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 چکیده

گیری از راهبردهای نوین در برندسازی ای و جهانی، نیازمند بهرهامروزه شهرها برای دستیابی به جایگاهی مطلوب در فضای رقابتی منطقه

عنوان ابزاری مؤثر در ارتقای تصویر ذهنی شهر، انسجام اجتماعی و توسعه پایدار شناخته بهشهری پایدار هستند. در این میان، ورزش 

شود. شهر ارومیه با پیشینه درخشان در ورزش والیبال، ظرفیت بالایی برای ایفای نقش در این حوزه دارد، اما تاکنون چارچوبی علمی می

و توسعه شهری ارائه نشده است. پژوهش حاضر با هدف شناسایی و تحلیل برداری از این ظرفیت در راستای برندسازی برای بهره

  .راهبردهای مؤثر در برندسازی پایدار شهر ارومیه از طریق ورزش والیبال و با رویکردی مبتنی بر توسعه چندبُعدی شهری انجام شد

ادبیات و مصاحبه با خبرگان انجام شد و بر اساس ( طراحی گردید. در بخش کیفی، مرور کمّی–صورت آمیخته )کیفیروش تحقیق به

های مدیریت ورزشی و شهری، جامعه آماری شامل اعضای هیأت علمی در حوزه. ساخته تدوین گردیدای محققنتایج آن، پرسشنامه

روش در دسترس نفر به  142ها، پیشکسوتان، بازیکنان و مسئولان فرهنگی بودند که مدیران ورزشی، متخصصان برندسازی، رسانه

ساخته بود که روایی و پایایی آن بررسی و تأیید گردید. نتایج تحلیل عاملی تأییدی ها پرسشنامه محققانتخاب شدند. ابزار گردآوری داده

 ،یورزش یگردشگر جیترو ،یورزش یدادهایرو یزبانیم ،یورزش یهارساختیتوسعه زبعد اصلی از جمله  9راهبرد در  33نشان داد 

 تیو توسعه منابع، آموزش و توسعه و هو تیریمد غات،یو تبل یابیمشارکت و فرهنگ جامعه، بازار یارتقا ،یالمللنیب یپلماسید تیتقو

، و مقدار 05/0و کمتر از  96/1از  شتریب بیبه ترت یو سطح معنادار یمقدار ت . همچنیناندبرندسازی پایدار ضروری یرابو اعتبار شهر 

 یبرندساز یجامع برا یپژوهش با ارائه چارچوب نیا. به دست آمد 4/0از  شتریسوالات پرسشنامه ب یتمام یاستاندارد شده برا یبار عامل

شهر کمک  داریبه توسعه پا بال،یورزش وال یهالیتا با استفاده از پتانس دهدیامکان را م نیا یو ورزش یشهر رانیبه مد ه،یاروم یشهر

 .کنند

 مدیریت شهریی، رویدادهای ورزشی شهر، یتوسعه پایدار شهر، برندسازی شهری پایدار واژگان کلیدی:

 

 

 



 

Sustainable Urban Branding through Sports: A Novel Approach for Urmia Development 
In today’s competitive regional and global landscape, cities must adopt innovative strategies for achieving a 
sustainable urban brand. Among these strategies, sport is recognized as a powerful tool for enhancing a city's 
image, fostering social cohesion, and promoting sustainable development. Urmia, with its distinguished 
background in volleyball, possesses significant potential to contribute in this realm. However, no scientifically 
grounded framework has yet been proposed to leverage this potential for urban branding and development. 
This study aims to identify and analyze effective strategies for sustainable city branding in Urmia through 
volleyball, using a multidimensional urban development approach. The research employed a mixed-methods 
design (qualitative–quantitative). In the qualitative phase, literature review and expert interviews were 
conducted, leading to the development of a researcher-made questionnaire. The statistical population 
included university faculty members in sports and urban management, sports administrators, branding 
specialists, media representatives, former athletes, volleyball players, and cultural officials. A total of 142 
participants were selected via convenience sampling. Data collection was carried out using the validated 
questionnaire, whose reliability and validity were confirmed. Confirmatory factor analysis revealed 33 key 
strategies categorized into nine main dimensions: development of sports infrastructure, hosting sporting 
events, promotion of sports tourism, enhancement of international diplomacy, fostering community 
participation and culture, marketing and communication, management and resource development, 
education and capacity building, and strengthening the city's identity and reputation. All t-values exceeded 
1.96, significance levels were below 0.05, and standardized factor loadings for all items surpassed 0.40. By 
offering a comprehensive framework for volleyball-based urban branding in Urmia, this study provides urban 
and sports managers with actionable insights for leveraging sport as a pathway to sustainable urban 
development. 

urban branding, urban development, urban marketing, sustainable development, sporting events 
 

 مقدمه

پذیری، جذب سرمایه و گردشگر و بهبود تصویر در اقتصادهای پیشرفته، برندسازی شهری به ابزاری حیاتی برای ارتقاء رقابت

راستا با هویت محلی، نقشی کلیدی در شهرها در سطح جهانی تبدیل شده است. این رویکرد، فراتر از ارائه تصویری هم

عنوان یکی از ارکان پایداری در منظر شهری نیز به. (2022، 1کلیو و آرکو)ند کریزی و توسعه شهری ایفا میهدایت برنامه

ها، اصلی طراحی شهری، مورد توجه قرار گرفته و شهرها با تلفیق عوامل غیرفیزیکی مانند فرهنگ، اقتصاد، اجتماع و فعالیت

 .(2014، 2ریحان)های نوین از جمله برندسازی شهری هستند به دنبال دستیابی به سیمایی پایدار از طریق استراتژی

های توسعه، سازی پروژهها در فعالویژه نقش آنهای اخیر، توجه پژوهشگران به ابعاد شهری رویدادهای بزرگ، بهدر سال

. (201۷، 3باردوکس) استطور چشمگیری افزایش یافته گذار و گردشگر و ارائه ابزارهای بازاریابی شهری، بهجذب سرمایه

های عنوان کاتالیزوری برای توسعه شهری و فرصتی برای تثبیت جایگاه شهرها در عرصه جهانی، در استراتژیاین رویدادها، به

 .(2021 ،4لیم)کنند برندسازی شهری نقشی حیاتی ایفا میبازاریابی و 

زمان ابعاد اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی های اساسی مدیریت شهری، تحقق توسعه پایدار است که به ارتقاء همیکی از چالش

در این  (.2021، 5فرانکو و همکاران-)مارتینزهای آینده اشاره دارد محیطی شهرها در چارچوب حفظ منابع برای نسلو زیست

گذاری راهبردهای نوین مدیریت شهری، نقش مؤثری در تقویت هویت، جذب سرمایه عنوان یکی ازراستا، برندسازی شهری به

توسعه پایدار شهری و برندسازی پایدار دارای (. 2022، 6علی و همکاران)کند و ارتقای کیفیت زندگی شهروندان ایفا می

د برند شهری قدرتمند و پایدار شده و در ساز ایجاجانبه و متوازن شهر، زمینهکه توسعه همهطوریارتباطی دوسویه هستند؛ به

)ماهشوری های اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی را جذب و مسیر توسعه را تسهیل کند تواند سرمایهمقابل، برندسازی مؤثر می
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ن عنوایابد؛ چراکه ورزش، بههای ورزشی شهرها اهمیت میگیری از ظرفیتویژه در بهرهاین تعامل به(. 2011، 1و همکاران

تواند به ارتقای برند و توسعه عاملی برای تقویت مشارکت اجتماعی، ارتقای سلامت عمومی و ترویج فرهنگ شهری، می

 .(2016، 2کارتالیس)پایدار شهری کمک کند 

شود و استفاده از ورزش و رویدادهای یابی و تمایز شهرها شناخته میعنوان راهبردی برای شناسایی، موقعیتبرندسازی به

میزبانی رویدادهای ورزشی برای . (2023 ،3سونیمو  یترزونکوفسک)ورزشی یکی از ابزارهای مؤثر در این زمینه است 

شود؛ چراکه این رویدادها به توسعه اجتماعی و اقتصادی ها در سطوح مختلف، هدفی سیاسی و اقتصادی مهم تلقی میدولت

شهرها و کشورها در پی میزبانی رویدادهای بزرگی همچون المپیک، . (2019، 4سانت و همکارانکنند شهرهای میزبان کمک می

کنند، بلکه بر های جهانی هستند؛ چراکه این رویدادها نه تنها مخاطبان جهانی را جذب میوتبال و نمایشگاهجام جهانی ف

المللی از عوامل کلیدی موفقیت الگوهای گردشگری و معرفی مقاصد جدید نیز تأثیرگذارند. برگزاری رویدادهای ورزشی بین

ها، ارتقای نی بوده است. این رویدادها موجب توسعه زیرساختشهرهایی نظیر دبی در تبدیل شدن به مقاصد ورزشی جها

 .(2022، 6و همکاران ؛ روسو2021 ،5اسوارت و همکاران)شوند تصویر شهر در سطح جهانی و جذب گردشگران خارجی می

بریتین استفاده از ورزش برای تحول در مناطق محروم شهری یکی از اهداف میزبانی این رویدادهاست )از منظر اجتماعی نیز، 

کنند المللی کمک میچنین رویدادهایی به شهرها در بهبود جایگاه، جذب گردشگر و تقویت وجهه بین. (201۷، ۷و همکاران

المللی خود پس از عنوان ابزاری برای بازسازی چهره بینبه 2020برای نمونه، ژاپن از المپیک . (2023 ،8راموس و همکاران)

 .(2022 ،9دایروزو  یانتیفبر)فاجعه فوکوشیما بهره برد 

توانند فرد نیز میتر با هویت ورزشی منحصربهاند، شهرهای کوچکالمللیشهرهایی که میزبان رویدادهای بینعلاوه بر کلان

اند، فاقد استفاده کنند. بسیاری از شهرهایی که برندسازی ورزشی را در دستور کار قرار دادهاز ورزش در برندسازی شهری 

اند چنین هویتی را خلق کنند. ارومیه، با لقب گذاری در ورزش، تلاش کردهاند و با سرمایهشده بودههویت ورزشی تثبیت

شهر با پیشینه غنی در والیبال، علاقه بالای مردم، حضور  ای برجسته در این زمینه است. این، نمونه«پایتخت والیبال آسیا»

تواند عاملی های شاخص، از سرمایه اجتماعی و ورزشی ارزشمندی برخوردار است که میپرشور در مسابقات و وجود تیم

ستر هزارنفری غدیر نیز بهای مناسبی مانند سالن ششبرای جذب گردشگر ورزشی و تقویت هویت شهری باشد. زیرساخت

اند. تاریخچه والیبال ارومیه و پرورش بازیکنان و مربیان برجسته، داستانی جذاب توسعه گردشگری ورزشی را فراهم کرده

 .آوردبرای روایت برند شهری و تقویت حس غرور و تعلق در میان شهروندان فراهم می

ها و تدوین استراتژی جامع با مشارکت و چالش هابرای دستیابی به برند شهری پایدار با محوریت والیبال، توجه به فرصت

اند و نبود استراتژی مدون، مانعی های مرتبط در این حوزه محدود بودهذینفعان ضروری است. با وجود پتانسیل بالا، پژوهش

خلأ  تواند با شناسایی راهکارهای مؤثر، اینشود. یک پژوهش جامع میبرداری مطلوب از این ظرفیت محسوب میدر بهره

برداری از والیبال در مسیر برندسازی شهری ارائه دهد. چنین پژوهشی راهنمایی علمی را پوشش داده و چارچوبی برای بهره

های توسعه والیبال و گذاران شهری و ورزشی فراهم کرده، ضمن بررسی دقیق شرایط ارومیه، چالشعملی برای سیاست

تواند منجر به از دست رفتن دهد. نبود چنین پژوهشی میارهای مناسبی ارائه میکاربرد آن در برندسازی را شناسایی و راهک

 .های ارزشمند و اتخاذ تصمیماتی غیرکارآمد شودفرصت
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پژوهش حاضر، با تمرکز بر ارومیه و پتانسیل والیبال، به بررسی چگونگی تبدیل این مزیت رقابتی به برند شهری پایدار 

اند، این پژوهش، موضوع صورت پراکنده به نقش ورزش در برندسازی اشاره داشتهعات پیشین بهکه مطالپردازد. در حالیمی

کند. افزون بر آن، با ارائه چارچوبی عملیاتی و استراتژیک، راهکارهای اجرایی طور جامع و در بستر خاصی تحلیل میرا به

گیرند. همچنین با تأکید لیبال در برندسازی شهری بهرهسازد تا از ظرفیت وامناسبی برای مدیران شهری و ورزشی فراهم می

شود. این رویکرد جامع و چندبُعدی، بر مشارکت همه ذینفعان، رویکردی پایدار و مشارکتی در برندسازی شهری دنبال می

 .ده شودهای ورزشی استفاعنوان الگویی برای سایر شهرهای دارای ظرفیتتواند بهنوآوری اصلی این پژوهش بوده و می

