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Abstract 
Aim and introduction: While the psychological perception of logos is influenced 
by various factors, including cultural origin, this topic has been extensively 
studied. Addressing this theoretical gap, the present research explores the concept 
of cultural context processing, the dimensions of a logo's physical identity, and 
their effects on brand equity in the English Premier League. 
Methodology: In terms of purpose, this study aims to develop the concept of 
branding, along with the criteria and elements that contribute to brand value. It 
falls within the realm of development research. The data collection method 
employed is a library study and document collection. The selection of 51 top 
brands for this research is based on brand ranking, which is determined through a 
specialized brand franchise approach, providing a foundation for further analysis. 
The target population for this research encompasses all football clubs worldwide 
that possess an organizational structure and a logo. The classification of countries 
associated with each brand in the sample was conducted according to Edward 
Hall's cultural context framework. Subsequently, the components that constitute 
the physical identity of the logos—including format, background color, text color, 
and the symbols and shapes used—were identified. The identified logos are 
categorized into three types: geometric, image-based, and text-based. The 
background and text colors of the logos are classified into two categories: warm 
and cool colors. Additionally, the symbols used in most logos fall into three 
categories: biological, abstract, and historical. The content and items related to 
each research variable were validated by experts in the fields of design, painting, 
photography, and management. Data analysis was conducted using SPSS 22 
software. A non-parametric chi-square test was employed to assess the 
relationship between the research variables, which include both qualitative and 
quantitative data. 
Finding: The findings confirm a significant relationship at the 5% error level 
between the cultural context of the brand's origin and its symbol. Additionally, a 
relationship at the 0.10 level was observed concerning the color used in the logo. 
However, no significant relationship exists between the cultural context and other 
logo components. When examining the relationship between brand components 
and brand value, it was found that, at the 5% error level, only the logo symbol 
demonstrates a significant relationship with brand value, while no significant 
relationships were identified between other logo components and brand value. 
Discussion and Conclusion: The reason for selecting this number and type of brands 
for this research is based on brand ranking, which is determined by a specific brand 
franchise approach. This methodology can serve as a foundation for further 
review. 
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The target population for this research consists of all football clubs worldwide that 
possess an organizational structure and a logo. The classification of countries 
associated with each brand in the sample was conducted using Edward Hall's 
cultural context framework. Subsequently, the elements that constitute the 
physical identity of the logo—including format, background color, text color, and 
the symbols and shapes utilized—were identified. 
The identified logos can be categorized into three types: geometric, image-based, 
and text-based. The background and text colors of the logos are classified into two 
categories: warm and cool colors. Additionally, the symbols used in most logos 
fall into three categories: biological, abstract, and historical. The content and items 
associated with each research variable were validated by experts in the fields of 
design, painting, photography, and management. Data analysis was conducted 
using SPSS 22 software. The non-parametric chi-square test was employed to 
assess the nature and strength of the relationships between the research variables, 
which encompass both qualitative and quantitative data. In summary, it can be 
asserted that the cultural origins served as the foundation for the development of 
the symbols used in the club logo. Therefore, it can be described as an "organic 
logo" that was created and has existed since the brand's inception. On the other 
hand, the findings indicate that there is insufficient evidence to assert that the 
cultural context influenced color choice. This issue may stem from the likelihood 
that the estimated physiological effects of color, along with considerations of 
aesthetics, harmony, and other factors, are deemed more significant than 
psychological and perceptual effects. 
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 ۱۱۷ 
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 چکیده 
از متغیرهایی مانند خاسـتگاه فرهنگ، متفاوت    متأثربرداشـت روانی افراد از نمادهاي لوگو    کهیدرحال

تئوریک، پژوهش   خلاف این  به  توجه بااست.  قرارگرفتهو مطالعه    موردتوجهاست؛ این موضوع کمتر  
جهان   برتر صـنعت فوتبال يلوگو در برندها  یکیزیبا ابعاد ف  یارتباط بافت فرهنگبه بررسـی   روشیپ

در فهرسـت نشـریه   2022تا   2018هاي  برند برتر فوتبال که سـال  51پرداخته اسـت. در این پژوهش، 
BRANDFINANCIAL-FOOTBAL  دهـاي برتر،   عنوانبـه د  یمعرفبرنـ ــده بودنـ   مورد نمونـه    عنوانبـهشـ

شـــده و  یکتفکدهنده هریک از لوگوها  ند. جهت بررســـی موضـــوع، اجزاي تشـــکیلقرار گرفت  مطالعه
ــتفاده از آزمون  داده ــل، با اس  لیوتحلهیتجز SPSSافزار دو به کمک نرم -  ناپارامتریک کايهاي حاص

د.  ه، ی  صـورتبهشـ بین نوع بافت فرهنگی   %5  يخطاموید این واقعیت اسـت که در سـطح   هاافتهخلاصـ
وجود  ي  دارامعن رابطهدر زمینه لوگو   اسـتفاده  موردبا رنگ    10/0سـطح  خاسـتگاه برند با نماد و در 

ي مشــاهده نشــد. در این راســتا  دارامعننوع بافت فرهنگی و دیگر اجزاي لوگو، ارتباط      نیدارد؛ اما ب
در لوگوي باشـگاهی را   اسـتفاده  موردي نمادهاي  ریگشـکل  ینهزمتوان گفت که خاسـتگاه فرهنگی،  می

و   شــدهکه از خاســتگاه برند خلق »کیارگان  يلوگو«  عنوانبهاز آن    توانی؛ لذا ماســت  ســاختهفراهم 
ویی دیگر، ی .کرد ادی فته،ای  تیموجود ان  هاافتهاز سـ واهد کافی براي   دهندهنشـ ت که شـ این واقعیت اسـ

  مسـئله اثرگذار بوده اسـت، یافت نشـد. این   هاباشـگاهفرهنگی بر انتخاب رنگ لوگوي    ینهزمکه  یناتأیید  
ــد که   متأثر  تواندیم ــوعات    کیولوژیزیفاثرات برآوردي  احتمالاًاز این مهم باش رنگ و همچنین موض
ایز  ــییبـ اسـ ــنـ ــدهگرفتـهی، هـارمونی ارجح بر اثرات روانی و ادراکی در نظر  شـ ــت، همچنین   شـ   اسـ

ــدنیجهـان ــنعـت فوتبـال و بـازطراح  شـ ــش بـازارهـا   منظوربـه  یجهـان يبرنـدهـا  يلوگوهـا  یصـ   يپوشـ
 .باشد  تیوضع  نیا  هیتوج تواندیم  یجهان يهوادار
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 مقدمه
ر کیعنوان  به  1وگوهال انه بصـ رکت  توانندیم ينشـ ربه  ت یها کمک کنند تا هو به شـ تراك بگذارند و منحصـ فرد خود را به اشـ

 ت یو تقو   ییبر شـناخت، شـناسـا  یتوجهطور قابللوگوها به).  2019 ،2(کیم و لیم کنندگان را به خود جلب کنندتوجه مصـرف
وب میگذارندیم ریتأث برند وند،  . برندها ابزارهاي قدرتمندي در ایجاد تمایز بین کالاها و خدمات محسـ برخلاف کالا   چراکهشـ

ــتند (کهیاري  ــ  یرقابلملموس و غ  ياجزا يهر برند دارا  ).1399حقیقت و همکاران، و خدمات، برندها قابل تقلید نیس ی  ملموس
ــت  ــودیبرند حس م  ت یاجزاء، هو  نیا  قیکه از طر  اس ، در  3برند  یکیزیف  ت یهو   ياز اجزا یکیعنوان  ). لوگو به2009  لر،ی(و ش
ا ناسـ ت (کلر،    یبرند نقش مهم يو به خاطرآور  ییشـ اهدهقابلیکی از اجزاي    عنوانبهلوگو  ).  2013خواهد داشـ   4و ملموس  مشـ

ناخته می ود. لوگو نقش مهمی در قدرت برند ایفا میبرند شـ ازمان یا نوعی خدمت تعیین کند، لوگو شـ ول، سـ کننده هویت محصـ
ت  اکیچی و آیان اسـ اختاري که لوگو در آن قرار ). هر لوگویی که طراحی می2012، 5(سـ ت. قالب یا سـ ود داراي اجزایی اسـ شـ

ــتفاده موردهاي گیرد، رنگمی ــانه نهیزمپسدر   اس هایی که در ها و عبارتها، کلمهها، حرفها، علامت و متن لوگو، نمادها، نش
تفاده می اختار لوگو اسـ ود، غالباً اجزاي  داخل سـ کشـ تند. براي طراحی لوگو در  دهندهلیتشـ اول باید قالب لوگو    مرحلۀلوگو هسـ

ــکل ــپس رنگ و در پایان، ش ،  7). قالب 2009،  6ویلر( قرار گیرد  موردتوجهگیرند لوگو قرار می در داخلها و نمادهایی که  و س
از رنگ  11مثال برداشـت ذهنی  طوربهها و اقوام مختلف داراي تعبیرهاي خاصـی هسـتند. در فرهنگ  10و نمادها 9و اشـکال 8رنگ

شود، متفاوت است. برداشت اقوام شرقی و غربی از نماد شیطان که سفید در ایران با برداشتی که از این رنگ در کره جنوبی می
توان یکی از هر کشـور را می12اسـت، متفاوت اسـت. پس فرهنگ و بافت فرهنگی   شـدهاسـتفادهدر لوگوي باشـگاه منچسـتریونایتد  
شـود که سـازترین صـنایع در دنیا شـناخته مییکی از پول  عنوانبهگرفت. صـنعت فوتبال    در نظرعوامل اثرگذار بر طراحی لوگوها  

