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 چکیده

، صاحبان صنایع و دیگر ذینفعان ملی و مداراناستیها، سرسانه سبب گرایشدر نقاط مختلف جهان  بزرگرویدادهاي ورزشی برگزاري 
 توسعۀ بر دیتأک با ورزشی بزرگ رویدادهاي براي برگزاري الگویی ا هدف ارائهبشود. تحقیق حاضر آن میدلیل ماهیت جذاب  به المللیبین
 يریگروش نمونهنفر از خبرگان بود که به  20 شامل در بخش کیفیملی انجام شد. روش تحقیق از نوع آمیخته بود. نمونه آماري  برند

از اساتید  plsافزار سازي در نرمنفر با توجه به کفایت مدل 300و نمونه در بخش کمی تعداد  انتخاب شدند اشباع نظريو رسیدن به هدفمند 
و  افتهینیمه ساختار هاي اکتشافیگیري در مرحله کیفی، مصاحبهبودند. ابزار اندازه اي تصادفیطبقه يریگوش نمونهو فعالین ورزش به ر

نفر از کارشناسان خبره  7نفر از اساتید مدیریت ورزشی و  10ي توسط و صوردر بخش کمی پرسشنامه محقق ساخته بود. روایی محتوایی 
 افزار هاي آماري استنباطی در نرمشد. تمامی آزمون دییتأ) ɑ=89/0ورزش و پایایی آن در یک مطالعه مقدماتی با روش آلفاي کرونباخ ( در
24SPSS یابی ساختاري و سنجش روابط چندگانه بین متغیرها از اجرا شد و جهت مدلsmart pls ها در بخش کیفی استفاده شد. یافته

ی  عامل اکتشاف لیتحلکد کاهش یافت. در  35به  هامؤلفهي در چهار مرحله فاز یدلف کیتکنبود. در بخش  مؤثر مؤلفه 59شامل شناسایی 
را به هشت دسته برندسازي ملی، عوامل تجاري، مدیریتی، ویژگی رویداد، قابلیت برند، بازاریابی رویداد،  شدهییشناساشاخص   35

مثبت و بر برندسازي  ریتأثنشان داد که عامل ویژگی رویداد بر قابلیت برند داراي  نیز تحلیل مسیرج ي شد. نتایبندطبقهعملکرد و منابع 
 ریتأثمثبتی داشت. عوامل مدیریتی بر بازاریابی و تجاري  ریتأثنداشت. بازاریابی رویداد بر ویژگی رویداد و عملکرد  ریتأثملی و تجاري 

معناداري نداشت. قابلیت برند بر  ریتأثي نداشت. عوامل تجاري بر برندسازي ملی ریتأثمنفی و بر ویژگی رویداد  ریتأثمثبت، بر عملکرد 
شناختی از ابعاد برند رویداد را بر اساس  تواندتحقیق حاضر میچهارچوب معناداري نداشت.  ریتأثي و بر منابع معنادار ریتأثبرندسازي ملی 

مدیریت در  يهاتیبه ارزیابی عینی از سطح فعال توانیرویداد ایجاد نماید. بر اساس مدل، م يهاتیاز فعال ییهاها با مجموعهارتباط آن
رویداد  ورزشی براي برندسازي يهااقدامات مناسبی را که باید سازمان ۀ تمامینیدرزملازم ات علمی لاعهر رویداد ورزشی پرداخت و اط

 .نمایدانجام دهند، فراهم  ورزشی
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 مقدمه

 مختلف نقاط در زیادي ورزشی رویدادهاي هرساله،

 صاحبان سیاستمداران، ،هارسانه و شودمی برگزار جهان

 ماهیت دلیل به یالمللنیب و ملی ذینفعان دیگر و صنایع

 ،دادهایرو این تماشاي به مردم يمندعلاقه و ورزش جذاب

 رویدادها ایناند. کرده پیدا گرایش ورزشی رویداد سمت به

به  جهان مختلف هايملتتوجه جلب براي ابزاريمثابه به

سرعت ) بهمیزبان شهر و کشور( خاص  جغرافیایی موقعیت

رویدادهاي ورزشی یکی از ). 14( هستند محبوبیت حال در

که بخش مهم و در حال رشدي از  هستندانواع رویدادها 

که امروزه عامل مهمی در  گردندیصنعت ورزش محسوب م

این رویدادها ). 5( روندیانسانی به شمار م ۀرشد جامع

روند، بلکه به شمار می 1تنها ورزش و سرگرمی خالصنه

داراي بسیاري از کارکردها در مسائل اجتماعی، اقتصادي، 

را نیز  روانی مردم لامتسیاسی، رسانه، و ارتقاء سطح س

عامل محرك در  ان یکعنورویدادهاي ورزشی به دارد.

