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A B S T R A C T 
Electronic commerce is one of the technologies that encompasses a broad 

concept behind its seemingly simple name. The aim of the present research was 

to validate the identified factors affecting electronic commerce in the Iran 

Football Federation. The current research method is a combination of qualitative 

and quantitative approaches, with qualitative and then quantitative methods used 

in the study. The statistical population consisted of two parts: the qualitative 

section included university professors, experts, and stakeholders. The sampling 

method was non-probabilistic, using purposeful and maximum diversity or 

heterogeneity. The sample size in this research was determined to be 17 based 

on theoretical saturation, and in the quantitative section, marketing experts, 

sports marketers, IT professionals, and federation experts were included, 

resulting in a sample of 370 individuals. The measurement tool in the qualitative 

stage was open-ended interviews, which were analyzed based on three stages of 

open, axial, and selective coding. In the quantitative section, the research tool 

included a questionnaire derived from the qualitative section codes, which was 

further analyzed using AMOS software. Based on the data analysis, 99 initial 

concepts, 19 main categories, and 6 core categories were identified. 

Subsequently, 6 theoretical propositions based on the theoretical data foundation 

model were proposed for modeling electronic commerce in the Iran Football 

Federation.
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Extended Abstract 

Introduction
With the ongoing globalization of human society, 

traditional structures are undergoing significant 

changes and transformations. Trade, a fundamental 

pillar of human civilization, has evolved and adapted 

to the progress and developments within society. In the 

contemporary era, the increasing use of computers and 

the Internet has elevated e-commerce to a prominent 

position. The rise of e-commerce has brought about 

substantial changes in various aspects of existing 

business, giving rise to new companies with innovative 

business models, commercial job opportunities, and 

novel business processing methods. This shift has led 

to electronic business methods becoming integral to 

sales, marketing, and customer support, effectively 

replacing traditional modes of communication. 

As the market landscape has transitioned from 

traditional to electronic realms, sports clubs, 

federations, and all sports-related businesses must 

adapt to this change. E-commerce holds potential for 

various applications within the football federation, 

encompassing negotiations and contract-related 

transactions for player transfers, online auctions for 

special match uniforms and equipment, registration for 

refereeing and coaching training courses, 

establishment of fan clubs, and revenue generation 

through online games for club supporters. 

Additionally, it can facilitate services such as creating 

personalized player pages and earning from 

endorsements, ticket sales, news dissemination 

through mobile applications and messaging platforms, 

game predictions, and virtual stores for selling club 

insignia and another sports merchandise. Furthermore, 

websites and intelligent agents can serve as platforms 

for attracting sponsors, broadcasting games and related 

programs, and conducting interviews. 

Given the undeniable impact of e-commerce on sports, 

this research aims to identify the factors comprising the 

e-commerce model within the football federation.

Methods 

The research conducted was an applied study in the 

field, employing a mixed-method approach for data 

collection. The qualitative phase involved interviews 

with experts, while the quantitative phase utilized a 

questionnaire developed from the extracted codes. 

After validation, the questionnaires were distributed 

and collected from the statistical population. 

The qualitative statistical community comprised 

university professors and experts with scholarly 

publications and managerial experience in e-

commerce. Selection criteria included expertise in the 

field and relevant executive roles. Non-probability 

sampling, with targeted selection for maximum 

diversity, was employed, resulting in a sample size of 

16 individuals based on theoretical saturation. Each 

interview was thoroughly analyzed, and relevant codes 

were extracted. 

In the quantitative phase, the sample included sports 

experts, physical education students, and football team 

members, totaling 360 individuals. To validate the 

model using the structural equation method, questions 

were designed using a 5-point Likert scale. A mixed-

method (qualitative-quantitative) approach was used 

for data analysis, with the quantitative phase being 

validated using AMOS structural equation model 

software. 

Results
Based on the table's results, the analysis of interview 

text and open coding conceptualization revealed 99 

primary concepts (first level) and 6 major categories 

(second level). In the descriptive information section, 

the quantitative research findings on demographic 

variables indicated that 55.2% of the statistical sample 

were married, while 44.8% were single. Furthermore, 

9.8% of the sample were under 30 years old, 45.7% 

were between 30 to 40 years old, 39.3% were 41 to 50 

years old, and 5.2% were over 50 years old. In terms 

of education, 6.4% had a graduate degree, 42.7% held 

a bachelor's degree, 42.9% had a master's degree, and 

8.4% had a doctorate. 

The factor loadings (λ) for each effective factor and 

identifier in the e-commerce of the Iranian Football 

Federation were evaluated. The results indicated that 

the factor loadings of significant variables exceeded 

the threshold of 0.4, and their t-statistic value 

surpassed the threshold of 2.567 (P < 0.01), signifying 

confidence in the target structure. The overall 

evaluation indices of the structural equation model, 

within the optimal range, supported the assumed model 

compiled by the research data. This suggests that the 

data fit the model, and all indicators, including the ratio 

of chi-square to the degree of freedom, demonstrate the 

desirability of the effective factors in the e-commerce 

of the Iranian Football Federation. 

Conclusion 
Football clubs and federations have a diverse range of 

revenue streams, including television broadcasting 

rights, global advertising, sponsorship deals, and 

merchandise sales through museums and stores. In 

recent years, additional financial resources such as 

internet stores, smart membership cards, fan 

applications, online games, virtual sports tours, and 

entertainment have rapidly emerged. These avenues 

have the potential to significantly boost the financial 
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income of clubs and federations if effectively 

leveraged by their management. 

E-commerce can be effectively utilized across various

sectors within football federations. This includes

facilitating negotiations and managing contracts

related to player transfers, conducting online auctions

for special match uniforms and equipment, registering

referees and coaching training courses, establishing

fan clubs and generating income through online fan

engagement activities, providing platforms for players

to create personal pages and earn revenue from 

autograph sales, facilitating ticket sales, delivering 

news through mobile applications and messaging 

services, organizing game predictions, and operating 

virtual stores for selling club merchandise and other 

sports-related products. Additionally, websites and 

other digital platforms can serve as spaces to attract 

sponsors, broadcast games and related programs, and 

conduct player interviews.
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علمی نشریه

های ورزشیمدیریت ارتباطات در رسانه

«مقاله پژوهشی»

شدۀ مؤثر بر تجارت الکترونیک فدراسیون فوتبال ایراناعتباریابی عوامل شناسایی

1زهرا عبدالوهابی
2مهدی کهندل ، 

3عباس خدایاری،  
4علی زارعی ، 

     چکیده

اش، مفهومی فراتر از آنچه در اذهان ماست ظاهر سادهها است که در پشت نام بهتجارت الکترونیک یکی از این فناوری

شده مؤثر بر تجارت الکترونیک فدراسیون فوتبال ایران هدف پژوهش حاضر، اعتباریابی عوامل شناسایی .پنهان شده است

عبارتی ترکیبی بود. در این تحقیق ابتدا روش کیفی و سپس روش بود. روش تحقیق با توجه به هدف تحقیق آمیخته یا به

اری در بخش کیفی شامل اساتید دانشگاه، کارشناسان کمیّ استفاده شد. جامعه آماری پژوهش بر دو بخش بود: جامعه آم

های مدیریتی و تجارب نظران بود. رشته تحصیلی و داشتن تألیفات علمی مرتبط با موضوع، دارابودن سمتو صاحب

بود. از روش نظران های انتخاب فهرست اولیه صاحبازجمله شاخصاجرایی در حوزه جامعه تجارت الکترونیک 

با حداکثر تنوع یا ناهمگونی استفاده شد. اندازه نمونه در این پژوهش برمبنای  غیراحتمالی با انتخاب هدفمند وگیری نمونه

نفر بود. همچنین جامعه پژوهش در بخش کمیّ، کارشناسان بازاریابی، بازاریابی ورزشی،  17شاخص اشباع نظری برابر با 

گیری در مرحله کیفی مصاحبه عنوان نمونه انتخاب شدند. ابزار اندازهنفر به 370تی و کارشناسان فدارسیون بودند که آی

