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  چكيده
  : هدف اصلي اين پژوهش استخراج الگوي برندسازي خلاق است. هدف      
 ،است و به لحاظ هدفانجام شده  كاويكمي و با استفاده از روش داده پژوهش نيا: روش     

و شامل ابعاد محتوا،  دهياستخراج گرد نيشيپرسشنامه پژوهش بر اساس مطالعات پ است. يكاربرد
 اري، در اختييايو پا يياست. پرسشنامه محقق ساخته پس از محاسبه روا طيمخاطب، بستر رسانه و مح

قرار گرفت.  كردنديسه مراجعه م ورزش تيماه به سا كيبار در طول  10از   شيكه ب يمخاطبان
 يريگو با استفاده از روش نمونه ههزار نفر مخاطب روزانه بود 800پژوهش شال  يجامعه آمار

قرار گرفت. حدود هزار نفر)  8(حجم نمونه  ارينفر پرسشنامه در اخت 100مند با فاصله نظام يتصادف
 نزيميك تميپاسخ مخاطبان با استفاده از الگور نفر به پرسشنامه پاسخ دادند. 4056 يعنيدرصد آنها  50

  استخراج شده است. يبرندساز يپردازش و الگو
 ياحرفه يهاعمر مخاطبان لازم است مؤلفه شيافزا ياز آن است كه برا يحاكنتايج  :هايافته      

شده درك  تيفيك«صحت خبر و سرعت انتشار خبر به عنوان  ،يدارعدم جانب ت،يرسانه شامل مرجع
 يشناختتيجمع يهامؤلفهاز  يرفتار وفادارانه مخاطبان ناش ني. همچنرديمورد توجه قرار گ» برند

  %44خوشه با حجم  نيكه بزرگتر دهديم سن نشان تيمخاطبان وفادار با مركز يبنداست. خوشه
  هستند. ساله 35تا  26 يسن فيدر ط يكارشناس لاتيمردان با تحص
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 نيا شوديم شنهاديهستند. پ» برند تيهو«در ورزش سه  گ،يزنده و جداول ل جيانت گيري:نتيجه     
 سال داشته باشد. 15ريدر حوزه زنان و مخاطبان ز» برند تيهو« جاديبه ا يشتريرسانه توجه ب

  .ورزش سه، مخاطب سنجيخلاق،  رسانه ي، برندساز مينز، كي الگوريتمكليدي:  هايواژه
  
  
 يشگفتارپ

در  1دهد، دالهياناي است كه نياز مخاطبان را به درستي تشخيص ميخلاق، رسانهرسانه      
به ارزيابي رسانه خلاق پرداخته است، وي مهمترين رويكرد در خلاقيت رسانه را  2005سال 

را در پي  هاي برخطرسانه ، خلقگسترش فناوري اطلاعاتمحتواي ارائه شده دانسته است.
با گذر زمان و اهميت در رسانه كاري دشوار است.  قيتخلاتعيين سهم داشته است. 

از طرفي محوريت نقش  .اندهافزايش پيدا كرد مخاطبانتعداد روزافزون صنعت سرگرمي، 
  دستخوش تغييرات زيادي شده است.  هافناوري اين زيون بايتلو
ماحصل آن كند كه ايجاد مي فرهنگي الگويي نوينهاي پرواضح است كه رسانه     

سازند، آگاهي عامه جامعه را افزايش ها قهرمان مي. رسانهاستادراكات مشترك اجتماعي 
هاي اصولاً سازمان. كندهاي اخلاقي مطرح ميعنوان مدلدهند، الگوها را در جامعه بهمي

حضور رسانه در رويدادهاي . شودهاي داوطلب هدايت ميتوسط دولت و سازمان ايرسانه
ها با واقع رسانه هاي اجتماعي است درنمونه وسازي، الگوسازي رمانمنجر به قه ورزشي

 1987در سال ). 2،2009(راني ندپردازسازوكارهاي روانشناسي اجتماعي به هدايت جامعه مي
اعلام  4اي ژانت مدير مركز مطالعات رسانه 3دنيس ،هاي جديد ارتباطيبا گسترش فناوري

هاي جديدي است كه در محيط متحول و ازمند ظهور سازماناي نيكرد رقابت در بازار رسانه

                                                 
1. Dahlén 
2. Raney 
3. Dennis 
4. Gannett 
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اميري نيز در پژوهش خود در  .)1،1988(لاوينندپيچيده امروز قابليت بقا و رشد داشته باش
)، وي معتقد 97ها اشاره كرده است (اميري،به ضرورت نگاه دانش بنيان در سازمان 97سال 

اي تبديل به يكي از منابع قدرت در جوامع سانههاي ربا تغيير روزافزون فناوري، سازماناست 
يني براي ساير منابع يعني ابزاري براي كنترل مديريت و نوآوري در جامعه و جانش امروزي

اي بيش از گذشته مسائل زندگي هاي رسانهامروزه در سازمان ).2،2003(ويليامدانقدرت شده
اي اغلب جايگاه بروز تحول در سبك هرسان هايسازمان ددرواقع برند، شوروزمره متجلي مي

ها اين سازمان گيرد،ها شكل ميدر اين سازمان 3»واقعيت اجتماعي«زندگي هستند. به عبارتي 
شمول، رويكرد اقتضايي و رويكردهاي نوين مورد ارزيابي قرار با سه رويكرد جهان

اصلي آن  يهاؤلفهكه م ؛شمول مبتني بر مديريت علمي تيلور استگيرند. رويكرد جهانمي
اين روش به دنبال ارائه  .استسازي و رسمي كار، تمركزگراييزنجيره فرماندهي، تقسيم

با توسعه فناوري پي نيز در پژوهش خود معتقد است نيكحل براي سازمان است. بهترين راه
 ،پي(نيك نيستاستفاده قابل سنتي مراتب سازماني، رويكرداطلاعات و از بين رفتن سلسله

شود، عملكرد سازمان براساس . در رويكرد اقتضايي از ارائه اصول كلي اجتناب مي)97
بدين معنا  ؛نگرانه استپذيرد اما، رويكرد نوين، رويكردي آيندهشناخت مقتضيات تحقق مي

 سرعت روزافزونها، آينده را خلق كنند. با توجه بهبيني آينده سازمانجاي پيشكه به
گري انتقال ماهيت رسانه واسطه .گذاري بلندمدت بسيار دشوار استهدف ،فناورانهتغييرات 

اي كاربرد بيشتري هاي رسانهرسد رويكردهاي نوين در سازماناطلاعات است به نظر مي
اي تركيب هاي رسانهها است. ساختار سازماندارند. فناوري، محور اساسي اين نوع سازمان

مديريت سه اصل اساسي تعيين  .يريت، فناوري و تحريريه خبر استاي از رسالت، مدپيچيده
مشي هر اولين خط عتاًيمشي را به عهده دارد. طبمشي و نظارت بر خطمشي، اجراي خطخط

