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National branding plays a crucial role in reputation management on a global scale. It aims 

to understand the international perception of a country's brand and to cultivate a reputation 

that is powerful, attractive, and beneficial for economic, political, and social purposes. 

This article explores the concepts of branding, positioning, and the enhancement or 

rebranding of a country within a competitive environment, with a particular emphasis on 

economic considerations . This research was conducted using a qualitative approach, 

comprising two stages: documentary and field research. The documentary stage employed 

a systematic review methodology and utilized the meta-composite method. At this stage, 

the results of selected studies related to the research topic from internationally recognized 

databases, spanning from 2000 to 2021, were analyzed through seven qualitative stages. 

Additionally, an integrated research model was proposed . In the subsequent phase of the 

research, thematic analysis was applied, and interviews were conducted with seven 

university experts specializing in the field. The findings indicate that national brands 

engage in a competitive process across various dimensions, such as enhancing their 

image, increasing power, and expanding economic influence. This phenomenon unfolds 

through an interconnected process that merges marketing and public diplomacy 

dimensions. It can be argued that the outcomes of this interplay are reintegrated into a 

synergistic cycle. In conclusion, the study offers suggestions to strengthen the current 

image of the national brand or, if necessary, to modify or reposition it to better align with 

global expectations. 
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1. Introduction 

In the early decades of the 21st century, the role of ideas and ideational structures in the 

global political economy, alongside the material foundations of power, has gained 

increasing importance. One of the emerging developments in this regard is the role of a 

country's identity and perception as a brand. "National branding" is an emerging concept in 

the field of international economic and political marketing, responsible for positioning and 

managing a country's reputation on a global scale. The positioning of a country in the global 

political economy is the result of its economic, political, and cultural competitiveness. This 

study, with a strategic approach, addresses the concept of national branding and its 

relationship with economic competitiveness in the global political economy, examining the 

question: How can the concept of national branding be utilized for economic development 

and to improve the competitiveness of a national economy ? 

2. Theoretical Framework 

The process of globalization, by increasing the influence and interdependence of countries 

in political, economic, and cultural fields, has involved not only companies but also 

governments in competition. This competition in the international political and economic 

systems has caused a structural change in international relations and interactions, prompting 

many countries to consider how their internal ideas, values, and potentials can be 

strategically transferred to the international environment. By shaping global public opinion, 

countries aim to achieve a favorable image in the international arena, thereby developing a 

competitive position. This competition in the international political and economic systems 

has led to a structural transformation in thinking, giving rise to a new concept called 

"national branding". This concept encompasses various dimensions such as international 

relations and public diplomacy from the field of political science, advertising and branding 

from marketing, and international cultural policy, norm-building, and creating positive 

intersubjectivity from cultural studies. From an interdisciplinary perspective, national 

branding and its application in the pursuit of economic development and the strengthening 

of economic competitiveness are not merely technical and functional issues but also 

political and strategic decisions, made within the context of a country’s society and culture. 
Therefore, by adopting an economic, political, and cultural perspective and relying on 

interconnected concepts derived from political science, economics, and cultural studies, it is 

possible to clarify the relationship and application of national branding in domestic and 

foreign economic and political issues . 

3.  Research Methodology 

This research is developmental-applied and qualitative in terms of purpose and approach, 

conducted in two phases: documentary and field research. In the documentary phase, a 

systematic review was employed as a qualitative method. In the next phase, findings from 

the documentary research were combined with field studies based on expert opinions, 

gathered through semi-structured in-depth interviews, and the results were analyzed . 

4. Results and Discussion 

National branding has become one of the main sources of competitive advantage, 

considering market changes and the evolving needs and expectations of the target audience. 

Therefore, it is considered a key prerequisite for ensuring competitiveness. Unlike product 

branding, national branding is a more complex and prolonged process, involving numerous 

stakeholders. The research findings indicate that the global political economy has become a 

battleground for national brands, seeking to improve their image and consequently increase 

their power and economic-political influence. On the other hand, improving economic 
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competitiveness and enhancing a country’s global presence is a direct result of the creation 
and development of a strong national brand. Thus, strengthening the current national brand 

image, and if necessary, modifying and reorganizing it, has a significant impact on the 

country’s position in the new global system of power and wealth . 

5. Conclusion 

The primary objective of this research was to compare the positioning of national brands, 

with an emphasis on economic aspects, through an interdisciplinary approach. A national 

brand serves as an ambassador for a nation in the international arena and represents a visual 

narrative of a country's history, politics, culture, art, and economy. The promotion and 

positioning of the national brand to achieve a competitive identity is critical in the 

international system of power and wealth. The successful implementation of national 

branding and its application in the field of political economy, aimed at advancing national 

development, requires adopting an institutional approach and fostering cooperation between 

public and private sector organizations . 
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 چکیده  اطلاعات مقاله 

پنییب  اقیصن د   سر سن  د  بهۀهن     اسنز. داما  نود   ئوقعرز یک یشوم دم اقیص د سر س  عه ن   ب یۀن  مق  ز  پژدهش    نوع مقاله: 
ئبااب  ظب رز ق مت نبت د عیا رز یشوم  با  اقۀ ع د ه،بای س    دیهبا   ن  ونود دم اماین   ئوقعرنز    دم سمسنم  

  اس سن  دم اینن ماسنی  اه،رنز ین  ین هوینز د  ه  ئیولن  ق مت د ثبدت عه ن  اه،رز مد ا زدن  ی  ی  اسز. یۀ  ا   
پنییب    بن  ئم   ن   اسز.  بن ی    ئم  دظرف  ئن یبیز هنهبت ینک  ن  یهب د ایوینز مق  ز   ئث       اصویب یشومه   

مد    مدیۀنبد  ماهرنبد   ن  ئیولن   بنن ی    ئمن  د  اقیص د سر س     دم ئیر س عه ن  ما  ب وه ی دامد. ئط لع  پرش 
ین     دهن    ئ پییب  اقیص د  دم اقیص د سر س  عه ن  پبداوی  د این پبسنش ما ئنومد داین د  قنبام  نسرز       مق  ز 

پییب  اقیص د ئمن   هنبی  نبدژ پنژدهش  ن   ا  ئفهوت  بن ی    ئم   با  اوسع  اقیص د  د  هرود مق  ز  اوا    ئ چهون  
ین  اقیصن د سر سن     دهن    ئ   احیرن  نشن    ه    ی  ئر ان  انج ت پییب ی  اسز. ی   -مدیۀبد یرف  د دم دد     اسۀ د   

  -  ا نزایش قن مت د نفنوه اقیصن د     ن لطر  عه ن     وبص  مق  ز  بن ه   ئم   با   هرود اصنویب ههۀن  ا  ونود د  
پییب  اقیص د  د ا زایش ضبیب نفوه یشنوم نرنز  ب یۀن  ومن  د اۀنوین  سر س  ار یل ه ی اسز. ئیی  لًا  هرود مق  ز 

دهن   بنن  ئمن  یشنوم ان ثرب   بن  ئم  اسز.  ب این اس س ایویز اصویب  عم  د دم صومت نرن   اصنلاو د    سن  ئ   
 ی       دم ئۀظوئ  نوین ق مت د ثبدت عه ن  دامد.    ب ئۀ   ا یۀۀ ی ن رر اع 

 1400/ 5/ 27:  افت ی در   خ ی تار 

 1401/ 7/ 22:  بازنگری   خ ی تار 

 1401/ 7/ 23:  رش ی پذ   خ ی تار 

 1403/ 6/ 28:  انتشار   خ ی تار 

 : ها دواژه ی کل 
 ال،مم       رن    ی ه ی ی ع  

 ق مت نبت   
 ئم       بن ی    
 پییب   مق  ز 
  . ا مهی     ر ئ مدیۀبد  

اقیصن د سر سن   ئط لعن ت  .  پنییب  اقیصن د  ی     بن ه   ئم  د نسرز       مق  ز ع یه ی   ۀ انه مان اۀوین س  ی (.  1403) نر    به د   ب  یوسف؛ دانش ئح،      استناد 
 http//doi.org/10.22126/ipes.2024.6827.1396.  25-44(  1)   7   ال،مل  رن 
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 مقدمه 
ئنن د     هنن   ر    ۀ   ئوا ات    دم اقیص د سر س  عه ن    1د س وی مه   ئعب ی   ه  ی ی ا قب   رسز د یۀم نیش    ه  ده   دم  غ  ین 
دم    هنن  ددلز د  با  د  بدد ق مت    ه    ه،ۀ م   ی  ی  اسز.  ب این اس س میش   سر م  ا  ئۀ  و ت  مد ا زدن  ای ت د اه،رز  ق مت 

  ی دهنن ی د   دمه  عسننیجو ن،ننود  ی،نن  ایۀۀنن  وۀ صننب    ه  ام ش ئعب ی      ربه   ئیغ دم چ مچوب      یسز   ئ ما    ال،مم  رن   نظ ت نوین  
 :baallam & dillman, 2019اسننز ) ما  ننباهم  دمدی    ال،ممنن  رن   اقیصنن د     -ئوعر ت اغررب د دگبدیس  س وی مه   سر س  

  « 2 بننن ی    ئمنن  » یننک  بننن  اسننز.    ئث  نن     یۀ  ا  احولات  ب ئ ی ا  این حرث اه،رز ی  ین اصوم د هویز یشننومه   .  ( 109
یننک  ئ یبیز ههبت  د    ی    اسز.  بن ی    ئم  دظرف  ع یه ی    ال،مم  رن د اقیص د  دم وبص     امی    سر س  ئفهوئ  نوظهوم 

و،ننوئ  ا    بهۀهنن  د  دیپم، سنن   )   ئخیمننف و سیه ی این ئفهوت ا  ومننوت   دم ح ل  ی  دامد. ئیر س عه ن  ما  ب وه ی  دم  یهب     
  د نرننز   اوسع  ئفهوئ  ه   ع ی  ح ی  ا  مدن  مد  پژدهش    ودی لۀن (  د... حو ی وموت سر س ؛ ارمرغ ت د  بن ی    ا  حو ی    امی     

وود  نن   د ئحم   د ئ یبا  سر س  دم عهز ا ئرن ئۀ    ئم        ههبه  . ائبد ی  سر م  ا  یشومه اسز ا        و،مر ا   بدام    هبی 

 . ( 1401 ب   نر  د ئح،   دانش )  هون    ئ ئیوسل این ا زام ع ی  
گیامننن   داسط  اص دیب ئطموب ی  ن ئطمو   ی  دم ههن ئخنن یررن وننود  ننب عنن   ئ  یشومه   ئخیمف    دم حو ی اقیص د  

گیام   وبی  ی لا ی  ئس  بت د    دی  ا  یشوم  ا ثربگننیام   هننۀ . دم ایۀجنن   اوانۀ   ب ا، یلات دیهبا  نسرز    اع ئل  سبئ ی  ئ  
د ی  حینن  وۀ صننب نوظهننوم  ) ه    بهۀه  د ا، ن   ه   ئۀ سب ئیۀ   ب ام ش گرب  ه   ایج د عیا رز د ااخ ه عهز اسیبااژ  
گرب  اصننویب ئطمننوب ا  یننک یشننوم دم ههننن  یررعیننً  هننۀل      ی م گب ی  هود.     ق مت نبت   دم ماسی   اوسع  اوان     ئ  ( عیاب 

ه    ااخنن ه سر سننز   د  نن     بهۀه   اولاق  د غربی   ه   ا میخ   سر س   ئخ یررن وود ی  ه،   عیا رز  بن  ی  دم ق لب ام ش 
    ینن    ئۀ سننب  بننن  ه   ارمرغنن ا  د ئوقعرز  بن ئنن  دیهننب  ی  نن ؛ ا  یبینن   بننن ی     دیپم، سنن  و،ننوئ  د  ئشبدع سنن ئ   ئ  

 (. 1398د ه،ۀ ما       ب ئح،   پرهرب  اسز ) ق  ل 
ه   ئبارط  نن   بننن  ئمنن   نن   ه  د اد ر ت حو ی  دد  بن ئ  ع اه،رز ئوضوع  بن ی    د اثبات اقیص د      ئ     دعود   دمئج،وع 

ددلننز  هنن    حبیم ئعب ی  ومم    ادامی عوائنن  د پردرنن گ    دم ح ل  ی  س،ز دیپم، س  و،وئ  د اه اف سر س  گبایش دامد؛  
نر   اسننز    ا  مهی  رن   د   باگرب  چ مچو    ۀر دین      ۀ  باین سیجو ن،ود؛  ا  ع ه   اصۀع  مهی    یسز دما  ئب  ۀ     ئ ما  3دام  

  د پردرنن ی ا ثربگننیام ما دمف د  هننم  چۀ دعه د احولات      سر س  د  بهۀه  ه   اقیص د  ر ی و،مۀبد پ ی ی اۀ دمهم ی  ئۀط   
 بن ه   ئم  دم حو ی اقیص د  ا  یبینن   بمسنن  اجنن مب    ئواعه  سو    دنر    بمس   ا  یک   ح ضب   پژدهش دم این ماسی     ن، ی . 

