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شناسایی و رتبه بندی عوامل قومی مؤثر بر برند ملی با استفاده از 
فرایند آزمون کیو

سجاد کردانی١، زهرا خرازی محمدوندی آذر٢، محمد سلطانی فر٣

چکیده
ــی  ــگاه قابل توجه ــت از جای ــه و هوی ــی، شناس ــک دارای ــوان ی ــوری به عن ــر کش ــی در ه ــازی مل برندس
برخــوردار اســت و بســیاری از کشــورها، بــرای تحکیــم موقعیــت خــود در صحنــۀ جهانــی بــدان اهمیــت 
ــور  ــت کش ــار و جمعی ــت، رفت ــگ، هوی ــخ، فرهن ــی از تاری ــه بخش ــز ک ــی نی ــای قوم ــد. گروه ه می دهن
ــۀ حاضــر در  ــن رو مقال ــد. از همی ــی می کنن ــی نقش آفرین ــازی مل ــد برندس ــد، در فراین ــکل می دهن را ش
چارچــوب نظریــۀ بازنمایــی «ریچــارد دایــر» بــه بررســی تأثیــر اقــوام ایرانــی بــر برنــد ملــی پرداختــه اســت. 
ــراث کشــور»،  ــر از متخصصــان «امــور فرهنگــی و می ــی ۵٧ نف ــو، الگــوی ذهن ــا اســتفاده از روش کی ب
«توریســم»، «مناســبات اجتماعــی»، «دولــت»، «ســرمایه گذاری و مهاجــرت» و «صــادرات» شناســایی 
ــا اســتفاده از روش تحلیــل عاملــی اکتشــافی  ــر اســاس جــداول کیــو مرتب ســازی گردیــد. ســپس ب و ب
الگــوی ذهنــی مشــارکت کنندگان بــر مبنــای دو متغیــر اقــوام ایرانــی و برنــد ملــی مــورد تحلیــل و بررســی 
قــرار گرفــت کــه حاصــل آن شناســایی ٨ عامــل بــرای اقــوام ایرانــی و ۶ عامــل بــرای برنــد ملــی بــوده 
اســت. نتایــج حاصــل از ایــن مقالــه نشــان می دهــد کــه هرکــدام از ذهنیت هــای شناسایی شــده، مفاهیــم 
و ویژگی هــای متفاوتــی نســبت بــه یکدیگــر دارنــد. همچنیــن یافته هــا حاکــی از آن اســت کــه میــان برخــی 

ــادار وجــود دارد. ــد ملــی رابطــه ای معن دیدگاه هــای شناسایی شــده از متغیرهــای اقــوام ایرانــی و برن
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مقدمه
ــه  ــام خــود ب ــه ســرزمین و ارتقــای ن ــرای هویت بخشــی ب ــا ب ــا در سراســر دنی ــروزه دولت ه ام

ــد: ــی می گوی ــاب برندســازی مل ــی١ در کت ــث دین ــد. کی ــت می دهن ــی» اهمی «برندســازی مل
«برندســازی ملــی به عنــوان مقولــه ای متمایــز و پدیــده ای مــدرن در ادبیــات علمــی ظهــور یافتــه 
اســت و در حــال حاضــر بســیاری از کشــورها بــرای تحکیــم موقعیــت خــود در صحنــۀ جهانــی از 
تکنیک هــای مدیریــت برنــد بهــره می برنــد.» (Dinnie, 2008: 17) برندســازی ملــی می توانــد 
مزایــای بســیاری چــون فرصت هــای سیاســی، اجتماعــی، فرهنگــی و اقتصــادی را به همــراه داشــته 
باشــد (Zeineddine, 2018). در واقــع برندســازی ملــی بــه تصویــر کلــی یــک کشــور در صحنــۀ 
بین المللــی کمــک می کنــد (Fan, 2010). بایــد پذیرفــت کــه دنیــای مــدرن، دنیــای هویت هــای ملــی 
متمایــز اســت. در چنیــن فضایــی هــر شــخص به وســیلۀ یــک هویــت ملــی وابســته بــه یــک دولــت یا 
کشــور تعریــف می گــردد (مومبینــی و همــکاران، ١۴٠٠: ١٧٩ بــه نقــل از شــولت٢، ١٣٨٣: ٢٨٠).
بــا عنایــت بــه گســترش ارتباطــات جهانــی و از بیــن رفتــن مرزهــای جغرافیایــی، توجــه بــه 
ــاختاری،  ــای س ــرایط و زمینه ه ــد ش ــر می رس ــه اســت. به نظ ــش یافت ــی افزای ــد مل ــوم برن مفه
طبیعــی و جغرافیایــی و تنــوع فرهنگــی و قومــی ایــران از یک ســو و فرایندهــای جهانــی 
ــد؛  ــه نمای ــی مواج ــا چالش های ــا ب ــور م ــی را در کش ــد مل ــالۀ برن ــر، مس شــدن از ســویی دیگ
ــا مطــرح اســت.  ــا قومیت ه ــه ب ــاوت در رابط ــدگاه متف ــی شــدن، دو دی ــالۀ جهان ــرا در مس زی
دیــدگاه اول بــر آن اســت کــه جهانــی شــدن منجــر بــه افزایــش آگاهی هــای قومــی و در نتیجــه، 
کشــمکش های قومــی می شــود. در ایــن  صــورت می تــوان پیش بینــی کــرد کــه احتمــال ایجــاد 
فاصلــه میــان اقــوام ایرانــی بــا یکدیگــر وجــود دارد و عــلاوه بــر آن، شــکافی عمیــق میــان آنــان 
و نظــام اجتماعــی ایــران پدیــد خواهــد آمــد. دیدگاهــی دیگــر نیــز معتقــد اســت نــزاع گروه هــای 
قومــی در جهــت کســب منافــع اقتصــادی کاهــش خواهــد یافــت. تحقــق ایــن امــر نیــز در گــرو 
کاهــش شــکاف میــان منافــع اقتصــادی اقــوام ایرانــی و راهبــرد اقتصــادی حاکمیــت می باشــد. 
از همیــن رو، در ســال های گذشــته نگرانی هــا و دغدغه هــای بســیاری از ســوی نخبــگان 
ــی  ــر مل ــد در خصــوص تصوی ــران ارش ــی و مدی ــازی مل ــائل برندس ــران مس ــانه، تحلیل گ رس
ایــران مطــرح اســت؛ امــا تاکنــون در طــرح مســالۀ برنــد ملــی، بررســی دقیــق و عینــی صــورت 
ــا کلی گویی هایــی  ــاً ب ــا صرف ــی در کشــور م ــد مل ــوان گفــت موضــوع برن ــه اســت. می ت نگرفت
همــراه بــوده کــه نتیجــۀ آن فقــدان ادبیــات غنــی و تحقیقــات تجربــیِ قابــل اســتفاده اســت. از 
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همیــن رو ارزیابی هــای دقیــق یــا عمیقــی نســبت بــه موضــوع برنــد و تصویــر ملــی وجــود نــدارد. 
ــی  ــج گوناگون ــاوت، نتای ــا و مکان هــای متف ــه مســالۀ قومــی در زمان ه ــن از آن جایی ک همچنی
ــرد  ــد منحصربه ف ــوری می توان ــر کش ــز در ه ــی نی ــازی مل ــراه دارد، سیاســت های برندس به هم
باشــد. لــذا اســتفاده از مدل هــای بومــی در راســتای برندســازی ملــی امــری ضــروری اســت.

ــۀ اکتشــافی داشــته باشــد و  در ایــن مقالــه ســعی شــده کــه ارزیابــی مســالۀ مــورد نظــر جنب
الگــوی ذهنــی افــراد نســبت بــه موضــوع برنــد ملــی را شناســایی نمایــد. بــر همیــن اســاس ســؤال 
اصلــی در ایــن مقالــه آن اســت کــه نســبت و رابطــۀ میــان اقــوام ایرانــی و برنــد ملــی چگونه اســت؟ 
به عبارتــی آیــا میــان عوامــل مربــوط بــه اقــوام ایرانــی بــا عوامــل وابســته بــه برنــد ملــی رابطــۀ مثبت 
و معنــاداری وجــود دارد؟ و یــا برعکــس، به محــض قــوت گرفتــن عوامــل اقــوام ایرانــی، عوامــل 
برنــد ملــی تضعیــف و رو به کاهــش و ضعــف می گــذارد؟ در واقــع طــرح ایــن مســاله بــا هــدف 
بررســی و شناســایی رابطــۀ میــان اقــوام ایرانــی و برنــد ملــی می باشــد تــا دریابیــم این تأثیــر و رابطه 

در میــان هرکــدام از عوامــل وابســته بــه دو متغیــر، از چــه وضعیتــی برخــوردار اســت.

 پیشینۀ پژوهش
ــی» (١٣٩٧) اشــاره کــرد. او  ــق «حســین خطیب ــه تحقی ــوان ب ــی می ت ــۀ برندســازی مل در زمین
پژوهشــی بــا عنــوان «بررســی تأثیــر رفتارهــای ارتباطــی ایرانیــان در مؤلفه هــای شــش گانۀ برنــد 
ملــی» انجــام داده اســت. نتایــج نشــان داد از میــان مؤلفه هــای شــش گانه، «وضعیــت فرهنگــی 

و میــراث کشــور» قوی تریــن و «توریســم» ضعیف تریــن مؤلفــه اســت.
ــم،  ــی؛ مفاهی ــوان «شــهرت مل ــا عن ــی ب ــودی» در تحقیق ــد محم «ســعید نجــم» و «محم
چالش هــا و رویکردهــا» (١٣٩۶) بــه تبییــن مــدل مفهومــی شــهرت ملــی پرداخته انــد. در 
گام نخســت، مفاهیــم مرتبــط موضــوع شــهرت ملــی و ادبیــات مرتبــط بــا آن بررســی شــد. در 
گام بعــد، مــدل شــهرت ملــی بــر اســاس رویکــرد ســاختارمند، تبییــن گردیــد. در پایــان نیــز بــه 

ــه شــد. ــرای اجــرای آن پرداخت ــی و راهکارهایــی ب چالش هــای برندســازی مل
مطالعــه ای بــا عنــوان «نقــش اقوام در انســجام و تحکیــم قدرت ملی» توســط «یحیی صفوی»، 
«عبــاس علی پــور» و «جهانگیــر حیــدری» (١٣٩۵) بــا هــدف مطالعــۀ تطبیقــی الگوهای اجرا شــدۀ 
سیاســت قومــی در کشــورهای مــورد مطالعــه صــورت پذیرفــت. نتایــج به دســت آمده حاکــی از آن 
اســت کــه الگوهــای سیاســت قومــی در ایــران نمی توانــد الگویــی خــاص از مدل هــای کشــورهای 
دیگــر باشــد، بلکــه بــر پایــۀ سیاســت های چندگانــۀ یادشــده، الگویی اســت کــه باید به انســجام ملی 

و همگرایــی اقــوام و در نهایــت تحکیــم قــدرت ملی متمرکز باشــد.
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«ابوالفضــل معصــوم زاده»، «جعفــر شمســی» و «ابوالقاســم ابراهیمــی» (١٣٩٢)، مقالــه ای 
بــا عنــوان «تدویــن راهبردهــای برندســازی ملــی در ایــران» بــه انجــام رســانیده اند. ایــن مطالعــه 
بــه بررســی ابعــاد شــش گانۀ برندســازی ملــی و راهکارهــای لازم جهــت تقویــت و توســعۀ برنــد 

ملــی ایــران پرداختــه و راهبردهایــی را جهــت تقویــت برنــد ملــی ایــران ارائــه نمــود.
ــوم کشــور» نوشــتۀ  ــدل مفه ــی: م ــی و دیپلماســی عموم ــد مل ــوان «برن ــا عن ــه ای ب در مقال
«جمــی فولرتــون»١ (٢٠١۵) مدلــی ارائــه داده می شــود کــه از طریــق آن چگونگــی شــکل گیری 

ــه کشــور «ب» را نشــان می دهــد. نگــرش کشــور «الــف» نســبت ب
ــی و تحلیل هــای اکتشــافی،  ــات تطبیق ــق مطالع ــان توانســته اند از طری ــی محقق به طورکل
بــه بررســی برنــد ملــی بپردازنــد. در ایــن مطالعــات تــلاش شــده اســت الگــوی مناســبی 
ــران شناسایی شــده و چالش هــای پیــش روی آن مــورد  ــد ملــی ای جهــت تقویــت و توســعۀ برن
ارزیابــی قــرار گیــرد کــه بــا توجــه بــه جدیــد بــودن مســالۀ برندســازی ملــی و فقــر نســبی منابــع 
ــردی  ــه شــده از ســودمندی منحصربه ف ــاب، پژوهش هــای ارائ ــن ب ــی در ای و تحقیقــات داخل

برخــوردار هســتند.
از نظــر روش شناســی وجــه غالــب ایــن تحقیقــات، کیفــی و ابــزار آن هــا نیــز پرســش نامه، 
مصاحبــه و مطالعــات تطبیقــی اســت. مطالعــات تطبیقــی بــا توجــه بــه این کــه مقایســۀ منطقــی 
و دقیقــی از مســائل موجــود ارائــه می دهــد می توانــد مفیــد هــم باشــد؛ امــا بایــد توجــه داشــت 
کــه نتایــج حاصــل از مطالعــات تطبیقــی در ارائــۀ پاســخی منجســم و یکپارچــه، قطعیــت نــدارد 
ــاوت  ــای متف ــج، در مدل ه ــری نتای ــدم به کارگی ــا، ع ــه پژوهش ه ــده در این گون و مشــکل عم
ــی اســتفاده از روش هــای  ــر برندســازی مل ــی نظی ــا موضوعات ــه ب ــن رو در رابط اســت. از همی

اکتشــافی کــه منجــر بــه ارائــۀ مدلــی بومــی گــردد، می توانــد مفیــد باشــد.