 مبانی نظری

 برندسازی شهری: مفهوم و اهمیت

پذیری، جذب برندسازی شهری به عنوان یک استراتژی کلیدی در مدیریت معاصر شهرها، با هدف ارتقای رقابت

فلورک و )ای در توسعه شهری کسب کرده گذاری، گردشگران و بهبود کیفیت زندگی شهروندان، جایگاه ویژهسرمایه

ای از اقدامات هدفمند برای خلق و انتقال تصویری این فرآیند شامل مجموعه. (2019، 3؛ باسم2018، 2؛ زانکر2021، 1همکاران

نمادها و رویدادها است که به دنبال کسب مزیت رقابتی در عرصه جهانی ها، مثبت، متمایز و پایدار از شهر از طریق روایت

برندسازی شهری با تأثیر بر افکار عمومی و تغییر تصورات ذهنی مخاطبان، به ابزاری  .(2022علی و الخفاجی، )باشد می

گذاران، گردشگران و ساکنان جدید تبدیل شده و نقش مهمی در رشد اقتصادی، اجتماعی و یهقدرتمند برای جذب سرما

فرد برای شهر است تا هدف اصلی این استراتژی، خلق هویتی شاخص و منحصربه(. 2021کند )لیم، فرهنگی شهرها ایفا می

(. به عنوان مثال، شهر دبی 1396، روشناییه و ای جذاب برای مخاطبان تبدیل شود )علیزاددر رقابت فشرده جهانی، به گزینه

با برندسازی موفق خود به عنوان مرکز نوآوری و تجمل، جایگاه خود را به عنوان یکی از مقاصد برتر جهانی تثبیت کرده 

جمعی، به کند، بلکه با تقویت حس تعلق و هویت این رویکرد نه تنها به توسعه اقتصادی کمک می. (2018، 4است )وینکلر

(. برندسازی شهری با ایجاد تصویری 2018، 5شود )بویسن و همکارانانسجام اجتماعی و افزایش غرور محلی منجر می

 نوریکند )گذاری و توسعه پایدار کمک میمتمایز، شهر را از رقبا متمایز کرده و به جذب نیروی کار متخصص، سرمایه

های محلی، بخش خصوصی ازمند هماهنگی بین ذینفعان مختلف، از جمله دولت(. این فرآیند نی1402، و اکبری یوردیخان

 .(2020، 6میتروپولو و اسپیلانیس)و جامعه مدنی است تا تصویری منسجم و پایدار از شهر ایجاد شود 

 نقش ورزش در برندسازی شهری

های پویا، جذاب و جهانی خود، به عنوان ابزاری قدرتمند برای برندسازی شهری و مقاصد شناخته ورزش به دلیل ویژگی

کند که استفاده از ورزش برای برندسازی اشاره می (2024) 9دوبینسکی (. 2019، 8؛ همونسبی و تیچاوا201۷، ۷پیچالشود )می

گردد، زمانی که شهرهای یونان باستان از مسابقات ورزشی برای نمایش هویت و اعتبار خود بهره به دوران باستان بازمی

ها، تصویر ها و باشگاهه، شهرها از طریق میزبانی رویدادهای ورزشی، کسب افتخارات ورزشی و حمایت از تیمبردند. امروزمی

حمایت مالی ورزشی نیز از یک ابزار صرفاً تجاری به ابزاری سیاسی . (2022، 10دینیه)بخشند خود را در سطح جهانی بهبود می

به . (2022، 11چادویک و همکاران)های شهرها و کشورها تبدیل شده است ها، فرهنگ و سیاستو فرهنگی برای ترویج ایده

 ،12بوکت و دالاکاس)المللی این کشور انجام شد ژرمن توسط قطر با هدف بهبود تصویر بینسنعنوان مثال، خرید باشگاه پاری
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نظیری برای های بیای گسترده، فرصتالمللی، با پوشش رسانهرویدادهای ورزشی بین .(2023، 1و حسین ؛ اسوارت2023

این رویدادها نه تنها به جذب گردشگران و افزایش . (2018، 2متیو)کنند های شهرها فراهم میی فرهنگ، تاریخ و جاذبهمعرف

های شغلی و ارتقای غرور محلی، به توسعه ها، ایجاد فرصتشوند، بلکه با تقویت زیرساختدرآمدهای محلی منجر می

ورزش همچنین با ایجاد ارتباطات عاطفی . (2019، 3و داواکوس سیدیلیانتافیتر)کنند اقتصادی و اجتماعی شهرها کمک می

(. بنابراین، ورزش به 2018کند )ریشیلو، قوی با مخاطبان، به تقویت هویت شهری و افزایش وفاداری به برند شهر کمک می

سازد تا در صحنه جهانی خود را معرفی کرده و جایگاه خود را ارتقا دهند عنوان یک استراتژی کلیدی، شهرها را قادر می

 .(2019، 4ی و همکارانکتاس)

 ورزش، هویت شهری و هویت جمعی

ای پویا برای تعاملات اجتماعی عنوان عرصههای فیزیکی، بلکه بهعنوان یک فضا با ویژگیتنها بهتدریج نهمنظر شهری معاصر به

عنوان عاملی های تیمی، بهویژه فعالیت. در این راستا، نقش ورزش، به(2013، 5)کایمازگیری هویت شناخته شده است و شکل

. (201۷، 6)توماس و همکارانهای آکادمیک قرار گرفته است دی و جمعی مورد توجه پژوهشهای فرکلیدی در تقویت هویت

های مشترک فرد برای ظهور هویتهای اجتماعی پیچیده خود، بسترهایی منحصربههای شهری، با تنوع جمعیتی و پویاییمحیط

هویت شهری، که . (2013، 8؛ چشمزنگی2023، ۷و یوتیچ  )لیونزکنند های جمعی فراهم میمبتنی بر تجربیات و وابستگی

های متمایز کالبدی، فرهنگی، اجتماعی و تاریخی یک شهر است، از تعامل عناصر مادی )مانند معماری و فضاهای شامل ویژگی

گیرد و حس تعلق، تمایز و انسجام را در میان ساکنان ها و حافظه جمعی( شکل میشهری( و غیرمادی )مانند فرهنگ، سنت

به بیان دیگر، هویت شهری مفهومی چندلایه است که از پیوند تاریخ، فرهنگ، نمادها، (. 2025، 9)لیو و همکارانکند ویت میتق

 (.۷619، 10)رلفآید فضاهای شهری و تجربه زیسته شهروندان پدید می

د کنل سازنده هویت شهری عمل میترین عوامعنوان یکی از مهمهای تیمی و پرطرفدار مانند والیبال، بهویژه ورزشورزش، به

ناپذیر از روایت در بسیاری از شهرها، ورزش فراتر از یک فعالیت اوقات فراغت، به بخشی جدایی(. 2015، 11یانوتیجول)

عنوان یک نماد فرهنگی و برای نمونه، در شهر ارومیه، والیبال به(. 12،2014)اسمیتجمعی و حافظه تاریخی تبدیل شده است 

المللی و مشارکت گسترده شهروندان، ات ملی و بینهای موفق، برگزاری مسابقشود و با حضور تیماجتماعی شناخته می

، 15؛ هارت2025، 14؛ کولمن2012، 13دسیو کالاند سیکاواراتز)هویت شهری، حس تعلق و غرور جمعی را تقویت کرده است 

های های بومی و قابلیت میزبانی رویدادگذاریها، نیز با طراحی معماری، نامهای ورزشی، مانند استادیومزیرساخت(. 2021

ای برجسته است که با جلب گردشگران کنند. استادیوم یون اوبلمِنکو در کرایووا نمونهمتنوع، نقش مهمی در این فرآیند ایفا می

های شهری نوظهور مانند پارکور همچنین، ورزش؛ شودو ایجاد حس غرور محلی، بازتابی از هویت جمعی شهر محسوب می

های مشترک و انسجام اجتماعی را تقویت انه فضاهای عمومی، حافظه جمعی، روایتبوردینگ با بازتعریف خلاقو اسکیت

پاسارین و دهند )ها، جایگاه شهر را در سطح ملی و فراملی ارتقا میکرده و از طریق پیوند با گردشگری و توسعه زیرساخت

قش ورزش فوتبال در ساختار هویت ن "( با عنوان 1999در پژوهش آرنولد )همچنین  .(201۷، 1۷؛ آشورث2023، 16همکاران

های شهری مورد بررسی قرار گرفت. های فوتبال بر ساختار هویت جمعی در محیطفرهنگی تیم-، تأثیرات اجتماعی"شهری

های کام و لیون انجام شد، به این نتیجه دست یافت که فعالیتماین مطالعه تطبیقی که با رویکرد کیفی در دو شهر کوچک بیر
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فوتبال می تواند عامل مهمی در تعریف و تقویت هویت محلی در شهرهای کوچک باشد. یافته های تحقیق د ورزشی مانن

حاکی از آن است که باشگاه های فوتبال محلی نه تنها به عنوان نهادهای ورزشی، بلکه به عنوان عناصر کلیدی در شکل گیری 

 .احساس تعلق و هویت جمعی در میان شهروندان عمل می کنند

دهند که بازسازی فضاهایی مانند پارک ملکه الیزابت نیز نشان می 2012های المپیک لندن های موردی مانند بازیبررسی

گیری از معماری و (. این رویدادها با بهره2019، 1کلد و کلدتواند تأثیر عمیقی بر حافظه و هویت شهری داشته باشد )می

سازی ها به مدیریت تعادل میان احیای اجتماعی و تجاریکنند، هرچند موفقیت آنرویدادها، هویت ملی و محلی را تقویت می

های جمعی، فرهنگی، از طریق بازنمایی نمادها و کنش-عنوان یک پدیده اجتماعیطور کلی، ورزش بهبستگی دارد. به

السادات و همکاران، د )رئیسدههای مشترک را در جوامع ترویج میهمبستگی اجتماعی، حس تعلق به مکان و تثبیت ارزش

و رویدادهای بزرگ مانند المپیک، نقش  های ورزشیهای تیمی، زیرساختویژه با تکیه بر فعالیتورزش، به؛ بنابراین (1400

های کند. این پدیده با تقویت حافظه جمعی، حس تعلق و انسجام اجتماعی، هویتگیری هویت شهری ایفا میمحوری در شکل

کند. با این حال، برای تحقق کامل پتانسیل آن، مدیریت تعادل میان توسعه اقتصادی، احیای را بازتعریف میمحلی و ملی 

تواند شهرها را به فضاهایی پویا و متمایز در سطح جهانی تبدیل و حفظ اصالت فرهنگی ضروری است. این امر می اجتماعی

 .کند

عنوان ها و رویدادها، جنبه اجتماعی و جمعی آن نیز بهق زیرساختبا توجه به نقش ورزش در تقویت هویت شهری از طری

از منظر نظریه هویت جمعی، که ریشه در نظریه هویت اجتماعی  .شودگیری هویت جمعی برجسته میعاملی کلیدی در شکل

تر ک گروه بزرگشود که افراد خود را بخشی از ی( دارد، هویت جمعی به عنوان فرآیندی تعریف می19۷9تاجفل و ترنر )

؛ 2001، 2همکارانکند )تاجفل و ها و نمادهای مشترک را تقویت میدانند و این تعلق، رفتارها، ارزش)مانند جامعه شهری( می

ای بپیوندند که تصویر های اجتماعیافراد تمایل دارند به گروه بر اساس این نظریه،(. 2001، 4تا و جاسپر؛ پوله2013، 3ملوچی

هایی هستند که مزایای هویتی مهمی مانند عزت های ورزشی نمونه بارزی از چنین گروهودشان ارائه دهند و تیممثبتی از خ

ای اساسی سازی اجتماعی پایهکنند. به طور کلی، درک فرآیندهای هویتنفس، تعلق و معنابخشی را برای هواداران فراهم می

(. به طور 2012، 5)لاک و همکاران شودؤثر بازاریابی ورزشی محسوب میهای مبرای تحلیل رفتار هواداران و طراحی کمپین

ورزش از طریق ایجاد تجربیات جمعی، تقویت حس تعلق، کاهش  داد کهنشان  های خود ( در پژوهش2025) 6مثال آیشا

کند. بر اساس نظریه هویت اجتماعی تاجفل، رویدادهای های اجتماعی و الگوسازی مثبت، به انسجام اجتماعی کمک میشکاف

تگی و یکپارچگی ساز همبسهای مشترک، زمینههای مشارکتی، با برانگیختن غرور جمعی و ایجاد ارزشورزشی بزرگ و برنامه

های ورزشی در سطوح موفقیتهای خود نشان دادند که ( در پژوهش1395همچنین رفیعی ) .شونددر جوامع متنوع می

( در 201۷) ۷. از طرفی بانککندای در تقویت هویت جمعی شهروندان ایفا میکنندهالمللی( نقش تعیینمختلف )داخلی و بین

