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 The Nation Brand Index (NBI) consists of six dimensions, three of which—

exports, tourism, and foreign investment—are influenced by a country's 

international economic and trade governance. This research examines Iran's nation 

branding through the lens of international economic and trade governance. The 

study is qualitative and exploratory, employing thematic analysis within the 

framework of an interpretative paradigm. Data was gathered through semi-

structured interviews with academic and executive experts, identified via snowball 

sampling. Saturation was achieved after interviewing twelve experts. Data 

analysis was conducted using MAXQDA software, revealing 28 basic themes. 

These were categorized into three organizing themes: "requirements," 

"challenges," and "strategies," which collectively form a thematic network 

centered on the global theme of "nation branding from an international economic 

and trade governance perspective."One of the key findings of the research is the 

analysis of international economic and trade governance strategies for Iran's 

nation branding. The study also identifies the requirements for nation branding, 

including the reimaging of Iran's brand in the global economy and the urgent need 

to attract foreign capital. Additionally, it highlights the challenges facing Iran's 

nation branding, such as insufficient understanding of nation branding among 

high-level officials and the absence of a dedicated office for Iran's nation branding. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

   Introduction 

Nation branding represents a strategic soft power tool for countries and has been discussed in academic 

literature for over two decades. Many nations have invested significant effort into enhancing their nation 

brand to project a positive and influential image on the global stage. The concept of nation branding 

spans various dimensions, including tourism, foreign direct investment, exports, culture and heritage, 

migration, governance, and people. It can be analyzed through political, economic, cultural, and media 

lenses. This study focuses on Iran's nation branding, particularly from the perspective of international 

economic and trade governance. International economic and trade governance involves policymaking 

and regulation in areas such as international trade agreements, trade governance models, reforms in 

economic governance, economic cooperation between countries, foreign direct investment, global 

finance and trade regimes, international business relations governance, international trade diplomacy, 

global economic and trade sustainability, global trade facilitation, and global trade policies. 

Methodology 

This study adopts a qualitative and exploratory approach to examine Iran's nation branding through 

the lens of international economic and trade governance. The research employs thematic analysis as its 

core method, operating within an interpretative paradigm to uncover underlying themes and patterns. 

Data collection was conducted through semi-structured interviews with twelve academic and executive 

experts in the fields of nation branding and economic governance. Participants were selected using the 

snowball sampling method, ensuring a diverse range of perspectives and expertise. Theoretical 

saturation was achieved after the twelfth interview, indicating that no new themes were emerging from 

the data. The interviews were transcribed and analyzed using MAXQDA software, which facilitated the 

identification of 28 basic themes. These themes were then categorized into three organizing themes: 

"requirements," "challenges," and "strategies," forming a thematic network centered around the global 

theme of "nation branding from an international economic and trade governance perspective." To ensure 

the reliability and validity of the research, methods such as triangulation, researcher reflexivity, 

methodological consistency, and appropriate sampling were employed. Additionally, the findings were 

reviewed by some of the participants to confirm the accuracy of the interpretations. 

Results and Discussion  

Through thematic analysis, 28 basic themes related to Iran’s nation branding were identified. These 

themes were subsequently organized into three main categories: "requirements," "challenges," and 

"strategies." Together, these categories form a thematic network centered around the global theme of 

"Iran's nation branding from the perspective of international economic and trade governance”. The study 

identified several key requirements for Iran's nation branding. The most prominent was the need to 

rebuild Iran's image among global economic actors, emphasizing the importance of improving regional 

and global competitiveness. Other requirements included attracting foreign investment, leveraging Iran's 

geoeconomic position, and instilling hope among economic stakeholders. These elements are crucial for 

enhancing Iran's economic standing and fostering a positive global perception. The primary challenges 

facing Iran's nation branding include international sanctions, negative media portrayals, and a lack of 

awareness among high-level officials about the importance of nation branding. Additionally, the absence 

of a dedicated institution to manage the nation brand project and weak social capital between the 

government and economic actors were identified as significant obstacles. These challenges hinder Iran's 

ability to effectively project a cohesive and positive national image on the global stage. To address these 

challenges, the study proposed several strategies. Joining regional and global economic agreements was 

highlighted as a critical step to enhance Iran's economic integration and reduce isolation. Establishing a 

Nation Branding Council to oversee and coordinate  
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branding efforts was also recommended. Other strategies included engaging in economic diplomacy, 

promoting products rooted in Iranian-Islamic heritage, and implementing an international marketing and 

communication plan for the nation brand. These strategies aim to create a unified and compelling 

national identity that can attract foreign investment, boost tourism, and enhance Iran's global 

competitiveness. 

Conclusion  

The findings of this study highlight significant requirements for Iran's nation branding from an 

economic and trade governance perspective, as well as the main challenges faced by the governance 

system. Achieving Iran's nation branding goals will require the formulation and implementation of the 

proposed strategies. Effective nation branding can inspire hope among the public, enhance the morale 

and self-esteem of economic actors, and promote domestic brands in international markets. Nation 

branding should be prioritized in strategic planning, with key ministries related to the economy and 

industry playing a central role. The stewardship of the nation brand project should be entrusted to a 

National Council, which would also involve the private sector and civil society. The study emphasizes 

the need for a coordinated effort involving key ministries, the private sector, and civil society to achieve 

Iran's nation branding goals. Future research could further explore the meta-governance of nation 

branding and mechanisms for private-sector partnerships in these efforts. In conclusion, Iran's nation 

branding requires a comprehensive and strategic approach that addresses both internal and external 

challenges. By implementing the proposed strategies, Iran can improve its global standing, attract 

foreign investment, and foster economic growth. Nation branding should be prioritized in Iran's strategic 

planning to ensure long-term benefits for the country's economy and international relations 
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   ( ملی  برند  ارزش  و  NBIشاخص  گردشگری  صادرات،  یعنی  آن  بعد  سه  که  است  بعد  شش  دارای   )
المللی کشور قرار دارند. به طور مستقیم تحت تأثیر حکمرانی اقتصادی و تجاری بین  خارجی  گذاریسرمایه

بین تجاری  و  اقتصادی  از منظر حکمرانی  ایران  برندسازی ملی  پژوهش  این  قرار  در  بررسی  المللی مورد 
شده   از نوع اکتشافی است و با روش تحلیل مضمون انجام  تفسیری و  رویکرددر چارچوب    گیرد. پژوهشمی

از طریق مصاحبهاست. داده نیمهها  با خبرگان دانشگاهی های  اجرایی گردآوری شده است.   -ساختاریافته 
دهمین خبره ها پس از مصاحبه با دوازگیری شدند و فرایند گردآوری دادهخبرگان به روش گلوله برفی نمونه 

  مضمون پایه استخراج شد.   28و  شد    انجام  Maxqdaافزار  ها با نرم به اشباع رسید. تجزیه و تحلیل داده
مضمون   سپس قالب  این  در  سازمان  3ها  »الزاممضمون  یعنی  »چالشدهنده  »راهبردهاها«،  و  «  ها« 
حکمرانی    ها حول یک مضمون فراگیر یعنی »برندسازی ملی از دیدگاهمضمون   هشبک بندی شدند و  دسته

راهبردهای حکمرانی اقتصادی و تجاری    ،های پژوهشیافته  المللی« تشکیل شد.اقتصادی و تجاری بین
های برندسازی ملی از جمله بازسازی المللی برای برندسازی ملی ایران را احصاء کرده است. همچنین الزامبین

ذب سرمایه خارجی را شناسایی کرده است. علاوه بر این،  تصویر ایران در اقتصاد جهانی و نیاز مبرم به ج
برندسازی ملی و   مقولههای فراروی برندسازی ملی ایران از جمله شناخت ناکافی حکمرانان کشور از  چالش

  عدم وجود یک نهاد متولی برای برندسازی ملی ایران را مشخص کرده است.

