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 برديکار هدف، لحاظ به حاضر کمی توسعه بازاریابی دیجیتال در فدراسیون فوتبال ایران بود. پژوهش الگوي تبیین حاضر، پژوهش هدف

کلیه  جامعه آماري متشکل ازبود.  )SEM( ساختاري  معادلات مدلسازي هايپژوهش نوع از و کمی انجام تحقیق بصورت روش لحاظ به و
فوتبال، بازاریابی  افرادي که اشرافیت و مطلع در حوزهاز نظران اعم کلیه صاحب ،فدراسیون فوتبالمدیران ستادي، میانی و عملیاتی 

ارزشی  5تحقیق از نوع محقق ساخته و در طیف  ابزار اینگیري در دسترس انتخاب شدند. نمونه، به روش هاي لازممنظور تکمیل دادههب
زمون آ)، فریدمن و K-Sاستنباطی از آزمون کالموگروف اسمیرنوف ( ها در سطح آمارلیکرت تدوین گردید. بمنظور تجزیه و تحلیل داده

ه، آزمون استفاده شد. همچنین جهت بررسی روایی ساز SPSS 22افزار تحلیل عاملی اکتشافی با چرخش واریماکس با استفاده از نرم
 Smart PLS 2افزار استفاده از نرم ) باPLSمعادلات ساختاري به روش حداقل مربعات جزئی ( مدل تحلیل عاملی تأییدي و آزمون

(beta)  ،باشد. یم) 67/0ضرایب تعیین بدست آمده براي مدل اصلی در مجموع در حد قابل قبولی (بالاتر ازاستفاده شد. نتایج نشان داد
اي، ) و عوامل مداخله860/0افزاري ( اي، ابعاد نرم)، عوامل زمینه926/0همچنین با توجه نتایج، در بین عوامل علی الزامات ارتباطی (

دهاي اجراي همچنین نتایج نشان داد پیام )،  بیشترین بار عاملی را داشتند. 919/0پرداختن به موضوعاتی مربوط به بازاریابی دیجیتال (
شاخص نیکویی برازش  مقداردر نهایت  ) و883/0باشد (بازاریابی دیجیتال در فدراسیون فوتبال ارتقاء ارتباطات و تعاملات فدارسیون می

آنجایی که  ازدهد برازش کلی مدل در حد قابل قبول می باشد. با توجه به نتایج محاسبه شد که نشان می 444/0نیز براي کل مدل برابر با 
براین به مدیران اي مهم در بازاریابی دیجیتال است. بنارتباطی یکی از عوامل علی مهم و و ابعاد نرم افزاري یکی از عوامل زمینها الزامات

ن در ریزي و توجه ویژه داشته باشند و همچنیشود براي حفظ ارتباط و حفظ پایگاه مشتري خود، برنامفدراسیون فوتبال پیشنهاد می
 هاي اجتماعی متعلق به فدراسیون اهتمام جدي داشته باشد.جهت ارتقا و استفاده از سایت و رسانه

 
 يدیکل يهاواژه
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 مقدمه

هاي بخش بودجه و درآمدهاي باتوجه به چالش

اخیر هاي هاي ورزشی یکی از مسائل مهم در دهۀسازمان

به  1مفهوم بازاریابی ورزشی است. در واقع بازاریابی ورزشی

مفهوم  ترغیب مشتریان جهت استفاده هرچه بیشتر از 

محصولات و خدمات ورزشی است که در نهایت این مورد، 

درآمد بیشتري را براي سازمان ورزشی ایجاد خواهد کرد 

)1.( 

 چهاربازاریابی ورزشی در توان گفت به طورکلی می 

امیان ح ،برگزارکنندگان مسابقاتها یا لیگ ،هاباشگاه؛ حوزه

ی هاي ورزشفدراسیون و تجاري مرتبط هايمالی و شرکت

هاي ورزشی ترین فدراسیون. یکی از مهمقابل بررسی است

اساسنامه  71ماده ایران فدراسیون فوتبال است. طبق 

درآمدهاي  1399آذر  8فدراسیون فوتبال ایران مورخ 

حق  ؛شوداسیون فوتبال به ویژه از منابع زیر تامین میفدر

درآمدهاي ناشی از بازاریابی و  ؛عضویت سالیانه اعضا

جرایم مالی  ؛واگذاري حقوق متعلق به فدراسیون فوتبال

سایر درآمدها و حق  ؛تعیین شده به وسیله ارکان صالح

؛ عضویت هایی که در راستاي اهداف فدراسیون فوتبال باشد

هاي هرگونه درآمد دیگري که به فعالیتو اي مالی هکمک

فوتبال  ). ازآنجاکه فدراسیون2( شودفوتبالی مربوط می

 بیشتر خدمات محور است بنابراین اهمیت بازاریابی مدرن

 براي فدراسیون فوتبال دوچندان است.

امروزه فناوري اطلاعات و بویژه اینترنت قدرتمندترین 

). فناوري اطلاعات 3شده است (ابزار براي تجارت معرفی 

 و منجر به اجتماعی را گسترش دهد تعاملات تواندمی

همچنین فناوري اطلاعات قادر  .منابع گردد سازي یکپارچه

). با توجه به 4است مانعی براي تعاملات اجتماعی باشد (

                                                           
1 . Sport Marketing 
2 . Electronic Marketing  
3 . Web Marketing 

یکی از اطلاعات و ارتباطات  هاييتوسعه روزافزون فناور

است. در  بازاریابی دیجیتالی، هاي مدرن در بازاریابروش

 در اینترنت اهمیت از بازاریابی نتوانند واقع اگر مدیران

 ضرر کنند، استفاده خود کار و کسب بازاریابی استراتژي

 تجاري، نام حتی در تغییر اینترنت چراکه کرد. خواهند

 .)5مؤثر است ( تبلیغات و توزیع استراتژي گذاري، قیمت

 ترینمهمیکی از  عصر کنونیبازاریابی دیجیتال در 

 بر بستر اینترنت و به صورتکه هاي بازاریابی است روش

طیف وسیعی  گیرد و شاملصورت می یا غیرآنلاین آنلاین

اده استف اب یی است که به صورت اینترنتی و یاهااز فعالیت

جهت  هاو سازمان هاهاي دیجیتال به شرکتاز فناوري

 مات بیشتر و نهایتاًفروش و عرضه کالا و خد کسب

 ). 6( کندبیشتر کمک می و درآمد سودآوري

در برخی متون بازاریابی دیجیتال، بازاریابی 

را به عنوان  4، و بازاریابی آنلاین3، بازاریابی وب2الکترونیک

برند که شامل فرآیند واژگان نزدیک یا معادل به کار می

از  بازاریابی یک محصول یا خدمت براساس  طیف وسیعی

در بازاریابی دیجیتال ). 7فناورهاي مبتنی بر اینترنت، است (

به صورت  مشتریان بدون محدودیت مکانی یا زمانی

کند نظرات مستقیم و آنلاین نظرات خود را ارسال می

ها جهت شناسایی نیازهاي براي خود سازمانمشتریان 

مشتریان اهمیت زیادي دارد و همچنین این تجربیات و 

قابل اعتماد تر از ها براي سایر مشتریان نیز اظهارنظر

 ). 8( کنداطلاعاتی است که خود شرکت یا سازمان ارائه می

هاي تبلیغاتی جهانی راه اندازي کمپین  به طور مثال

با  "56انجامش بده"مانند کمپین تبلیغاتی شرکت نایک 

ها میلیون بازدید را به استفاده از ورزشکاران سرشناس، ده

مچکر! "همراه داشته است. همچنین کمپین تبلیغاتی 

4 . Online Marketing 
5 . Just Do It 
6 Just Do It 
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  2012که در المپیک  2شرکت پی اند جی  "1مادر

