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Abstract 

The value and importance of sporting events such as the Olympic Games, the 

Asian Games, the Student Universities, the Military Olympics, the Youth 

Olympics and the FIFA World Cup is undeniable. This value and importance is 

seen in the intense competition between the host cities or countries as well as the 

extensive planning for the successful holding of the event. In this regard, the 

countries of the world with seriousness and redoubled efforts, focus their efforts 

to host international sporting events to benefit the various sectors such as 

tourism, attracting sponsors, media, development of the sports industry, quality 

of life of the host community. And maximize the brand development of the city 

and the country (Karadakis. Kaplanidou and Karlis.2010). Holding a sporting 

event at the international level is both a sign of the economic development of the 

host society and a sign of outstanding social progress in the world and a very 

effective tool for promoting the culture and products of the host region and city. 

This issue is very important in today's business world and media advertising 

(Koosha, Eidi and Yousefi, 2018, 17). Sporting events on an international scale 

attract a wide range of national and international participants. In this regard, 

international sporting events such as the Club World Cup wrestling tournament 

are seen as an opportunity to build leverage for economic growth and urban 

infrastructure development. Apart from these effects, a handful of studies have 

examined the positive non-economic effects of hosting sporting events. 

Therefore, the aim of this study was to influence the impact of international 

sports events on the urban brand (Case study: Bojnourd city). The present study 
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was conducted in terms of developmental purpose and in terms of how to collect 

data by quasi-experimental method. In this study, a control group and two 

experimental groups were considered and there were two groups of pre-test and 

post-test. The research tool was the standard questionnaire of Merrils et al. 

(2009). Its content validity was first confirmed by 8 sports management experts 

and then the internal consistency coefficient of the questionnaire was 0.87 

through Cronbach's alpha, which indicates its high reliability. The method was 

that first, a city brand questionnaire was distributed among a group of people 

who did not go to the venue (control group), then by going to the World Club 

Cup wrestling venue in Bojnourd, first a questionnaire was distributed among 

the spectators. It was broadcast and they were asked to answer the questionnaire, 

and a week after the competition, they answered the same questionnaire again. A 

total of 90 people answered the questionnaire in three groups with equal 

numbers as control group, tourist group and local community group. 

Kolmogorov-Smirnov test, one-way ANOVA and Tizuji test were used to 

compare the pretest and posttest groups. Findings of Kolmogorov-Smirnov test 

in urban brand variable (pre-test and post-test) were greater than 0.05 and had a 

normal distribution. According to the ANOVA test results, there was a 

significant difference between the experimental groups in terms of urban brand 

scores during the competitions. Therefore, the difference between the intra-group 

scores of pre-test and post-test urban brand was done separately for each 

experimental group so as not to be affected by differences between groups. Also, 

since there was no significant difference between the scores of the groups in the 

pre-test, it is clear that any change in the post-test is not due to differences 

between the control group and the experimental groups and is affected by the 

effects of the event. It was held because there was no significant difference 

between the pre-test scores of the research groups. According to the results of 

correlated t-test in the first group (tourists), there was no significant difference 

between urban brand scores between tourists before and after the international 

sports event. In the second group of international sports event, according to the 

level of significance, a significant difference was observed between pre-test and 

post-test of this group and the international sports event had a significant and 

positive effect on the subjects. . Also, the findings of paired t-test showed that 

there was no significant difference between the pre-test and post-test of urban 

brand in the view of the natives of the city only in the variable of intentions, and 

among the variables, the nature variable had the most positive effect among 

other variables. As a result, it can be said that small events among the group 
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interested in that sporting event will create a sense of more belonging to the city 

and a sense of inner satisfaction, and it should be noted that sporting events 

directly and indirectly affect the urban brand. . Since these events have a special 

role in introducing different places to the public, it is important that smaller 

cities take advantage of this opportunity and take steps to promote their city's 

brand by receiving the right to host various sports competitions, and its benefits 

as well To benefit. 
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المللی بر برند شهری )مورد مطالعه: تأثیرگذاری رویدادهای ورزشی بین

 شهرستان بجنورد(

 4فائزه سعدآبادی، 3*، رضا حیدری2، مهدی طالب پور1احمد نظری ترشیزی

 چکیده

روش پژوهش شبه تجربی و از نوع کاربردی و شامل یک مرحله پیش آزمون و یک مرحله پس آزمون 

(بود. روش اجرا به این 2009بود. ابزار پژوهش پرسشنامه استاندارد برند شهری مریلس وهمکاران)

نرفته بودند، پرسشنامه برند  صورت بود که ابتدا بین یک گروه از افراد که به محل برگزاری مسابقات

های جهان شهری توزیع شد)گروه کنترل( سپس با رفتن به محل برگزاری مسابقات کشتی جام باشگاه

ها خواسته شد به پرسشنامه پاسخ دهند و در بجنورد، ابتدا پرسشنامه بین تماشاچیان پخش شد و از آن

نفر از افراد به صورت  90امه پاسخ دادند. تعداد یک هفته بعد از اتمام مسابقات، دوباره به همان پرسشن

در دسترس در سه گروه با تعداد برابر با عنوان گروه کنترل، گروه گردشگران وگروه جامعه محلی به 

زوجی برای مقایسه پرسشنامه پاسخ دادند. از آزمون کلموگروف اسمیرنوف، آنوای یک راهه و تی

آزمون تفاوت آزمون و پسه شد. در گروه افراد بومی بین پیشها استفادآزمون گروهآزمون و پسپیش

مند به آن رویداد ورزشی حس در نتیجه رویدادهای کوچک در بین گروه علاقه معناداری مشاهده شد.

تر از تعلق بیشتر به شهر و احساس رضایت درونی ایجاد خواهند کرد؛ مهم است که شهرهای کوچک

 دریافت حق میزبانی مسابقات ورزشی در ارتقا برند شهر خود گام بردارند.این فرصت استفاده کنند و با 
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 مقدمه

 اقتصاد، در را خود نقش و جایگاه گسترده، تأثیرات با بعدی چند ابزار یک عنوانبه ورزش

 مفاسد از پیشگیری اجتماعی، روابط بخش،لذت و سالم غتاوقات فرا گذراندن افراد، سلامتی

 کرده دیگر متجلی متعدد کاربردهای و جامعه در گسترش به رو اخلاقی انحرافات و اجتماعی

در  صلح و جوامع توسعة برای ابزار یک عنوان به ورزشی های(. فعالیت2007است )پیتز و استاتلر، 

