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 چکیده 

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

در    یکیچر  یابیمؤثر بر بازار  ید یجامع از عوامل کل  ی است. پژوهش حاضر با هدف ارائه مدل  یابیدر حوزه بازار

مدل معادلات   ق یو از طر ی کم  کرد یبا رو  ه مطالع  نیانجام شد. ا   ران یو پرورش اندام ا ی بدنساز  ون یبستر فدراس 

  یکرد. جامعه آمار   یرا بررس   ی و فرهنگ   یاجتماع  ،یط ی مح  ، یسازمان  یرهای متغ  انی( روابط م SEM)  یساختار

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

پرسشنامه    یی شد. روا  ع ی سؤال توز  64با    یاهدفمند انتخاب و پرسشنامه  روش نفر به    338با حجم    یانمونه 

  ل ی شد. تحل  ی ( بررس 0.959تا    0.888کرونباخ )   یآن با آلفا  ییایو پا  د ییو کارشناسان تأ  یدانشگاه  د یتوسط اسات

شد.   نجاما  SPSSو    AMOS  یافزارهادر نرم   ی( و مدل معادلات ساختارCFA)  ید ییتأ  یعامل  لیها با تحلداده 

مدل    یهاشاخص مناسب    (RMSEA=0.017  ،CFI=0.989  ،TLI=0.988  ،SRMR=0.0324)برازش  برازش 

تأ انعطاف  ،یط یو مح  ی)سازمان  ینشان داد که عوامل علّ  ها افته یکردند.    د ییمدل را  و    یارتباط  یریپذ مانند 

)انتظارات مخاطبان(،    گرمداخله   ط یبر شرا  می طور مستق( به β>0.7)  ی قو  ریمس  بی ( با ضراتالیج ید  یهارسانه

عوامل به    نی. اگذارند ی( اثر م یکیچر  یابی)بازار  یمحور  دهی( و پد یامصرف رسانه   ی)الگوها  یانه یزم  ط یشرا

  یابیدهان و بازاربه دهان  غاتیخلاقانه )مانند تبل   یبر راهبردها  (β>0.6)مثبت    بیبا ضرا  ،ی محور  دهیهمراه پد 

 شدنده ید  شیمثبت )افزا  یامدهایبه پ  (β>0.7)  یقو   بیکه به نوبه خود با ضرا  ،دارند   م یمستق  ری( تأث یتجرب

 یابیبازار  یهای استراتژ  یطراح  یبرا  یکاربرد   یپژوهش چارچوب  نی. اشوند ی مخاطب( منجر م  یبرند و وفادار 

   .کند ی م  شنهادیپ رانیا یورزش  یهاون یهدفمند در فدراس 

 . های دیجیتال، معادلات ساختاری، برندینگ، رسانهوپرورش اندام  بازاریابی چریکی، فدراسیون بدنسازی: کلیدی   هایواژه
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 مقدمه 
 

کرد، که با توجه  فیمحصولات تعر غیتبل یبرا رمعمولیغ  یاب یبازار  یهاتیرا استفاده از فعال یکیچر ی ابیبازار( 1984) 1نسون یلو

نوآور بر  به  یکیچر  ی ابیبازار(  2014)  2یلیسبوکی.  شودیانجام م  یبه بودجه کم شرکت و تمرکز آن    ی استراتژ  کیعنوان  را 

 3و اسپالوا   وای. بالاژرندیگیمحصولات خود به کار م  یابیبازار  یبا بودجه محدود برا  کوچک  یها کرد که شرکت  یمعرف   یغاتیتبل

غلبه بر رقبا شکل گرفته است.   یبرا  ی کیحملات چر  ینظام   ی بر اساس استراتژ  یاب ینوع بازار  نی اشاره کردند که مفهوم ا(  2020)

)بهال    شودیم  یتجار  یهاشگاهیو نما  نیگزیجا  یهارسانه  ،یروابط عموم   ،ی مال  تیحما  یهاشامل برنامه  یکیچر  یاب یبازار  ن،یبنابرا

 رمعمولیو غ  یرسنتیغ  یارتباط یهاروش  یریکارگمانند به  ییها یژگ یو یزانیپارت یابیبازار فیتعار یطور کلبه(. 2014، 4و سارن

از منابع محدود را برجسته م  یابیدر بازار ا  رب(.  2017  ،5اء ی)د  کنندیمحصولات با استفاده    یکیچر  یابیبازار  فیتعار  نیاساس 

سا  ی متعدد  یهایژگیو از  را  آن  که  انعطافکنندیم  زیمتما  های استراتژ  ریدارد  مثال،  عنوان  به    ر یتأث  جادیا  ،ی سادگ  ،یری پذ. 

؛  2020 ،6لو یهستند )سوس  یکیچر یابیبازار یهایژگیاز و لیو قدرت تخ ینوآورانه ارتباط یهاکیتکن ن،ییپا نهیهز ز،یانگشگفت

 (.  2024 ،7خ یالش

  ی اب یبازار  ی سنت  یهای را وادار ساخته تا از استراتژ  یورزش  یها و نهادها سازمان  ، یرقابت  یهاطیمح  یی ایو پو  یدگ یچیپ   ش یافزا     

  ین یکه با عناو  کردیرو  ن یحرکت کنند. ا  ی کیچر  یابیهمچون بازار  نهیهزنوآورانه، خلاقانه و کم  یکردها یرو  یفاصله گرفته و به سو

  ی و اجتماع  یروان یاثرگذار جاد یاز منابع محدود و ا نهیاستفاده به ،یبر نوآور یمبتن شود، یشناخته م زین یکیچر یابیبازار چون

  ی ابی، بازار(2010و همکاران،    8است )کلر   نهیانبوه و پرهز  غاتیبر تبل   یکه متک  یسنت  یابیبلندمدت بر مخاطب است. برخلاف بازار

ماندگار و   یریتأث ،یطیمح  یهاکیو تاکت یتجرب  یابیدهان، بازاربهدهان غاتیچون تبل ییهاروش قیراز ط کندیتلاش م یکیچر

؛  2013  ،9گه یو ا ییی؛ آدن1397و همکاران،    ی؛ خرسند1403و همکاران،    یدمحمدی کند )ناه جاد یدر ذهن مخاطبان ا  یاحساس

دهد »چابکی بازاریابی ورزشی« با اتکا به هوشمندی بازاریابی، آموزش در همین راستا، شواهد داخلی نشان می(.  2007  نسون،یلو

برنامه و  توسعه،  میو  بازاریابی شکل  عملکرد ریزی  بهبود  و  نوآوری  قابلیت  مزیت محصول جدید،  همچون  پیامدهایی  و  گیرد 

کند )مهتاب و همکاران،  که تلاطم بازار رابطه میان چابکی بازاریابی و عملکرد را تعدیل میدنبال دارد؛ ضمن آنسازمانی را به

ترین محرک چابکی گزارش شده و چابکی بیشترین اثر مستقیم را بر مزیت  طور مشخص، هوشمندی بازاریابی قویبه(.  1402

های پارتیزانی را در رگذار تاکتیکهزینه و تأثیدهد بستر »چابک« اجرای سریع، کمای که نشان میمحصول جدید دارد؛ یافته

دهد )مهتاب و همکاران،  های محیطی و رویدادمحور را افزایش میگویی خلاق به موقعیتکند و امکان پاسخورزش فراهم می

1402) . 

