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 خلاصه 

ارائه الگوها در ارتباط با وضعیت بازار همیشه مورد علاقه محققان بوده است تا بتوانند کنترل  مقدمه:

 مدل طراحيهدف از تحقیق حاضر ، بنابراین بازار را به ویژه در زمان های بحراني در دست بگیرند؛

 مبدآ کشور( کالاهای) محصولات جنبه از ای منطقه ارهایباز در ملي برند تصویر ارتقاء بر موثر عوامل

 .بود  کرونا پسا دوران در

 ،برق صنعت کارشناسان و رانیمدجامعه آماری . است( يشیمایپ) يابینهیزمروش تحقیق    روش کار:

 صادرکنندگان، برق عیصنا زاتیتجه سازندگان، بردارانبهره، برق صنعت يخصوص بخش مانكارانیپ

 توجه با نظر، مورد نمونهباشند. مي  مربوطه زاتیتجه فروش و نیمأت کار و کسب با مرتبط یهاشرکت و

 نظر در 196 یبرا نمونه تعداد زین مورگان جدول از استفاده با اعضا ادیز تعداد و جامعه يگستردگ به

باع نظر محقق روش نمونه گیری در بخش کیفي از نوع قضاوتي )گلوله برفي( و با اش. است شده گرفته

 پرسشنامه. گردید استفاده قیعم مصاحبه و پرسشنامه از نظر مورد اطلاعات یآورجمع یبراباشد. مي

( محدود صورت به) کارشناسان و صاحبنظران خبرگان، اریاخت در یيایپا و یيروا سنجش یبرا هیاول

 روش از .گرفت قرار نظر مورد نمونه اریاخت در یيایپا و یيروا از نانیاطم حصول از پس  و گرفته قرار

 جهت تجزیه و تحلیل داده ها استفاده گردید. (SEM)ی ساختار معادلات یسازمدل

محاسبه شده که نشان دهنده  428/0برای برازش مدل کلي  GOFمعیار که نشان داد  نتایج تحقیق نتایج:

  باشد.برازش بسیار قوی مدل مي

الگوی برند ملي با توجه به وضعیت موجود مي تواند در جهت  به نظر مي رسد که ارائه :گیرینتیجه

 .ارتقا تصویر برند در دوران پسا کرونا در جهت پیشبرد اهداف اقتصادی اثرگذار باشد

   کرونا پسا، بازار، برند کلمات کلیدی:



 
 
 

 و همکارن عبدالعلی عامری ایمنطقه بازارهای در ملی برند تصویر ارتقاء بر موثر عوامل مدل طراحی -2506

 مقدمه

 کنترل در مهمي نقش قرنطینه که است آن از حاکي نتایج

 جهان تجاری هایفعالیت دیگر رفط از اما دارد، کرونا ویروس

 تأثیر دنیا مختلف کالاهای قیمت سطح بر که کندمي مختل را

 که کندمي ایجاد جهان در را بیكاری مشكلات و گذاردمي

 جامعه شرایط. گذاردمي اجتماعي اقتصاد بر بیشتری منفي تأثیرات

 منفي تأثیر جهان کشورهای همه تجاری تراز طریق این از جهاني

 از قرنطینه بنابراین. زد برهم بیشتر را جهان شكوفایي که اشتگذ

 در کند، مي کنترل جهان در را کرونا ویروس کنترل طرف یک

 تحت را جهان تجاری های فعالیت تمام دیگر طرف از که حالي

 کل که کند مي نامساعد را جهاني محیط و دهد مي قرار تأثیر

 افزایش علیرغم جهاني صاد. اقت(1) زند مي هم به را جهان اقتصاد

 از بسیاری در مهار اقدامات تمدید و 19-کووید به ابتلا موارد

 تأثیر. ماند باقي خود مسیر در 2021 سال اول های ماه در کشورها،

 در. شد محدود خدمات هایبخش به زیادی حد تا گیریهمه

 بهار تا جهاني تجارت و صنعتي تولید محسوس رشد حال، همین

 لجستیكي مشكلات و عرضه تنگناهای نتیجه در اما شت،دا ادامه

 ترکم نه جهاني اقتصاد بافت در هاتنش. است کرده افت به شروع

 خدمات و ایواسطه کالاهای خام، مواد قیمت شدید افزایش در

 قابل افزایش به حاضر حال در که شودمي منعكس ونقلحمل

 (.2)است  کرده کمک کننده مصرف هایقیمت توجه

های اخیر بكارگیری و استفاده از موضوع برند ملي یا نام از دهه

و  هارسانه است،یس ،يابیبازاری مختلفي چون هانهی، در زمتجاری ملت

 ی که نسبت به سطحریهمواره با تصوشده است. کشورها مطرح غیره 

شغول به کار کنند )ماز خود دارند، با سایر کشورها تبادل مي يالمللنیب

عنوان »(. هر چند ممكن است که حتي موقعیت واقعي و مفهوم هستند

 . (3)  خود را درک نكنند« ملي یتجار

و برخي آن را  ستندیاصطلاح موافق ن نیهمه محققان با االبته 

 تیریمد»های متفاوتي چون واژه ،دانند. مثلاً دیننيناقص مي

ي عموم يپلماسید» ای «ي کشوررقابت تیهو»، «ملي شهرت

کند. در حالي که جای مفهوم برند ملي مطرح ميرا به« هاکشور

 یيگرايلم» و« يبرالینئول یيساختارگرا»برخي دیگر از محققین از 

 بازاریابان اعتقاد. (5, 4)برای این عنوان استفاده کردند« یتجار

خصوص به .(6) و بنیان بازاریابي است هنر ،تعیین برندکه  دارند

صنعت عرصه رقابت را برای  اقتصاد و نشديکه جهان يطیدر شرا

 .(7) کندکندتر ميی جهان سوم کشورهادر  يهای سنتسازمان

 میزان در کلیدی و مهم عامل یک به پذیریرقابت امروزه،

 و جهاني از بازارهای بیشتر سهم تصاحب برای کشورها موفقیت

 با ملي برند ارتقای بین، این در و شده تبدیل صادرات توسعه

 و خارجي مشتریان رضایت جلب های جستجو،هزینه کاهش

افزایش،  را ملي پذیریرقابت تواندمي آنها وفاداری حفظ

 . اهمیت(8)دهد  افزایش را اقتصادی رشد و توسعه را صادرات

 حوزه این صاحبنظران از که برخي است حدی تا ملي برند

 ذیریپرقابت افزایش امكان قوی، ملي برند ایجاد بدون معتقدند،

 . (9) ندارد وجود الملليبین در بازارهای نفوذ و

عنوان یک نگراني ثانوی در مقابل کشورها عموماً به برندینگ به

کنند نگاه مي تیفیک کنترل ای و دیلوتي تعالمسائل مدیریتي سنتي مانند 

کند که این مسئله تا پیشنهاد مي( 10). لیک و کریستودولیدس (10)

قطعیت درباره این مسئله است که آیا مدیریت  حدودی به دلیل عدم

برند از نظر مالي سودآور است یا خیر؟ اگرچه یک بدنه در حال 

افزایشي از ادبیات تحقیق در این خصوص حاکي از این است که 

حال، مشاهده شده است که . بااین(14-10)مؤثر است  مدیریت برند

یک شرکت کاری برقراری توازن بین برندها و دیگر وظایف کاری 

 انگیز است. دشوار و چالش

با  های ارائه محصول جدیداز طرفي افزایش روزافزون هزینه

های تكنیک برند جدید، مدیران بازاریابي را به سمت استفاده از

بسیاری از مدیران هنگام  روکاهش هزینه سوق داده است، ازاین

استفاده  خود به بازار از شیوه تعمیم برند ارائه محصول جدید

هایي ها این است که نظرات و تداعياستدلال آن ( و15) کنندمي

 به محصول اصلي برند وجود دارد به محصول جدید نیز که راجع

در وکار رشد کسبتواند در که این مهم مي (6شود )منتقل مي

و در سطح نگاه برند ملي به رشد اقتصاد کشور  شرکتسطح 

های ترین دارایيارزش از زمره با ملي ندبرتأثیرگذار باشد. در واقع 
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شوند که باعث افزوده شدن ارزش نهایي شده محسوب  کشوریک 

