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Abstract
Today, in the international environment, “national brand” is a lever needed by 
governments to improve and strengthen their position in the world arena. Leaders 
who understand the value of the national brand can use cultural differences and 
diversity to create competitive advantage and superiority. It is essential to be aware 
of the attitudes and identify the different dimensions that affect the national brand of 
a country. Therefore, the current research has an exploratory aspect and has used a 
qualitative method. The statistical community of the research was formed by experts 
in the field of national branding, and the number of these people is 57, and the mental 
pattern of these people was identified and analyzed based on the “Q” research method. 
The results show that eight components for the variable of ethnic groups and six 
components for the variable of national brand have been discovered, among which, 
there is a positive and significant relationship between the component of “ethnic 
culture” and “international image” and “ethnic interests” and “economic capitals”. 
There is a negative and meaningful.
Keywords: Brand, National Brand, Imagery, Ethnic Components, National Identity.
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1. Introduction
The discourse of “national brand” in today’s world created a powerful link 
between different scientific disciplines. In such a way that governments 
use it to gain power and improve their image. Considering that the national 
brand creates many benefits such as economic, political, social and cultural 
opportunities, (Zeineddine, 2018: 1060) countries that do not benefit from 
the national brand will face various challenges in the future such as the lack 
of economic and political support. In Iran, there are various opportunities for 
national branding, which can be mentioned in culture, tourist, ecosystem, 
climatic conditions, Iranian peoples and human heritage. The results of the 
national brand rankings show that Iran has not had a good position, which 
indicates its weakness in national branding and negative mental image at the 
international level. It should be said that in order to strengthen the national 
brand and reduce the influence of its weakening factors, it is necessary to pay 
attention to the effective ethnic components. But until now, due to incorrect 
advertising, such a capacity remained unknown and was not reflected to the 
world as it should be. In this article, it has been tried to evaluate the mental 
model of people in relation to the influence of ethnic components on national 
branding and provide the desired model. For this purpose, by using the Q 
research method, the discourse related to the topic was measured and the items 
of the questionnaire were selected. A total of 73 items were presented to the 
participants to answer the main question of the article after sorting the data 
and statistical analysis. The main question is which ethnic factors affect the 
process of national branding? In fact, this question was asked with the aim of 
ranking and discovering the ethnic factors influencing the national brand of 
Iran.

2. Materials and Methods
This article has identified the mentality of national brand experts by using Q 
research method, which is quantitative-qualitative. 57 people were selected 
in a purposeful and non-probable way from among those who were present 
in the discourse space and Q samples were provided to them. Of these, 14 
were branding researchers, 13 were cultural studies, 22 were media, and 8 
were international communications. After initial collection of answers, factor 
analysis was done and components were identified. The reliability of the 
research was also obtained through the Guttman half division coefficient of 
0.672, which is acceptable.

3. Data
Based on the method of analysis of the main indicators and the rotated 
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factor matrix and the explained percentage of the total statements, eight 
components with a total variance of 65.67% were identified for the variable 
of ethnic groups. These components include “ethnic identity” with a variance 
of 13.847%, “ethnic independence” with a variance of 11.762%, “behavioral 
values” with a variance of 8.579%, “ethnic integration” with a variance of 
7.133%, “culture”. “Ethnic” with a variance of 6.827%, “Ethnic Image” with 
a variance of 6.724%, “Economic Development” with a variance of 5.980% 
and “” with a variance of 4.818% where the first and second components 
are 81.22%, the third 15.79%, 4th 12.28%, 5th 8.77%, 6th and 7th 5.26% 
and 8th 7.02% of the participants. Also, for the “national brand” variable, 
six components with a total variance of 68.86% were discovered, which 
respectively include “integrated communications” with a variance of 22.816%, 
“national identity” with a variance of 13.831%, “international image” with a 
variance of 13.83%. 10.162% variance, “Economic Capitals” with 7.971% 
variance, “Value System” with 7.628% variance and “Comprehensive 
Management” with 6.453% variance. After the score of the factors in the 
rotated matrix is determined, the factor arrays of each statement are obtained, 
and based on that, the Q options are arranged in the order of importance for 
each factor. The findings of the research show that the variable of ethnic 
groups with a regression coefficient of 0.682 has a strong effect on the 
variable of the national brand. Also, the correlation coefficient between the 
variable components of ethnic groups and national brand shows that ethnic 
culture has a positive and significant relationship with international image 
with a regression coefficient of 0.350 and ethnic interests have a negative and 
significant relationship with economic capital with a regression coefficient 
of -0.374. The findings show that ethnic interests have priority over national 
interests, which tarnishes the international image of the country. Also, paying 
attention to ethnic independence puts national brand indicators in their most 
appropriate position. The findings indicate that the components of ethnic 
interests and economic development have the most negative impact on the 
components of the national brand.

4. Discussion
According to this article, the most important ethnic components influencing the 
national brand are “ethnic culture” and “ethnic interests”. In fact, the country’s 
cultural status and heritage is a powerful and effective factor in national 
branding, which both consolidates national power and unifies the behavior of 
Iranians. Also, whenever ethnic interests are preferred over national interests, 
the national brand will be challenged. This issue indicates that the interests of 
ethnic groups are not defined in line with national interests or vice versa. But 
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in general, it should be said that a comprehensive and accurate strategy is not 
available for Iran’s national brand. There was no national consensus regarding 
the fact that the image of the country of Iran is ambiguous. It seems that the 
national brand can establish common interests between ethnic groups with 
each other and ethnic groups with the government and provide material and 
non-material resources equally to ethnic groups. But the absence of a unified 
mechanism has also damaged the national identity.

5. Conclusion
Based on the findings of the research, a model for Iran’s national branding 
can be considered with an emphasis on ethnic components. In this model, 
the current status of Iran’s national brand should be examined first. For this 
purpose, it is suggested to use the opinions of people, tourists, ambassadors, 
businessmen, scientific elites and exporters through international surveys and 
interviews. Also, the current situation of ethnic groups in Iran should also 
be evaluated. In the next step, the desired image of Iran should be compiled, 
which includes drawing the national brand slogan, inserting the phrase “Made 
in Iran” on the products, paying attention to differences and improving the 
existing situation in this category. Compiling the fundamental transformation 
document of the national brand and organizing the media diplomacy campaign 
is placed in the next stage, which can be mentioned in such things as news 
coverage in mainstream media, active presence in social networks, convergence 
of media and diplomatic apparatus. Then, the executive regulations of the 
transformation document should be drawn up, and monitoring, evaluation, 
and continuous review should also be taken into consideration.

Acknowledgments
This article is an extract from a doctoral thesis. Therefore, we are grateful to 
all the respected professors who have supported us from the ideation to the 
writing of this work. Also, from the respected judges of the publication who 
were with us with their expert opinions.

Observation Contribution
In this article, which is derived from a doctoral thesis, it was written by 
Sajad Kordani as a student, Dr. Zahra Kharazi Mohammadvandi-Azer as a 
supervisor and Dr. Mohammad Soltanifar as a consultant.

Conflict of Interest
According to the Authors, this article has no conflict of interest.



دوفصـــلنامۀ پژوهـــــش های جامعه شـــــــناسی معاصــــــــــر
شــــاپای چاپــــی: 6305-2476؛ شــــاپای الکـــترونیکی: 2476-5643

https://csr.basu.ac.ir/ :نشانی پایگاه نشریه
ســــــال 12، شــــــمارۀ 23، پایـــــیز و زمــــــستان  1402 

23
99

23

ــــ�
�ــ

���
 �

�
ــ��

�ـــ
ـــ��

��ـ
��

ی 
��

��
�ــــــ

�و
� �

��ـ
�ــ

ـ� 
��ـ

���
و�ـــ

د

|| دو�ـــــ�����ــ� �ــــ��ـ� ��و�ـــ����ی ����ـــ���ـــ���� ����ــــ� ||

����ی ����: ۶۳۰۵-۲۴۷۶؛ ����ی ا����و����: ۲۴۷۶-۵۶۴۳

||  �ــــــــ�ل   ۱۲ ||   �ـــــــ��رۀ  23   ||   ���ــــــــ�� و ز�ـــــــ���ن  ۱۴۰۲ || | |  Vo l .   1 2  | |  N o .  2 3  | |  A u t u m n  &  Wi n t e r  2 0 2 4  | |

|| ۱
۴۰

ن  ۲
���

�ــــ
 . ز

ــ��
ـــــــ

���
   ||

   2
ۀ  3

��ر
�ــــــ

   ||
 ۱۲

ل   
ـــــ�

�ــ
  ||

ا�� ������ ا������ �� ����� ا����دی و �����
����د ��������، ر�� �����

���� و دا����ه ���زی در ���ان ر��اد ���ع و��وس �����-١٩: ������ دو ������ ������ن
��� ���� ����ی�

��ا�� ��ل ������� زو��� ������ن ������ر �� رو���د ���و��� ا������
��� ا�������، ������� ���زی، ا��� ����ی

��������ی ���� ���� در ������زی ��� ا��ان
���د ��دا��، ز��ا ��ازی�����و���آذر، ���� ���������

�� �� ر���ر��ی ا���ا�� ������ ����� �����ز���� ا������ و ا������ ���� ادرا
��� ����ردی����، ����ر�� ����، ���� ���دار ا

��ا از ���� ����������� ����� �� ��������ی ����دی ��� ����� و ����� ز����... از ���� �� ��ه (���ه  ������ و ������
����� ��������ی، ا��� �����ی، ���داد ��ا���

���� ��و�� در ��� ���ان و ����� و ����� ����ن���ی ������
������ ������د���، ��د�� �����اه، ��� ���� ����ی

ا����� دا����ه و ��������� ز��ن: ������ ����ار������� ����� ز��ن در ��� ا���ی ���ت ���� دا����ه ���ن
����ن �����، ��� ������، ���� ���دا��������ا��، ���� �������ه

��������ن ����� و ����� آن �� ���ش ز��ن �� ����م آزادی
����� ��ر���ی

����� ��ا�� �������ار �� ا��� ا������ در ��� ���و��ان ���ا��
������ �����، ��� ���ا��ی،  ���ه �����ن

��ز��ا�� �������، ��آ����� و ������� در ا���ن ���ان
���ه ا��ا� ���ی، ا������ ����، ������ رو������، ا��� ��

��ا����� ��ل���ی ����� ��رآ����� ا������
���ه ��� ��������ر، ���� �����، ���ا���� ��اح، ����ا��� ��� آ��دی

۹-۲۸

۲۹-۵۸

۵۹-۹۴

۹۵-۱۳۰

۱۳۱-۱۶۸

۱۶۹-۲۱۲

۲۱۳-۲۵۵

۲۵۷-۲۸۷

۲۸۹-۳۲۲

۳۲۳-۳۵۸

۳۵۹-۴۰۲

۴۰۳-۴۳۳

23

The Effect of Social Capital on Economic and Political Development
Farhad Babakhani, Reza Azimi 

Home and Virtual University in the Event of the COVID-19 Pandemic: The Entanglement of Two ...
Hamed Taheri Kia

Designing a Model of Marital infidelity in Neishabour City with Social Exclusion Approach
Sahar Abavisani, Seyyed Naser Hejazi, Asghar Mohammadi 

Effective Ethnic Components in National Branding of Iran
Sajad Kordani, Zahra Kharazi Mohamadvandi Azar, Mohammad Soltanifar

Studying the Effect of Perceptual Social Disorganization and Collective Efficacy on Deviant Behaviors
Akbar Aliverdinia, Mohammad Reza Hasani, Bita Mirdar 

From the Hole to the Well (An Interdisciplinary and Integrative View of Contemporary Sociology on...
Fatemeh Malekmohammadi, Asghar Mohajeri, Mehrdad Navabakhsh

The Wedding Industry in the City of Hamedan and the Interaction and Conflict of Cultural Trends
Masoumeh Talebi Dalir, Fardin Alikhah, Seyed Hashem Mousavi 

Professors and Typology of Time: Phenomenological Studying of the Experience of Time among Faculty...
Peyman Tavakoli, Ali Yaghoobi-Choobari, Hamid Ebadollahi-Chanzanagh, Sina Jahandideh 

Globalization of Culture and its Impact on Women’s Attitude to the Concept of Freedom 
Fatemeh SadrNabavi

Explaining the Influencing Factors on Social Hope Among Tehrani Citizens
Alireza Azimi, Nayer Pirahari, Shideh Parnian

Rehabilitation of the Disabled Challenges and Processes (The Case of Hamedan Province)
Assadollah Naghdi, Esmaeel Balali, Mahbubeh Rueentan, Elaheh Pakizeh 

Meta-Synthesis of Social Entrepreneurship Development Models
Syede Mona Fazelipour, Hossein Moltafet, Abdolreza Navah, Ali Asghar Saadabadi 

9-28

29-58

59-94

95-130

131-168

169-212

213-255

257-287

289-322

323-358

359-402

403-433

23
|| Two Quarterly Journal of Contemporary Sociological Research ||CSR

ISSN (P. ) :  2476-55643,  (E. ) :  2476-6305

مؤلفه های قومی مؤثر در برندسازی ملی ایران

IIIمحمدسلطانیفر،IIزهراخرازیمحمدوندآذر،Iکردانی سجاد

10.22084/CSR.2023.26998.2165  :)DOI( شناسۀ دیجیتال
تاریخ دریافت: 1401/08/06، تاریخ پذیرش: 1402/01/23
نوع مقاله: پژوهشی
صص: 95-130