اند که چابکی و ابعاد آن  های تولیدی ورزشی نشان دادههای مرتبط با »چابکی سازمانی« در شرکتافزون بر این، پژوهش     

تواند  پذیری و سرعت( با عملکرد شرکت رابطه مثبت و معناداری دارند و مدل پیشنهادی میگویی، شایستگی، انعطاف)قدرت پاسخ
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 و پرورش اندام  یبدنساز  ون یدر فدراس یکیچر  ی اب ی عوامل موثر بر بازار؛ 1404یزدانی و  همکاران، 

نیاز  های چابک، پیشکند ایجاد قابلیتای که از منظر اجرایی تأکید میبخش قابل توجهی از تغییرات عملکرد را تبیین کند؛ نکته

از روش بهره اثربخش    در   .(1395هزینه و غیرمتعارف مانند بازاریابی چریکی است )ویسی و همکاران،  های بازاریابی کمگیری 

شدت متحول ساخته و موجب شده است که را به  ی ابیبازار  یفضا   ن، ینو  ی هایو فناور  یارتباط  یگسترش ابزارها  ریاخ  ی هادهه

افراد    انیم  وندیپ   جادیبرجسته ورزش در ا  یژگیبدل شود. و  المللنیدر سطح ب  یابیبازار  یابزارها  نیاز قدرتمندتر  یکیورزش به  

  جاد یا  ی کرده است که در پ   ل یتبد  یی هاسازمان  یفرد برامنحصربه   یمتفاوت، آن را به بستر  ی جتماع و ا  ی فرهنگ  یهانهیزمشیبا پ 

پژوهش    نیا  جینتا(.  2013،  1هستند )اونال   یاجتماع   تیو مسئول  غاتیتبل  ،یاسپانسر  قیاز طر  انیمشتر  یبرند و وفادار  ریتصو

  ت،یبرند و در نها  یوفادار  شیارتباط موثرتر با مخاطبان، افزا  به  توانیم  ،یفرهنگ   یهاکه با در نظر گرفتن تفاوت  دهدینشان م

  ی ابیراستا، بازار  نیدر هم(.  1403  ،یحسن عشور  م؛ ینس  ،یبروجن  ی)منصور  افت یدست    یورزش  ی ابیبهتر در بازار  جیبه نتا  یابیدست

  ت یدارد و ظرف  ی خوانورزش هم  محوراطبو مخ  ا یبا ساختار پو  یخوباش، بهو خلاقانه  نهیهزنوآورانه، کم  ت یماه  لیدلبه  یکیچر

برند در   یررسمیمانند حضور غ  ییهاک یتکن  قی در ورزش اغلب از طر  یکیچر  یابی. بازارکند یم  جادیفضا ا  نیاجرا در ا  یبرا  ییبالا

 یریگبهره  نبا مخاطب، بدو  میو تعامل مستق  یاز عناصر شگفت  یریگو بهره  یورزش  یبزرگ، استفاده خلاقانه از فضاها  یدادهایرو

  ی تلق   یرقانونیتنها غ هوشمندانه، نه  یدر صورت اجرا   کرد،یرو  ن ی. اپردازدیم  یرگذاریآشکار، به تأث  نگیبرند  ای  یاز مجوز رسم

  گاه یاز جا  ی ممکن است بدون آگاه  یی کننده نها گردد؛ چراکه مصرف  یرسم  یاسپانسرها  یجد   بیرق  تواند یبلکه م  شود،ینم

مب  یرسم بر  تنها  درگ  ینابرند،  و  پ   ی ذهن  یریتجربه  با  معنادار  ،ی ابیبازار  یها امیخود  )فارل  یارتباط  برقرار کند  برند  و    2ی با 

 (.2005همکاران، 

رو  روبه  ی جد  یهابا چالش  ، یو همگان  ی در ورزش قهرمان  ید ی کل  ی به عنوان نهاد  ران،یو پرورش اندام ا  یبدنساز  ونیفدراس      

بودجه   تی)که منجر به محدود  یدولت  یتیها شامل کاهش منابع حماچالش  نی. استیها نقادر به حل آن   یسنت  یابیاست که بازار

مخاطبان    ی )که باعث پراکندگ  تال یجید  یهاو رسانه  یاجتماع   یهاشبکه  یاز سو  یارسانه  ابت(، فشار رقشودیانبوه م   غاتیتبل  یبرا

  ن یدارند( است. ا  شدهیسازینوآورانه و شخص  اتیبه تجرب  لی با مخاطبان جوان )که تما  یابیارتباطات بازار  ی رنگ(، و کمگرددیم

.  سازندیهواداران را دشوار م  یوفادار  ش یو افزا  ی مال  تیبلکه جذب حما  کنند، یرا مختل م  ونیمشکلات نه تنها توسعه برند فدراس

 ی را در جامعه ورزش  ونیفدراس   گاه یجا  تواندیم  ی کیچر  یابینوآورانه مانند بازار  یکردهایاز رو  یریگعدم بهره  ،یطیشرا  نیدر چن

با    ی ورزش  یهاون یدر فدراس  یکیچر  ی اب یجذب مخاطب را از دست بدهد. استفاده از بازار  یهاکند و فرصت  ف یتضع  یاو رسانه

جلب توجه مخاطب   یمؤثر برا  یراهکار  تواندیبزرگ دشوار است، م  یبه اسپانسرها  یکه دسترس  یطیدر شرا  ژه یومنابع محدود، به

 (.2024و همکاران،  3وزویبرند در ذهن هواداران باشد )آک تیو تثب

  ی هاهمچون فروشگاه ییهادر حوزه یکیچر  یاب یبازار  ،یالمللنی که در سطح ب دهدیپژوهش نشان م اتیحال، مرور ادب  ن یا  با     

ل   ی، خدمات اطلاعات (2010،  4و چانگ   یسوآپ )پاکپاپ رفتار خر(  2008  ،5نگ یبی)بالتس و  نسل جوان )تم و کوانگ،    د یو 

کننده  برند و درک مصرف  ریبر تصو  یابینوع بازار  نیاثرات ا  یبه بررس  ها هشپژو  یقرار گرفته است. برخ  یمورد بررس(  2015

  لیبا استفاده از روش تحل(  2020پژوهش احمد و همکاران )(.  2018و همکاران،    7ز یلدیی؛  2011،  6و خان  لیاند )شکپرداخته 
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مطالعه نقش    نیکرده است. ا  یبررس  اوکاره در کسب   داری پا  یرا در توسعه راهکارها  یکیچر  ی ابینقش بازار  ،یمعادلات ساختار

  ی زانیپارت  یابیبازار  ندیمهم در فرآ  کنندهل یتعد  ریرا به عنوان متغ  یقدرتمند و فناور  یانجیم  ریمتغ   کیاز برند را به عنوان    یآگاه

 تیرا تقو  دگانکننمصرف  د یخر  میو تصم  یزانیپارت  ی ابیبازار  یهاکیتکن  نیرابطه ب  یبه طور قابل توجه  ی. فناورکندیم  د ییتأ 

 . کند یم

صورت گرفته است.   یساختار   یسازاز منظر مدل  ژهیوبه  ی مطالعات اندک  ران،یدر کشور ا  یورزش  یهاون یفدراس  نهیزم  در