منظور جذب گردشگران نیز گردشگري و یک استراتژي به

هاي برنامه ۀکه نقش مهمی را در توسع؛ شوندمحسوب می

در شهرهاي میزبان بر عهده  اجتماعی و اقتصادي بازاریابی

 يهاتلاش جدیت، با دنیا بزرگ شهرهاي). 2( دارند

 ورزشی بزرگ رویدادهاي بر را متمرکز خود شهر بازاریابی

 رویدادهاي ورزشی در منچستر شهر مثال براي اند؛کرده

 ،آنجلسلس شهرهاي و  المنافعمشترك کشورهاي

 از هاينمونه المپیک، يهايباز براي لندن و پکن استانبول،

 زیادي منافع طریق این ازاند توانسته که هستند موارد این

 جذب گردشگري، صنعت مانند مختلف يهابخش براي را

 ورزش، صنعت توسعه ،هارسانه درشدن مطرح مالی، حامیان

).  20(کنند  کسب را غیره و میزبان جامعه زندگی کیفیت

 بزرگ، رویدادهاي میزبانی درخواست مسئله دیگر، طرف از

                                                           
1 . Pure entertainment 
2 . Rozhda, Y., & Sheresheva, M 

 کشورها و شهرها توسعۀ يهاياستراتژ از بخشیعنوان به

 میزبانی خواستار زیادي شهرهاي امروزه. است شده تبدیل

 پایدار توسعه براي راهیعنوان به بزرگ ورزشی رویدادهاي

 رویدادهاي میزبانی درخواست و هستند خود کشور و شهر

 و ترعیسر حرکت و تحریک براي ابزاري ورزشی، بزرگ

 بنابراین ،شودیم محسوب کشورها این توسعه مؤثرتر

 بر تواندیم المپیک مانند بزرگ ورزشی رویدادهاي میزبانی

 مانند فراوانی اجتماعی اثرات شهري و  اقتصادي، توسعۀ

 گردشگري، رونق خارجی و داخلی يگذارهیسرما جذب

 ورزش ترویج و توسعه ،وکارکسب يهافرصت و ییزااشتغال

 و شهري احیاي اجتماعی، تغییرات هدایت مردم، بین در

 که است داده نشانها پژوهش .)22( باشد اثرگذار غیره

 فراوانی منافع داراي دادهایرو این میزبانی گرفتنتنها نه

 اثرات داراي نیز دادهایرو این میزبانی درخواست بلکه است

 .)30 است. ( رویداد برگزاري با مشابه منافع و

 بر ورزشی بزرگ رویداد یک ریتأث عنوان با تحقیقی در

 و روژدا توسط گردشگري که مقصد یک تصویر درك

 میزبانی که نتایج نشان داد شد، انجام) 2021(  2شرشوا

 توسط مقصد درك بر ورزشی بزرگ رویداد یک

 رویدادي، چنین برگزاري. گذاردیم تأثیر بازدیدکنندگان

 از به و کندیم تشویق جدید يهامکان انتخاب به را مردم

 توسط شدهلیتحم منفی يهاشهیکل وها افسانه بردن بین

 حضور که کندیم تأیید همچنین و کندیم کمکها رسانه

 بازدیدقصد به است ممکن ورزشی بزرگ رویداد یک در

 ).25شود( منجر آن مکان از مجدد

که  ) نیز بیان کردند2021( 3براندون کونت و همکاران

 گردشگري، تقویت براي کلیدي رویدادها، میزبانی

 بزرگ و رویدادهاي است اشتغال و محلی يگذارهیسرما

 تبدیل ظهور حال در کشورهاي براي قدرت پروژه به ورزشی

3 . Brendon KnottCem TinazCem Tinaz 
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 شودیممیزبان  جامعه توسعه به ناگزیر امر این که اندشده

)10.( 

 )2020( سال در 1همکاران و یاماواکی که تحقیقی در

 یک در ورزشی بزرگ رویدادونقل حمل میراث روي بر فقط

 انجام 2016 المپیک يهايباز مورد درتوسعه درحال کشور

ي ورزشی بر توسعۀ دادهایروبیانگر اثر مثبت و مستقیم  شد،

 ).31شهر میزبان بود(

 بررسی به ) نیز2010( 2کاپالانیدو  و کیس کارادا

 از استفاده با المپیک هايبازي برگزاري مدیران دیدگاه

 بیان هاآن پرداختند. ،شدهتیهدا نیمه مصاحبه تکنیک

 وجه داوطلبان، مناسب، هايزیرساخت وجود که کردند

 جامعه قوت نقاط حکم در قوي اقتصاد و مناسب سیاسی

 به چه ورزش توسعۀ امروز در دنیاي ).20هستند ( میزبان

 يادهیچیپ و نو مقوله به را آن کمیازنظر  چه و کیفی لحاظ

 مدرن ورزش عنوان با آن از توانیم که است کرده تبدیل

 اثرگذاري موجب نوع اینفرد منحصربه يهایژگیوبرد.  نام

 سطح در امروزي زندگی مختلف يهابخش بر شدید آن

قطر  توانیدر منطقه خاورمیانه م). 3اند (کلان شده و خرد

عظیم در  يهايگذارهیرا مطرح نمود که به دلیل سرما

بزرگ  يهارقابت ورزشی و میزبانی يهارساختیز ۀتوسع

بهترین و در میان  در چند سال اخیر یالمللنیب

مقصدهاي برگزاري رویدادهاي ورزشی قرار  نیترمحبوب

گرفته است. این رویدادها، قطر را تبدیل به یک برند 

گردشگران  يهابرگزاري رویداد ورزشی کرده است که توده

موجب این اتفاق کند و بهورزشی را میزبانی می

مانند هتلداري، (گردشگري  تسهیلاتگذاران بخش سرمایه

 يهااجاره خودرو، و آژانس يها، شرکتيدارانرستور

رویدادها  ).16،11( اندبه این کشور سرازیر شده )مسافرتی

مختلف جهان به  يهاتوجه ملتمثابه ابزاري براي جلببه

و درنهایت موقعیت جغرافیایی خاص کشور و شهر میزبان، 

                                                           
1 . Y.YamawakiF.M.d.Castro FilhoG.E.G.d.Costa 

ایجاد یک برند قوي توسط کمیته  .استبرندسازي میزبان 

). 29،9( دشوار است ی رویدادهاي ورزشی بسیارسامانده

سه دسته مهارت که شامل ) 2008ن (پارنت و سگوئ

وکار، و کسب يهاسیاسی و ارتباطاتی، مهارت يهامهارت

مدیریت و مهارت برگزاري رویدادهاي ورزشی بودند را 

گروه رهبري شناختند که برند  ازیموردن يهاعنوان مهارتبه

 بر ماهیت رویداد نیز ؛ و برند رویدادکنندیرویداد را ایجاد م

اندرکاران مربوطه که شامل به رسمیت شناختن دست

ورزش و میزبانان محلی و همچنین وجود یا عدم وجود یک 

برند تجاري در سراسر جهان براي یک ورزش است، 

 بزرگ رویدادهاي راستا، این ). در23( تأثیرگذار است

 توسعۀ اهداف به دستیابی براي را مناسبی زمینۀ ورزشی

 با همگام نیز ما کشور آورد. خواهند فراهم کشورها

 جهان سطح در را مختلفی رویدادهاي ورزشی، يهاشرفتیپ

 رویداد نیتربزرگ ،نیبنیدرا که است کرده برگزار منطقه و

 به مربوط است بوده آن میزبان ایران که یالمللنیب ورزشی

 ورزشی يهامیت خوب عملکرد کنار در کهاست  1974 سال

)   مدال 81 با آسیایی هايبازي دوم مقام کسب ( کشورمان

. شد برگزار تهران شهر در آسیایی يهايباز بار اولین براي

 اقتصادي، اجتماعی، متعدد منافع دلیل به دیگر سوي از

 ورزشی بزرگ رویدادهاي که ورزشی و سیاسی ارتباطی،

 میزبانی کسب به توجه دارند، همراه به میزبان جامعه براي

 اقتصادي، مختلف هايبخش ارتقايمنظور به دادهایرو این

 ژهیوبه و یاسیو س اجتماعی مختلف يهاسازمان وها گروه

بنابراین . بود خواهد اهمیت حائز ما کشور در ورزش  صنعت

 رویدادهاي براي برگزاري الگویی به دنبالتحقیق حاضر 

 بپردازد. ملی برند توسعۀ بر دیتأک با ورزشی بزرگ

 
  

2 . Karadakis & Kaplanidou 
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 شناسی تحقیقروش

پژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردي و از نوع 

در جامعۀ آماري تحقیقات آمیخته به روش اکتشافی است. 

در  و بخش کیفی شامل نخبگان آگاه به ادبیات پژوهش بود

متخصصین  و بخش کمی نیز شامل مدیران سطح فوقانی

 ی بدنتیتربو اساتید مدیریت ورزشی، مربیان و بازیکنان 

با استفاده از روش مصاحبه  20 تعداد بود. در بخش کیفی

 با خبرگان اشباع نظريو با رسیدن به هدفمند  يریگنمونه

نفر با توجه  300در بخش کمی تعداد  و صورت گرفت آگاه

عنوان حجم نمونه به plsافزار سازي در نرممدل تیکفا به

در بخش کیفی انتخاب شدند.  ياطبقه يریگبه روش نمونه

 برندابتدا محقق به بررسی ادبیات و مبانی نظري مرتبط با 

با خبرگان  افتهیسپس مصاحبه نیمه ساختار و پرداخت

قبل از انجام هر مصاحبه، جهت تعیین عوامل انجام گرفت. 