ممكن تأثیرات صادراتي و غیر شود. موضوعي که و نفوذ ت محصولا

الملل کشورها تعاملات بینها و حتي ها، اعتقادات، سیاستاست ارزش

 .را تحت تأثیر قرار دهد

 مخاطبان نزد تصویر خود اهمیت به کشورها از بسیاری این رو، از

 از گیریبهره چون مختلفي راهكارهایي و بردهپي المللبین و داخلي

 را ذهني تصویر این تا اندبسته کار به را تبلیغات عمومي و دیپلماسي

 .اندشده موفق راه این در نیز برخي و .(17, 16)بخشند  بهبود و مدیریت

 هند، چین، نوظهور و در حال توسعه کشورهای ملي برند که ایگونهبه

، 1066، 2159، 12799ارزش  با ترتیب به برزیل و اندونزی مكزیک،

-رتبه حائز جهان، ارزش با ملي برند 100 بین در دلار میلیارد 840، 848

 و نیجریه ایران، مانند شده است. اما کشورهایي 17، 16، 14، 9، 2های 

ارزش  با ترتیب به آنها ملي برند و نداشته نيچندا توفیق راه این در مصر

 جهاني بندیرده 46و  50، 44میلیارد دلار در جایگاه  121، 203، 234

 نظیر آنها القوهبه هایبا ظرفیت چنداني تناسب که گرفته قرار

و  بالا تاریخي سابقه غني، طبیعي منابع جوان، جمعیت از برخورداری

 .(18) ندارد فراوان گيفرهن میراث و طبیعي هایجاذبه

 و دانش کاربرد و توزیع تولید، به بنیاندانش اقتصاد سوی دیگر، از

 که نحویبه دارد، اقتصادی اشاره هایفعالیت رشته کلیه در اطلاعات

 گیرد قرار اشتغال افزایش و ثروت ایجادِ تولید، رشدِ اصلي محور دانش

انباشت  از ذخیرهای بنیان،دانش اقتصاد در مدنظر دانشِ عبارتي،به (19)

 .(20) ها استمهارت و اطلاعات

ضرورت اصلي این مطالعه از نظر تئوری ضمن اعتبارسنجي، 

طراحي الگویي در حوزه موضوع است که به عنوان یک مبنا و 

تواند مورد استفاده جامعه دانشگاهي و الگوی علمي مي

یرد. بنابراین پژوهشگران فعال در این حوزه و مدیران دولتي قرار گ

 ارتقاء بر موثر عوامل مدل محقق درصدد است که به طراحي

محصولات  جنبه از ای منطقه بازارهای در ملي برند تصویر

 کرونا بپردازد. پسا دوران در مبدآ کشور(  کالاهای)

 

 روش کار

 چرا باشد،يم یاتوسعه و یکاربرداهداف  نظر از پژوهش نیا

-يم موجود یساختارها بهبود و حاصلا ،ینوآور به اصل در که

 با که چرا باشديم يبیترک پژوهش، یاجرا ندیفرآ نظر از. پردازد

. است شده استفاده يکم و يفیک روش دو بیترک از از،ین به توجه

 برش آن در که چرا .است يمقطع پژوهش یاجرا زمان نظر از

 نظر از. است گرفته صورت نظر مورد جامعه و زمان از يمقطع

 و ينیع فیتوص حاصل که چرا است يفیتوص ،هاآوری دادهگرد

 نوع و باشديم موضوع ای دهیپد کی اتیخصوص منظم و يواقع

 تیماه يبررس به که لیدل نیا به است( يشیمایپ) يابینهیزم آن

 قیطر از ربطیذ کارشناسان و خبرگان يشخص ادراک و هايژگیو

 نظر از ضمن در. زدپردايم شده نیتدو یهاپرسش به پاسخ لیتحل

 هدف که باشديم زین يهمبستگ نوع از يتجرب يلیتحل هدف

 راتییتغ به توجه با وابسته ریمتغ چند ای کی راتییتغ ينیبشیپ

 .گردديم يبررس مستقل یرهایمتغ

 مانكارانیپ ،برق صنعت کارشناسان و رانیمدجامعه آماری 

 زاتیتجه سازندگان، بردارانبهره، برق صنعت يخصوص بخش

 کار و کسب با مرتبط یهاشرکت و صادرکنندگان، برق عیصنا

 جامعه که آنجا ازباشند. مي  مربوطه زاتیتجه فروش و نیمأت

 یزیاد يجغرافیای وسعت و حجم از حاضر وهشژپ یآمار

 کنند، مراجعه آنها تمام به توانندينم محقق و است برخوردار

 تعمیم و نمونه عنوانبه آنها از يجمع انتخاب به ناگزیر بنابراین

 نمونه پژوهش، نیا در .باشديم مطالعه مورد جامعه به آن نتایج

 با اعضا ادیز تعداد و جامعه يگستردگ به توجه با نظر، مورد

 گرفته نظر در 196 یبرا نمونه تعداد زین مورگان جدول از استفاده

روش نمونه گیری در بخش کیفي از نوع قضاوتي . است شده

 در یریگنمونه شباشد. روبرفي( و با اشباع نظر محقق مي )گلوله

 ،یآمار جامعه در هاگروه تعدد به توجه با پژوهش نیابخش کمي 

 .باشديمای تصادفي خوشه نوع از

 وشها که به رهای گردآوری دادهدر بخشي از شیوه

 در اطلاعات یآورجمع یبرای اختصاص یافته است، اکتابخانه

 مطالعه با لذا. گردديم استفاده پژوهش پیشینه و ادبیات زمینه

 در جستجو و پژوهشگران دیگری هاپژوهش و هامقاله ها،کتاب
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 پژوهش نیا یبرا نظر مورد اطلاعات از يبخش اینترنت،

 (.يفیک فاز) گردديم یآورجمع

 هب نظري استفاده شده است. میداندر بخش دوم نیز از شیوه 

 يتوصیف مطالعات از یبسیار درکه  رحاض پژوهشبودن  يتوصیف

 صاحبهم و پرسشنامه از نظر مورد اطلاعات یآورجمع یبرا مشابه

 و یيروا سنجش یبرا هیاول پرسشنامه. گردديم استفاده قیعم

 تصور به) کارشناسان و صاحبنظران خبرگان، اریاخت در یيایپا

 یيایپا و یيروا از نانیاطم حصول از پس  و گرفته قرار( محدود

 .ردیگيم قرار نظر مورد نمونه اریاخت در

 در بخش کیفي با استفاده از تحلیل محتوای بدست آمده به

-شود و در صورت لزوم از نرمشناسائي متغیرها پرداخته مي

شود. در بخش کمي نیز افزارهای آماری متناسب استفاده مي

. روديم کار به هاداده تحلیل و تجزیه برای که هایيروش

)پس از مشخص شدن وضعیت نرمال یا  آماری هایكنیکت

 و پیرسون ضریب همبستگي ،2χ آزمون ،(هاغیرنرمال بودن داده

 تیاهم کردن مشخص یبراهای متناسب برای برازش مدل آزمون

 هیجزت. و روابط بین متغیرها استفاده خواهد شد اتیفرض و عوامل

 :شوديم جامان مرحله سه در مطالعه نیدرا هادادهي تحل و

 مطالعه مورد یهاسازه و اسیمق یيایپا آزمون •

 مطالعه مورد یهاسازه یيروا اعتبار آزمون •

 پژوهش یهاهیفرض و مدل آزمون •

 منظوربه پژوهش مدل و هاهیفرض آزمون یبرا مطالعه نیدرا

ی ساختار معادلات یسازمدل روش از هاداده لیتحل و هیتجز

(SEM) ازین و پژوهش اقتضائات به توجه با و شوديم گرفته بهره 

 کمک لزوم صورت در هم مختلف یافزارهانرم از جینتا احصاء به

 .شد خواهد گرفته

 

