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EXTENDED A B S T R A C T 

 

Introduction 
In the era of globalization, cities increasingly compete to attract investment, tourism, 

and skilled populations, making urban branding a critical strategic tool. A city's image 

directly shapes the behavioral decisions of tourists, investors, and residents, and 

cultivating a positive identity can significantly enhance long-term urban competitiveness 

(Bankdar & Aoudirak, 2020). 

Sport has been widely recognized as one of the most powerful instruments for urban 

branding (Manoli, 2024; Ashworth & Kavaratzis, 2009). Mega-events such as the 

Olympic Games and FIFA World Cup have demonstrably transformed host cities' global 

profiles, with Barcelona's 1992 Olympics serving as a landmark example of event-

driven urban repositioning (Richelieu, 2018; Roche, 2023). Beyond image enhancement, 

sporting events generate physical, economic, and infrastructural transformations that 

benefit host communities (Pedoga et al., 2020; Ferreira & Giraldi, 2020). 

In Iran, while hosting mega-events remains structurally unfeasible, the Iran–Azerbaijan 

International Cycling Tour represents a significant opportunity. As the oldest cycling 

tour in Asia and the Middle East, with 36 editions held under UCI supervision and 

participation from teams across Europe, Asia, and the Americas, the event possesses 

considerable branding potential for its host cities (Iran–Azerbaijan Tour Official 

Website, 2024). 

However, this potential has received limited systematic scholarly attention. 

International sporting events in Iran have largely been treated as symbolic rather than 

strategic branding mechanisms (Esmailzadeh, 2018). This study addresses that gap by 

identifying the opportunities and challenges of leveraging the cycling tour for urban 

branding, offering an analytical framework for policymakers, urban managers, and 

sports authorities in the region. 

 

Mothodology 
The present study employed the Fuzzy Delphi Method (FDM) to identify and screen the 

opportunities and challenges associated with urban branding through the organization of 

the Iran–Azerbaijan International Cycling Tour. The Fuzzy Delphi Method integrates 

fuzzy set theory with the classical Delphi technique, allowing for the systematic 

collection and aggregation of expert opinions while accounting for the inherent 

ambiguity and imprecision in human judgment. 
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A panel of experts with relevant knowledge in urban branding, sports management, 

and event organization was assembled. Data were collected through structured 

questionnaires in which experts rated each indicator using linguistic variables. These 

linguistic judgments were subsequently converted into triangular fuzzy numbers to 

enable mathematical processing. 

Experts' opinions were expressed using a five-point linguistic scale ranging from 

"Very Low" to "Very High," with each linguistic term corresponding to a triangular 

fuzzy number. For instance, "Very High" was represented as the triangular fuzzy 

number (0.75, 1, 1). This conversion allows qualitative expert judgments to be treated as 

quantifiable fuzzy values within the analytical framework. 

To aggregate the opinions of all n respondents, the fuzzy average of their triangular 

fuzzy numbers was computed for each indicator. For each indicator j, the lower, middle, 

and upper values of the fuzzy average were calculated by averaging the corresponding 

values across all expert responses. This process produced a mean fuzzy number τ 

representing the collective expert judgment for each indicator. 

The defuzzified value of each mean fuzzy number was then computed using a standard 

defuzzification formula, converting the fuzzy average into a single crisp value. Each 

indicator's defuzzified score was subsequently compared against a predetermined 

threshold value. In line with previous studies, a threshold of 0.7 was adopted in the 

present research (Rahdari & Nasr, 2017). Indicators whose defuzzified values met or 

exceeded this threshold were retained, while those falling below it were excluded from 

further analysis. 

The Fuzzy Delphi process continued iteratively until consensus was reached among 

experts. Consensus was defined as a difference of less than 0.1 between the mean values 

of two consecutive rounds (Mousavi et al., 2016). Once this criterion was satisfied, the 

process was concluded and the final set of confirmed indicators was established for 

subsequent analysis. 
 

Findings 
To identify the challenges and opportunities of urban branding through the organization 

of the Azerbaijan Cycling Tour, the Fuzzy Delphi Method was conducted across two 

rounds alongside a systematic review of the research literature. 

In the first round, a questionnaire comprising 36 initial indicators was distributed 

among the expert panel. Experts evaluated each indicator using predefined linguistic 

variables and proposed 10 additional criteria. The five newly suggested challenges 

included: insufficient attractiveness of the cycling tour for international media; absence 

of a coherent urban branding strategy; negative mental image of host cities; lack of 

focus on competitive advantages of host locations; and lack of capital and investors in 

urban branding. The five additional opportunities proposed were: creating vibrant live 

experiences for spectators; fostering cooperation with participating countries; increasing 

social and cultural interactions with foreign athletes and tourists; growth of businesses 

in host cities; and promotion of peace and friendship among participating nations. 

Expert responses were converted into triangular fuzzy numbers and defuzzified means 

were calculated for each indicator. Applying a threshold value of 0.7, one challenge 

indicator-"lack of coordination among different organizations" - was removed for falling 

below the threshold, with the remaining 45 indicators proceeding to the second round. 

In the second round, a revised questionnaire incorporating all confirmed indicators and 

first-round defuzzified means was redistributed. Following the same fuzzification and 

defuzzification procedure, two opportunity indicators were eliminated: "increasing 

social and cultural interactions with foreign athletes and tourists" and "promoting peace 

and friendship among participating countries." Consensus was subsequently assessed by 

calculating the difference between defuzzified means across both rounds. In line with 

the criterion established by Cheng and Lin (2002), a difference of less than 0.1 confirms 

consensus. This condition was satisfied for all remaining indicators, confirming the 

completion of the Fuzzy Delphi process. 

The two-round Fuzzy Delphi process yielded a final set of 42 confirmed indicators, 

comprising 29 challenges and 13 opportunities for branding the city of Tabriz through 

the organization of the Azerbaijan Cycling Tour. These are presented in Tables 1 and 2 
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Table 1. Challenges of Branding Tabriz through the Organization of the Azerbaijan Cycling Tour 

Indicator 

Poor quality of infrastructure along the Azerbaijan Cycling Tour route 

Security threats to participants and spectators along the cycling tour route 

Limited financial impact of the Azerbaijan Cycling Tour on the local economy 

Insufficient marketing budget for the Azerbaijan Cycling Tour 

Lack of use of modern marketing tools for the cycling tour 

Lack of awareness of the tourism attractions of the host location of the cycling tour 

Language and cultural barriers during the cycling tour 

Visa-related problems for participants and spectators of the cycling tour 

Sanctions and the absence of foreign tourists at the cycling tour 

Climate and weather changes in the location where the cycling tour is held 

Lack of or weak international participation of athletes in the cycling tour 

Lack of awareness of target audiences in organizing the Azerbaijan Cycling Tour 

Lack of support from the local community for the Azerbaijan Cycling Tour 

Negative effects of political and social news and developments on the cycling tour 

Weak economic foundations of the host cities of the cycling tour 

Inappropriate urban structure of the host cities for holding the cycling tour 

Weak media coverage of the cycling tour 

Inexperience and lack of attention of the Azerbaijan Cycling Tour organizers to the 

issue of city branding 

Road and traffic problems along the cycling tour route 

Shortage of modern commercial centers, hotels and accommodation facilities, 

parks, and urban green spaces in the host cities of the cycling tour 

Lack of knowledge and technical skills among urban managers and 

decision‑makers in the field of city branding 

Weak sports diplomacy among officials, executive managers, and policymakers of 

the cycling tour 

Low quality of services and facilities at the cycling tour venue 

Problems related to social media filtering for participants from foreign countries 

Insufficient attractiveness of the Azerbaijan Cycling Tour for international media 

Absence of a coherent city branding strategy through organizing the tour 

Negative mental image of the host cities of the cycling tour 

Lack of focus on the competitive advantages of the cycling tour host location 

Lack of capital and investors in the field of city branding in the host cities of the 

tour 

 

 

Table 2. Opportunities for Branding the City of Tabriz through the 

Organization of the Azerbaijan Cycling Tour 

Indicator 

Showcasing the rich culture and history of Azerbaijan during the Azerbaijan Cycling 

Tour 

Promoting sustainable tourism through the Azerbaijan Cycling Tour 

Developing the necessary infrastructure for the promotion of cycling 

Introducing East Azerbaijan as an ideal destination for tourists and participants 

Promoting the potentials and natural attractions of the host cities on social media 

Increasing awareness and recognition of the host cities of the Azerbaijan Cycling Tour 

Improving the image and reputation of the host cities of the cycling tour 

Strengthening civic identity and pride during the organization of the cycling tour 

Developing urban facilities and infrastructure in the host locations of the cycling tour 

Organizing local–traditional festivals and scientific–sport events 

Creating vibrant and engaging experiences for spectators during the cycling tour 

Creating opportunities for cooperation and partnership with participating countries in 

the cycling tour in the field of city branding 

Increasing business activities in the host cities of the cycling tour 

 

Discussion and Conclusion 
This study investigated the opportunities and challenges associated with city branding 



 

 

through the organization of the Iran–Azerbaijan International Cycling Tour. Drawing on 

a review of research literature and expert surveys, a total of 42 indicators were 

identified, comprising 13 opportunity-related and 29 challenge-related items, all of 

which were analyzed using the Fuzzy Delphi method. 

The findings reveal that the Azerbaijan Cycling Tour holds considerable potential as a 

strategic instrument for urban branding. Key opportunities include showcasing the rich 

cultural and historical heritage of the Azerbaijan region, promoting sustainable tourism, 

developing cycling-related infrastructure, and introducing host cities as attractive 

destinations for tourists and international participants. The effective use of social media 

to highlight natural and cultural attractions, the creation of vibrant and memorable 

experiences for spectators, and the strengthening of civic identity and pride were also 

identified as significant branding opportunities. Furthermore, fostering international 

cooperation with participating countries can enhance the global visibility of host cities 

and open new avenues for investment and cultural exchange. 

However, the study also identified substantial challenges that limit the branding 

potential of the event. These include inadequate urban and route infrastructure, 

insufficient marketing budgets, weak media coverage, language and cultural barriers, 

visa restrictions and international sanctions, unfavorable weather conditions, and limited 

participation by elite international athletes. At a structural level, the absence of a 

coherent urban branding strategy, weaknesses in sports diplomacy, restrictions on social 

media platforms, limited managerial expertise, and weak economic foundations in host 

cities collectively reduce the effectiveness of the tour as a branding tool. 

The findings collectively suggest that the Iran–Azerbaijan Cycling Tour can 

meaningfully contribute to urban branding only when it is embedded within a 

comprehensive and multidimensional urban development strategy rather than treated as 

a standalone event. Achieving this requires institutional synergy among governing 

bodies, targeted investment in both physical and soft urban infrastructure, reformed 

media and marketing policies, and the adoption of experience-centered branding 

approaches that reflect the lived realities of tourists and residents alike. 

In conclusion, by systematically mapping the opportunities and challenges of this 

event, the present study offers a practical analytical framework for policymakers, urban 

managers, and sports authorities. When strategically leveraged, the Iran–Azerbaijan 

Cycling Tour can serve as a sustainable and competitive asset in strengthening the urban 

brand and enhancing the regional profile of its host cities at the national and 

international levels. 
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در  المللیرویداد ورزشی بینبرگزاری های ها و چالشتحلیل فرصتشناسایی و 

 آذربایجان–نسواری ایرامورد مطالعه تور دوچرخه: برندآفرینی شهری
 

 3 ، فرشته آقاجانی2، ناصر دخت باقر*1وجیهه جوانی
 

 چکیده
به تصویر  شکل دادنمثابه راهبردی کارآمد در توسعه شهری، نقش محوری در برندسازی شهری امروزه به

 در ویژهبهالمللی کند. در این میان، رویدادهای ورزشی بینها ایفا میپذیری آنذهنی شهرها و تقویت رقابت
سواری تور دوچرخه .شوندمی شناخته میزبان مقاصد برای مؤثر هاییمحرک عنوانبه کوچک مقیاس

 برندسازی برای توجهیقابل ظرفیت خاورمیانه، و آسیا تور ترینکهن عنوانبه آذربایجان،–المللی ایراننبی
این  .است نشده برداریبهره و شناسایی درستیبه تاکنون که ظرفیتی دارد؛ اختیار در شرقی آذربایجان استان

های این رویداد از ها و چالشتپژوهش با رویکرد کاربردی و روش کمی، در پی شناسایی و تحلیل فرص
مند ادبیات پژوهش استخراج و سپس با های اولیه از طریق مرور نظاممنظر برندسازی شهری است. شاخص

در . روش دلفی فازی توسط بیست نفر از متخصصان مدیریت بازاریابی ورزشی غربالگری و اعتباریابی شدند
ها و اختلاف میانگین غیرفازی دو دور در همه شاخص شد تأییدچالش(  ۴۲فرصت و  31شاخص ) 0۴نهایت 

ترین ها نشان داد که در اولویت خبرگان، مهمیافته .بود، یعنی اجماع حاصل شد 3/4کمتر از آستانه 
، ضعف (151/4)اند از: فقدان استراتژی یکپارچه برندسازی شهری این رویداد عبارت پیشرویهای چالش