 ها و راهبردها، ها، چالشالمللی: الزامبرندسازی ملی ایران از دیدگاه حکمرانی اقتصادی و تجاری بین(.  ۱404)  جلیلیان، حسیناستناد به این مقاله:  
 .۱6-۱(، ۱6)63 مطالعات مدیریت راهبردی،
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 5      حسین جلیلیان  /   ...   ی الملل ن ی ب   ی و تجار   ی اقتصاد   ی حکمران   دگاه ی از د   ران ی ا   ی مل   ی برندساز 

 

 مقدمه  .1

اند. برندسازی ملی به  رشد کرده و پدیدار شده  سرعتبه تحقیقاتی هستند که    هایو برندسازی مکان زمینه۱در حال حاضر، برندسازی ملی
های  تواند مزیت است. هر برند ملی قوی می   شدهتبدیل  المللیفرد در روابط و نظام بین منحصربه  یعامل رقابتی در اقتصادهای مدرن و عنصر

ها را جذب کند و ارزش اقتصادی و افزایش درآمدهای حاصل از فروش محصولات گذاریها و سرمایه رقابتی جهانی ایجاد کند، مهارت
و مهاجرت، فرهنگ و میراث   یگذارهیسرمااز: گردشگری، صادرات، حکمرانی،    اندعبارت ابعاد ارزش برند ملی    [.53]  کشور را تضمین کند

مورد   چندانضوع در کشور  اما این مو  اندکرده برندسازی ملی خود را آغاز    یبرنامهکه    هاستسالبسیاری از کشورها،    [.4]  فرهنگی، و مردم
دهد که ها نشان می شود و یافتهالمللی و جهانی میبرندسازی ملی منجر به تقویت برندهای کشور در سطح بین   [.52است ]توجه نبوده  

ها باید حکومت   نیبنابرا  [.29]  دکننبدأ محصولات ترویج میداشتن برندهای قوی اثر مثبتی برای اقتصادها دارد و تصویر مثبتی از کشور م
ای از برندهای موفق تحت کنند که مجموعهبرندهای جهانی فراهم کنند. در این راستا، محققان توصیه می   توسعهشرایط مساعدی را برای  

گذاران و در نتیجه بر وضعیت اقتصادها بر تصمیمات سرمایه  شدتبهتصویر ذهنی از برند ملی    [.۱0]  شوند  لوای یک برند ملی قوی ایجاد 
و   هاملتبر اهمیت تفاوت میان    امنظریهکه: »تأکید    کندیم مطرح  [40]3ها ملتمزیت رقابتی  در کتاب    2ورتر پ  کلیما  [.37]  گذاردتأثیر می

آنهولت  همچنان محور اصلی دستیابی به مزیت رقابتی  هاملت، تفاوت میان  لذا .  هاستآنخاص    یهایژگیو رقابتی    تی[ هو6]   است«. 
 . گذاری، گردشگری و صادرات« ای از مدیریت برند، دیپلماسی عمومی، تجارت، سرمایهکند: »آمیختهگونه توصیف میکشورها را این

خارجی کشورها    یها استیسبرند ملی در  امروزه  به جایگاه برند ملی است.    یتوجهکم  ،  کشوردیپلماسی عمومی    یهابیآسیکی از  
مدرن دیپلماسی عمومی نوین از جایگاهی برجسته برخوردار است؛ زیرا برندسازی ملی علاوه  یها شاخصهیکی از ابزارهای قدرت نرم و از 

غلط در مورد یک کشور نیز تأثیر    های ت، در زدودن تصورات و ذهنیدهدیم  مخاطب افزایش  جامعهبر اینکه نفوذ و قدرت نرم کشور را در  
 [.26]  نشده استو بهینه استفاده    نحو شایستهبه    کشورتاکنون از برند ملی در افزایش قدرت نرم و دیپلماسی عمومی    . اما[27]  بسزایی دارد

پیامبر )ص( کوشش فراوانی در بهبود ذهنیت نسبت به اسلام در سطح   کشور اسلامی نیز  ملی ول عقلی و دینی از جایگاه برند  در تحلی
ملی در سطح  مطالعات، برندسازی    طبق  [.۱8]  معقول و منطبق با مفاهیم دینی است  یاوهیشداشتند و برندسازی ملت اسلامی    المللنیب

دستی اسناد بالا   با داشتن  کشورحال حاضر،    در  [.۱6]  و اجرای برندسازی ملی است  یزیربرنامه مسئول    است و دولت  شدهریزیبرنامه   هادولت
که همسو با اسناد مذکور، وجود ندارد  نهاد و مرجع مشخصی  ،  پیشرفتهفتم    برنامهگام دوم انقلاب و    هیانیب،  اندازچشمو مهمی مانند سند  

بنابراین باید گفتمان برندسازی برای برندسازی ملی ایران تدوین کند و آن را با هماهنگی قوا و ارکان نظام اجرا و کنترل کند.    یابرنامه 
های  بر شاخص  [ و34]  منفی است  یهاشهیکلاز منافع آن، رفع    یریگبهره کشور قرار گیرد و ضرورت آن علاوه بر    یهابرنامه ملی در اولویت  

، 32،  3۱،  ۱2مانند  ]  های خارجیپیشینه پژوهشدر  است.    مؤثر اقتصاد و تجارت خارجی کشور مانند صادرات، جذب سرمایه و گردشگری  
اثر و  [45و    44،  35،37 )مانند سرمایه   رابطه ،  اقتصادی و تجاری کشورها  با حکمرانی  متغیرهای مرتبط  برخی  با  گذاری برندسازی ملی 

های پژوهش.  است  قرارگرفتهمورد توجه  مجزا   صورتبه (  ، توسعه و فقروکارکسبخارجی، صادرات، گردشگری، جذب نیروی کار، پایداری  
تمرکز این پژوهش    همین دلیل،  به  .انده برندسازی ملی ایران پرداختهاز منظر بازاریابی و دیپلماسی ب   زی[ ن27و    26،  9،۱6  ،8،  7مانند  ]  داخلی

ایران برندسازی ملی  برای  اقتصادی و تجاری  اقتصاد کشور  بر راهبردها و چارچوب کلان حکمرانی  بهاست    در شرایط دشوار  دنبال   و 
 المللی ایران باید چه راهبردهایی را در راستای برندسازی ملی اتخاذ کنند؟ و تجارت بین  اقتصاد  ( حکمرانان۱:  پاسخگویی به سه سؤال است