چکیده
امــروزه در محیــط بین المللــی »برنــد ملــی« اهــرم مــورد نیــاز دولت هاســت تــا جایــگاه خــود را در عرصــۀ جهانــی بهبــود 
بخشــیده و مســتحکم نماینــد. رهبرانــی کــه ارزش برنــد ملــی را درک کننــد، می تواننــد از تفاوت هــا و تنــوع فرهنگــی در 
گاهــی از نگرش هــا و شناســایی ابعــاد مختلفــی کــه بــر برنــد ملــی  جهــت ایجــاد مزیــت رقابتــی و برتــری اســتفاده کننــد. آ
کتشــافی داشــته و از روش کیفــی بهره  یــک کشــور تأثیــر دارنــد امــری ضــروری اســت؛ از همیــن رو، پژوهــش حاضــر جنبــۀ ا
بــرده اســت. جامعــۀ آمــاری پژوهــش را متخصصیــن حــوزۀ برندســازی ملــی تشــکیل داده  انــد کــه تعــداد ایــن افــراد 57 
نفــر می باشــد و الگــوی ذهنــی ایــن افــراد براســاس روش پژوهــش »کیــو« مــورد شناســایی و تحلیــل قــرار گرفتــه اســت. 
ــر برنــد ملــی کشــف  ــرای متغی ــر گروه هــای قومــی و شــش مؤلفــه ب ــرای متغی نتایــج نشــان می دهــد کــه هشــت مؤلفــه ب
کــه از این میــان، بیــن مؤلفــه »فرهنــگ قومــی« بــا »تصویــر بین المللــی« رابطــۀ مثبــت و معنــادار و »منافــع  شــده اند 

قومــی« بــا »ســرمایه های اقتصــادی« رابطــۀ منفــی و معنــاداری وجــود دارد.
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1.مقدمه
گفتمــان »برنــد ملــی« در دنیــای مــدرن امــروز پیونــد قدرتمنــدی میان رشــته های مختلــف 
علمــی ایجــاد کــرده اســت. به گونــه ای کــه دولت هــا در راســتای خلــق هویــت، دســتیابی بــه 
قــدرت، ایجــاد مزیــت و ارتقــای تصویــر خــود از پتانســیل آن اســتفاده می نمایند. »دینیــه«1  برند 
ملــی را پدیــده ای نویــن و مقولــه ای ممتــاز برمی شــمارد کــه بســیاری از کشــورها از راهکارهــای 
مدیریتــی آن بهــره می گیرنــد )Dinnie, 2008: 17(. هم چنیــن »پورتــر«2 نیــز بــر مزیــت رقابتــی 
کیــد دارد )ذبیحی جامخانــه و همــکاران، 1398: 54(. برندســازی  ملت هــا و تفــاوت آن هــا تأ
ملــی نیازمنــد یــک رویکــرد سیســتماتیک اســت کــه ســطوح مختلــف یــک کشــور، ازجملــه مــردم، 
ســازمان ها و دولــت را دربــر گیــرد )Dehdashti & Sepahvand, 2022: 47(؛ از همیــن رو، قــرار 
دادن گفتمــان برنــد ملــی در اولویــت برنامه هــای کشــور، به نوعــی توســعۀ ملــی را نیــز به دنبــال 
ــی پدیدآورنــدۀ مزایــای  ــا عنایــت بــه این کــه برنــد مل دارد )اردلان و همــکاران، 1398: 153(. ب
 Zeineddine,( متعــددی نظیــر امکان هــای اقتصــادی، سیاســی، اجتماعــی و فرهنگــی اســت
1060 :2018(. بایــد گفــت کشــورهای بی بهــره از برنــد ملــی در آینــده بــا چالش هــای مختلفــی 
نیــز  ایــران  در  شــد.  خواهنــد  مواجــه  سیاســی  و  اقتصــادی  حمایت هــای  عــدم  هم چــون 
گــون و منحصربه فــردی بــرای برندســازی ملــی وجــود دارد کــه ازجملــۀ آن هــا  فرصت هــای گونا
می تــوان بــه: فرهنــگ، هنــر، مذهــب، توریســت، زیســت بوم، شــرایط اقلیمــی و جغرافیایــی، 
اقــوام ایرانــی، میــراث و تاریــخ بشــری اشــاره کــرد؛ هرچنــد کــه مســألۀ برنــد ملــی و فرصت هــای 
بی شــمار آن همــواره در کشــور مــا مــورد غفلــت واقــع شــده اســت، امــا نخبــگان و مدیــران ارشــد، 
طــی ســال های گذشــته نســبت بــه آن دغدغه هــای فراوانــی از خــود نشــان داده اند. نتایــج 
ایــن  ایــران جایــگاه مناســبی در  کشــور  برنــد ملــی نشــان می دهــد  رتبه بندی هــای  بررســی 
حــوزه نــدارد؛ به طــور مثــال، آخریــن ارزیابــی »رتبه بنــدی دیجیتــال« در ســال 2018م. نشــانگر 
رتبــۀ 53 ایــران در جهــان و 15 در آســیا اســت. ارزیابــی »شــاخص کشــور خــوب«3 نیــز بــه رتبــۀ 
کــه  کشــوری »بلــوم«4  کشــور در ســال 2022م. اشــاره می کنــد. در شــاخص  138 ازمیــان 169 
 Bloom,( گردیــد، ایــران دارای رتبــۀ جهانــی 88 و آســیایی 25 اســت ســال 2022م. منتشــر 
22 :2023-2022(. شــاخص »فیوچــر برنــد«5 در ســال 2020م. نیــز نشــان می دهــد کــه ایــران 
از میــان 75 کشــور، بــه جایــگاه 69 دســت یافتــه اســت )Martin, 2020: 25(. بررســی گــزارش 
مجمــع جهانــی اقتصــاد در زمینــۀ شــاخص رقابت پذیــری جهانــی نیــز بیانگــر رتبــۀ 89 ایــران 
در ســال 2018-2017م. بــوده اســت )Schwab, 2018: 287(. بررســی ایــن گزارش هــا، بیانگــر 
ضعــف ایــران در حــوزۀ برندســازی ملــی اســت کــه باوجــود دارا بــودن ظرفیت هــا و فرصت هــای 
بی شــمار، از نبــود برنــد ملــی مناســب و تصویــر ذهنــی منفــی در ســطح بین المللــی رنــج می بــرد.

عوامــل  تأثیــر  کاهــش  و  ملــی  برنــد  تقویــت  راســتای  در  گفــت  می تــوان  به طورکلــی 
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تضعیف کننــدۀ آن، توجــه بــه مؤلفه هــای مؤثــر بــر برنــد ملــی کشــور، ازجملــه گروه هــای قومــی 
کنــون  کــه فرصــت مناســبی بــرای برنــد شــدن ایــران ایجــاد می کننــد، امــری ضــروری اســت؛ امــا تا
نه تنهــا توجــه ویــژه ای بــه ایــن موضــوع نشــده اســت، بلکــه به دلیــل تبلیغــات ناصحیــح، چنیــن 
ظرفیتــی ناشــناخته باقی مانــد و آن طــور کــه بایــد بــه جهانیــان منعکــس نگردیــد. درحالی کــه 
ــط  ــران در محی ــد ای ــر ســاخت و معرفــی برن ــوان عاوه ب ــع می ت ــم و جام ــا برنامه ریــزی منجس ب
بین المللــی، زمینــۀ شــکوفایی ســایر حوزه هــای زیرمجموعــه را نیــز فراهــم ســاخت؛ از ایــن رو، 
در ســند چشــم انداز ایــران 1404ه ــ.ش. این گونــه تبییــن شــده کــه جمهــوری اســامی ایــران 
بایــد بــه کشــوری الگــو در زمینه هــای علمــی، فرهنگــی، اقتصــادی، اجتماعــی و... در منطقــه 

تبدیــل شــود کــه درحقیقــت مفهــوم برنــد ملــی را دنبــال می کنــد.
کــه مــدل ذهنــی افــراد در رابطــه بــا تأثیــر ابعــاد و  در ایــن پژوهــش تــاش شــده اســت 
مؤلفه هــای قومــی بــر برندســازی ملــی مــورد ارزیابــی قــرار گیــرد و در پایــان مدلــی نیــز ارائــه گردد. 
به همین منظــور بــا به کارگیــری روش تحقیــق کیــو، ادبیــات و گفتمــان مرتبــط بــا موضــوع مــورد 
گویــه بــه  گردیــد. درمجمــوع، 73  گویه هــای پرســش نامه انتخــاب  گرفــت و  ســنجش قــرار 
مشــارکت کنندگان ارائــه شــد تــا پــس از مرتب ســازی داده هــا و تحلیل هــای آمــاری بــه پرســش 

اصلــی پژوهــش پاســخ داده شــود.
کــه کدام یــک از عوامــل قومــی در  پرســشپژوهــش: درواقــع پرســش اصلــی آن اســت 
ح ایــن پرســش بــا هــدف رتبه بنــدی و  فرآینــد برندســازی ملــی تأثیرگذارنــد؟ درحقیقــت طــر

ــت. ــه اس ــورت گرفت ــران ص ــی ای ــد مل ــر برن ــذار ب ــی تأثیرگ ــل قوم ــف عوام کش

2.پیشینۀپژوهش
مقالــۀ »یوچوان لــی6 و همــکاران« )2023( بــه تأثیــر ارتباطــات دیجیتــال بــر شناســایی هویــت 
کیــد بــر عناصــر قومــی پرداختــه اســت. نتایــج ایــن پژوهش نشــان داد کــه قدرت  ملــی چیــن بــا تأ
رســانه ای بــر هویــت ملــی چیــن اثرگــذار اســت و آن چــه کــه دریافــت فرهنگــی را تعدیــل می کنــد، 
گاهــی نســبت بــه مؤلفه هــای قومــی اســت. پژوهــش دیگــری توســط »پــارک«7 )2021( صــورت  آ
ــان و  ــه بازاریاب ــا ب ــت ت ــه اس ــی پرداخت ــازی مل ــم برندس ــل مه ــا و عوام ــه جنبه ه ــه ب ــت ک پذیرف
پژوهشــگران در کشــف اســتراتژی های نویــن یــاری رســاند؛ عاوه بــر آن، تــاش کــرد تــا تحلیــل 
عمیقــی از ادبیــات هویــت و تصویــر برنــد ارائــه دهــد. ناشــناخته مانــدن نقــش دولت هــا در 
تحقیقــات تجــاری و اجتماعــی ســبب شــد تــا »فریــگ«8 و »سورســا«9 )2020( بــه بررســی ایــن 
موضــوع بپردازنــد کــه چگونــه ارتباطــات برنــد ملــی می توانــد کســب وکارها را به ســمت پایــداری 
کتشــافی تطبیقــی بــرروی مؤلفه هــای برندســازی  هدایــت کنــد. به همیــن منظــور، تحلیلــی ا
ملــی دانمــارک و فنانــد صــورت گرفــت کــه نتایــج نشــان داد هــر دو کشــور بــر اصــول کارایــی و 
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کیــد دارنــد. تجدیدپذیــری در صاحیت هــای پایــداری خــود تأ
فراترکیـب به دنبـال  از روش پژوهـش  اسـتفاده  بـا  مقالـۀ »دهدشـتی« و همـکاران )1400( 
بررسـی سیسـتماتیک مطالعـات مـوردی حـوزۀ برندسـازی ملـی اسـت تـا مدلـی چندسـطحی از 
مؤلفه هـای تأثیرگـذار، فرآینـدی و خروجی هـای برندسـازی ملـی را ارائـه دهـد. ایـن پژوهـش 
پـس از بررسـی 37 مطالعـۀ مـوردی بـه ایـن نتیجـه رسـید کـه مطالعـات حـوزۀ برندسـازی ملـی 
در دو سـطح مـردم و دولـت قابـل بررسـی اسـت؛ درواقـع، برنامه ریـزی و اجـرای برندسـازی ملـی 
خ داده و مـردم و دارایی هـای هـر کشـور بـر ایـن فرآینـد تأثیرگذارنـد. تحقیـق  در سـطح دولـت ر
ایـران پرداختـه اسـت؛ »ذبیحی جامخانـه« و  بـرای برندسـازی  بـه تبییـن چارچوبـی  دیگـری 
همـکاران )1398( در ایـن پژوهـش پـس از بررسـی نظـرات 54 نفـر از خبـرگان آشـنا بـا موضـوع 
برندسـازی ملت، به این نتیجه رسـیدند که در برندسـازی ایران باید به مزیت رقابتی، ارتقای 
تصویـر ملـت ایـران، ضـرورت کنتـرل و نظارت پیوسـته، اصول و تکنیک های برندسـازی توجه 
گـردد. در پژوهشـی دیگـر »خـادم زاده و همـکاران« )1397( به دنبـال پاسـخ بـه ایـن پرسـش 
هسـتند کـه آیـا ایـران توانسـته بـا ایجـاد برنـد ملـی در عرصـۀ دیپلماسـی عمومـی مـدرن موفـق 
کنـون نتوانسـته از ظرفیـت  کـه ایـران تا باشـد؟ نتایـج حاصـل از ایـن پژوهـش نشـان می دهـد 
بهـره  بهینـه  و  شایسـته  به نحـوی  عمومـی  دیپلماسـی  و  نـرم  قـدرت  افزایـش  در  ملـی  برنـد 
ببـرد. »داودفیـض« و همـکارن )1396( نیـز در تحقیقـی به دنبـال طراحـی و ارائـۀ مـدل بومـی 
به منظور برندسـازی ملی کشـور ایران می باشـند که پس از بررسـی تجربۀ شـش کشـور در باب 
کـه درنهایـت  گرفـت  گزارش هـای ایـن تجـارب در اختیـار مصاحبه شـوندگان قـرار  برندسـازی، 
گام هـای برندسـازی در ایـران چـه فعالیت هایـی بایـد انجـام  گردیـد در هـر یـک از  مشـخص 

گیرد.
درمجمــوع بایــد گفــت به دلیــل آن کــه برنــد ملــی پدیــده ای اســت مــدرن، پــس هــر یــک از 
مطالعــات اخیــر از ســودمندی قابل توجهــی برخــوردار اســت. در ایــن پژوهش هــا تــاش شــده 
کتشــافی، مطالعــات سیســتماتیک و تطبیقــی بــه مســألۀ برنــد ملــی  تــا از طریــق تحلیل هــای ا
گاهــی نســبت بــه عوامــل قومــی در  توجــه شــود. نتایــج حاصــل از ایــن مقــالات نشــان می دهــد آ
فرآینــد تصویرســازی ملــی و ایجــاد هویــت ملــی اهمیــت دارد؛ هم چنیــن کشــور ایــران نتوانســته 
ــر  ــی در راســتای دیپلماســی عمومــی، ایجــاد مزیــت رقابتــی، ارتقــای تصوی ــد مل از ظرفیــت برن
ــرداری  ــی، برنامه ریــزی و اجــرای سیاســت های دولــت و ثبــات و پایــداری اقتصــادی بهره ب مل
کــی از آن اســت کــه اســتفاده از غنــای رســانه ای می توانــد در افزایــش مــوارد  نمایــد. یافته هــا حا

