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  کیدهچ

را در  تواند کشوراست که میهای هر کشوری برند ملی ین داراییجهان کنونی، یکی از مهمتردر بازار به شدت رقابتی 
 وکارهاها، تاجرین و کسبکمک کند، از این رو دولت جذب گردشگرو همچنین ی صادرات توسعه، گذاریسرمایهجذب 
وبی مدیریت خراهبردی مناسب بوده، بهبایست مراحلی را طی نمایند تا مطئمن شوند که برند ملی کشورشان به صورت می

با بررسی سیستماتیک مطالعات موردی حوزه برندسازی ملی به  پژوهشاین گیرد. می رشده و مداوما مورد ارزیابی قرا
کیب فراترپژوهش های برندسازی ملی است. روشی مدلی چندسطحی از عوامل تاثیرگذار، فرآیندی و خروجیدنبال ارائه

اولیه  مقاله 1۸۹« برندسازی ملی»با بررسی ادبیات حوزه  است که در طول آن( 1419) ای هونهفت مرحله براساس مدل
کردند از پژوهش مورد نظر را کسب نیافت شد و در هر مرحله مقالاتی که معیارهای  1411-1449های سال در بازه زمانی

با کسب تمامی معیارهای مورد نظر مورد تجزیه و تحلیل نهایی  ی موردیپژوهش مطالعه 9۹در نهایت  .کنار گذاشته شد
شان ن در قالب یک مدل مفهومی نتایج پژوهشپس از تحلیل محتوا و کدگذاری مطالعات موردی بررسی شده . قرار گرفت

رار دهد که مطالعات حوزه برندسازی ملی در دوسطح مردم و دولت عوامل درگیر برندسازی ملی را مورد بررسی قمی
رکشور براین های هو مردم و دارایی در سطح دولت رخ دادهبرندسازی ملی  ریزی و اجرایبرنامه در این فرآیند اند.داده

های ارزشمندی را برای تمامی سطوح به همراه دارد.  از طرفی دیگر  فرآیند برندسازی ملی خروجی فرآیند تاثیرگذارند و
 شناسایی همچنین به برندسازی ملی و و سیستماتیک چندسطحی نگاه های نوآوری این پژوهشمهمترین جنبه

 عناصراصلی برندسازی ملی هرکشور است.

 ، مطالعات موردی کیفی، رویکرد چندسطحیفراترکیب برندسازی ملی،  کلیدی: هایواژه

 .  JEL: M16 ،M21 ،M31 ،Z33طبقه بندی 
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 مقدمه

های همگرایی رشتهآن هدف  و(، 1414و همکاران، 1)ژانگ است در حال ظهورجدید و برند ملی گفتمانی 
رندینگ به ب در حالی که تئوریمختلف علمی از قبیل مدیریت، توریسم، جامعه شناسی و علوم سیاسی است. 

وسط ت ، مفهوم برند اخیرا  در بازار محصولات به وجود آمدعنوان ابزاری به منظور دستیابی به مزیت رقابتی 
های متفاوتی از قبیل اماکنی همچون مکان مناطق، شهرها و کشورها به منظور جذب مشتری برای این محیط

( که 1411) 9(. محققان بسیاری با این سخن کاپفرر141۹ و همکاران، 1)برندان استکار گرفته شدهامکان به
ان ها و منافع را نشای از ارزشچه خوشتان بیاید یا نیاید، کشورها همچون یک برند که خلاصه" کندبیان می

 به های مختلف بازاریابیمفهوم برندسازی ملی با بکارگیری استراتژید. موافق هستن "کننددهد عمل میمی
 گذاری، گردشگر و توسعه صادرات استافزایش سطح آگاهی مردم سایر کشورها از باهدف جذب سرمایهدنبال 
 یای از تحقیقات و مطالعات موردی دامنهه منظور دستیابی به این اهداف حجم عمده. ب(1414و همکاران،  0)هی

؛ 1411 5برای نمونه حسن و محروز) انددادهای عناصر اصلی درگیر برندسازی ملی را مورد بررسی قرارگسترده
(. 141۹ ،1؛ روزن و ریدتس141۹ ؛ یوسف،141۸ ،۸؛ فریگ و سارسا141۸ ،۹میژویچ ؛1411و همکاران،  6اچوری

روع فرآیند الملل اقدام به شهای رقابتی در عرصه بیناز جنبه مدیریتی نیز بسیاری ازکشورها باهدف کسب مزیت
های این و خروجی(. بدون شناخت عوامل اصلی درگیر برندسازی ملی 1415، 14)چی ها اندبرندسازی ملی نموده

 ها کسب نمایند. اند نتایج مناسبی از این برنامهها نتوانستههای گزاف آننهیها علارغم صرف هزبرنامه
 هایدر ایجاد بینشها ، این پژوهشی موردیهای مطالعهاتوجه به تاریخچه غنی و کاربردهای فراوان پژوهشب

، 11، هامرسلی و گام11۸1 ،11)آیزنهارت اندهر مورد ارزش زیادی داشته بستر محورنظری منتج شده از نتایج 
فراوانی هستیم که  19های مطالعه موردیبرندسازی ملی شاهد پژوهش از این رو با مرور ادبیات حوزه. (1441

هرکدام به نحوی سعی در شناسایی عوامل تاثیرگذار بر برندسازی ملی، فرآیندبرندسازی ملی و نتایج برندسازی 
، شاهد در حوزه برندسازی ملی ی این مطالعات موردی، ولی علارغم وجود خیل گستردهاندملی پرداخته

تحقیقات در واقع  (.1411 و همکاران، 10)هائو ایمبوده های پراکنده و متفاوتی از برندسازی ملیسازیمفهوم
توجهی یاین ب، اندای نمودههای پراکنده و زمینهبسیار کمی سعی در انباشت و یکپارچگی نتایج این پژوهش

های اولیه قرارداده آوری دادهاین موضوع باشد که اکثر پژوهشگران تمرکز خود را بر جمعممکن است ناشی از 
از این  (.1419 ،15)هون اندهای اولیه نسبت به همگرایی نتایج قائل بودهحدی برای کسب داده بیش ازو ارزش 
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( تبدیل به یکی 1ها)متا تحلیلامروزه روش فراتحلیلها و نتایج مطالعات موردی مختلف رو به منظور ترکیب داده
هنگامیکه   9فراترکیب(. 1411و همکاران، 1ی مدیریت شده است )کامبزهای پژوهش حوزهاز مهمترین روش