 نتایج

گیری، به پس از حصول اطمینان از مناسب بودن مدل اندازه

. آزمون الگوی پرداخته شده استبررسي و آزمون مدل ساختاری 

مل بررسي ضرایب مسیر های پژوهش شاساختاری یا فرضیه

(Betaمعني ،) داری ضرایب مسیر و مقادیر واریانس تبیین شده

(R2مي ) باشد. ضرایب مسیرها نشان دهنده تاثیر هر یک از

 باشد. متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته مي

  Tالف( اعداد معناداریِ 

ی بین سازه ها در مدل ترین معیار برای سنجش رابطهابتدایي

محاسبه شده است.  tختاری، معناداری ضرایب یا اعداد بخش سا

بیشتر شود، نشان از صحت  96/1در صورتي که این مقادیر از 

های پژوهش در سطح ها و در نتیجه تأیید فرضیهی بین سازهرابطه

فقط  tاست. البته باید توجه داشت که که اعداد  %95اطمینان 

ها را ی بین سازهبطهدهند و شدت راها را نشان ميصحت رابطه

کار باید از معیار دیگری استفاده توان با آنها سنجید. برای ایننمي

داری مشخص است، معني 9-4طور که در شكل نمود. همان

بیشتر است که  96/1ضرایب مربوط به مسیر بین متغیرها از مقدار 

معنادار بودن این مسیر و مناسب بودن مدل ساختاری را نشان 

های محاسبه شده برای هر یک از ابعاد و گویه tمقادیر  دهد.مي

 . شودمشاهده مي 1متغیرهای تحقیق در جدول 

 

 مدل ساختاری تحقیق مسیرضرایب داری معنيمقادیر . 1جدول 

 متغیر وابسته                                      ردیف

 متغیرهای مستقل

 برند ملي

 21/4 فني و علميهای تكنولوژی و زیر ساخت 1

 88/2 سیاستگذاری کلان ملي 2

 86/4 ایجاد و توسعه راهبردهای برندسازی ملي 3

 97/2 انساني و غیرههای نیرویگیری از ظرفیتبهره 4
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 01/6 ترویج دستاوردها و افتخارات ملي و توسعه آنها 5

 39/7 دیپلماسي عمومي 6

 95/8 تبلیغات و بازاریابي 7

 

داری مسیرها بدین صورت است که مقادیر ون معنينتایج آزم

در  66/2و مقادیر بزرگتر از  05/0در سطح  ± 96/1بزرگتر از 

ارائه  19-4باشند. این نتایج در جدول دار ميمعني 01/0سطح 

توان گفت که مسیرهای اند. با توجه به نتایج این جدول ميشده

ضرایب  2دول باشند. در جدار ميمعني 05/0تحقیق در سطح 

 شود.مسیر متغیرهای تحقیق دیده مي
 

 
 (تحقیق یرهایمسیر متغ)ضرایب  مدل ساختاری تحقیق مسیرمقادیر ضرایب . 2جدول 

 متغیر وابسته                                      ردیف

 متغیرهای مستقل

 برند ملي

 28/0 های فني و علميتكنولوژی و زیر ساخت 1

 19/0 کلان ملي سیاستگذاری 2

 22/0 ایجاد و توسعه راهبردهای برندسازی ملي 3

 41/0 انساني و غیرههای نیرویگیری از ظرفیتبهره 4

 29/0 ترویج دستاوردها و افتخارات ملي و توسعه آنها 5

 35/0 دیپلماسي عمومي 6

 31/0 تبلیغات و بازاریابي 7

 
 

یر هر یک از شود تأثگونه که در جدول مشاهده ميهمان

متغیرهای مستقل و وابسته تحقیق در قالب ضرایب مسیر مشخص 

است. به عنوان نمونه اثر سیاستگذاری کلان ملي بر تقویت برند 

های گیری از ظرفیتواحد )کمترین تأثیر( و بهره 19/0ملي 

انساني، اجتماعي، فرهنگي و تاریخي( بر ارتقاء و مختلف )نیروی

 باشد. واحد )بیشترین تأثیر( را دارا مي 41/0تقویت برند ملي 
 

   2Rب( معیارهای 

دومین معیار برای بررسي برازش مدل ساختاری در یک 

زای مدل مربوط به متغیرهای پنهان درون 2Rپژوهش ضرایب 

گیری برای متصل کردن بخش اندازه معیاری است که  2Rاست. 

رود و مي کارسازی معادلات ساختاری بهو بخش ساختاری مدل

زا زا بر یک متغیر دروننشان از تأثیری دارد که یک متغیر برون

های اصلي روش اسمارت پي. ال. اس این دارد. یكي از مزیت

گیری های اندازهاست که این روش قابلیت کاهش خطاها در مدل

ها را دارد. چین برای ها و شاخصو یا افزایش واریانس بین سازه

عنوان مقادیر ملاک را به 67/0و  33/0، 19/0 بررسي آن سه مقدار

و سنجش سه وضعیت ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفت. 

مقادیر محاسبه شده برای متغیرهای این تحقیق حاکي از قوی بودن 

زا )مستقل( در برآورد متغیرها بیني متغیرهای برونقابلیت پیش

 زا )وابسته( است.درون

 ت مدل ساختاریآزمون کیفی یا  2Qپ( معیار 

( معرفي شد. این معیار 1975این معیار توسط استون و گیزر )

هایي سازد. به اعتقاد آنها مدلبیني مدل را مشخص ميقدرت پیش
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که دارای برازش بخش ساختاری قابل قبولي هستند، باید قابلیت 

های درون زای مدل را داشته های مربوط به سازهبیني شاخصپیش

ها مفهوم که اگر در یک مدل، روابط بین سازه باشند. به این

ها قادر خواهند بود تا تأثیر درستي تعریف شده باشند، سازهبه

-ها بههای یكدیگر گذاشته و از این راه فرضیهکافي بر شاخص

( در مورد شدت 2009درستي تأیید شوند. هنسلر و همكاران )

، 02/0مقدار  زا سهبیني مدل در مورد سازه های درونقدرت پیش

 . اندرا تعیین نموده 35/0و  15/0

بررسي بوده و به  مدل برای بررسي کیفیت یا اعتباراین معیار 

عتبار اشتراک و شاخص بررسي اعتبار حشو یا افزونگي ا شاخص

گیری هر بلوک . شاخص اشتراک، کیفیت مدل اندازهتوجه دارد

-سر نیز ميگی-استون 2Qسنجد. شاخص حشو نیز که به آن مي را

گیری، کیفیت مدل ساختاری گویند، با در نظر گرفتن مدل اندازه

کند. مقادیر مثبت این گیری مياندازها زرا برای هر بلوک درون

-مدل اندازهبودن  ها نشانگر کیفیت مناسب و قابل قبولشاخص

از  یکدهد کدامنشان مي زیرباشد. جدول گیری و ساختاری مي

با توجه به نتایج  .تبار مناسبي برخوردار هستندمتغیرها از شاخص اع

ر جدول یدامق یچون همهتوان نتیجه گرفت که مي  3جدول 

، کیفیت و اعتبار مدل متوسط به بالا باشدمي 15/0و بالای  مثبت

 باشد )یعني مدل کیفیت خوبي و مایل به عالي دارد(.مي

 
 

 ها و ابعاد تشكیل دهنده متغیرهای تحقیقبرای گویه Q2مقادیر نتیجه برازش معیار . 3جدول 

 نتیجه برازش SSO SSE 1-SSE/SSO متغیر ردیف

 تایید برازش 0.157897 79.355980 195.000000 های فنی و علمیتکنولوژی و زیر ساخت 1

 تایید برازش 0.245789 65.039445 195.000000 سیاستگذاری کلان ملی 2

 تایید برازش 0.660238 58.253497 195.000000 دسازی ملیایجاد و توسعه راهبردهای برن 3

 تایید برازش 0.577575 52.264582 195.000000 انسانی و غیرههای نیرویگیری از ظرفیتبهره 4

 تایید برازش 0.424589 47.457744 195.000000 ترویج دستاوردها و افتخارات ملی و توسعه آنها 5

 تایید برازش 0.342581 54.245877 195.000000 دیپلماسی عمومی 6

 تایید برازش 0.165410 42.245874 195.000000 تبلیغات و بازاریابی 7

 تایید برازش 0.521357 34.224510 195.000000 برند ملی 8

  
 (GOFت( معیارهای ارزیابي برازش بخش کلي )معیار 

√𝐀𝐯𝐞𝐑𝟐 × (𝐀𝐯𝐞 𝐨𝐟  𝐜𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐢𝐞𝐬 )  مقدار معیار

GOF های معادلات ساختاری است. به مربوط به بخش کلي مدل

تواند پس از بررسي این معني که توسط این معیار، محقق مي

گیری و بخش ساختاری مدل کلي پژوهش، برازش بخش اندازه

برازش بخش کلي را نیز کنترل نماید. معیار فوق توسط تننهاوس 

ید و طبق فرمول روبرو محاسبه ( ابداع گر2004و همكاران )