ي مصاحبه جدید قرار هاي قبلی تحلیل شده و مبنامصاحبه

بر روایی ابزار ابتدا در مرحله انتخاب نمونه گرفتند. می

اعتبار حقوقی و علمی افراد مورد مراجعه کنترل  اساس

میزان  بر اساسبندي در مرحله چهارچوب گردید. سپس

 توافق بین کدگذاران و مصححان مطلوب ارزیابی شد.

فی که با استفاده تکنیک فازي دل شدهکشفي هاشاخص

خبره در چهار دور مورد ارزیابی قرار گرفت. در  20توسط 

شاخص  13شاخص حذف شد و در دوره دوم  11دور اول 

با توجه و در دوره سوم و چهارم شاخصی حذف نشد. سپس 

به به اینکه تفاوت میانگین دفازي دور سوم و چهارم صفر 

، این نتیجه حاصل شد که نظر کارشناسان اشباع آمد دست

اي هاي تأییدشده پرسشنامهشده است و در ادامه شاخص

ساخته شد، که خروجی فاز کیفی بود.  مقیاس پرسشنامه 

).  5تا بسیار زیاد =  1ز بسیار کم = ا (ارزشی لیکرت بود  5

شناختی (سن، جنسیت، هاي جمعیتدو بخش ویژگیدر 

) تدوین شد و بخش دوم  و شغل و سابقه میزان تحصیلات

که  شامل  هشت متغیر؛ بازاریابی رویداد  سؤال 35شامل 

)، ویژگی رویداد 10تا  6سؤالات  )، تجاري ( 5تا  1(سؤالات 

)، قابلیت 21-16سؤالات ( )، مدیریتی15تا  11سؤالات  (

و ) 30تا  27سؤالات  ()، عملکرد26تا  22سؤالات  ( برند

. از )19(بود و منابع  )35تا  31(سؤالات لی برندسازي م

ي گرغربالشده پس از بررسی و ي شناساییرهایمتغمجموع 

تعداد مناسب که از لحاظ تعداد، بیشترین تکرار و تأکید را 

پرسشنامه داشتند مورداستفاده قرار گرفت.  هامصاحبهدر 

ي در اختیار و صورشده جهت بررسی روایی محتوایی تدوین

نفر از کارشناسان  7نفر از اساتید مدیریت ورزشی و  10

روایی محتوایی،  دییتأخبره در ورزشی قرار گرفت. بعد از 

نفر از جامعه آماري  40ابتدا ابزار در یک مطالعۀ راهنما بین 

توزیع شد سپس از طریق روش آلفاي کرونباخ، پایایی یا 

محاسبه   24SPSSافزار ثبات درونی آن با استفاده از نرم

)89/0=ɑ ضریب آلفاي کرونباخ این  ؛ وشد. سپس دییتأ) و

محاسبه شد. در نهایت  964/0) نیز  نهایی مرحله (

پرسشنامه تحقیق حاضر در دو بخش جمعیت شناختی و 

 اصلی تحقیق آماده شد.  سؤالات

با توجه به نوع  هادادهوتحلیل ي و تجزیهآماري هاروش

و اهداف به شرح زیر است. در بخش کیفی  پژوهش  پژوهش

صورت کدگذاري استفاده شد. در از روش تحلیل محتوا به

ها با روش بخش کمی از جهت تعیین پایایی پرسشنامه

آلفاي کرونباخ استفاده شد. همچنین از تحلیل عاملی 

اکتشافی و تأییدي جهت تأیید سازه پژوهش استفاده شد. 

بندي اطلاعات با استفاده از آمار دستهها و توصیف یافته

توصیفی انجام گرفت. براي تحلیل رابطه متغیرها و مقایسه 

 هاي آماري استنباطی در (گروهی با استفاده از آزمونبین

یابی ) انجام گرفت. درنهایت جهت مدل 24SPSSافزار نرم

افزار ساختاري و سنجش روابط چندگانه بین متغیرها از نرم

smart pls .استفاده شد 
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 نتایج تحقیق

 شدهشناسایی هايها، مؤلفهبعد از کدگذاري مصاحبه

 ).1جدول  باشند. (میمورد  59شامل 

 
 

 هاخلاصه نتایج کدگذاري باز مصاحبه .1جدول

ممج
 وع

 کدها مربوطه در آنها مورد اشاره قرار گرفته استهایی که کد مصاحبه

ف
دی

ر
 

 

P
20

 
P

19 P
18 P
17 P
16 P
15 P
14 P
13 P
12 P
11 P
10 P9
 

P8
 

P7
 

P6
 

P5
 

P4
 

P3
 

P2
 

P1   

 1 کاهش بزهکاري 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2 1 0 2 0 0 7
 2 سرگرمی تماشاگران 1 1 1 0 1 1 0 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 8
 3 هاي شغلیاستراحت و کاهش استرس 1 1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 7

 4 ارتقاي سلامت عمومی 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
 5 حس همبستگی 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 3
 6 جامعهیکپارچه شدن اکثریت و اقلیت  1 1 0 1 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6
هاي مثبت به افراد انتقال جهت یابی 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2

 جامعه
7 

 8 افزایش شهرت افراد 0 1 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 5
 9 فراگیري منابع مالی از بیرون 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 3
 10 افزایش بودجه 0 1 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 5
 11 پروژه مسکونی و جدید  اجرایی شدن 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 5

هاي ایجاد هماهنگی و تعامل بین آژانس 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 3
 هاي ورزشیگردشگري و آژانس

12 

 13 برگزاري کارگاه هاي علمی کاربردي 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

 14 تربیت نیروي انسانی متخصص 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

 15 و اجتماعی محدودیت هاي فرهنگی 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 4

 16 بانوانمتخصص در امر ورزش  انسانی 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 3

کافی  ایجاد  فضاي ورزشی مناسب و 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 4
 ویژه بانوان

17 

تصویب قوانین لازم به منظور فعالیت  0 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 4
 موثر بانوان 

18 

 مراجع دینی وتعامل و رایزنی با  1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 5
 مسئولین 

19 

 20 سطح رویداد و نوع رویداد 1 0 1 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5
 21 هاي حاضرتیم 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 4
 22 زیبایی مکان ومعماري 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 3
 23 خدمات و امکانات رویداد 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

 24 نظم رویداد 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
 25 زمانبندي برگزاري 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 3

 26 هویت فرهنگی 0 1 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 6
 27 سابقه تاریخی کشور 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 1 0 1 4

 28 محبویت اجتماعی 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
 29 تبلیغات رویداد 0 0 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 4

 30 حضور برندهاي جذاب 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 3

 31 هاي محبوبشخصیتحضور  0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

 32 خرید محصولات ملی 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2

 33 روش تبلیغات جدید 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

 34 نوآوري امکانات 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3

 35 خدماتنوآوري  0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 3

 36 لوگو و مسکات 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 4
 37 سازي شهروندانتجدید هویت 0 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1 6

