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Extended Abstract 

Background and Purpose 
Digital transformation over recent decades has fundamentally reshaped organizational business 

models, including those within the sports industry. In Iranian professional handball clubs, 

traditional marketing methods such as banner advertisements and printed brochures have become 

insufficient against rising digital expectations from fans, sponsors, and competitors. Despite the 

growing popularity of social media and mobile applications, Iranian handball clubs lack a 

strategic and cohesive approach to digital marketing adoption. Key obstacles include inadequate 

digital infrastructure, limited expertise among human resources, and insufficient strategic 

planning. This study aims to analyze the internal and external contexts shaping digital marketing 

adoption in Iran’s premier handball league clubs, identifying readiness capacities, barriers, 

strategic solutions, and anticipated outcomes of transitioning toward digital marketing. Gaining 

insight into these factors will enable clubs to enhance operational effectiveness and long-term 

viability within a competitive sporting landscape. 
 

Methods 
This applied research utilized a descriptive-survey design coupled with a quantitative approach 

based on Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The study population 
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comprised experts with specialized knowledge and experience in handball and sports marketing, 

including officials from the Handball Federation and provincial boards, Premier League club 

managers, coaches, and digital marketing professionals. A purposive and quota sampling method 

yielded 240 distributed questionnaires, with 217 valid responses analyzed. The researcher-

developed survey instrument encompassed four primary constructs: readiness and capacity, 

barriers and challenges, strategies and solutions, and outcomes and consequences. Each construct 

was operationalized through multiple indicators assessed on a 7-point Likert scale. 

Validity was ensured through expert panel evaluation (N=8), while internal consistency and 

construct reliability were confirmed by Cronbach’s alpha values exceeding 0.7, Composite 

Reliability (CR) above 0.7, and Average Variance Extracted (AVE) above 0.5. Model fit was 

supported by a standardized root mean square residual (SRMR) of 0.07, below the 0.08 threshold. 

Given data complexity and non-normality, Smart PLS 3.2 software facilitated structural model 

testing, complemented by descriptive analytics using SPSS 27. Hypothesis testing involved path 

coefficients, T-statistics, and significance levels set at p < 0.05. The assessment covered 

reliability, convergent and discriminant validity, as well as structural path analysis. 
 

Results 
Findings revealed four pivotal dimensions influencing digital marketing implementation in 

professional handball clubs: readiness and capacity, challenges and barriers, strategic approaches, 

and outcomes. Within readiness factors, highest path coefficients corresponded to individual and 

behavioral readiness (0.86), system infrastructure (0.81), and managerial readiness (0.80). 

Environmental readiness—manifested through availability of digital service providers and 

societal digital literacy—also exerted significant influence. Major barriers identified 

encompassed inadequate digital marketing skills, financial limitations, obsolete infrastructure, 

and resistance arising from low technological awareness. Environmental barriers included an 

underdeveloped national digital sports innovation ecosystem and limited internet accessibility in 

less developed regions, significantly impacting perceived challenges (β = 0.89). 

Strategic factors demonstrated the strongest influence on digital marketing implementation 

overall (β = 0.91). Priority strategies spanned environmental and behavioral domains (β ranging 

0.80 to 0.88), such as fostering digital culture among fans, collaborating with technology 

providers, and producing engaging content. The Friedman test ranked environmental strategies 

highest among sub-dimensions, with a mean score of 6.19. Regarding expected outcomes, 

environmental and systemic results received maximal emphasis, indicating digital marketing’s 

substantial role in revenue diversification, attracting sponsorship, and expanding international 

visibility. Marketing performance gains included reduced traditional advertising costs, amplified 

brand presence, and enhanced engagement with digitally native fan segments. Clubs investing in 

staff training, infrastructure development, and strategic planning demonstrated superior 

marketing outcomes. 

The structural model validated all hypothesized relationships, featuring significant path 

coefficients uniformly below p < 0.001. Notably, digital marketing’s total effect on marketing 

performance was robust (β = 0.88), with consequential influences spanning managerial, financial, 

and social outcomes. Collectively, results underscore the imperative to embed digital culture, 

build technological capabilities, and formulate strategic digital marketing plans within sports 

organizations—particularly under constrained budgets and intensifying competition. 

Conclusion 
This study identifies digital readiness, strategic coherence, and environmental factors as central 

determinants of successful digital marketing integration in Iranian handball clubs. Despite 

growing awareness of digital tools, fragmented implementation persists due to resource 

constraints and infrastructural deficiencies. The findings highlight the criticality of organizational 

preparedness, enhancement of digital literacy, and cultivation of innovation ecosystems. 
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Environmental strategies—especially those enhancing fan and stakeholder interaction—emerge 

as vital. To achieve sustainable and impactful digital marketing, clubs must adopt structured 

plans, invest in workforce training, and forge partnerships with external providers. Long-term 

success depends on coordinated efforts among club executives, technology partners, and 

governing bodies. Properly integrated digital marketing markedly improves brand positioning, 

fan engagement, and financial stability. Future research should extend to technology-specific 

explorations, such as blockchain and artificial intelligence applications, conduct longitudinal 

studies, and investigate cross-sport comparative dynamics. 

Keywords: Innovation Ecosystem, Digital Transformation, Marketing Challenges, Digital 

Strategies, Marketing Performance. 
 

Article Message 
This article offers a thorough examination of the factors shaping digital marketing adoption in 

Iran’s professional handball clubs. By analyzing organizational readiness, structural barriers, and 

strategic responses, the study provides actionable guidance for elevating marketing efficacy 

within sports organizations. Emphasizing holistic planning, digital skill development, and 

technology incorporation, the proposed conceptual framework serves as a valuable reference for 

sports managers and policymakers devising context-specific digital strategies. Furthermore, the 

research enriches the growing body of literature on digital sports transformation in emerging 

economies. 
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 چکیده

( بود. جامعه  رانیبرتر ا  گیهندبال )مطالعه ل  یاحرفه  یهادر باشگاه  تالیجید  یابیبازار  یریکارگ بهبستر    لیهدف پژوهش حاضر تحل

بود.   یورزش  یابیبرتر و متخصصان بازار  گیل  یهاباشگاه   ، یاستان  یهائتیهندبال، ه  ونیکارشناسان فدراس  ران، یشامل مد  یآمار

حداقل    نییتع  یبودند. برا  یانتخاب شدند که حاضر به همکار  یافراد  انیها از مبود و نمونه  یا هیهمهدفمند و س  یریگ روش نمونه

  ل یبه دل  Smart PLSافزار  شد. نرم  لیپرسشنامه تحل  217نمونه استفاده شد و    تی، از قاعده کفاPLS-SEMحجم نمونه در  

شامل چهار منظر   ینظر   اتیساخته برگرفته از ادبها انتخاب شد. پرسشنامه محققبودن داده  رنرمالیو غ  یمدل مفهوم  یدگیچیپ

 دییآن تأ  ییای و پا  یی( با چهار بعد در هر منظر بود که رواامدها یو پ  جیها، راهبردها و راهکارها، نتاموانع و چالش  ت، یو ظرف  ی)آمادگ 

نخست    تیاولودر    19/6رتبه    نیانگیبا م  یطیمح  یراهبردها  ، شد و نشان داد   ستفادهابعاد ا  یبند تیاولو  یبرا  دمنیشد. آزمون فر

در    تالیجید  یابیرا دارند. بازار  ریتأث  نیشتری( ب0.80  ریمس  بی)ضر  یطی مح  یراهبردها  ، نشان داد   زین  ریمس  بیضرا  لیاست. تحل

کنند تا عملکرد   یارتباط عوامل را در سطوح مختلف بررس   دیبا  رانیاست و مد  ینوآور  ستمیو اکوس   یتحول فناور  ازمندیهندبال ن

 حاصل شود.  نهیبه
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 مقدمه

)میلاسی  طور اساسی دگرگون کرده است    ها را بهوکار سازمانهای کسبدر دهه اخیر، تحولات دیجیتال ساختار و مدل

های موبایل  گسترش دسترسی به اینترنت پرسرعت، توسعه اپلیکیشن   ازجملههای جدید  . فناوری(4،  2024و همکاران،  

هایی را که نتوانند با این تحولات همسو و سازماناست  های اجتماعی، باورهای سنتی تجارت را تغییر داده  و نفوذ شبکه

رشد تبدیل کرده  پویا و روبه ی شوند، از صحنه رقابت حذف کرده است. در صنعت ورزش، این تحولات ورزش را به صنعت

ایفا میاست   اقتصاد کشورها  در  نقش مهمی  تیمکه  ارزش  افزایش  قراردادهای  های حرفهکند.  و  بازیکنان،  ای، حقوق 

های معتبر  برای مثال، در لیگ  ؛ (33،  2022)جوانی و همکاران،  دهنده اهمیت اقتصادی این صنعت است  اسپانسری نشان 

های دیجیتال اند که با استفاده از پلتفرم دادهای اسپانسری منبع درآمدی کلیدی شدهجهانی مانند لیگ هندبال اروپا، قرار

می ) مدیریت  هم(49،  2007،  1هولتشوند  از  .  استفاده  مانند  دیجیتال  فضای  سمت  به  مخاطبان  رفتار  تغییر  زمان، 

