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Introduction: The present study was conducted to design a model of opportunities 
and challenges of using guerrilla marketing in Iranian sports applying a combined 
approach.  
Methods: In terms of applied purpose, the present study was a research method 
mixed with consecutive exploratory type and a survey collection method. The 
statistical population in the qualitative part included professors and researchers (13 
people) and in the quantitative part included university professors and sports 
managers (144 people).  
Results: In general, it was found that opportunities include: very low cost, high 
durability, ad sharing, possibility of participation, high diversity, high 
attractiveness, visual beauty, public acceptance, message comprehensibility, 
customers' emotional response, impact on the mind unconsciously, engaging the 
imagination, creating a sense of surprise and creativity. Also, high innovation and 
challenges include: misinterpretation of the advertising message, improper 
placement of the ad, failure to provide permission to install the ad, high 
bureaucracy to get the ad to install the ad, water status and air on propaganda, 
creating obstacles for people, high risk of guerrilla propaganda, the possibility of 
creating life-threatening consequences following the installation of guerrilla 
propaganda (projectors, special billboards, etc.) and cultural-religious restrictions.  
Conclusion: Finally, solutions were also provided for this purpose. Given the 
numerous benefits of guerrilla marketing in the country's sports, it is recommended 
that the country's sports managers (in the private and public sectors) use guerrilla 
marketing techniques. 
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Extended Abstract 
 

Introduction  
Marketing is one of the most important and key 
activities today in the direction of promoting, 
developing and expanding activities, services and 
products in organizations and companies. Today, 
marketing and consequently, profitability is the main 
goal of most government and private companies around 
the world, and the effort is to make every activity lead 
to economic profitability for the government or private 
companies. In this regard, special implementation 
policies and tricks are applied so that any company or 
service or production unit can make its products more 
attractive and best-selling. Sports marketing has become 
a global money-making industry. As a result, this has 
resulted in earning a lot of income for sports in various 
ways, including ticket sales and advertisements. 
Without having spectators interested in sports and 
selling enough tickets, it is not possible to earn money 
to pay the expenses. The concept of sports marketing is 
the specific application of marketing principles and 
processes for sports and non-sports products among 
people involved in sports. 
Methods  
In terms of practical purpose, the current research was a 
descriptive research method and a survey collection 
method because no manipulation was done on variables 
and factors and based on the research approach, it was 
mixed. In the first stage, a qualitative method was used 
to build the model, and a descriptive-analytical 
quantitative method was used to test the model, and a 
correlation type based on the structural equation model 
was used. The mixed research method was sequential 
exploratory; That is, first it was qualitative and then 
quantitative. The tool used in this research was 
developed after conducting interviews and reaching 
theoretical saturation, which includes 39 items and in 
the form of three main components of challenges, 
opportunities and solutions, in the form of a five-point 
Likert scale (completely agree, 5 points). To strongly 
disagree, 1 point) the data were compiled. In the first 
(qualitative) part, to conduct field interviews, the 
statistical population of the research consisted of 
professors of sports management (who had conducted 
research in the field of marketing) and professors of 
business administration (who had conducted research in 
the field of guerrilla marketing), including It is possible 
that these people, in a targeted manner of a standard 
type (people who have published at least one article in 
the field of sports marketing and guerilla marketing in 
domestic and foreign reputable publications, or have 
translated and authored writings in this field), for 
qualitative interviews. were selected in the subject of the 

research (13 interviews with 13 people and they were 
continued until  the researchers reached theoretical 
saturation) and in the second (quantitative) part, after 
collecting the information from the qualitative research, 
a questionnaire was created and this questionnaire was 
used among two groups of university professors and 
Sports managers were distributed. 
Results  
The overall model includes both measurement and 
structural model parts, and by confirming its fit, the fit 
check is completed in a model. According to the three 
values of 0.01, 0.25 and 0.36, which are introduced as 
weak, medium and strong values for partial least square 
fit, in all 2 variables, more than 0.36 was obtained, 
which indicates the overall fit. It has a strong model. In 
general, it was determined that the opportunities 
include: very low cost, high durability, sharing of the 
advertisement, the possibility of participation, high 
variety, high attractiveness, visual beauty, acceptance by 
the general public, comprehensibility of the message, 
emotional reaction of customers, influence on the mind. 
Unconsciously, involving the imagination, creating a 
sense of surprise and high creativity and innovation, and 
the challenges include: misinterpretation of the message 
of the ad, inappropriate location of the ad, failure to 
provide permission to install the ad, a lot of bureaucracy 
to get permission to install the ad, the effect of water 
conditions and air over advertising, creating obstacles 
for the people, high risk of guerrilla advertising, the 
possibility of life risks due to the installation of guerrilla 
advertising (projectors, special billboards, etc.) and 
cultural-religious restrictions. 

Conclusion  
The purpose of this research was to design a model of 
opportunities and challenges of using guerrilla 
marketing in Iranian sports along with suggested 
solutions. The results of the research in the field of 
guerrilla marketing opportunities in Iranian sports 
showed that factors such as very low cost, high 
durability, sharing of the advertisement, the possibility 
of participation, high variety, high attractiveness, visual 
beauty, acceptance by the general public, 
comprehensibility of the message, emotional reaction 
Customers, influencing the unconscious mind, involving 
the imagination, creating a sense of surprise and 
creativity and high innovation are among the 
opportunities of using guerrilla marketing among 
Iranian sports. It is suggested that political parties pay 
more attention to advertise and introduce their products 
at appropriate opportunities during these events and in 
this way and at the lowest cost and in parallel with the 
event, introduce people to their products, also sports 
industry activists can consider the effects of the 
important and key factors of this type of marketing 



 
which include surprising effect, the effect of publication 
and the effect of low cost, in advertising their products 
use the tools of this type of marketing in the field of 
competition and sales of their products. 
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  ها:واژهکلید
 بازاریابی چریکی،

 شگاه ورزشی،با 
  صنعت ورزش. 
 

