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  چکیده

یی، تحقیقی کاربردی غذامواد محصولات در مصرف کنندگان  دیخر میلوگو بر تصم یطراح ریتاث یبررساین پژوهش با هدف 

مصرف  کلیه را تحقیق آماری میدانی صورت پذیرفته است. جامعه-است که به صورت توصیفی و روش کمی و ابزار پیمایشی

جامعه آماری نامشخص کوکران،  تعیین نمونه با براساس رابطه است. داده  های استان بوشهر تشکیلکنندگان مواد غذایی فروشگاه 

روش نمونه گیری برای انتخاب شهرهای استان بوشهر به صورت خوشه ای و انتخاب  آماری تعیین گردیدعنوان نمونه نفر به  111

ابزار گردآوری داده ها، پرسشنامه محقق ساخته است که روایی  انجام پذیرفت.روش تصادفی ساده نمونه در شهرهای انتخابی به 

 و تجزیه برای قرار گرفت. تائید مورد 371/1 درونی آن با ضریب آلفای کرونباخ و پایایی کارشناسان و محتوای آن با نظر خبرگان

بهره گرفته شد و نتایج تحقیق  1نسخه  PLS Smartافزار  و نرم ساختاری و آزمون فرضیه های تحقیق از معادلات هاداده تحلیل

تمام مولفه های کیفی برند ارزش ویژه برند شامل آگاهی برند، تداعی برند، کیفیت ادراک شده برند و  رنشان داد که طراحی لوگو ب

ان داد که گردد. همچنین نتایج نشموجب ارتقاء ارزش ویژه برند محصولات مواد غذایی میتاثیر مثبت داشته و وفاداری برند، 

گیری خرید مشتریان محصولات مواد غذایی با نقش میانجی ارزش ویژه برند تاثیر مثبتی دارد. از مولفه های طراحی لوگو بر تصمیم

خرید مشتری ایفا نموده  میانجی را در ارتباط بین طراحی لوگو و تصمیمنقش ارزش ویژه برند؛ مولفه وفاداری مشتری، کم ترین 

 است. 
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  مقدمه. 1

مشتریان دارند )شمس لاهرودی و بهاری، در علم بازاریابی نوین  اشکال، رنگها و نوشته ها نقش بسزایی در تسخیر ذهن 

(. امروزه صاحبان شرکت ها و بنگاه های اقتصادی برای برقراری ارتباط موثر با مشتری و پیشبرد منافعی که از فروش 3136

(. چنانچه تنها 3136تنگاتنگی دارند )شمس لاهرودی و دلشکستگان،  محصولاتشان نصیب آنها می شود، با یکدیگر رقابت

رقابتی شرکتها، کیفیت بالا و یا قیمت پایین محصولات آنان در نظر گرفته شود، تا سال های زیادی سهم معینی از  مزیت

بازار هدفشان داشته و نخواهند توانست در بازار رقابتی امروزی، سهم بازار خود را افزایش دهند )شمس و کاملی نژاد، 

در آمیخته های بازاریابی به آن کمتر توجه شده است، یک روش (. پس نیاز به عوامل مکمل همراه محصول که 3137

موثر در ایجاد مزیت رقابتی خواهد بود. یکی از موثرترین راه های ارتقای نام تجاری و همینطور برخورداری از یک سهم 

هوشمندانه،  3بازار مناسب که  ذهن مصرف کننده را با هویت سازمانی محصول درگیر می نماید، استفاده از یک لوگو

(. به عقیده بسیاری از بزرگان کسب و کار، لوگو بارزترین سمبل نام 5135، 5موثر و ماندگار است )وانگ و همکاران

تر و برای ارتباط خود از تعابیر روشن 1تجاری و برند یک سازمان است. آنها معتقدند که هر چه شرکتها در طراحی لوگو

گیری کنند، شانس بیشتری برای موفقیت در بازارهای رقابتی امروز هن او بهرهبا مشتری و ثبت نام تجاری خود در ذ

(. لوگو به عنوان یکی از عناصر 3135؛علمیه، 3136؛ شمس و بهاری، 3131خواهند داشت )امینی کسب و همکاران، 

زمانی که مشتری بتواند  .که بسیار بر عملکرد تجاری شرکت تاثیرگذار است است دارایی ناملموس مهمی   محسوس برند

منجر به خرید بیشتر این نشان تجاری و کمتر شدن ، این رابطه ای عمیق و معناداری با یک نشان تجاری داشته باشندرابطه

تاثیر شگرف  .(5131، 1)پارک و همکاران  به قیمت آن و همچنین کاهش هزینه های بازاریابی خواهد شدوی حساسیت 

( و بیش از یک ابزار ساده برای شناسایی 3131ری با هیچ چیز دیگر قابل مقایسه نیست )اکبرپور،لوگو بر روند یک نام تجا

کوهی ؛ 3136نماید )شمس لاهرودی و بهاری، و تمایز شرکت در جهت ایجاد اطمینان از تعهد به مصرف کننده عمل می

د، شرکت می تواند در سایه آن منافع چه ارزش لوگو در ذهن مصرف کنندگان بیشتر باشهر  (.3135کوا و همکاران، 