 دارند؛ انسان زندگی گوناگون هایجنبه بر وزافزونیر تأثیرکه  باشندمی مختلف هایفرهنگ

 هایبخش و مؤسسات مدرسه، خانواده، از اعم گوناگون نهادهای عمق تا حتی ورزش طوریکهبه

 ترینبزرگ از یکی جمعی، هایرسانه قلب در نفوذ با و است کرده رسوخ خصوصی و دولتی

 و یافتهسازمان صورتبه هافعالیت این یکهزمان ویژهبه است؛ شده حاضر قرن اجتماعی هایپدیده

 Brown. Busser and) .شوندمی برگزار ورزشی رویدادهای و مسابقات در قالب و منظم

Baloglu.2012در رسانه و تماشاگر بازدیدکننده، ورزشکار، تعداد چشمگیری که ( معتقدند 

 در مشارکت و تماشا رایب گردشگر تعداد زیادی همچنین، شوند.می درگیر رویدادهای ورزشی

بر جوامع  قابل توجهی اثرهای مسابقات ورزشی به همین دلیل،. یابندمی حضور رویدادهای ورزشی

 (.Getz and Page.2016) شوندمی میزبان شهر همه جانبة توسعةو باعث  دارند میزبان

 نیورسیادهاییو آسیایی، هایبازی المپیک، هایمانند بازی ورزشی رویدادهای ارزش و اهمیت

 غیرقابل انکار است. این فوتبال جهانی جام مسابقات جوانان و المپیک المپیک نظامیان، دانشجویی،

 همچنین و میزبانی متقاضی یا کشورهای شهرها بین شدید رقابت در اهمیت و ارزش

 جهان کشورهای راستا این شود. درمشاهده می رویداد موفق برگزاری برای وسیع هایریزیبرنامه

المللی بین رویدادهای میزبانی اخذ جهت را خود مضاعف، اقدامات مختلف و تلاش جدیت با

 حامیان جذب گردشگری، مانند مختلف هایبخش سود طریق این از تا کنندمی متمرکز ورزشی

میزبان و توسعه برند  جامعه زندگی کیفیت ورزش، صنعت توسعه ها،رسانه در شدن مالی، مطرح

(.  در بررسی Karadakis. Kaplanidou and Karlis.2010برسانند ) حداکثر به ر راوکشو شهر
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یابیم که محققان اثرات رویدادهای ورزشی بر آثار رویدادهای ورزشی بر جامعه میزبان درمی

اند. به همین دلیل به جوامع میزبان را چندین مورد ذکر نموده و به مورد یا موارد واحدی نرسیده

ریزان و طراحان رویدادهای ورزشی بایستی درک حمایت گسترده جامعه، برنامه منظور کسب

کنند، به بهتری از آنچه که ساکنان از اثرات منفی و مثبت حاصل از برگزاری رویدادها دریافت می

 تغییرات شهرها، در ورزشی مسابقات (. برگزاری2017پور، دست آورند )نوری، عیدی و قلی

 از حاصل سود دارد؛ همچنین همراهبه زیرساختی اقتصادی و اجتماعی، فیزیکی، از نظر را بسیاری

 از بسیاری که شودمی ورزشی موجب مسابقات و ورزش صحنة پشت در ورزشی گردشگری

 برگزاری بپردازند. جذب گردشگران به و بشمارند مغتنم بسیار را فرصت این کشورها و شهرها

 تلاش شهری توسعة مسیر در از پیشبیش ضعیف و کوچک شهرهای شودمی سبب ورزشی رویداد

 (.2015کنند )مشیری، رجبی و رجبی، 

 جامعة اقتصادی یافتگیتوسعه هاینشانه هم از المللیورزشی در سطوح بین رویداد برگزاری

 مؤثری بسیار ابزار و دنیا سطح در برجسته اجتماعی هایپیشرفت دهندةنشان و هم است میزبان

 و تجاری دنیای در موضوع است. این میزبان شهر و منطقه محصولات و یج فرهنگترو برای

 (. رویدادهای17، 2018دارد )کوشا، عیدی و یوسفی،  اهمیت بسیار امروز ایرسانه تبلیغات

خود  به را المللیبین و ملی کنندگانشرکت از ایگسترده طیف المللیبین هایمقیاس در ورزشی

های المللی نظیر مسابقات کشتی جام باشگاهرویدادهای ورزشی بین مین رابطه،در ه کنند.می جلب

 های شهریتوسعة زیرساخت و اقتصادی هدف رشد با اهرمی ایجاد برای فرصتی عنوانبه جهان

 غیراقتصادی میزبانی مثبت اثرات شماریانگشت هایپژوهش اثرات، این از جدای شوند.تلقی می

 توجهاقتصادی قابل هایهزینه توانندمی رویدادها این اند.کرده بررسی را ورزشی رویدادهای

 نمونه، روانی ـ اجتماعی برای و اثرات مستغلات و املاک قیمت و مالیات افزایش مثال، عنوانبه

 اثرات این به توجه باشند. با داشته همراهرا به ترافیکی تراکم و امنیتی مسائل ها،نظمیبی و آشوب

مزایایی غیر از  بر و تأکید انتشار به شروع دولتی مقامات و رویدادها طراحان و ریزانبرنامه منفی،
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 از زیبا کشوری، تصویر و شهری غرور مانند رویدادها میزبانی این از حاصل مزایای اقتصادی

 Kim. Jun. Walkerاند )سیاسی و توسعه برند شهری کرده تثبیت و اتحاد تقویت و رشد و جامعه

and Drane.2015.) 

 (Knott.2015نیز بیان می )شهر یا  وجهة ملی، افزایش غرور شامل میزبانی مثبت آثار کند که

 آثار و هاستزیرساخت توسعة و وحدت، توسعه برند شهری و انسجام ورزش، توسعة کشور،

نین بود. همچ خواهد صوتی هایآلودگی و جرایم افزایش شلوغی، و ترافیک شامل افزایش منفی

های مختلف هویت یک باید گفت که رویدادهای مختلف ورزشی ابزاری برای نشان دادن جنبه

تواند برند یک کشور، شهر و کشور هستند. تنها استفاده به موقع و بهینه از این رویدادهاست که می

ر نظیهای فرهنگی آن را نزد جهانیان به خوبی معرفی نماید و فرصتی بیشهر، فرهنگ و ویژگی

 (.2017های آینده آن منطقه فراهم آورد )نوری خان یوردی و کلاته سفیری، برای پیشرفت

المللی بر روی برند شهر میزبان است. برند شهری یکی از آثار برگزاری رویدادهای ورزشی بین

خصوص یک شهر و شهروندان آن، ها و تصورات ذهنی مخاطبان درترکیبی پیچیده از استنباط

های گردشگری است. به عبارت دیگر، واژه برندسازی ی و کسب و کار و جذابیتفضای زندگ

راهبردهایی برای توسعه اقتصادی  مدت است که خود شامل سلسلهشهری یک راهبرد جامع و بلند