 بمسنن      نن    ماهرننبد    مدیۀننبد    سننو  نن  دیهننب  د ا      ننودی ه   ماهربد  د اد ر ت نظب  اولر ه ی دم سباسب دنرنن   وم، ؛  بن ئ  
ه   ننبا  اصننلاو  ایویننز  بننن  د اننلاش  ابین اسیبااژ  اقیص د  د امائ  ئۀطر    ه   عۀر     ب   ا یر         ئم     بن ه     ی    ئوقعرز 

دم    ا  مهننی  رن     ووانش           نوو    دم ایۀج   دمدد    این ئف هرم    اسز ی     ئ ی   ن   . پبدا د   ئ     ی    ئج د  بن  ئم   با  ئوض  
ایننن    ی دهنن ی   مهر  ننز ئشیبف    ئفبدض نر  ئۀ  هسیرم.      ده    ئ  هم ئوضوع ما ا زایش    ی  اوا    ز ومم    امی    د دانش سر س 

ئحننرط      ه  یبسنن وز        ع  اک ان میۀش نربده  د مدن ه   ئخیمف  دما  الزائ ت  مدا ط ئیع د د   ب یۀ   مه  اقیص د  اسز ی  
  ؛  ۀنن  باین ق مت نبت ا  یبینن   بن سنن    اسننز اقیص د ؛  هرود    اوسع   ب    ربگیام ا ث د یۀ  ا  این ا ع د    اۀۀولوژ  د سبئ ی  اسز 

اوا  ا  ئفهوت  بن ی    ئم   با  اوسع  اقیصنن د  د  ئ    چهون      ه ی ی   ۀ  ئفصل   اصم    مد  ب ئحوم این پبسش پژدهش پرش 
 اقیص د ئم   هبی  بدژ   پییب  مق  ز  هرود  

 ادبیات پژوهش 

ا  وۀ صب اسننز ینن      بد د چۀ  ع   ئۀحصب       ر ر ابی »   :یۀ    ئ   ف ی اعب   ن ر ما چۀ    بن ی    ئم        یی ب  بن  ئم   دم (   2016)   دیۀر  
ئنن  امای  د ه،ۀنن ما   (  Dinnie, 2016: 5)   « . یۀ    د امار ط    ه،  ئخ یر   ه ف وود ما  باهم ئ    خش    ئ   ز ی ئمز ا،    ک ی     

 
1. ideational structures 

2. National Branding 

3. statecraft 
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یۀۀنن ی  اسننز ینن  ئۀعۀ    هنن ی ن رر اع    هنن  ا  ام ش    ا ئج،وونن    بننن  ئمنن  »   ان  یبدی اعبیف  گون  ن ی ا ( نرز  بن  ئم  ما 2018) 
یسب یننبدی      و،وئ   اهیه م د    ز ر   ئحرو   ام ی پ      ای ض    ک ی   ایج د    اسز ی      ز ر یشوم د ع،ع  ک ی  بد ئۀحصب      ه    ژگ ی د 

 بننن  وننود  نن   ایجنن د      اسز ی  یشومه   ننبا     الاه     ئم      بن س   ا  دی گ ه  دیهب    . ( Mazaraki et al., 2018: 13)   « اسز 
   (. Polanco, 2019: 8)  دهۀ    انج ت ئ     اج م     ه    یمر د ئط       ع ی و ص     مده 
  ن،ننود  ه، هۀنن       ئننۀظم  ننبا    بایۀنن    ک ینن وۀوا   ما  نن      ا،بیز  ب ئوضوو ت اقیص د    بن س    ئم   ( 2007 نهولز )  

  (. Anholt, 2007)   یۀنن    ئ   ف ینن اعب     مقنن  ی     اسننیبااژ   ک ی     اعبا     د امار ی ت یشوم  با       نو دم   گیام   ی اق ائ ت  م ی م  سبئ  
د قنن مت  مق  ز       ئوضوع   ز ر یشومه  ن حر ت د ئ، ت   مۀ       ه  هبیز سبنوهز  اۀه   ن      وث ه ی    ه     عه ن    ه   بایۀ  اوسع  
نرننز    هنن    ددلز ۀ  ۀ ی   حبیز ئ    بن س    س،ز         دی مه  ی  یسب   یوم ه،   دمسز  .  ( strange, 1994 خومد ) گبی    پییب  مق  ز 

   نهولننز   ینن    یوم ه،نن      ه ی     عه ن       ر دم دن   (. Anholt, 2008)       ی   بن س    یۀۀ  ال،مم ن ر    با  حضوم ق ما،ۀ  دم  ض    
گیام   اوی،نن د  هننهبت د    سننبئ ی  عیب گبدهننهب      با     ی یشوم      د   دمسی  و یبنش   یبدی اسز  هب ههب  ئۀطی       ( 2007) 

  ؛ هننود   ل ی ارنن    ئی،نن یز     مقنن  ی   ز ینن ئز   ک ینن  نن     اوان    ئ   وم یش   ب ی   اصو ن ی  ۀ  با  ؛ مق  ز یۀ     عه      ع،ع    ه  احیبات مس ن  عمب 
  ز ینن ئز   ن ینن اوسننع  ا دم ماسننی   ایویننز د  حبیز       با   ئۀ سب   ان ا  یک چشم   د   ک ی اسیبااژ   ۀبد ی مد   ک ی     ئم   بن س      ۀ  باین 
 (. Anholt, 2007a) اسز 

ع یه ی  بن     این ئعۀ  اسز ی      بن  )ووای  بن  ئحصو    بن  یک هخص ی   بن  یک یشوم( نسرز    مقرنن  دم ههننن  
ی     بن  ئم  اق ائ  نرسز ی  دم ما ط         بن   نن   (. ع یه ی 1396ئخ یر   وود دم چ  دضعری  قبام دامد ) رض د ه،ۀ ما    

(. یننک  1394انج ت  بس   مۀ  اص،ر،  اسز ی    ی  دم ما ط     ایج د ههۀرز دم ئخ یر     لیوی    یشوم  ااخ ه گبدد )وب نن    
ینن      دمد  اگننب ع یه ی    نن  دعننود ن ت اج م  نرز اگب  خواه     ادج  بس     ی  ع یه ی ئۀ سر  دم ههن ئخ یرنن   احی،نن ل  وننود  

(. الاش  ننبا   1396وو      دعود وواه   ئ  ) رض د ه،ۀ ما    وو   صومت گربد  ائۀ   اوسع  د مه   بن  نرز دم  یۀ ی       
مد  سر م  ا  یشومه   الاش وود ما  ب اوسننع   ی     بن  اسز  ا این ئشخص ن،ود  نی ط ا، یز  یۀ  ا  ی مه   اصم  دم ع یه ی 

 . ( Nigel, 2003یۀ  )  بن  ما  باهم ئ   د  ئرۀ  ع یه ی  ه  دم احر   نی ط ئی، یز ی،ک یۀ  ان  ی        ماهۀ مه ی  اسیوام یبدی 

 نظری پژوهش چارچوب  
ینن  پنن  ا  دمدد    دانۀنن     اننش د سننووین ئ    ئعۀ     "brandr" د  "brann"   نبدژ     ه  داژی ما    «  بن  » اصطلاو    ش  ی م  بو   
 ,Papadopoulos & Heslop) هنن ی اسننز  ابع،    « 2هنن ی   گیام ولائز » د    « 1داغ »     ه       نن   انهموس یسننو   نن  ئعۀنن    

     دم ئننومد  بن سنن       اصننم    ی ینن   ا ( 1996یر  نظب  یب )   دعود ن امد.   اع، ع و ص  اصطلاو    ن ی ا        ی ش  ی هۀو  دم م   دل  (   2002
ا  ئحصننو       نش نهب نوع و صنن   ی  اسز      س،رم     ی اصطلاو  ن ت  یبو      بن    ک ولاص  ی   صومت      مق  ز اسز.  دم  3ز ی ا،   ایج د 
 ننب ایننن  .  ( Leyni et al. 2008)   یۀۀ گ   اسننز   ر اول   ب ی    ا  ی لاه  د و ئ ت س    ۀ ی یۀ ز ی ئی،    د   یۀۀ ی و ص   ر اول   ک ی و ئز      ی 

  ف ینن یۀۀ گ   اعب ئصننبف     نفننوه دم  گنن ه   نن   ونن ئز    ینن ئحصو  اویص ص یک ن ت  با  ا زایش ام ش   بایۀ   بن س     ئرۀ  
    مقنن  ی   ز ینن هۀل داد   نن  ئز     ا زامه   با   ن ی ا  ئؤثباب     ۀ ی   اشخرص ق  ل   قو  د    بن    ک ی   ج د ی ا (.  Fedyakin, 2010)   د هو   ئ 

 & Piątek)   یۀنن    ئ   جنن د ی ام ش ا   نرننز      ی ئشننیب      مۀنن   ننبا     ه  هننبیز      با اۀه   ن      قو    بن    ک ی .  هود   دم    ام ئحسوب ئ 
Kobylińska, 2019, Glińska, 2016 .) 

       بهۀهن    اقیصن د    سنر س     هن  ئیی  ل یشومه  دم حو ی    نفوه د دا سیه  ش ی ا زا    ی ا  یب  ه     عه ن   بایۀ  
  ی دهنن ی مق  ننز    (. Mazaraki et al., 2018; Strange, 2004)   . ن،ودی اسنز مق  ز    ما دمگرب   ه  ددلز ه   مۀ   اۀه  هبیز ن  

هنن ی د  سننر م  ا     ال،مننل  رن   دم مدا ط د اعنن ئلات   دگبگون  س وی م  ال،مم  ئوعب ه   سر س  د اقیص د   رن دم نظ ت ایۀو  
  صننومت      اوانۀنن    داوننل یشننوم ئ     ه  پی نسننرل هنن  د  ام ش    ه  ینن ی ا     چهون ی     داهی  دا  ۀب    این   دم سباسب عه        ما   یشومه  

 
1. Stigma 

2. Put a mark 

3. difference 
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  دم وبصنن  وننود  یشننوم  امائ  اصویب  ئطمننوب ا         دم عه      ا ۀ م و،وئ    اغررب     د    ئۀییل هون      و مع   ط ر    ئح   ک ی اسیبااژ 
این افۀننب  ئوعننب ومنن     ب  ر دم چۀ  ده  او   (. Angell & Mordhorst, 2015)    با  اوسع  ع یه ی مق  ی  دسز ی  ۀ    ال،مل  رن 

دیپم، س  و،ننوئ  ا  حننو ی ومننوت  د    ال،مل ن ر   مدا ط  ئ نۀ      ی  ا ع د ئخیمف   اسز ه ی    «   ئم  بن س     » ئفهوئ  ع ی     وۀوا   
  هۀج مسنن    د ومنن   رۀ ههۀرننز ئثرننز ا   ال،ممنن  رن    بهۀهنن     گیام  ر سز س سر س ؛ ارمرغ ت د  بن س    ا  حو ی    امی    د  