(. لوگوی هر شرکتی، یک زبان است که با مصرف 3111بیشتری را از مصرف کننده  کسب کند)حسینی و همکاران، 

(. اهمیت لوگو در هیچ دوره ای به اندازه امروز 3135علمیه، کنندگان مستقل از اطلاعات کلامی ارتباط برقرار می کند)

روز کلمات را نمی خوانند، بلکه تصویر آنها را در ذهن خود منعکس می کنند، تحقیق نمی کنند بلکه نبوده است، مردم ام

درنگ به دست آورند. با این توصیف مرور اجمالی می کنند. مردم می خواهند اطلاعات مورد نظر خود را سریع و بی

ی فوری و بی واسطه چیزی که شرکت به وسیله آن لوگو را می توان یک میانبر در نظر گرفت، وسیله ای برای به یاد سپار

ها در آن فعالیت می کنند یا (. صرف نظر از نوع کسب و کاری که شرکت3131اعلام موجودیت می کند )اکبرپور، 

رقبایی که با آنها روبرو هستند، مدیریت باید به طور منظم اثربخشی و مناسب بودن لوگو شرکت در رابطه با سازمان را 

کند. لوگو مناسب برای سازمان توسط مصرف کنندگان درک می شود. در این شرایط چنانچه شرکت بتواند از نظارت 

تواند شهرت شرکت را بهبود و در طولانی مدت سود شرکت را افزایش دهد اعتبار لوگو به بهترین شکل بهره برد، می

 (.3131)امینی کسب و همکاران، 
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احل تصمیم گیری خرید است که علت رفتاری مصرف کننده به منظور خرید قصد خرید یکی از مراز طرف دیگر، 

کننده از یک برند، نه تنها از نگرش به آن برند، بلکه با در نظر گرفتن قصد خرید مصرف کند.تشریح میبرندی خاص را 

 پیش بینی نشده قرار قصد خرید تحت تاثیر عقیده دیگران و همچنین عوامل. ای از برندها، شکل پیدا می کند مجموعه

کننده می خواهد وارد عمل ممکن است درست زمانی که مصرفنیز عوامل غیرقابل پیش بینی اما در این میان، گیرد. می

(. در 3135شیرخدایی و همکاران،  ؛5133، 6حسین شاه و همکاران؛ 5117، 5بویل و همکاران) شود، قصد او را تغییر دهند

گیری براساس ایده ال گرایی، نوگرایی ، لذت جویانه و اقتباسی یک فرآیند پیچیده و قابل نتیجه شناخت سبکهای تصمیم 

 تامل است. 

موادغذایی از مهمترین محصولاتی هستند که همه روزه مورد استفاده عموم قرار گرفته و در سبد نیازهای اساسی و 

نی ماندگاری از این محصولات را ذهن مشتریان گردد و لوگو هنری است که می تواند تصویر ذهحیاتی آنان محسوب می

ایجاد کند و از این طریق در بالا رفتن میزان وفاداری مشتری به برند شرکتهای عرضه مواد غذایی و افزایش سهم بازار این 

 (. همچنین ارزش اصلی مرتبط با لوگوها، به طور سنتی بر3131)عظیمی و همکاران، شرکتها نقش بسزایی داشته باشد 

(، لیکن با توجه به اینکه رقابت در بازار 5131شناسایی و تمایز نام تجاری از رقبای خود متمرکز شده است )نیلسون، 

محصولات غذایی بسیار پیچیده و نزدیک است، تعدد و تشابه نام های تجاری موجب کاهش قدرت انتخاب براساس برند 

زدیک بودن کیفیت محصولات عرضه شده، سطح وفاداری شود و به واسطه نرا در تصمیم گیری مشتری موجب می

مشتری در رفتار خرید نسبت به محصولات دیگر پایین است. بنابراین بررسی اینکه لوگوی یک شرکت چه نقشی در 

 تواند برای شرکتها و بازاریابان این حوزه مهم و حیاتی باشد. نماید، میتصمیم گیری و انتخاب ذهنی مشتری ایفا می

 پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2

 . طراحی لوگو2-1

مرتبط با برند،  یاتتداع یرو سا یتخواستگاه، مالک یشنما هاییوهاز ش یکیعنوان  هاست که ب یاز عناصر یکی لوگو

 هایبه فرد در نگارش نام شرکت منحصر هایرا، طرح یریتصو هایاز جلوه یعیوس دارد. لوگو دامنه یطولان اییخچهتار

 وگرافیک عناصر تصویری از وسیعی دامنه لوگو به واژه .(5111کلر، ) گیردیدر بر م یانتزاع هایتا طرح یعلائم تجار یا

 بیننده روی ذهنی تاثیری شودمی تصور که گرددرا در بر می و پیچیده ساده هایو شکل مفاهیم تا گرفته کلمات از ها،

 تصویر یا آرم یک از استفاده با آن فرم ترین ساده در تجارت یک هویت لوگو(. 5111، 7گذارد )هندرسون و همکارانمی