های به هم پیوسته و یکپارچه ها، فرایندها و فعالیتشهر در کنار راهبرد توسعه شهری شامل برنامه

نهایت موجب ارتقای اعتبار و خوشنامی شهر در میان سایر شهرها و افزایش  باشد و درمی

شود. هدف از برندسازی شهری، ایجاد هویتی های رقابتی و بهبود زندگی شهروندان میتوانمندی

شناسی، اقتصاد، های مفهومی نظیر تاریخ، مردمای از متغیربرای شهر است که در پرتو گستره

 برگزاری رویدادهای (.2017ورزش توسعه یابد )کاظمی و بافندکار،  ها وسیاست، خط مشی

 هایزیرساخت سویبه را هاو سرمایه کنندمی تقویت را شهری المللی برندورزشی ملی و بین

 برگزاری که ( در پژوهش خود نشان دادLai.2016کنند. )می هدایت جامعه بلندمدت موردنیاز

( نیز Grix and Houlihan.2014دارد. ) میزبان شهر مقصد رتصوی بر معناداری تأثیر المپیک
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ترین شکل دستیابی به برندسازی ملی و شهری است. دریافتند که ورزش آسان

( نشان دادند که نقش استراتژیک ورزش در برند Hemmonsbey and Knott.2016همچنین)

وسیله ورزش باعث شد، میزان طوری که برندآفرینی شهری بهآفرینی شهری غیر قابل انکار است؛ به

طور که مشخص گذاری و توسعه شهری افزایش یابد. همینتعهد و مشارکت ذینفعان در سرمایه

سزایی دارد که در است، برگزاری رویدادهای ورزشی بر روی برند شهر میزبان رویداد تأثیر به

ها بر روی اثرات شهای اندکی در کشور به این موضوع اشاره شده است و بیشتر پژوهپژوهش

اند و از نقش برگزاری رویدادهای ورزشی اقتصادی و اجتماعی بر روی جامعه میزبان معطوف بوده

ها آثار رویدادهای بزرگی اند. همچنین بیشتر پژوهشالمللی بر روی برند شهر میزبان غافل شدهبین

-ر رویدادهای ورزشی بینبودند که نیاز است آثا جهانی را بررسی کردههمچون المپیک و جام

 المللی در مقیاس کوچکتر نیز بر روی جوامع میزبان بررسی گردد.

های نزدیک به پژوهش حاضر در داخل کشور نتایج پژوهش در اندک پژوهش

( نشان داد که برای برندآفرینی شهری ورزشی باید چهار 2017یوردی و کلاته سفیری )خاننوری

های شهری، عوامل مرتبط با رویدادهای ورزشی، عوامل مرتبط با ختعوامل مرتبط با زیرسا مولفه

بازاریابی رسانه و عوامل مرتبط با گردشگری مد نظر قرار داد. در پژوهشی دیگر نوری، عیدی و 

 فرآیند روی ورزشی رویدادهای میزبان شهر وجهه اهمیت به توجه ( بیان کردند با2017پور )قلی

 و ایجاد استان، هایجاذبه معرفی ها،زیرساخت و توسعه تقویت باید گردشگران گیریتصمیم

 کاهش ورزشی، گردشگران و کنندگانبرای شرکت هیجان و تفریح برای لازم امکانات توسعه

 نظر مد ورزشی در رویدادهای کنندگانشرکت برای لازم هایمشوق و تخفیف ارائه و هاهزینه

( دریافتند که 2018بادی، سجادی و جلالی فراهانی )همچنین همتی مرادآ .گیرد قرار مسؤولین

 منسجم، سازمانی ساختارهای ایجاد به تواندمی کشور در ورزشی بزرگ برگزاری رویدادهای

در  شهری مدیریت به و شود منجر شهری توسعة موردنیاز هایزیرساخت توسعة منابع مالی، تأمین

 .Brownر )های خارج از کشون در پژوهشهمچنی .کند کمک پایدار شهری تحقق توسعة راستای
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Busser and Baloglu.2012هایبازی مانند ورزشی بزرگ رویدادهای که ( نشان دادند 

 بهبود اقتصادی، رشد برای محلی جوامع و میزبان کشورهای برای را فرصت ارزشمندی المپیک،

کنند. می فراهم عجوام نفساعتمادبه افزایش و ورزشی، بازشناسی برند شهری هایسرگرمی

Knott.2015) نیز در رساله خود یکی از عوامل تأثیرگذار بر تصویر برند ملی را ورزش و )

( معتقدند که Soltani. Pieters. Young and Sun.2018)رویدادهای ورزشی بیان کرد. همچنین

رگزاری پنج عامل اصلی برای برندسازی شهری ورزشی مهم است که عبارتنداز پشتیبانی دولت، ب

رویدادهای فرهنگی و ورزشی، خدمات حمل و نقل عمومی و گردشگری، برندسازی مسکات و 

های (نیز عوامل موثر بر برندآفرینی شهری را تلاشFok and Law.2018های اجتماعی.)رسانه

تبلیغاتی شدید، رویدادهای فرهنگی و ورزشی بزرگ، احیای فرهنگ و ارتقا و ساختن 

( نشان دادند که رویدادهای Heere.2019)ن بیان کردند. در پژوهشی دیگرهای نمادیساختمان

المللی دارند بر روی ارتقاء برند شهر میزبان تأثیرگذار هستند ولی با توجه به ورزشی که وجهه بین

( در Williams.2021همچنین ) ای به منطقه دیگر این تأثیر متفاوت است.سطح رویداد و از منطقه

کردند که تأثیر اقتصادی گردشگری رویداد ورزشی در تایلند برای یک مقصد قابل پژوهشی بیان 

-تری برای میزبانی رویدادهای ورزشی بینهای دقیقریزیتوجه است و باید در این زمینه برنامه

 المللی در نظر گرفته شود.