صنن دمات     رۀننۀ دم ئ ا  اقنن ائ ت      ا وونن  ئج،     ئمنن      بن سنن     (. Cheregi, 2018)   زد رنن  ئ   ما دم هننم ئ حو ی ئط لع ت  بهۀهنن   
ینن     ( Zhukovets, 2018)   یشننوم اسننز   ک ینن اوسع   بننن       گیام   با د سبئ ی      د و مع     داوم    سز ر    بهۀ   س   گبدههب 

  ز ینن ئننبدت د ئز      ن گ   ز ر ف ر ی ی   با  ا زایش  ه  ام ش  ج د ی ا  ئیۀ سب       ئم  اوسع   ز ی ایو     با  د اسیبااژیک  ئهم  ۀ م ماه  ک ی 
 (. Rabrenović, 2019)    ی     ئ  حس ب       عه ن     دم    امه   ه  ئمز     مق  ی 
  هسننیۀ       سنن ر د س     نفننوه  بهۀهنن قنن مت    گبدههب   دانش    گیام عیب سبئ ی      مق  ز  با   ب ر ه  دمگ ئمز     ی   عم   ط ی دم هبا  

 (Olins, 2002 )      ینن  ی،یننب    ی  هنن  دیژی    ه،نن  یشننومه    نن    د   هنن ی اسننز ار یل   ت ضننبدم یک           ر ن یک  ا     ئم       بن س
پ ینن ام      مقنن  ی   ز ینن ز ئ   ک ینن    نن      مق  ی   ز ی هو      ایج د یک  یوانۀ      وود     ه  ل ر ه  د پی نس ام ش     نش   داد        ی ان      ی  ی  اوسع  
مق  ننز       ننبا     وۀوا  ونن ئم  نن    دم ههننن ئخنن یررن   ئثرننز   اصننویب      ب ر گ هننۀل    ۀ  باین ؛  ( Rabrenović, 2019)   ی  ۀ    دسز 

  دم ونن ئ ت   صنن دمات ئو نن  ی لاهنن  د هنن    خصننوص دم حو ی د اعیرب اسیبااژ  اوسع  اقیص د  یشومه   سر س  -اقیص د  
 ال،مم  اسز.  رن        امه  

اسز ی  ئباقرننز ا   بننن     ل ر دل   ن ر .    ه، امای ء  خشۀ  م  ی وود ما    ق مت د  ثبدت   اوانۀ      ئ  بن  قو    ک ی   دسرمۀ      ه  یشوم  
د انر هننز      دم  ئنن   مق  ننز عهنن ن ه،دۀننرن  (.  Piątek & Kobylińska, 2019)   اسننز   حر ا     م ر     س     ه    ژگ ی د   ز ی د ایو 
هنن ی اسننز  ار یل     ب ر گ م ر اصنن،    ننبا  عۀرنن  ئهننم    ک ینن  نن     ئمنن     بننن    ک ی یۀۀ گ         مد بد هسیۀ    ی  ئصبف     ایلاو ا 

 (Shemetovich, 2019  .) اع ئننل  نن      ننبا  یشننوم    ک ی ان ا  اسننیبااژ چشم   ن ی اب   د مق  ی   ن ی اب ۀ ن  ر   داق    ئم    س     بن      اسیبااژ
 ننباهم    ه  عننیب اسننیع اد گیام  د    سننبئ ی    دم اج مت  عه نهبد   یشوم ما امای ء    د هروی   مای د    یۀ    ئ   ف ی ما اعب     و مع        امه  

    ئواضنن  ونن مع   ایویز د      اوی، د داوم ایج د  دم    ی  ا ثرب  سزا   اوان    ئ      بن س     ه    اسیبااژ     ر دق     اعبا یباح  د  . س  د   ئ 
 (. Anholt, 2004)   داهی    ه  
    ئحصننو    بن سنن     ۀ  ی  ننبولاف  بننن  ائ   دامد     ه   ۀه ی ی   بن س    ئم  نی ط اهیبای      بن س    ئحصو  د    هبچۀ  

اسننز ینن        م ر  سنن ئنن ولا   د ه    نفع     ه ئل ه   ی  ادائ  دامد      اب    ئ   یولان ئ ت      با   د اسز      اب  ی ر د ر   پ  بایۀ    ئم  
اعهنن   د  ح، یز    دم صننومت ونن ت دهنن    اجب   نشنن   ئ .  ( Pop et al., 2020)   ه،  ایف   نیش یۀۀ      ی    ه ف         ر مس      با 

ایننن  (.  Mazaraki et al., 2018)   مسننۀ    ئ   دام ئعۀ    ج ی    نی     بن س    ئم      ه   بن ئ    ن مت    ص دمیۀۀ ی       ه  ددلز د هبیز 
ی م بد ئیول   بن  ئمنن         ین ئعۀ  ی یۀ .  ب ئ    چ مچوب نظب   حث ایج  ئث       ما  ا  مهی  ئر   ئهم ضبدمت ااخ ه مدیۀبد  

   اۀۀرۀنن  د ینن میبد   یص د  قرل ا  ایۀۀ  ئوضوو   ۀ اق   پییب  مق  ز و ص ایویز    یوم    دم حو ی اعیرب اوسع  اقیص د  د  
 نن  نهبهنن     ؛  ۀنن  باین هننود   ئ م ااخنن ه    ه   اص،ر،  سر س  د ماهربد  اسز ض،ن ایۀۀ  دم  سیب ع ئع  د  بهۀ  یک یشو 

ومننوت    هنن   ر  ز مه  ی  ا  اع ئل د ان میۀش  ب  بگ   ر ی اۀ دمهم     ه  گزامی    ئف هرم د    ااۀ  ئ   اقیص د   سر س  د  بهۀه  د     اوأ 
  هنن   رب  گ عهز حننو ی  نسرز د ی م سننز ایننن دد ما مدهننن ن،ننودی د دم    اوا    ئ اسز ی   سر س   اقیص د د ئط لع ت  بهۀه   

سنن    د  بننن ی    ئمنن  د ی م سننز    دم حننو ی      ین ئعۀ  ینن  دم  بن   ی ن،ود.   اسیف د م  د و مع  ا    اقیص د  د سر س  داو 
هۀج م  یک یشوم نیننش دامد  هننم نهننبش ماهرننبد  د اینن ت    -  س وی م ئعب ی  اوسع  اقیص د  هم ا میخ   بهۀ   هویز د  

 ۀ  د اقیص د   نن  ئعۀنن      -اسز د هم نه ی اۀۀرۀ    یۀۀ ی اعررن   گرب  اص،رم ه   اص،رم س    د   بایۀ  اقیص د  ب سر سز دم  
اقیصنن د  دم حننو ی عننیب      ه  ه وص د    ه  ئؤلف   با  ار یل ظب رز هۀج مه    بهۀ  د ق مت نبت یک یشوم      میز   بن ئ  

 یۀۀ ی اسز. اعرن  د...   ال،مم  رن   سبئ ی   ار د  اج م   اوسع  امار ی ت  

 کشورها پذیری رشد رقابت   با برندسازی ملی   فرایند نسبت  
د  نن  ا ننزایش مق  ننز  ننب     ننودی   شب ز ر دم ح   پ   سبوز ا یۀو      س   گیهی     ح دد  رسز   ا  اسز ی       ئفهوئ   ئم       بن س   
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 Pop)   اسننز     ینن  ی ش ی ا زا   ز ر ن   ه  ددلز   ن ر اۀه  دم سطح ئحصولات د و ئ ت  مۀ  دم   مق  ز ن    ؛ چبای  هود   ئ ه ت    ا زددی  

et al., 2020  .) د      هنن  ر د احننولات ئوعننود دم  نن  ام د ن   ب ررنن  نن  دم نظننب گننب ین اغ     ئم     بن س   ی  دد ده  اورب    یز ر دم حی
ا       ۀنن ی   ن ی  ۀنن  با ؛  هنن ی اسننز ار یل     مقنن  ی   ز ینن ئز     ا  ئۀ    اصننم     ۀ ی           ی   ئ   ش ی انیظ مات ئخ یر   ه ف ی        گبا 

 ;Ham, 2001; Ries & Trout, 2001; Ivashova, 2011)     ینن     ئ حسنن ب       ب ی پننی مق  ز   ن ر اضنن،     هنن  نر   پرش 

Panchenko, 2015; Domazet, 2016; etc .)   و،مۀبد ئننؤثب  بننن     ز ی ب ی د ئ    ج د ی ا ی     ئعیی ن  (  2018د ه،ۀ ما  )  1ئ  امای
 ننزم       ه  هننبیز     ه  ئؤلفنن        اعی،نن و    ه  ئؤلفنن    یننلا     اقیص د     ه  ئؤلف   بن س    ئم  یعۀ       ا ثرب ووائل اصم        ئم  
 نن     جنن  ر دمنی ینن     هننود   یشننوم دم عهنن   ئ ا   دمف ئثرننز    ک ینن   جنن د ی ا   ئوعب       س  ئ ن     ه  ئؤلف   د   حیوق  ز ر هخص    داما 

    ب ی پننی ئۀجب  نن  مهنن  مق  ز   ز ی دمنه  د    یۀ    ئ ی،ک     ۀ    بن  یشومه  دم مار  یشوم  ز ر  هرود ئوقع  د یشوم   بن  گرب  هۀل 
 ( 1)هۀل   یشوم وواه  ه     عه ن 

 
 ( Mazaraki et al., 2018) ی  گیری و توسعه برند مل شکل   ی مفهوم   ی مبان .  1شکل  

 شناسی پژوهش روش 
ئر ان  انج ت پییب ی  اسننز    -مدیۀبد  یرف  اسز د دم دد     اسۀ د    ا لح ظ ی م بد  د    -    ا اوسع  ه ف     ا نظب پژدهش ح ضب  
 . بد ر گ   ئ قبام    ئومد  بمس  دم ادائ   ی     افۀرک  

 مدش  باابیرب یرف         نخسز )اسۀ د ( پژدهش 
دم     اسۀ د  )    نخسز( ا  مدش  باابیرب یرف  ا  نوع ئبدم سرسی، ارک  هبی گب ینن  هنن . اسننیف دی ا  مدش  باابیرننب   

هننود  ه   ع ئ  د افسرب  اسننیف دی ئ  ئۀظوم ایج د ی  ی  س    ئط لع ت ئب وی     یرف  ا  نوع ئبدم سرسی، ارک  با  یۀپ مچ  
ئبدم س وی می  ی  ئط لع ت یرفنن  ئننبارط      ه ف (.  باابیرب نوو  ئط لع  ث نوی  اسز ی   1396   نیل ا  سمط ن    2002) ک  

ه   عنن ئ  د  ئۀظوم ایجنن د ی  ینن  ه   اصننم  ئط لعنن ت ئۀیخننب  نن  س    افسرب ی  ی  یۀپ مچ      نوو    د  هود   ئ انج ت د ئش    
ه     باابیرب ئسیمزت این اسز ی  پژدهشهب    نهب  دقر  د و،رینن  انجنن ت دادی د ی  ینن    . ( Zimmer, 2006افسرب  اسز ) 

ه ی  ما  هننۀ م د ایجنن د  ه   اصم  پژدهش  پژدهشهبا  داژی ه   ئی ل   بمس  ی  ی       ه   یرف  ئبارط ما ابیرب یۀ . پژدهش 
 

1. Mazaraki 
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ده . ا  نج ی  و، ی ئط لعنن ت دم حننو ی  بن سنن     نن  مدیۀننبد  اب  ا  پ ی ی احز  بمس  ما نش   ئ  یۀۀ  ی  ن، یش ع ئ  ئ  
وۀوا  مدهنن   دم     نخسز ایننن پننژدهش ا  مدش  باابیرننب یرفنن   نن     ۀ  باین ان    ه   ی،ّ  انج ت پییب ی  یرف  د   د  دادی 

هنن ی    هنن   ئب وینن  اسننیف دی پژدهش د افسرب نی یج سنن یب پژدهش   ئۀ سب  با     دسز  دمد  ابیرب ع ئع  ا  ئوضوع ئومد 
 س    مدش  باابیرب    هبو  یب اسز    ئباحل ئرسوط پر دی 2ه، می  هۀل     باس س اسز. 

