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مقدمهمقدمه

تبليغـات بـه روش هـای مختلف انجـام می شـود. طرح های مختلـف تبليغات بـه علـت تأثيرگذاري هاي 
متفـاوت بـر مخاطب، واكنش هـاي متفاوتي را بـه همراه خواهند داشـت؛ بنابراين مي تـوان گفت انتخاب 
شـيوۀ بصـری، عامـل مهمـي در موفقيت هر فعاليت تبليغاتي اسـت )ضميری و شـريفی نوغابـی، 1399: 
99(. تبليغـات بصـری ايـن قابليـت را دارد كـه بـا اسـتفاده از رنـگ و تصاويـر زيبـا و جـذاب، در ذهـن 
مخاطبـان نفـوذ كنـد و تـا حـدّ زيـادی نگـرش، ادراک و رفتـار مصرف كننـده را در مقابـل اسـتفاده از 
محصـولات و خدمـات مـورد نظـر تغيير دهـد )كلـر، 2012: 24(. به ايـن منظور از پلتفرم هـاي مختلفي؛ 
از جملـه تلويزيـون، اينترنـت و چـاپ براي تبليغات اسـتفاده مي شـود. از طريـق اين پلتفرم هـا، پيام هاي 
گوناگونـي بـه مخاطب ارسـال مي شـود كـه طيف وسـيعي از افزايش تمايل مشـتريان به يك نـام تجاري 
خـاص تـا افزايـش دانـش آنها دربـارۀ يك محصول معيـن را در بر مي گيـرد )پوچان و همـکاران، 2018: 
19(. يکـی از مهمتريـن اهـداف فعاليت هـای تبليغاتـی و بازاريابی، ايجاد و حفظ مشـتريان وفادار اسـت 
)حسـين زاده و همکاران، 1398: 42(. بنگاه های تجاری براي جلوگيري از گرايش مشـتري به سـمت رقبا 
بيـش از هـر زمانـي مي بايسـت در پي درک خواسـته و نيازهاي مشـتريان باشـند تا بهتر بتواننـد نيازهاي 
آنهـا را بـرآورده كننـد و روابـط بلندمدت تجاري با آنها برقـرار نمايند )صفری و همـکاران، 1393: 107(. 
وفـاداري مشـتري نوعـی تعهـد عميق و درونی اسـت كـه منجر به خريد مجدد يا اسـتفادۀ مجـدد از يك 
محصـول يـا خدمـت خـاص می شـود )حسـين زاده و همـکاران، 1398: 39(. مشـتري وفـادار نيز كسـی 
اسـت كـه بـه طور مکرر از يك فروشـنده، كالا يـا خدمات را می خرد و نسـبت به او نگـرش مثبتی دارد؛ 
بـه هميـن جهـت خريـد از آن نام تجـاري را به تمامی آشـنايان خـود با اصـرار توصيه می كنـد )مهرانی، 
1395: 69(. مطالعـات نشـان می دهنـد كـه پنـج درصـد افزايـش در وفاداري مشـتري باعث می شـود 25 
تـا 85 درصـد سـود شـركت افزايـش يابد و هزينۀ جذب يك مشـتري جديـد 5 تا 11 برابـر هزينۀ حفظ 
مشـتري قديمـی اسـت. مشـتريان وفادار بيشـتر خريـد می كننـد و معمـولاً ابزار مناسـبی بـراي تبليغات 
هسـتند. پژوهش ها نشـان داده اسـت كه يکی از عوامل مؤثر بر وفاداری مشـتريان، هويت برند سـازمان 
اسـت )سـالار و همـکاران، 1399: 102(. هويـت برنـد بـه معناي تعلق به گـروه مرجع جـذاب و خاص 
و انتسـاب شکسـت ها و موفقيت هـاي ايـن گـروه بـه خـود اسـت )عابـدی و جمالـو، 1396: 32(. برند 
بـا هويـت قـوي، نيازهاي نمادين مشـتريان را بيشـتر از نيازهـاي عملکردي آنهـا برآورده مي كنـد )ليو و 
مينتـون، 2018: 22( و اثـر مثبتی بر نگرش مصرف كنندگان نسـبت به هويت شـركت می گـذارد )بيگدلی 
و همـکاران، 1400: 93(. يـك نگـرش مثبـت در راسـتای يـك تجربـۀ خوب شـکل می گيـرد. آگاهی از 
نـام و نشـان برنـد بـر كيفيـت ادراكی مشـتريان اثـر می گـذارد و به طور مسـتقيم بـه وفـاداری آنها منجر 
می شـود )بروكـس و همـکاران، 2009: 36(. هويـت برنـد بايد برای مشـتريان تازگی داشـته باشـد، برند 
را از رقبـا متفـاوت كنـد و نشـان دهندۀ كارهايی باشـد كه سـازمان می توانـد اكنون و در طـول زمان انجام 
دهـد )پراتيهـاری و اوزمـا، 2018: 18(. دلايل متعـددي وجود دارد كه سـرمايه گذاري بر روي هويت برند 
را توجيـه می كنـد. يکـی از ايـن دلايل، تسـهيل ارتباط با مخاطبان سـازمانی اسـت )بيدگلـی و همکاران، 
1400: 91(. هويـت جـذاب برنـد، تصويـری متمايـز و حرفـه اي از هـر سـازمانی ارائـه می دهـد. هويت 
برنـد در ميـان مخاطبـان مختلـف و فرهنگ هـاي گوناگون به خلق آگاهی منجر می شـود و شـناخت يك 
سـازمان و نقـاط قوتـش را تسـهيل می كند. با نمايان سـاختن بينش، هويـت مؤثر به دنبـال مخابرۀ ارزش 
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منحصـر بـه فرد يك سـازمان اسـت. هويـت برند موجبات تسـهيل سـاخت ارزش ويـژۀ برنـد را فراهم 
می كنـد )عابدی و جمالـو، 1396: 30(. 

مروری بر ادبيات و مبانی نظری تحقيقمروری بر ادبيات و مبانی نظری تحقيق

11. عناصر بصری تبليغات. عناصر بصری تبليغات

عناصــر بصــري از ويژگی هــای مهــم، پيچيــده، معنــی دار، اساســی، به هــم پيوســته و تجســم يافتۀ فرهنگی 
ــر تبليغــات حــاوي عناصــر بصــري  ــی و تبليغــات معاصــر شــناخته شــده اند. اكث در ارتباطــات بازارياب
هســتند و بســياري از آنهــا اطلاعــات كمــی در مــورد ويژگی هــاي محصــول ارائــه می دهنــد. بــا تبديــل 
عناصــر بصــري بــه جــزء جدايی ناپذيــر تبليغــات، تخميــن زده می شــود كــه 75 درصــد افــراد از طريــق 
عناصــر بصــري اطلاعــات دريافــت می كننــد. گواه ايــن يافته نيــز در گفتــۀ ادل و اســتيلن )1998( مشــهود 
می شــود كــه معتقدنــد نحــوۀ ارســال پيــام از طريــق تصاويــر و كلمــات، تأثيــر قابــل توجهــی بر پــردازش 
اطلاعــات ارائه شــده در تبليغــات توســط بيننــده و اهــداف خريــد او بــر جــاي می گــذارد. تمامــی ايــن 
گفته هــا حکايــت از نقــش و اهميــت عناصــر بصــري در تبليغــات دارد. از طرفــی بــر طبق اصــول طراحی، 
عناصــر بصــري، اوليــن عناصــري هســتند كــه توســط بيننــدگان پــردازش می شــوند. شــواهد نيــز حاكــی 
از افزايــش اســتفاده از ايــن نــوع عناصــر در تبليغــات نســبت بــه عناصــر نوشــتاري اســت. صاحب نظرانی 
همچــون ســاكر )2016( معتقدنــد كــه تبليغــات جهــت مجهــز شــدن بــه قــدرت متقاعدســازي افــراد، بــه 
شــدت بــه اســتفاده از عناصــر بصــري متکــی شــده اســت. پولائــی )2018( نيــز اســتفاده از تصاويــر در 
تبليغــات مجــلات را در طــول قــرن بيســتم رو بــه افزايــش دانســته اســت و ايــن در حالــی اســت كــه 
تعــداد كلماتــی كــه در ايــن تبليغــات بــه كار مــی رود، بــه طــور پيوســته رو بــه كاهــش اســت. بــا وجــود 
ايــن واقعيــت كــه عناصــر بصــري بخــش جدايی ناپذيــر تبليغــات هســتند؛ امــا در پژوهش هــای گوناگــون 
بــه نحــوۀ عملکــرد و خصوصيــات ايــن عناصــر توجــه كافــی نشــده اســت؛ لــذا پژوهــش حاضــر بــر اين 

متغيــر تأكيــد دارد و آن را بررســی می كنــد.

11--11. ابعاد عناصر بصری تبليغات. ابعاد عناصر بصری تبليغات

11--11--11. تصاوير. تصاوير

تصويــر مهمتريــن عنصــر بصــري در تبليغــات اســت، انــواع مختلفــی دارد و نقاشــی، عکــس، تصاويــر 
گرافيکــی طراحی شــده، شــکل و خــط  را شــامل می شــود )كواچويــچ و بروزويــچ، 2018: 36(. تصويــر 
در تبليغــات بــراي انتقــال مفاهيــم، احساســات و هــر آنچــه بــه مثابــه پيــام وجــود دارد، بــه كار گرفتــه 
می شــود. تصاويــر بــه كار رفتــه در تبليغــات می تواننــد پويــا باشــند كــه منظــور از آن، تصويــري اســت كه 
در آن بيننــده حركتــی را ادراک می كنــد. بيــش از پنــج هــزار ســال اســت كــه هنرمنــدان تــلاش می كننــد 
بــا تکنيك هــاي مختلــف، حــس پويايــی را در تصاويــر ايســتا ايجــاد نماينــد؛ بــا ايــن حــال محققــان هنوز 
در مــورد پيامدهــاي ايــن پويايــی كاوش نکرده انــد و تنهــا تحقيقــات محــدودي در زمينــۀ روانشناســی 
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شــناختی و رفتــار مصرف كننــده بــر روي پيشــينۀ حركــت ادارک شــده انجــام گرفتــه اســت. در پژوهــش-
هــای گذشــته، تصاويــر ايســتا بــه عنــوان توانايــی مغــز در بازنمايــی اجســام ايســتا و ثابــت تعريف شــده 
اســت؛ در مقابــل، تصاويــر پويــا توانايــی مغــز در بازنمايــی اجســام در حــال حركــت را بــاز می گويــد 
كــه بــه واســطۀ آن، نمايــش اشــياء در حــال حركــت، آسان ســازي، شبيه ســازي حــركات، چرخش هــا و 
ســازماندهی مجــدد اطلاعــات بــه خاطــر ســپرده شــده امکان پذيــر می شــود. متدوال تريــن روش بــراي 
نشــان دادن حركــت پويــا عکــس گرفتــن از ســوژه در حــال حركــت اســت كــه بــه آن حركــت يــخ زده 
می گوينــد. ســعادت ســيرت و فرقانــی )1398( مطالعــه ای را در زمينــۀ تصاويــر يــخ زده انجــام داده انــد. 