 رنگ ها، نگاره صورت ها، سمبل علائم، مانند سازنده، اجزای یا عناصر از مقیاسی از استفاده آن با طراحی امکان و است

از نگاره ها و نشانه ها، حروف و ... (.  کلمه لوگو به تنوعی 5111، 1فراهم می آید )ویلباچر ها تصویرسازی و تصاویر ها،

اشاره دارد؛ از نگاه نماد شناسی، لوگوها به عنوان قسمتی از سیستم علایم شرکت برای برقراری ارتباط با حضار درونی و 

طریق  از را کار و کسب تجاری برند لوگو. نیست نشان یک تنها (. لوگو5113، 3رود )ویلیامز و سیگلبیرونی به کار می

 یک برای تحسین و شناخت اعتماد، القای برای لوگو. دهد می انعکاس تصاویر، یا و رنگ فونت، شکل، از استفاده
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باشد )پیتارد  داشته را کارکردها این که ایجاد کنند لوگویی بتوانند که است طراحان کار این و است محصول یا و کارخانه

 (.5117، 31و همکاران

گیری روی معرفی برند و میزان به یادسپاری یک کمپانی داشته باشد. خلاقیتی که چشمطرح لوگو می تواند تاثیر 

تواند کمک شایانی به جلب توجه بیننده، به یاد ماندنی کردن آن، و حتی کمک شود، میدر طراحی یک لوگو اعمال می

(. یکی از جنبه های تصویر برند، 3136به برقراری ارتباط موثر و نیز نوع فعالیت کمپانی بکند )شمس لاهرودی و بهاری، 

لوگو است که می تواند برای یک مشتری وفادار در مقایسه با یک مشتری عادی تداعی بسیار بیشتری راجع به محصول 

مردم به »( اهمیت لوگوهای قدرتمند را مشخص می نماید و می گوید: 3333پیتر) (.3131ایجاد کند )عظیمی و همکاران،

ندیشند. یک تصویر به طور واقعی ارزشی معادل میلیونها کلمه دارد و برندهای عالی، نشان ها و صورت تصویری می ا

نمادهای خوانا و قابل شناسایی دارند، مانند نایک یا اپل که دارای تصویر ساده ی قدرتمندی هستند و با مشتری ارتباط 

، 33برجسته ترین جزء برند برای مشتریان است )مینی نی جالب است که از میان اجزای نمادین برند، لوگو«. برقرار می کنند

شرکت در هر سال، حداقل یک شرکت  51(. تعجب برانگیز نیست که، با وجود هزینه های قابل توجه،  از هر5115

 (.  5115، 35نماید )اسپایثلوگوی خود را  طراحی مجدد می

 . نقش لوگو در  برند  2-2

برند یعنی یک نام، عبارت، نشانه یا علامت یا ترکیبی از اینها که با هدف متمایز طبق تعریفی انجمن بازاریابی آمریکا، 

کردن یک کالا یا خدمت از سایر کالاها و خدمات یک فروشنده یا برای ایجاد تمایز میان کالا و خدمت یک فروشنده با 

(. اگرچه نام، عنصر اصلی برند است، اما عناصر تصویری و 3113)کلر،  ه شوکالا و خدمات سایر فروشندگان به کار گرفت

کند )همان منبع(. علائم و دیداری نقش مهمی در ایجاد ارزش ویژه برند و به ویژه افزایش میزان آگاهی از برند ایفا می

در غارها، زمینه های پیدایش نشانه ها از بدو خلقت در اشکال مختلف تصویری همراه انسان بوده است. تصاویر موجود 

خط، نمادهای ریاضی در علوم و همچنین سایر زمینه های مختلف ریشه های ابتدایی پیدایش علائم است. امروزه طراحی 

تواند هویت و شخصیت اجتماعی خود را به دیگران معرفی نماید. آرم یا نشانه مشخصه آرم یا نشانه وسیله ای است که می

وده و حکم مهر و امضا آن را دارد. امروزه مصرف کنندگان با شناخت لازم از هر محصول و یا اصلی هر سازمانی ب

خدماتی، به محض دیدن نشانه آن سازمان، اطمینان خودششان را از کالا بدست می آورند. به همین دلیل آرم، یک فرم و 

ه در خدمت یک سازمان قرار گیرد. بنابراین یا یک تصویر گذرا نیست. بلکه ممکن است سالیان متمادی و بلکه چندین ده

 (. 5133طراحی یک آرم بایستی با احتساب تمامی جنبه های مختلف و بررسی دقیق صورت پذیرد )گرونوس،

تغییرات لوگو بر ادراک از مدرن بودن برند، تاثیر گذار است. در واقع معرفی لوگوی جدید، نشان از مدرن بودن 

(. هرچند برخی تحقیقات نشان داده که 5131و بر وفاداری مشتری نیز تاثیرگذار است )مولر، در نظر مصرف کننده داشته 

در مصرف کنندگان با تعهد قوی به برند، تغییرات ناگهانی در شکل لوگو، منجر به ایجاد نگرشی منفی به برند خواهد شد 

 (. 5133)گرنوس، 
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  . تصمیم گیری خرید2-3

