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 چکیده

ز ا توجه بسیاریردمو کار است که اخیراًوت مهم در حوزه کسبی يکی از نکابررسی برند ملّ :هدف 
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Designing and Architecting the Iran National 

Brand 

Razieh Mahdieh Najafabadi, Ahmad Nedaeifard 

 

Abstract 

 Objective: The national brand survey is one of the most important 

business issues that has received much attention in recent research. 

Unfortunately, however, little research has been done to identify the 

constituents of the national brand in Iran. 

Methodology: In this study, using two methods of qualitative 

content analysis, and DEMATEL, the elements that influence the 

nation branding were extracted and the structural network of 

relationships among the extracted elements were studied. 

 Finding: Accordingly, in the first stage, in-depth interviews were 

conducted with 16 experts and 241 concepts, 30 codes, 10 

categories, and 4 themes were extracted with Themes such as 

opinion scrolling, institutional setting, political and regulatory 

transformation, and value and sport transformation. The relationship 

between the ten categories extracted in the qualitative content 

analysis method was also studied through the DEMATEL method. 

Result: Accordingly, it was found that the issue of measuring 

international public opinion has the most influence on other factors. 

Also, ethnicity management has the most impact on other variables. 

Finally, the issue of improving the architecture of the country's 

political and legal system has the most interaction with other factors 

in terms of effectiveness and effectiveness. 

Keywords: National Brand; National Identity; Branding; 

Nation. 

 

 

                                                 
 PhD Candidate, Alzahra Uniersity (Corresponding Author). 

Email: mahdie.razie@gmail.com. 
 Associate Proffersor in Alzahra University. 



 

                                                                               (فردآبادی وندایي...........) نجفطراحي و معماری الگو برندسازی

 

135 

 

 

 

 

 

 مقدمه .1

های موجود در بازاريابی جهانی، وجود گرايش نسبت به برندهای يکی از کلیشه اصولاً     
 ,Ibeh et. al) کندخوش تغییرات تواند تولید داخلی هر کشوری را دستخارجی است که می

تواند سبب ايجاد مشکل برای فرآيندهای بازاريابی يک می يیهاشيگرا. وجود چنین (2019
اهرمی در جهت پیشبرد اهداف آنان  عنوانبهيا حتی ملت شود و يا اينکه  وکاربکسشرکت، 

توان يافت که دارای شهرتی (. هیچ کشوری را نمیRossi et. al, 2015) کندعمل 
بلکه هر کشوری بنا بر اقتضائات اجتماعی،  ؛برای تمام محصولات خود باشد فردمنحصربه

بالقوه و بالفعل دارای  صورتبه هاحوزهد در برخی توانفرهنگی، سیاسی و علمی خود می
 شوندمیهای آن کشور وکارکسبهايی باشد که سبب تسهیل فرآيند بازاريابی مزيت

(Papadopoulos et. al, 2016 .)گیری سبب شکل دارند کهوجود عوامل متعددی  طورکلیبه
 عناصريکی از  .شوندمی گانکنندمصرف و فکر در ذهن لااز کا یفردمنحصربهتصوير 

 يا ارائه ح جهان تولیدطد را در سخو محصولات يا خدماتکه  المللیبینهای کترش موردتوجه
در  خدمات دهندهارائهکالا يا  تولیدکنندهکشور  شهرت و اعتباراست که  یثیرأت، ندنکمی

که  کردريف تع ثیریأت گونه هرتوان را میکشور سازنده  تأثیر .کندمیذهنیت مردم ايجاد 
ود پیدا خدر ذهن  لامنفی و يا مثبت از کاکات تا ادراگذارد می کنندهکشور تولیدکننده بر مصرف

توجه  یراخ یاناست که در سال یاز نکات مهم يکی یبرند ملّ(. Echeverri et. al, 2019) کند
را شامل اقتصاد  هحوز صرفاً یاست. برند ملّ گران را به خود جلب کردهاز پژوهش یاریبس

 ,Avrahamگیرد )یبرمدر یزرا ن یاستس یو حت یفرهنگ، گردشگر یرنظ يیهاو حوزه شودنمی

است.  هنر حوزه ،کندیجلوه م یاز همه در حوزه برند ملّ یشکه ب یاز موارد يکیاما  ؛(2018
کشور خاستگاه آن  يا یدکنندهبا نام کشور تول يا صنايع محصولات یکه همواره برخآنجااز

(. در حوزه قدمت و Wu, 2017) استکاملاً ضروری  یبرند ملّ يیشناسا شوند،اخته میشن
و آثار فرهنگی و  هستندهای بالايی تمدن، کشورهای زيادی وجود دارند که دارای شاخص

شدن اين سبب شناخته هاشاخصدر سراسر دنیا شهرت مناسبی دارند. همین  هاآنهنری 
توان از است. برای مثال می شدهبت در مردم سراسر جهان ذهنیت مث گیریشکلکشورها و 

ولی جايگاه ايران، آنچنان که شايسته و درخور تمدن بزرگ و  ؛هند در اين مورد نام برد و چین
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يابی مناسبی در اذهان مردم و کشورهای جهان داشته باشد. آن است، نتوانسته موقعیت باشکوه
برندسازی  یجام پژوهشی در حوزه طراحی الگواست تا ضرورت ان شدههمین موضوع سبب 

اصلی  سؤال. گیردقرار  موردتوجهآن  هایويژگیملت در مورد ايران و با توجه به اقتضائات و 
چه عوامل و عناصر اصلی و بنیادين در طراحی و تقويت برند ملت ايران  پژوهش اين است که

