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 چکیده

اهمزمینه و هدف:   به  این مطالعه  تيبا توجه  الگو  رفتار مشتریان، هدف  پارتيزانيابیبازار  ي بوم  یارائه  بر نگرش   (Partisani)ي  با تأکيد 

 است.  انیمشتر يرفتار اطلاعات کردیرو با منظور خرید محصولات ایرانيکنندگان بهمصرف

انجام این پژوهش   روش پژوهش:   پرداخته    هاآوری دادهبه جمع  افتهیساختار  مهيهای نمصاحبه  قیو از طربوده    اديداده بن   هینظر  روش 

از میا   یجامعه آمارهمچنين    شد. و رفتار    يابیبازار  تیریمرتبط با مد  يعلم   نه يزم  یدارا  ي متخصصان مطرح دانشگاه  هي کل  انين پژوهش 
 . اندشدهانتخاب  ها، مدیران و کارشناسان شرکتکننده مصرف

  یابيبازار  پارادایمي شامل  که در قالب مدلاست    یمؤلفه محور   32و    يبعد اصل  6ی استخراج  دهندهنشان  حاضر،   پژوهش  یج نتا  ها: یافته

  يتمسئولی و  نام تجار  یهای کارکردها)مزیت  یاعوامل زمينهیابي(،  )دانش، مهارت و بازار  يعل    یطعنوان مقوله محوری و شرا بهيزاني  پارت
قدرت مداخلهیط  شرا ي(،  اجتماع )منابع  یادگيری،  گر  بر  مبتني  مشتري،  ارتباط  یالگو،  توانمندسازی  با  و  ارتباط  مصرفمليیان  ي(،  گرایي 

)شدت   امدهايپ  ( وروابط عمومي و تبليغات ،  خلاقيت و نوآوریسازی،  ینام تجار  یکریزی جامع استراتژبرنامه،  راهبردها )ارتباطات شرکتي
 به دست آمد. ( یاعتبار نام تجار يتو قابل سازییبع، تصور در رابطه بانام تجارمنا يصتخص ی، رقابت نام تجار

پارتيزانيابیبازار  گیری: نتیجه نگرش  هایذهن  ازمندين  ي  و  جدباز  ب  دیهای  از  با  تا  وجوشي جنب،  غاتي تبل  يکنواختیبردن    نياست 

شناسانه نموده که بر اساس مواضع روان  يغات ي تبلبيشمار  های  هزینه  نیگزیرا جا  ليتجربه و تخ   نيهمچن  .دینما  جادیانگيز در مخاطب ا حيرت
بازاریابي  .  ستا   دهیواقع گرد  ديمؤثر و مف  اريبس نوع  این  اهمدر  ا   تيتنها فروش محصول و خدمت  بلکه سود فروش  محصولات    نیندارد 

 .گيرد مدنظر قرار مي اريبس
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Abstract 
Background and Aim: Considering the importance of customer behavior, the purpose of this study is to present 

a local marketing model with emphasis on consumers' attitudes to purchase Iranian products with a customer 

information behavior approach. 

 Research Method: The method of this research was data-based theory and data collection was done through 

semi-structured interviews. Also, the statistical population of this research has been selected from all prominent 

academic experts with a scientific background related to marketing management and consumer behavior, man-

agers and experts of companies. 

Results: The results of the present study show the extraction of 6 main dimensions and 32 pivotal components 

in the form of a paradigm model including guerrilla marketing as a central category and causal conditions 

(knowledge, skills and marketing), underlying factors (functional advantages). Brand and social responsibility, 

intervening conditions (power resources, learning-based empowerment, communication model, customer rela-

tionship and consumer nationalism), strategies (corporate communication, comprehensive strategic planning, 

branding, creativity and innovation, Public relations and advertising) and consequences (intensity of brand com-

petition, resource allocation, brand perception, branding and brand credibility). 

Conclusion: Guerrilla marketing needs open minds and new attitudes to create amazing vibrancy in the audi-

ence by destroying the monotony of advertising. It has also replaced experience and imagination with high ad-

vertising costs, which have been very effective and useful based on psychological positions. In this type of mar-

keting, not only the sale of the product and service is important, but also the profit of the sale of these products 

is highly considered. 

 
Keywords: guerrilla marketing, guerrilla marketing, small and medium businesses, Granded theory . 
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 مقدمه
شرکت امروز  بازار  باشند  دیباها  در  که خواسته  تنهانه   قادر  را  هایي 

 زياحساس فرد را ن  دیبلکه با  دهند  در ذهن دارد پوشش  یمشتر   کی
مشتر کنند.  انسان   انسان  انیدرک  و  محرک هستند  به  های ها 

عقلااز محرک  ترسریع   بار  4000  ياحساس مي   یيهای  دهند  جواب 
آنان ا  شتريب  پس  خود  نکهیاز  احساس  تابع  باشند  خود  ذهن   تابع 
احساس   که  شوندمي  دهيکش  يسوی محصولاتبه  شتريآنان ب.  هستند

برا  يلذت بخش (.  1396جعفری و همکاران،  کند )  يآنان تداع  یرا 
 عاطفي روابط ایجاد بازاریابي چریکي در احساسات تحریک از هدف

استمصرف  و  شرکت بين  او  برای بازاریاب وسيلهبه کهکننده 

کليد1386فروزفر،)  است شدهریزیبرنامه    یابى زاربا  موفقيت  (. 
ا  دنکر  توجه  هنر  ،نىاتيزرپا و  ست ا  وشفر  ىتژ استر و    طور به   باید؛ 

در   روزنامه  تطلاعاا  عنو  همه  نجریادائمي    ت، مجلا  ،هاازجمله 
  ار قر  رىجا  قایع و  کنونى  ادثحو  ن،مشتریا  ، قبار  ن، تلویزیو  ،یوراد

هایشان کارخانه در    هاشرکت  که  ىچيزدر آن    وزى مرا  قابت . رگرفت
داد    ون بر  به  که  ست ا  چيزهایىدر    بلکه   ،نيست  کنندمي   توليد
  نظر   ت،تبليغا  ت،خدما  ،بندیبسته   مانند  ،شودمي  ضافها  خانهرکا

د  ردارىنباا   ،ونقلحمل  ت،کاارتد  ،مالى  تأمين  ن،مشتریا   یگر و 
واستا   شمندارز  ادفرا  اىبر  که  چيزهایى   هيچ   که  ستا   ینا  قعيت. 