عدم  ،(150/4)هر دو گذار در حوزه برندسازی و کمبود سرمایه و سرمایهالمللی ای بینپوشش رسانه
در  (111/4)و محدودیت دانش و مهارت فنی مدیران اجرایی  (10۴/4)گیری از ابزارهای نوین بازاریابی بهره

های طبیعی شهرهای های راهبردی این تور شامل معرفی هدفمند جاذبهترین فرصتسوی دیگر، مهم
، ترویج (151/4)هر دو المللی این شهرها های اجتماعی و بهبود تصویر و اعتبار بینطریق شبکه میزبان از

در مقابل، موانع عملیاتی مانند . شودمی (105/4)وکارهای محلی و رونق کسب( 154/4)گردشگری پایدار 
تحلیلی فراهم نمود  نتایج پژوهش چارچوبی. اولویت را داشتند نیکمتر ،(741/4)مشکلات زبانی و فرهنگی 

مثابه گذاران شهری و متولیان ورزش قرار گیرد تا این تور را بهگیری سیاستتواند مبنای تصمیمکه می
 .کارگیرندبهای پذیری منطقهدارایی راهبردی پایدار در خدمت ارتقای برند شهری و رقابت
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 مقدمه
کنند پذیری، شهرها تلاش میشدن و رقابتامروزه در عصر جهانی

سهم بیشتری از بازار سرمایه، استعدادهای برجسته و توجه جهانی 
را از آنِ خود کنند و برندسازی شهری در این میان فرصتی بزرگ 

، تصویر شهر و آید. محرک اصلی برندسازی شهریبه شمار می
ارتباط ادراکی و شناختی آن با کاربران است. برندسازی شهری 

داند و با درک این نکته که هر تصویر را ابزار و حتی هدف می
واکنش و رفتار انسان برگرفته از تصویری است که از واقعیت در 
ذهن او شکل گرفته، ایجاد تصویری مطلوب از شهر در ذهن 

تواند به جذب بیشتر افراد به آن شهر ی میساکنان و افراد بیرون
این رویکرد در  (.Bonakdar & Audirac, 2020)بینجامد 

عنوان ابزاری نوآورانه برای ای بهطور فزایندههای اخیر بهسال
-Al)توسعه گردشگری شهری مورد توجه قرار گرفته است 

Shalan & Durugbo, 2024.) 
مطلوب در ذهن  کوشند تصویریاز آنجا که شهرها می

گذاران، گردشگران و مهاجران داشته باشند، مدیران شهری سرمایه
دانند. برندسازی ای روشن میتصاویر نامطلوب را مانعی برای آینده

ای ریزی شهری، با مجموعهعنوان مفهومی نو در برنامهشهری به
تر و آلتر، ایدهاز تصاویر آشکار و مثبت، فضاهای شهری را جذاب

گیری تصویر مثبت از جایگاه کند، در شکلفرد میحصربهمن
گذارد و آن را جغرافیایی، اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی شهر اثر می

های های گروههای محیط و نیازها و انگیزهتوانمندی برتکیهبا 
هدف به سطوح بالای حس مکان و دستیابی به اهداف رقابتی 

 (.3044کند )امینی و انصاری، هدایت می
ای نسبتاً جدید است و شهرها و برندسازی شهری رشته

کشورها برای ماندگاری در جهان رقابتی و پایداری مزیت رقابتی 
گیری از تجارب شهرهای موفق بهره روازاینخود به آن نیاز دارند؛ 
ناپذیر به نظر ها اجتنابتوسط آن شده یطو آگاهی از فرآیند 

بردی است که به شهر هویتی رسد. برندسازی شهری راهمی
های یک تواند ارزشدهد و ابزاری است که مینشدنی میفراموش

 & Chan, Suryadipura)سرعت منتقل کند جامعه را به

Kostini, 2021). 
برندسازی شهر و کشور باید به این دغدغه پاسخ دهد که  

چگونه فرهنگ، تاریخ، رشد اقتصادی، توسعه اجتماعی، زیرساخت، 
عرضه بسازند ماری و محیط با هم ترکیب شوند و هویتی قابلمع

که اکثر مردم آن را بپذیرند. برندینگ شهر/کشور برای توسعه 
ها اساسی است، زیرا هم توسعه اقتصادی را مشیها و خطسیاست

کند و هم مجرایی برای شناسایی هویت شهر است. پیگیری می
ست و برندسازی مکان برندسازی یکی از ابزارهای بازاریابی ا

ها را در اصطلاحی نسبتاً جدید است که شهرها، مناطق و ملت
 (.31۲7زاده، )اسمعیل ردیگیبرم

زبان، ادبیات، موسیقی، غذا و نوشیدنی، ورزش، معماری و نژاد 
اند. کشورها برای بهبود تجارت، های برندینگ ملیاز زیرشاخه

برند ملی خود هستند و  تقویت به دنبالگذاری گردشگری و سرمایه
گذاری مستقیم خارجی، در فضاهایی مانند صادرات برند، سرمایه

ها آشکارا با جهانگردی، ورزش، هنر، فرهنگ، بانکداری و رسانه
 ,Lahrech, Juusola & AlAnsaari)کنند یکدیگر رقابت می

2020.) 
ترین شکل دستیابی به برندینگ ملی است ورزش آسان

(Manoli, 2024). Ashworth و Kavaratzis (۴44۲ )
عنوان اند که بهورزش را سکوی برندآفرینیِ در حال ظهور دانسته

سازد. با این یک قدرت ارتباطی، برندی منسجم برای شهرها می
طور انحصاری بر نقش رویدادهای حال، پژوهشگران تقریباً به

وتبال، های المپیک، جام جهانی فبزرگ و ابررویدادها، مانند بازی
المنافع، تور دو فرانس و جایزه بزرگ های کشورهای مشترکبازی

یابی شهرها و کشورها تمرکز فرمول یک، در برندسازی و موقعیت
ادبیات برندسازی  (.Ali & Al-Khafaji, 2022)اند کرده

مکانی از طریق رویدادهای ورزشی همچنان پراکنده است و پیوند 
 Ramos etرقرار نشده است )نظری مستحکمی میان این دو ب

al., 2025.) 
برگزاری مسابقات ورزشی در شهرها تغییرات فیزیکی، 

همراه دارد و سود اجتماعی، اقتصادی و زیرساختی بسیاری به
گردشگری ورزشی، بسیاری از شهرها را به جذب گردشگر ترغیب 

کند؛ همچنین میزبانی رویداد ورزشی شهرهای کوچک و می
دارد یر توسعه شهری بیش از پیش به تلاش وامیضعیف را در مس

(Peduga et al., 2020شهرها می .) توانند از ورزش برای تغییر
که بارسلون المللی خود نیز بهره ببرند، چنانبرند وجهه ملی و بین

توجه (؛ افزایش قابلRoche, 2023چنین کرد ) 3۲۲۴در المپیک 
ه موفقیت آن در دهندنشان 3۲۲۴گردشگری این شهر پس از 

عنوان عنصری کلیدی در های المپیک تابستانی بهاستفاده از بازی
(. با این حال، Richelieu, 2018برندسازی شهری است )

میزبانی رویدادهای بزرگ ورزشی اثرات نابرابری بر انواع برند 
مقصد دارد و همه برندها )کشور، شهر و رویداد( به یک اندازه از آن 

 .(Kim & Choe, 2026)ند بربهره نمی

یکی از عناصر کلیدی راهبرد موفق برندسازی شهر، تثبیت 
عنوان گروهی تجاری و راهبردی است که با شناخت ورزش به

گیرد. نقش رویدادهای ورزشی در ارتقای برند شهری شکل می
 برد وویژه در زمان بحران، اقتصاد شهر را پیش میگردشگری، به

 



 

 

تواند به نفع همه ذینفعان، از جمله دی میاین فعالیت اقتصا 
ساکنان، باشد. در ادبیات برندسازی ورزشی و شهری، نتایج 

صورت  ای معمولاً بههای حرفهمقیاس و لیگرویدادهای بزرگ
گذاری داخلی و افزایش گردشگران، رشد سرمایه برحسبکمی و 

 اخیراً رضایت شهروندان از مسئولان شهری در ترویج مشارکت
 Ferreira, 2020)شود ورزشی و سبک زندگی سالم سنجیده می

&Giraldi .) 

در کشور ما هرچند امکان برگزاری رویدادهایی چون المپیک، 
ای وجود ندارد، جام جهانی فوتبال و مسابقات قهرمانی قاره

المللی تر، مانند مسابقات بینرویدادهای مهمی در مقیاس کوچک
ل آسیا، قهرمانی والیبال جوانان آسیا و دهه فجر، قهرمانی والیبا

 با آذربایجان،–المللی همچون تور ایرانسواری بینتورهای دوچرخه
 و محمدی) شودمی برگزار خارجی کنندگانشرکت استقبال

 تور معتبرترین آذربایجان سواریدوچرخه تور(. 31۲1 همکاران،
 و آسیا هقار در سواریدوچرخه تور ترینقدیمی و ایران ایجاده

 المللیبین فدراسیون نظر زیر سال هر که است خاورمیانه
های آذربایجان شرقی، سواری میان برخی شهرهای استانهدوچرخ

دوره از آن  13شود و تاکنون آذربایجان غربی و اردبیل برگزار می
در سطح ملی  3135برگزار شده است. نخستین دوره در سال 

هایی از کشورهای با حضور تیمبرگزار شد و در ششمین دوره، 
بخشی از  ۴433و  ۴434المللی ارتقا یافت. در مختلف، به تور بین

نام آن به تور  ۴431مسیر در نخجوان برگزار شد و از 
 استرالیا دارپاک تیم. کرد تغییر آذربایجان–سواری ایراندوچرخه

 تیم نخستین) ایلیومینیت تیم و( ایحرفه تیم نخستین)
 35 دوره، امین13 در. کردند شرکت دوره امین13 در( حدهمتالاتیا

تیم خارجی از هلند، اندونزی، عراق  31داخلی و  تیم ۴ شامل تیم
تیم(،  ۴تیم(، مغولستان، تایلند ) ۴تیم(، فیلیپین، ژاپن، قزاقستان ) ۴)

سوار رقابت کردند )وبسایت تور دوچرخه 1۴مالزی و چین، با 
 (.۴4۴0 آذربایجان،–ایران

 آذربایجان–انتخاب استان آذربایجان شرقی و تور ایران
 این نخست،. است استوار ضرورت چهار بر مطالعه بستر عنوانبه

 است کشور غرب شمال مستمر المللیبین رویدادهای معدود از تور
 و است منطقه و همسایه کشورهای از هاییتیم میزبان سالانه که

 در که ظرفیتی دارد؛ رزشیو دیپلماسی برای توجهیقابل ظرفیت
 نشده بررسی شهری برندسازی رویکرد با داخلی هایپژوهش

 مرزهای همسایگی در استان راهبردی موقعیت دوم،. است
 و ژئوپلیتیک اهمیت با مناطقی از تور مسیر عبور و المللیبین

 برای بالقوه ابزاری به را آن ارس، آزاد منطقه مانند اقتصادی،
کند. سوم، هری تبریز و شهرهای پیرامونی بدل میش برند بازآفرینی

ها و مند فرصتبا وجود برگزاری مستمر تور، ارزیابی نظام

های آن از منظر برندآفرینی شهری با شکاف پژوهشی چالش
–های پیشین یا بر ابعاد اقتصادیروست، زیرا پژوهشروشنی روبه

 را شهری برند یا اندکرده تمرکز ورزشی رویدادهای گردشگری
 رقابت با چهارم،. اندکرده بررسی خاص رویدادهای به توجه بدون

 برداریبهره گردشگر، و سرمایه جذب در شهرهاکلان روزافزون
 تبریز برند تمایزبخشی به تواندمی رویدادهایی چنین از راهبردی

 خبرگان دیدگاه از مستند شناخت مستلزم امر این و کند کمک
 .است

اصلی پژوهش حاضر شناسایی و تحلیل ، هدف روازاین
المللی سواری بینهای برگزاری تور دوچرخهها و چالشفرصت

 آذربایجان استان شهری برندآفرینی فرآیند در آذربایجان–ایران
 چنین پژوهش اصلی سؤال. است فازی دلفی رویکرد با شرقی
 فرآیند در تور این برگزاری هایچالش و هافرصت: است

 دیدگاه از و اندکدام شرقی آذربایجان استان شهری برندآفرینی
 ؟هستند تحلیل و شناسایی قابل چگونه خبرگان

 

 مبانی نظری

 برندآفرینی شهری

ریزی شهری، جغرافیا، برندآفرینی شهری در تقاطع بازاریابی، برنامه
گردشگری و حکمرانیی شیهری قیرار دارد و بیا وجیود گسیترش 

گیری است تا ای در حال شکلحوزهروزافزون ادبیات آن، همچنان 
و بنیان نظری ناپخته  شده. فقدان وضوح مفهومییک دانش تثبیت

کیه رونید؛ چنانهای اصیلی ایین حیوزه بیه شیمار میاز مشخصه
هیای بازارییابی مکیان بیر های متعدد درباره اثیرات فعالیتفرضیه

انید و گسیتره جذابیت شهری همچنان فاقد پشتوانه تجربیی کافی
وعی این حیوزه از میدیریت گردشیگری بیه علیوم محیطیی، موض

 مطالعییات شییهری و مییدیریت عمییومی سییرریز کییرده اسییت

(Vuignier, 2016 .) اهمیییت دارد کییه  روازآناییین پیشییینه
یابد. بخشی برندآفرینی شهری صرفاً به شعارها و لوگوها تقلیل نمی

یر از ادبیات، برندآفرینی را در چارچوب نظری هوییت مکیان، تصیو
کنید کیه کنید و اسیتدلال میشهر و طراحی شیهری تحلییل می

برندآفرینی مکان بر کالبید شیهری هنیوز  تأثیرپرسش از چگونگی 
درستی پرداخته نشده است. این همان گره مفهومی اصلی ادبیات به

انگارند، ای ارتباطی میاست: برخی نویسندگان برندآفرینی را مسئله
ای مییادی در محیییط ا مداخلییهدر حییالی کییه برخییی دیگییر آن ر

 کننیدیابی و تجربیه شیهر تلقیی میشده و در شیوه سازمانساخته
(Hashim, 2017.) 