  کرد یبا رو  رانیدر ورزش ا  ی کیچر  یاب یبازار  ی هاها و چالشمدل فرصت  ی)مانند طراح  یقبل   یبیترک  ای   یفیک  قاتیاگرچه تحق

اما اکرده  ییرا شناسا  ی( عوامل کلیمحصولات ورزش  یکیچر  یابی ها در بازارنقش رسانه  ای  ،یبیترک بر    نیاند،  مطالعات عمدتاً 

  ، یطیمح  ،ی )مانند عوامل سازمان  رهای متغ  نیب  یروابط ساختار  یاند و کمتر به آزمون کمعوامل تمرکز داشته   یفیک  ییشناسا

از مدل معادلات    یریگو بهره  یکم کردیبا رو  کافش  نیپر کردن ا  ق،یتحق  نیانجام ا  یاصل  لیاند. دل( پرداخته یو فرهنگ  یاجتماع 

ارائه دهد، که    یبدنساز  ونیفدراس  یبرا  ی و عمل  یبوم   ییکرده و الگو  یسازیعوامل را کم  انیم   ده یچیاست تا روابط پ   یساختار

همچون    یاآورانه از عوامل نو  یریگپژوهش با بهره  نیا  یشنهادیقرار گرفته است. مدل پ   یکمتر مورد بررس  نیشیپ   یهادر پژوهش

بر    یو مبتن  یبوم  ییتلاش دارد الگو  ،یادر ورزش حرفه   رگذاریتأث  یهات یمحور و نقش شخص مخاطب  یمحتوا تال،یجیتعاملات د

 ارائه دهد.  رانیا ی ورزش یهاون یفدراس یهاتیواقع

با    رانیو پرورش اندام ا یبدنساز  ونیدر فدراس  ی کیچر  یابیعوامل مؤثر بر بازار یمدل ساختار  یحاضر با هدف طراح  پژوهش 

صورت  را به  یدیکل  یهامؤلفه   انیانجام شده است تا بتواند روابط م  یمعادلات ساختار  لیاز روش تحل  یریگو بهره  یکم  کردیرو

 یبدنساز ونیدر فدراس یکیچر یابیمؤثر بر بازار یدیاست: عوامل کل نیپژوهش ا نیا ی. سؤال اصلدینما نییمند تبو نظام یعلم

مدل   قی( را از طریو فرهنگ  یاجتماع   ،یطیمح  ،ی عوامل )سازمان  نیا  انیروابط م  توانیاند و چگونه مکدام  رانیو پرورش اندام ا

 کرد؟ نییتب یمعادلات ساختار

 روش شناسی تحقیق 

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

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

جامعه آماری شامل کارکنان فدراسیون بدنسازی .  در بررسی روابط پیچیده بین متغیرها و تأیید ساختار عاملی مدل انتخاب شد

  افزارها، مربیان و ورزشکاران بود. حجم نمونه با استفاده از نرمهای بدنسازی و پرورش اندام استانو پرورش اندام، رؤسای هیئت

G*Power   ی هاداده یزن( در مطالعه مشارکت کردند. پس از گردآور %38.55مرد و  %61.45نفر ) 338تعیین شد و در نهایت  

طر  یکم محقق  قیاز  اپرسشنامه  ادامه    نیساخته،  در  که  ک  کیمطالعه  مفهوم  ی فیپژوهش  چارچوب  اساس  بر    یانجام شده 

و    ی کیچر  یابیبازار  ی. ابعاد اصلگردیده بود( استفاده  ی)گرندد تئور  اد یبنداده  هیشده و از روش نظر  یطراح  نیاشتراوس و کورب

  ، یدییتأ  ی عامل  لیتحل  یاز اجرا  ش یپ .اندشدهومشخص      ی دهاستخراج و سازمان  یچارچوب نظر  نیبر اساس ا  ها هیگو  یبندخوشه 

از    رها یمتغ  ن یب  یهمبستگ  نییتع  یو برا(  KMO)  نیالک-ری ما -زریبودن حجم نمونه، از شاخص کا  ی از کاف  نانیبه منظور اطم

.  دیگرد دیینفر از خبرگان و متخصصان حوزه تأ   10پرسشنامه توسط   ییو محتوا  یصور  ییبارتلت استفاده شد. روا  تیآزمون کرو

مناسب    یی ای دهنده پابود و نشان  0.7کرونباخ محاسبه شد که مقدار آن بالاتر از    یپرسشنامه با استفاده از آلفا  یی ا یپا  ن، یبر ا  ه علاو

  CFI ،TLI  ،RMSEAبرازش مدل )مانند   یهاشاخص یو بررس  یدییتأ  یملعا لیتحل قیسازه از طر ییاست. روا یریگابزار اندازه 



 و پرورش اندام  یبدنساز  ون یدر فدراس یکیچر  ی اب ی عوامل موثر بر بازار؛ 1404یزدانی و  همکاران، 

قرار گرفت. به منظور   یسؤالات مورد بررس  ی درون  یهمسان   ی ابیکرونباخ و ارز  ی با آلفا  زیابزار ن  یی ای . پادیگرد  د یی( تأ SRMRو  

استفاده    SPSSافزار  و نرم  AMOS  افزاربا نرم(  SEM)  یپژوهش، از مدل معادلات ساختار  یهاهی و آزمون فرض  یآمار  لیوتحله یتجز

 شد. 

 یافته های تحقیق  

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

 است  شده ترسیم مربوط نمودارهای و است گرفته

 مشارکت کنندگان در پژوهش  یشناخت تیجمع یهایگ  ژیو(. 1جدول)

 درصد فراوانی  فراوانی  ویژگی جمعیت شناختی  متغیر

 جنسیت
 094/36 122 زن 

 905/63 216 مرد

 

 تحصیلات 

 076/73 247 کارشناسی و پایین تر 

 923/26 91 کارشناسی ارشد و بالاتر 

 سن 

 278/37 126 سال  35کمتر از 

 491/43 147 سال   45تا  35

 230/19 65 شتر یسال و ب  45

 100 338  کل

 

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

ارشد و   یکارشناسدارای مدرک  %923/26و  تر  نییو پا یکارشناسدارای مدرک  %076/73کنندگان مرد و مشارکت  905/63%

سال و بیشتر   45  از  بیش  نفر  65  و   سال  45  تا  35  بین  نفر  147  ،  سال  35کمتر از    نفر  126  سننظر    از  نهایت   بودند. دربالاتر  

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

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

های پژوهش بااستفاده از ضریب آلفای کرونباخ(. بررسی پایایی پرسشنامه 2جدول )  

 ضریب آلفای کرونباخ  تعداد سؤالات  متغیر

 0.916 9 شرایط علی 

محوری پدیده  6 0.949 

ایشرایط زمینه  8 0.866 

ای شرایط مداخله  8 0.898 

 0.953 20 راهبردها 

 0.942 13 پیامدها 

 0.965 64 کل پرسشنامه 

  7/0است؛ ضریب آلفای کرونباخ برای سؤالات هریک از متغیرها در سطحی بالاتر از ( نیز گویای آن2که نتایج جدول )طورهمان

