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  چكيده

باشد. اين تحقيق از لحاظ هدف كاربردي و از لحاظ بانكداري مي صنعت در شهرت و ذهني تصوير بر شركت لوگوي هدف اصلي اين تحقيق بررسي تاثير
ده آن، قبل از استفاده سنجيروايي و پايايي ، پرسشنامه بود كه بزار اصلي براي جمع آوري اطلاعاتپيمايشي است. ا –شيوه جمع آوري اطلاعات توصيفي 

 اسارگادپ پارسيان، بانك سه خصوصي هايبانك ميان در سطح تهران بودند كه از هاي دولتي و خصوي. جامعه آماري در اين تحقيق كليه مشتريان بانكشد
. تصادفي بين مشتريان توزيع گرديد –ها به صورت طبقه اي شدند و پرسشنامه انتخاب صادرات و ملت ملي، بانك سه دولتي، هاي بانك ميان از و سامان و

بليغات، ت به نسبت نگرش بهبود بر سازمان لوگوي تجزيه و تحليل قرار گرفتند و نتايج نشان داد مورد AMOS جمع آوري شده به كمك نرم افزارداده هاي 
 از ذهني تصوير بهبود بر تشخيص تبليغات، شناخت قبلي و قابليت به نسبت تشخيص تاثيرگذار است. همچنين نگرش قابليت قبلي و بهبود شناخت بهبود

  شده تاثير مثبت و معناداري دارد. ادراك سازماني شهرت بر شركت از ذهني تصويرشركت تاثير معناداري دارد و در نهايت 

  بانكداري صنعت - شهرت - ذهني تصوير - شركت لوگوي :هاي اصليواژه

 مقدمه-1

جهان امروز، بيش از پيش بصري شده است و تابع مولفه هاي زيبايي 
شناختي بصري مي باشد. همين امر سبب شده تا لوگو و هر مولفه بصري 

ها، نقش مهمي در برقراري ارتباط با مشتريان داشته باشد و بتواند از شركت
. به همين ]16[به شكلي مستقل از پيام ها و متن ها، معاني را منتقل سازد 

هاي مختلف مبالغ قابل توجهي را در اين زمينه صرف مي خاطر، سازمان
چرا د كننكنند و تحقيقات زيادي به منظور طراحي لوگو مناسب، هزينه مي

تواند هويت بخش سازمان باشد و تصوير ذهني خوبي دانند لوگو ميكه مي
لوگوي خوب همچنين مي  ].12[ از شركت در ذهن مخاطبان ايجاد كند

تواند سطح حرفه اي بودن سازمان را منعكس سازد و پيام هاي سازماني 
مثلا رسالت سازمان را انتقال دهد. نتايج تحقيقات مختلف نشان مي دهد 
كه بسياري از مشتريان، به ويژه در زمان خريد يك برند جديد، به لوگو و 
مولفه هاي بصري آن دقت مي كنند و اين مولفه ها، به شكل معناداري بر 

. محققان ديگر نيز از لوگو به عنوان ]14[تصميم خريد مشتريان موثر است 
يژه ت آن به ويكي از اولين پيام رسان ها براي مشتريان نام مي برند و اهمي

با اين حال، تاكنون كمتر به بررسي در ايجاد مزيت رقابتي، مطرح مي كنند. 
نقش لوگو بر رفتار مشتريان پرداخته شده است. به ويژه در كشور و در 
  ميان سازمان هاي ايراني كه اطلاعات اندكي در خصوص تاثيرگذاري لوگو 
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د دارد. اين مساله به ويژه بر عملكرد برند و ديگر شاخص هاي بازاريابي وجو

در صنعت بانكداري از اهميت دو چندان برخوردار است. صنعت بانكداري 
در كشور از جمله صنايع رقابتي بوده و شاهد فعاليت تعداد زيادي از رقبا 
در اين صنعت هستيم. به ويژه در دو دهه اخير كه با ورود بخش خصوصي، 

 همين افزايش رقابت، سبب شده فضاي رقابتي در اين صنعت تشديد شده و
ها به بازنگري كامل در مورد مولفه هاي هويت بصري برند تا برخي از بانك

ها خود اقدام كنند و شاهد تغيير لوگو يا ارتقاي آن، از سوي بسياري از بانك
ه ، بتحقيقات زيادي در خصوص نتايج آن ايم. با اين حال،در كشور بوده

حقيق تلاش مي شود تا بيشتر به بررسي نقش لوگو انجام نرسيده و در اين ت
  هاي ذهني و رفتاري مشتريان پرداخته شود. بر برخي مولفه

  نظري تحقيق ادبيات -2

) برند را به عنوان يك لوگو يا اسم يا حتي بسته اي كه 1991( 1آكر
محصولات و خدمات را از ديگر محصولات و خدمات متمايز مي كند، تشريح 

. لوگو مي تواند به عنوان جزيي از برند، به صورت يك نماد ]11[ مي كند
گرافيكي يا تصويري تعريف شود كه ذهن را به آن چه مرتبط با برند مورد 

