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  چکیده

 قرار بررسی مورد و شده مطرح پژوهشگران توسط قبل ها سال از سازمانی شهرت موضوع

 پردازي نظریه ولیها مراحل در به عنوان موضوعی جدید  ملی شهرت موضوع اما. است گرفته

 توانـد  مـی  مدل این. باشد می ملی شهرت مفهومی مدل تبیین حاضر، پژوهش از هدف. باشد می

 و اقتصـاد  ویـژه  بـه  مختلف هاي حوزه پژوهشگران و سیاستگذاران توسط الگو یک عنوان به

 کیفـی  روش پـژوهش،  در استفاده مورد تحقیق روش. گیرد قرار استفاده مورد کشور تجارت

 مفـاهیم  تعریـف  و شناسایی براي ،این روش نخست گام در .باشد می بنیاد داده سازي ريتئو

 بـا  بعـد،  گـام  در و گرفته قرار بررسی مورد آن با مرتبط ادبیات ملی، شهرت موضوع مرتبط

 رشـته  اسـاتید  و خصوصـی  بخـش  ارشـد  مـدیران  دولتـی،  اجرایی مدیران با مصاحبه انجام

در  .اسـت  گردیـده  تبیـین  روش، ایـن  سـاختارمند  رویکرد اساس بر ملی شهرت مدل مدیریت،

  .هاي برندسازي ملی و راهکارهایی براي اجراي آن اشاره شده است پایان نیز به چالش

  

  

  

  

  

  

  

   بنیاد داده ملی، مدل ، برندسازيقدرت نرم ملی، هویت: کلیدي کلمات

                                                           
   Email: najm.roshan@gmail.com : مسئول نویسنده -*
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  مقدمه

 حاوي شدن جهانی فتپیشر سرعت. است شده واحد بازار یک به تبدیل جهانامروزه 

 آوردن دست به براي بایست می منطقه هر حتی و شهر کشور، هر که است معنیاین 

 کارآفرینان، دانشجویان، گذاران، سرمایه گردشگران، مشتریان، از خود سهم

 احترام و توجه جلب براي همچنین و المللی بین ورزشی و فرهنگی رویدادهاي

 در .نمایند رقابت خود همتایان با ها، ملت و ها تدول سایر و المللی بین هاي رسانه

که به عنوان مشتریان یا ذي نفعان  ها سازمان و مردم اغلب اي، مکاره بازار چنین

 به و کشورها ها مکان با آشنایی براي کافی زمان ،شوند سایر کشورها محسوب می

کوتاه  شناختی مسیر یافتن از این رو به دنبال. ندارند را هستند واقعاً آنها که صورتی

  . باشند از کشورها می ساده هایی کلیشه استفاده از با

 و موسسـات  مـردم،  از نماینـدگی  بـه  بایست می پذیر مسئولیت دولت هر در این میان،

 یـک  و اسـت  چگونه آنها از جهان و تلقی برداشت که کند کشف ،آن کشور هاي شرکت

افکار عمـومی جهـان نسـبت بـه      یریتبه منظور هدایت و مد براي رامناسب  استراتژي

 جهـت  در تـلاش  ،هـا  ایـن دولـت   کلیـدي  وظیفه. پیاده سازي نماید کشور و مردم خود

 هوشـمندانه  کارکردي داراي و جذاب قدرتمند، صحیح، منصفانه، ملی شهرت یک ایجاد

 ،اتروحی ـ اي صـادقانه  نحـو  بـه  کـه  اسـت  سیاسی و اجتماعی اقتصادي، اهداف براي

 از یکـی  مهم، وظیفه این. نماید منعکس را کشور آن مردم هاي شایستگی و ها توانمندي

  . است یکم و بیست قرن در ها دولت اصلی هاي مهارت

  

  ضرورت و اهمیت تحقیق

 کشور هر براي متعددي هاي زمینه در تواند می ملی شهرت که دهد می نشان مطالعات

 شـهرت  ارتقـاء  مسـتقیم  تـاثیر  آنها در توان می که هایی حوزه از برخی. باشد سودمند

  : از عبارتند کرد بیان را ملی

  اقتصادي وري بهره و اقتصاد رونق به کمک .1

  ملی برند چتري خاصیت به توجه با خدمات و محصولات برندهاي شهرت ارتقاء .2

  خارجی گذاري سرمایه میزان افزایش .3

  گردشگران بیشتر جذب  .4

  غیرنفتی صادرات در ویژه هب کشور صادراتی توان افزایش .5

  عمومی دیپلماسی بهبود .6
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  استعدادها و خارجی دانش جذب .7

 بـراي  آن توانـایی  از اسـت  عبـارت  کشور یک نرم قدرت: کشور نرم قدرت افزایش .8

 و سیاسـی  هـاي  ارزش موسسـات،  فرهنـگ،  طریـق  از تمـایلات  بـه  دادن شکل و جذب

 داراي کشورهاي براي. است اجبار و هسرکوبگران اشکال بدون خود، خارجی سیاست

  .است نقدینگی از باارزش فرم یک نیز کشور قدرتمند تجاري نام نرم، قدرت این

  :هراسی ایران براي دشمنان تلاش با مقابله .9

 جامعـه،  فرهنـگ،  هـا،  سیاست با دشمنی یا مخالفت احساسات به اشاره: هراسی ایران

 تبعـیض،  حسـادت،  انزجـار،  نفـرت،  اعتمـادي،  بـی  یـا  ایـران  المللـی  بین نقش یا اقتصاد

 نـژادي،  گـروه  یـک  عنـوان  بـه  ایرانیان به بیزاري یا ترس کلیشه، نژادپرستی، تعصب،

 تواند می هراسی ایران گستره. دارد جهان سراسر در شده پذیرفته مذهبی زبانی، قومی،

 بـه  هراسـی  انایـر  همچنـین . باشـد  متغیـر  شده  نهادینه آزار و تعقیب تا فردي نفرت از

 خـاص  منـافع  به رسیدن براي توطئه تئوري مبناي بر که گردد می اطلاق هایی سیاست

 شـکل  در یا خاص کشوري براي تهدیدي بعنوان ایران کردن معرفی با کشور این علیه

  . گردد می مطرح المللی بین صلح براي بزرگتر

 مقابلـه  بـراي  غربی کشورهاي اقدامات مهمترین از یک اسلامی انقلاب پیروزي از پس

 در سیاسـت  ایـن . است بوده ایران دولت و ملت از نامناسب تصویر یک ایجاد ایران، با

 دیگـر  کشـور  دو همـراه  به ایران که آنجا تا است یافته افزایش شدت به اخیر هاي سال

  . اند شده تعبیر شرارت محور به متحده ایالات پیشین جمهور رییس توسط

 هـا  رمان ها، کتاب مطبوعات، ها، سریال ها، فیلم در نظام سران زا نامناسب تصویر ارائه

 حتـی  و جوامـع  عمـوم  اذهـان  در نـامطلوبی  تصـویر  که شده موجب ها رسانه سایر و

 ایـن  اهمیـت . بگیـرد  شـکل  ایران دولت و ملت از کشورها سایر سران و سیاستمداران

  .است گردیده بیان کشور ارشد مسئولان توسط بارها موضوع

  

  اصلی الهمس

 شهرت زمینه در شده انجام هاي پژوهش و مطالعات بررسی حاضر، پژوهش از هدف

 نظـرات  از اسـتفاده  و موجـود  ادبیـات  توسـعه  بـا  ملـی،  شـهرت  براي مدل یک ارائه و

  .باشد می خبرگان
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  مقاله سازماندهی نحوه

 از ،هایین مدل و تدوین موثر عوامل و ها  المان تهیه و شناسایی براي تحقیق، این در

 روش نوعی ها، داده بر مبتنی تئوري. شود می استفاده بنیاد داده سازي تئوري روش

 هاي داده در ریشه که اي نظریه. است نظریه ایجاد دنبال به که است کیفی تحقیق

 .است شده تولید آنها مند نظام تحلیل و آوري جمع براساس و داشته مفهومی

مطالعه ادبیات تحقیق  و مصاحبه بر مشتملن روش، ای در ها داده آوري جمع هاي رویه

  .باشد پارادایمی شهرت ملی می آن، مدل و خروجی

  

  نظري ادبیات

مفـاهیمی اسـت کـه مـورد بحـث بسـیاري از        2و برند شرکت 1موضوع شهرت شرکت

تحقیقـات در زمینـه   ي مدیریت، بازاریابی و اقتصاد قـرار گرفتـه و   ها دانشمندان رشته

 موضـوع  از مـدیریت  ادبیـات  مطالعـات  سـابقه . فراگیر شـده اسـت  ی وسیع بطور آنها

