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 چکیده

لوگو    یابی( و ارز نگیبرندیمجدد )ر  یبرند و نقش نگرش به برندساز  یلوگو به وفادار  رییتغ  ریتأثپژوهش حاضر با هدف  

و اطلاعات مربوط به آن، از    اتیحاضر با توجه به موضوع، هدف، فرض  قیدر تحق  انجام پذیرفت.  برند مروژ(  ی)مطالعه مورد 

  انتخاب شدند.   ساده  یتصادف  یریصورت روش نمونه گ  به  نمونه  200  تعداد  استفاده شد.  یاز نوع همبستگ  یفیروش توص

و   یکه بر گرفته از مطالعات چادهر   تمیبرند با چهار آ  یوفادار لوگو    یا حرفهتوسط طراح  مروژ    یاصل  یلوگو از تغییر    پس

  ی طراح  یاب یارز  یبرا   تیدر نها  و  رفتیصورت پذ  یا هفته نقطه   کرتی بر اساس ل  اری( انجام شد. هر دو مع2001هلد بروک )

 ل یو تحل  SPSSها از نرم افزار  داده  لیو تحل   هیتجز  یبرا .  ( استفاده شد1998هنر رسون دکوت )  تمیآ  5مجدد لوگو از  

  استفاده شد.   ونیرگرس  لیو تحل  یهمبستگ  بیضر  رنوف،یلموگروف اسماز روش آزمون ک  هاهیفرض  یبررس  یبرا   یآمار 

لوگو و    رییتغ  نیواسطه رابطه ب  یلوگو تا حد  یابی ارز  .گذاردیم  ریبرند تأث  یلوگو بر وفادار   رییتغپژوهش نشان داد  یهاافتهی

 ل یبه برند را تعد یلوگو و وفادار یابیو ارز رییتغ نیمجدد رابطه ب ینسبت به برند ساز نگرش به برند خواهد بود. یوفادار 

 .کندیم
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 مقدمه 

این کار در عرصه   است. یا شعار، به یک اتفاق فراگیر در ورزشی تبدیل شده   هارنگمانند لوگو، نام،    عناصر برند، تغییرات

به منظور    هاآنخلق یک نام، اصلاح،نماد و طرح جدید و یا ترکیبی از    :شودیمبازاریابی و ادبیات برندسازی این گونه تعبیر  

ریبرندینگ به  .  (1،2022)کوانگ   در ذهن ذینفعان و رقبا  (جدید)ایجاد یک برند با هدف رسیدن به یک موقعیت متمایز  

اتفاق رایج در ورزش تبدیل شده است. اخیراً مسابقات دنور ناگتس، قهرمانی تنیس آزاد آمریکا و نیویورک جنس   یک 

بلکه  نیست    یاحرفهورزشی    یهاستمیسریبرندینگ ورزشی تنها مختص به برند    .اندکرده لوگوهای برند جدیدی را معرفی  

، برند مربوط به گیگ (شل یورو و اسپرت)ورزشی    یهاشبکه ، برند  (مثل کمیته المپیک استرالیا )دولتی    یهاارگان   تواندیم

مثل دو و  )و حتی برند ورزشی مربوط به یک ایالت    (مثل فرمول یک)، برند رویدادهای ورزشی   (NBAمثل  )های ورزشی  

این تغییرات ممکن است به دلایل مختلفی رخ دهد. به    .(2،2022شن و همکاران )  رد یبگرا در بر    (میدانی ایالت اورگان

تغییر لوگو در نتیجه عنوان مثال یک تیم شاید به دلیل مدرن کردن لوگوی خود دست به تغییرات بزند. گاهی ممکن است  

 آیدجابجایی حق رأی دادن یا مشارکت طرفداران رخ دهد و یا ممکن است به دلیل تمایل به افزایش فروش کالا به وجود  

، در استراتژی ریبرندینگ یک سازمان به  باشد یم از آنجایی که لوگوی یک سازمان، قابل رویت ترین عنصر یک برند  .  [4]