رنگ رنگ.   .22--11--11

رنــگ يکــي از اساســي ترين فاكتورهــا در تغييــر ميــزان ديــده شــدن هــر عنصــر بصــري اســت. در انتخاب 
رنــگ تابلــو بايــد مــوارد زيــر در نظــر گرفته شــوند:

- تناسب موضوع مورد تبليغ با رنگ زمينۀ تابلو؛ 

- هارموني و كنتراست مناسب رنگ زمينه و رنگ تصوير و نوشتار؛ 

- تناسب تركيب رنگ تابلو با تابلوهاي مجاور و با ساختمان محل نصب؛ 

- تناسب تركيب رنگ با هويت و ساختار بومي آن محل؛ 

ــري  ــت بص ــي و هوي ــاد هماهنگ ــراي ايج ــف ب ــك صن ــگ در ي ــای رن ــابهت تركيب ه - مش
)ضميــری و نوغابــی، 1399: 102(.

رنـــگ اوليـــن عنصـــري اســـت كـــه بيننـــدگان يـــك تبليـــغ متوجـــه آن می شـــوند و يکـــی از 
ـــام  ـــی پي ـــر اثربخش ـــغ ب ـــزاء تبلي ـــاير اج ـــان س ـــه در مي ـــت ك ـــري اس ـــرک بص ـــن اركان مح اصلی تري
ـــط  ـــواج توس ـــی از ام ـــر روي طول ـــه ب ـــت ك ـــور اس ـــی از ن ـــر بازتاب ـــن عنص ـــد. اي ـــی می افزاي تبليغات
ـــل  ـــردد و تبدي ـــل می گ ـــز منتق ـــه مغ ـــی، ب ـــتم عصب ـــق سيس ـــپس از طري ـــود؛ س ـــذب می ش ـــم ج چش
ـــا  ـــادي ي ـــه، بني ـــاي اولي ـــی و زرد رنگ ه ـــز، آب ـــه قرم ـــت. ب ـــت اس ـــل رؤي ـــه قاب ـــود ك ـــی می ش ـــه رنگ ب
ـــل  ـــري حاص ـــاي ديگ ـــر، رنگ ه ـــا يکديگ ـــگ ب ـــه رن ـــن س ـــب اي ـــه از تركي ـــود ك ـــه می ش ـــی گفت اصل
ــام ســـردي و  ــه نـ ــا مشـــخصه اي بـ ــد. رنگ هـ ــاي فرعـــی می نامنـ ــا را رنگ هـ ــه آنهـ می شـــود كـ
ـــد. از نظـــر  ـــرار دارن ـــش ق ـــا فرابنف ـــف فروســـرخ ت ـــن طي ـــت، در بي ـــل رؤي ـــای قاب ـــد. رنگ ه ـــی دارن گرم
روانشناســـی نيـــز هركـــدام از رنگ هـــا می تواننـــد ادراک خاصـــی را در مصرف كننـــده و مخاطبـــان 
ـــد دانســـت  ـــد. باي ـــر جـــاي بگذارن ـــی را از خـــود ب ـــا مثبت ـــی ي ـــر منف ـــد و ممکـــن اســـت تأثي ايجـــاد كنن
ـــز دارد. برخـــی از  ـــی بســـياري ني ـــات اســـت، معان ـــار و اطلاع ـــر اينکـــه حـــاوي اخب ـــگ عـــلاوه ب ـــه رن ك
ـــده اند.  ـــادار ش ـــز معن ـــق رم ـــر از طري ـــی ديگ ـــی و برخ ـــدۀ طبيع ـــك پدي ـــا ي ـــی ب ـــا از راه تداع رنگ ه
ـــن  ـــی اي ـــر اســـت و تواناي ـــی او مؤث ـــاي ذهن ـــده و واكنش ه ـــات بينن ـــن احساس ـــن عنصـــر در برانگيخت اي
ـــرد  ـــره را در ف ـــراب و غي ـــش، اضط ـــج، آرام ـــاس تهي ـــردي احس ـــه ف ـــر ب ـــورت منحص ـــه ص ـــا ب را دارد ت

ـــکاران، 1400: 24(. ـــری و هم ـــد )كبي ـــاد كن ايج

بررسی تأثیر عناصر بصری تبلیغات )رنگ، تصویر، لوگو ..بررسی تأثیر عناصر بصری تبلیغات )رنگ، تصویر، لوگو ..
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لوگو لوگو.   .33--11--11

لوگــو يــا نشــان تجــاري عنصــر بصــري ديگــري اســت كــه در تبليغــات ديــده می شــود و »جزئــی از 
هويــت برنــد محســوب می شــود؛ بــه طــوري كــه باعــث بازشناســی ســريع يــك برنــد می شــود« )امينــی 
كســبی و همــکاران، 1394: 75(. در ميــان طــرح لوگــوی شــركت ها، عناصــر متنوعــی، از جملــه: تصويــر، 
ــاد می شــود.  ــوان امضــاي ســازمان از آن ي ــه عن ــردد و ب ــگ مشــاهده می گ ــدازه، ســبك و رن شــکل، ان
لوگــو بــه عنــوان عنصــر بصــري ای كــه بيننــده در نــگاه اول بــا آن مواجــه می شــود و عــلاوه بــر افزايــش 
آگاهــی بــه عنــوان وســيلۀ ارتباطــی نيــز انجــام وظيفــه می كنــد، شــناخته شــده اســت. از ايــن رو اســت 
كــه اهميــت آن بــه صــورت فزاينــده در حــال رشــد اســت. لوگــو می توانــد بــر روي خــود محصــول، 
بنرهــاي تبليغاتــی، بســته بندي محصــول يــا بــه روش هــاي ديگــر نمايــان شــود؛ بــه هميــن جهــت بــه 
عنــوان امضــاي برنــد شــناخته می شــود. هندرســون و همــکاران )1998( در پژوهشــی ابعــاد طراحــی لوگو 

را شناســايی و بررســی كردنــد. ايــن ابعــاد عبارتنــد از:

پويايی: طراح هايی كه باعث ايجاد احساس جريان و حركت می شوند.  -

تعــادل: تعــادل بــا تقــارن مرتبــط اســت؛ زيــرا طرح هــاي متقــارن بــه طــور طبيعــی تعــادل نيــز   -
ــد؛ امــا برعکــس آن صــدق نمی كنــد. در مراجــع طراحــی گرافيــك بيــان شــده اســت كــه  دارن

ــه بيننــده انتقــال می دهنــد. طرح هــاي نامتعــادل، تشــويش و آشــفتگی بيشــتري را ب

انسجام: انسجام به پيوستگی طرح اشاره دارد.  -

پيچيدگی و ظرافت.  -

عمق: منظور طرح هاي سه بعدي هندسی است.  -

اســتحکام: بــه گوشــه دار بــودن طــرح اشــاره دارد؛ بــه نحــوي كــه بــر اســاس ريخت شناســی   -
ــه طرح هــاي منحنــی وار، اســتحکام بيشــتري  گرافيــك، طرح هــاي هندســی گوشــه دار نســبت ب

دارنــد.

طبيعــی و ارگانيــك بــودن: طرح هايــی هســتند كــه از شــکل هاي طبيعــی، ماننــد منحنی هــاي   -
نامرتــب تشــکيل شــده اند. در عــوض طرح هــاي هندســی بــا گوشــه هاي تيــز حالــت 

انتز اعی تــري بــه خــود می گيرنــد.

موازي بودن: طرح هايی هستند با چندين خط يا اجزايی در همجواری يکديگر.  -

تناسب: ارتباط بين ابعاد عمودي و افقی طرح را مطرح می كند.  -

تکــرار: قســمت هايی از طــرح اســت كــه شــبيه يکديگرنــد يــا اجــزاي مشــابهی هســتند كــه   -
ــد.  ــر را تشــکيل می دهن ــك قســمت بزرگت ــی از ي جزئ

منحنی وار بودن: درجه اي از واقعی بودن طرح را نشان می دهد.  -

تقارن: اشاره به انعکاس يك طرف محور بر طرف ديگر دارد )رفيعی راد، 1400: 35(.  -

محمدحسین فرجی- فرشید نمامیانمحمدحسین فرجی- فرشید نمامیان
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22. وفاداری مشتريان. وفاداری مشتريان

