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Abstract 
Sports tourism has become an important driver of economic and social 

development in regions worldwide, and urban branding plays a central role in 

shaping destination image, competitiveness, and attractiveness to sports 

tourists. Despite its considerable natural, cultural, and sporting assets, 

Kurdistan Province has yet to fully realize its potential as a sports tourism 

destination. This study therefore aimed to develop and validate a relational 

model of the role urban brand dimensions play in the development of sports 

tourism in Kurdistan Province. This applied study used a descriptive-

correlational design based on a cross-sectional survey. The statistical 

population comprised individuals directly or indirectly involved in sports 

tourism in Kurdistan Province, including sports tourists, officials from the 

Ministry of Cultural Heritage, Tourism and Handicrafts and related 

organizations, and faculty members specializing in sports tourism. Using 

Cochran's formula, a minimum sample size of 267 was estimated; 271 valid 

questionnaires, collected through purposive convenience sampling (both in 
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person and online), were retained for analysis. Data were collected using 

Nemati's (2018) standardized Urban Brand Dimensions Questionnaire and a 

researcher-developed Sports Tourism Development Questionnaire. Content 

validity was confirmed by a panel of experts, and reliability was established 

with a Cronbach's alpha of 0.91. Data were analyzed using one-sample t-tests, 

the Friedman test, and structural equation modeling (SEM) in SPSS 22 and 

AMOS 24. All dimensions of urban branding had a positive, statistically 

significant effect on sports tourism development (p <0/05). The standardized 

path coefficient between urban brand dimensions and sports tourism 

development was 0.86. The Friedman test showed that urban infrastructure 

ranked highest in priority among the urban brand dimensions, followed by 

unique urban characteristics, international urban position, urban public 

services, and environmental, social, and cultural factors. Fit indices confirmed 

that the structural model achieved an acceptable level of fit. Developing sports 

tourism in Kurdistan Province requires simultaneously strengthening all 

dimensions of urban branding. Strengthening urban and sports infrastructure, 

leveraging the province's distinctive cultural and natural assets, and enhancing 

its international standing emerge as the most important strategies for 

increasing destination competitiveness and attracting sports tourists. 

Keywords: Urban branding; Sports tourism development; Urban 

infrastructure; Structural equation modeling; Kurdistan Province. 
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Extended Abstract  

Introduction 

Urban branding has emerged as a strategic approach for enhancing the 

competitiveness of cities and destinations in an increasingly competitive 

tourism market. By creating a distinctive and favorable image of a destination, 

urban branding can strengthen destination identity, improve competitiveness, 

attract investment, and increase tourist arrivals. At the same time, sports 

tourism has emerged as one of the fastest-growing sectors of the tourism 

industry because of its significant economic, social, and cultural contributions 

to regional development. Integrating urban branding with sports tourism 

development has therefore become an important concern for policymakers and 

researchers. Kurdistan Province possesses considerable natural, cultural, and 

sporting resources, including mountainous landscapes, unique cultural 

heritage, and favorable conditions for outdoor sports. Despite these 

advantages, the province has not fully utilized its capacities to establish itself 

as a competitive sports tourism destination. Therefore, this study aimed to 

develop and validate a relational model explaining the role of urban brand 

dimensions in the development of sports tourism in Kurdistan Province. 

 

Methods and Material 
This applied research adopted a descriptive-correlational design using a cross-

sectional survey method. The statistical population consisted of individuals 

directly or indirectly involved in sports tourism in Kurdistan Province, 

including sports tourists, relevant organizational officials, and academic 

faculty members. Because the population size was unknown, Cochran's 

formula for an infinite population was employed, resulting in a minimum 

sample size of 267 respondents. To improve statistical precision, 280 

questionnaires were distributed through purposive convenience sampling 

(both in-person and online), and 271 valid questionnaires were analyzed. Data 

were collected using Nemati's (2018) standardized Urban Brand Dimensions 

Questionnaire (34 items) and a researcher-developed Sports Tourism 

Development Questionnaire. Face and content validity were confirmed by 

experts, and reliability was verified through Cronbach's alpha coefficient (α = 

0.91). Data analysis was conducted using SPSS 22 and AMOS 24 through 

descriptive statistics, one-sample t-tests, the Friedman ranking test, and 

Structural Equation Modeling (SEM). 

 

Results and Discussion 
The findings indicated that all dimensions of urban branding were evaluated 

positively by respondents and scored significantly above the theoretical mean 

(p < 0.05). Structural Equation Modeling demonstrated that urban branding 
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had a strong and statistically significant positive effect on sports tourism 

development, yielding a standardized path coefficient of β = 0.86 T-value = 

12.5), which confirms the proposed conceptual model.Model fit indices 

indicated an acceptable and optimal model fit: χ²/df = 1.51 (less than 3.00), 

RMSEA = 0.053 (less than 0.08), GFI = 0.94, AGFI = 0.91, NFI = 0.96, and 

CFI = 0.95 (all above the 0.90 threshold).Furthermore, the Friedman test 

revealed significant differences in the priority of urban branding dimensions 

(χ² = 261.03, p < 0.001). Urban infrastructure ranked first with a mean rank of 

3.89, followed by unique urban characteristics (3.56), international urban 

position (3.16), urban public services (2.11), and environmental-social-

cultural factors (1.76). 

Conclusion 
The findings demonstrate that urban branding is a multidimensional strategic 

factor influencing sports tourism development in Kurdistan Province. The 

results indicate that strengthening urban branding requires an integrated 

approach combining infrastructure development, preservation of unique 

cultural and natural characteristics, enhancement of international destination 

positioning, and continuous improvement of urban services. Among these 

dimensions, urban infrastructure should receive the highest priority because it 

provides the fundamental foundation for effective destination branding and 

sustainable sports tourism development. Strategic investment in sports 

facilities, transportation networks, destination marketing, and the promotion 

of Kurdistan Province's unique identity can significantly improve destination 

competitiveness and contribute to sustainable regional development. 

Keywords: Urban branding; Sports tourism development; Urban 

infrastructure; Structural equation modeling; Kurdistan Province. 
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  چکیده

 ازمندیمناطق، ن  ی و اجتماع  یمؤثر در توسعه اقتصاد  یاز راهبردها  ی کی به عنوان    ی ورزش  یتوسعه گردشگر 
مطلوب از مقصد،   یریتصو  جادی با ا  یبرند شهر  ان،یم  ن یاست. در ا  یمتنوع شهر  یهاتیاز ظرف   یریگبهره

مهم افزا   ی نقش  ور  ی رقابت  تیمز  یارتقا  ت،یجذاب  شیدر  گردشگران  جذب  استان کندی م  فا یا  ی زشو   .
برخوردار وجود  با  جاذبه  یکردستان  ورزش  ی فرهنگ  ،ی عیطب  یهااز  از    ی و  است  نتوانسته  هنوز  فراوان، 

پژوهش حاضر    رو،نیکند. ازا  یبردار به نحو مطلوب بهره  ی ورزش  یتوسعه گردشگر  یخود برا  یهاتیظرف 
در استان کردستان   ی ورزش  یگردشگر   توسعهمؤثر در    یابعاد برند شهر  یبندتیاولو  و   یی با هدف شناسا

 انجام شد. 
و با طرح    ی شیمایپ  وهیبود که به ش  ی همبستگ-ی فیتوص  تیو از نظر ماه  یپژوهش از نظر هدف کاربرد  نیا

آمار   ی مقطع ورزش  یاجرا شد. جامعه  فرمول   لیتشک  ی شامل گردشگران  از  استفاده  با  نمونه  دادند. حجم 
 ی ریگمعتبر به روش نمونه   نامهپرسش   271  تینفر برآورد شد که در نها  267جوامع نامحدود    یکوکران برا

ابزار گردآور  لیو تحل  ی هدفمند در دسترس گردآور ابعاد برند شهر داده   یشد.     ی ها پرسشنامه استاندارد 
و پرسشنامه محقق 1۳۹7)  ی نعمت تأ  یی بود. روا  ی ورزش  یخته توسعه گردشگرسا(  به  متخصصان    دییابزارها 
  ی ها با استفاده از آزمون تشد. داده   دییکل ابزار تأ  یبرا  ۹1/0کرونباخ    یآلفا  بیها با ضرآن  یی ایو پا  دیرس

 

 دانشگاه پیام نور کرج است. مقاله حاضر برگرفته از پایان نامه کارشناسی ارشد رشته مدیریت ورزشی   
  :نویسنده مسئولm.rahimi1353@gmail.com 

http://orcid.org/0000-0002-6639-9339
http://orcid.org/0000-0002-6639-9339
http://orcid.org/0000-0002-6639-9339
http://orcid.org/0000-0002-6639-9339


 

 

  AMOS 24و    SPSS 22  یافزارها در نرم   ی معادلات ساختار  یسازو مدل   دمنیآزمون فر  ،یانمونهتک
 شدند.   لیتحل

(. P<05/0دارند )  ی ورزش  یبر توسعه گردشگر  یمثبت و معنادار  ریتأث  ینشان داد که ابعاد برند شهر  جینتا
 یقو  یاثرگذار  انگریبود که ب  0/ 86برابر با    ی ورزش  یبر توسعه گردشگر   یاثر ابعاد برند شهر  ریمس  بیضر

