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کمی و با  صورتبه پژوهش نی. ابود یورزش ةرسان یبرندساز یالگوهدف این پژوهش، استخراج 

پژوهش  ةنامپرسش .بود یکاربرد ،لحاظ هدفاست و بهانجام شده  کاویاستفاده از روش داده

. بود طیو شامل ابعاد محتوا، مخاطب، بستر رسانه و مح شداستخراج  نیشیاساس مطالعات پبر

بار  10 از شیکه ب یمخاطبان اریاختدر ییایو پا ییروا ةپس از محاسب ،ساختهپژوهشگر ةنامپرسش

 800پژوهش شامل  یآمار ةقرار گرفت. جامع ،کردندورزش سه مراجعه  تیماه به سا کیطول در

 ،نفر 100 ةمند با فاصلنظام یتصادف یریگهزار نفر مخاطب روزانه بود و با استفاده از روش نمونه

 یعنی ؛هاآناز درصد  50قرار گرفت. حدود هزار نفر(  )هشتحجم نمونه  اریاختنامه دررسشپ

و شد پردازش  نزیمیک تمیالگورند. پاسخ مخاطبان با استفاده از نامه پاسخ دادنفر به پرسش 4056

عمر مخاطبان لازم است  شیافزا یاز آن است که برا یحاک جی. نتااستخراج شد یبرندساز یالگو

 ،صحت خبر و سرعت انتشار خبر ،نکردنیدارجانب ت،یرسانه شامل مرجع یاحرفه یهامؤلفه

 یمخاطبان ناش ةرفتار وفاداران ،نی. همچندنریتوجه قرار گمورد «برند ةشددرک تیفیک»عنوان به

که  دهدیم سن نشان تیمخاطبان وفادار با مرکز یبنداست. خوشه یشناختتیجمع یهالفهؤاز م

 ساله 35تا  26 یسن فیدر ط یکارشناس لاتیمردان با تحص درصد، 44خوشه با حجم  نیترگبزر

 نیا شودیم شنهادیهستند. پ« برند تیهو»در ورزش سه  گ،یزنده و جداول ل جیهستند. نتا

 کند.سال  15 ریزنان و مخاطبان ز ةدر حوز« برند تیهو» جادیبه ا یشتریرسانه توجه ب
 

 ورزش سه ،سنجیمخاطبورزشی،  برخط ةرسان ی،برندساز مینز،کی وریتمالگکلیدی:  واژگان
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 مقدمه
 یبرابر اد درکنار هم حضورافر که هستندمدن بشری تمعدود های حوزهمیادین ورزشی یکی از 

با ایجاد  ت.ه اسدنبال داشتها و تفکیک هواداران ورزشی را بهورزش ةجوامع، توسع ةتوسع دارند.

بازاری  ،. اخبار ورزشیهستند یورزش رویدادهای ترین محتواهاذابیکی از ج ،ایهای رسانهسازمان

های رسانه خلق ،گسترش فناوری اطلاعات .دنهای متنوع دارورزشورزشکاران و هواداران  به بزرگی

 پرمخاطب محتوایی عنوانبه ورزش حوزة های دور،از سال ،میانرا درپی داشته است. دراین برخط

تلویزیونی، مجله،  ةاست. هزاران شبک یدشوار تعیین سهم ورزش در رسانه کار .ه استبود مطرح

 ةمحتوای ورزشی به سه بخش عمد تمرکز دارند.تی بر محتوای ورزشی های اینترنروزنامه و سایت

بر علاوهد. شورخدادهای ورزشی تقسیم می نمایش و اخباررسی )تحلیل رخدادهای ورزشی(، پیشبر

زندگی ورزشکاران و حتی  ةهای ورزشی، شیومربوط به فانتزی ورزشی، محتوایرخدادهای 

ن صنعت با گذر زمان و اهمیت روزافزو. هستند انجذابی برای مخاطبی محتوا ،های ورزشیداستان

 این زیون بایمحوریت نقش تلو براین،افزون .اندهافزایش پیدا کرد ورزشی مخاطبانتعداد سرگرمی، 

 رات زیادی شده است. یخوش تغیدست هافناوری

اکات مشترک ادرآن  محصولند که نکایجاد می فرهنگی ای ورزشی الگوییهاست که رسانه پرواضح

الگوها را در  و دهندهی عامه جامعه را افزایش میسازند، آگاها قهرمان می. رسانهاستاجتماعی 

های ورزشی توسط دولت و سازمان اصولاً. دنکنورزشی مطرح می -های اخلاقیمدل عنوانبهجامعه 

 ؛جنبش مشارکتی را دارد نیتربزرگورزش  ةحوز ،درواقعد. نشوهای داوطلب هدایت میسازمان

خیل عظیمی از  ،همچنین درصد افراد ورزشکار هستند. ۷۰تا  1۵ای بین در هر جامعه زیرا،

المللی وجود بین ملی و ایای ورزشی در سطوح محلی، منطقههها، فدراسیونورزشکاران، باشگاه

 گراییبر رویکرد دموکراسی فرصتی برای جوانان ایجاد کنند تا معنای کثرتعلاوه کهدارند 

 سازی، الگوسازی وحضور رسانه در رویدادهای ورزشی منجر به قهرمان .یابندردموکراتیک را د
اجتماعی شناسی کارهای روانوزورزش و با سا ةحوز درها رسانه ،درواقع شود.میهای اجتماعی نمونه

های جدید با گسترش فناوری 1۹8۷در سال  .(2۰۰۹ ،1بریانتو  )رانیند پردازبه هدایت جامعه می

ای نیازمند اعلام کرد رقابت در بازار رسانه 3ای ژانتمدیر مرکز مطالعات رسانه 2دنیس ،ارتباطی

امروز قابلیت بقا و رشد داشته  ةدی است که در محیط متحول و پیچیدهای جدیظهور سازمان

ای تبدیل به یکی از های رسانهبا تغییر روزافزون فناوری، سازمان .(1۹88 4منواکو  )لاوین ندباش

                                                      
1. Raney & Bryant 

2. Dennis 

3. Gannett 

4. Lavine & Wackman 
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و جانشینی یعنی ابزاری برای کنترل مدیریت و نوآوری در جامعه  ؛امع امروزیمنابع قدرت در جو

 بیش از گذشته ،ایهای رسانهدر سازمان ،وزهامر (.2۰۰3 ،1م)ویلیا اندبرای سایر منابع قدرت شده

ای اغلب جایگاه بروز تحول رسانه هایسازمان دبرن ،درواقع ند.شومسائل زندگی روزمره متجلی می

این  و گیردها شکل میدر این سازمان 2«واقعیت اجتماعی» ،عبارتی. بهاستدر سبک زندگی 

. رویکرد شوندمیتضایی و رویکردهای نوین ارزیابی د اق، رویکرشمولجهان ها با سه رویکردسازمان

 فرماندهی، تقسیم ةاصلی آن زنجیر یهامؤلفهکه  است 3مبتنی بر مدیریت علمی تیلور شمولجهان

حل برای سازمان است. با راهبهترین ة ارائدنبال این روش به .هستندسازی رسمیو  کار، تمرکزگرایی

. در یستاستفاده ناین رویکرد قابلمراتب سازمانی، فتن سلسلهرفناوری اطلاعات و ازبین ةتوسع

اساس شناخت مقتضیات عملکرد سازمان بر و شوداجتناب میاصول کلی  ةارائاز  ،رویکرد اقتضایی