 آغـاز شـد   1970 تا 1950 هاي دهه در تحقیقات این. است گشته آغاز سازمانی شهرت

 حسـن  حفـظ  و ایجـاد  اسـتراتژیک  اهمیـت  بـه  مـدیران  بود کـه  1980 دهه اواسط از و

 ایـن  بـراي  ريبیشـت  هاي گذاري سرمایه و هبرد پی رقابتی مزیت یک عنوان به شهرت

  .دادند انجام تحقیقات

نظران توسـعه یافتـه و مفـاهیم جدیـدي      توسط برخی از صاحب حوزهپژوهش در این 

عمر این مفـاهیم بـه   . به ادبیات مدیریت وارد شده است 4و شهرت ملی 3چون برند ملی

در پژوهشگر انگلیسـی   5سیمون آنهولتبراي اولین بار  .شود میبیش از یک دهه بالغ ن

در کتاب خود 2002 سال
واژگـانی   8المعـارف  ةرا بـه دائـر   7مفهوم برندسـازي ملـی   6

ي مفهـومی اصـلی بحـث    هـا  مبحث برندسازي ملی، یکـی از سـازه  . مدیریت وارد نمود

یی چـون اسـتراتژي، دیپلماسـی    هـا  مفهـوم برنـد ملـی در حـوزه    . باشد میشهرت ملی 

گري و توسـعه اقتصـادي   عمومی، ارتباطات فرهنگی، سرمایه گذاري، صادرات، گردش

امـا مفهـوم شـهرت ملـی      .مورد توجه پژوهشگران و مدیران اجرایی قرار گرفته اسـت 

                                                           
1- Corporate Reputation 
2- Corporate Brand 
3- National Brand 
4- National Reputation 
5- Simon Anholt 
6 -Brand New Justice 
7 -National Branding 
8 -Lexicon 
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بـه منظـور شناسـایی و    . هنوز به صورت دقیق توسط پژوهشگران تبیین نشده اسـت 

تعریف دقیق این مفهوم، ابتدا می بایست سازه هـا و مفـاهیم مـرتبط بـا آن شناسـایی      

  .گردد

  

  شهرتمفاهیم مرتبط با 

مورد استفاده  گهگاه به صورت مفاهیمی جایگزینهویت، تصویر و شهرت، اگرچه 

ارتباطات همه آنها به . هستندمتفاوت  زهساسه مفهوم و در واقع گیرند،  میقرار 

  . نشات گرفته اشاره دارندگذشته  دانش و تجربهاز  معنایی که

متعلق به فرهنگ » یمجموعه اي از معان« ،هویت ملی. خود است از ادراك هویت

اجزاء اساسی چارچوب . سازد ها مجزا می معینی است که آن را از سایر فرهنگ

، 2هانتینگنتون ؛1948، 1هرسکویتس(نشان داده شده است  1هویت ملی در شکل 

اعضاء یک که  دارد غیر منطقی اساساً روحیاشاره به پیوند  ،هویت یک ملت ).1996

  .دهد میت هویت ملی را تشکیل و ذاکرده به هم متصل  ملت را

 

 
  )1996هانتینگنتون، 		؛1948هرسکویتس، (چارچوب هویت ملی  -1شکل 

  

 کشور آن با و دیده را آن جهان که است اي نحوه کننده تعیین کشور، یک تصویر

 احتمال اما باشد، منطبق با واقعیت و دقیق کاملاً است ممکن تصویر این. کند می رفتار

 براساس است ممکن زیرا. باشد منصفانه غیر و واقعی غیر نیز عمواق برخی دارد

                                                           
1- Herskovits 
2- Huntington 
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 شده فراموش نیمه وقایع و فرهنگی هاي تفاوت و تعصبات ها، تفاهم سوء برخی

 دارد مراقبت به نیاز نیز تصویر این دیگر، تصویر هر مانند. باشد گرفته شکل تاریخی

  .)2003 آنهولت،(

توسط ملت از جهان خارج است که  شده افتیخاص از بازخورد در ینوع ،شهرت

. )2002، 2و مک کی 1وتن( .دهد ادعا شده توسط ملت را نشان می تیاعتبار هو زانیم

 نفعانیو ذ) خود(ملت  نیارتباطات متقارن ب ندیفرآ يو شهرت، اجزا ریدر واقع تصو

  . باشند می) گرانید(آن  یالملل نیب

 نام،«: از است عبارت) 1960( آمریکا بازاریابی انجمن کلاسیک تعریف اساس بر برند

 یا و کالاها شناسایی منظور به که اینها از ترکیبی یا طرح یا نماد نشانه، تعریف،

 گرفته کار به رقبا از آنها تمایز و فروشندگان از گروهی یا و فروشنده یک خدمات

 و تصاویر از است اي مجموعه بلکه است؛ صرف نام یک از بیش برند یک. شود  می

 برند از تر پیچیده تعریف یک. »مردم ذهن در موجود قبلی تجارب با مرتبط معانی

 عناصر از بعدي چند بندي طبقه یک برند یک«: است شده ارائه) 1996:68( آکر توسط

 فرد به منحصر مجموعه یک که است استراتژیک و اي رابطه عاطفی، کاربردي،

  .)2008 نی،دی( »کند می ایجاد جامعه عموم ذهن در مرتبط،

 آن خـارج  و داخل مردم ذهن در فردي به منحصر تصاویر و نام یک داراي کشور هر

 همـه  مجمـوع  ملـی،  برنـد . باشـد  مـی  برنـدهایی  داراي ملـت  یک بنابراین است، کشور

 پژوهشـگران،  برخـی  دیـدگاه  از. اسـت  المللی بین ذینفعان ذهن در ملت از ها برداشت

 بـه  ملی برندسازي تعریف حال، این با .ندارد جودو ملی برندسازي از مستقلی تعریف

 در تواند می که فرایندي از است عبارت ملی برندسازي« :است شده پیشنهاد زیر شرح

 شهرت افزایش یا بهبود منظور به و گرفته قرار پایش مورد شده، خلق ملی تصویر آن

 فـن، (» شـود  تمـدیری  پویـا  و فعالانـه  صـورت  به المللی، بین مخاطبان میان در کشور

2010(.  

هم راستا کردن نوآوري با استراتژي براي : ایجاد برند ملی عبارت است از در واقع،

و هدف نهایی از ایجاد برند ملی عبارت است از  )2007، 3آنهولت( ارتقاء شهرت ملی

دهد که اقدامات ملی  میکه این امر تنها در صورتی رخ  ؛بهبود تصویر و شهرت ملی

                                                           
1- Whetten 
2- Mackey 
3- Anholt 
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در . )2008، 1دینی( بره و به درستی توسط مخاطبان دریافت گرددبه درستی مخا

نی که با باشد که درك ذي نفعامیملی  سازيخروجی نهایی برند ملی، واقع، شهرت

؛ مک 2005، 3و گرونهولت 2مارتنسن( ازدسمیاند را نمایان تصویر ملی مواجهه داشته

 نوعی توان گفتملی می شهرت در تعریف ).1996، 5؛ فامبران2005و همکاران،  4میلان

 اعتبار میزان که است خارج جهان از ملت توسط شده دریافت بازخورد از خاص

  ).2010 فن،( دهدمی نشان را ملت توسط شده ادعا هویت

 یا هست واقعاً چیزي که آنچه« به دارد اشاره گونه که بیان شد، هویت همچنین همان

 اغلب که بدیهى  .»چیزي درك چگونگی« به ددار اشاره تصویر که حالی در ،»آن ذات

 آشکار پرستی نژاد و کلیشه قالبی، تصورهاي . دارد وجود فاصله حالت دو این بین

 برندسازي اصلی هدف این. شود غالب کشور یک از مختلف ملل برداشت بر تواند می

 با مواجهه و بردن بین از براي و کرده شناسایی را تعصباتی چنین که است ملی

 توسعه از جلوگیري و جهان در کشور جایگاه سقوط باعث که منفی نیروهاي

  .)2008 دینی،( نماید کمک کشور به شود می آن اقتصادي

دارد به این معنی که برند سطح بالا، کلیه زیربرندهاي  6برندسازي یک خاصیت چتري

ائـه  مختلف را در برگرفته و تصاویر مختلـف آنهـا را بـه صـورت یـک برنـد واحـد ار       

توان گفت که زیربرندها در تشـکیل برنـد سـطح بـالا      می، و )2004، 7لیندسی( دهد می

اي بر برنـد محصـولات آن    تواند تاثیرات گسترده میلذا مدیریت برند ملی . نقش دارند

کشور و قدرت رقابت آنها و حتی تاثیر مستقیم بر برند شخصی افراد آن کشـور نیـز   

نشـان   2برند و شهرت در سـطوح مختلـف، در شـکل     ارتباط بین مفهوم. داشته باشد

 .داده شده است

                                                           
1- Dinnie 
2- Martensen 
3- Gronholdt 
4- MacMillan 
5- Fombrun 
6- Umbrella effect 
7- Lindsay 
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  ارتباط بین شهرت و برند در سطوح مختلف -2شکل 