دهد. لوگو جزيي كليدي از هويت برند به حساب مي نظر است ارتباط مي
 شود. از منظر ديگر،آيد به طوري كه باعث بازشناسي سريع يك برند مي
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هويت يك شركت، به طور استراتژيك در تمايز آن بيان داشت كه توان مي
و كمك به ايجاد وفاداري مشتري است. برخي عناصري كه به ايجاد اين 

ها، محصولات، پوشش كمك مي كنند عبارتند از ساختمان وفاداري
كاركنان و لوگوي شركت؛ كه از آن ها به عنوان هويت بصري شركت نام 

ميان لوگوي شركت نيز عناصر متنوعي از جمله شكل،  برده مي شود. از اين
تصوير، سبك و اندازه و هم چنين رنگ ها را در خود دارد و به عنوان امضاي 
سازمان به كار گرفته مي شود. در واقع كلمه لوگو به تنوعي از نگاره ها و 
نشانه ها، حروف و ... اشاره دارد؛ از نگاه نمادشناسي، لوگوها به عنوان 

تي از سيستم علايم شركت براي برقراري ارتباط با حضار دروني و قسم
كه هاي برندبوك مي باشد لوگو از جمله مولفه ].13[رود بيروني به كار مي

سازي و تداعي مفاهيم براي مشتريان ايفا اهميت زيادي به ويژه در تصوير
خاب انت مي نمايد. در مورد برخي برندها مانند اپل، موفقيت زيادي به واسطه

صولات آنها را به صحيح لوگو حاصل شده است و بسياري از مشتريان، مح
شناسند و از ديگر محصولات، تمييز مي دهند. حتي علاقه واسطه لوگو، مي

هاي مختلف منقش به اين لوگو، در به لوگو اين برند سبب شده تا لباس
 محبوبيت سراسر جهان به فروش برسد. اين موضوع، اهميت لوگو در ايجاد

براي يك برند و محصولات آن را به خوبي تداعي مي كند. همچنين اذعان 
شده است كه لوگو، مزيت هاي ديگري براي سازمان ها به همراه دارد. به 
عنوان مثال، ادراك مشتريان از منحصر به فرد بودن تا حد زيادي به لوگو 

واند به واسطه همچنين تمايز از رقبا مي ت ].12[و نقش آن بستگي دارد 
تمايز لوگو؛ در سطح بهتري صورت گيرد و بسياري از مشتريان، محصول را 

شناسند و از نمونه هاي مشابه رقبا تمييز با مولفه هاي بصري مانند لوگو مي
نمايند اهميت لوگوهاي قدرتمند را مشخص مي )2008( هاينس .مي دهند

. يك تصوير به طور ]13[ انديشندمردم به صورت تصويري مي«گويد: و مي
واقعي ارزشي معادل ميليون ها كلمه دارد و برندهاي عالي، نشان ها و 
نمادهاي خوانا و قابل شناسايي دارند؛ مانند نايكي يا اپل كه داراي تصوير 

 . جالب است»كنندبا مشتري ارتباط برقرار ميساده قدرتمندي هستند و 
جسته ترين جزء برند براي مشتري كه از ميان اجزاي نمادين برند، لوگو بر

شركت در هر سال، يكي لوگويش  50است. تعجب برانگيز نيست كه از هر 
را طراحي مجدد مي كند، گرچه اين كار مستلزم هزينه هاي قابل توجهي 

  است. 
اگرچه محققان زيادي، بر اهميت و تاثيرگذاري لوگو تاكيد كرده اند؛ اما 

ات زيادي در اين خصوص به انجام نرسيده واقعيت اين است كه هنوز تحقيق
دي ه برند، بسته بناست. در واقع، مولفه هاي ديگر بازاريابي مانند ارزش ويژ

؛ در سطح وسيعي مورد توجه قرار گرفته است اما لوگو يا و كيفيت محصول
ديگر مولفه هاي بصري، كمتر مورد توجه قرار گرفته است. همين امر سبب 

، هاي مختلف عملكردياثيرات احتمالي لوگو بر شاخصاز تشده تا بسياري 
اران ي و همكمحققاني نظير فرود ناديده گرفته شود و يا شناسايي نگردد. 

بيان مي كنند كه لوگو مي تواند تصوير ذهني مشتريان از برند را تغيير 
از نظر اين محققان، هر  ].12[ دهد و به افزايش شهرت سازماني منجر شود

هني بهتري به واسطه لوگو در ذهن مشتريان، شكل بگيرد؛ آنها چه تصوير ذ
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سابقه و شهرت سازمان را در سطح بالاتري ادراك مي كنند و يا تصور مي 
ه ويژه اين حال، هنوز ب باكنند كه قبلا تصوير يا نماد لوگو را قبلا ديده اند. 

توان مين ر اين زمينه به انجام نرسيده است و تحقيقات زيادي د در كشور،
  با قاطعيت در اين خصوص نظر داد. 