ی ساختاری توان در قالب يک شبکهارتباط میان اين عناصر را چگونه میو اثرگذار هستند؟ 
 ؟کردتبیین 

 

پژوهش یشینهو پمبانی نظری . 2  
 کرده است:برند کشور را به اين صورت تعريف  ، ) 2008Dinnie(: 1برند ملت مفهوم تحقیق

دار فرهنگی برای تمامی تمايز ريشه کنندهو خاص از عناصری که ارائه یچندبعدترکیبی 
ای از مجموعه، برند کشور،  Fan (2010) به عقیده. استکشور  ن هدف از يک ملت ياامخاطب

 زيرتواند حاوی عناصر که می است تمامی ادراکات حاصل از يک ملت در اذهان بیگانگان
های مشهور، برندهای جهانی و باشد: افراد، مکان، فرهنگ، زبان، تاريخچه، غذا، مد، چهره

برند يک کشور يک حوزه  :را مطرح کرده است يرزتعريف  ،Fetscherin (2010)غیره. اخیراً 
گیرد که برمیو افراد بسیاری را در استو رشته  مؤلفهعمومی پیچیده بوده و شامل چند سطح، 

شوند. برند يک کشور با تصوير جامعی از کشور مواجه است که شامل جوانب جذب آن می
نشان يک تحلیل محتوايی  .استفرهنگی، تاريخی، محیطی، اجتماعی و اقتصادی و سیاسی 

اطلاعات، فرهنگ، تصوير، افراد، عناصر و  ها،تعريفترين مفاهیم در اين که رايج داده است
 . هستندنفعان ذی

. 
اخیر  دو دههطی  مبانی نظری علمیی در ملّ برندسازیمفهوم : 2یمل  برندسازیمفهوم 

که پیشگامان آن  اندبودهوع درگیر اين موض پژوهشگرانو تنها معدودی از است  شده مطرح
Anholt (2005)  وOlins (1999)  های توان تفاوتمريکا میآهستند. در ادبیات انگلیس و

است و  چندبعدیی يک برند ی مشاهده کرد. برند ملّاندکی را در تعريف برند ملت و برند ملّ
، وکارکسب ، تغییراتنظیر کیفیت بالای محصولات، خدماتهای ارزش، شايد حاوی مقوله

، ظرفیت بالای تفريح و سرگرمی، يدهدآموزشخلاقیت، ابتکار، کارآفرينی، جمعیت ماهر و 
يند خلق يا تقويت برند آ(. در فرBar, 2012زيرساخت عالی و يک محیط طبیعی سالم باشد )

ی و هويت آن روی انتخاب مستمر برندهای قوی که شايد حامل برند ملّ یسختبه بايدی ملّ

                                                 
1.  Nation brand 

2 .National branding 
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ی دارای مراحل مختلفی از پیچیدگی برای ملّ برندسازیيند آکار کرد. مراحل توسعه فر ،دنباش
 (.Domazet, 2013) است برندسازی

 
نسبت  يک کشور مردماست که  يیهاارزشاز  ایمجموعه دهندهی ارائههويت ملّ: 1یهویت مل 

شود. هويت جاد میها و حقايق ايی بر اساس ارزشهويت ملّ یت دارند.مالکبه آنها احساس 
کند شود که بین افراد تمايز ايجاد میيک مشخصه، احساس يا باور تعريف می صورتبه
(Kubacki and Skinner, 2005.)  ی را ملّ برندسازی بامرتبط  هایتعدادی از پژوهش ،1جدول

 دهد.نشان می
 

 یملّ برندسازیبا  مرتبط های. پژوهش1 جدول

 پژوهشگر عنوان نتایج نقد

ات تغییر تأثیربه  توجهیبی
 سیاسی بر مسئله اقتصاد

بازاريابی  استراتژيک مديريت نقش
در بهبود تصوير يک کشور و 

 آن بر شکوفايی اقتصادی تأثیر

Country as Brand, 
Product, and Beyond: 

A Place Marketing and 

Brand Management 
Perspective 

Kotler and 

Gertner 

(2002) 

بیشتر وضعیت  وهشپژاين 
کشورهای عربی را بررسی 

کشورهای  ساير و کرده
خاورمیانه را ناديده گرفته 

 است.

پیش  هایفرصتبررسی موانع و 
روی کشورهای خاورمیانه برای 

 بازتعريف برند خود

The Challenge of 
Re-branding 

Progressive 

Countries in the 
Gulf and Middle 

East 

Cooper and 

Momani 

(2009) 

نسبت  دارانهجانبسوگیری 
 یبه مفهوم برند ملّ

دادن پننس از قننرار پننژوهشايننن 
مکان در بافتار تاريخی  برندسازی

ارتباط اين مفهنوم را بنا سیاسنت 
 .کرده استبررسی  المللبین

Place Branding: 

The State of the Art 
Ham (2008) 

و ارائه راهکارهای غیرعملی 
 دور از ذهن

تصوير کشنورهايی  وتحلیلتجزيه
 عنوانبننهکننه در سننطح جهننان 

و ارائنه  اندشدهتروريست شناخته 
 راهکار

Will We be Safe 
There? Analyzing 

Strategies for 

Altering Unsafe 
Place Images 

Avraham, and 

Ketter (2009) 

گرفتن سیاست و ناديده
عوامل  عنوانبهاقتصاد 
 تأثیرگذار

 عصاره روح منردم توانمیچگونه 
يک کشنور را گرفنت و آن را بنه 

 جايگاه برند تبديل کرد.

