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چکیده
که می تواند به عنوان یک ارزیابیِ نســبتاً پایدار از یک نام  نگــرش بــه برنــد، یک مفهــوم مهم مرتبط با رفتار مصرف کننده اســت 
تجــاری، منجــر بــه تقویــت رفتار مصرف کننده بشــود. با توجــه به اینکه لوگــو ازجمله دارایی های ارزشــمند یک برند اســت، در 
صورت طراحی مناسب، می تواند تاثیری مثبت در نگرش مشتریان به برند ایجاد نماید. هدف این پژوهش، بررسی تطبیقی 
کشاورزی  تأثیر لوگوها از منظر نشانه شناسیِ چارلز سندرس پیرس بر نگرش افراد به برند با تمرکز بر مشتریان سه بانک مسکن، 
و پســت بانــک ایــران بوده اســت. روش تحقیق توصیفی پیمایشــی و جامعه آماری، مشــتریان ســه بانک مذکور بــا تعداد 3۸0 
حِ  که طر نفر و دســته بندی لوگو بانک ها بر مبنای ســه گانه های شــمایل، نمایه و نماد بوده اســت. تحلیل داده ها نشــان داد 
لوگوی بانک ها، بر نگرش مشــتریان به برند این ســه بانک اثربخش اســت و لوگوی بانک مسکن، با رابطه شمایلی میان دال و 
کشــاورزی و پســت بانک با رابطه های نمایه ای و  کرد. لوگوهای بانک  کســب  مدلولش، بالاترین رتبه را در ایجاد نگرش مثبت 
کاربســت نشــانه های شــمایلی در لوگوهای تجاری،  گرفتند. به عبارتی؛  نمادین میان دال و مدلول خود در مراتب بعدی قرار 
که عواملی چون وفاداری مشــتری به برند، ایجاد حس تمایل در  می تواند نگرش مثبت تری نســبت به یک برند ایجاد نماید 

انتخاب و تداوم در بهره مندی از آن برند و... را درپی خواهد داشت. 
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مقدمه
نگــرش بــه برنــد، یــک مفهوم مهــم مرتبط بــا رفتــار مصرف کننده 
اســت )Lee & Kang, 2013, 87(  و می توانــد بــه  عنــوان یــک مفهــوم 
که احتمــالًا منجر به  »نســبتاً پایــدار و یک بعــدی« از یک نــام تجاری 
 Spears & Singh,( تقویت رفتار مصرف کننده می شــود، تعریف شــود
کــه نگــرش مثبت نســبت به یک نــام تجاری  55 ,2004(. مشــتریانی 
کــه از خدمــات آن موسســه مالی  دارنــد، احتمــال بیشــتری مــی رود 
کنند )Keller, 1993, 15 ; Beerli et al., 2004, 256(. نگرش  استفاده 
به برند نشان دهنده درجه دوستی و صمیمیت به یک نام تجاری و 
همچنین میزانی که یک برند از دید مشتریان دارای وضعیت مطلوب 
.)  De Pelsmacker et al., 2007, 19( اســت  تعریــف  شــده  اســت، 
ح هایی ملموس و متمایز هستند برای نمایاندن یک  لوگوها، طر
مجموعه، کالا یا خدمات مشخص که در کنار اشاره به برخی مفاهیم، 
کالا را نیز بازمی نمایاند )رجب  گی ها و هویت یک سازمان یا  گاهی ویژ
بلوکات، ۱7۲،۱۳۹0( و در فارسی امروز، نشان واره نیز به آن می گویند 
کــه می توانــد  )ســپهر، ۱۳۹۳، ۹۲(. لوگــو از اجــزای یــک برنــد بــوده 
گی های مــورد نظر خود  کارآمــد در ســطح جهانی باشــد و ویژ ابــزاری 
 .)Foroudi, 2019, 271 - 272( را بــه ذی نفعــان خویش انتقال دهــد
کنــد و بــه  همچنیــن می توانــد بــرای ســهام دار، ارزش افــزوده ایجــاد 
ح نماید   وضــوح نــام و نشــان تجــاری وی را در بازارهای جهانــی مطر
و واســطه ای باشــد برای انتقال ابعاد اســتراتژیک و بصری شــرکت به 
 Hatch and Schultz, 1997, 358; Van Riel and Van den( مخاطــب
بــه همیــن   .)Ban, 2001,430; Van Riel and Balmer, 1997, 343
علــت، ســازمان های جهانــی، منابــع قابل توجهــی از پــول، زمــان و 
که هویت سازمانی  تحقیقات را صرف توســعه نشــان تجاری می کنند 
را بــه نمایــش می گذارد و در شــکل دادن تصویر مثبت به مشــتریان، 
نقــش اساســی دارد. علاوه بر این، شــرکت های بین المللــی از لوگوی 
شــرکت بــرای ارتبــاط تصویــری با مشــتریان خــود اســتفاده می کنند 
تــا محصــول خــود را در ســریع ترین زمــان ممکــن بــه مشــتریان خود 

 Henderson and Cote, 1998, 14; Van Riel and Van( بشناســانند
.)den Ban, 2001, 430

در مقالــه ی حاضــر اهمیــت لوگوهــا از حیــث نشــانه ها۱ و رمــزگان 
گرفتــه اســت. نشانه شناســی۲، به  مســتتر در آنهــا مــورد بررســی قــرار 
تحلیل تمامی پدیده ها از حیث چیســتی نشــانه ها و رمزگان موجود 
کدگشــایی معنایــی آنهــا توجــه دارد. دامنــه  در آنهــا می پــردازد و بــه 
کلــی را در  گونه ای  گســترده اســت و ارتبــاط به  نشانه شناســی بســیار 
کنــد، در قلمرو آن  لت بر چیــزی دیگــر"  کــه "دلا برمی گیــرد و هــر چیــز 
جای خواهد داشــت. از جمله برجســته ترین نشانه شناســان، چارلز 
کــه دســته بندی حائــز اهمیتی از نشــانه ها  ســندرس پیــرس۳ اســت 
کــه لوگوهــای مــورد تحلیــل در ایــن مقالــه نیــز پیــرو ایــن  ارائــه داده 