ها با استفاده از یک رویکرد نظری به عنوان یک هدف پژوهش ایجاد یک چارچوب مفهومی یا سازماندهی یافته
 (. 1411 ن،او همکار 0)گارون های کیفی و نظری مفید استسیستم طبیعی باشد برای تجزیه و تحلیل پژوهش

مطالعات موردی کیفی حوزه برندسازی  فراترکیب  سازی ملی چندسطحی بابرندهدف این پژوهش طراحی مدل 
قیاسی است که مطالعات موردی  -یک طرح تحقیقاتی اکتشافی فراترکیب ( 1419) از نظر هوناست. ملی 

وآوری ننبه جنخستین . اندفراتر از آنچه مطالعات اولیه به آن دست یافته 5دانشی هدف ایجاد سهم کیفی اولیه را با
است.   فراترکیبی یک مدل یکپارچه از متغیرهای کلیدی برندسازی ملی با استفاده از روش این پژوهش ارائه

 نیتنخسحاضر پژوهش  ی نوآوری دیگر پژوهش کنونی رویکرد چندسطحی این پژوهش است که درواقعجنبه
در ادبیات  ردرگیسطوح و متغیرهای که بدنبال شناسایی  باشدیم یمل یبرندساز یدر حوزه یچند سطح قیتحق

 حوزه برندسازی ملی است. 

 مرور ادبیات
به ی مقصد در گردشگری و هویت ملی را ، برندساز6کشور مبدا اثرتوان دیپلماسی عمومی، میبه طور کلی 

از نگاه بازاریابی برندسازی ملی راهبرد مشخص  .(1414)فن، عنوان والدین برندسازی ملی در نظر گرفت
ار کیکمی است که کشورها به منظور بهبود جایگاه رقابتی خود در اقتصاد جهانی به و اقتصادی قرن بیست

ی بوسیله ایجاد شد و "سایمون آنهولت"ی برندسازی ملی توسط یکی از خبرگان بازاریابی یعنی گیرند. واژهمی
(. این متخصصین معتقدند که ایجاد تصویر برای 141۸ ،۹)کیم و لی بازاریابی توسعه یافتمتخصصین و فعالان 

یک کشور خیلی با برندسازی یک محصول یا سازمان تفاوتی ندارد، چراکه برندسازی ملی نیازمند درگیری عمیق 
برند "( 1116) واقع همانگونه که از نظر آکر(. در1411 )آنهولت، حس هویت و همچنین احساسات است

 فردیهای منحصر بهای و راهبردی است که تداعیای چند بعدی از عناصر کارکردی، احساسی، رابطهمجموعه
لمللی ای ادراکات از یک ملت در ذهن ذینفعان بینکلیه "برند ملی هم به صورت  "کندرا در ذهن عموم ایجاد می

معرفی استراتژیک یک " برندسازی ملی را به صورت(، 144۸) 1ساندی(. 141۹ ،۸)وو شودتعریف می "آن کشور
  "کشور با هدف خلق شهرت با استفاده از اقتصاد، سیاست و ترویج علائق اجتماعی در داخل و خارج از کشور

 )دینی، ودشسازی برای یک کشور درنظر گرفته میعنوان برندندسازی ملی اغلب بهکند. مفهوم برتعریف می
کند که تفکرات و رفتار مشخصی را در مورد یک دیگران را با بحث و استدلال مجاب می(. برندسازی ملی 1416

 (. 1415 ،14)کرنستن و اسمیت کشور داشته باشند
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برنامه ریزی آینده ایران با برندسازی "(،  در پژوهشی کمی تحت عنوان191۸) اردلان همکاراندر کشور ایران 
 ارائه  وبه منظور برنامه ریزی آینده برند ملی ایران  برندسازی ملی  بر تاثیرگذارعوامل به دنبال شناسایی  "ملی

وری آروش جمع جامعه آماری تحقیق گردشگرانی که از ایران بازدید کرده اندبودند.  مناسب و جامعی نقشه راه
که  اددنشان  این پژوهش نتایج بوده و  ت ساختاریلاتوصیفی پیمایشی و مدل سازی معادها و تحلیل داده

برندهای صادراتی، علم و فناوری و اقتصاد از ،  عوامل دولت، فرهنگ، گردشگری، جامعه، جغرافیا و طبیعت، 
شناسایی و  "(، در پژوهشی با عنوان191۹خو و همکاران)بزرگ کشور ایران هستند. عوامل موثر بر برند ملی 

 رفتار ویکرداتخاذ ر با  "کنندهرفتار شناختی مصرفبندی عوامل تاثیرگذار بر برندملی ایران با رویکرد اولویت
. دنماین هاآن بندیاولویت ایران و برندملی کشور بر تاثیرگذار هایعامل شناسایی ضمن شناختی درصدد بودند

 هاییتظرف تاریخی، و فرهنگی هایظرفیت عوامل شناسایی شده به ترتیب عبارتند از: نهایی بندیاولویت
 هاییتظرف سیاسی، ساختار و حکومت جغرافیایی، و طبیعی هایظرفیت خدمات، و محصولات رفاه، گردشگری،

تدوین راهبردهای "در پژوهشی با عنوان   (،1911معصوم زاده زواره و همکاران)  اقتصادی. هایظرفیت انسانی،
ضلعی  دسازی ملی)ششی برنگانهی ابعاد ششبا اتخاذ رویکردی تطبیقی به مطالعه "برندسازی ملی در ایران

ن عزم ملی برای ایجاد برندی قدرتمند، عدم آگاهی نسبت به مقوله برندملی، فقداآنهولت( در کشور ایران پرداخته 
مدیریت دولتی، ضعیف بودن بخش خصوصی و نبود منابع مالی کافی را به ترتیب به عنوان مهمترین موانع 

ای از تحقیقات انجام شده در خارج از کشور نیز خلاصه 1جدول . ندپیشبرد و توسعه برندسازی ملی در نظر گرفت
  دهد: را نشان می

 خلاصه مهمترین تحقیقات خارجی برندسازی ملی 1جدول 

 نتیجه گیری هدف و سوأل تحقیق نویسنده، عنوان و سال تحقیق

برندددسدددازی ملی: پرده برداری از 
عواملی که از نگاه خارجیان تصویر 

 .کندمتاثر میکشور کلمبیا را 

 (1414و همکاران) 1اچوری

برداری از ادراکاتی که هددف از این پژوهش پرده
 ی چاچوبخارجیان از کشدور کلمبیا داشته و ارائه

روش شدناختی به منظور نشان دادن عوامل تاثیر 
 گذار بر این ادراکات است.