در بــازار رقابتــی امــروز، نقــش مشــتری بــه عنــوان محوری تريــن اصــل كســب و كار در تمامــی بخش هــا 
از اهميــت بســيار بالايــی برخــوردار اســت. توانايــی جــذب و حفــظ اثربخــش مشــتريان و تبديــل كــردن 
آنهــا بــه مشــتريان وفــادار از توانمندی  هــای يــك ســازمان موفــق اســت. آكــر وفــاداری را تعلــق مشــتری 
بــه برنــد تعريــف نمــوده اســت )بخشــی زاده و همــکاران، 1395: 15(. وفــاداری مشــتری موقعيتــی اســت 
كــه نشــان می دهــد چقــدر احتمــال دارد يــك مشــتری بــه برنــد ديگــر روی آورد؛ بخصــوص هنگامــی 
كــه آن برنــد تغييــری در قيمــت يــا ســاير جنبه هــای كالا ايجــاد می كنــد. صــرف نظــر از محدوديت هــای 
شــركت، وفــاداری برنــد، افزايــش ســهم بــازار را در پــی دارد و موانــع رقابتــی ای بــرای شــركت ايجــاد 
می كنــد كــه منجــر بــه آســيب پذيری كمتــر در برابــر بحران هــا و فعاليت هــای رقابتــی بازاريابــی می شــود 
و ســطح بالايــی از فــروش را بــرای شــركت فراهــم مــی آورد؛ عــلاوه بــر ايــن، افزايــش وفــاداری برنــد بــه 
همــراه توســعۀ بــازار، فرصــت تقليــد رقبــا را كاهــش می دهــد و راه ورود بــه بــازاری كــه مشــتريان در 
آن بــه برنــدی خــاص وفادارنــد را دشــوار می كنــد )كوئنــزل و هاليــدی، 2010: 170(. وفــاداری مشــتری 
هزينه هــای بازاريابــی برنــد را كاهــش می دهــد؛ چراكــه حفــظ مشــتريان موجود آســانتر از جلــب رضايت 
مشــتريان جديــد اســت و كاهــش انگيزه هــای آنــان بــرای جايگزينــی برنــد، معمــولاً كم هزينه تــر از تلاش 
بــرای جلــب مشــتريان جديــد و ترغيــب آنهــا بــرای اســتفاده از برنــدی ديگــر اســت. بــه طور كلی، ســود 
مســتمر، كاهــش هزينه هــای بازاريابــی، افزايــش ســود كسب شــده از هــر مشــتری، كاهــش هزينه هــای 
عملياتــی، افزايــش قيمــت و ايجــاد مزيــت رقابتــی از مزايــای اصلــی وفــاداری مشــتری به شــمار می روند 
)زمانی مقــدم و لاهيجــی، 1391: 68(. تعاريــف متعــددی بــرای وفــاداری مشــتری مطــرح شــده اســت كــه 
در ادامــه بــه برخــی از آنهــا اشــاره خواهــد شــد: وفــاداری مشــتری مفهومــی متفــاوت از ديگــر ســازه های 
وفــاداری اســت و وابســتگی زيــادی بــه توســعۀ روابــط بيــن فــردی دارد. معمــولاً در حــوزۀ خدمــات، 
ويژگی هــای نامحسوســی ماننــد قابليــت اطمينــان نقشــی عمــده در ايجــاد يــا حفظ وفــاداری مشــتری ايفا 
می كنــد. وفــاداری خدمــت موجــب بــروز رفتارهــای خريــد تکــراری در بيــن مشــتريان و ايجــاد نگــرش 
مثبــت و قــوی نســبت بــه شــركت می شــود. در تعريفــی ديگــر، وفــاداری خدمــت را نگرشــی دانســته اند 
كــه تحــت شــرايط مشــخصی ايجــاد شــده و نتيجــۀ فرايندهــای روانشــناختی خاصــی باشــد. العدلــی1  
)2019: 26( نيــز آن را چنيــن تعريــف می كنــد: »وفــاداری يــك تعهــد قــوی بــرای خريــد مجــدد يــك 
محصــول يــا يــك خدمــت برتــر در آينــده اســت، بــه صورتــی كــه همــان مــارک يــا محصــول علی رغــم 

تلاش هــای بازاريابــی بالقــوۀ رقبــا خريــداری شــود«. 

ابعاد وفاداری مشتریابعاد وفاداری مشتری

وفــاداری نگرشــی: بــه رفتــار مشــتری منجــر می شــود و دربرگيرنــدۀ مــواردی اســت كــه مشــتری بــر 
اســاس آنهــا انتظــار كاركــرد مطلوبــی از محصــول دارد؛ همچنيــن برتــری يــك گزينــه را بــر گزينه هــای 
ديگــر مشــخص می كنــد. وفــاداری در ايــن مرحلــه مبتنــی بــر باورهــای مشــتری اســت و شــناخت او از 
طريــق دانــش قبلــی يــا اطلاعــات حاصــل از تجربــۀ اخيــر بــه دســت می آيــد. در حقيقــت ايــن ارزيابــی 
11. El-Adly. El-Adly
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بــا مباحــث تصميم گيــری عقلانــی ارتبــاط دارد )پکوويــچ و رولان، 2020: 43(.

وفــاداری عاطفــی: علاقــه، تعهــد و اعتمــاد مشــتری نســبت به يــك برند اســت. رضايت هــای متعددی 
كــه حاصــل مصــرف برنــد اســت بــه احســاس مثبــت بــه آن برنــد تبديــل می شــود. در ايــن بعــد، ممکــن 
اســت مصرف كننــده بنــا بــر ارزيابــی احساســی خــود نامــی تجــاری را انتخــاب كنــد و ايــن انتخــاب بــا 

معيارهــای عقلانــی چندان ســازگار نباشــد )عــرب و همــکاران، 1398: 176(.

وفــاداری موقعيتــی: زمــان ارزشــمندترين ســرمايۀ موجــود نــزد هــر فــرد، گــروه و ســازمان اســت كــه 
بــا ديگــر ســرمايه ها بــه هيــچ عنــوان قابــل مقايســه نيســت. مقصــود از مديريــت زمــان، مديريت بــر زمان 
نيســت؛ بلکــه مديريــت بهينــۀ برنامه هــا و فعاليت هــای اســت كــه در بســتر زمــان صــورت می پذيــرد. 
ــی كــه انجــام  ــد كــدام يــك از كارهاي ــا مشــخص نماي ــد ت ــه ســازمان كمــك می كن ــان ب مديريــت زم
می دهــد مهمتــر اســت و بايــد بــه آنهــا اولويــت دهــد و كــدام را بايــد حــذف كنــد؛ بنابرايــن لازمــه و 
شــرط اصلــی مديريــت زمــان در تقويــت برنــد ايــن اســت كــه هدف هــای ســازمان دارندۀ برند مشــخص 
باشــد؛ چراكــه بــدون داشــتن هدف هــای قابــل وصــول و مشــخص نمی تــوان دربــارۀ مديريــت زمــان 
تصميــم گرفــت. رســيدن بــه هــر هدفــی بــه زمــان مناســب نيــاز دارد و بــه تدريــج صــورت می گيــرد 

)آقاميــری و همــکاران، 1399: 34(.

مقاومــت در مقابــل پيشــنهاد رقابتــی: بــه يــاد داشــته باشــيم كــه مشــتری وفــادار بــه خاطــر مزيت های 
رقابتــی پايــدار شــکل می گيــرد. اگــر شــما از ســرويس اســنپ اســتفاده می كنيــد، چــون ســريع، امــن و 
ارزان قيمــت اســت و هميشــه راننده هــای زيــادی در نزديکــی محــل شــما هســتند؛ تــا وقتــی كــه رقيبــی 
پيــدا نشــود كــه ارزش بيشــتری را رو كنــد، شــما همچنــان از ايــن ســرويس اســتفاده می كنيــد؛ درنتيجــه 

وفــاداری مشــتری نتيجــۀ حفــظ مزيت هــای رقابتــی اســت )صالحــی، 1391: 25(.

33. هويت برند. هويت برند

هويــت برنــد ملمــوس اســت و بــه واســطۀ حــواس درک می شــود؛ می توانيــم آن را ببينيــم، لمــس كنيــم، 
در دســت بگيريــم، بشــنويم و حتــی جابه جايــی اش را نظــاره كنيــم. هويــت برنــد شــناخت را تحريــك، 
ــرد و  ــد، عناصــر ناســازگار را می گي ــم را دســت يافتنی می كن ــی عظي ــا و معان ــت و ايده ه ــز را تقوي تماي
بــه معانــی يکپارچــه بــرای تمــام سيســتم ها تبديــل می نمايــد و درواقــع بيان كننــدۀ ويژگی هــای ايده آلــی 
اســت كــه برنــد قصــد دارد بــه مشــتريان ارائــه دهــد؛ به عبــارت ديگــر، هويــت برنــد عبــارت از تعهداتی 
اســت كــه برنــد بــه بــازار داده و ارائــه می دهــد. جوهــر اصلــی برنــد آن چيــزی اســت كــه قــرار اســت 
در آينــده تصويــر شــود و در ذهــن مشــتری نقــش بنــدد. ظاهــر آراســته و آنچــه بــه چشــم می آيــد، بيــان 
هويــت يــك برنــد اســت. مهمتريــن و منحصــر بــه فردتريــن خصوصيــات برنــد در هويــت برنــد كــه 
ــر  ــای ظاهــری آن، نظي ــد در جلوه ه ــت برن ــان می شــود. بخشــی از هوي ــرۀ آن اســت نماي همــان جوه
رنــگ و طــرح نمــود پيــدا می كنــد. گرچــه تعييــن هويــت بصــری و ظاهــری برنــد يــك گام ضــروری و 
اوليــه بــه شــمار می آيــد؛ ولــی تمــام ابعــاد هويــت را پوشــش نمی دهــد. انتخــاب نمــاد، مســتلزم تعريــف 
روشــنی از معنــای برنــد اســت و برنــد بــرای آنکــه قدرتمنــد باشــد، وظيفــه دارد نســبت بــه هويــت خود 
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وفــادار بمانــد )عابــدی و جمالــو، 1396: 33(.

ابعاد هويت برند سازمانیابعاد هويت برند سازمانی

هويـت بصـری سـازمانی: هويـت بصری يـا Visual Identity شـامل اجزاء مختلفی اسـت كه همگی به 
شـکلی يکپارچـه و منظـم ديده می شـوند. طراحی نشـان تجـاری، رنـگ سـازمانی، اوراق اداری، كاتالوگ، 
پوسـتر، بسـته بندی و عکاسـی از جملـه عناصر تشـکيل دهندۀ هويت بصـری برندهاسـت. طراحی هويت 
بصـری برنـد در صورتـی مؤثر اسـت كه هويتی خلاقانه، اثرگذار و متناسـب با نوع محصـولات يا خدمات 
را ارائـه دهـد. اهميت هويت بصری برند، زمانی مشـخص می شـود كـه نمادها و عناصـر گرافيکی آن برند 
پـس از مدتـی در ذهـن مخاطـب ثبـت شـود. اين اتفـاق باعث می شـود ديدن يا شـنيدن بخشـی از هويت 
برنـد، يـادآور آن محصـول يـا فعاليـت در ذهـن مخاطـب باشـد. ايـن اتفاق خـودِ برندسـازی اسـت كه با 

تبليغات تقويت می شـود )مشـبکی و تقـی زاده، 1398: 76(.

