
Journal iranian political sociology 

Vol. 5, No.10, dey 2022 

https://dx.doi.org/10.30510/psi.2022.321403.2853 

 

Designing a Media Trust Model in Sports 

Abstact 

The purpose of this study is to design a model for building media trust in sports, a research method of qualitative 

and quantitative mix. In the qualitative part, systematic study of libraries and exploratory interviews were used to 

extract the components and frame them. In the quantitative part, the present study has been done in terms of 

descriptive-correlational type and survey form. The statistical population of the study includes prominent 

professors in the field of sports management specialized in the field of media as well as managers specializing in 

the media, who were purposefully selected (36 interviews).In the qualitative phase, two tools of systematic library 

study and exploratory interviews were used, and in the quantitative phase, a researcher-made questionnaire was 

used, which was the output of the qualitative phase. In the qualitative section, three coding steps were used to 

classify the identified components. In a small part, confirmatory factor analysis was used to confirm the research 

structure. Finally, smart pls software was used for structural modeling and measuring multiple relationships 

between variables.The quality section extracted 43 concept codes, 12 main categories and 9 core codes. The results 

showed that human resource factors (0.511) .Audience (0.431), Accuracy (0.532), News and Report Quality 

(0.515),Media Speed (0.502), Media Economics (0.536),International Communication and Learning (0.485) ) 

And monitoring and evaluation (0.465) and media ownership (0.523) have a significant role in building media 

trust.based on this model, it is possible to identify the factors affecting media trust and focus on them to increase 

audience trust. 
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 ای در ورزش کشورطراحی الگوی اعتمادسازی رسانه

 

 1آرزو ملک

 2لیلی صفاری 

  3مهدی نادری نسب 

 

 چکیده

ای در ورزش ،روش تحقیق از نوع آمیخته کیفی و کمی انتخاب طراحی الگوی اعتمادسازی رسانههدف از تحقیق حاضر 

ها بندی آنها و چارچوبهای اکتشافی جهت استخراج مولفهای و مصاحبهباشد. در بخش کیفی از مطالعه نظامند کتابخانهمی

و شکل پیمایشی انجام گرفته است. جامعه آماری  همبستگی -استفاده شد. در بخش کمی، پژوهش حاضر از نظر نوع توصیفی

پژوهش را اساتید برجسته حوزه مدیریت ورزشی متخصص در حوزه رسانه و همچنین مدیران متخصص در رسانه را شامل 

د و ای نظامنمصاحبه(. در فاز کیفی از دو ابزار مطالعه کتابخانه 36شوند که این افراد، به صورت هدفمند، انتخاب گردید )می

در بخش بخش کیفی از . های اکتشافی و در فاز کمی از پرسشنامه محقق ساخته که خروجی فاز کیفی بود استفاده شدمصاحبه

های شناسایی شده استفاده گردید. در بخش کمی از تحلیل عاملی تأییدی جهت بندی مولفهسه مرحله کدگذاری برای دسته

 smartافزار یابی ساختاری و سنجش روابط چندگانه بین متغیرها  از نرمجهت مدلتأیید سازه پژوهش استفاده شد. در نهایت 

pls  کد محوری استخراج شد .نتایج نشان داد که عوامل منابع  9مقوله اصلی و  12کد مفهومی، 43استفاده شد.بخش کیفی

(، اقتصاد 502/0(، سرعت رسانه)515/0(، کیفیت خبر و گزارش)532/0(، صحت)431/0(، مخاطب)511/0انسانی)

( دارای نقش 523/0( و  مالکیت رسانه )465/0رزیابی)( و نظارت و ا485/0(، ارتباط و یادگیری بین المللی)536/0رسانه)

 داری در اعتماد سازی رسانه ای هستند. معنی

 کلمات کلیدی: الگو ، رسانه، ورزش، اعتماد
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 مقدمه

ی دارند. عصر توسعه و آموزش و فرهنگسازی کشور نقش مهمامروزه رسانه ها یکی از مهمترین ابزارهای مهم هر جامعه و در 

لیقه و سجدید تکنولوژیهای رسانه ای منجر به بروز رسانه های مختلف شده که به مخاطبان خود فرصت میدهند براساس 

د  مخاطبان عتماامعیارهای مختلف رسانه موردنظر خود را انتخاب کنند. اصلی ترین عنصر ارزیابی عملکرد رسانه ها میزان و 

 ه رشد فناوریآن می باشد، یکی از مهمترین و پرمخاطبترین رسانه های کشور، رسانه های  حوزه ورزش فعالیت است.  امروز

 به رسانه نمی های ارتباطی میزان دسترسی افراد را به منابع مختلف و متنوع آسان کرده است. از سویی گستردگی و دسترسی

د طلب مخاطب باشدو تلاش برای جلب رضایت و اعتماد مخاطب تمهیدات خاص خود را میتواند تضمین کننده اعتماد 

د.اعتمادسازی (. در این مطالعه تلاش شده است عوامل موثر بر اعتمادسازی رسانه ای  شناسایی شو1394)فرهنگی و نعمتی، 

ه صرفاً در راستای منافع نبینی و طریقـی قابل پیش داننـد کـه افـراد دوسـت دارنـد بـه دیگـران بـهرا انتظارات یا باورهائی می

 (. 1395شخصی خود نشان دهند )مردانی و همکاران، 

هایشـان بـا حمایـت بیشـتری از جانـب مخاطبان دهد تا تصـمیمها میهای ورزشی این امکان را به آناعتمـاد بـالا بـه رسانه

ای دوطرفـه، پیچیـده و کمتر درك شدة افراد در شبکة اجتماعی است، ماد رابطه(. از طرفی اعتi ،2007پذیرفته و اجرا شود )تنر

گیـری اجتماعـات پایدار، ارزیابی اعتبار و کیفیت اطلاعات و چگونگی جریان آنها در شـبکه، ابعـاد بسـیاری دارد و در شـکل