جریییان دومییی در ادبیییات، برنییدآفرینی شییهری را از منظییر 
خواند. ظهور بازاریابی و برنیدآفرینی حکمرانی و اقتصاد سیاسی می
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ری پیونید مکان با اشکال کارآفرینانیه و نئیولیبرال حکمرانیی شیه
مثابه بخشیی یکپارچیه از حکمرانیی و برندآفرینی شهری به خورده

شود. پرسیش دموکراتییک در ایین شهری چندسطحی فهمیده می
ای نیست؛ فرایندهای برندآفرینی در میوارد وجه حاشیههیچمیان به

متعددی شهروندان را به حاشییه رانیده و پیونید مییان برنیدآفرینی 
ری، فراینییدهای سیاسییی نامتقییارن، ریزی شییهشییهری و برنامییه

 Ye) عدالتی اجتماعی و بازتولید نابرابری را آشکار ساخته استبی

& Björner, 2018.) 
مثابیه انگارانه برنیدآفرینی بهاز همین رو ادبیات از تصور سیاده

های تر فاصله گرفتیه اسیت. پرسیشترفیع مکان با واژگانی آراسته
دارند: چه کسی حق تعریف شیهر تری در کانون توجه قرار محوری

و  را دارد، برنییدآفرینی در خییدمت منییافع چییه کسییانی اسییت
های نمیادین چگونیه بیا بازتوسیعه شیهری، تصیمیمات استراتژی

کنند. از این منظر، برنیدآفرینی ریزی و توزیع منافع تعامل میبرنامه
آمیز بیرای ای مناقشیهطرف، بلکه شییوهشهری نه یک تکنیک بی

 گذاری شییهری اسییتو سییرمایه دیییده شییدنرت، اداره شییه

(Bonakdar & Audirac, 2020.) 
افزایید. سیه ادبیات پایداری لایه دیگری بر این پیچییدگی می

جریان اصلی در این حوزه، یعنی برندآفرینی سبز، پایدار و شهر آرام، 
شیده و فاقید هیا همچنیان تجزیهاند، اما ایین جریانقابل شناسایی

های ستند. حتی آنجا که گفتمان پایداری در روایتانسجام نظری ه
مثابییه ارزش برنییدآفرینی حضییور دارد، ارزش در درجییه نخسییت به

ماند و منطق رشید اقتصیادی همچنیان منطیق ای باقی میمبادله
شده، بلکیه مسلط است. پایداری در این ادبیات نه دستاوردی تثبیت

رند شهری را غنا بخشد تواند یا ببرانگیز است که میادعایی مناقشه
 یا واژگانی تازه برای همان دسیتور کیار قیدیمی رشید فیراهم آورد

(Moreira et al, 2023; González & Gale, 2022.) 
شناختی این حوزه بازتاب همین تنش سرانجام، مشخصه روش

سازی دهی ادبیات از طریق یکپارچههایی برای سازماناست. تلاش
هیای مفهیومی پیامیدها در قالیب چارچوب ها وپیشایندها، میانجی

کنند که بخش بزرگیی ها آشکار میصورت گرفته، اما این کوشش
از ادبیات همچنان بیه میرور، مطالعیه میوردی، تحلییل گفتمیان و 

ای یا علّیی های مقایسهشهری متکی است و طرحهای تکتحلیل
رندآفرینی اند. این حوزه از نظریه درباره آنچه بنیرومند در آن کمیاب
ای درباره اینکیه کنندهمند است، اما شواهد قانعباید انجام دهد بهره

گذاری، برندآفرینی چه زمانی و از چه مسییرهایی شیهرت، سیرمایه
سازد، در آن اندک انسجام اجتماعی یا کالبد شهری را دگرگون می

 (.Swain et al, 2023) است
 

 

 

 سواری و برندآفرینی مکانتور دوچرخه

محور سیواری در ادبییات گردشیگری روییدادرگزاری تور دوچرخهب
گیرد: روییدادها سازی مورد بحث قرار میعموماً در چارچوب مکان

گذاری منظور جذب گردشگر، ارتقیای تصیویر و توجییه سیرمایهبه
خود حاصیل شوند، اما این منافع خودبهگردشگری به کار گرفته می

انیید امییا دهای بییزرگ واقعیشییوند. اثییرات اجتمییاعی رویییدانمی
و درباره افزایش گردشیگری  ها دشوار استگیری منسجم آناندازه

که هر افزایشیی در ناشی از این رویدادها اجماعی وجود ندارد؛ چنان
کننید کمتیر بینی میگردشگری اغلب از آنچه برگزارکنندگان پیش

ه بندی و بسیتر محلیی وابسیتبه زمان شدتبهاست و میزان منافع 
 (.Mair et al, 2021) است

دهد که رویدادهای سواری نشان میادبیات اختصاصی دوچرخه
انداز و فضیای فرهنگیی را توانند میراث، چشیمسواری میدوچرخه

تیور فلانیدر  ای دربیارهاهرم کنند، نه صرفاً مسیابقه را. در مطالعیه
داد المللی تعلق بیشتری به میراث رویکنندگان بین، مشارکت3سیکلو

های موقیت و نشان دادند و استدلال شد که ذینفعان باید دگرگونی
ای ایجاد کنند که رویداد را با مکان میزبان پیوند دهد. همان دائمی

تواند بیه منیافع سازی رویداد میکند که اهرمپژوهش استدلال می
بهداشییت عمییومی و مشییارکت همگییانی نیییز تسییری یابیید، زیییرا 

ی هنگامی کیه بیا منیابع جامعیه محلیی سواررویدادهای دوچرخه
سیواری و مشیارکت توانند گردشگری دوچرخهشوند میترکیب می

 (.Derom & Ramshaw, 2016) فعال را افزایش دهند
طور معناداری ، کیفیت رویداد به۴تور دو کره ای دربارهدر مطالعه

 تصویر مقصد، تصویر کشور و قصد رفتاری تماشاگران را شکل داد

شیده و ر مقصد رابطه میان کیفییت خیدمات، ارزش ادراکو تصوی
تیور  گری کرد. مطالعه پیش/پس از روییدادقصد رفتاری را میانجی

نییز نشیان داد کیه اکثیر سیاکنان از روییداد حماییت  1دو تیایوان
های محلی درباره طور کامل به نگرانیریزی بهکردند، اما برنامهمی

 Hsu et) قیم پاسخ نداده بیودتوسعه جامعه و منافع اقتصادی مست

al, 2014.) 

ای دارد. بعد تصویر و برندآفرینی در این ادبیات برجستگی ویژه
تواند برند مکان را ارتقیا المللی میبرگزاری رویدادهای ورزشی بین

دهد و معنای آن را گسترش بخشد، در حالی که منافع اقتصادی و 
طه دوسویه اسیت: مقاصید این راب آورداجتماعی را نیز به همراه می

عنوان ابزار تصویرسازی ای از رویدادها بهطور فزایندهگردشگری به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Tour of Flanders Cyclo 

2. Tour de Korea 

3. Tour de Taiwan 



 

 

 تیأثیربرند، اما تصویر مقصد نییز بیر نحیوه ادراک روییداد بهره می
 (.Min & Lee, 2019) گذاردمی

تیر اسیت، امیا ادبیات مربوط به ایران و آذربایجان محدودتر و کلی
محور در آذربایجان گردشگری رویداد دهد.همان جهت را نشان می

برخییوردار اسییت و توسییعه آن بییه حییل  یتوجهقابییلاز پتانسیییل 
مشییکلات زیرسییاخت، تییأمین مییالی و بازاریییابی وابسییته اسییت؛ 

المللی را تقویت کننید و بین دیده شدنتوانند رویدادهای بزرگ می
تلزم از توسعه اقتصادی و اجتماعی پشتیبانی نمایند، اما این امر مسی

گذاری، بازاریابی استراتژیک و آمیوزش گسترش زیرساخت، سرمایه
 (.Akhundova, 2024) نیروی انسانی است

 

 پژوهشپیشینه 
آینده پژوهی »در پژوهشی با عنوان  ،(3045) و همکاران ازمشا

های خیابانی بر ارتقای برند گردشیگری نقش رویدادهای ورزش
ان داد که ارتقای برنید نش «شهری )مطالعه موردی: شهر اهواز(

نییه یییک دسییتاورد  30۴4گردشییگری شییهری اهییواز تییا افییق 
ای علیی و معلیولی اسیت کیه بعدی، بلکیه پیامید زنجییرهتک

ونقییل، بییازآفرینی فضییاهای کالبییدی و های حملزیرسییاخت
ای آن را تشیکیل های ریشیهنهیادی، پیشیران هایتسهیلگری

 دهند.می

برندسازی »شی با عنوان ، در پژوه(3040) و همکاران جعفری
 «شهری پایدار از طریق ورزش: رویکردی نوین برای توسعه ارومیه

های ورزشی، میزبانی روییدادهای نشان دادند که توسعه زیرساخت
المللیی، ورزشی، ترویج گردشگری ورزشی، تقوییت دیپلماسیی بین

ارتقای مشارکت و فرهنگ جامعه، بازاریابی و تبلیغیات، میدیریت و 
منابع، آموزش و توسعه و هوییت و اعتبیار شیهر از عوامیل  توسعه

 روند.شمار میضروری برای دستیابی به برندسازی پایدار شهری به

اثیرات »عنیوان در پژوهشیی بیا  ،(3043عظیمی و همکاران )
نشان دادنید  «برگزاری رویدادهای بزرگ ورزشی بر اقتصاد شهری

را بر اقتصاد شهری  رتأثیترین توسعه زیرساخت و مدیریت مهم که
 در برگزاری رویدادهای ورزشی دارند.

 راتیتیأث»با عنوان  در پژوهشی ،(3043) و همکارانفتاحی 
اقتصادی و ورزشی توسعه دیپلماسی ورزشی جمهوری اسیلامی 

درباره دیپلماسی ورزشی دریافتند کیه نقیش دیپلماسیی « ایران
 تیأثیرللی و المورزشی در وضعیت ورزشکاران در رویدادهای بین

ها از بالاترین بار عیاملی برگزاری رویدادها بر تقویت زیرساخت
تواننید از های گردشگری و زیرسیاختی میبرخوردارند و ظرفیت

مسیر دیپلماسی ورزشی به بهبیود شیرایط ورزش کشیور منجیر 
 شوند.

 تأثیربررسی »، در پژوهشی با عنوان (31۲1رجبی و همکاران )
یت جامعه میزبان با نقش تعدیلگر مشیکلات رویداد ورزشی بر حما

نیز نشیان دادنید « های ملی والیبال(ترافیکی )مطالعه موردی: لیگ
فرهنگی روییدادهای -که آثار اقتصادی، روانی، سیاسی و اجتماعی

مثبتی بر حمایت جامعه میزبیان دارنید، در حیالی کیه  تأثیرورزشی 
توانند رابطه میان یکنند و ممنفی ایجاد می تأثیرمشکلات ترافیکی 

 .طور منفی تعدیل کننددرآمد روانی رویداد و حمایت جامعه را به
در  ،(31۲1در حییوزه برنییدآفرینی شییهری، امییانپور و همکییاران )

تصویر شهر  گیریشکلتحلیل عوامل مؤثر در »با عنوان پژوهشی 
 شیهرکلاندر راستای برندسازی میؤثر شیهری. مطالعیو میوردی: 

های فرهنگیی و ادند که برند کنونی این شهر بر پایهنشان د «اهواز
زبانی استوار است، اما مسیر آینده برنید شیهری بیه سیمت نشیان 

ریزی هدفمنید و اقتصادی سوق دارد و این تحول مسیتلزم برنامیه
 پشتیبانی سیاستی است.