 ی های ژگ ینخست، و   تیدر اولو  یشهر   یاهرساخت ینشان داد ز  دمنیآزمون فر  جینتا  نیاست. همچن  ریمتغ  نیا
در رتبه چهارم    یشهر  ی شهر در رتبه سوم، خدمات عموم  ی المللنیب  گاهیدر رتبه دوم، جا  یفرد شهرمنحصربه

قرار دارند. شاخص  فرهنگی –اجتماعی –ی طیو عوامل مح  پنجم  ن  ی هادر رتبه  مناسب بودن مدل    زی برازش 
 کردند.  دییپژوهش را تأ ی مفهوم

  ن یاست. در ا یهمزمان ابعاد مختلف برند شهر تیدر استان کردستان مستلزم تقو ی ورزش ی توسعه گردشگر
و   یریگبهره  ،ی و ورزش  ی شهر  یهارساخت یتوسعه ز  ان،یم فرهنگمنحصربه  یهای ژگیاز  و    ی عیو طب  ی فرد 

مهم  ی المللنیب  گاهیجا  یارتقا ورزشو جذب    یر یپذرقابت  شیافزا  یراهبردها  نیترمقصد،   ی گردشگران 
 . شوندی محسوب م

شهر  :هاواژه کلید  گردشگر  ،یبرند  مدل   ریتصو   ،یورزش  یتوسعه  معادلات   یسازمقصد، 
  استان کردستان.   ،یساختار



 

 

 مقدمه
بزرگگردشگری در دهه از  یکی  به  اخیر  بخش های  پویاترین  و  اقتصاد جهانی  ترین  های 

رشد   در  اساسی  نقشی  و  شده  منطقهتبدیل  توسعه  اشتغال،  ایجاد  افزایش  اقتصادی،  ای، 
می ایفا  جوامع  میان  فرهنگی  تعاملات  ارتقای  و  ارزی  تعریف درآمدهای  اساس  بر  کند. 
شود که برای مقاصدی  سازمان جهانی گردشگری، گردشگری به فعالیت افرادی اطلاق می

ندگی خود سفر کرده و  وکار یا سایر اهداف، به خارج از محیط معمول زنظیر تفریح، کسب
 2؛ رینالدی 2022و همکاران،    1سانتوس کنند )بیش از یک سال متوالی در مقصد اقامت نمی

(. در میان انواع مختلف  2008،  ۳سازمان جهانی گردشگری ملل متحد؛  2025و همکاران،  
زمان با ورزش، اقتصاد، توسعه شهری و  گردشگری، گردشگری ورزشی به دلیل پیوند هم

از سریع به یکی  تبدیل ترین بخش بازاریابی مقصد،  های در حال رشد صنعت گردشگری 
با هدف  (.  2018،  4)هاقام و هینچ شده است   گردشگری ورزشی شامل سفرهایی است که 

های ورزشی، حضور در رویدادهای ورزشی یا تماشای مسابقات  ت فعال در فعالیتمشارک
ای  شود و علاوه بر ایجاد منافع اقتصادی، آثار اجتماعی، فرهنگی و کالبدی گستردهانجام می

 (. 1۹۹8، 5برای مقصد به همراه دارد )گیبسون

نشان دادهپژوهش  متعدد  بهای  تنها  از  اند که توسعه گردشگری ورزشی  برخورداری  ه 
تأثیر مجموعهجاذبه بلکه تحت  یا امکانات ورزشی وابسته نیست،  ای از عوامل  های طبیعی 

مدیریتی، اقتصادی، اجتماعی و بازاریابی قرار دارد. امروزه شهرها برای جذب گردشگران،  
بین سرمایه و  ملی  فعالیت میگذاران و رویدادهای  ازاین المللی در فضایی رقابتی  رو  کنند؛ 

کننده موفقیت یک مقصد گردشگری  صرف برخورداری از منابع طبیعی یا فرهنگی، تضمین 
بیشتری   اهمیت  ادراک و جایگاه رقابتی شهر در ذهن مخاطبان  معرفی،  نحوه  بلکه  نیست، 

اس  همکاران،  یافته  و  )خواجه  همکاران،  2025ت  و  سانتوس  لانگ 2022؛  همکاران،    6؛  و 
ترین رویکردهای مدیریت رندسازی شهری به عنوان یکی از مهم. در چنین شرایطی، ب( 202۳

 های توسعه شهری پیدا کرده است. ای در برنامهشهری و بازاریابی مکان، جایگاه ویژه 
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مجموعه و  است  تبلیغاتی  شعار  یا  لوگو  نام،  یک  از  فراتر  مفهومی  شهری  از  برند  ای 
نفعان نسبت به یک شهر  گیرد که ذیمی  هایی را در برها و تجربهها، ارزشادراکات، تداعی

(. از این منظر، برندسازی شهری فرآیندی 2004،  1دهند )کاواراتزیسدر ذهن خود شکل می
های متمایز یک شهر به مخاطبان هدف است  راهبردی برای شناسایی، تقویت و انتقال ویژگی

ابتی آن در مقایسه با  تا تصویری مطلوب، معتبر و ماندگار از مقصد ایجاد شود و مزیت رق
همکاران،   و  )رینالدی  یابد  افزایش  شهرها  حلقه  2025سایر  شهری  برندسازی  واقع،  در   .)

گذاران و سایر  های واقعی یک شهر و برداشت ذهنی گردشگران، سرمایهاتصال میان ظرفیت
مینفعان محسوب میذی و  تعیین شود  نقش  مقصد سفر، جذب  کنندهتواند  انتخاب  در  ای 
 (. 2024و همکاران،  2مایه و توسعه پایدار شهری داشته باشد )زنکار سر

می دوچندان  شهری  برند  اهمیت  ورزشی،  گردشگری  حوزه  تصمیم  در  زیرا  شود؛ 
های طبیعی یا رویدادهای ورزشی  گردشگران برای انتخاب مقصد تنها بر پایه وجود جاذبه

، امنیت، هویت فرهنگی، تصویر ها، خدمات عمومیگیرد، بلکه کیفیت زیرساختشکل نمی
نیز در این تصمیم مؤثر است ) ذهنی مقصد و تجربه پیشین گردشگران  هاقام و هینچ،  های 

رو، شهرهایی که بتوانند از طریق مدیریت علمی برند، تصویری متمایز، قابل  (. ازاین 2018
، افزایش  اعتماد و جذاب از خود ایجاد کنند، شانس بیشتری برای جذب گردشگران ورزشی

تکرار سفر، ارتقای وفاداری گردشگران و توسعه اقتصاد محلی خواهند داشت. به همین دلیل،  
ریزی توسعه گردشگری  طی دو دهه اخیر برندسازی شهری به یکی از محورهای اصلی برنامه

به گردشگری،  توسعه  با  آن  رابطه  و  شده  تبدیل  کشورها  از  بسیاری  گردشگری در  ویژه 
 (. 202۳لانگ و همکاران، توجه گسترده پژوهشگران قرار گرفته است )ورزشی، مورد  

ترین رویکردهای نوین مدیریت شهری، بر این برندسازی شهری به عنوان یکی از مهم
توانند هویتی متمایز ایجاد  ها و محصولات، میاصل استوار است که شهرها همانند سازمان

ذی ادراک  مدیریت  طریق  از  و  مزکرده  این  نفعان،  در  کنند.  تقویت  را  خود  رقابتی  یت 
بلکه حاصل تعامل میان ویژگی ابزار تبلیغاتی نیست،  برند شهری صرفاً یک  های  رویکرد، 

کالبدی، اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی و مدیریتی شهر است که در ذهن مخاطبان به صورت  
قیت یک شهر  (. به همین دلیل، موف 2004گیرد )کاواراتزیس،  یک تصویر منسجم شکل می

های طبیعی یا  های گردشگری، بیش از آنکه به میزان برخورداری از جاذبهدر عرصه رقابت
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ها به مخاطبان بستگی  تاریخی وابسته باشد، به توانایی آن در مدیریت و انتقال مؤثر این ویژگی
 (. 2025دارد )رینالدی و همکاران، 

اند. با این برای برند شهری معرفی کردهدر ادبیات موضوع، پژوهشگران ابعاد مختلفی را 
مبنای نظری تحقیق قرار  (  1۳۹7شده توسط نعمتی )حال، در پژوهش حاضر چارچوب ارائه

اصلی شامل زیرساخت بعد  پنج  از  برند شهری  اساس آن،  بر  است که  های شهری،  گرفته 
و عوامل  المللی شهر  فرد شهری، جایگاه بین های منحصربهخدمات عمومی شهری، ویژگی

شود. این ابعاد در کنار یکدیگر، تصویری جامع از  فرهنگی تشکیل می–اجتماعی–محیطی
میظرفیت ارائه  شهر  رقابتی  زیرساختهای  حملکنند.  شبکه  شامل  شهری،  ونقل،  های 

تأسیسات اقامتی، امکانات ورزشی، فضاهای عمومی و تجهیزات شهری، بستر لازم برای ارائه  
سازد. خدمات عمومی نیز کیفیت خدمات شهری، امنیت،  را فراهم می  خدمات به گردشگران