شوند و میهای مناسب شناخته و مطرح های خاص و یا زیرساختشهرها به واسطه داشتن جاذبه

کنند که لازمه این شناخت و مطرح شدن در دنیای رقابتی امروزی، برندسازی اعتبار کسب می

کند که این به نوبه خود شده تبدیل میشهری است. برندسازی شهری مقصد را به یک نقطه شناخته

های جاذبهشود توجه افراد غیربومی به آن شهر جلب شود. ولی اگر شهرها با وجود داشتن باعث می

هایی های جهان در مقولهآفرینی نشوند در میدان رقابت بین شهرخوبی برندمتنوع و خاص به

المللی موفق نخواهند بود و محکوم به همچون جذب گردشگر و میزبانی رویدادهای ورزشی بین

مانطور (. ه72، 2017یوردی و کلاته سفیری، کنار کشیدن از صحنه رقابت خواهند بود )نوری خان 
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المللی محرکی بسیار قوی برای که اشاره شد، برگزاری رویدادهای ورزشی در سطوح ملی و بین

شود و عاملی مهم در جهت شناخته شدن شهر و هویت گرفتن برند توسعه برند شهری محسوب می

قع رود. شهر بجنورد مرکز استان خراسان شمالی که در شمال شرق ایران واشمار میشهر میزبان به

بار میزبان  ، برای نخستینشهری که در مسیر توسعه و پیشرفت شهری قرار داردشده است به عنوان 

های المللی با عنوان مسابقات کشتی آزاد و فرنگی جام باشگاهیک رویداد ورزشی در سطح بین

ئولین، جهان بوده که این رویداد به مدت سه روز در این شهر برگزار گردید و توجه بسیاری از مس

مردم محلی، گردشگران و ورزشکاران را به خود جلب نمود. با توجه به مباحثی که در مورد آثار 

المللی بر روی شهرهای میزبان مطرح شد و اینکه برگزاری رویدادهای رویدادهای ورزشی بین

مدت را شماری برای شهر میزبان دارد، باید این آثار این رویداد ورزشی کوتاهورزشی مزایای بی

بر روی شهر بجنورد که در مسیر توسعه و پیشرفت قرار دارد را نیز بررسی کرد. وجهه تمایز این 

توان از این حیث مورد بررسی قرار داد که در درجه اول در کشور های دیگر میپژوهش با پژوهش

-و زیرساخت های ایران بودند که دارای امکاناتشهرما میزبانی اکثر رویدادهای ورزشی در کلان

مدت های مناسبی برای میزبانی بودند و در درجه دوم در این تحقیق آثار یک رویداد ورزشی کوتاه

-بر روی شهر میزبان مدنظر قرار گرفته است که محققین به دنبال تبیین این موضوع بودند که آیا می

های در واقع بیشتر پژوهش توان آثاری از طریق این رویدادها بر روی شهر میزبان متصور بود یا خیر.

اند که ضروری ای به آثار رویدادهای بزرگ ورزشی داشتهصورت گرفته در این حوزه  توجه ویژه

است آثار اینگونه رویدادها نیز بررسی شود تا مسئولین شهری با علم آگاهی بیشتری بر گرفتن 

ر آن شدند تا تأثیر برگزاری میزبانی مسابقات ورزشی مختلف اقدام کنند. در این پژوهش محققین ب

المللی بر روی برند شهری را قبل و بعد از رویداد از دیدگاه گردشگران و رویدادهای ورزشی بین

جوامع محلی بسنجد. لذا هدف از انجام پژوهش حاضر بررسی تأثیرگذاری رویدادهای ورزشی 

 باشد.المللی بر برند شهری میبین
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  شناسیروش

ها به روش نیمه تجربی آوری دادهای و برحسب چگونگی جمعر هدف توسعهپژوهش حاضر از نظ

انجام شد. در این پژوهش یک گروه کنترل و دو گروه آزمایشی در نظر گرفته شد و دو دسته پیش 

آزمون و پس آزمون وجود داشت. روش اجرا به این صورت بود که ابتدا بین یک گروه از افراد 

های چند منظوره ورزشی ات نرفته بودند )با رفتن به یکی از مجموعهکه به محل برگزاری مسابق

شهرستان بجنورد در حین انجام مسابقات کشتی( پرسشنامه برند شهری توزیع شد )گروه کنترل( 

، 1398های جهان در بجنورد در آذرماه سپس با رفتن به محل برگزاری مسابقات کشتی جام باشگاه

ها خواسته شد به پرسشنامه برند شهری پاسخ دهند یان پخش شد و از آنابتدا پرسشنامه بین تماشاچ

و یک هفته بعد از اتمام مسابقات، دوباره به همان پرسشنامه برند شهری پاسخ دادند. در مرحله اول 

کنندگان خواسته شد که ایمیل یا شماره همراه خود را در پرسشنامه توزیع شد که از شرکت 135

نفر از افراد  50ها ارسال شود. سند تا برای مرتبه دوم لینک پرسشنامه برای آنانتهای برگه بنوی

کننده در مرحله اول جزء گروه کنترل بودند و بقیه در سالن محل برگزاری مسابقات پخش تکمیل

های ها آموزشنفر از اعضای کمیته داوطلبی مسابقات توزیع شد که به آن 4ها توسط شد. پرشسنامه

داده شده بود. بدین ترتیب که فقط در زمان استراحت و توقف مسابقات پرسشنامه توزیع مقدماتی 

ها ابتدا برای تماشاچیان توضیح داده شود و در صورت تمایل پرسشنامه در اختیار شود، پرسشنامه

های ایرانی پرسشنامه ای پخش نشود و برای انگیزه ها قرار بگیرد، زمان برگزاری مسابقات تیمآن

ها هدیه داده شد. در مرحله دوم به تمامی ها یک خودکار به آنادن به درست تکمیل کردن آند

ها خواسته افرادی که ایمیل یا شماره همراه خود را نوشته بودند، لینک پرسشنامه ارسال شد و از آن

یداد شد تا دوباره به همان پرسشنامه پاسخ دهند که مشخص شود آیا برند شهری متأثر از یک رو

 90 نهایت در و کرد ریزش دهندگان پاسخ تعداد دوم مرحله المللی بوده است یا خیر؟دربین

 اول آزمایشی گروه نفر 30 کنترل، گروه نفر 30 که شد پر( مرحله دو هر) کامل طور به پرسشنامه

 انجام تعداد این روی بر تحلیل و  بودند( گردشگران) دوم آزمایشی گروه نفر 30 و( بومی افراد)
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ها به صورت در دسترس بود.  ابزار گیری برای تماشاچیان و قرارگیری در گروهشد. روش نمونه

مولفه  9( بود. این پرسشنامه دارای 2009تحقیق پرسشنامه استاندارد برند شهری مریلس و همکاران )

 5د )سوال(، خری4سوال(، خلاقیت تجاری )4های آن شامل ماهیت )سوال است که مولفه 40و 

سوال(،  5سوال(، فعالیت های فرهنگی ) 4سوال(، حمل و نقل ) 3سوال(، مقاصد ) 4سوال(، برند )

مقیاسی  5سوال( بود که به شیوه ارزش گذاری  4سوال( و پیوند اجتماعی ) 7خدمات حکومتی )