جای ه سازمان ها بهک معنانگرانه است؛ بدیناما رویکرد نوین، رویکردی آینده ؛پذیردتحقق می

گذاری بلندمدت فهد ،سرعت روزافزون تغییرات فناورانه. با توجه بهکنندآنرا خلق می هپیشبینی آیند

رویکردهای که رسد نظر میبه .گری انتقال اطلاعات استماهیت رسانه واسطه .بسیار دشوار است

ها است. وری، محور اساسی این نوع سازمانای کاربرد بیشتری دارند. فناهای رسانهسازماننوین در 

 .خبر است ةدیریت، فناوری و تحریریای از رسالت، مای ترکیب پیچیدههای رسانهنساختار سازما

 عهده دارد.رمشی را بمشی و نظارت بر خطی خطمشی، اجرامدیریت سه اصل اساسی تعیین خط

با خلق برند سازمانی است و این امر « افزایش سود سازمان» مشی هر سازمانیاولین خط عتاًیطب

ل تکذیبیه، مرجعیت، صحت خبر، حداق یهامؤلفهای شامل رند سازمان رسانهب .شودمحقق می

است. کیفیت معیارهای  غیره مخاطب و ةسلیقبه ، توجه نکردنجانبداریسرعت انتشار خبر، 

ای از تعارض بین های رسانهسازمان معمولاًاما  ؛شوداتاق خبر تعیین می ای دربرندسازی رسانه

ه ارزیابی این تعارض زیادی ب هاینظریه .(2۰1۵ ،4والنستون)رند بری رنج مین خبمدیران و سردبیرا

 عقیدة تعارض بین اتاق خبر و مدیریت اهمیت زیادی دارد. به ،کارگزاری ةدر نظری .اندپرداخته

علایق  یها و ارضااساس خواستهذاکرات بین اتاق خبر و مدیریت برم ،کارگزاری ةدر نظری ۵لابیس

 ۷میدان بوردیو ة. نظری(1۹8۹ ،6ایسنهارد(د شومیمنجر به ایجاد تعارض در سازمان  ،نسیاستمدارا

                                                      
1. William 

2. Social Reality 

3. Taylor 

4. Wallensteen 

5. Lapis 

6. Eisenhard 

7. Bourdieu 
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 .اهمیت دارد 1«های اجتماعیمیدان»ای درک مفهوم های رسانهنست که در سازماا نیز بر این باور

از اجزای  ایشود، مجموعهبه آن اشاره می 2«جهان اجتماعی خرد»عنوان به نظریه در اینآنچه 

طلبی و طبقات اجتماعی است. پیوسته است که محصول فرایندهای طولانی تاریخی، استقلالهمبه

میدان نیروهایی که  ؛کننداست که در میدان عمل کار میثقل نیروهایی  ةسرمایه نقط ،بوردیو باور به

بر سه نوع  رمایهست که سا اند. در این نظریه، بوردیو بر این باورهم در مبارزه برای تغییر ساختار با

و ثابت  های منقولقتصادی بلافاصله تبدیل به داراییا ةرهنگی و اجتماعی است. سرمایاقتصادی، ف

 ةتبدیل به سرمایراحتی فرهنگی شامل تحصیلات کارکنان است و به ةشود. سرماییک سازمان می

اقتصادی  ةسرمای نان در سازمان برای نیل بهاجتماعی مشارکت کارک ةسرمای .شوداقتصادی می

ر حل درا  3داند و استفاده از روش سازشکارانهاین نظریه تضاد مالکیت و اتاق خبر را لازم می .است

سازوکارهای ست که ا فرایند کار نیز بر این باور ةنظری .(2۰۰۵)بوردیو، د کنپیشنهاد میاین تعارض 

د دارد. سوی مالکان وجوشده ازیینکارگیری نیروی کار درجهت اهداف تعبه رایب ایکنترل پیچیده

در  .اندداری تطبیق دادهی از سرمایهها ابزار تولید هستند و خود را با اشکالمارکس، رسانه عقیدة به

حل این تعارض با استفاده از  ،درواقع .از اهمیت زیادی برخوردار است« رتقد»مفهوم  ،این نظریه

ای های رسانهدر سازمانست که ا بر این باور ۵آلتوسر .(2۰11 ،4تارو)پذیر است مفهوم قدرت امکان

انی سازم -یاجتماع ةشدتعییناهداف ازپیش توان بهرسانه و بدون استفاده از خشونت می بر هیتکبا 

-ذهن متبادر می بهای این امر را لف سازمان رسانهمخت هاینظریهبررسی  .(2۰11 )آلتوسر،د رسی

اطبان مخاطبان خود افکار عمومی و سلایق مخ کردنای با وفاداررسانه هایسازمان ،که درواقع کند

-انههای رسبرندسازی سازمان ةبه بررسی شیو 2۰۰3پژوهشی در سال در  ویبورددهند. را شکل می

-های نوین رسانهست که سازمانا وی بر این باور. (2۰۰3 ،ویبورد) ای قدیمی و جدید پرداخته است

محیطی، اتاق خبر، مشارکت سرعت واکنش به تغییرات  .دارند ییهمگرامتفاوت و  ای ساختار

لق برند به خند نتواای نوین است که میسازمان رسانه هایاز تفاوت ،سازی محتواشخصی و مخاطبان

ای را شرایط ان رسانههای اصلی سازمیکی از دغدغه 6و مرس تسیترلیب .دنشو منجر ایرسانه

های هزینه نیتأمنیازمند  الزاماًای اندازی یک سازمان رسانهراه ها،قیدة آن. به عدنانداقتصادی می

ند سودآوری نیازم ةوکار قبل از رسیدن به نقطهر کسب .لیه و منفعت اقتصادی احتمالی استاو

اقتصادی شرایط  سازوکار ؛ بنابراین،است منفعت منطقی -ههزینارزیابی  ،آن از پس و گذاریسرمایه

                                                      
1. Social Fields 

2. Social Microcosm 

3. Compromise 

4. Tarrow 

5. Althusser 

6. Biltereyst & Meers 
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و  کایانی .(2۰11 ، و مرس تسیترلیب)ت ای اسر ایجاد برند سازمان رسانهای دثر و پیچیدهؤم ةمؤلف

گردآوری  .نداها پرداختهمیان خانوادهدر هابرخط با دیگر رسانه ةرسان ریتأث ةنیز به مقایس 1یلسما

های مختلف هافراد خانواده صرف رسان که میزان زمانی ةخانواده و مقایس 8۵نفر در  18۵ز اطلاعات ا

 .سن افراد است از جنسیت و متأثر ،کنندشامل تلویزیون، روزنامه و صحبت درون خانواده می

اخبار و  ةمنبع اولیعنوان های برخط بهتر خانواده وفاداری بیشتری به رسانهاعضای جوان ،درواقع

-سازمان ةنوان آیندعهای برخط بهلازم است رسانهکه دهد پژوهش کایانی نشان می .سرگرمی دارند

  .(2۰1۰ ،و یلسما )کایانی دگیرنای موردتوجه قرار ای رسانهه

سازمان رسانه  وی،در پژوهش  است. ای پرداختههای رسانهسازماننیز به بررسی  2نبرگما -داتا

رندسازی بررسی مفهوم ب (.2۰11 برگمان، -داتا) عمومی جامعه تعریف شده است ةحوز ةکنندتیهدا

ک پیام خاص به ای، رساندن یمشهودترین دغدغه در برندسازی رسانهکه دهد ی نشان میارسانه

ای، رسانه در موضوع برند رسانه ،درواقعابزار برندسازی است.  خود ،نهرسا براین،افزونمخاطب است. 

