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 مروری بر تصویر برند در مقصدهای گردشگری و بررسی روشهای اندازه گیری آن
علي حسني1، احسان نیرومند2، سید جلال موسوی بازرگان3

چکیده
امروزه یکی از دارائی های با ارزش برای افراد، مکان ها، کشورها و سازمان ها برند است. با توجه به محیط پرچالش و رقابتی 
امروز جهان، نیاز به داشتن برندی قوی روز به روز بیشتر احساس می شود. صنعت گردشگری نیز همانند صنایع دیگر، یکی از 
صنایعی است که به شدت رقابتی شده است. مقصدهای گردشگری بخش مهمی از این صنعت را تشکیل داده و رقابت فشرده 
ای میان آنها در حال شکل گیری است. از همین رو داشتن برندی قوی برای آنها ضروری به نظر می رسد. یکی از مزایای 
اصلی داشتن برندی قوی، ساده سازی تصمیمات برای مشتریان و ایجاد یک مزیت رقابتی برای این مقصد هاست. یکی از 
اجزای اصلی تشکیل دهنده ی برند، تصویر برند است. داشتن تصویری قدرتمند از برند می تواند سبب ساختن برندی قوی در 
بازار شود. گرچه تا به امروز محققین زیادی در مورد این مفهوم کار کرده اند اما کمبود تحقیقاتی که دیدگاه های محققین 
را از گذشته تاکنون به شکل تخصصی مورد بررسی قرار داده و مفاهیم به کار رفته در آنها را به زبانی ساده و قابل فهم بیان 
با مرور تحقیقاتی که تاکنون در زمینه برند و تصویر  تا  از این رو، مقاله حاضر قصد دارد  کند به شدت احساس می شود. 
آن انجام شده است، این مفهوم، اجزای سازنده آن و روش های اندازه گیری آن را به زبانی ساده و کاربردی معرفی کنیم. 

 کلید واژگان: گردشگری، برند، تصویر برند، تصویر برند مقصد گردشگری، ابعاد تصویر برند، تداعی کننده های برند
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مقدمه
که  خدمتی  و  محصول  هر  شدن،  صنعتي  عصر  ابتدای  در     
شرکت ها و بنگاه های اقتصادي تولید و به بازار عرضه می کردند به 
راحتي به فروش می رسید. این مشتریان بودند که به دنبال سلایق 
تولید کنندگان حرکت می کردند. اما به تدریج با افزایش تولیدات، 
می کردند،  تولید  چه  هر  کارخانجات  دیگر  و  اشباع شده  بازارها 
تولیدکنندگان  بین  رقابت  زمان  مرور  به  نمی رفت.  فروش  به 
افزایش یافت و نیازها و انتظارات مشتریان تغییر کرد. دیگر این 
تولیدکنندگان بودند که به دنبال مشتریان براي محصولات خود 
می گشتند. آن ها سعي داشتند تا بین محصولات خود و محصولات 
رقبا در ذهن مشتریان تمایز ایجاد کرده و یک مزیت رقابتي پایدار 

براي خود خلق کنند، تا بتوانند در رقابت از رقبا پیشي بگیرند.
امروزه دیگر بنگاه های تجاري براي حفظ بقا خود ناچار به ایجاد 
یک ارزش براي مشتریان خود هستند. ارزشي که بتوانند در نظر 
مشتري تمایزي بین محصولات خود با رقبا ایجاد کند و مشتریان 
را ترغیب به خرید محصولاتشان کند. بسیاري از شرکت ها براي 
از  خود  براي  پایدار  رقابتي  مزیت  یک  خلق  و  ارزش  این  ایجاد 
می کنند،  استفاده  کار1   و  کسب  مختلف  استراتژی های  تدوین 
این استراتژی ها شامل روش رقابت و همچنین محل رقابت  که 
است. با وجود اینکه این عوامل باعث سودآوري بیشتر شرکت ها 
سریع  انتقال  و  ارتباطات  سریع  رشد  دلیل  به  اما  می شود، 
 اطلاعات، رقبا به استراتژی های یکدیگر پي برده و آن ها را کپي 
کپي  قابل  رقیب  شرکت های  توسط  راحتي  به  آنچه  کنند.  مي 
برداري نیست دارایی ها و مهارت های خاص شرکت است. یکي از 
مهم ترین این دارایی ها که جزء دارایی های ناملموس شرکت ها و 

بنگاه های اقتصادي نیز محسوب می شود، برند  است. 
برند، واژه، علامت، نشانه، طرح یا ترکیبي از این دست است که با 
هدف شناسایي کالاها و خدمات فروشنده یا گروهي از فروشندگان 
و جهت متمایز نمودن آن ها از رقبا به کار می رود )کاتلر، 1991(. 
برند ارائه کننده تعهد به ثبات و کیفیت می باشد. در عصر جدید 
که دوران رقابت، ادغام و جهاني شدن شرکت هاست، ارزش نام 
و نشان های تجاري یک عامل کلیدي و تعیین کننده در فروش 
شرکت ها و ایجاد درآمد براي آن ها است. داشتن یک برند قوي 
و  دهد  نشان  متمایز  بازار  در  را  تا خود  به شرکت  است  کمکي 
فرد  به  منحصر  صورت  به  را  مشتریان  نیازهاي  ارضاي  توانایي 
داشته باشد. در بسیاري از بازارها، نام تجاري هویت ویژه ای براي 
مالک محصول می آفریند و آن ها را به گروه خاصي از جامعه پیوند 

می دهد.
برند و برندسازی در حوزه خدمات نیز به شکل گسترده ای استفاده 
می شود. یکی از این حوزه های خدماتی، صنعت گردشگری است. 
نیز  و  گردشگری  حوزه  در  کشورها  روزافزون  پیشرفت  دلیل  به 
در  رقابت  روز  به  روز  صنعت،  این  از  ها  آن  درآمدهای  افزایش 
این صنعت شدیدتر می شود. این رقابت میان کشورها، شهرها، 
مقصدهای مهم گردشگری، شرکت های فعال در این حوزه اعم از 

آژانس های مسافرتی، هوایی و  مانند آن می باشد.
بخش  از  یکی  عنوان  به  گردشگری،  های  مقصد  میان  این  در   
های اصلی این صنعت، به شکل گسترده ای در حال برند سازی 
یا  و  شهرها  کشورها،  شامل  خود  حوزه  این  هستند.  خود  برای 
واقع  باشد. در  اماکن و جاذبه های مهم در یک شهر می  حتی 

1Business

مقصد گردشگری شهر، استان و یا منطقه ای است که درآمد قابل 
توجهی از گردشگری دارد. این مقصد می تواند شامل یک یا چند 

جاذبه گردشگری باشد.
تصویر برند یکي از عناصر اصلي سازنده برند است به طوري که 
بر  که  برند  به  نسبت  مشتریان  نگرش  مفهوم  به  را  آن  می توان 
دانست.  می یابد  نمود  ها  آن3   ذهني  کننده های2   تداعي  پایه ی 
تصویر برند، مفهومي دریافتني و ادراکي است که نتیجه ی تعبیر 
)نام  برند  توسط  شده  منعکس  علائم  تمام  از  کنندگان  مصرف 
برند، علائم دیداري، ارتباطات، تبلیغات و غیره( و یا منابع خارجي 
است. برای داشتن برندی قوی در بازار ابتدا باید تصویر مناسبی 
از این برند ایجاد کرد تا در ذهن مشتریان نشسته و سبب افزایش 
ارزش برند از دیدگاه آن ها شود. به همین دلیل مطالعه بر روی 
این مفهوم به منظور درک کامل آن و شناسایی اجزای سازنده اش 
جهت ساختن تصویری منحصر به فرد از برند کاری ضروری و بلکه 

اجتناب ناپذیر برای مدیران و صاحبان صنعت به نظر می رسد.
برند

اثربخشی  در  نامشهود4  دارائی های  اهمیت  اخیر  سال های  در 
فعالیت ها، بهبود عملکرد مالی و توسعه کسب و کارهای بسیاری 
بر همگان آشکار شده است.  تولید کالا و خدمات،  از حوزه های 
در بین این دارائی ها، برند نقش مهمی را در تقویت عملکرد مالی 
رکود  و  رقابت  از  ناشی  شرایط  به  توجه  با  بنگاه ها  کار  و کسب 
بین المللی و الزامات جهانی شدن ایفا نموده است. برند به عنوان 
مزیت های  دلیل  به  شرکتي  هر  ناملموس  دارایي  ارزش ترین  با 
فوق العاده اي که ایجاد می نماید نقش مهمي در موفقیت شرکت ها 
و برقراري ارتباط موثر با مشتریان دارد. تحقیقات نشان داده است 
که ارزش واقعي، در درون محصول یا خدمات نیست، بلکه این 
ارزش در ذهن مشتریان واقعي و بالقوه وجود دارد و این برند است 
که ارزش واقعي را در ذهن مشتریان ایجاد می کند. تعداد زیادی 
از محققین این موضوع را تایید می کنند که خلق برندهای قوی 
یکی از عوامل کلیدی برای رسیدن به مزیت رقابتی و ماندگاری 
 .)2010 دونتو،  براونو  )زابلا  سازمان هاست  برای  مدت  طولانی 
امروزه برند به بازیگری بزرگ در جامعه مدرن تبدیل شده است. 
در واقع آن ها همه جا هستند، آن ها به تمام حوزه های زندگی ما 
رخنه کرده اند، از حوزه های اقتصادی و اجتماعی تا کوچک ترین 