د نفر از متخصصان مدیریت ورزشی تائی 8لیکرت امتیاز دهی شد. روایی محتوایی آن ابتدا توسط 

-به دست آمد که نشان 87/0شد و سپس ضریب ثبات درونی پرسشنامه از طریق آلفای کرونباخ 

های این پژوهش در دو بخش قابل تفکیک بود. در دهنده پایایی بالای آن بود. تجزیه و تحلیل داده

شناختی های جمعیتبخش آمار توصیفی از میانگین، انحراف معیار و جداول برای توصیف ویژگی

معه آماری استفاده شد و در قسمت آمار استنباطی از آزمون کلموگروف ـ اسمیرنوف، تی جا

 . همبسته و آنووا یک طرفه استفاده شد

 جینتا

حاصل از  یآمار های¬لیتحل ،یفیتوص های¬آماره ةشده است ضمن مطالع یبخش سع نیا در

بر اساس  یفیعات توصاطلا کیدر جدول شماره  رو¬نای¬ارائه گردد. از  قیتحق های¬افتهی

گزارش شد. با توجه  لاتیتأهل و سطح تحص تیهمچون سن و وضع شناختی¬تیجمع یهایژگیو

 شتریمتاهل بودند و ب تیسال سن داشتند، اکثر 45-36 نیافراد ب شتریمشخص شد که ب 1به جدول 

 داشتند. سانسیل لاتیافراد تحص
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ندگانده¬پاسخ یو فرد  شناختی¬تیجمع یها یژگی. و1جدول   

 درصد فراوانی طبقه بندی متغیر

 

 رده سنی

25-18 

26-35 

36-45 

 سال به بالا 45

24 

29 

31 

16 

 وضعیت تاهل
 متاهل

 مجرد

64 

36 

 

 سطح تحصیلات

 دیپلم

 فوق دیپلم

 لیسانس

 فوق لیسانس و دکتری

18 

10 

45 

27 

 

نوف استفاده شده بررسی نرمال بودن توزیع نمرات متغیرها ازآزمون کولموگروف ـ اسمیر برای

. بود 05/0 از بزرگتر( آزمون¬و پس آزمون¬شی)پ شهری برند متغیر در داری¬است. سطوح معنی

آزمون و پس آزمون( دارای  شی)پ یبرند شهر رمتغی آمده دست به داری¬معنی سطوح به توجه با

 به ها،¬داده یباطاستن لیو تحل هیتجز یشد. در ابتدا انیآن ب جینتا 2بود که در جدول  مالتوزیع نر

 یآزمون ت جنتای. شد پرداخته کنترل گروه آزمون¬و پس آزمون¬شیتفاوت نمرات پ بررسی

آزمون و پس آزمون گروه کنترل  شیپ ینمرات برند شهر نینشان داد که ب 3همبسته در جدول 

ر مهم بود که مشخص شود اگ نیآزمون ا نیاستفاده از  ا لیوجود ندارد. دل داری¬یتفاوت معن

برگزار شده  یورزش دادیافراد به وجود آمده است، متاثر از رو یدر سطح نمرات برند شهر یرییتغ

 یکشت دادیبودند که به رو یبوم یافراد قیتحق نیدر شهر بجنورد است و گروه کنترل که در ا

 جادیآنها ا یدر نمرات برند شهر یریینداشت، همچنان تغ یارزش شانیا یبرا ایعلاقه مند نبودند 

 نخواهد شد.
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 . بررسی نتایج آزمون کلموگروف ـ اسمیرنوف2جدول

 نتیجه سطح معنی داری متغیر

 نرمال 587/0 آزمون برند شهریپیش

 نرمال 264/0 آزمون برند شهریپس

 ماهیت  آزمونپیش

 آزمون ماهیتپس

 آزمون خلاقیت تجاریپیش

 آزمون خلاقیت تجاریپس

 آزمون خریدپیش

 یدآزمون خرپس

 آزمون برندپیش

 آزمون برندپس

 آزمون مقاصدپیش

 آزمون مقاصدپس

 آزمون حمل و نقلپیش

 آزمون حمل و نقلپس

 آزمون فعالیت های فرهنگیپیش

 آزمون فعالیت های فرهنگیپس

 آزمون خدمات حکومتیپیش

 آزمون خدمات حکومتیپس

 آزمون پیوند اجتماعیپیش

 آزمون پیوند اجتماعیپس

163/0 

121/0 

157/0 

006/0 

806/0 

292/0 

084/0 

001/0 

017/0 

053/0 

021/0 

018/0 

063/0 

009/0 

124/0 

161/0 

091/0 

355/0 

 نرمال

 نرمال

 نرمال

 غیر نرمال

 نرمال

 نرمال

 نرمال

 غیرنرمال

 غیرنرمال

 نرمال

 غیر نرمال

 غیر نرمال

 نرمال

 غیر نرمال

 نرمال

 نرمال

 نرمال

 نرمال

 

 نمرات برند شهری گروه کنترل . بررسی تفاوت بین3جدول 

 نتیجه آزمون تی زوجی آزمونپس آزمونپیش متغیر

 T Df P انحراف استاندارد میانگین انحراف استاندارد میانگین برند شهری

71/3 431/0 75/3 39/0 338/1 29 226/0 
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 نآزمو¬و پس آزمون¬شینمرات پ نیانگیم سهیمقا یطرفه برا کیدر ادامه آزمون آنووا 

 .گزارش شده است 4آن در جدول  جیانجام شد که نتا شیآزما های¬گروه

  یآزمون و پس آزمون برند شهر شیپ ی. جدول آنووا برا4 جدول

 Df F P تفاوت بین گروهی برند شهری

 399/0 928/0 2 آزمونپیش

 001/0 714/7 2 آزمونپس

 

 نیدر ح ،یز نظر نمرات برند شهرا شیآزما های¬گروه نیب داری¬یتفاوت معن ج،یبر اساس نتا

 شیپ یبرند شهر یتفاوت نمرات درون گروه یبررس نیمسابقات وجود داشت. بنابرا یبرگزار

 نیب های¬به صورت مجزا انجام شد تا از تفاوت یشیهر گروه آزما یآزمون و پس آزمون برا

 معنی تفاوت ها¬نمرات گروه نیب آزمون¬شیکه در پ ییاز آنجا نی. همچندمتاثر نشو یگروه

از  ناشی باشد، داشته وجود آزمون¬در پس یرییهر تغ شود¬یوجود نداشت، مشخص م یدار

برگزار شده است  دادیرو راتیو متاثر از تاث ستین شیآزما های¬گروه کنترل و گروه نیاختلاف ب

ن آنووا رو آزمو نیتفاوت معنادار مشاهده نشد. از ا قیتحق های¬آزمون گروه شینمرات پ نیب رایز