برند  .شوداست و اين امر با خلق برند سازماني محقق مي» افزايش سود سازمان« سازماني
                                                 
1. Lavine 
2. William 
3. Social Reality 
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صحت خبر، حداقل تكذيبيه، سرعت انتشار خبر،  مرجعيت، يهااي شامل مؤلفهسازمان رسانه
اي در ... است. كيفيت معيارهاي برندسازي رسانه سليقه مخاطب وبه عدم جانبداري، توجه 

اي از تعارض بين مديران و سردبيران هاي رسانهشود، اما معمولاً سازماناتاق خبر تعيين مي
ر پژوهش خود به بررسي رفتار مديران .ناظمي نيز د1)2015 ، والنستون(رند بخبري رنج مي

رسانه پرداخته است، وي در پژوهش خود به نگاه خلاقانه مديران براي حل تعارض معتقد 
در نظريه كارگزاري  ؛اندهاي زيادي به ارزيابي اين تعارض پرداختهوريئت ).94است (ناظمي،

در نظريه كارگزاري  2زعم لابيستعارض بين اتاق خبر و مديريت، اهميت زيادي دارد. به
ها و ارضا علايق سياستمداران منجر به مذاكرات بين اتاق خبر و مديريت بر اساس خواسته

 نيز بر اين باور 4). نظريه ميدان بورديو3،1989ايسنهارد(د شوايجاد تعارض در سازمان مي
آنچه  اهميت دارد، 5»هاي اجتماعيميدان«اي درك مفهوم هاي رسانهست كه در سازمانا
از اجزاي  ايشود، مجموعهوري به آن اشاره ميئدر اين ت 6»جهان اجتماعي خرد«عنوان به
طلبي و طبقات اجتماعي پيوسته است كه محصول فرايندهاي طولاني تاريخي، استقلالهمبه

كنند، ميدان زعم بورديو سرمايه نقطه ثقل نيروهايي است كه در ميدان عمل كار مياست. به
ست كه ا اند. در اين نظريه، بورديو بر اين باوريي كه براي تغيير ساختار باهم در مبارزهنيروها
بر سه نوع اقتصادي، فرهنگي و اجتماعي است. سرمايه اقتصادي بلافاصله تبديل به سرمايه
شود. سرمايه فرهنگي شامل تحصيلات كاركنان هاي منقول و ثابت يك سازمان ميدارايي

سرمايه اجتماعي مشاركت كاركنان در  .شودتبديل به سرمايه اقتصادي مي راحتياست و به
- سازمان براي نيل به سرمايه اقتصادي است، اين نظريه تضاد مالكيت و اتاق خبر را لازم مي

 .)2005(بورديو، د كندر حل اين تعارض را پيشنهاد مي 7داند و استفاده از روش سازشكارانه 

                                                 
1. Wallensteen 
2. Lapis 
3. Eisenhard 
4. Bourdieu 
5. Social Fields 
6. Social Microcosm 
7. Compromise 
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كارگيري منظور بهست كه سازوكارهاي كنترل پيچيده بها ر اين باورنظريه فرايند كار نيز ب
ها زعم ماركس، رسانهشده از سوي مالكان وجود دارد. بهنيروي كار در جهت اهداف تعيين

در اين نظريه مفهوم  ؛اندداري تطبيق دادهابزار توليد هستند و خود را با اشكالي از سرمايه
ردار است درواقع حل اين تعارض با استفاده از مفهوم قدرت از اهميت زيادي برخو» قدرت«

اي با هاي رسانهست كه در سازمانا بر اين باور 2آلتوسر .)1،2011 پذير است (تاروامكان
 ي ـشده اجتماعتوان به اهداف از پيش تعيينرسانه و بدون استفاده از خشونت مي برهيتك

اي اين امر را در هاي مختلف سازمان رسانهوريئبررسي ت .)2011(آلتوسر،د سازماني رسي
اي با وفادار ساختن مخاطبان خود افكار هاي رسانهسازد كه درواقع سازمانذهن متبادر مي

به بررسي  2003در پژوهشي در سال  ويدهند. بوردعمومي و سلايق مخاطبان را شكل مي
وي بر  )2003،ويبورد( ه استاي قديمي و جديد پرداختهاي رسانهشيوه برندسازي سازمان

سرعت  ،اي ساختاري متفاوت و همگرا دارندهاي نوين رسانهست كه سازمانا اين باور
-سازي محتوا از تفاوتواكنش به تغييرات محيطي، اتاق خبر، مشاركت مخاطبان، شخصي

 3تسيترليب .اي شودتواند منجر به خلق برند رسانهاي نوين است كه ميهاي سازمان رسانه
اندازي يك داند، راهاي را شرايط اقتصادي ميهاي اصلي سازمان رسانهيكي از دغدغه
هر  .هاي اوليه و منفعت اقتصادي احتمالي استهزينه نياي الزاماً نيازمند تأمسازمان رسانه

ه هزينارزيابي ازآن پس و گذاريوكار قبل از رسيدن به نقطه سودآوري نيازمند سرمايهكسب
اي در ايجاد برند و پيچيده مؤثراقتصادي مؤلفه شرايط  سازوكار است لذا ت منطقيمنفعـ 

رسانه برخط با ديگر  تأثيرنيز به مقايسه  4كاياني). 2011، تسيترلي(بت اي اسسازمان رسانه
خانواده و  85نفر در  185گردآوري اطلاعات از  .ها پرداخته استها در ميان خانوادهرسانه

هاي مختلف شامل تلويزيون، روزنامه و افراد خانواده صرف رسانه كه ن زمانيمقايسه ميزا

                                                 
1. Tarrow 
2. Althusser 
3. Biltereyst 
4. Kayany 
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تر كنند متأثر از جنسيت و سن افراد است، درواقع اعضاي جوانصحبت درون خانواده مي
 .عنوان منبع اوليه اخبار و سرگرمي دارندهاي برخط بهخانواده وفاداري بيشتري به رسانه

-هاي رسانهعنوان آينده سازمانهاي برخط بهلازم است تا رسانهدهد پژوهش كاياني نشان مي

   .)2010د(كاياني،اي موردتوجه قرار بگيرن
اند، در پژوهش آنها سازمان اي پرداختههاي رسانهنيز به بررسي سازمان  1برگمان - داتا     

فهوم بررسي م). 2011(برگمان، حوزه عمومي جامعه تعريف شده است كنندهتيرسانه هدا
اي، رساندن يك دهد مشهودترين دغدغه در برندسازي رسانهاي نشان ميبرندسازي رسانه

پيام خاص به مخاطب است. از طرفي رسانه خود، ابزار برندسازي است. درواقع در موضوع 
اي، كساني هستند كه با اي، رسانه موضوع و ابزار است. مخاطبان وفادار رسانهبرند رسانه

دانند و اين افراد به انه احساس بهتري دارند و خود را متعلق به گروه خاصي ميمراجعه به رس
دهندگان امنيت اي با تضمين مخاطبان رسانه به تبليغخاطر دارند. برند رسانهبرند رسانه تعلق

