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 ايدر بازارهاي منطقه بر ارتقاء تصوير برند مليطراحي مدل عوامل موثر 

  3بيتا تبريزيان ،،*2عبداالله نعامي ،1عبدالعلي عامري
  تهران، ايران دانشگاه آزاد اسلامي، مديريت بازرگاني، واحد رودهن،  ، گروهدانشجوي دكتري1

  )دار مكاتباتعهده( ، تهران، ايرانشگاه آزاد اسلامي دانواحد تهران جنوب،  ، گروه مديريت بازرگانياستاديار، 2
  تهران، ايران ،دانشگاه آزاد اسلامي واحد رودهن، ،اقتصادگروه  ،استاديار3

 1399 اسفند: پذيرش ، 1399 بهمن: اصلاحيه ،1399 دي: دريافت تاريخ

  

  3بيتا تبريزيان، 2عبداالله نعامي، 1دالعلي عامري

    چكيده
به امري حياتي را  افزايش ميزان پذيرش محصولاتو  هاكاهش هزينهبا محوريت اي، ضرورت دسترسي به صادرات موفق و منطقه تحولات جهانيهمواره 

است. از جمله فاكتورهاي موثر در موفقيت صادرات، نشان (برند) ملي قابل قبول كشور مبداء نزد مشتريان كشور مقصد  كردهتبديل براي اقتصاد هر كشور 
و خودكفايي در محصولات اين بالاباشد. با وجود كيفيت يكي از صنايع داراي توانمندي بومي و زيرساخت قوي در كشور ايران صنعت برق ميباشد. مي

بر اين اساس هدف اصلي اين پژوهش اي آن شده است. برند ملي در اين حوزه، مانعي در دستيابي به بازارهاي منطقهبراي معرفي صنعت، فقدان الگويي 
بر موثر عوامل به شيوه اكتشافي متوالي، سعي شده  -  ترتيبيدر اين پژوهش آميخته باشد. ميمؤثر بر ارتقاء تصوير برند ملي كشور ايران عوامل ارائه مدل «

و متغيرها كيودا زار مكسافنرمآن به كمك . پس از دنشناسايي شو خبرگاناستفاده از نظرات  او ابعاد آن بارتقاء تصوير برند ملي (نشان ساخت ايران) 
، »سياستگذاري كلان ملي«، »هاي فني و علميتكنولوژي و نوآوري و زير ساخت«متغيرهاي  استخراج شد. در اين بخشمفهومي روابط بين آنها الگوي 

سازي دستاوردها و ترويج و برجسته«، »انساني، فرهنگي، اجتماعي و تاريخيهاي نيرويگيري از ظرفيتبهره«، »ايجاد و توسعه راهبردهاي برندسازي ملي«
نيز شناخته شدند. در بخش كمي » ارتقاء برند ملي«بر مدل مؤثر عنوان ابعاد به »تبليغات و بازاريابي«و » ديپلماسي عمومي«، »افتخارات ملي و توسعه آنها

. نتايج تحليل مدل معادلات گرديدمي مدل تحقيق بررسي ، وضعيت بومحصولات برق فشار قويصادركنندگان و اجرايي مديران با استفاده از نظرات 
بيشترين  »انساني، فرهنگي، اجتماعي و تاريخيهاي نيرويگيري از ظرفيتبهره« نشان داد كه در بين روابط تعريف شده PLSافزار ساختاري از طريق نرم

ها و راهكارهاي لازم جهت ارتقاء ، استراتژيهاتحليلاين مبناي بخش پاياني بر ر دارد. د» ارتقاء برند ملي«كمترين تأثير را بر ، »سياستگذاري كلان ملي«و 
  ارائه گرديد.برند ملي 

  

  .صادرات تجهيزات برق فشار قوي، صنعت برق ،برندسازي ملي، نشان ساخت ايران، برند ملي: هاي اصليواژه

  مقدمه - 1

ي هاتصور و ديدگاه ذهني انسان نسبت به سايرين يكي از ويژگي
  گيري و كيفيت روابط بين افراد محسوب شخصيتي مهم در شكل

تا  ،هاانساني اجتماعي از زندگي بلمعنوان سكشورها نيز به .]5[گردد مي
همواره . كشورها كنندروابط خود لحاظ ميحدود زيادي اين خصلت را در 

از خود دارند، با ساير كشورها تبادل  يالمللنيبي كه در سطح ريبا تصو
هستند). هر چند ممكن شغول به كار كنند (مظر و ارتباط برقرار مين

خود را درك » ملي يعنوان تجار«است كه حتي موقعيت واقعي و مفهوم 
  كه  تا آنجاستكيفيت و قدرت اثرگذاري تصوير هر كشور  .]16[ نكنند
موفقيت يا شكست انواع روابط بين كشورها مستقيم بر برتري و تواند مي

در چند دهه اخير بكارگيري اين موضوع باعث شده است كه . دمنجر شو
هاي مطرح و ساير رشتهدر برند ملي يا نام تجاري يك كشور، مفهوم 

  . روندگذاري در اين حوزه پيش كشورهاي زيادي به سمت سرمايه
هاي حوزهو غيره جزء اولين  هارسانه است،يس ،يابيبازارهايي چون رشته

  باشند. برند ملي ميمفهوم از كننده استفاده 
ها و از سوي ديگر سير تحولات جهاني شدن (شامل ايجاد سازمان

   اي وهاي منطقهگيري پيمانالمللي، شكلنهادهاي تجاري بين
هاي اي، پيشرفت سريع فناوري، گردش سريع اطلاعات، روشفرامنطقه

عات و نوين بازاريابي، سطح بالاي رقابت تجاري، انقلاب فناوري اطلا
هاي توزيع خدمات را هاي بازاريابي را تغيير داده و كانالارتباطات) روش

به يك عامل مهم  1پذيريمتحول ساخته است. در چنين شرايطي، رقابت
و كليدي در ميزان موفقيت كشورها براي تصاحب سهم بيشتر از بازارهاي 
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ارتقاء  هايروش يافتنالبته جهاني و توسعه صادرات تبديل شده است. 
المللي نيازمند بين ار داخلي وكپذيري در عرصه كسب و سطح رقابت

عنوان يك هاي تعيين كننده و تقويت آنها بهشناسائي عوامل و مؤلفه
  راهبرد بازاريابي است. 

پذيري در سطح كلان و ملي تحت تأثير عوامل خاص اين سطح اين رقابت
راي حائز اهميت كه شايد كمتر قرار دارد. از جمله عوامل بسيار مهم و دا

در بين مطالعات داخل و حتي خارج از كشور مورد توجه قرار گرفته است، 
هاي جستجو، با كاهش هزينه است. ارتقاي برند ملي 1موضوع برند ملي

پذيري تواند رقابتجلب رضايت مشتريان خارجي و حفظ وفاداري آنها مي
صادرات و رشد اقتصادي توسعه  داده و در نتيجه منجر به ملي را افزايش
اهميت برند ملي تا حدي است كه برخي از  .]29[ كشور گردد

صاحبنظران اين حوزه معتقدند، بدون ايجاد برند ملي قوي، امكان افزايش 
  .]6[المللي وجود ندارد پذيري و نفوذ در بازارهاي بينرقابت

يري يا گتصوير كشور مبدا به شكل جدي در تصميمآنچه مسلم است 
خريد مشتريان و مصرف كنندگان اثرگذار است. اثر كشور مبدا يا سازنده 

عنوان يكي از عوامل اصلي اثرگذار بر رفتار مصرف كننده ياد محصول به
ثيرگذار در ارتقاء تصوير أبنابراين پرداختن به عوامل ت .]14[شود مي

أثير ذهني كشورها به يك موضوع ملي و فرابخشي تبديل شده است. ت
كشور سازنده عبارت است از هرگونه تأثيري كه كشور توليد كننده بر 

گذارد تا ادراك منفي و يا مثبت از كالا در ذهن خود مصرف كننده مي
  .]36[د پيدا كن

  البته همه محققان با اين اصطلاح موافق نيستند و برخي آن را ناقص 
، »ريت شهرت مليمدي«هاي متفاوتي چون ، واژه2دانند. مثلاً دينيمي

جاي مفهوم را به» ديپلماسي عمومي كشورها«يا » هويت رقابتي كشور«
كند. در حالي كه برخي ديگر از محققين از برند ملي مطرح مي

براي اين عنوان استفاده » گرايي تجاريملي«و » ساختارگرايي نئوليبرالي«
د، هنر و بنيان بازاريابان اعتقاد دارند كه تعيين برن .]37[و  ]33[ كردند

شدن اقتصاد و خصوص در شرايطي كه جهانيبه .]8[بازاريابي است 
هاي سنتي در كشورهاي جهان سوم صنعت عرصه رقابت را براي سازمان

  .كندكندتر مي
عنوان يك نگراني ثانوي در مقابل مسائل كشورها عموماً به برندينگ به

 .]27[كنند يفيت نگاه ميمديريتي سنتي مانند تعالي توليد و يا كنترل ك
كند كه اين مسئله تا حدودي به پيشنهاد مي 3ليك و كريستودوليدس

دليل عدم قطعيت درباره اين مسئله است كه آيا مديريت برند از نظر مالي 
ادبيات در اين خصوص حاكي بررسي سوابق چه  سودآور است يا خير؟ اگر

،  5نديكسن، بوكاسا و آبرات، ب4است (مانند بومگارتافزايش مطالعات آن از 
، 9، اوهنموس8، ميشل، كينگ و رئاست7، ليك و كريستودوليدس6هاتون
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حال، برقراري توازن  اين )، با10استان، تيلور، ليندگرين و هينگليوالي، ك
اين مطالعات و استخراج يك الگوي جامع در خصوص ترسيم ابعاد بين 

  دشوار است. مديريت آن كاري 
هاي ارائه محصول جديد با برند افزايش روزافزون هزينهرد در كنار اين موا

هاي كاهش هزينه جديد، مديران بازاريابي را به سمت استفاده از تكنيك
بسياري از مديران هنگام ارائه محصول جديد خود به  .سوق داده است

ها اين است و استدلال آن ]31[كنند بازار از شيوه تعميم برند استفاده مي
هايي كه راجع به محصول اصلي برند وجود دارد به ات و تداعيكه نظر

تواند در رشد كه اين مهم مي ]8[شود محصول جديد نيز منتقل مي
رشد اقتصاد كشور ر وكار در سطح شركت و در نگاه برند ملي بكسب

هاي يك ترين داراييتأثيرگذار باشد. در واقع برند ملي از زمره با ارزش
كه باعث افزوده شدن ارزش نهايي محصولات و نفوذ  كشور محسوب شده
 ها، اعتقادات،ارزش توانديشود. موضوعي كه مميتأثيرات صادراتي 

  الملل كشورها را تحت تأثير قرار دهد.ها و حتي تعاملات بينسياست
نزد مخاطبان  ،خود ملي از اين رو، بسياري از كشورها به اهميت تصوير

گيري از برده و راهكارهايي مختلفي چون بهرهالملل پيداخلي و بين
اند تا اين تصوير ذهني را ديپلماسي عمومي و تبليغات را به كار بسته

  و برخي نيز در اين راه موفق  ]32[و  ]22[ مديريت و بهبود بخشند
چين،  چون اياي كه برند ملي كشورهاي در حال توسعهگونهبه .اندشده

، 1066، 2159، 12799برزيل به ترتيب با ارزش هند، مكزيك، اندونزي و 
اثر مستقيمي بر توليد ناخالص آنها گذاشته و ميليارد دلار  840، 848

، 9، 2هاي برند ملي با ارزش جهان، حائز رتبه 100در بين توانسته است 
  .شوند 17، 16، 14

، كشورهاي همه جانبهدر توسعه آن با توجه به اهميت برند ملي و تأثيري 
كنند. در و تقويت آن ميگسترش هاي مختلف اقدام به ا انگيزهبيادي ز

ورده و پس از خ شكست اي از اين كشورهاملاحظه اين مسير تعداد قابل
هاي سنگين، از ادامه مسير منصرف شده و تبعات منفي صرف هزينه

المللي خود به همراه زيادي را براي موقعيت اقتصادي، اجتماعي و بين
ه دقيق در خصوص ابعاد آن و عوامل مرتبط با مطالعبنابراين ند. اداشته

، در آغاز اين مسير موفقيت يا عدم موفقيت كشورها در توسعه برند ملي
  بسيار حائز اهميت است.

