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Objective: The current research was carried out with the aim of designing and validating the 

national brand promotion model in the field of exporting industrial goods and services in Iran 

Methodology: The current research is an applied-developmental research in terms of its 

purpose, and it is considered a cross-sectional survey research from the point of view of the 

method of data collection. The community of participants in the qualitative section includes 

managers of the Iran Trade Development Organization, who have sufficient experience in 

the field of exporting goods and industrial services. Sampling was done with a targeted 

method and theoretical saturation was achieved with 17 interviews. In the quantitative part, 

the point of view of 343 people who are active in the export of goods and industrial services 

were used. The data collection tools are semi-structured interviews and researcher-made 

questionnaires. To analyze the collected data, qualitative thematic analysis and partial least 

squares were used. 
Conclusion: The data collection tools are semi-structured interviews and researcher-made 

questionnaires. To analyze the collected data, qualitative thematic analysis and partial least 

squares were used . The research findings showed that national macro-politics and export 
oriented culture affect international branding. The infrastructure of international 

communication in the country provides the necessary platform and the challenges of export 

sanctions play the role of an interventionist. Finally, improvement strategies in the field of 

export of goods and industrial services lead to the promotion of the national brand. 

Originality: The results showed that the index of creation and improvementthat the index of 

creating and improving the country's brand image in the world with a weight of 0.1233 in the 

first priority, the index of increasing foreign exchange to the country with a weight of 0.1131 

in the second priority and the index of stability in decision-making, legislation and macro 

policies with a weight of 0.912 0/0 are in the third priority. 
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 دهیچک
 انجام شده است. رانیدر ا یدر حوزه صادرات کالا و خدمات صنعت یبرند مل یمدل ارتقا یو اعتبارسنج یطراحپژوهش حاضر با هدف  هدف:

شود.  ها یک تحقیق پیمایشی مقطعی محسوب می ای است و از منظر شیوه گردآوری داده توسعه-تحقیق حاضر از نظر هدف یک تحقیق کاربردی :شناسی روش

برخوردار  یاز تجربه کاف یخدمات صنعت صادرات کالا و نهیسازمان توسعه تجارت ایران است که در زم رانیشامل مدکنندگان در بخش کیفی  جامعه مشارکت

 صادرات کالا و خدمات صنعتینفر از فعالان  343مصاحبه اشباع نظری حاصل شد. در بخش کمی نیز از دیدگاه  71گیری با روش هدفمند انجام و با  . نمونهباشد یم

های گردآوری شده از روش تحلیل کیفی  وتحلیل داده باشد. برای تجزیه اخته میس ساختاریافته و پرسشنامه محقق ها، مصاحبه نیمه استفاده شد. ابزار گردآوری داده

 مضمون و حداقل مربعات جزئی استفاده شد.

 الملل نیارتباط ب یها رساختی. زگذارند یم ریتاث یالملل نیب یبر برندساز یصادرات محور  و فرهنگ یکلان مل یگذار استیس های پژوهشی نشان داد یافته :ها افتهی

 تبهبود در حوزه صادرات کالا و خدما یها یاستراتژ تی. در نهاکند یم فایگر را ا صادرات نقش مداخله یمیتحر یها و چالش آورد یدر کشور بستر لازم را فراهم م

 .شود یمنجر م یبرند مل یبه ارتقا یصنعت

 7737/0با وزن   به کشور یآور ارز شیشاخص افزا، نخست تیدر اولو 7333/0وزن  با  ایبرند کشور در دن ریو بهبود تصو جادیشاخص انشان داده شد : گیری نتیجه

 . دندارسوم قرار  تیدر اولو 0173/0با وزن   کلان یها استیو س یقانون گذار ،یریگ میشاخص ثبات در تصم ودوم  تیدر اولو

 

 نعتیو خدمات ص صادرات کالاهای بهبود،  ، استراتژی اجرای برند ملی :ها دواژهیکل
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 مقدمه

از  یو شناخت مشتر یآگاه و متضمن شوند یمحصولات و خدمات از رقبا استفاده م زیتما یاز آنها که برا یبیترک ایبرند عبارت است از نام، نماد، طرح 

که بر اعتبار کشور از منظر اقتصادی، برند ملی، چهره و سیمای یک کشور در پهنه جهان است  .(7400خرید آن است )آکر، از پیش خدمات  ایمحصول 

ی و اجتماعی و سیاسی دلالت دارد. برندسازی ملی معرفی استراتژیک یک کشور با هدف ایجاد و جذب سرمایه از طریق ارتقای منافع اقتصادی، سیاس

ها یا کشورها نیز بکار گرفته شود  نطقهها، م های منفی از مقصد تواند برای حذف بدنامی یا برداشت اجتماعی در داخل و خارج است. همچنین می

 (.3033، 7)آلدرمن و ایگلینگ

به  تیبا عنا( و البته 3033، 3)بولین و استالبرگ است برخورداروالایی  گاهیاز جا تیشناسه و هو ،ییدارا کی همه کشورها به عنواندر  یبرند مل

های  (. یکی از جنبه7407)کردانی و همکاران،  است افتهی شیافزا یبرند مل مفهوم توجه به ،ییایجغراف یرفتن مرزها نیو از ب یگسترش ارتباطات جهان

کشور،  کی یاز محصولات و خدمات صادرات انیخارج تیذهنگذارد.  بسیار بااهمیت برند ملی تاثیری است که بر صادرات محصولات کشورها می

 توانند یم سازند، یم جهانی کشور نزد افکار عموم کیکه از  یریبا تصو یمل یدهابرن(. 3033، 3)سوفوکلئوس  مورد نظر است یابعاد برند مل ازی کی

  (.3033و همکاران،  4دیبارما) کنند جادیهر کشور ا یرا برا یقابل توجه گاهیجا

نقش برندسازی در توسعه  .(7311نماید )شاهینی و شریفی،  می جادیا یاتیح تیمز ملت، کی یقدرتمند و مثبت برا داشتن برند شدن یجهان ندیدر فرا

ماموریت دارد به کشورهای « های معنوی دنیا سازمان دارایی»نام  همه جانبه کشورها تا آنجا است که یکی از نهادهای وابسته به سازمان ملل متحد به

تر از سایر کشورها بوده و  وی برجسته(. در این راستا کشورهایی با شهرت ق3030و همکاران،  5درحال توسعه و فقیر در برندسازی کمک کند )جائلانی

 (. 3037و همکاران،  6کنند )پاول المللی تضمین می کنند و موفقیت را به عنوان یک کشور ممتاز در عرصه بین هویت ملی خود را حفظ می

را در کشور ما با  یبرند مل ۀمسال گر،ید ییاز سو شدنی جهان یندهایسو و فرا کیاز  رانیا یفرهنگ یی وایجغراف ی،عیطب بسترهای رسد ینظر م به

گذاری ارتباطی کشور نیز برندسازی ملی را با مخاطراتی  روند ایدئولوژیک سیاست .باشد تر می و این مستلزم نگاهی موشکافانه دیمواجه نما ییها چالش

یربنایی در صدر تا ذیل نظام است که مستلزم یک عزم رسد ارتقای برند ملی در کشور ایران نیازمند یک بازنگری اساسی و ز نظر می همراه کرده است. به

ثبات و  و اراده ملی است. اکنون زمان آن رسیده که کشور پس از چهار دهه از شرایط انقلابی خارج شود و به شرایط باثبات خود واقف شده و از این

عان کرد برندسازی ملی باید با در نظرگیری فضای عمومی حاکم بر امنیت ملی به عنوان اهرمی برای بهبود سیمای کشور در جهان استفاده کند. باید اذ

فرد است، صورت پذیرد. با این وجود مساله برندسازی ملی با هدف توسعه صادرات در ادبیات تحقیق  کشور که از مناظر گوناگون در جهان منحصربه

