
  
  

  چکیده
یکی از . برند مجموعه اي از ادراکات ذهنی نسبت به چیزي است که در طول زمان شکل می گیرد

کشور فعالیت هایی را  50قلمروهاي برند، حیطه کشورها و ملت هاست بطوریکه تاکنون بیش از 
برند . دبر روي برندشان متمرکز کرده اند تا جایگاه مطلوب برند ملی شان را در اذهان ایجاد کنن

صادرات، گردشگري، جذب سرمایه گذاري و نخبگان، : ملی در دیدگاه آنهلت، شش بعد دارد
این پژوهش بر آن است که ابتدا جایگاه مطلوب برند . فرهنگ و میراث فرهنگی، مردم و حاکمیت

ملی ایران در حوزه صادرات را استخراج کرده و پس از آن راهکارهاي ترفیعِ برند مطلوب به 
در این مسیر ابتدا با استفاده از رویش نظریه، برند مطلوب، . مشتریان هدف را پیشنهاد دهد ذهن

راهکارهاي ترفیع برند و راهکار هاي توسعه صادرات استخراج گردیده و سپس با بکارگیري 
بهتر «در نهایت، عبارت . روش ساختاري تفسیري، مسیر اجرایی برندسازي ترسیم گردیده است

 9به عنوان جوهره برند ملی صادراتی و جایگاه مطلوب برند و همچنین، » کر می کنیداز آن چه ف
راهکار به عنوان راهکارهاي ترفیع برند صادراتی کشور تعیین شدند؛ از جمله برگزاري 
رویدادهاي بازاریابی صادراتی، افزایش تولید خبر و بهبود روابط عمومی، توسعه بازاریابی 

  .ز توان اتاق هاي مشترك و ارتقاي بسته بندي محصولات صادراتیاینترنتی، استفاده ا

  
  :کلید واژه

  برند ملی، صادرات، ترفیع، رویش نظریه، مدلسازي ساختاري تفسیري
  

 مقدمه

وجود آمدن سازمان جهانی تجارت و حرکت بازارهاي جهانی  شدن، به فرآیند جهانی
آوري  در تکنولوژي و فنهاي سریع  کالا و خدمات به سمت یکپارچگی، پیشرفت

تر اطلاعات، افزایش تعداد رقبا و  اطلاعات، گسترش بازار مصرف، گردش سریع
پذیري شده  گرفتن رقابت، باعث اهمیت مفاهیمی همچون مزیت رقابتی در رقابت شدت
ها و صنایع کشورهاي مختلف در جهت ارتقاي سطح  این امر موجب شده تا بنگاه. است

پذیري و تقویت آن تلاش کنند؛  شناسایی عوامل مؤثر بر رقابت پذیري خود در رقابت
تنها بایستی بحث بر سر اهمیت صادرات موضوعی کاملاً حل شده  در چنین فضایی نه

کارهاي عملی  طور جدي در زمینه بسترسازي راه باشد، بلکه باید تمامی کشورها به
هاي بازاریابی  ز واقعیتاز طرفی، یکی ا. پذیري خود در تکاپو باشند تقویت رقابت

عوامل متعددي . اي در مورد محصولات خارجی است جهانی وجود گرایشات کلیشه
. کنندگان نقش ببندد شوند تصویر خاصی از کالا در ذهن مصرف هستند که باعث می

هاي چند ملیتی که کالاهاي خود را در سطح جهان  یکی از عوامل مورد توجه شرکت
تاثیر کشور . گذارد است که نام کشور سازنده در اذهان به جا میکنند تاثیري  تولید می

گذارد  کننده می کننده بر مصرف سازنده عبارت است از هرگونه تاثیري که کشور تولید
  .]1[تا ادراك منفی و یا مثبت از کالا در ذهن خود پیدا کند 

ند کالا، آن چیز می توا. برندسازي یعنی ساختن تصویر ارزشمند نسبت به یک چیز
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امروزه تلاش هاي برندسازي و ساخت ذهنیت مثبت نسب به یک چیز، تنها مختص به کالا و . باشد... شرکت، فرد، شهر یا کشور و 
شرکت ها نیست بلکه بسیاري از کشورها نیز در تلاش براي ساختن تصویر ارزشمندتر نسبت به کشورشان، اماکن گردشگري، کالاهاي 

  . مایه گذاري و بطور کلی هر آنچه مربوط به آن سرزمین است، می باشندصادراتی، فرصت هاي سر

با » هند شگفت انگیز«سازي برنامه ارتباطات جهانی تحت عنوان  وقت روي برند هند و پیاده نفر بصورت تمام 1000در دهلی نو، بیش از 
افراد از هند و حتی جایگاه یابی هند در اذهان ملل جهانی التغییر از طریق تغییر ادراکات  هدف اصلاح رفتارها نسبت به این کشور دائم

عنوان می کنند که چگونه کشورها می توانند به نمادها،  ]3[یا بازاریابی ملل  ]2[هایی همچون بازسازي برند آمریکا  کتاب. تلاش می کنند
افرادي که جزئی از آن کشور نبوده و هرگز بدانجا هاي  کلمات حامل احساس و عاطفه و منابع نفوذ و تاثیر گذاري بر اقدامات و فعالیت

عنوان قلب ابداع و نوآوري اروپا در تولید  اي را آغاز کرده تا خود را به هاي گسترده کشور فنلاند فعالیت. ]4[سفر نداشته اند تبدیل شود 
آنها در این راستا، . بددر بازار آمریکا رونق یا هاي فنلاندي فعال کار شرکت و محصولات با تکنولوژي بالا مطرح کند، به این امید که کسب

اي اختصاص داده اند تا با ساخت تیزرهاي تبلیغاتی، انتشار اخبار و حضور در رویدادهاي گوناگون به این هدف  بودجه تبلیغاتی گسترده
  . دست یابند

ران را پیشنهاد داده و روش هاي ترفیع و تبلیغ هاي برندسازي ملی، برند مطلوب صادراتی ای این پژوهش بر آن است تا با بررسی مدل
  :از این رو، این تحقیق به دنبال پاسخ به سه سوال اساسی است. آن را تعیین کند

 هویت مطلوب برند صادراتی ایران چه می تواند باشد؟

 داد؟، می توان هویت برند صادراتی کشور را به ذهن مشتریان انتقال 1با استفاده از چه ابزارهاي ترفیع

  بمنظور ساخت تصویر مطلوب برند صادراتی کشور در ذهن مشتریان، چه راهکارهاي اجرایی باید صورت گیرد؟

 پیشینه پژوهش. 1

  تصویر کشور . 1. 1
 چه(آنها این قدرت را دارند که از طریق ارتباطات ذهنی فی البداهه . کشورها در واقع نام هایی هستند که از قدرت یک برند برخوردارند

به محیط و ) یعنی تاثیرگذاري(چنین قدرت برند . و همچنین احساساتی را که بر می انگیزانند بر دیگران تاثیر گذار باشند) خوب و چه بد
ایالات متحده تاثیر زیادي در زمینه . به عنوان مثال ایتالیا تصویري از کیفیت و خلاقیت در بازار مد است. بافت کشور هم بستگی دارد

ف از جمله نوشابه، لباس جین، سینما، فست فود و سیگار دارد اما دیگر تصویري مطلوبی در صنعت خودروهاي شخصی هاي مختل
ارزش بالایی در صنعت خودروسازي و » ساخت آلمان«مدت زیادي است که عبارت . ندارد چرا که گران بوده و مصرف بنزین بالا دارند

از حالت بی ارزش قبلی خارج شده و  2002و  1990در بین سال هاي » ساخت کره جنوبی« ولیکن عبارت. تجهیزات صنعتی ایجاد می کند
توانایی تکرار همین تراژدي را در چهارچوب زمانی کوتاه دارد » ساخت چین«امروز یکی از بزرگترین چالش غرب این است که عبارت 

]5[ .  

