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Abstract 
The aim of this study is to present a guerrilla marketing model in sports retail. 
This study was conducted qualitatively, using a data-driven approach with the 
Glaser approach. The statistical population of the study included 15 elites in 
the field of sports management and marketing and sports product sales 
managers. The data collection tool was a semi-structured interview. The data-
driven method was used to collect and analyze data. Data analysis was carried 
out in three stages of open, axial and selective coding. MAXQDA 24 software 
was used to analyze the data. The findings showed that the proposed model 
with six main dimensions; which include customer market analysis, goal 
setting, marketing mix, customer experience management, result achievement 
and guerrilla environment, is designed based on innovative strategies and 
unconventional marketing tools. In this regard, each of these dimensions plays 
an important role in the successful implementation of guerrilla marketing in 
sports stores and can lead to tangible and significant results in attracting and 
retaining customers. Overall, designing a guerrilla marketing model for 
Iranian sports retailers can help businesses achieve positive results in 
attracting customers and increasing sales through innovative, creative, and 
low-cost approaches. This model, relying on accurate market analysis, specific 
targeting, effective use of the marketing mix, customer experience 
management, and results evaluation, allows sports stores to operate effectively 
in the current competitive market and ultimately achieve profitability and 
sustainable growth. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Today, the significant entry of small and large companies into various industries has created a 
highly competitive environment in the business world; an environment in which companies 
compete with each other to gain a larger share of the market and use various advertising and 
marketing tools in this competition. Excessive use of traditional marketing techniques has 
caused many people in society to ignore them and even rebel against the onslaught of such 
advertising. Therefore, companies, especially smaller ones, are looking for marketing 
techniques more innovative and attractive than traditional marketing, and of course more 
effective. Guerrilla marketing is a modern marketing method that uses unusual and 
unconventional methods to attract as many customers as possible. The term guerrilla 
marketing was first used in 1982 by J. Conrad Levinson, a marketing expert. This term can be 
defined as “the use of unusual tactics in marketing in order to gain visibility, attract attention, 
and achieve results with minimal resources” (Levinson, 1982). 
Since the advantage of guerrilla marketing is that it is easy to implement, has a quick learning 
ability, and has high mental persistence (Navarratilva & Milichovsky, 2015), and the best way 
to gain profitability is agility and the ability to change the program; guerrilla marketing is of 
particular importance based on the market conditions, and this is what distinguishes small and 
newly established agencies from others. As organizations grow, they seek and apply logical 
and new approaches to survive and grow in this turbulent path of competition, which has 
increased to some extent in the context of globalization. Two approaches, creativity and 
innovation, are concepts that can help organizations increase their organizational capabilities 
in this environment (Chen et al., 2013). 
Also, with the increase in competition in the sports products and equipment market and the 
efforts of sports companies and brands at the macro level, sports stores at the retail level have 
increasingly appeared in ways to attract and retain customers. Sports stores try to inform their 
products by introducing their products on their websites and survey capabilities, and to 
increase the intention to buy through electronic word-of-mouth advertising. According to 
researchers, companies can increase their market share by using word-of-mouth marketing, 
which is one of the most efficient and effective marketing methods (Sabbaghizadeh, 2025). 
 
Theoretical Framework 
Guerrilla Marketing 
Guerrilla marketing is a type of advertising strategy that relies on unconventional, low-cost 
tactics to achieve maximum returns. The term was first coined by J. Conrad Levinson in his 
1980 book "Guerrilla Marketing." The term guerrilla marketing is inspired by guerrilla 
operations and refers to a type of unconventional warfare that involves small-scale strategic 
tactics for use by armed civilians (Pirayesh et al., 2019). 
Rostami Ganjineh Kebat (2024) investigated the role of influencer marketing in the 
relationship between guerrilla marketing and purchase intention for home appliance products. 
This study examined the effect of guerrilla marketing on consumers' purchase intention by 
considering the mediating role of influencer marketing. The results showed that guerrilla 
marketing has a positive and significant effect on purchase intention and influencer marketing 
can strengthen this effect. It was also found that trust in influencers and their digital 
interaction play a key role in the effectiveness of guerrilla marketing campaigns. 
Qaleh Kani & Dasht Lali (2024) investigated the role of guerrilla marketing in advertising 
using the meta-synthesis method. This study has presented a comprehensive model of the 
effects of guerrilla marketing in advertising using the meta-synthesis method. According to 
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the results of the study, in addition to increasing brand awareness, guerrilla marketing also has 
a significant effect on customer loyalty, brand image, and business performance. The 
conceptual model presented shows that innovative methods of guerrilla advertising can 
increase interaction with customers and leave a lasting emotional impact on them. 
 
Research Methodology 
This research was conducted qualitatively and utilized a data-driven approach with the Glaser 
approach. The statistical population of the research included 15 elites in the field of sports 
management and marketing and sports product sales managers. The data collection tool was a 
semi-structured interview. The data-driven method was used to collect and analyze data. 
 
Research Findings 
Data analysis was carried out in three stages of open, axial and selective coding. 
MAXQDA24 software was used for data analysis. The findings showed that the proposed 
model with six main dimensions, which include customer market analysis, goal setting, 
marketing mix, customer experience management, result achievement and guerrilla 
environment, is designed based on innovative strategies and unconventional marketing tools. 
In this regard, each of these dimensions plays an important role in the successful 
implementation of guerrilla marketing in sports stores and can lead to tangible and significant 
results in customer attraction and loyalty. In summary, designing a guerrilla marketing model 
for Iranian sports retailers can help businesses achieve positive results in attracting customers 
and increasing sales through innovative, creative, and low-cost approaches. This model, 
relying on accurate market analysis, specific targeting, effective use of the marketing mix, 
customer experience management, and results evaluation, allows sports stores to operate 
effectively in the current competitive market and ultimately achieve profitability and 
sustainable growth. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of presenting a guerrilla marketing model in 
sports retailers. The results of this study are consistent with the results of Rostami Ganjineh 
Kebat (2024), Qaleh Kani & Dasht Lali (2024), Mohammadi et al. (2024), Sharma et al. 
(2024), Badreldin et al. (2024), Sulaiman et al. (2024), Seifollahi & Naghavi (2023), Arzam et 
al. (2023), Raval & Reddy (2023), and Arfaei et al. (2022). Badreldin et al. (2024) showed 
that combining digital and traditional strategies in guerrilla marketing has positive effects on 
brand recognition and increasing customer loyalty. Researchers suggest that companies 
should use a combination of unexpected, creative, and interactive advertising to attract 
customers and build long-term relationships with them. 
Designing a guerrilla marketing model for Iranian sports retailers can help businesses achieve 
positive results in attracting customers and increasing sales through innovative, creative, and 
low-cost approaches. This model, based on accurate market analysis, clear targeting, effective 
use of the marketing mix, customer experience management, and results evaluation, allows 
sports stores to operate effectively in the current competitive market and ultimately achieve 
profitability and sustainable growth. 
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 چكيده

باشد. اين پژوهش از لحاظ مي هاي ورزشيارائه مدل بازاريابي چريكي در خرده فروشيهدف اين پژوهش 
نفر از  15. جامعه آماري پژوهش شامل به صورت كيفي و به روش داده بنياد با رويكرد گليزر انجام گرفتاجرا 

. ابزار گردآوري باشدمينخبگان در حوزه مديريت و بازاريابي ورزشي و مديران فروش محصولات ورزشي 
ها از روش داده بنياد استفاده شد. . براي گردآوري و تحليل دادهباشداطلاعات مصاحبه نيمه ساختاريافته مي

ها از . براي تحليل دادهها در سه مرحله كدگذاري باز، محوري و انتخابي انجام گرفتتجزيه و تحليل داده
ها نشان داد مدل پيشنهادي با شش بعد اصلي، كه شامل تحليل يافتهاستفاده گرديد.  MAXQDA 24نرم افزار 

گذاري، آميخته بازاريابي، مديريت تجربه مشتري، حصول نتيجه و محيط چريك است، بر پايه زار مشتري، هدفبا
هاي نوآورانه و ابزارهاي بازاريابي غيرمتعارف طراحي شده است. در اين راستا، هر يك از اين ابعاد نقش استراتژي

توانند منجر به نتايج كنند و ميورزشي ايفا ميهاي سازي موفق بازاريابي چريكي در فروشگاهمهمي در پياده
توجهي در جذب و وفاداري مشتريان شوند. در مجموع، طراحي مدل بازاريابي چريكي براي ملموس و قابل

وكارها كمك كند تا از طريق رويكردهاي نوآورانه، خلاقانه و تواند به كسبهاي ورزشي ايران ميفروشيخرده
در جذب مشتريان و افزايش فروش به دست آورند. اين مدل با تكيه بر تحليل دقيق بازار،  هزينه، نتايج مثبتيكم

هاي گذاري مشخص، استفاده مؤثر از آميخته بازاريابي، مديريت تجربه مشتري و ارزيابي نتايج، به فروشگاههدف
و در نهايت به سودآوري و رشد  طور مؤثر در بازار رقابتي كنوني فعاليت كننددهد كه بهورزشي اين امكان را مي

   پايدار دست يابند.
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  مقدمه
هاي كوچك و بزرگ به صنايع مختلف سبب ايجاد محيطي به شدت رقابتي در دنياي امروزه ورود چشمگير شركت

ها برسر به دست آوردن سهم بيشتري از بازار با يكديگر به رقابت هريك از شركتمحيطي كه درآن  تجارت شده است.
استفاده بيش ازحد از  كنند.پردازند ودر راه اين رقابت از ابزارهاي گوناگون تبليغاتي و بازاريابي استفاده ميمي

عتنا و حتي از هجوم اين گونه تبليغات ها بي اهاي بازاريابي سنتي باعث شده تابسياري از افراد جامعه نسبت به آنتكنيك
تر و هايي از بازاريابي هستند كه بديعهاي كوچكتر به دنبال تكنيكها به خصوص شركتبنابراين شركت عاصي شوند.

