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 چکیده

الشعاع ظهورِ این شدت تحتاي که سبک زندگی بیشتر افراد بهگونه، بهشودمحسوب می یاز عناصر مهم صنعت ارتباطات جهان ونیزیتلو

 يعوامل مؤثر بر برندساز ییشناسا ق،یتحق نیاز ا هدف، قرار گرفته است. هاي مختلف استها و برنامهمتشکل از شبکهخود که ابررسانه 

 یاکتشاف یاملع لیتحل کردیو با رو يصورت کاربردکه به یگهمبست قیتحق نیا دربوده است.  رانیمحور در ازشور یونیزیهاي تلوبرنامه

داشتند،  يردایو شن يداریهاي ددر مورد رسانه یکه دانش کاف یورزش تیریمد زینفر مشتمل بر کارشناسان رسانه و ن 164، گرفتانجام 

 ییاروها و مقالات مرتبط حاصل شده و کتاببا مطالعۀ که  عسؤالی مرتبط با موضو 39 ۀساختمحقق ۀبه پرسشنام قیتحق ۀعنوان نمونبه

نشان  یتشافاک یعامل لیحاصل از تحل يهاافتهیصورت داوطلبانه پاسخ دادند. بود، به دهیرس دییآن به تأ ییایپا زیو ن ییو محتوا يصور

 کردیاند از: رواند که عبارتشده ییشناسا رانیمحور در اورزش یونیزیهاي تلوبرنامه يعنوان عوامل مؤثر بر برندسازعامل به چهارداد که 

هاي برنامه يزدرصد واریانس را در برندسا 70از  شیعامل در کنار هم ب چهاربرنامه. این  ياجرا و محتوا تیفیک ،يانهیبرنامه، عوامل زم

 یهاي ورزشبرنامه يبرندسازمؤثر در  يرهاینشان داد که عمده متغ قیتحق یکل ۀجینت کنند.در کشور تبیین می یونیزیتلو یورزش

وري از توسعه و بهره يبرا بستر لازم نه،یزم نیدر ا کیریزي استراتژبا برنامه توانیقرار دارند که م مایس رانیتحت کنترل مد یونیزیتلو

 .ساختبرندشده را هموار  یونیزیهاي تلوبرنامه

 
  هاي کلیديواژه

 ی.عامل لیتحل، محورورزش یونیزیتلو ۀبرنام ي،برندساز ایران،
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 مقدمه

تکامل انسان متأثر از تحولات اجتماعی و رشد جامعه 

ریزي است. چنانچه وظایف اصلی مدیران خود منتج از برنامه

ریزي، سازماندهی، بسیج منابع، هدایت و را شامل برنامه

ریزي بر سایر وظایف مدیران کنترل درنظر بگیریم، برنامه

دیق ریزي از مصا). از سوي دیگر، برنامه24اولویت دارد (

). به همین دلیل جوامع کنونی 1رود (شمار میعقلانیت به

ریزي در تمامی شئون زندگی بیش از پیش به اهمیت برنامه

منزلۀ ابزاري در خدمت مدیریت و واقف شده و آن را به

ها و نظامات اجتماعی مورد توجه قرار رهبري سازمان

لات شود که تحوتر میاند؛ اما موضوع آنگاه پیچیدهداده

روزافزون و چشمگیر محیطی به ناپایداري، گسستگی و عدم 

اطمینان در ابعاد مختلف توسعۀ جوامع منجر شده و پدیدة 

جهانی شدن نوعی فرایند و تحول دیالکتیکی را سبب شده 

، جوامع با فعالیت در 1است. با این وصف، براساس نظر بدین

براي  اند که منابع محدود خود رامحیطی پویا مترصد آن

رفع نیازهاي متنوع و رو به افزایش خود صرف کنند. پویایی 

محیط و وجود تلاطم در آن و عدم اطمینان ناشی از آن بر 

). بر این 11افزاید (ریزي میضرورت انکارناپذیر برنامه

درستی اساس، رسانۀ خلاق قادر است تا نیاز مخاطبان را به

با گذر زمان و  تشخیص داده و محتواي مناسبی ارائه دهد.

اهمیت روزافزون صنعت سرگرمی، ورزش و سلامت، تعداد 

. از طرفی محوریت نقش اندکردهمخاطبان افزایش پیدا 

تلویزیون با فناوري اطلاعات و ارتباطات دستخوش تغییرات 

اي هاي رسانهرو بر مدیران سازمانزیادي شده است. ازاین

ف بیرونی نشان لازم است تا واکنش مناسب به عوامل مختل

) در مطالعۀ خود متوجه شد که 2004(2دهند. پیکارد

تا تغییرات خارجی  اندتلاشهاي مرتبط با رسانه در سازمان

 و داخلی را استنباط کنند و با آن انطباق یابند. 

                                                           
1 . Bedin 

و  سو یکاز  بشر وزمرا ندگیِزبر  هارسانه حاکمیت

 دعابا تمامیدر سیع و و عمیق ،پرشتاب اتتغییرو  تتحولا

 یطـمح روـظه هـب ،رـیگد يسواز  بشر ندگیز مختلف

 تتحولا اینست. ا هر شدـمنج وتمتفا املاًـک تژیکاترـسا

و  یـفرهنگ ،اعیـجتما دي،قتصاا شگستر بهو رو  شتابپر

 داده ارقر تحت تأثیر نیزها را سازمان نکاو ار دبعااتمامی ... 

 دهکر دیجاا هاسازمان ايبررا  جدیدي راتنتظاا و تماالزاو 

و  انمدیر ةظیفو و نقش ،تماالزو ا راتنتظاا یناست. ا

 يستادر راست. ده اکر لمتحوي اندهیفزابه شکل  را انهبرر

 جادشده،یا دـجدی يضاـفو  تولاـتح نـیا هـب پاسخگویی

است.  ریناپذاجتناب مدیریت نوین يهاروشي ریکارگبه

ها در براي ادارة سازمان شدهکارگرفتهبهي هاروشیکی از 

شرایط پیچیده با نرخ تغییر بالا، مدیریت استراتژیک است 

 ریپذانعطافریزي که یک نوع دیدگاه و تکنیکی براي برنامه

است،  نگرانهندهیآ). این نگرش که رویکردي 6است (

ها، آینده ی آیندة سازماننیبشیپجاي معناست که بهبدین

ه سرعت روزافزون تغییرات فناورانه، را خلق کنند. با توجه ب

گذاري بلندمدت بسیار دشوار است. ماهیت رسانه هدف

رسد نظر میگري انتقال اطلاعات است. بهواسطه

اي کاربرد بیشتري هاي رسانهرویکردهاي نوین در سازمان

هاست. ساختار دارند. فناوري، محور اساسی این نوع سازمان

اي از رسالت، ب پیچیدهاي، ترکیهاي رسانهسازمان

مدیریت، فناوري و ارسال تحلیل، تفسیر و گزارش است. 