ی را تشکیل می دهد. درست همانگونه که بازاریاب ها به دنبال مشتریان می گردند، روی دیگر سکه بازاریاب 31خرید

خریداران نیز به دنبال عرضه کنندگان و فروشندگان می گردند. وظیفه خرید یا تامین مواد، وظیفه ای یا واحدی مهم در 

کند و فعالیت های  یک شرکت به شمار می رود. واحد خرید یک موسسه، اهداف خرید یک شرکت را مشخص می

خاصی را برای حفظ و استمرار مناسب جریان کالاها و خدمات برای عملیات موسسه انجام می دهد )شکاری و همکاران، 

(. تصمیم گیری خرید، به احتمال اینکه مشتریان در یک موقعیت خریدی که پیش می آید، برندی خاص از یک 3131

(. تصمیم گیری خرید مراجعه کننده به رفتار 5113د )کروسنو و همکاران، طبقه محصول را خریداری کنند، اشاره دار

تبادل خاص ایجاد شده پس از ارزیابی کلی مصرف کنندگان یا مشتریان از یک محصول بستگی دارد. قصد خرید یک 

ری توسط عکس العمل ادراکی گرفته شده نسبت به نگرش فرد به یک موضوع می باشد. به این معنا که قصد خرید مشت

ارزیابی از محصولات یا نگرش نسبت به یک نام تجاری با عوامل محرکهای خارجی ترکیب شده شکل گرفته است )لین 

 (. 5111، 31و همکاران

علاقه پژوهشگران بازاریابی به تصمیم گیری خرید از دو جنبه قابل بررسی است. از یک سو اهمیت تصمیم گیری 

دهد که همبستگی قوی و مثبتی بین تصمیم ر خرید است و تحقیقات انجام شده نشان میخرید ناشی از ارتباط آن با رفتا

(. علاوه بر این، مدیران بازاریابی به تصمیم گیری خرید مشتریان 5113، 35گیری خرید و رفتار خرید وجود دارد )مارتینیو

(. شناخت تصمیم 5116، 36یوتسوبه منظور پیش بینی فروش محصولات و خدمات موجود و یا جدید، توجه دارند )تس

نماید. عسکریان گیری خرید مشتری، راهبردهای بازاریابی را در بخش بندی بازار برای محصولات شرکت امکان پذیر می

گرایی آلگیری نوگرایی و مدگرایی، ایدهسه سبک تصمیم( در پژوهشی که انجام دادند متوجه شدند از 3136و همکاران)

است. گیری خرید آنها مدگرایی و نوگرایی مؤثرترین عامل در تصمیماساسی، کنندگان کالاهای فگرایی در مصرو لذت

درآمد خانواده با سبک هستند. گراتر آل و افراد شاغل با حقوق متغیر ایده. همچنین مردان نسبت به زنان نوگراتر بودند و

 . گرایی ارتباط دارندنوگرایی و درآمد شخصی با سبک لذت
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 فرضیه ها و مدل مفهومی تحقیق. 2-4

 با توجه به اهداف پژوهشی و ادبیات نظری تحقیق مدل مفهومی زیر در نظر گرفته شد.

 
 . مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 

 براین اساس فرضیه های تحقیق عبارتند از: 

  .دارد وجود معناداری رابطه غذاییمواد  محصولات خرید تصمیم و لوگو طراحی بین: اول هیفرض

 وجود معناداری رابطه برند آگاهی میانجی نقش با غذاییمواد  محصولات خرید تصمیم و لوگو طراحی بین: دوم هیفرض

 .دارد

وجود  یبرند رابطه معنادار یتداع یانجیبا نقش م یغذایمواد  خرید محصولات  میلوگو و تصم یطراح نیبفرضیه سوم: 

 دارد.

 رابطه برند شده درک کیفیت میانجی نقش با غذاییمواد  محصولات خرید تصمیم و لوگو طراحی فرضیه چهارم: بین

  .دارد وجود معناداری

وجود  یبرند رابطه معنادار یوفادار یانجیبا نقش م یغذایمواد خرید محصولات  میلوگو و تصم یپنجم: طراح هیفرض

 دارد.

 پژوهششناسی  . روش3

 . روش تحقیق3-1

 یآن م جیجهت که نتا نیمحصولات مواد غذایی از ا دیخر میلوگو بر تصم یطراحپژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر 

ماهیت و از نظر  ردیمحصولات قرار گ نیو صادرکنندگان ا ییغذا عیمرتبط با صنا هایشرکت نشیارتقاء ب ندیتواند در فرا

 یاز نظر ابزار جمع آور ی وهمبستگ به روش رهایمتغارتباط  یبررسی، شیوه روش کم ،یفیهدف توص ،یکاربرد جهیتن

بررسی ارتباط بین متغیرهای تحقیق و آزمون فرضیه ها با استفاده معادلات ساختاری  است. یشیمایپتحقیقی داده ها 

تواند روابط بین متغیرها را بصورت همزمان محاسبه نماید. جهت انجام این روش از نرم صورت پذیرفت زیرا این روش می

 استفاده گردید. 1نسخه  SMART-PLSافزار 
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 . جامعه و نمونه آماری3-2