محصولات خود را جهت قدردانی از مادران قهرمانان 

میلیون بازدید و واکنش  74کرد بیش از المپیک عرضه می

د از هاي اجتماعی در برداشته است این مواررا در رسانه

هاي هاي موفق بازاریابی دیجیتال در رسانهجمله نمونه

روند. ورزش همواره مخاطبان زیادي اجتماعی به شمار می

هاي ورزشی ها و باشگاهدارد، هواداران، تماشاچیان،  ستاره

در ایجاد تعاملات اجتماعی بیشترین و مهمترین نقش را 

بازاریابی دارند. بنابراین ورزش بستر بسیار مناسبی جهت 

 ).  9دیجیتال است (

برخی مطالعات عواملی همچون منابع سازمانی و 

ی ها را از جمله عوامل مؤثر در ایجاد بازاریابزیرساخت

ن تری). در مطالعه دیگري مهم10اند (الکترونیک برشمرده

نیک را عامل براي اتخاذ رویکرد بازاریابی دیجیتال یا الکترو

ه به این معنا که این سطح عوامل مدیریتی گزارش داد

مهارت و آگاهی و دانش مدیران است که سازمان را به 

ر ). در واقع د11بازاریابی الکترونیکی سوق خواهد داد (

 به نسبت نگرش" متغیر برخی مطالعات ورزشی نیز بر

هاي مدرن و استفاده از شیوه پذیرش  جهت "استفاده

در ورزش به  ). از همین رو12مدیریتی تأکید شده است (

دلیل شرایط پویاي آن به مدیران ورزشی توصیه شده است 

با  الکترونیکی و دیجیتال جهت تعاملهاي از رسانهکه 

  ).13و نیل به اهداف بازاریابی استفاده شود (مشتریان 

یکی هاي الکترونها استفاده از بازاریابیدر برخی بررسی

). برخی 14هاي کلان گزارش شده است (همراه با سود

یی و درآمد زا یابیبازار ي مختلفهاوهیش مطالعات بر وجود

 اند. که ممکنهاي ورزشی تأکید کردهسازمان یا هیئت در

ها بر اساس اولویت و شرایط هر هیئت است این شیوه

 ).15(سازمان) ورزشی متفاوت باشد (

                                                           
1 . Thank You, Mom 
2 . P & G’s 
3 . Parganas & Anagnostopoulos 

) 2016) و غفار و همکاران (1398در مطالعه کریمی  (

اسب ها و ابزارهاي دیجیتال را فرصتی منکانالاستفاده از 

اند جهت جذب مشتریان ورزشی و توسعۀ ورزش دانسته

) در 1396(). در این راستا ذاکریان و همکاران 17،16(

 تتبلیغا محتواي و اینترنتی تبلیغات به نگرش مطالعه خود

 دقص را به عنوان عواملی مؤثر در جهت پیش بینی اینترنتی

). همچنین 18نندگان ورزشی گزارش دادند (کمصرف خرید

کنند ) در مطالعه خود بیان می1399امانتی و همکاران (

با اجراي مدل بازاریابی رسانه  ورزشی مدیران که 

موجب توسعۀ  توانند می اجتماعی ورزشی هاي

سازمان و ایجاد فرصتهاي جدید در جهت توسعۀ  منابع

 ).19( بازاریابی شوند منابع

 در مطالعه خود اظهار داشتند) 2016( همکاران و آنت

 با ارتباط مدیریت سازيپیاده بر الکترونیک بازاریابی

به عبارتی . مؤثر است تهران اسکی هايپیست در مشتري

 ها،سایتوب ارتقاي و ایجاد  بین مطالعه آنان نشان داد

 هايشبکه و جستجو موتورهاي طریق از دسترسی بهبود

 و مثبت رابطه مشتري با ارتباط ریتمدی با اجتماعی

 و پارگاناس مطالعه ). در20دارد ( وجود معناداري

 "لیورپول باشگاه"بر روي  ،)2015( 3آناگنوستتوپولوس

 هايشبکه هاياستراتژي بیشتر توسعه اظهار شده است که

هاي تا باشگاه  آوردمی وجود به را فرصت این اجتماعی

 بیشتري بلندمدت و مدت کوتاه اقتصادي اهداف به فوتبال

 .)21یابند ( دست

خود بر روي  مطالعه در ،)2017(و همکاران 4وولف

 هايشبکه به اهمیت استفاده از مونیخ بایرن باشگاه

-اجتماعی جهت ایجاد وفاداري در هواداران توسط باشگاه

). در مطالعه دیگري که 22کنند (هاي فوتبال تأکید می

) استراتژي جهانی بازاریابی در باشگاه بایرن 2019( 5بائنا

4 . Wulf 
5 . Baena 
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مونیخ را مورد مطالعه قرار داده و بیان شده است؛ از جمله 

هاي مهم باشگاه بایرن مونیخ افزایش بازار هدف و استراتژي

بازاریابی بین المللی است که این مهم از طریق بازاریابی 

 ).23دیجیتال قابل دستیابی است (

) در مطالعه خود ضمن 2019ران (تجدور و همکا

 وب در دیجیتال منابع از نحوه استفاده و بررسی ساختار

ند اروپایی اظهار داشت مطرح فوتبال هاي باشگاه هاي سایت

 هاي مطرح در وبسیات خوددرصد از سایت باشگاه 40تنها 

اند ردهاند و از بازاریابی وب استفاده کتبلیغات ارائه داده

)24.( 

) در مطالعه خود بر اهمیت 2022( 1و اورکاندمیرتاس 

هاي هواداري (نوعی ارزدیجیتال) به عنوان ابزار مهم توکن

کند و ضمن بررسی بازاریابی دیجیتال در فوتبال تأکید می

دارد که هاي فوتبال اروپایی اظهار میهاي باشگاهتوکن

هاي باشگاه پاریسن ژرمن، لاتزیو و سانتوس بالاترین توکن

 ).25ترین ارزش را دارند (ش و توکن بایر لورکوزن کمارز

)استراتژي بازاریابی 2022و همکاران ( 2مک کارتی

، 3هاي اجتماعی در فوتبال انگلیس را شامل؛ اعتمادرسانه

 5، اقدام بر اساس فراگیري4گراییتوجه به اکثریت یا کثرت

نند دامی 7، و توسعه استراتژیک6 ها، بازاریابی محتواپلتفرم

)26.( 

 هاي ) نیز بر نقش رسانه2022( 8در مطالعه عبید

 بازاریابی هاي استراتژي در دیجیتال هاي رسانه و اجتماعی

 ).27تأکید شده است ( کشور عراق در ورزش فوتبال

سازمان  ) نیز بیان کردند که1398طریقی و همکاران (

ا بازاریابی و سیستم اطلاعات بازاریابی داراي ارتباط معن

هاي ملی ورزش داري با قابلیت بازاریابی در فدراسیون

همچنین گوهري و همکاران  .)28دانشگاهی است (

                                                           
1 . Demirtas & Orcun 
2 . Mc Carthy 
3 . Trust 
4 . The Collective 

را از جمله  تحکیم نظام بازاریابی) در مطالعه خود 1399(

هاي مهم در جهت توسعه فوتبال ایران دانستند استراتژي

ها به هاي مرور شده اکثر پژوهش). باتوجه به پژوهش29(

اند و بیشتر تفاده از بازاریابی دیجیتال تأکید کردهاهمیت اس

هاي فوتبال مطالعات که در حوزة فوتبال انجام شده باشگاه

اند و کمتر هاي فوتبال را مورد مطالعه قرار دادهو لیگ

هاي نوین در  اي به بررسی وضعیت بازاریابیمطالعه

جاکه هاي ورزشی بویژه فوتبال پرداخته است. از آنفدراسیون

هاي بازاریابی در هر فدراسیونی طبق ها و استراتژيبرنامه

 گیرد.شرایط و موقعیت خاص آن فدراسیون صورت می

کمیته هاي  بنابراین براي هر فدراسیونی ضرورت دارد که

استفاده  بازاریابی مدرن هايبرنامه ازتخصصی بازاریابی 

 .ایجاد درآمد پایدار به فدراسیون ها کمک کنند اب کنند تا

 ،فدراسیون فوتبال جمهوري اسلامی ایران موسسه مستقل

غیر دولتی و داراي شخصیت حقوقی است که  ،غیر انتفاعی

مطابق مقررات جمهوري اسلامی ایران و براي مدت 

. طبق اساسنامه فدراسیون نامحدود تشکیل شده است

 ۀتوسعبه طور کلی فدراسیون  اهداف) 1399فوتبال (آذر 

ساماندهی و کنترل  ،فوتسال، و فوتبال ساحلیبازي فوتبال

آن در سرزمین جمهوري اسلامی ایران بر اساس بازي 

عنوان شده است که به بخش جوانمردانه و ارزشهاي وحدت

اساسنامه به اهداف پرداخته شده  2صورت جزئی در ماده 

 است.

