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 دهیچک

 لی، پتانسحال نیاست. با ا توجهمورد  اریبس شهر  راهیارتقاء جا نیو همچن هیورزش در جذب گردشگرر، سرما تیاهم

 لیمسئله اص نینکرده است. بنابرا دایپ تیدر حال توسعه واقع یکشورها یاز شهرها یادیدر تعداد ز یورزش یبرندسگاز

 ی، پژوهش حاضر با هدف اعتبار سنجلذااست.  ازیورزش ن قیشگهرها از رر یبرندسگاز یبرا یعوامل چهاسگت که  نیا

 یلیتحل-یفیتوصکاربردی، از نظر روش  مطالعه از نظر هدف نیا .انجام شده است یورزش -یشهر یپرسشنامه برندساز

 یجامعه آمار ( بود.1931) و کلاته ینور افتهی یافته لیپرسشنامه تعد ق،یابزار تحق است. یکم-یفیکها داده تیماهاز نظر  و

، یشهر یزیرو برنامه ای، جغرافیشهر یابی، بازاریورزشگ تیریمد یهادر حوزه یعلمتئیه یپژوهش شگامل اعضگا نیا

، (استانداریو  ی)شهردار یشهر رانی، مدیابیو بازار یبرندساز نهیدر زم متخصص یعلم ئتیه ی، اعضایورزش رانیمد

تند تجربه داش یبرندساز نهیکه در زم کشورهای همسایهعلمی  هیئتاعضای  و همچنین قهرمانان ورزشی و یورزش انیمرب

( پس دوم )مصاحبه مرحلهبود. در  دردسترسگیری در این مطالعه هدفمند و . نمونهداشتند، بودسفر  رانیبار به ا نیو چند

نمونه پژوهش انتخاب شگدند. سرانجام عوامل استخرا  شده در  ینفر برا 11، ر و در مرحله سگومنف 11، یاز اشگبا  نظر

بعد  1 یدارا یورزش-یشهر ینشان داد که پرسشنامه برندساز جینتا .از متخصصان ارسال شد یو به گروه هیپرسشنامه ته

 گذاراناستیو س یشهر رانی، مدورزش قیاز رر یشهر یبرندساز تیبا توجه به اهم .شگاصص است 61دسگته و  11، 

وسعه شهر را ، اعتبار و تکنند و نفوذ ییهستند شناسا لیپتانس یرا که دارا یی، شگهرهاعوامل نیتوانند با در نظر گرفتن ایم

 د.دهن شیافزا

 .، ورزشیتوسعه شهر، یشهر ی، برندسازیشهر یابیبازار ها:کلیدواژه
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 مقدمه .9

های لها و پتانسیبرداری از جذابیتاستفاده و بهرهالمللی، امروزه در بحث رقابت اقتصادی در عرصه بین

آید که بیش از گذشته مورد توجه مدیران شهری قرار گرفته شهرها یکی از عوامل مهم موفقیت به شمار می

های موجود شهرها، جلب ها و پتانسیلبرداری مناسب و بهینه از جذابیتتوان گفت؛ بهرهاست. به نوعی می

ن، جذب گردشرران و حمایت شهروندان را به همراه صواهد داشت که رسیدن به این گذاراتوجه سرمایه

موفقیت مستلزم توسعه مدیریت شهری و ایجاد یک مدیریت شهری پایدار با استفاده از رویکردی صلاقانه و 

پیشرفت  (.18، ص. 1113، 1و دیجانگ 1)لو باشدها میها و پتانسیلوری این جذابیتنوآورانه در جهت بهره

گذاران، شدن بدین معنا است که هر شهری برای گرفتن سهم صود از مشتریان، گردشرران، سرمایه سریع جهانی

های جهانی و همچنین برای به دست آوردن بازارهای هدف باید با دیرر شهرها به رقابت بپردازد و شرکت

نوین بازاریابی شهری است که برند شهری به  هایهای جذب منابع بیشتر استفاده از ابزارها و روشیکی از راه

 (. 16، ص.1931ترین و مهمترین ابزار در این فرایند است )لزگی و صیامی، عنوان اصلی

 یک عنوان به است ممکن برند یا تجاری ها دارای برند هستند؛ نامرور که کالاها، صدمات و سازمانهمان

یا  صدمات و کالاها شناسایی که باعث کند پیدا مفهوم و معنا هااین از ترکیبی یا نماد و نشان اصطلاح، نام،

 به رور گسترده .(19، ص.1111، 9و وانگ )یانگ کندمی متمایز دیرر رقبای از را هاآن و شده یک مکان صاص

 ییاشناس که با هدف «شودیها شناصته ماز آن یبیترک ای ،نماد ،علامت اصطلاح، ،نام کی»برند به عنوان  کی

، 0لر)کات استشده یها از رقبا رراحکردن آن زیاز فروشندگان و متما یگروه ایفروشنده و  کیکالاها و صدمات 

گسترش  هامکانو  معها، جواچون شرکت یمختلف هایحوزهمفهوم فراتر از کالاها به  نی. ا(111، ص.1113

دارای ابعاد  تر وبا برندآفرینی یک محصول، پیچیده فهم تکامل برندآفرینی شهری، در مقایسه امااست.  افتهی

دهد مختلفی است. شهرهای سبز، شهرهای هوشمند و یا شهرهای پیشرفته فقط چند عبارتی است که نشان می

و  8های در دنیا معروف و شناصته شده هستند )پرلرهای دارند و به چه چیزیها یا ویژگیشهرها چه نقش

 نیز ییایمنطقه جغراف کیدهد که ینشان م و نوظهور است یموضوع برندآفرینی .(16، ص.1116 همکاران،

 برندآفرینی(. 11، ص. 1111و همکاران،  1)هو به یک مکان برجسته تبدیل شود آفرینیبرند ریتأثتحت تواند یم

ها و ملل مورد استفاده قرار گیری هویت محصولات، مکانیک ابزار بازاریابی است که برای ترویج و شکل

های مانند فرهنگ، هنر، میراث و یا منابع ربیعی ای از ویژگیتوانند با استفاده از مجموعهشهرها میگیرد. می

                                                           
1. Lu 

2. De Jong 

3. Wang 

4. Kotler 

5. Preller  

6. Hu 
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در جهان تلاش  یهر شهر با ی، تقرنیبنابرا(؛ 11.، ص1116، 1و کلا   1)کاساپی کنند برندآفرینیبرای صود تبلیغ و 

 .باشد ستهیشا یمؤثر، در جذب مخاربان هدف صود، به اندازه کافشهری  برندآفرینی قیکند تا از رریم

های برندآفرینی توجه زیادی را در میان دانشراهیان و افراد متخصص به دست های اصیر، پژوهشدر دهه