گذاري، اجراي مشیگانۀ خطمدیریت استراتژیک اصول سه

ها را بر عهده دارد. طبیعتاً مشیها و نظارت بر خطسیاست

مشی هر سازمانی، افزایش سود سازمان است و اولین خط

 اي گره خورده است. رنامهاین امر با خلق برند سازمانی و ب

فناوري در دنیا، تعدد مبتنی بر توسعه رو به تزاید 

بندي و رو به گسترش است که در دستهپیوسته ها رسانه

هاي نوشتاري مانند گیرند. رسانهقرار می متنوعیهاي گروه

2 . Picard 
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 ؛هاي شنیداري مانند رادیورسانه ؛مطبوعات، کتاب و مجلات

 ؛اینترنت و لویزیون، سینماهاي دیداري مانند ترسانه

هاي ابزاري مانند اعلامیه، بروشور، تابلوي اعلانات، رسانه

هاي کاتالوگ، پوستر، تراکت، پلاکارد، آرم، لوگو، فیلم

 ؛کوتاه و بلند، سخنرانی، همایش و تئاتر تبلیغی، فیلم

، هایهاي نهادي یا گروهی همچون روابط عمومرسانه

هاي رسانه ؛ادهاي سینماییهاي انتشاراتی، بنیشرکت

، المللنی، دفاتر روابط بهايفرانهادي همچون خبرگزار

هاي خبري، و تراست یپراکنسخن يهاها، بنگاهکارتل

 يهاسینمایی، شبکه يهالمیسازه، ف یتیچندمل يهاشرکت

دلیل سهولت و هزینۀ در این میان، تلویزیون بهاي. ماهواره

دسترسی، تنوع، جذابیت و گسترة مخاطبان، فراگیرترین 

ست که در حال هارسانهرسانۀ جمعی در مقایسه با سایر 

ي افراد جامعه از اوقات ریگبهرهاستیلاي فزاینده بر شیوة 

فراغت، آگاهی از مسائل مختلف و متنوع فرهنگی، 

ي هاارزشن به اقتصادي، سیاسی، ورزشی و ... و فرم بخشید

رو فردي در گسترة اخلاق و فرهنگ بشر امروز است، ازاین

 کنندگانهیتهچالشی همیشگی بین کاربران از یک سو و 

از سوي دیگر وجود داشته و خواهد داشت. با وجود  هابرنامه

ي فراوان در مورد مرگ تدریجی این رسانۀ اظهارنظرها

جایگزینی و لزوم  2000ي دهۀ هاانهیمجهانشمول در 

هاي جدید، اما با توجه به نتایج تحقیقات تلویزیون با رسانه

عنوان در حوزة تلویزیون، همچنان این رسانه به 1گري و لوتز

در بیشتر جوامع بشري  هارسانه اندازچشمبخش مهمی از 

و یک قدرت فرهنگی  دهدیمبه فعالیت خود ادامه  باصلابت

 ).20شود (تأثیرگذار شناخته می

این  اندرکاراندستر چنین شرایطی، رسالت اصلی د

براي مخاطبان در  تیفیباکهاي رسانه، تولید برنامه

). خبرگان حوزة 2ي و رقابتی است (اچندرسانههاي محیط

                                                           
1 . Gray & Lotz 
2 . Lasswell 
3 . Greenwood & Hinings 

هاي جمعی رسانه کارکردهاي متنوعی را براي رسانه

. براساس نظر برشمردندتلویزیون  جملهمن

تمل بر نظارت بر محیط، مش هارسانه)، نقش 1948(2لاسول

همبستگی اجتماعی در واکنش به محیط و انتقال میراث 

). در اندیشۀ رایت، 25( ستبالقوه از یک نسل به نسل دیگر ا

گانۀ قبلی اضافه شده ي سههانقشموضوع سرگرمی به 

ها کارکرد ي چهارگانۀ مذکور، رسانههانقشبر است. علاوه

ي، آگاهی بخشی و احساس سازهمگنتفریحی، خبري، 

) 1383). معتمدنژاد (3تعلق اجتماعی نیز دارند (

هاي جمعی را در سه دستۀ کلی وظایف کارکردهاي رسانه

خبري و آموزشی، راهنمایی و رهبري و تفریحی و ترویجی/ 

ي مذکور، از هانقش). نقطۀ غایی 9( دهدیمتبلیغی قرار 

شدن کارکردها )، نهایی 1996( 3نظر گرینوود و هاینینگ

)، 1980( 4ي گودمن و بازرمنهاشهیانددر رسانه و براساس 

 در جامعه است.  هاارزشنهادي کردن 

امر را  نیاي امختلف سازمان رسانه يهاهینظر یبررس

اي با رسانه يهاواقع، سازمان که در کندیبه ذهن متبادر م

 قیو سلا یافکار عموم ،وفادار کردن مخاطبان خود

در سال  یدر پژوهش 5ویبورد .دهندیشکل م را نمخاطبا

اي رسانه يهاسازمان يبرندساز وةیش یبه بررس 2003

باور است که  نیبر ا يو. پرداخته است دیو جد یمیقد

 ییاي ساختار متفاوت و همگرارسانه نینو يهاسازمان

اتاق خبر،  ،یطیمح راتییدارند. سرعت واکنش به تغ

 يهامحتوا، از تفاوت يسازیو شخص مخاطبان مشارکت

 به خلق برند تواندیاست که م نیاي نوسازمان رسانه

 ).14بینجامد ( ايرسانه

 یاصل يهااز دغدغه یکی )2011(6و مرس ستیلتریب

آنها،  دةی. به عقدانندیم ياقتصاد طیاي را شراسازمان رسانه

 نیتأم ازمندیاي الزاماً نسازمان رسانه کی ياندازراه

4 . Goodman & Bazerman 
5 . Bourdieu 
6 . Biltereyst & Meers 
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است. هر  یاحتمال يو منفعت اقتصاد هیاولي هانهیهز

 ازمندین يبه نقطۀ سودآور دنیقبل از رس يوکارکسب

 یمنفعت منطق -نهیهز یابیو پس از آن، ارز يگذارهیسرما

مؤلفۀ مؤثر و ي اقتصاد طیسازوکار شرا ن،یاست؛ بنابرا

 ).13( اي استبرند سازمان رسانه جادیاي در اپیچیده

که  دهدینشان م ايرسانهي مفهوم برندساز یبررس

 امیرساندن پ ،ايرسانه يدغدغه در برندساز نیمشهودتر

رسانه، خود ابزار  ن،یا براست. افزون مخاطب خاص به

 رسانه ،ايواقع، در موضوع برند رسانه است. در يبرندساز

 یکسان ،ايو ابزار است. مخاطبان وفادار رسانه موضوع

و خود  دارندي اجعه به رسانه احساس بهترهستند که با مر

افراد به برند رسانه  نیو ا دانندیم یرا متعلق به گروه خاص

مخاطبان رسانه  نیبا تضم ايرسانه خاطر دارند. برندتعلق

 نیترمهم مخاطبان. دهدیم خاطر تیامن دهندگانغیبه تبل

رسانه هستند و رفتار وفادارانه منبعث از تعامل  ۀیسرما

آنها ) معتقد است 2008(1. سانتومیرمخاطب و رسانه است

 ). 31( از عملکرد رسانه هستند شیب يزیدنبال چبه

به  خوددر پژوهش  زین) 2015و همکاران ( یمیبراها

پژوهش این اند. به نوع رفتار در وب پرداخته لیتما یبررس

آن بوده است  یپ در وافراد پرداخته  لیتما یتنها به بررس

نمودار  در رسانۀ برخط بپردازد. يبرندساز يالگو تا به ارائۀ

 ).15( دهدیمچارچوب کلی این الگو را نشان  1

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 . مدل برندسازي در رسانه برخط خلاق1نمودار 

