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 چکیده 

مناسب  دگاهیاست که مستلزم د یتیو حما یبه منابع مال یابیدست ،یورزش یهائتیه یاصل یهااز دغدغه یکی

ر د یکیچر یابیمؤثر بر بازار یدیجامع از عوامل کل یاست. پژوهش حاضر با هدف ارائه مدل یابیدر حوزه بازار

ت مدل معادلا قیو از طر یکم کردیبا رو همطالع نیانجام شد. ا رانیو پرورش اندام ا یبدنساز ونیبستر فدراس

 یکرد. جامعه آمار یرا بررس یو فرهنگ یاجتماع ،یطیمح ،یسازمان یرهایمتغ انی( روابط مSEM) یساختار

. و ورزشکاران بود انیمرب ،یاستان یهائتیه یرؤسا ران،یو پرورش اندام ا یبدنساز ونیشامل کارکنان فدراس

پرسشنامه  ییشد. روا عیسؤال توز 46با  یاهدفمند انتخاب و پرسشنامه روشنفر به  333با حجم  یانمونه

شد.  ی( بررس880.0تا  88333کرونباخ ) یآن با آلفا ییایو پا دییو کارشناسان تأ یدانشگاه دیتوسط اسات

 نجاما SPSSو  AMOS یافزارهادر نرم ی( و مدل معادلات ساختارCFA) یدییتأ یعامل لیها با تحلداده لیتحل

( برازش مناسب RMSEA=0.017 ،CFI=0.989 ،TLI=0.988 ،SRMR=0.0324برازش مدل ) یهاشد. شاخص

و  یارتباط یریپذمانند انعطاف ،یطیو مح ی)سازمان ینشان داد که عوامل علّ هاافتهیکردند.  دییمدل را تأ

)انتظارات مخاطبان(،  گرمداخله طیبر شرا میطور مستق( بهβ>0.7) یقو ریمس بی( با ضراتالیجید یهارسانه

 عوامل به نی. اگذارندی( اثر میکیچر یابی)بازار یمحور دهی( و پدیامصرف رسانه ی)الگوها یانهیزم طیشرا

 یابیدهان و بازاربهدهان غاتیخلاقانه )مانند تبل ی( بر راهبردهاβ>0.6مثبت ) بیبا ضرا ،یمحور دهیهمراه پد

 شدندهید شیمثبت )افزا یامدهای( به پβ>0.7) یقو بیکه به نوبه خود با ضرا ،دارند میمستق ری( تأثیتجرب

 یاهبردر یو خلاقانه، ابزار نهیهزکم یکردیعنوان روبه یکیچر یابی. بازارشوندیمخاطب( منجر م یبرند و وفادار

 یطراح یبرا یکاربرد یپژوهش چارچوب نی. ادهدیورزش ارائه م یرقابت یتعامل با مخاطب در فضا یبرا

 .کندیم شنهادیپ رانیا یورزش یهاونیهدفمند در فدراس یابیبازار یهایاستراتژ

 .لهای دیجیتابازاریابی چریکی، فدراسیون بدنسازی، معادلات ساختاری، برندینگ، رسانه کلیدی:  هایواژه
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 مقدمه 
 

 ینظر اتیادب

 فیعرمحصولات ت غیتبل یبرا رمعمولیغ یابیبازار یهاتیرا استفاده از فعال یکیچر یابیبازار( ۴۸۹۱) نسونیلو

 یابیبازار( ۴۱۴۱) یلیسبوکی. شودیانجام م یکرد، که با توجه به بودجه کم شرکت و تمرکز آن بر نوآور

 یابیازارب یبا بودجه محدود برا کوچک یهاکرد که شرکت یمعرف یغاتیتبل یاستراتژ کیعنوان را به یکیچر

بر اساس  یابینوع بازار نیاشاره کردند که مفهوم ا( ۴۱۴۱و اسپالوا ) وای. بالاژرندیگیمحصولات خود به کار م

شامل  یکیچر یابیبازار ن،یغلبه بر رقبا شکل گرفته است. بنابرا یبرا یکیحملات چر ینظام یاستراتژ

)بهال و سارن،  شودیم یتجار یهاشگاهیو نما نیگزیجا یهارسانه ،یروابط عموم ،یمال تیحما یهابرنامه

و  یسنتریغ یارتباط یهاروش یریکارگمانند به ییهایژگیو یزانیپارت یابیبازار فیتعار یطور کلبه(. ۴۱۴۱

 نیاساس ا رب(. ۴۱۴۲ اء،ی)د کنندیمحصولات با استفاده از منابع محدود را برجسته م یابیدر بازار رمعمولیغ

ان . به عنوکنندیم زیمتما هایاستراتژ ریدارد که آن را از سا یمتعدد یهایژگیو یکیچر یابیبازار ف،یتعار

 لیو قدرت تخ ینوآورانه ارتباط یهاکیتکن ن،ییپا نهیهز ز،یانگشگفت ریتأث جادیا ،یسادگ ،یریپذمثال، انعطاف

 یهاطیمح ییایو پو یدگیچیپ شی(. افزا2826 خ،ی؛ الش۴۱۴۱ لو،یهستند )سوس یکیچر یابیبازار یهایژگیاز و

 یفاصله گرفته و به سو یابیبازار یسنت یهایرا وادار ساخته تا از استراتژ یورزش یها و نهادهاسازمان ،یرقابت

 چون ینیکه با عناو کردیرو نیحرکت کنند. ا یکیچر یابیهمچون بازار نهیهزنوآورانه، خلاقانه و کم یکردهایرو

 یروان یذاراثرگ جادیاز منابع محدود و ا نهیاستفاده به ،یبر نوآور یمبتن شود،یشناخته م زین یکیچر یابیبازار

است )کلر  هنیانبوه و پرهز غاتیبر تبل یکه متک یسنت یابیبلندمدت بر مخاطب است. برخلاف بازار یو اجتماع

 یابیدهان، بازاربهدهان غاتیچون تبل ییهاروش قیراز ط کندیتلاش م یکیچر یابی، بازار(۴۱۴۱و همکاران، 

و  یدمحمدیکند )ناه جادیدر ذهن مخاطبان ا یماندگار و احساس یریتأث ،یطیمح یهاکیو تاکت یتجرب

در همین راستا، (. ۴۱۱۲ نسون،ی؛ لو۴۱۴۱ گه،یو ا ییی؛ آدن۴۱۸۲و همکاران،  ی؛ خرسند۴۱۱۱همکاران، 

اتکا به هوشمندی بازاریابی، آموزش و توسعه، و  با« چابکی بازاریابی ورزشی»دهد شواهد داخلی نشان می

گیرد و پیامدهایی همچون مزیت محصول جدید، قابلیت نوآوری و بهبود عملکرد ریزی بازاریابی شکل میبرنامه

ند ککه تلاطم بازار رابطه میان چابکی بازاریابی و عملکرد را تعدیل میدنبال دارد؛ ضمن آنسازمانی را به

ترین محرک چابکی گزارش شده و طور مشخص، هوشمندی بازاریابی قویبه(. ۴۱۱۴ران، )مهتاب و همکا

اجرای « چابک»دهد بستر ای که نشان میچابکی بیشترین اثر مستقیم را بر مزیت محصول جدید دارد؛ یافته
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ه گویی خلاق بکند و امکان پاسخهای پارتیزانی را در ورزش فراهم میهزینه و تأثیرگذار تاکتیکسریع، کم