تمام عقایدي توصیفی، استنباطی و اطلاعاتی که فرد نسبت به یک : ندتصویر کشور را اینگونه تعریف می کن) 1993(مارتین و اوروگلو 
حتی اگر تصویر کشور بتواند از تجربه استفاده از یک کالا از آن کشور شکل بگیرد، تصویر کشور با تصویر کالا یا . کشور خاص دارد

به عنوان تصویر کشور ] این تصویر[ی می گردد، فقط هنگامی که یک کالا با تصویر کشور ارزیاب. نگرش نسبت به آن کالا متفاوت است
  .]6[ارزیابی تأثیر تصویر کشور بر یک برند خاص در این شرایط پیچیده می شود . به حساب می آید
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تصویر کشور دقیقاً مشابه تصویر شرکت در ذهن مصرف کنندگان ایجاد کننده ارزش هاي مشخص، کیفیت و ) 1978( 2به زعم یاپارك
به علاوه دقیقاً مشابه تصویر برند تجاري، تصویر . سی درباره ارزش هاي محتمل هر کالایی است که از کشوري می آیدرخدادهاي احسا

  .]7[کشور شامل هویت و عملکرد پایدار به عنوان شاخص کیفیت کالا است 

  برندسازي ملی. 2. 1
از عوامل اصلی اثرگذار در رفتار مصرف کننده یاد می شود از اثر کشور مبداء یا سازنده محصول به عنوان یکی ) 2007(طبق نظر اختر 

تصویر ذهنی از کشور سازنده محصول از نظر بسیاري از محققان، عاملی موثر بر تصمیم مشتریان براي خرید محصولات می . ]8[
. ]7[رزش اطلاعاتی است وجهه کشور مبداء، مجموعه کلی باورهاي استنباط شده در مورد یک کشور خاص می باشد که داراي ا. باشد

بر می گردد، ) 1962( 5از نقطه نظر بازاریابی، علاقه آکادمیک به کشور مبدأ نهایتاً به دیکتر) 1995( 4و جولیبرت 3به عقیده ي پترسون
بی توسط شاید اولین مطالعات تجر. ]9[کسی که بیان کرد کشور مبدأ کالا ممکن است در پذیرش و موفقیت کالا بسیار با اهمیت باشد 

بعدها تحقیقات . شد 7»....ساخت «او متوجه تفاوت هاي معناداري در طریقه ارزیابی کالاها بر اساس برچسب . انجام شد) 1965( 6اسکولر
بسیاري تایید کردند که تأثیر کشور مبدأ به طور مشخص وجود دارد، اما اندازه این تأثیر متفاوت است و ممکن است تحت تأثیر ماهیت 

  .]12و  11، 10[ت قرار گرفته باشد مطالعا

همچنین نام کشور می تواند اثر شگرفتی در انتخاب مقصد گردشگري . نام یک کشور می تواند بر ارزش یک کالا بیافزاید یا از آن کم کند
کاتلر و همکارانش . کنند از این رو، کشورهاي به این نتیجه رسیده اند که باید برند خود را مدیریت. یا مقصد سرمایه گذاري داشته باشد

تلاش کرده است که آن را اینگونه تعریف کند؛  8فن. ]13[از اولین کسانی بودند که برندسازي ملی یا برندسازي کشور را مطرح کردند 
کیت  .]14[تصویر کلی یک کشور، شامل ابعاد سیاسی، اقتصادي، تاریخی، فرهنگی، یک مفهوم در سطح ملی، چند بعدي و به هم پیوسته 

هاي  ترکیبی چند بعدي و منحصر به فرد از چند اصل که براي مخاطبان خود، یک ملت با روابط و تفاوت«برند کشور از ) 2008(دنی 
گذاري، توریسم، تجارت  انواع مناسبی از سرمایه«کند که برند کشور باید  او همچنین بیان می. ]15[کند  تعریف می» دهد فرهنگی ارائه می

ها باید برند کشور را ایجاد، توسعه، حمایت و  این است که دولت 9نظر کاتلر و همکارانش و همینطور راوسون. »ا جذب کندو نخبگان ر
گذاري و مهاجرت و ایجاد ادراکات و  چرا که هدف اصلی برندسازي کشور تحرك صادرات، جذب توریسم، سرمایه. ]16[هدایت کنند 

) هاي خصوصی هاي صنعتی و شرکت دولت، گروه(سه گروه کلیدي   11و نبنزل 10ه اعتقاد جفب.المللی است نظرات مثبت در سطح بین
هاي مربوط به برندسازي براي کشورها منافع زیر را  فعالیت. ]18و  17 [کنند  نقش مهمی را در مدیریت و ایجاد برند یک کشور ایفا می

شود؛ هویت ملی را تقویت  دهد؛ باعث توسعه صادرات می را ارتقا میکند؛ صنعت گردشگري  کمک می ها به جذب سرمایه: به همراه دارد
شود؛ افزایش نفوذ سیاسی  المللی می دهد؛ دیپلماسی عمومی را بهبود بخشیده و موجب ارتقاء اعتبار بین نموده و اعتماد ملی را افزایش می

  .المللی و تقویت نماد ملی را به همراه دارد در عرصه بین

تواند در زدودن تصورات و ذهنیات غلطی که نسبت به یک کشور وجود دارد، تاثیر به سزایی داشته باشد و  ملی می همچنین برندسازي
  .]19[یابی مجدد نماید  کمک کند تا به نحو مطلوب در مواجهه با بازارهاي هدف اقدام به جایگاه

شاخص برند ملی را به منظور  2005وي در سال . ی باشدبطور کلی می توان گفت که مهمترین پژوهشگر در زمینه برند ملی، آنهلت م
   ]19[: این شاخص در شش بعد به بررسی وضعیت برندهاي ملی می پردازد. اندازه گیري تصویر و شهرت ملت هاي جهان ارائه کرد
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  شش ضلعی برند ملی: 1شکل 