مسائل زندگی و حتی دین و مذهب.
امیلر و اتایلر )1996( برند را این گونه تعریف می کنند: تعهدی که 
این تعهد می تواند خیالی،  مشتری آن را خریداری می کند که 
منطقی، احساسی و یا نامحسوس باشد. بر اساس تعریف انجمن 
یا  نام، اصطلاح، علامت، نشان، طرح  برند یک  آمریکا   بازاریابی 
ترکیبی از این هاست که برای شناسایی کالاها یا خدمات فروشنده 
یا گروهی از فروشندگان و متمایز کردن این کالاها یا خدمات از 
کالا و خدمات رقبا به کار می رود. کاتلر و گارتنر معتقدند که برندها 
نه فقط نشان دهنده ی تفاوت میان محصولات و وعده دهنده ی 
ارزشی خاص هستند بلکه سبب برانگیختن اعتقادات و هیجانات و 
ایجاد رفتارهای سریع و بی درنگ می شوند. کاتلر می گوید احتمالاً 
شاخص ترین مهارت بازاریابان حرفه ای خلق، نگهداری، محافظت 
و بالا بردن ارزش برند است که سبب شناساندن بیشتر فروشنده 
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American Marketing Association 2

3Intangible assets



33

هزینه های  برند  علاوه  به  می شود.  مشتریان  به  آن  سازنده ی  یا 
جستجوی مشتری را کاهش می دهد )بیسواس، 1992(، ریسک 
را کاهش داده و در نهایت یک علامت و نشانه از کیفیت محصول 
 .)2000 اسلیر،  ون  و  )جینیزسکی  می دهد  ارائه  مشتری  به 
خدمات  و  محصولات  به  اعتماد  افزایش  باعث  موفق  برندهاي 
بهتر  شناسایي  و  تجسم  به  قادر  مشتریان  و  می شوند  ناملموس 
در  موفق  و  قدرتمند  برند  یک  ساخت  می شوند.  آن ها  خدمات 
بازار، هدف بسیاري از سازمان هاست. امروزه برند دیگر تنها یک 
الزام استراتژیک  برند یک  ابزار کارآمد در دست مدیران نیست، 
است که سازمان ها را در جهت خلق ارزش بیشتر براي مشتریان و 
همچنین ایجاد مزیت های رقابتي پایدار کمک کند )کلر، 1993(.

2-2- مقصد گردشگری1 :
با مراجعه به لغت نامه وبستر عبارت »مقصد« برای نشان دادن 
تواند  می  مکان  این  شود؛  می  استفاده  سفر  پایان  برای  مکانی 
منطقه ای جغرافیایی )ییلاق، کوه، مکانی خاص، شهر، کشور و...( 
باشد که مسافر ها دوست دارند زمانی که از خانه دور هستند را 

در آنجا صرف کنند. 
درآمد  که  است  ای  منطقه  یا  و  استان  شهر،  گردشگری  مقصد 
قابل توجهی از گردشگری دارد. این مقصد می تواند شامل یک 
یا چند جاذبه گردشگری باشد. بیرمن )2003( مقصد گردشگری 
یا  و  منطقه، شهر  استان،  کشور،   : کند  می  تعریف  گونه  این  را 
مکانی  عنوان  به  را  خود  یا  و  شده  بازاریابی  قبلا  که  ای  محله 
مقصد  یک  کند.  می  بازاریابی  و  تبلیغ  گردشگران  بازدید  برای 
گردشگری برخلاف یک جاذبه گردشگری به طور طبیعی وجود 
برای جذب  امکانات لازم  ایجاد  و  با مدیریت صحیح  بلکه  ندارد 
مقصد گردشگری  واقع  در  ایجاد می شود.  اسکان گردشگران  و 
مکانی است که گردشگران به قصد دیدن آن مکان به آنجا سفر 

کرده و در آنجا اقامت می کنند. 
بنابراین می توان گفت هنگامی که یک جاذبه گردشگری دارای 
امکانات لازم برای جذب گردشگر می شود و تبلیغات و بازاریابی 
در  جاذبه  آن  شود،  می  انجام  آن  توسط  گردشگر  جذب  برای 
مسیر تبدیل به یک مقصد گردشگری قرار می گیرد. از دیدگاه 
برندسازی هنگامی که یک منطقه در ذهن گردشگران تبدیل به 
برند شده و دارای ارزش ویژه بالایی شود آن منطقه تبدیل به یک 
مقصد گردشگری با برندی معتبر شده است که توسط گردشگران 

زیادی انتخاب شده و درآمد قابل توجهی دارد. 
مقصدهای گردشگری می توانند توسط بخش خصوصی و عمومی 
خدمات رسانی شوند که این کار می تواند توسط یک کشور مثلا 
فرانسه، یک منطقه مانند ارس، یک جزیره مانند کیش، دهکده، 

شهر و یا یک مرکز خود گردان همچون دیزنیلند انجام شود.
اما بعد از در نظرگرفتن این تعاریف ابتدایی می توان کمی عمیق 
تر و از زوایای دیگر به این موضوع نگریست. در نظر دانشمندان 
بازاریابی یک مقصد گردشگری بیشتر از یک منطقه جغرافیایی 
از  ای  ملقمه  گردشگری  مقصد  یک  آنها  نظر  از  است.  محض 
و  بشر  عناصر ساخته دست  منابع طبیعی،  محصولات، خدمات، 
اطلاعات است که می تواند تعداد زیادی از بازدیدکنندگان را به 
سمت مقصد گردشگری جذب کند )لیپر، 1995؛ بیگر، 1997، 
خدمات  یا  و  مقصد  گردشگران،  گوید  می  کلر)2000(   .)1998
ارائه شده در مقصد را به عنوان یک کل درک می کنند. اغلب 
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جغرافیایی  مکان  از  شده  ارائه  خدمات  بسته  سازی  جدا  اوقات 
می  عمل  محصول  یک  همانند  مقصد  واقع  در  است.  غیرممکن 
کند. در همین راستا لیپر )1990( می گوید مقصد همانند پکیجی 
از محصولات و خدمات است که توسط بخش عمومی و خصوصی 
به  گردشگری(  )جاذبه  آن  اصلی  که هسته ی  است  ایجاد شده 
تمامی  از  ترکیبی  اما  ندارد،  سفر  برای  ای  جاذبه  خود  تنهایی 
عوامل لازم، سبب جذب گردشگر در آنجا می شود. تجربه سفر به 
مقصد گردشگری شامل فعالیت تعداد زیادی از کسب و کارهای 
مربوط به گردشگری، خدمات عمومی، واسطه ها و گسترش کارها 
و  نیازها  واقع  در  است.  خاص  وظایف  به  مربوط  های  برنامه  و 
سبب  دارند  گردشگری  مقصد  یک  از  گردشگران  که  انتظاراتی 
شده است تا طیف وسیعی از فعالیت ها، کسب و کارها و بخش 
ها برای ایجاد خدمات و محصولات مورد انتظار ایجاد شود. مانت 
دیدگاهی  باید  مقصد  به  ما  دیدگاه  واقع  در  گوید  می   )2008(
فازی باشد نه دیدگاهی مطلق. به بیان دیگر چون مقصد ملقمه 
بنابراین داشتن  از تمام چیزهایی است که ذکر آن گذشت،  ای 

دیدگاهی مطلق در مورد ماهیت آن چندان درست نیست.
برند مقصد گردشگری 

اگرچه مفهوم برندسازی به شکل گسترده ای درباره محصولات و 
خدمات استفاده می شود، برندسازی مقصدهای گردشگری پدیده 
ای است که اخیرا به آن توجه شده است)منسویی، 2009(. برند 
و  چرناتوری  است.  برند خدمات  انواع  از  یکی  گردشگری  مقصد 
رایلی )1999( می گویند که تفاوت بین برندسازی محصولات و 
خدمات در مرحله عملیاتی آنها وجود دارد که مربوط به ویژگی 
های منحصربه فرد برندسازی خدمات است که عبارتند از تفکیک 
مانند  و  فاسد شدن  بودن،  نامحسوس  و مصرف،  تولید  ناپذیری 
پیچیده  وظیفه  یک  را  مقصد  برندسازی   )2000( بوهالیس  آن. 
ناملموس است  و  از ویژگی های ملموس  داند که مخلوطی  می 
و  مورگان  دیدگاه  از  هستند.  شریک  آن  در  زیادی  ذینفعان  و 
ارائه  محصولات  شکل  و  قاعده  بی  طبیعت   )2002( دیگران 
شده در مقصد گردشگری، سیاست هایی که در بازاریابی مقصد 
بازاریابی  برای  که  محدودی  منابع  و  هستند  دخیل  گردشگری 
مقصد اختصاص داده می شود، چالشهای مربوط به برند سازی 
مقصد هستند. بلین و دیگران )2005( معتقدند برندسازی موثر 
مقصد به بازدیدکنندگان این اطمینان خاطر را می دهد که تجربه 
را  آنها  و هزینه های جستجوی  با کیفیت خواهند داشت  هایی 
کاهش می دهد. در سال 1998برندسازی در زمینه مقصد های 
شورای  سالانه  کنفرانس  محوری  موضوع  به  تبدیل  گردشگری 
مسافرت و گردشگری شد. از آن سال به بعد اهمیت برندسازی 
به عنوان یک فعالیت استراتژیک افزایش یافت و به موضوع مورد 
با این وجود برندسازی  توجهی در زمینه برندسازی تبدیل شد. 
مقصدهای گردشگری به شکل محدودی و توسط محققانی که در 
زمینه مدیریت مقصدهای گردشگری کار می کنند تعریف شده 
دیگران  و  است)بلین  نشده  گردشگری  ادبیات  وارد  خوبی  به  و 
،2005(. اما در چشم انداز صنعت گردشگری، بازاریابی مکان ها 
و توسعه برندسازی مقصد، تبدیل به ابزارهایی استراتژیک در کل 
گردشگری  مختلف  مقصدهای  میان  فزاینده  رقابت  برای  جهان 
شده است)گارسیا و دیگران،2012(. تعداد مقصدهای گردشگری 
حال  در  روز  به  روز  اند  داده  انجام  خود  برای  را  برندسازی  که 