ی های برندآفرینها و شهرها عمیقا  به رراحی استراتژیافزایش در زمینه مقاصد، ملتآورده است. علاقه رو به 

گذاری صارجی، نیروی انسانی با استعداد و ماهر نیاز دارد. در واقع، برند مقصد به رور مؤثر برای جذب سرمایه

 ها برای متمایز ساصتنای به عنوان یک دارایی ارزشمند برای توسعه شهری و ابزار مناسب برای شهرفزاینده

از  یریتصو (. برندآفرینی شهری،16، ص.1111، 9شود )کامیلریها در نظر گرفته میصود و بهبود موقعیت آن

 ندمند شوبهره یالمللنیو ب یامنطقه یرقابت یایتا از مزا دهدیاجازه م هاکه به شهر دهدیشهر به جهان ارائه م

امروزه برندآفرینی شهرها به ابزاری اساسی برای توسعه شهری در سراسر (. 0، ص.1113و همکاران،  0)یانگ

(. یکی از راهکارهای مدیریت شهری به منظور پیشرفت 160، ص. 1118، 8جهان تبدیل شده است )آنتیرویکو

 نریزی جهت دستیابی به برندآفرینی شهری از رریق بازاریابی شهری است؛ که ایدر بازار رقابتی جهانی، برنامه

بازاریابی شهر ابزاری در راستای اهداف کلی ؛ کار ضمن معرفی چهره شهر، قادر به جذب مخاربان باشد

ها، مدیریت شهری است؛ در محیط شهری رقابتی، یک شهر پایدار شهر بسیار جذابی برای ساکنان، شرکت

ری فرایندی است، که (. برندآفرینی شه133، ص.1113، 1گذاران و بازدیدکنندگان است )گریروریسرمایه

های اتای از عملیباشد. این فرایند مجموعهشامل انجام مطالعات استراتژیک برای ایجاد تصویر بهتر از شهر می

است که شامل بسیاری از اجزای شهر و حتی احساسات شهر است، در پایان این فرآیند، شهر تبدیل به یک 

، ص. 1113، 1و دنیز 6شود )اوزکایا، گردشرران و غیره میمرکز جاذبه برای سرمایه گذاران داصلی و صارجی

برای ساصتن تصورات شهری و شکل دادن به آن تعریف  شهری را روشی برندآفرینی (1110) 3ریهان(. 111

دهی یا تغیر تصاویر ذهنی مخاربان با تمرکز بر جذابیت برندآفرینی شهری تلاش برای رراحی، شکلکند. می

های مشهود و نامشهود شهرها را فراهم آفرینی برای داراییفرد یک شهر که امکان ارزشصربههای منحو پتانسیل

 توانورزشی را می -(. با توجه به این تعریف برندآفرینی شهری111، ص.1938سازد )روستا و همکاران، می

فرد منحصربه هایدهی یا تغیر تصاویر ذهنی مخاربان با تمرکز بر جذابیت و پتانسیلتلاش برای رراحی، شکل

یک شهر با استفاده از ورزش )رویدادهای ورزشی، امکانات و تجهیزات ورزشی،  مشارکت ورزشی، محصولات 

                                                           
1. Kasapi 

2 . Cela 

3. Camilleri 

4. Yang & et al 

5. Anttiroiko 

6. Gregory 

7. Ozkaya 

8. Deniz 

9. Rehan 
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های مشهود و نامشهود شهرها را اراییآفرینی برای دهای ورزشی یا ورزشکار(، که امکان ارزشورزشی، تیم

 سازد، تعریف کرد. فراهم می

 صاص، رور به ورزشی رویدادهای و کلی رور به حوادث که شوندمی آگاه ایفزاینده رور به شهرها

 هایوژهپر انجام برای فردی به منحصر امکانات بارهیک رویدادهای. است شهر بازاریابی برای عالی هایفرصت

 ناالمپیک اشاره کرد که شهر بارسلو یهایبازبه  توانیماز این رویدادها  اینمونه. کنندفراهم می بزرگ و پیچیده

 به را مطلوب مزیت کرد و استفاده اجتماعی شرایط اقتصادی و احیای برای کاتالیزور عنوان به رویداد یک از

 شهر ورزشی تصویر به( تنیس ویمبلدون مسابقات یا ماراتن مانند) سالانه بعضی از رویدادهای. آورد دست

 فوتبال، هایزمین شنا و استخرهای ها،ورزشراه ورزشی، هایتوان بیان کرد سالنهمچنین می .کنندمی کمک

 و شهری صدمات سطح هاآن شهر، بازاریابی با ارتباط در. هستند ورزشی شهری محصولات اصلی عناصر

 بر هعلاو. کندمی جذب را هاشرکت و مردم( بالقوه بطور) که برندمی بالا ورزشی شهر عنوان به را آن تصویر

 حیطم اقتصادی و اجتماعی احیای برای کاتالیزوری عنوان به تواندمی بزرگ مقیاس در ورزشی امکانات این،

 منجرکنند می جلب صود به را هافروشراه ها وها، رستورانهتل جدید مانند هایفعالیت هاآن. کند عمل صود

 (. 011، ص.1116، 1و براون 1وندنبرگشوند )می فراغت اوقات به مربوط هایفعالیت و سرگرمی ایجاد به

م یابد و آنچه مسلای در صنعت ورزش افزایش میرور فزایندههای برندگذاری بهاهمیت بازاریابی و جنبه

های ورزشی در ایران به رشته های بازاریابی و توسعه برند در صنعت ورزش واست این است که پژوهش

واسطه  شده تبدیل شده که شکاف عمیقی نیز با این توسعه و تحول پیدا کرده است. شهرها بهای فراموشمقوله

کنند که لازمه شوند و اعتبار کسب میهای صوب شناصته و مطرح میهای صاص و یا زیرساصتداشتن جاذبه

برندآفرینی شهری است. وقتی صحبت از رویدادهای ورزشی مانند  این شناصت و مطرح شدن در دنیای رقابت،

، یا رشته ورزشی مانند کشتی، یا ورزشکارانی مانند مسی، یا اماکن ورزشی مانند 1111، المپیک 1111المپیک 

شود های ورزشی مانند رئال مادرید، بایرمونیخ، یا محصولات ورزشی آدیداس یا آسیکس مینیوکمپ یا باشراه

در  یا کوبه آوراخهرتسوگن، دآگاه شهرهای مانند پکن، لندن، جویبار، روساریو، بارسلون، مادرید، مونیخناصو

 -0مشارکت ورزشی،  -9امکانات و تجهیزات ورزشی،  -1رویدادهای ورزشی،  -1آید. این پتانسیل ذهن می