تمركــز بــر مشــتري و كارمنــد: بــدون وجــود مشــتری كســب و كاری وجــود نخواهــد داشــت. پاســخ 
بــه نيازهــای مشــتريان نيــز می توانــد بــه ســودآوری بيشــتر شــركت كمــك كنــد. اگــر كســب و كاری 
بتوانــد مشــتريان هــدف را بــه مشــتری وفــادار تبديــل كنــد، ســود بيشــتری نصيبــش می شــود. مشــتريان 
وفــادار از شــما بيشــتر خريــد می كننــد و پــول بيشــتری بــرای محصــول يــا خدمــات شــما پرداخــت 

ــه ايــن ترتيــب، درآمــد شــما را افزايــش می دهنــد )همــان(. می كننــد و ب

طرح هــای منابــع انســانی: طــرح منابــع انســانی يکــی از مهمترين ســرمايه هايی اســت كه ارزش بســيار 
زيــادی در توليــد و كســب و كار دارد. ايــن طــرح منبــع مهمــی بــرای افزايــش رقابــت و بــه وجــود آورندۀ 
قابليت هــای اساســی و مهــم در هــر ســازمانی اســت؛ از ايــن رو، می تــوان از برنامه ريــزی منابــع انســانی 

بــه عنــوان يکــی از بزرگتريــن برنامه ريزی هــای ســازمانی نــام بــرد )كاســپرينی و همــکاران، 2020: 9(.

شــخصيت: شــخصيت از ويژگی هــای يــك برنــد اســت و برندهــا بــا تعريــف شــخصيت انســانی 
خــود، وعده هايــی را بــه مصرف كننــدگان می دهنــد؛ درواقــع شــخصيت بعــد مهمــی از برنــد بــه حســاب 

می  آيــد و باعــث متمايــز و پايــداری آن می شــود )مشــبکی و تقــی زاده، 1398: 68(.

ارتباطــات: يــك برنــد می توانــد نمــاد رابطــۀ خاصــی بيــن مــردم باشــد و رابطــۀ يــك برنــد بيانگــر 
رفتارهايــی اســت كــه منجــر بــه شــناخت برنــد بــه مخاطــب می شــود )همــان(.

پيشينۀ تجربی تحقيقپيشينۀ تجربی تحقيق

ــاداری مشــتريان  ــر وف ــه بررســی تأثيــر مســئوليت اجتماعــی شــركت ها ب دلمــار و همــکاران )2019( ب
پرداختنــد و در مــورد تقريبــاً 800 مشــتری بانکــی، تأثيــر دو بعــد مســئوليت اجتماعی؛ يعنی ابعــاد اخلاقی 
و بشردوســتانه را بــر وفــاداری بررســی نمودنــد و بــه ايــن نتيجه رســيدند كه مســئوليت اخلاقــی از طريق 
اعتمــاد بــر وفــاداری اثرگــذار اســت؛ در حالی كه مســئوليت های بشردوســتانه از طريق شناســايی مشــتری 
بــر بانــك اثــر می گــذارد. كواچويــچ و بروزويــچ )2018: 38( بــا بررســي ميــزان بــه خاطــرآوري عناصــر 
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بصــري بســته بندي محصــولات، شــامل تصويــر، نــام، لوگو، خــط تصويــري و اطلاعات كميتــي محصول 
و بــا رديابــي حركــت چشــم آنهــا در زمان مشــاهدۀ تبليغــات دريافتند كــه 80 درصــد از شــركت كنندگان، 
تصويــر و 59 درصــد اســم محصــول را بــه خاطــر داشــتند و تنهــا 18درصــد، خــط تصويــري را بــه يــاد 
آوردنــد. تحليل هــاي مربــوط بــه آزمايــش رديابــي حركت چشــم نشــان داد كه بيشــتر افــراد در نــگاه اول، 
اســم محصــول را ديده انــد؛ در حالــي كــه بيشــترين مــدت زمــان توقــف چشــم روي تصويــر بوده اســت. 
كــول )2017( بــه بررســی تأثيــر افزايــش وفــاداری مشــتری بــر مســئوليت اجتماعــی ســازمانی شــركت ها 
و تصويــر شــركت پرداخــت و نشــان داد شــركت هايی كــه بــه دنبــال افزايــش وفــاداری مشــتری هســتند، 
می تواننــد از مســئوليت اجتماعــی ســازمانی بــه عنــوان وســيله ای بــرای ايجــاد يــك تصويــر مناســب از 
برنــد شــركت اســتفاده كننــد. كاربونيــر ويــرن و همــکاران )2017( در پژوهــش خــود نشــان دادنــد كــه 
هويــت برنــد در ارتبــاط بــا تناســب ارزش هــا، هويــت ســازمانی و تبليغــات توصيــه اي مثبــت بــه طــور 
كامــل نقــش ميانجــی دارد. نجــم و تانتــاوی )2015( در پژوهــش خــود دريافتنــد كــه عناصــر طراحــي در 
ــاز  ــا ني ــق بيــن عناصــر بصــري و طراحــي ب ادراک مصرف كننــدگان نقــش مهمــي ايفــا مي كنــد و تطاب
مصرف كننــده بــر ادراک وي از تبليــغ، تأثيــر مثبــت مي گــذارد؛ از ايــن رو، اســتفاده از تصاويــر در تبليغات، 
بــه دليــل افزايــش فراخوانــي، نگــرش بــه موضــوع يــا محصــول تبليــغ شــده را بهبــود مي بخشــد و بــر 
رفتــار خريــد تأثيــر زيــادي دارد. پهلــوان و همــکاران )1400( نيــز بــا مطالعــۀ 153 مقالــه در ارتبــاط بــا 
مفهــوم هويــت برنــد بــه ايــن نتيجــه رســيدند كــه بــرای ايجــاد و بســط هويــت برنــد ســازمانی، مدل هاي 
متعــددي وجــود دارد كــه ســير تکوينــی و تکاملــی داشــته اند. بــا توجــه بــه ابعــاد و عناصــر شــکل دهندۀ 
هــر مــدل و تركيــب آنهــا بــا هــم، می تــوان متغيرهــاي كليــدي ايــن مدل هــا را در ســازمان هاي خدماتــی 
ــر عناصــر  ــوان »تأثي ــا عن ــك جــاي داد. عســکری فر و همــکاران )1399( در پژوهــش خــود ب ــر بان نظي
بصــری تبليغــات چاپــی محصــولات لبنــی بــر بــه خاطــرآوری مصرف كننــده« بــه ايــن نتيجه رســيدند كه 
عناصــر رنــگ، تصويــر و لوگــو، بــه ترتيــب بيشــترين رابطــۀ معنــادار را بــا به خاطــرآوري دارنــد. ســالار و 
همــکاران )1399( نيــز در پژوهــش خــود بــا عنــوان »تأثيــر مديريــت هويــت برنــد و مســئوليت اجتماعی 
بــر تعهــد ســازمانی كاركنــان بــا نقــش واســطه ای پرســتيژ خارجــی برنــد و نقــش تعديلگر جنســيت« بيان 
كردنــد كــه مديريــت هويــت برنــد و مســئوليت اجتماعــی ســازمان بــر پرســتيژ خارجــی برند تأثيــر مثبت 
دارنــد. بخشــی زاده و همــکاران )1395( در پژوهشــی بــا عنــوان »تأثيــر ابعــاد بصــری تبليغــات محيطــی 
مجتمع هــای تجــاری بــر آگاهــی از برنــد، ترجيــح برنــد و وفــاداری مشــتريان« بــه ايــن نتيجه رســيدند كه 
ابعــاد بصــری تبليغــات محيطــی بــر آگاهــی از برنــد و ترجيــح برند تأثيــر معنــا دار و مثبتــی دارنــد. آگاهی 

از برنــد و ترجيــح برنــد نيــز بــر وفــاداری بــه برنــد مجتمــع تجــاری تأثيــر معنــاداری دارنــد.

الگوی مفهومی تحقيقالگوی مفهومی تحقيق

بــر اســاس مبانــی نظــری، پيشــينه و فرضيــات پژوهــش، مــدل مفهومــی پژوهش طراحــی و در شــکل )1( 
ارائه شــده اســت.
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نظریاساس    بر پژوهش  هپیشین   ،مبانی  فرضیات  مفهومی  ،  و  در شکل  پژوهشمدل  و  ارائه شد1)  طراحی  ه  ( 
 .است 

 

 
 مدل مفهومی تحقیق  .(1) شکل

 
 های تحقیق فرضیه
 . گذار است تأثیر  وفاداری مشتریانبر  هویت برنداز طریق  عناصر بصری تبلیغات -
 .گذار است تأثیر هویت برندبر  عناصر بصری تبلیغات -
 .است  گذارتأثیر  وفاداری مشتریانبر  عناصر بصری تبلیغات -
 . گذار است تأثیر وفاداری مشتریانبر  هویت برند -

 
 شناسی پژوهش روش

بررسی   حاضر،  پژوهش  هدف  اینکه  به  توجه  تبلیغات  تأثیربا  بصری  مشتریانبر    عناصر  ت  وفاداری  بر أبا  کید 
پیمایشی    -  توصیفینیز  روش تحقیق    .روداست، از نظر کار تحقیقاتی، کاربردی به شمار می  هویت برند سازمان

از   بخشی  و  است  همبستگی  نوع  کتابخانهاز  مطالعات  به  تئوریتحقیق،  به  مربوط  زمین ای  در  موجود   ۀ های 

فرضيه های تحقيقفرضيه های تحقيق

- عناصر بصری تبليغات از طريق هويت برند بر وفاداری مشتريان تأثيرگذار است.