  لوگو و نگرش نسبت به تبليغات-2-1
) بيان مي كنند كه لوگو بر نگرش بينندگان به 1990( 1بيل و بريجواتر

 به هكنند مصرف نگرش بر تواند مي و همچنين لوگو تبليغات موثر است
كنند اذعان مي. ديگر محققان ]16[ باشد داشته مستقيم تاثير استفاده قصد

ودن آن، در زمان پخش كه لوگو همانند امضاي شركت است و حرفه اي ب
 .تواند نگرش مثبت يا منفي در ذهن مخاطبان ايجاد نمايدتبليغات، مي

 قع شود و در عينطور كلي، لوگو مي تواند در جلب نظر مخاطبان موثر وابه
بر طبق برخي  ].12[حال، پيام هاي مثبتي به مخاطبان منتقل سازد 

تحقيقات انجام شده، مخاطبين به تبليغاتي كه لوگوي آنها را دوست 
 دهديم نشان ها بررسي و همچنين نتايج داشتند، توجه بيشتري داشتند

 قيتموف كه دارند، گرايش لوگويي سمت به بيشتر كنندگان، مصرف كه
رد به همين خاطر به عنوان اولين فرضيه در مو .]11[ باشد كرده كسب

  شود:بانك هاي ايراني، نقش لوگو بر بهبود نگرش به تبليغات مطرح مي
 لوگوي سازمان، به شكل معناداري بر بهبود نگرش نسبت : 1 فرضيه

  به تبليغات موثر است.
  2لوگو و بهبود آشناييت ادراك شده-2-2

ت ادراك شده به اين موضوع اشاره دارد كه خدمات و محصولات يك يآشناي
شركت و حتي نام شركت تا چه اندازه براي فرد، آشنا و ملموس است و با 

اين احساس براي مخاطبين تداعي مي شود كه محصولات شنيدن نام آن، 
به نظر محققاني نظير  .]10[ و خدمات شركت مورد نظر را مي شناسند

، آشناييت ادراك شده تا حد زيادي به لوگو بستگي )1998( 3درزملوار و سان
اين احساس را در مشتريان ايجاد نمايد كه با شركت دارد. لوگو مي تواند 

هاست كه از محصولات و زديكي نمايند و تصور كنند كه سالاحساس ن
در واقع اذعان شده است كه لوگو . خدمات اين شركت استفاده مي كنند

به عنوان يك مولفه موثر در ايجاد احساس مشترك با مخاطبين، مي تواند 
مورد توجه قرار گيرد و از آن، به عنوان ابزاري براي نزديكي بيشتر با 
مشتريان و مخاطبين بهره جست. از اين رو فرضيه بعدي در مورد بانك 

  هاي ايراني به اين موضوع اختصاص يافته است كه :
 به شكل معناداري بر بهبود آشنايت لوگوي سازمان، : دوم فرضيه

 ادراك شده موثر است.
قابليت تشخيص به اين موضوع اشاره دارد  و و بهبود قابليت تشخيصلوگ

كه خدمات و محصولات يك شركت و حتي نام شركت تا چه اندازه براي 
فرد، قابل بازشناسي سريع است و با شنيدن نام آن، خدمات و محصولات 

 براي تواند مي لوگو اثر درك رقابتي، بازار يك ر. دآن تداعي مي شود
محققاني نظير هندرسون و ]. 11[ شود تلقي مهم بسيار شركت موفقيت
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) معتقدد كه لوگو مي تواند تمام خاطرات و ادراك و حتي 1998( 1كت
ذهنيت مخاطب در مورد يك برند و محصول را به يكديگر پيوند دهد و فرد 

 راز عناص و لوگو با ديدن لوگو، تمام ويژگي هاي مورد نظر را تداعي نمايد
. در واقع ]8[دارد  شركت شهرت بر مستقيمي تاثير كه است شركت مهم
ان شده است كه لوگو مي تواند به عنوان يك مولفه موثر در تداعي اذع

محصول و برند عمل نمايد و بازشناسي اطلاعات مشتريان با ديدن لوگو، 
تقويت مي شود. از اين رو فرضيه سوم به بررسي اين موضوع در ميان بانك 

  هاي ايراني اختصاص يافته است:
 معناداري بر بهبود قابليت تشخيص لوگوي سازمان، به شكل : فرضيه سوم

  موثر است.
  تصوير ذهني برند-3-2

اگرچه تصوير ذهني از برند به طور گسترده و به شيوه هاي مختلف تعريف 
و مورد استفاده قرار گرفته است اما توافق كلي بر سر تعريف تصوير ذهني 

 كننده در مورد يك برنداز برند به عنوان ادراك و احساسات كلي مصرف 
 زا مثبت ذهني تصوير ايجاد شناخت بازاريابي، آغاز نقطه .]7[مطرح است 

 اناتهيج از برگرفته زيادي حد تا شخص هر رفتار و باشد مي شركت و برند
ايجاد تصوير ذهني يكي از ابزار ضروري براي جذب و  ].5باشد [ مي وي