تری ای، کسانی هستند که با مراجعه به رسانه احساس بهموضوع و ابزار است. مخاطبان وفادار رسانه

برند  دارند. خاطرتعلقد به برند رسانه این افرادانند و متعلق به گروه خاصی میدارند و خود را 

که رسد نظر میبه دهد.خاطر میدهندگان امنیتتبلیغ ای با تضمین مخاطبان رسانه بهرسانه

 .است رسانه منبعث از تعامل مخاطب و رسانه هستند و رفتار وفادارانه ةیسرما نیترمهممخاطبان 

ابراهیمی نیز در پژوهش  .(2۰۰8 ،3یرمو)سانت نددنبال چیزی بیش از عملکرد رسانه هستها بهآن

پژوهش وی تنها به بررسی  .به نوع رفتار در وب پرداخته است به بررسی تمایل 2۰1۵ خود در سال

 ةارائده است تا به پی آن بودر پژوهشاین  .(2۰1۵ ،و دیگران ابراهیمی (تمایل افراد پرداخته است

 ،های پیشینطی بررسی پژوهش ،برای انجام این مهم .برخط بپردازد ةالگوی برندسازی در رسان

را  پژوهش شدهاستخراجالگوی  ،یکشمارة . شکل استخراج شد برخط ةرسان برندسازی درالگوی 

 دهد. نشان می

                                                      
1. Kayany & Yelsma 

2. Dutta-Bergman 

3. Santomier 
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 برخط ورزشی مدل برندسازی در رسانة - 1شکل 

 هستند: زیرک از ابعاد به شرح هری یهامؤلفه

 است: زیر یهامؤلفهشامل  «محتوا» -

ر خبر، ، تکذیبیه، سرعت انتشاایبودن، چیدمان اخبار، خبرنگاران حرفهنکردن، روزآمدجانبداری 

، اخبار همراه با عکس، سازی محتواسفارشی، جامعیت اخباراخبار ورزشی، اخبار تحلیلی، اخبار زرد، 

های بخش، خبر ةنشردهنداولین ، صحت اخبار، ورزشیپیگیر اخبار غیر، مخاطبثیرگذاری بر أت

 ؛تیترهای خبری و خبریغیر

 است: زیر یهامؤلفهشامل « مخاطب» -

 و بودنمخاطب زمانمدت، سن، طرفداری، جنسیت، فراغتاوقات، بودنصرفهبهمقرون، تحصیلات

 ؛مخاطب یمندعلاقه

 است: زیر یهامؤلفهشامل « پلتفرم رسانه» -

 سایت، هاروزنامه، آنلاین بازی، اینستاگرام، های خبرییادداشت، هاجداول نتایج لیگ، ویدئو، تلگرام

 نمودارهای جام، نتایج زنده، تگ، های خبریتحلیل، مخاطبان هایانعکاس نظر)زیبایی و گرافیک(، 

 ؛لنز و زیرساخت فنی، ویدئوها گزارشگر، کیفیت تبلیغات، کمیت تبلیغات، کَل(چالش )کَل، حذفی

 است: زیر یهامؤلفهشامل  «محیط» -

ی هارسانهروبودن در مقایسه با پیش و رقبا، مشارکت مخاطبان، اجتماعی ولیتئمس، قوانین و مقررات

 دیگر.
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 پژوهششناسی روش
وامل ع ،گام اولدر  .انجام شده است کاویهای دادهاستفاده از روشاست و با  حاضر کمیپژوهش 

 ،پس از آن ند.شد وریگردآ نیشیپ یهااساس پژوهشرب یبرخط ورزش ةدر رسان یبرندسازمؤثر 

آماری پژوهش حاضر مخاطبانی بودند که در ماه  جامعة ای استخراج شد.ساختهنامة پژهشگرپرسش

 11ی هانامه از نظرپرسش اند. برای تعیین رواییسایت ورزش سه مراجعه کردهبار به وب 1۰بیش از 

با توجه به  .م اصلاحات پیشنهادی استفاده شدرسانه استفاده شد و پس از انجا نفر از اساتید خبرة

ی آن آلفای کرونباخ محاسبه شد؛ پایای ، برای محاسبةنامه مبتنی بر مقیاس لیکرت بوداینکه پرسش

که با حذف دهد می . محاسبات نشانندپاسخ دادنامه پرسشبه  وفادار نفر از مخاطبان ۵۰بنابراین، 

سؤال حذف  نیداده شد که ا حیترج .برسددرصد  ۹2به  توانستمی نامهپایایی پرسش 12سؤال 

 ةدهندنشان ،یکشمارة جدول . گیردمخاطبان قرار  اریختادردرصد  8۹ ییاینامه با پانشود و پرسش

  پژوهش است. ییایاز محاسبات پا یبخش

، برای 1۰۰ نامه با فاصلةکه پرسشمعنااینمند بود؛ بهنظام پژوهش، تصادفیگیری این روش نمونه

هزار نفر مخاطب  8۰۰یک از مخاطبان وفادار نمایش داده شده است. براساس این تعریف، روزانه هر

 هزار نفر تقریب زده شد. ، هشتپژوهش ، حجم نمونةبنابراین کنند؛ادار به این سایت مراجعه میوف
اختیار مخاطبان وفادار ساعت در 24مدت به ساختهپژوهشگر ةنامپرسش ،اطلاعات یگردآور یبرا

نفر از  1۰۰۰ ییگوجالب است بعد از پاسخ .نامه پاسخ دادندنفر به پرسش 4۰۵6از  شیب قرار گرفت.

مخاطبان پاسخ  یروند زمان شمارة سه،در شکل نداشتند.  یریچشمگ رییدرصدها تغ ،مخاطبان

پاسخ دادند و پس از  آننفر به  23۰۹ ،نامهپرسش نمایشساعت اول داده شده است. در  شینما

 .نامه پاسخ دادندتنها سه نفر به پرسش وسوم،بیستساعت 

شکل . شد لیوتحلهیتجز 1مینزالگوریتم کیروش  با استفاده از شدهیاطلاعات گردآور ،در گام آخر

 .دهدیانجام پژوهش را نشان م ندیافر دوشمارة 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
1 . K-Means 
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 آزمون آلفای کرونباخ - 1جدول 

آلفای کرونباخ 

در صورت حذف 

 السؤ

جذور م

همبستگی 

 چندگانه

 میزان

 همبستگی

اریانس سؤال و

درصورت حذف 

 السؤ

متوسط مقیاس 

درصورت حذف 

 السؤ

شماره 

 الؤس

 اول 23/2 44/023 0/544 0/599 0/86

 دوم 24/01 49/05 0/520 0/751 0/84

 سوم 23/93 47/35 0/654 0/899 0/81

 چهارم 25/31 48/5 0/534 0/782 0/81

 پنجم 27/18 46/34 0/624 0/854 0/92

 ششم 24/13 48/23 0/763 0/864 0/87

 هفتم 25/12 47/16 0/523 0/783 0/83

 

 

  
 یند انجام پژوهشـ فرا 2شکل 
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های عصبی بر کهشب .شودمی نجامعصبی ا ةبا استفاده از شبک هااستخراج الگوی داده ،کاویداده در