- عناصر بصری تبليغات بر هويت برند تأثيرگذار است.

- عناصر بصری تبليغات بر وفاداری مشتريان تأثيرگذار است.

- هويت برند بر وفاداری مشتريان تأثيرگذار است.

روش شناسی پژوهشروش شناسی پژوهش

بــا توجــه بــه اينکــه هــدف پژوهش حاضــر، بررســی تأثير عناصــر بصری تبليغــات بــر وفاداری مشــتريان 
بــا تأكيــد بــر هويــت برنــد ســازمان اســت، از نظــر كار تحقيقاتــی، كاربــردی بــه شــمار مــی رود. روش 
تحقيــق نيــز توصيفــی - پيمايشــی از نوع همبســتگی اســت و بخشــی از تحقيق، بــه مطالعــات كتابخانه ای 
مربــوط بــه تئوری هــای موجــود در زمينــۀ موضــوع و مطالعــات كاربــردی گذشــته اختصــاص دارد. ايــن 

تحقيــق از نظــر افــق زمانــی مقطعــی و براســاس محيــط مطالعــه از نــوع ميدانی اســت.

ابزار و روش گردآوری داده ، روايی و پايايی ابزار و روش گردآوری داده ، روايی و پايايی 

ابــزار گــردآوری داده هــای ايــن پژوهــش، پرسشــنامه اســت كــه بــرای اطمينــان كامــل از روايــی محتــوای 
آن، از نظــر اســتادان و خبــرگان در ايــن زمينــه بهــره بــرده شــد و اصلاحــات لازم اعمــال گرديــد. در ايــن 
پرسشــنامه از مقيــاس پنــج گزينــه ای ليکــرت و بــرای ســنجش پايايــی از ضريب آلفــای كرونباخ اســتفاده 
شــد. بديــن منظــور، نمونــۀ اوليــه بــرای 30 پرسشــنامه پيش آزمــون شــد كــه ضريــب آلفــای كرونبــاخ 
آن 0/81 بــه دســت آمــد. آلفــای كرونبــاخ تمــام متغيرهــای پژوهــش بيشــتر از 0/7 محاســبه شــد كــه 
نشــان دهندۀ پايايــی بــالا و مناســب پرسشــنامه اســت. بــرای تحليــل عاملــی تأييــدی، از تحليــل مدل های 
اندازه گيــری پژوهــش اســتفاده شــد و بــرای آزمــون فرضيه هــای پژوهــش، آزمــون معــادلات ســاختاری 

بررسی تأثیر عناصر بصری تبلیغات )رنگ، تصویر، لوگو ..بررسی تأثیر عناصر بصری تبلیغات )رنگ، تصویر، لوگو ..
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در نرم افــزار ليــزرل نســخۀ 8/8 بــه اجــرا درآمــد. در جــدول شــمارۀ )1(، تركيــب ســؤالات پرسشــنامه، 
ســابقۀ اســتفاده از آنهــا در پژوهش هــای پيشــين و نتايــج آزمــون آلفــای كرونبــاخ درج شــده اســت.  
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 اطلاعات مربوط به پرسشنامه  .(1) شمارۀ جدول

 ابعاد  ت پرسشنامه سؤالامنبع  متغیرها 
تعداد  

 ت سؤالا

آلفای 
 کرونباخ

 ابعاد 

آلفای 
 کرونباخ
کلی 
 متغیرها 

عناصر بصری  
 تبلیغات

 ( 1399) همکاران و فرعسکری 
 83/0 5 رنگ

 88/0 4 تصویر 94/0
 89/0 4 لوگو 

هویت برند  
 سازمانی 

 ( 2011)  همکاران و کلمن

 90/0 5 تمرکز بر مشتریان و کارمند 

95/0 
 89/0 4 هویت بصری سازمانی

 81/0 5 ارتباطات پایدار
های منابع انسانیطرح  3 76/0 

 81/0 5 شخصیت برند 

 ( 2005)  تیل راندل وفاداری مشتریان

 76/0 4 وفاداری نگرشی

93/0 
 85/0 3 رفتار شکایتی 

عاطفیوفاداری   4 73/0 
 84/0 4 وفاداری موقعیتی

 72/0 4 مقاومت در مقابل پیشنهاد رقابتی

 
   آماری  ۀجامعه و نمون

ه  برای ب   .است   نامحدود  که تعداد آنها  بود  مشتریان شعب بانک سپه در استان ایلام   ۀهم  شامل  پژوهش   ۀجامع
در این    .به دست آمد  384توجه به حجم جامعه،  که با    استفاده شد  جدول مورگاندست آوردن حجم نمونه از  
به این صورت    .دسترس استفاده شدگیری در  از روش نمونه   ،جامعۀ آماری اعضای    مطالعه با توجه به پراکندگی

که با مراجعه به شعب بانک سپه در شهر ایلام از مشتریانی که به شعب مراجعه کرده بودند به صورت گزینشی  
 .توزیع شد( پرسشنامه در بین آنها ) شد سؤالهای زمانی مختلف  و در بازه

 
 روش تحقیق 

جامعه و نمونۀ آماری جامعه و نمونۀ آماری 

جامعــۀ پژوهــش شــامل همــۀ مشــتريان شــعب بانــك ســپه در اســتان ايــلام بود كــه تعــداد آنهــا نامحدود 
اســت. بــرای بــه دســت آوردن حجــم نمونــه از جــدول مــورگان اســتفاده شــد كــه بــا توجــه بــه حجــم 
جامعــه، 384 بــه دســت آمــد. در ايــن مطالعــه بــا توجــه بــه پراكندگــی اعضــای جامعــۀ آمــاری، از روش 
نمونه گيــری در دســترس اســتفاده شــد. بــه ايــن صــورت كــه بــا مراجعــه بــه شــعب بانــك ســپه در شــهر 
ايــلام از مشــتريانی كــه بــه شــعب مراجعــه كــرده بودنــد بــه صــورت گزينشــی و در بازه هــای زمانــی 

مختلــف ســؤال شــد )پرسشــنامه در بيــن آنهــا توزيــع شــد(.

روش تحقيقروش تحقيق

جهــت تجزيــه و تحليــل داده هــا و آزمــون فرضيه هــای تحقيــق از آزمــون مدل ســازی معادلات ســاختاری 
ــرای انجــام آزمون هــای مــورد نظــر از بســته های نرم افــزاری  ــر ايــن اســاس، ب )SEM ( اســتفاده شــد. ب
SPSS 21 و LISREL 8/8 اســتفاده گرديــد. تحليــل توصيفــی متغيرهــای جمعيت شــناختی نمونــۀ تحقيق 

حاضــر در جــدول شــمارۀ )2( انعــکاس يافتــه اســت.
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فرض صفر مبتنی بر نرمال    بنابراین دلیلی برای ردّ   ؛دست آمده است ه  ب  05/0مقدار سطح معناداری بزرگتر از  
   .ها وجود نداردبودن داده 

 
 اسمیرنف  - نتایج آزمون کولموگروف .(3شمارۀ )جدول 

هامؤلفه   سطح معناداری  آماره کولموگروف  انحراف معیار میانگین  
82/3 رنگ  74/0  69/2  061/0  

68/3 تصویر  78/0  09/2  074/0  
65/3 لوگو  83/0  61/2  12/0  

55/3 وفاداری نگرش   89/0  91/1  056/0  
50/3 رفتار شکایتی   86/0  56/1  078/0  

77/3 وفاداری عاطفی   77/0  47/2  16/0  
98/3 وفاداری موقعیتی   70/0  16/2  088/0  

66/3 مقاومت در مقابل پیشنهاد رقابتی  75/0  40/2  084/0  
72/3 تمرکز بر مشتری و کارمند   73/0  48/1  091/0  

88/3 هویت بصری سازمانی   68/0  80/2  054/0  
10/4 ارتباط پایدار   81/0  31/2  078/0  

های منابع انسانی طرح  76/3  79/0  76/1  063/0  
96/3 شخصیت برند   72/0  92/1  077/0  

 
 آزمون فرضیات تحقیق  

جدول در  تحقیق  متغیرهای  میان  همبستگی  است 4)  شمارۀ  ضرایب  شده  داده  نشان  مشاهده    .(  که  همانطور 
   .دار است ا تحقیق معن یتمامی متغیرها  ۀ، رابطشودمی
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آزمون نرمال بودن داده هاآزمون نرمال بودن داده ها

چــون تحقييقــات مبتنــي بــر مــدل ســاختاري مبتنــي بــر فــرض نرمــال بــودن داده هــا هســتند؛ نخســت 
آزمــون نرمــال بــودن صــورت گرفتــه اســت. در تحليــل عاملــي تأييــدی و مدل  يابي معــادلات ســاختاري، 
نيــازي بــه نرمــال بــودن تمامــي داده هــا نيســت؛ بلکــه بايــد عامل هــا )ســازه ها( نرمــال باشــند؛ بنابرايــن 
فــرض نرمــال بــودن داده هــا در ســطح معنــاداري 5% بــا تکنيــك كولموگــروف - اســميرنف آزمون شــده 
ــا اســت،  ــه بيشــتر از 30 ت ــه شــده اســت. چــون تعــداد نمون اســت. نتايــج در جــدول شــمارۀ )3( ارائ
طبــق قضيــۀ حــد مركــزی می تــوان گفــت كــه داده هــا نرمــال هســتند. بــرای بقيــۀ متغيرهــا مقــدار ســطح 
معنــاداري بزرگتــر از 0/05 بــه دســت آمــده اســت؛ بنابرايــن دليلــي بــراي ردّ فــرض صفــر مبتني بــر نرمال 

بــودن داده هــا وجــود نــدارد. 
15 

 

تحلیل جهت   و  فرضیداده   تجزیه  آزمون  و  مدل های  ه ها  آزمون  از  )تحقیق  ساختاری  معادلات  ( 1سازی 
 8/8 و    21 افزاری  های نرمهای مورد نظر از بستهبرای انجام آزمون  ،بر این اساس   .استفاده شد

متغیرهای جمعیت   .گردیداستفاده   نمونتحلیل توصیفی  انعکاس 2)شمارۀ    تحقیق حاضر در جدول  ۀشناختی   )
 . یافته است 