 گردد:مي

نشانه میانگین مقادیر اشتراکي هر سازه بوده  طوری که میانگینبه

زای مدل است. نتیجه عملیات فرمول های درونسازه Ave R2و 

است. در نتیجه با  428/0دهد که مقدار فرمول فوق، فوق نشان مي

ان مقادیر ضعیف، عنوکه به 36/0و  25/0، 01/0توجه به سه مقدار 

برای  GOFمعرفي شده است. معیار  GOFمتوسط و قوی برای 

محاسبه شده که نشان دهنده برازش بسیار  428/0برازش مدل کلي 

 باشد.قوی مدل مي

 

 برای متغیرهای مدل تحقیق GOF. مقادیر محاسبه شده معیار 4جدول 

 مقادیر اشتراکي واریانس تبیین شده متغیر

Communality 

GOF 
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 428/0 67/0 - های فني و علميتكنولوژی و زیر ساخت

 67/0 - سیاستگذاری کلان ملي

 59/0 - ایجاد و توسعه راهبردهای برندسازی ملي

 60/0 - انساني و غیرههای نیرویگیری از ظرفیتبهره

 61/0 - ترویج دستاوردها و افتخارات ملي و توسعه آنها

 63/0 - دیپلماسي عمومي

 53/0 - تبلیغات و بازاریابي

 58/0 52/0 برند ملي

 

های برازش مناسب مدل دیگری علاوه بر آنچه بیان شد، شاخص

رو به افزایش  هاآنوجود دارند که در مطالعات جدیدتر تعداد 

توافق همگاني در مورد  گونهچیهاست. البته لازم به ذکر است که 

برای تایید مدل استفاده از  لاًمعمویک آزمون بهینه وجود ندارد. 

(. بنابراین 1388سه تا پنج معیار کافي است )شوماخر و لومكس، 

شاخص  6علاوه بر معیارهای استفاده شده در این تحقیق، از 

معروف و مهم دیگر نیز در ادامه استفاده خواهد شد که که شامل 

)کای اسكوئر بهنجار یا نسبي( یكي از  NCهای آزمون

ی مقدار کای دو بر عمومي برازش که از تقسیم ساده هایشاخص

ی )شاخص ریشه RMSEAشود، ی آزادی محاسبه ميدرجه

هنجار )شاخص برازش  NFIمیانگین مربعات خطای برآورد(، 

)شاخص  GFI(، هنجار نشده)شاخص برازش  NNFI، (شده

ی میانگین مربعات )شاخص ریشه RMR نیكویي برازش(،

 د.باشباقیمانده( مي

 (NCاسكوئر بهنجار یا نسبي )ث( کای

های عمومي برای به حساب آوردن پارامترهای یكي از شاخص

اسكوئر بهنجار یا نسبي آزاد در محاسبه شاخص برازش، کای

آزادی مدل اسكوئر بر درجه است که از تقسیم ساده مقدار کای

ابل را برای این شاخص ق 3تا  2شود. اغلب مقادیر بین محاسبه مي

باره متفاوت است. ها در ایندانند. با این حال دیدگاهقبول مي

ایور ، کارماینز و مک5تا  1( مقادیر بین 1388شوماخر و لومكس )

و  2تا  1( مقادیر بین 2001، اولمن )3تا  2( مقادیر بین 1981)

 دانند.را قابل قبول مي 3تا  1ین ( مقادیر ب2005کلاین )

 (RMSEAیانگین مربعات خطای برآورد )ج( معیار ریشه دوم م

سازی که تنها برخلاف بسیاری از معیارهای برازش دیگر در مدل 

ای هستند، این شاخص برای فواصل اطمینان دارای برآورد نقطه

 هاآنتوان با استفاده از مختلف نیز قابل محاسبه است که مي

ه مشخص کرد که آیا مقدار به دست آمده برای مدل تدوین شد

تفاوت معنادار دارد یا خیر؛ مقداری که اغلب به  05/0با مقدار 

شود. مقدار های خوب و بد شناخته ميعنوان نقطه برش برای مدل

RMSEA  که در حقیقت همان آزمون انحراف هر درجه آزادی

یا  05/0هایي که برازندگي خوبي داشته باشند، است، برای مدل

دهنده خطای معقولي نشان 08/0تا کمتر است. مقادیر بالاتر از آن 

یا  1/0هایي که مقدار آن برای تقریب در جامعه است و در مدل

بیشتر است برازش ضعیفي دارند. توجه به این نكته ضروری است 

که مقدار این معیار هنگامي که درجه آزادی کوچک است و 

 تواند گمراه کننده باشد.حجم نمونه نیز بزرگ نیست مي

 (NFIبونت )-رازش هنجار شده بنتلرچ( معیار ب

ای با ( در مقاله1980این شاخص اولین بار توسط بنتلر و بونت )

های معناداری و نیكویي برازش در تحلیل عنوان آزمون

ین نقطه ضعف آن عدم ترمهمساختارهای کوواریانس طرح شد. 

حساسیتش به افزودن پارامتر به مدل است به نحوی که هر چه 

یابد. ه مدل افزوده شود مقدار این شاخص نیز افزایش ميپارامتر ب

و مقداری که  90/0مقدار قابل قبول برای این شاخص حداقل 

در نظر گرفته  95/0دهنده یک برازش خوب است حداقل نشان

 (. 1389شده است )قاسمي، 

 (NNFI) هنجار نشدهح( شاخص برازش 
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ونت در ب-کند تا نقطه ضعف شاخص بنتلراین شاخص تلاش مي

فع به حساب نیاوردن جریمه شاخص برای افزودن پارامتر را مرت

ا کند. این شاخص بر مبنای متوسط ضرایب همبستگي بین متغیره

ص باشند، شاخ ترکوچکدر مدل قرار دارد. هر چه این ضرایب 

ی را نشان خواهد داد. از این ترکوچکر لویس نیز مقدا-توکر

سه دو یا چند اده کرد: اول مقایتوان استفشاخص در دو جهت مي

های یكسان و دوم مقایسه مدل مفروض یا مدل متفاوت با داده

کند و یک مدل صفر. این شاخص نیز بین صفر تا یک تغییر مي

کننده یک مدل خوب است. اگر این یا بیشتر منعكس 95/0مقدار 

 د. شاز یک شود برابر با یک قرار داده خواهد  تربزرگشاخص 

 (GFIیارهای نیكویي برازش )خ( مع

این شاخص از لحاظ مطلوبیت به ضریب همبستگي شباهت دارد. 

هر دوی این معیارها بین صفر تا یک متغیر هستند؛ گرچه از لحاظ 

نظری ممكن است منفي باشند )گرچه نباید چنین اتفاقي بیفتد، 

ها است(. هر چه چرا که حاکي از عدم برازش قطعي مدل با داده

GFI های تر باشد نیكویي برازش مدل با دادهیکنزده عدد یک ب

 (. 1388مشاهده شده بیشتر است )شوماخر و لومكس، 

 (RMRی میانگین مربعات باقیمانده )شهیرد( شاخص 

برای  از آنی برازش است که هاشاخصاین شاخص یكي از 

. شوديمی دو مدل متفاوت با داده های یكسان استفاده سهیمقا

مقدار برای این شاخص صفراست. اما حداکثر آن با توجه حداقل 

عددی  توانديمدر ماتریس باقي مانده  هاانسیکوواربه مقدار 

ر بودن مقدا ترکوچککوچک یا بزرگ باشد. در هر حال 

RMR به عنوان  توانديمی یک مدل در مقایسه با مدل دیگر برا

 ارهای بهتر بودن آن مدل تلقي شود.یكي از معی

 

روابط همزمان متغیرها در قالب مدل معادلات ساختاری( يبرازندگ یها)شاخصنتایج برازش کلي . 5 جدول  