بررسی »در پژوهشی با عنوان  ،(31۲3سلطانی و همکاران )
هییا بییر موفقیییت آن تییأثیر راهبردهییای برندسییازی شییهری و

پینج  «گردشگری محلی: مطالعه موردی استان کوماموتو، ژاپین
عامییل کلیییدی موفقیییت را شناسییایی کردنیید: حمایییت دولتییی، 

ونقیل عمیومی، برندسیازی دلبستگی عیاطفی، کارآمیدی حمل
 اجتماعی. هایو رسانه مسکات

 ،(۴4۴3) 3در حوزه رویدادهای ورزشی و اقتصاد شهری، کاندی
بیر  «روییدادمحوری و برندسیازی شیهری»پژوهشی با عنوان  در

دهی به هوییت و جیذابیت مقاصید نقش حیاتی رویدادها در شکل
 کند.شهری تأکید می

برندسازی شهری »د رپژوهشی با عنوان  ،(۴4۴0) ۴دابینسکی
تیاون تراک»شهر ورزشیی: الگیویی مفهیومی مبتنیی بیر  عنوانبه

ها و هیا، شیهردارینید کیه دولتکنییز بییان می «1ایالات متحده
عنوان جوامع، پتانسیل ورزش را راهی برای بهبود تصیویر خیود بیه

یک مقصد گردشگری، ایجاد میراث ملموس و ناملموس و دستیابی 
 دانند.به اهداف سیاست خارجی می

شیبکه »بیا عنیوان ای در مطالعیه ،(۴4۴3) 0و همکاران گاتن
 درباره« برندسازی شهری شهرهای خلاق یونسکو: مطالعه موردی

شبکه شهرهای خلاق یونسیکو نشیان دادنید کیه تبیادل دانیش، 
گذار و ایجاد هویت برند متمیایز از المللی، جذب سرمایهشناخت بین

اند، امیا بوروکراسیی بیالا ترین مزایای عضویت در این شیبکهمهم
 های برندسازی را محدود کند.تواند فرصتمی

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Cudny 

2. Dubinsky 

3. Track Town USA 

4. Gathen et al 
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برندسازی »در پژوهشی با عنوان  ،(۴4۴4بناکدار و آئودیراک )
ها، اقیدامات و ریزی شیهری: نظرییهشهری و پیوند آن بیا برنامیه

استدلال کردند که رویکردهای مشارکتی در برندسیازی « هاچالش
اند، ریزی استراتژیک منجر شدهشهری، اگرچه به فرایندهای برنامه
انید و دهریزی شیهری جیدا مانهمچنان از نظریه و اخیلاق برنامیه

های تواند به توسیعه مبیانی نظیری بیا پاییهشناخت این ارتباط می
 هنجاری و مسئولیت اجتماعی بیشتر کمک کند.

جامعه قیومی در »با عنوان ای ( نیز در مطالعه۴4۴4) 3دل بونو
درباره سیدنی نشان داد که در شیهرهای  «عصر برندسازی شهری

های قیومی و ر مؤلفیهتوان صرفاً بیچندفرهنگی معاصر، دیگر نمی
هیای جدییدی در عنوان برند شهری تکیه کرد و هویتفرهنگی به
 اند.گیریحال شکل

( ۴4۴۴) ۴در حوزه عناصر نمادین برندسازی، چان و همکیاران
میدلی تلفیقیی از تصیویر شیناختی و ارزش »با عنوان  در پژوهشی

درباره جاوه غربی نشان دادنید کیه نیام مقصید  «ویژه برند شهری
گیری برند مقصد است و شعارها و لوگوها ترین عنصر در شکلمهم

 کنند.نیز نقش معناداری در برندسازی مقاصد گردشگری ایفا می

های داخلیی و خیارجی دهد که پژوهشمرور ادبیات نشان می
اند: برخیی بیه برنیدآفرینی هر یک بخشی از مسئله را پوشش داده

قتصادی و اجتماعی رویدادهای اند، برخی به اثرات اشهری پرداخته
ای. با این حیال، های گردشگری منطقهورزشی و برخی به ظرفیت

سییواری طور خیاص تیور دوچرخههیا بییهییک از ایین پژوهشهیچ
مثابه ابزاری برای برنیدآفرینی شیهری میورد المللی مرزی را بهبین

ن های موجود درباره ایران و آذربایجیااند. پژوهشبررسی قرار نداده
افزاییی مییان دو انید و بیه همنگرانه بودهنیز عمدتاً جداگانه و کلی

اند. همچنیین، کشور در قالب یک رویداد ورزشی مشترک نپرداخته
در ادبییات موجیود رویکیرد منسیجمی بیرای شناسیایی و تحلییل 

های چنین رویدادی در بستر همکیاری ها و چالشزمان فرصتهم
گییری از پژوهش حاضیر بیا بهره رونازایشود. ای دیده نمیمنطقه

آوری کوشد این خلأ را پیر کنید و بیا جمیعرویکرد دلفی فازی می
ها تر از فرصتتر و عملیاتیمند دیدگاه خبرگان، تصویری دقیقنظام

 در آذربایجیان–سیواری اییرانهای برگزاری تیور دوچرخهو چالش
 دهد ارائه شهری برندآفرینی

 

 پژوهشانجام  روش
های کاربردی قرار وهش از نظر هدف در زمره پژوهشاین پژ

ی یابی برای حل مسائل واقعی در عرصهگیرد، زیرا به زمینهمی
ها، این تحقیق در حیطه پردازد. از منظر گردآوری دادهعملی می

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Del Bono 

2. Chan et al 

با توجه به ماهیت  گیرد.پیمایشی جای می-های توصیفیپژوهش
طریق مرور ادبیات  های ازپژوهش حاضر که شامل گردآوری داده

است، رویکرد  کارگیری روش دلفی فازیبا بهو  و مشارکت خبرگان
امکان کمی انتخاب شده است. استفاده از رویکرد  کمیتحقیق 

تر از زمینه واقعی های کمی با درک عمیقتلفیق تحلیل
سازد و در های فوتبال( و تجربیات خبرگان را فراهم می)باشگاه

بردی و عملی برای شناسایی و تحلیل نهایت چارچوبی کار
المللی سواری بینهای برگزاری تور دوچرخهها و چالشفرصت

 .کندمی ارائه شهری برندآفرینی در آذربایجان–ایران
پژوهش حاضر شامل اساتید دانشگاهی،  جامعه آماری

خبرگان و متخصصان حوزه مدیریت بازاریابی ورزشی کشور 
مرتبط با موضوع پژوهش بوده  است که دارای دانش و تخصص

سال برخوردارند. نمونه  34و از سابقه علمی و فعالیت حداقل 
خبره و متخصص است که به روش  ۴4پژوهش شامل 

اند؛ زیرا در روش دلفی اعتبار گیری هدفمند انتخاب شدهنمونه
ها به تخصص، شایستگی و دانش اعضای پنل وابسته یافته

 لاً مناسب نیست.است و انتخاب تصادفی معمو
در پژوهش حاضر از بررسی ادبیات پژوهش، اسناد و 

ای برای گردآوری های پیشین به روش مطالعه کتابخانهپژوهش
های برگزاری تور ها و فرصتاطلاعات توصیفی و شناسایی چالش

 شهری برندآفرینی در آذربایجان–المللی ایرانسواری بیندوچرخه
 از( دلفی روش)ها داده گردآوری هتج همچنین. است شده استفاده

 استفاده میدانی صورت به و مخصوص ساختهمحقق پرسشنامه ابزار
ها از رویکرد دلفی فازی است. جهت تجزیه و تحلیل داده شده

 )طی دو مرحله( استفاده شد.
روش دلفی برای نخستین بار توسط دالکی و هلمر در سال 

شی مبتنی بر نظرهای ارائه شد. این تکنیک روشی پیمای 3۲31
از:  اندعبارتمتخصصان است و سه خصوصیت اصلی دارد که 

شده و در نهایت پاسخ گروهی نام، تکرار و بازخورد کنترلپاسخ بی
آوری و هماهنگی منظور جمعمند بهآماری. این تکنیک روشی نظام

های آگاهانه گروهی از متخصصان درباره سؤال یا قضاوت
های واقعی، قضاوت در بسیاری از موقعیت موضوعی خاصی است.

تواند به صورت اعداد کمیّ قطعی بیان و تفسیر متخصصان نمی
 مدل کردنمنظور ها و اعداد قطعی بهدیگر، داده عبارت شود؛ به
ابهام و عدم قطعیت موجود در  به علتهای دنیای واقعی سیستم

منظور غلبه بهگیرندگان ناکافی است. در این راستا قضاوت تصمیم
زاده وسیله لطفیکه به« های فازینظریه مجموعه»بر این مشکل، 

ارائه شد، ابزار مناسبی برای مقابله با ابهام و عدم  3۲35در سال 
گیری است. بنابراین در این قطعیت موجود در فرآیند تصمیم



 

 

-و غربالگری شاخص تأییدمنظور -پژوهش از روش دلفی فازی به

 ده استفاده شده است.شهای شناسایی
های فازی این روش ترکیبی از روش دلفی و نظریه مجموعه

های روش دلفی است که توسط ایشیکاوا و همکاران ارائه شد. گام
 (:31۲5از )موسوی و همکاران،  اندعبارتفازی 

 

های پژوهش با استفاده از مرور جامع شناسایی شاخص .3
 مبانی نظری پژوهش

گیرنده: در این گام صصان تصمیمآوری نظرهای متخجمع .۴
های بازاریابی ها و عوامل مؤثر بر استراتژیبعد از شناسایی معیار

گیری متشکل از خبرگان مرتبط های اجتماعی، گروه تصمیمرسانه
منظور تعیین ها بهبا موضوع پژوهش تشکیل شده و پرسشنامه

و شده با موضوع اصلی پژوهش های شناساییشاخص مرتبط بودن
، 3شود. متغیرهای زبانی جدول ها ارسال میغربالگری برای آن

روند. در این پژوهش از می به کاربرای بیان اهمیت هر شاخص 
 اعداد فازی مثلثی استفاده شده است.

 

 (31۲3عبارات زبانی و اعداد دلفی فازی )منبع: راهداری و نصر،  .1جدول 

 اعداد فازی مثلثی عبارات زبانی

 (۴5/4، 4، 4) خیلی کم

 (5/4، ۴5/4، 4) کم

 (75/4، 5/4، ۴5/4) متوسط

 (3، 75/4، 5/4) زیاد

 (75/4، 3، 3) خیلی زیاد

 
از طریق مقایسه مقدار  کار نیاها: و غربالگری شاخص تأیید .1

𝑆ارزش اکتسابی هر شاخص با مقدار آستانه  پذیرد. صورت می ̃
شود و ده معین میگیرنمقدار آستانه با استنباط ذهنی تصمیم

خواهد  تأثیرشوند مستقیم بر روی تعداد عواملی که غربال می
داشت. هیچ راه ساده و قانونی برای تعیین مقدار آستانه وجود 

 در نظرعنوان مقدار آستانه به 7/4ندارد. در این پژوهش مقدار 

ابتدا  این کار(. برای 31۲3گرفته شده است )راهداری و نصر، 
فازی مثلثی نظرهای خبرگان محاسبه شده سپس  باید مقادیر

دهنده، میانگین فازی پاسخ nبرای محاسبه میانگین نظرات 
ای هر یک از    τها محاسبه شود. محاسبه عدد فازی آن

گیرد )راهداری و ها با استفاده از روابط زیر صورت میشاخص
 (.31۲0الدین و همکاران، ؛ سیف31۲3نصر، 

 

   m  =1,2,…,n  ), ij,cij,bij=(aijτ̃,…,1,2= (1رابطه 

 n)ij=∑(aja/ (2رابطه 

 n)ij=∑(bjb/ (3رابطه 

 n)ij=∑(cjc/ (4رابطه 

 

-به شاخص تصمیم jبه فرد خبره و اندیس  iدر روابط بالا اندیس 

 شده میانگین عدد فازی ازگیری اشاره دارد. همچنین مقدار دیفازی
 (:31۲3آید )راهداری و نصر، می به دستزیر  رابطه

 Crisp=(a+b+c)/3 (5رابطه 
 

 چنانچهمرحله اجماع و اتمام دلفی فازی: در این مرحله  -0
کمتر باشد،  3/4اختلاف میانگین دو راند متوالی دلفی فازی از 

 (.31۲5رسد )موسوی و همکاران، دلفی فازی به اتمام می

 
 
 

 

 محدوده مورد مطالعه

نطقه مورد مطالعه در این پژوهش، مسیر برگزاری تور م
 شمال در که است آذربایجان–سواری ایرانالمللی دوچرخهبین

 شرقی، آذربایجان استان سه محدوده در و ایران کشور غرب



 

 

 .شودمی برگزار استان سه این مشترک میزبانی به هرساله که تور این. است شده واقع اردبیل و غربی آذربایجان

 
نمایی منطقه با های آذربایجان شرقی، آذربایجان غربی و اردبیل در شمال غرب ایران؛ )ب( بزرگمورد مطالعه: )الف( استان موقعیت جغرافیایی منطقه .1شکل 

 و سرعین(.، شبستر ها و شهرهای اصلی مسیر تور )تبریز، ارومیه، جلفامرز شهرستان
 .Natural Earth و 0٫3نسخه  GADMها ؛ دادهQGIS ترسیم نگارنده با 

 

 
 .0٫3نسخه  GADMها ؛ دادهQGISترسیم نگارنده با آذربایجان –سواری ایرانالمللی دوچرخهمسیر برگزاری تور بین .2شکل 

سواری المللی دوچرخهمختصات جغرافیایی نقاط اصلی مسیر تور بین
 مقصد و مبدأ عنوانبه تبریز،: است زیر شرح به آذربایجان–ایران
 11٫47۲۴ جغرافیایی عرض با شرقی آذربایجان استان در تور، نهایی

