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Extended Abstract 

Background and Purpose 
In today's competitive sports market, organizations face significant challenges such as financial 

constraints, intense competition from digital media, and the need to engage audiences sustainably. 

Guerrilla marketing, a creative and low-cost strategy, employs unconventional tactics to generate 

emotional impact, boost brand awareness, and enhance social interactions. This approach proves 

particularly valuable for resource-limited sports federations seeking to attract sponsors and 

maximize their limited promotional budgets. The Iranian Bodybuilding and Fitness Federation, 

grappling with persistent budget shortages and intensifying competition from digital media 

platforms, serves as an ideal case for studying guerrilla marketing applications within the sports 

sector. By leveraging creative, cost-effective campaigns—such as street events, public fitness 

demonstrations, and viral social media content—the federation can effectively engage younger 

demographics and strengthen brand loyalty among fitness enthusiasts. Given the fitness industry's 

remarkable growth in Iran and the prevailing economic constraints coupled with unique cultural 

considerations, guerrilla marketing presents a particularly promising solution for organizations 

operating under financial limitations. This study aims to identify and rank the factors influencing 

guerrilla marketing within the Iranian Bodybuilding and Fitness Federation using the DEMATEL 
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multi-criteria decision-making method, thereby providing valuable insights for strategic 

campaign design and implementation. 
 

Methods 
The present study is applied in terms of purpose and descriptive-analytical in its methodological 

approach. The primary objective of this investigation is to rank the factors affecting guerrilla 

marketing in the Iranian Bodybuilding and Fitness Federation utilizing the DEMATEL multi-

criteria decision-making technique. The DEMATEL method was specifically selected due to its 

distinctive capability to analyze cause-and-effect relationships between variables and 

subsequently provide a hierarchical structure distinguishing influential factors from influenced 

ones within complex systems. The statistical population of the study included managers of the 

Bodybuilding and Fitness Federation, sports marketing experts, professional coaches, and 

university professors actively engaged in the fields of sports management and marketing. These 

individuals were purposefully selected as qualified experts owing to their professional experience 

and comprehensive knowledge of the country's sports executive environment. Sampling was 

purposefully conducted employing the snowball method, and the selection criteria included 

possessing at least five years of relevant experience in sports marketing or federation 

management, demonstrated familiarity with contemporary marketing concepts—particularly 

guerrilla marketing—and practical experience within clubs or sports executive structures 

throughout the country. Following rigorous application of these criteria, 15 individuals ultimately 

participated as the final sample of the study. Data collection was executed in two distinct stages. 

In the first stage, to develop a comprehensive theoretical and conceptual framework and identify 

key factors—including causal conditions, contextual elements, intervening variables, strategies, 

consequences, and pivotal phenomena—a previous qualitative study conducted by the researcher 

was utilized as the primary source foundation. In the second stage, a specialized questionnaire 

based on the DEMATEL technique was meticulously designed as a paired comparison matrix. 

Experts were subsequently asked to evaluate the degree of influence exerted by each factor upon 

other factors using a scale ranging from 0 (indicating no influence) to 4 (representing very strong 

influence). The face and content validity of the questionnaire was rigorously confirmed through 

systematic review by subject matter experts. The collected data were processed and analyzed 

using Microsoft Excel software to derive meaningful conclusions. 
 

Results 
The findings derived from the DEMATEL technique revealed key insights into the complex 

relationships between factors influencing guerrilla marketing implementation within the Iranian 

Bodybuilding and Fitness Federation. The direct relationship matrix was initially constructed 

based on systematic aggregation of experts' judgments, followed by normalization procedures and 

subsequent calculation of the complete relationship matrix. The results conspicuously highlighted 

that fundamental environmental factors—encompassing economic, social, and cultural 

dimensions—with a D value of 8.587 belong to the causal cluster, signifying that these factors 

substantially influence the formulation and execution of marketing strategies. These foundational 

factors essentially guide, direct, and fundamentally shape the marketing approaches ultimately 

employed by the federation in its promotional endeavors. In contrast, technological developments 

and social media platforms, exhibiting an R value of 8.769, appropriately fall within the effect 

cluster, indicating their role as outcomes or consequences substantially influenced by other 

antecedent factors within the system. The D+R values, which represent the degree of interaction 

and overall influence of each factor within the systemic framework, demonstrated that outcomes 

(D+R = 16.681) and intervening conditions (D+R = 16.61) possess the highest levels of interactive 

engagement, thereby underlining their critical role in determining the ultimate effectiveness of 

guerrilla marketing strategies implemented within the sports sector. These particular factors create 
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reinforcing feedback loops that significantly impact how strategies evolve and dynamically 

interact with the broader marketing ecosystem operating within sports federations. Further 

sophisticated analysis based on D-R values, which indicate the net influence distinguishing causal 

factors from effect factors, revealed that variables with positive D-R values—such as causal 

conditions and background contextual elements—play a more dominant, driving role within the 

systemic structure, while those demonstrating negative D-R values—including intervening 

conditions, strategic approaches, and outcomes—are comparatively more receptive to influence 

emanating from other systemic factors. To provide a clearer and more intuitive visualization of 

the relationships among these multifaceted factors, the study produced a causal network map 

(NRM), wherein each factor's position was graphically plotted based on its calculated D+R and 

D-R values. This comprehensive map distinctly highlighted the causal factors—particularly 

economic, social, and cultural conditions—which exert substantial influence over other elements 

within the system. Conversely, factors such as strategies, intervening conditions, and outcomes 

were positioned within the effect cluster, demonstrating that they systematically respond to the 

influence of other primary driving forces within the network. In summary, the study compellingly 

indicated that economic, social, and cultural conditions constitute the most influential drivers 

shaping guerrilla marketing strategies, with technological advancements and social media 

platforms playing significant roles as resultant outcomes. This hierarchical structural 

understanding substantially contributes to better comprehending the complex interrelationships 

operating within the marketing ecosystem of the Iranian Bodybuilding and Fitness Federation. 

 

Conclusion 
The study's findings derived through systematic application of the DEMATEL technique reveal 

a complex, interconnected network of factors influencing guerrilla marketing implementation 

within the Iranian Bodybuilding and Fitness Federation. Economic, social, and cultural conditions 

prominently emerged as the most influential causal factors (D = 8.587), while outcomes—

including digital media engagement and organizational creativity—demonstrated the highest 

receptivity to external influence (R = 8.769). Intervening conditions and outcomes collectively 

demonstrated the most extensive interaction with the systemic framework (D+R = 16.681 and 

16.61, respectively), emphatically emphasizing their pivotal roles in determining guerrilla 

marketing effectiveness. Causal factors such as infrastructure availability and technological 

capacity significantly impact outcomes, thereby highlighting the imperative need for establishing 

a strong organizational foundation before implementing sophisticated marketing initiatives. The 

study's findings align substantively with previous research conducted in this domain, 

underscoring the paramount importance of thoughtfully adapting marketing strategies to the 

prevailing socio-economic context. Findings collectively stress the critical importance of 

systematically improving organizational infrastructure, comprehensively training human 

resources, and substantially enhancing institutional support mechanisms. Future research 

directions should focus on practical implementation aspects, rigorously evaluating effectiveness 

through complementary methodologies such as ANP, and empirically testing NRM relationships 

in authentic real-world scenarios to validate and extend the current findings. 

Keywords: Guerrilla Marketing; Sports Management; Bodybuilding and Fitness Federation; 

DEMATEL; Causal-Dependency Analysis 

 

Article Message 
This study, utilizing the DEMATEL method, systematically analyzed and ranked the factors 

affecting guerrilla marketing implementation within the Iranian Bodybuilding Federation. 