باشد كه برندسازي ملي يك راهبرد اقتصادي مهم در قرن حاضر مي
توجه ، به آن شان در اقتصاد جهانيكشورها براي ارتقاي موقعيت رقابتي

معلم  11توسط سيمون انهولت» برندينگ ملي«. نخستين بار اصطلاح دارند
ويژه (بهساير محققان  ،پس از آنتوسعه يافت. مشهور بازاريابي معرفي و 

اين . دادندمورد تحقيق و پژوهش قرار  ) بيشتر آن رابازاريابي پژوهشگران
از آن  ، لازم است تاي آگاه به اين موضوعنشان داد كه كشورها مطالعات

عنوان يك راهبرد نوين و مهم اقتصادي در جهت ارتقاي موقعيت به
شان در بازار جهاني استفاده كنند و با توجه به آن در اقتصاد رقابتي

هاي مربوط به آن را پيگيري و تعميم برنامه قدم برداشته وصادراتي 
  دهند.
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قابل توجهي با اين محققان معتقدند كه ايجاد تصورات ملي فرق 
ها ندارد و همچنين برند يك كشور در برندسازي محصولات يا شركت

. ]12[و  ]30[ باشدايجاد احساسات و حس هويت انساني دخيل مي
و كيفيت عملكرد هاي ذهني ايجاد شده از كشورها، كارآمدي كليشه

بر نظرات مردمي و رفتارشان در خريد محصولات  تواند، ميمحصولات آنها
برندهاي مشهور منجر به ايجاد . ]12[گذارد تأثير مي ي مبداءورهاكش

توان به تداعي ارتباط ذهني شوند. از جمله آنها ميتصويرهاي ملي مي
كنندگان فرانسوي با مد و تداعي ارتباط ميان ژاپن و محصولات مصرف

هاي برندسازي بدين ترتيب كمپين. ]28[و  ]20[الكترونيكي اشاره كرد 
وفق، تصوير مثبت و مطلوب بهتري را در هدف قرار دادن مخاطبان ملي م
  ها را افزايش كنند و قدرت نرم كشورها و ملتالمللي ايجاد ميبين
طور مستقيم راهبردهاي مرتبط با برندسازي ملي، اغلب به. ]21[دهند مي

عنوان شوند. بهها و شوراهاي دولتي مقرر ميو گسترده از طريق كميته
المللي هيأت ديپلماسي عمومي انگلستان و شوراي بازاريابي بين مثال

ها در تقويت و ارتقاء اي از سياستگذاري دولتآفريقاي جنوبي نمونه
ها و شوراهاي برندسازي ملي البته كميته. ]26[باشد برندسازي ملي مي

  كنند.هاي بازاريابي همكاري ميغالباً با شركت
كشورهايي مانند ايران، ، 2018در سال  1نسفاينابه گزارش سايت برند 

نيجريه و مصر در اين راه توفيق چنداني نداشته و برند ملي آنها به ترتيب 
در جايگاه در توليد ناخالص ملي، ميليارد دلار  121، 203، 234نقش با 
  بندي جهاني قرار گرفته كه تناسب چنداني با رده 46و  50، 44

ظير برخورداري از جمعيت جوان، منابع طبيعي القوه آنها نهاي بهظرفيت
يعي و ميراث فرهنگي فراوان هاي طبغني، سابقه تاريخي بالا و جاذبه

   ندارد.
اقتصاد اغلب كشورهاي در حال توسعه از كه دهد شواهد تجربي نشان مي

بهره زيادي از نتايج علمي نبرده و اين امر  ،جمله ايران، مصر و نيجريه
باشد. مطالعات نشان ميپايين بودن ارزش برند ملي آنها دلايل  يكي از

هاي دهد هنوز جايگاه اين حوزه در بين مطالعات و همچنين حوزهمي
اجرايي كشور مغفول مانده است. گواه اين موضوع استناد به برخي 

باشد. در وسيله ساير كشورها ميمطالعات صورت گرفته در اين حوزه به
عنوان يكي از سه مرجع اصلي (به 2ركشركت ريبت 2016گزارش 

پس از الملل)، شناسايي، ارزيابي و ارتقاء برند ملي و شركتي در سطح بين
 80نزديك به هاي برند ملي در بين شاخصبندي و مقايسه دستهمطالعه، 

مانده به آخر و قبل از عراق  يرتبه يكدر ايران ، نتايج نشان داد كه كشور
  دارد.قرار 

ويژه اقتصادي ابل درك است كه موقعيت امنيتي، سياسي و بهروشني قبه
ايران (از نظر توليدات، صادرات و محصولات تجاري)، متناسب با موقعيت 

بسياري از كشورهاي و نسبت به بندي نيست (اشاره شده در اين دسته
بندي بالاتر است). با اين حال ضعف در توجه به اشاره شده در اين دسته

  مديريت و هاي تشكيل دهنده آن و نيز ملي و شاخصه موضوع برند
قرار براي ترين دليل محتمل، ريزي در جهت تقويت و توسعه آنبرنامه

                                                            
1 https://brandfinance.com 
2 RepTrak Company 

 باشد.در اين رتبه ميكشور ما گرفتن 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  

  ]23[ بندي كشورهاي جهان از نظر موقعيت برند ملي): دسته1شكل (
بندي و براي دسته، كه 2020ال سمربوط به اين شركت در ديگر گزارش 

المللي در سطح جهان بر اساس ميزان حفظ هاي بينبندي شركتاولويت
صورت  ويژه در شرايط كرونا و منطبق با خدمات آنلاينشهرت و برتري به

 100اي جزء هيچ شركتي از منطقه گسترده خاورميانهپذيرفته است. 
وه بر ايران در ميان منطقه شركت برتر دنيا قرار ندارند (اين موضوع علا

خاورميانه عموميت دارد. هر چند كشورهاي اين منطقه با دارا بودن 
هاي ملي از موقعيت مناسبي ذخائر گسترده انرژي و منابع معدني و ثروت

در بين بازار حتي محصولات خود برخوردار نيستند). مشابه اين مطالعه، 
ته است. طبق نتايج بررسي برند برتر دنيا نيز صورت گرف 100در بين 

برند برتر دنيا، تنهاي يك برند مشهور،  100در بين  3سايت رنكينگ برندز
معتبر و قابل اعتماد از سوي مشتريان در منطقه خاورميانه قرار دارد. اين 

اين شركت،  63باشد كه البته دستيابي به رتبه برند هواپيمايي امارات مي
گذاري دولت امارت متحده عربي در يهثمره تلاش بيش از يك دهه سرما

  هاي برند ملي اين كشور در سطح جهاني خصوص بالا بردن شاخصه
اين نتايج و مطالعات نشان دهنده وجود ضعف در توجه . ]25[باشد مي

ويژه ايران) به موضوع برندينگ و برند ملي در توليد كشورهاي منطقه (به
  اي و جهاني است.طقهمحصولات و صادرات آنها به بازارهاي من

يكي از صنايع داراي زير ساخت و پتانسيل قوي در كشور ايران صنعت 
دهندگان اي از توليدكنندگان و ارائهطيف گسترده(كه  باشدبرق مي

. ساخت تجهيزات صنعت برق )گيردخدمات فني و مهندسي را در بر مي
همكاري با در كشور ايران قدمت بسياري دارد كه بخشي از آن به دليل 

ستانداردهاي فعلي دنيا قرار هاي معتبر آلماني در سطح بهترين اشركت
هاي لحاظ زير ساخته اي قوي بصنعت برق ايران با پيش زمينهدارد. 

بيش تا  محصولات و خدمات در توليد، انتقال و توزيع ،فني و تكنولوژيكي
                                                            

3 https://www.rankingthebrands.com/ 
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يافته  دستهاي داخلي درصد به خود كفائي از طريق توانمندي 95از 
امكان عرضه محصولات با سطح كيفي و تكنولوژيكي اين موضوع  .است

  . فراهم كرده استهاي رقابتي را بالا و قيمت
از طرف ديگر موقعيت ژئوپولوتيك ايران در منطقه و توسعه روز افزون 

اين انرژي الكتريكي در كشورهاي همجوار ايران و نيازهاي بالاي 
انداز بسيار چشم ،و خدمات فني و مهندسي به انواع تجهيزات همسايگان

كشور ايجاد نموده صنعت برق محصولات توليد داخل صادرات خوبي براي 
هاي قايل اتكا در جايگاه اين صنعت را به يكي از بخش است. اين امر

كيفيت قابل قبول با اين حال  .تبديل كرده استتوسعه صادرات غير نفتي 
يژه تجهيزات صنعت برق و سابقه حضور بسياري از محصولات ايراني بو

اي و از طرف ديگر گستردگي اين بخش از صنعت در بازارهاي منطقه
نتوانسته است سهم  بالاي نيازهاي كشورهاي منطقه به تجهيزات برقي،

آمارها  قابل قبولي از اين بازار را به توليدكنندگان داخلي اختصاص دهد و
رات اين محصولات موفق نيست. در در امر صادايران دهند كه نشان مي

واقع با وجود نيروي انساني متخصص، سابقه لازم و پشتوانه فناوري و 
هاي لازم و ساير بسترهاي قوي گذاريتكنولوژيكي و تخصصي، سرمايه

توليد محصولات صنعت برق فشار قوي، هنوز كشورمان جايگاه لازم را در 
در  فقطصورتي كه رد. بهصادرات اين محصولات در منطقه و جهان ندا

تري اي ساير كشورها (كه حتي از كيفيت پائينبازارهاي داخلي و منطقه
هاي بيشتري در فروش در بين محصولات برخوردار هستند)، موفقيت

  محصولات خود دارند.
با توجه به اين كه صنعت برق ايران در زمينه صادرات تجهيزات و خدمات 

ميليارد دلار در كوتاه  10صادراتي حدود  فني و مهندسي داراي پتانسيل
مختلف اكنون دلايل (به ميليارد دلار در ميان مدت را دارد 30مدت و 

آن براي  رسيدن به جايگاه واقعي  )،كمتر از يك ميليارد دلار است
منظور پر كردن اين خلا را ههاي دقيق علمي بها و پژوهشنيازمند بررسي

كشور تاثيرگذار  يلي كه در توسعه صادراتعواممهمترين يكي از  دارد.
نزد افكار در يا برند ملي كشور ايران موقعيت و جايگاه ذهني  ،است

. برند ملي، مفهومي است كه در استكننده  وارد هايعمومي كشور
هاي يك ملت است كه شامل صادرات، بردارنده طيف وسيعي از فعاليت

ي، مردم، حاكميت و گذاري خارجي، فرهنگ و ميراث فرهنگسرمايه
  گردشگري است.

با وجود اين، هرچند تاكنون مطالعات زيادي در زمينه برندهاي تجاري و 
هاي متنوع داخلي) صورت گرفته است، ليكن در ويژه پژوهششركتي (به

 خصوص نقش برند ملي و راهكارهاي ارتقاء آن با هدف توسعه صادرات به
پژوهش لازم صورت نگرفته شكل خاص، شكل عام و تجهيزات برقي به

» ساخت ايران«هاي مختلف تصوير برند تواند جنبهاست و اين پژوهش مي
را به خصوص در صادرات تجهيزات صنعت برق فشار قوي ارتقاء بخشد. 
بنابراين اين پژوهش با هدف طراحي مدل عوامل موثر بر ارتقاء تصوير 

ي (با محوريت صادرات ابرند ملي (نشان ساخت ايران) در بازارهاي منطقه
صورت تا بتواند الگوي بومي و  ،تجهيزات برق فشار قوي و ترانسفورماتور)

ارائه نمايد. تا علاوه بر شفافيت در بخش برند ملي متناسب اين صنعت را 
تصوير برند ملي در نگاه صنايع كشور، راهكارهاي كاربردي براي توسعه 

ش محصولات صنعت برق در صادرات و فرو» 1ساخت ايران«نشان ملي 
  فشار قوي (ترانسفورماتور) ارائه شود.

  ادبيات پژوهش - 2

ملي موضوعي است جذاب، پيچيده و داراي پديده با اهميت برندسازي 
المللي است. از اين زاويه هاي چالش برانگيز در سطوح ملي و بينكنش

عنوان يك موتور محرك يك كشور و داراي جذابيت است كه قادر است به
، شهرت و رشد در مقياس جهاني و يك ملت را در تراز بالاتري از اعتبار يا

دليل اينكه همه ابعاد و هدر ابعاد گوناگون قرار دهد. پيچيده است ب
فاكتورهاي سرزميني، جمعيتي، اجتماعي، فرهنگي، اقتصادي و سياسي را 

ف نهايت چالش برانگيز است از اين منظر كه با هد و در گيرد.در بر مي
ها نائل شدن به يك برند ملي اثرگذار و پيش برنده، ناگزير به تغيير روش

الملل و تحول در محيط، فرهنگ، سنت، سياست و قوانين و روابط بين
 .هست و در برخي موارد، اهدافي متضاد را بايد همزمان مديريت نمود

  يكم به آن پرداخته  شكلي از هشياري ملي كه در قرن بيست و
 .ندينگ ملي استبر ،شودمي

صورت كشور به كيعنوان معرفي و ترويج  يبرا يجهانقاعده كلي و  چيه
و نشان توان كشورها را بر اساس شاخص اما مي ،وجود ندارد يتجارنام 

» اثر ءمبدا هايكشور«تفكيك كرد. در بخش اول  ي، از يكديگرنام تجار
ي و سعي جهان هايبازاربه ساخته شده تجاري محصولات صادرات با كه 

گيرد و شكل مي مقصدخود به كشور  ينام تجاردر معرفي و شناساندن 
 كعنوان يخود به جيتروكه با معرفي و » كشورهاي مقصد«در بخش دوم 

و  شرط شيپ .]18[گيرند قرار مي گردشگرانجذب هدف و مقصد كشور 
 يا تجربهدرك  ايجاد كننده تصوير در دسته اول (كشورهاي مبدا اثر)

، اقتصاد كه شكل و نگاه افراد را به كشور استآن محصولات  استفاده از
كنندگان ادراك مصرف دهد. در واقعت و دولت آن كشور شكل مياسيس

اي از شهيكل يريتصو تيواقع كيعنوان محصولات، به يوردر مورد بهره
آن  يبر توسعه اقتصاددر آينده تواند يمدهد كه را شكل ميكشور مبدأ 

  بگذارد. ريثأتشور ك
اعتقادات، ناشي از ، مقصد)كشور بر اساس  ينام تجاراما در دسته دوم (

بدست  مسافرت به آن كشورفرد از  كياست كه  ييهاها و برداشتدهيا
را » يگردشگر ريتصو«توان ميمفهوم جاي اين به 2آورد. هايدر و كوتلرمي

 كيها و تصورات كه دهيرها، اباو ريتأثانتخاب كرد. اين تصوير بازگو كننده 
 زيتما ن،ي. بنابراباشدي، مكنديم فيتعرمسافرت خود مقصد  كيفرد از 
انجام  ديبا مبداء كشور يمقصد و نام تجاركشور  ينام تجار نيواضح ب

داخل ( يگردشگر شيكنندگان و افزاديهدف جذب بازداولي شود. در 
و  يتجار ،ياقتصادكشور منافع  برند مليكه  ي) است، در حالكشور

  .]34[دهد يمتوسعه را در خانه و خارج از كشور  ياسيس
   با،يمانند چشم انداز ز يعناصردر واقع در تصوير گردشگري، 

  و  يقيموس ،يمحل يهالباسو  ها، غذاها، موزهمعروف يهاساختمان
شكل دهنده و مهم هستند. اما موضوع برند ملي تخصصي  يملهاي آئين

                                                            
1 Made in IRAN 
2 Kotler & Haider 
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در عين حال بر روند اقتصادي كشورها در حوزه صادرات  و گسترده و
، و موضوع برند ملي كشور يدر چند دهه گذشته، نام تجاراثرگذار است. 