 ١. مرور نظری و چارچوب مفهومی پژوهش

١‑١. برند ملی
برندســازی ملــی عبــارت اســت از: «فراینــدی کــه می توانــد در آن تصویــر ملــی خلــق شــده، مــورد 
پایــش قــرار گرفتــه و بــه منظــور بهبــود یــا افزایــش شــهرت کشــور در میــان مخاطبــان بین المللــی، 
به صـــورت فعالانـــه و پویـا مـدیریت شـــود» (نجم و محمودی، ١٣٩۶: ۶؛ به نقل از فن٢ ٢٠١٠).

«احمــد روســتا» در اولیــن ســمینار تخصصــی برنــد ملــی، گفتــه اســت: «برنــد ملی اســتمرار 
ــا و پتانســیل های یــک کشــور و  ــت و جاذبه ه ــار یــک مل ــار و آث ــار، رفت ــکار، گفت اخــلاق، اف
1.  Jami Fullerton
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متکــی بــر مدیریــت فراگیــر اســت. مدیریــت برنــد فراگیــر عبــارت اســت از پیونــد و هم افزایــی 
برنــد انســان ها، محصــولات و نهادهــا و نــه یــک عامــل کــه بایــد مبتنــی بــر ســه عنصــر 
جذابیــت، مزیــت و مقبولیــت باشــد» (روســتا، ١٣٩٢: ١٩‑٩). از همیــن رو می تــوان گفــت 
برنــد کشــوری، یــک دارایــی اســت کــه بایــد توســط مجموعــه ای مشــخص و متنــوع مدیریــت 

.(Bloom Consulting, 2015) گــردد تــا بــه اهــداف مــورد نظــر دســت یابــد

١‑٢. قومیت و اقوام ایرانی
به طورکلــی دو رویکــرد عمــده در تعریــف گــروه  قومــی وجــود دارد. رویکــرد نخســت گــروه قومی 
را بــا پیوندهــای نــژادی، زبانــی و ملــی معرفــی می کنــد و بســیاری ویژگی هــای فرهنگــی ماننــد 
مذهــب یــا پوشــش را نیــز بــه آن می افزایــد. دومیــن رویکــرد بــه روابــط درونــی اعضــای یــک گروه 
و مرزهایــی کــه در میــان خــود و دیگــر محیط هــا ترســیم می کنــد اشــاره دارد. «آنتونــی اســمیت»١ 
ــد  ــی» می دان ــرد دوم را «ذهن ــی» و ویژگی هــای رویک ــرد اول را «عین ــزات موجــود در رویک تمای
(اســمیت، ١٣٨٣: ٢٠٢). عمدتــاً ویژگی هــای فرهنگــی مشــترک عامــل تمایزدهنــدۀ گروه هــای 
قومــی از ســایرین می باشــند و تمایــزات قومــی در اثــر آمــوزش، بــه افــراد گــروه قومــی یــاد داده 
می شــود. بخش هایــی از جمعیــت کــه به واســطۀ ســهیم بــودن در ویژگی هــای فرهنگــی مشــترک 
ــد  ــا را از دیگــران در آن جمعیــت جــدا می ســازد، گروه هــای قومــی را تشــکیل می دهن کــه آن ه

(ظفرعبدالــه زاده و همــکاران، ١۴٠٠: ٣٢٨ بــه نقــل از گیدنــز٢، ١٣٨٣: ٣٠٩).
در رابطـه بـا اقـوام ایرانـی تفکیک دو نکته مهم اسـت: اول وجـود افتراق و تنوع قومـی، دوم عدم 
شـکل گیری یـک هویـت غالـب، کلی و ملـی. پس می توان گفت سیاسـت قومـی کلان در ایـران باید 
به ترتیـب معطـوف بـه تقویـت وفاق اجتماعی، همبسـتگی ملی، انسـجام نظام منـد و در نهایت نظم 
عمیـق و درونـی شـدۀ اجتماعـی شـود. شـرایط مطلوبی کـه در این چارچـوب دنبال می شـود می باید 

ضمـن حفـظ هویت قومـی، آن را ذیـل هویت ملی مطرح نمایـد (حاجیانـی، ١٣٨٠: ١٣١).

١‑٣. تصویر برند ملی
ــرا هــر کشــور  ــا بــدون هیــچ تلاشــی در برندســازی ملــی وجــود دارد، زی ــا ی ــد یــک ملــت، ب برن
تصویــری فعلــی بــرای مخاطبــان بین المللــی خــود دارد، خــواه قــوی باشــد یــا ضعیــف، روشــن یــا 
مبهــم (Fan, 2006: 12). همچنیــن نمایش هــای روانــی کــه مــردم از کشــورهای مختلــف دارنــد 
می توانــد متأثــر از عوامــل متعــددی باشــد. تجربیــات شــخصی از یــک کشــور، اخبــار شــفاهی، 
ــون و دیگــر  ــع سیاســی، تعاریــف موجــود در فیلم هــا، تلویزی عملکــرد گروه هــای ورزشــی، وقای
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مقاله علمى

رســانه ها، کیفیــت برنــد شــرکت های متبــوع آن کشــور، رفتــار افــراد مرتبــط بــا آن کشــور و مــواردی 
ماننــد این هــا بــر ایجــاد تصویــر مؤثرنــد (خدادادحســینی و رضوانــی، ١٣٩١: ٣٠۴). در حقیقــت 
تصویــر کشــور عبــارت اســت از: «تأثیــری کــه تعمیم هــا و پذیرش هــا از یــک کشــور بــر ارزیابــی 
شــخص از محصــولات و یــا برندهــای آن کشــور دارد» (Jaffe and Nebenzahl, 2001). به طــور 
خلاصــه بایــد گفــت برندســازی ملــی فرآینــدی اســت کــه طــی آن می تــوان تصاویــر یــک کشــور را 
ایجــاد، نظــارت، ارزیابــی و به طــور فعالانــه ای مدیریــت کــرد تــا شــهرت کشــور در بیــن مخاطبــان 

.(Fan, 2010) بین المللــی بهبــود یــا ارتقــا یابــد

١‑۴. نظریه های حاکم بر پژوهش
بازنمایی

ــۀ  ــه نظری ــد ب ــوم ارتباطــی و مطالعــات رســانه ای بای ــات عل ــی در ادبی ــگام طــرح برندســازی مل هن
«بازنمایــی» مراجعــه کــرد، چــرا کــه به نظــر می رســد بنیادی تریــن برداشــت و مفهوم ســازی در ایــن 
نظریــه وجــود دارد. در واقــع نظریــۀ «ریچــارد دایــر»١ دربــارۀ تولیــد معنــا از طریــق چارچوب هــای 
گفتمانــی به خوبــی نشــان می دهــد کــه معنــا از طریــق نشــانه ها، به ویــژه زبــان تولیــد می شــود و زبــان 

نیــز ســازندۀ معنــا بــرای اشــیای مــادی و رویه هــای اجتماعــی اســت (مهــدی زاده، ١٣٨٧: ١۵).
بازنمایــی راه و روشــی اســت کــه رســانه ها، حــوادث و واقعیــات را نشــان می دهنــد. 
ــف  ــای مختل ــی از جنبه ه ــانه های جمع ــه رس ــارت اســت از: «ســاختی ک ــی عب ــوم بازنمای مفه
واقعیــت مثــل افــراد، مکان هــا، اشــیا، اشــخاص و هویت هــای فرهنگــی ایجــاد می کننــد. تجلــی 
بازنمایی هــا ممکــن اســت بــه صــورت گفتــاری، نوشــتاری یــا تصاویر متحــرک باشــد.» بازنمایی 
ــر و  ــد کــه تصاوی ــن می کن ــدۀ رســانه ها تعیی ــد کــه سیاســت نمایش دهن ــادآوری می کن ــا ی ــه م ب

ــه انجــام برســد (اســتفورد٢، ١٣٨٩). ــه ب ــر کــردن گروه هــای خــاص چگون شــیوه های تصوی
برساخت گرایی اجتماعی

«برگــر»٣ و «لاکمــن»۴ در کتــاب «ســاخت اجتماعــی واقعیــت» معتقدنــد کــه تصــور و درک 
ــای حاصــل از  ــا و معن ــای پیرامــون، حاصــل ترکیــب ســاخت اجتماعــی معن مخاطــب از دنی
تجربــۀ شــخصی اســت. در ایــن دیــدگاه، تنهــا واقعیــت عینــی و بیرونــی نیســت کــه شــناخت مــا 
را می ســازد بلکــه ذهــن مــا نیــز در ســاختن جهــان خــارج نقــش ســازنده ای دارد (مهــدی زاده، 
١٣٩٢: ٨٣؛ بــه نقــل از: بهرامی کمیــل، ١٣٨٨: ۵۵). در ایــن رویکــرد، دانــش و آگاهــی 
چیــزی نیســت کــه کشــف شــود، بلکــه ســاخته می شــود. افــراد معرفتــی را کــه بــر اســاس آن، 
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ــن  ــه در ای ــد ک ــی اخــذ می کنن ــع مختلف ــد از مناب ــان می نهن ــت اجتماعــی خویــش را بنی واقعی
میــان رســانه ها، نقشــی کلیــدی دارنــد. از آن جایی کــه مــا بخــش کوچکــی از رویدادهــای جهــان 
ــته  ــانه ها وابس ــده توســط رس ــاخته ش ــیِ س ــت اجتماع ــه واقعی ــدیداً ب ــم، ش ــه می کنی را تجرب

ــه نقــل از: ســارت١، ١٩٩٨: ٩). هســتیم (مهــدی زاده، ١٣٩٢: ٨۵؛ ب
تصویرسازی رسانه ها

پرواضــح اســت کــه نشــانه های فرهنــگ عامــه و تصاویــر موجــود در رســانه ها به طــور فزاینــده 
ــد. در  ــر می گذارن ــان تأثی ــای اطراف م ــود و دنی ــا از خ ــف م ــت و تعری ــا از واقعی ــر درک م ب
تصویرســازی رســانه ای کــه تــا انــدازه ای نیــز منبعــث از نظریــات پست مدرنیســتی اســت، ســطح 
و ســبک مهم تــر از عمــق و محتواســت (مهــدی زاده، ١٣٩٢: ٢٨٩‑٢٩٠). بودریــار٢ می گویــد 
کــه مــا انبوهــی بی شــمار از تصاویــر ذهنــی را می ســازیم کــه درون آن چیــزی بــرای فهمیــدن 
نیســت. مــا علائــم و نشــانه هایی داریــم کــه نمایشــی اند، قابــل رویت انــد، تجربــه می شــوند و 

شــاید لذت بخش انــد؛ امــا بــدون معنــا و مفهــوم (وبســتر٣، ١٣٩٠: ۴۵٨).
در نظریــات مربــوط بــه برندســازی، تأکیــد بــر آن اســت کــه برنــد ملــی برســاخته ای اجتماعــی 
اســت کــه تصویــر یــک کشــور را متفــاوت و متمایــز از دیگر کشــورها به نمایــش می گــذارد و افزایش 
شــهرت کشــور در میــان مخاطبــان بین المللــی را دنبــال می کنــد. برنــد ملــی در عین حالی کــه یــک 
 ـاجتماعــی اســت، موضوعــی رســانه ای نیــز می باشــد. از همیــن رو نظریــات ایــن  موضــوع فرهنگــی 
حــوزه بــر تأثیــر رســانه ها تأکیــد دارد و مــواردی نظیــر خلــق تصویــری واحــد، نمایــش یکدســت 
واقعیــت، محدودســازی درک تحلیلــی از مقولــۀ قومیــت، نمایــش پتانســیل ها و جاذبه هــای یــک 
کشــور را از تأثیــرات جــدی رســانه ها بیــان می کنــد. تأکیــد و تمرکــز بیــش از حــد رســانه ها در نمایش 
واقعیــت، توجــه بســیار زیــاد به سیاســت گذاری های رســانه های حاکــم و نادیده گرفتــن عواملی نظیر 
اقتصــاد، فرهنــگ و... از دیگــر مســائلی اســت کــه در ایــن نظریــات مشــهود اســت. به گونه ای که تمام 
اشــکال روابــط اجتماعــی را در حاکمیــت رســانه های جمعــی و فرهنگ عامه توصیف می نمایــد. در 
ــاوری متزلــزل گردیــده اســت.  ـملت هــا بــا پیشــرفت فنّ واقــع می تــوان گفــت امــروزه روایــت دولــت 

