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Abstract  
The present study aims to identify and evaluate the functional components in 
the management and implementation process of Iran's nation branding 
campaign. To achieve this objective, the first step involved identifying and 
extracting functional components through 23 interviews with officials and 
experts in the field. In the subsequent step, after experts completed 
questionnaires, the performance-importance of the functional components in 
the campaign’s managerial and executive process was assessed. Based on the 
research findings, the components were categorized into four groups: "Focus 
Area," "Strategy Continuation," "Resource Wastage," and "Low Priority." 
Among these, 11 components were placed in the Strategy Continuation area, 
10 in the Focus Area, and 8 in the Low Priority area. Furthermore, the findings 
highlighted the highest-priority components that should be prioritized for 
improvement by policymaking institutions and executive officials, including: 
fostering convergence and coordination, developing a unified national 
narrative, establishing a roadmap, setting strategic priorities, and formulating 
a promotion mix. The results of this study, by providing a structured and 
adaptable framework for various national contexts, can bridge the gap 
between theoretical insights and practical applications.  
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هاي کارکردي در فرآيند مديريت راهبردي کمپين ؤلفهشناسايي و ارزيابي م
 برندسازي ملي ايران

 شيرخدايي ميثم
 13/20/4401تاريخ پذيرش:            07/02/4401تاريخ دريافت:          

 گوديني مريم
 روز نزد نويسنده)گان( بوده است. 5مقاله براي اصلاح به مدت             

       فردزادهيحيي محمود
  لاجيمي  فلاح حميدرضا

  موقر  مرتضي
 چکيده

انی ایفا دهی به هویت ملی و افزایش رقابت پذیری جهی برندسازی ملی نقش کلیدی در شکلهانیکمپ
نداز به نتایج اثر مدیریت و اجرا برای تبدیل چشمؤ، اما از منظر اثربخشی نیازمند فرآیندهای مکنندیم

یند مدیریت های کارکردی در فرآلفهؤو ارزیابی م هدف پژوهش حاضر، شناسایی رو،ازاینملموس هستند. 
های لفهؤبتدا ما. در راستای رسیدن به این هدف، در گام اول باشدیمراهبردی کمپین برندسازی ملی ایران 

اسایی و ولان و متخصصان در حوزه مذکور شنؤمصاحبه با مس 23کارکردی در این فرآیند پس از انجام 
ای هلفهؤاهمیت م-توسط خبرگان میزان عملکرد هانامهد و در گام بعد پس از تکمیل پرسشاحصاء شدن

 4ها در لفهؤی پژوهش، مهاافتهکارکردی در فرآیند مدیریتی و اجرایی کمپین ارزیابی شد. بر اساس ی
از بین این  بندی شدند کهدسته« اولویت پایین»و « ف منابعاتلا»، «ادامه راهبرد»، «محل تمرکز»گروه 

اولویت پایین قرار  لفه در ناحیهؤم 8لفه در محل تمرکز و ؤم 10ناحیه ادامه راهبرد،  لفه درؤم 11ها، لفهؤم
هبود در دستور هت بجهایی که باید در لفهؤترین منشان داد که پراولویت هاافتهگرفتند. علاوه بر این، ی

اهنگی، توسعه و همولان اجرایی قرار بگیرند عبارتند از: ایجاد همگرایی ؤگذار و مسکار نهادهای سیاست
ایج این مطالعه نت .یک روایت ملی یکپارچه، تنظیم نقشه راه، تعیین اولویت راهبردی، تدوین آمیخته ترفیع

ی هانشیبشکاف میان  تواندیمی ملی مختلف، هانهیزمبا ارائه چارچوبی ساختاریافته و قابل انطباق با 
 نش برندسازی ملی کمک نماید.نظری و کاربردهای عملی را پر کرده و به افزایش دا

 واژگان کليدي
  برندسازی ملی؛ برندسازی؛ کارکردها؛ هویت ملی. ؛کمپین

 مقدمه
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 مقدمه 

گذاران خارجی، توسعه گردشگری و  انی شدن، کشورها برای جذب سرمایهدر عصر جه 
شرایط   با  بیشتر  رقابتی  مزایای  داشتن  ا دهیچی پکسب  شرایطی،  چنین  در  اند.  مواجه  ی 

 & Li)  ثیرگذار به یک دارایی حیاتی برای کشورها بدل شده است ی مثبت و تأاچهره

Feng, 2022, p. 220 به کشورها کمک کند    تواندیم(. یکی از ابزارهایی که در این راستا
است. این    ی برندسازی ملیهانیکمپ ی از خود عرضه نمایند،  ترمثبتتا تصویر قوی و  

را  به   هانیکمپ  امکان  این  به کشورها  ابزار کلیدی  و    دهندیمعنوان یک  تا هویتی قوی 
برداری نمایند.  یکپارچه از خود ارائه دهند و از نقاط قوت و منحصر به فرد خود بهره

در ایجاد مزایای گسترده اقتصادی، اجتماعی    هاآنی  ژهیودر توانایی    ها نیکمپ اهمیت این  
ماتیک نهفته است که کشورها را در جهانی به هم پیوسته در موقعیتی مطلوب قرار  و دیپل

این  Rojas-Mendez & Khoshnevis, 2023, p. 108)  دهدیم با این حال موفقیت    .)
به    ها آنثر فرآیندهای زیربنایی  ؤبه مدیریت و اجرای م  هانیکمپ  وابسته است که اغلب 

دلیل تعدد بازیگران با مشکل  ی سیستمی بهها یدگی چیپی کارکردی و  ها یناکارآمد دلیل  
(. بر این Williams, Davey, Kennedy & Krisjanous, 2024, p. 431)  شوندیممواجه 

 ی برندسازی ملی سیستمی متشکل از چندین نهاد دولتی،هانیکمپ اساس، با توجه به اینکه  
و  ها انجمن اعضای  هاسازمانی خصوصی  و  برنامه  منافع،  کدام  که هر  دیگر هستند  ی 

ی از کارکردها را به منظور عملکرد بهینه سیستم امجموعهی خود را دارند و هریک ژهیو
عملکرد  دهندیمانجام   برای سنجش  سیستماتیک  فقدان چارچوبی  با    هاآن ؛  مقایسه  در 

طور قابل توجهی مشهود است. نبود ابزار و چارچوب مناسب  به  هاآناهمیت ادراک شده  
تنها مانع دستیابی  جهت سنجش اثربخشی کارکردهای عملیاتی این سیستم ممکن است نه  

پیامدهایی همچون    تواندیم ی برندسازی کلان کشورها شود بلکه  هایمشبه اهداف و خط
بوطه را نیز در پی داشته  کاهش عملکرد مطلوب سیستم و تضعیف اعتماد به نهادهای مر

بتواند درک  Potapovs, 2024, p. 1)  باشد که  این زمینه  در  پژوهشی  انجام  بنابراین،   .)
ی  هانیکمپ عمیقی از نحوه تعاملات کارکردی میان نهادها در فرآیند مدیریت راهبردی  

و   دهد  ارائه  ملی  اساس  هاتیاولوبرندسازی  بر  را  کمپین  سیستم  ی  هایابی ارزی 
. این موضوع برای کشورهای در حال  رسدیمنظر  ریافته مشخص نماید، ضروری بهاختاس
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ی رقابتی هاتیمز  تواندیمتوسعه از اهمیت بیشتری برخوردار است زیرا برندسازی ملی 
(.  با وجود وابستگی Yongabo & Goransson, 2022, p. 156)  سازد  تربرجستهرا    هاآن

عنوان ابزاری استراتژیک برای توسعه  ی برندسازی ملی بهها نیکمپ فزاینده این کشورها به  
موضوع  (Tijani et al, 2024, p. 2)  جانبههمه این  به  محدودی  مطالعات  تاکنون  ؛ 

موجود  طوری به  اندپرداخته مطالعات  اغلب  ملی    صرفاًکه  برندسازی  نتایج  بررسی  به 
شناسایی و تحلیل کارکردهای    عمدتاً ( و لذا  Miyamaru et al, 2023, p. lاند )تهپرداخ

، کمتر  دهندیمرا شکل   هانیکمپ حیاتی درون سیستمی و برون سیستمی که عملکرد این 
رو، پژوهش حاضر با هدف  ازاین.  اندشدهمورد بررسی قرار گرفته و یا حتی نادیده گرفته  

ارزیاب و  تحلیل  و  مشناسایی  کمپین  ؤلفهی  راهبردی  مدیریت  فرآیند  کارکردی  های 
تا شکاف موجود    کندیمبرندسازی ملی ایران که کشوری در حال توسعه است، تلاش  

در ادبیات پژوهش را پر کرده و یک تحلیل از نحوه مدیریت و اجرای کمپین برندسازی  
ر اساس این تحلیل،  عملکرد ارائه کرده و ب-ملی برای ایران، با رویکرد ماتریس اهمیت

الات  ؤپیشنهاداتی برای بهبود عملکرد در وضعیت واقعی مطرح نماید. در این راستا س
 : باشندیمپژوهش به شرح زیر 

کمپین  مؤلفهو    هاشاخص.  1 راهبردی  مدیریت  مطلوب  فرآیند  در  کارکردی  های 
 برندسازی ملی کدام اند؟ 

ی برندسازی  ها نیکمپ های کارکردی در موفقیت  ؤلفهو عملکرد هر یک از م  اهمیت .  2
 ملی به چه صورت است؟ 

 عملکرد نیازمند بهبود فوری هستند؟ ـ   ها بر اساس ماتریس اهمیتکدام مؤلفه. 3
مدیریت    توانیمچگونه  .  4 ارتقای  برای  راهکارهایی  تحلیل،  این  نتایج  اساس  بر 

 ی ملی ارائه داد؟  ی برندسازهانیکمپ راهبردی  
ثر در فرآیند مطلوب  ؤنفعان و بازیگران م الات و درک کارکردهای ذیؤپاسخ به این س

به ارتقاء عملکرد کشور در این زمینه و   تواند یم مدیریت راهبردی کمپین برندسازی ملی  
 ی رقابتی کمک نماید. هاتیمزکشور و افزایش  در نتیجه به تقویت تصویر استراتژیک
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 ادبيات پژوهش  .۱

 کمپين برندسازي ملي . ۱-۱

ی  هامیپاراداو اقدامات با هدف بازتعریف هویت ملی از طریق    ها گفتمانی از  ا مجموعه
از سایر کشورها در    که برای متمایز ساختن یک کشور  باشد یم بازاریابی و برندسازی  

به  داردا ندهیفزاطور  دنیایی که  اهمیت  رقابتی شده است،  با    (.Minini, 2024, p. 2)   ی 
تا با هدف افزایش حضور در    اندکردهتوجه به تعریف فوق، بسیاری از کشورها تلاش  

ملی  ی برندسازی ها نیکمپ خود، ی رقابتی برای هاتیجذابعرصه رقابت جهانی و کسب  
 ,Dubinsky)  ی المپیک راه اندازی نمایندهایبازالمللی مانند  ویژه در رویدادهای بینرا به

2023, p. 1; Rookwood & Adeosun, 2021, p. 2  یی  هانیکمپ (. برخی از کشورها حتی
که با گذشته   ها ینآلمامانند  اندکردهرا برای تغییر تصویر منفی خود در جهان راه اندازی 