هاي متعدد یون با چالشدر چند سال اخیر این فدراس 

هاي بانکی آمریکا و پرداخت تحریم مالی همراه بوده است؛

، اي اف سی و فیفا  نشدن مطالبات بین المللی از سوي

با  کلان مالیمنابع دولتی، قراردادهاي  بودجه و کمبود

و رخ دادن فاجعه مالی  مربیان خارجی از جمله ویلموتس

5 . Bandwagon 
6 . Content Marketing 
7 . Strategic Development 
8 . Obaid 
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در عقد قراردادهاي تجاري ناتوانی   براي فدراسیون فوتبال،

و قبل از  1400که در اواخر اسفند  و استفاده از اسپانسر، 

سازمان امور مالیاتی به قطر سبب شد  2022جام جهانی 

 فوتبال، فدراسیون تومانی میلیارد 80دلیل بدهی بیش از 

تا بخش مالی  فدراسیون را مسدود کردهاي جاري حساب

 .از انجام هرگونه فعالیت منع شود

هاي در ایران همواره یکی از پرطرفدارترین رشتهفوتبال 

هاي ایرانی مانند پرسپولیس و ورزشی است که برخی تیم

اند هاي آسیا بودهاستقلال از جمله پرهوادارترین تیم

-بنابراین فدراسیون فوتبال نسبت به بسیاري از فدراسیون

هوادار، مانند که دارد (ذینفعان زیادي زشی بواسطه هاي ور

موقعیت ممتازي جهت استفاده از  )اسپانسرو بازیکن، داور، 

هاي مدرن بازاریابی و جذب مشتري دارد. بنابراین شیوه

هاي فدراسیون فوتبال و با توجه به ضرورت باتوجه به چالش

لعه با هاي مدرن در بازاریابی این مطااستفاده از استراتژي

هدف تبیین الگوي کمی توسعه بازاریابی دیجیتال در 

فدراسیون فوتبال ایران صورت گرفت به عبارتی این مطالعه 

کارهاي با رویکرد کمی به دنبال پاسخ به سؤال زیر است: راه

 توسعه بازاریابی الکترونیک در فدراسیون فوتبال کدامند؟ 

 

 شناسی پژوهش روش

 لحاظ به و کاربردي هدف، لحاظ به حاضر پژوهش

 که با روش  کمی هايها از نوع پژوهشماهیت داده

بمنظور انجام شد.   )SEM( ساختاري  معادلات مدلسازي

پژوهش و کسب اطلاعات لازم در این زمینه،  1آزمون مدل

مدیران ستادي، میانی و  تمامی  شاملجامعه آماري 

نظران اعم از صاحب تمامی، فدراسیون فوتبالعملیاتی 

اساتید دانشگاهی و افرادي که اشرافیت و مطلع در حوزه 

). با توجه به حجم بالاي  1جدول (بود.  فوتبال، بازاریابی 

هاي لازم جهت آزمون رائه دادهافراد جامعه پژوهش براي ا

 . شدگیري در دسترس استفاده روش نمونه از مدل

 
 . نمونه آماري پژوهش1جدول 

  افراد
 حجم نمونه

 (پرسشنامه توزیع شده)
پرسشنامه عودت 

 داده شده
روش 

 گیرينمونه
 در دسترس 22 25  هاي استانیفدراسیون فوتبال و هیأت

 در دسترس 16 28  گاهنظران و اساتید دانشصاحب
 در دسترس 17 17  هاي لیگ برتر و دسته اولمدیران عامل باشگاه

 در دسترس 29 32  کارشناسان ورزشی
  84 102  جمع کل

پژوهش شامل یک  این در استفاده مورد ابزار

 مطالعات از برگرفته که نامه محقق ساختهپرسش

مدیران ستادي، میانی  تمامی و مصاحبه با  کتابخانه اي

نظران اعم از ، صاحبفدراسیون فوتبالو عملیاتی 

 فوتبالبازاریابی اساتید دانشگاهی و افرادي که در حوزه 

                                                           
1 . Model Testing 

 نامهپرسشمحتوایی  و صوري بود. روایی ،تخصص داشتند

و  اجرایی علمی، صاحبنظران و متخصصین از تن 13 توسط

 هر براي پرسشنامه این گرفت. در قرار تأیید مورد پژوهشی

 سؤال تهیه و تدوین شد. 3حداقل  مصاحبه، از حاصل عامل

عوامل بازاریابی دیجیتال فدراسیون فوتبال  سؤال سه این

 هر تأثیر هایتن در که کردندمی هاي گوناگون را بیانجنبه
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 .دادندمی قرار سنجش در بازاریابی دیجیتال را مورد عامل

گویه شناسایی شده در مراحل اول، در قالب  82

کاملاً -1اي لیکرت (اي با طیف پنج گزینهپرسشنامه

کاملاً  -5موافقم و  -4نظري ندارم، -3مخالفم، -2مخالفم، 

موافقم) تهیه و تنظیم و پس از بررسی روایی صوري و 

) در N=13نظران و متخصصین (محتوایی آن توسط صاحب

 آوري گردید. می پژوهش توزیع و جمعهاي کمیان نمونه

در مطالعات با رویکرد مدلسازي معادلات ساختاري 

ها) باید بیش ها (آزمودنیطبق نظر پژوهشگران تعداد نمونه

) نسبت 1995( 1ها باشند. کناپ و براوناز تعداد عامل

حداقل سه آزمودنی به ازاي هر عامل (متغیر) را قابل قبول 

ه دیگر در مورد تعیین حجم نمونه در روش اند. دیدگادانسته

تحلیل عاملی این است که چون اساس بر همبستگی است، 

آزمودنی براي اکثر اهداف کافی است  200تا  100تعداد 

عامل  22با توجه به موارد فوق و با در نظر داشتن  ).30(

پرسشنامه توزیع شد و  102شناسایی شده در این مطالعه 

اري برخی از مشارکت کنندگان، نهایتاً باتوجه به عدم همک

آوري و تجزیه و تحلیل شد که با پرسشنامه کامل جمع 84

توجه به توضیحات فوق و رعایت حداقل تعداد حجم نمونه 

ها، حجم نمونه این پژوهش مناسب به نظر بر اساس عامل

رسد. پایایی کلی ابزار با استفاده از ضریب آلفاي کرونباخ می

) بیان 2013( 2آمد. همانطور که یی و جانگبدست  817/0

ها کردند، پیش از تحلیل عاملی، همبستگی هر یک از گویه

با کل مفهوم بازاریابی دیجیتال در فدراسیون فوتبال ایران 

ها بررسی شد و نتایج آن نیز حاکی از همبستگی کلیه گویه

 ).31با مفهوم پایداري و کارآفرینی داشت (

 بررسی پرسشنامه تدوین شده ضمن روایی تعیین براي 

عوامل موثر بازاریابی  مورد در پژوهش و ادبیات متون دقیق

دیجیتال فدراسیون فوتبال و ارائه راهبردهاي آن از دیدگاه 
                                                           

1 . Knap & Brown 
2 . Yi & Gong 
3 . Content Validity Ratio (CVR) 