را در بر می گیرد و به عبارتی می توان تمامی آنچه را که این مدل قوت هاي زیادي دارد و بخوبی تمامی سوالاتی که در بالا اشاره شد 
  ]19[. کشورها به دنیا عرضه می کنند را در این مدل دید

  تأثیر برند ملی بر صادرات. 3 .1
ه همانطور که ملاحظه گردید یکی از ابعاد مدل برند ملی، صادرات است و بنابر این مدل، دانستن این موضوع که کالا در کجا ساخته شد

یک برند ملی قدرتمند، متمایز، گسترده و جذاب بهترین چیزي است که یک کشور یا . است، احتمال خریدن آن را افزایش یا کاهش می دهد
به محصولات الکترونیکی می دهد » ساخت ژاپن«اگر لحظه اي به قدرت و ارزشی که عبارت . منطقه می تواند به صادرکنندگان خود بدهد

امروزه صادرات مبتنی . به محصولات مد می دهد بیندیشیم، اهمیت این موضوع را در خواهیم یافت» ساخت ایتالیا«ارت یا جذابیتی که عب
بنابر این، برخی از کشورها از برندهاي موفق صادراتی خود بهره برده و . بر برند، نیرومند ترین راه براي ایجاد و حفظ وجهه ملی است

  . صادراتی خود به عنوان ابزارهاي عمده ارتباطی هویت برند ملی باشند -ن برندهاي تجاري بنابراین به دنبال انسجام میا

یا کشوري که افراد  -در بازاریابی بین المللی، یک ویژگی مهم، تأثیر زیادي است که تصویر کشور  مبدأ کالا) 2000(به عقیده آنهلت 
این واقعیت که کوکاکولا، پپسی و نایک به آمریکایی بودن معروفند دلیل . دارد بر ادراك مشتري از کالا -معتقدند که کالا از آنجا آمده

این قضیه به خوبی با این واقعیت که . دنیاست» برند کشور«اصلی موفقیت آنهاست، زیرا این باور وجود دارد که آمریکا داراي قویترین 
محض بودن تاکید می کند » آمریکایی«م هاي تبلیغاتی آنها معمولاً بر به همین دلیل پیا. برند آمریکا در پیشرفته ترین است ارتباط دارد

]7[ .  

در «کشور ترکیه، شعار . از این رو، بسیاري از کشورها تلاش هاي زیادي را به منظور ترفیع محصولات صادراتی خود انجام داده اند
ه اند که روي بسته بندي کالاهاي صادراتی این شعار را را برگزیده و شرکت هاي صادراتی را مکلف کرد» ترکیه پتانسیل را کشف کنید

کشور مالزي، تبلیغات . علاوه بر آن تیزر هاي تبلیغاتی متعدد در اینترنت با مفهوم پتانسیل هاي ترکیه، انتشار پیدا کرده است. درج کنند
بعضی از کشورها . ي را در پیش می گیرندکشور ها در این مسیر دو استراتژ. ان به نمایش گذاشته است.ان.متعددي را در شبکه سی

بعضی دیگر از کشورها، از طریق تعداد محدودي برند . فضایی را توسعه می دهند که کسب و کار هاي متعددي در آن بستر، رشد کنند
برند معتبر خود از کشور کره جنوبی در این مسیر، بر روي تعداد محدودي . فعالیت هایی را به منظور بهبود برند کشور انجام می دهند

  . ]20[تمرکز کرده است ... جمله سامسونگ، هیونداي، کیا و 
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  پیشینه پژوهش .2
به طور کلی در سالهاي اخیر توجه دولتمردان برخی کشورها به لزوم کار سیستمی و منسجم در جهت بهبود تصویر کشورشان به 

  . ا مکانیزم شکل دهی برند ملی به درستی فرموله نشده استهنوز در هیچ کجاي دنی. شکل قابل توجهی افزایش یافته است

در . برنامه اي را جهت ارتقاء جذب نخبگان به منظور تحصیل و اشتغال در کشورش برگزار کرده است 2007کشور دانمارك در سال 
ال ارائه ي راهکار هایی جهت رفع این پژوهش که در قالب پایان نامه ارائه شده است، پژوهشگر با بکارگیري روش کیفی و کمی، به دنب

نشان می دهد که  2012ولیکن ارزیابی عملکرد این برنامه در سال . مشکلاتی است که کشور دانمارك در جذب و نگهداري نخبگان دارد
ز تحصیل همچنان میزان اطلاع از برند نخبگی دانمارك پایین است و دانشجویانی که براي تحصیل به دانمارك می آیند عمدتاً پس ا

چگونه میزان اطلاع از برند نخبگی کشور ) یک: از این رو، این پژوهش در پی پاسخگویی به این سوالات است. دانمارك را ترك می کنند
چگونه میزان نگهداري نخبگان تحصیل کرده پس از تحصیل در کشور دانمارك افزایش ) دانمارك در کشورهاي هدف ارتقاء می یابد؟ دو

این مصاحبه ها با دو دسته از دانشجویان انجام شده . پژوهش براي تحقق اهداف خود از ابزار مصاحبه بهره جسته است می یابد؟ این
. دانشجویانی که قصد دارند پس از تحصیل در دانمارك بمانند و دانشجویانی که قصد ندارد پس از تحصیل در دانمارك بمانند. است

]21[  

اخیر در زمینه برند ملی خود فعالیت هاي گوناگون و پژوهش هاي متعددي انجام داده است، روسیه  یکی از کشورهایی که در سال هاي
آژانسی غربی که در حوزه روابط عمومی . روسیه تاکنون از تکنیک هاي متعددي براي برندسازي ملی استفاده کرده است. می باشد

دولتمردان این . اي مربوط به رهبران این کشور را بر عهده داشته باشدفعالیت می کند استخدام شده تا مدیریت تصویر ملی و برداشته
 کشور در راه خلق یکی از ابزارهاي مدرن قدرت نرم یعنی برند ملی قدم هاي مختلفی برداشته اند از جمله تاسیس شبکه راشا تودي از

منظور  نیبد. شده است یکشورها طراح ریم سابه مرد هیدولت و کشور روس يها دگاهیارائه د يشبکه برا نیا .2005 سال دسامبر
مبارزه  يشامل کمک و مشارکت در برنامه ها یاجتماع هاي همچنین، پروژه .شود یدلار صرف آن م ونیلیم 30برابر  يا انهیبودجه سال

 ریبود که به بهبود تصو یاملاز عو یکی زین 2006در سال  8گروه  استیرعلاوه بر اینها،  .یعیطب يایبلا انیاز قربان تیو حما دزیا هیعل
  ]19[. نمود يادیکمک ز هیروس

میلادي به جهت پاره اي مشکلات اقتصادي  2007و  2006در خلال سال هاي . کشور چین نیز از برندسازي ملی بهره فراوانی برده است
ع پیش آمده بود، روابط عمومی که براي کشور چین به واسطه کیفیت پایین برخی کالاهاي چینی و مرجوع نمودن آنها در سطح وسی