نامه باز بود و برمبنای سه مرحله کدگذاری باز، محوری و گزینشی تحلیل شد. در بخش کمیّ،  ابزار پژوهش پرسش

 99ها، داده تجزیه و تحلیل شد. برمبنای تحلیل AMOSافزار مستخرج از کدهای بخش کیفی بود که این قسمت با نرم

بنیاد قضیه نظری براساس مدل پارادایمی نظریه داده 6هسته اصلی شناسایی شد. سپس  6مقوله اصلی و  19مفهوم اولیه، 

 سازی تجارت الکترونیک فدراسیون فوتبال مطرح شد.برای مدل

واحد کرج،  ،یورزش تیریمد یدکتر یدانشجو .1
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 مقدمه

شدن، بسیاری از ساختارهای جهانی یسوبشری به با حرکت جامعه
عنوان یکی از ارکان هستند. تجارت به یرگونسنتی در حال تغییر و دگ

تمدن بشری، همگام با پیشرفت و تحولات ایجادشده در جامعه، تغییر 
در عصر حاضر با توجه به . کرده و شکلی نو به خود گرفته است

الکترونیکی از جایگاه روزافزون از کامپیوتر و اینترنت، تجارت  استفاده
 (. 2016و همکاران،  عسکریانخاصی برخوردار شده است )

پیدایش تجارت الکترونیک به ایجاد تغییرات چشمگیر در بسیاری از 
های تجاری هایی جدید با مدلتجارت ازجمله ایجاد شرکت هایجنبه

نوین پردازش  یهاشغلی تجاری و روش یهاجدید، فرصت
که روش تجارت الکترونیک نحویبه شده است؛وکار منجر کسب

و حمایت از  فروش، بازاریابی یهاارتباطات در حوزه جایگزینی برای
 (.2019)میرفخرالدینی،  مشتری شده است

ها قرار گرفته سازمان یهاتیامروزه تجارت الکترونیک در صدر اولو
 توانندیم تیسااز ابزارهای اینترنت و وب یریگاست و سازمان با بهره

از خدمات  یریگتری به بهرهتأثیر مهمی بر گرایش و ترغیب مش
پیشرو  یصرفه به سازمانبهو با روشی مقرون باشند سازمان خود داشته

حسینی و همکاران، ) شونددر بازار، عرضه، تحویل و خدمت تبدیل 
 تجاری امور هرگونه انجام توانمی را الکترونیکی (. تجارت2013

 در تکنیک این. کرد بیان اینترنت قیاز طر و آنلاینصورت به
 از بیش شودمی بینیپیش و است داشته بسیاری رشد اخیر یهاسال
 گفته ایمعامله هرگونه به الکترونیکی تجارت. کند رشد نیز این
 اینترنت طریق از خدمات یا کالا فروش و خرید آن در که شودمی

 منتهی خدمات یا کالا صادرات یا واردات به و گیردمی صورت
 یعنی دارد؛ یترعیوس کاربرد معمولاً الکترونیکی تجارت. شودمی
 سایر بلکه است، اینترنت طریق از فروش و خرید شامل تنهانه

 کالاها، از برداریصورت خریداری، مانند تجاری فعالیت هایجنبه
 خدمات همچنین و کالاها جاییجابه و توزیع و تهیه تولید و مدیریت

 میلیارد سه از بیش حاضر، حال. در گیردمی بر در را فروش از پس
 سال در مقایسه با میزان این دارد که وجود دنیا در اینترنت کاربر

 (. 2014 ،1استات) است داشته رشد 2000

 زندگی به آن سریع ورود و جهان در اطلاعات فناوری گسترش با
وکار کسب و است آمده وجود به یاتازه یهاضرورت ومسائل  روزمره

 بسیاری مطالعات. است شده سنتی یهاروش جایگزین الکترونیکی
 درها شرکت موفقیت کنونی، رقابتی دنیای در که دهندیم نشان
 کار و( 2019 هسیاوو،) است مشتری با ارتباط نگهداری حفظ،

. کند برآورده را مشتریان ضمنی و صریح نیازهای تواندیم الکترونیکی
 و درآمد افزایش برای ییهافرصت اینترنت ورزش، تجارت در

 رشد رغمبه ایران در(. 2007 هیور،) است آورده فراهم مشتریان
 اینترنتی بازارهای و دارد ناچیزی آمار اینترنتی فروش جهانی چشمگیر

(. از سوی دیگر 2009 نیکوکار،) است نرسیده کافی بلوغ به ایران در
. شودمیبا توسعه فرهنگ تجارت الکترونیک مزایای زیادی حاصل 

رشد با این ابتکار سرعت رسیدن به اهداف اقتصادی درحال یکشورها
پیشرفته در عرصه  یهاو از دو عنصر مادی بانک گیرندمیرا در اختیار 

برای رسانی بازرگانی هدفمند و نیز اطلاع انفورماتیک و تجارت
و همکاران،  2کنند )فلیسرسانی و کسب درآمد استفاده میخدمت
هزینه توزیع و  کردنکم ،وکار الکترونیکمزایای کسب .(2014
 ،گری ارتباط مستقیم خریدار با فروشندهحذف واسطه ،فروش

سفارش کالا یا  ،شهریشهری و بروندرون یهامسافرت یهانهیهز
ها با خریداران، اولویت ره شرکتمذاک ،خدمات از طریق اینترنت

. ایجاد شغل در فضای ستجو و خرید تکنولوژی با وب اوجست
صورت دورکاری، هدایت خریداران به سمت مجازی، شغل و کار به

کالا و خدمات با اپراتور و هماهنگی الکترونیک و اینترنت ازجمله 
  .(2016صفایی، مزایای این اقدام است )

ی از صنعت ورزش مرتبط با حفظ و گسترش اعمدهازآنجاکه قسمت 
ی مربوط هاشرفتیپخرید و فروش است، ظهور فناوری اطلاعات و 

چراکه سهولت  ؛ورزش خواهد داشتی بر املاحظهبه آن اثر درخور
گوشه دیگر آن و وجود  برقراری ارتباط از یک گوشه جهان با

ران اجرایی شدن زندگی مدیترآسانموجب  تواندیم تسهیلات لازم
شود و کیفیت کار مدیریت ورزش به طور بالقوه همانند سایر 

ارتباطات  اطلاعات وفناوری انقلاب در ی تجاری ارتقا یابد. هاحوزه
وکارهای خود را تغییر کسب هاسازمانو  باعث شده است که افراد

، وکارکسبیی نظیر تجارت، هاواژهالکترونیک با  واژهی همراه .دهند
باید  هافلسفه نوینی است که مدیران و سازمانیابی و... نشانگر بازار

کنند. تجارت الکترونیکی کسب و حفظ مزیت رقابتی دنبال منظور به
ی هاتیتوسط فعالشده طور خاص به تسهیل مبادلات ایجادنیز به

(. تجارت 2014اشاره دارد )عسکریان،  وکاربازاریابی کسب
نیز شامل فرایندهای فناوری اطلاعات خارجی  3الکترونیکی ورزشی

یک سازمان ورزشی برای عملکردهای بازاریابی و فروش است؛ 
ویژه تجارت الکترونیکی ورزشی  شامل خرید و فروش خدمات و به

محصولات ورزشی از طریق شبکه ارتباطی جهانی و اینترنت است. 
شامل  ورزشیتجارت الکترونیک  وکار الکترونیک ومفاهیم کسب

طریق ارتباطات کنندگان از و مصرف تعامل مختلف بین شرکت
یند ارتباطات سنتی، فرستنده از یک کانال برای ادیجیتال است. در فر

که پس از آن پاسخ و بازخورد  کندیمپیام به گیرنده استفاده  ارسال

، 1402 مدیریت ارتباطات در رسانههای ورزشی، دورۀ یازدهم، شمارۀ 2
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طور مستقیم بهتعامل  یند ارتباطات دیجیتال، نوعادر فر. کندیمفرآهم 
(. در تجارت 2014عسکریان، شود )یرنده و فرستنده مربوط مبه گی