اي از بازاريابي مدرن است كه تر از بازاريابي سنتي و البته داراي تأثير گذاري بيشتر باشند. بازاريابي چريكي شيوهجذاب
كند. عبارت بازاريابي چريكي هاي غير معمول و غير مرسوم به منظور جذب هرچه بيشتر مشتريان استفاده ميروش از

تواند توسط جي كنراد لوينسون، يك متخصص بازاريابي مورداستفاده قرار گرفت. اين عبارت مي 1982اولين بار درسال 
ابي به منظور نمايان ساختن، جلب توجه و به دست آوردن نتيجه، هاي غير معمول در بازارياستفاده از تاكتيك«به صورت 

 ).Levinson,1982تعريف گردد (» باصرف حداقل منابع

شان هاي بازاريابي براي محصولات و خدماتهاي ضروري مديران سازمان، قدرت درك و توسعه برنامهيكي از قدرت
رت گرفته است، يكي از دلايل شكست كسب و ي كسب و كارهاي كوچك صواست. طبق مطالعاتي كه در حوزه

كارهاي كوچك نداشتن يك برنامه جامع بازاريابي است. امروزه در بازارهاي گوناگون كسب و كار تمركز زيادي بر 
ها در جستجوي روشهاي نوين براي انجام بهينه اين وظايف ها و فروشگاهبهبود كارايي و اثربخشي شده است. شركت

كاهش هزينه و افزودن ارزش به محصولات خدمات خويش هستند. تحولات سريع مسائل خطير در راستاي 
تكنولوژيك، مسائل و اقدامات تجاري شرايط اقتصادي جستجوي روشهاي جديدي را براي بيان مشكلات قديمي 

بازاريابي چريكي  طلبند كه با توجه به اين تحولات امروز ديگر بازاريابي سنتي پاسخگوي شرايط متغير كنوني نيست.مي
هاي كوچك و متوسطي كه كند و براي شركترساند، استفاده ميها را به حداقل ميهاي مختلفي كه هزينهاز تكنيك

ها و قواعدي دارد. اما به عنوان تبليغات صرفاً تلويزيوني شود. اين نوع بازاريابي اسلوبحرفي براي گفتن دارند استفاده مي
شود بلكه تركيبي از چند روش و تكنيك بازاريابي هستند. اين بينندگان موثرهستند، شناخته نمي كه به تنهايي در آگاهي

شوند. مطابقت دادن اين نوع از بازاريابي با رفتار خريد مصرف هاي پيش بيني نشده ظاهر ميشكل از تبليغات در مكان
تر از بازاريابي سنتي تر و جذابيابي بديعاهميت به خصوصي دارد. اين نوع بازار» رفتار مصرف محصولات«كننده 

توانند اطلاعات را به موقع و سريع در اختيار هاي اجتماعي، افراد ميبا افزايش استفاده از رسانه ).Kotler, 2016باشد (مي
تغيير رفتار بازاريابي هاي اجتماعي در كند كه شبكهبستگانشان قرار دهند. اين وضعيت مشتريان را به افراد فعال تبديل مي

اري برقربراي ي ـشان رووـعن، به يـيابي چريكشود. بازارنسبت به يك برند بعد از انتشار بازاريابي چريكي مؤثر واقع مي
يابي زارجا كه مزيت بات تأثير گذار باشد. از آن ولاـمحصده از ستفاافرهنگ ي تقاتواند در اره ميبالقون با مشترياط تباار

ت ـسد ااـيآن زي ـهنري ذماندگادارد و سريعي ي گيردقابليت ياو ست روش اين ن ااـساي آرـج، ايـچريك
)Navarratilva & Milichovsky, 2015(.  است، برنامه در تغيير ن مكاو اچابكي دآوري كسب سواي برر هكارابهترين
ست كه اي ان نكتهين هماا وست ردار اهميت خاصي برخوب، از ايازاريط بااشرس سااني بر اتيزريابي پازاربا

هاي ها به دنبال و به كار گيري رويكردسازد. با رشد سازمانميسايرين متمايز را از تأسيس زه تاو كوچك هاي نمايندگي
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منطقي و نويني هستند تا بتوانند در اين مسير متلاطم رقابت كه تا حدودي در بستر جهاني سازي افزايش يافته است، به بقا 
ها كمك توانند در اين محيط به سازماند ادامه دهند، دو رويكرد خلاقيت و نوآوري از مفاهيمي هستند كه ميو رشد خو

  ).Chen et al, 2013هاي سازماني خود را افزايش دهند (كنند تا قابليت
ح كلان همچنين با افزايش رقابت در بازار محصولات و تجهيزات ورزشي و تلاش شركتها و برندهاي ورزشي در سط

هاي جذب و نگهداشت مشتري نمود پيدا كرده است. هاي ورزشي در سطح خرد، بيش از پيش، شيوهفروشگاه
هاي نظرسنجي، كم كنند با معرفي محصولات خود در صفحات اينترنتي و قابليتهاي ورزشي تلاش ميفروشگاه

رونيكي موجبات افزايش قصد خريد را در فراهم محصولات خود را اطلاع رساني نموده و با تبليغات دهان به دهان الكت
هاي توانند با به كارگيري بازاريابي دهان به دهان كه يكي از كارآمدترين و شيوهها ميآورند. به عقيده محققين، شركت

ها در كشورهاي بنابراين خرده فروشي ).Sabbaghizadeh, 2025(بازاريابي است، سهم بازار خود را افزايش دهند 
توان گفت از اين رو مي. )Rosen & Catitis, 2019اند (تلف به سمت تمركز بر روي تجربة مشتري حركت كردهمخ

تحقيقات و روشهاي بازاريابي، نبض هر سازمان بازرگاني، تجاري و غيرتجاري در صنعت ورزش است. امروزه بازاريابي 
يك محصول ورزشي كمك كند. در سي سال گذشته تواند به فروش و بازارسازي از جمله عوامل مهمي است كه مي

وجه علمي بازاريابي اغلب منحصر به علوم رياضي و آمار و ارقام بود و كمتر از علوم روانشناسي و پزشكي در بازاريابي 
 هاي روشهاي سنتي تحقيقات بازاريابي، اندك مباحثي مانند روانشناسي خريدكاستي ۀ شد. سرانجام با مشاهداستفاده مي

نظير احساسات و هيجانات مصرف كنندگان، وارد دنياي بازاريابي شد و شناخت ذائقه واقعي مصرف كنندگان و چرايي 
  .)Korczagin & Cembranel, 2022خريد و رفتار آنها، در دستور كار بازاريابان و محققان قرار گرفت (

)Klincekova, 2016 نشان داد اين بازاريابي با توجه به و  توييتر انجام دادند)، پژوهشي را با عنوان بازاريابي چريكي
اي مناسب اجرا ي اجراي آن در جذب مشتريان در نگاه اول تأثير مطلوبي دارد به اين شرط كه با شيوهخاص بودن شيوه

نند كه كنيز در مطالعات خود بيان مي )Barbosa et al, 2022شود و بيشتر بتواند رضايت مشتري را كسب نمايد. (
هاي تركيبي تبليغات، متفاوت با بازاريابي چريكي بر اساس خلاقيت و قدرت تخيل است و به علت انتخاب استراتژي

 & Kainiبازاريابي سنتي است و با بهره گيري از نوآوري و حداقل هزينه، تبليغات مناسبي را براي سازمان فراهم كند (

Mirzaei, 2021( .هاي اجتماعي بر تصويربرند تأكيد دارد. اين پژوهش اريابي چريكي در رسانهطور خاص بر تأثير بازبه
گذاري دقيقي در زمينه تأثير بر پذيرش اطلاعات و تغيير تصوير برند در مخاطبان دارد، كه كاملاً با اصول بازاريابي هدف

هاي خاص براي تاثيرگذاري بر يكارگيري استراتژچريكي همخوان است. بازاريابي چريكي در اين مطالعه به دنبال به
صورت مؤثر و معناداري در گذاري آن در اين راستا قرار دارد كه تصوير برند بهكنندگان است و هدفادراك مصرف

وضوح بر استفاده از ابزارهاي خلاقانه، فرهنگي و تكنولوژيكي در به )Nuffer, 2021ذهن مخاطبان شكل گيرد. همچنين (
گذاري در اين نوع بازاريابي بر تأثيرگذاري مؤثر و معنادار بر رفتار دهد هدفكيد دارد كه نشان ميبازاريابي چريكي تأ