A Country—Can it 

be Repositioned? 
Spain—the Success 

Story of Country 

Branding 
 

Gilmore 

(2002) 

در تحلیل  جزءنگرنگرش 
 تصوير اين کشور

تحلیل تصوير مکزيک طنی بنازه 
 2011-1990زمانی 

The Rise and Fall 

of Mexico ’ s 

International Image 
Rivas (2011) 

يک  صرفاً پژوهشاين 
کرده  تأيیدنظريه موجود را 

 معنادار تصوير کشور مبدأ بر تأثیر
 ارزش ويژه برند

 مبدأ کشور تصوير تأثیر
 بازارينابی هایتلاش و

Kameli et. al, 

2016 

                                                 
1. National identity 
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 ويننننننننننژه ارزش در است.
 برند فروشیخرده

هلت و تمرکز بر الگو ان
 ارائه الگوی مستقلعدم

 برندسنازی گانهشش بررسی ابعاد
 بننرای لازم راهکارهننای و یملّنن

 ايران یملّ برند توسعه و تقويت

 راهبردهنننای تننندوين
 ايران در یملّ برندسازی

Masoumzadeh 

et. al (2013) 

 

 شناسیروش. 3

ست. در اين پژوهش از ماهیت، اکتشافی ا لحاظهدف، کاربردی و از  نظراز  حاضر پژوهش     
مبانی  نخست به بررسی. در بخش شده استاستفاده  1دو روش تحلیل محتوای کیفی و ديمتل

از طريق روش  شدهآوریجمع هایدادهو شده پژوهش و مصاحبه با خبرگان پرداخته  نظری
سازی ملت . در اين مرحله، ابعاد و عناصر اصلی برندشودمیتحلیل محتوای کیفی تحلیل 

پژوهش با  سؤالدر اين بخش برای بررسی و پاسخ به . خواهد شديران، شناسايی و استخراج ا
مبنای شد.  مصاحبه شناسیجامعههای بازاريابی، علوم سیاسی و خبره دانشگاهی در حوزه 16

. بودی بر اساس تألیفاتشان در ارتباط با برند ملّ هاآنانتخاب اين افراد میزان آشنايی و تخصص 
و از پنج  3برفیو گلوله 2قضاوتی گیرینمونه هایخبرگان دانشگاهی بر اساس روشاين 

دانشگاه تهران، شهید بهشتی، تربیت مدرس، علامه طباطبايی و خوارزمی انتخاب شدند. 
است که بر اساس آن، پژوهشگر بدين نتیجه  4ها، اشباع نظریشاخص کفايت تعداد مصاحبه

ها اضافه های فعلی مصاحبهاطلاعات بیشتری به اندوخته های بیشتر،که مصاحبه رسدمی
ارزش است و مطلوبیت خود را از بی (ی يا کیفیکمّ)دون دقت علمی، پژوهش بنخواهد کرد. 

جای ، بهکیفیهای برای ارزشیابی پژوهش ، Corbin and Strauss (2014). دهددست می
های اند. مقبولیت يعنی اينکه يافتهاد دادهمعیارهای روايی و پايايی، معیار مقبولیت را پیشنه

 در موردکنندگان، پژوهشگر و خواننده، مشارکت هایربهپژوهش تا چه حد در انعکاس تج
شاخص برای معیار مقبولیت معرفی شده که به  10است.  باورقابلموثق و  ،موردمطالعه دهپدي

 :شرح زير است
 همچنین و موردمطالعه همتخصصان حوز هایتجربههای پژوهش با يا يافتهآ :5تناسب. 1

 کنندگان سازگاری و همخوانی دارد؟ مشارکت
 داشته باشد.  به همراههای مناسبی را با خود پردازیهای پژوهش بايد مفهوميافته :6مفاهیم. 2

 ها، انحراف تعبیه شده است؟ يا درون يافتهآ :1انحراف. 3

                                                 
1. Decision Making Trial And Evaluation (DEMATEL) 

2. Judgmental Sampling 
3 .Snowball Sampling 

4. Theoretical Saturation 
5. Fitness 
6. Concepts 
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تواند تمامی ها نمیيند تحلیل يافتهآنکه پژوهشگر در فراي یلبه دل :2هااستناد به يادنوشت. 4
 . يابدیمها ضرورت خاطر بیاورد، استفاده از يادنوشت ها را بهها و گفتهمباحث، نظرها، بینش

های کهنه را در يا پژوهش حرف جديدی برای گفتن دارد يا اينکه همان ايدهآ: 3بداعت. 5
 پوششی نو مطرح کرده است؟

های پژوهش، بینش جديدی را فراهم ساخته و آيا يافته :4هايافتهی يا مفید بودن کاربرد. 6
 است؟ استفادهقابل

 کنند؟ یم میهمراه دارند و ترس منطقی با خود به یآيا خطوط داستان، جريان :منطق. 7

 ند. بدون وجود زمینه، خوانندههست های بدون بستر و زمینه، ناقصيافته :5زمینه مفاهیم. 8
 دادن وقايع را درک کند. تواند علت رخنمی

 . بخشدمیهای پژوهش غنا تشريح مفصل و مبسوط جزئیات به يافته :6عمق. 9

ها حساس کنندگان و يافته؛ آيا پژوهشگر نسبت به موضوع پژوهش، مشارکت7حساسیت. 10
 (.Corbin and Strauss, 2014)را جدی گرفته است  هاآناست و 

ر از منظ و بررسی شدهيیشناسادوم از طريق روش ديمتل، ارتباط میان عناصر  در بخش      
ان رفت خبرگ اغسرشوند. برای استفاده از تکنیک ديمتل بايد به معلولی مطالعه میوروابط علت

تکنیک  در موردمطالعهآماری  . جامعهکردتوزيع  هاآنمیان در را  شدهیطراحهای و پرسشنامه
 در ها، پرسشنامه(. بر همین اساسJu et. al, 2015نفر تعیین شده است ) 20تا  15 بینديمیتل 

وزيع تهای تهران و تربیت مدرس در دانشگاه شناسیجامعهو  برندسازیخبره حوزه  17میان 
 شدند.