نتایج نشدان دادند که خارجیان تصدویر کشور 
 ت ارتباط داده و اینکلمبیدا را با قهوه و طبیع

کشدددور نیدازمندد توجه ویژه به سددده متغیر: 
 نداعیات، عقاید و اردراکات خارجیان هستند. 

ایدجدداد میراو روسدددتددایی برای 
برندسددازی ملی: مقایسدده تطبیقی 

 ژاپن و اندونزی
 (1414)1مارتی

ملی در ژاپن و اندونزی با میراو  چگونه برند .1
 شود؟روستایی نمایش داده می

افراد محلی هویدت جمعی خود را با چگونده  .1
 تصورات ملت مشروعیت بخشند؟

ی هویت روستایباچگونه تداعیات برند اماکن  .9
 در ساخت برند ملی نقش دارند؟

هردو  مقصدددد با گفتمان برند ملی را  -1
 سازند.می

بددا گردش در  گفتمددان جنبش مردم -1
 و  فرآیند میراو

 گیرد.برندسازی ملی شکل می -9

وری از برندددسدددازی ملی و تصددد
ای اکتشددافی از مشددارکت: مطالعه

 های سوئدیتعداد کمپین

ی موردی کمپین سدددوئدددی بدده منظور مطدالعدده
ایی هاکتشداف روشدی که با استفاده از  تکنولوژی

ندان در تولید ی شددهرودرگیرشدددن داوطلبانه
محتوای مرتبط بدا برندد منجر به خلق جوامع 

توان آن جدامعه را در شدددود کده میملی می
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 نتیجه گیری هدف و سوأل تحقیق نویسنده، عنوان و سال تحقیق

های رسمی برندملی را در خدمت ای ریشهرسدانه (141۸پامنت و کاسینگر)
 توان گرفت. منافع اقتصادی می

ها و هویت  درگیر گرایی، ارزشی ملیاستعاره
 ساخت. 

هند )بی( با اعتبار؟ تحلیل انتقادی 
از برند ملی هند) ادورادز و 

 (1،141۹رامامورثی

 

 "تباراع هند بی"های این تحقیق با طراحی کمپین
با نگاهی اقتصادی سیاسی به دنبال تصویر برند 

 ملی هند در بازارهای داخلی و خارجی است.

نتایج تحقیق نشان دادند که برندملی اساسا 
یک فرآیند سیاسی است که شامل تولید و 

 باشد.حفظ نابرابری می

رابطه سازی در برند ملی: نقش 
مرکزی تعهد به برند 

 (1،1415ملی)وو
 

اصلی این تحقیق بررسی تاثیر نقش هدف 
 فردگرایی،-گراییاعتمادپذیری برند ملی، جمع

ی قدرت، اجتناب از ریسک با میانجیگری فاصله
تعهد به برند ملی بر قصد سفر و قصد خرید 

 .استمحصولات کشورهای چین و بریتانیا بوده

اعتماد به برند ملی یک کشور بر تعهد نسبت  
چنین قصد سفر و قصد به برند آن کشور و هم

حصولات آن کشور تاثیر مثبت دارد، خرید م
های فرهنگی به طور مثبت و رزشهمچنین ا

منفی به تناسب بر قصد سفر و قصد خرید 
 محصولات کشور مورد نظر تاثیرگذارند.

بهترین رازنگهداری "
، ترویج گردشگری، "اسکاندیناوی

برندملی، و ساخت هویت 
 (9،1416استونی)پاوز

هدف این تحقیق بررسی ادبیاتی که به بررسی 
های گردشگری ملی در استراتژینقش هویت

 باشد.اند،  میکشور استونی پرداخته

  دهند که محققانیج این تحقیق نشان میانت
نقش فعالان دولتی در ساخت هویت ملی را 

ه بایست توجاند و میبیشتر در نظر گرفته
 .  نمایندبیشتری به بازیگران غیردولتی 

 

 فراترکیب -روش پژوهش
ای هتوان به مدلها میی آنارائه شده است که از جمله فراترکیب های منظور انجام پژوهشهای مختلفی بهمدل

( که برمبنای مدل والش و 1419) ( و مدل هون1445) 5(، والش و دان144۹و  1449) 0سندولسکی و باروسو
شود به دلیل جامع و نوین ( که در پژوهش کنونی از آن بهره گرفته می1419) دان بود، اشاره کرد. مدل هون

، 1411 ن،او همکار 6)مانند لازازار  استهای مدیریت مورد استفاده قرار گرفتهای در پژوهشبودن طور گسترده
ستند ( که وی هدف از این مراحل را نشان دادن م141۸ ،۸، هابرسنگ و ریهلن1411 و همکاران، ۹گاروان

 آن عنوان نموده است. ابلیت اطمینان ق ارتقا اعتبار وبا هدف  فراترکیب مسیری خاص و منطق یک 

 مرحله اول: طراحی سؤال پژوهش

بکار گرفته شده در این پژوهش طراحی شفاف و دقیق سوأال پژوهش است، به منظور  فراترکیب گام اول فرآیند 
ی برندسازی ملی گردید، اقدام به مطالعه و بررسی ادبیات حوزهفراترکیب ی طراحی سوال پژوهش در مرحله

 شود:دنبال پاسخ دادن به آن اینگونه بیان میبه فراترکیب الی که این پژوهش در فرآیند سو

                                                                                                                                   
1 Edwards&Ramamurthy 

2 Wu 
3 Pawłusz 

4 Sandelowsky & Barroso 

5 Walsh and Downe  

6 Lazazzara 
7 Garavan 

8 Habersang & Reihlen 
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 تاثیرگذار برآن کدامند ؟اصلی  سطوح مدیریتی و اجتماعی درگیر برندسازی ملی و عوامل
 و بین سطوح چگونه است؟ ارتباط میان هریک از عوامل در هرسطح

 های مرتبطی دوم: یافتن پژوهشمرحله
ی های اصلی اول در این مرحله تلاش بر جستجوی حداکثری کلید واژهبا توجه به سوأل مطرح شده در مرحله

های علمی در میان پایگاه "9برندسازی ملت "، "1برند ملی"، "1برندسازی ملی"پژوهش  که عبارت بودند از 
 یی زمانی یا پایگاه یا مجلهموثق بود. منظور از جستجوی حداکثری محدود نکردن پژوهش به بازه معتبر و

ها در مقالات انگلیسی زبان با استفاده از موتور جستجوی کلید واژه  خاصی است، با این رویکرد اقدام به جستجوی
آغاز  1411تا  1449گرفت از سال می های برندسازی ملی را دری زمانی که پژوهشگردید بازه 0گوگل اسکالر