شده و ورزشکار است که یک شهر را به یک نقطه شناصته  -1های ورزشی یا تیم -8محصولات ورزشی، 

نیا به شود توجه ده صود باعث مینوبشود که به ورزشی می_کند و باعث برندآفرینی شهریمطرح تبدیل می

نشوند  یبرندآفرینهای متنو  و صاص به صوبی آن نقظه جلب شود. اگر شهرها با وجود داشتن پتانسیل و جاذبه

ورزشی در دنیا شناصته نشوند از قافله رقابت عقب صواهند ماند و مجبور به کنار _و به عنوان یک برند شهری

تان از جمله شهرس . با توجه به این نکته که کشور ایران و بعضی شهرهاکشیدن از صحنه رقابت صواهند شد

                                                           
1. Wendberg 

2. Brown 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%B1%D8%AA%D8%B3%D9%88%DA%AF%D9%86%E2%80%8C%D8%A2%D9%88%D8%B1%D8%A7%D8%AE
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 های برندآفرینیدر یک یا چند رشته ورزشی در دنیا سرآمد و مطرح هستند نیاز به داشتن شاصص جویبار

 برندآفرینیشود. همچنین داشتن الرویی مناسب برای ورزشی هر روز بیش از گذشته احساس می_شهری

سازد. از المللی را فراهم میهای لازم برای مطرح شدن در عرضه ملی و بینسترها و زمینهشهری ورزشی ب

 قاتیه تحقاست ک نیا و مبهم بودن این موضو  ناشناصته ررفی این مسئله مبهم و ناشناصته است و دلیل اصلی

اریابی پرسشنامه ساصت و اعتبپژوهش حاضر با هدف در این رابطه انجام شده است. به همین دلیل  یاندک

ا در ب مدارانتا از این رریق مدیران و سیاستشود می برندآفرینی شهری ورزشی در شهرستان جویبار انجام

ورزشی مناسب و _را به یک برند شهریاین شهر  شهری ورزشی، برندآفرینینظر گرفتن عوامل دصیل در 

مطرح تبدیل کنند. به بیان دیرر پژوهشرران به دنبال این موضو  هستند تا دریابند که چه پارامترها یا 

صته و المللی شناورزشی در سطح ملی یا بین_از نظر برند شهری شهرستان جویبارهایی لازم است تا شاصص

از  .شود شی را میزبانی کرد و هم به عنوان مقصد گردشرری شناصتهمطرح شود تا بتوان هم رویدادهای ورز

 برندآفرینیهای شاصص و مستقیما  ررفی از آنجایی که تاکنون ابزار استاندارد و معتبری که مستقلا 

و ادبیات اندکی در این حوزه  ندارددر دنیا شناسایی کند، وجود  در کشور ایران و تقریبا ورزشی را _شهری

ساصت و اعتباریابی یک پرسشنامه استاندراد انجام شود؛ و در هست تا ؛ به همین منظور لازم باشدیمموجود 

آصر محققین در این پژوهش به دنبال پاسخ دادن به این سوال هستند که ابزار لازم برای ارزیابی یک شهر به 

دارای چه فاکتورهای باشد و چه های استراتژیک باید ریزیورزشی و انجام برنامه_منظور برندآفرینی شهری

 شاصص های را باید در نظر بریرند؟

 لوژیومتد .9

 . روش تحقیق9. 9

 است؛ پژوهش حاضرورزشی _شهری برندآفرینییابی پرسشنامه ساصت و اعتبارهدف از پژوهش حاضر 

که در  ؛ است کمی -ها کیفیتحلیلی و بر حسب ماهیت داده_به لحاظ هدف کاربردی، به لحاظ روش توصیفی

مدیریت ، های مدیریت ورزشیعلمی رشتهاعضای هیئتاین پژوهش شامل  آماری جامعهانجام شد.  مرحلهسه 

علمی رشته مدیریت با مطالعه در حوزۀ  هیئتاعضای ریزی شهری، مدیران ورزشی، شهری، جغرافیا و برنامه

لمی ع هیئتان ورزشی و همچنین شامل اعضای )شهرداری و استانداری(، مربی ، مدیران شهریبرند و بازاریابی

بود که در کشورهای دیرر در حوزه برندینگ فعالیت داشته و چندین مرتبه به کشور ایران سفر کرده بودند. 

)مصاحبه( پس از اشبا  نظری  دوم مرحلهدسترس بود که در  گیری در این پژوهش هدفمند و درروش نمونه

و  ایمطالعه کتابخانه به اولدر مرحله به عنوان نمونه پژوهش انتخاب شدند.  نفر 11 سوم مرحلهنفر و در  11

های برندسازی و شاصص پرداصته شد (1931) و کلاته ینورپژوهش  از استفادهو  پژوهشمرور پیشینه مرتبط با 

 بوداریافته تساصمصاحبه نیمه شامل دو فاز بود؛ که فاز اول شامل دوم مرحله. شدو لیستی تهیه شهری شناسایی 
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ترین عوامل مرتبط با برندسازی فهرستی از مهممتخصص و رسیدن به اشبا  نظری  11بعد از مصاحبه با  که

پس از  به دست آمده در فاز مصاحبهعوامل  دوم مرحله دومفاز ورزشی شناسایی و فهرست شد؛ در -شهری

 مفهوم به دست آمد. 61د و در نهایت شدنبا هم ترکیب های مفهومی اهتشببازصوانی مکرر و جلوگیری از 

عوامل استخرا  شت اندد جووهش وپژ  موضون مواپیراردی ستاندانجایی که پرسشنامه از آ سومدر مرحله 

یار گروه اصت در تعدیل یافته که بر مبنای پژوهش نوری و کلاته تهیه شده بود شده در قالب یک پرسشنامه

نفر از اساتید متخصص  11، پرسشنامه در اصتیار و محتوایی متخصصین قرار گرفت؛ و برای تعیین روایی صوری

ی ایها با استفاده از روش اعتبار محتو، شاصص9در مرحله  شد. تأییدکه در انتها مدیریت ورزشی قرار گرفت 

شدند، که  تأیید(1110) 1آیره و اسکالی شده توسط توسعه دادهو به  (1368) 1لاوشهشده توسط توسعه داده

 این روش نشان شود.میها استفاده ها، یا شاصصبرای اعتبارسنجی ابزارهای جدید مانند پرسشنامه، مقیاس

ر هشود که بر اساس آن انجام میتخصصی  پنلشده برای تحلیل توسط یک های شناساییدهد که شاصصمی

 .شودی بندتقسیم «یضرورغیر» ای« یضرورغیراما  دیمف»،  «یضرور» هایهاز دست یکیبه عنوان باید شاصص 