  وم لز  مرا  همينو    ارد ند  دجوو  مينهز  یندر ا  ادعایيبي و   قطعى  ىلگوا
روش   دهستفاا   ت قورا    نىا تيزرپا  یابىزاربا  نچو  رفنامتعاهای  از 

 ندابتو  تا  دگير  رتصو  هایيپژوهش  ستا  زملا  ینابنابر.  بخشدمي
  بر را    نى اتيزرپا  یابى زاربا  تتحقيقا  نتایجو    هایافته   هميتا  جهدر
در    ها یافته  ینا  کههنگامي  تا  در نتيجه  زدسا  شنرو  وشفر  ىتژاسترا

 دنشو  جامعه  نصيبها  آن  یداعوو    نيابند  ارستقر ا  عملعرصه  
 باشند. ها انسان وتثرو  عمومى هفار منشأ توانند نمي

 چارچوب نظری پژوهش 
و   امروز  درباره  پارتيزاني  نه  بازاریابي  و  شماست  امروز  مخاطبين 

مخاطبين فردا. این شاید پاسخي به این سؤال باشد که از کجا باید 
همين از  واضح:  بسيار  پاسخ  و  نمود؟  یک آغاز  چرخه  ابتدای  جا. 

درباره  شما  صحيح  و  درست  تفکرات  موفق  پارتيزاني  بازاریابي 
به  باید  ویروسي.  بازاریابي  آن  انتهای  و  دارد  قرار  بي  خوسودآوری 
 در  انددرک نمایيد که هميشه ابتدا و انتهای این چرخه به هم متصل

یک   شما  صورت  این  .  ( 2010،  1سانتوس )نيستيدپارتيزان  غير 
مزد   پارتيزان  بازاریاب  است.  پارتيزاني  بازاریابي  هدف  سودآوری 

در    آورد.دار به دست مي مبارزه پارتيزاني خود را با برداشت سود معني

___________________________________ 
1  Santos 

باز م  2لوینسون کن    يج  ،يزانيپارت  يابیارکتاب حمله  که   کنديادعا 
مشرکت متوسط  و  کوچک  از   توانندي های  استفاده   یهاسلاح با 
خلاق  يمبتن نوآور  تيبر  شرکت  یو  رقابتبا  بزرگ  کنند   های 
بازار  ر یمد  (.1989لوینسون،  ) آژانس  بازوکازانيپارت  ي ابیخلاق  ،  3ي 

م  دهیا  نیا تائيد  ميسانتوس    .کندي را  خوب    کی"  داردبيان  ابتکار 
توجه  جلب  یدر بازار شلوغ برامناسب    یيجا  افتنیپارتيزاني  بازاریابي  

استمصرف گارت2010  ،)سانتوس   "کننده  گفته  به  احساسات  4(.   ،
استدلال  شيب منطقاز  افزا  يهای  رو  شیباعث  بر  نام    یتأثير 

بازارها ميتجاری برداشته و   قدمیک  5وزيف   يابیشوند. آژانس  جلوتر 
م»خود  گوید:  مي کالاهات ياحساسات  بفروشند،    یشتريب  یوانند 

در   يکنند و نکته اصل  دايارزش پ  يمحصولات  نيدر چن  دیبا  زيمردم ن
  ک یاست که    مشتری اینمتقاعد کردن    یبرا  تبليغات گسترده  کی

هر کشور، سازمان یا   (.2010)سانتوس،  «باشد  شارز  یمحصول دارا
بنگاه بر اساس معيارهای خاص خود  های کوچک و متوسط  نهادی 

بر اساس آن  اهم معيارهایي که  است.  تعریف کرده  بنگاهرا  های ها 
مي  شناسایي  متوسط  و  عبارتکوچک  کارکنان، شوند  تعداد  از:  اند 

سالي فروش  ميزان  دارایي،  ارزش  سرمایه،  مالکيت.    انه ميزان  نوع  و 
البته در برخي موارد سعي شده است تا تلفيقي از این معيارها برای  

بنگاهو دسته  تعریف برخي  .  های کوچک و متوسط لحاظ شودبندی 
های کوچک و متوسط بر اساس معيارهای ذکرشده، از تعاریف بنگاه

 (است.1جدول شماره)شرح  المللي بههای بيندر سازمان

___________________________________ 
2 Jcenlevinson 
3 Bazooka Guerrilla 
4 Gart 
5 Fiuze 
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 المللي های بيندر سازمان کوچک و متوسط یهابنگاه فیتعر .1جدول

 دلار( ) یيدارا حداکثر  دلار( ) يمالحداکثر درآمد یا گردش  نفر( کارکنان )حداکثر تعداد  سازمان

 15.000.000 15.000.000 300 بانک جهاني

 - 3.000.000 100 توسعه قاره آمریکا  بانک

 - - 50 آفریقا  توسعهبانک 

 - - - آسيا  بانک توسعه

 - - 200 برنامه توسعه سامان ملل

 

بنگاه از  رسمي  و  واحد  تعریف  ایران  متوسط  در  و  کوچک  های 
نيست از طرف سازمان   ، موجود  تعاریف موجود  های  همچنين همه 

ارائه  کارکنان  تعداد  مبنای  بر  مهمرسمي  است.  تعاریف  شده  ترین 

بنگاه زمينه  در  نهادهای موجود  سوی  از  متوسط  و  کوچک  های 
 .شده استارائه 2مختلف کشور در جدول 

 های کوچک و متوسط در ایران . تعریف بنگاه2جدول
 نفر( کارکنان )حداکثر تعداد  زماننام سا

 شود. تعریف مي کوچک و متوسطی هابنگاه نفر شاغل،  50های کمتر از  بنگاه وزارت صنعت، معدن و تجارت 
نفر    99-50نفر شاغل »کوچک«،    49-10خرد«،  شاغل »نفر    9-1شده است:  بندیطبقه  گروه  4وکارها به  کسب مرکز آمار ایران

 بزرگ«.شاغل »نفر  100متوسط« و بيش از شاغل »
 شود. تعریف مي کوچک و متوسطی هابنگاه نفر شاغل،  50های کمتر از  بنگاه وزارت جهاد کشاورزی 
 شود. تعریف مي متوسطکوچک و ی هابنگاهنفر شاغل،  50تا 5های بين بنگاه های صنعتي سازمان صنایع کوچک و شهرک
متوسط« و بيش  شاغل »نفر   99تا   50نفر شاغل »کوچک«،  49  تا 10خرد«،  شاغل »نفر  10های با کمتر از بنگاه اداره آمار بانک مرکزی 