دولت چین تصمیم گرفت تا از طریق یک فراخوان بین المللی، آگهی مناقصه اي بدهد که بررسی کنند چگونه می توان محبوبیت کالاهاي 
در میان  .چینی را میان کشورها بازیابی و دوباره بازارهاي از دست رفته را احیا کرده و در نهایت صادرات رونق بیشتري پیدا کند

موسسات شرکت کننده در مناقصه یک شرکت انگلیسی که در حوزه روابط عمومی فعال بود در مناقصه پذیرفته شد و طی یک سال و 
ثانیه اي داراي چند  30این آگهی . ثانیه بسازد 30نیم مطالعه و تحقیق میدانی و نظرسنجی موفق می شود یک آگهی تبلیغاتی به مدت 

بعدها طی نظرسنجی هایی که صورت . »کالاي چینی، کالاي جهانی«در پایان نیز یک شعار درج شده با این عنوان که  .اپیزود کوتاه بود
کنندگان را نسبت به کالاهاي چینی تغییر داده و  درصد نظرات مردم و مصرف60گرفت، مشخص شد که این کمپین توانسته بیش از 

   ]22[. خریداري و مصرف نمایند دوباره آنها را ترغیب کند که کالاي چینی را

مثلاً در چند مورد که اشاره . در عمدة تحقیقات صورت گرفته در زمینه برند ملی، روش هاي کیفی و کمی، همزمان استفاده می شوند
  . هده نشدشد، از رویش نظریه استفاده شده است ولیکن در هیچ یک از تحقیق هایی که آمد، استفاده از مدلسازي ساختاري تفسیري مشا
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  روش پژوهش. 3
همچنین با استفاده از . هویت برند ملی صادراتی کشور استخراج شده است 12در این تحقیق ابتدا با استفاده از روش رویش نظریه

تفسیري  –سپس با استفاده مدل سازي ساختاري . رویش نظریه روش ها و راهکارهاي ترفیع برند ملی صادراتی تعیین شده است
محقق در پژوهش حاضر، به دلیل . و نحوه ارتباطات میان راهکارهاي اجرایی جهت ترفیع صادرات کشور ترسیم شده است سطوح مدل

مند در رابطه با موضوع تحقیق و همچنین احساس نیاز به یک فرآیند سیستماتیک جهت  هاي روش کمبود مبانی نظري و فقدان پژوهش
یابی به اهداف تحقیق و پاسخگویی به سوالات  قابل استناد، روش رویش نظریه را براي دستآوري اطلاعات براي رسیدن به نتایجی  جمع

ترین و  هاي کیفی، روش رویش نظریه مناسب از سوي دیگر به واسطه سیستماتیک بودن نسبت به سایر روش. پژوهش برگزیده است
 .رود ترین روش در انجام تحقیقات کیفی به شمار می اصولی

هاي گوناگونی از  ها که جنبه و نمونه مورد پژوهش، باید یادآور شد که در روش رویش نظریه گروهی از افراد و موقعیت از نظر جامعه
. شود که اساساً متکی بر مطالعه موردي است دهنده منجر به رویکردي می نفر آگاهی 8کمتر از . شود دهند انتخاب می پرسش را پاسخ می

هاي زاید اضافی و غیر  کنند که به تحلیل کامل نیاز دارند و به گردآوري داده هاي زیادي تولید می حتمالاً دادهدهنده ا نفر آگاهی 20بیش از 
تئوري ) اشباع نظري(گیري نظري، کفایت نظري  به هر صورت معیار قضاوت در مورد زمان متوقف کردن نمونه. گردد لازم منجر می

  .]23[است 

استخراج هویت مطلوب برند ملی صادراتی و راهکار ترفیع آن بوده، نمونه پژوهش از میان کسانی انتخاب  از آنجا که این تحقیق به دنبال
هاي مورد بررسی در این پژوهش  تعداد نمونه. شده است که با حوزه هاي برند، صادرات و بازاریابی بین الملل تا حدودي آشنا باشند

مصاحبه، محقق به  17پس از . مورد، اطلاعات نامناسبی دریافت شد 2نفر بود که از  22جمعا ً ) هم در بخش کیفی و هم در بخش کمی(
ضمناً در بخش مدلسازي ساختاري . مصاحبه ادامه پیدا کرد 20اشباع نظري رسیده است ولیکن براي اطمینان کافی، مصاحبه ها تا 

تن از متولیان کسب و کار و صادرکنندگان بوده اند؛  10وب، مصاحبۀ مطل 20از . تفسیري، اطلاعات از میان همین افراد جمع آوري گردید
روش انتخاب نمونه ها، . تن از پژوهشگران مرتبط با این حوزه بوده اند 5تن از سیاستگذاران مرتبط با حوزه صادرات و تجارت و  5

ز تحقیق خبره بوده اند را به عنوان عمدتاً بصورت گلوله برفی بوده است، بدین صورت که خبرگان، خودشان کسانی را که در بخشی ا
 . ها در این پژوهش، روش مصاحبه عمیق انتخاب شده است لازم به ذکر است که روش گردآوري داده. مصاحبه شونده معرفی کرده اند

شده  تکمیل پرسشنامه 15هاي مکرر موفق به دریافت  محقق با پیگیري. نفر از خبرگان ارسال شد 17همچنین، پرسشنامه این پژوهش به 
برخی از خبرگان درباره پرسشنامه و نحوه پاسخگویی به آن ابهاماتی داشتند که سعی شد طی تماس تلفنی و یا مراجعه . گردید

  .حضوري، ابهامات مرتفع گردد

که توسط ) ISM(تفسیري  –مدلسازي ساختاري . تفسیري استفاده شده است –در بخش کمی پژوهش، از روش مدلسازي ساختاري 
 –به عبارتی دیگر مدلسازي ساختاري . مطرح شد، روشی براي ایجاد و فهم روابط میان عناصر یک سیستم پیچیده است) 1979(وارفیلد 

اي از عناصر مختلف و مرتبط با یکدیگر در یک مدل سیستماتیک جامع  تفسیري یک فرایند یادگیري تعاملی است که در آن مجموعه
گیري گروهی و کامپیوتر قرار دارد  بر مبناي علوم ریاضی، تئوري گراف، علوم اجتماعی، تصمیم ISMروش . شوند ساختار بندي می

]23[ .  