کشور مقصد و صادرات تقلیل یافته است. سهم نظری تحقیق جهت  مغفول مانده است و عمده مطالعات در حد یک مطالعه کاربردی پیرامون رابطه

ها و تعاریف موجود نیست و با رویکری مبتنی بر طرح تحقیق آمیخته اکتشافی  افزایی و هم افزایی نظری آن است که این مطالعه تنها بررسی نظریه دانش

طراحی مدل ارتقای برند ملی در حوزه خته شود. مطالعه حاضر با هدف کوشش شده است تا به توسعه نظری برندسازی ملی جهت توسعه صادرات پردا

ی در حوزه صادرات کالا و خدمات صنعت یبرند مل یتحقیق آن است که مدل ارتقا ینا یاساس پرسش. صورت گرفت صادرات کالا و خدمات صنعتی

 چگونه و اعتبار آن به چه میزان است؟

_______________________________________________________________ 
1 Alderman & Eggeling 
2 Bolin & Stahlberg 
3 Sophocleous 
4 Debbarma 
5 Jaelani 
6 Paul 
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 مرورادبیات . 1

 برندسازی ملی

(. از دیدگاه آنهولت، برندسازی ملی اشاره به رویکردی دارد 3005، آنهولتمطرح شد) 7مفهومی است که نخستین بار بوسیله آنهولت« ملی برندسازی»

برندسازی ملی بکارگیری . (3033، 3های متمایز و برتر آن کشور باور دارند )شونمن و فولرتون های یک کشور توجه نموده و به ویژگی که به موفقیت

الملل استوار  های ارتباطی برندسازی و بازاریابی برای ارتقای تصویر مطلوب یک ملت است. این مفهوم بر ترویج و تبلیغ تصویر ملی در عرصه بین شرو

تفکیک روشنی های آن اتفاق نظر وجود ندارد. همچنین  است. البته باید اذعان کرد برندسازی ملی با وجود اهمیت بسیار زیادی که دارد پیرامون مولفه

 .(3033، 3برای برند مقصد، برند مکان و برند کشور صورت نگرفته است )لی و فنگ

 ،یاقتصاد، علم و فناور ،یفرهنگ راثیم ،یگذار هیسرما ،یگردشگر ،یخارج استیس ،یداخل استیس ،یمانند برند صادرات ییها شامل مؤلفه یبرند مل

مورد  دیآ یدر م شیکشور به نما یالملل نیو ب یجهان یها رسانه در موجود که یاست برند مل ازیابتدا ن ساخت مناسب برند، یو فرهنگ است. برا ریمشاه

های  استراتژی یطراح یبرای سازان نقشه راه و برنامه گذاران استیس ران،یبه مد یکل یشما نیشود. ا میترس یکل یشما کیو در  ردیقرار گ یواکاو

دیگر سخن، بهبود  در واقع به .(7400ی، پاکده ینیحسو  فرد یاردکان) دهد یرا م دنیا شده در ریتصو یبرند مل یارتقابهبود و  یدر راستا یکلان و جزئ

های دقیقی را تدوین نمایند. کشورهایی که در این مسیر حرکت نکنند،  المللی خود را در دستور کار قرار دهند و استراتژی تصویر و شهرت بین

(. برندسازی ملی به 7311راد و عابدی،  عنوان با منافع ملی سازگار نیست )محسنیان پذیرند که به هیچ دیگران بر خود را میتهدیدهای شهرت تحمیلی 

هوم به استراتژی یک کشور برای ارائه یک تصویر ویژه از خودش فراتر از مرزهای جغرافیایی دارد تا اهداف و منافع مشخصی را حاصل نماید. این مف

گیرد. برندسازی ملی بر  تر است و در سطح کشور و با رویکردی استراتژیک صورت می شباهت بسیاری دارد اما از آن گسترده« کانبرندسازی م»

و  4دهد )هاکینگ الملل را شکل می های بازاریابی در یک کشور دلالت دارد و شهرت و جذابیت یک کشور در روابط بین بکارگیری مفاهیم و روش

 (.3073همکاران، 

ای میان کشورها در عرصه جهانی، اهمیت روزافزونی یافته است.  برند ملی موضوع به نسبت جدیدی است که در دو دهه گذشته به دلیل رقابت فزاینده

نه دست اند و دستاوردهای قابل اعتنایی در این زمی ریزی کرده در چند سال گذشته کشورهای گوناگونی برای گسترش و ارتقای برند کشور خود برنامه

، 5باشد )مینو و آستین گذاری و توسعه صادات می ها بیشتر معطوف به جذب گردشگران، منابع انسانی خبره و افزایش سرمایه اند. این کوشش پیدا کرده

ورداستفاده م یا طور گسترده بهبود درک مکان به یبرا ریاخ یها قدرت نرم در دهه کی یمل یبرندساز هینظر .(7400؛ عبدی و همکاران،  3033

مانند جذب  یمهم یایبه مزا اند، وستهیمثبت پ ریتصو کی جادیا یبرا یمل یکه به کارزار برندساز ییشدن، کشورها یدر عصر جهان .قرارگرفته است

ی و همکاران، العج)اند  کرده دایدست پ یالملل نیب انیبه دانشجو شتریب یصادرات، جذب گردشگر و دسترس یارتقا ،یخارج میمستق یگذار هیسرما

7407.)  

 صادرات کالا و خدمات صنعتی:

(. 7400؛ حسینی، 7400پور،  ترین روش ورود به بازارهای جهانی است که هزینه و خطر کمتری نیز دارد )اسماعیل شده ترین و شناخته صادرات ساده

 شوند یصادرات م یارتقاء اثربخش سببکه  ارکانی دیبا راستا نیو در ا گردیده لیتبد یابیدر حوزه بازار بااهمیت اریبس موضوع کیصادرات به  امروزه

_______________________________________________________________ 
1 Anholt 
2 Schoeneman & Fullerton 
3 Li & Feng 
4 Hocking 
5 Mino & Austin 
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 یها شرکت تیدر موفق ییبالا یرگذاریکه تاث ی. از جمله عواملوجود داشته باشدصادرات  لیبه تسهتوانایی کمک  قیطر نیتا از ا گردند ییشناسا

 (.3033، و همکاران 7توان این تصویر را بهبود بخشید )سامودرو تصویر کشور مبدا است که با برندسازی و ارتقای برند ملی می دارد، یصادرات

 نقش برندسازی ملی در صادرات:

برند ملی با  یارتقارشد و است.  یهر کشور صادراتتوسعه  نطوریو همالمللی  وکارها در عرصه بین کسب تیدر موفق یدیکل یعامل برندسازی ملی

(. تاثیرگذاری 3037و همکاران،  3شود )هائو می صادراتی های و دستیابی به هدف اسیینفوذ س وسعهت سببرقابتی  تیمز کسبو  جهانیاعتبار  شیافزا

الملل بسیار زیاد است که این در نهایت به افزایش توان صادراتی کشورها  دهان مثبت در عرصه بین به برندسازی ملی بر ارتقای وفاداری و تبلیغات دهان

 یبرندها یبلکه برا ،یجذب مشاغل و گردشگران خارج ینه تنها برا یمهم یامدهایقدرتمند پ یبرند مل کیدن، ش یجهان نهیدر زمشود.  منتهی می

بسیار اثرگذار است و زمینه را برای شکوفایی اقتصادی و تحکیم کشور  کی یجهان رتشه شیدر افزا یدارد. نقش تجربه برند مل زیمنشاء آن کشور ن

گذاری زیادی در زمینه بهبود تصویر ذهنی کشور  (. اکنون کشورهای زیادی در دنیا سرمایه3033، 3د)کانوا و کاسینگرساز المللی فراهم می روابط بین

های  تواند باعث تمایل بیشتر سایر کشورها برای انجام مبادله گذاری از آن جهت است که تصویر کشور مقصد می اند. این سرمایه متبوع خود انجام داده