و بارتلت در   KMOآزمون    جینتا  شده است.کارگرفتههای بهقرار دارد که گواه بر پایایی و قابل اعتماد بودن سؤالات پرسشنامه

 .است شده گزارش پرسشنامه سؤالات مورد  در( 3جدول )
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 و بارتلت برای سؤالات پرسشنامة پژوهش  KMO آزمون(. 3جدول )

 KMO 0.967  آزمون  

 آزمون بارتلت 

2χ 16779.606 

 2016 درجة آزادی 

Sig 0.00 

 
(، لذا تعداد نمونه )تعداد 6/0است )بیشتراز    967/0برای سؤالات پرسشنامة پژوهش برابر    KMO(؛ مقدار شاخص  3باتوجه به جدول )

دهد دست آمد؛ که نشان میبه  0/ 05آزمون بارتلت نیز کوچکتراز    sigباشد. همچنین مقدار  دهندگان( برای تحلیل عاملی کافی میپاسخ
 شود.بودن ماتريس همبستگی رد میشدهتحلیل عاملی برای شناسايی ساختار مدل عاملی مناسب بوده و فرض شناخته

 

 های مرتبة دوم مدل مفهومی پژوهشتحلیل عاملی تأییدی سازه

سازه بخش  این  )در  در جدول  گرفت.  قرار  بررسی  مورد  دوم  مرتبة  تأییدی  عاملی  تحلیل  از  استفاده  با  دوم  مرتبة  (  4های 

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

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

 نتیجه مقدار برآوردی  مقدار قابل قبول  نام شاخص  نوع شاخص 

های  شاخص

 برازش مطلق 

χ2  ،  df   ،P 

Value 

دار باشد اما باید غیر معنی 0.05مقدار خی دو در سطح 

  30چنانچه تعداد متغیرهای آشکار مدل بزرگتر یا مساوی 

رود. دار بودن میباشد انتظار معنی  

2112.426  =

χ2 

1927 = df 

0.002 = P 

 نامناسب 

  cmin/df 3 > cmin/df  >1  مناسب  1.096 

RMSEA 
RMSEAمقدار  باشد خوب و اگر بیشتر  0.05اگر کمتر از  

باشد قایل قبول است. 0.08و کمتر از  0.05از   
 مناسب  0.017

SRMR  مقادیرSRMR باشد.قابل قبول می 0.08کمتر از    مناسب  0.0324 

GFI 
نیز قابل  0.8خوب ولی مقادیر بالای  0.9مقادیر بالاتر از 

باشد.قبول می  
 مناسب  0.846

های  شاخص

ای برازش توسعه  

CFI 
نیز رضایت   0.95تا  0.9خوب و مقادیر بین  0.95مقادیر بالای 

 بخش هستند.
 مناسب  0.988

NFI 
نیز رضایت   0.95تا  0.9خوب و مقادیر بین  0.95مقادیر بالای 

 بخش هستند.
 نامناسب  0.882

TLI 
نیز رضایت   0.95تا  0.9خوب و مقادیر بین  0.95مقادیر بالای 

 بخش هستند.
 مناسب  0.988

های  شاخص

 برازش مقتصد 

PNFI  باشد. نشان از برازش خوب می 0.5مقادیر بالای  مناسب  0.843 

AGFI 
نیز قابل  0.8خوب ولی مقادیر بالای  0.9مقادیر بالاتر از 

باشد.قبول می  
 مناسب  0.834

دار شده است  معنی  0.05، در سطح  1927با درجة آزادی    χ2های برازش مطلق، مقدار شاخص  (، از شاخص4باتوجه به جدول )

(0.05> 0.002 =pکه نشان می )داری با یکدیگر دارند. مقدار دهد ماتریس کوواریانس مشاهده شده و برآوردشده اختلاف معنی

ها از برازش قابل  باشد، براساس این شاخص مدل و دادهمی 3به دست آمد و چون کوچکتر از مقدار  1.096برابر  χ2/dfشاخص 

و مقدار شاخص مربعات    0.05کمتر از    0.017برابر  (  RMSEA)قبولی برخوردارند. مقدار میانگین ریشة مجذور خطای تقریبی  



 و پرورش اندام  یبدنساز  ون یدر فدراس یکیچر  ی اب ی عوامل موثر بر بازار؛ 1404یزدانی و  همکاران، 

از    0.0324برابر  (  SRMR)ماندة استاندارد شده  باقی نیز مدل و    0.08کمتر  برآورد شده است. براساس این دو شاخص مطلق 

 به دست آمد.  0.846، برابر (GFI)ها از برازش قابل قبولی برخوردارند. مقدار شاخص برازش مطلق داده

به ترتیب برابر    (TLI)لوئیس    - و شاخص تاکر  ( CFI) ای، مقدار شاخص برازش تطبیقی  های برازش توسعهدر بررسی شاخص

  0.882( برابر  NFIباشند اما مقدار شاخص برازش هنجارشده ) می  0.95اند که هر دو بالاتر از مقدار  گزارش شده  0.988و    0.988

های  در بررسی شاخص  باشد لذا این شاخص در سطح نامطلوبی قرار دارد.می  0.90تر از حدآستانة قبول قبول  گزارش شده که پایین

هنجارشدة مقتصد   مقدار شاخص  قبول    0.843برابر    ( PNFI) برازش مقتصد،  قابل  مقدار  از  بالاتر  است،    0.5گزارش شده گه 

های  بندی نتایج حاصل از بررسی شاخصبا جمع  به دست آمد.   0.834،  ( AGFI)شده  همچنین مقدار شاخص برازش مطلق تعدیل

های مرتبة دوم مشخص شدة مدل مفهومی از برازش قابل قبولی برخوردار بوده و توان ادعا نمود که بطور کلی سازهبرازش می

 نتایج برآوردی قابل اتکاست. 

 

 

های مرتبة دوم مدل مفهومی پژوهشسازه تأییدی عاملی تحلیل استاندارد تخمین . 1ار نمود   

 

ها و پارامترهای برآورد شده از این های مرتبة دوم، آماره منظور سهولت در تفسیر نتایج حاصل از تحلیل عاملی تأییدی سازهبه

 است. ( خلاصه شده5های مرتبة دوم در جدول )نمودار برای سازه 
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های مرتبة دوم مدل مفهومی پژوهشسازه تأییدی عاملی تحلیل از حاصل نتایج(. 5جدول )  

 مؤلفه متغیر

بار 

 عاملی

)λi( 

عدد  

داری معنی  

)t- value( 

آلفای  

 کرونباخ

)α( 

ضریب 

پایایی  

 حداکثر 

MaxR 

(H) 