این متدولوژي بر ترتیب و جهت روابط . تفسیري، مدلی مناسب براي تحلیل تاثیر یک عنصر بر دیگر عناصر است –مدلسازي ساختاري 
توانند بر پیچیدگی  ابزاري است که بوسیله آن، اعضاي یک گروه می ISMبیان دیگر به . نماید پیچیده میان عناصر یک سیستم تمرکز می

کند کدام یک از  تفسیري یک مدل تفسیري است؛ زیرا قضاوت این گروه است که تعیین می –مدلسازي ساختاري . بین عناصر غلبه کنند
شود و سوال محوري  هاي گروهی گرفته می میم بر مبناي قضاوتبدین معنا که تص. اي دارند عناصر با هم رابطه دارند و اینکه چه رابطه
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اي بین عناصر وجود دارد؟ و در صورت مثبت بودن جواب، ارتباط آنها چگونه است؟ از طرف دیگر مدلی  آیا رابطه: در آن این است که
گردد و در نهایت مدلسازي  ر اقتباس میساختاري است، به این معنی که در آن بر مبناي روابط، ساختاري کلی از مجموعه پیچیده عناص

 .]25[شود  است؛ یعنی اینکه روابط عناصر و ساختار کلی، در یک مدل گرافیکی مجسم می

عناصر پرداخته و سپس ماتریس ساختاري روابط درونی / ابتدا به تعیین ابعاد . ، شش مرحله باید انجام شودISMدر اجراي تکنیک 
. شود شده و در مرحله بعد ماتریس دستیابی سازگار می پس از آن ماتریس دستیابی استخراج. آید یبدست م) SSIM(عناصر / ابعاد 
 . شود بندي عناصر ماتریس دستیابی مرحله بعد است و در نهایت مدل ترسیم می سطح

 ها تجزیه و تحلیل داده. 4

ش رویش نظریه و دیگر، تکنیک ساختاري تفسیري که در یکی رو. همانطور که گفته شد، این مقاله از دو روش و تکنیک بهره جسته است
رویکرد مدلسازي ساختاري تفسیري یک متدولوژي موثر و کارا براي موضوعاتی است که در آن . گردد ادامه هر یک از این دو ارائه می

  .]26[متغیرهاي کیفی در سطوح مختلف بر یکدیگر آثار متقابل دارند 

  در بخش کیفی پژوهشها  تجزیه و تحلیل داده. 1. 4
هاي گردآوري شده خرد  در این تحقیق، طبق روش رویش نظریه، از روش کد گذاري براي تجزیه و تحلیل استفاده شد که طی آن داده

کدگذاري در رویش نظریه در سه مرحله با عنوان . شده و در یک قالب ریخته شدند، سپس سعی شد روابط بین آنها کشف گردد
 . گیرد ذاري محوري و کدگذاري انتخابی صورت میکدگذاري باز، کدگ

  کدگذاري باز و شناخت مفاهیم. 1 .1 .4
ها به دقت بررسی و جملات کلیدي  در این بخش تک تک مصاحبه .شود ها با کدگذاري باز آغاز می در رویش نظریه، تجزیه و تحلیل داده

بندي و اختصاص مفاهیم یا کدگذاري صورت گرفته است که  ات طبقههاي آنها، عملی استخراج شده و سپس با توجه به ابعاد و ویژگی
  . گنجد مصاحبه صورت گرفته، در این مجال نمی 20آوردن کد گذاري باز 

  

  بندي  کدگذاري محوري و مقوله. 2 .1 .4
کدگذاري . گیرد یباشد که پس از کدگذاري باز صورت م ها می کدگذاري محوري، دومین سطح از کدگذاري در تجزیه و تحلیل داده

در این . باشد ها از طریق کشف روابط بین آنها می هایی براي مقایسه طبقات و ایجاد طبقات جدید بر اساس داده محوري، مجموعه رویه
ها از یک سو و  ها استخراج گردید، در فرایند رفت و برگشت مکرر میان داده بخش مفاهیم فراوانی که در کدگذاري باز از متن مصاحبه

بیانگر مقولات حاصل از برخی کدهاي استخراج شده از مصاحبه  3جدول . اند طبقه دسته بندي شده 22ادبیات تحقیق از سوي دیگر، در 
  . باشد ها می

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ها استخراج شده از مصاحبه مفاهیممقولات برآمده از : 1 جدول
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  مقولات  مفاهیم

وجـود تحقیـق و توسـعه بـر روي     اهمیت بسته بندي، توسعه مداوم تکنولوژي هاي بسته بندي، اهمیت بسته بندي در صنعت غذا، عدم حضور شرکت حرفه اي بهبود بسته بندي، عدم 
به عنـوان کشـوري کـه برندسـازي و بسـته بنـدي آن را بـه        بسته بندي، بهبود وضعیت بسته بندي محصولات در کشور، شناخته شدن اسپانیا به عنوان مهمترین تولید کننده زعفران 

  عهده گرفته است، بسته بندي ضعیف محصولات صادراتی ایران

ارتقــــاي بســــته بنــــدي 
 محصولات صادراتی

ی، لزوم توسعه برند ملـی در حـوزه   لزوم توسعه برند ملی در حوزه گردشگري، لزوم توسعه برند ملی در حوزه جذب سرمایه گذاري خارجی، لزوم توسعه برند ملی در حوزه سیاس
  فرهنگی، لزوم توسعه برند ملی در حوزه جذب و حفظ نخبگان، لزوم توسعه برند شهري در کشور، تصویر ایران تحت تاثیر سیاست

ــی در   ــد ملـ ــعه برنـ توسـ
 حوزه هاي دیگر

الیات بر ارزش افزوده پایین یکی از نقاط قوت ایران، جذابیت ایـران بـراي کسـب و کارهـایی     فرهنگ مصرفی یکی از جذابیت هاي ایران، مناطق آزاد تجاري یکی از جذابیت هاي ایران، م
قـوت ایـران، مالیـات بـر ارزش افـزوده      که انرژي بالایی مصرف می کنند، رشد بالاي کسب و کارها یکی از نقاط قوت ایران، ایران به عنوان یک اقیانوس آبی، جمعیـت مهمتـرین نقطـه    

 %)9(نسبت به ایران %) 25تا (ی کشورها بسیار بالاتر برخ

زیرسـاخت هـایی بهتـر از    
  آنچه فکر می کردم

هی هیئت هـاي تجـاري بـه کشـور ایـران      فروش تور به ایرانیان در مراسم هاي سفارتخانه هاي کشور ها در ایران با تخفیف بالا، شناسایی تجار فعال توسط رایزنان تجاري، سازماند
ر نمایشـگاه  ه اندازي بازدید از کسب و کارهاي مطرح ایرانی، شکل گیري نمایشگاه دائمی در سفارتخانه ها، دعوت از کسب و کارهاي ایرانـی بـراي حضـور د   توسط رایزنان ایرانی، را

  توسعه صادرات این کشور دائمی، فعال تر بودن وزارت خارجه کشورهاي دیگر نسبت به وزارت خارجه ایران در زمینه صادرات، نقش پررنگ رایزنان تجاري ترکیه در

اســتفاده از ظرفیــت هــاي 
  وزارت خارجه

هاي تجاري، لزوم درنظر گرفتن تسهیلات شرکت در نمایشگاه، عدم حمایت از صادرکنندگان بـراي حضـور    ها، اعزام هیئت ها، برگزاري جشنواره لزوم برگزاري و حضور در نمایشگاه
هـاي ایرانـی، حضـور در رویـدادهاي علمـی دنیـا، حضـور در رویـدادها بصـورت پـذیرایی بـا             هاي معتبر در نمایشگاه ضور شرکت، عدم حB2Bها، لزوم تشکیل جلسات  در نمایشگاه