های های اجتماعی، ارتباط افراد به محیطل آن شبکهو به دنبا (. با ظهور رسانهii ،2010تـأثیر شـایان تـوجهی میگذارد )آدالی

ای چه صورت تصویری و چه به صورت الکترونیک نیز گسترش یافت.که از مزایای آن تقویـت روابـط اجتماعی، تعلق رسانه

رسانه  و هویت اجتماعی، مشارکت سیاسی و اجتماعی، توسعة استفاده از رایانه، بارگذاری اطلاعات و بهطور کلی رشد سواد

(، و معایب آن اَعمال کاربران غیرقابل اعتمادی که سبب نقض حریم خصوصی افـراد و افزایش  iii ،2011ای )فاندیشن

ز لحاظ ا(. ii  ،2012شـود )العـوفی، کـیم و السـادیکهایی را شامل مـیپذیری فرد و کاهش اعتماد وی به چنین شبکهآسیب

ادیو )الکترونیکی(، مجلات، روزنامه ها، و کتاب ها )از نوع چاپی( اشاره دارد )بایم و تاریخی، اصطلاح رسانه به تلویزیون و ر

(. در گذشته، سازمان ها به منظور جلب توجه رسانه های سنتی برای ارسال اطلاعات به مخاطبان بیشتر با i ،2012همکاران

نه های آزاد تعریف می کنند )استلدت، دیتمور و یکدیگر رقابت می کردند، فرایندی که آن را به عنوان عمومی سازی یا رسا

(. رسانه های جدید در حقیقت نسخه ی تعاملی دیجیتالی رسانه های سنتی هستند، که بر روی تعامل با ii ،2012برانوولد

مصرف کنندگان تمرکز دارند. این مفهوم می تواند و باید برای هر مصرف کننده ای شخصی سازی شود )دیتمور، کلاویو و 

 . (iii ،2012میلوچ

( اهمیت 2012و همکاران ) بدون شک، رسانه های جدید اجزای اجتماعی یا تعاملی را در جامعه پرورش می دهند. دیتمور

کترونیکی فردی را توضیح می دهد، که در آن طرفداران ورزش ها، به طور فزاینده ای در تعامل ال "ارتباط فراشخصی"موضوع 

چهره نیز رخ -به-ی خود می باشند، به علاوه )و یا در تضاد با آن( مشارکت و تعامل فردی چهرهمنابع ورزشی تفریحطریق  از

 (. p. 185) "می دهد
                                                 
i Tener 
i i .Adalee 
i i i Fundition 
i v .Aloofi,Kim,Alsadik 
v Baym 
v i Stoldt, Dittmore and Branvold 
v i i Dittmore, Clavio and Miloch 
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ال می کنند، طرفداران می خواهند احساس خاص بودن و مورد قدردانی بودن از طرف ورزشکاران و تیم هایی که آنها را دنب

 (.2012همکاران،  ورسیدن عصر رسانه های جدید غیر قابل اجرا بود، )دیتمور  تجربه کنند در حالی که چنین روابطی تا پیش از

در حال حاضر روند بازاریابی یک روند دو طرفه است. در حالی که تمرکز روابط سنتی بر فرآیند یک طرفه شامل تهیه ی 

پایه ی مکالمه و تعامل تاکید اطلاعات دقیق و مطلوب سهام داران تمرکز دارد ، روند بازاریابی بر روابط دو طرفه بر

(. چالش امروزه بازاریابان این است که این روش پیام رسانی دو طرفه را با مصرف کننده و سایر گروه i 2012دارند)استولدت

 های ذی نفع حفظ نماید، 

یما به منظور افزایش ( در پژوهشی با هدف ارائه راهکارهای اجرایی به عوامل اعتماد ساز در اخبار س1398نجاتی و همکاران )

ساختاری و شکلی وجود دارد. در  -عامل اصلی اعتماد ساز شناسایی و در دو حوزه محتوایی 8اعتماد مخاطبان نشان دادند که 

مدیریت »و « توجه به نیاز مخاطب»، «جامعیت»، «طرفیبی»، «صحت»، «دقت»، «سرعت»توان به حوزه محتوایی و ساختاری می

های اجتماعی مبتنی بر تلفن همراه در ای میزان اعتماد به شبکه( در مطالعه1397کردند. فرقانی و مهاجری )اشاره « و مالکیت

شهر تهران را بررسی نمودند. نتایج حاصل نشان داد اعتماد با سن و تحصیلات و محل زندگی کاربران در رابطه نیست. همچنین 

)زن و مرد( و وضعیت تأهل )متأهل و مجرد( وجود ندارد.  ر جنسیتتفاوت معنادار قابل توجهی نیز در خصوص اعتماد د

ورزی های صداقت، اندیشه( حاکی از آن است که در مکتب اسلام مقوله1395نتایج پژوهش ندا کریمیان  و عزتی  نیکو )

ات به عنوان عوامل )تعقل(، صلاحیت متناسب، پیشینه مثبت، صراحت و شفافیت، عدالت، وفاداری، خیرخواهی، هدفمندی و ثب

، «بیطرفی و بیغرضی» ( نشان داد که ضریب همبستگی شش مولفه1395موثر بر اعتماد است. نتایج پژوهش بطحاییان و ستایشی )

با اعتماد مخاطب به خبر بسیار قوی است. « جذابیت در ارائه ی خبر»و « موثق بودن منبع» ، «جامعیت»، «صحت»، «سانسور» 

اجتماعـی فـوق، موجـب خریـد  (در پژوهشی نتیجه گرفتند کــه اعتمــاد بــه شــبکة1395ر پژوهشـی )خانی کیـا و میـر د

زیـر شـاخص هایی چـون اسـتفاده از افـراد معـروف، اسـتفاده  بیشـتر میشـود و بالعکـس. همچنیـن جذابیت در تبلیغـات )با