ذکــر شــده نقــش مهمــی ایفــا کنــد.
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3.مرورنظریوچارچوبمفهومیپژوهش
3-1.برندملی

همان گونــه کــه برنــد موجــودی اســت زنــده کــه در طــول زمــان به صــورت تجمعــی از هــزاران 
کــی  رفتــار کوچــک شــکل می گیــرد )شــفقی، 1390: 61(. برنــد ملــی نیــز تمامــی تصــورات و ادرا
و  به وجــود می آیــد  بین المللــی  در ذهــن مخاطبــان  زمــان  گــذر  بــا  ملــت  یــک  از  کــه  اســت 
می تــوان بــا آن ارتبــاط برقــرار کــرد )Wu, 2017: 65(. برندســازی ملــی یــک مفهــوم مهــم در 
کــه یــک مزیــت رقابتــی حیاتــی بــرای کشــورها فراهــم مــی آورد. بــرای  دنیــای امــروز اســت، چرا
کشــورها ضــروری اســت بداننــد کــه بــه چــه صــورت توســط ســایر مــردم در سراســر جهــان دیــده 
ج نســبت بــه  می شــوند )Dinnie, 2008: 37( و تصــور اذهــان بین المللــی و ایده هــای خــار
 Zhang,( برنــد ملــی گفتمانــی نوظهــور اســت .)Peterson, 2006: 745( آن هــا چگونــه اســت
گاهــی افــکار عمومــی اســت. ایــن امــر بــه  Tsang & Fuschi, 2020: 295( کــه درپــی ایجــاد آ
 He, Wang & Jiang, 2020:( کمــک می کنــد پیدایــش مزیــت رقابتــی و ثبــات اقتصــادی 
کشــور را  کــه طیــف وســیعی از فعالیت هــای یــک  5(؛ هم چنیــن برنــد ملــی مفهومــی اســت 
کمیــت، فرهنــگ  دربــر می گیــرد کــه صــادرات، ســرمایه گذاری خارجــی، مــردم، گردشــگری، حا
و میــراث فرهنگــی بخشــی از آن اســت. برنــد ملــی مصداقــی نویــن بــرای قــدرت نــرم اســت 

)معصــوم زاده و همــکاران، 1392: 31(.

3-2.تصویربرندملی
یــا بــدون هیــچ تاشــی، تصویــری فعلــی بــرای مخاطبــان بین المللــی  بــا  برنــد یــک ملــت، 
یــا مبهــم )Fan, 2006: 12(؛ هم چنیــن  یــا ضعیــف، روشــن  خــود دارد، خــواه قــوی باشــد 
نمایش هــای روانــی کــه مــردم از کشــورهای مختلــف دارنــد می توانــد متأثــر از عوامــل متعــددی 
ــا گذرانــدن تعطیــات، نقشــی کلیــدی  باشــد. تجربیــات شــخصی از یــک کشــور ازطریــق کار ی
در تصویــر ایجــاد شــده از آن کشــور در ذهــن شــخص دارد. وقتــی فــردی تجربــۀ مســتقیمی از 
کشــوری نداشــته باشــد، اخبــار شــفاهی در مقایســه بــا دیگــر عوامــل می توانــد عاملــی مهــم در 
ایجــاد تصویــر کشــور قلمــداد شــود. دیگــر عوامــل، ازجملــه علمکــرد تیم هــای ورزشــی، وقایــع 
سیاســی، تعاریــف موجــود در فیلم هــا، تلویزیــون و دیگــر رســانه ها، کیفیــت برنــد شــرکت های 
کشــور و مــواردی ماننــد این هــا نیــز بــر ایجــاد  کشــور، رفتــار افــراد مرتبــط بــا آن  متبــوع آن 
ــور  ــر کش ــزال«10 تصوی ــه و نوبن ــی، 1391: 304(. »یاف ــینی و رضوان ــداداد حس ــد )خ ــر مؤثرن تصوی
کــه تعمیم هــا و پذیرش هــا از یــک کشــور بــر ارزیابــی  را این گونــه تعریــف کرده انــد: »تأثیــری 
.)Jaffe & Nebenzahl, 2001: 46( »شــخص از محصــولات و یــا برندهــای آن کشــور دارد
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شکل1:چارچوبهویتملی)نجمروشنومحمودیمیمند،273:1396(.
Fig. 1: The framework of national identity (Najmroshan and Mahmoudi Maimand, 2016: 
273).

شکل2:رابطۀهویتملی،برندسازیملیوتصویرملی.
Fig. 2: The relationship between national identity, national branding and national image
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3-3.رابطۀبینهویتملی،برندسازیملیوتصویرملی
درواقــع  ولــی  می رونــد،  بــه کار  یک دیگــر  به جــای  شــهرت  و  تصویــر  هویــت،  کــه  هرچنــد 
ک از خــود اســت. هویــت یــک ملــت  ســازه هایی متفــاوت از هــم دارنــد. هویــت، مربــوط بــه ادرا
پیونــدی ذهنــی اســت کــه اعضــای جامعــه را بــه یک دیگــر پیونــد می دهــد و در تــاش اســت تــا 

ــی را تشــکیل دهــد.  ذات هویــت مل
تصویــر همان چیــزی اســت کــه بــه دیگــران ارائــه می شــود، درحالی کــه شــهرت بازخــورد 
دریافــت شــده از دیگــران اســت )Whetten & Mackey, 2002: 400(؛ بنابرایــن، تصویــر 
یــک کشــور، محوری تریــن، ماندگارتریــن و متمایزتریــن چیــزی اســت کــه قــرار اســت جهــان 
درمــورد آن بدانــد. تصویــر یــک ملــت توســط مخاطبــان بین المللــی تعریــف می گــردد و درواقــع 
درکــی اســت کــه تحت تأثیــر کلیشــه ها، پوشــش رســانه ای و تجــارب شــخصی به دســت می آیــد 

.)Fan, 2010: 101(  
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3ـ4.قومیت
از نظــر »فردریــک بــارث«11، مفهــوم قومیــت بــرای مشــخص کــردن جمعیتــی بــه کار مــی رود کــه 
ــر توجــه بــه اســتمرار نســلی، ارزش هــای فرهنگــی اساســی مشــترک داشــته و میانشــان  عاوه ب
زمینــه ای بــرای تعامــل و ارتبــاط متقابــل وجــود دارد کــه درحقیقــت دســته ای قابــل تشــخیص 
از دیگــر گروه هــا می باشــند )Barth, 1969: 10(. »آنتونــی اســمیت«12 نیــز معتقــد اســت اقــوام 
ــی  ــر فرهنگ ــترک و عناص ــی مش ــرات تاریخ ــترک، خاط ــار مش ــانۀ تب ــا افس ــان ها ب ــی از انس گروه
 Hutchinson & Smith,( کرده انــد کــه بــا یــک ســرزمین پیونــدی برقــرار  مشــترک هســتند 

.)1996: 6

3-5.نظریههایحاکمبرپژوهش
3-5-1.نظریۀبازنمایی

نظریــۀ  بــه  می تــوان  می شــود،  ح  مطــر ارتباطــی  ادبیــات  در  برندســازی  مســألۀ  هنگامی کــه 
»بازنمایــی« رجــوع کــرد. »ریجــارد دایــر«13 بازنمایــی را از بنیادی تریــن مفاهیــم در مطالعــات 
گفتمانــی اســت  کــه تولیــد معنــا ازطریــق چارچوب هــای مفهومــی و  رســانه ای برمی شــمارد 
کــه  »ســاختی  از:  اســت  عبــارت  رســانه ها  در  بازنمایــی  مفهــوم   .)15  :1387 )مهــدی زاده، 
رســانه های جمعــی از جنبه هــای مختلــف واقعیــت مثــل افــراد، مکان هــا، اشــیا، اشــخاص، 
هویت هــای فرهنگــی و دیگــر مفاهیــم مجــرد ایجــاد می کننــد. تجلــی بازنمایی هــا ممکــن 

گفتــاری، نوشــتاری یــا تصاویــر متحــرک باشــد« )اســتفورد، 1389(. اســت به صــورت 

3-5-2.نظریۀواقعیتسازی)برساختگرایی(
در رویکــرد ســاخت اجتماعــی واقعیــت یــا برســاخت گرایی آن چــه درک مخاطــب از دنیــای 
پیرامــون را می ســازد ترکیبــی اســت از ســاخت اجتماعــی معنــا و معنایــی کــه از تجربــۀ شــخصی 
حاصــل می شــود. درحقیقــت عاوه بــر واقعیــات عینــی و بیرونــی، ذهــن افــراد نیــز در ایجــاد 
گاهــی چیــزی اســت  شــناخت و ســاخت دنیــای پیرامــون نقــش ایفــا می کنــد. درواقــع، دانــش و آ
کــه ســاخته می شــود )بهرامی کمیــل، 1388: 55(. بــر این اســاس، می تــوان گفــت قومیــت یــک 
هویــت برســاختۀ اجتماعــی اســت کــه از پویایــی و انعطــاف لازم برخــودار اســت، به گونــه ای کــه 

کنــش نشــان می دهــد )بهرامیــان، 1394: 67(. نســبت بــه تغییــرات اجتماعــی از خــود وا

3-5-3.نظریۀتصویرسازی
در ایــن نظریــه بحــث می شــود مــا انبوهــی بی شــمار از تصاویــر ذهنــی را می ســازیم کــه درون 
آن چیــزی بــرای فهمیــدن نیســت )وبســتر، 1390: 460(. غنــای رســانه ای بــه درک افــراد از 
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گاهــی بیشــتری نســبت بــه  تصویــر ملــی کمــک می کنــد و در صورتی کــه مخاطــب دانــش و آ
 Yuquan, Jianxin & Lin( عناصــر قومــی داشــته باشــد، درک عمیق تــری نیــز خواهــد یافــت
1 :2023(. دربــارۀ ایــن تئــوری آمــده اســت کــه رســانه های جمعــی و فرهنــگ عامــه بــر تمــام 
کم انــد و بــه آن شــکل می دهنــد؛ به عبــارت دیگــر، نشــانه های  اشــکال روابــط اجتماعــی حا
فرهنــگ عامــه و تصاویــر موجــود در رســانه ها به طــور فزاینــده بــر درک مــا از واقعیــت و تعریــف 

ــد. ــر می گذارن ــان تأثی ــای اطراف م ــود و دنی ــا از خ م
در نظریــات مرتبــط بــا برندســازی، برنــد ملــی برســاخته ای اســت اجتماعــی کــه تصویــر یــک 
کشــور  کشــورها به نمایــش می گــذارد و افزایــش شــهرت  کشــور را متفــاوت و متمایــز از دیگــر 
درمیــان مخاطبــان بین المللــی را دنبــال می کنــد. برنــد ملــی در عین حالی کــه یــک موضــوع 
حــوزه  ایــن  نظریــات  همیــن رو،  از  رســانه ای؛  اســت  موضوعــی  اســت،  فرهنگی-اجتماعــی 
کیــد دارد و مــواردی نظیــر خلــق تصویــری واحــد، نمایــش یک دســت  بــه تأثیــر رســانه ها تأ
ــت، نمایــش پتانســیل ها و جاذبه هــای  واقعیــت، محدودســازی درک تحلیلــی از مقولــۀ قومی
کیــد و تمرکــز بیــش از حــد رســانه ها  یــک کشــور را از تأثیــرات جــدی رســانه ها بیــان می کنــد. تأ
کــم و نادیــده  در نمایــش واقعیــت، توجــه بســیار زیــاد بــه سیاســت گذاری های رســانه های حا
کــه در ایــن نظریــات  گرفتــن عواملــی نظیــر اقتصــاد، فرهنــگ و... از دیگــر مســائلی اســت 
رســانه های  کمیــت  حا در  را  اجتماعــی  روابــط  اشــکال  تمــام  به گونه ای کــه  اســت.  مشــهود 
ــوان گفــت امــروزه روایــت دولــت- جمعــی و فرهنــگ عامــه توصیــف می نمایــد؛ درواقــع، می ت
ملت هــا بــا پیشــرفت فنّــاوری متزلــزل گردیــده اســت؛ بایــد دانســت کــه رســانه ابــزاری اســت در 
جهــت تقویــت برنــد ملــی. ایــن ابــزار قــادر اســت اشــکال مختلــف روابــط اجتماعــی را متحــول 
ســازد. تــا جایی کــه می تــوان گفــت کشــورهای توســعۀافته، قدرتمنــد و تولیدکننــدۀ رســانه های 
جمعــی بــا بهره گیــری از ظرفیــت رســانه ای تعابیــر فرهنگــی و روایت هــای مدنظــر خویــش را 

بســط و گســترش می دهنــد.

4.روشپژوهش
در ایــن پژوهــش، پژوهشــگر از روش تحقیــق »کیــو« اســتفاده کــرده اســت تــا بــرای عامل هــا، 
معنــا و تفســیری بیــاورد کــه ذهنیــت افــراد را شناســایی و اطاعــات مبهــم و پنهانــی کــه در ورای 
ک و عقایــد فــردی را  ایــن اطاعــات آشــکار نهفتــه اســت را کشــف نمایــد تــا از ایــن طریــق اولاً ادرا
کشــان  شناســایی و طبقه بنــدی نمــوده و ثانیــاً بــه دســته بندی گروه هــای افــراد براســاس ادارا

بپــردازد )خوش گویان فــرد، 1386: 14(.
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4-1.فرآینداجرایروشتحقیق
پژوهشگر فرآیند اجرای روش تحقیق کیو را به صورت زیر به اجرا درآورده است.