  هاي حوزه صادرات و بازاريابي پژوهشبين مهم در ات موضوعيكي از 
صورت گرفته و  در ادامه ابتدا مروري بر ادبيات برند. بوده استالملل بين

  .شودتعميم داده ميبرند ملي ادبيات در بعد  پس از آن اين

  برند و برندسازي 2-1
و اقتصادي در غرب به  ظهور برند همزمان با تغييرات بزرگ اجتماعي

 1كلمه برند. استفاده از برند سابقه چندين هزار ساله دارد .وقوع پيوست
 گذارينام .]2[ اسكانديناوي بكار رفت نخستين بار توسط ساكنان قديمي

گذاري احشام جهت در گذشته نيز با داغ كردن پوست حيوانات و علامت
. سفالگران مصري و صنعتگران روم شدارنظر مالكيت نيز استفاده مياظه

با انقلاب  .]10[كرند گذاري ميباستان نيز محصولات خود را نشانه
عنوان وسيله ميلادي استفاده از برند به 19صنعتي در نيمه دوم قرن 

در دوره بعد از جنگ جهاني اول  .]2[تكامل يافت در بازاريابي  فتهپيشر
مديريت نام  1950نام تجاري در جايگاه واقعي خود قرار گرفت. در 

ها تبديل شد. با ظهور و گسترش تجاري به شغلي فراگير در سازمان
هاي تجاري توسعه يافت. در دهه نام 1960تبليغات تلويزيون در دهه 

اي از سبك زندگي شد. در اي براي ورود به انواع ويژهروازهبرند د 1970
شدن تجارت بر برند نيز تأثير گذاشت. در پايان قرن نيز جهاني 80دهه 

ها نبود و ارزش برند ي فيزيكي آنيها داراديگر ارزش واقعي شركت
در شكل زير  .]10[ها منعكس شد عنوان يك دارايي در ترازنامه شركتبه

  شود.از اين روند ديده مياي خلاصه
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

  .]9[ سير تحولات توسعه و ارتباطات برند :)2شكل (
  

هاي مناسب، كنند و گزينهگيري را آسان ميهاي تجاري تصميمنام
متفاوت و معتبر را در ميان پيشنهادهاي متناقض (در حال رقابت) ارائه 

اندازد و اگر خيلي دهند. يك برند خوب مردم را به ياد آن شركت ميمي
تأثيرگذار باشد، ممكن است حتي افرادي كه درباره چيستي و چگونگي 

معمولاً نام ين اساميا محصولات شركت آگاهي ندارد را هم متوجه كند.
 .]3[نام يك ويژگي و مشخصه بارز هستند   و يا شركت، نام محصول

كه هد دشرح ميدر مورد برندينگ  2فرهنگ واژگان برند اينتر برند
بنابراين چنانكه رقابت ». استتر بيانش نسبت به انجام دادنش آسان«

                                                            
1 Brand 

 باشد.رندهاي جهاني ميالمللي معتبر در حوزه برند و تعيين ارزش باينتر برند يكي از مؤسسات بين 2

تر در استراتژي روز نقشي پررنگهاي تجاري روزبهيابد، نامافزايش مي
كنند. در حال حاضر اين نكته كه برندينگ يك اصل ميكار ايفا  و كسب
بول است. قباشد، در نظر همگان قابلوكار مياي براي موفقيت كسبپايه
  .]4[ كنندهاي ما زندگي ميهاي تجاري در ذهن و قلبنام

تعاريف گوناگوني براي اين اين مفهوم وجود دارد كه در اكثر آنها برند را 
داند كه يك شركت و محصولاتش را معرفي كرده و آن كلمه يا نمادي مي

اين  را از بقيه رقبايش متمايز نمايد. در جدول زير به برخي از مهمترين
  تعاريف اشاره شده است.

  تعاريف برند برخي از :)1(جدول 
  منبع  تعريف  محققين

انجمن 
 بازاريابي

  3آمريكا

نام، واژه يا علامت، نماد، طرح يا تركيبي از تمامي 
منظور شناسايي كالاها و خدمات اين عناصر كه به

گروهي از فروشندگان) با هدف (يك فروشنده 
  شود.بت استفاده ميايجاد تمايز در عرصه رقا

 و كاتلر
  2007، 4كلر

  كلر

ايي از عوامل خلق يك محصول كه مجموعه
تواند باعث ايجاد اثري در ذهن مخاطب گردد. مي

تنهايي نه نام است، نه لوگو و نه ديگر برند به
ايي از هاي سمعي و بصري. برند مجموعهالمان

عوامل است كه باعث بروز حس خوب در مخاطبين 
  شود.كنندگان ميفو مصر

  2008كلر، 

  اينتر برند
هاي مشهود، غير مشهود و نمادين از ويژگي تركيبي

درستي شده در يك علامت تجاري كه اگر به
  آورند.مديريت شوند، ارزش و اعتبار به همراه مي

زبال و 
، 5گودوين
2012  

زبال و 
  گودوين

كنندگان و بازاريابان، نام تجاري از ديدگاه مصرف
و تحول يك تجربه؛ از ديدگاه تجارت، تضمين  قول

اي قابل هاي قانوني، تكهدرآمدهاي آتي و از جنبه
تفكيك از دارايي فكري است. هدف ايجاد رابطه 
بين درآمدهاي آتي با رشد ترجيح و وفاداري 

  مشتري و تضمين آن است. 

زبال و 
گودوين، 

2012  

  6مايك ايمز

است كه بر  يك نماد، هويت بصري، كلام و غيره
كنندگان يا كاربران، باورها، مبناي آن مصرف

-ها و اسطورهها، احساسها، ارزشها، ايدهتداعي

شناسي كه داراي ارزشند را با ارزش ذاتي كالاها و 
  زنند.خدماتي كه برند بر آنها قرار دارد، پيوند مي

  2000ايمز، 

  7وندي گردن

از اي محصول يا خدمتي كه بشر به آن مجموعه
معاني قابل لمس و غير قابل لمس را پيوند بزند تا 
سبب افزايش ارزش آن شوند. برند هدفي 

  استراتژيك دارد و آن تمايز خود از رقباست

گُردن، 
1999  

دچرناتني و
 8رايلي

ابزاري مشروع، عامل تمايز، همراه، سيستم هويت 
بخشي، تصويري در اذهان مصرف كنندگان، 

دچرناتني و 
رايلي، 

                                                            
3 American Marketing Association 
4 Kotler & Keller 
5 Zebal & Goodwin 
6 Mike Imms 
7 Wendy Gordon 
8 Lesley de Chernatony and Francesca Dall’Olmo Riley 
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فزايي و هويت در حالاشخصيت، رابطه، ارزش
  رشد.

1997 

  آمبلر

اعتماد،بهواستتعهدات و هاقول اي ازمجموعه
 از شده تعريف ايمجموعه و پايداري و ثبات

-ويژگي و خصوصيات دارد. شامل اشاره انتظارات

 رضايت آن حاصل و خردمي خريدار كه است هايي
  اوست.

، 1آمبلر
1997  

  برون

ارائه دهنده يعنوانبهدائم طوربه نديبر اگر
 ارزش با شود، ادراك كيفيت از بالايي استانداردهاي

 بيشتر چيزي برند بنابراين شود.مي محسوب قوي و
 نيست.افرادذهنيهايرابطه مجموعه از كمتر يا و

، 2برون
1992  

  3مور و ميلر

وهاايدهازمتنوعيدامنهكه است پيچيده نمادي
با  تنهايي نه تجاري نام گيرد.بر مي در را هاويژگي
 استفاده با آن از مهمتر و بلكه خود آهنگ از استفاده

 به جامعه در و آميخته در آن با كه عاملي هر از
 يافته، نمود شده شناخته و اجتماعي هويتي صورت

 گويد.سخن مي مشتري با

 مور، و ميلر

1385  

كريستين 
  4ژيواگ

هردركهايوعدهوتعهد از است عبارت برند
 گيريتصميم و حركت هر بازاريابي، فعاليت
 و دهيدمي آنها به مشتري، با هر تعامل و سازماني
 بمانيدوفادارآنبهبلندمدت در تا كنيدمي تلاش

مور،  و ميلر
1385  

 و آلن-بوز
 5هميلتون

به وسيلهبازارباارتباطبرقراي براي ميانبري راه
  ها است.داده

 دستجردي،

1385 

 دي لسلي

  6چرناتوني

ومشتريبينارتباط (چههرگونه در فعال مشاركت
 و كارمند، كارمند و كارمند تجاري، نشان و نام

 آيد).ميبوجودذينفعانديگر و كارمند يا مشتري

 دستجردي،

1385  

 چرناتوني دي

  7دونالد مك و

هويتمكانياوشخص خدمت، به محصول، 
 ايفزاينده طوربه كننده مصرف يا ارخريد و بدهد
 با مطابق كه را آن فرد به افزوده منحصر ارزش

 در موفقيت علاوهبه كند. درك است آنها نيازهاي
 رقباست.مقابلدرافزوده اين ارزش نگهداشتن

 دي

 و چرناتوني
 دونالد، مك

2003  

  آكر

كالاهاكردنمشخصبرايسمبل مشخصي كه يا نام
 و فروشندگان گروهي از يا روشندهف يك خدمات يا

 نظر در رقبا مشابه محصولات از آنها كردن متمايز
 است. شده گرفته

، 8بلين
2001  

 نام ثبت قانون

 و تجاري
اختراعات 

  ايران

رقم،تصوير،نقش،ازاعم علامتي قسم هر از
 قبيل  اين   مواردي از و لفاف مهر، عبارت، حرف،

 از جماعتي لمحصو تشخيص و امتياز براي كه
يك  محصول يا و تجار يا صنعت ارباب يا زارعين
 شود.اختيارمملكت از ناحيه يك يا شهر

 ستوده

 تهراني،

1374  

                                                            
1 Ambler 
2 Brown 
3 Miller & Muir 
4 Kristin Zhivage 
5 Booz-Allen &Hamilton 
6 Leslie De Chernatony 
7 De Chernatony & McDonald 
8 Blain 

  9ويلر آلينا

بسته  محصول، طراحي لوگو، شعار، نام، از تركيبي
 به هم با همگي كه است و بازاريابي تبليغات بندي،
 قابل و فيزيكي فرمي خدمت، يا محصول يك
  دهند.يص ميتشخ

  2003ويلر، 

 واژه نامه

  10آكسفورد

 تواندمي بازاريابي هايفعاليت كه دهدنشان مي برند
 ايگونهشود به برند دارايي ارزش افزايش به منتج
- شركت مبدل مي استراتژيك دارايي يك برند كه

  شود.