قرار   توجه  مورد  کانونی  نقطه  از    .(3،2022ایسوانتو )  ردیگیمعنوان  یکی  عنوان  برند،    یهامؤلفه به  ویژه  ارزش  کلیدی 

، طراحی مجدد کلیات لوگو، رویکردی مناسب برای بازسازی تصویر برند یک سازمان محسوب  برند و میراث برند  یهای تداع

گفت تحقیقات   توانیمعلیرغم افزایش به کارگیری ریبرندینگ ورزشی توسط متخصصان این حوزه، هنوز هم  .  [3] شود یم

به طور خاص، تنها تعداد کمی از    بسیار اندکی در زمینه تأثیر این پدیده بر مصرف کنندگان ورزشی صورت گرفته است.

. طراحی مجدد لوگو  اندپرداخته محققان به بررسی نحوه عکس العمل طرفداران ورزشی به تغییرات لوگو و ریبرندینگ آن  

که به دنبال انجام ریبرندینگ هستند ممکن است داشتن دانش    ییهاسازمان   بنابراینبه سرمایه قابل توجهی نیاز دارد،  

با توجه به این که تغییر لوگو در حال حاضر  . [4]  مربوط به واکنش مصرف کنندگان به این تغییرات در ایشان مفید باشد

اری مشتری در این زمینه بسیار حائز  ، تأثیر وفادشودی مورزشی محسوب    یهاسازمان یک استراتژی بازاریابی خاص برای  

. بنابراین با وجود انواع مختلف  باشدی مدر ریبرندینگ ورزشی شامل تغییراتی چند در لوگو    هاتلاش بیشتر    .باشدی ماهمیت  

  بر روی وفاداری مشتری تأثیر گذار باشد.   تواندیم ورزشی، تغییرات در طراحی مجدد لوگو هم    یهانهیزمریبرندینگ در  

شامل مزایای متعددی برای برند ورزشی باشد، از جمله درآمد اقتصادی و بازتاب تصویری    تواندیمطراحی مجدد یک لوگو  

،  ده )آورتا با برقراری ارتباط بصری به موانع فرهنگی غلبه کند    دهدیملوگو به برند اجازه  .  (2022،  4بوشنل )مثبت از برند

، به طور قابل توجهی به  شودی م، لوگوها به عنوان یکی از عناصر بدنه که برای برقراری ارتباط و ایدئولوژی استفاده  (2003

، علاوه بر این، لوگوی  ( 2010؛ والش و همکاران،  1998هندرسون و کوت،  )هستند.    مؤثرشکل گیری نگرش و تولید تصویر  

. بنابراین  ( 2013پارک و همکارن، ) . باشدی میک برند نه تنها به تعهد مصرف کننده بلکه بر عملکرد شرکت نیز تأثیر گذار 

نادیده گرفتن کمپین ریبرندینگ   .(2015جیانگ و همکاران، )گفت یک لوگو قدرت ایجاد ارزش ویژه بدنه را دارد  توانیم

برای ابتکارات به کار رفته   باشگاه نفت تهرانهزینه بر باشد. برای مثال به طور تقریبی    سرمایه گذارکت  برای شر  تواندیم

 .  [2]کردهزینه    میلیارد تومان  8  در ریبرندینگ خود
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که پیامدهای بالقوه مثبت و منفی ریبرندینگ و   کنندیمبه این ترتیب، مهم است که برندهای ورزشی به طور کامل درک  

همکاران  سان و    .[1]باشد بر روی برند تأثیر گذار  این که چگونه این کار ممکن است به عکس العمل مصرف کنندگان  

تأثیر    تواندیممثل لوگو و رنگ آن    باشدینمکه به طور مستقیم با محصول مرتبط    ییهایژگیواین باورند که    ( بر2021)

مثل وفاداری به برند داشته باشد. از این رو این مطالعه و تحقیق   ییهانهیزمقابل توجهی به نگرش و رفتار طرفداران خود در  

 با توجه به تغییر لوگو، با هدف بررسی تأثیر تغییر بدنه ورزشی بر وفاداری به برند نیز صورت گرفته است. 