 دامنه مورد قبول  مقدار عنوان کامل شاخص عنوان آماري شاخص

 )در تحليل مسير(

 نتيجه آزمون

χ2/df   Chi Square Divided to Degree of Freedom 37/1  χ2 / df  < 2 تأیید مدل 

P-Value Significance Level 0824/0  P-Value > 0.05 تأیید مدل 

RMSEA Root Mean Square Error of Approximation 012/0  RMSEA < 0.09 تأیید مدل 

GFI Goodness of  Fit Index 957/0  GFI > 0.9 تأیید مدل 

AGFI Adjusted Goodness of  Fit Index 961/0  AGFI > 0.9 تأیید مدل 

PGFI Parsimony Goodness of Fit Index 941/0  PGFI > 0.9 تأیید مدل 

RMR Root Mean Square Residual 034/0  RMR < 0.09 تأیید مدل 

CFI Comparative  Fit Index 957/0  CFI > 0.9 تأیید مدل 

IFI Incremental Fit Index 927/0  IFI > 0.9 تأیید مدل 

NFI Normed Fit Index 967/0  NFI > 0.9 تأیید مدل 

های در ادامه نیز روابط بین متغیرهای تحقیق، بر اساس داده

گردآوری شده از جامعه کمي )کارشناسان و متخصصین اجرایي 

های صمت صنعت برق فشار قوی کشور و مدیران میاني وزارتخانه

گیری و مدل و نیرو مرتبط با بحث صادرات(، مدل اندازه

داری ضرایب مسیر )نمودار الب نمودار معنيساختاری تحقیق در ق

 ( نمایش داده شده است.2( و نمودار ضرایب مسیر )1
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گیری(داری ضرایب متغیرهای الگوی تحقیق )برای مدل ساختاری و اندازه.  مدل در حالت معني1نمودار   
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 گیری و ضرایب مسیر برای مدل ساختاری. مدل معادلات ساختاری )بارهای عاملي در مدل اندازه2نمودار 

 

مدل از طریق نتایج تحلیل  های تحقیقآزمون فرضیه

 ساختاریمعادلات 

پنهان  همانطوریكه قبلا عنوان شد کلیه متغیرهای تحقیق به دو دسته

یا مشاهده  )مستطیل( شوند. متغیرهای آشكارو آشكار تبدیل مي

شود، گیری ميگر اندازهای مستقیم به وسیله پژوهشگونهشده به

ای گونه)بیضي( یا مشاهده نشده به درحالیكه متغیرهای مكنون

شوند، بلكه براساس روابط یا گیری نميمستقیم اندازه

شوند. گیری شده استنباط ميهای بین متغیرهای اندازههمبستگي

های تئوریكي هستند مانند متغیرهای مكنون بیانگر یک سری سازه

زاعي که مستقیماً قابل مشاهده نیستند و از طریق سایر مفاهیم انت

شوند. متغیرهای متغیرهای مشاهده شده ساخته و مشاهده مي

زا یا جریان گیرنده مكنون به نوبه خود به دو نوع متغیرهای درون

شوند. هر متغیر در دهنده تقسیم ميو متغیرهای برونزا یا جریان

اند هم به عنوان یک متغیر توسیستم مدل معادلات ساختاری مي

زا زا و هم یک متغیر برونزا در نظر گرفته شود. متغیر دروندرون

متغیری است که از جانب سایر متغیرهای موجود در مدل تأثیر 
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گونه تأثیری پذیرد. در مقابل متغیر برونزا متغیری است که هیچمي

تأثیر  کند بلكه خوداز سایر متغیرهای موجود در مدل دریافت نمي

 گذارد. مي

 شوند. دستهدر این شكل اعداد و یا ضرایب به دو دسته تقسیم مي

گیری هستند که روابط بین اول تحت عنوان معادلات اندازه

باشند. این متغیرهای پنهان )بیضي( و متغیرهای آشكار )مستطیل( مي

دوم معادلات  معادلات را اصطلاحاً بارهای عاملي گویند. دسته

باشند و مي آشكارری هستند که روابط بین متغیرهای پنهان و ساختا

شوند. به این ضرایب اصطلاحاً برای آزمون فرضیات استفاده مي

شود با توجه به مدل در حالت تخمین ضرایب ضرایب مسیر گفته مي

توان بارهای عاملي و ضرایب مسیر را برآورد کرد. براساس مي

ن بار عاملي را داشته باشد، در بارهای عاملي، شاخصي که بیشتری

گیری متغیر مربوطه سهم بیشتری دارد و شاخصي که ضرایب اندازه

گیری سازه تری داشته باشد سهم کمتری را در اندازهکوچک

 ی پژوهش راهافرضیهدر ادامه نتایج بررسي کند. مربوطه ایفا مي

 است. گرفته مورد بررسي قرار 

 هایفرضیه آزمون به مسیر نالیزآ در این بخش با تكیه بر روش

 PLSپردازیم. آنالیز مسیر در این بخش با نرم افزار مي تحقیق

-های تحقیق را بهافزار هر یک از سازهانجام شده است. این نرم

-کند. در این صورت با تكیه بر بخشصورت یک متغیر آنالیز مي

گر های تشكیل شده در قالب یک متغیر مشاهدههای قبلي، سازه

داری متغیرهای تحقیق را سطح معني 6شود. جدول تحلیل مي

داری شود سطح معنيدهد. چنانچه در جدول مشاهده مينشان مي

 96/1تمام متغیرهای تحقیق به غیر از دانش و آگاهي بالاتر از 

 باشد.مي

 

 های تحقیق.  نتایج آزمون فرضیه6جدول 

 نوع رابطه نتیجه آزمون tآماره  مسیر ضریب زا )وابسته(نمتغیر دور زا )مستقل(متغیر برون فرضیه

 مثبت و مستقیم تایید 21/4 28/0 ارتقاء برند ملي های فني و علميتكنولوژی و زیر ساخت 1

 مثبت و مستقیم تایید 88/2 19/0 سیاستگذاری کلان ملي 2

 مستقیممثبت و  تایید 86/4 22/0 ایجاد و توسعه راهبردهای برندسازی ملي 3

 مثبت و مستقیم تایید 97/2 41/0 انساني و غیرههای نیرویگیری از ظرفیتبهره 4

ترویج دستاوردها و افتخارات ملي و توسعه  5

 آنها

 مثبت و مستقیم تایید 01/6 29/0

 مثبت و مستقیم تایید 39/7 35/0 دیپلماسي عمومي 6

 و مستقیممثبت  تایید 95/8 31/0 تبلیغات و بازاریابي 7

 

 گیرییجهو نتبحث 

 جامعه و بازارها ها،دولت 2019 هایسال در کرونا ویروس شیوع

 فواصل در که است کرده هایيآسیب و اختلالات دچار را مدني

 خواهند بهبود جهان سراسر در مختلف درجات به و مختلف زماني

 ممكن کروناویروس از پس سیاست و اقتصاد حال، این با. یافت

 و بیماری این شیوع از شده گرفته هایدرس اساس بر است

 آن از ناشي هایسختي به الملليبین هایواکنش اساس بر همچنین

 .(21) شود ساختاردهي و طراحي

های های آماری در بخش کمي نیز به کمک دادهنتایج تحلیل

گردآوری شده از مدیران میاني یا کارشناسان زبده اجرایي و 

-ت برق فشار قوی و تحلیل آنها به کمک نرمبازرگانان صنع

افزارهای مدلسازی معادلات ساختاری، وضعیت عمومي و الگوی 

های شرایط موجود جامعه آماری تحقیق را در خصوص مؤلفه

در  استخراج شده برای الگوی عوامل تأثیرگذار بر ارتقاء برند ملي

دهد. در واقع محقق بر اساس الگوی نشان مي دوران پساکرونا

آل و مطلوب استخراج شده در بخش کیفي، وضعیت و فاصله ایده
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-های کمي ارزیابي ميآن را با وضعیت مطلوب به کمک داده

نماید. مطابق نتایج بدست آمده، بررسي کلي وضعیت مدل حاکي 

-از برازش مناسب و تناسب ضرایب مربوط به ارزیابي مدل مي

 باشد.