4-1-1.تعیینموضوعتحقیق
گروه هــای قومــی، موضــوع  بــا توجــه بــه ضــرورت مســأله برندســازی ملــی و نــگاه ویــژه بــه 

گردیــد. پژوهــش بــا محوریــت شناســایی عوامــل قومــی مؤثــر بــر برنــد ملــی تعییــن 

4-1-2.گردآوریفضایگفتمان
ج از کشــور تدوین  از طریــق مطالعــات کتابخانــه ای و بررســی منابــع مکتــوب کــه در داخل و خار
به دســت آمده،  اطاعــات  براســاس  گردیــد.  گــردآوری  موردنظــر  گفتمــان  فضــای  شــده اند، 
فهرســتی از مطالــب متــداول دربــارۀ موضــوع بحــث تهیــه شــد و ســپس تعــدادی گویــه در قالــب 

پرســش نامه تدویــن و در اختیــار مشــارکت کنندگان قــرار گرفــت.

4-1-3.انتخابنمونه
در ایــن پژوهــش به دنبــال نمونــه ای بوده ایــم کــه فضــای گفتمــان را در خــود منعکــس نمایــد، 
به همیــن خاطــر از نمونــۀ کیــو بــا ســاختار و به شــکل اســتقرایی بهــره بردیــم. درحقیقــت بــا 
وارســی عبــارات گــردآوری شــده در فضــای گفتمــان بــه یــک طبقه بنــدی دســت پیــدا کردیــم 
کــه تمامــی عبــارات را در چهــار طبقــۀ سیاســی، فرهنگــی، اجتماعــی و اقتصــادی قــرار دادیــم؛ 
هم چنیــن از نظــر ثبــات و پایایــی، دامنــۀ تغییــرات مناســب بیــن 60 تــا 90 گویــه اســت کــه در 

ایــن پژوهــش 73 گویــه بــا امــکان پاســخ در طیــف لیکــرت هفت تایــی تدویــن گردیــد.

4-1-4.انتخابمشارکتکنندگان
در ایــن گام و براســاس دســتورالعمل اجرایــی کیــو، از میــان افــرادی کــه در فضــای گفتمــان 
حضــور دارنــد، تعــدادی به صــورت هدفمنــد و غیراحتمالــی بــرای مشــارکت در پژوهــش انتخاب 
تخصصشــان  و  مطالعاتــی  حــوزۀ  برمبنــای  مشــارکت کنندگان  برهمین اســاس،  می شــوند؛ 
کــه بــه ترتیــب: 14 نفــر پژوهشــگر حــوزۀ »برندینــگ«، 13 نفــر متخصــص  انتخــاب شــدند 
»مطالعــات و سیاســت گذاری فرهنگــی«؛ 22 نفــر کارشــناس »ارتباطــات اجتماعــی و رســانه« 
کــه تعــداد ایــن افــراد درمجمــوع 57 نفــر  و 8 نفــر اســتاد »ارتباطــات سیاســی و بین الملــل«، 
می باشــد. ایــن افــراد در ســطح ملــی و از بیــن اســاتید دانشــگاهی، خبــرگان سیاســی و فرهنگــی، 
کارشناســان متخصــص انتخــاب شــدند و لینــک پرســش نامه  مدیــران ســتادی و میانــی و 

ــت. ــرار گرف ــراد ق ــن اف ــار ای ــن در اختی ــورت آنای به ص
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4-1-5ـمرتبسازیکیو
ــا و  ــا معن ــزی ب ــه چی ــا چ ــر آن ه ــه از نظ ــد ک ــم بگیرن ــد تصمی ــش بای ــارکت کنندگان در پژوه مش
مهــم اســت )صفــری و خیــری، 1397: 100(. بدین ترتیــب تمامــی عبــارات در قالــب پرســش نامه 
در اختیــار ایــن افــراد قــرار گرفــت و از آنــان خواســته شــد تــا بــه هرکــدام از گزینه هــا امتیــازی 
 SPSS دهنــد؛ درواقــع، ابتــدا پرســش نامه تکمیــل گردیــد و ســپس پژوهشــگر از طریــق نرم افــزار
بارهــای عاملــی هرکــدام از گویه هــا را به دســت آورد و طبــق شــکل زیــر )شــکل 3( به ترتیــب 

اهمیــت رتبه بنــدی و مرتــب نمــود.

کیوونحوۀمرتبسازیعبارات. شکل3:نمودار
Fig. 3: Q diagram and how to sort expressions.

 مخالف  کاملاً         موافق  کاملاً
5 4 3 2 1 0 1- 2- 3- 4- 5- 

           
           
           
           
           
           

 
  

4-1-6ـابزارتجزیهوتحلیلوتفسیرآماریدادهها
روش تحلیــل ایــن پژوهــش تحلیــل آمــاری بــوده اســت کــه پــس از جمــع آوری و پــردازش اولیــه 
داده هــا در دو ســطح آمــار توصیفــی و آمــار اســتنباطی تحلیــل  شــده اند. در مرحلــۀ آمــار توصیفــی 
بــه تلخیــص داده هــا توســط نرم افــزار SPSS 26 پرداختــه شــد و در مرحلــۀ آمــار اســتنباطی از 
معــادلات ســاختاری بــه کمــک نرم افــزار SMARTPLS 3 بــرای آزمــون فرضیه هــای پژوهــش 
ــی کــه  ــا روش عامل اســتفاده گردیــد؛ هم چنیــن پــس از مرتب ســازی داده هــا، تحلیــل آمــاری ب
از  پــس  اســت، صــورت می گیــرد.  کیــو  ماتریــس داده هــای  بــرای تحلیــل  اصلی تریــن روش 
پایــان تحلیــل عاملــی، یعنــی اســتخراج و چرخــش عامل هــا و به دســت آوردن بارهــای عاملــی 
ــت  ــایی ذهنی ــب شناس ــه موج ــت ک ــورت گرف ــا ص ــیر مؤلفه ه ــم، تفس ــای مه ــادار و عامل ه معن

افــراد گردیــد.
ح اســـت. یکـــی از روش هـــای رایـــج بـــرای  بـــرای مرتب ســـازی کیـــو، پایایـــی قابـــل طـــر
کـــه عـــدد به دســـت آمـــده هـــر چه قـــدر  کـــردن اســـت  بررســـی پایایـــی در روش کیـــو، دو نیمـــه 
بـــه یـــک نزدیک تـــر باشـــد، نشـــان از پایایـــی بیشـــتر می باشـــد. در ایـــن پژوهـــش ضریـــب 
پایایـــی  نشـــان دهندۀ  کـــه  اســـت  آمـــده  به دســـت   )0/672( عـــدد  گاتمـــن  تقســـیم-نیمه 

اســـت. قابل قبـــول 
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جدول1:خصوصیاتجمعیتشناختیپاسخدهندگان.
Table 1: Demographic characteristics of the respondents.

5.یافتههایپژوهش
5-1.یافتههایتوصیفی
5-1-1.یافتههایاولیه

جنســیت،  متغیرهــای  برمبنــای  را  پاســخ دهندگان  فراوانــی  توزیــع   )1 )جــدول  زیــر  جــدول 
می دهــد. نشــان  مطالعاتــی  حــوزۀ  و  ســن  تحصیــات، 

 

 درصد  فراوانی  متغیر 

 جنسیت
 31%/5 18 زن
 68%/5 39 مرد 

 تحصیلات 

 35%/1 20 دکتری تخصصی
 17%/5 10 دانشجوی دکتری 

 45%/6 26 ارشد کارشناسی 
 1%/8 1 لیسانس

 سن 

20-30 5 8/%8 
31-40 27 4/%47 
41-50 20 %35 
51-61 5 8/%8 

 حوزۀ مطالعاتی 

 24%/56 14 برندسازی 
 22%/81 13 گذاری فرهنگی مطالعات و سیاست 

 38%/60 22 ارتباطات اجتماعی و رسانه 
 14%/04 8 الملل ارتباطات سیاسی و بین 

 
  

کتشــافی و با اســتفاده  بــرای شناســایی الگوهــای ذهنــی مشــارکت کنندگان، تحلیــل عاملــی ا
از ماتریــس هم بســتگی انجــام شــد؛ ســپس روش »مؤلفه هــای اصلــی« کــه رایج تریــن شــیوۀ 
کــس« نیــز  اســتخراج عامل هــا در تحلیــل عاملــی »کیــو« اســت، بــه کار رفــت. از روش »واریما

بــرای چرخــش عامــل اســتفاده گردیــد )خوش گویان فــرد، 1386: 99(.
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5-1-2.توصیفمتغیرگروههایقومی
برمبنــای روش تحلیــل شــاخص های اصلــی و بــا توجــه بــه ماتریــس عاملــی و درصد تبیین شــده 
از مجمــوع گزاره هــا، 8 عامــل بــا مجمــوع واریانــس )65/67%( بــرای متغیــر »گروه هــای قومــی« 

شناســایی شدند.

گروههایقومی. جدول2:مقدارکلواریانستبیینشدهبرایمتغیر
Table 2: The total amount of variance explained for the variable of ethnic groups. 

 های استخراج شده بعد از چرخش مقادیر عامل  ۀمجموع
 هاعامل  مجموع  درصد از واریانس  درصد تجمعی 

13.847 13.847 7.893 1 
25.609 11.762 6.704 2 
34.188 8.579 4.890 3 
41.321 7.133 4.066 4 
48.148 6.827 3.892 5 
54.873 6.724 3.833 6 
60.853 5.980 3.409 7 
65.670 4.818 2.746 8 

 
  

ارائه هــای  گردیــد،  از آن کــه امتیــاز عامل هــا در ماتریــس چرخش یافتــه مشــخص  پــس 
ــرای  ــت ب ــب اهمی ــو را به ترتی ــای کی ــاس آن گزینه ه ــت آورده و براس ــزاره را به دس ــر گ ــی ه عامل

هــر عامــل مرتــب می کنیــم.
بــا توجــه بــه یافته هــای پژوهــش و همان گونــه کــه تعــداد و چگونگــی گروه بندی هــا نشــان 
می دهــد، دامنــۀ ایده هــا و عقایــد مشــارکت کنندگان درخصــوص متغیــر »گروه هــای قومــی« 
تفاوت هــا و مشــابهت هایی دارد؛ بنابرایــن، بــا هــدف مطالعــۀ کیــو و معیــار تفســیرپذیر بــودن 
ــدام  ــیر هرک ــه تفس ــل ب ــه در ذی ــد ک ــت آم ــارکت کنندگان به دس ــت مش ــی از ذهنی ــا، مدل عامل ه

می پردازیــم.
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گروههایقومی(. کیو،مرتبسازیرتبههایارائههایعاملی)متغیر جدول3:گویههای
Table 3: Q-items, ranking of factor presentations (variable of ethnic groups). 

اره
شم

 

 های کیوگویه
 ها ذهنیت

1 2 3 4 5 6 7 8 

 - 3 4 2 3 2 1 0 1 اقوام  یاقتصاد  یۀسرما یریکارگ با به یبرند مل  ۀتوسع 1
 - 2 3 - 1 1 2 - 1 - 2 - 2 مدرن بر تحولات قومی فضای پست تأثیر 3
 - 1 2 - 2 - 1 3 1 2 1 بستگی قومی ساز ایجاد همبرند ملی زمینه 4
 0 1 0 2 1 2 0 3 های قومی در برندسازیتوجه به اشتراک گروه 5
 1 - 2 - 2 0 5 - 4 2 1 و هویت ملی  قومیتبستگی میان وجود هم 7
 1 5 - 4 3 1 - 4 - 1 0 نظام حاکم چارچوبقرار داشتن فعالیت اقتصادی اقوام در  8
 1 3 - 1 - 2 0 1 3 1 نقش برند ملی معتبر در ایجاد وفاق قومی  15
 5 2 0 - 3 0 - 3 0 - 2 پردازش اصول برندینگ در راستای رفتار قومی 16
 - 4 0 3 1 4 - 1 5 - 5 دارند. اقوام ایرانی هویت و اجتماع سیاسی مستقل از حاکمیت  17
 1 - 4 - 1 - 1 - 3 - 5 0 - 1 وجود قرابت معنایی اقوام با برند ملی  20
 3 - 1 - 3 - 4 0 0 4 0 اعتبار قومی تحت پوشش برند ایران قرار دارد. 22
 2 0 5 - 1 - 4 - 2 2 - 1 المللی از ایران رابطۀ مستقیمی با درک از اقوام دارد. تصویر بین 23
 0 0 1 - 2 - 2 - 3 1 0 تصویری مطلوب در جهان با توجه به عملکردهای قومی ایجاد  24
 - 1 - 1 - 2 4 - 1 1 2 4 ها در تصویرسازی قومی گیری اقوام از رسانهبهره 25
 1 - 1 2 2 1 - 1 4 0 انجامد.ها میبه تصویری با عنوان سرزمین تنوع قومیتنوع  30
 - 4 0 4 - 5 1 - 3 - 3 5 شوند.حاکم شناخته میعنوان شناسنامه و هویت نظام اقوام به 31
 - 2 - 2 0 4 - 4 3 3 3 عدم ادغام فرهنگی و قومی در پی تشدید اختلافات قومی  33
 - 2 2 0 1 - 5 - 2 0 0 تصویر منفی برند ملی انعکاسی از عدم همبستگی اقوام است.  35
 - 5 1 1 0 - 2 0 - 2 2 ی قومیهای جداگانهشدن و ایجاد هویترابطۀ جهانی 36
 2 - 4 0 5 3 - 2 - 1 1 هاست. ی فرهنگی، خصیصۀ ایرانیدوستی و احساس افتخار به پیشینهمیهن 37
 - 3 - 3 - 3 3 - 3 - 1 1 - 1 پدید آمدن ناسیونالیسم قومی در رونق اقتصادی 38
 0 0 - 1 1 0 - 2 - 4 - 1 سازی رابطه دارد. تمایز قومی با پرورش ناسیونالیسم قومی و ایجاد ملت 43
 0 0 4 2 2 - 1 - 4 2 توجه به مذهب شیعه و زبان فارسی در تصویرسازی ملی  44
 4 - 3 3 1 4 0 - 1 0 های ایرانیان است. ها و آداب، از ویژگیدلبستگی به سنت 45
 3 - 3 2 0 - 2 2 - 2 - 2 . بردمیعنوان یک واحد ملی زیر سؤال ها را بهگرایی، ملتقوم 46
 0 0 3 0 - 2 1 - 2 2 ثر است. ؤقومی و هویت مشترک در برندسازی ملی متوجه به خصوصیات مثبت  48
 - 3 - 5 - 4 - 3 2 2 - 1 2 نگاه حاکم بر برند ملی در مواجهۀ با اقوام فرهنگی است.  50
 0 - 1 0 0 - 1 0 3 - 3 جهانی شدن بازارهای اقتصادی و نقش آن در استقلال اقوام 51
 4 0 1 1 0 4 0 - 3 میان اقوامقومی بر منافع ملی در ترجیح منافع  52
 0 4 - 5 0 - 3 0 - 3 - 4 دلیل وجود تنوع قومی عدم ایجاد هویت غالب و ملی به 53
 - 2 - 2 - 2 - 1 - 1 4 - 3 - 3 گردد. تشدید هویت قومی منجر به آگاهی قومی و تضعیف هویت ملی می 54
 0 1 0 - 3 - 1 0 1 1 ها نقش برند ملی در اجرای عادلانۀ فرصت 55
 1 2 2 0 0 0 - 1 0 ثر است. ؤها از برند ملی م احساسی که مردم از اقوام دارند، در احساس آن 58
 2 - 2 1 - 4 0 5 1 - 2 یابی به اهداف برند ملی نیازمند اصلاح رفتاری و فرهنگی اقوام است. دست 59
 1 1 1 2 3 1 1 - 1 های رفتاری ایرانیان شده است. وجود اقوام مختلف موجب کثرت ویژگی 62
 2 3 0 - 2 0 2 0 0 گردد. خاصیت چتری برند ملی منجر به ارتقای شهرت اقوام می 67
 3 - 1 0 - 2 - 1 0 - 5 - 4 گرایی قومی شده است. تنوع قومی در ایران مانع از ایجاد هم 69
 - 1 1 - 1 - 1 1 3 1 3 را در پی دارد. گرایی قومی ای در چارچوب برندسازی ملی همرسانه فعالیت 70
 0 0 - 3 0 0 3 0 4 دهد. اقتدار ملی را افزایش و تنازعات قومی را کاهش می برندسازی ملی 71
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جدول4:گویههایبااهمیتوپشتیبانتفسیرعاملاول.
Table 4: Important items and supporting the interpretation of the first factor.