 بازار ياقتصادها میدر تما باًیتقر ،سال گذشته 50 یط

عنوان به 3برند قاتیو تحق 2يدر سراسر جهان، برندساز آزاد

. براساس نتایج انددرنظر گرفته شده تیریمهم مد يهاجنبه

 50 خیمقاله در تار نیدتریپربازد)، 1990( 4تحقیق فارکوهار

 است يدر مورد برندساز غاتیتبل قاتیتحق ۀمجل اخیر سال

، ي مختلفوکارهاکسبفعال در ر افراد بیشت يبرا). 16(

                                                           
1 . Santomier 
2 . Branding 

 کی تی، هوحوزه نیدر ا دانشگاهی متخصصانو  انابیبازار

 برند،مثبت  يهایژگیو یابیشرکت و بازار ایمحصول 

 موفق است. يتجار ياستراتژ کی يبرا يضرور يابزارها

مفهوم و ، یونیزیتلو يهااي، مانند شبکهرسانه يهاشرکت

ر بیشت دگاهیآنها د اند.رفتهیرا پذ يبرندسازکاربرد عملی 

ي هاحوزهخبرگان دانشگاهی در و  انابی، بازاريافراد تجار

3 . Market Research 
4 . Farquhar 

 برند سازي
ي برخط رسانه

 ورزشی

 

 محتوا
 

بستر 
 

 

 مخاطب

 

 محیط
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 تیهو یعنی ؛گذارندیبه اشتراك م ي راو برندساز تیریمد

 برندهايمثبت  يهایژگیاز و یابیخود و بازار يهاشرکت

 يتجار ياستراتژ کی يشده برااثباتمطمئن و خود را ابزار 

  .دانندیموفق م

 برندهاي ریمتغ يهانقش نییدرك کامل و تب يبرا

بازار،  متغیر طیشرا نیو نشان دادن ارتباط ب یونیزیتلو

فرایند و  يتجار برندهايکننده، مصرف يرفتارها

 ونیزیتلو ۀتوسعتاریخچۀ  ابتدارسد که نظر می، بهبرندسازي

 دگاهید .شود لیتحلي مربوط به برندساز ائلو سپس مس

برند که ساختار اقتصادي عنوان اي بهمحصولات رسانه

 ياقتصاد قاتیدر تحقواقعی ناشی از منافع تجاري است، 

ي اخیر، هاسالدر  مسئله نیا است. تیاهم يها دارارسانه

نشان  زیادي از شواهد و مستندات علمیعداد از طریق ت

در کتاب مک  آنچهبراساس  ،رسدنظر میبه. داده شده است

 منظوربه ي فراوانیهاتلاش) وجود دارد، 2006( 1دوول

دلیل ابهام و یعنی برند رسانه بهاصطلاح  نیا دقیق فیتعر

 يهانهیدر زم تحقیقاتی اتیدر ادب نظر مداوماختلاف

 ).26( استدر جریان  یو روابط عموم یابی، بازاراتارتباط

اي را برند رسانه کیاز منظر مخاطب، ممکن است ما 

مخاطب را  جوانب ۀکه هم میریدرنظر بگ يعنوان ساختاربه

 ای، ناخودآگاه ی، شناختنمادي، یعاطف يهانشانهبراساس 

به سطوح  توانندیها منشانه نیا. کندیآگاهانه درك م

اي اشاره داشته باشند، که برند رسانه يدر معمار یمختلف

 شبکۀ رادیویی یا تلویزیونیو  سازمان برندطور معمول از به

ي فرعی مانند برنامه، ژانر، قالب و افراد را هابخشگرفته تا 

) و 1998( 2. براساس مطالعۀ آثار فورنیرردیگیبرمدر 

اي، برند رسانه تیریمد )، رسالت1955( 3گاردنر و لوي

هدفمند و ارزشمند در مخاطب است تا روابط  ختنیبرانگ

                                                           
1 . McDowell 
2 . Fournier 

 18( کند جادیا ندهیرا در آ يشتریب یرقابت يهاتیبتواند مز

 ،17.( 

) که در تحقیقی به ارائۀ الگوي 1397املو و همکاران (ش

صورت موردي برندسازي از دید مخاطب در رسانۀ خلاق و به

پرداختند، به این نتیجه دست  3بر روي سایت ورزش 

 يهابراي افزایش عمر مخاطبان لازم است مؤلفهیافتند که 

رسانه شامل مرجعیت، عدم جانبداري، صحت خبر ي احرفه

مورد  برندة شدکیفیت درك عنوانانتشار خبر به و سرعت

مخاطبان ناشی از  ۀتوجه قرار گیرد. همچنین رفتار وفاداران

مخاطبان  يبندخوشهاست.  شناختیجمعیت يهامؤلفه

خوشه  نیترکه بزرگ دهدیوفادار با مرکزیت سن نشان م

تا  26مردان با تحصیلات کارشناسی در طیف  %44با حجم 

 ي، رفتارهامصرفی ياز آنجا که بازارها. هستندساله  35

سرعت به یفروشو خرده یابیبازار يهايو استراتژ مشتریان

در  ابانیو بازار متخصصان آکادمیکاست،  رییدر حال تغ

بحث  يامروز طیدر محو نیز برندسازي مورد نقش برندها 

 کی ییاجرا ریو مد سیرئ، 4مثال، روزنفلد براي اند.کرده

معتقد در جهان یمصرف برندهاي نیتريقو داراي شرکت ،

 رییطور خاص تغبه دیبا يبرندساز يهاياستراتژاست که 

روزنفلد  د.نامروز موفق باش ي سراسر رقابتیتا در بازارها ابدی

 »معلم«خود را  توانندینم گرید برندهااظهار داشت که 

و  میمفاه جادیاز ا دیبرند با رانیمدو اینکه  تصور کنند

کنندگان که قصد متقاعد کردن مصرف ي تجاريهانیکمپ

در عوض، اجتناب کنند. تعامل با برند را دارند،  جهت

و نظرهاي مشتریان عمیق و  هاخواستهبه  دیبا ابانیبازار

برندسازي امروزي  يالگو :رندیبگ اددقیق گوش بدهند و ی

کننده مصرف قیبر درك عم یمبتنمفهوم  نیا. وارونه است

که  شوندیم سببموفق  يها، برندروزنفلدبه عقیدة  است.