افزایش است. استرالیا، برزیل، اسپانیا و کلمبیا. از جمله 
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از 17 منطقه  این کشورها هستند. در سال 2009، 14 منطقه 
گردشگری اسپانیا، برند مقصد مربوط به خود را داشتند. در میان 
شهرها نیز نیویورک با برند معروف »من عاشق نیویورک هستم« 
در  سعی  شد  ساخته  گلیزر  میلتون  توسط   1977 سال  در  که 
ارتقا گردشگری آن شهر داشت. به بیانی دیگر می توان گفت که 
آنها  کنند.  می  درک  محصول  یک  همانند  را  مقصد  گردشگران 
ویژگی های مقصد را از طریق فرآیندهای روانشناختی و عاطفی 
ارزیابی می کنند. ریچی و ریچی )1998( برند مقصد را این گونه 
تعریف می کنند: نام، نماد، لوگو، کلمه نمادین و یا هر نشان و 
علامت دیگری که سبب شناسایی و تمایز مقصد گردشگری شود، 
علاوه بر آن بتواند سبب انتقال تجربه یک سفر به یادماندنی در 
ذهن مسافران شده که این تجربه باید به شکل منحصربه فردی با 
مقصد عجین شود. همچنین در مرحله بعد برند مقصد باید سبب 
شود.  مقصد  آن  به  سفر  بخش  لذت  خاطرات  یادآوردی  تقویت 
کای )2002( نیز برند مقصد را این گونه تعریف می کند: برند 
مقصد شامل ترکیب منحصربه فرد و استراتژیکی از عناصر اصلی 
تشکیل دهنده برند است که سبب شناسایی و تشخیص مقصد از 
طریق ساختن تصویری مثبت از آن می باشد. این عناصر شامل 
اصطلاحات، اسامی، نشانه ها، لوگوها، طراحی ها، نمادها، شعارها 

و... می باشد )تاسکی، 2006(.
از  گردشگری  مقصد  برند  ساختن  در  که  مهمی  عوامل  از  یکی 
فرهنگی  های  جنبه  از  استفاده  است،  برخوردار  زیادی  اهمیت 
و هنری، آثار تاریخی، ویژگی های آب و هوایی و... یک منطقه، 
شهر و یا کشور می باشد که باید با دقت  و ظرافت خاصی به کار 
معلوم شده  است  انجام شده  اخیرا  که  تحقیقاتی  در  برده شود. 
است که تصویری که به شکل عام از کشور و به خصوص مردم آن 
وجود دارد تاثیر مستقیمی بر برند مقصد گردشگری دارد)نادیو و 
دیگران، 2008(. همچنین جنبه های تاریخی و فرهنگی مقصد 
گرفته شوند)آنهولت،  نادیده  نباید  برندسازی  روند  در  نظر  مورد 

2005؛ مورگان و دیگران،2005؛ کونزنیک و گو،2008(. 
مطرح  گوناگونی  مدلهای  گردشگری  مقصدهای  برندسازی  برای 
شده است. جینوس )2002( در مدل برندسازی گردشگری خود 
گزینه های مختلفی را برای برندسازی مقاصدگردشگری ارائه می 
دهد که شامل: 1- وظیفه ای، تاکید بر حل مشکلات مقصد مانند 

دسترسی به آن
 2- نمادین، با تاکید بر ارتقا ویژگی های مقصد مانند ارتباط آن 

با مشاهیر و آثار تاریخی مربوط به آن 
 3- تجربی، تاکید بر ویژگی های شناختی و اثرگذار مقصد مانند 
آرامش و یادگیری است. هو) 2006( معتقد است مدل ساختاری 
مقصد،  تصویر  از جمله  است  شامل چند جزء  مقصد  برندسازی 
وفاداری  دیگر  سوی  از  مقصد.  از  آگاهی  و  شده  درک  کیفیت 
گردشگران به مقصد گردشگری به شکل مستقیم و غیر مستقیم 
از تعامل میان این سه جز نشات می گیرد. وفاداری گردشگران به 
مقصد گردشگری سبب افزایش ارزش ویژه برند مقصد گردشگری 
شاهد  گردشگران،  ذهن  در  برند  ویژه  ارزش  افزایش  با  و  شده 
درآمدها  افزایش  آن  دنبال  به  و  مقصد  به  تعداد سفرها  افزایش 

خواهیم بود.

تصویر برند 1
یکی از اجزای اصلی تشکیل دهنده برند، تصویر آن است. تصویر 
در  کلیدی  مفهوم  یک  عنوان  به  برند  از  ذهنی  تصویر  یا  برند 
بازاریابی2 شناخته می شود که از گذشته تاکنون محققین زیادی 
در مورد آن کار کرده و هرکدام سعی کرده اند با ارائه مدلی آن 
مشتریان  ذهن  در  را  آن  گیری  شکل  نحوه  و  داده  توضیح  را 
معتقدند   )1967( فیشبین  و   )1987( پوتو  و  جانسون  بیابند. 
تصویر  است.  موثر  کننده  رفتار خرید مصرف  بر  برند  تصویر  که 
برندي که بتواند به خوبي با مصرف کننده ارتباط برقرار کند به 
از  را  برند  و  می کند  برند کمک  براي  موقعیت خوب  یک  ایجاد 
رقابت حفظ کرده، کارایي برند در بازار را افزایش می دهد و نقش 
براي  مدت  طولاني  ویژه   ارزش  ساختن  در  را  ناپذیري  جدایي 
برند ایفا می کند )آکر و کلر، 1990؛ کلر، 1993؛ پارک و دیگران، 
برند  استراتژیک  مدیریت  کتاب  در   )2003( کلر  کوین   .)1993
که به انجیل برند سازی مشهور است می گوید تصویر برند از نظر 
مصرف کننده می تواند به شیوه های مختلفي شکل گیرد: از تجربه 
از منابع متنوع نظیر  تا کسب اطلاعات  شخصي محصول گرفته 
تبلیغات دهان  ابزارهاي رسانه ای و حتي  اخبار، گزارش ها، سایر 
به دهان یا تصورات مشتری ها از برند، نام، لوگو، شرکت سازنده، 
کشور سازنده، شبکه توزیع، موقعیت مکاني شرکت و مانند آن. 
بازاریابان باید بتوانند تأثیرات هرکدام از این عوامل اطلاع رساني 
را تشخیص دهند، آن ها را به بهترین شکل مدیریت کنند و در 
قرار  توجه  مورد  مخاطبان  با  خود  ارتباطي  راهبردهاي  طراحي 
دهند. اما مشکل اصلی اینجاست که بین پژوهشگرانی که در این 
زمینه کار کرده اند توافق کمی پیرامون تعریف مناسب برای آن 

وجود دارد )دوبنی و زینخان 1990(.
 گاردنر و لوي )1958( به عنوان اولین اشخاصي که این سازه را 
برند سازی کرده اند در مقاله خود  ابداع کرده و آن را وارد علم 
بسیار  خرید  دلایل  مورد  در  محققین  که  می گویند  صراحت  به 
سطحي عمل کرده اند و هم اکنون زمان پي بردن به انگیزه های 
پایدار براي خرید است. ایده آن ها این بود که محصولات همانند 
دارند  شناختی  روان  و  اجتماعي  طبیعتي  خود،  فیزیکي  جنبه 
که  است  تمایلات  و  ایده ها  احساسات،  از  مجموعه ای  شامل  که 
واقع  در  است.  برند  تصویر  آن،  و  دارد  برند  به  نسبت  مشتري 
خریدشان  تصمیم  براي  دارند  برند  از  مشتریان  که  تصویري 
حیاتي است. آن ها این مفهوم را به عنوان تجسمي از این واقعیت 
می دانستند که مردم محصولات، خدمات و برندها را براي چیزي 
می دهند،  ارائه  که  کارکردهایی  و  فیزیکي  ویژگی های  از  بیشتر 
محصول  تصویر   )1984( گاتمن  و  رینولدز  کنند.  می  خریداری 
را به شکل مفاهیم جاي گرفته در حافظه هر فرد تعریف کردند. 
در واقع هر چیزی که در حافظه به یاد آورده می شود، مفهومي 
ابتدایي آن را به عنوان تصویر در  را نشان می دهد که ما شکل 
ذهن خود نگه می داریم. از طرف دیگر آکر )1996( تصویر برند 
را این گونه تعریف می کند که چگونه برند توسط مصرف کننده 
یعني  تصویر  گفت  می توان  ساده تر  بیانی  به  اما  می شود.  درک 
شخصیت3 . محصولات مانند افراد، داراي شخصیت هستند و این 
را حذف  آن  یا  و  تثبیت  بازار  در  را  برند  آن  می تواند  شخصیت 
این مفهوم  ادبیات موجود در مورد  کند )اگلیوي، 1382(. مرور 