از  الگوریتم تشخیص الگو ،های عصبی بدون نظارتدر شبکه نظارت هستند.نوع بانظارت و بدون دو

یادگاری به الگوریتم  ،نظارتهای عصبی بادر شبکه کهیدرحال ؛شودیها استخراج ممجموع داده

 .(2۰1۷ ،2و براون زوا؛ 2۰13 ،1لی) شودداده میآموزش ماشین 
آماری تنها  ر رسانة برخط وجود نداشت و جامعةروند برندسازی دالگویی برای  ،ضرحا در پژوهش

مینز نظارت و الگوریتم کیهای عصبی بدون؛ بنابراین، شبکهمبتنی بر بازدید از سایت ورزش سه بود

 در 4پاندا 3با استفاده از ماژول پس از گردآوری اطلاعات،. ندپردازش اطلاعات انتخاب شدبرای 

 .ارائه است(اطلاعات پردازش شد. )کد برنامه قابل ۵پایتون افزارنرم

 

 
 نامهگویی به پرسشروند پاسخ -3ل شک

 
 

 نتایج 
به شرح نتایج  اختی مخاطبان سؤال پرسیده شد کهشنهای جمعیتویژگیدربارة  ،در این پژوهش

 دو است.  شمارة جدول
 

                                                      
1. Le 

2. Zhou    & Brown 

3. Module  

4. Pandas 

5. Python 
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 (شناختیجمعیتهای )ویژگیآمار توصیفی  -2 جدول

 درصد تعداد دامنه متغیر

 جنسیت
 %۹8 3۹81 مذکر

 %2 ۷۵ مؤنث

 سن

18-13 3۷۰ ۹% 

2۵-1۹ 148۷ 36% 

3۵-26 18۰8 44% 

 %11 4۰۰ به بالا 3۵

 تحصیلات

 %3 14۹ ابتدایی

 %26 1۰۵4 دیپلم

 %11 48۵ کاردانی

 %46 1666 کارشناسی

 %31 12۹1 ارشدکارشناسی

 مدت زمان وفاداری

 %4 182 ر از یک سالکمت

 %1۹ ۷۷1 یک تا دو سال

 %46 18۷۰ دو تا پنج سال

 بیش از پنج سال
 

1223 31% 
 

 

 نیترمهم ،در رسانه ایحرفه یهامؤلفهاز دید مخاطبان  که دهدی پژوهش نشان میاطلاعات کمّ

 تکذیبیه شدنندرج ،صحت خبر، دقت خبر، سرعت انتشار خبرشامل در ایجاد برند ورزش سه  مؤلفه

 های خبری وهای خبری، یادداشتقالب محصولاتی نظیر نتایج زنده، تحلیلدر محتوا ةارائ ةشیوو 

صحت خبر،  یهامؤلفهصول که نتایج زنده )که محدهد می نتایج آمار توصیفی نشان .است غیره

نوع مالکیت  .تاسسه  ورزش ایرسانه برندعامل در  نیترمهم ،است( سرعت انتشار خبر و دقت خبر

 3۵تا  26، مردان پژوهشبراساس آمار توصیفی برند است.  ایجاددر  مؤلفه نیترتیاهمکمسازمان 

ها تعداد پاسخ سهشمارة . جدول ورزش سه هستند اصلیخاطبان م ،با تحصیلات کارشناسی و ساله

 دهد. نشان می مؤلفهثیرگذاری هر أبه میزان ترا و بیشترین پاسخ 
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 در پژوهش یموردبررس یهامؤلفهآمار توصیفی  - 3ل جدو

 

از  درصد 8۷ .هستندخاطبان ورزش سه مردان ماز  درصد ۹8که  دهدمی نشان نتایج ،همچنین

توان این را می .کندمی ارائهها را بر این باور بودند که ورزش سه اخبار جامع ورزش دهندگانپاسخ

-3۵خاطبان ورزش سه مردان جوان بیشترین م در کشور دانست. های توپیبودن ورزشنمود مردانه

تعیین  ةدهندتواند نشاناین امر می .بعدی قرار دارند ةرتبدر  ساله 2۵تا  1۹مردان  .ساله هستند 26

ست که با دیدن و شنیدن ا معنااینبه ، هویت برنداز نگاه مخاطب ورزش سه باشد. بازار هدفدقیق 

برند بر فرد  ریتأث نیترمهم .دنشوچه چیزهایی برای فرد تداعی می های مرتبط با برندنشانه

 چهارشمارة شکل  پرسیده شد. پژوهش ةنامدر پرسش مؤلفهین ا .است« یمندعلاقهاحساس »

که طورهمان .وفاداری است زمانمدتاساس سه برمخاطبان ورزش  یمندعلاقهمیزان  ةدهندنشان

این حس  .زیادی به ورزش سه دارند ةعلاق دهندگانپاسخدر شکل مشهود است، بخش اعظمی از 

دو تا مخاطبانی که  ،اشاره شد نیا از شیپکه  طورمانه .تمامی مخاطبان مشهود است بینتعلق در

شمارة شکل  .دارنداین سایت ورزشی به ، بیشترین علاقه سال است مخاطب ورزش سه هستند پنج

  موفق بوده است. «علاقه به برند»ورزش سه در ایجاد که دهد نشان می چهار
 

 لفهؤم بیشترین پاسخ

 خیلی زیاد
، نتایج زنده تلگرام، ،مندی مخاطباخبار ورزشی، صحت اخبار، علاقه

 سازی محتواشخصی وحذفی  نمودارهای جام

 زیاد

عت انتشار خبر، اخبار ، سرچیدمان اخبار ،، روزآمد بودن نکردنجانبداری

ثیرگذاری بر أاخبار همراه با عکس، تسازی محتوا ، سفارشیتحلیلی، 

، ویدئو، جداول فراغتخبر، تیترهای خبری، اوقات ةاولین نشردهند مخاطب،

عکاس ها، زیبایی سایت، انمهروزناهای خبری، ها، یادداشتنتایج لیگ

ی هارسانهان، پیشرو بودن در مقایسه با مخاطبان، مشارکت مخاطب هاینظر

 های خبریقوانین و مقررات و تحلیل دیگر،

 متوسط

های غیرخبری، گیر اخبار غیرورزشی، بخش، پیاخبار زرد، جامعیت اخبار

تگ، چالش ، اینستاگرام، صرفه بودنبههای غیرخبری، مقرونبخش

مسئولیت  و یغات، کیفیت تبلیغات، گزارشگر ویدئوهاکل(، کمیت تبل)کل

 اجتماعی

 ) تصاویر بازیکنان و تیم ها( لنز سرویس  کم

 خیلی کم
نوع  و آنلاین، خرابی زیرساخت فنی، رقبابازی ای، تکذیبیه، گاران حرفهخبرن

 مالکیت )ازنظر خصوصی یا غیرخصوصی(
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 به برند  یمندعلاقهوفاداری و  زمانمدت -4شکل 

 

 

 بسترها دیگرای مختلف در فضای مجازی ممکن است مخاطبان به برندهای فعال در ظهور بسترهبا 

 -اجتماعی ةدو شبک ،حاضردرحال .کمتری نسبت به برند داشته باشند و وفاداری وندمند شعلاقه

بارة در بنابراین، ؛در کشور فعال هستند هاتیساوبکنار بستر اتی شامل تلگرام و اینستاگرام دراطلاع

