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 چکیده 

المللي و ایجاد مزیت رقابتي موجب افزایش نفوذ سیاسي، اعتبار بینارتقای برند ملي با افزایش 
، . بنابراینگرددهای خارجي و توسعه صنعت گردشگری ميتحقق اهداف صادراتي، جذب سرمایه

ستفاده ا های آن از اهمیت بسزایي برخوردار است. در این راستا، تحقیق حاضر باکنندهبررسي تعیین
شامل های دانش )مؤلفهبه بررسي تأثیر  به روش گشتاورهای تعمیم یافتههای تابلویي و از داده
های اقتصادی و رژیم نهادی، سیستم ابداعات و نوآوری، آموزش و توسعه منابع انساني و مشوق
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های اقتصادی و رژیم نهادی، سیستم مشوقتأثیر نتایج نشان داد، پرداخته است.  0012-0011
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 مقدمه 
یک عامل مهم و کلیدی در میزان موفقیت کشورها برای تصاحب سهم بیشتر از به  1پذیریرقابت امروزه،

های با کاهش هزینه 0بازارهای جهاني و توسععععه صعععادرات تبدیل شعععده و در این بین، ارتقای برند ملي
ش، پذیری ملي را افزایتواند رقابتجسعععتجو، جلب رضعععایت مشعععتریان خارجي و حف  وفاداری آنها مي

(. اهمیت برند ملي تا حدی است که 0019، 9صعادرات را توسععه و رشعد اقتصعادی را افزایش دهد )اکتن    
فوذ در پذیری و نبرخي از صاحبنظران این حوزه معتقدند، بدون ایجاد برند ملي قوی، امکان افزایش رقابت

ری از کشورها به اهمیت تصویر رو، بسیا(. از این1996المللي وجود ندارد )فیض و همکاران، بازارهای بین
ي گیری از دیپلماسي عمومکارهایي مختلفي چون بهرهالملل پي برده و راهو بین يداخلنزد مخاطبان خود 

و ساپفلن و  0000، 5)گیلمور بخشندو بهبود مدیریت  راتصعویر ذهني  تا این اند و تبلیغات را به کار بسعته 
کشععورهای درحال برند ملي  ای کهگونهبهاند. راه موفق شععده و برخي نیز در این (0000، 4نیگاردسععویک
، 151، 1066، 0149، 10299به ترتیب با ارزش چین، هند، مکزیک، اندونزی و برزیل  و نوظهور توسعععه
. اما، است شده 12و  16، 15، 9، 0های برند ملي با ارزش جهان، حائز رتبه 100در بین میلیارد دلار  150

یب با ارزش به ترت وفیق چنداني نداشته و برند ملي آنهادر این راه تمانند ایران، نیجریه و مصر  یيکشورها
با تناسععب چنداني قرار گرفته که بندی جهاني رده 56و  40، 55 جایگاهدر میلیارد دلار  101و  009، 095

سعععابقه تاریخي بالا و برخورداری از جمعیعت جوان، منابع طبیعي نني،   نظیرآنهعا   هعای بعالقوه  ظرفیعت 
 (. 0011، 6برند فاینانسهای طبیعي و میراث فرهنگي فراوان ندارد )جاذبه

های اقتصادی فعالیترشته بنیان به تولید، توزیع و کاربرد دانش و اطلاعات در کلیه اقتصاد دانشاز سویي، 
، 2یلدگیرد )منسفاشتغال قرار  افزایش که دانش محور اصلي رشدِ تولید، ایجادِ ثروت و نحوی، بهاشاره دارد
نیز  ار بلکه، دانش فرهنگي، اجتماعي و مدیریتي ؛فناوری محض نیست صرفاً (. منظور از دانش نیز1991

ای از انباشت ذخیرهبنیان، در اقتصاد دانشمدنظر  (. به عبارتي، دانش1911ِ)وحیدی،  شودشامل مي
تواند کیفیت ميساز عصر حاضر عنوان تنها عامل مزیتبه ؛ و(1999، 1هاست )زاکاطلاعات و مهارت
تولیدی در کشورهای مختلف جهان را افزایش داده و با جلب رضایتمندی مشتریان به کالاها و خدمات 

علیرنم این . لیکن، (1990ارتقای تصویر کشور سازنده در نزد مخاطبان کمک نماید )ضیایي و همکاران، 
دهد اقتصادِ انلب کشورهای درحال توسعه از جمله ایران، تجربي نشان ميشواهد اهمیت نقش دانش، 
 تواند از جمله دلایل پایین بودن ارزشکه مي و از دانش بهره چنداني ندارد استبنیان مصر و نیجریه منبع
 برند ملي آنها باشد. 

ند تا عوامل کایجاب ميالمللي بازارهای بین بهپذیری و نفوذ افزایش رقابت دراهمیت برند ملي بنابراین، 
بررسي هد: دمرور مطالعات تجربي مرتبط با موضوع برند ملي نشان ميموثر بر آن شناسایي شود. از سویي، 

                                                                                                                             
1. Competitiveness  
2. National Brand 
3. Okten et al 
4. Gilmore 

5. Supphellen & Nygaardsvik 
6. https://brandfinance.com 
7. Mansfield  
8. Zack 

https://brandfinance.com/


 64ـــــــــــــ ـــــــ بر برند ملی در کشورهای منتخب جهان های دانشتأثیر مؤلفه

های ثانویه در سطح بین کشوری سابقه ندارد و عوامل موثر بر برند ملي به روش کمي و با استفاده از داده
وری آروش کیفي و با استفاده از آمارهای اولیه )جمعاشته یا به جنبه نظری د بیشترتحقیقات انجام شده 

مضافاً، در عصر اقتصاد مبتني بر دانش و فناوری، . اندها از طریق پرسشنامه یا مصاحبه( انجام شدهداده
. ابقه نداردبانک جهاني س های تخمین دانشبر برند ملي با استفاده از شاخص دانشهای مؤلفهتأثیر بررسي 
های اقتصادی و رژیم نهادی، مشوقتأثیر  نمود با هدف جبران این خلأ، سعيمطالعه حاضر  رو،از این

 ار های فناوری اطلاعات و ارتباطاتسیستم ابداعات و نوآوری، آموزش و توسعه منابع انساني و زیرساخت
بررسی و تعیین  2111-2114 کشور منتخب جهان طی دوره 22 بر برند مليهای دانش عنوان مؤلفهبه

شورهای مخصوصاً در ک-گذاران و صاحبان صنایع مداران، سیاستبه سیاست تواندنماید؛ و نتایج حاصله می
دقیق کمک نماید تا از ریزی انجام برنامهو و مناسب  صحیحهای اتخاذ سیاستجهت  -درحال توسعه

رضایتمندی مشتریان، تصویر کشور خود را نزد مجرای افزایش کیفي و کمي محصولات تولیدی و جلب 
  اللملي بهبود بخشند و برند ملي خویش را افزایش دهند.مخاطبان داخلي و بین

بیان  های دانشرو چنین سععاماندهي شععده که ابتدا ادبیات مرتبط با برند ملي و مؤلفهپیشدر ادامه، مقاله 
برند ملي تببین و تشریح شده و پیشینه مطالعات  های دانش برشعده اسعت. سعپس، سعازوکار تأثیر مؤلفه    

تجربي مرتبط با موضعععوع مرور گردیده اسعععت. بعد از آن، مدل تحقیق معرفي و به روش گشعععتاورهای 
یافته برآورد شععده اسععت. متعاقباً، نتایج حاصععله مورد بحر و بررسععي قرار گرفته و در پایان، چند  تخمین

 توصیه سیاستي پیشنهاد شده است.
 