ترین عوامل  کند که از مهمرسانی و رفاه عمومی را منعکس میبهداشت، دسترسی، اطلاع
فرد شهری،  های منحصربهروند. در مقابل، ویژگیمؤثر بر رضایت گردشگران به شمار می

ها، صنایع دستی و سایر عناصر  گ بومی، آیین های طبیعی، میراث تاریخی، فرهن شامل جاذبه
المللی شهر نیز میزان دهد. جایگاه بین متمایزکننده شهر است که شخصیت برند را شکل می

عرصهشناخته در  مقصد  حضور  و  اعتبار  بین شدگی،  و  ملی  میهای  نشان  را  و المللی  دهد 
محیطی اجت –اجتماعی–عوامل  سرمایه  طبیعی،  محیط  کیفیت  فرهنگ  فرهنگی،  ماعی، 

می بر  در  را  فرهنگی  تعاملات  و  اجتماعی  امنیت  ابعاد  میزبانی،  این  سازنده  تعامل  گیرد. 
گردشگران  می برای  را  آن  جذابیت  و  کرده  ایجاد  مقصد  از  مطلوبی  ذهنی  تصویر  تواند 

 ورزشی افزایش دهد. 
ا سهم  های طبیعی و فرهنگی فراوان، اماهمیت این موضوع در مقاصدی که دارای ظرفیت

اندکی از بازار گردشگری دارند، دوچندان است. استان کردستان یکی از این مناطق است  
نظیر برای توسعه گردشگری ورزشی، هنوز نتوانسته  های کمرغم برخورداری از قابلیتکه به

است جایگاه متناسبی در بازار گردشگری کشور به دست آورد. این استان با برخورداری از  
صخرههکوهرشته کوهنوردی،  برای  مناسب  ارتفاعات  زاگرس،  و ای  اسکی  نوردی، 

رودخانهطبیعت زریبار،  دریاچه  ورزشگردی،  مستعد  و  های  اقلیمی  تنوع  آبی،  های 
ویژه  اندازهای طبیعی ارزشمند، ظرفیت بالایی برای توسعه انواع گردشگری ورزشی، بهچشم

ن، فرهنگ غنی کردی، موسیقی محلی،  محور، دارد. افزون بر ایگردشگری ورزشی طبیعت



 

 

نوازی مردم منطقه، زمینه مناسبی برای  های سنتی، صنایع دستی، غذاهای بومی و مهمانآیین 
میشکل فراهم  مقصد  برند  تقویت  و  متمایز  هویتی  محدودیت  گیری  وجود،  این  با  کند. 

برنامهزیرساخت نبود  مقصد،  بازاریابی  در  ضعف  تخصصی،  بهای  منسجم  رای ریزی 
ظرفیت ناکافی  معرفی  و  شهری  بین برندسازی  و  ملی  سطح  در  استان  مانع  های  المللی، 

ها شده است. از این رو، بررسی علمی عوامل مؤثر بر تقویت  برداری کامل از این قابلیتبهره
های  ساز تدوین سیاستتواند زمینهبرند شهری و ارتباط آن با توسعه گردشگری ورزشی می

 توسعه این استان باشد.اثربخش برای  
های اخیر نیز اهمیت برندسازی شهری در توسعه گردشگری  شده در سالمطالعات انجام

نشان دادند که برندسازی  (  2025های داخلی، لعلی و نوری )اند. در پژوهش را تأیید کرده
.  مقصد از طریق تقویت بسترهای اقتصادی، تأثیر معناداری بر توسعه گردشگری ورزشی دارد

شهر تبریز، نقش مؤثر برندسازی ای بر روی کلاننیز در مطالعه(  202۳زاده و همکاران )هاشم
(  2024مقصد در ارتقای توسعه گردشگری را گزارش کردند. همچنین پارسامهر و همکاران )

آوری شهری، از طریق بهبود کیفیت محیط شهری، توسعه  نشان دادند که ابعاد اجتماعی تاب
های متعددی بر نقش  کند. در مطالعات خارجی نیز پژوهش گری را تقویت میپایدار گردش

کرده تأکید  گردشگری  مقاصد  جذابیت  افزایش  در  شهری  نمونه،  برند  عنوان  به  اند. 
( فرآیند 2004کاواراتزیس  در  شهر  تصویر  و  هویت  یکپارچه  مدیریت  ضرورت  بر   )

کنند که موفقیت برند نیز بیان می(  2025برندسازی تأکید کرده است. زنکار و همکاران )
ذی میان  هماهنگی  مستلزم  تجربهشهری  ایجاد  و  مختلف  برای  نفعان  منسجم  ای 

( بر این باورند که برندسازی شهری  202۳)لانگ و همکاران  بازدیدکنندگان است. همچنین  
فعالیت نه صرفاً  و  توسعه شهری  راهبرد  قالب یک  در  که  بود  اثربخش خواهد  های  زمانی 

 تبلیغاتی دنبال شود. 
دهد که  ها در حوزه برندسازی شهری، بررسی ادبیات نشان میبا وجود گسترش پژوهش 

همچنان خلأهای پژوهشی مهمی وجود دارد. نخست آنکه بخش عمده مطالعات پیشین بر  
شناختهکلان مقاصد  یا  ظرفیتشهرها  دارای  مناطق  و  بوده  متمرکز  گردشگری  های  شده 

فرهنگی و  توسعه  طبیعی  کمتر  اما  قرار  بالا  توجه  مورد  کمتر  کردستان،  استان  مانند  یافته، 
پژوهش گرفته از  بسیاری  آنکه  دوم  کلی  اند.  سازه  یک  عنوان  به  را  شهری  برندسازی  ها، 

زمان با  اند و روابط ساختاری میان ابعاد مختلف برند شهری را به صورت همبررسی کرده



 

 

اند. افزون بر این، در اغلب مطالعات، سهم  ن قرار ندادهتوسعه گردشگری ورزشی مورد آزمو
برند شهری در توسعه گردشگری ورزشی مشخص نشده  ابعاد  نسبی و اولویت هر یک از 

گیری مدیران شهری در  تواند مبنای مهمی برای تصمیماست؛ در حالی که این موضوع می
یک مدل ارتباطی جامع و بومی    شرایط محدودیت منابع باشد. در نتیجه، هنوز نیاز به ارائه

وجود دارد که بتواند روابط میان ابعاد برند شهری و توسعه گردشگری ورزشی را در یک  
 مقصد نوظهور تبیین کند. 

برند شهری در   ابعاد  نقش  ارتباطی  با هدف تدوین مدل  پژوهش حاضر  این اساس،  بر 
رود نتایج این پژوهش،  می  توسعه گردشگری ورزشی استان کردستان انجام شده است. انتظار

از یک سو با ارائه مدلی ساختاری مبتنی بر شرایط بومی استان کردستان، به توسعه ادبیات  
برندسازی شهری و گردشگری ورزشی کمک کند و از سوی دیگر، شواهد علمی لازم را  

ای  گذاران توسعه منطقهبرای مدیران شهری، مسئولان حوزه ورزش و گردشگری و سیاست
منابع و سرمایهراهم آورد تا بتوانند با اولویتف های  گذاریبندی ابعاد مختلف برند شهری، 

اثربخش  شکلی  به  را  بازار  خود  در  را  کردستان  استان  رقابتی  جایگاه  و  کرده  هدایت  تر 
  گردشگری ورزشی ارتقا دهند.

 شناسی  روش
همبستگی است که با روش  -این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت توصیفی 

 عرضی اجرا شد. - پیمایشی و به صورت مقطعی

توسعه   در  شهری  برند  ابعاد  نقش  ارتباطی  مدل  اعتبارسنجی  و  تبیین  پژوهش،  هدف 
لات  سازی معادرو، رویکرد همبستگی و مدلگردشگری ورزشی استان کردستان بود؛ ازاین 

 ساختاری برای آزمون روابط بین متغیرها انتخاب شد.

طور مستقیم یا غیرمستقیم با حوزه  شد که بهجامعه آماری این پژوهش شامل افرادی می
گردشگری ورزشی استان کردستان سر و کار داشتند. این جامعه شامل گردشگران ورزشی  

گردشگری   فرهنگی،  میراث  وزارت  مسئولان  کردستان،  صنایعاستان  مسئولان  و  دستی، 
علمیسازمان اعضای هیئت  و همچنین  با گردشگری،  مرتبط  ادارات  و  بر حوزه    ها  مسلط 

بود.   ورزشی  با  گردشگری  نمونه  حجم  حداقل  جامعه،  حجم  بودن  نامشخص  به  توجه  با 
ها به روش هدفمند در دسترس انتخاب  استفاده از فرمول کوکران برآورد شد و سپس نمونه

 شدند. 