كنندگان هندي نسبت به در پژوهشي به بررسي عوامل مؤثر بر نگرش مصرف )Sharma et al, 2014مشتريان است (
اده كرده و شش عامل كليدي شامل ادراك، بازاريابي چريكي پرداخته است. روش تحقيق از تحليل عاملي اكتشافي استف

جذابيت بصري، طنز، شفافيت پيام، احساسات مثبت و تأثير غيرمنتظره را شناسايي كرده است. نتايج نشان داد كه اين 
در نتايج  )Mohammadi et al, 2024( عوامل تأثير معناداري بر درك و پذيرش مشتريان از بازاريابي چريكي دارند
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محوري، يادگيري از بازار، محوري، بازاريابي متعارف، فناوريان كردند كه بازاريابي نامتعارف، مشتريپژوهش خود بي
شش بعد اصلي بازاريابي چريكي در صنعت پوشاك هستند. بنابراين باتوجه به نياز صنعت ورزش كشور  محوري،رقابت

مسئله مدنظر محقق است اين كه ارائه مدل بازاريابي چريكي ها در اين پژوهش آنچه به عنوان فروشيبه ويژه مورد خرده
بر اين اساس  فروشي ورزشي جهت دست يابي به فروش و سود بيشتر را مورد بررسي قرار دهد.هاي خردهرا در فروشگاه

چگونه  هاي ورزشيمدل بازاريابي چريكي در خرده فروشيپژوهش حاضر در جستجوي پاسخ به اين سئوال است: 
  ؟اشدبمي
 

  ادبيات نظري
  بازاريابي

بازاريابي هنر عوض كردن عقايد مردم است؛ و به هيچ وجه يك اتفاق نيست، بلكه يك فرآيند است. خلاقيت اصل يك 
بازاريابي خوب است. براي موفقيت در بازاريابي و حتي بازاريابي چريكي بازارياب بايد كاري كند كه مشتريان نوع 

خود را تغيير دهند؛ و يانوع جديد از آن محصول ويا خدمت را بپذيرند كه يا قبلاً وجود محصول و خدمت مصرفي 
شود؛ و درست به همين دليل است نداشته و يا تكامل يافته است. چنين چيزي در يك لحظه و حتي يك سال ميسر نمي

بنابراين بازاريابي يا ماركتينگ به طور دانند. نه يك رويداد كه در لحظه اتفاق بيافتد. كه بازاريابي را يك فرآيند مي
تر نيز اشاره شد بازاريابي يعني فرآيندي كه طي آن خلاصه يعني مطالعه و مديريت روابط در تبادلات؛ همان طور كه پيش

 كنند. تا دركنند، با مشتري ارتباط قوي برقرارميكنند و براي مشتري ارزش ايجاد ميها مشتريان را درگير خود ميشركت
شود، اين فعاليت از اجزاي ازاي آن از مشتري ارزش دريافت كنند. ازآنجائيكه از بازاريابي براي جذب مشتري استفاده مي

  ).Kotler, 2017شود (اصلي مديريت كسب و كار و بازرگاني محسوب مي
  

  (پارتيزاني) بازاريابي چريكي
تاكتيكهاي غيرمرسوم و كم هزينه براي رسيدن به بيشترين بازدهي بازاريابي چريكي نوعي استراتژي تبليغاتي است كه بر 

عنوان كرد. عبارت » بازاريابي چريكي«در كتاب  1980متكي است. اين اصطلاح را اولين بار جي كانرد لوينسون در سال، 
اشاره دارد كه بازاريابي چريكي الهام گرفته از عمليات چريكي است و به نوعي عمليات جنگي خارج از قواعد معمول 

بسياري . )Pirayesh et al, 2019ي غيرنظاميان مسلح است (سروكار آن با تاكنيكهاي استراتژيك كوچك براي استفاده
ي ناگهاني با نفرات كم و عنصر غافلگيري هستند. بازاريابي از اين تاكتيكها شامل كمين كردن، عمليات تخريبي، حمله

كند. اين فرم از تبليغات به ميزان كهاي عمليات چريكي در دنياي بازاريابي استفاده ميچريكي تا حد زيادي از همان تاكتي
زيادي بر استراتژيهاي نامعمول بازاريابي، انرژي زياد و تخيل تكيه دارد. در بازاريابي چريكي صحبت از ميخكوب كردن 

شود بازاريابي ن عموم مردم است. گفته ميمشتريان، ايجاد تأثيري ماندگار و سروصداي فراوان به راه انداختن در بي
گذارد. اين مسئله به اين چريكي به نسبت انواع سنتيتر بازاريابي و تبليغات اثر بيشتري روي مصرف كنندگان بر جاي مي

تر تر و به يادماندنيهاي بازاريابي چريكي هدف برانگيختن مشتري در سطحي شخصيدهد كه در كمپيندليل رخ مي
). همين رويكرد موجب ظهور نوعي بازاريابي براي كسب وكارهاي كوچك شد. Khosravi Borojni, 2018است (
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هاي بازاريابي است كه در شود نوعي از برنامهبازاريابي پارتيزاني كه از آن به عنوان بازاريابي بدون هزينه نيز نام برده مي
تداول انجام شودكه داراي حداكثر بازده ممكن است. اين شود ترويجاتي بر پايه خلاقيت و برخلاف عرف مآن سعي مي

بازاريابي همانگونه كه از نام آن پيداست مانند چريكها كه از حركات نامتعارف و نامنظمي چون كمين، خرابكاري، 
كند و كنند اين بازاريابي نيز از حركات مشابه در صنعت بازاريابي استفاده ميحملات و حركات تعجب آميز استفاده مي

هاي خود را درصد هزينه 70كنند. اين بازاريابي با ترويجات و حركات خود مخاطب را متعجب و به خود جلب مي
  .كندهاي بازار ميدرصد را خرج ساير آميخته 30صرف تبليغات و 

  :عبارتند ازهاي كوچك كه بودجه بازاريابي محدودي دارند مزايايي دارد كه بازاريابي چريكي به ويژه براي بنگاه
تواند انعطاف: به دليل اينكه مقياس آن كوچك است به راحتي قابل تغيير است بنابراين اين مبارزه بازاريابي مي -

  .پاسخگوي شرايط و محيط متغير باشد
  .ها يك ورش كم هزينه در بازاريابي استهزينه: به دليل نوع فعاليت-
  بيشترين احتمال خريد در آن وجود دارد انجام شودتواند در بازاري كه ها ميهدفمندي: فعاليت-
هاي بازاريابي چريكي در اجرا ساده هستند. به عقيده لونسيون جوهره و روح آن دستيابي به سهولت: بسياري از روش-

 ,Levinson( هاي غير معمول، همچون صرف انرژي به جاي پول استاهداف معمول همچون سود از طريق روش

2007.(  
ازاريابي چريكي به اين معناست كه هيچ مرزي در آن وجود ندارد و تنها به تخيل بنگاه وابسته است تقريباً هيچ ماهيت ب
اي از صنعت نيست كه سعي در استفاده از مزاياي بازاريابي چريكي ننمايد. تفاوت اصلي اي از بنگاه و هيچ زمينهاندازه

اي جه آنها، نحوه استفاده از بازاريابي چريكي است تقريباً هيچ اندازههاي كوچك و بزرگ علاوه بر ميزان بودبين بنگاه
  ).Levinson, 2007(اي از صنعت نيست كه سعي در استفاده از مزاياي بازاريابي چريكي ننمايد از بنگاه و هيچ زمينه

الوينسون بازاريابي چريكي را به يك حمله تشبيه كرده است كه مراحل زير گام به گام به صورت يك فرايند گردشي 
اجرا شوند كه عبارتند از: جستجوي دقيق بازار، شناسايي مزيت رقابتي، تعيين اهداف تبليغات چريكي، طراحي استراتژي 

خاب و الويت بندي اقدامات بازاريابي، اجراي بازاريابي پارتيزاني، خلاق، همگام سازي برنامه با شركاي بازاريابي، انت
پشتيباني عملياتي، سنجش اثربخشي بازاريابي و بهسازي تلاشهاي بازاريابي چريكي. برنامه بازاريابي به عنوان يك سرمايه 

شگفتي در مشتريان، ثبات گذاري تعهد نسبت به برنامه بازاريابي خود، فروش و سود آوري به عنوان هدف اصلي، ايجاد 
ها، ايجاد اي از حربهرويه در برنامه و بازاريابي، ايجاد تبليغاتي در خور مشتريان خود، بازاريابي به عنوان مجموعه

 ,Levinson(مشاركت ميان كسب كار مشتريان، ايجاد اطمينان و دلگرمي در مشتريان و صبور و شكيبا بودن است 

2015.(  
  

  ريكيانواع بازاريابي چ
  :عبارتند از )Kenton, 2019( انواع بازاريابي چريكي از ديدگاه