( نیز بـه بررسـی 1394د بیشــتر میشــود. مظفـری و رسـتگاری )و ...( موجــب خریــ از رنـگ، اسـتفاده از پویانمایـی

انـد کـه در ایـن پژوهـش بـه اینکـه کاربـران بـه حفـظ حریـم خصوصـی پرداخته اعتمـاد کاربران شـبکة اجتماعـی لینکداین

منتـج  عتمــاد دارنــد،اجتماعــی خــاص نســبت بــه حفــظ حریــم خصوصــی خــود در ایــن شــبکه ا ایـن شـبکة

( نشان داد، بین گرایش سیاسی جوانان و میزان اعتماد به اخبار ارتباط معناداری وجود دارد. 1390شـد. نتایج پژوهش نوری )

پلتفرم ها قادر خواهند بود تا هنگامی که پخش بازی به اتمام   به این نتیجه رسید کهدر پژوهشی  2021در سال  ،iiبرگمن-دوتا

رسیده آن را به صورت کامل و بدون وقفه از طریق اینترنت نمایش دهند. پلتفرم های آنلاین و متحرك برای هواداران محتوای 

حوزه ی محتوا بحث  ورزشی را در حالی که بازی به طور زنده پخش نمی شود ارائه می دهند. با توجه به این موضوع در

علاقه ی طولانی  تکمیل کنندگی این رسانه ها را در ثبت خبر منجر به ایجاد علاقه ، وفاداری و اعتماد به رسانه مورد نظر میشود.

مدت  ایجاد شده در زمینه ای خاص مانند موضوع ورزش، طرفداران زیادی را به سمت رسانه های سنتی و نوین برای کسب 

iii(2018 )(. کلاویو 2021ورزشی جذب می کند و مصرف کلی اخبار ورزشی را نیز افزایش می دهد. )دوتابرگمن اینگونه اخبار 

در تحقیقی اینگونه بیان میکند که : رسانه های جدیدتر محیطی برای طرفداران ایجاد می کنند که بتوانند طرفداری تیم و 

که در رسانه های سنتی ممکن نیست. آنها می توانند عصبانیت ، ورزشکاران مورد علاقه خود را گسترش دهند؛ و این چیزی 

حمایت ، پشتیبانی و انتقاد خود را نسبت به عملکرد ضعیف مربی ها نشان دهند. در لیگ های فانتزی،  با مدیریت تیم های 
                                                 
i Stoldt 
i i Dutta-Bergman 
i i i Clavio 
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از صفحات مختص پیام خود و با بی ارزش نمودن بازی تیم طرف مقابل، تیم خود را تشویق و تحسین نمایند. طرفدارانی که 

 استفاده می کنند این کار را برای تبادل اطلاعات و ارتباط با طرفداران دیگر انجام می دهند. 

ای کنونی و دسترسی مخاطبان ورزشی به ¬پژوهش حاضر به دنبال یافتن پاسخ برای این سوالات است : در محیط رسانه

تواند اعتماد مخاطبان را افزایش دهند؟ عوامل و ¬طریقی میهای ورزشی از چه ¬های گوناگون ورزشی، رسانه¬رسانه

نظران کدامند؟و به طور کلی میتوان گفت که پژوهش حاضر ¬های ورزشی از دیدگاه صاحب¬های اعتمادساز در رسانه¬مؤلفه

فاده نمود؟ توان استای در ورزش ایران میدر پی پاسخگویی به این سوال است که از چه الگویی برای اعتمادسازی رسانه

جـویی، گـردآوری، و انتشـار پیـام در موضوعات مختلف و انتقال آنها  ترین نقش و کارکرد وسایل ارتبـاط جمعـی پـی¬مهم

توانند. بیشترین ¬های جمعی می¬به عموم بدون در نظر گرفتن سلسله مراتب گروهی اسـت. در عصر کنونی، آن دسته از رسانه

(؛ در جمهوری اسلامی 1396های اعتماد به خود را فراهم سازند. )نعمتی انارکی، ¬شند که زمینهتأثیر را بر مخاطب داشته با

ایران مهمترین رسانه ای که با آحاد مردم در ارتباط است. رادیو و تلوزیون یا همان رسانه ملی است. تحقیات انجام شده در 

در میزان توجه مخاطبان به برنامه ها و به تبع آن « اعتماد»دهد که عامل ¬سال های اخیر و در مقاطع مختلف زمانی نشان می

میزان تأثیر پذیری اشان نقش انکارناپذیری داشته است. در این تحقیق به جای انجام تحقیقی دیگر در این زمینه به فرا تحلیل 

(. در 1396بشناسیم )مسعودی، پردازیم تا عوامل ایجاد اعتماد در مخاطبان را از طریق تحقیقات قبلی ¬تحقیقات انجام شده می

هـا تنـوع و بـه مخاطبان آن دسترسی و حـق انتخـاب ¬های ارتباطـات بـه رسـانه¬ها و فناوری¬عصر اطلاعات که نوآوری

های جمعی میتوانند سرچشمة قدرت و ابزار کنترل، مدیریت، و نوآوری ¬بـیشتـری داده اسـت، بـیتردیـد آن دسـته از رسانه

های بیشمار موجود، معتبر شناخته ¬منابع اصلی تبیین واقعیتهای اجتماعی برای مردم تبدیل شوند که، دربین رسانهباشند و به 

 (.1396ها اعتماد کنند )نعمتی انارکی، ¬هـایی باشند که مردم به آن¬شوند؛ به عبارت دیگر، باید واجد شرایط و ویژگـی

ا باشد و مخاطبان از عملکردهای متنـوع آن خشنود باشند، زمان بیشتری را دهندة واقعیته¬ای بهتر انعکاس¬هر چه قدر رسانه