 38 توسعه و غنی سازي مشارکت شهروندان 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

 39 بازسازي امکانات 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
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 40 بازتحلیل بازار و استراتژي 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2

 41 بازسازي امکانات 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 4

 42 باز تحلیل بازار و استراتژي 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 5

 43 بازسازي برند ملی در نگرش 1 0 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 5

 44 هاتوسعه و مشارکت کلیه دستگاه 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 4

 45 میزان جذب و حفظ گردشگر 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

 46 میزان درآمد و اشتغال 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2
 47 سود مالی 0 1 1 1 1 0 1 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 0 0 8
 48 میزان جذب اسپانسر 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 4
 50 مثبت شهروندان نگرش 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2

 51 تمایل رسانه به پوشش مستمر 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 4

 52 نگرش سازمان خا و مدیران بر توسعه 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
 53 منابع مالی 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2
 55 منایع دانشی و فناورانه 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 4
1
 56 مناسب خدمات قیمت 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 3

 57 متفاوت بودن جنبه هاي رویداد 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 4
 58 کیفیت استاندارد مناسب خدمات 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
سرعت وسهولت مناسب دسترسی و  0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2

 خدمات
59 

ي براي شناسایی فاز یدلف کیتکنسپس با استفاده از 

هاي  بخش کیفی استفاده شد. براي این و تأیید شاخص

 گانه مؤثر بر مدل 59کار، پرسشنامه مستخرج از عوامل 

 برند توسعۀ ورزشی با تأکید بر بزرگ رویدادهاي برگزاري

ملی در چهار مرحله بین پنج نفر از خبرگان برندسازي در 

 1میانگین دفازيتفاوت  آخرو در مرحله ورزش توزیع شد 

آمد که پایان بخش دلفی بوده بدست  نزدیک به صفر اعداد 

-پاسخکردن  افتیدراز پس است. در مرحله اول دلفی فازي 

خبرگان نظر ز احاصل  يهادادهمحقق  ،خبرگانطرف از ها 

 باتیمحاس مراحل یط از پس به اعداد فازي تبدیل کرد ورا 

 ی نتیجه هر مرحله استخراج گردید.دلف کیتکن

هاي نهایی عنوان شاخصهاي تأیید شده بهشاخص

 ارائه شده است. 2تحقیق در جدول

 
 چهارم. میانگین دفازي نهایی در پایان مرحله 2جدول

 پذیرش میانگین دفازي میانگین فازي هندسی هاشاخص
 پذیرش 6207915/9 10 7914836/9 5588145/8 سطح رویداد و نوع رویداد 1

 پذیرش 6207915/9 10 7914836/9 5588145/8 هاي حاضرتیم 2

 پذیرش 8333333/9 10 10 9 يو معمارزیبایی مکان  3

 پذیرش 2149801/9 10 3874039/9 740265/7 خدمات و امکانات رویداد 4

 پذیرش 6207915/9 10 7914836/9 5588145/8 نظم رویداد 5

 پذیرش 4147528/9 10 5873152/9 1392562/8 ي برگزاريبندزمان 6

 پذیرش 6207915/9 10 7914836/9 5588145/8 هویت فرهنگی 7

 پذیرش 8333333/9 10 10 9 سابقه تاریخی کشور 8

 پذیرش 4147528/9 10 5873152/9 1392562/8 اجتماعییت محبوب 9

 پذیرش 4147528/9 10 5873152/9 1392562/8 تبلیغات رویداد 10

 پذیرش 8333333/9 10 10 9 ي جذاببرندهاحضور  11

 پذیرش 4147528/9 10 5873152/9 1392562/8 هاي محبوبحضور شخصیت 12

                                                           
1  .Defuzzification ) اعداد فازيروشی براي تبدیل (Fuzzy) 

 )است (Crisp) به اعداد قطعی

https://parsmodir.com/mcdm/fuzzy-number.php
https://parsmodir.com/mcdm/fuzzy-number.php


 
 93                                                ملی برند توسعۀ ید برتأکورزشی با  بزرگ رویدادهاي برگزاري مدل طراحی

 

 
 

 پذیرش 6207915/9 10 7914836/9 5588145/8 خرید محصولات ملی 13

 پذیرش 4147528/9 10 5873152/9 1392562/8 روش تبلیغات جدید 14

 پذیرش 6207915/9 10 7914836/9 5588145/8 نوآوري امکانات 15

 پذیرش 2149801/9 10 3874039/9 740265/7 نوآوري خدمات 16

 پذیرش 8333333/9 10 10 9 لوگو و مسکات 17

 پذیرش 4147528/9 10 5873152/9 1392562/8 شهروندانسازي تجدید هویت 18

 پذیرش 6207915/9 10 7914836/9 5588145/8 سازي مشارکت شهروندانتوسعه و غنی 19

 پذیرش 6207915/9 10 7914836/9 5588145/8 بازسازي امکانات 20

 پذیرش 6207915/9 10 7914836/9 5588145/8 بازتحلیل بازار و استراتژي 21

 پذیرش 2149801/9 10 3874039/9 740265/7 باز تحلیل بازار  22

 پذیرش 8333333/9 10 10 9 بازسازي برند ملی در نگرش 23

 پذیرش 8333333/9 10 10 9 هاتوسعه و مشارکت کلیه دستگاه 24

 پذیرش 8333333/9 10 10 9 میزان جذب و حفظ گردشگر 25

 پذیرش 6207915/9 10 7914836/9 5588145/8 میزان درآمد و اشتغال 26

 پذیرش 6207915/9 10 7914836/9 5588145/8 سود مالی 27

 پذیرش 6207915/9 10 7914836/9 5588145/8 میزان جذب اسپانسر 28

 پذیرش 6207915/9 10 7914836/9 5588145/8 نگرش مثبت شهروندان 29

 پذیرش 8333333/9 10 10 9 تمایل رسانه به پوشش مستمر 30

 پذیرش 4147528/9 10 5873152/9 1392562/8 نگرش سازمان خا و مدیران بر توسعه 31

 پذیرش 4846792/9 10 5873152/9 5588145/8 منابع دانشی و فناورانه 32

 پذیرش 6207915/9 10 7914836/9 5588145/8 قیمت مناسب خدمات 33

 پذیرش 6207915/9 10 7914836/9 5588145/8 هاي رویدادمتفاوت بودن جنبه 34

 پذیرش 4147528/9 10 5873152/9 1392562/8 کیفیت استاندارد مناسب خدمات 35

مفهومی برخاسته از بخش  چهارچوبسرانجام 

ر شد و د ییدتأکیفی با  استفاده از تکنیک دلفی فازي 

   قالب پرسشنامه و مدل ساختاري تنظیم و ارزیابی شد.