گرفته اند.  دسته بندی، آرایش شده و مورد ارزیابی قرار 
گی هــای متمایــز بانک ها نســبت به شــرکت های  بــا توجــه بــه ویژ
کســب ســود، بقــا و توســعه پایدار آنهــا، درگرو پایــش ارزش  تولیــدی، 
ک شــده، توجــه به نگرش برنــد، جذب و حفظ مشــتریان جدید  ادرا
و فعلی اســت با توجه به این که مؤسســات مالــی و بانک ها نیز مانند 
ســایر ســازمان ها از انتخــاب یک لوگوی مناســب برای خود مســتثنا 
کشــور  نیســتند، پژوهــش حاضــر بــر نــوع طراحــی لوگــو در ســه بانک 
کشاورزی و پســت بانک تمرکز داشته است. شرکت ها  یعنی مســکن، 
و ســازمان های بزرگ با توجه به مأموریت و چشــم انداز تعریف شــده 
که با اهدافشان  خود، دست به انتخاب و طراحی لوگوهایی می زنند 
تطابــق داشــته باشــد تــا بــا اســتفاده از هویت بصــری خــود، بتوانند 
ارتباطشــان را با مشــتریان و ذی نفعان خود بهبود بخشند؛ بنابراین 
پژوهــش حاضــر ســعی در یافتن پاســخ پرســش هایی از ایــن قبیل را 
دارد؛ طراحــی مناســب لوگــو از منظــر نشانه شناســی، چــه تأثیــری بر 
گانه های  کدامیک از ســه  نگــرش مشــتریان ایــن ســه بانــک دارد؟ و 
چارلــز ســندرس پیرس بیشــترین تاثیر مثبــت را در نگرش مشــتریان 

نسبت به برند بانک های مذکور دارد؟

1-ادبیاتپژوهش

گان اصلی  کلید واژ در بخش ادبیات پژوهش به معرفی و توصیف 
ح ذیل  مقالــه از جملــه؛ لوگــو، نشانه شناســی و نگرش به برند به شــر

پرداخته شد است.

 1-1-لوگو
کار بیــش از آن که به خود  کســب و  گفــت امروزه رقابت در بازار  بایــد 
 .)Forbes, 2014( محصولات مربوط بشــود به برند آنها وابســته اســت
که به  که لوگو یکی از این اجزا اســت  برند دارای اجزای مختلفی اســت 
 Rubel, 1994,( مــوارد دیــداری و هویت بصــری آن برند مربــوط اســت
163(. ویژگی های ظاهری هر لوگو باید ویژگی های ماهیتی برند را برای 

بیننــده تداعــی  کند. لوگو هر شــرکت عناصــر متنوعی از جمله؛ شــکل، 
تصویــر، ســبک طراحی، اندازه و همچنین رنگ هــا را در خود دارد و به 
گرفته می شــود )Hynes, 2008, 547 ( و  کار  عنوان امضای ســازمان به 
باید مشخصاً از دیگر علائم مشابه، متفاوت باشند. لوگو، چهره و منظر 
هــر برند اســت، بنابرایــن طرح آن اهمیت زیادی دارد و نشــانی اســت 
 Aaker &( برای بیان کردن یك عبارت یا تلقین یك مفهوم به مخاطب
گفت طراحی خلاقانه و متناســب آنها در  Bruzzone, 1981, 18(. بایــد 
رسانه های تبلیغات محیطی نقش مهم و تعیین کننده ای در اثربخشی 
گاهی از برند، ترجیح  بیشتر تبلیغات دارد که باعث ارتقای عواملی نظیر آ
.)Van Grinsven & Das, 2016, 261( برنــد و نگــرش به برنــد می شــود
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1-2-نشانهشناسی
کلی پیشــینه نشانه شناســی بــه عنوان یک علــم مجزا، به  بــه طور 
یــک قــرن قبــل برمی گــردد. در اوایــل قرن بیســتم، به طــور همزمان و 
گاهی قبلی، دو نظریه پرداز در حوزه های علوم انسانی،  بدون اطلاع و آ
فردینان دوسوســور سویســی۴ اســتاد دانشــگاه لوزان و چارلز سندرس 
گو، در پی تعریف  گماتیست5 و استاد دانشگاه شیکا پیرس فیلسوف پرا
نشانه شناسی برآمدند. از اولین دوره مطرح شدن این علم تا به امروز 
گرفته است،  که نشانه شناسی این چنین مورد توجه پژوهشگران قرار 
زمان زیادی نمی گذرد و شــاهد تحولات ســریع و پیدایش نظریه های 
که نشان  متفاوت نشانه شناســی در حوزه های علوم مختلف هستیم 
از حساســیت و راهگشــا بــودن ایــن روش در شــناخت بهتــر جهــان و 
که می توان  پدیده هاســت )امیــری، ۱۳۹۴، ۴۲۴(. پیــرس معتقد بــود 
نشانه شناسی را در تمام وجوه تفکر و زندگی انسان به کار گرفت. از نظر 
وی، نشانه شناســی زیربنایــی بــرای مطالعه همه چیز بــود )ضیمران، 
کتاب فردینان دو سوســور، موضوع ها  کالــر6 در  ۱۳۸۳، ۱۱۲(. جاناتــان 
کــه در قالب نشانه شناســی قابل تبیین هســتند را به چهار  و مــواردی 
گفتاری یا نوشتاری و یا رمزگان های  کلی تقسیم می کند: ۱. زبان  حوزه 
کــه برای انتقال انواع خاصی از اطلاعات اســتفاده می شــوند؛  ویــژه ای 
مانند علایم شیمیایی، راهنمایی و رانندگی، نمادهای ریاضی و غیره. 
۲. نظام هــای ارتباطی مانند ادبیات و رمزگان های زیبایی شــناختی. 
ک، لباس و غیره. ۴.  ۳. اعمال اجتماعی همچون آداب و رسوم، خورا
که به روابط علت و معلولی میان پدیده ها مربوط می شــوند.  مواردی 
کنش هــای طبیعــی و  کــه از نظــام قــراردادی تــا وا تقســیم بندی فــوق 
گســترده ی نشانه شــناختی را به خوبی  غریــزی را در برمی گیرد، قلمرو 
نشــان می دهــد و تمامــی حوزه هــای فعالیت هــای آدمــی همچــون 
گرافیــک و تبلیغــات، آداب و رســوم،  موســیقی، معمــاری، ادبیــات، 