Economic, social, cultural conditions, and organizational innovations—functioning as causal 

factors—constitute the primary drivers of creative strategies and branding initiatives, while social 
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media engagement, customer loyalty cultivation, and enhanced brand awareness—operating as 

effect factors—are subsequently influenced by these driving forces. This investigation provides a 

practical, actionable framework for designing low-cost, high-impact, and potentially viral 

campaigns, enabling the Bodybuilding Federation and similarly resource-constrained federations 

to overcome financial challenges, strengthen meaningful audience engagement, and substantially 

enhance their organizational brand identity. 
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 چکیده

اندام  و پرورش  یبدنساز  ونی در فدراس  یکیچر  یابیعوامل مؤثر بر بازار  یبند و رتبه  یعلّ  لیتحل  ،ییپژوهش با هدف شناسا  نیا

مؤثر    یورزش  یدر جذب مخاطب و توسعه بازارها  تواندیم  نهیهزخلاقانه و کم  یکردیعنوان روبه  یکیچر  یابیانجام شد. بازار  رانیا

متخصصان    ون،یفدراس  رانی. جامعه خبرگان شامل مدبود  یلتحلی– یفیروش توص  ثیو از ح  ی اربرد باشد. پژوهش از نظر هدف ک 

انتخاب شدند. حجم نمونه    ی برفهدفمند و گلوله  ی ریگبود که با روش نمونه  یدانشگاه  دیو اسات  ی احرفه  انیمرب  ،یورزش  یابیبازار

و    یروابط علّ  لیتحل  ی( بود. برای با مدرک دکتر  درصد  53/ 3ارشد و  یبا مدرک کارشناس  درصد  46/ 7مرد،    درصد  73/ 3نفر )  15

  یگردآور  یزوج  سهی مقا  سیپرسشنامه ماتر  قیها از طراستفاده شد. داده  متلی د  ارهیچندمع  یری گمی عوامل، از روش تصم  نیب  یمعلول

با محاسبه شاخص  شده و    D+R(،  یریرپذی)تأث   R(،  یرگذاری )تأث  D  یهاو  علّ  D-R)تعامل(  شدند.    ل ی( تحلیمعلول  ا ی  ی)نقش 

دهنده قرار دارند و جهت یدر خوشه علّ  =587/8D( با یو فرهنگ  یاجتماع ،ی)اقتصاد ییربنایز یطینشان داد که عوامل مح هاافتهی

حال  ؛اند یکیچر  یراهبردها رسانه  یدر  و  فناورانه  تحولات  خوشه  امدهایپ  یبرا  =8R/ 769)  یاجتماع  یهاکه  در    ی جا  یمعلول( 

 دارند. ستمیتعامل را با س نیشتری( ب=61/16D+Rگر )مداخله طی( و شرا=681/16D+R) امدهای. پ رندیگیم
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 مقدمه

از   د یرقابت شد   ،یمال   یهاتیمانند محدود  یی هاها با چالشامروز، سازمان  یورزش  یبازارها  یای و پو  یانداز رقابتدر چشم

  ی ابیبازار  یهای استراتژ  ط،یشرا  نیبا مخاطبان مواجه هستند. در ا  داری تعامل پا  یبه برقرار  ازی و ن  تالیجید  یهارسانه   یسو

کل  نینو دست  ی دینقش  مو  یاب یدر  بازارکنندیم  فا یا  تیفقبه  روبه  ی کیچر  یاب ی.  کم  یکردیعنوان  و    نهیهزخلاقانه، 

  جاد یبر مخاطبان ا  یقیعم  یعاطف  راتیو نوآورانه قادر است تأث  رمتعارف یغ   ی هاک یاز تاکت  یریگبا بهره  رکننده، یغافلگ

(. این استراتژی که ریشه در  1998  ،1لوینسون )  کند  تیرا تقو  ی دهد و تعاملات اجتماع   شیاز برند را افزا  یکند، آگاه 

ویژه در  های روزمره تأکید دارد و بهبرداری از فرصت پذیری و بهرهاصول جنگ چریکی دارد، بر خلاقیت، سادگی، انعطاف

برای جذب حامیان مالی، گسترش بازار و خلق    زیادی  ظرفیتهای ورزشی،  با منابع محدود مانند فدراسیون  یهای سازمان

   (.2015 ،3؛ ناوراتیلووا و میلیخوفسکی2011 ،2دهد )هوتر و هوفمنیادماندنی ارائه میتجربیات به

با تمرکز بر    یکیچر  یابیبازارکلان هستند،    یهای گذارهیسرما  ازمندیکه معمولاً ن  یابیبازار  یسنت  یهابا روش  سهیمقا  در

  تواند یو م  کندیبا بودجه محدود فراهم م   یهاطیدر مح   یادی ز  ییو استفاده هوشمندانه از منابع موجود، کارا  ینوآور

افزا  تیتقو  یبرا   یابزار و  )ب  یوفادار  شی برند  باشد  خالد،  4،2012گاتیمخاطبان  فدراس 2024؛  و    یبدنساز  ونی(. 

کمبود بودجه، رقابت    رینظ  ییهاکشور، با چالش  یورزش  ستمیدر اکوس  یدیکل  ی از نهادها  یکیعنوان  به   رانیاندام اپرورش

با تمرکز  ونیفدراس نیمواجه است. ا یمال انیو جذب حام یعموم یآگاه شیضرورت افزا تال،یجید یهابا رسانه ندهیفزا

مناسب   یادارد، نمونه  تیاندام محبوبمندان به تناسبجوانان و علاقه  انیکه در م  یپرطرفدار مانند بدنساز   یابر رشته 

مانند    نهیهزخلاقانه و کم  یهانیکمپ  ق یاز طر  تواندیم   کردیرو  ن یا  رایز  ؛شودیمحسوب م  ی کیچر  ی ابیمطالعه بازار  یبرا

  جاد یبلندمدت ا  یکرده و وفادار   ریمخاطبان جوان را درگ ،یاجتماع   یهادر شبکه  یروسیو  یمحتوا ای  ی ابانیخ  یدادهایرو

با وجود رشد   ران،یاندام در اصنعت تناسب  ن،ی(. علاوه بر ا2021و همکاران،    5؛ سومرو 2023و همکاران،    یعرفا)  کند

  ی ابی. بازارکند ینوآورانه را برجسته م  یهای به استراتژ  ازیمواجه است که ن  یو فرهنگ  یاقتصاد  یهاتیبا محدود  ع،یسر

نوظهور   یبرندها  تیو تقو  دیجد  انیدر جذب مشتر  ژهیوبه  ؛موانع باشد   نیغلبه بر ا  یمؤثر برا  یراهکار  تواندیم  یکیچر

  یبدنساز  ونیکه فدراس  دهندینشان م  ی(. مطالعات مورد2011  ، یمغاری؛ مختار2023و همکاران،    ش ی)دوراند  یورزش

  اد یز  تیظرف( و  نگیفتیو پاورل  تنسیاندام، فخود )مانند پرورش  رمجموعهیز  یهاتنوع رشته   لیبه دل  ران،یاندام او پرورش

فدراس  ،یابیبازار تناسب  یبدنساز یالمللن یب  ونیفدراس  رینظ  یالمللنی ب  یهاون یمشابه  چالش  ،6( IFBB)  اندامو    یهابا 

ا  تیو تقو  تالیجید  یهارقابت با رسانه  ، ی مال  انی مانند جذب حام  یرقابت   ها یژگیو  نیتعامل با مخاطبان مواجه است. 