، 11داكو
2008  

  نامهواژه
 الملليبين 

  12بازاريابي

 آن مالك بيانگر و است محصول يك نام برند
 هويت و همراه شخصيت به است. محصول
 داده آن به مالكان و خالقان يبه وسيله كه مشهودي

  شود.مي

 ،13يادين
2002  

  
ادبيات برندسازي با تعاريفي از جمله چيستي برند، فلسفه و كاربرد 

يابد. شايد در يك هاي برند و مواردي از اين قبيل رنگ و لعاب ميويژگي
 و14تصاوير از مجموعه اي صورت عمومي برند رابتوان به بنديجمع
 هستند، دانست. خاص توليد كننده يك معرف و كه بيانگر ها است15ايده
شود كه بندي مياينگونه تعريف و جمع برند 16پديادانشنامه وكيدر 

 نوع شعار، لوگو، نام، مانند فيزيكي علائم و لغوي هايويژگي از ايمجموعه
 خدمت يا محصول شركت، يك دورنمايه و اساس كه است هو غير طراحي

توانند، مي تجاريهاي ) نام1997بر اساس نظر كاپفرر (دهد. مي ارائه را
  . هشت كاركرد داشته باشند

  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
9 Alina Wheeler 
10 Oxford 
11 Dacko 
12 International Dictionary of Marketing 
13 Yadin 
14 Images 
15 Ideas 
16 Wikipedia 
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  كاركرد نام تجاري): برخي از 2جدول (

  ]7[منبع: 
ند در خصوص محصول يا خدمات ايجاد كننده يك توسعه و ترويج بر

اي از پيچيدههممجموعة به 1هويت براي آن برند است. هويت برند
تداعيات ذهني و كاركردي مردم در ارتباط با يك برند است تداعي معاني 

شوند، اما باعث آشنايي مردم با برند و تمايزي دليل خريد واقع نمي
واهند شد. برند هويت خود را از سازمان ها خغيرقابل بديل در ذهن آن

هاي خاص و محصولات متمايز با ويژگي هكند، زيرا مسؤليت ارائاخذ مي
فرد در نهايت بر عهدة سازمان است. هويت برند يك اصلي مهم منحصربه

دهد كه براي شناساندن سازمان به جامعة هدف است. اين هويت نشان مي
دهندة اين ه ديده شود. اجزاي تشكيلخواهد در بازار چگونسازمان مي

انداز برند، فرهنگ برند، جايگاه برند، شخصيت، اند از: چشمهويت عبارت
  .]3[بازار سطح روابط و جلوة حضور برند در 

منجر به ايجاد تصويري ذهني در  ظهور و بكارگيري برند در بازاريابي
كننده معاني  تواند تداعيگردد. تصويري كه ميمخاطبين و مشتريان مي

 2همتاي موجود براي مشتريان هدف باشد. در واقع تصوير برندخاص و بي
شود. اين تصوير به نظرهاي رايج مشتريان نسبت به يك برند گفته مي

كنندگان از يك محصول چيزي جز درك ذهني يا طرز تلقي مصرف
رند بتصوير اما بايد به اين موضوع توجه داشت كه بين  .]1[و  ]3[ نيست 

  دارد. وجود تفاوتاز نظر بازاريابي هويت برند و 
 برند يرتصوبا  برند يتهوتفاوت  :)3( جدول

 تصوير برند  هويت برند

كننده درك ياوسيلة گيرنده يا مصرفبه  گيرد.از منبع يا سازمان نشأت مي
 شوددريافت مي

واقعيت وجودي شما -معناي كلي
 چيست؟

تلقي بازارديدگاه يا طرز–معناي كلي
 در مورد شما چيست؟

 اي داردماهيتي نمايشي يا مرحله  ماهيتي ذاتي يا راهبردي دارد
دهندة واقعيت شركت يا مؤسسه نشان
 است

ها يا طرز تلقيدهندة برداشتنشان
 كنندگان استمصرف

ها و نظرات ديگراندهندة ديدگاهنشان  دهندة ميل يا آرزوي شماستنشان
 است

                                                            
1 Brand Identity 
2 Brand Image 

  سطحي و ظاهري است  ديرپاستمقاوم و
  نگردبه گذشته مي  نگردبه آينده مي

  گر استمفعول و واكنش  فعال و كنش گر است
بر قصد يا خواستة نهايي شما دلالت 

  شما دلالت دارد هايداشتهبر  دارد

هاي شركت به سرجمع قول يا وعده
  كنندگان استمصرف

هاي ذهني سرجمع خاطرات يا برداشت
  گان از برند استكنندمصرف

  ]3[منبع: 
  

  برند ملي 2-2
شود. ي گفته ميمل نگيبرندبكارگيري برند در سطح ملي،  ازي كلبه ش
 ازي فن نظر اظهار و هاكيتكن ابزار، از استفاده باي مل تيهو ارتباط و خلق
ي هاكتاب ،يعلمي هاژورنال ،يمل نگيبرند مشاوران انبوهي سو

  وي ريگاندازه جهتي اختصاصي هاروش ها،كنفرانس ،يدانشگاه

درك يك  بهي كنجكاو حس كي ازرا  دهيپد نيا آن،ي اثربخشي بندرتبه
  . استتبديل كرده  كشورها نيب در ضرورت

 هاملت نيب رقابت شيافزا سببي ازسيجهان شرفتيپ رياخي هادهه در
ي كشورها امروزه .]35[ است شدهي اقتصاد وي اسيس توجه جلب سر بر
 اذهان در مطلوبي ريتصو خلقي برا راي اآگاهانهي هاتلاشي شتريب

 نيا از. دهندي م انجام شانوجهه و تفوق شيافزا جهت به گريدي هاملت
  .]13[ شوديم ادي يمل نگيبرند عنوان به اغلب تلاش

طور غالب در برند ملي هر كشوري مجموعه ادراك و برداشتي است كه به
آيد و چنين ادراك و ز آن كشور به وجود ميجامعه داخلي و خارجي ا

شود؛ به نحوي كه همه برداشتي به تصويري قدرتمند از آن كشور بدل مي
متاثر غيره  ها وها، تقابلها، اقدامات، تعاملها، سياستمذاكرات، همكاري

تصوير، شهرت و «در كلامي ساده، برند ملي  .]11[د گيراز آن شكل مي
؛ تصوير و »در جذب يا دفع منافع به خود داردقدرتي است كه كشور 

شهرتي كه پيش از نشستن بر سر ميز مذاكره به نمايندگي از كشور، 
قدرت برند ملي، سبب  .]18[ كندطرف مقابل را غالب، مغلوب يا مردد مي

گيري براي جنگ با كشوري يا تصميم بر اغتشاش در ساز عدم تصميم
سبب خريد كالاهاي توليدي آن  آوازه و شهرتي كه .شودكشوري مي

  گذاران سبب جذب و رقابت سرمايه شده و ياكشور در ساير كشورها 
شود. برند ملي، شخصيت، هويت و اعتبار يك ملت، حكومت و كشور مي

آيا باليدن به  .]20[ وجود آن باليد يا از آن گريزان بودتوان بهاست كه مي
يك  در ميان مردمغيره  و» بودن ژاپني«، »آلماني بودن«، »ايراني بودن«

  از يك وزن برخوردار است؟ ، و در بيرون آنكشور 
هر چقدر برند ملي كشوري برجسته و قدرتمند و فراگير باشد، به واقع 

شود و امنيت ملي منافع ملي آن كشور با سهولت بيشتري تامين مي
مل شا(چرا كه قدرت سخت  تر خواهد بود.پايدار براي آن كشور فراهم

بر خاك و  )هانيروي نظامي و امنيتي و جنگ افزارهاي مدرن و زيرساخت
اما قدرت نرم كشور با داشتن لشكرياني . كندميعمل مالك  كشورهواي 

از همه جهان در تمام لحظات شبانه روز و در همه مناطق جهان، از هويت 
  ترويج كرده و آن را كشور دفاع آن ملي و مزيت رقابتي و برند ملي 

 اثر كاركرد
 محصولات بعديايجاد حس تشخيص سريعبرند و  بهتر ديده شدن  بخشيهويت

 فرصت ذخيره زمان و انرژي از طريق خريد مجدد و وفاداري  عملكردي
 )بدون توجه به محل و زمان خريد(كيفيت مشابه نسبت بهاطمينان   تضمين
 يد بهترين محصول در طبقه محصولياطمينان از خر  سازيبهينه

شخصيت 
  بخشي

وسيله برند  براي تصديق خودانگاره مشتريان يا تصويري كه شما به
  .كنيداز خود به ديگران عرضه مي

 شود.ها مصرف ميطريق صميميت با برندي سال رضايت ازكسب   تداوم
 رضايت مربوط به جذابيت برند، لوگو يا نحوه ارتباط آن  كاميابي
 اش با جامعهرضايت مربوط به رفتار مسئولانه برند در رابطه  اخلاقي
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  كنند.مي
راي اولين بار اصطلاحات بود كه بجزء نخستين محققين  سايمون آنهولت

ر وي د .)1996( خود مطرح كرد برند ملي و برندينگ ملي را به نام
  . ملي كشورها تحقيقاتي انجام داد در توسعهآن ثير أتخصوص برند ملي و 

  

  
  ]12[شش ضلعي برندينگ ملي سايمن انهلت  :)3شكل (

به عنوان ديدگاهي مرتبط با تركيبي از تبليغ و  ندينگ ملي راانهلت بر
گذاري و تجارت به همراه ديپلماسي فرهنگي و ، سرمايهمتوسعه توريس

ملي تعريف نمود. طبق نظر انهلت كشورهايي كه خواهان موفقيت در اين 
هاي برند هماهنگي در تمام زمينه در سطح جهاني هستند بايد استراتژي

نتايج مطالعات وي وجود تأثير شش عامل  .]17[اشته باشند اين حوزه د
منشور برند ملي دانست. مهم ميگيري و قدرت برند ملي شكلرا در 

  :كندبندي ميآنهولت، اجزاي سازنده برند ملي را به شرح زير طبقه
ترين عنصر ساخت، ترويج، تقويت و حمايت از برند ملي هر مردم: مهم -1

مردمي كه دلبسته و عاشق فرهنگ، سنت،  .ودشكشوري محسوب مي
تاريخ و تمدن كشورشان باشند و به نظام حاكم بر كشور اعتماد داشته 

اقتصادي براي ساخت  - به مشاركت اجتماعيخواهند بود حاضر ، باشند
   .]30[ تلاش نمايندتصويري قدرتمند از كشور 

شوري صادرات: تصوير عمومي از كيفيت محصولات و خدمات هر ك - ٢
كه سبب جلب اعتماد و وفادارسازي و احترام ساير ملل به مردم كشور 

كه اعتبار،  تويوتا و مثل سوني .]38[ كند، را ترسيم ميشودديگر مي
كند و شهرت، اعتماد و احترام به كشور ژاپن را در ساير ملل ايجاد مي

  .كندو فرهنگ ژاپن را صادر مي هديقدرت ژاپن را به رخ كش
به ساير مناطق  شگري: گردشگران از طبقات مختلف هر كشورگرد - 3

كشور ثير مستقيم بر اشتغال و اقتصاد گردشگري أكنند و ضمن تسفر مي
ين تر. مهمكنندفراهم ميمقصد، توان ايجاد تحرك اقتصادي و اشتغالي را 

گردشگران  است.مقصد كشور از آنان تصويرسازي ، گردشگرانبخش كار 
هاي كشور مقصد نقش بسزايي دارند و فرهنگي و سنت در ارتقاي قدرت
برند ملي هاي مختلف ها و عكاسي از مناظر و جاذبهبا خريد سوغاتي

  باعث جذب ساير گردشگران و (دهند توسعه ميكشور مقصد را 
   .]36[ )شوندگذاران ميسرمايه

رهنگ و تمدن: وجه تمايز برجسته و مهمي كه هر كشوري به صورت ف

فرهنگ و تمدن در شكل دادن به هويت و مزيت  .يك همراه داردارگان
كند. در رقابت ميان برندهاي ملي رقابتي كشور، نقشي كليدي ايفا مي

جهان، هر كشوري كه به فرهنگ و تمدن خود اتكا كرده، موفق به سرعت 
بخشي در يافتن جايگاه برند جهاني خود شده است. فرهنگ و تمدن از 

، آثار مكتوب، آثار هنري، آثار دستي، آثار تاريخي، طريق نخبگان ملي
تواند ميغيره  هاي ورزشي، هنرمندان وميراث ناملموس و معنوي، فعاليت

فته و منجر به برندسازي شده و به عنوان برند ملي به جهان انتقال يا
   .]19[ شودمنافع ملي كشور ء ارتقا

برداشتي كه افكار  غيره): سياست خارجي و، حاكميت (سياست داخلي - 5
عمومي داخلي و خارجي از حاكميت يك كشور دارند كه مبناي همكاري 

شود. هاي داخلي و خارجي آن ميو همراهي يا مقابله و تضاد با سياست
هاي خرد و كلان گذاريها در سياستيند فعاليتآدر بخش حاكميت بر

گذاران ستالمللي كارگزاران و سياكشور و همچنين وجهه داخلي و بين
عناصري هستند كه موجب تقويت و اثربخشي حداكثري يا حداقلي 

شود. عنصر حاكميت در منشور برند ملي به منشور برند ملي كشور مي
  المللي برند هر كشور اي و بينعنوان پيشاهنگ مناسبات ملي، منطقه

هاي تواند عامل قوت يا تضعيف برند ملي كشور در عناصر و شاخصمي
  .]15[ اشدديگر ب

پذيري نيز از مهاجرت: برندسازي ملي براي سرمايهو  گذاريسرمايه - 6
. ميزان تأثيرپذير استامنيتي كشورها و  اقتصادي، همه شرايط سياسي
مانند نخبگان علمي، جوانان  كشورهاساير ه به نخب انجلب و جذب مهاجر

برند ملي  در ارتقاي گذارانسرمايه و خلاق و نوآور، هنرمندان، مديران
دارند. به همين دليل نيز كشورهاي توسعه يافته هر  يكشورها نقش موثر

اقتصادي از  -  هاي موثر اجتماعيساله با شرايطي درباره جذب اين گروه
  .]24[ كنندساير كشورها مبادرت مي

 (NBI)1شاخص برندهاي ملي  2006در سال  ،انهلتدر نتيجه مطالعات 
شود مطرح در سطح جهاني سنجيده ميورها كشرا كه در آن برند ملي 

كارگيري برآورد نظر عمومي در مورد كشورها بر پايه . اين شاخص بهشد
ها ملتكند كه كدام باشد و ابزاري است كه مشخص ميمي 2شش معيار

را دارند و كدام يك در معيارهاي مختلف مدل نياز به  بهترين برندها
 3صورت آنلاين در سايت مربوطهان بهتونتايج را ميكمك دارند. آخرين 

  مشاهده كرد.

