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چکييده
 جهاني وجهه و اعتبار لحاظ به اما ،است المللي بيني بازارها در حضور خواهان كه كشوري امروزه     

 رانـده  حاشـيه  بـه  يـا  و شـود  مـي  حذف حضور ايه صحنه و بازار از سريعاً يا ندارد، مناسبي وضعيت

 بزنند اقداماتي به دست كارا راهبردهاي اتخاذ و ريزي برنامه با دارند سعي مختلف كشورهاي شود. مي

 كشورهاست سيماي اين زيرا بخشند؛ بهبود را خود جهاني سيماي ممكن زمان ترينكوتاه در بتوانند تا

 ثبات امنيت، كار، نيروي صياتخصو تجاري، و مالياتي انينوق به راجع زيادي اطلاعات حدودي تا كه

 روي تأثيرگـذاري  ايـن  از و سـازد  مـي  متجلـي را  ديگر ردامو بسياري و اجتماعي و ، اقتصاديسياسي
ايـن ماالعـه، بـر     دهـد.  مي شافزاي را "Made in" عبارت در پنهان نيروي و قدرت، دنيا مردم اذهان

هاي خبرگان بازاريابي كشور، به بررسي ظرهاي تابيقي و استفاده از نها، ماالعهاساس مجموعه نظريه
گانه برندسازي ملي و راهكارهاي لازم جهت تقويت و توسـعه برنـد ملـي ايـران پرداختـه و       ابعاد شش

راهبردهايي را جهت تقويت برند ملي ايران ارائه نموده كه تا حد امكان ماـاب  بـا ويـايف نهادهـاي     
 اشد.مختلف درگير در برنامه برندسازي ملي كشور ب
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 مقدمه.1
تصوير به كلي متفـاوتي از كشـور ايـران خلـ  كـرد.       6921وقوع انقلاب اسلامي در سال      

، سمبل اتخاذ رويكردي ضـد آمريكـايي، تحـت    6921تسخير سفارت آمريكا در تهران در سال 
آمد. اين رويدادها و رخدادهاي بسيار زيـاد  م مبارزه با امپرياليسم، از جانب ايران به حساب مينا

اي غرب قرار گيرد كـه  شديد ماشين رسانه بعد از آن موجب شد كشور ايران در معرض فعاليت
اي، بهانـه  ها تشديد شده است. سياست دستيابي به فنـاوري هسـته  هاي اخير اين حملهدر سال

طلب و طرفدار تروريسم از ايران بوده است.  رهاي غربي براي ارائه تصوير يک كشور جنگكشو
البته بخشي از تصوير موجود از كشور ايران ناشي از واقع شدن در مناقه خاورميانه است. ايـن  

هاي معاصر مورد توجـه كشـورهاي   مناقه به دليل دارا بودن عمده منابع انرژي جهان، در سده
حفايت از منافع ملي و جنگ با تروريسم، و در واقع با هدف تسلط بـه   ده و به بهانهقدرتمند بو

اند. وقوع جنگ خليج فارس و حمله ذخاير انرژي، بارها اقدام به لشكركشي به اين مناقه كرده
هاست. به همين دليل است كه خاورميانه از هايي از اين لشكركشيبه افغانستان و عراق، نمونه

 رود. كشور ايران با سـابقه ترين مناط  به شمار ميهاي دنيا، يكي از ناامنساير ملت نظر مردم
ها به بيش از يک سده  هاي روشنفكري كه عمر آنغني فرهنگي و عليرغم تجربه وجود جنبش

رسد، ناخواسته وارث و سهيم در تعصبات مذهبي افغانستان و جنگ عراق خواهد بود. علاوه مي
گـذاري،  هـاي فـراوان تجـاري و سـرمايه    هـا و فرصـت  ر و عليرغم وجود يرفيتبر موارد مزبو

هاي خـاص و بسـياري از مـوارد    ها و ويژگينظير گردشگري و فرهنگي، ارزش هاي بي جذابيت
گذاران به امـر برندسـازي ملـي موجـب شـده، فعـلاً و در       توجهي مسئولان و سياستديگر، بي

دي در جهت تغيير تصوير موجود اميدي نباشد. لذا هدف ايـن  منمدت به اقدام مؤثر و نظامكوتاه
پژوهش تدوين راهبردهاي توسعه برند ملي ايران و پيشنهاد برنامه عملياتي مـورد نيـاز توسـعه    

 برند ملي كشور است.
 

.مبانینظریوپيشينهپژوهش2

 برگزيده برايشان كه  امين با تولد بدو در هاانسان است؛ موجودي هر در تمايز اوليه منشأ برند     
 ثبـت  به سپس و شوند مي گذاري نام ،ايجاد از قبلنيز معمولاً  هاسازمان .يابند مي هويت ،شود يم

 بـازار  وارد راآن سـپس  و كـرده  انتخـاب   نـامي  كنند مي توليد كه محصولي هر براي و  رسند مي

 بـا  برنـد  .هسـتند  برنـد  رايدانيـز   منـاط   و شـهرها  كشـورها،  .(1991، 6د )باكينگهـام نماين مي
 بـه  كـه  مشتري ذهن گوشه در جايگاهي ،شود محسوب مي دنيا در دارايي و جايگاه ترين ارزش

 اسـت.  معنـوي  و مادي هاي دريافت ازاي در مشتريان به ارزش ارائه در برند صاحب تعهد معني

                                                 
1. Buckingham 
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 گـذاران،  سرمايه اعتماد و احترام توجه، ر،نظ جلب براي كشورها كه معناست اين به سازي جهاني
 سـاير  سوي از پذيرش و جهاني هاي هرسان ،گانفرهيخت ،مهاجران كنندگان، مصرف ،گردشگران

 بسـيار  رقابـت  اين در خواهد مي كشوري هر گيرند. مي قرار يكديگر با سخت رقابتي در ها دولت

 و هداد ارتقـا   را گردشگري خـود  وضعيت مثلاًد؛ شو خويش اوضاع بهبود باعث نوعي به سخت
 مزيـت  ،مثبـت  ملـي  برنـد  يک بنابراين كند. دعوت كشور در گذاري سرمايه به را گذاران يهسرما

دربـاره   6. برندسازي ملينمايد مي فراهم و به عبارت بهتر هويت رقابتي براي يک كشور رقابتي
هـاي آن  هاي يک كشور توجه كنند و به كيفيت خواهند به موفقيت ساختن افردي است كه مي

 ـفعالدارنده طيف وسيعي از ر دارند. برند ملي، مفهومي است كه در ب ايمان ي يـک ملـت   هـا  تي
گذاري خارجي، فرهنگ و ميراث فرهنگي، مـردم، حاكميـت و    است كه شامل صادرات، سرمايه

(. برنـد يـک   1992، 1گردشگري است. برند ملي نمونه عيني و نوين قدرت نرم اسـت )آنهولـت  
كارهـا و   و كسـب  اين برند بايد به موارد زير بپردازد: ثيرگذار است.هاي بسياري تأكشور بر بخش

ديپلماسـي عمـومي را بهبـود     اهداف صنعت گردشگري را ارتقـا دهـد؛   ها را جذب كند؛ سرمايه
هويت مليّ را تقويت نمـوده و خـود    هاي صنايع صادراتي حمايت كند؛از منافع و علاقه بخشد؛

ها و تفسيرهاي مختلـف كـه از    (. در ريشه1993، 9و رينيستواحترامي را افزايش دهد )مويلانن 
 (.1969، 4مفهوم برندسازي ملي وجود دارند آورده شده است )فان

                                                 
1. Nation Branding 

2. Anholt 

3. Moilanen & Rainisto 
4. Fan 
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 ها و تفاسير مفهوم برند ملي: ريشه .6 شكل



 1 شكلبرندسازي ملي در مراحل و سير تكامل مفهوم سيرتکاملمفهومبرندسازیملی.
بـه   9و كشـور مبـد    1(. در اين شكل دو مفهوم هويت ملي1991، 6نشان داده شده است )ديني

ها با مقوله جهاني شدن اقتصاد كـه خـود آثـار متناقضـي      تحليل شده و تعامل آن  لحاظ علمي 
و و تقويت آگاهي نسبت به هويت ملي از سوي ديگـر را  سازي بازارها از يک س همچون همگن

 در پي دارد، مورد بررسي قرار گرفته است. 