 
 هاو یافته هاداده. تحلیل 4

به  کنندگانرکتامشتعاملات شفاهی با ، مبانی نظریعلاوه بر مرور ، پژوهشيند آطی فر     
و  استخراج هاآنها، مفاهیم کلیدی و بعد از مرور چندباره مصاحبه شده يلتبداسناد مکتوب 

تلف تهران در های مخدانشگاه استادنها شونده. مصاحبه(Miller et. al, 2014) شدکدگذاری 
: اند ازتد عباران افرفراوانی و تخصص، اي نظری بودند. از های مختلف مرتبط با برند ملّحوزه

 ر حیطه علوم سیاسی.نفر د 6و  شناسیجامعهنفر در زمینه  7 ؛نفر در حوزه بازاريابی 14

                                                                                                                
1. Variation 

2 . Evidence of Memos 

3. Creativity 
4. Applicability 

5 . Contextualization of concepts 

6 . Depth 
7. Sensitivity 



 140 1398، زمستان 71ياپی، پ38، شماره هجدهم سالانداز مدیریت بازرگاني، چشمنشریه                                                                    

هوم مف 241ها، ر مبنای مصاحبهد باشد. بيک کُ دهندهتشکیلتواند مفهوم می چندترکیب      
د کُ 30الب و در ق شده ارائه یرتکراریغمفاهیم شاخص و  عنوانبهمفهوم  76د که ستخراج شا

 .است شده ارائه، 2در جدول  هاآناز  شدهاستخراجهای دها و مقوله. کُ شدندبندی دسته
 

 شدهاستخراجهای دها و مقوله. ک2ُجدول 

 مقوله کُد

 ر عمومی جهانیيابی و تقويت افکاجايگاه

 المللیسنجش افکار عمومی بین
 جارتت الملل در حوزهيابی و تقويت روابط بینجايگاه

 يابی و تقويت نگاه گردشگران خارجی در مورد ايرانجايگاه

  -عنوان يک پايگاه خبری ها بهها و اعضای آناستفاده از سفارتخانه
 المللتحلیلی در مورد وضعیت ايران در افکار عمومی بین

 يابی نقش ملت در توسعه جايگاه و برند کشورجايگاه
 تحلیل نظر خبرگان

 ر خبرگان در حوزه هويت ملّی و دينیتحلیل نظ

 نمايش صنايع متعالی ايران

 معماری ماهیت دانشی کشور

 تقويت جايگاه علمی کشور

 توسعه جايگاه پژوهش در کشور

 های پیشرفتهايجاد بستر رشد و تعالی فناوری

 نايع نظامی کشورگذاری در توسعه صسرمايه

 آموزشی و تحصیلی سیستم تقويت

 وریوسعه بهرهت
 هااعتلای اثربخشی نهادها و شرکت

 شايستگی سرمايه انسانی

های دينی ترويج داخلی و خارجی ارزش تأکید بر عناصر فرهنگی و اخلاقی ملت ايران
 یهای ملّ المللی ارزشتقويت نشر درونی و بین و فرهنگی

 توسعه تعاملات جهانی

 های جهانیت در بحرانکمک و مشارک بسترسازی تعاملات جهانی

 های سرشناس ايرانی در داخل و خارج از کشورگذاری بر چهرهسرمايه

 ثبات سیاسی کشور

بهبود معماری سیستم سیاسی و قانونی 
 کشور

 نظام سیاسی و حقوقی کشور

 معماری احزاب

 پويايی قوانین و مقررات

 تأمین شايسته امنیت در کشور 

 یملّ برندسازیارجی با های ختطبیق سیاست

 توسعه مراکز تجاری و اقتصادی
های توسعه و کاهش ريسک زيرساخت

 دیگذاری و اقتصاسرمايه
 وکارهای تجارت و کسببهبود سیاست

 هاپذيری قوانین و سیاستو ثبات کردناتکاقابل
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 گرايیمديريت قوم گرايیمديريت قوم

 یملّ تمرکز بر ورزش یتمرکز بر ورزش ملّ

 
 که شدی و نهايی استخراج ، چهار تم اصلهاآنو تجمیع  شدهاستخراجمقوله  10بر مبنای      

 شده است.ارائه  ،3ها در قالب جدول اين تم
 

 شدهاستخراجهای ها و تممقوله .3جدول 

 هاتم هامقوله

 المللیسنجش افکار عمومی بین
 پیمايش افکار

 تحلیل نظر خبرگان

 ماهیت دانشی کشور معماری

 هااعتلای اثربخشی نهادها و شرکت بسترسازی نهادی

 اقتصادی و گذاریسرمايه هایزيرساخت ريسک کاهش و توسعه

 جهانی تعاملات بسترسازی
 دگرديسی سیاسی و مقرراتی

 کشور قانونی و سیاسی سیستم معماری بهبود

 های دينی و فرهنگیترويج داخلی و خارجی ارزش

 گرايیمديريت قوم حول ارزشی و ورزشیت

 تمرکز بر ورزش ملّی

 