 یشیآزما های¬گروه کنترل و تمام گروه نبی داد نشان که شد انجام آزمون¬در پس گرید کباری

 یداشت که برگزار انیب توان¬یم نیوجود داشت. بنابرا یدر نمرات برند شهر یدار یتفاوت معن

دو   یروهدرون گ راتییداشته است. در ادامه تغ ریتأث یدر برند شهر المللی¬نیب دادیمسابقات و رو

 .شود¬یم یبررس یگروه گردشگران و افراد بوم

 . بررسی تفاوت بین نمرات برند شهری پیش آزمون و پس آزمون گروه اول)گردشگران(5جدول 

نمرات برند  نیگفت: در گروه اول )گردشگران(: ب توان¬یهمبسته م یآزمون ت جیبراساس نتا

 وجود ندارد. یتفاوت معنادار یالملل نیب یورزش دادیگردشگران قبل و بعد از رو نیب یشهر

 نتیجه آزمون تی زوجی پس آزمون پیش آزمون متغیر

 برند شهری
 T Df P انحراف استاندارد میانگین انحراف استاندارد میانگین

73/3 49/0 76/3 62/0 373/0 29 71/0 
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)افراد بومی  . بررسی تفاوت بین نمرات برند شهری پیش آزمون و پس آزمون گروه دوم6جدول 

 شهرستان(

 

و آزمون داری حاصله، بین پیشالمللی، با توجه به سطح معنیدرگروه دوم رویداد ورزشی بین

دار و المللی تأثیر معنیآزمون این گروه تفاوت معناداری مشاهده شد و رویداد ورزشی بینپس

 ها گذاشته است.مثبتی را بر روی آزمودنی

داری بین برند شهری گروه دوم وجود داشت، تأثیرات متغیرهای برند علت اینکه تفاوت معنیبه

 باشد.می 7ول شهری به تفکیک بررسی شد که نتایج آن به شرح جد

آزمون گروه دوم )افراد آزمون و پس. بررسی تفاوت بین نمرات متغیرهای برند شهری پیش7جدول 

 بومی شهرستان(

 نتیجه آزمون تی زوجی آزمونپس آزمونپیش متغیر

انحراف  میانگین 

 استاندارد

انحراف  میانگین

 استاندارد

T Df P 

 001/0 29 708/6 49/0 32/4 7/0 95/3 ماهیت

 007/0 29 878/2 49/0 85/3 65/0 69/3 خلاقیت تجاری

 001/0 29 382/4 48/0 18/4 85/0 82/3 خرید

 001/0 29 767/5 31/0 4/4 57/0 99/3 برند

 059/0 29 483/1 56/0 65/3 67/0 53/3 مقاصد

 /001 29 778/5 4/0 42/4 56/0 14/4 حمل و نقل

 001/0 29 226/6 3/0 3/4 53/0 89/3 فعالیت های فرهنگی

 001/0 29 936/4 37/0 06/4 51/0 85/3 خدمات حکومتی

 002/0 29 333/3 53/0 28/4 83/0 98/3 پیوند اجتماعی

 نتیجه آزمون تی زوجی آزمونپس آزمونپیش متغیر

 T Df P انحراف استاندارد میانگین انحراف استاندارد میانگین برند شهری

87/3 52/0 16/4 29/0 204/6 29 001/0 
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و  آزمون¬شیپ نیمقاصد ب ریمشخص شد فقط در متغ 7در جدول  یزوج یآمون ت جیبا توجه به نتا

 رها،یمتغ نیود ندارد و در بوج داری¬یشهرستان تفاوت معن انیاز نظر بوم برندشهری آزمون¬پس

 .داشته است رهایمتغ ریسا نیمثبت را در ب ریتأث نیشتریب 708/6 یبا مقدار ت تیماه ریمتغ

 یرگی¬جهیو نت بحث

بود که به  یبر برند شهر المللی¬نیب یورزش یدادهایرو یرگذاریپژوهش حاضر تأث هدف

شدن رفتارگردشگران و  تردهیچیبا پدر شهرستان بجنورد انجام شد. امروزه  یصورت مطالعه مورد

کرده  دایپ رییتغ یبه برندساز یابیشهرها از بازار یجذب مخاطبان برا یندهایگذاران، فرآ هیسرما

 سازی¬نهیشیتر به دنبال ب ای¬شهیو ر تر¬قیبه صورت عم یشهر یواقع در برندساز دراست. 

  .باشد¬یدر جامعه م نفعانیمنفعت همه ذ

 یریینکرد و اگر تغ یرییبجنورد در گروه کنترل تغ ینشان داد که برند شهر قیتحق های¬افتهی 

 لیاستدلال نمود که به دل توان¬یم د،یبه وجود آ شیآزما های¬گرو یدر نمرات برند شهر

دارد  یفراوان های¬تیمز یشده در شهر بجنورد است. برند شهر برگزاریالملل نیب دادیرو یبرگزار

 یشهر، ارتقا یتوسعه اقتصاد ،یو توسعه فرهنگ شهر شود¬یعطوف نمبه جذب گردشگر م او تنه

 یحاضر ابعاد مختلف برند شهر قیرو در تحق نی. از اشود¬یرا شامل م رهیشهر و غ یاسیس گاهیجا

 یاول )گردشگران( برند شهر یشینشان داد که در گروه آزما ها¬افتهیقرار گرفت.  شیمورد آزما

برند  یگردشگران باعث ارتقا نیجهان در ب های¬باشگاه یکشتو مسابقات جام  ردنک یرییتغ

در  یادیز یو گردشگر یمسائل فرهنگ رایاست، ز هیقابل توج جهینت نی. ادیبجنورد نگرد یشهر

 را بجنورد شهر بتوان که بود نشده انجام مسابقات کنندگان¬برگزار یمسابقات از سو نیخلال ا

در اطراف سالن  یکوچک های¬¬شگاهینما یگذارد. از طرفب شیبه نما یر بومیغ انیتماشاچ برای

است  هیرو قابل توج نینبود. از ا المللی¬نیشده بود که در حد مسابقات ب هیمسابقات تعب یبرگزار

نگذارد. علاوه  زبانیشهر م یبر برند شهر یادیمثبت ز ریمسابقات تأث نیگردشگران ا دگاهیکه از د

 یگردشگران از شهرها شتریمسابقات انجام شده بود و ب نیا یبرا یاندک ای¬رسانه غاتیتبل نیبر ا
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و  یحیبه بجنورد سفر کرده بودند و مسائل تفر یعلاقه به ورزش کشت لیاطراف بودند که به دل