سرمايه رسانه هستند و رفتار وفادارانه منبعث  نيتررسد مخاطبان مهمدهد. به نظر ميخاطر مي
 ، 2يرمو(سانت ندل مخاطب و رسانه است آنها به دنبال چيزي بيش از عملكرد رسانه هستاز تعام
به بررسي تمايل به نوع رفتار در وب  2015). ابراهيمي نيز در پژوهش خود در سال2008

. اين )2015 براهيمي،(اپرداخته است، پژوهش وي تنها به بررسي تمايل افراد پرداخته است
ست تا به ارائه الگوي برندسازي در رسانه برخط بپردازد، براي انجام تحقيق در پي آن بوده ا

استخراج شد.  الگوي برندسازي در رسانه برخط،  هاي پيشيناين مهم، طي بررسي پژوهش
  دهد. شده تحقيق را نشان ميالگوي  استخراج يكشكل 

                                                 
1. Dutta-Bergman 
2. Santomier 
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زمان مدت، سن، طرفداري، جنسيت، اوقات فراغت، بودنمقرون به صرفه، تحصيلات
  مخاطب يمندعلاقه، بودنمخاطب

  ذيل است: يهامؤلفه شامل» پلتفرم رسانه«
روزنامه ،آنلاينبازي، اينستاگرام، هاي خبرييادداشت، هاجداول نتايج ليگ، ويدئو، تلگرام
، تگ، هاي خبريتحليل، انعكاس نظرات مخاطبان(زيبايي و گرافيك)،  سايت، هاروزنامه
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، كيفيت تبليغات، كميت تبليغات، كلَ)چالش (كَل، حذفينمودارهاي جام، نتايج زنده
  .لنز، زيرساخت فني، رشگر ويدئوهاگزا

  ذيل است: يهامؤلفهشامل  »محيط«
پيشرو بودن در مقايسه با ، رقبا، مشاركت مخاطبان، وليت اجتماعيئمس، قوانين و مقررات

  .هاديگر رسانه
  
  

  پژوهش روش
گام در  .كاوي انجام شده استهاي دادهحاضر كمي است و با استفاده از روشپژوهش      
شد،  گرداوري نيشيپ يهااساس پژوهشرب خلاقدر رسانه برخط  يامل مؤثر برندسازعو اول

جامعه آماري پژوهش حاضر مخاطباني  اي استخراج شد.پس از آن پرسشنامه محقق ساخته
 اند. براي تعيين رواييسايت ورزش سه مراجعه كردهبار به وب 10بودند كه در ماه بيش از 

ز اساتيد خبره رسانه استفاده شد و پس از انجام اصلاحات نفر ا 11اتپرسشنامه از نظر
با توجه به اينكه پرسشنامه مبتني بر مقياس ليكرت بود  پيشنهادي مورد استفاده قرار گرفت.

نفر از  50پرسشنامه توسط براي محاسبه پايايي آن آلفاي كرونباخ محاسبه گرديد. لذا 
پايايي  12كه با حذف سؤال دهد مي . محاسبات نشانپاسخ داده شد وفادار مخاطبان
سؤال حذف نشود و پرسشنامه با  نيداده شد كه ا حيبرسد، ترج ٪92به  توانستمي پرسشنامه

از محاسبات  يدهنده بخشنشان جدول يك. گيردمخاطبان قرار  اريدر اختدرصد  89 ييايپا
   پژوهش است. ييايپا

مند بوده است به اين معنا كه پرسشنامه با نظام گيري اين پژوهش، تصادفيروش نمونه     
، براي هر يك از مخاطبان وفادار نمايش داده شده است. براساس اين تعريف، 100فاصله  
كنند. بنابراين حجم نمونه هزار نفر مخاطب وفادار به اين سايت مراجعه مي 800روزانه 

امه محقق ساخته به اطلاعات پرسشن يگردآور يبرا هزار نفر تقريب زده شد. 8پژوهش 
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نفر به پرسشنامه پاسخ  4056از  شيب اختيار مخاطبان وفادار قرار گرفت.  ساعت در 24مدت 
 يريچشمگ رييدرصدها تغ مخاطباننفر از  1000 ييدادند، جالب است بعد از پاسخگو

داده شده است. در ساعت اول  شينما سهپاسخ مخاطبان در شكل  ينداشتند. روند زمان
ام تنها سه نفر به پرسشنامه  23پاسخ دادند و پس از ساعت  آننفر به  2309سشنامه پر نمايش

  .پاسخ دادند
 ليوتحلهيتجزمينز روش الگوريتم كي با استفاده از شدهياطلاعات گردآوردر گام آخر      

  .دهديانجام پژوهش را نشان م ندآيفر دو. شكل شده است
  

 كرونباخ يآلفا مونزآ.1جدول 

متوسط مقياس در  
 صورت حذف سوال

واريانس سوال در 
 صورت حذف سوال

 ميزان همبستگي
مجذور 

همبستگي 
 چندگانه

آلفاي كرونباخ در 
صورت حذف 

  سوال
  86/. 599/. 544/. 44/02 20/23 اول سوال
  84/. 751/. 520/. 49/05 24/01 دومسوال 
  81/. 899/. 654/. 47/35 23/93 سومسوال 
  81/. 782/. 534/. 48/50 25/31 چهارمسوال 
  92/. 854/. 624/. 46/34 27/18 پنجمسوال 
  87/. 864/. 763/. 48/23 24/13 ششمسوال 
  83/. 783/. 523/. 47/16 25/12 هفتمسوال 
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  فرآيند انجام پژوهش .2شكل 

هاي شبكه شود،مي نجامي با استفاده از شبكه عصبي اكاوداده در هااستخراج الگوي داده     
هاي عصبي بدون نظارت نوع با نظارت و بدون نظارت هستند، در شبكه عصبي بر دو

هاي عصبي در شبكه كهيدرحال، شوديها استخراج ماز مجموع داده الگوريتم تشخيص الگو
 .)2،2013), (لي1،2017ا(زوشوديادگاري به ماشين آموزش داده ميبا نظارت الگوريتم 

با توجه به اينكه در تحقيق حاضر الگويي براي روند برندسازي در رسانه برخط وجود      
نداشت و جامعه آماري تنها مبتني بر بازديد از سايت ورزش سه بود لذا شبكه هاي عصبي 
 بدون نظارت و الگوريتم كي مينز براي پردازش اطلاعات انتخاب شد. پس از گردآوري

اطلاعات پردازش شد (كد برنامه  5در نرم افزار پايتون 4پاندا 3اطلاعات، با استفاده از ماژول
 .قابل ارائه است)

  

                                                 
1. Zhou 
2. le 
3.  Module 
4. Pandas 
5. Python 
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 روند پاسخگويي به پرسشنامه .3شكل 

  

