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علوم ورزش ،یورزش تیریمدو  یگروه رفتار حرکت اریستاد. ا1 شکده  شگاه  ،یدان گروه  اریستادا. 2ارومیه، ارومیه، ایران  دان
شکده  ،یو رفتار حرکت یورزش تیریمد شگاه خوارزم ،یعلوم ورزشبدنی و تربیتدان  ی، تهران، ایراندان
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 چکیده
کاربردي، به لحاظ روش  پژوهش حاضر با هدف شناسایی موانع برندسازي شهري از طریق ورزش انجام شد. پژوهش حاضر از نظر هدف

 حوزهدر  یعلمتیأهپژوهش اعضاي ي آماري جامعهاي بود. کتابخانه-ها میدانیآوري دادهیمایشی، از نظر محل جمعپ-اجرا توصیفی
ی، رزشو انی)، مرباستانداريو  ي(شهرداري شهر رانی، مدیورزش رانی، مديشهر يزیرو برنامه ای، جغرافيشهر یابی، بازاریورزش تیریمد

رسشنامه پ 322نهایت نفر در نظر گرفته شد که در  5، به ازاي هر متغیرگیري در این پژوهش نمونه. بودنددانشجویان  قهرمانان ورزشی و
ر از متخصصان نف 10به تأیید  پرسشنامهروایی محتوایی . بود محقق ساختهه پرسشنامپژوهش ابزار مورد استفاده در این صحیح عودت شد. 

ها وتحلیل دادهبراي تجزیه مورد بررسی و تأیید قرار گرفت. ، روایی همگرا و روایی واگراي پرسشنامهایاییسپس پمدیریت ورزشی رسید؛ و 
ها نشان داد موانع برندسازي یافته استفاده شد. 3اسالپیاسمارت و  24اساسپیافزارهاي اساطی در قالب نرماز آمار توصیفی و استنب

هاي شهري و هاي ورزشی، زیرساختاي، زیرساختجتماعی، اقتصادي، سیاسی، رسانها -بعد فرهنگی 7شهري از طریق ورزش شامل 
ه براي تمامی مقدار بار عاملی استاندارد شد، و 05/0و کمتر از  96/1مقدار تی و سطح معناداري به ترتیب بیشتر از مدیریتی بود. همچنین 

سایی شده مؤلفه شنا 7درصد،  95اي نشان داد که با احتمال . به علاوه نتایج آزمون دوجملهبه دست آمد 4/0سوالات پرسشنامه بیشتر از 
از  يهرش يبرندساز يبالا لیو پتانس تیبا توجه به اهمبنابراین  دسازي شهري از طریق ورزش محسوب شوند.تواند به عنوان موانع برنمی
نع رفع موا مناسب به منظور يهايبا اتخاذ استراتژ توانندیم يگذاران شهراستیو س رانیشهرها، مد ۀوررش در ارتقاء و توسع قیطر

 .کنند نیضمشهرها را ت تیپژوهش موفق نیشده در ا ییشناسا
 

  هاي کلیديواژه

 بازاریابی شهري، برندسازي شهري، ، توسعه شهري، صنعت ورزش
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 مقدمه

در دو دهه اخیر، به منظور ایجاد یک مدیریت شهري 

، تلاش هاتوجه مثبت رسانهگذاران، هیسرماپایدار، جذب 

 ایعنوآور و صن يهاجذب جوانان با استعداد، شرکتبراي 

، شهرهادر جهت خلق برند براي شهر، رقابت در بین  خلاق

مداران و مدیران شهري به شدت افزایش یافته سیاست

است، چرا که امروزه شهرها بیشتر با موقعیت، عملکرد و یا 

. )23(شوند ناخته میهاي خود شدر زیرساخت پیشرفت

که بر  یی راهاچالشمدیران است که  يضرور ن،یبنابرا

گذارد، به نحو مطلوب یم ریها تأثآن یانداز رقابتچشم

 كتحربیي تنها نقطههادیگر . شهرها )4( کنند تیریمد

اب جذو پویا را نچه که یک شهر آبلکه ، نقشهها نیستندروي 

ب جذان و ندوبین شهردر ضایت د ریجااسبب و میکند 

منظر ي و یبایی بصر، زفرهنگ، یخرتاد، میشوان شگردگر

 انسان زیستگاه عالیترین عنوان به هاشهر .)2ي است (شهر

ي هستند، به طوري که زیاد امکانات و پتانسیلها داراي

ها شده ها و انسانسازي موجب تحرك منابع، سرمایهجهانی

هاي سکونتی به منظور از این رو رقابت شهرها و مکان ؛است

وکار، استعدادها به جلب توجه سرمایه، توریسم، کسب

وامل منجر به افزایش سرعت افزایش یافته است. این ع

. )26( شودهاي رقابتی میقدرت یا نفوذ شهر در محیط

بنابراین در عصر حاضر براي موفقیت در عرصه رقابت، 

کارگیري بازاریابی شهري امري اجتناب دهی و بهشکل

باشد. چرا که با طرح و تدوین یک استراتژي ناپذیر می

ان و مسئولان شهرها بازاریابی شهري است که مدیر

-توانند یک مزیت رقابتی براي شهر خلق کرده و زمینهمی

هاي شهر را ایجاد ها و زیرساختبرداري از پتانسیلهاي بهره

 يتلاش برا ای يموفق برنامه توسعه شهر يجراکنند؛ و ا

 شهر مرتبط است یابیمعمولاً با برنامه بازار ی شهرينیبازآفر

)9(. 

 ارائه الگوي ياقتصاد هايبحرانهاي اخیر در سال

. تملزم کرده اس شهري را يداریتوسعه و پا ي ازدیجد

جنبه  در نظر گرفتن سازي این الگوپیاده يبراعلاوه بر این 

امر با در نظر  نیمهم است. ا اریبس ي شهراقتصاد یاجتماع

و  دادهایروو  فرهنگمانند توسعه،  یاتیح يگرفتن ابزارها

در جامعه بنابراین  شود.یمحقق م یورزش يهاتیفعال

از مجموعه امکانات  ریناپذییجدا ی، ورزش بخشيامروز

شهر را در کنار فرهنگ و هنرها به  کیاست که  یرفاه

شهر  ک، یگریکند. به عبارت دیم لیجذاب تبد یمکان

تأمین  و به ورزش توجه تواند بدونینم یجذاب و رقابت

به طور کلی . ی خود را مطرح کندامکانات ورزش تجهیزات و

جامعه  يشهر، اول از همه برا کیاز  یورزش به عنوان بخش

، ورزش از طرفیشهرها).  یداخل یابی(بازار مهم است یمحل

 وانثر باشد و به عنؤشهر مبیرونی  یابیبازار يتواند برایم

بالقوه عمل کند.  انیشهر به مشتر یمعرف يبرا يالهیوس

، مناطق محروم شهر يایاح بهتواند ی، ورزش منیعلاوه بر ا

. کمک کند تیو جنا يکاریمانند ب یتماعمشکلات اجبهبود 

توان با ورزش یمختلف را م يها، ادغام فرهنگهمچنین

 يشهر یابیورزش و بازار نیارتباط بدر نهایت کرد.  کیتحر

شهر  کی یشهر است. محصول ورزش یدر محصول ورزش

شامل همه  نیاست. ا ياز کل محصول شهر يعنصر

 يتماشا ای نیاست که به افراد امکان تمر یامکانات و خدمات

، سالن، ومیدهد، مانند محل اقامت (استادیورزش را م

از  بنابراین شهرها .)36( دادهای)، باشگاه ها و رونیزم

ابزارهاي مختلفی براي بازاریابی شهري و برندسازي شهري 

کنند؛ یکی از این ابزارها در جهت توسعه شهري استفاده می

برندسازي ستر ب کیورزش به . امروزه )36(ورزش است 

 يدادهایرو قالب در. ورزش شهري، تبدیل شده است

ي به عنوان ابزار ی و غیرهورزش يهامکان ،هامیتی، ورزش

 يبرند قدرتمند و منسجم برا کی يو برقرار جادیا يبرا مهم

 خیصنعت ورزش در طول تار. )29(محسوب شهرها، 
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 که در آغاز به ییهايرا شاهد بوده است، باز يادیتحولات ز