با  انریدر ورزش ا یکیچر یابیاستفاده از بازار يهاچالشو  هافرصتطراحی مدل  هدف باپژوهش حاضر  مقدمه:
 .شدی اجرا بیترک کردیرو

 ةوشیلی و لحاظ هدف کاربردي، روش تحقیق، آمیخته از نوع اکتشافی متوا پژوهش حاضر ازروش پژوهش: 
در بخش کمی شامل  نفر) و 13و پژوهشگران ( استادانآماري در بخش کیفی شامل  ۀجامع .گردآوري پیمایشی بود

 نفر) بود. 144دانشگاهی و مدیران ورزشی ( استادان

اشتراك گذاشته شـدن   به، بالا يندگارما، نییپا اریبس ۀنیهزشامل  هافرصتکه  شدصورت کلی مشخص به: هاافتهی
 ـبـودن پ  درك قابـل ، عمـوم مـردم   استقبالي، بصر ییبایز، بالا تیجذاب، بالا تنوع، مشارکت امکان، غیتبل  نشواک ـ، امی

 ـو  تی ـخلاقي و ریحـس غـافلگ   جـاد یا، لی ـتخدن کر ریدرگ، بر ذهن ناخودآگاه ریتأث، انیمشتر یعاطف و بـالا   يوآورن
 ـقرارگیري نامناسـب تبل  محل، غیتبل امینادرست از پ ریتفس شامل هاچالش  ـ عـدم ، غی ، غی ـنصـب تبل  يبـرا  مجـوز  ۀارائ

 سـک یر، مـردم  يبـرا  مـانع  جـاد یایغ، بر تبل ییآب و هوا تیوضع ریتأث، غیگرفتن مجوز نصب تبل يبرا ادیز یروکراسوب
 ـ یجـان  هـاي خطر جادیا احتمالی، کیچر غیتبل يبالا  ـتبل نصـب  یدر پ  و اص و ...)خ ـ لبـورد ی(پروژکتـور، ب  یک ـیچر غی

 . استی مذهب -یفرهنگ يهاتیمحدود

شـور،  شـمار بازاریـابی چریکـی در ورزش ک   توجه به مزایاي بـی  با .شدمنظور ارائه بدینراهکارهایی نیز : يریگجهینت
 .ندکنکی استفاده بازاریابی چری يهاکیتکنکه مدیران ورزش کشور (در بخش خصوصی و دولتی) از  شودیمتوصیه 

 
 رانیدر ورزش ا یکیچر یابیاستفاده از بازار يهاچالشو  هافرصتطراحی مدل ). 1402( احمد، فرتركو  سید محمدعلی، میرحسینی ؛عبدالمجید، دوراندیش: استناد

 ./29490.28032021.3JSM./10.22059DOI: http//doi.org .729-123، 15) 1( ،یورزش تیریمد یۀنشر. همراه با راهکارهاي پیشنهادي

 
 سندگانی) به نوCC BY-NC 4.0کامنز ( ویتیکر سنسیخود را بر اساس لا يفکر تیاست و حق مالک گانیرا یعلم هینشر نیا 

 jsm@ut.ac.ir.ایمیل:  | https://jsm.ut.ac.ir/آدرس نشریه: |.واگذار کرده است
 

 نویسندگان. © ناشر: انتشارات دانشگاه تهران.

 

https://orcid.org/0000-0001-8784-4270
https://orcid.org/my-orcid?orcid=0009-0007-8847-1390
https://orcid.org/0000-0002-9971-9984
doi:%20http//doi.org/10.22059/JSM.2021.329490.2803
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/?ref=chooser-v1
mailto:https://jsm.ut.ac.ir/
https://orcid.org/0000-0001-8784-4270�
https://orcid.org/my-orcid?orcid=0009-0007-8847-1390�
https://orcid.org/0000-0002-9971-9984�
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/?ref=chooser-v1�


زدهم، شمارة اول، بهار                                                                                                                                    301  1402مدیریت ورزشی، دورة پان

 

 مقدمه 
ها ها، خدمات و محصولات در سازمانهاي امروزي در جهت ترویج، توسعه و گسترش فعالیتترین فعالیتو کلیدي ترینبازاریابی از مهم

 سراسر در یخصوص و یدولتهاي شرکت اغلب یاساس هدف ،يسودآور و یابیبازار ). امروزه2019و همکاران،  1(هیدر استها و شرکت
 خصوص نیا در .شود منجر یخصوصهاي شرکت ای دولت يبرا ياقتصاد يسودآور به یتیفعال هر که است نیا بر تلاش و است جهان

 ترپرفروش و ترجذاب را خود يکالابتواند  يدیتول ای یخدمات واحد ای شرکت هر تا شودمی اعمال یخاص ياجرا هايسیاست و ترفندها
از طرق مختلف  ورزش يبرا را يادیز درآمد کسب امر نیا نتیجه در است. شدهتبدیل يسازپول یجهان به صنعت ورزش یابیبازار. دکن

 کسب ،یکاف تیبل فروش و یورزش هايرشته به مندعلاقه تماشاگران داشتن است. بدون داشته یپ در غاتیتبل و تیبل فروش ازجمله
 يبرا یابیبازار يهافرایند و اصول یاختصاص کارگیريبه یورزش یابیبازار هاي ایجادشده میسر نیست. مفهومهزینه پرداخت جهت درآمد

 مطرح یابیبازار ختهیآم عنوان تحت یابیبازاردر  مؤثر است. عناصر ورزش با مرتبط افراد انیم در غیرورزشی محصولات ورزشی و
 دهدمی ارائه را خود خدمات ای کالا سازمان آن، قیطر از که سازمان دست در موجود يابزارها مجموعه از عبارت است که شودمی

اشکال  .شودهاي مختلفی در این خصوص ایجاد ه است تا جنبهشد). اهمیت بازاریابی در عصر امروز سبب 2017(شعبانی بهار و همکاران، 
ه است تا امروزه بازاریابی را شدمسئله سبب  شده است. این بازاریابی بنا ۀمسئلو رویکردهاي مختلفی به  گرفته مختلفی از بازاریابی شکل

 ).2019، 2(بالمر و برگ هاوزن استاي از مسائل ریز و کلان در این حوزه که خود شامل حجم گستردهد کراي قلمداد عنوان حوزهبه

 دانندیمباثبات  اجتماعی مطلوب و مساعد براي رسیدن به تغییرات اقتصادي و يهانهیزم، ورزش را یکی از نظرانصاحبه امروز
ت و تبلیغات نوین، خدما يهايفناور، يزیربرنامههمچون مدیریت و  ییهانهیزمکه ورزش در  دهدیمنشان  هایبررس). 2007(معماري، 

معیلی، (اساست ش ینی در ورزمساعد براي کارآفر يهانهیزمورزشی، ورزش همگانی و قهرمانی جزء  وسایل و تجهیزات ساخت ورزشی،
 وتبلیغاتی  يهافرصتاز  يریگبهره). صنعت ورزش با در دست داشتن عامل محرکی همچون برگزاري مسابقات ورزشی، امکان 2011
 ۀتوسعمسیر  دراهبردي رست و پلی اعت، تجارت و ورزش را ایجاد کرده را فراهم کرده که خود بستر لازم براي تعامل بین صن هارسانه
ا تاست سبب شده  فردمنحصربه يهايتوانمند). برخورداري ورزش از 2013(جلالی فراهانی،  رودیمشمار بهو رونق اقتصادي آن  ورزش
نگاه اقتصادي به  کهيطوربه ،)2006، انیدیجمش( آورند يبه این بازار سودآور رو شیپ از شیبو صاحبان صنعت و ثروت  دارانهیسرما