مهم  هايي ديگر تصوير سازمان يكي از جنبهحفظ مشتريان است. به بيان
در ارزيابي كلي كيفيت كالا و خدمات مي باشد و به عنوان ادراكي كه 

 عنوانبه سازماني تصوير. ]12[مشتريان از سازمان دارند؛ تعريف مي شود 
 يك .دهدمي قرار تأثير تحت را سازمان عمليات از مشتري ادراكات فيلتري،
 بارتعبه. است ضعيف خدمات مقابل در سپري مثبت بسيار ذهني تصوير
 شتهدا سازمان درباره مثبت بسيار ذهني تصوير يك مشتريان اگر ديگر،
به طور كلي، تصوير  .]1[بود  نخواهد مهلك بد، تجربه يك احتمال به باشند،

ويژگي ) الف :ارتند ازگيرد كه عببرند تحت تاثير سه مولفه شكل مي ذهني از
شكل و ويژگي هاي غير  ها (ويژگي هاي مرتبط با محصول از قبيل اجزا و

محصول از قبيل قيمت، تصور از مصرف كننده، تصور از موقعيت  همرتبط ب
مزايا (مزاياي كاركردي، ب)  مصرف، احساسات، تجربيات و شخصيت)؛

فرودي . ]17[ نگرش (ارزيابي كلي)ج)  مزاياي سمبليك و مزاياي تجربي)؛
ه هبود نگرش نسبت بكنند كه لوگو از طريق ب) بيان مي2014و همكاران (

تبليغات، آشناييت ادراك شده و قابليت تشخيص؛ مي تواند بر بهبود تصوير 
بود سه مولفه تصوير ذهني ذهني از برند موثر باشد و اين كار از طريق به

ي م، بهبود نگرش نسبت به تبليغات . به عبارت ديگر]12[ پذيردصورت مي
ي محصول را ارتقا بخشد و از اين ها و مزاياتواند ادراك مخاطبين از ويژگي

طريق، تصوير ذهني از برند بهبود يابد. همچنين آشناييت ادراك شده و 
ت ، موثر اسكلي و درك مخاطب از مزاياي برند قابليت تشخيص بر نگرش

و از اين طريق بر بهبود تصوير ذهني از برند تاثيرگذار خواهد بود. بنابراين 
نقش اين مولفه ها بر بهبود تصوير ذهني  فرضيه چهارم تا ششم به بررسي

  برند خواهد پرداخت:
  فرضيه چهارم: نگرش نسبت به تبليغات، به شكل معناداري بر

  بهبود تصوير ذهني از شركت موثر است.
                                                            

1 Henderson & Cote 
2 Fombrun & Van Riel 

  فرضيه پنجم : شناخت قبلي، به شكل معناداري بر بهبود تصوير
  ذهني از شركت موثر است.

 معناداري بر بهبود  فرضيه ششم: قابليت تشخيص، به شكل
  تصوير ذهني از شركت موثر است.

  شهرت سازمان-2-4
شهرت، نوعي دارايي نامشهود و از مهم ترين و حياتي ترين عناصر براي 
بقاي يك سازمان است؛ از اين رو به عنوان معيار رقابتي و تمايز تعريف شده 

توانايي ) شهرت، نشان دهنده 2004( 2است. از ديدگاه فامبران و وان ريل
 شهرت فردي، سطوح و در سازمان در برآورده كردن انتظارات ذينفعان است

 با مقايسه در ايجادشده مطلوبيت و سازمان از فردي ادراك نشانگر
 يحيات نقشي شهرت،. است آينده اندازچشم و شركت گذشته هايفعاليت

 3كارپنتر وكراز ].4[ كندمي ايفا خريد فرايند و كنندهمصرف رفتار در
دارد كه شهرت سازماني يك مفهوم چند وجهي است كه ) بيان مي2010(

ها، پيشينه، تاريخ و ماموريت شامل مجموعه اي از باورها در مورد ظرفيت
سازمان است كه در شبكه اي از مخاطبان متعدد نهفته شده است. شهرت، 

ن خارجي را ممكن است ارتباط ميان سازمان هاي مشابه و با مخاطبا
تسهيل كند. سازماني با شهرت بالاتر، قدرت بالقوه بيشتري براي رهبري 

شهرت مترادف اعتبار و آوازه است و اشاره به  ].9[در حوزه خود را داراست 
آن چه به طور كلي گفته مي شود، دارد؛ يا باورها درباره توانايي كسي يا 

، از كارهاي گذشته و چيزي است. شهرت، تصاوير ادراكي ذينفعان كليدي
فعاليت هاي آينده شركت و هم چنين درخواست كلي اين ذي نفعان از 

شهرت از منظر ديگر،  .]2[ شركت در مقايسه با شركت هاي رقيب است
نوعي ارزيابي است كه مشتريان درباره يك سازمان انجام مي دهند. شهرت 
ها به طور گسترده به عنوان يك سرمايه ارزشمند نامحسوس تشخيص داده 

 ده،ش ادراك ارزش برند، تصوير بر مثبتي تأثير قوي، شهرت .]3[مي شوند 
  .]6[ گذاردمي رضايت بر درنهايت، و مشتري وفاداري

اند توي كنند كه تصوير ذهني از برند مي) بيان م2014مكاران (فرودي و ه
. در واقع، مشتريان ]12[ بر ادراك مشتريان از شهرت سازماني موثر باشد

معمولا آن دسته از شركت ها و برندهايي كه تصوير بهتري از آنها دارند را 
ن رو تلاش اياز معمولا با پيشينه و سابقه بالاتر و موفق تر ارزيابي مي كنند. 