ک و آشپزی را در خود جای می دهد )یزدانی، ۱۳۹6، ۲۹(. پوشا

1-2-1-نشانه
کــه بــر چیــزی دیگــر اشــاره داشــته باشــد، نشــانه تلقــی  هــر چیــزی 
کلمات، تصاویر، اصــوات، بوها، طعم ها،  می شــود. نشــانه ها در شــکلِ 
اشــیاء، حــرکات و رفتار ظاهر می شــوند. گرچه اینهــا فقط زمانی تبدیل 
کنیم )همان، ۳۲(.  که معنایی را به آنها منســوب  به نشــانه می شــوند 
نشــانه از دو ســطح دال و مدلول تشکیل شــده است. دال عبارت است 
کی  که می تواند دیده شود و مدلول معنای ادرا از صورت مادی نشانه، 
کار  که پیرس برای تفهیم انواع نشانه ارایه داد،  آن است. مصداق هایی 
کرد و دلیل آن هم، متوســل شــدن  او را از ســایر نشانه شناســان متمایز 
کارکردهای زبانی برای ارائه تعاریفی متفاوت  کارکرد تصاویر به جای  بــه 
از تقسیمات نشانه ای بود )احمدی، ۱۳۹۴، ۴5(. از نظر چارلز سندرس 
پیرس، رابطه ی میان همه ی دال ها و مدلول ها یکسان نیست و با هم 
فــرق دارنــد. به نظر پیرس، ایــن تفاوت ها در نوع ارتباط میــان دال ها و 
مدلول هــا، تمایــز بزرگــی در نشــانه ها ایجاد می کنــد. وی بر اســاس این 
تفاوت ها، نشانه ها را به سه گروه تقسیم کرده است )یزدانی، ۱۳۹6، ۱0(:

الف(نشانههاینمادین
در این نشانه ها، ارتباط معنایی دال و مدلول بر اساس پیش فرض ها 
و قراردادهایی است که از قبل برای آنها تعیین شده و مستلزم شناخت 
قبلــی اســت. مانند دانســتن معنای علایــم راهنمایی و رانندگــی، زبان 
کشــورهای مختلف، آیین ها و آداب و رســوم اقوام مختلف و ... )لوگوی 

پست بانک ایران بر مبنای این نوع رابطه طراحی شده است(.

ب(نشانههاینمایهای
در ایــن نشــانه ها، میــان ســطح دال و مدلــول، ارتباطــی طبیعــی 
و علــت و معلولــی برقــرار اســت. ایــن ارتباط از ســوی مخاطــب قابل 
درک، اســتنتاج یــا اســتدلال می باشــد؛ از آن جمله انــد؛ دود نشــانه 

لوگوی پســت بانک ایران به واسطه اســتفاده از دایره 
به  عنوان نمادی از پول )ســکه( و خطوط شــیار گونه 
تداعــی  را  نمادیــن حرکــت  بــه صــورت  کــه  ســفید، 
می کنــد، و معمولًا در فعالیت های پســتی، اســتفاده 
از خطوط هاشــور و شــیار گونه از نشــانه های متداول 
است. می توان گفت رابطه دال و مدلول در این لوگو، 
در زمره ی نشانه های نمادین قرار می گیرد. طرح این 
لوگو کاملًا قراردادی است و بیننده برای درک صحیح 

آن نیاز به آشنایی قبلی و سواد بصری نسبی  دارد.

کشاورزی، نشانه ای است هماهنگ با ماهیت موضوعی آن  طرح لوگوی بانک 
گل شاه عباسی معروف است و از دوران  که به  گیاه استیلیزه شده  بانک، نقش 
صفویه تا امروز به عنوان نماینده ای از گل ها و گیاهان ایرانی در هنرهای قالی بافی 
گیاه می تواند نمایه ای از صنعت کشاورزی باشد و  کار می رود. این  و نگارگری به 
به علت اصالت ایرانی اش، به گونه ای صنعت کشاورزی ایرانی را از صنعت جهانی 
کرده اســت.  به هر حال بینندگان این طرح، چنانچه نوع، قدمت و  آن متمایز 
گیاه بودن آن  گیاه را ندانند، اما همگی قادر به تشخیص  مشخصات دقیق این 
هستند و می توانند رابطه ای علت و معلولی میان نقش گیاه و مفهوم کشاورزی 
کننــد. بنابرایــن رابطــه دال و مدلــول در ایــن لوگــو از نوع نمایه ای اســت.  برقــرار 

بــه  مســکن  بانــک  لوگــوی 
واســطه اســتفاده از علامت 
فلش داخل مربع، که شکل 
ظاهــری بــوم یــک خانــه را 
نشان می دهد، و ارتباطش 
بــا موضوع بر مبنای تشــابه 
اســت، رابطــه دال و مدلول 
خویش را در زمره نشانه های 

شمایلی قرار می دهد.

کشاورزیوپستبانک. جدول1-تحلیلنشانهشناختیلوگوهایسهبانکمسکن،
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نشریههنرهایزیبا-هنرهایتجسمی  دوره۲۴، شماره  ۳، پاییز ۱۳۹۸

آتش، رعد نشــانه باران، جای پا نشــانه حرکت شــخصی در مســیری 
کسی و ... )لوگوی بانک  خاص، انعکاس صدا نشانه صحبت یا فریاد 

کشاورزی بر مبنای این نوع رابطه طراحی شده است(. 

