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Extended Abstract 

Abstract 

National branding has been steadily growing in various areas over the recent 

years, and the fact that Iran is an entrepreneur, creates the incentive for, so that 

it can be applied The country diffrentiation and the attraction of the elite and 

the top –talented national and and foreign pepole. Accordingly, the present 

study aims to design a national brand model in the field of elites and the top – 

talented people in the field of science and technology. The statistical population 

of the research includes elites, managers and assistants of the National 

Foundation of the Elites, and professors and researchers. 14 people were 

purposefuling selected as the research sample. Data collection tools were 

library studies and semi-structured interviews with experts. The data analysis 

was carried out using a qualitative approach, i.e. the Grounded Theory Method 

and the coding process was performed in three stages: open, axial and selective 

coding. Based on this, each component of the coding paradigm of the narrative 

and the model of branding in the field of elite and superior talent were drawn 

and at the end of the theory based on 6 general theories were created. Key 

words: national branding, elite and talent superior, theory of data base 
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Introduction  
Looking at theoretical literature and literature review in the field of nation 

branding, it can be seen that the limited models presented in this area have 

mainly focused on providing a model for spatial or urban nation branding, and 

have tried to explained the dimensions and indicators Branding on the 

introduction of places, cities through public awareness and advertising about 

the economic growth of countries or places, or culture and social and economic 

well-being. However, in these researches, elitism, the discovery and 

development of superior talent as a criterion for national branding has been 

neglected. Therefore, due to the research gap in this research, we tried have 

been made to promote nation branding based on elitism standards and 

emphasize with elites and superior talent   in order to attract the elites and   

domestic and foreign superior talents shows better performance and prevents 

the Human capital flight.   

Case study 
The statistical population of the research includes elites, managers and 

assistants of the national elite foundation of Iran   and the relevant professors 

and researchers in the field of nation branding. 
Materials and Methods 
The research implementation strategy is a descriptive -   exploratory ,because in 

addition to description  the status of  nation branding in the field of elites and 

the superior talent in the field of science and technology in the country, due to 

the lack of sufficient information in this regard, we are seeking to provide a 

model for nation branding in the field of elites and the superior talent in of the 

country. In this research, with the approach of grounded theory, the data were 

collected and analyzed through semi-structured interviews in three stages. The 

study sought to provide a model  for nation branding in the field of elites   and 

superior talent in the field of science and technology. In this regard, and with 

regard to the very limited theoretical literature existed in the field of national 

branding and in particular   branding concerning elites, it was attempted using   

the approach of grounded theory, to create the theory in this regard. In this 

regard, using the above-mentioned method based on three stages of open, axial, 

and selective coding, the nation-branding model in the field of the elites and 

superior talents was presented. Finally, six theoretical theorems created and the 

research hypotheses were presented for validation in future researches. 
Discussion and Results 
Based on research findings, increasing international competition to attract 

students, elites and superior talents, the country's need to preserve and attract 

the elites and marketing of Iran as an educational destination is among the most 

important causes of nation  branding in the field of elites and superior talent. At 
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the same time, the findings showed that environmental factors, religious 

behaviors, behaviors, and international attitudes are influential as the ground 

conditions on nation branding in the field of elites and superior talent.  While, 

government support, stakeholder commitment, stakeholder engagement, 

Culturalization, depoliticization of the branding process, and the 

transformation of government structures and affiliated institutions in branding 

as intervening conditions affect on nation  branding in the field of elites and 

superior talents. 

At the same time, the findings indicate that the nation branding process in the 

field of elites and superior talent is considered as a strategy to meet the desire 

for  nation branding in the elites and talented areas. This process involves a 

variety of dimensions, including the creation of brand infrastructure and brand 

identity, the creation of brand identity, the development of brand image, brand 

architecture, brand identity,   and feed backing as effective steps in the 

branding process in the field of elite and superior talent is mentioned. It should 

be noted that this process is based on a systematic approach and having 

appropriate feedback on the actions taken at each stage, and ultimately results 

in effective outcomes such as preserve and attract    elites, promoting national 

pride, making money, and   progressive in all areas. 

Conclusion 
In order to implement the dimensions expressed in the nation branding process 

in the elite area, it should be striving to develop brand identity, including the 

expression of the brand value of the elites in the country, the display of the 

ancient civilization with many elites throughout history, and so on. In order to 

create and expand the image of the brand of elites must first determine the 

international criteria for defining elitism. In line with the brand architecture, the 

relation of brand must be established in the elite area with other nation  brands, 

and contradictions and conflicts between them are clarified and in line with   

take them closer together and to achieve rational integration. 

Concerning Brand Identity Communications, it is necessary to promotion the 

verbal communication between the stakeholders and also to use the brand's 

ambassadors to introduce the Iranian superior talent and elites brand   to other 

countries. As for the brand's institutionalization, we can use the index the 

brand's internalization, such as   people's living with brand, through the 

awareness and using the successful brands and the opportunities that elites 

branding   will bring to society. 
 

Keywords: National branding, the Grounded Theory, Elite and the top – 

talented people 
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ارائه الگوی برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر 

 بنیاد با رویکرد تئوری داده
 

 - ∗∗∗دامغانیان نیحسدکتر -∗∗عباس ابراهیمی دیسدکتر  -∗زهره شرعی

 ∗∗∗∗زارعی میعظ دکتر
 

 چکيده
ایش اسزت و ایز    های مختلف رو به افز  طور مداوم در حوزه های اخير به ملی در خلال سال برندسازی       

آورد کزه برندسزازی    است، ای  انگي ه را به وجود می پرور نخبهواقعيت که سرزمي  و جامعه ایرانی بستری 

ملی در حوزه نخبگان صورت پذیرد تا بتوان از ای  واقعيت جهت متمای  کردن کشزور و جزذن نخبگزان و    

ش حاضر با هدف طراحی مدل برند ملزی  استعدادهای برتر داخلی و خارجی استفاده کرد. برای  اساس پژوه

شده است. جامعه آمزاری پزژوهش شزامل     در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر عرصه علم و فناوری انجام

باشزند. نمونزه آمزاری بزه روش      های بنياد ملی نخبگان و اساتيد و محققان مزی نخبگان، مدیران و معاونت

ای و  هزا شزامل ملالعزات کتابخانزه     . ابز ار رزردآوری داده  ندا شده انتخاننفر  14هدفمند قضاوتی به تعداد 

 و ۲تائيزد و قابليزت   ۱معيارهزای مقبوليزت  بزا اسزتفاده از   با خبرران بوده است.  ساختاریافته نيمهمصاحبه 

اطمينزان حاصزل شزد.    روایزی و پایزایی نتزای     از  (درصزد  85بالغ بزر  )مي ان پایایی باز آزمون همچني  

با رویکرد کيفی و با استفاده از روش تئوری داده بنياد انجام شد و فرآیند کدرزذاری   ها داده وتحليل تج یه

 کدرزذاری  پزارادایم  اج ای یکایك در سه مرحله کدرذاری باز، محوری و انتخابی اجرا رردید. برای  مبنا،

ریه مبتنزی  نظ رردید و در پایان مدل برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر ترسيم تشریح و

 شد. خلق قضيه کلی 6بر 
 

 بنياد دادهبرندسازی ملی، نخبگان و استعدادهای برتر، تئوری  کلیدی: هایواژه
 

                                                 
 دانشجوی دکتری، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اداری، دانشگاه سمنان، سمنان، ایران ∗
 استادیار، گروه مدیریت، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اداری ، دانشگاه سمنان، سمنان، ایران-نویسنده مسئول ∗∗
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 مقدمه

انید کیه ر ید و باگنیدگ       در دنیای امروزی، اندیشمندان به این درک مشترک رسییده        

توسیعه اسیتعداد ا و   جوامع در ابعاد مختلف سیاس ، اجتماع ، اقتصادی، علم  و ...، جز با 

 ,Golshahi)پذیر نخوا د بیود   اثربخش نخبگان در سطوح مختلف جامعه امکان کارگماری به

Rastgar, Feiz & Zarei, 2018). اعتقاد براین است که پایه و اساس اقتدار و اعتبیار   درواقع

وری ماننید   ا وابسته است نه به میزان منابع زیرزمین  و ام  ای علم  آن کشور ا به سرمایه

گرچه عوامل دیگری نیز در این زمینه مطرح است وگ   .(Sparrow & Makram, 2015) نآ

که چگونه بتوان از این سرمایه عظیم نخبگیان و   تر است، نیروی انسان  است و این آنچه مهم