 مروری بر مطالعات گذشته 

باز خورد مثبت یا منفی ایجاد    تواندی ممدعی شدند که ریبرندینگ از طریق اصلاحات لوگو    (2022)1مکاران  ارجانسولا و ه

کند. علاوه بر این واقعیت، محققان قبلی که تأثیر ریبرندینگ از طریق اصلاحات لوگو بررسی کردند به نتایج متنوعی دست  

به این نتیجه رسیدند که طرفداران متعهد به برندهای قوی عموماً به    (2022)  2به طور مثال مسعد و همکاران  یافتند.

ی منفی طرفداران برند  هانگرش . همچنین تحقیقات بیانگر این موضوع است که  دهندی متغییرات لوگو واکنش منفی نشان  

جه تعهد کم و زیاد . همچنین بین مصرف کنندگان یک برند با درابدییمبا وجود تغییرات کمتر در لوگو به نوع کاهش  

عنوان کردند که رویکرد طرفداران به برند با تغییرات    (2022)  3در همین راستا، کیت و همکاران   تفاوت معناداری وجود دارد.

همچنین بیان کردند که رویکرد طرفداران به برند با تغییرات    هاآن اساسی، نسبت به تغییرات جزئی کاهش یافته است.  

همچنین بیان کردند که میزان شناسایی مصرف کنندگان نقش   هاآن یرات جزئی کاهش یافته است. اساسی، نسبت به تغی

عنوان کردند که یک لوگوی   (2021) 4و همکارانش  سزار .کندی ممهمی در رابطه بین تغییرات لوگو و تغییرات نگرش ایفا 

ریبرندینگ، هیچ تضمینی وجود    در  .شودیمطراحی شده خوب در واقع یک محرک مهم برای شناخت وفاداری محسوب  

ندارد که تغییر و اصلاحا در لوگو ارزیابی مثبتی را در مصرف کننده به همراه داشته باشد. از آنجا که یک لوگو جنبه مهمی 

ادعا کرد که   (2020)5کلارک    ، اما تغییرات ممکن است بر تصویر برند تأثیر منفی بگذارد.ودشیماز یک برند محسوب  

یی هاآرم . شناخته شدن ترین برندهای امروزی دارای  شوندی می برند نظام مند  هارنگطرفداران رویکرد یک برند از طریق  

تأثیرات مثبت و منفی   تواندیمکه یک لوگو    دهدیمی منحصر به فرد هستند. این تحقیقات نشان  هارنگبا اشکال خاص یا  

رنگ یا هر دو ممکن است تغییرات    –گفت اصلاح و تغییرات یک لوگو چه در شکل    توان ی مدر یک برند داشته باشد. پس  

 (2020)  6برانستاد و سولم بر همین اساس    قابل توجهی بر احساسات و عواطف مصرف کنندگان نسبت به برند بگذارد.

  که با یک لوگوی جدید و نا ملموس مواجه شوند.   ابدییمی شدند که گرایش مصرف کنندگان به یک برند زمانی کاهش  مدع

این نویسندگان    (2019)  7والش و همکاران  انقلابی مورد بررسی قرار دادند.  و  از دو بعد تکاملی  لوگو را  طراحی مجدد 
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بسیار مفید باشد چرا که با تغییراتی اندک، نیاز برند بر طرف شده و قابل استفاده    تواند یممعتقدند که تغییرات تکاملی  

نشان  1  (2018) علاوه بر این، بورگمن    .شودیمخاصی  . در عین حال همان تغییرات جزیی نیز محدود به چهار چوب  باشدیم

ی بروز  هارنگ  ی طراحی مانند اشکال طبیعی یا هماهنگ رضایت دارند.هایژگیودادند که مصرف کنندگان از لوگوهایی با  

سبب تمایز   توانندیمدر بازاریابی بسیار مهم باشند، زیرا بر احساسات انسانی تأثیرگذار هستند و گاهاً    توانندیمهمچنین  

  تواند یمیک لوگو    تری اساسعنوان کردند که تغییرات و اصلاح    (2015)  2ت و همکاران ون هوف. خود از برند دیگری باشند

 نگرش مصرف کننده را نسبت به برند افزایش دهد.  