  هاي پژوهشيافته
ح شناختي مخاطبان مورد سوال قرار گرفت. نتايج به شرهاي جمعيتدر اين پژوهش ويژگي

  جدول دو است. 
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 )يشناختتيجمع يهايژگيو( يفيتوص آمار .2جدول 

  درصد  تعداد  دامنه  متغير
  %98  3981  مذكر  جنسيت

  سن

  %2  75  مونث
13-18  370  9%  
19-25  1487  36%  
26-35  1808  44%  
  %11  400  به بالا 35

  تحصيلات

  %3  149  ابتدايي
  %26  1054  ديپلم

  %11  485  فوق ديپلم
  %46  1666  ليسانس

  %31  1291  فوق ليسانس

  مدت زمان وفاداري

  %4  182  كمتر از يكسال
  %19  771  يك تا دو سال
  %46  1870  دو تا پنج سال
 %31  1223  بيش از پنج سال

  
     از ديد مؤلفه در ايجاد برند ورزش سه  نيتردهد، مهمي پژوهش نشان مياطلاعات كم 

عدم  شامل صحت خبر، دقت خبر، سرعت انتشار خبر، در رسانه ايحرفه يهامؤلفهمخاطبان 
هاي خبري، و شيوه ارائه محتوا در قالب محصولاتي نظير نتايج زنده، تحليل درج تكذيبيه

ست كه نتايج زنده (كه ا دهنده آننتايج آمار توصيفي نشان .... است هاي خبري ويادداشت
عامل در  نيترصحت خبر، سرعت انتشار خبر و دقت خبر است)، مهم ياهمحصول مؤلفه

برند  ايجادمؤلفه در  نيترتياهمنوع مالكيت سازمان كم .استسه  ورزش ايرسانه برند
ورزش  اصليمخاطبان  ،ليسانسه ،ساله 35تا  26است. بر اساس آمار توصيفي تحقيق، مردان 
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گذاري هر مؤلفه را نشان تأثيرشترين پاسخ به ميزان ها و بيتعداد پاسخسه سه هستند. جدول 
  دهد.مي
 

 پژوهش در  يبررس مورد يهامؤلفه يفيتوص آمار .3جدول 

  
 درصد 87مخاطبان ورزش سه مردان هستند،  درصد 98كه  دهدمي اننش نتايج همچنين     

اين را  .كندها را ارائه ميدهندگان بر اين باور بودند كه ورزش سه اخبار جامع ورزشپاسخ
در كشور دانست.  بيشترين مخاطبان ورزش سه  هاي توپيتوان نمود مردانه بودن ورزشمي

- در رتبه بعدي قرار دارند، اين امر مي ساله 25تا  19ان ساله هستند، مرد 35- 26مردان جوان 

از نگاه مخاطب به اين  هويت برنددهنده تعيين دقيق بازار هدف ورزش سه باشد. تواند نشان

  بيشترين پاسخ  مؤلفه

 ، نمودارهاي جامنتايج زنده تلگرام، ،مندي مخاطباخبار، صحت اخبار، علاقه
  سازي محتوا حذفي، شخصي

  خيلي زياد

، سرعت انتشار خبر، اخبار تحليلي، عدم جانبداري، روزآمد بودن ،چيدمان اخبار
گذاري بر مخاطب،  اولين نشر تأثير، اخبار همراه با عكس، سازي محتواسفارشي

، هاراغت، ويدئو، جداول نتايج ليگدهنده خبر، تيترهاي خبري، اوقات ف
زيبايي سايت، انعكاس نظرات مخاطبان،  ها،هاي خبري،    روزنامهيادداشت

، قوانين و مقررات و هابودن در مقايسه با ديگر رسانهمشاركت مخاطبان، پيشرو 
  تحليلهاي خبري

  زياد

هاي غير خبري، ورزشي، بخش ، پيگير اخبار غيراخبار زرد، جامعيت اخبار
كل)، ، اينستاگرام، تگ، چالش (كلصرفه بودنبهاي غير خبري، مقرونهبخش

  مسئوليت  اجتماعي ،ويدئوها، گزارشگر ، كيفيت تبليغاتكميت تبليغات
  متوسط

  كم  لنز
اي ، تكذيبيه،  بازي آنلاين، خرابي زيرساخت فني، رقبا ، نوع خبرنگاران حرفه

  مالكيت (ازنظر خصوصي يا غيرخصوصي)
  خيلي كم
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شود، هاي مرتبط با برند چه چيزهايي براي فرد تداعي ميمعناست كه با ديدن و شنيدن نشانه
اين مؤلفه در پرسشنامه تحقيق مورد  .است» يمندلاقهاحساس ع«برند بر فرد  تأثير نيترمهم

مخاطبان ورزش سه بر اساس  يمنددهنده ميزان علاقهنشان چهارشكل  سوال قرار گرفت،
طور كه در شكل مشهود است، بخش اعظمي از همان .زمان وفاداري استمدت
مي مخاطبان دهندگان علاقه زيادي به ورزش سه دارند، اين حس تعلق در بين تماپاسخ

سال است  دو تا پنجبدان اشاره شد مخاطباني كه  نيازاشيطور كه پمشهود است، همان
شكل چهارم نشان دارند. اين سايت ورزشي مخاطب ورزش سه هستند، بيشترين علاقه را به 

  .موفق بوده است» علاقه به برند«دهد ورزش سه در ايجاد مي
  

 
  مندي به برندزمان وفاداري و علاقه مدت .4شكل 

 
با ظهور بسترهاي مختلف در فضاي مجازي ممكن است مخاطبان به برندهاي فعال در      

در حال حاضر دو  .مند شده و وفاداري كمتري نسبت به برند داشته باشندديگر بسترها علاقه
در كشور  هاتيسار وباطلاعاتي شامل تلگرام و اينستاگرام در كنار بستـ  شبكه اجتماعي

زمان مدت پنجمشكل  ؛هر سه بستر مورد سوال قرار گرفتميزان استفاده از لذا  .فعال هستند
زمان وفاداري را بستر تلگرام و مدت ششدهد. شكل وفاداري و بستر اينستاگرام را نشان مي

  دهد. زمان وفاداري را نشان ميو مدت تيساوب هفت بستردهد. شكل نشان مي
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  وفاداري به برند در بستر اينستاگرام .5شكل 

 
  وفاداري به برند در بستر تلگرام .6شكل 

 
  وفاداري به برند در بستر وب سايت .7شكل 

  



 
 

ارة 
شم

م، 
هشت

ورة 
ي، د

سان
م ان

علو
 در 

ت
لاقي

 و خ
كار

ابت
، سه

ان
مست

ز
 

97  

148  

ستاگرام استفاده كه مخاطب وفادار ورزش سه از بستر اين آن است دهندهنشانشكل پنجم 
از  معمولاً است و مخاطباني كه سه ورزش تيساكند، تلگرام رقيب عمده وبكمتري مي

برند ورزش رسد ، عضو كانال ورزش سه هستند. به نظر ميكنندسايت ورزش سه بازديد مي
سه توانسته در بسترهايي كه محتوا محور هستند، نيازهاي مخاطبان را مرتفع كند و حضور 

در سه بستر (اينستاگرام تلگرام و وب سايت) در واقع منجر به وفاداري مخاطبان شده مناسب 
  است. 