از خود  آورده  منفی  یاد  به  هیتلر  دیکتاتوری  این  شوندیمجمله    توانندیم  هانیکمپ . 
با  هایتداع متناسب  و  مثبت  تصویری  و  کرده  کمرنگ  را  کشور  یک  پیرامون  منفی  ی 

(. در نتیجه یک He, Wang & Wu, 2020, p. 3)  وضعیت حال حاضر کشور ارائه دهند
کشور چه برای رفع تصویری منفی و چه برای ایجاد و بازسازی یک تصویر جدید از  

  ( Hao et al, 2021, p. 7)برداری کند.  ی برندسازی ملی بهرههانیکمپ از    تواندیمخود  
ی بازاریابی برای ترویج تصویر مثبت از  ها کیتکنکارگیری  کمپین برندسازی ملی را به

و   شودیم. از نظر آنان، این کمپین به کل تصویر یک کشور مربوط  دانندیمیک کشور  
ی گوناگون اقتصادی، سیاسی، فرهنگی، اجتماعی و تاریخی است  ها جنبهها و  هلف ؤشامل م

نفعان در سطوح مختلف  که برای اجرایی شدن نیازمند مشارکت جمعی بسیاری از ذی
کمپین برندسازی    (Steenkamp, 2021, p. 7)  .باشدیمدولتی، بخش خصوصی و مردمی  

ی بصری، کلامی و رفتاری شکل  ها جلوهکه بر اساس    داندیم ی از معانی  اشبکهملی را  
و  رندیگیم ادراکات  فعال  مدیریت  نتیجه  معانی  این  که  زمانی  استراتژیک  هاتلاش.  ی 

راهسیاست مدیریتی  فرآیند  فرآیند،  این  باشند،  معانی خاص  ترویج  برای  بردی  گذاران 
که معماری نهادی جامع و تقسیم روشن وظایف و   شودیم کمپین برندسازی ملی نامیده 
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مها تیولؤمس اجرای  امکان  و  دارد  اهمیت  بسیار  فرآیند  این  در  نهادها  ثرتر  ؤی 
 (. Potapovs, 2024, p. 476) کندیمی برندسازی ملی را فراهم  هایاستراتژ

 برندسازي ملي رويکردهاي به کمپين . 2-۱

بسیاری از مطالعات پیشین بر رویکردهای متفاوتی از کاربردهای کمپین برندسازی ملی  
جمله کاربرد کمپین برندسازی ملی در حوزه اقتصادی که بر کسب مزایای  از  اندکردهکید  أت 

. این رویکرد بر ارتقای صادرات، جذب  اقتصادی ناشی از یک برند ملی قوی اشاره دارد
تأکید دارد  از طریق پیامدهای کمپین  ذاری خارجی و توسعه صنعت گردشگری گسرمایه

و هدف آن خلق تصویری مطلوب از کشور است که اعتبار محصولات و خدمات آن را 
( دهد  افزایش  دیگر، سیاسی  Jimenez & Garai-Artetxe, 2025, p. 80نیز  رویکرد   .)

المللی  عنوان اهرمی برای پیشبرد و بهبود روابط بینهرا بباست که قدرت نرم دیپلماتیک  
تأ  بیندمی بر  دارد و  تمرکز  خارجی  سیاست  تقویت  بر  ملی  برندسازی  کمپین    ثیر 

(Alderman & Eggeling, 2023, p. 296 )  رویکرد سوم، کاربرد آن در حوزه فرهنگی .
 Dashti)  اشاره دارد هانیکمپفرهنگی کشور توسط این  -تقاء جایگاه هویت ملی که بر ار 

et al, 2024, p. 154در رسانه (.  دیدگاه  رسانه-اینهایت،  نقش  بر  بهفناورانه  عنوان  ها 
های هدفمند و تأثیرگذار از هویت و جایگاه کشور تأکید دارد.  ابزاری برای انتقال روایت
در راستای  دهی به ادراکات جهانی  اوری و رسانه برای شکلاین رویکرد از ظرفیت فن 

(. بر این مبنا، رویکرد Bolin & Miazhevich, 2018, p. 529گیرد )بهره میاهداف کمپین  
به   نحوی که  هانیکمپ این پژوهش  به  ملی یک رویکرد همه جانبه است  برندسازی  ی 

ی  هاجنبهی  همهاز    هانیکمپ   تعاملات کارکردی نهادها در فرآیند مدیریت راهبردی این
... مورد تحلیل و ارزیابی عملکردی اهمیتی  ـ    اقتصادی، سیاسی، فرهنگی، اجتماعی و 

 . رندیگیمقرار  

 هاي کارکردي کمپين برندسازي ملي ؤلفهم. ۳-۱

  شوندیمعنوان اجزای استراتژیک شناخته  ی کارکردی کمپین برندسازی ملی بههالفهؤم
المللی طراحی  و هویت یک کشور در سطح ملی و بینکه برای ایجاد و تقویت تصویر  

بازسازی هویت ملی )تعیین   ها شامل استراتژیؤلفهاین م،  ( Fan, 2010, p. 100)  شوندیم
و  هاارزش فرهنگ  تقویت  ها یژگیو،  کشور(،  برجسته  و  متمایز  متنوع  هاتیفعالی  ی 
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ی مثبت از کشور در داخل و خارج  ها یژگیوفرهنگی، سیاسی، تجاری، ورزشی، ترویج  
نفعان داخلی و خارجی مانند شهروندان )از طریق ایجاد بستر جهت جلب مشارکت ذی

ادی )همکاری  (،  تعاملات نه Fan, 2010, p. 100)  (و اینفلوئنسرهای گردشگر خارجی
هماهنگی   منظور  به  کمپین  در  مدنی  و  خصوصی  دولتی،  متنوع  نهادهای  (  هاامیپبین 

(Anholt, 2007, p. 3  توسعه ،)و   هارسانهاستفاده از  )  ی تبلیغاتی و بازاریابیها کی تاکت
ی یکپارچه ملی و دیپلماسی عمومی برای  های، استراتژابزارهای دیجیتال، روابط عمومی

پیا  ملیانتقال  برند  پیشرفت  بازبینی  و  نظارت  و  برند(  و...    (Dinnie, 2015, p. 9)  م 
 .باشندیم

 پيشينه پژوهش . 2

 Aicher, Heere, Odioعملکرد برای ارزیابی اثربخشی خدمات )- تحلیل اهمیتاگرچه  

& Ferguson, 2023, p. ?و گردشگری1399،  تبریز، اخوان و احمدی؛ عالم )  (Ceylan, 

Cizel & Karakas, 2021 ( )Rasovska, Kubickova & Ryglova, 2020(؛   ،قادری(؛ 
کار گرفته شده است اما کاربرد  ی بها گستردهطور  به  (1403،    محمدزادهو    یهیفق  ،یائیک

با توجه  رو،  یر مثبت ازکشورها نوظهور است. ازاینآن در برندسازی کشور و توسعه تصو
موضوعی بسیار  ی  نهیزمبه نوآورانه بودن موضوع پژوهش، مطالعات صورت گرفته در  

از  محدود هستند؛   تعدادی  این وجود،  به موضوع مطالعه  هاپژوهشبا  که    ترکینزدیی 
بینبه  باشندیم مقالات  سطح  در  بررسی  ویژه  از  .  شوندیمالمللی    نیترمرتبطیکی 

اهداف    نیترمهمکه    باشدیم  (2024)  1پنداری   گرفته توسط، مطالعه صورت  هاپژوهش
ارزیابی   2عملکرد ـ    توسعه پایدار و همه جانبه ی کشور ایران را با رویکرد تحلیل اهمیت

ی نشان  هاافتهکرده است.  مطالعه  این  بالای    دهدیمی  اهمیت  علیرغم  یی  هاشاخصکه 
-توسعه پایدار کشور و لزوم سیاست  همچون توسعه زیرساخت اقتصادی و صنعتی در

گذاری کلان در این عرصه، عملکرد کشور ایران در این بخش ضعیف بوده و بنابراین  
گذاری کلان در  ( نیز سیاست2023)  3ژو و همکاران  باید در اولویت بهبود قرار گیرد.

عملکرد ارزیابی کردند و نشان دادند که  ـ    برندینگ مکانی را با رویکرد تحلیل اهمیت
یی که هدفشان گسترش  هااستیسی مبتنی بر تقاضا در برندسازی مکانی یعنی  ها استیس

گذاری خارجی و کاهش ریسک و عدم قطعیت در بعد اقتصادی برندسازی مکان  سرمایه
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یی است که هدفشان تقویت نوآوری  هااستیسی عرضه یعنی  هااستیساز    ترمهماست  
  هاآن. بنابراین،  باشدیمگیری برندسازی مکان  تأمین مالی برای پشتیبانی از شکلفناورانه و  

ی کلان در دستور کار نهادهای متولی  ها یگذار گونه سیاستپیشنهاد کردند که باید این
 توسط قرار گیرند تا عملکرد برندسازی مکان در عمل ارتقاء یابد. در پژوهش دیگری که  

ی اجتماعی، اقتصادی و زیست محیطی  هارساختیزصورت گرفته،    (،2021)  4لی و ژو 
ی  هاافتهعملکرد مورد تحلیل قرار گرفته است. ی-در کشور مالزی با کمک رویکرد اهمیت

نشان نیز  مطالعه  کاین  است  آن  بهگر  زیرساختی  توسعه  به  توجه  عدم  بخش  ه  در  ویژه 
  ستیبایمبیشماری رو به رو سازد لذا    یها چالشکشورها را با    تواندیمزیست محیطی  

(،  2023)  5میپروم و طلاوینچ  در اولویت بهبود قرار گیرد. در مطالعه دیگری که توسط
  تواند یمدار در بخش زیرساخت فرهنگی که  ی مهم و اولویتهاشاخصصورت گرفته،  

تأ کشورها  از  مثبت  تصویر  تقویت  قرار  در  ملاحظه  مورد  باشد،  است.  ثیرگذار  گرفته 
کشور  هاافتهی یک  از  مثبت  تصویر  توسعه  در  که  است  آن  نمایانگر  نیز  مطالعه  این  ی 
عنوان یک ضرورت اصلی  ی فرهنگی به هارساختیزگذاری و توسعه سیاست  ستیبایم

ی  ها شاخصی کلان کشور مد نظر قرار گیرد و در این راستا به  ها یاستراتژ در تدوین  
دار و مهم در برگزاری رویدادهای فرهنگی همچون منحصر به فرد بودن، اصالت،  اولویت

 جذابیت و داشتن تنوع و تناسب توجه بیشتری شود. 

نشان   تحقیق  پیشینه  وضعیت   دهدیم بررسی  ارزیابی  در  قبلی  مطالعات  اکثر  که 
ی و  گردشگری  درآمد  مانند  گسترده  اقتصادی  معیارهای  به  ملی  برندسازی  ا  کارکردی 

به ارزیابی تنها یک یا چند جنبه محدود از کارکردها در    صرفاًو   اندوابستهادراکات کیفی  
برندسازی ملی مثل سیاستفرآیند مدیریتی   اجرایی  توسعه زیرساخت در  و  یا  گذاری 

های کارکردی  ابعاد و مؤلفه هاآنو لذا اغلب  اندپرداختهی گردشگری یا فرهنگی ها بخش
فرآین این  در  را هدایت  جزئی  کمپین  نتایج  که  نادیده  کنندیمد  اینرندیگیم،  شکاف    . 