با استفاده    تواندیکه م  یکردیرو  ؛کند یم   ل یتبد  یکیچر  ی ابیاز بازار  یریگبهره  یمناسب برا  یرا به مورد  رانیا  ونیفدراس

و    سیوتاکینی؛ ش2011)هوتر و هوفمن،  تعامل کمک کند    ش یو افزا  زیتما  جادیبه ا  نهیهزخلاقانه و کم  یهاکیاکتتاز  

ل 2018،  7ینیوید پرورش  یبدنساز  ونیازجمله فدراس  رانی ا  یورزش  ی هاون یفدراس (.2023،  8و همکاران  ی؛  با  و  اندام، 

مواجه هستند.   یالمللنیب  یو رقابت با برندها  تالیجی د  یهارساختیضعف ز  ،یمانند کمبود منابع مال   یمشکلات ساختار

برند منجر شده    تیهو  فیو تضع  یمال  انیجذب حام  یها ها به کاهش تعامل با مخاطبان، از دست رفتن فرصتچالش  نیا
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تقاضا   شیکه با افزا  رانیاندام امسئله در صنعت تناسب  نی(. ا2023 ،یو نغو یاللهف ی؛ س2020 ،یو عبداو اپوریاست )دن

را    ی کیچر  یابیمانند بازار  یی کردهایبه رو  ازیو ن  شودیتر مهمراه است، برجسته   یو فرهنگ  یاقتصاد  ی هاتیاما محدود

با    ؛(2020  ،یریو خب  ی می؛ رح2024  ، یو نظر  ی انی)ک  کندیم  یصرفه ضروربهخلاقانه و مقرون  یهانیکمپ  یطراح  یبرا

  ها ی استراتژ  نیمؤثر ا  یمانع از اجرا  ،یکیچر  یابیعوامل مؤثر بر بازار  انی م  یمند روابط علّنظام  لیحال، فقدان تحل  نیا

 ، یفناورانه و راهبرد  ،ی فرهنگ  ،یاقتصاد  طیمانند شرا  یدیعوامل کل  انی از روابط متقابل م  قیشده است. نبود درک عم

از    هاون یکه فدراس  است  باعث شده ؛  2016و همکاران،    یمند شوند )قاسمبهره  یکیچر  یابیکامل بازار  تیظرفنتوانند 

 (.  2020و همکاران،  یامانت

روش بر  عمدتاً  ورزشی  بازاریابی  حوزه  در  پیشین  کمپینمطالعات  مانند  تبلیغات  سنتی  رسانههای  کلاسیک،  های  ای 

با این    ؛ (2018و همکاران،    2؛ باچیک2021،  1اند )کیم و همکاران ها را بررسی کردهاند و اثرات مستقیم آنمتمرکز بوده

پژوهش دادهحال،  نشان  اخیر  میهای  چریکی  و  دیجیتال  بازاریابی  ترکیب  که  بهاند  را  تبلیغات  اثربخشی  طور   تواند 

های اجتماعی  برای مثال، استفاده از محتوای تعاملی در شبکه   ؛ (2021و همکاران،    3توجهی بهبود بخشد )لیائودرخور 

(. در ایران دنیاپور 2011، 4و آگاهی از برند را افزایش دهد )تولینن و کارجالوتو کندتواند تعاملات مخاطبان را تقویت می

( بازاریابی دیجیتال در فروشگاه2020و همکاران  اهمیت  بر  تأکید کرده(   مغاری در حالی که مختاری  ؛اندهای ورزشی 

( نقش بازاریابی چریکی در تقویت برند و ایجاد تأثیرات عاطفی عمیق  2024)  و خالد(  2023)  و همکاران  5زارکو   (،2011)

تواند دهند که بازاریابی چریکی در صنعت ورزشی ایران می. همچنین مطالعات نشان میاندکرده بر مخاطبان را برجسته  

های فرهنگی و اقتصادی را به فرصت تبدیل کند )غلامی و همکاران،  بر ارزش برندهای نوظهور تأثیرگذار باشد و چالش

های  های چریکی مبتنی بر رویدادهای محلی یا محتوای خلاقانه در پلتفرم(. کمپین2020و همکاران،    یمؤذن ؛  2016

، بررسی جامع  این  با وجود  ؛ (2023کننده ایجاد کنند )لی و همکاران،  توانند اثرات عمیقی بر رفتار مصرفدیجیتال می

گیری چندمعیاره مانند دیمتل،  ویژه با ابزارهای تصمیمهای ورزشی ایران، بهعوامل مؤثر بر بازاریابی چریکی در فدراسیون 

 (.  2012؛ وو و تسای، 2018و همکاران،  6انجام نشده است )سی 

ها را  بندی آن های کلیدی و اولویتها، امکان شناسایی محرکروش دیمتل با قابلیت ترسیم نقشه روابط علیّ و وابستگی

آورد و در مطالعات بازاریابی ورزشی برای تحلیل کیفیت خدمات و حس مکان موفق بوده است )شن و همکاران،  فراهم می

همکاران،  2011 و  لی  درک  2023؛  برای  مناسبی  ابزار  بازخوردی،  و  غیرخطی  روابط  تحلیل  توانایی  با  روش  این   .)

با توجه به اینکه مطالعه  (.  2016کند )کاتلر و کلر،  های ورزشی فراهم میهای بازاریابی چریکی در فدراسیون پیچیدگی

زمینه  علیّ،  بازاریابی چریکی )مانند شرایط  پیشین عوامل کلیدی  را شناسایی کای و مداخلهکیفی  این  گر(  رده است، 

کند تا  معلولی این عوامل را با استفاده از روش دیمتل بررسی می-عنوان گام بعدی، تحلیل کمی و روابط علیّ پژوهش به

ها را فراهم آورد. این رویکرد، شکاف بین شناسایی عوامل و اجرای استراتژیک را پر بندی آنبندی عملی و رتبهاولویت 

امکان طراحی کمپینمی و  پرورشکند  با شرایط فدراسیون بدنسازی و  را میهای متناسب  ایران  دهد )تولینن و  اندام 

کند،  تنها به تقویت جایگاه فدراسیون در بازار رقابتی کمک می(. این مطالعه نه2023؛ زارکو و هرزالله،  2011کارجالوتو،  

  .عمل کند نیز  گیری از بازاریابی نویندر جهت بهرههای ورزشی ایران  عنوان الگویی برای سایر فدراسیون تواند بهبلکه می
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تنها عوامل کلیدی بازاریابی چریکی را شناسایی  کند که نهمند را برجسته میای نظاماین شکاف پژوهشی، ضرورت مطالعه

بر این اساس، هدف پژوهش حاضر، شناسایی،    ؛ تحلیل نمایدنیز  ها را  کند، بلکه روابط غیرخطی و بازخوردی میان آن 

اندام ایران با استفاده از روش  بندی عوامل مؤثر بر بازاریابی چریکی در فدراسیون بدنسازی و پرورشتحلیل علیّ و رتبه

های  ها و پیامدها ارائه دهد و مبنایی برای طراحی کمپینای راهبردی از محرکها، نقشهرود یافته. انتظار میبوددیمتل  

 آورد. فراهم  ایران اقتصادی-راستا با شرایط فرهنگی هزینه، پربازده و همکم
 

 روش پژوهش
بندی عوامل  . هدف اصلی این مطالعه، رتبهبودتحلیلی  -، توصیفیروش  لحاظ پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از  