از2 بین  (  و تجاری  اقتصادی  ایران چیست؟  ها و ضرورتالزام  المللی،منظر حکمرانی  ملی  برندسازی  حکمرانی   کلان  نهادهای(  3های 
 هایی مواجه هستند؟در این زمینه با چه مسائل و چالش کشور اقتصادی و تجاری

 پژوهش و چارچوب نظری و پیشینه  یمبان .2

، 4(COO)مختلف جستجو کرد: برندسازی مکان، مطالعات کشور مبدأ    نه یزمدر چهار    توانی ممنشأ برندسازی ملی را  .  برندسازی ملی
دیپلماسی عمومی از [28]   هویت ملی و  نوعی  برندسازی ملی  دارد و  برندسازی کشورها، شهرها و مناطق سروکار  با  برندسازی مکان   .
. اطلاعات این شاخص کندیمو منتشر    یریگاندازهرا    هاملتهر ساله شاخص برند    2005از سال    5آنهولت برندسازی مکان است. مؤسسه  
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 1۴۰۴ پاییزـ  63مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره     6

 

مؤسسه آنهولت در   ۱( NBI. ابعاد مورد سنجش در شاخص برند ملی )شودیمکشور گردآوری  20در  کنندهمصرف 000،60معمولًا از حدود 
 آمده است. ۱شکل 

 
 [ 4] برند ملی یضلعشش. الگوی ۱شکل 

ده است. امتیاز شجهان بررسی    برند ملی باارزش   60که وضعیت    ارائه شده  2023سال    یبند رتبهجایگاه برخی از کشورها در    ۱جدول  در  
 است.   ۱00کل از 

 2023سال  جهان در شاخص برند ملی هایکشور برخی ازاز . رتبه و امتی۱جدول 

 امتیاز کل  رتبه  کشور امتیاز کل  رتبه  کشور

 92/58 32 تایوان 85/69 ۱ ژاپن 

 92/58 36 مصر 43/69 2 آلمان 

 85/57 37 ترکیه  9۱/68 3 کانادا

 79/57 38 هند 80/68 4 انگلستان 

 26/56 44 اندونزی 69/68 5 ایتالیا

 24/56 45 امارات  43/68 6 آمریکا

 24/55 50 قطر 59/63 2۱ یونان 

 42/54 54 عربستان ۱7/62 24 کره جنوبی 

 82/53 57 اوکراین  52/6۱ 26 سنگاپور 

 02/53 59 روسیه ۱4/59 3۱ چین 
Reference:https://www.ipsos.com/en/nation-brands-index-2023 

 
خودنمایی استراتژیک یک کشور با هدف ایجاد    ،برندسازی ملی.  داندیم[ حکومت را مبتکر و آغازگر برندسازی ملی  20]  2گودجانسون 

[. از نظر پورتر،  49]  شودیمسرمایه اعتبار و شهرت از طریق ارتقاء منافع اقتصادی، سیاسی و اجتماعی در داخل و خارج از کشور تعریف  
 هاستبرنامه این    یالاجرالازمصداهای مختلف و تعیین دستورات    یسازهماهنگمسئولیت دولت و حکومت در برندسازی ملی،    نیترمهم

های چندبعدی هستند که از عوامل شناختی )مانند جامعه، اقتصاد، فرهنگ و مشخصات سیاسی( و عوامل احساسی ملی سازه  یبرندها   [.۱6]
 [.۱3اند ]ها( تشکیل شده)مانند مردم، محصول، ارتباط، تجربه و تداعی

اقتصادی بین.  المللیبین  و تجاری  حکمرانی اقتصادی اقتصادی    گریسیاستگذاری و تنظیمبا    3المللی حکمرانی  و    المللیبین مسائل 
اصلاحات   ،[2۱]  های اقتصادیرویکرد  رییتغ  ،های تجارت آزادنامهتوافق  اند از:های آن عبارت ترین حوزهسروکار دارد و برخی از مهم   جهانی

  المللی سیاسی بین  اقتصاد  [،22]  گذاری مستقیم خارجیه یسرما  ،[4۱و    2]  های اقتصادی میان کشورهادر حکمرانی اقتصادی جهانی، همکاری
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ها در روابط  های فکری، استانداردهای بانکداری، تعارضگری جهانی داراییتنظیم[،  43]المللی  گری اقتصادی از طریق نهادهای بینو تنظیم
 [. 42] های مالیه و تجارت جهانیرژیم [ و4۱] المللیاقتصادی بین

مذاکرات    یحکمران  ،[23]  المللیهای حکمرانی تجاری و حکمرانی روابط بازرگانی بینشیوهمانند  المللی نیز با مسائلی  حکمرانی تجاری بین
سازمان تجارت جهانی، اصلاحات المللی و مذاکرات  تجاری بین  یپلماسید  [،۱4]   المللیهای تجاری بینتوافقنامه  [،38]  المللیتجاری بین

جهانی تجارت  و  اقتصاد  پایداری  جهانی،  تجاری  کنترل استیس  [،30]  جهانی  تجارت  ل یتسه  [،۱7]  حکمرانی  و  حمایت  تجاری  های 
المللی وارد ، حکمرانی تجاری بینحاضرقرن  در  سروکار دارد.    [25]  های تجاری های ارزش جهانی و شفافیت در اجرای سیاستزنجیره

هماهنگی نهادی فرامرزی، نیاز اقتصاد    درهای ارزش جهانی  نیاز به توسعه عمیق زنجیره  ی نظیر عوامل  واسطهای از تغییر شکل به  دوره
حکمرانی اقتصادی   [.5۱]  المللی برای حفظ منافع خود، شده استحکمرانی تجاری بیندر    دیجیتال به قوانین دیجیتال جدید و الزام کشورها

از عبارت »حکمرانی اقتصادی   تحقیقد و به همین دلیل، در این  نشباهت و همپوشانی داربا هم    المللی،المللی و حکمرانی تجاری بینبین
گذاری مستقیم خارجی و جذب گذاران معتقدند برند ملی قوی به جذب گردشگر، سرمایهسیاست  المللی« استفاده شده است.و تجاری بین

ماهر کمک   کار  می کندیمنیروی  افزایش  را  می، صادرات  تقویت  را  نرم  قدرت  و  کرده  ایجاد  و شغل  ]دهد   نهی شی پادامه،    در  [.48کند 
 . ارائه شده است یالملل حکمرانی اقتصادی و تجاری بینهای مؤلفه آن با  رابطههای برندسازی ملی و پژوهش

ریزی شهری، جغرافیا،  برندسازی ملی جریان پژوهشی قابل توجهی را در علوم سیاسی، دیپلماسی عمومی، برنامه .  پیشینه پژوهش 
و داخلی به برندسازی ملی    یالملل نیبدر سطح    متعددی  یها پژوهش  [.48]  گردشگری، بازاریابی و برندسازی به خود معطوف ساخته است

، مطالعات هاهینظردر پژوهش »تدوین راهبردهای برندسازی ملی در ایران« بر اساس مجموعه    [33]  و همکاران   زادهمعصوم  .اندپرداخته
برندسازی ملی و راهکارهای لازم جهت تقویت و توسعه برند   گانهششموردی و استفاده از نظرات خبرگان بازاریابی کشور، به بررسی ابعاد  