چرا که    شودیم   تربرجستهعملکرد  -ویژه در نبود ابزارهایی مانند تحلیل ماتریس اهمیتبه
را    هایناسازگارنفعان را با عملکرد واقعی پیوند دهد و  انتظارات ذی   تواندیماین ابزار  

  تواند یمشناسایی کند و تخصیص بهینه منابع را هدایت نماید. بنابراین، پژوهش حاضر  
تحلیل اهمیت از رویکرد  برای  ـ    با استفاده  را پر کرده و چارچوبی  این خلأ  عملکرد 
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های کارکردی در فرآیند مدیریتی و اجرایی  و مؤلفه  هاشاخصارزیابی سیستماتیک تمامی  
فراهم   ملی  ابرندسازی  از  و  بهینهکرده  برای  نوین  رویکردی  طریق  فرآیند  ین  سازی 

 مدیریت و اجرای کمپین برندسازی کشور ارائه دهد.

 شناسي پژوهش روش. ۳

پیمایشی  ـ   توصیفی  هادادهاین پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش گردآوری  
کیفی برای شناسایی  کمی و کیفی( است. بخش  )  است. همچنین رویکرد پژوهش ترکیبی

های کارکردی مدیریت مطلوب راهبردی کمپین برندسازی ملی و بخش کمی برای  ؤلفهم
عملکرد اجرا شده است. بر این مبنا، در  -تحلیل این کارکردها مبتنی بر ماتریس اهمیت

به منظور شناسایی م های کارکردی مطلوب فرآیند مدیریتی و اجرایی  ؤلفهبخش کیفی 
  ها مصاحبهی ملی از مصاحبه نیمه ساختار یافته با خبرگان استفاده گردید.  کمپین برندساز

نمونه تا حصول  با کمک روش  برفی صورت گرفت و  تکنیک گلوله  گیری هدفمند و 
ام    20اشباع نظری( ادامه یافت که در این حالت از مصاحبه  )  ها افتهاطمینان از صحت ی

به  به اما  اطبعد اشباع نظری حاصل شد.  بیشتر  علت  یافت و در   هامصاحبهمینان  ادامه 
تعداد   با  شد.  23نهایت  مصاحبه  دیجیتالی  به  هامصاحبه  نفر  سپس  صورت  و  ضبط 

در رو بحث  مورد  روابط  و  متغیرها  از  استقرایی  تحلیلی  آن  از  بعد  و  شدند  نویسی 
شد.  هامصاحبه متن    انجام  مضمون  تحلیل  فرایند  رویکرد  هامصاحبهدر  و    از  کینگ 

توصیفی،    (2010)  6هاروکس  کدگذاری  مرحله  در  رویکرد،  این  طبق  گردید.  استفاده 
شناسایی   پایه  کدگذاری  گرددیممضامین  توصیفی،  کدگذاری  فرایند  ازاجرای  پس   .

. منظور ازکدگذاری تفسیری در روش تحلیل مضمون خارج نمودن شودیمتفسیری انجام  
ساختاربندی کدهای ابتدایی خارج شوند.  بندی و  مضامین شکل دهنده است تا از دسته

مضامین   اسازمانسپس،  سطح  که  فراگیر  مضامین  با  مضامین  دهنده  از  بالاتری  نتزاعی 
 . گرددیم دهنده هستند، مرتبط ساخته وقالب مضامین استخراج سازمان

نظران و  ی از نخبگان دانشگاهی و صاحبا مجموعهجامعه آماری پژوهش حاضر   
موضوعی   زمینه  در  نظری  دانش  داشتن  ضمن  که  بودند  عرصه  این  در  حاضر  فعالان 

ی این افراد، همهپژوهش، در این زمینه نیز فعالیت داشتند. با توجه به عدم دسترسی به  
گیری هدفمند شد. این معیارها شامل مواردی  ر دادن معیارهایی اقدام به نمونهناگزیر با قرا
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دا لزوم  علهمچون  زمینه  در  تحصیلات  و  دانش  سیاسی،  شتن  جغرافیای  سیاسی،  وم 
یی که مرتبط با مدیریت برندسازی  هارشتهکلی  طور  مدیریت و به  ،گذاری عمومیسیاست

ملی در همه ابعاد اقتصادی، اجتماعی، سیاسی، فرهنگی و ... هستند، بود. همچنین دارا  
  10ایی کمپین برندسازی ملی )حداقل  زیاد در عرصه مدیریتی و اجر  نسبتاًبودن تجربه  

ی متنوع کمپین از دیگر  ها بخشسال سابقه کار( و داشتن سمت مدیریتی و اجرایی در  
 ارائه شده است:  (1شماره )  اطلاعات مرتبط با خبرگان در جدول . معیارها بودند

   اطلاعات خبرگان :(۱)  جدول

 مدرک تحصیلی وابستگی سازمانی  خبره
سابقه 
 کاری

خبرگان با 
 پیشینه نظری

خبره 
1 

 دکتری علوم سیاسی استاد دانشگاه
11  
 سال

خبره 
2 

 دکتری علوم سیاسی استاد دانشگاه
10  
 سال

خبره 
3 

 استاد دانشگاه
گذاری  دکتری سیاست
 عمومی 

16  
 سال

 خبره
4 

 استاد دانشگاه
دکتری جغرافیای 

 سیاسی 
10  
 سال

 خبره
5 

 مدیریت مالی دکتری  استاد دانشگاه
13  
 سال

 خبره
6 

 الملل دکتری حقوق بین استاد دانشگاه
11  
 سال

 خبره
7 

 دکتری علوم سیاسی استاد دانشگاه
15  
 سال

خبرگان با 
 پیشینه اجرایی

 خبره
8 

مشاور استراتژیک و راهبردی  
دبیرخانه شورای عالی انقلاب  

 فرهنگی

گذاری  دکتری سیاست
 عمومی 

12  
 سال

 خبره
9 

مدیر ارشد دیپلماسی در یکی از  
 ی ایران هاخانهسفارت 

دکتری جغرافیای 
 سیاسی 

10  
 سال
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 مدرک تحصیلی وابستگی سازمانی  خبره
سابقه 
 کاری

خبره 
10 

ی  هادورهنماینده مجلس در 
 گذشته

کارشناسی ارشد روابط  
 الملل بین

18  
 سال

 خبره
11 

رایزن  ) عضو سابق اتاق بازرگانی
 بازرگانی(

دکتری مطالعات  
گرایش آینده -سیاسی

 پژوهی 

11  
 سال

خبره 
12 

از مدیران میانی آموزش و  
 پرورش 

 دکتری مدیریت آموزشی 
13  
 سال

خبره 
13 

و   هارساخت ی زمعاونت توسعه 
 ی فناوریهاطرح

دکتری مدیریت  
 استراتژیک

10  
 سال

 خبره
14 

قائم مقام سابق وزیر بهداشت در  
 امور بازرگانی و اقتصادی

 یاحرفه دکتری بهداشت 
12  
 سال

خبره 
15 

سابق ستاد تسهیل گری  دبیر 
 وزارت صمت 

 دکتری مدیریت 
10  
 سال

خبره 
16 

مدیر روابط عمومی و مشاور  
 تبلیغاتی در صدا و سیما

 دکتری مدیریت رسانه 
15  
 سال

خبره 
17 

ژئوپلیتیک   عضو انجمن مطالعات
 الملل و تحلیل گر روابط بین

 دکتری جفرافیای سیاسی
21  
 سال

 خبره
18 

آکادمی برند  ت علمی أعضو هی
 ایران 

-دکتری مدیریت کسب 
ی نه یزمکار در و

 برندینگ

11  
 سال

خبره 
19 

مدیر روابط عمومی شهرداری در  
 یکی از کلان شهرها

دکتری جغرافیا و برنامه 
 ریزی شهری 

12  
 سال

 خبره
20 

 از مدیران ارشد نظامی کشور 
کارشناسی ارشد 

مطالعات دفاعی و 
 استراتژیک

22  
 سال

خبره 
21 

مدیر ارشد در فرهنگستان زبان و  
 ادب فارسی

دکتری زبان و ادبیات  
 فارسی 

11  
 سال
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 مدرک تحصیلی وابستگی سازمانی  خبره
سابقه 
 کاری

 خبره
22 

و روابط عمومی در  مدیر تبلیغات 
 ی اوج ارسانهسازمان هنری 

 

-دکتری مدیریت کسب 
 کارو

17  
 سال

 خبره
23 

مشاور استراتژیک در مرکز  
 ی استراتژیک هایبررس

دکتری مدیریت  
 استراتژیک

14  
 سال

 ي تحقیقهاافته منبع: ي

عملکرد، اولویت هر یک از کارکردهایی  ـ   در گام دوم، مبتنی بر روش تحلیل اهمیت
بهبود  به منظور  پیشنهاداتی  تعیین شد. سپس  بودند،  که در مرحله پیش شناسایی شده 

عملکرد  - ل اهمیتعملکرد کمپین بر مبنای تحلیل وضعیت مطلوب صورت پذیرفت. تحلی
، اولین بار  شودیمعملکرد و تحلیل نقشه اولویت بندی نیز شناخته  -ثیره تأکه با نام نقش

معرفی شد. این روش، نه تنها عملکرد یک آیتم را  1977توسط مارتیلا و جیمنز در سال 
 ,Khalifa Talib)  دهدیمبلکه اهمیت آن آیتم را نیز مورد ارزیابی قرار    کند یمبررسی  

2020, p. 8  ی مدیریتی باید  هاتلاش(. این تحلیل یک ابزار استاندار برای تعیین این که
 .Hauff, Franziska, Sarstedt & Ringle  2024, p)  بر کدام حوزه متمرکز شوند، است

مشخص  2 را  هستند  فوری  واکنش  نیازمند  که  اصلی  عوامل  زیرا  -Garcia)  کند یم( 

Fernandez et al, 2020, p. 4یس از دو بعد اهمیت و عملکرد ساخته شده  (. این ماتر
طور که در  . هماندهدیمآن اهمیت را نشان    Yآن عملکرد و محور    Xاست که محور  

 .شودیمربع تقسیم  4نشان داده شده است، این ماتریس به   (1شماره ) شکل
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 عملکرد -ماتريس اهميت  :(۱)شکل  

 
 ( Sumrit & Sowjit, 2023, p. 533)منبع: 

اهمیت فرآیندها بسیار زیاد است، اما  قسمت،  ر این  اینجا تمرکز کنید(: د)  اول ربع  
پذیر بوده و باید  ین بخش آسیبعملکرد آنها ضعیف است. به همین دلیل، فرآیندهای ا

دهنده  طور ویژه مورد توجه و بهبود قرار گیرند. در حقیقت، این بخش از سازمان نشانبه
آنها باید در اولویت اول قرار گیرد، چرا که ضعف در    نقاط ضعف کلیدی است که بهبود

 .Sumrit & Sowjit, 2023, pکند )های اساسی برای سازمان ایجاد میاین بخش، چالش

533  .) 
دوم ا)  ربع  دهید(:  انجام  را  بهکار خوب  بخش  اصلی سازمان  ین  نقطه قوت  عنوان 
می فرآیندها  شناخته  اهمیت  یابد.  استمرار  باید  که  ربع،  دشود  این  و  ر  بالاست  بسیار 

های رقابتی تلقی  عنوان مزیتبنابراین فرآیندهای این حوزه به   عملکرد آنها قوی است،
 ,Matas-Monroy et al)  تمرکز نمایند   ها آنبر حفظ و تقویت  باید  گذاران  سیاستشده و  

2025, p. 6  .) 