ن که صنعت تا الا گرفتیانجام م حیو تفر یمنظور سرگرم

. کندیرقابت م صنایع ریورزش از نظر قدرت و اندازه با سا

و گرد  یاجتماع يهااستیبر س يرگذاریکه با تأث ییتا جا

 دارد شهري داریدر توسعه پا ییبسزا سهمهم آمدن مردم، 

بزرگ  هايدادیرو) معتقدند که 2021( 1آن و کیم  .)27(

از روند  ينه تنها نماد یجهان دهیبه عنوان پد یورزش

 یارتقاء قدرت جهان يبرا يالهیبلکه وس است؛ ونیزاسیدرنم

در دوران پسا  یجهان يغالب در رقابت ها تیو داشتن موقع

 .)3( است یصنعت

کنند که بیان می) 2019( 2باراجاس و همکاران

 يگردشگر يایدر اح يدیکل يبه عنصر یورزش يدادهایرو

شده  لیشهر تبد یابیبازار رانیمد يارزشمند برا يو ابزار

 يبزرگ بلکه برا يدادهایرو يبرا امر نه تنها نی. ا)5( است

 يدادهایرو صادق است. زیمتوسط و کوچک ن يدادهایرو

شهرها مورد استفاده  یابیدر بازار ياندهیبه طور فزا یورزش

را  یورزش يدادهایا استفاده از روشهره .)12( ردیگیقرار م

خود بر اساس قدرت خود  یابیبازار ياز اجزا یکیبه عنوان 

کرده هیسطح شهر توج شیو افزا دکنندگانیدر جذب بازد

دهد یارتقاء مقصد م يرا برا یتفرص ییدادهایرو نیاند. چن

مقصد  ریتصو تیموقع رییتغ ای تی، تقوجادیا يبرا یو فرصت

توسط شهرها به  یورزش يدادهایرو. )17( است زبانیم

شود که فراتر از محصولات یاستفاده م ییعنوان ابزارها

 جادیمقصد ا کیاز  يشتریب يدهایتا بازد هستند يگردشگر

از  ییتواند سطوح فوق العاده بالایم ورزشع، کنند. در واق

 يرا برا ياقتصاد ریتأث ای، اعتبار يا، پوشش رسانهيگردشگر

  .)11( به همراه داشته باشد زبانیمقصد م ایجامعه 

                                                           
1 . Ahn & Kim 
2 . Barajas & et al 
3 . Swart & et al 
4 . John & McDonald  

هاي خود با در پژوهش) 2021( 3سوارت و همکاران

 يدادهایرو قیاز طر یاز صحرا تا شهر: چگونه دب«عنوان 

کنند که بیان می» دهدیخود را نشان م داریپا یورزش

مقصد  کیرا به عنوان  یکه دب تیموفق يدیعوامل کل

 تیمطرح کرده است، جذاب یدر سطح جهان یرقابتی ورزش

و تنوع  دادهایمناسب رو تیری، مديگردشگرمناطق 

به طوري  .)35(است شده در منطقه  یزبانیم يدادهایرو

از کنند که دولت ) بیان می2020( 4که جان و مکدونالد

 یورزش يهارساختیدر ز کیاستراتژ يگذارهیسرما

شهر « کیملبورن به عنوان  جیتروبه منظور ، ايحرفه

 .)16(کند حمایت می »یورزش

در بررسی خود درباره اثرات  )2016( 5و نات همونسبی

برندآفرینی شهري به وسیله ورزش در یکی از شهرهاي 

آفریقا (گیپ تاون) نشان داد که ورزش نقش استراتژیکی 

 . )13(در برندآفرینی شهري دارد 

 يکردهایرومعتقدند که ) 2020( 6دیکسون و ژانگ

 يایاح يبرارا ورزش  لی، پتانسيمعاصر در توسعه شهر

 يهارساختیز شبردیاجتماعات، پ ریی، تغيشهر طیمح

 يبرا یزندگ تیفیک يسازی، غنشهر ری، بهبود تصویعموم

 شیفعال، افزا یزندگ يهاوهی، ارتقاء شیساکنان محل

 شناسدیم تیبه رسم يتوسعه اقتصاد کیتحر وانسجام 

)10( . 

 يدادهایروکنند که اشاره می) 2019( 7وانگ و جین

از  ياریدر توسعه بس یینقش بسزامانند ورزش بزرگ 

به اقتصاد  یبه طور قابل توجه دادهایرو نی. ادارد شهرها

 شیاز مقاصد را افزا ی، آگاهکندیکمک م زبانیم شهر

کند و حفظ فرهنگ یم قیرا تشو ی، تبادل فرهنگدهدیم

  .)37( بخشدیرا ارتقا م یمحل

5 . Hemmonsbey & Knott 
6 . Dickson & Zhang  
7 . Wang & Jin 
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 يهاومیاستادکنند که بیان می) 2021( 1پروس و هنگ

 ری، غیورزش يهاتیفعال يبرا یمحل کیالمپ یورزش

 يزوریکاتال؛ همچنین به عنوان است يو گردشگر یورزش

ي، توسعه ، توسعه اقتصادهاي ورزشیدادیرو میزبانی يبرا

 2بلوسو از طرفی .)28( است يو توسعه شهر اجتماعی

را یکی از عوامل مؤثر در  1992هاي المپیک بازي )2011(

شمارد موفقیت بارسلون در فرآیند برند آفرینی شهري برمی

کند که در پژوهش خود بیان می) 2018( 3ریشلیو. )6(

مداران شهري باید در هنگام توسعه مدیران و سیاست

استراتژي برندسازي شهري از طریق ورزشی یک رویکرد 

توان در چهار یجامع را م کردیرو نیاجامع داشته باشند؛ 

او  کرد. انیب یو اجتماع ي، تجاري، اقتصادیبعد ورزش

تواند به چهار روش در ورزش میکند که همچنین اشاره می

به شکل  -1برندسازي شهري از طریق ورزش استفاده شود: 

یک رویداد ورزشی بزرگ (مثلا المپیک) یا کوچک (به 

 -2عنوان مثال مسابقه دوچرخه سواري در محدوده شهر)،

به شکل یک تیم ورزشی خصوصی (به عنوان مثال 

ادیه تیم ملی اتحمنچستریونایتد) یا ملی (به عنوان مثال 

همه سیاه «که نماد افتخار ملی است و به  راگبی نیوزلند

به شکل یک مشارکت  -3معرف است، » پوستان نیوزیلند

یا به شکل مجموعه یا  -4ورزشی (به عنوان مثال ماراتن)، 

امکانات ورزشی (به عنوان مثال ورزشگاه شهر دبی یا مرکز 

 .)31(ورزشی سنگاپور) 

در را  يادیهاي زتیظرف بسیاري از شهرهاي ایران،

هاي ورزش مانند اماکن و امکانات ورزشی، تمامی حوزه

هاي ورزشی، قهرمانان ورزشی، تجهیزات ورزشی، شخصیت

توانند همانند یکه م تماشاگران و رویدادهاي ورزشی دارند

 یبه عنوان برند ورزش دنیابزرگ  ياز شهرها ياریبس

شناخته شوند ولی مشخص است هنوز شهرهاي ایران به آن 

                                                           
1 . Preuss & Hong 
2 . Belloso 

اند؛ که بدون شک موانعی وجود دارد که مانع مرحله نرسیده

از برندسازي شهري از طریق ورزش در شهرهاي ایران شده 

و  ریتصو ت،یبراي ارتقا و بازسازي هو است. شهرهاي ایران

موانعی بر سر راه خود با یک سري مشکلات و  شهرت خود،

مشکلات و موانع  باعث دور ماندن  نیامواجه هستند؛ که 

شده است  يبرندساز يهاشهرها از استانداردها و شاخص

در همه سطوح مدیریتی و  موانع نیکه برطرف کردن ا

اجرایی کشور، نیازمند شناسایی این موانع در تمامی 

است. به  ها و همکاري تمامی ذینفعان و سهامدارانبخش

طور کلی با وجود اهمیت برندسازي شهري و ورزشی و 

ها با یکدیگر، متاسفانه تلاش قابل توجهی ارتباط متقابل آن

در این راه صورت نگرفته است و با وجود ظرفیت بالاي 

ها و موانعی بر سر راه برخی شهرهاي کشور هنوز چالش

ورزش شده سازي شهري از طریق وجود دارد که مانع از برند

است؛ که اگر به این مهم توجه نشود قطعاً شهرهاي ایران 

از قافله رقابت عقب خواهند ماند و نخواهد توانست خود را 

در منطقه و دنیا به عنوان یک برند شهري مطرح کند. 