برند دارد. این در حالی  یهاکنندهنشان داد که میزان بالاتر اصلاح در لوگو رابطه مستقیمی با رویکرد مصرف  مطالعه این

قدرت تشخیص برند در افراد و ارتباط با لوگوی جدید را کاهش دهد. با    تواندی ماست که میزان بالای اصلاحات در لوگو  

 گفت که اصلاحات و تغییرات در لوگو تأثیر مهمی در رویکرد افراد نسبت به برند دارد.  توانی متمام این تفاسیر  

 اجرای پژوهش روش تحقیق و  

در تحقیق حاضر با توجه به موضوع، هدف، فرضیات و اطلاعات مربوط به آن، از روش توصیفی از نوع همبستگی استفاده  

نمونه    200به تعداد    یریاندازه گ  یخطا   یزانکه جهت کاهش م  یدگرد  یینپژوهش تع  یاز برا ی نمونه مورد ن  184تعداد    .شد

سپس شرکت کنندگان   ساده انجام شد.  یتصادف  یری از جامعه پژوهش به صورت روش نمونه گ  یریکرد. نمونه گ  یداپ  یشافزا

مربوط به نگرش نسبت به ریبرندینگ را تکمیل   سؤالاترا به چهار گروه تقسیم کردیم. شرکت کنندگان مشخصات خود و  

  ها آنارائه شد تا اطمینان حاصل شود که    هاآنگ برای  کردند. در حین انجام این بخش از نظر سنجی، تعریفی از ریبرندین

نشان داده    هاآن . پس از آن لوگوی اصلی مروژ به  اندکرده، ریبرندینگ را به صورت کامل درک  سؤالاتقبل از پاسخگویی به  

غییرات به و ت  مربوط به وفاداری به برند پاسخ داده شد. پس از توضیحات مختصری در مورد لوگوی مروژ  سؤالاتشد و  

ی جدید مروژ را مشاهده کردند که برای نظر سنجی آماده  های طراحوجود آمده در طراحی آن، شرکت کنندگان یکی از  

شده بود. پس از مشاهده لوگوی جدید، شرکت کنندگان به سوالاتی پیرامون ارزیابی لوگو و وفاداری آن به برند پاسخ دادند.  

برند را قبل و بعد از مشاهده لوگوی جدید مورد ارزیابی قرار گرفت و تأثیر لوگوی    پس در این تحقیق میزان وفاداری به 

رویکرد شرکت کنندگان نسبت به ریبرندینگ با چهار آیتمی که در بالا ذکر شده مورد اندازه گیری قرار    جدید بررسی شد.

با   هاتمیآورت بیشتر قابل اجرا خواهد بود.  که ریبرندینگ ورزشی به چه ص  دهدیمدر نهایت به ما نشان    هاتمیآگرفت. این  

ی اصلاح شده به صورت زیر عمل  هاتمیآاندکی تغییر و اصلاح زمینه را برای تغییر نام ورزشی بهتر محیا ساختند. این  

. وفاداری  "مروژ نیاز به ریبرندینگ دارد    "من تمایل به پذیرش تصمیمات مروژ در مورد ریبرندینگ خود دارم    "کردند؛  

انجام شد. هر دو معیار بر اساس لیکرت هفته   ( 2001)برند با چهار آیتم که بر گرفته از مطالعات چادهری و هلد بروک  

آیتم هنر  5. و در نهایت برای ارزیابی طراحی مجدد لوگو از (= کاملاً موافق 7= کاملاً مخالف،  1)پذیرفت ی صورت انقطه 

دوست دارم / دوست ندارم / بد / خوب / متمایز  )ی  ادرجهاستفاده شد. همچنین از مقیاس هفت    (1998)رسون دکوت  

ضرایب الفای کراسناخ برای پایایی معیارها    استفاده شد.  (الانیست / متمایز / جالب نیست / جالب / کیفیت پایین / کیفیت ب