ن رضایت و ایجاد تقاضا براي آ) که هدف 2007بازاریابی از ضروریات این رشته است (معماري،  يزیربرنامهصنعت ورزش و متعاقب آن 
ر تولید و چه سرگرمی، د عد عملیبخشی اقتصادي، چه از ب عنوانبه). در عصر حاضر، ورزش 2016محصولات است (حضرتی و همکاران، 

شد رثرگذار در امؤثرترین عوامل  از اکنونهماقتصادي جوامع مختلف نقش اساسی دارد و  ۀتوسعو خدمات ورزشی و  کالاهاو مصرف 
 ).2009(معماري و همکاران،  رودیمشمار به ویکمسدة بیستاقتصاد ملی و از درآمدزاترین صنایع در 

هاي تبلیغاتی دگرگون و متفاوت است. تکرار و تقلید ها و ایدهچیز ازجمله فعالیتار امروزي، همهوکدر دنیاي کسب حال این با
خصوص هها نخواهد داشت و این مسئله بهزینه ۀنتیجبیزدگی مخاطب و افزایش گذشته، حاصلی جز دل هدف از الگوهاي اجراشده دربی

شود. با توجه به اینکه بازاري صبر و حوصله هستند، دوچندان مینفس بالا و بیادبهکننده، با اعتمگلچیندر مورد نسل جوان که افرادي 
آگاهی آنها از برندهاي این  منظوربهرو ، ازاین)2021، 3لوینسون( استشوند بازار محصولات ورزشی که این نسل بیشتر جذب آن می

 نیاز است. یستم بازاریابی سنتی موردطبقه و تمایل به خرید آنها، سیستم بازاریابی متفاوتی نسبت به س

. این سبک فعالیت بازاریابی استو هواي این نسل  این مسئله و متناسب حالفع رراهکارهاي جدید براي  ةدهندارائهبازاریابی چریکی 
 سببو بازاریابی در کمینگاه  ايبا استفاده از ابزارهایی همچون بازاریابی احساسی، بازاریابی محیطی، بازاریابی ویروسی، بازاریابی همهمه

حال افزایش جاذبه، ماندگاري و  نیع ها، دربر کاهش هزینهعلاوهگیري، اثر انتشار و اثر هزینه کم در راستاي هم شده، ایجاد سه اثر غافل
                                                 
1. Haider 
2. Balmer & Burghausen 
3. Levinson 
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، آگاهی از برند، تمایل به کنندگان را در پی دارد و باعث ایجاد تصویر از شرکتهاي تبلیغاتی در ذهن خریداران و مصرفتأثیرگذاري پیام
دست آوردن بهبازاریابی چریکی را ابزاري براي  )2021( 2). داوییس2021، 1شود (سراریوکننده میخرید، وفاداري و ... از سوي مصرف

را بازاریابی نیز، آن  )2020( 3گاپتاهدف کمترین هزینه براي سازمان و شرکت تعریف کرد.  ترین میزان تأثیرگذاري و دیده شدن بالابا
قیت بازاریابان لاکارگیري خ. این نوع بازاریابی بیشتر با میزان بهداندیمدست آوردن بیشترین نتایج از کمترین منابع بهغیرمتعارف براي 

امتر غافلگیري یا هاي مرسوم بازاریابی، پاروجه تمایز بازاریابی چریکی با سایر روش .مالی آنان ۀبودجکارگیري میزان به دارد تا باسروکار 
یا  »چریک«. نام استبازاریابی تبدیل کرده  يراهبردهاترین زده کردن مخاطب است که آن را در دوره حاضر، به یکی از محبوبشگفت

و  4سامرو( خوددارندسازي ایدئولوژي و سیستم اعتقادي شود که رویکردي خشن براي پیادهق میلادر اصل به گروهی اط »پارتیزان«
مشخص است که در بازاریابی  کاملف بین بازاریابی پارتیزانی و سنتی، حالت ذهنی کار است. اگرچه لاترین اختمهم ).2021ان، همکار

کنندگان جدید است. این کار داراي اثرهاي خاصی منظور رسیدن به مصرفهاي جدید بهها و روشدنبال استفاده از کانالبهپارتیزانی، فرد 
هاي بازاریابی تاکتیک ).2020 و همکاران، 5گردویچاي( شودمیمنجر وجوش ایجاد همهمه و جنب ندمدت است و بهبلاست که اثر آن 

 گیرد.زمان یا هزینه صورت  عظیمی رويگذاري اند، بدون اینکه سرمایهشدهپارتیزانی باهدف سرعت بخشیدن به کسب سود طراحی
. شونداستفاده هاي ورزشی و سازمان هااي اندك در شرکتراحتی و با هزینهبه وانندتیماست که  ییراهبردهابازاریابی چریکی شامل 

توجهی در و یا مبارزات بازاریابی غیرمتداول و غیرقراردادي است و تأثیر قابلها راهبردکنندة توصیفح بازاریابی چریکی لااصط همچنین
در مطالعات  )2021( 6دهد. یاگبویاچومی انجام جه اندكیرد و این کار را با بودگکار میبهرا ها راهبرددارد که این  خدماتیهاي سازمان

ترکیبی در شماري از  يهاياستراتژقیت و قدرت تخیل است، به همین علت اغلب لاکند که بازاریابی چریکی بر اساس خخود بیان می
ها حداقل هزینه را گیري نوآورانه از منابع و روشریابی، با بهرهکه متفاوت با تبلیغات سنتی است. این نوع بازاد گیرنمیاقدامات انجام 

 .کندیمها فراهم براي شرکت

 ومی ناآشناستمفها هنوز مدر کشور  ، اماشودمیو استفاده  ادهیپهاست در بسیاري از کشورها سبک نوین بازاریابی سال که ایناین با 
صنعت  ۀتوسعهم در عنوان یکی از راهکارهاي مبازاریابی چریکی به ۀمقولیابی، به بازار در خصوصداخلی  ۀگرفتصورت هايو در پژوهش

آغاز  شین ورزاخاطبو م کنندگانمصرفدر عین حال بازاریابی موفق ورزشی با درك چرایی و چگونگی رفتار ورزش پرداخته نشده است. 
خرید و مصرف  يهاتیفعالاز  پسو  پیشناگونی است که هاي روانی و اجتماعی گوفرایندورزشی شامل  کنندهمصرف، رفتار شودیم

زشی و چگونگی ن وراخاطبرك رفتار مبازاریابی از جهات مختلف، د راهبردپویایی است و نکته کلیدي موفقیت  ۀرشتاین رفتار  .وجود دارد
خود را معطوف به ارتباطات  يهانهیهزدرصد تمرکز و  70خریداران ورزشی است و در عین حال چون بازاریابی چریکی،  يریگمیتصم