و تبیین نقش صنایع ملی از حیث اهمیت در ارتقاء برند ملی ایران« از دو روش  یبند رتبه[ در »8آذر و همکاران ] .استملی ایران پرداخته 
»مدلی برای برندسازی  [۱8] فیض و همکاران .انددهکرصنایع استفاده   یساز مدلو  یبند رتبهسازی ساختاری تفسیری برای ویکور و مدل

این مدل را نشان   2است. شکل    شدهانجامساختاری تفسیری    یسازمدلند. پژوهش آنها با استفاده از نظریه مبنایی و  اهملی ایران« ارائه کرد
ی هاداده[ به »تبیین چارچوبی برای برندسازی جمهوری اسلامی ایران« پرداختند. این پژوهش که  52ذبیحی جامخانه و همکاران ]  .دهدیم

ی تجزیه و تحلیل شده است، به این امقالهعمیق گردآوری و با روش تحلیل محتوای    یمصاحبهی و پیمایشی با  اکتابخانهآن به روش  
که »مزیت رقابتی ایران« و »ارتقای تصویر ملت ایران«، توجه به »اصول و فنون برندسازی« و »ضرورت کنترل و نظارت    نتیجه رسیده
 برندسازی ملی ایران، مواردی هستند که باید در برندسازی کشور مورد توجه قرار گیرند. یبرنامهپیوسته« بر 
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به ارائه »الگوی چندسطحی برندسازی ملی« با استفاده از رویکرد فراترکیب و تحلیل محتوای مطالعات   [۱6]  دهدشتی شاهرخ و همکاران
نتایج  اندپرداختهموردی   ملی  حوزهمطالعات    دهدیمنشان    هاآن .  و »مردم«برندسازی  ملی  ، »دولت«  برندسازی  در  درگیر  دو سطح   را 

رگذار هستند. همچنین  هر کشور بر این فرایند تأثی  یهاییدارادر سطح دولت رخ داده و مردم و    و اجرای برندسازی ملی  یزیربرنامه  .دانندیم
 و مردم به همراه دارد. هاسازمانارزشمندی برای همه سطوح دولت،  یها یخروج ، برندسازی ملی

سوریه در حوزه گردشگری« پرداختند. نتایج    بازآفرینی برند ملی  یهامؤلفه یین  در پژوهش خود به »شناسایی و تب  [3]  العجی و همکاران
الگوی بازآفرینی برند ملی هفت   دهندهلیتشک  یهامؤلفه  نیترمهم ه  ، نشان دادشدهانجامکلاسیک    ادیبنداده  هینظراین پژوهش که به روش  

، تدوین برنامه ارزیابی تأثیر بحران بر برند ملی  ، مدیریت ذینفعان،ر، تشکیل ستاد بازآفرینی برند ملیکشو  ایبهبود شرایط زمینه   : دارد  مفهوم
 .مجدد و ارزیابی برند ملی یابیگاهیجاترمیمی، 

 چندانی ای پیدا کرده اما توجه  برندسازی ملی محبوبیت فزایندهاظهار داشته  نفس ملی«،  بررسی »برندسازی ملی و عزت  اب  [۱۱]  براونینگ
ها کند که فرایندهای برندسازی ملی باید  پاسخی به نیاز دولتوی استدلال میشده است.  نالملل به این موضوع  یناز سوی محققان روابط ب

 شان مورد توجه قرار گیرد. و عزت نفس شهروندان و ملت یشناختیهستها برای تقویت امنیت و رهبران دولت
 ، از یک زاویه پردازد.  رسی انتقادی دو دیدگاه می ، به بر«برندسازی ملی و توسعه و فقری در خصوص »دیگر  در تحقیق[  ۱2]براونینگ  

 زاویه در  د و  نداننیافتگی و نابرابری جهانی را محصول تصویر ذهنی منفی از برند ملی می مشکلات توسعه  ،برخی مشاوران برندسازی ملی
 . دهندیمنیافتگی ارائه های خوبی برای مشکلات توسعهحلبرندسازی ملی، راه یکپارچهیراهبردهای  کنندیمدیگر استدلال 

پژوهش »برندسازی ملی برای جذب استعدادها و نیروهای کار ماهر از خارج از کشور« پرداخته است. در این    مطالعهبه  [  47]سیلوانتو  
کند و مجمع  پذیری بسیاری از کشورها ایفا مینقش مهمی در رشد اقتصادی و رقابت هاتأکید شده که مهاجرت جهانی و جابجایی استعداد

 جهانی اقتصاد، استفاده از راهبردهای برندسازی ملی برای جذب استعدادها را توصیه کرده است.
عمومی برای برندسازی ملی در ترکیه   مطالبهبرند ترکیه« به بررسی    مطالبهدر تحقیق خود در خصوص »برندسازی ملی و  [  50]تسمن  

 است.  شدهانجامکند این فرایند از سوی حزب اعتدال و توسعه و با حداقل مشارکت جامعه مدنی و عمومی می  مطرحپردازد و می
بر    هااند و بررسی تطبیقی آن»برندسازی ملی به مثابه حکمرانی پایداری« پرداخته  مطالعهاکتشافی به  پژوهش    [ در۱9]فریگ و سورسا  

محلی برای   وکارکسبها به محیط  دهد که فنلاند به وضوح در پی جذب شرکتهای برندسازی ملی دانمارک و فنلاند نشان میروی مؤلفه
 پایدار قائل است.  وکارکسبافزایش صادرات و بهبود اقتصاد محلی است اما دانمارک ارزش بیشتری برای 

بر استراتژی برندسازی و قدرت نرم   صنعت گردشگری پزشکی کره جنوبی  اثر تحولیبررسی »  اب  [32] در پژوهش دیگر، لای و همکاران
ها دهد صنعت گردشگری پزشکی به بازسازی برند ملی این کشور در بازار جهانی کمک کرده است. همچنین این یافتهنشان می«  این کشور

 دهد.ای و جهانی نشان میای را در بازار منطقهپیوندهای متقابل بین محصولات فرهنگی محبوب کره
که برند ملی قوی اثر مثبتی   انددادهنشان    گذاری مستقیم خارجی«برندسازی ملی و سرمایه  یرابطهبررسی »  در  [44]شوینمان و فولرتون  

بررسی »تأثیر برندسازی ملی   به  نیز  [3۱]  در پژوهشی مشابه، لی و لی. داردگذاری مستقیم خارجی  های ورودی و خروجی سرمایه بر جریان
 اند.بر جذب سرمایه خارجی« در کره پرداخته

بررسی »اثر برندسازی ملی بر صادرات محصولات دارای فناوری پیشرفته« در دوازده کشوری که دارای    [ به45]   آبادی و همکارانشاه
تأثیر مثبت و معنادار برندسازی ملی بر صادرات این محصولات   دهندهنشانآنها  پژوهش  های  اند. یافتهبوده، پرداخته  یارزش برند ملی بالای 
 . خود راارتقا دهند بنیان، برند ملیاند که کشورهای در حال توسعه باید با حرکت به سمت اقتصاد دانشاست و نتیجه گرفته

گذاری خارجی« پرداخته و در این زمینه، کشور قطر  نقش »برندسازی ملی ابزاری برای جذب سرمایه  مطالعهنیز به    [35]  محب و کارول
های خارجی و در نتیجه حفظ توسعه اقتصادی وکارکسب، برند ملی نقش مهمی در جذب  پژوهشطبق این  اند.  را مورد بررسی قرار داده