های  های اجتماعی و خرید محصولات مرتبط از فروشگاهها در شبکه، دنبال کردن اخبار تیمتیبلها برای خرید  اپلیکیشن 

،  2انتزاک است )عنوان ابزاری برای ارتباط مؤثر با هواداران و مشتریان برجسته کرده  آنلاین، نیاز به بازاریابی دیجیتال را به

یا پست(321،  2024 اینستاگرام  تبلیغاتی در  رقابتی کنونی، یک کلیپ  تلگرام می  ی. در فضای  در  تأثیر هدفمند  تواند 

،  2023)محمدی و همکاران،  توجهی بر فروش محصولات، جذب هواداران، و سودآوری یک برند ورزشی داشته باشد  درخور 

های سنتی، دیگر  های سنتی و ثابت بازاریابی مانند نصب بنر یا پخش آگهی در رسانهبا این حال، تکیه بر استراتژی ؛(15

سرعت با  های هندبال ایران برای بقا و موفقیت در این فضا باید بهبرای رقابت در این محیط پویا کافی نیست. باشگاه

 سازی کنند. های دیجیتال همگام شوند و رویکردهای نوین بازاریابی را پیادهپیشرفت

های آنلاین برای ترویج محصولات و خدمات، ابزاری های دیجیتال و پلتفرمعنوان استفاده از فناوریبازاریابی دیجیتال به

سازمان برای  همکاران،  کلیدی  و  )شانکار  است  دیجیتال شده  عصر  در  ورزشی  شامل  549،  2022های  رویکرد  این   .)

تبلیغات آنلاین هدفمند و تحلیل دادهها، رسانهسایتابزارهایی مانند وب های مشتریان است که امکان  های اجتماعی، 

ای های حرفهکند. در باشگاهتعامل مؤثر با مخاطبان، افزایش وفاداری هواداران، و جذب منابع مالی جدید را فراهم می

های  و استفاده از رسانه  های ورزشیهندبال ایران، بازاریابی سنتی عمدتاً بر تبلیغات محیطی مانند نصب بنرها در سالن

ها  . این روش(33،  2023ضمیر و همکاران،  نیکاست )های مالی متمرکز بوده  ها و بروشورها و حمایتچاپی مانند روزنامه

ها، کارایی  تعامل پویا با مخاطبان و ناتوانی در تحلیل رفتار آن   نبوددر عصر دیجیتال به دلیل  اما  در گذشته مؤثر بودند،  

باشگاه پلتفرم  ها بهمحدودی دارند. درمقابل، بازاریابی مدرن در این  های  صورت محدود و بدون استراتژی منسجم در 

اجرا میشبکه  تلگرام  و  اینستاگرام  مانند  اجتماعی  باشگاه  ؛شودهای  برخی  پستبرای مثال،  اطلاع ها  برای  رسانی  هایی 

ریزی هدفمند و استفاده از ابزارهای تحلیلی برای سنجش اثربخشی هها فاقد برنامکنند، اما این فعالیتمسابقات منتشر می

ها برای شناخت رفتار هواداران، تبلیغات هدفمند و ایجاد  هستند. فقدان رویکرد جامع بازاریابی دیجیتال مانند تحلیل داده

)کوکبی و همکاران،  فضای دیجیتال شده است  های  ظرفیتبرداری کامل از  های دیجیتال منسجم، مانع از بهره کمپین 

ها،  های اقتصادی مانند کمبود بودجه، افزایش هزینههای هندبال با چالشاین موضوع در شرایطی که باشگاه  (.145،  2020

ورزش  سایر  با  فزاینده  رقابت  مواجه و  بیشتری میها  اهمیت  پیادهاند،  مییابد.  دیجیتال  بازاریابی  با  سازی  تعامل  تواند 

ها کمک  ایش دهد، اسپانسرهای جدید جذب کند، تصویر برند را بهبود بخشد و به پایداری مالی باشگاههواداران را افز

 ریزی استراتژیک است.های فناوری مناسب، تخصص نیروی انسانی و برنامهزیرساختوجود کند، اما این امر نیازمند  
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،  2024)میلاسی و همکاران،  اند  طور اساسی تغییر داده  های جدید باورهای سنتی تجارت را بهدر دوره دیجیتال، فناوری

وکارهای کوچک و  های برابر برای کسبهای سنتی هزینه کمتری دارد و فرصتبازاریابی دیجیتال در مقایسه با روش(.  9

های اجتماعی،  ها، موتورهای جستجو، تجارت الکترونیک، و رسانهسایتکند. ابزارهای دیجیتال مانند وببزرگ فراهم می

ویژه برای مشتریان  این ابزارها به(.  8،  2022)سلیمانی و همکاران،  اند  تر کردهدسترسی به اطلاعات را برای مخاطبان آسان

ها و بازیکنان هستند، اهمیت یمیا تعامل مستقیم با ت  تیبلخدمات ورزشی که به دنبال اطلاعات فوری، خرید آنلاین  

تواند اطلاعات مربوط به برنامه مسابقات، اخبار تیم و محصولات روز و کاربرپسند میسایت بهبرای مثال، یک وب  ؛دارند

ای با  های اجتماعی امکان تعامل مستقیم و لحظهدر حالی که رسانه  ؛ سرعت در اختیار هواداران قرار دهدمرتبط را به

های  ریزی استراتژیک، زیرساختبا این حال، موفقیت در بازاریابی دیجیتال نیازمند برنامه  ؛کنند مخاطبان را فراهم می

باشگاه از  بسیاری  در  که  است  انسانی  نیروی  تخصص  و  مناسب  بهفناوری  ایران  هندبال  فراهم  های  کامل    ستینطور 

های مدیریت  های تخصصی در حوزه بازاریابی دیجیتال، نبود سیستم. کمبود آموزش (33، 2023ضمیر و همکاران، نیک)

 اند. ها با آن مواجه موانعی هستند که این باشگاه ازجمله های مالی داده و محدودیت

سازی سیستم بازاریابی دیجیتال در یک باشگاه هندبال نیازمند بررسی دقیق ابعاد درونی مانند ظرفیت سازمانی،  پیاده

های فناوری، شرایط بازار، ابعاد بیرونی مانند زیرساختهمچنین  و    آمادگی مدیریتی  و  منابع انسانی، فرهنگ سازمانی

سیاست و  مخاطبان،  ورزشی  رفتار  کلان  )های  همکاران،  است  و  شناسایی  (42،  2025رحیمی  امکان  بررسی  این   .

)محمدی و  کند برای اجرای موفق بازاریابی دیجیتال را فراهم می ازیموردنسازی و منابع های اجرایی، موانع پیادهظرفیت

های  بود سیستمهای سازمانی مانند ناهداف بازاریابی دیجیتال در این زمینه شامل تشخیص کاستی(.  15،  2023همکاران،  

مدیریت داده، استفاده مؤثرتر از فضای دیجیتال برای تعامل با هواداران، ارائه خدمات متناسب با نیازهای مخاطبان مانند  

آنلاین   شبکه  تیبلفروش  در  سریع  پاسخگویی  طریق  از  تعاملات  کیفیت  بهبود  محصولات،  کاهش  و  اجتماعی،  های 

جویی در زمان و هزینه، تحریک خلاقیت و نوآوری در طراحی یندهای بازاریابی، صرفهاها در فرکاریاشتباهات و دوباره

دهد  های اولیه نشان میبا این حال، بررسی  ؛تر با هواداران و اسپانسرها استهای دیجیتال و ایجاد روابط نزدیککمپین 

ایران به دلیل کمبود تخصص نیرویکه بازاریابی دیجیتال در باشگاه های فناوری  انسانی، نبود زیرساخت   های هندبال 

صورت پراکنده و بدون انسجام اجرا   ریزی استراتژیک، به ها و فقدان برنامهسایتمناسب مانند سرورهای قوی برای وب

های سنتی مانند تبلیغات  بر جنبه   ازحدشیبانسجام همراه با تمرکز    نبوداین  (.  145،  2020)کوکبی و همکاران،  شود  می

های دیجیتال برای بهبود عملکرد و رقابت  ها نتوانند از ظرفیت های مالی، باعث شده است که این باشگاهمحیطی و حمایت

باشگاه، فعالیتجهیدرنت  ؛مند شوندبهره این  بازاریابی دیجیتال در  تأثیر محدودی داشتههای  اغلب  و حتی گاهی    اندها 

 . اند ها ایجاد کردهسؤالاتی را در ذهن ورزشکاران، هواداران و اسپانسرها درباره اثربخشی این فعالیت

ها، مطالعات داخلی و خارجی متعددی در حوزه ورزش و تحول دیجیتال بررسی شدند. تسلیمی  در مرور پیشینه پژوهش

( همکاران  فدراسیون 2019و  بر  مؤثر  مالی  عوامل  ایران  (  ورزشی  زمینه   ازجملههای  عوامل  موجود،  و  شرایط  ای 

های بازاریابی دیجیتال  ای برای تدوین سیاستعنوان پایهتوانند بههای مالی را شناسایی کردند. این عوامل میاستراتژی 

( چارچوبی 2023ویژه در زمینه جذب اسپانسرها و مدیریت منابع مالی استفاده شوند. محمدی و همکاران ) در ورزش، به

کننده  یلافزایی عوامل تسهوکارهای ورزش الکترونیک ارائه کردند که بر اهمیت همبرای بلوغ تحول دیجیتال در کسب