ــی با آرم و  وانتقالنقلدرآمدهاي آن از راه  ــاك ورزش ــل از فروش پوش بازیکنان، جذب منبع از حامیان مالی، درآمدهاي حاص
گاه اگران به ورزشـ ل از ورود تماشـ رکت و درآمدهاي حاصـ ت.  لوگوي شـ بازیکنان در   وانتقالنقلها و حق پخش تلویزیونی اسـ

ــگاه ــلونا (که به ترتیب از تیم  امباپههاي بارزي مثل نیمار و کیلین  با نمونه  13هاي فوتبالبین باش میلیون یورو) و  222هاي بارس
ــنيپارمیلیون یورو) به تیم  180موناکو ( ــته  ژرمنس ــر در پیوس قرار بازیکنان جهان    نیترمت یقگران  رأساند و در حال حاض
اکرماهنامه  دارند ( گاه2022،  14ورلد سـ مندي براي باشـ متی از )، منابع درآمد ارزشـ تند. قسـ هاي واگذارنده و گیرنده بازیکنان هسـ

رکت   ال NIKEدرآمد جهانی شـ ی تیمهالباسکه حاصـل فروش   میلیارد دلار آمریکا 15/ 1در حدود  2021 در سـ هاي ي ورزشـ
اســت.   NIKEهاي طرف قرارداد شــرکت  باشــگاهی معتبر در نقاط مختلف دنیا بوده اســت، یکی از منابع درآمدي باشــگاه

 یلوازم ورزش دکنندهیتول نیتربزرگ(  آدیداسی)، ورزش يهارسانه یتیشرکت چندمل ک(ی  اي اس پی انهایی همچون شرکت 
کا ی متعلق بهشبکه ورزش ک(ی 15اسکاي اسپورت) و در اروپا رکت   ازجمله) نیز ایتانیبر  ياسـ متی  شـ تند که قسـ هاي معتبري هسـ

 ).2021،  16ستای(استات  کنندها استفاده میشود که به نحوي از برند آنهایی میاز درآمدشان نصیب باشگاه
 نیبه سوم یامروزه طراح، اثرگذار باشد. 17تواند در میزان درآمدزایی و جذب مشتريهاي فوتبال میبرند معتبر براي باشگاه

اســت که بر   يايکننده «ظاهر» نام تجاربرند منعکس  يلوگو   یاســت. طراح شــدهیلو بازار تبد  يپس از فناور  يمحرك نوآور
 ي . براگذاردیم ریها تأثشرکت  یعملکرد مال یبه برند و حت  يوفادار  ،يمشـتر دیشـرکت، قصـد خر -  يبرند، رابطه مشـتر ریتصـو 

ــرف  ــ  يایمزا  ،يعملکرد  يایمزا رندب  يکنندگان، لوگو مص ــناس را به همراه دارد.   ییبایز  يهات یجذاب نیو همچن  انیب  / یخودش
 ــاســاسنیبرا و  یدر طراح  يادیز  يگذارهیها ســرمابرند خود دارند. آن  يلوگو  یبه طراح  يادیها توجه زاز شــرکت   ياری، بس
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 برتر صنعت فوتبال  يلوگو در برندها یک یزیابعاد ف ی وبافت فرهنگ پردازيمفهوم 

انبه کننده به در مورد واکنش مصـرف  ییهانشیبر اسـاس ب دیبا دبرن  يموفق لوگو   یطراح کی،  حالنیکنند. باایلوگو م یروزرسـ
ها، هاي متفاوت از رنگکه در فرهنگاین  بهباتوجهاز طرفی،   .)2020،  1(شـــیائویان و شـــیائولینگ  برند باشـــد  يلوگو  یطراح
کال و نمادها، ادراك قالب  ود، در طراحی لوگو  هاي گوناگونی میها و اشـ ر فیزیکی و   عنوانبهشـ اهدهقابلعنصـ برند، این امر   مشـ
، اغلب داراي برندي جهانی هسـتند اندقرارگرفتههاي فوتبالی که در این پژوهش مورد بررسـی  قرار گیرد. باشـگاه  موردتوجهباید 

ــهو در   ــت   بـهبـاتوجـههـا منـدان بـه این ورزش قرار دارنـد. پس احتمـالاً لوگوي آنعلاقـه  موردتوجـهجهـان    وکنـارگوشـ هـاي  برداشـ
  2هاي مختلف، بتواند در جذب و یا رانش مشـتریان برند، اثرگذار باشـد. بافت فرهنگی کشـورها توسـط ادوارد تی هال فرهنگ

شده و معیارهایی از قبیل نحوه برقراري ارتباط، سابقه يبندطبقهبافت فرهنگی قوي و بافت فرهنگی ضعیف   دو نوع) به 1976(
ــتهتاریخی و شــوخ ــد.  طبعی براي این دس ــتفاده ش دلیل، پژوهش حاضــر، میزان و نوع ارتباطی که بین بافت   نیبه همبندي اس

تفاده میو اجزاي تشـکیل3فرهنگی کشـور خاسـتگاه برند   شـود) و اثر دهنده لوگو (قالب، رنگ و اشـکال و نمادهایی که در آن اسـ
دهد و در پی پاسـخ به این پرسـش اسـت که آیا ارتباطی شـده و اجزاي آن بر ارزش برند را مورد بررسـی قرار مییطراحلوگوي  

 دهنده لوگو و ارزش برند وجود دارد یا خیر؟بین بافت فرهنگی کشور، اجزاي تشکیل

 پژوهش یشینهپمبانی نظري و 

هاســت  گروه گریاز دیزکننده یک گروه  متمااي اســت که نانوشــته  نیاز قواناي  مجموعه  عنوانبهفرهنگ  : 4افت فرهنگیب
این تعاریف،  همهتعریف را شـناسـایی کردند و از  160ي تعاریف فرهنگ، بنددسـتهدر   6کروبر و کلاکهن  ).2001،  5(هافسـتد

کننـد کـه دربرگیرنـده دانش، اعتقـاد، داننـد، فرهنـگ را یـک کـل پیچیـده تعریف میتر می) از فرهنـگ را جـامع1881تعریف تیلور (
وم و هر توانایی و عادت   ب هنر، اخلاق، قانون، رسـ دهکسـ ان،   شـ ط انسـ ت (کروبر و کلاکهن،    عنوانبهتوسـ وي از جامعه اسـ عضـ

هاي متفاوت ها و گونههاي خاص براي رفتار شـخص اسـت. در کشـورهاي مختلف، فرهنگترین علت یاصـل). فرهنگ از 1952
ترانگبر رفتار خریداران اثر می انی متمرکز ) بر تعامل1976). الگوي بافت فرهنگی هال (1376،  7گذارد (کاتلر و آرمسـ هاي انسـ

اختار تعریف کرده ازمان و سـ رایط، رفتار، سـ ت. بافت فرهنگی را هر ویژگی نمایان در فرد، فرهنگ، شـ ). 1997، 8اند (درویناسـ
ــانهاتفـاوتادوارد هال،  ــتـه با ) زبان1976). هال (2013،  9داند (کیمها میي تنوع فرهنـگدهنـدهي زبانی را نشـ ها را بر دو دسـ

عیف  10بافت فرهنگی قوي اس نظر وي بندي مییمتقس ـ  11و بافت فرهنگی ضـ ت: در ارتباطات فرهنگی با یناکند و اسـ چنین اسـ
ــمنی انتقال  طوربهبافت قوي، اغلب اطلاعات افراد  ــورتبه  12یابد و ارتباطات کمییمض ــح انتقال  ص ــده و واض کدگذاري ش

صــورت صــریح و کدگذاري شــده انتقال  هاي افراد اغلب بهکه در ارتباطات با بافت فرهنگی ضــعیف، ارتباطیدرحالیابند.  می
 یابند.می

یی، حامی زنان یا  گراجمعها در قالب قوي و ضــعیف، معیارهایی مثل فاصــله قدرت، فردگرایی و بندي فرهنگبراي دســته
ــورها از نظر بافت فرهنگی عوامل تفکیک  عنوانبه  نانیعدم اطممردان بودن، اجتناب از  ــناختهکننده کش ــدهش ــتد  اندش  ،(هافس

ــاس ادوارد هال (2001 ــاس معیارهاي تنوع قومی،  1976). بر این اس ــورها را بر اس ) در کتاب خود با نام فراتر از فرهنگ، کش
تر پذیري به دو دسـته کشـورهاي با بافت فرهنگی پایینها و میزان تطبیقیطبعشـوخها و ها و سـابقه تاریخی، معانی شـوخیسـنت 

یل سـابقه تاریخی و سـنتی به دلاپن و ایران را هایی مثل ژکند. مثلاً کشـوربندي میو کشـورهاي با بافت فرهنگی بالاتر تقسـیم
ورهاي با بافت فرهنگی قوي قرار میزیاد، تنوع ته کشـ ورهایی مثل انگلیس، آلمان  یدرحالدهد، هاي قومیتی زیاد، در دسـ که کشـ

ابقهکه در ویژگیاین  به علت و آمریکا را  طح پایینهایی مثل سـ ورهاي با بافت  ي تاریخی و تنوع قومی در سـ بت به کشـ تري نسـ
 دهد. کشورهاي با بافت فرهنگی ضعیف قرار می  تر هستند، در دستهفرهنگی قوي
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مرتبط   ییهایو تداعبوده  لوگو مترادف با سـازمان   .ها هسـتندبرندها و شـرکت  يبصـر  ت یاز هو   یلوگوها بخش اسـاس ـلوگو:  
رکت ا  ت یو هو  يبا نام تجار ولا(  کندیم جادیشـ ناخت برند با هویت دیداري2021و همکاران،   1ارجانسـ برند در 2). آگاهی و شـ