 یاسیس یها یآگاه ،یمل تیهو و است تاثیرگذار حقوق برند و برند گاهیجا برند، تیبرند، هو ریتصو بر یبرندسازالمللی شود. این  نتجاری در سطح بی

 .(3033و همکاران،  4)دارمایادی ردیگ یدر بر م زین را داریو توسعه پا

شود، برای مثال  عنوان کشور موفق در صنعت نسبت داده می وری بهتوان از نقش برند ملی در عرصه صادرات غافل شد. هنگامیکه یک کالا به کش نمی

کننده ناخودآگاه کیفیت مهندسی و مرغوبیتی برای آن کالا در ذهن خود  شود این کالا ساخت کشور مطرح و صاحب فناوری است، مصرف گفته می

توان اذعان داشت که برند ملی  شود. برهمین اساس می کشور میشود و ذهن وی بدون نیاز به تبلیغ خاص متوجه شهرت جهانی آن کالا یا  متصور می

که در  کشورهایی (.7400دهنده علم و تجربه و سایر ارکان مرتبط با یک کشور در محیط خارجی است )الهیاری و همکاران،  ارزشی است که انعکاس

پس و  رسیده تیورود به بازار صادرات به قطعدرخصوص استراتژی  ستبای می ، ابتداخود هستند تمحصولاخدمات یا  یبرا یالملل نیبازار ب توسعه فکر

. اگر کشور صادرکننده از دیدگاه لازم را به عمل آورند یبند ، جمعبرندسازی مقصد رویکردهایصادرات و  هایدر مورد انتخاب مقصد از آن

 (.3037، 5انگوینه و اوزکاگلار) صادرات با موفقیت صورت گیردتوان انتظار داشت  کنندگان جامعه هدف از مقبولیت کافی برخوردار باشد می مصرف

خارجی  محصولات کشورها نیکنندگان ا ای که مصرف ، به گونهمانند ایران روندی کاملا معکوس دارددر حال توسعه  یدر مورد کشورها موضوع نای

الملل است که  . این مساله ناشی از برندسازی ملی در سطح بینندارندپ باشد، برتر از محصولات داخلی می افتهیتوسعه  یاگر ساخت کشورها ژهیرا به و

 (.7407ی، چوبر رزادیشاند ) کشورهایی مانند ایران از آن غفلت کرده

وع ( سه ن3003: 71-371)  چینوویاست. بر اساس نظر مارت یبرند مل ریو تصو تیمردمان سازنده هو یبرند مربوط به طبقه بند کیمفهوم ملت به عنوان 

 یها رزشکننده و حفظ کننده ا جادیهستند که ا ایو نوآور است که رهبران دن افتهیتوسعه  یکشورها وجود دارد. نوع اول شامل کشورها صیغالب تشخ

 یمحصولات صادرات یهستند، که ارزش افزوده برا یصنعت یخود هستند. دسته دوم کشورها تیهو یبرند ساز قیلمس از طر رقابلیقابل لمس و غ

هستند که بر  یعیمنابع طب یدارا یی. دسته آخر کشورهادهند یانجام م کیتکنولوژ یستگیبر اساس شا یخارج یگذار هینموده و جذب سرما جادیا

 .  ردیگ قرار  ها یدسته بند نیهر سه ا یحت ایکشور ممکن است در دو  کیلازم به ذکر است که  نی. همچنکنند یم یاساس منابع خود اقدام به برندساز
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 . پیشینه پژوهش:2

 نیپژوهش نشان داد مهم تر جینتااند.  ی پرداختهدر حوزه گردشگر هیسور یبرند مل ینیهای بازآفر مؤلفه نییو تب ییشناسا به (7407) العجی و همکاران

 یذ تیریمد ،یبرند مل ینیبازآفر ستاد لیکشور، تشک عمومی طیبهبود شرا»شامل هفت مفهوم  یبرند مل ینیبازآفر یدهنده الگو لیهای تشک مولفه

 هستند. «یبرند مل یابیمجدد و ارز یابی گاهیجا ،یمیبرنامه ترم نیتدو ،یبحران بر برند مل ریتأث یابینفعان، ارز

 ه،یفرض ازدهین های حاصل از آزمو افتهی را مورد بررسی قرار داد. یرانیبر رفتار مصرف کننده ا یمل تیشدن و هو یجهان ری( تأث7407) یچوبر رزادیش

و  ییگرا بر قوم یمل تیهو نیمثبت دارد. همچن ریتاث ییگرا یو ماد یمد جهان رشیبر پذ یرفتار مصرف کننده جهان رشیپذ ریاز آن است که متغ یحاک

  دارد. یمنف ریتاث یمد جهان رشیپذ

های  سکینشان داد، ر جینتارا مورد بررسی قرار دادند.  بمنتخ یدر کشورها یبر برند مل سکیر یشاخص نهاد ریتأث( 7400آبادی و همکاران ) شاه

 یدار یو معن یمنف ریو نوظهور تأث افتهیو توسعه  یمنتخب درحال توسعه اسلام یهر دو گروه از کشورها یبر ارزش برند مل یو مال یاقتصاد ،یاسیس

  تر است. و نوظهور بزرگ افتهیتوسعه  یتر از کشورها بزرگ یدرحال توسعه اسلام یدر کشورها رهایمتغ نیا ینیتخم بیدارد. البته، ضر

 یتوسعه برند مل اصلی عواملها نشان داد  یافته کردند. نییتب و یطراحرا  ییغذا عیدر صنا یتوسعه برند مل یراهبرد یالگو (7400) و همکاران الهیاری

 هستند. یطیو عوامل کلان مح یدولت یها تیحما ،ها استیعوامل مرتبط با صنعت؛ عوامل مرتبط با شرکت؛ عوامل مرتبط با برند؛ سشامل 

آنها با استفاده از شاخص برند  اند. انجام داده یخارج میمستق یگذار هیو سرما یمل یبرندساز انیرابطه م نهیدر زم یا ( مطالعه3033شوئنمن و فولترون )

های خارجی  های نمایی نشان دادند که برند ملی در جذب سرمایه یم نقشهگذاری مستقیم خارجی و با ترس های مربوط به سرمایه ملی آنهلوت و داده

( به مطالعه نقش برندسازی ملی در کشور اندوزی بر افزایش صادرات آن پرداختند. در 3033) و همکاران  یادیدارمااثرات مستقیم و معناداری دارد. 

دهد که چهره و سیمای کشور اندوزی در دنیا و اتخاذ  تمرکز داشته است نشان میاین مطالعه که به صورت مشخص بر صادرات به کشورهایی آفریقایی 

ای با  ( مطالعه3033و همکاران ) 7 صورتی سازنده اثرگذار باشد. آقازاده تواند بر اندازه بازارهای صادرات این کشور به هایی برای بهبود آن می سیاست

به شدت  ینشان داد که منابع تجرب جینتای انجام دادند. صادرات یرقابت یدر بازارها ییذاو مواد غ یکشاورز یهاشرکت یبرندساز تیمزعنوان 

 یکمک م یصادرات یدر بازارها یبرندساز تیمز جادیو توسعه محصول به ا عیتوز ،یارتباط یها تیقابل نی. همچندهند یرا ارتقا م یارتباط یها تیقابل

 کند. 