 

بــراي ارتقــا و بازســازي هویــت، تصــویر و شــهرت خــود، بــا اســتفاده از   هاکشــور

براي مثال ایالات متحـده امریکـا کـه بـیش از پنجـاه      . کنند میتلاش  ي مختلفها تکنیک

نـد برتـر دنیـا در زمینـه محصـولات و خـدمات را در اختیـار دارد، بـا         بر 100درصد 

و ایجاد ارتباطات بـین المللـی بـا مخاطبـان جهـانی، در       1استفاده از دیپلماسی عمومی

کشورهایی مانند انگلستان و آلمان نیز همـین مسـیر   . کند میبهبود شهرت خود تلاش 

از اهمیت ایجـاد   1997سیا در سال ي آسیایی پس از بحران آها ملت. کنند میرا دنبال 

؛ 2001، 2تمپـورال (اقـدام کردنـد    مدیریت شـهرت خـود  تصویر کشور آگاه گشته و به 

به طور روز افزونی تـلاش   ها از این روست که ملت. )1999، 4و رودریگوئز 3پانتزالیس

ســایر کشــورها متمــایز کــرده و  خــود را از ،ملــی ســازيکننــد تــا بــا برند مــیتــلاش 

  .)2008دینی، ( ادي خود را بهبود ببخشندوري اقتص بهره

 مفاهیم ها، پژوهش از بسیاري در که دریافت توان می موضوع ادبیات بر مروري با

 این که حالی در. اند رفته بکار یکدیگر معادل ملی سطح در برند ملی و شهرت ملی،

 نابعم به توجه با. باشند می متفاوت یکدیگر از ها، برخی مشابهت رغم علی مفاهیم

   .است شده داده نشان 1 جدول در مفاهیم این اساسی هاي تفاوت از برخی شده، مرور

تر از  تر و دقیق طلاق عنوان شهرت کشور بسیار جامعنویسندگان اعتقاد دارند که ا

هاي مفاهیم برند ملی و شهرت ملی در  برخی از تفاوت. باشد عنوان برند ملی می

  .بیان شده است 1جدول 

  

  

                                                           
1- Public diplomacy 
2- Temporal 
3- Pantzalis 
4- Rodrigues 
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  تفاوت هاي مفاهیم برند ملی و شهرت ملی -1 جدول

  شهرت ملی  برند ملی  

نام و نشان تجاري کالا یا خدماتی که توسط مشتري دریافت   توصیف

  شود  می

 شده دریافت بازخورد از خاص نوعی

  خارج جهان از ملت توسط

  دباش بد یاتواند خوب   می  یو دانش سطح یبفر ي،دستکار یمی چونمفاه گاهی معادل  ارزش

رابطه با 

  زمان

 ایجاد افزوده ارزش و تمایز بودن، مرتبط خصوص در مفهومی

  .بنابراین باید تجربه شده باشد. مشتري است براي شده

  پایداررفتار  یک یتکاملیجه نت

گیرد مثل   مفاهیم بیشتري را در بر می  بیشتر بر روي مفاهیم تجاري  تمرکز

  ...ر و داشتن حس خوب نسبت به یک کشو

  محور سازمان  محور مشتري  یترمحو

 

به منظور استخراج مفاهیم و مقوله ها و استفاده از آنها در روش نظریه پردازي داده 

هاي ارائه شده در ادبیات این موضوع مورد بررسی  بنیاد در این پژوهش، کلیه مدل

  . قرار گرفته اند

  

 پژوهش پیشینه

ان از مفاهیم جدید در ادبیات علوم تو ه بیان شد، مفهوم شهرت ملی را میهمانگونه ک

همچنین به سبب . م سیاسی و ارتباطات دانستومختلف از جمله مدیریت، عل

هاي  و از سوي دیگر تنوع عوامل و سازهگستردگی حوزه اثر این مفهوم از سویی، 

شکل دهنده آن، هنوز مدل جامعی که بیانگر همه ابعاد این مفهوم باشد ارائه نگردیده 

 در نامگذاري این مفهوم نیز به اجماع قابل پژوهشگران این حوزه حتی. است

کشور  اثر «، »2هویت رقابتی«، »1برندسازي ملی«تعابیري چون . اند اي نرسیده ملاحظه

که پژوهشگران  استعناوینی  ،»5برندسازي مکان«، »4دیپلماسی عمومی«، »3مبدا

 اتی مشابه با تاثیرات مفهوماند که تاثیر مفاهیمی بکار بسته مختلف براي نامیدن

توان دریافت که هر یک از  هاي بیشتر می حال آن که با بررسی. دارند» شهرت ملی«

ک به این مفاهیم در حوزه خاصی بیشترین استفاده و کاربرد را داشته و هیچ ی

 اثر«و  »رقابتی هویت« ،»ملی برندسازي«. باشد گستردگی مفهوم شهرت ملی نمی

                                                           
1- Nation Branding 
2- Cpmpetitive identity 
3- Country of origin effect (COO) 
4- Public diplomacy 
5- Destination branding 
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در سیاست و  »عمومی دیپلماسی«اً در مباحث تجاري و بازرگانی، عمدت »مبدا کشور

غالباً در مدیریت گردشگري و بازاریابی آن مورد توجه  »مکان برندسازي«

   .پژوهشگران بوده است

مانند  یگردعبارات . دارندبا محصول  ینزدیک رابطه مبدا،اثر کشور  عباراتی مانند

 یابی دارندبازار یا برندسازيدر  یکم یممستقدلالت  ی،فرهنگ هاي یشهو کل یمل یتهو

  .تمرکز آنها بر فرهنگ و مردم کشور است یراز

این پژوهش نسبت به در هاي مدل نظري شهرت ملی،  به منظور شناسایی سازه لذا

  .اقدام گردیده است هایی که با این مفاهیم مشابه ارائه شده مدل بررسی

 شده ارائه هاي م شده مشخص گردید که مدلهاي انجا لازم به ذکر است که با بررسی

 نزدیک هاي مدل سایر بوده و مدل یک به محدود حاضر حال در ملی، شهرت با عنوان

لذا پژوهش حاضر  .است شده ارائه ملی برندسازي هاي مدل عنوان با مفهوم، این به

  .باشد د هم در ایران و هم جهان بدیع میدر نوع خو

  

  ملی و برندملی مدل هاي شهرت 

ایجـاد   1این مدل که توسط موسسه امریکایی شـهرت  :Country RepTrak مدل .الف

 را کشـورها  از اسـت کـه ادراکـات    شـده  اسـتاندارد ، یک کارت امتیازي )3شکل (شده 

ی برداشـت و ادراك پاسـخ دهنـدگان    نسب یابیارز يبرااین مدل . نماید می يریاندازه گ

 ،عـد ب 3 و یژگ ـیو 16در  يدی ـعملکـرد کل  يهـا  شـاخص  بـا اسـتفاده از   ،کشـور  از یک

  .نشان داده شده است 2 جدول در یژگیواین ابعاد و  .است افتهی ساختار

  

  )Country RepTrak(شهرت کشور  مدل ابعاد -2 جدول

  دولت موثر  جذاب یطمح  یشرفتهاقتصاد پ  ابعاد

ص
خ

شا
 

ها
  

 یفیتمحصولات و خدمات با ک یدتول 

  بالا 

 روف مع يها مارك دارا بودن  

  فرهنـگ   درمهـم   یسندگاننوداشتن

   یجهان

 یشرفتهپ يفن آور   

 و قابـل   یل کـرده کـار تحص ـ  یروين

 اطمینان

 تحصیلات با ارزش بودن   

 یباکشور ز  

  کشور لذت بخش  

  جذاب یزندگ یک سبکارائه  

  ــردم ــه م ــتانه و داراي روحی دوس

   پذیرنده

  

  انجام کسب  يمساعد برا یطمح یکارائه

  و کار 

 موثر  دولتیک  داشتن 

 و  یاجتمـاع  یمترق ـي ها سیاست داشتن

  اقتصادي

 ــارکت ــئولا مش ــه   نهمس ــده در جامع کنن

 یجهان

 وجود امنیت 

 عملکرد بهره ورانه  

                                                           
1- Reputation Institute 
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  شهرت حسی            شهرت منطقی

  )2011برنس و همکاران، ( )Country RepTrak( کشور شهرت مدل -3شکل 

 

از جملـه عـدم در نظـر    . باشـد  مـی راوانی ، این مدل داراي نقایص فنویسندگاناز نظر 

بـه   .که در شکل دهـی بـه شـهرت ملـی نقـش اساسـی دارد       1گرفتن مفهوم هویت ملی