هبود تواند به بتريان نسبت به مزاياي يك برند ميبراي بهبود نگرش مش
شهرت سازمان نيز منجر شود و اين موضوع از اهميت بالايي برخوردار است. 
به ويژه براي بانك هايي كه سابقه كمتري دارند و به تازگي وارد عرصه 

ورد راين فرضيه آخر كه مرقابت شده اند؛ مي تواند امتياز بزرگي باشد. بناب
  بررسي قرار مي گيرد عبارت خواهد بود از :

  : تصوير ذهني از شركت به شكل معناداري بر شهرت فرضيه هفتم
 سازماني ادراك شده موثر است.
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  ]12[: مدل مفهومي تحقيق )1(كل ش

 روش تحقيق و جمع آوري داده ها-3

. است يكاربرد قيتحق كي امد،يپ و هدف نوع اساس بر حاضر قيتحق
 آماري جامعه باشد يم ي و پيمايشيفيتوص نوع از از نظر روش، نيهمچن

 شهر در دولتي و خصوصي هايبانك مشتريان تحقيق، عبارت بودند از
 هاي بانك ميان از آماري جامعه به تر راحت دسترسي منظور به .تهران

 ي،دولت هاي بانك ميان از و سامان و پاسارگاد پارسيان، بانك سه خصوصي
شدند و نمونه گيري از ميان مشتريان  انتخاب صادرات و ملت ملي، بانك سه

 بانك شش اين مشتريان تعداد كه آن به توجه اين بانك ها صورت گرفت. با
براي تعيين حجم  .شد گرفته نظر در نامحدود آماري بود، جامعه نامحدود

نفر  384درصد،  5كران استفاده گرديد و با فرض خطاي وك فرموله از نمون
 طبقه (هر بانك) هر درو به عنوان نمونه با روش طبقه اي انتخاب شدند 

با توجه به توزيع پرسشنامه در هر طبقه و  .گرديد توزيع پرسشنامه 64
 پرسشنامه ، 61پرسشنامه قابل استفاده، از بانك پارسيان  370جمع آوري 
 63ملي  پرسشنامه ، بانك 58 پرسشنامه ، بانك سامان 64 دبانك پاسارگا
پرسشنامه جمع  60بانك صادرات  پرسشنامه و 64 بانك ملت پرسشنامه،

   آوري و مبناي تحليل اطلاعات قرار گرفت.
در اين تحقيق براي سنجش نهايي فرضيات، از پرسشنامه استاندارد استفاده 

الات چند گزينه اي براي سنجش . پرسشنامه مورد استفاده شامل سوگرديد
گزينه اي به منظور بررسي  5شاخص هاي جمعيت شناختي و سوالات 

بوده است. پيش از استفاده از پرسشنامه، روايي آن با مستقيم فرضيات 
روش خبرگان و پايايي آن، با محاسبه ضريب آلفاي كرونباخ، مورد تاييد 

  قرار گرفت. 
  مورد استفاده در پرسشنامه:  متغيرها و منابع )1(جدول 

  متغير شماره سؤال  آلفاي كرونباخ  منبع

]10[  

  لوگوي سازمان  12-1  891/0
  نگرش نسبت به تبليغات  21-13  880/0
  شناخت قبلي  27-22  732/0
  بهبود قابليت تشخيص  32-28  745/0
  بهبود تصوير ذهني  37-33  709/0
  شهرت سازماني  44-38  755/0

  

                                                            
1-Structural Equation Modeling 

  تحليل داده هاتجزيه و  -4
براي تجزيه و تحليل داده ها، ابتدا مشخصات پاسخگويان بررسي شد 

 %33 زنان و %67 مردان(تحليل توصيفي). برسي نمونه آماري نشان داد كه 
 آن %77مجرد و  ان،يپاسخگو %23 حدود را شامل مي شدند. انيپاسخگو

، 52داشتند. % سال سن 30كمتر از  %20ها متاهل بودند. از لحاظ سني 
از  سال سن داشتند. 40بيشتر از  %28سال سن داشتند.  40تا  30بين 

از پاسخ دهندگان داراي مدرك كارداني و پايين تر  %25لحاظ تحصيلات، 
  نيز كارشناسي ارشد و بالاتر بودند. %32ها كارشناسي، آن %43دند. بو

اري استفاده ، از روش معادلات ساختبه منظور تجزيه و تحليل داده ها
ك تكنيك تحليل چند متغيري ي 1مدل يابي معادلات ساختاريگرديد. 