 بیات موضوع اد

 برند ملی 

که از تعهد صاحب برند در ارائه ارزش به مشتریان در ازای  است جایگاهي در گوشعه ذهن مشعتری  ، برند
(. برند امروزه، 1990زاده زواره و همکاران، شععود )معصععومهای مادی و معنوی از آنان حاصععل ميدریافت
، 1د )گوژمان و همکارانشعععوارزش محصعععول نهایي مي موجب افزایشترین دارایي دنیا عنوان باارزشبه

ه گوید. در واقع، برند منشأ اولیشعده و نمودیافته با مشتری سخن مي ( و به صعورت هویتي شعناخته  0012
د. یابنشععود، هویت ميها در بدو تولد با نامي که برایشععان انتخاب ميتمایز در هر موجودی اسععت. انسععان

رسند و برای هر محصول خود نامي شوند؛ سپس به ثبت ميگذاری ميایجاد، نامها معمولاً قبل از سازمان
(. به همین ترتیب، کشععورها، شععهرها و 0001، 0کنند )باکینگهامکنند و آن را به بازار روانه ميانتخاب مي

ه هاست. بملت-ترین قلمروهای برند، حیطه کشععوریکي از مهمو از قضعا،  مناطق نیز دارای برند هسعتند  
هایي چون های اصععلي شععهرت ملي در حوزه عنوان یکي از سععازهنحوی که امروزه، مفهوم برند ملي به

گذاری، صادرات، گردشگری و توسعه اقتصادی اسعتراتيی، دیپلماسي عمومي، ارتباطات فرهنگي، سرمایه 
برای اولین  9ليمورد توجه و اسعتفاده پيوهشعگران و مدیران اجرایي قرار گرفته است. مفهوم برندسازی م  
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پيوهشععگر انگلیسععي به دایرم المعارف واژگان مدیریت اضععافه گردید. به اعتقاد وی،   1بار توسععط آنهولت
ای ههای یک کشور توجه نموده و به کیفیتبرندسعازی ملي به سعاختن افردی اشاره دارد که به موفقیت  

ای برای محصععولات تولیدشده در ویيه آن ایمان دارند. بر این اسعا،، برند ملي دربردارنده هویت رقابتي 
تواند افکار نلطي را که نسبت به یک کشور وجود دارد به سمت دیگری هدایت کند هر کشور است و مي

(. به علاوه، تصععویر برند ملي دقیقاً 0002و جایگاه آن کشعور را در بازارهای هدف پررن  نماید )آنهولت،  
واند تملکرد پایدار به عنوان شاخص کیفیت کالاهاست و ميمشعابه تصویر برند تجاری، شامل هویت و ع 
(. همچنین، برند ملي مثبت، یک مزیت رقابتي و 0006، 0بر ارزش کعالاها بیافزاید یا از آنها کم کند )کیم 

وکارها را توسعه داده و تواند کسعب به عبارت بهتر، یک هویت رقابتي برای کشعور دارنده آن اسعت و مي  
ع بخشد؛ از منافدهد؛ دیپلماسي عمومي را بهبود کند؛ اهداف صنعت گردشگری را ارتقا ب ها را جذسرمایه
ن دهد )مویلانکند و هویت ملّي را تقویت و خود احترامي را افزایش های صنایع صادراتي حمایت و علاقه
توجه به (. کمک به رشعد اقتصعادی، ارتقای شهرت برندهای محصولات و خدمات با   0009، 9و رینیسعتو 

، جذب دانش خارجي و اسععتعدادها و افزایش قدرت نرم از دیگر مزایای ارتقای خاصععیت چتری برند ملي
(. از این رو، کشعععورهای مختلف به این نتیجه 1996)نجم روشعععن و محمودی میمند، برند ملي اسعععت 

 (. 0010، 5اند که باید برند خود را مدیریت نموده و بهبود بخشند )کینرا و همکارانرسیده

 گزارش"ذیل  4از ارزش برند ملي کشعورهای منتخب منتشره توسط موسسه برند فاینانس  در این تحقیق

عنوان متغیر وابسععته استفاده شده به 0011-0012طي دوره  "6ترین برندهای ملي جهانسعالانه با ارزش 
واقع است، یکي از تأسعیس شده و دفتر مرکزی آن در انگلیس   1996که در سعال  موسعسعه    ایناسعت.  

های مختلف از جمله خودرو، های تجاری در حوزهمعتبرترین موسعععسعععات ارزیابي اعتبار و ارزش نشعععان

گیری مجموع ارزش هر ساله با اندازهو  است …قطعات، فناوری اطلاعات، مهندسي عمران، مواد نذایي و
حاسبه و تحت عنوان ارزش برند برندهای موجود در کشورهای مختلف، ارزش دارایي نامحسو، آنها را م

 1گذاری، سرمایه2از سه بخش اصلي محصولات و خدماتمذکور شاخص کند. بندی و منتشر ميملي رتبه
و  و مردم 10، حکومت11، بازار10های گردشععگریبه زیربخش یک از آنهاتشععکیل شععده که هر  9و جامعه
ار د. در نهایت، نمره هر معیگردتقسیم ميها نیز به معیارهای فردی شود و زیربخشتقسیم مي 19هامهارت
ید آمحاسبه شده و با جمع نمرات یکایک معیارها با هم، نمره شاخص کلي برند ملي به دست مي 100از 

 یابد.)شکست برند( نیز اختصاص مي D)قدرت استثنایي برند( تا  +AAA  که به آن نمره یک امتیاز از
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 دانش هایمؤلفه
ندی است. بهای مختلفي قابل تقسیماقتصاددانان کلاسیک، تاریخ اقتصادی بشر به دوره مطابق نظریات

دوره نخست، دوره اقتصاد معیشتي یا کشاورزی است که زمین منبع اصلي تولید ثروت بوده و سازماندهي 
سد که راقتصادی و تولید، فئودالي بوده است. پس از دوره اقتصاد معیشتي، دوره انقلاب صنعتي فرا مي

ابتدای آن، نیروی انساني منبع اصلي تولید ثروت بود، اما به تدریج سرمایه این نقش را ایفا نمود. در این 
صورت سلسله مراتبي بود. اما، از آنجا که امکان دستیابي به رشد و توسعه دوره، سازماندهي اقتصادی به
. و سرمایه( به علت قانون بازده نزولي منتفي بودبنیان )اعم از زمین، نیروی کار پایدار در اقتصادهای منبع

ظهور عصر جدیدی در  9و دراکر 0، مکلاپ1پردازان اقتصادی نظیر رومربه بعد، برخي نظریه 1910از دهه 
یرد. در این گبیني نمودند که در آن دانش منبع اصلي ایجاد ثروت و تولید اقتصادی قرار مياقتصاد را پیش

-عبارتي، در عصر جدید، اقتصاد از منبعبندی دانش قرار دارد. بهصادی بر پایه شبکهدوره، سازماندهي اقت
 (.1995خواه و شاهداني، بنیاني نزدیک شده است )علمبنیاني فاصله گرفته و به دانش

ي دهي به واقعیات جامعه بشری، نظیر رشد شتابان همگرایبنابراین، تبیین جایگاه نظری دانش و نحوه پاسخ
کنندم فناوری اطلاعات و ارتباطات، زمینه را تر جهش خیرهشدن، رقابت بیشتر و از همه مهمرها، جهانيبازا

بنیان به عنوان پارادایم جدید توسعه فراهم ساخت و تلاش برای تدوین الگوی اجرایي اقتصاد دانش
ان صورت گرفت. بنیمنبع بنیان و تفکیک مرزهای آن با اقتصادای برای تببین مفهوم اقتصاد دانشگسترده