ها  اي در ادراك و برداشـت کنندهعنوان عامل شـروعاي دارد. هویت دیداري برند بهکنندهیلتسـهي و شـناخت برند نقش  ادآوری
انۀ). لوگو را نماد و  2009کند (ویلر،  نسـبت به برند عمل می اختار  تصـویري و دیداري تعریف کرده نشـ اند که نقش مهمی در سـ

ازمان با مخاطبان ایفا می هویت برند و   دهندهیلتشـکواره، از عناصـر  یا نشـانه  4). لوگو 2012و همکاران،  3کند (آدیرارتباطی سـ
د یا بهیمتنظکه با سـبک حروف یا قلم خاصـی طوريهاسـت، بهها و برچسـب عنصـري گرافیکی از علامت  ده باشـ صـورت ویژه  شـ

انه، بیانگر ماهیت موجودي، نوع و زمینه  د. نشـ ده باشـ کیلات و یا فرد هات یفعالاما خوانایی چیده شـ ي عام و یا خاص یک تشـ
ت. لوگوها را می تهاسـ امل نمادین، تصـویري و کلمههایی عمومی تقسـیمتوان در دسـ ی هسـتند (ویلر،  متن  ااي یبندي کرد که شـ

با   مرتبط یرغکه کاملاً    5هاي انتزاعیتا طرح ،ها یا علامت تجاريگیرند که شــامل نام شــرکت ). لوگوها در طیفی قرار می2009
ــتند (کلر،  علامت تجاري و نام و یا فعالیت  ــرکت هس ــته لوگوهاي   5بندي خود، لوگو را به در طبقه 6). رودن2013هاي ش دس

ــیم ــمی، گرافیکی، ترکیبی، کـامـل و لوگوهـاي مجـازي تقسـ د (رودن،  بنـدي میاسـ ه  کی ـدر  ).  2000کنـ ــتـ بنـدي دیگر براي دسـ
ناسـی، لوگوها در قالب انواع کلمهنوع عاري9اي شـکل، نامه8، تصـویري7ايشـ ته  10، انتزاعی و نمادي یا شـ دهيبنددسـ اند (ویلر،  شـ

2009 .( 
گیرد که به ترتیب شــامل قالب لوگو،  مورد بررســی قرار میشــود اغلب از ســه بعد  هر لوگویی که طراحی میابعاد لوگو:  

 در آن است:  شدهاستفادهرنگ و نمادها و اشکال 
). قالب لوگو  2009در مرحله اول طراحی یک لوگو باید به قالب لوگو و چگونگی طراحی آن توجه شـود (ویلر،  . قالب:1

مثال اشـکال  طوربههایی دارند. يبنددسـتهتواند از اشـکال هندسـی، تصـویري و متنی باشـد که هر کدام از این اشـکال نیز می
ته اختار دسـ اختارمند و بدون سـ تند. تعداد  بندي میهندسـی به سـ وند. در راهبرد هویت برند، اشـکال هندسـی اجزاي مهمی هسـ شـ

شـوند (آدیر و همکاران، کارگرفته میهاي کلاسـیک هندسـی هسـتند که براي معرفی شـرکت و تصـویرسـازي از آن بهزیادي شـکل
ه 2012 ی را در سـ ر قالب لوگوهاي نمونه مورد بررسـ اس، پژوهش حاضـ ته). بر این اسـ ویري و متنی قرار داده هند دسـ ی، تصـ سـ
 است.  
ان . رنگ:2 تهانسـ تفاده از می  به کاردر زندگی   ایاش ـبندي  ها رنگ را براي دسـ ها را متمایز  ء و پدیدهایاش ـ، هاآنگیرند و با اسـ

ی لوگو، رنگ هایژگ یوکنند. یکی از می رافین  کاررفتهبهي اثربخشـ ت (سـ یکی از  رنگ).  2016و همکاران،   11در طراحی آن اسـ
ه خصـ ت که موجب جلب مشـ لی ارتباطات غیرکلامی و اولین نمادي اسـ ر اصـ ویريِ مهم و از عناصـ توجه، جذب یا دفع هاي تصـ

که قالب لوگو مشـخص شـد، اسـتفاده از رنگ در قالب موجود بسـیار مهم خواهد  نیبعدازا). 1398 ،(محمدي فر  شـودمشـتري می
 شدهمشخص امروزه). 2009(ویلر،   شود که شامل زمینه و متن خواهد بودها در دو محل استفاده میبود. در هر لوگویی از رنگ

ســن، محل زندگی و نوع درآمد افراد و نوع محصــول،    بهباتوجهها ها در بازاریابی اهمیت بســیاري دارند. رنگاســت که رنگ
چاتجت  ( ها هسـتندمشـتریان و تثبیت وفاداري آن خاطر  نانیاطم  جهت ها ابزاري قدرتمند  هاي گوناگونی هسـتند. رنگداراي پیام

طور  بهگیرد که معیارهاي مختلفی صـورت می  بهباتوجههایی خاص در لوگو  ). اسـتفاده از رنگ یا رنگ1991،  12و اسـچاتکمن
هاي گوناگون،  در فرهنگ  شامل معیارهاي فرهنگی، دینی و مذهبی و سوابق تاریخی مناطق جغرافیایی برندها خواهد بود. عمده

ي  بند میتقسگرمی و خنثی بودن ،  ها  بر اساس سردي. در این پژوهش، رنگ)2000(رودن،   شودها میتعبیرهاي متفاوتی از رنگ
هاي گرم و رنگ ردههاي قرمز، نارنجی و زرد در هاي سـرد و رنگرنگ  دسـتههاي آبی، سـبز، بنفش و سـفید در اند که رنگشـده

 ).  2012و همکاران،   13اوغلو  ت یهدااند (شدهيبنددستههاي خنثی  رنگ ردهرنگ سیاه و خاکستري در 
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 برتر صنعت فوتبال  يلوگو در برندها یک یزیابعاد ف ی وبافت فرهنگ پردازيمفهوم 

ان. نمادها:  3 کال را در طیف انتزاعی تا  نمادهاتوانند بنابراین میکنند،  غالب، دنیا را با تصـاویر درك می  طوربهها انسـ و اشـ
ــیر کنند ــکل). 1970،  1(همیلتون واقعی تفس ــیار مهم اســت و در برقراري ارتباط کاربرد ش ها و نمادها در طراحی گرافیکی بس

که لوگوي بعد از مشخص شدن قالب و رنگ،  براي این توانند اثرگذار باشند.اي از مخاطبان میاثربخش و کارا با طیف گسترده
توان اسـتفاده کرد یم شـدهمشـخصها، کلمات، حروف و نمادهایی در داخل قالب  شـده داراي معنی خاصـی شـود از شـکلیطراح

شـده در ). نمادهاي شـناسـایی2009شـده وارد کرد (ویلر،  یطراحو در جهت آگاهی مخاطبان از برند معانی خاصـی را در لوگوي  
 .اندقرارگرفتههاي زیستی، انتزاعی و تاریخی ي ویلر در دستهبنددستهپژوهش حاضر بر اساس  

) اســـتفاده کرده اســـت و اجزاي  2009( ي ویلربنددســـتهی پژوهش حاضـــر، براي جداســـازي اجزاي لوگو از طورکلبه
هاي مورد اسـتفاده در لوگو تفکیک کرده  لوگو را بر اسـاس مراحل طراحی لوگو به قالب، رنگ، نمادها و شـکل  دهندهیلتشـک
 است.

ــتند که می:  2هویت برند  ــی هس ها گوش داد و ها را دید، لمس کرد، به آنتوان آنهویت برند، عوامل ملموس و قابل حس
کند. هویت  را معرفی می با مفهوماي بزرگ و ها را تماشــا کرد. هویت برند، شــناخت و تمایز را تقویت کرده و ایدهحرکت آن

اي بین شـرکت و مشـتري  برند، واسـطه کند.ها را یکدسـت میبرند، اجزاي مختلفی را تجمیع کرده و در قالب یک سـیسـتم کل آن
 ). 2009(ویلر،   است  شدنیجهانهاي مهم یکی از نیروهاي کلیدي فرهنگ محسوب شده و از چرخ  عنوانبهاست که امروزه  

ــان می  برند و لوگو:بافت فرهنگی  ــتگی برند را نش ــه، مالکیت یا وابس ــتند که ریش ).  2013دهند (کلر،  لوگوها ابزاري هس
علومی مانند علوم اجتماعی، ارتباطی، بازاریابی، تصــویرســازي،  نهیزماي اســت که نیاز به دانش در طراحی لوگو کار پیچیده

زیربناهاي یک  دین و فلســفه ،علم  ،ادبیات هنر،). 2012ها دارد (آدیر و همکاران،  شــناســی، روانشــناســی و علوم رنگجامعه
کیل می ــازمانی، بدون در نظر گرفتن هماهنگی   رونیازا دهند؛فرهنگ را تشـ ــــ ــ تاي منافع سـ با نماد در طراحی لوگو در راسـ

  ا ه تواند تأثیر منفــــــی بر اهداف سازمانی شــــــرکتمی  شده است ، استخراجفرهنگ هاي فرهنگی که آن نماد از متن آنارزش
ی و  بگذارد  ی که ردپاي فرهنگ هر جامعه). با توجه به این1397 همکاران،(الیاسـ ناسـ اي را در علوم ارتباطی، اجتماعی و روانشـ

افـت، در طراحی لوگو،  می هتوان یـ اطق مختلف    مؤلفـ افـت فرهنگی منـ هفرهنـگ و بـ ه  عنوانبـ ه اي مهم میمؤلفـ د در نظرگرفتـ توانـ
 شود.  