درجه شرقی واقع شده  03٫۴117درجه شمالی و طول جغرافیایی 
است؛ ارومیه در استان آذربایجان غربی با عرض جغرافیایی 

درجه شرقی؛  05٫4713درجه شمالی و طول جغرافیایی  17٫50۲1
تان آذربایجان شرقی با عرض جلفا و منطقه آزاد ارس در اس

 05٫3173درجه شمالی و طول جغرافیایی  11٫۲13۴جغرافیایی 
درجه شرقی؛ شبستر نیز در استان آذربایجان شرقی با عرض 

 05٫3۲13درجه شمالی و طول جغرافیایی  11٫3710جغرافیایی 
درجه شرقی؛ و سرانجام سرعین در استان اردبیل با عرض جغرافیایی 

درجه شرقی  01٫4743شمالی و طول جغرافیایی  درجه 11٫3541
 .قرار گرفته است

 مرحله پنج در آذربایجان–سواری ایرانالمللی دوچرخهتور بین
 طول به ارومیه–تبریز مسیر در اول یمرحله. شودمی برگزار

 جلفا آزاد منطقه–ی دوم در مسیر ارومیهکیلومتر، مرحله 351٫1
ی سوم در مسیر منطقه لهکیلومتر، مرح ۴3۴ طول به( ارس)

ی کیلومتر، مرحله 3۴1٫1 طول به شبستر–آزاد جلفا )ارس(
کیلومتر و  3۲7٫۲ طول به سرعین–چهارم در مسیر تبریز

کیلومتر  3۲1 طول به تبریز–ی پنجم در مسیر سرعینمرحله
 (.۴)شکل  شودانجام می

توجهی برخوردار مسیر تور از تنوع اقلیمی و توپوگرافیک قابل
 ارومیه، دریاچه مجاورت در( ارومیه–ست. بخشی از مسیر )تبریزا



 

 

 هایجاذبه از خود که کندمی عبور ایران، داخلی دریاچه ترینبزرگ
 شمار به منطقه مهم محیطیزیست هایچالش و اکوتوریستی

 و هادره وجود با نیز ارس رود حاشیه و جلفا منطقه. رودمی
 به نسبت متفاوتی افیکتوپوگر شرایط مرزی، هایکوهپایه

 نیز سرعین–تبریز مرحله. کندمی ایجاد شبستر و تبریز هایدشت
 مسیر شیب و ارتفاعات که گذردمی سبلان کوهستانی هایدامنه از
 .سازدمی برانگیزچالش سواراندوچرخه برای را

موقعیت این منطقه از نظر استراتژیک حائز اهمیت است، چرا 
المللی ایران با جمهوری آذربایجان بینکه در مجاورت مرزهای 

)منطقه نخجوان( و ترکیه قرار دارد. عبور بخشی از مسیر تور از 
صنعتی ارس )جلفا( که نقش پل ارتباطی میان -منطقه آزاد تجاری

کند، بر اهمیت ژئوپلیتیکی و اقتصادی این ایران و قفقاز را ایفا می
کشورهای همسایه و  هایی ازافزاید. همچنین حضور تیممحور می

منطقه )جمهوری آذربایجان، عراق، ترکیه( در این تور، بستری 
 آورد.ای فراهم میبرای دیپلماسی ورزشی و تقویت مناسبات منطقه

 

 های پژوهشیافته

های برندسازی شهر تبریز از ها و فرصتچالش رای استخراجب
شینه پی برعلاوه سواری آذربایجانطریق برگزاری تور دوچرخه

پژوهش از روش دلفی فازی نیز استفاده شده است. در این 
دلفی فازی در سه دور صورت گرفته است. که در ادامه  پژوهش

 آورده شده است.
 

 نتایج مرحله اول دلفی فازی
چالش و فرصت برندسازی  13شامل  یاپرسشنامهدر این مرحله، 

اعضای  در اختیار آذربایجان سواریدوچرخهشهری از طریق تور 
ها درخواست شد نظرشان را دربارة گروه خبره قرار گرفت و از آن

هر معیار در قالب متغیرهای کلامی مندرج در پرسشنامه بیان کنند. 
 مدنظرمورد  13همچنین خواسته شد چنانچه معیاری غیر از این 

آورده شده زیر نتایج اولیه از نظرات خبرگان در دارند بیان کنند. 
ها دارد که در زیر معیار از جانب خبره 34از ارائه  که نشان است

 اند.معرفی شده
 
 

 

 ها:ارائه شده از نظرات خبره یهاچالش

 یبرا یجانآذربا سواریدوچرخهتور  یکاف یتعدم جذاب .3
 یالمللنیب یهارسانه

 از طریقمنسجم  یشهر سازیبرند یعدم وجود استراتژ .۴
 سواریدوچرخهتور برگزاری 

تور  یبرگزار یزبانم یاز شهرها یمنف یذهن یرتصو .1
 سواریدوچرخه

تور  یمحل برگزار یرقابت هاییتعدم تمرکز بر مز .0
 سواریدوچرخه

در  یشهر یدر مقوله برندساز گذارهیسرماو  یهقدان سرماف .5
 سواریدوچرخهتور  یزبانم یسطح شهرها

 

 ها:های ارائه شده از نظرات خبرهفرصت

تور  یبرگزار ینتماشاگران در ح یبرا یازنده و پو یاتتجرب یجادا .3
 سواریدوچرخه

 یو مشارکت با کشورها یهمکار یهافرصت ایجاد .۴
 در زمینه برندسازی شهری سواریدوچرخهدر تور  کنندهشرکت

با ورزشکاران و  یو فرهنگ یتعاملات اجتماع یشفزاا .1
 سواریدوچرخهدر تور  کنندهشرکت یگردشگران خارج

 سواریدوچرخهتور  یزبانم یر شهرهاد وکارهاکسب یشافزا .0

در تور  کنندهشرکت یکشورها یانم یصلح و دوست یشافزا .5
 سواریدوچرخه

، به عدد 3برای فازی سازی اعداد، ابتدا بر اساس طیف جدول 
میانگین فازی  0تا  3سپس بر اساس روابط  ،کنیمفازی تبدیل می

ین فازی به میانگ 5شود و سپس توسط رابطه از امتیازات اخذ می
نتایج کلیه محاسبات فازی سازی در . شودعدد قطعی تبدیل می

 آورده شده است. ۴مرحله اول دلفی، در جدول 
شود که در نظر گرفته می 7/4در این پژوهش عدد آستانه 

 3آورده شده است. همچنین در این مرحله  1و  ۴نتایج در جدول 
ای برگزاری مختلف بر هایسازمانشاخص )عدم هماهنگی بین 

 کسب کرد. 7/4( میانگین غیرفازی کمتر از سواریدوچرخهتور 

 ها()چالش دلفی فازی مرحله اول نتایج .الف-2جدول 
دسته 

 اصلی
 میانگین فازی نام شاخص ردیف

میانگین 

 غیرفازی
 وضعیت

 هاچالش

(115/4، 711/4، ۲5/4) آذربایجان سواریدوچرخهمسیر تور  هایزیرساختکیفیت پایین  3  751/4  تأیید 

(3/4، 15/4، ۲75/4) سواریدوچرخهتور  یبرگزارو تماشاگران در طول مسیر  کنندگانشرکتتهدید امنیت  ۴  141/4  تأیید 

(511/4، 111/4، ۲75/4) آذربایجان بر اقتصاد محلی سواریدوچرخهمالی محدود برگزاری تور  تأثیر 1  144/4  تأیید 

(575/4، 1۴5/4، ۲31/4) ی تور د.چرخه سواری آذربایجانکمبود بودجه بازاریاب 0  7۲۴/4  تأیید 

(311/4، 111/4، ۲11/4) سواریدوچرخهعدم استفاده از ابزارهای نوین بازاریابی برای تور  5  111/4  تأیید 



 

 

(575/4، 1۴5/4، ۲75/4) سواریدوچرخهگردشگری محل میزبان تور  هایجاذبهعدم آگاهی از  3  7۲۴/4  یدتأی 

(511/4، 711/4، ۲11/4) سواریدوچرخهتور  مشکلات زبانی و فرهنگی در حین برگزاری 7  750/4  تأیید 

(575/4، 1۴5/4، ۲5/4) سواریدوچرخهتور  تماشاگرانو  کنندگانشرکت یزایمشکلات مربوط به و 1  711/4  تأیید 

 ها()چالش دلفی فازی مرحله اول نتایج .ب-2جدول 
دسته 

 اصلی
 میانگین فازی نام شاخص فردی

میانگین 

 غیرفازی
 وضعیت

 هاچالش

(331/4، 131/4، ۲11/4) سواریدوچرخهدر تور  یگردشگران خارج حضور و عدم هاتحریم ۲  1۴3/4  تأیید 

(531/4، 131/4، ۲31/4) سواریدوچرخهتغییرات آب و هوایی در محل برگزاری تور  34  77۲/4  تأیید 

(3۴5/4، 175/4، ۲11/4) سواریدوچرخهورزشکاران در تور  المللیبینشارکت ضعیف عدم مشارکت یا م 33  1۴۲/4  تأیید 

(375/4، ۲۴5/4، 3) آذربایجان سواریدوچرخهناآگاهی از مخاطبان هدف در برگزاری تور  3۴  137/4  تأیید 

(331/4، 131/4، ۲11/4) آذربایجان سواریدوچرخهعدم استقبال جامعه محلی از برگزاری تور  31  1۴3/4  تأیید 

(331/4، 131/4، ۲11/4) سواریدوچرخهمنفی اخبار و تحولات سیاسی و اجتماعی بر تور  تأثیر 30  1۴3/4  
 تأیید

(331/4، 131/4، ۲75/4) سواریدوچرخهاقتصادی ضعیف شهرهای میزبان تور  هایبنیان 35  137/4  
(111/4، 575/4، 131/4) سواریدوچرخهی برگزاری تور مختلف برا هایسازمانعدم هماهنگی بین  33  575/4  رد 
(35/4، ۲/4، ۲11/4) سواریدوچرخهبافت شهری نامناسب شهرهای میزبان برگزاری تور  37  103/4  تأیید 
(331/4، ۲31/4، 3) سواریدوچرخهای ضعیف تور پوشش رسانه 31  151/4  تأیید 

3۲ 
 آذربایجان سواریدوچرخهرگزاری تور و عدم توجه مدیران ب تجربگیکم

 به مبحث برندسازی شهری 
(۲75/4 ،131/4 ،331/4)  137/4  تأیید 

(331/4، 131/4، ۲75/4) سواریدوچرخهو ترافیکی در مسیر برگزاری تور  ایجادهمشکلات  ۴4  137/4  تأیید 

۴3 
ی سبزینگی و فضا هامانَکاسکان،  هایمحلو  هاهتلکمبود مراکزی تجاری مدرن، 

 سواریدوچرخهشهری در شهرهای میزبان تور 
(3 ،۲31/4 ،331/4)  151/4  تأیید 

۴۴ 
 فقدان دانش و مهارت فنی در مدیران و تصمیم گیران شهری

 در حوزه برندسازی شهری
(۲75/4 ،175/4 ،3۴5/4)  1۴5/4  تأیید 

۴1 
 ضعف در دیپلماسی ورزشی مسئولان و مدیران اجرایی و

 سواریدوچرخهتور  گذارسیاست
(۲31/4 ،1۴5/4 ،575/4)  711/4  تأیید 

(331/4، ۲31/4، 3) سواریدوچرخهکیفیت پایین خدمات و امکانات در محل برگزاری تور  ۴0  151/4  تأیید 

۴5 
 اجتماعی برای هایشبکهمشکلات مربوط به فیلترینگ 

 کنندگان کشورهای خارجیشرکت 
(۲31/4 ،1۴5/4 ،575/4)  711/4  ییدتأ 

 از نظر خبره استخراج شده است المللیبین هایرسانهآذربایجان برای  سواریدوچرخهتور  کافیعدم جذابیت  ۴3

 از نظر خبره استخراج شده است سواریدوچرخهعدم وجود استراتژی برندسازی شهری منسجم از طریق برگزاری تور  ۴7

 از نظر خبره استخراج شده است سواریدوچرخهتور تصویر ذهنی منفی از شهرهای میزبان برگزاری  ۴1

 از نظر خبره استخراج شده است سواریدوچرخههای رقابتی محل برگزاری تور عدم تمرکز بر مزیت ۴۲

14 
 شهری در مقوله برندسازی گذارسرمایهفقدان سرمایه و 

 سواریدوچرخهدر سطح شهرهای میزبان تور 
 از نظر خبره استخراج شده است

 

 (هافرصت) دلفی فازی مرحله اول نتایج .3جدول 

 میانگین فازی نام شاخص ردیف دسته اصلی
میانگین 

 غیرفازی
 وضعیت

 هافرصت

(575/4، 1۴5/4، ۲5/4) آذربایجان سواریدوچرخهنمایش فرهنگ و تاریخ غنی آذربایجان در حین برگزاری تور  3  711/4  تأیید 

(3/4، 15/4، ۲75/4) آذربایجان سواریدوچرخهریق برگزاری تور ترویج گردشگری پایدار از ط ۴  141/4  تأیید 