جدول5:گویههایبااهمیتوپشتیبانتفسیرعاملدوم.
Table 5: Important items and supporting the interpretation of the second factor

 

 مخالف موافق
5 4 3 3 - 4 - 5 - 

عنوان هویت  اقوام به
 نظام

گیری اقوام از  بهره
 رسانه

عدم ادغام فرهنگی و 
 قومی 

شدن بازارهای  جهانی
استقلال اقتصادی و 
عدم ایجاد هویت غالب   اقوام 

تضعیف هویت ملی و  قومی و رسانه  گراییهم استقلال سیاسی اقوام  و ملی
 تشدید هویت قومی 

ترجیح منافع قومی بر   توجه به وجوه اشتراک  کاهش تنازعات قومی 
 منافع ملی 

تنوع قومی و عدم ایجاد  
 گرایی هم

 مخالفت نسبی های گویه های موافقت نسبی گویه
50،36،48،44،1،37،15،55،7،4 35،20،62،43،38،23،16،3،46،59 

 
  
گــروه بــا 22/81% از مشــارکت کنندگان بــر ایــن  مؤلفــۀاول)هویــتقومــی(:افــراد ایــن 
باورنــد کــه اقــوام هویــت و شناســنامۀ نظــام سیاســی هســتند؛ هم چنیــن برنــد ملــی اقتــدار ملــی 
را درپــی دارد کــه می توانــد تنازعــات قومــی را کاهــش دهــد. آن هــا معتقدنــد گروه هــای قومــی 
بــا بهره گیــری از فضــای نویــن رســانه ای بــه گســترش جایــگاه خــود به عنــوان واحــدی مســتقل 
گــروه تنــوع قومــی را مانــع از شــکل گیری هویــت ملــی و هم گرایــی قومــی  می پردازنــد. ایــن 

کمیــت ندارنــد. ــد و معتقــد اســت گروه هــای قومــی هویــت سیاســی مســتقل از حا نمی دان

 

 مخالف موافق
5 4 3 3 - 4 - 5 - 

 اقوام استقلال سیاسی 
 اعتبار قومی 

عنوان هویت  اقوام به وفاق قومی 
توجه به مذهب شیعه و   نظام

تنوع قومی و عدم ایجاد   زبان فارسی
 گرایی هم

عدم ادغام فرهنگی و 
 قومی 

تضعیف هویت ملی و 
 تشدید هویت قومی 

 تنوع قومی 
جهانی شدن بازارهای  
اقتصادی و استقلال 

 اقوام 
عدم ایجاد هویت غالب  

 ملیو 
تمایز قومی و ایجاد  

 سازی ملت
 های مخالفت نسبی گویه های موافقت نسبی گویه

7،4،23،25،24،70،55،59،62،38 71،8،58،37،45،50،48،36،3،46 

 
  

خــود  بــه  را  مشــارکت کنندگان  از   %22/81 گــروه  ایــن  قومــی(:  )اســتقلال دوم مؤلفــۀ
اختصــاص داده اســت. افــراد ایــن گــروه برخــاف گــروه اول بــر ایــن باورنــد کــه اقــوام هویــت و 
کمیــت دارنــد. آن هــا تنــوع قومــی را عاملــی بــرای برندینــگ ایــران بــا  اجتماعــی مســتقل از حا
عنــوان ســرزمین تنوع هــا می پندارنــد و معتقدنــد فعالیت هــای گروه هــای قومــی در چارچــوب 
برندینــگ ملــی اعتبــار خواهــد یافــت. از طرفــی تنــوع اقــوام را مانــع هم گرایــی آنــان نمی داننــد 
و تمایــزات قومــی را یــک ناسسیونالیســم قومــی تلقــی نمی کننــد و اعتقــادی ندارنــد کــه مذهــب 

شــیعه و زبــان فارســی از عوامــل مســلط برنــد ملــی باشــند.
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جدول6:گویههایبااهمیتوپشتیبانتفسیرعاملسوم.
Table 6: Important items that support the interpretation of the third factor.

جدول7:گویههایبااهمیتوپشتیبانتفسیرعاملچهارم.
Table 7: Important items and supporting the interpretation of the fourth factor.

 

 مخالف موافق
5 4 3 3 - 4 - 5 - 

اصلاح رفتاری و  
 فرهنگی 

ترجیح منافع قومی بر  
 منافع ملی 

ایجاد تصویری مطلوب   کاهش تنازعات قومی 
فعالیت اقتصادی اقوام   در جهان

ایجاد قرابت معنایی   حاکم در چاچوب نظام 
 اقوام با برند

عدم ادغام فرهنگی و 
 قومی 

پردازش اصول برندینگ 
 در راستای رفتار قومی 

تضعیف هویت ملی و 
عنوان هویت  اقوام به قومی و رسانه  گراییهم تشدید هویت قومی 

 نظام
همبستگی اقوام و 

 هویت ملی 
 مخالفت نسبی های گویه های موافقت نسبی گویه

505،67،46،62،1،4،15،25،48 45،30،17،44،38،3،43،37،23،35 

 
  

مؤلفــۀســوم)ارزشهــایرفتــاری(: ایــن گــروه بــا 15/79% از مشــارکت کنندگان معتقدنــد 
کــه اصــاح رفتــاری و فرهنگــی  برنــد ملــی در صورتــی می توانــد بــه اهــداف خــود دســت یابد 
گروه هــای قومــی صــورت پذیرفتــه باشــد؛ هم چنیــن می گوینــد منافــع قومــی بــر منافــع ملــی 
گــروه  ترجیــح دارد و تشــدید هویــت قومــی بــه تضعیــف هویــت ملــی منجــر می شــود. ایــن 
اعتقــادی بــه قرابــت معنایــی اقــوام بــا مفاهیــم برنــد ملــی ندارنــد و به نظــر آن هــا اقتصــاد 
گروه هــای قومــی تحــت پوشــش فعالیت هــای اقتصــادی نظــام سیاســی تعریــف نشــده اســت. 

در نــگاه ایــن افــراد، هم بســتگی بالایــی میــان قومیــت و هویــت ملــی دیــده نمی شــود.

 

 مخالف موافق 
5 4 3 3- 4- 5- 

اقوام و  بستگی هم
 هویت ملی

استقلال سیاسی  
 اقوام

ساز برند ملی زمینه 
 قومیبستگی هم

پدید آمدن 
ناسیونالیسم قومی 
عدم ادغام فرهنگی   در رونق اقتصادی

بستگی  همعدم  و قومی
های وجود ویژگی قومی

 متنوع رفتاری 
عدم ایجاد هویت  

 غالب و ملی
ها و  توجه به سنت 

 آداب
  ۀافتخار به پیشین

 فرهنگی
ایجاد قرابت معنایی 

 تصویر قومی اقوام با برند 
 های مخالفت نسبیگویه های موافقت نسبی گویه

1،3،50،44،31،8،5،70،30،43 15،25،69،55،54،51،24،46،36،48 

 
  

مؤلفــۀچهــارم)همگرایــیاقــوام(:ایــن گــروه 12/28% از مشــارکت کنندگان را بــه خــود 
اختصــاص داده اســت. افــراد ایــن گــروه برخــاف گــروه ســوم، هم گرایــی و هم بســتگی بالایــی 
میــان اقــوام و هویــت ملــی مشــاهده می کننــد، ولــی بــر ایــن بارونــد کــه گروه هــای قومــی هویتــی 
کمیــت و نظــام سیاســی دارنــد. در نــگاه ایــن افــراد دل بســتگی بــه ســنت ها و  مســتقل از حا
آداب یکــی از ویژگی هــای ایرانیــان اســت کــه در اقــوام نیــز مشــهود اســت. آنــان وجــود اقــوام 
ــان برمی شــمارند. ایــن  ــاری ایرانی ــرت ویژگی هــای رفت ــی در جهــت کث ــی را عامل ــف ایران مختل

افــراد تصویــر ایــران در جامعــۀ جهانــی را مرتبــط بــا تصویــر قومــی نمی داننــد.
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جدول8:گویههایبااهمیتوپشتیبانتفسیرعاملپنجم.
Table 8: Important items that support the interpretation of the fifth factor.

جدول9:گویههایبااهمیتوپشتیبانتفسیرعاملششم.
Table 9: Important items and supporting the interpretation of the sixth factor.

 

 مخالف موافق
5 4 3 3 - 4 - 5 - 

  ۀافتخار به پیشین
 فرهنگی 

عدم ادغام فرهنگی و 
 قومی 

فعالیت اقتصادی اقوام  
 در چاچوب نظام حاکم 

  ۀعادلان اجرای 
اصلاح رفتاری و   ها فرصت

 فرهنگی 
عنوان هویت  اقوام به

 نظام

های  کارگیری سرمایهبه
 اقتصادی اقوام 

نگاه فرهنگی برند بر 
 اقوام 

گیری اقوام از  بهره
 رسانه

پدید آمدن ناسیونالیسم  
 قومی در رونق اقتصادی 

پردازش اصول برندینگ 
 اعتبار قومی  در راستای رفتار قومی 

 های مخالفت نسبی گویه های موافقت نسبی گویه
62،5،30،44،35،3،43،17،45،52 71،20،54،70،4،23،15،69،67،24 

 
  

مؤلفــۀپنجــم)فرهنــگقومــی(: ایــن گــروه شــامل 8/77% از مشــارکت کنندگان اســت. 
کــه توجــه بــه پیشــینۀ فرهنگــی و تاریخــی از خصوصیــات  گــروه بــر ایــن باورنــد  افــراد ایــن 
ایرانیــان و اقــوام ایرانــی اســت، امــا همــواره تشــدید اختافــات قومــی مانــع از شــکل گیری و 
ادغــام فرهنگــی میــان اقــوام می گــردد؛ هم چنیــن توســعۀ وســایل ارتباط جمعــی کــه خــود منجــر 
بــه از میــان برداشــته شــدن مــرز و محــدودۀ جغرافیایــی شــده را عاملــی می دانــد کــه گســترش 
فرهنــگ قومــی را درپــی داشــته اســت. در نــگاه ایــن افــراد، گروه هــای قومــی شناســنامۀ نظــام 

کــم نمی باشــند. سیاســی حا

 

 مخالف موافق
5 4 3 3 - 4 - 5 - 

 تصویر قومی 

مذهب شیعه و  توجه به 
 زبان فارسی

توجه به خصوصیات  
فعالیت اقتصادی اقوام   اعتبار قومی  مثبت قومی 

عدم ایجاد هویت غالب   در چاچوب نظام حاکم 
 کاهش تنازعات قومی  ها و آداب توجه به سنت و ملی

عنوان هویت  اقوام به
پدید آمدن ناسیونالیسم   استقلال سیاسی اقوام  نظام

 رونق اقتصادی قومی در 
نگاه فرهنگی برند بر 

 اقوام 
 های مخالفت نسبی گویه های موافقت نسبی گویه

30،58،46،1،36،59،24،62،52،51 33،3،43،15،20،70،25،54،4،7 

 
  