  . باشد وضوح قابل مشاهده است که این مدل از استحکام مفهومی کافی برخوردار نمی

  

  ملی برندسازي هاي مدل. ب

رسد به نحوي  نظر میهاي برند سازي ملی غنی تر به  ادبیات موضوع در زمینه مدل

این  ملی برندسازي زمینه موجود در هاي مدل. شناسایی شده است آنمدل در  14که 

این . شود می و مدیریت یافته توسعه که برند ملی چگونه کند تشخیص را ایجاد می

  :شوند میبندي  در چهار دسته اصلی طبقهها  مدل

  )3جدول ( مدل 3 :ملی استراتژي با همراستا ساختن برند ملی هاي مدل .1

  )4جدول ( مدل 4 :برند ملی ياستراتژهاي ایجاد کننده  مدل .2

  )5جدول (مدل  4 :هاي مبتنی بر هویت و تصویر برند مدل .3

  )6جدول ( مدل 3 :نمایند می تیریمدبرند ملی را رفتار  هایی که مدل .4

ا اصل همراست برند ملی با تاکید بر توسعه بر ملی برندسازي يمدلها از اول دسته

  .)3جدول (تمرکز دارند  ملی استراتژي با ساختن آن

                                                           
1- National Identity 
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  ملی استراتژي با همراستا ساختن برند ملی هايمدل -3جدول 

  )2002( 1گیلمور

  

 گیري تصمیم فرآیند براي راهنما یک عنوان به برند کند که  می تاکید -

 شده تشکیل عوامل لایه از سه مدل از. کند  می عمل مدیریت استراتژیک

  .است

 و آن کشور مردم روحیه باید کشور یک برند هسته خاص، به طور -

روح  و ها ارزش با باید جایگاه یابی تصویر بکشد؛ به را آنها مشترك هدف

معنا  با را آنها عمیق باشد تا بتواند کافی اندازه به و کشور یکپارچه گردد؛

  .کند ترجمه مرتبط ذینفعان براي وجهی مرتبط و به صورت چند و

  

  

  )2004( 3و لونوا 2اندزینا

  

  .شود اجرا باید کشور برند سازي پیاده و توسعه منظور به که اقداماتی شناسایی -

 است که از طریق برندسازي ملی به اهدافی براي و کشور برند انداز براي چشم شروع نقطه خاص، طور به -

 خارجی؛ و داخلی هاي  پژوهش بال آندن به اندازي شود؛ بایست راه کاري می یک گروه سپس. آید می دست

 شامل بصري سازي پردازند؛ برند می اصلی ایده کردن فرموله و تدوین به کارشناسان با همراه کاري گروه

 بایست پیام می مخابره هاي لازم براي  فعالیت جمله از اجرایی طرح تست شود؛ باید پیام شعار؛ و لوگو ایجاد

 زمان؛ طول در برند هماهنگی و رسانی روز به تنظیم، بعدي است، شامل گام شده ایجاد اجراي برند شود؛ تهیه

  .نمود برندسازي را ممیزي موفقیت و تا بتوان فرایند ارزیابی، یک اقدام حیاتی است

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  )2007( 4هانکینسون

  ان را فرض کرده استمک مدیریت فرایند از جامع مدل یک نویسنده برند، مدیریت پایه سازمانی مدل با اتخاذ -

سازمانی  تعهد و رویایی قوي، رهبري به برند مکان، نیاز مدیریت که کند تاکید می مدل خاص، طور به -

تعهدات یک  که هاي برند دارد  ارزش از اي مجموعه به براي دستیابی پایین به رو سطح بالاترین از وسیع،

  .گیرد  برند محلی را در بر می

 

                                                           
1- Gilmore 
2- Endzina 
3- Luneva 
4- Hankinson 

چشم 

انداز 

 اولیه

تجهیز 

 کارگروه

فرموله 

کردن 

ایده 

 اصلی

پژوهش 

 داخلی

پژوهش 

 خارجی

بصري 

 سازي

تست 

 کردن

برنامه 

 اجرایی

 ارزیابی اجرا
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 ای( یملارزش ویژه برند به  یابیدر دست برند ينقش استراتژ بر ها از مدلدوم  ستهد

  .)4جدول ( آن تاکید دارندارزش  ای) محلی

 

  برند ملی ياستراتژهاي ایجاد کننده 		مدل -4جدول 

  )2002( 3و پیگوت 2، پریچارد1مورگان

 ساخت برند شامل موفق کند که فرایند ادعا می - 

 استراتژي انداز، چشم هاي برند، ارزش تحقیق در

   .سازي آن است پیاده و جایگاه یابی

 محلی قدرتمند برندهاي که دهد می توضیح - 

 و ایجاد هستند قوي داراي عامل کششی

هایی که بازتاب دهنده مکان براي تبدیل آن   هویت

 چالش به یک ارزش ستاره شدن باشد یک

 .ضروري است

  

  )2004( 5و فریره 4کالد ول

                                                           
1- Morgan 
2- Pritchard 
3- Piggott 
4- Caldwell 
5- Freire 

 ارتباطات مستمر برند

 هویت داخلی برند

  فرهنگ حمایتگر - 

  هماهنگی عملیاتی درونی  - 

 وجهه سازي بیرونی - 

 برندهویت خارجی 

  اتحادهاي قوي - 

  شراکت هاي سازگار -

  رهبري

  چشم انداز

 استراتژي 

 

  :ذي نفعان متعدد

 بازدیدکنندگان، رسانه ها، آژانس هاي دولتی، ساکنین، مشتریان
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از نظر  هاکشورکند که  را تعقیب می دهیا این

بایست   میکه  هستندمتنوع  عملیاتی آنچنان

قسمتهاي احساسی یا بازتاب دهنده هویت برند 

  .بکار بندند یاهرم صورت بهخود را خود 

  
  )2004( 1چو

  .است لیم برند يکشور و استراتژ ریتصو ریمدت است که تحت تأث بلند یک دستاوردکشور  برندارزش  - 

  .است شده ایجاد کنندگان مصرف روانی تخمین و ملی پذیري رقابت عوامل بین تعامل طریق از کشور تصویر - 

 ایجاد اقدامات مانند( برندسازي است هاي فعالیت در برگیرنده میانی، عامل یک ملی برند ياستراتژ صورت خاص، به - 

 .)آن ترویج و کشور برند هویت

  

  

  

  

  
  

  )2007( 3ماسو تو 2زریلو

  ی ستگیو ادراك شا امحل مبدجوهره : استکه شامل دو محور  دارد مرکزت فرم برند محلیپلت يبر رو - 

  :دهد می پیشنهاد را مرحله اي هشت مدل نویسنده یک ساخت برند محلی، براي - 

  بخشی هویت سازي: 1مرحله 

  در خدمت بازار یابیارز: 2مرحله 

  دیخر میتصم بر ریتاث: 3مرحله 

  یفعل جایگاه یابیارز: 4مرحله 

  ندهیآ جایگاه لیو تحل هیتجز: 5مرحله 

  و منفعت  نهیهز یابیارز: 6مرحله 

  برنامه ياجرا: 7مرحله 

  ریتاث ي میزانریاندازه گ: 8مرحله 

  

  

هاي برند یا واقعیت  بر برند ملی و ابعاد آن مبتنی بر ویژگی ها سوم از مدل دسته

  .)5جدول (ملت تمرکز دارد 

  

  

  

  

  

                                                           
1- Cho 
2- Zerrillo 
3- Thomas 

  کشور تصویر

 پذیري رقابت

 ملی

 مصرف روانی تخمین

 کنندگان

 برند ياستراتژ

 برندارزش 

 کشور
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 هاي مبتنی بر هویت و تصویر برندمدل -5جدول 

  )2002( 1گوث

  .داشته باشد و بروز ظهور يارتباط با برند گردشگر یقاز طر تواند میکشور  برندچگونه  این است کهمدل  ینهزم

 .دارد بستگی برندسازي فرایند کارآمد مدیریت به موفقیت

 و شده توسط کشور ارائه هاي  جاذبه نوع است که توسط حائز اهمیت برند انداز چشم توسعه فرایند، این آغاز در به ویژه - 

  .شود هدایت می توسعه مطلوب

  
  )2007( 3و کونجو 2فلورك

  .خواهد آمدوجود به  یبرند مل یریتساخت و مد يبرا یفرصتشاخص،  که با تمرکز بر صادرات محصولات دهد نشان می - 

 جذب سرمایه گذاري مانند بردار چهار و شده گرفته نظر در کاربردي و تجربی ،)مبلیکس(نمادین  سطح سه در کشوربرند 

