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برند ملی دارای ابعاد بسیار گسترده و متنوعی می شود. به هدف برنامه ریزی برای آینده ، آگاهی از نگرش ها، برداشت ها و شناسایی 

عوامل و ابعاد مختلفی که بر برند ملی یک کشور تأثیر دارند برای بهره برداری از منافع آیندۀ برند ملی ، امری ضروری است. به این 

ای برای یافتن عوامل تأثیرکذار در برند سازی ملی به نحوی که متعیرهای مختص کشور ایران را شناسایی نماید انجام دلیل، مطالعه 

شده است. نتیجه این مطالعه می تواند به عنوان نقشه راهی مناسب و جامع برای برنامه ریزی آینده برند ملی ایران مورد استفاده قرار 

نفر نمونه به کمک پرسشنامه جمع آوری  789شگرانی که از ایران بازدید کرده اند که اطلاعات از جامعه آماری تحقیق گردگیرد. 

گردید. با استفاده از روش تحقیق توصیفی پیمایشی و مدل سازی معادلات ساختاری فرضیه های هشت گانه تحلیل شده و از نظر 

می دهد که عوامل دولت، فرهنگ، گردشگری، جامعه ،جغرافیا و هدف در زمره پژوهش های کاربردی به حساب می آید. نتایج نشان 

 طبیعت، بر برندملی تاثیرگذار هستند. همچنین برندهای صادراتی، علم و فناوری و اقتصاد از عوامل موثر بر برند ملی می باشند .

  

 

 

 

 

https://pnmktk.science-journals.ir/
https://science-journals.ir/


 های نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب و کارنشریه پژوهش

 ISSN 2717-2771                                                                272تا  202از  ، صفحه:1011، بهار  1، شماره2جلد 

https://pnmktk.science-journals.ir                                                            https://science-journals.ir   
       

 

 842  یسعید کاظمی قمی و                                              ...در برنامه ریزی برای شناسایی متغیرهای تأثیر گذارا

 

 

 

 

 مقدمه -1

در عصر رقابتی جهانی سازی کنونی، آینده هر کشور به واسطه رقابت بی سابقه شدیدی که نه فقط میان افراد و شرکت ها 

یروی کار، منابع طبیعی، نبلکه در میان کشورها به وجود آمده است بسیار ابهام برانگیز و پیچیده شده است. عواملی از قبیل 

ات، رویدادهای بین الملی ورزشی و همچنین رشد سریع دردانشجویان، مهاجران، سرمایه های خارجی و داخلی، گردشگری، صا

دانش و بکارگیری آن در کسب و کار و تبدیل آن به یک فرصت جدید در بازارهای بین المللی باعث بروز یک رقابت همه 

یده است. این رقابت تنگاتنگ می تواند آینده هر کشوری را رقم بزند و امکان دستیابی و ارتقاء به جایگاه جانبه بین کشورها گرد

بین المللی رقابتی بالاتر، بهره برداری از عوامل بهبود دهنده تصویر مردم جهان نسبت به آن کشور و غلبه بر تصویر و کلیشه 

 د . ذهنی منفی شکل گرفته از کشورها را فراهم نمای

Kotler & Gertner, (2002)  معتقدند، کشورها دریافته اند که برای دستیابی به سهم بیشتری از این منابع باید به طور
 آگاهانه ای از تکنیک های برندسازی بهره ببرند .

 توجهاتبر این باور است که عدم برندسازی یک کشور آنان را در شرایط سختی از جذب   Vanham, (2001)از سویی دیگر
اقتصادی و سیاسی در جهان قرار می دهد. از اینرو به منظور تصمیم گیری برای آینده کشور با هدف موفقیت در رقابت های 
تنگاتنگ بین المللی، آگاهی از نگاه ذینفعان به آن کشور امری ضروری به نظر می رسد. در فضای کسب و کار نگاه بازاریابی 

به سمت معرفی یک برند شرکتی و حتی امروزه به سمت برندملی سوق یافته است.  پی  جهانی از معرفی یک محصول برند
بردن به این نگاه با بهره گیری از مفهوم برندملی ممکن به نظر می رسد. از طریق برندسازی ملی، برای کشورها این امکان 

د اقتصاد خود در جهان بپردازند، فراهم می گردد. که در بلندمدت از مزایای رقابتی در مقابل رقیبان بهره مند گردد و به بهبو

درنظر گرفتن  Anholt, (2002)شباهت های میان شرکت ها و کشورها را می توان در زمینه های متفاوتی بررسی کرد. باور 
ل، اکشورها به عنوان برندهای شرکتی در عوض برند محصولات، بهترین شیوه برای تحقیق مفهوم برند ملی است. به طور مث

شرکت ها دارای زبان خاص، رنگ، لوگو ،فرهنگ خاص می باشند این در حالی است که یک کشورهم دارای پرچم، زبان، 
فرهنگ و شهروند می باشند. کالاهاو خدمات بواسطه ایجاد ارزش برند و نمایش آن با یک یاچند مزیت متمایز توانایی بدست 

کرده و در زمره ترجیحات خریداران و مصرف کنندگان قرار می گیرد. همچنین در  آوردن جایگاه و امکان بقاءدر بازار را پیدا

وجود دارد ماهیت  Rojas-Méndez, (2012)شرایط مشابه برای کشورها هم این امر صادق است. نکته مهمی که به عقیده 
برندهای  مبهم و تامل برانگیزتر از پیچیده و چندبعدی برند ملی در میان ذینفعان است به همین دلیل مفهوم برند ملی همچنان

شرکتی و قابل مباحثه می باشد. البته ابهام موجود به دلیل تئوری های معدودی است که توسط اساتید و کارشناسان معرفی 
گردیده و همچنین دیدگاه های متفاوتی است که در خصوص سیاستها و قوانین بین المللی کشورها مطرح گردیده است. علاوه 

ن هر کشوری دارای عناصر هویتی ،تاریخچه و مفهومی منحصر به فرد از دید ذینفعان مختلف از قبیل مصرف کنندگان، بر ای
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بازدید کنندگان و سرمایه گذاران خارجی، مهاجران و شهروندان یک کشور است که طبیعتا پیچیدگی این مفهوم دو چندان می 
 شود . 

اگونی از جمله گردشگری، دیپلماسی عمومی، دیپلماسی فرهنگی ،مدیریت شهری، از سوی دیگر برندملی با علوم تخصصی گون
ارتباطات بین الملل، اقتصاد و بازاریابی دارای زمینه های مشترک می باشد که همین امر نیز به پیچیدگی های برند ملی افزوده 

اکثر تحقیقات در سطح شناخت و درک اولیه است. علی رغم اینکه امروزه توجه محققان به برندملی بیش از گذشته است، اما 
به تشریح این مفهوم پرداخته اند و ضرورت این نکته که برند ملی علاوه بر اینکه بایستی با یک برنامه استراتژیک پیاده سازی 

یش از بشود ،باید به صورت یک تحقیق گسترده در ابعاد گوناگونی که منجر به توسعه مفهوم برند ملی می شوند دیده شود، 
پیش احساس می شود. به عبارتی دیگر توجه ویژه و تمرکز بر مشخصه هایی که مختص هر کشور بوده و باعث ایجاد مزیت 
و جایگاه مناسب گشته و به موفقیت در سطح جهانی منجر می شود یک امر حیاتی است. بنابراین برند ملی نیاز به یک نگرش 

 در بکارگیری همه ابعاد موثر بر این مفهوم دارد .جهانی و مسئولیت پذیری جامع و فراگیر 

شناسایی  و بنابراین می توان گفت، هدف کلی این پژوهش تبیین مفهوم برندسازی ملی با تکیه بر هویت رقابتی کشور ایران
ازی ملی دوچندان سبرند عوامل تعیین کننده و پیامدهای مرتبط با برندملی است. در ایران با توجه به شرایط تحریم لزوم توجه به

بررسی در مورد این موضوع مشخص گردید که در داخل کشور در زمینه برند ملی ایران و متغیرهای  احساس می شود. با توجه به
تاثیرگذار بر آن پژوهشی انجام نگرفته است. به این منظور برای پر کردن شکاف مطرح شده باید بررسی و تحقیق انجام شود 

سی مرتبط با زمینه استقرار برندسازی ملی شناسایی شده و به توسعه یک مدل برای بررسی ارتباط میان که در آن عوامل اسا
این عوامل پرداخته شود. با توجه به آنچه مطرح شد سوالی که باعث ایجاد انگیزه کافی برای تحقیق توسط محقق گردیده است 

 این است که مدل برند ملی در مورد ایران چگونه است؟

 قیتحقهارچوب نظری چ -2

در خصوص برند اشاره به یک مفهوم چند بعدی اشاره دارد که به مجموعه ای چندبعدی از  Aaker, (1771)باور 
مولفه های کارکردی، عاطفی، ارتباطی و استراتژیک که با یکدیگر تلفیق شده اند اطلاق می گردد و مجموعه ای 

برندها » Anhlot, (2002)ر منحصر به فرد از ارتباطات معانی را در اذهان عمومی پدید می آورند. از اینرو به نظ
 زیرا اطمینان و« در زمان و انرژی مصرف کنندگان صرفه جویی نموده و استرس و اضطراب آنان را زائل می نماید

 اعتماد مصرف کنندگان به نام برند، نوعی تضمین کیفیت و شهرت برند محسوب می شود . 