های قومی و نژادی یری هویت اجتماعی و جمعی در جوامع شهری و میان گروهگنقش ورزش را در شکلپژوهش خود 

، بلکه کندکمک میتنها به بهبود عملکرد فیزیکی اجتماعی، نه-ورزش به عنوان یک پدیده فرهنگیبررسی کرد و نشان داد 

 .های نژادی استیتهای مهاجر و اقلویژه در میان گروهابزاری قدرتمند برای ایجاد و تقویت هویت جمعی، به

والیبال در ارومیه فراتر توان اظهار داشت که می با توجه به مطالب فوق و با در نظر گرفتن تنوع قومی و فرهنگی شهر ارومیه

و تصویر شهر را در سطوح  کند که انسجام اجتماعی، غرور محلیعمل می« سرمایه هویتی»عنوان از یک فعالیت ورزشی، به
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سازی و مشارکت فعال شهروندان در های جمعی، خاطرهاین سرمایه از طریق روایت. نمایدتقویت می المللیملی و بین

تنها هویت شهری را بازتاب بخشد. والیبال نهگیرد و به برندسازی شهری ارومیه معنا و تمایز میرویدادهای والیبالی شکل می

کند و به ابزاری تحلیلی برای سنجش و تقویت هویت جمعی زسازی میهای مشارکتی، آن را بادهد، بلکه با اتخاذ استراتژیمی

تنها یک استراتژی بازاریابی، بلکه فرآیندی برای تقویت بنابراین، برندسازی شهری از طریق والیبال در ارومیه، نه؛ شودتبدیل می

المللی گاه شهر در سطح ملی و بینتواند به توسعه پایدار شهری و ارتقای جایهویت جمعی و انسجام اجتماعی است که می

 .منجر شود

 راهبردهای برندسازی شهری از طریق ورزش

ها، گیری از عناصر ورزشی مانند رویدادها، تیمبرندسازی شهری از طریق ورزش، رویکردی استراتژیک است که با بهره

 (2012)1سیکاواراتز کند. کمک میها و امکانات ورزشی، به خلق و تقویت تصویر شهر در سطح محلی و جهانی مشارکت

های موجود و برگزاری رویدادها گیری از نشانههای تبلیغاتی، بهرهسه راهبرد اصلی برای برندسازی شهری را شامل کمپین

ای دارند )هی ند، که در این میان، رویدادهای ورزشی به دلیل تأثیرات عمیق اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی، جایگاه ویژهدامی

رویدادهای ( 1کند: چهار روش اصلی برای برندسازی شهری از طریق ورزش را معرفی می( 2018ریشیلو )(. 2020و همکاران، 

های مشارکت( 3های ملی یا باشگاهی(، های ورزشی )مانند تیمتیم( 2ورزشی )مانند المپیک، جام جهانی یا مسابقات محلی(، 

ها و مراکز ورزشی(. این ی )مانند ورزشگاههای ورزشمکان( 4های ورزشی عمومی( و ها یا برنامهورزشی )مانند ماراتن

دهی ها( و نامشهود )مانند هویت و تصویر شهر(، به شکلهای مشهود )مانند زیرساختها با ایجاد ارزش برای داراییروش

به عنوان . (2019، 2زیو دن ایاوزکا؛ 1400کنند )تابش و همکاران، تصورات ذهنی مخاطبان و ارتقای جایگاه شهر کمک می

، جایگاه خود را 2020و المپیک  2019، جام جهانی راگبی 2002مثال، ژاپن با میزبانی رویدادهایی مانند جام جهانی فوتبال 

این رویدادها با جذب مخاطبان جهانی، ایجاد . (2023، 3آدئوسونو  روکوود)به عنوان یک مقصد جهانی تقویت کرده است 

های شهری، به تغییر تصویر شهر و ارتقای هویت محلی و جهانی آن کمک ای گسترده و تقویت زیرساختپوشش رسانه

دهد تا به عنوان مراکز ورزشی امکانات ورزشی مدرن نیز به شهرها امکان می های ورزشی و ایجادکنند. حمایت از تیممی

(. برندسازی شهری از طریق 1396و کلاته،  یوردینوری خانبرجسته شناخته شوند و مزیت رقابتی پایداری کسب کنند )

تواند توسعه اقتصادی، که میشود های ورزشی شهر، به خلق تصویری متمایز و پایدار منجر میورزش، با تکیه بر پتانسیل

 اجتماعی و فرهنگی شهر را تسهیل کند.

 های برندسازی شهریها و چارچوبمدل

 4های خاصی از این فرآیند توجه دارند. آنهولتاند که هر یک به جنبههای متعددی برای برندسازی شهری ارائه شدهمدل

حضور ( 1را معرفی کرد که شامل شش بعد کلیدی برای ارزیابی برند شهری است:  "وجهیبرند شش"( چارچوب 2006)

( 4مردم )نگرش بازدیدکنندگان به ساکنان(، ( 3وهوایی(، های جغرافیایی و آبمکان )ویژگی( 2)ترافیک، علم و فرهنگ(، 

های اقتصادی(. این مدل به پتانسیل )فرصت( 6اوقات فراغت( و  هاینبض )فعالیت( 5های شهری(، نیاز )زیرساختپیش

( نیز بر عواملی مانند گروه 2003) 5مدل رینیستو .کند تا نقاط قوت و ضعف برند خود را شناسایی کنندشهرها کمک می

رد. این مدل خصوصی و رهبری تأکید دا-های عمومیانداز استراتژیک، هویت و تصویر مکان، مشارکتریزی، چشمبرنامه

( بر نقش 4200) 6بیند که نیازمند هماهنگی بین ذینفعان است. مدل هانکینسونبرندسازی را به عنوان فرآیندی مشارکتی می
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دهند ها نشان میکند. این مدلهای بازاریابی مقصد در توسعه هویت درونی و بیرونی برند و ارتباطات همگون تأکید میسازمان

این . گیردها و ارتباطات را در بر میازمند یک رویکرد جامع و یکپارچه است که هویت، زیرساختکه برندسازی شهری نی

تواند تمام این ابعاد را ها به ویژه در برندسازی ورزشی مفید هستند، زیرا ورزش به عنوان یک ابزار چندوجهی میچارچوب

 تقویت کند.

وسعه پایدار شهری و برندسازی تأکید دارند. این رویدادها، به عنوان مطالعات اخیر بر نقش محوری رویدادهای ورزشی در ت

و  (2023، 1و همکاران نگیچانگ ک)اند عوامل مؤثر در توسعه چندجانبه )سیاسی، اقتصادی و فرهنگی( شهرها شناخته شده

. (2024، 2هو)کنند هایی برای توسعه شهری از طریق تأثیرات اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی قابل توجه خود فراهم میفرصت

عه های شغلی، توسسازی صنایع مرتبط، ایجاد فرصتگذاری، افزایش تقاضا، بهینهاین تأثیرات شامل تحریک سرمایه

ونقل و اقامت، حفاظت از محیط زیست، توسعه ها، بهبود امکانات شهری، ارتقای تصویر شهر، تقویت حملزیرساخت

در حالی که تحقیقات . (2024، 4انگی؛ ج2024، 3کورتی و همکاران)شود المللی شهرها میگردشگری و ارتقای جایگاه بین

های موجود و گیری از نشانهای به بررسی تأثیر کلی ورزش بر برندسازی شهری، از جمله برگزاری رویدادها، بهرهگسترده

و ابعاد  (2019؛ سانت و همکاران، 2023؛ ترزونکوفسکی و میسون، 2008)کاواراتزیس، اند های تبلیغاتی پرداختهکمپین

مختلف برندسازی شهری از طریق ورزش )رویداد ورزشی، تیم ورزشی، مشارکت ورزشی و مکان ورزشی( را مورد توجه 

شود. بیشتر ، کمبودهایی در این زمینه مشاهده می(2019؛ اوزکایا و دنیز، 1400؛ تابش و همکاران، 2018 )ریشیلو،اند قرار داده

ها به صورت کلی به این موضوع پرداخته و کمتر به بررسی موردی و عمقی در یک شهر خاص با پتانسیل ورزشی پژوهش

های برداری مؤثر از پتانسیلاستراتژیک برای بهرههای عملیاتی و فرد توجه شده است. همچنین، فقدان چارچوبمنحصربه

های موجود است. بنابراین، پژوهش حاضر با تمرکز بر شهر ارومیه و پتانسیل ورزشی در برندسازی شهری، از دیگر کاستی

این طریق،  پردازد و ازفرد آن در والیبال، به بررسی چگونگی تبدیل این مزیت رقابتی به یک برند شهری پایدار میمنحصربه

 .کندخود را از مطالعات کلی پیشین متمایز می

 چارچوب نظری

عنوان پایه تحلیل بهره به( 2018ریشیلو )« های برندسازی شهری از طریق ورزشروش»این پژوهش از چارچوب نظری 

های تیم( 2ورزشی، رویدادهای ( 1کند: گیرد. ریشیلو چهار روش اصلی برای برندسازی شهری از طریق ورزش معرفی میمی

عنوان فرایندی برای های ورزشی. این چارچوب، برندسازی شهری را بهمکان( 4های ورزشی و مشارکت( 3ورزشی، 

آفرینی تواند ارزشکند؛ فرایندی که میهای ورزشی تعریف میدهی تصورات ذهنی مخاطبان از شهر با تکیه بر ظرفیتشکل

در این پژوهش، . ها( و نامشهود )مانند هویت و تصویر ذهنی( شهر را تسهیل کندرساختهای مشهود )مانند زیبرای دارایی

شود. با این حال، عنوان نقطه شروع نظری برای تحلیل پتانسیل والیبال در شهر ارومیه به کار گرفته میاین چارچوب به

یگری نیز در فرآیند برندسازی شهری از طریق دهد که فراتر از چهار روش اصلی ریشیلو، عوامل دهای پژوهش نشان مییافته

نفعان ای و تعامل میان ذیاجتماعی، سرمایه نمادین شهر، پوشش رسانه-ورزش مؤثرند؛ عواملی همچون تأثیرات فرهنگی

. شودتر میهای تجربی گسترش یافته و غنیمحلی. بنابراین، چارچوب ریشیلو در این مطالعه با توجه به شرایط بومی و داده

، دیپلماسی ورزشی و هاهای ورزشی، مشارکت شهروندان، نقش رسانهشده از ارومیه )از جمله زیرساختهای گردآوریداده

های تری از ظرفیتتنها امکان درک جامع. این رویکرد تحلیلی، نهشدند( با اتکا به چارچوب اصلی و عوامل مکمل تحلیل غیره

                                                           
1. Changqing & et al 2. Hu 3. Corti & et al 4. Jiang 



 

تواند مبنایی برای تدوین راهکارهای عملیاتی برای مدیران شهری سازد، بلکه میهم میوالیبال در ارتقای برند شهری را فرا

 .برداری کنندصورت هدفمند و پایدار بهرهباشد تا از این پتانسیل به

 شناسی پژوهشروش

های نبود پژوهشبا توجه به ماهیت اکتشافی موضوع پژوهش، یعنی بررسی نقش والیبال در استراتژی برندسازی شهری و 

جامع و مستقل در این زمینه، رویکردی اکتشافی و استقرایی برای شناسایی راهبردها اتخاذ شد. این انتخاب به دلیل نیاز به 

های میدانی صورت گرفت. از آنجا که موضوع پژوهش های واقعی و تحلیل دادهفهم عمیق و استخراج راهبردها از تجربه

ها بود، روش تحقیق آمیخته ای اولیه از طریق دیدگاه خبرگان و سپس اعتبارسنجی تجربی این مؤلفههنیازمند شناسایی مؤلفه

های کیفی )برای شناسایی گیری از مزایای روشترین روش انتخاب شد. روش آمیخته امکان بهرهعنوان مناسب)ترکیبی( به

در مرحله نخست )بخش کیفی(، با . دکنا( را فراهم میهپذیری یافتهعمیق و مفهومی( و کمی )برای اعتبارسنجی و تعمیم

ساختاریافته با خبرگان، راهبردهای اولیه شناسایی شدند. سپس در مرحله های نیمهای و مصاحبهگیری از مطالعات کتابخانهبهره

شده های استخراجهساخته طراحی و توزیع گردید تا مؤلفای محققهای کیفی، پرسشنامهدوم )بخش کمّی(، بر اساس یافته

 و کاربردی–می(، از نظر هدف، اکتشافیک–پژوهش حاضر از نظر نوع، آمیخته )کیفی. طور تجربی مورد آزمون قرار گیرندبه

 ایکتابخانه و میدانی هایروش از ترکیبی ها،داده گردآوری محل نظر از همچنین،. است پیمایشی–توصیفی اجرا، روش نظر از

استفاده شده  (PLS) با رویکرد حداقل مربعات جزئی (SEM) ساختاری معادلات سازیمدل از هاداده تحلیل برای و بوده

 .است

ای با ساختاریافته با خبرگان استفاده شد. مطالعات کتابخانههای نیمهای و مصاحبهاز مطالعات کتابخانه کیفی در مرحله

، نورمگز، Scopus ،Web of Science ،Google Scholarطلاعاتیهای ابرداری از مقالات منتشرشده در پایگاهفیش

. شوندگان قرار گرفتها، سوالات هدفمند از پیش طراحی و در اختیار مصاحبهمگیران و ایرانداک انجام گرفت. برای مصاحبه

های مدیریت ورزشی و مدیریت شهری، مربیان و داوران والیبال، مدیران جامعه آماری شامل اعضای هیئت علمی در رشته

ای شهری )شهرداری(، مدیران ورزشی، متخصصان بازاریابی و برندسازی، پیشکسوتان والیبال، اصحاب رسانه، بازیکنان حرفه

 و مدیران حوزه فرهنگ و میراث فرهنگی بود. 