(531/4، 131/4، ۲31/4) سواریدوچرخهلازم برای ترویج رشته  هایزیرساختتوسعه  1  77۲/4  تأیید 

(53۴/4، 175/4، ۲11/4) کنندگانشرکتیک مقصد ایده آل برای گردشگران و  عنوانبهمعرفی آذربایجان شرقی  0  1۴۲/4  تأیید 

(3۴5/4، 175/4، 3) اجتماعی هایشبکهطبیعی شهرهای میزیان در  هایجاذبهو  هاپتانسیلمعرفی  5  111/4  تأیید 

(55/4، 1/4، ۲11/4) آذربایجان سواریدوچرخهافزایش شناخت و آگاهی از شهرهای میزبان تو  3  731/4  تأیید 

(3/4، 15/4، ۲75/4) سواریدوچرخهن تور بهبود تصویر و اعتبار شهرهای میزبا 7  141/4  تأیید 

(531/4، 131/4، ۲31/4) سواریدوچرخهتقویت هویت و غرور شهروندی در فرایند برگزاری تور  1  77۲/4  تأیید 

(311/4، 111/4، ۲11/4) سواریدوچرخهمیزبان تور  هایمحلهای شهری در توسعه امکانات و زیرساخت ۲  111/4  تأیید 

(575/4، 1۴5/4، ۲5/4) ورزشی –سنتی و رویدادهای علمی  –های محلی برگزاری جشنواره 34  711/4  تأیید 

 از نظر خبره استخراج شده است سواریدوچرخهایجاد تجربیات زنده و پویا برای تماشاگران در حین برگزاری تور  33

3۴ 
 سواریدوچرخهدر تور  هکنندشرکتی همکاری و مشارکت با کشورهای هافرصتایجاد 

 در زمینه برندسازی شهری
 از نظر خبره استخراج شده است

 از نظر خبره استخراج شده استدر  کنندهشرکت افزایش تعاملات اجتماعی و فرهنگی با ورزشکاران و گردشگران خارجی 31



 

 

 میانگین فازی نام شاخص ردیف دسته اصلی
میانگین 

 غیرفازی
 وضعیت

 سواریدوچرخهتور 

 از نظر خبره استخراج شده است سواریدوچرخهدر شهرهای میزبان تور  وکارهاکسبافزایش  30

 از نظر خبره استخراج شده است سواریدوچرخهدر تور  کنندهشرکتافزایش صلح و دوستی میان کشورهای  35

 

 یفاز یمرحله دوم دلف جینتا
 یشده مرحله اول دلف تأیید هایخصمرحله ابتدا شا نیا در
 یرفازیغ نیانگیم نکهیا لیاز مرحله اول به دل اریمع 3) یفاز

 هایی( به همراه شاخصشودی، حذف مکسب کرده 4.7کمتر از 
 یهاکه از نظرات خبرگان استخراج شده است در پرسشنامه

در  نیهمچن د،خبرگان قرار داده ش اریو در اخت یطراح دیجد
قرار داده شده است تا  زیدور اول ن یقطع نیانگیدور، م نیا

مطلع  زیمرحله قبل ن هر شاخص در نیانگیم زانیخبرگان از م
 .1-3تا  ۴-3مشابه با استفاده از روابط  قیبه طر زیدور ن نیشوند. در ا

امتیازات  0-3میانگین فازی امتیازات محاسبه شده و توسط رابطه 
آورده شده است. که  5و  0و نتایج در جداول  شودقطعی محاسبه می

ی با افزایش تعاملات اجتماعی و فرهنگشاخص ) ۴نشان از حذف 
، سواریدوچرخهدر تور  کنندهشرکت ورزشکاران و گردشگران خارجی

در تور  کنندهشرکتافزایش صلح و دوستی میان کشورهای 
 .دارد. 7/4( به دلیل کسب میانگین غیرفازی کمتر از سواریدوچرخه

 
 

 

 ها()چالش دلفی فازی مرحله دوم نتایج .4جدول 
دسته 

 اصلی
 میانگین فازی نام شاخص ردیف

میانگین 

 غیرفازی
 وضعیت

 هاچالش

 

(531/4، 131/4، ۲5/4) آذربایجان سواریدوچرخهمسیر تور  هایزیرساختکیفیت پایین  3  775/4  تأیید 

(331/4، 131/4، ۲75/4) سواریدوچرخهتور  برگزاریو تماشاگران در طول مسیر  کنندگانشرکتتهدید امنیت  ۴  137/4  تأیید 

(3۴5/4، 175/4، ۲11/4) آذربایجان بر اقتصاد محلی سواریدوچرخهمالی محدود برگزاری تور  رتأثی 1  1۴۲/4  تأیید 

(531/4، 131/4، ۲31/4) کمبود بودجه بازاریابی تور د.چرخه سواری آذربایجان 0  77۲/4  تأیید 

(311/4، 111/4، 3) سواریدوچرخهعدم استفاده از ابزارهای نوین بازاریابی برای تور  5  10۴/4  تأیید 

(575/4، 1۴5/4، ۲5/4) سواریدوچرخهگردشگری محل میزبان تور  هایجاذبهعدم آگاهی از  3  711/4  تأیید 

(011/4، 711/4، ۲/4) سواریدوچرخهتور  مشکلات زبانی و فرهنگی در حین برگزاری 7  741/4  تأیید 

(55/4، 1/4، ۲11/4) سواریدوچرخهتور  رانتماشاگو  کنندگانشرکت یزایمشکلات مربوط به و 1  731/4  تأیید 
(511/4، 111/4، ۲31/4) سواریدوچرخهدر تور  یگردشگران خارج حضور و عدم هاتحریم ۲  7۲3/4  تأیید 

(575/4، 1۴5/4، ۲75/4) سواریدوچرخهتغییرات آب و هوایی در محل برگزاری تور  34  7۲۴/4  تأیید 

(331/4، 131/4، ۲75/4) سواریدوچرخهورزشکاران در تور  المللیبینارکت ضعیف عدم مشارکت یا مش 33  137/4  تأیید 

(3/4، 15/4، ۲75/4) آذربایجان سواریدوچرخهناآگاهی از مخاطبان هدف در برگزاری تور  3۴  141/4  تأیید 

(311/4، 111/4، ۲75/4) آذربایجان سواریدوچرخهعدم استقبال جامعه محلی از برگزاری تور  31  111/4  تأیید 

(3۴5/4، 175/4، ۲75/4) سواریدوچرخهمنفی اخبار و تحولات سیاسی و اجتماعی بر تور  تأثیر 30  1۴5/4  
 تأیید

(3/4، 15/4، ۲31/4) سواریدوچرخهاقتصادی ضعیف شهرهای میزبان تور  هایبنیان 35  140/4  

(3/4، 15/4، ۲75/4) سواریدوچرخهتور  بافت شهری نامناسب شهرهای میزبان برگزاری 33  141/4  تأیید 

(331/4، ۲31/4، ۲11/4) سواریدوچرخهای ضعیف تور پوشش رسانه 37  150/4  تأیید 

31 
 سواریدوچرخهو عدم توجه مدیران برگزاری تور  تجربگیکم

 آذربایجان به مبحث برندسازی شهری
(۲75/4 ،175/4 ،3۴5/4)  1۴5/4  تأیید 

(331/4، 131/4، ۲11/4) سواریدوچرخهو ترافیکی در مسیر برگزاری تور  ایجادهلات مشک 3۲  1۴3/4  تأیید 

۴4 
 و فضای هامانَکاسکان،  هایمحلو  هاهتلکمبود مراکزی تجاری مدرن، 

 سواریدوچرخهسبزینگی شهری در شهرهای میزبان تور 
(۲75/4 ،175/4 ،3۴5/4)  1۴5/4  تأیید 

۴3 
 و مهارت فنی در مدیران و تصمیم گیران شهریفقدان دانش 

 در حوزه برندسازی شهری
(۲11/4 ،111/4 ،311/4)  111/4  تأیید 

۴۴ 
 ضعف در دیپلماسی ورزشی مسئولان و مدیران اجرایی و

 سواریدوچرخهتور  گذارسیاست
(۲11/4 ،111/4 ،511/4)  711/4  تأیید 

(3۴5/4، 175/4، ۲75/4) سواریدوچرخهاری تور کیفیت پایین خدمات و امکانات در محل برگز ۴1  1۴5/4  تأیید 

۴0 
 اجتماعی برای هایشبکهمشکلات مربوط به فیلترینگ 

 کشورهای خارجی کنندگانشرکت
(۲31/4 ،775/4 ،5۴5/4)  750/4  تأیید 



 

 

(511/4 ،711/4، ۲۴5/4) المللیبین هایرسانهآذربایجان برای  سواریدوچرخهتور  کافیعدم جذابیت  ۴5  754/4  تأیید 

(331/4، ۲31/4، 3) سواریدوچرخهعدم وجود استراتژی برندسازی شهری منسجم از طریق برگزاری تور  ۴3  151/4  تأیید 

(3۴5/4، 175/4، ۲11/4) سواریدوچرخهتصویر ذهنی منفی از شهرهای میزبان برگزاری تور  ۴7  1۴۲/4  تأیید 

(331/4، 131/4، ۲75/4) سواریدوچرخهمحل برگزاری تور  های رقابتیعدم تمرکز بر مزیت ۴1  137/4  تأیید 

۴۲ 
 یدر سطح شهرها یشهر یدر مقوله برندساز گذارسرمایهو  یهقدان سرماف

 سواریدوچرخهتور  یزبانم
(۲11/4 ،۲31/4 ،331/4)  150/4  تأیید 

 

 ها()فرصت دلفی فازی مرحله دوم نتایج .5 جدول

 

 ها در مرحله دوم دلفی فازیبررسی اجماع شاخص
ها در مرحله اول و دوم میانگین غیرفازی شاخص 7و  3ول ادر جد

 . براساسها آورده شده استدلفی فازی و همچنین اختلاف بین آن
 مرحلو دو بین اختلاف انچهچن همکارانش، و لین چنگ نظر

 فرایند ( باشد،4.3حد آستانه خیلی کم ) از کمتر نظرسنجی

ایم )چنگ و لین، شود یعنی به اجماع رسیدهمی متوقف نظرسنجی
 3/4همه معیارها اختلاف کمتر از دهد در (. که نشان می۴44۴

باشد، پس اجماع صورت گرفته است و مراحل دلفی فازی خاتمه می
 یابد.می

 

 ها در مرحله دوم دلفی فازیبررسی اجماع شاخص. الف-6جدول 

دسته 

 اصلی
 نام شاخص ردیف

 میانگین غیرفازی

 مرحله اول

 میانگین غیرفازی

 مرحله دوم 
 اختلاف

وضعیت 

 اجماع

 هاچالش

751/4 آذربایجان سواریدوچرخهمسیر تور  هایزیرساختکیفیت پایین  3  775/4  437/4   

۴ 
 و تماشاگران در طول کنندگانشرکتت تهدید امنی

 سواریدوچرخهتور  برگزاریمسیر 
141/4  137/4  44۲/4   

1 
 سواریدوچرخهمالی محدود برگزاری تور  تأثیر

 آذربایجان بر اقتصاد محلی 
144/4  1۴۲/4  4۴۲/4   

7۲۴/4 آذربایجان سواریدوچرخهکمبود بودجه بازاریابی تور  0  77۲/4  431/4   

111/4 سواریدوچرخهاستفاده از ابزارهای نوین بازاریابی برای تور  عدم 5  10۴/4  440/4   

3 
 گردشگری محل هایجاذبهعدم آگاهی از 

 سواریدوچرخهمیزبان تور 
7۲۴/4  711/4  44۲/4   

دسته 

 اصلی
 میانگین فازی شاخص نام ردیف

میانگین 

 غیرفازی
 وضعیت

 هافرصت

3 
 نمایش فرهنگ و تاریخ غنی آذربایجان در حین برگزاری تور

 آذربایجان سواریدوچرخه
(۲11/4 ،1/4 ،55/4)  731/4  تأیید 

(35/4، ۲/4، 3) آذربایجان سواریدوچرخهترویج گردشگری پایدار از طریق برگزاری تور  ۴  154/4  تأیید 

(511/4، 111/4، ۲31/4) سواریدوچرخهلازم برای ترویج رشته  هایزیرساختتوسعه  1  7۲3/4  تأیید 

0 
 یک مقصد ایده آل برای عنوانبهمعرفی آذربایجان شرقی 

 کنندگانشرکتگردشگران و 
(3 ،111/4 ،311/4)  

 
10۴/4  تأیید 

(331/4، ۲31/4، 3) اجتماعی هایکهشبطبیعی شهرهای میزیان در  هایجاذبهو  هاپتانسیلمعرفی  5  151/4  تأیید 

(575/4، 1۴5/4، ۲75/4) آذربایجان سواریدوچرخهافزایش شناخت و آگاهی از شهرهای میزبان تو  3  7۲۴/4  تأیید 

(575/4، 1۴5/4، ۲75/4) سواریدوچرخهبهبود تصویر و اعتبار شهرهای میزبان تور  7  151/4  تأیید 