 نشان داده شده است.، 1در قالب شکل  هامقولهمجموعه 
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 عناصر طراحی برند ملت .1شکل 

      
 تقل کههای مسروابط میان متغیراز طريق تکنیک ديمتل، در پنج گام، در بخش دوم پژوهش 

 شود:می بررسی ل پژوهش هستند،مستخرج از بخش او یهامقولههمان 
 ؛اقتصادی و گذاریسرمايه هایزيرساخت ريسک کاهش و توسعه :عامل اول

 ؛کشور دانشی ماهیت معماری :عامل دوم

 ؛جهانی تعاملات بسترسازی :عامل سوم

 ؛کشور قانونی و سیاسی سیستم معماری بهبود :عامل چهارم

 ؛تحلیل نظر خبرگان :عامل پنجم

  ؛المللیبین عمومی افکار شسنج :عامل ششم

 ؛یبر ورزش ملّ تمرکز :عامل هفتم
 ؛گرايیقوم مديريت :عامل هشتم

 ؛هاشرکت و نهادها اثربخشی اعتلای: عامل نهم

 .فرهنگی و دينی هایارزش خارجی و داخلی ترويج :عامل دهم

مستقل با  از متغیرهای يکمیزان ارتباط میان هر  ایبا طراحی پرسشنامه بدين منظور     
خبره در حوزه  17در میان  هاپرسشنامه. اين مورد سنجیده شدمتغیرهای مستقل ديگر 
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خواسته شد  هاآنتهران و تربیت مدرس توزيع و از  هایشناسی در دانشگاهو جامعه برندسازی
بسیار ) 5ناچیز( تا عدد  تأثیر) 1از متغیرها با ديگر متغیرها، از عدد  يک هر ارتباطتا به میزان 

اثرگذار( امتیاز دهند و اگر هیچ ارتباطی میان متغیرها وجود ندارد، عدد صفر را قرار دهند. 
، نتايج نخست. در گام تحلیل و ارزيابی شدنداز طريق تکنیک ديمتل  هاپرسشنامهاين  يتدرنها

از  مکدا هر بینارتباط  ،د که در آنشوا در قالب يک ماتريس ارائه میهاز پرسشنامه يک هر
ها با يکديگر جمع اين ماتريس يتدرنهااند. گذاری شدهنمره 5 تا 1زوجی از  صورتبهمتغیرها، 

 .است ارائه شده، 4در جدول اين ماتريس  تشکیل شد که( Dشده و ماتريس ارتباط مستقیم )
 
 

 مستقل متغیرهای بین مستقیم ارتباط .4جدول 

 
جمع  در اين بخش، اخت.ماتريس ارتباط مستقیم پرد سازینرمالدر گام دوم بايد به      

اتريس مام عناصر متبیشترين مقدار انتخاب و  يتدرنهاو شده  محاسبه هاستونتمامی سطر و 
، 5دول (. در جUygun et. al, 2015) شودمیارتباط مستقیم بر آن عدد ماکزيمم تقسیم 

 هبمحاس تقیماز متغیرهای مستقل بر مبنای ماتريس ارتباط مس يک مجموع سطر و ستون هر
 است: شده

 
 
 
 

 

 

عامل 

 اول

عامل 

 دوم

عامل 

 سوم

عامل 

مچهار  

امل ع

 پنجم

عامل 

 ششم

عامل 

 هفتم

عامل 

 هشتم

عامل 

 نهم

عامل 

 دهم

 34 25 66 67 17 17 68 39 19 0 عامل اول

 62 49 57 75 17 17 17 27 0 17 عامل دوم

 49 19 52 40 17 17 17 0 25 72 عامل سوم

 17 18 36 44 49 78 0 19 17 60 عامل چهارم

 23 17 51 29 54 0 78 28 37 48 عامل پنجم

امل ششمع  34 28 42 74 77 0 44 50 45 26 

 35 24 53 0 17 17 17 35 19 24 عامل هفتم

 17 21 0 36 17 17 17 17 17 26 عامل هشتم

 69 0 34 25 17 17 17 17 32 21 عامل نهم

 0 26 54 26 17 17 17 30 17 17 عامل دهم
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 های ماتريس ارتباط مستقیممجموع سطر و ستون .5جدول 

 
ه بمربوط  و 450 ، عددهاستونسطر و  حداکثر مجموع در میان ، مقدار5جدول  با توجه به     

ر عدد ر آن بعناص ارتباط مستقیم بايد تمامی کردن ماتريسعامل هشتم است. حال برای نرمال
 :ستاشده ارائه  6( در جدول N(. ماتريس نرمال )Ju, et. al, 2015) شودتقسیم  450

 
 
 

 شده ماتريس ارتباط مستقیمماتريس نرمال .6جدول 

 