 1گیری چندمعیاره دیمتلمؤثر بر بازاریابی چریکی در فدراسیون بدنسازی و پرورش اندام ایران با استفاده از روش تصمیم

های علوم انسانی ژنو طراحی شد، به ( در مرکز پژوهش1971بار توسط فونتلا و گابوس ). روش دیمتل که برای اولین بود

مراتبی از عوامل تأثیرگذار و تأثیرپذیر انتخاب  دلیل قابلیت تحلیل روابط علیّ و معلولی میان متغیرها و ارائه ساختار سلسله

کند که شدت و جهت تأثیر ها، نموداری از روابط علیّ میان متغیرها ارائه میگیری از نظریه گراف. این روش با بهرهشد

گیری، توانایی  های تصمیمسایر روش  بردهد. برتری کلیدی دیمتل  ی نشان میصورت کمّ  هر عامل بر سایر عوامل را به

ناصر سیستم است. این ویژگی  زمان تأثیرات مستقیم و غیرمستقیم میان ع آن در پذیرش روابط بازخورد و بررسی هم

اندام را فراهم   از نظام بازاریابی چریکی در فدراسیون بدنسازی و پرورش  .  کرد امکان ترسیم ساختاری جامع و واقعی 

ای و اندام، کارشناسان بازاریابی ورزشی، مربیان حرفه جامعه آماری پژوهش شامل مدیران فدراسیون بدنسازی و پرورش 

ای و آگاهی عمیق از فضای  اساتید دانشگاهی فعال در حوزه مدیریت ورزشی و بازاریابی بود. این افراد به دلیل تجربه حرفه 

برفی  صورت هدفمند و با روش گلوله  گیری بهعنوان خبرگان واجد شرایط انتخاب شدند. نمونه اجرایی ورزش کشور به 

الیت مرتبط در حوزه بازاریابی ورزشی یا مدیریت  معیارهای انتخاب شامل داشتن حداقل پنج سال سابقه فع  .انجام شد

ها یا ساختارهای اجرایی ویژه بازاریابی چریکی( و تجربه عملی در باشگاهها، آشنایی با مفاهیم نوین بازاریابی )بهفدراسیون 

نفری که در بخش کیفی پژوهش پیشین پژوهشگر، برای شناسایی عوامل کلیدی    15در نهایت، از همان    ورزش کشور بود.

  .عنوان نمونه نهایی پژوهش مشارکت کردندبه  برای تکمیل بخش دیمتل کمک گرفته شد و   به اشباع نظری رسیده بودند، 

، استفاده از نظر تعداد کمی از خبرگان  شودیمگیری چندمعیاره از خبرگان نظرخواهی   های تصمیماز آنجاکه در روش

  7/46مرد،    درصد  3/73ها شامل  شناختی آنهای جمعیت که ویژگی کندیممسلط بر موضوع، اعتبار پژوهش را تضمین  

 .با مدرک دکتری بود درصد 3/53  ارشد و با مدرک کارشناسی درصد

در مرحله اول، برای تدوین چارچوب نظری و مفهومی و شناسایی عوامل    : ها در دو مرحله انجام گرفتگردآوری داده

پیامدها و پدیده محوری(، مطالعه کیفی  ای، مداخله کلیدی )شامل شرایط علیّ، زمینه  پیشین پژوهشگرگر، راهبردها، 

ملاک تحلیل کیفی بود و عوامل براساس   2چارچوب مفهومی اشتراوس و کوربین   که  شدعنوان منبع اصلی استفاده  به

الهی ؛ سیف2020. این عوامل با بررسی مقالات علمی )ازجمله دنیاپور و همکاران،  نده بودمدل پارادایمی آن استخراج شد

نقوی،   کتاب2023و  و  (،  و مدیریت ورزشی  بازاریابی  فدراسیون گزارش همچنین  های تخصصی در حوزه  رسمی  های 

اندام تکمیل و تأیید شدند. این چارچوب مفهومی، روابط علیّ و معلولی بین عوامل را برای تحلیل در بدنسازی و پرورش

اندام ایران، مبنای  های بازاریابی فدراسیون بدنسازی و پرورشتکنیک دیمتل مشخص کرد و به دلیل انطباق با چالش

صورت ماتریس مقایسه   . در مرحله دوم، پرسشنامه تخصصی مبتنی بر تکنیک دیمتل بهکردمناسبی برای پژوهش فراهم  
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)بدون    صفرزوجی طراحی شد. از خبرگان خواسته شد تا میزان تأثیرگذاری هر عامل بر سایر عوامل را در مقیاسی از  

)تأثیر بسیار زیاد( ارزیابی کنند. روایی صوری و محتوایی پرسشنامه از طریق بازبینی توسط خبرگان تأیید    4تأثیر( تا  

افزار مایکروسافت اکسل برای تشکیل ماتریس ارتباطات و تحلیل روابط علیّ  شده با استفاده از نرمآوری های جمعشد. داده

 .  و معلولی در تکنیک دیمتل پردازش شدند

آوری شد و خبرگان برای ارزیابی تأثیر هر عامل بر سایر عوامل جمع   هاینظر  :(M) یمتشکیل ماتریس ارتباط مستق

. این ماتریس شامل عوامل مدل )شرایط علیّ،  شدخبره تشکیل    15های  گیری از پاسخ ماتریس ارتباط مستقیم با میانگین

 . گر، راهبردها، پیامدها و پدیده محوری( بودای، شرایط مداخله شرایط زمینه 

ترین مجموع سطرها یا  ها بر بزرگماتریس ارتباط مستقیم با تقسیم درایه:  میارتباط مستق  سیماتر  یسازنرمال .1

 . دست آید به  (N)شدهنرمال شد تا ماتریس نرمال  (k)هاستون 

، ماتریس ارتباط کامل محاسبه T = N × (I - N)⁻¹با استفاده از فرمول   :(T)ارتباط کامل    س یمحاسبه ماتر .2

دست آمد و روابط مستقیم   به   (I - N)گیری از  و معکوس   (I)شد. این ماتریس با استفاده از ماتریس همانی  

 . و غیرمستقیم میان عوامل را نشان داد

محاسبه شد و (  321/1، برابر با  Tهای ماتریس  میانگین درایه )مقدار آستانه  :  یارتباط داخل  سیمحاسبه ماتر .3

آستانه حذف شد  از  مقادیر کمتر  با  روابط  ند روابط  نقشه شبکه  نقشه ساختار     (NRM)تا  این  ترسیم شود. 