 .(۴۱۱۴دهد )مهتاب و همکاران، های محیطی و رویدادمحور را افزایش میموقعیت

کی د که چابانهای تولیدی ورزشی نشان دادهدر شرکت« چابکی سازمانی»های مرتبط با افزون بر این، پژوهش

پذیری و سرعت( با عملکرد شرکت رابطه مثبت و معناداری گویی، شایستگی، انعطافو ابعاد آن )قدرت پاسخ

ظر ای که از منتواند بخش قابل توجهی از تغییرات عملکرد را تبیین کند؛ نکتهدارند و مدل پیشنهادی می

هزینه و های بازاریابی کمگیری اثربخش از روشرهنیاز بههای چابک، پیشکند ایجاد قابلیتاجرایی تأکید می

 یگسترش ابزارها ریاخ یهادهه در .(۴۱۸۱غیرمتعارف مانند بازاریابی چریکی است )ویسی و همکاران، 

 یکیشدت متحول ساخته و موجب شده است که ورزش به را به یابیبازار یفضا ن،ینو یهایو فناور یارتباط

 انیم دونیپ جادیبرجسته ورزش در ا یژگیبدل شود. و المللنیدر سطح ب یابیبازار یابزارها نیاز قدرتمندتر

 لیدتب ییهاسازمان یفرد برامنحصربه یمتفاوت، آن را به بستر یجتماعو ا یفرهنگ یهانهیزمشیافراد با پ

 یاجتماع تیئولو مس غاتیتبل ،یاسپانسر قیاز طر انیمشتر یبرند و وفادار ریتصو جادیا یکرده است که در پ

 هب توانیم ،یفرهنگ یهاکه با در نظر گرفتن تفاوت دهدیپژوهش نشان م نیا جینتا(. ۴۱۴۱هستند )اونال، 

دست  یرزشو یابیبهتر در بازار جیبه نتا یابیدست ت،یبرند و در نها یوفادار شیارتباط موثرتر با مخاطبان، افزا

 تیماه لیدلبه یکیچر یابیراستا، بازار نیدر هم(. ۴۱۱۱ ،یحسن عشور م؛ینس ،یبروجن ی)منصور افتی

 ییبالا تیدارد و ظرف یخوانورزش هم محوراطبو مخ ایبا ساختار پو یخوباش، بهو خلاقانه نهیهزنوآورانه، کم

مانند حضور  ییهاکیتکن قیدر ورزش اغلب از طر یکیچر یابی. بازارکندیم جادیفضا ا نیاجرا در ا یبرا

تعامل  و یاز عناصر شگفت یریگو بهره یورزش یبزرگ، استفاده خلاقانه از فضاها یدادهایبرند در رو یررسمیغ

 کرد،یرو نی. اپردازدیم یرگذاریآشکار، به تأث نگیبرند ای یاز مجوز رسم یریگبهره نبا مخاطب، بدو میمستق

 یسمر یاسپانسرها یجد بیرق تواندیبلکه م شود،ینم یتلق یرقانونیتنها غهوشمندانه، نه یدر صورت اجرا

 یریرگتجربه و د ینابرند، تنها بر مب یرسم گاهیاز جا یممکن است بدون آگاه ییکننده نهاگردد؛ چراکه مصرف

 (.۴۱۱۱و همکاران،  یبا برند برقرار کند )فارل یارتباط معنادار ،یابیبازار یهاامیخود با پ یذهن

 مسئله انیب

 یهابا چالش ،یو همگان یدر ورزش قهرمان یدیکل یبه عنوان نهاد ران،یو پرورش اندام ا یبدنساز ونیفدراس

 یولتد یتیها شامل کاهش منابع حماچالش نی. استیها نقادر به حل آن یسنت یابیرو است که بازارروبه یجد

 یماعاجت یهاشبکه یاز سو یارسانه ابت(، فشار رقشودیانبوه م غاتیتبل یبودجه برا تی)که منجر به محدود

جوان  با مخاطبان یابیارتباطات بازار یرنگ(، و کمگرددیمخاطبان م ی)که باعث پراکندگ تالیجید یهاو رسانه

را  ونیمشکلات نه تنها توسعه برند فدراس نیدارند( است. ا شدهیسازینوآورانه و شخص اتیبه تجرب لی)که تما

 ،یطیشرا نی. در چنسازندیهواداران را دشوار م یوفادار شیو افزا یالم تیبلکه جذب حما کنند،یمختل م
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و  یرا در جامعه ورزش ونیفدراس گاهیجا تواندیم یکیچر یابینوآورانه مانند بازار یکردهایاز رو یریگعدم بهره

در  یکیچر یابیجذب مخاطب را از دست بدهد. استفاده از بازار یهاکند و فرصت فیتضع یارسانه

بزرگ دشوار است،  یبه اسپانسرها یکه دسترس یطیدر شرا ژهیوبا منابع محدود، به یورزش یهاونیفدراس

و همکاران،  وزویبرند در ذهن هواداران باشد )آک تیجلب توجه مخاطب و تثب یمؤثر برا یراهکار تواندیم

۴۱۴۱.) 

 قیتحق شکاف

ون همچ ییهادر حوزه یکیچر یابیبازار ،یالمللنیکه در سطح ب دهدیپژوهش نشان م اتیحال، مرور ادب نیا با

 دیو رفتار خر( ۴۱۱۹ نگ،یبی)بالتس و ل ی، خدمات اطلاعات(۴۱۴۱و چانگ،  یسوآپ )پاکپاپ یهافروشگاه

نوع  نیاثرات ا یبه بررس هاهشپژو یقرار گرفته است. برخ یمورد بررس( ۴۱۴۱نسل جوان )تم و کوانگ، 

(. ۴۱۴۹و همکاران،  زیلدیی؛ ۴۱۴۴و خان،  لیاند )شککننده پرداختهبرند و درک مصرف ریبر تصو یابیبازار

را در  یکیچر یابینقش بازار ،یمعادلات ساختار لیبا استفاده از روش تحل( ۴۱۴۱پژوهش احمد و همکاران )

 کیاز برند را به عنوان  یمطالعه نقش آگاه نیکرده است. ا یبررس اوکارهدر کسب داریپا یتوسعه راهکارها

 دییتأ یزانیپارت یابیبازار ندیمهم در فرآ کنندهلیتعد ریرا به عنوان متغ یقدرتمند و فناور یانجیم ریمتغ

 دگانکننرفمص دیخر میو تصم یزانیپارت یابیبازار یهاکیتکن نیرابطه ب یبه طور قابل توجه ی. فناورکندیم

 .کندیم تیرا تقو

صورت  یساختار یسازاز منظر مدل ژهیوبه یمطالعات اندک ران،یدر کشور ا یورزش یهاونیفدراس نهیزم در

 یکیچر یابیبازار یهاها و چالشمدل فرصت ی)مانند طراح یقبل یبیترک ای یفیک قاتیگرفته است. اگرچه تحق

را  ی( عوامل کلیمحصولات ورزش یکیچر یابیها در بازارنقش رسانه ای ،یبیترک کردیبا رو رانیدر ورزش ا

 یاند و کمتر به آزمون کمعوامل تمرکز داشته یفیک ییمطالعات عمدتاً بر شناسا نیاند، اما اکرده ییشناسا

 یاصل لیاند. دل( پرداختهیو فرهنگ یاجتماع ،یطیمح ،ی)مانند عوامل سازمان رهایمتغ نیب یروابط ساختار