 .گیرد  خارجی را در بر می سیاست و گردشگري برندها، - صادرات  خارجی، مستقیم

 در مصرف مثبت تجارب ایجاد با. بود خواهد کشور صادراتی اقلام از مناسب صادراتی محصول انتخاب) 1( شروع نقطه - 

 مبدا کشور به مثبت ارتباط که هنگامی). 2(ایجاد خواهد شد  به سمت بالا محصول ارتباط با سایر این محصولات، با دگانکنن

 محصولات برند صادرات). 3(هاي برندسازي کشور نیز میسر خواهد بود   این ارتباط قابل انتقال به سایر حوزه شد، منتقل

 محصولاتبراي تقویت برند ملی، پیروي کردن از الگوي ). 4(امتداد داده شودمرتبط  خدمات و محصولات تواند به شاخص می

  .شاخص، کارساز خواهد بود

  

  
  )2005( 4گودجانسون

ارتباطات موثر و  ياستراتژ یک به منظور ایجاد یارتباطات هاي کانالو  کشور یک یايپوو ارتباطات قابل توجه  ی ازدرک - 

  .دکن را فراهم می کشور يموفق برا

  .دهد را تشکیل می فرهنگی و اجتماعی سیاسی، اقتصادي، تقسیم شود که عوامل اصلی دسته چهار تواند به  پورتفو می - 

                                                           
1- Gnoth 

2- Florek 
3- Conejo 
4- Gudjonsson 
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  )2007( 2و کوباکی 1اسکینر

 گی خلق هویت برند ملی و برقراريمدل چگوناین  .ملیت و هویت برند محلی را حل نماید ینب یچیدهپ هرابطتلاش دارد تا  - 

ارتباط توسط آن را مفهوم سازي کرده و همه عوامل کشور و طیف گسترده اي از عوامل میانجی و نقاط ارتباطی را در نظر 

  . گیرد  می

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
 
 
 

  

  

 يو رفتارها ینفعانذ مشارکتکه  هایی است ماژول ارائه دهنده ها چهارم مدل دسته

 یهسته اصل ند ملی دربر اه هویتنماید که جایگ ید میتاک برند را پررنگ کرده و

  ).6جدول ( باشد یند میفرا

برندسازي ملی چه  در معلول و علت کلیدي ها، متغیرهاي مدل تحلیل این و تجزیه با

 از برخی. ذکر شده است 7 در جدول چه به صورت صریح ضمنی و به صورت

دي شواه توسط بوده و برخی دیگر نیز مفهومی چارچوب به یک محدود هاي مدل

  .شده است کیفی تایید عینی،

                                                           
1- Skinner 
2- Kubacki 

 ملت

نظام 

 فرهنگی

گردشگري، صادرات برند، سیاست داخلی و خارجی، 

 اث و مردمسرمایه گذاري، مهاجرت، فرهنگ، میر

نظام 

 اقتصادي

نیروهاي 

بزرگ 

 محیطی

 مکان ها و مردم

نظام 

  سیاسی

نظــام 

 قانونی

  :نقاط تماس

  دیپلماسی عمومی -

  تجربه شخصی -

  ارتباطات رسمی -

  ارتباطات غیررسمی -

  

  :میانجی ها

  هویت سازان -

  قوانین هویت -

  فاصله فیزیکی -

  زمان -

  

 مکان ها و مردم

منابع 

 طبیعی

 طبیعت

 فرهنگ

 منابع

 شهرها

 جغرافیا

 اقتصاد

 صنایع آموزش

 تاریخ

 مردم

  سیاست

 اقتصاد

 آموزش

 فرهنگ

 سیستم اجتماعی

 ساختار سیاسی

 آداب

 شخصیت

قوانین و 

 مقررات

برندهاي 

 ملی
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ــ  يگردشگرادرات صـــ

 و خارجی داخلی استیس

 فرهنگ ومیراث فرهنگی و مهاجر جذب سرمایه

 مردم

  نمایند		می تیریمدبرند ملی را رفتار  هایی که		مدل -6جدول 

  )2004( 1هانکینسون

 ابعاد گسترش داده و تصویر یا نهاد ادراکی باریک محل را به فراتر از محدوده برند مفهوم مدل، که نماید  پیشنهاد می- 

  . اقتصادي را نیز در شمول آن قرار دهد و رفتاري

 هاي  زیرساخت خدمات اولیه، کننده، مصرف گروه یعنی( برند روابط دسته چهار مرکزي و برند توسط محل تجاري نام - 

  .شود  بازتاب داده می )ها  رسانه و برند

 

  

  
  

  

  

  

  

  

  

 
 

  

  )2005( 3و هیلدرث 2آنهولت

  

 ارسال وجهی شش رفتاري و ارتباطی هاي  الکان طریق از را خودشان مورد در ها پیام کشورها از بسیاري که کند می بیان

 دولت سیاستی تصمیمات کشور؛ صادرات کشور؛ گردشگري توسعه: است اقدامات این شامل ضلعی شش این. نمایند  می

  .کشور مردم و کشور؛ فرهنگی هاي فعالیت ها؛ شرکت و خارجی هاي استعداد سرمایه، جذب روشی کشور؛

  

  

 

  

  )2008( 4دینی

  

  :ها و عواقب دارد  ها، ویژگی متصل جریانی بین پیش زمینه ندیفرا کیبه عنوان  دسته بندي شده جریانیدل اشاره به م

 ی،فرهنگ کنندگی توصیفو  یدگیچیپ باشد؛  می کشور ازمصرف کنندگان و تجارب  هاي از برداشت یناش ها پیش زمینه

  .نمود ریرا درگ نفعانیذ کلیهلازم است که  ؛دهند می لیرا تشک یعناصر ساختار برند مل

  

                                                           
1- Hankinson 
2- Anholt 
3- Hildreth 
4- Dinnie 

ارتباطات 

 زیرساخت برند

تباطات مصرف ار

 کننده

 ارتباطات خدمات

  اولیه 

  اي  ارتباطات رسانه

برنـــــــد 

  مرکزي
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  هاي ارائه شده در ادبیات بندي مدل جمع

توان عوامل اصلی و اثرات آنها را  هاي ارائه شده در این حوزه می با بررسی مدل

د به از این عوامل و اثرات در مرحله بعد با استفاده از روش داده بنیا. شناسایی نمود

 کلیدي متغیرهاي 7در جدول . شود ها استفاده می لهمنظور تدوین مفاهیم و مقو

  .ملی ذکر شده است برندسازي مدلهاي

  

  هاي برندسازي ملی	مقایسه متغیرهاي کلیدي مدل -7جدول 

محدوده  يدیکل يرهایمتغ ارائه دهنده مدل

 اثرات عوامل مدل

 یمفهوم  نارزش شهروندا  ذینفعان ؛ جایگاه یابی کشور؛ مردم روحیه )2002(گیلمور 

اندزینا و لونوا 

)2004( 

 فرمولـه  خـارجی؛  و داخلی هاي پژوهش کاري؛ انداز؛ گروه چشم

 ارزیابی اجرا؛ اجرایی؛ طرح تست پیام؛ بصري سازي؛ ایده؛ کردن

 یمفهوم برند ملی

هانکینسون 

)2007( 

خـارجی برنـد؛    و هویـت داخلـی   و استراتژي؛ انداز؛ رهبري چشم

  ارتباطات برند 

 یمفهوم  ذي نفعان

مورگان، پریچارد 

 )2002(و پیگوت 

 پیاده و جایگاه یابی استراتژي انداز، چشم هاي برند، ارزش

  سازي

ارزش ستارگان؛ 

 کشش عاطفی

 یمفهوم

کالد ول و فریره 

)2004( 

 یتجرب وفاداري برند  میزان کاربردي بودن و مسئولیت پذیري برند

؛ )روانی تخمین و لیم پذیري رقابت عوامل(کشور  ریتصو  )2004(چو 

  برند ياستراتژ

ارزش برند 

  کشور

 ی؛مفهوم

 یتجرب

 زریلو و توماس

)2007(  

 یتجرب يمشتر تیمیصم  ی محلستگیو شا محل مبداجوهره 

  )2002(گوث 

 

، تجربه از )کاربردي و تجربی ،)سمبلیک(نمادین (تجربه از برند 

 کیفیت خدمت 

 یمفهوم  مزایاي مقصد

فلورك و کونجو 

)2007( 

 ؛)کاربردي و تجربی ،)سمبلیک(نمادین ( کشوربرند در  سطح سه

 کنندگان؛ الگوي صادرات مصرف تجارب صادراتی؛ محصول

 شاخص محصولات

برندهاي کشور و 

  برند ملی

 یتجرب

  پیش بینی

  نمونه هاي قبلی -

 تجربه شخصی -

  کنندگی فرهنگی توصیف

 میراث؛ -

  مناظر طبیعی -

 هنرها  -

  ختلفداده هاي م

 باز تعریف -

  برندسازي -

 دوره یک طرز فکر یا روحیه -

  پیچیدگی

 مدیریت تنوع -

  غیرقابل کنترل بودن -

 روستایی/هريش دوگانگی -

  تعامل

 شامل شدن -

  نمونه ها -

 پیامدها

 ویژگیها

 ها زمینه پیش
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گودجانسون 

)2005(  

 