 برند ملی -2-1

توسط آنهالت، جهان شاهد تلاشهای جدی و متعدد بسیاری از  1778در سال  "برند ملی"از زمان معرفی اصطلاح 
تلفیقی "، برند ملی را 2009کشورها در راستای استفاده و توسعه مفاهیم و جذب سهامداران بوده است. دینی در سال 

یقه و لاز مولفه هایی که یک کشور یا ملیت را به لحاظ فرهنگی متمایز و منطبق با س عدیمنحصر به فرد و چندبُ
تعریف می کند که از یک سو بر پیچیدگی مفهوم و متشکل بودن از  "فرهنگ تمامی مخاطبان هدف نشان می دهد

و تفاوت کلی آن با برند محصولات تاکید می کند و از سویی دیگر برندملی را با نگرش افراد نسبت به یک  عدچند بُ

ذهن  مجموعه ای از تمامی برداشتها از یک ملت در"را مفهوم  نیز این Fan, (2010)کشور در ارتباط می داند .
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ذینفعان بین المللی که مولفه هایی مانند اشخاص ،مکانها، فرهنگ، زبان، تاریخ؛ غذا، مد، چهره های سرشناس 
 را در بر می گیرد معرفی می نماید .  "،برندهای جهانی و... 

 گردشگری -2-2

گردشگری را به عنوان پدیده ای اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی مربوط به  ،سازمان جهانی گردشگری ملل متحد
جابجایی مردم به مکان هایی خارج از محل اقامت خود با انگیزه معمول لذت بردن تعریف می کند. در کشورهای 

ان با رکم درآمد، گردشگری به عنوان یکی از مولفه های محبوب استراتژی توسعه ایجاد مشاغل بیش تر برای کارگ
گردشگری  Caldwell & Freire, (2002)است که  مهارت کم می باشد که به طور قابل توجهی رو به افزایش

را تا حد زیادی برای ایجاد یک برند قوی کشوری مفید و حیاتی می دانند. محققان بسیاری به مطالعه تاثیر بعد 

چگونگی بهبود تصویر  Berkowitz, et al, (2009) گردشگری بر برندسازی ملی پرداخته اند. به طور مثال
را بیان کرده اند متناظر با این موضوع گردشگری نیز از مزایای برند ملی بهره  2008چین توسط بازی های المپیک 

برده است. از جنبه های بسیار گوناگونی به عوامل کلیدی موفقیت در حوزه گردشگری که میزان توانمندی برند ملی 
می توان اشاره نمود از جمله سطح خدمات به مشتری، امنیت کشور، ارزش پول و آمادگی همه  را نشان می دهد

؛ جاذبه های طبیعی و مصنوعی، شهرها و اماکن و Dinnie, (2008)جانبه برای پذیرایی از گردشگران خارجی 
پوشش  ،اخت ها(؛ نرخ ارز یک کشور، نرخ مبادلاتی و زیرس2102) ,Rojas-Méndezسرگرمی ها و تفریح ها 

) و عوامل کششی انگیزه درونی مانند CBIرسانه های اقتصادی یک ملت و جایگاه سیاسی (شاخص برند کشور 
میل به فرار، استراحت و آرامش، ماجراجویی و یا تعامل اجتماعی و بیرونی یا جنبه های موقعیتی و شناختی مانند 

 یا طبیعی  Devesa, et al, (2010).  زیرساخت های اوقات فراغت و ویژگی های فرهنگی 

 اقتصاد -2-3

ذاری گ کشور از جمله توسعه اقتصادی، تجارت خارجی و سرمایه اقتصاد تمامی ابعاد مرتبط با نحوه مدیریت منابع یک
اقتصادی  . وی معتقد است جنبه توسعهRojasMéndez, (2012)-مستقیم خارجی و مهاجرت را در بر دارد 

ک کشور که مبتنی بر تصور افراد محلی و افراد خارجی است را پوشش می دهد. در میان این ابعاد اصلی اقتصاد ی
ابعاد می توان به منابع طبیعی و بخش های بهره وری، محیط اقتصادی، شرکت های بزرگ، محصولات و خدمات، 

فزایش سرمایه گذاری ( برندسازی ملی موفق را منجر به ا8002) ,Dinnieبازار کار و ثروت و فقر اشاره نمود .
خارجی در کشورها می داند و از نظر او عوامل کلیدی موفقیت در بعد سرمایه گذاری مستقیم خارجی که به نوبه خود 
میزان قابلیت برند را نشان می دهند شامل اقتصاد پایدار و محیط سیاسی، نیروی کار با مهارت ،بوروکراسی روان 

سرمایه گذاری مستقیم  Rojas-Méndez, (2012)مد می باشد. همچنین اداری و زیرساخت های مطمئن و روزآ
خارجی و مهاجرت را قابلیت یک کشور در جذب منابع کمیاب به طور مستمر می داند و می گوید به نظر می رسد 
که امروزه تمامی کشورها درصدد کسب وجهه یا تصویر دوستدار سرمایه گذاری می باشند. این بعد هنگامی در یک 

که شهروندان خارجی مایل به زندگی و کار در یک کشور جدید بوده و همچنین جامعه بازرگانی  بروز می کندکشور 
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بین المللی، یک کشور را مقصدی ایده آل و یا مطلوب برای سرمایه گذاران خارجی معرفی نماید. علیرغم این حقیقت 
ورد می منطقی تر از توریستها برخ ند تصمیم گیریشان،که افراد علاقمند به سرمایه گذاری مستقیم خارجی در فرای

بعد  Rojas-Méndez, (2012)نمایند، اما هنوز تحت تاثیر تصویر یک کشور قرار می گیرند. از سویی دیگر 
از دیگر کشورها مطرح می کند و -فروش محصولات و خدمات به-بازرگانی خارجی را انعکاس دهنده فعالیت خرید

 ا محدودیت در واردات، تجارت، تولید جهانی، مرکز تجاری در این زمینه دارای نقش می باشند. معتقد است آزادی ی

 فرهنگ -2-4

فرهنگ به عنوان یک عامل تمایز ناملموس در میان کشورها  که تمامی  Rojas-Méndez, (2012)از نگاه 
 تعامل آنها با دیگران در یک جامعه مرتبطزندگی افراد و  حوزه های رفتار را در بر می گیرد یاد می شود که با نحوه

 "ملموس ترین ودر عین حال متمایزترین مولفه هر جمعیت یا کشور"فرهنگ را  Dinnie, (2008)می شود .

 ,Dinnie  تعریف می کند و معتقد است فرهنگ هر کشور شکل دهنده ماهیت حقیقی یک برند ملی است.

ار داده و بیان می کند برند ملی اگر فاقد مولفه ها و بعد فرهنگی باشد نیز مولفه های فرهنگی را مدنظر قر (2008)
 گیرد و شانس صرفا یک اختراع مصنوعی با هدف تجاری است که مورد حمایت سهامداران و ذینفعان آن قرار نمی

 اندکی برای مجاب نمودن شهروندان آن ملت خواهد داشت.