دولتی و خصوصی درگیر در توسعه   بخشگذاران  رهنمودهای مفیدی به مقامات دولتی، سیاست  آنهاهای  کشورها و رقابت جهانی دارد. یافته
 یک دولت کوچک تحلیل کرده است. عنوانبهدر جهان را برندسازی قطر  [ راهبرد39] پیترسوندهد. ارائه می ذاریگسرمایه

 برندسازی ملی با متغیرهایی مرتبط با حکمرانی اقتصادی و تجاری کشورها )مانند  یرابطهها، اثر و  ، در برخی از این پژوهشبنابراین
 است.  قرارگرفتهمورد توجه  ، توسعه و فقر(وکار کسبگذاری خارجی، صادرات، گردشگری، جذب نیروی کار، پایداری سرمایه
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 تحقیق  یشناسروش .3

  و   اندبه بحث برندسازی ملی پرداخته  و دیپلماسی  و علوم سیاسیبازاریابی    دیدگاه، اغلب از  در خصوص برند ملی  داخلی  هایدر پژوهش
های . در پژوهش، انجام نشده استالملل کشورنگرش اقتصادی و تجاری بین های حکمرانی کلان این موضوع باواکاوی جنبه شناسایی و

. به همین دلیل، در راهبردهای حکمرانی اقتصادی و تجاری برای برندسازی ملی پرداخته نشده است  جامعبه ارائه یکپارچه و    نیز  خارجی
حکمرانی اقتصادی و   برند ملی و  اجرایی مرتبط با  -های خبرگان دانشگاهیکه در یک فرایند اکتشافی، دیدگاه   تلاش شده  این پژوهش
همین دلیل، پژوهش حاضر در چارچوب پارادایم تفسیری و به روش کیفی و تحلیل  به قرار گیرد.  تحلیلمورد اکتشاف و المللی تجاری بین

گلوله برفی و های مختلف اجرایی و دانشگاهی هستند که با روش  کنندگان در پژوهش، خبرگانی از حوزهاست. مشارکت  شدهانجاممضمون  
گذاری نسبت به سیاستکنندگان مشارکت گیری، لزوم شناخت عمیق نظری و عملیانتخاب این روش نمونه لیدل .نداههدفمند انتخاب شد

 است.  2به شرح جدول  شوندگانمصاحبه اطلاعات است. ایران ملی سازیالمللی و ارتباط آن با برندو حکمرانی اقتصادی و تجاری بین

 در پژوهش  کنندگانمشارکت. مشخصات 2جدول 

 سازمان و حوزه فعالیت  تحصیلات  ردیف

 عضو هیئت علمی دانشگاه، مشاور و پژوهشگر حکمرانی اقتصادی  دکتری علوم اقتصادی  ۱

 الملل ن یبعضو هیئت علمی دانشگاه و پژوهشگر برند و بازاریابی  دکتری مدیریت بازاریابی  2

 کارشناس سازمان توسعه تجارت و رایزن بازرگانی ایران در روسیه  الملل ن ی بدکتری تجارت  3

 فعال اقتصادی و پژوهشگر حوزه دیپلماسی برند کارشناسی ارشد مهندسی صنایع  4

 ، توسعه و حکمرانی اقتصادی کسب و کارپژوهشگر حوزه   دکتری کارآفرینی 5

 عضو هیئت علمی دانشگاه، پژوهشگر علوم سیاسی و حکمرانی  یپژوهنده یآدکتری  6

 عضو هیئت علمی دانشگاه و مدرس و پژوهشگر برند  دکتری مدیریت بازرگانی  7

 پژوهشگر حکمرانی و ژئوپلتیک و عضو هیئت علمی دانشگاه  دکتری حغرافیای سیاسی 8

 مشاور ارشد اقتصادی و پژوهشگر حکمرانی اقتصادی و مالی  دکتری علوم اقتصادی  9

 عضو هیئت علمی دانشگاه و پژوهشگر توسعه و حکمرانی رفتاری  دکتری مدیریت  ۱0

 مدیر ارشد و مشاور بورس و بازارهای مالی کارشناس ارشد مدیریت مالی ۱۱

 مدرس دانشگاه و پژوهشگر صنایع خلاق و تمدنی دکتری مدیریت بازرگانی  ۱2

 ها عبارت بودند از:مصاحبه برایهای اصلی سؤال .تدوین شد ساختاریافتهنیمه انفرادی مصاحبه سوالاتها، ابتدا برای گردآوری داده 
 دانید؟المللی کشور، چه راهبردهایی را برای برندسازی ملی ایران مناسب میحکمرانی اقتصادی و تجاری بین از منظر. ۱
 هایی به برندسازی ملی ایران وجود دارد؟ ها و ضرورتالمللی کشور، چه الزاماز منظر حکمرانی اقتصادی و تجاری بین. 2
ها بینید؟ این چالشهایی را فراروی برندسازی ملی ایران می چالشمسائل و  المللی کشور، چه  حکمرانی اقتصادی و تجاری بین  از منظر.  3

 ها و مواردی هستند؟مربوط به چه حوزه 
شونده از مصاحبه  )ضبط شده(  های گردآوری شدهاز انجام هر مصاحبه، داده  بعد  شد.ارسال می  شوندهمصاحبه  برای هرقبل    از  سوالات

. تگرفمیتجزیه و تحلیل و کدگذاری    شد و سپس مورد یم  Maxqdaافزار  نرم   وارد  wordسطر به سطر پیاده شده و در قالب فایل    صورتبه
 : دارداصلی به شرح زیر  مرحلهسه  و شدند و تحلیل هی[ تجز۱روش تحلیل مضمون و طبق فرایند عابدی جعفری و همکاران ] ها بهداده 

و نکته یا نکات   شدمیتر تقسیم  های کوچکبه بخش   متن  ،متن هر مصاحبه  بارهاز مطالعه چندین    پس  تجزیه و توصیف متن:  .1

از ترکیب کدها شناسایی می  پایه  سپس مضمون  .شدمیاستخراج  های توصیفی  کد  صورتبه متن    از  هر بخش  برجسته  د. گردیمناسب 
 آمده است.  3در جدول  های کوچکتر متنو بخش توصیفیی از کدهاهای پایه ای از استخراج مضموننمونه
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توصیفی و کدهای  هااز متن مصاحبه های پایهای از استخراج مضمون. نمونه3جدول   

و نهایی  مضمون پایه  استخراج شده کدهای  شوندگانیکی از مصاحبه  بخشی از متن

 مرتبط با این کد 

همه   این  با  الان  ببینید  و  شما  در  هجمه تحریم  کشور  علیه  که  هست،   دنیاای 
 محصولات ایرانی در بازارهای خارجی چطور بازاریابی کنند؟ 

 شود راحت جذب سرمایه کرد؟ برای کشور گردشگر آورد؟ یا می
هایی شد اما الان به نظرم مسئولین به  بعد از برجام، در مورد برندسازی ملی صحبت

 کنند.آن فکر نمی
در کشوری مثل قطر یا همین ترکیه برای برند ملی خودشان ساختار و اداره دارند،  