  ها و مطالعات قبليمروري بر سوابق پژوهش 2-3
ويژه با اي در خصوص موضوع برند ملي و بهگستردهتاكنون مطالعات 

بررسي مطالعات و سوابق شده است. نانجام محوريت ارتقاء برند ملي 
د به اين موضوع هاي صورت گرفته حاكي از توجه بخشي و محدوپژوهش
اي از اين اجزاء در هر يك از اين مطالعات بخشي يا رابطهطوريكه است. به

اي از مهمترين اين مورد بررسي قرار گرفته است. در ادامه به خلاصه
   اشاره شده است.در بين مطالعات داخلي و خارجي ها پژوهش

  
                                                            

1 Nation Brands Index 
2 The Nation Brand Hexagon 
3 www.simonanholt.com 
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  برند ملي ارتقاءعوامل مؤثر بر مطالعات مهمترين ): برخي از 6جدول (
 سالمحققين/  هامهمترين يافته

برطبيعتوجامعه، جغرافيا گردشگري، فرهنگ،دولت،عوامل
 و علم صادراتي، برندهاي همچنين،. تاثيرگذارند ملي برند

 .هستندملي برند بر عوامل موثر ازاقتصادوفناوري

 همكاران و اردلان
)1398( 

فرهنگيهايظرفيتاملش ترتيب بهاثرگذار بر برند ملي عوامل
 خدمات، و محصولات رفاه، هاي گردشگري،ظرفيت تاريخي، و

سياسي،  ساختار و حكومت جغرافيايي، و طبيعي هايظرفيت
 باشد.مي اقتصادي هايظرفيت انساني،هايظرفيت

 و خو بزرگ
 )1397همكاران (

گردشگري،بازاري،حاكميتي، اقتصادي، فرهنگي،معيارهاي
 .استمليبرند تقويت عوامل مهمترين فرديوزيرساختي

وزادهتركي
 )1396همكاران (

در.استايرانيفرش قوت نقطه بودن، شناختهواعتمادقابل
 بازارهاي در مشتري سليقه و نياز خواست، به توجه عدم مقابل،
 در الملليبين هايتحريم لغو فرصت و (عوامل داخلي) جهاني
 ترامكانات پيشرفته با خارجي رقباي هديدت و برجام اجراي مسير

 نقطه ،)خارجي عوامل( اخير سالهاي در ايران بازار سهم كاهش و
 راهبرد عنوانبه تهاجمي راهبرد .صنعت هست اين هايضعف
 ه است.شد انتخاب صنعت اين جايگاهارتقايبرتر

 منشادي شهبازي
سالارزهي  و

)1395(  

رشددرانكارناپذيري نقش هتل، فيزيكي و خدماتيساختارهاي
 .داردمليبرندساخت و استانداردسازي فرهنگي،گردشگري

باقريومدني
 )1393آباد (نظام

اسلاميفرهنگاثراطلاعات، و ارتباطات گسترشوشدنجهاني
) تقويت اسلامي( حلال خدمات و كالاهااز  وسيعي بازاررا در 
 .استفراهم شدهياسلام كشورهايايجاد برند فرصتنموده و

مصطفوي 
)1392(  

مستقيمتأثيررضايتو مداوم تعهد وفاداري، تعهدبربرنداعتبار
 .دارد

سعيدوپريچهر
 )1390(نيا

نگرشيورفتاريوفاداري برند، به احساسبربرندبهاعتماد
 تأثير نگرشي و رفتاري وفاداري بر برند به احساس دارد، تأثير
 دارد.

 )1388( نجفي

صادراتي،تجربهشركت، اندازه ميان دارمعنيروابطتأييد
 رقابتي، هايمزيت صادراتي، مشكلات صادراتي، هايمحرك

 انطباق استراتژي محصول، انطباق استراتژي تعهد صادراتي،
 خارجي تبليغات هايهزينه و مستقيم صادرات هايكانال قيمت،

 دارد. صادراتيعملكردو

 و حقيقي
 )1387(همكاران 

هايشركتعملكردافزايش در را سهم بيشترينسيستميديدگاه
 متوسط دارد.وكوچك

وملاحسيني
 )1389(همكاران

تأثيربرندبهوفاداري روي بر خدمات كيفيتوبرنداعتبار
 داري دارند.معني

هسوواوح
)2014( 

نگرشرضايت،روي بر برند به مربوط استانداردهايوتأييدكه
 باشد.مي تأثيرگذار مشتريوفادارانهرفتارو

وكريستاليس
 )2013(چريسچو

تبليغوبرندبهوفادار بر كنندهمصرف ريسك گريزيتأثير
 و برند به اعتماد ايواسطه نقش اثر در مثبت دهانبهدهان

  .دهدمي رخبرندبهوفاداري

زادهبحرينمنيژه
 همكاران و

)2013( 
برگراييتكنولوژيو گراييمشتري دراتي،صاتعهدمتغيرهاي

 صادركننده سراميكي هايشركت صادراتي عملكرد روي
 .تأثيرگذارند

 و نيا گيلاني
  )2013(همكاران 

  سالمحققين/  هامهمترين يافته

  .دارند تأثير صادرات عملكرد بر اعتماد و تعهد
 پلوي بلومر،

 و مائكرز
  )2013(اودكركن 

 و صادراتي پذيريانعطاف ميان رابطه صادراتيبازارگراييرفتار
  نمايد.مي تعديل را صادراتيفروشعملكرد

 و كادوگان
  )2012(همكاران 

 
هاي و پژوهش هايمدل خصوص در گرفته صورت مطالعات مجموع در

صورت منسجم موضوع عوامل تأثيرگذار بر برند ملي نتوانسته است به
. در ارتقاء برند ملي را در قالب يك الگوي جامع شناسايي و معرفي نمايد

واقع با وجود اهميت و تأثيرگذاري اين موضوع در بين مباحث بازاريابي 
اي به اين ابعاد و عوامل توجه داشته است الملل كمتر مطالعهبين

 مطالعاتتنها نتايج در اين ميان . مشاهده شد) 6در جدول (همانطوركه 
ه است شاخصه و مبنايي براي توانست انهلت پروژهصورت گرفته در 

ش و ارزيابي برند ملي در بين كشورها ارائه دهد، اما توجهي به ابعاد سنج
با اين  نداشته است. برند مليو عوامل تأثيرگذار در قالب الگوي ارتقاء 

در  است. گرفته قرار پژوهش ايناوليه مطالعه در  مبنايي وي الگوحال 
واقع يكي از اهداف محقق در اين پژوهش گردآوري و انسجام بخشي به 

 يكبرند ملي (هر چند پراكنده) و ارائه  هايزمينه درمباني نظري موجود 
است. بر اين اساس هدف تئوري محقق در اين پژوهش  واحد مدل

شناسايي عوامل و ابعاد تأثيرگذار بر ارتقاء برند ملي و ترسيم روابط بين 
  . باشدتحقيق ميپيشنهادي نها در قالب الگوي آ

  

  
  تحقيق پيشنهاديالگوي ): 4شكل (

  روش تحقيق - 3

شناسايي سعي در  1آميختهبا شيوه  ياتوسعه -  يكاربرد پژوهش نيا
الگوي در ابعاد و روابط بين متغيرهاي  ينوآورها، تدوين الگو و مؤلفه

 روش دو بيتركاز  پژوهش ياجرا نديفرآدر واقع در  .نموده استتحقيق 
 ياجرا زمان نظر از. )2اكتشافي متوالي( است شده استفاده يكم و يفيك

 يابينهيزم نوعبا  يفيتوص ،هاگردآوري داده نظر از و يمقطع پژوهش
 يهمبستگ نوع از يتجرب يليتحل هدف نظر از ضمن در. است) يشيمايپ(
ابعاد متغير مستقل، سعي در رابطه و ميزان  شافاكتكه ضمن  باشديم زين

  تأثير آن بر ارتقاء برند ملي (متغير وابسته) را دنبال كرده است.
ابعاد و روابط بين ترسيم الگوي جهت در ابتداي اين پژوهش محقق 

در صنعت برق فشار قوي هاي مرتبط با عوامل تأثيرگذار بر برند ملي مؤلفه
با بود. نظران برتر كشور رات تخصصي صاحبمندي از نظنيازمند بهره

را توجه به ماهيت اكتشافي اين پژوهش، جامعه آماري در بخش كيفي 
                                                            

1 Mixed Method Research 
2 Sequential Exploratory 

ارتقاء برند 
 ملي

عوامل تأثيرگذار بر برند 
 ملي
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مديران عالي (شامل خبرگان صنعت برق در حوزه صادرات و بازاريابي 
مديران عالي و هاي عمده صادر كننده تجهيزات فشار قوي شركت
و همچنين خبرگان ) انيهاي بازرگاتاقو  صمت، نيرو هايخانهوزارت

اعضاي هيأت علمي (شامل المللي دانشگاهي در زمينه بازاريابي بين
) تشكيل شد. سوابق پژوهشي مرتبطو ترجيحاً در مرتبه استاد تمامي 

مندي از نظرات خبرگان در چهارچوب صفت براي شناسايي و بهره
رت صوهدفمند و به –گيري قضاوتي روش نمونهمشترك جامعه تحقيق، 

مصاحبه خبرگي، نتايج  18گرفته شد. در نهايت با انجام بكار گلوله برفي 
  .دست يافتاشباع  كسب شده به

هاي دادهنيمه ساختار يافته در اين بخش با استفاده از ابزار مصاحبه 
مرتبط با موضوع گردآوري شد. سپس با بكارگيري روش تحليل داده بنياد 

هاي محوري، راهبردها و و مقوله ايها، شرايط علي و زمينهمقوله
پيامدهاي مرتبط با الگوي تحقيق استخراج گرديد. در اين مقطع جهت 
حفظ روايي و پايايي موضوع علاوه بر حضور مستقيم تيم پژوهش در 

ها، نتايج در قالب روش دلفي و در دو مرحله به خبرگان ارائه مصاحبه
ها در گان نتايج تحليل دادهگرديد. در نهايت با اعمال نظرات تكميلي خبر

  محوري به اجماع نظري دست يافت. ها) و كدهايقالب كدهاي باز (مقوله
بخش كمي نيز براي بررسي ميزان انطباق نتايج الگوي مفهومي با در 

مرتبط  مديران ،شرايط واقعي بخش صادرات صنعت برق فشار قوي كشور
ه هاي صادركنندتشركمديران ساير صمت، نيرو و  هايخانهوزارتدر 

صفت مشترك محصولات برق فشار قوي انتخاب شدند. پس از بررسي 
صادرات و بخش شركت فعال در  246تعداد ، جامعه آماري در بخش كمي

 شناسايي شدهاي صمت و نيرو پست سازماني مرتبط در وزارتخانه 150
جدول كرجسي و محاسبه انجام شده در بر اساس نفر).  396(در مجموع 

  نتايج فرمول تعيين حجم نمونه در فضاي (منطبق با  1رگانمو
با  .در نظر گرفته شدنفر  196بخش اين ، تعداد نمونه در )ايدوجمله

نمونه نيز متناسب با ، حجم بخشدو در توجه به تفكيك جامعه آماري 
هاي دادهسپس ). 7گرديد (جدول مشخص حجم هر قسمت از جامعه 

  . شدگردآوري ري تصادفي ساده گيمورد نظر به روش نمونه
 كميات جامعه آماري تحقيق در بخش سهم طبق :)7( جدول

  جامعه آماري هاي قسمت
  نمونه آماري  جامعه آماريكل 
 درصد تعداد درصد تعداد

  % 62  122  % 62  246  هاي صادركننده شركت
  % 38  74  % 38  150  و نيرو متص هايخانهمديران وزارت

  % 100  196  % 100  396  جمع كل
  

در شده است. گردآوري پرسشنامه طريق تحقيق از  كمي اينهاي داده
هاي الگوي ابعاد و مؤلفهارتباط شدت تأثير و ميزان منظور ارزيابي بهواقع 

طراحي  ليكرت طيف ارزشي پنج اي در مقياس، پرسشنامهاستخراج شده
ائه سوالات به روايي ظاهري (ارطريق  روايي اين ابزار ابتدا ازگرديد. 