تحلیل وضعیت الگوی تحقیق در بخش مدل بیروني و سنجش 

بارهای عاملي )موجودیت و اعتبار هر یک از ابعاد( نشان از روایي 

و پایایي مناسب این اجزاء و استقلال آنها از یكدیگر در الگوی 

انتخابي است. در سمت دیگر بررسي مدل دروني یا روابط بین 

های آماری تحقیق( نیز ن فرضیهمتغیرهای انتخاب شده )یا هما

نماید. نتایج این نشان از تأیید و صحت روابط ترسیم شده مي

 صورت خلاصه اشاره شده است.به ها در ادامهتحلیل

تكنولوژی، فناوری و زیر »در نتایج اولیه تحقیق تأثیر متغیر 

بررسي شده است « ارتقاء برند ملي»بر « های فني و علميساخت

 %28شود. این مقدار به مفهوم تأثیر تأثیر تأیید مي که وجود این

بر « های فني و علميتكنولوژی، فناوری و زیر ساخت»متغیر 

در جهت مستقیم دارد. در « ارتقاء برند ملي»بیني واحد پیش میزان

های تكنولوژی، فناوری و زیر ساخت»واقع با افزایش یک واحد 

بیني توان پیشای مرتبط ميهریزیتحت تأثیر برنامه« فني و علمي

یابد. به افزایش مي« ارتقاء برند ملي»درصد واحد  28کرد که 

لحاظ تئوری نیز این موضوع مورد تأیید است؛ یعني چنانچه قصد 

ویژه صادرات المللي و بهدر مبادلات بین« ارتقاء برند ملي»افزایش 

از محصولات صنعت برق فشار قوی در منطقه وجود داشته باشد، 

ریزان کلان کشور و صادرکنندگان این محصولات سوی برنامه

« های فني و علميتكنولوژی، فناوری و زیر ساخت»باید توجه به 

مرتبط با آن در کشور وجود داشته باشد. بررسي سوابق تحقیق 

مرتبط با نتایج این بخش نشان از مطالعات همسو )هر چند دارای 

-. در مهمترین این مطالعات شاهتفاوت در گستردگي مطالعه( دارد

ای تأثیر مثبت دانش و ابعاد با انجام مطالعه (22)آبادی و سعادت 

گیری و تقویت برند ملي مورد مطالعه قرار دادند. آن را بر شكل

نتایج این پژوهش روند تأثیرگذار دانش و فراهم آوردن زمینه 

داده است.  علمي در تقویت و ارتقاء برند ملي را مورد تأیید قرار

« منبعي»عنوان را به دانش (23)در مطالعه مشابهي ابراهیمي و خاني 

کرده و ارائه  مطرح «دارایي»یک  نیز و و استراتژیک ارزشمند

 مدیریت اقتصادی بدون و مناسب کیفیت با خدمات و محصولات

ارزشمند، را بدون دردست داشتن  منبع این از صحیح استفاده و

دانند. آنها معتقدند که توجه مي ناممكن عضاًب و سخت دانش امری

به دانش مشتری، دانش عرضه کننده، دانش رقبا، دانش داخلي و 

 گیری ارزش برند دارد. خارجي نقش مهمي بر توسعه و شكل

 به تخصص و است کلي شهرت از زیرمجموعه فناوری، شهرت

 به تمایل صورت در. (24) دارد اشاره یک کشور توانایي و فني

 که هستند کشورها مجبور بازار ناپایدار رقابتي در محیط ماندن

 دنبال را نوآوری مستمر و وفق فناوری سریع تغییرات با را خود

 اهمیت از فناوری شهرت در گذاریعلت سرمایه همینبه کنند.

. مطالعات صورت گرفته در این (25)است  برخوردار زیادی

ر ارتباط با نقش دانش ، د(26)همكاران  و خصوص توسط نوناکا

های علمي و فناوری نتایج مشابه با این فرضیه دارند. و زیرساخت

 برای خدمات کلیدی هایدر زمینه محرک تحقیقي در همچنین

 ادراک ارزش بالا در برندسازی و فناوری با خدمات ارزش ویژه

 بر تواندمي شد، نتایج نشان داد که این خدمات آن انجام شده

 .(27)برند تأثیر بگذارد  ویژه ارزش از يکل ادراکات

 یاستگذاریس»در بخش بعدی از نتایج تحقیق وجود تأثیر متغیر 

بررسي شده است. با توجه به مقدار « ارتقاء برند ملي»بر « يکلان مل

شود. وجود این تأثیر تأیید مي %95ضرایب محاسبه شده با اطمینان 

محاسبه کرده  19/0اندازه  مقدار ضریب مسیر میزان این تأثیر را به

کلان  یاستگذاریس»متغیر  %19است. این مقدار به مفهوم تأثیر 

در جهت مستقیم « ارتقاء برند ملي»بیني واحدی بر میزان پیش« يمل

سازی یک واحد و افزاینده دارد. در واقع با افزایش توجه و بهینه

ان تومنطبق با موضوع برند ملي، مي« يکلان مل یاستگذاریس»

-افزایش مي« ارتقاء برند ملي»درصد واحد  19بیني کرد که پیش

یابد. به لحاظ تئوری نیز این موضوع مورد تأیید است. بنابراین 

موقعیت برند ملي )نشان ساخت ایران( در صنعت برق فشار قوی 

ریزی متولیان این حوزه تواند تحت تأثیر و برنامهو تقویت آن مي

قرار گیرد. بر این اساس « لان مليسیاستگذاری ک»در خصوص 

کشور به سمت ارتقاء برند ملي « سیاستگذاری کلان ملي»چنانچه 
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گیری بیشتر یابد، تصویر برند ملي )نشان ساخت ایران( در جهت

ویژه در محصولات برق فشار قوی در منطقه صنعت برق کشور به

یابد. تقویت و بازار فروش و صادرات این محصولات بهبود مي

با  (28)و حجازی  خانبیداللهها در یكي از مهمترین این پژوهش

)شامل کشورهای  نوردیک شورایبررسي عملكرد و موقعیت 

 فنلاند، نروژ، سوئد، کشور پنج از و متشكلاسكاندیناوی 

 مستقل و منطقۀ خودمختار سه همچنین و ایسلند و دانمارک

قش این شورا در آلند( و ن جزیرۀ و گرینلند سرزمین فارو، جزایر

المللي این منطقه برندینگ بین و مليّ تصویر ساخت سیاستگذاری

پرداختند. در این مطالعه به نقش و جایگاه این شورا در ایجاد 

های کلان و کلي کشورهای عضو در ارتقاء و نفوذ هر چه سیاست

بیشتر برند ملي در سایر کشورها )از جمله کشورهای آفریقایي( 

طور قوی تأثیر و نقش است. نتایج این مطالعه بهپرداخته شده 

گیری و ارتقاء برند ملي های متمرکز و کلان بر شكلسیاستگذاری

 دهد. را نمایش مي

عنوان یک نمخونه شاخص در خصوص منطقه نودریک به

ای برای تقویت برند ملي و سیاستگذاری کلان ملي و منطقه

خود اختصاص داده بهای این حوزه مطالعات مختلفي را منطقه

های توان به مطالعه و پژوهشاست. از جمله این مطالعات مي

، ریلندر و همكاران (30)، ماگنیوس (29)آلستالو و همكاران 

 اشاره نمود. (32)، شورای وزیران منطقه نودریک (31)

در بخش سوم نتایج این پژوهش، محقق به دنبال بررسي تأثیر متغیر 

بر متغیر وابسته تحقیق « بردهای برندسازی مليایجاد و توسعه راه»