 آیند.های مختلف در می عضویت سازمان  به  کنند،این ارتباط دیپلماسی و رایزنی می

سطح   در  کشور  علیه  منفی  هجمه 
 المللی بین

منفی     ی هارسانه تبلیغات 
 خارجی علیه ایران

المللی محصولات  دشواری بازاریابی بین 
 ها علیه کشور ایرانی به دلیل هجمه 

برندهای  ضرورت   از  حمایت 
 ی المللن یبدر بازارهای   داخلی

و    یهام یتحراثرات   دشواری جذب سرمایه خارجی  سیاسی 
 یالمللن یباقتصادی 

و    یهام یتحراثرات   دشواری جذب گردشگر خارجی  سیاسی 
 یالمللن یباقتصادی 

به برندسازی    کشور  عدم توجه مسئولان
 ملی

از   حکمرانان  ناکافی  شناخت 
 برندسازی ملی 

برای   اداره  و  ساختار  وجود  ضرورت 
 برندسازی ملی 

تشکیل شورای عالی برندسازی  
 ملی ایران 

و  برای برند کشور دیپلماسی و رایزنی  برند  دیپلماسی  توسعه 
 دیپلماسی اقتصادی 

در    ملی  یبرندشدههای  عضویت کشور
 المللیبین  های ]اقتصادی[سازمان

اقتصادی    یهامان یپبه    وستنیپ
 و جهانی  یامنطقه

متن:2 تفسیر  و  تشریح  مصاحبه  با  .  مضمونانجام  جدید،  کدهای  و  نکات  استخراج  و  بعدی  مضمونهای  گاه  و  پایه  های های 

ها تا متن مصاحبه با متن   چندبارهو بازبینی رفت و برگشتی و    لیتحلگرفتند. تجزیه و  دهنده مورد بازنگری و اصلاح مجدد قرار میسازمان
مضمون پایه حول سه    28  دوازدهم که اشباع نظری حاصل شد، ادامه یافت. سرانجام از استخراج و نامگذاری همه کدهای توصیفی،  خبره

ها و راهبردها« و یک مضمون فراگیر یعنی »برندسازی ملی ایران از منظر حکمرانی اقتصادی و ها، چالشدهنده »الزاممضمون سازمان
 المللی« ایجاد شدند و شبکه مضامین تشکیل گردید. تجاری بین

های نظری به منظور تدوین گزارش پژوهش و یافته  هایها و تطبیق آن با سؤال این مرحله شامل تحلیل یافته . ترکیب و ادغام متن:  3

 اعتمادپذیری  افزایش   مورد استفاده برای  اصلی  هایروش   گیری ارائه شده است.ها و بحث و نتیجهتحقیق است که در ادامه و در بخش یافته
 : [۱5] عبارت بودند ازو ممیزی پژوهش  کیفی طی شدهفرایند 

پژوهشگر  تکثرگرایی با    ن یا  : در  با موضوع هاهای مختلف و حوزه تخصص  دارایکنندگان  حضور مشارکتامر  مرتبط  متنوع و  دانشی    ی 
 (. 2)جدول  محقق شده است

شوندگان به آنها بازگردانده  های سه نفر از مصاحبهبرای تحقق این شاخص، کدهای استخراج شده از متن مصاحبه   :خبرگانی  هابازبینی یافته
 مورد بررسی و تأیید آنها قرار گرفتند.  ،جزئی  اتیاصلاح پس از شد و

گیری گلوله برفی، تلاش شد خبرگانی شناسایی شوند که بهترین دانش و بینش را در خصوص با استفاده از روش نمونه  متناسب بودن نمونه:
 دوازدهم ادامه یافت. یمصاحبهگیری تا حصول اشباع نظری در موضوع داشته باشند. همچنین مصاحبه و کفایت نمونه

بعد   ها و تحلیل، جوهر دستیابی به روایی و پایایی است. در این پژوهش،رفت و برگشتی بین داده   تعامل  ها: گردآوری و تحلیل همزمان داده 
های شد و برخی سؤالگرفتند و سپس مصاحبه بعدی انجام میها مورد تجزیه و تحلیل و کدگذاری قرار میاز انجام هر مصاحبه، داده 

 شدند. های قبلی، تنظیم میمصاحبه لی تحلهای بعدی بر اساس مصاحبه

 تحقیق یهاافته یها و تحلیل داده . 4

  3های پایه در قالب  شد. سپس مضموناستخراج  مضمون پایه    28،  و کدهای توصیفی مختلف  هاهای مصاحبهدر مجموع از تحلیل داده
ها و راهبردها« حول مضمون فراگیر »برندسازی ملی از منظر حکمرانی اقتصادی و تجاری  ها، چالشعناوین »الزامبا  دهنده  مضمون سازمان



 11      حسین جلیلیان  /   ...   ی الملل ن ی ب   ی و تجار   ی اقتصاد   ی حکمران   دگاه ی از د   ران ی ا   ی مل   ی برندساز 

 

نظر شده و در اینجا صرف  هاشبکه مضمونهای پایه، از ارائه نموداری  به دلیل طولانی بودن عنوان مضمونبندی شدند.  المللی« طبقهبین
ایران مشخص شدهانواع مضمونهای تحقیق در قالب  یافته  4در جدول  اند.  شده  ذکردر قالب جدول   اند. همچنین  های برندسازی ملی 

 . اندشدهدرج  «بیشترین تا کمترین فراوانی»ها از ها بیان شده و مضمونهای حاصل از مصاحبههر مضمون پایه در داده  کدهای فراوانی

 های« برندسازی ملی ایران از منظر حکمرانی اقتصادی و تجاری. »مضمون4جدول 

مضمون   مضمون فراگیر 
 دهنده سازمان

  فراوانی  های پایه )از کدها( مضمون
 کدها 

برندسازی ملی از دیدگاه حکمرانی اقتصادی و  
 المللی تجاری بین 

 ۱9 یجهان  اقتصاد. بازسازی تصویر ایران در ۱ ها الزام 
 ۱7 و جهانی ایران یامنطقه  یریپذرقابت .2
 ۱6 ها میتحر خروج از انزوای اقتصادی ناشی از  .3
بازارهای    داخلیبرندهای    از  تیحما  .4 در 
 ی المللنیب

۱4 

 ۱3 از موقعیت ژئواکونومیک کشور یبرداربهره .5
 ۱۱ خارجی  یگذاره یسرمانیاز مبرم به جذب   .6
 7 امیدآفرینی در بین فعالان اقتصادی  .7
 5 جلوگیری از خروج سرمایه و نخبگان  .8

 2۱ خارجی  یهارسانه تبلیغات منفی  .۱ هاچالش 
 ۱9 یالمللن ی ب اقتصادی یهام یتحر اثرات  .2
 ۱3 شناخت ناکافی حکمرانان از برندسازی ملی  .3
 9 در خاورمیانه هاتنش های نظامی و تقابل  .4
 8 فقدان متولی برای برندسازی ملی ایران .5
 4 المللی برندهای داخلی در بازار بینضعیف    حضور  .6
ضعف سرمایه اجتماعی بین فعالان اقتصادی و  .7