برفی انجام شد، به این صورت که ابتدا افراد کلیدی گیری در این پژوهش به روش هدفمند و با استفاده از تکنیک گلولهنمونه

و صاحبنظر از بین جامعه آماری شناسایی و پس از انجام مصاحبه با آنها، از ایشان برای معرفی سایر خبرگان مرتبط کمک 

سال سابقه فعالیت مرتبط، دارا بودن مدارک تحصیلی یا  5رگان شامل داشتن حداقل گرفته شد. معیارهای اصلی انتخاب خب

تخصصی در حوزه مربوطه و شناخته شده بودن به عنوان صاحبنظر در حوزه تخصصی خود بود. این رویکرد امکان دستیابی 

مصاحبه( ادامه یافت  16ه اشباع نظری )ها تا رسیدن بمصاحبه ای غنی و اطلاعاتی عمیق را فراهم آورد، به طوری کهبه نمونه

 .مصاحبه انجام شد 18ها، تا و برای اطمینان از اعتبار داده

ها، اهداف پژوهش و پیش از انجام مصاحبه. ها از طریق ایمیل و تماس تلفنی انجام شدهای لازم برای مصاحبههماهنگی

ها توسط یکی از پژوهشگران کنندگان قرار گرفت و تمامی مصاحبهشرکتصورت مکتوب در اختیار های مصاحبه بهپرسش

ها از طریق ایمیل و تماس تلفنی های لازم برای تعیین زمان و مکان مصاحبهمنظور حفظ یکپارچگی اجرا شد. هماهنگیبه

ش برای های مصاحبه، پیشاپیانجام شد و اسناد مرتبط، شامل معرفی مختصر پژوهش، خلاصه اهداف و پرسش

شوندگان ارسال گردید. در ابتدای هر مصاحبه، توضیحات جامعی در خصوص اهداف پژوهش، اهمیت آن، نتایج مصاحبه

کنندگان رسید. در طول مصاحبه، از فهم کامل اهداف و مورد انتظار و تعهد به حفظ محرمانگی اطلاعات به اطلاع شرکت



 

ها قرار های جامع در اختیار آنزمان کافی برای تأمل و ارائه پاسخ کنندگان اطمینان حاصل شد وها توسط شرکتپرسش

 .دقیقه بود 40تا  30زمان هر مصاحبه بین گرفت. میانگین مدت

نفر  5 ریهر متغ یبه ازا ،یحداقل مربعات جزئ یمعادلات ساختار یبا توجه به استفاده از روش مدل سازدر مرحله کمی نیز 

های ، با هدف اعتبارسنجی تجربی مؤلفهدر این مرحلهپرسشنامه صحیح عودت شد.  142 تیر نهاد در نظر گرفته شد که

ها طراحی شد. ای و مصاحبههای مطالعات کتابخانهساخته بر اساس یافتهشده در مرحله کیفی، یک پرسشنامه محققشناسایی

خیلی زیاد( تدوین گردید و روایی صوری و محتوایی =5=خیلی کم تا 1ای لیکرت )گزینهاین پرسشنامه با استفاده از مقیاس پنج

صورت آزمایشی در میان جامعه آماری توزیع شد و پرسشنامه به 30متخصص تأیید شد. برای ارزیابی پایایی،  10آن توسط 

، مدیران . جامعه آماری شامل اعضای هیئت علمی، مربیان، داوران(5)جدول  پایایی آن با آزمون آلفای کرونباخ تأیید گردید

ای بود. با توجه به استفاده از شهری و ورزشی، متخصصان بازاریابی، پیشکسوتان والیبال، اصحاب رسانه و بازیکنان حرفه

نمونه به ازای هر متغیر در نظر  5، حداقل (PLS-SEM) سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئیمدل

برای توصیف  24نسخه  SPSS افزارها با استفاده از نرمآوری شد. تحلیل دادهپرسشنامه معتبر جمع 142گرفته شد و در نهایت 

برای تحلیل عاملی و اعتبارسنجی مدل  3نسخه   SmartPLS افزارهای جامعه آماری )میانگین و انحراف معیار( و نرمویژگی

 .انجام گرفت

 های شهر ارومیهامکانات و توانمندی

 زبانیو امکانات مدرن، م شرفتهیپ یهارساختیاز ز یکشور، با برخوردار یورزش یاصل یهااز قطب یکیبه عنوان  هیشهر اروم

 یکاپ قهرمان ،یسواردوچرخه یالمللنیبه تور ب توانیم دادهایرو نیبوده است. از جمله ا یالمللنیمتعدد و معتبر ب یدادهایرو

 انیبسکتبال )آقا بال،یوال یها(، جام تموز در رشتهیآزاد )مراودات مرز یبوکس، کشت یالمللنیمسابقات ب ا،یمردان آس بالیوال

جام  ن،یو شطرنج اشاره نمود. همچن زیم یرو سیو بانوان(، تن انیآقا یو جام تموز برا 5 دی)گر سیو بانوان(، فوتبال، تن

و  یرانیا یهامیهستند که با حضور ت یشاخص یدادهایرو گریداز  تیستال یربازیو مسابقات شمش یجهان جوانان کشت

نفر  6000 شیبا گنجا ریمجهز همچون سالن غد یشهر با دارا بودن اماکن ورزش نیاند. اشهر برگزار شده نیدر ا یالمللنیب

 یو آکادم ید باکریشه یدانینفر، مجموعه دووم 3000 تیدوست با ظرفآهن دانیکشور(، سالن شه یهاسالن نیتر)از مدرن

و  یدر سطح مل یمراکز ورزش نیتراز مهم یکیخود را به عنوان  گاهیتوانسته است جا ،یالمللنیب یبا استانداردها یراندازیت

 آورند،یرا فراهم م یبزرگ ورزش یدادهایرو یمنحصر به فرد، نه تنها امکان برگزار یهاتیظرف نی. ادینما تیتثب یالمللنیب

 فایشهر ا نیا یالمللنیب گاهیجا یو ارتقا یورزش یهایگذارهیجذب سرما ،یاتوسعه ورزش حرفهدر  یثربلکه نقش مؤ

 .کنندیم

 هایافته

 . دهدنشان می تحصیلات سنو کنندگان در پژوهش حاضر را بر اساس جنسیت، توزیع فراوانی شرکت1جدول

 توصیف متغیرهای جمعیت شناختی. 1جدول

 متغییر
مرحله 

 مصاحبه

درصد  

 فراوانی
 (PLSمرحله کمی)

درصد 

 فراوانی

 جنسیت
 ۶۷٪ ۹۵ 67% 12 مرد

 ۳۳٪ ۴۷ 33% 6 زن

 ۳۰٪ ۴۲ ۲۲٪ 4 کارشناسی تحصیلات



 

 ۶۰٪ ۸۶ ۳۹٪ 7 کارشناسی ارشد

 ۱۰٪ ۱۴ ۳۹٪ 7 دکتری

 سن

 ۴۴٪ ۶۳ ۱۱٪ 2 سال30تا  20

 ۲۷٪ ۳۹ ۳۳٪ 6 سال 40تا  31

 ۲۳٪ ۳۲ ۴۴٪ 8 سال 50تا  41

 ۶٪ ۸ ۱۱٪ 2 سال 50بالای 

 

 یاستنباط یهاافتهی

راهبرد به دست آمد  33باشد در بخش اول می مصاحبه و ایمطالعات کتابخانهمربوط به اطلاعات به دست آمده از  2جدول 

 بعد به دست آمد. 9که از کدگذاری این بخش 

 مصاحبه و ایهای مستخرج از مطالعات کتابخانهمولفه. 2جدول 

 استراتژی ها کد ابعاد

ی هاداده

بدست آمده 

از مطالعه 

 یاکتابخانه

کدهای مصاحبه 

 شوندگان

توسعه 

 یهارساختیز

 یورزش

Q1   یبرا و مدرن استاندارد یورزش یهاسالنی و نوساز، تجهیز و احداث 

 و آموزش نیتمر ی،بزرگ ورزش یدادهایرو یزبانیم

✓ P1, p2, p3, p4, p5, 

p6, p7, p8, p9, 

p11, p14, p18 
Q2   پرورش استعدادها ی( برای)آکادم یورزش یمراکز آموزش احداث ✓ P4, p5, p6, p7, 

p12, p13, p16, p18 

 یزبانیم

 یدادهایرو

 یورزش

Q3   ی در تمامی سطوح ورزشمختلف  یدادهایروو برگزاری  یزبانیم

جهان و  یقهرمان ،یجهان گیمسابقات ل)مسابقات محلی و ملی، 

 ی(امسابقات قاره

✓ P1, p2, P3, p4, p5, 

p6, p7, p9, p10, 

p11, P12, p13, p18 

Q4   یو هنر یفرهنگ یهاو جشنواره هاوالیبا فست بالیمسابقات وال بیترک 

 در افتتاحیه و اختتامیه برگزاری مسابقات

✓ P7, p11, P12, p13, 

p16, p17, p18 

Q5   یهارده یبرا بالیوال یو مسابقات ورزش ناتیتمر یو برگزار قیتشو 

 مختلف. یسن

 P3, p5, p6, p7, 

P12,p13,p14, p15 

 جیترو

 یگردشگر

 یورزش

Q6   مرتبط با  یگردشگر یهاو جاذبه یورزش یهاو احداث موزه توسعه

 .بالیوال

✓ P5, p7,p8,p9,p10, 

P12, p13,p14, 

p15, p16, p18 
Q7   و  یاز اماکن ورزش دیبازد یبرا یورزش یگردشگر یتورها ارائه

 مسابقات. یتماشا

✓ p2, P3, p4, p5, 

p10,p11, 

P12,p13,p14, 

p15,p16 
Q8   در شهر یو اقامت گردشگران ورزش یدسترس لیتسه ✓ P8, p10,p11, P12, 

p17,p18 

 تیتقو

 دیپلماسی

 یالمللنیب

Q9   و تبادل  یورزش یپلماسید یبرا یبه عنوان ابزار بالیاز وال استفاده

 کشورها. گریبا د یفرهنگ

✓ P1, p7, p8, p11, 

P12,p13,p14,p15 

Q10   یدوستانه و اردوها یهایباز یبرا یالمللنیب یهامیاز ت دعوت 

 .یآموزش

✓ P5, P7, p8 ,p11, 

P12,p13,p14 



 

Q11   و داوران با  انیسطح مرب یارتقا یبرا یآموزش یهادوره یبرگزار

 ی.حضور متخصصان خارج

✓ P5, p7, p8, p9, 

p14,15, p16, p17, 

p18 
Q12   بالیپوشش مسابقات وال یبرا یخارج یاز خبرنگاران ورزش دعوت. ✓  

Q13   یدادهایحضور در مسابقات و رو یاز ورزشکاران معتبر برا دعوت 

 .یورزش

✓ P2, p4, p5, p7, p8, 

p10 

Q14   یالمللنیصاحب نام در سطح ب یهامیبا کشورها و ت یورزش تعاملات. ✓  

 مشارکت یارتقا

 جامعه و فرهنگ

Q15   به  یورزش یدادهایرو یو برگزار تیفعال شهروندان در حما مشارکت

 شهر. تیاز هو یعنوان بخش

✓ P7, p8, p9, p10, 

p11, P12, p13, 

p14, p15 
Q16   بالیوال تیبا محور یاجتماع یدادهایو رو هیریمسابقات خ یبرگزار. ✓ P7, p8, p10, p11, 

p18 
Q17   یاجتماع یهارسانه قیو هواداران از طر یارتباط با جامعه محل یبرقرار 

 .یارتباط یهاکانال ریو سا

 P5, p6, p14, p15, 

p16, p17, p18 

Q18   و  تی( بر هوانیمرب کنان،ی)شهروندان، باز یدیکل نفعانیذ یرفتارها

 در ورزش یشهر یبرندساز

✓ P2, p8 ,p11 

و  یابیبازار

 غاتیتبل

Q19   مرتبط. یدادهایو رو بالیاز مسابقات وال یاگسترده رسانه پوشش ✓ P6 , P7,p11 

Q20   یهادر رسانه یورزش یو مستندها یغاتیتبل یو پخش محتواها دیتول 

 مختلف.