 

 

𝑛 =
𝑍2 × 𝑝 × 𝑞

𝑑2
 

به   =05/0p=q(،  ۹6/ 1درصد )  ۹5مقدار نرمال متناظر با سطح اطمینان    Zدر این فرمول،      
به عنوان میزان خطای مجاز در نظر گرفته   d=06/0منظور در نظر گرفتن حداکثر واریانس و 

 نفر برآورد گردید.  267شد. بر این اساس، حداقل حجم نمونه برابر با 

𝑛 =
(1.96)2 × 0.5 × 0.5

(0.06)2
=
3.8416 × 0.25

0.0036
=
0.9604

0.0036
≈ 266.77 ≈ 267 

برخی   بودن  ناقص  احتمال  جبران  و  برآوردها  دقت  بهبود  آماری،  توان  افزایش  هدف  با 
های  پرسشنامه توزیع شد که پس از بررسی اولیه و حذف پرسشنامه  280ها، تعداد  پرسشنامه

 د مرحله تحلیل آماری شد.پرسشنامه کامل و قابل استفاده وار 271ناقص یا مخدوش، 

گیری به روش هدفمند در دسترس و به دو صورت حضوری و آنلاین انجام گرفت.  نمونه
مهم در  حضور  با  پژوهشگران  حضوری،  بخش  جاذبهدر  و  مراکز  گردشگری  ترین  های 

شامل مجموعه استان کردستان  تفریحی ورزشی  اقامتگاه-های  اقامتی،  اماکن  های  ورزشی، 
های حضور  های ورزشی و سایر محلریاچه زریبار، مناطق کوهستانی، پیستگردی، دبوم

ها را در اختیار افراد واجد شرایط قرار دادند. در بخش آنلاین  گردشگران ورزشی، پرسشنامه
ها و ادارات مرتبط با گردشگری و  نیز، لینک پرسشنامه برای دسترسی به مسئولان سازمان

ه گردشگری ورزشی ارسال شد. ملاک ورود به مطالعه،  اعضای هیئت علمی مشرف به حوز
عنوان گردشگر،  ارتباط مستقیم یا غیرمستقیم با حوزه گردشگری ورزشی استان کردستان )به
 مسئول سازمانی، یا عضو هیئت علمی( و تمایل به شرکت در پژوهش بود.

پرسشنامه استاندارد نعمتی    های مربوط به متغیر ابعاد برند شهری، از  برای گردآوری داده
)از کاملًا  گویه در طیف پنج ارزشی لیکرت    ۳4( استفاده شد. این پرسشنامه شامل   1۳۹7)

موافقم(   کاملًا  تا  محیطیمخالفم  عوامل  بعد  پنج  و   )-اجتماعی-بوده  سؤال(،    7فرهنگی 
( شهری  عمومی  ویژگی  7خدمات  )سؤال(،  شهری  فرد  به  منحصر  جایگاه    7های  سؤال(، 

 .  کند.گیری میاندازهسؤال( را  7های شهری )سؤال( و زیرساخت 6المللی شهری )بین 
ساخته مبتنی بر  به منظور سنجش متغیر توسعه گردشگری ورزشی نیز از پرسشنامه محقق

گیری از مبانی نظری و مطالعات پیشین  های آن با بهرهادبیات پژوهش استفاده شد که گویه
ار، ابعاد مختلف توسعه گردشگری ورزشی از جمله افزایش جذابیت  تدوین گردید. این ابز

زیرساخت توسعه  گردشگری،  تقاضای  رشد  جایگاه  مقصد،  ارتقای  و  اقتصادی  رونق  ها، 
 دهد.ای لیکرت مورد سنجش قرار میدرجهمقصد را در قالب هشت گویه و طیف پنج



 

 

پژوهشگران به مراکز   ها به صورت میدانی و از طریق مراجعه حضوری گردآوری داده
پرسشنامه مستقیم  توزیع  و  استان  ورزشی  نرخ گردشگری  افزایش  ضمن  تا  شد  انجام  ها 

پرسشنامه دادهبازگشت  کیفیت  گردآوریها،  و  های  صوری  روایی  یابد.  ارتقا  نیز  شده 
علمی و متخصصان حوزه مدیریت ورزشی،  نفر از اعضای هیئت  11محتوایی ابزارها توسط  

و   نهایی  گردشگری  نسخه  پیشنهادی،  اصلاحات  اعمال  از  پس  و  شد  بررسی  بازاریابی 
 ها مورد استفاده قرار گرفت.پرسشنامه

روی   بر  مقدماتی  مطالعه  یک  در  ابزارها  بررسی شد.   ۳۳پایایی  پژوهش  جامعه  از  نفر 
ابزار   کل  برای  کرونباخ  آلفای  عوامل    ۹1/0ضریب  ابعاد  پایایی  همچنین  آمد.  دست  به 

ویژگی–جتماعی ا–محیطی  شهری،  عمومی  خدمات  منحصربهفرهنگی،  شهری،  های  فرد 
و    8۳/0،  86/0،  85/0،  87/0های شهری به ترتیب برابر با  المللی شهر و زیرساختجایگاه بین 

 محاسبه شد.   84/0
در بخش آمار  ها از آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شد.  برای تجزیه و تحلیل داده

هایی نظیر فراوانی، درصد فراوانی، میانگین و انحراف معیار محاسبه شد.  توصیفی، شاخص
در  چولگی و کشیدگی بررسی گردید.    هایاستفاده از شاخصها با  نرمال بودن توزیع داده

تک تی  آزمون  از  متغیرها  وضعیت  بررسی  برای  استنباطی،  آمار  برای  نمونهبخش  ای، 
آزمون  رتبه از  برند شهری  ابعاد  میان  بندی  روابط  و  مفهومی  مدل  آزمون  برای  و  فریدمن 

ها با استفاده از  کلیه تحلیل  ( استفاده شد. SEMسازی معادلات ساختاری )متغیرها از مدل
 انجام گرفت.  24نسخه  AMOS و 22نسخه  SPSS افزارهای نرم 

 هایافته

کنندگان  های توصیفی نتایج به شرح جدول زیر بود که بیشترین درصد شرکتدر بخش یافته
سال    ۳5تا    ۳1سال و    40تا    ۳6های  دهند، همچنین عمده افراد در بازهرا مردان تشکیل می

قرار دارند. بالاترین فراوانی مربوط به مدرک کارشناسی و پس از آن کارشناسی ارشد است.  
 سال در حوزه گردشگری ورزشی سابقه فعالیت دارند.  10تا  6بین اکثریت افراد 

 کنندگانمشخصات جمعیت شناختی شرکت . 1جدول 

 )%(  درصد فراوانی )تعداد(  بندی گروه متغیر 

 ۶۶ ۱۷۹ مرد  جنسیت 



 

 

 ۳۴ ۹۲ زن

 گروه سنی )سال( 

 ۲۹ ۷8 ۳۵تا  ۳۱

 ۳۶ ۹8 ۴۰تا  ۳۶

 ۳۵ ۹۵ سایر سنین 

 تحصیلات 

 ۱۵ ۴۱ دیپلم

 ۴۰ ۱۰8 کارشناسی 

 ۳۰ 8۱ کارشناسی ارشد 

 ۱۵ ۴۱ دکتری 

 سابقه فعالیت )سال( 

 ۲۳ ۶۲ ۵تا  ۱

 ۴۰ ۱۰8 ۱۰تا  ۶

 ۲۰ ۵۵ ۱۵تا  ۱۱

 ۱۷ ۴۶ ۱۵بیش از 

های استنباطی، با توجه به اینکه اعتبار آزمون کشیدگی و چولگی نسبت به  در بخش یافته
به  -کولموگروف  آزمون چولگی  و  کشیدگی  از  پژوهش  این  در  است،  بیشتر  اسمیرنوف 

دهد  نشان میتوزیع متغیرها شود. ها پرداخته میتوزیع داده منظور تعیین وضعیت نرمال بودن 
ها در  توزیع داده( قرار دارد بنابراین  -2،  2مقدار چولگی و کشیدگی پرسشنامه در بازه )که  

بو طبیعی  متغیرها  نتیجه میکلیه  در  و  از آزمونده  و  توان  تجزیه  منظور  به  پارامتریک  های 
ای نشان داد که تمامی ابعاد برند شهری  ها استفاده کرد. نتایج آزمون تی تک نمونهتحلیل داده

محیطی ویژگی- اجتماعی-)عوامل  شهری،  عمومی  خدمات  فرد  فرهنگی،  به  منحصر  های 
کنندگان در توسعه  های شهری( از نظر شرکتختالمللی شهری و زیرساشهری، جایگاه بین 

نتایج آزمون تی را نشان   (2)جدول (. P<05/0) گردشگری ورزشی اهمیت معناداری دارند
 .دهدمی

 ای برای اهمیت ابعاد برند شهری در توسعه گردشگری ورزشی نتایج آزمون تی تک نمونه . 2جدول 

 سطح معناداری  Tآماره  مؤلفه 

 ۰۲/۰ ۰۵/۱۲ محیطی، اجتماعی و فرهنگی شهریعوامل  

 ۰۲/۰ ۷۳/۶ خدمات عمومی شهری 

 ۰۰۱/۰ ۲۵/۱۵ های منحصر به فرد شهری ویژگی

 ۰۰۱/۰ ۱۱/۱۰ المللی شهری جایگاه بین

 ۰۰۱/۰ 8۶/۱۷ های شهری زیرساخت



 

 

 ۰۰۱/۰ ۳۶/۷ توسعه گردشگری ورزشی

میانگین تمامی ابعاد برند شهری و همچنین  ای نشان داد که  نمونهنتایج آزمون تی تک
( نظری  متوسط  مقدار  از  بیشتر  معناداری  به طور  است (  ۳متغیر توسعه گردشگری ورزشی 