 است تا روابط یاز مدل معادلات ساختار یریگو بهره یکم کردیبا رو کافش نیپر کردن ا ق،یتحق نیانجام ا

ارائه دهد، که در  یبدنساز ونیفدراس یبرا یو عمل یبوم ییکرده و الگو یسازیعوامل را کم انیم دهیچیپ

امل از عو یریگپژوهش با بهره نیا یشنهادیقرار گرفته است. مدل پ یکمتر مورد بررس نیشیپ یهاپژوهش

 ،یادر ورزش حرفه رگذاریتأث یهاتیمحور و نقش شخصمخاطب یمحتوا تال،یجیهمچون تعاملات د یاآورانهنو

 ارائه دهد. رانیا یورزش یهاونیفدراس یهاتیبر واقع یو مبتن یبوم ییتلاش دارد الگو

 و سؤال پژوهش هدف
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ش و پرور یبدنساز ونیدر فدراس یکیچر یابیعوامل مؤثر بر بازار یمدل ساختار یحاضر با هدف طراح پژوهش

 انیانجام شده است تا بتواند روابط م یمعادلات ساختار لیاز روش تحل یریگو بهره یکم کردیبا رو رانیاندام ا

 یدیاست: عوامل کل نیپژوهش ا نیا ی. سؤال اصلدینما نییمند تبو نظام یصورت علمرا به یدیکل یهامؤلفه

 نیا انیروابط م توانیاند و چگونه مکدام رانیو پرورش اندام ا یبدنساز ونیدر فدراس یکیچر یابیمؤثر بر بازار

 کرد؟ نییتب یمدل معادلات ساختار قی( را از طریو فرهنگ یاجتماع ،یطیمح ،یعوامل )سازمان

 روش شناسی تحقیق

و با رویکرد کمی انجام شده است. هدف پژوهش آزمون مدل بازاریابی چریکی در  تحلیلی-ین پژوهش از نوع توصیفیا

بود. این  (SEM) فدراسیون بدنسازی و پرورش اندام ایران با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی و مدل معادلات ساختاری

اری شامل جامعه آم. انتخاب شد روش به دلیل توانایی در بررسی روابط پیچیده بین متغیرها و تأیید ساختار عاملی مدل

ان ها، مربیان و ورزشکارهای بدنسازی و پرورش اندام استانکارکنان فدراسیون بدنسازی و پرورش اندام، رؤسای هیئت

زن( در  %..338مرد و  %.4186نفر ) 333تعیین شد و در نهایت   G*Power افزاربود. حجم نمونه با استفاده از نرم

 کیمطالعه که در ادامه  نیساخته، اپرسشنامه محقق قیاز طر یکم یهاداده ی. پس از گردآورندمطالعه مشارکت کرد

)گرندد  ادیبنداده هیشده و از روش نظر یطراح نیاشتراوس و کورب یبر اساس چارچوب مفهوم انجام شده یفیپژوهش ک

استخراج و  یچارچوب نظر نیبر اساس ا هاهیگو یبندو خوشه یکیچر یابیبازار ی. ابعاد اصلگردیده بود( استفاده یتئور

 بودن حجم نمونه، از شاخص یاز کاف نانیبه منظور اطم ،یدییتأ یعامل لیتحل یاز اجرا شیپ.اندشدهومشخص   یدهسازمان

و  یصور ییبارتلت استفاده شد. روا تیاز آزمون کرو رهایمتغ نیب یهمبستگ نییتع ی( و براKMO) نیالک-ریما-زریکا

تفاده از پرسشنامه با اس ییایپا ن،یبر ا ه. علاودیگرد دیینفر از خبرگان و متخصصان حوزه تأ 18پرسشنامه توسط  ییمحتوا

ه ساز ییاست. روا یریگمناسب ابزار اندازه ییایدهنده پابود و نشان 880کرونباخ محاسبه شد که مقدار آن بالاتر از  یآلفا

. دیگرد دیی( تأSRMRو  CFI ،TLI ،RMSEAبرازش مدل )مانند  یهاشاخص یو بررس یدییتأ یملعا لیتحل قیاز طر

 یآمار لیوتحلهیقرار گرفت. به منظور تجز یسؤالات مورد بررس یدرون یهمسان یابیکرونباخ و ارز یبا آلفا زیابزار ن ییایپا

 استفاده شد. SPSSافزار و نرم AMOS افزار( با نرمSEM) یپژوهش، از مدل معادلات ساختار یهاهیو آزمون فرض

 يافته هاي تحقیق 

 است. فراوانی مورد شده استفاده پاسخ دهندگان دموگرافیک هایویژگی بررسی برای توصیفی آمار ایهشاخصه از

 است شده ترسیم مربوط نمودارهای و است گرفته قرار بررسی
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 پژوهشمشارکت کنندگان در  یشناخت تیجمع یهایگ ژیو. 1جدول

 درصد فراوانی فراوانی ویژگی جمعیت شناختی متغیر

 جنسیت
 806/34 122 زن

 43/.08 214 مرد

 

 تحصیلات

 804/03 260 کارشناسی و پایین تر

 023/24 01 کارشناسی ارشد و بالاتر

 سن

 203/30 124 سال .3کمتر از 

 601/63 160 سال .6تا  .3

 238/10 .4 شتریسال و ب .6

 188 333  کل

( نشان 1را نشان می دهد. همانطور که جدول )مشارکت کنندگان در پژوهش  یشناخت تیجمع هاییگژیو( 1جدول ) 

دارای مدرک  %023/24و  تر نییو پا یکارشناسدارای مدرک  %804/03کنندگان مرد و مشارکت  %43/.08می دهد، 

 نفر .4 و سال .6 تا .3 بین نفر 160 ، سال .3کمتر از  نفر 124 سننظر  از نهایت بودند. درارشد و بالاتر  یکارشناس

 سال و بیشتر دارند. .6 از بیش

گرفته  قرار مورد بررسی پارادایم مدل اجزاء از یک هر تأییدی مرتبه دوم، عاملی تحلیل از استفاده با پژوهش این در

 حاصل مورد مطالعه اطمینان جامعه در شده انجام هایکدگذاری و اصلی هایمقوله از یک هر بودن مناسب از تا است

 شود

های پژوهش بااستفاده از ضریب آلفای کرونباخ(. بررسی پایایی پرسشنامه2جدول )  

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سؤالات متغیر

 88014 0 شرایط علی

محوریپدیده  4 88060 

ایشرایط زمینه  3 88344 

ایشرایط مداخله  3 88303 

 880.3 28 راهبردها

 88062 13 پیامدها

 .8804 46 کل پرسشنامه

های پژوهشمنبع: داده  

قرار  0/8است؛ ضريب آلفای کرونباخ برای سؤالات هريک از متغیرها در سطحي بالاتر از ( نیز گويای آن2که نتايج جدول )طورهمان
 شده است.کارگرفتههای بهپرسشنامهدارد که گواه بر پايايي و قابل اعتماد بودن سؤالات 

 .است شده گزارش پرسشنامه سؤالات مورد در( 3و بارتلت در جدول ) KMOآزمون  جینتا

 و بارتلت برای سؤالات پرسشنامة پژوهش KMO آزمون(. 3جدول )

 KMO 769.0آزمون   
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 آزمون بارتلت

2χ 1.0096.7. 