 
 (Sandelowski et al., 2007)سازی روش فراترکیب  مراحل پیاده   . 2شکل  

 مرحله اول: تنظیم سؤال پژوهش 

  4د چهننونه  مدش   3  چنن   ئنن ن  2  چ  چرننز  1پژدهش ا  پ مائیبه   ئخیمف  ئ نۀ  ع ئع  ئومدئط لع   ه   پبسش  با  اۀظرم 
 اسز    قبام گب ی  ه    یب ئومد یۀۀ ش  هود. دم این پژدهش  سؤا  اسیف دی ئ  

ه   صننومت گب ینن  ا  سنن     بمسنن    باسنن س اقیصنن د     ۀ ی   ب ام ش  ه   عۀر    ب  ا یر       ئم    بن ه    ی    ع یه ی   ئ    .۱
 ه ئل چ  ا ع د  اسزژ   2021ا  س      2000

ه   صننومت   بمسنن     باسنن س اقیصنن د     ه   عۀر     ب   ا یر         ئم     بن ه     ئج د   ی     یه ی ع امار ط  رن این ا ع د دم ئ       .۲
 چهون  اسزژ  2021ا  س      2000گب ی  ا  س    

 مند مرحله دوم: مروری بر ادبیات به شکل نظام 

ه   ئۀیخننب   نن  اسننیف دی ا  یمرنن داژی   پژدهشننهب ه ی دم ئبحم  اد  اعبا   باابیرب   ه   ئطبو پبسش ئۀظوم پ سخهوی         
 نن  ئننبدم    سر سنن  د    امینن    ئمنن  ی     ارمرغنن ت یشننوم     امینن     ئوضنن   بن  ئم    بن ی    ئج د ئمنن          ی ز ر ئوقع ه ئل 

   Science Direct   IEEE   Emerald   ISC   IRANDOCال،ممنن  ا  قررننل  هنن   ایلاونن ا  داومنن  د  رن سرسی، ارک پ یه ی 

SID   Civilica   Scopus     د ه،دۀرن پ یه ی اخصصGoogle scholar     ئینن لات ئننبارط ئننومد    2021انن     2000ه     رن س
 . ه   دادی  ود ئی ل  ئبارط دم پ یش ادلر  پ یه ی  435ئۀ  دسیر       اع اد  دعو  نظ ت دانمود ن،ود. ح صل این عسز   ما پ یش  

 مرحله سوم: جستجو و انتخاب متون مناسب 

قننبام    ئننومد  بمسنن   باابیرننب     بایۀنن  دم    ه  ئی لنن    ایننن  گیامد   ئ رۀ  اع اد  ا  ئی لات ما یۀ م  دم این گ ت  پژدهشهب دم هب      
 ه ی اسز. نش   دادی    3صومت ولاص  دم هۀل     رۀ       بایۀ  گربن . دم پژدهش ح ضب  ن،  

 
1. Who 

2. What 

3. When 

4. How 
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 های موردنظر بازبینی برای انتخاب مقاله   فرایند   . 3کل  ش 

هننۀ وی   ئحض ایۀۀ  ئی لات  با  اۀ سب پ مائیبه   ئط لع   بمس  ه   دم گنن ت  عنن   پژدهشننهب   ینن  یرفرننز مدش    
لا ت  ه ی اوی، د  ن اهی    هنن    ه   امائ  ه ی  اسز ی  پژدهشهب    ی  ی  ه  ما ام ی    یۀ . ه ف ا  این گ ت حیف ئی ل  ئط لع  

   نن  ی     بن س    ئم     ا یرنن   ننب گبدهننهب  ئیۀ سننب  ه   ئوض  ه   و مع   اسیبااژ  ا  ئی ل      اوضرح اسز ی  اع اد  
 ان . ه ی  ه  دم ئباحل غب  لهب  حیف      ه،رن سرب  سر م  ا     یشوم اشخرص دادی نش   بهۀ  د    ه  ام ش 

 ننودی    50  هنن ی دادی حنن ایثب ائیرنن      د   11ه ی    ئی لات ه ی    هب ئی ل   ح اقل ئر نهرن ائیر   دادی ه   دادی ائیر     باس س 
  CASPئی لنن  ا   رمیننب    63ئی ل  ما حیف یبدی د دمنه یز    372ئی ل      435ا  ئر    ا  ام ی     پژدهشهب   بایۀ  دم  رج  دمنی اسز. 

 اسز.  قبام گب ی      داحمرل ایلاو ت دم اویر م ئحیی وروم یبدی د  با  اجزی  

 مرحله چهارم: استخراج متون اطلاعات 

   اصننم  د ادلرنن   ه ه  ئط لع  ئحیوای  ئجزای  ی  دم    ه   دمد  ئۀظوم دسیر       ی  ی  یوم پروسی  ئی لات ما    پژدهشهب    
 ما اسیخباج یۀ .   ه  ئیول  یبدی ا  ئف هرم د  ئبدم  هون    انج ت ئ  

 های کیفی وتحلیل یافته مرحله پنجم: ترکیب و تجزیه 

ان . ایننن  ه   ئوعود دم  باابیرب پ ی ام ه ی یۀ  ی  دم ئر   ئط لع  داحمرل  پژدهشهب ئوضوو ا  ما عسیجو ئ  دم یو  اجزی  
یۀۀ ی یننک  ه  هۀ سنن ی  د ئشننخص هنن ن    بمسنن  ئحض ایۀۀ  ئوضوع هود.    وۀوا  » بمس  ئوضوو « هۀ وی  ئ  ئومد    
ده  ینن     ما  نن   هیننبین گوننن  اوصننرف  ه   ئش    د ئب وط ما دم ئوضوو  قبام ئ   ۀ   ده  د یری   ۀ   ما هۀل ئ  یری  
 Sandelowski et)دهۀ   ه  ی   بضر ت« امائ  ئ  ه   ا وم  ا  ما  با  ایج د »اوضرح ت  ئ   ه   اس س د پ ی  یۀ . ئوضوع ئ  

al., 2007) . 
نظننب گننب ین    هنن ی د سننپ   نن  دم وۀوا  ی  دم نظننب گب ی  ه     ه ی ا  ئط لع  دم پژدهش ح ضب  ا ی ا ا، ت ووائل اسیخباج  

ابارب ئف هرم پژدهش هۀل دادی هننود.  این  ۀ   یبدی ا     ه  ما دم یک ئفهوت ئش    )ا ع د( دسی  ئفهوت هبیک ا  این ی ه      
  ۀ   ئف هرم د ئعر مه  ما  با  یباح  ئ   نش   دادی اسز. نحوی یری    1 د  ع 

 مرحله ششم: کنترل کیفیت 

 گربد  ه    یب ما  با  حفظ یرفرز دم ئط لع  وود دم نظب ئ  دم مدش  باابیرب  پژدهشهب مدی  
    ه   ئوعود دم پننژدهش یۀ  ا      باهم یبد  اوضرح ت مدهن د داضح  با  گزیۀ  دم سباسب پژدهش  پژدهشهب الاش ئ  . 1
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 ه   ااخ هه ی ما  بدامد؛ گ ت 

  بن  ا  ئی لات ئب وط ما پر ا یۀۀ ؛ دد ماهۀ م عسیجو  الۀیبدنرک د دسی  ما    ی م ئ    پژدهشهب هب .  2

  بن ؛ ه   پژدهش یرف  اصم  ما    ی م ئ  ه ی دم ئط لع  ه   یۀیب  یرفرز اسیف دی   مدش پژدهشهب .  3

 یۀۀ .    با  ام ی    ئط لع ت اسیف دی ئ  CASP با  ابیرب ئط لع ت اصم   پژدهشهبا  ا  ا زام .  4

هنن ی  نرننز اسیف دی   1هنن ی ا  هنن وص ی پنن  ه،دۀرن دم این پژدهش   با  حفظ یرفرز ئط لع  د سۀجش پ ی ی  ئ   یباح  
ادغنن ت ینن ه  د ئفنن هرم    چهننونه    اجب   وموت اعی، و    د  ایننلاع ا     هخص دیهب  ا  پژدهشهبا   ی  اسز.   ین ئۀظوم 

ه ی اوسط پژدهشننهب  نن  ئفنن هرم   ۀ   ی ه  دم ئف هرم یبدی اسز. سپ  ئف هرم امائ  ایج ده ی اوسط پژدهشهب اق ات    دسی  
ه ی اوسط این  بد ئی یس  ه ی اسز. دمنه یز    اوع     اع اد ئف هرم ایج دهنن ی ئشنن    د ئفنن هرم ایجنن د هنن  ئیفنن دت   امائ  

قننبام  دم سطح اوا نن  ونن ل     ه وص  ئح سر  ه  ی     اوع        0/ 88ه ی اسز. ئی ام ه وص ی پ   با ب     ه وص ی پ  ئح سر  
 اسز.   گب ی  

 ها مرحله هفتم: ارائه یافته 

هنن ی ا  سننو  پژدهشننهبا  دم  ئی ل  انیخ ب   63هون .  ه   ح صل ا  ئباحل قرل امائ  ئ  دم این ئبحم  ا  مدش  باابیرب  ی  ی  
قبام گب ز د ایلاو ت ئومدنر   عهز احینن  اهنن اف اصننم  ایننن ئی لنن  ینن  هۀ سنن ی  د   ئومد  بمس  دقز ئ ی     3 ئ   ئ ت 
او،نن    ه  پنن  ا   ؛ هۀ س ی  ه . ابیرننب ی  ینن  اسز ی     بن س    ئم     ا یر   ب گبدههب  ه   ئوض   ۀ   اسیبااژ  دسی  
  ۀ   ئشهود اسز. ( این یری  1)  ه ی ی  دم ع د   ۀ   وربگ   دسی    نظب 

 روایی و پایایی مدل پژوهش  تأیید فاز دوم )میدانی( پژوهش: روش تماتیک جهت بررسی و  

مداینن  د پ ینن ی  ئنن   ئسننیخبج ا   نن   نخسننز    ا یرنن  ئۀظوم  بمس   اماینن  د       هۀ س   باابیرب اۀ،رل ئباحل مدش  پ  ا  
 ننبدی هنن . مدش    دم این     ا  پژدهش ا  مدیۀننبد یرفنن  د  نن  مدش ا، ارننک  هننبی   . ئبحم  ددت پژدهش    اعبا دم ئ  پژدهش   

ایننن    ا، ارک ی  یک احمرل افسرب  اسز    دنر    بمس  و،ر  دی گ ی یۀشهبا  دم ما ط      بمسنن  پ ینن ی ئومدئط لعنن  )دم 
 (. Charmaz, 2002: 85پژدهش ئ   ئسیخبج ا      نخسز پژدهش( اسز ) 

ئف هرم د ئ   ئسیخبج ا      نخسز پژدهش اسز. ع ئعنن     ا یر  دم این پژدهش ه ف ا  اسیف دی احمرل ا، ارک  بمس  د  
نفننب ا   ننن      7صومت ه  ،ۀ   ی        ودی پژدهش    ئومد   حو ی   دانشه ه  دم   وربگ     ئط لع  دم این  خش ا  پژدهش ه ئل   ئومد 

 دم   ع،نن    ئۀظوم  نن  گرب  ا  دسیر       اهننر ع نظننب  ادائنن  ی  ننز.  انیخ ب ه ن . ن،ون    عهز  بمس  ئف هرم د ئ   پژدهش 
ه  د عمس ت ا،نن ئ  ئفنن هرم د دد سننطح  دم این ئص حر    . ادائ  ی  ز س وی مئۀ   و،ر  نر،    ا  مدش ئص حر    این  خش  ه  دادی 
لۀننن چۀنن   هبدینن   ن ه   ع ی      ئ   اضنن     ا ع د د ئؤلف    دمداق  گب ز.   بمس  ه  د اغرربات ئح دد  مد     انج ت    ئ   