ها، در بخش کمی ابتدا بعد از توزیع پرسشنامه

  آمد به دستها بر اساس آزمون گاتمن دادهپایایی 

 ).3 جدول (

 

 ي پرسشنامه هامؤلفهآزمون گاتمن در محاسبه پایایی  . نتایج3 جدول
قابلیت اطمینانآمار   

Lambda 1 872/0  

2 912/0  

3 989/0  

4 673/0  

5 981/0  

6 948/0  

 35 تعداد موارد

 

پس  صورتبهها داده PLS با استفاده از نرم افراز 

استخراج شدند و بر اساس تجانس  پردازششیپغربالگري و 

دسته  6را به  دهندگانپاسخ هانگرشترجیحات و 

ي نمود و براي هر دسته یک ضریب محاسبه نمود بندمیتقس

ضریب لامدا  نیترکوچکدسته چهارم  شودیمو مشاهده 

 7/0ضریب لامدا از نقطه برش  نیترکوچکدارد و این 
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است. بنابراین حاصل تحقیق حاضر ابزاري است که  تربزرگ

 تیکفا یرسبر. در استي نتایج ریپذمیتعمداراي پایایی و 

) نمونه 4جهت انجام تحلیل عاملی بر اساس جدول ( نمونه

 .دبراي تحلیل عاملی کافی شناسایی ش

 

  و آزمون بارتلت براي بررسی کفایت نمونه  KMO. شاخص 4جدول
 داريسطح معنی درجه آزادي آماره آزمون بارتلت KMOمقدار 

883/0  123/7820 595 000/0 

ی توسط نمودار عامل اکتشاف لیتحلدر نخستین گام 

ي گردید بندطبقهدر چند دسته  سؤالاتدریافت  زهیرسنگ

از  تربزرگمقدار ویژه هشت عامل  دهدیمکه نتایج نشان 

شاخص در  35اعلام کرد که  توانیمیعنی  استعدد یک 

جهت سنجش . همچنین شودیمي بندطبقههشت دسته 

 Smart PLSافزار گیري با استفاده از نرمبرازش مدل اندازه

 از پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده گردید

) نشان داده شده است و بیانگر 5که نتایج در جدول (

مطلوبیت شاخص جهت برازش مدل در تحقیق حاضر بوده 

 است.

 گیريجهت سنجش برازش مدل اندازهري درونی و روایی همگرا . سازگا5 جدول

 مؤلفه آلفا کرونباخ ضریب پایایی AVE میانگین واریانس استخراجی

 برندسازي ملی 905/0 934/0 779/0

 تجاري 809/0 934/0 825/0

 مدیریتی 843/0 905/0 761/0

 ویژگی رویداد 708/0 873/0 774/0

 برندقابلیت  876/0 915/0 729/0

 بازاریابی رویداد 820/0 920/0 742/0

 عملکرد 830/0 890/0 620/0

 منابع 823/0 890/0 723/0

-ي بر روي گویهدییتأدر بخش تحلیل عاملی  هاافتهی

داراي بار عاملی  سؤالاتهاي پرسشنامه نشان داد که تمامی 

 قاًیدقهستند و  96/1و مقادیر معناداري بالاي  5/0بالاي 

گیري در پرسشنامه را اندازه شدهینیبشیپمتغیرهاي 

گیري متغیرهاي تحقیق را در کنند. در ادامه مدل اندازهمی

نمایید دو حالت معناداري و ضرایب استاندارد مشاهده می

 ). 2و  1شکل  (
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 يداریدر حالت معن ریمس لیمدل تحل.  1شکل 

 
 استاندارد بیدر حالت ضرا ریمس لیمدل تحل.  2شکل 

، مقدار گرددیم) مشاهده 6که در جدول ( طورهمان

است که نشان از  42/0شاخص نیکویی برازش معادل 

برازش کلی بالاي متوسط براي مدل ساختاري است. یعنی 

مدل درونی قدرت کافی براي آزمون فرضیات را دارد و نتایج 

دانست. همچنین  اتکاقابلتوان به لحاظ آماري آزمون را می

ي دارد که ریتأثیا ضریب تعیین نشان از  2Rمعیار 

دارند. این معیار فقط  زادرونبر یک متغیر  زابرونمتغیرهاي 

هاي شود و در مورد سازهمحاسبه می زادرونهاي براي سازه

مقدار آن برابر صفر است.  هرچه مقدار ضریب تعیین  زابرون

یک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل دارد. سه 

براي مقادیر  ملاك عنوانبه 67/0و  33/0، 19/0مقدار 

 ).12ضعیف، متوسط و قوي معرفی شده است (
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 . محاسبه برازش مدل درونی 6جدول

 Communality 2R متغیر

 671/0 65/0 برندسازي ملی

 555/0 69/0 تجاري

 294/0 65/0 منابع
 467/0 81/0 ویژگی رویداد

 126/0 88/0 قابلیت برند

 293/0 72/0 بازاریابی رویداد

 418/0 65/0 عملکرد
  72/0 مدیریتی

GoF= 42/0 شاخص نیکویی برازش  

نشان داد عامل ویژگی تحلیل مسیر سرانجام نتایج 

و ویژگی  مثبت دارد ریتأثرویداد بر قابلیت برند داراي 

ندارد. بازاریابی  ریتأثرویداد بر برندسازي ملی و تجاري 

دارد. عوامل  ریتأثرویداد بر ویژگی رویداد و عملکرد  

عوامل  دارد. ریتأثمدیریتی بر بازاریابی رویداد و تجاري 

منفی دارد و عوامل مدیریتی بر  ریتأثمدیریتی بر عملکرد 

ي ندارد. عوامل تجاري بر برندسازي ملی ریتأثویژگی رویداد 

ي ریتأثندسازي ملی بر منابع ي ندارد و برمعنادار ریتأث

ي دارد و معنادار ریتأثندارد. قابلیت برند بر برندسازي ملی 

 ). 7جدول  ي ندارد (معنادار ریتأثقابلیت برند بر منابع 

 
 پژوهش نهایی مدل . نتایج فرضیه اصلی آزمون7جدول

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 
 

 گیريبحث و نتیجه

رقابتی و  سلاحیک  مثابهبهبرندسازي در دنیاي امروز 

و خدمات است.  لاتاضافه کردن قدرت یک برند به محصو

توجه دادن  منظوربه لازمبازاریابی برند، ایجاد شرایط 

به جوهر وجودي شرکت از طریق ابزارها و  کنندگانمصرف

برند مثل لوگو، بیانیه مأموریت شرکت و  بخشآگاهیلوازم 

ه کمتر به شعارهاي قوي و برانگیزاننده است. اما مبحثی ک

برندسازي در خدمات ورزشی  مسئلهآن پرداخته شده است 

ریتأثضرایب  Tآماره  فرضیه    نتیجه فرضیه 
 فرضیه دییتأ 335/0 626/2 قابلیت برند ← ویژگی رویداد 

 فرضیه تأییدعدم  102/0 001/1 ملی برندسازي ←  دادیرو یژگیو
 فرضیه تأییدعدم   012/0 98/0 تجاري←  دادیرو یژگیو

 فرضیه تأیید 678/0 117/5   دادیرو یژگیو ← بازاریابی رویداد
 فرضیه تأیید  723/0 872/4   عملکرد ← دادیرو یابیبازار

 فرضیه تأیید 542/0 754/4 بازاریابی رویداد ← مدیریتی
 فرضیه تأییدعدم  -173/0 959/0 عملکرد ← مدیریتی