بنیان در قالب سند وزارتي برای اولین بار، چارچوب مدوني از واژه اقتصاد دانش 1994تا این که در سال 
ن های جدید رشد و ابداعات در اقتصاد تعییگذاری علم و فناوری کانادا منتشر و جایگاه مدلکمیته سیاست

 (.1916گردید )عمادزاده و شهنازی، 
ب( ایجاد محیط مناسب برای ، های جدیدالف( خلق و ورود ایدههایي مانند: دارای ویيگي دانشهای مؤلفه
، راواني منابعث( اقتصاد ف، الملليگیری بینت( جهت، پ( تغییر کلي ساختار اقتصاد، های اقتصادیفعالیت

است )کارلسون و  طاتهای فناوری اطلاعات و ارتباچ( زیرساختو  های متخصصج( رشد اشتغال نیروی
های متعددی تعریف شده که شاخص تخمین شاخص، دانشهای مؤلفهبرای سنجش (. 0001، 5همکاران

های اقتصادی و رود. این شاخص از چهار مؤلفۀ مشوقشمار ميترین آنها بهدانش بانک جهاني از مهم
های فناوری اني و زیرساختهای نهادی، سیستم ابداعات و نوآوری، آموزش و توسعه منابع انسرژیم

های اقتصادی و شناسي شاخص مذکور، مشوقبر اسا، روشاطلاعات و ارتباطات تشکیل شده است. 
ند. ک، کارآفریني و کارآمدی را ایجاد ميهای نهادی، انگیزم لازم برای کاربرد دانش جهت بروز خلاقیترژیم

اخلي، تصویب قوانین حمایتي از صنایع د فقدانلاوه، با عرساند. بههمچنین، نوسانات قیمتي را به حداقل مي
و منابع  های دولتي را کنترلکند. مضافاً، هزینهپذیری و توسعه کارآفریني را فراهم ميزمینه افزایش رقابت

. سیستم ابداعات و نوآوری به (0010، 4)شیلیرو دهدهای سالم سوق ميگذاریمالي را به سمت سرمایه
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اعد تواند محیط مسهاست که ميای از نهادها، قوانین و رویهلفه اقتصاد دانش شامل شبکهعنوان دیگر مو
زش و توسعه منابع انساني . مولفه آمو(0001، 1)پارک برای توسعه بخش تحقیق و توسعه را فراهم نماید

ای جدید هفناوری دهد. همچنین، فرایند تطبیقها و اقتصاد را در تشخیص نیازها یاری تواند بنگاهنیز مي
با تقاضاهای داخلي را تسهیل و نوآوری و طراحي محصولات جدید منطبق با فرهن  هر کشور را بیشتر 

های فناوری اطلاعات و ارتباطات به عنوان . در نهایت، زیرساخت(0000، 0)دی لا فوئنته و سیکونه کند
آوری، ذخیره، پردازش، انتقال و که برای جمع هاها و رسانهافزارها، شبکهافزارها، نرمای از سختمجموعه

ها، نلبه بر مرزهای جغرافیایي، افزایش جریان اطلاعات و شود با کاهش هزینهارائه اطلاعات استفاده مي
  .(0006، 9)احمد رساندکاهش نااطمیناني در معاملات به تحقق اقتصاد دانش بنیان یاری مي

 

 دانش بر برند ملی های مؤلفهسازوکار تأثیر 

رند ملي به ب ذکر دوباره این نکته ضروریست کهدانش بر برند ملي های مؤلفهپیش از بیان سعازوکار تأثیر  
هایي چون اسعتراتيی، دیپلماسي عمومي،  های اصعلي شعهرت ملي در حوزه  یکي از سعازه لحاظ مفهومي، 

در  است. به لحاظ عملیاتي نیز اقتصادیگذاری، صادرات، گردشگری و توسعه ارتباطات فرهنگي، سعرمایه 
حقیق در مدل تمنتشعره توسعط موسسه برند فاینانس   کشعورهای منتخب  از ارزش برند ملي این تحقیق 

سععه بخش اصععلي محصععولات و خدمات،   در راکشععورها ارزش دارایي نامحسععو،  اسععتفاده شععده که
، ارزیابي و هاو مهارت و مردم کومتهای گردشگری، بازار، حزیربخشتفکیک به  و جامعه گذاریسرمایه
مع برندهای جعبارتي، برند ملي یک مفهوم مستقل و انتزاعي نیست. بلکه، حاصلبه. نمایدگیری مياندازه

آن نیز از این مجرا قابل  دانش برهای مؤلفه گفته اسععت و تأثیرهای پیشمختلف یک کشععور در عرصععه
 و تشریح است. تببین
 گذار خارجي و بهبودای، وضع قوانین حمایت از سرمایهکاهش موانع تعرفه اقتصادی باهای مشعوق بهبود 

 ا فراهمرداخلي و خارجي اقتصادی بخش خصوصي  تواند بستر مناسب برای فعالیتوکار ميفضای کسب
لف و و صادرات به دور از تکدهد های تولید را کاهش ، هزینهدهد وری کل عوامل را افزایشبهره نماید و

و  متمایز برای محصولات صادراتي سازد و با ایجاد هویتهای صعادراتي مهیا  را برای بخشاتلاف وقت 
 رژیم نهادی وبهبود (. همچنین، 0016، 5آراجو) دهد را ارتقاءبرند ملي آنها، به افزایش وفاداری مشععتریان 

ولانه ئهای اجتماعي و اقتصادی مترقي، ایفای نقش مسسیاست اتخاذطور خاص بهبود نهاد حکمراني با به
تری از روحیات، تواند تصعععویر مناسعععبایجاد محیط امن و ایمن مي و و متعهعدانعه در جعامععه جهعاني     

های یک کشعور به دنیای خارج مخابره کند و با توسعععه صععنعت گردشگری و  ها و شعایسعتگي  توانمندی
نصععفانه، م گیری یک برند مليدی و فرهنگي با دنیای خارج به شععکلافزایش تبادلات و تعاملات اقتصععا

یائو ) صحیح، قدرتمند، جذاب با کارکرد هوشمندانه برای اهداف اقتصادی، اجتماعي و سیاسي کمک نماید
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تأمین مالي آسعععان و کم هزینه  مجرایتقویعت سعععیسعععتم ابداعات و نوآوری از  . (0019، 1و همکعاران 
، 0دسترسي نوآوران به دانش و فناوری )کندی(، سهولت 1999ابوجعفری و همکاران، های نوآورانه )فعالیت
( موجب افزایش تولید کالاها و خدمات 1996، 9و حمعایعت از حقوق مالکیت فکری آنان )بلاکني   (0002

سععازی و بهبود کیفیت محصععولات صععادراتي، ارائه خدمات نوین مالي و تسععهیل معاملات   جدید، متنوع
و جایگاه برند ملي را در بازارهای جهاني دهد ميصادرات را توسعه  وپذیری ملي ي شعده و رقابت المللبین

با ارتقای سطح نیز (. بهبود مؤلفه آموزش و توسععه منابع انساني  1995، 5کند )ماسعون و واگنر تقویت مي
زمینۀ جذب و کاربرد دانش و  ؛نیروی کعار آموزش دیعده و ماهر  مهعارت عمومي افراد جعامععه و افزایش    

و  يرشعد کیفي محصعولات صادرات  ، های تولیدکاهش هزینه باو کند مي را فراهمدر فرایند تولید  فناوری
 ارجي وخرضایتمندی و وفاداری مشتریان موجب افزایش المللي در بازارهای بین آنهاافزایش توان رقابتي 