(531/4، 131/4، ۲75/4) سواریدوچرخهور شهروندی در فرایند برگزاری تور تقویت هویت و غر 1  711/4  تأیید 
(311/4، 111/4، 3) سواریدوچرخهمیزبان تور  هایمحلهای شهری در توسعه امکانات و زیرساخت ۲  10۴/4  تأیید 

(575/4، 1۴5/4، ۲75/4) ورزشی –سنتی و رویدادهای علمی  –های محلی برگزاری جشنواره 34  7۲۴/4  تأیید 

(4.511،4.111،4.۲11) سواریدوچرخهایجاد تجربیات زنده و پویا برای تماشاگران در حین برگزاری تور  33  140/4  تأیید 

3۴ 
 سواریدوچرخهدر تور  کنندهشرکتی همکاری و مشارکت با کشورهای هافرصتایجاد 

 در زمینه برندسازی شهری
(۲5/4 ،1۴5/4 ،575/4)  171/4  تأیید 

31 
 افزایش تعاملات اجتماعی و فرهنگی با ورزشکاران و گردشگران خارجی

 سواریدوچرخهدر تور  کنندهشرکت
(131/4 ،331/4 ،0۴5/4)  354/4  رد 

(35/4، ۲/4، ۲11/4) سواریدوچرخهدر شهرهای میزبان تور  وکارهاکسبافزایش  30  105/4  تأیید 
(111/4، 331/4، 1/4) سواریدوچرخهدر تور  کنندهشرکتکشورهای افزایش صلح و دوستی میان  35  344/4  رد 



 

 

750/4 سواریدوچرخهتور  مشکلات زبانی و فرهنگی در حین برگزاری 7  741/4  403/4   

1 
 و کنندگانشرکت یزایبه ومشکلات مربوط 

 سواریدوچرخهتور  تماشاگران 
711/4  731/4  4۴4/4   

۲ 
 یگردشگران خارج حضور و عدم هاتحریم

 سواریدوچرخهدر تور  
1۴3/4  7۲3/4  4۴5/4   

77۲/4 سواریدوچرخهتغییرات آب و هوایی در محل برگزاری تور  34  7۲۴/4  431/4   

33 
 المللیبینیف عدم مشارکت یا مشارکت ضع

 سواریدوچرخهورزشکاران در تور 
1۴۲/4  137/4  454/4   

 یفاز یها در مرحله دوم دلفاجماع شاخص یبررس .ب-6جدول 

دسته 

 اصلی
 نام شاخص ردیف

 میانگین غیرفازی

 مرحله اول

 میانگین غیرفازی

 مرحله دوم 
 اختلاف

وضعیت 

 اجماع

هاچالش  

3۴ 
 اری تورناآگاهی از مخاطبان هدف در برگز

 آذربایجان سواریدوچرخه 
137/4  141/4  43۴/4   

31 
 عدم استقبال جامعه محلی از برگزاری تور

 آذربایجان سواریدوچرخه
1۴3/4  111/4  431/4   

30 
 منفی اخبار و تحولات سیاسی و اجتماعی تأثیر

 سواریدوچرخهبر تور  
1۴3/4  1۴5/4  440/4   

137/4 سواریدوچرخهرهای میزبان تور اقتصادی ضعیف شه هایبنیان 35  140/4  431/4   

33 
 بافت شهری نامناسب شهرهای میزبان برگزاری

 سواریدوچرخهتور 
1۴۲/4  141/4  4۴3/4   

151/4 سواریدوچرخهای ضعیف تور پوشش رسانه 37  150/4  440/4   

31 
 سواریدوچرخهو عدم توجه مدیران برگزاری تور  تجربگیکم

 برندسازی شهریبه مبحث  یجانآذربا 
137/4  1۴5/4  441/4   

3۲ 
 و ترافیکی در مسیر برگزاری ایجادهمشکلات 

 سواریدوچرخهتور  
137/4  1۴3/4  440/4   

۴4 
 هامانَکاسکان،  هایمحلو  هاهتلکمبود مراکزی تجاری مدرن، 

 سواریدوچرخهو فضای سبزینگی شهری در شهرهای میزبان تور 
151/4  51۴/4  411/4   

۴3 
 فقدان دانش و مهارت فنی در مدیران و تصمیم گیران

 شهری در حوزه برندسازی شهری
1۴5/4  111/4  431/4   

۴۴ 
 ضعف در دیپلماسی ورزشی مسئولان و مدیران اجرایی و

 سواریدوچرخهتور  گذارسیاست 
711/4  711/4  444/4   

۴1 
 زاریکیفیت پایین خدمات و امکانات در محل برگ

 سواریدوچرخهتور  
151/4  1۴5/4  411/4   

۴0 
 اجتماعی هایشبکهمشکلات مربوط به فیلترینگ 

 کشورهای خارجی کنندگانشرکتبرای  
711/4  750/4  410/4   

۴5 
 آذربایجان سواریدوچرخهتور  کافیعدم جذابیت 

 المللیبین هایرسانهبرای 
- 754/4    

۴3 
 ازی شهری منسجمعدم وجود استراتژی برندس

 از طریق برگزاری تور
- 151/4    

۴7 
 تصویر ذهنی منفی از شهرهای میزبان

 سواریدوچرخهبرگزاری تور 
- 1۴۲/4    

۴1 
 های رقابتی محلعدم تمرکز بر مزیت

 سواریدوچرخهبرگزاری تور  
- 137/4    

۴۲ 
 یشهر یدر مقوله برندساز گذارسرمایهو  یهقدان سرماف

 تور یزبانم یهرهادر سطح ش 
- 150/4    

 
 ها در مرحله دوم دلفی فازیبررسی اجماع شاخص .الف-7جدول 

دسته 

 اصلی

ردی

 ف
 نام شاخص

میانگین غیرفازی 

 مرحله اول

میانگین غیرفازی 

 مرحله دوم
 اختلاف

وضعیت 

 اجماع

711/4 نمایش فرهنگ و تاریخ غنی آذربایجان در حین برگزاری تور 3 هافرصت  731/4  4۴4/4   



 

 

 آذربایجان سواریدوچرخه

141/4 آذربایجان سواریدوچرخهترویج گردشگری پایدار از طریق برگزاری تور  ۴  154/4  40۴/4   

77۲/4 سواریدوچرخهلازم برای ترویج رشته  هایزیرساختتوسعه  1  7۲3/4  437/4   

0 
 یک مقصد ایده آل عنوانبهمعرفی آذربایجان شرقی 

 کنندگانشرکتران و برای گردشگ 
1۴۲/4  10۴/4  431/4   

5 
 های طبیعی شهرهایها و جاذبهمعرفی پتانسیل

 های اجتماعیمیزیان در شبکه 
111/4  151/4  4۴5/4   

731/4 آذربایجان سواریدوچرخهافزایش شناخت و آگاهی از شهرهای میزبان تو  3  7۲۴/4  4۴۲/4   

 رحله دوم دلفی فازیها در مبررسی اجماع شاخص .ب-7جدول 
دسته 

 اصلی
 نام شاخص ردیف

میانگین غیرفازی 

 مرحله اول

میانگین غیرفازی 

 مرحله دوم
 اختلاف

وضعیت 

 اجماع

هافرصت  

141/4 سواریدوچرخهبهبود تصویر و اعتبار شهرهای میزبان تور  7  151/4  454/4   

7۲۲/4 سواریدوچرخهتقویت هویت و غرور شهروندی در فرایند برگزاری تور  1  711/4  440/4   

۲ 
 هایمحلهای شهری در توسعه امکانات و زیرساخت

 سواریدوچرخهمیزبان تور  
111/4  10۴/4  440/4   

711/4 ورزشی –سنتی و رویدادهای علمی  –های محلی برگزاری جشنواره 34  7۲۴/4  4.440  

33 
 ایجاد تجربیات زنده و پویا برای تماشاگران در حین

 سواریدوچرخهرگزاری تور ب 
 140/4  -  

3۴ 
در تور  کنندهشرکتی همکاری و مشارکت با کشورهای هافرصتایجاد 

 در زمینه برندسازی شهری سواریدوچرخه
- 711/4  -  

105/4 - سواریدوچرخهدر شهرهای میزبان تور  وکارهاکسبافزایش  31  -  
 

 یفاز یدلف جینتا یبندجمع
بخش از پژوهش در دو مرحله انجام گرفت در  نیدر ا یفاز یدلف

ها استخراج شاخص از نظر خبره 34شاخص ) 03مرحله اول 
 اریدر اخت یاها در پرسشنامهها و فرصتاند( شامل چالششده

 و هاگروه خبره قرار گرفت، سپس دو مرحله چالش یاعضا
تور  یبرگزار قیاز طر زیشهر تبر یبرندساز هایفرصت

شاخص  0۴شدند که شامل  یینها تأیید جانیآذربا سواریهدوچرخ
 .باشندیفرصت( م 31چالش و  ۴۲)
 

 گیریبحث و نتیجه
بررسی ادبیات پژوهش و نظرسنجی از خبرگان در دو دور دلفی 

شاخص منجر شد که در  0۴ تأییدفازی، در مجموع به شناسایی و 
ی از مقوله چالش برندسازی شهر ۴۲مقوله فرصت و  31قالب 

 بندیطبقه آذربایجان–سواری ایرانطریق برگزاری تور دوچرخه
 هاشاخص همه در دور دو غیرفازی هایمیانگین اختلاف. شدند
ها در مرحله دوم برای بود و میانگین کل شاخص 3/4 از کمتر

ها یافته به دست آمد. 147/4ها و برای چالش 133/4ها فرصت
های ارزشمند ن با ایجاد فرصتدهد این رویداد، همزمانشان می

های اجرایی و ساختاری برای برندآفرینی شهرهای میزبان، با چالش
توانند اثرات متعددی نیز مواجه است که بدون مدیریت مؤثر، می

 .مثبت آن را خنثی یا حتی معکوس کنند

ترین یافته پژوهش آن است که ها، مهمدر حوزه فرصت
ای طبیعی شهرهای میزبان در هها و جاذبهمعرفی پتانسیل»

بهبود تصویر و اعتبار شهرهای میزبان »و « های اجتماعیشبکه
، بالاترین سطح اجماع را در میان خبرگان کسب کردند )هر «تور

عنوان مؤثرترین مسیرهای انتقال تصویر و به( 151/4دو با میانگین 
 مثبت از رویداد به برند شهر شناسایی شدند. این یافته نشان

دهد از دیدگاه خبرگان، انتشار هدفمند محتوای بصری و می
های طبیعی شهرهای میزبان در بستر های جذاب از جاذبهروایت
گیری های اجتماعی، همراه با اقداماتی که مستقیماً به شکلشبکه

شود، دو ابزار کلیدی تصویری معتبر و مثبت از این شهرها منجر می
برداری از ظرفیت ان شهری برای بهرههزینه در اختیار مدیرو کم

( ۴4۴3) 3برندسازی این رویداد است. این یافته با دیدگاه حمزایوا
کند انتقال تصویر از رویدادهای ورزشی نیز همسو است که بیان می

تواند اثرات مثبت و منفی بلندمدتی بر به شهرهای میزبان می
حاضر عملاً علاقه و شهرت مقصد بر جای بگذارد؛ یافته پژوهش 

عنوان یکی از دهد خبرگان این کانال انتقال تصویر را بهنشان می
بندی های رویداد برای برند شهری اولویتترین ظرفیتمهم
 اند.کرده

ترویج گردشگری پایدار از طریق »های بعدی، در رتبه
وکارها در شهرهای افزایش کسب»( و 154/4« )برگزاری تور

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hamzayeva 



 

 

دهد خبرگان گرفتند. این نتیجه نشان می( قرار 105/4« )میزبان
های برندسازی شهری را نه صرفاً در بعد نمادین و پژوهش، فرصت

تصویری، بلکه در پیوند مستقیم با پیامدهای اقتصادی ملموس 
دیگر، از دیدگاه پانل خبرگان، عبارتکنند؛ بهرویداد نیز ارزیابی می

یدار، خود بخشی وکارهای محلی و توسعه گردشگری پارونق کسب
شوند، نه صرفاً ناپذیر از فرآیند برندسازی موفق تلقی میجدایی

( ۴4۴0) 3سپتیانتویک پیامد جانبی آن. این یافته با نتایج 
توانند کند رویدادهای ورزشی میراستاست که تأکید میهم

اقتصادهای محلی را از طریق افزایش گردشگری و ایجاد 
 .های شغلی تقویت کنندفرصت

های پژوهش، جایگاه نسبتاً تأمل دیگر در یافتهنکته قابل
« نمایش فرهنگ و تاریخ غنی منطقه»های تر شاخصپایین

های لازم برای رشته توسعه زیرساخت»( و 731/4)
های مبتنی بر ( در مقایسه با شاخص7۲3/4« )سواریدوچرخه

آن باشد تواند بیانگر ( است. این یافته می151/4تصویر و رسانه )
تاریخی غنی -که از دیدگاه خبرگان، صرف داشتن پیشینه فرهنگی

خود کافی نیست و آنچه خودییا زیرساخت تخصصی مناسب، به
شود، نحوه بازنمایی و در عمل به تقویت برند شهری منجر می

های المللی از طریق کانالها به مخاطب بینانتقال این دارایی
نیز قابل تطبیق ( ۴4۴0) ۴یویر با یافته ارتباطی مؤثر است. این تفس

کنند اثرات رویدادهای ورزشی بر نگرش نسبت است که تأکید می
به شهر میزبان، بیش از آنکه به محتوای فرهنگی صرف رویداد 

ای آن وابسته باشد، به کیفیت مدیریت تجربه و بازتاب رسانه
 بستگی دارد.