از  یکی، هر شاصص را به متخصص، هر مرحله نی. در اباشدمتخصص  01 و حداکثر 8 نل باید شامل حداقلپ

که  یاضیفرمول ر کیجدول را بر اساس  (1110) آیره و اسکالیکند. یم یشده ربقه بند نییتع یهادسته

اساس  بر« یضرور» دستهکرد که در آن حداقل تعداد نظرات در  فی، تعراست ییمحتوا ییاعتبار روا انرریب

واجد  ی، برا(1110ره و اسکالی)آیشرکت کننده بود. مطابق نظر  11نل شامل . پشودمی فیتعداد پنل  تعر

 دیبانمتخصص 19، حداقل متخصص 11 از لمتشک پنل کی، با معتبر شاصص کیعنوان  شرایط بودن به

مشخص شده را نشان  یهااز شاصص کینمرات هر  1کنند. جدول  یابیارز« یضرور»تر از نییشاصص را پا

 دهد.یم

 مورد مطالعهمحدوده . 9 .9

است که از نظر  جویباربا توجه به اهداف تحقیق محدوده مطالعاتی شامل محدوده شهری و حاشیه شهری 

 81٬83٬81تا  06٬81مختصات جغرافیایی آن . قرار دارد مازندرانو استان  جویبارتقسیمات سیاسی در شهرستان 

از  دریای مازندران عرض شمالی است. حدود آن از شمال به 06٬91تا  99٬91رول شرقی از نصف النهار مبدأ و 

 .رسدمی شهرستان بابلسر و از ررف غرب به شهرستان ساری از شرق به شهرستان قائمشهر جنوب به

                                                           
1. Lawshe 

2. Ayre & Scally 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%B1%DB%8C%D8%A7%DB%8C_%D9%85%D8%A7%D8%B2%D9%86%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%B1%DB%8C%D8%A7%DB%8C_%D9%85%D8%A7%D8%B2%D9%86%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D9%82%D8%A7%D8%A6%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D9%82%D8%A7%D8%A6%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%B3%D8%A7%D8%B1%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%B3%D8%A7%D8%B1%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%A8%D8%A7%D8%A8%D9%84%D8%B3%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%A8%D8%A7%D8%A8%D9%84%D8%B3%D8%B1
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 مورد مطالعه. موقعیت محدوده 9شکل 

 هایافته .0

 شناختی(جمعیتهای ویژگیهای توصیفی ). یافته9 .0

نفر از آنها  1نفر بوده اسگگت که  11شگگود، تعداد نمونه پژوهش مشگگاهده می 1روری که در جدول همان

نفر  1های ورزشی، ها و هیئتنفر از روسای فدارسیون 1نفر قهرمان ورزشی،  1ها، عضو هیات علمی دانشراه

نفر از مدیران رویدادهای ورزشی و  1ن شهری، نفر از مدیرا 0از مشاوران و پژوهشرران در زمینه برندسازی، 

میراث فرهنری گردشگرری بودند. همچنین میزان تحصیلات، جنسیت و سن نمونه پژوهش یک نفر از مدیران 

 بیان شده است. 1به صورت تفصیلی در جدول 

 

 پژوهش در مرحله مصاحبهشناختی نمونه . اطلاعات جمعیت9جدول 
 درصد فراوانی متغیر

 تخصص

 99 1 ریریزی شهعلمی دانشراه در حوزه مدیریت ورزشی و بازاریابی، جغرافیا و برنامههیئتعضو 

 1 1 المللیقهرمانان استانی، ملی و بین

 11 1 های ورزشیهیئتهای ورزشی و روسای فدراسیون

 11 1 مشاوران و پژوهشرران در حوزه برندسازی و برندسازی شهری

 11 0 استانداری( -شهری)شهرداریمدیران 

 1 1 مدیران میراث فرهنری گردشرری

 11 1 مدیران برگزارکننده رویدادهای ورزشی

 13 11 مرد جنسیت
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 درصد فراوانی متغیر

 11 1 زن

مدرک 

 تحصیلی

 11 0 کارشناسی ارشد

 61 10 دکتری

 سن

01-91 1 00 

81-01 1 90 

 11 0 به بالا 81

 (1931 های پژوهش،مأصذ: )یافته

 

 های کیفیهای استنباطی حاصل از مصاحبه. یافته9 .0

های که در حوزه بود متخصص و پژوهشرر 11شود، این مرحله شامل مشاهده می 1رور که در جدول همان

برای اینکه  (1110) 1و اسکالی 1دانش و تجربه کافی داشتند. ربق گفته آیره مدیریت ورزشی و مدیریت شهری

)ضروری( را   شاصصنفر از اعضای پنل باید  19حداقل معتبر و قابل قبول باشند  ی شناسایی شدههاشاصص