ج(نشانههایشمایلی
در این نوع نشانه ها، رابطه نشانه و موضوع مبتنی بر تشابه است. 
مخاطب در مواجهه با این نوع نشانه، می تواند بر اساس تشابه قابل 
که   کــه مــادی و قابل دیدن اســت بــا مفهومی  درک میــان ســطح دال 
کند )لوگوی بانک  بــه آن ارجــاع می دهد، معناهای ضمنــی را دریافت 
مســکن بر اســاس این نوع رابطه طراحی شده است(.  جدول ۱، شرح 
مختصری است از تحلیل نشانه شناختی لوگوهای سه بانک مسکن، 
گانه های چارلز سندرس پیرس. کشاورزی و پست بانک بر مبنای سه 

پیــرس معتقد بــود نشــانه های نمادیــن، نمایه ای و شــمایلی را، 
نمی توان جدا از هم پنداشت، بلکه هر سه جنبه غالباً با هم تداخل 
می کنند. در نمونه های مذکور در جدول ۱ نیز این چنین است؛ علی 
کدام از بانک ها بر مبنای  که لوگوی هر  رغم اینکه تعیین شــده اســت 
کدام رابطه نشــانه ای، نشان دار شــده اند، اما با تحلیل های جزیی تر 
می تــوان ردی از دیگــر روابــط نشــانه ای میــان دال و مدلول هــای هر 
لوگــو  یافــت. بــا این حال پژوهــش حاضر بــه اولویت نشــانه ای در هر 
کــه همانا در بانک مســکن، بــر مبنــای رابطه ای  کتفــا نمــوده،  لوگــو ا
کشــاورزی بــر مبنای رابطــه ای نمایه ای و  شــمایلی، در لوگــوی بانک 
گرفته است.   در لوگوی پست بانک بر مبنای رابطه ای نمادین شکل 
گرافیک ایران  که هر سه لوگو، توسط اساتید برجسته  قابل ذکر است 
طراحی شــده اند و از حیث زیبایی شــناختی درخور توجه اند اما بُعد 

زیبایی شناختی این لوگوها، مساله ی این تحقیق نیست.

1-3-نگرشبهبرند
نگرش به برند، یکی از معیارهای ارزیابی میزان موفقیت یک برند نزد 
مشتریان خود است )Li et al., 2013, 384(. مطالعات مختلف، همواره 
تلاش خود را بر کشــفِ چگونگی شــکل گیری نگرش افراد نسبت به یک 
کرده اند و در پی پاســخ به پرســش هایی از قبیل؛  برنــد خــاص معطوف 
کجا ایجاد می شود؟ و چه مزایایی برای یک  نگرش به برند چگونه و در 
برند دارد؟، بوده اند)Seyed Ghorban  et al., 2016, 2670(. مصداق های 
گون قابل بررسی است  گونا نگرش به برند بسیار متنوع است و در ابعاد 
کــرد؛  تعریــف  اینچنیــن  )Solomon, 2009, 11( می تــوان مفهــوم آن را 
گونه ای تمایل روان شــناختی در انســان نســبت به یک موضوع یا برند 
خــاص و قرار دادن آن در دســته علاقمندی ها و موارد باارزش. بنابراین 
کســب و  روند شــکل گیری نگرش مثبت در مشــتریان برای بقا و حیات 
گریزی از آن نیســت  کارهــا و بــه خصوص برندها بســیار ضروری اســت و 
)Whan Park et al., 2010, 441(. میشــل و اولســون7 نگرش را به صورت 
کرده اند. این   “ارزیابــی درونی اشــخاص از یک موضوع خاص”  تعریــف 
تعریــف، دو ویژگــی از نگرش را دربرمی گیرد و از نظر جینر و ســولورا ۸، این 
که برای نگرش ارائه شده است، وجود دارد و  دو ویژگی در تمام تعاریفی 
عبارتند از: ۱. تمرکز بر موضوعی خاص و ۲. ارزیابی اشخاص از آن موضوع 
خــاص، بــه عبارتی دیگر؛ نســبت دادن درجه ای از خــوب یا بد بودن به 

کــه  ممکن اســت در زمان های مختلف  موضوعــی خــاص از جانب فرد 
کنش  کم و یا زیاد مواجه شــود و نیات مصرف کنندگان را در وا با شــدت 
کل  بــه یک موضــوع خاص تحریــک  کنــد )Banyte, 2007, 66(. بــه طور 
می توان نگرش را »مجموع ارزیابی های مصرف کنندگان از برند« تعریف 
کرد )Martensen et al., 2007, 286( که الزاماً مثبت نیست و ممکن است 
منفــی باشــد )Whan Park et al., 2010, 15(. امــکان دارد مــدت زیادی 
پایدار بماند و یا درصورتی که افراد تجارب جدیدی به دست آورند، تغییر 

.)Solomon, 2009, 12( کند

2-روششناسیپژوهش

کاربردی و روش آن، توصیفی- پیمایشــی  هــدف پژوهش حاضــر، 
کلیه مشــتریان این ســه بانک را در شــهر تهران  اســت. جامعــه آماری 
شامل می شود؛ از روش نمونه گیری احتمالی به صورت طبقه ای بدین 
صورت استفاده شــده اســت؛ مشــتریان به ســه طبقه مشــتریان بانک 
کشــاورزی، بانــک مســکن و پســت بانک تقســیم شــدند و از هــر طبقه 
به صــورت تصادفــی نمونه گیری به عمل آمد. نمونه آمــاری پژوهش، از 
کوکران با حجم جامعه نامحدود، تعداد ۳۸0 نفر تعیین   طریق فرمول 
و تعداد ۳۹۹ عدد پرسشنامه توزیع شد و در هر طبقه به طور مساوی 
۱۳۳ عدد پرسشنامه توزیع گردید که ۳۴6 عدد از پرسشنامه ها برگشت 
داده شــد و ۳6 عــدد از پرسشــنامه ها مخــدوش بــود؛ بنابرایــن نمونه 
تحلیل شــده ۳۱0 نفر اســت. در مدل تحلیلی پژوهش، لوگو برند متغیر 
گردآوری اطلاعات،  مستقل، نگرش به برند متغیر وابسته و ابزار اصلی 
پرسشــنامه است. برای سنجش نگرش به برند، از پرسشنامۀ فرودی 
گزینه ای لیکرت  اســتفاده  شــده  )۲0۱۹( و دیگر محققان، با طیف پنج 
گویــه و در ابعاد  کــه در دو بعــد تداعــی برند و بــاور به برنــد در۱۲   اســت؛ 