بازار يابي چريكي مردمي: اين نوع از بازاريابي پارتيزاني كاملاً مبتني بر مردم است. در واقع بايد حس محبوبيت و  
موفق، مبتني بر ايجاد و  هاي مردمي منتقل شود. در واقع بازاريابي مردميعلاقمندي نسبت به يك برند، از طريق كمپين
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گيري روابط با مخاطبين است كه تنها بر ارتباط شخصي تأكيد دارد، نه انتشار پيام و اميد به آنكه مشتريان بالقوه شكل
  .حتماً آن را ببينند

بازاريابي ويروسي هاي بازاريابي پارتيزاني، ترين شيوهبازار يابي چريكي ويروسي: يكي از پركاربردترين و قابل توجه
ريزي يا پيش بيني شود را ندارد. بدون نياز به منابع زياد ديگري استفاده است. بازاريابي ويروسي قابليت آنكه برنامه

  .تواند بين مردم دست به دست شودهاي دور نيز ميتوان گفت غيرقابل توقف است و تا مدتكند و تقريباً ميمي
هاي بازاريابي پارتيزاني حضوري زنده نگه داشتن نام يك برند يا كمك به از مزيتبازار يابي چريكي حضوري: يكي 

توان به قرار دادن محصولات هاي بازاريابي محيطي ميباشد. از جمله مثالوكارجديد براي ورود به بازار مييك كسب
طور منظم توييتر يا هر به روز رساني بهها و بازارهاي محلي، هاي تلويزيوني، تبادل نظر در جشنوارهها و نمايشدر فيلم

وكارهاي طور روزانه و مكرر ديده شود يا تكرار شود، اشاره كرد. كسبفعاليت ديگري كه باعث شود نام محصول به
هاي بازاريابي پايين معتقدند، بازگشت سرمايه بازاريابي حضوري بسيار قابل توجه كوچك و كارآفرينان با بودجه

  .باشدمي
است. از جمله توان گفت از بين رفتهيابي چريكي پوستري: اين سبك از بازاريابي پارتيزاني قديمي بوده و تقريباً مي بازار

توان به نصب پوسترهاي متفاوت و بزرگ بر روي ديوارها به منظور تبليغ كنسرت يا تئاتر يا تبليغات پارتيزاني پوستري مي
  .شهر، اشاره كردهاي بسيار خاص بر روي ديوارهاي طراحي

بازار يابي چريكي از طريق بسته تبليغاتي: اين روش از بازاريابي پارتيزاني بسيار ساده اما هوشمندانه است و اولين بار 
بكار گرفته شد. در واقع ارائه  "چه كسي دست رد به سينه يك چيز رايگان خواهد زد؟  "ها با اين عقيده كه توسط ژاپني
گان به مردم، در حاليكه تبليغات برندي روي جلد آن باشد، باعث خواهد شد تا آخرين لحظه صورت راييك آيتم به

  .مصرف، نام برند ديده و تكرار شود
هاي بازاريابي چريكي، بازاريابي پنهان كه به بازاريابي دهان ترين و موثرترين گونهبازاريابي چريكي پنهان: يكي از جالب

اشد. در واقع بازاريابي پنهان تماماً به معني فروش يك محصول/خدمات به شخصي بدون ببه دهان نيز معروف است، مي
باشد. بازاريابي است، ميآنكه خود فرد متوجه شود كه تا چند لحظه قبل از ترغيب شدن به خريد، شاهد پيچ فروشي بوده

  .)Kenton, 2019( پنهان تقريباً مشابه بازاريابي محتوايي است
يكي ساختگي: اين نوع از بازاريابي پارتيزاني مشابه بازاريابي ويروسي بوده با اين تفاوت كه در نشر تبليغ، بازار يابي چر

طور غيرمستقيم به نشر و هاي اجتماعي وابسته به صاحب برند، بهها و شبكهايي از بلاگباشند و مجموعهمردم دخيل نمي
هاي شبكه اجتماعي براي تأييد و تصديق محصولات جعلي يا ربات پردازند. در اين روش كاربرانوايرال كردن آن مي

كنند. اين روش در برخي از كشورها داراي قوانين يك برند اقدام به باز نشر يا صحه گذاري و نوشتن نظر مثبت مي
  ).Kenton, 2019( باشدبازدارنده و اعمال جريمه مي

دهد كه با ايجاد يك اتفاق غيرمنتظره براي جايگزين، وقتي رخ ميبازار يابي چريكي جايگزين: بازاريابي پارتيزاني 
كسب و كار خود باعث شويم تا سر صدا به پا شود و در نتيجه منجر به فروش بيشتر يا ديده شدن شويم. بايد توجه داشت 

اين كمپين دخيل بود، طور مستقيم در كه در اين نوع از بازاريابي پارتيزاني، اگر مردم متوجه شوند كه خود سازمان به
  .كمپين تبليغاتي جايگزين تبديل به يك فاجعه خواهد شد
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شود كه حس استفاده از محصول را اي: در اين نوع از بازاريابي، فرصتي براي مخاطبين فراهم ميبازار يابي چريكي تجربه
  .ها قابل قبول بوده استتوان گفت، اين نوع از بازاريابي پارتيزاني در تمامي شركتدرك كنند. تقريباً مي

تواند به عنوان يك استراتژي بازار تجاري خلاقانه تعريف شود كه در آن بازاريابي چريكي كمين: بازاريابي كمين مي
 دهد تا با ساير رقبا به رقابت بپردازدتبليغ كننده يا بازارياب يك وضعيت، اخبار، يك رويداد و غيره را هدف قرار مي

)Hutter & Hoffmann, 2011.(  
بازار يابي چريكي دهان به دهان: بازاريابي دهان به دهان به طور كلي يعني تأثيرگذاري فعال و برانگيختن طبيعي 

وگوهاي حول يك برند، سازمان، محصول و يا رويداد. به زبان ساده، بازارياب دهان به دهان به دنبال ايجاد يك گفت
طور كه گفتم عاشق مرجع م براي صحبت در مورد آن هستند. مردم همانبحث و سپس مشتاق كردن مردموضوعي قابل

هاي كنند. بازاريابراحتي اعتماد ميهاي دوستانشان در مسائل مربوط به خريد يك محصول بهداشتن هستند و به صحبت
اي فروش براي يك برند هي پر از مرجع براي ايجاد ترافيك، سرنخ و يا موقعيتدهان به دهان به دنبال ايجاد يك زنجيره

 ).Kumar et al, 2017 ()Kenton,2019هستند (

ها براي توليد و بازاريابي به كار برد تا يك هدف توان در برنامه ريزيبازار يابي چريكي فرضي: يكي از راههايي كه مي
ان را براي كاركنان تمامي روشن و يكسان در تمامي بخشهاي توليد و بازاريابي به وجود بيايد اين است كه تصوير مشتري

شود. كلمه گفته مي” پرسونا“بخشهاي سازمان يا شركت مشخص كرده باشيم. در حوزه بازاريابي به اين تصوير از مشتري 
زنند و يك تصوير فرضي از خودشان به ديگران شان ميپرسونا به معني نقاب است. نقاب تصويري است كه افراد بر چهره

ن پرسوناليتي يا شخصيت نيز از همين كلمه پرسونا گرفته شده است. پرسوناي مشتريان و مخاطبان دهند. همچنينشان مي
سازند تا در واقع يك تصوير فرضي از آنهاست كه توليد كنندگان و بازاريابان از مشتريهاي خود در ذهن خودشان مي

يكدستي در كل فعاليتهايشان وجود داشته باشد.  ها با توجه به اين تصوير انجام شود و هماهنگي وهاي آنتمامي فعاليت
شود و دقيقاً اگر اين تصوير سازي از مشتريان انجام نشود، سردرگمي و آشفتگي در فعاليتهاي بخشهاي مختلف ديده مي

يا معلوم نيست كه هدف از توليد يك محصول يا بازاريابي براي مشتريان چگونه بايد اتفاق بيافتد، در واقع تصوير فرضي 
ايد يا اينكه فعاليتهاي دهد كه آيا در مسير اصلي گام برداشتههمان پرسوناي مشتريان، نقشه راهي است كه به شما نشان مي

شود كه رفتار، شما با توجه به ويژگيهاي مشتريانتان نامناسب و بي فايده است. در تصوير سازي از مشتريان، سعي مي
  .ه و محتوا، محصول و ساير فعاليتها متناسب با آن انجام شودسليقه و انتخاب مشتريان پيش بيني شد

ي تمام از محصول را براي مشتري بازار يابي چريكي حسي: بازاريابي حسي مبتني بر تعامل متقابل است تا يك تجربه
كند و بر ادراك، تري با مشتري برقراركند، بازاريابي حسي حواس مشتريان را درگير ميايجاد كند و ارتباط عميق

ن سبك بازاريابي نه تنها مبتني بر طرز فكر عاطفي مصر كننده، بلكه گذارد. به طور كلي، ايقضاوت و رفتار آنها تأثير مي
  ).Hutter & Hoffmann, 2011(بر ذهنيت شناختي و حسي او بنا شده است 