 ,Golshahi) بهینه استفاده نمیود   کل بهاستعداد ای برتر موجود در کشور یا خارج از آن 

et. al., 2018). برداری از نخبگیان و اسیتعداد ای برتیر در سیطوح      ، جذب و بهرهطورکل  به

مختلف کشور، موضوع  به نسبت پیچیده است که نیاز به مدیریت اثربخش در کلیه مراحل 

در سییاگیان اخیییر  .(Morris, Snell & Björkman, 2016)دارد چرخییه عمییر اسییتعداد  

بیرداری از  فقیت در کشف و  ناسای ، توسعه و بهیره پژو شگران از عوامل متعددی برای مو

رسد برندسازی مل  در حیوزه نخبگیان   که به نظر م  اند یادکردهنخبگان و استعداد ای برتر 

 ترین عوامل مؤثر در این فرآیند با د.و استعداد ای برتر یک  از اصل 

گیری تصویر  اندازهمنظور  که  اخص برند مل  را به ۲۰۰۵در سال  1گزارش ارزیاب  آنهلت   

 ای جهان ارائه کرده است باعث نگران  در مورد وضعیت رقابت  ایران در بازار  و  هرت ملت

جهان  به دگیل کمتر  ناخته  دن در نقشه جهان  در مقایسه با دیگر کشور ای جهان 

این  اخص در  ش بُعد: . (Masoomzadeh Zavareh & Shamsi, 2015)  ده است

مهاجرت و فر نگ، قدرت جذابیت برند مل  یك  ،گذاری سرمایه، صادرات، گرد گری، مردم

اندیشند و  د د مردم سایر ملل راجع به آن کشور چگونه م  سنجد و نشان م  کشور را م 

 ای   ای فر نگ ، سیاس ، تجاری، انسان ، پتانسیل از مجموع ادراکات آنان نسبت به دارای 

Gupta, et. al. ;2018 ,) د د بندی مربوطه را ارائه م  هگذاری و جذب گرد گر، رتب سرمایه

Masoomzadeh Zavareh & Shamsi, 2015) دارای کشور  ۵۰بندی  رتبه ۲۰۰۹. در سال

بندی  را در این رتبه ۵۰برند جهان  با استفاده از  اخص آنهلت استخراج  د که ایران رتبه 

                                                 
1-Anholt 
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در « دنیای برند»دوما نامۀ . (Masoomzadeh Zavareh & Shamsi, 2015) به دست آورد

گذاری برند ا خبر داده و نو ته  ایران در ارزش« برند مل »از ارتقای رتبۀ  ۹7 مارۀ مهر 

جهان قرار  مل  برند 3۹میلیارد دلار در رتبۀ  ۲۵۰معادل  باارز  ایران امروز »است: 

 و کنند م ا تعریف ما یت ذات  برند ر است که  ا واقعیتاز  ای مجموعهبرند  امل  .«دارد

 .(lu, 2016ğaoğla GaripağÇa)با د جامعه  فرد منحصربه افراد  امل نخبگان و تواند م 
پرور است، این انگیزه را به وجود  بستری نخبه ايرانياین واقعیت که سرزمین و جامعه 

آورد که برندسازی مل  در حوزه نخبگان صورت پذیرد تا بتوان از این طریق جهت  م 

یز کردن کشور و جذب نخبگان استفاده کرد. تأکیدات مقام معظم ر بری نیز در متما

 ای علم  نخبگان در راستای توسعه کشور و گزوم  استفاده صحیح و مناسب از ظرفیت

افزاری نیز بر  حرکت انقلاب  در مسیر رفعِ موانع و مشکلات توگید دانش بوم  و جنبش نرم

 ,Alavi Akhavan, Alvani, Hosseini Fard & Bayat ) ا میت این موضوع افزوده است

2014). 
براین مبنا، در ساگیان اخیر پژو شگران از را برد ای متعددی برای موفقیت در کشف و     

رسد اند که به نظر م  گان و استعداد ای برتر یادکردهبرداری از نخب ناسای ، توسعه و بهره

ترین را برد ای مؤثر در برندسازی مل  در حوزه نخبگان و استعداد ای برتر یک  از اصل 

نخبگان مهاجر ایران  در  ، وجودحال درعین (.& 2018Ray Deepika ,) با داین فرآیند 

تواند فرصت  پیش روی برند مل  ایران با د و از طرف دیگر مهاجرت  سراسر دنیا م 

 ود. با  ازپیش نخبگان از کشور، تهدیدی برای برند مل  محسوب م  گسترده و بیش

 زار  1۸۰تا  1۵۰توان از خروج سالانه  که م  برندسازی مل  در حوزه نخبگان علاوه بر این

از کشور جلوگیری کرد و نخبگان جامعه را حفظ کرد و از خسارت  تحصیلات عاگ یران  با ا

برابر درآمد ای نفت  کشور برآورد  3  ای فکری که بیش از سالانه نا   از خروج سرمایه

توان  مانند بسیاری از  جلوگیری نمود، م  (Fallahi & Monavaryan, 2009)  ده است

تنها بر جاذبه   ای برتر نیز افزود. این موضوع نهکشور ای دیگر برجذب نخبه و استعداد

نخبگان و  ا و نظرات  افزاید بلکه منافع حاصل از ایده گرد گری علم  کشور م 

-م  ملی  مثبیت یك برنید در این رابطه، دا تن نماید. استعداد ای برتر را نیز حاصل م 
 ,Feiz) آوردبرای یك کشور فرا م ارز مندی  ویت رقابت    مچنینرقابت  و  مزییتتواند 

Mirmohammadi, Zarei & Ezadkhah, 2017). 

http://miu.nahad.ir/?_action=article&au=1048&_au=hosein++Akhavan+Alavi
https://www.emeraldinsight.com/author/Ray%2C+Sampurna
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%AD%D8%B5%DB%8C%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%B9%D8%A7%D9%84%DB%8C
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وی برندسازی مل  در حوزه نخبگان و بنابراین در این پژو ش تلاش  ده است به ارائه اگگ

بوده است پرداخته  ود. این اگگو  موردتوجهاستعداد ای برتر که در تحقیقات گذ ته کمتر 

  ا آنبه دنبال  ناسای  فرایند ایجاد و توسعه برند مل  و را برد ا و پیامد ای حاصل از 

است. به  مین منظور  ایران  غیربرای حفظ و جذب نخبگان و استعداد ای برتر ایران  و 

پژو ش حاضر به دنبال پاسخ به این سؤال است که فرآیند برندسازی مل  در حوزه صاحبان 

 ای آن استعداد ای برتر و نخبگان عرصه علم و فناوری چگونه است و ابعاد و مؤگفه

 چیست؟
 

 نظری و پيشينه تحقيق چارچون

احدی برای برندسازی مل  وجود د د که تعریف وبررس  ادبیات موجود نشان م       

آید.  حساب م   ا پدیده نسبتاً جدیدی به برندسازی برای ملت فنونندارد؛ زیرا استفاده از 

 ای یك ملت  مفهوم  است که دربردارنده طیف وسیع  از فعاگیت حال برندسازی مل  بااین

به  ۲رینلند ایسلندعنوان جزایر یخ   مال غرب  گ به 1گذاری اریك و رد است و از زمان نام

,Dinnie,  Kavaratzis & Ashworth ;2008)است امید جذب مهاجران وجود دا ته 

طور   ای تبلیغات  در برندسازی مل   نوز کشف نشده و این نظریه به بهترین  یوه .(2015

 ای  بوده که  عمده برگرفته از تئوری برندسازی کلاسیك برای محصولات و  رکت

 2006Fan,  Kavaratzis) د ندکامل نیاز ای خاص در این زمینه را ارائه  طور نتوانستند به

& Hatch, 2013; Moilanen & Rainisto, 2009;.) عنوان یك زیر اخه  برندسازی مل  به

 .(Harrison-Walker, 2012)د  و تحت چارچوب برندسازی مکان  دیده م 

کند فقط در مورد برندسازی  اره م زمان  که به برندسازی مکان  ا  "برندسازی مل "واژه 

با ند. با توجه به  تبدیل به یکدیگر م  کند؛ زیرا واژه کشور و ملت قابل مل  صحبت نم 

 ا، بحث در حال انجام در حوزه برندسازی مل   تفاوت بین کشور ا و محصولات و  رکت

برندسازی توان مانند یك محصول یا یك  رکت  وجود دارد و اینکه آیا یك کشور را م 

مفهوم اصل   درتواند برندسازی  ود؟  نفسه م  دیگر، آیا یك کشور ف  عبارت کرد. به

                                                 
1-Eric the Red 

2-Icy island northwest of Iceland Greenland 
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عنوان کاربرد استراتژی برند و سایر  ، برندسازی مکان  را به1برندسازی، سیمون آنهلت

 ای بازاریاب  به سمت تحولات اقتصادی و اجتماع  و سیاس   هر ا، مناطق  تکنیك

 .(Anholt, 2004: 4) کند تعریف م  جغرافیای  و کشور ا

 وند و   ا برندسازی م  وی متقاعد  د که کشور ا مانند  رکت 1۹۹۰در اواسط د ه      

او با  .(Anholt, 2008) کرد ا کنترل  طور مشابه با تصاویر  رکت توان به تصاویر را م 

ا که از قرن بسیاری از کشور ا در این زمینه مشاوره کرد و ظا راً چیزی از تجربیاتش ر

حال اعلام  بیست و یکم آموخته بود، تقریباً تمام مفهوم را رد کرده بود. از آن زمان تابه

چیزی بنام برندگذاری مل  وجود ندارد، این یك افسانه است و  اید خطرناک   یچ"کرده: 

کار او به این معن  است اگرچه کاملاً منطق  است که از برخ  از اصول برندسازی  "با د.