وفاداری و بستر  زمان مدت شمارة پنجشکل  سؤال پرسیده شد.هر سه بستر میزان استفاده از 

دهد. وفاداری را نشان می زمان مدتبستر تلگرام و  شششمارة دهد. شکل اینستاگرام را نشان می

 دهد. وفاداری را نشان می زمانمدتو  تیساوب بستر هفتشمارة شکل 

 

 
 بستر اینستاگرام به برند در وفاداری -5شکل 
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 تلگرام بستر در برند به وفاداری - 6 شکل

 

 
 وب سایت بستر در برند به وفاداری -7شکل 

 

کمتری  زش سه از بستر اینستاگرام استفادةکه مخاطب وفادار ور دهدمی نشان شمارة پنج شکل

از سایت ورزش سه  عمولاًم است و مخاطبانی که سه ورزش تیساوب ةتلگرام رقیب عمد .کندمی

تواند در برند ورزش سه میکه رسد نظر میبه ، عضو کانال ورزش سه هستند.کنندبازدید می

د، نیازهای مخاطبان را مرتفع کند و حضور مناسب در سه بستر محور هستنبسترهایی که محتوا

 منجر به وفاداری مخاطبان شده است.  سایت(، تلگرام و وب)اینستاگرام

راج الگوی برندسازی بوده است. استخ ،پژوهش هدف اصلی: مینزکی تمیالگور باکاوی دهدا

پژوهش رویکرد  ،مخاطبانخط از منظر های مؤثر در برند بربندی مؤلفه، تعیین و اولویتحقیقتدر

است که پرداخته شد. روشن  مخاطبان این به برررسی کمی نظرهای حاضر بوده است. پیش از
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ها در ای دارند. برای تعیین تفاوت نگاههای متفاوتی نسبت به برند رسانهف دیدگاهمخاطبان مختل

ن مراکز مینز با تعییعصبی استفاده شد. الگوریتم کی ین پژوهش از الگوریتم هوشمند شبکةا

های یکسان براساس کمترین فاصله تا مرکز های مشابه را در خوشهلفهها، توانایی تفکیک مؤخوشه

 دارد. وشهآن خ
 ت نمایش داده شده است.هششمارة در شکل  الگوریتم این روش به شرح زیر است و

 ؛هاتعیین مراکز تعداد خوشه -1
نسبت داده  ،داردبا آن داده را ای که مرکز آن خوشه کمترین فاصله لفه به مرکزی خوشههر مؤ -2

 ؛شودمی
  شود؛خوشه مرکزیت جدید محاسبه می هر برای ،هایک از خوشهها به هرپس از تعلق تمام مؤلفه -3
 2 فاستگاو؛ 2۰۰۰، و دیگران1)بردلی دنشومراکز خوشه تکرار می نکردنتغییرمراحل دو و سه تا  -4

 .(2۰۰1 ،و دیگران

اند. در این پژوهش، حالت بهینه را ارائه کرده ها براساس طیف سنیتعداد خوشه ،در این پژوهش

اساسی  نقشی وکارکسبتصویر ذهنی مخاطبان از  و د در تعیین نگرشکه سن افرا باور بر این است

 بندی است. شکلمعیار خوشهسن مخاطبان  ،واقع؛ یعنی درقرارداده شد= K  4 دارد؛ بنابراین،

 دهد. الگوریتم و مراحل پردازش داده را نشان می هشت شمارة

 
 مینزالگوریتم کی - 8شکل 

                                                      
1. Bradley 

2. Wagstaff  
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ند و قرار داده شدیک، دو، سه و چهار  های سنی برابرخوشه ،ولدر گام ابرای پردازش اطلاعات 

زمان وفاداری به شرح یک، دو، سه و چهار  مدت ،پس از آن .تعیین شد 1هایک از خوشهمرکزیت هر

 قرار داده شد. 

 و جدول شمارة پنج است هاها در خوشهلفهواریانس توزیع مؤ دهندةشمارة چهار نشان جدول

 ها است. ع خوشهدهندة توزینشان

 
  هاها در خوشهواریانس توزیع مؤلفه -4جدول  

  درصد مجموع 

 ایخوشهدرون 14/2۹% 1226 

 ایخوشهبین 8۷/۷۰% 283۰ 

 مجموع ۰۰/1۰۰% 4۰۵6 

 
 هاتوزیع خوشه – 5جدول 

نکردنجانبداری مرجعیت سن  خوشه تکذیبیه چیدمان خبر روزآمدی 

13ـ18  2۵۰ 12۰ 22۰ 2۵۰ 128 1 

1۹ـ2۵  12۰۰ 11۰۰ 12۰۰ 132۰ 11۰۰ 2 

26ـ3۵  16۵2 138۷ 1423 1241 1624 3 

به بالا 3۵  3۵۹ 38۹ 361 38۹ 321 4 
 

 
 «مندی به برندعلاقه»مینز با مرکزیت بندی با کیخوشهـ  9شکل

                                                      
1. Kmeans Target  
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  «سن»مینز با مرکزیت بندی با کیخوشه - 10 شکل

 

ی الگوریتم جواب بهینه تعیین شود. شد با تکرار یادگیرتلاش بندی برای خوشه ،در پژوهش حاضر

. کمترین فاصله مندی به برند مدت زمان وفاداری و مرجعیت در تکرارهای مختلف انتخاب شدعلاقه

های شمارة نه و شکل شمارة دست آمد. شکلعنوان مرکز خوشه بهها با انتخاب سن بهبین خوشه

 است.  بندی به شرح زیرنتایج خوشه دهند کهشان میمینز را ندو تکرار الگوریتم کی 1۰

 .کنندوهای ورزش سه را تماشا میئمخاطبان ویداین  :ساله 13-18 مخاطباناول  ةخوش

های اینستاگرامی ورزش سه با پستهستند و در رام و تلگرام ورزش سه اینستاگ کنندةدنبال

 د، تبلیغات برایشان اهمیتینپسندش سه را نمیبازی آنلاین ورز .کنندل میکَواداران تیم رقیب کَله

 کنند.ید میدبازلگرام ورزش سه اینستاگرام و تاز  روز هر و ندارد، طرفدار یک تیم خاص هستند

 نفر بودند.  3۷۰در این طیف سنی  دهندهپاسخمجموع افراد 

طول در معمولاًاین دو طیف از مخاطبان : ساله 26-35ساله و  19-25 مخاطباندوم:  ةخوش

 ودانند، طرفدار تیم خاص تبلیغات را زیاد می ،بیشترین بازدید را از سایت دارندساعات اداری 

ترین دارد، نتایج زنده جذابنبازی آنلاین برایشان جذابیت  ،مخاطبان قدیمی ورزش سه هستند

-خبر می ندهدرج کناولین  و ورزش سه را صحت اخبارویژگی اصلی  ،استبرای آنان بخش سایت 
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 ةخوش نیتربزرگعبارتی، به .ندنفر بود 3286 دهندگان در این دو طیف سنیمجموع پاسخ دانند.