 کننـد که در افزایش اعتبار رسانه مؤثر است. ¬هایش صرف می¬برای توجه به رسانه، محتوا، و برنامه

 

 شناسیروش

د. بنابراین، روش تحقیق این ها جمع آوری و تحلیل شدر این پژوهش، با استفاده از راهبرد پژوهشی نظریه داده بنیاد، داده

ها، از طریق ¬اکتشافی است .بر این اساس پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی است  و روش گردآوری داده -پژوهش کیفی 

مصاحبه( با متخصصین برجسته در حوزه ورزش و رسانه و همچنین اساتید متخصص در حوزه  36مصاحبه های عمیق و باز )

ت. دراین پژوهش به منظور طراحی مدل اعتمادسازی رسانه ای درورزش از روش تحقیق کیفی مدیریت ورزشی انجام گرف

استفاده شد. جامعه آماری تحقیق شامل متخصصین در حوزه رسانه ورزش ، متخصصین مدیریت ورزشی صاحب نظر در حوزه 

دارك در حوزه ورزش و رسانه نیز انجام رسانه و ورزش بوده است. علاوه بر استفاده از نظرات متخصصین ، مطالعه اسناد و م

 گرفت و اطلاعات مورد نظر استخراج گردید.

 یافته های تحقیق

 های اصلیبندی عامل:  رتبه1جدول 

 تاثیرات تاثیر مستقیم تاثیر غیر مستقیم کل تاثیرات

 متغیرها

 منابع انسانی 511/0 --- 511/0
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 مخاطب 431/0 --- 431/0

 صحت 532/0 --- 532/0

 کیفیت خبر و گزارش 515/0 --- 515/0

 سرعت رسانه 502/0 --- 502/0

 اقتصاد رسانه 536/0 --- 536/0

ارتباط و یادگیری بین  485/0 --- 485/0

 المللی

 نظارت و ارزیابی 465/0 --- 465/0

 مالکیت رسانه 523/0 --- 523/0

 

دهد.  سنجش برازش نیکویی مدل مناسبی را نشان میهای  دهد، با توجه به شاخص طور که در جدول نشان می همان

 کم اهمیت 431/0مهمترین عامل و عوامل مخاطب با تاثیر  236/0نتایج تحلیل مسیر نشان داد که عوامل اقتصاد رسانه با تاثیر 

هش پرداخته می در ادامه به توزیع فراوانی متغیر های پژوشود.  ترین عامل در اعتماد سازی رسانه ای در ورزش را شامل می

 شود.

: آمار توصیفی متغیر های پژوهش2جدول   

 متغیرهای پژوهش میانگین انحراف استاندارد چولگی کشیدگی

 منابع انسانی 3/6490 0/89591 0/035- 0/794-

 مخاطب 3/4305 0/92022 0/546 0/659-

 صحت 3/8808 0/99282 0/379- 0/981-

 خبر و گزارشکیفیت  3/7947 1/02838 0/137- 1/283-

 سرعت رسانه 3/7086 0/89881 0/220 1/118-

 اقتصاد رسانه 3/5695 1/07400 0/379- 0/163-

 ارتباط و یادگیری بین المللی 3/5430 0/95732 0/263- 0/506

 نظارت و ارزیابی 3/4967 0/96522 0/167 0/945-

 رسانه 3/8543 0/89738 0/493- 0/431-

 

 

 

 هاعاملی معرف: ضرایب بار  3جدول 
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هاشاخص سازه  بار عاملی 

 Q1  0/900 عوامل منابع انسانی

Q2  0/913 

Q3  0/905 

Q4  0/907 

Q5  0/877 

Q6  0/868 

عوامل مالکیت 

 رسانه

Q7  0/845 

Q8  0/883 

Q9  0/873 

Q10  0/850 

Q11  0/916 

Q12  0/850 

Q13  0/782 

Q14  0/834 

عوامل کیفیت خبر 

 و گزارش

Q15  0/896 

Q16  0/839 

Q17  0/904 

Q18  0/900 

Q19  0/938 

Q20  0/841 

Q21  0/789 

 Q22  0/910 عوامل اقتصادی

Q23  0/926 

Q24  0/892 

Q25  0/920 

 Q26  0/906 عوامل مخاطبین

Q27  0/915 
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Q28  0/854 

Q29  0/932 

Q30  0/920 

 Q31  0/878 عوامل صحت

Q32  0/903 

Q33  0/921 

Q34  0/909 

 Q35  0/936 عوامل سرعت

Q36  0/944 

Q37  

 

0/896 

عوامل نظارت و 

 ارزیابی

Q38  0/954 

Q39  0/936 

Q40  0/911 

عوامل ارتباط و 

 یادگیری بین المللی

Q41  0/813 

Q42  0/902 

Q43  0/906 
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 :  بار عاملی مدل پژوهش1شکل 

 

 

 . نتایج فرضیه اصلی )آزمون مدل نهایی( پژوهش3جدول 

نتیجه 

 فرضیه

-سطح معنی

 داری

 روابط بین عوامل میزان اثر تی ولیو

 مدیریت <-منابع انسانی 0/892 44/565 تائید فرضیه 001/0

 پرسنل <-منابع انسانی  0/968 147/692 تائید فرضیه 001/0

 رسانه <-اعتمادسازی رسانه ای در ورزش  0/921 47/199 تائید فرضیه 001/0

 منابع انسانی <-اعتمادسازی رسانه ای در ورزش  0/426 4/005 تائید فرضیه 001/0

 صحت <-اعتمادسازی رسانه ای در ورزش   0/947 101/016 تائید فرضیه 001/0

 کیفیت خبر و گزارش <-اعتمادسازی رسانه ای در ورزش  0/546 5/224 تائید فرضیه 001/0

 مخاطب <-اعتمادسازی رسانه ای درورزش  0/916 53/123 تائید فرضیه 001/0

 سرعت <-اعتمادسازی رسانه ای درورزش  0/927 62/497 تائید فرضیه 001/0

 اقتصاد رسانه <-اعتمادسازی رسانه ای در ورزش  0/872 35/920 تائید فرضیه 001/0

 ارتباط و یادگیری بین المللی <-اعتماد سازی رسانه ای درورزش  0/833 28/522 تائید فرضیه 001/0