و  هادهیو نه ا رندیکنندگان در کانون توجه قرار گمصرف

3 . Gardner & Levy 
4 . Rosenfeld 
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). در این خصوص، 27( ابانیبازار ای رانیمد يهادگاهید

ي جدید بازاریابی هاکیتکن) در کتاب خود 2015(1اسکات

 مسئلهبه این  و روابط عمومی را معرفی کرد. در این کتاب

هاي با استفاده از رسانه توانیمپرداخته شد که چگونه 

هاي موجود در اجتماعی، ویدئوهاي آنلاین، اپلیکیشن

صورت ها، انتشار اخبار و بازاریابی ویروسی بهموبایل، بلاگ

و مشتریان دسترسی پیدا کرد  کنندگانمصرفمستقیم به 

)32.( 

هاي منظور تهیه و تولید برنامهبر این اساس، به

هایی با مضامین ورزشی باید به تلویزیونی از جمله برنامه

نیازها، احساسات و بازخوردهاي مخاطبان توجه کرد و در 

ابتدا آنها را جهت ایجاد و حفظ ارتباط با مخاطبان ترغیب 

هاي تلویزیونی مرتبط با ورزش نمود. محتواي برنامه

یتی و آموزشی تا همگانی، قهرمانی و از سطح ترب تواندیم

ي را پوشش دهد. اگرچه تحقیقات نشان داده است احرفه

خصوص با محوریت تلویزیون، هاي ورزشی بهکه رسانه

در سطح  هابرنامهي بیشتري جهت پوشش مندعلاقه

) و بین نقش مطلوب تلویزیون 5ي دارند (احرفهقهرمانی و 

وسعۀ ورزش، منابع مالی، هاي تبا نقش فعلی آن در زمینه

پژوهشی  -اجتماعی و آموزشی -منابع انسانی، فرهنگی

ها و )، اما لازم است که شبکه8فاصلۀ زیادي وجود دارد (

منظور توسعۀ جامعۀ هدف، پیدا هاي تلویزیونی بهبرنامه

کردن منابع درآمدزایی مانند جذب اسپانسرهاي مشتاق و 

ی خود به برندسازي اقدام قوي و نیز استمرار فعالیت سازمان

هاي رسانهی برخلاف عموم يهادر رسانه چراکهکنند؛ 

به  هاو نظر هالیبر انتساب تحل دیهمواره تأکی که تخصص

است.  یعموم يبر کسب آرا دیتأک ،دانشمندان است

 ازمندین ،یهاي عمومرسانه قیعلم از طر جیترو نیبنابرا

آن است.  يسازهمزمان بر آموزش علم و جذاب دیتأک

) در تحقیقی در خصوص بررسی چگونگی 2011(2استنلی

                                                           
1 . Scott 

که  ابدییدرممتوقف نمودن علم از جانب دانشمندان، 

روزمره، از نکات  یبا زندگ آن وندیبه علم و پ یبخشتیشخص

 ).33است ( علم يسازیعموم يبرا يشنهادیپ

هاي موفق تلویزیونی منابع از جمله عناصر مهم برنامه

 بخش که گفت انبتو شایدصص آن است. انسانی متخ

ش دو بر مایدر صداوس موفق ةبرنام یک تولیدبار از  عظیمی

 از ريبسیادر ست. ا و عوامل انسانی مرتبط با آن نمجریا

 یندافر دیجاا ةحلق خرینآ حقیقتدر  يمجر ،هابرنامه

 ايجرا با ایرز، ستا مخاطب با مایصداوس نمازسا تباطیار

 کامل یندافر ینو ا محققی، رسانامیپ فهد که ستاو

منظور هاي تلویزیونی به. بنابراین مجریان برنامهشودیم

 برقراري ارتباط اثربخش با مخاطبان باید مجهز به برخی

) 1392ي تخصصی باشند. یاري وناب (هاکیتکنو  هامهارت

 يهایستگیشا يلگوا حیاطر ة«برنامدر تحقیقی با عنوان 

، به این نتیجه سلامی»ا ريجمهو يسیما شیورز نمجریا

ي هایستگیشادست یافت که مجریان باید به چهار دسته از 

و  ديفر، تباطیار ،نشیدا شایستگی ،تخصصیو  فنی

 ،شناساییمجهز شوند که این موضوع در شخصیتی 

 همیتا حائز نتلویزیو شیورز نمجریا زشموو آ امستخدا

) 1396همکاران (زاده و ). در این خصوص، فضلی10ست (ا

 نیز به ارائۀ راهکارهاي مدیریت منابع انسانی در حوزة

ا در رپرداختند و مدلی  مایصداوسي مجریان در ریکارگبه

ي حفظ، تأمین هانظاماین حوزه ارائه کردند که مشتمل بر 

 نیرو، جبران خدمات، آموزش و مهارت افزایی و ارزیابی،

 ).7شود (نظارت و کنترل مجریان می

، ، هدف از این پژوهششدهارائها توجه به مقدمات ب

هاي ورزشی شناسایی عوامل مؤثر بر برندسازي برنامه

 تلویزیونی در ایران بود.

 
  

2 . Stanley 
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 ی پژوهششناسروش

روش  لحاظ به کاربردي، هدف نظر از تحقیق این

میدانی ها داده يآورجمع شیوة نظر از و تحلیلی -توصیفی

 ؤالیس 39ۀ پرسشنام هادادهي آورجمعبوده است. ابزار 

ي برندسازي هامؤلفهساختۀ روا و پایا بوده است که محقق

سنجی مورد هاي تلویزیونی ورزشی را با رویکرد نگرشبرنامه

اشته ي از قبل وجود نداپرسشنامه. چنین دادیمقرار  سؤال

لعۀ منابع گرفته نشده بود. محقق با مطا کاربهیا در تحقیقی 

 اطلاعاتی مانند کتاب و مقالات متعدد مرتبط با موضوع،

اي دست به گونهمتغیرهاي مختلفی را استخراج کرد و به

خبرگان  شامل تحقیق این آماري ابزارسازي زد. جامعۀ

سانه رسانه و مدیریت ورزشی بود که با مفاهیم برندسازي و ر

ر نفر از اعضاي جامعه مشتمل ب 164اشتند. آشنایی کافی د

خبرة مدیریت ورزشی، از طریق  48کارشناس رسانه و  116

ق عنوان نمونۀ تحقیبرفی بهي غیرتصادفی گلولهریگنمونه

 (محاسبۀ توصیفی ي آمارهاکیتکنانتخاب شدند. از 

 هايداده بنديطبقه معیار) براي انحراف فراوانی و میانگین،

ي کولموگروف هاآزموناستنباطی مشتمل بر و آمار  خام

اسمیرنوف و تحلیل عاملی اکتشافی جهت پاسخ به پرسش 

 استفاده شد.SPSS اصلی تحقیق در محیط 

 ي پژوهشهاافتهی

 ي توصیفی مرتبط با تحقیق نشان داد کههاافتهی

درصد از اعضاي نمونه تحقیق کارشناس رسانه و   73/70

. اندبودهدرصد از آنها خبرة مدیریت ورزشی  27/29

درصد از  32/7 ، آمدهدستبهي هاافتههمچنین براساس ی

درصد از  49/55 اعضاي نمونه داراي تحصیلات لیسانس،

درصد از آنها  19/37 آنها داراي مدرك کارشناسی ارشد و

درصد اعضاي  66/3 . در نهایت،اندبودهداراي مدرك دکتري 

سال،  10تا  6درصد از آنها بین  80/12 سال، 5نمونه تا 

  42/38سال و 15تا  11درصد از اعضاي نمونه بین  12/45

هاي سال آشنایی با مدیریت رسانه 15درصد از افراد بیش از 

 .اندداشتهورزشی 

راي ي استنباطی نشان داد که در این تحقیق بهاافتهی 

تحقیق از هاي و پاسخ به پرسش هادادهوتحلیل تجزیه

 تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد.