جهت  گیری نمونه مشتریان مواد غذایی فروشگاه های استان بوشهر می باشد. روش جامعه آماری پژوهش حاضر، کلیه

. با توجه نامشخص ابتدا به صورت خوشه ای، و سپس انتخاب مشتریان نمونه به تصادفی ساده انجام پذیرفت انتخاب شهرها

جهت پاسخ به سوالات ، (3)رابطه  براساس رابطه حداقل تعداد نمونه کوکراننفر   111 بودن جامعه آماری، مجموعا 

 ملاک تجزیه و تحلیل فرضیه های آماری قرار گرفت. پاسخ های جمع آوری شده، ه و پژوهش انتخاب گردید

(3) 
  

  
 ⁄

    (   )

  
 
             

     
     

  که در آن
 ⁄

  : دقت برآورد است.  احتمال موفقیت،  pدرصد،  35: سطح اطمینان 

 . ابزار گردآوری داده ها3-3

برای جمع آوری  ،بسیاری از مطالعات توصیفی مشابههمانند از نوع توصیفی و همبستگی است  تحقیقنظر به اینکه این 

استفاده گردید و مقیاس اندازه گیری سوالات، محقق ساخته از پرسشنامه ه ها اطلاعات مورد نظر در جهت آزمون فرضی

متغیر  سه بخش شامل  پژوهش متغیرهای با مرتبط سؤال 51 حاوی پرسشنامه گزینه ای در نظر گرفته شد. 5طیف لیکرت 

آگاهی از برند، تداعی برند، کیفیت درک شده برند، مولفه شامل چهار )متغیر ارزش ویژه برند ، یم به خرید محصولتصم

 .باشدمی (رنگ، طرح و حروف چینی )شامل گویه های مرتبط با متغیر طراحی لوگو و  (و وفاداری برند

 . روایی و پایایی 3-4

 AVEاز معیار برای روایی همگرا  .تاییدگردیدابزار این تحقیق با نظر خبرگان دانشگاهی روایی محتوایی در این پژوهش 

متغیر پژوهش شش استفاده شد که نتایج این معیار برای ابعاد  31)پایایی مرکب( CRو  37)میانگین واریانس استخراج شده(

دو شرط لازم برای  5/1نگین واریانس بالاتر از و میا 7/1( نشان داده شده است. پایایی مرکب بالاتر از 3در جدول شماره )

( مشخص است کلیه 3(. همان گونه که از جدول شماره )5113باشد )لین و هوانگ، ها میاعتبار همگرا و همبستگی سازه

ن امر باشد و این مطلب مؤید ایمی 5/1و مقادیر مربوط به میانگین واریانس بالاتر از  7/1مقادیر پایایی مرکب بالاتر از 

 است که روایی همگرای پرسشنامه حاضر در حد قابل قبول است. 

( ارائه شده است و مؤید پایایی 3که در جدول ) 33نامه علاوه بر ضریب آلفای کرونباخبرای بررسی پایایی پرسش

عمیم پذیری گویه های اشتراکی بیانگر میزان تپایایی پایایی اشتراکی نیز استفاده گردید. نامه است، از مناسب پرسشدرونی 

 باشد، نشانده قابلیت تعمیم پذیری مناسب پرسشنامه است. 5/1ابزار پژوهش است و زمانی که مقدار ان بیشتر از 
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 های پژوهش. نتایج میانگین واریانس استخراج شده سازه1جدول

 AVE >0.5 CR>0.7 A.Cronbakh>0.7 Communality>0.5 معیار 

 تعداد گویه متغیر
میانگین واریانس 

 استخراج شده
 پایایی اشتراکی پایایی درونی پایایی مرکب

7135/1 33 طراحی لوگو   3711/1  3763/1  7133/1  

7131/1 5 آگاهی از برند  3113/1  3153/1  7137/1  

7353/1 1 تداعی برند  3136/1  3311/1  7356/1  

7176/1 5 کیفیت برند  3166/1  3313/1  7176/1  

7715/1 5 وفاداری برند  3115/1  3561/1  7713/1  

6311/1 35 تصمیم به خرید  3551/1  3353/1  6315/1  

3713/1    کل پرسشنامه   

 GOF= 557/1      

 پژوهشهای  . یافته4

  . برازش مدل 4-1

 

 . ضرایب استاندارد بارهای  عاملی2شکل 

طراحی لوگو با آگاهی ( که نشان دهنده  ضرایب مسیر و بارهای عاملی بین متغیرها را نشان می دهد. و 5با توجه به شکل)

، طراحی لوگو با 611/1 517/1، 715/1، 671/1از برند، تداعی برند، کیفیت برند و وفاداری برند به ترتیب دارای ضریب 

، تداعی برند با تصمیم 573/1گیری خرید دارای ضریب برند با تصمیم ، آگاهی131/1گیری خرید دارای ضریب تصمیم
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دهد ارتباط است و نشان می 117/1گیری خرید دارای ضریب و کیفیت برند با تصمیم 333/1گیری خرید دارای ضریب 