پایایی  

 ترکیبی 

)CR ( 

متوسط  

واریانس 

شده استخراج  

)AVE ( 

حداکثر  

واریانس 

 مشترک

)MSV ( 

متوسط  

واریانس 

 مشترک

)ASV ( 

0.5 <  1.96 <  0.7 <  0.7 <  
0.7 <  

> AVE 
0.5 <  < AVE < AVE 

 0.424 0.528 0.681 0.735 0.736 0.888 11.955 0.753 علل محیطی  شرایط علی

       11.913 0.772 علل سازمانی 

شرایط 

ای زمینه  

عوامل  

 محدودکننده 
0.831 12.754 0.891 0.794 0.791 0.654 0.528 0.309 

 
عوامل  

کننده تشویق  
0.786 12.227       

شرایط 

ای مداخله  

نقش 

کننده تسهیل  
0.856 13.237 0.892 0.819 0.815 0.688 0.471 0.317 

 
نقش 

 بازدارندگی 
0.801 12.884       

سازمانیبرون راهبردها   0.828 14.232 0.959 0.803 0.802 0.709 0.608 0.399 

       13.683 0.809 درون سازمانی 

 پیامدها
نتایج در سطح 

 کلان 
0.806 14.218 0.950 0.861 0.844 0.731 0.619 0.387 

 
نتایج در سطح 

 سازمان
0.901 15.182       

لارکر  –شاخص فورنل   

محوری پدیده شرایط علی متغیر ای شرایط زمینه  ای شرایط مداخله   پیامدها راهبردها  

          0.825 شرایط علی

محوری پدیده  0.811 0.844         

ای شرایط زمینه  0.803 0.630 0.809       

ای شرایط مداخله  0.819 0.657 0.628 0.829     

   0.842 0.747 0.757 0.803 0.728 راهبردها 

 0.855 0.829 0.728 0.731 0.751 0.786 پیامدها

مونوتریت ) -نسبت هتروتریت HTMT) 

محوری پدیده شرایط علی متغیر  
شرایط 

ای زمینه  
ای شرایط مداخله  پیامدها راهبردها  

       شرایط علی

محوری پدیده  0.704                    

ای شرایط زمینه  0.574 0.673     

ای شرایط مداخله  0.599 0.654 0.519    

   0.613 0.617 0.648 0.725 راهبردها 



 و پرورش اندام  یبدنساز  ون یدر فدراس یکیچر  ی اب ی عوامل موثر بر بازار؛ 1404یزدانی و  همکاران، 

  0.753 0.617 0.614 0.639 0.699 پیامدها

 

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

 های مرتبة دوم: پایایی سازه

(  H[، مقدار پایایی حداکثر )0.959تا    0.888های مرتبة دوم مقادیر برآورد شدة آلفای کرونباخ در بازة ]در بررسی پایایی سازه

های  ها در تمام سازه[ قرار دارند. مقدار این شاخص0.937تا    0.735[ و مقدار پایایی ترکیبی در بازة ]0.937تا    0.736در بازة ]

 باشند. های مرتبة دوم از پایایی لازم برخوردار میقرار دارد. بنابراین سازه 0.7مرتبة دوم در سطحی بالاتر از مقدار 

 های مرتبة دوم: روایی سازه

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

[ که همگی بزرگتر از  0.901تا   0.753ها در بازة ]در بررسی روایی همگرا؛ برابر با نتایج به دست آمده؛ مقدار بار عاملی گویه

و در سطح    1.96[ قرار دارند که بزرگتر از مقدار  15.182تا    11.913داری این بارهای عاملی در بازة ]و عدد معنی  0.7مقدار  

[ قرار 0.731تا    0.654های مرتبة دوم در بازة ]سازه(  AVE) شدة  باشند. به علاوه متوسط واریانس استخراج دار میمعنی  0.05

های مرتبة دوم از روایی همگرای لازم  های مذکور، سازهباشند. لذا با توجه به مقادیر شاخصمی  0.5داشته و بزرگتر از حد آستانة  

 باشند. برخوردار می

لارکر   –(، عناصر واقع در قطر اصلی ماتریس همبستگی در بررسی شاخص فورنل 3در بررسی روایی واگرا؛ مطابق با جدول )

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

از روایی واگرای لازم  لارکر سازه  -اند. بنابراین بر مبنای معیار فورنلبیشترین مقدار را به خود اختصاص داده های مرتبة دوم 

واریانس مشترک   مقادیر شاخص حداکثر  ](  MSV)برخوردارند.  بازة  واریانس  0.619تا    0.457در  مقادیر شاخص متوسط  و   ]

گردد، مقدار این  گونه که مشاهده می(؛ همان6– 4[ قرار دارند. مطابق با جدول )0.424تا    0.309( در بازة ]ASVمشترک )

باشد. بنابراین با درنظر گرفتن این دو شاخص کمتر می(  AVE)ها در هر سازه از مقدار متوسط واریانس استخراج شده  اخصش

های مرتبة برای سازه  HTMTباشد. با توجه به نتایج برآورد شده، مقدار شاخص  های مرتبة دوم برقرار مینیز روایی همگرای سازه

بوده و کمتر از حد آستانة    0.753[ قرار دارد. لذا باتوجه به اینکه حداکثر مقدار این شاخص برابر  0.753تا    0.519دوم در بازة ]

های  ماندهدر بررسی تکمیلی نیز باقی های مرتبة دوم برقرار است.است، بر مبنای این شاخص نیز شرط روایی واگرای سازه 0.85

های مرتبة افزار برای بهبود مدل تحلیل عاملی تأییدی سازهاصلاحی پیشنهادی نرماستاندارد شدة ماتریس کوواریانس شاخص

ماندة استاندارد برابر  های استاندارد، بیشترین مقدار باقیماندهدوم مورد بررسی قرار گرفت. با بررسی ماتریس کوواریانس باقی

از سازة علل محیطی مشاهده گردید. لذا  (  ENC_01)از سازة برون سازمانی و    (EXO_06)بود که بین دو متغیر آشکار    2.051

 باشد.  نمی  یک از دو گویهباشد نیازی به حذف هیچمی  4ماندة استاندارد کمتر از مقدار پیشنهادی  باتوجه به اینکه؛ این مقدار باقی
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 ارزیابی برازش مدل ساختاری 

های مرتبة اول و دوم که مورد تأیید قرار گرفت و تعریف روابط نظری میان  گیری در سازههای اندازهپس از بررسی برازش مدل

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

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

گیری و مدل ساختاری را به صورت که اخیراً پیشنهاد شده است، صورت پذیرفت. این مقایسه تطابق مدل اندازه(  ATFI)شده  

کند،  گیری و نظری را مقایسه میهای اندازهدهد. منطق اساسی این شاخص، که به صورت ریاضی تطابق مدلکمی نشان می

گیری و  های اندازه( به معنای تطابق یکسان مدل0های نسبتاً بهتری هستند و مقدار )اینست که؛ مقادیر کوچکتر نمایانگر تطابق

داری روابط مفروض، جهت این روابط )مثبت یا منفی بودن( و نیز میزان اهمیت در بررسی روابط نظری نیز؛ معنی  نظری است.