جود در های موی سال به سال تمامی پژوهششده بود، با استفاده از قابلیت این موتور جستجو اقدام به مطالعه
تر و جستجوی جامع تر و اکتفا نکردن صرف به موضوع و سوأل پژوهش گردید. به منظور بررسی دقیق زمینه

ی هاو ژورنال به ژورنال به جستجوی کلید واژهای پژوهش در  پایگاه یک موتور جستجو، به صورت دستی
در نهایت و  Wiley Online Library، Emerald ،Springer ،Science Direct ،Sage ،Jstor علمی،

ها یکی از کلمات مقاله که در عنوان آن 1۸۹پرداخته شد. در نهایت  Scopusمقالات موجود در پایگاه علمی 
ی عنوان، چکیده مقاله تکراری بودند، با مطالعه 15۸پژوهش به کار رفته بود مورد بررسی قرار گرفت که کلیدی 

ها و بدلیل تطبیق متن کامل مقالات با چکیده پژوهش مورد تایید قرار گرفت. 1۸4های هر تحقیق و کلید واژه
 مقاله به مقاله اقدام به بررسی کلیهای اصلی مقالات به صورت دستی و کلمات کلیدی پس از کسب فایل

مقاله نیز در این مرحله به دلیل عدم ارتباط با سوال پژوهش کنار گذاشته  144مقاله گردید که  1۸4تمامی این 
 01ها عبارت بودند از های به کار رفته در این پژوهشی بعد شد. روشمقاله وارد مرحله ۸4شد و در نهایت 

 5 موردی،مقاله مطالعه تطبیقی  9 ی چند موردی،مقاله با روش مطالعه 0وردی، ی ممقاله با روش مطالعه
ی ترکیبی بودند. که جدول مقاله 5ی کیفی و مقاله 10بررسی ادبیات و چارچوب نظری،  مقاله ۹ی کمی، مطالعه

 دهد. ها را نشان میفصلنامه های این پژوهش 9

  فراترکیبمستخرج شده از مرحله دوم  مقالات  هایژورنال  2جدول

 ژورنال
تعداد 

 مقالات
 ژورنال

تعداد 

 مقالات

Africa Journal of Management 1 
Journal of Comparative Asian 

Development 
1 

Asia Pacific Journal of Tourism 

Research 
1 

Journal of Entrepreneurship, 

Management and Innovation 
1 

Business & Society 1 
Journal of Hospitality Marketing 

and Management 
1 

                                                                                                                                   
1 Nation Branding 
2 Nation Brand 

3 Branding the Nation 
4 Google scholar 
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 ژورنال
تعداد 

 مقالات
 ژورنال

تعداد 

 مقالات

Career Development International 1 
Journal of International and Area 

Studies 
1 

Celebrity Studies 1 Journal of Macro Marketing 1 

Communication, Culture & Critique 1 Journal of Marketing Management 1 

Competitiveness Review 1 
Journal of Place Management and 

Development 
1 

Corporate Reputation Review 3 
Journal of Product & Brand 

Management 
2 

Critical Studies in Media 

Communication 
1 Journal of Vacation Marketing 1 

Culture, Theory and Critique 1 
Journal of Destination Marketing 

&Management 
1 

Doctoral dissertation 7 Local Economy 1 

East Asia 1 Management & Marketing 1 

European Journal of Cultural 

Studies 
2 

Management Dynamics in the 

Knowledge Economy 
1 

European Journal of Marketing 1 Marketing Intelligence & Planning 1 

European Management Review 1 Media, Culture & Society 1 

Europe-Asia Studies 1 
Mediterranean Journal of Social 

Sciences 
1 

International Communication 

Gazette 
1 

Place Branding and Public 

Diplomacy 
6 

International Journal of 

Communication 
3 Political Geography 1 

International Journal of 

Contemporary Hospitality 

Management 

1 Public Organization Review 1 

International Journal of Cultural 

Studies 
1 Public Organization Review 1 

International Marketing Review 5 Public Relations Review 1 

International Place Branding 

Yearbook (Springer) 
1 Strategic Brand Management 1 

Japan Forum 1 The Marketing Review 1 

Journal of Accounting, Business 

and Finance Research 
1 Tourism Management 1 

Journal of Business Research 5 Tourism Planning & Development 1 

Tourist Studies 1 Tourism Review 1 

Transnational Marketing Journal 1 Place Branding (Springer)  

 

 ی سوم: تعیین معیارهای شمولمرحله

عدم شمول است که منجر به انتخاب -تعیین و بکارگیری معیارهای شمول فراترکیب ی بعد در انجام مرحله
های مناسب و مرتبط با سؤال پژوهش می شود. اهمیت این مرحله به این دلیل است که روایی و اعتبار پژوهش

https://www.springer.com/journal/11115


   1044بهار ، 1المللی، سال چهارم، شماره وکارهای بینـــــــــــــ مدیریت کسب 8

ود.  شبه کیفیت مطالعات موردی بستگی دارد که پژوهش برمبنای آن ساخته می فراترکیب یک پژوهش 
و  فراترکیب های ی ادبیات و پیشینه پژوهش در حوزهبا مطالعه معیارهای شمول و عدم شمول این پژوهش

 ارائه شده است. 0در جدول  برندسازی ملی

 فراترکیب معیارهای شمول و عدم شمول  3جدول 

 منبع منطق معیار ردیف

1 

روش  پژوهش مطالعه ی 
موردی کیفی یا 

 Mixedترکیبی)

method) باشد. 

ی هایی که از روش مطالعهاین معیدار با هدف انتخاب پژوهش
سان استفاده کرده اند موردی در پاسخ دهی به سوالات پژوهش

هایی که از موردها به عنوان کاربردی بکار گرفته شددد. پژوهش
 از تحقیق خود استفاده کرده بودند کنار گذاشته شدند.

(، فددراسدددو و 1419هددون)
 1گاروان(، 141۸)1همکداران

 (1411و همکاران )

1 
ندگدداه غددالددب پژوهش در 

 ی بازاریابی باشد. حوزه

ی مختلف) -از آنجا که موضدوع برندسدازی ملی در چند رشته
گیرد و علوم سدددیداسدددی، جغرافیا و...( مورد بررسدددی قرارمی

ایی هها با بازاریابی درهم تنیده اند پژوهشمتغیرهای این رشته
یاسددی، جغرافیا و... کنار گذاشددته که صددرفا در زمینه علوم سدد

 شوند.می

(، 1419انددطددبددا  هددون)
 (1411گاروان)

9 
پژوهش هدایی که در زمینه 

 برندسازی ملی باشند.