✓ P6, p7, p8, 

Q21   جلب توجه  یبرا یابیبازار یهانیخلاقانه و کمپ غاتیاز تبل استفاده

 مردم و جذب گردشگر.

✓ P1, P2, p6,p7, 

p8,p10 

Q22   یبصر تیهو جادیا یمخصوص مسابقات و شهر برا یلگو دیتول 

 منحصر به فرد.

 P2,p7,p9 

Q23   همجوار یدر شهرها و کشورها یورزش یدادهایمسابقات و رو غیتبل  ✓ P2, p7, P12, p13, 

p14, p15, p16 

و  تیریمد

 توسعه منابع

Q24   یشهر یدر برندساز یشهر یهامؤثر دولت و ارگان یهمکار- 

 .یورزش

 P2, p4, p6,pp7, p9 

Q25   توانمند و متخصص در حوزه ورزش. رانیاز مد استفاده ✓ P7,p8,p10 

Q26   از  یمال تیحما یمعتبر برا یبزرگ و برندها یهابا شرکت یهمکار

 .یورزش یدادهایو رو بالیوال یهامیت

✓ P1, p7, p10,p11 

Q27   تیفیبا ک یو صادرات محصولات ورزش دیتول. ✓ P1, p3, p5, p7, 

p8,p9, p14, p15 

آموزش و 

 توسعه

Q28   تیفیباک انیو مرب یاحرفه کنانیباز آموزش. ✓ P1, p2, p3, P4, p5, 

p8,p9,p10,p11, 

P12, p14, p15, p16 
Q29   و باتجربه در مسابقات. یااز داوران حرفه استفاده ✓ P1, p2,  p4, p5 

هویت و اعتبار 

 شهر

Q30   یورزش یدادهایرو یزبانیم قیاز طر یو اعتبار برند شهر گاهیجا یارتقا 

 .تیفیبا ک

✓ P2, p6, p7, p14, 

p15, p16, p17, p18 

Q31   یمطلوب برا ییفضا جادیا یبرا یو نظافت اماکن ورزش یباسازیز 

 ورزشکاران و تماشاگران.

✓ P2, p8,p9, p15, 

p16, p17, p18 

Q32   های ورزشی در سطح شهر وجود نقاشی ✓ P2, P12, p13, p14, 

p15, p16 



 

Q33  انیورزشکاران و مربتوسط  یورزش کسب موفقیت های ✓ P1, p2,  p3, p7, 

P12, p13, p14, 

p15, p16, p17, p18 

 

های حاصل از این پرسشنامه با استفاده از ای طراحی و در بین نمونه آماری توزیع شد. دادهپرسشنامهکمی  در مرحله

 .مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتPLS افزارنرم

 تلخیص شده است.های توصیفی متغیرهای تحقیق کنکاش و درجدول زیر شاخص

 

 هامراه آزمون نرمالیتی دادهه های توصیفی متغیرهای تحقیق بهشاخص. 3جدول 

تعداد  متغیرها

 نمونه

انحراف  میانگین

 معیار

آزمون کلموگروف  بیشترین کمترین

 اسمیرنف

مقدار 

 آماره

سطح 

 معناداری

 001/0  312/0 5 5/1  64/0  59/4  142 ورزشی هایساخت زیر توسعه

 001/0  150/0 5 2 65/0  31/4  142 ورزشی رویدادهای میزبانی

 001/0  162/0 5 1 85/0  99/3  142 ورزشی گردشگری ترویج

 001/0  138/0 5 83/1  5۷/0  33/4  142 المللی بین دیپلماسی تقویت

 001/0  129/0 5 25/2  ۷0/0  0۷/4  142 جامعه فرهنگ و مشارکت ارتقای

 001/0  151/0  5 2 69/0  14/4  142 تبلیغات و بازاریابی

 001/0  188/0 5 ۷5/1  63/0  39/4  142 منابع توسعه و مدیریت

 001/0  329/0  5 2 60/0  5۷/4  142 توسعه و آموزش

 001/0  1۷4/0  5 25/2  60/0  35/4  142 شهر اعتبار و هویت

 02/0  082/0  5 21/2  49/0  30/4  142 شهری برندسازی استراتژی در والیبال نقش

 

همچنین بدست آمده است.  3شود میانگین نمرات تمامی متغیرهای موجود بیشتر از ملاحظه می 3همانطور که در جدول 

نرمال بودن توزیع توان غیر می باشد. لذا می 0.05سطح معناداری آزمون کلموگروف اسمیرنف برای همه متغیرها کمتر از 

 ها را نتیجه گرفت.داده

 ضریب همبستگی اسپیرمن

 دهد.جدول زیر ماتریس ضرایب همبستگی بین متغیرهای مورد مطالعه را نشان می

 

 ماتریس ضرایب همبستگی بین متغیرها .4جدول 

توسعه متغیرها
 

زیر
 

ت
ساخ

های
 

ورزشی
 

میزبانی
رویدادهای 

 

ورزشی
 

ترویج
گردشگری 

ورزشی 
 

ت
تقوی

دیپلماسی 
 

بین
 

المللی
 

ارتقای
ت 

مشارک
و 

 

گ
فرهن

 
جامعه

 

بازاریابی
و 

 

ت
تبلیغا

 

ت
مدیری

و 
 

توسعه
 

منابع
 

ش
آموز

و 
 

توسعه
 

ت
هوی

و 
 

اعتبار
 

شهر
 

ش
نق

 
والیبال
 

در
 

استراتژی
برندسازی 
 

ی
شهر

 

          000/1  ورزشی هایساخت زیر توسعه

         1/000 /509** ورزشی رویدادهای میزبانی

        1/000 /559** /283** ورزشی گردشگری ترویج



 

       1/000 /547** /563** /371** المللیبین دیپلماسی تقویت

      1/000 /561** /653** /564** /327** جامعه فرهنگ و مشارکت ارتقای

     1/000 /587** /470** /522** /456** /359** تبلیغات و بازاریابی

    1/000 /571** /585** /610** /505** /507** /372** منابع توسعه و مدیریت

   1/000 /474** /358** /373** /431** /256** /282** /296** توسعه و آموزش

  1/000 /462** /600** /590** /586** /477** /499** /519** /305** شهر اعتبار و هویت

 استراتژی در والیبال نقش

 شهری برندسازی

**528/ **735/ **761/ **743/ **814/ **753/ **793/ **541/ **761/ 1/000 

 درصد 5معنی داری در سطح  *درصد        1معنی داری در سطح **

 باشد.دار میحاظ آماری معنیه لشود، رابطه بین دو به دوی متغیرها بمشاهده می 4طور که در جدول همان

 تایید متغیرهای دسته بندی شده –تحلیل عاملی تاییدی 

 پس از استخراج فاکتورهای اصلی روایی و پایایی متغیرهای مکنون استخراج شده مورد ارزیابی قرار گرفته است. 

 
 مدل تحلیل عاملی تاییدی در حالت ضرایب استاندارد شده  .1شکل 

 



 

 
   t-Valuesمدل تحلیل عاملی تاییدی در حالت  ضرایب . 2شکل 

 

است، مقادیر بار عاملی و ضرایب آماره تی بین سوالات و متغیرهای مکنون  مشخص 2و  1طور که در نمودارهای همان

 می باشد. 96/1و  4/0رتیب بیشتر از ه تمربوط به خودشان ب

 )آلفای کرونباخ و  ضریب پایایی ترکیبی ( و شاخص روایی همگرا های پایاییشاخص

 همگراپایایی ترکیبی و روای  نتایج ضریب آلفای کرونباخ،. 5جدول 

 AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیرها

 820/0  901/0  ۷82/0  آموزش و توسعه

 569/0  840/0  ۷4۷/0  جامعهارتقای مشارکت و فرهنگ 

 543/0  854/0  ۷8۷/0  بازاریابی و تبلیغات

 694/0  8۷2/0  ۷۷9/0  ترویج گردشگری ورزشی

 529/0  8۷1/0  822/0  المللیتقویت دیپلماسی بین

 ۷86/0  880/0  ۷30/0  ورزشیهای توسعه زیرساخت

 58۷/0  850/0  ۷65/0  مدیریت و توسعه منابع

 ۷03/0  8۷6/0  ۷88/0  میزبانی رویدادهای ورزشی

 621/0  86۷/0  ۷95/0  هویت و اعتبار شهر

 5۷۷/0  950/0  945/0  نقش والیبال در استراتژی برندسازی شهری

 

محاسبه  ۷/0برای متغیرها بیشتر از  2، آلفای کرونباخ 1، مقدار ضریب پایایی ترکیبی شودمیملاحظه  5همانطور که در جدول 

بوده  0.5( متغیرها بالای 3AVEهمچنین میانگین واریانس به اشتراک گذاشته ) شده که پایایی مناسب مدل را نشان می دهد.

 دهد.ا را نشان میمتغیره 4که مناسب بودن روایی همگرا

 روایی واگرا

 ( استفاده شده است.1981از ماتریس فورنل و لارکر) 5جهت بررسی روایی واگرا

                                                           
1. Composite Reliability 

2. Cronbach Alpha 

3. Average Variance 

Extracted 

4. Convergent Validity 

5. Discriminant Validity 



 

 نتایج روایی واگرا. 6جدول 
ش و  متغیرهای مرتبه اول

آموز

توسعه
ی  

ارتقا

ت و 
مشارک

گ 
فرهن

جامعه
بازاریابی و  

ت
تبلیغا

ترویج  

ی 
گردشگر

ورزشی
ت  

تقوی

بیندیپلماسی 
المللی

توسعه  

ت
زیرساخ

ی 
ورزشیها
ت و  

مدیری

توسعه منابع
 

میزبانی 

ی 
رویدادها

ورزشی
 

ت و اعتبار 
هوی

شهر
 

                 906/0  آموزش و توسعه

               ۷54/0 382/0  جامعهارتقای مشارکت و فرهنگ 

             3۷3/0  586/0  421/0  بازاریابی و تبلیغات

           833/0  558/0  649/0  293/0  ترویج گردشگری ورزشی

         ۷2۷/0  608/0  488/0  623/0  508/0  المللیتقویت دیپلماسی بین

       88۷/0  511/0  382/0  39۷/0  3۷8/0 423/0  ورزشیهای توسعه زیرساخت

     ۷66/0  463/0  63۷/0  515/0  568/0  551/0 580/0  مدیریت و توسعه منابع

   838/0  543/0  62۷/0  6۷9/0  595/0  496/0  586/0 424/0  میزبانی رویدادهای ورزشی

 ۷88/0  55۷/0  663/0  405/0  549/0  50۷/0  595/0  559/0 516/0  هویت و اعتبار شهر

لارکر بزرگتر بودن مقادیر قطر اصلی از سایر خانه های ماتریس می باشد که این  و لازمه تایید روایی واگرا به روش فورنل

 اتفاق رخ داده است. 

های برازش مدل و معناداری شاخص ۷جدول . های نقش والیبال در استراتژی برندسازی شهریبررسی معناداری مولفه

 .روابط را نشان می دهد

 ضرایب مسیر و مقادیر معناداری تی در خصوص روابط بین متغیرهای مدلهای برازش مدل بهمراه شاخص .7 جدول

ضریب  متغیرها

 مسیر

مقدار آماره 

 تی

سطح 

 معناداری

ضریب تعیین متغیر 

 وابسته

متغیر   𝑸𝟐مقدار 

متغیر  وابسته

 اصلی

 زیر مولفه ها )متغیر وابسته(

ری
شه

ی 
ساز

ند
 بر

ی
اتژ

ستر
ر ا

ل د
یبا

وال
ش 

نق
 

 289/0  398/0  00/0  4۷۷/۷  631/0  ورزشی های ساخت زیر توسعه

 441/0  640/0  00/0  638/18  800/0  ورزشی رویدادهای میزبانی

 38۷/0  5۷0/0  00/0  904/1۷  ۷55/0  ورزشی گردشگری ترویج

 359/0  ۷0۷/0  00/0  684/2۷  841/0  المللی بین دیپلماسی تقویت

 34۷/0  623/0  00/0  358/2۷  ۷89/0  جامعه فرهنگ و مشارکت ارتقای

 300/0  5۷4/0  00/0  8۷۷/1۷  ۷58/0  تبلیغات و بازاریابی

 381/0  659/0  00/0  562/20  812/0  منابع توسعه و مدیریت

 318/0  633/0  00/0  210/9  633/0  توسعه و آموزش

 3۷4/0  ۷91/0  00/0  699/19  ۷91/0  شهر اعتبار و هویت

𝑮𝑶𝑭 = √𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑹𝟐̅̅̅̅ = √𝟎. 𝟑𝟒𝟕 × 𝟎. 𝟓𝟕𝟕 = 𝟎. 𝟒𝟒𝟕 
 

های شناسایی توان به این نتیجه رسید که روابط بین نقش والیبال در استراتژی برندسازی شهری با شاخصمی ۷طبق جدول 

برای بررسی برازش مدل کلی در روش حداقل مربعات جزئی  شود. شده و مورد اشاره در جدول  معنادار تشخیص داده می

معرفی شده است.  GOFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  36/0و  25/0، 01/0. سه مقدار استفاده شد 1GOF از

                                                           
1. Goodness Of Fit 



 

بندی مذکور نشان بدست آمد که با توجه به دسته 44۷/0معادل  GOFشود، مقدار معیار مشاهده می ۷همانطور که در جدول 

 از برازش قوی مدل تحقیق است.