1Brand Image
2Marketing
3Personality
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نشان می دهد که تصویر برند یک مفهوم چند بعدي1  است )کلر، 
1993(. این مفهوم چند بعدی سبب می شود که تعاریف متعددی 
از این مفهوم وجود داشته باشد ولی در میان کسانی که در این 
زمینه کار کرده اند تعریفی که هرزوگ )1963( و نیومن )1957( 
ارائه داده اند از دیگران کامل تر است، آن ها تصویر برند را این گونه 
تعریف می کنند: »درکی2  که از برند وجود دارد و توسط تداعی 
کننده های برند که در ذهن مشتری قرار دارند، ایجاد شده است«. 
تداعی کننده های برند خود حاوی اطلاعاتی هستند که در ذهن 
مشتری، با برند در ارتباط هستند و حاوی معنا و مفهوم برند برای 
مشتری هستند. قدرت3 ، مطلوبیت4  و منحصر به فرد بودن5  سه 
تصویر  منعکس کننده  برند می باشند که  تداعي کننده های  بعد 
ذهني از برند هستند )ونگ و یانگ، 2010(. اما سوال اصلی اینجا 
ست که تداعی کننده های برند چیستند و چگونه تقسیم بندی 
می پردازیم. آن  به  مفصل  طور  به  بحث  ادامه  در  که   می شوند، 

 جدول 1- تعاریف ارائه شده برای تصویر برند توسط پژوهشگران مختلف:

اجزای تصویر برندنام پژوهشگر
لوي  و  گاردنر 

(1958)
طبیعتي  خود،  فیزیکي  جنبه  همانند  محصولات 
اجتماعي و روان شناختی دارند که شامل مجموعه ای 
مشتري  که  است  تمایلات  و  ایده ها  احساسات،  از 

نسبت به برند دارد و آن، تصویر برند است.
و   (1957) نیومن 

هرزوگ (1963)
درکی که از برند وجود دارد و توسط تداعی کننده های 
برند که در ذهن مشتری قرار دارند، ایجاد شده است.

از سامرز (1963) شده  دریافت  نماد  و  دارد  محصول  که  مفهومی 
محصول.

و  شانون  برد، 
نگرش نسبت به برند.اهرنبرگ (1970)

که لوی (1978) مردم  ذهن  ایده های  و  تصویرها  از  مجموعه ای 
حاصل دانش آن ها و نگرش اصلی آن ها نسبت به 

برند است.
گاتمن  و  رینولدز 

(1984)
تصویر محصول را به شکل مفاهیم جاي گرفته در 

حافظه هر فرد تعریف کردند.

مردم راجع به برند چه فکری می کنند و چه حسی بال مور (1984)
نسبت به آن دارند.

و  جاورسکی  پارک، 
مک اینز (1986)

درک مشتریان از برند که از مجموعه ی فعالیت های 
برند که توسط سازمان انجام می شود نشات می گیرد.

فریدمن  و  لسیگ 
درک و ارزیابی مشتریان از محصول.(1987)

استوارت  و  رینون 
درکی که از برند وجود دارد.(1987)

مجموعه ای از باورها که درباره ی برندی خاص وجود کاتلر (1988)
دارد.

زینخان  و  دوبنی 
(1990)

برداشت منطقی یا احساسی مصرف کنندگان از یک 
برند خاص.

1Multi-dimensional
2Perception
3Strength
4Favorability
5Uniqueness

از کلر (1993) برداشت ها  و  ادراکات  از  برند مجموعه ای  تصویر 
برند است که توسط تداعی کننده های برند در ذهن 

مشتری منعکس می شود.

چگونه برند توسط مصرف کننده درک می شود.آکر (1996)

رضایت تی سای (2005) و  تائیدات  از  مشتری  دریافت  و  درک 
اجتماعی از برند.

 ، کیو بر لا
مارکوس و مایلن 

(2011)
چگونه برند توسط بازار درک می شود.

تصویر برند مقصد گردشگری
تصویر  مقصد،  برند  ی  دهنده  تشکیل  اصلی  عنصرهای  از  یکی 
طراحی  نیز  و  سفر  رفتار  درک  در  مفهوم  این  است.  مقصد 
دارد  ای  ویژه  اهمیت  گردشگری  بازاریابی  موثر  های  استراتژی 
)اچنر و ریچی، 2003(. در حقیقت مطالعات انجام شده نشان می 
دارند  قوی  و  مثبت  تصویری  که  مقصدهای گردشگری  که  دهد 
برای سفر  بیشتر مورد توجه هستند و در فرآیند تصمیم گیری 
و دیگران،  انتخاب می شوند )گودریش، 1978؛ وودساید  بیشتر 
1989(. از طرف دیگر می توان گفت رضایت از مقصد گردشگری 
به میزان زیادی به مقایسه ای که بین واقعیت هایی که در مقصد 
گذشته  از  که  تصویرهایی  اساس  بر  که  انتظاراتی  و  دارد  وجود 
اما  )چان، 1990(.  است  وابسته  داشته  در ذهن مشتریان وجود 
اینکه این تصویر چگونه در ذهن مشتریان تشکیل می شود سوال 
ها،  روزنامه  سفر،  بروشورهای  و  تبلیغات  پوسترها،  است.  مهمی 
مجلات، تلویزیون، فیلم ها و دیگر رسانه ها، گرفتن اطلاعات اقوام 
از مکان های گردشگری در زمره  بازدید  نهایت  و دوستان و در 
منابعی هستند که در تشکیل دادن تصویر مقصد در ذهن مشتریان 
موثر هستند. گان )1988( مدلی را برای بررسی این فرآیند ارائه 
داد که شامل 7 مرحله می باشد :1- جمع آوری تصویر های ذهنی 
این  کردن  اصلاح   -2 دیگران  از  تعطیلات  های  تجربه  مورد  در 
تصویرها با کمک اطلاعات بیشتر از دیگر منابع 3-تصمیم گیری 
مقصد  در  حضور   -5 مقصد  به  4-سفر  تعطیلات  در  سفر  برای 
6-بازگشت به خانه 7-اصلاح تصویر ذهنی بر اساس تجربیات سفر.
در این مدل در مرحله اول و دوم تصویر ذهنی از مقصد بر اساس 
ذهن  در  است  دیگران  تجربیات  حاصل  که  دوم  دسته  اطلاعات 
اطلاعاتی  اساس  بر  هفتم  مرحله  در  ولی  شود  می  تشکیل  فرد 
که خود فرد در مقصد گردشگری تجربه کرده تشکیل می شود.

در میان پژوهشگران مختلف، تعریف تصویر مقصد و اجزای سازنده 
آن  به  راجع  اجماعی  و  توافق  هیچ  هنوز  و  است  متفاوت  آن  ی 
وجود ندارد )سانلیتر، 2011(. اما در این بین یکی از تعاریفی که 
بیشترین میزان ارجاع دهی در مقالات را داراست، تعریفی است 
که توسط کرامپتن در سال 1979 ارائه شده است: تصویر مقصد 
عبارتست از مجموع باورها، ایده ها و برداشت هایی که یک فرد 
در مورد مقصد دارد؛ در این عبارت، اصطلاح تصویر نشان دهنده 
آن  با  که  است  اطلاعاتی  و  ها  کننده  تداعی  از  زیادی  تعداد  ی 
محل در ارتباط است )اسکیدمور، 2002(. در مقاله ای دیگر اچنر 
 : کنند  می  تعریف  گونه  این  را  مقصد  تصویر   )2003( ریچی  و 
»تصوری از یک محل و یا درکی از یک منطقه«. در واقع تعاریف 
و کاربرد این مفهوم مشابه تعاریف مربوط به تصویر برند است با 
این تفاوت که به جای برند، مقصد گردشگری قرار گرفته است، 
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که البته خود مقصد نیز می تواند در نهایت به برند تبدیل شود.
بعد  دو  از  تصویر مقصد  دادند که  نشان  ریچی )1991(  و  اچنر 
اصلی تشکیل شده است: ویژگی های عملکردی و ویژگی های 
لمس  قابل  های  جنبه  به  عملکردی  های  ویژگی  روانشناختی. 
به جنبه  روانشناختی  های  ویژگی  و  است  مربوط  مقصد  تصویر 
شکل  به  عملکردی  های  ویژگی  مقصد.  تصویر  ناملموس  های 
اندازه گیری هستند مانند قیمت، ولی  قابل مشاهده و  مستقیم 
نیستند  گیری  اندازه  قابل  راحتی  به  روانشناختی  های  ویژگی 
مانند جو حاکم بر مقصد )سانلیتر، 2011(. اما در ادامه اچنر و 
ریچی )1991( در مقاله خود این دو ویژگی اصلی را در دو بعد 
اند. ویژگی های جامع و ویژگی های  فردی دسته بندی کرده 

حال با توجه به این تقسیمات تصویر مقصد شامل چهار بعد است 
که بیانگر چهار نوع ویژگی متفاوت از تصویر می باشد. این چهار 
بعد شامل: ویژگی های عملکردی فردی، ویژگی های روانشناختی 
فردی ، ویژگی های عملکردی جامع و ویژگی روانشناختی جامع 
می باشد. برای نمونه این چهار ویژگی برای یک مقصد گردشگری 
است.            شده  داده  نشان   )1( شکل  در  سردسیر  و   کوهستانی 

ویژگی های عملکردی
تصویر ذهنی از ویژگی های                             آب و هوای سرد

فیزیکی )کوه ها و روستاها(                            جاده های کوهستانی
                                                                      برف                                                                             