ه فرهنگ ملی، تاریخ، تحصیلات، مذهب، ورزش، غذا، رنگ مولفه های بسیار زیادی در خصوص فرهنگ از جمل

Rojas-Méndez, (2012)  ،و هنر، زبان، لهجه، گویش ،سرود ملی و نمادها، چشم اندازهای تاریخی و مناظر
جنبه میراث فرهنگی و فرهنگ با نام فرهنگ ملی خوانده  Dinnie, (2008)سبک معماری، صنایع دستی و لباس 

اله، فرهنگ یک زیر مجموعه از بُعد جاذبه ها و سنتهای فرهنگی، فولکلور و هنرهای دستی می شود. در این مق
خوانده می شود. تاریخ نیز دومین جنبه از بعد فرهنگ و میراث در نظر گرفته شده است که مربوط به رویدادهای 

تاریخی که به یک کشور پیشین است و اغلب با گذشت زمان تکرار نمی شوند مانند رویدادها و دوره های مهم 
هویت بخشیده و آن را از دیگر کشورها متمایز می سازند. چهره های سرشناس و برجسته، افراد معروف و غیرمعروف 

بر آن داشته  شگرفی ربا سوابق مختلف را در بر می گیرد که به موفقیت بزرگی در کشور خود دست یافته و یا تاثی
های سیاسی، ورزشی، موسیقی، مذهبی و غیره شرکت داشته اند. پخت و پز یا  اند. این شخصیت ها اغلب در فعالیت

غذاهای سنتی، مذهب استانداردهای اخلاقی، آداب و رسوم فردی و اجتماعی از جمله مواردی که مورد نظر قرار گرفته 
اص را خ شده هستند. جنبه تحصیلات تمامی اصطلاحات مرتبط با تخصص و سطوح تحصیلات شهروندان یک کشور

 در بر می گیرد .ورزش جنبه دیگری از بعد فرهنگ و میراث برشمرده می شود . 

 دولت -2-5

 برندسازی ملی سطوح متفاوتی خواهد داشت به عنوان مثال به اعتقاد دینی مشارکت دولت در ادوار زمانی مختلف
 رکت سهامداران نقش فعالتری خواهدبرانگیختن حس مشا دولت در مرحله اولیه به منظور راه اندازی موفق کمپین و

مشارکت  "به دنبال دخیل شدن هر چه بیشتر شرکت های بخش خصوصی در فرآیند توسعه کمپین"داشت و سپس 
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نمی توان این حقیقت ". به همین دلیل وی اظهار می کند در هر صورت Dinnie, (2008)دولت کمتر خواهد شد 
لیت کاملا سیاسی است دولت ها معرف مردم یک ملت برشمرده شده و را نادیده گرفت که برند سازی ملی یک فعا

از اینرو نقش مهمی را در استراتژی برندسازی ملی ایفا می نمایند سازمان های بخش خصوصی مشروعیت کامل را 

دیپلماسی "بر نقش  Wang, (2008)از سوی دیگر  برای هدایت و پیشبرد استراتژی برند ملی در اختیار ندارد
در برندسازی ملی تاکید دارد و استدلال می کند که با توجه به فشار نیروهای جهانی سازی، یعنی شتاب  "میعمو

رشد قدرت بازار، آزادسازی نظام های اجتماعی و پیشرفت سریع فناوری اطلاعات به خصوص اینترنت، هیچ مقام 
ملی  نابراین با توجه به پیچیدگی برندسازیواحدی در یک ملت نمی تواند نفوذ به کشورهای دیگر را کنترل کند. ب

فرض برآن است که برند یک کشور قابل مدیریت بوده و این مسئولیت برعهده صاحب اختیاران و مسئولان مربوطه 
است. سه جنبه اساسی که در بعد برند شناسایی شده است شامل امور سیاسی، سلامت و بهداشت و امنیت می باشد 

سئولیت های مدیریتی، حل اختلافات و شفافیت اجتماعی برای تمامی احزاب درگیر را در بر که جنبه امور سیاسی م
می گیرد. اقدامات سیاسی داخلی یا بومی معطوف به احزاب سیاسی، ثبات سیاسی، رژیم ها و انواع حکومتهای موجود 

اکید گر کشورها و متحدان تدر یک کشور می شود. اقدامات سیاسی خارجی بر تعاملات و وابستگی یک کشور به دی
دارد. جنبه سلامت به وضع فیزیکی، روحی و اجتماعی افراد یک کشور و بیماری های رایج میان ساکنین آن اطلاق 
می شود. جنبه امنیت به نظم عمومی در یک کشور اطلاق می شود که نهایتا به صمیمیت و مهربانی میان شهروندان 

 منتهی می گردد . 

 جامعه -2-6

ی م یکدیگر به تعامل پرداخته و یک گروه یا اجتماع را شکل مجموعه افرادی که با اهداف و رفتارهای مشترک بابه 

. این بعد یکی از پویاترین ابعاد مولکول برندملی که توسط Rojas-Méndez, (2012)دهند، جامعه می گویند 
ر شهروندان بر هویت و تصویر یک کشور بر رخاس مندز مورد مطالعه قرار گرفته است که به دلیل تاثیر چشم گی

شمرده می شود. به همین جهت وی معتقد است کشورها به هنگام توسعه برند خود در ابتدا باید طرز تفکر شهروندان 
یکی از چالش هایی را که  Quelch & Jocz, (2002)    خود در خصوص برند کشور را مورد توجه قرار دهند.

وجود دارد را باور کردن و پذیرش برندسازی ملی و تا حدی بدبینی راجع به آن توسط مردم  بر سر راه برندسازی ملی

فرهنگی، اصطلاح کلیشه به  –اجتماعی و علمی –در موضوعات علمی Heringer, (2002)می داند. به باور 
معنای دیدگاه متعصبانه گروهی از افراد است که در اغلب موارد حتی پس از ارائه شواهد، غیرقابل تغییر می باشد. 
 کلیشه ها نقش مهمی در شکل دهی وجهه، تصورات ذهنی، تجربیات و برداشتهای درست و نادرست ایفا می نمایند.

Rojas-Méndez, (2012) ه را شامل مولفه های جمعیت شناسی، زبان و سبک زندگی می داند و بعد جامع
بیان می کند به لحاظ فنی، جمعیت شناسی را می توان مطالعه آماری بر روی جمعیت تعریف نمود. همچنین وی 
ویژگی های شخصیتی مثبت و منفی مدنظر قرار داده است که الگوهای کلیشه ای یک کشور برای نسبت دادن 

ی به آنها کمک گرفته می شود. زبان دومین جنبه از بعد جامعه است که تحت لوای آن اصطلاحات شخصیت مل
گروه  ت ها و نمادهای نوشتاریسمرتبط با توانایی بشر در استفاده از سیستم های پیچیده ارتباطی شامل اصوات، ژ
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. ه زندگی افراد را در خود داردزسبک زندگی نیز جنبه ای است که تمامی اصطلاحات مرتبط با حو بندی می شوند.
 سبک زندگی دارای ابعاد متفاوت بوده و دیدگاه های سیاسی، مذهب و سلامت را در بر می گیرد . 

 لم و فناوری ع-2-7

محصولات جدید و خلق جایگزین هایی برای برآورده نمودن نیازهای  علم و فناوری به توسعه تجهیزات و فرایندها،

و به جنبه های توسعه تکنولوژیکی، مدرن و بروز بودن و  Rojas-Méndez, (2012)افراد مربوط می شود 
کنولوژی ت توسعه تکنولوژیکی به پیشرفتهای تکنولوژیکی، کیفیت ابداعات اشاره شده است. از دید رخاس مندز
ذاشته و گبه تحول یک کشور به لحاظ سطوح تکنولوژیکی پشت سر ارتباطات اطلاق می گردد. مدرن و بروز بودن

شیوه های سنتی انجام کارها گفته می شود و اختراعات و ابداعات را خلق محصولات، ابزارها و فرایندهای جدید و 
 نهایتا توسعه یک کشور می داند . 