  مينز -كي تميالگور كاوي باداده
بندي هدف اصلي پژوهش استخراج الگوي برندسازي بوده است. در حقيقت تعيين و اولويت

ده است. پيش از پژوهش حاضر بومخاطبان رويكرد بر برند بر خط از منظر  مؤثرهاي مؤلفه
اين به برررسي كمي نظرات مخاطبان پرداخته شد. پر واضح است كه مخاطبان مختلف 

ها در اين پژوهش اي دارند. براي تعيين تفاوت نگاههاي متفاوتي نسبت به برند رسانهديدگاه
ها مينز با تعيين مراكز خوشهاز الگوريتم هوشمند شبكه عصبي استفاده شد. الگوريتم كي

هاي يكسان براساس كمترين فاصله تا مركز آن هاي مشابه را در خوشهمؤلفهوانايي تفكيك ت
  خوشه را دارد.

  :الگوريتم اين روش به شرح زير است و در شكل هشت نمايش داده شده است
 هاتعيين مراكز تعداد خوشه .1
ارد اي كه مركز آن خوشه كمترين فاصله با آن داده را دبه مركزي خوشه مؤلفههر  .2

 شود.نسبت داده مي
ها براي هر خوشه مركزيت جديد ها به هر يك از خوشهمؤلفهپس از تعلق تمام  .3

 شود. محاسبه مي
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) 2000، 1شود (بردليتا عدم تغيير مراكز خوشه تكرار مي 3و  2مراحل  .4
  .)2001  ،2(وانگالوف

ئه كرده است. باور ها براساس طيف سني حالت بهينه را ارادر اين پژوهش تعداد خوشه     
 وكاركسباين پژوهش بر اين بوده كه سن افراد در تعيين نگرش و تصوير ذهني مخاطبان از 

بندي قرارداده شد يعني در واقع سن مخاطبان معيار خوشه=K  4نقشي اساسي دارد. لذا 
  دهد.   است. شكل هشت الگوريتم و مراحل پردازش داده را نشان مي

  

  
 كي مينز الگوريتم .8 شكل

                                                 
1. Bradley 
2. Wagstaff 
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قرار داده شد و مركزيت  1،2،3،4هاي سني برابر براي پردازش اطلاعات در گام اول خوشه
قرار داده  4، 3، 2، 1تعيين شد پس از آن مدت زمان وفاداري به شرح  1هاهر يك از خوشه

 شد. 

ن ها است و جدول پنجم نشاها در خوشهمؤلفهجدول چهارم نشان دهنده واريانس توزيع      
  دهنده توزيع خوشه ها است. 

  

 هاها در خوشهواريانس توزيع مؤلفه .3جدول 

  مجموع  درصد  
  1226  %29/14  ايدرون خوشه
  2830  %70/86  ايبين خوشه
  4056  %  100  مجموع

  
 هاتوزيع خوشه .4جدول 

  سن  مرجعيت  دم جانبداريع  روزآمدي  چيدمان خبر  تكذيبيه  خوشه
1  128  250  220  120  250  18-13  
2  1100  1320  1200  1100  1200  25-19  
3  1624  1241  1423  1387  1652  35-26  
  به بالا 35  359  389  361  389  321  4

  

                                                 
1. Kmeans Target 
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  »مندي به برندعلاقه«مينز با مركزيت بندي با كيخوشه .8شكل 

 
  »سن«بندي با كي مينز با مركزيت خوشه .9شكل 
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بندي در پژوهش حاضر تلاش شد با تكرار يادگيري الگوريتم جواب بهينه براي خوشه     
. علاقه مندي به برند مدت زمان وفاداري و مرجعيت در تكرارهاي مختلف شودتعيين 

به عنوان مركز خوشه به دست آمد. انتخاب شد. كمترين فاصله بين خوشه ها با انتخاب سن 
-دهند و نتايج خوشهشكل نه و شكل ده نشان دهنده دو تكرار الگوريتم كي مينز را نشان مي

  بندي به شرح ذيل است. 
  ساله  18 -13خوشه اول مخاطبان 

اينستاگرام و تلگرام ورزش كننده دنبالكنند، اين مخاطبان ويديوهاي ورزش سه را تماشا مي
 .كنندكلَ ميهاي اينستاگرامي ورزش سه با هواداران تيم رقيب كلَپستند و در هستسه 

پسندد، تبليغات برايشان اهميتي ندارد، طرفدار يك تيم خاص بازي آنلاين ورزش سه را نمي
دهنده در كنند.مجموع افراد پاسخهستند، هرروز اينستاگرام و تلگرام ورزش سه را بازيد مي

  نفر بودند.  370اين طيف سني 
  ساله 35-26ساله و  25-19خوشه دوم: مخاطبان 

 ؛اين دو طيف از مخاطبان معمولاً در طول ساعات اداري بيشترين بازديد را از سايت دارند
بازي  .مخاطبان قديمي ورزش سه هستند ودانند، طرفدار تيم خاص تبليغات را زياد مي

ترين بخش سايت است. ويژگي اصلي ذابآنلاين برايشان جذابيت ندارد، نتايج زنده ج
دهندگان در اين دو دانند. مجموع پاسخورزش سه را صحت اخبار، اولين درج كننده خبر مي

  .خوشه مخاطبان هستند نيتراند به عبارتي، بزرگنفر بوده 3286طيف سني 
  سال به بالا  35خوشه سوم : مخاطبان 

، يادداشت خبري و نتايج زنده براي اين دسته از مخاطبان بيشترين اهميت را يلياخبار تحل     
 .عنوان وفادارترين مخاطبان ورزش سه در نظر گرفتتوان بهاين دسته از مخاطبان را مي .دارد

  اند.نفر بوده 400دهندگان مجموع پاسخ
زنان، سالمندان و ست كه ا دهنده آنهاي جمعيت شناختي مخاطبان نشانبررسي ويژگي     

درواقع برند ورزش سه براي مردان جوان طرفدار تيم  .نوجوانان مخاطب ورزش سه نيستند
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است، مسير طولاني براي رسيدن به رسالت ورزش سه براي خلق يك  شدهيخاص طراح
هاي توپي مخاطبان ورزش سه مرد هستند.  ورزش درصد 98 ،برند جامع ورزشي وجود دارد

سال است  دو تا پنجمخاطبان ورزش سه  .دهدشتري از اخبار را پوشش ميو تيمي حجم بي
كنند، بخش بزرگي از مخاطبان تحصيلات ليسانس دارند، اين در كه به اين سايت مراجعه مي