کلی )جامع(                                                  فردی
 احساس و جو اسرار آمیز کوهستان        افراد دوست داشتنی و خون گرم

  ) این یک حس رایج و عمومی است(

 ویژگی های روانشناختی
 شکل )1(: چهار ویژگی متفاوت از تصویر برای یک مقصد گردشگری

تصویر  )جامع(  کلی  های  ویژگی  بخش  اهمیت  بر  محققین  امروزه 
مقصد  تصویر   )1990( کرامپتن  و  یوام  دارند.  زیادی  تاکید  مقصد 
را به عنوان یک سازه ی کلی یا جامع توصیف می کنند. به بیانی 
به  مخصوص  ذهنی  تصویر  تواند  می  فردی  هر  که  حالی  در  دیگر 
ذهنی  تصویر  یک  اما  باشد،  داشته  گردشگری  مقصد  از  را  خودش 
مشترک و عمومی درباره آن مقصد در ذهن افراد وجود دارد)اچنر 
و ریچی، 2003(. این تصویر ذهنی مشترک و عمومی درباره مقصد 
گردشگری از اهمیت زیادی برخوردار بوده و بر تصویر شخصی هر 
برای ساختن  که  کارهایی  از  یکی  بنابراین  است.  گذار  تاثیر  فردی 
یک مقصد گردشگری بسیار اهمیت دارد، ساختن تصویری جذاب، 
گردشگران  برای  گردشگری  مقصد  آن  های  ویژگی  با  متناسب 
است که در واقع همان تصویر جامع از مقصد گردشگری می باشد.

اچنر و ریچی )2003( در ادامه کار خود یک بعد دیگر هم به این 
زیادی  حد  تا  آن  از  قبل  تحقیقات  در  که  کردند  اضافه  ها  ویژگی 
نادیده گرفته شده بود. ویژگی های تصویر مقصد می تواند عمومی و 
مشترک با دیگر مقصد های گردشگری باشد و یا هر یک از ویژگی 
ها منحصر به فرد باشند. به بیانی دیگر در یک سر این طیف، تصویر 
با  باشدکه  مقصد  های  ویژگی  اصلی  گروه  شامل  تواند  می  مقصد 
ویژگی  مثلا  شود،  می  مقایسه  و  بوده  مشترک  دیگر  های  مقصد 
های  زیرساخت  ها،  قیمت  سطح  مانند  مشترک  عملکردی  های 
ویژگی  مورد  در  یا  و  غیره  و  هوا  و  آب  اقامت،  محل  نوع  ارتباطی، 
امنیت،  دوستی،  مهمان  میزان  مثل  مشترک  روانشناختی  های 

تصویر  این طیف  دیگر  سر  آن  در  اما  آن.  مانند  و  کیفیت خدمات 
است  فردی  به  منحصر  های  رویداد  و  ها  ویژگی  شامل  مقصد 
های  ویژگی  شامل  هم  و  روانشناختی  های  ویژگی  شامل  هم  که 
عملکردی است. به طور مثال، هند تداعی کننده تصویر تاج محل، 
چین تداعی کننده دیوارچین و نپال تداعی کننده کوه اورست باشد. 
اهمیت این ویژگی های منحصر به فرد بسیار زیاد است و می تواند 
مقصد  برای  زیادی  گردشگران  جذب  و  المللی  بین  شهرت  سبب 
از  یکی  فرد  به  منحصر  های  ویژگی  این  واقع  در  شود.  گردشگری 
عوامل کلیدی برای ساختن برند گردشگری در ذهن مشتریان است.

حال می توان با توجه به چارچوب مفهومی گفته شده تصویر مقصد 
از  برداشت  و  درک  تنها  نه  مقصد  تصویر  کرد؛  تعریف  تر  دقیق  را 
ویژگی های فردی و خاص مقصد است بلکه شامل تصور و برداشت 
.)2003 ریچی،  و  )اچنر  است  مقصد  کلی  و  جامع  های  ویژگی  از 

ابعاد تصویر برند
سازی  برند  و  بازاریابی  در  برند  تصویر  که  اهمیتی  به  توجه  با 
به  می دانیم  مفهوم  این  به  راجع  ما  که  مطالبی  ترجمه  دارد، 
از  باشد  گیری  اندازه  و  درک  قابل  بازاریابان  برای  که  عناصری 
اجزای  و  ابعاد  یافتن  رو  این  از  است.  برخوردار  بالایی  اهمیت 
این  از  استفاده  در  مهمی  گام  برند  تصویر  دهنده ی  تشکیل 
می باشد. خدمات  و  محصولات  سازی  برند  و  بازاریابی  در  مفهوم 

پدیده ای  سازی  برند  حوزه  در  اندیشمندان  نظر  بر  بنا  برند  تصویر 
بلکه  نیست  گیری  اندازه  قابل  مستقیم  شکل  به  و  است  گسسته 
اندازه گیری آن ها به شکل مستقیم  باید به اجزای کوچک تری که 
در  کار  این  شود.  گیری  اندازه  و سپس  شده  است شکسته  ممکن 
تحقیق های قبلی به شکل بسیار محدودی انجام شده به طوری که 
فقط تعداد انگشت شماری از محققین دست به انجام دقیق این کار 
یا  و  مبهم  و  تعاریف محدود  انجام  در  فقط سعی  دیگران  و  زده اند 
استفاده از کار گذشتگان داشته اند. ویژگی های1  محصول، مزایا2 ، 
پیامدهای3  استفاده از برند و شخصیت برند4  چهار مؤلفه ی کلیدی 
تصویر برند است )پلامر، 1985(. نگرش5  مطلوب نسبت به یک نام 
تجاری بستگی مستقیم به میزان رضایتی دارد که توسط ویژگی ها 
و مزایایی که برند ارائه می دهد، در بازار هدف ایجاد شده باشد. یکی 
برند توسط گارسیا رودریگز  از جدیدترین نظریه ها در مورد تصویر 
کلیدی  جنبه های  می گوید  که  شده  انجام   )2001( برگانتینوس  و 
که  مزایایی  از  عبارتند  قرار می دهند  تأثیر  تحت  را  برند  تصویر  که 
محصول ارائه می دهد، بسته بندی6 ، کانال توزیع7 ، ارتباطات8 ، اسم 
برند، نماد9  و شعار10  مربوط به برند. وجود تعداد زیادی از متغیرهای 
تایید شده توسط محققین که بر روی تصویر برند موثر هستند سبب 
شود.  سخت  مفهوم  این  پیرامون  تجربی  تحقیقات  انجام  تا  شده 
به  رسیدن  برای  تلاش  و  مفهوم  این  سازی  ساده  با هدف  بنابراین 
برند،  تصویر  مورد  در  تحقیقات  این  انجام  مناسب جهت  دیدگاهی 
آکر و آلوارز )1995( پیشنهاد دادند که تنها از سه بعد برای ارزیابی 
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تصویر برند استفاده شود که شامل ارزش  درک شده توسط مشتری، 
شخصیت و سازمان است. ارزش درک شده شامل مزایای کارکردی 
محصول است که هدف از آن نشان دادن این است که آیا رابطه ی 
مناسبی بین کارایی و قیمت برند وجود دارد یا خیر. شخصیت نشان 
دهنده ی مزایای نمادین و احساسی است که از برند نشات می گیرد 
با تصویر سازمان دارد  تنگاتنگی  ارتباط  نهایت بخش سازمان  و در 
و هدف از آن میزان شایستگی سازمان، میزان اعتمادی که به برند 
وجود دارد و در کل بیانگر احساساتی است که نسبت به تصویر برند 
درک  روی  بر  می تواند  که  دارد  وجود  آن  سازنده  تصویر شرکت  و 
و فهم افراد از برند و در نهایت تصمیم خرید آنان تأثیرگذار باشد.