  ها دارای روایی محتوا بودند.شاصصهمه  انتخاب کنند؛ که با توجه به این گفته

 
 های گروه پنل متخصصینپاسخ. 9جدول 

 ضروری مفاهیم مقوله ابعاد
مفید اما 

 غیرضروری
 غیرضروری

بازاریابی و 

ارتبارات 

 ایرسانه

 ایرسانه

 1 1 16 موقع و مناسب رویدادهای ورزشیرسانی و پخش بهارلا 

 1 1 11 ارتباط مستمر با رسانه های ملی و بین المللی

 1 1 16 های مرتبط ورزشی)مستند های ورزشی(ساصت فیلم

 1 1 11 چاپ کتاب، بروشور و رمان ورزشی

 1 1 11 نامه برای شهروندانانتشار گاه

 تبلیغاتی

انجام تبلیغات در اینترنت و شبکه های اجتماعی) وبلاگ، 

 تلررام، اینستاگرام، تویتر و ...(
11 1 1 

 1 1 18 وجود تبلیغات مناسب و جذاب در رسانه داصلی و صارجی

های تبلیغاتی مختلف و متعدد در سطح  ملی راه اندازی کمپین

 و بین المللی
16 1 1 

 1 1 11 های تبلیغاتیبا آژانسهمکاری 

وجود تبلیغات دیواری در اماکن شلوغ و پر رفت و آمد و  مهم 

 های داصلی و صارجی و مراکز بین المللیمثل فرودگاه
18 9 1 

 1 1 11 های بازاریابیتشکیل کمیته

 1 1 16های بلندمدت و برنامه میان مدت، مدت،های کوتاهوجود برنامه مدیریتیزیرساصت 

                                                           
1. Ayre 

2. Scally 
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 ضروری مفاهیم مقوله ابعاد
مفید اما 

 غیرضروری
 غیرضروری

های 

 ورزشی

 های ورزشیبرای توسعه  زیرساصت استراتژیک

 1 1 18 وجود تیم مدیریتی توانمند در برگزاری رویدادهای ورزشی

دیپلماسی 

 ورزشی

 1 1 11 المللی های ملی و بینارتباط دائم و مناسب با فدراسیون

 1 1 11 انسازم داشتن کرسی در مجامع بین المللی توسط اشخاص یا

 1 1 16 توانایی تسلط بر دیپلماسی ورزشی 

افتخارات 

 ورزشی

 1 1 11 تعداد ورزشکاران در یک رشته ورزشی صاص

 1 1 11 تعداد داوران در یک رشته ورزشی صاص

 1 1 11 تعداد مربیان در یک رشته ورزشی صاص

 1 1 11 های المپیک در یک رشته ورزشی صاصتعداد مدال

 1 1 11 های جهانی در یک رشته ورزشی صاصتعداد مدال

 1 1 11 های آسیایی در یک رشته ورزشی صاصتعداد مدال

اصلاق و رفتار شایسته مدیران، مربیان و ورزشکاران در 

 رویدادهای ورزشی
   

اصلاق و رفتار شایسته مدیران، مربیان و ورزشکاران در 

 رویدادهای ورزشی
16 1 1 

میزبانی 

 رویداد

المللی در حوزه های ملی و بینتوانایی برگزاری نمایشراه

 ورزش
11 1 1 

 1 1 16 امکان برگزاری رویداد مطابق استاندارد جهانی

 1 9 18 سابقه میزبانی رویدادهای بین المللی

امکانات و 

تجهیزات 

 ورزشی

 1 1 11 تولید محصولات ورزشی )کالاهای و صدمات( با کیفیت

نوآوری و استفاده از فناوری به روز دنیا در برگزاری 

 رویدادهای ورزشی
18 9 1 

 1 9 18 وجود امکانات و تاسیسات ورزشی مناسب و در حد استاندارد

 1 9 10 های ورزشیتعداد سالن

 1 9 18 های ورزشیتعداد باشراه

تکنولوژی و ساصت، تجهیز و نرهداری از اماکن ورزشی با 

 معماری منحصر به فرد و مدرن
16 1 1 

زیر ساصت 

 های شهری

دیپلماسی 

 شهری

 1 1 11 گذاران داصلی و صارجی در ورزشسرمایه گذاریمیزان سرمایه

 1 1 16 های شهری مناسبسیاست

 1 1 11 حمایت و همکاری مردم شهر

 1 1 11 ورزشیحمایت رهبران سیاسی جامعه از ورزش و رویدادهای 

وجود همکاری مشترک و چند جانبه بین 

 اندرکاران)رهبران( اصلی شهردست
16 1 1 

معماری 

 شهری

 1 1 11 داشتن معماری شهری برجسته

 1 1 16 داشتن هویت شهری متمایز
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 ضروری مفاهیم مقوله ابعاد
مفید اما 

 غیرضروری
 غیرضروری

 1 1 11 وجود صصوصیات قابل تصور و بصری شهر

 مسائل

زیست 

 محیطی

 1 1 11 تولید و دفع زباله در ساصت اماکن ورزشی مسائلتوجه به 

های تجدید پذیر و پاک در ساصت و استفاده از انرژی

 برداری اماکن ورزشیبهره
11 1 1 

کنترل آلودگی صوتی، و آب و هوا  و ... در ساصت و 

 برداری اماکن ورزشیبهره
16 1 1 

 1 1 11 مدیریت پسماند در اماکن و رویدادهای ورزشی

راهای 

 ارتباری

 1 1 11 وجود فرودگاه

 1 1 16 ای( ایمن و با کیفیتهای ارتباری زمینی)جادهوجود راه

 1 9 18 آهنوجود راه

 1 1 16 وجود راه ارتباری دریایی

 1 1 11 ونقلی درون شهریوجود امکانات و صدمات حمل

 -رفاهی

 صدماتی

 1 1 16 وجود مراکز صرید جذاب

 1 1 11 اقامتی )هتل و مسافرصانه(-وجود مراکز رفاهی

 1 1 16 های متنو وجود رستوران و غذاصوری

 1 1 11 پاکیزگی و تمیزی شهر

 1 1 16 وجود مراکز درمانی پیشرفته

 1 1 11 وجود پارک و فضاهای سبز شهری مناسب 

 1 1 16 های تفریحی و سرگرمی شهریوجود جاذبه

جغرافیای 

 شهر

 1 1 16 موقعیت جغرافیایی مناسب

 1 1 16 آلوهوای ایدهشرایط آب

 -فرهنری

 هنری

های جنبش

 نمادین

ها و مسابقات های فرهنری مثل برگزاری جشنانجام فعالیت

 ایورزشی به صورت دوره
10 0 1 

 1 9 18 های ورزشی در سطح شهروجود نقاشی

 1 1 10 ورزشیهای نمادین تولید عروسک

وجود نشانه های بصری ورزشی)ساصت تندیس یا مجسمه 

 های ورزشکاران برجسته در ابعاد منحصر به فرد(
11 1 1 

 1 1 16 وجود شعار برای شهر در حوزه ورزشی

 1 1 11 های مرتبط ورزشی برای شهروجود لوگوی

 1 1 11 وجود آهنگ ها)موسیقی( ورزشی و غیر ورزشی

ها و مسابقات های فرهنری مثل برگزاری جشناجرای فعالیت

 ایورزشی به صورت دوره
18 9 1 

 1 1 16 فرهنگ شهر میزبان

 1 1 11 وجود هویت گرافیکی

 1 1 16المللی های ملی و بینبرگزاری همایش، سمینار و سمپوزیوم -آموزشی آکادمیکی
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 ضروری مفاهیم مقوله ابعاد
مفید اما 

 غیرضروری
 غیرضروری

 ورزشی پژوهشی

 1 1 11 آموزشیبرگزاری های کارگاه های 

 1 1 11 وجود مراکز آموزشی و پژوهشی

 قانونی قانونی

میزان ایمنی و امنیت فکری برای گردشرران ورزشی و 

 شهروندان
16 1 1 

میزان ایمنی و امنیت جانی  برای گردشرران ورزشی و 

 شهروندان
16 1 1 

 1 1 16 میزان ارتکاب به جرائم

 1 1 16 شهروندی مناسب وجود قوانین حقوقی، مدنی و

 (1931 های پژوهش،مأصذ: )یافته

 

 شاصص در این پژوهش تأیید شد: 61مقوله و  11بعد، 1، 1ربق جدول 

شکیل شده ت "ایارتبارات رسانه"و  "تبلیغاتی"این بعد از دو مقوله : ایبعد بازاریابی و ارتباطات رسانه .9

 باشد.مفهوم شامل می 1شامل  "تبلیغاتی"مفهوم و مقوله  8شامل  "ایارتبارات رسانه"مقوله  است. 