این معیار تمرکز اسداسی پژوهش را مشخص کرده و مشخص 
می کند که پژوهش های انتخاب می شددوند که فقط در زمینه 

ا، برند ور، برند مبدبرندسازی ملی انجام شده باشند) نه برند کش
 صنعت و...( 

(، 1419اندطدبددا  از هون)
 (1411لازازارا و همکاران)

0 

-پژوهش هددایی کدده پیش

آینددهدا، پس آمدها، عوامل 
تاثیرگذار و سدددطوح در گیر 
برندسدددازی ملی را نشدددان 

 دهند.می

کند و اطمینان را مشدددخص می فراترکیب   9این معیدار دامنه
دقیقا مشدددخص شدددده و  فراترکیب بخشدددد که مرزهای می

 ی آن تعیین شده است.  محدوده

انطبا  از گاروان و همکاران 
 (1419(، هون)1411)

5 
معیارهای در نظر گرفته شده 
برای کنترل کیفیت را داشته 

 باشد

 .سوأل پژوهش مشخص و شفاف باشد 

 ی جمع آوری اطلاعات دقیق تشریح شده باشد.نحوه 

 شده باشند. یافته ها صراحتا عنوان 

 های تجربی باشد.پیوند محکمی نظریه و یافته 

 ای پژوهش کاملا توضیح داده شده باشند.شرایط زمینه 

(، لددازازارا و 1419هددون)
(، 1411هددددمددددکدددداران)

 (1411گاروان)

ی جامع و دقیق مقالات وارد شده به این مرحله شده اقدام به مطالعهتعیین برمبنای معیارهای شمول وعدم شمول

(، n=7) (، مقالات بررسی ادبیات نظری و چارچوب نظریn=5) کمی(، با توجه به معیار اول مقالات n=80) شد
ر تی موردی استفاده نکرده بودند یا صرفا از یک کیس به منظور توضیح دقیقو مقالاتی که از روش مطالعه

مطالعات موردی که  توجه به معیار دوم(، از پژوهش کنار گذاشته شدند. با n=18) بودندمسئله استفاده کرده 
(. باتوجه به معیار سوم یک n=2) گرفت از پژوهش کنونی خارج شدندی علوم سیاسی قرار میبیشتر در حوزه

                                                                                                                                   
1 Ferasso 
2 Garavan 

3 Scope 
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(. بر مبنای معیار n=1خارج شد) فراترکیب پژوهش که صرفا به برندسازی مکان اختصاص یافته بود از فرآیند 
 پژوهش  که هر 6تعداد  خارج شدند. و در نهایت بر اساس معیار پنجم ( از پژوهشn=2) دو پژوهش چهارم

. و در نهایت مقالاتی که تمامی (n=7) از فرآیند سنتز خارج گردیدند ،نداشت یک از معیارهای مورد نظر را
   شدند.فراترکیب ی بعدی فرآیند وارد مرحله (n=38) معیارهای شمول را داشتند

 

 پژوهش هافرایند غرالگری  1شکل  

 

 هاچهارم: استخراج و کدگذاری داده رحلهم

ی متنی عبارات فراترکیب واحد تعریف بندی شواهد از مطالعات مور سنتز است. مرحله چهارم استخراج کد و دسته
 نومت از حاضر، پژهش یهای کسب شدهباتوجه به اینکه داده کردند است.که به موضوع خاصی اشاره می

ب قال در« هامقوله»ل شام «سطح»ته در چهار دس دستی کدگذاری روش از است بدست آمده پیشین ادبیات
های مختلف مقالات با بررسی دقیق و کنترل کیفیت بخش شد؛استفاده « کدها»ل شام« کدهای محوری»

ج کدهای اولیه مستخر دو پژوهشگر به صورت جداگانه باهدف ارتقا سطح پایایی پژوهش انتخاب شده توسط
در هر مقاله سطحی از کشور که در هر پژوهش آمد. ابتدا  وال پژوهش بدستمبنای س بر شده از هر پژوهش

آیندهای آیندها، عوامل فرآیندی پسی پیشکدها در سه دستهو  تعیین گردید.درگیر برندسازی ملی است نیز 
ی ملی ی عوامل موثر برندسازآیندها کدهای تشکیل دهندهاند، در واقع پیشبندی شدهبرندسازی ملی آن تقسیم

های رد شده پژوهش
بدده دلیددل تکددراری 

بودن

های به تعداد کل پژوهش
دست آمده از منابع مورد 

(=987n)بررسی 

های رد شدده بده دلیدل پژوهش
عدددم ارتبدداط عنددوانه چکیددده و 

کلیدواژه با موضوع پژوهش

های یکتای به پژوهش
(=729n)دست آمده 

هدای رد شدده پژوهش
ردن به دلیل کسب نکد
معیارهای شمول

ها با عندوان وتعداد پژوهش
(n=80)چکیده مرتبط 

ا های تایید شدده بدپژوهش
و دارای محتدوای مناسدب
(n=38)معیارهای شمول 
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ه ب اند. ی نتایج برندسازی ملی مستخرج شده از هر پژوهش آورده شدهآمدها کدهای تشکیل دهندهو در پس
برند ملی مشخص شد که این پژوهش ایجاد یک ( 1410) 1نزت و جونا نتیاج پژوهش یمطالعهبا عنوان مثال 
ادراک برند  سرایی،داستاناصالت هویت برند،  د،، تبلیغات برنبرند ملی مخاطبین قرار گرفتنمعرض در به منظور

ردم در نظر هایی برای دولت و م؛ نقشتصاویر نمادین، ملی، تصویر بیرونی برند ملی، برندسازی مشترک، اعتبار
پیام برند  انتقالمردم،  تحصیلات، مردم ظرفیت، حمایت ساکنین، بسیج عمومیگرفته بود که عبارت بودند از 

ین ز اهای اجتماعی. هریک اتوجه به رسانه رسانه، درمعرض رسانه قرار گرفتن، مدیریت، هاتوسط رسانه ملی
 شده به عنوان یک کد در نظر گرفته شد.  موارد ذکر

  پنجم: تجزیه و تحلیل در سطح منحصر به مورد مرحله
شناسایی  بایست به دنبالمی پژوهش( در این مرحله 1419) ( و هون1110) برمبنای مدل مایلز و هابرمن

که قبل  شدند و متغیرهاییمتغیرهایی که بر دیگر متغیرها تاثیرگذار بودند، متغیرهایی که همزمان باهم ظاهر می
ردهای ی است برای تمامی موی علّخروجی این مرحله ایجاد یک شبکهباشد. دهند، از سایر متغیرها رخ می