 رندهای صادراتی ب-2-8

 موفقیت یک برند شرکتی در نتیجه بکارگیری چارچوبی حاصل می شود که دید استراتژیک، فرهنگ سازمانی و

Hatch & Schultz, (2002 .)تصویر شرکتی را به منظور پایه ریزی یک برند شرکتی با یکدیگر مرتبط می سازد 

معتقد است همان طور که شرکت ها محصولات و خدمات متمایز را به  Fetscherin, (2010) از سوی دیگر
نها ممکن است برای صادرات محصولات و بازارهای بین المللی ارائه می دهند، کشورها نیز همین کار را می کنند. آ

معتقد است در بازار جهانی رقابت فزاینده ای برای افزایش سهم  Đorđević, (2008) خدمات شناخته شده باشند.
صادرات وجود دارد. به منظور رسیدن به این هدف ،کیفیت محصولات یا خدمات صادراتی باید نسبت به رقبا بالاتر 

برندهای صادراتی می توانند به شاخصه هر کشور تبدیل شوند. به عنوان مثال فنلاند، کشوری باشد. تحت این شرایط، 
که در خارج از عرصه جهانی بوده و چند دهه پیش کمتر شناخته شده بود، امروزه به عنوان کشوری با فناوری بالای 

ه بر این، صادرات می تواند عزت تلفن همراه معروف است و این موفقیت عمدتا به دلیل عملکرد نوکیا است. علاو
نفس یک کشور را بالا ببرد که به نوبه خود باعث افزایش اعتماد به نفس و موفقیت بیشتر می شود. بنابراین همانطور 

 ,Dinnieکه برندهای با کیفیت بالا، موقعیت یابی موثر کشور مبداء ،توسعه راهبردی بازارهای هدف و نوآوری 

( از عوامل کلیدی موفقیت در صادرات است که میزان قابلیت برند ملی را نشان می دهند می توان گفت 8002)
 برندهای صادراتی با کیفیت بالا یکی از عواملی است که می تواند در برندسازی ملی نقش بسزایی ایفا نماید . 

 جغرافیا و طبیعت  -2-9 

 ,RojasMéndezجغرافیا و طبیعت خود آنها نیز مرتبط نمود  لموسکشورها را می توان به مولفه های مشهود یا م

د بازاریابان قادر نیستن از عوامل از جمله طبیعت و مناظر و چشم اندازها را معتقد است بسیاری (2008). دینی(2012)
یر می تاث به صورت مصنوعی فراهم کرده و در معرض تماشا بگذارند بلکه به خودی خود وجود دارند و بر هویت ملی
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گذارند. همچنین دینی بیان می کند که طبیعت و مناظر از جمله ابزارهای معتبر و قدرتمندی برای متمایز سازی یک 
 برندملی بر شمرده می شوند و مولفه کلیدی ارزش ویژه یک برندملی شناخته می شوند.

Rojas-Méndez, (2012)  ،زمین شناسی، اماکن جغرافیایی جنبه های گوناگون جغرافیا و طبیعت را آب و هوا
 ی،بلایا، گیاهان و جانوران، رودخانه ها، دریاچه ها و دریاها نام می برد. به طور مثال در مورد مولفه آب و هوا موارد

از جمله آفتابی، گرم، داغ و سوزان، سرد، مرطوب، خشک و استوایی را می توان ذکر کرد. در خصوص زمین شناسی 
وط به شکل طبیعی زمین یا مشخصه های فیزیکی قلمروی جغرافیایی مانند کوهستانی بودن تمامی اصطلاحات مرب

،صحرایی، دره ای، جزیره ای، وسیع و یا بزرگی و کوچکی کشور از جمله این اوصاف می باشند. همچنین مکان 
د ریاها نیز از مواردی هستنجغرافیایی کشورها، و پوشش گیاهی و جانوری و بلایا و همچنین رودخانه ها، دریاچه ها و د

 که در بعد جغرافیا و طبیعت از دید رخاس مندز مدنظر قرار گرفته اند . 

 آینده و هویت رقابتی ایران-2-11

 Anholt, (2009)  معتقد است همه کشورها با دیگر کشورها از راههای گوناگون به طور مستمر ارتباط برقرار می
ری، برندهای صادراتی، سیاست گذاری دولت ها، فرهنگ، مردم و جذب سرمایه کنند که این راهها می تواند گردشگ

بیان می کند یک فرصت خوب برای ساخت و حفظ یک  آنهابه و نیروهای متخصص و خبره باشد. به این جهت 
ور اهویت رقابتی در ابعاد داخلی و خارجی زمانی به دست می آید که دولت ها ایده ای مثبت، خوب، واضح و قابل ب

از وضعیت و ماهیت حقیقی کشور به صورت نماد و مقصد داشته باشند و بتواند راههای ارتباط با دنیا را که اشاره شد 
 مدیریت کنند. از این طریق می توان به سودهایی در جنبه های مختلف در روابط بین المللی با دیگر کشورها که از

از جمله دلایل افزایش علاقه و توجه کشورها به برندملی جهت مین ویژگی پایداری برخوردارند دست پیدا کرد. به ه
محدود و خارجی با هدف سرمایه گذاری در کشورها  رقابت بسیار جدی و تنگاتنگ میان کشور برای جذب منابع را

 ،و توسعه صادرات، جذب گردشگر و افزایش نرخ مهاجرت متخصصان و نخبگان به کشور دانست که این امر به ارتقاء
معتقد است ساختار  Rojas-Méndez, (2012)آنجا که  حفظ و ادامه حیات برندملی در آینده منجر می شود. از

  برند ملی مشابه یک مولکول چند بعدی است و صرفا نباید برای معرفی برند ملی بر یک یا دو بعد خاص تاکید داشت.

از اینرو برای برنامه ریزی آینده یک برند ملی مدیران آن باید نگرشی کلی به توسعه یک استراتژی کسب شهرت 
که بتواند تمامی ابعاد و جنبه های مرتبط با برندملی را در بر داشته باشد و باعث ارتقاء جایگاه و داشت بین المللی 

را از رقبا فراهم آورند. به عبارتی توسعه استراتژی های  ایجاد ارزش شود و در عین حال امکان تمایز کشور خود
باید بر پایه دیدگاه مزیت رقابتی برای سهامداران به کسب درآمد بیشتر، هزینه های کمتر، قیمت گذاری  برندملی

که  چیدگی هاییپیبه بهتر، جلب وفاداری مشتری، تصمیم گیری به خرید و سود بالاتر منتهی شود. بنابراین با توجه 
مفهوم برندملی در ابعاد و سطوح مختلف دارد و آنچه که تاکنون مطرح شد می توان فرضیه های تحقیق را طبق 

 ه کرد.ئارا (1)و مدل مفهومی را طبق شکل (1)جدول
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 فرضیه های تحقیق -1جدول

   دولت بر برند ملي تاثير مثبت دارد.

H1 

  دارد.   تبملي تاثير مث گردشگري بر برند

H2 

  ملي تاثير مثبت دارد.   اقتصاد بر برند

H3 

  ملي تاثير مثبت دارد.   جامعه بر برند

H4 

فرهنگ و ميراث فرهنگي بر برند ملي 

 تاثير مثبت دارد. 

 

H5 

 ملي جغرافيا و طبيعت بر برند

 تاثير مثبت دارد.  

 

H6 

علم و فناوري بر برندملي تاثير مثبت 

 دارد.  

 

H7 

ملي  بر برند برندهاي صادراتي

 تاثير مثبت دارد.  

 

H8 
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 مدل مفهومی تحقیق  شکل 

  دولت بر برند ملی تاثیر مثبت دارد. 
H1 

  ت دارد.  بملی تاثیر مث گردشگری بر برند
H2 

  ملی تاثیر مثبت دارد.   اقتصاد بر برند
H2 

  ملی تاثیر مثبت دارد.   جامعه بر برند
H2 

فرهنگ و میراث فرهنگی بر برند ملی تاثیر مثبت 
 دارد. 