(05/0P<بنابراین، تمامی ابعاد برند شهری از دیدگاه پاسخ .)  دهندگان در توسعه گردشگری
 دارای اهمیت معنادار هستند. ورزشی استان کردستان 

بررسی شد. شاخص   عاملی  تحلیل  برای  نمونه  کفایت  مدل ساختاری،  از آزمون  پیش 
KMO    ۹4۹/0برابر  ( آمد  دست  به  معنادار  بارتلت  کرویت  آزمون  که  (  ≤001/0Pو 

دهنده کفایت نمونه و مناسب بودن ماتریس همبستگی بود. سپس تحلیل عاملی تأییدی  نشان
از ابعاد برند شهری و متغیر توسعه گردشگری ورزشی اجرا شد؛ در این مرحله  برای هر یک  

گویه برند شهری )در قالب پنج    26حذف و مدل نهایی با    50/0گویه با بار عاملی کمتر از    8
بار عاملی استاندارد  (  ۳گویه توسعه گردشگری ورزشی برازش داده شد. جدول )  8بُعد( و  

دهد. با توجه  ( هر سازه را نشان میCR( و پایایی ترکیبی )AVEهر گویه، روایی همگرا )
بود،   7/0ها بالاتر از همه سازه CRو مقادیر  5/0ها بالاتر از همه سازه  AVEبه اینکه مقادیر 

 گیری پژوهش تأیید شد. روایی همگرا و پایایی ترکیبی مدل اندازه

 ( ابعاد پژوهش CRپایایی ترکیبی )( و AVEبار عاملی استاندارد، روایی همگرا ). 3 جدول

 AVE CR بار عاملی استاندارد گویه سازه

 عوامل محیطی، اجتماعی و فرهنگی شهری

q1 8۶/۰ 

۶8/۰ ۹۳/۰ 

q2 ۹۱/۰ 

q3 ۷۷/۰ 

q4 ۹۲/۰ 

q5 8۳/۰ 

q6 ۶۱/۰ 

 خدمات عمومی شهری 

q7 ۶8/۰ 

۷۲/۰ ۹۴/۰ 

q8 8۶/۰ 

q9 88/۰ 

q10 ۹۳/۰ 

q11 ۹۱/۰ 

q12 8۰/۰ 



 

 

 های منحصر به فرد شهری ویژگی

q13 ۵۶/۰ 

۶۵/۰ 88/۰ 
q14 8۶/۰ 

q15 ۹8/۰ 

q16 ۷۷/۰ 

 المللی شهری جایگاه بین

q17 8۶/۰ 

۷۳/۰ ۹۳/۰ 

q18 ۹۳/۰ 

q19 8۵/۰ 

q20 8۷/۰ 

q21 ۷۶/۰ 

 های شهری زیرساخت

q22 ۶8/۰ 

۶۲/۰ 8۹/۰ 

q23 8۷/۰ 

q24 ۹۰/۰ 

q25 ۹۲/۰ 

q26 ۴8/۰ 

 توسعه گردشگری ورزشی

t1 88/۰ 

۵۹/۰ ۹۲/۰ 

t2 ۶۴/۰ 

t3 ۶۵/۰ 

t4 ۵۷/۰ 

t5 8۱/۰ 

t6 ۶۱/۰ 

t7 ۹۰/۰ 

t8 ۹۶/۰ 

 
گانه برند شهری بر  نتایج مربوط به بارهای عاملی استاندارد ابعاد پنج(  4جدول شماره )

برند شهری و توسعه   بین  نیز ضریب مسیر ساختاری  »برند شهری« و  پنهان مرتبه دوم  سازه 
ارتباط بین متغیرها از مقادیر    Tدهد. مقادیر بار عاملی و مقادیر  گردشگری ورزشی را نشان می

بوده برخوردار  قبولی  شاخص  قابل  این  میو  نشان  مشاهدهها  متغیرهای  که  ای  دهند 
خوبی انعکاسی از متغیرهای پنهان )ابعاد برند شهری و توسعه گردشگری  شده بهگیریاندازه

 باشند.ورزشی( می



 

 

 گیری مرتبه دوم و ضریب مسیر ساختاری مدل پژوهش بارهای عاملی مدل اندازه . 4 جدول

 سازه مرتبط  بین متغیر پیش
بار عاملی / ضریب  

 مسیر 

T-

value 
 نتیجه 

عوامل محیطی، اجتماعی و فرهنگی 

 شهری 
 تأیید   ۴۲/۰ برند شهری 

 تأیید   ۶۰/۰ برند شهری  خدمات عمومی شهری 

 تأیید   ۹۰/۰ برند شهری  های منحصر به فرد شهری ویژگی

 تأیید   ۹۳/۰ برند شهری  المللی شهری جایگاه بین

 تأیید   ۴۲/۰ برند شهری  های شهری زیرساخت

 برند شهری )مسیر ساختاری( 
توسعه گردشگری  

 ورزشی
 تأیید  ۱۲/۵ 8۶/۰

 

 مدل ساختاری استاندارد نهایی رابطه ابعاد برند شهری با توسعه گردشگری ورزشی . 1 شکل
مسیر  بنابراین می توسعه گردشگری  توان گفت که ضریب  و  برند شهری  با ابعاد  برابر 

  12/5است؛ همچنین مقدار آماری تی )ضریب معناداری( برای این دو متغیر برابر با    86/0
شود. به عبارتی ابعاد  است لذا این رابطه تأیید می  ±  ۹6/1است و چون این مقادیر بیشتر از  

ری دارد. همچنین بارهای عاملی  برند شهری بر توسعه گردشگری ورزشی اثر مثبت و معنادا
های  دهد که »ویژگینشان می(  ۹۳/0تا    42/0گانه بر سازه برند شهری )بین  استاندارد ابعاد پنج



 

 

بیشترین سهم را در تبیین  (  ۹۳/0المللی شهری« )و »جایگاه بین (  ۹0/0فرد شهری« )منحصربه
دهد که ( نشان می4ول )های برازش مدل در جداند. نتایج شاخصسازه برند شهری داشته

(  GFI  ،NFI،  AGFIهای )های برازش از مقدار قابل قبولی برخوردار بوده و شاخصشاخص
 شود.باشند؛ بنابراین مدل تأیید میمی ۹/0در حد مطلوب و بالاتر از 

 شاخص برازش مدل پژوهش. 5جدول 

 برازش وضعیت قبول قابل حد شده محاسبه  مقدار اختصار  برازش  هایشاخص

 مطلوب  ۳/۰۰ از کمتر df2X ۵۱/۱/ آزادی  درجه به  اسکوئرکای نسبت

 مطلوب  ۰8/۰ از کمتر RMSEA ۰۵۳/۰ برآورد   خطای میانگین دوم ریشه

 مطلوب  ۹۰/۰ از بیشتر GFI ۹۴/۰ برازش  نیکوئی شاخص

 مطلوب  ۹۰/۰ از بیشتر AGFI ۹۱/۰ شده اصلاح  برازش نیکوئی شاخص

 مطلوب  ۹۰/۰ از بیشتر NFI ۹۶/۰ شده نرم برازش  شاخص

 مطلوب  ۹۰/۰ از بیشتر CFI ۹۵/۰ تطبیقی  برازش  شاخص

های  های برازش نشان داد مدل مفهومی پژوهش از برازش مطلوبی با دادهنتایج شاخص
( کمتر از مقدار  =51/1χ²/dfتجربی برخوردار است. نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی )

به   05۳/0برابر با    RMSEAدهنده برازش مناسب مدل است. همچنین مقدار  بود که نشان  ۳
بوده و بیانگر پایین بودن خطای برآورد مدل است.   08/0دست آمد که کمتر از حد آستانه  

شاخص این،  بر  برازش  افزون  و  GFI  (۹4/0  ،)AGFI  (۹1/0  ،)NFI  (۹6/0های   )CFI  
توان نتیجه گرفت که مدل بودند؛ بنابراین، می  ۹0/0شده  ( همگی بالاتر از مقدار توصیه۹5/0)

گیری و مدل ساختاری پژوهش از برازش مطلوبی برخوردار بوده و قابلیت تبیین روابط  اندازه
 میان ابعاد برند شهری و توسعه گردشگری ورزشی را دارد. 