بسيار كلي و نيرومند از خانواده رگرسيون چند متغيري كه به پژوهشگر 
دهد مجموعه اي از معادلات رگرسيون را به گونه همزمان مورد  امكان مي

كه از  AMOSاين كار به كمك نرم افزار  در اين تحقيق، آزمون قرار دهد.
مدل هاي معادلات جمله نرم افزارهاي تخصصي به منظور استخراج 

  ، صورت پذيرفت. ساختاري مي باشد

  مدل ساختاري -5

هاي تحقيق مدل ساختاري در اصل به بررسي معناداري روابط و فرضيه
ها قرار پردازد. بدين معني كه ضرايب مسير (اعدادي كه بر روي فلشمي
  ند. باشكننده تأييد يا عدم تأييد فرضيات تحقيق ميگيرند) بيانمي
  

  
  :  مدل ساختاري غير استاندارد)2(شكل 

  
  : مدل ساختاري استاندارد)3(شكل 
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به منظور بررسي فرضيات به كمك ضرايب مسير در حالت غيراستاندارد و 
  توان به رد يا تأييد فرضيات پرداخت:استاندارد مي

  مدل ساختاري غيراستاندارد: ضرايب مسير در )2(جدول 

sig  t-value فرضيه  

*** 815/15  بهبود نگرش نسبت به تبليغات -لوگوي سازمان  

*** 730/17  بهبود شناخت قبلي -لوگوي سازمان  

*** 036/15  بهبود قابليت تشخيص -لوگوي سازمان  

044/0  014/2  
ذهني  بهبود تصوير -نگرش نسبت به تبليغات 

 از شركت

*** 058/5  بهبود تصوير ذهني از شركت -شناخت قبلي  

*** 934/12  تبهبود تصوير ذهني از شرك -قابليت تشخيص  

*** 391/20  
شهرت سازماني ادراك  -تصوير ذهني از شركت 

  شده

  )%99: معناداري در سطح ***(

توان عنوان نمود كه تمام فرضيه با توجه به جدول ضرايب غيراستاندارد مي
يا  sigشوند، چرا كه مقدار درصد تأييد مي 95/0تحقيق در سطح هاي 

كوچكتر شده و  05/0ها از عدد همان سطح معناداري در اين فرضيه
) -96/1و  96/1خارج از بازه ( t-valueهمچنين اعداد مربوط به ستون 

توان ضرايب مسير براي بدست آمده است. با كمك جدول استاندارد نيز مي
تعيين نمود كه نشان از ميزان تأثير متغير مستقل بر متغير  هر فرضيه را
  باشد.وابسته مي

  : ضرايب مسير در مدل ساختاري استاندارد)3(جدول 

  فرضيه  ضريب مسير

929/0  بهبود نگرش نسبت به تبليغات -لوگوي سازمان  

848/0  بهبود شناخت قبلي -لوگوي سازمان  

871/0  تشخيص بهبود قابليت -لوگوي سازمان  

097/0  تبهبود تصوير ذهني از شرك -نگرش نسبت به تبليغات  

213/0  بهبود تصوير ذهني از شركت -شناخت قبلي  

709/0  بهبود تصوير ذهني از شركت -قابليت تشخيص  

966/0   شهرت سازماني ادراك شده -تصوير ذهني از شركت  

  

  برازش مدل -6
به منظور سنجش برازش مدل مي توان از شاخص ها و متغيرهاي مختلفي 
استفاده نمود. اين شاخص ها منعكس كننده روايي همكرا، روايي واگرا و 

 4پايايي مدل و پرسشنامه هستند كه نتايج برآورد آن در جدول شماره 
  ارائه شده است. 

  : برازش مدل)4(جدول 

  بررسي  حد مجاز شرط شاخص

  تأييد  CR 7/0  پايايي

  روايي همگرا

سطح معناداري در 
  حالت غيراستاندارد

 تأييد  96/1بزرگتر از 

 تأييد  5/0بزرگتر از   بارهاي عاملي استاندارد

CR>AVE  تأييد 

AVE   تأييد  5/0بزرگتر از 

 تأييد  AVE>MSV  روايي واگرا
AVE>ASV  تأييد 

  گيرينتيجه -7
 سبتن نگرش بهبود بر سازمان يلوگونتايج فرضيه اول تحقيق نشان داد 

تاثيرگذار است. لوگوي سازمان در صورتي كه به راحتي قابل  غاتيتبل به
شناسايي باشد و افراد به راحتي بتوانند لوگوي اين بانك را از بين ساير 
بانك ها تشخيص دهند. مي توان انتظار داشت كه نگرش مطلوب تري 

ي مردم امروز كلمات را نمند. چرا كه نسبت به تبليغات آن لوگو داشته باش
خوانند، بلكه تصوير آنها را در ذهن خود منعكس مي كنند، تحقيق 

كنند بلكه مرور اجمالي مي كنند. مردم مي خواهند اطلاعات مورد نظر نمي
خود را سريع و بي درنگ به دست آورند. لوگو را مي توان يك ميانبر در 

سپاري فوري و بي واسطه چيزي كه نظر گرفت، وسيله اي براي به ياد
. بنابراين مي توان عنوان نمود له آن اعلام موجوديت مي كنديشركت به وس

كه لوگوي شركت نقش اساسي در پذيرش تبليغات از سوي مشتريان دارد 
و مي تواند اميدوار بود، با تناسب لوگوي بانك و نام بانك و خدماتي كه ارائه 

از سوي مشتريان در پذيرش تبليغات بانك مي كند، بازخورد مطلوبتري 
 نسازما يلوگونشان مي دهد كه  فرضيه دوم، نتايج حاصل شده از  داشت. 