 اين بدان معناست كه تقريباً .است درصد 82ست كه ضريب نفوذ اينترنت در كشورا حالي
است تا براي جذب مخاطبان بالقوه و ايجاد برند در اينترنت در دسترس همگان است و لازم 

رسد، روحيه رقابتي در ورزش در ميان ذهن آنها راهكارهاي عملي ارائه شود. به نظر مي
طرفداران نيز وجود دارد و احتمالاً خطاي شناختي حس جانبداري ورزش سه در مخاطبان را 

  دهد.افزايش مي
موفق بوده است. » علاقمندي به برند«ه در ايجاد دهد ورزش سنتايج پژوهش نشان مي     

 سرعت و خبر صحت جانبداري، عدم هاي مرجعيت،مؤلفهدر » كيفيت درك شده از برند«
- را تشكيل مي» هويت برند«شود. نتايج زنده، جداول ليگ و ويديو نشان داده مي  خبر انتشار

شود. علاقمندي ايجاد ميو  خبارهاي حس تعلق، پيگيري امؤلفهبا » وفاداري به برند«دهد. 
هويت «،» كيفيت درك شده«شود. هاي برند حاصل ميمؤلفهاي از تعامل برندسازي رسانه

مدل نهايي  شكل يازده در رسانه ورزشي با هم در تعامل هستند.» وفاداري به برند«و » برند
  دهد. پژوهش را نشان مي



 
 

ارة 
شم

م، 
هشت

ورة 
ي، د

سان
م ان

علو
 در 

ت
لاقي

 و خ
كار

ابت
، سه

ان
مست

ز
 

97  

154  

 

 شكل 10. مدل نهايي پژوهش

  

  گيريبحث و نتيجه
 يبرند در رسانه برخط ورزش جاديا يالگو يپژوهش بر آن بوده است تا به بررس ناي     

 ازينلازم است رسانه از دارند. لذا  يمختلف يازهايمخاطبان ن فيپر واضح است كه ط .بپردازد
ر تعامل رسانه با د نينو يكرديپژوهش رو نيا جينتامخاطبان شناخت كافي داشته باشد. 

صحت خبر، دقت  ت،يمانند مرجع يعوامل يبه صورت عموم رسديمخاطب دارد و به نظر م
 جاديرا در مخاطبان مختلف ا ينسب تيرضا توانديو ... م هيبيخبر، سرعت، عدم درج تكذ
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 قيسلا يشناختتيجمع يهايژگياست تا براساس و لازموفادار كردن مخاطبان  يكند. اما برا
رسانه برخط در جذب و وفاداركردن  كي. ورزش سه به عنوان شود نيمخاطبان تام قيلاو ع

دارد كه  يحال آنكه مخاطبانِ مرد وفادار ،مخاطبان زن، جوانان و سالمندان موفق نبوده است
اطلاع از اخبار ورزش انتخاب  يرا برا يگريرسانه د يبرند علاقمند بوده و به سخت نيبه ا
 25تا  19رسانه بر خط ورزش سه تنها در وفادار كردن مخاطبان  يگريد يظركنند. از منيم

بازار مخاطبان ورزش سه هستند  نيبزرگتر  يسن فيط نيا يساله موفق بوده است به عبارت
مدلي براي برندسازي  ارائههدف پژوهش حاضر  هستند. خاص ميكه وفادار بوده و طرفدار ت

انجام شده  يهااز پژوهش كيچيدر ه ديرسيبه نظر م آنچه رغميعلاي بوده است. رسانه
ي با رويكرد برندسازي بنگاه اقتصاد كيعنوان به يابه سازمان رسانه يجامع يحال نگاهتابه

ها پرداخته شده از مؤلفه يتعداد معدود يها تنها به بررسپژوهش ينشده است. در تمام انجام
از  يكي يخبر كيانجام شده است، گراف 88در سال  يميتوسط  سل ي كهاست. در پژوهش

نتايج ، )1،2010(سليمياست يخبر تيساجذب مخاطب در بعد وب ياصل يهامؤلفه
دهد وب سايت ورزش سه به عنوان يك وب سايت زيبا در ميان پژوهش حاضر نشان مي

 زين ،2هاست.بنت مؤثر» مندي به برندعلاقه«در » زيبايي وب سايت «مخاطبان شناخته شده است، 
 ،)2016(بنتهدر ارائه محتوا پرداخته است يشناسييبايز تأثيربه 2016 در سال يدر پژوهش

و  "چيدمان خبر"نتايج پژوهش در فاكتور  2015نيز در سال  3نتايج پژوهش كونته
مورد بررسي قرار گرفت نتايج » چيدمان خبر«كند. با عنوان مي تأييدرا  "مندي به برندعلاقه"

در پژوهش  زين است. عبدي مؤثر» به برند منديعلاقه«در  مؤلفهكه اين  دهدن ميپژوهش نشا
او  هشجذب مخاطب ارائه كرده است در پژو ياز عوامل اصل يكيعنوان خود اخلاق را به

 حيشامل عدم درج اخبار جانبدارانه، عدم درج اخبار كذب و ارائه اخبار صح يااخلاق رسانه
دهد )، نتايج پژوهش حاضر نشان مي1380(عبدي، ار زرد استاخب دياز تول يريشگيو پ

                                                 
1. Salimi 
2. Bennett 
3. Költringer 
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بر  زين يپژوهش خالق هستند. مؤثر» كيفيت درك شده برند«ها در ايجاد برند مؤلفهتمامي اين 
مورد بررسي » بستر رسانه«در پژوهش حاضر به عنوان  داشته است ديتأك تيساوب تياهم

استفاده از » علاقمندي به رسانه«دلايل  قرار گرفت نتايج نشان دهنده آنست كه يكي از
عنوان عوامل فناورانه را به 2017در سال  1). حاجيلي2004هاي مختلف است(خالقي،پلتفورم

حاضر با عنوان  پژوهشدر مطرح كرده است،  شرويها در قرن پرسانه ياز ابعاد اصل يكي
در برندسازي  »برند درك شده تيفيك«مورد سوال قرار گرفت به عنوان » زيرساخت فني«

در پژوهش خود روند رفتار مخاطبان را  2014در سال  2سهيوا). 2017است(حاجيلي، مؤثر
 مؤيدشده  ارائههاي ارزيابي كرده است كه در پژوهش حاضر خوشه مؤلفه كيعنوان به

و  يسنت يرنگابه تفاوت روزنامه 2003در سال  3وزيد ). 2014وايسه است (وايسه، پژوهش
ديوز پژوهش ، هاي استخراج شده نيزمؤلفه، )2003(ديوز،برخط پرداخته است ينگارامهروزن

  كنند. مي تأييدرا 
 يهارسانه تياز عوامل موفق يكيمشاركت مخاطبان را  5012در سال  يدر پژوهش4 ريچ     

از  يكيعنوان ، پژوهش حاضر مشاركت مخاطبان را به)2015(ريچ، برخط مطرح كرده است
. شده است» علاقمندي به مخاطب«گرفته كه باعث افزايش بعد مخاطب در نظر  يهافهمؤل