متخصصان روایی صوري آن توسط این  و اساتید خبرگان،

متخصصین با ارائه اصلاحاتی مورد تأیید و روایی محتوایی 

گویه) در اختیار  160کاهش سؤالات ابزار (آن نیز با هدف 

نفر از  10از متخصصین قرار گرفت که تنها  تن 16

تن از  6متخصصین در این پژوهش مشارکت داشتند و 

 متخصصین حاضر به همکاري با این فعالیت پژوهشی نشدند

که پس از اخذ نظرات این عزیزان با استفاده از ضریب نسبی 

) که CVI( 4خص روایی محتوا) و شاCVR( 3روایی محتوا

، "کاملاً مرتبط"هر گویه را بر اساس معیار چهار ارزشی 

کاملاً "و  "نیاز به بازبینی جدي"، "مرتبط با نیاز به بازبینی"

مورد سنجش متخصصین قرار گرفتند و پس از  "غیرمرتبط

پاسخگویی به سؤالات بر اساس نظرات و بر اساس فرمول 

گویه کاهش  82گویه به  140از ذکر شده تعداد سؤالات 

گویه از فهرست سؤالات پرسشنامه حذف  58پیدا نمود و 

هاي سؤال در اختیار نمونه 82شدند و پرسشنامه اصلی با 

پژوهش در بخش کمی پژوهش قرار گرفت. در مرحلۀ بعد 

گویه، از روش تحلیل عناصر اصلی  82براي تجزیه و تحلیل 

استفاده شد. مقدار شاخص  یا استفاده از چرخش واریماکس

KMO  بدست آمد  783/0جهت متناسب بودن اندازه نمونه

گیري در پژوهش حاضر است. دهنده کفایت نمونهکه نشان

تواند بین صفر تا یک بدست آید. مقدار این شاخص می

یا بیش از آن باشد از  5/0فرض چنانچه مقادیر این پیش

رد قبول و از دیدگاه ) مو2010( 5دیدگاه ویلیامز و همکاران

 7/0) اگر مقادیر آن بیش از 2005( ٦لیچ، بارت و مورگان

ها براي تحلیل عاملی مناسب و مورد تأیید است باشد داده

)32 .( 

) آزمون کرویت بارتلت باید Pهمچنین سطح معناداري (

لذا در این پژوهش تمامی پیش  .باشد 05/0کمتر از 

گرفت. جزئیات نتایج هاي پژوهش مورد تأیید قرار فرض

4 . Content Validity Index (CVI) 
5 . Williams et al 
6 . Leech, Barret & Morgan 
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)،  نشان داده 2(جدول و کرویت بارتلت در  KMOآزمون 

 شده است.

 و آزمون بارتلت KMOنتایج شاخص . 2 جدول
 نتیجه ملاك مشاهده شده مقادیر پیش فرض

 تأیید 70/0بیش از  783/0 جهت متناسب بودن اندازه نمونه KMOآزمون 

آزمون کرویت بارتلت جهت درست بودن تفکیک 
 هاعامل

 - - 730/4528 دومقدار خی
 - - 3570 درجه آزادي

 تأیید 05/0کمتر از  P( 001/0سطح معناداري (

 

 پایایی پرسشنامه، درونی همسانی از اطمینان براي

 عاملی تحلیل از شده شناسایی عوامل از هریک

 شد.  بررسی کرونباخ ضریب آلفاي توسط اکتشافی

 عامل  18پایایی  که داد نشان کرونباخ آزمون نتایج

است و پایایی مولفه ها مورد قبول  7/0 از بالاتر (مؤلفه)

دست آمد که حاکی  به 89/0 ابزار کل پایایی و است

 دارد. اندازه گیري ابزار بودن مطلوب از 

 
 عاملی عوامل مؤثر بر توسعه بازاریابی دیجیتال فدراسیون فوتبال 22. بررسی ضرایب پایایی مدل 3جدول 

 هامؤلفه
آلفاي 
 1کرونباخ

)α( 

پایایی 
 2ترکیبی

)CR( 

میانگین 
 واریانس

شده 3استخراج
)AVE( 

 هامؤلفه
آلفاي 
 4کرونباخ

)α( 

پایایی 
 5ترکیبی

)CR( 

میانگین 
 واریانس
 6استخراج

 )AVEشده (
 647/0 861/0 834/0 انسانی 518/0 768/0 730/0 الزامات فناوري

 701/0 874/0 782/0 تحقیقاتی 582/0 720/0 798/0 وريتمایل به بهره
 578/0 778/0 871/0 مشتري 608/0 869/0 836/0 الزامات خدماتی

 572/0 788/0 711/0 ارتباطی 577/0 851/0 788/0 اينگرش توسعه
 538/0 723/0 747/0 مالی 536/0 760/0 757/0 الزامات ارتباطی
 600/0 818/0 776/0 آموزش تخصصی 678/0 881/0 845/0 عوامل ساختاري
 559/0 850/0 895/0 کنترل و ارزیابی 592/0 812/0 763/0 عوامل سازمانی

 643/0 841/0 715/0 اقتصادي 572/0 796/0 715/0 افزاريعوامل نرم
-ايعوامل رسانه
 ارتباطی

نیروي انسانی  632/0 947/0 868/0
 590/0 867/0 799/0 توانمند

-ايرسانه 579/0 772/0 789/0 سازمانی
 540/0 768/0 863/0 تبلیغاتی

راهبردهاي  585/0 856/0 799/0 برون سازمانی
 513/0 753/0 893/0 عملیاتی

                                                           
1 . Cronbach’s Alpha 
2 . Composite Reliability 
3 . Average Variance Extracted (AVE) 

4 . Cornbach’s Alpha 
5 . Composite Reliability 
6 . Average Variance Extracted (AVE) 
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هاي ها و ویژگیبمنظور تجزیه و تحلیل داده

شناختی از آمار توصیفی (میانگین، انحراف جمعیت

استاندارد، فراوانی، درصد فراوانی و ...) و در سطح آمار 

) جهت K-Sاستنباطی از آزمون کالموگروف اسمیرنوف (

هاي پژوهش، هاي نمونهبررسی نرمال بودن توزیع داده

بندي مصادیق بازاریابی دیجیتال در جهت اولویت و رتبه

اي ناپارامتریک فریدمن و آزمون فوتبال ایران از آزمون رتبه

تحلیل عاملی اکتشافی با چرخش واریماکس با استفاده از 

ن جهت استفاده گردید. همچنی SPSS ver 22افزار نرم

 بررسی روایی سازه، آزمون تحلیل عاملی تأییدي و آزمون

عوامل الگوي بازاریابی دیجیتال فدراسیون فوتبال  مدل

جمهوري اسلامی ایران از مدل معادلات ساختاري به روش 

افزار ) با استفاده از نرمPLS( 1حداقل مربعات جزئی

Smart PLS 2 (beta)  .استفاده شد 

 

 هایافته

هاي توصیفی تحقیق شامل یافته 4در جدول 

 هاي جمعیت شناختی، آورده شده است.ویژگی
 

 .  توزیع فراوانی نمونه تحقیق بر اساس ویژگی هاي جمعیت شناختی4جدول 
 درصد فراوانی فراوانی سابقه فعالیت بازاریابی درصد فراوانی فراوانی سن

 3/39 33 سال 5تا  1 19 16 سال 30تا  25
 4/27 23 سال 10تا  6 2/26 22 سال 35تا  31
 2/20 17 سال 15تا  11 5/15 13 سال 40تا  36
 1/13 11 سال 15بیشتر از  8/17 15 سال 45تا  41
 100 84 مجموع 3/14 12 سال 50تا  46

 درصد فراوانی فراوانی میزان تحصیلات 2/7 6 سال 50بیشتر از 
 1/7 6 کاردانی 100 84 مجموع
 3/33 28 کارشناسی درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 3/39 33 کارشناسی ارشد 3/64 54 مرد

 3/20 17 دکتري 7/35 30 زن

 100 84 مجموع 100 84 مجموع

 پژوهش مفهومی مدل که بود این پژوهش نتایج دیگر از

 مربعات حداقل روش به ساختاري معادلات از استفاده با

 PLS روش  در .گرفت قرار ارزیابی ) موردPLSجزئی (

 مدل ) برازش1میشود:   بررسی بخش سه در مدل برازش

دل م کلیّ برازش )3ساختاري،  مدل )  برازش2 گیري،اندازه

) GOF.( 

 پایایی، معیار سه اندازهگیري، هايمدل بررسی براي

 روایی و )شده استخراج واریانس میانگین( همگرا روایی

 و داودي( شودمی استفاده ر)لارک فورنل روش از( واگرا
                                                           

1. Partial Least Squares 

). در مدل معادلات ساختاري علاوه بر روایی 1392 رضازاده،

هاي انتخاب شده براي سازه که براي بررسی اهمیت گویه

گیري متغیرها به کار می رود، روایی تشخیصی نیز اندازه

یر در نهایت هاي هر متغمورد نظر است به این معنا که گویه

تفکیک مناسبی را به لحاظ اندازه گیري نسبت به متغیرهاي 

دیگر مدل فراهم آورند. به عبارت ساده تر هر گویه فقط 

گیري کند و ترکیب آن ها به گونه اي متغیر خود را اندازه

باشد که تمام متغیرها به خوبی از یکدیگر تفکیک شوند. 