 نظارت و ارزیابی رسانه ها <-اعتمادسازی رسانه ای درورزش  0/980 225/791 تائید فرضیه 001/0
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 انواع رسانه <-رسانه 0/866 32/658 تائید فرضیه 001/0

 امالکیت رسانه <-رسانه

 

 

 

 

(، توکل 968/0قواعد اسلامی ) شود که ابتدا در زمینه اعتقادی به ترتیب هر دو مؤلفهمشخص میبا توجه به نتایج جدول فوق، 

( و مالکیت رسانه 980/0ی انواع رسانه )ی رسانه به ترتیب هر دو مؤلفهداری هستند. در زمینه( دارای نقش معنی892/0)

تمدن نوین اسلامی ایرانی مرتبط با ورزش  داری بودند.  بر اساس تحلیل مسیر مشخص شد که( دارای نقش معنی866/0)

داری بر اخلاقی، ارتباطی، اعتقادی، اقتصادی، رسانه، عدالت، علم آموزی و کار دارای اثر مثبت، مستقیم و معنیطور مستقیم به

 کند. ها را تبیین میتغییرات آن 83/0و  87/0، 92/0، 91/0، 54/0، 94/0، 42/0، 92/0و تلاش دارد و به ترتیب 

 

 

 گیریبحث و نتیجه

های اعتمادسازی ترین شاخصکد محوری اصلی، از مهم 9مقوله اصلی و  11کد مفهومی و  43نتایج پژوهش حاضر نشان داد که 

 باشد.می رسانه ای در ورزش

 رسانه ها )انواع رسانه و مالکیت رسانه (

مروزه یافته ها در تحقیق حاضر نشان داد که دو بعد نوع رسانه و مالکیت رسانه بر اعتمادسازی رسانه ای تاثیر معنی داری دارد. ا

های بدیلی در همه عرصهتواند نقش بیای که دارد، میرسانه تأثیر انکارناپذیری در زندگی افراد دارد و به دلیل جایگاه ویژه

سان مرجع و ای که افراد، با سطوح فکری متفاوت، ناخواسته آن را بهزندگی به ویژه، در افکار عمومی داشته باشد، به گونه

( نیز در معرض پیام های رسانه ای قرار دارند و 2019زه  کلیه افراد جامعه حتی کودکان)مک دونوق ، دانند امروالگویی می

سازی: در دو لایه درون مرزی )برای مخاطب داخلی( محتوایی؛ گفتمان -1ای در دو سطح: ریزی و اقدام رسانهضرورت برنامه

ای فراگیر: با ساختاری؛ ایجاد کمپین رسانه -2یرانی اسلامی. های ورزش او فرامرزی )برای مخاطب بیرونی( بر اساس شاخص

ای، حرکت به سوی مشارکت موثرمردم در ورزش ، ایجاد جریان های های رسانهراهبردهایی چون پیشتازی در ابداع فناوری

سلامت جامعه و داخلی برای تحت تاثیر قراردادن سازمانها های ورزشی بین المللی و کشورهای  مختلف جهان ، کمک به 

ای وایفای نقش رهبری در ورزش آسیا ای و فرامنطقهفرهنگی منطقه –سازی فکری ایجاد تفریح و سرگرمی در کشور ، جریان

 به شدت حس میشود.

نتیجه اینکه سازمان دادن به رسانه ها به خصوص رسانه های دیداری و رسانه های فضای مجازی و همچنین رسانه های دولتی  

وجه به ضریب تاثیر بالا بر اساس نتایج تحقیق ( به منظور اعتماد سازی نزد مخاطبان بسیار با اهمیت می باشد وزمینه ساز ) با ت

( ، مک دونوق  1398(، سرابی ) 1398(، باقرپور) 1398انسجام ملی خواهد بود. نتایج تحقیق حاضر با تحقیقات نجاتی ) 

( همخوان  20120( ، دیتمور ، کلاویو و میلوچ ) 2007وتینگ راب ، تاکوچی و کوتلر ) ( ، ک 2012( ، بایم و همکاران )  2019)

ها  در دو بعد انواع رسانه و مالکیت رسانه ها از عوامل اثرگذار بر ابعاد شناسایی شده رسانه میباشد و حاکی از آن است که

 اعتماد مخاطبان به رسانه های ورزشی است. 
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 اطب ، سرعت ، صحتکیفیت خبر و گزارش  ، مخ

نتایج نشان میدهد که ویژگی های مخاطب و کیفیت خبرو گزارش و همچنین سرعت و صحت خبر  از دیگر عوامل اثرگذار 

بر اعتماد سازی رسانه ای است. مخاطبان رسانه های ورزشی در دو گروه مخاطبان فعال و غیرفعال دسته بندی شده اند که با 

( ، ترکیب مخاطبان  2019( و  مک دونوق ) 1398( ، قربانی آسیابر )  1400ققین : معماریان )توجه به نتایج بسیاری از مح

ورزش و رسانه های ورزشی بسیار متفاوت میباشد. مخاطبان در رده های سنی مختلف ، تحصیلات متفاوت و جنسیت های 

مین منظور توجه به ویژگی های این افراد که متفاوت  در ورزش فعال هستند و جزو مخاطبین رسانه های ورزشی میباشند به ه

در نتایج تحقیق حاضر بیان شده است میتواند تاثیر گذار باشد. چه بسا در بسیاری از موارد عدم وجود دانش و نگرش مناسب 

گرش در مخاطبان زمینه ساز ایجاد عدم اعتماد به یک رسانه شود و رسانه های ورزشی با تحقیق و شناسایی میزان درك و ن

برخی مفسران رسانه های جدید معتقدند از آن جایی که امروزه مخاطبان ، خبرها و گزارش های خود را تهیه کرده و نشر دهد. 