های برازش مدل ساختاری  ( شاخص6در جدول )  شود، مد نظر است.سنجیده می(  2R) روابط که توسط مجذور همبستگی چندگانه  

 . گزارش شده است

 

های برازش مدل ساختاریشاخص(. 6جدول )  

 نتیجه مقدار برآوردی  مقدار قابل قبول  نام شاخص  نوع شاخص 

های برازش  شاخص

 مطلق 

χ2 ، df ،P 

Value 

دار باشد اما چنانچه  باید غیر معنی  0.05مقدار خی دو در سطح 

باشد انتظار    30تعداد متغیرهای آشکار مدل بزرگتر یا مساوی 

رود.دار بودن میمعنی  

2116.669  =

χ2 

1935 = df 

0.002  = P 

 نامناسب 

cmin/df 3 > cmin/df  >1  مناسب  1.094 

RMSEA 

RMSEAمقدار  باشد خوب و اگر بیشتر از   0.05اگر کمتر از  

باشد قایل قبول است.  0.08و کمتر از  0.05  
 مناسب  0.017

SRMR  مقادیرSRMR باشد. قابل قبول می  0.08کمتر از    مناسب  0.0328 

GFI 

نیز قابل قبول   0.8خوب ولی مقادیر بالای  0.9مقادیر بالاتر از 

باشد.می  
 مناسب  0.846

های برازش  شاخص

ای توسعه  

CFI 

نیز رضایت    0.95تا  0.9خوب و مقادیر بین   0.95مقادیر بالای 

 بخش هستند.
 مناسب  0.989

NFI 

نیز رضایت    0.95تا  0.9خوب و مقادیر بین   0.95مقادیر بالای 

 بخش هستند.
 نامناسب  0.882



 و پرورش اندام  یبدنساز  ون یدر فدراس یکیچر  ی اب ی عوامل موثر بر بازار؛ 1404یزدانی و  همکاران، 

TLI 

نیز رضایت    0.95تا  0.9خوب و مقادیر بین   0.95مقادیر بالای 

 بخش هستند.
 مناسب  0.988

های برازش  شاخص

 مقتصد

PNFI  باشد. نشان از برازش خوب می  0.5مقادیر بالای  مناسب  0.847 

AGFI 

نیز قابل قبول   0.8خوب ولی مقادیر بالای  0.9مقادیر بالاتر از 

باشد.می  
 مناسب  0.835

 

دار شده  معنی  0.05، در سطح  1935با درجة آزادی    2χهای برازش مطلق، مقدار شاخص  (، از شاخص6باتوجه به جدول )

داری با یکدیگر دارند.  دهد ماتریس کوواریانس مشاهده شده و برآوردشده اختلاف معنی( که نشان میp=  0.002  <0.05است )

ها از برازش باشد، براساس این شاخص مدل و دادهمی  3به دست آمد و چون کوچکتر از مقدار    1.094برابر    df/2χمقدار شاخص  

و مقدار شاخص مربعات    0.05کمتر از    0.017برابر  (  RMSEA)قابل قبولی برخوردارند. مقدار میانگین ریشة مجذور خطای تقریبی  

از    0.0328برابر    (SRMR)ماندة استاندارد شده  باقی برآورد شده است. براساس این دو شاخص مطلق نیز مدل و    0.08کمتر 

های  شاخص  در بررسی  به دست آمد.  0.846، برابر  (GFI)ها از برازش قابل قبولی برخوردارند. مقدار شاخص برازش مطلق  داده

گزارش   0.988و    0.989به ترتیب برابر    ( TLI)لوئیس    - و شاخص تاکر  (CFI)ای، مقدار شاخص برازش تطبیقی  برازش توسعه 

تر گزارش شده که پایین 0.882برابر  (NFI)باشند اما مقدار شاخص برازش هنجارشده می 0.95اند که هر دو بالاتر از مقدار شده

های برازش مقتصد، مقدار در بررسی شاخص   باشد لذا این شاخص در سطح نامطلوبی قرار دارد.می   0.90از حدآستانة قبول قبول  

است، همچنین مقدار شاخص    0.5گزارش شده گه بالاتر از مقدار قابل قبول    0.847برابر    (PNFI) شاخص هنجارشدة مقتصد  

توان ادعا  های برازش میبندی نتایج حاصل از بررسی شاخصبا جمع  به دست آمد.   0.835،  ( AGFI) شده  برازش مطلق تعدیل

مقدار شاخص    نمود که بطور کلی مدل ساختاری پژوهش از برازش قابل قبولی برخوردار بوده و نتایج برآوردی قابل اتکاست.

به دست آمد. لذا باتوجه به اینکه   0.001نیز براساس رابطة ریاضی زیر بطور تقریبی    ( ATFI)برازش تطابق نظری تصحیح شده  

 گیری تطابق قابل قبولی با یکدیگر دارند. مقداری کوچک و نزدیک به صفر است، مدل ساختاری و مدل اندازه 0.001مقدار 
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پژوهش  ساختاری مدل استاندارد تخمین ضرایب. 2  نمودار  

 

داری روابط مفروض و نیز میزان داری و عدم معنیگیری در رابطه با معنیبرای بررسی روابط نظری مفروض پژوهش، تصمیم

است. در تخمین مدل ساختاری  ( به نمایش گذاشته شده2اهمیت این روابط، ضرایب تخمین استاندارد مدل ساختاری در نمودار )

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

در برآورد مدل ساختاری   %95شدة نمونه با فاصلة اطمینان اصلاح  5,000استرپ با گری متغیرهای مفروض از روش بوت میانجی

 ( گزارش شده است. 7استفاده شد. خلاصه نتایج آزمون مدل ساختاری در جدول )



 و پرورش اندام  یبدنساز  ون یدر فدراس یکیچر  ی اب ی عوامل موثر بر بازار؛ 1404یزدانی و  همکاران، 

ساختاری مدل نتایج(. 7جدول )  

 

 اثرات غیرمستقیم تفکیکی شرایط علی بر راهبردها 

 مسیر
β 

 غیراستاندارد 

β 

 استاندارد 

% 95شدة فاصلة اطمینان اصلاح  
P value VAF *** 

 کران بال  کران پایین

a1 × b1
* 0.304 0.268 0.164 0.497 0.001 32.25%  

a2 × b2
** 0.260 0.229 0.128 0.434 0.001 27.56%  

a3 × b3
*** 0.379 0.334 0.287 0.502 0.000 40.19%  

 اثر کل غیرمستقیم شرایط علی بر راهبردها 

 مسیر
β 

 استاندارد 

β 

 غیراستاندارد 

%95شدة فاصلة اطمینان اصلاح  
P value VAF 

 کران بال  کران پایین

 (3× b 3a  )+ (2× b 2a   + )

(2× b 2a) 
0.943 0.831 0.786 0.873 0.002 100 %  

 اثر کل شرایط علی بر راهبردها 

 مسیر
β 

 غیراستاندارد 

β 

 استاندارد 

%95شدة فاصلة اطمینان اصلاح  
P value 

 کران بال  کران پایین

(3b × 3a  )+ (2b × 2a  +  )

(2b × 2a +)c' 
0.943 0.831 0.786 0.873 0.002 

* a1 × b1 شرایط علی ← شرایط زمینه ای ← راهبردها = 

a2 × b2
  = شرایط علی ← شرایط مداخلهای ←  راهبردها **

a3 × b3
  = شرایط علی ← پدیده محوری ← راهبردها ***

VAF ***)واریانس تبیینشده توسط هر اثر غیرمستقیم )حاصل تقسیم هر اثر غیرمستقیم بر اثر کل =  
 