ای هی ارتباط هر مورد با برندسازی ملی است. به کمک این شبکهدرحال بررسی، تعیین سطح هر مطالعه و نحوه
ه عنوان مثال بها خواهیم بود. ی این اثرگذارییکدیگر و نحوه قادر به تشخیص تاثیر متغیرهای مختلف بر ی علّ

د که هر یک از کدهای بدست آمده در دو سطح ( ابتدا مشخص گردی1410) ی نات و جونزدر همان مطالعه
یت )مانند ظرف ی عوامل تاثیرگذار بر برندسازی ملیدهند. و کدهای بدست آمده در دو دستهدولت و مردم رخ می

 در معرض قرار گرفتن)مانند  های برندسازیهای اجتماعی( و خروجیمردم؛ تحصیلات مردم و توجه به رسانه
  تقسیم شدند. (صالت هویت برند، تصاویر نمادینا تبلیغات برند،، برند ملی مخاطبین

 ایششم: سنتزدرسطح میان مطالعه مرحله

ای نیازمند ترکیب متغیرهای متوالی شناسایی با حرکت از سطح منحصر به مورد به سمت سطح میان مطالعه
س های علی منحصر به مورد اسای فراعلی هستیم. شبکهشده در هر شبکه علی منحصر به مورد در یک شبکه

در سطح بین  و تقابل بررسی بیشتر چگونگی ارتباط یا ناهماهنگی مطالعات تحت سنتز را از طریق عمل مقایسه
 ی متغیرهای موجود در هر مورد بدست آمده و در دواین شبکه برمبنای تفسیر و مقایسه. کنندموردی فراهم می

های یک کشور، متغیرهای موثر بر فرآیند برندسازی ملی، متغیرهای داراییی چهار دستهسطح دولت و مردم و 
ا تجمیع به عنوان مثال ب فرآیندی برندسازی ملی و متغیرهای خروجی برندسازی ملی مورد بررسی قرار گرفتند.

 که از پژوهشی دیگر به "سواد مردم"و کد  (1410) بدست آمده از پژوهش نات و جونز"تحصیلات مردم"کد 
 بدست آمد که با تجمیع این کد محوری با کد محوری دیگری باعنوان "دانش مردم"کد محوری دست آمد 

  در سطح مردم ساخته شد. "متوانمندی مرد"ی مقوله "ظرفیت مردم"
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 فراترکیب سازی توسط هفتم: نظریه مرحله

دسته از عوامل بر فرآیند برندسازی ملی یک  چهارد که دادر این پژوهش نشان فراترکیب در نهایت تحلیل 
سطح مردم، دولت قرار داشته و همچنین یک سری عوامل که مربوط به  کشور تاثیرگذارند، این عوامل در دو

 وامل گردند. این عبندی میاست طبقه کشور های هرسطح خاصی نبوده و متعلق به تمامی سطوح، افراد و ارگان
عوامل . اندبندی شدههای غیرملموس تقسیمدر این پژوهش تحت عنوان دارایی مشترک در مدل ارائه شده

و  های کشور تاثیرگذار بودهتاثیرگذار بر فرآیند برندسازی ملی در سطوح مردم و دولت از طرفی هم بر دارایی
تاثیر  تهم به طور مستقیم فرآیند برندسازی ملی کشور تاثیرگذارند، ضمن اینکه عوامل حاضر در سطح دول

ملی  ریزی و اجرای برندسازیدهد که فرآیند برنامهنشان میفراترکیب چشمگیری بر عوامل مردمی دارند. نتایج 
های یک کشور نیز بر این برندسازی تاثیرگذار هستند.  در سطح دولت رخ داده ولی عوامل مردمی و دارایی

دهد که در واقع هدف ندسازی ملی را نشان میهای یک برنامه بردرنهایت سمت راست مدل ارائه شده خروجی
الگوی برندسازی ملی چندسطحی را  1-0دهد. شکل ریزی و اجرای برندسازی ملی را نشان میاز انجام برنامه

   دهد.نشان می

 بحث 
ای و قدم به ( بود که با رویکردی مرحله1419بکارگرفته در پژوهش استفاده از الگوی هون) فراترکیب فرآیند 

است. مطالعات موردی کیفی فروان موجود در حوزه  فراترکیب های قدم راهنمای مناسبی برای انجام پژوهش
ده های شناسایی شدهد که با یکپارچه کردن عوامل و خروجیبرندسازی ملی به پژوهشگران این فرصت را می

ر تاثیرگذار، فرآیندی و تاثیرپذی باشند و مهمترین عواملدر هر پژوهش دیدگاهی جامع از برندسازی ملی داشته
از فرآیند برندسازی ملی را شناسایی نمایند. نتایج این پژوهش نشان دادند که مطالعات موردی انجام شده در 
زمینه برندسازی ملی در دو سطح مردم و دولت به بررسی عوامل تاثیرگذار، فرآیندی و تاثیرپذیر برندسازی ملی 

ازی اند که بر فرآیند برندسرها دو دسته دارایی ملموس و غیرملموس متصور شدهپرداخته و همچنین برای کشو
ران سازی چندسطحی به پژوهشگمدل ملی تاثیرگذارند و از عواملی مردمی و دولتی تاثیرپذیرند. از نظر محققان

ستگی این امر بسازی سطوح خرد و کلان به دهد که روابط میان سطوح مختلف را بررسی کنند، یکپارچهاجازه می
میان "سطوح پائینتر به عوامل سطح بالاتر بستگی دارد یا خیر؟ که به این اثر  دارد که آیا ماهیت روابط میان

ورت بایست به ص(. وابستگی حتما به این معنی نیست که مشاهدات می1419)اگوینیس، شودگفته می "1سطحی
ج ای مشترک، منتا ممکن است ناشی از وجود آیندههبندی شوند، وابستگیرسمی در واحدهای بزرگتر دسته

ی مرتب درپی در زمان خاصتاثیرپذیری از تعاملات اجتماعی، و یا به صورت مکانی یا پی شدن از منبعی مشترک،
بندی متغیرهای ارائه شده در این پژوهش در سطوح مختص به هر متغیر دسته(. 19۸ :1116 ،1)کنی و جاد شوند
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ی الگویی چندسطحی از متغیرهای درگیر فرآیند سهم مشارکت علمی این پژوهش در ارائهی دهندهنشان
  همدیگر است. ها بای ارتباط و تاثیرگذاری آنبرندسازی ملی و نحوه

 