محاسبه شاخص با روايي محتوايي سپس خبرگان و اخذ نظرات آنان) و 
                                                            

1 morgan and krejcie 

با محاسبه پايايي پرسشنامه نيز شد. كسب يا ضريب لاوشه  2سي وي آر
براي هر متغير بررسي گرديد. اين نتايج در جدول ضريب آلفاي كرونباخ 

  . شودزير ديده مي
  

  رونباخ براي متغيرهاي پرسشنامه): مقادير ضريب لاوشه و آلفاي ك8جدول (

  متغيرها
ضريب لاوشه 

)CVR(  
آلفاي  ضريب

  كرونباخ
  تكنولوژي و نوآوري و 

  هاي فني و علميساختزير
8/0  908/0  

  837/0  7/0  سياستگذاري كلان ملي
  923/0  9/0  ايجاد و توسعه راهبردهاي برندسازي ملي

هاي نيروي انساني، گيري از ظرفيتبهره
  تماعي و تاريخيفرهنگي، اج

8/0  899/0  

سازي دستاوردها و ترويج و برجسته
 افتخارات ملي و توسعه آنها

8/0  942/0  

  879/0  7/0  ديپلماسي عمومي
  969/0  9/0  تبليغات و بازاريابي

  865/0  9/0  برند ملي
بخش كمي به روش مدلسازي معادلات هاي تجزيه و تحليل داده

در . انجام شده است 3مارت پي. ال. اسو از طريق نرم افزار اسساختاري 
 برازشتوانستند  ،يفيك مرحله در عوامل استخراج از پسواقع محققين 

 سنجش موردافزار بكارگيري اين نرمرا با  يرهايمتغ نيب روابط و مدل
پژوهش را متناسب  يينها مدل ،هاداده ليتحل و هيتجز از بعد وداده  قرار
  ر ارائه نمايند.شرايط جامعه تحقيق در كشو با

  هاتجزيه و تحليل داده - 4

اجراي طرح تحقيق آميخته باعث شد كه محقق در اين پژوهش با دو 
ها تجزيه و تحليل دادههاي كمي و كيفي روبرو باشد. در نتيجه دسته داده

پيگيري شد. در اين قسمت ابتدا نتايج نيز در دو بخش كيفي و كمي 
شناختي جامعه هاي جمعيتيف ويژگيتوصاي از ها با خلاصهتحليل داده

هاي خروجي نتايج دادهسپس آغاز و آماري در دو بخش كمي و كيفي 
كيودا افزار مكسنرمكيفي (مستخرجه از نظرات خبرگان) كه با استفاده از 

روابط بين شود. نتايج اين بخش ابعاد و تحليل شده است، ارائه مي
قسمت پاياني نيز . در دهدرا نشان ميتحقيق مطلوب متغيرهاي مدل 

آمار استنباطي براي بررسي وضعيت هاي كمي و دادههاي مرتبط با تحليل
مدل مطلوب در شرايط بومي و واقعي جامعه آماري تحقيق آورده شده 

يابي معادلات ساختاري و از طريق تكنيك مدلاست. اين بخش به كمك 
  .اسمارت پي ال اس انجام شده است افزارنرم

  شناختيهاي جمعيتحليل ويژگيت 4-1
شناختي منظور ايجاد تصويري واضح از وضعيت جمعيتدر اين بخش به

                                                            
2 CVR 
3 Smart PLS 
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خلاصه  9جدول در جامعه آماري از آمار توصيفي استفاده شده است. 
به تفكيك نمونه جامعه آماري شناختي هر دو بخش جمعيتهاي ويژگي

  نمايش داده است.دو بخش كمي و كيفي انتخابي از 
  
  

  شناختيجمعيتغالب هاي ): درصد فراواني ويژگي9دول (ج

  بخش كمي (مديران و بازرگانان)  بخش كيفي (خبرگان)  هاويژگي

  مرد  جنسيت
83%  

  زن
17%  

  مرد
74%  

  زن
26%  

ميزان 
  تحصيلات

فوق 
  ليسانس

61%  

  
  دكتري

39%  

ديپلم و 
  ديپلمفوق
6% 

  
  كارشناسي

60% 

  تحصيلات
  تكميلي

34%  

رده سني 
 (سال)

الي  41
50   
44% 

بيش از 
50  
56%  

 31بين 
 40تا 

22%  

تا  41بين 
50  
54%  

بالاتر از 
50  
24%  

  
  هاي كيفي دادهتحليل  4-2

همانطوركه اشاره شد، نگرش اكتشافي اين پژوهش منجر به مبنا قرار 
در اين بخش كيفي در استخراج الگوي تحقيق گرديد.  هايدادهگرفتن 

به كمك شيوه ان، متن مصاحبه نظرپس از انجام مصاحبه با صاحب
بندي شده افزار جمعكارگيري نرمهبندي و سپس با بكدگذاري دسته

هاي خبرگان، نتايج بر سازي متن مصاحبهاست. در اين بخش پس از پياده
محوري زمينه  كدهاي. گرديد مشخصاساس كدهاي محوري تحليل و 

 هاپژوهش بررسي آن و هدف ازاين پژوهش بوده (ابعاد الگو) اصلي مطالعه 
(ريشه گزينش آنها از ادبيات و سوابق پژوهش و به كمك نظريه  باشدمي

انتخابي منجر به كدگذاري در نهايت . شوند)داده بنيان شناسايي مي
پديده ابعاد كشف آن از طريق شده و يكپارچه كردن و پالايش نظريه 

 خبرگانصي با توجه به نظرات تخص. بنابراين خواهد بودكان پذير ما
پنج بعد مورد توجه در سوالات مصاحبه (منطبق با  ازعوامل تأثيرگذار 

 شكل گرفته است. الگوي نظريه داده بنياد)

افزار نرم) در 10(جدول  كدگذاري بدست آمده از نتايجهاي دادهنهايت در 
بتوان در صورت گرفته، كدگذاري شد تا بر اساس وارد 1مكس كيو دي اي
(شكل  شناسايي و معرفي شودانتخاب نهايي نتايج كدها بخش فعالسازي 

موثر بر ارتقاء افزار شكل روابط بين ابعاد و متغيرهاي ). خروجي نرم5
را نمايش  ايتصوير برند ملي (نشان ساخت ايران) در بازارهاي منطقه

  .دهدمي
  
  
  

                                                            
1 Max Q Da / Maxqda 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

  غيرهاي شناسايي شده. از متاي. دا. كيو مكس افزارخروجي نرم): 5شكل (

  )استنباطي هاي كمي (تحليلداده تحليل 4-3
در هاي كيفي، پس از مشخص شدن الگوي تحقيق با توجه به تحليل

از جامعه ها مناسب عدد پرسشنامه 192تعداد  هاي كميبخش داده
بخش از پژوهش قرار هاي استنباطي اين مبناي تحليلو گردآوري آماري 
ها، به هاي بدست آمده از پرسشنامهبررسي داده در اين بخش باگرفت. 

بررسي نتايج برازش الگوي مفهومي تحقيق بر اساس مدل معادلات 
پرداخته شده است. بر  آن داري ضرايبساختاري و بررسي آزمون معني

مورد ها اعتبار سازهنيز الگوي مفهومي و روابط بين متغيرها در  اين اساس
بر در ابتدا . و ابعاد آنها)مكنون  هايتغيرمبررسي تحليل قرار گرفت (

جامعه هاي نرمال بودن دادهاسيمرنوف  -  نتايج آزمون كولموگروفاساس 
قرار گرفت. با توجه به متناسب بودن بررسي مورد كمي آماري در بخش 

درصدي نسبت به  95 احتمالها در محدوده استاندارد، بر اساس آماره
هاي ها تكنيكبراي تحليل دادهو نان كسب ا اطمينرمال بودن توزيع داده

  مبنا قرار گرفت.پارامتريك 
محور با دو مرتبط با مدل تحقيق نيز محققين هاي تحليلدر خصوص 

هاي بخش كمي ، دادهگيري و آزمون مدل ساختاريمدل اندازه هايآزمون
  آزمون مدل در را در خصوص برازش مدل تحقيق بررسي كردند. 

تحليل عاملي ها براي بتدا لازم است تا متناسب بودن دادهاگيري اندازه
بررسي شود.  و آزمون بارتلت گيريشاخص كفايت نمونهاز طريق  تأييدي

محاسبه شده است  829/0برابر  KMO مقدار آمارهو نتايج اين آزمون 
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 است.انجام تحليل عاملي ها براي دادهه مناسب بودن دنهد نشانكه 
نشان داد آزمون ضرايب بار عاملي و  يروني انعكاسيآزمون مدل باجراي 

بار عاملي براي سوالات يك متغير در حداقل مربعات جزئي از كه همه 
هستند و نياز به حذف بارهاي ضعيف از مدل نيست بيشتر  7/0مقدار 

  اند). (تمامي بارهاي عاملي متناسب با ماهيت مدل استخراج شده
  گيريبعاد متغيرهاي پرسشنامه در مدل اندازه): مقادير بارعاملي ا10جدول (

  بار عاملي  شماره سوالات  كد عامل  متغير

تكنولوژي و نوآوري 
هاي و زير ساخت

  فني و علمي

AQ1 1  80/0  2الي  
AQ2 3  81/0  4الي  
AQ3 5  72/0  
AQ4 6  73/0  7الي  
AQ5 8  73/0 

AQ6 9  75/0 

سياستگذاري كلان 
  ملي

BQ1  10  83/0  11الي 

BQ2  12  76/0  13الي 

BQ3  14  87/0  15الي 

BQ4  16  69/0  17الي 

BQ5  18  77/0  20الي 

BQ6  21  73/0  22الي 

BQ7  23  85/0 

BQ8  24  79/0  25الي 

ايجاد و توسعه 
راهبردهاي 
  برندسازي ملي

CQ1  26  63/0  27الي 

CQ2  28  86/0  29الي 

CQ3  30  84/0  32الي 

CQ4  33  81/0  34الي 

CQ5  35  75/0  36الي 

CQ6  37  72/0 

CQ7  38  73/0  39الي 

CQ8  40  90/0  41الي 

  گيري از بهره
هاي نيروي ظرفيت

انساني، فرهنگي، 
  اجتماعي و تاريخي

DQ1  42  71/0  43الي 

DQ2  44  76/0  45الي 

DQ3  46  89/0 

DQ4  47  70/0  48الي 

DQ5  49  76/0  50الي 

DQ6  51  85/0  54الي 

DQ7  55  76/0  56الي 

-ترويج و برجسته

سازي دستاوردها و 
افتخارات ملي و 

 توسعه آنها

EQ1  57  76/0  58الي 

EQ2  59  77/0  61الي 

EQ3  62  81/0  63الي 

EQ4  64  79/0  65الي 

EQ5  66  88/0  67الي 

  بار عاملي  شماره سوالات  كد عامل  متغير

EQ6  68  86/0  69الي 

EQ7  70  66/0 

  ديپلماسي عمومي

FQ1  71  89/0  72الي 

FQ2  73  80/0  74الي 

FQ3  75  83/0  76الي 

FQ4  77  68/0 

FQ5  78  78/0 

FQ6  79  70/0  80الي 

  تبليغات و بازاريابي

GQ1  81  84/0  82الي 

GQ2 83  84/0  85الي 

GQ3 86  86/0  87الي 

GQ4 88  91/0  89الي 

GQ5 90  77/0 

GQ6 91  72/0  92الي 

  83/0  98الي  HQ6 93الي  HQ1  برند ملي
  

عنوان آزمون نهايي بخش مدل ، بهمحاسبه معيار فورنل و لاركرنتايج 
گيري نشان از مناسب بودن اين معيار در سطح قابل قبول است. بر اندازه

گيري مورد تأييد است و مدل اندازهروايي واگرايي (افتراقي) اين اساس 
  باشد. مرتبط ميعوامل با حداقل همبستگي به ساير متغيرهاي غير 

گيري حائز اهميت اطمينان از روايي بين عوامل با متغيرها در مدل اندازه
 AVEآزمون معيار دو  به كمكبررسي روايي همگرا است. بر اين اساس 

 1آزمون مقايسه ضرايب پايايي تركيبيو شده)  (ميانگين واريانس استخراج
بررسي مورد ) CR>AVEبا ضريب ميانگين واريانس استخراج شده (

  ).11گرفت و نتايج حاكي از تأييد تمامي ابعاد مدل بود (جدول  قرار
  هاي روايي همگرا): آزمون11جدول (

  معيار
  CR AVE  CR>AVE  ابعاد

هاي تكنولوژي و نوآوري و زير ساخت
  فني و علمي

927/0  648/0   

   711/0  896/0  سياستگذاري كلان ملي

   659/0  957/0  سازي مليايجاد و توسعه راهبردهاي برند

هاي نيروي انساني، گيري از ظرفيتبهره
  فرهنگي، اجتماعي و تاريخي

932/0  638/0   

سازي دستاوردها و ترويج و برجسته
 افتخارات ملي و توسعه آنها

975/0  581/0   

   698/0  904/0  ديپلماسي عمومي

   624/0  986/0  تبليغات و بازاريابي

   601/0  891/0  برند ملي

                                                            
1 Composite Reliability 
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در گام دوم گيري، پس از حصول اطمينان از مناسب بودن مدل اندازه
ارزيابي مقادير محاسبه شده براي مدل ساختاري در دستور كار محقق 

) در خصوص متغير 2R )815/0قرار دارد. مقدار محاسبه شده براي معيار 
زا (مستقل) در بيني متغيرهاي برونقابليت پيشوابسته (برند ملي)، 
  .دهدنشان ميقوي را زا (وابسته) برآورد متغيرها درون

 -  استون از معيار) آزمون كيفيت مدل ساختاري( 2Qمعيار براي بررسي 
استفاده شد كه نتايج اين آزمون درستي تعريف روابط بين متغيرها گيسر 

 سازهرا تأييد و مقادير محاسبه شده براي متغيرهاي مستقلنشان داد كه 
مقادير مثبت اين ري بر متغير وابسته قدرت كافي را دارد (گذاتأثيردر 

گيري و مدل اندازه ها نشانگر كيفيت مناسب و قابل قبولشاخص
معيارهاي ارزيابي بررسي آخرين آزمون مدل ساختاري . )استساختاري 

تننهاوس و است. اين شاخص منطبق با فرمول  )GOF(مدل برازش كلي 
  .ددهنشان ميرا برازش بسيار قوي مدل و محاسبه شده  428/0 همكاران
برازش كلي وجود ندارد، اما آزمون بهترين در مورد عمومي توافق هر چند 

تواند نشان داد كه بين سه تا پنج آزمون مي شوماخر و لومكسمطالعات 
در مطالعات كننده برازش مناسب يك مدل باشد. با اين حال ييد أت

   . رو به افزايش استكل مدل برازش هاي تعداد شاخص ،جديدتر
با استفاده از توان با توجه به نتايج مثبت ارزيابي مدل تحقيق، مي

و به را ترسيم  آشكارمعادلات ساختاري روابط بين متغيرهاي پنهان و 
و مقايسه ميزان اهميت آنها در مدل تحقيق  ضرايب مسيربررسي 
با ير وابسته تحقيق روابط بين متغيرهاي مستقل و متغادامه در  .پرداخت