 .271 درجة آزادی

Sig 7677 

                                                                                    پژوهش  یهامنبع: داده

(، لذا تعداد نمونه )تعداد 4/8است )بیشتراز  040/8برای سؤالات پرسشنامة پژوهش برابر  KMO(؛ مقدار شاخص 3باتوجه به جدول )
دهد دست آمد؛ که نشان ميبه 8/.8آزمون بارتلت نیز کوچکتراز  sigباشد. همچنین مقدار دهندگان( برای تحلیل عاملي کافي ميپاسخ

 شود.بودن ماتريس همبستگي، رد ميشدهتحلیل عاملي برای شناسايي ساختار مدل عاملي مناسب بوده و فرض شناخته
 

 های مرتبة دوم مدل مفهومی پژوهشتحلیل عاملی تأییدی سازه

های ( شاخص4های مرتبة دوم با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی مرتبة دوم مورد بررسی قرار گرفت. در جدول )در این بخش سازه

 های مرتبة دوم گزارش شده است.برازش تحلیل عاملی تأییدی سازه

های مرتبة دومهای برازش تحلیل عاملی سازهشاخص(. 4جدول )  

 مقدار قابل قبول نام شاخص نوع شاخص
مقدار 

 برآوردی
 نتیجه

های شاخص

 برازش مطلق

χ2 ، df  ،P 

Value 

دار باشد اما چنانچه تعداد باید غیر معنی 7675مقدار خی دو در سطح 

دار بودن باشد انتظار معنی 37متغیرهای آشکار مدل بزرگتر یا مساوی 

رود.می  

2112642. 
 =χ2 

1920 = df 

76772 = P 

 نامناسب

 cmin/df 3 > cmin/df > 1  مناسب .1679 

RMSEA 
RMSEAمقدار  و کمتر  7675باشد خوب و اگر بیشتر از  7675اگر کمتر از  

باشد قایل قبول است. 7670از   مناسب 76710 

SRMR  مقادیرSRMR باشد.قابل قبول می 7670کمتر از    مناسب 767324 

GFI  باشد.مینیز قابل قبول  760خوب ولی مقادیر بالای  769مقادیر بالاتر از  مناسب .7604 

های شاخص

برازش 

ایتوسعه  

CFI 
نیز رضایت بخش  7695تا  769خوب و مقادیر بین  7695مقادیر بالای 

 مناسب 76900 هستند.

NFI 
نیز رضایت بخش  7695تا  769خوب و مقادیر بین  7695مقادیر بالای 

 نامناسب 76002 هستند.

TLI 
نیز رضایت بخش  7695تا  769بین خوب و مقادیر  7695مقادیر بالای 

 مناسب 76900 هستند.

های شاخص

 برازش مقتصد

PNFI  باشد.نشان از برازش خوب می 765مقادیر بالای  مناسب 76043 

AGFI  باشد.نیز قابل قبول می 760خوب ولی مقادیر بالای  769مقادیر بالاتر از  مناسب 76034 

 های پژوهشمنبع: داده

دار معنی .888، در سطح 1020با درجة آزادی  χ2های برازش مطلق، مقدار شاخص (، از شاخص6) باتوجه به جدول

داری با دهد ماتریس کوواریانس مشاهده شده و برآوردشده اختلاف معنی( که نشان میp= 88882 <.888شده است )

باشد، براساس این شاخص می 3مقدار به دست آمد و چون کوچکتر از  18804برابر  χ2/dfیکدیگر دارند. مقدار شاخص 



 1682/  بهار  1سال سوم / شماره  –مجله مديريت دانش در ورزش دانشکده علوم انساني دانشگاه آزاد اسلامي واحد سنندج                3

 

 

کمتر  88810( برابر RMSEAها از برازش قابل قبولی برخوردارند. مقدار میانگین ریشة مجذور خطای تقریبی )مدل و داده

برآورد شده است.  8883کمتر از  888326( برابر SRMRماندة استاندارد شده )و مقدار شاخص مربعات باقی .888از 

(، برابر GFIها از برازش قابل قبولی برخوردارند. مقدار شاخص برازش مطلق )شاخص مطلق نیز مدل و داده براساس این دو

 به دست آمد. 88364

( به ترتیب TLIلوئیس ) -( و شاخص تاکرCFIای، مقدار شاخص برازش تطبیقی )های برازش توسعهدر بررسی شاخص

باشند اما مقدار شاخص برازش هنجارشده می .880الاتر از مقدار اند که هر دو بگزارش شده 88033و  88033برابر 

(NFI برابر )باشد لذا این شاخص در سطح نامطلوبی می 8808تر از حدآستانة قبول قبول گزارش شده که پایین 88332

شده گه گزارش  88363( برابر PNFIهای برازش مقتصد، مقدار شاخص هنجارشدة مقتصد )در بررسی شاخص قرار دارد.

با  به دست آمد. 88336(، AGFIشده )است، همچنین مقدار شاخص برازش مطلق تعدیل .88بالاتر از مقدار قابل قبول 

 های مرتبة دوم مشخص شدةتوان ادعا نمود که بطور کلی سازههای برازش میبندی نتایج حاصل از بررسی شاخصجمع

 و نتایج برآوردی قابل اتکاست. مدل مفهومی از برازش قابل قبولی برخوردار بوده

  

های مرتبة دوم مدل مفهومی پژوهشسازه تأییدی عاملی تحلیل استاندارد تخمین ضرایب(. 1نمودار )  

های پژوهشمنبع: داده  
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شده از  ها و پارامترهای برآوردهای مرتبة دوم، آمارهمنظور سهولت در تفسیر نتایج حاصل از تحلیل عاملی تأییدی سازهبه

 است.( خلاصه شده3های مرتبة دوم در جدول )این نمودار برای سازه

های مرتبة دوم مدل مفهومی پژوهشسازه تأییدی عاملی تحلیل از حاصل نتایج(. 4جدول )  

 مؤلفه متغیر

 بار عاملی

(λi) 

داریعدد معنی  

(t- value) 

 آلفای کرونباخ

(α) 

ضریب پایایی 

 حداکثر

MaxR (H) 

 پایایی ترکیبی

(CR) 

متوسط واریانس 

شدهاستخراج  

(AVE) 

حداکثر واریانس 

 مشترک

(MSV) 

متوسط واریانس 

 مشترک

(ASV) 

765 <  169. <  760 <  760 <  760 <  
> AVE 

765 <  < AVE < AVE 

 76424 76520 76.01 76035 .7603 76000 116955 76053 علل محیطی شرایط علی
       116913 76002 علل سازمانی 

ایزمینه شرایط  76379 76520 76.54 76091 76094 76091 126054 76031 عوامل محدودکننده 
کنندهعوامل تشویق   7600. 126220       

شرایط 

ایمداخله  
کنندهنقش تسهیل  7605. 136230 76092 76019 76015 76.00 76401 76310 

       126004 76071 نقش بازدارندگی 

سازمانیبرون راهبردها  76020 146232 76959 76073 76072 76079 76.70 76399 
       136.03 76079 درون سازمانی 

 76300 76.19 76031 76044 760.1 76957 146210 .7607 نتایج در سطح کلان پیامدها
       156102 76971 نتایج در سطح سازمان 