اما یکی از تعاریفی که برای توصیف تصویر برند استفاده می شود و 
در ادبیات مربوط به برند سازی به شکل گسترده ای مورد استقبال 
نام  به  مفهومی  از  استفاده  است،  گرفته  قرار  حوزه  این  محققین 
اثر تداعي  به وسیله ترکیب  برند  برند1است. تصویر  تداعی کننده ی 
کاي  و  آکسوي  آکینسي،  )آتیلگان،  برند شکل می گیرد  کننده های 
نک 2009(. تداعی کننده هایی که تصویر برند را می سازند می توانند 
و  کنند  اشاره  بیرونی  یا  ذاتی  نامشهود،  یا  مشهود  جنبه  دو  هر  به 
نتیجه ی محرک های بیرونی و درونی برای هر فرد بسته به تجربه ی 
 )1994( آکر   .)2003 دیگران،  و  مارتینز  )اوا  باشند  برند  از  وی 
ویژگی های  مثل  جنبه هایی  مبنای  بر  کننده ها  تداعی  می گوید 
تکنولوژیکی  ادراکی، رهبری  )کیفیت  نامشهود3   عوامل   ، محصول2 
و...(، منافعی که برای مشتری ایجاد می کند، قیمت نسبی، استفاده، 
انواع مختلف مصرف کننده یا مشتری، استفاده از شخصیتی شناخته 
شده به عنوان مجری تبلیغاتی، سبک زندگی، شخصیت برند، کلاس 
می شوند.بیل  ساخته  سازنده  کشور  و  رقبا  محصولات  محصول، 
)1992( در مقاله خود با عنوان چگونه تصویر برند ارزش ویژه برند 
را هدایت می کند می گوید تصویر برند نتیجه ی تصویر شرکت، تصویر 
محصول و تصویر استفاده کننده از آن است. هر کدام از این تصاویر 
شامل دو نوع تداعی کننده است: یکی از آن ها کاربری و ویژگی های 
دیگری  و  است  آن  از  استفاده  و سهولت  مثل سرعت  آن  کاربردی 
مانند  است  آن  به  مربوط  احساسی  یا  و  نرم  ویژگی های  به  مربوط 
فانتزی بودن، سرگرم کننده، نوآورانه و یا قابل اعتماد بودن آن هاست. 
برند  کننده های  تداعی  که  دادند  پیشنهاد   )1993( هر  و  فارگوهار 
شامل گروه محصول، وضعیت استفاده، ویژگی های محصول و مزایای 
مشتری است. اما با توجه به مطالعاتی که توسط محققین فعال در 
از  انجام شده است که کلر نیز یکی  حوزه ادراکی و روان شناختی 
اساتید به نام این حوزه می باشد، تصویر برند مجموعه ای از ادراکات 
و برداشت ها از برند است که توسط تداعی کننده های برند در ذهن 
اصلی  تداعی کننده ها در سه دسته  این  مشتری منعکس می شود، 
قرار می گیرند که شامل ویژگی ها، مزایا و نگرش های کلی نسبت به 
برند است )کلر، 1993(. ویژگی ها شامل ویژگی های توصیفی است 
مزیت  یا  سودمندی  می کند،  توصیف  را  خدمت  یا  و  محصول  که 
یا  به محصول  ارزش های شخصی است که مصرف کنندگان  شامل 
خدمت متصل می کنند و نگرش یا رویکرد نسبت به برند ارزیابی کلی 
مصرف کنندگان نسبت به برند است )ویلکی، 1986(. آکر )1991( 
برای  و هم  بازاریابان  برای  هم  برند  کننده های  تداعی  است  معتقد 
مصرف کنندگان از اهمیت زیادی برخوردار است. بازاریابان از تداعی 
کنندگان برند برای ایجاد تمایز، بهبود موقعیت برند و گسترش برند 
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استفاده می کنند تا بتوانند نگرشی مثبت و احساسی خوب در مصرف 
کننده نسبت به برند ایجاد کنند تا در نهایت مشتریان را برای استفاده 
از برندی خاص سوق دهند و مصرف کنندگان از تداعی کننده های 
در حافظه شان  اطلاعات  بازیابی  و  پردازش، سامان دهی  برای  برند 
استفاده می کنند تا به آن ها در تصمیم گیری خرید کمک کند. در 
حالت ایده آل در ذهن مصرف کننده برداشت و ادراک از تصویر برند 
دربرگیرنده هر سه نوع از این تداعی کننده ها می باشد. اما مشخص 
کردن و تعیین دقیق هر کدام از این تداعی کننده ها برای هر برند کار 
ساده ای نیست به طوری که هزینه و کار تحقیقاتی زیادی را می طلبد 
تصویر  ایجاد  کلر  دیدگاه  با  مطابق  )مینگ سی، 2004(. همچنین 
بتوانند  که  است  بازاریابي  برنامه های  نیازمند  برند  از  مثبت  ذهني 
در  برند  با  را  فرد  به  منحصر  و  نیرومند، مطلوب  کننده های  تداعي 
حافظه پیوند بزنند. تداعي کننده هایی که نیرومند، مطلوب و منحصر 
به فرد باشند، به طور حتم فعال ترند و به ایجاد تصویر ذهني از برند 
کلر، 2008،  اکاس 2002،  و  )کلر، 1993؛ گریس  کمک می کنند. 
تداعی  که  است  معتقد  کلر  واقع  در   .)1389 بطحایي،  از  نقل  به 
که  باشند  ضعیف  یا  قوی  می توانند  افراد  ذهن  در  برند  کننده های 
این موضوع به دلیل میزان اطلاعاتی است که برای مصرف کنندگان 
فراهم شده و در ذهنشان پردازش می شود. برای مدل سازی تداعي 
مدل حافظه ای  از  اغلب  کنندگان  در ذهن مصرف  برند  کننده های 
شبکه ای تداعی  کننده های ذهني  استفاده می شود که در آن حافظه 
ارتباطي  تشکیل شده است؛ رشته های  از گره ها  و رشته های  فرد 
ارتباطي نشان دهنده روابط )ضعیف یا قوي( و گره ها نشان دهنده 
)به عنوان  اشیا  و  برند(  تداعي کننده های  مثال:  )به عنوان  مفاهیم 
مثال برندها( می باشند )کلر، 2008، به نقل از بطحایي، 1389(. اما 
با توجه به مطالبی که گفته شد می توان نظریه کلر )1993( در مورد 
ابعاد تصویر برند را به عنوان کامل ترین نظریه در این زمینه دانست 
که تصویر برند را به سه بخش ویژگی ها، مزایا و نگرش تقسیم بندی 
اصلی  ویژگی  به سه  مفهوم  این  باز کردن  با  ادامه  در  کلر  می کند. 
این تداعی کننده ها می پردازد که شامل: مطلوبیت تداعی کننده های 
برند، قدرت تداعی کننده های برند و یگانگی تداعی کننده های برند 
است. سه بعد مهم در مورد تصویر برند وجود دارد که سبب پاسخ 
متفاوت مصرف کنندگان به محصولات متفاوت می شود. این سه بعد 
مطلوبیت، قدرت و منحصر به فرد بودن تداعی کننده های برند است. 
و مطلوب  قدرتمند  فرد،  به  تداعی کننده هایی که منحصر  واقع  در 
باشند برای موفقیت حیاتی هستند )پیتا و کاتانیس، 1995(. حال 
برای فهم بهتر موضوع هرکدام از این ویژگی ها را شرح داده می شود.

  مطلوبیت تداعی کننده های برند:
پیدا می کند.  مفهومی خاص  و  معنا  افراد،  نیاز  به  بسته  مطلوبیت   
وی  درونی  خواسته های  به  بسته  فرد  ذهن  در  مطلوبیت  واقع  در 
است  ممکن  باشد  مطلوب  برای کسی  که  و چیزی  می گیرد  شکل 
و  سازی  برند  در  نباشد.  برخوردار  خاصی  اهمیت  از  دیگران  برای 
مفاهیم مربوط به آن نیز بحث مطلوبیت جایگاه ویژه ای دارد. یعنی 
اساس  بر  اشیا  و  مفاهیم  دیگر  همانند  نیز  برند  کننده های  تداعی 
برنامه های  موفقیت  می شوند.  ارزیابی  دارند  که  مطلوبیتی  میزان 
بازاریابی برند نشان دهنده ی خلق تداعی کننده هایی مطلوب برای 
برند است )کلر، 1993(. در واقع با شناسایی درست نیازهای مصرف 
بازار  در  می توان  آن  با  مرتبط  کننده های  تداعی  ایجاد  و  کنندگان 
دارد  مزایایی  و  ویژگی ها  برند  کنندگان،  مصرف  نگاه  از  شد.  موفق 
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نتیجه سبب شکل  در  ارضا می کند  را  و خواسته هایشان  نیازها  که 
می شود  آن ها  ذهن  در  برند  به  نسبت  مثبتی  کلی  نگرش  گیری 
مطلوب  کننده ی  تداعی  یک  خلق  دیگر  عبارت  به   .)1993 )کلر، 
است  ممکن  البته  است.  نیستند مشکل  مهم  که  ویژگی هایی  برای 
مطلوب  مشتریان  از  بعضی  برای  برند،  مختلف  کننده های  تداعی 
کننده های  تداعی  تمام  ایجاد  یعنی  نباشد،  مهم  بعضی  برای  و 
مطلوب برای کل مصرف کنندگان در یک برند کاری دشوار است. 

قدرت تداعی کننده های برند: 
می توانند  برند  گره  به  اتصالشان  قدرت  به  توجه  با  کننده ها  تداعی 
تقسیم بندی شوند ) کلر، 1993(. این مفهوم بر اساس مدل حافظه ای 
شبکه ای تداعی  کننده های ذهني قابل توضیح است. به بیانی دیگر 
روابط  )گره ها(  باشند  تر  قوی  برند  کننده های  تداعی  هرچه  یعنی 
بین آن ها هم قوی تر است و آن ها راحت تر به یاد آورده می شوند. 
قدرت تداعی کننده ها بستگی به این دارد که چگونه اطلاعات وارد 
ذهن مصرف کننده می شود )کدگذاری( و چگونه به عنوان بخشی از 
تصویر برند در ذهن نگهداری می شود )ذخیره سازی( )کلر، 1993(.