طۀبهي اسـت که اافزوده، ارزشارزش برند:  4و ارزش ویژه برند 3ارزش برند   ود بهتر یا   ۀیحاش ـنام در بازار از طریق   واسـ سـ
ول ایجاد می هم بازار براي محصـ ود که این سـ اي کانال می  لۀیوس ـ به5  افزودهارزششـ تریان و دیگر اعضـ عنوان دارایی تواند بهمشـ

، ارزش برند، ارزش مالی واقعی درواقع).  2007و همکاران،   6اي از رفتارها و روابط مطلوب تلقی شـود (یاسـینمالی یا مجموعه
نجیده می اس عملکرد برند در بازار سـ ت که بر اسـ ان میبرند اسـ ود، ولی ارزش ویژه برند میزان قدرت برند را نیز نشـ دهد و شـ

ها و تعهدات مرتبط با برند، نام  اي از داراییبرند را مجموعه  ارزش ویژه  نظر ذهنی و ناملموس مشـتریان اسـت.نقطه دهندهنشـان
ــتریان آن خلق می کاهد (کلر،  کند افزوده یا از آن میو نماد گویند که به ارزشـــی که یک کالا یا خدمت براي شـــرکت یا مشـ

) این جایگاه  1399و همکاران،   شـاهرخ یدهدشـت( ه اسـت تریان نهفتدر ذهن مش ـ  ،ویژه نام و نشـان تجاري شارز  جایگاه .)2013
اره دارد   توجهقابلبه ارزش  رفيطوربهموجود در یک برند اشـ بت به که مصـ تري نسـ رند براي این کالا مبلغ بیشـ کنندگان حاضـ

 ).  1995،  7کالایی با همان کیفیت اما برند متفاوت بپردازند (بیلو و هولبروك 
ترکیب عناصـر مشـهود و نامشـهودي اسـت که با    ،لوگو و ارزش برند  یکیزیف  ت یهو  هویت فیزیکی لوگو و ارزش برند:

لوگوها دربرگیرنده ي   هویت فیزیکی  سـازند. یکی از عناصـر مشـهود برند، لوگوي برند اسـت.جمع یکدیگر ارزش برند را می
هایی از قبیل  لوگو داراي ویژگی  8یی هستند. هویت فیزیکیشناساقابلی  راحتبهدامنه وسـیعی از عناصـر تصویري هستند و اغلب  

جهت، یکی از عواملی  ینازا). 2013هاي تصویر در ذهن است (کلر،  هاي ذهنی و فراخواندن جاذبهدر تقویت تداعی  بودن  دیمف
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 تواند در ارزش یافتن یک برند مفید باشد، طراحی لوگوي مناسب است.  که می
، 1ی سـه دیدگاه رایج وجود دارد که شـامل دیدگاه مالیطورکلبهي برندها گذارارزشبراي :  گذاري برند هاي ارزشدیدگاه

ت. در دیدگاه مالی  3و دیدگاه ترکیبی  2دیدگاه رفتاري ه با   -اسـ تجاري از اطلاعات مالی بازار براي برآورد ارزش برند در مقایسـ
ــتفاده می با نامکالاهاي تجاري بدون نام و   ــولیوانتجاري اس ــیمون و س ــود (س به  توانیم یمال  يازجمله الگوها )1993،  4ش

ا ت   (وي  5داموداران  يالگوهـ ه یکی از مزیـ ــت کـ د اسـ اي قويمعتقـ دهـ اي برنـ ایی  ،هـ ت   توانـ افروش در قیمـ اي بـ تر براي لاهـ
ود و نسـبت قیمت به فروش با  ،آن  ت یکسـان اسـت که به سـبب لامحصـو  یه سـ ارزش (  AUSو مشـاوران  )  کندتر ایجاد میلاحاشـ

ــرمایه موردن ــبه میدیگر دارایی  یازبرند بر پایه تفاوت بین جریان نقدي آزاد و بازگشــت س ــاره کرد)  شــودها محاس تمامی .  اش
ت و دیدگاه تري اسـ تر  طور کاملبههاي رفتاري، متمرکز بر مشـ تور کاري را  مدار  يمشـ الگوهاي رایج   ازجملهدهد.  قرار می  دسـ
هاي ذهنی که ها و برداشــت ) اســت که بر ادراك 1993) و الگوي آکر (2002گذاري برند از دیدگاه مشــتري الگوي کلر (ارزش

تفاده میهاي کیفی در جهت ارزشمخاطبان برندها متکی اسـت و از شـاخص هاي ترکیبی از ترکیب  کنند. دیدگاهگذاري برند اسـ
ل هاي مالی و رفتاريدیدگاه دهحاصـ اخص  شـ تفاده میو از ترکیب شـ گذاري برند از کنند. الگوهاي ارزشهاي کیفی و کمی اسـ

کردن یک برند مشـابه  وباره خلقهاي گذشـته که براي خلق آن صـرف شـده یا هزینه داسـاس هزینه بر(هزینه  یکی از سـه رویکرد 
هاي بازار بازي که داراي شـواهدي از دادوسـتد برندهاي رزش یک برند با ارجاع به ارزش(ابازار   )،شـودگذاري میبا آن، ارزش

خص  ت، مشـ ابه اسـ وداش تنزیل داده میجریان نقدي آینده تخمینی مربوط به برند، به ارزش کنونی(درآمد   و  )گرددمیمشـ )  شـ
 کنند.گذاري برند استفاده میبراي ارزش
ــنـدگـان، بـا تکتخمین عـایـديبرنـد بـا  ارزش فعلی خـالص  (  6اینتربرنـد   الگوي بر یـههـاي بـالقوه برنـد براي خریـداران یـا فروشـ

به می تریان محاسـ ود)،  مشـ ته  ژهیارزش و(  7ترند ایکویی  الگويشـ رفبرند انباشـ ده در ذهن مصـ کرده و  يریگ کنندگان را اندازهشـ
هم بازار ،آن بر نفوذ ریتأث د آ  لیبه پرداخت و پتانس ـ  لیتما ،سـ تگی حق امتیاز برند دهد) و را نشـان می ندهیرشـ  رویکرد برجسـ

ــالینـاس و آمبلر  ازجملـه ــت (سـ ــتگی حق امتیـاز برنـد در  2009،  8الگوهـاي ترکیبی اسـ ــتفـاده از رویکرد برجسـ ). بـه دلیـل اسـ
مختصــر شــرح داده   صــورتبه، این روش Brandfinanc-Footballگذاري برندهاي موجود در پژوهش حاضــر توســط  ارزش

 خواهد شد.
بینی درآمـدهـا بـا مراجعـه بـه رونـدهـاي تـاریخی برآورد : رویکرد حق امتیـاز ویژه برنـد، از پیش9رویکرد حق امتیـاز ویژه برنـد 

تفاده میهاي شـرکت، در بینیها و پیشرشـد بازار، نیروهاي رقابتی، تحلیل پروژه کند. رویکرد حق  راسـتاي تعیین ارزش برند اسـ
ه عامل شـاخص قدرت برندامتیاز ویژه برند، حاصـل بینی درآمدي برند اسـت که در این ، نرخ حق امتیاز برند و پیش10ضـرب سـ

د   ــاخص قـدرت برنـ ارابطـه شـ هبر مبنـ ایـ ــرمـ ار سـ ار معیـ د، عملکرد  ي چهـ ده   ادارهگـذاري برنـ د و عقیـ د، عملکرد تجـاري برنـ برنـ
بیه  11نفعانيذ ازيبرند و نرخ حق امتیاز برند از شـ ب با برند   12سـ رکتی متناسـ ی دیگر   موردنظرحق امتیاز شـ تدر بخشـ   به دسـ

  .)2023،  13ننسیبرند فاآیند (می
 ذیل است: لیبه دلاي برندهاي فوتبال گذارارزشعلت استفاده از رویکرد حق امتیاز ویژه برند در 

ي حسـابداري، مالیاتی و هاسـتمیس ـ  موردتوجهشـود و هاي فنی در سـرتاسـر جهان بیشـتر شـناخته میتوسـط قدرت )1
 کند.برآورد می14کاربران حقوقی است، زیرا ارزش برند را بر مبناي مراجعه به اشخاص ثالث 

ــت که به واقعیت  )2 ــی اسـ هاي برند در میزان معاملات ها در رهبري بازار و مزیت هاي تجاري برند و توانایی آنروشـ
 ها توجه دارد.آن

 
1. Financial  
2. Behavioral  
3. Hybrid 
4. Simon & Sullivan 
5. Damodaran 
6. Interbrand 
7. Equitrend 

8. Salinas & Ambler 
9. Royalty Relief Approach 
10. Brand Strength Index(Bsi) 
11. Stakeholders  
12. Simulation  
13. Brand finance® Football|2023 
14. Third-Party 



 

 ۱۲۳ 

 برتر صنعت فوتبال  يلوگو در برندها یک یزیابعاد ف ی وبافت فرهنگ پردازيمفهوم 

 تواند اندازه بگیرد.اطلاعات مالی عمومی در دسترس، عملکردها را می  بر اساس )3
توســط نشــریه    هرســاله 2009هاي فوتبال در کشــورهاي مختلف دنیا از ســال باشــگاههاي فوتبال:  برندهاي برتر باشـگاه
Brand Finance-Football   برند برتر باشــگاهی   50ي شــده و تعداد  گذارارزشبر مبناي رویکرد برجســتگی حق امتیاز برند