لارکر -شاخص فورنل   

محوریپدیده شرایط علی متغیر ایزمینهشرایط   ایشرایط مداخله   پیامدها راهبردها 

          76025 شرایط علی

محوریپدیده  76011 76044         

ایشرایط زمینه  76073 76.37 76079       

ایشرایط مداخله  76019 76.50 76.20 76029     

   76042 76040 76050 76073 76020 راهبردها

 76055 76029 76020 76031 76051 .7600 پیامدها

مونوتریت ) -نسبت هتروتریت HTMT) 

محوریپدیده شرایط علی متغیر  
شرایط 

ایزمینه  
ایشرایط مداخله  پیامدها راهبردها 

       شرایط علی

محوریپدیده  76074      

ایشرایط زمینه  76504 76.03     

ایشرایط مداخله  76599 76.54 76519    

   76.13 76.10 76.40 76025 راهبردها

  76053 76.10 76.14 76.39 76.99 پیامدها
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 های پژوهشمنبع: داده                                                                                             

 باشد:شرح زیر میهای روایی و پایایی به های مرتبة دوم شاخصبرابر با نتایج تحلیل عاملی تأییدی سازه

 هاي مرتبة دوم:پايايی سازه

[، مقدار پایایی حداکثر 880.0تا  88333های مرتبة دوم مقادیر برآورد شدة آلفای کرونباخ در بازة ]در بررسی پایایی سازه

(H[ در بازة )ها در اخص[ قرار دارند. مقدار این ش88030تا  .8803[ و مقدار پایایی ترکیبی در بازة ]88030تا  88034

های مرتبة دوم از پایایی لازم برخوردار قرار دارد. بنابراین سازه 880های مرتبة دوم در سطحی بالاتر از مقدار تمام سازه

 باشند.می

 هاي مرتبة دوم:روايی سازه

 گردد.ها، از دو نوع روایی )همگرا و واگرا( استفاده میدر بررسی روایی سازه

[ که همگی 88081تا  880.3ها در بازة ]برابر با نتایج به دست آمده؛ مقدار بار عاملی گویهدر بررسی روایی همگرا؛ 

[ قرار دارند که بزرگتر از مقدار 1.8132تا  118013داری این بارهای عاملی در بازة ]و عدد معنی 880بزرگتر از مقدار 

های مرتبة دوم در بازة ( سازهAVEشدة )استخراجباشند. به علاوه متوسط واریانس دار میمعنی .888و در سطح  1804

های های مذکور، سازهباشند. لذا با توجه به مقادیر شاخصمی .88[ قرار داشته و بزرگتر از حد آستانة 88031تا  884.6]

 باشند.مرتبة دوم از روایی همگرای لازم برخوردار می

 –قع در قطر اصلی ماتریس همبستگی در بررسی شاخص فورنل (، عناصر وا2در بررسی روایی واگرا؛ مطابق با جدول )

دهند، که مقادیر واقع در قطر اصلی در هر ستون و ردیف ماتریس اند، نتایج نشان میشدهلارکر که با رنگ دیگر مشخص

تبة دوم از روایی رهای ملارکر سازه -اند. بنابراین بر مبنای معیار فورنلهمبستگی، بیشترین مقدار را به خود اختصاص داده

[ و مقادیر 88410تا  886.0( در بازة ]MSVواگرای لازم برخوردارند. مقادیر شاخص حداکثر واریانس مشترک )

گونه که (؛ همان4–6[ قرار دارند. مطابق با جدول )88626تا  88380( در بازة ]ASVشاخص متوسط واریانس مشترک )

باشد. بنابراین ( کمتر میAVEر سازه از مقدار متوسط واریانس استخراج شده )ها در هگردد، مقدار این شاخصمشاهده می

، مقدار باشد. با توجه به نتایج برآورد شدههای مرتبة دوم برقرار میبا درنظر گرفتن این دو شاخص نیز روایی همگرای سازه

ذا باتوجه به اینکه حداکثر مقدار این [ قرار دارد. ل880.3تا  88.10های مرتبة دوم در بازة ]برای سازه HTMTشاخص 

های مرتبة است، بر مبنای این شاخص نیز شرط روایی واگرای سازه .883بوده و کمتر از حد آستانة  880.3شاخص برابر 

 دوم برقرار است.
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برای بهبود ار افزاصلاحی پیشنهادی نرمهای استاندارد شدة ماتریس کوواریانس شاخصماندهدر بررسی تکمیلی نیز، باقی

 های مرتبة دوم مورد بررسی قرار گرفت.مدل تحلیل عاملی تأییدی سازه

بود که بین دو  288.1ماندة استاندارد برابر های استاندارد، بیشترین مقدار باقیماندهبا بررسی ماتریس کوواریانس باقی 

محیطی مشاهده گردید. لذا باتوجه به ( از سازة علل ENC_01( از سازة برون سازمانی و )EXO_06متغیر آشکار )

 باشد. نمی یک از دو گویهباشد نیازی به حذف هیچمی 6ماندة استاندارد کمتر از مقدار پیشنهادی اینکه؛ این مقدار باقی

 ارزیابی برازش مدل ساختاری

ی قرار گرفت و تعریف روابط نظرهای مرتبة اول و دوم که مورد تأیید گیری در سازههای اندازهپس از بررسی برازش مدل

یابی معادلات ساختاری، آزمون اعتبار مدل ساختاری پیشنهادی و بررسی روابط میان متغیرهای پژوهش؛ مرحلة آخر در مدل

 های برازش کلی و نیز شاخص برازش تطابقبررسی اعتبار مدل ساختاری براساس شاخص شده در آن است.نظری تعریف

گیری و مدل ( که اخیراً پیشنهاد شده است، صورت پذیرفت. این مقایسه تطابق مدل اندازهATFIنظری تصحیح شده )

گیری و های اندازهدهد. منطق اساسی این شاخص، که به صورت ریاضی تطابق مدلساختاری را به صورت کمی نشان می

( به معنای تطابق 8بهتری هستند و مقدار ) های نسبتاًکند، اینست که؛ مقادیر کوچکتر نمایانگر تطابقنظری را مقایسه می

داری روابط مفروض، جهت این روابط )مثبت در بررسی روابط نظری نیز؛ معنی گیری و نظری است.های اندازهیکسان مدل

در  شود، مد نظر است.( سنجیده می2Rیا منفی بودن( و نیز میزان اهمیت روابط که توسط مجذور همبستگی چندگانه )

 های برازش مدل ساختاری گزارش شده است.( شاخص4جدول )

های برازش مدل ساختاریشاخص(. .جدول )  

 مقدار قابل قبول نام شاخص نوع شاخص
مقدار 

 برآوردی
 نتیجه

های شاخص

 برازش مطلق

χ2 ، df  ،P 

Value 

دار باشد اما چنانچه تعداد باید غیر معنی 7675مقدار خی دو در سطح 

دار بودن باشد انتظار معنی 37مدل بزرگتر یا مساوی متغیرهای آشکار 

رود.می  

 =211.6..9

χ2 
1935 = df 

76772  = P 

 نامناسب

 cmin/df 3 > cmin/df > 1  مناسب 16794 

RMSEA 
RMSEAمقدار  و کمتر  7675باشد خوب و اگر بیشتر از  7675اگر کمتر از  

باشد قایل قبول است. 7670از   مناسب 76710 

SRMR  مقادیرSRMR باشد.قابل قبول می 7670کمتر از    مناسب 767320 

GFI  باشد.نیز قابل قبول می 760خوب ولی مقادیر بالای  769مقادیر بالاتر از  مناسب .7604 

CFI 
نیز رضایت بخش  7695تا  769خوب و مقادیر بین  7695مقادیر بالای 

 مناسب 76909 هستند.
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های شاخص

برازش 

ایتوسعه  

NFI 
نیز رضایت بخش  7695تا  769خوب و مقادیر بین  7695مقادیر بالای 

 نامناسب 76002 هستند.