 کنندگان¬برگزار ضعف ¬مسئله  نینبود. ا دار¬تاولوی ها¬آن یبرا یاستفاده از امکانات شهر

شکل ممکن استفاده کنند.  نیبه بهتر المللی¬نیب دادیرو کیاز که نتوانستند  داد نشان مسابقات

 دادیرو یعنی اند؛¬دوست بوده یشهر سفر کرده بودند، کشت نیکه به ا یگردشگران ورزش نیهمچن

 یایمسائل از جمله مزا نی. البته ابودندیگردشگران حاضر م نیا شدیکه برگزار م تیفیبا هر ک

خواهد  دایبعد نمود پ های¬بلندمدت آن در سال راتیو تأث شدبا¬یم یورزش دادیور مدت¬کوتاه

را  المللی¬نیب یورزش دادیرو کیبار بود که توانست  نیاول یکرد، به عنوان مثال شهر بجنورد برا

 تیریرا از آن خود کند و با مد یگریمسابقات متعدد د یزبانیم تواند¬یم ندهیکند و در آ یزبانیم

مسابقات  یبرگزار یکه شهرها شود¬یم شنهادیرو پ نیبکوشد. از ا برند شهر یارتقا ربهتر د

 یو نشان دادن شهر خود قبل از برگزار غاتیرا صرف تبل یادیکوچک زمان ز یمخصوصا شهرها

 باشند¬یم زبانیکه م ییشهرها نیرا جذب کنند. همچن یشتریکنند تا بتوانند گردشگران ب دادیرو

شهرشان  تینشان دادن جذاب یبرا هایی¬برنامه دبای( وفمعر¬کوچک و کمتر  ی)مخصوصا شهرها

مانند  یمسئله باعث خواهد شد که ابعاد برند شهر نیو گردشگران اختصاص دهند. ا انیبه تماشاچ

شوند و  یمعرف یبه خوب زین یفرهنگ های¬تیبرند و فعال د،یخر ،یتجار های¬تیشهر، خلاق تیماه

 انیب رای( همسو بود ز2012بروان، باسر و بالگو ) قیبا تحق افتهی نیکند. ا دایپ ارتقابرند شهر  جهیدر نت

فرصت ارزشمندی را برای  ک،یهای المپمانند بازی یبزرگ ورزش دادهاییکردند که رو

برند  یبازشناس ،یورزش هاییبرای رشد اقتصادی، بهبود سرگرم یو جوامع محل زبانیکشورهای م

( 2018و سان  ) انگی ترز،یپ ،یسلطان یاز طرف کنند؛یفراهم مجوامع  نفستمادبهاع شیو افزا یشهر

 .اند¬کرده یمعرف یشهر یبرندساز یبرا یرا عامل مهم یورزش یفرهنگ یدادهایرو زین

)جوامع  یشیبجنورد در گروه دوم آزما ینشان داد که برند شهر قیتحق های¬افتهیادامه  در

که افراد  دهد¬ینشان م افتهی نیداشته است. ا دادیرو یبعد از برگزار یمثبت و معنادار ریی( تغیمحل

 ودهب مهم ها¬آن برای و اند¬در شهرشان داشته یورزش دادیرو نیا یبه برگزار یشتریتوجه ب یمحل
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کرده بود؛ در  دایحس مثبت نمود پ نیا زین یبرند شهر یاز فاکتورها یاریدر بس رایاست. ز

 دادیرو نیدر ا اینبوده است  یورزش دادیاثر از رومت یبرند شهر های¬از مولفه یبعض کهیصورت

قات یبا تحق جهینت نیبه آن پرداخته نشده بود. ا یفرهنگ های¬تیفعال ای یتجار های¬تیمانند خلاق

مهم هستند،  یشهر ینیبرندآفر یبرا یورزش یدادهایکردند رو انی( که ب1396و کلاته ) ینور

گذارد،  یاثر مثبت م یاست که بر برند شهر یعوامل( که نشان داد ورزش از جمله 2015) هینید

 یشهر ینیبزرگ را از عوامل موثر برندآفر یو ورزش یفرهنگ یدادهای( که رو2018فوک و لاو )

 یو شهر یبه برند مل یابیدست نی( که ورزش را آسان تر2013و هلوهان ) کسیداده بود و گر ننشا

ارزشمند  یابزار یشهر یشدن، برندساز یعصر جهان دارد. در ینشان داد بود،  مطابقت و همپوشان

 را ها¬را اداره کرده و آن یو خارج یداخل های¬موثر فرصت ای¬شهرها است تا به گونه یبرا

با  دیبا یشهر رانیمد گاه،یمنظور و جا نیبه ا دنیرس ی. براندینما یرقابت های¬تیبه مز لتبدی

 نیاز ا یکیرا سبب شوند.  داریشهر خود تحول پا یبرا یبرندساز یها یاستراتژ نییاستخراج و تب

است. امروزه در جهان، به ورزش نه  یورزش یدادهایبه آن اشاره شد رو قیتحق نیموارد که در ا

پرطرفدار و  اریصنعت بس کیبلکه به چشم  ،یسرگرم ای جانیه ،یسلامت یبرا یبه عنوان ابزار طفق

 یهااز جنبه یکیخود را به  ژهیجهان، توجه و یشهرهااز  یاریرو بس نی. از اشودیپرسود نگاه م

 یرمثبت و معنادا ریتأث یورزش دادیاند. از آنجا که رومعطوف کرده یشهر یمهم گردشگر اریبس

 .کند¬یم دایدو چندان پ تیمسائل اهم نیبجنورد گذاشته است، ا یبرند شهر یبر رو

 نیشتریب 708/6 یت بیبا ضر یبرند شهر از تیماه ریمشخص شد متغ قیتحق های¬افتهیادامه  در

مانند  یشهر به عوامل تیداشت. ماه یدر جوامع محل دادیرو یمثبت و معنادار را بعد از برگزار ریتأث

 لیو کمربند سبز اشاره دارد که بجنورد به دل یحیتفر های¬شهر، پارک یعیطب های¬ییبایز

در  زیمسابقات ن یبرگزار ریاز آنجا که مسبرخوردار است و  یعیطب تیماه نیبودن از ا یوهستانک

مثبت را داشت.  ریتأث نیشتریب ریمتغ نیمنظر ا نیافزوده بود، از ا ییبایز نیدامنه کوه قرار داشت به ا

داشت. فوک  یحلجوامع م نیمثبت را در ب ریتأث نیشتریب زیو برند ن یفرهنگ های¬تیفعال یرهایمتغ
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 انیب زین یشهر ینیبزرگ را از عوامل موثر بر برند آفر یرزشو و یفرهنگ یدادهای( رو2018و لاو )