 . دار را نمایش دادامراتبی روابط معنسلسله 

عنوان  به   (R)هاعنوان میزان تأثیرگذاری و مجموع ستون برای هر عامل به   (D)مجموع سطرها:  R  و D محاسبه .4

مقادیر محاسبه شد.  تأثیرپذیری  و   D+Rمیزان  با سیستم(  عامل  تعامل  یا     D-R)میزان  تأثیرگذاری  )قدرت 

 .تقسیم شوند (منفی  D-R) و معلولی (مثبت  D-R) تأثیرپذیری( استخراج شدند تا عوامل به دو گروه علیّ 

ای( و معلولی  ، عوامل به دو دسته علیّ )مانند شرایط علیّ و شرایط زمینه D-Rبراساس مقادیر  :  جینتا  ریتفس .5

دار ترسیم شد که موقعیت هر عامل را  اگر( تقسیم شدند. نمودار روابط معن)مانند راهبردها و شرایط مداخله

   .دهددر دستگاه مختصات نشان   (D+R, D-R)براساس مختصات

توسط   پرسشنامه  شد.  تضمین  پرسشنامه  محتوای  بررسی  و  خبرگان  تأیید  طریق  از  پژوهش  ابزار  از    10اعتبار  نفر 

گویه که  اطمینان حاصل شود  تا  بازبینی شد  ورزشی  بازاریابی  حوزه  بهخبرگان  پوشش    ها  را  مدل  عوامل  دقیق  طور 

هایی مانند ضریب توافق یا  های خبرگان )با استفاده از شاخصها نیز با بررسی توافق میان پاسخدهند. پایایی دادهمی

ها  آوری دادهیند جمع ا. همچنین برای افزایش پایایی، فرشد ها تأیید  ها( و اطمینان از ثبات قضاوتبررسی پراکندگی پاسخ

 . ها چندین بار بازبینی شد تا خطاهای احتمالی حذف شوندو محاسبات ماتریس

 

 نتایج
گیری از رویکرد مفهومی و عوامل کلیدی پژوهش حاضررر برگرفته از مطالعه کیفی پیشررین پژوهشررگر و با بهره  چارچوب

ساختاریافته های نیمهاستخراج شدند. در آن مطالعه، پس از انجام مصاحبه (2015 )اشتراوس و کوربین، بنیادنظریه داده

بازاریابی چریکی متناسررب با بافت سررازمانی و »خبره و دسررتیابی به اشررباع نظری، پدیده محوری این پژوهش   15با  

ی )علل محیطی و سررازمانی(، شرررایط  فرهنگی فدراسرریون بدنسررازی و پرورش اندام ایراند بود که همراه با شرررایط علّ

کننده و بازدارنده فدراسرریون(، های تسررهیلگر )ویژگیکننده(، شرررایط مداخلهای )عوامل محدودکننده و تشررویقزمینه
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این عوامل (.  1د )شرکل  شرسرازمانی( و پیامدها )نتایج کلان و سرازمانی( شرناسرایی  سرازمانی و درونراهبردها )اقدامات برون

 .ی پژوهش حاضر را تشکیل دادندمبنای طراحی ابزار دیمتل و تحلیل روابط متقابل در مرحله کمّ
 

 
 ران یو پرورش اندام ا یبدنساز ونی در فدراس یکیچر  یابیبازار یمیمدل پارادا -1شکل 

Figure 1- The paradigmatic model of guerrilla marketing in the Iranian bodybuilding and fitness 

federation 
 

 (M)  تشکیل ماتریس ارتباط مستقیم   :1گام 

عنصر مندرج در هر سطر بر    ریتأث.  شودیم  لیتشک  n×n  س یماتر  کیابتدا    اری مع  n  ان یروابط م  یالگو  ییشناسا  یبرا

  د یاز خبرگان با کینفر استفاده شود، هر کیاز  شیب  دگاهی. اگر از دشودیدرج م سیماتر نیعناصر مندرج در ستون در ا

داده    لیتشک  X  میارتباط مستق   سیو ماتر  شودیاستفاده م  هاساده نظر  نیانگیکنند. سپس از م  لیموجود را تکم  سیماتر

 . شودیم

X = [
0 ⋯ 𝑥𝑛1

⋮ ⋱ ⋮
𝑥1𝑛 ⋯ 0

] 

 . دهدیم نشان  ،زوجی خبرگان هست هایهکه همان مقایسرا ماتریس ارتباط مستقیم ( 1)جدول 
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 ارتباط مستقیم سیماتر -1جدول 

Table 1- Direct relationship matrix 

 

 یشرایط علّ

Causal 

condition 

شرایط 

 ای زمینه

Contextual 

condition 

 طیشرا

 گرمداخله
Intervention 

condition 

 امدهایپ
Consequences 

 راهبردها 
Strategy 

  یمحور
Phenomenon 

 ی شرایط علّ

Causal 

condition 
0 3.4 3.6 4.2 3.8 4.2 

 ایشرایط زمینه

Contextual 

condition 
3.33 0 4.3 4.3 3.3 3.2 

 گر مداخله طی شرا
Intervention 

condition 
2.6 3.6 0 4.2 4.1 3.4 

 امدها یپ
Consequences 

4 3.4 4.2 0 2.8 2.8 

 راهبردها 
Strategy 

3 3.2 3.6 3.2 0 3.5 

  یمحور
Phenomenon 

3.4 2.7 3.2 3.7 2.2 0 

 

 : نرمال کردن ماتریس ارتباط مستقیم 2گام  

عدد مجموع   نیتربزرگ.  شودیمحاسبه م  میارتباط مستق  سی ماتر  یهاسطرها و ستون  یابتدا جمع تمام  یسازنرمال  یبرا

  kبر    میارتباط مستق  س یماتر  یهاهیتک دراتک  د یبا  یسازنرمال  یداده خواهد شد. برا  شی نما  kها با  سطرها و ستون 

 شود. میتقس

𝑘 = 𝑚𝑎𝑥 {𝑚𝑎𝑥 ∑ 𝑥𝑖𝑗 ,

𝑛

𝑗=1

∑ 𝑥𝑖𝑗  

𝑛

𝑖=1

} 

𝑁 =
1

𝑘
∗ 𝑋 

 شدهماتریس ارتباط مستقیم نرمال -2جدول  
Table 2- Normalized direct relationship matrix 

 
 یشرایط علّ

Causal 
condition 

شرایط 

 ای زمینه

Contextual 
condition 

 طیشرا

 گرمداخله
Intervention 

condition 

 امدهایپ
Consequences 

 راهبردها 
Strategy 

  یمحور
Phenomenon 

 ی شرایط علّ

Causal 
condition 

0 0.172 0.182 0.215 0.195 0.215 

 ایشرایط زمینه

Contextual 
condition 

0.168 0 0.219 0.219 0.168 0.165 

 0.175 0.209 0.215 0 0.185 0.131 گر مداخله طی شرا
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 شدهماتریس ارتباط مستقیم نرمال -2جدول  
Table 2- Normalized direct relationship matrix 

 
 یشرایط علّ

Causal 
condition 

شرایط 

 ای زمینه

Contextual 
condition 

 طیشرا

 گرمداخله
Intervention 

condition 

 امدهایپ
Consequences 

 راهبردها 
Strategy 

  یمحور
Phenomenon 

Intervention 
condition 

 امدها یپ
Consequences 

0.202 0.175 0.215 0 0.145 0.141 

 راهبردها 
Strategy 

0.152 0.165 0.185 0.162 0 0.178 

  یمحور
Phenomenon 

0.172 0.138 0.162 0.189 0.114 0 

 

 : محاسبه ماتریس ارتباط کامل 3گام  

 : آیددست می به  رابطه زیر، ماتریس روابط کل فازی با توجه به نرمال یهاسیماتربعد از محاسبه 

𝑇 = lim
𝑘→+∞

(𝑁1 + 𝑁2 + ⋯ + 𝑁𝑘)   

نرمال    س یماتر  یرا منها   ی همان  سیماتر  نیسپس ا  و   میدهیم  لیتشک  n×n  یهمان   س یماتر  کیابتدا    ، گریعبارت د  به

  هارتباط کامل ب  سی تا ماتر  شود یحاصل ضرب م  سی نرمال در ماتر  س ی. ماترمیکنیحاصل را معکوس م   س یکرده و ماتر

 . دیآ دست

T = N × (𝐼 − 𝑁)−1 
ماتریس ارتباط  (  3) های آن غیر از قطر اصلی صفر است. جدول  ماتریس همانی یا یکه ماتریسی است که تمامی درایه