 ؛دولت هاي استیساختار و س ؛استیس آنها؛مردم و فرهنگ 

  ایفجغرا ؛و برندها ها  شرکت ؛عیصنا ؛اقتصاد

و رفاه  يسازگار

 ملت

 یتجرب

اسکینر و کوباکی 

)2007( 

هاي ملی؛ نیروهاي بزرگ محیطی؛ عوامل محیطی؛ فاصله  نظام

 فیزیکی؛ هویت سازان؛ قوانین

 یمفهوم هویت برند ملی

هانکینسون 

)2004( 

 گـروه ( برنـد  ؛ روابـط )واقعیـت  موقعیت، شخصیت،(مرکزي  برند

 )ها رسانه و برند هاي زیرساخت خدمات اولیه، کننده، مصرف

 یمفهوم  برند محل

آنهولت و 

  )2005(هیلدرث 

ــگري؛ ــادرات؛ گردش ــمیمات ص ــتی؛ تص ــذب سیاس ــرمایه، ج  س

 فرهنـگ و میـراث فرهنگـی؛    هـا؛  شـرکت  و خارجی هاي استعداد

  مردم

هویت رقابتی، 

 شهرت

 ی؛مفهوم

 یتجرب

تعامل با ذي  تعامل  ی؛فرهنگ کنندگی توصیف ی؛دگیچیپ پیش بینی؛ )2008(دینی 

 نفعان

 یمفهوم

   )شده اند استخراج یات نیزادب يمحتوااز بلکه  ،از مدل یمنه تنها به طور مستق یرهامتغ: توجه(

 

  روش تحقیق

 طرح فلسفی هايفرض پیش برگیرنده در که است راهبردي حقیقت در تحقیق، روش

 بر مبتنی تحقیق نیز بردراه کارگیري به .هاستداده آوري جمع چگونگی نیز و تحقیق

  ). 1383 همکاران، و سرمد( است محقق توسط شده انتخاب پارادایم

 باشد،می ملی شهرت از جدید مدلی تدوین و ارائه دنبال به این پژوهش که آنجا از

با توجه به رویکرد اکتشاف . باشد برخوردار بنیادي ماهیت از که است شده تلاش

آن با استفاده از  تبیین چگونگی شناخت در سعی و تحقیق این مفهوم شهرت ملی در

توانست این خواسته را  که می کیفی پارادایم از مفاهیم فعلی در حوزه ادبیات تحقیق،

 روش پژوهش، این در استفاده مورد کیفی تحقیق روش .گردید محقق نماید استفاده

 داده ها، داده از برخاسته چون عباراتی با مختلف منابع در که( تئوري گراندد تحقیق

 پیشین تحقیقات مرور که آنجا از .باشد می )است شده سازي معادل مبنا داده بنیاد،

 کارگیري به دارد، ملی شهرت پدیده تبیین در موجود هاي نظریه ضعف از حکایت

 انجام اصلی گام سه در که رسد می نظر به پذیر توجیه بنیاد داده نظریه روش

 همکاران، و دیواندري( انتخابی کدگذاري و محوري دگذاريک باز، کدگذاري: شود می

  .است شده استفاده مند نظام رهیافت از پژوهش این در). 1391

 پدیده تبیین براي فرآیندي مدل یک دنبال به محققان اینکه علت به تحقیق این در

 و تحقیقات نیز پدیده و سایر مفاهیم مشابه مورد در طرفی از و باشند می شهرت ملی

 ساختارمند نمایش براي پارادایمی مدل رویکرد از دارد، وجود محدودي مطالعات

  .است شده استفاده ساختاریافته بصورت ها مقوله و کدها، مفاهیم
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   )1998( کوربین و اشتراوس پارادایمی مدل اساس بر محوري کدگذاري -4 شکل

  

  هاي تحقیق یافته

  یافته هاي توصیفی

 بـاز،  کدگـذاري  مرحلـه طالعه ادبیات و انجام مصاحبه هـا، در  این پژوهش پس از م در

بنـدي   مقولـه کـلان دسـته    10 در سـپس  و مقولـه  24 درکـه   شد استخراج مفهوم 132

  .است ذکرگردیده 8 جدول در ها، مفاهیم و مقوله این. گردید

  

  شده مقوله هاي استخراج مفاهیم و -8 جدول

مقوله 

 کلان
 مفهوم مقوله

 

مقوله 

 کلان
 مفهوم ولهمق

هویت 

 دانشی

علوم و 

فناوري 

 هاي ویژه

 سازه ها و آثار انسانی

 

تصویر 

 داخلی

تصویر 

 داخلی
 هویت داخلی برند

 علوم و هنر
تصویر  

 مطلوب

تصویر 

 مطلوب

 چشم انداز کشور

 فن آوري پیشرفته
 

 استراتژي برند ملی

 منابع نظامی

 

جایگاه مطلوب جهانی از 

 وردیدگاه مردم کش

 فعالیت هاي پژوهشی
 

تصویر 

 موجود

برندهاي 

 معروف

 صنایع مطرح کشور

 صنایع برتر
 

 برندهاي معروف کشور

 مهارت و 

 بهره وري

نوآوري، مهارت و دانش 

 نحوه انجام کارها
تجربه  

 تاریخی

 تاریخ کشور

شایستگی هاي نیروي 

 انسانی 
 

 تمدن گذشته و معاصر

  

هویت 

 رفتاري

  

صر عنا

رفتاري 

 فرهنگ

مشارکت مسئولانه در 

 جامعه جهانی
 

 مشکلات اجتماعی

 تعاملات بین المللی
تجربه  

 گردشگري

 کشور زیبا

روحیات و ویژگی هاي 

 اجتماعی و رفتاري مردم
 

 کشور لذت بخش

سیاست هاي اجتماعی و سیاست هویت 
 

 مناظر طبیعی
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 اقتصادي هاي کلان وجودي

 کسب و کارسیاست هاي 
 

 یک مکان مناسب گردشگري

قابلیت پیش بینی سیاست 

 ها
جایگاه  

 اقتصادي

 ثبات اقتصادي

 سیاست خارجی کشور
 

 عوامل محیطی

سیستم 

هاي کلان 

 کشور

 درجه رقابت پذیري

 

وضعیت شاخص هاي اصلی 

 اقتصادي

 سیستم آموزشی
 

 نرخ رشد توسعه اقتصادي

 مراکز اقتصادي
 

جایگاه 

 بین المللی

 دستاوردهاي ورزشی

 وجود امنیت
 

 هویت خارجی برند

 مزیت هاي محل
 

 دیدگاه جهانی به کشور

 زیرساخت هاي کشور
 

 صادرات
 محصولات صادراتی

 قوانین و مقررات
 

 صادرات پایدار 

 سیستم قضایی
 

ذي 

 نفعان 

ذي نفعان 

 خارجی

 سازمان هاي بین المللی

سیستم بوروکراسی و 

 اداري
 

 کشورهاي همسایه

 درجه ثبات سیاسی
 

 مصرف کنندگان خارجی

 سیستم احزاب
 

 رسانه هاي خارجی

 رژیم سیاسی

 

کشورهاي داراي شرایط 

 مشابه

رهبري و شخص اول 

 کشور
 

 سرمایه گذاران خارجی

ساختارهاي اقتصادي و 

 تجاري
 

عبه شرکت خارجی با ش

 مستقر در محل

عناصر 

ارزشی و 

هنجاري 

 فرهنگ

 ارزش هاي ملی
 

ذي نفعان 

 داخلی

 آحاد ملت

 سرزمین تاریخی یا میهن
 

 احزاب سیاسی کشور

 قوم گرایی
 

 بازرگانان

 اخلاقیات، حقوق و عرف
 

 بخش توسعه کسب و کار

 عقاید و ساختار اعتقادي
 

 دولت هاي محلی و ایالتی

کیفیات روحی و فکري 

 مردم
 

 سازمان هاي غیر انتفاعی

 جهان بینی و نگرش
 

 سازمان هاي گردشگري

 آرمان ها
 

 مصرف کنندگان داخلی

  

عناصر 

نمادین 

 فرهنگ

 شخصیت هاي برجسته
 

 سازمان هاي تسهیل گر

 غذا و نوشیدنی
 

 رسانه هاي داخلی

 اقدامات فرهنگی
 

 اصناف جامعه گروه ها و

 نمادها و اسطوره ها
 

 شرکت ها و صنایع داخلی

 سبک زندگی
 

 سرمایه گذاران داخلی

 آیین ها و رسوم فرهنگی
 

 سفارتخانه ها و کنسولگري ها

 منابع و میراث فرهنگی

 