، "، افتخارات ورزشی"دیپلماسی ورزشی"، "مدیریتی"مقوله  8این بعد از : های ورزشیبعد زیرساخت .9

مفهوم،  1شامل  "مدیریتی"مقوله  تشکیل شده است. "امکانات و تجهیزات ورزشی"و  "میزبانی رویداد

میزبانی "مقوله مفهوم،  1شامل  "افتخارات ورزشی"مقوله  ، مفهوم 9شامل  "ورزشی دیپلماسی"مقوله 

 باشد.مفهوم می 1شامل  "امکانات و تجهیزات ورزشی "مقوله  ومفهوم  9شامل  "رویداد

زیست  مسائل"، "معماری شهری"، "دیپلماسی شهری"مقوله  1این بعد از : های ورزشیبعد زیرساخت .0

ماسی دیپل"مقوله  تشکیل شده است. "جغرافیای شهر"و  "صدماتی -رفاهی"، "راهای ارتباری"، "محیطی

 0شامل  "زیست محیطی مسائل"مقوله  مفهوم، 9شامل  "معماری شهری"مقوله مفهوم،  8شامل  "شهری

 مقولهو مفهوم  6شامل  "رفاهی-صدماتی"مقوله  مفهوم،  8شامل  "راه های ارتباری"مقوله مفهوم، 

 .باشدمفهوم می 1شامل  "جغرافیای شهر"

مفهوم می  11شامل تشکیل شده است که  "های نمادینجنبش"مقوله  1این بعد از : هنری -بعد فرهنگی .0

 باشد.

 مفهوم می باشد. 9شامل  تشکیل شده است که "پژوهشی -آموزشی" مقوله 1این بعد از : بعد آکادمیکی .5

 باشد.مفهوم می 0شامل تشکیل شده است که  "قانونی"مقوله  1این بعد از ی: بعد قانون .3

 دهد.ورزشی را نشان می-به صورت شماتیک ابعاد و مفاهیم پرسشنامه برندآفرینی شهری 1شکل 
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 . مدل نهایی پژوهش9شکل

 

-پرسشنامه برندآفرینی شهری
ورزشی

ات بازاریابی و ارتباط
رسانه ای

رسانه ای 

تبلیغاتی

زیرساخت های 
ورزشی

مدیریتی

دیپلماسی ورزشی

افتخارات ورزشی

میزبانی رویداد

امکانات و تجهیزات 
ورزشی

زیر ساخت های 
شهری

دیپلماسی شهری

معماری شهری

یمسایل زیست محیط

راه های ارتباطی

رفاهی خدماتی

جغرافیای شهر

جنبش های نمادینهنری-فرهنگی

پژوهشی-آموزشیآکادمیکی

قانونیقانونی
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 بحث .0

و روبر یشهر ینیو بازآفر یساصتار اقتصاد رییبا چالش تغ یاندهیدهه است که شهرها به رور فزا نیچند

 ستیحفظ رقابت، بهبود عملکرد ز یبرا یاساس یاستراتژ کیشهر به عنوان  برندسازیدر این بین  ؛اندشده

در این بین ورزش یک فرصت و ابزار  .(1111، 1)ما شودی شناصته میشهر داریتحول پا کی، تجربه یطیمح

قین در های توسط محقپژوهشاز ررفی شهری ورزشی مطرح است.  برندآفرینیفرد برای استراژیکی منحصربه

برنددینگ های . ولی پژوهش که شاصصانجام شده است های برندینگ شهریشاصصدر مورد  سراسر دنیا

ورزشی -ورزشی را بسنجد انجام نشده است و در این رابطه ابزاری برای شناسایی برندآفرینی شهری -شهری

)مطالعه  ورزشی-شهری برندآفرینییابی پرسشنامه ساصت و اعتباربا هدف بنابراین این مطالعه وجود ندارد 

که  این ابزار وسیله مفیدی است شناسایی شد.مفهوم  61انجام شده است. در این پژوهش  موردی: جویبار(

ند شناسایی کرد و برای بهتر شدن دارورزشی را -بتوان شهرهای که پتانسیل تبدیل شدن به برند شهری

ده انجام ش ایراناگرچه این مطالعه تنها در . بنابراین اهداف مطالعه برآورده شده استبرندسازی آن تلاش کرد. 

 .استبه دیرر کشورها هم قابل تعمیم آن نتایج اما ، است

ری که در رشته ورزشی کشتی است، به روها ترین شهرستانترین و موفقبرجستهشهرستان جویبار یکی از 

 کند؛عرفی میکشور و دنیا مای را به گیران نخبهو هر ساله کشتی شودمیبه عنوان پایتخت کشتی کشور شناصته 

ه هایی دارد و آنطور ککاستیضعیف عمل کرده است و ورزشی -برندنیگ شهریدر زمینه ولی این شهرستان 

ی از ررفی رشته ورزشو برای بسیاری از مردم دنیا ناشناصته و گمنام است؛  باید در جهان شناصته نشده است

ران و بنابراین مدی ؛شودکشتی به رور کلی در بسیاری از کشورها محبوب است و استقبال صوبی از آن می

توانند از این فرصت استفاده کنند و با استفاده از پرسشنامه به دست جویبار میشهرستان  ریزان شهریبرنامه

ورزشی شناسایی کنند و برای تقویت -آمده در این پژوهش نقاط قوت و ضعف شهر را در برندسازی شهری

این پژوهش نشان داد که به رور کلی شهرستان جویبار  بروندادهای حاصل از ریزی کنند.برنامه هاو رفع آن

استفاده از این ابزار تمامی هایی را در نظر بریرد و با ابعاد و شاصص ورزشی باید-برای برندسازی شهری

تفاده از ا اسشهر ب ارزیابی پتانسیلنع را رفع کند و با های برندسازی شهری ورزشی را توسعه دهد و مواجنبه

 . ورزشی را تدوین کند–های توسعه و برندسازی شهریستراتژیاین ابزار ا

ورزشی موفق در سطح بین المللی، مدیران شهری باید بتوانند _یابی به یک برند شهریبرای دستبنابراین 

ی همه جانبه دانش نیازمند داشتنریزی مناسبی را داشته باشند؛ که این تصمیمات درستی را اتخاذ کرده، و برنامه

ای سالم و . برای ایجاد جامعهاست های شهریگیری پتانسیلو همچنین ابزاری برای اندازه از سوی مدیران