 
1 Borgman, I. 
2 Van Hooft, A. P. J. V., & Das, E. 



 
و تحلیل   SPSSها از نرم افزار  برای تجزیه و تحلیل داده.  (/ د  8) پایای کافی را نشان دادند  هازهیانگبررسی شد و همه  

 از روش آزمون کلموگروف اسمیرنوف، ضریب همبستگی و تحلیل رگرسیون استفاده شد.   هاهیآماری برای بررسی فرض

 هاافته ی

 یقتحق  یرهایآزمون نرمال بودن متغ

منظور از آزمون    یننه. بد  یا  باشدی نرمال م  یعتوز  یها دارا ابتدا مشخص شود داده   یدبا  یآمار   هاییک استفاده از تکن  یبرا 

 . شودی استفاده م  یرهانرمال بودن متغ  نییتع  یبرا   یرونفکولموگروف اسم

H0 :باشدینرمال نم   یعها دارای توزداده . 

H1 :باشدینرمال م   یعها دارای توزداده . 

 یق تحق یرهایآزمون نرمال بودن متغ :(1جدول )

 نتیجه آزمون سطح معناداری  متغیر 

 .باشدیها نرمال مداده یع توز 0/ 211 تغییر لوگو 

 .باشدیها نرمال مداده یع توز 0/ 231 ارزیابی لوگو 

 .باشدیها نرمال مداده یع توز 0/ 226 وفاداری به لوگو

 .باشدیها نرمال مداده یع توز 0/ 212 نگرش به برند سازی مجدد 

  ین و ا  باشدی م درصد 5از  یشترب یرنوفاسم-معناداری آزمون کلوموگروف  یزانم (1)با توجه به اطلاعات مندرج در جدول 

 . باشدی نرمال م  یقتحق  یرهایمتغ  یعمعناست که توز  ینبه ا

 گذارد ی م ری برند تأث یلوگو بر وفادار  رییتغفرضیه اول: 

 گذارد ی م ر یبرند تأث  یلوگو بر وفادار رییتغ: (H0فرض صفر )

 گذارد ی من ر یبرند تأث  یلوگو بر وفادار رییتغ: (H1) یک فرض

 اول یهفرض  یونرگرس  یبضر (2جدول )

 دوربین واتسون  واریانس  تعدیل شده  ضریب تعیین ضریب تعیین  ی همبستگ یبضر متغیر 

 1/ 65 0/ 0047 0/ 394 0/ 397 0/ 630 تغییر لوگو 

)  یهمبستگ  یبمجذور ضر  (2مطابق جدول ) آمده  پراکندگ  39( که  397/0به دست  از  در  مشاهده شده    هایی درصد 

 .کندیم  یینتب  تغییر لوگورا    وفاداری برند

 اول  یهفرض ANOVA (3جدول )

sig F نتیجه آزمون مدل 

 تائید فرضیه رگرسیون 129/ 848 0/ 000



 
  . باشد یدرصد معنادار م  95( در سطح  848/129)   تغییر لوگو  یرمحاسبه شده برای متغ  Fکه نسبت    دهدی ( نشان م3جدول )

 . باشدی معنادار م  تغییر لوگواز طریق    وفاداری برند  ینیب  یشبرای پ  یون گفت مدل رگرس  توانیم  ینبنابرا

 اول  یهفرض یخط یون رگرس یل( تحل4جدول )

 

 

 متغیر 

یب ضرا

 استاندارد 

 نشده 

 
 استاندارد  یبضرا

 شده 

 

 

 tآمار 

 

 

 sigمقدار 

 نتیجه آزمون

B  خطای استاندارد B  

تائید فرض 

 صفر

 0/ 000 11/ 455  0/ 140 1/ 668 ثابت

 0/ 000 11/ 303 0/ 632 0/ 048 0/ 526 تغییر لوگو 

و فرضیه   مثبت دارد  یرتأث  وفاداری برندبر    تغییر لوگوکه    دهدی نشان م  اداریو سطح معن  Tمقدار آماره    (4مطابق جدول )