  . گيرديممورد بررسي قرار مسير  آناليز تكيه بر روش
  
  

  تحقيق روابط بين متغيرهاينتايج آزمون ): 12( جدول

  زا (مستقل)برون هايمتغير
زا متغير دورن
  (وابسته)

ضريب 
  مسير

آماره 
t 

نتيجه 
  آزمون

هاي تكنولوژي و زير ساخت
  فني و علمي

  برند ملي

  دتايي  21/4  28/0

  تاييد  88/2  19/0  سياستگذاري كلان ملي
ايجاد و توسعه راهبردهاي 

  برندسازي ملي
  تاييد  86/4  22/0

هاي گيري از ظرفيتبهره
  انساني و غيرهنيروي

  تاييد  97/2  41/0

ترويج دستاوردها و 
 افتخارات ملي و توسعه آنها

  تاييد  01/6  29/0

  تاييد  39/7  35/0  ديپلماسي عمومي
  تاييد  95/8  31/0  غات و بازاريابيتبلي

مطابق نتايج تحقيق و آزمون روابط بين متغيرها در مدل ضرايب مسير، 
هاي نيروي انساني، فرهنگي، اجتماعي و گيري از ظرفيتبهره«متغير 
بيني و واحد بيشترين شدت تأثير در پيش 41/0با ضريب مسير » تاريخي

سياستگذاري «. از سوي ديگر متغير ارتقاء متغير مستقل (برند ملي) دارد
كمترين سهم و تأثيرگذاري را بر متغير وابسته دارد. البته اين » كلان ملي

موضوع تا حدود زيادي ناشي از كلان بودن اين متغير و مفهوم و نيز 
گيري در ادامه مدل اندازهباشد. ارتباط آن با ساير متغيرهاي كلان ملي مي

قالب نمودار ضرايب مسير نمايش داده شده و مدل ساختاري تحقيق در 
  .)6(شكل  است
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  گيري)مدل در حالت تخمين ضرايب مدل تحقيق (مدل ساختاري و اندازه): 6( شكل

در ادامه مقادير محاسبه شده براي برخي از ديگر معيارهاي برازش مدل 
شود نتايج حاكي از برازش پژوهش اشاره شده است. همانطوركه ديده مي

  اسب مدل استخراجي دارد.من
  تحقيقكلي مدل ش برازساير معيارهاي ): 13( جدول
 نتيجه آزمون دامنه مورد قبول  مقدار  عنوان شاخص

χ2/df 37/1  χ2 / df  < 2 تأييد مدل  
P-Value 0824/0  P-Value > 0.05 تأييد مدل  

1RMSEA 012/0 RMSEA < 0.09 تأييد مدل  
2GFI 957/0  GFI > 0.9 دلتأييد م  

3AGFI 961/0  AGFI > 0.9 تأييد مدل  
4PGFI 941/0  PGFI > 0.9 تأييد مدل  
5RMR 034/0  RMR < 0.09 تأييد مدل  

                                                            
1 Root Mean Square Error of Approximation 
2 Goodness of  Fit Index 
3 Adjusted Goodness of  Fit Index 
4 Parsimony Goodness of Fit Index 

  نتيجه آزمون  دامنه مورد قبول   مقدار  عنوان شاخص
6CFI 957/0  CFI > 0.9 تأييد مدل  

7IFI 927/0  IFI > 0.9 تأييد مدل  
8NFI 967/0  NFI > 0.9 تأييد مدل  

  
رازش سازه هاي مرتبط با سنجش بهمانطوركه اشاره شده، در ميان آزمون
هاي مختلفي وجود دارد. ها و ملاكدر مدليابي معادلات ساختاري، نگرش

آزمون مورد  10با اين حال مدل مورد استفاده در اين تحقيق در بيش از 
استفاده حائز نمره قبولي و تأييد قرار گرفت. اين مضوع نشان دهنده تأييد 

باشد. متغيرها مي روابط بين متغيرهاي تحقيق و ترسيم درست روابط بين
تواند ترسيم كننده روابط و قابليت بر اين اساس الگوي ارائه شده مي

                                                                                                   
5 Root Mean Square Residual 
6 Comparative  Fit Index 
7 Incremental Fit Index 
8 Normed Fit Index 
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بيني عوامل تأثيرگذار بر ارتقاء برند ملي كشور در صنعت تجهيزات پيش
  داشته باشد.را اي ار منطقهزبرق فشار قوي در با

  گيرينتيجه  -5

ال اصلي با هدف پاسخگويي به سوپژوهش همانطور كه اشاره شد اين 
ثر بر ارتقاء تصوير برند ملي ؤطراحي مدل عوامل متحقيق در خصوص 

 اي تجهيزات برق فشار قوي(نشان ساخت ايران) در بازارهاي منطقه
با توجه به ماهيت اكتشافي اين ) شكل گرفته است. ترانسفورماتور(

   يبخش مورد نظر، هااجرا دادهدر  ،پژوهش و نيز روش تحقيق آميخته
در بخش . اندله ابزارهاي كيفي و بخشي كمي گردآوري شدهوسيبه

هاي پرسشنامه نشان از مقبوليت و تأييد كلي و جزئي توصيفي نتايج داده
ها و وزارتخانهمديران اين ابعاد از سوي نمونه آماري دارد. در واقع در بين 

، 5از  45/4ابعاد مختلف تأثيرگذار بر ارتقاء برند ملي با ميانگين بازرگانان 
  وضعيت مطلوب و قابل پذيرشي را ارائه داده است.

وضعيت مدل بيروني  بررسيليل مدل معادلات ساختاري، مطابق نتايج تح
اين اجزاء و استقلال آنها از بودن سنجش بارهاي عاملي) نشان از مناسب (

روابط بين متغيرها در در سمت ديگر  دارد.يكديگر در الگوي انتخابي 
در ادامه . دارداز تأييد و صحت روابط ترسيم شده حاكي ز مدل دروني ني

  صورت خلاصه اشاره شده است.ها بهنتايج اين تحليل
بررسي روابط بين هفت متغير مستقل اثرگذار بر متغير وابسته يعني 

نشان دهنده مدل معادلات ساختاري ، به كمك تحليل »برند ملي«
عوامل بر ارتقاء وضعيت برند  تأثيرگذاري مستقيم و افزاينده تمامي اين

هاي تكنولوژي و نوآوري و زير ساخت«باشد. اين متغيرها شامل ملي مي
ايجاد و «، %19با  »سياستگذاري كلان ملي«، %28با  »فني و علمي

هاي گيري از ظرفيتبهره«، %22با  »توسعه راهبردهاي برندسازي ملي
  ترويج و «، %41با  »انساني، فرهنگي، اجتماعي و تاريخينيروي

، %29با  »سازي دستاوردها و افتخارات ملي و توسعه آنهابرجسته

هر  %31با  »تبليغات و بازاريابي«و در نهايت  %35با  »ديپلماسي عمومي«
   دهند.كدام سهم واحدي خود را بر ارتقاء برند ملي نشان مي

ا نقش دهد كه هر چند تمامي اين عوامل و ابعاد آنهاين بررسي نشان مي
مستقيم و اثرگذاري بر ارتقاء برند ملي دارند، اما اين روابط از شدت و 
ضعف برخوردار است. به مفهوم ديگر برخي از عوامل با داشتن رابطه 

تر از تأثيرگذاري بيشتري برخوردارند. در حالي كه برخي ديگر شامل قوي
و ابعاد  قدرت تأثير كمتري هستند. بررسي و تحليل هر يك از اين عوامل

تشكيل دهنده آنها نشان دهنده اين موضوع است كه هر چه يك عامل از 
تري برخوردار باشد، به واسطه ابهام بيشتر در سطح تحليل بالاتر و كلان

هاي آن و نيز تداخل با ساير مفاهيم، از قدرت تأثير مفاهيم و زيرشاخه
اين اساس در  كمتري در مقابل عوامل خردتر و كوچكتر برخوردار است. بر

تواند با مدت برنامه رابطه هاي ارتقاء برند ملي اين سطح ميبرنامه
هاي كوتاه مدت نيازمند توجه مستقيم ايجاد كند. به اين صورت كه برنامه

هاي بلند مدت ها و متغيرهاي پر تأثير و خردتر دارند و برنامهبه شاخه
 تر را دارند.نهاي كلاارتقاء برند ملي، نيازمند توجه به شاخصه

هاي صورت گرفته در خصوص موضوع، نشان مطالعه سوابق پژوهش
ها هاي اين تحقيق با نتايج ساير پژوهشدهنده تناسب و همراستايي يافته

مقايسه نتايج تحقيق با سوابق ادبيات موضوع ارائه  14دارد. در جدول 
   شده است.

  
  
  
  
  
  
  

  هاي قبلياي تحقيق با سوابق پژوهشهمقايسه نتايج آزمون فرضيه ):14( جدول

  زا (مستقل)متغير برون
زا متغير دورن
  (وابسته)

ميزان 
  تأثير

جهت 
  اثر

 مقايسه با سوابق پژوهش

تكنولوژي و زير 
هاي فني و ساخت

  علمي

  برند ملي

15%  
مثبت و 
  افزاينده

كونو  و توياما و )، نوناكا1393)، ابراهيمي و خاني (1399آبادي و سعادت (همراستا با نتايج تحقيقات شاه
) 2011لي ( و )، هي1991)، بارني (1991همكاران ( و )، كولي2003يه ( و )، تاو2012سنگ ( )، تي2000(

  است.

  %22  سياستگذاري كلان ملي
مثبت و 
  افزاينده

)، هيلسون 2004)، هيدار (2009)، آلستالو و همكاران (1396و حجازي ( خانبيدااللههمراستا با نتايج تحقيقات 
الي  2012)، شوراي وزيران منطقه نودريك (از سال 2008)، ريلندر و همكاران (2016)، ماگنيوس (2008(

) و 2015)، مولر و اندرياز (2005)، هنريكسون (2006)، فان (2008)، آرتر (2007) و (2005)، آنهولت (2015
  باشد.) مي2005اولينس (

ايجاد و توسعه 
راهبردهاي برندسازي 

  ملي
45%  

مثبت و 
  افزاينده

زاده و همكاران )، معصوم2007) و (2005آنهولت ( ،)1398اردلان و همكاران (همراستا با نتايج تحقيقات 
)، 2002( )، مورگان و همكاران2005( دزنوسكا)، 2004( اندزينا و لونوا، )2007)، بركويتز و همكاران (1392(

  است.) 2005( )، وتزل2005( )، پانت2006( و همكاران)، واتكينس 2005( )، جانسون2005( فلورك
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هاي گيري ظرفيتبهره
  انساني و غيرهنيروي

41%  
مثبت و 
  افزاينده

)، 2013شيهان و تورنبول ()، 1395، شفيعي و همكاران ()1396فيض و همكاران (همراستا با نتايج تحقيقات 
)، دينني 2014)، كاگ و روزت (2008ليو و يو ()، چي 2017)، اچوري و همكاران (2006كوباكي و شكيننر (

) و 1391)، ديواندري و اخلاصي (2002)، كاتلر و گرتنر (2010)، جوجين (2006)، فان (2009) و (2008(
  است.) 2013يزداني و بازرگان (

ترويج دستاوردها و 
 افتخارات ملي

29%  
مثبت و 
  افزاينده

)، آراي و 2007)، بركويتز و همكاران (2014فردمان (، )1395(كشكر و همكاران همراستا با نتايج تحقيقات 
)، 2011)، مارينو و ماينولفي (2009)، كيونگ (2000)، برري (1996)، آكر (1993)، كلر (1996همكاران (

  است.) 2008)و وان هام (2009مويلانن و راينيستا (

  %35  ديپلماسي عمومي
مثبت و 
  افزاينده

)، آها 2008)، سيمونين (2010) فان (2008)، شزوندي (1397زاده و همكاران (خادمت همراستا با نتايج تحقيقا
، )2004)، نيي (2014)، رضايي (2006)، تيلور (2005)، جونش و ميليسن (2009كول ()، 2015و همكاران (

  شد.بامي )2009و ميليسن ( )2017تاگو (

  %31  تبليغات و بازاريابي
مثبت و 
  افزاينده

زاده و همكاران )، بخشي1395)، خرمي و بوداقي (1396پاسدار و جناني ( عليزادها نتايج تحقيقات همراستا ب
 هاشميو  حيدرزاده)، 1392و همكاران ( )، بهنام1392)، انصاري و نصابي (1394)، آزادي و همكاران (1395(
، آمروچ و )1391( هريسي يكريمو  ميرا)، 1392و همكاران ( قوچاني)، 1390)، حيدرزاده و همكاران (1392(

)، موگيري و 2009)، مارت نز و همكاران (2009)، دورازلسكي و همكاران (1995)، آب (2008همكاران (
  .است) 2011) و بويل و همكاران (2005)، آيانوالي و همكاران (2014الوكو (

  
تمامي نشان داد،  روابط بين متغيرهاي تحقيقهاي مرتبط با نتايج تحليل

مسيرها توانايي تخمين و انطباق با شرايط جامعه آماري را در نمونه  اين
هاي خبرگان) با افزار كيفي (داده. در واقع نتايج خروجي نرمانتخابي دارد

. داردكامل ) همخواني مديران و بازرگانانهاي افزار كمي (دادهنتايج نرم
و كمي  وع نشان از انتخاب درست جامعه آماري در بخش كيفيضاين مو