ال بندي قرار میفوتبال در این رده ال 2009گیرند. از سـ اله 2011تا سـ ال   25تعداد    هرسـ البه بعد  2012برند برتر و از سـ  هرسـ
ابرند برتر  50شـوند. بر این اسـاس، بیشـترین برند در میان بندي میبرند برتر ارزشـی گذاري شـده و رده 50 ناسـ شـده متعلق ییشـ

پانیا، ایتالیا، فرانسـه به ترتیب  برند اسـت. در این  3و  7، 8، 12، 19حدوداً با  میانگین   صـورتبهبه کشـورهاي انگلیس، آلمان، اسـ
که    2)، از سـایت ارین مایر2017(  1ي میربندطبقهشـده بر اسـاس  ییشـناسـاپژوهش، کشـورهاي خاسـتگاه هر یک از برندهاي 

کشـورها را از نظر فرهنگی در طیفی از کشـورهاي با بافت فرهنگی ضـعیف تا کشـورهاي با بافت فرهنگی قوي جاي داده اسـت  
د. بر اسـاس این طبقه تفاده شـ ورهاي انگلیس، آلماناسـ ورهاي با بافت فرهنگی ضـعیف  طبقهو هلند در  بندي، کشـ   قرارگرفته کشـ

کشـورهاي با بافت فرهنگی متوسـط قرار دارند که هر کدام   دسـتهو کشـورهاي ایتالیا، اسـپانیا، برزیل، فرانسـه، پرتغال و روسـیه در  
 ).2022شده دارند (ارن مایر، ییشناسانماینده یا نمایندگانی در بین برندهاي برتر 

گاه گاه  3ايهاي فوتبال آمیزهباشـ کار و ناملموسـی به نام ارزش و زمین تمرین و همچنین دارایی  4ملموس از ورزشـ هاي ناآشـ
را تعیین  5یابند که با ترکیب همدیگر ارزش باشـگاه  باشـگاه پرورش می  در داخلشـده و بازیکنانی که یداريخربالقوه بازیکنان  

   .)2023، ننسیبرند فا(  کنندمی
کل  بهباتوجه ده، الگوي مفهومی این پژوهش در شـ ور  1( مطالب ذکرشـ ی ارتباط بین بافت فرهنگی کشـ تاي بررسـ )، در راسـ

تگاه برند و میزان ارتباطی که با طراحی لوگوي آن برند دارد و همچنین اثر هریک از اجزاي  اخاسـ ناسـ ده برندهاي برتر ییشـ شـ
 هاي فوتبال بر ارزش برند باشگاه، به نمایش درآمده است:باشگاه

 
 
 

 . الگوي مفهومی پژوهش1 شکل

 تجربی پژوهش  یشینهپ
کل لوگو بر درك برتري برند   و همکاران 6یل ان دادند که شـ رفبوده و   رگذاریتأثدر پژوهش خود نشـ ، لوگوي  کنندگانمصـ
یائولینگ  2023، و همکاران یل( دهندیمي و منحنی ترجیح ارهیداهاي  را به لوگو  دارهیزاو یائویان و شـ ته). شـ ه دسـ  لوگو را به سـ

کلی  ،ايکلمه کل (ترکیبی)علاوه  و کلمه به شـ اس ـبه لوگو،   یاز نظر طراحدند. همچنین کر  يبندطبقه  شـ ه عنصـر اسـ کلمه،   یسـ
 ــاشــاره کردند (و رنگ   شــکل  ــ  انیائو یش در مورد چگونگی طراحی لوگو، آدیر و همکاران به این نتیجه  .)2020،  نگیائولیو ش

طراحی لوگو، دو مرحله    منظوربهرو ینازاهاي یک ســـازمان، در طراحی لوگو اثرگذار اســـت؛  ها و نگرشرســـیدند که ارزش
اویر و نمادهاي موردنپژوهش  ازمان و طراحی لوگو از نظر رنگ، تصـ ابقه و اهداف سـ امل: سـ تفاده  موردیاز اسـت که شـ (آدیر  اسـ

ــی 2014و همکاران،  ــط آدیر و همکاران نوع طراح ریتأث). در پژوهش دیگري که جهت بررس ــرکت توس ی لوگو بر هویت ش
 دیتأک لوگو و اثر آن بر افزایش ارزش هویت شـرکت   دهندهیلتشـک) انجام شـد، به ارتباط مسـتقیم بین هارمونی اجزاي  2012(

روندهاي طراحی لوگو، به بررســی لوگوي برندهاي آمریکایی که بیشــترین تبلیغات را  کشــف  ) براي2002(  7شــد. لین اســتال
این که   جداگانه مورد بررســـی قرار گرفتند  صـــورتبهاند پرداخت. در پژوهش لین اســـتال، اجزاي لوگوهاي منتخب داشـــته
تفادهاي/ حرفی، شـکلی، ترکیبی)، بزرگی و کوچکی حروف، اشـکال هندسـی کلمه(  ها از نظر: نوع لوگو بررسـی در قالب    شـدهاسـ
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تفاده از  بک فونت لوگو، اسـ خص ـلوگو، نوع و سـ انی یا حیوانی در قالب لوگو، نوع، تعداد و هات یشـ هاي رنگ  وتأخرتقدمي انسـ
ــتفاده مورد ــون و کات  اس ــکل) دریافتند که ویژگی1998(  1بود. هندرس ــتی بودن نمادها، ش ها و تکرار، اثر هاي همگونی، زیس

حیح برند دارند،   ایی صـ ناسـ حیح ویژگی  که  ياگونهبهمهمی بر شـ ایی صـ ناسـ هاي همگونی زیاد، اثر منفی و تکرار اثر مثبتی بر شـ
وع برند را ایجاد می نا با موضـ ی آشـ تی و طبیعی، حسـ تفاده از نمادهاي زیسـ ون و کات،  برند دارند و اسـ ). در 1998کند (هندرسـ

 است.  مشاهدهقابلموضوع پژوهش،  با رابطه در شدهانجامهاي یی از پژوهشهانمونه) 1( جدول

 هاي مرتبط با موضوع پژوهش حاضر . پژوهش1 جدول

 نتایج حاصل عنوان پژوهش  سال) (  پژوهشگر

 برند دارد.  یاب یبر ارز ی مثبت و متوسط ریکشور مبدأ تأث ریتصو کننده برند مصرف یاب یو ارز  أکشور مبد ریتصو )2024و همکاران ( 2اودورو

 )2023لی و همکاران (
برند   يشکل لوگو بر برتر  راتی: تأثيشکل برتر

 برند   حیدرك شده و ترج 
در قضاوت   ي) نقش قدرتمنديا رهیدر مقابل دا يا هیشکل لوگو (زاو

 د. برند دار يکنندگان از برتر مصرف

 )2021و همکاران ( 3راش
  يرنگ، بر لوگو ریاستدلال و تکامل ادراکات. تأث

 برند  
 . اثرگذار استنسبت به لوگوي برند  کنندهمصرفرنگ بر ادراك 

 )2020( 4کوان و گازمان
  يهاگنالیس ي اجتماعی،ر یپذتی مسئولچگونه 

 کشور مبدأ  يداریو شهرت پا ،ي داریپا
 . است رگذاریتأثکشور خاستگاه برند بر ارزش برند 

 شیائویان و شیائولینگ
)2020( 

  اتیادب  یدار باشد: بررس وبرقزرق دیبا  ينام تجار
 برند  يلوگو یکننده به طراحواکنش مصرف

  ها و قالب، سه جزء مهم در طراحی لوگو هستند،کلمات، رنگ 
مثبت  یپاسخ احساس تواندیبرند م تصویري يطور خاص، لوگوبه
 . زدی برند برانگ یانتزاع يکنندگان نسبت به لوگورا از مصرف يشتریب 

 و همکاران  5گلوتسوی کرام
)2020( 

با   ری دپذیتجد يمنابع انرژ يلوگو برا یطراح
 ونان یاز  ی: شواهد تجرب یمشارکت عموم

بر طراحی  یو فرهنگ  یمذهب يبصر  ينمادها رنگ، شکل هندسی و 
 است.  اثرگذاری و اجتماع ی شخص تی از مسئول  یمیمفاه لوگو براي 

 ) 1402فکرت و جابري (
 بی فراترک  کردیبا رو یورزش يبرندساز یفی مدل ک
 پ ی س  يو الگو

است و باید   بازارگرایی -برندگرایی شدهارائهاصلی مدل   ینهزم
مدیران   یاهداف اصل نیتراز مهم یکی یورزش يتوسعۀ برندساز

   باشد.