راهبردي  تواندیمرو ازاین ،دکنتوزیع) می و، تولید يگذارمتیق( هاختهیآممانده را صرف سایر باقیدرصد  30(ارتباطات چریکی) و  کندیم
کی در بهبود اریابی چریبازثربخشی حال و با توجه به ا نیا شناخت نیازها، علائق و ترجیحات مخاطبان ورزشی باشد. با ۀزمینمناسب در 

ندارد و  کشور وجود بازاریابی در صنعت ورزش این نوعۀ زمینهنوز اطلاعات کاربردي در  هاها و شرکتهاي بازاریابی سازمانفرایند
تفاده از اس ۀزمین تواندیمکارگیري بازاریابی چریکی به ۀزمینهاي موجود در فضاي بازاریابی ورزش کشور در ها و چالششناخت فرصت

ش بررسی هدف از این پژوه روازاینهاي بازاریابی در صنعت ورزش منجر شود. به بهبود برنامه و ندکفراهم این سبک بازاریابی را 
 .است رانیدر ورزش ا یکیچر یابیاستفاده از بازار يهاچالشو  هافرصت
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  پژوهش یشناسروش
تغیرها بر روي م گونه دستکاريچون هیچ ؛صیفی و شیوه گردآوري پیمایشی بودلحاظ هدف کاربردي، روش تحقیق، تو پژوهش حاضر از

زمون الگو از و براي آ ش کیفیو عوامل صورت نگرفته و بر اساس رویکرد پژوهش، آمیخته بود. در مرحلۀ اول، براي ساخت الگو از رو
کتشافی اخته از نوع . روش پژوهش آمیشدي استفاده حلیلی و از نوع همبستگی مبتنی بر الگوي معادلات ساختارت -روش کمی توصیفی

 شباع نظري تدوین شدسیدن به ارحبه و متوالی بود؛ یعنی ابتدا کیفی و سپس کمی بود. ابزار مورداستفاده در این پژوهش بعد از انجام مصا
یاز تا امت 5 موافقم، لیکرت (کاملاً ياهنیگزپنجصورت و راهکارها، به هافرصت، هاچالشاصلی  ۀمؤلفگویه و در قالب سه  39که شامل 

 رزشیمدیریت و ناستاداژوهش را پآماري  ۀدر بخش اول (کیفی) براي انجام مصاحبه میدانی، جامعتدوین شد.  امتیاز) 1کاملاً مخالفم، 
انجام داده  ییهاشپژوهریکی یابی چه بازارکه در زمین( مدیریت بازرگانی استادانبودند) و  دادهانجام  ییهاپژوهشبازاریابی  ۀزمینکه در (

رزشی و بازاریابی ازاریابی وب ةحوزافرادي که حداقل یک مقاله در ( از نوع معیاري صورت هدفمندشوند که این افراد، بهشامل می ،بودند)
هاي براي مصاحبه )،اندهتداشیف چریکی در نشریات معتبر داخلی و خارجی به چاپ رسانده باشند و یا کتبی در این زمینه ترجمه و تأل

ري از گردآو پسکمی) ش دوم (در بخ ونفر و تا حد اشباع نظري ادامه یافت)  13مصاحبه با  13ند (شدکیفی در موضوع پژوهش انتخاب 
شی ن ورزی و مدیرادانشگاه اناستاددو قشر  بینو این پرسشنامه در  کردندحاصل از پژوهش کیفی، اقدام به ساخت پرسشنامه  اطلاعات

دشهر شیراز دولتی و آزا يهاشگاهداندکتري بازاریابی ورزشی در  ةدورو دانشجویان  استاداندانشگاهی شامل تمامی  استادان. شدتوزیع 
یراز و شسطح شهر  ورزشی در يهاباشگاهکل ورزش و جوانان، مدیران  ةادارن امدیران و معاون( نفر) و مدیران ورزش شهر شیراز 35(

از  .گرفتشمار انجام تمامصورت به يریگنمونه. شدنفر) توزیع  149( بزرگ اقلام و تجهیزات ورزشی شهر شیراز) يهاهفروشگامدیران 
صورت به مدیران ورزشی به پرسشنامه مربوط 115و دانشجویان و  استادانپرسشنامه مربوط به  29شده، توزیع ۀاین تعداد پرسشنام

 پرسشنامه). 144 در مجموع( صحیح عودت داده شد

آنها  يهااهدگیدلعه و ظریه توسط آنها مطانارائه و متن  کنندگانمشارکت پژوهش براي يهاافتهیدر این پژوهش براي بررسی روایی، 
ه شد انیبایی نه ۀنظریغییر تمواردي جهت اصلاح یا  وشده و بازبینی بررسی  استادانتوسط . در پایان، این پژوهش است شده اعمال

قق دیگر ستند که محقابل حسابرسی ه آن، زمانی يهاافتهیاست.  آن فرایندحسابرسی  ۀمطالعنشان دادن پایایی،  يهاراهاز  است. یکی
ان دادن مسیر را از طریق نش هادادهبنابراین محقق پایایی ؛ صاحبه را نشان دهدکاررفته توسط محقق در طول مبتواند مسیر تصمیم به

در اختیار  هاسؤاللیه و مطالعه، اهداف او فرایند، هامقولهشده، کدها، خام، تحلیل يهادادهتمامی  ار دادنقرتصمیمات خود و همچنین 
بر این در تحقیق کنونی علاوه .شدتأیید تحقیق  يهاگامدرستی تمام  نظرانصاحبداد و با حسابرسی دقیق  راهنما و مشاور قرار استادان

 احبه با روشپایایی مص ۀمحاسباست. براي  هشد گرفته استفادهانجام يهامصاحبهپایایی  محاسبۀموضوعی براي درونتوافق از روش 
ژوهش پعنوان همکار ا بهارزیاب)، از یک دانشجوي مقطع دکتري بازاریابی ورزشی درخواست شد تکدگذار (موضوعی دو درونتوافق 

از  دامک هرد. در شبه ایشان انتقال داده  هامصاحبهکدگذاري  منظوربه لازم يهاکیتکنو  هاآموزش(کدگذار) در پژوهش مشارکت کند؛ 
. سپس دشمشخص » فقعدم توا«ان و کدهاي غیرمشابه با عنو» توافق«با عنوان  ،، کدهایی که در نظر دو نفر مشابه هستندهامصاحبه
ایی عنوان شاخص پایبه افق درون موضوعی کهو درصد تو ندکردهمراه این همکار پژوهش، تعداد سه مصاحبه را کدگذاري بهمحقق 
برابر  کننده)همکاريرد فر (محقق و فنتوسط هر دو  شدهثبتبا استفاده از فرمول آن محاسبه شد. تعداد کل کدهاي  ،رودیمکار بهتحلیل 