 اثرات مستقیم

 مسیر
β 

 غیراستاندارد 

β 

 استاندارد 

شدة  فاصلة اطمینان اصلاح

95 %  P value R2 

 کران بالا  کران پایین 

 0.859 0.812 0.705 0.901 0.001 0.655 ( 1a)  ایشرایط زمینه ←شرایط علی 

 0.866 0.805 0.700 0.876 0.002 0.648 (2a)  ایشرایط مداخله ←شرایط علی 

 1.249 0.797 0.751 0.840 0.001 0.636 ( 3a)  پدیده محوری ←شرایط علی 

 0.354 0.330 0.191 0.481 0.001 ( 1b)  راهبردها ←ای شرایط زمینه

 0.300 0.284 0.152 0.436 0.001 ( 2b) راهبردها ←ای  شرایط مداخله 0.819

 0.304 0.419 0.322 0.524 0.001 ( 3b) راهبردها  ←پدیده محوری 

 0.847 0.001 0.955 0.881 0.920 1.006 پیامدها  ←راهبردها 
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شده  ها از برازش قابل قبولی برخوردارند. همچنین روابط نظری تعریفنتایج آزمون مدل ساختاری نشان داد که؛ مدل و داده

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

و    0.819،  0.636،  0.648،  0.655ای، پدیده محوری، راهبردها و پیامدها به ترتیب  ای، شرایط مداخلهمتغیرهای شرایط زمینه 

از تغییرات متغیر   %64.8ای،  از تغییرات شرایط زمینه   %65.5دهد متغیر مستقل شرایط علی،  دست آمد که نشان میبه  0.847

ای و ای، شرایط مداخله یرهای شرایط زمینهکند. متغاز تغییرات متغیر پدیده محوری را تبیین می  %63.6ای و  شرایط مداخله 

کنند و درنهایت متغیر پدیده  از تغییرات این متغیر را تبیین می  %81.9بین راهبردها  پدیده محوری به عنوان متغیرهای پیش

( مطرح  2017کند. با درنظر گرفتن قاعدة کلی که هیر و همکاران )از تغییرات متغیر پیغامدها را تبیین می  %84.7محوری،  

به ترتیب ضعیف، متوسط و قوی عنوان کردند،    0.75و    0.50،  0.25نمودند و مقادیر مجذور همبستگی را براساس  سه مقدار  

همچنین در رابطه با وجود یا عدم    بین این پژوهش از سطح متوسط تا قوی برخوردارند.کنندگی متغیرهای پیشقدرت تبیین

اتوجه ای و پدیده محوری، بین دو متغیر شرایط علی و راهبردها، ب ای، شرایط مداخلهگیری متغیرهای زمینهوجود نقش میانجی

گری برای این متغیرها درنظر گرفت. با درنظر گرفتن مقدار واریانس  توان نقش میانجیدار بودن اثرات غیرمستقیم، میبه معنی

زمینه   (VAF) شده  تبیین  شرایط  متغیر  سه  طریق  از  متغیر  این  غیرمستقیم  اثرکل  و  تفکیکی  غیرمستقیم  شرایط  اثرات  ای، 

باشد و طبق قاعدة ارائه شده توسط می  %40.19و    %27.56،  %32.25ای و پدیده محوری بر راهبردها که به ترتیب برابر  مداخله

گری جزئی  قرار بگیرد؛ نشان از وجود میانجی  % 80تا    %20در بازة    VAFکند؛ اگر مقدار  ( که بیان می2014هیر و همکاران )

 گری جزئی این سه متغیر مورد تأیید قرار گرفت.است، نقش میانجی

 ی ریگجهیبحث و نت  

انجام  رانیو پرورش اندام ا یبدنساز ونیدر فدراس یکیچر یاب یعوامل مؤثر بر بازار یمدل ساختار یحاضر با هدف طراح پژوهش

 ،یعل  طینشان داد که شرا(  CFA)  مرتبه دوم  یدییتأ  یعامل   لیو تحل(  SEM)  یحاصل از مدل معادلات ساختار  یهاافتهیشد.  

با    ،یکیگراف  یاز رقبا و طراح  زیتما  غات،یتبل  نییپا  نهیهز  ن،ینو  یهااز رسانه   یریگبهره   رینظ  یو سازمان  یطیشامل عوامل مح

جوانان و    ی )مانند فرهنگ مخاطب، سبک زندگ  یانهیزم  طیبر شرا  بیترتبه  0.797و    0.805،  0.812استاندارد    ریمس  بیضرا

درباره مخاطبان( و    قیو کمبود اطلاعات دق دی شد ابت رق  ،یمال  یهاتیگر )مانند محدودمداخله  طی(، شرایبوم یارسانه یابزارها

  ی قو  ریدهنده شدت تأثنشان  بیضرا  نیدارند. ا  یداری( اثر مثبت و معنیعنوان هسته مرکزبه  یکیچر  یابی)بازار  یمحور  دهی پد

گر و  مداخله   طیراش  راتیی% از تغ64.8  ،یانهیزم  طیشرا  راتیی% از تغ65.5  ی عل  طی( و جهت مثبت هستند. شرا0.7)بالاتر از  

قرار   ی( در سطح متوسط تا قو2017و همکاران )  ریه  اریکه بر اساس مع  کنند، یم  نییرا تب  یمحور  ده ی پد  راتییاز تغ  63.6%

ضر  یانه یزم  طیشرا  .ردیگیم شرا0.330  ریمس  بیبا  ضرمداخله   طی،  با  پد  0.284  بیگر  ضر  یمحور  دهیو  بر   0.419  بیبا 

طور مشترک  به  رهایمتغ  نی دارند. ا  یداری( اثر مثبت و معننهیهزخلاقانه و کم  یهای )مانند استراتژ  یکیچر  یابیبازار  یراهبردها

  بیبا ضر  زین  یکیچر  یابیبازار  یاست. راهبردها  یقو  نییدهنده قدرت تبکه نشان  دهند،یم  حیراهبردها را توض  راتییاز تغ  81.9%

با    یو رشد تعاملات انسان   یمشتر   یوفادار  یاز برند، ارتقا  یآگاه   شیاز جمله افزا  ، یکیچر  یاب یبازار  یامدهایبر پ   0.920  ریمس

 میرمستقی)اثر غ   یانه یزم  طیشرا  ی انجی. نقش مکنند یم  نییرا تب  امدهایپ   راتیی% از تغ84.7دارند و    یمخاطبان، اثر مثبت و قو

0.268  ،  32.25%VAF=اثر غ مداخله  طی(، شرا( 27.56،  0.229  میرمستقیگر%  VAF=و پد )0.334  میرمستقی)اثر غ   ی محور  ده ی ،

40.19%VAF=تأث در  تأ   ی عل  طیشرا  ری(  راهبردها  نشان  د ییبر  که  مشد،  اساس ه80-20)   یجزئ  یگریانجیدهنده  بر  و    ری% 

پد2014همکاران،   است.  م  نیتری قو  یمحور   دهی(  ا  یانجینقش  شراکندیم  فایرا  مانند محدودمداخله  طی.    ،یمال   یهاتیگر، 

شدت    تواندیم  یمال   یهاتی محدود  .کنندیم  لیو راهبردها را تعد  یعل  طیشرا  انیعنوان عوامل بازدارنده عمل کرده و روابط مبه



 و پرورش اندام  یبدنساز  ون یدر فدراس یکیچر  ی اب ی عوامل موثر بر بازار؛ 1404یزدانی و  همکاران، 

شده    لیبه فرصت تبد  لیتعد   نیا  نه،یهزکم  تیمناسب، مانند تمرکز بر خلاق  تیریرا کاهش دهد، اما با مد   نینو  یهارسانه  ریتأث