های گسترش زیرساخت .(1999، لي جوشقاني و همکاراناسماعی)د شومي قدرتمندگیری برند ملي شعکل 
ابزارهای نوین بازاریابي به ایجاد اعتبار و خوشعنامي و خلق تصویر  سعازی  فناوری و ارتباطات نیز با فراهم

المللي، افزایش تسععهیل روابط بین (.0015، 4کند )کالس و همکارانمطلوب در ذهن مشععتریان کمک مي
 هایها، تسهیل ارتباطات درون سازماني، تسریع انتقال وجوه و کاهش هزینهسعرعتِ بررسعي درخواسعت   

اعتماد، های فناوری و ارتباطات اسعععت که توزیع، فروش و بازاریابي از جمله مزایای توسععععه زیرسعععاخت
ند ملي بر تحسعین، احترام و احسا، خوب مردمان دیگر کشورها را نسبت به یک کشور بهبود بخشیده و 

علاوه، توسععععه (. بعه 0010، 6دهعد )لي و همکعاران  ن یعک مزیعت رقعابتي عمعده ارتقعاء مي     را بعه عنوا 
های فناوری و ارتباطات با افزایش مطلوبیت خدمات پس از فروش و استمرار ملاقات نمایندگان زیرساخت
های صادراتي با مشتریان و حف  تناسب قیمت محصولات با کیفیت آنها، تصویر ذهني مشتریان شعرکت 

ک و بخشد )سریدهد و برند ملي را ارتقاء ميتر و کیفیت ادراک شده و وفاداری آنها را افزایش ميمثبت را
 (.0015، 2همکاران

 

 پیشینه پژوهش
بر برندسعازی ملي را با تمرکز بر متغیرهای مختص ایران بررسي   موثر( عوامل 1991اردلان و همکاران )
به از آنان نفر  912اند. جامعه آماری آنها شامل گردشگران بازدیدکننده از ایران بود که و شعناسعایي کرده  

های تحقیق با اسععتفاده از روش توصعیفي پیمایشععي و  عنوان حجم نمونه انتخاب شعد. همچنین، فرضعیه  
مدلسعازی معادلات سعاختاری تحلیل شعد که نتایج نشان داد عوامل دولت، فرهن ، گردشگری، جامعه،    

غرافیا و طبیعت بر برند ملي تاثیرگذارند. همچنین، برندهای صعادراتي، علم و فناوری و اقتصاد از عوامل  ج
 موثر بر برند ملي هستند.
( با رویکرد رفتارشناختي ضمن شناسایي عوامل اثرگذار بر برندملي ایران، به 1992بزرگ خو و همکاران )
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آوری اطلاعات از منابع علمي مرتبط با حوزه ابتدا به جمع انعد. آنها در بنعدی آنهعا مبعادرت نموده   اولویعت 
ند. در اگیری از روش فراترکیب شناسایي کردهپيوهش اقدام و عوامل اصعلي اثرگذار بر برندملي را با بهره 

د. انبندی عوامل استفاده نمودهساخته به منظور اولویتهای بدسعت آمده از پرسعشنامه محقق  ادامه از داده
مونه این بخش شعامل کارشناسان و مدیران شرکتهای صادرکننده مواد شوینده و بهداشتي ایراني  جامعه ن

گیری قضعععاوتي انتخاب و با روش مقایسعععه زوجي، مورد تحلیل قرار بوده که با اسعععتفاده از روش نمونه
ای ههای فرهنگي و تاریخي، ظرفیتبنعدی نهعایي عوامل به ترتیب شعععامل ظرفیت  انعد. اولویعت  گرفتعه 

های طبیعي و جغرافیایي، حکومت و سععاختار سععیاسععي، گردشععگری، رفاه، محصععولات و خدمات، ظرفیت
 های اقتصادی بوده است.های انساني، ظرفیتظرفیت

د. انبه تعیین اهمیت عوامل موثر بر برند ملي پرداخته 1( با رویکرد دلفي فازی1996زاده و همکاران )ترکي

رهنگي، اقتصععادی، حاکمیتي، بازاری، گردشععگری، زیرسععاختي و فردی از   نتایج نشععان داد معیارهای ف
 ترین عوامل موثر در تقویت برند ملي است.مهم

اثرگذار بر صعنعت فرش دسعتباف ایران به    راهبردیهای مولفه (1994شعهبازی منشعادی و سعالارزهي )   
یل . برای این منظور از تلفیق تحلاندبندی کردهعنوان یک برند ملي را در بازار جهاني شعناسایي و اولویت 

و تحلیل سلسله مراتبي استفاده شد. نتایج نشان داد قابل اعتماد و شناخته بودن، نقطه قوت برند  راهبردی
فرش ایراني اسعت. در مقابل، عدم توجه به خواسعت، نیاز و سعلیقه مشتری در بازارهای جهاني از عوامل    

ي در مسیر اجرای برجام و تهدید ورود رقبای خارجي با امکانات المللهای بینداخلي و فرصعت لغو تحریم 
های این صنعت های اخیر از عوامل خارجي، نقطه ضعععفلتر و کاهش سعهم بازار ایران در سعا  پیشعرفته 

 برتر برای ارتقای جایگاه این صنعت انتخاب شد.  راهبردتهاجمي به عنوان  راهبردهستند. همچنین، 
نقش اسعتانداردسازی خدمات صنعت هتلداری ایران در تولید برند ملي را  ( 1999باد )آمدني و باقری نظام

های آنان نشان داد ساختارهای خدماتي و فیزیکي هتل، نقش انکارناپذیری در رشد اند. یافتهبررسي کرده
 شدن دارند.گردشگری فرهنگي، استانداردسازی و ساخت برند ملي جهت جهاني

ای، اسععنادی و آماری به آوری اطلاعات کتابخانهتحلیلي و جمع -ش توصععیفيبا رو( 1990مصععطفوی )
های جهاني شععدن بر برند حلال در کشععورهای اسععلامي با نگاهي به شععرایط ایران بررسععي اثر فرصععت

در اثر  گیری نمودپرداخته است. او باتوجه به تقاضا، تولید، عرضه، مصرف و بازار محصولات حلال، نتیجه
، نه تنها فرهن  اسلامي در جهان تضعیف نشده، بلکه در اثر گسترش ارتباطات و اطلاعات، شعدن جهاني

کالاها و خدمات حلال )اسعلامي( در بین نیر مسعلمانان نیز بازار وسیعي پیدا نموده و در صورت توجه به   
 تواند یک فرصت برای کشورهای اسلامي جهت برندسازی است.آن مي

 :اشاره نمودزیر  مواردبه  توانميهمچنین، از مطالعات خارجي مرتبط با موضوع 
( بعا ترکیعب ادبیات ارزش برند و نظریه نهادی، اثرات نوآوری فني و نیرفني بر   0019یعائو و همکعاران )  

با لحاظ نقش میانجي عوامل مختلف نهادی )توسعععه  0009-0015ارزش ویيه برند در چین را طي دوره 
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اند. نتایج نشان داد نوآوری و همچنین عوامل نهادی ای( بررسي کردهر محصول، محیط حقوقي منطقهبازا
 ای رابطه بین دو نوآوری و ارزشبر ارزش ویيه برند تأثیر مثبت دارند. همچنین، سععیسععتم حقوقي منطقه

ل نموده ویيه برند را تعدی برند را بهبود بخشیده است. اما، توسعه بازار کالا اثر مثبت نوآوری فني بر ارزش
 است. اما، بر رابطه بین نوآوری نیرفني و ارزش ویيه برند تأثیر قابل توجهي ندارد. 