-است. در این فرضیه پس از بررسي داده« ارتقاء برند ملي»یعني 

های گردآوری شده و نتایج تحقیق، مقدار ضرایب محاسبه شده 

وجود این تأثیر را تأیید کردند. مقدار ضریب مسیر  %95با اطمینان 

ست. این مقدار به محاسبه شده ا 22/0در این فرضیه به میزان 

ایجاد و توسعه راهبردهای »واحدی متغیر  %22مفهوم تأثیر 

« ارتقاء برند ملي»بیني یک واحد بر میزان پیش« برندسازی ملي

صورت مستقیم و مثبت است. بنابراین با افزایش یک واحد به

-مي« ایجاد و توسعه راهبردهای برندسازی ملي»ظرفیت در متغیر 

« ارتقاء برند ملي»درصد واحد متغیر  22که  بیني کردتوان پیش

یابد. به لحاظ تئوری نیز این موضوع مورد تأیید تقویت و ارتقاء مي

است. نتایج تحقیقات بررسي شده در سوابق پژوهش این موضوع 

ریزان صنعت برق دهد. یعني اگر سیاستگذاران و برنامهرا نشان مي

ری در فروش و صادرات تفشار قوی ایران بخواهند زمینه مساعدت

ویژه در بخش ترانسفورماتورهای فشار محصولات این حوزه به

قوی از طریق تقویت برند ملي ایران در بین کشورهای منطقه را 

فراهم نمایند، توجه به راهبردهای برندسازی و توسعه آنها حائز 

اهمیت است. در واقع توجه به ایجاد راهبردها و توسعه آنها در 

تواند مسیر اجرایي تحقق و ارتقاء برند برند ملي مي گیریشكل

ملي )نشان ساخت ایران( را فراهم نماید. البته این موضوع در 

مطالعات مختلف از زوایای متنوعي مورد تحلیل و بررسي قرار 

زاده و گرفته است. در یكي از مهمترین این مطالعات معصوم

اهبردهای پس از بررسي جامعي در خصوص ر (33)همكاران 

گیری و ارتقاء برند ملي، چهار محور اصلي را تأثیرگذار بر شكل

ارائه دادند. این محورها شامل راهبردهای صادرات )اثر کشور 

مبداء(، راهبردهای مكاني )مقاصد گردشگری(، راهبردهای 

سیاسي )دیپلماسي عمومي( و راهبردهای فرهنگي )هویت ملي( 

ها راهبردهای بندیبر اساس این دستهدانند. در ایجاد برند ملي مي

های محققین و کشورهای مختلف های مختلفي در پژوهشو شیوه

برای دستیابي به برند ملي و ارتقاء آن صورت پذیرفته است. مثلاً 

یكي از مهمترین راهبردهای اجرایي در مطالعات مختلف کشورها 

-جهت ارتقاء تصویر برند ملي، موضوع توسعه گردشگری مي

بر  گردشگری بعد تأثیر مطالعه باشد. پژوهشگران مختلفي به

 توان بهاند. از جمله این مطالعات ميپرداخته ملي برندسازی

 تصویر بهبود بر چگونگي (34)های برکویتز و همكاران پژوهش

المپیک در  هایریزی و برگزاری در اجرای بازیبا برنامه چین

 اشاره کرد.  2008سال 

گیری از بهره»از نتایج تحقیق وجود تأثیر متغیر  در بخشي دیگر

انساني، فرهنگي، اجتماعي و های مختلف )نیرویظرفیت

بررسي شده است. با توجه به مقدار « ارتقاء برند ملي»بر « تاریخي(

دار بودن روابط در مدل محاسبه شده برای ضرایب و معني

دهنده تأثیر درصد نشان  95معادلات ساختاری، نتایج با اطمینان 
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های گیری از ظرفیتبهره»مستقیم و فرایند )افزایشي( متغیر 

ارتقاء »بر « انساني، فرهنگي، اجتماعي و تاریخي(مختلف )نیروی

)نشان ساخت ایران( است. مقدار ضریب مسیر این « برند ملي

محاسبه شده که در میان سایر ضرایب مسیر بالاترین  41/0فرضیه 

اص داده است. در واقع بكارگیری و استفاده سهم را به خود اختص

انساني، فرهنگي، اجتماعي و های مختلف )نیرویاز ظرفیت

واحدی بر ارتقاء برند ملي در  41/0تاریخي( اثر مثبت و افزایشي 

مسیر توسعه صادرات محصولات برق فشار قوی با محوریت 

 ترانسفورماتور در کشورهای منطقه دارد.

ک سو ناشي از گستردگي حیطه مفهومي و این میزان شدت از ی

انساني، های مختلف )نیرویگیری از ظرفیتبهره»اجرایي متغیر 

تر آن بر و در نتیجه اثرات گسترده« فرهنگي، اجتماعي و تاریخي(

متغیر وابسته تحقیق است. از سوی دیگر توجه به این متغیر در 

-بهتر و گستردهریزی و سیاستگذاری جهت دستیابي به بازار برنامه

تر فروش محصولات صنعت برق فشار قوی در منطقه )با محوریت 

ترانسفورماتور( بر اساس تقویت برند ملي، بازده بیشتر و کوتاه 

تواند رد تری را به دنبال خواهد داشت. بر این اساس ميمدت

ریزی کوتاه مدت این صنعت نقش مفیدتر و مؤثرتری را برنامه

 داشته باشد.

ع چنانچه بر اساس نتایج این فرضیه یک واحد مثبت تغییر در واق

انساني، فرهنگي، اجتماعي و های مختلف )نیرویدر ظرفیت

عنوان متغیر مستقل( صورت پذیرد، اثر آن به اندازه تاریخي( )به

واحد بر ارتقاء برند ملي )نشان ساخت ایران( محصولات برق  41%

بررسي ادبیات و سوابق فشار قوی در منطقه است. با این حال 

های مشابه نشان از فقر و ضعف مطالعات در این حوزه پژوهش

 باشد. مي

برخي از محدود مطالعات صورت گرفته در این بخش نتایج این 

در پژوهش  (35)نمایید. سلطاني و همكاران فرضیه را تأیید مي

 ها را با نگاه خاص کشور از منظر دین اسلامخود تأثیر این ظرفیت

مورد بررسي قرار داده است. آنها با مقایسه برداشت نادرست 

موجود از این ظرفیت بر اساس تبلیغات، اثر و جایگاه استفاده از 

دانند. همچنین این ظرفیت را برای ارتقاء برند ملي حائز اهمیت مي

آنها در این پژوهش معتقدند که استفاده از این ظرفیت نیازمند 

 باشدبزارهای معرفي ميبكارگیری تبلیغات و ا

ترویج دستاوردها و »نتایج بعدی تحقیق وجود تأثیر متغیر 

بررسي شده « ارتقاء برند ملي»بر « افتخارات ملي و توسعه آنها

است. با توجه به تحلیل مسیر و نتایج ضرایب، رابطه مورد بررسي 

ترویج دستاوردها و »در این فرضیه در خصوص تأثیر متغیر 

گردد. تأیید مي« ارتقاء برند ملي»بر « و توسعه آنها افتخارات ملي

محاسبه شده است.  29/0مقدار ضریب مسیر در این فرضیه برابر 

ترویج دستاوردها و افتخارات »دهد که متغیر این موضوع نشان مي

بیني متغیر وابسته که همان  تواند بر پیشمي« ملي و توسعه آنها

تأثیر مثبت و مستقیم داشته  %29ن است تا میزا« ارتقاء برند ملي»

ترویج دستاوردها و افتخارات »باشد. بنابراین اگر یک واحد متغیر 

 %29را )مستقل( ارتقاء داده شود، به اندازه « ملي و توسعه آنها

منجر به ارتقاء برند ملي در جهت مثبت خواهد داشت. این موضوع 

این حوزه که برای متولیان امر صنعت برق کشور و صادرکنندگان 

ای قصد فعالیت با تمرکز بر ارتقاء برند ملي در بازارهای منطقه

های بازاریابي ها و فعالیتتواند منجر به هدایت برنامهدارند، مي

طوریكه با فراهم آوردن بسترهای متغیر مستقل زمینه آنها شود. به

 تحقق متغیر وابسته را ایجاد نمایند. 

طالعه خود به بررسي بخشي از در م (36)کشكر و همكاران 

گیری و توسعه برند ملي با دستاوردها و افتخارات ملي بر شكل

المللي محوریت افتخارات ورزشي کشور در میادین جهاني و بین

پرداختند. نتایج این پژوهش تأثیر مثبت و گسترده دستیابي کشور 

به افتخارات ورزشي در سطح جهاني و تبلیغ نام کشور حكایت 

-راه از یكي انساني برندهای از د. در واقع به نظر آنها استفادهدار

 در امروزه و محصولات است بازاریابي عرصۀ در مؤثر بسیار های

 ملي برندهای مثابۀبه نه تنها ورزشي هایشخصیت از جهان سطح

 برندهای امروز به شكل افراد این بلكه شود،مي استفاده کشورها

 ارتقای و فروش تولید، توسعۀ در مهمي بسیار نقش جهاني انساني

 و غیرورزشي ورزشي از اعم مختلف تولیدات بازاریابي سطح

 دارند.
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 نیز کشورمان ملي قهرمانان و ورزشي هایشخصیت به این لحاظ

 تبهبود وضعی موجب ملي برند مسند در قرارگیری با توانندمي

 و یدتول از حمایت بهتر، به عبارتي و داخلي محصولات بازاریابي

 توجه مورد بسیار اخیر هایسال در که باشند ایراني سرمایه

  .است کشور مسئولان و سیاستگذاران

تغیر مفرضیه آماری ششم در این تحقیق تلاش دارد تا وجود تأثیر 

ایج بررسي نماید. نت« ارتقاء برند ملي»بر « دیپلماسي عمومي»

غیر فزاینده متهای این بخش وجود رابطه مستقیم و تأثیر تحلیل

را « ليارتقاء برند م»بر متغیر وابسته « دیپلماسي عمومي»مستقل 

 35/0ها میزان ضریب مسیر را نماید. همچنین تحلیلتأیید مي

 محاسبه نموده است. این موضوع در خصوص این دو متغیر حاکي

 واحدی متغیر وابسته  تحت 35/0از قابلیت تحلیل  شناسایي 

مستقل است. در واقع چنانچه یک واحد  تأثیرات واحد متغیر

احد و 35/0تواند تا بهبود وضعیت یابد، مي« دیپلماسي عمومي»

ي بینرا پیش« برند ملي»احتمال تقویت و بهبود را در وضعیت 

 نماید.