 

                                                 
1. Dinnie 

2. National Identity 
3. Country of Origin (COO) 

 اثر كشور مبداً

 برندسازیصادراتی

 مقاصد گردشگري

 برندسازیمکانی

 ديپلماسي عمومي

 برندسازیسياسی

 هويت ملي

 برندسازیفرهنگی

 برندسازیملی

هاي ديداري نشانه  

 شعار تبليغاتي

 برند تركيبي

 برند مشترك

 چتر برند

 تصوير كشور

 شهرت كشور

 جايگاه كشور

 مزيت رقابتي

 هويت رقابتي

 قدرت نرم

 هويت ملي

 موارد نوين؟

ان
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ي 
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 ملي برندسازي تكامل سير .1 شكل

 

 6توان در انتشار مجله مديريت برنـد  نخستين همگرايي ادبيات و دانش اين دو مقوله را مي     
هـايي در خصـوص    توان مقاله هاي قبل از آن نيز ميمشاهده كرد. البته در سال 1991در سال 

اي را در ميان  نامه چنان علاقه هاي ديگر مشاهده نمود. انتشار اين ويژهبرندسازي ملي در مجله
در نـوامبر  « 1برندسـازي امـاكن  »اي جديد با نـام   خوانندگان برانگيخت كه موجب انتشار مجله

تـرين  ها، شهرها و نواحي مختلف اختصاص داشت. شايد مهـم  شد كه به برندسازي ملت 1994
« 9بازاريابي امـاكن »كاري كه مفهوم برندسازي ملي را رون  بخشيد انتشار كتابي تحت عنوان 

(. اگرچـه ايـن كتـاب بـيش از     6339، 4توسط فيليپ كاتلر بود )كاتلر و همكاران 6339در سال 
دگاه برند محور باشد رويكردي اقتصادي و بازاريابي دارد، با اين حال افقـي را  آنكه مبتني بر دي

ترين محصـولات   گشايد. از جزئي مند به مقوله برندسازي ملي مي پيش روي پژوهشگران علاقه
و   ترين جوامع و ملل، همگي به تدريج تحت تأثير فرآيند برندسازي قرار گرفته گرفته تا پيچيده

                                                 
1. Journal of Brand Management 

2. Place Branding 

3. Marketing Places: Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities, States And Nations 

4. Kotler, Haider, & Rein 

 رشتهدانشگاهی:
 بازاريابي 

 
هایمرتبط:رشته  

 كنندهرفتار مصرف 
 هاي ترفيعي تبليغات و مديريت فعاليت 
 مديريت برند 
 بازاريابي صادراتي 

دأكشورمب هويتملی  

 رشتهدانشگاهی:
 جغرافياي سياسي 
 الملل روابط بين 
 علوم سياسي 
 روانشناسي اجتماعي 
 فلسفه سياسي 
 الملل حقوق بين 
 شناسي  جامعه 
 تاريخ 

 آثار متناقض پديد آمده توسط اقتصاد جهاني شده:
 همگن شدن بازارها 
 تقويت احساس هويت ملي 

 كاهش موانع تجاري ميان ملل مختلف

به موازات توجه  رندسازیملیب يهور پديده
هاي مديريت برند با هدف كشورها به تكنيک

جهاني رقابت فعال و مؤثر در عرصه  
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تـرين نـوع    اند. ممكن است تصور شود برندسازي تجـاري نزديـک   آن وارد شدهدر حياه قلمرو 
برندسازي به مفهوم برندسازي ملي باشد. وجوه مشترك ميان برندسازي تجـاري و برندسـازي   

هـا و نيـز نشـأت گرفتـه از وجـود       ها و ملـت  ملي نهفته در ماهيت چند بعدي و پيچيده شركت
نيز  9 شكلها با آن مواجه هستند. ها و هم شركتهم ملتاي است كه  هاي ذينفع چندگانه گروه

 (.1991ملت را به تصوير كشيده است )ديني،  -طيف برند محصول
 

 
 ملت -برند محصول . تكامل مفهوم برندسازي: طيف9 شكل

 

هـاي آگاهانـه خـود را     روز افزون تـلاش به طور ها ملت دسازیملی.انگيزهكشورهاازبرن
ها به سه منظور انجـام  دهند. اين تلاش جهت توسعه و بهبود برندسازي كشورشان افزايش مي

 .و افـزايش صـادرات  خـارجي  گـذاري   جذب گردشگران، تشوي  سرمايه شود كه عبارتند از: مي
كنند. از جمله ايـن   هاي ديگري را نيز دنبال ميهدفها علاوه بر اهداف مذكور بسياري از ملت

بـا تحصـيلات عاليـه اشـاره كـرد.       توان به جذب استعدادها، نيروي كار ماهر و افراد اهداف مي
هايي كه در اين خصـوص انجـام داده معتقـد اسـت عـلاوه بـر اهـداف و         در پژوهش 6تمپورال
 صادرات افزايشو  خارجي گذاري سرمايه هاي كليدي همچون جذب گردشگران، تشوي  انگيزه

تري از مزاياي بالقوه به كمک فرآيند برندسازي ملي وجود دارد.  امكان تحق  مجموعه گسترده
؛ ايجـاد محياـي   المللي اعتبار بين تجديدافزايش ثبات ارز؛ توان به  از جمله اين نتايج بالقوه مي

 ـ بينارتقاي جايگاه ؛ گذاران خارجي امن براي سرمايه در عرصـه  ي؛ افـزايش نفـوذ سياسـي    الملل
اعتمـاد بـه نفـس،    ايجـاد  )با  نماد مليتر و تقويت المللي قوي مشاركت بينتشوي   ؛المللي بين

هاي آتي به (. آلينز معتقد است طي سال1991ي( اشاره كرد )تمپورال، طلب غرور، هماهنگي، جاه
برندسـازي ملـي پرداختـه     به عنوان عامل اساسي و كليـدي در فرآينـد   1مفهوم مديريت هويت

هايي كه فاقد برند ملـي هسـتند در    است كه دولت  خواهد شد. همچنين اين نظريه مارح شده
هاي سياسي و اقتصادي دچار مشكل خواهند شد. يک برند ملي قـوي و   جذب و جلب پشتيباني

                                                 
1. Temporal 
2. Identity Management 

 برندسازیمحصول

 برندسازیخدمات

 برندسازیملی

 برندسازیشركت
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كنـد   اقتصادهاي جهاني شده امروز عمل مـي   مثبت به عنوان مزيت رقابتي آن كشور در عرصه
بـر  « 1هـا مزيت رقابتي ملـت »(. مايكل پورتر در كتاب برجسته خود تحت عنوان 1991، 6)آلينز

ها، حتي در عصر جهاني شدن در صـدر   هاي خاص آنها و ويژگياين نكته تأكيد دارد كه ملت
ها( عامل اصـلي موفقيـت   هاي ملي )تفاوت ميان ملتاهميت باقي خواهد ماند و در واقع تفاوت

در ماالعـه خـود در    4(. پروفسور فرانسـيس باتـل  6331، 9ها خواهد بود )پورتر وهه رقابتدر بهب
در برندسـازي ملـي، بـه بررسـي چگـونگي      « 2مديريت روابـط بـا مشـتريان   »خصوص كاربرد 

پاسخگويي به نيازهاي مختلف مشتريان در كاراترين شكل ممكن به كمک ابزارهـاي فنـاوري   
تـوان بـه طيـف كـاملي از سـبد       است با كمک اين ابزارها مـي پردازد. وي معتقد  اطلاعات مي

نيازهاي يک ملت بر مبناي مفاهيم بينش مشتري و اهداف مـديريت روابـط پاسـخ داد )باتـل،     
1999.) 