ورزشی و به تبع آن توسعه پایدار، باید شناصت کافی وجود داشته _درک الروهای مختلف برندآفرینی شهری

                                                           
1. Ma 
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ای هیری که در آینده مدنظر دارند را رراحی و فالعیتمدیران باید تصویر کنونی شهر را شناصته، و تصو. باشد

؛ که این اهداف با استفاده از پرسشنامه به دست آمده در این پژوهش تا مربوط به دستیابی به آن را تعریف کنند

 1(، آنهولت1111) 1(، هیلدرث1930) (، قربانی و عزیزی1931لزگی و صیامی) است. دستیابیحد زیادی قابل 

 مهم رویداد یک انجام، صاص مراسم انجامهای مانند شاصصهای صود در پژوهش(، 1119) 9رینیستو(، 1116)

، ردفمنحصربه بناهای و آثارو ...(،  بودن پایتخت) سیاسی قدرت، صاص اجتماعی هایارزش(، علمی ورزشی،)

 توضعی، درمانی و بهداشتی مراکز وجود، سرگرمی و تفریحی مراکز ، وجودگردشرران با شهروندان رفتار

 تأسیسات وضعیت، شهر در زندگی از شهروندان رضایت، شاپکافی و هارستوران، هامسافرصانه و هاهتل

 تعداد، شهر سطح هایصیابان کیفیت، مناسب عمومی ونقل حمل صدمات، شهری تجهیزات وضعیت، شهری

ان را به عنو تبلیغات قدرت از مندیبهره، شهر فرودگاه و هاپایانه وضعیت، شهر سطح در موجود هایبزرگراه

 ؛ که به رور کلی با نتایج این پژوهش همخوانی دارد.های برندسازی شهری عنوان کردندشاصص

ای هیکی از راهکارهای ایجاد مدیریت پایدار شهری توجه به صنابع توانمند و صلاق شهر و استفاده از قابلیت

برای  تدوین برنامه راهبردی بازاریابی  توان گفتباشد. به نوعی میبرندآفرینی شهری میموجود یک شهر برای 

-ا و پتانسیلهتوانمندی ارتباط مستقیم بای تصویری مثبت از شهر ارائه صلق برند شهری و در نتیجه ویک شهر 

 رندآفرینی شهری استفادههای موثر برای موفقیت در عرصه بامروزه یکی از روش. داردی یک شهر های بالقوه

م و اللملی، کسب احتراچون جذب سرمایه، جلب توجه بینباشد، زیرا های ورزشی میها و قابلیتاز پتانسیل

. اما برندآفرینی ها و استعدادها را را نیز به همراه صواهد داشتالمللی، حضور نخبهمشروعیت بین

که مدیران شهری باید در نظر بریرند. با توجه به اهمیت ورزشی برای یک شهر نیازمند اعمال تدابیری _شهری

واند ورزشی و ابزاری که بت _و تاثیرگذاری ورزش که در پیشینه پژوهش به آن اشاره شد؛ برندآفرینی شهری

های داصلی نادیده گرفته شده است و هیچ ابزار جامعی های یک شهر را اندازه بریرد تقریبا در پژوهشپتانسیل

 نیبرندآفریهای مدیران شهری را برای بطه وجود نداشت. امید است این پژوهش تا حد زیادی صواستهدر این را

  ورزشی برآورده کند و راه را برای برندآفرینی شهرها از رریق ورزش هموار کند. _شهری

هری ش ها و ابزارهای مختلفی که امروزه مدیران و مسئولانربق نتایج بدست آمده از تحقیق یکی از روش

ها و تصویرسازی در ذهن گیرند، استفاده از رسانهدر جهت برندآفرینی و ارتقای برند شهرها از آن بهره می

باشد. در همین راستا مدیران شهری که به دنبال دستیابی به یک برند شهری ها میمخاربان از رریق رسانه

رریق  ها و بهبود تصویر برند ازو نقش رسانه ی بین المللی هستند، باید به اهمیتشایسته و مناسب در عرصه

ین ها را دارا باشند. بنابراای داشته و از شناصت و دانش کافی برای استفاده بهینه از رسانهها توجه ویژهرسانه

های ورزشی ملی و بین المللی و همچنین استفاده از متخصصین این حوزه در جهت تولید ایجاد ارتباط با رسانه

                                                           
1. Hildreth 

2. Anholt 

3. Rainisto 
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تواند یکی از راهکارهای اصلی در برندآفرینی شهری گ بلیغاتی برای برند شهر در سطح فرا ملی میمحتوای ت

ای را به عنوان یکی از مؤثرترین راهکارها برای ( تصویرسازی رسانه1931) چه صفادارورزشی باشد. چنان

ابی به یک یتحقیق برای دستهای کند. همچنین مطابق با یافتهرسیدن به تصویر ذهنی مطلوب از شهر بیان می

فیت که در سطح و کیاست های ورزشی نیازمند زیرساصت شهربرند شهری ورزشی موفق در سطح بین المللی، 

برای ایجاد . لازم استمدیران متخصص در این زمینه  به المللی باشند. بنابراین برای رسیدن به این مهم نیازبین

ورزشی و به تبع آن توسعه پایدار، باید شناصت _برندآفرینی شهریای سالم و درک الروهای مختلف جامعه

کافی وجود داشته باشد. مدیران باید تصویر کنونی شهر را شناصته و تصویری که در آینده مدنظر دارند را 

ه وجود هایی که باعث بهای مربوط به دستیابی به آن را تعریف کنند. از ررفی یکی از شیوهرراحی و فعالیت

باشد که شود، برگزاری رویدادهای ورزشی مین پیوندهای محکمی بین برندها، مردم و مکان موردنظر میآمد

 های ورزشی مناسبباشد. بنابراین با دستیابی به زیرساصتو میس( هم1111) 1و هینچ 1با نتایج تحقیق هیرام

تر کرده و ریف وسیعی از مخاربان توانیم پروسه جذب میزبانی رویدادهای ورزشی فراملی را همواراست که می

انیم توهای بین المللی به صود جلب کنیم. همچنین با جذب میزبانی رویدادهای ورزشی میرا از رریق رسانه

ه باشیم المللی داشتشاهد گسترش روابط با کشورهای دیرر بوده و یک دیپلماسی ورزشی قوی در عرصه بین

( امروزه کشورهای توسعه یافته و در حال توسعه با 1111ریچیلو )( و 1118های کمپل )چرا که ربق یافته

نند از این تواالمللی در پی ایجاد مشروعیت بین المللی برای صود هستند و میبرگزاری رویدادهای ورزشی بین

 رریق احترام بین المللی کسب کرده و نفوذ صود را در امور جهانی افزایش دهند. 