یی برای افزایش درآمد و مشتریان فراهم هافرصتورزش، اینترنت 
آورده است. در واقع، تجارت الکترونیک محصولات ورزشی پس از 

ی کامپیوتری بیشترین افزایش حجم فروش را داشته است. افزارهانرم
ونیک در صنعت ورزش این است که یک نمونه از رشد تجارت الکتر

ی معاملات الکترونیکی را برای طرفدارانشان از احرفهی هامیتبیشتر 
 و هامیت بنابراین (؛2014، 1یوواند )کردهخود فعال  تیساوبطریق 
 کنند؛ استفاده فرصت این از توانندیم نیز کشور ورزشی یهاباشگاه

 به و کرده فعال را ورزشی لوازم اینترنتی فروش یهاتیساوب
 . کنند کمک باشگاه درآمدزایی

رو ؛ ازاینتجارت الکترونیکی در ایران بسیار نوپا و در مراحل اولیه است
ی ورزشی باید تلاش کنند تا عواملی را که بر ایجاد تقاضا هاسازمان

برای خرید اینترنتی و افزایش فروش اینترنتی و تمامی موارد مرتبط 
ترین دارند، شناسایی کنند. یکی از مهم ریتأثبا تجارت الکترونیک 

کارانه های خرید محافظهبه آن اشاره کرد، عادت توانیممواردی که 
های خرید، کاری بس دشوار و ییر این عادتمشتریان است. تغ

گیر است. درحقیقت، دلایل مختلفی وجود دارد که موجب به وقت
عوامل انگیزش فردی،  ازجملهشود؛ وجود آمدن این وضعیت می

فروشان الکترونیکی باید زیرساختارها، عوامل فرهنگی و... که خرده
شناختی و روانی رفتاری هاجنبهمنظور دستیابی به این امر، به

، مشتریان را به هاآنمشتریان را بشناسند و با برانگیختن نیازهای 
اهمیتی الکترونیکی تشویق کنند.  صورتبهخرید از طریق سایت و 

الکترونیکی در تمامی جوامع دارد و تلاشی که  وکارکه توسعه کسب
در راستای توسعه کاربری فناوری اطلاعات و ارتباطات در اقتصاد و 

مربوط  یهای، قطعاً مستلزم تبیین اهداف و استراتژشودیرگانی مباز
یی و اثربخشی ابرداری مؤثر از این پدیده و افزایش کارمنظور بهرهبه

  (.2019میزانی و همکاران، جریان توسعه آن است )
توجهی درخورشود که سهم اکنون ورزش صنعتی بزرگ شناخته می

و  ی فوتبالهاباشگاه. در این میان، کنددر اقتصاد جهانی ایفا می
های بزرگ اقتصادی تبدیل به بنگاه فوتبال رویدادهای بزرگ ورزش

 به عرصه مسابقات فوتبالرقابت از  عاند که این امر موجب تسریشده
رقابت در بازار محصولات و خدمات و ایجاد فرصت برای 

 یهارسانه شده است. از سویی با ظهور گذاران و مدیرانسرمایه
بزرگ برای  یجمعی و پیشرفت سریع آن، صنعت رسانه نیز به کانون

فردی که های منحصربههای تجاری تبدیل شده است. ویژگیفعالیت
ها ایجاد کرده است این دو صنعت بزرگ دارند، پیوندی قوی بین آن
اند. همکاری بین این و هر دو در تعاملی نزدیک با یکدیگر قرار گرفته

و  استبه دلیل وجود منافع مشترکی است که برای هر دو طرف  دو،
و همکاران،  2)شین کنندهریک برای دستیابی به آن تلاش می

ی مختلف برای هابخشدر  تواندیمالکترونیک  تجارت .(2013
مذاکرات و امور  ازجملهفدراسیون فوتبال کاربرد داشته باشد. 

ی آنلاین هاحراجقراردادهای مربوط به خرید و فروش بازیکنان، 
ی هادورهنام مربوط به لباس و تجهیزات مسابقات خاص، ثبت

آموزشی داوری و مربیگری، ایجاد کلوب هواداران و درآمدزایی حاصل 
ی مختلف، هاباشگاهی جانبی آنلاین مخصوص هواداران هایباز از

گذاشتن فضا برای ایجاد صفحات شخصی بازیکنان و درآمد  در اختیار
ها اپیلیکیشن فروشی، خبررسانی از طریقبلیت گذاری،حاصل از صحه

بینی ی تلفن همراه و سایر عوامل هوشمند، پیشهارسانو پیام
ها و ی باشگاههانشانی مجازی برای فروش هافروشگاه، هایباز

(. در این باره 2019، 3رانسایر محصولات ورزشی )ژی و همکا

های مربوط به راهبردها بیانگر افتهی( بیان کرد، 2022زاده )رحیمی
های درونی دهندۀ چالشکه پوششطوریبه است؛چهار حیطة اصلی 

. این استو بیرونی تجارت الکترونیک در صنعت ورزش کشور 
 اجتماعی-فرهنگی فنی و حقوقی،–ها شامل مدیریتی، قانونیحیطه

شده حاصل از راهبردها شامل . همچنین پیامدهای شناساییشودمی
ود توسعة اقتصادی، حقوقی، ساختاری و فرهنگی است که تا حد

های پژوهش، . براساس یافتهاستزیادی منطبق بر راهبردها نیز 
رسان مدیران ورزشی تواند کمکشده میراهبردهای اجرایی ارائه

کشور در زمینة توسعة تجارت الکترونیک در صنعت ورزش کشور 
  .باشد

( در پژوهشی با بررسی تأثیر کیفیت خدمات 2016و همکاران ) 4پول 
-ت و وفاداری هواداران فوتبال در خصوص وبالکرونیکی بر رضای

به این نتیجه رسیدند که هواداران  سایت تیم فوتبال موردعلاقه،
حمایت زیادی از اثر کیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت و 

سایت تیم فوتبال موردعلاقه نشان دادند. شان درمورد وبوفاداری
گیری کیفیت خدمات این مقاله بینشی ارزشمند درخصوص اندازه

آورد و مبنایی الکترونیک و وفاداری هواداران در ورزش فراهم می
 5های آینده در حوزه بازاریابی الکترونیکی است. بائنابرای پژوهش

های بازاریابی آنلاین و تلفن استراتژی»( در پژوهشی با عنوان 2016)
رزشی: ی وهامیتبرنده برند محبوب در عامل پیش عنوانبههمراه 

به این نتیجه رسید که مدیران « مطالعه موردی تیم رئال مادرید
های بازاریابی تعاملی برای برقراری ارتباط ورزشی به استفاده از رسانه

سازی با مشتریان در زمان کنونی نیاز دارند. علاوه بر این، با یکپارچه
ها، یوتیوب، های اجتماعی مانند وبلاگعناصر مختلف رسانه

عبدالوهابی و همکاران: اعتباریابی عوامل شناساییشدة مؤثر بر تجارت الکترونیک... 
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ای مذکور حضور خود را در جوامع ی حرفههامیتبوک، توییتر، فیس
کنند که بر انتخاب برند های مجازی ایجاد میدهند و انجمنارتقا می

 و 1ند. رادیکونایانامؤثر هاآنو درگیر کردن هواداران و تعامل با 
 استراتژی چارچوب ارائه» عنوان با پژوهشی در( 2015) همکاران

 نتیجه این به «ورزشی بزرگ رویدادهای برای الکترونیک تجارت
 بازاریابی برمؤثر  یهادستورالعمل و پارامترها برعلاوه که رسیدند

 هنگام باید که شد تعیین موفقیت اصلی عامل یازده الکترونیک،
 بزرگ رویدادهای برای الکترونیک بازاریابی راهبرد اجرای و توسعه

تجارت  ریتأث»( در پژوهشی با عنوان 2019) 2شود. ژو گرفته نظر در
به این نتیجه رسید « های محصولات ورزشیالکترونیک بر فروشگاه