روش پژوهش
ایــن مقالــه از روش تحقیــق «کیــو»۴ بهــره می بــرد. ویلیــام استیفنســون۵ بــرای مشــخص نمــودن 

1.  Sart
2.  Baudrillard
3.  Webster
4.  Q-methodology
5.  William Stephenson
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مجموعــه ای از اندیشــه های روان شــناختی، علــوم سیاســی و ارتباطــات کــه بــه پژوهــش در مــورد 
ــوان اطلاعــات مــورد  ــو، می ت ــری از روش کی ــا بهره گی ــداع نمــود. ب ــرد معطــوف اســت، آن را اب ف
نیــاز را از مســئولان و نخبــگان جامعــه به دســت آورد. به عبــارت دیگــر پژوهشــگر بــا اســتفاده از 
ایــن روش می خواهــد بــرای عامل هــا، معنــا و تفســیری بیــاورد تــا ذهنیــت افــراد را شناســایی و 
کشــف نمایــد. روش کیــو ضمــن برخــورداری از ویژگی هــای روش کیفــی، از رویکــرد کمــی نیــز 
برخــوردار اســت و در دســته بندی افــراد از آمــار کمــک می گیــرد (خوشــگویان فرد، ١٣٨۶: ١۴). بــا 
توجــه بــه موضــوع مقالــه، جامعــۀ آمــاری به صــورت هدف منــد از میــان تمامــی افــرادی کــه در یکــی 
از حوزه هــای مرتبــط بــا «امــور فرهنگــی و میــراث کشــور»، «توریســم»، «مناســبات اجتماعــی»، 
«دولــت»، «ســرمایه گذاری و مهاجــرت» و «صــادرات» فعالیــت دارنــد، انتخــاب شــدند. این شــش 
حــوزه، مؤلفه هــای شــاخص برندینــگ «آنهلــت»١ می باشــند. در ایــن مقالــه از فرآیند پنــج مرحله ای 

کیــو بــه شــرح زیــر اســتفاده گردیــد (خوشــگویان فرد، ١٣٨۶).
١. گــردآوری فضــای گفتمــان: از طریــق مطالعــات کتابخانــه ای و بررســی منابــع مکتــوب کــه 
در داخــل و خــارج از کشــور تدویــن شــده اند صــورت پذیرفــت. بــر اســاس اطلاعــات به دســت 

آمــده، ٧٣ گویــه بــا امــکان پاســخ در طیــف لیکــرت هفت تایــی تدویــن گردیــد (جــدول١).
ــازمانی و  ــران س ــتفاده از صاحب نظ ــا اس ــان: ب ــرف فضــای گفتم ــه مع ــاب نمون ٢. انتخ

اســاتید متخصــص
و  مطالعاتــی  حــوزۀ  مبنــای  بــر  مشــارکت کنندگان  مشــارکت کنندگان:  انتخــاب   .٣
تخصص شــان انتخــاب شــدند کــه بــه ترتیــب ١٣ نفــر (٢٢/٨٪) متخصــص و پژوهشــگر حــوزۀ 
ــر (٣١/۶٪) مناســبات  ــر (١۴ ٪) «توریســم»، ١٨ نف ــراث کشــور»، ٨ نف ــور فرهنگــی و می «ام
اجتماعــی (و ارتباطــی)، ٧ نفــر (١٢/٣٪) متخصــص حــوزۀ «دولــت»، ۶ نفــر (۵/١٠٪) 
ســرمایه گذاری و مهاجــرت و در نهایــت ۵ نفــر (٨/٨٪) متعلــق بــه حــوزۀ «صــادرات» می باشــند 
کــه از ایــن تعــداد ٢٠ نفــر (٣۵/١٪) از پاســخ دهندگان دارای مــدرک دکتــری تخصصــی، ١٠ 
نفــر (١٧/۵٪) دانشــجوی دکتــری، ٢۵ نفــر (۴٢/١٪) کارشناســی ارشــد و یک نفر نیز لیســانس 

ــه وضعیــت تحصیلی شــان نداشــتند. ــز اشــاره ای ب بودنــد. دو نفــر معــادل (٣/۵٪) نی
ــر  ــه از نظ ــد ک ــم بگیرن ــد تصمی ــو: مشــارکت کنندگان در پژوهــش بای ۴. مرتب ســازی کی
ــل از: کوگــن و  ــه نق ــری، ١٣٩٧؛ ب ــری و خی ــم اســت (صف ــا و مه ــا معن ــزی ب ــا چــه چی آن ه
هرینگتــن٢، ٢٠١١). بدیــن ترتیــب از تمامــی ۵٧ شــرکت کننده، خواســته شــد کــه گزینه هــای 

ــه ترتیــب اهمیــت (شــکل ١) رتبه بنــدی کننــد. ــا هــر متغیــر را ب مرتبــط ب
1.  Anholt
2.  Coogan & Herrington
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کاملاً موافق                          کاملاً مخالف

۵۴٣‑٢‑١‑٣٢١٠‑۴‑۵

شکل ١. نمودار کیو و نحوۀ مرتب سازی عبارات

۵. تحلیــل داده هــا: بــرای شناســایی الگــوی ذهنــی مشــارکت کنندگان، تحلیــل عاملــی 
اکتشــافی و بــا اســتفاده از ماتریــس همبســتگی انجــام شــد. ســپس روش «مؤلفه هــای اصلــی» 
کــه رایج تریــن شــیوۀ اســتخراج عامل هــا در تحلیــل عاملــی «کیــو» اســت، بــه کار رفــت. از روش 

ــد. (خوشــگویان فرد، ١٣٨۶: ٩٩). ــرای چرخــش عامــل اســتفاده گردی ــز ب «واریماکــس» نی
جدول ١. گویه های کیو (پرسش نامه)
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توسعۀ برند ملی با به کارگیری سرمایۀ اقتصادی اقوام١

توجه به میراث بشری در تصویرسازی ملی٢

تأثیر فضای پست مدرن بر تحولات قومی٣

برند ملی زمینه ساز ایجاد همبستگی قومی۴

توجه به اشتراک گروه های قومی در برندسازی۵

اقوام ایرانی به عنوان اعضای کشور، در ایجاد هویت ملی نقش ۶
مهمی ایفا می کنند.

وجود همبستگی میان اقوام ایرانی و هویت ملی٧

قرار داشتن فعالیت اقتصادی اقوام در چارچوب نظام حاکم٨

رفتار قومی به ایجاد مجموعه ای از ادراک و تصورات ذهنی ٩
کمک می کند.
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ایجاد محیطی متمرکز و فراگیر در راستای مدیریت و ١٠
هدف مندی فعالیت های قومی توسط برند ملی

برند ملی به منظور ارتقای مسائلی نظیر توریسم می تواند از اقوام ١١
بهره گیرد.

تطبیق اقوام با سیاست های برندینگ در راستای بهره مندی از ١٢
فضای دیجیتال

نقش دیپلماسی در برندینگ ملی و فعالیت های قومی١٣

ایجاد تصویر ذهنی بر اساس تجربیات شخصی و اخبار شفاهی١۴

نقش برند ملی معتبر در ایجاد وفاق قومی١۵
پردازش اصول برندینگ در راستای رفتار قومی١۶

اقوام ایرانی هویت و اجتماع سیاسی مستقل از حاکمیت دارند.١٧
عدم تطابق تصویر ملی با واقعیت های موجود، منجر به ١٨

شکست برند ملی می گردد.
چندوجهی بودن برند ملی نشان دهندۀ عدم تأثیرپذیری از ١٩

عملکرد اقوام است.
وجود قرابت معنایی اقوام ایرانی با برند ملی٢٠

عدم ارائۀ خدمات در سطح بین المللی به دلیل عدم هماهنگی و ٢١
یکپارچگی اقوام

اعتبار قومی تحت پوشش برند ایران قرار دارد.٢٢

تصویر بین المللی از ایران رابطۀ مستقیمی با درک از اقوام دارد.٢٣
ایجاد تصویری مطلوب در جهان با توجه به عملکردهای قومی٢۴

بهره گیری اقوام از رسانه ها در تصویرسازی قومی٢۵

برند ملی از طریق عوامل جغرافیایی و محدودۀ کشوری، تصویر ٢۶
ملی ایجاد می کند.

عدم توجه به رفتارهای قومی به دلیل سیاسی دانستن برندینگ ملی٢٧

مخاطبان بین المللی به عنوان مالکان اصلی برندهای ملی٢٨

برند ملی با بهره گیری از رسانه،  تصویر مطلوبی از همبستگی ٢٩
قومی ارائه می دهد.
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تنوع قومی به تصویری با عنوان سرزمین تنوع ها می انجامد.٣٠

اقوام ایرانی به عنوان شناسنامه و هویت نظام شناخته می شوند.٣١

انعکاس ارزش های قومی در تصویر ملی٣٢

عدم ادغام فرهنگی و قومی در پی تشدید اختلافات قومی٣٣

هویت و تاریخ کشور در ایجاد تصویر ملی نقش مهمی ایفا می کند.٣۴

تصویر منفی برند ملی انعکاسی از عدم همبستگی اقوام است.٣۵

رابطۀ جهانی شدن و ایجاد هویت های جداگانۀ قومی٣۶

میهن دوستی و احساس افتخار به پیشینه ی فرهنگی، خصیصۀ ٣٧
ایرانی هاست.

پدید آمدن ناسیونالیسم قومی در رونق اقتصادی٣٨

ایجاد تعهد ذهنی توسط برند ملی با هدف تمایز کشورها از ٣٩
یکدیگر

برند ملی توسعۀ اقتصادی و رفاهی اقوام ایرانی را دنبال می کند.۴٠

برند ملی ایران تصوری از افکار جامعۀ جهانی از اقوام ایرانی ۴١
است.

تصویرسازی ملی با به کارگیری رسانه ها از پتانسیل فرهنگی و ۴٢
تاریخی اقوام

تمایز قومی با پرورش ناسیونالیسم قومی و ایجاد ملت سازی ۴٣
رابطه دارد.

توجه به مذهب شیعه و زبان فارسی در تصویرسازی ملی۴۴

دلبستگی به سنت ها و آداب، از ویژگی های ایرانیان است.۴۵

قوم گرایی، ملت ها را به عنوان یک واحد ملی زیر سؤال می برد.۴۶

برندینگ ملی ایران، هماهنگی و تناسب لازم با هویت اقوام ۴٧
دارد.

توجه به خصوصیات مثبت قومی و هویت مشترک در ۴٨
برندسازی ملی موثر است.

تأثیر تصویر برند ایرانی از عوامل مختلف فردی و اجتماعی۴٩
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نگاه حاکم بر برند ملی در مواجهۀ با اقوام فرهنگی است.۵٠

جهانی شدن بازارهای اقتصادی و نقش آن در استقلال اقوام۵١

ترجیح منافع قومی بر منافع ملی در میان اقوام ایرانی۵٢

عدم ایجاد هویت غالب و ملی به دلیل وجود تنوع قومی۵٣

تشدید هویت قومی منجر به آگاهی قومی و تضعیف هویت ۵۴
ملی می گردد.

نقش برند ملی در اجرای عادلانۀ فرصت ها۵۵

نقش برند ملی در سازوکارهای سیاسی و حق تعیین سرنوشت۵۶

استفادۀ برندینگ شهری با محوریت اقوام راه حلی برای ۵٧
محبوبیت برند ملی است.

احساسی که مردم از اقوام دارند، در احساس آن ها از برند ملی ۵٨
مؤثر است.

دست یابی به اهداف برند ملی نیازمند اصلاح رفتاری و فرهنگی ۵٩
اقوام است.

تنوع قومی در ایران یکی از جاذبه های صنعت گردشگری و ۶٠
توریسم می باشد.

توریسم بیش ترین قابلیت را برای معرفی برند ملی در بین افکار ۶١
عمومی دارد.