 . دهد یمکامل را نشان 

 ماتریس ارتباط کامل  -3جدول 
Table 3- Complete relationship matrix 

 
 یشرایط علّ

Causal 
condition 

شرایط 

 ای زمینه

Contextual 
condition 

 طیشرا

 گرمداخله
Intervention 

condition 

 امدهایپ
Consequences 

 راهبردها 
Strategy 

  یمحور
Phenomenon 

 ی شرایط علّ

Causal 
condition 

1.219 1.378 1.543 1.61 1.387 1.451 

 ایشرایط زمینه

Contextual 
condition 

1.326 1.195 1.529 1.57 1.332 1.375 

 گر مداخله طی شرا
Intervention 

condition 

1.267 1.319 1.313 1.529 1.328 1.349 

 امدها یپ
Consequences 

1.29 1.285 1.459 1.322 1.258 1.298 

 راهبردها 
Strategy 

1.203 1.225 1.379 1.4 1.077 1.272 

  یمحور
Phenomenon 

1.15 1.135 1.283 1.338 1.112 1.047 
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 : محاسبه ماتریس ارتباط داخلی4گام 

نظر کرد و توان از روابط جزئی صرفباید ارزش آستانه محاسبه شود. با این روش میمحاسبه ماتریس روابط داخلی  برای

از   Tها در ماتریس  ترسیم کرد. تنها روابطی که مقادیر آن  ( راNRMنقشه شبکه روابط )  یا هماناعتنا  شبکه روابط قابل

نمایش داده خواهد شد. برای محاسبه مقدار آستانه روابط کافی است تا میانگین    NRMدر    ، تر باشدمقدار آستانه بزرگ

تر از آستانه که کوچک   Tمحاسبه شود. بعد از آنکه شدت آستانه تعیین شد، تمامی مقادیر ماتریس    Tمقادیر ماتریس  

است. تمامی    321/1  با  . مقدار آستانه در این تحقیق برابرشودی در نظر گرفته نمییعنی آن رابطه علّ  شود؛میصفر    ، باشد

بنابراین الگوی   ؛شودی در نظر گرفته نمییعنی آن رابطه علّ  شود؛ میصفر   ، باشد  321/1  که کوچکتر از  Tمقادیر ماتریس  

 است. (4)دار به صورت جدول اروابط معن
 دار االگوی روابط معن -4جدول 

Table 4- Meaningful relationship pattern 

 

 یشرایط علّ

Causal 

condition 

شرایط 

 ای زمینه

Contextual 

condition 

 طیشرا

 گرمداخله
Intervention 

condition 

 امدهایپ
Consequences 

 راهبردها 
Strategy 

  یمحور
Phenomenon 

 ی شرایط علّ

Causal 

condition 

0 1.378 1.543 1.61 1.387 1.451 

 ایشرایط زمینه

Contextual 

condition 

1.326 0 1.529 1.57 1.332 1.375 

 گر مداخله طی شرا

Intervention 

condition 

0 0 0 1.529 1.328 1.349 

 امدها یپ
Consequences 

0 0 1.459 1.322 0 0 

 راهبردها 
Strategy 

0 0 1.379 1.4 0 0 

  یمحور
Phenomenon 

0 0 0 1.338 0 0 

 

 ی : خروجی نهایی و ایجاد نمودار عل5ّگام  

توجه به   با(  R)  ها( و ستون D) است. مجموع سطرها    T  سیماتر   یها آوردن مجموع سطرها و ستون   دست   به   ، یبعد   گام

 آید: می  دست  به   ری ز   ی ها فرمول 
  D = ∑ Tij

n
j=1  

 R = ∑ Tij
n
i=1  

ترتیب نشان دهنده میزان تعامل و قدرت  که به  شودیم  آوردهبه دست    D-Rو    D+R، مقادیر  Rو    Dسپس با توجه به  

 . آمده است (5)ی در جدول  ی . خروجی نهااندثیرگذاری عواملأ ت
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 خروجی نهایی -5جدول 
 Table 5- Final output 

 R D D+R D-R 

 ی شرایط علّ

Causal condition 
7.456 8.587 16.042 1.131 

 ایشرایط زمینه

Contextual condition 
7.538 8.328 15.866 0.79 

 گر مداخله طی شرا
Intervention condition 

8.505 8.105 16.61 -0.4 

 امدها یپ

Consequences 
8.769 7.911 16.681 -0.858 

 راهبردها 
Strategy 

7.494 7.557 15.051 0.063 

 Phenomenon 7.792 7.065 14.857 -0.727  یمحور

 
  D+Rست که در آن محور طولی مقادیر  ا. این الگو در قالب یک نمودار  دهد یمدار را نشان  ا نیز الگوی روابط معن  (2)شکل  

در دستگاه معین    (D+R, D-R)ای به مختصات  . موقعیت و روابط هر عامل با نقطه است  D-Rو محور عرضی براساس  

 . شودمی

 
 نمودار الگوی روابط  -2شکل 

Figure 2- Chart of the relationship pattern 

 

 

 : تفسیر نتایج 6گام  

 :شود، هر عامل از چهار جنبه بررسی میبالابا توجه به نمودار و جدول 

دهنده میزان تأثیرگذاری آن عامل  برای هر عامل نشان (D) رجمع عناصر هر سط:  میزان تأثیرگذاری متغیرها •

از آن شرایط  بر سایر عوامل سیستم است. در این تحقیق، شرایط علیّ بیشترین تأثیرگذاری را دارد و پس 

تری از تأثیرگذاری ترتیب در درجات پایینگر، راهبردها، پیامدها و پدیده محوری بهای، شرایط مداخلهزمینه 

 .قرار دارند
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دهنده میزان تأثیرپذیری آن عامل  برای هر عامل نشان  (R)جمع عناصر هر ستون: میزان تأثیرپذیری متغیرها •

شرایط  آن  از  پس  و  دارند  را  تأثیرپذیری  بیشترین  راهبردها  تحقیق،  این  در  است.  سیستم  عوامل  سایر  از 

ترتیب در درجات بعدی تأثیرپذیری قرار ای، پیامدها و شرایط علّی بهگر، پدیده محوری، شرایط زمینه مداخله

 .دارند

به عبارت دیگر، هرچه   ؛دهد این بردار میزان تأثیر و تأثر عامل مدنظر در سیستم را نشان می:   (D+R)یبردار افق •

تحقیق،    D+R  مقدار این  در  دارد.  عوامل سیستم  با سایر  بیشتری  تعامل  عامل  آن  باشد،  بیشتر  عامل  یک 

ای، پیامدها و  گر، شرایط علیّ، شرایط زمینه راهبردها بیشترین تأثیرگذاری را دارند و پس از آن شرایط مداخله 

 . ترتیب در درجات بعدی تأثیرگذاری قرار دارندپدیده محوری به 

مثبت  D–R طور کلی، اگر  دهد. بهاین بردار قدرت تأثیرگذاری هر عامل را نشان می :(D-R)  بردار عمودی •

شود. در این تحقیق، شرایط علیّ،  شود و اگر منفی باشد، معلول محسوب میعلّی محسوب می ،باشد، آن عامل 

گر، راهبردها و پدیده محوری  شوند و شرایط مداخلهعنوان عوامل علیّ شناخته میای و پیامدها بهشرایط زمینه 

این تفسیر نتایج به درک بهتر نقش و تعامل هر عامل در سیستم .  شوندعنوان عوامل معلولی در نظر گرفته میبه