توان برند یك کشور یا یك  هر را   ود، نم  در نشان دادن تصویر یك ملت استفاده م 

مانند برند یك محصول یا یك  رکت نام برد و مشا ده کرد،  یچ  وا دی مبن  بر اینکه 

 ای تبلیغات  )برندسازی( تفاوت  در نحوه نمایش سایر کشور ا در کشور خارج   کمپین

 ای بازاریاب  تنها یك تفاوت واحد را ایجاد  گیرد که کمپین ه م دا ته، وجود ندارد و نتیج

کند که جذب گرد گران موضوع دیگری است، زیرا یك  کند.  رچند او اعتراف م  نم 

 .(Anholt, 2016) با دتشخیص برای برند  تواند یك محصول قابل حفره م 

جدید خود را برای (، آنهلت روش ۲۰۰7) ۲در کتاب  ویت رقابت ، مدیریت برند مل     

نامد. رویکرد  ویت  کند. او آن را  ویت رقابت  م  معرف  م  مل  برندسازی مدیریت  مفهوم

 ناسد، اما فرایند برندسازی با  ویت مل  و سیاست و  رقابت  ارزش برند را به رسمیت م 

 راحت  یك برند مل  جادوی  را از تواند به اقتصاد رقابت بیشتر  ده است. کس  نم 

چیز ایجاد کند و آن را در سایر نقاط جهان به موفقیت برساند، تغییر تصویر باید از   یچ

 ای نوآوری، سیاست، قوانین جدید، خدمات،  نر و علوم و  ر چیز  تغییرات واقع  در زمینه

دیگر، برند باید معتبر با د، تصویر  عبارت دیگری که معرف یك ملت است نشأت گیرد، به

داخل  تا حدودی با که ساختار ای   نگام  .(Anholt, 2007)کند آ کار را باید واقعیت 

 ود که  خوا د پروژه آن را مقایسه کند، به یك رویدادی تبدیل م  تصویری که ملت م 

                                                 
1- Simon Anholt 

2-Competitive Identity – The brand Management for Nations 
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تواند   ود، این یعن  آگا   عموم  در خارج از کشور. این م  1" مهمه"باعث ایجاد 

 (.Anholt, 2008)    با دگملل  بزرگ و یا مانند آن ا سرچشمه، نوآوری، میزبان  رویداد بین

چیز نباید تنها با دا تن برند در ذ ن متبادر  ود،  کند که  یچ آنهلت  مچنین ا اره م 

 ود.   ای توخاگ  است که معمولاً خیل  زود نادرست  آن اثبات م  این  مانند دادن وعده

کند  ساند. آنهلت با تأکید بیان م این ممکن است به  هرت کشور و حت  بیشتر آسیب بر

را تصویر و واقعیت  مشا ده کرد که باید  "زندگ  با برند"که بر اساس اصل برندسازی 

 ما نگ  ود، اما او به ترفند ای جادوی  و یا رفع سریع در مورد برندسازی مل  اعتقاد 

زی مقصد ایجاد در کتاب برندسا ۲۰۰4مورگان و  مکاران در سال . (Anholt, 2016) ندارد

 ا  کنند که مکان بسیاری استدلال م "اظهار دا تند که:  ۲فرد مقصد پیشنهاد منحصربه

 ترین موضوعات روز حال، برندسازی مقصد یک  از داغ اند و درعین برای برند بسیار پیچیده

 .(Morgan & et al., 2004) است

 ای فرایند برندسازی  جنبه  ا در مورد ای از دیدگاه در ادبیات این حوزه طیف گسترده    

 ای خاص فرایند، مانند ذینفعان، ایجاد  حال، چنین بینش  به جنبه مکان  وجود دارد. بااین

مطاگعات خاص  .درزمینهتصویر، ارتباطات و موقعیت جغرافیای  ا اره دارد و اغلب 

طور خاص  فقط  ش محقق به (.Hanna & Rowley, 2011) گیرد موردبررس  قرار م 

 ای مدیریت برندسازی  مدلصراحت  ای از فرایند برندسازی مکان  و یا به  ای گسترده لمد

 ای مختلف در فرآیند برندسازی؛ به ترتیب، مدیریت   ا از دیدگاه را ارائه دادند. این مدل

طور   ا به کدام از این مدل با د.  یچ ریزی استراتژیك م  ارتباطات، ارتباطات و برنامه

که این   ا نسبتاً جدید  ستند. درحاگ  اند و بیشتر آن پذیرش یا سازگار نشده گسترده ذکر،

 ای مختلف بسیار مفید  ستند ممکن است در برندسازی   ا در  ناسای  دیدگاه مدل

طور جامع نیز محدود به   ا به کدام از آن در تحقیق بیشتر با ند،  یچمکان  اصل مهم  

 (.Hanna & Rowley, 2011) با ند م کنند ن  ای  که منعکس م  دیدگاه

طور  مکان ، بهبر طبق نظر برخ  از محققان در حوزه برندسازی مکان ،  یوه برندسازی      

 ای تبلیغات  متمرکز  عمده بر ارتباط برند یك مکان با استفاده از معان  آرم،  عار و کمپین

                                                 
1-‘buzz’ 
2-Destination Branding – Creating the Unique Destination Proposition 
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 (.& Hankinson, 2004 & Szondi, 2010 , 2012;atchH Kavaratzis) با د م 

عنوان  تواند به نامد که م  عنوان مدیریت تصویر یك برند مل  م  این رویکرد را به 1سوندی

Szondi ,) اخلاق  دیده  ود مراه با مشکلات مدیریت  و  ۲"ایدئوگوژیک  ارژ تبلیغات  و "

 ارتقاءاغلب مدیران برند، یك رویکرد مبتن  بر "کند که:  بیان م  3واریسکا .(2010

 ا خود به ابزار ای سریع و  سازند، زیرا آن پذیر م  ارتباطات را برای جایگزین  برند امکان

عنوان یك جایگزین برای رویکرد  به (.Kavaratzis & Hatch, 2010) " دارندمؤثر نیاز 

تدریج ر د   ای اخیر به مدیریت تصویر، مفهوم جدیدی از نام برندسازی مکان ، در سال

کند و خواستار  به برندسازی مل  و مکان  را رد م  4رویکرد مدیریت تصویرکرد. این روش 

یك روابط نسب  است که بر نقش ذینفعان در ایجاد، توسعه و ماگکیت برند یك کشور / 

 (.Rowley, 2011 Hanna & Walker, 2012;-Harrison) مکان متمرکز است

ئل اخلاق  که رویکرد مدیریت کند که حذف یا کا ش مسا این رویکرد ساختگ  ادعا م      

 ای تبلیغات  از  تصویر را در بردارد، علاوه بر کمك به اعتبار برند مل  سبب کا ش  زینه

  ود. طریق تعامل با ذینفعان، ارتباط کلام  و سفیر  دن برند م 

کدام جامع و کامل  تری از برندسازی مکان  وجود دارد اما  یچ  ای صریح که مدل درحاگ     

 ای غیرازاین حوزه  انتقال به زمینه  ای قبل  یا قابل  ا روی تئوری و بیشتر آن نیستند

 (1 ا در جدول )مدلاین دیدگاه  ریك از و  ای برندسازی مکان   متمرکز است. مدل

 است.  ده ارائهخلاصه  طور به

                                                 
1-Szondi 

2- ‘propagandistic and ideologically charged’ 
3-Kavaratzis 

4-the image management 
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 های برندسازی مکانی و دیدراه قالب بر آنانمدل :1 جدول