عامل 

 اول

عامل 

 دوم

عامل 

 سوم

عامل 

 چهارم

عامل 

 پنجم

عامل 

 ششم

عامل 

 هفتم

عامل 

 هشتم

عامل 

 نهم

عامل 

 دهم

عامل 

 اول
000/0 042/0 087/0 151/0 038/0 038/0 149/0 147/0 056/0 076/0 

عامل 

 دوم
038/0 000/0 060/0 038/0 038/0 038/0 167/0 120/0 109/0 138/0 

عامل 

 سوم
160/0 056/0 000/0 038/0 038/0 038/0 089/0 116/0 042/0 109/0 

عامل 

 چهارم
133/0 038/0 042/0 000/0 173/0 109/0 098/0 080/0 040/0 038/0 

عامل 

 پنجم
107/0 082/0 062/0 173/0 000/0 120/0 064/0 113/0 038/0 051/0 

عامل 

 ششم
076/0 062/0 093/0 164/0 171/0 000/0 098/0 111/0 100/0 058/0 

عامل 

 هفتم
047/0 042/0 078/0 038/0 038/0 038/0 000/0 118/0 053/0 078/0 

عامل 

 هشتم
058/0 038/0 038/0 038/0 038/0 038/0 080/0 000/0 047/0 038/0 

عامل 

 نهم
047/0 071/0 038/0 038/0 038/0 038/0 056/0 076/0 000/0 153/0 

عامل 

 دهم
038/0 038/0 067/0 038/0 038/0 038/0 058/0 120/0 058/0 000/0 

 
 عامل

 اول

 عامل

 دوم

 عامل

 سوم

 عامل

 چهارم

 عامل

 پنجم

 عامل

 ششم

 عامل

 هفتم

 عامل

 هشتم

 عامل

 نهم

 عامل

 دهم

جمع 

 ستون
316 211 254 322 274 222 386 450 244 332 

جمع 

 سطر
352 335 308 338 365 420 238 185 249 221 
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ابتدا يک  بدين منظورشود. می شودمحاسبه می( T) 1در گام سوم، ماتريس ارتباط کامل     
( Iسپس اين ماتريس همانی ) و)به تعداد متغیرهای مستقل( تشکیل 10*10ماتريس همانی 

و در ماتريس شده معکوس  حاصلماتريس  يتدرنها. شودمی( Nمال )منهای ماتريس نر
 ، نحوه محاسبه ماتريس کامل نمايش داده شده است:1. در رابطه خواهد شدنرمال ضرب 

 
T = N * (I-N)-1                                                                                   ( 1رابطه)  

 
 د.شومشاهده می ،7، در جدول 1بر مبنای رابطه  شدهمحاسبه ماتريس کامل

 
 
 

 (T. ماتريس کامل )7جدول 

 

عامل 

 اول

عامل 

 دوم

عامل 

 سوم

عامل 

 چهارم

عامل 

 پنجم

عامل 

 ششم

عامل 

 هفتم

عامل 

 هشتم

عامل 

 نهم

عامل 

 دهم

عامل 

 اول
000/0 006/0 018/0 042/0 006/0 006/0 047/0 050/0 009/0 017/0 

عامل 

 ومد
006/0 000/0 010/0 006/0 005/0 005/0 052/0 036/0 022/0 037/0 

عامل 

 سوم
044/0 008/0 000/0 006/0 005/0 005/0 022/0 034/0 006/0 026/0 

عامل 

 چهارم
038/0 006/0 007/0 000/0 052/0 024/0 028/0 024/0 006/0 007/0 

عامل 

 پنجم
029/0 016/0 012/0 058/0 000/0 029/0 017/0 039/0 006/0 011/0 

عامل 

 ششم
020/0 012/0 022/0 057/0 056/0 000/0 031/0 041/0 023/0 014/0 

عامل 

 هفتم
007/0 005/0 012/0 005/0 005/0 004/0 000/0 030/0 007/0 014/0 

عامل 

 هشتم
008/0 004/0 004/0 005/0 004/0 004/0 014/0 000/0 005/0 005/0 

عامل 

 نهم
007/0 010/0 005/0 005/0 005/0 004/0 010/0 017/0 000/0 038/0 

عامل 

 دهم
005/0 004/0 009/0 005/0 004/0 004/0 010/0 029/0 007/0 000/0 

                                                 
1. Total Relation Matrix 
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شود. در اين ماتريس، شدت ارتباط میان می محاسبه 1در گام چهارم، ماتريس روابط داخلی     
است  گونه ينبداين ماتريس . نحوه محاسبه خواهد شدکدام از متغیرهای مستقل مشخص  هر

)اين شاخص برابر با میانگین تمامی عناصر  شودمیمحاسبه  2که ابتدا شاخص ارزش آستانه
سپس ارزش آستانه با عناصر موجود در ماتريس ارتباط  ؛(است موجود در ماتريس ارتباط کامل

آن عدد صفر  یجاهب. اگر مقدار اين عناصر کمتر از ارزش آستانه باشد، مقايسه خواهد شدکامل 
و اگر مقدار اين عناصر بیشتر از ارزش آستانه باشد، مقدار همان عناصر در  شودداده میقرار 

. با توجه به ماتريس شودتشکیل می. بدين صورت ماتريس روابط داخلی گیردمیماتريس قرار 
رزش آستانه بنابراين ااست؛  01543/0ارتباط کامل، میانگین عناصر موجود در آن برابر با 

  شود.مشاهده می ،8در جدول ماتريس روابط داخلی . است 01543/0 معادل
 

 . ماتريس روابط داخلی8جدول 

 

عامل 

 اول

عامل 

 دوم

عامل 

 سوم

عامل 

 چهارم

عامل 

 پنجم

عامل 

 ششم

عامل 

 هفتم

عامل 

 هشتم

عامل 

 نهم

عامل 

 دهم

عامل 

 اول
000/0 000/0 018/0 042/0 000/0 000/0 047/0 050/0 000/0 017/0 

عامل 

 دوم
000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 052/0 036/0 022/0 037/0 