 ) 1401ناظمی و همکاران (
  يهاگ ی برند ل  اتیتداع ير یگاندازهمدل  ارائه

 برتر فوتبال   گ ی موردمطالعه: ل ياحرفه یورزش
 باشد. ها میشده لوگوها و رنگ یطراحیکی از ابعاد مدل 

 )1398فلاحی و سلیمانی (
بر   یشناسارزیابی تطبیقی تأثیر لوگو از منظر نشانه

 نگرش مشتریان به برند 
 . کندیمي نسبت به یک برند ایجاد تر مثبتلوگوهاي شکلی، نگرش 

 )1398پاکاري و همکاران (
 دی خر  میلوگو بر تصم یطراح ریتأث یبررس

 کنندگان  مصرف
 طراحی لوگو بر ارزش برند و تصمیم به خرید  ریتأث دییتأ

 
ی پژوهش دهانجامهاي با بررسـ ی که   ینهزمدر  شـ ر، پژوهشـ وع پژوهش حاضـ فرهنگ بر طراحی لوگو و  ریتأثمرتبط با موضـ

ــی قرار دهـد یـافـت    ریتـأث ــد؛ ازاآن بر ارزش برنـد را مورد بررسـ و ابعـاد   یبـافـت فرهنگ  يپردازمفهومبـه  پژوهش    این  رونینشـ
 پرداخته است.  برتر صنعت فوتبال يلوگو در برندها  یکیزیف

 ی پژوهش شناسروش

آوري  اي با جمعکتابخانه مطالعهها، هاي کاربردي اسـت. ابزار گردآوري دادهپژوهش یطهحپژوهش حاضـر از نظر هدف، در 
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 برتر صنعت فوتبال  يلوگو در برندها یک یزیابعاد ف ی وبافت فرهنگ پردازيمفهوم 

ــناد و مدارك اســت. ــدهانتخاببرندهایی که براي بررســی در این پژوهش  اس در   Brand Finance-Footballۀینشــر، از اندش
ال د. دلیل انتخاب این تعداد برند و نوع برندهایی که در این پژوهش از آنمی  2022تا  2018هاي سـ تفادهها باشـ دهاسـ ت،   شـ اسـ

اس رویکرد حق امتیاز ویژه برند به این برندها گذارارزشمبناي   ت که بر اسـ دهدادهي برند اسـ ت و از آن   شـ مبنایی    عنوانبهاسـ
ی می تفاده کرد. جامعه جهت بررسـ گاه موردنظرتوان اسـ اختار  در این پژوهش، تمام باشـ ت که داراي لوگو و سـ هاي فوتبالی اسـ

 Brand  ۀینشـر  ش ویژه برند از سـایت قوي، خوب، متوسـط و ضـعیف، بر اسـاس ارز دسـتهتشـکیلاتی هسـتند که در چهار  

Football-Finance22 افزارنرمو با اســتفاده از  شــدهاســتخراجSPSS  بندي شــدند. در این بندي چارکی طبقهتقســیم  صــورتبه
. چارك دوم، سوم و گرفته است ها در چارك اول قرار برند آن  یژهوهایی تعلق دارد که ارزش بندي، جایگاه قوي به باشگاهطبقه

د. جداسـازي کشـورهاي مربوط به هر هایی با ارزش ویژه برند خوب، متوسـط و ضـعیف میچهارم به ترتیب جایگاه باشـگاه باشـ
با بافت    يدســته کشــورها به دو  Erin Meyer  ت ی)، از ســا2017(  ریمبندي بافت فرهنگی برند متعلق به نمونه، بر اســاس طبقه

ط  یفرهنگ ورها  متوسـ ع  یبا بافت فرهنگ  يو کشـ دهيبندطبقه  فیضـ پس اجزاي  شـ کاند، سـ هویت فیزیکی لوگو که  دهندهیلتشـ
)، شـناسـایی شـد. قالب  2009(ویلر،   در لوگو هسـتند شـدهاسـتفادههاي شـامل قالب، رنگ زمینه، رنگ متن و نمادها و شـکل

هاي گرم، هاي زمینه و متن لوگو به سـه طبقه رنگشـده شـامل سـه نوع هندسـی، تصـویري و متنی اسـت. رنگییشـناسـالوگوهاي  
شـامل سـه دسـته زیسـتی، انتزاعی و تاریخی است. محتوا    شـدهاسـتفادهاند و نمادهایی که در اغلب لوگوها  شـدهیمتقس ـسـرد و خنثی  

هاي طراحی و نقاشـی، عکاسـی و مدیریت تأیید شـد. از شـده براي هریک از متغیرهاي پژوهش با نظر خبرگان رشـتهیانبو موارد  
دو جهـت تعیین میزان و نوع ارتبـاط بین متغیرهـاي پژوهش کـه هم متغیرهـاي کیفی   -و آزمون نـاپـارامتري کـاي  22SPSS  افزارنرم

 ها، استفاده شد.وتحلیل دادهیهتجزرند براي گییبرمو هم کمی را در 
ار و   ذبراي تعیین اعتبـ ادپـ ابیریاعتمـ ازتـ ــه رویکرد بـ ــر، از سـ ایج پژوهش حـاضـ ه نتـ ایی کـد1ي بـ ایـ ان) و   2، پـ ابلیـت اطمینـ (قـ

 شده است استفاده شد:یمعرف) براي تحلیل تم 2019و همکاران (  4(کد بوك) که توسط براون  3چارچوب
 لیدر تحل بین نتایج کدگذاري پژوهشـگرانمحاسـبه توافق    يبراکه   5از ضـریب توافق کاپا  :(قابلیت اطمینان)پایایی کد  )1

)، اســتفاده شــد که در این پژوهش مقدار کاپا براي کدهاي قالب و نماد به 1996،  6کارلیتا(  شــودیم  کار بردهبه یفیک 
 .است   0/ 93و   0/ 88ترتیب 

شــده و مشــخصــی  یینتعهاي از قبل  این رویکرد قصــد دارد نشــان دهد پژوهش بر چارچوب  :چارچوب (کد بوك) )2
تاریخی و انتزاعی) و قالب پژوهش با چارچوب  ،  اســتوار اســت. در این پژوهش نماد پژوهش با چارچوب (زیســتی

 ). 1398 تصویري و متنی) نشان از وجود چارچوبی از قبل موجود دارند (عزیزي،، (هندسی
گر در   )3 ان از حضـور فعال پژوهشـ گرپژوهش دارد. در این پژوهش،  ندآیفررویکرد بازتابی: این رویکرد نشـ  انپژوهشـ

منظور به نیهمچن اند؛نموده  هاافتهی  ریو تفس ــ لیتحل ند،آیکافی زمان صــرف مشــاهده ابعاد مختلف، کنترل فر اندازهبه
ات  اریها در اختداده ها،لیارزیابی و حصـول اطمینان از تحل لط به موضـوع قرار گرفت که  دیدو نفر از اسـ مرتبط و مسـ

 .)1985،  7و کوبا نکلنیل( شدند دییتأ  هالیتحل

 ي پژوهشهایافته

 -  2018هاي میانگین طی سـال  صـورتبهبندي خاسـتگاه برند، بیشـترین فراوانی  برند برتر نمونه، از نظر تقسـیم 51 نیباز 
)، هلند 3)، فرانسـه (6/ 4)، ایتالیا (7/ 2)، اسـپانیا (11/ 8کشـورهاي آلمان (  ازآنپسمورد و  18/ 8مربوط به کشـور انگلیس با   2022

ــیه (0/ 8)، پرتغال (1( ــده  هاي گردآوري) برند در نمونه حاضــر، قرار دارند. تحلیل توصــیفی داده0/ 2) و برزیل (0/ 8)، روس ش
ــکیل ــر تش ــتند، به تفکیک در جدولدهندهدرمورد عناص ــامل قالب، رنگ و نماد لوگو هس ) قابل  3) و (2هاي (ي لوگو که ش

 مشاهده است.
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 لوگو  . فراوانی و سهم نوع قالب و نماد2 جدول
 درصد  فراوانی  نوع نماد درصد  فراوانی  نوع قالب 
 46 18 زیستی 8 4 هندسی 
 10 4 انتزاعی 74 38 تصویري 

 44 17 تاریخی 18 9 متنی 
 100 39 جمع 100 51 جمع

 

برند حاضــر در  51مورد) در بین  38( هاي تصــویري داراي بیشــترین فراوانیدهد که قالب ) نشــان می2(  هاي جدولداده
تی با  تند و از بین نمادها، نماد زیسـ ت، این 46نمونه هسـ اهده اسـ ت. آنچه که قابل مشـ ترین فراوانی اسـ که در مورد، داراي بیشـ

ي دارد، اما در مورد قالب لوگو این املاحظهقابلمورد، فراوانی  44در لوگوها، نماد تاریخی هم به   شـدهاسـتفادهتعداد نمادهاي 
 شود.موضوع ملاحظه نمی

تفادههاي رنگ دهاسـ ه   ینهزمدر متن و   شـ ی، در سـ تهلوگوهاي موجود در نمونه مورد بررسـ قرمز، زرد، نارنجی ( کلی گرم دسـ
 سیاه) قرار گرفتند.(  آبی، سبز، سفید و بنفش) و خنثی( و زرشکی)، سرد

 ي غالب لوگو هارنگ. فراوانی و سهم انواع 3 جدول
 رنگ متن  رنگ زمینه     

 درصد فراوانی  درصد فراوانی  نوع رنگ 

 27 14 20 10 قرمز 
 14 7 8 4 زرد

 0 0 2 1 ینارنج

 20 10 16 8 آبی 

 16 8 51 26 سفید 

 6 3 2 1 سبز 

 14 7 0 0 سیاه
 4 2 2 1 خاکستري 

 100 51 100 51 جمع

 
لوگو از رنگ ســفید با   ینهزم) نشــان از این دارد که در بخش 3در لوگو در جدول (  شــدهاســتفادههاي  توزیع فراوانی رنگ

هاي بعدي قرار دارند. در متن لوگو از رنگ قرمز  ) در رده%16) و آبی (%20هاي قرمز (رنگ  ازآنپس) بیشـترین استفاده و 51%(
 ) قرار دارد. %20رنگ آبی ( ازآنپساست و   شدهاستفاده) بیشترین  27%(

 ارتباط بین بافت فرهنگی و عناصر لوگو

دو  زیستی، تاریخی و انتزاعی) با آزمون کاي(  در لوگو   شدهاستفادهارتباط بین بافت فرهنگ کشـور خاستگاه برند و نوع نماد 
 .مشاهده است  ) قابل4( جدولارزیابی شد که نتایج در 