 . کندهای بازاریابی چریکی را روشن میهای استراتژی و دینامیک کردهکمک 

 

 گیریبحث و نتیجه

عاملی از عوامل مؤثر بر بازاریابی چریکی  ت  و  پیچیده  ایشبکهدهنده  گیری از تکنیک دیمتل نشانهای پژوهش با بهرهیافته

اندام ایران است. این مطالعه برای نخستین بار تحلیل کمی جامعی از روابط علیّ و معلولی  در فدراسیون بدنسازی و پرورش

نوع   نیکه عوامل مؤثر بر ا کندیم   دییتأ   لیتحل  نیا  .این عوامل در یک فدراسیون ورزشی با منابع محدود ارائه کرده است

راستا  هم  ی ورزش  یاب یبازار  یهاستمیس  ی ذات  ییایکه با پو  کنند یمعمل    یو با روابط بازخورد  ی رخطیصورت غ   به  ی ابیبازار

( که 2011)  یمغاریمانند مختار  نیشی(. برخلاف مطالعات پ 2020و همکاران،    یمؤذن؛  2016و همکاران،    یاست )غلام

  مطالعه به   نیها( تمرکز داشت، اSMEکوچک و متوسط )  یهااز برند در بنگاه  یو آگاه   نگیبرند  یفیک  لیعمدتاً بر تحل

رتبه  بر  خاص  علّ  یکم  یبندطور  شرا  یعوامل  فرهنگ  یاجتماع   ، یاقتصاد  طی)مانند  معلولی و  و  رسانه  ی(    ی ها)مانند 

 با منابع محدود متمرکز است.  یورزش ونیفدراس کی ( در یمشتر یو وفادار یاجتماع 

 نیشتربی  یو فرهنگ  یاجتماع   ،یعوامل اقتصاد  ژهویبه  یعلّ  طی(، شرایریرپذیتأث)  R  ( ویرگذاریتأث)  D  یربراساس مقاد

  (. =769/8R)  دهندیرا نشان م   یریرپذیتأث  نیشتری ب  امدهایکه پ   ی در حال  ؛(=587/8D)  نددار  ستمیرا بر س  یرگذاریتأث

  کندیآشکار م  ستمی( با س61/16گر )مداخله   طی( و شرا681/16) امدهایپ   یتعامل را برا  نیشتریب  D+Rمقادیر    ن،همچنی

:  کندی م  میعوامل را به دو دسته تقس   D-Rری. مقاد کندیبرجسته م  یکیچر  یابیبازار  ییایها را در پوآن  یدی که نقش کل

  یمنف   D-R  با   ی( و عوامل معلول063/0، راهبردها=0/ 79=یانهیزم  طی، شرا131/1=یعلّ  طیمثبت )شرا  D-Rبا    یعوامل علّ

پ -727/0=یمحور   دهی ، پد-4/0=گرمداخله   طی)شرا ا-858/0=امدها ی،    ، یرونیب  طیاز آن است که مح  یحاک   جینتا   نی(. 

  فایا  یکیچر  یابیبازار  تیدر موفق  کنندهنییتع  ینقش  ،ی فرهنگ   یهاو چالش  یمال   یهاتیبا محدود  رانیا  طیدر شرا  ژهیوبه

  ، یو فناور  ی سازمان  یهارساخت یز  رینظ  یانهیو زم  یعلّ  عوامل (.2020  ،یریو خب  یمی؛ رح2024  ،یو نظر  ی انی)ک  کند یم

  (NRM). در نقشه روابط شبکه  گذارندیم  ریتأث  یمحور  دهی و پد  امدهایاند و بر پ شده  ییشناسا  یاصل  یهاعنوان محرک به

ها  آن   یریگدهنده جهتدارد که نشان  یدارامعن  ثرا  امدهایو پ   گر، مداخله یانه یزم  طیبر شرا  یعلّ  طی، شرا321/1با آستانه  

 ت یو تثب  یتعامل اجتماع   مانند)   امدهایتطابق پ   تیراستا است که بر اهمهم  نیشیبا مطالعات پ   افتهی  نیاست. ا  ستمیدر س

  قابل، درم(.  2023؛ زارکو و همکاران،  2023و همکاران،    شی دارند )دوراند  دیتأک  یو فرهنگ  یاقتصاد  بسترهای  با(  برند
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قرار دارند که    یگر در خوشه معلولمداخله  طی( و شرانهیهزکم تیو خلاق  تالیجید   یهااز رسانه  یریگ)مانند بهره  امدها یپ 

راهبردها  (.  2011؛ هوتر و هوفمان،  1998  نسون،یوابسته است )لو  یبا عوامل علّ  یها به هماهنگآن  یاثربخش  دهدینشان م

 تیبرند، چرخه توسعه را تقو  ی مخاطب و آگاه  یوفادار  ش یافزا  قیاز طر  توانند یو م  دهستن  یجنبه بازخورد   یدارا  زین

گر بر مداخله  یانهیزم  طیکه شرا  دهد ینشان م  یفی ک  لیتحل(.  2021؛ سومرو و همکاران،  2023و همکاران،    ی کنند )ل

که بر ضرورت   گذارندی( اثر م459/1بر راهبردها )  امدها ی که پ   یدر حال   ؛است  رگذاری ( تأث529/1)  امدها ی ( و پ 328/1)

کمبود   ت،یریازجمله ضعف مد ی اتیعمل  یهاچالش. دارد د یتأک یکیچر یهان یمؤثر کمپ یاجرا یبرا هارساخت یز تیتقو

محدود  یروین و  دن2011  ، یمغاری)مختار  یرساختیز  یها تیمتخصص  همکاران،    اپوری؛  ن(  2020و  بهبود    ازیبر  به 

  ی هانسبت به روش   تالیجید  یها. رسانهگذارند یصحه م  یارسانه  یواحدها  جادیو ا  ی آموزش منابع انسان  ها، رساخت یز

نظ  یسنت )  یبرتر  نهیو هز  یدسترس  راز  مهربان،    انی؛ صلوات2009و همکاران،    سیدعامری دارند  و    یدری؛ ح2016و 

افزون بر  (.  2017  ،یپات ی)تر  شودیها محدود مآن   یاثربخش  ،ی و تطابق فرهنگ  ینهاد  تی ، اما بدون حما(2017همکاران،  

و    سیدعامریاعتماد )  نبود  رایز  ؛است  یضرور  یمال   انی جذب حام  یبرا  یگذارهیسرما  سکیو کاهش ر  ی مال  تیشفاف  ن،یا

  دگاه ی . از دکندمواجه   یرا با موانع جد  یکیچر  ی راهبردها  یاجرا  تواند یم (  2010و همکاران،   ی؛ سجاد2009همکاران،  

پ   یعلّ   طیکه شرا  دهد ینشان م   NRMروابط  ،یفیک اثر دارد که اهم529/1( و راهبردها )57/1)  امدهایبر  عوامل    تی( 

و    ائویل یهاافتهی پژوهش    ن یا  .(2022،  کیانی و نظری) کندیرا برجسته م  تالیجیتعاملات د جادیدر ا  یاجتماع -یاقتصاد

  ت یرا تقو  نگیدر برند( 2011)  یمغاریو مدل مختار  ی کیو چر  تالیجید یاب یبازار  یبیترک   ریدرباره تأث(  2021همکاران )

 ی نسبت به ابزارها  یو فرهنگ  یعوامل انسان  ،یمنبع مانند بدنسازکم  یهاون یکه در فدراس  دهدینشان م  نی. همچنکند یم

شد که با    دییتأ   ز ین(  2016  ،یلی؛ اسمع2015)کفچه،    یعمل  یو اجرا  ینگرش نظر  ان یدارند. شکاف م  تیفناورانه اولو

  زاده،ی؛ مندعل2018  زاده،ی؛ حاج2017  ،یعیاست )شف  شدنیرفع  یمال   تیشفاف  شیساختار و افزا-نگرش  وندیپ   تیتقو

2018 .) 