  
  پيشينه پژوهش

)Rostami Ganjineh Kebat, 2024 (بررسي نقش اينفلوئنسر ماركتينگ در رابطه بين بازاريابي چريكي و قصد خريد  به
كنندگان را با در نظر گرفتن زم خانگي پرداخت. اين پژوهش تأثير بازاريابي چريكي بر قصد خريد مصرفمحصولات لوا
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نقش ميانجي اينفلوئنسر ماركتينگ بررسي كرد. نتايج نشان داد كه بازاريابي چريكي تأثير مثبت و معناداري بر قصد خريد 
ت كند. همچنين، مشخص شد كه اعتماد به اينفلوئنسرها و تعامل تواند اين تأثير را تقويدارد و اينفلوئنسر ماركتينگ مي

  .هاي بازاريابي چريكي دارندها نقش كليدي در اثرگذاري كمپينديجيتالي آن
)Qaleh Kani & Dasht Lali, 2024( نقش بازاريابي چريكي در تبليغات با استفاده از روش فراتركيب  به بررسي

جامعي از تأثيرات بازاريابي چريكي در تبليغات را با استفاده از روش فراتركيب ارائه كرده پرداختند. اين پژوهش مدل 
است. بر اساس نتايج تحقيق، بازاريابي چريكي علاوه بر افزايش آگاهي از برند، بر وفاداري مشتريان، تصوير برند و 

هاي نوآورانه تبليغات چريكي دهد كه روششده نشان ميعملكرد تجاري نيز تأثير بسزايي دارد. مدل مفهومي ارائه
  .ها بگذارندتوانند تعامل با مشتريان را افزايش داده و تأثير احساسي ماندگاري بر آنمي

)Mohammadi et al, 2024( طراحي مدل بازاريابي چريكي مناسب براي صنعت پوشاك با استفاده از  به بررسي
تفاده از روش تركيبي، مدل بازاريابي چريكي مناسبي را براي صنعت پوشاك رويكرد آميخته پرداختند. اين پژوهش با اس

مقاله علمي در زمينه بازاريابي چريكي مورد بررسي قرار گرفت و نتايج نشان داد  23طراحي كرده است. در بخش كيفي، 
مشاهده شد،  "قابت محوريبازاريابي چريكي و ر"بعد اصلي است. بيشترين ارتباط بين بعد  6كه بازاريابي چريكي شامل 

  .هاي نوآورانه در صنعت پوشاك تأثير زيادي بر جذب مشتريان دارنددهد استراتژيكه نشان مي
)Sharma et al, 2024( كنندگان در بازار هند پرداختند. هاي تبليغات چريكي بر درك مصرفتأثير تاكتيك به بررسي

يافته مانند ايالات متحده و است كه در مقايسه با كشورهاي توسعهبازاريابي چريكي يك مفهوم جديد در بازار آسيا 
هاي كلان، به خلاقيت و نوآوري متكي است. شود. اين نوع تبليغات به جاي تكيه بر بودجهاروپا، نسبتاً جديد محسوب مي

ن دارد. اين پژوهش به بررسي تبليغات چريكي معمولاً با ايجاد تجربيات غيرمنتظره و تأثيرگذار، تأثير ماندگاري بر مشتريا
كنندگان هندي نسبت به بازاريابي چريكي پرداخته است. روش تحقيق از تحليل عاملي عوامل مؤثر بر نگرش مصرف

اكتشافي استفاده كرده و شش عامل كليدي شامل ادراك، جذابيت بصري، طنز، شفافيت پيام، احساسات مثبت و تأثير 
. نتايج نشان داد كه اين عوامل تأثير معناداري بر درك و پذيرش مشتريان از بازاريابي غيرمنتظره را شناسايي كرده است

  .چريكي دارند
)Badreldin et al, 2024( ها نشان نقش بازاريابي چريكي در آگاهي از برند و تعامل مشتريان پرداختند. يافته به بررسي

اريابي چريكي، تأثيرات مثبتي بر شناخت برند و افزايش هاي ديجيتالي و سنتي در بازدهند كه تركيب استراتژيمي
ها بايد از تركيب تبليغات غيرمنتظره، خلاقانه و تعامل برانگيز كنند كه شركتوفاداري مشتريان دارد. محققان پيشنهاد مي
  .مدت با آنها استفاده كنندبراي جلب مشتريان و ايجاد ارتباط طولاني

)Sulaiman et al, 2024( ررسي بازاريابي كارآفرينانه و عملكرد: نقش تعديلي آشفتگي بازار پرداختند. در به ب
هاي هاي بازاريابي سنتي، به روشاي به جاي استراتژيطور فزايندههاي كارآفرين بهكشورهاي در حال توسعه، شركت

هاي يابي كارآفرينانه بر عملكرد شركتاند. اين مطالعه به بررسي تأثير بازارنوآورانه مانند بازاريابي چريكي روي آورده
ها نشان داد كه شش مؤلفه از هفت مؤلفه بازاريابي كارآفرينانه تأثير پردازد. يافتهكارآفرين در شرايط آشفتگي بازار مي

كننده در اين رابطه نقش دارد. اين ها دارند و آشفتگي بازار به عنوان يك عامل تعديلتوجهي بر عملكرد شركتقابل
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كند تا اهميت بازاريابي چريكي و نقش آن در بهبود عملكرد گذاران و كارآفرينان كمك ميحقيق به سياستت
  .وكارهاي كوچك و متوسط را درك كنندكسب

)Seifollahi & Naghavi, 2023( هاي ورزشي طراحي مدل تأثير بازاريابي چريكي بر جذب مشتريان فروشگاه به بررسي
مضمون اصلي (ابزار فرهنگي، ابزار  4مضمون فرعي و  8كد اوليه،  63پرداختند. بر اساس نتايج پژوهش، استان يزد 

عنوان تأثيرگذارترين ابزار شناخته شد. انساني، ابزار تكنولوژي و ابزار جذب مشتري) شناسايي شد كه ابزار فرهنگي به
هاي بيني مناسبي از آينده جذب مشتريان فروشگاهواند پيشتشده ميسازي نشان داد كه مدل ارائههمچنين، نتايج شبيه

اي هاي ورزشي توجه ويژهشود كه مديران فروشگاههاي پژوهش، پيشنهاد ميورزشي استان يزد ارائه دهد. با توجه به يافته
  .دشده در بازاريابي چريكي داشته باشند تا بتوانند مشتريان بيشتري را جذب كننبه ابزارهاي شناسايي

)Arzam et al, 2023( تأثير بازاريابي چريكي بر تصوير برند سمبليك و تجربي پرداختند. نتايج تحقيق نشان  به بررسي
هاي بازاريابي چريكي تأثير بسزايي بر تصوير برند و موفقيت عرضه محصولات جديد دارند. همچنين، داد كه كمپين

هايي مانند بازاريابي ويروسي، تبليغات مخفي، تبليغات ناگهاني، كتوانند از تكنيي محدود ميهايي با بودجهشركت
  .گرافيتي و تبليغات تله كليكي براي رقابت با برندهاي بزرگ استفاده كنند

)Raval & Reddy, 2023( هاي بازاريابي چريكي مورد استفاده در صنايع غذايي و در پژوهشي به بررسي استراتژي
هاي انرژي زا يدني ردبول) پرداختند. بر اساس نتايج اين مطالعه، مصرف كنندگان نوشيدنينوشيدني (مطالعه موردي نوش

تر را از طريق ها دارند. ردبول بايد جذب مخاطبان جواندر نتيجه تلاش بازاريابي تمايل بيشتري به خريد اين نوشيدني
هاي اجتماعي، افزودن طنز حضورش در رسانه هاي بازاريابي پيشرفته، كه شامل تنظيم طعم نوشيدني، افزايشاستراتژي

  .بيشتر به تبليغات و حفظ بودجه براي ابتكارات بازاريابي كه مؤثر است، در اولويت قرار دهد
)Arfaei et al, 2022(  به بررسي طراحي و ارائه مدل مفهومي بازاريابي چريكي بر تسهيل جذب گردشگر با رويكرد

هاي بالا، اثربخشي پاييني دارند، محققان هاي بازاريابي سنتي به دليل هزينهپرداختند. با توجه به اينكه روشمنافع اقتصادي 
توانند جايگزين مناسبي باشند. نتايج مطالعه اي همچون بازاريابي چريكي ميهاي نوين و خلاقانهاند كه روشپيشنهاد كرده

افزايش آگاهي از برند و ترغيب مشتريان براي سفر كمك كند. عوامل  تواند بهدهد كه تبليغات چريكي مينشان مي
كليدي بازاريابي چريكي شامل تبليغات محيطي، بازاريابي احساسي، بازاريابي ويروسي و بازاريابي كمي است. متغيرهاي 

رهاي انساني است. مؤثر در بازاريابي چريكي براي جذب گردشگر شامل عوامل تبليغاتي، جذب مشتري، تكنولوژي و ابزا
هاي هاي سنتي، از تكنيكهاي سنگين بر روشگذاريجاي سرمايهكند كه بهاين مطالعه به مديران گردشگري پيشنهاد مي

  .هزينه و خلاقانه استفاده كنندچريكي كم
 

  پژوهششناسي روش
هاي اين پژوهش و به منظور تحقق اهداف مط ح شده، تحقيق حاضراز لحاظ روش پژوهش با توجه به ماهيت و ويژگي