  اد  پننژدهش     نن     ا    ئسننیخبج   ئنن     ئۀطینن   ئحیننوا   مدای   دیهب     ور مت  ئف هرم صومت پییب ز.     ۀ  دسی  ع  ج ی  دم 
  . ه   ا یر  اوسط ا، ت وربگ    بمس  د ئیع قرً  

  پژدهشننهب ه   ئ ن  ق  ل حس  بس  هسننیۀ  ینن   صومت گب ز. ی  ی     بایۀ  ئط لع  حس  بس     مای پ ی ی  ئ   پژدهش نرز ا   

رهرب  یۀ  د سنن  گ م  ئط لعنن  ما نشنن    پ مدهۀ   پژدهش ما       بایۀ  اوسط ئحی  دم یو     ی مم ی     دیهب  یوان  ئسرب اص،رم  
هنن    نش   داد  ئسرب ا، ت اصنن،ر، ت د ه،دۀننرن امائنن  ا،نن ئ  دادی   مای ه  د ئ   ا   پ ی ی  دادی   نوهی م پرش مد  ۀ  باین دم    ؛ ده  

مسننی  ا،نن ت  ئط لع  عهز حس  بسنن  دقرنن  د   ه     وربگ   ئومد ئط لع   اه اف  سؤا    بایۀ  احمرل  ی ه   ئیولات   چهونه  
 وربگ   داق  ه .  ا یر  مدای  د پ ی ی  ئ   نرز دم این     ا  پژدهش ئومد    دمئج،وع  ۀ  باین ه   پژدهش ح صل ه ؛  گ ت 

 های پژوهش یافته خلاصه  
ه  پنن  ا   گننبدد. ابیرننب ی  ینن  ئر ان  پژدهش ح ضننب امائنن  ئ    -  ه   ح صل ا  دد     اسۀ د  دم این ئبحم  ا  پژدهش ی  ی  

 
1. Kappa Indicator 
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 امائ  گبدی .   1ه ی د دم ع د   ۀ   دسی    ام  بو    27م اصم  د  ا   10وربگ   دم    او،   نظب 

 های پژوهش( یافته )   ی پژوهش فرایند نتیجه تحلیل تماتیک مدل  .  1  جدول 

 بخشی از منابع  تم فرعی  تم اصلی  ردیف 

1 
 هرود ئیغربه   یلا   

 اقیص د  

 پو  یشوم    هرود ام ش 
 ;Zhukovets, 2018; Temporal, 2001; Lyulyov et al., 2018   ثر ت ام    ش ی ا زا 

Bilan et al., 2019; Piątek & Kobylińska, 2019; Shemetovich, 

2019;  Mazaraki et al., 2018; 1398    هبو  د ه،ۀ ما    ؛ 
   ثر ت اقیص د ا زایش  
 ثبدت د م  ی   ا زایش 

 ئ ل      ه   حبا  ئی دئز دم  با ب  ا زایش  

2 
اصویب     هرود ای  ل  با   
ا  ئحصولات    ههۀ  

 ئم  دم اقیص د عه ن  

د      اوی، د ع ئع  عه ن   ش ی ا زا 
 گیاما    ی سبئ  

Zhukovets, 2018; Pop et al., 2020; Starodub & Manayenko, 

2017; Mazaraki et al., 2018; Temporal, 2001 

ی لاه   ئم  دم    امه      ز ی هو   رم ۀ اح 
   ال،مم ن ر   

Zhukovets, 2018 پنوم د ه،ۀن ما   ین و   ؛ 1398   د ه،ۀن ما     ب ئح،     ؛    
1400 

 & Zhukovets, 2018; Rabrenović, 2019; Starodub شوم ی ئحصولات      ب ی پی امای ء مق  ز 
Manayenko, 2017 

دم ح، یز ا  ی لاه        وود گ ه   ش ی ا زا 
 داوم  

Zhukovets, 2018 1400    پوم د ه،ۀ ما   ی و   ؛ 1398   د ه،ۀ ما    ب ئح،     ؛ 

3 

ای  ل  با  ا زایش  
ق مت د نفوه اقیص د  د  
سر س  دم وبص   

 ال،مل  رن 

  ای  ل دم اوسع  نفوه سر س  ا  یبی  
 اهۀ   ئخیمف دیپم، س  

Zhukovets, 2018; Piątek & Kobylińska, 2019; Masango, & 
Naidoo, 2019; Rabrenović, 2019; Temporal, 2001 Pop et al., 

پنوم د   ین و  ؛ 1398  د ه،ۀن ما    ب ئح،    ؛ 1401    ب ئح،   نر  د  دانش ؛  2020
 1400    ه،ۀ ما  

یشوم دم    اقیص د  سطح نفوه   هرود  
 ال،مل وبص   رن 

4 
ای  ل دم حفظ د عیب  

ه   انس ن  دم  سبئ ی  
 ال،مل وبص   رن 

د ی هش    ئ هب   نربد  ی م   نخره   د   حفظ 
 ئه عبت 

  ؛ 2012    داینز   ؛ 2017   مد    ؛ 2013   دامگن   ؛ 1396   نجم مدهن د ئح،ود  مدهن 
  ؛ 2013     بادنرۀنن    ؛ 1396     ننرض د ه،ۀنن ما    ؛ 2010     یدننبین   ؛ 2014    ائننبا  
    ادی  دامی ئعصنوت   ؛ 2017    ن ی الن  ن ی    ؛ 2017   مد    ؛ 1398  د ه،ۀ ما    ب ئح،   
 ,.Shemetovich, 2019; Mazaraki et al., 2018; Pop et al  ؛ 1392

2020; Rabrenović, 2019 

   ال،مم ن ر     عیب نخره   

5 
عیب    دم   ای  ل 

   ال،مم ن ر     گیاما    ی سبئ  

 ,Zhukovets, 2018; Pop et al., 2020; Starodub & Manayenko ه   یشوم حفظ سبئ ی  

2017; Mazaraki et al., 2018;   نب ئح،ن   د    نرن  داننش   ؛ 2016   ادماه ت ؛     

 ,Temporal, 2001; Timoshenko؛  1392     ادی  دامی ئعصنننوت   ؛ 1401

    ووای د ه،ۀن ما   زم    ؛ 1396    مدهن   ئح،ود    ؛ 1396    رض د ه،ۀ ما  ؛  2021
 ,Lee  ؛ Varga, 2013  ؛ Dinee, 2008  ؛ 1394    ی لینن ن  د مهننر     ؛ 1397

 ,Anholt  ؛ 2014    ائنبا    ؛ 1398   د ه،ۀ ما     ب ئح،     ؛ 2002    سزان     ؛ 2012

 1400    ده هی  د ه،ۀ ما    ؛ 1392     ادی  دامی وت ئعص   ؛ 2013

 گیام و مع  ی  سبئ    رشیب     یب ع 

6 
  یز ئز   ایج د   ای  ل  با  
     با  ی لاه   مدان  

 اولر   یشوم 

    ص دمات ی لاه  د و ئ ت داما   ش ی ا زا 
  بن  

Zhukovets, 2018; Pop et al., 2020; Shemetovich, 2019; 
Rabrenović, 2019; Starodub & Manayenko, 2017; 

Temporal, 2001 1396     رض د ه،ۀ ما    ؛ 

     بن  س یب ئثرز  ب مد     ا ه ل    اثب 
 دمد  یشوم   ئحصولات 

Shemetovich, 2019; Nguyen et al., 2021 

 ایج د ئزیز مدان  
Zhukovets, 2018; Pop et al., 2020;  ؛  1398    و ن   ر النننن  ؛

Shemetovich, 2019; Rabrenović, 2019; Starodub & 
Manayenko, 2017; Temporal, 2001 

7 
    ب ی پی مق  ز    هرود 
   ال،مم ن ر   

  ؛ 2010     یدننبین   ؛ 1398   و ن   ر النن    ؛ Starodub & Manayenko, 2017 ا زایش ام ش دیژی  بن  ی لاه   اولر   
  ؛ 2008   دیۀن   ؛ 1394   ی لی ن  د مهر    ؛ 1396    رض د ه،ۀ ما   ؛ 2016   ادماه ت 
    ائنبا    ؛ 2012    دایز   ؛ 2010     یدبین   ؛ 2017    ن ی ال  ن ی     ؛ 2017   مد    ؛ 2006       

  ؛ 1394     منننن   د ه،ۀننن ما    ؛ 2016    مینننو د ه،ۀننن ما    ؛ 2010    دیۀننن    ؛ 2014
 1400    ه،ۀ ما  ده هی  د    ؛ 1392    ادی  دامی ئعصوت 

 ه  پییب   ۀه ی ا زایش اوا  مق  ز 

   ئهم اقیص د  مق  ز  ب عیب مدی اده  

8 

ی،رز د یرفرز  
 بدام  ا    هبی 
ه   داوم  د   بصز 
 ال،مم   رن 

  ه  د   ا   بصز  بدام  هبی ا زایش  
  ؛ 1400    ه،ۀنن ما  پننوم د     ینن و Rabrenović, 2019; Temporal, 2001 دم داول یشوم ئوعود      ه  ل ر پی نس 

دم  با ب مقر       بد  ر پ     ه   بصز   ش ی ا زا  2013    دامگ    ؛ 1398د ه،ۀ ما     ب ئح،   
   ه ن د ع     دم حو ی اج م 
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 ه   پژدهش( ئۀر   ی  ی  . نتیجه تحلیل تماتیک مدل فرایندی پژوهش ) 1ادامۀ جدول  
 بخشی از منابع  تم فرعی  تم اصلی  ردیف 

9 
     امی     ه  اسیبااژ  

د دیپم، س  و،وئ  د  
 ههب  

 اسیبااژ  اصلاو  بن  ئم  
    ئنباد    ؛ 1393    ئسعودنر    ؛ 1398   امدلا  د ه،ۀ ما    ؛ 1401     ب د ئح،     نر  دانش 
 Pop et al., 2020: P2, P5, P6, P7؛  1392    ئۀومی   د ه،ۀ ما    ؛ 1393

 اسیبااژ  ئوض  ی    ئج د  بن  ئم  
 Bilan et al., 2019; Starodub & Manayenko, 2017 نب د  ئح،     ؛ 

 ,P1, P2, P3  ؛ 1400    ه،ۀن ما  پوم د  ؛  ین و 1393؛ ئسنعودنر    1398    ه،ۀ ما  

P5 

10 
       رشیب     ۀ ی   ب ام ش 

عیب گبدههبا  داوم   
   ال،مم ن ر   د  

نجنم مدهنن د ئح،نود     ؛ 1396    امدلا  د ه،ۀ ما    ؛ 1400    ه،ۀ ما  ده هی  د     گبدههب داوم حفظ    
ی لین ن  د    ؛ 1388    ه دین   د احن     ؛ 1397    ووای د ه،ۀ ما   زم    ؛ 1396    مدهن 
     ن     ؛ 2014    ائنبا   ؛ 2012   دایز  ؛ 2017   ن ی ال  ن ی    ؛ 2011   ی نوا  ؛ 1394   مهر   
    ئح،ن پوم  منن   د ه،ۀن ما  ؛ 2002   گرم،وم  ؛ 2017   مد    ؛ 2013   دامگ   ؛ 2006
     نرض د ه،ۀنن ما  ؛  1398    امدلا  د ه،ۀنن ما    ؛ 2017  ؛ ئن م  د ئرسنر ن    ؛ 1395
1396 

   و مع   یسز اوم  رشیب  عیب  

امائنن     4هننۀل  ئ   نهنن ی  پننژدهش ابسننرم د دم    احمرل ا، ارک    باس س دم ادائ  دم ماسی   احی  ه ف یم  پژدهش د   
اسننز. دم افسننرب د    هنن ی   اقیص د  پبداوی    ه   عۀر     ب   ا یر         ئم     بن ه     ی    ع یه ی   ای  ل   هۀل     بمس  ئ   دم  گبدی .  