هاي مرتبط همچنین نتایج این پژوهش به نهادها و سازمان

ارت کشور، با برندسازي مانند وزارت ورزش و جوانان، وز

ی، دستعیو صنا يگردشگر ،یفرهنگ راثیوزارت م

هاي ورزشی، کمک خواهد کرد تا با ها، فدراسیونشهرداري

رفع موانع موجود بتوانند شهرهاي داراي ظرفیت بالا را به 

با وجود عنوان یک برند شهري و ورزشی مطرح کنند. 

منابع ه داد گاهیدر پا با بررسی ،ي شهريبرندساز تیاهم

 یک خلأ تئوریک جنبه از ران،یدر داخل ا یو پژوهش یعلم

موانع برندآفرینی شهري از طرق  از منسجمی و جامع الگوي

چیه رانیتاکنون در ا احساس می شود و ورزش در ایران

موانع برندآفرینی شهري در مورد  یمطالعه و پژوهش گونه

کم  رسد،ینظر م . بهاست نگرفتهاز طریق ورزش صورت 

3 . Richelieu 
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 ،شهري و موانع آن در ایرانبرندسازي  به مسئله توجهی

 شهريبرندسازي  حوزهدر  ییهااز فقدان پژوهش ریتأثیب

این  ،موضوع و ضرورت تیبا توجه به اهم نی. بنابراستین

پژوهش به دنبال شناسایی موانع برندآفرینی شهري از 

 طریق ورزش است.

 پژوهش شناسیروش

 به مستقلاً و مستقیماًاز آنجایی که تاکنون پژوهشی که 

ن شناسایی موانع برندآفرینی شهري از طریق ورزش در ایرا

 ، انجام نشده است و ادبیات اندکی در اینپرداخته باشد

ع با حوزه موجود است؛ لذا لازم بود براي شناسایی این موان

رویکري اکتشافی و استقرایی جلو رفت که براي دستیابی 

اي و ه از مطالعات کتابخانهبا استفادبه این هدف ابتدا 

د مصاحبه نیمه ساختاریافته به شناسایی موانع پرداخته ش

و سپس با طراحی پرسشنامه محقق ساخته به بررسی 

 هاي به دست آمده پرداخته شد. مؤلفه

کاربردي، از لحاظ -پژوهش حاضر از نظر هدف اکتشافی

پیمایشی و مبتنی بر -روش اجرا جزء تحقیقات توصیفی

) بود؛ از نظر محل SEM1معادلات ساختاري (مدل 

اي، از نظر نحوه انجام کتابخانه-ها میدانیآوري دادهجمع

 پژوهش آمیخته است. 

پژوهش در هر دو بخش کمی و کیفی ي آماري جامعه

، یورزش تیریمد حوزهدر  یعلماتیه ياعضاشامل 

 رانی، مديشهر يزیرو برنامه ای، جغرافيشهر یابیبازار

 انی)، مرباستانداريو  ي(شهرداري شهر رانی، مدیورزش

 دانشجویان تحصیلات تکمیلی ی، قهرمانان ورزشی وورزش

گیري در بخش کیفی؛ روش هدفمند از بودند. جهت نمونه

تا جایی ادامه  گیرينوع در دسترس انتخاب شد، و نمونه

ها به حد اشباع نظري رسید که در این پیدا کرد که داده

به حد اشباع نظري رسید؛  15ها در مصاحبه پژوهش داده

نیامد.  وجود به جدیدي ادامه مصاحبه، داده طوري که بابه

                                                           
1 . Structural Equation Model (SEM) 

(تخصص، سابقه کار، یانتخاب افراد، ابتدا شاخصه اصل يبرا

مانند منابع مکتوب،  یمنابع اطلاعات از طریقدانش) افراد 

 يکه دارا يمصاحبه و مشاهده مشخص شد؛ و سپس فرد

ند. بود، انتخاب شدها به آن کینزد اها یشاخصه این یتمام

در روش مدل سازي معادلات ساختاري به  با توجه به اینکه

 يریگاندازه يگویههر  يازاروش حداقل مربعات جزئی، به 

؛ بنابراین در )1(شود نفر در نظر گرفته می 15الی  5شده 

نفر در  5، نیز، به ازاي هر عامل شناسایی شده این پژوهش

پرسشنامه صحیح عودت  322نظر گرفته شد که در نهایت 

اي بخش کیفی مطالعات کتابخانهابزار مورد استفاده در شد. 

ها نیز یاداشت و فرمت دادهو مصاحبه نیمه ساختاریافته بود 

تلفنی، مکاتبه برداري به صورت حضوري و غیر حضوري(

نجایی که پرسشنامه در بخش کمی نیز از آ بود. مجازي)

، عوامل شتاندد جووهش وپژع موضون مواپیراردي ستاندا

ها در اي و مصاحبهشناسایی حاصل از مطالعات کتابخانه

الب یک پرسشنامه تهیه شد و در اختیار مختصصین قرار ق

فر از ن 10 به تأیید نیز آن  محتواییصوري و روایی گرفت؛ 

 . متخصصان رسید

ین پرسشنامه موانع برندسازي شهري از طریق ورزش  ا

 يبرا سوال بسته است. 63داراي سنجد، که بعد می 7را در 

 لیکرت ايگزینه پنج بنديدرجه مقیاس از پرسشنامه

 و زیاد متوسط، کم، کم، خیلی که شامل گردیده استفاده

ی خیل 5و  خیلی کم 1( نمره ترتیب به بوده و زیاد خیلی

 بهاست. همچنین  شده گرفته نظر در هاآن براي زیاد)

 پرسشنامه بین 30پرسشنامه، تعداد  منظور تعیین پایایی

آماري پژوهش توزیع شدکه نتایج آزمون آلفاي  هجامع

 ) نشان داده شده است. 6در جدول (کرونباخ 

براي  دهنده پایایی مطلوب پرسشنامهاین نتایج نشان

 فتوصیمنظور  به آوري اطلاعات مرتبط با پژوهش بود.جمع

ی فیآمار توص در بخش يجامعه آمار هايیژگیو قیدق
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 24 ي نرم افزار...) به وسیله از(میانگین، انحراف معیار و

SPSS ها در بخش آمار استنباطی از آزمون نرمالیتی داده و

و با توجه به پرسشنامه بکار برده شده و نوع سوالاتی که 

براي رسیدن به اهداف پژهش تنظیم شده بود از آزمون دو 

 اي استفاده شده است. جمله

 همچنین جهت ارزیابی و سنجش اطلاعات پرسشنامه

ي از تحلیل عاملی با رویکرد حداقل مربعات جزئی به وسیله

 بهره گرفته شده است.  3افزار اسمارت پی ال اس نسخه نرم

 پژوهش هايیافته

در بخش تحلیل آماري از تحلیل عاملی تأییدي و 

اي مستقل و فریدمن استفاده شده هاي تی تک نمونهآزمون

 است.

 طریق ورزش توصیف موانع برند آفرینی شهري از

هاي توصیفی متغیرهاي تحقیق ) شاخص1جدول ( در

 کنکاش و تلخیص شده است. 