 فرضیه تأیید 741/0 607/10 تجاري  ← یتیریمد
 فرضیه تأییدعدم  009/0 069/0 ویژگی رویداد ←مدیریتی

 فرضیه تأییدعدم  262/0 739/1 ملی برندسازي ← تجاري
 فرضیه تأییدعدم  329/0 855/1 منابع ←  برندسازي

 فرضیه تأیید 603/0 734/4 ملی برندسازي  ← قابلیت برند  
 هیفرض تأییدعدم  406/0 243/0 منابع  ← قابلیت برند  
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خدمت در صنعت  ترینمهمرویداد ورزشی که  ویژهبهاست، 

ایجاد و  دهدمیورزش است. مرور مطالعات قبلی نشان 

برند رویدادهاي ورزشی، منابع جدید ثروت را تولید  ۀتوسع

شوند. میرا منجر  وکاريکسبجدید  هايفرصتو  کنندمی

بردن مشارکت در ایجاد برند قوي، تعداد بالا همچنین، 

مستقیم در کارآفرینی درگیرند را افزایش  طوربهافرادي که 

اگرچه در  .دهدمیکارآفرینانه را نیز ارتقاء  هايتلاشداده و 

مورد برند رویداد ورزشی در کشور مطالعه خاصی به چشم 

نمود که یکی از بیان  توانمی حالبااین، خوردنمی

مهم این پژوهش بررسی نسبتاً جامع از همه  هاينوآوري

منظرها و فرایندهاي موجود در حیطه برند رویدادهاي 

ورزشی است. جهت دستیابی به هدف، به شناسایی و تبیین 

کیفی اقدام شد.  هايدادهیک چهارچوب علمی و مبتنی بر 

 منظر ی درحاصل از پیمایش کیف هايمؤلفهدر همین راستا 

گویه  50عامل اصلی و  8عوامل اصلی در قالب شامل  کلی

 یابیبازارشده بندي شدند. عوامل شناساییشناسایی و دسته

برند،  تیقابل ی،تیری، مددادیرو یژگی، وي، تجاردادیرو

تطبیق  بندي شدند.ی چهارچوبمل يو برندساز عملکرد

پیشین  تحقیقات بر اساس این پژوهش بنديچهارچوب

فورتوناتو )، 2015(مارکوس آمادو، سانتوس وازجمله 

کاتلر و همکاران )، 2016(جوسا و آرالندو )، 2017(

) 27،21،19،13،6) (2014(تکس و همکاران )، 2016(

 در این پژوهش شدهارائهکه مدل مفهومی  دهدمینشان 

و همچنین  تواند نقشۀ راهی براي رویدادهاي ملی باشدمی

ولین منظر در برند رویدادهاي است. ابرخوردار نوآوري از 

در این منظر مباحث ه ورزشی، ویژگی رویداد بود ک

در دو بعد ماهیت  شوندگانمصاحبهاز سوي  شدهمطرح

شدند. در این پژوهش  بنديطبقهرویداد و محیط رویداد 

پیشایند است،  و یک محیط مانندبه ویژگی رویداد

اعتبار  از لحاظاز دید متخصصان سطح رویداد  کهطوريبه

ورزشی در حال برگزاري،  هايرشتهمسابقات، نوع رشته یا 

حاضر در رویداد، شهر میزبان رویداد، زیبایی مکان  هايتیم

و معماري ورزشگاه، جو مناسب و هیجانی فضاي ورزشگاه، 

خدمات و امکانات مناسب در رویداد و نظم و مدیریت 

رویداد مؤثر  هايویژگیدر بهبود  توانندمیاد مناسب روید

قبلی رجوع ات به مطالع توانمیباشند. در تبیین این یافته 

رویداد مثل  هايویژگیمشخص شد  کهطوريبه نمود

هاي ورزشی، لیگ هايباشگاهورزشی،  هايتیمورزشکاران، 

تماشاگران و  )13( متنوع بودن خدمات) 27( ورزشی

از  منديرضایتبر  توانندمی )32(خدمات  ۀنوآوري در ارائ

بیان نمود  توانمی روازاینبگذارند.  داريمعنیرویداد تأثیر 

که براي جذب تماشاگران بیشتر و از طرفی ارتقا برند 

خدمات نوین و متنوع با  ۀرویدادهاي ورزشی باید در ارائ

شده در  احصانظر دوم  .توجه به فرهنگ جامعه اقدام نمود

قابلیت برند رویداد در این  ،رویداد، قابلیت برند استبرند 

پژوهش شامل دو بعد شخصیت برند و استراتژي برند بود. 

 ،، جهت افزایش مشارکت تماشاگراننظرانصاحباز دیدگاه 

 هايقابلیتگردشگران غیرفعال در رویدادهاي ورزشی باید 

ن به اعتقاد آنا کهطوريبهبرند یک رویداد را توسعه داد 

بتوان هویت برند و فلسفه کاري و رفتاري یک  کهدرصورتی

هنري و معنایی برند،  هاينشانهرویداد، سابقه تاریخی برند، 

خدمات،  گذاريقیمتمحبوبت اجتماعی و ورزشی برند، 

برگزاري، همکاري با سایر برندها و استمرار  بنديزمان

 توانمیخدمات در قبل، حین و پس از رویداد را ارتقا داد، 

در برند نمودن یک رویداد موفق عمل نمود و عملکرد 

یک رویداد نشان داد؛ از  هايقابلیت ۀمناسبی در توسع

برند رویداد، یک  هايقابلیت ۀطرفی دیگر با توجه به توسع

ین ا). 17( عملکرد برند را افزایش دهد تواندمیمدیر رویداد 

باشیم، عرضه  که متوجه نمایدمیموضوع زمانی اهمیت پیدا 

دائمی در حال نوسان است و طور بهو تقاضاي ناهمگون 

نتیجه این تغییرات در رفتارها یا  عنوانبهبازار  هايفرصت

. یابدمییک بخش کلی افزایش  عنوانبههدف  هايبخش
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 هايقابلیت تواندمییک مدیر برگزارکننده رویداد  روازاین