 
 شناختی تحقیقمتغیرهای جمعیت .(2)شمارۀ  جدول

 درصد  تعداد مقیاس  شناختیمتغیرهای جمعیت

 سن
 0/ 35 132 سال 35کمتر از 

 0/ 40 154 سال  45تا  35بین 
 0/ 25 98 سال 45بالاتر از 

 مد درآ
 0/ 21 78 میلیون ریال  50کمتر از 

 0/ 48 183 میلیون ریال  100تا  50بین 
 0/ 31 123 میلیون ریال 100بیشتر از 

 تحصیلات 
 0/ 15 54 کاردانی و کمتر 

 0/ 32 121 کارشناسی 
 0/ 53 209 کارشناسی ارشد و بالاتر

 

 هاآزمون نرمال بودن داده 
بر مدل ساختا مبتنی  داده چون تحقیقات  بودن  نرمال  بر فرض  مبتنی  بودن    ؛ها هستندری  نرمال  آزمون  نخست 

ها نیازی به نرمال بودن تمامی داده   ،یابی معادلات ساختاریو مدل   یتأییددر تحلیل عاملی    .صورت گرفته است 
عامل   ؛نیست  باید  )سازه بلکه  باشندها  نرمال  دادهب  ؛ها(  بودن  نرمال  فرض  معناداری  نابراین  سطح  در  با  5ها   %

آزمون   -  تکنیک کولموگروف است   اسمیرنف  در جدول  .شده  است   ( 3)  شمارۀ  نتایج  تعداد   .ارائه شده  چون 
از   بیشتر  قضی  است، تا    30نمونه  می  ۀطبق  مرکزی  داده توان  حد  که  نرمال هستندگفت  بقی   .ها  متغیرها    ۀبرای 

 
1. Structural Equation Modeling 
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فرض صفر مبتنی بر نرمال    بنابراین دلیلی برای ردّ   ؛دست آمده است ه  ب  05/0مقدار سطح معناداری بزرگتر از  
   .ها وجود نداردبودن داده 

 
 اسمیرنف  - نتایج آزمون کولموگروف .(3شمارۀ )جدول 

هامؤلفه   سطح معناداری  آماره کولموگروف  انحراف معیار میانگین  
82/3 رنگ  74/0  69/2  061/0  

68/3 تصویر  78/0  09/2  074/0  
65/3 لوگو  83/0  61/2  12/0  

55/3 وفاداری نگرش   89/0  91/1  056/0  
50/3 رفتار شکایتی   86/0  56/1  078/0  

77/3 وفاداری عاطفی   77/0  47/2  16/0  
98/3 وفاداری موقعیتی   70/0  16/2  088/0  

66/3 مقاومت در مقابل پیشنهاد رقابتی  75/0  40/2  084/0  
72/3 تمرکز بر مشتری و کارمند   73/0  48/1  091/0  

88/3 هویت بصری سازمانی   68/0  80/2  054/0  
10/4 ارتباط پایدار   81/0  31/2  078/0  

های منابع انسانی طرح  76/3  79/0  76/1  063/0  
96/3 شخصیت برند   72/0  92/1  077/0  

 
 آزمون فرضیات تحقیق  

جدول در  تحقیق  متغیرهای  میان  همبستگی  است 4)  شمارۀ  ضرایب  شده  داده  نشان  مشاهده    .(  که  همانطور 
   .دار است ا تحقیق معن یتمامی متغیرها  ۀ، رابطشودمی
 

بررسی تأثیر عناصر بصری تبلیغات )رنگ، تصویر، لوگو ..بررسی تأثیر عناصر بصری تبلیغات )رنگ، تصویر، لوگو ..
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آزمون فرضيات تحقيق آزمون فرضيات تحقيق 

ضرايــب همبســتگی ميــان متغيرهــای تحقيــق در جــدول شــمارۀ )4( نشــان داده شــده اســت. همانطور كه 
مشــاهده می شــود، رابطــۀ تمامــی متغيرهــای تحقيــق معنادار اســت. 
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 ضریب همبستگی میان متغیرهای تحقیق .(4شمارۀ )جدول 
 ( 3) ( 2) ( 1) متغیرها

   1/ 00**  عناصر بصری تبلیغات ( 1
  1/ 00**  0/ 54**  هویت برند (2
 1/ 00**  0/ 7**  0/ 69* *  وفاداری مشتریان( 3

 .هستنددرصد  95معناداری در سطح اطمینان  * و درصد  99معناداری در سطح اطمینان  ** 

 
 . ( نشان داده شده است 2سازی معادلات ساختاری در شکل )های اصلی تحقیق بر مبنای مدلنتایج آزمون فرضیه

، فرضیات تحقیق  شده ان متغیرهای تحقیق نشان داده  که در بین روابط می   با توجه به مقدار آماره    2در شکل  
اینبنابراین می  اند؛شده   تأیید به  تبلیغاتنتیجه رسید که    توان  از  عناصر بصری  ، چه به صورت مستقیم و چه 

   .دندار  مشتریان وفاداریمعناداری بر  تأثیر هویت برند سازمان،طریق 
 

 
 ( t-valueمدل تحقیق در حالت معناداری ضرایب ) .(2)شکل 

 
توان ( نشان داده شده است، می 3در شکل )که  با توجه به مقدار ضرایب مسیر در روابط میان متغیرهای تحقیق  

که   رسید  نتیجه  این  تبلیغاتمتغیر    تأثیر به  بصری  همچنین  مشتریان  وفاداریبر    عناصر  بصری    تأثیر،  عناصر 
  .از نوع خطی، مثبت و مستقیم است  وفاداری مشتریانبر  هویت برند سازمانیاز طریق  تبلیغات

 

نتايــج آزمــون فرضيه هــای اصلــی تحقيــق بــر مبنــای مدل ســازی معــادلات ســاختاری در شــکل )2( 
نشــان داده شــده اســت. در شــکل 2 بــا توجــه بــه مقــدار آمــاره t كــه در بيــن روابــط ميــان متغيرهــای 
ــه ايــن نتيجــه رســيد  تحقيــق نشــان داده شــده، فرضيــات تحقيــق تأييــد شــده اند؛ بنابرايــن می تــوان ب
كــه عناصــر بصــری تبليغــات، چــه بــه صــورت مســتقيم و چــه از طريــق هويــت برنــد ســازمان، تأثيــر 

معنــاداری بــر وفــاداری مشــتريان دارنــد.
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 ضریب همبستگی میان متغیرهای تحقیق .(4شمارۀ )جدول 
 ( 3) ( 2) ( 1) متغیرها

   1/ 00**  عناصر بصری تبلیغات ( 1
  1/ 00**  0/ 54**  هویت برند (2
 1/ 00**  0/ 7**  0/ 69* *  وفاداری مشتریان( 3

 .هستنددرصد  95معناداری در سطح اطمینان  * و درصد  99معناداری در سطح اطمینان  ** 
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اینبنابراین می  اند؛شده   تأیید به  تبلیغاتنتیجه رسید که    توان  از  عناصر بصری  ، چه به صورت مستقیم و چه 

   .دندار  مشتریان وفاداریمعناداری بر  تأثیر هویت برند سازمان،طریق 
 

 
 ( t-valueمدل تحقیق در حالت معناداری ضرایب ) .(2)شکل 

 
توان ( نشان داده شده است، می 3در شکل )که  با توجه به مقدار ضرایب مسیر در روابط میان متغیرهای تحقیق  

که   رسید  نتیجه  این  تبلیغاتمتغیر    تأثیر به  بصری  همچنین  مشتریان  وفاداریبر    عناصر  بصری    تأثیر،  عناصر 
  .از نوع خطی، مثبت و مستقیم است  وفاداری مشتریانبر  هویت برند سازمانیاز طریق  تبلیغات

 

بــا توجــه بــه مقــدار ضرايــب مســير در روابــط ميــان متغيرهــای تحقيــق كــه در شــکل )3( نشــان داده 
شــده اســت، می تــوان بــه ايــن نتيجــه رســيد كــه تأثيــر متغيــر عناصــر بصــری تبليغــات بــر وفــاداری 
مشــتريان، همچنيــن تأثيــر عناصــر بصــری تبليغــات از طريــق هويت برند ســازمانی بــر وفاداری مشــتريان 

از نــوع خطــی، مثبــت و مســتقيم اســت.
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 مدل تحقیق در حالت تخمین ضرایب مسیر  .(3)شکل 

 
 1آزمون سوبل 

از آزمون و متغیر بین د  ۀیک متغیر میانجی در رابط  تأثیربرای آزمودن    است که  های پرکاربرداین آزمون یکی 
آید که در صورت دست میه  از طریق فرمول زیر ب  -زمون سوبل، یک مقدار  آدر    .روددیگر به کار می

  تأییدمیانجی یک متغیر را   تأثیردرصد معنادار بودن  95توان در سطح اطمینان  می ،1/ 96 از بیشتر شدن این مقدار
 : فرمول آزمون سوبل در زیر ارائه شده است  .کرد

 

 
 

 های آزمون سوبل مقادر شاخص .(5شمارۀ ) جدول
 دست آمده ه مقدار ب هاشاخصمفهوم  شاخص 

 0/ 91 ضریب مسیر میان متغیر مستقل و متغیر میانجی 

 0/ 30 ضریب مسیر متغیر میانجی و متغیر وابسته  

 0/ 07 مستقل و متغیر میانجی خطای استاندارد مسیر متغیر  

 0/ 05 خطای استاندارد مسیر متغیر میانجی و متغیر وابسته  
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آزمون سوبل آزمون سوبل 

ايــن آزمــون يکــی از آزمون هــای پركاربــرد اســت كــه بــرای آزمــودن تأثيــر يــك متغيــر ميانجــی در رابطۀ 
بيــن دو متغيــر ديگــر بــه كار مــی رود. در آزمــون ســوبل، يــك مقــدار Z-Value از طريــق فرمــول زيــر به 
دســت می آيــد كــه در صــورت بيشــتر شــدن ايــن مقــدار از 1/96، می تــوان در ســطح اطمينــان 95 درصــد 
معنــادار بــودن تأثيــر ميانجــی يــك متغيــر را تأييــد كــرد. فرمــول آزمــون ســوبل در زير ارائه شــده اســت:
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 مدل تحقیق در حالت تخمین ضرایب مسیر  .(3)شکل 

 
 1آزمون سوبل 
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1. Sobel  ،ــون ســوبل ــول آزم ــده در فرم ــه دســت آم ــر ب ــا جای گــذاری مقادي ــق جــدول شــمارۀ )5(، ب مطاب
مقــدار Z-Value حاصــل از ايــن آزمــون برابــر بــا 5/44 شــد كــه بــه دليــل بيشــتر بــودن از 1/96 می تــوان 
اظهــار كــرد كــه در ســطح اطمينــان 95 درصــد، تأثيــر ميانجــی هويــت برنــد ســازمانی در رابطــۀ بيــن 
عناصــر بصــری تبليغــات و وفــاداری مشــتريان معنــاردار اســت. بــرای تأييــد معنــاداری رابطــۀ روابــط 

غيرمســتقيم فرضيه هــای فرعــی نيــز از آزمــون ســوبل اســتفاده شــده اســت.