و دیمتل  ،طور کلی  به پراکندگی  تحلیل  ترکیبی  بومی (Scatter Plot–DEMATEL) رویکرد  و  چارچوبی معتبر،  پذیر 

های ورزشی ایران با بندی عوامل مؤثر بر بازاریابی چریکی در فدراسیون معلولی و رتبه- کارآمد برای شناسایی روابط علّی

  با   که  اییافته  ؛ کند  مشخص  را   متغیرها  اثرگذاری  اولیه  الگوهای  توانست  پراکندگی   تحلیل.  دهد منابع محدود ارائه می

درخصوص کارآمدی این ابزار در تحلیل روابط بازاریابی همسوست. نتایج دیمتل نیز نشان  (2019)  هِر و همکاران  تأکید

ای که در پژوهش  ویژه شرایط اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی، نقش علیّ و پیشران دارند؛ نتیجه ای، به داد که عوامل زمینه 

درباره قدرت دیمتل در استخراج روابط محرک  (2019)  های وو و لی همچنین در تحلیل  ( و 2023)  و همکاران  ارفعی

  نهادهای   با  تعامل   ها، کمپین  فرهنگی  راستاسازیهم  ازجمله  ایبر این اساس، تقویت این شرایط زمینه  ؛ تأیید شده است

  مطالعات   در  که   موضوعی  است؛  ضروری  چریکی   بازاریابی  موفقیت  برای  خلاقانه  هایایده  از  مالی   حمایت  و   بالادستی 

ها بیانگر آن است که ارتقای نیز تأکید شده است. همچنین یافته (2023) همکارانو زرگر و   (2022) ی و کشکارمالش

دارندزیرساخت  چریکی  راهبردهای  اثربخشی  در  اساسی  نقش  انسانی  سرمایه  توسعه  و  فناورانه  در  نکته  ؛های  که  ای 

های  است. علاوه بر این، ویژگی  شده نیز اشاره  (  2017) ی و همکارانطریقو   (2021) های صادقی و همکارانپژوهش

  هدفمند   همکاری  و   مالی   شفافیت   مانند   عواملی   مدیریت  نیازمند   خلاقیت   به  اتکا   و  بودن  هزینهکم  ازجمله  بازاریابی چریکی

 .همخوانی دارد (2014) و تحلیل دیجیتال هوتِر و هوفمان(  2007) لوینسون  دیدگاه  با  که  رویکردی  اینفلوئنسرهاست؛  با

  تا   اندام ایران برای اجرای مؤثر بازاریابی چریکی لازم استبا توجه به نتایج تحلیل دیمتل، فدراسیون بدنسازی و پرورش

عوامل علیّ )شرایط اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی( را از طریق تشکیل کارگروه مشترک با نهادهای    ،در اولویت نخست

های خلاقانه تقویت ها و ایجاد مکانیسم حمایت مالی از ایدهاخلاقی کمپین-های فرهنگیبالادستی، تدوین دستورالعمل 
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ای و فناورانه را با تأسیس واحد تخصصی بازاریابی دیجیتال، برگزاری های زمینهبه موازات آن، زیرساخت سپس    کند.

گر پرتعامل را از طریق  شرایط مداخله ؛اندازی پلتفرم اختصاصی فدراسیون ارتقا دهد های آموزشی برای مربیان و راهدوره

تناسب حوزه  اینفلوئنسرهای  با  و همکاری هدفمند  مالی  بر  شفافیت  عمدتاً  را  چریکی  راهبردهای  کند؛  مدیریت  اندام 

؛ و درنهایت با  کندهای اجتماعی متمرکز  هزینه و غافلگیرکننده خیابانی و محتوای ویروسی در شبکههای کمتاکتیک

رد، پیامدهای  های عملکهای وفاداری دیجیتال، تشویق تولید محتوای کاربرمحور و پایش مستمر شاخصاجرای برنامه

  ی هاپژوهش  شودیم  شنهادیپ   کند.مطلوب )آگاهی و وفاداری به برند( را تقویت کرده و چرخه بازخوردی سیستم را تثبیت  

  ی عواق  طیدر شرا  NRM  و آزمون روابط  ANP با  یاثربخش  ی ابیارز  ها، ون یفدراس  ریمدل در سا  نیا  ی عمل  یبر اجرا  یآت

 .متمرکز شوند

 مقاله  امیپ

کرده    یبندو رتبه  لیرا تحل  رانیا  یبدنساز  ونی در فدراس  یکیچر  ی ابیعوامل مؤثر بر بازار  متل،یپژوهش با روش د  نیا

  یهای استراتژ  یاصل  یهامحرک  ،یعنوان عوامل علّبه  یسازمان   یهایو نوآور  یفرهنگ  ،یاجتماع   ،یاقتصاد  طیاست. شرا

عنوان عوامل  از برند به  ی آگاه  ش یو افزا  یمشتر  یوفادار  ، یاجتماع   ی هاکه رسانه  یدر حال  ؛ هستند  نگیخلاقانه و برند

  ی روسیو و  یالحظه   نه،یهزکم  یهانیکمپ  یطراح  یبرا   یکاربرد  یمطالعه چارچوب  نیها قرار دارند. اآن  ریتأثتحت  یمعلول

غلبه بر چالش  یبا منابع مال   یهاون یفدراس  ریو سا   یبدنساز  ونیتا فدراس  دهد یارائه م تعامل با    ،ی مال  یها محدود، با 

 .  برند خود را ارتقا دهند تیو هو کنند تیمخاطبان را تقو

 ملاحظات اخلاقی

 م کردند و آگاهانه خود را اعلا یتکنندگان رضاشدند. شرکت یت مطالعه به دقت رعا  ین در ا اخلاقی ی هاتمام پروتکل 

 حقوق و کرامت همه ی،پژوهش اخلاق اصول  یقدق یتو ناشناس بودن با دقت حفظ شد. محققان با رعا محرمانگی 

 .کردند  یترا رعا کنندگان مشارکت

 مشارکت نویسندگان

 کورش ویسیو    نوید یزدانی:  یپردازدهیا

 عبدالمهدی نصیرزادهو نوید یزدانیها:  داده یآورجمع

 آبادیسمیرا علیو   نوید یزدانی،کورش ویسیها:  داده لیتحل

  کورش ویسیو  نوید یزدانی نوشتن مقاله:

 آبادی سمیرا علیو  عبدالمهدی نصیرزاده  کورش ویسی،  :شیرایو و ینیبازب

 نوید یزدانی  :اتیمرور ادب

 کورش ویسیپروژه:  ریمد

 تعارض منافع 
 .  بنابر اظهار نویسندگان، این مقاله تعارض منافع ندارد

 

 تشکر و قدردانی

به  نینمودند و همچن یاریرا  قیتحق می پژوهش ت نیا یکه در اجرا یخبرگان  یاز تمام دانند یبر خود لازم م سندگانینو

 فراوان کنند.  یپژوهش، سپاسگزار نیاز ا یو معنو یماد یهاتیحماعلت 
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