در لوگو و بافت فرهنگی کشـور خاسـتگاه    شـدهاسـتفاده) بین نوع نماد sig=0/ 02از وجود ارتباط معنادار ( نشـاننتیجه آزمون 
برند دارد. در کشـورهاي با بافت فرهنگی متوسـط، بیشـتر از نمادهاي تاریخی و در کشـورهاي با بافت ضـعیف، بیشتر از نمادهاي 

نتیجه آزمون کاي دو حاکی از عدم ارتباط بین نوع قالب لوگو با بافت فرهنگی کشــور  اســت.    شــدهاســتفادهزیســتی و انتزاعی 
 ).5جدول خاستگاه برند است (

طح معناداري  تگاه برند با توجه به سـ ور خاسـ رد و خنثی) با بافت فرهنگی کشـ عدم ارتباط بین نوع رنگ متن لوگو (گرم، سـ
 ).6آزمون کاي دو قابل مشاهده است (جدول 
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 برتر صنعت فوتبال  يلوگو در برندها یک یزیابعاد ف ی وبافت فرهنگ پردازيمفهوم 

 . ارتباط بین نوع فرهنگ و نوع نماد مورد استفاده در لوگو 4 جدول

 
 بافت فرهنگ  

 جمع
 ضعیف  متوسط  

 نماد 

 زیستی 
 15 12 3 تعداد 

 100 80 20 درصد

 انتزاعی
 4 4 0 تعداد 
 100 100 0 درصد

 تاریخی 
 19 8 11 تعداد 
 100 42 58 درصد

 جمع
 38 24 14 تعداد 
 100 63 37 درصد

Chi-Square  781/7= ;  d.f=2; Sig (2-sided)= 200/0  

 لوگو . ارتباط بین نوع فرهنگ و نوع قالب مورد استفاده در 5 جدول

  
 بافت فرهنگ 

 جمع
 ضعیف  متوسط 

 قالب لوگو 

 هندسی
 4 2 2 تعداد 
 100 50 50 درصد

 تصویري 
 38 24 14 تعداد 
 100 63 37 درصد

 متنی 
 9 4 5 تعداد 
 100 44 56 درصد

 جمع
 51 30 21 تعداد 
 100 60 40 درصد

Chi-Square 192/1= ; d.f=2; Asymp. Sig. (2-sided)= 55/0  

 لوگو  متن . ارتباط بین نوع فرهنگ و نوع رنگ6 جدول

 لوگو  متننوع رنگ 
 بافت فرهنگ 

 جمع
 ضعیف  متوسط 

 گرم
 21 13 8 تعداد 
 100 62 38 درصد

 خنثی
 9 4 5 تعداد 
 100 44 56 درصد

 سرد
 21 13 8 تعداد 
 100 62 38 درصد

 جمع
 51 30 21 تعداد 
 100 59 41 درصد

Chi-Square 933/0 = ; d.f=2; Asymp. Sig. (2-sided)= 627/0  

تفادهداري بین نوع رنگ ارتباط معنی دهاسـ طح اطمینان بیش از  ینهزمدر   شـ تگاه برند با سـ ور خاسـ لوگو و بافت فرهنگی کشـ
 ).7شود (جدول می دییتأ 95٪
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 لوگو  زمینه . ارتباط بین نوع فرهنگ و نوع رنگ7 جدول

 زمینه نوع رنگ 
 بافت فرهنگ 

 جمع
 ضعیف  متوسط 

 گرم
 15 5 10 تعداد 

 100 33 67 درصد

 خنثی
 2 1 0 تعداد 

 100 100 0 درصد

 سرد
 35 24 11 تعداد 

 100 69 31 درصد

 جمع
 51 30 21 تعداد 

 100 59 41 درصد

Chi-Square 097/6= ; d.f=2; Asymp. Sig. (2-sided)= 047/0  

هاي گرم بیشترین  شود، در برندهاي متعلق به کشورهاي با بافت فرهنگی متوسط، رنگمی) دیده7جدول (گونه که در همان
عیف، رنگ 10فراوانی ( ورهاي با بافت فرهنگی ضـ ترین فراوانی (مورد) و در برندهاي متعلق به کشـ رد بیشـ مورد) را  24هاي سـ

ــد (ی رنگ  حاتیترج نیب  یفرهنگ يهاتفاوتتواند تأثیر دارند. یکی از دلایل این امر می ــورهاي مختلف باش و   وکوزاوادر کش
 ).2016، 1همکاران

 ارتباط بین عناصر لوگو و ارزش برند 

ــکاجزاي   ) بـه تفکیـک مورد  11) و (10)، (9)، (8(  هـايلوگو و میزان ارتبـاط هر جزء بـا ارزش برنـد در جـدول  دهنـدهیـلتشـ
ت. جدول ی قرار گرفته اسـ ان می8( بررسـ تفادهدهد که ارتباط بین نوع نمادهاي  ) نشـ دهاسـ در لوگو با ارزش برند آن معنادار   شـ

 ).sig=0/ 020است (

 . ارتباط بین نوع نماد لوگو و ارزش برند 8 جدول

 
 نماد 

 جمع
 تاریخی  انتزاعی زیستی 

 ارزش برند 

 قوي 
 10 5 4 1 تعداد 
 100 50 40 10 درصد

 خوب
 11 5 0 6 تعداد 
 100 45 0 54 درصد

 متوسط 
 8 5 0 3 تعداد 
 100 5/62 0 5/37 درصد

 ضعیف 
 9 4 0 5 تعداد 
 100 44 0 56 درصد

 جمع
 38 19 4 15 تعداد 
 100 50 5/10 5/39 درصد

Chi-Square 982/14   =  , d.f=6; Sig. (2-sided)= 020/0  

 ).sig=0/ 840( با ارزش برند آن وجود ندارددهد که ارتباط معناداري بین قالب لوگو  ) نشان می9( نتایج جدول
در لوگو اســـت    شـــدهاســـتفاده) بین ارزش برند و نوع رنگ متن sig=0/ 857( داریمعننتیجه آزمون حاکی از عدم ارتباط 

 ).10(جدول 

 
1. Yokosawa and et al 
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 برتر صنعت فوتبال  يلوگو در برندها یک یزیابعاد ف ی وبافت فرهنگ پردازيمفهوم 

 . ارتباط بین نوع ارزش برند و قالب لوگو 9 جدول

 
 قالب لوگو 

 جمع
 متنی  تصویري  هندسی

 ارزش برند 

 قوي 
 13 2 10 1 تعداد 

 100 15 77 8 درصد

 خوب
 13 2 11 0 تعداد 

 100 15 85 0 درصد

 متوسط 
 13 3 8 2 تعداد 

 100 23 62 15 درصد

 ضعیف 
 12 2 9 1 تعداد 

 100 17 75 8 درصد

 جمع 
 51 9 38 4 تعداد 

 100 18 74 8 درصد

Chi-Square  748/2   = , d.f=6;. Sig. (2-sided)= 840/0  

 ارتباط بین نوع رنگ متن لوگو با ارزش برند  .10 جدول

 
 نوع رنگ متن

 جمع
 سرد خنثی گرم

 ارزش برند 

 قوي 
 13 4 2 7 تعداد 

 100 31 15 54 درصد

 خوب
 13 5 3 5 تعداد 

 100 5/38 23 5/38 درصد

 متوسط 
 13 6 3 4 تعداد 

 100 46 23 31 درصد

 ضعیف 
 12 6 1 5 تعداد 

 100 50 8 42 درصد

 جمع 
 51 21 9 21 تعداد 

 100 41 18 41 درصد

 Chi-Square 605/2= ; d.f=6; Sig. (2-sided)= 857/0  

ــل از تحلیـل داده ــان می11ها (جدول نتـایج حاصـ لوگو و  ینهزمکه ارتبـاط معناداري بین نوع رنگ   )sig=0/ 605دهد () نشـ
 .شودنمیارزش برند دیده 

 گیري و پیشنهادها  نتیجه ،بحث
اجزاي   ازآنجاکهگذارد. یکی از عناصـر هویت فیزیکی برند، اثري ماندگار بر ذهن مخاطبان برندها بر جاي می  عنوانبهلوگو  

ک اس نظر ویلر ( دهندهیلتشـ ه جزء قالب، رنگ2009لوگو بر اسـ ایی و   ) به سـ ناسـ تهو نماد شـ ت، اثر هریک از يبنددسـ ده اسـ شـ
 شوند:ذیل بیان می  به شرحمورد بررسی قرار گرفت، نتایج حاصل   هاآناین اجزاء و محل کاربرد  

ــتفـاده  موردبین نوع بافت فرهنگی برند و رنگ  ، در زمینـه لوگو و نمـاد لوگو ارتبـاط وجود دارد، یعنی نمـادهاي (تاریخی  اسـ
 از نوع بافت فرهنگی متوسط    گرفتهنشئت در طراحی لوگوي برندهاي مورد بررسی،    مورداستفادههاي رنگ زیستی و انتزاعی) و
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 . ارتباط بین نوع رنگ زمینه لوگو با ارزش برند 11 جدول

 
 نوع رنگ زمینه 

 جمع
 سرد خنثی گرم

 ارزش برند 

 قوي 
 13 9 0 4 تعداد 
 100 69 0 31 درصد

 خوب
 13 8 1 4 تعداد 
 100 61 8 31 درصد

 متوسط 
 13 8 0 5 تعداد 
 100 61 0 39 درصد

 ضعیف 
 12 10 0 2 تعداد 
 100 83 0 17 درصد

 جمع 
 51 35 1 15 تعداد 
 100 69 2 29 درصد

Pearson Chi-Square 533 /4 = ; d.f=6; Asymp. Sig. (2-sided)= 605/0  

در متن با بافت فرهنگی   اسـتفاده موردها نشـان داد که بین قالب لوگو و رنگ گیرد. یافتهیا ضـعیف کشـور خاسـتگاه برند قرار می
ود. موردي که داري مشـاهده نمیبرند ارتباط معنی ت ارتباط بین رنگ زمینه با بافت فرهنگی و عدم ارتباط بین   تأملقابلشـ اسـ