ی ابعاد برند شهری در توسعه گردشگری ورزشی  بندنتایج آزمون فریدمن برای اولویت
دارد وجود  معناداری  اولویت  مختلف،  ابعاد  بین  که  داد  (. χ²  ،001/0=P=0۳/ 261) نشان 

های منحصر به فرد شهری  در رتبه اول، ویژگی  8۹/۳های شهری با میانگین رتبه  زیرساخت
سوم، خدمات عمومی شهری    در رتبه  16/۳المللی شهری با  در رتبه دوم، جایگاه بین   56/۳با  
محیطی   2/ 11با   عوامل  و  چهارم  رتبه  با  -اجتماعی-در  قرار    1/ 76فرهنگی  پنجم  رتبه  در 

 .(6گرفتند )جدول 

 بندی ابعاد برند شهری در توسعه گردشگری ورزشی با آزمون فریدمن اولویت . 6 جدول



 

 

 اولویت  میانگین رتبه  مؤلفه 

 اول  8۹/۳ های شهری زیرساخت

 دوم  ۵۶/۳ های منحصر به فرد شهری ویژگی

 سوم  ۱۶/۳ المللی شهری جایگاه بین

 چهارم  ۱۱/۲ خدمات عمومی شهری 

 پنجم  ۷۶/۱ عوامل محیطی، اجتماعی و فرهنگی شهری

  های ویژگی  توزیع   شامل  کمی   مطالعات   در   که   هستند  مطالعه  دستاوردهای  ها یافته 
  را   مطالعه  مورد  متغیرهای  تحلیلی  و  توصیفی  هاییافته،  نمونه  گروه  افراد  شناختیجمعیت

  زیر با اصلی مضامین  یا مفاهیم، طبقات قالب در نیز کیفی پژوهش  هاییافته. شوند می شامل
  داده   توضیح  اولیه  هایداده  یا  کنندگانشرکت  مستقیم  هایقول  نقل   همراه  به  آنها   مجموعه

 .شوند می

 گیریبحث و نتیجه 
توسعه  یافته بر  معناداری  و  مثبت  اثر  شهری  برند  ابعاد  که  داد  نشان  حاضر  پژوهش  های 

مناسبی   برازش  از  نیز  پژوهش  مفهومی  مدل  و  دارند  کردستان  استان  ورزشی  گردشگری 
سازی معادلات ساختاری نشان داد که برند شهری  برخوردار است. علاوه بر این، نتایج مدل

ابل توجهی بر توسعه گردشگری ورزشی دارد که بیانگر قدرت  ، اثر ق86/0با ضریب مسیر  
بینی توسعه گردشگری ورزشی است. همچنین، نتایج آزمون  تبیین بالای این سازه در پیش 

فریدمن نشان داد که میان ابعاد مختلف برند شهری از نظر میزان تأثیر بر توسعه گردشگری  
های شهری در رتبه نخست،  که زیرساختای  گونهورزشی تفاوت معناداری وجود دارد؛ به

المللی شهری در رتبه سوم، خدمات  فرد شهری در رتبه دوم، جایگاه بین های منحصربهویژگی
محیطی عوامل  و  چهارم  رتبه  در  شهری  قرار  –اجتماعی–عمومی  پنجم  رتبه  در  فرهنگی 

وسعه گردشگری دهد که اگرچه تمامی ابعاد برند شهری در تها نشان میگرفتند. این یافته
گذاران باید در ها یکسان نیست و سیاستورزشی نقش دارند، اما شدت و اولویت تأثیر آن

 ها را مدنظر قرار دهند.های توسعه، این تفاوتتخصیص منابع و تدوین برنامه

گردشگری   توسعه  بر  شهری  برند  معنادار  و  مثبت  تأثیر  بر  مبنی  پژوهش  اصلی  یافته 
ی برندسازی مکان و مدیریت مقصد گردشگری همخوانی کامل دارد.  ورزشی، با مبانی نظر

در ادبیات برندسازی مکان، برند شهری صرفاً یک نشان تجاری یا ابزار تبلیغاتی نیست، بلکه  



 

 

نفعان و گردشگران از یک  هایی است که ذیای از ادراکات، تجربیات و برداشتمجموعه
تواند در (. از این منظر، شهر زمانی می2004،  دهند )کاواراتزیس شهر در ذهن خود شکل می

بتواند تصویری منسجم، معتبر،   به دست آورد که  بازار رقابتی گردشگری جایگاه مطلوبی 
( نیز در نظریه برند رقابتی  2025متمایز و قابل اعتماد از خود ارائه کند. خواجه و همکاران )

گذاران و رویدادهای  ران، سرمایهکند که موفقیت شهرها در جذب گردشگشهرها تأکید می
المللی، بیش از هر چیز به کیفیت برند شهری و نحوه ادراک آن توسط مخاطبان وابسته  بین 

می تأیید  را  دیدگاه  این  حاضر  پژوهش  نتایج  بنابراین،  گردشگری  است.  توسعه  که  کند 
شود،  محقق نمیهای طبیعی یا برگزاری مسابقات ورزشی  ورزشی تنها با افزایش تعداد جاذبه

بلکه نیازمند ایجاد یک تصویر ذهنی مثبت، پایدار و متمایز از مقصد در ذهن گردشگران  
 است.

رویا دیدگاه  اساس  بر  است.  تبیین  قابل  نیز  مقصد  تصویر  نظریه  با  نتیجه  و  -این  ولا 
)-گارزون ارزیابی202۳پارادس  ترکیب  از  مقصد  تصویر  عاطفی  (،  و  شناختی  های 

گیری برای  ترین عوامل مؤثر بر تصمیمگیرد و این تصویر، یکی از مهممیگردشگران شکل  
شود. در واقع، گردشگران  انتخاب مقصد، رضایت از سفر و قصد بازدید مجدد محسوب می

های عینی، بلکه بر مبنای تصویری که از آن در  پیش از سفر، مقصد را نه بر اساس واقعیت
تر، معتبرتر و متمایزتر  نابراین، هر اندازه این تصویر مثبتکنند. بذهن خود دارند ارزیابی می

توان  باشد، احتمال انتخاب مقصد نیز افزایش خواهد یافت. از این منظر، برند شهری را می
با تقویت تصویر ذهنی مقصد، زمینه توسعه گردشگری ورزشی را   سازوکاری دانست که 

 کند. فراهم می
یافته با  پژوهش  این  م نتایج  )های  نوری  و  لعلی  است.  نیز همسو  داخلی   ( 2025طالعات 

ارتقای   و  گردشگری  جذابیت  افزایش  در  مهمی  نقش  مقصد  برندسازی  که  دادند  نشان 
نیز گزارش کردند که تصویر مثبت  (  202۳پذیری شهرها دارد. هاشم زاده و همکاران )رقابت

زایش رضایت گردشگران  گذاری، اف تواند زمینه جذب سرمایهشهر و کیفیت برند مقصد می
فعالیت پژوهش و توسعه  نتایج  فراهم کند. همچنین،  انجامهای گردشگری را  شده در  های 

دهد که شهرهایی که از برند مشخص و هویت متمایزی  حوزه مدیریت گردشگری نشان می
گردشگری   بازار  از  خود  سهم  افزایش  و  تخصصی  گردشگران  جذب  در  برخوردارند، 

دهد که نقش  نند. همسویی نتایج پژوهش حاضر با این مطالعات نشان میکتر عمل میموفق



 

 

برند شهری در توسعه گردشگری ورزشی، محدود به شرایط خاص استان کردستان نیست،  
 شود. شده در مدیریت مقاصد گردشگری محسوب میبلکه یکی از اصول پذیرفته

 1متعددی همخوانی دارد. امان  های پژوهش حاضر با مطالعاتالمللی نیز یافتهدر سطح بین 
( معتقدند که در بازار رقابتی گردشگری، مقاصدی موفق خواهند بود که  2025و همکاران )
صورت یک برند منسجم به گردشگران  های رقابتی خود را بهها، هویت و مزیتبتوانند ارزش

مانی موفق خواهد  کنند که برند شهری ز( نیز تأکید می2024منتقل کنند. زنکار و همکاران )
های مقصد، کیفیت خدمات، امکانات، امنیت، فرهنگ و تجربه  بود که علاوه بر معرفی جاذبه

همچنین   گیرد.  بر  در  نیز  را  هینچ  گردشگر  و  می2018)هاقام  بیان  گردشگران  (  که  کنند 
ها، اعتبار مقصد،  ای از عوامل شامل کیفیت زیرساختورزشی در انتخاب مقصد، مجموعه

جذابیتامکا و  دسترسی  امنیت،  ورزشی،  بهنات  را  فرهنگی  همهای  ارزیابی  صورت  زمان 
دیدگاهمی این  بهکنند.  میها  نشان  و  دارد  مطابقت  حاضر  پژوهش  نتایج  با  که  خوبی  دهد 

 زمان ابعاد مختلف برند شهری است. توسعه گردشگری ورزشی نتیجه تعامل هم
سازد که آن را از  نکته مهم را نیز آشکار میهای پژوهش حاضر یک  با وجود این، یافته

انجام مطالعات  از  توسعهبسیاری  کشورهای  در  میشده  متمایز  از  یافته  بسیاری  در  کند. 
توسعه برنامهشهرهای  اصلی  تمرکز  دیجیتال،  یافته،  تبلیغات  بازاریابی،  بر  برندسازی  های 

های  ران است؛ زیرا زیرساختهای نوآورانه برای گردشگسازی برند و ایجاد تجربهروایت
اساسی در این مقاصد تا حد زیادی تکمیل شده است. اما نتایج این پژوهش نشان داد که  

زیرساختپاسخ توسعه  کردستان،  استان  مهمدهندگان  را  شهری  توسعه  های  عامل  ترین 
نشان میگردشگری ورزشی می تفاوت  این  برندسازی  دانند.  نوظهور،  مقاصد  در  که  دهد 