 شود. یمتحقیق تائید  

 . به برند خواهد بود  یلوگو و وفادار ریی تغ نیواسطه رابطه ب  یلوگو تا حد یابیارز دوم:  فرضیه 

 . به برند خواهد بود  یلوگو و وفادار رییتغ ن یواسطه رابطه ب یلوگو تا حد یابیارز: (H0فرض صفر )

 . خواهد بودنبه برند   یلوگو و وفادار رییتغ ن یواسطه رابطه ب یلوگو تا حد ی ابیارز: (H1) یک فرض

 دوم  یهفرض   یونرگرس  یبضر (5جدول )

 دوربین واتسون  واریانس  تعدیل شده  ضریب تعیین ضریب تعیین  ی همبستگ یبضر متغیر 

 1/ 73 0/ 0049 0/ 469 0/ 451 0/ 673 ارزیابی لوگو 

  ه رابطدر  مشاهده شده    هایی درصد از پراکندگ  45( که  451/0به دست آمده )  یهمبستگ  یبمجذور ضر  (5مطابق جدول )

 .کندیم  یینتب  ارزیابی لوگورا    بین تغییر لوگو و وفاداری برند

 دوم  یه فرض ANOVA (6جدول )

sig F نتیجه آزمون مدل 

 تائید فرضیه رگرسیون 158/ 645 0/ 000

درصد معنادار    95( در سطح  645/158)  ارزیابی لوگوعامل    یرمحاسبه شده برای متغ  Fکه نسبت    دهدی ( نشان م6جدول )

  ارزیابی لوگویق  از طر  بین تغییر لوگو و وفاداری برند  هرابط  ینیب  یشبرای پ  یونگفت مدل رگرس  توانیم  ینبنابرا  .باشدیم

 . باشدی معنادار م



 
 دوم  یهفرض یخط  یونرگرس  یلتحل (7جدول )

 

 

 متغیر 

یب ضرا

 استاندارد 

 نشده 

 
 استاندارد  یبضرا

 شده 

 

 

 tآمار 

 

 

 sigمقدار 

 نتیجه آزمون

B  خطای استاندارد B 
 

 صفر تائید فرض 
 0/ 000 11/ 780  0/ 135 1/ 579 ثابت

 0/ 000 12/ 789 0/ 680 0/ 043 0/ 553 ارزیابی لوگو 

لوگو و   رییتغ  نیواسطه رابطه ب یلوگو تا حد یابیارزکه  دهدینشان م اداریو سطح معن Tمقدار آماره  (7مطابق جدول )

 شود. یمو فرضیه تحقیق تائید    به برند خواهد بود  یوفادار 

 . کندیم لیبه برند را تعد  یلوگو و وفادار و ارزیابی ریی تغ نیمجدد رابطه ب  یسازنگرش نسبت به برند سوم:   فرضیه 

 . کندی م  ل یبه برند را تعد  ی لوگو و وفادارو ارزیابی    ر ییتغ  نی مجدد رابطه ب  ینگرش نسبت به برند ساز:  (H0فرض صفر )

 . کندیمن  لیبه برند را تعد  یلوگو و وفادار   و ارزیابی  ریی تغ  نیمجدد رابطه ب  ینگرش نسبت به برند ساز:  (H1)  یک  فرض

 سوم  یهفرض  یون رگرس ب ی( ضر8جدول )

 دوربین واتسون  واریانس  تعدیل شده  ضریب تعیین ضریب تعیین  ی همبستگ یبضر متغیر 

نگرش نسبت به برند  

 سازی 
562 /0 316 /0 312 /0 0041 /0 52 /1 

رابطه  در  مشاهده شده    هایی درصد از پراکندگ  31( که  0/ 316به دست آمده )  یهمبستگ  یبمجذور ضر  (8مطابق جدول )

 .کندیم  یینتب  نگرش به برند سازیرا  بین تغییر و ارزیابی لوگو و وفاداری برند  

 