 .  بالایی برخوردار استنسبتا همبستگی بین متغیرها از 

 های تحقیق  . آزمون فرضیه5-2

دار مقگردد. چنانچه و آزمون سوبل استفاده می tضرایب از های پژوهش، ساختاری برای تأیید فرضیهادلات معالگوی در 

t  در بازه بدست آمده در آزمونهای اثر سنجی مستقیم  و یا نتیجه آزمون سوبل حاصله در آزمونهای اثر سنجی غیر مستقیم

های پژوهش است ار بودن پارامتر مربوطه و متعاقباً تأیید فرضیهباشند، بیانگر معناد  -36/3+ و کمتر از 36/3بیشتر از 

 . (5131، اسپوزیتو وهمکاران)
  .دارد وجود معناداری رابطه غذایی محصولات خرید تصمیم و لوگو طراحی بین: اول هیفرض

(، طراحی لوگو بر تصمیم خرید 5در جدول ) 133/1با مقدار  tو آماره  131/1طبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر 

توان گفت طراحی  مشتری در خرید محصولات مواد غذایی تأثیر معناداری دارد. با توجه به مثبت بودن ضریب مسیر می

رید مشتری گیری خلوگو تأثیر مثبتی بر تصمیم گیری خرید مشتری دارد. بنابراین با بهبود طراحی لوگو در معرفی، تصمیم

توان اشاره نمود که با توجه در انتخاب یک برند از محصولات مواد غذایی افزایش  خواهد یافت. در نتایج این فرض می

 و فرم رنگ، بودن جذاب و ندیخوشا بودن، آشنا ،(لوگو فونت و فرم رنگ،) بودن داریمعن ، لوگو یطراح یها مولفه

 که چرا دارد مثبت ریتاثکنندگان مصرف دیخرمیتصم در لوگو یطراح بودن زیمتما و فرد به منحصر نیهمچن و فونت

 به و باشند داشته ندیخوشا احساس آن به نسبت که هستند یمحصولات دنبال به دیخر در سهولت یبرا کنندگانمصرف

 شد.با صیتشخ قابل مشابه محصولات ریسا نیب در یراحت

 

 معناداری ارتباط در مدل ساختاری تحقیق  –آماره تی . 3شکل 
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 .دارد وجود معناداری رابطه برند آگاهی میانجی نقش با غذایی محصولات خرید تصمیم و لوگو طراحی بین: دوم هیفرض

، ( درج گردیده5)آزمون سوبل که در جدول در  531/1آماره و  313/1مسیر   ضریبمقدار طبق نتایج به دست آمده از 

)آزمون سوبل خارج از  رابطه معناداری دارد برند آگاهی میانجی نقش غذایی با محصولات خرید تصمیم و لوگو طراحی

توان گفت رابطه بین بعد  میمثبت تاثیر، با توجه به ضریب مسیر . همچنین قرار گرفته است( 36/3تا مثبت  36/3بازه منفی 

سطح کیفی در طراحی  با بهبودبوده مثبت  برند آگاهی نجیمیا نقش غذایی با محصولات خرید تصمیم و لوگو طراحی

می  محصولاتمشتری در رفتار خرید  خرید تصمیممحصول غذایی و در نتیجه ارتقا  افزایش آگاهی از برندلوگو موجب 

به عبارت دیگر شرکتهای عرضه کننده محصولات مواد غذایی توانسته اند به طور معناداری از طریق طراحی یک  .شود

 از یکی عنوان به برند  از یآگاهگیری مشتریان خود گردند. لوگوی مناسب موجب افزایش آگاهی برند و بهبود تصمیم

 شیافزا نظرشان مورد محصول برند آوردن ادی به و صیتشخ در را کنندگان مصرف ییتوانا برند ژهیو ارزش یها مولفه

 را خاصی برند محصولات دیخر هنگام در کنندگان مصرف که شود یم باعث مطلوب و یقو یلوگو یطراح. دهد یم

 محصول برند آوردن خاطر به ییتوانا کننده مصرف یوقت. دهند صیتشخ یراحت به گرید یرقبا یتجار نشان و نام نیب در

چرخه عمر قابلیت  مدت، نوع، همچوندیگری  یایمزاو  یبند بسته شکل تواند یم عتریسر ،باشد داشته را نظرش مورد

 گیری خود لحاظ نماید. در تصمیم و هآورد بخاطر مشابه محصولات ریسا به نسبترا ...  و متیقاستفاده از محصول، 

 
 و نتیجه فرضیه های  پژوهش، آزمون سوبل t. اثرات مستقیم، آماره 2جدول

 تحقیق  فرضیه ش. فرضیه
ضریب 

 (�مسیر)
 نتیجه آزمون سوبل tآماره 

فرضیه نتیجه 

 محقق

 شود تایید می - 133/1 131/1 تصمیم خرید ←طراحی لوگو  فرضیه اول

 313/1 تصمیم خرید  ←آگاهی برند ←طراحی لوگو فرضیه دوم

511/55 

 515/5 شودتایید می 531/1

133/1 

 11/1 تصمیم خرید ←تداعی برند ←طراحی لوگو فرضیه سوم

363/51 
 771/5 شودتایید می 151/5

133/1 

 516/1 تصمیم خرید ←کیفیت برند ←طراحی لوگو فرضیه چهارم

111/31 

 133/1 شودتایید می 151/1

133/1 

 111/1 تصمیم خرید ←وفاداری برند ←طراحی لوگو فرضیه پنجم

151/37 

 شودمیتایید  313/3
351/5 

133/1 
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 وجود دارد. یبرند رابطه معنادار یتداع یانجیبا نقش م یخرید محصولات غذای میلوگو و تصم یطراح نیبفرضیه سوم: 