تواند برای طراحی تأکید دارد. این چارچوب می  های فناوری، تخصص نیروی انسانی و فرهنگ سازمانیمانند زیرساخت

های اقتصاد دیجیتال  ( پیشران 2023های بازاریابی دیجیتال در هندبال نیز به کار گرفته شود. کریمیان و همکاران )سیستم 

سازی  های نوین، نوآوری سازمانی و منابع انسانی متخصص را شناسایی کردند که برای پیادهفناوری  ازجملهدر ورزش ایران  

( تأثیر فناوری اطلاعات بر توسعه پایدار خدمات  2019بازاریابی دیجیتال در هندبال کاربرد دارند. کیماسی و همکاران )
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تفریحی ورزشی را وابسته به منابع انسانی و کارآفرینی سازمانی دانستند که برای بهبود مدیریت بازاریابی دیجیتال در  

( عوامل مؤثر بر خدمات تفریحی ورزشی الکترونیک در ایران را بررسی کردند  2020ورزش مفید است. والکی و همکاران )

( نقش هوش  2024و همکاران ) میلاسی  های هندبال کمک کند. فتاحیتواند به بهبود مدیریت فناوری در باشگاهکه می

های نوین و طراحی خدمات جدید برجسته کردند که برای بازاریابی فناوری و چابکی سازمانی را در استفاده مؤثر از فناوری

ل بر بازاریابی دیجیتال  ( تأثیر سواد دیجیتا2022است. همچنین فرهادی و همکاران )  یافتنیدیجیتال در هندبال تعمیم

های بازاریابی  دهنده اهمیت آموزش و آگاهی دیجیتال در بهبود روشهای ورزشی را بررسی کردند که نشاندر فروشگاه

  است.

به   زیاد( ظرفیت  2021)  و همکاران  1کرامرالمللی،  در سطح بین برای درآمدزایی در ورزش،  از  بازاریابی دیجیتال  ویژه 

تحول دیجیتال برای ایجاد    ظرفیت(  2021)  و همکاران  2استرابل طریق تبلیغات آنلاین و تعامل با هواداران را نشان دادند.  

باشگاه در  رقابتی  دادهمزیت  از  استفاده  لزوم  بر  و  کردند  بررسی  را  ورزشی  تصمیمهای  برای  دیجیتال  های  گیری های 

پذیری در ورزش  ( الزامات تحول دیجیتال و کاربردهای اقتصادی آن را برای رقابت2021)  3حمزه استراتژیک تأکید کردند.  

(  2021)  و همکاران  4کوآموهای عملیاتی را کاهش دهند.  توانند هزینههای دیجیتال میتحلیل کرد و نشان داد که فناوری

نیز   برای ورزش  برجسته کردند که  را  تفریحات  و  افزوده تحولات دیجیتال در گردشگری  و    یافتنیتعمیمارزش  است 

( نقش ارتباطات بازاریابی دیجیتال را در تقویت  2022)  و همکاران  5شانکارتواند به جذب مخاطبان جدید کمک کند.  می

توانند وفاداری مشتریان را افزایش های هدفمند دیجیتال میتعاملات با مشتریان بررسی کردند و نشان دادند که کمپین

بر تصمیم2022)  6پوروانتو دهند.   بازاریابی دیجیتال  تأثیر  اهمیت گیری(  بر  و  تحلیل کرد  را  برند  تصویر  و  های خرید 

بازاریابی دیجیتال امکان دسترسی به   ،( نشان دادند2018)  و همکاران  7راتونی محتوای دیجیتال باکیفیت تأکید داشت.  

المللی. این تحقیقات  مانند هواداران بین   ؛ها نیستکند که بازاریابی سنتی قادر به دستیابی به آنبازارهایی را فراهم می

های بازاریابی در  برای توسعه استراتژیرا  های تحول دیجیتال را برجسته کرده و مبنای ارزشمندی  ها و فرصتچالش

 کنند. ورزش فراهم می

در پژوهشی  مطالعات، خلأ  این  وجود  بستر    بارهبا  جامع  باشگاه  یریکارگبهتحلیل  در  دیجیتال  حرفهبازاریابی  ای های 

با رویکرد ایران  برنامهجامع    هندبال  باشگاهمشهود است.  این  بازاریابی در  افراد و فاقد  های  به  موقتی، وابسته  اغلب  ها 

(. مدل مفهومی  2023سازی، ادغام و هوشمندسازی لازم برای موفقیت بلندمدت هستند )محمدی و همکاران،  ظرفیت

( شامل چهار منظر 2022؛ شانکار و همکاران،  2023این پژوهش برگرفته از ادبیات نظری )مانند محمدی و همکاران،  

. این  دارندها، راهبردها و راهکارها، نتایج و پیامدها( است که هریک ابعاد فرعی  اصلی )آمادگی و ظرفیت، موانع و چالش

مسئله پژوهش این    کند.ها کمک میدیجیتال و روابط پیچیده بین آنبازاریابی    یریکارگبهمدل به تحلیل عوامل مؤثر بر  

تأثیر چه عواملی است و چگونه ای هندبال ایران تحتهای حرفهبازاریابی دیجیتال در باشگاه  یریکارگبه است که بستر  

های مالی و رقابت فزاینده در صنعت توان آن را تحلیل و آماده کرد. با توجه به بحران اقتصادی کشور، محدودیتمی

مانند   مؤثر  عوامل  شناخت  است.  ضروری  مؤثر  راهکارهای  ارائه  برای  بومی  و  تخصصی  تحقیقات  به  نیاز  ورزش، 
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انسانیزیرساخت  نیروی  فناوری، تخصص  نظام  ،های  و  آنفرهنگ سازمانی  بین  روابط  ترویج  ها میمند کردن  به  تواند 

با هدف پر کردن خلأ پژوهشی  حاضر پژوهش  ؛ بر این اساس،ها کمک کندبازاریابی دیجیتال و بهبود عملکرد این باشگاه

 و ارائه راهکارهای عملی برای توسعه بازاریابی دیجیتال در هندبال ایران انجام شد. مذکور 
 

 
،  ؛ سیمور و بلاکی2020و همکاران،  ی؛ کوکب2022؛ شانکار و همکاران،  2023و همکاران،  یمحمدپژوهش ). مدل مفهومی 1شکل 

 (2021؛ کرامر و همکاران، 2020
Figure 1- Conceptual Research Model (Mohammadi et al., 2023; Shankar et al., 2022; Kokabi et al., 

2020; Seymour & Blakey, 2020; Kramer et al., 2021 ( 

 روش پژوهش
از روش   قیآزمون مدل تحق  ی. برابود  ی شیمایپ -یفی توص  ،یروش و استراتژ  لحاظ و از    یکاربرد  ، پژوهش از نظر هدف  نیا

استفاده شد. جامعه   (PLS-SEM) یحداقل مربعات جزئ  کردیبا رو  یمعادلات ساختار  یسازبر مدل  یمبتن  یکم  قیتحق

تخصص و تجربه مرتبط    لیو هندبال بود که به دل  یورزش یابینظر در حوزه بازارپژوهش شامل افراد آگاه و صاحب  یآمار

مد شدند:  فدراس  رانیانتخاب  کارشناسان  ا  ونیو  مد  ی استان  ی هائتیه  یاعضا  ران،یهندبال  مرب  رانیهندبال،    ان یو 

در   یدانش تخصص  لیافراد به دل  نی. ایورزش  یابیمتخصصان فعال در حوزه بازارهمچنین  برتر هندبال و   گیل  یهاباشگاه

. را داشتند  تالیجی د   یابیبازار  یریکارگبهارائه اطلاعات معتبر درباره    ییدر هندبال، توانا  ی و تجربه عمل  یورزش  تیریمد

با پژوهشگر    یانجام شد که حاضر به همکار  یافراد  نی از ب  یریگبود و نمونه   یاه یاز نوع هدفمند و سهم  یریگنمونه   روش

(. با  110،  2014و همکاران،    ریبرابر استفاده شد )هده، از قاعده  PLS-SEM  حداقل حجم نمونه در  نییتع  یبودند. برا

  ش یافزا  یشد، اما برا  نیینفر تع  50پنهان بود، حداقل حجم نمونه    ریمتغ  پنج پژوهش که شامل    ی توجه به مدل مفهوم

ا  افتیپرسشنامه در  223  ت، یشد. درنها  عینفر توز  240  نی ها بپرسشنامه  نان، یدقت و اطم از    217تعداد،    نیشد که 

 اتیبود که براساس ادب  یاپژوهش پرسشنامه  ابزار  .استفاده شد  لیتحل  یصورت کامل پاسخ داده شد و برا  پرسشنامه به
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کرامر    ؛2020،  ؛ سیمور و بلاکی2020و همکاران،    ی؛ کوکب2022؛ شانکار و همکاران،  2023و همکاران،    ی)محمد  ینظر

(،  هیگو  15)  تیو ظرف  ی بود: آمادگ  یدر چهار منظر اصل  اری مع  52شد. پرسشنامه شامل    ی( طراح2021و همکاران،  

 ی ارزشهفت  اسیدر مق  ارها ی(. معهیگو  12)  امدها ی و پ   ج ی( و نتاهیگو  13(، راهبردها و راهکارها )هیگو  12ها )موانع و چالش