انجام دادند.  و عملکرد صادرات یالملل نیبرند ب کیاستراتژ تیریمد نیب وندیبر احتمال به پ یمبتن یکردیروبا عنوان ای  ( مطالعه3033و همکاران ) 3پایپر

برند خود در  کیاستراتژ تیریمد یپزشکان برا یممکن است برا یخارج یچند وجه یطیمح طیاز شرا یکه برخ دادنشان  های این پژوهش یافته

 .شد سودمندتر باشد ینچه قبلاً تصور مخارج از کشور از آ یارهاباز

دهد که بهبود برندملی بر توسعه صادرات کشورها اثرگذار است. اگر چه مطالعات زیادی در این زمینه  مرور پیشینه پژوهش و شواهد تجربی نشان می

اند. در مجموع  ملی و صادرات ارائه دادههای انجام شده شواهد در خورد توجهی پیرامون پیوند برندسازی  صورت نگرفته است اما معدود پژوهش

 یاز کشورها، برا یاریبرخوردار است و بس یقابل توجه گاهیاز جا تیشناسه و هو ،ییدارا کیبه عنوان  یدر هر کشور یمل یبرندسازتوان گفت  می

تصویر متمایزی از خود در بتواند  کشورک این است که ی برندسازی ملیدهند. انگیزه و هدف  یم تیبدان اهم یخود در صحنه جهان تیموقع میتحک

تواند منافع ارزی، شکوفایی  برداری از این شهرت و اعتبار عرصه صادرات است که می المللی بر جای گذارد. یکی از محورهای بهره عرصه بین

د که اگرچه مطالعاتی در زمینه برندسازی ملی انجام ده پیشینه پژوهشی نشان می زایی و رشد صنایع را به همراه داشته باشد. اقتصادی، جهش تولید، اشتغال

رسد مفاهیم برندسازی ملی و صادرات به صورت دو مقوله جداگانه مورد توجه پژوهشگران  نظر می شده اما کمتر بر مقوله صادرات تمرکز شده است. به
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سازی شود. با توجه به این خلاء پژوهشی  زه صادرات مفهومای کوشش شده است تا موضوع برندسازی در حو داخلی قرار گرفته است. در کمتر مطالعه

 ی ارائه شود.در حوزه صادرات کالا و خدمات صنعت یبرند مل یارتقادر ادامه کوشش شده است تا با رویکردی اکتشافی، مدلی برای 

 شناسی پژوهش: روش. 3

کمی( استفاده شد. -د و برای این منظور از طرح تحقیق آمیخته اکتشافی )کیفیگرایانه )پراگماتیسم( انجام ش این تحقیق از منظر فلسفی با رویکردی عمل

 شود. ها یک تحقیق پیمایش مقطعی محسوب می ای است و براساس روش گردآوری داده توسعه-براساس هدف یک تحقیق کاربردی

از تجربه کافی نه صادرات کالا و خدمات صنعتی زمیاست که در  سازمان توسعه تجارت ایران کنندگان بخش کیفی شامل مدیران جامعه مشارکت

 صورت گرفت وهدفمند  گیری با روش نمونه سال سابقه کاری مرتبط و مدرک تحصیلات تکمیلی بود. 75کم  ملاک خبرگی دست .باشد یمبرخوردار 

مدیران، کارشناسان و  شامل یبخش کمعه آماری جام نفر در بخش کیفی تحقیق مشارکت کردند. 71. بر این اساس افتیادامه  یبه اشباع نظر دنیتا رس

انجام  G*Powerافزار  ( و نرم7113کوهن ) 7محاسبه حجم نمونه آماری با استفاده از تحلیل توان .استکالا و خدمات صنعتی  فعالان حوزه صادرات 

نفر محاسبه شد. چون جامعه آماری همگن  347ه تعداد % حداقل حجم نمونه آماری ب10و توان آزمون  75/0 3اندازه اثر با %15سطح اطمینان شد. در 

 پرسشنامه صحیح گردآوری شد. 343پرسشنامه توزیع گردید و در نهایت  350گیری از روش تصادفی ساده استفاده شد.  است برای نمونه

های  امکان وجود داشت که به فراخور پرسش سوال بوده و این 6ساختاریافته با  های پژوهش در بخش کیفی شامل مصاحبه نیمه آوری داده ابزار جمع

 . پرسش استفاده گردید 54عامل اصلی و  1ساخته شامل  جدیدی نیز در زمان مصاحبه مطرح شود. در بخش کمی نیز از پرسشنامه محقق

ان ارزیابی و تایید شد. برای سنجش پذیری از دیدگاه داور پذیری، تاییدپذیری و اطمینان روایی بخش کیفی براساس چهار معیار اعتبارپذیری، انتقال

بیشتر بوده و مقدار قابل قبولی است. همینطور  6/0برآورد شد که از  61/0 4هولستی فرمول براساس 3شده درصد توافق مشاهدهپایایی بخش کیفی، 

پرسشنامه محقق ساخته با روش روایی بندی به درستی انجام شده است. روایی  دهد مقوله برآورد گردید که نشان می 63/0ضریب کاپای کوهن نیز 

برآورد شد. همچنین روایی همگرا، روایی واگرا، آلفای کرونباخ،  111/0ساخته نی در یک مطالعه مقدماتی  صوری ارزیابی شد و پایایی پرسشنامه محقق

 های پژوهش ارائه شده است. فتهها نیز جداگانه برآورد گردید که به فراخور در یا ضریب رو و پایایی ترکیبی برای هر یک از سازه

های حاصل از پرسشنامه از حداقل مربعات  ساختاریافته از روش تحلیل کیفی مضمون و داده های گردآوری شده با مصاحبه نیمه وتحلیل داده برای تجزیه

ارتقای برند ملی در حوزه صادرات کالا و مدل های  ابعاد و مولفه MaxQDAافزار  نرمجزئی استفاده گردید. در بخش کیفی با روش تحلیل مضمون در 

مدل ارتقای برند ملی در حوزه صادرات کالا و ، Smart PLS افزار نرمدر بخش کمی با روش حداقل مربعات جزئی در  گردید. شناساییخدمات صنعتی 

 بندی شدند. ش اولویتهای پژوه در نهایت با استفاده از روش سوارای فازی، مولفه اعتبارسنجی و برازش شد. خدمات صنعتی

 ها . یافته4

تجربه زمینه صادرات کالا و خدمات صنعتی  سازمان توسعه تجارت کشور بود که در رانینفر از مد 71شامل  یفیکنندگان بخش ک جامعه مشارکت

نفر  1سال و  30تا  75 نینفر ب 1 یرکا داشتند. نظر سابقه یدکتر تحصیلات نفر 73ارشد و  یکارشناس لاتیتحص دارای نفر 4 لاتی. از نظر تحصداشتند

 .داشتند یکار سال سابقه 30 یبالا زین
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نفر  11%( مرد و 17نفر ) 345استفاده شد. از منظر جنسیت  زمینه صادرات کالا و خدمات صنعتینفر از کارشناسان  343در بخش کمی نیز از دیدگاه 

%( دکتری داشتند. 73نفر ) 43%( کارشناسی ارشد و 34نفر ) 13%( کارشناسی، 53نفر ) 711%( کاردانی، 77نفر ) 31%( زن بودند. از منظر تحصیلات 31)

نفر  11کاری  سال و بیشتر سن بودند. از منظر سابقه 50%( نیز 33نفر ) 11سال و  50تا  40%( بین 41نفر ) 763سال،  40%( کمتر از 30نفر ) 703از منظر سن 

 کاری داشتند. سال سابقه 30%( نیز بیش از 33نفر ) 11سال و  30تا  75%( بین 33)

( 3007) 7استرالینگ-ای اترید وتحلیل قرار گرفت. تحلیل مضمون مبتنی بر روش شش مرحله ها با روش تحلیل مضمون مورد تجزیه نتایج مصاحبه

مضمون  1مضمون فراگیر،  3به کد اولیه شناسایی گردید. در نهایت از طریق کدگذاری محوری  331صورت گرفت. در مرحله کدگذاری باز 

 ی در در حوزه صادرات کالا و خدمات صنعت یبرند مل یمدل ارتقادست پیدا شد. مضامین  مضمون پایه 54و دهنده  سازمان

 ارائه شده است. 1 جدول

 یدر حوزه صادرات کالا و خدمات صنعت یبرند مل یمدل ارتقاهای  شاخص -1جدول 

 مضامین پایه دهنده سازمان فراگیر

 ای زمینه

های ارتباط  زیرساخت

 الملل بین

های  بهبود زیرساخت»؛ «رفع فیلترینگ و افزایش سرعت اینترنت»؛ «افزاری فناورانه افزاری و سخت  های نرم ارتقاء زیرساخت»