 سوم  یهفرض ANOVA (9جدول )

sig F نتیجه آزمون مدل 

 تائید فرضیه رگرسیون 154/ 796 0/ 000

درصد معنادار    95( در سطح  796/154)  نگرش به برند سازی  یرمحاسبه شده برای متغ  Fکه نسبت    دهدینشان م  (9جدول )

نگرش  عامل  یق  از طر  رابطه بین تغییر و ارزیابی لوگو و وفاداری برند  ینیب  یشبرای پ  یونگفت مدل رگرس  توانیم  ینبنابرا  .باشدیم

 . باشدی معنادار م  به برند سازی



 
 سوم  یهفرض یخط  یونرگرس  یلتحل (10جدول )

 

 

 متغیر 

یب ضرا

 استاندارد 

 نشده 

 
 استاندارد  یبضرا

 شده 

 

 

 tآمار 

 

 

 sigمقدار 

 نتیجه آزمون

B  خطای استاندارد B 
 

 صفر تائید فرض 
 0/ 000 8/ 562  0/ 179 1/ 560 ثابت

 0/ 000 9/ 486 0/ 569 0/ 52 0/ 490 نگرش به برند سازی

رابطه بین تغییر و بر    نگرش به برند سازیکه عامل    دهدی نشان م  اداریو سطح معن  T( مقدار آماره  10مطابق جدول )

 شود.یمو فرضیه تحقیق تائید    مثبت دارد  یرتأث  ارزیابی لوگو و وفاداری برند

 نتیجه گیری 

آمده  یهاافتهی داد    بدست  اول  نشان  فرضیه  ضردر  )  یهمبستگ  یبمجذور  آمده  دست  که  397/0به  از    39(  درصد 

  یر محاسبه شده برای متغ  Fنسبت  و    کندیم  یینتب  تغییر لوگورا    در وفاداری برندمشاهده شده  مشاهده شده    هاییپراکندگ

وفاداری    ینیب  یشبرای پ  یونمدل رگرسگفت    توانیم  ینبنابرا  .باشدیدرصد معنادار م  95( در سطح  848/129)  تغییر لوگو

  وفاداری برند بر    تغییر لوگوکه    دهدی نشان م  اداریو سطح معن  T. مقدار آماره  باشد ی معنادار ماز طریق تغییر لوگو    برند

(، مسعد و  2022ارجانسولا و همکاران )ی  هاافتهاین پژوهش با ی  جینتا  .شودیمو فرضیه تحقیق تائید    مثبت دارد  یرتأث

  والش   (،2020)  (، برانستاد و سولم2020)  کلارک  ،(2021)  و همکارانش  سزار  (،2022)   و همکاران  ت یک  (،2022همکاران )

همکاران )2019)  و  بورگمن  همکاران  ون  (،2018(،  و  دوم    .باشدیمهمسو  (  2015)  هوفت  فرضیه    یب مجذور ضردر 

را    در رابط بین تغییر لوگو و وفاداری برندمشاهده شده    هاییدرصد از پراکندگ  45که  (  451/0به دست آمده )  یهمبستگ

درصد معنادار    95( در سطح  645/158)  ارزیابی لوگو  یرمتغ  یمحاسبه شده برا  Fو نسبت    کندیم  یینتب  ارزیابی لوگو

بنابراباشدیم پ  یونمدل رگرس  ین.  برند  ینیب  یشبرای  وفاداری  و  لوگو  تغییر  بین  لوگویق  از طر  رابطه  معنادار    ارزیابی 

  ی لوگو و وفادار  ر ییتغ  نیواسطه رابطه ب  یلوگو تا حد  یابیارزکه    دهدی نشان م  یو سطح معنادار  Tمقدار آماره    .باشدیم

(، مسعد و  2022ارجانسولا و همکاران )ی  هاافتهاین پژوهش با ی  جینتا  .شودی مو فرضیه تحقیق تائید    به برند خواهد بود

  والش   (،2020)  (، برانستاد و سولم2020)  کلارک  ،(2021)  و همکارانش  سزار  (،2022)   و همکاران  ت یک  (،2022)همکاران  