 .مخاطبان هستند

و نتایج زنده برای این  ، یادداشت خبرییلیاخبار تحل: سال به بالا 35مخاطبان سوم :  ةخوش

وفادارترین  عنوانبهتوان را میاین دسته از مخاطبان  .دنز مخاطبان بیشترین اهمیت را داردسته ا

 ند.دنفر بو 4۰۰ دهندگانپاسخمجموع نظر گرفت. مخاطبان ورزش سه در

ست که زنان، سالمندان و نوجوانان ا آن ةدهندهای جمعیت شناختی مخاطبان نشانیبررسی ویژگ

 یطراحطرفدار تیم خاص  برند ورزش سه برای مردان جوان ،درواقع .مخاطب ورزش سه نیستند

وجود  طولانی یمسیر جامع ورزشی خلق یک برند درالت ورزش سه برای رسیدن به رس .است شده

بیشتری از اخبار را  های توپی و تیمی حجمورزشمخاطبان ورزش سه مرد هستند.  درصد ۹8 .دارد

بخش  .کنندال است که به این سایت مراجعه میس دو تا پنجمخاطبان ورزش سه  .دندهپوشش می

یب نفوذ اینترنت در ست که ضرا حالیاین در و دارند مقطع کارشناسیاز مخاطبان تحصیلات  بزرگی

دسترس همگان است و لازم است تا اینترنت در ست که تقریباًا معنابداناین  .است درصد 82 کشور

 سدرنظر مید. بهنشو ارائهراهکارهای عملی  هاو ایجاد برند در ذهن آن برای جذب مخاطبان بالقوه

خطای شناختی حس  احتمالاًمیان طرفداران نیز وجود دارد و رقابتی در ورزش در ةروحی که

 دهد.جانبداری ورزش سه در مخاطبان را افزایش می

کیفیت »موفق بوده است. « مندی به برندهقعلا»ورزش سه در ایجاد که دهد نتایج پژوهش نشان می

نشان  خبر انتشار سرعت و خبر صحت ،نکردننبداریجا مرجعیت، هایلفهدر مؤ« شده از برنددرک

« وفاداری به برند»ند. دهرا تشکیل می« هویت برند»و ویدئ جداول لیگ وشود. نتایج زنده، داده می

ای از تعامل برندسازی رسانه شود.مندی ایجاد میهو علاقپیگیری اخبار  ،های حس تعلقلفهبا مؤ

 ، در رسانة«وفاداری به برند» و «هویت برند» ،«شدهفیت درککی»شود. های برند حاصل میلفهمؤ

 دهد. می مدل نهایی پژوهش را نشان 11شمارة شکل  ورزشی با هم در تعامل هستند.
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 پژوهش نهاییمدل  –11شکل 

 

 گیریبحث و نتیجه
 آشکار .زدبپردا یبرخط ورزش ةبرند در رسان جادیا یالگو یپژوهش بر آن بوده است تا به بررس نیا

مخاطبان شناخت  ازینلازم است رسانه از  ؛ بنابراین،دارند یمختلف یازهایمخاطبان ن فیاست که ط

 رسدینظر متعامل رسانه با مخاطب دارد و به در ینینو کردیپژوهش رو نیا جینتاکافی داشته باشد. 

 غیرهو  هیبیتکذ نشدندرجصحت خبر، دقت خبر، سرعت،  ت،یمانند مرجع یعوامل یصورت عمومبه

است  لازمکردن مخاطبان وفادار یاما برا ؛دنکن جادیرا در مخاطبان مختلف ا ینسب تیرضا دنتوانیم

 کیعنوان . ورزش سه بهشود نیمأمخاطبان ت قیو علا قیسلا ،یشناختتیجمع یهایژگیبراساس و

آنکه حال ؛نبوده استبرخط در جذب و وفادارکردن مخاطبان زن، جوانان و سالمندان موفق  ةرسان

اطلاع  یرا برا یگرید ةرسان یسختو به هستندمند هبرند علاق نیدارد که به ا یمرد وفادار مخاطبان

کردن برخط ورزش سه تنها در وفادار ةرسان ،یگریکنند. از منظر دیاز اخبار ورزش انتخاب م

بان بازار مخاط نیترزرگب یسن فیط نیا ،یعبارتبه .ساله موفق بوده است 2۵تا  1۹مخاطبان 

مدلی برای  ، ارائةهدف پژوهش حاضر هستند. خاص میو طرفدار ت ندورزش سه هستند که وفادار

شده انجام یهااز پژوهش کیچیدر ه ،دیرسینظر مبهطورکه همانبوده است. ای برندسازی رسانه

نشده  انجام با رویکرد برندسازی یبنگاه اقتصاد کیعنوان به یابه سازمان رسانه ینگاه جامع کنونتا

ی پژوهشدر  شده است. ها پرداختهاز مؤلفه یتعداد معدود یها تنها به بررسپژوهش یاست. در تمام

جذب مخاطب  یاصل یهااز مؤلفه یکی یخبر کیاست، گراف دادهانجام  138۹ در سال یمیسل که

سایت بوکه دهد نشان می نتایج پژوهش حاضر .(1389 )سلیمی، است یخبر تیسادر بعد وب

در « سایتزیبایی وب» سایت زیبا درمیان مخاطبان شناخته شده است.عنوان یک وبورزش سه به
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 محتوا پرداخته است ةدر ارائ یشناسییبایز ریبه تأث( 2۰16) 1بنته ست.ثر امؤ« به برندمندی علاقه»

لفه که این مؤ دهدنشان می حاضر شنتایج پژوه بررسی شد.« چیدمان خبر»با عنوان  مؤلفه نیکه ا

از  یکیعنوان در پژوهش خود اخلاق را به( 138۰) عبدیثر است. مؤ« به برند مندیعلاقه»در 

اخبار  نشدندرجشامل  یااخلاق رسانه وی، هشدر پژو .جذب مخاطب ارائه کرده است یعوامل اصل

نتایج  .اخبار زرد است دیاز تول یریگشیو پ درستاخبار  ةاخبار کذب و ارائ نشدندرججانبدارانه، 

ثر مؤ «برند شدةکیفیت درک»ایجاد برند  ها درلفهکه تمامی این مؤدهد پژوهش حاضر نشان می

در پژوهش . که است کرده دیتأک تیساوب تیبر اهم( 1383) و داورپناه یپژوهش خالق هستند.

که یکی از دلایل  دهدنشان می پژوهش حاضر بررسی شد. نتایج« بستر رسانه»عنوان ، بهحاضر

 لیو اوا ستمیدر اواخر قرن ب 2وایسه .های مختلف استاستفاده از پلتفورم« مندی به رسانههعلاق»

مطرح کرده  رو شیها در قرن پرسانه یاز ابعاد اصل یکیعنوان عوامل فناورانه را به کمیوستیقرن ب

 تیفیک»عنوان به این مفهوم ررسی شد.ب «زیرساخت فنی»حاضر با عنوان  پژوهشدر  که است

در پژوهش خود  (2۰14) 3و سینگر سهیوا. (1۹88 )وایسه، ثر استدر برندسازی مؤ« برند ةشددرک

شده های ارائهکه در پژوهش حاضر خوشه اندارزیابی کرده مؤلفه کیعنوان روند رفتار مخاطبان را به

برخط  ینگارو روزنامه یسنت یرنگاروزنامه به تفاوت( 2۰۰3) 4وزیداست.  هاآن پژوهشید مؤ

در ( 2۰1۵) ۵ریچکنند. یید میدیوز را تأپژوهش  شده نیزی استخراجهالفهمؤ .پرداخته است

پژوهش  .برخط مطرح کرده است یهارسانه تیاز عوامل موفق یکیمشارکت مخاطبان را  یپژوهش

که باعث  گرفته استنظر مخاطب در دبع یهااز مؤلفه یکیعنوان حاضر مشارکت مخاطبان را به