مردم می توانند تفکرات خود را به صورت آنلاین  و به سرعت منتشر کنند،  دیگر نیازی به تحقیق و بررسی بر روی مخاطبان 

درك ناقصی است که مخاطبان رسانه ها را گیرنده های منفعل پیام های منتشر شده در نظر می ندارند. این نوع نگاه ناشی از 

را که در ربع قرن اخیر و پیش از آن نادیده می گیرد. با این حال، امروزه بسیاری « مخاطبان فعال»گیرد و این نگاه اهمیت نقش 

ژوهش مخاطب ، کمی خسته شده اند و این اعتقاد وجود دارد و مفهوم پ« مخاطبان» از محققان رسانه از استفاده ی اصطلاح 

که این اصطلاح با متحول شدن رسانه ها و انواع کارهایی که مردم به وسیله ی رسانه های اجتماعی و وب انجام می دهند، 

بعضی از »: برخلاف  ( ، که اینگونه بیان میکند 2018تعریف کامل و درستی تلقی نمی گردد. با توجه به تحقیقات هافینگتون )

، و حتی شرکت های رسانه iiiو ان بی سی iiسی بی اس i، شرکت های رسانه ای مانند ان بی سی، فاکس،«مفسران رسانه ها

ای خدمات جمعی نیز مانند بی بی سی انگلیس و سی بی سی کانادا، نسبت به تعداد و ترکیب مخاطبان خود بی تفاوت نیستند 

انه ای خود را با سرعت و، دقت و صحت به مخاطبان خود برسانند و در این میان به کیفیت و تلاش میکنند که خوراك رس

 خبرها و گزارش ها توجه میکنند تا پیام ها برای کلیه مخاطبیت با توجه به ویژگی های شخصیتی قابل فهم و درك باشد. 

ن و سرعت ای جهانی شدن واضح است که میزااز تحولات در ورزش رسانه ایی و ارتباط آن با مخاطبان آنلاین و فراینده

دهنده  تغییرات در حال شتاب گرفتن است. مرز بعدی برای بررسی رشد مخاطبان، رسانه های تلفن همراه است که نشان

فزایش او تبلت ها در کشورهای پیشرفته می باشد. این مهم حاکی از قدرت رو به  4iو  3iمحبوبیت گوشی های هوشمند 

ی باشد این دستگاه های مخابراتی در سراسر جهان و یکپارچه سازی فن آوری چند ملیتی مانند گوگل و اپل محامل های و 

ه امکان دسترسی کدستگاه ها، سازماندهی مخاطبان را در زمان و مکان تغییر می دهد و ایده ی همیشه فعال بودن مخاطبان را 

مانی و فضایی زه داشته اند، به واقعیت نزدیک کرده و محدودیت های و استفاده از رسانه ها را در هر مکانی بیش از گذشت

رم افزار اجتماعی (. مخاطبان هم به عنوان مصرف کنندگان محتوا و هم به عنوان کاربران ن2011بسیار کمتری دارند )گوگین ، 

 ییر شکل می دهندتلفن همراه به گونه ای رفتار می کنند که رسانه ها را در مواردی به طرز شگفت انگیز تغ

( در تحقیق خود اینگونه بیان میکند که : مخاطبان رسانه های ورزشی ناهمگون هستند. به عبارت دقیق تر آن  2018سولبرگ ) 

 2012ها شامل افرادی هستند که رابطه های بسیار متفاوتی نسبت به ورزشی که به آن ها ارائه می شوند. هوتچینز و رو در سال 

برای « مخاطبان جهانی»ه پیشرفت فرهنگی مخاطبان ورزشی در جوامع مختلف، نشان دهنده ی آن است که ، بیان کردند ک

رویداد های بسیار مهم ورزشی جایگاه ویژه ایی دارند. در واقع از آنجایی که ورزش یک فعالیت ذاتا رقابتی است، مخاطبان بر 
                                                 
i FOX 
i i CBS 
i i iNBC  
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ومی، تاریخی و عوامل دیگر به صورت دسته های طرفداران ویا اساس عوامل ملی، منطقه ای، محلی، سطح فرهنگی، نژادی، ق

 مخالفان تیم های ورزشی، باشگاه های ورزشی و ورزشکاران و.. تبدیل می شوند. 

زمانی که محتوای خبر و کیفیت گزارش های تولید شده دررسانه ها توسط بازیکنان لیگ و هواداران به عنوان مخاطب پسندیده  

. به علاوه، چنین  (i ،2009می شود، می تواند به شکلی موثر در بازار اشباع شده رسانه ها رقابت نماید )گارفیلد و هاموند

نایی کنترل پیام رسانی، ایجاد می کنند که موضوعی پرکاربرد در وضعیت های بحرانی و فرایندهایی نهادهای ورزشی با توا

 (. ii ،2010پرریسک رسانه ای می باشد)گارفیلد و فرانکلین

( ، 1398رابی )س( ، 1398( ، باقرپور)1398( ، نجاتی ) 1395نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیقات : بطحاییان ، ستایشی ) 

 ( ، همخوان است. 2012( ، العوفی ، کیم والسادیک ) 2010( ، آدالی )2018، سولبرگ ) ( 2018سولبرگ )

 ارتباطات و یادگیری بین المللی

استفاده از رسانه های جدید شامل قرار گرفتن در معرض آخرین فن آوری های تاسیس شده یا در حال ظهور مانند اینترنت، 

ت ها و پخش کننده های موسیقی دستی مانند آی پاد می باشد. همه این دستگاه رسانه های اجتماعی، گوشی های هوشمند، تبل