 محقق ندسازیدیدراه مدل در فرایند بر
های برندسازی  مدل

 مکانی

 تمرکز بر ساخت  ویت و تصویر برند

  ای ذینفع ا اره مستقیم به گروه
Cai, 2002 1برندسازی مقصد 

 ذینفعان روابط برحسبگرفتن فرآیند مدیریت برند  نظر در

 ای تجربه برند با  در توسعه برند و جنبه تأثیرگذاران ناسای  

 ارتباطات برند

, sonHankin

2004 
 ۲ای برند  بکه رابطه

 از طریق ادراکات و تصویر در  هر سازی واقع 

کند: ارتباط اوگیه  این مدل سه نوع ارتباط را  ناسای  م 

 ا، سازه و عناصر رفتاری(،  ، زیرساختانداز چشم)زیرمجموعه 

 ارتباطات ثانویه و ارتباطات ثاگث

Kavaratzis& 

Hatch, 2004 
 3ارتباط تصویر  هر

 تمرکز  ر دو مدل بر روی برندسازی مقصد

ریزی   ای برنامه برای بسیاری از مدل گام به گام فرآیندارائه یك 

 استراتژی بازاریاب 

Laws, 1991 
Baker, 2007 

و  4فرایند برندسازی مقصد

 7A۵برندسازی مقصد

بر  تأکیدبا  درازمدتما یت رفاه در  عنوان بهمعرف  ر د اقتصادی 

 یر استراتژیك و وظایف برای ساخت برند ناسای  مس

Gaggiotti, 

Cheng & 

Yunak, 

2008 

 6مدیریت برند  هر

 ای مختلف  در   ا دیدگاه د د، بین این مدل  ا نشان م طور که  وا د این مدل  مان     

( ۲۰11) 7فرآیند برندسازی وجود دارد. نیاز فوری در این بینش سبب  ده تا  انا و روگ 

آوری و پس از آناگیز در یك چارچوب جامع توگید کنند. این مدل جامع یك  را جمع ا  داده

 ای مختلف تحقیق در برندسازی مکان  و برای  سازی جریان چارچوب برای مفهوم

 ده که به  رسان  و پشتیبان  از مدیران بازاریاب  و برند مکان  است. اجزای مدل ارائه اطلاع

اند از؛ ارزیاب  برند؛ رابطه  معروف است عبارت" مکان  مدل استراتژیك مدیریت برند"

زیرساخت برند، ازجمله زیرساخت )بازتوگید( و تعامل سهامداران )مدیریت(؛  ویت برند؛ 

فلسفه این مدل دارای چهار ر ته  .(Hedman, 2013) دبا  بیان برند؛ معماری برند؛ م 

                                                 
1-Model of destination branding 

2-The relational network brand 

3-City image communication 

4-Destination branding process 

5-The 7A destination branding model 

6-City brand management 

7-Hanna & Rowley 
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د د،   ای کلیدی آن را نشان م  مؤگفه اصل  است. اول، این مدل، فرآیند برندسازی مکان  و

صراحت مدیریت این فرایند ا  توانند به  ا م   ا یك انتخاب دارند، آن  ا و ذینفعان آن مکان

 & Hanna) کنندرا جستجو کنند و یا فرآیند ای خود را برای اجرای مسیر خود ترک 

Rowley, 2011). ین مدل بدون مداخله و دیگر، بسیاری از فرایند ای موجود در ا عبارت به

با ند، چه  وکار ا و دیگران یك تجربه از یك مکان را دارا م  بازدیدکنندگان، ساکنان، کسب

با د یا نشده با د. برندسازی مکان فعال باید، انسجام تجربه را   ده مدیریتاین تجربه 

ر حال تغییر را افزایش د د از منابع حداکثر بهره را ببرد تکامل تجربه در پاسخ به  رایط د

غرور و افتخار " ود،  طورکل  تا آنجا که به ذینفعان کلیدی مربوط م  تسهیل کند و به

طور مؤثر به ا تراک گذا ته و ارتباط برقرار کند. دوم، برندسازی  ایجاد ده را به 1"مکان 

 "بار و برای  مه پروژه  یك"دیگر، این یك  عبارت یك فرایند تعامل  و تکامل  است. به
نیست. بلکه بدان معناست که اساساً توسط حلقه بازخورد از طریق ارزیاب  برند مشخص 

نوبه خود بر  ویت   ود. این حلقه بازخورد بین تجربه برند و رابطه زیرساخت برند، به م 

 .(Hanna & Rowley, 2011) گذارد برند تأثیر م 

در حوزه برندسازی مل    ده انجام   ای تحقیقاتنگا   به ادبیات نظری و پیشینه حال بااین

در این حوزه عمدتاً تأکید بر ارائه اگگوی  برای   ده ارائه ای محدود د د که مدلنشان م 

 ای برند اند که ابعاد و  اخصاند و تلاش نمودهبرندسازی مل  مکان  یا  هری دا ته

و تبلیغات عموم  از  ش بخ آگا   ا،  هر ا از طریق تجاری را در رابطه با معرف  مکان

 ا و یا فر نگ و رفاه اجتماع  و اقتصادی و ... تبیین نمایند. ر د اقتصادی کشور ا یا مکان

پروری و کشف و توسعه استعداد ای برتر  ا به نخبهکه در این پژو ش است حاگ این در 

به خلأ  با توجه رو ازاینمعیاری برای برندسازی مل  کمتر توجه  ده است.  عنوان به

-تحقیقات  موجود در این پژو ش تلاش  ده است تا برندسازی مل  مبتن  بر معیار نخبه
پروری و تأکید بر نخبگان و استعداد ای برتر مورد توجه قرار گرفته است تا از این طریق 

کشور بتواند در راستای جذب نخبگان و استعداد ای برتر داخل  و خارج  عملکرد بهتری 

، لازم است برند مل  و در پ  آن درواقع ه و از مهاجرت مغز ا جلوگیری نماید.را نشان داد

 ای پروری، پشتیبان  ای نخبه پروری در کشور، ظرفیت ویت مل  مبتن  بر فر نگ نخبه

                                                 
1-Pride of place 
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 ای توسعه و ر د مادی و معنوی نخبگان در  ای دوگت  از نخبگان، ظرفیتمل  و حمایت

ن معرف  گردد و با ایجاد برند مل  مثبت در این حوزه، زمینه کشور و ... به اقص  نقاط جها

جذب و توسعه استعداد ای داخل  و خارج  و نگهدا ت آنان در کشور فرا م گردد و از 

  ای  چون مهاجرت مغز ا جلوگیری  ود.بروز پدیده
 

 شناسی پژوهشروش

پژو ش،   ژی اجرایکاربردی و از حیث استرات-ای پژو ش حاضر از نوع  دف، توسعه     

با د؛ زیرا علاوه بر توصیف وضعیت برندسازی مل  در حوزه  توصیف  از نوع اکتشاف  م 

نخبگان و استعداد ای برتر در عرصه علم و فناوری در کشور، به دگیل فقدان اطلاعات کاف  

برتر در این رابطه، در پ  ارائه اگگوی  برای برندسازی مل  در حوزه نخبگان و استعداد ای 

 ا به دو  کل  این پژو ش از منظر روش گردآوری داده حال درعینبا د.  در کشور م 

  ده انجام( ساختاریافته نیمهای و میدان  )با استفاده از ابزار مصاحبه  مطاگعات کتابخانه

بندی   ای کیف  دسته پژو ش صبغهنوع داده، پژو ش حاضر در  ازنظربنابراین  ؛است

 با د. طع زمان  اجرای پژو ش، تك مقطع  م  ود.  مچنین مق م 

بنیاد مل  نخبگان و اساتید و   ای معاونتجامعه آماری پژو ش  امل نخبگان، مدیران و 

گیری با رویکرد  دفمند قضاوت  و با د. نمونه محققان مربوطه در حوزه برندسازی مل  م 

 عنوان بهنفر از خبرگان  1۵به روش گلوگه برف  تا سرحد ا باع اطلاعات، انجام و تعداد 

گونه که بیان نمونه آماری پژو ش  ناسای  و در فرآیند مصاحبه مشارکت داده  دند.  مان

ای، مصاحبه  ا در این پژو ش علاوه بر مطاگعات عمیق کتابخانهداده گردآوریگردید ابزار 

 با نمونه آماری پژو ش بوده است. ساختاریافته نیمه

ی  و پایای  نتایج احصاء  ده از فرآیند مصاحبه از معیار ای خاص برای اطمینان از روا

 از مقبوگیت افزایش ستفاده  د. جهتا ۲تائیدو قابلیت  1پژو ش کیف   امل مقبوگیت

 آن، به رسیدن برداری  د. برای کنندگان در مصاحبه بهره  رکت  ای بازنگری توسط روش

 کردن و خلاصه انجام مصاحبه طول در  ا و پندا ت گفتار بر بازگرداندن علاوه محققان

به  مراه  بندی صورت گرفته کامل  از جمع متن  ا،  ونده  ای مصاحبه گفته

                                                 
1-Credibility 

2-Confirmability 



 
 