 

هاي ورزشی تلویزیونی در عوامل برندسازي برنامه

 ایران

 و بارتلت در تحلیل عاملی اکتشافی KMO. نتایج آزمون 1جدول 
 KMO 719/0یري گنمونهشاخص کفایت 

 آزمون بارتلت

 3729 خی دو

 1864 درجۀ آزادي

 001/0 داريامعنسطح 

 
در تحلیل عاملی  KMO، مقدار 1با توجه به جدول 

 دهدیمدست آمد که نشان به  719/0 برابراکتشافی 

ست و کفایت براي تحلیل عاملی خوب ا هادادهوضعیت 

بود. در  دارامعنآماره بارتلت نیز  وجود دارد. يریگنمونه

به همراه متغیرها  شدهاستخراجي هاعاملویژگی  2جدول 

 و بار عاملی آنها آمده است.
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 رانیدر ا یونیزیتلو یهاي ورزشبرنامه يعوامل برندساز. خلاصه تحلیل عاملی اکتشافی 2جدول 
 بعد از چرخش قبل از چرخش نام عامل

 درصد تجمعی واریانسدرصد  مقدار ویژه درصد تجمعی درصد واریانس مقدار ویژه

 849/20 849/20 374/20 116/23 116/23 054/22 رویکرد برنامه
 693/38 844/17 577/17 011/45 895/21 149/20 يانهیزمعوامل 

 175/55 482/16 120/16 493/64 482/19 007/18 کیفیت اجرا
 392/70 217/15 903/14 517/81 024/17 689/16 محتواي برنامه

 

عنوان نشان داد که چهار عامل به 2ي جدول هاافتهی

از  رانیر اد یونیزیتلو یهاي ورزشبرنامه يعوامل برندساز

 کردیرواز:  اندعبارتکه  اندشدهنظر اعضاء نمونه شناسایی 

 این. برنامه يمحتواو  اجرا تیفیکي، انهیزم عوامل، برنامه

 در را واریانس درصد 70حدود  هم کنار در مانع چهار

 .کنندیم تبیین یونیزیتلو یهاي ورزشبرنامه يبرندساز

ي مرتبط با هریک از هااسیمقگزارش تفصیلی خرده

ن ارائه شده است؛ به ای 3عوامل مؤثر چهارگانه در جدول 

در ذیل عوامل  هاتمیآصورت که میزان بار عاملی هر یک از 

 مذکور مشخص شده است.

ي حاصل از تحلیل عاملی اکتشافی در این هاافتهی

برنامه، عوامل  کردیروتحقیق نشان داد که چهار عامل 

عنوان عوامل به برنامه ياجرا و محتوا تیفیک ،يانهیزم

شناسایی  رانیدر ا یونیزیتلو یهاي ورزشبرنامه يبرندساز

ي مرتبط با هریک از این عوامل هااسیمقشدند که خرده

ارائه شده است. این  3میزان بار عاملی در جدول  همراهبه

داشتن ها نشان داد که در بعد رویکرد برنامه، یافته

ي ورزشی مورد هارشته، ماهیت روشن ۀانداز و فلسفچشم

بررسی، استمرار تولید، داشتن رویکرد کارآفرینی، داشتن 

تعامل با ی، ساختارشکن کردیروتعهد در قبال جامعه، 

، مخاطبان جهت مشارکت شویقت سمیمکان، مخاطبان

ی، انسان ياز برندها يمندبهرهی، جانیو ه یچالش کردیرو

ترتیب فراسازمانی به ۀتوسع کردیروو  جیترو هاياستراتژي

 .ندهست هاتیاولوداراي بالاترین 

 رانید، مشبکه رانیمد تیحماي، انهیزمدر بعد عوامل 

رقابت در صنعت  شدتاز برنامه،  اسپانسرهاو  ونیزیتلو

و هفته  روززمان پخش برنامه در شبانه تناسبو  ايرسانه

 متغیرها شناسایی شدند. نیترمهمعنوان ترتیب بهبه

 تیموقعها نشان داد که در بعد کیفیت اجرا، این یافته

، مخاطبان يازهاین شناخت، عوامل اجرا یبرند شخص

و  يهنجار ،یارتباط يکردهایرو، تجسم قدرتي، هوشمند

کار  ییتواناجتماعی، ا -یمسائل فرهنگ دركی، شناسییبایز

 اطلاعاتمناسب،  ظاهرصدا و ، با مردم يهمدردی، گروه

ي/ مجریان طنز مجر ۀحیقرو بودن  الگو، بالا یعموم

 .ندهست هاتیاولوترتیب داراي بالاترین به

 ۀبرنامي جامعه، انعکاس صدادر بعد محتواي برنامه، 

ي فنی هاکیاز تکن استفاده، با زبان ساده یکاملاً تخصص

 يو اجرا میتنظ یمنطق ندایفری در تولید، شناسییبایز

 بتناسو  برنامه تیو شفاف صداقتي، کاربرد موضوع، برنامه

 نیترمهمعنوان ترتیب بهبه برنامه يبا محتوا ينامگذار

 متغیرها شناسایی شدند.

هاي عوامل چهارگانۀ مؤثر بر برندسازي برنامه 2ار نمود

از: رویکرد  اندعبارتکه  دهدیمتلویزیونی ورزشی را نشان 

ي.انهیزمو عوامل  اجراو محتواي برنامه، کیفیت 
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 همراه بار عاملی به یونیزیتلو یهاي ورزشبرنامه يبرندسازي مرتبط با عوامل اکتشافی هااسیمق. خرده3جدول 

 

 
 