 بحث

 ت،یهو نیشهر است. ا کی یفرد و جذاب برامنحصربه یتیهو جادیبه دنبال ا ک،یاستراتژ یندیبه عنوان فرا یشهر یبرندساز

ورزش  ان،یم نی. در اشودیکار متخصص م یرویگردشگر و ن ،یگذارهیکرده و موجب جذب سرما زیرقبا متما ریشهر را از سا

عامل  کیبه عنوان  تواندی. ورزش مکندیم فایشهر ا کیبه برند  یدهشکل رد ییابزار قدرتمند، نقش بسزا کیبه عنوان 

به  یشهر یرو، برندساز نیعمل کند. از ا یتعاملات اجتماع تیتقو یبرا یو ابزار تیو موفق یروزیبخش، نماد پوحدت

مورد توجه قرار  یالمللنیو ب یشهر در عرصه مل کی گاهیجا یارتقا یموثر برا یاستراتژ کیبه عنوان  تواندیورزش م لهیوس

به  توانیم ،یورزش یهارساختیدر ز یگذارهیو سرما یپرورش قهرمانان ورزش ،یورزش یدادهایاز رو یریگ. با بهرهردیگ

 ییشناسا. بنابراین این پژوهش با کرد لیو کار تبد یزندگ یمحبوب برا یو آن را به مقصد دیو جذاب بخش ایپو یتیشهر هو

 یپژوهش نشان داد که برا یهاافتهی .انجام شد بالیورزش وال تیبا محور هیاروم یشهر یبرندساز یموثر برا یراهبردها

ابعاد عبارتند از: توسعه  نیقابل اجرا است. ا یبعد اصل 9در  بردراه 33 بال،یوال تیبا محور هیاروم یشهر یبرندساز

و  یابیبازار ،یمشارکت مردم یارتقا ،یالمللنیب یپلماسید تیتقو ،یورزش یگردشگر جیترو دادها،یرو یزبانیم ها،رساختیز

 به شهر. یبخشتیو توسعه منابع، آموزش و توسعه و هو تیریمد غات،یتبل

 

 

 

 

 

 :ترین ابعاد، دربرگیرنده دو محور کلیدی استایعنوان یکی از پایهبه های ورزشیتوسعه زیرساختدر این میان، 

 .و آموزشهای ورزشی استاندارد و مدرن برای میزبانی رویدادهای بزرگ ورزشی، تمرین احداث، تجهیز و نوسازی سالن .1

 .های ورزشی برای پرورش استعدادهااحداث مراکز آموزشی و آکادمی .2

ای المللی، زمینه برگزاری رویدادهای مهم ورزشی و انجام تمرینات حرفههای ورزشی مطابق با استانداردهای بینوجود سالن

ها نه تنها کارکرد میزبانی دارند، دهد. این سالنمیعنوان یک مقصد ورزشی معتبر ارتقا کند و جایگاه شهر را بهرا فراهم می

توانند کیفیت عملکرد و آمادگی آنان کنند و میعنوان مراکز تمرین و آموزش برای ورزشکاران محلی و ملی عمل میبلکه به

کرده و به توسعه  های ورزشی نقش مهمی در شناسایی و پرورش استعدادهای جوان ایفاموازات آن، آکادمیرا بهبود بخشند. به

توانند دو از منظر کاربردی، راهبردهای توسعه زیرساختی می. کنندپایدار ورزش و تقویت هویت ورزشی شهر کمک می

های ورزشی و تفریحی؛ دوم، دستاورد کلیدی داشته باشند: نخست، ارتقای کیفیت زندگی شهروندان از طریق افزایش فرصت

گذاران داخلی و خارجی. این رویکرد د ظرفیت برای جذب ورزشکاران، مربیان و سرمایهتثبیت هویت ورزشی ارومیه و ایجا

. که در مطالعات برندسازی ورزشی مورد تأکید قرار گرفته، همخوانی دارد« عنوان بنیان برند شهریزیرساخت به»با مفهوم 

یوردی و اکبری (؛ نوری خان2022) 2ووانداناس یا و کورحمانیتاوپ(؛ 2023)1و همکاران هینگسیانیدیونتایج این پژوهش با 

                                                           
1. Widianingsih & et al 2.Taupikurrahman   &

Suwandana 



 

 ویشلیر(؛ 2019) 2مونتهیدال(؛ 1400(؛ تابش و همکاران )2019) ینسکیدوب(؛ 2023(؛ خداپرست )2024) 1یائومیش؛ (1402)

های ورزشی و ویژه در تأکید بر نقش زیرساختهمسو است؛ به (2024ی )نسکیدوب( و 2018) 3(؛ پان و همکاران2018)

های کلیدی توسعه برند شهری. با این حال، برخلاف برخی مطالعات پیشین که بیشتر بر بعد عنوان محرکمیزبانی رویدادها به

ها، آموزش ورزشکاران اختافزایی بین توسعه زیرسدهد که همهای حاضر نشان میگردشگری یا بازاریابی تمرکز داشتند، یافته

 .تواند تأثیری پایدارتر بر برند شهری ایجاد کندو میزبانی رویدادها می

های پژوهش نشان داد که استراتژی میزبانی رویدادهای ورزشی برای برندسازی شهری ارومیه با محوریت والیبال شامل افتهی

 :سه محور اصلی است

ورزشی در تمامی سطوح، از مسابقات محلی و ملی تا لیگ جهانی، قهرمانی جهان و میزبانی و برگزاری رویدادهای  .1

 ایمسابقات قاره

 های فرهنگی و هنری در مراسم افتتاحیه و اختتامیهها و جشنوارهترکیب مسابقات والیبال با فستیوال .2

 های سنی مختلفتشویق و برگزاری تمرینات و مسابقات والیبال برای رده .3

یدادهای ورزشی در سطوح گوناگون، علاوه بر ارتقای فرهنگ ورزشی و افزایش مشارکت عمومی، اثرات برگزاری رو

تواند موجب ارتقای تصویر المللی شهر دارد. این امر میتوجهی بر اقتصاد شهری، رونق گردشگری و تقویت شهرت بینقابل

دهد که میزبانی مکرر های پیشین نیز نشان میاهد پژوهشدر صحنه ورزش جهانی شود. شو« میزبان توانمند»عنوان ارومیه به

ترکیب رویدادهای ورزشی با . تواند منجر به تثبیت هویت ورزشی شهر و افزایش سرمایه اجتماعی شودو موفق، می

شود که ضمن افزایش های فرهنگی و هنری، یک رویکرد چندبعدی و خلاقانه در مدیریت رویدادها محسوب میجشنواره

-افزایی فرهنگیکند. این همبیت و تنوع تجربه تماشاگران، بستری برای نمایش فرهنگ، هنر و هویت محلی فراهم میجذا

همچنین، تشویق و میزبانی . تواند محرک توسعه اقتصادی و گردشگری فرهنگی باشدورزشی، علاوه بر ارتقای برند شهری، می

ویژه کودکان و نوجوانان، نه تنها موجب کشف و پرورش مختلف، بههای سنی مسابقات و تمرینات والیبال برای گروه

کند. این امر از منظر برندسازی، به شود بلکه پیوند عاطفی نسل جوان با ورزش و شهر را تقویت میاستعدادهای بومی می

ها این یافته. کندمی شود که در بلندمدت تصویر و هویت ورزشی شهر را تثبیتمنجر می« سرمایه انسانی ورزشی»ایجاد یک 

(؛ 2022)4ی و همکاراننیهار(؛ 2023) و همکاران هینگسیانیدیو(؛ 2022) سوواندانا یو ا کورحمانیتاوپ یتبا نتایج مطالعات 

 یبروجن یراقتدا و (1400) ؛ تابش و همکاران(2024ی )ائومی؛ ش(2024ی )نسکیدوب(؛ 2019ی )نسکیدوب(؛ 2023)5خداپرست

ها بر آثار اقتصادی یا های قبلی که تمرکز اصلی آن( همسو است. با این حال، برخلاف برخی پژوهش2018) و همکاران

تواند دهد که ترکیب ابعاد ورزشی، فرهنگی و آموزشی در فرآیند میزبانی میگردشگری رویدادها بود، نتایج حاضر نشان می

بوده و بر ایجاد تجربه « میزبانی صرف»ند شهری شود. این رویکرد یک گام فراتر از منجر به ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای بر

 .نفعان داخلی و خارجی تأکید داردفرد و پایدار برای ذیمنحصربه

های پژوهش نشان داد که استراتژی ترویج گردشگری ورزشی برای برندسازی شهری ارومیه با محوریت والیبال شامل یافته

 :است سه محور کلیدی

 های گردشگری مرتبط با والیبالهای ورزشی و جاذبهتوسعه و احداث موزه .1

 .ارائه تورهای گردشگری ورزشی برای بازدید از اماکن ورزشی و تماشای مسابقات .2
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 تسهیل دسترسی و اقامت گردشگران ورزشی در شهر .3

کنند: از یک باشگاهی والیبال، نقشی دوگانه ایفا میهای ملی و های ورزشی با حفظ و نمایش دستاوردها و افتخارات تیمموزه

کنند؛ و سو، با ارائه روایتی ملموس از تاریخچه ورزشی شهر، حس هویت و افتخار جمعی را در میان شهروندان تقویت می

ق اقتصادی توانند گردشگران داخلی و خارجی را جذب کرده و به رونعنوان یک جاذبه گردشگری متمایز، میاز سوی دیگر، به

های های ورزشی، مراکز تمرین تیمها، سالنارائه تورهای گردشگری ورزشی که شامل بازدید از استادیوم. شهر کمک کنند

آورد. این مندان به ورزش فراهم میفرد برای علاقهای منحصربهمحلی و ملی و نیز تماشای مسابقات والیبال باشد، تجربه

های عنوان یک مقصد گردشگری ورزشی، به ارتقای آگاهی عمومی نسبت به ظرفیتت شهر بهتجربه علاوه بر ارتقای جذابی

تسهیل دسترسی و اقامت گردشگران ورزشی نیز بُعد مکمل این استراتژی است. . کندورزشی و فرهنگی ارومیه کمک می

 مسابقات، بلیت شامل ویژه هایبسته طراحی و اقتصادی هایاقامتگاه تا لوکس هایهتل ازهای اقامتی متنوع  فراهم کردن گزینه

تواند انگیزه حضور گردشگران را افزایش داده و ماندگاری آنان در شهر ونقل، میملح خدمات و ورزشی اماکن از بازدید تور

غال و افزایش را بیشتر کند. این امر نه تنها بر تقویت برند شهری اثرگذار است، بلکه آثار اقتصادی ملموسی از طریق ایجاد اشت

(؛ 2021)2و همکاران نیتوهارود؛ (2020)1و همکاران اسپاروهای این پژوهش با نتایج یافته. درآمدهای محلی به همراه دارد

 ی؛ ت(2023) و همکاران هینگسیانیدیو ؛(2015) 3بومن(؛ 2018ی و همکاران )مرادآباد یهمت(؛ 1400تابش و همکاران )

های پیشین که عمدتاً بر اثرات همسو است. با این حال، برخلاف بسیاری از پژوهش( 2022) سوواندانا یو ا کورحمانیتاوپ

های هویتی )مانند موزه-دهد که ترکیب عناصر فرهنگیهای حاضر نشان میاقتصادی یا جذب گردشگر تمرکز داشتند، یافته

د یک مزیت رقابتی پایدار برای برند شهری ایجاد توانورزشی( با خدمات گردشگری تخصصی )نظیر تورهای ورزشی( می

عنوان یک ابزار توسعه پایدار شهری، جایگاه ارومیه را در نقشه گردشگری کند. این رویکرد با نگاه به گردشگری ورزشی به

 .کندورزشی کشور و منطقه تقویت می

 

برندسازی شهری ارومیه با محوریت والیبال شامل المللی در های پژوهش نشان داد که استراتژی تقویت دیپلماسی بینیافته

 :شش محور اصلی است

 .عنوان ابزاری برای دیپلماسی ورزشی و تبادل فرهنگی با دیگر کشورهااستفاده از والیبال به .1