نظران  نفر از صاحب  هشت  اریپرسشنامه در اخت  ،ییمحتوا  یی روا  د ییتأ   یشدند. برا  می( تنظاد یز  اری=بس7کم تا    اری=بس1)

  یی ا یشد. پا  دییتأ   یشنهادی( قرار گرفت و پس از اعمال اصلاحات پ یورزش  یابیو متخصصان بازار  یورزش  تیریمد  دی)اسات

  یبرا  .شد  دییتأ  ( 7/0از    بیشتر  CR)  یبیترک  ییایهر سازه( و پا  یبرا   7/0از    بیشترکرونباخ )  یآلفا  قیپرسشنامه از طر

آلفا  ییا یپا  ی( بررس1اجرا شد:   PLS-SEM در  ریمدل، مراحل ز  لیتحل از  پا  یبا استفاده  (  2  ؛ی بیترک  ییای کرونباخ و 

-فورنل  اریواگرا با مع  ییروا  ی( بررس3  ؛(5/0از    بیشتر  AVE) شدهاستخراج   انسیوار  نی انگیم  اریهمگرا با مع  ییروا  یبررس

ها از  آن  تیو اهم  ریمس  بیضرا  ی با بررس  ی علّ  یرهایمس  لی( تحل5  ؛SRMR  صبرازش مدل با شاخ  یابی( ارز4  ؛رکرلا

با    ده یچیپ   ی هامدل  یمناسب بودن برا  لیبه دل SmartPLS افزار(. نرم05/0کمتر از  مقدار معناداری  ) یآزمون ت  قیطر

افزار با استفاده از نرم  یآمار  یهالیتحل  .(2014و همکاران،    ریانتخاب شد )ه  رنرمالیغ   یهاپنهان متعدد و داده  یرهایمتغ

SPSS    افزار  ( و نرمیشناختتیجمع  یهایژگ ی)و  یفی آمار توص  یبرا  27نسخهSmartPLS   انجام    ها ه یآزمون فرض  یبرا

 ( بودند. R²) شدهدادهحیتوض انس یو وار ریمس بیضرا تیاهم ر،یمس بیضرا ،یشامل آزمون ت یآمار یهاشد. آزمون

 

 نتایج
، نمونه آماری  دهندگانپاسخاطلاعات مرتبط با    یعنی  شناختی(های جمعیتبا توجه به نتایج بخش اول پرسشنامه )ویژگی

 .شوددر این بخش تبیین می شدهیبررس
 

 نمونه پژوهش  شناختیجمعیت  هایویژگی توصیف -1جدول 
Table 1- Description of the demographic characteristics of the research sample 

 متغیر
Variable 

 مؤلفه 

Component 
 درصد 

Percentage 

 سن 

 12.0 سال  30کمتر از 

 49.0 سال  40تا  30

 10.0 سال  50تا  41

 29.0 و بیشتر  سال 50

 جنسیت
 40.1 زن 

 59.9 مرد

 تحصیلات 

 18.4 لیسانس 

 30.4 لیسانس فوق

 51.2 دکتری

 سابقه 

 13.8 سال  10 کمتر از 

 58.5 سال  20تا  10

 17.5 سال  30تا  21

 10.1 سال  30از بیشتر 

 

 ی برا  یدییتأ  یعامل  لیساختار ابزار پژوهش استفاده شد. تحل  ییروا  یابیارز  یبرا  یدییتأ   یعامل  لیمطالعه از تحل  نیدر ا

  ل ی نوع از تحل  نیا  گر، یبه عبارت د  رود؛یشده به کار م مشاهده  یهاشده در برابر دادهنییتعشیپ ازمدل    کی  یاعتبارسنج
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0.76 0.85 0.66 

1.673 1.82 0.59 
در   ریزی بازاریابی دیجیتالبرنامه 

 هندبال  یهاباشگاهلیگ و  

ی 
ی و اجرای

ت مدیریت
ی و ظرفی

آمادگ
 

جیتال 
ی دی

ت بازاریاب
ی و ظرفی

آمادگ
 

1.711 1.87 0.81 

تخصص و نیروی کار   نیتأم

در لیگ و   بازاریابی دیجیتال

 هندبال  یهاباشگاه

1.702 1.89 0.70 

ابزارهای اجرای بازاریابی   نیتأم

  یهاباشگاهدر لیگ و   دیجیتال

 هندبال 

1.099 2.94 0.63 
توجه به آمیخته بازاریابی در  

 هندبال  یهاباشگاه

1.200 2.90 0.64 

سازی اجرای برنامه  هماهنگ 

در لیگ و   بازاریابی دیجیتال

 هندبال  یهاباشگاه

0.72 0.84 0.53 

1.485 2.75 0.81 
ابزارهای تحت وب و اینترنتی  

 های هندبال باشگاه

ت  
ت امکانا

ی و ظرفی
آمادگ

و سیستم
 

1.557 2.72 0.78 
امکانات کامپیوتر، اتوماسیون و...  

 هندبال  یهاباشگاهمناسب در 

1.514 3.35 0.84 
های مجازی و  استفاده از شبکه

 های اجتماعی در باشگاه رسانه
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0.72 0.78 0.63 

1.471 2.62 0.72 

میزان آشنایی و اطلاعات اعضای  

باشگاه از کار با ابزارهای دیجیتال  

و همراهی با بازاریابی دیجیتال  

 باشگاه 

ی 
ی و رفتار

ت فرد
ی و ظرفی

آمادگ
 

1.577 2.43 0.87 
های کار با فضای  مهارتسطح 

 هندبال یهاباشگاهدیجیتال در  

1.727 6.15 0.90 
و اعتماد   سطح فرهنگ پذیریش

 به فناوری 

0.73 0.84 0.56 

1.254 3.24 0.83 

  مؤسسات ها و وجود شرکت

دهنده خدمات و مشاوره  ارائه

ها و  بازاریابی دیجیتال برای باشگاه

 لیگ برتر هندبال 

ی و زمینه
ت محیط

ی و ظرفی
آمادگ

ی 
ا

 

1.531 2.40 0.83 

وجود نیروی ماهر و داوطلب با  

تخصص بازاریابی دیجیتال در بازار  

ها و لیگ برتر  کار برای باشگاه

 هندبال 

1.406 6.27 0.61 
مندان به  هوجود هواداران و علاق 

 هندبال در فضای مجازی 

0.81 0.87 0.61 

1.364 2.46 0.86 

توجه به بازاریابی دیجیتال در  

ها و مصوبات فدراسیون  برنامه

 هندبال 

ش
موانع و چال

ی  
ها

ی
ی و اجرای

مدیریت
 

ش
ع و چال

موان
ها

 1.589 5.30 0.88 

ها در  ضعف چارت سازمانی باشگاه

های  گیری از تخصصو بهره نیتأم

 بازاریابی دیجیتال

0.79 0.86 0.64 

1.437 5.47 0.84 

ضعف ابزارهای تجارت الکترونیک  

و بازاریابی دیجیتال در فدراسیون،  

 های هندبال ها و باشگاهتئهی

ش
موانع و چال

ت و  
ی امکانا

ها

سیستم
 

1.329 2.43 0.80 

  نیتأمهای توانایی مالی باشگاه

خدمات و مشاوره بازاریابی  

 دیجیتال 

1.930 6.04 0.82 
ضعف اینترنت و امکانات فناوری  

 های هندبال ها و سالندر محیط
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0.79 0.88 0.52 

1.192 5.62 0.82 

ای و نگرش  تصور غیرحرفه 

سطحی از بازاریابی دیجیتال در  

 مدیران حوزه هندبال 

ش
موانع و چال

ی 
ی و رفتار

ی فرد
ها

 

1.067 3.17 0.79 
تخصص کار با ابزارهای دیجیتال  

 در منابع انسانی حوزه هندبال 

1.381 5.74 0.83 

تمایل به دوری از پیچیدگی  

تمایل به یادگیری   نبودو   فناوری

دیجیتال در اعضای   یهامهارت

 لیگ هندبال 

0.73 0.85 0.59 

1.630 5.95 0.80 
ضعف اکوسیستم نوآوری و  

 فناوری ورزش کشور 

ش
موانع و چال

ی و  
ی محیط

زمینهها
ی

ا
 

1.682 1.99 0.86 

های  میزان دسترسی باشگاه

غیر صنعتی  یهااستانشهرها و 

 به خدمات بازاریابی دجیتال 

1.211 3.18 0.87 

میزان پذیرش و اجرای تحول  

دیجیتال در سیستم ورزش  

 رقابتی کشور 

0.78 0.86 0.58 

1.557 5.98 0.80 

پذیرش تحول جهانی   تأثیر

دیجیتال در ورزش توسط مدیران  

 های هندبال و سازمان

ی 
ی و اجرای

ی مدیریت
راهبردها و راهکارها

 

راهبردها و راهکارها 
 

1.503 5.98 0.79 
الزام باشگاه به استانداردهای   تأثیر

 نوین تجاری و فناوری 

1.498 5.80 0.79 

تأثیر تفاوت قائل شدن فدراسیون  

های هندبال برای  تئو هی

گیرنده از بازاریابی  بهره  یهاباشگاه

 دیجیتال 

0.80 0.88 0.64 

1.543 5.82 0.80 
دیجیتال   یهاارزشتأثیر آموزش 

 هندبال ی هاباشگاهبه  

ی  
راهبردها و راهکارها

ت و سیستم
امکانا

 