باشد. كيفي است كه به روش داده بنياد و رويكرد گليزر انجام شده است. از لحاظ هدف تحقيق مورد نظر كاربردي مي
نفر به عنوان افراد مصاحبه شونده  15ب شدند. در اين تحقيق جامعه آماري به صورت هدفمند به عنوان نمونه آماري انتخا

ها از نرم ها به صورت نيمه ساختار يافته توسط محقق انجام شد. جهت كدگذاري دادهبا محقق همكاري كردند. مصاحبه
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 & Gubaيشنهادي (ها، از معيارهاي پاستفاده شد. در اين پژوهش، براي اطمينان از روايي و پايايي يافته Maxqda24 افزار

Lincoln, 1985(  نيز شناخته  "ارزشمندي "براي تحقيقات كيفي استفاده شده است. اين معيارها به عنوان معيارهاي
پذيري، اتكاپذيري و تأييدپذيري هستند. اعتبار در تحقيقات كيفي معادل روايي شوند، شامل چهار جنبه اعتبار، انتقالمي

دهنده واقعيت مورد هاي پژوهش تا چه حد بازتاببه اين موضوع اشاره دارد كه يافته دروني در تحقيقات كمي است و
ها در اين پژوهش، اقدامات زير باشند. براي افزايش اعتبار يافتهكنندگان قابل تأييد ميبررسي هستند و توسط مشاركت

  :انجام شد
ها و برقراري ارتباط نزديك با ر شدن در دادهوها: پژوهشگر زمان كافي براي غوطهمدت با دادهدرگيري طولاني

ساختاريافته و مطالعه مستندات مرتبط با -هاي نيمهكنندگان اختصاص داده است. اين امر از طريق انجام مصاحبهمشاركت
  .بازاريابي چريكي محقق شده است

آوري داده هاي جمعشگاه) و روشسازي: از چندين منبع داده (مصاحبه با كارشناسان ومديران فروش، اساتيد دانمثلث
كنندگان: پس از بازبيني توسط مشاركت .ها استفاده شده استساختاريافته و بررسي اسناد) براي تأييد يافته(مصاحبه نيمه

كنندگان قرار گرفت تا ميزان ها و تفسيرهاي اوليه در اختيار تعدادي از مشاركتاي از يافتهها، خلاصهوتحليل دادهتجزيه
  ) آمده است.1ويژگي مصاحبه شوندگان در جدول ( .ها و تجربياتشان بررسي شودها با ديدگاهانطباق آن

  
. مشخصات مصاحبه شوندگان1جدول   

 سابقه سن تحيصلات جنسيت حوزه فعاليت رديف

سال 40 دكتري زن هيات علمي دانشگاه 1 سال 7   

سال 48 دكتري مرد هيات علمي دانشگاه 2 سال 10   

سال 39 ليسانس مرد مدير توليدي پوشاك ورزشي مكث پلاس 3 سال 12   

سال 45 دكتري مرد هيات علمي دانشگاه 4 سال 13   

سال 39 فوق ليسانس مرد مسئول پخش عمده پوشاك ورزشي 5 سال 8   

سال 55 دكتري مرد هيات علمي دانشگاه 6 سال 19   

سال 38 دكتري مرد هيات علمي دانشگاه 7 سال 8   

سال 51 دكتري زن هيات علمي دانشگاه 8 سال 10   

سال 43 دكتري مرد هيات علمي دانشگاه 9 سال 7   

سال 40 فوق ليسانس مرد مدير توليد تجهيزات ورزشي 10 سال 11   

سال 46 فوق ديپلم مرد مدير توليدي كفش ورزشي 11 سال 16   

سال 39 دكتري مرد هيات علمي دانشگاه 12 سال 10   

علمي دانشگاههيات  13 سال 37 فوق ليسانس زن  سال 8   

سال 42 دكتري مرد هيات علمي دانشگاه 14 سال 9   

سال 39 فوق ليسانس مرد هيات علمي دانشگاه 15 سال 8   

 



 

١٤٩  

 159تا  136، صفحات 1404 پاييز، 3، شماره 4دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 ارائه مدل بازاريابي چريكي در خرده فروشي هاي ورزشي: كورش ويسي، سميرا علي آبادي، رفيق رضاقلي

 

 هاي پژوهشيافته

  هاي تحقيق بر اساس كدگذاري باز، كد گذاري محوري و انتخابي ارائه شده است:يافته
كدهاي باز از نظر واحد تحليل به صورت سطر به سطر، عبارت به عبارت،  انجام نظريه داده بنيادتحليل  در مرحله نخستين

ي جداگانه انجام شد. چناچه واحد مفاهيم، سطر باشد به هر يك از سطرها يا پاراگراف به پاراگراف يا به صورت صفحه
يد بتواند حداكثر فضاي مفهومي و معناي آن را اشباع شود. اين كدها يا مفاهيم باها، مفهوم يا كدي الصاق مييا جمله

ها، فقط مفاهيم اوليه كه از مرحله كدگذاري باز جاي ارائه تمامي صفحات نگارش شده از مصاحبهكنند. در ادامه به
  گردد.احصاء شده است، ارائه مي

  
هاي فرعي و اصليهاي اصلي احصاء شده براساس مقوله. مقوله2جدول   

 مفاهيم مصاحبهكد 
هاي مقوله

 فرعي

هاي مقوله
 اصلي

P2, P7, P8, P9, P11, 
P13 

 هاي مشتريانارزيابي نيازها و خواسته

شناخت 
 مشتريان

تحليل 
بازار 
 مشتري

P5, P9, P11 تحليل رفتارهاي خريد مشتريان 

P11, P13 شناخت هدف مشتريان 

P1, P4, P5, P11, 
P12, P15 

 مشتريانشناسايي علايق 

P2, P6, P14, P15 هاي جمعيت شناختي مشتريانشناخت ويژگي 

P2, P14 هاي ورزشيفروشيتحليلي بازار خرده 

 تحليل بازار

P1, P14, P15 بررسي رقبا و شناخت رقباي موجود 

P4, P5, P7, P9, P10, 
P11, P12, P14 

 شناسايي گروه هدف

P3, P9, P10, P13  تحولات و روندهاتحليل 

P6, P12 تحليل تغييرات در عرضه و تقاضا 

P5, P6, P9, P10 تحريك علايق مخاطب از طريق زيبايي شناسي 

تبليغات 
خلاق و 
 جذاب

هدف 
 گذاري

P6, P10 هاي نوآورانه در تبليغاتفعاليت 

P4, P7, P8, P12, 
P14 

 وضوح و غافلگيري تبليغات

P2, P14  هاي واقعي محصولمشتريان از ويژگيدرك 

P6, P14 جلب توجه مخاطب 

P1, P3, P8, P9, P15 جذب مشتري 

بازاريابي 
 يكپارچه

P4, P5, P7 حفظ مشتري 

P1, P5, P13 افزايش شناخت برند 

P2, P4, P10, P13 افزايش فروش 

P11 آميخته تعيين  تعريف محصولات
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P2, P6 بازاريابي محصول تنوع محصولات بر اساس نيازهاي مشتريان 

P9, P11, P15 معرفي محصولات جديد 

P13 ارائه محصولات ويژه و خاص 

P2, P8 هاي رقابتيتعيين قيمت 
قيمت 
 گذاري

P2, P6, P8, P13 هاي ويژهتخفيف 

P1, P6, P9, P15 هاي قيمت گذاري مناسبداشتن استراتژي 

P1, P7, P12 هاي غير معمولقرار دادن تبليغات در مكان 

تبليغات و 
 ترويج

P3, P5, P14 استفاده از تبليغات آنلاين 

P8, P12, P13 استفاده از تبليغات همه كاناله 

P1, P2, P14 هاقرار دادن تبليغات در خيابان 

P2, P13, P15 هاي منحصربفرد و جذابايجاد پيام 

P2, P3, P10 هاي برندها و ارزشايجاد پيام مبتني بر ويژگي 

P4, P5, P7, P15 توزيع آنلاين 

 توزيع آفلاين P4, P5, P9 توزيع

P3 توزيع همه كاناله 

P11, P12, P14 بهبود خدمات پس از فروش 
خدمات 
 مشتريان

مديريت 
تجربه 
 مشتري

P1, P3, P4, P5, P10, 
P15 

 مشتريانارزيابي رضايت 

P4, P15 هاي مخاطبانهماهنگ سازي محصولات با ارزش 

P1, P5, P7 رديابي فروش 
ارزيابي و 
 بهبود

P14 هامشاركت در بازخوردها و نظرسنجي 

P5, P6 انجام تغييرات بر اساس بازخوردها 

P5, P6, P7, P9 ايجاد اطمينان براي كاربران 

تعامل با 
 مشتريان

P4, P12 ايجاد روابط طولاني مدت با مشتريان 

P4, P8, P12, P13, 
P14 

 انتقال پيام دقيق به مشتريان

P7, P12 درگير كردن احساس كاربران 

P4, P12 ارتقاء شناخت برند 

خلق ارزش 
 برند

حصول 
 نتيجه

P1, P9, P14 فروشي در بازارافزايش جذابيت خرده 

P1, P14  رقبامتمايز شدن نسبت به 

P3, P12 توجه بيشتر مخاطب به تبليغات 

P5, P12 بهبود تصوير برند 

P9 اثربخشي تبليغات برند 

P2, P3, P7, P12, 
P13 

 تعامل مشتري با برند
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P2, P3, P7, P13 افزايش فروش محصولات 