ر اهمیت، اهمیت  شده از نظ ر این بخش، عوامل شناساییاولویت پایین(: د)  ربع سوم
دهد. از آنجا که  هایی از خود نشان میکمتری دارند و سازمان نیز در این معیارها ضعف
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این مسائل اولویت بالایی ندارند، شرکت نباید منابع زیادی را صرف این حوزه کند. تنها  
یابد و م برای این بخش اختصاص  باید  بر نقاط    ستیبایمنابع محدود  بیشتری  تمرکز 

 (.  Sumrit & Sowjit, 2023, p. 533) دتر باقی بمانحیاتی
این بخش، اگرچه معیارها از نظر اهمیت کم هستند، اما   اتلاف منابع(: در)  ربع چهارم

عملکرد شرکت در این حوزه بسیار بالا است. در واقع، این وضعیت منجر به هدررفت  
عبارت دیگر، منابع اختصاص  به  (.  Kim, Park, wak & Kang, 2025, p. 8شود )منابع می

ای دیگر مورد استفاده  ها بیشتر از نیاز واقعی است و باید به گونهشده به این ویژگیداده
   قرار گیرند.

ی تحقیق  ها روشتحلیل کمی که جزء  ونوع روش مورد استفاده برای تجزیهبا توجه به  
گیری هدفمند در  ونهنامه تهیه شده با یک نمدر عملیات نرم و خبره محور است، پرسش

نامه از نوع محقق ساخته بود بدین صورت  نفر از خبرگان قرار گرفت. پرسش  23اختیار  
تن از خبرگان و سپس تحلیل مضمون    23ی و مصاحبه با ا کتابخانهبود که ابتدا با مطالعه  

مؤلفههامصاحبه کمپین  ،  اجرایی  و  راهبردی  مدیریت  مطلوب  فرآیند  کارکردی  های 
های کارکردی(  ؤلفهگویه )م  29نامه ای شامل  ی ملی شناسایی شد و سپس پرسشبرندساز

با هدف تحلیل وضعیت فرآیند مدیریت راهبردی کمپین برندسازی ملی در کشور طراحی  
نامه  یید قرار گرفت.  پرسش أگردید و روایی آن توسط کارشناسان و اساتید مربوطه مورد ت 

لیکرت   طیف  دو  عملکرد ی  انهی گز  5شامل  دیگر  طیف  و  اهمیت  طیف  یک  که    بود 
بررسی  ) را  افزار    کردیم وضعیت موجود(  نرم  تحلیل قرار گرفت.    Excelکه در  مورد 

ماتریس   یک  قالب  در  نتایج  تحلیل  و تجزیه  IPسپس  بر  مبتنی  درنهایت  و  شد  تحلیل 
اجرای  حاصله، راهکارهای اجرایی تحت عنوان پیشنهادات راهبردی ارائه گردید. فرایند  

 نشان داده شده است.  (2شماره )  پژوهش در شکل
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 فرآيند اجرايي پژوهش   :(2)شکل  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 ي تحقیقهاافته ي: منبع

 هاافته ي. ۴

 تحليل مضمون() . بخش کيفي۱-۴

گفته شد، در بخش کیفی از روش تحلیل مضمون استفاده گردید و  ترشیپگونه که همان
استفاده شد. طبق این    (2010)  کینگ و هاروکس  در فرآیند تحلیل مضمون از رویکرد

گردی  شناسایی  پایه  مضامین  توصیفی،  کدگذاری  مرحله  در  ابتدا  در جدول رویکرد،  د. 
بخشی از نمونه تحلیل مصاحبه، کدگذاری اولیه و استخراج مفاهیم پایه برای   (2شماره )

 دو مصاحبه ارائه شده است: 

 نمونه تحليل مصاحبه و کدگذاري باز  :(2)  جدول
مصاحبه 
 شونده

 شناسه  مفاهیم پایه متن )مفهوم اولیه( 

1 

وضعیت کشور در  ابتدا متولیان امر باید بررسی کنند که  
 الملل به چه صورت است؟ حوزه دیپلماسی بین

تحلیل وضعیت  
 PA1 موجود 

ی کشور  هاتیظرفی خاص و های ژگی وضروری است که 
 هات یظرفشناسایی شوند تا بتوان دید که با تکیه بر این 

مشکلات   توانی مدر راستای برندسازی ملی چگونه 
 کشور را حل کرد. 

شناسایی نقاط  
قوت و  

ی رقابتی هات ی مز
 کشور 

PA2 

باید برنامه کاملی طراحی شود که بتواند از پراکندگی و  
ی اجرایی نهادها  هات یفعالو  هااستیسناهماهنگی در 

طراحی  
 PA3چارچوب و  
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مصاحبه 
 شونده

 شناسه  مفاهیم پایه متن )مفهوم اولیه( 

گیری  د و در راستای رفع مشکلات و بهرهجلوگیری نمای 
 عمل کند.  هافرصت از 

ی ساختارها
 اجرایی

اسناد بالادستی در این خصوص به   ستی بای مهمچنین 
مشکلات برندسازی مشخص گردد  خوبی تحلیل شوند تا 

 انداز روشنی از وضعیت تحول ملی حاصل گردد. و چشم

شناسایی موانع و 
در اسناد  هاچالش

 بالادستی
 

2 

برندسازی ملی یک پروژه چند وجهی است که نیازمند  
در سطوح مختلف حاکمیتی،  هابخش همکاری همه  

 خصوصی و مردمی است. 

هم پیوندی  
 PB1 استراتژیک

لازم است تدابیری اندیشیده شود تا از بروز تضاد و  
ی مختلف جلوگیری به عمل  هابخشناهماهنگی میان 

 آید. 

یکپارچه کردن و  
همسوسازی  

 اقدامات 
PB2 

ازآن جا که برندسازی ملی دارای ابعاد متنوع اقتصادی، 
اجتماعی، فرهنگی، سیاسی و .. است لذا بایستی یک نهاد  

  به سایر نهادها وجود داشته باشد.با وظیفه انسجام بخشی 
ممکن   ی هر بخشها، برنامه در صورت نبود چنین نهادی

ی اجرا شوند و نتیجه مطلوب  اره ی جزصورت است به
 نگردد. حاصل 

تعیین مسیر  
 PB3 حرکت نهادها 

 ي تحقیقهاافته منبع: ي

پس از کدگذاری توصیفی، مرحله کدگذاری تفسیری آغاز شد که هدف آن استخراج 
بندی اولیه کدها بود. در این مرحله با عبور از  ین اصلی برای فراتر رفتن از دستهمضام

دهنده قرار گرفتند و سپس  سازمانمضمون    29ناسایی شد که در  کد ش  81توصیف ساده،  
سطح   که  بالاتری  گروه  در  مضامین  تا    تریانتزاعاین  گرفتند  قرار  بودند  مفاهیم  این 

ارائه شده    (3شماره ) چارچوب نهایی مضامین شناسایی شود. نتایج این بخش در جدول 
 است.  
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 کمپين برندسازي ملي کارکردها و زيرکارکردهاي فرآيند مديريتي و اجرايي  :(۳)  جدول
 مضامین فراگیر دهنده مضامین سازمان مضامین پایه

ی هات ی اولوتعیین  تحلیل وضعیت موجود 
 راهبردی 

 دستورگذاری 

 ی رقابتی کشور هات ی مزشناسایی نقاط قوت و 
 انداز برندسازی ملی تعریف چشم

 تنظیم نقشه راه جامع 
در  ها آننفعان کلیدی و نقش شناسایی ذی

 برندسازی ملی 
 طراحی چارچوب و ساختارهای اجرایی کمپین 

 های کلیدی تحولی کشور تعیین مؤلفه 

 تنظیم سند تحول ملی 

ی برندسازی در  هاچالششناسایی موانع و 
 اسناد بالادستی 

شناسایی تغییرات محیطی و ایجاد ساختارهای 
تغییرات در همه ابعاد پویا و سازگار با 

 برندسازی ملی 
 یکپارچه کردن و همسوسازی اقدامات 

ایجاد همگرایی و  
 هماهنگی 

 گذاریسیاست

 هم پیوندی استراتژیک
 تعیین مسیر حرکت نهادها 

 گذاری مشیایجاد ساز و کارهای خط
ی هااستیستنظیم کننده 

 کلان و راهبردی 
استراتژیک کشور در  ی های ریگپیکربندی جهت

 راستای برندسازی ملی 
 حفظ و معرفی میراث فرهنگی 

 ترویج هویت فرهنگی

توسعه زیر ساخت  
 اجتماعی -فرهنگی

 ترویج زبان و ادبیات فارسی 
 ترویج دیپلماسی فرهنگی 
 تولید محتوای دیجیتال

 تولید محتوای فرهنگی 
 تولید محتوای نوشتاری

 بصری و هنری تولید محتوای 
 تولید محتوای تعاملی 

ی هارسانهتقویت گفتمان هویت فرهنگی در 
 اجتماعی

تقویت همبستگی  
 اجتماعی -فرهنگی

 ارتقاء هویت فرهنگی در بین تمامی اقوام 
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 مضامین فراگیر دهنده مضامین سازمان مضامین پایه
ارتقاء آگاهی عمومی درباره نقش مشارکت  

 فعال شهروندی در توسعه کشور 
 اقامتیتوسعه امکانات رفاهی و  

توسعه زیرساخت  
 گردشگری

توسعه زیرساخت  
 فیزیکی 

 ی ارتباطیهاراه تسهیل 
 به روزرسانی تجهیزات حمل و نقل 

توسعه زیرساخت   هاشگاهی آزماتجهیز 
 هامارستانیبتجهیز  گردشگری سلامت 

 ی ورزشی هاپارک توسعه 
توسعه زیرساخت  

 ورزشی
 منظوره ی ورزشی چند هانیزمایجاد 

 ی ورزشی ها سالنو  هاوم ی استادتوسعه امکانات 
 ی فناور محورهااستارتاپ حمایت از 

توانمندسازی دیجیتال 
 )داخلی( 

توسعه زیرساخت  
 ارتباطی و فناورانه 

ی ارتباطی و اطلاعاتی هاشبکهایجاد و تقویت 
 ملی

 ی نوآورانه فناوری داخلیهاپروژه حمایت از 
 ی فناوریهاپارکایجاد 

ی هاشرکت فراهم آوردن شرایط جهت حضور 
 المللیی بینهاشگاهی نمافناورانه داخلی در 

گذاری توسعه  مشارکت در سرمایه
ی پیشرو  هاسازمان ی با ارسانهی هارساختی ز

 خارجی
مشارکت فناورانه  

 )خارجی( 
انتقال دانش و آموزش در حوزه فناوری از  

 پیشرفته در این زمینه کشورهای 
به روزرسانی قوانین و تطابق آن با  

ی  هاچارچوب تدوین  استانداردهای جهانی
 قانونی 

توسعه زیرساخت  
 قانونی -حقوقی

تدوین قوانین تسهیل کننده تجارت خارجی، 
 فرهنگی و ... 