( در صنعت 1399و همکاران )  اهوریدارد. محمدپ   یخوانهم  ی پژوهش با مطالعات داخل  نیا  یها افتهی  کند یم  تیو روابط را تقو

  نه یهزکم  غاتیو تبل  نینو  یهادانستند و بر رسانه  یکیچر  یابیبازار  یاصل  یهارا محرک  یو سازمان  یطیعوامل مح  رانیا  یگردشگر

( در  1400)  یقهفرخ  دوستیو عل   یزیعزستون یراستا است. ب( هم0.812-0.797)  یعل  طیشرا  یقو  بیکردند، که با ضرا  د یتأک

( در بهبود 0.419  بی)ضر  یمحور  دهی بر عملکرد اثرگذارند، که با نقش پد  ینشان دادند که عوامل سازمان  یصنعت پوشاک ورزش

دانستند، که با    یکیالکترون یابیدر بازار  یدیرا کل  ی( سهولت استفاده از تکنولوژ1399و همکاران )  یراهبردها مطابقت دارد. زارع 

( 1399و همکاران )  یاتیرحیدارد. پ   یخوان( همیمحور  ده یپد  راتیی% تغ63.6  نیی)تب  ی عل  طیدر شرا  نینو  ی هارسانه  یگرل یتسه

  سو است.هم(  =VAF  %32.25)  یانه یزم  طیشرا  یانجیکردند، که با نقش م  دیتأک  یاجتماع   یابیبر شناخت فرهنگ مخاطب در بازار

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

  ب ی)ضر  یانه یزم  طیدانست، که با اثر مثبت شرا  یدیرا کل  یو فرهنگ   یتی( تعامل با عوامل جمع2023)  1دارد. نسترنکو  د یتأک

کردند، که در مدل حاضر   د یتأک  یو نوآور  یفرهنگ سازمان  تی( بر اهم2012)  2م یو تر  ی دارد. ل  یخوان( بر راهبردها هم0.330

( 2021)  3دهیو الشور  یاند. الکوردشده  یی ( شناسایگریانجی م  قیروابط از طر  لیگر )با تعدو مداخله   یعل  طیاز شرا  یعنوان بخشبه

  ی عل  طیدر شرا  نینو  یهادانستند، که با نقش رسانه کنندهرفرا مؤثر بر رفتار مص  یدهو نرخ پاسخ امیپ   تی( جذاب2025)  یو سر

  ز یو تما  تی( بر خلاق2010)  5( و لومبارد و همکاران2024)  4و اوگنکو مه  میراستا است. چاهم  امدهایپ   راتیی% تغ84.7  نییو تب

و    6ی . دان شودیم   دیی ( تأ امدهایبر پ   0.920  بی)ضر  رمنتظرهی غ   یکردهایو رو  یکیگراف  یپژوهش با طراح  نیدارند، که در ا  د یتأک

( )  7ن یی(،  2023همکاران  همکاران  روک2024و  و  ه  ی لاواتیه(  اهم2025)  8اه یدای و  تصم  یشناسییبایز  تی(  در    یریگمیرا 

 دارد. یخوانمدل حاضر هم یانه یزم طیدر شرا یفرهنگ  یکنندگان برجسته کردند، که با استفاده از نمادهامصرف

راهنما  نیا  ی هاافتهی بازار  ،یبدنساز  ونیفدراس  رانیمد   یبرا  یعمل  ییپژوهش  س  یورزش  ی ابیفعالان  ارائه   گذاراناستیو 

شوند،    لیتشک  تاککیو ت  نستاگرامیمانند ا  ییها در پلتفرم  تالیجید  یمحتوا  دیتول  یخلاق برا  یهامیت  شودیم  هی. توصدهدیم

  ل ی همراه با تحل  ان،یکارکنان و مرب  یبرا  یپردازدهیا  یهاکارگاه  ی(. برگزار0.812  بی)ضر  نینو  یهااز رسانه  یریگبا تمرکز بر بهره

  شنهادی(، پ 0.330 بیبا ضر یانه یزم طیشرا تیجوانان )تقو  ی شناخت سبک زندگ یبرا ی اجتماع  یهادر شبکه یرفتار ی هاداده

براشودیم محدودمداخله   طیشرا  تیریمد  ی.  مانند  شهر  یهمکار  ،یمال   یهاتیگر  هنرمندان  باشگاه  یبا   یبرا  یمحل  یهاو 

حاضر    پژوهش  برند منجر شود.  زیمتما  تیکرده و به هو  لیروابط را تعد  تواندیکه م   گردد، یم  هیتوص  نهیهزخلاقانه کم  یهان یکمپ

فدراس به  تعم  یبدنساز  ونیمحدود  و  سا  جینتا  میاست  داده  اطیاحت  ازمندین  یورزش  یهارشته  ریبه    ز ین  یمقطع  یهااست. 

  شود یم  شنهادیپ   ، یفیکار ک  کیمطالعه و تداوم آن از    نی( ایکم -یفی)ک  یبیترک  تیاند. با توجه به ماهکرده  جادیا  یی هاتیمحدود

مخاطبان در مواجهه  یواقع  یرفتار  ی هابا داده یتمرکز کنند. انجام مطالعات طول  ا یو پو  یطول ی هانبهج  تیبر تقو یآت  قاتیتحق

مختلف   یورزش  یهاون یفدراس  نیب  یقیتطب  یبلندمدت راهبردها را روشن کند. بررس  یاثربخش  تواندیم  یکیچر  یهانیبا کمپ

 
1 . Nesterenko 
2 . Lee & Trim 
3 . Al Kurdi & Alshurideh 
4 . Chiyem, I. R., & Oghenekome 
5 . Lombard 
6 . Dhani 
7 . Yin 
8 . Rokhilawati, Y., & Hidayah, N. 



 4140 تابستان/   2/ شماره  پنجمسال  –مجله مديريت دانش در ورزش                                                                                                            16

 

 

از  شودی م  هیمدل توص  یریپذمیتعم  یابیارز  یبرا استفاده    ل یتحل  ایپانل    یسازداده، مانند مدل  لیتحل  ترشرفته یپ   یها روش . 

  یریگبهره  ن،یکند. همچن  یی گر را شناساو مداخله  ی سازمان  ، یطیعوامل مح  ر یدر تأث  کینامید  ی الگوها  تواندیم   ، یزمان   ی های سر

  تالیجید   یهامخاطبان در پلتفرم  ررصد رفتا  یبرا  ی( و هوش مصنوع Big Dataکلان )   یهاداده  لیمانند تحل  نینو  یاز ابزارها

 یانهیزم  ،ی سازمان  ،یطیپژوهش نشان داد که عوامل مح  نیا  را بهبود بخشد.  یکیچر  یهان یکمپ  یاثربخش  ینیبشیدقت پ   تواندیم

قوو مداخله تا  مثبت و شدت متوسط  با جهت  راهبردها  یگر  بهره  یکیچر  یابیبازار  ی بر  رسانه  یریگاثرگذارند.    ن، ینو  یهااز 

دق  تیخلاق شناخت  کل  قیو  عوامل  پ   تیموفق  ی دیمخاطب  مدل  هم  ی شنهادیهستند.  پژوهش  ییسوضمن  و    ی داخل  یهابا 
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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. 
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