های تجارت الکترونیک بر فروش محصولات ورزشی که ترویج برنامه
 3و چاولا یپاند. شودیماست و سبب فروش بیشتر  مؤثرداخلی 

 دارانیخری کیرفتار الکترون وهیش»با عنوان  یقی( در تحق2022)
عامل اثرگذار بر شش که  افتندیدر« در کشور هندوستان ینترنتیا

 یشامل موارد یکیالکترون یفضا در نیآنلا دارانیخر یسبک رفتار
نفس )خود(،  یتیکفایب ،یاعتمادیبخش بودن، بمانند لذت

 یشنهادهایو پ یاعتقادات منف ،یو استدلال کیلجستی هاینگران
همچنین تجارت الکترونیک موجب بهبود عملکرد  .است یکیالکترون

( 2018زاده و همکاران )شود. رحیمیکلی و افزایش رقابت می
توسعة هایچالش از بعدیسه مدل یک ارائة»پژوهشی با عنوان 

انجام دادند که دریافتند، « کشور ورزش صنعت در الکترونیک تجارت
تجارت سازیپیاده مانع اجتماعی- فرهنگی و فنی یهاچالش

مدیریتی یهاچالش ولی نیست، ورزش کشور صنعت در الکترونیک

است. کشور ورزش صنعت در الکترونیک تجارت سازیپیاده مانع
یهاچالشاز:  بود عبارت ترتیبگانه بهسه هایچالش بندیرتبه

انتها در فنی. هایچالش و اجتماعی-فرهنگی یهاچالش مدیریتی،
صنعت در الکترونیک تجارت سازیپیاده هایبعدی چالشسه مدل

 شد.  ارائه کشور ورزش
به سمت خود سنتی شکل از بازار فضای امروزه اینکه به توجه با

تمامی و هافدراسیون و هاباشگاه رو است، یافته تغییر الکترونیک
تجارت  .شوند همراه تغییر این با باید ورزش با مرتبط مشاغل

های مختلفی برای فدراسیون فوتبال تواند در بخشالکترونیک می
مذاکرات و امور قراردادهای مربوط به  ازجملهکاربرد داشته باشد؛ 

های آنلاین مربوط به لباس و خرید و فروش بازیکنان، حراج
های آموزشی داوری و تجهیزات مسابقات خاص، ثبت نام دوره

های مربیگری، ایجاد کلوب هواداران و درآمدزایی حاصل از بازی
 های مختلف، در اختیارجانبی آنلاین مخصوص هواداران باشگاه

گذاشتن فضا برای ایجاد صفحات شخصی بازیکنان و درآمد حاصل 
ها و اپیلیکیشن فروشی، خبررسانی از طریقبلیت گذاری،از صحه

ها، بینی بازیهای تلفن همراه و سایر عوامل هوشمند، پیشرسانپیام
ها و سایر های باشگاههای مجازی برای فروش نشانفروشگاه

های هوشمند ها و سایر عاملسایتمحصولات ورزشی. همچنین وب
های ها و برنامهتوانند فضایی برای جذب حامیان مالی، پخش بازیمی

ها باشند. با توجه به نقش انکارناپذیر این تجارت در مرتبط یا مصاحبه
ورزش، این تحقیق در پی آن است تا نشان دهد که مدل تجارت 

 تشکیل شده است. الکترونیک در فدراسیون فوتبال از چه عواملی

پژوهششناسی روش
میدانی  صورتبهپژوهش حاضر از نوع تحقیقات کاربردی بود که 

آمیخته بود که ها داده یاز نظر روش گردآور قیروش تحقانجام شد. 
که در بخش کیفی صورتیبه دو روش کیفی و کمّی انجام گرفت؛ به

مصاحبه شد و در روش کمّی نیز کدهای استخراج  نظرانصاحببا 
در  هانامهپرسش، دییتأنامه تنظیم شد و بعد از پرسش صورتبهشده 

 در بخش کیفی جامعه. میان جامعه آماری پخش و گردآوری شد
بود. رشته تحصیلی و  نظرانصاحبشامل اساتید دانشگاه و  آماری

های مدیریتی بودن سمتعلمی مرتبط با موضوع، دارا فاتیتألداشتن 
های شاخص ازجملهو تجارب اجرایی در حوزه تجارت الکترونیک 

گیری نظران بود. از روش نمونهانتخاب فهرست اولیه صاحب
، با انتخاب هدفمند وبا حداکثر تنوع یا ناهمگونی استفاده 4غیراحتمالی

برابر شد. اندازه نمونه در این پژوهش برمبنای شاخص اشباع نظری 
تک نفر بود که با هریک از این افراد مصاحبه شد. و سپس تک 16با 

تجزیه و تحلیل شد و کدهای مرتبط با پژوهش استخراج  هامصاحبه

 حوزه کارشناسان شامل آماری ی، جامعهدر بخش کم نیهمچن شد.
ی هامیتاعضای  همچنین و بدنی تربیت رشته دانشجویان و ورزش
نفر بود. با توجه به سوابق شغلی، تحصیلی و  360برابر با  فوتبال

های آماری، از میان آنان افرادی که درمورد تحقیق پژوهشی نمونه
نمونة تحقیق مشخص شدند. با استفاده  عنوانبهحاضر اگاهی داشتند، 

نمونه  عنوانبهگیری تصادفی در دسترس این افراد از روش نمونه
نامه ز روش ارسال پرسشها انامهمشخص شدند. برای پخش پرسش

 حضوری، پست الکترونیک و فضای مجازی استفاده شد. صورتبه
نامة ساختارمند و پرسشهای نیمهمصاحبه پژوهش، ابزار

ای بود که با توجه به اهداف و روش تحقیق، این ساختهمحقق
نامه طورکلی این پرسشنامه به دو شکل طراحی شد. بهپرسش

رو با توجه در بخش کیفی بود؛ ازاین شدهییشناسابرگرفته از عوامل 
نامه تنظیم شد که روایی ، در قالب پرسششدهییشناسابه راهبردهای 

نفر از اساتید مدیریت ورزشی رسید. این افراد  10محتوای آن به تأیید 

، 1402 مدیریت ارتباطات در رسانههای ورزشی، دورۀ یازدهم، شمارۀ 2
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منظور اعتباریابی مدل های بخش کیفی بودند. سپس بهخارج از نمونه
طیف  صورتبه سؤالاتشده در قالب روش معادله ساختاری، ترسیم

های تحقیق ارزشی لیکرت طراحی شد. برای تجزیه و تحلیل دادهپنج

کمیّ( استفاده شد. همچنین تجزیه و -حاضر از روش آمیخته )کیفی
مدل معادله ساختاری  افزارنرمتحلیل قسمت کمی )اعتباریابی( با 

AMOS .انجام گرفت

 ی پژوهشهاافتهی
هریک به مربوط هایمؤلفه و شدهاستخراج کدهای بخش این در
 فدراسیون الکترونیک تجارت درمؤثر  عوامل برای شناسایی هاآن از

تحلیل این  و تجزیه از پس کهایگونهشود؛ بهمی ایران ارائه فوتبال
پاسخ داده  پژوهش فرعی و اصلی سؤالات به تا امکان وجود دارد

 شود.
 کدبندی باز

است.  بازکدبندی  ای )با رویکرد گلیزر(زمینه نظریه در گام نخستین
سطر به سطر، عبارت به  صورتبهکدبندی باز از نظر واحد تحلیل 

جداگانه انجام  صفحه صورتبهعبارت، یا پاراگراف به پاراگراف یا 
شود. چناچه واحد کدبندی سطر باشد، به هریک از سطرها یا می

شود. این کدها یا مفاهیم باید بتواند ها، مفهوم یا کدی الصاق میجمله
ثر فضای مفهومی و معنای آن را اشباع کنند. در این مرحله تمام حداک

(. حال که همه 2006، 1شود )کریوگر و نیومناطلاعات کدبندی می
ها کدبندی شده و کدها یا مفاهیم اولیه متعددی ساخته شدند، داده

شود. محقق در این مرحله با مرحله دوم یعنی کدبندی باز آغاز می
ارد؛ بلکه با مفاهیمی که تولید کرده است، متون خام سروکار ند

سروکار دارد. هدف این مرحله از کدبندی باز که به کدبندی 
های عمده است. نیز مرسوم است، تولید و استخراج مقوله« متمرکز»

شود و به تحلیلگر به مفاهیم سطح بالاتری از انتزاع گفته می 2مقوله
هم ادغام کند )محمدپور،  ها را کاهش دهد و دردهند دادهامکان می

، نحوه کدبندی سطح اول )اولیه( و سطح دوم 1(. در جدول 2013
 تجارت درمؤثر  عوامل )متمرکز( با عنوان درک معنای شناسایی

ایران آمده است. براساس نتایج این  فوتبال فدراسیون الکترونیک
پردازی در مرحله ها و پس از مفهومجدول، با تحلیل متن مصاحبه

مقوله عمده )سطح دوم(  6مفهوم اولیه )سطح اول( و  99بندی باز، کد
شناسایی شد.