انس استخراج شده این فرایند با کمک شاخص میانگین واری
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1 )AVE مشخص می شود. ضرایب (AVE  نشان می دهند

که چه درصدي از واریانس ساختار یا متغیر مدل، به وسیله 

یک گویه مجزا تشریح شده است. ساختارها یا متغیرهاي 

) بالاتر AVEمدل، داراي میانگین واریانس استخراج شده (

) . 1988(  2که توسط باگوزي و یاي 5/0از شاخص معیار 

معرفی شده، بزرگتر هستند. بنابراین نتیجه گرفته می شود 

که گویه ها می توانند به اندازه کافی واریانس متغیرهاي 

، 2005، 3مدل پژوهش را تشریح نمایند.( جیفن و استراوب

در مدل اندازه گیري ،   ).1997، 4نونالی ) و (105-90

ي پایایی محاسبههماهنگی درونی مدل یا میزان پایایی، با 

سنجیده می شود. ) Composite reliabilityمرکب (

ضرایب پایایی در جدول زیر نشان داده شده است. در مدل 

همه ساختارهاي مدل داراي پایایی مرکب بالایی هستند و 

که توسط باگوزي و یاي (باگوزي و  6/0از شاخص معیار 

کب ) معرفی شده، بزرگتر هستند. پایایی مر1988یاي، 

هاي تحقیق است. نشان دهنده پایایی درونی بالاي داده

است که با  7/0همچنین مقدار آلفاي کرونباخ، بالاتر از 

توجه به کم بودن تعداد گویه هاي تشکیل دهنده هر متغیر، 

 نشانگر پایایی قابل قبول است. قبول است. 

 
 ي پایاییو میزان شاخص ها  AVE.  مقادیر 5جدول 

 متغیر

 شده استخراج واریانس میانگین

(AVE) 

(> 5/0 ) 

 پایایی مرکب

(> 6/0 ) 

 آلفاي کرونباخ

(> 7/0 ) 

 745/0 829/0 500/0 راهبردها

 796/0 878/0 707/0 ايعوامل زمینه

 805/0 878/0 655/0 عوامل علی

 766/0 739/0 571/0 گرعوامل مداخله

 702/0 834/0 626/0 مقوله محوري

 772/0 866/0 688/0 پیامدها

زا مدل معیار اساسی ارزیابی متغیرهاي مکنون درون

دهد باشد. این شاخص نشان میمسیر، ضریب تعیین می

زا زا توسط متغیر ببرونچند درصد از تغییرات متغیر درون

هاي در مدل 67/0، و 33/0، 19/0پذیرد. مقادیر صورت می

به ترتیب ضعیف، متوسط و قابل قبول توصیف  PLSمسیر 

شده است، ولی چنانچه در ساختار مدل مسیر درونی، متغیر 

زا تحت تاثیر تعداد معدودي (یک یا دو) متغیر مکنون درون

زا قرار داشته باشد، مقادیر متوسط ضریب مکنون برون

تعیین نیز قابل پذیرش است. در اینجا نیز ضرایب تعیین 

                                                           
1 . Average Variance Extracted (AVE) 
2 . Bagozzi & Yi 

براي مدل اصلی در مجموع در حد قابل قبولی بدست آمده 

روایی واگرا از دو طریق سنجیده می شود. یکی  باشد.می

روش بارهاي عاملی متقابل است که میزان همبستگی بین 

شاخص هاي یک سازه را با همبستگی آن ها با سازه هاي 

کند و روش دیگر معیار پیشنهادي فورنل دیگر مقایسه می

ر این پژوهش مورد استفاده قرار گرفته و لارکر است که د

 است.

3 . Gefen & Straub 
4 . Nunnally 
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 لارکر و فورنل روش به پژوهش مدل واگراي روایی .  بررسی6جدول
6 5 4 3 2 1  
 راهبردها 707/0     
 ايعوامل زمینه 575/0 841/0    
 عوامل علی 627/0 809/0 809/0   
 گرمداخلهعوامل  561/0 754/0 726/0 755/0  
 مقوله محوري 646/0 720/0 754/0 596/0 791/0 
 پیامدها 512/0 092/0 201/0 147/0 491/0 830/0

متغیرهاي مکنون در پژوهش حاضر  AVEمقدار جذر 

که در خانه هاي موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفته 

اند، از مقدار همبستگی میان آنها که در خانه هاي زیرین و 

اند، بیشتر است، بنابراین چپ قطر اصلی ترتیب داده شده

توان این معیار را قابل قبول دانست و روایی واگراي می

ید نمود. در این پژوهش همچنین از مناسب مدل را تأی

یابی معادلات ساختاري با کمک روش حداقل مربعات مدل

، جهت آزمون فرضیات و  PLS Smartجزئی و نرم افزار 

صحت مدل اصلی استفاده شده است. از این روش در 

مواردي که حجم نمونه کوچک بوده و یا توزیع متغیرها 

وش شناسی مدل شود. در رنرمال نباشد، استفاده می

معادلات ساختاري، ابتدا به ساکن لازم است تا روایی سازه 

مورد مطالعه قرار گرفته تا مشخص شود مولفه هاي انتخاب 

شده براي اندازه گیري متغیرهاي مورد نظر خود از دقت 

لازم برخوردار هستند. براي این منظور از تحلیل عاملی 

 )، استفاده می شود. CFAتاییدي (

 
 ) براي متغیر بازاریابی دیجیتال t. تحلیل عاملی تاییدي (مقادیر بار عاملی و مقدار 7جدول 

 مفهوم هامولفه )βبار عاملی( tمقدار  سطح معنی داري
 الزامات فناوري 486/0 987/6 001/0

 الزامات خدماتی 886/0 064/24 001/0 شرایط علّی
 اينگرش توسعه 860/0 238/23 001/0
 الزامات ارتباطی 926/0 549/47 001/0
 عوامل ساختاري 829/0 299/24 001/0

 عوامل سازمانی 832/0 204/34 001/0 شرایط زمینه اي
 عوامل نرم افزاري 860/0 441/43 001/0
 عوامل انسانی 797/0 270/22 001/0

 اي ارتباطی عوامل رسانه 789/0 390/10 001/0 مقوله محوري
 تمایل به بهره وري 787/0 985/15 001/0
 سازمانی 719/0 828/7 001/0

 برون سازمانی 894/0 714/15 001/0 گرشرایط مداخله
 انسانی 716/0 646/9 001/0
 رتباطیا-تحقیقاتی 919/0 247/26 001/0
 عملیاتی 745/0 144/9 001/0

 راهبردها
 و ارزیابیکنترل  799/0 872/10 001/0
 مالی 644/0 015/6 001/0
 بلیغاتیت-رسانه اي 865/0 877/25 001/0
 آموزش تخصصی 730/0 130/7 001/0
 ارتباطی 883/0 435/30 001/0

 مالی 840/0 941/17 001/0 پیامدها
 مشتري 762/0 138/10 001/0

) تمامی بارهاي عاملی مربوط 7بر اساس نتایج جدول (

بزرگتر از مقدار  tها داراي آماره هاي تمامی مولفهبه گویه

هستند که نشان دهنده معنی داري بارهاي عاملی   96/1

محاسبه شده است. براي معنادار بودن ضرایب مسیر لازم 

 شود.  96/1هر مسیر  بالاتر از  tاست تا مقدار 
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با استفاده از مدل درونی می توان به بررسی فرضیه ها 

محاسبه شده براي ضریب هر  tپرداخت. با مقایسه مقدار 

مسیر می توان به تایید یا رد فرضیه ي پژوهش پرداخت. 