1.497 5.88 0.87 
تأثیر ظرفیت شبکه و پهنای باند  

 هندبال ی هاباشگاهدر 

1.399 5.89 0.84 
یند و مراحل  ا تأثیر تعریف فر

 اجرای بازاریابی دیجیتال 
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0.74 0.82 0.55 

1.493 5.88 0.85 

تأثیر آموزش، مشاوره و تعیین  

ها  مسئولیت برای اعضای باشگاه

 در بازاریابی دیجیتال باشگاه 

ی 
ی و رفتار

ی فرد
راهبردها و راهکارها

 

1.225 5.93 0.84 

بازاریابی  نشدن تأثیر تصور 

عنوان افزایش هزینه  دیجیتال به

 اضافی برای باشگاه 

1.604 5.77 0.72 

تأثیر ارائه محتوای راهنما و  

آموزش کار با بستر الکترونیک  

 ها برای اعضای باشگاه

0.78 0.87 0.65 

1.485 6.24 0.82 

سازی استفاده از  تأثیر فرهنگ

خدمات بازاریابی دیجیتال در  

 مشتریان 

ی و زمینه
ی محیط

راهبردها و راهکارها
-

ی
ا

 

1.587 6.21 0.83 

ارائه و پشتیبانی محتوا و   تأثیر

نفعان و مشتریان  خدمات به ذی

 هندبال 

1.672 6.12 0.78 

های خدمات  تأثیر تشویق شرکت

کمک به   بربازاریابی دیجیتال 

 هندبال  یهاباشگاه

0.88 0.92 0.63 

1.694 6.12 0.87 

و ارتقای   میزان کاهش هزینه 

اثربخشی تبلیغات و بازاریابی  

 ها باشگاه

ی و  
ی مدیریت

نتایج و پیامدها

ی 
اجرای

 

ج و پیامدها
نتای

 1.737 6.12 0.91 
ارتقای اطلاعات و ارتباطات  میزان 

 در ورزش هندبال کشور 

1.417 6.30 0.78 
ارتقای تجاری و مالی لیگ  میزان 

 برتر هندبال 

0.86 0.91 0.61 

1.370 6.30 0.86 

بخشی   ارتقا و تنوع میزان 

ها  مالی باشگاه نیتأمدرآمدزایی و 

 و لیگ برتر هندبال 

ت  
ی امکانا

نتایج و پیامدها

و سیستم
 

1.537 6.20 0.87 

ارتقای امکان استفاده از  میزان 

های محیطی  ها و ظرفیتفرصت

 برای باشگاه و لیگ برتر هندبال 
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1.733 5.95 0.89 

قابلیت جذب اسپانسر و   میزان

ها و لیگ  تبلیغات برای باشگاه

برتر هندبال و حفظ رابطه پایدار  

 با اسپانسرها 

0.75 0.86 0.70 

1.434 6.18 0.49 

جذب مخاطب و جلب  میزان 

رضایت و حمایت در فضای  

ی  مجازی برای ورزش هندبال 
ی و رفتار

ی فرد
نتایج و پیامدها

 

1.589 6.09 0.82 

های شغلی  ایجاد فرصتمیزان 

های  جدید و بیشتر در باشگاه

 هندبال 

1.434 6.18 0.83 

امکان تعامل و مشارکت  میزان 

بهتر در لیگ هندبال و حمایت از  

 تیم محبوب هواداران هندبال 

1.593 6.06 0.81 

افزایش قابلیت برند  میزان 

شخصی برای شاغلان حوزه  

 (هندبال )ورزشکاران، مربیان و...

0.76 0.87 0.65 

1.333 6.24 0.73 
پذیری ورزش  افزایش رقابتمیزان 

 هندبال 

ی 
ی محیط

نتایج و پیامدها
 

1.457 6.14 0.84 

ارتقای شبکه بازاریابی و  میزان 

تجاری و مالی در ورزش هندبال  

 کشور 

1.563 6.12 0.86 
المللی  افزایش قابلیت بینمیزان 

 ها و لیگ برتر هندبال باشگاه

1.515 5.93 0.85 
ارتقای قابلیت پوشش  میزان 

 ای و مجازی هندبال رسانه 

1.274 6.03 0.86 

بهبود نگرش عمومی به  میزان  

ورزش هندبال و ارتقای اجتماعی  

 در ورزش 

 
قبول در  قابلنوان مقدار ع به 7/0های پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ، مقادیر بیشتر از در تحلیل نتایج مربوط به شاخص

مناسب هستند. در بخش مربوط به  (  2)دهد آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی در جدول  نظر گرفته شدند که نشان می
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تخمین زده    5/0قبول برای این شاخص بیشتر از  قابلروایی همگرا، از شاخص میانگین و واریانس استفاده شد و مقدار  

. در بخش  دها، شرط روایی همگرا بین متغیرها رعایت ششد. با توجه به تفسیر این مقدار و مقایسه آن با نتایج داده

 (. 3)جدول  به کار رفتکر  رلا-محور و ماتریس فورنلارزیابی روایی واگرا، رویکرد واریانس
 

 لارکر -ماتریس فورنل روش با واگرا ابعاد پژوهش روایی -3جدول 

Table 3- Divergent validity of research dimensions with the Fornell & Larcker matrix method 
 ابعاد  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

               0.81 

آمادگی و ظرفیت مدیریتی و 

 اجرایی
 Managerial & 

Executive Readiness 

              0.73 0.53 

آمادگی و ظرفیت امکانات و  

 سیستم  
Infrastructure & 

Systems Readiness 

             0.79 0.52 0.29 

آمادگی و ظرفیت فردی و 

 رفتاری 
 Individual & 

Behavioral Readiness 

            0.75 0.36 0.45 0.31 

آمادگی و ظرفیت محیطی و  

 ایزمینه
 Environmental & 

Contextual Readiness 

           0.7

8 0.57 0.29 0.54 0.37 

های مدیریتی  موانع و چالش

 و اجرایی
 Managerial & 

Executive Barriers 

          0.8

0 
0.8

0 
0.69 0.44 0.29 0.39 

های امکانات و موانع و چالش

 سیستم
 Infrastructure & 

Systems Barriers 

         0.7

2 
0.7

8 
0.5

9 
0.36 0.52 0.36 0.22 

های فردی و موانع و چالش

 رفتاری 
 Individual & 

Behavioral Barriers 

        0.7

7 
0.7

2 
0.5

9 
0.5

4 0.63 0.48 0.59 0.44 

های محیطی و موانع و چالش

 ایزمینه
 Environmental & 

Contextual Barriers 

       0.7

6 
0.5

9 
0.5

6 
0.5

2 
0.5

2 0.26 0.59 0.53 0.49 

راهبردها و راهکارهای  

 مدیریتی و اجرایی
 Managerial & 

Executive Strategies 

      0.7

4 
0.7

4 
0.4

7 
0.3

9 
0.5

7 
0.5

2 
0.67 0.43 0.28 0.36 

راهبردها و راهکارهای  

 امکانات و سیستم 
 Infrastructure & 

Systems Strategies 

     0.8

0 
0.8

0 
0.6

4 
0.5

2 
0.5

1 
0.2

3 
0.6

9 
0.49 0.63 0.63 0.48 

راهبردها و راهکارهای فردی  

 و رفتاری 
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 لارکر -ماتریس فورنل روش با واگرا ابعاد پژوهش روایی -3جدول 

Table 3- Divergent validity of research dimensions with the Fornell & Larcker matrix method 
 ابعاد  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

 Individual & 

Behavioral Strategies 

    0.8

0 
0.8

0 
0.5

9 
0.4

3 
0.2

5 
0.5

5 
0.5

9 
0.2

7 0.31 0.37 0.59 0.45 

راهبردها و راهکارهای  

 ایمحیطی و زمینه
 Environmental & 

Contextual Strategies 

   0.7

9 
0.6

1 
0.5

9 
0.4

1 
0.5

9 
0.4

7 
0.3

7 
0.6

9 
0.3

6 0.49 0.52 0.59 0.36 

نتایج و پیامدهای مدیریتی و  

 اجرایی
 Managerial & 

Executive Outcomes 

  0.8

3 
0.8

3 
0.4

9 
0.5

9 
0.5

5 
0.5

6 
0.6

3 
0.3

7 
0.3

6 
0.2

3 
0.41 0.47 0.59 0.24 

نتایج و پیامدهای امکانات و 

 سیستم
 Infrastructure & 

Systems Outcomes 

 0.8

0 
0.8

0 
0.5

9 
0.5

9 
0.5

9 
0.2

8 
0.2

2 
0.3

7 
0.5

5 
0.5

9 
0.2

7 
0.59 0.25 0.56 0.37 

نتایج و پیامدهای فردی و 

 رفتاری  
Individual & 

Behavioral Outcomes 

0.8

0 
0.8

0 
0.6

6 
0.4

1 
0.5

9 
0.2

5 
0.5

5 
0.5

3 
0.6

9 
0.3

3 
0.3

1 
0.5

9 
0.66 0.55 0.49 0.63 

 نتایج و پیامدهای محیطی 
Environmental 

Outcomes 

 