. کدبندی اولیه و کد محوری1جدول 
Table 1. Primary Coding and Core Code

بارعاملیمفاهیممقوله
مقدار 

معناداری

عوامل فرهنگی و 

اجتماعی

برقراری ارتباط از 

طریق بسترهای 

اجتماعی

52/0001/0جذب مشتری از طریق ارتباطات اجتماعیتمرکز بر 

59/0001/0تدوین شبکه اجتماعی ملی در ورزش

70/0001/0الکترونیک تجارت فضای در گذاریصحه برای معروف هایفوتبالیست از استفاده

66/0001/0فوتبال مدارس در الکترونیک تجارت از استفاده آموزش

65/0001/0تجارت الکترونیک در گردشگری ورزشی مرتبط با فوتبالی از ریگبهره

62/0001/0مشتریان و هواداران با فوتبال فدراسیون بین الکترونیک تجارت فضای در تعاملی بستر ایجاد

فرهنگ هواداری

61/0001/0تبلیغ و معرفی محصولات از طریق سامانه هواداری

65/0001/0کشور در مختلف یهافرهنگ به توجه با هواداری فرهنگ آموزش

72/0001/0هواداری کانون برای هواداری سایت طراحی

54/0001/0جهان دار پرطرف یهامیت هواداری فرهنگ معرفی

مداریترویج اخلاق

63/0001/0شدهارائه اطلاعات دقیق و صحیح درباره کالاها و خدمات تبلیغ

63/0001/0اساسبی شایعات و اخبار منتشرنشدن

64/0001/0احترام به حقوق رقبا

56/0001/0زیست محیط به رسانآسیب کالاهای و مواد کار نگرفتنبه  و نشدنتبلیغ

60/0001/0افراد از اجازه داشتن بدون مجازی فضای در معروف افراد تصویر نگذاشتن

63/0001/0هاستیفوتبال بشر کارهای و هاهیریخ به کمک مانند مواردی تصاویر و اطلاعات ارائه

 طراحی عوامل

مناسب محتوای

طراحی رنگ

53/0001/0تیساوبقراردادن تصاویر با فرمت مناسب در 

61/0001/0شدهانتخاب رنگ مناسب با توجه به محتوای استفاده

50/0001/0تیساوبقراردادن قسمت نظرخواهی از کاربران برای استفاده از رنگ و شکل مناسب در طراحی 

55/0001/0استفاده از رنگ منتخب سال در طراحی سایت و ارائه مطالب هارنگرعایت هماهنگی و هارمونی 

52/0001/0ی محبوب سنین مختلف و جنسیت مختلف افرادهارنگاستفاده از 

و طراحی  تیساوب

آن

69/0001/0باشد هواداران و مشتریان دسترس در سادگی به

53/0001/0فوتبال فدراسیون اهداف با مطابق تیساوب طراحی

66/0001/0مختلف مرورگرهای توسط پشتیبانی قابلیت

54/0001/0فیفا سایت  مانند فدراسیون با مرتبط یهانکیل قراردادن
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57/0001/0ملی مسابقات بلیت خرید مانند ساده کلیک چند با خرید راحتی

محتوای مناسب

44/0001/0مرتبط تبلیغاتی محتوای

67/0001/0کاربران به خبرنامه ارسال و تنظیم و تهیه

55/0001/0مطلب آن به مربوط قسمت در مطلب هر محتوای بندیدسته

68/0001/0شدهارائه محتواهای تولید در کاربران روزبه نیازهای گرفتن نظر در

 توسعه عوامل

پایدار

توسعه اقتصادی

60/0001/0الکترونیک تجارت طریق از فدراسیون وها باشگاه درآمدزایی

61/0001/0الکترونیک( تجارت در خرج و دخل بودن مشخص) یمال شفافیت ایجاد

61/0001/0الکترونیک تجارت فضای در تخصصی بودجه کارکرد هزینه بهتر کنترل

62/0001/0الکترونیک تجارت طریق ازوکار کسب در اقتصادی توسعه

وکارکسبایجاد 
53/0001/0مرتبط متخصص نیروهای برای شغل ایجاد

63/0001/0هاباشگاه و فدراسیون در جوان نوآور و متخصص نیروهای کارگیریبه

63/0001/0الکترونیک تجارت طریق از ورزشی بازاریابی حوزه در متخصص افراد کارگیری به

ایجاد سازمان 

الکترونیک

57/0001/0فدراسیون در دیجتالی یهاشبکه ایجاد

67/0001/0الکترونیک تجارت نوین اقتصاد ایجاد

71/0001/0جهان ارتباطی بسترهای با ارتباطی هایزیرساخت ایجاد

60/0001/0ایجاد ارتباط سیستمی با هوادارن و مشتریان

 محتوای عوامل

آموزشی

تولید محتوای 

آموزشی

69/0001/0آنلاین آموزشی یهاکارگاه برگزاری

48/0001/0مربیان برای آموزشی یهالمیف ارائه

50/0001/0جهانی فدراسیون روزبه آموزشی مطالب ارائه

49/0001/0بزرگسال و پایه بازیکنان برای آموزشی یهالمیف ارائه

ی هایرساناطلاع 

آموزشی فدراسیون

58/0001/0کشور مختلف مناطق در مربیگری یهادورهدرباره  رسانیاطلاع

70/0001/0مربیگری یهادوره برای سایت طریق از متقاضی افراد نام ثبت

73/0001/0افزایی دانش یهادوره مانند فدراسیون آموزش یهادوره رسانی اطلاع

 برای مسابقه یک در داوری برای الکترونیکی ابلاغ ارسال مانند افراد برایها ابلاغ ارسال
داوری گروه

58/0001/0

 وها برنامه عوامل

 یهاعامل

هوشمند

ی گفتگوهااتاق
47/0001/0هوادارن با الکترونیکی ارتباط برقراری برای فضای ایجاد

51/0001/0رسانه اصحاب با الکترونیک ارتباط برقراری برای فضای ایجاد

67/0001/0پیشکسوتان و مربیان با فکر یهااتاق ایجاد

ی هابرنامهوجود 

و ایجاد  سرگرمی

هوادارانرقابت بین 

70/0001/0هایباز بینی پیش امکان

73/0001/0کاربران بین فانتزی فوتبال مسابقه برگزاری امکان

76/0001/0برتر بازیکنان به دادن یرأ یا هامیت ترکیب تشخیص مسابقه برگزاری امکان

 هاعاملایجاد 

برقراری ارتباط

57/0001/0فدراسیون مخصوص اپلیکیشن داشتن

56/0001/0الکترونیک هواداری سامانه داشتن

49/0001/0فدراسیون مخصوص تیساوب طراحی

53/0001/0الکترونیکی فروشیبلیت سامانه از یریگبهره

50/0001/0سایت طریق از ملی یهامیت ورزشی البسه و پیراهن فروش امکان

هازیرساخت

وضعیت فنی 

هازیرساخت

65/0001/0مناسب باند پهنای داشتن

75/0001/0کاربر تعدادی داشتن

59/0001/0یاشبکه زنجیره ایجاد

الزامات فنی

65/0001/0فعال بودن بخش انفورماتیک فدراسیون

61/0001/0شبکه طریق از تصویری و صوتی اطلاعات تبادل امکان

72/0001/0شبکه طریق از سازمان مختلف واحدهای یکپارچگی

69/0001/0فدراسیون الکترونیک بخش در سازمانی گر تحلیل یهاستمیس وجود

61/0001/0هاتیسا وب طریق از رسانیخدمات امکان

انسانی منابع
73/0001/0متخصص نیروهای کارگیریبه

IT82/0001/0 ی هاشرکت وسیلهبه سایت پشتیبانی

69/0001/0الکترونیک تجارت یهاستمیس کار به آشنایی به فدراسیون مسئولان و مدیران کردن ملزم