 متغیرها ردیف
 بار عاملی

 برنامه يمحتوا اجرا تیفیک يانهیعوامل زم برنامه کردیرو
    91/0 روشن ۀانداز و فلسفچشم داشتن 1
    88/0 جامعه محور یورزشي هارشتهیا مرتبط با رشته  2
    86/0 يمتماد يهاسال يبرنامه برا دیتول تداوم 3
    85/0 برنامه ینیکارآفر کردیرو 4
    82/0 یو اخلاق یاجتماع يهاتیمسئول کردیرو 5
    79/0 برنامه یساختارشکن کردیرو 6
    78/0 با مخاطبان یتعامل کردیرو 7
    78/0 مخاطبان جهت مشارکت  بیترغ سمیمکان جادیا 8
    76/0 یجانیو ه یچالش کردیرو 9
    73/0 متخصص یانسان ياز برندها يریگبهره 10
    72/0 مناسب یغیو تبل یجیهاي تروبرنامه داشتن 11
    71/0 یو جهان يامنطقه ياتوسعه کردیداشتن رو 12
   88/0  شبکه از برنامه رانیمد تیحما 13
   88/0  از برنامه ونیزیتلو رانیمد تیحما 14
   86/0  اسپانسرها از برنامه تیحما 15
   83/0  ايرقابت در صنعت رسانه شدت 16
   78/0  روززمان پخش برنامه در شبانه تناسب 17
   75/0  زمان پخش برنامه در هفته تناسب 18
  92/0    مجري یا عوامل اجرا یبرند شخصموقعیت  19
  90/0    نیازهاي مخاطباناز  کافی شناخت 20
  89/0   ي عوامل اجراهوشمند 21
  87/0   مجري یا عوامل اجرا تجسم قدرت 22
  85/0   یشناسییبایو ز يهنجار ،یارتباط يکردهایرو 23
  85/0   یاجتماع یو پردازش مسائل فرهنگ درك 24
  81/0   یکار گروه ییتوانا 25
  77/0   با مردم يو همدرد شفقت 26
  76/0   خوب  يمایصداوس داشتن 27
  74/0   پوشش مناسب داشتن 28
  71/0   بالا یعموم اطلاعات 29
  68/0   یبه قلمرو واژگان مسلط 30
  68/0   مردم  يبرا بودن الگو 31
  66/0   مجري یا عوامل اجرا طنز حهیقر 32
 89/0    انعکاس صدا و تقاضاي مردم در برنامه 33
 88/0    برنامه کاملاً تخصصی با زبان ساده  34
 85/0    تیفیباکاستفاده از انیمیشن، نمودار و تصاویر گویا و  35
 84/0    فرآیند منطقی تنظیم و اجراي برنامه  36
 78/0    روزبهموضوع کاربردي و  37
 73/0    صداقت و شفافیت برنامه 38
 71/0    ي با محتواي برنامهگذارنامتناسب  39
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 هاي تلویزیونی ورزشی در ایران. عوامل مؤثر بر برندسازي برنامه2نمودار 
 

 بحث و بررسی

منظور مدلی را بهوده است تا دنبال آن بتحقیق به نیا

ي برداربهرههاي تلویزیونی ورزشی جهت برندسازي برنامه

هاي ورزشی تلویزیونی، مدیران رسانۀ کنندگان برنامهتهیه

 فیکه ط استتلویزیون و حتی مخاطبان ارائه کند. پرواضح 

لازم  ن،یدارند؛ بنابرا یمختلف يازهاین این رسانه مخاطبان

 ازیاز ن هاي مذکوربرنامه کنندگانهیتهمدیران و است 

 د.نداشته باش یکاف شناختخود مخاطبان 

ي انجام این مطالعه، نبود تحقیقات هاتیمحدود یکی از

مرتبط از حیث کمیت بوده است. به دیگر سخن، تحقیقات 

بسیار اندکی در این زمینه انجام گرفته و اغلب مبانی نظري 

و پیشینه تحقیقات در ارتباط با برندسازي و رسانه، در 

بوده است. یعنی، افراد،  هارسانهمحدودة ساخت برند توسط 

ها، مقاصد مانند محل، منطقه، ولات و خدمات، سازمانمحص

تا از منظر  کنندیمعنوان ابزار استفاده کشور و ... از رسانه به

اصول برندسازي، خود به هویت برسند و سپس آن را توسعه 

، احساس هارسانهدهند. لیکن در بازار رقابتی موجود میان 

ها نیز شکل گرفته است؛ نیاز به برند شدن براي خود رسانه

هاي مذکور ایجاد اي براي رسانهزیرا برندسازي ارزش افزوده

ي افول نیز حامی رسانه باشد. این هازمانتا در  کندیم

هاي دیداري مانند تلویزیون در سطح موضع در حوزه رسانه

هاي ها و برنامه. شبکهشوددیده می وضوحبهشبکه و برنامه 

مختلف ورزشی در دنیا به منظور بسط دامنۀ مخاطبان و 

ي دقیقی طراحی کرده اندازهاچشمي از مزایاي آن، ریگبهره

ي مناسبی براي رسیدن به آن تدوین هاياستراتژو 

 . نندکیم

 با تلویزیونرویکردي نوین در تعامل  تحقیقنتایج این 

یی مانند هامؤلفه عامصورت به درسینظر ممخاطب دارد و به

برنامۀ تلویزیونی، محتواي برنامه  اندازچشمي اجرا، هاتیقابل

را خاطبان م منديرضایتو عوامل محیطی قادرند تا میزان 

 سؤالي زمانی متفاوت تحت تأثیر قرار دهند. حال هابازهدر 

ي و تعهد وفاداراساسی در اینجا این است که جهت ایجاد 

 جمعیت يهایژگیوچه باید کرد؟ آیا توجه به ان مخاطبدر 

مین أتو تلاش در جهت علایق مخاطبان و  سلایق ،شناختی

برنامه تلویزیونی ورزشی را به سمت برند شدن  تواندیمآنها 

هدایت کند؟ این تحقیق به صورت مستقیم، زاویۀ دید 

 برند سازي
هاي تلویزیونی برنامه

 ورزشی

 

 محتواي برنامه 
 

 کیفیت اجراء

 عوامل 
 زمینه اي

 رویکرد 
 برنامه
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صورت و یا مخاطبان را بررسی نکرده، اما به کنندگانمصرف