TLI 
نیز رضایت بخش  7695تا  769خوب و مقادیر بین  7695مقادیر بالای 

 مناسب 76900 هستند.

های شاخص

 برازش مقتصد

PNFI  باشد.نشان از برازش خوب می 765مقادیر بالای  مناسب 76040 

AGFI  باشد.نیز قابل قبول می 760خوب ولی مقادیر بالای  769مقادیر بالاتر از  مناسب 76035 

 های پژوهشمنبع: داده

دار معنی .888، در سطح .103با درجة آزادی  2χهای برازش مطلق، مقدار شاخص (، از شاخص4باتوجه به جدول )

داری با کوواریانس مشاهده شده و برآوردشده اختلاف معنیدهد ماتریس ( که نشان میp= 88882 <.888شده است )

باشد، براساس این شاخص می 3به دست آمد و چون کوچکتر از مقدار  18806برابر  df2χ/یکدیگر دارند. مقدار شاخص 

 88810( برابر RMSEAها از برازش قابل قبولی برخوردارند. مقدار میانگین ریشة مجذور خطای تقریبی )مدل و داده

برآورد شده  8883کمتر از  888323( برابر SRMRماندة استاندارد شده )و مقدار شاخص مربعات باقی .888کمتر از 

ها از برازش قابل قبولی برخوردارند. مقدار شاخص برازش مطلق است. براساس این دو شاخص مطلق نیز مدل و داده

(GFI برابر ،)به دست آمد. 88364 

( به ترتیب TLIلوئیس ) -( و شاخص تاکرCFIای، مقدار شاخص برازش تطبیقی )رازش توسعههای بدر بررسی شاخص

باشند اما مقدار شاخص برازش هنجارشده می .880اند که هر دو بالاتر از مقدار گزارش شده 88033و  88030برابر 

(NFI برابر )لذا این شاخص در سطح نامطلوبی  باشدمی 8808تر از حدآستانة قبول قبول گزارش شده که پایین 88332

 قرار دارد.

گزارش شده گه بالاتر از  88360( برابر PNFIهای برازش مقتصد، مقدار شاخص هنجارشدة مقتصد )در بررسی شاخص

 به دست آمد. .8833(، AGFIشده )است، همچنین مقدار شاخص برازش مطلق تعدیل .88مقدار قابل قبول 

توان ادعا نمود که بطور کلی مدل ساختاری پژوهش از برازش های برازش میبررسی شاخصبندی نتایج حاصل از با جمع

 قابل قبولی برخوردار بوده و نتایج برآوردی قابل اتکاست.

به دست  88881( نیز براساس رابطة ریاضی زیر بطور تقریبی ATFIمقدار شاخص برازش تطابق نظری تصحیح شده )

گیری تطابق مقداری کوچک و نزدیک به صفر است، مدل ساختاری و مدل اندازه 88881دار آمد. لذا باتوجه به اینکه مق

 قابل قبولی با یکدیگر دارند.
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پژوهش ساختاری مدل استاندارد تخمین ضرایب(. 2نمودار )  

های پژوهشمنبع: داده  

ز داری روابط مفروض و نیعدم معنیداری و گیری در رابطه با معنیبرای بررسی روابط نظری مفروض پژوهش، تصمیم

است. در تخمین ( به نمایش گذاشته شده2میزان اهمیت این روابط، ضرایب تخمین استاندارد مدل ساختاری در نمودار )

مدل ساختاری باتوجه به اینکه در طراحی تئوریکی مدل مفروض پژوهش دو متغیر میانجی نیز تعریف شده است، به منظور 

در  %.0شدة نمونه با فاصلة اطمینان اصلاح 0888.استرپ با گری متغیرهای مفروض از روش بوتجیبررسی نقش میان

 ( گزارش شده است..برآورد مدل ساختاری استفاده شد. خلاصه نتایج آزمون مدل ساختاری در جدول )

 

 

 

ساختاری مدل نتایج(. 5جدول )  
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 اثرات غیرمستقیم تفکیکی شرایط علی بر راهبردها

 مسیر
β 

 غیراستاندارد

β 

 استاندارد

%55شدة فاصلة اطمینان اصلاح  
P value VAF *** 

 کران بالا کران پایین

a1 × b1* .03.0 .02.0 .01.0 .0050 .0..1 32025%  

a2 × b2** .02.. .0225 .0120 .0030 .0..1 2005.%  

a3 × b3*** .0305 .0330 .0200 .05.2 .0... 0.015%  

 اثر کل غیرمستقیم شرایط علی بر راهبردها

 مسیر
β 

 استاندارد

β 

 غیراستاندارد

%55شدة فاصلة اطمینان اصلاح  
P value VAF 

 کران بالا کران پایین

 (3b × 3a )+ (2b × 2a(  + )2b × 2a) .0503 .0031 .000. .0003 .0..2 1..%  

 اثر کل شرایط علی بر راهبردها

 مسیر
β 

 غیراستاندارد

β 

 استاندارد

%55شدة فاصلة اطمینان اصلاح  
P value 

 کران بالا کران پایین

(3b × 3a )+ (2b × 2a(  + )2b × 2a +)c' .0503 .0031 .000. .0003 .0..2 

*
1b × 1a  = راهبردها←  ایشرایط زمینه ←شرایط علی 

**
2b × 2a  = راهبردها←  ایشرایط مداخله ←شرایط علی 

***
3b × 3a  = راهبردها←  پدیده محوری ←شرایط علی 

***VAF  شده توسط هر اثر غیرمستقیم )حاصل تقسیم هر اثر غیرمستقیم بر اثر کل(= واریانس تبیین 

 های پژوهشمنبع: داده

 اثرات مستقیم

 مسیر
β 

 غیراستاندارد

β 

 استاندارد

%55شدة فاصلة اطمینان اصلاح  
P value R2 

 کران بالا کران پایین

 0055 .0012 .00.5 .05.1 .0..1 .0.55. (1a) ایشرایط زمینه ←شرایط علی 

 00.. .00.5 .00.. .000. .0..2 .0.00. (2a) ایشرایط مداخله ←شرایط علی 

 .10205 .0050 .0051 .000. .0..1 .0.3 (3a) پدیده محوری ←شرایط علی 

 0350 .033. .0151 .0001 .0..1. (1b) راهبردها ←ای شرایط زمینه

 03.. .0200 .0152 .003. .0..1. (2b) راهبردها ←ای شرایط مداخله 0015.