با توجه   نیبنابرا  ؛تر باشنداز همه اعداد همان سطر )چه سمت چپ و چه سمت راست( بزرگ   د یبا  یقطر اصل  یرو  ریمقاد

در مدل    شده است.   ائهار  یافتراق  یی از نظر شاخص روا  یکه برازش مدل ساختار  میاستدلال کن  میتوانیم  (3)به جدول  

  باید   شدهتوصیه   مقدار ،SRMR  گیری و ساختاری نیز استفاده شد. برایی ارزیابی مدل اندازهبرا  SRMR  پژوهش از معیار

 بود.  07/0که در این پژوهش برابر با  باشد 08/0 از کمتر
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 مدل ساختاری پژوهش -2شکل 

Figure 2- Structural model of research 
 

 های مستقیم پژوهشبررسی فرضیه -4جدول 

Table 4- Examining the direct hypotheses of the research 

نتیجه 

فرضیه 
Hypothes

is Result 

 مقدار

معنادار 

 ی
p-

value 

آماره  

 تی
t-

statis

tic 

ضریب 

 مسیر
Path 

Coeffi

cient 

(β) 

 رابطه بین هریک از عوامل با زیر ابعاد
Relationship 

 تأیید

Supported 
0.001 33.68 0.80 

 مدیریتی و اجرایی  <-  تالیجید  یاب یبازار   تیو ظرف یآمادگ

Digital Marketing Readiness & Capacity → Managerial & 

Executive 

 تأیید

Supported 
0.001 43.32 0.81 

 امکانات و سیستم <-  تالیجید  یاب یبازار   تیو ظرف یآمادگ
Digital Marketing Readiness & Capacity → Infrastructure & 

Systems 

 تأیید
Supported 

0.001 67.29 0.86 
 فردی و رفتاری  <-  تالیجید  یاب یبازار   تیو ظرف یآمادگ

Digital Marketing Readiness & Capacity → Individual & 

Behavioral 

 تأیید
Supported 

0.001 32.93 0.75 
 ای محیطی و زمینه  <-  تالیجید  یاب یبازار   تیو ظرف یآمادگ

Digital Marketing Readiness & Capacity → Environmental 

& Contextual 
 تأیید

Supported 
0.001 26.87 0.73 

 ی و اجرایی تیر یمدهای موانع و چالش <- ها موانع و چالش
Barriers & Challenges → Managerial & Executive Barriers 
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 های مستقیم پژوهشبررسی فرضیه -4جدول 

Table 4- Examining the direct hypotheses of the research 

نتیجه 

فرضیه 
Hypothes

is Result 

 مقدار

معنادار 

 ی
p-

value 

آماره  

 تی
t-

statis

tic 

ضریب 

 مسیر
Path 

Coeffi

cient 

(β) 

 رابطه بین هریک از عوامل با زیر ابعاد
Relationship 

 تأیید
Supported 

0.001 26.49 0.72 
 های امکانات و سیستمموانع و چالش <- ها موانع و چالش

Barriers & Challenges → Infrastructure & Systems Barriers 
 تأیید

Supported 
0.001 59.42 0.86 

 های فردی و رفتاری موانع و چالش <- ها موانع و چالش

Barriers & Challenges → Individual & Behavioral Barriers 

 تأیید
Supported 

0.001 51.66 0.83 
 ای های محیطی و زمینهموانع و چالش <- ها موانع و چالش

Barriers & Challenges → Environmental & Contextual 

Barriers 
 تأیید

Supported 
0.001 46.90 0.83 

 ی و اجرایی تیر یمد راهبردها و راهکارهای  <-  راهبردها و راهکارها
Strategies & Solutions → Managerial & Executive Strategies 

 تأیید

Supported 
0.001 85.73 0.88 

 راهبردها و راهکارهای امکانات و سیستم <-  راهبردها و راهکارها

Strategies & Solutions → Infrastructure & Systems Strategies 
 تأیید

Supported 
0.001 78.29 0.88 

 راهبردها و راهکارهای فردی و رفتاری  <-  راهبردها و راهکارها
Strategies & Solutions → Individual & Behavioral Strategies 

 تأیید
Supported 

0.001 29.95 0.80 
 ای راهبردها و راهکارهای محیطی و زمینه <-  راهبردها و راهکارها

Strategies & Solutions → Environmental & Contextual 

Strategies 

 تأیید
Supported 

0.001 45.13 0.83 
 نتایج و پیامدهای مدیریتی و اجرایی  < -  نتایج و پیامدها

Outcomes & Consequences → Managerial & Executive 

Outcomes 

 تأیید
Supported 

0.001 84.31 0.89 
 نتایج و پیامدهای امکانات و سیستم < -  نتایج و پیامدها

Outcomes & Consequences → Infrastructure & Systems 

Outcomes 

 تأیید

Supported 
0.001 56.15 0.88 

 نتایج و پیامدهای فردی و رفتاری  < -  نتایج و پیامدها

Outcomes & Consequences → Individual & Behavioral 

Outcomes 

 تأیید

Supported 
0.001 103.4

1 0.91 
 ای نتایج و پیامدهای محیطی و زمینه < -  نتایج و پیامدها

Outcomes & Consequences → Environmental & Contextual 

Outcomes 

 تأیید
Supported 

0.001 85.75 0.90 
 تال یجید  یاب یبازار   تیو ظرف ی آمادگ <-  تالیجید  یاب ی بازار ی ریکارگبه

Digital Marketing Implementation → Digital Marketing 

Readiness & Capacity 
 تأیید

Supported 
0.001 78.78 0.89 

 ها موانع و چالش <-  تالیجید  یاب ی بازار ی ریکارگبه
Digital Marketing Implementation → Barriers & Challenges 

 تأیید
Supported 

0.001 92.43 0.91 
 و راهکارها  راهبردها  <-  تالیجید  یاب ی بازار ی ریکارگبه

Digital Marketing Implementation → Strategies & Solutions 

 تأیید

Supported 
0.001 71.30 0.88 

 امدها یو پ ج ینتا   <-  تالیجید  یاب ی بازار ی ریکارگبه

Digital Marketing Implementation → Outcomes & 

Consequences 
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مشخص شد که در بخش آمادگی و ظرفیت بازاریابی دیجیتال، ابعاد فردی و رفتاری، امکانات    (4)  نتایج جدول  براساس

اجرایی و   را دارند. در بخش موانع و چالش  ،ایمحیطی و زمینهنیز  و سیستم، مدیریتی و  تأثیر  موانع و  ،  ها بیشترین 

امکانات و سیستم بیشترین تأثیر را دارند. در  نیز  ای، مدیریتی و اجرایی و  های فردی و رفتاری، محیطی و زمینهچالش

رفتاری   و  فردی  راهکارهای  و  راهبردها  و  و سیستم  امکانات  راهکارهای  و  راهبردها  ابعاد  راهکارها،  و  راهبردها  بخش 

ای، امکانات و سیستم، فردی  بیشترین تأثیر را دارند. در بخش نتایج و پیامدها، ابعاد نتایج و پیامدهای محیطی و زمینه

آمادگی و ظرفیت،    ، مدیریتی و اجرایی بیشترین تأثیر را دارند. همچنین تحلیل ابعاد اصلی مدل نشان داد نیز  و رفتاری و 

  91/0،  89/0،  90/0ترتیب با ضرایب  به  ،بازاریابی دیجیتال  ینتایج و پیامدهانیز  ها، راهبردها و راهکارها و  موانع و چالش

 .  داری دارندابازاریابی دیجیتال اثر معن یریکارگبهبر  88/0و 

 

 های بازاریابی دیجیتالمنظربندی نتایج آزمون فریدمن برای اولویت -5جدول 

Table 5- Results of Friedman's test for prioritizing digital marketing perspectives 

 بعد 

Dimension 
 ی سازه اصل

Main Construct 
میانگین رتبه 
Mean Rank 

 دو خی
χ² 

درجه  

آزادی  
df 

مقدار 

معناداری  
p-value 

آمادگی و ظرفیت  

 بازاریابی دیجیتال
Digital 

Marketing 

Readiness & 

Capacity 

 آمادگی و ظرفیت مدیریتی و اجرایی 
 Managerial & Executive Readiness 

2.28 440.107 4 0.001 

 آمادگی و ظرفیت امکانات و سیستم

 Infrastructure & Systems Readiness 
2.94 174.376 2 0.001 

 آمادگی و ظرفیت فردی و رفتاری 
 Individual & Behavioral Readiness 

3.73 342.989 2 0.001 

 ای آمادگی و ظرفیت محیطی و زمینه
 Environmental & Contextual 

Readiness 
3.97 376.874 2 0.001 

 ها موانع و چالش

Barriers & 

Challenges 

 های مدیریتی و اجرایی موانع و چالش
 Managerial & Executive Barriers 

3.88 175.087 1 0.001 

 های امکانات و سیستمموانع و چالش

 Infrastructure & Systems Barriers 
4.65 302.339 2 0.001 

 های فردی و رفتاری موانع و چالش
 Individual & Behavioral Barriers 

4.84 355.988 2 0.001 

 ای های محیطی و زمینهموانع و چالش
 Environmental & Contextual Barriers 

3.70 363.989 2 0.001 

 راهبردها و راهکارها 

Strategies & 

Solutions 

 راهبردها و راهکارهای مدیریتی و اجرایی 

 Managerial & Executive Strategies 
5.92 20.146 2 0.001 

 راهبردها و راهکارهای امکانات و سیستم
 Infrastructure & Systems Strategies 

5.86 14.250 2 0.001 

 راهبردها و راهکارهای فردی و رفتاری 
 Individual & Behavioral Strategies 

5.86 20.468 2 0.001 

 ایراهبردها و راهکارهای محیطی و زمینه

 Environmental & Contextual 

Strategies 
6.19 38.000 2 0.001 

 نتایج و پیامدها 

Outcomes & 

Consequences 

 نتایج و پیامدهای مدیریتی و اجرایی 
 Managerial & Executive Outcomes 

6.18 55.818 2 0.001 

 0.001 2 111.429 6.15 نتایج و پیامدهای امکانات و سیستم 
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 های بازاریابی دیجیتالمنظربندی نتایج آزمون فریدمن برای اولویت -5جدول 