عامل در جذب مخاطب  نيتريعنوان اصلبه تيعبه مرج 2015در كتاب خود در سال5اسكات
ارائه كند. همچنين اسكات مي تأييد، نتايج پژوهش حاضر نظريه اسكات را اشاره كرده است

مناسب را  كنندگانغيمخاطبان جهت جذب تبل يبندو دستهمخاطبان خاص  يمحتوا برا
شد، نتايج  يبررس يشناخت تيجمع يهامؤلفه زيكرده است، لذا در پژوهش حاضر ن شنهاديپ

 بيضر يابيارزدر پژوهش خود به  2008در سال 6ها . كننده پژوهش اسكات است تأييد
مدت زمان وفاداري «حاضر پژوهش ). در 2008(ها،نفوذ رسانه بر مخاطب پرداخته است

                                                 
1. Hajili 
2. Weiss , 2014 
3. Deuze 
4. Rich 
5. Scott 
6. Ha 
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اي وفادار به برند رسانه كه در آن مخاطب ييبسترهاها است.  نتيجه پژوهش مؤيد» مخاطبان
  است. است شامل محتوا، مخاطب، محيط و بستر رسانه

 محتواي به متني محتواي تبديل روند و برخط هايرسانه كه دهندمي نشان نتايج پژوهش       
 وفادار مخاطبان از كمي درصد گروه اين آنكهحال است، ذابج جوان مخاطبان براي ويديو
 جذابيت ويديوها دهدمي نشان پرسشنامه نتايج كه طورهمان دهند،مي تشكيل را سه ورزش
 از ترجذاب جوان مخاطبان براي تلگرام و اينستاگرام هايپلتفورم و نيستند سه ورزش اصلي
 ندارد، جديد مخاطب به نياز سه ورزش است مشهود آنچه. است سه ورزش خبري سايت
 سال يك از كمتر كه افرادي  طبيعتاً است، نكرده تلاشي هم جديد مخاطب جذب در حتي

 با مخاطبان دارند، سه ورزش به نسبت را وفادارانه رفتار كمترين هستند، سه ورزش مخاطب
 تيم يك رفدارط دهندگانپاسخ %92 هستند، مخاطبان تعداد بيشترين ليسانس تحصيلات

 كه كرد استنباط ،شودمي است آن زنده نتايج سه ورزش بخش نيترجذاب هستند، خاص
 مورد تيم ورزشي اخبار كه هستند ورزش به مندعلاقه پرمشغله افراد مخاطبان وفادارترين

 در برندسازي رسانه برخط مرجعيت مؤلفه ترينپراهميت. كنندمي پيگيري را خود علاقه
 اين بر...).  و تكذيبيه خبر، صحت خبر، انتشار سرعت( استمؤلفه  متأثرترين مرجعيت. است
 آنچه است، مخاطبان براي سه ورزش جذابيت اصلي دليل بودن پيشرو دارد، تأثير مفهوم
  كه است جانبداري عدم خبر، سرعت و سادگي مرجعيت، بودن، دسترس در است مشهود

 بررسي مورد پژوهش اين در كه هاييمؤلفه ماميت. است كرده وفادار را سه ورزش مخاطبان
 تغييرات به واكنش بالايسرعت  كه است »محيط تغييرات به واكنش« از منبعث گرفت قرار

 ـ يارسانه كافي دانش واقع در. است مجموعه مديريت شخصيتي يهايژگيو از محيطي
 كرده برخط هايسانهر نيترموفق از يكي به تبديل را سه ورزش متخصصانه نگاه و مديريتي

ي اصلي در ايجاد رفتار وفادارانه مخاطبان ورزشي است. هامؤلفهاوقات فراغت يكي از  .است
اوقات فراغت  نيتأمدارد، برند رسانه ورزشي نيازمند  كنندهسرگرماخبار ورزشي ماهيت 

جذابيت بازنده دارد يعني تعصب مخاطبان براي ايجاد  –مخاطبان است. ورزشي ماهيتي برنده 



 
 

ارة 
شم

م، 
هشت

ورة 
ي، د

سان
م ان

علو
 در 

ت
لاقي

 و خ
كار

ابت
، سه

ان
مست

ز
 

97  

158  

در يك رسانه برخط ورزشي  كل)چالش (كلهاي ورزشي امري ضروري است، در رقابت
ايجاد كند. راهبرد تبليغات در ايجاد برند رسانه ورزشي از » مندي به برندعلاقه«تواند، مي

اولويت برند در مراجعه به  دهندهنشاناهميت زيادي برخوردار است. ميزان مراجعه به رقبا 
را در پي » برندسازي شخصي«تواند اي است كه ميمؤلفه» سازي محتواشخصي« .برند است

 يطرفدار لات،يتحص ت،يكه سن، جنس دهديم پژوهش نشان جينتا نيهمچن داشته باشد.
 نيكند. همچن جاديمختلف مخاطبان ا فيرا در ط يمتفاوت يازهاين توانديخاص م ميت كي

 يفن يهارساختيمحتوا و ز نينو، تام يهايفناور بر يتعامل با مخاطب، محصولات مبتن
 يحوزه ورزش امكان پژوهش يباشد. گستردگ هداشت يمخاطبان را در پ يوفادار توانديم

ورزش سه مطرح است، به نظر مي يبرا يمختلف يوهايسناررا سلب كرده است.  تريتخصص
اول  كرديرو دررد، يبگ شيمختلف را در پ كرديدو رو تواندرسانه مي نيا رسدمي

را  يورزش نيمخاطب يبرا يبازار خبر ورزش يباشد و تمام يورزش يخبرگزار نيتربزرگ
 يپوشش خبر اماحوزه دارد،  نيلازم در ا يپوشش دهد. پرواضح است كه ورزش سه خبرگ

اگر ورزش  .ورزش سه خواهد بود يچالش اصل يورزش هايحوزه گريو جذب مخاطبان د
 نيتواند ورزش سه را به اوليم ويسنار نيداشته باشد، ا يبع درآمدمنا جاديا ييسه توانا
در سال 1فناورانه به گزارش گارتنر راتييتغ روند كند. ليكشور تبد يخصوص يخبرگزار

در رويكرد  و اخبار كوتاه است، ويديبه سمت و تغييرات فناورانه ).2017(گارتنر، ، 2017
رسانه  نيبودن ا شرويمخاطبان و با توجه به پ بنديهبا علم به دست تواندمي ورزش سهدوم 

رفتار  ويسنار نيهمگام كند، در ا يتوسعه خود را با توسعه فناور انجهت جذب مخاطب
 يهر مخاطب محتوا يبرارد، گيمحتوا صورت مي »سازييشخص«و  شودمخاطبان رصد مي

  . شودداده مي شيموردنظر نما
 اديبودن ورزش سه استوار است، با توجه به فاصله ز شرويبر پشده ارائه يويدو سنار هر     