 
 هاي توصیفی متغیرهاي تحقیق. شاخص1جدول 

تعداد  متغیرها
 نمونه

انحراف  میانگین
 معیار

 کشیدگی چولگی بیشترین کمترین واریانس

 61/0 -87/0 5 1 66/0 81/0 64/3 322 اجتماعی – فرهنگی
 -23/0 -44/0 5 1 65/0 81/0 56/3 322 اقتصادي
 18/0 -63/0 5 1 71/0 84/0 51/3 322 سیاسی

 -48/0 -30/0 5 1 86/0 93/0 40/3 322 ايرسانه
 -32/0 -67/0 5 18/1 72/0 85/0 63/3 322 ورزشی هاي ساخت زیر
 -24/0 -36/0 5 1 72/0 85/0 45/3 322 شهري هاي ساخت زیر

 02/0 -65/0 5 18/1 75/0 86/0 54/3 322 مدیریتی
 

شود، میانگین ) ملاحظه می1طور که در جدول (همان

(حد وسط طیف  3نمرات تمامی متغیرهاي موجود بیشتر از 

گونه استنباط اي) بدست آمده است. لذا اینگزینه 5لیگرت 

پرسشنامه به  شود که اکثریت افراد در پاسخ به سؤالاتمی

اند. گفتنی هاي زیاد و خیلی زیاد میل داشتهسمت گزینه

در متغیرهاي تحقیق است که ضرایب چولگی و کشیدگی 

) قرار داشته و نشان می دهد که توزیع -3+ و3بازه (

 هاي متغیرها نرمال می باشد.داده

 ضریب همبستگی پیرسون

) ماتریس ضرایب همبستگی بین متغیرهاي 2جدول (

 دهد.رد مطالعه را نشان میمو

 
شود، سطح ) مشاهده می2طور که در جدول (همان

بدست آمده  05/0معناداري آزمون در تمامی موارد کمتر از 

دهد که بین متغیرها رابطه معناداري وجود دارد. و نشان می

ها موجب ایجاد تغییر در اي که تغییر در یکی از آنبگونه

 سایر متغیرها خواهد شد. 

 تأیید متغیرهاي دسته بندي شده -تحلیل عاملی تأییدي

پس از استخراج فاکتورهاي اصلی با استفاده از تحلیل 

عاملی تاییدي روایی و پایایی متغیرهاي مکنون استخراج 

 شده مورد ارزیابی قرار گرفته است.
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 رد شده. مدل تحلیل عاملی تاییدي در حالت ضرایب استاندا1شکل 

 

 
 t-Values. مدل تحلیل عاملی تاییدي در حالت  ضرایب 2شکل 
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نمایان است، مقادیر  2و  1طور که در نمودارهاي همان

بار عاملی و ضرایب آماره تی بین سوالات و متغیرهاي 

 96/1و  4/0مکنون مربوط به خودشان به ترتیب بیشتر از 

روابط بین هر سوال را با متغیر  می باشد، و این معناداري

 دهد.مربوط به خودش را نشان می

هاي ضریب آلفاي ) نتایج مربوط به شاخص3جدول (

کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراجی را 

 دهد.مینشان 

 AVEو. نتایج ضریب آلفاي کرونباخ ، ضریب پایایی ترکیبی 3جدول
برند آفرینی شهري از موانع 

 طریق ورزش
 7/0>پایایی ترکیبی 7/0> آلفاي کرونباخ

 انسیوار نیانگیم
 7/0> هاستخراج شد

 527/0 886/0 849/0 اجتماعی – فرهنگی
 572/0 889/0 849/0 اقتصادي
 519/0 906/0 883/0 سیاسی

 618/0 919/0 897/0 ايرسانه
 574/0 936/0 925/0 ورزشی هايساخت زیر
 533/0 932/0 920/0 شهري هايساخت زیر

 509/0 918/0 902/0 مدیریتی

شود، مقدار ) ملاحظه می3طور که در جدول (همان

براي متغیرها بیشتر  2، آلفاي کرونباخ1ضریب پایایی ترکیبی

محاسبه شده که  پایایی مناسب مدل را نشان  7/0از 

دهد. همچنین میانگین واریانس به اشتراك گذاشته می

)AVE3 بوده که مناسب بودن روایی  5/0) متغیرها بالاي

 دهد.متغیرها را نشان می 4همگرا

 (روش فورنل و لارکر) 5بررسی روایی واگرا

 . نتایج روایی واگرا به روش فورنل و لارکر4 جدول

 متغیرها
 –فرهنگی 

 اجتماعی
ايرسانه سیاسی اقتصادي  

زیر 
هاي ساخت

 ورزشی

هاي زیرساخت
 شهري

 مدیریتی

       726/0 جتماعیا -فرهنگی 
      756/0 489/0 اقتصادي
     720/0 423/0 446/0 سیاسی

    786/0 535/0 476/0 334/0 ايرسانه
   757/0 483/0 382/0 644/0 631/0 هاي ورزشیزیرساخت

  730/0 523/0 575/0 370/0 541/0 480/0 شهريزیرساخت هاي 
 713/0 235/0 232/0 157/0 157/0 200/0 233/0 مدیریتی

 

                                                           
1 . Composite Reliability 
2 . Cronbach Alpha 
3. Average Variance Extracted 

4 . Convergent Validity  
5 . Divergent Validity  
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لازمۀ تأیید روایی واگرا به روش فورنلا لارکر بزرگتر 

باشد بودن مقادیر قطر اصلی از سایر خانه هاي ماتریس می

 که این اتفاق رخ داده است.

عوامل مورد مطالعه به عنوان موانع  شناسایی وضعیت

 برندآفرینی شهري از طریق ورزش با آزمون آماري معتبر

جهت شناسایی عوامل مورد مطالعه به عنوان موانع 

اي برندآفرینی شهري از طریق ورزش از آزمون تی تک نمونه

 مستقل اينمونه تک تی مستقل استفاده شده است. آزمون

 میانگین باشد، داشته قصد محققکه  رودمی کار به زمانی

. کند مقایسه نظري و مفروض میانگین یک با را جامعه یک

 یا معمول مقدار یک تواندمی نظري یا مفروض میانگین این

 باشد انتظار مورد مقدار یک یا و استاندارد مقدار یک، رایج

 5 تا 1 سوالات بازه وسط حد که 3 عدد تحقیق این در که

  .است شده گرفته نظر در را است

نحوة داوري بدین صورت است که میانگین نمرات متغیر 

دهد که فاکتور مد نظر از بیشتر شود نشان می 3مد نظر از 

موانع برندآفرینی شهري از طریق ورزش بوده است و اگر 

کمتر تشخیص داده  3میانگین نمرات فاکتور مد نظر از 

بعنوان مانعی  تواندهد که آن عامل را نمیشود، نشان می

نتایج براي برندآفرینی شهري از طریق ورزش در نظر گرفت. 

 ) آمده است.5ها در جدول (مربوط به بررسی

 
 شناسایی وضعیت عوامل مورد مطالعه بعنوان موانع برندآفرینی شهري از طریق ورزش یجنتا. 5دول ج

 مقدار تی میانگین متغیرها
سطح 

 معناداري
اختلاف 
 میانگین

درصدي  95بازه اطمینان 
 نتیجه اختلاف میانگین

 حد بالا حد پایین
اجتماعی - فرهنگی  6446/3  213/14  001/0  . 64463/0  . 5554/0  7339/0  تایید 

5606/3 اقتصادي  403/12  001/0  . 56056/0  4716/0  6495/0  تایید 
5445/3 سیاسی  948/10  001/0  . 51449/0  4220/0  6070/0  تایید 

اي رسانه  4095/3  890/7  001/0  . 40949/0  3074/0  5116/0  تایید 
ورزشی هاي ساخت زیر  6316/3  330/13  001/0  63156/0  . 5384/0  7248/0  تایید 
شهري هاي ساخت زیر  4594/3  689/9  001/0  45937/0  . 3661/0  5526/0  تایید 

5446/3 مدیریتی  234/11  001/0  . 54461/0  4492/0  6400/0  تایید 

شود، سطح ) ملاحظه می5طور که در جدول (همان

معناداري آزمون براي همه متغیرها تا دو رقم اعشار برابر با 

بدست آمده است. لذا  05/0صفر و کمتر از سطح خطاي 

شود که فرض صفر آزمون رد و فرض اینگونه استنباط می

دیگر  میانگین نمرات همه شود. از طرفی مقابل تایید می

اي) بدست گزینه 5متغیر بیشتر از حد وسط (طیف لیکرت 

توان گفت که با توجه به آمده است. لذا به لحاظ آماري می

درصد هفت عامل  95هاي گردآوري شده و با احتمال داده

توانند بعنوان موانع برند آفرینی شهري از شناسایی شده می

 طریق ورزش محسوب شوند.