در نهايت و نيز آشنايي آنها با مفاهيم و موضوعات مرتبط با تحقيق است. 
روابط بين ها و بررسي بر اساس نتايج حاصل از تجزيه و تحليل داده

مدل عوامل موثر بر ارتقاء تصوير برند ملي (نشان  ،تحقيق متغيرهاي
ار صادرات تجهيزات برق فشاي جهت خت ايران) در بازارهاي منطقهسا

  .شده استترسيم  7شكل  بدر قال ترانسفورماتور)( قوي
  

  
  ): الگوي نهايي پژوهش7شكل (

  پيشنهادات-5-1

و نيز مقايسه آنها با سوابق  هاي تحقيقو يافتهبررسي نتايج توجه به با 
، متناسب با جامعه ارتقاء تصوير برند مليراهكارهايي در جهت ، موضوع

 سازهكه اين هفت لبته بايد توجه داشت ا شده است.ارائه آماري تحقيق 
 عملياتي لحاظ بهو باشند  بر ارتقاء برند ملي تأثيرگذارتوانند ميهمزمان 

 اي ارتقاءواقعي بركامل و تأثير توانند نمياين متغير به تنهايي هر يك از 
يت نقش و وضعيت جهت شفافبا اين حال داشته باشد.  كشور ملي برند

صورت بهي آن راهكارها در ارتقاء موضوع تحقيق،هر يك از اين ابعاد 
 و مستقل مفهوم يك ملي برندتر دقيق عبارتبه( شودمستقل ارائه مي

 در كشور يك مختلفموضوعات  جمع حاصل بلكه، .نيست انتزاعي
  ).استفرهنگي، سياسي، اقتصادي و اجتماعي  هايعرصه

  فناوري و تكنولوژي، «تأثير متغير مرتبط با الف) پيشنهادات 
هاي اطلاعاتي از بانك ايجادتواند شامل مي» هاي فني و علميزيرساخت
 بخش داخليو  اطلاعات تخصصي و عمومي)شامل (اي منطقهمشتريان 

، ظرفيت نيروي هاي علمي، تخصصي، ماليتوانمندي، ظرفيت(شامل 
ن ايهاي تخصصي هاي بازاريابي، ميزان توليد يا ساير دادهانساني، مهارت

  هاي ارتباطي دائم و متنوع با مشتريان لايجاد كانا. باشد )صنعت
ايجاد سيستم مديريت دانش در  .در خصوص آنها 1و ديتا كاوياي منطقه
 تقويت .آنصنعت برق فشار قوي كشور و گسترش فرهنگ  سطح

 حقوق از حمايت و آسان مالي تأمين مجراي از نوآوري و ابداعاتسيستم 
 گسترش. انساني منابع هعتوس و آموزش مؤلفه هبودب. فكري مالكيت

 نوين ابزارهاي سازيفراهم با نيز ارتباطات و فناوري هايزيرساخت
در توليد و ارائه محصولات و  جامع تيكيف مديريتاستفاده از  .بازاريابي

توليد محصولات ي هافناوريرساني روزبه و سطح فناوري تحولدر نهايت 
  .وركشبرق فشار قوي در 

بر » يكلان مل ياستگذاريس«ب) پيشنهادات مبتني بر نتايج تأثير متغير 
شامل توجه به مطالعات تطبيق و موفق ساير كشورها » ارتقاء برند ملي«

                                                            
1 Data Mining 
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 جامعةبه سمت حركت آنها در سياستگذاري كلان و ملي و استفاده از 
 ملي، فرهنگ، تقويت و ارتقاء نوآوري و خلاقيت، توجه به بنيان دانش

عنوان بخشي از مسير برندسازي ملي موفق به زيست محيط و طبيعت
 از حمايتها و وظايف مهم آنها در آنها. با توجه به نقش و جايگاه دولت

صورت ، نياز است تا موضوع بهملي برندسازيهاي ها و برنامهسياست
و ارشاد اسلامي صمت، فرهنگ  هايخانهوزارتجدي و مشترك از طريق 

مجلس مورد پيگيري قرار گيرد. توجه مشترك  يگروه كاردر  اقتصادو 
هاي كلان كشور در حوزه سياستصحيح و مناسب با  يگذارقانوندر 

هاي مختلف تفاوتدر كنار معرفي  برندسازي ملي. حفظ وحدت ملي
 موردشدن و  مطرحبراي  الملليبين هايعرصه. كوشش در مناطق كشور

  فتن (ايجاد تصوير متوازن و صحيح از ساير كشورها قرار گر احترام
 ساختدر  هماهنگيكشور).  اقتصادي و سياسي فرهنگي،هاي حوزه
 كوشش و تلاشملي از برند كشور (نشان ساخت ايران)، ناشي از  تصوير

در تمامي  فرهنگ بعد به ويژه توجهكشور است. تمامي صنايع صادراتي 
برند ملي و در  هايشاخصن تريترين و مهماصلي از يكيعنوان بهابعاد 

 گذاري كلاندر سياستويژه ، به»فرهنگي هويت«مطالعات تقويت نتيجه 
وزارت و  وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي ،شوراي عالي انقلاب فرهنگي

 .علوم

ايجاد و توسعه «پ) با توجه به نزديك بودن حوزه عمل متغيرهاي 
هاي مختلف يتگيري از ظرفبهره«و » راهبردهاي برندسازي ملي

ارتقاء برند «در تأثير بر » انساني، فرهنگي، اجتماعي و تاريخي)(نيروي
شود. اين راهكارها صورت ارائه ميدينپيشنهادات مرتبط با آنها ب» ملي

(جهت جلوگيري از  مشخص كردن متولي و مجري اين حوزهشامل 
عيت شناخت جايگاه و موق اجرايي). ابهام در ماهيتكارهاي موازي و 

 ارتقاء برند ملي. ايجاد انسجامكابردي، ملموس و كمي در  راهبردهاي
آنها براي  ها و عملكردهايهمگرايي بين ديدگاه و ذينفع هايگروه ميان

 و بررسي به كمك براي تحقيق راهبردهاي برند ملي. بكارگيري مشاوراني
سعه ذينفع در راهبردهاي تدوين و تو هايگروه اهداف و شناخت نيازها

كشور (در  ملي برند الملليبين توجه به راهبردهاي بازاريابي برند ملي.
بازارهاي  شناسايي ملي، برند شعار ترويج و هاي تبليغبرگيرنده فعاليت

و  تبليغاتي هايكمپين انداختن راه صادراتي، برندهاي ترفيع هدف،
ريزي در جهت مشخص شدن، معرفي و موفق شدن غيره). برنامه

 برند ميان مثبت و جانبه دو تعامل كشور و نيز برقراري صادراتي ايبرنده
 و جايگاه جغرافيا و اهميتتوجه به  .صادراتي ملي برندهاي و ملي

  مخاطبان.  ذهني تصويركشور در  طبيعت
تاريخي مرتبط با كشور ايران براي ايجاد  و فرهنگي هايپژوهش توسعه

ها، همايشو منظم  مدونبرگزاري كشور.  به خارجي توجه ملل
مختلف كشور. المللي و منطقه از دستاوردها هاي بينها، نمايشكنفرانس

هاي صنعتي، ها و برنامهخارجي در طرح گذارانسرمايه و سرمايه جذب
خصوص برندهاي معتبر صنايع برق جهان). تجاري و اقتصادي كشور (به

ريزي . برنامهاستفاده از ظرفيت نيروي انساني ماهر و متخصص خارجي

 جذب و توريسم كيفيت صادرات. استفاده از زيست براي افزايش
 الملليبين هايرسانه توسعهريزي در جهت ايجاد و برنامهگردشگر. 
  كشور.ايرانيان خارج از  هايگذاري بر ظرفيتسرمايه. قدرتمند

آن كشور  يت) دستاوردها و افتخارات ملي هر كشور مشابه رزومه و آبرو
ترويج «تأثير متغير پيشنهادات مبتني بر نتايج بر اين اساس  .است

شامل » ارتقاء برند ملي«بر » دستاوردها و افتخارات ملي و توسعه آنها
از دستاوردها و . استفاده مسابقات در عرصه جهاني توجه به برگزاري

 از استفاده . الملليورزشي كشور در ميادين جهاني و بينو افتخارات ملي 
 مسند در ملي قهرمانان و ورزشي هايشخصيتمثل  انساني دهايبرن

شناخت . داخلي محصولات بازاريابي بهبود وضعيت موجب ملي برند
استعدادها مختلف علمي، ورزشي و هنري و پشتيباني در جهت رشد و 

ريزي در خصوص برنامه هاي ملي.تبديل شدن به چهرهتا  موفقيت آنها
لمي، هنري و ورزشي در سطح كشور، منطقه برگزاري مراسمات معتبر ع

 همكاري از استفادهبرند (مثل  سفيران نقش توسعه و تقويت و جهان. 
 سينما، بازيگران نظير محبوب و مشهور افرادشامل  برند سفراي

 ملي هايارزش اشاعه جهت قديمي و سياستمداران معروف ورزشكاران
 و ورزشي قهرمانان بارز هايويژگي كردن برجسته). نقش رسانه در كشور
  .ايراني محصولات معرفي در رفتاري الگوهاي معرفي

بر ارتقاء » ديپلماسي عمومي«تأثير متغير ث) پيشنهادات مبتني بر نتايج 
از طريق  كشور خارج مردممخاطبين و  با ارتباطشامل » برند ملي«

وجه . تايرسانه شده ابزارهاي ريزيبرنامه ابتكارهاي و مديريت اخبار
گيري و اجراي ديپلماسي موفق عمومي در در شكلخود نقش دولت به 

احترام به حقوق شهروندان و رعايت (اين نقش شامل  الملليتبادلات بين
مسئوليت در قبال صلح و امنيت جهاني، رفتار در خصوص محيط ، عدالت
 قدرت توسعهاست). توجه به  براي كاهش فقر در جهان، تلاش زيست

. ايرسانه ديپلماسيتوجه به توسعه و گسترش . كشور نفوذ ايشافزو  نرم
متوليان گرداننده ديپلماسي ارتقاء مهارتي در بين بازيگران و  و آموزش
 .المللهاي كلان ملي در عرصه بينسياست واي رسانه همگرايي. عمومي
 با رسانه تعامل .نيز يك راهكار مهم و اثرگذار است ايرسانه شهرت
در  تكثر و تنوعر جهت حفظ مسير رشد و توسعه صحيح. د نخبگان

  هاي و در نهايت استفاده از تكنيك ايرسانهابزارهاي ارتباطي و 
  .تبليغات استمرار، مخاطب با احساسي تعامل، سازيكليشه

تبليغات و «بيني متغير ج) پيشنهادات مبتني بر نتايج تأثير و پيش
اي كه (نكته منفي تصورات اصلاحامل ش» ارتقاء برند ملي« بر» بازاريابي

  تناسب زيادي با روابط حال حاضر ايران و كشورهاي ديگر در اثر 
 و بازيابي ضرورت دارد).يا ايران هراسي هاي سنوات گذشته تحريم

ريزي و برنامه. تبليغات از طريق المللبين بعد در ملي تصوير بازسازي
افراد شاخص ز طريق . تبليغات اهاي فعال صادراتيحضور شركت

ها، همايش. تبليغات از طريق فرهنگي، هنري، اجتماعي و سياسي
ظرفيت اي. تبليغات از طريق المللي و منطقههاي بينها، نمايشكنفرانس

اي. استفاده . تبليغات از طريق توجه به ابعاد رسانهايرانيان خارج از كشور
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راستاي  در وانشناسان،ر شناسان،جامعه علوم ارتباطات، كارشناساناز 
  استفاده از . تبليغات بازرگاني پخش و توليد جهت شناسيمخاطب

   به توجه. هاي مختلف و متعدد تبليغي در عرصه برند مليكانال
. توجه به طراحي و طراحي تبليغات در وفاداري افزايش هايمشيخط

ارتقاء هاي اجرايي تمامي برنامهدر  لوگو يا وارهشاننبكارگيري صحيح 
. توجه به ساير ابعاد طراحي برند ملي در تايپوگرافيبا محوريت  برند ملي

، شكل، نماد، آواز، شعر، شعار، آهنگ و ساير مضامين نگرتبليغات شامل 
  مرتبط.

ها هاي تجزيه و تحليل دادهكه مستقيماً از يافتهنتايج اين علاوه بر 
   توجه بهون توان با توجه به مواردي چاقتباس شده است، مي

بر  متكي مناسب هايگيريجهت اتخاذ و جذابيت ايجاد هاياستراتژي
 و دروني تصوير بعد دوتوجه همزمان به  تمدني، و فرهنگي هايارزش

بيشتر توجه ، جلب برند مليدر ايجاد و ارتقاء كشور  تصوير بيروني
هاي دولتي از طريق وزارت متوليان صنعت برق فشار قوي به تعامل

و  يهاي خارجي، انتقال تكنولوژگذاريت در جهت جذب سرمايهمص
 اتخاذ با حكمراني نهاد بهبود، و تقويت صادرات روزهاي بهفناوري
 و گردشگري صنعت هعتوس مترقي، اقتصادي و اجتماعي هايسياست
در جامعه، هاي مكمل خود دولت به نقشبيشتر توجه ، فرهنگي تعاملات
 خدمات تنوع توجه به افزايشو در نهايت نساني ا منابع توسعه و آموزش

در اين صنعت، زمينه ارتقاء برند ملي را در سازي و حتي شخصي
 بازارهاي صادراتي منطقه فراهم كرد.
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