به  يرقبا و انتقال تكنولوژ هيوجود دارد كه با جذب سرما زياحتمال ن نيورزش سه با رقبا ا
                                                 
1. Gartner 
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امر است كه ورزش سه  نيا ديپژوهش مؤ جيشده حركت كند، نتاارائه ويسمت هر دو سنار
 راتييحركت هوشمندانه بر اساس تغ ازمنديزار نبازار قرارداد، حفظ سهم با شباعدر نقطه ا

ورزش سه چه  نكهيتر است، امشخص يبازار است و توسعه بازار مستلزم حركت در چارچوب
محور كه  يسازمان فناور كي ايجامع و  يخبرگزار كيخود متصور است؟  يبرا ايندهيآ

را  ويديو يمحتوا هانهيزم يو در تمام يدر سطح جهان وبيوتكند، يارائه مي يخبر يمحتوا
به علاقه  نهيگز نتريكيورود نزد نياست. رفتار مخاطب را رصد كرده و با اول دهيبرگز

 يبرند عتاًياست اما طب هيجذب سرما ازمندين ويسنار نيبه ا دنيرسكند، مي شنهاديمخاطب را پ
ر و در سطح كشو يمجاز يدر فضا طلاعاتا افتياز ارسال و در يميقطب عظو  يجهان

سمت  نيدشوارتر است، حركت به ا يكم كيشماره  ويبه سنار دنيمنطقه خواهد بود. رس
به عدم  تواندكار مي نيورزش سه است، ا نيمالك سازيموضع و شفاف نييتع ازمندين

 شيقدرت مخاطبان افزا يجامعه مدن يرگيورزش سه خدشه وارد كند و با شكل يبدارجان
 حيدر جذب مخاطبان نداشته باشد. لازم به توض يسه اقبالكرده و ممكن است ورزش  دايپ

 يبرا قيدق يزريو برنامه مطالعاتي كار هاساعت ازمندين وهايسنار نياز ا كياست كه هر 
  ورزش سه است.  يبه بزرگ ايرسانه ندهيآ

 رسانه نيابه  يكاربرد شنهاداتيپاز ، در اين پژوهش ورزش سه بوده است موردمطالعه     
 هاييژگيمختلف بر اساس و هايبنديو جذب مخاطبان در دسته هيريتوسعه تحر بهتوان مي
توسعه  ،محور بر اساس اطلاعات مخاطبان يمحصولات فناور يطراح ،يشناخت تيجمع
و گرفتن  غاتيراهبرد جذب تبل رييتغ، ينترنتيا ونيزيبه تلو شدنليو تبد يفناور رساختيز

 يمتول هايتوافقنامه مشترك با سازمان ايو  كيلمپحق پخش اخبار ا ديخر ،يمال يحام
باشگاه  سيتأس، خدمات مختلف و كاربران مختلف يمختلف برا هايشنيكياپل ارائه ،ورزش
 ورزش سه تيو چندزبانه بودن سا يورود به بازار جهاني و ابيمركز استعداد سيتأس ،يورزش

   اشاره كرد.
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رسد براي به نظر مي انجام شده است، ق ورزشيخلا رسانه تيريپژوهش در حوزه مد نيا     
سرعت  تأثيرهاي پرمخاطب، هاي آتي لازم است موضوعاتي نظير قدرت رسانهانجام پژوهش

 هايشبكهي در رسانه، سليقه خبري جامعه مورد بررسي قرارگيرد. اجتماع راتييتغ ،يفناور رييتغ
برخط در  هايرسانه همكاري و مشاركتاند، به كاربر كرده ليامروز مخاطب را تبد ياجتماع

، يفناور ريي. سرعت تغرديقرار گ يبررس است كه لازم است مورد يموضوع كرديرو رييتغ نيا
 راتييتغ نياآيا شود كه  يلازم است بررس الشعاع قرار داده است،را تحت ياجتماع راتييتغ
 .قرار داده است تأثيرجامعه را تحت  يخبر قهيسل

- وب رسدكند، به نظر مي نييجامعه را تع يآت يوهايسنار تواندمي يخبر راتييروند تغ     

 هايدر رسانه يسرگرم فيحوزه باشد. تعار نيدر ا يانيكمك شا يخبر هايرسانه كاوي
 يكاربرد هوش مصنوع .ارزيابي شود راتييتغ نيروند ا لازم است است، رييبرخط در حال تغ

، تمام موارد ذكر شده به ل به آن پرداخته نشده استحااست كه تابه يدر رسانه موضوع جد
 ياديز هايتمحدودي با هاپژوهش گريد مانند زين قيتحق ناي مثابه پيشنهاداتي ارائه شده است.

كار خبر  يدگيچيتنوع ابعاد، پ ،يمخاطبان، تعصب در هوادار يرو بوده است. حجم بالاروبه
بوده است. ازآنجاكه كار رسانه بازتاب اخبار پژوهش حاضر  هايتيدر رسانه ازجمله محدود

است؛  يتخصص يرسانه خبر كيشده است و رسانه ورزش سه و واكنش جامعه به اخبار درج
شود و  يمتهم به جانبدار بيرق ميدر نگاه هواداران ت ميت كي تيدر اوج اخبار موفق توانديم

رو كرده. روبه ياديز هايتيمحدود را با قيامر انجام تحق ني. ارديمورد خشم مخاطبان قرار گ
شده  يمتفاوت برندساز فيمنجر به ارائه تعار يخبر هايتيو سا ياجتماع يهاتنوع شبكه

در  يعوامل گوناگون عتاًيهذلول است، طب كيو وفادار كردن مخاطب  ياست. برندساز
متأثر از عوامل  يو بخش يعوامل داخل نياز ا ياند. بخشبوده مؤثربرخط  خلاقرسانه  تيموفق
داده است.  شيافزا راپژوهش  يدگيچيآنها پ يبندتيالگو و اولو نيهستند، استخراج ا يطيمح

نقشه راه رسانه برخط  نيتوسعه ورزش سه، تدو يدر راهبردها توانيم قيتحق نيا جياز نتا
در  شوديم شنهاديتعامل مخاطب و رسانه استفاده كرد. پ نگرانهندهيآ يوهايسنار نيتدو ،خلاق



 

161  

لگو
ئه ا

ارا
 ي

ساز
برند

 ي
 يداز د

لاق
ه خ

رسان
 در 

ب
مخاط

 ...  

محتوا،  راتييتغ دبرخط، رون هايرسانه كاويدر ارتباط با وب يقاتيپژوهش به تحق نيادامه ا
  مخاطبان پرداخته شود. قهيسل ينيبشيپ

  
اين پژوهش برگرفته از رساله دكتري دانشگاه آزاد اسلامي در واحد علوم و تحقيقات  سپاسگزاري:
از همكاري و مساعدت كاركنان و مخاطبان ورزش سه بر خود لازم مي داند تا  انگبوده و نويسند

  .دنماينو قدرداني تشكر 
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