 یهارساختیز

اینترنتی

68/0001/0کاربران برای امن سرورهای داشتن

63/0001/0معتبر و ایمن پستی هایسیستم از یریگبهره

66/0001/0قبول قابل باند پهنای حجم از بهرگیری

68/0001/0سایت برای شدهاستفاده اینترنت حجم و سرعت بودن قبول قابل

قوانین
60/0001/0فوتبال در الکترونیک تجارت اجرایی یهادستورالعمل وها نامه آیین قوانین تدوین

63/0001/0راستا این در تسهیلگر حمایتی قوانین تصویب

52/0001/0فوتبال ورزش در شدهارائه خدمات و محصولات سازی تجاری واحد ایجاد

، 1402 مدیریت ارتباطات در رسانههای ورزشی، دورۀ یازدهم، شمارۀ 2



 ی بخش کمّیهاافتهی
توصیفی متغیرهای  اطلاعاتتحقیق در بخش کمیّ های فتهیا

متأهل و  یاز نمونه آمار درصد 2/55که  شناختی نشان داد جمعیت
سال،  30کمتر از  یاز نمونه آمار درصد 8/9بودند.  مجرد درصد 8/44
 2/5سال و  50تا  41 درصد 3/39سال،  40تا  30بین  درصد 7/45

از نمونه  درصد 4/6داشتند. میزان تحصیلات سال  50از  بیشتر درصد
 یکارشناس درصد 9/42 ،یکارشناس درصد 7/42 پلم،یدفوق یآمار

 ی بود.دکتر درصد 4/8ارشد و 
متغیر  یک میان رابطه شدت میزان که است عددی مقدار عاملی بار

تحلیل فرایند طی را مربوطه )شاخص( آشکار متغیر و پنهان )سازه(
رابطه در شاخص یک عاملی بار هرچه مقدار کند.می مشخص مسیر

در سهم بیشتری شاخص آن باشد، بیشتر مشخص سازه یک با
اگر بار عاملی (. 2018داوری و همکاران، ) کندمی ایفا سازه آن تبیین
. بار عاملی شودیمنظر باشد، ضعیف است و از آن صرف 3/0کمتر 
باشد، بسیار  6/0تر از بزرگقبول است و اگر قابل 6/0تا  3/0بین 

جدول در که گونه(. همان2014و همکاران ،  1مطلوب است )کلینی
بارهای  ضرایب اعداد تمامی پژوهش، مدل در شود،می مشاهده 1

( را λ، بارهای عاملی )1( بود. جدول 5/0) از بیشتر هاپرسش عاملی
دهد. مقادیر ها )متغیرهای آشکار( نشان میبرای هریک از معرف

های تحقیق بیشتر از آستانه )مقدار موردانتظار( بارهای عاملی گویه
بود؛ بر این اساس، اعتبار همگرایی در متغیرهای مذکور برقرار  3/0

 7/0بود. مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی نیز از مقدار پیشنهادی 
شده علاوه تمامی مقادیر میانگین واریانس استخراجبود. به تربزرگ

تخطی کرد؛  50/0بیشتر از استاندارد پیشنهادی بود و از مقدار حداقلی 
گیری تحلیل عاملی تأییدی توان گفت که مدل اندازهبر این اساس می

و همکاران،  2هنسلر)قبولی دارد متغیرهای پژوهش از برازش قابل
2009.)  

باشد، زمانی که یک سازه بزرگ خود از چند متغیر پنهان تشکیل شده 
شود. در تحلیل عاملی از تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم استفاده می

پذیر با بر بررسی رابطه متغیرهای مشاهدهتأییدی مرتبه دوم علاوه
متغیرهای پنهان، رابطه متغیرهای پنهان با سازه اصلی خود نیز 

 شود.بررسی می

ایران فوتبال فدراسیون الکترونیک تجارت درمؤثر  عوامل . مدل هنجاریابی1شکل 
Figure 1. Normative Model of Effective Factors in E-Commerce of Iran Football Federation

-ها و معرفرا برای هریک از عامل (λ)، بارهای عاملی 1شکل 
-ایران نشان می فوتبال فدراسیون الکترونیک تجارت درمؤثر های 

دهد. بنابر نتایج، مقدار بارهای عاملی متغیرهای آشکار از نقطه برش 

بود  تربزرگ 567/2ها از نقطه برش و مقدار آماره تی آن 4/0
(01/0>P )دارد. که نشان از اطمینان به سازه مدنظر 
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Table 2. Evaluation Indicators of the Generality of the Measurement Model of Factors Affecting the E-Commerce of 
Iran Football Federation

قبولبرازش قابلمدل نهاییاختصارنام شاخصهاشاخص

های برازششاخص
90/0از  تربزرگGFI912/0نیکویی برازش

90/0از  تربزرگAGFI902/0شدهنیکویی برازش اصلاح

های برازش مطلقشاخص

90/0از  تربزرگNFI951/0برازش هنجارشده

90/0از  تربزرگCFI987/0برازش تطبیقی

90/0از  تربزرگRFI923/0برازش نسبی

90/0از  تربزرگIFI985/0برازش افزایشی

50/0از  تربزرگPNFI685/0برازش مقتصد هنجارشده

های برازش مقتصدشاخص
10/0کمتر از RMSEA069/0ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

3تا  1مقدار بین CMIN/df285/2اسکوئر به درجه آزادینسبت کای

معادله ساختاری با توجه به دامنه های ارزیابی کلیت مدل شاخص
ها، درمجموع بیانگر این است که مدل مفروض مطلوب این شاخص

شود؛ به عبارت دیگر های پژوهش حمایت میشده توسط دادهتدوین

ها جز شاخص ها به مدل برقرار است و همگی شاخصبرازش داده
 تجارت درمؤثر  اسکوئر به درجه آزادی، بر مطلوبیت عواملنسبت کای
ایران دلالت دارند.  فوتبال فدراسیون الکترونیک

 گیریبحث و نتیجه
استفاده از تجارت الکترونیک فضای مناسبی را برای گسترش روابط 

تدریج، زمینه گسترش و به آوردیاقتصادی با دیگر کشورها به وجود م
روابطی که شاید به دلیل پیوندهای  کند؛یهم مامناسبات سیاسی را فر

زیرا منافع  ؛برقرار شود تریتر و اصولبازرگانی، به شکلی عقلایی
، ترکیبه لحاظ سیاسی نیز روابط نزد کندیاقتصادی کشورها ایجاب م

توجه (. با2018)خانی،  و برابرتر را با یکدیگر آغاز کنند ترمانهیصم
قدرت و تمدن عوامل تأثیرگذار ةزمین در جهانی دیدگاه تغییر به

از رهایی برای توسعهدرحال سیاست کشورهای همچنین جوامع و
همسو جهانی تغییرات روند با تا است لازم محصولی،اقتصاد تک

امروزه فناوری اطلاعات  استفاده شود. اطلاعات فناوری از و شده
کشورهای صورت امر غالب جهانی در آمده است. این پدیده به