 96/1بزرگ تر از  tبدین سان اگر مقدار قدرمطلق آماره 

و در صورتی که مقدار آماره  %95گردد، در سطح اطمینان 

t 99گردد، ضریب مسیر در سطح اطمینان  58/2شتر از بی% 

معنادار است. نتایج آزمون مدل مفهومی تحقیق در حالت 

ضرایب مسیر و معناداري ضرایب در شکل زیر نشان داده 

 شده است.

 

 
 . نتایج آزمون مدل مفهومی تحقیق1شکل 

نتایج  .  مدل اصلی در حالت ضرایب مسیر1شکل 
آزمون مدل مفهومی تحقیق در حالت ضرایب مسیر و 

 معناداري ضرایب در شکل زیر نشان داده شده است.
 PLSسازي معادلات ساختاري به کمک روش در مدل

)، شاخصی براي CBSEMبر خلاف روش کواریانس محور (

مدل وجود ندارد ولی شاخصی به نام نیکویی سنجش کل 

) 2005و همکاران (1 ) توسط تننهاوسGOFبرازش (

گیري و پیشنهاد شد. این شاخص هر دو مدل اندازه

دهد و به عنوان معیاري براي ساختاري را مدنظر قرار می

رود. این شاخص برابر سنجش عملکرد کلی مدل به کار می

یر اشتراکی و متوسط با میانگین هندسی متوسط مقاد

زا است. مقدار متغیرهاي مکنون درون 𝑅𝑅2ضریب تعیین 

این شاخص بین صفر و یک بوده و مقادیر بالاتر این شاخص 

باشد. در اینجا مقدار نمایانگر برآورد بهتر مدل مسیر می

 444/0شاخص نیکویی برازش براي کل مدل برابر با 

مدل در حد قابل دهد برازش کلی محاسبه شد که نشان می

 قبول می باشد.

 
 

 

                                                           
1 . Tenenhaus 
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 . مدل اصلی در حالت اعداد معناداري2شکل 

 

با در نظر گرفتن نتایج بررسی روابط بین متغیرهاي 

مستقل و وابسته با استفاده از ضریب مربوط می توان به 

بررسی معنی داري اثرات بین متغیرهاي پژوهش پرداخت. 

به منظور بررسی معنی داري ضریب مسیر یا همان بتا باید 

هر ضریب مسیر مورد توجه براي  t-valueمعناداري مقدار 

قرار گیرد، از همین رو از روش بوت استرپینگ استفاده شد 

 ). 2001، 1 (جاسون و همکاران

 

 هاي کلی) بین مولفهtداري () و مقادیر ضرایب معنیβ. ضرایب استاندارد (8جدول 
   )βضریب استاندارد ( tمقدار  سطح معنی داري نتیجه
 ايشرایط زمینه 809/0 740/31 01/0 تایید

 شرایط علی
 مقوله محوري 502/0 689/4 01/0 تایید
 عوامل مداخله گر 726/0 895/15 01/0 تایید
 پیامدها 499/0 682/4 01/0 تایید
 مقوله محوري 522/0 084/5 01/0 تایید

 پیامدها 456/0 550/7 01/0 تایید ايشرایط زمینه
 راهبردها 565/0 325/4 01/0 تایید
 مقوله محوري 611/0 095/6 01/0 تایید

 راهبردها 412/0 041/4 01/0 تایید عوامل مداخله گر
 پیامدها 567/0 721/5 01/0 تایید
 پیامدها 364/0 308/2 05/0 تایید مقوله محوري راهبردها 666/0 154/5 01/0 تایید
 راهبردها پیامدها 864/0 496/8 01/0 تایید

  

                                                           
1 . Johnson & et al 
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 گیريبحث و نتیجه

کمی توسعه  الگوي تبیین حاضر، پژوهش هدف

توجه  بازاریابی دیجیتال در فدراسیون فوتبال ایران بود. با

طی نتایج مدل کمی تحقیق در بین عوامل علی الزامات ارتبا

ودي ). این یافته تا حد926/0بیشترین بار عاملی را داشت (

کاران )؛ آنت و هم1399امانتی و همکاران (با نتایج مطالعات 

یشتر ) که بر استفاده از ارتباطات ب2019)؛ و بائنا (2016(

توسط مدیران ورزشی جهت حفظ و افزایش مشتري تأکید 

  ).23،20،19اند همسو است (کرده

از  توان گفت از آنجاکه استفادهدر تبیین این یافته می

ه و هاي تلفن همرانامههاي اجتماعی، و براینترنت، رسانه

هاي ارتباطات دیجیتال بخشی از زندگی آوريسایر فن

ترش روزمره میلیاردها نفر از مردم دنیا شده است. فلذا گس

جیتال هاي اصلی بازاریابی دیارتباطات همواره یکی از مؤلفه

ت اي اساست.با توجه به ماهیت فوتبال که یک ماهیت قبیله

ل فداران ورزشی متعلق به فوتباو از آنجا که بیشترین طر

ز گرایی یکی ارسد توجه به اعتماد و کثرتاست به نظر می

 هاي مناسب باشد. استراتژي

ت تواند با ایجاد شفافیت و تسهیل تعاملافدراسیون می

هاي مختلف اعتماد بیشتري را ایجاد کند و همچنین طیف

رقم  را هواداران را مورد توجه قرار دهد و ارتباطات بیشتري

ا ی). بخاطر همین در رویکرد بازاریابی دیجیتال 26بزند (

الکترونیک عوامل مدیریتی مانند سطح مهارت و آگاهی و 

ترین عوامل برشمرده شده است دانش مدیران یکی از مهم

نند توا). در واقع این دانش و مهارت مدیران است که می11(

سطح  یشتري را دربا استفاده از ارتباطات موجود، ارتباطات ب

 درون فدراسیون و بیرون فدراسیون ایجاد نمایند.  

هاي خوب فدراسیون به طور مثال یکی از بازاریابی

فوتبال در نتیجه توجه به ارتباطات برون سازمانی در 

                                                           
1 . El-Gohary 

قطر ضمن  2022دیدارهاي تدارکاتی قبل از جام جهانی 

 دیدار با تیم ملی اروگوئه بود. 

ؤثر ماستفاده از ارتباطات و رایزنی فدراسیون فوتبال با 

هزار دلار به تیم ملی اروگوئه (در  400ضمن پرداخت 

وئه حالیکه تیم ملی کانادا در دیدار خود با تیم ملی اروگ

 ايهزار دلار پرداخت کرده بود). با یک شرکت منطقه 600

که  هزار دلار قرارداد بازاریابی بسته شد 800مبلغی حدود 

م یل عدم فراهم آمدن شرایط ورزشگاه و عدمتأسفانه به دل

. هزار دلار کاهش یافت 200حضور تماشاگران این مبلغ به 

ت این مورد نشان دهندة پتانسیل خوب استفاده از ارتباطا

ن مؤثر براي فدراسیون در زمینه بازاریابی است. بنابرای

ه فدراسیون جهت اجراي برنامه بازاریابی دیجیتال ملزم ب

 اطات نهادي در حوزه تکنولوژي، تسهیل روابطتقویت ارتب

-با مشتریان فدراسیون، افزایش ارتباطات در سطح بین

ش المللی، تسهیل فرآیند مبادله کالا و خدمات مانند کاه

زدیک هاي مبادله و برقراري ارتباط نکارهاي دفتري و هزینه

 با مشتریان است.