وجود اقوام مختلف موجب کثرت ویژگی  رفتاری ایرانیان است.۶٢

ایرانیان مردم مهمان نواز و مبادی آداب هستند.۶٣

توجه به پیشینه، میهن و نیاکان از ویژگی های رفتاری مردم ایران ۶۴
به شمار می آید.

توجه به نظم از خصوصیات ایرانیان است.۶۵

قابلیت برند شدن عناوینی نظیر فرش ایرانی، تنوع جغرافیایی ۶۶
و تنوع قومی

خاصیت چتری برند ملی منجر به ارتقای شهرت اقوام می گردد.۶٧
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تنوع فرهنگی و قومی در ایران مانع از ارسال یک تصویر یا پیام ۶٨
واحد می گردد.

تنوع قومی در ایران مانع از ایجاد همگرایی قومی شده است.۶٩

فعالیت رسانه ای در چارچوب برند ملی همگرایی قومی را در پی دارد.٧٠

برند اقتدار ملی را افزایش و تنازعات قومی را کاهش می دهد.٧١

توسعه یافتگی نوعی همبستگی معنادار با رواج یک فرهنگ ملی ٧٢
فراگیر دارد.

گسترش رقابت های اقتصادی توسط برند ملی با ایجاد ٧٣
زیرساخت های لازم

بـرای سـنجش میـزان اعتبـار ابـزار گـردآوری داده هـا از روایی صوری اسـتفاده شـد و پژوهشـگر 
گزینه هـای کیـو را به تائید متخصصان رسـانیده اسـت. پایایی ابـزار پژوهـش از روش آلفای کرونباخ 
میزان ٠/٨۵٠ محاسبه شد. با توجه به آن که معمولاً قابلیت اعتماد بالاتر از ٧٠٪ مطلوب است، لذا 
می توان گفت که این مقدار نشـان دهندۀ اعتماد بالای عبارات کیو و نتایج مرتب سـازی آن در نمودار 
اسـت. تحلیـل داده هـا در بخـش کمـی با اسـتفاده از روش تحلیـل عاملی نرم افـزار SPSS٢۶ بـوده و 

شناسـایی روابط بین متغیرهـا از نرم افـزار SmartPLS٣ صورت پذیرفت.

٢. یافته های پژوهش

٢‑١. توصیف متغیر اقوام ایرانی
ــرای اقــوام ایرانــی شناســایی شــد کــه ذهنیــت  ــا مجمــوع واریانــس (۶۵/۶٧٪) ب هشــت عامــل ب
(١٣/٨۴٧٪) از شــرکت کنندگان در چارچــوب عامل اول، (١١/٧۶٢٪) در دیــدگاه دوم، (۵٧٩/٨٪) 
در عامــل ســوم، (٧/١٣٣٪) در دیــدگاه چهــارم، (۶/٨٢٧٪) در عامــل پنجــم، (۶/٧٢۴٪) در عامــل 

ششــم، (۵/٩٨٠٪) در عامــل هفتــم و (٨١٨/٪۴) در چارچــوب عامــل هشــتم قــرار می گیــرد.



      سال دوم
 شماره هفتم
پاییز 1401

90

مقاله علمى

جدول ٢. مقدار کل واریانس تبیین شده برای متغیر اقوام ایرانی

مجموعه مقادیر عامل های استخراج شده بعد از چرخش

درصد تجمعی درصد از واریانس مجموع عامل ها

١٣/٨۴٧ ١٣/٨۴٧ ٧/٨٩٣ ١

٢۵/۶٠٩ ١١/٧۶٢ ۶/٧٠۴ ٢

٣۴/١٨٨ ٨/۵٧٩ ۴/٨٩٠ ٣

۴١/٣٢١ ٧/١٣٣ ۴/٠۶۶ ۴

۴٨/١۴٨ ۶/٨٢٧ ٣/٨٩٢ ۵

۵۴/٨٧٣ ۶/٧٢۴ ٣/٨٣٣ ۶

۶٠/٨۵٣ ۵/٩٨٠ ٣/۴٠٩ ٧

۶۵/۶٧٠ ۴/٨١٨ ٢/٧۴۶ ٨

عامل ها باید مستقل از هم و بدون وابستگی باشند. با توجه به ضرایب همسبتگی بین عامل های 
اصلی، تمامی ضرایب همبستگی برابر صفر بوده که نمایانگر استقلال آن ها از یکدیگر است. هم چنین 
امتیاز عامل ها در ماتریس چرخش یافته، رتبه بندی آرایه های عاملی، یافته های پژوهش و چگونگی 
گروه بندی ها نشان می دهد که دامنۀ ایده ها و عقاید مشارکت کنندگان در خصوص «اقوام ایرانی» 
تفاوت ها و مشابهت هایی دارد؛ بنابراین، با هدف مطالعۀ کیو و معیار تفسیرپذیر بودن عامل ها، مدلی 

از ذهنیت مشارکت کنندگان به دست آمد که در ذیل به تفسیر هرکدام می پردازیم.
جدول ٣. گویه های با اهمیت تفسیر عامل اول

۵‑استقلال سیاسی اقوام

ف
خال

م

۵اقوام به عنوان هویت نظام

فق
موا

عدم ایجاد هویت غالب و ملی
‑۴

بهره گیری اقوام از رسانه
۴

کاهش تنازعات قومیتنوع قومی و عدم ایجاد همگرایی

جهانی شدن اقتصاد و استقلال اقوام

‑٣

عدم ادغام فرهنگی و قومی

٣ همگرایی قومی و رسانهتضعیف هویت ملی و تشدید هویت قومی

توجه به وجوه اشتراکترجیح منافع قومی بر منافع ملی

عامــل اول (هویــت قومــی): ایــن گــروه نزدیــک بــه یک پنجــم از مشــارکت کنندگان (١٣ نفــر 
بــا ٢٢/٨١٪) را بــه خــود اختصــاص داد. افــرادی بــا میانگیــن ســنی ٣٩/۵ ســال در ایــن گــروه جــای 
می گیرنــد کــه شــش نفــر دارای مــدرک دکتــری تخصصــی، دو نفــر دانشــجوی دکتــری، چهــار 
نفــر فوق لیســانس و یــک نفــر نامشــخص می باشــند. افــراد ایــن گــروه بــر ایــن باورنــد کــه اقــوام 
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ایرانــی هویــت و شناســنامۀ نظــام سیاســی به حســاب می آینــد و برنــد ملــی اقتــدار ملــی را در پــی 
ــدار ملــی می توانــد تنازعــات قومــی را کاهــش دهــد. همچنیــن معتقدنــد گروه هــای  دارد کــه اقت
ــوان واحــدی  ــود به عن ــگاه خ ــترش جای ــه گس ــانه ای ب ــن رس ــری از فضــای نوی ــا بهره گی ــی ب قوم
مســتقل می پردازنــد. ایــن گــروه تنــوع قومــی را مانــع از شــکل گیری هویــت ملــی و همگرایــی قومی 

نمی دانــد و معتقــد اســت اقــوام ایرانــی هویــت سیاســی مســتقل از حاکمیــت ندارنــد.
جدول ۴. گویه های با اهمیت تفسیر عامل دوم

۵‑تنوع قومی و عدم ایجاد همگرایی

ف
خال

م

۵استقلال سیاسی اقوام

فق
موا

توجه به مذهب شیعه و زبان فارسی
‑۴

اعتبار قومی
۴

تنوع قومیتمایز قومی و ایجاد ملت سازی

اقوام به عنوان هویت نظام

‑٣

وفاق قومی

٣ عدم ادغام فرهنگی و قومیتضعیف هویت ملی و تشدید هویت قومی

جهانی شدن اقتصاد و استقلال اقوامعدم ایجاد هویت ملی

ــه یک پنجــم از مشــارکت کنندگان (١٣  عامــل دوم (اســتقلال قومــی): ایــن گــروه نزدیــک ب
نفــر بــا ٨١/٪٢٢) را بــه خــود اختصــاص داده اســت. افــرادی بــا میانگیــن ســنی ٣٩ ســال در ایــن 
گــروه جــای می گیرنــد کــه شــش نفــر دارای مــدرک دکتــری تخصصــی و هفــت نفر فوق لیســانس 
می باشــند. افــراد ایــن گــروه بــر خــلاف گــروه اول بــر ایــن باورند کــه اقــوام ایرانی هویــت و اجتماعی 
مســتقل از حاکمیــت دارنــد. آن هــا تنــوع قومــی را عاملــی برای برند ملــی با عنوان ســرزمین تنوع ها 
می پندارنــد و معتقدنــد فعالیــت اقــوام ایرانــی، در چارچــوب برنــد ملــی اعتبــار می یابــد. از طرفــی 
ایــن تنــوع را مانــع همگرایــی ندانســته و تمایــزات قومــی را یک ناسسیونالیســم قومــی نمی پندارند. 

مذهــب شــیعه و زبــان فارســی را نیــز عاملــی مســلط بــر برنــد ملــی برنمی شــمارند.
جدول ۵. گویه های با اهمیت تفسیر عامل سوم

۵‑ایجاد قرابت معنایی اقوام با برند

ف
خال

م

۵اصلاح رفتاری و فرهنگی

فق
موا

فعالیت اقتصادی اقوام در چارچوب حکومت
‑۴

ترجیح منافع قومی بر منافع ملی
۴

تضعیف هویت ملی و تشدید هویت قومیهمبستگی اقوام و هویت ملی

ایجاد تصویری مطلوب در جهان

‑٣

کاهش تنازعات قومی

٣ عدم ادغام فرهنگی و قومیپردازش اصول برندینگ در رفتار قومی

همگرایی قومی و رسانهاقوام به عنوان هویت نظام

عامــل ســوم (ارزش هــای رفتــاری): ایــن گــروه نزدیــک بــه یک ششــم از مشــارکت کنندگان 
(٩ نفــر بــا ٧٩/٪١۵) را بــه خــود اختصــاص داد. افــرادی بــا میانگیــن ســنی ٣٩ ســال در ایــن 
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گــروه جــای می گیرنــد کــه دو نفــر دارای دکتــری تخصصــی، دو نفــر دانشــجوی دکتــری، چهار 
ــد ملــی در  ــد برن ــراد ایــن گــروه معتقدن نفــر فوق لیســانس و یــک نفــر لیســانس می باشــند. اف
صورتــی می توانــد بــه اهــداف خــود دســت یابــد کــه اصــلاح رفتــاری و فرهنگــی در اقــوام ایرانی 
مشــاهده گــردد. همچنیــن بــاور دارنــد کــه در میــان اقــوام ایرانــی منافــع قومــی بــر منافــع ملــی 
ترجیــح داده می شــود و تشــدید هویــت قومــی بــه تضعیــف هویــت ملــی منجــر می گــردد. ایــن 
گــروه اعتقــادی بــه قرابــت معنایــی اقــوام بــا مفاهیــم برنــد ملــی نــدارد و بــه نظــر آن هــا اقتصــاد 
اقــوام ایرانــی تحــت پوشــش فعالیت هــای اقتصــادی نظــام سیاســی تعریــف نشــده اســت. در 

نــگاه ایــن افــراد همبســتگی بالایــی میــان اقــوام ایرانــی و هویــت ملــی دیــده نمی شــود.
جدول ۶. گویه های با اهمیت تفسیر عامل چهارم

۵‑عدم همبستگی قومی

ف
خال

م

۵همبستگی اقوام و هویت ملی

فق
موا

عدم ادغام فرهنگی و قومی
‑۴

استقلال سیاسی اقوام
۴

توجه به سنت ها و آدابتصویر قومی

ظهور ناسیونالیسم قومی در رونق اقتصادی

‑٣

برند ملی زمینه ساز همبستگی قومی

٣ وجود ویژگی های رفتاری متنوععدم ایجاد هویت ملی

افتخار به پیشینۀ فرهنگیایجاد قرابت معنایی اقوام با برند

عامــل چهــارم (همگرایــی اقــوام): این گــروه نزدیک بــه یک چهاردهم از مشــارکت کنندگان 
(٧ نفــر بــا ٢٨/٪١٢) را بــه خــود اختصــاص می دهــد. افــرادی بــا میانگیــن ســنی ۴۶/۴ ســال 
ــر  ــری تخصصــی، یــک نف ــر دارای مــدرک دکت ــار نف ــد کــه چه ــن گــروه جــای می گیرن در ای
دانشــجوی دکتــری و دو نفــر فوق لیســانس می باشــند. افــراد ایــن گــروه بــر خــلاف گــروه ســوم، 
همگرایــی و همبســتگی بالایــی میــان اقــوام ایرانــی و هویــت ملــی مشــاهده می کننــد ولــی بــر 
ایــن باورنــد کــه اقــوام هویتــی مســتقل از نظــام سیاســی دارنــد. در نــگاه ایــن افــراد دلبســتگی بــه 
ســنت ها و آداب یکــی از ویژگی هــای ایرانیــان اســت کــه در اقــوام ایرانــی نیز مشــهود اســت. آنان 
وجــود اقــوام مختلــف را عاملــی در جهــت کثــرت ویژگی هــای رفتــاری ایرانیــان برمی شــمارند. 