ای  ننل د پر ئنن ه       بایۀنن    ا  چۀ  عۀر  ه ئل  ا ع د ای  ل  بن ه   ئم     بایۀ  اشبیح ئ     ی  چۀرن  ر   ن،ود ی  این ئ    
  ئنن      باسنن س اسننز.    قننبام گب ینن      بمسنن   ئننومد ن،نن         4دم ا عنن د اقیصنن د  اسننز ینن  دم هننۀل     بن ه   ئم    ئواعه  
ب ههۀ  ا  وود  ای  ننل  ننبا  ا ننزایش  ئ نۀ  ای  ل دم  هرود اصوی ئخیمف )   مق  ی  دم ا ع د   بایۀ     بن ه   ئم  دم  ه ی اسیخباج 

پننبدا ش    د... د دیپم، س       ارمرغ ا     امی       ی ر د ر پ دمهم     بایۀ  دم ح   ای  ل هسیۀ . این ای  ل دم   ق مت د نفوه اقیص د  د...( 
ادو  یبد وبدعنن     اوا    ئ ی     هبچۀ  وواه  ه .    د...   پییب  مق  ز ه ی د ئۀیج    دسیر       وبدع  ی  پر ئ ه ی  ا  قررل  هرود  

اوسننع  اقیصنن د     ج  ر دمنی اب  بن  د  دسیر       ع یه ی ئطموب      چبو  ازمی  هود.   اوان    ئ ئج د    ا زا هم     بایۀ  این ای  ل دم  
 . د  هرود دضعرز اقیص د     ئعۀ   اص حب دضعرز ئطموب اسز 

 
 ( پژوهش های  )یافته   برندهای ملی در ابعاد اقتصادی   مواجهه مدل    . 4شکل  
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دمدد     وۀوا   نن  اج ی  پییب  ع        بایۀ  اب دم  ئطموب   صومت      اوا    ئ ما    این دضعرز  ای  ل  بن ه   ئم    ئ     باس س  
د دم ااخنن ه    ا ننزا داهننی  هننم  ع   ا ثرب     بایۀ  داسط  اغررب دم دضعرز ئوعود( دم  قرم       بایۀ  )وبدع   پر ئ ه   دم نظب گب ز؛ 

 . هود   ئ دم نظب گب ی     (      ی ه ی ی ع  ه   اصلاح   ایویی  د ی    بن  ئم  )اسیبااژ    ده  اسیبااژ     س  ئ       نوو 

 و پیشنهادها  گیری نتیجه   ، بحث 
.  بن  ئم  سننفرب یننک   ود اقیص د     ه   عۀر     ب   ا یر         ئم     بن ه     ی    ع یه ی  بمس  ای  ل  ه ف یم  ا  انج ت این پژدهش   

مدد.  هنن، م ئنن     هننب ع ئعنن     د...   هۀب      بهۀ   ا میخ  سر سز   اصویب  ا    ههۀ    د ن، ی نهب یک مدایز     ال،مم ئمز دم وبص   رن 
  ال،ممنن  رن   دم نظ ت قنن مت د ثننبدت  ا  اه،رز  ی د   هویز مق  ی    بن  ئم  دم ماسی   دسیر              ی ه ی ی ع  س وین د  بعسی  

 . اسز ه  د نه ده    خش و،وئ  د وصوص   ه،ۀ م  س  ئ      ئسیمزت    ئرز رز ئو ی  بوومدام اسز ی  اعبا  
  عننیب    گبدهننهب   ینن    ئطمننوب     ئرۀنن  اوسننع  ئبااب ع یه ی   د  نن   بننن  ئمنن  ک ینن  جنن د ی    ا    اقیص د  د اوسع   مه  
  ه   ننبا  یشننوم ما    د س یب پر ئ ه   ئثرننز اقیصنن د   اع ئلات اج م   د اوسع   ه  اوی، د    هبیز  ج د ی   ا   گیاما  و مع سبئ ی  
  اوننم ا    ب رنن دمگ     هنن  ه،نن  یبف     ووب  ننبا   ئم     بن    ک ی .  اسز     و،وئ  بهۀه  د      پم، س ی د پشیوان   ه،دۀرن    ؛ یۀ  ئ     باهم 

وم،نن   هواه     . اسز   ه   ئثرز  بادا  یز ئز    داما    ههبدن ا  حی  د  ه  س  ئ      ر یم     با  ن ر د ه،دۀ    د ددلی     خش وصوص 
   باسنن س د    هنن ی گب ی    نظننب   یننلا  دم   ه   ر سز س   دم   ئهم   ئفهوئ    وۀوا       عه     دم   ئم     بن    ی    ح ی  ا     اسز   د اعبای  
ینن  اهنن اف       اه اف اقیصنن د   سر سنن    بهۀهنن  د اعی،نن و     بن ی    ئم    ع    با    ه ی  ه   صومت گب ی  الاش  بمس  
 . اسز  پرهرب   ح     دم امفری    

 بننن  ئمنن  نننوع    ع یهنن ی اننبین ووائننل ئننؤثب دم   ئ ی ا  این پژدهش نشنن   دادی اسننز ینن  یۀنن  ا  ئهم دسز ه      ی  ی  
د      ئمنن   بننن    عمنن     ئع، م   بن  ئم  اسز ی     اوع     هبایط د ئیۀ سب  نن  ع یهنن ی  ئع، م  ی   ه   ااخ هه ی دم  اسیبااژ  

(   1393(  ئننباد  ) 1393گبدد. نی یج این  خش ا  پننژدهش  نن  ئط لعنن ت ئسننعودنر  )   یسز انیخ ب د ااخ ه  ئ    ئوقعرز ئ  نظب  
 اسز.   ماسی  هم   ( 2020)   1پوپ د ه،ۀ ما  ( د  1392ئۀومی   د ه،ۀ ما  ) 

ال،ممنن      دنر   ی  ین ع یه ه  ئطموب د ئۀ سب  با   بن  ئم  دم ههن ئخ یرنن    رن     بن ی    ئم  ه  اسیبااژ   دمداق  
د اوسننع     ال،مننل د احینن  مهنن  ه   ئخیمف اقیص د  رن سیر       سهم    ام  رشیب دم وبص  دم ماسی   د   اوان    ئ اسز ی   وود 
ال،مننل  این ئهم ا  یبی  حیف د ی  ع یهزیۀ  د ی  اصلاو اصومات ئۀف  د ه،دۀرن ایویز اصومات ئثرننز دم وبصنن   رن     ه . 

. این ئبحمنن   سننر م حنن ئز اه،رننز اسننز  هود   ئ  با  این ئهم اصویب   عم  ابسرم د اصویب ئ  نظب انیخ ب  .  پییبد   ئ صومت  
  عننیا رز دعود  ئ ی دم ادماف  عم  ا  اصویب یک یشوم    اصویب ئومدنظب    دقز  بمس  نشود  ئ ن  ایج د    اگب انحبافِ      چبای  

دم ئننوامد      لنن د  بو  ئشۀلات د ئس ئل نرننز   هنن      یۀۀ ی ئۀعۀ  گ ه  ئ،ۀن اسز این اصویب    هبچۀ   با  یشوم وواه  ه ؛  
 هود.     ربد  ئۀعۀ  ئ    ئس ئل  ئرز  ا   س    ه ی د اصویب اغباق این ئشۀلات  بعسی    اسز ی    ه ی ئش ه ی   ی د  

 ینن   د  اسننز(  ئثرز  د  ئۀف   داما  وۀ صب  اصویب  ی     ) ئ ن   ابیرر   ضعرف   د  ئۀف   د عیاب   اوان  ئثرز ئ   یشوم  یک  اصویب   

  یسننز  نن  انن دین  ؛  ۀنن  باین ئ    هنن  ئثرننز   هنن (   دیهننب  گبده    با   د  ئۀف   گبده   یشوم  با   اصویب  ی      ئ ن )  ئیۀ قض 
ه   ئخ  بی ه ی ا  یشوم د ی  دم صننومت نرنن     نن   ماسی  یبد  پر ت ؛ هم بن ی    ئم     ایویز اصویب  عم  ماهربده   ئیۀ سب   

    عغبا ر   یررع  د انسنن ن  یشننوم ا  اصویب  ربدن  د دمدن  ن ئۀ سب ا   ئر دمت ن،ود ی    ئج د  بن       نهب   اصلاو د ئوقعرز 
 اصلاو گبدی ی د       اولر   بن   ع یه ی د ئوقعرز   یسی  دم ههن ئخ یر   ه ف ایج د گبدد. 

دیهب     ورنن مت .  اسز اب  بن  ئم   ئطموب        ی ه ی ی ع  ا  پر ئ ه   ئهم ی  اوسع  اقیص د   احیر  نش   داد دیهب   ه  ی  ی  
  ز ینن دمنه  د  د اقیص د   دیپم، س  سر س   سرب ا زایش ق مت  ایویز      اب  بن  ئم  د ایویز    ئطموب   ع یه ی  با       س     ئرۀ  

 ب د  (؛ ئح،نن   1400ده هننی  د ه،ۀنن ما  )   احیرینن ت   نی یج ح صننل ا    ه     این  خش ا  ی  ی    . گبدد سرب اوسع  اقیص د  ئ  
(؛  1396(؛  ننرض د ه،ۀنن ما  ) 1398هننبو  د ه،ۀنن ما  )   (؛ 1398(؛ امدلا  د ه،ۀنن ما  ) 1398و ن  ) (؛  ر النن  1398ه،ۀنن ما  ) 

 
1. Pop et al 
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Timoshenko   (2021 ) ؛  Nguyen et al   (2021 ؛)  Pop et al   (2020 ؛)  Zhukovets   (2018  ؛)Edwards & Ramamurthy  
ال،مل  گسننیبش  پییب  اقیص د  یک یشوم دم وبص   رن  ئرۀ  ا زایش مق  ز      بن  ئم  ع یه ی  ه،دۀرن  ماسی  اسز.  ( هم 2017) 

یۀ  د دمنه یز سرب اصننلاو   هرننود ینن  ا ننزایش اویرنن م د اصننویب  ئۀ    اقیص د  د سر س  دم داول د و مج یشوم ما  باهم ئ  
  ع یهنن ی   یسننز پرهرننب  هننود انن   ئرۀنن  ای  ننل  یوم ئنن ات ئ       بایۀ  صومت یک گبدد ی  ه،رن ائب    ئثرز یک یشوم ئ  

 یبد. ما  باهم د  بهۀه     اقیص د    اوم ا  سر س     دیپم، س  اهۀ   ئخیمف اب  بن  ئم  د ا زایش ق مت  ئطموب 
  احی،نن     ا ننزایش   رننل قر   اقیصنن د  ئثرینن  دم یشننوم ا      سرب  بد  پر ئ ه   بایۀ  ه  نش   دادن  ی  ای  ل  ی  ی  ا  سوی   

  ا ننزایش   د   داومنن    ه   سننبئ ی    ئنن یبیز   د   ال،مل  حفننظ  رن   وبص    دم   انس ن    ه   سبئ ی    عیب   د   حفظ    با    مق  ز   دم   ئو یرز 
     امهنن     دم   پننییب  مق  ز  ا ننزایش  د  یشوم  اولر    ی لاه     با   ی میبد   د  مدان   ئزیز  ال،مم   ایج د  رن  ه   سبئ ی   عیب 

ه    ه   نن  ی  ینن  گبدد. ایننن  خننش ا  ی  ینن  ال،مم  ئ   رن   د   داوم    ه    بصز   ا     بدام   هبی  یرفرز  د  ی،رز  ص دماا   ا زایش 
(؛  ننرض د ه،ۀنن ما   1398هننبو  د ه،ۀنن ما  )  (؛ 1398(؛ امدلا  د ه،ۀ ما  ) 1398و ن  ) (؛  ر ال  1400ده هی  د ه،ۀ ما  ) 