با توجه به نتایج مدل کمی تحقیق در بین عوامل 

اي، ابعاد نرم افزاري بیشترین بار عاملی را دارد زمینه

) در ایجاد بازاریابی 2012). در مطالعه الگوهري (860/0(

ها  الکترونیک بر عواملی همچون منابع سازمانی و زیرساخت

) و 1398). همچنین مطالعه کریمی (10تأکید شده است (

ها و ) بر بسترها و کانال2016مطالعه غفار و همکاران (

ابزارهاي دیجیتال در جهت جذب مشتري ورزشی تأکید 

هاي این بخش از مطالعه اند که تا حدودي با یافتهکرده

) در 2012( 1). ال گوهري16،17حاضر همسو است (

کند که عامل منابع ملی و سازمانی و مطالعه خود بیان می

هاي بازاریابی هاي کافی براي اجراي فعالیتوجود زیرساخت

الکترونیکی از فاکتورهاي موثر بر اتخاذ و اجراي بازاریابی 

 ). 10هاست (ها یا شرکتالکترونیکی در سازمان
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به هر حال هر سازمان یا فدراسیون ورزشی در این 

زمینه یک امکانات و زیرساخت حداقلی دارد. جهت انجام 

یابی بازاریابی مدرن، پیاده سازي ساختار اصولی واحد بازار

اکه ل یکی از ضروریات فدراسیون فوتبال است. از آنجدیجیتا

فدراسیون فوتبال وظایف و اهداف متعددي در سطح ملی و 

ل بین المللی دارد و به علاوه در زمینۀ فوتسال و فوتبا

ساحلی نیز فعال است بنابراین این پیچیدگی وظایف 

ف ضرورت استفاده از محصولات فناورانه را جهت تحقق اهدا

ین ابا کمترین هزینه دو چندان نموده است.  براي سازمانی 

اده کار برنامه ریزي بلندمدت، تیم سازي، شناخت رقبا و آم

مله سازي نرم افزارها و ابزارهاي بازاریابی دیجیتال از ج

ت نرم موارد بسیار با اهمیت است. بنابراین با توجه به اهمی

سطح افزارها در این نوع بازاریابی فدراسیون میبایست 

 سیستم فناوري اطلاعات و ارتباطات موجود در فدراسیون،

ون هاي کلیدي مانند تلویزیفضاي توسعه فناوري، تکنولوژي

 را ارتقا دهد.

) بر توجه به 2022در مطالعۀ مک کارتر و همکاران (

وان ها و محتواي بازاریابی دیجیتال به عنفراگیري پلتفرم

أکید تیجیتال در فوتبال هاي مناسب در بازاریابی داستراتژي

). فدراسیون فوتبال بایستی نسبت به 26شده است (

 ها در سطح ملی و حتی بین المللی توجهفراگیري پلتفرم

الب هاي غهاي خود را در پلتفرمویژه داشته باشد و فعالیت

انجام دهد همچنین توجه به کیفیت محتوا نیز از جمله 

 هاست.وع پلتفرممباحث مهم در سطح استفاده از این ن

نتایج مدل کمی تحقیق بیانگر این موضوع است که در 

اي، پرداختن به موضوعاتی مربوط به بین عوامل مداخله

بازاریابی دیجیتال از اهمیت بیشتري برخوردار بود 

هاي فوتبالی بزرگ ). برخی مطالعات درمورد تیم919/0(

ب مانند بایرن مونیخ و لیورپول همواره بر اهمیت جذ

اند اي و اینترنتی تأکید کردهمشتري از طریق فضاي رسانه

دهد که ) که به عبارت دیگر این موضوع نشان می23،21(

بازاریابی دیجیتال در ورزشی مانند فوتبال که طرفداران 

اي برخوردار است. از آنجا که زیادي دارد از اهمیت ویژه

بازیکن،  فدراسیون فوتبال ذي نفعان زیادي مانند، هوادار،

مربی، داور و کارمند دارد فلذا پرداختن به موضوعات 

ها بازاریابی دیجیتال در قالب حمایت از مطالعات و طرح

حائز اهمیت است. چراکه  با کمک تحقیقات بازاریابی 

توان اطلاعات ارزشمندي درباره مشتریان بالقوه یک می

آوري کرد. از آنجاکه فدراسیون فوتبال سازمان جمع

است. بنابراین  تامین نیازهاي  محورمخاطب محور ودمتخ

تواند باعث رضایت نفعان و مشتریان ورزشی میواقعی ذي

-ها شود. رضایت، سبب شهرت و اعتبار میبیشتر آن

هاي و هاي مهم شناسایی نیازمنديشود.بنابراین یکی از راه

   .و مخاطبان ورزشی است نیازهاي واقعی مشتریان

مدیران فدراسیون با حمایت از این گونه بنابراین 

نامه هاي دکتري و پایانتحقیقات در قالب رساله

 توانند نسبت بهپژوهشی می هايارشد و طرح کارشناسی

 دفهاحتمالی در آینده به  هايچالش و هافرصت ناختش

هاي مزیت و رقبا از ها، کسب اطلاعات دقیقکاهش ریسک

ارائه محصول یا  از مشتریان و دقیقها، نیازسنجی آن رقابتی

هاي بازاریابی راه ها، شناساییخدمتی متناسب با نیاز و تقاضاي آن

یافتن  زینه،هبا کمترین  هاي تبلیغاتیکمپین و اجراي موثر

محصولات یا  گذاريقیمت براي هاي اصولی و رقابتیشیوه

  خدمات اطلاعات کامل و مفیدي کسب کنند.

ل تحقیق پیامدهاي اجراي بازاریابی بر اساس نتایج مد

دیجیتال در فدراسیون فوتبال ارتقاء ارتباطات و تعاملات 

) اظهار 1394). در مطالعه یوسفی (883/0فدارسیون است (

شده است فناوري اطلاعات و ارتباطات بر گسترش بازاریابی 

الکترونیکی تاثیر دارد و ابعاد فناوري اطلاعات و ارتباطات 

شده، نگرش به شده، سهولت دركدمندي دركاز جمله سو

کاربرد و تمایل به استفاده باعث افزایش سطح بازاریابی 

شده بیشترین تاثیر را الکترونیکی شدند و بعد سهولت درك



ریابی  سیون فوتبال ایرانتبیین الگوي کمی توسعه بازا   117                                                                               دیجیتال فدرا

). از پیامدهاي مهم در 33بر بازاریابی الکترونیکی داشت (

این باره انتقال سریع اطلاعات فدراسیون، انتقال ارزان 

المللی، جذب ، افزایش حضور در بازارهاي بیناطلاعات

هاي فدراسیون هاي مختلف به فوتبال و فعالیترسانه

فوتبال، دستیابی راحت به مخاطبان فوتبال و دسترسی به 

 جامعه وسیع خواهد بود. 

اي ـ هاي مدل کمی نشان داد که عامل رسانهیافته

ي تبلیغاتی از اهمیتی بیشتر نسبت به سایر راهبردها

). ذاکریان و همکاران 865/0بازاریابی دیجیتال دارد (

 محصول، با عوامل درگیري ) گزارش کردند که1396(

-اینترنتی می تبلیغات محتواي و اینترنتی تبلیغات به نگرش

تاثیر گذارند  ورزشی کنندگانخرید مصرف قصد توانند بر

خود بر روي  ) در مطالعه2019( 1). همچنین بائنا18(

کند که باشگاه بایرن مونیخ با باشگاه بایرن مونیخ اظهار می

تر شدن و بستن قراردادهاي المللیافزایش بازار هدف، بین

هاي مالی استراتژي جهانی بازاریابی خود را مهم و حمایت

). که همسو با نتایج این مطالعه بر 23شکل داده است (

 کنند.یراهبرد رسانه و تبلیغات تأکید م

ها و هاي اجتماعی براي باشگاههاي و شبکهسایت

آورد که به طور هاي ورزشی این امکان را فراهم میسازمان

اي از مشتریان ورزشی ارتباط مستقیم با طیف گسترده

برقرار کرده و با آنها تعامل داشته باشند. از نظر توتن و 

، هاي اجتماعی) بازاریابی در رسانه2014( 2سولومون

-ها و نرمهاي اجتماعی، کانالهاي رسانهاستفاده از فناوري

افزارها براي ایجاد ارتباط، ارائه و تبادل نظرها و 

پیشنهادهایی است که براي ذینفعان سازمان ارزش دارند و 

 واقع در ). 34شوند (موجب تحقق اهداف بازاریابی می

مکانی  مشتریان با ابزارهاي آنلاین و آفلاین بدون محدودیت

کند به صورت مستقیم نظرات خود را ارسال می یا زمانی

این امکان به وجود خواهد آمد که با بازیکنان و مربیان نیز 

                                                           
1 . Baena 

به طور مستقیم ارتباط برقرار نمایند این مورد براي 

ها جهت شناسایی نیازهاي مشتریان اهمیت زیادي سازمان

تال در شود (دیجیدارد و همچنین اعتماد بیشتري جلب می

آموزش). بنابراین ارتباط بیشتر و ایجاد اطمینان در بستر 

تواند بر تصمیم گیري مشتریان ورزشی تعاملات آنلاین می

 تأثیر بگذارد.