   مدل چندسطحی برندسازی ملی بر مبنای مراحل فراترکیب 2شکل 
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 جنبه های نظری

ا به های رملی را ارائه نمود و این دارایی های برندمفهوم دارایی( جز نخستین پژوهشگرانی بود که 1415) دینی
م ی مفهوهای داخلی و خارجی تقسیم کرد، برهمین مبنا این پژوهش نیز اقدام به توسعهی داراییدو دسته
های مشخص ملموس و سرمایه" های ملی را بصورتاست. پژوهش کنونی داراییهای ملی نمودهدارایی

 گردند و منحصرا متعلقها منفعت برده یا متضرر میکشور که تمامی اعضای یک ملت از آن غیرملموس یک
های درست یا ها و برچسبهای ناملموس، ارزشکند. دارییتعریف می "سطح مشخصی از کشور نیست به

ر با وها و دولت یک کشنادرست منتسب به یک کشور در ذهن سایرین است که ناشی از تعامل مردم، سازمان
ریزی و اجرای برندسازی ملی است، در واقع در مدل ارائه شده دولت مسئول برنامه .کشورهاست سایر
کشور به این امر بستگی دارد که دولت چگونه نقش راهنما و مجری برندسازی ملی  ملی هر بندی و برندفرمول

ازی سنگهمسئولیت دولت در برندسازی ملی هماترین (. ازنظر پورتر نیز مهم1445 ،1)هانکینسن کندرا ایفا می
هاست. به طور کلی در مطالعات موردی بررسی شده الاجرای این برنامهمختلف و تعیین دستورات لازم صداهای

مفهوم برندسازی ملی آمیخته با نقش دولت است و این امر دلیل مهمی بر پیوست علوم سیاسی در قالب 
   لی است.دیپلماسی عمومی با برندسازی م

شد که عوامل فرآیندی با اهمیتی در  برمبنای تحلیل مطالعات موردی بررسی شده در این پژوهش مشخص
ا هریزان و مجریان برندسازی ملی نباید نسبت به آنریزی و اجرای برندسازی ملی وجود دارد که برنامهبرنامه

گرا لبایست رویکردی استراتژیک، تحوریزان میبرنامهتوان چنان نتیجه گرفت که بی اعتنا باشند. در واقع می
ازی ملی برمبنای ریزی برندسبینانه به برندسازی ملی داشته باشند، و با نگاهی سیستماتیک اقدام به برنامهو واقع
(. از سویی دیگر رسیدن به نتایجی مناسب در گرو اجرای دقیق 1411 ،1)لی های موجود در کشور نمایندظرفیت

بایست توانایی درگیرسازی نهادهای مختلف را با ایجاد های تعیین شده توسط دولت است، دولت میامهبرن
 های ارتباطات مناسب دارا بوده و بتواند منافع گاها متعارض این نهادها را تامین نماید. شبکه

به عنوان ) مورد تاکید بسیاری از صاحبنظران حوزه برندسازی ملی بوده است های برندسازی ملیخروجیشناخت 
تواند ارزش (. برمبنای نتایج بدست آمده، برندسازی ملی می141۹ ،0، روزن و ریدز1415، 9مثال، نات و جان

عی بهتری مااجت-المللی بهتری کسب نموده، تبادلات فرهنگیکشور خود را افزایش داده، موقعیت بین ویژه برند
مفهوم ارزش اقتصاد کشور خود را بهبود دهند. سازی( و )ملت های مثبت مردم خود را ارتقا دادهداشته، ویژگی

 ی دانش و تصویر( که در برگیرنده1119) برند ملی مدنظر این پژوهش برگرفته از مدل ارزش ویژه برند کلر ویژه
ملی برای یک کشور به همراه دارد. خروجی  ت که برندای اس)شامل تداعیات( است و به معنی ارزش افزوده

ی تمامی ابعاد اجتماعی، اقتصادی و به معنی توسعهاست که  "ملت سازی"مهم دیگر برندسازی ملی مفهوم 
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سازی به عنوان تغییرات (، برمبنای نتایج بدست آمده در این پژوهش ملت1411 ،1)بار سیاسی یک کشور است
ها و هویت مردم یک کشور ها، ارزشتواند در مهارتکشور تعریف شده است که می سیاسی مردم یک-فرهنگی
های انجام گرفته در این پژوهش در نظر گرفتن ارتقا کیفیت محیط بندیدر نهایت یکی از مهمترین دسته باشد.

 صورت(، محیط نهادی را به 1445: 1114) 1نوروعنوان خروجی برندسازی ملی است.  نهادی یک کشور به
ای بهتر هدایت نموده و از طرفی تعریف کرده است، که تعاملات انسانی را در جهت کسب جامعه "9قوانین بازی"

و همکاران،  0)اوربانو تواند منجر به پیشرفت جامعه شودهای دولت یا افراد است که میی تلاشدیگر در برگیرنده
1411 .) 

  کاربردی یشنهاداتپ
برندسازی ملی هماهنگی  سازی یک برنامهطراحی و پیاده داد که مهمترین عامل درنتایج این پژوهش نشان 

ر تواند موفق شود. یک کشومیان دولت و مردم است و چناچه منافع هر دوسطح را تامین نمایند این برنامه نمی
ین ذینفعان اشده باشد و باشد که نقش هریک از ذینفعان در نظر گرفتهموفقی داشتهملی تواند برندزمانی می

 هایی از قبیلهتوان برنامباشند. برای درگیرسازی ذینفعان مختلف می خوبی درگیر فرآیند برندسازی ملی شدهبه
 پیاده نمود.  "های ملی باحضور ذینفعان مختلفبرگزاری ایونت"و  "های آموزشیکارگاه"

ن است ناشی ها ممکاست، که این کلیشهیک کشور ها بر تصویر برندملیتاثیرگذاری کلیشهموضوع مهم دیگر 
ژاد، توانند در منتسب به  مذهب، نها میاز تجربیات بازدیدکنندگان خارجی از کشور مورد نظر باشد. این کلیشه

بعدی به یک کشور منتسب گردید آن کشور نیازمند  جنسیت، سن و... باشد، زمانی که یک کلیشه در هر
دیل به ها ممکن است تببهبود تصویر ملی در قالب برندسازی ملی است چراکه این کلیشه سازی برنامهپیاده

ی توانند با یک طراحها میشود. این برنامهمورد نظر کشور  وکار با آن نهادها و افرادسدی در مقابل انجام کسب
 قع شود. ااثربخش و هاند های هدفمند، رجل سیاسی، تبلیغات دهان بهدقیق و انتقال آن از طریق رسانه