گویه سنجیده شده  است. شمایل، نمایه و نماد نیز در ۴ 

2-1-روشتجزیهوتحلیل
 در ایــن پژوهــش، از معــادلات ســاختاری مبتنــی بــر واریانــس بــا 
اســتفاده از روش حداقــل مربعــات جزئــی بــرای ســنجش فرضیــات 
گرفتــه شــده SPSS و  کار  و مــدل مقالــه اســتفاده شــد و نرم افــزار بــه 
SMART-PLS بــود. در روش حداقــل مربعات جزئی۹ برای ســنجش 
کــه مربوط به پایایــی و روایی ابزار پژوهش اســت،  بخــش اندازه گیــری 
کرونباخ، پایایــی ترکیبی، روایی  از آزمون هــای ضرایــب بار عاملــی، آلفا
همگــرا اســتفاده  و در ادامــه شــرح داده  شــده اســت. پــس از بررســی 
کلی  بخــش اندازه گیری و ســاختاری مدل پژوهش، به بررســی برازش 
مدل پرداخته  شد. برای سنجش اثرگذاری لوگو بر نگرش مشتریان به 
برند، از آماره t-value  و در نهایت به منظور بررسی تفاوت لوگوها از نظر 
مشــتریان ســه بانک، از آزمون ANOVA استفاده  شــده است. آزمون 
فریدمــن نیز بــرای رتبه بندی میــزان موفقیت لوگوهــا در ایجاد نگرش 

گرفت. مثبت نسبت به برند و جمع بندی نهایی، مورد استفاده قرار 

2-2-مدلمفهومیپژوهش
بر اساس سوالات پژوهش، متغیرهای مستقل و وابسته و مبانی 
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ح شــده در قســمت های قبــل، مــدل مفهومــی پژوهــش  نظــری مطر
حاضر به صورت تصویر۱، شکل گرفته است.

3-یافتهها

روایــی  و  پایایــی  ارزیابــی  از  حاصــل  نتایــج  یافته هــا  بخــش  در 
پرسشــنامه، داده هــای حاصل از پاســخ های پرسشــنامه و تحلیل و 

ح ذیل ارائه شده است. بررسی داده ها به شر

3-1-پایایــیوروایــیدرروشحداقلمربعاتجزئی
کلیمدل وبرازش

گــر مقــدار بارهــای عاملــی برابــر و یا  ۱( ســنجش بارهــای عاملــی: ا
که پایایی در مورد  بیشــتر از مقدار ۴/. شــود، موید این مطلب است 
گر مقــدار آن بالاتر از  کرونباخ: ا آن مــدل قابل قبول اســت. ۲( آلفــای 
7/. باشــد، بیان گــر پایایــی قابل قبــول اســت. ۳( پایایــی ترکیبی: در 
محاســبه پایایــی ترکیبی، شــاخص های با بار عاملیِ بیشــتر، اهمیت 
زیادتــری دارنــد )Vinzi et al., 2010, 308 (. بــا عنایــت به موارد فوق 
و بــا توجــه به جــدول ۲، مقــدار تمامی ســازه ها مــورد تأیید هســتند 
و بــرازش مناســب مدل هــای اندازه گیــری تأییــد می شــود. ۴( روایی 

کلی مدل.  همگرا۱0 : معیاری است برای سنجش برازش 
گزارش شده در سنجش  بر اســاس نتایج جدول ۲، شــاخص های 
کرونبــاخ، پایایــی ترکیبــی و روایــی همگــرا،  بارهــای عاملــی، آلفــای 
نشــان دهنده ی بــرازش مطلــوب داده هــا بــا مــدل و روایــی و پایایی 

مطلوب پرسشنامه است.

3-2-آمارهt-valueوضریبمسیراستانداردشده
کلــی مــدل  پــس از تاییــد روایــی و پایایــی پرسشــنامه و بــرازش 
پژوهش، برای درک بهتر مســاله ی پژوهش، ضــروری می نماید قبل 
کیفیــت و  از پرداختــن بــه نتایــج ارزیابــی پاســخ های مشــتریان، بــه 
که مشــتریان با آن مواجه بودند تا نگرش ایشــان  محتوای ســوالاتی 
نســبت به برندهای مذکور سنجیده شود، اشاراتی شود. پرسشنامه 
از ۱6 سوال تشکیل شده بود که طی آن از مشتریان هر بانک خواسته 
که منجر  گی های ظاهری لوگو  شــده بود نظر خویش را نســبت به ویژ
بــه تقویت حافظه ایشــان در تداعی و به یــادآوری لوگو، ترجیح دادن 
آن لوگــو نســبت بــه دیگــری، شــناخت و تشــخیص ســریع آن لوگو در 
میــان ســایر لوگوها، ارتباط ظاهــر لوگو بانک و ماهیــت همان بانک، 
ایجــاد حــس تمایــل در انتخــاب بانــک به واســطه مشــاهده لوگو آن 
بانــک، دریافــت اطلاعات لازم نســبت به یک بانک بر اســاس لوگوی 
گرایش  آن، به خاطرســپاری آسان لوگوی آن بانک، وجود جذابیت، 
ح لوگــوی بانــک، دریافت  کشــش نســبت بــه بانــک به واســطه طــر و 
احساســی مثبــت، صادقانــه و متمایــز نســبت بــه بانــک بــه واســطه 
لوگوی همان بانک و ســوالات و مفاهیمی از این دســت اشاره نمود. 
در تصاویر۲و۳، آماره t-value  و ضریب مســیر اســتاندارد شــده مدل 

ح داده شده است.  که نتایج آن در ادامه شر آورده شده 
که در تصاویر ۲و۳ قابل رویت است؛ با توجه به ضریب  همان طور 
گفت با توجه  مسیر 50۲/. و آماره t-value به مقدار ۸.56۳ می توان 

تصویر1.مدلمفهومیپژوهش.