 موردهاي  توان نتیجه گرفت که در طراحی لوگوها بیشــترین توجه به مطابقت رنگرنگ متن با بافت فرهنگی اســت. پس می
تفاده همقااسـت.    صـورت گرفتهدر زمینه با نوع بافت فرهنگی    اسـ نتایج حاصـل از ارزیابی ارتباط بین نوع بافت فرهنگی برند    یسـ

ــکو اجزاي   ــوگلو و همکـاران2012( دهنـده لوگو بـا نتـایج پژوهش آدیر و همکـارانیـلتشـ طورکلی،  ه) کـه ب ـ2020(  ) و کرامیتسـ
  مورداستفاده هاي در آن دانسته بودند، در دو مورد رنگ استفاده  موردبر نوع طراحی لوگو و اجزاي    مؤثرهاي سازمانی را نگرش

ی فراوانی رنگ ل از بررسـ ت. نتایج حاصـ تفاده  موردهاي در زمینه لوگو و نماد مطابقت دارد و در مورد قالب برعکس اسـ در  اسـ
) مطابقت دارد. 2002استال ( نیلهاي قرمز و زرد اسـت با نتایج حاصـل از پژوهش متن لوگو که بیشـترین فراوانی متعلق به رنگ

) که اثر خاسـتگاه برند بر طراحی لوگو را مورد بررسـی قرار داده و آن را 2012( هاي حاصـل از پژوهش سـاکیچی و آیانیافته
ر، در مورد رنگ دییتأ تفاده در زمینه لوگو و نماد لوگو مطابقت دارد. در پژوهش  کرده بودند، در پژوهش حاضـ  نیلهاي مورداسـ

شده در زمینه  هاي استفادهوسفید به ترتیب داراي بیشترین فراوانی در لوگو بودند. رنگیاهس ـهاي قرمز، آبی، ، فراوانی رنگاسـتال
 آبی و قرمز شناسایی شدند. بعدازآنلوگوهاي پژوهش حاضر بیشتر سفید و 

دهنده لوگو و ارزش برند که در مرحله دوم مورد بررسـی قرار گرفت، نشـان از وجود رابطه معنادار یلتشـکرابطه بین اجزاي  
شود.  ویژه برند ارتباطی معنادار مشاهده نمی ارزش  بابین نماد لوگو و ارزش برند دارد و بین دیگر اجزاي لوگو (رنگ و قالب)  

)، 2023( )، لی و همکاران2020( )، شــیائویان و شــیائولینگ2020هاي کوان و گازمان (نتایج حاصــل با نتایج پژوهش یســهمقا
ها و تصـاویر مورد اسـتفاده در لوگو را مورد ) مطابقت دارد که شـکل1398( ) و پاکاري و همکاران1398( فلاحی و سـلیمانی

نشــد (حتی در ســطح خطاي  اي معنادار پیدارابطه  هاي مورد اســتفاده در لوگو و ارزش برندبررســی قرار داده بودند. بین رنگ
هـا و ارزش برنـد را تـأییـد کرده بودنـد، در این زمینـه کـه اثر مثبـت و معنـادار بین رنـگ  گرفتـهانجـامهـاي  )، کـه بـا اکثر پژوهش10%

) 2021) و راش و همکاران (2012( )، آدیر و همکاران1998ها، پژوهش هندرسون و کات (این پژوهش ازجملهمطابقت ندارد.  
ــتفاده لوگو   بود که اثر مثبت و مهم رنگ در طراحی لوگو و ارتباط آن با ارزش برند را تأیید کردند. همچنین بین قالب مورد اس

ــوگلو و همکـارانهـاپژوهشو ارزش برنـد بـا   ) کـه رابطـه 2023( ) و لی و همکـاران2012( )، آدیر و همکـاران2020( ي کرامیتسـ
 وگو و ارزش برند را تأیید کرده بودند نیز مطابقت وجود ندارد. معنادار بین قالب ل

هاي فوتبال برتر جهانی مورد  حاضـر، لوگوهاي باشـگاه مطالعهراسـتایی نتایج این اسـت که در یکی از دلایل احتمالی عدم هم
هاي فرهنگی مختلف هواداران زیادي ها در سـراسـر جهان و از کشـورهاي مختلف با بافت هو این باشـگا  اندقرارگرفتهارزیابی  

ــت تنوع فرهنگی مـذکور در تنوع رنـگ ــروري اسـ ــود،  دارنـد کـه ضـ کـه براي مثـال در مطـالعـه  یدرحـالهـا و قـالـب لوگو دیـده شـ
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ون و کات ( ها معمولاً محلی ي کوچک و یا تازه تأسـیس بوده اسـت و این نوع بنگاهوکارهاکسـب ) تمرکز بر روي  1998هندرسـ
 ها همان کشور خاستگاه برند است.هستند و بازار غالب آن

ورتبه ه   صـ تگاه فرهنگی،  توانیمخلاصـ کل ینهزمادعا نمود که خاسـ تفادهي نمادهاي ریگ شـ گاهی را   مورداسـ در لوگوي باشـ
 . کرد  ادو موجودیت یافته، ی  شدهخلقلوگوي ارگانیک که از خاستگاه برند  عنوانبهاز آن  توانی؛ لذا ماست   ساختهفراهم 

فرهنگی بر انتخاب   ینهزماین واقعیت اســت که شــواهد کافی براي اینکه ادعا کنیم که  دهندهنشــان  هاافتهاز ســویی دیگر، ی
د. این  ئلهرنگ اثرگذار بوده اسـت، یافت نشـ د که   متأثر تواندیم  مسـ رنگ و   کیولوژیزیفاثرات برآوردي  احتمالاًاز این مهم باشـ

وعات   ناس ـییبایزهمچنین موضـ دهگرفتهارجح بر اثرات روانی و ادراکی در نظر   ...ی، هارمونی وشـ ت. شـ مهم  لیاز دلا یکی  اسـ
بر   یبافت فرهنگ  يتوان اثرگذار  رغمیکه عل یمعن نیرنگ باشـد بد  یروانشـناس ـ  یاولاً ابعاد جهان تواندیموضـوع م نیا گرید

  ی صـنعت فوتبال و بازطراح  شـدنیجهان  اًیدارند. ثان  ییهامشـابهت   یصـورت جهانها بهاز فرهنگ یبخش ـ ،برند يبصـر  ت یهو 
 باشد.  ت یوضع  نیا هیتوج تواندیم  یجهان  يهوادار  يمنظور پوشش بازارهابه  یجهان يبرندها  يلوگوها

ــر به علت این نمونه ــی در پژوهش حاض ــالمورد بررس ــترس بود،    تاکنون 2018هاي  که ارزش برندهاي برتر از س در دس
ه ه  نمونـ کـ ک بود  هاي کوچـ ه از ســـال    51ی  طورکلبـ البتـ ت.  ا    2009مورد را در برگرفـ ــط  این ارزش  2011تـ ذاري توسـ گـ

Brandfinancial-Football   یافته  یشافزامورد   50این تعداد به  2011هاي  و از ســال شــدهانجامبرند برتر دنیا  25فقط در مورد
ــایی ــناس ــت. در این پژوهش، کل برندهاي ش ــده  اس ــمارهاي پژوهش مورد بود که از محدودیت  51ش آید. از دیگر می به ش

ــی و   ینهزمهایی در هاي پژوهش، عدم وجود پژوهشمحدودیت  ــهمقابررس ــی بود که لزوم توج یس ه به اجزاي برندهاي ورزش
کیل ر و اجزاي تشـ ازي و توجه به عناصـ ان میي برند در ورزش و بهدهندهمقوله برند و برندسـ دهد که خصـوص فوتبال را نشـ

 شود.هاي پردرآمد و پررونق محسوب میعنوان یکی از صنعت امروزه به
ــم  ،رانیمد  يمطالعه برا نیا  يکاربردها نیتراز مهم یکی ــدهیفانداز بازار تعرتوجه به چش ــت.   یبرند ورزشـ ـ  يبرا ش اس

 باشد.  یجهان باید زیبرند ن يبصر  ت یباشد، هو   شدهیدهد  یبرند مذکور با افق جهان  کهیدرصورت
گران علاقه ارتباط لوگو با بافت فرهنگی و همچنین ارتباط اجزاي لوگو با مفاهیم مرتبط    حوزهمند به پژوهش در  به پژوهشـ

 هاي زیر توجه نشان دهند:موضوع ینهزمشود که در ی توصیه میابیبازاربا  
 ي برتر جهانهاگیلي فوتبال در مقیاس گسترده و در بین هاباشگاهمطالعه تطبیقی ابعاد برند  )1
 کلی ورزشی در داخل کشورها  صورتبهي محلی بر ابعاد هویت بصري برندهاي فوتبالی و هافرهنگاثرات   )2
همقا )3 ی از  یسـ ري برندهاي ورزشـ تهي فرهنگی در هابافت میزان اثرپذیري هویت بصـ ی با درجه جهانی  هارشـ ي ورزشـ

 یی با مخاطبان جهانی کمترهاورزشبالا با  
 ي ورزشی.هارشتهتکرار این موضوع در بین سایر   )4
 تجاري و اثر آن بر ارزش برند. برند؛ مانند نام بررسی ارتباط نوع فرهنگ با سایر اجزاي   )5

 منابع
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