 
 
 
 

  1398،زمستان  عمومی  های مدیریتپژوهش 
 

184 

  ا آن از که افرادی به اول سطح کد ای با ابتدای   مراه مصاحبه  ای مربوط به نو ته دست

 قرارگرفته أییدت مورد  مگ  که برگرداندند اصلاح یا تأیید و جهت بود آمده عمل بهمصاحبه 

 طبقات پایان ، مرحله در تأیید برای قابلیت . د گرفته نظر در آنان پیشنهادی نکات و

 و برگردانده  د تأییدو  بازبین  منظور به اوگیه کنندگانمشارکت از نفر پنج به آمده دست به

صاحبه بر آن در تحقیق کنون  برای محاسبه پایای  م  علاوه .گردید اعمال پیشنهادی نکات

گرفته، تعداد   ای انجاماستفاده گردیده است. در این راستا از بین مصاحبه آزمون بازاز روش 

روز توسط پژو شگران کدگذاری  1۰دو بار در فاصله زمان    رکداممصاحبه برگزیده و  3

 ( آمده است.۲ ا در جدول )اند. نتایج حاصل از این کدگذاری ده
 

 )شاخص ثبات( آزمون بازمحاسبه پایایی  .2جدول 

 

 درصد ۸۵بر  ود میزان پایای  باز آزمون باگغ ( مشا ده م ۲طور که در جدول )  مان      

 ای مصاحبه در دو دوره زمان   است که بیانگر آن است که کدگذاری عبارت  ده محاسبه

درصد  بیه  م بوده است که قابلیت اعتماد فرآیند کدگذاری عبارت  ۸۵مختلف قریب بر 

 ای حاصل از مصاحبه با داده وتحلیل تجزیه .نماید مصاحبه توسط پژو شگر را مشخص م 

سازی بنیادی، کشف یا توگید است. در روش مفهوم  ده انجام بنیاد دادهرویکرد تئوری 

 ا و با در مند دادهآوری نظام ای موجود و از طریق جمعنظریه بر مبنای حقایق و واقعیت

 ای  ود. دادهتمام جوانب باگقوه مرتبط با موضوع تحقیق انجام م  گرفتن نظر

نتج  دن به تئوری در قاگب سه مرحله کدگذاری سیر تکامل  خود را تا م  ده آوری جمع

 ا احصاء  ده و یك کد برای کنند. ابتدا نکات کلیدی دادهباز، محوری و انتخاب  ط  م 

 ود؛ سپس، با مقایسه کد ا، چند کد که به یك جنبه مشترک پدیده  ر نکته تعیین م 

 آزمون بازپایایی  تعدادعدم توافقات تعداد توافقات اد کل کدهاتعد عنوان مصاحبه ردیف

1 N1 14 6 ۲ 71/۸۵% 

۲ O2 17 7 3 3۵/۸۲% 

3 M2 16 7 ۲ ۵/۸7% 

 %1۰/۸۵ 7 ۲۰ 47  کل
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 صورت به، چند مفهوم ازآن سپا اره دارند، عنوان یك مفهوم را به خود گرفته و  موردبررس 

این  (.Glaser, 1998د ) ویك مقوگه و سرانجام چند مقوگه در قاگب یك تئوری متجل  م 

 است.  ده داده( نشان 1روند در  کل )

 

 

 
 بنياد دادهتحقيق مبتنی بر تئوری  درروشمسير تکامل تئوری : 1شکل 

 

 پژو ش  اییافته

 ده، تلاش  د با استفاده از   ای انجام بندی مصاحبه  ا و جمعپس از گردآوری داده     

و مبتن  بر سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخاب ، تئوری  بنیاد دادهروش تئوری 

سازی بنیادین گانه روش مفهوم ای سهمربوطه پدیدار گردد. در ادامه به تشریح گام

 است.  ده پرداخته

دگذاری، داده  ای به دست آمده بر اساس پرسیدن در مرحله اول کگام اول( کدگذاری باز: 

 عنوانمحصول )  ده اند. مفا یمبندی و مقوگه گذاری عنوانسوالات و انجام مقایسه  ا، 

 "ابعاد"یا  "مقولات"و  گرفته ارقر بندی طبقهرد ویم ایشان س  با تایسار یب، (گذاری
. مبتن  بر  ده اندمرتبط ایجاد ابعاد  گرفتن قراراز کنار  م  م  . مضامین ده اندمشخص 

-مقوگه )ابعاد( دسته 4۹کد )مفا یم(  ناسای   د که در  1۲7 ای این بخش تعداد یافته
مضمون اصل  قرار گرفتند. نتایج کدگذاری باز به  ۲4 ا نیز در بندی  دند. در ادامه مقوگه

  ود: ( ارائه م 3 رح جدول )

 

 

 

 

 

 

 

 

 مقوگه  ا تئوری داده  ا کد ا مفا یم
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 صل از مصاحبهکدرذاری باز نتای  حا: 3جدول 

 مضامي 
ها مقوله

 )ابعاد(
 مضامي  مفاهيم ر ینشی

ها مقوله

 )ابعاد(
 مفاهيم ر ینشی

عوامل 

 محیط 

 رایط 

 سیاس 

، برتری ایران نسبت به کشور ای  مسایه

اگملل ،  بینسیاس    ای ، تحریمثبات سیاس 

 اگملل  بینتعاملات  ،ایجاد امنیت در کشور

 دوگت
رفتار ای 

 اگملل  بین

 رتباط ا
عدم ارتباط مهاجران ایران  با ایرانیان 

ترس کشور ای دیگر از ، مقیم خارج

 ارتباط با ایران

 رایط 

 اقتصادی

ثبات ، سطح رفاه مردم، میزان درآمد

  زینه زندگ ، اقتصادی
 امنیت 

، تبلیغات سو سایر کشور ا بر ضد ایران

 ناامن نشان دادن ایران

 رایط 

 فر نگ 

عاملات مردم در داخل و خارج ت، رفتار مردم

 از کشور

افزایش 

رقابت 

 اگملل  بین

برای جذب 

دانشجویان، 

نخبگان و 

استعداد ای 

 برتر

رقابت رو به 

ر د بازار ای 

 جهان 

تغییرات مستمر در کیفیت، توگیدات و 

پاسخگوی  به نیاز ای جهان،  درخدمات 

به دست آوردن بازار ای ، متغیر مردم

 مختلف

رفتار ای 

  ب مذ

اسلام  

 بودن

میزان رعایت اصول اسلام  در  مه  رایط و 

میزان رعایت اصول اسلام  برای  مه ، کار ا

 افراد

 منبع  سودآور
، نو  ای ایدهو   ا ، روشتوگیدات جدید

 تحقیقات  و صنعت   ای پروژهانجام 

آزادی 

 مذ ب 

آزادی نسب  و قانون  ، تعامل  مه مذا ب

 ،برای مهاجران

 درمختلف   ای مذ بافراد با  استفاده

 مختلف  ای جایگاه

 

 

 

 

تعهد 

 نفعان ذی

 

اعتماد بین 

 نفعان ذی

نفعان توسط  تسهیل  ما نگ  بین ذی

متعهد بودن ، مسئول دوگت   ای سازمان

مجزا بودن علم و ، نفعان  مه ذی

 بالای دوگت   ای پست

نیاز کشور به 

حفظ و جذب 

 نخبگان

قدرتمند 

  دن کشور
 رضایت دا تن ایجاد مزیت رقابت ، علم   ای پیشرفت

برآورده  دن نیاز ا و منافع  ر یك از 

احترام گذا تن به  ر یك ا ز ، نفعان ذی

پشتیبان  از برند توسط ، نفعان ذی

 نفعان ذی

تغییر در 

 روش زندگ 

  ای روشامکانات و نفس،  اعتمادبهبالا بردن 

 جدید

در نظر گرفتن 

بین   ای تفاوت

 نفعان ذی

، نخبگاننفعان متعدد )دوگت،  ذی

و بخش خصوص  در داخل و   هروندان

سیاس  و مذ ب    ای ، گرایشخارج(

  ای اقلیتو   ا ، قومیتمختلف در جامعه

 مختلف در جامعه

بازاریاب  

 عنوان بهایران 

یك مقصد 

 آموز  

 