کلیمدل. کرونباخ،ضریبپایایی،میانگینواریانساستخراجشده،وبرازش جدول2-آلفای
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ارزیابی تطبیقی تأثیر لوگو از منظر نشانه شناســــــی بر نگرش 
مشتریان به برند*

فرزانه فلاحی1، بهزاد سلیمانی**2

 1 دانشجوی دکتری پژوهش هنر، دانشکده هنر، دانشگاه الزهرا)س(، تهران، ایران

2 استادیار دانشکده هنر، دانشگاه الزهرا)س(، تهران، ایران.

)تاریخ دریافت مقاله: ۹7/10/2۶، تاریخ پذیرش نهایی: ۹۸/1/2۶(

چکیده
که می تواند به عنوان یک ارزیابیِ نســبتاً پایدار از یک نام  نگــرش بــه برنــد، یک مفهــوم مهم مرتبط با رفتار مصرف کننده اســت 
تجــاری، منجــر بــه تقویــت رفتار مصرف کننده بشــود. با توجــه به اینکه لوگــو ازجمله دارایی های ارزشــمند یک برند اســت، در 
صورت طراحی مناسب، می تواند تاثیری مثبت در نگرش مشتریان به برند ایجاد نماید. هدف این پژوهش، بررسی تطبیقی 
کشاورزی  تأثیر لوگوها از منظر نشانه شناسیِ چارلز سندرس پیرس بر نگرش افراد به برند با تمرکز بر مشتریان سه بانک مسکن، 
و پســت بانــک ایــران بوده اســت. روش تحقیق توصیفی پیمایشــی و جامعه آماری، مشــتریان ســه بانک مذکور بــا تعداد 3۸0 
حِ  که طر نفر و دســته بندی لوگو بانک ها بر مبنای ســه گانه های شــمایل، نمایه و نماد بوده اســت. تحلیل داده ها نشــان داد 
لوگوی بانک ها، بر نگرش مشــتریان به برند این ســه بانک اثربخش اســت و لوگوی بانک مسکن، با رابطه شمایلی میان دال و 
کشــاورزی و پســت بانک با رابطه های نمایه ای و  کرد. لوگوهای بانک  کســب  مدلولش، بالاترین رتبه را در ایجاد نگرش مثبت 
کاربســت نشــانه های شــمایلی در لوگوهای تجاری،  گرفتند. به عبارتی؛  نمادین میان دال و مدلول خود در مراتب بعدی قرار 
که عواملی چون وفاداری مشــتری به برند، ایجاد حس تمایل در  می تواند نگرش مثبت تری نســبت به یک برند ایجاد نماید 

انتخاب و تداوم در بهره مندی از آن برند و... را درپی خواهد داشت. 

کلیدی واژه های 
کشاورزی، پست بانک ایران.  لوگو، نشانه شناسی، نگرش به برند، بانک مسکن، بانک 
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نشریههنرهایزیبا-هنرهایتجسمی  دوره۲۴، شماره  ۳، پاییز ۱۳۹۸

به اینکه آماره t-value بیشــتر از ۲/57 است، در سطح اطمینان ۹۹ 
درصد، لوگو بر نگرش مشتریان به برند بانک ها اثر مثبت و معناداری 
کدامیــک بیشــتر و مثبتتــر اســت، در ادامــه  دارد. اینکــه ایــن اثــر در 

بررسی خواهد شد. 

ANOVA3-3-آزمون
ح لوگــوی ســه بانــک نــام بــرده از دیــد  بــا فــرض اینکــه میــان طــر
مشتریان، تفاوت معناداری وجود دارد، آزمون ANOVA انجام شد 

که نتایج آن در جدول ۳ قابل مشاهده است. 
بــا توجــه بــه نتایــج جــدول ۳ و مقادیر به دســت آمده در ســتون 
کمتر از 0/005 اســت،  که  مجمــوع مربعــات و عــدد معنــاداری 0/006 
که لوگوی هر ســه بانک نام برده بر نگرش  چنین اســتنباط می شــود 
مشتریان خویش موثر بوده اند و مقادیر این تاثیرگذاری در بانک های 

نام برده، متفاوت است.
بــرای مقایســه دوبــه دوی میانگیــن طــرح لوگوهــا در بانک هــای 
مختلف، از آزمون توکی اســتفاده شــده اســت. با توجه به اینکه روش 
ارزیابی پاسخ های مشتریان در پرسشنامه، تطبیقی بوده است، ارقام 
به دســت آمده برای لوگوی هر بانک در مقایســه با لوگوی بانک دیگر، 
معنی دارد. با مشــاهده ی ارقام ثبت شــده در ســتون ۴ و 5 جدول ۴، 
کــه لوگوی بانک مســکن نســبت به لوگــوی دو بانک  چنیــن برمی آیــد 
دیگــر، عــدد بزرگتــری در ســتون ۴ )اختــلاف میانگیــن( را در مجمــوع 
کرده اســت.  بنابراین بیشــترین اثر مثبت را بر نگرش مشتریان  کســب 
کشــاورزی بــا اندکی  نســبت بــه برند ایــن بانک داشــته و لوگوی بانک 
کاهش، همچنان نگرش مثبت را بر ذهنیت مشتریان این بانک ایجاد 
کمتریــن اثر مثبت را  نمــوده اســت. لوگوی نمادین پســت بانک ایران 
داشــته اســت. بــه عبارتی دیگــر، اعداد حاصــل از ارزیابی پرسشــنامه، 

.t-valueتصویر2-مدلترسیمشدهبههمراهمقدار

جدول3-تاثیرطرحلوگوبانکهابرنگرشمشتریانبهبرند.