 جلوگیری از جعل نماد ملی 
حمایت و حفاظت از  
 حقوق مالکیت فکری 

 سوء استفاده و تضعیف برند ملی جلوگیری از 
 حفاظت از هویت برند 
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 مضامین فراگیر دهنده مضامین سازمان مضامین پایه
 ی نظارتی شفاف هاستم یسبرقراری 

شفافیت در فرآیندهای 
 حقوقی

 وضوح در قوانین و مقررات 
ی قانونی میان بخش خصوصی و  هاشبکهایجاد 

 دولتی
ایجاد شفافیت در همکاری حقوقی با 

 الملیی بینهاسازمان
 تصویر امنیتی کشور تقویت 

 پایدارسازی هویت ملی 
توسعه زیرساخت  

 امنیتی 

 افزایش اعتماد عمومی 
 تقویت ثبات کشور 

بینی تهدیدات و  پیش المللی سایی خطرات و تهدیدات امنیتی بینشنا
 ی امنیتیهابحران ایجاد شرایط جهت مقابله با  هابیآس

 صادراتیایجاد بازار برای محصولات برند 
ی  هاشبکهتوسعه 

 المملی تجاری بین
توسعه زیرساخت  

 اقتصادی

 توسعه فرصت همکاری با مناطق آزاد تجاری
 الملل تسهیل قوانین و مقررات تجارت بین

 تقویت دیپلماسی اقتصادی
 توسعه زیرساخت صادراتی دریایی

ی هارساخت ی زبهبود 
 صادراتی

 )گذر ترانزیت(ی اجاده توسعه زیرساخت 
 توسعه زیرساخت صادرات هوایی

 گذاران خارجیعطای تسهیلات به سرمایها

 مین مالی پایدار أت

توسعه زیرساخت  
 مالی 

ی  هاپروژهی حمایتی برای هاصندوقایجاد 
تبلیغاتی، فرهنگی، اقتصادی و .. در راستای 

 برندسازی ملی 
ی برند  هاشرکت اعطای تسهیلات ویژه به 
 صادراتی

ی بانکی لازم برای پشتیبانی  هارساخت ی زبهبود 
 از صادرات 

ی هارساخت ی زتوسعه 
 بانکی

ی نوین مالی جهت  هایفناورایجاد و توسعه 
در کل   هاپرداخت دی « افزایش شفافیت و کار

 فرآیند برندسازی ملی 
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 مضامین فراگیر دهنده مضامین سازمان مضامین پایه
ی  هاسازمانایجاد شرایط تعامل دیپلماتیک با 

-تقویت همکاری بین  المللی بین
 المللی 

توسعه زیرساخت  
 سیاسی 

المللی به منظور کاهش  های بینحمایتجذب 
 ی خارجیهاتنش

ی داخلی و خارجی هااستیسهماهنگی میان 
 برای ایجاد تصویر مثبت 

 تقویت سیاست داخلی
سیاسی جهت کاهش اثرات  ی هابحران مدیریت 

 منفی بر برند کشور 
توسعه یک روایت ملی   ی ابعادهمه تولید محتوای یکپارچه در 

 یکپارچه

عملیاتی سازی 
کمپین برندسازی  

 ملی

 انتشار پیام منسجم و هماهنگ
گیری از ظرفیت المللی و بهرهجریان سازی بین

 ی همسو هارسانه
همگرایی در تصویر  

 سازی ملی
 ی ارسانهتقویت آرایش 

ی سنتی  و هارسانه توسعه تبلیغات فرهنگی در 
 دیجیتال 

تدوین آمیخته ترفیع و  
 بازاریابی

دهان از طریق برگزاری  بهتقویت تبلیغات دهان
 رویدادهای تعاملی 

توسعه تبلیغات اینفلوئنسری در حوزه 
 گردشگری

 کارگیری ابزار روابط عمومی به
 ی متولیهادستگاهپایش عملکرد 

 ارائه بازخورد 
 نظارت و ارزیابی 

 ارائه گزارش به نهادهای مافوق 
ت نظارتی مستمر بین دو بخش برگزاری جلسا

 گذاری و اجرایی سیاست
 هااستیسبازنگری 

 بهبود مستمر 
 ی اصلاحی هابرنامه ارائه  

 ي تحقیقهاافته منبع: ي

اطلاعات جدول بالا، چارچوب سیستم مدیریت راهبردی کمپین برندسازی  مبتنی بر  
 باشد.  می  (3شماره )  ملی به شرح شکل
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 چارچوب فرايندي سيستم مديريت راهبردي کمپين برندينگ ملي  :(۳)شکل  

 
 ي تحقیقهاافته منبع: ي 

منابع   و  پژوهش  پیشینه  مرور  از طریق  اصلی  درونی، مضامین  روایی  تضمین  برای 
به خوبی منعکس  ا کتابخانه این مضامین  اطمینان حاصل گردد که  تا  ی استخراج شدند 

ی  هاچارچوبکننده واقعیات موجود در حوزه برندسازی ملی هستند. همچنین استفاده از  
  هاافتهعنوان پایه تحلیل به انطباق یازی ملی بهبرندسنظری شناخته شده مثل رویکردهای  

با مفاهیم علمی موجود کمک نمود. برای تقویت روایی بیرونی، فرآیند تحلیل مضمون با 
بازبینی   و  مضامین  شناسایی  اولیه،  کدگذاری  مراحل  و  شده  مستند  کامل    ها آن شفافیت 

یید توسط پژوهشگران دیگر را فراهم کند. أگام تشریح شد تا قابلیت ت بهصورت گامبه
خذ شد تا از جامع  أعلاوه بر این، نظارت کارشناسان و اساتید در مرحله بازبینی مضامین  

 و متناسب بودن الگو با نیازهای عملی اطمینان حاصل گردد. 
به منظور ارزیابی میزان پایایی از روش توافق درون موضوعی بین دو کدگذار استفاده  

شاخصی برای سنجش  عنوان  ش، درصد توافق درون موضوعی که به. در این روگردید
، بر اساس فرمول مشخصی محاسبه شد. بدین منظور، از یکی  رودیمکار  پایایی تحلیل به

را کدگذاری کرده و میزان توافق    هامصاحبه  مجدداًاز همکاران پژوهشی درخواست شد تا  
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یا عدم توافق خود را با کدهای تعیین شده توسط پژوهشگر اول مشخص کند. با توجه  
بود، مقدار پایایی بر اساس     77و تعداد کدهای مورد توافق    81به اینکه تعداد کل کدها  

مقدار بیش  آمد. از آنجا که این  دستهدرصد ب  95فرمول مربوطه محاسبه شد که برابر با  
 یید شد.  أدرصد بود، پایایی پژوهش ت  60از 
 

 (                                    1رابطه
= درصد توافق درون موضوعی 

 تعداد  توافقات

 تعداد  کل کدها 
×   100 

 
 عملکرد(-بخش کمی )تحلیل اهمیت. 2-4

ای هستند  نامهپرسشی  هاهیگوشده در مرحله کیفی، در واقع همانهای شناسایی  ؤلفهم
. بر این اساس، در  رندیگیم مورد استفاده قرار    IPAدر روش    ها دادهآوری  که برای جمع

هر گویه در دو بعد عملکرد و اهمیت مورد سنجش قرار گرفتند و میانگین    ،نامهپرسش
  کند یمها محاسبه گردید. ساعتی پیشنهاد  ؤلفه و م  هاشاخصاهمیت و عملکرد هر یک از  

ثرتری  ؤحل مگیرنده راهنظر جمعی چندین تصمیمکه استفاده از میانگین هندسی برای بیان  
ام    j)ارزش نهایی عملکرد( مشخصه     cj)ارزش نهایی اهمیت( و    bjاست. بدین ترتیب  

این اساس،  کارشناس خبره است.بر    pشود که حاصل نظر جمعی  شاخص کیفی نامیده می
ز میانگین هندسی برای بیان نظرات جمعی استفاده گردید  ها اجهت یکپارچه سازی داده
های زیرکارکردی کمپین برندسازی  یک از مؤلفه  عملکرد هر- تا در نهایت نمره اهمیت

-ها و رتبهؤلفهآید. سپس وزن مدستهملی در فرآیند مدیریتی و اجرایی مطلوب کمپین ب
 مشخص شد.   (4شماره ) ها مطابق جدول بندی آن

 هاي کارکردي ؤلفهعملکرد م ـ   ميزان اهميت :(۴)  جدول
 ( )زيرکارکردهاي کمپين برندسازي ملي 

عملکرد   کد  زیرکارکردها 
𝐜𝐣 

  اهمیت

𝐛𝐣 
𝐎𝐖𝐣 𝐒𝐖𝐣  اولویت 

 A1 335/1 642/4 349/15 054/0 4 تعیین اولویت راهبردی 
 A2 155/1 599/4 834/15 056/0 3 تنظیم نقشه راه 

 A3 297/1 431/4 886/13 049/0 7 تنظیم سند تحول ملی 
 B1 189/1 685/4 377/16 058/0 1 ایجاد همگرایی و هماهنگی 
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عملکرد   کد  زیرکارکردها 
𝐜𝐣 

  اهمیت

𝐛𝐣 
𝐎𝐖𝐣 𝐒𝐖𝐣  اولویت 

 B2 260/1 309/4 138/13 046/0 10 ی کلان هااستیسکننده تنظیم
 C1 668/3 269/4 565/2 009/0 29 ترویج هویت فرهنگی
 C2 423/3 349/4 029/4 014/0 25 تولید محتوای فرهنگی 

 C3 289/2 269/4 451/8 030/0 20 همبستگی فرهنگی تقویت 
 C4 634/3 390/4 316/3 012/0 28 توسعه زیرساخت گردشگری 

توسعه زیرساخت گردشگری  
 سلامت 

C5 423/3 309/4 818/3 013/0 26 

 C6 844/2 269/4 084/6 021/0 23 توسعه زیرساخت ورزشی 
 C7 260/1 859/3 028/10 035/0 14 توانمندسازی دیجیتال

 C8 456/1 027/4 352/10 036/0 12 مشارکت فناورانه 
 C9 251/2 472/4 933/9 035/0 15 ی قانونی هاچارچوب تدوین 

 C10 929/1 349/4 524/10 037/0 11 حمایت از حقوق مالکیت فکری 
 C11 942/2 309/4 891/5 021/0 24 شفافیت در فرآیندهای قانونی 

 C12 074/2 190/4 867/8 031/0 17 پایدارسازی هویت ملی 
 C13 634/2 229/4 750/6 024/0 21 ها بیآسپیش بینی تهدیدات و  

-ی تجاری بینهاشبکهتوسعه 
 C14 710/1 080/4 668/9 034/0 16 المللی 

 C15 341/1 342/3 685/6 023/0 22 ی صادراتیهارساخت ی زبهبود 
 C16 622/1 102/4 172/10 036/0 13 مین مالی پایدار أت

 C17 761/1 3 718/3 013/0 27 توسعه زیرساخت بانکی
 C18 542/1 813/3 657/8 030/0 19 المللی ی بینهای همکارتقویت 

 C19 506/1 802/3 734/8 031/0 18 تقویت سیاست داخلی
 D1 568/1 514/4 295/13 047/0 9 همگرایی در تصویرسازی ملی 