 
H2 

  ملی تاثیر مثبت دارد.   جغرافیا و طبیعت بر برند
H1 

  ملی تاثیر مثبت دارد.   علم و فناوری بر برند
H9 
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  ملی تاثیر مثبت دارد.   برندهای صادراتی بر برند
H8 

 

 پژوهش روش -3

تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش گردآوری داده ها توصیفی از شاخه پیمایشی می باشد. و داده ها 
به ایران سفر کرده  1277به صورت کمی می باشند. جامعه آماری تحقیق ،گردشگرانی هستند که در نیمه اول سال 

بیان می کند از آنجا که خطای استاندارد برنامه  (1282)اند و نمونه گیری از نوع تصادفی ساده است. از آنجاکه هومن
مدل یابی معادلات ساختاری بر پایه مفروضه نمونه های بزرگ محاسبه می شود. زمانی که توزیع داده ها نرمال نبوده 

لی نهاد کاست. پیش ، گروه های نمونه با حجم بزرگتر مورد نیاز(که تقریبا همیشه چنین است)یا کجی داشته باشد 
نفر  789تعداد حجم نمونه را  بیشتری به دست آورید. لذا با توجه به بحث مذکور آن است که تا حد امکان داده های

پرسشنامه در میان  1100در نظر گرفته است. برای جمع آوری داده ها از پرسشنامه استفاده شده است. به این منظور 
 قابلیت بررسی و تجزیه و تحلیل آماری را دارا بودند . پرسشنامه  789گردشگران توزیع شد و پس از بررسی 

 مدل اندازهگیری پژوهش -4

نفر از پاسخ دهندگان توزیع شد و نقطه نظرات آنان  20به منظور بررسی روایی صوری یا ظاهری پرسشنامه در بین 

 راتی که از دید پاسخ دهندگاندر پرسشنامه اعمال و جملات دارای ابهام از نظر آنان تغییر داده شد و پس از آن تغیی

ضروری به نظر رسید اعمال شد. همچنین جهت تعیین روایی محتوایی تحقیق از دو روش تعیین روایی محتوایی 

کمی و کیفی استفاده شده است. در روایی محتوایی کیفی گروه هدف خبرگان و متخصصان حوزه مورد بررسی هستند 

رد بررسی را دارند. در این صورت پرسشنامه از طریق اساتید و جمعی از که اشراف علمی لازم در مورد موضوع مو

صاحبنظران در زمینه بازاریابی و حوزه تخصصی برند مورد تایید قرار گرفت. و روایی محتوای کمی نیز توسط شاخص 

ات بر نفر از متخصصان در خصوص سوال 20در این پژوهش اندازه گیری می شود. نظر  (CVR)نسبت روایی محتوا

جمع آوری  (گویه ضروری است، گویه مفید است ولی ضروری نیست و گویه ضرورتی ندارد)اساس طیف سه بخشی 

میرزایی )می باشد  0.22نفر خبره  برابر  20گردید و از آنجا که حداقل مقدار قابل قبول برای تایید هر سوال با 

دارند بنابراین روایی محتوای کمی پرسشنامه تایید می شود. از سویی  0.22بالاتر از  CVRو تمامی سوالات  (1288،

دیگر داده ها مبتنی بر تحلیل عاملی تاییدی و آلفای کرونباخ تجزیه و تحلیل شد و به منظور آزمون فرضیه ها 

رار ستفاده قواعتبارسنجی مدل، مدل سازی معادلات ساختاری با استفاده از مدل اندازه گیری و مدل ساختاری مورد ا

شاخص های تناسب مدل  (2)مورد تجزیه قرار گرفت. جدول  LISRELLو  PLSگرفت. بنابراین داده ها با کمک 

 Byrne andاندازه گیری را نشان می دهد. این شاخص ها ویژگی های مدل و تناسب آن را نشان می دهد 

Ragin (2007); Hair, Anderson, Tatham(2002) 
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، میانگین واریانس Bagozzi and Yi (1788)نشان داده شده است و با توجه به پیشنهاد  (2)لهمانطور که در جدو

آمده است مطابق با توصیه  (2)می باشد. روایی همگرای مدل اندازه گیری که در جدول 0.2استخراجی بیشتر از 

Koufteros (1777)  با توجه به  است. 0.9بالاتر ازAVE  وCR  کافی دارد. روایی  یهمگرایمدل مورد نظر روایی

ریشه مربع  (2)جدول و هر سازه و سطح همبستگی مرتبط با آن سازه تایید شد . AVEافتراقی نیز با ریشه مجذورات 

AVE  برای هر سازه ای که بزرگتر از سطح همبستگی سازه ها است و تایید کننده روایی متمایز است نشان می

، شاخص )df=2ϰ/2791(ا ابزارهای مختلف برازش از جمله مشاهدات نرمالدهد. مناسب بودن مدل اندازه گیری ب

، شاخص برازش مقایسه ای (RMSEA=0791)، خطای جذر میانگین مربعات GFI=0782) (برازش

(CFI=0772) ارزیابی شده است که همه شاخص های برازش در سطح رضایت بخشی قرار داشتند .برای بررسی

ز میزان آلفای کرونباخ محاسبه گردید و ا ؟پایایی هریک از مولفه ها و ابعاد تحقیق به کمک نرم افزار تحلیل آماری 

وان گفت پرسشنامه از پایایی قابل است می ت 0.9بالای  (2)آنجا که مقدار ضریب آلفای به دست آمده مطابق جدول

 قبولی برخوردار است. 

  ویژگی های جمعیت شناختی-2جدول 

سهم نسبی 

 (درصد)

سهم نسبی  ویژگی مشخصه

 (درصد)

 ویژگی مشخصه

2722 18-20 

 سن

 زن %22
 جنسیت

 مرد %12 20-20 12721

دیپلم و زیر  079 20-20 22720

 دیپلم
 تحصیلات

کاردانی/  29722 20-10 21729

 تکنیسین

 10بالای  22782

 سال

  کارشناسی 12712 

 گردشگری 97722

هدف از سفر به 

 ایران

تحصیلات  8781

 تکمیلی

سابقه سفر قبلی به  بله 10712 زیارتی 11

 خیر 87721 درمانی 2722 ایران
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   کاری 072

 

استاندارد شده، واریانس میانگین استخراج شده، روایی  CFAآیتم های اندازه گیری (بارهای عاملی -3جدول 

 همگرا 

Constructs  

and items 

Factor  

loding 

Composite  

reliability 

AV  

E 

Alp  

ha 

Constructs  

and items 

Factor  

loding 

Composite  

reliability 

AV  

E 

 

Alpha 

 اقتصاد     گردشگری  

 جذابیت ها 

 

1 

 

0712 

 0780 
 

0720 

 

0797 

 توسعه 

 اقتصادی 

 

1 

 0781 

 0787 
 

0718 
 0789 

 

2 

 

0721 

 

2 

 078 

 

2 

 

0782 

 

2 

 0789 

 

2 

 

0798 

 

2 

 0798 

 سرگرمی ها 

 

1 

 

0791 

 0780 
 

0729 
 078 

 صادرات و 

 واردات 

 

1 

 0711 

 0782 
 

0712 
 0782 

 

2 

 

0797 

 

2 

 0771 

 

2 

 

0792 

 

2 

 0781 

شهرها و 

اماکن 

 گردشگری 

 

1 

 

0719 

 0782 
 

0722 

 

0782 

سرمایه 

 گذاری 

مستقیم 

 خارجی  

 

1 

 0712 

 0780 
 

0729 
 0797 

 

2 

 

0728 

 

2 

 0781 

 

2 

 

0789 

 

2 
 0782 
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2 

 

0781 

 دولت     جغرافیا و طبیعت  

شرایط 

 زیست 

 محیطی 

 

1 

 

0719 

 0782 
 

0722 

 

0782 

 امور 

 سیاسی 

 

1 

 0719 

 0782 
 

0722 
 0782 

 

2 

 

0727 

 

2 

 0727 

 

2 

 

0789 

 

2 

 0789 

 

2 

 

0781 

 

2 

 0781 

 بلایا 

 

1 

 

0789 

 0782 
 

0711 

 

0781 

 سلامت و 

 بهداشت 

 

1 

 0792 

 0780 
 

0721 
 0780 

 

2 

 

0782 

 

2 

 0712 

 

2 

 

0712 

 

2 

 0792 

 

2 

 0791 

ویژگی های 

زمین 

 شناسی 

 

1 

 

0718 

 0781 
 

0722 

 

0781 
 امنیت 

 

1 
 0781 

 0771 
 

0799 
 0770 

 