دو کدگذار با استفاده از فرمول،  . پایایی بیناست 22و تعداد کل عدم توافقات بین این کدها  38، تعداد کل توافقات بین این کدها 98
 مورد تأیید است. هايکدگذاربنابراین قابلیت اعتماد  است،بالاتر  درصد 60است که از  درصد 5/77

 مدل به مربوط بخش ب)و  يریگاندازه يهامدل به مربوط بخش الف): شودمی سنجیده بخش دو در اسالیپ در روایی و پایایی
 طریق از یبار عامل. شودمیارزیابی  ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفاي عاملی، بارهاي ضرایب ۀوسیلبه يریگدازهان مدل پایایی .ساختاري
 مؤید ،شود 4/0 مقدار از بیشتر یا و برابر مقدار اگر این که شودیم محاسبه سازه آن با سازه یک يهاشاخص همبستگی مقدار محاسبه

 سازه آن مورد در پایایی و بوده بیشتر سازه آن يریگاندازه خطاي واریانس از آن يهاشاخصو  سازه بین واریانس که است مطلب این
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با توجه به  CVR. مقدار شدروایی تأیید  CVRو  CVIسنجی روایی يهافرمنیز با استفاده از محتوا است. در خصوص روایی  قبول قابل
. روایی واگرا و همگرا که شدبنابراین روایی محتوي ابزار ما تأیید  دست آمد؛به 82/0بیشتر از  CVIو مقدار  81/0نفر)،  8( استادانتعداد 

 .شدمربوط به معادلات ساختاري است، سنجش 

در این پژوهش از دو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شد. در بخش آمار توصیفی از جداول و نمودارهاي توصیفی براي 
و  هامصاحبهمنظور تحلیل به Proنسخۀ   Max QDAافزار نرم و توصیفی پژوهش استفاده شد. از دموگرافیک يهایژگیوبیان 

(طبیعی یا غیرطبیعی بودن) و براي بررسی و  هادادهمنظور بررسی توزیع کشیدگی و چولگی به يهاشاخصاستفاده شد. از  هايکدگذار
 نسخۀ Smart PLSو  24نسخۀ  SPSS يافزارهانرمو مدل ساختاري از  يریگاندازهپژوهش و رسم و تدوین مدل هاي پرسشپاسخ به 

 استفاده شد. 0/2
 
 پژوهش يهاافتهی

 شوندگانمصاحبهشناختی جمعیت. وضعیت 1جدول 
 شغلیسابقۀ  جنسیت سن ردیف شغلیسابقۀ  جنسیت سن ردیف

 10 مرد 35 8 20 مرد 45 1
 21 مرد 46 9 36 مرد 55 2
 24 مرد 47 10 31 مرد 56 3
 27 مرد 53 11 18 زن 41 4
 25 زن 52 12 38 مرد 61 5
 40 مرد 64 13 23 مرد 50 6
     18 زن 43 7

 

 تحلیل کیفی

. در جداول زیر نتایج کدگذاري باز بر اساس کدهاي مفهومی و مقولات آورده شودیمدر این مرحله، چند کد مفهومی تبدیل به یک مقوله 
 شده است.

  هاچالشو  هافرصتمقولات  یدهشکلي ثانویه و . کدگذار2جدول 

 شوندگانمصاحبهکد  مفاهیم هامقوله

 هافرصت

 ,P1, P2, P3, P5, P6, P7, P8, P9 بسیار پایین ۀهزین
P10, P12, P13 

 P1, P3, P8, P10, P11 زیادماندگاري 
 P2, P5, P9, P12, P13 به اشتراك گذاشته شدن تبلیغ

 P2, P4, P5, P6, P11 امکان مشارکت
 P5, P7, P8, P9, P10 زیاد تنوع

 P6, P8, P9, P12 جذابیت بالا
 P2, P3, P4, P9, P11 زیبایی بصري

 P1, P7, P8, P11 استقبال عموم مردم
 P3, P6, P7, P10 درك بودن پیام قابل

 P2, P6, P9, P11 واکنش عاطفی مشتریان
 P2, P4, P5, P7 تأثیر بر ذهن ناخودآگاه

 P1, P5, P9, P10, P12 دن تخیلکردرگیر 
 P1, P7, P8 ایجاد حس غافلگیري
 P4, P6, P9, P10, P13 خلاقیت و نوآوري بالا

 P2, P3, P5, P7, P8, P11 تفسیر نادرست از پیام تبلیغ هاچالش
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 P1, P2, P9 محل قرارگیري نامناسب تبلیغ
 P3, P5, P6, P7, P8, P9 مجوز براي نصب تبلیغ ۀعدم ارائ

 P2, P3, P7, P9, P11 روکراسی زیاد براي گرفتن مجوز نصب تبلیغوب
 P1, P2, P7, P10 وهوایی بر تبلیغتأثیر وضعیت آب

 P6, P8, P9, P11 ایجاد مانع براي مردم
 P1, P2, P5, P6, P8 ریسک بالاي تبلیغ چریکی

د یلبور، بپروژکتور( یکیچرلیغ جانی در پی نصب تب هاياحتمال ایجاد خطر
 )خاص و ...

P1, P2, P7 

 P1, P3 مذهبی -فرهنگی يهاتیمحدود
 

 ) استخراج شد.هاچالشو  هافرصت( یاصلکد مفهومی در قالب دو مقوله  23نهایت در 

 مقولات راهکارها  یدهشکل. کدگذاري ثانویه و 3جدول 
 شوندگانمصاحبهکد  مفاهیم هامقوله

 مدیریتی

 P1, P2, P3, P12, P13 کاهش بروکراسی
 P4, P5, P6, P7, P8, P9, P11 )راهبردي(عملیاتی و ي زیربرنامهانجام 

 ,P1, P2, P3, P8, P9, P10, P11 تدوین تقویم بازاریابی چریکی
P13 

 ,P3, P4, P5, P6, P8, P9, P10 یکیبی چراز مشاوران تبلیغی مسلط به بازاریا يریگبهره
P12 

 ,P1, P , P6, P7, P8, P9, P10 مناسب به تبلیغ ۀاختصاص بودج
P12, P13 

ر دچریکی  تبلیغاتی بازاریابی يهاپروژهالگوبرداري از 
 P1 , P7, P8, P10, P11, P12 دیگري کشور يهابخش

ر دچریکی  تبلیغاتی بازاریابی يهاپروژهالگوبرداري از 
 P1, P2, P3, P4, P12, P13 کشورهاي دیگر در ورزش

 P4, P7, P8, P9, P12 ارزیابی مداوم نتایج تبلیغ
ی ریکچتغییر بینش مدیران نسبت به اثربخشی بازاریابی 