 شوند. بزرگ« تعریف ميشاغل »نفر  100از 

کوچک و متوسط  های  ي از نيروی کار هر کشور در بنگاهلایدرصد با
مي دولتفعاليت  تا  است  کافي  دليل  همين  و  حساسيت کنند  با  ها 

های کوچک و متوسط نظارت داشته باشند  به عملکرد بنگاه  لایيبا
بنگاه درباره  آنچه  است اما  اهميت  حائز  متوسط  و  کوچک    های 

آن فرصتظرفيت  خلق  در  گرفتن ها  کار  به  و  جدید  شغلي  های 
منجر به تعدیل نرخ    ترکيبهاست که این  نيروهای بيکار در کشور

مي اروپا  بيکاری  کميسيون  آمار  اساس  بر  خلق    83شود.  از  درصد 
سالفرصت در  اروپا  اتحادیه  در  جدید  شغلي    تا   2007  هایهای 
مسئله اصلي  .  های کوچک و متوسط بوده استبر عهده بنگاه  2012

  وکارهای کسب  در  پارتيزاني  بازاریابي  الگوی  طراحي  در این پژوهش
. با توجه به این نکته یعني جدید بودن  است  نوپا  متوسط  و  کوچک

مفهوم بازاریابي پارتيزاني، تبيين و توسعه این مفهوم و کمک به غنا  
سازی ادبيات نظری، مبنا و منطق تعریف اهداف این پژوهش است.  

که چگونه و تا چه حد تدوین درست بازاریابي پارتيزاني  همچنين این
بر  توامي اهداف   راهبردند  تعریف  مبنای دیگر  بگذارد،  تأثير  فروش 

دارای دو هدف کليدی است:    حاضر   رو پژوهشپژوهش است. ازاین 
و    -1 پژوهشگران  درک  افزایش  برای  بازاریابي  ادبيات  به  کمک 

کليدی   عناصر  و  پارتيزاني  بازاریابي  از  طریق    آن دانشگاهيان  از 

این مفهوم بهبود  بازاریابي  رابطه   اثبات  -2  توسعه و  بين  ی اساسي 
و   نوپاشرکت پارتيزاني  متوسط  و  کوچک  مطالب    .های  به  توجه  با 

الگوی بيان طراحي  که  هستيم  موضوع  این  بررسي  دنبال  به  شده 
کسب در  پارتيزاني  بازاریابي  نوپا بومي  متوسط  و  کوچک  وکارهای 

 چگونه است؟ 

 شدههای انجام پیشینه پژوهش 
تقي   و  )صادقيان  در1397پور  تأثير  خود  پژوهش    (  بررسي  به 

آموزشگاه فروش  عملکرد  بهبود  بر  چریکي  پرداختبازاریابي  . ندها 
آموزشگاه مدیران  پژوهش،  این  آماری  شهر  جامعه  در  کنکور  های 

که هرچه ميزان شناخت، انتظارات  نشان داد  تهران بوده است. نتایج  
ادارک مشتریان در آموزشگاه برآورو  بهتر  بيشتر  ها  د گردد، خدمات 

خواهد بود. در کل نتایج پژوهش بيانگر تأثير مثبت اجرای بازاریابي  
های کنکور در تهران برافزایش فروش خدمات  چریکي در آموزشگاه

 .ها استآن
و   عنوان1397)  یشکاردهلقي  موضوع  به  خود  پژوهش  در   )  

رتبه  رشدتبليغات  ابزار  بندی  شناسایي  کوچک   در  کارهای    کسب 
پژوهش  رداختندپ این  انجام  برای  تبليغات   10.  شرکت که درزمينه 

های  . دادهکردندمصاحبه  ها  و با مدیران آنانتخاب    داشتند رافعاليت  
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مصاحبه از  شانون  حاصل  آنتروپي  روش  از  استفاده  با  ها 
فن   گردیدوتحليل  تجزیه  در حوزه  داده  تحليل  به  نو  رویکردی  که 

دهنده  یج حاصل از این پژوهش نشان نتا  تجزیه تحليل محتوا است.
های که سه نوع از تبليغات که شامل تبليغات چریکي، شبکه   بودآن  

اجتماعي نمایشگاه  مجازی  در  شرکت  هستند  جشنوارهو  هاو  ها 
مي  را  بازدهي  متوسط  بيشترین  کوچک  کارهای  برای کسب  توانند 

 داشته باشند. 

به1396)  يصفحاجي    خود  پژوهش  در  مؤل  (  های فه بررسي 
جذب   استراتژی  بر  آن  تأثير  و  بيمه  صنعت  در  چریکي  بازاریابي 
تهران(  استان  در  پارسيان  بيمه  شرکت  موردی  )مطالعه    مشتریان 

گذاران شرکت  نفر از بيمه   384در این پژوهش تعداد    پرداخته است.
نمونه  روش  به  پارسيان  به بيمه  ساده  تصادفي  نمونه  گيری  عنوان 

سن جهت  شدند.  پرسشنامه  انتخاب  از  پژوهش  متغيرهای  جش 
تحليل   از  استفاده  با  پژوهش  نتایج  گردید.  استفاده  ساخته  محقق 

افزار ليزرل و اس پي اس اس نشان  معادلات ساختاری به کمک نرم
معناداری مؤلفه  که  داد و  مثبت  اثرگذاری  پارتيزاني  بازاریابي  های 

رتبه  دارند.  پارسيان  بيمه  شرکت  مشتریان  های  مؤلفه   بندیبرجذب 
بر   و  گرفت  انجام  فریدمن  آزمون  از  استفاده  با  چریکي  بازاریابي 
ابزارهای   چریکي،  بازاریابي  ابعاد  بين  در  شد  مشخص  آن  اساس 

بيش  دارای  دارای  فرهنگي  تکنولوژیکي  ابزارهای  و  رتبه  ترین 
مي رتبه  همکمترین  داده باشند.  نشان  پيرسون  آزمون  نتایج  چنين 
تکنولوژیکي(  فرهنگي،بازاریابي چریکي )انساني،  هایاست بين مؤلفه 