Table 5- Results of Friedman's test for prioritizing digital marketing perspectives 

 بعد 

Dimension 
 ی سازه اصل

Main Construct 
میانگین رتبه 
Mean Rank 

 دو خی
χ² 

درجه  

آزادی  
df 

مقدار 

معناداری  
p-value 

 Infrastructure & Systems Outcomes 
 نتایج و پیامدهای فردی و رفتاری 

 Individual & Behavioral Outcomes 
6.12 53.803 3 0.001 

 ای نتایج و پیامدهای محیطی و زمینه
 Environmental & Contextual 

Outcomes 
6.09 106.955 4 0.001 

 

در   ،اساس این اولویت بندیربندی شدند. بنظرهای پرسشنامه از طریق آزمون فریدمن اولویتابعاد م(،  5)براساس جدول  

=میانگین( کمترین میانگین،  28/2) ییاجرابعد آمادگی و ظرفیت مدیریتی و  ،منظر آمادگی و ظرفیت بازاریابی دیجیتال

=میانگین( بیشترین میانگین، در منظر راهبردها  84/4فردی و رفتاری )  یهاچالشبعد موانع و    ، هاچالشدر منظر موانع و  

  ، در منظر نتایج و پیامدها  و  =میانگین( بیشترین میانگین19/6)  یانهیزمبعد راهبردها و راهکارهای محیطی و    ،و راهکارها

 =میانگین( بیشترین میانگین را کسب کردند. 18/6مدیریتی و اجرایی )  یامدهایپ بعد نتایج و 
 

 گیریبحث و نتیجه

ای هندبال ایران انجام شد و عوامل  های حرفهبازاریابی دیجیتال در باشگاه  یریکارگبهاین پژوهش با هدف تحلیل بستر  

سازی  ها، موانع، راهبردها و پیامدهای مرتبط با پیادهمؤثر بر این فرآیند را بررسی کرد. هدف اصلی، شناسایی ظرفیت

ها، راهبردها و  بازاریابی دیجیتال بود. نتایج پژوهش در قالب چهار منظر اصلی شامل آمادگی و ظرفیت، موانع و چالش

نتایج و پیامدها تحلیل شد. چارچوب مفهومی پژوهش روابط بین این عوامل را روشن کرد و قابلیت  همچنین راهکارها و 

 .مدنظر قرار گرفتهای پژوهش نیز سازی بازاریابی دیجیتال و محدودیتپیاده

بازاریابی دیجیتال دارد.    یریکارگبهداری بر  اآمادگی و ظرفیت درونی )مدیریتی و زیرساختی( اثر معن  ، نتایج نشان داد 

های جدی مواجه های هندبال ایران با چالشبعد مدیریتی و اجرایی در باشگاه ، بررسی منظر آمادگی و ظرفیت نشان داد

  ازجمله ریزی استراتژیک، نبود تخصص نیروی انسانی در حوزه دیجیتال و ناکافی بودن ابزارهای اجرایی  است. کمبود برنامه

های آموزشی تخصصی برای کارکنان در زمینه ابزارهای  ها فاقد برنامهبرای مثال، بسیاری از باشگاه  ؛موانع اصلی هستند

نرم یا  )دیجیتال  با مشتری  ارتباط  مدیریت  ازCRMافزارهای  مانع  امر  این  که  هستند  ظرفیت  (  برای  ایجاد  لازم  های 

( همخوانی دارد 2021(. این یافته با پژوهش کرامر و همکاران )2023شود )محمدی و همکاران،  بازاریابی دیجیتال می

های فناوری ند. همچنین ضعف زیرساختدسازی بازاریابی دیجیتال تأکید کرکه بر اهمیت مدیریت استراتژیک در پیاده

ها را محدود  های آنلاین، توانایی باشگاههای کاربرپسند یا سرورهای قوی برای پشتیبانی از فعالیتسایتمانند نبود وب

همکاران،   و  )سلیمانی  است  جنبه2023کرده  این  تقویت  سرمایه(.  نیازمند  توسعه ها  کارکنان،  آموزش  در  گذاری 

سایت  برای مثال، یک وب  ؛های بازاریابی دیجیتال با اهداف کلان باشگاه استهای مدیریت داده و هماهنگی برنامهسیستم 

و    بخشدتواند تجربه هواداران را بهبود  روز ارائه دهد، میصورت به  ای که اطلاعات مسابقات و خدمات مرتبط را بهحرفه 

شود. این آمادگی درونی  و جذب اسپانسرهای جدید منجر می  تیبلبه افزایش فروش    کهها را تقویت کند  وفاداری آن

 کند. ای برای دیجیتالی شدن، نقش کلیدی در موفقیت بازاریابی دیجیتال ایفا میعنوان پایهبه
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د. در منظر موانع و  نبازاریابی دیجیتال دار  یریکارگبهداری بر  اموانع محیطی و فردی اثر معن  ، نتایج نشان دادهمچنین  

عنوان مانعی کلیدی شناسایی شد. دسترسی نابرابر  ها، ضعف اکوسیستم نوآوری و فناوری در صنعت ورزش ایران بهچالش

های بازاریابی مؤثر مانند  های بومی دیجیتال، اجرای کمپین اینترنت یا نبود پلتفرم  کمبه خدمات دیجیتال مانند سرعت  

ها  برای مثال، بسیاری از باشگاه  ؛(2020های اجتماعی را دشوار کرده است )کوکبی و همکاران،  تبلیغات هدفمند در شبکه

های فناوری لازم  زیرا زیرساخت  ؛کنند  توانند از ابزارهای پیشرفته مانند تبلیغات مبتنی بر موقعیت جغرافیایی استفادهنمی

های  ویژه در باشگاهدردسترس نیست. همچنین مقاومت کارکنان و مدیران در برابر تغییر به دلیل کمبود دانش دیجیتال، به

های جدید یا  تر با منابع مالی محدود، چالش دیگری است. این مقاومت اغلب به دلیل ترس از ناآشنایی با فناوریکوچک 

ست که  ا  راستا( هم2022)  و همکاران  1آنگوستوها با پژوهش  شود. این یافتهسازی ایجاد میهای پیادهنگرانی از هزینه

گیری های اقتصادی و اثرات همههای اصلی تحول دیجیتال معرفی کردند. بحرانموانع محیطی و فرهنگی را از چالش

ها نیازمند  اند. رفع این چالشها با کاهش بودجه مواجه شدهزیرا بسیاری از باشگاه ؛اندکرونا نیز این موانع را تشدید کرده

زیرساخت  و  بهبود  پرسرعت  اینترنت  به  دسترسی  مانند  فناوری  کارگاهفرهنگنیز  های  طریق  از  دیجیتال  های  سازی 

ها از دیجیتالی شدن های کلان ورزشی مانند حمایت فدراسیون آموزشی برای مدیران و کارکنان است. همچنین سیاست 

 تواند به کاهش این موانع کمک کند. می

د. در منظر راهبردها  نداری بر بهبود بازاریابی دیجیتال داراراهبردهای محیطی و مدیریتی اثر معن  ، نشان داددیگر    هاییافته

عنوان نقاط قوت کلیدی  نفعان بهسازی استفاده از خدمات دیجیتال و ارائه محتوای باکیفیت به ذیو راهکارها، فرهنگ

یا نظرسنجی  ؛ شناسایی شدند بازیکنان  با  تیم، مصاحبه  از تمرینات  انتشار ویدئوهای کوتاه  در  برای مثال،  آنلاین  های 

(. 2022طور چشمگیری افزایش دهد )شانکار و همکاران،  تواند تعامل با هواداران را به هایی مانند اینستاگرام میپلتفرم

نه  محتوایی  میچنین  درگیر  را  هواداران  میتنها  بلکه  راکند،  اسپانسرها  همچنین   نیز  تواند  کند.  ترغیب  همکاری  به 

برنامه استراتژی هماهنگی  با  بازاریابی دیجیتال  باش های  اهمیت ویژههای کلان  از  این هماهنگی  گاه  ای برخوردار است. 