 طراحی ( درج گردیده،5) آزمون سوبل که در جدولدر  151/5 و آماره  111/1 طبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر

مثبت  ضریب مسیرهمچنین  .ری داردرابطه معنادا برند تداعی میانجی نقش غذایی با محصولات خرید تصمیم و لوگو

و معنادار  مثبت برند تداعی میانجی نقش با غذایی محصولات خرید تصمیم و لوگو رابطه بین طراحی حاصله نشان می دهد

-می افزایش، تداعی برند در نزد مصرف کنندگان یک برند محصول غذایی طراحی لوگوسطح کیفی در با بهبود بوده و 

دیگر شرکتهای عرضه کننده محصولات مواد غذایی توانسته اند به طور معناداری از طریق طراحی یک یابد. به عبارت 

 مواد گانکنند مصرف کهیزمانگیری مشتریان خود گردند.  لوگوی مناسب موجب تقویت تداعی برند و بهبود تصمیم

-یم صورت آسانتر برند با یتداع وندیپه، گردید تیتثب ذهنشان در یخوب به برندلوگوی یک  که رسند باور نیا رب ییغذا

منجر ...  و برند نماد و تیشخص، یزندگ سبک محصول، کاربرد و استفاده موارد ،محصول طبقه از ها یتداع این و ردیگ

به  ذهنشان درنسبت به سایر رقبا  ییغذا عیصنا یشرکتها توسط شده ارائه تمحصولا یتجار نشان و نام شکل،گردد تا می

 .گردد ییغذا مواد کنندگان مصرف دیخر میتصم شیافزا به منجر تینها درو متمایزگردیده و  رهیذخشیوه مطلوبی 
 رابطه برند شده درک کیفیت میانجی نقش با غذایی محصولات خرید تصمیم و لوگو طراحی فرضیه چهارم: بین

  .دارد وجود معناداری

 طراحی ( درج گردیده،5) آزمون سوبل که در جدولدر  151/1و آماره  516/1طبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر 

مثبت  ضریب مسیرهمچنین  .رابطه معناداری دارد برند کیفیت میانجی نقش غذایی با محصولات خرید تصمیم و لوگو

و  مثبت دبرن کیفیت میانجی نقش با غذایی محصولات خرید تصمیم و لوگو رابطه بین طراحی حاصله نشان می دهد

و در نزد مصرف کنندگان  برند  کیفیت، یک برند محصول غذایی طراحی لوگوسطح کیفی در با بهبود بوده و معنادار 

یابد. به عبارت دیگر شرکتهای عرضه کننده می بهبود انتخاب آن برند در تصمیم گیری خرید محصولات افزایش

ز طریق طراحی یک لوگوی مناسب موجب تقویت کیفیت ادارک محصولات مواد غذایی توانسته اند به طور معناداری ا

موجب  ندیخوشا و مطلوب یلوگو یطراحگیری مشتریان خود گردند.  شده برند خود و  بهبود انتخاب برند در تصمیم

اعتماد  محصول به اعتماد و نانیاطم تیقابل محصول، عملکرد محصول، تیفیک به نسبت کنندگان مصرفمیگردد تا 

پیدا کنند. زمانیکه مشتری برای اولین بار به محصولی برخورد مینماید، اولین برداشت وی از کیفیت محصول به  بیشتری

گردد.  همچنین مصرف کنندگانی که نسبت به یک برند بسته بندی و طراحی لوگوی شرکت تولید کننده آن منعطف می

نمایند، صول دیگری با همان نام و نشان تجاری برخورد میخاص کیفیت ادراک شده مناسبی را یافته اند. زمانی که به مح

گیری آنان را زنند و این پیوند تصمیمقبل از هر چیزی، کیفیت ادراک شده از محصول را با لوگوی محصول پیوند می

 نماید. برای انتخاب محصول و رفتار خرید تقویت می
 دارد.وجود  یبرند رابطه معنادار یوفادار یانجیبا نقش م یخرید محصولات غذای میلوگو و تصم یپنجم: طراح هیفرض

 طراحی ( درج گردیده،5) آزمون سوبل که در جدولدر  313/3 و آماره 111/1 طبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر

مثبت  ضریب مسیرهمچنین  .رابطه معناداری دارد برند وفاداری میانجی نقش غذایی با محصولات خرید تصمیم و لوگو

و  مثبت رندوفاداری ب میانجی نقش با غذایی محصولات خرید تصمیم و لوگو رابطه بین طراحی حاصله نشان می دهد