صویر اند. نتایج نشان داد ت( تأثیر تصویر رهبر سیاسي بر برند ملي را بررسي کرده0011)1اینگنوف و کلین
ر برند ملي رهبر سیاسي بیشترین تأثیر را ب اقتصدرهبر سیاسي بر برند ملي تأثیر شدید دارد. در این بین، 

دارد. به دنبال آن صلاحیت و کاریزمای رهبر بیشترین تأثیر را دارد. همچنین، جنسیت رهبر سیاسي نیز بر 
 برند ملي تأثیرگذار است. 
های نوآوری محصععول )پیچیدگي، مزیت نسععبي، سععازگاری، ( تأثیر ویيگي0014)0نورسععکوف و همکاران

محاسععبه و قابل مشععاهده بودن( بر ارزش ویيه برند و تفاوت این تأثیرگذاری بر برندهای با ارزش قابلیت 
ه کننده در این رابطکننده نوآوری مصعععرفاند. همچنین، نقش تعدیلویيه بعالا و پایین را بررسعععي کرده 

 یر دارد. اما اینهای نوآوری محصول بر ارزش ویيه برند تأثها نشان داد ویيگي. یافتهه استبررسعي شعد  
تأثیر در بین برندهای با ارزش ویيه بالا و پایین متفاوت است. زیرا برند با ارزش ویيه پایین بیشتر از برند 

علاوه، مشخص شد برد. بههای نوآوری محصعول سود مي با ارزش ویيه بالا از ادراکات نسعبت به ویيگي 
ننده در کیابد که نوآوری مصععرفامي افزایش ميتأثیر پیچیدگي و مزیت نسععبي بر ارزش ویيه برند هنگ

داری بین برندهای با ارزش ویيه بالا مورد یعک برند با ارزش ویيه افزایش یابد. با این وجود، تفاوت معني 
 کننده وجود ندارد. و پایین در رابطه با این اثر تعدیل

و ارتباطات با تصععویر برند و قصععد  ( ارتباط بین خدمات خلاقانه ارائه شععده با فناوری اطلاعات0014)9یه
خرید مشعتری را بررسي کرده است. نتایج نشان داد خدمات خلاقانه ارائه شده توسط فناوری اطلاعات و  
ارتباطات بر ارتقای تصویر برند تأثیر مثبت گذاشته و به دنبال آن موجب افزایش ارزش برند و قصد خرید 

 مشتری شده است. 
ند. ا( نقش گردشگری در تقویت برند ملي آرژانتین را بررسي کرده0019)5نیکولکاراچه وری کاناز و استای 

نتایج نشععان داد افزایش ورود گردشععگران به آرژانتین با کاهش شععکاف بین ادراک و واقعیت از مقصععد   
 ده است. المللي ش)آرژانتین( در نقش یک مزیت رقابتي موجب تثبیت برند ملي آرژانتین در عرصه بین

 

 پژوهش چارچوب مفهومی
به شرح يوهش پ هاییهو فرض ي، چارچوب مفهوميتجرب یشینهپی، نظر يمسئله، مبان یانبا توجه به شرح ب

های اقتصادی و رژیم نهادی، سیستم مشوقهای دانش شامل مؤلفهکه  ترتیب ین. بدگردديارائه م 1شکل 
 اییرهمتغ های فناوری اطلاعات و ارتباطاتزیرساختابداعات و نوآوری، آموزش و توسعه منابع انساني و 
  اند.هداد را شکلوابسته پيوهش  یرمتغکلیدی، سرمایه طبیعي متغیر کنترل و برند ملي 

                                                                                                                             
1. Ingenhoff  & Klein 
2. Norskov et al 

3. Yeh 
4. Echeverri Cañas & Estay-Niculcar 
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 چارچوب مفهومی پژوهش: 1شکل 

 
 .دارد ریتاث برند ملي بر های اقتصادی و رژیم نهادیمشوق: 1فرضیه       

 تاثیر دارد. برند مليبر  نوآوریسیستم ابداعات و : 0فرضیه 

 تاثیر دارد. برند مليبر آموزش و توسعه منابع انساني : 9فرضیه 

 تاثیر دارد. برند مليبر  های فناوری اطلاعات و ارتباطاتزیرساخت: 5فرضیه 

 تاثیر دارد. برند مليبر  سرمایه طبیعي: 4فرضیه 

 تاثیر دارد. برند مليبر ارزش برند ملي در دوره قبل : 6فرضیه 

 

 پژوهششناسی روش
ر ارزش برند ملي د این تحقیق از نظر هدف کاربردی است. زیرا، به قصد کاربرد نتایج در جهت افزایش

ها توصیفي است و ارتباط متغیرها را با انجام شده است. از نظر نحوه گردآوری دادهکشورهای منتخب 
کند. از نظر اجرایي، از تحلیل کاری در آنها بررسي ميدستاستفاده از آمارهای ثانویه و بدون مداخله و 

کشور منتخب طي دوره  10 1های تابلویي(، دادهبدنه اصلي مطالعات اقتصادسنجي) رگرسیون چند متغیره
های دانش بر برند مؤلفهتأثیر برای برآورد  9و نرم افزار استاتا 0یافته، روش گشتاورهای تعمیم0012-0011

                                                                                                                             
1. Panel Data 

2. Stata 

3. Generalized Moment’s Method 

برند ملي 

ارزش برند 
ملي یک دوره 
قبل 

عي سرمایه طبی

های زیرساخت
فناوری 
اطلاعات و 
ارتباطات 

آموزش و 
توسعه منابع
انساني 

سیستم 
ابداعات و 
نوآوری

های مشوق
اقتصادی و 
رژیم نهادی 



 00ـــــــــــــ ـــــــ بر برند ملی در کشورهای منتخب جهان های دانشتأثیر مؤلفه

 های دانش و سرمایهمربوط به برند ملي، مؤلفههای که داده 1کشور 10همچنین،  شده است. تفادهملي اس
ضمناً،  اند.در دستر، قرار داشت به عنوان نمونه آماری انتخاب شده 0011-0012 آنها طي دوره طبیعي
به  9حکمراني خوب های، داده0موسسه برند فاینانس از پایگاهارزش برند ملي کشورهای منتخب های داده

های حکمراني خوب بانک های اقتصادی و رژیم نهادی از فایل شاخصعنوان جایگزین مؤلفۀ مشوق
به عنوان جایگزین مؤلفۀ سیستم ابداعات و نوآوری از پایگاه سازمان  4های نوآوریهای ستاده، داده5جهاني

و نرخ ثبت نام  2صورت درصدی از کل جمعیتتعداد کاربران اینترنت به های ، داده6جهاني مالکیت معنوی
-آموزش و توسعه منابع انساني و زیرساختهای مؤلفهعنوان جایگزین به به ترتیب  1در دوره سوم تحصیلي

طبیعي و تاریخي میراث  هایو داده 9بانک جهانيهای دادهاز پایگاه  های فناوری اطلاعات و ارتباطات
سازمان آموزشي، علمي و فرهنگي سازمان از پایگاه  سرمایه طبیعيبه عنوان جایگزین  ی منتخبکشورها
 .استخراج شده است 10یونسکو ملل متحد

 

 مدل ارائه
اني مشکل ناهمسبه علت محدود نمودن است که های تابلویي از نوع دادهمورد استفاده در این تحقیق مدل 