بندي موانع برند آفرینی شهري از طریق ولویتا

 ورزش

بندي در این بخش از تحقیق با استفاده از آزمون رتبه

ترین موانع شناسایی شد، که نتایج آن در فریدمن مهم

 ) آمده است.6جدول (
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 بندي فریدمنجدول. نتایج آزمون رتبه
 

 

 
 

شود، چون ) مشاهده می6طور که در جدول (همان

کمتر از  178/39سطح معناداري آزمون با مقدار آماره 

گردد که فرض صفر بدست آمده، اینگونه استنباط می 05/0

آزمون فریدمن رد و فرض مقابل آن مبنی بر متفاوت بودن 

شود. بنابراین میانگین عوامل شناسایی شده تأیید می

توان اظهار نظر کرد که اهمیت موانع برند آفرینی شهري می

 از طریق ورزش یکسان نبوده و متفاوت است.

 
 دي موانع برند آفرینی شهري از طریق ورزش. نتایج نهایی رتبه بن7جدول

 رتبه عوامل ايمیانگین رتبه عوامل
 1 45/4 هاي ورزشیزیر ساخت
 2 21/4 اجتماعی_فرهنگی

 3 12/4 مدیریتی
 4 97/3 سیاسی
 5 93/3 اقتصادي

 6 83/3 هاي شهريزیر ساخت
 7 49/3 ايرسانه

شود، ملاحظه می) 7طور که در جدول (همان

 باشد.هاي ورزشی بالاترین اهمیت را دارا میزیرساخت

 
 گیريبحث و نتیجه

این پژوهش با هدف شناسایی موانع برندسازي شهري 

مانع  در قالب  63از طریق ورزش انجام شد؛ در این پژوهش 

بندي شد؛ که به ترتیب اهمیت دسته شناسایی و طبقه 7

 شود.در ادامه تشریح می

گذاران شهري و کشوري باید به این مدیران و سیاست

امر توجه کنند که ورزش و میزبانی رویدادهاي ورزشی نیاز 

به اماکن، امکانات و تجهیزات مدرن و استاندارد دارد. به 

هاي اعطاي میزبانی ترین شاخصطوري که یکی از اساسی

هاي جهانی، رویدادهاي ورزشی بزرگ مانند المپیک و جام

                                                           
1 . Sam & Hughson 

خورداري شهر و کشور میزبان از اماکن و تجهیزات مدرن بر

توان با ساخت و توسعه اي که میو استاندارد است؛ به گونه

هاي ورزشی نه تنها رویدادهاي ورزشی بزرگ را زیرساخت

میزبانی کرد بلکه براي احیاي شهر و کشور میزبان از آن 

اشاره  ) 2011( 1سام و هیوسون استفاده کرد؛ به طوري که

طور به یورزش يدادهایو رو هارساختیزکنند که می

 یشیبازاند يها در سراسر جهان براتوسط دولت ياندهیفزا

مورد استفاده قرار  مناطق فرسوده يو بازساز يشهر

هاي . همچنین در کنار این عوامل باید به شاخصرندیگیم

کنندگان در دیگري مانند کیفیت برگزاري و رضایت شرکت

ویدادهاي ورزشی توجه کرد؛ چرا که کیفیت و رضایت ر

کنندگان تأثیري زیادي بر شناخته شدن شهر و شرکت

بازدید مجدد تماشاگران دارد؛ به طوري که کیفیت ضعیف 

 ي آزمونهاآماره
178/39 کاي دو مقدار آماره   
 درجه آزادي 6
001/0  سطح معناداري 
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کنندگان و گردشگران تبلیغات منفی به و ناراضایتی شرکت