جذب 

 دانشجویان

ورود ، مانع خروج دانشجویان داخل

 ارج دانشجویان خ

مشارکت و 

 مکاری 

در  نفعان ذی

 برندسازی

مدیریت 

 نفعان ذی

 نفعان ذی  ای تلاشکردن  مه  جهت  م

 وکردن منابع  د   ، سازماندر این حوزه

  ا برنامه

نیاز به 

تعاملات 

بیشتر 

و   ا دانشگاه

مراکز 

آموز   با 

 جهان

تبادل ،  ای علم  در جهان آگا   از پیشرفت

 اطلاعات

به  آگا   دادن

 نفعان ذی

نفعان،  ذی ناسای  منافع  ر یك از 

در  نفعان ذی ناسای  موانع عدم  مکاری 

ایجاد  رایط مناسب برای ، برندسازی

نخبگان داخل  جهت جلوگیری از انعکاس 

نامناسب  رایط ایران در این زمینه به 

 جهانیان
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 کدرذاری باز نتای  حاصل از مصاحبه :3جدول ادامه 

 مضامي 
ها مقوله

 )ابعاد(
 مضامي  مفاهيم ر ینشی

ها مقوله

 )ابعاد(
 مفاهيم ر ینشی

پشتیبان  

 دوگت 

 تأمین

 اعتبارات

قوانین مجلس در ، اعتبارات لازم در دوگت

  نهاد ای مختلف  مکاری ،اعتبار تأمین

 زدای  سیاست

فرایند 

 برندسازی

فضای  آرام و 

دور از تنش در 

مراکز علم  و 

 جامعه

، ی یا قومیتنژاد تبعیضعدم 

، نفعان پشتیبان  کردن از  مه ذی

مدیریت  مناسب در   ای روش

 مختلف  ای دوگت

قوانین و 

 مقررات

قوانین و  رایط ، قوانین دوگت  و بالاسری

 ورود و خروج

استفاده از 

ظرفیت کامل 

نخبگان 

 کشوری

  ای جناحتمام  نخبگان ازاستفاده 

 توجه به کار ای علم ، سیاس 

 

 

 سازی فر نگ

 

 رفتاری

عدم تبعیض رفتاری بین نخبگان و 

تعامل ، استعداد ای کشور ای مختلف

)بخصوص افرادی که از  خارجیانمناسب با 

برخورد و ،  ستند( زبان فارس کشور ای 

تعامل مناسب  هروندان با مهاجران 

، )بخصوص از کشور ای  مسایه( خارج 

  ای رسانهایجاد و اصلاح فر نگ استفاده از 

  روحیه کار گرو   ا،  رسانهتماع  و اج

 تغییر

ساختار 

دوگت  و 

نهاد ای 

 وابسته

 وپرورش آموزش

معرف  نخبگان ، انجام کار ای گرو  

و دانشمندان بر اساس واقعیت نه 

 صورت بهنخبه پروری ، پروری ایدئال

 نامشهود

و   ا رسانه

ابزار 

 جمع  ارتباط

 ای  چهرهاستفاده از تمدن غن  و سر ار از 

-)داخل   ا رسانهدر تیتر اخبار و ، علم 

پررنگ کردن ، خارج ( قرار گرفتن

)مانند   ا رسانهو نخبگان در  استعداد ا

آموزش ، ورز کاران و  نرمندان(

استفاده از ابزار ارتباط  و   ای مهارت

 اجتماع   ای رسانه

غیرمتمرکز 

  دن

و مراکز   ا دانشگاهخصوص  کردن 

و  صنعت توگیدی، اتصال مراکز ، علم 

 و مراکز علم   ا دانشگاهفر نگ  به 

 

 

 

 

 

حفظ و 

جذب 

 نخبگان

 

یادگیری 

زبان فارس  

در 

کشور ای 

 دیگر

 تعاملات، اجتماع   ای رسانهاستفاده از 

اعتمادسازی 

نسبت به 

نخبگان 

منبع   عنوان به

 سودآور

توجه دوگت به نخبگان و استعداد ای 

  بیشتر )حت ثروتمنبع  عنوان بهبرتر 

ایجاد ارتباط  ، از منابع طبیع (

مناسب و کاربردی بین صنعت و 

 دانشگاه

ایجاد 

  ای قابلیت

 اگملل  بین

و   ا دانشگاه

مراکز 

 آموز  

دانشگا   و سازمان    ای سایت دن  روز به

، جهت انجام سریع کار ا و اعتماد افراد

و...( برای جذب  اگملل  بینایجاد )مدارک 

تعداد ای برتر در داخل و نخبگان و اس

 دیگر  ای زیانتدریس دروس به ، خارج

 

 

 

 

 درآمدزای 

 

 

 

 

جذب 

 دانشجویان

، مانع مهاجرت دانشجویان داخل 

برگشتن مهاجران ایران  به داخل 

جذب دانشجویان کشور ای ، کشور

 دیگر

  ا پروژهانجام 

در ، در بخش دوگت  و خصوص  داخل 

ای بخش دوگت  و خصوص  کشور 

 دیگر
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 کدرذاری باز نتای  حاصل از مصاحبه: 3جدول ادامه 

 

 

 مرحلهدر  توگید یده ت( )مقولاابعیاد  بین  وابیط رین مرحله ا درگام دوم( کدگذاری محوری: 

به م کل  موسوو سرمشق جامع و گگو ایك س ساا بیر  کیار ین ا مشخص  ده اسیت کیه   قبل

جتماع  ایند افرری تا تئو کنید  می  کمك  پیرداز  نظریهبه  که  ده است منجاا ۱یمراداایپل مد

فراینید برندسیازی ملی  در حیوزه      مییل بیه  . (۲  یکل )  ددتوسعه  تر راحترا  موردمطاگعه

ظر گرفته  ده درنصل  ایا ری ه محویمقوگ عنوان بهنخبگان و استعداد ای برتر در ذی نفعان 

                                                 
1-Paradigm model 

 مضامي 
ها مقوله

 )ابعاد(
 مضامي  مفاهيم ر ینشی

ها مقوله

 )ابعاد(
 مفاهيم ر ینشی

فرایند 

برندسازی 

مل  در حوزه 

نخبگان و 

استعداد ای 

 برتر

ایجاد و 

توسعه  ویت 

 برند

،  ا رم، آتمدن  کهن با نخبگان فراوان، بیان ارزش برند

  ا نقا  سینمای ،   ای فیلمتبلیغات ،  سرود ای،  عار ا

 و... از استعداد ا و نخبگان )کنون  و ساگیان گذ ته(

فرایند 

برندسازی 

مل  در حوزه 

نخبگان و 

استعداد ای 

 برتر

بازخور 

 گرفتن

، )تغییر نیاز ا بودنمستمر 

(، محیط   رایط تغییر

)تغییر  برندسازی  ای روش

اصلاح و ، ندسازیبر  ای روش

 (موجود  ای روشتقویت 

ایجاد و 

 توسعه

 تصویر برند

، برای تعریف نخبگ  اگملل  بینتعیین معیار ای 

 استعداد ازتصویر مناسب ، تصویر و  ویت سازی  ما نگ

 در داخل و خارج از کشور  ا ایران و نخبگ  

 معماری برند
و   ا قضتنامشخص  دن ، ارتباط برند با برند ای دیگر

  برخورد ای بین برند ا

 

 

 

 

پیشرفت در 

  ا زمینه مه 

 

و  دوگت 

 خصوص 

، اقتصادی، نظام زمینه  ای 

)دوگت ( و  سیاس ، علم 

 فر نگ ، علم ، اقتصادی

 )خصوص (

ارتباطات 

  ویت برند

عاملات بیشتر نخبگان و استعداد ا با ت) کلام ارتباطات 

 برندسفیر (، نفعان شتر ذیبی تعاملات ، هروندان جامعه

و نخبگان ایران  خارج از  استعداد ا)ایجاد انگیزه در 

کشور جهت فعال بودن در حوزه معرف  ایران در این 

نفعان دیگر جهت معرف  برند  ایجاد انگیزه در ذی، حوزه

 (ایران

نهادینه  دن 

 برند مل 

 