هری های شمده یکی از معیارهای مهم در برندآفرینی شهری ورزشی، زیرساصتهمچنین ربق نتایج بدست آ

و شکل ظاهری آن است که از اهمیت بسیاری برصوردارند. چرا که امروزه یکی از عوامل شناصته شدن شهرها 

 های شهری و معماریهای زیرساصتی شهر هستند. ررح استراتژیموقعیت دسترسی، عملکرد و یا پیشرفت

به فرد نقش بسزایی در دستیابی شهر به یک نماد موفق را دارند، که با نتایج بدست آمده در تحقیق منحصر 

باشد. همچنین در جهت به دستیابی برندآفرینی موفق ( همسو می1939صو )( و فرشته1119) محمد رحان

 هایتقویت زیرساصتشهری ورزشی الهام گیری از تاریخ و فرهنگ آن منطقه در تدوین راهبردهای ایجاد و 

، علمی، نیاعمردی، قتصا، افرهنرید بعاز در انیارد موی هایرساصتای دارند. بنابراین باید زشهری نقش عمده

ایجاد و ها رانستوو رهتل ، نقلو حمل ده، جان هائی همچوارفزاسخت و جتماعی وری و افنازیست محیطی، 

های افزوده ضر، امروزه فرهنگ به یکی از بیشترین ارزشهای تحقیق حایا تقویت گردند. همچنین ربق یافته

برای هر شهری تبدیل شده است. یک موزه ورزشی معروف جدید، برگزاری مراسم، تولد یک شخصیت شناصته 

توانند راهکاری برای توسعه در جهت تبلیغ شده و قهرمان ملی در شهر، یک تیم ورزشی مشهور، همری می

                                                           
1. Higham 

2. Hinch 
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های فرهنری باعث ارتقای صلاقیت، هنر و موسیقی و در امتداد آن برند شهر صتشهر باشند. ارتقای زیرسا

ها در ها، مراکز آموزشی و استفاده از آنهای علمی موجود در دانشراهصواهد شد. همچنین تقویت ظرفیت

ورزشی و های مختلف های آموزشی در رشتهالمللی و همچنین کارگاهجهت برگزاری سمینارها ملی و بین

های تواند در برندآفرینی شهر نقش بسزایی ایفا کند. ربق یافتهدعوت از مربیان و متخصصان نامی آن رشته می

به  وانبتباشد، که هر چقدر های قانونی میتحقیق از عوامل مهم دیرر در برندآفرینی شهری ورزشی زیرساصت

سیار مهمی ی ب. همچنین نکتهشد دصواه لیت بیشتری حاصمسلما موفق شدتر استانداردهای بین المللی نزدیک

که مدیران باید همواره در تمامی مراحل برندآفرینی باید در نظر داشته باشند، یک برند شهری ورزشی فقط در 

امعه الخصوص جنفعان علیگذاران صارجی و داصلی نیست، بلکه باید منافع ذیپی جذب گردشرران و سرمایه

 شهر را نیز مدنظر قرار دهد.

 گیرینتیجه .5

افکار  ادیدر  یشگگتریبا سگگرعت و سگگهولت ب ندینما جادیرا ا یاز برند شگگهر یمناسگگب ریکه بتوانند تصگگو ییشگگهرها

اعتبار  ،یگذارهیجذب سرما وکار،کسب جادیاز سهم گردشرران، ا یشگتریتوانند بهره بیشگوند و میشگناصته م یعموم

ر نتیجه د .ندیرا به صود معطوف نما یشگگگتریب احترامحال توجه و  نیرا بدسگگگت آورند و در ع یزندگ تیفیو بهبود ک

رزشی قابل و-برند شهر توانندتواند با در  استفاده از فاکتورهای به دست آمده در این پژوهش میشگهرسگتان جویبار می

ورزش و نقش آن در ارتقا جایراه شگگگهر بر بیان کرد که اهیمت اینرونگه توان در آصر میقبولی برای صود ایجگاد کنگد. 

توانند با تکیه بر نتایج حاصل از این پژوهش برای شهر صود برندسازی هیچ کس پوشگیده نیسگت لذا مدیران شهری می

نند، نیازمند ریزی کو برای شهر درست برنامهکرده اتخاذ را که بتوانند تصگمیمات درستی مدیران شگهری برای اینکنند. 

که شهر را  و اهمیت برندسازی شهری از رریق ورزش هستندهای ورزشگی شگهر در حوزه پتانسگیل جانبهدانشگی همه

 دهد. برای ایجاد جوامعی سگگالم و درک هزینه و فایده الروهای مختلف توسگگعه، باید شگگناصت کافیتحت تاثیر قرار می

های توانایی و باید تصویر فعلی ان جویبارشهرست مدیران شهریداشگته باشگند؛ این بدان معنی اسگت که  از تاثیر ورزش

 ندایی را برای بهبود آن تعریف کنهشگهر را بشگناسند، سپس تصویری را که صواهان آنند را رراحی و فعالیت ورزشگی

ها را برآورده کرده اسگگت و حدودی صواسگگتهکه این تحقیق تا  هسگگتندکه برای شگگناصت این تصگگویر نیازمند ابزاری 

-رند شهریتبدیل شدن به یک ببرای را  شهر انسیلپتتوانند با این ابزار می شهرستان جویبار رزشگیشگهری و و مدیران

را به یک برند  شتان جویبارهای مناسگب شهرریزیو به کمک برنامه و آن را افزایش دهند؛ شگناسگایی کنند ورزشگی را

ی بارز هاهمواره باید بر پتانسگگیل و ویژگی شگگهرسگگتان جویبار مدیران شگگهری ورزشگگی مناسگگب تبدیل کنند.-شگگهری

 المللی مطرح کنند.ورزشگگی شگگهر تاکید کنند و سگگعی کنند با تدوین راهبردهای مناسگگب شگگهر صود را در عرصگگه بین

توانند با همکاری ذینفعان، سگگهامداران و مردم شگگهر از می شگگهرسگگتان جویبار گیران شگگهریهمچنین مدیران و تصگگمیم

جامعه را در برندسگگازی  ذینفعانورزشگگی بهره گیرند و از این رریق تمامی _ها در برندسگگازی شگگهریهای آنحمایت
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همچنین مدیران شهری و مدیران ورزشی شهرستان  و راه توسگعه شگهری را هموار کنند.ورزشگی دصیل کنند _شگهری

نجام دهند ای را به رور مداوم ورزش-ید به رور مداوم ارزیابی پتانسگیل تبدیل شگدن شگهر به یک برند شهریجویبار با

 ها را رفع کنند.کاستیو با استفاده از این ابزار به دست آمده در این پژوهش 
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