بررسی فرضيه های تحقيقبررسی فرضيه های تحقيق

در ايــن بخــش بــه بررســی فرضيه هــای تحقيــق و نتيجه گيــری دربــارۀ آنهــا پرداختــه می شــود. جــدول 
شــمارۀ )5( نتايــج فرضيــات را بــه طــور خلاصــه نشــان می دهــد.
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حاصل    -در فرمول آزمون سوبل، مقدار  دست آمده  ه  ی مقادیر ب گذاربا جای  ،( 5)شمارۀ  مطابق جدول 
با  این  از   برابر  از  ک  شد  44/5آزمون  بودن  بیشتر  دلیل  به  اطمینان  می  96/1ه  در سطح  که  اظهار کرد    95توان 

سازمانیمیانجی    تأثیردرصد،   برند  رابط  هویت  تبلیغات  بین  ۀدر  بصری  مشتریانو    عناصر  معناردار    وفاداری 
 . های فرعی نیز از آزمون سوبل استفاده شده است روابط غیرمستقیم فرضیه  ۀرابطری امعناد  تأییدبرای  .است 

 
 های تحقیق بررسی فرضیه

( نتایج  5) شمارۀ    جدول  .شودمیآنها پرداخته    ۀگیری دربارهای تحقیق و نتیجه ه بررسی فرضیهاین بخش بدر  
 .دهدمی یات را به طور خلاصه نشان فرض

 
 نتایج آزمون فرضیات تحقیق .(6) شمارۀ جدول

 نتیجه  عدد معناداری ضریب مسیر  نوع مسیر مسیر
 فرضیه  تأیید 5/ 44 0/ 27 مستقیم وفاداری مشتریان ... سازمانیبرند هویت  ... تبلیغاتعناصر بصری 

 فرضیه  تأیید 18/ 01 0/ 91 مستقیم غیر هویت برند سازمانی ... عناصر بصری تبلیغات
 فرضیه  تأیید 2/ 75 0/ 41 مستقیم غیر وفاداری مشتریان  ... عناصر بصری تبلیغات
 فرضیه  تأیید 7/ 55 0/ 30 غیرمستقیم  وفاداری مشتریان  ... هویت برند سازمانی

اینکه   به  توجه  ب-با  اطمینانه  های  سطح  )در  آمده  از  درصد  95  دست  بزرگتر  کلی   96/1(    ۀ است، 
 . شوندمی  تأییدها فرضیه

 
 پیشنهادات کاربردی  ۀگیری و ارائبحث، نتیجه 

  متغیر ها شامل  این شاخص   .شد  استخراج  ادبیات  کمک  به  بصری،  عناصر  ۀاولی  هایشاخص   حاضر  پژوهشدر  
  5 با برند هویت  متغیر و گویه 19 و بعد 5 با مشتریان وفاداری  متغیر گویه، 13 و بعد 3 با تبلیغات بصری عناصر

  برای   و  محتوا  روایی  از  پرسشنامه  روایی  بررسی  برای  ها،لفه مؤ  و  هاشاخص   شناسایی از  بعد  .بود  گویه  22  و  بعد
  تبلیغات   بصری  عناصر  شاخص   کرونباخ  آلفای  ب ضرای  .شد  استفاده  کرونباخ  آلفای  ضریب   از  آن  پایایی  بررسی

  مطلوب  پرسشنامه  پایایی  بنابراین  ؛گردید  محاسبه  952/0  برند  هویت   و  939/0  مشتریان  وفاداری  ،948/0

بــا توجــه بــه اينکــه T-valueهــای بــه دســت آمــده )در ســطح اطمينــان 95 درصــد( بزرگتــر از 1/96 
اســت، كليــۀ فرضيه هــا تأييــد می شــوند.

بررسی تأثیر عناصر بصری تبلیغات )رنگ، تصویر، لوگو ..بررسی تأثیر عناصر بصری تبلیغات )رنگ، تصویر، لوگو ..
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بحث، نتيجه گيری و ارائۀ پيشنهادات كاربردیبحث، نتيجه گيری و ارائۀ پيشنهادات كاربردی

ــن  ــد. اي ــتخراج ش ــات اس ــك ادبي ــه كم ــری، ب ــر بص ــۀ عناص ــاخص های اولي ــر ش ــش حاض در پژوه
شــاخص ها شــامل متغيــر عناصــر بصــری تبليغــات بــا 3 بعــد و 13 گويــه، متغيــر وفــاداری مشــتريان بــا 
5 بعــد و 19 گويــه و متغيــر هويــت برنــد بــا 5 بعــد و 22 گويــه بــود. بعــد از شناســايی شــاخص ها و 
مؤلفه هــا، بــرای بررســی روايــی پرسشــنامه از روايــی محتــوا و بــرای بررســی پايايــی آن از ضريــب آلفــای 
كرونبــاخ اســتفاده شــد. ضرايــب آلفــای كرونبــاخ شــاخص عناصــر بصــری تبليغــات 0/948، وفــاداری 
مشــتريان 0/939 و هويــت برنــد 0/952 محاســبه گرديــد؛ بنابرايــن پايايــی پرسشــنامه مطلــوب محاســبه 
شــد. جامعــۀ آمــاری ايــن تحقيــق را مشــتريان بانك ســپه ايــلام تشــکيل دادند. پرسشــنامه پــس از اطمينان 
از روايــی و پايايــی، در نمونــه ای 384 نفــری توزيــع شــد؛ ســپس بــرای بررســی و توصيــف ويژگی هــای 
عمومــی پاســخ دهندگان از روش هــای آمــار توصيفــی، ماننــد ميانگيــن، انحــراف معيــار واريانــس اســتفاده 
گرديــد. تجزيــه و تحليــل داده هــای بــه  دســت  آمــده نيــز بــا اســتفاده از نرم افــزار ليــزرل صــورت گرفــت. 

يافته هــای پژوهــش بــه طــور خلاصــه در زيــر ارائــه  شــده اســت:

فرضيــۀ اول: عناصــر بصــری تبليغــات از طريــق هويــت برنــد بــر وفــاداری مشــتريان تأثيرگــذار فرضيــۀ اول: عناصــر بصــری تبليغــات از طريــق هويــت برنــد بــر وفــاداری مشــتريان تأثيرگــذار 
اســت. اســت. در ايــن پژوهــش مقــدار t محاسبه شــده )از طريــق آزمــون ســوبل( برابــر بــا 5/44 می باشــد كــه 
بيشــتر از مقــدار 1/96 اســت؛ لــذا بــا توجــه بــه نتايــج بــه دســت آمــده می تــوان گفــت كــه وجــود هويت 
برنــد بــه عنــوان متغيــر ميانجــی مؤثــر اســت و نمی تــوان از چنيــن مــوردی بــه راحتــی گذشــت. محققان 
بــه ايــن نتيجــه رســيده بودنــد كــه ويژگی هــای منحصــر بــه فــرد محصــولات يــك برنــد باعــث می شــود 
كــه مصرف كننــده بــه واســطۀ آن، برنــد را شناســايی كنــد و ارزش ادراک شــدۀ وی افزايــش يابــد. در پــی 
ايــن فرآينــد، اعتمــاد مصرف كننــده و بــه دنبــال آن، وفــاداری او بــه برنــد بيشــتر می شــود. نقــش ميانجــی 
هويــت برنــد نيــز در تأثيرگــذاری عناصــر تبليغاتــی بــر مــدل ســنتی وفــاداری مشــتريان، اهميت بســياری 

دارد. نتايــج ايــن فرضيــه با تحقيقــات ابراهيمــی و عالــی )1395( همخوانــی دارد.

فرضيــۀ دوم: عناصــر بصــری تبليغــات بــر هويــت برنــد تأثيرگــذار اســت.فرضيــۀ دوم: عناصــر بصــری تبليغــات بــر هويــت برنــد تأثيرگــذار اســت. طبــق نتايــج بــه دســت 
آمــده، ميــزان ضريــب مســير ميــان عناصر بصــری تبليغــات و هويــت برند برابــر 0/91 اســت كــه مقداری 
ــا 18/01 اســت كــه از عــدد 1/96 بيشــتر می باشــد؛ در  ــر ب مثبــت اســت؛ همچنيــن مقــدار آمــاره t براب
ــه تأييــد می شــود؛ بديــن مفهــوم كــه بيــن عناصــر بصــری  ــان 95 درصــد ايــن فرضي ــا اطمين نتيجــه ب
تبليغــات و هويــت برنــد، رابطــۀ مثبــت و معنــاداری وجــود دارد. يافته های ســعيدنيا و جمالی نــژاد )1389( 
حاكــی از آن اســت كــه افزايــش ســطح درگيــری ذهنــی بــا يــك محصــول، منجــر بــه افزايــش وفــاداری 
بــه يــك برنــد خــاص خواهــد شــد. وفــاداری بــه برنــد نيز تحــت تأثيــر تمامــی ابعــاد درگيــری محصول 

قــرار دارد كــه از جملــه مهمتريــن ايــن ابعــاد، عناصــر بصــری تبليغــات آن محصــول اســت. 