 .شده معنادار استهمبستگي مشاهده

)  1سوفيا همکاران  موضوع  2019و  به  خود  پژوهش  در  ترکيب  »( 
المللي  ابزارهای سنتي و دیجيتالي در تدوین استراتژی بازاریابي بين 

موردی: شرکت مطالعه  در  چریکي،  متوسط  و  کوچک    « یونانهای 
ها پي بردند بحران اقتصادی در یونان باعث شده است  پرداختند. آن
از بسياری  متوسطکسب تا  و  کوچک  بازارهای  وکارهای  به  یونان 

توزیع  از کشور رویخارجي و  آورند، زیرا بازار داخلي  کنندگان خارج 
شرکتکمي   درآمدزایي چالشدارد.  باعث  ها  که  را  هایي 
وسرمایه زمان  ميهزینه  گذاری  اضافي  نادیده های  را  شدند 

 کردند گرفتند و از یک استراتژی سنتي برای صادرات پيروی ميمي
نمایشگاه در  مشارکت  شامل  فقط  بينکه  این های  است.  المللي 

مي  نشان  توسط  مطالعه  چریکي  بازاریابي  از  استفاده  که  دهد 
تبلهای کوچک و متوسط  شرکت ابزار  ادغام چندین  يغاتي  از طریق 

___________________________________ 
1 Sofia 

مي دیجيتال،  و  سنتي  ابزارهای  همراه  به  حداقل  نوآورانه  با  تواند 
 منابع، فروش را افزایش دهد. 

دالميس  بهادر  به  2019)  2آلپر  خود  پژوهش  در  تبليغات »   يبررس( 
سلوکانلار شرکت  عاطفي:  و  شرکتنمونه   3چریکي  از  ترک  ای 

ازآنجایي  «4سل شرکتپرداخت.  لطف   که  به  سل  ترک 
بخشاستراتژی  در  تبليغاتي  و  بازاریابي  موفق  همراه های   تلفن 

 سازیتجاری برتر است. در این پژوهش، چگونگي پيادهترکيه، نام  

بازار در  تبليغاتي  ابزارهای  نظير  مختلف  همراه متغيرهای  و   تلفن 
فيلم«»  غاتيتبلنقش   قالب  اسبررسي در  این   .تشده  اصلي  هدف 

تلفن همراه ترک سل ناشي از   مطالعه، درک علت موفقيت شرکت
نيستند. نام   اینترنتي طور بالقوه کاربراناستفاده کودکاني است که به 
ميليون مشتری در ترکيه دارد. در   50تجاری، ترک سل نزدیک به  
ب طور بالقوه کاربراین مطالعه، کودکاني که به ا  تلفن همراه نيستند، 

کنند و با موفقيت  نقش مي   های زیبا در تبليغات ایفایپوشيدن لباس 
شوند که مطابق بافرهنگ  ترک سل تبدیل مي  عنوان نام تجاریبه 

 . استهای ترکيه و ارزش 

بر    ( در مقاله خود به موضوع2016)  5دین  بازاریابي پارتيزاني  تأثير 

پيام Yدهان ژنبه بازاریابي دهان  اعتبار  ميانجي  پرداخت.    "با نقش 
ا از  ویژگي   نیهدف  ادغام  بازارمقاله  مدل    يابیهای  در  پارتيزاني 

پارتيزاني بر    يابیاثرات درک شده از بازار  قیاست که از طر  يغاتيتبل
بازاریابي    یبر رو  تيفعال  نیا  رات يتأث  ي و بررس  استفاده شده  Yژن  
شناسي  روش   .شده استن دادهنشا  اميباواسطه اعتبار پ  دهانبهدهان

در مورد ادراک   Yکنندگان ژن  مطالعه با استفاده از سؤالات شرکت 
خود را   يها، هدف اکتشافپارتيزاني در پرسشنامه  غاتيتبل  20خود از  
ابه دست مي   يروش کم  قیاز طر مقياس  غاتيتبل  نیآورد.  های  و 

انتخاببه  يغاتيتبل ادب  يطور  مي  يقبل  اتياز  نتاانتخاب  تا    ج یشوند 
بازار  يصورت واقعبه  از د  ي ابیاثرات  را  کننده  مصرف   دگاهیپارتيزاني 

از    يبيعنوان ترک، به تيدهد که خلاقنشان مي   جینتا  منعکس کنند.
بازاریابي  را در ميرمستقيو غ ميترین تأثير مستقو ارتباط، قوی يتازگ
پدهان  بهدهان اعتبار  ميانجي   اميدارد.  او    داشته  گرینقش    ن یاز 
پقیطر وضوح  غ  امي،  بر    ميرمستقيتأثير  را  بازاریابي  خود 

کند که مي  تیحما  تئوری  نیاز ا   نتایج  دهد.نشان مي  دهانبهدهان
مشاغل همه    یبرا  یيآ  کارو    ي اثربخش  ليپارتيزاني به دل  يابیبازار

 مناسب است.  

___________________________________ 
2 Alper bahadır Dalmış 
3 Cellocanlar 
4 Turkcell 
5 Dinh 
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  نى اتيزرپا  یابى زاربا  تأثير  انعنو  با  تحقيقى(  2014)  1همکاران و    وازنا
  ین از ا  صلىا  ف هد.  ندداد  منجاا  کنندگانمصرف   خرید   رفتاروى ر  بر

 کننده مصرف   خرید  رفتار  بر   نىا تيزرپا  یابىزاربا  طتباار  سى ربر  مطالعه
  شدر  لحادر    یابىزاربا  ىتکنيکهااز    یکى   نىاتيزرپا  تتبليغا.  ستا

از  داده  گردآوری  منظوربه .  هست   نمونه و    دهستفاا  پرسشنامهها 
 نتایج.  است  هنددر    هشگاوفر  یک  نمشتریااز    نفر   230  موردبررسي

 رفتار  بر  توجهيقابل   تأثير  نىاتيزرپا  تتبليغا  کهداد    ننشا
 دارد. کنندگانمصرف

 های پژوهش سؤال
 :گرددهای موردبررسي در این پژوهش شامل موارد زیر مي سؤال

 سؤال اصلی: 
بومي   ✓   وکارهای کسب  در  پارتيزاني  بازاریابيالگوی 

اجزایي    متوسط   و  کوچک چه  دارای  است،  چگونه  نوپا 
 ی این الگوی وجود دارد؟است و چه روابطي بين اجزا