ایــن  بــر  مشــارکت کنندگان  از   %5/26 بــا  گــروه  ایــن  قومــی(:  )تصویــر مؤلفــۀششــم
باورنــد کــه تصویــر جامعــۀ بین الملــل از ایــران رابطــۀ مســتقیمی بــا تصویــر قومــی دارد و اقــوام 
کــم می باشــند. در نــگاه ایــن افــراد مذهــب شــیعه و زبــان فارســی  شناســنامۀ نظــام سیاســی حا
دو عامــل جدایی ناپذیــر در تصویرســازی برنــد ملــی به حســاب می آینــد کــه نمی تــوان آن هــا 
را نادیــده گرفــت؛ هم چنیــن تنــوع قومــی را مانعــی بــرای شــکل گیری هویــت ملــی نمی داننــد. 
کارهــای اقتصــادی اقــوام و برنامه هــای اقتصــادی کان،  گــروه معتقدنــد میــان ســاز و  ایــن 
کنشــی  هماهنگــی و ارتبــاط چندانــی وجــود نــدارد؛ هم چنیــن برخــاف گروه هــای دیگــر هیــچ وا
نســبت بــه دو موضــوع تشــدید اختافــات قومــی و میهن دوســتی از خــود نشــان نــداده اســت.
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جدول11:گویههایبااهمیتوپشتیبانتفسیرعاملهشتم.
Table 11: Important items and supporting the interpretation of the eighth factor

جدول10:گویههایبااهمیتوپشتیبانتفسیرعاملهفتم.
Table 10: Important items and supporting the interpretation of the seventh factor 

 مخالف موافق
5 4 3 3 - 4 - 5 - 

فعالیت اقتصادی اقوام  
 در چاچوب نظام حاکم 

های  سرمایهکارگیری به
 اقتصادی اقوام 

 ها و آداب توجه به سنت خاصیت چتری برند 
ایجاد قرابت معنایی  

نگاه فرهنگی برند بر  اقوام با برند
 اقوام 

برند ملی از فضای   تأثیر
 مدرن پست

طلبی و  امواج جدایی
 عدم ایجاد واحد ملی 

عدم ایجاد هویت غالب  
ناسیونالیسم  پدید آمدن  وفاق قومی  و ملی

 قومی در رونق اقتصادی 
  ۀافتخار به پیشین

 فرهنگی 
 های مخالفت نسبی گویه های موافقت نسبی گویه

4،16،58،35،5،36،62،70،55،23 17،69،30،25،22،51،33،54،7،59 

 
  

مؤلفــۀهفتــم)توســعۀاقتصــادی(: ایــن گــروه شــامل 5/26% از مشــارکت کنندگان اســت 
کمیــت در یک راســتا  اقتصــادی حا برنامه هــای  بــا  اقــوام  اقتصــادی  کــه می گوینــد فعالیــت 
تعریــف می شــوند و در صورتی کــه از ســرمایه های اقتصــادی اقــوام بــه درســتی اســتفاده شــود، 
حتــی می تــوان شــاهد توســعه و رشــد برنــد ملــی نیــز بــود؛ امــا گاهــی تنــوع دیدگاه هــای قومــی، 
کم بــر قومیــت  آن اهتمــام لازم را بــرای ایــن کار ایجــاد نمی کنــد. در نــگاه ایــن افــراد، نگــرش حا
تنهــا فرهنگــی نیســت و مســایلی نظیــر اقتصــاد نیــز اهمیــت دارد. ایــن گــروه برخــاف ســایر 

کنشــی نشــان نــداده اســت. ــا اســتقال سیاســی اقــوام هیچ گونــه وا گروه هــا در رابطــه ب

 

 مخالف موافق
5 4 3 3 - 4 - 5 - 

پردازش اصول برندینگ 
 در راستای رفتار قومی 

ترجیح منافع قومی بر  
 منافع ملی 

های  کارگیری سرمایهبه اعتبار قومی 
عنوان هویت  اقوام به اقتصادی اقوام 

جهانی شدن و  رابطه  نظام
های ایجاد هویت

 قومی  ۀجداگان
طلبی و  امواج جدایی

 عدم ایجاد واحد ملی 
نگاه فرهنگی برند بر 

 اقوام 

تنوع قومی و عدم ایجاد   ها و آداب توجه به سنت
 گرایی هم

پدید آمدن ناسیونالیسم  
 استقلال سیاسی اقوام  قومی در رونق اقتصادی 

 های مخالفت نسبی گویه های موافقت نسبی گویه
37،23،59،67،8،30،58،7،20،62 5،24،55،70،25،4،33،3،54،35 

 
  

مؤلفــۀهشــتم)منافــعقومــی(: ایــن گــروه کــه 7/02% از مشــارکت کنندگان را دارد بــر ایــن 
بــاور اســت کــه برندســازی ملــی همــواره بایــد بــه رفتارهــا و فعالیت هــای قومــی توجــه کنــد، 
کــه یکــی از ویژگی هــای قابل توجــه ایرانیــان دل بســتگی بــه آداب و ســنت های رفتــاری  چرا
اســت؛ هم چنیــن منافــع قومــی بــر منافــع ملــی ترجیــح دارد کــه ایــن خــود بیانگــر توجــه بــه 
ارزش هــای خاص گرایانــۀ فامیلــی و قومــی در میــان قومیت هــای موجــود در کشــور اســت، امــا 
در عین حــال هویــت سیاســیِ مســتقلی هــم بــرای اقــوام قائــل نیســتند. آن هــا اعتقــادی نــدارد 
ــه شــکل گیری  ــاً ب ــا مث کــه جهانی شــدن ارتباطــات تفاهــم فرهنگــی را درپــی داشــته باشــد و ی

ــۀ قومــی منجــر شــود. گان هویت هــای جدا
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5-1-3.توصیفمتغیربرندملی
برای متغیر »برند ملی« نیز شش عامل با مجموع واریانس )68/86%( شناسایی گردید:

جدول12:مقدارکلواریانستبیینشدهبرایمتغیربرندملی.
Table 12: The total amount of explained variance for the national brand variable. 

 استخراج شده بعد از چرخش های مجموعه مقادیر عامل 
 هاعامل  مجموع  درصد از واریانس  درصد تجمعی 

22.816 22.816 13.005 1 
36.647 13.831 7.883 2 
46.808 10.162 5.792 3 
54.779 7.971 4.543 4 
62.407 7.628 4.348 5 
68.860 6.453 3.678 6 

 
  

ارائه هــای  گردیــد،  از آن کــه امتیــاز عامل هــا در ماتریــس چرخش یافتــه مشــخص  پــس 
عاملــی هــر گــزاره را به دســت آورده و براســاس آن گزینه هــای کیــو به ترتیــب اهمیــت بــرای هــر 

عامــل مرتــب می گــردد )جــدول 13(.
بــا توجــه بــه یافته هــای پژوهــش و همان گونــه کــه تعــداد و چگونگــی گروه بندی هــا نشــان 
می دهــد، دامنــۀ عقایــد مشــارکت کنندگان درخصــوص ایــن متغیــر تفاوت هــا و مشــابهت هایی 
دارد؛ بنابرایــن، بــا هــدف مطالعــۀ کیــو و معیــار تفســیرپذیر بــودن عامل هــا، مدلــی از عقایــد 
کــدام از آن هــا پرداختــه شــده  کــه در ادامــه بــه تفســیر هــر  مشــارکت کنندگان به دســت آمــد 

اســت.
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کیو،مرتبسازیرتبههایارائههایعاملی)متغیربرندملی(. جدول13:گویههای
Table 13: Q-items, ranking of factor presentations (national brand variable). 

اره
شم

 

 های کیوگویه
 ها ذهنیت

1 2 3 4 5 6 
- 1 1 3 3 توجه به میراث بشری در تصویرسازی ملی 2  2 0 
- 2 2 4 4 در هویت ملی  اقوامآفرینی نقش 6  2 -  3 
- 1 0 3 0 کند.کمک میای از ادراک و تصورات ذهنی  به ایجاد مجموعه قومیرفتار   9  1 -  1 
- 3 0 های قومی توسط برند ملیمندی فعالیتایجاد محیطی متمرکز و فراگیر در راستای مدیریت و هدف 10  2 2 -  2 -  5 
- 2 3 0 2 تواند از اقوام بهره گیرد.نظیر توریسم می یمسائل  ارتقایمنظور  برند ملی به 11  3 4 
- 4 0 مندی از فضای دیجیتالهای برندینگ در راستای بهرهتطبیق اقوام با سیاست 12  3 -  2 3 2 
- 2 1 4 های قومینقش دیپلماسی در برندینگ ملی و فعالیت 13  1 -  2 -  2 
 1 2 0 0 2 1 اخبار شفاهیایجاد تصویر ذهنی بر اساس تجربیات شخصی و  14
- 1 4 1 3 0 .گرددبرند ملی میبه شکست ، منجر  های موجودعدم تطابق تصویر ملی با واقعیت 18  1 -  
- 4 است.  اقواماز عملکرد   یریپذتأثیرعدم ۀ دهندبودن برند ملی نشان  یچندوجه 19  5 4 -  3 -  4 -  2 
- 2 5 هماهنگی و یکپارچگی اقوامدلیل عدم المللی بهعدم ارائۀ خدمات در سطح بین 21  5 -  3 -  4 1 
- 1 2 کند.تصویر ملی ایجاد می  ، برند ملی از طریق عوامل جغرافیایی و محدودۀ کشوری 26  2 -  1 1 -  2 -  
- 5 دلیل سیاسی دانستن برندینگ ملیعدم توجه به رفتارهای قومی به 27  0 1 -  1 5 1 -  
- 3 اصلی برندهای ملیعنوان مالکان المللی بهمخاطبان بین 28  0 0 5 2 -  4 
- 3 1 2 دهد.میقومی ارائه  بستگی همتصویر مطلوبی از    ، از رسانه  گیریبهرهبرند ملی با  29  2 3 -  1 
- 2 2 های قومی در تصویر ملیانعکاس ارزش 32  2 -  3 3 -  1 -  
- 2 0 0 0 4 3 کند.در ایجاد تصویر ملی نقش مهمی ایفا می  هویت و تاریخ کشور 34  
- 3 1 0 0 0 1 گریکدایجاد تعهد ذهنی توسط برند ملی با هدف تمایز کشورها از ی 39  
- 4 1 کند.برند ملی توسعۀ اقتصادی و رفاهی اقوام را دنبال می 40  0 4 1 -  1 -  
- 3 جهانی از اقوام است.  ۀبرند ملی ایران تصوری از افکار جامع 41  5 -  5 3 0 3 
 0 0 2 1 1 0 ها از پتانسیل فرهنگی و تاریخی اقوامکارگیری رسانهتصویرسازی ملی با به 42
- 2 برندینگ ملی ایران، هماهنگی و تناسب لازم با هویت اقوام دارد. 47  3 -  3 5 -  5 -  0 
- 3 0 1 1 2 0 فردی و اجتماعیتصویر برند ایرانی از عوامل مختلف    تأثیر 49  
- 2 ی سیاسی و حق تعیین سرنوشتسازوکارهانقش برند ملی در  56  1 2 -  4 -  1 4 -  
- 2 1 حلی برای محبوبیت برند ملی است.برندینگ شهری با محوریت اقوام راهۀ  استفاد 57  3 -  1 -  1 -  2 
- 1 2 2 1 باشد.های صنعت گردشگری و توریسم میجاذبهتنوع قومی در ایران یکی از   60  3 3 
- 1 ترین قابلیت را برای معرفی برند ملی در بین افکار عمومی دارد.توریسم بیش 61  1 -  4 1 4 0 
- 1 3 نواز و مبادی آداب هستند.ایرانیان مردم مهمان 63  4 3 -  2 3 -  
- 2 آید.شمار میهای رفتاری مردم ایران بهویژگیتوجه به پیشینه، میهن و نیاکان از   64  2 3 2 -  0 2 -  
- 3 توجه به نظم از خصوصیات ایرانیان است. 65  2 -  4 -  0 3 -  5 -  
 1 1 2 1 1 0 و تنوع قومی  نظیر فرش ایرانی، تنوع جغرافیاییقابلیت برند شدن عناوینی  66
- 4 گردد.میتنوع فرهنگی و قومی در ایران مانع از ارسال یک تصویر یا پیام واحد  68  1 -  1 4 -  1 0 
- 1 1 یافتگی و رواج فرهنگ ملیمیان توسعهبستگی  هم 72  2 1 2 4 -  
- 3 2 های لازمهای اقتصادی و ایجاد زیرساختگسترش رقابت 73  0 3 4 -  2 -  
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جدول14:گویههایبااهمیتوپشتیبانتفسیرعاملاول.
Table 14: Important items and supporting the interpretation of the first factor.

جدول15:گویههایبااهمیتوپشتیبانتفسیرعاملدوم.
Table 15: Important items that support the interpretation of the second factor

 

 مخالف موافق
5 4 3 3 - 4 - 5 - 

خدمات در   ارائهعدم 
 المللی سطح بین

نقش دیپلماسی 
 برندینگ ملی 

جهانی از   ۀتصویر جامع  هویت تاریخی 
 اقوام 

تنوع فرهنگی و عدم  
ارسال پیام واحد به  

عدم توجه به رفتارهای   مخاطب 
 رعایت نظم توجه به میراث بشری قومی 

عنوان  مخاطبان به رعایت آداب رفتاری ایجاد هویت ملی 
 مالکان اصلی برند

پذیری برند از  تأثیرعدم 
 اقوام 

 های مخالفت نسبی گویه های موافقت نسبی گویه
73،11،26،32،29،14،39،40،72،57 49،66،42،10،12،18،61،47،56،64 

 
  

مؤلفـۀاول)ارتباطـاتیکپارچـه(: ایـن گـروه شـامل 43/86% از مشـارکت کنندگان اسـت 
کـه بـر ایـن باورنـد عـدم یکپارچگـی گروه هـای قومـی مانـع از ارائۀ خدمـات و محصـولات ایرانی 
بـرای  مناسـبی  بسـتر  می توانـد  دیپلماسـی  برندینـگ  هم چنیـن  اسـت؛  بین المللـی  سـطح  در 
گیـر و هماهنـگ  کـه خـود نیازمنـد ارتباطاتـی فرا فعالیت هـای قومـی در عرصـۀ جهانـی باشـد 
اسـت. آنان معتقدند اقوام در ایجاد هویت ملی نقش مهمی ایفا می کنند. این گروه اعتقادی 
مبنی بـر این کـه برندینـگ ملـی یـک فعالیـت سیاسـی باشـد ندارنـد و عـدم توجـه بـه رفتارهـای 
قومـی را ناشـی از ایـن موضـوع قلمـداد نمی کننـد. در نـگاه این افـراد عدم ارائۀ تصویـر یا پیامی 

واحـد بـه مخاطبـان بین المللـی، ارتباطـی بـا تنـوع قومـی و فرهنگـی در ایـران نـدارد.