ها و تکنولوژی ها  وسیله های ارتباطی سخت افزاری هستند که با موارد مهمی چون : نگرش مدیران در توسعه ارتباطات ، 

جدیدی را با نام مدیریت آنلاین رسانه ای یادگیری بین المللی ، ارتباط ملی و بین المللی با مخاطبین ترکیبم میشوند و دنیای 

ایجاد میکند. زیر ساخت های ارتباطی به طور مداوم رشد می کنند و قادر به جذب ساعت ها از مصرف کننده در طول  شبانه 

ندانه ( و از آنجایی که این فن آوری ها به طور فزاینده ای کاربر پسiii  ،2010روز می باشند. )گوتنیک، راب، تاکوچی و کوتلر

( گزارش می دهد که حداقل 2011) iiتر می شوند، کودکان راحت تر یاد می گیرند که از آنها استفاده کنند. به عنوان مثال،کسلر

 ساله و کمتر از آن آموخته اند که چگونه از اینترنت استفاده کنند. 5از کودکان  80٪

( ، 2012وریودان )( ، هوچینز و ا1395، بطحاییان و ستایشی )( 1398نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیقات نجاتی و همکاران )

 ن میباشد.(  همخوا2011( و کسلر ) 2012( ، دیتمور و همکاران ) 2010( ، گوتنیک، راب، تاکوچی و کوتلر)1390نوری )

ان ها ارائه سازمطرحی استراتژیک را رونمایی کرد، که چشم انداز جدیدی برای  CoSIDA،  2008نکته قابل توجه : در سال  

رح به طور خاص طمی داد. جبهه و مرکز این طرح تلاشی برای نشان دادن کاربرد حیاتی پیام رسانی استراتژیک بود و در این 

 ات تغییر دهند.از اعضا خواسته می شد تا به منظور بازتاب چشم انداز جدید برند را ازمدیریت اطلاعات به مدیریت ارتباط

 

 اقتصاد رسانه

رد و چه بسا مستقل بودن ج و یافته در بعد اقتصاد رسانه نشان داد که این عامل تاثیر معنی داری بر اعتمادسازی رسانه ای دانتای

عتماد مخاطبین به رسانه رسانه ها در بعد مالی و عدم وابستگی آن به دولت ها و پویایی اقتصادی آن میتواند منجر به بالا رفتن ا

یکنند ملزم به مبه دلیل مشکلات اقتصادی هر نوع کمک مالی را از واسطه ها و یا دولت ها دریافت ها شود. رسانه هایی که 

دلخواه آن ها  انجام فعالیت هایی برای این گروهها خواهند بود و بالاجبار به سمت درج خبرها و گزارش هایی غیرواقعی و

 خواهند شد.

                                                 
i Hammond 
i i Garfield and Franklin 

i i i Gutnick, Robb,Takeuchi and Kotler 
i v Kessler 
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(  ، تریل ، اندرسون ،  2013( ، استودلت ) 2012( ، فورمسکی  ) 1398ن )نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیق نجاتی و همکارا

 همخوانی دارد.

نتیجه کلی اینکه یافته ها در تحقیق حاضر در برگیرنده چند مقوله اصلی اثرگذار بر اعتمادسازی رسانه ای بود که نتایج این 

همچنین لازم به توضیح است که تحقیقات مختلف ( همخوانی داشت و 1398پژوهش با نتایج نجاتی و باقرپور و سرابی )

( 2012( ، و فورمسکی ) 2020( ، باکاروتراولن ) 2018( ، هافینگتون )  2021( ، دوتابرگمن ) 2021دیگری از جمله ماتیاس )

 ضربودند.هرکدام به طور مجزا تایید کننده عوامل اثرگذار بر اعتماد رسانه ای  در فاکتورهای مختف بیان شده در تحیق حا

 منابعفهرست 

( ، بررسی تاثیر رسانه های جمعی بر اعتماد اجتماعی.  1389ابراهیمی، قربانعلی و بابازاده بائی، علی. )  .1

 .15فصلنامه انجمن مطالعات فرهنگی و ارتباطات، سال ششم، شماره 

اسالمی ایران و  ( ،  مقایسه ای میزان اعتماد به اخبار سیمای جمهوری 1398بصیریان جهرمی، حسین. )  .2

اخبار وبسایتهای خبری و عوامل مؤثر بر آن: از دیدگاه دانشجویان تحصیالت تکمیلی دانشگاههای وابسته به 

 .پایان نامه کارشناسی ارشد دانشگاه صداوسیما». وزارت علوم شهر تهران

ماد مخاطب به رسانه (. توسعه یک مدل شناختی در ارزیابی عوامل اعت1395بطحییان سیدمحمد, ستایشی سعید ) .3

 . 40- 26 ;(70)مسلسل  2, 18های علوم شناختی, ¬خبری با استفاده از ماشین یادگیر عاطفی مغز. تازه

 (. مبانی ارتباطات جمعی. تهران:  انتشارات فیروزه.چاپ دوم 1389دادگران، سیدمحمد  )  .4

پرویز پیران )مترجم( اطلاعات  (. ، ســنجش مفهوم مشــروعیت و اعتمادســیاســی.1373دوگان، ماتیه ) .5

  104 – 100سیاسی .صص  -.اقتصادی

 ( اعتماد یک نظریه جامعه شناختی. فاطمه گلابی )مترجم(. تبریز: نشر مترجم. 1384زتومگا، پیوتر )  .6

پژوهشگاه مرکز تحقیقات استراتژیک مجمع  :تهران». ( ، اعتماد اجتماعی 1387زین آبادی، مرتضی. )  .7

 .امتشخیص مصلحت نظ

( ، عوامل مرتبط با میزان اعتماد مخاطبان به رسانه های نوین و سنتی ،  1395صبار، شاهو و هیان، داوان. ) .8