ائمـی در  هـاي د  هـاي دنیـا، برگـزاري نمایشـگاه     هـاي ایـران در سـفارتخانه    هاي معتبـر دنیـا، لـزوم تبلیـغ کشـور در مراسـم       هاي نمایشگاه هاي ایرانی، گرفتن پاویلیون در غرفه دمنوش
  بعنوان مهمترین رویداد فرهنگی دنیا  Expoسفارتخانه ها، حضور ضعیف ایران در مقایسه با دیگر ملل در 

ــا و   ــگاه ه ــعه نمایش توس
رویـــدادهاي بازرایـــابی   

  صادراتی

جود یک وبسایت براي ایران، وبسـایت معرفـی کشـور ایتالیـا،     لزوم استفاده از شبکه هاي اجتماعی، لزوم حضور در لینکداین به عنوان بزرگترین شبکه اجتماعی تخصصی دنیا، عدم و
مخصوص در برخـی وبسـایت    وبسایت معرفی کشور فرانسه، طراحی تور فرانسه در وبسایت فرانسه، عدم وجود عکس هاي مطلوب از ایران در فضاي وب، قابلیت داشتن یک صفحه

  دنیا B2Bهاي 

توسعه بازاریابی اینترنتی 
ــعه   ــور توســ ــه منظــ بــ

  راتصاد
صـیه سـفر بـه ایـران پـس از سـفر بـه ایـران،         مهمان نوازي باور نکردنی مردم ایران، آزادي زنان ایرانی برخلاف تبلیغات منفی علیه ایران، سفر به ایران به عنوان بهترین سـفر مـن، تو  

، برخورد محترمانه روحانیون در شـهر قـم، تجربـه جالـب گردشـگر در      )متر می پندارندایرانیان خود را نسبت به آنچه هستند ک(ایرانیان به عنوان کسانی که اعتماد بنفس پایینی دارند 
  روستاي میمند استان کرمان

مردمی مهمـان نـوازتر از   
  آنچه فکر می کردم

اي صادراتی را در اختیار می گذارنـد، لـزوم تولیـد    اي، ایجاد بانک اطلاعاتی و مراکز تحقیقاتی که آخرین تحولات در بازاره هاي تجاري و نیازهاي منطقه اطلاع رسانی در مورد فرصت
المللی، ضعف انتشار اخبار در سامانه سازمان توسـعه تجـارت، لـزوم بهبـود گـردش اطلاعـات        خبر، نقش رایزن تجاري در تولید خبر، تولید خبر و گزارش و انتشار آن در مراجع بین

  ها فارتخانههاي رایزنان تجاري ایران در س کشور، عدم مهارت تجاري در

تولید خبر و بهبـود اطـلاع   
  رسانی

مـانی در تهـران بـه منظـور توسـعه صـادرات       تشکل هاي تجار ایرانی مقیم خارج، نقش جالب اتاق بازرگانی ایتالیایی در تهران به منظور توسعه صادرات ایتالیا، نقش اتاق بازرگـانی آل 
  اي مشترك به عنوان یکی از ابزارهاي بازاریابیآلمان، انواع حمایت ها از طریق اتاق هاي مشترك، اتاق ه

استفاده از توان اتاق هاي 
  مشترك

ایران، جذابیت هـاي مـذهبی بـراي شـیعیان     چنین تصویري از ایران نداشتم، کویري بسیار زیباي ایران، طبیعت بسیار زیباي ایران، طبیعت شگفت انگیز ایران، دریاي بی نظیر در جنوب 
ر آمـد از قبـل   تان و تابستان در یک روز در استان کرمان، ایران به عنوان یکی از جذابترین کشورهاي جهان براي گردشـگري، قابلیـت بـالاي ایـران در کسـب د     دنیا، تجربه فصل زمس

  جذابیت هاي گردشگري، عدم اطلاع مردم دنیا از جذابیت هاي گردشگري ایران، تناقض هاي جمهوري اسلامی در جذب گردشگري خارجی

یت هـاي گردشـگري   جذاب
ــی    ــر م ــه فک ــر از آنچ بهت

  کردم
ارشد و دکتري، افزایش تعداد و بودجـه مراکـز تحقیقـاتی صـادرات، اختصـاص       ایجاد مراکز آموزش عالی تخصصی در زمینه صادرات، گنجاندن رشته صادرات در مقطع کارشناسی

ام مدیران و کارشناسان براي بازدید از مراکز پژوهشی مرتبط، عدم وجـود فرهنـگ مناسـب صـادراتی،     ها و عوارض واردات به پژوهش در زمینه صادرات، اعز دادن قسمتی از درآمد
  هاي لازم براي صادرات هاي ایرانی، عدم قابلیت عدم بازارگرایی شرکت

توســـعه آمـــوزش هـــاي 
ــابی   ــی بازاریــ تخصصــ

  صادراتی 
امه هاي بین المللی، تبلیغات ترکیه و فرهنگ و محصولات آن در کتـاب هـاي آمـوزش زبـان انگلیسـی و دیگـر       ، تبلیغات در روزنCNN ،Euronewsلزوم تبلیغات در رسانه هاي معتبر، 

سـاخت مسـتند از زعفـران ایرانـی،     زبان ها، لزوم تبلیغات تلویزیونی، لزوم ساخت مستند هاي جذاب از ایران و محصولات ایرانی، لـزوم سـاخت مسـتند از فـرش هـاي ایرانـی، لـزوم        
 اله در بیلبورد هاي کشور عراقتبلیغات ک

  افزایش تبلیغات صادراتی

شجویان مقیم خـارج از کشـور، اسـتفاده از    لزوم استفاده از ظرفیت ایرانیان مقیم خارج از کشور، تجربه کشورهاي دیگر در استفاده از ظرفیت هموطنان خارج از کشور، استفاده از دان
ن بازاري که در آن زندگی می کنند، نقش مهم شوراي عالی امور ایرانیان خارج از کشور، نقش پررنگ ایرانیان مقـیم خـارج از کشـور در    ظرفیت تسط ایرانیان مقیم خارج از کشور بر آ

سـفیر برنـد توتـال، تجربـه     ه به عنـوان  ذهنیت منفی نسبت به ایران، استفاده از طلاب جامعه المصطفی العالمیه براي توسعه صادرات، تجربه جالب توتال در تبدیل خارجیان بورس شد
  جالب گلرنگ در بورس کردن خارجیان مشغول به تحصیل در دانشگاه تهران 

ــت   ــتفاده از ظرفیـــ اســـ
ایرانیــان مقــیم خــارج و    

  خارجیان مقیم ایران

 

  ها در بخش کمی پژوهش  تجزیه و تحلیل داده. 2 .4
و یک تکنیک مناسب براي تجزیه و تحلیل تاثیر یک متغیر کند  مدلسازي ساختاري تفسیري در تشخیص روابط درونی متغیرها کمک می