ها در بر گرفته آن نداشتننظر از تمایل یا تمایلتوسعه را صرفدرحال
الملل است. این پدیده حتی در شکل محدودتر خود، دنیای تجارت بین

تأثیر قرار خواهد داد که شاید بتوان ماهیتی جدید تحت یاگونهرا به
پیامد  نیتربرای اقتصاد جهانی و نحوه مبادلات متصور شد. مهم

حرکت  ،توان از پدیده فناوری انتظار داشتتجاری و اقتصادی که می
بیشتر بیشتر اقتصاد جهانی به سمت اقتصاد آزاد و حرکت هرچههرچه

وری و بهبود بازار جهانی به سمت بازار رقابت کامل، افزایش بهره
. در این محیط، (2021)عرب مختاری و همکاران،  کیفیت است

تی حاصل از توانایی کشورها در تولید و عرضه رقاب یهاتیمز
محصولاتی که دارای کمترین هزینه، بیشترین کیفیت، بهترین 
خدمات و برترین شهرت جهانی است، در روند حرکت کشورها در 
جهت توسعه در تمام ابعاد، حرف اول را می زند. شواهد و مدارک 

خوبی نشان ا بهموجود، تأثیرات تجارت الکترونیک بر اقتصاد جهانی ر
ت متحده جز اولین کشورهایی بودند که از مزایای . اروپا و ایالادهدیم

این با همسویی یهاروش از یکی .ندمند شداین فناوری نوین بهره
است. سنتی هایشیوه جایبه الکترونیکی از تجارت استفاده روند،

گذرد، نمی آن عمر از زیادی زمانمدت اینکه با تجارت الکترونیک
فروش و اینترنتی، خرید کاربران روزمرۀ زندگی در بسزایی نقش ولی

ها،باشگاه رو است؛ ازای داشته خدمات از استفاده و اجناس
همراه تغییر این با باید با ورزش مرتبط مشاغل تمامی و هافدراسیون

تجارت الکترونیک ورزشی مفهوم نسبتاً جدیدی است که شوند. 
متخصصان بازاریابی ورزشی را ملزم به درک تغییرات رفتار 

ناپذیر بازار تغییرات اجتناب کردنکننده و تکنولوژی، متعادلمصرف
ورزشی و درنهایت ادغام عملیات سنتی با اقدامات الکترونیکی بنگاه 

بتوانند  که ورزشی بازاریابی متخصصان از دسته آن. کندمی ورزشی
هایی قادر به طراحی برنامه ،طور کارآمد ادغام کننداین مفاهیم را به

العمل به تغیرات محیطی را داشته خواهند بود که توانایی ارائه عکس
باشد و همچنین موجب حفظ مزیت رقابتی و ایجاد زنجیره ارزش 

نتایج پژوهش با نتایج پژوهش . شودجدیدی در بازار ورزشی می
 ( همسوست.2018اده و همکاران )زرحیمی

با توجه به مزایای فراوان تجارت الکترونیک، تبلیغات فراوان برای 
فرهنگی، اجتماعی و زیربنایی کشور، باید دید از نظر کارگیری آن وبه

کننده، ایجاد رفتار مصرف تواندیکارگیری آن مبه یسوحرکت به
بنابراین  ؛خیر رضایت در مشتری و کسب سود برای بنگاه شود یا

ناشی از فناوری اطلاعات و ارتباطات، تهدید جاماندن کشور  یمزایا
حذف موانع توسعه در  ک واز سایر کشورها در حوزه دنیای الکترونی

صورت استفاده مناسب از فناوری اطلاعات، از دلایل اولیه اهمیت 
مختلف کشور است. ازآنجاکه خرید  یهاآمادگی الکترونیک حوزه

نتی در ایران موضوعی نوپاست و حجم زیادی از خرید و فروش اینتر

جدول 2. شاخصهای ارزیابی کلیت مدل اندازهگیری عوامل مؤثر بر تجارت الکترونیک فدراسیون فوتبال ایران
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کشور ما نیز در  شود،یصورت الکترونیکی انجام مدر سراسر دنیا به
. در نزدیک، ناگزیر از پذیرش و به کارگیری آن خواهد بود یاندهیآ

ای جهانی معرفی شده است پدیده عنوانبهاین میان، ورزش فوتبال 
شماری است و روز به کره خاکی دارای طرفداران بیجای که در جای

که اکثر افراد در صورتیشود؛ بهروز نیز بر جذابیت آن نیز افزوده می
طول روز درگیر این پدیده ورزشی و اجتماعی هستند. در حال حاضر 
نیز ورزش فوتبال به صنعتی بسیار پردرآمد تبدیل شده است که برخی 

رگذاری مباحث درآمدی بر نتایج مسابقات تحقیقات نیز نشان از تأثی
رایت کمتر شرکتی به اما در کشور ما به دلیل نبود حق کپی دارد،

ها و های فوتبال راغب است و باید باشگاهحمایت مالی از باشگاه
های دیگری را انتخاب کنند. فدراسیون فوتبال برای درآمدزایی راه

و فدراسیون هاباشگاه از درآمدزایی برای متنوعی بسیار هایروش
و  هاگروه از توانیم که دارد وجود هاآپتاستار طریق از فوتبال
ورزشی استفاده کرد. مدیران زمینه این در بنیاندانش هایشرکت

و دارند درآمدزایی برای ترین راهراحت انتخاب در سعی کشور در
که ندارند؛ درحالی ایعلاقه نوین و برانگیزهای چالشروش به اصولاً
-روش رفته و بین از پیشرفته کشورهای بیشتر در سنتی هایروش
گرفته را های سنتیروش جای فوتبال در درآمدزایی نوین های
مدیران از بسیاری الکترونیک برای تجارت فضای به ورود است.
سازیشفاف مستلزم فضاها این ورود به چراکه کند؛می ایجاد ترس
 دیجیتالی دارند. شکاف ترس بسیار واژه از این مدیران بعضی و است

 است، انکارناپذیر مزیتی پیشرو کشورهای برای که اندازه همان به
)زمانی دادانه و  باشد بزرگ خطری معنای به دیگران برای تواندیم

 چاره، راه تنها رسدیم نظر به شرایط این با. (2021همکاران، 
 شدنداخل و حاضر عصر قدرتمند ابزار و دانش به مجهزشدن

 از یکی که باشد فرایندهایی درتر آگاهانه و ترعیسر بیشتر،هرچه
 اندازه همان به پدیده این. است الکترونیکی تجارتها آن ترینمهم
 تواندمی دهد،می قرار تأثیرتحت را پیشرفته کشورهای اقتصاد که
 مزایای از بسیاری باشد که کشورهایی برای ارزشمند بس یالهیوس

  .را ندارند یافتهتوسعه جهان
 نوین فضاهای با هاآن آشنایی به توجه با و توانمند جوان مدیران

 به تغییرات رسیدن در مدیران، سنتی دیدگاه بازاریابی در مقایسه با
 تجارت یسوبه حرکت ازآنجاکه .بود خواهند موفق تکنولوژی
 کشور ورزش در درآمدزایی برای فضا این استفاده از و الکترونیک

چالش  ترینمهم بر غلبه یهاراه از یکی است، فرایند بلندمدتی

 اتخاذ رویکرد کشور، ورزش در الکترونیک تجارت سازیپیاده
 بنیادین انجام تغییرات برای ورزشی در فوتبال مدیران توسط راهبردی

 کاری بسیار فوتبال در تجارت الکترونیک توسعة و استقرار .است
 بدنة در این زمینه در متخصص نیروهای وجود و است تخصصی

 روازاین است؛ کم ی فوتبالهاباشگاه و فدراسیون مثل کشور ورزش
گرفت. کمک تخصصی هایاز بخش باید کار این انجام برای

منظوربه لازم تسهیلاتی و قانونی کردن ابزارهایفراهم همچنین
برای پیشنهادی راهکارهای از خصوصی، بخش و تقویت حمایت
  .ستا هاچالش این غلبه بر