های فیزیکی وابسته است  های واقعی و بهبود زیرساختق پیش از هر چیز به ایجاد ظرفیتموف
های تبلیغاتی زمانی اثربخش خواهند بود که با کیفیت واقعی مقصد همخوانی داشته  و فعالیت

زمان با توسعه  توان گفت که در استان کردستان، برندسازی شهری باید همرو، میباشند. ازاین 
تبلیغات  زیرساخت به  صرف  اتکای  و  شود  دنبال  خدماتی  و  ورزشی  گردشگری،  های 

 تواند به توسعه پایدار گردشگری ورزشی منجر شود. نمی
های شهری در رتبه نخست  های پژوهش، قرار گرفتن زیرساختترین یافتهیکی از مهم

دگان، توسعه  دهن های برند شهری بود. این نتیجه بیانگر آن است که از دیدگاه پاسخاولویت
زیرساخت بودن  فراهم  نیازمند  چیز  هر  از  پیش  ورزشی  است.  گردشگری  مناسب  های 
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های دسترسی، امکانات اقامتی، تأسیسات ورزشی،  ونقل، راهها شامل شبکه حملزیرساخت
رسانی و سایر امکاناتی است که امکان  های اطلاعمراکز خدماتی، تجهیزات ایمنی، سامانه

گ فعالیت  و  میحضور  فراهم  را  زیرساختردشگران  چنین  وجود  بدون  حتی  کند.  هایی، 
تواند به جذب پایدار گردشگران منجر های طبیعی و فرهنگی نیز نمیبرخورداری از جاذبه

 شود. 
 ( گیبسون  مطالعات  با  یافته  زیرساخت1۹۹8این  که  دارد  همخوانی  را  (  مناسب  های 

معرفی  پیش  ورزشی  گردشگری  توسعه  اساسی  جهانی  نیاز  سازمان  همچنین  است.  کرده 
گذاری  های خود همواره بر این نکته تأکید کرده است که سرمایهگردشگری نیز در گزارش

زیرساخت مهمهای حملدر  از  یکی  و خدمات شهری،  اقامت  افزایش  ونقل،  عوامل  ترین 
دهد  می  رود. بنابراین، نتایج پژوهش حاضر نشانپذیری مقاصد گردشگری به شمار میرقابت

ظرفیت از  برخورداری  وجود  با  کردستان،  استان  توسعه  که  برای  فراوان  طبیعی  های 
سرمایه نیازمند  همچنان  ورزشی،  زیرساختگردشگری  توسعه  در  بیشتر  های  گذاری 

 تخصصی است. 
طبیعت مسیرهای  کوهنوردی،  برای  مناسب  ارتفاعات  زریبار،  وجود  دریاچه  گردی، 

ورودخانه برای  مناسب  ورزشرزشهای  ظرفیت  آبی،  بکر،  های  طبیعت  و  زمستانی  های 
برداری  فرصت ارزشمندی برای توسعه گردشگری ورزشی استان فراهم کرده است؛ اما بهره

المللی  هایی متناسب با استانداردهای ملی و بین ها مستلزم ایجاد زیرساختمؤثر از این ظرفیت
ترین عامل اثرگذار بر توسعه  ها را مهمختدهندگان توسعه زیرسا است. به همین دلیل، پاسخ
 اند. گردشگری ورزشی دانسته

فرد شهری در رتبه دوم بود.  های منحصربهدومین یافته مهم پژوهش، قرار گرفتن ویژگی
ترین عامل موفقیت  های لازم، مهمدهد که پس از فراهم شدن زیرساختاین نتیجه نشان می

یی است که مقصد را از سایر شهرها متمایز کند. در  هابرند شهری، برخورداری از ویژگی
محسوب   پایدار  رقابتی  مزیت  ایجاد  اصلی  ارکان  از  یکی  تمایز  مقصد،  بازاریابی  ادبیات 

ای متفاوت، اصیل و  کنند که تجربهشود؛ زیرا گردشگران معمولاً مقصدی را انتخاب میمی
خورداری از عناصر فرهنگی، تاریخی،  غیرقابل تکرار برای آنان فراهم کند. از این منظر، بر

 گیری برند شهری دارد. ای در شکلکنندهفرد، نقش تعیین طبیعی و اجتماعی منحصربه



 

 

ظرفیت دارای  نظر  این  از  کردی،  استان کردستان  غنی  فرهنگ  است.  ارزشمندی  های 
ای  دستی، غذاههای بومی، معماری تاریخی و روستاهای ثبت جهانی، صنایعموسیقی و آیین 

های فرهنگی هستند  ای از دارایینوازی مردم منطقه، مجموعهمحلی، پوشش سنتی و مهمان
ای متمایز برای گردشگران ایجاد کنند. این  های ورزشی، تجربهتوانند در کنار جاذبهکه می

( نیز همسو است که نشان دادند تجربه فرهنگی و  2007یافته با نتایج پژوهش چن و سای )
مثبت   و  تصویر  مجدد  بازدید  قصد  گردشگران،  رضایت  افزایش  در  مهمی  نقش  مقصد، 
های فرهنگی و  رسد استفاده هدفمند از ظرفیتدهان دارد. بنابراین، به نظر میبهتبلیغات دهان

استان، در کنار توسعه زیرساخت و  تواند زمینه شکلها، میطبیعی  برند رقابتی  گیری یک 
 ستان را فراهم سازد. پایدار برای گردشگری ورزشی کرد

بندی ابعاد برند شهری بر اساس آزمون  های مهم پژوهش حاضر، رتبهیکی دیگر از یافته
های شهری« بالاترین اولویت را در توسعه گردشگری  فریدمن بود که نشان داد »زیرساخت

»ویژگی ترتیب  به  آن  از  پس  و  دارد  کردستان  استان  منحصربهورزشی  شهری«،  های  فرد 
المللی شهری«، »خدمات عمومی شهری« و »عوامل محیطی، اجتماعی و فرهنگی«  اه بین »جایگ

دهد اگرچه تمامی ابعاد  اند. این یافته از آن جهت حائز اهمیت است که نشان میقرار گرفته
و   اهمیت  میزان  اما  دارند،  معناداری  نقش  ورزشی  گردشگری  توسعه  در  شهری  برند 

گذاران باید در تخصیص  دهندگان یکسان نیست و سیاستسخها از دیدگاه پااثرگذاری آن
 ها را مدنظر قرار دهند.منابع، این تفاوت اولویت

های شهری در رتبه نخست، بیانگر آن است که توسعه گردشگری  قرار گرفتن زیرساخت
زیرساخت بودن  فراهم  نیازمند  چیز  هر  از  پیش  حملورزشی  فیزیکی،  اقامت،  های  ونقل، 

فعالیتاماکن ورز پشتیبان است. در واقع، هرچند  استاندارد و خدمات  تبلیغاتی و  شی  های 
می فقدان  برندسازی  صورت  در  اما  کنند،  ایجاد  مقصد  یک  از  مثبتی  تصویر  توانند 

ای مطلوب برای گردشگران تبدیل نخواهد  های مناسب، این تصویر ذهنی به تجربهزیرساخت
ها را  ( همخوانی دارد که توسعه زیرساخت1۹۹8بسون،  شد. این نتیجه با دیدگاه گیبسون )گی 

های داخلی نیز نشان  داند. همچنین پژوهش گیری بازار گردشگری ورزشی مینیاز شکلپیش 
زیرساختداده کیفیت  که  مهمهای حملاند  از  یکی  ورزشی،  اماکن  و  اقامت  ترین  ونقل، 

 عوامل مؤثر بر انتخاب مقصد توسط گردشگران ورزشی است. 



 

 

رسد. این استان از  ز منظر شرایط استان کردستان نیز این یافته کاملًا منطقی به نظر میا
مانند ارتفاعات مناسب برای کوهنوردی و دوچرخهظرفیت سواری  های طبیعی ارزشمندی 

ورزش برای  زریبار  دریاچه  طبیعتکوهستان،  مسیرهای  غارها،  آبی،  و  های  گردی 
های  ها هنوز از زیرساختاست، اما بخشی از این ظرفیت  نظیر برخورداراندازهای کمچشم

اند که  دهندگان معتقد بودهبرداری گردشگری برخوردار نیستند. بنابراین پاسخلازم برای بهره
های توسعه گردشگری ورزشی  ها باید در اولویت برنامهگذاری در توسعه زیرساختسرمایه

ب، سایر اقدامات برندسازی نیز اثربخشی محدودی  قرار گیرد، زیرا بدون ایجاد امکانات مناس
 خواهند داشت. 

دهد که  فرد شهری« اختصاص یافت. این یافته نشان میهای منحصربهرتبه دوم به »ویژگی
ترین عامل ایجاد مزیت رقابتی برای یک مقصد  های لازم، مهمپس از فراهم شدن زیرساخت

هایی است که آن مقصد را از سایر مناطق متمایز  ویژگیگردشگری ورزشی، برخورداری از  
های بومی، معماری، پوشش  کند. استان کردستان از نظر میراث فرهنگی، موسیقی، آیین می

هایی است که امکان خلق  محلی، صنایع دستی، غذاهای سنتی و مناظر طبیعی، دارای ظرفیت
می فراهم  را  متمایز  برند  برندسیک  ادبیات  در  که  آورد.  است  تأکید شده  نیز  مقصد  ازی 

ای  گردشگران امروزی تنها به دنبال استفاده از امکانات ورزشی نیستند، بلکه خواهان تجربه
سای،  منحصربه و  )چن  هستند  خود  سفر  مقصد  از  متفاوت  و  ترکیب  2007فرد  بنابراین   .)