اینک . مقوله تحت عنوان راهکارهاي ترفیع برند ملی صادراتی استخراج گردید 9از فرایند رویش نظریه . ]26[بر متغیرهاي دیگر است 
سطح بندي و کشف روابط میان سازي ساختاري تفسیري به  در این مرحله با استفاده از روش مدل. سازي است نوبت به مرحله مدل

 .مفاهیم پرداخته شده است

  

  

  



  
  و استراتژي ترفیع آن هویت برند ملی صادراتی ایران                                                                                    
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  نهایی SSIMماتریس .1. 2. 4
. ]32[بر اساس مقاله بولاتوس و همکارانش، در ماتریس نخست به جاي علائم چهارگانه، از یک طیف چهارتایی استفاده شده است 

  :فتبنابراین براي تعیین روابط میان عوامل می توان از مقیاس زیر کمک گر

  )تاثیر زیاد. (کاملاً موثر است  jروي عامل ستون  iعامل سطر : 3

  )تاثیر متوسط. (موثر است  jروي عامل ستون  iعامل سطر : 2

  )تاثیر اندك. (تاثیر ناچیزي دارد  jروي عامل ستون  iعامل سطر : 1

  )بی تاثیر. (بی تاثیر است  jروي عامل ستون  iعامل سطر : 0

  ستیابیماتریس د. 2. 2. 4
در . آید ماتریس دستیابی با تعیین روابط به صورت صفر و یک از روي ماتریس بدست آمده در مرحله قبل و طی دو مرحله به دست می

مرحله اول مقیاس عددي واحدي در نظر گرفته و اعداد جدول مرحله قبل را با آن مقایسه کرده درصورتی که عدد مربوط در جدول از 
  .شود ، در جدول جدید از عدد یک و در غیر اینصورت از عدد صفر استفاده میمقایس بزرگتر باشد

  
  
  

هاي  تعداد پرسشنامه  nعدد مقیاس و  mکنند که در آن  بولانوس و همکارانش براي یافتن عدد مقیاس از فرمول زیر استفاده می
  :باشد آوري شده می جمع

m= 2×n 

m = ،عدد مقیاسn =17؛ چرا که از مجموع )2×15(آید  بدست می 30براي این تحقیق عدد مقیاس . آوري شده هاي جمع تعداد پرسشنامه 
  . پرسشنامه تکمیل گردید 15پرسشنامه، 

  ماتریس دستیابی اصلاح شده. 3. 2. 4
ولیه با این هدف که ماتریس دستیابی ا. ماتریس دستیابی اصلاح شده، با در نظر گرفتن رابطه تسري براي معیارها بدست می آید

  ). MK=MK+1(رساند بطوري که حالت پایدار برقرار شود  K+1بدین منظور می باید ماتریس اولیه را به توان . سازگار شود

  . بعد از ساخت ماتریس دستیابی اولیه، باید ماتریس دستیابی نهایی را با استفاده از روابط زیر بدست آورد

M=D+I 
M*=MK=MK+1 , K>1 
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  یس دستیابی اولیه ترفیع برند ملی صادراتی ایرانماتر: 1ماتریس 
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 0 1 1 0 0 0 0 0  توسعه رویدادهاي بازرایابی صادراتی
 0 1 0 0 1 0 0  1 استفاده از توان اتاق هاي مشترك

 1 1 1 1 1 0  1 1 استفاده از ظرفیت هاي وزارت خارجه
 0 1 1 0 0  0 1 1 سعه برند ملی در حوزه هاي دیگرتو

 0 1 1 1  0 0 0 0 توسعه بازاریابی اینترنتی به منظور توسعه صادرات

 0 1 1  1 0 0 1 1 ارتقاي بسته بندي محصولات صادراتی
 0 0  0 0 0 0 0 0 تولید خبر و بهبود اطلاع رسانی

 0  1 0 0 0 0 0 1 افزایش تبلیغات صادراتی
  1 1 0 1 0 0 1 1 عه آموزش هاي تخصصی بازاریابی صادراتی توس

  

، به منظور بدست آوردن ماتریس اصلاح شده مورد )ماتریس دستیابی اولیه( 1با استفاده از روش توضیح داده شده در بالا، ماتریس 
 1ان چهارم ماتریس دستیابی اولیه معادل بدین ترتیب که عناصر غیرصفر تو. ماتریس نهایی بدست آمد n=5تحلیل قرار گرفت و به ازاي 

  . لذا ماتریس دستیابی اصلاح شده بشرح زیر می باشد. فرض شده و حاصل جمع ماتریس حاصل با ماتریس واحد بدون تغییر باقی ماند
  ماتریس دستیابی اصلاح شده ترفیع برند ملی صادراتی ایران: 2ماتریس 
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 1 1 1 1 1 1 1 1 1 توسعه رویدادهاي بازرایابی صادراتی
 1 1 1 1 1 1 1 1 1 استفاده از توان اتاق هاي مشترك

 1 1 1 1 1 1 1 1 1 استفاده از ظرفیت هاي وزارت خارجه
 1 1 1 1 1 1 1 1 1 توسعه برند ملی در حوزه هاي دیگر
 0 0 0 0 1 0 0 0 0 ر توسعه صادراتتوسعه بازاریابی اینترنتی به منظو

 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ارتقاي بسته بندي محصولات صادراتی
 0 0 1 0 0 0 0 0 0 تولید خبر و بهبود اطلاع رسانی

 0 1 0 0 0 0 0 0 0 افزایش تبلیغات صادراتی
 1 1 1 1 1 1 1 1 1 توسعه آموزش هاي تخصصی بازاریابی صادراتی 
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  عواملتعیین سطح . 3. 4
  . تعیین سطح عوامل مربوط به این بخش، در جداول زیر آمده است

  
  )سطح اول(تعیین سطح عوامل :  2جدول 

  سطح مشترك نیاز مجموعه پیش مجموعه دریافتنی عوامل
1  1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 6 9  1 2 3 4 6 9   
2  1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 6 9  1 2 3 4 6 9   
3  1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 6 9  1 2 3 4 6 9   
4  1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 6 9  1 2 3 4 6 9   
 اول 5   9 6 5 4 3 2 1 5  5
6  1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 6 9  1 2 3 4 6 9   
 اول 7   9 7 6 4 3 2 1 7  7
 اول 8   9 8 6 4 3 2 1 8  8
9  1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 6 9  1 2 3 4 6 9   

  . گیرند در سطح اول مدل قرار می 8و  7، 5عامل 
  

  )سطح دوم(تعیین سطح عوامل :  3جدول 
  سطح مشترك نیاز مجموعه پیش مجموعه دریافتنی عوامل