 D2 335/1 556/4 676/14 052/0 5 بازاریابیتدوین آمیخته ترفیع و 
 D3 189/1 642/4 025/16 056/0 2 توسعه یک روایت ملی یکپارچه 

 E1 059/1 269/4 701/13 048/0 8 ارائه بازخورد 
 E2 059/1 309/4 001/14 049/0 6 بهبود مستمر 

 تحقیق يهاافته منبع: ي
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جهت تعیین ارزش آستانه از میانگین حسابی  در مرحله بعد، ارزش آستانه تعیین شد.  
آ  شد.  استفاده مؤلفه ارزش  برای  اهمیت  و  عملکرد  کمپین  ستانه  )زیرکارکردهای  ها 

 نشان داده شده است. ( 5شماره )برندسازی ملی( در جدول 
 هاشاخص ارزش آستانه اهميت و عملکرد  :(5)جدول  

 ارزش آستانه اهمیت  ارزش آستانه عملکرد 
923/1 220/4 

 تحقیق يهاافته منبع: ي

ایجاد همگرایی و هماهنگی،  های کارکردی ، مؤلفه(4شماره )  جدول  یهاافتهمطابق ی 
توسعه یک روایت ملی یکپارچه، تعیین اولویت راهبردی، تنظیم نقشه راه و تدوین آمیخته  

های بهبود  مؤلفهلفه هستند.  ؤم  29ترفیع به ترتیب دارای بالاترین میانگین اهمیت از بین  
دارای   نیز  ارزیابی  و  نظارت  در شاخص  بازخورد  ارائه  و  عملکرد   نیترفیضعمستمر 

مباشندیم همچنین  ملی  ؤلفه.  روایت  یک  توسعه  هماهنگی،  و  همگرایی  ایجاد  های 
یکپارچه، تنظیم نقشه راه، تعیین اولویت راهبردی و تدوین آمیخته ترفیع به ترتیب دارای  
بهبود وضعیت فعلی نظام مدیریتی و   به منظور  بالاترین اولویت در جهت اقدام فوری 

 ی ملی هستند. اجرایی کمپین برندساز
های کارکردی کمپین برندسازی  وضعیت مؤلفه  نتایج محاسبات فوق اگرچه تا حدودی

لیکن نتایج حاصل از این    سازدیم ملی را در فرآیند مدیریتی راهبردی کمپین مشخص  
مشخص    IPزیرکارکرد( در ماتریس  )  لفه ؤکه موقعیت هر م  شود یمتحلیل زمانی کامل  

عملکرد و مبتنی بر ارزش آستانه  ـ    بر اساس میانگین اهمیت  تس یبایمگردد. بنابراین  
اساس    ربع ماتریس مشخص گردد. سپس بر  4لفه در  ؤعملکرد، موقعیت هر م -اهمیت

به    توانیمی ماتریس قرار دارند،  هاربعنظر در کدام یک از  اینکه هر یک از عوامل مورد
ارائه راهبردهایی به منظور سامان یافتن وضعیت این فرآیند در کشور پرداخت. نتایج این  

 نمایش داده شده است. ( 4شماره ) بخش در شکل
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 IPکارکردي کمپين برندسازي ملي در ماتريس هاي مؤلفهمختصات  :(۴)  شکل

 
 تحقیق يهاافته منبع: ي

گذاری مانند ایجاد  که زیرکارکردهای سیاست  دهدیمنشان    (4شماره )  ی شکلهاافتهی
از اهمیت بالایی برخوردارند   (B2)ی کلان  ها استی سو تنظیم   (B1)همگرایی و هماهنگی  

. با این حال، امتیازات عملکرد  کندیم یید  را در تعیین جهت کمپین تأ  هاآن که نقش بنیادی  
-که این موضوع سیاست  دهدیمنشان    هان آشکافی را در مقایسه با میانگین اهمیت    هاآن

و نیاز به هماهنگی و همکاری را در بین    دهدیم گذاری را در ربع اینجا تمرکز کنید قرار  
. در بعد دستورگذاری، سازدیمنهادهای مدیریتی و اجرایی کمپین بیش از پیش ضروری  

و تنظیم سند تحول     (A2)  تنظیم نقشه راه ،(A1)  راهبردی  زیرکارکردهای تعیین اولویت
این    (A3)ملی   در  عملکرد  این حال  با  برخوردارند  بالایی  اهمیت  از  سه    هابخشهر 

این موضوع   که  قرار    هاآنضعیف است  کنید  تمرکز  اینجا  ناحیه  در  نشان    دهدیمرا  و 
اما در اجرا    شناسند یمکه اگرچه کشورها، ارزش استراتژیک تنظیم دستور کار را    دهد یم

با    دلیلبه با تحولات کشور  نداشتن یک نقشه راه و مسیر مشخص و عدم همراستایی 
 رو نیازمند اقدام فوری جهت بهبود هستند.  و ازاین  شوندیم مشکل مواجه 

A1
A2

A3
B1

B2
C1C2C3

C4C5C6

c7 C8

C9
C10 C11

C12
C13

C14

C15
C16

C17

C18
C19

D1

D2

D3

E1
E2

۰.۰

۰.۵

۱.۰

۱.۵

۲.۰

۲.۵

۳.۰

۳.۵

۴.۰

۴.۵

۵.۰

۰.۰ ۰.۵ ۱.۰ ۱.۵ ۲.۰ ۲.۵ ۳.۰ ۳.۵ ۴.۰

ت
یم

اه

عملکرد

خوب را انجام دهیدکار
اینجا تمرکز کنید

اولویت پاییناتلاف منابع
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ی  هارساختیزه زیرساختی، توسعه  که در بعد توسع  دهدیمهمچنین نشان    هاافتهی
کشو امنیتی  و  قانونی  فرهنگی،  ازاینفیزیکی،  و  دارند  قرار  خوبی  وضعیت  در  رو  ر 

. این  رندیگیمهمگی در ناحیه کار خوب را ادامه دهید قرار    هابخشزیرکارکردهای این  
زیرکارکردها شامل مواردی همچون توسعه زیرساخت گردشگری، زیرساخت ورزشی،  

محتوای  زیرساخ تولید  و  فیزیکی  زیرساخت  توسعه  بخش  در  سلامت  گردشگری  ت 
ترویج هویت فرهنگی در بخش توسعه زیرساخت  ،  فرهنگی، تقویت همبستگی فرهنگی

ی قانونی و شفافیت در فرآیندهای قانونی در بخش توسعه هاچارچوبفرهنگی، تدوین  
پایدارسازی هویت ملی، پیشزیرساخت قا در بخش    ها بی آسو    بینی تهدیداتنونی و 

امنیتی   زیرساخت  زیرساختی،  شوندیم توسعه  توسعه  بعد  در  دیگر  سوی  از   .
ی  ترنییپازیرکارکردهای توسعه زیرساخت فناورانه، اقتصادی، مالی و سیاسی در اولویت  

  احتمالاً های کارکردی در ناحیه اولویت پایین  لفهؤ. دلیل قرار گیری این مرندی گیمقرار  
نظر گرفته  کننده درعنوان مراحل پشتیبانی به احتمالًا هارساختی زبدین دلیل است که این 

.  کنندیمنه نقاط کانونی که هویت و تصویر برند ملی را به مخاطبان هدف منتقل    شوندیم
روایت جذاب، هویت فرهنگی،    در واقع، چون کمپین برندسازی ملی بیشتر بر ایجاد یک

ی منحصر به فرد )مانند گردشگری، فرهنگ یا نوآوری(  ها جاذبهی مشترک و  هاارزش
و به    کنند یمعنوان یک تسهیل کننده عمل  ر بهی مذکور بیشتها رساختی زتمرکز دارد،  

  هاآن. از سوی دیگر، دلیل دیگر قرارگیری  شوندیمندرت در محور اصلی کمپین برجسته  
دلیل عملکرد قابل قبول فعلی این زیرکارکردها باشد چرا که  این بخش ممکن است بهدر  

در حال    ها رساختیزنفعان و متخصصین ممکن است این باشد که اگر این  تصور ذی
و    شودینمدر کمپین احساس    هاآنکید بر  أحاضر عملکرد قابل قبولی دارند لذا نیازی به ت 

 یی با شکاف عملکردی بیشتر هدایت شوند. هاحوزهبنابراین، منابع باید به سمت 
عملیاتی   هاافتهی بعد  در در  همگرایی  زیرکارکردهای  کمپین،  اجرای  و    سازی 

یک روایت ملی    ، توسعه(D2)  ، تدوین آمیخته ترفیع و بازاریابی(D2)  تصویرسازی ملی
طور مداوم  ای کمپین بسیار مهم هستند اما بهکه برای اجر   شود یمرا شامل   (D3)یکپارچه  

. دهدیمها را در ناحیه اینجا تمرکز کنید قرار که این موضوع مؤلفه کنند یمضعیف عمل 
تبدیل استراتژی به عمل را برجسته   بین عملکرد و اهمیت، چالش جهانی  این شکاف 
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نشان    سازدیم اجرای    دهدیمو  برای  مثل  هانامهبرو    هااستیس که  ی  هابرنامهی کلان 
کمپین برندسازی ملی، کشورها نیازمند ساختارهای سازمانی قوی و پتانسیل بالا جهت  
عملکرد اثربخش هستند که در صورت نداشتن این مهم قادر به عملکرد اثربخش نخواهند  

 بود.  
ابی با  مشخص است که بعد نظارت و ارزی  (4شماره )  ی شکلها افتهمطابق با ی  تاًینها

بازخورد   ارائه  مانند  مستمر  (E1)زیرکارکردهایی  بهبود  بالا،   (E2)   و  اهمیت  وجود  با 
تمرکز کنید قرار  و ازاین  باشندیمعملکرد ضعیفی را دارا   اینجا  .  رندی گیمرو در ناحیه 

قرار مؤلفهدلیل  این  کنید  گیری  تمرکز  اینجا  ناحیه  در  وضوح به  تواندیمها  عدم  دلیل 
عدم وجود نیروی    ، ی مختلفهابخشمعیارهای کمی برای سنجش عملکرد نهادها در  

 ی کنترل عملکرد هوشمند و... باشد. هاستمیسانسانی متخصص و یا فناوری پیشرفته مثل  

 گيري بحث و نتيجه

اهمیت تحلیل  کارآیی  پژوهش  راهبردی  ـ    این  فرآیند مدیریت  ارزیابی  در  را  عملکرد 
کید کرد که اگرچه کارکردهای  أی برندسازی ملی نشان داد. همچنین بر این نکته ت ها نیکمپ 

مزایای   و کسب  ملی  تصویرسازی  در  کشورها  موفقیت  برای  ملی  برندسازی  فرآیندی 
اغلب   عملکرد  اما  است،  حیاتی  م  هاآنرقابتی  است.  ناکافی  واقعیت  ت در  بر  حلیل  بتنی 

ناحیه )ادامه راهبرد، محل تمرکز،    4های کارکردی در  عملکرد، مؤلفهـ    ماتریس اهمیت
کرد و بندی شدند که مبتنی بر آن هر یک نیازمند رویاتلاف منابع( دستهاولویت پایین و  