افزايش سهم 
 بازار

P5, P7 افزايش ترويج خدمات اطلاعاتي در بازار 

P2, P3, P10, P12, 
P15 

 جذب مشتريان جديد

P1, P3, P4, P8, P12 افزايش حجم معاملات 

P1, P6, P10, P11, 
P13 

 تشويق مشتري به انتقال پيام بازاريابي

تغيير رفتار 
مصرف 
 كننده

P1, P13 افزايش درگيري (پيوند) مشتري با محصول 

P3, P4, P5 افزايش وفاداري مشتريان 

P3, P8 ماندگاري تبليغ در ذهن مخاطب 

P4, P8, P11, P14 كاهش حساسيت قيمتي 

P9, P14 تكرار خريد 

P1, P6, P14, P15 ريسك پذير 

كارآفرين 
 چريك

محيط 
 چريك

P1, P15 خلاق 

P1, P3, P4, P15 پشتكار و تعهد بالا 

P1, P3, P14 ابتكار و ايده پردازي 

P14  هاي تجاري جديدفرصتجستجو 

فروشي خرده
 چريك

P14 كشف بازار 

P5, P6 بقا و رشد در مقابل تغييرات بازار 

P5, P6, P7, P9 توان انعطاف پذيري و تطبيق با شرايط 

P4, P12 توانايي ايجاد محصولات و خدمات جديد 

P4, P8, P12, P13, 
P14 

 شبكه سازي

P7, P12  عادلانهرقابت سالم و 
حمايت 

هاي ارزش
 چريك

P4, P12 امكان رشد و توسعه شركت چريك 

P4, P15 هاي بازاريابي چريكيحمايت از فعاليت 

P1, P10, P12 هاي چريكيها و اصول شركتپوشش ارزش 

P1, P6, P15 فروش كالاها و خدمات متنوع 

بازار مستعد 
 چريك

P1, P9, P13, P14  تكنولوژي مورد نياز چريكفراهم بودن 

P7, P13, P14 نبود قيود رسمي در بازار 

P1, P15 ارتباط مستقيم فروشندگان و خريداران 

P1, P5, P10 پويايي و تنوع 

 
  در ادامه به شبكه مضامين پرداخته شده است:
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  . شبكه مضامين تحليل بازار مشتري1نمودار 

  

 
  آميخته بازاريابي. شبكه مضامين 2نمودار 

 

 
 . شبكه مضامين مديريت تجربه مشتري3نمودار 
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  . شبكه مضامين حصول نتيجه4نمودار 

  
 

 
  . شبكه مضامين كلي5نمودار 

 
هاي انجام گرفته با با استناد به كدگذاري مرحله اول كه به كدگذاريي باز معروف است، از طريق بازبيني مصاحبه

ها كدگذاري شده و كدها يا مفاهيم اوليه متعددي نهايي شناسايي گرديد. حال كه كليه دادهمفهوم  81نظران صاحب
  ها با نام كدگذاري محوري انجام شد.ساخته شدند، مرحله دوم كدگذاري داده

شود گيرند. همانگونه كه ملاحظه ميدر مرحله كد گذاري نظري، مفاهيم به صورت يك شبكه با هم در ارتباط قرار مي
گر به مفاهيم اوليه متعددي دست يافته است. نكته مهم در اين ميان اين است كه در ضمن انجام تجزيه و تحليل، پژوهش

بندي مفاهيم كه به نظر بندي شوند، روند طبقهيگر طبقههاي مشابه با همداين كدها بايد مبنايي باشند، يعني بايد پديده
شود اي را شامل مياي كه پديدهشود. آنگاه به مقولهپردازي ناميده ميكند مقولهربط پيدا مي هاي مشابهرسد به پديدهمي

  تر از اسامي مفهومي باشد.دهيم بايد توجه داشت كه اين اسم بايد انتزاعييك اسم مفهومي مي
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مقولة فرعي تحت  18يم شناسايي شده با استناد به نتايج كدگذاري مرحله دوم و با در نظر گرفتن قرابت معنايي مفاه
ارزيابي و بهبود، افزايش سهم بازار، بازار مستعد چريك، بازاريابي يكپارچه، تبليغات خلاق و جذاب، تبليغات و ترويج، 

هاي چريك، خدمات تحليل بازار، تعامل با مشتريان، تعيين محصول، تغيير رفتار مصرف كننده، توزيع، حمايت ارزش
  فروشي چريك، خلق ارزش برند، شناخت مشتريان، قيمت گذاري و كارآفرين چريك تشكيل گرديد.دهمشتريان، خر

در مرحله كدگذاري انتخابي مقولات اصلي ساخته شد. ساخت مقولات اصلي عبارت است از چينش مقولات فرعي در 
ها، اعتبار بخشيدن به روابط و پر كردن جاهاي خالي با مقولاتي كه كنار هم براساس منطق و ارتباط دادن آن با ساير مقوله

ترين سطح كدگذاري است كه از طريق آن روابط بين ن مرحله انتزاعينياز به اصلاح و گسترش بيشتر دارند. در واقع اي
شود. براي رسيدن به يكپارچگي مورد نظر در اين مرحله لازم است محقق پديده مقولات فرعي ايجاد شده تشريح مي

رابت معنايي و هاي فرعي براساس قاصلي را تنظيم و خود را به آن متعهد كند. براساس نتايج كدگذاري گزينشي مقوله
مقولة اصلي تحت عناوين تحليل بازار مشتري، هدف گذاري، آميخته بازاريابي، مديريت  6رجوع به ادبيات تحقيق در 

بندي شدند. بر مبناي تعامل بين اجزاي نامبرده مدل زير براي ارائه مدل تجربه مشتري، حصول نتيجه و محيط چريك دسته
  شود.هاي ورزشي ارائه مييدر خرده فروش بازاريابي چريكي 
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هاي ورزشي. مدل بازاريابي چريكي در خرده فروشي1شكل   

 
هاي ورزشي در بكارگيري بازاريابي چريكي ابتدا لازم است تحليل بازار فروشيبراساس مدل مفهومي مذكور خرده

نجام شود تا هم از بازار و هم مشتري مشتري را در دستور كار قرار دهند. تحليلي كه در دو بعد مشتري و بازار بايستي ا
هدف، اطلاعات لازم بدست آيد. پس از تحليل بازار مشتري، لازم است در گام دوم هدف گذاري شود. چرا كه بر 

هاي كه از فروشيمبناي مدل مذكور در بازاريابي چريكي هدف گذاري منبعث از تحليل بازار مشتري است و اساساً خرده
كنند. از طرفي كنند دو هدف عمده تبليغات خلاق و جذاب و بازاريابي يكپارچه را دنبال ميستفاده ميبازاريابي چريكي ا

هاي بازاريابي كه خود پيش نياز مديريت تجربه مشتري موفق هستند، نقش دارند و مبتني هدف گذاري در تعيين استراتژي
كنند. در صورتي كه اين فرايند به درستي انجام گيرد هاي ورزشي آميخته بازاريابي را تعيين ميفروشيبر آن خرده

محتمل است خلق ارزش برند، افزايش سهم بازار و تغيير رفتار مصرف كننده حصول نتيجه شود. مضاف بر اينكه فرايند 
هاي ورزشي تحت تأثير محيط چريك يا محيطي كه بناست بازاريابي چريكي در آن فروشيبازاريابي چريكي در خرده

هاي چريك و انجام شود قرار دارد. اين عوامل محيطي عبارتند از كارآفرين چريك، شركت چريك، حمايت ارزش
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هاي ورزشي روشيفبازار مستعد چريك. شايان ذكر است محيط چريك خارج از فرآيند بازاريابي چريكي براي خرده
  تواند در همه مراحل و به طور كلي فرايند بازاريابي چريكي نقش ايفاء كند.است اما مي

  
  بحث و نتيجه گيري

گذاري، آميخته بازاريابي، مديريت ها نشان داد مدل پيشنهادي با شش بعد اصلي، كه شامل تحليل بازار مشتري، هدفيافته
هاي نوآورانه و ابزارهاي بازاريابي غيرمتعارف طراحي شده محيط چريك است، بر پايه استراتژيتجربه مشتري، حصول نتيجه و 

هاي ورزشي ايفا سازي موفق بازاريابي چريكي در فروشگاهاست. در اين راستا، هر يك از اين ابعاد نقش مهمي در پياده
وفاداري مشتريان شوند. در مجموع، طراحي مدل بازاريابي توجهي در جذب و توانند منجر به نتايج ملموس و قابلكنند و ميمي

وكارها كمك كند تا از طريق رويكردهاي نوآورانه، خلاقانه و تواند به كسبهاي ورزشي ايران ميفروشيچريكي براي خرده
گذاري بازار، هدف هزينه، نتايج مثبتي در جذب مشتريان و افزايش فروش به دست آورند. اين مدل با تكيه بر تحليل دقيقكم