کشور ورزش فوتبال در الکترونیک تجارت فراگیرکردن منظوربه
الگوی فوتبال، اقتصادی ورزش توسعة ابزار و بستر محور، عنوانبه

کشور ورزش فوتبال در تجارت .کرد تدوین باید را توسعه مناسب
سنتی صورتبه تجاری هایتمامی زمینه و است سنتی صورتبه

فعلی سنتی تجارت با الکترونیک تجارت باید میان گیرد.می انجام
توانیمرا  برقراری این کرد. برقرار دوسویه و منطقی بازار ارتباطی

فرهنگ و گسترش فرهنگی بسترسازی و سازیآماده طریق از
سازی بستر داد. بهینه الکترونیک انجام تجارت از استفاده صحیح

 شود. تجارتمی الکترونیک زمینة تجارت در پیشرفت سبب مخابراتی
 کشورهای برای را فردیمنحصربه یهافرصت الکترونیک

 رقابت به جهانی اقتصاد در بتوانند تا آوردمی وجود به توسعهدرحال
 . بپردازند

 و زمانی مشکلات و موانع جهان، در اطلاعات فناوری روزافزون رشد
 مردم عموم دسترسی و داده کاهش را تجاری امور به مربوط مکانی

 طریق ازوکار کسب و تجارت است که امکان شده باعث اینترنت به
 در ایویژه جایگاه از الکترونیکی تجارت عبارتیبه و اینترنت

 که کرد بیان توانمی بنابراین شود؛ برخوردار یافتهتوسعه کشورهای
 همکاری با و مختلف هایاستراتژی طریق از الکترونیکیوکار کسب

 تریمطلوب نحو به را مشتریان نیازهای ها،سازمان و هانهاد مشترک
 عامل چند ترکیب با الکترونیکیوکار کسب درواقع،. کندمی برآورده
 را امکان این مشتریان، به خدمات و محصول توأمان عرضهازجمله 

 را خود نیاز موردعلاقه و دلخواه روش انتخاب با تا دهدمیها آن به
 کمتر هزینه با و بیشتر ارزش با راه، نیترآسان از و کرده انتخاب
هایکانال ایجاد کنند. دریافت تولیدکننده از را خود موردنیاز خدمات

مفاهیم  .است الزامات از مشتریان و هواداران با ارتباطی مناسب
ورزشی شامل تعامل تجارت الکترونیکی  وکار الکترونیکی وکسب

طریق ارتباطات دیجیتال کنندگان از و مصرف مختلف بین شرکت
 یند ارتباطات سنتی، فرستنده از یک کانال برای ارسالااست. در فر

که پس از آن پاسخ و بازخورد فراهم  کندیمپیام به گیرنده استفاده 
طور مستقیم به بهتعامل  ارتباطات دیجیتال، نوعیند ادر فر. کندیم

 (. 2014عسکریان، شود )یگیرنده و فرستنده مربوط م

یی برای افزایش درآمد و هافرصتدر تجارت ورزش، اینترنت 
مشتریان فراهم آورده است. درواقع، تجارت الکترونیک محصولات 

جم ترین افزایش حی کامپیوتری بزرگافزارهانرمورزشی پس از 
فروش را داشته است. یک نمونه از رشد تجارت الکترونیک در صنعت 

ی معاملات الکترونیکی را احرفهی هامیتورزش این است که اکثر 

عبدالوهابی و همکاران: اعتباریابی عوامل شناساییشدة مؤثر بر تجارت الکترونیک... 
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، 1یوواند )کردهخود فعال  تیساوببرای طرفدارانشان از طریق 
از  توانندیمی ورزشی کشور نیز هاباشگاهو  هامیت نیبنابرا (؛2014

ی فروش اینترنتی خود را فعال هاتیسااده کرده؛ وباین فرصت استف
 کرده و به درآمدزایی باشگاه کمک کنند.

لازم برای  یهااز فناوری اطلاعات یکی از حلقه یریگبهرهشک بی
به هدف افزایش  است. دستیابی افزایش کارایی تجاری در اقتصاد ملی

رسانی بازرگانی و کارایی، مستلزم اقدام در دو محور اساسی اطلاع
و  نیترعنوان یکی از مهماین نوع از تجارت به .تسهیل تجاری است

ی اژهیونقش کاربردهای فناوری اطلاعات و ارتباطات،  افزاترینارزش
ایفا کرده ی ادر حرکت کشورهای گوناگون به سمت اقتصاد شبکه

تولید محصولات  شدن ضرورت ایجاد تغییر در نحوهجهانی. است
رشد کشورهای ورزشی و مصرف آن را موجب شده است. اتحاد روبه

 کنندگانجهان موجب شده است تا بین تولیدکنندگان و مصرف
 ییهاورزش یکی از بخش .ارتباطی سریع و با ابعاد متنوع به وجود آید

بنابراین تولیدکنندگان و  ؛شده است دمنبهرهموضوع  که از این است
اند تا کالاها و خدمات بر آن شدهو  هاتیفعال کنندگانتأمین

. مجازی انتقال دهند یهاطیتجاری خود را به چنین مح یهاتیفعال
تنها موجب به آن نه توجهیچنان شدید و قوی است که بیاین نیاز آن

حذف کامل از این گردونه ، بلکه به شودیم ماندن از سیر تجارتعقب
و همکاران  2های پولمنجر خواهد شد. نتایج مذکور با نتایج پژوهش

 همسوست. (2016) ( و بائنا2016)
باید  فوتبال فدراسیون و هاباشگاه مجازی هایشبکه ها وسایتوب
از آسانیافراد به کهصورتیبه شوند؛ ایجاد پرمحتوا و ساده شکل به
الکترونیک تجارت فضای به ورود کنند. ازآنجاکه استفاده فضا آن

شود بودجةمی پیشنهاد است، برهزینه فدراسیون و هابرای باشگاه
باشگاه در الکترونیک مصوب تجارت هایسیاست اجراکردن به لازم

 و فوتبال هایشود. باشگاه داده فوتبال تخصیص فدراسیون و
ها آن ازجملة که دارند درآمد کسب برای منابع مختلفی فدراسیون

زمین، حامیان  دور تبلیغات ها،بازی تلویزیونی پخش حق توان بهمی
 هایفروشگاه های اخیر،سال در. کرد اشاره... و فروشگاه و موزه مالی،

 گیم هواداری، هایهوشمند، اپلیکیشن عضویت هایکارت اینترنتی،
این به و... نیز ورزشی مجازی اینترنتی، تورهای هایسرگرمی و

اند. همچنینیافته توسعه سرعتبه و انداضافه شده مالی منابع
فوتبال فدراسیون همچنین و هاباشگاه مدنظر مدیران کهدرصورتی

را و فدراسیون هاباشگاه مالی این درآمد افزایش ظرفیت قرار گیرند،
ی مختلفی برای هابخشدر  تواندیمدارند. تجارت الکترونیک 

 فدراسیون فوتبال کاربرد داشته باشد. 
مذاکرات و امور قراردادهای مربوط به خرید و فروش بازیکنان،  ازجمله
نام ی آنلاین مربوط به لباس و تجهیزات مسابقات خاص، ثبتهاحراج
ی آموزشی داوری و مربیگری، ایجاد کلوب هواداران و هادوره

ی جانبی آنلاین مخصوص هواداران هایزبا درآمدزایی حاصل از
ی مختلف، در اختیار گذاشتن فضا برای ایجاد صفحات هاباشگاه

فروشی، بلیت گذاری،شخصی بازیکنان و درآمد حاصل از صحه
های تلفن همراه و سایر رسانها و پیاماپیلیکیشن خبررسانی از طریق

ی مجازی برای هافروشگاه، هایبازبینی عوامل هوشمند، پیش
ها و سایر محصولات ورزشی. همچنین وب ی باشگاههانشانفروش 

فضایی برای جذب  توانندیمی هوشمند هاعاملو سایر  هاتیسا
باشند. هامصاحبهی مرتبط یا هابرنامهو  هایبازحامیان مالی، پخش 
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