  Edwards & Ramamurthy   (2017 )  (؛ 2020)   et al  Pop  (؛ 2021)   Nguyen et al  ؛ Timoshenko   (2021 )(؛  1396) 
ه  د   بن  ئم   ئرۀ  اوی، دس    دم  رن ئخ یر   ما  باهم ن،ودی د ه،رن ائب سرب عننیب سننبئ ی    ع یه ی ماسی  اسز. ئسم،ً  هم 
دم ادائ  ه،رن  هرود دضعرز اقیص د  یشوم دم  مۀ ئ ت دم ااخنن ه    . سرب  هرود دضعرز اقیص د     یشوم وواه  ه    ئبااب    

 .  بن  ئم  ئؤثب وواه   ود  ع یه ی ه    ع    بایۀ  ه  دم  نوع اسیبااژ  
د  بننن     ی  ینن  اوا  انیظ م داهز ا   بن  ننن ئطموب اغررننب  ئ   بن   بیۀ  ئج د ئم       بایۀ  یومیم  دم صومت اعبا  دقر      

ینن هش ا، یننل  نن     دمدننن  ینن   ربدننن  ا  یشننوم   ئرۀنن  چبای  اصننویب ن ئۀ سننب  ؛ ئطمو   دم ههن ئخ یر   ه ف ایج د هود 
گیام   گیاما  غرننب سنن ین )سننبئ ی   ا(  ونن ت اهننیر ق ا  سننو  سننبئ ی  گیام  دمد  گیام  ا  یبف ههبدن ا  )سننبئ ی  سبئ ی  
س  د. این ئس م    ئرۀ  اش ی  داقعِ  ونن ت اوسننع    ا(  سهم پ یرن ا  اع اد گبدههبا  د دم ئ  ح صل ا     د... ما  باهم ئ   بد  

ا  ایج د وواه  هنن  ینن   نن     اولرنن  دمد  د   دمد د    انیی         س یبین  چبو  د وود  دم  ئۀف  س یۀ   یشوم ما  باهم ئ  
   دم هم هۀسننز د    ع یه ی    ئع، م   بن ی    ئم  د    ا  یبی  اوا   انج ئ . این حمی  ئۀف  ما ئ  اب ئ   بد  اصویب  ن ئۀ سب 

 ا  دم ح   مه  ا  عیا رز  مض یز د ام ش ما وم  یبد. چبو  

 های سیاستی توصیه 
 گبدد  امائ  ئ    ی م بد  د پژدهش   یب پرشۀه ده    صومت پییب ی      ه     بمس د  نی یج    باس س دم پ ی    

ه    مۀ ئ ت  خصوص دم هش حو ی ئب وط    هنن وص  میز   بن ئ    یبی    ا    ی    هود پرشۀه د ئ  دم عۀر  اقیص د  ئوضوع    -
  ان ا  چشننم   داهننین   انن میخ     د  بهۀهنن     ئرننبا    غۀنن     ئعب نن    دام   حۀوئننز   اثب خش    ا    ئۀ سب   اصویب   لز ا  قررل امائ  و  نه 

ا     ئۀ سننب    ننبدام   هبی   صنن دماا     ی لاهنن     یرفرننز    ننن گ   اماینن   د  اق ئننز  عهز  یشوم  عیا رز  ا زایش   با   گیام  سبئ ی  
 ن،ود. ئج د  بن  ئم    ی    یه ی ع  سع  دم      نخره     د  انس ن    ه   سبئ ی   عیب   د  ایویز   گبدههب     ه   پی نسرل   ه  د  بصز 

دم این وصننوص    . ال،مل    اعبیف د ئعب   یۀ  گرب  دم وبص   رن یوم چشم اوان   بن  ئم  ما    ه،دۀرن ارمرغ ت ه  ،ۀ  ئ   -
ی  یشننوم دم  هود دمصوما  گیام  ارمرغ پرشۀه د ئ  ا دین د    اعبا دم ی . دم حو ی ه ف   ئۀسج،  ه    گبدد  بن ئ  پرشۀه د ئ  

ا  ینن   ه ی اسز  ئیۀ سب    دیژگ  یشوم د ئوض  مق  ی  ی  دم    قبام دامد؛ ا  ارمرغ ت اشویی   ئی یسنن     امه   ه ف هۀ وی  
  یسننز  ؛ دم غرب این صومت ئ هرننز ارمرننغ ئ  گب ی  هود  هبی    ئریۀ   ب س  ی  دموش   ا میخ  د ا، ن  یشوم( )   ی د دم  یۀۀ ی 

ا  پبدی ن هننۀ ویه  ونن مج گننبدد. دم وصننوص ماهربدهنن   ارمرغنن  پرشننۀه د    یشوم      بن  ئم   ئثرز   دهۀ ی   ه  ا   دای    گ ه  
د    3ماهرننبد یسننب ینن     2د امعحرز   1هود ی     اوع     سطح هۀ وز ا  یشوم دم    امه   ه ف  ا  یۀ  ا  ماهربده   اثررز ئ  

 اسیف دی یبد.   4 هفیه  

 
1. Maintennance Strategy   
2. Preference Strategy 

3. Capture Strategy 

4. Disrupt Strategy 
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نرننز ا  اه،رننز  ینن د   بوننومدام    «   مق  ی ه    هۀ س ی  د ئعب   عیا رز »  بن  ئم  اوع        ع یه ی ی          ی ه ی ی ع  ا  سوی  دم    -
هود ارمرغ ت ئب وط  نن  سننطوو  گرب  هود؛ پرشۀه د ئ  ه   نه د   ن، د  ی   ض ی   هبی اوا  ا  عیا رز اسز. دم این ماسی  ئ  

ه   ن، د  ی  نه د      ئحیننوا    رشیب  ب عیا رز   گرب  ئح دد دم اع ئل    یشوم )ئ نۀ  گبدههب (  دم    امه   ه ف  اص،رم 
ه    ض ی     ئحیوا  ابیرر  )عی   اس سنن  د عی نن   گرب  گسیبدی  ب عی   احس س  ئی،بیز   ه  د ارمرغ ت دم سطوو اص،رم 

 . ئی،بیز هود   احس س ( 

ه   اقیصنن د    بن  ئمنن   نن  ا یرنن   ننب عۀرنن    ع یه ی دم این پژدهش    ای  ل     این نۀی  اه می یبد ی       یسز   ئ دم پ ی    
اعی،نن و    بهۀهنن    ه   خصوص ا عنن د   بن  ئم  داما  ا ع د د پر ئ ه   ئخیمف دم س یب وبص    ع یه ی   دم ح ل  ی  پبداوی  ه  

 سر س  د... اسز. 
ق مدان     و،ننل  ینن . نیطنن   ی مهۀ س ئحیبت نشبی   د    نشبی  ئی ل   سبد رب  هوما     امع،ۀ  دادما     ضبدمت دامد ا   ح، ت 

 ه .   پژدهش نظبات ام ه،ۀ  دادما  ئحیبت ئوعب م   نواقص د غۀ   خش      

 منابع 
(. عه نهبد  د دعه  ئم ؛ یباحن  ئن ل  ئفهنوئ   نبا   هسن    دعهن  ئمن  ا   1389ووان   ن دم؛ ه، یو   ئح، ه د  ) ععفب  هفز 

 . 42-5(  2)   4   ان یش  ئ یبیز ماهربد  یبی  عه نهبد  دم ع،هوم  اسلائ  ایبا .  
  13   ئجم  ئط لع ت اوسع  اعی،ن و  اینبا  (. احمرل ا، ارک اوسع  اعی، و   ن      ا یر   ب اوان،ۀ س    پ ی ام.  1399حسرۀ   ئح، مض  ) 

 (1  )1-14 . 

نشبی  ئط لعن ت اقیصن د سر سن   (  ئ یبیز اوسع  پ ی ام ههب یبئ نش ی  مهر  ز اقیص د سر س    1401)    ب  یوسف نر    به د؛ ئح،   دانش 
 357-388(   1)   5   ال،مل رن   

 صنمۀ ئ  ئن یبیز  (. الهو  چۀ سطح   بن س    ئم   ئی سۀیز ئط لع ت ئنومد .  1400ده هی    هبی؛ ئح، ی    ئح،ود؛ سپهون   ایرب ) 
 . 19-1(  1)   4   ال،مم  دی م  رن یسب 

ه   افبیح   اقن ئی   گبدهنهب  د دم هن   پبدژی (. امائ  ئ    بن س     با  یلا  1391دیوان م   وم ؛ یبئ نش ی  وم ؛ اولاص   ائرب ) 
 . 64-27(  1)   65  پژدهشۀ ئ     مگ ن  ه .  یشوم    مدیۀبد  وئ   باس س ا وم  ئریۀ   ب دادی 

 د  اعی،ن و   هن   ئع دننز پژدهش  اهنبا    اینبا .  اسنلائ   ع،هوم   گبدههب    ئ م   ن، ی   . ( 1394ن ا )   من ی     ؛ اصغب   وم     ر    ه   

 . بهۀه   ئط لع ت  د یب  اسلائ    هوما   ئجم    بهۀه  
 ارب  اهبا .   11  ا میخ مد ن ئ   بصز ائبد  (. نیش دانش ع ی     امی    دم اسخرب ههن ئشز. 1394وب    ئهس  ) 

  ئ    بن س    ئم  ایبا     اسیف دی ا  نظبی  ئرۀن ی   (. یباح  د امائ  1396 رض داددد؛ ئربئح،    سر ئح، ؛ ایزدووای  ئح، ئه   ) 
 . 98-79(  10)   24  ماهربده      مگ ن  (. ISMس    س وی م  افسرب  ) د ئ   

. ق  نل دسنیبس دم سن یز    ۀن    بنن ه   ئمن  دم پنۀج سن   اورنب مار  (.  2021ابین  بن ه   ئم  ) ابین د ضعرف گزامش س لان  قو  
https://brandirectory.com/rankings/nation-brands/table . 

. ق  نل دسنیبس دم  2020یشوم  باس س ه وص یشوم ووب دم س      163 ۀ    گزامش مار  (.  2021گزامش س لان  ئؤسس  گود ی نیب  ) 
 . https://index.goodcountry.orgس یز   
ن ئن   پ ی    . هنهب  اصنفه     بنن   یباحن   ماسنی    دم  اصفه    ههب   اصویب  گرب  هۀل   ب  ئؤثب  ووائل   بمس  (.  1393ئباد   ومربض  ) 

  بددس  ئشه .  انس ن . دانشۀ ی  وموت  د  اد ر ت  امه . دانشۀ ی  ی مهۀ س  

ان ا  ئن یبیز  چشنم  (. ا دین ماهربده    بن سن    ئمن  دم اینبا . 1392 ادی  دامی  ا والفضل؛ ه،س   ععفب؛ ا باهر،   ا والی سم ) ئعصوت 
 . 52-29(   1)   49     مگ ن  

 نبا    هنهب     بن سن      بایۀن    ئن    (. 1392اهنبف )  محر،رن     ئوسن ؛  سنر   پومئوسنو    ئح،ن ؛  امدین     ا وئ   ور س؛  ئۀومی    
 . 63-41(  1)   13   ددلی   ئ یبیز  ان ا  چشم  ایبا .    ههبه  یلا  

 . مس ل  دییب  اخصص   دانشه ی الزهباء. ا دین الهو   بن  ئم  ایبا  (.  1399   د   ماضر  ) نجف ئه ی  
. اهنبا   انیشن مات دانشنه ی  ه   ئو ن  ایبانن  اصو     امی       ا یر   نب ن،ونن  (.  1395  ) ئح، ئه  ئربئح،    سر  ئح، ؛ ایزدووای   

https://brandirectory.com/rankings/nation-brands/table
https://index.goodcountry.org/
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 ولائ  یر یر ی . 

References 
Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. N. Y.: Free Press, 380. 

Angell, S.I., & Mordhorst, M. (2015). National reputation management and the competition state: 

The cases Denmark and Norway. Journal of Cultural Economy, 8 (2), 184-201. 

Anhol’t, S. (2004). Brending:. [Branding: the road to world market]. Moscow: KUIC-OBRAZ, 

186. 

Anholt, S. (1998). Nation-brands of the twenty-first century. Journal of Brand Management, 5 (6), 

395-406. 