 حاکمیت 
4 

به    .۱ راهبردها  و   یامنطقهاقتصادی    یهامان یپپیوستن 
 جهانی

۱7 

رسانه 2 و  بازاریابی  ارتباطات  برند    یالمللن یبای  . 
 ملی

۱6 

 ۱5 ها می تحر یاثرسازکم مذاکره برای رفع یا   .3
 ۱5 گردشگری یهارساخت یز. تقویت نهادها و 4
 ۱4 توسعه دیپلماسی برند و دیپلماسی اقتصادی .5
 ۱3 برندسازی ملی ایران نهاد متولی. تشکیل 6
ایرانی  .7 تمدنی  و  خلاق  صنایع   - برندسازی 

 اسلامی 
۱0 

پرمزیت 8 محصولات  جهانی  بازارهای  احیای   .
 ایرانی

۱0 

 9 و درآمدزایی یالمللن یب. جذب دانشجویان 9
 8 بازتعریف هویت برند ملی ایران  .۱0
 8 . خلق »برندهای حلال« برای بازارهای خارجی ۱۱
 5 انیبندانش . حمایت از صادرات ۱2
کشورهای  ۱3 با  اقتصادی  مناسبات  توسعه   .

 مسلمان و همسایه 
3 

المللی کشور است. های برندسازی ملی ایران از منظر حکمرانی اقتصاد و تجارت بینها و بایستهها« در اینجا، ضرورتمنظور از »الزام
الزام از نگاه مشارکت ایران در اذهان مردم جهان، بر اساس فراوانی کدها( پژوهش )کنندگان در  پرتکرارترین  ، بازسازی تصویر ذهنی از 

ای و جهانی است. در حال حاضر، پذیری منطقهالمللی است. الزام دیگر، افزایش رقابتکنندگان و فعالان اقتصادی بازارهای بینمصرف
گیری و تثبیت هستند؛ از جمله کریدور شمال  المللی حول جغرافیای سیاسی ایران در حال شکلهای( مختلف تجارت بینکریدورهای )دالان

، 3( OBORراه )  -شرق به غرب )جاده ابریشم قدیم( یا کریدور کمربند، کریدور جنوبی آسیا، کریدور  2، کریدور تراسیکا۱( NISTCبه جنوب )

 
1International North–South Transport Corridor 
2 TRACICA Corridor 

3One Belt One Road 



 1۴۰۴ پاییزـ  63مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره      12

 

)اسلام آباد، تهران،    ITI  )قرقیزستان، تاجیکستان، افغانستان و ایران(،    KTAIو اخیراً کریدورهای    ۱(AHکریدور آلتید یا بزرگراه آسیایی )
تواند آن را به »هارتلند کریدوری« جهان تبدیل زور. موقعیت برجسته ژئوپلتیک و ژئواکونومیک ایران میاستانبول( و کریدور احتمالی زنگه

 هاست و برندسازی ملی در این زمینه بسیار راهگشاست.کند. الزام دیگر برای برندسازی ملی ایران، خروج از انزوای اقتصادی ناشی از تحریم
 [.۱۱شود ]آنها میتقویت عزت نفس  منجر به . برندسازی ملیدیگر، امیدآفرینی و عزت نفس در بین فعالان اقتصادی است  الزام

امور  نهادهایی مانند وزارت    کشور درسیاستگذاران    روی حکمرانان وها و مسائل پیش ، دشواریدر این پژوهش  ها«از »چالش  مقصود
چالش از نظر    نیپرتکرارتر  برندسازی ملی ایران است.  برای  )صنعت، معدن و تجارت( و وزارت امور خارجه  وزارت صمتی و دارایی،  اقتصاد

شناخت ناکافی مدیران دولتی و حکمرانان چالش دیگر،  های خارجی علیه ایران است.  کنندگان در پژوهش، تبلیغات منفی رسانهمشارکت
ای است گوید: »برند در بین سیاستمداران کشور کلمهشوندگان در این زمینه میاست. یکی از مصاحبه  برندسازی ملی  مقولهارشد کشور از  

ها ها و سخنرانیدر صحبت  هم  nation brand  و  national brandبار معنایی منفی پیدا کرده است. گاهی بین مفاهیمی مثل  گاهی  که  
چالش مهم .  وجود نداردمشخص برای راهبری پروژه برندسازی ملی ایران    نهادمتولی یا  دیگر این است که    مشکل  «.شوندتفاوت قائل نمی

 برندسازی ملی مؤثر است. به عقیده  مشارکت مردم و فعالان اقتصادی در  است.  فعالان اقتصادیبین دولت و    دیگر، ضعف سرمایه اجتماعی
که عموم مردم در مورد آن با هم صحبت کنند و بخش قابل توجهی از جمعیت کشور، نه   شودی مآنهولت، »برندسازی کشور زمانی حاصل 

 [. 5« ]کنندو آن را در تعاملات روزمره خود با دنیای خارج، زندگی  رندیگاین راهبرد قرار ، حامی ریبگحقوقفقط کارمندان دولت و مقامات 

های کلان نظام حکمرانی کشور برای برندسازی ملی ایران است و در این پژوهش گیریها و جهتمنظور از »راهبردها«، طرح  سرانجام
شوندگان، راهبرد از منظر مصاحبه   نی پرتکرارتر  المللی برای ایران دارند.حکمرانی اقتصادی و تجاری بین  یجنبه تأکید بر راهبردهایی است که  

گوید: شوندگان در این زمینه می از مصاحبه یکی المللی و جهانی است.ای، بینهای اقتصادی و تجاری منطقهها و پیمانپیوستن به سازمان
دهد نشان میاقتصادی زیادی نداشته باشد، از نظر روانی بسیار مهم است و    یآورده »عضویت در سازمانی مثل شانگهای حتی اگر فعلاً  

، تشکیل یک مرکز یا شورای عالی برای راهبری برندسازی  مبناییاز راهبردهای    یکی  «.خواهد باشدکشور در انزوای اقتصادی نیست یا نمی
جمهور تشکیل شود، راهبری و هدایت پروژه برند تواند با محوریت معاونت راهبردی رئیس. کارویژه اصلی این نهاد که میملی ایران است

بخشی    عنوانبهراهبرد مبنایی دیگر، بازتعریف هویت برند ملی ایران است و    .ملی ایران با مشارکت بخش خصوصی، مردم و جامعه است
نیز مورد توجه   Made in Iranالمللی و تقویت صادرات کشور، بازنگری  از این پروژه، ممکن است در راستای اهداف اقتصادی و تجاری بین

 Made inبرند ملی خود، عبارت کشور چین در راستای بازآفرینی  البته. بررسی قرار گیرد مورد Made in IRIای مانند و گزینه  قرار گیرد

China   روی محصولات خود را به    برMade in PRC  ذهنی  تا از این طریق، تصویر   داد  رییتغ  ( از کشور مبدأCOO محصولات خود را )
بازاریابی و رسانهدیگر،    ی پیشنهاد  راهبرد  کند.  بازنگری باید  ارتباطات  های ( و در رسانه IMCیکپارچه )  صورتبه ای برند ملی است که 

ایران و رسانه برون زارت امور خارجه و سازی دیپلماسی عمومی و دیپلماسی اقتصادی در وو فعال   تیتقو  .های جهانی انجام شودمرزی 
های کشور یکی دیگر از راهبردها، جذب دانشجویان خارجی به دانشگاه های دیگر است.  ، بسیار حائز اهمیت و مکمل تلاش هاسفارتخانه