ایــن افــراد تصویــر ایــران در جامعــۀ جهانــی را مرتبــط بــا تصویــر قومــی نمی داننــد.
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جدول ٧. گویه های با اهمیت تفسیر عامل پنجم

۵‑اقوام به عنوان هویت نظام

ف
خال

م

۵افتخار به پیشینۀ فرهنگی
فق
موا

اصلاح رفتاری و فرهنگی
‑۴

عدم ادغام فرهنگی و قومی
۴

بهره گیری اقوام از رسانهاعتبار قومی

اجرای عادلانۀ فرصت ها

‑٣

فعالیت اقتصادی اقوام در چارچوب حکومت

٣ به کارگیری سرمایه های اقتصادی اقوامنگاه فرهنگی برند بر اقوام

ظهور ناسیونالیسم قومی در رونق اقتصادیپردازش اصول برندینگ در رفتار قومی

عامــل پنجــم (فرهنــگ قومــی): ایــن گــروه نزدیک بــه یک بیســتم از مشــارکت کنندگان (۵ نفر 
بــا ٨/٧٧٪) را بــه خــود اختصــاص داد. افــرادی بــا میانگیــن ســنی ۴٠/٧۵ ســال در ایــن گــروه جــای 
می گیرنــد کــه دو نفــر دانشــجوی دکتــری، دو نفــر فوق لیســانس و یــک نفر نامشــخص می باشــند. 
افــراد ایــن گــروه بــر ایــن باورنــد کــه توجــه بــه پیشــینۀ فرهنگــی و تاریخــی از ویژگی هــای ایرانیــان و 
اقــوام ایرانــی اســت، امــا همــواره تشــدید اختلافــات قومــی مانــع از شــکل گیری و ادغــام فرهنگــی 
ــی در جهــت گســترش فرهنــگ  ــوام می گــردد. ایــن گــروه توســعۀ ارتباط جمعــی را عامل ــان اق می

قومــی برمی شــمارد. در نــگاه ایــن افــراد، اقــوام ایرانــی شناســنامۀ حاکمیــت نمی باشــند.
جدول ٨. گویه های با اهمیت تفسیر عامل ششم

۵‑عدم ایجاد هویت ملی

ف
خال

م

۵تصویر قومی

فق
موا

فعالیت اقتصادی اقوام در چارچوب حکومت
‑۴

توجه به مذهب شیعه و زبان فارسی
۴

اقوام به عنوان هویت نظامنگاه فرهنگی برند بر اقوام

اعتبار قومی

‑٣

توجه به خصوصیات مثبت قومی

٣ توجه به سنت ها و آدابکاهش تنازعات قومی

استقلال سیاسی اقوامظهور ناسیونالیسم قومی در رونق اقتصادی

عامــل ششــم (تصویــر قومــی): ایــن گــروه نزدیــک بــه یــک  سی وســوم از مشــارکت کنندگان 
(٣ نفــر بــا ٢۶/٪۵) را بــه خــود اختصــاص می دهــد. افــرادی بــا میانگیــن ســنی ۴١ ســال در 
ایــن گــروه جــای می گیرنــد کــه یــک نفــر دارای مــدرک دکتــری تخصصــی و دو نفــر دانشــجوی 
ــران رابطــۀ  ــر جامعــۀ بین الملــل از ای ــد کــه تصوی ــراد ایــن گــروه معتقدن دکتــری می باشــند. اف
مســتقیمی بــا تصویــر قومــی دارد و اقــوام ایرانــی شناســنامۀ نظــام سیاســی می باشــند. در نــگاه 
ایــن افــراد مذهــب شــیعه و زبــان فارســی دو عامــل جدایی ناپذیــر در تصویرســازی برنــد ملــی 
اســت کــه نمی تــوان آن هــا را نادیــده گرفــت. همچنیــن تنــوع قومــی را مانعــی بــرای شــکل گیری 
هویــت ملــی نمی داننــد. ایــن گــروه معتقدنــد میــان ســازوکارهای اقتصــادی اقــوام و برنامه هــای 
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اقتصــادی حاکمیــت، هماهنگــی و ارتبــاط چندانــی وجــود نــدارد. هم چنیــن برخــلاف گروه های 
دیگــر واکنشــی نســبت بــه تشــدید اختلافــات قومــی و میهن دوســتی نشــان نــداده اســت.

جدول ٩. گویه های با اهمیت تفسیر عامل هفتم

۵‑نگاه فرهنگی برند بر اقوام

ف
خال

م

۵فعالیت اقتصادی اقوام در چارچوب حکومت

فق
موا

ایجاد قرابت معنایی اقوام با برند
‑۴

به کارگیری سرمایه های اقتصادی اقوام
۴

عدم ایجاد هویت ملیافتخار به پیشینۀ فرهنگی

توجه به سنت ها و آداب

‑٣

خاصیت چتری برند

٣ تأثیر برند ملی از پست مدرنامواج جدایی طلبی و عدم ایجاد واحد ملی

وفاق قومیظهور ناسیونالیسم قومی در رونق اقتصادی

عامــل هفتــم (توســعۀ اقتصــادی): این گــروه نزدیک به یک سی وســوم از مشــارکت کنندگان (٣ 
نفــر بــا ٢۶/٪۵) را بــه خــود اختصــاص داد. افــرادی بــا میانگیــن ســنی ٣۵/٣ ســال در این گــروه جای 
می گیرنــد کــه یــک نفــر دارای مــدرک دکتــری تخصصــی، یــک نفــر دانشــجوی دکتــری و یــک نفــر 
فوق لیســانس می باشــند. افــراد ایــن گــروه می گوینــد فعالیــت اقتصــادی اقــوام ایرانــی بــا برنامه هــای 
اقتصــادی نظــام سیاســی در یــک راســتا تعریــف می شــوند و در صورتی کــه از ســرمایه های اقتصادی 
اقــوام بــه درســتی اســتفاده شــود، حتــی می تــوان شــاهد توســعۀ برنــد ملــی نیــز بــود؛ امــا گاهــی تنــوع 
دیدگاه هــای قومــی، آن اهتمــام لازم را بــرای چنیــن مســأله ای ایجــاد نمی کنــد. در نظــر ایــن افــراد نگاه 
حاکــم بــر اقــوام تنهــا فرهنگــی نبوده و مســائلی نظیــر اقتصاد نیــز از اهمیت بالایــی برخوردار اســت. 

هم چنیــن برخــلاف ســایر گروه هــا واکنشــی بــه اســتقلال سیاســی اقــوام نشــان نداده اســت.
جدول ١٠. گویه های با اهمیت تفسیر عامل هشتم

۵‑جهانی شدن و هویت های جداگانۀ قومی

ف
خال

م

۵پردازش اصول برندینگ در رفتار قومی

فق
موا

اقوام به عنوان هویت نظام
‑۴

ترجیح منافع قومی بر منافع ملی
۴

توجه به سنت ها و آداباستقلال سیاسی اقوام

به کارگیری سرمایه های اقتصادی اقوام

‑٣

اعتبار قومی

٣ امواج جدایی طلبی و عدم ایجاد واحد ملینگاه فرهنگی برند بر اقوام

تنوع قومی و عدم ایجاد همگراییظهور ناسیونالیسم قومی در رونق اقتصادی

عامــل هشــتم (منافــع قومــی): ایــن گــروه نزدیــک بــه یک بیســتم از مشــارکت کنندگان (۴ 
نفــر بــا ٧/٠٢٪) را بــه خــود اختصــاص داد. افــرادی بــا میانگیــن ســنی ۴۵/۵ ســال در ایــن گــروه 
ــر ایــن باورنــد کــه برنــد ملــی  جــای می گیرنــد کــه همگــی فوق لیســانس دارنــد. افــراد گــروه ب
همــواره بایــد بــه رفتارهــا و فعالیت هــای قومــی توجــه کنــد، چــرا کــه یکــی از ویژگی هــای قابــل 
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توجــه ایرانیــان دلبســتگی بــه آداب و ســنت های رفتــاری اســت. همچنیــن اقــوام ایرانــی، منافــع 
قومــی را بــر منافــع ملــی ترجیــح می دهنــد کــه خــود بیانگــر توجــه بــه ارزش هــای خاص گرایانــۀ 
فامیلــی و قومــی در میــان اقــوام اســت، امــا در عیــن حــال هویــت سیاســیِ مســتقلی هم برای شــان 
قائــل نیســتند. همچنیــن ایــن گــروه اعتقــادی نــدارد کــه جهانــی شــدن ارتباطــات تفاهــم فرهنگــی 

را در پــی داشــته باشــد و یــا مثــلاً بــه شــکل گیری هویت هــای جداگانــۀ قومــی منجــر شــود.

٢‑٢. توصیف متغیر برند ملی
بــرای برنــد ملــی شــش عامــل بــا مجمــوع واریانــس (۶٨/٨۶٪) شناســایی شــد کــه ذهنیــت 
(٢٢/٨١۶٪) از شــرکت کنندگان در چارچــوب عامــل اول، (١٣/٨٣١٪) در دیــدگاه دوم، 
(١٠/١۶٢٪) در عامــل ســوم، (٧/٩٧١٪) در دیــدگاه چهــارم، (٧/۶٢٨٪) در عامــل پنجــم و 

ــرد. ــرار می گی ــل ششــم ق ــراد در عام (۶/۴۵٣٪) از اف
جدول ١١. مقدار کل واریانس تبیین شده برای متغیر برند ملی

مجموعه مقادیر عامل های استخراج شده بعد از چرخش

درصد تجمعی درصد از واریانس مجموع عامل ها

٢٢/٨١۶ ٢٢/٨١۶ ١٣/٠٠۵ ١

٣۶/۶۴٧ ١٣/٨٣١ ٧/٨٨٣ ٢

۴۶/٨٠٨ ١٠/١۶٢ ۵/٧٩٢ ٣

۵۴/٧٧٩ ٧/٩٧١ ۴/۵۴٣ ۴

۶٢/۴٠٧ ٧/۶٢٨ ۴/٣۴٨ ۵

۶٨/٨۶٠ ۶/۴۵٣ ٣/۶٧٨ ۶

عامل هــا بایــد مســتقل از هــم و بــدون وابســتگی باشــند. بــا توجــه بــه ضرایــب همســبتگی 
بیــن عامل هــای اصلــی، تمامــی ضرایــب همبســتگی برابــر صفــر بــوده کــه نمایانگــر اســتقلال 
آن هــا از یکدیگــر اســت. هم چنیــن امتیــاز عامل هــا در ماتریــس چرخش یافتــه، رتبه بنــدی 
ــۀ  ــه دامن ــد ک ــان می ده ــا نش ــی گروه بندی ه ــای پژوهــش و چگونگ ــی، یافته ه ــای عامل آرایه ه
ــابهت هایی  ــا و مش ــی» تفاوت ه ــد مل ــارکت کنندگان در خصــوص «برن ــد مش ــا و عقای ایده ه
دارد؛ بنابرایــن، بــا هــدف مطالعــۀ کیــو و معیــار تفســیرپذیر بــودن عامل هــا، مدلــی از ذهنیــت 

ــم. ــه تفســیر هرکــدام می پردازی ــل ب مشــارکت کنندگان به دســت آمــد کــه در ذی
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جدول ١٢. گویه های با اهمیت تفسیر عامل اول

۵‑عدم توجه به رفتارهای قومی

ف
خال

م

۵عدم ارائه خدمات در سطح بین المللی

فق
موا

تنوع فرهنگی و عدم ارسال پیام واحد
‑۴

نقش دیپلماسی برندینگ ملی
۴

ایجاد هویت ملیعدم تأثیرپذیری برند از اقوام

تصویر جامعۀ جهانی از اقوام

‑٣

هویت تاریخی

٣ توجه به میراث بشریرعایت نظم

رعایت آداب رفتاریمخاطبان به عنوان مالکان اصلی برند

عامــل اول (ارتباطــات یکپارچــه): ایــن گــروه یک چهــارم از مشــارکت کنندگان (٢۵ نفــر 
بــا ۴٣/٨۶٪) را بــه خــود اختصــاص داد. افــرادی بــا میانگیــن ســنی ۴١/٧ ســال در ایــن گــروه 
ــجوی  ــر دانش ــار نف ــری تخصصــی، چه ــدرک دکت ــر دارای م ــازده نف ــه ی ــد ک ــای می گیرن ج
ــند.  ــر نامشــخص می باش ــک نف ــانس و ی ــر لیس ــک نف ــانس، ی ــر فوق لیس ــری، هشــت نف دکت
افــراد ایــن گــروه بــر ایــن باورنــد کــه عــدم یکپارچگــی اقــوام ایرانــی مانــع از ارائــۀ خدمــات و 
محصــولات ایرانــی در ســطح بین المللــی اســت. ایــن گــروه معتقدنــد اقــوام ایرانــی در ایجــاد 
هویــت ملــی نقــش مهمــی ایفــا می کننــد. از ایــن رو برندینــگ ملــی را فعالیتــی سیاســی ندانســته 
و عــدم توجــه بــه رفتارهــای قومــی را ناشــی از ایــن موضــوع قلمــداد نمی کننــد. هم چنیــن تنــوع 