های جامع برای استفاده از ابزارهای دیجیتال مانند تبلیغات هدفمند و تحلیل رفتار هواداران است.  شامل تدوین برنامه

و تعامل با    تیبلهای موبایل برای فروش  های دیجیتال بومی مانند اپلیکیشنراهکارهای پیشنهادی شامل توسعه پلتفرم

های فناوری برای ارائه خدمات دیجیتال است. این راهکارها با مطالعات نصیر و همکاران  همکاری با شرکت   نیز  هواداران و

برای    ؛ ( همخوانی دارد که بر نقش راهبردهای محیطی و مدیریتی تأکید کردند2023( و میلاسی و همکاران )2018)

تواند  ، مشاهده برنامه مسابقات و دریافت اخبار تیم را فراهم کند، میتیلبمثال، یک اپلیکیشن موبایل که امکان خرید  

تواند  ها نیز میهای فناوری به همکاری با باشگاهتجربه هواداران را بهبود بخشد و درآمدزایی را افزایش دهد. تشویق شرکت

 دسترسی به ابزارهای پیشرفته را تسهیل کند.

منظر نتایج   درها دارد. داری بر عملکرد تجاری و مالی باشگاهابازاریابی دیجیتال اثر معن یریکارگبه  ،نشان داد دیگر نتایج

های تبلیغات، افزایش اثربخشی تعاملات با هواداران و عنوان ابزاری برای کاهش هزینهو پیامدها، بازاریابی دیجیتال به

باشگاه مالی  و  تجاری  عملکرد  شناخته شدبهبود  شبکه   ؛ها  در  تبلیغات هدفمند  از  استفاده  مثال،  اجتماعی  برای  های 

افزایش دهد )کرامر و همکاران،  تواند هزینهمی (. همچنین 2021های بازاریابی را کاهش دهد و تعامل با مخاطبان را 

ها  ت تصویر برند به پایداری مالی باشگاهو تقوی  تیبلتواند با جذب اسپانسرهای جدید، افزایش فروش  بازاریابی دیجیتال می

( بازیکن  ؛(2022،  2یادو کمک کند  داستان موفقیت  مثال، یک کمپین دیجیتال که  روایت می  یبرای  تواند  کند، میرا 

های  با این حال، تعداد کمی از باشگاه  ؛ها را به خرید خدمات مرتبط ترغیب کند احساس تعلق هواداران را تقویت کرده و آن
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2. Yadav 
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های علمی و تجربیات  سازی این رویکرد را دارند که این امر نیازمند بررسیهندبال ایران انگیزه و توان لازم برای پیاده

ه است، ( گزارش شد2018طور که در مطالعه راتونی و همکاران )  (. همان2018اجرایی بیشتر است )بنار و همکاران،  

تواند به  این قابلیت می  د. کنالمللی را فراهم میبازاریابی دیجیتال امکان دسترسی به بازارهای جدید مانند هواداران بین

المللی مخاطبان هایی مانند هندبال که در سطح بینویژه در ورزشبه  ؛های ایرانی کمک کندافزایش شهرت جهانی باشگاه

 خاص خود را دارند. 

داد تحلیل    ،درنهایت نشان  پژوهش  مفهومی  زیرساخت  ،چارچوب  و  انسانی  نیروی  تخصص  مانند  درونی  های  آمادگی 

سازی و تولید نیاز کاهش موانع مانند ضعف اکوسیستم دیجیتال و اجرای راهبردهای مؤثر مانند فرهنگفناوری، پیش

کند  و به مدیران کمک می  همحتوای دیجیتال است. این چارچوب روابط پیچیده بین عوامل درونی و بیرونی را روشن کرد

( 2021ها با مطالعات مانانی و همکاران )های مؤثری طراحی کنند. این یافتهتا با شناسایی نقاط ضعف و قوت، استراتژی 

برای مثال، باشگاهی    ؛اند ( همخوانی دارد که بر لزوم هماهنگی عوامل درونی و بیرونی تأکید کرده2021)  1راتن و تامسونو  

های دیجیتال هدفمند، تعامل با هواداران تواند با اجرای کمپین سایت کارآمدی دارد، میکه منابع انسانی متخصص و وب

 ها را کاهش دهد. را بهبود بخشد و هزینه

باشگاهپیاده ایرانسازی بازاریابی دیجیتال در  یند سیستماتیک و چندسطحی است که در سه مرحله افر  ،های هندبال 

از طریق آموزش کارکنان و توسعه زیرساختکلیدی قابل ایجاد آمادگی درونی  مانند    ،های فناوریاجرا است: نخست، 

دوم، رفع موانع محیطی با بهبود اکوسیستم دیجیتال و افزایش دسترسی    ؛های موبایل های کاربرپسند و اپلیکیشنسایتوب

سازی و تولید محتوای دیجیتال، سوم، اجرای راهبردهای مبتنی بر فرهنگ  ؛به خدمات فناوری، مانند اینترنت پرسرعت

بزارهای تحلیل برای مثال، استفاده از ا ؛(2018های اجتماعی )زهروندیان و همکاران، های تعاملی در شبکهمانند کمپین

تواند  های فناوری نیز میهای هدفمند طراحی کند. همکاری با شرکتتواند رفتار هواداران را بررسی کرده و کمپینداده می

یند نیازمند هماهنگی بین مدیران،  ا(. این فر2023دسترسی به ابزارهای پیشرفته را تسهیل کند )شیروانی و همکاران،  

 ها است تا اثربخشی بازاریابی دیجیتال به حداکثر برسد.نفعان خارجی مانند اسپانسرها و فدراسیون کارکنان و ذی

ها، افزایش تعامل  تواند با کاهش هزینه های هندبال ایران یک رویکرد تخصصی است که میبازاریابی دیجیتال در باشگاه

ریزی استراتژیک  های مدیریتی مانند نبود برنامهها را ارتقا دهد. ضعفبا هواداران و بهبود تصویر برند، عملکرد این باشگاه

سازی دیجیتال و در حالی که فرهنگ  ؛های دیجیتال، از موانع اصلی هستندمانند کمبود زیرساخت   های محیطیو ضعف

می محسوب  قوت  نقاط  دیجیتال  خدمات  از  توسعه  پشتیبانی  تخصصی،  آموزش  بر  تمرکز  با  باید  مدیران  شوند. 

حول فناوری  یند نیازمند تاهای دیجیتال، و هماهنگی استراتژیک، به سوی دیجیتالی شدن حرکت کنند. این فرزیرساخت 

و تقویت اکوسیستم نوآوری است. حرکت صنعت ورزش ایران به سمت رقابتی شدن، با تأسیس واحدهای بازاریابی و  

تواند با کمترین هزینه، بیشترین دهنده اهمیت روزافزون بازاریابی دیجیتال است. این رویکرد میتحقیقات بازار، نشان

کل    جهیدرنتهای باشگاهی و  سهم بازار را به ارمغان آورد. ارتقای سیستم بازاریابی دیجیتال باعث بهبود سایر سیستم

با سطح بلوغ دیجیتال خود، از ابزارهای پیشرفته  نداشتن  ها به دلیل تطابق  با این حال، برخی باشگاه  ؛شودسازمان می

تواند  ، نمیاست  خوبی شناسایی نکردههای توزیع خود را به برای مثال، باشگاهی که هنوز کانال  ؛ کننددرستی استفاده نمیبه

بهره پیشرفته دیجیتال  ابزارهای  بازاریابی نشان میاز  بلوغ  باشگاهبرداری کند. دیدگاه  را دهد که  بهبود  باید مراحل  ها 

 (.2020، 2سیمور و بلاکی طراحی کنند )را های بازاریابی مؤثری تا برنامه کردهگام طی  بهگام
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یا کمبود نکردن  های هندبال به دلیل همکاری  هایی مواجه بود. دسترسی محدود به برخی باشگاهاین پژوهش با محدودیت

ها مانند فوتبال یا والیبال را  منابع، تحلیل جامع را دشوار کرد. تمرکز بر هندبال ممکن است تعمیم نتایج به سایر ورزش

  ، شودپیشنهاد می  ؛ بنابراینتأثیر قرار دادها را تحتهای دقیق در برخی موارد تحلیلکمبود داده  محدود کند. همچنین

های نوظهور مانند هوش های مختلف، بررسی تأثیر فناوریتحقیقات آینده به تحلیل تطبیقی بازاریابی دیجیتال در ورزش

دیجیتال بر پایداری مالی و وفاداری   چین بر بازاریابی دیجیتال ورزشی و ارزیابی اثرات بلندمدت بازاریابیمصنوعی و بلاک

از روش استفاده  بپردازند.  این  تواند درک عمیقهای ترکیبی کیفی و کمی میهواداران  ارائه دهد.  از عوامل مؤثر  تری 

ویژه در شرایطی که  به  ؛های بومی برای بازاریابی دیجیتال در ورزش ایران کمک کنندتوانند به توسعه مدلتحقیقات می

 های اقتصادی مواجه است.صنعت ورزش با رقابت فزاینده و محدودیت

 مقاله  امیپ
  یکاربرد  ییالگو  ران،یهندبال ا  یاحرفه  یهادر باشگاه  تالیجید   یابیبازار  یریکارگعوامل مؤثر بر به  لیمقاله با تحل  نیا

  ی و آموزش منابع انسان   هارساختیو بر ضرورت توسعه ز  دهد یارائه م  یورزش  یهادر باشگاه  تالیجید  یزیربرنامه  یبرا

 د. کنیم د یتأک

 ملاحظات اخلاقی
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