هاي ورزشي اين امكان را مشخص، استفاده مؤثر از آميخته بازاريابي، مديريت تجربه مشتري و ارزيابي نتايج، به فروشگاه
  طور مؤثر در بازار رقابتي كنوني فعاليت كنند و در نهايت به سودآوري و رشد پايدار دست يابند.دهد كه بهمي

 Rostami Ganjineh Kebat, 2024 ()Qaleh Kani & Dasht Lali, 2024( )Mohammadi(نتايج اين پژوهش با نتايج 

et al, 2024( )Sharma et al, 2024( )Badreldin et al, 2024( )Sulaiman et al, 2024( )Seifollahi & Naghavi, 

2023( )Arzam et al, 2023( )Raval & Reddy, 2023( )Arfaei et al, 2022( د.مطابقت دار )Badreldin et al, 

هاي ديجيتالي و سنتي در بازاريابي چريكي، تأثيرات مثبتي بر شناخت برند و نشان دادند كه تركيب استراتژي )2024
ها بايد از تركيب تبليغات غيرمنتظره، خلاقانه و تعامل كنند كه شركتافزايش وفاداري مشتريان دارد. محققان پيشنهاد مي

نشان دادند كه  )Arzam et al, 2023( .مدت با آنها استفاده كنندجلب مشتريان و ايجاد ارتباط طولانيبرانگيز براي 
هاي بازاريابي چريكي تأثير بسزايي بر تصوير برند و موفقيت عرضه محصولات جديد دارند. همچنين، كمپين
ويروسي، تبليغات مخفي، تبليغات ناگهاني، هايي مانند بازاريابي توانند از تكنيكي محدود ميهايي با بودجهشركت

  گرافيتي و تبليغات تله كليكي براي رقابت با برندهاي بزرگ استفاده كنند
هاي خاص اين صنعت و تحولات هاي ورزشي ايران با توجه به ويژگيفروشيطراحي مدل بازاريابي چريكي در خرده

وكارها در بازار رقابتي حفظ مشتريان و بهبود عملكرد كسب تواند به عنوان يك راهكار مؤثر براي جذب وبازار، مي
گذاري، آميخته بازاريابي، مديريت عمل كند. مدل پيشنهادي با شش بعد اصلي، كه شامل تحليل بازار مشتري، هدف

ف هاي نوآورانه و ابزارهاي بازاريابي غيرمتعارتجربه مشتري، حصول نتيجه و محيط چريك است، بر پايه استراتژي
هاي سازي موفق بازاريابي چريكي در فروشگاهطراحي شده است. در اين راستا، هر يك از اين ابعاد نقش مهمي در پياده

توجهي در جذب و وفاداري مشتريان شوند. اولين بعد از اين توانند منجر به نتايج ملموس و قابلكنند و ميورزشي ايفا مي
شود. در بازار ها و رفتارهاي مشتريان هدف به دقت بررسي مينيازها، خواسته مدل، تحليل بازار مشتري است كه در آن

اي برخوردار است زيرا نيازهاي ورزشي و تفريحي مشتريان در هاي ورزشي ايران، اين تحليل از اهميت ويژهفروشيخرده
د به ارائه خدمات و محصولات تواننوكارهاي ورزشي ميحال تغيير و تحول است. با شناخت دقيق از اين نيازها، كسب

هاي منحصر به فرد پرداخته و در نتيجه، ارتباط مؤثري با مشتريان برقرار كنند. در اينجا، ابزارهايي همچون تحليل داده
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هاي خاص مشتريان خود، بازاريابي چريكي را توانند به مديران كمك كنند تا با توجه به ويژگيمشتريان و بررسي رقبا مي
  .مناسب طراحي كنندبه شكلي 

مدت و بلندمدت در راستاي جذب و حفظ مشتريان گذاري است كه به فرآيند تعيين اهداف كوتاهبعد دوم، هدف
هاي طور دقيق و هدفمند انجام شود تا استراتژيگذاري بايد بههاي ورزشي ايران، هدففروشياختصاص دارد. در خرده

اهداف هماهنگ و مؤثر باشند. اين اهداف ممكن است شامل افزايش سهم بازاريابي چريكي در جهت رسيدن به اين 
هاي هدفمند و بازار، ايجاد وفاداري مشتريان و معرفي برند به بازارهاي جديد باشد. در اين راستا، استفاده از استراتژي

تواند منجر به جذب ، ميهامندان به ورزش و خانوادهاي، علاقهمعين براي هر گروه مشتري، مانند ورزشكاران حرفه
  .مشتريان جديد و تقويت روابط با مشتريان قديمي شود

آميخته بازاريابي به عنوان بعد سوم، در مدل طراحي شده، نقش اساسي در تحقق اهداف بازاريابي چريكي دارد. در اين 
بي يعني محصول، قيمت، مكان هاي ورزشي بايد از تركيب مؤثر چهار عنصر اصلي آميخته بازاريابخش، مديران فروشگاه

هاي ورزشي، محصولات بايد متناسب با نيازهاي خاص مشتريان و فروشيويژه در خردهو تبليغات استفاده كنند. به
گذاري بايد همچنين با توجه به تغييرات فصلي و روندهاي نوظهور در دنياي ورزش طراحي شوند. از طرف ديگر، قيمت

تر هاي بزرگهاي بازاريابي چريكي همخواني داشته باشد و امكان رقابت با فروشگاها استراتژياي انجام شود كه بگونهبه
تواند در جذب هاي نوين تبليغاتي ميها و استفاده از روشفراهم گردد. همچنين، انتخاب محل مناسب براي فروشگاه

  .مشتريان هدف مؤثر باشد
هاي احساسي و رفتاري مشتريان تأكيد دارد و در اين زمينه، بازاريابي جنبهعنوان بعد چهارم، بر مديريت تجربه مشتري به

يادماندني براي مشتريان اي منحصر به فرد و بهتواند تجربههاي غيرمنتظره و خلاقانه ميچريكي با استفاده از استراتژي
خلاقانه در فضاي مجازي و يا ايجاد  تواند شامل طراحي رويدادهاي ورزشي، استفاده از تبليغاتايجاد كند. اين امر مي

تنها جلب توجه مشتريان بلكه ايجاد احساس ها باشد. هدف از اين مديريت، نهتعامل مستقيم با مشتريان در فروشگاه
طور مستقيم بر تصميمات خريد و تواند بهمدت است. تجربه مثبت مشتري در اين فرآيند ميوفاداري و ارتباط طولاني

  .مشتريان تأثير بگذاردبازگشت مجدد 
پردازد. در اين هاي بازاريابي چريكي ميگيري نتايج استراتژيحصول نتيجه كه بعد پنجم مدل است، به ارزيابي و اندازه

هاي مختلف عملكردي مانند فروش، هاي ورزشي بتوانند تأثير بازاريابي چريكي بر شاخصمرحله، مهم است كه فروشگاه
تواند كمك سازي ميار و سودآوري را ارزيابي كنند. استفاده از ابزارهاي تحليل داده و شبيهرضايت مشتري، سهم باز
طور دقيق و مستمر مورد بررسي قرار گيرد. اين فرآيند ارزيابي، به مديران اين امكان را ها بهكند تا نتايج اين استراتژي

سازي كنند و در راستاي دست يابي به اهداف تعيين بهينه هاي خود را بر اساس بازخوردهاي دريافتيدهد كه استراتژيمي
  .شده، اصلاحات لازم را اعمال نمايند

هاي ورزشي اشاره دارد. عنوان بعد ششم مدل، به فضاي رقابتي و اجتماعي اطراف فروشگاهدر نهايت، محيط چريك به
هاي فرهنگي اقتصادي و اجتماعي و همچنين نگرشاين بعد به تحليل شرايط بازار و تأثير عواملي مانند رقابت، تغييرات 

هاي بازاريابي خود را متناسب با محيط خارجي تواند به مديران كمك كند تا استراتژيمرتبط با ورزش پرداخته و مي
  تنظيم كنند.
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تواند مي هاي خاص، محيط چريكمندي به ورزشويژه با توجه به روندهاي تغيير سبك زندگي و رشد علاقهدر ايران، به
هاي ورزشي فراهم كند تا با استفاده از بازاريابي چريكي به برند خود شناسانده و در برابر رقبا فروشيفرصتي براي خرده

تواند به هاي ورزشي ايران ميفروشيجايگاهي خاص پيدا كنند. در مجموع، طراحي مدل بازاريابي چريكي براي خرده
هزينه، نتايج مثبتي در جذب مشتريان و افزايش ويكردهاي نوآورانه، خلاقانه و كموكارها كمك كند تا از طريق ركسب

گذاري مشخص، استفاده مؤثر از آميخته بازاريابي، فروش به دست آورند. اين مدل با تكيه بر تحليل دقيق بازار، هدف
طور مؤثر در بازار رقابتي د كه بهدههاي ورزشي اين امكان را ميمديريت تجربه مشتري و ارزيابي نتايج، به فروشگاه

  كنوني فعاليت كنند و در نهايت به سودآوري و رشد پايدار دست يابند.
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