عامل 

 سوم
044/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 022/0 034/0 000/0 026/0 

عامل 

 مچهار
038/0 000/0 000/0 000/0 052/0 024/0 028/0 024/0 000/0 000/0 

عامل 

 پنجم
029/0 016/0 000/0 058/0 000/0 029/0 017/0 039/0 000/0 000/0 

عامل 

 ششم
020/0 000/0 022/0 057/0 056/0 000/0 031/0 041/0 023/0 000/0 

عامل 

 هفتم
000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 030/ 000/0 000/0 

عامل 

 هشتم
000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 

ل عام

 نهم
000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 017/0 000/0 038/0 

عامل 

 دهم
000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 029/0 000/0 000/0 

 

                                                 
1 . Inner Independence Matrix 
2 . Threshold 
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اند. دهشدد صفر مشخص ، متغیرهايی که با يکديگر ارتباط ندارند، با ع8با توجه به جدول      
 بدين منظور .شودمیاز متغیرها مشخص  يک رپذيری هردر گام آخر، میزان اثرگذاری و اث

 اری يکمیزان اثرگذ دهندهنشانکدام از سطرها در ماتريس روابط داخلی  مجموع عناصر هر
ه دهندنیز نشان هاستونز اکدام  شود. مجموع هرنشان داده می Dمتغیر است که با حرف 

 تأثیرمیزان  D+Rشود. نشان داده می Rست که با حرف ا از متغیرها يک میزان اثرپذيری هر
از  يک رت اثرگذاری خالص هرقد نمايانگر نیز D-R .دهداز متغیرها را نشان می يک و تأثر هر
 .شودمی شاهدهم ،9از متغیرها در جدول  يک . میزان اثرگذاری و اثرپذيری هراستمتغیرها 

 
 مستقل یرهایمتغ يریو اثرپذ یاثرگذار یزانم .9جدول 

رتبه 

 اثرپذیری

رتبه 

 اثرگذاری
D-R D+R R D عامل عنوان عامل 

4 3 042/0 306/0 132/0 174/0 
 ريسک کاهش و توسعه
 و گذاریسرمايه هایزيرساخت

 اقتصادی

عامل 
 اول

 کشور دانشی ماهیت معماری 148/0 016/0 164/0 132/0 5 10
عامل 
 دوم

 جهانی تعاملات بسترسازی 126/0 040/0 166/0 086/0 6 9
عامل 
 سوم

3 4 009/0 323/0 157/0 166/0 
 و سیاسی سیستم معماری بهبود

 کشور قانونی
عامل 
 چهارم

 خبرگان نظر تحلیل 187/0 108/0 295/0 079/0 2 6
عامل 
 پنجم

 المللیبین عمومی افکار سنجش 251/0 053/0 303/0 198/0 1 7
عامل 
 ششم

 لیم ورزش بر تمرکز 030/0 197/0 227/0 -167/0 8 2
عامل 
 هفتم

 گرايیقوم مديريت 000/0 301/0 301/0 -301/0 10 1
عامل 
 هشتم

8 7 009/0 101/0 046/0 055/0 
 و نهادها اثربخشی اعتلای

 هاشرکت
عامل 
 نهم

5 9 088/0- 147/0 118/0 029/0 
 خارجی و داخلی ترويج

 فرهنگی و دينی هایارزش
عامل 
 دهم

 
دارای  251/0المللی( با مقدار بین عمومی افکار م )سنجششش، عامل 9با توجه به جدول      

بنابراين بیشترين اثرگذاری را بر ساير عوامل دارد. عامل  ؛است Dبیشترين میزان در ستون 
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بنابراين  ؛است Rدارای بیشترين میزان در ستون  301/0( با مقدار گرايیقوم هشتم )مديريت
 سیستم معماری عامل چهارم )بهبود يتدرنهارها دارد. بیشترين اثرپذيری را نسبت به ساير متغی

است که نشان  D+Rدارای بیشترين میزان در ستون  323/0کشور( با مقدار  قانونی و سیاسی
با ساير عوامل دارد. رتبه  دهد اين عامل، بیشترين تعامل را از نظر اثرگذاری و اثرپذيریمی

های رتبه اثرگذاری و رتبه در ستون نی رپذيریها از منظر میزان اثرگذاری و اثتمامی عامل
 است. شده ارائهاثرپذيری 

 
 و پیشنهادها گیرینتیجه. 5

گرفتن ظرندرو  رانیی از طريق مصاحبه با خبرگان ايدر اين پژوهش، عناصر برندسازی ملّ     
ها ديترمزها، محدوقوسیعی از خط گستره، شدهاستخراج. عناصر شداقتضائات بومی استخراج 

. بر اساس گیردمیبرهای کشور ايران با تمام پیشینه دينی، فرهنگی و تاريخی آن را درو ويژگی
ديسی دگر»، «دیبسترسازی نها»، «پیمايش افکار عمومی» ی پژوهش چهار تم اصلیهايافته

ر د تصويوسعه و بهبوکاربردی قابلیت ت طوربه «ارزشی و ورزشی تحول» و« سیاسی و مقرراتی
ندسازی رای برقاط اتکا بنعلاوه بر معرفی  ،د داشت. اين چهار تمنی ايران را خواهالمللینب

، یتوجهکم های نادرست و يااخیر با برنامه هایسالند که طی نکی، نقاطی را معرفی میملّ
ی ته اصل. يافاندشدهی المللبیندر جايگاه  اسلامی ايران نیامدن پرچم جمهوریدرتزازهاسبب به