 تیعبه مرج 2۰1۵ در کتاب خود در سال 6. اسکاتشده است« مندی به مخاطبهعلاق»افزایش 

ت که نتایج پژوهش حاضر نظریة وی را امل در جذب مخاطب اشاره کرده اسع نیتریعنوان اصلبه

 برایمخاطبان  یبنددسته مخاطبان خاص و یبرارا محتوا  هارائاسکات  ن،همچنی کند.یید میتأ

 یهامؤلفه زیدر پژوهش حاضر ن بنابراین، ؛کرده است شنهادیپمناسب  کنندگانغیجذب تبل

در پژوهش ( 2۰۰8) ۷ها. پژوهش اسکات است شدند که نتایج تأییدکنندة یبررس یشناختتیجمع

دت زمان وفاداری م»، حاضرپژوهش در  .ر مخاطب پرداخته استبنفوذ رسانه  بیضر یابیارزخود به 

                                                      
1. Bennett 

2. Weiss 

3. Weiss & Singer 

4. Deuze 

5. Rich 

6. Scott 

7. Ha 
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ای وفادار به برند رسانه که در آن مخاطب ییبسترها است. وی پژوهش مؤید نتیجة« مخاطبان

 .هستند شامل محتوا، مخاطب، محیط و بستر رسانه هستند،

 ییوویدئ محتوای به متنی محتوای تبدیل روند و برخط هایرسانه که ددهمی نشان نتایج پژوهش

 را سه ورزش وفادار مخاطبان از کمی درصد گروه این آنکهحال است؛ بجذا جوان مخاطبان برای

 سه ورزش اصلی جذابیت وهاویدئ ،دهدمی نشان نامهپرسش نتایج طورکههمان دهند.می تشکیل

 سه ورزش خبری سایت از ترجذاب جوان مخاطبان برای تلگرام و اینستاگرام هایپلتفورم و نیستند

 جذب در حتی ندارد؛ جدید مخاطب به نیاز سه ورزشاین است که  است مشهود آنچه. هستند

 سه ورزش مخاطب سال یک از کمتر که افرادی طبیعی است است. نکرده تلاشی نیز جدید مخاطب

 تحصیلات با مخاطبان .داشته باشند سه ورزش به نسبت را وفادارانه رفتار کمترین هستند،

 خاص تیم یک طرفدار دهندگانپاسخ از درصد ۹2 ،هستند مخاطبان تعداد بیشترینکارشناسی 

 وفادارترین که کرد استنباط شودمی .است آن دةزن نتایج سه ورزش بخش نیترجذاب هستند و

 پیگیری را خود موردعلاقة تیم ورزشی اخبار که هستند ورزش به مندعلاقه پرمشغلة افراد مخاطبان

مرجعیت متاثر از مفاهیمی . است مرجعیتبرخط  انةدر برندسازی رس مؤلفه ترینپراهمیت. کنندمی

دلیل اصلی  «بودن پیشرو»مولفه من جمله ) سرعت انتشار خبر، صحت خبر، تکذیبیه و غیره( است. 

 و سادگی مرجعیت، بودن،دردسترس است مشهود آنچه جذابیت ورزش سه برای مخاطبان است.

 که هاییمؤلفه تمامی. اندکرده وفادار را سه ورزش مخاطبان که است نکردنجانبداری خبر، سرعت

 بالای سرعت که هستند «محیط تغییرات به واکنش» از منبعث شدند، بررسی پژوهش این در

 کافی دانش ،درواقع. است مجموعه مدیریت شخصیتی یهایژگیو از محیطی تغییرات به واکنش

 برخط هایرسانه نیترموفق از کیی به تبدیل را سه ورزش ،متخصصانه نگاه و مدیریتی -یارسانه

اخبار  است.ورزشی مخاطبان  صلی در ایجاد رفتار وفادارانةا یهامؤلفهفراغت یکی از اوقات .اندکرده

فراغت مخاطبان است. اوقات نیتأمورزشی نیازمند  ند. برند رسانةدار کنندهسرگرمورزشی ماهیت 

های مخاطبان برای ایجاد جذابیت در رقابتیعنی تعصب  ؛بازنده دارد –ورزشی ماهیتی برنده 

مندی به علاقه» توانددر یک رسانة برخط ورزشی می کل(چالش )کل .ورزشی امری ضروری است

ورزشی از اهمیت زیادی برخوردار است.  هبرد تبلیغات در ایجاد برند رسانة. راایجاد کندرا « برند

« سازی محتواشخصی»در مراجعه به برند است. یت برند اولو ةدهندنشانمیزان مراجعه به رقبا 

 پژوهش نشان جینتا ،نیهمچن پی داشته باشد.را در« ی شخصیبرندساز»تواند ای است که میلفهمؤ

را در  یمتفاوت یازهاین ندنتوایخاص م میت کی یطرفدار لات،یتحص ت،یکه سن، جنس دهدیم

نو،  یهایبر فناور یمخاطب، محصولات مبتنتعامل با  ،نید. همچننکن جادیمختلف مخاطبان ا فیط

 ید. گستردگنباش هداشت یپمخاطبان را در یوفادار دنتوانیم یفن یهارساختیمحتوا و ز نیمأت
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ورزش سه  یبرا یمختلف یوهایسناررا سلب کرده است.  تریتخصص یورزش امکان پژوهش ةحوز

 کردیرو در .ردیبگ شیپمختلف را در دکریدو رو تواندرسانه می نیا رسدنظر میبه هستند.مطرح 

پوشش  یورزش نامخاطب یبرارا  یبازار خبر ورزش یباشد و تمام یورزش یخبرگزار نیتربزرگ ،اول

و جذب  یپوشش خبر اما ؛داردحوزه  نیدر ارا لازم  یاست که ورزش سه خبرگمشخص دهد. 

 جادیا ییاگر ورزش سه توانا .ندورزش سه خواهد بود یچالش اصل یورزش هایحوزه گریمخاطبان د

کشور  یخصوص یخبرگزار نیتواند ورزش سه را به اولیم ویسنار نیداشته باشد، ا یمنابع درآمد

در  .کوتاه استو اخبار  وئدیسمت وبه تغییرات فناورانه (،2۰1۷) 1به گزارش گارتنر کند. لیتبد

رسانه  نیودن ابشرویو با توجه به پمخاطبان  بندیبا علم به دسته تواندمی ورزش سه ،رویکرد دوم

رفتار مخاطبان  ،ویسنار نیدر ا .همگام کند یفناور ةخود را با توسع ةتوسع ،انجذب مخاطب برای

 یهر مخاطب محتوا یبرا و همچنین، ردگیمحتوا صورت می «سازییشخص»و  شودرصد می

با  هستند.دن ورزش سه استوار بوشرویبر پ شدهارائه یویدو سنار هر. شودداده می شینما موردنظر

و  ةیبا جذب سرما نیز رقباوجود دارد که  زیاحتمال ن نیرقبا ا اززش سه ور ادیز ةتوجه به فاصل

 جینتا .حرکت کند شدهارائه یویسمت هر دو سناربه ، ورزش سهمشابه فناوری  فناوریانتقال 

حرکت  ازمندید، حفظ سهم بازار نراد بازار قرار شباعا ةاست که ورزش سه در نقط نیا دیپژوهش مؤ

 .است یتربازار مستلزم حرکت در چارچوب مشخص ةسعبازار است و تو راتییاساس تغهوشمندانه بر

 کی" .خود متصور است یبرا ایندهیورزش سه چه آ برای تعیین این چارچوب لازم است بدانیم

اگر ورزش سه به ، "کندرائه میا یخبر یمحور که محتوایسازمان فناور کی" ای "جامع یخبرگزار

 هانهیزم یو در تمام یدر سطح جهانکه  وبیوتیتواند از سمت سناریوی دوم حرکت کند، می

 نی)مثلا با اول انمخاطببرخط رفتار  شناخت، الگوبرداری کند و با است دهیرا برگز وئدیو یمحتوا

تواند به آینده مورد نظر خود می( کندمی شنهادیمخاطب را پ ةبه علاق نهیگز نتریکینزد ،ورود

 یبرند ی است کهعیاما طب ؛است هیجذب سرما ازمندین ویسنار نیبه ا دنیرس دست پیدا کند.