 در ورزش
P1, P3, P4, P5, P6, P7, P11, 

P13 
 P1, P2, P5, P6, P7, P8, P9 صبر در کسب نتایج از بازاریابی چریکی

 تبلیغاتی

 P1, P2, P3, P4, P5, P6 نصب ایمن بنرها
 P1, P2, P12, P13 تاستفاده از عناصر قابل فهم براي همه در تبلیغا

 P1, P2, P3, P4, P12, P13 معهمناسب و متناسب با فرهنگ جا يهاغیتبلایجاد 
 P1, P4, P5, P6, P7, P8, P13 صورت پایلوتانجام تبلیغ به

 P1, P5, P6, P7, P8, P9, P12 خلاقیت و نوآوري در تبلیغ
 P3, P4, P5, P6, P7, P12, P13 جانمایابی دقیق براي نصب تبلیغ

 

 مدیریتی و تبلیغاتی) استخراج شد.( یاصلکد مفهومی در قالب دو مقوله  16نهایت در 

 

 گام دوم: کدگذاري محوري
 و، مدیریتی هافرصتو  هاشچال بنابراین ؛ندهستکدگذاري باز  ۀمرحل مستخرج درکدهاي محوري پژوهش حاضر درواقع همان مقولات 

 کدهاي محوري پژوهش شناسایی شدند.  عنوانبهتبلیغاتی 
 . )1(شکل  گذارندیمبر راهبردها تأثیر  هافرصتو  هاچالشدر کدگذاري انتخابی، دو کد محوري 
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 . کدگذاري انتخابی مدل پژوهش1شکل 

 

 يآورجمعپژوهش و سپس تحلیل نتایج حاصل از  يهانمونهشناختی تجمعی يهایژگیوبه تحلیل  SPSS افزارنرمدر ادامه از طریق 
 پژوهش پاسخ داده خواهد شد.هاي ایجادشدة پرسشبه  پرداخته شد و Smart PLS افزارنرمبا استفاده از  هاپرسشنامه

. بیشتر هستندحقیق مرد در ت کنندگانشرکتدرصد  7/84 کهتحقیق حاضر نشان داد نمونۀ نتایج توصیفی مربوط به وضعیت جنسیت 
درصد  4/24مدرك کارشناسی،  کنندگانشرکتدرصد  5/46درصد). همچنین  9/72بودند (سال  50تا  35سنی ردة پژوهش در  يهانمونه

 درصد مدرك دکتري داشتند. 1/29کارشناسی ارشد و 

و به  استنفر  200پژوهش کمتر از  يهانمونه اما تعداد قرار دارد؛ -5و  5و کشیدگی بین  -3و  3نتایج نشان داد که چولگی بین 
 .شودیماستفاده  پی ال اس محور انسیوار يافزارهانرم، از پژوهش نیدر ابنابراین  گویه وجود دارد؛ 3ازاي هر متغیر، 

 طریق سه از خود و پایایی شودیم استفاده واگرا روایی و همگرا پایایی، روایی معیار سه ،يریگاندازه يهامدلبرازش  بررسی براي
 ).4جدول ( ردیپذیم ترکیبی صورت پایایی کرونباخ و آلفاي ضرایب عاملی، بارهاي ضرایب بررسی

 يریگاندازه. برازش مدل 4جدول 
 نتیجه هاآزمون معیارها
 5/0بیشتر از  ضرایب بارهاي عاملی پایایی

 7/0بیشتر از  آلفاي کرونباخ
 7/0بیشتر از  پایایی ترکیبی

 4/0بیشتر از  )AVEشده (استخراجمیانگین واریانس  ایی همگرارو
 تأیید شد به نسبت تا دارند بیشتري متغیر همبستگی آن خود به نسبت متغیر هر به مربوط روش اول (سؤالات روایی واگرا
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 دیگر) متغیرهاي
 سؤالاتش با تغیریک م ۀرابط میزان ،شودیم مشخص واگرا روایی با که دیگري مهم روش دوم (معیار

 تأیید شد متغیرهاست) سایر با متغیر آن رابطه مقایسه در

 

ر مدل پژوهش با ط موجود دی روابدر ادامه با توجه به تأیید روایی و پایایی پرسشنامه پژوهش از طریق معادلات ساختاري، به بررس
 ).3و  2 هايشکل( شودیمپرداخته پی ال اس  افزارنرماستفاده از 

 

 

 بررسی ضرایب مسیر)( يریگاندازهمدل  .2شکل 
 

 )1(تی داريمعنی ضرایب ترین معیار،اساسی و اولین که شودمی استفاده معیار چندین از پژوهش ساختاري مدل برازش بررسی براي
 پژوهش روابط موجود در مدل یدأیت نتیجه در و متغیرها بین ۀرابط صحت از نشان شود، بیشتر 96/1 از اعداد این مقدار کهدرصورتی .است

 با توانینم را متغیرها بین ۀرابط شدت و دهندیم نشان را رابطه فقط صحت اعداد که داشت توجه باید البته دارد. 95/0 اطمینان سطح در
 .سنجید آن

                                                 
1. T value 
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 تی) يمعنادار بررسی ضرایب( مدل ساختاري پژوهش .3شکل 

 

و  60/0بیشتر از  زادرونمتغیرهاي همۀ براي  2Rدر این قسمت، مقدار  .است صفر برابر مستقل یا زابرون متغیرهاي براي 2R مقدار
 زابرون ریمتغ دهدیمکه نشان  است 32/0 از شتریب زاي مدلهاي درونریمتغهمۀ ي برا اریمع نیا:  2Q. مقداراستبرابر با مقدار قوي 

 .کندیم تأیید بار دیگر را پژوهش ساختاري مدل اسبمن برازش و هستند يوابسته، قو ریمتغ ینیبشیپ(مستقل) در 

 یک در بررسی برازش آن، برازش تأیید با و شودمی ساختاري و يریگاندازه مدل بخش دو هر شامل کلی برازش مدل کلی: مدل
 مربعات حداقل رازشب يبرا ي، متوسط و قوفیضع ریعنوان مقادکه به 36/0 و 25/0، 01/0با توجه به سه مقدار  .شودمی کامل مدل

به  5در ادامه در جدول  مدل دارد. يقو یدست آمد که نشان از برازش کلبه 36/0از  بیشتر ر،یمتغ 2 هر است، در شدهمعرفی جزئی
 .شودیمبررسی روابط در مدل پژوهش پرداخته 

 سی روابط موجود در مدل پژوهشر. بر5 جدول
 نتیجه مقدار ضریب تی ضرب مسیر وابسته مسیر مستقل