قومــی را مانــع از ارســال تصویــری واحــد نمی داننــد.
جدول ١٣. گویه های با اهمیت تفسیر عامل دوم

۵‑تصویر جامعۀ جهانی از اقوام

ف
خال

م

۵عدم تأثیرپذیری برند از اقوام

فق
موا

تطبیق اقوام با سیاست های برندینگ
‑۴

هویت تاریخی
۴

ایجاد هویت ملیایجاد توسعۀ اقتصادی اقوام

ایجاد محیطی متمرکز

‑٣

توجه به میراث بشری

٣ رفتار قومیتناسب برند و هویت اقوام

عدم تطبیق برند با واقعیات موجودگسترش رقابت های اقتصادی

ــر  ــارکت کنندگان (١١ نف ــم از مش ــه یک نه ــک ب ــروه نزدی ــن گ ــی): ای ــت مل ــل دوم (هوی عام
بــا ١٩/٣٪) را بــه خــود اختصــاص می دهــد. افــرادی بــا میانگیــن ســنی ۴١/۵ ســال در ایــن گــروه 
جــای می گیرنــد کــه چهــار نفــر دانشــجوی دکتــری، شــش نفــر فوق لیســانس و یک نفر نامشــخص 
می باشــند. افــراد ایــن گــروه بــر ایــن باورنــد کــه برنــد ملــی عملکــردی چنــد وجهــی دارد و تــلاش 
می کنــد کم تریــن تأثیــر را از گروه هــای قومــی بپذیــرد. از طرفــی معتقــد اســت اقــوام ایرانــی به عنــوان 
اعضــای جامعــۀ ایرانــی، نقــش قابل توجهــی در ایجــاد هویــت ملــی دارند که نهایتــاً در تصویرســازی 
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کشــور تأثیــر بســزایی خواهنــد داشــت. لــذا توجــه بــه میــراث بشــری و ریشــه دار بــودن برنــد ملــی، در 
به وجــود آمــدن چنیــن تصویــری مهــم قلمــداد می شــود. ایــن افــراد برخــلاف گروه هــای دیگــر، هیــچ 

واکنشــی نســبت بــه پتانســیل اقتصــادی اقــوام ایرانــی از خــود نشــان نــداده اســت.
جدول ١۴. گویه های با اهمیت تفسیر عامل سوم

۵‑ارائه خدمات در سطح بین المللی

ف
خال

م

۵تصویر جامعۀ جهانی از اقوام

فق
موا

عدم تأثیرپذیری برند از اقوام
‑۴

نقش توریسم در معرفی برند
۴

رعایت آداب رفتاریرعایت نظم

افزایش محبوبیت برند ملی

‑٣

به کارگیری پتانسیل قومی

٣ توجه به میهن و نیاکانتطبیق اقوام با سیاست های برندینگ

تناسب برند و هویت اقوامبه کارگیری رسانه در ایجاد همبستگی

از  یک دوازدهــم  بــه  نزدیــک  گــروه  ایــن  بین المللــی):  (تصویــر  ســوم  عامــل 
مشــارکت کنندگان (٨ نفــر بــا ٪١۴/۴) را بــه خــود اختصــاص داد. افــرادی بــا میانگیــن ســنی 
ــری تخصصــی،  ــر دارای مــدرک دکت ــد کــه ســه نف ــن گــروه جــای می گیرن ۴٠/٢ ســال در ای
یــک نفــر دانشــجوی دکتــری و چهــار نفــر فوق لیســانس می باشــند. ایــن گــروه معتقــد اســت 
برنــد ملــی ایــران تصویــری از اقــوام ایرانــی اســت کــه در ذهــن و جــان مخاطــب نقــش می بنــدد 
ــد از  ــی می توان ــوع قوم ــه تن ــالۀ توریســم ک ــده از دو موضــوع اســت؛ یکــی مس ــه خــود برآم ک
جاذبه هــای صنعــت گردشــگری به حســاب آیــد و تصویــر مطلــوب یــا ناســازگار را بــه جهــان 
ــن و  ــه میه ــا توجــه ب ــوازی ی ــر مهمان ن ــران نظی ــردم ای ــاری م ــری آداب رفت ــد و دیگ ــه ده ارائ
نیــاکان کــه بــاز هــم در مواجهــۀ بــا اقــوام مختلــف ایرانــی قابــل مشــاهده اســت. ایــن گــروه بــر 
خــلاف گروه هــای دیگــر هیــچ واکنشــی نســبت بــه توســعۀ اقتصــادی و رفاهــی اقــوام ایرانــی بــر 
بســتر برنــد ملــی نشــان نــداده اســت امــا مخالفــت خــود بــا ایــن موضــوع کــه ارائــۀ خدمــات در 

ــا عــدم یکپارچگــی و هماهنگــی اقــوام ایرانــی باشــد را اعــلام کــرده اســت. ارتبــاط ب
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جدول ١۵. گویه های با اهمیت تفسیر عامل چهارم

۵‑تناسب برند و هویت اقوام

ف
خال

م

۵مخاطبان به عنوان مالکان اصلی برند

فق
موا

تنوع فرهنگی و عدم ارسال پیام واحد
‑۴

عدم تطبیق برند با واقعیات موجود
۴

ایجاد توسعۀ اقتصادی اقوامایجاد سازوکارهای سیاسی

عدم ارائه خدمات در سطح بین المللی

‑٣

گسترش رقابت های اقتصادی

٣ انعکاس ارزش های قومیعدم تأثیرپذیری برند از اقوام

تصویر جامعۀ جهانی از اقوامرعایت آداب رفتاری

عامــل چهــارم (ســرمایه های اقتصــادی): این گروه نزدیک به یک بیســتم از مشــارکت کنندگان 
(۵ نفــر بــا ٨/٧٧٪) را بــه خــود اختصــاص می دهــد. افــرادی بــا میانگیــن ســنی ۴١/٨ ســال در ایــن 
گــروه جــای می گیرنــد کــه چهــار نفــر دارای مــدرک دکتــری تخصصــی و یــک نفــر فوق لیســانس 
می باشــند. افــراد ایــن گــروه بــر ایــن باورنــد از آنجــا کــه مالــکان اصلــی برندهــای ملــی مخاطبــان 
ــد  ــا واقعیت هــای موجــود می توان ــی ب ــد مل ــذا عــدم تناســب تصویرســازی برن ــان می باشــند، ل آن
پــروژۀ برندســازی ملــی را زیــر ســؤال بــرد. از همیــن رو معتقدنــد بــا ایجــاد بســتری مناســب بایــد 
از ســرمایه های اقتصــادی اقــوام در مســیر توســعه و ایجــاد تصویــری مطلــوب بهــره بــرد. همچنیــن 
برنــد ملــی می توانــد بــا ایجــاد زیرســاخت های اقتصــادی و به کارگیــری فناوری هــای پیشــرفته، بــه 

گســترش رقابت هــای اقتصــادی میــان اقــوام منجــر شــود.
جدول ١۶. گویه های با اهمیت تفسیر عامل پنجم

۵‑تناسب برند و هویت اقوام

ف
خال

م

۵عدم توجه به رفتارهای قومی

فق
موا

گسترش رقابت های اقتصادی
‑۴

عدم ارائه خدمات در سطح بین المللی
۴

نقش توریسم در معرفی برندعدم تأثیرپذیری برند از اقوام

به کارگیری رسانه در ایجاد همبستگی

‑٣

به کارگیری پتانسیل قومی

٣ تنوع قومی به عنوان جاذبۀ توریستیانعکاس ارزش های قومی

تطبیق اقوام با سیاست های برندینگرعایت نظم

عامــل پنجــم (نظــام ارزش هــا): ایــن گــروه نزدیک به یک ســی و ســوم از مشــارکت کنندگان 
(٣ نفــر بــا ٢۶/٪۵) را بــه خــود اختصــاص داد. افــرادی بــا میانگیــن ســنی ٣٧ ســال در ایــن 
گــروه جــای می گیرنــد کــه یــک نفــر دارای مــدرک دکتــری تخصصــی، یــک نفــر دانشــجوی 
دکتــری و یــک نفــر فوق لیســانس می باشــند. افــراد ایــن گــروه بــر ایــن باورنــد کــه برنــد ملــی 
یــک امــری سیاســی اســت و حاکمیــت در مــورد آن تصمیــم می گیــرد، به همیــن دلیــل رفتارهای 
قومــی در فرآینــد برندســازی مــورد توجــه قــرار نمی گیــرد امــا توســعۀ ملــی را در گــرو رواج یــک 
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ــراث بشــری و  ــه می ــا برمی شــمارند. توجــه ب ــام ارزش ه ــر نظ ــی ب ــرِ مبتن ــی فراگی ــگ مل فرهن
فرهنگــی کــه ریشــه در تاریــخ یــک ملــت دارد در نــگاه آنــان قابــل مشــاهده اســت. هم چنیــن 
معتقــد اســت برنــد ایــران تناســب و هماهنگــی لازم را بــا نظــام رفتــاری یــا هویــت اقــوام ایرانــی 
نــدارد و ارزش هــای موجــود در برندگــذاری ملــی کــه می توانــد منبعــث از ویژگــی اقــوام ایرانــی 

باشــد، در تصویــر ملــی نمایــش داده نمی شــود.
جدول ١٧. گویه های با اهمیت تفسیر عامل ششم

۵‑رعایت نظم

ف
خال

م

۵ایجاد محیطی متمرکز و فراگیر

فق
موا

توسعه یافتگی و ترویج فرهنگ ملی
‑۴

مخاطبان به عنوان مالکان اصلی برند
۴

به کارگیری پتانسیل قومیایجاد سازوکارهای سیاسی

رعایت آداب رفتاری

‑٣

تنوع قومی به عنوان جاذبۀ توریستی

٣ ایجاد هویت ملیتصویر برند ایرانی

تصویر جامعۀ جهانی از اقوامایجاد تعهد ذهنی برند

عامــل ششــم (مدیریــت فراگیــر): ایــن گــروه نزدیــک بــه یــک بیســتم از مشــارکت کنندگان 
(۵ نفــر بــا ٧٧/٪٨) را بــه خــود اختصــاص می دهــد. افــرادی بــا میانگیــن ســنی ٣۴/٢ ســال 
در ایــن گــروه جــای می گیرنــد کــه یــک نفــر دارای مــدرک دکتــری تخصصــی و چهــار نفــر 
فوق لیســانس می باشــند. افــراد ایــن گــروه اعتقــاد دارنــد برنــد ملــی می توانــد بســتر و محیطــی 
ــن  ــود. ای ــد ش ــور هدف من ــی در کش ــوام ایران ــت اق ــا فعالی ــد ت ــاد کن ــر ایج ــز و فراگی متمرک
ــاً  هدف منــدی، مســالۀ برندینــگ شــهری بــا محوریــت اقــوام ایرانــی را رقــم می زنــد کــه نهایت
ــد به منظــور  ــر می توان ــد مدیریــت فراگی ــاور دارن ــان ب ــی می انجامــد. آن ــد مل ــه محبوبیــت برن ب
بــالا بــردن جایــگاه مســائلی نظیــر توریســم از پتانســیل اقــوام ایرانــی بهــره ببــرد؛ امــا معتقدنــد 
ــن سرنوشــت  ــردن حــق تعیی ــه جــدا ک ــه ب ــب دهــد ک ــد ســازوکاری ترتی ــی نمی توان ــد مل برن
ــاری، ایــن گــروه توجــه  ــا آداب رفت از حــق تشــکیل کشــور مســتقل کمــک نمایــد. در رابطــه ب
ــان برنمی شــمارند و  ــی ایرانی ــوان ویژگ ــودن را به عن ــواز ب ــاکان و مهمان ن ــن، نی ــم، میه ــه نظ ب
برخــلاف ســایر گروه هــا، هیــچ واکنشــی نســبت بــه میــراث بشــری به عنــوان یکــی از عناصــر 
ــه  ــه ب ــی و توج ــوام ایران ــت اق ــا هوی ــران ب ــگ ای ــی برندین ــی، هماهنگ ــد مل ــازی برن تصویرس