گروههایمختلفمشتریاندرنگرشبهبرند. جدول4-نتایجآزمونتوکی:تفاوتبین

تصویر3-ضریبمسیراستانداردشده.
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کشــاورزی را از حیــث تاثیر بر  نزدیــک بــودن لوگوی دو بانک مســکن و 
نگــرش مشــتریان نشــان می دهد و اختــلاف میانگین بانک مســکن و 
پســت بانک بسیار زیاد است و اثرگذاری منفی لوگوی پست بانک را بر 
نگرش مشــتریان نســبت به برند خویش نشان می دهد. لوگوی بانک 

کشــاورزی در میانه این دو لوگو، اثرگذاری نسبی داشته است.  جدول 
5، به طور خلاصه و از طریق آزمون فریدمن، یک جمع بندی آماری از 
کسب  که بیانگر رتبه  پاسخ های مشتریان به پرسشنامه ارایه می دهد 

شده برای لوگوی هر بانک در ایجاد نگرش مثبت در مشتری است. 

جدول5-میانگینرتبههاواولویتبندیلوگوهاازدیدمشتریان.

نتیجه

لوگو، بخشی از تعلقات ویژه و از مهم ترین عناصر خارجی دیداری 
کــه چگونگــی طراحی و  یــک برنــد بــرای مشــتریان بــه شــمار می آید 
انتخــاب آن، در سرنوشــت یــک برنــد بســیار حائــز اهمیــت اســت. 
یکــی از عوامــل مؤثــر در متمایــز شــدن هــر لوگو نســبت به ســایرین، 
گرافیــک بــرای ایــن مهم از  کــه طراحــان  کیفیــت طراحــی آن اســت 
که  گونــی بهره می برند.یکی از فنــون طراحی لوگوها  گونا شــیوه های 
کمتــر مــورد توجه طراحان و حتی مدیران برند بوده اســت، طراحی 
بــر مبنــای نظریــه و ســاختار نشانه شناســی اســت. نشانه شناســی، 
کاوی معناهــای ضمنــی و پنهــان در متــون مختلــف پرداخته  بــه وا
کانــون توجــه خویش قرار می دهد. چارلز ســندرس  و نشــانه ها را در 
پیــرس بــه عنــوان یکــی از بنیان گــذاران ایــن روش علمــی، مدلــی 
گانــه از تقســیمات نشــانه ای بــر مبنــای روابــط میــان دال ها و  ســه 
گانه های خویش  که بــه علت تصدیق ســه  مدلول هــا ارائــه می دهد 
بــا تصاویــر و مفاهیم دیــداری، جایگاه ویــژه ای در نظریات هنرهای 
تجســمی یافتــه اســت. پژوهش حاضــر نیز با اســتناد بــه این مدل، 
کشــاورزی و  بــه تحلیــل لوگوهای ســه بانــک دولتی ایرانی مســکن، 
پســت بانــک به منظور ســنجش اثربخشــی آنهــا بر نگرش مشــتریان 
کنونی،  بــه برنــد این بانک ها پرداخته اســت. در حقیقت در دنیای 
کشــورها محســوب می گردد.  بانکداری، از عوامل حیاتی توســعه ی 
به این ترتیــب، مشــتریان به عنــوان علــت وجــودی و ادامــه حیــات 
بانکــداری، از اولویت خاصی برخوردار هســتند. به همین دلیل و با 
توجــه به اهمیت این موضوع، پژوهش پیــش رو، لوگوهای بانکی را 
مــورد مطالعــه قــرار داد و آنهــا را از منظر نشانه شناســی پیرس و دید 
کاوی قــرار داد. طــی پرسشــنامه ای در ســه بانــک  مشــتری مــورد وا
مذکــور از مشــتریان خواســته شــد نظــر خویش را نســبت بــه آنچه از 
که نشــانگر  لوگــوی بانــک دریافــت می کننــد، بیان نماینــد. نظریاتی 
میــزان علاقــه، توجــه، تمایــل ایشــان نســبت بــه لوگــو و همچنیــن 
دریافــت حــس صداقــت، صراحت، ســهولت در درک پیــام لوگو و به 
کشــف ارتبــاط میان شــکل لوگــو و ماهیت بانک  خاطرســپاری آن و 
مربوطــه و ... را شــامل می شــد. یافته هــای حاصــل از پرسشــنامه 

که میان لوگو و نگرش مشــتریان به برند این ســه بانک،  نشــان داد 
تاثیــر مثبــت و معنــاداری وجــود دارد. متغیر لوگو بانک هــا با ضریب 
آمــاره ی تــی )۸/56۳( و ضریب مســیر )50۲/.( با نگرش مشــتریان 
کشــاورزی، مســکن و پســت بانک رابطــه مثبت و  به برند ســه بانک 
معناداری داشــت. بنابرایــن یکی از راه های ایجــاد و افزایش نگرش 
ح لوگوی آن برند اســت.  مثبت نســبت به یک برند، بهره گیری از طر
از جملــه مزایای نگرش مثبت نســبت به یک برنــد؛ طول عمر برند، 
وفاداری مشــتریان نســبت به برند، انتخاب و بهره مندی طولانی از 
کل ارزیابی مطلوب و نســبتاً پایدار  گاهــی از برند و به طور  آن برنــد، آ
مشــتری از آن برنــد اســت. در تحقیــق حاضر، لوگوی بانک مســکن 
توانسته بود بیشترین تاثیر را در ایجاد و افزایش نگرش مثبت نسبت 
کنــد و از منظر نشانه شناســی  کســب  بــه برنــد خویش نزد مشــتریان 
می توان علت این موفقیت را، در شــمایلی بودن رابطه میان دال و 
که نشانه های  مدلول در طراحی لوگوی بانک مســکن دانست. چرا 
شمایلی، معنای خود را به طور صریح و مستقیم و بر مبنای تشابه 
بــا موضوع بــه بیننده انتقال می دهند و معمولًا توفیق بیشــتری در 
انتقــال معنــا بــه مخاطب را دارنــد. میزان اثربخشــی مثبــت لوگو در 
کاهش یافت اما همچنان مثبت و معنادار  کشــاورزی، اندکی  بانک 
کاهش را داشــته  بــود امــا در لوگــوی پســت بانــک ایــران، بیشــترین 
و احتمــالًا نشــان از عــدم برقــراری ارتبــاط معنایــی صحیــح میــان 
ح لوگــوی ایــن بانــک و ذهنیت مشــتریان از فعالیت های پســت  طــر
کار رفته  بانک باشــد و شــاید بتوان نمادین بودن نوع نشــانه ی به 
در لوگــوی ایــن بانــک را مســبب چنیــن برداشــتی دانســت چه بســا 
کار رفته در این لوگو  مشتریان بسیاری از مفاهیم مستتر در نماد به 
ح  گاه نبوده انــد و بــه همین علــت، ارتباط مطلــوب و مفید را با طر آ
گرافیک،  که یک طراح  این لوگو برقرار ننموده اند. بسیار مهم است 
بــا محدودکــردن معناهــای ضمنــی در اثر خــود، متن هایی بســته را 
خلــق و در اختیار مخاطب قراردهد. نشــانه های قراردادی جهان و 
متن هایــی بــاز را تولید و ذهنیت مخاطب را در این جهان ها شــناور 
که تولید می شــود، متن های باز  می نماینــد. بســته به ماهیت اثری 