هاي ارتباطي كه بـه طـور معمـول توسـط كشـورها در       محورهاي فعاليت شاخصبرندملی.
شـود؛   ي كه توسط كشور مورد نظر صـادر مـي  گيرند، عبارتند از: برندهاي ساح جهاني انجام مي

روش و رويكردي كه بر اساس آن، كشور مورد نظر خود را در زمينه تجارت، گردشگري، جذب 
دهد؛ عملكرد كشور در زمينه سياست داخلي و خـارجي   گذاري و جذب تخصص ارتقا مي سرمايه

يت، نمايش و تسـهيم  رساني در زمينه اين عملكردهاي سياسي؛ چگونگي تقو و چگونگي اطلاع
ها؛ چگونگي رفتار شهروندان كشور مورد نظـر در خـارا از   فرهنگ خود با ديگر مناط  و مكان

هـا در كشـور خـود؛ محـيط طبيعـي و       كشور و نيز چگونگي برخورد و پذيرايي آنان از خـارجي 
 دهـد؛ چگـونگي نمـود يـافتن و حضـور      مصنوعي كه براي بازديد در اختيار گردشگران قرار مي

هـا عضـويت دارد؛    هـايي كـه در آن   اي؛ نهادهـا و سـازمان   كشور مـورد نظـر در سـاح رسـانه    
ها راباه دارد؛ چگونگي رقابت با ديگر كشورها در زمينه ورزش، تفريح و...؛  كشورهايي كه با آن

هـاي ديگـري كـه     ها و سـاير راه  گيرد. اين كند و آنچه كه از آن مي آنچه كه به دنيا عرضه مي
دهند معمولاً تحت شش طبقه كلي  سراسر دنيا براي بيان خود مورد استفاده قرار مي كشورهاي
انـد.   نشان داده شده 4 شـكل دهنده شش ضلعي برند ملي هستند كه در  گيرند كه تشكيل قرار مي

هـاي  ملـت گيري تصوير و شـهرت   را به منظور اندازه 1شاخص برند ملي 1992آنهولت در سال 

                                                 
1. Olins 

2. The Competitive Advantage of Nations 
3. Porter 

4. Buttle 

5. Customer Relationship Management (CRM) 

6. Anholt-Gfk Roper Nation Brands Index (NBI) 
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)جـي اف   پردازد مي ملي برندهاي وضعيت بررسي به بعد شش در شاخص اينجهان ايجاد كرد. 
 (.  1993، 6كار روپر

 
 يمل برند يضلع شش.4 شكل

 

دم را دانستن اين موضوع كه كالا در كجا ساخته شده، احتمال خريد آن توسط مـر  صادرات.ـ 
توانـد   دهد. آنچه روشن است اين موضوع است كه تصوير يک كشور مـي  افزايش يا كاهش مي

يک برنـد ملـي قدرتمنـد، متمـايز، گسـترده و       اي در توسعه صادرات آن ايفا نمايد. نقش عمده
توانـد بـه صـادركنندگان خـود بدهـد.       جذاب، بهترين چيزي است كه يک كشور يا مناقه مـي 

 بتني بر برند، نيرومندترين راه براي ايجاد و حفظ وجهه ملي است.امروزه، صادرات م
 

 كشورهايي ويژه به و مختلف كشورهاي در موجود حاكميت به نسبت ما از كدام هر ـحاكميت.

باـور قاـع    هـا  نگـرش  ايـن  در داريم. خاص نگرشي ،هستند خبرسازتر الملل بين عرصه در كه
 در پـذيري  مسـئوليت  و كشـور  سالارانهمردم و منصفانه هادار در كشورها آن دولت فعاليت ميزان
 است. تأثيرگذار المللي بين و داخلي محيط در فقر كاهش

 

كند كه براي  فرهنگ و ميراث فرهنگي، بعد سومي را ايجاد مي ـفرهنگوميراثفرهنگی.
را بـه   مكان مورد نظر، غنا، شأن و منزلت، اطمينان و احترام خارجي و كيفيـت زنـدگي داخلـي   

هايي از ميراث فرهنگي يک كشور و فرهنگ معاصر هاي فرهنگي، ادراك جنبه آورد. ارمغان مي
 آن شامل موسيقي، فيلم، هنر، ادبيات و همچنين ورزش هستند.

  

                                                 
1. GfK Roper Public Affair & Media 

 برندملّی

 صادرات

 گردشگري

 مردم

 حاكميت

گذاري سرمايه  
و مهاجرت   

 فرهنگ و
فرهنگي ميراث   
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هـا و   هاي ارتباطي كه كاملاً با كار سـنگين ارتبـاو و انتقـال پيچيـدگي     يكي از كانال ـمردم.
كند، مردم كشور مورد نظـر هسـتند. هنگـامي     ر جهاني برابري ميهاي يک مكان با بازاتناقض

ها، ستارگان سينما و سياسـتمداران( بـه يـک سـفير      كه هر شهروند عادي )و نه صرفاً ديپلمات
توان وقـوع يـک تغييـر مثبـت را انتظـار       مشتاق براي كشور يا شهر خود تبديل شود، واقعاً مي

 داشت. 
 

اي( از  ربرگيرنده رويكردهاي بازاريـابي انبـوه )تبليغـات رسـانه    اين بعد معمولاً د ـگردشگری.
هاي صـنعت گردشـگري اسـت و در عـين حـال، رويكردهـاي        سوي نهادهاي دولتي و انجمن

 گيرد.  متمركزتري مانند فروش شخصي و اعااي مشوق به مؤسسات گردشگري را نيز در برمي


هـا نـه تنهـا     استعدادها و سرمايهقدرت يک كشور براي جذب  گذاری.ـمهاجرتوسرمايه
هـاي   وسيله تمايل مردم به تحصيل و كار و زندگي در يـک كشـور، بلكـه بوسـيله كاميـابي      به

هاي برابر و نهايتاً اين ادارك كـه آنجـا محلـي بـا كيفيـت زنـدگي        اقتصادي آن كشور، فرصت
ا در ايـن مرحلـه   گيري ر كار يک كشور اندازه و شود. شرايط اقتصادي كسب بالاست سنجيده مي

هـاي مسـتقيم خـارجي، لازم اسـت برندگـذاري       گذاري تكميل خواهد كرد. براي جذب سرمايه
اي صورت گيرد كه وجهه آن كشور را به عنوان مكاني مناسـب بـراي    كشور مورد نظر به گونه

جـام  گذاري به جهانيان القا كند. از اين منظر، برندسازي يكي از سه ابزار مناسب براي ان سرمايه
هـاي  ها و ضـرورت  (. وجهه مثبت يک كشور، يكي از پيش زمينه1994، 6اين كار است )ويسنته

 (.1999، 1گذاري و ورود به بازارهاي صادراتي است )دومايزن لازم براي جذب سرمايه
 

پژوهشهای.سؤال3

 راهبردهاي مناسب جهت تقويت و توسعه برند ملي كشور چيست؟ -
 ت و توسعه برند ملي كشور چيست؟برنامه عملياتي تقوي -

 گذار بر برند ملي كدامند؟ متغيرهاي تأثير -
 

شناسی.روش4

هاي پژوهش، از روش تحليـل  ها و پاسخگويي به سؤال به منظور بررسي داده روشپژوهش.
هـاي تابيقـي( اسـتفاده و مسـأله مـورد      ها )مصاحبه، پرسشنامه و ماالعـه  سه مجموعه از داده

 است.  عاد و زواياي گوناگون، تحليل شده بررسي از اب

                                                 
1. Vicente 
2. Domeisen 
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بنابر نظر اغلب پژوهشگران جامعه عبارت است از همه اعضاي واقعي يا فرضي  آماری.جامعه
(. جامعـه آمـاري   6919ها تعميم دهيم )دلاور،  هاي پژوهش را به آن مند هستيم يافته كه علاقه

هـا و   وزارت بازرگـاني، انجمـن   اين پژوهش را فعالان بخش بازرگـاني كشـور )مـديران ارشـد    
هاي بازرگاني، رايزنان بازرگـاني(   هاي صادراتي و صادركنندگان نمونه، اعضاي فعال اتاق تشكل

 اند. تشكيل داده
 

مزيت انتخاب يک نمونه از يک جامعه، جلوگيري از اتلاف وقت پژوهشگر  گيری.روشنمونه
خيلـي بـزرب باشـد و در محـدوده     جويي در منابع مـالي اسـت. جامعـه ممكـن اسـت       و صرفه

در اين پژوهش به  جغرافيايي وسيعي گسترده شده باشد، يا اينكه خيلي كوچک و محدود باشد.
گيـري در دسـترس    دليل لزوم همكاري كامل اعضاي نمونه آماري با تيم پروژه از روش نمونـه 

 )قضاوتي( استفاده شد. 


عامـل كليـدي بسـتگي     1حجم نمونه بـه   در مورد حجم نمونه بايد ذكر كرد كه حجمنمونه.
دارد: درجه دقت مورد نظر براي نمونه و ميزان تغيير بر حسب خصوصيات اصلي مورد ماالعـه.  