سنجی صاحبان ایده و و از طریق نگرش میرمستقیغ

بر برند شدن  رگذاریتأثخبرگان در حوزة رسانه، عوامل 

هاي ورزشی تلویزیونی را موشکافی کرده است. از این برنامه

) به تحلیل برندسازي رسانه 1397منظر، شاملو و همکاران (

پرداختند و به این نتیجه رسیدند که این  3برخط ورزش 

در طیف وسیع مخاطبان از لحاظ جنسیتی و سنی رسانه 

مخاطبان وفادار  چراکهنتوانسته است توفیقی کسب کند، 

و زنان و سالمندان خارج  اندبودهساله  25تا  19آن مردان 

در پژوهش ) نیز 2014(1وایسي قرار دارند. بندگروهاز این 

 تأثیرگذار عنوان یک مؤلفهبه خود روند رفتار مخاطبان را

ي از میزان وفاداري و انشانه تواندیزیابی کرده است که مار

ی نیبشیپاي و ابزاري جهت تعهد مخاطبان در مصرف رسانه

 ).34باشد ( سازانبرنامهموفقیت مدیران و 

اصلی در این است که براي برند شدن  سؤالاکنون 

هاي ورزشی تلویزیونی چه فرایندهایی نیاز است یا برنامه

در این زمینه تأثیرگذار  توانندیمیی هاؤلفهمچه عوامل و 

ي این تحقیق نشان داده شد که هاافتهباشند. براساس ی

اجرا و  تیفیک ،يانهیبرنامه، عوامل زم کردیچهار عامل رو

 یهاي ورزشبرنامه يعنوان عوامل برندسازبرنامه به يمحتوا

که هریک از آنها داراي  اندشده شناخته رانیدر ا یونیزیتلو

ي مرتبط با خود است. با هارمجموعهیزو  هااسیمقخرده

 میابییدرمگرفتۀ مرتبط با این تحقیق، مرور تحقیقات انجام

به  و سیستمی نگاهی جامع، هاپژوهشاین از  کیچیدر ه

اقتصادي با رویکرد  مرکزعنوان یک به ياسازمان رسانه

 ر سخن، دایرة فعالیت اینبه دیگنشده است.  برندسازي

بوده ها بررسی تعداد معدودي از مؤلفه محدود بهها پژوهش

گرافیک  )،1388سلیمی ( در پژوهشاست. براي مثال، 

 تیسااصلی جذب مخاطب در بعد وب يهامؤلفه خبري از

). همچنین نتایج تحقیق شاملو و 30(بوده است خبري 

                                                           
1 . Weiss 

عنوان یک به 3ورزش  تیساوب دادنشان ) 1397همکاران (

؛ یعنی مخاطبان شناخته شده است زیبا در میان تیساوب

ي دارامعني به برند تأثیر مندعلاقهی در شناختییبایزۀ مؤلف

) نیز به اهمیت 2016(2داشته است. در این زمینه، بنت

ی در ارائۀ محتوا و برند شدن رسانه و شناختییبایز

). 12( کندیمن هاي موجود در رسانه تأکید فراوابرنامه

) به تأثیر چیدمان خبر در 2015همچنین کونته (

) 1380. عبدي (کندیماي اشاره ي به برند رسانهمندعلاقه

عنوان یکی از عوامل اصلی خود اخلاق را بهنیز در تحقیق 

اخلاق  پژوهش او. در جذب مخاطب ارائه کرده است

 ي و کذب وهاگزارشو شامل عدم درج اخبار  يارسانه

، متناقض زردو تفاسیر  هاگزارش، پیشگیري از تولید اخبار

در رویکرد کلی  تواندیم. این ویژگی است توزانهنهیکو 

وجود  هارسانههاي تلویزیونی، رادیویی و یا سایر برنامه

 ).4داشته باشد (

 نیز بر این) 2004( کاردیپي، انهیزمدر خصوص عوامل 

اند تا مرتبط با رسانه در تلاش يهاکه سازمان باور بود

اق و با آن انطب کنندرا استنباط  یو داخل یخارج راتییتغ

ادي، رو تغییرات محیط رسانه مانند عوامل اقتصد. ازاینابنی

بر  اجتماعی، فرهنگی، تکنولوژیکی، قانونی و ... قادر است

هاي تلویزیونی ورزشی تأثیر هاي تولید برنامهسیاست

ي توسعۀ این هاياستراتژتغییرات و  نیابنابربگذارد. 

کرد.  جدا از تغییرات محیطی تحلیل توانینمرا  هابرنامه

صورت نرم و گاهی به تواندیمحاکمیت محیط رسانه 

مؤثر باشد؛  هابرنامهصورت آنی و مشهود بر رویکرد تدوین به

 يهااز روش یک)، ی1391زعم فرهنگی و همکاران (زیرا به

با  دهیچیپ طیها در شراسازمان ةادار يشده براهکارگرفتبه

 اهدگینوع د کیاست که  کیاستراتژ تیریبالا، مد ریینرخ تغ

 ). 6( است ریپذریزي انعطافبرنامه يبرا یکیو تکن

2 . Bennett 
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در این تحقیق نیز دیده شد، استفاده از  کههمچنان

ي مختلف در هاپلتفرمي از مندبهرهي نوین و هايورافن

 وباعث جذب مخاطبان به رسانه  تواندیمبستر رسانه نیز 

برنامۀ حاصل از آن باشد. این نتایج در پژوهش خالقی 

 که یکیداد نشان این تحقیق نتایج ) نیز دیده شد. 2004(

ي هاذائقهاي در نزد مخاطبان با اصلی مصرف رسانه از دلایل

نه در رسامختلف  متنوع و يهاپلتفرممختلف، استفاده از 

 ). 23است (

 عنوانعوامل فناورانه را به )2017( حاجیلیهمچنین 

 .ها در قرن پیشرو مطرح کرده استیکی از ابعاد اصلی رسانه

 ،در برندسازيزیرساخت فنی  در پژوهش حاضر با عنوان

و نشان داده مورد سؤال قرار گرفت  برند ةشدکیفیت درك

زي و شد که این ابعاد فنی از عناصر توفیق رسانه در برندسا

 ).22( استاي رقابت در صنعت رسانه

مرگ سال قبل صحبت از  20با اینکه نزدیک به 

 دیهاي جدبا رسانه آن ینیگزیو لزوم جاتلویزیون  یجیتدر

از  یعنوان بخش مهمرسانه به نیاما همچنان ا ،بوده است

باصلابت به  يجوامع بشر شتریها در برسانهانداز چشم

 یقدرت فرهنگ کی نوانعو به دهدیخود ادامه م تیفعال

ون در . این موقعیت تلویزی)20( شودشناخته می رگذاریتأث

مسئولان و الت رس ،هاي گروهی و جمعیبین سایر رسانه

سازد و آنها را در می ترنیسنگرا بسیار  رسانه نیامدیران 

مخاطبان  يبرااز قبل  ترتیفیهاي باکبرنامه دیتولراستاي 

 ). 2( آوردیمبه هیجان  یو رقابت ياچندرسانه يهاطیدر مح

در پژوهشی مشارکت مخاطبان را از ) 2015( 1ریچ

پژوهش حاضر  آورده بود. حساببه هاعوامل موفقیت رسانه

 عدب يهامؤلفه عنوان یکی ازمشارکت مخاطبان را به

به  يمندعلاقه افزایش سببظر گرفته که مخاطب درن

در کتاب خود به ) 2015( اسکات). 29( مخاطب شده است

 اشاره عامل در جذب مخاطب نیتریعنوان اصلمرجعیت به

                                                           
1 . Rich 

اسکات را تأیید  ۀ، نتایج پژوهش حاضر نظری)32( کرده است

براي مخاطبان خاص  محتواۀ . همچنین اسکات ارائکندیم

مناسب  کنندگانغیبندي مخاطبان جهت جذب تبلو دسته

 بود.کرده  پیشنهاد را

در  نقششانهاي تلویزیونی با توجه به رویکرد برنامه

شود و تا حدود زیادي فضاي خارج از رسانه درنظر گرفته می

را نقش این )، 1948لاسول (با تغییرات آن در نوسان است. 

در واکنش  یاجتماع یهمبستگ ط،یبر مح نظارت در حوزة

 گرینسل به نسل د کیبالقوه از  راثیو انتقال م طیبه مح

ی را نیز به این نقش اضافه موضوع سرگرم ت،ی. راداندیم

ها کارکرد ، رسانهمذکور ۀچهارگان يهابر نقشعلاوه .کندیم

و احساس تعلق  یبخشیآگاه ،يسازهمگن ،يخبر ،یحیتفر

 ي) کارکردها1383). معتمدنژاد (3( دارند زین یاجتماع

و  يخبر فیوظا یکل ۀرا در سه دست یهاي جمعرسانه

 یغیتبل /یجیو ترو یحیو تفر يو رهبر ییراهنما ،یآموزش

این کارکردها مادامی رویکرد غالب رسانه را . دهدیقرار م

که تا مرحلۀ کامل شدن به پیش بروند  دهندیمپوشش 

خارج ) 19( موردنظر جامعهي هاشارزاز دایرة ) و 21(

 ،ونیزیتلو خصوصبه یهاي ورزشرسانه اگرچهنشوند. 