 

 مخالف موافق
5 4 3 3 - 4 - 5 - 

پذیری برند از  تأثیرعدم 
 اقوام 

 هویت تاریخی 
ایجاد محیطی متمرکز و   توجه به میراث بشری

تطبیق اقوام با  فراگیر 
جهانی از   ۀتصویر جامع  های برندینگ سیاست

تناسب برند و هویت   رفتار قومی  اقوام 
 اقوام 

عدم تطبیق برند با  ایجاد هویت ملی 
 واقعیات موجود 

های گسترش رقابت
 اقتصادی 

اقتصادی  ۀایجاد توسع 
 اقوام 

 های مخالفت نسبی گویه های موافقت نسبی گویه
49،14،60،64،66،29،13،42،56،39 11،61،26،72،63،68،57،65،32،21 

 
  

مؤلفــۀدوم)هویــتملــی(: ایــن گــروه بــا 19/3% از مشــارکت کنندگان بــر ایــن باورنــد کــه 
ــی  ــای قوم ــر را از گروه ه ــن تأثی ــد کمتری ــاش می کن ــی دارد و ت ــردی چندوجه ــی عملک ــد مل برن
بپذیــرد؛ از طرفــی، معتقــد اســت اقــوام به عنــوان اعضــای جامعــۀ ایرانــی، نقــش قابل توجهــی 
ــازی  ــم در تصویرس ــر مه ــی از عناص ــی یک ــی و مل ــت تاریخ ــد و هوی ــی دارن ــت مل ــاد هوی در ایج
لــذا توجــه بــه میــراث بشــری در فرآینــد برنــد ملــی اهمیــت دارد. ایــن افــراد  ایــران اســت، 
کنشــی نســبت بــه پتانســیل اقتصــادی گروه هــای قومــی از  برخــاف گروه هــای دیگــر، هیــچ وا

خــود نشــان نداده انــد.
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جدول17:گویههایبااهمیتوپشتیبانتفسیرعاملچهارم.
Table 17: Important items that support the interpretation of the fourth factor.

جدول16:گویههایبااهمیتوپشتیبانتفسیرعاملسوم.
Table 16: Important items that support the interpretation of the third factor. 

 مخالف موافق
5 4 3 3 - 4 - 5 - 

جهانی از   ۀتصویر جامع 
 اقوام 

نقش توریسم در معرفی  
 برند

کارگیری پتانسیل به
 قومی 

افزایش محبوبیت برند  
پذیری برند از  تأثیرعدم  ملی 

  ارائهعدم  اقوام 
خدمات در  

سطح  
 المللی بین

تطبیق اقوام با  توجه به میهن و نیاکان 
 های برندینگ سیاست

تناسب برند و هویت   رعایت آداب رفتاری
 اقوام 

کارگیری رسانه در  به
 رعایت نظم ایجاد همبستگی 

 های مخالفت نسبی گویه های موافقت نسبی گویه
60،72،10،6،42،68،49،66،18،2 28،73،14،39،40،27،32،26،56،13 

 
  

مؤلفۀسـوم)تصویربینالمللی(: این گروه که شـامل 14/4% از مشـارکت کنندگان است، 
معتقدنـد برنـد ملـی ایـران تصویـری از اقـوام ایرانـی اسـت کـه در ذهـن و جـان مخاطـب نقـش 
می بنـدد و خـود برآمـده از دو موضـوع اسـت؛ یکـی مسـألۀ توریسـم کـه تنـوع قومـی می توانـد از 
جاذبه هـای صنعـت گردشـگری به حسـاب آیـد و تصویـر مطلـوب یـا ناسـازگار را بـه جهـان ارائـه 
کان کـه  دهـد و دیگـری آداب رفتـاری مـردم ایـران نظیـر مهمان نـوازی یـا توجـه بـه میهـن و نیـا
بازهـم در مواجهـۀ بـا اقـوام مختلـف ایرانـی قابـل مشـاهده اسـت. این گـروه برخـاف گروه های 
کنشـی نسـبت به توسـعۀ اقتصادی و رفاهی اقوام بر بسـتر برند ملی نشـان نداده  دیگر هیچ وا
اسـت، امـا مخالفـت خـود بـا ایـن موضـوع کـه ارائـۀ خدمـات و محصـولات ایرانـی در ارتبـاط بـا 

عـدم یکپارچگـی و هماهنگـی اقـوام باشـد را نیـز اعـام کرده اسـت.

 

 مخالف موافق
5 4 3 3 - 4 - 5 - 

عنوان  مخاطبان به
 مالکان اصلی برند

عدم تطبیق برند با 
 واقعیات موجود 

های گسترش رقابت
 اقتصادی 

خدمات در   ارائهعدم 
تنوع فرهنگی و عدم   المللی سطح بین

ارسال پیام واحد به  
تناسب برند و هویت   مخاطب 

 اقوام 
های  انعکاس ارزش

 قومی 
پذیری برند از  تأثیرعدم 

 اقوام 

اقتصادی  ۀایجاد توسع 
 اقوام 

جهانی از   ۀتصویر جامع 
ایجاد ساز و کارهای   رعایت آداب رفتاری اقوام 

 سیاسی
 های مخالفت نسبی گویه های موافقت نسبی گویه

12،29،66،42،61،26،49،27،72،65 34،57،2،9،60،13،64،11،6،10 

 
  

گروه 8/77% از مشارکت کنندگان را دارد.  مؤلفۀچهارم)سرمایههایاقتصادی(: این 
افراد آن معتقدند از آنجا که مالکان اصلی برند ملی مخاطبان آنان می باشند، لذا عدم تناسب 
از  برد؛  زیرسؤال  را  برندینگ  پروژۀ  می تواند  موجود  واقعیت های  با  ملی  برند  تصویرسازی 
همین رو، می گویند با ایجاد بستری مناسب می توان از سرمایه های اقتصادی اقوام در مسیر 
دارند  اشاره  مسأله  این  به  هم چنین  برد.  بهره  مطلوب  تصویری  ایجاد  و  اقتصادی  توسعۀ 
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که برند ملی می تواند با ایجاد زیرساخت های اقتصادی و به کارگیری فناوری های پیشرفته، 
کنشی  گروه هیچ وا گسترش رقابت های اقتصادی میان اقوام منجر شود؛ هم چنین این  به 
امری  خود  که  است  نداده  نشان  ایرانیان  خصوصیات  از  یکی  به عنوان  نظم  به  نسبت 
قابل توجه است؛ چرا که در ادامه به عدم هماهنگی و تناسب لازم میان برندینگ جمهوری 

اسامی و گروه های قومی اشاره داشته اند.
جدول18:گویههایبااهمیتوپشتیبانتفسیرعاملپنجم.

Table 18: Important items and supporting the interpretation of the fifth factor.

جدول19:گویههایبااهمیتوپشتیبانتفسیرعاملششم.
Table 19: Important items that support the interpretation of the sixth factor.

 

 مخالف موافق
5 4 3 3 - 4 - 5 - 

عدم توجه به رفتارهای  
 قومی 

خدمات در   ارائهعدم 
 المللی سطح بین

کارگیری پتانسیل به
 قومی 

کارگیری رسانه در  به
های گسترش رقابت بستگی ایجاد هم

تناسب برند و هویت   اقتصادی 
 اقوام 

عنوان تنوع قومی به
 توریستی  ۀجاذب

های  انعکاس ارزش
 قومی 

نقش توریسم در معرفی  
 برند

تطبیق اقوام با 
پذیری برند از  تأثیرعدم  رعایت نظم های برندینگ سیاست

 اقوام 
 های مخالفت نسبی گویه های موافقت نسبی گویه

63،72،2،14،56،66،39،68،64،41 42،9،40،18،26،57،13،10،6،28 

 
  

ایـن  بـر  مشـارکت کنندگان  از   %5/26 بـا  گـروه  ایـن  ارزشهـا(: )نظـام پنجـم مؤلفـۀ
کمیـت درمـورد آن تصمیـم می گیـرد،  باورنـد کـه برندینـگ ملـی یـک امـری سیاسـی اسـت و حا
به همین دلیـل جایگاهـی بـرای رفتارهـای قومـی قائـل نیسـتند؛ امـا توسـعۀ ملـی را در گـرو رواج 
گیـرِ مبتنی بـر نظـام ارزش هـا برمی شـمارند. توجـه بـه میـراث بشـری و  یـک فرهنـگ ملـی فرا
فرهنگـی کـه ریشـه در تاریـخ یـک ملـت دارد در نگاه این افراد قابل مشـاهده اسـت، زیرا تصویر 
گـروه معتقـد اسـت؛ برندنیـگ جمهـوری اسـامی  ملـی دارای چنیـن ویژگی هایـی اسـت. ایـن 
ایـران تناسـب و هماهنگـی لازم را بـا نظـام ارزشـی و رفتـاری یـا هویـت اقـوام نـدارد و ارزش هـای 
کـه می توانـد منبعـث از ویژگی هـای قومـی باشـد، در تصویـر ملـی  موجـود در برندگـذاری ملـی 
نمایـش داده نمی شـود؛ هم چنیـن برخـاف سـایر گروه هـا هیـچ موافقـت یا مخالفتی نسـبت به 

کـه از ویژگی هـای رفتـاری مـردم ایـران اسـت نشـان نداده انـد. کان  پیشـینه، میهـن و نیـا

 

 مخالف موافق
5 4 3 3 - 4 - 5 - 

ایجاد محیطی متمرکز و  
 فراگیر 

عنوان  مخاطبان به
 مالکان اصلی برند

عنوان تنوع قومی به
افتگی و ترویج  ۀ توسع رعایت آداب رفتاری توریستی  ۀجاذب

 فرهنگ ملی 
 تصویر برند ایرانی  ایجاد هویت ملی  رعایت نظم

کارگیری پتانسیل به
 قومی 

جهانی از   ۀتصویر جامع 
ایجاد ساز و کارهای   ایجاد تعهد ذهنی برند اقوام 

 سیاسی
 های مخالفت نسبی گویه های موافقت نسبی گویه

12،13،19،57،9،21،14،29،66،61 47،2،32،40،27،18،73،26،64،34 
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گرافیگیسنجشاعتبارسازهها. شکل4:مدل
Figure 4: Graphical model of measuring the reliability of structures

کــه 8/77% از مشــارکت کنندگان را دارد،  گــروه  گیــر(:ایــن  مؤلفــۀششــم)مدیریــتفرا
ــوام  ــت اق ــا فعالی ــد ت ــاد می کن ــر ایج گی ــز و فرا ــی متمرک ــتر و محیط ــی بس ــد مل ــت؛ برن ــد اس معتق
مدیریــت و هدف منــد گــردد. چنیــن مدیریتــی می توانــد مســالۀ برندینــگ شــهری بــا محوریــت 
اقــوام ایرانــی را رقــم زده کــه درنهایــت منجــر بــه تقویــت برنــد ملــی می شــود. آنــان بــاور دارنــد 
گیــر می توانــد به منظــور بــالا بــردن جایــگاه مســایلی نظیــر توریســم از پتانســیل  مدیریــت فرا
ــد  ــب ده ــاز و کاری ترتی ــد س ــی نمی توان ــگ مل ــن برندین ــود؛ هم چنی ــد ش ــی بهره من ــوام ایران اق
کــه بــه جــدا کــردن حــق تعییــن سرنوشــت از حــق تشــکیل کشــور مســتقل کمــک نمایــد. توجــه 
کان، مهمان نــوازی، آداب رفتــاری و فرهنــگ ملــی را از خصوصیــات  بــه: نظــم، میهــن، نیــا
کنشــی نســبت  گروه هــا، هیــچ وا گــروه برخــاف ســایر  ایــن  ایرانیــان نمی داننــد؛ هم چنیــن 
بــه میــراث بشــری به عنــوان یکــی از عناصــر تصویرســازی برنــد ملــی، هماهنگــی برندینــگ 
جمهــوری اســامی ایــران بــا هویــت گروه هــای قومــی و توجــه بــه توریســم به عنــوان یکــی از 

ــد. ــان نداده ان ــی نش ــد مل ــی برن ــل معرف عوام

5-2.یافتههایتحلیلی
5-2-1.بررسیمدلکلیپژوهش

در شــکل زیــر )شــکل 4( مســیر مــدل کلــی پژوهــش قابــل مشــاهده اســت. نتایــج به دســت آمــده 
ــاداری دارد. ضریــب رگرســیونی  ــر مثبــت و معن ــی تأثی ــر برنــد مل ــر اقــوام ب نشــان می دهــد متغی
ــر  ــر باشــد، بیانگــر تأثی بیــن 1+ و 1- تعریــف می شــود کــه هــر انــدازه ایــن عــدد بــه 1+ نزدیک ت

قوی تــری اســت. در اینجــا ضریــب رگرســیونی عــدد )0/682( را نشــان می دهــد.
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5-2-2ـضریبهمبستگیمتغیراقواموبرندملی
جــدول زیــر )جــدول 20( ضریــب هم بســتگی بیــن دیدگاه هــای متغیــر اقــوام و برنــد ملــی را 

بیــان می کنــد: کلــی  به صــورت 

گروههایقومیوبرندملی. جدول20:ضریبهمبستگیبیندیدگاههایمتغیر
Table 20: Correlation coefficient between variable viewpoints of ethnic groups and 
national brand. 