2 

 

0791 

 

2 
 079 

 

2 
 0788 

 

2 
 078 

 

2 
 077 
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 فرهنگ   علم و فناوری  
  

توسعه 

 فناوری 

 

1 

 

0787 

 0788 
 

0712 

 

0788 

 فرهنگ 

 ملی 

 

1 

 0719 

 0782 
 

0722 
 0782 

 

2 

 

0782 

 

2 

 0728 

 

2 

 

0727 

 

2 

 0789 

 

2 

 

0788 

 

2 

 0781 

 به روز بودن 

 

1 

 

0792 
 0792 

 

0721 

 

0792 
 تاریخ 

 

1 

 0782 

 0770 
 

0792 
 0770 

 

2 

 

0711 

 

2 

 0782 

Constructs  

and items 

Factor  

loding 

Composite  

reliability 

AV  

E 

Alp  

ha 

Constructs  

and items 

Factor  

loding 

Composite  

reliability 

AV  

E 

 

Alpha 

  

2 

 

0792 

    

 

2 
 077 

   

 برند صادراتی  
  

 برندصادراتی 

 

1 

 

0711 

 0780 
 

0721 

 

0780 
 تحصیلات 

 

1 

 079 

 0781 
 

0721 
 0781 

 

2 

 

0721 

 

2 

 0717 

 

2 

 

0782 

 

2 

 0792 

 

2 

 

0798 

 

2 

 0799 
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 جامعه 

  

 مذهب 

 

1 
 0719 

 0797 
 

0721 
 0797 

جمعیت 

 شناختی 

 

1 

 

0791 

 0782 
 

0728 

 

0782 

 

2 

 0712 

 

2 

 

0792 

 

2 

 0792 

 

2 

 

0789 
 

2 
 0798 

 

2 

 

0717 

 ویژگی های 

 شخصیتی 

 

1 

 

0792 

 0782 
 

0720 

 

0782 

 
 برندملی 

  

 

2 

 

0729 

 برندملی 

 

1 

 0777 

 0781 
 

0721 
 0782 

 

2 

 

0712 

 

2 

 0778 

 

2 

 

0728 

 

2 

 0729 

 

2 

 

0772 

 

2 

 0728 

 زبان 

 

1 

 071 

 0788 
 

0719 

 

0788 

 

2 

 0722 

 

2 

 

0788 

 

1 

 0722 

 

2 

 

0781 

 

9 

 0722 

 

2 

 077  

8 

 0722 
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 سبک زندگی 

 

1 

 

0727 

 0798 
 

0717 

 

0787 

     

 

2 

 077 

 

2 

 

0789 

 

2 

 

0772 

 

  AVEماتریس همبستگی عوامل با ریشه مربعات -4جدول 

 
 

است دلیلی برای رد  1.71فرضیه ها بیشتر از  تمامی داری معنی سطح دهد می نشان نتایج ،مدل ساختاری -2-2

 فرضیه ها پس از اعتبار سنجی مدل اندازه گیری، از مدل وجود نداشته و به عبارتی فرضیه ها تایید شد . 

    برای آزمون فرضیه ها  PLSساختاری به کمک نرم افزار 
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  برآوردهای پارامتر مدل ساختاری -2جدول 

نتیجه تحلیل  نتیجه 

 مسیر 

خطای   tآماره 

 تخمین 

بار 

 عاملی 

 فرضیه  مسیر 

 H1  برندملی -دولت 2728 071221 1177222 معنی داری عدم رد فرضیه

 H2  برندملی -گردشگری 07822 072207 272882 معنی داری عدم رد فرضیه

 H2  برندملی –اقتصاد  27208 07117 1270112 معنی داری عدم رد فرضیه

 H2  برند ملی–جامعه  2712 072722 972298 معنی داری عدم رد فرضیه

 H2  برندملی –فرهنگ  17921 072229 970711 معنی داری عدم رد فرضیه

 –جغرافیا و طبیعت  27212 070872 227712 معنی داری عدم رد فرضیه

 برندملی

 H1 

 –علم و فناوری  27222 071218 1872122 معنی داری عدم رد فرضیه

 برندملی

 H9 

 H8  برندملی -برندصادراتی  07282 071218 177722 داریمعنی  عدم رد فرضیه

 

  نتیجه گیری  – 5

کشور می باشند که ملیت های  22از منظر ملیت پاسخ دهندگان از  بیان کرد که از نتایج مطالعات توصیفی می توان 

وان دریافت همچنین می تآلمان، ترکیه، چین و افغانستان بیشترین میزان پاسخ دهندگان را شامل می شوند.  ایتالیا،

آسیا بوده و پس از آن از قاره های آفریقا و آمریکا در میان پاسخ دهندگان  و که اکثر پاسخ دهندگان از قاره های اروپا

وجود داشته که ضروری است برنامه ریزی خاص و جداگانه ای برای قاره هایی که میزان بازدیدشان از ایران کمتر 

شهر شیراز، اصفهان، تبریز، یزد و  2ن افرادی که سابقه سفر به ایران را دارند به ترتیب است صورت بپذیرد. همچنی

تا  1تهران را بیشتر از سایر شهرها بازدید کرده اند و پس از آن کیش، مشهد، کاشان، سنندج و ارومیه در رتبه های 

حایز  ایران بوده اند را برخوردار هستند. نکته بیشترین میزان بازدید را از میان این افرادی که دارای سابقه سفر به 10

اهمیت این است که با توجه به اینکه در پرسشنامه از پاسخ دهندگان خواسته شده بود شهرهایی که بازدید کرده اند 

ن آرا نام ببرند، از این رو مناطق دیدنی دیگر از جمله روستاها، دشت ها یا کویرها و ... عنوان نشده اند. نکته دیگر 

که گردشگرانی که سابقه سفر به ایران را داشته اند عمدتا شهرهایی از ایران را بازدید کرده اند که در مورد آن ها 
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اید در شده است. این امر نشانگر این است که ب هابیشترین میزان تبلیغ چه توسط راهنمایان و یا در سایت ها و کتاب

لیغ و آگاهی رسانی بیشتر از دیگر شهرها و مناطق مختلف به طرق این زمینه برنامه ریزی های بیشتری برای تب

شهر شیراز، اصفهان، یزد، تبریز،  19که پاسخ دهندگان از میان  است نتایج بیانگر این امر صورت پذیرد. متفاوت

نوان به عمشهد، کیش، سنندج، کرمان، کاشان، ارومیه، رشت، همدان، بندرعباس، اردبیل، تهران، اهواز، نیشابور که 

مقاصد سفر خود انتخاب کرده اند، پنج شهر شیراز ،اصفهان، یزد، تبریز و مشهد  بیشترین میزان انتخاب را داشته اند. 

که این نکته حاکی از آن است که در میان پاسخ دهندگان شهرهایی که دارای بیشترین اولویت انتخاب بوده اند 

آنها سهولت یادآوری در ذهن را فراهم می کند. همچنین می توان دارای تصویر ذهنی پر رنگ تری بوده و برای 

چنین نتیجه گیری کرد که ایران صرفا با همین شهرها و مقاصد شناخته می شود در صورتی که در تمامی نقاط ایران 

اران ذوجود دارد. لذا ضروری است از دید سیاست گ و شهرهایی که بتواند برای گردشگران جذابیت ایجاد کند مناطق

مناطق ایران برنامه ریزی خاصی صورت پذیرد. نتایج  معرفی کامل و تسهیل شرایط شناخت دیگر شهرها و برای

نیز  0.2درصد درمانی و  2.22درصد زیارتی،  11درصد هدف سفر خود به ایران را گردشگری،  97.22نشان می دهد 

دهد که ایران به عنوان یک مقصد گردشگری برای  هدف سفر خود را کاری اعلام کرده بودند. این نتایج نشان می

گردشگران شناخته شده است. همچنین از دید هدف زیارتی، نیاز توجه بیشتر به اماکن و شهرهای زیارتی احساس 

می شود. نکته حاثز اهمیت دیگر هدف درمانی یا گردشگری سلامت می باشد که نشان دهنده عدم شناخت درست 

ی ها و توانمندی های درمانی و سلامت در کشور ایران می باشد و از این رو توجه بیشتر پاسخ دهندگان از ویژگ

 سیاست گذاران را برای برنامه ریزی و ترویج ذهنیت مخاطبان می طلبد.   