که از نظر توسعه و  بیشتري را در برند رویداد توسعه دهد

باشد، تا از این طریق بتواند  تراثربخشمدیریت برند 

بنابراین، از طریق  ؛برندسازي رویداد را توسعه دهد

به  توانمیبرندسازي مناسب و متناسب با فرهنگ جامعه 

بازاریابی  روازاین .انتقال ارزش بیشتري در بازار دست یافت

بهبود عملکرد بیشتر  براي رویداد را تسهیل بخشیده و به

 ). 7(برند آن منجر خواهد شد

برندسازي رویداد یکی دیگر از منظرهاي تحقیق حاضر 

 ۀبر روي آن در جهت رشد و توسع نظرانصاحباست که 

برند رویداد تأکید داشتند. برندسازي رویدادهاي ورزشی 

در ارتقاء تصویر از منطقه و جامعه میزبان رویداد  تواندمی

و  مدتکوتاهده و تعداد بازدیدکنندگان را در یاري نمو

لذا در این بخش افراد به این . )8(بلندمدت افزایش دهد

براي  توانمیرا  هاییروشکه چه  دادندمیسؤال پاسخ 

بهبود و برندسازي رویداد ورزشی به کار بست؟. برندسازي 

رویداد شامل دو بخش درون سیستمی و برون سیستمی 

اعتقاد داشتند که  شوندگانمصاحبه کهطوريبهاست، 

ن یک رویداد در جهت برندسازي درو کهدرصورتی

 سازيهویتباید اقدام به زیاد احتمالبه گام بردارد سیستمی

مشارکت کارکنان در  سازيغنیکارکنان، توسعه و 

برندینگ، بازسازي برند در نگرش کارکنان، و بازسازي 

 کنند. همچنین در جهت برندسازي برون سازمانیفرهنگ

هواداران،  سازيهویتاز طریق تجدید  توانندمیسیستمی 

مشارکت ذینفعان در برندینگ، بازسازي  سازيغنیتوسعه و 

برند در نگرش ذینفعان و بازتحلیل بازار و تغییر استراتژي 

 هاياقدام نمایند. همین موضوع سبب شده است که در سال

مناطق و کشورها در سراسر جهان وارد یک شهرها،  اخیر

بازدیدکنندگان را از طریق  شوند و جذب المللیبینرقابت 

لذا ). 21(برندسازي رویداد، هدف اصلی خود قرار دهند

با میزبانی رویدادهاي ورزشی،  توانندمیشهرهاي ایران نیز 

 ۀجذب گردشگران را توسعه داده و از طرفی باعث توسع

دیگر منظرهاي مدل برند  .د گردندبرندسازي رویدا

رویدادهاي ورزشی، بازاریابی رویداد است. بازاریابی رویداد 

خدمات سازمان در جهت  جهت ارائه یا ارتقاء محصول و

. با توجه به نظرات افراد استافزایش مشارکت افراد 

در تحقیق، بازاریابی رویداد در دو کد آمیخته  کنندهشرکت

 کهطوريبهگردید؛  بنديطبقهو فرایندهاي آن 

 یاعتقاد داشتند که تبلیغات مناسب محیط نظرانصاحب

رویداد، حضور برندهاي معتبر و جذاب، حضور 

ت لاخرید محصو سهولتمحبوب در رویداد،  هايشخصیت

، بنديبسته، گذاريقیمتو خدمات، تدوین برنامه بازاریابی، 

داد در مطرح کردن یک روی توانندمیتوزیع و فروش 

 .یک برند مؤثر باشند عنوانبه

منظر بعدي در برند رویدادهاي ورزشی، عملکرد برند 

 توانمی، عملکرد را اندازچشم. در این استرویداد 

حظه نمود. در این سطح، لافرد و سازمان م نظرازنقطه

عملکرد در درون فرآیند ارزیابی با فرآیند بازبینی ظاهر 

 هاگروه. عملکرد در اینجا، یعنی مرور اینکه افراد و شودمی

و به حرکت  هاآن، دادن بازخورد به کنندمیچگونه کار 

و یا چیزهاي  هامشوقاز طریق توسعه خود،  هاآندرآوردن 

از مصاحبه تحت دو مقوله عمده  شدهاستخراجدیگر. کدهاي 

گان خبر کهطوريبهگردیدند،  بنديطبقهتجاري و مدیریتی 

در تحقیق معتقد بودند که در جهت بهبود  کنندهشرکت

عملکرد باید در میزان جذب و حفظ مشتري از هوادار، 

توسط برند،  شدهکسباستانداردهاي  ، رسانه و اسپانسر

رقابت سایر برندها، سود مالی، نگرش و دیدگاه مثبت 

به پوشش مستمر رویداد،  هارسانههواداران به حضور، تمایل 

و  هاسازمانیل اسپانسرها به حمایت از رویداد، و نگرش تما

مدیران به توسعه رویداد، کوشا بود. از طرفی تحت شرایط 

، عملکرد برند رویدادي ارزشمند خواهد بود که لارقابتی با

 درنتیجهارائه و  بالایی در مقابل رقبا به مشتریان سوددهی
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. دهد مندي و نگرش برند مشتري را افزایشرضایتمیزان 

از مصاحبه تحت دو مقوله عمده منابع  شدهاستخراجکدهاي 

پژوهش،  هايیافتهگردیدند. بر اساس  بنديطبقهو عملکرد 

باعث بهبود مزیت رقابتی رویداد شد که  توانمیدر صورتی 

بتوان منابع انسانی، مالی، فیزیکی و دانشی و فناوري را 

رویداد و  بهبود بخشید. از طرفی جهت متمایز بودن یک

معتقد بودند که باید  شوندگانمصاحبهحفظ مزیت رقابتی، 

مواردي همچون قیمت مناسب خدمات و امکانات رویداد 

رویداد، کیفیت و  هاجنبهبودن بسیاري از  ویژه و متفاوت

استاندارد مناسب خدمات و سرعت و سهولت مناسب 

دسترسی به خدمات را در نظر داشت. نتایج تحقیقات قبلی 

که در جهت افزایش مزیت رقابتی باید  دهندمینیز نشان 

ریک . د)1(به دو عنصر اصلی منابع و عملکرد توجه نمود

منابع است، ارزیابی و  محیط رقابتی که مشخصه آن کمبود

 روازاین ).6( کندمیمدیریت عملکردي نقش اساسی ایفا 

توان رقابتی رویدادهاي ورزشی باید از منابع  يبراي ارتقا

برگزاري رویدادهاي ورزشی، و ایجاد  بادانشانسانی 

مثل  نوین منابع فیزیکی و مادي هايزیرساخت

عمومی استفاده  ونقلحملمدرن و سیستم  هايورزشگاه

ز طرفی مدیران در جهت بهبود عملکرد ا ).4( نمود

ی باید خدمات و رویدادهاي ورزشی و کسب مزیت رقابت

و استانداردهاي جهانی ارائه نمایند.  باکیفیتامکاناتی 

باید بیان نمود که بهبود هر یک از عوامل رقابتی  درنهایت

رقابتی رویدادهاي  هايمزیتبه افزایش  تواندمینامبرده 

گذران اوقات فراغت و  هايروشورزشی در مقابل دیگر 

میزان  تناسببهامل از این عو هرکدامتفریحات منجر شود. 