 های فرعی: سؤال
بازاریابي ✓ در  یابي  مسئله    در   پارتيزاني  فرایند 

و    متوسط  و  کوچک  وکارهایکسب است  چگونه  نوپا 
شرایط   فرایند  )  مقدمکدام  در  باید  بازاریابي  عل ي(، 

نوپا   متوسط  و  کوچک  وکارهایکسب  در  پارتيزاني
 موردتوجه قرارگيرد؟

  در  پارتيزاني   های تدوین و تصویب بازاریابيابعاد و مؤلفه  ✓
 اند؟نوپا کدم متوسط و کوچک وکارهایکسب

زمينه  ✓ شرایط  و  محيط  شرایط  بایچه  بازاریابي ای  در    د 
نوپا   متوسط  و  کوچک  وکارهایکسب  در  پارتيزاني

 موردتوجه قرار گيرد؟ 
مداخله  ✓ شرایط  بازاریابيچه  در  باید    در  پارتيزاني  گری 

قرار   متوسط  و  کوچک  وکارهایکسب موردتوجه  نوپا 
 گيرد؟

 وکارهای کسب  در  پارتيزاني   های بازاریابياجرای سياست  ✓
و  نوپا    متوسط  و  کوچک راهبردها  چه  و  است  چگونه 

بازاریابي اجرای  در  باید    در   پارتيزاني  اقداماتي 
قرار   متوسط  و  کوچک  وکارهایکسب موردتوجه  نوپا 
 گيرد؟

بازاریابي ✓ ارزیابي    وکارهای کسب  در  پارتيزاني  شيوه 
و    متوسط  و  کوچک پيامدها  چه  و  است  چگونه  نوپا 

___________________________________ 
1 Nawaz et al   

بازاریابي اجرای  با   وکارهای کسب  در  پارتيزاني   نتایجي 
 نوپا ایجاد خواهد شد؟  متوسط و کوچک

 چه روابطي بين اجزای الگوی نهایي وجود دارد؟ ✓

 روش شناسی پژوهش 
برداری جهت مصاحبه، مشاهده و فيش  هایاز روش   پژوهشدر این  

استفاده اطلاعات  مشارکتاست   شدهگردآوری  به.  ای  گونه کنندگان 
رابطه با بازاریابي پارتيزاني بوده و  ها در  انتخاب شدند که فعاليت آن

تا    10اند، تعداد نمونه بين  خود دارای سوابق ارزشمندی بوده  در کار
گيری در این پژوهش از نوع  نفر در نظر گرفته شد. روش نمونه  25

 (.2008، 2کوربين و استاروس) گلوله برفي است
مصاحبه انجام  از  مصاحبهپس  متن  کدگذاری  ها،  طریق  از  ها 

یادداشتيادهپ همراه  به  و  برداشته سازی  برای  های  شده 
تجزیه تجزیه  برای  گرفت.  قرار  مورداستفاده  متن وتحليل  وتحليل 

که در تحقيقات کيفي کاربرد    3وتحليل تمها از روش تجزیه مصاحبه
شد.  گسترده استفاده  دارد  شناسابه ای    یالگو  یهامؤلفه   یي منظور 

وکارهای کوچک و متوسط نوپا در در کسب  يزانيپارت  يابیبازار  يبوم
با،  رانیا خبرگاناز  نفر    12  مصاحبه  و  از    متخصصان   يدتااسکه 

و  یمد،  دانشگاه انجام  ران  بودند،  پارتيزاني  بازاریابي  کارشناسان 
بررس گردید.   ا  الگو  يتوضع  يهدف  های  مؤلفه   یيو شناسا  رانیدر 

ارتقا در  است.  یاثرگذار  بوده   اشباع که زماني تا هامصاحبه  آن 

 در تکرار بعد، به ی هشتممصاحبه یافت، از دست آمد ادامه به نظری

شد، دریافتي عاتاطلا اطمينان روند این اما مشاهده   تا برای 

 هاداده بعد به دهم یمصاحبه از هرچند یافت، ادامه ی نهممصاحبه

  ياده ها و پمصاحبهپس از انجام رسيد.  اشباع به و بوده کاملاً تکراری
  یبندمقوله  ،پردازیها، با برش زدن متن مصاحبه، مفهومنمودن آن 
فرع  ياصل   یهاها در مقولهآن  یبندو دسته   با هاداده ي، تحليلو 

واحدهایطبقه  و محوری و باز کدگذاری روش از استفاده  بندی 

گرفت   )تم(، منطقي و دارمعني هایطبقه موجود، متني صورت 
 (. 1392)رضوی و همکاران، 

 گیری نظرینمونه 
و    از  نفر  12  با   تحقيق  هایداده  آوریجمع   برای دانشگاه  اساتيد 

در   مصاحبه صورت  يزان يپارت  يابیبازارحوزه  خبرگان   که    دو  گرفت 
اقدام  هدایت  نوبت،  گردید.    حاصل  متون  تحليل  و  مصاحبه  این   به 

جهت  و  بوده  قضاوتي  هدفمند  گيری،نمونه   ابتدا،    تکميل،   سپس 
 گلوله  گيرینمونه   از  نظری  اشباع  به  رسيدن  جهت  موردنظر  خبرگان

استفاده  بپرسم؟(  کي  )از  مصاحبه.  است  شدهبرفي    مقدماتي  سپس 

___________________________________ 
2 Corbin&Staruss 
3 Them 
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شد،کسب  فضای  شناخت  برای انجام  جهت   8  وکار    مصاحبه 
  از  اطمينان  جهت  مصاحبه  2  درنهایت   و  موردنياز  کدهای  استخراج
؛  گرفت  صورت  استخراجي  کدهای  تائيد  و  نظریاشباع    به  رسيدن

به   هایمصاحبه  دیگر،عبارتبه    و  مضامين  شناسایي  منظورآغازین 
 دور   های اوليه،مقوله   گيریشکل  از  پس.  شد  انجام  اصلي  هایمقوله

 3  جدول  در.  گردید  آغاز  مقولات  این  توسعه  باهدف  هامصاحبه  دوم
تحصيلات،   شوندگان مصاحبه  از  یک  هر  تعداد  و  سمت  ميزان 