 10و سری زماني 11های مقطعيداده نسبت به آزادی ۀدرج، افزایش همخطي بین متغیرهاکاهش واریانس، 
 14و پویا 15دو نوع ایستا خود شاملهای تابلویي (. البته، داده0004، 19)بالتاجي دهدانجام مي یترآبرآورد کار
وضیحي در متغیّر تعنوان  وقفه متغیّر وابسته بهکه  استا این تحقیق از نوع پویارائه شده در مدل  است که

، 16)آرلانو و بوند کندبه درک بهتر محقق از روابط بین متغیرها کمک  تاشده  طرف راست معادله ظاهر
طور طبیعي پویا هستند و عملکرد دوره بهاز جمله برند ملي بسیاری از متغیرهای اقتصادی چون،  (.1991
  است.دوره بعد  بهقابل انتقال و گسترش  آنهاقبل 

مکاران نورسکوف و همطالعات  با الهام ازی آن و نظر يمبانبر اسا،  بنابراین، فرم تبعي معادله برند ملي
 صورت زیر است: به ( 0019اچه وری کاناز و استای نیکولکار ) ( و0014(، یه )0014)

                                                                                                                             
، یشاتر، آمریکا، آلمان، آفریقای جنوبي، آرژانتین، . آذربایجان1

، الجزایر، ونياست، اسلوني، استرالیا، اسپانیا، اروگوئه، اردن، اتیوپي
، ایران ،ایتالیا، اوکراین، انگلستان، اندونزی، امارات متحده عربي

، نگلادشب، بلغارستان، بليیک، برزیل، بحرین، ایسلند، ایرلند
، ترکیه، تایلند، تانزانیا، پرو، پرتغال، پاناما، پاکستان، بولیوی

، روماني، روسیه، دومینیکن، دانمارک، چین، جمهوری چک
، ربستانص، شیلي، سوئیس، سوئد، سنگاپور، سریلانکا، ژاپن

، قبر، ،فیلیپین، فنلاند، فرانسه، ننا، عمان، عربستان سعودی
، کلمبیا ،جنوبيکره، کرواسي، کانادا، کاستاریکا، قطر، قزاقستان
، تانلهس، لوکزامبورگ، لتوني، لبنان، گواتمالا، کویت، کنیا
، نروژ، مکزیک، مصر، مراکش، مجارستان، مالزی، لیتواني
 هند و یونان.، هلند، ویتنام، نیوزلند، نیجریه

2. https://brandfinance.com 

3. Good Governance 
4. https://datacatalog.worldbank.org/dataset/ 

   worldwide-governance-indicators 
5. Global Innovation Index 
6. www.globalinnovationindex.org 
7. School enrollment, tertiary (% gross) 
8. Individuals using the Internet (% of     

   population) 
9. http://data.worldbank.org/data-  

   catalog/world-development-indicators 
10. https://whc.unesco.org/en/list/ 
11. Cross Section Data 

12. Time Series 
13. Baltaghi 
14. Static Panel Data 

15. Dynamic Panel Data 

16. Arellano & Bond 

https://brandfinance.com/
http://data.worldbank.org/data-catalog/world-development-indicators
http://data.worldbank.org/data-catalog/world-development-indicators
http://data.worldbank.org/data-catalog/world-development-indicators
https://whc.unesco.org/en/list/
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𝑁𝐵 = 𝑓(𝐼𝑁𝑆𝑇, 𝐼𝑁𝑂𝑉, 𝐸𝐷𝑈, 𝐼𝐶𝑇, 𝑁𝐶) (۱) 

𝐼𝑁𝑆𝑇 ≥ 0 , 𝐼𝑁𝑂𝑉 ≥ 0, 𝐸𝐷𝑈 ≥ 0, 𝐼𝐶𝑇 ≥ 0, 𝑁𝐶 ≥ 0 

 
𝜕𝑁𝐵

𝜕𝐼𝑁𝑆𝑇
> 0 ,

𝜕𝑁𝐵

𝜕𝐼𝑁𝑂𝑉
> 0,

𝜕𝑁𝐵

𝜕𝐸𝐷𝑈
> 0,

𝜕𝑁𝐵

𝜕𝐼𝐶𝑇
> 0,

𝜕𝑁𝐵

𝜕𝑁𝐶
> 0 

 

log (NBit) = β0 + β1log (NBit−1) + β2log (INSTit) + β3log (INOVit)

+ β4log (EDUit) + β5log (ICTit) + β6log (NCit) + εit (۲) 

 
همچنین، در این رابطه، کلیه  است.کشورهای منتخب معرف  iمعرف زمان، اندیس  tدر رابطه بالا، اندیس 

 درصد، اریتميلگ فرمزیرا،  به آساني صورت پذیرد. ضرایب تفسیرتا  متغیرها به صورت لگاریمي لحاظ شده
  .دهدمي نشان توضیحي متغیّردر  تغییر درصدبه صورت  را وابسته متغیر تغییر
NB برند ملي و متغیر وابسته تحقیق است.  

1-itNB  که در سمت راست معادله ظاهر شده است.  است متغیر وابسته باوقفهیا برند ملي یک دوره قبل 
INST ،INOV ،EDU و ICT های اقتصادی و رژیم نهادی، سیستم ابداعات و به ترتیب نماد مشوق

 (دانشهای مؤلفههای فناوری اطلاعات و ارتباطات )نوآوری، آموزش و توسعه منابع انساني و زیرساخت
حکمراني  شاخص میانگین ساده شش باشند. با این توضیح که ازکلیدی تحقیق مي هایهستند و متغیر

، تعداد کاربران اینترنت به صورت درصدی از شاخص جهاني نوآوری های نوآوریزیرشاخص ستاده، خوب
ادی و های اقتصعنوان جایگزین مشوقبه به ترتیب کل جمعیت و نرخ ثبت نام در دوره سوم تحصیلي 

های فناوری اطلاعات رژیم نهادی، سیستم ابداعات و نوآوری، آموزش و توسعه منابع انساني و زیرساخت
 .استو ارتباطات استفاده شده 

اما، ارائه یک مدل مناسب که بتواند تغییر رفتار متغیر وابسته )برند ملي( را به نحو حداکثری توضیح دهد، 
، شود. لیکنموثر بر آن است که با عنوان متغیرهای کنترل از آنها یاد ميمستلزم لحاظ سایر عوامل 

 از جامعیت بالا و ابعاد مختلف برخوردار است و بسیاری از عوامل مؤثر بر برند ملي مانند دانشهای مؤلفه
د. را در خود دار های علمي و فناوریهای انساني و ظرفیتهای اقتصادی، ظرفیتکیفیت نهادی، ظرفیت

، (0014) 0دایني(، 0012) 1با الهام از مطالعات لي و چونمنظور رعایت اصل عدم همخطي، رو، بهاز این
9متغیر سرمایه طبیعي )فقط از  (1992بزرگ خو و همکاران ) و (1991اردلان و همکاران )

NC به عنوان )
ت کشورها ثبت در فهرس)طبیعي و تاریخي( و از میراث ملي متغیر کنترل در مدل تحقیق استفاده شده 

به عنوان جایگزین آن استفاده  5یونسکو سازمان آموزشي، علمي و فرهنگي سازمان ملل متحدمیراث جهاني 
بهبود  هبهای طبیعي بیشتر جاذبه تر وطولاني برخورداری از سابقه تاریخي رودانتظار ميزیرا،  است.شده 