ضعیت انگاری وآلها و هویت واقعی یک ملت باشد و از هرگونه ایدهبایست برمبنای واقعیتبرندسازی ملی می
)به عنوان مسئول برندسازی ملی( کنترل بسیار کمی بر  دور باشد، چراکه دولتواقعی به غیر موجود و نگاه

دارد؛ به عنوان مثال چناچه دولت شعار برند ملی خود را  برندسازی ملی های یک برنامهها و خروجیورودی
نوازی نداشته باشند مردم یک کشور طراحی کند ولی مردم آن کشور فرهنگ مهمان "نوازینمهما"برمبنای 

های ملموس و ناملموس یک تواند چندان موفقیت آمیز باشد. در اینجا شناخت داراییخروجی این برنامه نمی
 تواند بسیار حیاتی باشد. های منتسب به مردم یک کشور میدم، و کلیشهکشور، فرهنگ مر

تواند منافع ریزی و اجرای مناسب برندسازی ملی میدهد که برنامهدست آمده نشان میدر نهایت مدل به
ه تغییر ک "سازیملت"متفاوت کشور داشته باشد. به عنوان مثال  شترکی برای ذینفعان مختلف در سطوحم

تواند ثمرات مثبتی نیز در بهبود نیروی کار برای های مثبت است میها و مهارتیجامعه به سمت کسب توانمند
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ند مشارکت توانها درک درستی پیدا کنند میها داشته باشد، چنانچه مدیران سازمان از این خروجیسازمان
  ها داشته باشند.کاملتری در این برنامه

 گیرینتیجه
ند، اها در چند سطح بردهحوزه بازاریابی و مدیریت به طور روزافزونی پی به اهمیت بررسی پدیده  پژوهشگران

های این حوزه از علوم انسانی مراتبی و تودرتوی پدیدهاهمیت رویکردهای چندسطحی در ساختارهای سلسله
ر سطوح کلان و خرد های حاضر د(. از طرفی دیگر یکپارچه کردن پدیده144۸ و همکاران، 1)ویسکی است

روی پژوهشگران حوزه مدیریت است، زمانی که پژوهشی به بررسی های پیشها یکی از مهمترین چالشپژوهش
راد( با )مانند اف ترهای حاضر در سطوح پائینشود که پدیدهپردازد متوجه میهایی در سطوح مختلفی میپدیده
دل طراحی م. هدف نهایی این پژوهش اندچشمگیری درهم آمیخته( به طور دولت)مانند  وح بالاترطهای سپدیده

ها یا کشورها همانند یک محصول ملموس یا خدمت ملتنای مطالعات موردی است، بم بر برندسازی ملی
منطقه(،  )به شکل جغرافیایی مانند: استان، شهر و نیستند، بلکه متشکل از عوامل و تداعیات فراوانی از قبیل مکان

ها، بناهای تاریخی و...(، ها، افسانهاسطوره )مانند: ها، محصولات محلی، مردم، تاریخیعی و زیباییمنابع طب
 )مانند ها، افراد مشهور، طرحهای سیاسی و اقتصادی، موسسات اجتماعی، زیرساختفرهنگ، زبان، سیستم

نیازمند رویکردی جامع و چندسطحی بنابراین از نظر این پژوهش  .(1446ِ )فن، و سبک( و تصاویر هستندمعماری 
ارائه  رآیند برندسازی ملیباشیم که دیدگاهی کامل و یکپارچه از عوامل و سطوح درگیر فاز برندسازی ملی می

   نماید.
با مرور مطالعات موردی کیفی حاضر در ادبیات گسترده حوزه برندسازی  فراترکیب بدین منظور با استفاده از روش 

های برندسازی ملی در قالب مطالعات موردی در ی پازلهای پراکندهسازی تکهع و یکپارچهلی سعی در تجمیم
( 1110 ، میلز و هابرمن،1419 )هون،فراترکیب کشورهای مختلف شد. با بکارگیری یک الگوها و ابزارهای علمی 

ها و مطالعه کدگذاریسازی و افزایش روایی پژوهش و با سعی در به حداقل رساندن خطاهای کدگذاری و مدل
پژوهشگر پایایی پژوهش بالا برده شد. نتایج پژوهش نشان دادند که برندسازی ملی  ها توسط دودقیق پژوهش

هایی از عوامل وجود دارند که بر فرآیند و در هرکدام از این سطوح دسته سطح مردم و دولت رخ داده در دو
ه فرآیند برندسازی ملی در سطح دولت رخ داده و درواقع برندسازی ملی تاثیرگذارند، همچنین مشخص شد ک

ای هعوامل مردمی و دارایی از ولی این فرآیند ریزی و اجرای برنامه برندسازی ملی استدولت مسئول برنامه
همچنین نتایج این پژوهش نشان داد که فرآیند برندسازی ملی مانند هرفرآیند  . پذیردمیکشور بر برندسازی ملی 

شوند.  مندها بهرهتوانند از آنهایی را برای کشور به همراه دارد که تمامی ذینفعان یک کشور میدیگری خروجی
 وهشپژ نخستین محدودیت این پژوهش محدودشدنترین محدودیت این پژوهش همانطور که گفته شد مهم

های انجام شده در حوزه برندسازی ملی پائین است. محدودیت دیگر این وهشمقاله که به نسبت پژ 91به 

                                                                                                                                   
1 Wieseke 
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است که ممکن است متغیرهای  "برندسازی ملی"ی های در برگیرندهپژوهش محدود شدن پژوهش به کلید واژه
و  "برندسازی کشور"، "برندسازی مکان"هایی همچون های حاوی کلید واژهارزشمند دیگری در پژوهش

وجود داشته باشند که بر فرآیند برندسازی ملی تاثیرگذار باشند. بنابراین به پژوهشگران آتی  "برندسازی کشور"
های بیشتری را مورد بررسی قرارداده و از این طریق هم ابعاد جدیدی از مسئله را پیدا شود کلیدواژهپیشنهاد می

های در وهشژوهش دستیابی به مقالات و پژه و هم حجم نمونه را افزایش دهند. محدودیت دیگر این پنمود
های کیفی مکمل های آینده با بکارگیری روشوهشون نسخه الکترونیک بود. همچنین پژحال چاپ و بد

 ها اشاره نشده استه آنتوانند چارچوب ارائه شده را توسعه داده و سطوح و متغیرهای جدیدی که در ادبیات بمی
ای بدست ههای کمی اقدام به آزمون کمی فرضیهتوانند با به کارگیری روشکنند. همچنین محققان در آینده می

   آمده در این پژوهش نمایند.
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