 .های دوستانه و اردوهای آموزشیالمللی برای برگزاری بازیهای بیندعوت از تیم .2

 .ارتقای سطح مربیان و داوران با حضور متخصصان خارجیهای آموزشی برای برگزاری دوره .3

 .دعوت از خبرنگاران ورزشی خارجی برای پوشش مسابقات .4

 .المللی برای حضور در رویدادهای ورزشیدعوت از ورزشکاران معتبر بین .5

 .المللینام در سطح بینهای صاحبتعاملات ورزشی با کشورها و تیم .6

گستره جهانی، ظرفیت بالایی برای ایفای نقش در دیپلماسی ورزشی دارد. برگزاری رویدادهای عنوان ورزشی با والیبال به

تواند هویت ملی را تقویت و تصویر ها ایجاد کرده و میها و ارزشها، بستری برای نزدیکی فرهنگالمللی و تبادل تیمبین

های دوستانه و المللی برای بازیهای بینوت از تیمدع .عنوان شهری فعال در عرصه ورزش جهانی ارتقا دهدارومیه را به

المللی شهر ای گسترده و افزایش شهرت بیناردوهای آموزشی، علاوه بر ایجاد فرصت تعامل ورزشی، موجب بازتاب رسانه

های ی دورهکند. همچنین، برگزارشود. این رویکرد همزمان به انتقال دانش و تجربه به مربیان و بازیکنان محلی کمک میمی

                                                           
1 . Sparrow & et al 2 . Toharudin & et al 3 . Bowman 



 

عنوان دهد، بلکه جایگاه ارومیه را بهتنها سطح دانش فنی مربیان و داوران را ارتقا میآموزشی با حضور متخصصان خارجی، نه

دعوت از خبرنگاران ورزشی خارجی، ابزار مهمی برای . کندیک مرکز تخصصی آموزش ورزشی در سطح منطقه تثبیت می

المللی، های بیناست. این اقدام با افزایش پوشش خبری و حضور ارومیه در رسانه ای در حوزه ورزشدیپلماسی رسانه

گذاران خارجی کمک کند. حضور ورزشکاران معتبر جهانی در رویدادهای تواند به جذب گردشگران ورزشی و سرمایهمی

تر در آینده ن برگزاری رویدادهای بزرگها و هواداران، امکاوالیبال شهر نیز تأثیری مشابه دارد و علاوه بر جلب توجه رسانه

 و مشترک هایپروژه دوستانه، مسابقات طریق ازنام های صاحبتعاملات ورزشی با کشورها و تیم. دهدرا افزایش می

المللی، شود و از منظر برندسازی بینر برند ورزشی شهر در سطح جهانی میاعتبا افزایش موجب آموزشی هایهمکاری

وچی و های این بخش با مطالعات یافته. کندشده تثبیت میعنوان یک مقصد ورزشی شناختهارومیه را بهجایگاه 

همسو است. با این ( 2019( و پان )2018فیض و همکاران )(؛ 2023(؛ خداپرست )2016)2(؛ نات و همکاران2021)1همکاران

اند، این دولتی بررسی کردهعمدتاً در سطح ملی یا بین های پیشین که دیپلماسی ورزشی راحال، برخلاف بسیاری از پژوهش

عنوان یک ابزار کلیدی برندسازی عمل کند و با تواند در مقیاس شهری نیز بهدهد که دیپلماسی ورزشی میمطالعه نشان می

 .ی گذاردالمللی، اثرات پایداری بر تصویر و جایگاه شهر بر جاای، آموزشی و تعاملات بینترکیب اقدامات رسانه

های پژوهش نشان داد که استراتژی ارتقای مشارکت و فرهنگ جامعه در برندسازی شهری ارومیه با محوریت والیبال یافته

 :شامل چهار محور اصلی است

 مشارکت فعال شهروندان در حمایت و برگزاری رویدادهای ورزشی به عنوان بخشی از هویت شهر .1

 اجتماعی با محوریت والیبال برگزاری مسابقات خیریه و رویدادهای .2

 های ارتباطیهای اجتماعی و سایر کانالبرقراری ارتباط با جامعه محلی و هواداران از طریق رسانه .3

 رفتارهای ذینفعان کلیدی )شهروندان، بازیکنان، مربیان( بر هویت و برندسازی شهری در ورزش .4

های محلی و رویدادهای ورزشی، به ویژه از طریق داوطلبی، تشویق تیممشارکت فعال شهروندان در حمایت و برگزاری 

حضور در مسابقات به عنوان تماشاگر، نقشی اساسی در تقویت هویت شهری و ارتقای برند شهر از طریق ورزش دارد. این 

شود و ک میگیری هویت مشترمشارکت، علاوه بر تقویت حس تعلق اجتماعی، موجب افزایش همبستگی اجتماعی و شکل

برگزاری مسابقات خیریه و . دهدها و گردشگران ارتقا میای متحد و پویا در نظر رسانهتصویر شهر را به عنوان جامعه

رویدادهای اجتماعی با محوریت والیبال، با تقویت حس همدلی و همکاری میان شهروندان، به ارتقای وجهه اجتماعی شهر 

کند. این اقدامات ارتباطات میان شهروندان و نهادهای شهری را بهبود ماعی کمک میپذیری اجتو ترویج فرهنگ مسئولیت

برقراری ارتباط مؤثر با جامعه محلی و هواداران . های مالی منجر شودها و حمایتتواند به جلب توجه رسانهبخشد و میمی

ارکان اصلی برندسازی شهری، امکان تعامل مستقیم های دیجیتال، به عنوان یکی از های اجتماعی و سایر کانالاز طریق رسانه

کند. این امر موجب افزایش مشارکت شهروندان، تقویت هویت جمعی و آگاهی عمومی و دوسویه با مخاطبان را فراهم می

ویت رفتارهای ذینفعان کلیدی شامل شهروندان، بازیکنان و مربیان، تأثیر بسزایی بر ه. شودهای ورزشی مینسبت به فعالیت

المللی کمک تواند به ارتقای جایگاه شهر در سطح ملی و بینای این افراد میو برندسازی شهر دارد. رفتارهای اخلاقی و حرفه

ترکیب این عوامل، نقش مهم و اثرگذاری در . کرده و تصویر شهر را به عنوان یک جامعه متحد، مسئول و پویا تثبیت نماید

کند و به تقویت هویت شهری، افزایش مشارکت اجتماعی و ارتقای جایگاه شهر در یفا میبرندسازی شهری از طریق ورزش ا

                                                           
1 . Vecchi  & et al 2 . Knott & et al 



 

(؛ ترشیزی و 2018) 1(؛ زنکر2024ی )نسکیدوبهای های این بخش با پژوهشانجامد. یافتهالمللی میسطوح ملی و بین

 تا می باشد.( همسو و هم راس2021)4یلوارو  بریوا(؛ 2020)3(؛ الحلق و همکاران2023)2همکاران

در برندسازی شهری ارومیه با محوریت والیبال شامل چهار محور  های پژوهش نشان داد که استراتژی بازاریابی و تبلیغاتیافته

 :اصلی است

 ای از مسابقات والیبال و رویدادهای مرتبطپوشش گسترده رسانه .1

 های مختلفرسانهتولید و پخش محتواهای تبلیغاتی و مستندهای ورزشی در  .2

 های بازاریابی برای جلب توجه مردم و جذب گردشگراستفاده از تبلیغات خلاقانه و کمپین .3

 تولید لوگوی مخصوص مسابقات و شهر برای ایجاد هویت بصری منحصر به فرد .4

 تبلیغ مسابقات و رویدادهای ورزشی در شهرها و کشورهای همجوار .5

کند: از یک سو، یبال و رویدادهای مرتبط، نقشی چندوجهی و استراتژیک ایفا میای از مسابقات والپوشش گسترده رسانه

کنند و از سوی های تخصصی، هیجان مسابقات را به مخاطبان منتقل میها و تحلیلهای زنده، مصاحبهها با ارائه گزارشرسانه

کشند که هویت جمعی و حس ویر میفرد به تصهای فرهنگی و ورزشی شهر را به شکلی جذاب و منحصربهدیگر، ویژگی

های مختلف، به ویژه کند. تولید و پخش محتوای تبلیغاتی و مستندهای ورزشی در رسانهتعلق شهروندان را تقویت می

های های موفقیت ورزشی و معرفی جاذبهنظیری برای روایت داستانهای ویدیویی، فرصت بیهای اجتماعی و پلتفرمشبکه

آورد. این محتواها، با ایجاد ارتباط عاطفی و فرهنگی با مخاطبان، نقش مهمی در توسعه برند راهم میگردشگری ارومیه ف

های های هدفمند که بر پایه ویژگیاستفاده از تبلیغات خلاقانه و کمپین. کنندشهری و جذب گردشگران ورزشی ایفا می

افزایش مشارکت شهروندان در رویدادهای ورزشی  شوند، باعث ایجاد حس تعلق وفرهنگی و اجتماعی شهر طراحی می

کند. طراحی لوگوی مخصوص مسابقات گردد و از سوی دیگر، به جذب مخاطبان جدید و گردشگران ورزشی کمک میمی

و شهر، به عنوان بخشی از هویت بصری برند ورزشی ارومیه، موجب متمایز شدن این برند در میان رقبا و تقویت یادآوری 

تبلیغ رویدادها و مسابقات . ها، فرهنگ و اصالت ورزشی شهر را به خوبی منعکس نمایدد؛ لوگویی که باید ارزششوآن می

های محلی و گیری از شبکهورزشی در شهرها و کشورهای همجوار، از طریق همکاری با نهادهای فرهنگی و ورزشی و بهره

کند. این رویکرد و توسعه گردشگری ورزشی را تسهیل می دیجیتال، باعث افزایش حضور تماشاگران و ورزشکاران شده

چندجانبه، ضمن افزایش درآمدهای محلی، جایگاه ارومیه را به عنوان مقصدی پویا و معتبر در عرصه ورزش و گردشگری 

( 2024وس )(؛ سیدیروپول1400(؛ تابش و همکاران )2024های این پژوهش با نتایج دوبینسکی )یافته. کندای تثبیت میمنطقه

های کمی و سطحی های پیشین که عمدتاً بر جنبه( همسو است. با این حال، برخلاف پژوهش2018و فیض و همکاران )

های حاضر بر اهمیت کیفیت محتوایی، ارتباط عاطفی با مخاطب و مشارکت ذینفعان در فرآیند تبلیغات تمرکز داشتند، یافته

تر و ریزی دقیقهای بازاریابی را در برنامهتواند مدیران شهری و تیمرد کاربردی، میها تاکید دارد. این رویکطراحی کمپین

این پژوهش، با ارائه رویکرد جامع و . تر یاری دهد و در نهایت به توسعه پایدار برند ورزشی و شهری منجر شوداثربخش

های شهری و نهادهای ورزشی کمک کند تا برنامهتواند به مدیران چندجانبه در استراتژی بازاریابی و تبلیغات ورزشی، می

ورزشی، تولید محتواهای جذاب  های فرهنگیکارگیری کمپینتبلیغاتی خود را به صورت هدفمند و اثرگذار طراحی کنند. به

 تواند مشارکت شهروندان را افزایش داده و همزمان گردشگران ورزشی را جذب نماید. علاوه برو توسعه برند بصری، می
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های مالی لازم برای تواند سهم بازار گردشگری ورزشی ارومیه را افزایش دهد و زمینهای میاین، تمرکز بر تبلیغات منطقه

 .المللی را فراهم آوردهای ورزشی و جذب رویدادهای بینتوسعه زیرساخت

 یشهر یهامؤثر دولت و ارگان یهمکار. 1. استراتژی مدیریت و توسعه منابع در این پژوهش شامل چهار محور اصلی است

بزرگ و  یهابا شرکت یهمکار. 3 توانمند و متخصص در حوزه ورزش رانیاز مد استفاده. 2ی ورزش -یشهر یدر برندساز

 .تیفیبا ک یو صادرات محصولات ورزش دیتول. 4ی ورزش یدادهایو رو بالیوال یهامیاز ت یمال تیحما یمعتبر برا یبرندها

های ورزشی، فضای مناسبی های حمایتی، تخصیص منابع مالی و ارتقای زیرساختنهادهای محلی با ایجاد سیاستدولت و 

های ورزشی و نهادهای خصوصی هویت ورزشی شهر را تقویت و کنند. همکاری بین سازمانبرای توسعه ورزش فراهم می

استفاده از مدیران متخصص و توانمند در مدیریت . دهدش میالمللی افزایجذابیت آن را برای میزبانی رویدادهای ملی و بین

ها های استراتژیک موثر و جذب حامیان مالی، ارتقای کیفیت تیمریزیهای والیبال و سازماندهی رویدادها به تدوین برنامهتیم

ها تماشاگران و رسانهشود. این روند باعث تقویت برند شهری در میان ورزشکاران، و افزایش تعامل با جامعه منجر می

ها و رویدادهای ورزشی منابع لازم برای توسعه ورزش و برگزاری رویدادهای های بزرگ از تیمحمایت مالی شرکت. گرددمی