نسبت به رویدادهاي رقیب  اهمیت و نقاط ضعف و قوتی که

، مدیریت و توجه ریزيبرنامه، گذاريسرمایهدارند، نیازمند 

منظر نهایی  عنوانبهارزش برند رویداد،  درنهایتدارند.  لازم

 شدهاستخراجدر برند رویدادهاي ورزشی تبیین شد. کدهاي 

و  شدهادراكدر دو بعد ارزش برند  شوندگانمصاحبهاز نظر 

شدند. به اعتقاد خبرگان، جهت  بنديطبقه شدهارزیابی

حفظ و ارتقاء ارزش برند رویداد از طریق ایجاد ارزش اضافه 

و  لاتبراي مشتریان، نو و جدید بودن رویداد، و ارائه محصو

اقدام نمود. در تبیین این یافته  توانمی باکیفیتخدمات 

  کهطوريبهقبلی رجوع نمود،  نتایج مطالعات به توانمی

) 2016(تاویی و وینستون  و )2016(جینگ و همکاران

بازاریابی بر ارزش برند تأثیرگذار  هايتلاشگزارش دادند که 

است. این یافته به این نکته اشاره دارد که قیمت پایین بلیت 

مسابقه، منطقی بودن قیمت بلیت با توجه به کیفیت رویداد 

بر ارزش برند رویداد تأثیرگذار است و از طرفی باعث  احتمالاً

 هايویژگی. همچنین شودمیبهبود در عملکرد برند رویداد 

یک رویداد ورزشی و  هايزیبایییک خدمت ورزشی مانند، 

بودن نتیجه، ارائه خدمات کیفی مناسب  بینیپیشغیرقابل

از مربیان و  نیازهاي آنان و استفاده اساس بربه تماشاگران 

مکانی  هايویژگی، و همچنین هاتیمبازیکنان برجسته در 

یک رویداد ورزشی شامل، موقعیت و ایمنی مناسب اماکن 

برگزاري مسابقات، در دسترس بودن مکان برگزاري مسابقه، 

مشخص بودن شماره صندلی هر یک از تماشاگران، و 

اکن در ام جدید و استاندارد هايتکنولوژياستفاده از 

بر ارزش برند رویداد تأثیرگذار  تواندمی احتمالاًورزشی، 

 ).28و18( باشد

در پژوهشی نشان دادند که  نیز )2016( جوسا و آرالندو

عناصر بازاریابی بر ارزش برند تأثیرگذار است. همچنین 

 نیزتوسط مشتریان  شدهادراكنشان دادند که کیفیت  هاآن

 تواندمی روازاینتی دارد، ارزش برند رویداد تأثیر مثب بر

 در زیاداحتمالبهکه  باعث حفظ مزیت رقابتی رویداد شود

 کهدرصورتیاز طرفی   است.مؤثر  رویداد عملکرد بهبود

باعث  احتمالاًباشد،  آمیزموفقیتعملکرد برند رویداد 

همچنین  ).19( گرددمیبرندسازي در رویدادهاي ورزشی 

 هايپیچیدگیفزایش باید توجه داشت که به سبب ا

توسط رقبا  راحتیبه محیطی و شدت رقابت، مزیت رقابتی
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؛ بازدمیرنگ  زوديبهمشتریان  ازنظریا  شودمیتقلید 

 يجدیدتري براي ارتقا هايمزیتبنابراین باید به فکر 

عملکرد برند رویدادهاي ورزشی نیز بود تا از این طریق 

. در بتوان ارزش برند رویدادهاي ورزشی را حفظ نمود

اي از ، مجموعهشدهارائهبیان نمود که مدل  توانمی مجموع

عناصر ساختارمند است که برند رویدادهاي ورزشی را 

. این چهارچوب قادر است شناختی از ابعاد کندمیتشریح 

از  ییهاها با مجموعهارتباط آن اساس برد رویداد را برن

به  توانیرویداد ایجاد نماید. بر اساس مدل، م يهاتیفعال

مدیریت در هر رویداد  يهاتیارزیابی عینی از سطح فعال

 تمامی ◌ٴ نهیدرزملازم عات علمی لاورزشی پرداخت و اط

ي ورزشی و گردشگر يهااقدامات مناسبی را که باید سازمان

 تاًینها. براي برندسازي انجام دهند، فراهم ساخت

کاربردي حاصل از نتایج تحقیق شامل؛  هايپیشنهاد

با اقداماتی مانند  توانندیدهندگان رویدادهاي ورزشی مارائه

 تیفیکنترل کیفیت عملکرد، بهبود ک يهااجراي برنامه

خدمات و همچنین توجه به زیبایی ظاهري اماکن ورزشی، 

متناسب با نوع و کیفیت رویداد ورزشی و  يگذارمتیق

ونقل و غیرمستقیم مثل زمان، حمل يهانهیکاهش هز

کنندگان را از شده مشارکتکسب اطلاعات؛ کیفیت ادراك

. سازمان  ورزشی و ظرفیت سازمانی خدمات افزایش دهند

 رونیازاي افراد دارند توانمندسازنقش زیادي در اشتغال و 

داشتن استراتژي مناسب در این امر ضروري و  اندازچشم

کننده در رویدادهاي نظرات افراد مشارکت لازم است و به

با پاسخگویی پیگیرانه باعث  ورزشی رسیدگی نمایند و

تقویت برند رویدادهاي ورزشی شده و تصویر مطلوبی از برند 

گردد همچنین توصیه می .رویداد در ذهن آنان ایجاد کنند

احساس  ستیزطیمحو مدیران ورزشی نسبت و ورزشکاران 

یی ورزش به هابیآسمسئولیت بیشتري کنند و نسبت به 

آگاه و پیشگیري لازم را انجام  کندیموارد  ستیزطیمح

 دهند تا با توسعۀ پایدار بتوانند به برند رویداد اقدام کنند.
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Abstract 
Holding mega-sporting events around the world attracts the media, politicians, industry 
owners and other national and international stakeholders because of its attractive nature. 
The aim of this study was to design  a model for holding major sporting events, with an 
emphasis on national brand development The research method was mixed. The 
statistical sample in the qualitative part included 20 experts which chose through  a 
purposive sampling method and based on theoretical saturation,  and the sample in the 
quantitative part, included 300 people (professors and sports activists), which chose 
according to the adequacy of modeling, in pls software,  the method Random stratified 
sampling was performed in the quantitative parde. Qualitative measurement tools, 
including semi-structured exploratory interviews and, in the quantitative part, include a 
researcher-made questionnaire. Content and face validity were confirmed by 10 
professors of sports management and 7 experts in sports and its reliability in a pilot 
study with Cronbach's alpha method (ɑ = 0.89). All inferential statistical tests were used 
on SPSS24 software and for structural modeling and measuring multiple relationships 
between variables, smart pls were used. The results showed that in the qualitative 
section and after coding the interviews, 59 effective components were identified. In the 
fuzzy Delphi technique section, the components were reduced to 35 codes . Exploratory 
factor analysis of 35 identified indicators was classified into 8 categories of national 
branding; business, managerial, event specificity, brand capability, event marketing, 
performance and resources. The results of path analysis also showed that the event 
specificity factor has a positive effect on brand capability and has no effect on national 
and commercial branding. Event marketing has a positive effect on event specificity 
and performance. Management factors have a positive effect on marketing and business, 
a negative effect on performance and no effect on the nature of the event. Commercial 
factors do not have a significant effect on national branding. Brand capability has no 
significant effect on national branding and no significant effect on resources. The 
framework of the present research can create an understanding of the dimensions of the 
event brand based on its relationship with a set of event activities. Based on the model, 
it is possible to make an objective assessment of the level of management activities in 
each sporting event and provide the necessary scientific information on all the 
appropriate measures that sports organizations should take to brand a sporting event. 
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