قدرت هم شامل اندازه و کمیت پردازش اطلاعات دریافتی است و 
هم شامل کیفیت پردازش اطلاعات در هنگام دریافت آن هاست )کلر، 
1993(. در واقع نشان دهنده ی چگونگی فکر کردن درباره اطلاعات 
است. هنگامی که مصرف کننده در مورد اطلاعات مهم مربوط به یک 
خدمت یا محصول فکر می کند و آن ها در ذهن خود با دقت بررسی 
او شکل می گیرد.  قدرتمندتری در ذهن  تداعی کننده های  می کند 
هر چه تداعی کننده های ایجاد شده در ذهن مصرف کننده قوی تر 
باشند احتمال یادآوری برند و در نهایت استفاده از آن برند افزایش 
نیرومند  کننده های  تداعی  داشتن  بدون  دیگر،  بیانی  به  می یابد. 
خاطر به  سرعت  به  را  پدیده ای  حتی  یا  و  برند  نمی توان  ذهن   در 

آورد. برای افزایش قدرت برند مدیران باید بر روی تبلیغات سرمایه 
با  فروشی هایی  خرده  طریق  از  را  خود  محصولات  و  کنند  گذاری 
تصویر خوب در ذهن مردم توزیع کنند )بونگی یو، 2000(. در واقع 
با این کار برند آن ها در بازار شناخته شده تر و محبوب تر خواهد 
شد.  خواهد  آن  فروش  و  برند  ارزش  افزایش  سبب  خود  که  بود 

منحصر به فرد بودن تداعی کننده های برند:
 منحصر به فرد بودن یکی از ویژگی های مهم برای تداعی کننده های 
برند محسوب می شود. به طوری که هر برندی برای مطرح شدن و 
موفقیت در بازار و رسیدن به یک ارزش بالا در بین مصرف کنندگان 
نیاز به تداعی کننده هایی منحصر به فرد دارد. تداعی کننده های برند 
ممکن است با دیگر برندهای رقیب مشترک و یا متفاوت باشند، این 
تفاوت ها ممکن است با مقایسه مستقیم با رقبا و یا غیرمستقیم و از 
روی عملکرد برند در بازار شناسایی شود )کلر، 1993(. به طور مثال 
کننده های  تداعی  خودرو  سازنده  برند  یک  عنوان  به  بنز  مرسدس 
با  و  لوکس  خودرویی  عنوان  به  را  آن  که  دارد  فردی  به  منحصر 
دیگر  از طرف  است.  انداخته  جا  کنندگان  در ذهن مصرف  کیفیت 
ممکن است که برند به شکل مستقیم رقیبی نداشته باشد ولی به 
علت وجود تداعی کننده های مشترک با برندهای دیگری که به طور 
آن ها  با  مستقیم  غیر  رقابت  وارد  نمی کند،  رقابت  آن ها  با  مستقیم 
شود به بیانی دیگر این مشترکات سبب تعریف میدان رقابت با دیگر 
به طور  ناکاموتو، 1991(.  و  )مکینیز  محصولات و خدمات می شود 
تداعی  داشتن  علت  به  هواپیمایی  شرکت  یک  است  ممکن  مثال 
کننده های مشترک با شرکت حمل و نقل ریلی و یا اتوبوسرانی، با 
آن ها به رقابت بپردازد. یکی دیگر از مسائل پیش روی بازاریابان این 

است که هرچه تعداد رقبا در یک بخش افزایش می یابد، تشخیص 
واقع  در  می شود،  مشکل  بسیار  فرد  به  منحصر  کننده های  تداعی 
برندهای  میان  در  برند  تصویر  رقبا سبب کمرنگ شدن  زیاد  تعداد 
است  معتقد   )1991( کلر  کاتانیس، 1995(.  و  )پیتا  می شود  دیگر 
سود  کاهش  سبب  دیگر  برندهای  با  مشترک  زمینه های  در  رقابت 
و گیج شدن مصرف کننده می شود. کلر )1987( و بروک و اسرال 
دسته  یک  در  که  رقیبی  برندهای  تعداد  که  دادند  نشان   )1988(
توسط  برند  آوردن  یاد  به  توانایی  می تواند  می کنند  تبلیغ  محصول 
قرار  تأثیر  تحت  وی  حافظه  در  مداخله  خاطر  به  را  کننده  مصرف 
مدیران  و  بازاریابان  روی  پیش  اصلی  چالش  دلیل  همین  به  دهد. 
شاخصی  آیتم های  انتخاب  خدمات،  و  محصولات  سازی  برند  برای 
فرد  به  منحصر  کننده هایی  تداعی  ایجاد  که سبب  است  برند  برای 
برندهای  از میان  را  برند  یاد آوردن  به  برند می شود و فرآیند  برای 
اهداف  از  یکی  که  گفت  می توان  نهایت  در  می دهد.  بهبود  رقیب 
داشتن  خدمات،  و  محصولات  سازمان ها،  برای  برندسازی  اصلی 
و  مطلوب  قدرتمند،  همزمان،  طور  به  که  است  کننده هایی  تداعی 
منحصر به فرد است. برندهای قدرتمند، تداعی کننده هایی قدرتمند، 
مطلوب و منحصر به فردی از خود در ذهن مشتریان ایجاد کرده اند. 

جدول 2- ابعاد معرفی شده برای تصویر برند از سوی محققین مختلف:   

اجزای تصویر برندنام پژوهشگر
تصویر برند مجموعه تاثیراتی است که مشتری از منابع هرزوگ (1963)

زیادی دریافت می کند.
دانفی و برنشتاین 

(1966)
تصویر برند شامل موضوع برند، تصویر مطابق با برند و 

ارزیابی خالص برند.
تصویر برند یک مفهوم انتزاعی می باشد که شامل تأثیراتی گنش (1978)

از ترفیع ها، شهرت و ارزیابی محصول است که از گذشته 
شکل گرفته است.

تصویر برند تشکیل شده است از مخلوطی از واقعیت های لوی (1978)
فیزیکی محصول، اعتقادات، گرایش ها و احساس هایی که 

به آن متصل هستند.
ویژگی های محصول، مزایا، پیامدهای استفاده از برند و پلامر (1985)

شخصیت برند.
تصویر کمپانی، تصویر محصول و تصویر استفاده کننده از بیل (1992)

محصول.
تصویر برند شامل تداعی کننده هایی است که در سه دسته کلر (1993)

اصلی قرار می گیرند: ویژگی ها، مزایا و نگرش های کلی 
نسبت به برند.

این تداعی کننده ها دارای ویژگی های دیگری نیز هستند. 
سه ویژگی مهم این تداعی کننده ها شامل:

قدرت، مطلوبیت و منحصر به فرد بودن آن هاست که سبب 
متمایز ساختن برندها از همدیگر می شود.

تصویر برند از تداعی کننده های برند تشکیل شده است فارگوهار و هر (1993)
که شامل گروه محصول، وضعیت استفاده، ویژگی های 

محصول و مزایای مشتری است.
تصویر برند شامل تداعی کننده هایی مثل ویژگی های آکر (1994)

محصول، عوامل نامشهود (کیفیت ادراکی، رهبری 
تکنولوژیکی و...)، منافعی که برای مشتری ایجاد می کند، 

قیمت نسبی، استفاده، انواع مختلف مصرف کننده یا 
مشتری، استفاده از شخصیتی شناخته شده به عنوان 

مجری تبلیغاتی، سبک زندگی، شخصیت برند، کلاس 
محصول، محصولات رقبا و کشور سازنده می باشد.
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شامل ارزش درک شده توسط مشتری، شخصیت و آکر و آلوارز (1995)
سازمان

گارسیا رودریگز و 
برگانتینوس (2001)

شمال مزایای که محصول ارائه می دهد، بسته بندی، کانال 
توزیع، ارتباطات، اسم برند، نماد و شعار مربوط به برند.

اوا مارتینز و دیگران 
(2003)

تصویر تداعی کننده هایی که تصویر برند را می سازند شامل 
جنبه های مشهود یا نامشهود، ذاتی یا بیرونی می باشند و 

نتیجه ی محرک های بیرونی و درونی برای هر فرد بسته به 
تجربه ی وی از برند هستند.

آتیلگان، آکینسي، 
آکسوي و کاي نک 

(2009)

تصویر برند تشکیل شده است از تداعی کننده های برند.

 روش های اندازه گیری تصویر برند
پس از بحث های صورت گرفته در بخش های گذشته در مورد تصویر 
در  موجود  تنوع  به  توجه  با  و  آن،  دهنده ی  تشکیل  عناصر  و  برند 
تعاریف و عناصر تشکیل دهنده ی تصویر برند که توسط محققین این 
حوزه ارائه شده است، می توان انتظار داشت روش های اندازه گیری 
تصویر برند نیز به همین اندازه دارای تنوع بوده و روش استانداردی 
برای اندازه گیری این مفهوم وجود نداشته باشد. اما در چند دهه ای 
که از عمر این مفهوم می گذرد تلاش های زیادی برای ابداع روش های 
اندازه گیری استاندارد برای آن انجام شده است که حاصل آن ایجاد 
چند روش و ابزار مناسب برای اندازه گیری این مفهوم می باشد. مینگ 
برند  ابعادی تصویر  با عنوان شناسایی  هیچ )2001( در مقاله خود 
و اندازه گیری درجه جهانی شدن برند می گوید سه گام برای اندازه 
گیری منسجم تصویر برای هر برند ضروری است؛ اول تهیه ستون 
امتیازدهی برای هر یک از ابعاد تصویر برند در هر کشور )کشورهایی 
که برند در آن ها فعال است(، کشورها در هر سطر و تداعی کننده ها 
و یا شاخص ها در هر ستون قرار می گیرند. این امتیاز موقعیت نسبی 
اندازه گیری  نشان می دهد. سپس  تصویر  ابعاد  برابر  در  را  کشورها 
متولد  آنجا  از  برند  که  اصلی  بین کشور  امتیازات ستون ها  اختلاف 
شده و هر کدام از کشورهای خارجی که برند در آنجا حضور دارد و 
در ادامه جمع کردن این اختلاف ها در تمام شاخص هایی که برای 
نشان  نهایی  امتیازات  است.  استفاده شده  برند  تصویر  گیری  اندازه 
از  کنندگان  مصرف  بینش  و  درک  بین  عددی  اختلاف  دهنده ی 
تصویر برند در بازار مبدأ و بازار خارجی را نشان می دهد. در نهایت 
امتیازات مرحله دوم که نشان دهنده ی بازارهای بین المللی برند است 
با هم جمع شده که نشان دهنده این است که برند به چه میزان در 
بازارهای جهانی نفوذ کرده است، در واقع هر قدر این عدد کوچک تر 
جهانی  بازارهای  در  برند  بیشتر  نفوذ  میزان  دهنده ی  نشان  باشد 
باید  چگونه  اینکه  اول  می شود،  مطرح  مهم  سوال  دو  حال  است. 
شاخص ها و آیتم های مناسب برای اندازه گیری تصویر برند را پیدا 
کرد؟ )ابعاد سازنده تصویر برند( و سپس اینکه از چه روشی )کمی یا 
کیفی( برای اندازه گیری این آیتم ها و شاخص ها باید استفاده کرد؟