و برند در نزد مصرف کنندگان وفاداری به ، یک برند محصول غذایی طراحی لوگوسطح کیفی در با بهبود بوده و معنادار 

یابد. به عبارت دیگر شرکتهای عرضه کننده می محصولات افزایشبهبود انتخاب آن برند در تصمیم گیری خرید 

محصولات مواد غذایی توانسته اند به طور معناداری از طریق طراحی یک لوگوی مناسب موجب تقویت وفاداری مشتری 
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حی دهد که طرابدست آمده نشان می 111/1گیری مشتریان گردند. ضریب مسیر و  بهبود انتخاب برند خود در تصمیم

لوگو تاثیر ناچیزی در تصمیم گیری خرید مشتری با در نظر گرفتن نقش میانجی وفاداری مشتری در محصولات مواد 

به عبارت دیگر طراحی لوگو نتوانسته است از طریق موجب  ایجاد وفاداری  برند بر تصمیم گیری خرید  غذایی دارد.

 مصرف کنندگان تاثیر قابل ملاحظه ای ایجاد نماید. 

  گیری بحث و نتیجه .5

با توجه به نتایج بدست آمده در این پژوهش، مشخص گردید که طراحی لوگو با تاثیر مستقیم بر تمام مولفه های کیفی 

گردد. همچنین نتایج نشان داد که طراحی برند ارزش ویژه برند، موجب ارتقا ارزش ویژه برند محصولات مواد غذایی می

تریان محصولات مواد غذایی با نقش میانجی ارزش ویژه برند تاثیر مثبتی دارد و در میان لوگو بر تصمیم گیری خرید مش

گیری خرید مولفه های ارزش ویژه برند، مولفه وفاداری برند کمترین نقش میانجی را در ارتباط بین طراحی لوگو و تصمیم

کننده جایز است شرکتهای عرضه ،مشتری در محصولات مواد غذایی ایفا نموده است. براساس یافته های تحقیق

جهت دستیابی به اهداف خود و جایگاه ، ریزی راهبردیمحصولات مواد غذایی به عنوان یکی از پارامترهای مهم در برنامه

سازی برند شرکت، باز طراحی یک لوگوی مناسب با ماهیت فعالیت شرکت را در اولویت اقدامات خود قرار دهند. این 

از لوگوی متمایز  ،تبلیغات و فعالیتهای ترفیعی و تشویقیبندی محصولات خود و همچنین د در طراحی بستهتواننمیشرکتها 

در این کند، به نحو مطلوبتری بهره برداری نمایند. که یک نماد تصویری ماندگار در ذهن مشتری ایجاد می ،خودبرند 

و  محصول در بازیافت بندی و طراحی قابل طراحی بسته ،ارگانیک مواد کارا، رنگهای شاد و طراحی از استفادهراستا، 

های بازاریابی در دوین استراتژیانعکاس آن به نحو مطلوب در رنگ و طرح لوگوی شرکت بسیار حایز اهمیت است و ت

طراحی، نام برند و بندی، ها )بسته استفاده از شباهت عنوان یک استراتژی بازاریابی سودآور بر پایه بهرا  برند  و لوگو حوزه

و نوآوری در مجدد  تغییرات جزعی در طراحی در که خلاقیتی گاهینماید. مطالبه میمنظور تسهیل پذیرش برند  غیره( به

 به کمک حتی و آن کردن ماندنی یاد به بیننده، توجه جلب به کمک شایانی تواند می ، شودمی اعمال لوگو یکسبک 

لذا شایسته  .شرکت نموده و ایجاد کننده سبک نام تجاری متمایز برای شرکت باشد فعالیت نوع نیز و موثر ارتباط برقراری

بهره متخصص ، از افراد در طراحی لوگو، همانند شرکتهای بزرگ و مطرح در سطح جهانی، شرکتهای صنایع غذاییاست 

تری با کسب یک مزیت رقابتی پایدار به گرفته و از فرصت ایجاد شده در ارتقای ارزش ویژه برند و ماندگاری در ذهن مش

 نحو مطلوبی استفاده نمایند. 
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Abstract  
The purpose of this research is to investigate the effect of logo design on consumer purchasing 

decisions on food products. This research is applied in result, descriptive in goal, quantitative in 

method, and  a field survey tool. The statistical population of the study consisted of all food consumers 

of Bushehr province stores.  For sampling, at first, they were selected cities by cluster selection and 

then 384 people were selected according to the Cochran formula by simple random sampling method. 

The data gathering tool was a researcher-made questionnaire. Validity of the questionnaire was 

confirmed by the opinion of academic experts and its reliability was confirmed by Cronbach's alpha 

coefficient of 0.978. To analyze the data and test the research hypotheses, structural equation method 

was used by Smart PLS software ver 3. The results of the research showed that logo design has an 

impact on the promotion of the brand value of food products Logo design has a positive effect on brand 

equity components including brand awareness, brand association, perceived quality and brand loyalty. 
The results also showed that logo design has a positive effect on the customer's decision to purchase 

food products with the mediating role of brand equity. From brand equity components, the customer 

loyalty component has played a minimal role in the relationship between design of the logo and 

customer decision. 
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