ارزیابی تطبیقی تأثیر لوگو از منظر نشانه شناسی بر نگرش مشتریان به برند
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گرافیــک، خلق متون  یــا بســته می توانند مفیــد باشــند. در طراحی 
گرفتن از نشــانه های قــراردادی و محدود  بســته به واســطه فاصلــه 
کــردن مخاطــب در معناهــای از پیــش تعییــن شــده، می تواند پیام 
اثــر را تاحدودی به درســتی و وضــوح انتقال دهد. لــذا متن های باز 
بــرای آثــار نقاشــی، موســیقی و از ایــن دســت مناســب ترند. لوگــوی 
بانک مســکن نیــز با بهره مندی از رابطه ای شــمایلی در ســطح دال 
و مدلــول خویش، ذهنیــت بینندگان را در چارچوب معناهای قابل 

تشــخیص قــرار می دهــد و لــذا اثربخشــی بیشــتری نســبت بــه دیگــر 
لوگوهــای مــورد مطالعه دارد. لازم به ذکر اســت این نتیجه، حاصل 
کاوش در برند ســه بانــک دولتی با مشــتریانی از طیف های مختلف 
فرهنگــی، تحصیلی و طبقاتی اســت چه بســا آزمــودن فرضیات این 
تحقیــق بــر برندهایی از حوزه هایی دیگر چــون حوزه های فرهنگی، 
هنــری، اجتماعی و.. بــا نمونه گیری های هدفمندتری از مشــتریان 

یا مخاطبانی مشــخص نتایج دیگری در پی داشته باشد. 
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rand attitude is a basic concept pertaining to 
consumer behavior, which may reinforce that 

behavior as a relatively stable characteristic of a 
trademark/brand. Considering a logo is a branded 
asset, proper logo design will have a positive ef-
fect on customer brand attitude. Quality and de-
sign serve as distinguishing factors for a logo. 
Logotype is a graphic inscription used by business 
owners, institutions, real individuals, etc. to distin-
guish their name from others. Logos are among 
the major assets of each brand and play a decisive 
role in the fate of that brand and business Graphic 
designers use various methods to improve logo 
quality and design; the semiotics-based design is 
a method largely overlooked by designers, and, 
even, brand managers. Semiotics is turning into 
a vast science encompassing a number of other 
sciences and is, in fact, changing to a meta-theory. 
Semiotics has a broad scope including all areas 
of human activities. Semiotics defines ‘sign’ as an 
entity which refers to something else, manifesting 
in words, images, sounds, smells, flavors, things, 
movements, and manners; theses become signs 
when they are assigned meanings. Semiotics 
deals with the meaningful usage of signs. This pa-
per was an applied, descriptive survey which used 
the sign classification system of Charles Sanders 
Peirce, the famous American semiotician, who 
classified signs into icon, index, and symbol. The 
population included the customers of the Bank 
Maskan, Bank Keshavarzi, and Post Bank of Iran 
in Tehran, 380 of whom were selected through 
simple random sampling. The data was collected 
using questionnaires. Reliability and validity were 
measured using the following tests: factors load-
ing coefficient, combined reliability, Cronbach’s 

B alpha, convergent validity, and divergent validity. 
The overall fitting of the research model was also 
assessed. Smart PLS and SPSS were used to an-
alyze the data. The results showed that there was 
a significant, positive relationship between logos 
of these banks and their customer brand attitude. 
Bank logo variable, with a t statistic of 8.563 and 
a path coefficient of 0.502, had a significant re-
lationship with customer brand attitudes of Bank 
Keshavarzi, Bank Maskan, and Post Bank of Iran. 
In other words, logos can foster a positive brand 
attitude. Logos had the highest effect on brand at-
titude in the customers of Bank Maskan and had 
the lowest effect on brand attitude in the custom-
ers of Post Bank of Iran. This indicates that the 
customers established a stronger connection with 
Bank Maskan’s logo thanks to its iconic nature. 
This connection was less strong in regard to Bank 
Keshavarzi’s logo because it was indexical. The 
symbolic logo of Post Bank of Iran established 
the weakest connection, showing that this logo 
was not designed properly and could not make a 
meaningful connection with the customer mindset. 
This weak connection may be caused by the sym-
bolic nature of this logo; many customers might 
have not possibly grasped the meanings hidden 
beneath this logo and could not establish the prop-
er connection with the design of this logo.  

Keywords
Logo, Semiotics, Brand Attitude, Bank Maskan, 
Bank Keshavarzi, Post Bank of Iran.
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