 «های لجستیکی کشور گمرکات و زیرساخت  ارتقاء»؛ «ستم حمل و نقل بزرگتامین سی»؛ «فرهنگی و  قانونی  آموزشی،

گذاری کلان  سیاست

 ملی

کاهش »؛ «نظارت مکفی از جانب دولت»؛ «بازبینی اقتصاد دولتی و دستوری»؛ «عدم برخوردهای سیاسی با سرمایه گذاران»

های  ثبات در تصمیم گیری، قانون گذاری و سیاست» ؛«پاسخگوئی به الزامات سیاسی، اقتصادی و اجتماعی»؛ «رانت و تبعیض

افزایش »؛ «جانبه دولت از تولیدکنندگان حمایت همه»؛ «کاهش تصدی گری و دخالت دولت در تولید و بازرگانی»؛ «کلان

 «های مختلف صادراتی رفع قوانین خلق الساعه و ممنوعیت»؛ «فعالیت رایزن های اقتصادی

صادرات   فرهنگ

 محوری

های  اعطای تسهیلات و مشوق»؛ «کاهش بروکراسی در حوزه صادرات»؛ «تجربه از کشورهای صادرکننده موفق دنیاکسب 

 «ها و هنجارهای فرهنگی کشورهای مختلف حفظ ارزش»؛ «مختلف و رونق کار صادرات و تولید

 راهبردی

های بهبود در  استراتژی

حوزه صادرات کالا و 

 خدمات صنعتی

موقعیت سوق »؛ «بندی کالاهای صادراتی بهبود بسته»؛ «گذاری رقابتی قیمت»؛ «اوری در حوزه صادراتارتقاء دانش و فن»

تولید کالا با توجه به نیاز »؛ «ایجاد مشوق های مالیاتی و صادراتی»؛ «ایجاد ثبات در امنیت و اقتصاد کشور»؛ «الجیشی مناسب

تدوین استراتژی کلان کشور »؛ «رعایت اصول مشتری مداری» ؛«ممنوعیت صادرات کالای بی کیفیت»؛ «بازار منطقه هدف

 «انداز کوتاه و بلند مدت ایجاد چشم»؛ «در توسعه اقتصادی و صادرات

های تحریمی  چالش

 صادرات

؛ «عدم امکان تبادلات بانکی و دریافت وجه»؛ «ارتباط ضعیف با دنیا و عدم ورود ماشین آلات و تکنولوژی و دانش روز»

های عدم صدور ویزا و تحریم فناوری کشور  چالش»؛ «بیثباتی نرخ ارز»؛ «اری منفی روابط نامناسب سیاسی بر اقتصادتاثیرگذ»

چالش تعاملات بانکی و »؛ «انزوای بین المللی»؛ «عدم عقد قرارداد کارفرماهای خارجی به دلیل ریسک بالا»؛ «ایران و ایرانیها

 «حمل و نقل کالا

 پیامدی

 المللی برندسازی بین

افزایش ارتباطات و تعاملات »؛ «تولید و صادرات در راستای شرایط اقلیمی کشور»؛ «سازی و افزایش کیفیت محصولات بهینه»

ایجاد آگاهی از برند بر مبنای شناخت »؛ «کشورهای دنیا  کارگیری ایرانیان سرمایه دار و تحصیل کرده مقیم در به»؛ «المللی بین

 «های جهانی تولید محصولات مطابق با استاندارد»؛ «ین جایگاه برندهای ایرانی در بازارهای بین المللتعی»؛ «های هدف بازار

 ارتقای برند ملی

تصاحب بازار »؛ «ملیتی های چند جذب سرمایه خارجی از طریق تولید مشترک با شرکت»؛ «آوری به کشور افزایش ارز

ایجاد و بهبود »؛ «تحکیم جایگاه کشور در منطقه»؛ «همسویی با جامعه جهانی »؛ «کاهش وابستگی به نفت »؛ «کشورهای منطقه

 بهبود ارتباط با دنیا و موسسات و شرکت های بزرگ بین المللی»؛ «ایجاد هویت برند»؛ «تصویر برند کشور در دنیا

_______________________________________________________________ 
1 Attride-Stirling 
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 براساس نتایج جدول مذکور،  مدل پژوهش در شکل زیر ارائه شده است:

 

 مدل ارتقای برند ملی در حوزه صادرات کالا و خدمات صنعتی شبکه مضامین -1شکل 

در  الملل نیارتباط ب یها رساختیزگذارند.  المللی تاثیر می ی بر برندسازی بینصادرات محور  فرهنگی و کلان مل یگذار استیسبراساس این مدل، 

بهبود در حوزه صادرات کالا  یها یاستراتژکند. در نهایت  گر را ایفا می نقش مداخله صادرات یمیتحر یها چالشآورد و  کشور بستر لازم را فراهم می

 طراحی مدل ارتقای برند ملی در حوزه صادرات کالا و خدمات صنعتیشود. پس از آنکه مدل اولیه  ی منجر میبرند مل یارتقای به و خدمات صنعت

 استفاده شد.  (PLS)از روش حداقل مربعات جزئی  ینهایمدل طراحی شد، جهت اعتبارسنجی و ارائه 



 
 .. (در ایران مدل ارتقای برند ملی در حوزه صادرات کالا و خدمات صنعتیو اعتبارسنجی طراحی مقاله )عنوان 

 

 

 

 اعتبارسنجی مدل با روش حداقل مربعات جزئی )تخمین استاندارد( -2شکل 

 

 (tاعتبارسنجی مدل با روش حداقل مربعات جزئی )آماره  -3شکل 

بخش ساختاری مدل نیز روابط میان  قابل مشاهده است. 4یب مسیر و آماره تی در جدول شماره خلاصه نتایج بخش ساختاری مدل براساس ضرا

 دهد.  های اصلی را نشان می سازه





 
 .. (در ایران مدل ارتقای برند ملی در حوزه صادرات کالا و خدمات صنعتیو اعتبارسنجی طراحی مقاله )عنوان 

 

 

 تحلیل مسیر حاصل از الگوی ساختاری -2جدول 

 نتیجه معناداری tآماره  اندازه اثر ضریب تاثیر  رابطه

 تایید 000/0 549114 113/0 111/0 ملی برند قایارت ←های بهبود  استراتژی

 تایید 000/0 4933 711/0 310/0  بهبود های استراتژی ←المللی  برندسازی بین

 تایید 000/0 49156 767/0 311/0 بهبود های استراتژی ←الملل  های ارتباط بین زیرساخت

 تایید 000/0 739303 110/0 615/0 المللی بین برندسازی ←گذاری کلان ملی  سیاست

 تایید 000/0 4911 771/0 360/0 المللی بین برندسازی ←صادرات محوری   فرهنگ

 تایید 000/0 4954 746/0 301/0- بهبود های استراتژی ←های تحریمی صادرات  چالش

 

دهد ضرایب مسیر معنادار هستند.  ست نشان میا 16/7بزرگتر از  tدهند و چون مقدار آماره  ضرایب مسیر در این بخش شدت و جهت رابطه را نشان می

دهد اگر یک متغیر مستقل حذف  گذارند. در واقع این شاخص نشان می میزان تغییراتی است که متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته می (  )اندازه اثر 

)بزرگ( در  35/0)متوسط( و  75/0)ضعیف(،  03/0ط کوهن ارائه گردید. مقدار شود. این شاخص توس شود چه میزان تغییراتی در متغیر وابسته ایجاد می

و در برخی موارد حتی بیش  75/0(. براساس نتایج اندازه اثر متغیرهای مستقل در تمامی موارد بالای حد متوسط یعنی 3073، 7شود )کوهن نظر گرفته می