از سویی نتایج حاصل از آزمون های آماری در این تحقیق تایید کننده فرضیاتی است که بر برند ملی ایران تاثیر می 

د. همه تلاشهای گسترده ای که در راستای برندسازی ملی در هر کشوری انجام می پذیرد باید به نحوی توسط گذار

دولت ها حمایت بشود. در غیر اینصورت تمامی تلاش ها ناکام می شود. چرا که مدیریت امور سیاسی که با هدف 

 ثبات سیاسی، حل اختلافات داخلی و بینبرقراری صلح، عدالت، قضاوت، حفظ سلامت، اقدامات سیاسی در راستای 

المللی و شفافیت اجتماعی در سطح مردم و احزاب و برقراری امنیت ملی شهروندان خود صورت می پذیرد و مدیریت 

سلامت و بهداشت با هدف تامین سلامت و رسیدگی به وضع فیزیکی، روحی و اجتماعی افراد یک کشور و بیماری 

کشور تحت نظر دولت است و در نهایت جنبه امنیت که به نظم عمومی و آسایش مردم های رایج میان ساکنین یک 

مربوط می شود و منجر به ایجاد حس صمیمیت و مهربانی بین شهروندان می گردد از دیگر وظایف دولت می باشد 

 به این دلیل امنیت هر کشور از وظایف ذاتی هر دولتی می باشد که این موارد راستای نتایج 

 تحقیقات Rojas-Méndez, (2012) می باشد . 
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 ,Berkowitz, et alمحققان بسیاری به مطالعه تاثیر بعد گردشگری بر برندسازی ملی پرداخته اند. به طور مثال 

را بیان کرده اند و کشورهای دیگر از جمله  2008چگونگی بهبود تصویر چین توسط بازی های المپیک  (2009)

 ;Dzenovska, (2002)، نیوزلند ,Endzina & Luneva, (2002);  Morgan, et alلتونی 

Johansson,  آمریکا ، Florek, M. (2002); (2002)کشورهای قاره سیاه ،Pant, (2002) ارمنستان ، 

(2002) Wetzel,  و انگلستان Watkins, et al, (2001) 

خود استفاده کرده اند. متناظر با این موضوع ( از گردشگری به عنوان ابزاری برای ایجاد برندهای ملی 1002)

گردشگری نیز از مزایای برند ملی بهره برده است. از جمله مزایایی است که می توان در زمینه برند ملی نام برد 

 گردشگری است که نتایج تحقیق حاضر نیز با نتایج مطالعات پیشین در یک راستا می باشد . 

که همه کشورها به طور مستمر با آن روبرو هستند یکی از راههای مهمی که به دلیل شرایط رقابتی اقتصادی 

دستیابی به جایگاهی موثر در سطح جهانی توسعه اقتصادی، افزایش میزان صادرات و سرمایه گذاری مستقیم خارجی 

بیان می نیز دو کشور کاستریکا و مولداوی را بررسی شده و  Florek & Conejo, (2009)می باشد. در مطالعه 

کنند که صادرات محصولات شاخص برای ایجاد و تقویت برندهای ملی تاثیرگذار است. نتایج تحقیق حاضر نیز در 

که موفقیت یک کشور در صادرات نمایانگر توانمندی   Dinnie, (2008)همین راستا می باشد. با توجه به دیدگاه

یز همین موضوع را بیان می کند که حاکی از قوت بالای و قابلیت برند ملی می داند. به همین جهت تحقیق حاضر ن

نتایج می باشد. برند سازی یک کشور با هدف سرمایه گذاری مستقیم خارجی به دلیل افزایش اثر جهانی شدن 

افزایش یافته است و این خود باعث گسترش منافع یک کشور می شود. از اینرو نتایج مطالعه حاضر نیز در راستای 

. به دلیل تغییرات با سرعت بالای محیط بازار، توان پاسخگویی De Vicente, (2002)شته می باشد تحقیقات گذ

 Place 1      .  به همین جهت Kotler, et al, (1772)و واکنش جوامع در مواجهه با این تغییرات وجود ندارد 

Marketingهروندان، گردشگران و کارمندان و زمانی اتفاق میافتد که ش 1وی معتقد است موفقیت بازاریابی مکان

جامعه خود را جلب نموده و همچنین انتظارات  که به عنوان سهامدار معرفی می شوند رضایتتهای تجاری شرک

 گردشگران و تجار و سرمایه گذاران جدید نیز برآورده شود . بوجود آمده

اسی و جامعه شناسی، افراد قادر خواهند معتقد است به واسطه منابع موجود خودشن Dinnie, (2008)از سویی دیگر 

بود هویت اجتماعی و فرهنگی خود را سازگار نمایند. بنابراین برای کشورهایی که به دنبال برندسازی ملی کارآمد 

می باشند این منابع عرضه محدود گسترده ای، از خدمات و محصولات را بر حسب محیط جغرافیایی و اجتماعی حوزه 

زند. نتایج تحقیق حاضر نیز در راستای مطالعات و پیشنهادهای محققان مذکور می باشد. همچنین رقابت میسر می سا

Rojas-Méndez, (2012)  در مطالعه خود می گوید برای توسعه برند کشورها در ابتدا باید طرز تفکر شهروندان
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مانند جمعیت شناسی، ویژگی  خود در خصوص برند کشور را مورد توجه قرار داد. به همین جهت اغلب مشخصه هایی

های شخصیتی، زبان و سبک زندگی را به آنها نسبت می دهد. از اینرو می توان گفت نتایج تحقیق حاضر نیز این 

 مولفه ها را در خصوص جامعه نشان می دهد که همراستا با مطالعات رخاس مندز می باشد . 

ه یکی از شاخص های بسیار با اهمیت در برند ملی می بعد فرهنگ به طور ویژ (NBI)با توجه به شاخص برند ملی

ه می دهد و منحصر به خود کشور ئبیان می کند فرهنگ تمایز پایدار یک کشور را ارا Đorđević, (2008)باشد .

می باشد و گذشته کشور را به حال می تواند پیوند زده و اطمینانی گسترده ایجاد می کند. و از سویی چون به عنوان 

الیت غیرتجاری مطرح است می تواند کیفیت معنوی و فکری مردم و موسسات یک کشور را نشان دهد که یک فع

 نتایج تحقیق حاضر نیز در راستای مطالعات قبلی است .

و برندسازی مکانی بحث  "هویت فرهنگی"در مورد رابطه بین  Skinner & Kubacki, (2009)از منظری دیگر 

عنوان یک نهاد سیاسی و هم چنین به عنوان یک نهاد فرهنگی می بینند. آنها در بررسی کرده اند. آنها ملت را به 

عوامل موثر بر هویت ملی متوجه شده اند بیش ترین عوامل شامل عناصر فرهنگی و یا سنت های به ارث برده در 

ی ذهب و تاریخ مکشورها است. به همین جهت با توجه به مولفه های تحقیق حاضر که فرهنگ ملی، تحصیلات، م

بر اهمیت  Dinnie (2008)باشد می توان گفت نتایج این تحقیق از قوت اتکای بالایی برخوردار است. از آنجا که 

مولفه های فرهنگی تاکید کرده و بیان می کند برند ملی که فاقد مولفه ها و ابعاد فرهنگی باشد صرفا یک اختراع یا 

ست که قطعا مورد حمایت سهامداران قرار نمی گیرد و نیز معتقد است مصنوع کم عمق و صرفا با هدف تجاری ا

نمادهای فرهنگی بعنوان عوامل شکل دهنده برداشت ها در خصوص یک کشور و همچنین بعنوان مولفه اصلی و 

 یحائز اهمیت یک برند ملی، یکی از ابعاد مورد مطالعه فرهنگی بوده که ارتباط مستقیمی با شکل دهی و راه انداز

کمپین های برندسازی ملی دارند. از این رو می توان نتیجه گرفت تصویر یک کشور تا حد زیادی به واسطه فرهنگ 

بر مبنای برداشت مصرف کنندگان از محصولات و خدمات یک کشور شکل می گیرد. به همین سبب می  اًو نه صرف