 03.0 .0015 .0322 .0520 .0..1. (3b) راهبردها ←پدیده محوری 

 0000. 1..0. 0555. 0001. .052. ...10 پیامدها ←راهبردها 
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شده از برازش قابل قبولی برخوردارند. همچنین روابط نظری تعریف هانتایج آزمون مدل ساختاری نشان داد که؛ مدل و داده

( 2Rمیان متغیرها از لحاظ تأثیرگذاری و جهت در راستای روابط از پیش تعریف شده هستند. مجذور همبستگی چندگانة )

، 88434، 88463، ..884ای، پدیده محوری، راهبردها و پیامدها به ترتیب ای، شرایط مداخلهمتغیرهای شرایط زمینه

از  %4683ای، از تغییرات شرایط زمینه %.4.8دهد متغیر مستقل شرایط علی، دست آمد که نشان میبه 88360و  88310

ای، کند. متغیرهای شرایط زمینهاز تغییرات متغیر پدیده محوری را تبیین می %4384ای و تغییرات متغیر شرایط مداخله

کنند و از تغییرات این متغیر را تبیین می %3180بین راهبردها، محوری به عنوان متغیرهای پیشای و پدیده شرایط مداخله

کند. با درنظر گرفتن قاعدة کلی که هیر و از تغییرات متغیر پیغامدها را تبیین می %3680درنهایت متغیر پدیده محوری، 

به ترتیب ضعیف،  .880و  88.8، .882س  سه مقدار ( مطرح نمودند و مقادیر مجذور همبستگی را براسا2810همکاران )

 د.بین این پژوهش از سطح متوسط تا قوی برخوردارنکنندگی متغیرهای پیشمتوسط و قوی عنوان کردند، قدرت تبیین

و ای و پدیده محوری، بین دای، شرایط مداخلهگیری متغیرهای زمینههمچنین در رابطه با وجود یا عدم وجود نقش میانجی

متغیرها درنظر  گری برای اینتوان نقش میانجیدار بودن اثرات غیرمستقیم، میمتغیر شرایط علی و راهبردها، باتوجه به معنی

( اثرات غیرمستقیم تفکیکی و اثرکل غیرمستقیم این متغیر از VAFشده )گرفت. با درنظر گرفتن مقدار واریانس تبیین

و  %208.4، %.3282ای و پدیده محوری بر راهبردها که به ترتیب برابر مداخلهای، شرایط طریق سه متغیر شرایط زمینه

 %28در بازة  VAFکند؛ اگر مقدار ( که بیان می2816باشد و طبق قاعدة ارائه شده توسط هیر و همکاران )می 68810%

 گرفت. متغیر مورد تأیید قرارگری جزئی این سه گری جزئی است، نقش میانجیقرار بگیرد؛ نشان از وجود میانجی %38تا 

 

 

 

 

 یریگجهیبحث و نت 

دام و پرورش ان یبدنساز ونیدر فدراس یکیچر یابیعوامل مؤثر بر بازار یمدل ساختار یحاضر با هدف طراح پژوهش

( نشان داد CFAمرتبه دوم ) یدییتأ یعامل لی( و تحلSEM) یحاصل از مدل معادلات ساختار یهاافتهیانجام شد.  رانیا

از رقبا و  زیمات غات،یتبل نییپا نهیهز ن،ینو یهااز رسانه یریگبهره رینظ یو سازمان یطیشامل عوامل مح ،یعل طیکه شرا

)مانند فرهنگ مخاطب،  یانهیزم طیبر شرا بیترتبه ۲۱۰.۰و  ۲۱۸۲۰، ۲۱۸.۰استاندارد  ریمس بیبا ضرا ،یکیگراف یطراح

ود و کمب دیشد ابترق ،یمال یهاتیگر )مانند محدودمداخله طی(، شرایبوم یارسانه یجوانان و ابزارها یسبک زندگ

دارند.  یداری( اثر مثبت و معنیعنوان هسته مرکزبه یکیچر یابی)بازار یمحور دهیدرباره مخاطبان( و پد قیاطلاعات دق

 ،یانهیزم طیشرا راتییاز تغ %۰۱۰% یعل طی( و جهت مثبت هستند. شرا۲۱۰)بالاتر از  یقو ریدهنده شدت تأثنشان بیضرا نیا
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مکاران و ه ریه اریکه بر اساس مع کنند،یم نییرا تب یمحور دهیپد راتییاز تغ %%۶۱%گر و مداخله طیراش راتییاز تغ %۸۱۸%

 .ردیگیقرار م ی( در سطح متوسط تا قو۰۲.۰)

 یبر راهبردها ..۲۱۸ بیبا ضر یمحور دهیدو پ ۲۱۰۸۸ بیگر با ضرمداخله طی، شرا۲۱۶۶۲ ریمس بیبا ضر یانهیزم طیشرا

 %.۸.۱ترک طور مشبه رهایمتغ نیدارند. ا یداری( اثر مثبت و معننهیهزخلاقانه و کم یهای)مانند استراتژ یکیچر یابیبازار

 بیبا ضر زین یکیچر یابیبازار یاست. راهبردها یقو نییدهنده قدرت تبکه نشان دهند،یم حیراهبردها را توض راتییاز تغ

 یت انسانو رشد تعاملا یمشتر یوفادار یاز برند، ارتقا یآگاه شیاز جمله افزا ،یکیچر یابیبازار یامدهایبر پ ۲۱.۰۲ ریمس

 میرمستقیغ )اثر یانهیزم طیشرا یانجی. نقش مکنندیم نییرا تب امدهایپ راتییاز تغ %۸۸۱۰دارند و  یبا مخاطبان، اثر مثبت و قو

۲۱۰%۸ ،VAF=۶۰۱۰۰%اثر غمداخله طی(، شرا( ۲۱۰۰ میرمستقیگر. ،VAF=۰۰۱۰%%و پد )میرمستقی)اثر غ یمحور دهی 

۲۱۶۶۸ ،VAF=۸۲۱..%بر اساس  %۸۲-۰۲) یجزئ یگریانجیدهنده مشد، که نشان دییبر راهبردها تأ یعل طیشرا ری( در تأث

 یهاتیگر، مانند محدودمداخله طی. شراکندیم فایرا ا یانجینقش م نیتریقو یمحور دهی( است. پد۰۲.۸و همکاران،  ریه

مثال،  ی. براکنندیم لیو راهبردها را تعد یعل طیشرا انیعنوان عوامل بازدارنده عمل کرده و روابط مبه ،یمال

 تیمناسب، مانند تمرکز بر خلاق تیریرا کاهش دهد، اما با مد نینو یهارسانه ریشدت تأث تواندیم یمال یهاتیمحدود

 .کندیم تیشده و روابط را تقو لیبه فرصت تبد لیتعد نیا نه،یهزکم

 ران،یا ی( در صنعت گردشگر..۶.و همکاران ) اهوریدارد. محمدپ یخوانهم یپژوهش با مطالعات داخل نیا یهاافتهی

 دیتأک نهیزهکم غاتیو تبل نینو یهادانستند و بر رسانه یکیچر یابیبازار یاصل یهارا محرک یو سازمان یطیعوامل مح

( در ۸۲۲.) یقهفرخ دوستیو عل یزیعزستونیراستا است. ب( هم۲۱۸.۰-۲۱۰.۰) یعل طیشرا یقو بیکردند، که با ضرا

( ..۲۱۸ بی)ضر یمحور دهیبر عملکرد اثرگذارند، که با نقش پد ینشان دادند که عوامل سازمان یصنعت پوشاک ورزش

 یابیدر بازار یدیرا کل ی( سهولت استفاده از تکنولوژ..۶.و همکاران ) یعدر بهبود راهبردها مطابقت دارد. زار

 یخوان( همیمحور دهیپد راتییتغ %%۶۱% نیی)تب یعل طیدر شرا نینو یهارسانه یگرلیدانستند، که با تسه یکیالکترون

 یانجیکردند، که با نقش م دیتأک یاجتماع یابی( بر شناخت فرهنگ مخاطب در بازار..۶.و همکاران ) یاتیرحیدارد. پ