ي تاثير مستقيم و معناداري دارد. هر اندازه لوگوي سازمان قبل شناخت بر
كيفيت بالاتري داشته باشد و بيشتر گوياي اهداف سازماني باشد، مي توان 

برند نسبت به ساير برندها از سوي راحت تر و  انتظار داشت كه تشخيص
سريعتر انجام مي پذيرد و در صورتي كه بانك در معرفي خود بهتر و فعالانه 
تر عمل نمايد مي توان انتظار داشت كه تشخيص لوگو نيز از سوي مشتريان 

 اصخ حس كي و يريتصو انيب لوگو كي يكل طرحراحت تر انجام پذيرد. 
 اريبس محصول، نوع با لوگو فرم شباهت از آن تياهم كه كند يم مطرح را
 ونتف و فرم رنگ، جمله از يطراح عناصر تمام گفت توان يم و است شتريب
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ان داد فرضيه سوم تحقيق نش نتايج .است اثرگذار لوگو ييرايگ و ييخوانا بر
ها كه لوگوي سازمان در بهبود قابليت تشخيص بانك نسبت به ساير بانك

است. هر اندازه سازمان لوگوي مطلوب تر و قابل پذيرش تري تاثيرگذار 
توان انتظار داشت كه در بين مشتريان راحت تر شناخته داشته باشد، مي

د توان، ميسازمانعنوان پرچم  سازمان بهگوي لوشده و پذيرفته مي شود. 
باشد و نيز مي تواند ارزشي را كه نام  سازمانموجب تمايز، به ياد ماندن 

 امروز، يابيبازار يايدن در. ري نماينده و نمايانگر آن است را منتقل نمايدتجا
 يم فايا يمشتر ذهن ريتسخ در ييبسزا نقش ها نقش و هارنگ اشكال،
 حصولم كي انتخاب يبرا يمنطق ليدلا كنندگان مصرف از ياريبس. كنند
 يمارك به نسبت آنان توجه مختلف يها مارك انيم از چهنچنا و ندارند
 جذب در كه دارند وجود ياديز عوامل. كننديم يداريخر را آن شود جلب

 از ادهاستف آنها نيمؤثرتر از يكي و دارند ييبسزا نقش يمشتر توجه هياول
بنابراين مي توان انتظار داشت كه لوگوي سازمان . است ماندگار يلوگو كي

  باشد.در بهبود قابليت تشخيص سازمان تاثير مطلوبي داشته 
  مقايسه نتايج با تحقيقات پيشين: )5(جدول 

  نتايج تحقيق فعلي  نتايج تحقيقات قبلي  محققان قبلي

 و  بايونيتري
همكاران 

)2016( 

سطحبرمعناداري شكل به لوگو
. است بوده موثر برند از آگاهي

 كه داد نشان نتايج همچنين
 گولو مقوله به زيادي توجه مشتريان،

  دارند.

تحقيق نيز بر نقشدر اين
لوگو بر شكل گيري تصوير 
ذهني مثبت از شركت 

  تاكيد شد.

فرودي و 
همكاران 

)2014( 

 بهبود بر معناداري شكل به لوگو
. است موثر برند از ذهني تصوير

 مشتريان، تا شود مي سبب همچنين
 مورد در بيشتري شده ادراك سابقه
 .باشند داشته برند

در اين تحقيق نيز بر نقش
مثبت لوگو بر تصوير ذهني 
و شهرت ادراك شده از 

  شركت تاكيد شد

 و  پارك
همكاران 

)2013( 

 برند هب نسبت مشتريان تعهد بر لوگو
 . است موثر

در اين تحقيق بر نقش
لوگو بر ادراك مشتريان از 
سابقه شركت تاكيد شد كه 
معمولا يكي از مولفه هاي 
شكل گيري تعهد نسبت 

 به برند است

 و  مولر
همكاران 

)2013( 

 ردمو مشتريان وفاداري بر لوگو نقش
 رب لوگو همچنين. گرفت قرار تاييد

 بودن مدرن از مشتريان احساس
 داشته زيادي بسيار تاثير سازمان،

  است

به طور كلي، لوگو تاثير
زيادي بر نگرش مشتريان 
نسبت به برند و سازمان 

  دارد

به طور كلي در اغلب تحقيقات صورت گرفته قبلي، بر نقش مثبت لوگو بر رفتار مشتريان
و ادراك آنها از سازمان و برند، تاكيد شده است. در اين تحقيق نيز، نتايج قبلي مورد 

  تاييد قرار مي گيرد. 
  