 (. 7311زاده،  یعنی قوی بدست آمده است )آذر و غلام 35/0از 

 ارائه شده است. 3جدول گیری در  خلاصه نتایج ارزیابی برازش مدل اندازه

 گیری خلاصه نتایج ارزیابی برازش مدل اندازه -3جدول 

 AVE (Rhoضریب رو ) (CRپایایی ترکیبی ) آلفای کرونباخ های اصلی سازه

 571/0 106/0 114/0 113/0 ای برند ملیارتق

 506/0 171/0 103/0 103/0 استراتژیهای بهبود

 533/0 115/0 141/0 141/0 المللی برندسازی بین

 561/0 161/0 170/0 170/0 الملل های ارتباط بین زیرساخت

 504/0 170/0 117/0 110/0 گذاری کلان ملی سیاست

 511/0 157/0 161/0 161/0 صادرات محوری  فرهنگ

 571/0 116/0 161/0 161/0 های تحریمی صادرات چالش

 

 3بین ارتباط پیش شاخص و (  ) 3در این مطالعه از شاخص ضریب تعیین شود. های متعددی استفاده می برای برازش مدل درونی )ساختاری( از شاخص

نیز برای ارزیابی نقش متغیرهای مستقل در تببین میزان تغییرات در  (  )زه اثر استفاده شد. از شاخص اندامدل  ینیب شیقدرت پبرای سنجش  (  )

برای ارزیابی مدل کلی تحقیق استفاده شد. خلاصه نتایج ارزیابی برازش  (GOF)متغیرهای وابسته استفاده شد. در نهایت نیز شاخص نیکویی برازش 

 مدل ساختاری در 

_______________________________________________________________ 
1
 Cohen 

2 Coefficient of determination 
3 Predictive relevance 
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 ارائه شده است. 4 جدول

 خلاصه نتایج ارزیابی برازش بخش ساختاری مدل -4جدول 

 Q2 شده ضریب تعیین تعدیل ضریب تعیین های اصلی سازه

 313/0 110/0 117/0 ارتقای برند ملی

 400/0 141/0 141/0 های بهبود  استراتژی

 311/0 170/0 177/0 المللی برندسازی بین

 

Rضریب تعیین )
و  33/0، 71/0( معیاری است که بیانگر میزان تبیین متغیرهای وابسته الگو است بنابراین هرچه بیشتر باشد، بهتر مدل است. سه مقدار 2

دهد که  ی نشان میبرند مل یارتقا(. ضریب تعیین سازه 7111، 7دهنده برازش ضعیف، برازش متوسط و برازش قوی است )چین به ترتیب نشان 61/0

معرفی شد  3بین توسط استون و گیزر ارتباط پیش شاخصرا تبیین کنند و مقدار قابل توجهی است.  % از تغییرات این سازه11اند  متغیرهای مستقل توانسته

بینی مناسبی  که مدل از توان پیش دهد مثبت باشد نشان می (  )شود. اگر مقدار  گیزر نیز نامیده می-به همین خاطر گاهی با عنوان شاخص استون

 (. براساس نتایج در تمامی موارد مقدار این شاخص مثبت بدست آمده است.3037و همکاران،  3برخوردار است )هیر

را به عنوان مقدار  31/0و  36/0، 03/0سه مقدار  GoFشود. برای شاخص  استفاده می SRMRو  RMSو  GOFبرای ارزیابی برازش مدل از شاخص 

بالاتر  ریکه مقاد یاست، در حال نشانه تناسب مدل 73/0 ریزمقادیر  RMS_thetaعیف، مقدار متوسط و مقدار قوی معرفی شده است. برای شاخص ض

ه (. در این مطالع7407نیا،  باشد )حبیبی و جلال 1/0گیرانه کمتر از  و خیلی سخت 7/0نیز بهتر است زیر  SRMR. شاخص نشان دهنده عدم تناسب است

کمتر است. شاخص  73/0بدست آمد که از  011/0میزان  RMS_thetaبزرگتر است. شاخص  36/0بدست آمد که از  651/0برابر  GOFشاخص 

SRMR  کمتر است بنابراین برازش مدل مطلوب است. 1/0محاسبه گردید که از  61/0نیز 

ی از روش در حوزه صادرات کالا و خدمات صنعت یبرند مل یمدل ارتقا ایه در نهایت اقدام به تعیین وزن آنها شده است. برای تعیین وزن شاخص

نمایند.  های پژوهش را به ترتیب اهمیت مرتب می ( استفاده شد.  در روش سوارا ابتدا خبرگان، مولفه4دهی تدریجی )سوارا تحلیل نسبت ارزیابی وزن

های  شود. در نهایت مولفه های قبلی مشخص می پس اهمیت نسبی هر مولفه نسبت به مولفهگیرد. س مهمترین مولفه در ابتدا قرار گرفته و امتیاز یک را می

در « ینسب تیمتوسط اهم»شوند. این مقادیر در ستون  بندی می موجود براساس مقادیر متوسط اهمیت نسبی رتبه

_______________________________________________________________ 
1 Chin 
2 Stone & Geisser 
3 Hair 
4 Step-Wise Weight Assessment Ratio Analysis  



 
 .. (در ایران مدل ارتقای برند ملی در حوزه صادرات کالا و خدمات صنعتیو اعتبارسنجی طراحی مقاله )عنوان 

 

 

 اشد.ب می (  )درج شده است که همان  5 جدول

که از  (S52) ایبرند کشور در دن ریو بهبود تصو جادیابرای مولفه  (  )محاسبه شده است. میزان ضریب  (  )درگام سوم از روش سورارا ضریب 

نیز این مقدار ی در حوزه صادرات کالا و خدمات صنعت یبرند مل یمدل ارتقاهای  باشد. برای سایر مولفه بیشترین اهمیت برخوردار است، یک می

 محاسبه شده است. برای محاسبه وزن اولیه هر مولفه، از رابطه زیر محاسبه شده است.

   
    
  

 

     

   
  
  
 

 

    
       

   
  
  
 
     

    
       

در « وزن اولیه»این مقادیر در ستون 

 درج شده است: 5 جدول

   
  
∑  

 

 به این ترتیب وزن نهایی هر عنصر به دست آمده است.

 یدر حوزه صادرات کالا و خدمات صنعت یبرند مل یمدل ارتقا های ی شاخصبند تیاولو -5جدول 

 Kj متوسط اهمیت نسبی کد معیار
وزن 

 اولیه
 وزن نرمال

 7 7 7 7333/0 (S52ایجاد و بهبود تصویر برند کشور در دنیا )

 01/0 01/7 171/0 7737/0 (S46آوری به کشور ) افزایش ارز

 34/0 34/7 14/0 0173/0 (S11های کلان ) ثبات در تصمیم گیری، قانون گذاری و سیاست

 05/0 05/7 105/0 0161/0 (S47ملیتی ) های چند رکتجذب سرمایه خارجی از طریق تولید مشترک با ش

 71/0 71/7 513/0 013/0 (S39سازی و افزایش کیفیت محصولات ) بهینه

 31/0 31/7 466/0 0515/0 (S18های مختلف و رونق کار صادرات و تولید ) اعطای تسهیلات و مشوق

 77/0 77/7 43/0 0571/0 (S01افزاری فناورانه ) افزاری و سخت  های نرم ارتقاء زیرساخت

 05/0 05/7 4/0 0413/0 (S34بیثباتی نرخ ارز )

 01/0 01/7 361/0 0453/0 (S05های لجستیکی کشور ) گمرکات و زیرساخت  ارتقاء

 73/0 73/7 331/0 0404/0 (S02رفع فیلترینگ و افزایش سرعت اینترنت )

 37/0 37/7 317/0 0334/0 (S22بندی کالاهای صادراتی ) بهبود بسته

 71/0 71/7 33/0 0313/0 (S26تولید کالا با توجه به نیاز بازار منطقه هدف )

 35/0 35/7 714/0 0336/0 (S42کشورهای دنیا )  کارگیری ایرانیان سرمایه دار و تحصیل کرده مقیم در به