فرضيــۀ ســوم: عناصــر بصــری تبليغــات بــر وفــاداری مشــتريان تأثيرگــذار اســت.فرضيــۀ ســوم: عناصــر بصــری تبليغــات بــر وفــاداری مشــتريان تأثيرگــذار اســت. طبــق نتايــج 
بــه دســت آمــده، ميــزان ضريــب مســير ميــان عناصــر بصــری تبليغــات و وفــاداری مشــتريان برابــر 0/41 
می باشــد كــه مقــداری مثبــت اســت. مقــدار آمــاره t نيــز برابــر بــا 2/75 می باشــد كــه از عــدد 1/96 بيشــتر 
اســت؛ در نتيجــه بــا اطمينــان 95 درصــد ايــن فرضيــه تأييــد می شــود؛ بديــن مفهــوم كــه بيــن عناصــر 
بصــری تبليغــات و وفــاداری مشــتريان، رابطــۀ مثبــت و معنــاداری وجــود دارد. مهرانــی )1395( معتقــد 

محمدحسین فرجی- فرشید نمامیانمحمدحسین فرجی- فرشید نمامیان
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بــود كــه وفــاداری مشــتری از تعــادل بيــن انتظــارات مشــتری و تجربــۀ ناشــی از اســتفاده از محصــول 
يــا خدمــت در اثــر تبليغــات قــوی بــه دســت می آيــد. گلادن و فانــك )2002( لوگــو، رنــگ و يونيفــرم 

ــه ســازمان را عوامــل مؤثــر در وفــاداري بــه گروه هــاي ورزشــی مطــرح كرده انــد. منتســب ب

فرضيــه چهــارم: هويــت برنــد بــر وفــاداری مشــتريان تأثيرگــذار اســت. طبــق نتايــج بــه دســت آمــده، 
ميــزان ضريــب مســير ميــان هويــت برنــد و وفــاداری مشــتريان برابــر 0/30 می باشــد كــه مقــداری مثبــت 
اســت. مقــدار آمــاره t نيــز برابــر بــا 7/55 می باشــد كــه از عــدد 1/96 بيشــتر اســت؛ در نتيجــه بــا اطمينــان 
95 درصــد ايــن فرضيــه تأييــد می شــود؛ بديــن مفهــوم كه بيــن هويــت برنــد و وفــاداری مشــتريان، رابطۀ 
مثبــت و معنــاداری وجــود دارد. كاپفــرر )2008( در تحقيقــات خــود بــه ايــن نتيجــه رســيد كــه يکــی از 
راه هــای ايجــاد وفــاداری مشــتريان بــه برنــد، توســعۀ هويــت مناســبی بــرای برنــد اســت. برندهــا توســط 
ــکاران  ــان و هم ــز می شــوند. بورم ــا متماي ــاير رقب ــانند و از س ــه مشــتريان می شناس ــت، خــود را ب هوي
)2009( معتقدنــد كــه هويــت برنــد، برخــلاف مفاهيمــی نظيــر اعتماد مشــتريان كــه عاملی برون ســازمانی 
اســت، عاملــی درون ســازمانی اســت كــه در شــکل گيری وفــاداری مشــتريان نقــش مؤثــری دارد. نتيجــۀ 

ايــن فرضيــه بــا پژوهش هــای عابــدی و جمالــو )1396( همخوانــی دارد.

پيشنهادها پيشنهادها 

11. پيشنهادهای كاربردی. پيشنهادهای كاربردی

- پيشــنهاد می شــود كــه مديــران و برنامه ريــزان بانك هــا طــوری عمــل كننــد كــه مشــتری در اوليــن 
برخــورد، نگــرش مثبتــی نســبت بــه بانــك پيــدا كنــد. ايــن كار از طريــق بهبــود طراحــی شــبکۀ كاهــش 
هزينه هــا و عناصــر بصــری تبليغــات؛ همچنيــن از طريــق تقويــت گفته هــای دهــان بــه دهــان امکان پذيــر 

ست. ا

- پيشــنهاد می شــود كــه مديــران و برنامه ريــزان بانك هــا بــا برنامه ريــزي در جهــت بهبــود عناصــر 
بصــری تبليغــات )شــناخته شــدن و زيبــا و جــذاب بــودن بــدون نــام بانــك و هنــري، زيبــا و شــيك بودن 
لوگــوي بانــك؛ همچنيــن آســان، قابــل فهــم، جــذاب و آرامش بخــش بــودن شــعارها و تبليغــات خدماتی 

بانــك(، هويــت برنــد را بهبود بخشــند.

- پيشــنهاد می شــود كــه مديــران و برنامه ريــزان بانك هــا، مديريــت تبليغــات و بازاريابــی برنــد را بــه 
عنــوان يکــی از مهمتريــن پيشــنهادات بــرای رســيدن بــه شــاخص های برنــد در ســطح عالــی و درنتيجــه 

ايجــاد وفــاداری نســبت بــه برنــد در نــزد مشــتريان ايجــاد كنند.

- رنگ هــا هســتند كــه جهــت نــگاه مشــتری را مشــخص می كننــد و بــه او می گوينــد بــه كجــا نــگاه 
كنــد و چگونــه بــا آن ارتبــاط برقــرار نمايــد. همچنيــن قســمت های مهم هــر صفحــه را از بقيۀ قســمت ها 
جــدا می كننــد؛ بــه هميــن دليــل كارشناســان بازاريابــی بانك هــا بايــد بداننــد كــه هــر رنــگ برای انســان ها 
چــه معنايــی دارد و چگونــه می تواننــد از ايــن معنــا بــرای افزايــش وفاداری مشــتريان خــود اســتفاده كنند.

- تصاويــر بــه كار رفتــه در تابلــو بايــد ســنخيتي بــا نــوع كاربــري مــکان داشــته باشــد و در عيــن حال 
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مطابــق فرهنــگ ملــي باشــد؛ لــذا بــه مديــران و صاحبــان بانك هــا پيشــنهاد می شــود كــه تصوير متناســب 
بــا موضــوع بانــك در تابلــو را آناليــز و خلاصــه كننــد يــا از نشــانه هاي تصويــري و علائــم يــا لوگــوي 

بانــك اســتفاده نمايند.

- بــه مديــران و صاحبــان بانك هــا پيشــنهاد می شــود تــا حــدّ ممکــن در طراحی لوگــوی بانــك ابتکار 
و نــوآوری داشــته باشــند و از نشــانه ها و تصاويــر جــذاب اســتفاده كننــد تــا تبليغــات مؤثرتــری داشــته 

باشــند و وفــاداری مشــتری بالاتــری ايجــاد كنند.

- پيشــنهاد می شــود كــه مديــران و برنامه ريــزان بانك هــا بــه رنــگ و ظاهــر تبليغــات خــود توجــه 
كننــد؛ چــون بــه نظــر می رســد مشــتريان در وفاداريشــان بــه برنــد بــه دنبــال هويت يابــی برندهــای مــورد 

مصــرف خود نيســتند.

- بــه مديــران و صاحبــان بانك هــا پيشــنهاد می شــود تــا در طراحــی تبليغــات از تركيــب رنگ هــای 
جــذاب و متناســب بــا هويــت برنــد اســتفاده كننــد تــا تبليغــات مؤثرتری داشــته باشــند.

22. پيشنهادهايی برای تحقيقات آينده. پيشنهادهايی برای تحقيقات آينده

پيشنهاد می شود كه ساير محققين: پيشنهاد می شود كه ساير محققين: 

- ايــن پژوهــش را در يــك جامعــۀ ديگــر تکــرار و آزمايــش كننــد و نتايــج آن را با اين تحقيق مقايســه 
نماينــد، تفاوت هــا را مشــخص كننــد و در جهــت بهبــود شــرايط ســازمان گام بردارند.

- پيشــنهاد می شــود كــه ابعــاد و مؤلفه هــای بيشــتری از ســه متغيــر ايــن پژوهــش را شناســايی كننــد 
و تفاوت هــای ايــن مؤلفه هــا بــا متغيرهــای مشــابه احتمالــی را بررســی نماينــد.

- در پژوهش هــای آتــی بهتــر اســت نمونه هــای بيشــتری را مــورد بررســی قــرار دهنــد. تحقــق اين امر 
امــکان انجــام آزمون هــای آمــاری پيشــرفته و جامع تــر و گرفتــن نتايــج شــفاف تری را ميســر می كنــد. 

محدوديت هامحدوديت ها

- تحقيــق حاضــر در بيــن مشــتريان بانــك ســپه ايــلام انجــام شــده اســت و جــای بررســی تأثيــر 
متغيرهــای پژوهــش حاضــر در ســازمان های ديگــر خالــی اســت؛ لــذا نمی تــوان نتايــج بــه دســت آمــده 

از ايــن تحقيــق را بــه كل كشــور تعميــم داد.

- از آنجــا كــه مفهــوم عناصــر بصــری تبليغــات، تــازه و جديــد اســت، احســاس می شــود كــه افــراد 
در انتخــاب پرسشــنامه ها، خيلــی دقــت نظــر بــه خــرج ندهنــد؛ لــذا بايــد بــا احتيــاط بــه نتايــج به دســت 

آمــده از تحقيــق انجام شــده نــگاه كــرد.

- محدوديتــی كــه غالــب پژوهش هــای كمــی بــا آن مواجــه هســتند، عــدم وجــود رغبــت و علاقــه در 
افــراد انتخاب شــده بــرای تکميــل پرسشــنامه های محققــان اســت كــه ايــن بــه نوبــۀ خــود تأثيــر بســزايی 

در عــدم رســيدن بــه نتايــج دقيــق و كاربردی تــر دارد.
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- از محدوديت هــای ديگــر ايــن تحقيــق آن اســت كــه تنهــا بــه روش كمــی اكتفــا كــرده اســت و 
جــای خالــی روش هــای كيفــی در آن احســاس می شــود. احتمــالاً بــا اســتفاده از روش كيفــی و از طريــق 

ــه دســت می آيــد. مشــاهدۀ اطلاعــات، نتايــج دقيق تــری ب
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