سازمان هاي صادرات و جذب 

 سرمایه

موقعیت 

 جغرافیایی

ساختار فیزیکی و 

 جغرافیایی
 

رتقاء ا

شهرت 

 ملی

اثرات 

 اجتماعی

 ارتقاء محیط نوآوري

 قلمرو

 

ایجاد محیط فرهنگی ارتقا 

 یافته

عناصر 
 ادبیات

 

 بهبود اعتماد به نفس ملی

 زبان
 

 بهبود یکپارچگی اجتماعی
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نهادي 

 فرهنگ

 فرهنگ عمومی
 

 جذب نخبگان

 همگنی فرهنگی
 

اثرات 

 اقتصادي

 المللی ارتقاء اعتبار بین

 فرهنگ هاي منطقه اي
 

 ارتقاء چتر برند کشور مبدا

 زیرفرهنگ هاي قومی

 

ارتقاء گردشگري و کسب و 

 کارهاي وابسته به سفر

برندسازي 

 ملی

اقدامات 

برندسازي 

 ملی

 تقویت اثر کشور مبدا
 

 جذب سرمایه

ارسال تصویر کشور به 

 مخاطب بین المللی
 

ي بین افزایش رقابت پذیر

 المللی

استفاده از دیپلماسی 

 عمومی
 

 ارتقاء برند محصولات

کاهش شکاف و همراستا 

سازي تصویر و هویت 

 ملی
 

 افزایش ثبات نرخ ارز

 داشتن رویکرد جامع در

 برندسازي
 

افزایش رشد صادرات 

 محصولات و خدمات

کانال هاي 

 ارتباطی

کانال هاي 

 ارتباطی

 رسانه ها

 

ن الحاق ساده تر به امکا

 تشکلهاي منطقه اي و جهانی

توسعه روابط با اشخاص 

 مهم
 

 ارتقاء تصویر یا شهرت کشور

 ارتباطات بازاریابی
 

اثرات 

 سیاسی

 افزایش قدرت نرم

 ارتباطات راهبردي برند

 

افزایش نفوذ سیاسی بین 

 المللی

 زمان و سابقه تاریخی
 

 بهبود دیپلماسی عمومی

 سفیران برند
 

 بهبود روابط بین المللی

  

ملی  پارادایمی شهرت مدل انتخابی، کدگذاري و محوري سپس در مراحل کدگذاري

 6و  5هاي  این مدل به صورت اجمالی و تفصیلی به ترتیب در شکل. ایجاد گردید

  .نشان داده شده است

  

  

  

  

  

  

مدل پارادایمی اجمالی شهرت ملی - 5 شکل

  :علّی شرایط

  :هویت ملّی

  هویت دانشی

  هویت رفتاري

 هویت وجودي

  :پدیده

  :تصویر ملّی

 تصویر

  داخلی

 تصویر

  مطلوب

  :زمینه

  :راهبرد هاي ارتباطی کانال

برندسازي 

 ملیّ

  :پیامد

  شهرت ملی 

شرایط 

  :گر مداخله

  ذي نفعان 
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  هاي تحلیلی هیافت

شامل سه (ده است، هویت ملّی قابل مشاه 6در شکل  همانگونه که در مدل ارائه شده

علّی پدید آمدن  شرط) بندي هویت دانشی، هویت رفتاري و هویت وجودي دسته

ل 
شک

6 
- 

ی 
ت مل

شهر
ی 

صیل
ی تف

ل پارادایم
مد
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 بر این بدان معناست که هویت اصلی هر کشور اثر مستقیم. باشد شهرت ملی می

این هویت جلوه ها یا تصاویر بازتابی مختلفی . شهرت ملی آن دارد توسعه یا ایجاد

که مطلوب  داخلی که عبارت است از تصویر یک ملت از هویت، تصویر تصویر: دارد

تصویري که یک ملت تمایل دارد تا از او در عرضه جهانی وجود داشته باشد؛ و 

. المللی تصویر موجود که برآیندي کلی است از تصاویر کشور نزد ذي نفعان بین

اند، در مدل شهرت ملی به عنوان  موع این تصاویر که تصویر ملی نامیده شدهمج

  .شوند پدیده مدل شناخته می

اعم از ذي نفعان داخلی (اي و ذي نفعان  رتباطی نیز به عنوان عوامل زمینههاي ا کانال

  . گر در این مدل قابل ارائه هستند به عنوان شرایط مداخله) و خارجی

عنوان برندسازي ملّی  هایی است که با ت ملی، اقدامات و فعالیتیریت شهرراهبرد مد

از . باشد از ملّی تا بنگاهی قابل تعریف میشوند که سطح این اقدامات  تعریف می

سازي کشور، دیپلماسی هاي کلان برند توان به استراتژي اقدامات سطح ملی می

بنگاهی نیز اقداماتی در سطح . اي اشاره کرد هاي رسانه اي و سیاست عمومی منطقه

هاي مختلف کیفی، بخش بندي و تقسیم  صنعتی در کلاس نظیر تولید محصولات

هاي  ادراتی و بازاریابی و ارائه بستههاي ص بازارهاي صادراتی هدف توسط تشکل

شهرت ملی نیز به عنوان . متنوع خدماتی توسط آژانس هاي گردشگري قرار می گیرند

  .هاي برندسازي ملی قلمداد می گرددپیامد و خروجی نهایی راهبر

  

  پیشنهادها  و گیري نتیجه بحث،

  بحث

 یاريبس کهد نکن می یجهان سوم زندگکشورهاي جهان در  یتاز جمع% 80حدود در 

 ،یترشد جمع ی،زندگ ي پایینمانند استانداردها یمشکلات. قرار دارند از آنها در فقر

در  کشورها اقتصادي توسعه توقفاز عوامل اصلی  ها یرساختزضعف کمبود کار و 

 ،حاضر اقتصادي نوین نظمعصر ). 1997؛ 1کاتلر و همکاران(باشد  می سراسر جهان

در  باعث گردیده تا و کردهبا سایر کشورها وارد  رقابتچالش  به را کشورها توسعه

یکی از مهمترین این منابع، . کنند تلاش منابع خود براي رقابتی مزیت جهت ایجاد

از . اندازد و اقدامات آن سایه می ها است که بر بسیاري دیگر از فعالیتشور شهرت ک

                                                           
1- Kotler  
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انجام اقداماتی در راستاي  شهرت و مدیریت لزوم براي بسیاري دلایلهمین رو 

 محصولات، صادراتی بازارهاي یافتن :مواردي چون. دارد وجود ملی برندسازي

، افزایش نفوذ سیاسی بین عداداست با افراد ها، شرکت ها، کارخانه گردشگران، جذب

 ها ملت رقابتی مزیت کتاب در پورتر مایکل .دیگر شهرت ملیمزایاي المللی و بسیاري 

 موضوع یک عنوان به ملی شخصیت و ملت شدن، جهانی عصر در حتی که دارد تاکید

 هاي شخصیت و ها ملت در تمایز اهمیت من، نظریه«: گوید می او. باشد می مطرح مهم

 خصوص در معاصر مباحث از بسیاري. کند می تاکید آن بر و ساخته برجسته را ملی

 اما. انگارد می نادیده را ها ملت نقش و ورزیده تاکید شدن جهانی بر المللی بین رقابت

  .»است رقابت در موفقیت قلب ملی تمایزات واقع، در

فاده از ارائه مدل جامعی براي مفهوم شهرت ملی با استهدف اصلی این پژوهش، 

استفاده از این روش به دلیل قابلیت آن در تبیین . روش نظریه پردازي داده بنیاد بود

د موضوعی جدید و نوپرداز در مفاهیم مرتبط با موضوع تحقیق است که به نوبه خو

  . باشد هاي مختلف دانش مدیریت می  حوزه

  

  پیشنهادها گیري و نتیجه

 و تابعی زمان در طول پویا فرآیند تیجه یکاین تحقیق نشان می دهد که شهرت ملی، ن

 در خاص کشور یک و ذینفعان روابط متقابل پیچیده از سیستم یک به وابسته

تواند در یک چارچوب که  طبیعت چند بعدي شهرت کشور می .است مختلف هاي زمینه

دهد  همه متغیرها و فرایندها را با هم ترکیب کرده و شهرت یک کشور را تشکیل می

 آن کشور است کهیا به تعبیري هویتی  ذاتی هاي ویژگی شروع، نقطه. داده شود نشان

 سوابق قبلی از کیفیت، است، شده غیرملموس آن خلاصه و ملموس هاي دارایی در

 ها، زیرساخت مانند کشور هاي فیزیکی ویژگی از بردن لذت هزینه، قابلیت دسترسی،

 از سوي دیگر اجزاي و) یکیفیز محیط( شهرهاي هنري مناظر، طبیعی، منابع

 منابعهمچنین  و کیفیت پذیري انعطاف در دسترس بودن، قابلیت مانند نامحسوس

 غیرواجد یا شرایط واجد طبیعت انسانی، منابع ظرفیت و صلاحیت: مانند» نرم«

  . اقتصادي و سیاسی، اجتماعی هاي سیستم رایج در فرهنگ و شرایط
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 ساده شفاف، جایگاه یک ایجاد ملی، دسازيبرن حوزه در گذاري سیاست غایی هدف