بودند. متفاوتی  مؤلفهبه  استراتژی  از  یکی  مثال،  توسعه  عنوان  پژوهش،  کارکردی  های 
زیرساخت اقتصادی بود که مشخص شد که در ایران عملکرد ضعیفی دارد که این یافته  

های کارکردی  سازگار بود.از دیگر مؤلفه(  2024)  پنداریبا پژوهش صورت گرفته توسط  
کید شده بود؛ توسعه  أعنوان یک اولویت مهم ت این پژوهش بر لزوم توجه به آن بهکه در  

بود که  گذاری در زمینهاستسی برندینگ ملی  متنوع کمپین  بالا،    رغم  علیهای  اهمیت 
دا این زمینه  در  ایران  یافتهکشور  این  بود.  یافته های مطالعه  رای عملکرد ضعیفی  با  ها 

توسط   گرفته  همکارانصورت  و  م(  2023)  ژو  دیگر  یکی  داشت.  های  ؤلفههمخوانی 
با در نظر داشتن    کارکردی توسعه گردشگری  به  توجه  بالا، لزوم  مهم و دارای اهمیت 

لی   اهمیت موارد زیست محیطی بود که این یافته با یافته های پژوهش انجام شده توسط
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های کارکردی مهم شناسایی شده که دارای  وانی داشت. از دیگر مؤلفههمخ  (2021)  و ژو
های  توان به توسعه زیرساختلی بود می دسازی م اهمیت و عملکرد بالایی در کمپین برن 

امه راهبرد  عملکرد در ناحیه  اد- اجتماعی اشاره کرد که بر اساس تحلیل اهمیت- فرهنگی
  ( 2023)   میپروم و طلاوینچ  ها با نتایج مطالعات صورت گرفته توسطقرار داشت. این یافته

بهسا داشت.  پیشزگاری  مطالعات  برخلاف  پژوهش  این  کلی،  بر  طور  عمدتا  که  ین 
های محدود برندسازی ملی)مانند  ی )مانند درآمد گردشگری( یا جنبهمعیارهای اقتصاد

جامع برای  گذاری تمرکز داشتند؛ چارچوبی   بر سیاستتقویت هویت فرهنگی( و یا صرفاً
عنوان یک مدل  تواند بهکرد که این چارچوب می  های کارکردی ارائهارزیابی تمامی مؤلفه 

منابع و شناسایی ناسازگاری بهینه  برندسازی  ها در کمپینعملیاتی برای تخصیص  های 
کارگرفته  شرایط پیچیده سیاسی و اقتصادی بهملی در کشورهای در حال توسعه به ویژه در  

ارائه    (6شماره )  های سیاستی در این پژوهش که به شرح جدول همچنین توصیه  شود.
است عمی  شده  بهبود  به  کمپینتواند  ادبیات  ملکرد  توسعه  و  ملی  برندسازی  های 

اینکه چگونه کشورها  های غیر غربی منجر شده و به فهم بهتری از  برندسازی ملی در زمینه
بهمی ارائه دهند، کمک  توانند  به جهانیان  را  استراتژیک تصویر و شهرت خود  صورت 

 نماید.
هاي کارکردي کمپين برندينگ ملي  مؤلفهت راهبردي منطبق با جايگاه پيشنهادا  :(6)  جدول

   عملکردـ  در ماتريس اهميت

 ردیف
زیرکارکردهای  
کمپین برندینگ  

 ملی

جایگاه  
در 

ماتریس 
IP 

 پیشنهاد/پیشنهادات راهبردی 

1 
تعیین اولویت  

 Q1 راهبردی 
اولویت برای  تخصصی  کارگروه  با  تشکیل  اهداف  بندی 

 نفعان کلیدی مشارکت ذی

 Q1 راه تنظیم نقشه  2
ده مشخص با نقاط عطف  بندی ش طراحی یک برنامه زمان

 گیری و تخصیص منابع مشخص قابل اندازه

3 
تنظیم سند تحول  

 Q1 ملی
برگزاری جلسات مشورتی با نهادهای مرتبط برای تدوین 

 سند جامع برندسازی ملی 
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 ردیف
زیرکارکردهای  
کمپین برندینگ  

 ملی

جایگاه  
در 

ماتریس 
IP 

 پیشنهاد/پیشنهادات راهبردی 

4 
ایجاد همگرایی و  

 Q1 هماهنگی 
تبادل  برای  سازمانی  بین  مشترک  پلتفرم  یک  ایجاد 

 ها ت یفعالاطلاعات و هماهنگی 

5 
کننده تنظیم

 Q1 ی کلان هااستیس
از   اطمینان  برای  کلان  مدیریتی  نهادهای  نقش  تقویت 

 در سطوح مختلف  هااستیسانسجام 

6 
ترویج هویت  

 فرهنگی
Q2 

توسعه   و  و  هاجشنواره حفظ  فرهنگی  ی هاشگاهی نمای 
برای    هاسفارتخانههنری در خارج از کشور، همکاری با  

 تقویت حضور فرهنگی در سطح جهانی

7 
تولید محتوای  

 فرهنگی
Q2 

از   استفاده  انتشار هارسانهتقویت  برای  اجتماعی  ی 
ی منحصر به فرد فرهنگی را هاجنبهمحتوای چندزبانه که  

هنرمندان و  ، حمایت مالی و آموزشی از سازدی مبرجسته 
صنایع خلاق برای خلق آثار فرهنگی و هنری مناسب با  

 برند ملی 

8 
تقویت همبستگی  

 فرهنگی
Q2 

ترویج  هان یکمپطراحی   برای  آموزشی  ی هاارزش ی 
روز   مانند  ملی  رویدادهای  برگزاری  فرهنگی،  مشترک 
 فرهنگی با مشارکت جوامع محلی برای تقویت حس تعلق 

9 
توسعه زیرساخت  

 گردشگری
Q2 

سرمایه در  جذب  خارجی  عمرانی  هاپروژهگذاران  ی 
و   ارتقای  هاپروژه شهری  اکوتوریسم،  مانند  پایدار  ی 

مانند حمل و نقل، )  امکانات موجود در مقاصد گردشگری 
ی هوشمند  هاشنیکی اپل(، توسعه  هاجاده، راه و  هااقامتگاه

 گردشگری به منظور ارتقاء کیفیت خدمات 

10 
توسعه زیرساخت  

گردشگری  
 سلامت 

Q2 

اخذ   و  پزشکی  خدمات  ی هانامه یگواهاستانداردسازی 
جهانی، بین اعتماد  افزایش  منظور  به  پزشکی   المللی 

بین بازارهای  در  هدفمند  بر  تبلیغات  تمرکز  با  المللی 
ارئه   سلامت،  بخش  رقابتی  هزینه  و  ی هاج یپککیفیت 

 هامارستان یب  تفریحی از طریق همکاری با-جامع درمانی
 و مراکز پزشکی  معتبر
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 ردیف
زیرکارکردهای  
کمپین برندینگ  

 ملی

جایگاه  
در 

ماتریس 
IP 

 پیشنهاد/پیشنهادات راهبردی 

11 
توسعه زیرساخت  

 Q2 ورزشی
من به  ورزشی  امکانات  رویدادهای  توسعه  میزبانی  ظور 

 المللی مثل المپیک ورزشی بین

12 
توانمندسازی  

 Q3 دیجیتال 
هماهنگی   جهت  ملی  پلتفرم  یک  و    هات یفعالایجاد 

 ی مرتبط با برند ملی هاپروژه

 Q3 فناورانه مشارکت  13

ی استارتاپ فناورانه در هاشرکت و    هادانشگاههمکاری با  
الملل به منظور توسعه پیشرفت در راه اندازی و سطح بین

 ی نوین در کشور هایفناورتقویت 

14 
تدوین 
ی هاچارچوب 
 قانونی 

Q2 

نین مرتبط با برندسازی ملی، بازنگری و به روز رسانی قوا
گذاری خارجی  فرآیندهای قانونی برای سرمایهزی  ساساده

 ی مرتبط با توسعه اقتصادی مثل صادرات هات یفعالو 

15 
حمایت و  
حفاظت از  

 مالکیت فکری 
Q2 

  تهیه راهنمای ساده و قابل فهم برای ثبت مالکیت فکری 
 های دولتی سایتبرند ملی و انتشار آن در وب

16 
شفافیت در 

 Q2 فرآیندهای قانونی

قانونی ادوره ی  هاگزارش انتشار   نهادهای  عملکرد  از  ی 
برگزاری   کارمندان  هادوره برای جلب،  برای  توجیهی  ی 

 گویی و شفافیت دولتی در راستای ارتقای پاسخ

17 
پایدارسازی 
 Q2 هویت ملی 

و مراکز خاص برای مستندسازی   هاموزه ایجاد و تقویت  
 ی آینده هانسل و نمایش تاریخ و هویت ملی به 

18 
بینی  پیش

تهدیدات و  
 هابیآس

Q2 

تهدیدات  هامیتتشکیل   برای شناسایی  ریسک  تحلیل  ی 
مثل   ارائه  هابحران بالقوه  و  منفی  تبلیغات  و  سیاسی  ی 

 راهکارهای پیشگیرانه 

19 
ی  هاشبکهتوسعه 

 Q3 المللی تجاری بین

-ی تجاری بینهافرصتایجاد یک پایگاه داده آنلاین از  
روزرسانی   به  و  آنادورهالمللی  در  ی  مشارکت   ،

صورت محدود و  المللی موجود بهرویدادهای تجاری بین
 هدفمند 
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 ردیف
زیرکارکردهای  
کمپین برندینگ  

 ملی

جایگاه  
در 

ماتریس 
IP 

 پیشنهاد/پیشنهادات راهبردی 

20 
بهبود  

ی  هارساختی ز
 صادراتی

Q3 
یی مثل کاهش تعرفه مالیات جهت افزایش  هامشوق ارائه  

 صادرات 

 Q3 مین مالی پایدار أت 21

تشکیل صندوق ویژه برندسازی ملی با مشارکت دولت و  
از   مشخص  سهم  تعیین  هدف  با  خصوصی  بخش 

 درآمدهای گردشگری یا صادرات 

22 
توسعه زیرساخت  

 Q3 بانکی

یه بدون  برای ارائه خدمات دیجیتال پا  هابانکهمکاری با  
سرمایه برای  اضافی  خارجیهزینه  سازی ساده  ،گذاران 

سرمایهفرآینده از  حمایت  هدف  با  بانکی  گذاران  ای 
 خارجی

23 
تقویت 

ی  های همکار
 المللی بین

Q3 

در   بینهااجلاس شرکت  تفاهمی  ایجاد  ی  هانامهالمللی، 
با   هزینه  کم  و  بینها سازمانساده  برای  ی  المللی 

راستای  های همکار در  موردی  برندسازی  هاپروژهی  ی 
 ملی

24 
سیاست تقویت 

 Q3 داخلی
ی مختلف  هابخشبرگزاری جلسات متمرکز با نمایندگان  

 با اهداف برند ملی هااستیسبرای همراستا کردن 

25 
همگرایی در  

 Q1 سازی ملیتصویر

بخش   نمایندگان  حضور  با  مرکزی  کارگروه  یک  ایجاد 
و    هاامیپفرهنگی، سیاسی، اقتصادی و... برای هماهنگی  