فهرستي  6جدول گيري كند. در  پوشي نيز خود پژوهشگر بايد تصميم در مورد خااي قابل چشم
 (.6919هاي مختلفي از دقت آورده شده است )دواس، ب درجهاز حجم نمونه بر حس

 
 نمونه حجم محاسبه. 6جدول 

گيریخطاینمونه
قابلقبول*

رودپاسخخاصیارائهدهنددرصدجمعيتیكهانتظارمی
51به0151يا0141يا0131يا5121يا5511يا5

6% 6399 9199 1199 1499 3199 69999 
1% 413 399 6199 1699 1499 1299 
9% 166 499 166 399 6911 6699 
4% 663 112 499 212 199 112 
2% 11 664 121 991 919 499 
1% **- 699 611 199 111 111 
1% - 19 696 616 631 194 
1% - - 699 696 629 150
3% - - - 694 661 619 
69% - - - 14 31 699 

 توان به تحليل معنادار پرداخت هاي كوچكتر از اين نمي درصد            ** با نمونه 32اح اطمينان * در س

 
كه هيچ برآوردي از نـوع پاسـخگويي افـراد جامعـه مـورد      و از آنجايي 6با توجه به جدول      

ه درصد افراد مورد ماالعه نظرهاي مساعدي نسبت ب 29ماالعه وجود نداشت، با اين فرض كه 
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درصد و با در نظر گرفتن خاـاي   32هاي مارح شده داشته باشند و در ساح اطمينان موضوع
پرسشنامه در بـين جامعـه مـورد    619بدست آمد. لذا تعداد  621درصد حجم نمونه مورد نظر  1

 تحليل تشخيص داده شدند. و استفاده و تجزيه ها قابل مورد از آن 621نظر توزيع شد كه 
 

ابزارهاي مورد اسـتفاده عبارتنـد از: الـف( فـيش      ها.آوریدادهگيریوجمعهابزارهایانداز
و نيز بررسي ادبيـات   پژوهشمرتبط با موضوع  نظريمباحث   ماالعه ها كه به منظور ثبت داده

در زمينـه   تخصصـي هـاي  و مقالـه  هـا  موضوع، از اطلاعات مكتوب در اين راباه، شامل كتاب
ب( پرسشنامه: پرسشنامه استفاده شده در اين پژوهش  اده شده است.استفبرندسازي بازاريابي و 

 اي طراحي شده است. گزينه 1است كه بصورت طيف ليكرت  سؤال 19شامل 
 

گيـري تـا    دهد كه ابزار اندازه به اين سؤال پاسخ مي يا روايي مفهوم اعتبار روايیپرسشنامه.
تـوان بـه دقـت     گيـري نمـي   اعتبار اندازه سنجد. بدون آگاهي از مورد نظر را مي ويژگيحد   چه
(. در اين پژوهش پس از واكـاوي ادبيـات   6914)سرمد،  هاي حاصل از آن اطمينان داشت داده

هاي عمي   موضوع و شناسايي متغيرها و عوامل مهم و مؤثر در موضوع اقدام به انجام مصاحبه
غيرهـاي پـژوهش اقـدام بـه     با خبرگان و اساتيد دانشگاه شد. در مرحله بعدي براي سنجش مت

شده با خبرگـان و   ساخت پرسشنامه استاندارد براي انجام مصاحبه شد. مجدداً پرسشنامه ساخته
گيـري   اساتيد دانشگاه بررسي شد و گروه پژوهش با اطمينان خاطر از تأمين روايي وسيله اندازه

 هاي مورد نظر نمود. آوري داده اقدام به جمع


هاي واقعـي   زمون زماني داراي پايايي است كه نمره مشاهده و نمرهيک آ پايايیپرسشنامه.
آن داراي هم بستگي بالايي باشند به اين معنا كه اگر پژوهش مشابهي در زمان ديگري انجام 

 SPSSافـزار   (. پايايي پرسشنامه با استفاده از نـرم 6911شود به نتايج مشابهي بيانجامد )خاكي، 
ي هر يک از محورهاي مورد ماالعه مااب  است. بـا توجـه بـه    محاسبه شد كه اين ضريب برا

توان گفت كه اين آزمون از  درصد مالوب است، لذا مي 19كه معمولاً قابليت اعتماد فراتر از آن
 قابليت اعتماد بسيار بالايي برخوردار است.  
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 پرسشنامه سؤالات پايايي. 1جدول

 

هاهاويافته.تحليلداده5

 هاي به دست آمده، داده  تحليل  و در اين پژوهش به دو روش توصيفي و استنباطي به تجزيه     
فراواني، درصد، ميانگين، انحـراف   ايم. در ساح توصيفي با استفاده از توابع آماري نظير پرداخته
ري پرداختـه، و در سـاح   اهاي جامعـ  آم ـ و ضريب استاندارد به تحليل و توصيف ويژگي معيار 

 هـاي اولويت موضوعپژوهشي و هم به منظور يافتن  هايالؤ، پاسخ به س منظور استنباطي هم به
  شده است.استفاده  نآزمون تحليل واريانس فريدمپيشنهادي از 

 
 پاسخـ موضوعفراوانی به شده داده پيشنهادیهای های براي سنجش فراواني .

به  1تا  6ها با سنجش طيفي از مقياس  هاي پيشنهادي، دادههاي داده شده به موضوع پاسخ
 اند.  تبديل شده 699يک مقياس صفر تا 

 
 دهد. ها، سنجش طيفي و مقياس صفر تا صد را نشان مي او تلاقي ارزششكل زير نق

 
بسيار بسيار 

 زياد
بسيار بسيار  بسيار كم كم متوسط زياد بسيار زياد

 6 1 9 4 2 1 1 كم

        
        699 99/19 11/11 29 99/99 11/61 9 

 
تـر   را تا حد زيادي راحت ها حسن استفاده از اين روش آن است كه قابليت مقايسه بين داده

شود. با توجه به زياد  تحليل متغيرها بيشتر از اين طيف استفاده مي و كند. همچنين در تجزيه مي
هاي مورد سنجش امكان بيان همه موارد در اين بخش وجود ندارد. لذا به بيان چند  بودن مؤلفه

 كنيم.  ها بسنده مي مورد از فراواني

پايايیتعدادمؤلفهسؤالرديفپايايیدمؤلفهتعداسؤالرديف

 396/9 61 محصولات 3 111/9 1 يرفيت برندسازي 6
 141/9 1 فرهنگ 69 121/9 1 گستردگي قلمرو 1

 119/9 1 گذاري خارجي سرمايه 66 116/9 2 هاي برندسازيقابليت 9

 111/9 2 حاكميت 61 142/9 2 مشاركت كنندگان 4

 191/9 1 گردشگري 69 119/9 2 ليالمل هاي بين شاخص 2

 194/9 3 مردم 64 123/9 2 رويدادها 1

 149/9 1 جوهره برند 62 169/9 9 نهاد مسئول 1

     111/9 2 موانع برندسازي 1
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كننـدگان در برنامـه    ترين ذينفعان و مشاركتبا توجه به  مهم ملی.هایذينفعدربرندگروه
هـا؛ دولـت؛ بخـش خصوصـي و      برندسازي كشور به ترتيب عبارتند از: نخبگان علمـي؛ رسـانه  

 ها.نمايندگان اقوام و اقليت
 

 فعهاي ذين هاي داده شده به ميزان اهميت مشاركت گروه . فراواني پاسخ9جدول
هایگروه
 كنندهمشاركت

 

ميانگينمدميانهميزاناهميتمشاركت

6 1 9 4 2 1 1 
6 2 6 9 خصوصيبخش

4 

4

1 

1

4 

6

4 

99/19 99/19 11/14 

6 4 9 9 هانمايندگان اقوام و اقليت

2 

1

4 

2

1 

1 11/11 11/11 21/16 

6 4 9 9 دولت

1 

9

1 

1

9 

9

1 

99/19 99/19 12/11 

6 1 4 9 9 نخبگان علمي

1 

2

9 

1

1 

99/19 699 29/11 

6 2 9 9 ها رسانه

1 

6

1 

1

4 

2

2 

99/19 99/19 41/11 

 
تـرين موانـع پيشـبرد و    مهـم  4جـدول با توجه به  موانعپيشبردوتوسعهبرندملیايران.