تولید و صادرات محصولات . کندای کمک میمعتبر را تأمین کرده و به جذب تماشاگر و گردشگر و ارتقای پوشش رسانه

گذاری، المللی معرفی کرده و موجب جذب سرمایهه در رشته والیبال، برند شهر را در بازارهای بینورزشی با کیفیت، به ویژ

دهند که مدیریت منابع و توسعه آن در برندسازی ورزشی ها نشان مییافته. شودافزایش اشتغال و تقویت اقتصاد محلی می

ان نهادهای دولتی، بخش خصوصی و تخصص مدیریتی شهری یک فرآیند چندوجهی و پیچیده است که نیازمند هماهنگی می

ها که تنها بر نقش دولت یا بخش خصوصی تمرکز دارند، این مطالعه به اهمیت تعامل این است. برخلاف برخی پژوهش

از منظر کاربردی، . افتدکند که بدون هر یک، موفقیت برند شهری به مخاطره میای مکمل اشاره میعوامل به عنوان زنجیره

های تواند برنامهدهنده اهمیت سرمایه انسانی است که میکارگیری مدیران متخصص در حوزه ورزش، نشانتاکید بر به

گذاران استراتژیک، نوآورانه و عملیاتی را اجرا کند و ارتباط موثر با حامیان مالی و جامعه برقرار سازد. این نکته برای سیاست

گذاری در نیروی انسانی متخصص را نیز اولویت گذاری مالی، سرمایهعلاوه بر سرمایه و مدیران ورزشی حائز اهمیت است تا

های بزرگ به عنوان عامل کلیدی تأمین منابع مالی پایدار شناخته شده است؛ ولی همچنین همکاری با برندها و شرکت. دهند

ها وجود دارد. از این رو، طراحی حمایت برداری نامناسب از اینبدون یک چارچوب مدیریتی منسجم و شفاف، ریسک بهره

در حوزه صادرات محصولات ورزشی، اگرچه این . های حمایتی شفاف و نظارت دقیق بر قراردادها ضروری استسیاست

های های آینده باید به بررسی موانع و فرصتتواند نقش مهمی در برندسازی و توسعه اقتصادی ایفا کند، اما پژوهشامر می

این . تر شوندهای تولیدی بپردازند تا رویکردهای توسعه صادرات اثربخشالمللی، کیفیت محصولات و ظرفیتبین بازارهای

دهند که مدیریت منابع یک بستر حیاتی برای تحقق اهداف برندسازی ورزشی است و باید به صورت راهبردی ها نشان مییافته

یوردی و های این بخش با نتایج پژوهش نوری خانیافته. سازی شوددهها و امکانات محلی پیاو جامع، متناسب با ظرفیت

( و 2018(، فیض و همکاران )2023(، خداپرست )1398(، راجی )2012(، کاواراتزیس )2024(، دوبینسکی )1402اکبری )

دهای ورزشی شهری ( همسو بوده و به تأکید بر نقش مدیریت منابع و سرمایه انسانی در توسعه برن1400تابش و همکاران )

 .پردازدمی

ای و مربیان باکیفیت و استفاده استراتژی آموزش و توسعه در این پژوهش شامل دو محور اصلی است: آموزش بازیکنان حرفه

ای یکی از ارکان بنیادین برندسازی شهری از طریق ای و باتجربه در مسابقات. آموزش بازیکنان و مربیان حرفهاز داوران حرفه

های تخصصی و پیشرفته به شکوفایی استعدادهای ورزشی کمک کرده و سطح کلی شود که با برنامهمحسوب میورزش 



 

های شده در این مسیر، نمایندگان شهر در عرصهدهد. بازیکنان و مربیان تربیتطور چشمگیری ارتقا میورزش شهر را به

شهرت و اعتبار شهر افزوده و تصویر آن را به عنوان یک مرکز ها به طور مستقیم به های آنورزشی مختلف هستند که موفقیت

ای توانایی جذب ورزشکاران مستعد از سایر مناطق را دارند که کند. همچنین مربیان حرفهپویا و پیشرو در ورزش تقویت می

ای و اوران حرفهکند. علاوه بر این، حضور داین امر شهر را به مقصدی جذاب برای آموزش و پیشرفت ورزشی تبدیل می

باتجربه نه تنها ضامن برگزاری عادلانه و باکیفیت مسابقات است، بلکه موجب افزایش اعتبار و ارزش رویدادها در دید 

شده به عنوان شاخصی از کیفیت و سطح بالای رویدادها شناخته شود. داوران شناختهها میورزشکاران، تماشاگران و رسانه

کنند، که این موضوع به ایجاد پایگاهی قوی برای داوری در موزش و توسعه داوران محلی ایفا میشوند و نقش مهمی در آمی

افزایی مهمی در تقویت کند. این امر همای تثبیت میشهر منجر شده و جایگاه شهر را به عنوان مرکز تربیت داوران حرفه

( همسو 2024های شیائومی )ارد که با نتایج پژوهشالمللی دهویت ورزشی شهر و افزایش جذابیت آن در سطح ملی و بین

 .است

استراتژی هویت و اعتبار شهر در این پژوهش شامل چهار محور اصلی است: ارتقای جایگاه و اعتبار برند شهری از طریق 

میزبانی رویدادهای ورزشی با کیفیت، زیباسازی و نظافت اماکن ورزشی برای ایجاد فضایی مطلوب برای ورزشکاران و 

های ورزشی توسط ورزشکاران و مربیان. میزبانی سب موفقیتهای ورزشی در سطح شهر، و کتماشاگران، وجود نقاشی

المللی، نقش کلیدی در ارتقای جایگاه و اعتبار برند شهری دارد؛ رویدادهای ورزشی با کیفیت، به ویژه در مقیاس ملی و بین

رزشکاران و تماشاگران ها، وهای ورزشی شهر بوده، توجه رسانهها و زیرساختاین رویدادها ویترینی برای نمایش توانمندی

کنند. همچنین، زیباسازی و نظافت اماکن ورزشی با ایجاد فضایی دلپذیر و را جلب کرده و هویت ورزشی شهر را تقویت می

دهد، که به افزایش ای، تجربه مثبت کاربران را تضمین کرده و تصویر شهر را به عنوان مقصدی با امکانات مدرن ارتقا میحرفه

ها و شود. نقاشیها به بازدید مجدد و توصیه شهر به دیگران منجر مینندگان و تماشاگران و ترغیب آنکرضایت شرکت

های ورزشی در سطح شهر نیز به عنوان روشی خلاقانه برای تقویت هویت ورزشی و برندسازی شهری عمل کرده، دیوارنگاره

توانند توجه ها میکنند؛ علاوه بر این، این نقاشیان ایجاد میتری میان شهروندآگاهی عمومی را افزایش داده و ارتباط عمیق

های کند. موفقیتشدن و ارزش برند شهری کمک میها و گردشگران هنری و ورزشی را جلب کنند که به افزایش شناختهرسانه

ه و به ارتقای جایگاه و المللی نیز نمادی از توانمندی و پویایی شهر بودورزشی ورزشکاران و مربیان در سطح ملی و بین

کنند. کند؛ این افراد نه تنها نمایندگان شایسته شهر خود هستند، بلکه نام شهر را در سطح جهانی مطرح میاعتبار آن کمک می

تواند به جذب گردشگران ورزشی، افزایش درآمدهای گردشگری، تقویت اقتصاد محلی، در مجموع، این استراتژی جامع می

المللی و ارتقای هویت و اعتبار شهر به عنوان مرکز ورزشی برجسته و محبوب کمک تر و بینورزشی بزرگجذب رویدادهای 

 .باشدهمسو می (2024ی )ائومیش( و 1400(؛ تابش و همکاران )2024ی )نسکیدوب ؛(2020)1حسینهای کند که با نتایج پژوهش

 گیرینتیجه

 یمؤثر برا یاستراتژ کینه تنها  بال،یمحبوب مانند وال یهاورزش تیبا محور ژهیورزش، به و قیاز طر یشهر یبرندساز

 یاقتصاد ،یتحولات مثبت در ابعاد اجتماع جادیا یقدرتمند برا یبه عنوان ابزار تواندیجانبه شهرهاست، بلکه متوسعه همه

و  یشهر تیهو تیتقو ،یگذارهیشهر، جذب گردشگر و سرما ریتصو یارتقابا  کردیرو نیشهرها عمل کند. ا یو فرهنگ

کسب  یبهتر گاهیجلب توجه و منابع، جا یبرا یتا در رقابت جهان کندیشهروندان، به شهرها کمک م یزندگ تیفیبهبود ک

در  یقطب ورزش کیشهر به  نیا لیتبد یبرا ییاستثنا یفرصت بال،یورزش وال تیبا محور هیاروم یشهر یبرندسازکنند. 
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 ینه تنها به عنوان شهر تواندیم هیاروم ،یکاربرد شنهاداتیو پ شدهییشناسا یراهبردها یاست. با اجرا یالمللنیو ب یسطح مل

 ازمندیامر ن نیمند گردد. ابهره کردیرو نیا یو فرهنگ یاجتماع ،یاقتصاد یایمطرح شود، بلکه از مزا یقو یورزش تیبا هو

 یاریو شهروندان است تا با هم یورزش ینهادها ،یاز جمله دولت، بخش خصوص نفعان،یذ یو مشارکت تمام یهمکار

 یکاربرد. در ادامه چندین پیشنهاد کنند لیتبد بالیمندان به ورزش والعلاقه یبرا ایجذاب و پو یرا به مقصد هیاروم گر،یکدی

 شود.ارائه می بالیوال تیبا محور هیاروم یشهر یبرندساز یبرا

 الف( پیشنهادات برای شهرداری ارومیه

 ریزی شهریایجاد کمیته تخصصی برندسازی ورزشی با مشارکت متخصصان ورزشی، بازاریابی و برنامه .1

 های والیبال در بودجه سالانه شهرداریاختصاص بودجه ویژه برای توسعه زیرساخت .2

 ساله 5با افق  "والیبال ایرانارومیه، شهر "طراحی و اجرای برنامه جامع  .3

 دهی به والیبالهای ورزشی چندمنظوره در محلات مختلف شهر با اولویتاحداث مجتمع .4

 ب( پیشنهادات برای سازمان ورزش و جوانان

 تدوین سند راهبردی توسعه والیبال استان با محوریت برندسازی شهری .1

 المللیبین آکادمی تخصصی والیبال با استانداردهایو توسعه ایجاد  .2

 های آموزشی ویژه برای مربیان و داوران محلیبرگزاری دوره .3

 های شهرستانیهای محلی با مشارکت تیمتوسعه لیگ .4

 ج( پیشنهادات برای بخش خصوصی

 "ارومیه، پایتخت والیبال"های تبلیغاتی خلاقانه با موضوع طراحی و اجرای کمپین .1

 اقامتی ویژه ورزشکارانها و مراکز گذاری در ساخت هتلسرمایه .2

 تولید محصولات فرهنگی و یادبود با نمادهای والیبالی ارومیه .3

 المللیهای محلی و بینحمایت مالی از تورنمنت .4

 ها و مراکز علمید( پیشنهادات برای دانشگاه

 های کاربردی در زمینه تأثیرات اجتماعی و اقتصادی برندسازی ورزشیانجام پژوهش .1

 سالانه با موضوع برندسازی شهری از طریق ورزش هایبرگزاری همایش .2

 هاه( پیشنهادات برای رسانه

 تولید محتوای جذاب و مستمر درباره والیبال ارومیه .1

 پوشش ویژه مسابقات و رویدادهای والیبالی شهر .2

 های محلیهای تخصصی والیبال در رسانهها و برنامهایجاد ستون .3

 ملاحظات اجرایی

 هادستگاهی برای هماهنگی اجرای برنامهمشترک بینتشکیل کارگروه  •

 هاهای دقیق برای ارزیابی پیشرفت پروژهتدوین شاخص •

 های ورزشیگذاران در پروژههای مالیاتی برای سرمایهاختصاص مشوق •

 هاایجاد سیستم پایش و ارزیابی مستمر برنامه •



 

آمیز آنها اند و اجرای موفقیتات موجود طراحی شدهاین راهکارهای سیاستی با در نظر گرفتن شرایط بومی و امکان

تواند به ها، ارومیه مینیازمند عزم جدی تمامی ذینفعان، تخصیص منابع کافی و پیگیری مستمر است. با تحقق این برنامه

 .الگویی موفق در برندسازی شهری از طریق ورزش تبدیل شود

 حامی مالی

 .این اثر حامی مالی نداشته است 

 سهم نویسندگان 

 .های انجام پژوهش سهم برابر داشتنددر پژوهش نویسندگان در تمام مراحل و بخش

 تضاد منافع  

 .دارند که هیچ تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارندمی اعلامنویسندگان 

 دیر و تشکرتق

 .نمایندکسانی که در انجام این پژوهش یاری رساندند، تشکر و قدردانی می هنویسندگان از هم 
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