ــد. ــان نداده ان ــم نش توریس

٢‑٣. بررسی روابط بین دیدگاه های متغیر اقوام ایرانی و برند ملی
در شــکل زیــر مســیر مــدل کلــی تحقیــق قابــل مشــاهده اســت. بــر اســاس ضریــب 
رگرســیونی به دســت آمــده (٠/۶٨٢) می تــوان گفــت کــه اقــوام ایرانــی بــر برنــد ملــی تأثیرگــذار 
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بــوده و رابطــه وجــود دارد. ضریــب رگرســیونی بیــن ١+ و ١‑ تعریــف می شــود کــه هــر انــدازه 
ایــن عــدد بــه ١+ نزدیک تــر باشــد، بیان گــر تأثیــری قوی تــر اســت. در بیــن عوامــل به دســت 

ــد. ــی را دارن ــار عامل ــن ب ــی» و «فرهنــگ قومــی» بیش تری ــر بین الملل آمــده، «تصوی
مسیر مدل کلی تحقیق

شکل ٢. مدل گرافیگی سنجش اعتبار سازه ها ـ مسیر کلی تحقیق

ضریب همبستگی متغیر اقوام ایرانی و برند ملی

ــد.  ــل گردی ــی» تحلی ــد مل ــل «برن ــر عوام ــی» ب ــوام ایران ــای «اق ــر مؤلفه ه ــش رو، تأثی ــدل پی در م
ــز مشــاهده شــد،  ــار ســازه ها نی همان طــوری کــه در مــدل اصــلاح شــدۀ گرافیکــی ســنجش اعتب
محاســبه مســیر و ضریــب معناداری نشــان می دهــد که دو عامــل «منافع قومــی» و «فرهنگ قومی» 
بیش تریــن تأثیــر را بــه ترتیــب بــر عوامــل «ســرمایه های اقتصــادی» و «تصویــر بین المللــی» دارنــد.

شکل ٣. محاسبه مسیر و ضریب همبستگی بین دیدگاه های متغیر اقوام ایرانی بر برند ملی
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جدول ١٨. ضریب همبستگی بین دیدگاه های متغیر اقوام ایرانی و برند ملی

متغیر اقوام ایرانی

هویت 
قومی

استقلال 
قومی

ارزش های 
رفتاری

همگرایی 
قومی

فرهنگ 
قومی

تصویر 
قومی

توسعه 
اقتصادی

منافع 
قومی

لی
د م

برن
یر 
تغ
م

ارتباطات 
٠/٠۴۵‑٠/٠۵٨٠/٠٨۴٠/٠٩١‑٠/٠٠٧٠/٠۴٧٠/٢٠٩٠/١٣٣‑یکپارچه

٠/٠٢٠‑٠/٠٨٨٠/٠٧٣٠/١٢٩٠/٠۵٢‑٠/٠٠٣‑٠/١٢٩٠/١٧٢‑هویت ملی

تصویر 
٠/١٩۵‑٠/٠۶۶‑٠/٢٢۶*٠/١۴٩٠/٢٢٠٠/٢٢٣٠/٣۵٠‑٠/١٠۴بین المللی

سرمایه های 
*٠/٣٧۴‑٠/٠٧١‑٠/٠۴٨٠/١١۴٠/٠٨٠٠/٠٠۴٠/٠۴۴٠/٠۵١‑اقتصادی

نظام 
٠/٠۵٩٠/٠٧٩‑٠/١٠٩‑٠/١۶۴‑٠/٠۵٨٠/١٠٠‑٠/٠٧٢٠/١٨٢ارزش ها

مدیریت 
٠/١٢٠٠/٠٣٣‑٠/١٠۴‑٠/٠٠٧‑٠/١٣۶٠/٢٢٩‑٠/٢۴٢٠/٢٣٩فراگیر

* ضریب همبستگی در سطح ٠/٠۵ معنی دار است.

نتایــج جــدول ضریــب همبســتگی نشــان می دهــد کــه عامــل «فرهنــگ قومــی» بــا «تصویــر 
بین المللــی» رابطــۀ مثبــت و معنــاداری دارد. بــه  ایــن معنــا کــه هــر چــه عامــل «فرهنــگ قومــی» 
افزایــش یابــد، عامــل «تصویــر بین المللــی» نیــز افزایــش خواهــد یافــت. همچنیــن میــان عوامــل 
ــان  ــه نش ــود دارد ک ــادار وج ــی و معن ــۀ منف ــرمایه های اقتصــادی» رابط ــی» و «س ــع قوم «مناف

ــال دارد. می دهــد افزایــش «منافــع قومــی»، کاهــش «ســرمایه های اقتصــادی» را به دنب

 بحث و نتیجه گیری
ــا  ــران ب ــی در ای ــازی مل ــه برندس ــد ک ــان می ده ــده نش ــتخراج ش ــای اس ــل و دیدگاه ه ــرور عوام م
پیچیدگی هایــی همــراه اســت. بــا توجــه بــه نتایــج به دســت آمــده، راهبردهایــی متناســب با هــر عامل 
ــران پیشــنهاد می شــود: ــی ای ــی در راســتای برندســازی مل ــا و توصیه های ــه می گــردد و برنامه ه ارائ

ــر منافــع ملــی ترجیــح دارد کــه ایــن موضــوع  یافته هــا نشــان می دهــد کــه منافــع قومــی ب
تصویــر برنــد ملــی را دچــار خدشــه می کنــد و هویــت ملــی را متزلــزل می نمایــد. موضوعاتــی 
ــود احــزاب  چــون عــدم شــفافیت قوانیــن و مقــررات، یکســویه نگری در مســائل سیاســی، نب
متعــدد و عــدم رعایــت معیارهــای جامعــۀ مدنــی از ضعف هــای موجــود در کشــور اســت. از 

همیــن رو راهبردهــای زیــر می توانــد در حــل ایــن مســأله راهگشــا باشــد:
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١. تأکید بر معیارهای مربوط به جامعۀ مدنی و تقویت نهادهای مدنی؛
٢. آگاهی بخشــی اقــوام بــه موضوعــات ملــی و فراملــی کــه البتــه تأمیــن آن در گــرو توجــه 

بــه منافــع قومــی باشــد؛
٣. توجــه بــه هویــت سیاســی مســتقل اقــوام، تحقــق حقوق شــهروندی، ایجــاد فرصت های 

برابر تحصیلی، شــغلی و..؛
۴. تقویت احساس میهن دوستی و تأکید بر زبان فارسی به عنوان عوامل برندسازی ملی ایران؛

۵. تأکید بر علایق و منافع مشترک ملی.
بــر اســاس یافته هــا، توســعۀ اقتصــادی اقــوام بــا برند ملی همبســتگی نــدارد. آن گونه کــه برمی آید، 
مســائلی نظیــر مشــکلات راه انــدازی کســب وکارهای کوچــک و متوســط، عــدم تولیــد محصــولات 
ــای  ــد از ضعف ه ــت در تولی ــتاندارد و کیفی ــن اس ــیار پایی ــگاه بس ــادرات و جای ــت ص ــا محوری ب
موجــود در کشــور به شــمار می آینــد. هم چنیــن نبــود زیرســاخت های لازم در راســتای صــادرات و 
یــا بــالا بــودن قیمــت تمــام شــدۀ محصــولات تولیــد شــده در مقایســه بــا تولیــدات جهانــی از دیگــر 
نقــاط ضعفــی اســت کــه می تــوان در این بــاره بیــان کــرد. البتــه نبایــد تصــدی دولــت در عمده تریــن 
بخش هــای اقتصــادی را نیــز فرامــوش کــرد؛ امــا در عیــن حــال وجــود منابــع اولیــۀ ارزان قیمــت و 
در دســترس و یــا وجــود نیــروی کار ماهــر و ارزان و البتــه جمعیــت جــوان، فعــال و پویــا از نقــاط 
قــوت محســوب می گردنــد. از فرصت هــای پیــش رو در ایــران، مســالۀ ظرفیــت بــالای حمل ونقــل 
کالاســت کــه می توانــد بــه توســعۀ اقتصــادی اقــوام کمک کنــد و علاوه بــر آن، امــکان حضــور در بازار 
کشــورهای همســایه را نیــز فراهــم آورد. توجــه بــه جاذبه هــای طبیعــی، وجود تنوع اقلیمــی و طبیعی، 
چشــم اندازهای گوناگــون جغرافیایــی و عــدم وجــود چنیــن منابــع عظیــم خــدادادی در کشــورهای 

منطقــه از دیگــر فرصت هــای پیش روســت. به همیــن  دلیــل راهبردهــای زیــر پیشــنهاد می شــود:
١. توجــه بــه شــکل گیری و توســعۀ برندهــای قدرت منــد محلــی، صنایــع کوچــک محلــی 

و منطقــه ای بــا تمرکــز بــر صــادرات؛
٢. ایجاد سازوکارهایی جهت سرمایه گذاری و جذب نخبگان با هدف ایجاد و تقویت تصویر 

ایران با عنوان کشوری با فرصت های فراوان یا به عبارت دیگر «سرزمین فرصت ها»؛
٣. توجه به نوسازی و آبادانی مناطق قوم نشین و کاهش محرومیت ها؛

۴. عبارت «ساخت ایران» از جمله موضوعاتی است که در این خصوص باید مورد توجه قرار 
گیرد، به گونه ای که تمام محصولات محلی و منطقه ای با عنوان ساخت ایران عرضه گردد؛

ــا تأکیــد بــر توســعۀ  ۵. تقویــت و توســعۀ صنعــت توریســم و ایجــاد گردشــگری ایمــن ب
زیرســاخت گردشــگران خارجــی.
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 از نتایج استنباط می گردد که تصویر قومی در بیان تصویر ایران به مخاطبان بین المللی نقش مهمی 
دارد. از همین رو باید تصویری صلح طلب، هنرمند، اصیل، مبادی آداب، مهمان نواز و منظم از ایران ارائه 
دهد. در این راستا برخی از نقاط ضعف عبارت اند از: عدم عضویت و مشارکت فعال در نهادهای 
بین المللی و عدم وجود جایگاه مطلوب نزد نهادهای جهانی، تحریم های گسترده در زمینه های گوناگون 
سیاسی، اقتصادی و... البته توجه به نقاط قوت و فرصت هایی که در این زمینه وجود دارد نیز به موضوع 

تصویر قومی کمک شایانی خواهد کرد. مسائلی چون قهرمانان ملی، میراث فرهنگی و تاریخی.
پس راهبردهای زیر در این مسأله حائز اهمیت است:

ــی  ١. ترویــج فرهنگ هــای قومــی از طریــق برگــزاری نمایشــگاه ها و جشــنواره های بین الملل
و بسترســازی لازم در راســتای تبــادل فرهنگــی بــا ارائــۀ محصــولات هنــری و فرهنگــی کــه 

ریشــه در تاریــخ قومــی نیــز دارد؛
ــر چهره هــای هنــری، ورزشــی،  ــا تمرکــز ب ــر نقــش ســفیران برنــد ب ٢. تقویــت و تأکیــد ب
ادبــی و...، شــبکۀ گســتردۀ مهاجرانــی کــه در خــارج از ایــران زندگــی می کننــد و 
ســرمایه های مــادی و معنــوی خــود را در خــارج از مرزهــای ایــران گســترانده اند و 

ــد. ــد می نماین ــران بازدی ــه از ای ــگرانی ک ــی گردش ــی و عین ــۀ میدان تجرب
دریافت هــا از پژوهــش نشــان می دهــد کــه در موضــوع فرهنــگ قومــی توجــه بــه پیشــینۀ 
فرهنگــی و تاریخــی از اهمیــت بالایــی برخــوردار اســت کــه مباحثــی نظیــر ادغــام فرهنگــی نیــز 
در این بــاره مطــرح اســت. اختلافــات قومــی گاهــی مانــع از ایجــاد ادغــام فرهنگــی خواهد شــد. 
البتــه وجــود آثــار تاریخــی و باســتانی و برخــورداری ایــران از میــراث فرهنگــی غنــی از مســائل 
مثبــت محســوب می گردنــد. هم چنیــن رویدادهــای مختلــف مذهبــی، ملــی و یــا باســتانی بــه 
ایــن نقــاط قــوت می افزاینــد. هــر چنــد کــه نبایــد از تخریــب آثــار تاریخــی و میــراث باســتانی 

نیــز غافــل بــود. راهبردهایــی زیــر در تقویــت ذهنیــت تاریخــی ایــران پیشــنهاد می شــود:
١. تأکید بر میراث تاریخی و فرهنگی، ترفیع و معرفی آثار و بناهای تاریخی و جلوگیری از 