درصـد(؛   49/11رتمند )توسعه برند ملي كشور عبارتند از: فقدان عزم ملي براي ايجاد برندي قد
درصد( و ضعف بخـش   61/14درصد(؛ مديريت دولتي ) 16/14عدم آگاهي نسبت به برند ملي )

 درصد(. 66/11خصوصي )
 

 . فراواني پاسخهاي داده شده به موانع پيشبرد و توسعه برند ملي ايران4جدول

موانع
ميزانتأثير

ميانگينمدميانه
6 1 9 4 2 1 1 

6 4 9 9 مديريت دولتي
9 

1
2 

4
9 

1
6 

99/19 699 61/14 

6 9 9 9 ضعيف بودن بخش خصوصي
3 

1
2 

4
1 

6
1 

11/11 1/11 66/11 

6 4 9 9 عدم آگاهي نسبت به مقوله برند ملي
9 

1
1 

2
4 

1
1 

99/19 699 16/14 

1 9 نبود منابع مالي كافي
9 

9
1 

1
1 

6
1 

2 9 29 29 11/41 

6 9 9 9 جاد برندي قدرتمندفقدان عزم ملي براي اي
6 

1
1 

9
1 

1
1 

699 699 49/11 

 

هاي موجود تنها  در اين بخش نيز با توجه به محدوديتعواملموردسنجش. بندیـرتبه
 كنيم. ها را بيان مي بندي چند مورد از رتبه



كه مقدار اعتبار آزمـون ماـاب    با توجه به آن هایمختلفدربرندسازیملی.نقشبخش
هـاي   توان گفـت تفـاوت معنـاداري بـين بخـش      است، مي 92/9برابر صفر و كمتر از  2 جدول

 بندي نمود. ها را رتبه توان آن مختلف وجود دارد و مي
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 هاي مختلف در برندسازي ملي نقش بخش -. آزمون فريدمن2 جدول

 621 تعداد پاسخ

 119/411 كاي مربع

 2 درجه آزادي

 999. اعتبارآزمون

 
بخش گردشگري و طبيعت داراي بيشـترين يرفيـت بـراي برندسـازي      1جدولبا توجه به      

هاي داراي اهميت در اينجا عبارتند از فرهنـگ و ميـراث فرهنگـي، سـرمايه      است. ساير بخش
 پذيري در مسائل جهاني. ري خارجي، ورزش و سرگرمي، صادرات و مسئوليتگذا
 

 هاي مختلف در برندسازي ملي بندي يرفيت بخش رتبه -1جدول
ميانگينرتبههابخش

 33/4 گردشگري و طبيعت

 16/4 فرهنگ و ميراث فرهنگي

 19/9 گذاري خارجي سرمايه

 44/9 ورزش و سرگرمي

 صادرات
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

31/1 

 91/6 پذيري در مسائل جهاني مسئوليت

 

است، از اين  92/9لازم به ذكر است از آنجا كه اعتبار آزمون براي ساير عوامل نيز كمتر از     
 كنيم. رو از آوردن جدول آزمون فريدمن براي اين عوامل خودداري مي

 

ترين ذينفعـان   اصلي 1 جدولبا توجه به  .كنندگاندربرنامهبرندملیذينفعانومشاركت
ها، دولت، بخش خصوصـي و   كنندگان برند ملي نخبگان علمي كشور هستند. رسانه و مشاركت

 تري قرار دارند. هاي پايين نمايندگان اقوام در رتبه
 

 كنندگان در برنامه برند ملي ن و مشاركتبندي ذينفعا . رتبه1 جدول
ميانگينرتبهذينفعان

 12/9 نخبگان علمي

 91/9 ها رسانه

 99/9 دولت

 16/1 بخش خصوصي

 11/1 هانمايندگان اقوام و اقليت

 

ن موانـع پيشـبرد و   تـري دهد كـه مهـم   نشان مي 1جدول  موانعپيشبردوتوسعهبرندملی.
توسعه برندسازي ملي عبارتند از: فقدان عزم ملي براي ايجـاد برنـدي قدرتمنـد؛ عـدم آگـاهي      



 

 39 ... برندسازی ملي در ايران های وين راهبردتد

نسبت به مقوله برند ملي و مديريت دولتي. همچنين ضعيف بودن بخـش خصوصـي و فقـدان    
 هاي بعدي قرار دارند. منابع مالي كافي در اين بخش در رتبه

 
 بندي موانع پيشبرد و توسعه برندسازي ملي . رتبه1جدول 

ميانگينرتبهموانع

 16/9 فقدان عزم ملي براي ايجاد برندي قدرتمند

 23/9 عدم آگاهي نسبت به مقوله برند ملي

 23/9 مديريت دولتي

 14/1 ضعيف بودن بخش خصوصي

 11/6 نبود منابع مالي كافي

 

تـرين   شود كـه خلاقيـت و نـوآوري مهـم      مشاهده مي 3جدول در  عواملمؤثربرصادرات.
عامل مؤثر بر صادارت محصولات كشور است و در بين اين عوامل تبليغـات از كمتـرين تـأثير    

تر نسبت  اي پايين بندي، سازگاري با محيط زيست، كيفيت و قيمت در رتبه برخوردار است. بسته
 اند. به خلاقيت قرار گرفته

 
 بندي عوامل مؤثر بر صادرات رتبه. 3جدول 

ميانگينرتبهعوامل

 16/4 خلاقيت و نوآوري

 14/4 بندي بسته

 94/4 سازگاري با محيط زيست

 14/9 كيفيت

 41/1 قيمت

 41/6 تبليغات

 

هاي فرهنگي مختلف موسـيقي  مقوله توان گفت كه از ميان مي 69جدول با توجه به  فرهنگ.
اصيل ايراني داراي برترين رتبه شده و پس از آن آثار هنري، ميراث فرهنگي، آثار ادبي، صنايع 

 دستي و توليدات سينمايي بر برند ملي كشور تأثيرگذار هستند.
 

 هاي فرهنگي مؤثر بر برند مليبندي مقوله . رتبه69جدول 
ميانگينرتبهتفرهنگیمقولا

 14/4 موسيقي اصيل ايراني

 39/9 آثار هنري

 13/9 ميراث فرهنگي

 14/9 آثار ادبي و ادبيات كهن

 63/9 صنايع دستي

 21/1 توليدهاي سينمايي
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عوامـل مـؤثر بـر     توان گفـت كـه از ميـان    مي 66جدول با توجه به  گذاریخارجی.سرمايه
گذاري خارجي برترين رتبه به ثبات سياسي و امنيت اقتصادي تعل  دارد. ساير عوامل از  سرمايه

گـذاري خـارجي، قـوانين مالكيـت      هاي توليد، شفافيت قـوانين سـرمايه   قبيل پايين بودن هزينه
 اند. هاي بعدي قرار گرفته شخصي و وجود منابع در دسترس در رتبه

 
 گذاري خارجي بندي عوامل مؤثر بر سرمايه . رتبه66جدول 

ميانگينرتبهعوامل

 62/4 ثبات سياسي

 91/4 امنيت اقتصادي

 31/9 هاي توليد پايين بودن هزينه

 61/9 گذاري خارجي  شفافيت قوانين و مقررات سرمايه

 31/1 قوانين مالكيت شخصي

 11/1 وجود منابع در دسترس و كافي



ترين عامل مرتبط بـا   توان گفت مهم شود مي مشاهده مي 61جدول هماناور كه در  حاكميت.
گيري ذهنيت مثبت از كشـور دارد رعايـت معيارهـاي     شيوه حاكميت كه تأثير فراواني بر شكل

 و ... است.  جامعه مدني يعني آزادي بيان، حقوق بشر، آزادي مابوعات
 

 بندي تأثيرگذاري شيوه حاكميت بر برند ملي . رتبه61جدول 
ميانگينرتبهشيوهحاكميت

 11/9 هاي جامعه مدني )آزادي بيان، حقوق بشر و ...( رعايت معيار

 24/9 رفتار مسئولانه حاكميت در خصوص مسائل جهاني 

 91/9 ي اخلد شده شناخته اصول بهي بنديپا

 11/1 يخارجي كشورها انيم هاياختلاف فصل و حل به كمک

 41/6 المللي) پروتكل كيوتو و...( هاي بين مشاركت در كنوانسيون

 

شـود آثـار و بناهـاي تـاريخي در ميـان       مشاهده مـي  69جدول طور كه در همانگردشگری.
هـاي طبيعـي،    بط با گردشگري داراي بـالاترين رتبـه اسـت. پـس از آن جاذبـه     هاي مرت مؤلفه