المللی ورزشی دیگر هاي بیندنبال خواهد داشت و سازمان

اعطاي میزبانی به آن شهر و کشور نخواهند  تلاشی براي

در پژوهش ) 2020( 1حسین. در همین راستا )33(کرد 

ر ب دکنندهیبازد تیشهر و رضا ریتصوخود نشان داد که 

 .)15(سزایی دارد بهتأثیر  شهر يبرندساز

دهد که فرهنگ و سرگرمی نقش ها نشان میپژوهش

رقابت مهمی در توسعه اقتصادي محلی دارد؛ به عنوان مثال 

 یفرهنگ تختیشدن به پا لیتبد يشهرها برا نیب دیشد

 نیاز ا يااست، نمونه يگذارهیسرما شیاروپا که مستلزم افزا

در  یهمنقش م یفرهنگ و سرگرم نیامر است. بنابرا

 يهاو جشنواره دادهایرو به طوري کهشهر دارند. ي برندساز

 دادهایرو ریو سا یورزش ،يهنرهاي مانند جشنواره یفرهنگ

 يه عنوان ابزارتر ببزرگ ایکوچک  اسیدر مق هاوالیفستو 

عوامل  .شوندیم یتلق شهربرند  تیو تقو جادیدر ا

ي بسترهااجتماعی در این پژوهش در قالب _فرهنگی

ی در امر برندسازي شهري از و اجتماع یفرهنگ نامناسب

ها؛ طریق ورزش؛ کمبود ارتباطات و تعاملات ضعیف مکان

هنجارها و باورهاي غلط مردم شهر در امر برندسازي شهري 

از طریق ورزش؛ عدم آگاهی مردم نسبت به پیامدهاي 

برندسازي شهري از طریق ورزش؛ کم توجهی به توسعه 

فرهنگ مردم شهر؛ نبود تفاهم و یکپارچگی بین سهامداران 

و ذینفعان شهري بر سر منافع مشترك و کم توجهی به 

 ینقش مهمبود که   المللیهاي ملی و بینبرگزاري نمایشگاه

 2سیکاواراتز. دنکنیم فایشهر ا يمایو س یدهدر شکل

 يثر با سهامداران براؤتعامل مکند که بیان می )2012(

تواند به  یمهم است و م اریبس يشهر يبرندساز رشیپذ

به علاوه . )19( مکان کمک کند کی ریو انتقال تصو تیتثب

 نفعانیمشارکت ذکنند میبیان ) 2012( 3کلینج و همکاران

                                                           
1 . Hussein 
2 . Kavaratzis 

ی از جمله برندسازي حکمران يندهایفرآ تیشانس موفق

 یبر اثربخش نفعانیمشارکت ذ؛ و دهدیم شیرا افزا شهري

طور که اشاره شد عوامل همان .گذاردیم ریتأث يبرندساز

فرهنگی و اجتماعی نقش به سزاي در شناخته شدن یک 

 دیوب باشد، بابرند خ کیشهر  کی نکهیا يبراشهر دارد؛ 

قابل  یباشد که به راحت زیمشخص و متما يهایژگیو يدارا

) 2005( 4و آشورث سیکاواراتز. )20( باشد ییشناسا

ادعا برد و یمکان نام م يدر برندساز را یمختلف يکردهایرو

 یفرهنگ و سرگرم قیشهر از طر کی يکند که برندسازیم

 نهیزم نیدر حال رشد در ا وستهیجالب و پ ياز روندها یکی

. بنابراین توجه به عوامل فرهنگی و اجتماعی )18( است

شهري کند. تواند کمک زیادي به توسعه و برندینگ شهر می

هر سال شهري را به عنوان اروپا  هیاتحادبه طوري که 

 شینما يبرا یفرصتکند؛ و این پایتخت فرهنگی انتخاب می

آورد. از ی شهرها فراهم میو توسعه فرهنگ یفرهنگ یزندگ

طرفی بیشتر شهرهاي ایران داراي زمینه فرهنگی و 

 ساز برندسازي وتواند زمینهاجتماعی غنی است که می

گذاران ریزان و سیاستتوسعه شهري شود. بنابراین برنامه

باید توجه بیشتري به این حوزه داشته باشند و 

 هاي مناسبی تدوین کنند.استراتژي

عوامل مدیریتی در این پژوهش شامل کم توجهی به 

مدیران اجرایی متخصص در حوزه مدیریت شهري؛ نگرش 

از و استراتژي تک بعدي مسئولین به ورزش؛ نبود چشم اند

سطح تفکر مشخص در حوزه ورزش و برندسازي شهري؛ 

مدیران در حوزه ورزش و مدیریت شهري؛ کمبود  فیضع

مدیران توانمند در مدیریت رویدادهاي ورزشی؛ کم توجهی 

به متخصصین ورزشی؛ نبود متخصصین در شوراهاي 

هاي مدیریتی در ساختار کشور؛ کم ثباتی پستشهرها؛ بی

توجهی به قدرت ورزش به عنوان یکی از عوامل اصلی توسعه 

3 . Klijn & et al 
4 . Kavaratzis & Ashworth 
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شهري در امر برندسازي شهري در بین مدیران؛ عدم تجزیه 

تحلیل درست رقبا در برندسازي شهري و کم توجهی و عدم 

الگوبرداري از شهرهاي موفق در امر برندسازي شهري بود. 

گردشگران، جذب  يشهرها برا نیرقابت بامروزه 

از همه  شتریو ب دیها، شهروندان جداران، شرکتگذهیسرما

؛ و این رقابت است افتهی شیافزا طیکار واجد شرا يروین

نیازمند مدیریت هوشمندانه و خلاقانه مدیران شهري و 

انداز روشن و قابل دسترس است تا از این داشتن چشم

را به عنوان  يبرندسازفرصت حداکثر استفاده انجام شود. 

به  یابیدست يتواند برا یکه م کیاستراتژ تیریابزار مد کی

ل عم؛ که در ردیاهداف قابل استفاده مورد استفاده قرار گ

است که توسط مقامات و کارمندان شهر  ياتلاش آگاهانه

از طرفی اگر مدیران  شود.یبرند انجام م رییتغ ایارتقا  يبرا

داراي چشم انداز روشن نباشند، و در این مسیر از 

متخصصین این امر بهره نگیرند بدون شک برندسازي 

شهري موفق نخواهد بود. با توجه به اینکه برندسازي شهري 

از طریق ورزش دو حوزه ورزش و مدیریت شهري را در 

حوزه  گیرد؛ بنابراین بهتر است از خبرگان هر دوزهبرمی

استفاده شود تا برندسازي شهري از طریق ورزش نتایج 

به دنبال داشته باشد. همچنین مسئولین و مدیران  خوبی

ورزشی و شهري نباید به صنعت ورزش به عنوان یک 

طور که در سرگرمی و گذران اوقات فراغت نگاه کنند؛ همان

مقدمه اشاره شد؛ امروزه ورزش ابزاري قدرتمند در دست 

توانند به راحتی افکار گذاران است که مین و سیاستمدیرا

عمومی را تحت تأثیر قرار دهند و از این طریق به اهداف 

الگوبرداري از مستلزم  موفق شهري برند جادیاخود برسند. 

ریزي بلند مدت، توجه به قدرت شهرهاي موفق، برنامه

ورزش، استفاده از مدیران توانمند در حوزه ورزش و مدیریت 

 ها است.شهري و توجه به تفکر استرتژیک در سازمان

                                                           
1 . Richelieu & et al 

از فعالیت بدنی یا نقش تفریحی  ورزش امروزه کارکرد 

هاي مختلف اجتماعی، و سرگرمی فراتر رفته، از جنبه

تر از آن اقتصاد و سیاسی در عرصه داخلی و مهمفرهنگی، 

المللی حایز اهمیت و شایسته توجه شده در ارتباطات بین

هاي ورزشی موجب المللی شدن بسیاري از رشتهاست. بین

المللی به میدانی براي هاي ورزشی بینگردیده تا رقابت

سیاست  سازي و تحقق اهداف سیاسی وپیشبرد و زمینه

بزرگ  یورزش يدادهایرو. کشورها تبدیل شود خارجی

 زبانیکشور م يرا برا یمهم یعموم کیپلماتید يهافرصت

بر  یلیدل یالمللنیب دادیرو کی یزبانیکند. میفراهم م

. ورزش از تمردم آن کشور اس یالمللنیخوب ب يشهروند

 نیتعامل و تبادل ب لیتسه يبرا يالهیبه عنوان وس ربازید

به عنوان ابزار  آنهاشناخته شده است، اما نقش  یفرهنگ

 فیبه ط نیاست. ا رشد کردهها در طول سال یپلماسید

 يدادهایرومانند  مدرن يهادر ورزش تحولاتاز  یعیوس

 نیا یاصل . مرکزمنجر شده است یالمللنیبزرگ ب یورزش

ها آن پیامدهاي مابه ورزش است، ا یعشق اساس دادهایرو

روابط  شود،یم جادیوگوها ا. گفتاست ترگسترده اریبس

 یحتو  کنند،یها با هم تعامل مفرهنگ رد،یگیشکل م

 دهدیکه رخ م یورزش یپلماسیاقتصادها با هر ابتکار د

ریشیلیو و به طوري که  .)24( شوندیم دهیدر هم تن شتریب

 ا،یاسترالکنند که کشورهاي اشاره می )2021( 1همکاران

و چین با استفاده از  وانیتای، ژاپن، سنگاپور، کره جنوب

براي  قدرت نرم کی جادیادیپلماسی ورزشی به دنبال 

بنابراین  .)30(برندسازي شهري از طریق ورزش هستند 

مدیران شهري و ورزشی باید تلاش کنند تا دیپلماسی 

عمومی و ورزشی خود و کشور را توسعه دهند و سعی کنند 

المللی ورزشی و غیرورزشی براي خود و هاي بینازماندر س

شهر یا کشور جایگاه داشته باشند تا از این طریق بتوانند 

میزبانی رویدادهاي ورزشی را براي شهر یا کشور کسب 

https://civilica.com/search/paper/k-%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B3%DB%8C%D8%A7%D8%B3%D8%AA%20%D8%AE%D8%A7%D8%B1%D8%AC%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B3%DB%8C%D8%A7%D8%B3%D8%AA%20%D8%AE%D8%A7%D8%B1%D8%AC%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B3%DB%8C%D8%A7%D8%B3%D8%AA%20%D8%AE%D8%A7%D8%B1%D8%AC%DB%8C-o-Title-ot-desc/
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 یو فرهنگ یاجتماع ،يتوسعه اقتصادکنند تا از این طریق 