ها و راهبرد توسعه گردشگری نیز بر تقویت زیرساخت.  که هم منبع درآمدزایی و هم کانالی برای معرفی برند ملی ایران به آنهاست  است
دارد.گردشگری سلامت و گردشگری مذهبی    یتوسعه بویژه  نهادهای گردشگری   پیشنهاد شده،   هایراهبرداز    یکی  تأکید  جالب توجه 

اسلامی به منظور حضور قدرتمند در بازارهای   -برندهای مبتنی بر محصولات و صنایع تمدنی و فرهنگی ایرانی  یتوسعه   تیظرفاستفاده از  
که    2توانند علاوه بر کسب منافع اقتصادی، نقش سفیر فرهنگی ایران را نیز ایفا نمایند. راهبرد »ژاپن جذاب«المللی است. این برندها میبین

آغاز شد، یکی از عوامل اصلی در ارتقای جایگاه برند ملی این کشور و تبدیل شدن آن  با تمرکز بر غنای فرهنگی این کشور 20۱2از سال 
 ( بوده است. ۱)جدول  2023( در سال NBIبه برترین برند ملی جهان )

 و پیشنهاد  گیرینتیجه .5

« به طور مستقیم با حکمرانی اقتصادی و خارجی  گذاریآن یعنی »صادرات، گردشگری و سرمایه   مؤلفهبرند ملی، سه    یمؤلفهاز شش  
با   المللی برای برندسازی ملی ایرانبینحکمرانی اقتصادی و تجاری    راهبردهای،  نوآوری پژوهشمطابق  هستند.    مرتبط  تجاری کشورها

 های فراروی حکمرانان در این زمینه را شناسایی کرده است. و چالش  برندسازی ملی های  ده است و الزام ش   احصاء  مذکور  مؤلفهسه  تمرکز بر  

 
1 Asian Highway 2 Cool Japan 
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منظور از برندسازی ملی، طی مراحل مدیریت برند  [.  24ها( باید دائماً به دنبال برندسازی هویت ملی خود باشند ]ها )حکومتدولت  زیرا
یابی برند ملی، طراحی هویت برند ملی، انداز و مأموریت برند ملی، موضعدر خصوص یک ملت یا کشور است و مراحلی مانند تدوین چشم

های  بعد حکمرانی اقتصادی و تجاری برند ملی، وزارتخانه  در  عرضه و معرفی برند ملی، پایش ارزش برند ملی و رشد و توسعه برند ملی است.
 ترمیمستقدیپلماسی عمومی و دیپلماسی اقتصادی( نقش    یها بخشامور اقتصادی و دارایی، صمت )صنعت، معدن و تجارت( و امور خارجه )

 و مدیران ارشد و حکمرانان این نهادها مخاطب اصلی راهبردهای پیشنهادی هستند.  دارند یترمهمو 
[  35های محب و کارول ]پژوهش  افتهیالزام به جذب سرمایه خارجی با  ،  ی برندسازی ملی برای کشور ایرانهاها و بایسته در میان الزام 

الزام به امیدآفرینی   همچنین  دانند.گذاری خارجی می[ تناسب دارد که برندسازی ملی را ابزاری برای جذب سرمایه44و شوینمان و فولرتون ]
ها است که برندسازی ملی را موجب تقویت عزت نفس شهروندان و ملت  [ همسو۱۱] براونینگ  تحقیق    افتهیدر بین فعالان اقتصادی با  

با بررسی بازنمایی برند   است که  [ منطبق36]راد و عابدی  محسنیان   افتهیهای خارجی با  یعنی تبلیغات منفی رسانه  اول  چالش  دانسته است.
یران در این  آسوشیتدپرس، نتیجه گرفته بودند که یک تصویر کاملاً سیاسی و سراسر منفی از حکومت ا  یخبرگزار های  ملی ایران در عکس

 [ منطبق9]خانی در میان راهبردهای پیشنهادی، راهبرد اول یعنی بازسازی تصویر ذهنی ایران با یافته تحقیق بیدالهرسانه ارائه شده است. 
کردن تصویر یک کشور در افکار عمومی مردم خارج از کشور دانسته    دگرگون برندسازی ملی را مفهومی برای تغییر، بازسازی و    است که

همسویی دارد که تصویر برند   [7]اردکانی فرد و حسینی پاکدهی    افتهی المللی برند ملی نیز با  ای بینراهبرد ارتباطات بازاریابی و رسانهاست.  
مذکور، برند ملی ایران   یهاشبکهاند که در  اند و به این نتیجه رسیدهوی و العالم را بررسی کرده تیمرزی پرس های برونملی ایران در شبکه 

راهبرد    .باشدیم، در تقابل با آمریکا و با اقتصادی متکی بر منابع طبیعی  ی المللنیبدارای استقلال، امنیت داخلی و دفاعی، همراه با نهادهای  
همسو است که بر برندسازی ملی برای اثرگذاری   [46]هش شرعی و همکاران  های کشور نیز با پژوالمللی به دانشگاهجذب دانشجویان بین

[  32با یافته پژوهش لای و همکاران ]  نیز  توسعه گردشگری  راهبرد  المللی تأکید کرده بودند.بر متغیر مهاجرت و جذب دانشجویان بین 
تناسب جنوبی و استرالیا  تشکیل نهاد متولی برندسازی ملی با تجارب کشورهای دیگر در این زمینه از جمله کره    نیهمچن  منطبق است.

و دولت استرالیا هم ذیل دپارتمان امور   ۱جمهوری برای برندسازی ملی« تأسیس کرد»شورای ریاست  2009جنوبی در سال    یکره  دارد.
نیز تشکیل ستاد برند ملی را پیشنهاد   [3]  و همکاران  یالعج   .2خارجه و تجارت خود، »شورای مشورتی برند ملی استرالیا« را ایجاد کرده است

بودند. فراحکمرانی نهادی می  نیچن  کرده  نقش  قانونی خود،  در جایگاه  بر  3تواند  نمایندگان بخش وزارتخانه  را  نهادهای حاکمیتی،  و  ها 
های جدید این از یافته   سایر راهبردها نیزهای راهبردی برند ملی ایفا کند.  خصوصی و جامعه مدنی در جهت سیاستگذاری و تدوین برنامه 

 باید مورد توجه حکمرانان این حوزه قرار گیرد. پژوهش است و
مطالعات خود را بر موضوعاتی مانند فراحکمرانی برند ملی، نقش حکمرانی شرکتی در خلق برندهای   شودپیشنهاد می   به پژوهشگران بعدی

بخش  همکاری  برای  مشارکتی  حکمرانی  سازوکارهای  و  ملی  برندسازی  راهبر  نهاد  ساختاری  طراحی  کشور،  برندسازی  تقویت  و  ملی 
 خصوصی و مردم در امر برندسازی ملی متمرکز کنند.

 

  

 
1 http://17koreabrand.pa.go.kr/ 
2 https://www.directory.gov.au/portfolios/foreign-affairs-and-trade/department-

foreign-affairs-and-trade/australias-nation-brand-advisory-council 
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