 هاي بعدي قرار دارند. هاي شهرنشيني در رتبه رويدادهاي تاريخي و ورزشي و جاذبه
 

 هاي گردشگري  مؤلفه بندي رتبه. 69جدول 
ميانگينرتبههامؤلفه

 13/1 آثار و بناهاي تاريخي

 11/1 هاي طبيعي هجاذب

 11/1 رويدادهاي تاريخي و ورزشي

 11/6 هاي شهرنشيني جاذبه



 

 33 ... برندسازی ملي در ايران های وين راهبردتد

هـاي تـاريخي و فرهنـگ داراي     شـود ريشـه   مشـاهده مـي   64جدول همانگونه كه در مردم.
ل هنر، سـاح آمـوزش و   بالاترين رتبه در ميان ابعاد مردم شناسانه جامعه بوده و مواردي از قبي

 اند. تري را به خود اختصاص داده هاي سياسي و مذهب رتبه پايينتحصيلات، گرايش
 

 ابعاد مردم شناسانه جامعه  بندي . رتبه64جدول 
ميانگينرتبهابعادمردمشناسانهجامعه

 21/4 هاي تاريخي ريشه

 92/4 فرهنگ

 13/9 هنر

 11/9 تحصيلات ساح آموزش و

 11/1 هاي سياسي گرايش

 11/1 مذهب

 
ترين ويژگي رفتاري مردم ايران شود مهم مشاهده مي 62جدول گونه كه در همچنين همان     

 دست آورده است. ميهمان نوازي آنها است كه بالاترين رتبه را به
 

 بندي ويژگيهاي رفتاري مردم . رتبه62جدول 

ميانگينرتبههایرفتاریمردمويژگی

 21/1 نوازي ميهمان

 34/6 صداقت و راستگويي

 44/6 اعتقادات مذهبي

 
نظران اعتقاد دارند كـه هـر برنـد داراي يـک هويـت      تقريباً اغلب صاحب جوهرهبرندايران.

دي.ان.اي يا هسته سلولي(، مركز و ريشه اصـلي برنـد   است؛ هويتي كه به عنوان يک جوهره )
اغلب يک ايده انتزاعي يا جمله اسـت كـه روح و قلـب برنـد را      6شود. جوهره برند محسوب مي
كند. براي جلوگيري از  نابودي برند، لازم است كه جوهره برند در گذر زمان ثابـت   خلاصه مي

ر اين جـوهره شـود، انجـام نشـود )هـدينگ و      باقي بماند و هيچ اقدام بازاريابي كه موجب تغيي
ايـران، سـرزمين   »شـود جـوهره    گونه كه در جدول زير مشـاهده مـي  (. همان1993، 1همكاران
ها كسب كرده است. لازم بـه ذكـر    بالاترين رتبه را نسبت به ساير جوهره« هاي طلايي فرصت

« زمين فرهنـگ و هنـر  ايـران، سـر  »است كه پس از اين مورد بالاترين رتبه متعل  به جوهره 
 است.

 

                                                 
1. Brand Essence 
2. Heding, Knudtzen, & Bjerre 



 31 6931 زمستان - 61شماره  -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                     

 جوهره برند ملي كشور بندي رتبه .61جدول
 

 

 

 

 

 

در اين بخش سعي داريم به بررسي نقاو قوت، ضعف، برندملیايران. SWOTماتريسـ
ها ها، ضعفها و تهديدهاي پيش روي توسعه برند ملي كشور بپردازيم. هر كدام از قوت فرصت

هاي تابيقي، نظري، ماالعه ها و تهديدهاي بيان شده در اين بخش با توجه به ادبياتو فرصت
بررسي شرايط و موقعيت كشور استخراا گرديده و از طري  مصاحبه با خبرگان به تأييد 

 اند. رسيده

 نقاو قوت برند ملي كشور . 61جدول
 . وجود منابع اوليه ارزان قيمت و در دسترس6
 . نيروي كار ارزان و ماهر1
 ناب . موقعيت جغرافيايي9
 هاي طبيعي بكر و فراوان . جاذبه4
 . وجود رويدادهاي ملي، باستاني و مذهبي فراوان در كشور2
 . برخورداري از ميراث غني فرهنگي1
 . وجود قهرمانان ملي برجسته1
 . وسعت جغرافيايي1
 . تنوع اقليمي و طبيعت چهار فصل3

 . وجود تنوع قومي و نژادي69
 ي و متنوع روستايي و عشايريهاي زندگي سنت . وجود شيوه66
 . وجود جمعيت جوان و پويا61
 جغرافيايي متنوع اندازهاي . چشم69
 تجاري محصولات از بعضي توليد در نسبي مزيت . وجود64
 . فرهنگ و آداب و رسوم62
 هاي برجسته جغرافيايي از قبيل تنگه هرمز . وجود موقعيت61

نفتي و  . برخورداري از انحصار چندگانه در منابع61
 گازي
. انحصار در توليد برخي از محصولات كشاورزي 61

 )خشكبار، زعفران و ..(
 . برخورداري از طيف متنوعي از صنايع دستي63
. توانايي ويژه در گسترش صنايع كشاورزي، دامي و 19

 دريايي
يافته و  . وجود جوامع سنتي در كنار جوامع توسعه16

 مدرن
 ن . وجود اماكن زيارتي فراوا11
اي متفاوت جهت مسافرت  هاي هزينه . وجود بسته19

 و اقامت در ايران
. توسعه نسبي ابزارهاي فناوري اطلاعات از جمله 14

 بانكداري الكترونيكي
هاي متعدد گردشگري و  ها و انجمن . وجود هيئت12

 گردي در كشور طبيعت
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ميانگينرتبهجوهرهبرندملی

 11/4 هاي طلاييايران، سرزمين فرصت

 11/4 و هنر ايران، سرزمين فرهنگ

 31/9 ايران، سرزمين مردمان اصيل

 36/9 ايران، مرز پر گوهر

 91/1 ايران، سراي كهن

 11/6 ايران، سرمايه ماندگار



 

 33 ... برندسازی ملي در ايران های وين راهبردتد

 كشور  نقاو ضعف برند ملي. 61جدول
 كار و اندازي كسب . مشكل بودن راه6
 . عدم شفافيت قوانين و مقررات1
 . يكسويه نگري در مسائل سياسي9
 . نبود احزاب متعدد سياسي4
 . عدم آگاهي از نيازهاي مخاطبان جهاني2
 هاي مناسب . فقدان آموزش1
 . فقدان اطلاعات كافي1
 . نبود امنيت مناسب1
گسترده با كشورهاي با نفوذ  . فقدان روابط ديپلماتيک3

 جهان
 نقل مناسب و ارزان و . فقدان شبكه حمل69
 . پايين بودن ساح خدمات به گردشگران66
 . محيط سياسي و اقتصادي بدون ثبات61
 هاي اداري مشكل ساز . رويه69
هاي قانوني جهت جـذب   ها و مشوق . فقدان حمايت64
 هاي خارجي . سرمايه62
 جاري قدرتمند داخلي. فقدان برندهاي ت61
ــوآوري در محصــولات  61 ــت و ن ــود خلاقي ــدم وج . ع

 توليدي
 . عدم توليد محصولات با محوريت صادرات  61
ــاي    63 ــال در نهاده ــاركت فع ــويت و مش ــدم عض . ع
 المللي بين
 . عدم رعايت معيارهاي جامعه مدني19

المللـي در   هـاي بـين   رنگ مؤسسات و شـركت  . حضور كم16
 كشور
گذاري واضح و روشن براي بهبـود تصـوير    ست. فقدان سيا11

 كشور
 . فقدان عمليات منسجم بازاريابي براي بهبود تصوير كشور19

هـاي برندسـازي در   فقدان بودجه كافي بـراي انجـام فعاليـت   
 كشور

 كنندگان هاي مناسب و جامع از صادر . نبود پايگاه داده1
 ها و موسسات بزرب صارداتيعدم وجود شركت

ورزشي درون  و تفريحي تجهيزات و تاسيسات دنبو نامناسب
 كشور
گـذار بـر برنـد     بين نهادهاي مختلف تأثير هماهنگي . عدم12

  ملي كشور
 اي مناقه و جهاني ضعيف . همگرايي11
 صادرات براي بانكي . كارآمد نبودن نظام11
 محصولات توليدي كشور در استاندارد ضعيف . جايگاه11
 صادرات سب براي منا هاي زيرساخت . نبود13
هاي قيمت با مقايسه در توليد شده تمام قيمت بودن . بالا99