یكي از مهمترین مطالعات اخیر داخل در خصوص ارتباط 

ان زاده و همكارعمومي و برند ملي کشور توسط خادم دیپلماسي

صورت گرفته است. در این پژوهش به نقش و اهمیت  (37)

گیری و ارتقاء عمومي در شكل گیری دیپلماسيتدوین و شكل

دهد يمبرند ملي کشور توجه شده است. در واقع مطالعه آنها نشان 

 در که موثر، ملي ساختار شالوده بدون نمیتواند ملي که برند

 ادراکي خود .گردد موفق است هویت ملي ساختار با ارتباط

 افراد همزمان ادراکي خود کشورشان، در راستای از مردم

 این به کشور قرار دارد. توجه آن تصویر و ساختار از خارجي

 يمل برند ارتقاء و ایجاد به شایاني کمک توانست خواهد مساله

 عمومي دیپلماسي در ایران اسلامي عملكرد جمهوری بهبود و

 .باشد داشته خود

یه با هدف بررسي روابط بین متغیرهای مكنون و مستقل این فرض

مورد توجه « ارتقاء برند ملي»بر متغیر وابسته « تبلیغات و بازاریابي»

تبلیغات و »قرار گرفته است. در این فرضیه وجود تأثیر متغیر 

بررسي و وجود رابطه تأیید شد. « ارتقاء برند ملي»بر « بازاریابي

این بخش، نشان از قابلیت تأثیر متغیر ها در نتایج تحلیل داده

است. بر اساس « ارتقاء برند ملي»بر متغیر « تبلیغات و بازاریابي»

به « تبلیغات و بازاریابي»میزان ضریب مسیر بدست آمده متغیر 

ارتقاء برند »بیني و تعیین شرایط واحد قابلیت پیش 31/0اندازه 

به اندازه « غات و بازاریابيتبلی»را دارد. بنابراین چنانچه متغیر « ملي

صورت مستقیم به 31/0یک واحد تغییر یافته و ارتقاء یابد به مقدار 

 و فزآینده بر ارتقاء برند ملي تأثیرگذار خواهد بود.

 وتبلیغات »سازی یک واحد در واقع با افزایش توجه و بهینه

 منطبق با موضوع برند ملي، « بازاریابي

« ارتقاء برند ملي»درصد واحد  31بیني کرد که توان پیشمي

د است. یابد. به لحاظ تئوری نیز این موضوع مورد تأییافزایش مي

ق بنابراین موقعیت برند ملي )نشان ساخت ایران( در صنعت بر

تبلیغات »ریزی تواند تحت تأثیر و برنامهفشار قوی و تقویت آن مي

« ازاریابيبغات و تبلی»قرار گیرد. بر این اساس چنانچه « و بازاریابي

ر گیری بیشتر یابد، تصویکشور به سمت ارتقاء برند ملي جهت

 ویژه دربرند ملي )نشان ساخت ایران( در صنعت برق کشور به

محصولات برق فشار قوی در منطقه تقویت و بازار فروش و 

 یابد.صادرات این محصولات بهبود مي

ط بین های تحقیق و بررسي روابرضیههای مرتبط با فنتایج تحلیل

ه، های تدوین شدمتغیرها نشان داد، برخي از مسیرها و فرضیه

نه انتخابي توانایي تخمین و انطباق با شرایط جامعه آماری را در نمو

ها و عدم ندارد. نو بودن نگاه به برخي از متغیرها و روابط بین آن

ی هاییر فناوریسوابق پژوهشي، شناخت کم محتوا و تفاوت و تغ

هایت باشد. در نالكترونیكي، بخشي از اثرات بروز این موضوع مي

-رضیهها و بررسي فبر اساس نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

لي، های قبهای تحقیق و نیز مقایسه این نتایج با سوابق پژوهش

هایي روابط بین متغیرها این پژوهش در قالب مدل زیر ترسیم و ن

 گردد.مي
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 الگوی نهایي

 
تایج های قبلي این فصل اشاره شد، بر اساس نهمانطورکه در بخش

و نیز مطالعات تحلیل اطلاعات کیفي کسب شده از خبرگان 

د گیری و ارتقاء برنعوامل تأثیرگذار بر شكلمحقق در خصوص 

)با محوریت )نشان ساخت ایران( در صنعت برق فشار قوی ملي 

ر ماتور(، هفت عامل اصلي شناسایي شدند. دتولیدات ترانسفور

ه آماری های بدست آمده از جامعادامه این عوامل با توجه به داده

میزان  در بخش کمي مورد تجزیه و تحلیل و ارزیابي قرار گرفته تا

رند ملي( بتأثیر و نوع رابطه آنها با متغیر وابسته تحقیق )ارتقاء 

رها الگوی روابط این متغیسنجیده شود. در نهایت پس از شناخت 

وی(، ق)عوامل تأثیرگذار بر ارتقاء برند ملي در صنعت برق فشار 

حقیق تها و سوابق لازم است تا متناسب با نتایج هر یک از فرضیه

ر ویژه دراهكارهای لازم برای تقویت و ارتقاء این صنعت، به

ر جهت فروش محصولات ترانسفورماتوری در منطقه ارائه شود. د

وجه به امه به تفكیک، ابتدا پیشنهادات و راهكارهای لازم با تاد

حقیق( تهای نتایج حاصل از تحلیل متغیرها )نتایج مرتبط با فرضیه

 وتدوین و سپس راهكارهای کاربردی بر اساس سایر دستاوردها 

 شود.نتایج تحقیق ارائه مي

های اجرای تحلیل نظریه داده بنیاد بر اساس دادهنتایج حاصل از 

تحلیل معادلات ساختاری کسب شده از خبرگان )بخش کیفي( و 

اد که علاوه بر شناخت ابعاد و ، نشان د)بخش کمي( هاداده

تغییرات میزان و آنها ارتباط بین توان متغیرهای الگوی تحقیق، مي

 . بر این اساس بیني شودپیشروابط توسط مدل 

دار بوده ي معنيشود که وجود و حقیقت مدل علّگیری مينتیجه

و ارتباط علت و معلولي نیز بین آنها برقرار است. در واقع نتایج 

حاصل از بررسي سوالات تحقیق و روابط موجود بین متغیرها، 

 باشد.حاکي از وجود و تأیید رابطه و اثر متقابل آنها مي
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ي اد اسگگلامآزدانشگگگاه  دکتری نامهپایان برگرفته از مقاله این

و تمامي  اور. نویسنده از اساتید راهنما و مشباشدمي رودهنواحد 

ا رتشكر   کمال نمودندکساني که در این راستا با محقق همكاری   

 دارد.
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 Abstract 

Introduction: Providing models related to market situation has always been 

of interest to researchers to be able to take control of the market, especially in 

times of crisis; Therefore, the purpose of this study was to design a model of 

factors affecting the promotion of the national brand image in regional 

markets in terms of products (goods) of the country of origin in the post-

corona period. 

Methods: The research method is contextual (survey). The statistical 

population is managers and experts in the electricity industry, private sector 

contractors in the electricity industry, operators, manufacturers of electrical 

industry equipment, exporters and companies related to the business of 

supplying and selling related equipment. The sample size, considering the size 

of the community and the large number of members using the Morgan table, 

the sample number for 196 is considered. The sampling method in the 

qualitative part is judgmental (snowball) and saturated with the opinion of the 

researcher. A questionnaire and in-depth interviews were used to collect the 

information. The initial questionnaire to assess the validity and reliability was 

provided to experts, experts and experts (to a limited extent) and after 

ensuring the validity and reliability, the sample was provided. Structural 

equation modeling (SEM) method was used to analyze the data. 

Results: The results showed that the GOF criterion for the fit of the overall 

model was calculated to be 0.428, which indicates a very strong fit of the 

model. 

Conclusion: It seems that the presentation of the national brand model, given 

the current situation, can be effective in promoting the brand image in the 

post-corona era in order to advance economic goals. 

Keywords: brand, market, post-corona 
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