پویا برای  ایجاد تجربیات زنده و»در نهایت، دو شاخص 
های همکاری و مشارکت ایجاد فرصت»( و 140/4« )تماشاگران

(، که هر دو تنها در 711/4« )کننده در توربا کشورهای شرکت
مرحله دوم دلفی به اجماع رسیدند، در جایگاهی میانی قرار گرفتند. 

ها به اجماع، ورود این دو شاخص در مرحله دوم و رسیدن سریع آن
ت که خبرگان پس از بازخورد مرحله اول، به این خود گویای آن اس

نتیجه رسیدند که تجربه مستقیم تماشاگران و همچنین تعاملات 
کننده، ابعاد مکمل و مهمی از فرآیند های شرکتالمللی با تیمبین

برندسازی هستند که نباید از قلم بیفتند. یافته مربوط به نقش 
( درباره اهمیت ۴43۴) 1انتجربه تماشاگران با نتایج کیم و همکار

یادماندنی )لذت، تعامل، اصالت های چندگانه تجربه بهمؤلفه
گیری خاطرات مثبت و قصد توصیه فرهنگی و کشف( در شکل

های همکاری مقصد همسو است و یافته مربوط به فرصت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Septiyanto 

2. Yu et al 

3. Kim et al 

درباره نقش ( ۴4۴0) 0و همکاران ریبیروالمللی نیز با دیدگاه بین
در تقویت روابط فرهنگی  یچند کشورادهای میزبانی مشترک روید

بر نقش ( ۴4۴5) 5الدابت و همکارانو برند مکانی و همچنین تأکید 
جهانی و جذب  دیده شدنرویدادهای ورزشی در افزایش 

 راستایی دارد.گذاری خارجی، همسرمایه

ترین یافته پژوهش آن است که ها، مهمدر حوزه چالش
سازی شهری از طریق برگزاری فقدان استراتژی منسجم برند»

های بالاترین سطح اجماع را در میان تمامی چالش« تور
روشنی نشان (. این یافته به151/4شده کسب کرد )شناسایی

برندسازی  پیشرویدهد که از دیدگاه خبرگان، مسئله اصلی می
شهری از طریق این رویداد، صرفاً نبود منابع یا امکانات نیست، 

زمان اقدامات نقشه راه یکپارچه برای هدایت هم بلکه فقدان یک
اجرایی، بازاریابی و ارتباطی رویداد در راستای یک هدف برندسازی 

های دیگر )از ضعف دیگر، چالشعبارتمشخص است؛ به
ای( اغلب پیامد نبود چنین راهبردی زیرساخت تا کاستی رسانه

ن، سینگهال و هستند تا علت مستقل آن. این یافته با دیدگاه چوها
پذیری کنند رقابت( کاملاً همسو است که تأکید می۴4۴1) 3شارما

برند مقصد به قابلیت مدیریت یکپارچه عناصر برندسازی وابسته 
و « ای تورضعف پوشش رسانه»است. در مرتبه بعدی اهمیت، 

قرار « گذار در حوزه برندسازی شهریفقدان سرمایه و سرمایه»
اهمیت بالای این دو شاخص از دیدگاه  (.150/4دارند )هردو 

دهد که حتی در صورت وجود محتوای جذاب یا خبرگان نشان می
ای مؤثر و بدون تأمین رسانه دیده شدنزیرساخت مناسب، بدون 

منابع مالی پایدار برای توسعه برند، ظرفیت بالقوه رویداد به نتیجه 
ای با نتایج ملموس تبدیل نخواهد شد. یافته مربوط به ضعف رسانه

دهند ناکارآمدی راستاست که نشان می( هم۴4۴3) 7تابرنر و یونکا
مقیاس، از ایفای ای رویدادهای ورزشی کوچکدر بازتاب رسانه

 کند.عنوان ابزار مؤثر برندینگ شهری جلوگیری میها بهنقش آن

( 10۴/4« )عدم استفاده از ابزارهای نوین بازاریابی»شاخص 
ای که در بالایی در اجماع خبرگان برخوردار بود؛ یافتهنیز از جایگاه 

فقدان دانش و مهارت فنی مدیران و »کنار اهمیت بالای 
(، تصویری روشن از یک چالش 111/4« )گیران شهریتصمیم

 به کارتنها ابزارهای بازاریابی مدرن کند: نهمضاعف ترسیم می
م برای شوند، بلکه ظرفیت انسانی و تخصصی لازگرفته نمی

طراحی و اجرای چنین ابزارهایی نیز در سطح مدیریت رویداد 
 1مارتینز و همکاران-محدود است. این یافته با نتایج فرناندس
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5. El-Dabtet al 

6. Chauhan, Singhal & Sharma 

7. Taberner & Juncà 

8. Fernández-Martínez et al 



 5 (3-31) ( از صفحه تا صفحه3041سال به عدد )  فصلپیاپی ،  ، شماره،-، سال شهری شناسیبوم هایپژوهش

 

همخوانی دارد که کیفیت مدیریت رویدادهای ورزشی را  (۴4۴3)
گیری رضایت مخاطبان و تقویت تصویر عاملی بنیادین در شکل

« عدم استقبال جامعه محلی»دانند. از سوی دیگر، مقصد می
( 1۴۲/4« )مالی محدود رویداد بر اقتصاد محلی تأثیر»( و 111/4)

ای که های با اولویت بالا قرار گرفتند؛ نکتهنیز در میان چالش
اهمیت مشارکت و رضایت ساکنان محلی را، فراتر از صرفاً 

عنوان یک رکن اساسی برگزاری موفق رویداد برای گردشگران، به
سازد. این یافته با پایداری بلندمدت برند شهری برجسته می برای

( همسو است که نقش ۴443) 3دیدگاه پروس و سولبرگ
گیری و حمایت کننده ساکنان محلی در فرآیند تصمیمتعیین

 دهند.سیاسی از میزبانی رویدادها را مورد تأکید قرار می

ن تریپایین« مشکلات زبانی و فرهنگی»در مقابل، شاخص 
ها به خود اختصاص داد سطح اجماع را در میان تمامی چالش

دهد که از دیدگاه خبرگان، در مقایسه (. این یافته نشان می741/4)
های ساختاری و راهبردی )مانند فقدان استراتژی با چالش

ای(، موانع ارتباطی و زبانی میان برندسازی یا ضعف رسانه
یزبان، چالشی نسبتاً المللی و جامعه مکنندگان بینشرکت

احتمال بیشتر قابل مدیریت در سطح عملیاتی تر و بهاهمیتکم
( نیز اشاره ۴434) ۴گونه که مین و هالنشود؛ هرچند همانتلقی می

توانند در سطح فردی به کنند، این نوع موانع همچنان میمی
کنندگان منجر شوند. به همین ترتیب، تجربه منفی شرکت

« المللیهای بینجذابیت کافی تور برای رسانه عدم»های شاخص
( 750/4« )های اجتماعیمشکلات فیلترینگ شبکه»( و 754/4)

تر بودن بندی قرار گرفتند؛ با این حال، پاییننیز در انتهای رتبه
ضعف پوشش »نسبی این دو شاخص در مقایسه با چالش راهبردی 

گان، ریشه مشکل دهد از دیدگاه خبر( نشان می150/4« )ایرسانه
ریزی و مدیریت ارتباطات ای تور بیشتر در ضعف برنامهرسانه

های فنی نظیر فیلترینگ؛ رویداد نهفته است تا در محدودیت
بر نقش کلیدی ( ۴4۴۴) 1ای که با تأکید تران و رودولفیافته

 دهی تصویر مقصد، همخوانی دارد.های اجتماعی در شکلشبکه

کلی مبانی نظری موجود  تأییدضمن های این پژوهش، یافته
درباره نقش رویدادهای ورزشی در برندسازی شهری، چند نکته 

افزاید. نخست، در مشخص و مبتنی بر داده به ادبیات این حوزه می
های ها، اجماع خبرگان نشان داد که کانالحوزه فرصت

های ها در شبکهتصویرسازی و بازاریابی مقصد )معرفی جاذبه
، بهبود تصویر و اعتبار شهرهای میزبان( در اولویت اجتماعی

تاریخی صرف یا زیرساخت -بالاتری نسبت به محتوای فرهنگی

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Preuss & Solberg 

2. Meân & Halone 

3. Tran & Rudolf 

دیگر، صرف برخورداری از عبارتتخصصی رویداد قرار دارند؛ به
پیشینه غنی فرهنگی یا امکانات رویدادمحور کافی نیست، مگر 

المللی منتقل بین های ارتباطی مؤثر به مخاطبآنکه از طریق کانال
ها، بالاترین اولویت خبرگان نه به موانع شود. دوم، در حوزه چالش

فقدان استراتژی منسجم برندسازی »فیزیکی یا مالی، بلکه به 
دهد بسیاری از ای که نشان میاختصاص یافت؛ یافته« شهری
ای، کمبود بازاریابی نوین، های عملیاتی دیگر )ضعف رسانهچالش

مدیریتی( بیش از آنکه علت مستقل باشند، پیامد نبود  ناکارآمدی
ترین اولویت میان یک نقشه راه یکپارچه هستند. سوم، پایین

-مدت )مانند مسائل زبانیها به موانع نسبتاً عملیاتی و کوتاهچالش
های اجتماعی( تعلق گرفت، در حالی که فرهنگی و فیلترینگ شبکه

ای، دان استراتژی، ضعف رسانههای ساختاری و راهبردی )فقچالش
دهد گذار( در صدر قرار گرفتند؛ الگویی که نشان میکمبود سرمایه

از دیدگاه خبرگان، ریشه اصلی ناکامی احتمالی این رویداد در 
برندسازی شهری، بیشتر مدیریتی و راهبردی است تا صرفاً فنی یا 

 .لجستیکی

 

 راهکارهای پژوهش
مدیران شهری و  شودهاد میبر اساس نتایج پژوهش، پیشن

دهی گذاران ورزشی استان آذربایجان شرقی، اولویتسیاست
زمان به سه محور را در دستور کار قرار دهند: نخست، تدوین هم

کننده عنوان چتر هدایتاستراتژی یکپارچه برندسازی شهری به
تمامی اقدامات اجرایی، مدیریتی و ارتباطی تور، که بر اساس 

شود شده محسوب میترین چالش شناساییپژوهش مهم هاییافته
و بدون آن، سایر اقدامات پراکنده و فاقد اثربخشی لازم خواهند 

های های اجتماعی و رسانهگیری هدفمند از شبکهبود؛ دوم، بهره
های طبیعی و فرهنگی شهرهای المللی برای معرفی جاذبهبین

ان جهانی، که میزبان و تقویت تصویر مقصد در ذهن مخاطب
تواند شده است و میهای شناساییبالاترین اولویت در میان فرصت

طور با هزینه نسبتاً پایین، دامنه اثرگذاری برند شهری را به
گذار در محسوسی گسترش دهد؛ و سوم، جذب سرمایه و سرمایه

منظور تأمین منابع مالی پایدار برای حوزه برندسازی شهری به
ها، بازاریابی و مدیریت ژی و پشتیبانی از زیرساختتحقق این استرات

های محوری ای رویداد در بلندمدت، که یکی دیگر از چالشحرفه
شده نیز این پژوهش بود و بدون رفع آن، حتی راهبردهای طراحی
زمان به از ضمانت اجرایی کافی برخوردار نخواهند بود. توجه هم

این ابعاد در عمل  این سه محور، از آن جهت ضروری است که
ای که بدون گونهاند؛ بهای به یکدیگر وابستهصورت زنجیرهبه

ای و جذب سرمایه نیز فاقد های رسانهاستراتژی منسجم، تلاش
گیری مشخص خواهند بود و برعکس، بدون تأمین منابع جهت



 

 

شده نیز امکان اجرا های تدوینمالی کافی، حتی بهترین استراتژی
 .نخواهند یافت

طور یکسان همه نویسندگان به سهم مشارکت نویسندگان:

های پژوهش حاضر، شامل طراحی و تدوین و برابر در تمامی بخش
ها، نگارش و ها، تحلیل و تفسیر یافتهطرح تحقیق، گردآوری داده

قرار  تأییداند و نسخه نهایی را مورد بازبینی مقاله، مشارکت داشته
 .اندداده

 گونهچیهسندگان اذعان دارند که در این مقاله نوی تضاد منافع:

 تعارض منافعی وجود ندارد.

پژوهش حاضر از هیچ موسسه و نهادی حمایت مالی  منابع مالی:

ها در طول فرآیند اجرای پژوهش بر دریافت نکرده و کلیه هزینه
 عهده پژوهشگران بوده است.

 کنندگانمشارکتپژوهش حاضر بدون همکاری : سپاسگزاری

از  دانندیبر خود لازم م سندگانینوپذیر نبود؛ بدین وسیله امکان
 یاند، سپاسگزاررساده یاریپژوهش  نیکه در انجام ا یتمام کسان

.ندینما
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