تخصص  افراد  این .  است   شدهمشخص  تا  هستند  مختلف  هایاز 
  را  يزانيپارت  ي ابیبازارابعاد    و  هامؤلفه  متعددی  زوایای  از  بتوان

 نمود.  استخراج
 شوندگان( کنندگان در پژوهش )مصاحبهمشخصات مشارکت -3جدول 

 مدرک تحصيلي  تعداد  شوندگان مصاحبه

 دکتری  5 استادان دانشگاه 

 ليسانس فوق 5 مدیران و کارشناسان بازاریابي پارتيزاني 
 ليسانس فوق 2 کارمند 

سپس در مرحله دوم بعد از مصاحبه، اعتبار سنجي مدل پيشنهادی  
هيئت  30توسط   اعضاء  شامل  خبرگان  از  دانشگاهنفر  و علمي  ها 

پارتيزاني   بازاریابي  حوزه  گرفت. کارشناسان  انجام  مدیران    در  و 

تحصيلات،  4  جدول   از   یک  هر  تعداد  و  سمت  ميزان 
 . است شدهمشخص  شوندگانمصاحبه

 کنندگان در پژوهش )برازش مدل(مشخصات مشارکت -4جدول 
 مدرک تحصيلي  تعداد  شوندگان مصاحبه

 دکتری  10 استادان دانشگاه 

 نفر ليسانس 3ليسانس،  نفر فوق 7 10 کارشناسان حوزه بازاریابي پارتيزاني 

 نفر ليسانس 4ليسانس،  نفر فوق 6 10 مدیران

 سنجش کفایت فرآیند تحقیق
کفایتخلاصه   5جدول   سنجش  معيارهای  از  فرآیند    )پایایي(  ای 

دهد. برای ارزیابي  را نشان مي   ها و تفسيرهاتحقيق و کيفيت داده
پردازی  شناسي نظریه تحقيقات تفسيری و تحقيقات مبتني بر روش 

بنياد معيارهای   داده  خصوص  این  در  گرفت.  قرار  مورداستفاده 
تفسيری اعتمادپذیری   تحقيقات  انتقال1شامل  ،  2پذیری ، 

___________________________________ 
1 Reliability 
2 Transferability 

 
پذیری3اتکاپذیری تصدیق  راستي  4،  بر  و    5و  مبتني  تحقيقات 

بنيادنظریه  داده  فهم  پردازی  تطابق،  و  شامل  عموميت  پذیری، 
 .استپذیری کنترل

___________________________________ 
3 Reliability 
4 Authenticity 
5 Authenticity 
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 پردازی داده بنياد نظریه یند تحقيق در آمعيارهای سنجش کفایت فر -5دول ج
 شرح  معيار 

 : اعتمادپذیری
 چه حد تا تحقيق از حاصل نتایج  دهدنشان مي که  ميزاني

 است.  تحقيق هایداده نماینده

 ها مصاحبه هدایت ماه چهار -1
 تفسيرهای ارزیابي و کاغذ  روی شده پياده هایمصاحبه ها، مرورداده تحليل و آوریجمع فرآیند بر محقق نظارت -2

 محقق  گرفته توسط صورت
  از محقق تفسيرهای مورد در  بازخورد و کسب دانشگاهي و علمي خبرگان  ازنفر  2  به تحقيق نتایج  از گزارشي ارائه -3

 . بود شدهتوصيف هاآن که توسط  واقعيتي مختلف هایجنبه
  بيشتر نظریه پالایش باهدف ي زانيپارت يابیبازارحوزه اساتيد دانشگاه و خبرگان در  با آشنا خبرگان از تن 8 با مصاحبه -4

 شده بندیصورت
 تفسيرها  پالایش و بسط: نتيجه

 :پذیریانتقال
در   را  تحقيق هاییافته کارگيریقابليت به که  ميزاني

 دهد. نشان مي دیگر مشابه هایموقعيت

 نظری گيرینمونه -1
  که  است ایگونهبه تحقيق مفروضات و تحقيق  کنندگان درشرکت بررسي،  تحت پدیده بستر مورد در شدهارائه اطلاعات -2

  شوندگانمصاحبه کليه .دهد قرار ارزیابي مورد را  دیگر مشابه هایموقعيتبه هایافته پذیریامکان انتقال تواندمي خواننده
 دارند. يزانيپارت يابیبازارحوزه اساتيد دانشگاه و خبرگان در   در بالایي کار سابقه

 شوندگان این مطالعه استخراج شدهای حاصل از تمامي مصاحبهشده از دادهنتيجه: مفاهيم نظری ارائه
 اتکاپذیری: 

ها به زمان و مکان را نشان ميزاني که منحصر بودن یافته
 های صورت گرفته تبيين بودن دهد؛ پایدارمي

 عنوان کردند.   يزانيپارت يابیبازار کنندگان تجربيات جاری و پيشين خود را در مورد مفاهيم پدیدهها، شرکتدر مصاحبه

 .نظر از زمان وقوع، به تجربيات آنان پي برده شدنتيجه: صرف

 تصدیق پذیری: 
گرفته  دهد تا چه حد تفسيرهای صورت ميزاني که نشان مي

شوندگان است و تحت تأثير سوگيری محقق برآمده از مصاحبه
 . نبوده است

 .های پياده شده روی کاغذ را مرور کردند و تفسيرها را مورد ارزیابي قراردادنداعضای گروه تحقيق چند مورد از مصاحبه -1
 .ها را جویا شدظر آنتن از خبرگان، ن 2بندی شده به ای کلي از الگوی صورتمحقق با ارائه خلاصه -2

 نتيجه: بسط و پالایش تفسيرها 

 راستي: 
دهد تفسيرها تحت تأثير اطلاعات  ميزاني که نشان مي

 . شوندگان قرار نگرفته استنادرست یا طفره رفتن مصاحبه

 .دوراز فشار یا تهدید انجام گرفتنام و در فضایي دوستانه و بهای، بيصورت حرفهها بهمصاحبه

 .شونده برای گریز از موضوعات موردبحث یافت نشداهدی دال بر تلاش مصاحبهنتيجه: شو

 تطابق:
ها با ساختار ذهني افراد نسبت  دهد یافتهميزاني که نشان مي

 . به پدیده موردبررسي تطبيق دارد

 

 .پذیری های مورداستفاده برای تحقق اعتمادپذیری، قابليت اعتماد و تصدیق محقق شدن از طریق روش