)از  برندزندگ  کردن مردم با ، )افتخار جامعه  دندرون  

 موفق)بیان موارد  برندتجربه (، روی آگا   نه اجبار(

و افراد موفق  که از نخبگان و   ا فرصت)معرف  کردن 

استفاده از رویداد ای ، (اند کردهاستعداد ای برتر استفاده 

 (علم 

بالا رفتن 

 جایگاه علوم

 در جامعه

تبدیل به یك ارزش اجتماع  

ا میت علوم در جامعه ،  دن

 و زندگ 

ارزیاب  

  ا زیرساخت

و  خصیت 

 برند

، رو ن از برندسازی اندازی چشم) عملکردی  ای ویژگ 

 تجرب نمادین و   ای مورداستفاده(، ویژگ   ای استراتژی

  ا (، زیرساختخدمات فر نگ  و آموز  ، )صداقت علم 

، ارتباطات و اگملل  بین)ابزار و  رایط برای تعاملات 

  ا( زیرساخت روابط، اجتماع   ای رسانه

 

 

 غرور مل 

 احساسات
حس عزت ، حس  رف مل 

 مل 

 پرست  میهن

حس مثبت نسبت به  ویت 

 تر رفیعقائل  دن جایگاه ، مل 

 برای کشور
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یم به مقوگه راداپال ین مختلف مدویل عنا، ذفرع ت ولایی مق عنیوان  بهت، سپس سایر مقولاو 

 (.Strauss & Corbin, 1998)اند  دهط داده ایتبارل  یصا

ست که بر ا پردازی نظریهل  ییصاه ییمرحل ،اریذییکدگاین نوعگام سوم( کدگذاری انتخاب : 

ای رییب ساز زمینهو دمات  یل مقیحامر عنوان بهه ی)کاری مرحله قبل  کدگذدو نتایج س ساا

 درری ل  تئویصل اویصو ا  ا سازه عنوان بهرا بط مقدمات  و روا  ا مقوگهدازی، رییپری ویتئ

 در د ره  ااکه طور   مان .(Creswell, 2004) پردازد م ری ( به توگید تئوگذارند م  اختیار

ی نخبگان و استعداد ای برتر در عرصه علم و فناوری ، ایجاد یك برند مل  برامطاگعه این

رد نوی  به چشم خو  ای مقوگه ،هدیین پدیا مطاگعه در گرفت.ار ریکاف  قیمو و  موردبررس 

بر ری محو کدگذاری مرحله درسپس ؛ یم  دیتنظز ایباری کدگذاول جد  ا آنس سااکه بر 

دسازی مل  در حوزه نخبگان و میل به برنیت مقوگه »را محویبو یم راداایپل مدس ساا

و  پیداکردهی رییشتیتوسعه ب  ا مقوگه، صل ن امویك مضیی عنوان به« استعداد ای برتر

  ده ارائه( ۲مدل انتخاب  پژو ش در  کل ) د. د یجاابط  ری رواه محویمقوگو   ا آنین یب

 است.
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 کدرذاری محوری مبتنی بر مدل پارادایم :2شکل  

 فرایند برندسازی مل  در حوزه
 نخبگان و استعداد ای برتر

 ارزیاب  زیرساخت  ا و خصیت برند •
 ایجاد و توسعه  ویت برند •
 ایجاد و توسعه تصویر برند •
 معماری برند •
 ارتباطات  ویت برند •
 برند نهادینه  دن •
 بازخورد گرفتن  •

 
 
 

 
ميل به برندسازی ملی در 
حوزه نخبگان و استعدادهای 

 برتر در ذینفعان

 

افزایش رقابت بین اگملل  برای جذب  •

 دانشجویان،نخبگان و استعداد ای برتر

 بازار ای جهان قابت رو به ر د ر -

 منبع  سودآور -

 نیاز کشور به حفظ و جذب نخبگان •

 کشور  دن قدرتمند -زندگ    روش در تغییر -

 بازاریاب  ایران بعنوان یك مقصد آموز   -

نیاز به تعاملات بیشتر  -جذب دانشجویان   -

 دانشگا ها و مراکزآموز   با جهان

 عوامل محیط  •

  رایط سیاس  -

  رایط اقتصادی -

  رایط فر نگ  -

رفتار ا و نگرش  ای بین  •

 اگملل 

 ارتباط  -امنیت     -
 

 پشتیبان  دوگت  •

 قوانین و مقررات -ات   تامین اعتبار -

 تعهد ذی نفعان  •

در نظر  -رضایت دا تن   -اعتماد بین ذی نفعان   -

 گرفتن تفاوت  ای بین ذی نفعان

 مشارکت و  مکاری ذی نفعان  در برندسازی •

 آگا   دادن به ذی نفعان -مدیریت ذی نفعان   -

 فر نگ سازی •

 رسانه  ا و ابزار ارتباط جمع  -رفتاری     -

 فرایند برندسازیسیاست زدای   •

فضای  آرام  -نخبگان کشوری   استفاده از ظرفیت کامل -

 دور از تنش در مراکز علم  و جامعه و

 تغییر ساختار دوگت  و نهاد ای وابسته  •

اعتمادسازی  -غیرمتمرکز دن    -ش و پرورش    آموز -

 نسبت به نخبگان بعنوان منبع  سودآور
 

رفتار ای  •

 مذ ب 

اسلام   -

 بودن

آزادی  -

  ب مذ

 حفظ و جذب نخبگان • 

 یادگیری زبان فارس  در کشور ای دیگر -

 ایجاد قابلیت  ای بین اگملل  دانشگا ها  -

 و مراکز آموز  

 غرور مل  •

 احساسات -میهن پرست    -

  درآمدزای  •

 انجام پروژه  ا -جذب دانشجویان   -
 -پیشرفت در  مه زمینه  ای دوگت  -

 خصوص 
 رفتن جایگاه علوم در جامعه بالا •
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 1قضایای تئوریك

، به د ند م ئوریك، روابط کل  بین طبقه محوری و سایر طبقات را نشان قضایای ت      

به نتیجه و پیامد نهای  منجر خوا ند  د. قضایا  امل روابط و ساختار  درنهایت کل  که 

است و  ش قضیه به  رح زیر   ده بیان( 3مفهوم   ستند که در تئوری مطرح در  کل )

 . وند م مطرح 

 نیازو استعداد ای برتر،  نخبگانبرای جذب دانشجویان،  اگملل  بین. افزایش رقابت 1 قضیه

 عنوان بهیك مقصد آموز    عنوان بهکشور به حفظ و جذب نخبگان و بازاریاب  ایران 

 . وند م  رایط عل  بر برندسازی مل  در حوزه نخبگان و استعداد ای برتر محسوب 

 رایط  عنوان به اگملل  بین  ای نگرشو  . عوامل محیط ، رفتار ای مذ ب ، رفتار ا۲ قضیه

 . وند م بر برندسازی مل  در حوزه نخبگان و استعداد ای برتر محسوب  ای زمینه

، سازی فر نگنفعان،  نفعان و مشارکت و  مکاری ذی . پشتیبان  دوگت ، تعهد ذی3 قضیه

ر برندسازی فرایند برندسازی و تغییر ساختار دوگت  و نهاد ای وابسته د زدای  سیاست

بر برندسازی مل  در حوزه نخبگان و استعداد ای برتر محسوب  گر مداخله رایط  عنوان به

 . وند م 

را بردی برای  عنوان به. فرایند برندسازی مل  در حوزه نخبگان و استعداد ای برتر 4 قضیه

ب اجابت و ارضای میل و به برندسازی مل  در حوزه نخبگان و استعداد ای برتر محسو

 . وند م 

 عنوان به  ا زمینه. حفظ و جذب نخبگان، غرور مل ، درآمدزای  و پیشرفت در  مه ۵ قضیه

 . وند م پیامد ا بر برندسازی مل  در حوزه نخبگان و استعداد ای برتر محسوب 

برند، ایجاد و توسعه  ویت برند، ایجاد و توسعه   خصیت و  ا زیرساخت. ایجاد 6 قضیه

اری برند، ارتباطات  ویت برند، نهادینه  دن برند و بازخورد گرفتن تصویر برند، معم

در برندسازی مل  در حوزه نخبگان و استعداد ای برتر محسوب  مؤثرمراحل  عنوان به

 . وند م 
 

 

 

                                                 
1-Theoretical Propositions 
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 مدل برندسازی ملی در حوزه نخبگان و استعدادهای برتر :3شکل

آیا تصویر برند بیانگر 
  ویت برند است؟

 بله

 خیر

نفعان تعهد ذی  

 