ی با ادوره تصاویر مرتبط با برند ملی، برگزاری جلسات  
ارائه  ذی در  انسجام  از  اطمینان  منظور  به  کلیدی  نفعان 

 و رویدادها هارسانهتصویر ملی در 

26 
تدوین آمیخته  
 Q1 ترفیع و بازاریابی

استفاده از ابزارهای تبلیغات دیجیتال برای ترفیع پیام برند 
المللی  ی بازاریابی بینهاآژانس با هزینه بهینه، همکاری با  

استراتزی تدوین  با برای  که  بازاریابی  و  ترفیع  های 
 استانداردهای جهانی هم راستا باشد. 
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 ردیف
زیرکارکردهای  
کمپین برندینگ  

 ملی

جایگاه  
در 

ماتریس 
IP 

 پیشنهاد/پیشنهادات راهبردی 

27 
ترسیم یک 
روایت ملی  

 یکپارچه
Q1 

همکاری با نویسندگان، فیلم سازان و متخصصان بازاریابی  
از هویت   مشترک  داستان جذاب و  یک  منظور خلق  به 

ی آموزشی و فرهنگی هابرنامه ادغام روایت ملی در  ،ملی
 به منظور تقویت پذیرش آن در سطح جامعه 

 Q1 ارائه بازخورد  28

با نم ارائه  برگزاری جلسات منظم  گزارش  ایندگان برای 
از   پیشرفت استفاده  بهبود،  پیشنهادات  دریافت  و 
ی اجتماعی به هارسانهی کوتاه و هدفمند در  هاینظرسنج

ی کمپین برندسازی  هات یفعالبه    هاواکنشمنظور سنجش  
 ملی

 Q1 بهبود مستمر  29

سازی تجربیات موفق یا ناموفق کمپین برای استفاده مستند
در مراحل بعدی و جلوگیری از تکرار اشتباهات، تشکیل  

تحلیل   برای  اختصاصی  ارائه  هاداده تیمی  و  عملکرد  ی 
 ی زمانی مشخص هابازه پیشنهادات بهبود در 

 تحقیق يهاافته منبع: ي

 ها یادداشت
 

1. Pandari 

2. Importance-Performance Analysis  

3. Zhou et al 

4. Lee, Xue 

5. Meeprom & Talawinch 

6. King & Horrocks 

 کتابنامه 
  ی عملکرد راهبردها- ت یاهم  ل یو تحل   نیی(. تب1399)  میمر  ،یاحمد  م؛یاکبر؛ اخوان، مر  ز،یتبرعالم

 . 68-45 (.40) 10 .یراهبرد تی ریمطالعات مدخدمات.  ت یفیک 
و    یی (. شناسا1403)  یدمجتبیمحمدزاده، س  و  ابوالحسن  ،یهی بتول؛ فق  ،یائیک  ل؛ی اسماع  ،یقادر

م   لیتحل و  گردشگر  یحکمران   یهالفهؤ ابعاد  رو  یمقصد  ا  نانهیکارآفر  کردیبا  از    فاده یبا 



 ۱۴۰۳پاييز (، ۴۱)پياپي  سوم، شماره هجدهمسال                                   ۳2

 

-165  .(1)  12  .یاسلام  شرفتی پ  یمطالعات الگو   یفصلنامه علمعملکرد.  ـ    تیاهم  سیماتر
193. 

Aicher, T., Heere, B., Odio, M.A., Ferguson, J.M. (2023). Looking beyond 

performance: understanding service quality through the importance-

performance analysis. Sport Management Review. 26 (3). 448-470. 

Alderman,P.,Eggeling,K.A. (2023). Vision documents. Nation Branding and the 

Legitimation of non-democratic Regimes. Geopolitics. 29 (1). 288-318  

Anholt, S. (2007). Competitive Identity (The new Brand Management for Nations, 

Cities and Regions. Palgrave Macmillan. 

Alam-Tabrizi, Akbar; Akhavan, Maryam; Ahmadi, Maryam (2020). Explaining 

and Analyzing the Importance-Performance of Service Quality Strategies. 

Strategic Management Studies. 10 (40). 45-68[In Persian] 

Babalola, T. O. (2023). Adopting Importance-Performance Analysis(IPA) model 

to assess land governance in the peri-urban areas of Ibadan, Nigeria. Land 

Use Policy.12 (133). 

Bolin, G., Miazhevich, G. (2018). The soft power of Commercialized nationalist 

symbols: Using media analysis to understand nation branding campaigns. 

European Journal of Cultural Studies. 21 (5). 527-542 

Ceylan, D., Cizel, B., Karakas, H. (2021). Cross-Nationality importance-

performance analysis of Middle East. All-inclusive mass tourism destination 

image. Journal of Hospitality and Tourism Insights. 

Dubinsky, Y. (2023). Nation Branding, Country image and the scope of sport-

tech diplomacy: lessons from the case of the Tokyo 2020 Olympic Games. 

Journal of Global Sport Management. 

Dashti, A.A., Al-Kandari, A.A., Almutairi, T.M., Altourah, A.F., Jamal, A. 

(2024). The Political Branding of a powerless nation: A Historical account of 

the branding of Kuwait during the region of Sheikh Abdollah Al-Salem 

(1950-1965). Journal of Communication Inquiry.48 (1). 150-177. 

Dinnie, K. (2015). Nations Branding: Concepts, Issues. Practice(2nd Edition). 

Routledge. 

Fan, Y.(2010). Branding the Nations: Towards a better understanding. Place 
Branding and Public Diplomacy. 6 (2). 97-103. 

Garcia-Frnandez, J., Fernandez-Garcia, J., Sanchez-Oliver, A-J., Galvez-Ruiz, P., 

Grinaldi-Puyana, M., Cepeda-Carrion, G. (2020). Importance-Performance 

Matrix Analysis (IPMA) to Evaluate Service scape fitness consumer by 

gender and age. International Journal of Environmental Research and Public 
Health.17 (18). 1-19. 

Hao, A.W., Paul, J., Trott, S., Guo, C., Wu, H-H. (2021). Two decades of research 

on nation branding: a review and future research agenda. International 

Marketing Review. 38 (1). 46-69. 



 ۳۳ميثم شيرخدايي و ديگران                                     /... هاي کارکردي شناسايي و ارزيابي مؤلفه 

 

He, J., Wang, Ch. L., Wu, Y. (2020). Building the connection between nation and 

commercial brand: an integrative review and future research directions. 

International Marketing Review. 38 (1). 1-17. 

Hauff, S., Franziska, Richter, N., Sarstedt, M., Ringle, Ch. M. (2024). Importance 

and Performance in PLS-SEM and NCA: Introduction the combined 

importance -performance map analysis (CIPMA). Journal of Retailing and 
Consumer Service. 78 (May): 103723. 1-14. 

Jimenez, A., Garai-Artetxe, E. (2025). The Catalan digital Republic: between 

Nation branding and Nation building. Ethnopolitics. 24 (1). 75-93. 

Khalifa Talib, M. M. (2020). Using Importance-Performance Matrix Analysis to 

Evaluate the Financial Performance of American Banks during the Financial 

Crisis. Sage Open. 10 (1). 1-17. 

Kim, S-A., Park, S., Kwak, M., Kang, Ch. (2025). Examining product quality and 

competitiveness via online reviews: An integrated approach of importance-

performance competitor analysis and Kano model. Journal of Retailing and 

Consumer Services. 82(January):104135. 1-13. 

King, N, Horrocks, C. (2010). Interviews in Qualitative Research .London: Sage. 

Li, X., Feng, J. (2022). Influenced or to be influenced: engaging social media 

influencers in nation branding through the lens of authenticity. Global Media 
and China. 7 (2). 219-240. 

Lee, S.W., Xue, k. (2021). An Integrated importance-performance analysis and 

modified analytic hierarchy process approach to sustainable city assessment. 

Environmental Science and Pollution Research. (28).63346-63358 

Meeprom, S., Talawanich, S. (2023). Memorable experiences and their influential 

factors: an Importance-Performance Analysis of a Cultural event. Leisure 

Studies. 

Minini, V. (2024). Italy is simply extraordinary: nation branding between 

tradition and innovation. Place Branding and Public Diplomacy. 21 (1) . 1-14 . 

Matas-Moonroy, J.H., Martin, J.C., Roman, C. (2025). An Importance-

Performance analysis of public transport to the university campus based on 

best-worst scaling. Research in Transportation Economics. 

109(March):101519. 1-13. 

Miyamaru, L., Lourencao, M., Dallavale de Padua, S I., Giraldi, J M E. (2023). 

Business Process Management applicability to destination country-brand 

management. Benchmarking: An International Journal. 31 (1). 278-30. 

Potapovs, M. (2024). Place branding: Is it public policy,or isn’t it?. Place 

Branding and Public Diplomacy. 20 (3). 1-18. 

Pandari, A.R. (2024). A new framework for sustainable development 

policymaking based on Importance-Performance Analysis. Process 

Integration and Optimization for sustainability. 8 (5). 1615-1627. 

Ghaderi, Esmaeil; Kiai, Batoul; Faghihi, Abolhassan; Mohammadzadeh, Seyed 

Mojtaba (2024). Identifying and Analyzing the Dimensions and Components 



 ۱۴۰۳پاييز (، ۴۱)پياپي  سوم، شماره هجدهمسال                                   ۳۴

 

of Tourism Destination Governance with an Entrepreneurial Approach Using 

the Importance-Performance Matrix. Quarterly Journal of Studies on Islamic 

Progress Model. 12 (1). 165-193.[In Persian] 

Rojas-Mendez, J.I., Khoshnevis, M. (2023). Conceptualizing nation branding: the 

systematic literature review. Journal of product& Brand Management. 32 (1). 

107-123 

Rasovska, I., Kubickova, M., Ryglova, K. (2021). Importance-Performance 

Analysis approach to destination management. Tourism Economics. 27 (1). 1-

8. 

Rookwood, J., Adeosun, K. (2021). Nation Branding and Public diplomacy: 

examining Japan’s 2019 Rugby World Cup and 2020(21) Olympic games in 

the midst of a global downturn and the Covid-19 Pandemic. Journal of Global 
Sport Management. 8 (1). 1-22. 

Steenkamp,J-B. (2021). Building strong nation brands. International Marketing 
Review.  38 (1). 6-18. 

Sumrit, D., Sowjit, K. (2023). Winning Customer satisfaction toward 

Omnichannel logistics service quality based on an integrated importance-

performance analysis and three-factor theory: Insight from Thiland. Asia 

Pacific Management Review. 28 (4). 531-543. 

Tijani, A., Majeed, M., Ofori, K S., Abubakri, A. (2024). Country branding 

research: a decade’s systematic review. Cogent Business & Management. 11 

(1). 1-24 

Williams, J., Davey, J., Kennedy, A-M., Krisjanous, J. (2024). Layton’s 

marketing systems at the intersection of provisioning systems: examining 

failure. Journal of Macromarketing. 44 (2). 428-440 

Yongabo, P., Goransson, B. (2022). Constructing the national innovation system 

in Rwanda: efforts and challenges. Innovation and Development. 12 (1). 155-

176. 

Zhuo, H., Zhang, Y., Zhou, L. (2023). The impact of government policies on place 

branding performance: evidence from China. Total Quality Management & 
Business Excellence. 34 (5,6). 712-742. 