با هویت فرهنگی و طبیعی استان کردستان میجاذبه شده  ادراک  تواند ارزشهای ورزشی 
به دیگران را   افزایش داده و تمایل گردشگران برای سفر مجدد و توصیه مقصد  مقصد را 

 تقویت کند.
بین  »جایگاه  سوم،  رتبه  میدر  نشان  نتیجه  این  گرفت.  قرار  شهری«  که  المللی  دهد 

المللی شدن برند گردشگری ورزشی را هدفی مهم اما وابسته به فراهم  دهندگان، بین پاسخ
المللی یک مقصد مستلزم برخورداری از  دانند. ارتقای جایگاه بین نیازها میسایر پیش   شدن

ای و حضور فعال  های مناسب، توانایی میزبانی رویدادهای ورزشی، بازاریابی حرفهزیرساخت
مرزی با اقلیم کردستان  المللی گردشگری است. استان کردستان به دلیل همهای بین در شبکه

قرار و  جذب    عراق  برای  مناسبی  ظرفیت  همسایه،  کشورهای  ارتباطی  مسیر  در  گرفتن 
همکاری توسعه  و  خارجی  منطقهگردشگران  بهرههای  اما  دارد؛  ظرفیت  ای  این  از  گیری 

های استان  ای توانمندیریزی منسجم، توسعه دیپلماسی ورزشی و معرفی حرفهمستلزم برنامه



 

 

بین  سطح  مدر  با  یافته  این  است.  نات المللی  )  1طالعات  همکاران  ال2015و  و  و   2دابت-( 
المللی و میزبانی رویدادهای ورزشی  ( همخوانی دارد که نقش ارتباطات بین 2025همکاران )

 اند. را در تقویت برند مقصد تأیید کرده
»خدمات عمومی شهری« در رتبه چهارم قرار گرفت. این نتیجه اگرچه در نگاه نخست  

غیرمنتظره به نظر برسد، اما با مبانی نظری مدیریت خدمات شهری قابل تبیین  ممکن است  
حمل نظیر  خدماتی  تابلوهای  است.  درمانی،  مراکز  امنیت،  شهری،  نظافت  عمومی،  ونقل 

ها برای ای هستند که وجود آنراهنما، زیباسازی محیط و امکانات رفاهی از جمله عوامل پایه
کنند. به بیان دیگر،  اما به تنهایی مزیت رقابتی ایجاد نمیرضایت گردشگران ضروری است،  

ها موجب  گردشگران انتظار دارند این خدمات در سطح مطلوب وجود داشته باشد و نبود آن
می دلیل  نارضایتی  همین  به  نیست.  مقصد  انتخاب  اصلی  انگیزه  الزاماً  وجودشان  اما  شود، 

زیرساخ پاسخ از  پس  را  عمومی  خدمات  هویتتدهندگان،  عوامل  و  در  ها  شهر  بخش 
 اند. اولویت قرار داده

کمترین میانگین رتبه به »عوامل محیطی، اجتماعی و فرهنگی« اختصاص یافت. البته این  
کم معنای  به  مینتیجه  نشان  بلکه  نیست،  بعد  این  بودن  پاسخاهمیت  این  دهد  دهندگان 

ظرفیتویژگی عنوان  به  را  تثبی ها  نسبتاً  و  موجود  کردهتهای  تلقی  استان  استان  شده  اند. 
مهمان فرهنگ غنی،  بکر،  طبیعت  نظر  از  و سرمایه کردستان  اجتماعی  امنیت  مردم،  نوازی 

که   است  شده  سبب  موضوع  همین  و  است  برخوردار  مطلوبی  شرایط  از  اجتماعی، 
سرمایهپاسخ بدانند. دهندگان ضرورت  ابعاد  سایر  از  کمتر  را  این حوزه  در  فوری  گذاری 

می برنامهبنابراین  که  گرفت  نتیجه  سرمایهتوان  این  تقویت  و  حفظ  ضمن  باید  های  ریزان 
های  ها و ارتقای قابلیتاجتماعی و فرهنگی، تمرکز اصلی منابع مالی را بر توسعه زیرساخت

 رقابتی مقصد قرار دهند.
تان  دهد که توسعه گردشگری ورزشی در اس های این پژوهش نشان میدر مجموع، یافته

کردستان مستلزم اتخاذ رویکردی یکپارچه در مدیریت برند شهری است؛ رویکردی که در  
آن ابعاد مختلف برند نه به صورت مستقل، بلکه در قالب یک نظام هماهنگ مورد توجه قرار  

سرمایه که  است  آن  بیانگر  ساختاری  مدل  نتایج  همگیرند.  توسعه  گذاری  در  زمان 
بین ویژگی  های شهری، تقویتزیرساخت بهبود  های متمایز مقصد، ارتقای جایگاه  المللی، 
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2 El-Dabt 



 

 

گیری یک برند  تواند زمینه شکلهای محیطی و فرهنگی، میخدمات عمومی و حفظ سرمایه
به افزایش جذب گردشگران ورزشی، توسعه   نهایت  قدرتمند شهری را فراهم کرده و در 

سرمایه رونق  اشتغال،  ایجاد  ارتقایاقتصادی،  و  بازار    گذاری  در  کردستان  استان  جایگاه 
 گردشگری ورزشی کشور و منطقه منجر شود. 

می پیشنهاد  اساس،  این  ادارهبر  مدیران  و  شود  گردشگری  فرهنگی،  میراث  کل 
ادارهصنایع شهرداریدستی،  جوانان،  و  ورزش  توسعه  کل  مسئول،  نهادهای  سایر  و  ها 

رزشی محدود نکنند، بلکه آن را در  گردشگری ورزشی را صرفاً به برگزاری رویدادهای و
قالب یک برنامه جامع برندسازی شهری دنبال نمایند. تدوین راهبرد برند گردشگری ورزشی  

های تلفیقی ورزش و فرهنگ، استفاده  های تخصصی، طراحی بستهاستان، توسعه زیرساخت
فناوری جذباز  خصوصی،  بخش  با  همکاری  تقویت  دیجیتال،  بازاریابی  نوین    های 

گیری از ظرفیت جوامع محلی،  المللی و بهرهگذاری، برگزاری رویدادهای ملی و بین سرمایه
تواند تحقق اهداف توسعه گردشگری ورزشی استان را تسریع از جمله اقداماتی است که می

 کند.
برخی محدودیت به  باید  پژوهش  نتایج  پژوهش  در تفسیر  توجه داشت. نخست،  نیز  ها 

ی انجام شده است؛ بنابراین تغییرات احتمالی نگرش گردشگران در  حاضر به صورت مقطع
داده دوم،  است.  نشده  بررسی  زمان  پاسخطول  ادراک  و  پرسشنامه  اساس  بر  دهندگان  ها 

برداشتگردآوری شده تأثیر  است تحت  ممکن  و  باشند. سوم،  اند  قرار گرفته  فردی  های 
انجام شده است؛ از به سایر استاناین پژوهش تنها در استان کردستان  نتایج  های  رو، تعمیم 

می پیشنهاد  رو  این  از  گیرد.  صورت  احتیاط  با  باید  پژوهش کشور  در  از  شود  آینده  های 
های  های مختلف و نیز مدلهای آمیخته کمی و کیفی، مقایسه استانهای طولی، روشطرح

تا شناخت دقیقپیشرفته استفاده شود  روابط علیّ  از ستر تحلیل  اثرگذاری  تری  ازوکارهای 
 برند شهری بر توسعه گردشگری ورزشی حاصل گردد. 

های نامشهود  ترین سرمایهتوان نتیجه گرفت که برند شهری یکی از مهمدر نهایت، می
می آن  علمی  مدیریت  و  است  ورزشی  گردشگری  تعیین مقاصد  نقش  در  کنندهتواند  ای 

های این پژوهش نشان داد که تقویت ابعاد  هها داشته باشد. یافت افزایش مزیت رقابتی استان
به شهری،  برند  زیرساختمختلف  توسعه  بهرهویژه  و  شهری  ویژگیهای  از  های  گیری 

میمنحصربه فراهم  را  ورزشی  توسعه گردشگری  ارتقای  زمینه  مقصد،  بنابراین،  فرد  سازد. 



 

 

شگری ورزشی،  ریزی و مدیریت گرداتخاذ رویکردی مبتنی بر برندسازی شهری در برنامه
درآمدهای  می افزایش  پایدار،  توسعه  تحقق  برای  مؤثر  راهبردهای  از  یکی  عنوان  به  تواند 

های شغلی و ارتقای جایگاه استان کردستان در عرصه گردشگری  گردشگری، ایجاد فرصت
  ورزشی کشور و منطقه مورد استفاده قرار گیرد.

 تعارض منافع 
 د.تعارض منافع ندار

 سپاسگزاری 
 مامی افرادی که ما را در انجام این پژوهش یاری رساندند سپاسگزاریم. از ت
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