نتايج فرضيه چهارم تحقيق نشان داد كه نگرش نسبت به تبليغات بر بهبود  

تصوير ذهني از سازمان تاثير مستقيم و معناداري دارد. هر اندازه نگرش 
افراد نسبت به تبليغات مثبت تر نمود پيدا كند و مشتريان احساس بهتري 

هني ذنسبت به تبليغات داشته باشند. مي توان انتظار داشت كه تصوير 

مطلوب تري نيز نسبت به سازمان خواهند داشت. در صورتي كه تبليغات 
بانك آگاهي دهنده باشد و بتواند مشتريان را به خودش جلب نمايد؛ در 

است كه بتواند  بازاريابي برنامه نيازمند سازماناز ايجاد تصوير ذهني اصل 
ننده كفرد و قدرتمند را با برند در حافظه مصرفتداعيات مطلوب، منحصربه

خصي محصول گرفته تا كسب اطلاعات از منابع پيوند بزند. از تجربه ش
دهان  تبليغات  اي و حتيها، ساير ابزارهاي رسانهمتنوع نظير اخبار، گزارش

رات مشتريان از برند، نام، لوگو، شركت سازنده، كشور يا تصو  به دهان
وانند تدست موارد مي اين ، موقعيت مكاني شركت و ازتوزيع  سازنده، شبكه

تواند . بنابراين تبليغات مطلوب ميكننده باشندصرفكننده ذهني متداعي
رضيه نتايج ف طلوب ذهني در ميان مشتريان باشد.تضمين كننده تصوير م

 از يذهن ريتصو بهبود بر شناخت قبليپنجم تحقيق نشان مي دهد كه 
سازمان تاثير مستقيم و معناداري دارد. هر اندازه بانك و خدماتش اصيل و 

باشد، تصوير ذهنيي كه فرد از بانك و خدمات آن دارد، منحصربفردتر 
مطلوب تر و باماندگاري بيشتري در ذهنش ثبت مي شود. بنابراين لازم 
است كه بانك حداقل در يك يا دو خدمت منحصر به فرد و خاص باشد تا 

تري در ذهن مشتريان داشته ن انتظار را داشت كه تصوير مطلوببتوان اي
يه ششم تحقيق نشان داد كه قابليت تشخيص ادراك شده نتايج فرض باشد. 

بر بهبود تصوير ذهني از شركت تاثير مستقيم و معناداري دارد. هر اندازه 
ت كه توان انتظار داشكه قابليت تشخيص در ميان مشتريان بهبود يابد؛ مي

تصوير ذهني نيز بهبود يافته و مطلوبيت بالاتري خواهد داشت. در صورتي 
انتظار بهبود قابليت تشخيص داشت كه خدمات بانك خاص و به  مي توان

يادماندني باشد، خدماتي متمايز از سوي بانك ارائه شود، خدمات بانك به 
دليل خاص بودنشان به راحتي قابليت تمييز نسبت به ساير بانك ها را 
داشته باشد و همچنين رنگ بندي و طراحي مجموعه بانك نيز نسبت به 

كاملا خاص و منحصرد به فرد باشد كه در اين صورت مي توان ساير رقبا 
عنوان نمود تصوير ذهني ايجاد شده در بين مشتريان بهبود يافته و 
مطلوبيت بالاتري خواهد داشت.نتايج فرضيه هفتم تحقيق نشان داد كه 

تاثير مستقيم و  شده ادراك يسازمان شهرت بر شركت از يذهن ريتصو
ندازه تصويري كه در ذهن مشتريان ايجاد مي شود، از معناداري دارد. هر ا

مطلوبيت بالاتري برخوردار باشد مي توان انتظار داشت كه شهرتي كه 
ه تر باشد. بكسب مي نمايد؛ مطلوب تر و ارزندهسازمان در ميان مشتريان 

اين نحو كه تصوير ذهني مطلوب در ميان هر يك از مشتريان منجر به 
ليغات دهان به دهان درباره آن برند خاص شده و سايرين وفاداري آن ها و تب

نيز راغب به خريداري از خدمات آن بانك خواهند شد. بنابراين شهرتي در 
ميان مشتريان راضي و با تصوير ذهني مطلوب كسب مي نمايد مي تواند 
براي سازمان بسيار سودآور و مطلوب باشد. در صورتي كه سازمان درقبال 

اعي شركتي خود عملكرد مطلوبي داشته باشد و به خوبي مسئوليت اجتم
اداره شود و خدمات مطلوبي به مشتريان خود ارائه نمايد. مي توان انتظاري 
متفاوت نسبت به شهرت ساير بانك داشت. مسلما چنين بانكي خاص تر و 

  مطلوب تر از ساير بانك ها در بين مشتريان به نظر مي آيد.
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