ای که ماهيت پویا و معلولي مستقيم فاصله گرفت و به سمت نظریه -ها پالایش شد. نظریه از روابط عل ينتيجه: مقوله
 دهد سوق پيدا کرد. متغير مدیریت روابط قدرت را نشان مي

 پذیری: فهم
دهد نتایج حاصل از تحقيق تا چه حد ميزاني که نشان مي

 شوندگان است.واقعي مصاحبهای از جهان نماینده

 . نفر از خبرگان دانشگاهي قرارداده شد 2و همچنين  يزانيپارت  يابیبازارحوزه تن از خبرگان  2های تحقيق در اختيار  یافته

 .فهم بودنفر قابل 4های تحقيق برای هر نتيجه: یافته

 عموميت: 
ی ها ابعاد مختلف پدیده دهد یافتهميزاني که نشان مي

 . انددادهموردبررسي را در خود جای

 

 .ی موردبررسي برداشتي پدیدهگ ها پرده از ماهيت پيچيدها و اختصاص زمان کافي به آنباز بودن مصاحبه -1
 خبره در مرحله کدگذاری انتخابي  3مصاحبه در مرحله کدگذاری باز و محوری و مصاحبه با  9انجام  -2

 .ای و سطوح سازماني مختلفوظيفه مصاحبه با افراد شاغل در نواحي -3
 .ی موردبررسي شناسایي شدنتيجه: ابعاد متعددی از پدیده

 پذیری: کنترل
کنترل پدیده دهد تا چه حد بر ابعاد قابلميزاني که نشان مي

 . موردبررسي تمرکز شده است

 بر برخي متغيرهای مطرح در نظریه کنترل دارند. يزانيپارت يابیبازارحوزه اساتيد دانشگاه و خبرگان در 
 توانند اثرگذارند.مي يزانيپارت يابیبازاربر بروز و خنثي کردن اساتيد دانشگاه و خبرگان در این حوزه نتيجه: 

 کدگذاری باز
از تجزیه  اوليه  این مرحله  وتحليل، به شناسایي و استخراج مفاهيم 

ها اختصاص داشت. بر این اساس، بعد از  از محتوای اوليه مصاحبه
انجام هر مصاحبه، محقق با بررسي چندباره آن، مفاهيم موجود در  

مي کدگذاری  و  استخراج  را  مصاحبه  درمجموع  متن    12نمود. 
ميا )از  دانشگاه در  مصاحبه صورت گرفته  اساتيد    ي ابیبازارحوزه  ن 

کنار  يزانيپارت و  بررسي  از  بعد  که  گردید  استخراج  اوليه  مفاهيم   ،)
آن  دادن  قرار  نهایي هم  مفهوم  تکراری،  مفاهيم  حذف  و  ها 
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است.  شناسایي اشده  در  بهتر  عبارت  کدگذار  ینبه    يم مفاه  ینوع 
مدرون مصاحبه با  ارتباط  اساس  بر  مدارک  و  اسناد  و  وضوعات  ها 
انبوه    ینا  نتيجه  شوند.بندی ميمشابه طبقه  مرحله، خلاصه کردن 

کسب مصاحبهاطلاعات  از  مفاهشده  درون  به  اسناد  و  و    يمها 
 سؤالات مشابه هستند. ینکه در ا هایي استبندیدسته

 کدگذاری محوری
کدگذار از  ب  یجادا  ی محور  یهدف  توليدشده مقوله   ينرابطه  های 

  ی بر اساس الگو  عمل معمولاً  ینا  باز( است.  ی)در مرحله کدگذار
مي  یميدااپار وانجام  نظر  شود  میه به  کمک  فرايپرداز  تا   یندکند 

در  نظریه  دهي  ارتباط  اساس  دهد.  انجام  سهولت  به  را  پردازی 
و گسترش    یمحور  یکدگذار بسط  مقوله   یکيبر  دارد.از  قرار   ها 
ا  ياصل  یبنددسته پدبه   (یمحور  یدادرو  یا  یده)مانند   یدهعنوان 
مرتبط    ياصل  یبنددسته   ینها با ایبنددسته   یرشود و سايم  یفتعر
 شوند. مي

 شرایط علّی 
تجزیه  اساس  انجام بر  مصاحبهوتحليل  روی  بر  کدهای  شده  و  ها 

های مرتبط با  های فرعي شرایط عل ي و مشخصههآمده مقولدستبه 
 .به تصویر کشيده شده است 6آن در جدول 

 شده مرتبط با شرایط عل ي های شناسایيمفاهيم و مقوله -6جدول
 تم اصلي 

 )منتج از کدگذاری( 
ای  های هستهمقوله
 محوری( ازکدگذاری)منتج 

 های عمده مقوله
 )منتج از کدگذاری باز( 

 شخصي  ریزیبرنامه مدیریت و فردی،  توسعه و رشد دانش عمومي  دانش

 بازاریابي  روابط مالي، توسعه هوش تجاری،  شخصي، هوش اندازچشم داشتن دانش تخصصي 
 اطلاعاتي  و ، تکنولوژی ارتباطيکامپيوتردانش  اطلاعاتي،  سواد افزاری مهارت سخت مهارت 

 تبليغاتي  هایکانال های اجتماعي، شبکه با کار توانائي افزاری مهارت نرم
 بازار، تبليغات  توسعه و نفوذ نيازسنجي، استراتژی و سنجيامکان بازار،  نياز با متناسب توليد ریزیبرنامه تحقيقات بازار  بازاریابي 

 ی ارایط زمینه ش
  ساخته مورد نظر را فراهم    ۀدیپد  ۀ نياست که زم  يطیمجموعه شرا

و رفتارها  بر  زمينه گذاردمي تأثير هاکنش  و  شرایط  این  .  در  ای 

و مفاهيم  همراه  به  در  مقوله   تحقيق  که  است  مواردی  شامل  ها 
 .شده است ارائه  7جدول 

 ایشده مرتبط با شرایط زمينه های شناسایيمفاهيم و مقوله -7جدول 
 تم اصلي 

 )منتج از کدگذاری( 
ای  های هستهمقوله
 محوری( ازکدگذاری)منتج 

 های عمده مقوله
 کدگذاری باز( )منتج از 

 طراحي محصولات، رقابتي بودن، خلاقيت نام تجاری،  به مشتریان بازار، تبليغات، تمایل بهبود اعتبار در سازینام تجاری های کارکردی نام تجاری مزیت
 اعتماد عمومي  کسب ميزان مشارکت اجتماعي،  مداری،  قانون مسئوليت اجتماعي  مسئوليت اجتماعي 