 مذ ب رفتار ای 

 
  محیط عوامل 

 

 اگملل  ای بینرفتار ا و نگرش

 

فرا م سازی زیرساخت  ا برای  خصیت 
 برند

 ایجاد و توسعه  ویت برند

ویر برندایجاد و توسعه تص   

 معماری برند

 ارتباطات  ویت برند

 

  دن برندنهادینه

  بازخورد

 پشتیبان  دوگت 

 

ذی نفعان در  مشارکت و  مکاری
 برندسازی

 

افزایش رقابت بین اگملل  برای جذب 
 دانشجویان،نخبگان و استعداد ای برتر

 

بازاریاب  ایران بعنوان 
 یك مقصد آموز  

 

 
 

ظ و نیاز کشور به حف
 جذب نخبگان

 

 غرور مل 

 

 

 

 حفظ و جذب نخبگان و استعداد ای برتر

 

 

 
  اپیشرفت در  مه زمینه

 

 

 

 درآمدزای  

 

 

 

 
 

 

میل به برندسازی مل  در حوزه نخبگان و استعداد ای 
در ذی نفعان   برتر در ذی نفعان  

 

 سیاست زدای  فرایند برندسازی

 

تغییر ساختار دوگت  و نهاد ای 
 وابسته

 

سازیفر نگ  
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 ريریبحث و نتيجه

این پژو ش در پ  ارائه اگگوی  برای برندسازی مل  در حوزه نخبگان و استعداد ای       

برتر در عرصه علم و فناوری بوده است. در این راستا و با توجه به ادبیات نظری بسیار 

برندسازی در خصوص نخبگان وجود دا ت تلاش  ویژه به محدود که در حوزه برند مل  و

به خلق تئوری در این رابطه پرداخته  ود. در  بنیاد دادهئوری  د تا با استفاده از روش ت

این راستا با استفاده از روش مذکور و مبتن  بر سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخاب ، 

 ش  درنهایتارائه گردید و  اگگوی برندسازی مل  در حوزه نخبگان و استعداد ای برتر

 ای آت  بیان ی اعتبارسنج  در پژو ش ای پژو ش براقضیه تئوریك خلق و فرضیه

 گردیدند.

اگملل  برای جذب دانشجویان، نخبگان و   ای پژو ش، افزایش رقابت بینمبتن  بر یافته     

یك مقصد  عنوان بهاستعداد ای برتر، نیاز کشور به حفظ و جذب نخبگان و بازاریاب  ایران 

حوزه نخبگان و استعداد ای   رایط عل  بر برندسازی مل  در ترین مهم ازجملهآموز   

( نیز براین ۲۰۰۸( و کاواراتزیس و آ ورث )۲۰1۵ وند. اعتقاد دین  )برتر محسوب م 

اگملل  برای جذب نخبگان و  مچنین نیاز کشور ا به دا تن  ای بیناست که رقابت

دلایل برای افزایش تمایل کشور ا به سمت ساختن برندی  ترین مهماستعداد ای برتر، از 

 ا یافته حال درعینبا د. مل  برای جذب استعداد ا و نخبگان از اقص  نقاط جهان م 

 عنوان به اگملل  بین  ای نگرشنشان داد که عوامل محیط ، رفتار ای مذ ب ، رفتار ا و 

با ند. بر برندسازی مل  در حوزه نخبگان و استعداد ای برتر تأثیرگذار م  ای زمینه رایط 

ت که پشتیبان  دوگت ، تعهد ذینفعان و مشارکت و  مکاری ذینفعان، این در حاگ  اس

فرایند برندسازی و تغییر ساختار دوگت  و نهاد ای وابسته در  زدای  سیاست، سازی فر نگ

بر برندسازی مل  در حوزه نخبگان و استعداد ای برتر  گر مداخله رایط  عنوان بهبرندسازی 

 ۲دین ( و ۲۰11) 1 ای  انا و روگ با نتایج پژو ش ای این بخش تأثیرگذارند. یافته

ساز از قبیل گر و زمینه( مطابقت دارد. آنان نیز نقش عوامل مداخله۲۰1۵و  ۲۰۰۸)

- ای دوگت ، مشارکت ذینفعان و ... را در برندسازی مل  در عرصهفر نگ، سیاست، سازمان

                                                 
1-Hanna & Rowley 

2-Dinnie 
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 اند. ای مختلف را مهم توصیف کرده

اک  از آن است که فرایند برندسازی مل  در حوزه نخبگان و  ا حیافته حال درعین     

را بردی برای اجابت و ارضای میل به برندسازی مل  در حوزه  عنوان بهاستعداد ای برتر 

با د ابعاد مختلف  م  دربرگیرنده ود. این فرآیند نخبگان و استعداد ای برتر محسوب م 

برند، ایجاد و توسعه  ویت برند،   خصیت و  ا زیرساختتوان به ایجاد که از آن جمله م 

ایجاد و توسعه تصویر برند، معماری برند، ارتباطات  ویت برند، نهادینه  دن برند و بازخورد 

در فرآیند برندسازی مل  در حوزه نخبگان و استعداد ای برتر  مؤثرمراحل  عنوان بهگرفتن 

ن  بر رویکردی سیستم  و دا تن ا اره نمود. بایست  توجه دا ت که این فرآیند مبت

منجر به  درنهایتسازی  ده و در  ر مرحله پیاده  ده انجامبازخوردی مناسب از اقدامات 

پیامد ای اثربخش  از قبیل حفظ و جذب نخبگان، ارتقای غرور مل ، درآمدزای  و پیشرفت 

در فرآیند  ده  بیانسازی ابعاد پیاده منظور بهخوا د  د. در ادامه   ا زمینهدر  مه 

 گردد؛برندسازی مل  در حوزه نخبگان برخ  اقدامات به  رح زیر پیشنهاد م 

 ای  از قبیل؛ بیان ارزش برند . در راستای ایجاد و توسعه  ویت برند بایست  به  اخص1

،  ا آرمنخبگان در کشور، نمایش تمدن  کهن با نخبگان فراوان در طول تاریخ و بیان 

و... از استعداد ا و نخبگان در   ا نقا  سینمای ،   ای فیلمتبلیغات ،  عار ا، سرود ای 

 طول ساگیان گذ ته و فعل  پرداخته  ود.

. در راستای ایجاد و توسعه تصویر برند نخبگان بایست  در ابتدا به تعیین معیار ای ۲

و  ویت سازی بین تصویر و در ادامه  ما نگ  ده پرداختهبرای تعریف نخبگ   اگملل  بین

برند صورت گیرد تا بتوان تصویری مناسب از استعداد و نخبگان ایران  در داخل و خارج از 

 کشور ارائه نمود.

. در راستای معماری برند بایست  ارتباط برند در حوزه نخبگان با سایر برند ای مل  دیگر 3

نزدیك نمودن  ای بین آنان رو ن گردیده و در راستای  ا و تعارضو تناقض برقرار ده

 آنان به  م و رسیدن به یکپارچگ  عقلای  اقدام گردد.

. در خصوص ارتباطات  ویت برند لازم است در راستای ارتقای ارتباطات کلام  بین 4

ذینفعان اقدام نموده و  مچنین از سفیران برند برای معرف  برند نخبگان و استعداد ای 

 ده به عمل آید.برتر ایران  به سایر کشور ا حداکثر استفا
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سازی برند از قبیل  ای درون توان از  اخصسازی برند نیز م . در خصوص نهادینه۵

 ای   ای موفق برند و فرصتزندگ  کردن مردم با برند از روی آگا   و استفاده از تجربه

 که برندسازی نخبگان برای جامعه به  مراه خوا د دا ت استفاده نمود.

اره کرد که اگرچه در این پژو ش تلاش  د با رویکردی کیف  و با در پایان بایست  ا 

به ارائه اگگوی برندسازی مل  در حوزه نخبگان و  بنیاد دادهاستفاده از روش تئوری 

 ای پذیری یافتهدر راستای افزایش تعمیم حال باایناستعداد ای برتر پرداخته  ود، 

احصا  ده از قضایای تئوریك در این   ایدر این پژو ش لازم است که فرضیه  ده کسب

اعتبارسنج   وند. در این راستا با توجه به محدودیت  موردمطاگعهپژو ش در یك جامعه 

 ناس   ای آت  مبتن  بر روش ود که در پژو شدر قلمرو زمان  پژو ش پیشنهاد م 

  ده مطرح   ای پژو شمعادلات ساختاری به آزمون فرضیه سازی مدلکم  و با استفاده از 

 پرداخته  ود.
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