 جهاني
 هاي مناسب براي تجارت الكترونيک . فقدان زيرساخت96
 هاي عمده اقتصادي. گسترده بودن تصدي دولت بر بخش91

 
 روي برند ملي كشور  هاي پيش فرصت. 63جدول

 هاي كوچک و متوسط فراوان در كشور براي مشاركت در تقويت برند ملي. وجود بنگاه6
 هاي نخبه مهاجر ايراني در سراسر دنيا. وجود گروه1
 . وجود فرهنگ و مذهب مشترك در بين كشورهاي مناقه9
 المللي بين بازارهاي به دسترسي آسان . امكان4
 هاي درماني در ايران ين بودن هزينه. امكان برگزاري تورهاي سلامت و بهداشت با توجه به پاي2
 مناقه كشورهاي درماني پزشكي مركز به شدن تبديل . قابليت1
 جهاني تجارت سازمان به ايران . پيوستن1
 هاي جهان به ايران . توجه خاص رسانه1
 فراوان در كشورهاي مناقه فرهنگي و طبيعي اندازهاي چشم و منابع وجود . عدم3

 لا در ترانزيت كالاهاهاي با . وجود يرفيت69
 هاي آزاد از طري  خليج فارس. دسترسي به آب66
 . نزديكي به كشورهاي اروپايي به عنوان منابع عمده درآمدهاي گردشگري61
 . همجواري با كشورهاي عربي خليج فارس به عنوان كشورهاي ثروتمند69
 هاي اقتصاديها در انجام فعاليت ناتواني آنهاي گسترده در برخي از كشورهاي مناقه و . وجود جنگ و ناآرامي64
 . امكان حضور در بازارهاي كشورهايي همانند عراق و افغانستان62
ها، ساخت خودرو، ها و پالايشگاههاي كليدي از قبيل انتقال انرژي، ساخت نيروگاه . انعقاد قراردادهاي بزرب در حوزه61

 سدسازي و ...
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 . تهديدهاي پيش روي برند ملي كشور 19جدول
 هاي گسترده سياسي و اقتصادي . وجود تحريم6
 هاي سياسي در كشورهاي خاورميانه. بروز ناآرامي1
 ايران عليه جهان ساح در منفي . تبليغات9
 . مارح شدن برندهاي كشورهاي مناقه در دنيا) امارت، قار، تركيه و ...(4
 ثار تاريخي كشور. تخريب و نابودي آ2
 . روابط سياسي نه چندان مناسب ايران با ساير كشورها1
 گردشگري بخش در اندك خارجي گذاري . سرمايه1
 كنندگان خارجي بازديد فصلي نامناسب . پراكنش1
 . عدم توازن در توسعه فناورانه با كشورهاي مناقه3

 اي ايران هاي هستهتگيري شديد بسياري از كشورهاي غربي نسبت به فعالي . موضع69
 هاي كلان داخلي به كشورهاي حوزه خليج فارس . انتقال سرمايه66
 . ادعاهاي مارح شده از سوي برخي كشورها راجع به تماميت ارضي كشور61
ها و نهادهاي دولتي و خصوصي )كوتاهي وزارت هاي زيست محياي از طرف سازمان . عدم رعايت معيارها و شاخص69

 قوانين مرتبط با حفظ محيط زيست(راه در رعايت 
 . مهاجرت گسترده و بيش از پيش نخبگان از كشور62
 هاي اقتصادي و گردشگري كشورهاي همسايه )امارات و تركيه(. رون  يافتن فعاليت61
 هاي داخلي در كشور. وجود برخي ناآرامي61

 
پس از مرتبط.عملياتیكشوروبرنامهدرملیبرندسازیتوسعهراهبردهایـتدوين

ها و تهديدهاي پيش روي برند ملي ايران راهبردهاي خاص  بررسي نقاو قوت، ضعف، فرصت
اند كه هاي تأثيرگذاري برند ملي تعيين شده ها مااب  حوزه هر حوزه شناسايي شدند. اين حوزه

در مدل شش ضلعي برند ملي نيز به آن پرداخته شد. تمركز اين راهبردها پوشش دادن 
ها  برندسازي با آن مؤثر با تهديدهاي بيشماري است كه كشورمان در حوزه ها و مقابله ضعف

مواجه است. در جدول زير راهبردهايي كه براي برندسازي ملي تدوين شده به اختصار با توجه 
 هاي مختلف و اهداف راهبردي بيان شده است. به حوزه
 

 كشور در ملي برندسازي هتوسع . راهبردهاي16جدول

راهبردهاهدفاستراتژيكحوزهراهبردی

صادرات

توسعه صادرات 
محصولات داراي 

مزيت نسبي و كمک 
به خل  برندهاي 
 صادراتي قدرتمند

گيري و توسعه برندهاي صادراتي قدرتمند  ـ كمک به شكل
(W15,16,17,20,23,24,25,30,31,32;O1,4,7,10,11,13,14,15,16) 

بر صنايع كوچک و متوسط و فراهم آوردن امكان رشد و  ـ تمركز
 (S1,2,12,14,18,20;O1,4,7,10,15ها               ) توسعه براي آن

ـ تمركز بر توليد و صادرات محصولات داراي مزيت نسبي براي 
 (S1,2,14,18,19,20;O7,13,14,15,16كشور                          )

 ي دوجانبههاي اقتصاد ـ توسعه همكاري

(W1,9,12,18,20,25,32;O4,7,10,11,13,14,15,16) 

گردشگری
توسعه گردشگري 
 ايمن فرهنگي

 بندي بازار گردشگري ـ بخش

(S3,4,5,6,8,9,10,11,13,15,22,25;O5,9,12,13) 

 (W8,10,11,12,21,22;T7,8,15ترويج گردشگري خارجي)وـ توسعه

 (W11,26;O5,6,9,12,13هاي گردشگري      )ـ توسعه زيرساخت

ـ تمركز بر برگزاري رخدادهاي ملي و باستاني؛ فرهنگي و ها و ارتقا  زمينهفرهنگوميراث
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بسترهاي فرهنگي فرهنگی
براي تقويت ذهنيت 

 تاريخي از ايران

 (S5,6,11,15,22;O3,8,9مذهبي؛ و ورزشي در ساح گسترده   )

 (S6,10,11,15;O3,8,9هاي تصويرسازي فرهنگي ) ـ تقويت زمينه

 (S5,6,15;T3,5هاي فرهنگي و تاريخي           ) ـ توسعه پژوهش

 (S23,25;T5,8,15ـ ترفيع آثار و بناهاي تاريخي                   )

گذاریسرمايه

خارجیو

مهاجرت

تقويت تصوير ايران 
به عنوان كشوري با 

شمار  هاي بيفرصت
 و بكر

 نبهدهي روابط فعال و اثرگذار دو جا ـ شكل

(W9,12,14,18,20,28;O3,4,7,10,11,13,14,15,16) 

 (S2,12;T11,14ـ جذب نخبگان                                      )

 گذاري كار و سرمايه و ـ بسترسازي براي كسب

(W1,2,10,12,13,14,32,33;T1,9,11,15) 

مردم
ارائه تصوير مردمي 

طلب، هنرمند و  صلح
 اصيل از ملت ايران

 (S7;O2,8يت و توسعه نقش سفيران برند                    )ـ تقو

 (W9,14,18,28;O2هاي مهاجران                  ) ـ توسعه شبكه

 (S10,11,15;O3,8هاي قومي ايراني              ) ـ ترويج فرهنگ

 هاي مختلف اي پويا و فعال در عرصه ـ معرفي جامعه

(S2,7,12,21;O3,7,8) 

حاكميت

و ترفيع ترويج 
هاي  ارزش

 -طلبانه اسلامي صلح
ايراني و تقويت 
تصوير كشوري 
خواه مستقل و عدالت

 در عرصه جهاني

 (W9,19,21;T3,10,12المللي قدرتمند ) هاي بين ـ توسعه رسانه

 المللي ـ عضويت و مشاركت فعال در نهادهاي بين

(W18,20;O2,3,7,13,15,16) 

 نيـ رعايت معيارهاي مربوو به جامعه مد

(W19,21,22;T1,3,6,16) 

 

 گيریوپيشنهادها.نتيجه0

هـاي زيـر را    هـا و توصـيه   توان برنامه با توجه به راهبردهاي مارح شده در جدول فوق مي     
 براي برند ملي ايران پيشنهاد نمود:

 