 71/0 71/7 756/0 0713/0 (S19ها و هنجارهای فرهنگی کشورهای مختلف ) حفظ ارزش

 37/0 37/7 771/0 0746/0 (S27وعیت صادرات کالای بی کیفیت )ممن
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 Kj متوسط اهمیت نسبی کد معیار
وزن 

 اولیه
 وزن نرمال

 04/0 04/7 774/0 0747/0 (S03فرهنگی و  قانونی )  های آموزشی، بهبود زیرساخت

 77/0 77/7 703/0 0731/0 (S28رعایت اصول مشتری مداری )

 37/0 37/7 015/0 0705/0 (S43های هدف ) ایجاد آگاهی از برند بر مبنای شناخت بازار

 01/0 01/7 011/0 0016/0 (S38چالش تعاملات بانکی و حمل و نقل کالا )

 073/0 073/7 011/0 0015/0 (S25ایجاد مشوق های مالیاتی و صادراتی )

 01/0 01/7 017/0 0011/0 (S09کاهش رانت و تبعیض )

 73/0 73/7 063/0 0011/0 (S06عدم برخوردهای سیاسی با سرمایه گذاران )

 33/0 33/7 053/0 0064/0 (S51یم جایگاه کشور در منطقه )تحک

 37/0 37/7 031/0 0041/0 (S48تصاحب بازار کشورهای منطقه )

 01/0 01/7 031/0 0045/0 (S41المللی ) افزایش ارتباطات و تعاملات بین

 077/0 077/7 036/0 0045/0 (S14افزایش فعالیت رایزن های اقتصادی )

 01/0 01/7 033/0 0047/0 (S37لی )انزوای بین المل

 37/0 37/7 031/0 0034/0 (S08نظارت مکفی از جانب دولت )

 04/0 04/7 031/0 0033/0 (S21گذاری رقابتی ) قیمت

 06/0 06/7 035/0 0037/0 (S31ارتباط ضعیف با دنیا و عدم ورود ماشین آلات و تکنولوژی و دانش روز )

 76/0 76/7 033/0 0031/0 (S12در تولید و بازرگانی )کاهش تصدی گری و دخالت دولت 

 37/0 37/7 071/0 003/0 (S29تدوین استراتژی کلان کشور در توسعه اقتصادی و صادرات )

 05/0 05/7 076/0 0071/0 (S49کاهش وابستگی به نفت ) 

 71/0 71/7 073/0 0076/0 (S30انداز کوتاه و بلند مدت ) ایجاد چشم

 31/0 31/7 07/0 0073/0 (S24ر امنیت و اقتصاد کشور )ایجاد ثبات د

 05/0 05/7 07/0 0073/0 (S20ارتقاء دانش و فناوری در حوزه صادرات )

 71/0 71/7 001/0 007/0 (S04تامین سیستم حمل و نقل بزرگ )

 31/0 31/7 001/0 0001/0 (S10پاسخگوئی به الزامات سیاسی، اقتصادی و اجتماعی )

 77/0 77/7 001/0 0073/0 (S36رارداد کارفرماهای خارجی به دلیل ریسک بالا )عدم عقد ق

 05/0 05/7 001/0 0077/0 (S33تاثیرگذاری منفی روابط نامناسب سیاسی بر اقتصاد )

 01/0 01/7 001/0 007/0 (S32عدم امکان تبادلات بانکی و دریافت وجه )

 01/0 01/7 001/0 0001/0 (S15صادراتی )های مختلف  رفع قوانین خلق الساعه و ممنوعیت

 73/0 73/7 034/0 0031/0 (S17کاهش بروکراسی در حوزه صادرات )

 06/0 06/7 033/0 0031/0 (S07بازبینی اقتصاد دولتی و دستوری )

 06/0 06/7 036/0 0033/0 (S23موقعیت سوق الجیشی مناسب )

 37/0 37/7 033/0 0031/0 (S54بین المللی ) بهبود ارتباط با دنیا و موسسات و شرکت های بزرگ



 
 .. (در ایران مدل ارتقای برند ملی در حوزه صادرات کالا و خدمات صنعتیو اعتبارسنجی طراحی مقاله )عنوان 

 

 

 Kj متوسط اهمیت نسبی کد معیار
وزن 

 اولیه
 وزن نرمال

 71/0 71/7 071/0 0033/0 (S44تعیین جایگاه برندهای ایرانی در بازارهای بین الملل )

 01/0 01/7 071/0 0037/0 (S13جانبه دولت از تولیدکنندگان ) حمایت همه

 73/0 73/7 075/0 0071/0 (S35های عدم صدور ویزا و تحریم فناوری کشور ایران و ایرانیها ) چالش

 73/0 73/7 073/0 0071/0 (S53ایجاد هویت برند )

 06/0 06/7 073/0 0076/0 (S50همسویی با جامعه جهانی ) 

 06/0 06/7 076/0 003/0 (S16کسب تجربه از کشورهای صادرکننده موفق دنیا )

 37/0 37/7 073/0 0076/0 (S40تولید و صادرات در راستای شرایط اقلیمی کشور )

 71/0 71/7 077/0 0074/0 (S45های جهانی ) تولید محصولات مطابق با استاندارد

 

در  7737/0با وزن   به کشور یآور ارز شینخست قرار دارد. شاخص افزا تیدر اولو 7333/0با وزن   ایبرند کشور در دن ریو بهبود تصو جادیشاخص ا

. شاخص جذب داردسوم قرار  تیدر اولو 0173/0با وزن   کلان یها استیو س یقانون گذار ،یریگ میدوم قرار دارد. شاخص ثبات در تصم تیاولو

 تیفیک شیو افزا یساز نهیچهارم قرار دارد. شاخص به تیدر اولو 0161/0با وزن   یتیمل چند یها مشترک با شرکت دیتول قیاز طر یخارج هیسرما

در  0515/0با وزن   دیمختلف و رونق کار صادرات و تول یها و مشوق لاتیتسه یارد. شاخص اعطاپنجم قرار د تیدر اولو 013/0با وزن   محصولات

 .هفتم قرار دارد تیدر اولو 0571/0با وزن   فناورانه یافزار و سخت یافزار  نرم یها رساختیششم قرار دارد. شاخص ارتقاء ز تیاولو

 گیری نتیجه . 5

انجام شده است. براساس نتایج  رانیدر ا یدر حوزه صادرات کالا و خدمات صنعت یبرند مل یمدل ارتقا یو اعتبارسنج یطراحپژوهش حاضر با هدف 

باشد. این  مورد تایید می 549114به مقدار  tآماره   و  111/0ی با ضریب تاثیر به مقدار برند مل یارتقا ←بهبود  یها یاستراتژمشخص گردید اثرگذاری 

 (3033)  نگیگلیآلدرمن و ای دست یافت. در نتایج مطالعه برند مل یارتقاتوان به  میبهبود  یها یاستراتژکارگیری  مک بهدهد که به ک نتیجه نشان می

 نیز به بعد استراتژیک اشاره شده و از این منظر با نتایج پژوهش حاضر همسو است.