 هافرصت
 تأیید 487/3 387/0 مدیریتی ←

 تأیید 381/2 297/0 تبلیغاتی ←

  هاچالش
 تأیید 690/15 911/0 مدیریتی ←

 تأیید 385/5 586/0 تبلیغاتی ←
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و  عاد مدیریتیبر اب هاچالشو  هاصتفربنابراین  است، 96/1همگی روابط بیشتر از  تی به اینکه مقدار نشان داد با توجه 5نتایج جدول 
 دارند.  يمعنادارمثبت و  ، تأثیر95/0تبلیغاتی راهکارها در سطح 

 

  يریگجهینتبحث و 
شنهادي هکارهاي پیهمراه با را رانیدر ورزش ا یکیچر یابیاستفاده از بازار يهاچالشو  هافرصتحاضر طراحی مدل  هدف از پژوهش

اندگاري بالا، مر پایین، ن هزینه بسیانشان داد که عواملی همچو رانیدر ورزش ا یکیرچ یابیبازاري هافرصت ۀزمینبود. نتایج پژوهش در 
درك بودن پیام، واکنش ، قابلم مردمبه اشتراك گذاشته شدن تبلیغ، امکان مشارکت، تنوع بالا، جذابیت بالا، زیبایی بصري، استقبال عمو

استفاده از  يهافرصت از ري بالال، ایجاد حس غافلگیري و خلاقیت و نوآوعاطفی مشتریان، تأثیر بر ذهن ناخودآگاه، درگیر نمودن تخی
 .است رانیدر ورزش ا یکیچر یابیبازار

براي برقراري  الااثرگذاري ب تیقابل با نهیهزکمروشی  تواندیماجرا و عملیاتی شود،  یدرستبهیک کمپین بازاریابی چریکی اگر   
، اگر بازاریابی چریکی با عبور از گرید عبارتبه. )2021و همکاران،  1فتال( باشد ن نام و نشان تجاريو شناساند بالقوهارتباط با مشتریان 
امروزه از استراتژي بازاریابی . گذاردیممخربی بر برند شرکت  راتیتأث ،شود اجراو اجتماعی نادرست قی، قانونی لامرزها و حدود اخ

زاده بیگ( استتبلیغ  ۀکننده در تجربدرگیر کردن مصرف شود که شاملازاریابی استفاده میب ةآمیزعمده در عنصر ترویج،  طوربهچریکی 
رادیویی و پست مستقیم،  يهایآگهروزنامه،  يهایآگهمانند تیزرهاي تلویزیونی،  ییهاراه. ارتباطات بازاریابی سنتی از )2020و همکاران، 
 دهانبهدهانمانند بازاریابی چریکی، بازاریابی ویروسی و بازاریابی  رمتعارفیغ ياهفرمکند؛ برعکس، نمی جیمهکننده را دیگر مصرف

همسو  حال نیابا  ).2020و همکاران،  2تاکوي( استیافته  ياژهیوترین مجاري بازاریابی، اهمیت عنوان یکی از مهمبه »اینترنت« ژهیوبه
خلاق در جهت  ةعنوان یک فرصت و اید)، بازاریابی چریکی را به2020( اگاپت و )2021( سامرو)، 2021( فتال حاضروهش ژپبا نتایج 

ي اثر شگفتی، اثر هانام به) سه اثر 2011( همکارانو  3. طبق تحقیقات هاتراندکردههاي بازاریابی معرفی وکار و بهبود برنامهکسب ۀتوسع
 ،باشد آورشگفتکند. یک کمپین بازاریابی چریکی باید ک و شاخص می، بازاریابی چریکی را از بازاریابی سنتی منفنهیهزکمانتشار و اثر 

که پیام را محلی  نوعچگونگی چینش یا محل قرارگیري یا  توانیمیعنی نباید از هنجارهاي بازاریابی سنتی پیروي کند، براي مثال 
و غیرمنتظره باشد که افراد در مواجهه با آن اقدام  آورتشگف يحدبهذکر کرد. اثر انتشار به این معناست که پیام باید  ،شودنمایش داده می

ضروري است و از عوامل پیام امري گیرندة تحریک احساسات  ،پیام گسترش پیدا کندبه انتشار آن به دیگران کنند. براي اینکه یک 
از اثر انتشار، پیام را بدون صرف هزینه  گیريبودن است که با بهره نهیهزکمعد بعدي اثر شود. بکلیدي در بازاریابی چریکی محسوب می

نوآورانه و  کهاست  یارتباط يراهبردهااز  يامجموعه یکیچر یابیبازارکند. از سویی گسترده پخش می طوربهتبلیغاتی از بودجه شرکت 
 يبراسازمان را  يهاامیپو  تغای، تبليفانتز غاتیخلاقانه و تبل امیگسترش پ قیاز طر ییایپو جادیا و با است انیق مشتریحساس به علا

از شرکت آدیداس  2010است، در جام جهانی  چریکیبرندهاي بازاریابی  نیترموفقنایک از شرکت  .دسازیم یادماندنیبه انیمشتر
ر رقابت اندك د ۀرا با فاصل هارقابتاین رویداد ورزشی در افریقاي جنوبی بود. شرکت آدیداس توانست حق اسپانسري  اسپانسرهاي اصلی

اجرا کرد، نتیجه آن شد که نایک  »آینده را بنویسید« چریکیبازاریابی  راهبرد يریکارگبهدست آورد. در مقابل برند نایک با هبا نایک ب
 ۀسسؤمتوسط  منتشرشدهبه شکلی که در نظرسنجی  ؛دست آوردهب طرفداران بجلچشمگیري در ، موفقیت هارقابتاز شروع  پیشحتی 

 قدرآنیعنی آدیداس برد. کمپین  هارقابتیک منفعت بیشتري از این رویداد مهم ورزشی در مقایسه با اسپانسر رسمی نیلسون، نا
ی با کل طوربهو  حال . با اینکردندیمقلمداد  هارقابتنایک را اسپانسر رسمی  اشتباهبهبسیاري از مردم،  که عمل کرده بود زیآمتیموفق

هاي بازاریابی بهبود برنامه ۀزمیناز این راهبرد در  توانیمبازاریابی چریکی در صنعت ورزش،  ۀزمیني موجود در هافرصتو  دیفواتوجه به 
                                                 
1. Fattal 
2. Takwi 
3. Huter 
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در فضاي رقابتی موجود که نیازمند خلاقیت و  توانندیمهاي ورزشی ها و سازمان. از سویی شرکتدکرني اقدامات استفاده وربهرهو 
 نند.کاز این راهبرد استفاده  ،است بازاریابی ۀبرنام ۀزمیننوآوري در 

نشان داد که عواملی همچون تفسیر نادرست از پیام تبلیغ،  رانیدر ورزش ا یکیچر یابیبازار يهاچالشنتایج پژوهش در زمینه     
وهوایی آبوضعیت  مجوز براي نصب تبلیغ، بروکراسی زیاد براي گرفتن مجوز نصب تبلیغ، تأثیر ۀمحل قرارگیري نامناسب تبلیغ، عدم ارائ

پروژکتور، بیلبورد ( یکیچردر پی نصب تبلیغ  جانی هاي، احتمال ایجاد خطربر تبلیغ، ایجاد مانع براي مردم، ریسک بالاي تبلیغ چریکی
در  )2020( 1گاپتا زمینه. در این است رانیدر ورزش ا یکیچر یابیبازاري هاچالشمذهبی از  -فرهنگی يهاتیمحدودو  )خاص و ...