 ی  و برندسازي شهري را سبب شوند و و مل يامنطقه

 ومی را در اختیار داشته باشند.افکار عم تیریمد

 کیشهر به  يشدن، برندساز یجهان نهیدر پس زم

 میکه توسط تصم ،شده است لیتبد دیمف ياستراتژ

خود در رقابت  يشهرها يارتقا يدر شهرها برا رندگانیگ

 یشود. عوامل دگرگونیمنابع محدود استفاده م يبرا

 ییایجغراف تیو موقع يمرحله توسعه اقتصاد یعنی ،يشهر

؛ به طوري که شهر دارند يزدر انتخاب برندسا ینقش مهم

 شود،یها انجام مکه توسط دولت ي شهريبرندساز فرآیند

. عواملی شهر مرتبط است ياقتصاد تیبه شدت به وضع

مانند بسترهاي نامناسب اقتصادي در برندسازي شهري از 

کشور طریق ورزش؛ سهم اندك صنعت ورزش در بودجه 

گذاران داخلی و خارجی نسبت به سایر صنایع؛ نبود سرمایه

هاي اقتصادي ضعیف شهرها؛ عدم رغبت در ورزش؛ بنیان

سرمایه گذاران براي سرمایه گذاري در ورزش و نبود نگاه 

اقتصادي و درآمدزایی به ورزش مانع از برندسازي شهري از 

ذاران گشود. مدیران و سیاستطریق ورزش براي شهرها می

شهري در وهله اول باید بسترهاي مناسب جهت سرمایه 

گذاري داخلی و خارجی را فراهم کنند تا سرمایه گذاران 

بدون دغدغه و واهمه بتوانند منابع خود را به آن شهر آورده 

گذاري کنند. همچنین مدیران شهري باید و سرمایه

را سازوکاري مناسب داشته باشند تا بتوانند اقتصاد شهرها 

تقویت کنند. سرمایه گذاران تمایل دارند در شهرهاي 

گذاري کنند که اولا برگشت سرمایه داشته باشند و سرمایه

ثانیاً امنیت مالی خوبی را تجربه کنند. بنابراین توجه به این 

گذاران خارجی و داخلی را تواند ورود سرمایهموارد می

شود شهر به  یسع دیبا يشهر يدر برندسازتسهیل کند. 

شود؛ که جذب  يشتریداران بگردد که سهام یمعرف ينحو

و  داریزمان موجبات توسعه پا یتواند در طیامر م نیا

                                                           
1 . Pan & et al 

ذاري به عنوان گسرمایه آن شهر را فراهم آورد. نگیبرند

اقتصادي  به توسعه لیموتور محرکه رشد اقتصادي، لازمه ن

 افزایش همنجر ب گذاريسرمایه شیافزا و اجتماعی است.

 شیدرآمد، افزا شیارزش افزوده، افزا شیافزا، شیافزا د،یتول

و کاهش فقر  کاريیاشتغال، کاهش نرخ ب شیرفاه، افزا

گذاري در فرآیند توسعه هیو سرما هیمقوله سرما شود.یم

بنیادي و  ژهیو تیاز اهماقتصادي و برندسازي شهري 

اندرکاران است. بر این اساس مدیران و دست برخوردار بوده

وضع و اعمال قوانین و مقررات خاص،  ق،یاز طرشهري باید 

هاي لازم، استفاده بهینه از ایجاد بسترها و بهبود زیرساخت

ها و به کارگیري ها، توانمنديمنابع، امکانات، ظرفیت

گذاران داخلی زمینه حضور سرمایهمدیریت اصولی و علمی 

برندسازي شهري  تا بدین وسیله و خارجی را فرآهم آورند

 .به نحوه شایسته انجام شود

ها و امکانات رساختیبر ز) 2018( 1پان و همکاران

 يهاستمیو مجهز شدن س يفا يبه وا یدسترس ،يشهر

 ریو ساختن مس یعیطب بلایايمقابله در برابر  يبرا يشهر

 اشاره يشهر يبرندساز يبه عنوان استراتژ ار روادهیپ

. این بدان معنی است که براي برندسازي )25(اند کرده

هاي شهري از ورزش، توجه به زیرساخت شهري از طریق

اي برخوردار است. بعضی از ابررویدادهاي اهمیت ویژه

روز به  30ورزشی مهم مثل المپیک و پارالمپیک به مدت 

انجامد و در این مدت ورزشکاران و گردشگران طول می

کنند؛ و از زیادي به محل برگزاري رویداد سفر می

شهرهاي همجوار استفاده هاي شهر میزبان و یا زیرساخت

کنند. ورزشکاران و گردشگرانی که به شهر میزبان سفر می

هاي ارتباطی با اند؛ انتظار دارند که شهر میزبان راهکرده

کیفیت و مدرن، فناوري شهري پیشرفته، چشم انداز 

تاریخی و طبیعی دیدنی، بافت شهري مناسب و آب و هواي 

ها به نحوه اوقات فراغت آنمطلوبی داشته باشد؛ تا مسابقه و 
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احسن انجام و سپري شود. در این صورت است که 

گردشگران و ورزشکاران به محض برگشت به محل زندگی 

خودشان از شهر میزبان تعریف خواهند کرد و تبلیغات 

دهان به دهان شروع خواهد شد. از طرفی مدیران شهري با 

ست که هاي مشهود و نامشهود شهر ااستفاده از ویژگی

توانند شهر را به یک برند ورزشی تبدیل کنند. همچنین می

اعطاي میزبانی رویدادهاي ورزشی مهم مانند المپیک به 

هاي شهري مطلوب و یک شهر نیازمند داشتن زیرساخت

المللی المپیک است. شایسته و رعایت الزامات کمیته بین

شهرها به منظور کسب میزبانی رویدادهاي ورزشی با هم 

المللی ورزشی هاي بینکنند و تعهداتی به سازمانرقابت می

هاي شهر را دهند تا در مدت زمان معینی زیرساختمی

بهبود و توسعه دهند؛ و در این بین شهر و یا کشوري موفق 

هاي شهري مدرن و خوبی داشته خواهد شد که زیرساخت

باشد و به تعهدات خود پایند باشد. از طرفی پیروزي در 

زبانی رویدادهاي ورزشی یک سري اتفاقات را براي شهري می

توان به مطرح شدن شهر و ترین آن میزند که مهمرقم می

یا کشور در سطح دنیا عنوان کرد؛ در کنار این اتفاق، 

وکار، گذاري بخش دولتی و خصوصی، توسعه کسبسرمایه

 توسعه گردشگري و غیره براي شهر رقم خواهد شد.

 دادیرو کی یزبانیمکند که بیان می) 20014( 1اسمیت

ابزار بالقوه مهم در  کیبزرگ اغلب به عنوان  یورزش

کار را با  شهر میزبان اینشود. یم یتلق يشهر يبازساز

 يهارساختیبهبود ز يبرا یفرصت جادیا

) شهر رهیو غ دیجد يمعمار و ها(ساختمانيظاهر

فرصتی براي  نیو همچن شود؛(بعد ملموس) انجام زبانیم

، در اصل کندفراهم میآن (بعد ناملموس)  ریتصو تغییر

کند؛ که مهیا می "شهر تیشخص ینیبازآفر" يبرای فرصت

در نهایت به برندسازي شهري و شناخته شدن شهر می 

گذاران شهري به . بنابراین مدیران و سیاست)34انجامد (

                                                           
1 . Smith 

منظور کسب میزبانی رویدادهاي ورزشی و به دنبال آن 

هاي شهري را رفع برندسازي شهر باید موانع زیرساخت

 ها را توسعه و بهبود ببخشند.کنند و یا کیفیت آن

 يهارسانهکنندگان از تعداد استفادهکه  ییاز آنجا

 این ابزار ارتباطی برو  شودمی شتریهر روز ب یاجتماع

گذارند، یم ریتأث به طور پیوسته کنندگانمصرف حاتیترج

شرکت  یاجتماع يهابرندها به طور فعال در رسانه بنابراین

استفاده  یابزار ارتباط کیکنند و از آن به عنوان یم

در  ینقش مهم یاجتماع يهارسانه نه،یزم نیکنند. در ایم

، استفاده از هارسانه ییهمگرا جهیدارند و در نت يبرندساز

مورد استفاده قرار  زیشهر ن يبرندساز يبراها رسانه

در دوران معاصر  یبزرگ ورزش يدادهایرو. )32( رندیگیم

تعداد  يها براآن یزبانیاند و مکرده دایپ ياندهیفزا تیاهم

عنوان به« ژهیوشده است، بهمهم در جهان  زیادي از کشورها

 يدادهای. رو)8( »یالمللنیب توجهجلب  يبرا يالهیوس

 جادیا یالمللنیفشرده و پخش ب ياپوشش رسانه"بزرگ 

 يدادهایروگسترده  يارسانه نمایش. از )14( "کنندیم

شهرها  گاهیو جا برتري شیافزا يتوان برایمورزشی بزرگ 

ورزش به امروزه  .)38( استفاده کرد زبانیم يو کشورها

 يالهیاز فرهنگ به عنوان وس ریناپذییجدا یعنوان بخش

 به اهداف یابیدر خدمت دست ملت کیبرند  تیتقو يبرا

 کی میت زیآم تیعملکرد موفق قیاز طر برندسازي شهري

ی فرصت نیو همچن یالمللنیب یورزش يدادهایکشور در رو

. )22( کندیعمل م دادهایدر رو یقهرمان يکشور برابراي 

ماعی پخش هاي اجتها از طریق رسانهاز طرفی این موفقیت

شود که تأثیر شگرفی بر شناخته شدن یک شهر و ملت می

 یمی، حدود نالمللی المپیککمیته بینطبق گزارش دارد. 