 ان می کند می باشد . توان بیان داشت که نتایج مطالعه حاضر همسو با آنچه که دینی بی

ملی تاثیر مثبت دارد. این موضوع نشان دهنده اهمیت و جایگاه  م جغرافیا و طبیعت بر برندتیدر پژوهش حاضر دریاف

بالای جغرافیا و طبیعت در تصویر ذهنی است که مخاطبان از یک کشور در خاطر داشته یا به خاطر می سپارند. به 

شناسی، همسایگان، اماکن جغرافیایی، بلایا، گیاهان و جانوران، رودخانه ها، دریاچه این مفهوم که آب و هوا، زمین 

 ,Rojas-Méndezملی شناخته شود موثر می باشد. ها و دریاها، همگی در اینکه یک کشور به عنوان یک برند

یار ن یک بعدی بسدر مطالعه خود که به مولکول برند ملی معروف است بعد جغرافیا و طبیعت را به عنوا  (2012)

ندرکاران ملی می افزاید. بنابراین دست ا پیچیده و اساسی ذکر می کند و معتقد است این متغیرها بر پیچیدگی برند
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محیط زیست، کشاورزی، منابع طبیعی، سازمان های مردم نهاد همگی در این زمینه دارای وظایف انکار نشدنی 

دهند. علت این دیدگاه رخاس مندز را می توان در مولفه های فراوانی  هستند که می بایست به درستی آنان را انجام

که بعد جغرافیا و طبیعت دارد جستجو کرد به این معنا که در مطالعه وی بلایای طبیعی شامل سیل، موج گرما، طوفان، 

، ، سرد، مرطوبآفتابی، گرم، داغ و سوزان ، خشکسالی، تندباد و سونامی؛ آب و هوا شاملنزلزله، فوران آتشفشا

همسایگی شامل همسایه، دور، شمالی، جنوبی، منزوی و درمرکز جهان؛ پوشش گیاهی و جانوری  خشک و استوایی؛

درختچه، گیاه، گل، جنگل، درخت، و انواع حیوانات دریایی و خشکی؛ و منابع طبیعی هم به دارا بودن  شامل بوته یا

صحرایی، دره ای، جزیره ای، و همچنین وسعت نیز شامل وسیع، بزرگی رودخانه ها، دریاچه ها و دریاها و کوهستان، 

و کوچکی کشور می گردد. از این جهات بعد جغرافیا و طبیعت یک بعد پیچیده می باشد که خود بر پیچیدگی های 

 & Kotler  ملی تاثیرگذار خواهد بود. تحقیق حاضر نیز همسو با مطالعه رخاس مندز می باشد. همچنین برند

Gertner, (2002)  معتقد هستند تصویر یک مکان از جغرافیای آن و مشخصه های دیگر کسب  می

 ,Stokburger‐Sauer  یننیز جغرافیا را در کنار دیگر متغیرها مهم می داند و همچن   Kaplan, (2010)شود

 ،ابراینهم بر شمردند. بنقلمرو، منابع طبیعی و نعمت های طبیعی را در کنار متغیرهای سیاسی، فرهنگی م  (2011)

 این موضوع نشان می دهد نتایج بدست آمده در این پژوهش قابل اتکا می باشد. 

بعد علم و فناوری به توسعه تجهیزات و فرایندها ،محصولات جدید و خلق جایگزین هایی برای برآورده نمودن 

ست ایش کیفیت تکنولوژی ارتباطات می باینیازهای افراد اشاره می کند. از این رو پیشرفتهای تکنولوژیکی و افز

توسط دولت هر کشور به عنوان یک عامل بسیار مهم در توسعه علم و فناوری مدنظر قرار بگیرد و با توسعه 

زیرساختهای ارتباطی و مخابراتی به این امر کمک ویژه ای خواهد شد. همین امر سبب می شود تا مردم دنیا یک 

ز دیگر کشورها معرفی نمایند. نکته قابل تامل دیگر توجه به تحول یک کشور از لحاظ کشور را به صورتی متمایز ا

سطح فناوری و به روز شدن فناوری ها و پشت سر گذاشتن تکنولوژی های قدیمی می باشد به این معنا که در دید 

ب مانده نیافته و عقمردم جهان این نکته که یک کشور به عنوان یک کشور مدرن یا پیشرفته، خلاق و یا توسعه 

شناخته می شود یا خیر؟ به همین جهت توجه سیاستگذاران دولتی و صاحبان کسب و کارها در به روزآوری تکنولوژی 

سازی فرایندهای کسب و کار مانند اینترنتی نمودن  های مورد استفاده خود و بکارگیری تجهیزات پیشرفته و ساده

 آنها یک مقوله بسیار مهم می باشد. 

Rojas-Méndez, (2012)  در مطالعه خود به بررسی جنبه علم و فناوری پرداخت و به تاثیر این بعد بر برندسازی

ای شاخص همچنین سنجه ه برد لذا می توان گفت که نتایج به دست آمده در این زمینه قابل قبول می باشد. ملی پی

شرفت های تکنولوژیکی یک مولفه از بعد محیط ویژگی مختلف می باشد که پی 20نیز دارای   (CBI) برند کشوری
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کسب و کار برشمرده شده است که بر برند ملی اثرگذار می باشد. از اینرو نتایج به دست آمده در تحقیق حاضر همسو 

 می باشد .  CBIبا مطالعات 

یران ثابه سفبرندهای صادراتی کشورها است که به م ،یکی از مواردی که در تئوری هویت رقابتی مطرح می شود

 قدرتمند تصویر هر کشور در خارج از کشور عمل می کنند.

Anholt, (2002)  معتقد است این وضعیت تنها زمانی موفق خواهد بود که کشور مبداء آنها آشکار و شناخته شده

شور اثرگذار ک راین اگر هیچ کس نداند یک کالا از کجا آمده، آن کالا نمی تواند بر تصور مردم نسبت به آنبباشد. بنا

باشد، اما هنگامی که منشا آن کالا با قدرت برندگذاری شود، می تواند نقشی مهم همسان سهم گردشگری داشته 

برندسازی شرکتها نزدیک ترین نوع به برندسازی ملی است به این   De Chernatony, (2008) باشد. از نگاه

در ماهیت پیچیده و چندبعدی شرکت/ملت ها و همچنین  شباهت میان برندسازی شرکتی و برندسازی ملی"معنی که 

. پس "در گروه های سهامداران متعددی نهفته است که باید توسط شرکتها و ملتها پذیرفته شده و به تائید برسند

می توان اظهار داشت که برندهای صادراتی یک شرکت توسط یک کشور همچنان که دینی معتقد است می تواند 

  Dinnie, (2008)همسو با تحقیقات تحقیقهوم برندسازی ملی ایجاد نماید. از این رو فرضیه مدنظر مشابهاتی با مف

 .می باشد

Fan, (2001)  ،نیز معتقد است برندسازی امکان تفسیر به شیوه های متفاوت را دارا می باشد و در ساده ترین حالت

رکت باشد. نام و نشان کشور می تواند توسط یک شبرندسازی ملی هم معنای تصویر کشور تولید کننده محصول می 

یا سازمان به منظور تاکید بر نام کشور مبداء مورد استفاده قرار گیرد. این شکل از برندسازی ملی با هدف کمک 

گرفتن از تصویر ملی به منظور افزایش میزان فروش و رونق صادرات انجام می گیرد. از آنجا که کالایی که از کشور 

صادر می شود دارای برند بوده و بیانگر مشخصات کشور تولید کننده و صادر کننده می باشد می توان گفت مبداء 

بود که نتایج تحقیقات حاضر نیز در راستای آنچه ند ملی اثر گذار خواه که برندهای صادراتی نیز به گونه ای بر برند

 .بیان می نماید است Fan, (2001)که 

 راجعم -6

 تهران، چاپ اول، انتشارات (پژوهش، پژوهشگری و پژوهشلنامه نویسی) ،1388یل؛( )میرزایی، خل ،

 جامعه شناسان. 

  )تهران، چاپ ()مدل یابی معادلات ساختاری با کاربرد نرم افزار لیزرل، 1391)هومن، حیلدرعلی؛ ،

 .انتشارات سمت پنجم،
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