 دوم  9 6 4 3 2 1  9 6 4 3 2 1 9 8 7 6 5 4 3 2 1  1
 دوم  9 6 4 3 2 1  9 6 4 3 2 1 9 8 7 6 5 4 3 2 1  2
 دوم  9 6 4 3 2 1  9 6 4 3 2 1 9 8 7 6 5 4 3 2 1  3
 دوم  9 6 4 3 2 1  9 6 4 3 2 1 9 8 7 6 5 4 3 2 1  4
 دوم 5   9 6 5 4 3 2 1 5  5
 دوم  9 6 4 3 2 1  9 6 4 3 2 1 9 8 7 6 5 4 3 2 1  6

  . گیرند بقیه ي عوامل در سطح دوم و پایین مدل قرار می

  MICMACتحلیل . 4. 4
در این تحلیل متغیرها به چهار . است) موانع(بررسی و تحلیل نیروهاي محرك و نیروهاي وابسته متغیرها  MICMACحلیل هدف از ت

این متغیرها نسبتاً . است که نیروي محرکه و وابستگی ضعیف دارند» متغیرهاي خودمختار«دستۀ اول شامل . دستۀ کلی تقسیم می شوند
است که نیروي محرك ضعیف » متغیرهاي وابسته«دسته دوم شامل . کم و ضعیف با سیستم دارندبه سیستم غیرمتصل اند و ارتباطات 

متغیرهاي زیادي در این دسته قرار می گیرند که عبارت . با این وجود از نیروي وابسته بالاتري نسبت به موانع دیگر برخوردارند. دارند
ز توان اتاق هاي مشترك، استفاده از ظرفیت هاي وزارت خارجه، توسعه برند ملی اند از توسعه رویدادهاي بازاریابی صادراتی، استفاده ا

اینها موانعی اند که . در حوزه هاي دیگر، ارتقاي بسته بندي محصولات صادراتی و توسعه آموزش هاي تخصصی بازاریابی صادراتی 
متغیرهاي «دسته سوم شامل . نه ساز عوامل دیگر شوندبراي ایجاد آنها عوامل زیادي دخالت دارند و خود آنها کمتر می توانند زمی

به این معنا که . این متغیرها در حقیقت موانعی بی ثباتند. است که از نیروي محرك قوي و نیروي وابسته قدرتمندي برخوردارند» پیوندي
ر می گذارد، می تواند در قالب بازخورد از موانع انجام دادن هرگونه اقدامی درباره این موانع علاوه بر این که مستقیماً بر موانع دیگر تأثی

متغیرهاي توسعه بازاریابی اینترنتی، تولید خبر و بهبود اطلاع رسانی و همچنین افزایش تبلیغات . دیگر، برخود مانع نیز اثرگذار باشد
دارند، اما نیروي وابسته آنها  هستند که نیروي محرك قوي» متغیرهاي مستقل«دسته چهارم . صادراتی در این دسته قرار می گیرند

  .  قدرت نفوذپذیري و میزان وابستگی متغیرهاي مدل را نشان می دهد.... شکل شماره . ضعیف است
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  تقسیم بندي معیارها بر اساس توان نفوذ و وابستگی:  2شکل 

  نتیجه گیري 
ها با بکارگیري مدلسازي ساختار  ه مراتب میان گزارهها بوسیله روش رویش نظریه و تعیین سلسل بدین ترتیب، پس از استخراج گزاره

  .ترسیم شده است 3تفسیري، مدل نهایی در شکل 
 
  



  
  و استراتژي ترفیع آن هویت برند ملی صادراتی ایران                                                                                    

 

  
  
 

133

  
  مدل نهایی برندسازي ملی صادراتی ایران:  3شکل 

 هویت برند ملی صادراتی ایران که برگرفته از نظرات گروه هاي گوناگون است، هویتی است که ریشه در واقعیت هاي محیط اقتصادي و
آنچه از این پژوهش بر می آید این است که تقریباً تمامی کسانی که با کشور ایران، ارتباطی را به هر دلیلی، شکل . سیاسی کشور دارد

می دهند؛ معترفند که پیش از این ارتباط، ذهنیتی متفاوت نسبت به کشور ایران داشتند و این تفاوت، همواره به این شکل است که نسبت 
خواه گردشگر باشند، خواه دانشجوي محصل در ایران؛ خواه تاجر باشند و . اکنون دارند، تصور سطح پایینی داشته اند به تصوري که

  . خواه سرمایه گذار

راهکار  10در این بخش، . از اینرو، باید راهکارهاي ترفیع برند تدوین شوند. بدیهی است با تعیین هویت برند تغییري رخ نمی دهد
مهمترین رسانه هاي انتقال هویت برند، ابزارهاي اینترنتی، تولید اخبار، . که سلسله مراتب تحقق آن نیز مشخص شد استخراج گردید

اتاق : این رسانه ها وقتی اثربخش تر خواهند بود که سه گروه، نقش فعال تري را به عهده گیرند. تبلیغات و اجراي رویدادها می باشند
جه و علی الخصوص رایزنان تجاري و ایرانیان مقیم خارج از کشور و خارجیان مقیم ایران؛ که این هاي بازرگانی ایران، وزارت خار

با شناختی که از آن بازار بدست آورده . چرا که ایرانیانی که در یک کشور زندگی یا تحصیل می کنند. مورد آخر اهمیت ویژه اي دارد
همچنین خارجیانی که در ایران هستند بهتر می توانند تشخیص . از ایران صادر کنند اند، بهتر می توانند کالاي مناسب براي آن بازار را

: طبق نتایج پژوهش، باید چند تغییر زیرساختی تر صورت گیرد. دهند که کدامیک از کالاهاي ایرانی براي بازار وطنشان جذاب تر است
ولات صادراتی و توسعه برند ملی در حوزه هاي دیگر از توسعه آموزش هاي تخصصی بازاریابی صادراتی، ارتقاي بسته بندي محص

  ... .جمله گردشگري، فرهنگی، جذب سرمایه گذاري خارجی، سیاسی و 
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از این رو به منظور شکل گیري تصویر برند در ذهن . البته ترفیعات برند زمانی اثربخش است که تعهد برند در واقعیت تحقق پیدا کند
  . اید در فضاي اقتصادي و تجاري کشور، تغییرات و بهبود هایی صورت گیردمخاطبان از طریق ترفیعات، ب

از آنجا که تاکنون فعالیت چندانی در زمینه برندسازي ملی صادراتی کشور انجام نشده، این مدل، اولین مدل برندسازي ملی صادراتی 
از جمله (هاي گوناگون  ی متشکل از متخصصین رشتههای طبق مطالعات تطبیقی، اجراي برندسازي ملی صادراتی توسط تیم. ایران است

در بازه زمانی نسبتاً طولانی ...) شناسی و آمار، علوم سیاسی و  شناسی، تاریخ، ادبیات، روش بازاریابی، اقتصاد، هنر، فلسفه، جامعه
ارتقاي برند ملی ایران در ذهن  امید است با تیم سازي و اجراي پروژه هاي متعدد بر روي برند ملی صادراتی، شاهد. شود انجام می

  .مردم دنیا، تا بدان جایی که استحقاقش را داریم، باشیم
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