  کمک نماید.المللي تصویر ملي نزد افکار بین
 

                                                                                                                             
1. Lee & Chun 
2. Dinnie 

3. Natural Capital 
4. https://whc.unesco.org/en/list/ 

https://whc.unesco.org/en/list/


 04ـــــــــــــ ـــــــ بر برند ملی در کشورهای منتخب جهان های دانشتأثیر مؤلفه

 برآورد مدل
و عدم  ایستاهای نااستفاده از داده و متغیرها استوار است های معمول اقتصادسنجي بر فرض ایستایيروش

 و استنتاج t ،Fهای شود تا آزمونزمان موجب مي از و کواریانس متغیرها استقلال میانگین، واریانس

بنابراین، باید پیش از تخمین مدل ایستایي  رگرسیون کاذب وجود دارد. نباشد و احتمال تشکیل معتبر آماری
طول ( است و 2ها )( بیشتر از تعداد سال10تعداد مقاطع )متغیرها بررسي شود. از سویي، به علت این که 

. با این (0009، 1)ولدریج سال است، انجام آزمون ایستایي الزامي نیست 10کمتر از  مورد مطالعه نیزدوره 
 0Hداد فرضیه  نشان 1شرح جدول بررسي شد که نتایج به 0لوین، لین و چوایستایي متغیرها به روش حال، 

کار رفته در مدل درصد برای کلیه متغیرهای به 94در سطح اطمینان )سری زماني دارای ریشه واحد( 
سیون احتمال کاذب بودن رگرعبارتي، کلیه متغیرها در سطح ناایستا بوده و شود. بهتحقیق پذیرفته مي
 اما، بررسي ایستایي تفاضل مرتبه اول متغیرها نشان داد کلیه متغیرها ایستا هستند و برآوردی وجود دارد.

 . احتمال تشکیل رگرسیون کاذب منتفي است
 
 

 آزمون ایستایی متغیرها :1جدول 

 نتیجه

 سطح تفاضل مرتبه اول

احتمال  متغیر

 پذیرش صفر

 مقدار بحرانی

(10/1) 

احتمال 

 پذیرش صفر

مقدار بحرانی 

(10/1) 

I(1) 00/0 09/6- 15/0 29/0- NB 

I(1) 00/0 69/2- 11/0 09/0- INST 

I(1) 00/0 55/4- 04/0 54/1- INOV 

I(1) 00/0 49/2- 12/0 10/0- EDU 

I(1) 00/0 19/4- 99/0 60/1- ICT 

I(1) 00/0 05/6- 14/0 11/1- NC 

 پيوهشهای منبع: یافته

 
هستند، باید وجود رابطه تعادلي بلندمدت بین متغیرهای توضیحي  I(1)با توجه به این که متغیرها از نوع 

های تابلویي، هنگام وجود همجمعي میان متغیّرها نیازی و متغیر وابسته مورد آزمون قرار گیرد. زیرا، در داده
قابل اعتماد است که متغیّرها همجمع باشند. در این عبارتي، زماني نتایج ها نیست. بهبه ایستا کردن داده
نشان داد  0شرح جدول برای بررسي وجود همجمعي استفاده شد که نتایج به 9تحقیق از آزمون کائو

  متغیّرهای توضیحي با متغیّر وابسته همجمع بوده و بین آنها رابطه بلندمدت تعادلي وجود دارد. 
 
 

                                                                                                                             
1. Wooldrige 
2. Levin-Lin-Cho 

3. Kao 
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 کائوجمعی : نتایج آزمون هم2دول ج

Cointegration Kao 
46/5-  
[00/0]  

t_Statistic 

Value_p 

 های پيوهشمنبع: یافته

 

ب قابلیت ترکیلذا، های مقاطع مختلف در طول زمان است. های تابلویي حاصل ترکیب دادههمچنین، داده
محاسباتي از مقدار جدول بیشتر است.  Fنتیجه نشان داد مقادیر  ولیمر بررسي  Fها با انجام آزمون داده

های تابلویي( صورت داده)یکسان بودن عرض از مبدأها( رد و اثرات گروه )تخمین به 0Hبنابراین، فرضیه 
ان از یافته برآورد گردید. البته، برای اطمینپذیرفته شد. در نهایت، مدل تحقیق به روش گشتاورهای تعمیم

 یافته برای برآورد مدل، دو آزمون انجام شده است. نخست، آزمونیممناسب بودن روش گشتاورهای تعم

ابزاری به کار رفته  متغیرهای سارگان که برای اثبات شرط اعتبار تشخیص بیش از حد یعني اعتبار صحت
درصد احتمال آماره  4دهنده مناسب بودن متغیرهای ابزاری است. مقدار بزرگتر از و فرضیه صفر آن نشان

توان رد کرد. درنتیجه، ابزارهای استفاده نشان داد عدم همبستگي ابزارها با اجزای اخلال را نميسارگان 
و مرتبه  AR(1)شده در تخمین مدل از اعتبار لازم برخوردارند. دوم، آزمون همبستگي پسمانده مرتبه اول 

افته، جملات اخلال باید ی( در تخمین گشتاورهای تعمیم1991است که به زعم آرلانو و بوند ) AR(2)دوم 
 نینچدارای همبستگي سریالي مرتبه اول و فاقد همبستگي سریالي مرتبه دوم باشند که نتایج نشان داد 

 های تجربيبررسي همخواني داده با هدفعلاوه، نکویي برازش مدل است و تورش تصریح وجود ندارد. به
حکایت داشت. نکویي مدل برازش شده  از 1تعدیل شده نزدیک به  2Rو  2R وشد  انجاممفهومي  مدل و
اری و علامت انتظبا مباني نظری ضرایب تخمین تطبیق  مؤید، علامت متغیرهای مستقل نیز البته

 ای که کلیه فرضیات تحقیق پذیرفته شد.گونهمتغیرهاست؛ به

 
 

 : نتایج برآورد مدل به روش گشتاورهای تعمیم یافته9جدول 

 متغیر وابسته: برند ملی

 ▼متغیرهای توضیحی ضریب t آماره  احتمال  ارزش

000/0  *109/1 591/0 LNB(-1) 

005/0 **059/5  015/0 LINST 
009/0 **001/9 199/0 LINOV 
016/0  ***145/0 012/0 LEDU 
012/0 **921/9  120/0 LICT 
000/0 *140/4 115/0 LNC 

950/6 Sargan Test Statistic 

000/0 AR(1) 

296/0 AR(2) 
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105/0 2R 

252/0 2A. R 

425 Number of obs 
10 Number of groups 

2 Obs per group 

 است(. %10و  %4، %1های *، ** و *** به ترتیب سطوح معناداری های پيوهش )نشانهماخذ: یافته

 

 گیرینتیجه
 رد:گیهای تحقیق در ادامه مورد بحر و بررسي قرار ميفرضیهبا استفاده از جدول زیر، نتایج بررسي 

 های تحقیق: نتایج فرضیه6 جدول

  نتیجه سطح معناداری ضریب تأثیر فرضیه شرح

  تأیید 109/1*  015/0 دارد ریتاث برند ملي بر های اقتصادی و رژیم نهادیمشوق: 1فرضیه 

  تأیید  059/5** 199/0 تاثیر دارد برند مليبر  سیستم ابداعات و نوآوری: 0فرضیه 

  تأیید 001/9** 012/0 تاثیر دارد برند مليبر آموزش و توسعه منابع انساني : 9فرضیه 

  تأیید 145/0***  120/0 تاثیر دارد برند مليبر  های فناوری اطلاعات و ارتباطاتزیرساخت: 5فرضیه 

  تأیید  921/9** 115/0 تاثیر دارد برند مليبر  سرمایه طبیعي: 4فرضیه 

  تأیید 140/4* 591/0 تاثیر دارد برند مليبر  ارزش یک دوره قبل برند ملي: 4فرضیه 
 های پژوهشمأخذ: یافته