 
 های قومی گروه

هویت 
 قومی

استقلال  
 قومی

های  ارزش 
 رفتاری 

  گراییهم 
 قومی

فرهنگ 
 قومی

تصویر  
 قومی

  ۀتوسع
 اقتصادی 

 منافع قومی

لی 
د م

برن
 

 - 045/0 091/0 084/0 - 058/0 133/0 209/0 047/0 - 007/0 ارتباطات یکپارچه 
 - 020/0 052/0 129/0 073/0 - 088/0 - 003/0 172/0 - 129/0 هویت ملی

 - 195/0 - 066/0 226/0 350/0 223/0 220/0 - 149/0 104/0 المللیتصویر بین
های  سرمایه 

 اقتصادی 
048/0 - 114/0 080/0 004/0 044/0 051/0 071/0 - 374/0 - 

 079/0 - 059/0 - 109/0 - 164/0 100/0 - 058/0 182/0 072/0 هانظام ارزش 
 033/0 - 120/0 - 104/0 - 007/0 229/0 - 136/0 239/0 242/0 مدیریت فراگیر 

 
  
کــه مؤلفــۀ فرهنــگ قومــی بــا ضریــب رگرســیونی 0/350 بــا  کــی از آن اســت  یافته هــا حا
کــه افزایــش هرکــدام منجــر بــه افزایــش  تصویــر بین المللــی رابطــۀ مثبــت و معنــاداری دارد 
دیگــری خواهــد شــد؛ هم چنیــن عامــل منافــع قومــی بــا ضریــب رگرســیونی 0/374- بــا عامــل 

ســرمایه های اقتصــادی رابطــۀ منفــی و معنــاداری دارد.
یافته هــای پژوهــش نشــان می دهــد منافــع قومــی بــر منافــع ملــی ترجیــح دارد کــه ایــن 
موضــوع بــه تصویــر بین المللــی کشــور خدشــه وارد می کنــد و هویــت ملــی را متزلــزل می نمایــد.  
ــی نقــش مهمــی در ذهــن مخاطبــان  از نتایــج برمی آیــد کــه تصویــر قومــی در ارائــۀ تصویــر مل
ایفــا می کنــد. منافــع قومــی بــا ضریــب رگرســیونی 0/195- بــا عامــل تصویــر بین المللــی رابطــه ای 
کیــد بــر منافــع قومــی منجــر بــه متزلــزل شــدن  منفــی برقــرار کــرده اســت. درحقیقــت توجــه و تأ

ــردد. ــی می گ ــۀ بین الملل ــور در عرص ــر کش تصوی
کــه توجــه بــه اســتقال قومــی، شــاخص های برنــد ملــی را در  یافته هــا بیانگــر آن اســت 
مناســب ترین وضعیــت خــود قــرار می دهــد، به گونــه ای کــه رابطــۀ مثبــت فراوانــی میــان ایــن 
عامــل بــا عوامــل برنــد ملــی دیــده شــده اســت. اســتقال قومــی بــا ضریــب رگرســیونی 0/047 
بــا عامــل ارتباطــات یکپارچــه، ضریــب 0/172 بــا هویــت ملــی، ضریــب 0/114 بــا ســرمایه های 
گیــر  فرا مدیریــت  عامــل  بــا   0/239 ضریــب  و  ارزش هــا  نظــام  بــا   0/182 ضریــب  اقتصــادی، 
به رســمیت  قومــی  گروه هــای  اســتقال  گــر  ا درواقــع،  اســت؛  کــرده  ایجــاد  مثبــت  رابطــه ای 

شــناخته شــود، مؤلفه هــای برنــد ملــی نیــز رونــدی صعــودی خواهنــد داشــت.
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نتایــج نشــان داده اســت کــه عامــل ارزش هــای رفتــاری بــا ضریــب 0/209 بــا عامــل ارتباطــات 
یکپارچــه و ضریــب 0/220 بــا عامــل تصویــر بین المللــی رابطــۀ مثبــت ایجــاد کــرده اســت. ایــن 
مســأله نشــان می دهــد کــه نظــام ارزشــی و رفتــاری در ارائــۀ تصویــر مطلــوب نقــش به ســزایی 

دارد.
کــی از آن اســت کــه تصویــر قومــی بــا ضریــب 0/226 بــا تصویــر بین المللــی رابطــۀ  یافته هــا حا
مثبــت دارد، به گونــه ای کــه افزایــش هرکــدام بــه افزایــش دیگــری کمــک می کنــد؛ درواقــع، بایــد 
ــا منعکــس می شــود، بــه ایجــاد تصویــر مثبــت  گفــت تصویــری از گروه هــای قومــی کــه در دنی
یــا منفــی از کشــور کمــک می کنــد. نقــش رســانه های جریان ســاز بین المللــی در ارائــۀ چنیــن 

تصویــری نمایــان اســت.
نتایــج نشــان می دهــد کــه بیشــترین تأثیــر منفــی را مؤلفه هــای منافــع و توســعۀ اقتصــادی 
بــر مؤلفه هــای برنــد ملــی داشــته اند. ایــن مســأله بیانگــر آن اســت کــه هــرگاه منافــع قومــی بــر 
منافــع ملــی ترجیــح داده شــد، عوامــل برنــد ملــی از وضعیــت خوبــی برخــوردار نبــود و افزایــش 
کاهــش دیگــری را درپــی داشــت؛ هم چنیــن توســعۀ اقتصــادی اقــوام نیــز از چنیــن  یکــی، 
گروه هــای  اقتصــادی در  توســعۀ  ایــن موضــوع نشــان می دهــد  اســت.  برخــوردار  وضعیتــی 
گــر همــۀ  قومــی هم ســو و هماهنــگ بــا سیاســت های اقتصــادی کشــور تعریــف نشــده اســت. ا
افزایــش هــر مؤلفــه  گیــرد،  کشــور در چارچوبــی مشــخص صــورت  اقتصــادی  فعالیت هــای 
می توانــد بــه توســعۀ اقتصــاد ملــی کمــک کنــد کــه در مســألۀ گروه هــای قومــی چنیــن موضوعــی 

دیــده نشــده اســت.

6.نتیجهگیری
به طورکلــی، راهبــرد جامــع و دقیقــی از برنــد ملــی ایــران در دســترس نیســت و اجماعــی همگانــی 
ح نبــوده و تصویــر برنــد کشــور تــا حــدودی مبهــم و پیچیــده اســت؛  در رابطــه بــا برنــد ملــی مطــر
ــی، گروه هــای قومــی می تواننــد در حالتــی از  ــد مل ــر برن درحالی کــه به خوبــی می دانیــم زیــر چت
ــا هــم و دیگــر فرهنگ هــای جهانــی بــه ســر برنــد و در عیــن حفــظ فرهنــگ  تســاهل و مــدارا ب
خویــش، بخش هایــی از فرهنــگ جهانــی را نیــز فــرا گیرنــد. برنــد ملــی می توانــد منافــع و اهدافــی 
ــرای تعامــل بــا فرهنگ هــای  مشــترک میــان قومیت هــای مختلــف ایجــاد کنــد و بســتر لازم ب
گانــۀ قومــی نقــش  جهانــی را فراهــم آورد؛ هم چنیــن برندهــای ملــی در ایجــاد هویت هــای جدا
چندانــی نخواهنــد داشــت، زیــرا درپــی آن اســت تــا بازنمایــی و انعــکاس درســتی از فعالیت های 
ــد  ــن برن ــذارد. هم چنی ــش بگ ــی به نمای ــوام ایران ــی اق ــی و سیاس ــی، فرهنگ ــادی، اجتماع اقتص
ملــی تــاش می کنــد تــا منابــع مــادی و غیرمــادی به طــور مســاوی در اختیــار اقــوام مختلــف 
ایــران قــرار گیــرد؛ از همیــن رو، بــه هم گرایــی قومــی اهمیــت می دهــد و در شــکل گیری هویــت 
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ملــی خللــی وارد نمــی آورد. بایــد توجه داشــت کــه در میــان اقــوام ایرانــی هیــچ قومــی به عنــوان 
کثریــت تلقــی نمی گــردد؛ از همیــن رو، اقــوام بــر یک دیگــر ســلطه ندارنــد کــه همین امــر ســبب  ا

می شــود تــا برنــد ملــی ظرفیت هــای موجــود را بــرای دســت یابی بــه اقتــدار ملــی بــه کار گیــرد.
به نظــر می رســد از حیاتی تریــن امــور در مســالۀ برندینــگ ایــران، تشــکیل و راه انــدازی 
گیــر برنــد ملــی اســت. ایــن ســازمان می توانــد  ســازمانی واحــد و یکپارچــه بــرای مدیریــت فرا
متشــکل از گروه هــای مختلــف دولتــی، بخــش خصوصــی و نخبــگان علمــی، فرهنگــی یــا ملــی 
باشــد. ســازمان مدیریــت و برنامه ریــزی برندســازی ملــی می توانــد اســتراتژی و سیاســت گذاری 
کشــوری را مــورد ســنجش و ارزیابــی  کنــد و فرآینــد برندینــگ  در حــوزۀ برنــد ملــی را دنبــال 
ــه و تحلیــل لازم جهــت مشــخص نمــودن نقــاط ضعــف، قــوت،  ــرار دهــد. همین طــور، تجزی ق
کشــور برعهــدۀ ایــن ســازمان خواهــد بــود. ایــن تشــکیات  فرصت هــا و تهدیــدات اساســی 
ــد  ــر برن ــر چت ــور زی ــای کش ــۀ فعالیت ه ــا کلی ــد ت ــاء نمای ــد را احص ــری برن ــت چت ــد خاصی می توان
ملــی پوشــش داده شــود. از دیگــر وظایــف ایــن ســازمان نیــز فراهــم آوردن و تأمیــن منابــع 

مــادی و غیرمــادی لازم خواهــد بــود.
ــات  ــق مطالع ــته اند از طری ــان توانس ــت محقق ــد گف ــز بای ــش نی ــینۀ پژوه ــا پیش ــه ب در رابط
کتشــافی، بــه بررســی برنــد ملــی بپردازنــد. در ایــن مطالعــات تــاش  تطبیقــی و تحلیل هــای ا
شــده  شناســایی  ایــران  ملــی  برنــد  توســعۀ  و  تقویــت  جهــت  مناســبی  الگــوی  اســت،  شــده 
و چالش هــای پیــشِ روی آن مــورد ارزیابــی قــرار گیــرد کــه بــا توجــه بــه جدیــد بــودن مســالۀ 
برندســازی ملــی و فقــر نســبی منابــع و تحقیقــات داخلــی در ایــن بــاب، پژوهش هــای ارائــه 
شــده از ســودمندی منحصربه فــردی برخــوردار هســتند. از نظــر روش شناســی وجــه غالــب 
ــی  ــات تطبیق ــه و مطالع ــش نامه، مصاحب ــز پرس ــا نی ــزار آن ه ــت و اب ــی اس ــات، کیف ــن تحقیق ای
می باشــد. مطالعــات تطبیقــی بــا توجــه بــه این کــه مقایســۀ منطقــی و دقیقــی از مســایل موجــود 
ارائــه می دهــد می توانــد مفیــد هــم باشــد؛ امــا بایــد توجه داشــت کــه نتایــج حاصــل از مطالعــات 
تطبیقــی در ارائــۀ پاســخی منجســم و یکپارچــه، قطعیــت نــدارد و مشــکل عمــده در این گونــه 
پژوهش هــا، عــدم به کارگیــری نتایــج در مدل هــای متفــاوت اســت؛ از همیــن رو، در موضــوع 
کتشــافی کــه منجــر بــه ارائــۀ مدلــی بومــی گــردد، مفیــد  برندســازی ملــی اســتفاده از روش هــای ا
اســت. درمجمــوع می تــوان گفــت نتایــج برآمــده از تحقیــق در انطبــاق نســبی بــا پیشــینه های 
فرهنگــی  وضعیــت  نظیــر  مــواردی  پژوهشــی  پیشــینه های  در  کــه  چرا دارد،  قــرار  پژوهشــی 
ــار  ــر رفت ــی، تأثی ــد مل ــر برن ــذار ب ــی از قدرتمندتریــن عوامــل تأثیرگ ــوان یک ــور به عن ــراث کش و می
ایرانیــان بــر برنــد، مســالۀ انســجام و تحکیــم قــدرت ملــی و توجــه بــه نقــاط ضعــف و قــوت 
مــورد اشــاره قــرار گرفتــه اســت؛ هم چنیــن در ســاخت تصویــر ملــی عواملــی نظیــر تکنولــوژی، 
شــرایط اقتصــادی و تبلیغــات خارجــی نیــز از اهمیــت بالایــی برخوردارنــد. پژوهــش حاضــر نیــز 
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کیــد قــرار داده اســت. برخــی از پژوهش هــای داخلــی و خارجــی بــا نتایــج  مــوارد فــوق را مــورد تأ
به دســت آمده هم خوانــی دارد؛ به عنــوان مثــال، »یوچوان لــی« و همــکاران در تحقیــق خــود 

گاهــی نســبت بــه مؤلفه هــای قومــی، درک فرهنگــی را تعدیــل می کنــد. نشــان دادند کــه آ
در پایــان مــدل مطلــوب جهــت دســتیابی بــه برنــد ملــی بــا توجــه بــه مؤلفه هــای قومــی ارائــه 

می گــردد:

کیدبرمؤلفههایقومی. شکل5:مدلنهاییبرندسازیملیباتأ
Figure 5: The final model of national branding with an emphasis on ethnic components.

سپاسگزاری
ج از رســالۀ دکتــری اســت؛ لــذا از تمامــی اســاتید محترمــی کــه از ایده پــردازی  ایــن مقالــه مســتخر
ــرم  ــن از داوران محت ــگزاریم. هم چنی ــم، سپاس ــان بوده ای ــورد حمایت ش ــر م ــن اث ــگارش ای ــا ن ت

نشــریه کــه بــا نظــرات تخصصــی خــود همراهمــان بودنــد.
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