. 3نگاهی به نوع رسانه، محتوای پیام و ویژگیهای مخاطب،  مطالعات رسانه های نوین، سال اول، شماره 

شورای سیاستگذاری سازمان  طرح نظام تبلیغاتی سازمان صداوسیمای جمهوری اسالمی ایران. مصوب

 صداوسیمای جمهوری اسالمی ایران

( ، تاملی بر اعتبار و پایایی در تحقیقات کیفی جامعه شناسی  1396عباس زاده، محمد ، مسعودی ، علی )   .9

 کاربردی. فرهنگی،

های اجتماعی در شهر تهران. (. وضعیت اعتماد جوانان به شبکه1397فرقانی, محمدمهدی, مهاجری, ربابه. ) .10

 . 53-31(, 41)19ارتباطات,  -فصلنامه مطالعات فرهنگ 

 (. رسانه و خبر. تهران: دانشگاه صداوسیما.1394اکبر و نعمتی انارکی، داود. )¬فرهنگی، علی .11
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های (. شناسایی عوامل اعتمادسازی در سازمان با تأکید بر آموزه1395دیالمه، نیکو. ) کریمیان ندا، عزتی، میترا و .12

 216 - 191( ,  24)  2اسلامی. علمی پژوهی مدریت اسلامی, شماره 

.پایان نامه  15و  20,30(  بررسی اعتماد شهروندان شهر سقز به خبر  1395محمدی، صدیقه. اسماعیلی  )  .13

 نشگاه علامه طباطبایینامه کارشناسی ارشد، دا

ترجمه پرویز اجاللی، تهران: مرکز ». ( درآمدی بر نظریه های ارتباط جمعی 1397مک کوئیل، دنیس. )  .14

 تحقیقات و مطالعات رسانه ها

(. ارائه راهکارهای اجرایی برای عوامل اعتمادساز در اخبار 1398نجاتی, میثم, سرابی, سعید, باقرپور, پیمان. ) .15

 3سلامی ایران از منظر استادان، مدیران و خبرنگاران رسانه. مطالعات رسانه ای, شماره سیمای جمهوری ا

 98-77(, صص 46)پیاپی

( ، شناسایی عوامل اعتماد ساز در خانواده ، پایان نامه کارشناسی ارشد دانشگاه  1395مردانی و همکاران ) .16

 رجاء

روهی در اطلاع رسانی و عوامل بروز بی اعتمادی ( ، بررسی رسانه های گ 1396نعمتی انارکی ، داوود ،  )  .17

 11فصلنامه پژوهش و سنجش، شماره ». مخاطب نسبت به خبر

تهران: دانشگاه صداوسیما. قانون خطمشی کلی و اصول ». ( ، رسانه و خبر 1396نعمتی انارکی، داوود )  .18

مهرماه  1ی. بازیابی برنامههای سازمان صداوسیمای جمهوری اسالمی ایران مصوب مجلس شورای اسلام

 : تارنمای مرکز پژوهشهای مجلس. 1395

(. اعتماد بین فردی در شبکه های اجتماعی علمی 1395نبارکی سحر، عبدالرسول جوکار و مرتضی کریمی نیا ) .19

 3پیوسته: بررسی عوامل ایجاد کننده و نتایج وجود آن. فصلنامه تعامل انسان و اطلاعات، شماره .

شبکه دو  20,30( ، میزان عوامل مرتبط بر میزان اعتماد جوانان شهر قم به اخبار  1390نوری، محسن )  .20

سیما، اخبار شبکه استانی قم (شبکه نور) و شبکه ماهوارهای بیبیسی فارسی. پایان نامه کارشناسی ارشد، 

بازیابی ». هوارهدانشگاه عالمهطباطبایی. وبسایت خبرگزاری صداوسیما.اعتماد به اخبار رسانه ملی بیشتر از ما

 از وبسایت خبرگزاری صداوسیما

ترجمه کاووس امامی، ». ( ، تحقیق در رسانه های جمعی 1396:ویمر، راجر. دی و دومنیک، جوزف. آر. )  .21

 تهران: سروش. هاشم زهی، نوروز و مهدوی، سمیه السادات. 

ؤثر بر اعتماد شهروندان کرمانی به ( ، پایان نامه کارشناسی ارشد ، عوامل م 1397هنری ، احمدی ، مرادی  )  .22

 اخبار شبکه ییک

23. Adali, S., Escriva, R., Goldberg, M.K., Hayvanovych, M., Magdon-Ismail, M., 
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Behavioral Trust in Social Networks. In ISI 2010 - 2010 IEEE International 
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Designing a Media Trust Model in Sports 

Abstact 

The purpose of this study is to design a model for building media trust in sports, a research 

method of qualitative and quantitative mix. In the qualitative part, systematic study of libraries 

and exploratory interviews were used to extract the components and frame them. In the 

quantitative part, the present study has been done in terms of descriptive-correlational type and 

survey form. The statistical population of the study includes prominent professors in the field 

of sports management specialized in the field of media as well as managers specializing in the 

media, who were purposefully selected (36 interviews).In the qualitative phase, two tools of 

systematic library study and exploratory interviews were used, and in the quantitative phase, a 

researcher-made questionnaire was used, which was the output of the qualitative phase. In the 

qualitative section, three coding steps were used to classify the identified components. In a 

small part, confirmatory factor analysis was used to confirm the research structure. Finally, 
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smart pls software was used for structural modeling and measuring multiple relationships 

between variables.The quality section extracted 43 concept codes, 12 main categories and 9 

core codes. The results showed that human resource factors (0.511) .Audience (0.431), 

Accuracy (0.532), News and Report Quality (0.515),Media Speed (0.502), Media Economics 

(0.536),International Communication and Learning (0.485) ) And monitoring and evaluation 

(0.465) and media ownership (0.523) have a significant role in building media trust. 

Keywords: Model , Trust, Media, Sport 
 

 