 سو است.( همVAF=۶۰۱۰۰%) یانهیزم طیشرا

خلاقانه بالا  لیبا منابع محدود و پتانس یدر بسترها یکیچر یابیبازار یپژوهش بر اثربخش نیا جینتا ،یالمللنیب اتیادب در

 بی)ضر یاهنیزم طیدانست، که با اثر مثبت شرا یدیرا کل یو فرهنگ یتی( تعامل با عوامل جمع۰۲۰۶دارد. نسترنکو ) دیتأک

کردند، که در مدل  دیتأک یو نوآور یفرهنگ سازمان تی( بر اهم۰۲.۰) میو تر یدارد. ل یخوان( بر راهبردها هم۲۱۶۶۲

 و یورداند. الکشده یی( شناسایگریانجیم قیروابط از طر لیگر )با تعدو مداخله یعل طیاز شرا یعنوان بخشحاضر به

 یهاسانهدانستند، که با نقش ر کنندهرفرا مؤثر بر رفتار مص یدهو نرخ پاسخ امیپ تی( جذاب۰۲۰۰) ی( و سر.۰۲۰) دهیالشور
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( ۰۲.۲( و لومبارد و همکاران )۰۲۰۸و اوگنکو مه ) میراستا است. چاهم امدهایپ راتییتغ %۸۸۱۰ نییو تب یعل طیدر شرا نینو

( امدهایبر پ ۲۱.۰۲ بی)ضر رمنتظرهیغ یکردهایو رو یکیگراف یپژوهش با طراح نیدارند، که در ا دیتأک زیو تما تیبر خلاق

 یشناسییبایز تی( اهم۰۲۰۰) اهیدایو ه یلاواتیه( و روک۰۲۰۸و همکاران ) نیی(، ۰۲۰۶و همکاران ) ی. دانشودیم دییتأ

مدل حاضر  یانهیزم طیدر شرا یفرهنگ ینمادها کنندگان برجسته کردند، که با استفاده ازمصرف یریگمیرا در تصم

 دارد. یخوانهم

ارائه  ذارانگاستیو س یورزش یابیفعالان بازار ،یبدنساز ونیفدراس رانیمد یبرا یعمل ییپژوهش راهنما نیا یهاافتهی

 لیتشک تاککیو ت نستاگرامیمانند ا ییهادر پلتفرم تالیجید یمحتوا دیتول یخلاق برا یهامیت شودیم هی. توصدهدیم

 ،انیکارکنان و مرب یبرا یپردازدهیا یهاکارگاه ی(. برگزار۲۱۸.۰ بی)ضر نینو یهااز رسانه یریگشوند، با تمرکز بر بهره

با  یانهیزم طیشرا تیجوانان )تقو یشناخت سبک زندگ یبرا یاجتماع یهادر شبکه یرفتار یهاداده لیهمراه با تحل

 یبا هنرمندان شهر یهمکار ،یمال یهاتیگر مانند محدودمداخله طیشرا تیریمد ی. براشودیم شنهادی(، پ۲۱۶۶۲ بیضر

 تیه هوکرده و ب لیروابط را تعد تواندیکه م گردد،یم هیتوص نهیهزخلاقانه کم یهانیکمپ یبرا یمحل یهاو باشگاه

 برند منجر شود. زیمتما

 یهاست. دادها اطیاحت ازمندین یورزش یهارشته ریبه سا جینتا میاست و تعم یبدنساز ونیحاضر محدود به فدراس پژوهش

کار  کیمطالعه و تداوم آن از  نی( ایکم-یفی)ک یبیترک تیاند. با توجه به ماهکرده جادیا ییهاتیمحدود زین یمقطع

 یرفتار یهابا داده یکنند. انجام مطالعات طولتمرکز  ایو پو یطول یهانبهج تیبر تقو یآت قاتیتحق شودیم شنهادیپ ،یفیک

 نیب یقیطبت یبلندمدت راهبردها را روشن کند. بررس یاثربخش تواندیم یکیچر یهانیمخاطبان در مواجهه با کمپ یواقع

داده،  لیتحل ترشرفتهیپ یهاروش. استفاده از شودیم هیمدل توص یریپذمیتعم یابیارز یمختلف برا یورزش یهاونیفدراس

گر داخلهو م یسازمان ،یطیعوامل مح ریدر تأث کینامید یالگوها تواندیم ،یزمان یهایسر لیتحل ایپانل  یسازمانند مدل

 یبرا ی( و هوش مصنوعBig Dataکلان ) یهاداده لیمانند تحل نینو یاز ابزارها یریگبهره ن،یکند. همچن ییرا شناسا

 هبود بخشد.را ب یکیچر یهانیکمپ یاثربخش ینیبشیدقت پ تواندیم تالیجید یهامخاطبان در پلتفرم ررصد رفتا

 یراهبردها بر یگر با جهت مثبت و شدت متوسط تا قوو مداخله یانهیزم ،یسازمان ،یطیپژوهش نشان داد که عوامل مح نیا

هستند.  تیفقمو یدیمخاطب عوامل کل قیو شناخت دق تیخلاق ن،ینو یهااز رسانه یریگاثرگذارند. بهره یکیچر یابیبازار

 یغاتیتبل یهایگذاراستیس یبرا یعمل یچارچوب ،یالمللنیو ب یداخل یهابا پژوهش ییسوضمن هم ،یشنهادیمدل پ

 .دهدیو اثربخش ارائه م نهیهزکم
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Abstract 

One of the primary concerns of sports boards is securing financial and supportive resources, which requires an 

appropriate marketing perspective. This study aimed to provide a comprehensive model of the key factors 

influencing guerrilla marketing within the context of the Iranian Bodybuilding and Fitness Federation. Utilizing a 

quantitative approach, this study employed Structural Equation Modeling (SEM) to examine the relationships 

among organizational, environmental, social, and cultural variables. The statistical population consisted of 

employees of the Iranian Bodybuilding and Fitness Federation, provincial board presidents, coaches, and athletes. 

A purposive sample of 338 participants was selected, and a 64-item questionnaire was distributed. The 

questionnaire’s validity was confirmed by university professors and experts, and its reliability was assessed using 

Cronbach’s alpha (ranging from 0.888 to 0.959). Data analysis was conducted using Confirmatory Factor Analysis 

(CFA) and SEM in AMOS and SPSS software. The model fit indices (RMSEA=0.017, CFI=0.989, TLI=0.988, 

SRMR=0.0324) confirmed the model’s good fit. The findings revealed that causal factors (organizational and 

environmental, such as communication flexibility and digital media) with strong path coefficients (β>0.7) directly 

influence intervening conditions (audience expectations), contextual conditions (media consumption patterns), and 

the core phenomenon (guerrilla marketing). These factors, along with the core phenomenon, with positive 

coefficients (β>0.6), directly impact creative strategies (such as word-of-mouth advertising and experiential 

marketing), which, in turn, with strong coefficients (β>0.7), lead to positive outcomes (increased brand visibility 

and audience loyalty). Guerrilla marketing, as a cost-effective and creative approach, serves as a strategic tool for 

engaging audiences in the competitive sports environment. This study proposes a practical framework for 

designing targeted marketing strategies in Iranian sports federations. 

 

Keywords: Guerrilla Marketing, Bodybuilding Federation, Structural Equation Modeling, Branding, Digital 

Media. 

 

 

 

 

 