وش رريق طی است که از بر برندسازی ملّ مؤثرديگر اين پژوهش، تحلیل حساسیت عوامل 
اين  ادی بردانشی و م گذاریسرمايهتحلیل محتوای کیفی استخراج شدند. بدين ترتیب اولويت 

 .شدعناصر نیز مشخص 
پژوهش نمونه به  ترينيکنزدی، ملّ برندسازیشده در حوزه انجام یهاپژوهشاز میان      

صورت گرفته است که به تدوين  ، Masoumzadeh zavareh et. al (2013)حاضر توسط 
. تفاوت پژوهش حاضر با اندپرداختهانهلت  یی برای ايران بر مبنای الگوالگوی برند ملّ

 سیمون انهلت مبنای یضلعشش یالگو هاآن پژوهشدر اين است که در  يادشده پژوهش
 پژوهشدر  کهیدرحال ؛اساس آن استراتژی برند تدوين شده استپژوهش قرار گرفته و بر 

شده است. نمونه  تعريفمتخصصان، الگوی مختص برند ايران  اظهارنظر بر اساسکنونی 
 Cooper and Momaniپژوهش  ،نزديک است پژوهشديگری که از نظر موضوعی به اين 

خاورمیانه را برای پیش روی کشورهای منطقه  هایفرصتاست که موانع و  ،(2009)
گرفتن ايران در اين موقعیت ژئوپلتیکی در رغم قراراما علی کرده است؛ی بررسی برندسازی ملّ
 فارسیجخلنشده است و تنها کشورهای عربی حوزه  ايران ای به کشوراشاره هاپژوهش آن
جوهره برند  نیز از نظر ارائه راهکار برای استخراج ،Gilmore (2002)پژوهش اند. بررسی شده
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مسئله تأثیرگذاری  ،Gilmore (2002)اما  ؛هايی به پژوهش حاضر داردشباهت ،برای يک کشور
يکی از عوامل اصلی که در  کهیدرحال؛ ی ناديده گرفته استملّ  برندسازیيند آسیاست را بر فر
 دگرديسی سیاسی و مقرراتی بود.  ،به آن اشاره شد کنونی پژوهشمیان چهار تم 

 م اصلیتفتن چهار گرنظری پژوهش، درهايافتهبر اساس  کی از پیشنهادهای کاربردیي     
ی و رزشاتحول  و ، بسترسازی نهادی، دگرديسی سیاسی و مقرراتیپیمايش افکار عمومی

 يزیرمهبرناکلان کشور و  هایگیرییمتصمسازی و نقاط اصلی در تصمیم عنوانبهورزشی 
ژوهش د که در اين پهمچنین بايد توجه شو ؛ستا هاآن اجرایبرای  بلندمدتو  مدتکوتاه

ی رند ملّ بعنصر طراحی  ينترمتعامل عنوانبه «بهبود معماری سیستم سیاسی و قانونی کشور»
ا نیز رل در ديگر عناصر انتظار تحو توانمی بر آنگذاری شناخته شد و در صورت سرمايه

 سنجش»ی، سه عنصر زی ملّشروع فرآيند برندساشود برای پیشنهاد می هاطبق يافتهداشت. 
نونی یستم سیاسی و قاسبهبود معماری »و  «تحلیل نظر خبرگان»، «المللیبین میعمو افکار
 در دستور کار قرار بگیرند. «کشور
تی در ی حلّمشناخت اندک نسبت به مفهوم برند محدوديت اصلی پیش روی اين پژوهش      

 حبه باان برای مصاتا فرآيند انتخاب خبرگ شدمین موضوع سبب بود. ه یدانشگاههای محیط
 افتنيند و ضوع داشتشود. خیلی از خبرگان دانشگاهی، آشنايی سطحی با اين مو روروبهمشکل 

 .شدها هصاحبفردی که بتواند اطلاعات جامع و مناسبی داشته باشد، سبب کندی فرآيند م
نابراين ب ؛اشدته ببعاد معلوم نیست که پايان داشی يک پروژه مشخص با ابرندسازی ملّ      

 برای. دا کنندپیدامه های مختلف اهای آتی و در حوزهتوانند در سالها در اين حوزه میپژوهش
نتايج اين  يابی شود.ضروری است که عملکرد کشور در حوزه چهار تم اصلی عارضه ،مثال

های محدوديت کردن برطرفشناسايی و  در يک منبع اصلی عنوانبهتواند يابی میعارضه
وهش های پژکه از خروجی يافته طورهمانکار رود؛ همچنین بهی آينده در مسیر برندسازی ملّ

 والمللی در قسمت تکنیک ديمتل مشخص است، تمرکز اصلی بر سنجش افکار عموم بین
ونی ضعیت کنه ودقیق مشخص شود ک صورتبهتحلیل نظر خبرگان باشد. در اين گام بايد 

ين اسخ به . پاايران از منظر ناظر بیرونی چیست و تحلیل خبرگان نسبت به آن چگونه است
فرآيند  . طیودرمار میشبهی زدن ادامه فرآيند برندسازی ملّعظیم برای رقم ای، سرمايههاسؤال

اثر  یملّ زیحوزه برندسا یشناختروانکه مباحث  داشتند تأکیدخبرگان بر اين موضوع  ،مصاحبه
 یشناختوانرعد بُ حتماًهای آينده شود که در پژوهشبنابراين پیشنهاد می ؛و اهمیت زيادی دارد

 . شودنیز به پژوهش اضافه 
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