تخریب آن؛
ــان  ــگاه مخاطب ــر ن ــد ب ــا تأکی ــی ب ــی و تاریخ ــای فرهنگ ــعۀ پژوهش ه ــت و توس ٢. تقوی

ــی؛ ــدن ایران ــه تم ــی ب بین الملل
ــروز آن در عرصه هــای مختلــف  ــر رخدادهــای گوناگــون ملــی و باســتانی و ب ٣. تمرکــز ب

ورزشــی، مذهبــی، فرهنگــی.
وجــود همبســتگی بــالا میــان اقــوام ایرانــی و هویــت ملــی از نتایــج مــورد تأکیــد در پژوهش 

اســت. به همین منظــور مــوارد زیــر توصیــه می شــود:
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ــق ایجــاد برنامه هــای مشــترک اقتصــادی،  ــی از طری ــوام ایران ــان اق ــط می ١. تقویــت رواب
فرهنگــی، ورزشــی، آموزشــی؛

٢. توجه به بوم گردی و توریسم داخلی و توسعۀ زیرساخت های مورد نیاز.
ــدان  ــه فق ــق اســت ک ــورد تحقی ــاری از دســتاوردهای م ــای رفت ــل ارزش ه ــه عام توجــه ب
ــاری،  ــیوه های رفت ــراد از ش ــی اف ــدم آگاه ــا ع ــی و ی ــات کاف ــود اطلاع ــوزش مناســب و نب آم
کاســتی هایی را به همــراه دارد. البتــه مســالۀ فرهنــگ یــا آداب و رســوم و ســنن مختلــف، 
ســبک زندگــی ســنتی و متنــوع روســتایی یــا قومــی از جملــه نقــاط مثبــت در ایــن زمینــه اســت 
کــه وضعیــت کنونــی کشــور را شــکل می دهــد. در واقــع بایــد گفــت کشــور تلفیقــی از ســنت 
و مدرنیتــه را در خــود پــرورش می دهــد. راهبردهــای زیــر در تقویــت ایــن مســأله مؤثــر اســت:

١. تقویت و بهبود ارزش های رفتاری (رفتار جمعی) نظیر احترام، صمیمیت و ادب؛
٢. ارتقــای رفتــاری و آمــوزش رفتــار جمعــی از طریــق نهادهــای رســمی و غیررســمی نظیــر 

نظــام آموزشــی و رســانۀ ملــی.
ــی را در  ــد مل ــاخص های برن ــی، ش ــتقلال قوم ــه اس ــه ب ــه توج ــر آن اســت ک ــا بیان گ یافته ه
مناســب ترین وضعیــت خــود قــرار می دهــد، به گونــه ای کــه رابطــۀ مثبــت فراوانــی میــان ایــن عامــل 
بــا عوامــل برنــد ملــی دیــده شــده اســت. از همیــن رو برخی نقــاط ضعف و قــوت موجود در کشــور 
ارزیابــی می شــود کــه ایــن مــوارد عبارت انــد از: رویه هــای اداری پــر دردســر و مشکل ســاز، عــدم 
وجــود امنیــت مناســب در حوزه هــای مختلــف، شــفاف نبــودن قوانیــن و مقررات و توســعۀ نســبی 

ابزارهــای فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات. لــذا مــوارد زیــر پیشــنهاد می گــردد:
١. ایجاد عدالت و برابری در دستیابی اقوام ایرانی به مناسبات سیاسی و اداری؛

٢. تمرکز بر مسألۀ بومی گزینی و استفاده از پتانسیل های منطقه ای؛
٣. افزایش اختیارات واحدهای منطقه ای و قومی در برنامه ریزی و تصمیم گیری های اجرایی؛

ــر مســألۀ قومیــت و  ــد ب ــا تأکی ــی ب ــد بین الملل ــدازی و توســعۀ رســانه های قدرتمن ۴. راه ان
ــی؛ ــیل های قوم پتانس

۵. موضــوع تنــوع قومــی نبایــد در برابــر وحــدت یــا هویــت ملــی قــرار گیــرد. بلکــه می توانــد 
ــوان یــک عنصــر قــوی و منحصربه فــرد در برندســازی ملــی ایــران ایفــای نقــش  به عن

ــاره پیشــنهاد می گــردد. کنــد تــا جایی کــه عنــوان «ســرزمین تنوع هــا» در این ب
ــی  ــوان هویــت و شناســنامۀ کشــور معرف ــی به عن ــوام ایران ــه اق ــج نشــان داده اســت ک  نتای
شــده اند تــا جایی کــه هویــت قومــی، اقتــدار ملــی را به همــراه دارد و اقتــدار ملــی نیــز تنازعــات 
قومــی را کاهــش خواهــد داد. در بــاب هویــت قومــی، می تــوان از ظرفیت هــای موجــود نظیــر 



شناسایی و رتبه بندی عوامل قومی مؤثر بر برند ملی با استفاده از فرایند آزمون کیو 

      سال دوم
 شماره هفتم
پاییز 1401

105

نمادهــا، ادبیــات، گویش هــای محلــی و بناهــای تاریخــی بهــره جســت. هــر چنــد کــه مکان هــای 
عمومــی نظیــر بــازار، کافــه، ســینما، پــارک و... در مناطــق قومــی کمتــر مــورد توجــه قــرار گرفتــه 
اســت، امــا ظرفیت هــای بالقــوۀ فراوانــی در خــود دارد کــه قــادر اســت تصویــر ذهنــی شــهر را 

شــکل دهــد. توجــه بــه راهبردهــای زیــر در این بــاب توصیــه می شــود:
١. تقویــت هویــت و فرهنــگ قومــی، توجــه بــه آداب و رســوم و گویش هــای بومــی توســط 

رســانه های محلــی و نظــام آموزشــی؛
٢. توجــه بــه عامــل دیــن و آیین هــای مذهبــی کــه بــه دور از فضــای سیاســی و حاکمیتــی 

تعریــف شــده باشــند در تقویــت هویت هــای قومــی اثربخــش اســت؛
٣. راه اندازی موزه های محلی با تمرکز بر میراث تاریخی و میراث محلی؛

ــی، تاریخــی و  ــای فرهنگ ــی از نماده ــا تأس ــهری ب ــازی ش ــاری و نوس ــر معم ــه ب ۴. توج
جغرافیایــی متناســب بــا زیســت بوم منطقــه؛

۵. غنی کردن شهرهای قومی با بهره گیری از جشنواره ها و فعالیت های ادبی؛
ــر  ــش ب ــی و پژوه ــا، آداب و مناســک قوم ــی، گویش ه ــی محل ــر تاریخ شناس ــد ب ۶. تأکی

ــا پوشــاک محلــی. مســالۀ خــوراک ی
نتایــج برآمــده از مقالــه در انطبــاق نســبی بــا پیشــینۀ پژوهشــی قــرار دارد، چــرا کــه پیشــینه 
بــه مــواردی نظیــر وضعیــت فرهنگــی و میــراث کشــور به عنــوان یکــی از قدرتمندتریــن عوامــل 
ــم قــدرت  ــد، مســالۀ انســجام و تحکی ــر برن ــان ب ــار ایرانی ــر رفت ــی، تأثی ــد مل ــر برن تأثیرگــذار ب
ــر  ــن در ســاخت تصوی ــرده اســت. هم چنی ــوت اشــاره ک ــاط ضعــف و ق ــه نق ــی و توجــه ب مل
ــز از اهمیــت بالایــی  ــاوری، شــرایط اقتصــادی و تبلیغــات خارجــی نی ــر فنّ ملــی عواملــی نظی

ــرار می دهــد. ــد ق ــز مــوارد فــوق را مــورد تأکی ــد. پژوهــش حاضــر نی برخوردارن
به طورکلــی بایــد گفــت راهبــرد جامــع و دقیقــی از برنــد ملــی ایــران در دســترس نیســت. در 
حقیقــت اجماعــی همگانــی در رابطــه بــا آن مطــرح نبــوده و تصویــر برنــد کشــور تــا حــدودی 
ــی  ــوام ایران ــی، اق ــد مل ــر برن ــر چت ــم زی ــی می دانی ــه به خوب ــده اســت. در حالی ک ــم و پیچی مبه
می تواننــد در حالتــی از تســاهل و مــدارا بــا هــم و دیگــر فرهنگ هــای جهانــی بــه ســر برنــد و 
در عیــن حفــظ فرهنــگ خویــش، بخش هایــی از فرهنــگ جهانــی را نیــز فــرا گیرنــد. برنــد ملــی 
می توانــد منافــع و اهدافــی مشــترک میــان قومیت هــای مختلــف ایجــاد کنــد و بســتر لازم بــرای 
تعامــل بــا فرهنگ هــای جهانــی را فراهــم آورد. هم چنیــن برندهــای ملــی در ایجــاد هویت هــای 
جداگانــۀ قومــی نقــش چندانــی نخواهنــد داشــت، زیــرا در پــی آن اســت تــا بازنمایــی و انعکاس 
ــه نمایــش  درســتی از فعالیت هــای اقتصــادی، اجتماعــی، فرهنگــی و سیاســی اقــوام ایرانــی ب
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بگــذارد. همچنیــن برنــد ملــی تــلاش می کنــد تــا منابــع مــادی و غیرمــادی به طــور مســاوی در 
اختیــار اقــوام مختلــف ایــران قــرار گیــرد. از همیــن رو بــه همگرایــی قومــی اهمیــت می دهــد و 
در شــکل گیری هویــت ملــی خللــی وارد نمــی آورد. بایــد توجــه داشــت کــه در میــان اقــوام ایرانــی 
هیــچ قومــی به عنــوان اکثریــت تلقــی نمی گــردد، از همیــن رو اقــوام بــر یکدیگــر ســلطه ندارنــد 

کــه همیــن امــر بــه افزایــش اقتــدار ملــی کمــک شــایانی می کنــد.
به نظــر می رســد از حیاتی تریــن امــور در مســالۀ برندینــگ ایــران، تشــکیل و راه انــدازی ســازمانی 
ــر برنــد ملــی اســت. ایــن ســازمان می توانــد متشــکل از  واحــد و یکپارچــه بــرای مدیریــت فراگی
گروه هــای مختلــف دولتــی، بخــش خصوصــی و نخبــگان علمــی، فرهنگی یا ملی باشــد. ســازمان 
مدیریــت و برنامه ریــزی برندســازی ملــی می توانــد اســتراتژی و سیاســت گذاری در حــوزۀ برند ملی 
را دنبــال کنــد و فرآینــد برندینــگ کشــوری را مــورد ســنجش و ارزیابــی قرار دهــد. همین طور تجزیه 
و تحلیــل لازم جهــت مشــخص نمــودن نقــاط ضعــف، قــوت، فرصت هــا و تهدیــدات اساســی 
کشــور بــر عهــدۀ ایــن ســازمان خواهــد بــود. ایــن تشــکیلات بایــد خاصیــت چتــری برنــد را احصاء 
نمایــد تــا کلیــۀ فعالیت هــای کشــور زیــر چتــر برنــد ملــی پوشــش داده شــود. از دیگــر وظایــف ایــن 

ســازمان نیــز فراهــم آوردن و تأمیــن منابــع مــادی و غیرمــادی لازم خواهــد بــود.
ــم  ــران مه ــد ای ــای رســمی و شــخصی از برن ــان روایت ه ــاوت می ــه تف ــن توجــه ب همچنی
اســت و بایــد مــورد تأکیــد قــرار گیــرد؛ یعنــی آن چــه کــه سیاســت گذاران می گوینــد و آن چــه 
کــه مــردم بیــان می کننــد. پــر واضــح اســت کــه می بایســت اشــتراک و مشــابهت بالایــی میــان 

ایــن دو روایــت وجــود داشــته باشــد.
در پایــان این کــه برنــد ملــی بــه تنهایــی نمی توانــد بــر مشــکلات کشــور فائــق آیــد و 
معضلاتــش برطــرف ســازد، بلکــه صرفــاً هماننــد خــط ریلــی، مســیر حرکتــی قطــار کشــور را 
تســهیل می نمایــد. همان طــور کــه «آنهولــت» نیــز کشــورهای جهــان ســوم را به منظــور توســعۀ 
اقتصــادی بــه اســتفاده از برنــد ملــی توصیــه می کنــد، امــا در عیــن حــال معتقــد اســت کشــور 
بایــد چیــزی بــرای عرضــه در بازارهــای جهانــی داشــته باشــد. بــرای رســیدن بــه ایــن هــدف، 
ــاوری و منابــع بی شــماری را در اختیــار اقــوام ایرانــی گذاشــته  برنــد ملــی می توانــد ســرمایه ، فنّ

و آن هــا را در مســیر توســعۀ اقتصــادی قــرار دهــد.
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