مورد  4933به مقدار  tآماره   و  310/0با ضریب تاثیر به مقدار بهبود  یها استراتژی ← یالملل نیب یبرندسازدستاوردهای پژوهش نشان داد، اثرگذاری 

های مناسب اثرگذار است.  و شناخته شدن برند کشور در جهان، در جهت تدوین استراتژی یالملل نیب یبرندسازدهد که  باشد. این نتیجه نشان می تایید می

 مورد تایید قرار گرفته است.بهبود  یها استراتژینیز بعد  (3037)و اوزکاگلار  نهیانگو در نتایج مطالعه 

 49156به مقدار  tآماره   و  311/0با ضریب تاثیر به مقدار  بهبود یها استراتژی ← الملل نیارتباط ب یها رساختیزبراساس نتایج مشخص شد اثرگذاری 

و  زاده میرحهاست. در نتایج مطالعه  سازی استراتژی هت پیادهارتباطی در جهان ج یها رساختیزدهنده اهمیت  باشد. این مهم نشان مورد تایید می

 ارتباطی مورد اشاره قرار گرفته است. یها رساختیزنیز  (7407) همکاران

 به مقدار tآماره   و  615/0ی با ضریب تاثیر به مقدار الملل نیب برندسازی ← یکلان مل یگذار استیسبراساس نتایج پژوهش نشان داده شد اثرگذاری 

و  فرد یاردکانگذاری ملی در ایجاد برند وبرندسازی در جهان است. در نتایج مطالعه  دهنده نقش مهم سیاست باشد. این مهم نشان مورد تایید می 739303

 اشاره شده است. یگذار استیسنیز به اهمیت بعد  (7400ی )پاکده ینیحس
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 4911به مقدار  tآماره   و  360/0ی با ضریب تاثیر به مقدار الملل نیب برندسازی ← یصادرات محور  فرهنگدستاوردهای پژوهش نشان داد، اثرگذاری 

المللی نیز قابل  دهنده اهمیت ایجاد و استقرار فرهنگ صادرات در کشور است، زیرا به کمک این مهم برندسازی بین باشد. این مهم نشان مورد تایید می

 ی  مورد تایید قرار گرفته است.الملل نیب نیز برندسازی (3033)ولرتون شونمن و فحصول خواهد بود. در نتایج مطالعه 

مورد  4954به مقدار  tآماره   و  301/0-با ضریب تاثیر به مقدار  بهبود یها استراتژی ←صادرات  یمیتحر یها چالشدر نهایت نشان داده شد اثرگذاری 

ریمی در بخش صادرات بر تدوین استراتژی است. بدان معنا که با وجود تحریمهای موجود، های تح دهنده اثر منفی چالش باشد. این مهم نشان تایید می

های مربوط به آن )نظیر تحریم( اشاره شده  نیز به صادرات و چالش (7400) پور لیاسماعبخص صادرات کشور رو به افول خواهد بود. در نتایج مطالعه 

 است.

 پیشنهادات. 6

 ادات زیر قابل ارائه است:براساس نتایج پژوهش، پیشنه 

در  یاز کشورها یاریبخود گرفته است که بس یآنچنان سرعت یامروزه تحولات تکنولوژتوان اذعان داشت،  ی میکلان مل یگذار استیسدرخصوص 

 یقیعم ریتحولات، تاث نیا همگان اذعان دارند که گر،ید یدر آن را ندارند. از سو یشتازیتحولات و نه پ نیتوان هنگام ماندن با ا یحال توسعه حت

 یم یکیتکنولوژ یهایشدن، تنها بواسطه کسب توانمند یگذاشته و در عصر جهان یبر جا اکشوره یفرهنگ یو حت یتیامن ،یصنعت ،یعملکرد اقتصاد

موظفند تا با توجه به گسترش  ذاراناستگیس یبرنامه چهارم توسعه اقتصاد نیدر آستانه تدو نی. بنابراافتیعرصه ها دست  یدر تمام یتوان به توان رقابت

خود  یاصل یاز دغدغه ها یکیرا بعنوان  یرسد، توسعه تکنولوژ یجهت بگوش م نیکه از ا یخطر گو زن یبا جهان صنعت رانیا یکیشکاف تکنولوژ

 هم آورند.آن را در کشور فرا شرفتیپ یلازم برا یازهاین شیو پ نهیامر زم نیمد نظر داشته و با نگاه جامعه خود به ا

و  نگیلتریف رفعو  فناورانه یافزار و سخت یافزار  نرم یها رساختیارتقاء زشود، در ابتدا با  پیشنهاد می در کشور یارتباط یها رساختیزدرخصوص 

حمل و  ستمیس نیتامی  و ونو  قان یفرهنگ  ،یآموزش یها رساختیز بهبودی اقدام نمایند. در این راستا، برند مل یارتقا، نسبت به نترنتیسرعت ا شیافزا

 دارد. کشور یکیلجست یها رساختیگمرکات و ز  ارتقاءنقش مهمی در  نقل بزرگ

در حوزه  یبروکراس کاهش، نسبت به ایصادرکننده موفق دن یکسب تجربه از کشورهاشود، با  ی پیشنهاد میصادرات محور  فرهنگدرخصوص 

ها و  ارزش نمودن حفظو  دیمختلف و رونق کار صادرات و تول یها و مشوق لاتیتسه یاعطانین با اقدامات مقتضی را به انجام رسانند. همچ صادرات

اکنون فرهنگ صادارت محور در ایران نداریم؛ به این سازی نمود. زیرا  توان فرهنگ صادرات را پیاده نیز می مختلف یکشورها یفرهنگ یهنجارها

ی کیفیت توجیه اقتصادی پیدا می کند، بنابراین افراد سودجو دست به صادرات کالاهایی می زنند که معنی که با افزایش نرخ ارز صادرات کالاهای ب

 ای در تجارت و صادرات آن بخش ندارند. هیچ تخصص و تجربه

توسط  صادراتدر حوزه  یارتقاء دانش و فناورشود، نخست به  ی پیشنهاد میهای بهبود در حوزه صادرات کالا و خدمات صنعت استراتژیدرخصوص 

ی حائز اهمیت است. صادرات یکالاها یبند بسته بهبودی و رقابت یگذار متیقمتخصصین امر پرداخته شود. در این راستا، توجه نمودن به ارکانی نظیر 

ثبات  جادیاار بگیرد. با ربط قر برداری از این فرصت باید بیش از پیش مورد توجه مدیران ذی کشور، بهره مناسب یشیسوق الج تیموقعهمچنین به دلیل 

دست یافت. لازم به ذکر است  بازار منطقه هدف ازیکالا با توجه به ن دیتولتوان به  ی، میو صادرات یاتیمال یمشوق هابه کمک  و اقتصاد کشور تیدر امن

د در حوزه صادرات کالا و خدمات های بهبو استراتژیی از ارکان مهم در مدار یاصول مشتر تیرعاو  تیفیک یب یصادرات کالا تیممنوعایجاد 

 آید. ی به شمار میصنعت

و  نیتر از باارزش یکی الملل نیدر سطح ب یبرندساز ،یتجارت جهان یایپو طیدر محتوان اذعان داشت،   ی میالملل نیب یبرندسازدرخصوص 

منجر به  یمهم تیمز نیبه چن یابی. دستشود یوب مصادرات محور محس یوکارها کسب یبرا داریپا یرقابت تیکسب مز یها مؤلفه نیزتریبرانگ چالش



 
 .. (در ایران مدل ارتقای برند ملی در حوزه صادرات کالا و خدمات صنعتیو اعتبارسنجی طراحی مقاله )عنوان 

 

 

قدرت رقابت و کسب سود و  شیافزا ان،یروابط بلندمدت با مشتر جادیا ،یمشتر فظو ح تیوکارها، جلب رضا کسب یافزوده بالاتر برا ارزش جادیا

 .شود یوکارها در بلندمدت م کسب یرشد و بقا

، و دانش روز یآلات و تکنولوژ نیورود ماش تلاش جهتو  ایبا دن فیارتباط ضعد، با رفع شو پیشنهاد می صادرات یمیتحر یها چالشدرخصوص 

ی باید در اسیروابط نامناسب س و رفع وجه افتیو در یامکان تبادلات بانک گامی در جهت همسویی با کشورهای پیشرفته جهان برداشته شود. ایجاد و 

و  زایعدم صدور و یها چالشو تورم در کشور به همراه غالبه نمودن بر  نرخ ارز ی درثبات یباهش دستور کار دولت و مدیران مربوطه قرار بگیرد. ک

 ی خارج خواهد نمود.الملل نیب یانزوا، منجر به بهبود وضعیت در ارتقای برند ملی خواهد شد و کشور را از این هایرانیو ا رانیکشور ا یفناور میتحر
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