 ساخته کشور کیفی و احساسی هاي ویژگی محور حول که متمایز، همه، از فراتر و

 مخاطبان توسط تفسیر قابلیت ایجاد منظور به تصویري و کلامی نمادهاي با شده،

 هاي تکنیک اعمال طریق از تواند می فرایند این .است متنوع هاي حوزه در مختلف

  .شود تثبیت کشور تصویر ارتقاء منظور به بازاریابی و ارتباطات ندسازي،بر

 تدوین در را ها گروه از بسیاري ملی، مشارکت شهرت مدیریت فرایند گسترده طبیعت

 همه که دارد می لازم جامعیت اصل. سازد می ضروري ملی برند استراتژي اجراي و

 اجراییهر مقدار اقدامات و . باشند داشته مشارکت کمپین توسعه در مرتبط نفعان ذي

 بخش و دولت مشارکت با و ملی گستره درتر،  دقیق ،تر کلان در برندسازي ملّی

، میزان اثربخشی و همچنین دوره زمانی آن پایدارتر خواهد پذیرد انجام خصوصی

 مدیریت برتر، هاي شرکت و و ذي نفعان داخلی مانند صاحبان برندها دولت. بود

 در و اهداف ملی عمیق از با درکی آگاهانه و بایست ها می رسانه و گردشگري

 برايرسیده،  توافق به ملی برندسازي مشترك استراتژيریزي و اجراي یک  طرح

  . مانده و در سطوح مختلف آن را اجرایی نمایند وفادار آن به طولانی سالیان

 یک استقرار یا ازمانس یک تاسیس به نیاز برنامه این اجراي براي آل، ایده حالت در

 سازمان این وظیفه. است کامل اجرایی قدرت و ویژه کار دستور با دولتی ملی کمیته

 بودن همگن از اطمینان حصول استانداردها، ایجاد استراتژي، راندن پیش به کمیته، یا

 خارج کشور از که پیام گونههر که است این ازاطمینان  کلی، طور به و عملکردها

 نیروي یا گذاري سرمایه جذب گردشگري، صادراتی، برندهاي طریق از چه( شود می

 هايشخصیت المللی، بین نظرات یا و خارجی سیاست ورزش، و فرهنگ هنر، کار،

   .کند می عمل پایه شده تعیین الگوي براساس ...)و  مشهور

  

  ملی برندسازي هاي چالش

 هماننـد . اسـت  المللـی  بـین  مخاطـب  بـه  کشـور  تصـویر  ارتقـاء  شامل ملی برندسازي

 در را هـا  رسـانه  و تکنولـوژي  و فنـون  انـواع  نیز ملی برندسازي محصول، برندسازي

 برخـی . باشـد  می مواجه فرد به منحصر هاي چالش تعدادي با حال، این با. دارد اختیار

  :باشد می زیر شرح به ها چالش این از
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 بـه  گـرایش  کشـور  برنـد  تصـویر . است مشکل دقیق، صورت به ملی هویت عریفت. 1

  .دارد بودن پیچیده و ابهام

 بـه  واحـد  پیـام  یـا  تصـویر  یـک  ارسـال  نحـوه  ملی برندسازي در چالش زرگترینب. 2

 یـک  بتـوان  کـه  اسـت  ممکـن  غیر تقریبا. است متفاوت کشورهاي در مختلف مخاطبان

 صـنعت  مختلف يها بخش براي و ایجاد را کشور مورد در اصلی پیام یا ساده تصویر

 بـراي  بـودن  یکسـان  منظـور  به تلاش ملی، برندسازي معضل. داد قرار ستفادها مورد

 ایـن  مخاطـب،  بـراي  پیـام  تشدید منظور به زیرا. هاست موقعیت همه در مخاطبان همه

 موقعیـت  یـا  فرهنـگ  یـک  بـراي  که تصویري. باشد معتبر و مرتبط باید تصویر یا پیام

 تـلاش . نکند عمل یکسان دیگر موقعیت یا فرهنگ یک براي است ممکن شود می عرضه

 موجـب  مخاطبـان  همـه  براي بودن چیز همه یا مخاطبان همه براي بودن یکسان براي

  .شود می معنی بی پیام ارائه

 و ها کلیشه از بسیاري. است ملی برندسازي در زمان عدب گرفتن نظر رد. 3

 با و سادگی به و داشته تاریخ ها قرن در ریشه ملت، یک به مربوط فرهنگی هاي ارتباط

 تاریخی جبر. نیست شدنی فراموش مشتري توسط ،بازاریابی کمپین چند برگزاري

 آن توسعه براي توجهی قابل مانع ملی، برند با شده عجین نامطلوب هاي ارتباط این

 تخریب حال، این با بکشد، طول ها دهه یا ها سال است ممکن ملی تصویر تکامل. است

  .دهد رخ شبه یک اديروید طی در تواند می آن

 از جنبه هر مورد در گیري اندازه قابل و مستقیم تأثیر کشور یک ر چند شهرته. 4

 اقتصادي، پیشرفت در حیاتی نقش همچنین و دیگر کشورهاي با آن مناسبات

باید توجه داشت که برندسازي ملی  دارد اما کشور آن فرهنگی و سیاسی اجتماعی،

 نهایی رویه یک عنوان به بلکه صرفاً کرد، نخواهد لح را کشور مشکلات به تنهایی

 به را کشور برند از استفاده سوم جهان فقیر به کشورهاي آنهولت. نمود خواهد عمل

 ابتدا نماید این نکته را گوشزد می ولی کند، می توصیه خود اقتصادي توسعه منظور

: بیابند خود کشور در جهانی بازارهاي در فروش براي را چیزي بایست می آنها

 ،هدف این به رسیدن براي. باشد رقابتی قابلیت داراي بازار در که خدماتی یا محصول

 آنها نیاز از بیشتر بسیار کار انجام چگونگی و تکنولوژي گذاري، سرمایه به آنها نیاز

 این .است فایده بی کاري برندسازي خوب، محصول یک بدون. است ملی برند به
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 دهد تغییر را هویت جوهره و صفات تواند می خوب برندسازي فرایند که است درست

 خواهد مدت بلند تعهد یک به نیاز برندسازي فرایند نیست، آماده کشور که زمانی اما

 همراستا عمومی درك با کمپین و باشد آماده کشور که هنگامی حال، این با. داشت

  ).2003 دینی،( داشت خواهد جهشی تاثیري برندسازي هاي تلاش باشد،

  

  برندسازي ملی پیشنهادي براي رویکرد

 مستلزم برندسازي ملی بر کشورها ، مسلط شدن)2002( گرتنر و براساس نظر کاتلر

  :باشد می زیر استراتژیک مدیریت رویکرد داشتن

 ضعف، قوت، نقاط تعیین براي SWOT تحلیل و تجزیه انجام به نیاز کشور .1

  .دارد خود اساسی تهدیدات و ها فرصت

 رویدادهاي و طبیعی يها نشانه ،ها شخصیت صنایع، از برخی سپس کشور .2

 انتخاب را باشد قوي سرایی داستان و برندسازي براي مبنایی تواند می که تاریخی

  .کند می

 جداگانه يها فعالیت تمام تواند می که را چتري مفهوم یک باید سپس کشور .3

 این میان در. نماید ایجاد را باشد آنها همه بر مشتمل و داده پوشش را او برندسازي

 مفاهیم یا پیشرفت یا صداقت ایمنی، کیفیت، کشور، از بردن لذت است ممکن مفاهیم

  .باشد داشته وجود دیگري

 شود می تصور که برندسازي فعالیت هر براي ملی کافی مالی منابع سپس کشور .4

  .دهد می اختصاص باشد داشته زیادي بالقوه تأثیر

 هر که شود مطمئن که دهد می انجام نحوي به را صادراتی يهاکنترل کشور .5

  .است اطمینان قابل و انتظار مورد عملکرد داراي شده، صادر محصول

توان امید داشت که در طول چند سال ارتقاء محسوسی در شـهرت   در این صورت می

  .ي مختلف نصیب کشور گرددها زمینهکشور ایجاد شده و منافع حاصل از آن در 
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