را بازاریابی غیرمتعارف براي به دست آوردن بیشترین نتایج از کمترین منابع  بازاریابی چریکی ژوهش خود به این نتایج دست یافت کهپ
مالی آنان، وجه تمایز  ۀبودجکارگیري قیت بازاریابان سروکار دارد. تا با میزان بهلاکارگیري خ. این نوع بازاریابی بیشتر با میزان بهداندیم
 با این حال ممکن است طراحمخاطب است؛ زده کردن هاي مرسوم بازاریابی، پارامتر غافلگیري یا شگفتازاریابی چریکی با سایر روشب

ن جذب آبا تبلیغ، به هدف تبلیغ و همچنین عدم برقراري ارتباط مناسب  دركعدم و مخاطبان با تبلیغات به اهداف خود نرسد  ۀبرنام
یی از جوانب فرهنگی و هاتیمحدودبازاریابی با  ۀزمیني در ابرنامهبا توجه به اینکه هر طرح و ن اثري نگذارد و و در ذهنیات آنا نشده

ي اثربخش و بهتر استفاده زیربرنامهدر راستاي  تواندیمبازاریابی چریکی نیز  يهاچالش، شناخت استاجتماعی و حتی اقتصادي مواجه 
اما با  ،پندارندیماز بازاریابی سنتی  ترو همه آن را چشمگیر استی بیشتر به خلاقیت و نوآوري وابسته حال بازاریابی چریک نیا . باشود

شود، هاي سنتی اعتبار ندارند و به آنها اتکا نمیروش اندازهبههاي چریکی روش اوقاتتفسیر نادرست از پیام تبلیغ، گاهی دلیل بهتوجه 
و تأکید  موردنظردر این نوع بازاریابی باید نوآوري و تأکید بر خلاقیت و  هاچالشب با در نظر گرفتن ي و طراحی مناسزیربرنامه روازاین

خلاقیت  توجه به نبدوبازاریابی  ۀبرناماگر یک رو ازاینکننده را تحت تأثیر قرار دهد. رفتار مصرف تواندیمموارد  این به یتوجهبیباشد و 
هزینه در  جهینت درکنندگان را به خود جلب کند و نخواهد توانست توجه مصرف ،طراحی و اجرا شود ذکرشدهي هاتیمحدودو نوآوري و 

 .بوداین طرح بازاریابی، اتلاف هزینه خواهد 

از طرفی صرف  هاي سنتی رسیده وو با توجه به شرایط موجود بازاریابی و تبلیغات متنوع در کشور به حد اشباع از روش حال این با
ز طرفی ااخته است. سرا ضروري  اثربخشنتیجه توسط تولیدکنندگان داخلی، حرکت به سمت راهکارهاي مفید و ي کلان اما بیهاهزینه
هاي گزافی هزینه کهیدرحالرو هستند، ههاي بازاریابی و تبلیغات روبي فراوانی براي اجراي برنامههاتیمحدودی با جمعارتباطي هارسانه

ت که با هاي بازاریابی اسمهحال بازاریابی چریکی راهکاري مناسب در جهت بهبود برنا نیا . باگذارندیمل روي دست صاحبان مشاغ
 .افتی دستبه اهداف مهمی  توانیمصرف خلاقیت و حداقل هزینه 

 ۀتوسعر جهت خلاق د ةایدفرصت و  بازاریابی چریکی یک) در پژوهش خود به این نتایج دست یافت که 2021( 2فتال زمینهدر این 
ترین میزان لادست آوردن بابهچریکی را ابزاري براي  بازاریابی) نیز 2021( 3. داوییساستهاي بازاریابی وکار و بهبود برنامهکسب

بسیاري از  بخشنجات تواندیمبا این حال این بستر  تأثیرگذاري و دیده شدن باهدف کمترین هزینه براي سازمان و شرکت تعریف کرد.
نتایج  اساسو بر  زمینهصنعت ورزش را فراهم آورد. در این  ۀتوسع ۀزمینباشد و  اندگذاشتهل ورزشی که در اثر کرونا رو به افول مشاغ

مناسب به  ۀبودجاز مشاوران تبلیغی مسلط به بازاریابی چریکی، اختصاص  يریگبهرهمدیریتی  هايپژوهش حاضر، در بخش پیشنهاد
تبلیغاتی بازاریابی چریکی در  يهاپروژهالگوبرداري از دیگر کشور،  يهابخشتبلیغاتی بازاریابی چریکی در  يهاژهپروتبلیغ، الگوبرداري از 

استفاده به  توانیمتبلیغاتی نیز  يشنهادهایپ. در بخش شودیمکشورهاي دیگر در ورزش، صبر در کسب نتایج از بازاریابی چریکی توصیه 
 ۀتوسعو  پایلوت صورتبهمناسب و متناسب با فرهنگ جامعه، انجام تبلیغ  يهاغیتبلر تبلیغات، ایجاد از عناصر قابل فهم براي همه د

 يهاشرکتطور کلی به. با این حال و مورد توجه فعالان صنعت ورزش قرار گیرداست که امید  کرداشاره خلاقیت و نوآوري در تبلیغ 

                                                 
1. Gupta 
2. Fattal 
3. Daveis 



ستفاده از بازار يهاچالشو  هافرصتطراحی مدل  شنهادي رانیدر ورزش ا یکیچر یابیا  311                                        همراه با راهکارهاي پی

 

مناسب در خلال این رویدادها به تبلیغات  يهافرصتیاسی توجه داشته باشند تا در به رویدادهاي فرهنگی، ورزشی و س ستیبایمورزشی 
محصولات خود آشنا کنند، همچنین با و معرفی محصولات خود بپردازند و از این طریق و با کمترین هزینه و به موازات رویداد، افراد را 

هزینه، کم، اثر انتشار و اثر رکنندهیغافلگلیدي این نوع بازاریابی یعنی اثر مهم و ک راتیتأثبا در نظر گرفتن  توانندیمفعالان صنعت ورزش 
  رقابت و فروش محصولات خود گامی بردارند. ۀعرصکارگیري ابزارهاي این نوع بازاریابی در در تبلیغات محصولات خود و به

 

 تشکرو  ریتقد
 اشیم.بر را داشته کمال تقدیر و تشک ،دش یاري رساندنعزیزانی که ما را در این پژوه ۀهماز  میداریملازم  انیپادر 
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