 های¬و برنامه یفرهنگ یشامدهایمانند جشنواره و پ یشامل عوامل یفرهنگ های¬تیکردند. فعال

کوتاه  یو به معرف دپخش زنده ش ونیزیرسانه تلو قیاز طر زیمسابقات ن نیبود و ا یونیزیزنده تلو

حمل  ریشهروندان باشد. متغ نیاست که از عوامل مهم در ب هیابل توجپرداخته بود ق زیشهر بجنورد ن

 یو جلال یبا پژوهش سجاد افتهی نیداشت. ا یورزش دادیرو یبعد از برگزار یادیز ریتأث زیو نقل ن

در توسعه حمل و نقل  یممستقی¬ریغ ریشده تأث انی( همسو بود. از آنجا که موارد ب2018) یفراهان

از  یورزش یدادهایحمل و نقل در رو تیفیدارد. ک یحاضر همپوشان قیتحق جهیتدارند، با ن یعموم

بزرگ اگر  یورزش یدادهایدر رو رایز باشد؛¬یبرگزارکنندگان مسابقات م یاصل اتیجمله ضرور

خواهد  انکنندگ¬شرکتمسابقات و  یرو یبد اریبس جیباشد، نتا نییحمل و نقل پا تیفیک

مناسب،  یزری¬برنامه ازیمسابقات و ن یبه منطقه، فشردگ ادیران زگذاشت. با توجه به ورود گردشگ

خدمات  یرهایدارد. در ادامه متغ یورزش یدادهایرو یدر برگزار یادیز تیاهم ریمتغ نیا

 یر بعد از برگزاریتأث نیشتریب های¬در رده زین یتجار تیو خلاق یاجتماع وندیپ د،یخر ،یحکومت

 دادیرو یبعد از برگزار داری¬یمعن ریتأث زیمقاصد ن ریو متغداشت  یافراد محل نیدر ب دادیرو

به  دادیرو نیو ا کرد¬یاشاره م ندهآی در شهر انداز¬مقاصد به چشم رینداشت. از آنجا که متغ

نشان داد که از  اه¬افتهی نیاست. ا هیقابل توج زین جهینت نای بود مدت¬و کوتاه یصورت مقطع

برند  یرهایبر متغ یمثبت و معنادار ریتأث تواند¬یم زین یورزش دادیرو کیشهروندان  دگاهید

 اینشده بود  دیتأک ادیز زیبه آن ن دادیرو نیدر ح رهایمتغ یبرخ کهیداشته باشد. در صورت زین یشهر

افراد  نیرا در ب یحس مثبت میمستق ریبرگزارکنندگان نبود اما همچنان به طور غ یهادر برنامه یحت

  .القا کرده بود یمحل

 ممستقی¬ریو غ میبه طور مستق یورزش یدادهایذکر کرد که رو دیبا یکل یرگی¬جهینت کی در

گردشگران  نیبجنورد در ب یبرند شهر قیتحق نی. هر چند در اگذارند¬یم ریتأث یدر برند شهر

کوتاه بودن مدت  ت،یریمانند ضعف مد گرید مسائلی خاطر¬آن به لینشد اما دلا جادیا یرییتغ
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 جینتا رییامکان تغ شد¬یموارد پوشش داده م نیبود که اگر ا یرسانه ا غاتیتبل عفض ،یبرگزار

حس اعتماد به  ه،یبه سبب جذب گردشگران، جذب سرما ایدر دن یورزش یدادهایرو یبود. برگزار

بر  زنی مدت¬بلند و مدت¬و اثرات آن در کوتاه باشد¬یمورد توجه م یاسینفس به مردم، قدرت س

 یدر معرف ای¬ژهینقش و دادهایرو نای که آنجا از. بود خواهد گذار¬اثر زبانیم جامعه ایشهر 

فرصت استفاده  نیکوچکتر از ا یمختلف به عموم مردم است، مهم است که شهرها های¬مکان

برند شهر خود گام بردارند و از  یمختلف در ارتقا یمسابقات ورزش یزبانیحق م افتیکنند و با در

وجود داشت که باعث شد  قیتحق نیدر ا هایی¬تیمحدود یشوند. از طرف مند¬هبهر زیآن ن یایمزا

 در گر¬کند.  ابتدا کنترل عوامل مداخله جادیا قیدر تحق ییمشکلات و خلاءها یسر کی

مسابقات رفته تا  یمحققان به محل برگزار لیبود که به چند دل یو شبه تجرب یتجرب های¬پژوهش

 یطیبود و شرا یمسابقات به صورت حضور یفروش طیسامانه بل تداابکنند.  عتوزی را ها¬پرسشنامه

کرد؛ در مرحله  دایپ یاز محل برگزار ریغ ییمسابقه را در جا انیوجود نداشت که بتوان تماشاچ

و گردشگران( چاره  یداده شده بودند )افراد بوم زییدر دو گروه تم یگروه تجرب نکهیا لیدوم به دل

گروه گردشکران قرار  اریمسابقات نبود که بتوان پرسشنامه را در اخت یرزاجز رفتن به محل برگ یا

ذکر شد  قتحقی روش در که طور¬همان گر¬مداخله طیشرا یکنترل حداکثر یبرا تیداد، در نها

 ای ها¬متی استراحت زمان در ها¬کننده پرسشنامه آموزش داده شد و پرسشنامه عیبه افراد توز

کنترل شود  طیشرا نیشد ا یوجود سع نی. با ادیگرد عیتوز یرانیا ریغ های¬میمسابقات ت یبرگزار

  .رفت¬یبه شمار م قیتحق های¬تیو جزء محدود

 یاخلاق ملاحظات

مرتبط  ای¬و اصول اخلاق حرفه یاین پژوهش و تهیه مقاله کلیه قوانین کشور یجریان اجرا در

ها و نهادها و نیز مؤلفین و مصنفین سازمان ها،¬یبا موضوع پژوهش از جمله رعایت حقوق آزمودن

 یشده و فرمها تیاز اصول اخلاق پژوهش در مطالعه حاضر رعا یرویرعایت شده است. پ

 .شد لیتکم هایآزمودن یتوسط تمام آگاهانه نامهتیرضا
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 یمال یحام

 .شد نیمقاله تام سندگانیمطالعه حاضر توسط نو یهانهیهز

 منافع تعارض

مقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده است و این مقاله قبلاً در هیچ  نسندگایاظهار نو بنابر

و چاپ به فصلنامه  یچاپ نشده است و صرفاً جهت بررس ییا خارج یاعم از داخل ای¬نشریه

 ارسال شده است. یورزش یابیمطالعات بازار
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