جستجوی  در  عنوان  با  خود  مقاله  در   )1990( زینخان  و  دوبنی 
برند  که  روش هایی  در  توجهی  قابل  تنوع  می گویند  برند  تصویر 
تصویری  محققین  از  بعضی  دارد.  وجود  می شود  ارزیابی  آن  توسط 
از ابعاد فردی برند را اندازه گرفتند )پولمن و مود، 1973( در حالی 
)دولیچ،  گرفته اند  اندازه  را  برند  تصویر  از  بعد  تنها یک  دیگران  که 
1969(. برای اندازه گیری تصویر برند نیاز به مقیاس هایی برای هر 
دسته از محصولات داریم )دوبنی و زینخان، 1990(. به طور مثال 
آنچه به عنوان مقیاس برای اندازه گیری تصویر برند یک خودروساز 

تلفن  کننده ی  تولید  یک شرکت  های  مقیاس  با  می شوند  استفاده 
همراه متفاوت است. اما در بعضی موارد حتی دو برندی که در یک 
مشترکی  مقیاس  هیچ  است  ممکن  می کنند  کار  محصول  دسته 
برای اندازه گیری تصویر برند خود نداشته باشند، به عنوان مثال دو 
خودروساز که یکی در زمینه خودروهای لوکس کار می کند و دیگری 
برای  نیز  اوقات  گاهی  می سازد.  ارزان  و  مصرف  کم  خودروهایی 
پیدا کردن شاخص های لازم برای اندازه گیری تصویر برند به جای 
استفاده از دسته بندی محصول از روش های دیگری همچون طراحی 
شاخص برای رقبایی که در یک بخش از بازار فعالیت می کنند )لا و 
لمب، 2000( و یا طراحی شاخص برای برندی خاص مورد استفاده 
قرار می گیرد )آلبا و دیگران، 1994(.  اوا مارتینز )2004( در مقاله 
برند،  تصویر  روی  بر  برند  توسعه  استراتژی  تأثیرات  عنوان  با  خود 
شکل  به  ولی  متفاوت  روش  دو  از  برند  تصویر  گیری  اندازه  برای 
عمومی  تصویر  ابتدا  کار  این  برای  او  است،  کرده  استفاده  همزمان 
شده  داده  پیشنهاد  آکر  توسط  که  آیتم هایی  از  استفاده  با  را  برند 
است، با کمک طیف لیکرت1 اندازه گرفته، در واقع آیتم هایی را که 
برند  بوده است حذف کرده است، سپس تصویر  وابسته  به سازمان 
محصول  مورد  در  که  احساساتی  و  ویژگی ها  کمک  با  را  محصول 
توانسته  نتایج  با ترکیب  نهایت  اندازه گرفته است، در  وجود داشته 
کند. گیری  اندازه  نظر خود  مورد  مورد محصول  در  را  برند  تصویر 

چارلز دنیس و دیگران )2000( در مقاله خود با عنوان اندازه گیری 
تصویر برند مطالعه ی موردی: مراکز خرید، برای اندازه گیری تصویر 
برند از سه روش کمی مانند پرسشنامه، کیفی مانند گروه کانون2 و 
و  استفاده کرده اند  یافته  نیمه ساختار  پرسشنامه  مانند  شبه کیفی 
سازه های خود را برای اندازه گیری تصویر برند مراکز خرید با کمک 
تاکنون  تحقیقاتی که  مطالعه  با  البته  اندازه گرفتند.  این سه روش 
انجام شده است می توان به این نتیجه رسید که میزان تحقیقاتی که 
از روش های کمی برای اندازه گیری تصویر برند استفاده کرده اند به 
مراتب بیشتر از تحقیقاتی است که از روش های کیفی برای این کار 
استفاده کرده اند. این در حالی است که روش های کیفی مورد تحسین 
محققین قرار گرفته  است زیرا به علت نمایان سازی احساسات )در 
هنگام جمع آوری اطلاعات از پاسخ دهندگان( موجب پدیدار شدن 
اجزای تصویر برند می شوند، از طرف دیگر این روش ها به علت سخت 
بودن مدیریت اطلاعات و مطالعه رفتار آماری پاسخ دهندگان مورد 
بیشتر  کمی  روش های  نیز  دلیل  همین  به  و  گرفته اند  قرار  انتقاد 
انتخاب می شوند )دوبنی و زینخان، 1990(. البته این که کدام روش 
دقیق تر است، در چه شرایطی باید از چه روشی استفاده کرد و یا 
به دست  روش  دو  از  که  میان جواب هایی  تفاوت  میزان  اینکه چه 
می آید، وجود دارد، سؤالاتی هستند که هنوز پاسخ صریح و روشنی 
شود.  انجام  زمینه  این  در  بیشتری  تحقیقات  بایست  می  و  ندارند 

بحث و نتیجه گیری
پس از مرور کلی مطالبی که در این مقاله شرح آن گذشت می توان 
بر اهمیت تصویر برند هم برای مدیران شرکت ها و سازمان ها و هم 
برای مصرف کنندگان پی برد. در این مقاله سعی شد تا دید خوبی 
و  آن  دهنده ی  تشکیل  اجزای  آن،  اهمیت  برند،  تصویر  به  نسبت 
روش های اندازه گیری آن داده شود تا به کمک آن مدیران بهتر با 
این مفهوم آشنا شده و آن را عمیق تر درک کنند. در واقع ساختن 
تصویر برند موجب می شود تا مشتریان و مصرف کنندگان بدانند که 
برند به عنوان یک محصول، خدمت و یا یک سازمان چه کاری برای 

1Likert
2Focus group
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آن ها انجام می دهد و این خود یکی از اهداف اساسی مدیران و به 
خصوص مدیران بازاریابی به شمار می رود. ابعاد مختلف تصویر برند 
نشان دهنده ی اقدامات متفاوتی است که مدیران انجام می دهند تا 
بتوانند تصویر برند خود را ایجاد کرده، حفظ کنند و در نهایت آن 
انتزاعی که در  به عنوان یک مفهوم  برند  را گسترش دهند. تصویر 
اعماق ذهن مشتری جای می گیرد جدای از آنکه تعاریف متعددی 
برای آن ذکر شده است و محققین مختلف اجزای متفاوتی برای آن 
ذکر کرده اند، اهمیت زیادی هم در مطالعه رفتار مصرف کننده و هم 
در جایگاه و نقشی که برند در بازار ایفا می کند، دارد؛ و با توجه به 
این اهمیت، هنوز جای کار زیادی را چه از نظر پیدا کردن اجزای 
تر  دقیق  بهتر،  روش های  ایجاد  و  ابداع  نظر  از  چه  و  آن  سازنده ی 
توان  می  دیگر  بیان  به  می طلبد.  آن،  گیری  اندازه  برای  تر  موثر  و 
خلق  گردشگر  ذهن  در  مقصد  از  تصویری  مقصد  برندسازی  گفت 
می کند و اهرم اصلی ملاحظات و معیار های گردشگر برای تصمیم 
ایران  به ویژه در  این کار   .)2003 ، گیری است)کاپلانیدو و وگت1 
های  جاذبه  از  برخورداری  لحاظ  از  آن  خاص  شرایط  علت  به  که 
ضروری  دارد،  گفتن  برای  زیادی  حرف  دنیا  در  فراوان  گردشگری 
و  گسترده  بازاری  ایران  گفت  توان  می  واقع  در  رسد.  می  نظر  به 
می تواند  که  می آید  حساب  به  گردشگری  حوزه  در  نخورده  دست 
این  از  را  برندسازی جاذبه های گردشگری خود درآمد هنگفتی  با 
اعم  را  زیادی  تواند گردشگران  می  بازار  این  کند.  نصیب خود  راه، 
دهد. قرار  خود  مناسب  عملکرد  تاثیر  تحت  خارجی  و  داخلی  از 

در  را  زیر  موارد  می توان  تاکنون  شده  گفته  موارد  به  توجه  با  اما 
: زینخان،1990(  و  )دوبنی  کرد  خلاصه  برند  تصویر  مورد 
1- تصویر برند یک فرایند است که توسط مصرف کننده شناسایي 

 می شود.
2- تصویر برند یک فرایند گسترده استنباطي و موضوعي است که 
بر اساس ادراک و تفسیر مصرف کننده شکل می گیرد و از طریق 

 تصورات منطقي و یا احساسي ادامه می یابد. 
3- تصویر برند یک عامل ذاتي است که در فرایندهای فیزیکي، 

تکنیکي و عملکردي توسط عملیات مناسب بازاریابي شکل 
 می گیرد.  

4- در جایي که تصویر برند نقش موثري دارد، درک واقعیت و 
 ماهیت های مربوط به آن، مهم تر از خود واقعیت است.
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