 کینفر، حداقل  اردیلیم 3,64 یعنیجهان،  تیاز جمع

لندن را تماشا  2012 یتابستان ي المپیک هاياز باز قهیدق

) 2022( 2ترنرو-و مورنو نوسیبرگانتاند.  همچنین کرده

2 . Bergantiños & Moreno-Ternero 
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 باًیتقر 2016 یتابستان کیالمپ يهايبازکنند که بیان می

 2018فوتبال  یجام جهان فینال يبازو  اردیلیم 3,2

این مطلب  داشته است. نندهیب اردیلیم 3,572مجموعاً 

گویاي این است که امروزه رسانه ابزاري قدرتمند براي نفوذ 

) 2021( 1لی و فنگ. )7(شود در اذهان مردم تلقی می

 در چین فوتبالورزش  ايکنند که پوشش رسانهاشاره می

 نیچسازي کشور برند يبرا افتهیتوسعه ابزار کیبه عنوان 

. به علاوه )21( شودیم شناختهپکن  کیدر دوره بعد از المپ

از  یککنند که یاشاره می) 2018( 2یزدانی و همکاران

 غاتیتبل ،برندسازي شهري نهیعوامل در زم نیرگذارتریتأث

ها ؛ آناست یجمع يهارسانه قیاز طر یو اطلاع رسان

ون شک رشد و توسعه رسانه در همچنین اشاره دارند که بد

 یتیفعال چیه بایبوده است که تقر يبه حد يجامعه امروز

 نیبدون استفاده از آن جلوه توسعه را نخواهد داشت. در ا

 گریتوانند عامل و بازیم ونیزیتلو ژهیحوزه رسانه ها و به و

با  یجمع يهاباشند. رسانه يتوسعه صنعت گردشگر یاصل

آموزش،  ،یرسانخود مانند اطلاع يو کارکردها هاتیقابل

 يسازو فرهنگ یعموم جیبس غ،یتبل ب،یترغ ،یسرگرم

مدیران بنابراین  .)39( داشته باشند لیبدیب ینقش توانندیم

در مسیر توسعه و ارتقاي برند و در  هاریزان شهرو برنامه

ها و ابزارهاي نتیجه بهبود تصویر ذهنی از شهر، از روش

کند که اشاره می )2011( 3بلوسو گیرند.مختلفی بهره می

مانند  بزرگ، يدادهایرو یتوانند با سازماندهیشهرها م

 غیگوانگژو که شامل تبل ییایآس يهايبازبازهاي المپیک و 

شود، یم دیجد يهارساختیز جادیها و اخود در رسانه

توانند یم نیها همچنکنند. آن جادیمثبت خود را ا ریتصاو

دهند و  شیافزا يارسانه غیتبل يخود را برا يهاتلاش

توجه به اهمیت  لذا را جذب کنند. يشتریب دکنندگانیبازد

اي، شناخت جایگاه و ها و تصویرسازي رسانهنقش رسانه

                                                           
1 . Li & Feng 
2 . Yazdani & et al 

ها براي مدیران هر شهري که چگونگی استفاده از رسانه

، هستنداي در عرصه جهانی تمایل به کسب جایگاه شایسته

 .)6(است ضروري 

بندي آزمون فریدمن نشان داد که همچنین نتایج رتبه

، هاي ورزشیزیرساختترین موانع به ترتیب مهم

، اقتصادي، سیاسی، مدیریتی، اجتماعی_فرهنگی

باشد. توجه به می ايرسانهو  هاي شهريزیرساخت

تواند یک شهر، منطقه و یا یک هاي ورزشی میزیرساخت

هاي مختلف توسعه دهد. وجود اماکن، کشور را از جبنه

 تجهیزات و تاسیسات ورزشی لازمه توسعه ورزش و میزبانی

و  المللی است که به دنبال آن توسعهرویدادهاي ملی و بین

ران اشت. بنابراین مدیبرندسازي شهري را به همراه خواهد د

ین و دست اندرکاران شهري و ورزشی در وهله اول باید به ا

دت ریزي کوتاه مدت، میان ممهم توجه کنند و با یک برنامه

هاي ورزشی منظقه مورد نظر را و بلند مدت زیرساخت

توسعه دهند؛ که یقینا به دنبال آن توسعه شهري حاصل 

 خواهد شد.

 هايویژگی لیبه دلکرد که توان بیان در نهایت می

با مخاطبان  ارتباط يبرقرار درآن  ییتوانا، ورزشهیجانی 

-، بازتاب در سطح گسترده و داشتن مشتریانی با ویژگیادیز

هاي متفاوت ابزاري مؤثر در برندسازي شهري قلمداد 

و اثرگذاري  یتجذاب قدرتورزش از شود. همچنین می

اي براي تحریک و برانگیختن واکنش عاطفی افراد ویژه

 عامل قدرتمند کیتواند یدر واقع، ورزش مبرخوردار است. 

. ها باشدمکان برندو  ریتصوتقویت ، سازيریدر تصو

د که نرا دار لیپتانس نیا نیهمچن یورزش يدادهایرو

. دنکن جادیمردم و مکان ا ،برندها نیب یمحکم يوندهایپ

ه به اهمیت ورزش در برندسازي شهري؛ سرانجام با توج

اجراي این برنامه نیازمند یک سري تدابیري است که باید 

3 . Belloso 
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اتخاذ شود؛ از طرفی وجود برخی عوامل متعدد در این راه، 

مانع از برندسازي شهري شده است که مدیران و 

گیران شهري و ورزشی باید با یک هماهنگی و تصمیم

وانع را رفع کنند تا جایگاه ریزهاي استراتژیک این مبرنامه

شهر را ارتقا داده و مزیت رقابتی براي شهر به ارمغان 

 بیاورند.
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Abstract 
The aim of this study was to identify barriers to urban branding through sports. The 
current research was applied in terms of purpose, in terms of a descriptive-survey 
implementation method, in terms of the place of data collection, it was a field-library. 
The statistical population of the study was the faculty members in the fields of sports 
management, urban marketing, geography and urban planning, sports managers, city 
managers (municipal and provincial), sports coaches, sports heroes and students. 
Sampling In this study, 10 people were considered for each variable, and finally, 322 
correct questionnaires were returned. The instrument used in this study was a 
researcher-made questionnaire. The content validity of the questionnaire was confirmed 
by 10 sports management experts; And then the reliability, convergent validity and 
divergent validity of the questionnaire were examined and confirmed. Descriptive and 
inferential statistics were used for data analysis in the form of SPSS 24 and Smart PLS 
3 software. The results showed that barriers to urban branding through sports included 
7 dimensions: socio-cultural, economic, political, media, sports infrastructure, urban 
infrastructure, and management. Also, the T-value and significance level were more 
than 1/96 and less than 0/05, respectively, and the standardized factor load value for all 
questions in the questionnaire was more than 0/4. Also, the results of the binomial test 
showed that with %95 probability, the 7 identified components can be considered as 
barriers to urban branding through sports. Given the importance and high potential of 
urban branding through education in the promotion and development of cities, managers 
and policymakers can ensure the success of cities by adopting appropriate strategies to 
remove the obstacles identified in this study. 
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