لعات که با نتیجه مطا استهای اقتصادی و رژیم نهادی بر ارزش برند ملي مثبت و معنادار تأثیر مشوق. 1
بر این اسا،،  دارد. همخواني( 0015) 0( و ژائو و همکاران0012) 1(، مک کلوری0011اینگنوف و کلین )

در کشورهای  بر ارزش برند مليدرصد  015/0، های اقتصادی و رژیم نهادیمشوقدرصد بهبود در  1با 
ساد، به کنترل ف و دولت در اقتصاد مداخلهکاهش  شود باپیشنهاد مي، افزوده شده است. بنابراین منتخب

صادره پرهیز از مو  تضمین اجرای قراردادهارسمیت شناختن تنوع قومي و نيادی و افزایش ثبات سیاسي، 
ادراتي ، رشد محصولات صوکارفضای کسب، محیط اقتصادی و کیفیت نهادی بهبود یابد تا به بهبود اموال
-و مصرف منتخب نزد مخاطبان کشورهای تصویرو المللي منجر شود جذب گردشگران بین افزایش و

 .بیفزایدارزش برند ملي آنها بر و  را ارتقاء دهد الملليکنندگان بین
تأثیر سیستم ابداعات و نوآوری بر ارزش برند ملي مثبت و معنادار است که با نتیجه مطالعات لي و چون . 0
بر این همخواني دارد.  (1994زمانیان و همکاران )و  (0014یه )(، 0014(، نورسکوف و همکاران )0012)

در کشورهای  بر ارزش برند ملي درصد 199/0، سیستم ابداعات و نوآوریدرصد بهبود در  1اسا،، با 
با حمایت از حقوق مالکیت معنوی افراد و تخصیص  شودپیشنهاد مي، افزوده شده است. بنابراین منتخب

های تقاضامحور در وهشگران و رشد پيوهشهای تحقیق و توسعه و حمایت مادی از پيمنابع به فعالیت
ای هکشورهای منتخب اقدام شود تا نوآوری و خلاقیت بخشتقویت سیستم ابداعات و نوآوری راستای 

                                                                                                                             
1. McClory 2. Zhao et al 
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افزایش یابد و در اثر افزایش نوآوری و تأمین سلایق کالاها و خدمات و توزیع تولید مختلف اقتصاد در 
 افزایش ارزش برند مليمتحول شدم مشتریان و افزایش رضایتمندی آن، موجبات بهبود تصویر ملي و 

 .فراهم گردد
تأثیر آموزش و توسعه منابع انساني بر ارزش برند ملي مثبت و معنادار است که با نتیجه مطالعات مک . 9

درصد بهبود در  1بر این اسا،، با ( مطابقت دارد. 1999اسماعیلي جوشقاني و همکاران )( و 0012کلوری )
افزوده شده است.  بدر کشورهای منتخ بر ارزش برند مليدرصد  012/0آموزش و توسعه منابع انساني 

ای ههای دانشگاهي مبتني بر نیاز بازار کار و برگزاری دورهگسترش رشته اشود بپیشنهاد مي، بنابراین
مي افزایش ک نیروی کار موجباتظرفیت یادگیری  افزایي و رشدآموزشي ضمن خدمت در راستای مهارت

رهای رقابتي کشوقدرت  تقویت  و مشتریان، حف مندیو کیفي کالاها و خدمات تولیدی، جلب رضایت
فزوده اارزش برند ملي  کشورهای منتخب برخوشنامي با افزایش و  فراهم شودمنتخب در بازارهای جهاني 

 .گردد
 ثبت و معنادار است که با نتیجهمارزش برند ملي های فناوری اطلاعات و ارتباطات بر زیرساخت تأثیر. 5

های زیرساختدرصد بهبود در  1بر این اسا،، با  مطابقت دارد.( 0014( و یه )0012مطالعات مک کلوری )
افزوده شده است.  در کشورهای منتخب بر ارزش برند مليدرصد  120/0، فناوری اطلاعات و ارتباطات

ترین ورافتادهتا د مخابراتي و الکترونیکيهای ها و شبکهبا گسترش زیرساختشود پیشنهاد مي، بنابراین
 به اینترنت پرسرعت، خطوط تلفن ثابت و تلفن همراه فراهم ها و صنایعکلیه بنگاهدسترسي ، زمینه نقاط
تر، سانآدر تولید  و بخش گردشگری کشورهای منتخبهای صادراتي قابلیت استراتيیک شرکتتا  شود
ها و تغییر رپیمایش فعالانه و سریع بازاامکان . همچنین، میسر شود تر کالاها و خدماتسریعو  ترهزینه کم

زایش اف آنها بهمندی رضایت جلببا  وجود آورد ورا به مشتریانو سلایق  هامطابق با نیاز کالاها و خدمات
 .کمک نماید ملي کشورهای منتخبارزش برند 

(، 0012تأثیر سرمایه طبیعي بر ارزش برند ملي مثبت و معنادار است که با نتیجه مطالعات لي و چون ). 4
بر این اسا،، همخواني دارد.  (1992( و بزرگ خو و همکاران )1991، اردلان و همکاران )(0014دایني )
در دوره مورد مطالعه  کشورهای منتخب بر ارزش برند مليدرصد  115/0سرمایه طبیعي، درصد بهبود در  1

تدوین  و رتبا ایجاد نهادهای تخصصي مورد حمایت کلیه ارکان قدشود پیشنهاد مي، افزوده است. بنابراین
و  میراث فرهنگينسبت به حف  و نگهداری  ای جامع و بلندمدت و با وضع قوانین ملي و محليبرنامه
عمل آید تا جذابیت کشورهای منتخب نزد افکار و ثبت جهاني آنها اهتمام جدی بههای طبیعي جاذبه
 . بیشتر شود و برند ملي آنها تقویت گرددالمللي بین
معنادار است که با مباني  و مثبت ( بر برند مليمتغیر وابسته باوقفهبرند ملي یک دوره قبل )ارزش تأثیر . 6

درصد  591/0 موجبارزش برند ملي دوره قبل درصد بهبود در  1بر این اسا،، نظری همخواني دارد. 
وره ط داز شرایارزش برند ملي هر کشوری زیرا، شده است.  کشورهای منتخب ارزش برند ملي افزایش در
 .پذیردمي مستقیمماقبل تأثیر 
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استفاده  دانشهای مؤلفهعنوان جایگزین این تحقیق از شاخص بانک جهاني بهشود، ميدر پایان خاطرنشان 
 مجمع همکاریشاخص های دانش از جمله شود در تحقیقات آتي، اثر دیگر سنجهنمود. لذا، پیشنهاد مي

رهایي بر برند ملي کشو ارچوب جهان مشبک هارواردچ مبتني برمدل کمي  و اقتصعادی آسعیا ع اقیانو، آرام
ی آن پذیرتر شود و تعمیمنیر از جامعه آماری تحقیق حاضر بررسي گردد تا شناخت از این موضوع کامل

ند مان-هایي که نگارندگان این مقاله با آن روبرو بودند نیز افزایش یابد. البته، در این راه باید به محدودیت
اني ریزی مبپيهای تجربي مورد نیاز برای کلیه کشورهای جهان و فقدان مطالعات مرتبط جهت نبود داده
زایش اندیشي کنند تا ننای کار افتوجه داشته باشند و برای رفع آنها چاره -و مقایسه نتایج تجربينظری 

 یابد و فرایند انجام پيوهش تسهیل گردد.
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