ها در سطح برنامهدادن جهت پوشش  يبالاتر يمندعلاقه

ورزش،  ۀتوسع يهانهی) و در زم5( دارند ياو حرفه یقهرمان

 -یو آموزش یاجتماع -یفرهنگ ،یمنابع انسان ،یمنابع مال

حد مطلوب انتظارات را پوشش دهند  اندنتوانسته یپژوهش

در  یونیزیهاي تلوها و برنامه)، اما لازم است که شبکه8(

 ییمنابع درآمدزا وجويجستهدف،  ۀجامع ۀتوسع راستاي

؛ دکنناقدام  يازخود به برندس یسازمان تیاستمرار فعالو 

 یعموم يبر کسب آرا دیتأک یعموم يهاچراکه در رسانه

 ،یهاي عمومرسانه قیعلم از طر جیترو نیاست. بنابرا

آن  يسازهمزمان بر آموزش علم و جذاب دیتأک ازمندین



 129                                                                           رانیمحور در اورزشی ونیزیهاي تلوبرنامه يعوامل مؤثر بر برندساز
 

 

روزمره،  یعلم با زندگ وندیبه علم و پ یبخشتیاست. شخص

 .)33( علم است يسازیعموم يبرا يشنهادیاز نکات پ

ي هابحث توانیمدر حوزة اجرا و کیفیت آن نیز 

هاي مهم برنامهعناصر از  یکمتنوعی را پیش کشید؛ زیرا ی

 چراکهاند، ی، نیروهاي متخصص فعال در آنونیزیموفق تلو

 دیجاا ةحلق خرینآ حقیقتدر  يمجر ،هااز برنامه ريبسیادر 

 با چون ؛ستا مخاطب با مایصداوس نمازسا تباطیار یندافر

یند افر ینو ا محقق یرسانامیپ فهد که ستاو ايجرا

از تحقیقات همسو در این زمینه . شودیم کامل ارتباطی

اشاره نکرد که تمرکز ) 1380(ي عبدبه پژوهش  توانیم

خاصی بر شیوه برخورد و خلقیات برنامه و در رأس آن 

که گفته شد،  گونههمانعوامل اجراي آن با مخاطبان دارد. 

را  هارسانهسبک رفتاري برنامه تلویزیونی، رادیویی و سایر 

آن  کنندگانهیتهو  استگذارانیسناشی از مشی  توانیم

و مأموریت آن برنامه دانست.  اندازچشمکلی  طوربهبرنامه و 

کلی، در حوزه آموزش و توسعه منابع انسانی  طوربه

باید  هارسانه، مدیران هاحوزهمتخصص در بعد اجرا و سایر 

در خصوص  به دنبال استعدادیابی و استعدادپروري باشند.

 تدوین و ارائۀ) به 1396( زاده و همکارانی، فضلاین موضوع

در حوزه  یمنابع انسان تیریمد استانداردهایی جهت توسعۀ

را در  الگوییپرداختند و  مایدر صداوس انیمجر يریکارگبه

حفظ،  يهادند که مشتمل بر نظامکر طراحیحوزه  نیا

و  ییجبران خدمات، آموزش و مهارت افزا رو،ین نیتأم

اعتقاد این  .شودمی انیکنترل مجر نظارت و ،یابیارز

محققان بر این بود که رسیدن به توفیق در عرصۀ برندسازي 

اي از مسیر کشف استعدادهاي انسانی و هاي رسانهسازمان

نیز ) 1392وناب ( يار. یکندیمپرورش و تربیت آنها عبور 

 يهایستگیشا يلگواریزي پژوهش خود به برنامهدر 

پرداخت و به این سلامی ا ريجمهو يسیما شیورز نمجریا

مجهز به چهار دسته از  دیبا انیکه مجرنتیجه رسید 

 ،نشیدا شایستگی، تخصصیو  فنی يهایستگیشا

شوند که  شخصیتیو  ديفر شایستگیو  تباطیار شایستگی

 نمجریا زشموو آ امستخدا ،شناساییموضوع در  نیا

 در این تحقیق نیز. ستا همیتا حائز نتلویزیو شیورز

ي براي عوامل اجرا اگستردهي هادانشو  هامهارت، هانقش

در فرآیند برندسازي  تواندیمدرنظر گرفته شده است که 

 هاي ورزشی تلویزیونی مؤثر باشد. برنامه

نتیجۀ کلی تحقیق نشان داد که برندسازي مفهومی 

براي جذب مخاطب، توسعۀ نفوذ و  تیبااهمضروري و 

ي ي مورد انتخاب براهانهیگزاثرگذاري و یکی از تنها 

شود و براي تحقق هاي ورزشی تلویزیونی قلمداد میبرنامه

اي از عوامل و نه یکی از آنها نقش دارند که باید آن مجموعه

هاي بصري مانند تلویزیون قرار مورد اهتمام مدیران رسانه

هاي برنامهموفقیت  گوناگونی در يها مؤلفهطبیعتاًگیرد. 

اند. بخشی از این عوامل مؤثر بودهمحور تلویزیونی ورزش

ند، استخراج این امحیطی داخلی و بخشی متأثر از عوامل

داده  آنها پیچیدگی پژوهش را افزایش يبندتیالگو و اولو

 ۀدر راهبردهاي توسع توانیاز نتایج این تحقیق م .است

 وتلویزیون راه  ۀ، تدوین نقشهاي ورزشی تلویزیونیبرنامه

سناریوهاي ت خلاقانه، تدوین هاي آن به صوربرنامه

کرد.  استفاده تلویزیونتعامل مخاطب و و  نگرانهندهیآ

به  آینده در راستاي انجام این تحقیق، در شودیپیشنهاد م

هاي ورزشی و ي برندسازي برنامههاشاخصهمقایسۀ 

ویزیونی پرداخته شود و براساس تحلیل ی تلرورزشیغ

 شکاف، الگویی جامع در این زمینه ارائه گردد.
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Abstract 
Television is one of the important elements of the global communication industry, that 
is to say this mega-media which consists of various channels and programs has severely 
affected the lifestyle of most people. The aim of this study was to identify those factors 
affecting the branding of sport-based television programs in Iran. In this correlational 
study, which was conducted with an applied method using an exploratory factor analysis 
approach, 164 media and sport management experts who had sufficient knowledge of 
visual and auditory media participated in the study as the research sample. They 
responded voluntarily to a researcher-made questionnaire consisting of 39 items. This 
questionnaire was designed by the study of related books and articles, and its face and 
content validity as well as its reliability were confirmed. Findings from exploratory 
factor analysis showed that 4 factors were identified as those affecting the branding of 
sport-based television programs in Iran:  program approach, contextual factors, 
performance quality and program content. These 4 factors explained more than 70% of 
variance in the branding of sport-based television programs in Iran. The overall result 
of the study showed that most of the effective variables in the branding of television 
sport programs are under the control of broadcasting managers so a strategic planning 
in this area can pave the way for the development and productivity of the branded 
television programs. 
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