)2019)  و همکاران بورگمن  و همکاران  ون  (،2018(،  فرضیه سوم    .باشدیمهمسو  (  2015)  هوفت    یب مجذور ضردر 

پراکندگ  31( که  316/0به دست آمده )  یهمبستگ از  لوگو و  مشاهده شده در    هایی درصد  و ارزیابی  رابطه بین تغییر 

(  796/154)  نگرش به برند سازی  یرمحاسبه شده برای متغ  Fنسبت  و    کندیم  یینتبنگرش به برند سازی  را  وفاداری برند  

رابطه بین تغییر و ارزیابی لوگو    ینیب  یشبرای پ  یونگفت مدل رگرس  توانی م  ینبنابرا  .باشدیدرصد معنادار م  95در سطح  

که   دهدینشان م   اداریو سطح معن  Tمقدار آماره    .باشدیمعنادار م  نگرش به برند سازیعامل  یق  از طر  و وفاداری برند

  . شودی مو فرضیه تحقیق تائید    مثبت دارد  یرتأث  رابطه بین تغییر و ارزیابی لوگو و وفاداری برند بر  نگرش به برند سازی  عامل  

  سزار   (،2022)  و همکاران تیک  (،2022(، مسعد و همکاران )2022ارجانسولا و همکاران )ی  هاافته این پژوهش با ی  جینتا



 
هوفت    ون  (، 2018(، بورگمن )2019)  و همکاران  والش  (،2020)  (، برانستاد و سولم2020)  کلارک  ،( 2021)  و همکارانش

گفت گر چه عوامل مختلفی به نگرش طرفداران   توانیمپژوهش  یهاافتهیدر تبیین  .باشدیمهمسو ( 2015) و همکاران

مربوط به درجات مختلف طراحی مجدد لوگو    تواند ی منسبت به ریبرندینگ لوگو تأثیر دارد، یکی از توضیحات احتمالی  

متنوع باشد    تواندیمریبرندینگ    که  میرسیمباشد. طبق مطالعات قبلی و موارد ذکر شده در این تحقیق به این جمع بندی  

ن و تقریباً در تمامی موارد انجام شده، درجات مختلف تغییر لوگو در رویکرد مصرف کنندگان برند تأثیر داشته باشد همچنی

  . شود یمکه اغلب به عنوان رفتاری مثبت مطرح    باشدی مگفت ریبرندینگ متعاقباً به وفاداری به برند نیز تأثیر گذار    توانیم

نشان داد ه تا حدودی رابطه بین تغییر لوگو و نگرش برند منجر به ارزیابی لوگو توسط مصرف    هاآن به طور خاص، مطالعه  

. این نتایج گذاردیمبه تأثیر تعهد نام تجاری به نگرش به برند تأثیر    (وی باز طراحی شدهبه عنوان مثال، یک لوگ)کنندگان  

  به نگرش کلی مصرف کنندگان نسبت به برند تأثیر  تواندی مبیانگر این مسئله است که ارزیابی لوگوی مصرف کنندگان  

تغییر نام تجاری ممکن است نتایج مثبت مختلفی مانند بازسازی نام    .شودی مبگذارد، که در نهایت منجر به مقصد رفتاری  

برای بازاریابان ورزشی، پاسخ مثبت مصرف کنندگان به لوگوی باز طراحی شده    نتیجه  نیترمهم تجاری ایجاد کند. اما شاید  

مثبت و هم منفی را از سوی مصرف کنندگان  یهاواکنششده ممکن است هم  باشد. با این حال، یک لوگوی باز طراحی

انتظار داشت که اگر مصرف کنندگان نگرش مثبتی نسبت به برند سازی مجدد داشته    توانی مبر این اساس    ایجاد کند.

دی که در زمان مواجه  هر گونه تردی  تواندیمبرای تغییر برند زیاد شود که این موضوع    هاآن باشند، ممکن است تقاضای  

 را کاهش دهد.   دیآی ممصرف کنندگان با لوگوی جدید به وجود  
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