الشعاع قرار هاي بشر را تحتامروزه اینترنت اکثر فعالیت

توسعه و گسترش داده است و این روند همواره در حال 

رو ینویژه فوتبال ازاورزش به است باتوجه به مخاطبان زیاد

استفاده از اینترنت از اهمیت زیادي براي صنعت ورزش 

ل برخوردار است. از آنجاکه در اساسنامه فدراسیون فوتبا

 درآمدهاي ناشی از بازاریابی و واگذاري حقوق ") 1399(

اي کارهبه عنوان یکی از راه " متعلق به فدراسیون فوتبال

است فلذا استفاده از فضاي  تأمین بودجه مطرح شده

تواند در جهت نیل به اهداف دیجیتال و اینترنت می

 بازاریابی فدراسیون فوتبال کمک کننده باشد.

 هايبه عنوان مثال ارائه خدمات یا محصول در فروشگاه

صورت آنلاین از جمله مواردي است آنلاین و یا ارائه بلیط به

تبلیغات  اد و بازاریابی وتوان در بستر اینترنت انجام دکه می

ه تنها مؤثري را انجام داد. استفاده از بازاریابی دیجیتال ن

ها خواهد شد بلکه مشتریان ورزشی منجر به کاهش هزینه

ان ها راحت تر و آندر دسترس هستند و ارائه خدمات به آن

 آورند. نیز رضایت بیشتري را به دست می

ی از تجارت و به به طور کلی، بازاریابی دیجیتال بخش

هاي دیجیتال براي دستیابی به مفهوم استفاده از فناوري

اهداف است. علاوه بر کشورهاي پیشرفته، کشورهاي در 

ها و بسترهاي حال توسعه نیز به منظور ایجاد زیر ساخت

ریزي و تلاش لازم براي تجارت الکترونیک، در حال برنامه

ازاریابی بویژه از هاي بها و سیستمهستند. وجود زیرساخت

2 . Tuten, Solomon 
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ضروریات مهم است که نیازمند ایجاد تفکر سیستمی در 

 مدیریت عالی ورزش کشور است. 

 ریزي و نظارت بر اجرايسیستمی که بتواند با برنامه

دمات هاي بازاریابی، ارائه خها، آموزش تکنیکصحیح برنامه

و محصولات فدراسیون را مدیریت نموده و سازمان را به 

ف از پیش تعیین شده هدایت کند. مدیران این سمت اهدا

توانند با هدف گذاري دقیق و مدیریت صحیح، بخش می

ها و استخدام درست نیروي کار و ایجاد انگیزه در آن

هاي صحیح ارتباط با مشتري به رشد همچنین انتخاب راه

و پیشرفت بازاریابی دیجیتال کمک نماید. افزایش سرعت 

ریع اطلاعات، امکان جستجو و در محاسبه، پردازش س

هاي غیرضروري و انجام افزایش دقت، حذف واسطه

داده،  الکترونیکی کارها، فرآیند مبادله را تحت الشعاع قرار

دهد. وري را افزایش میزمان انجام مبادلات را کاهش و بهره

 شود که موجبات برپاییبا توجه به شواهد فوق ضروري می

هاي ورزشی و لی را در سازمانسیستم بازاریابی دیجیتا

 هاي ورزشی فراهم کنیم.بخصوص فدراسیون

زیربناهاي یک سیستم جامع و کارآمد را عوامل 

دهند که در این تحقیق، محقق به مختلفی تشکیل می

کارهاي اجراي بازاریابی دیجیتالی در فدراسیون برخی از راه

 فوتبال جمهوري اسلامی ایران شامل توجه به الزامات

ارتباطی؛ توجه به بعد نرم افزاري؛ پرداختن به موضوعاتی 

 ـتبلیغاتی مربوط به بازاریابی؛ توجه به راهبردهاي  رسانه اي 

اشاره کرد که در نهایت منجر به ارتقاء ارتباطات و تعاملات 

فدراسیون در سطح ملی و بین المللی خواهد شد و نیل به 

هاي نامهصدور گواهی کند.اهداف بازاریابی را قابل وصول می

رویدادهاي ؛ تبلیغات ورزشی-آموزشیتمامی کلاس هاي 

حق شرکت در مسابقات، استفاده از ظرفیت هاي  ؛ورزشی

هاي و غیره از جمله روش خدمات ارزش افزودهی؛ فرهنگ

مهم بازاریابی است که نتایج آن با استفاده از بازاریابی 

. بنابراین با توجه دیجیتال براي فدراسیون قابل وصولتر است

به پیشرفت روزافزون بازاریابی بر مبناي اینترنت در جهان، 

شود فدراسیون فوتبال ایران به عوامل شناسایی پیشنهاد می

هاي مدرن شامل بازاریابی دیجیتال شده مؤثر در بازاریابی

اي داشته باشد، تا بتواند به جذب هر چه بیشتر توجه ویژه

ران و حامیان مالی مختلف براي گذامشتریان و سرمایه

 گسترش بخش بازاریابی فدراسیون دست یابند. 

باتوجه به تنوع نمونه اماري و از آنجاکه امکان پر کردن 

ها در یک واحد زمانی فراهم نبود بنابراین پرسشنامه

هاي ها از جمله محدودیتوضعیت خلق و شرایط آزمودنی

 این پژوهش بود.
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Abstract 
The purpose of this study was to explain the quantitative pattern of digital marketing 
development in the Iranian Football Federation. The present study was applied in terms 
of purpose and quantitative in terms of structural equation modeling (SEM) research. 
The statistical population consisted of all staff, middle and operational managers of the 
Football Federation. All experts, including people who are aristocratic and 
knowledgeable in the field of football marketing, were selected by an available 
sampling method to complete the necessary data. The tools for this research were made 
by the researchers and were compiled into 5 Likert values. In order to analyze the data 
at the level of inferential statistics, Kalmogorov-Smirnov test (K-S), Friedman test and 
Varimax rotation heuristic analysis test were used by SPSS 22 software. Also, to 
evaluate the validity of the structure, the confirmatory factor analysis test and the 
structural equation model test by partial least squares (PLS) method were used Smart 
PLS 2 (beta) software. The results showed that the coefficients of determination 
obtained for the main model are generally acceptable (above 0.67). Also, according to 
the results, among the causal factors of communication requirements (0.926), 
underlying factors, software dimensions (0.860) and intervening factors, addressing 
issues related to digital marketing (0.919), the highest factor load. Had. The results also 
showed that the consequences of digital marketing in the football federation is the 
improvement of communication and interactions of the federation (0.883) and finally, 
the value of the goodness of the fit index for the whole model was calculated to be 0.444 
which shows the overall fit of the model. It is acceptable. According to the result, 
communication requirements and software dimensions are the most important factors 
in digital marketing. Therefore, in order to maintain communication and maintain their 
customers, the managers of the football federation should completely reconsider their 
marketing strategies and also pay serious attention to promoting and using the site and 
social media belonging to the federation. 
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