در سطح کشور و منطقه  یمجاز یدر فضا طلاعاتا افتیاز ارسال و در یمیقطب عظ و یجهان

 ازمندیسمت ن نیحرکت به ا و است دشوارتر یکم کی ةشمار یویبه سنار دنیخواهد بود. رس

ورزش سه  نکردنیبدارجانبه  تواندکار می نیا .ورزش سه است نامالک سازیموضع و شفاف نییتع

و ممکن است  کندمی دایپ شیقدرت مخاطبان افزا یمدن ةجامع یرگیخدشه وارد کند و با شکل

 وهایسنار نیاز ا کیه هرکذکر شود است مخاطبان نداشته باشد. لازم در جذب  یورزش سه اقبال

 . هستندورزش سه  یبزرگبه ایرسانه ةندیآ یبرا قیدق یزریو برنامه مطالعاتی کار هاساعت ازمندین

                                                      
1. Gartner 
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 توان بهمی رسانه نیا برای یکاربرد هایشنهادیپاز  .است مطالعه شدهورزش سه  ،در این پژوهش

 ،یشناخت تیجمع هاییژگیاساس ومختلف بر هایبندیو جذب مخاطبان در دسته هیریتحر ةتوسع
 شدنلیو تبد یفناور رساختیز ةتوسع ،اساس اطلاعات مخاطبانمحور بریمحصولات فناور یطراح

حق پخش اخبار  دیخر ،یمال یو گرفتن حام غاتیراهبرد جذب تبل رییتغ، ینترنتیا ونیزیبه تلو

خدمات  یلف برامخت هایشنیکیاپل ئةارا ،ورزش یمتول هایمشترک با سازمان ةنامتوافق یا کیالمپ

 یورود به بازار جهانو  یابیمرکز استعداد سیتأس ،یباشگاه ورزش سیتأس، مختلف و کاربران مختلف

  اشاره کرد. ورزش سه تیبودن ساو چندزبانه

های رسد برای انجام پژوهشنظر می. بهانجام شده است ورزشی ةرسان تیریمد ةپژوهش در حوز نیا

 راتییتغ ،یفناور رییسرعت تغثیر های پرمخاطب، تأنظیر قدرت رسانه هاییموضوع لازم است آینده

 لیامروز مخاطب را تبد یاجتماع هایشبکه. ی در رسانه و سلیقة خبری جامعه بررسی شونداجتماع

لازم است که  یبرخط موضوع هایرسانه همکاری و مشارکت ،کردیرو رییتغ نیدر ا اند.به کاربر کرده

لازم است . قرار داده است تأثیررا تحت یاجتماع راتییتغ یفناور رییت تغ. سرعشود یبررس است

 اند یا خیر.قرار داده ریتأثجامعه را تحت یخبر ةقیسل راتییتغ نیاآیا شود که  یبررس
 کاویوب رسدنظر میبه .دنکن نییجامعه را تع یندةآ یوهایسنار تواندمی یخبر راتییروند تغ

 رییتغبرخط درحال هایدر رسانه یسرگرم فیحوزه باشد. تعار نیا به یانیکمک شا یخبر هایرسانه

 یجد یدر رسانه موضوع یکاربرد هوش مصنوع .ارزیابی شود راتییتغ نیروند ا لازم استهستند. 

 .بودند که ارائه شدند . تمام موارد ذکرشده پیشنهادهاییبه آن پرداخته نشده است کنونتااست که 

 تعداد زیادرو بوده است. روبه یادیز هایتمحدودی با هاپژوهش گرید نندما زین پژوهش نای

 هایتیازجمله محدود ،کار خبر در رسانه یدگیچیپ و تنوع ابعاد ،یمخاطبان، تعصب در هوادار

ورزش  ةده است و رسانشکار رسانه بازتاب اخبار و واکنش جامعه به اخبار درج. ندپژوهش حاضر بود

در نگاه  میت کی تیدر اوج اخبار موفق تواندیمبنابراین،  است؛ یتخصص یخبر ةرسان کیسه 

 پژوهشامر انجام  نی. اردیخشم مخاطبان قرار گشود و مورد یمتهم به جانبدار بیرق میهواداران ت

منجر به  یخبر هایتیو سا یاجتماع یها. تنوع شبکهکندمیرو روبه یادیز هایتیرا با محدود

و  هذلول است کیکردن مخاطب و وفادار یشده است. برندساز یفاوت برندسازمت فیتعار ةارائ

عوامل  نیاز ا یاند. بخشثر بودهؤبرخط م یورزش ةرسان تیدر موفق یعوامل گوناگون ی است کهعیطب

 یدگیچیها پآن یبندتیالگو و اولو نیاستخراج ا .هستند یطیمتأثر از عوامل مح یو بخش یداخل

 نیورزش سه، تدو ةتوسع یدر راهبردها توانیم پژوهش نیا جیداده است. از نتا شیافزا راپژوهش 

تعامل مخاطب و رسانه استفاده کرد.  نگرانةندهیآ یوهایسنار نیتدو و یبرخط ورزش ةراه رسان ةنقش
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 دبرخط، رون هایرسانه کاویوب هایی درزمینة، پژوهشپژوهش نیا ةدر ادام شودیم شنهادیپ

 انجام شوند.مخاطبان  قةیسل ینیبشیپ و امحتو راتییتغ
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Abstract 

This paper wants to extract online media branding. The method of this research is 

datamining and in terms of it’s applicable. The research questionnaire was 

extracted from previous studies and included content, audience, media context and 

environment dimensions. The researcher-made questionnaire, after calculating its 

validity and reliability, was provided to audiences who visited the Varzesh3 more 

than 10 times a month. The statistical population of the study consisted of 800 

thousand people per day. Using a systematic random sampling, 100 questionnaires 

were included in the sample size (8 thousand people). About 50 percent of them 

4056 responded to the questionnaire. The response of the audience is extracted 

using the K-means algorithm processing and branding model. The results suggest 

that in order to increase the life of the audience, the professional components of 

the media, including reference, bias, newsworthiness and the speed of the 

publication of the news as "brand perceived quality" should be considered. The 

loyal behavior of the audience is also due to demographic factors. The clustering 

of a loyal audience with a center of age indicates that the largest cluster with 44% 

of men with Bachelor education and ranges from 26 to 35 old. “Live scores” and 

“league standing” are the varzesh3 of brand identity. It is suggested that this media 

pay more attention to the creation of Brand Identity for women and audiences 

under the age of 15. 
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