Anholt, S. (2005). Brand New Justice: How branding places and products can  help the developing 

world. (2nd ed.). Elsevier Butterworth-Heinemann. 

Anholt, S. (2007 b). Sozdanie brenda strany. Brend- menedzher, 1, 36–44. 

Anholt, S. (2007a). Competitive Identity: A new model for the brand management of nations, cities 

and regions. Policy & Practice-A Development Education Review, (4), 3-13. 

Anholt, S. (2008). From nation branding to competitive identity – The  role of brand management as 

a component of national policy. Nation  Branding: Concepts, Issues, Practice. Elsevier, 22-23. 

Arabi, M. (2014). The role of the new knowledge of marketing in conquering the mind of the fist. 

Farsate Emrooz newspaper, 11th of July, Tehran (In Persian). 

Balaam, N. D., Dillman, B. (2019). Introduction to International Political Economy. Routledge. 

Bilan, Y., Lyeonov, S., Lyulyov, O., Pimonenko, T. (2019). Brand management and macroeconomic 

stability of the country. Polish Journal of Management Studies, 19 (2), 61-74. 

Buckingham, I. P. (2008). Brand Engagement: How Employees Make or Break  Brands. (1st Ed.). 

New York: Palgrave Macmillan. 

Cheregi, B. F. (2018). Nation branding in post-communist Romania. A semiotic approach. 

Bucharest: Comunicare.ro. 

Daneshnia, F., Mohammadi Far, Y. (2022). Kermanshah City Sustainable Development 

Management: Political Economy Approach. Journal of International Political Economy 

Studies, 5 (1), 388-357 (In Persian). 

Dehdashti, Z., Mohammadian, M., Sepahund, A. (2021). A Multilevel Model of Nation Branding: A 

Metasynthesis of Case Studies. International Business Management Quarterly, 4 (1), 1-19 (In 

Persian). 

Dinnie, K. (2008). Nation Branding: Concepts, Issues, Practice. (1st Ed.). Butterworth-Heinemann. 

Dinnie, K. (2008). Nation branding: Concepts. issues, practice. Oxford: Butterworth-Heinemann. 

Dinnie, K. (2016). Nation branding: Concepts. Issues, Practice. Oxford: Elsevier Ltd. Butterworth-

Heinemann. 

Divandari, A., Kermanshah, A., Ekhlasi, A. (2012). Providing a branding model for the country's 

recreation, accommodation, tourism and sports megaprojects with a local approach based on 

data-based theory. Journal of Commerce, 65 (1), 27-64 (In Persian). 

Domazet, I. (2016). Improving competitiveness through national branding. Primenjena psihologija, 

62-81. 

Edwards, L., & Ramamurthy, A. (2017). (In) credible India? A critical analysis of India's nation 

branding. Communication, Culture & Critique, 10 (2), 322-343. 

Eriksson T . (2013) . The English nation brand  and international recruitment from  Finland. 

Supervisor: Peter Milden, Arcada  University 

Faiz D., Mirmohammadi, S. M., Izadkhah, M. M. (2016). Designing and presenting Iran's national 

branding model using grounded theory and interpretive structural modeling (ISM). Business 

Strategies, 24 (10), 79-98 (In Persian). 

Fan, Y. (2010). Branding the nation: Towards a better understanding.  London: Brunel Business 

School. 

Fedyakin, A. V. (2010). Politika formirovaniya pozitivnogo obraza Rossiyskogo gosudarstva: 

teoretiko- metodologicheskie i prikladnye aspekty politologicheskogo analiza. Moscow, 36. 

Finfgeld, D. L. (2003). Meta synthesis: The state of the art—so far.  Qualitative Health Research, 13, 

https://www.routledge.com/search?author=David%20N.%20Balaam
https://www.routledge.com/search?author=Bradford%20Dillman


 43 نیا فر و دانش محمدی   |  پذیری اقتصادی یابی برندهای ملی و نسبت آن با رقابت جایگاه   ۀ انگاران تکوین سازه 
 

893-904. 

Garcia, J. A., Gomez, M., Molina,  A. (2012). A destination-branding  model: An empirical analysis 

based on  stakeholders. Tourism Management, 3, 646-661. 

Glińska, E. (2016). Budowanie marki miasta: Koncepcje, warunki, modele. Wolters Kluwer. 
Ham, P. van. (2001). The Rise of the Brand State: The Postmodern Pol- itics of Image and 

Reputation. Foreign Affairs, 80 (5), 2. http://www.seiofbluemountain.com 

Hosseini, M. R. (2019). Thematic analysis of women's social development with an emphasis on 

sustainable empowerment. Iranian Journal of Social Development Studies, 13 (1), 1-14. (In 

Persian). 

Ivashova, N. V. (2011). Mistse brendynhu v suchasnykh marketynhovykh kontseptsiyakh. 

Marketynh i menedzhment innovatsiy, 4 (2), 89-97. 

Jafari Haftkhani, N., Homayoun, M. H. (2010). Tourism and national image; Designing a conceptual 

model for improving the national image through tourism in the Islamic Republic of Iran. 

Strategic management thought, 4 (2), 5-42 (In Persian). 

Kotler, P., Haider, D. H., Rein, I. (1993). Marketing Places: Attracting  Investment, Industry, and 

Tourism to Cities, States And Nations. (1st Ed.). Free  Press. 

Leyni, T. A., Semenova, E. A., Shilina, S. A. (2008). Brend-menedzhment. Moscow: Izdatel’sko-

torgovaya korporaciya “Dash-kov i Ko”, 134. 
Liu, C. Y., Virta, J. (2010). Destination Branding and Demand, Master thesis within Economics and 

Management. Jönköping University, Las Vegas. 

Lyeonov, S. V., Vasylieva, T. A., & Lyulyov, O. V. (2018). Macroeconomic stability evaluation in 

countries of lower-middle income economies. Науковий вісник Національного гірничого 
університету, (1), 138-146. 

Mahdieh Najafabadi, R. (2019). Compilation of Iran's national brand model. specialized doctoral 

thesis, Al-Zahra University. (In Persian). 

Manourian, A., Abui Ardakan, M., Pour Mousavi, S. M., Rahimian, A. (2012). Urban branding 

process model for big cities of Iran. Public administration perspective, 13 (1), 41-63 (In 

Persian). 

Masango, C., & Naidoo, V. (2019). Nation Branding Strategy for Zimbabwe: Towards an Integrated 

Nation Branding Framework. Journal of Accounting, Business and Finance Research, 6 (2), 

51-63. 

Masoumzadeh Zavareh, A., Shamsi, J., Ebrahimi, A. (2012). Compilation of national branding 

strategies in Iran. Business management perspective, 49 (1), 29-52. (In Persian). 

Mazaraki, A., et al(2018), National Brand of Ukraine. Edited by Mazaraki, A. Available at: 

http://monograph.route.ee/rout/catalog/book/11 

Minghui, Q. (2010). A Study of Success Factors in City Branding: The ISE Conceptual Model. 

Journal of Chinese Marketing, available at: http://www.seiofbluemountain.com  

Mirmohammadi, S. M., Izadkhah, M. M. (2015). Marketing principles with emphasis on Iranian 

successful examples. Tehran: Allameh Tabatabai University Press (In Persian). 

Moilanen, T., Rainisto, S. (2009). How to Brand Nations, Cities and Destinations. Publisher: 

Palgrave Macmillan. 

Moradi, A. (2013). Investigating the factors influencing the formation of the urban image of Isfahan 

in line with the design of the urban brand of Isfahan. Master's thesis, Faculty of Literature and 

Human Sciences. Ferdowsi Faculty of Mashhad (In Persian). 

Nguyen, A., & Özçaglar-Toulouse, N. (2021). Nation branding as a market-shaping strategy: A 

study on South Korean products in Vietnam. Journal of Business Research, 122, 131-144. 

DOI: https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.08.029. 

Nigel, M. (2003). Destination branding and the role of the stakeholders: The case of New Zealand. 

Journal of vacation marketing, 9 (3), 285-299. 

Olins, W. (2002). Branding the nation – the historical context. Journal of Brand Management, 9 (4), 

241-248. 

Olins, W. (2002). Branding the Nation: the historical context. The Journal of  Brand Management, 9. 

Panchenko, Zh. O. (2015). Marketing concept of Estonia brand: expe- rience for Ukraine. Aktualni 



 1403، 1 ۀ، شمار7 دورۀ ، المللاقتصاد سیاسی بین مطالعات  44
 

problemy mizhnarodnykh vidnosyn, 126, 15-27. 

Papadopoulos, N., Heslop, L.(2002). Country equity and country branding: Problems and 

prospects. Journal of Brand Management. 9, 294–314 (2002). 

https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540079 

Pappu R., Quester, G. P., Cooksey, W. R. (2007). Country image and consumer based brand equity: 

relationship and imlications for international marketing. Journal of International Business 

Studies, 3, 726-745. 

Piątek, W., Kobylińska, U. (2019). Perception of the national brand in the opinion of the inhabitants 
of Poland and Spain–a comparative analysis. Geojournal of Tourism and Geosites 

50(4):1286–1292 

Polanco, G. (2019). Competition Between Labour�Sending States and the Branding of National 
Workforces. International Migration, 57 (4), 136-150. 

Pop, N. A., Baba, C. A., Anysz, R. N., & Tohanean, D. (2020). National branding strategy and its 

effects on business and tourism. In Proceedings of the International Conference on Business 

Excellence, 14 (1), 1005-1013. Sciendo. 

Qu, H., Kim, L. H., Im, H. H. (2012). A model of destination branding: Integrating the concepts of 

the branding and Destination Image. Tourism Management, 32 (3), 465-476. 

Rabrenović, J. (2019). Development of a national brand in the function of improving the competitive 
identity of Montenegro. Ekonomski pogledi, 21 (2), 19-40. 

Rawson, G. (2007). Perceptions of the United  States of America: exploring the political  brand of a 

nation. Place Branding and Public  Diplomacy, 3 (3), 213-221. 

Ries, A., Trout, J. (2001). Positioning: The Battle for Your Mind. Mc- Graw Hill Professional, 213. 

Sandelowski, M. J. (2007). Handbook for synthesizing  qualitative research. Springer publishing 

company Inc. 

Shalbafian, A. A., Zarandian, N. (2014). Statistical profile of tourism in the Islamic Republic of Iran. 

Tehran: Deputy of Social and Cultural Researches of the Islamic Council, Office of Cultural 

Studies (In Persian). 

Starodub, I., & Manayenko, I. (2017). National brand as a factor of economic growth. Available at: 

https://ela.kpi.ua 

Strange, S. (1994) “Rethinking Structural Change in the International Political Economy: States, 
Firms and Diplomacy”, in Richard Stubbs, and Geoffrey Underhill, Political Economy and 

the Changing Global Order, eds. Canada, McClelland, 103-115. 

Temporal, P. (2001). Branding in Asia. The Creation, Development, and Management of Asian 

Brands for the Global Market. John Wiley & Sons Inc. Publisher 

Temporal, P. (2002). Advanced Brand Management: From Vision to  Valuation. John Wiley & Sons. 

The Annual report of Good Country Institute (2021). The ranking report of 163 countries based on 

the Good Country Index in 2020. available on the site: https://index.goodcountry.org (In 

Persian ). 
The annual report of the strongest and weakest national brands (2021). ranking national brands in 

the last five years. Available on the site: https://brandirectory.com/rankings/nation-

brands/table (In Persian). 

Timoshenko, D. S. (2021). Tourism branding of the Russian Arctic destinations, IOP Conf. Series: 

Earth and Environmental Science. 2021 IOP Conf. Ser.: Earth Environ. Sci. 625 012020 

Vicente, J. (2004). State Branding in the 21st Century. The Fletcher School. 

Zimmer, L. (2006). Qualitative meta-synthesis: a question of  dialoguing with texts. Journal of 

Advanced Nursing, 53, 311–318. 

https://www.researchgate.net/journal/0261-5177_Tourism_Management
https://index.goodcountry.org/
https://brandirectory.com/rankings/nation-brands/table
https://brandirectory.com/rankings/nation-brands/table