هاي برندسازي ملـي  يكي از آفت تشکيلسازمانومديريتواحدبرایبرندسازیملی.
هاي بخشي درباره پيام برنـد  هاي ذينفع و به عبارت ديگر وجود ديدگاهم ميان گروهنبود انسجا

هايي كه از منابع متفاوت به خارا از مرزهـاي كشـور    ملي است. به منظور هماهنگ كردن پيام
ها بايد مديريتي مشخص و واحد، متشـكل  شود و براي اطمينان از اثربخشي اين پيام ارسال مي

هاي ها و تشكلهاي غيرانتفاعي، گروه ي ذينفع دولتي، بخش خصوصي، سازمانهاگروه از همه
فرهنگي و مذهبي و غيره ايجاد كرد. استخدام مشاوراني بـراي كمـک بـه بررسـي و شـناخت      

هاي ذينفع )در صورتي كه مشاور خارجي باشد احتمال استقلال نظر بيشتر نيازها و اهداف گروه
هـاي ذينفـع   د بود. به كار گـرفتن نظـرات و عقايـد تمـام گـروه     شود( بسيار مثمر ثمر خواهمي

 برند ملي خواهد بود.  ها در اجراي برنامههمچنين موجب ايجاد تعهد و مسئوليت اين گروه
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هاي مختلف، انجام ويايف علاوه بر ايجاد انسجام ميان گروه المللیبرندملی.بازاريابیبين
توانـد از ديگـر   دسـتي آن مـي  نـد ملـي و برنـدهاي پـايين     المللـي بر مرتبط بـا بازاريـابي بـين   

مديريتي باشد. تبليغ و ترويج شعار برند ملـي، شناسـايي بازارهـاي     هاي اين مجموعه مسئوليت
يابي با مخاطـب  هاي تبليغاتي جهت جايگاههدف، ترفيع برندهاي صادراتي، راه انداختن كمپين

هـاي دولتـي،   هـاي اشـخاص حقيقـي و سـازمان     فعاليتقرار دادن افراد تأثيرگذار، پشتيباني از 
اقداماتي است كه اين نهـاد مـديريتي در    هاي خارجي و داخلي از جملهتبليغات وسيع در رسانه

يابي لازم است چارچوب ويايف بازاريابي خود بايد نسبت به آن مبادرت ورزد. در توضيح جايگاه
اطبان تنظيم و اعلام گـردد. بـراي مثـال هنگـام     ها بر اساس نياز مخيادآور شويم بايستي پيام

هاي گمركي، و  گذاران خارجي صحبت از كاهش نرخ ماليات و تعرفهمخاطب قرار دادن سرمايه
توانـد جـذاب و   هـاي تـاريخي مـي    گردشگري ترفيع و شناسـاندن جاذبـه   براي مخاطبان حوزه

 توجه باشد.  جالب


بايستي تمام  دملیوبرندهایملیصادراتی.برقراریتعاملدوجانبهومثبتميانبرن
توان خود را به كار گرفت تا ارتباطي مثبت ميان محصولات توليدي كشور با نام ايـران ايجـاد   

اي را براي محصول توليدي و برند ملي كشور ژاپن انتفاع دوجانبه« ساخت ژاپن»گردد. عبارت 
ن كشور، صِرف همراه داشتن ايـن عبـارت،   نام و نشان اي كند. بسياري از توليدات بيحاصل مي

صـادرات و در راسـتاي    كنند. يكي از اقـدامات مهمـي كـه در حـوزه    اعتبار زيادي را كسب مي
تقويت برند ملي بايد انجام شود رعايت الزامات هويت تجاري مانند استفاده از لوگو، پرچم و نام 

بسـيار   مثال كشور سوئيس نمونهطور  كشور به عنوان سمبل بر روي تمام محصولات است. به
خوبي از اتخاذ چنين سياستي است. هماناور كه در بخش ماالعه تابيقي مشاهده شد بر روي 

 شود. تمام محصولات صادراتي اين كشور نشان پرچم سوئيس ديده مي


هايي كه ايران و لازم است در حد مقدور پژوهش هایفرهنگیوتاريخی.توسعهپژوهش
مورد توجه قرار داده، و ترجيحاً متمركز بر نگاه ملل خارجي به كشورمان اسـت، مـورد   ايراني را 

هايي كـه  هاي جهانگردان خارجي به ايران، بررسي پژوهشسفرنامه بررسي قرار گيرند. ماالعه
شناسـايي تـاريخ تمـدن     فرهنگ كشور صورت گرفته، پژوهشات صورت گرفته درباره در حوزه

 له اين موارد است. كشور و غيره از جم


هـاي  سـايت هـاي تلويزيـوني، وب  اندازي شـبكه راه المللیقدرتمند.هایبينتوسعهرسانه
هـاي ملـي و مقابلـه بـا     توانند در راسـتاي تبليـغ ارزش   هاي ويدئويي مياينترنتي و توليد كليپ
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بررسـي   استيلاي فرهنگي كشورهاي صاحب رسانه نقش مؤثري را ايفا  كنند. پيش از اين بـه 
هاي غالـب را شـكل   هايي كه ذهنيتهاي قدرتمند در تسلط ارزشنقش در اختيار داشتن رسانه

توانند مباني سنجش يک برند ملـي را اساسـاً   هاي قدرتمند ملي ميايم. رسانهدهند پرداختهمي
 تغيير دهند.  



يگـري اسـت   استفاده از همكاري سفراي برند، اقدام د تقويتوتوسعهنقشسفيرانبرند.
بـرداري  هـاي اخيـر شـاهد بهـره    تواند ارتقا  برند ملي را به همراه داشته باشد. در سـال  كه مي
ها از همكاري افـراد مشـهور و محبـوب نظيـر بـازيگران سـينما، ورزشـكاران معـروف و          دولت

هاي ملي كشـور متبـوع   ارزش سياستمداران قديمي جهت مسافرت به كشورهاي ديگر و اشاعه
هاي برجسته و محبوب به خصوص در عرصـه ورزش، فرهنـگ و   يم. وجود شخصيتخود هست

دهد بازي فعالي در زمينه معرفي فرهنگ غنـي   حتي هنر و سينما، به كشور ما اين امكان را مي
گيـري   ايراني به كشورهاي دور و نزديک، به نمايش بگذارد. در اين مسير لازم است بـه هـدف  

اي كاري و شخصيتي سفير برند خود توجه نماييم. به طـور  هكشورهاي هدف بر اساس ويژگي
هاي ادبي و هنرپيشگان سينماي ما نقش مؤثرتري در مثال در مقايسه با ورزشكاران، شخصيت

هايي نظير تاجيكستان و افغانستان ايفا  خواهنـد كـرد. تعـداد ايرانيـان خـارا از      مواجهه با ملت
شود. بسياري از اين افراد نخبگاني هستند ين زده ميميليون نفر تخم 1تا  9كشور جمعيتي بين 

انـد. بـه تأييـد نظـر     مادي و معنوي خود را در خارا از مرزهاي ايران به كـار بسـته   كه سرمايه
تواند به عنوان يک منبع بسيار مؤثر برند ملي، اين گروه از جمعيت كشور مي پژوهشگران حوزه

توانند نقـش  عمل كند. در حقيقت هر يک از اين افراد مي در شناساندن و ارتقا  برند ملي ايران
اين گـروه از ايرانيـان، هنـوز موانـع      هاي گستردهيک سفير برند را ايفا  كنند. با وجود يرفيت

هـاي ايـن گـروه وجـود دارد.     ها و استفاده از توانمنـدي بسياري بر سر راه برقراري ارتباو با آن
-گاهي است كه سياسيون به پديده مهاجرت به خـارا و خـارا  اين موانع مربوو به نوع ن عمده

همايش ايرانيان خارا »توان در نحوه انعكاس اخبار بارز اين نوع نگاه را مي نشيني دارند. نمونه
هـاي  هايي كه خود را در قامت انتقاد از هزينـه در سال گذشته مشاهده كرد. مخالفت« از كشور

ب افراد دعوت شده نشان داد، اما در واقع ناشـي از تفكـري   بالاي برگزاري اين همايش و تركي
داند. نگاهي بـه رويكـرد   هاي داخل مياست كه مهاجرت به خارا را معادل مخالفت با سياست

هـايي  توانـد حـاوي درس  تعاملي كشورهايي مانند يونان با مهاجران بسيار زيادي كه دارد، مـي 
 آموزنده براي ما باشد. 
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