 گرشرایط مداخله 
های مدیران اثر شدن استراتژی وقوع این عوامل باعث تقویت یا بي 

گردد. در این پژوهش کدهای مدیریت کردن ریسک مي برای

گر به شرح  شرایط مداخله   های مربوط بهنهایي، مفاهيم و مقوله 
 .به دست آمد 8جدول 

 گرشده مرتبط با شرایط مداخله های شناسایيمفاهيم و مقوله -8جدول 
 )منتج از کدگذاری باز(  های عمدهمقوله محوری( ازکدگذاریای )منتج های هستهمقوله )منتج از کدگذاری(  الگو اصلي

 اطلاعات  قدرت شخصي )کاریزما(،  قدرت مالي،  قدرت منابع قدرت تخصصي 

 گيری، خلاقيت خودآموزی، تصميم یادگيری بر  توانمندسازی مبتني

 کارتيمي  بين فردی،  مهارت گرایي،  شبکه الگوی ارتباطي 

مشتریان،  اقتصادی مشتری، شرایط با تشویقي، تعامل هایفعاليت مشتریان  بر تمرکز ارتباط با مشتریان
 مشتریان مالي قدرت
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 ی پدیده اصل
که   پژوهش  هدف  به  توجه  در    يزانيپارت  يابیبازار  يبوم  ی الگوبا 

نوپا در اکسب است، پدیده اصلي   رانیوکارهای کوچک و متوسط 

در نظر    يزانيپارت  يابیبازارعوامل تأثيرگذار بر  موردمطالعه شناسایي  
مي جدول  گرفته  در  به    9شود.  آن  با  مرتبط  مقولات  و  مفاهيم 

 . آیدي م دست

 شده مرتبط با پدیده اصليهای شناسایيمفاهيم و مقوله -9جدول 
 تم اصلي 

 )منتج از کدگذاری( 
ای  های هستهمقوله
 محوری( ازکدگذاری)منتج 

 های عمده مقوله
 )منتج از کدگذاری باز( 

 بالاتر سود بيشتر،  افزودهارزش ایجاد افزایش اثربخشي، ی نو، ایجاد و خلق ارزش جدید،  هادهیا از   زيآمتي موفقاستفاده   نوآوری بازاریابي پارتيزاني 

 تبليغاتي  پيام توسط ذهن در ایجادشده سازمان، تمایز توان رقابتي ارتقاء و
عوامل ایجاد تحریک احساس: ترس،  کننده، مصرف و شرکت بين عاطفي روابط درک احساس مشتری، ایجاد تحریک احساسات 

 احساس گناه، احساس ارزش، احساس تعلق، حس رقابت، حس اعتماد، رضایت آني، احساس اول بودن، زمان

 ضربه در کي و کجا  واردکردنمخاطب،  کردن زدهشگفت غافلگيری 

 خریدار  و شرکت بين ارتباطي کردن فاصله جامعه، کم در ویروسي خلاق، ارتباطات بازاریابي تخيل از استفاده طنز 

 یهافرمکننده، تحریک مصرف و واداشتن شگفتي به تبليغ، برانگيختن،  تجربه در کنندهمصرف کردن درگير سرگرمي 
 دهانبهدهان تبليغات مانند غيرمتعارف بازاریابي

 ها و اقدامات استراتژی
خبرگان  هایي هستند کهراهکارها و اقدامات، تعاملات و کنشاین  

گيرند. در جدول  صورت مؤثر بکار مي به   يزانيپارت يابیبازاردر حوزه 
.اندهای مرتبط آورده شدهمفاهيم و مقوله  9

 

 ها و اقداماتشده مرتبط با استراتژی های شناسایيمفاهيم و مقوله -10جدول 
 اصلي تم 

 )منتج از کدگذاری( 
ای  های هستهمقوله
 محوری( ازکدگذاری)منتج 

 های عمده مقوله
 )منتج از کدگذاری باز( 

 شرکتي  ارتباطات
 

 ی، رحضوريغ ارتباط و ذینفعان فعلي با ارتباط برای تی ساوب از استفاده فردی،  بين روابط از استفاده روابط

 ذینفعان با رابطه حفظ
  ، موقعبه تسویه با  مشتریان حفظ جدید،  خدمات هنگام ارائه به مشتریان قدیمي نقرارداد اولویت در ذینفعان رضایت نيتأم

 ذینفعان با مناسب برخورد طرز بر ديتأک
ریزی جامع استراتژیک برنامه

 سازینام تجاری
های مرکزی در شرکت، سودمندی سازی، تأکيد بر روی ارزشدر نام تجاری بلندمدتداشتن اهداف  های کارکردی نام تجاری مزیت

 ی مالي شرکت هاجنبهبرای شرکت، 
 در بازاریابي خرید،  از پس یهامشوق  های تلویزیوني، شبکه و مجلات با دهان، مصاحبهبهدهان تبليغات ترفيع نوآورانه  و نوآوری خلاقيت

 مجازی دنيای
 یهاشیهما  در بالا، شرکت سطح  یهامکان یا هارسانه در نام تجاری دادن هدفمند ونشان تبليغات نوآورانه  تبليغ

 اینترنت  اجتماعي صفحات از استفاده تخصصي، 
 مجازی و تبليغات  عمومي روابط

 
 طریق از مشتریان با فعال، ارتباط و روزبه تبليغات، سایت برای اینترنت از استفاده اجتماعي،  شبکه

 ایميل
 کوتاه  پيام سامانه تلفني،  ارتباط مجلات،  در تبليغ غيرمجازی

 پیامدها 
به  از  حاصل  پيامدهای  قسمت  این  و استراتژی  یريکارگدر  ها 

بکار گرفته  و    اقدامات  مفاهيم  شده توسط شرکت شناسایي شدند. 
جدول  مقوله در  آن  با  مرتبط  است  آورده  11های  . شده 
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 ها شده مرتبط با پدیدههای شناسایيمفاهيم و مقوله -11جدول
 الگو اصلي 

 )منتج از کدگذاری( 
ای  های هستهمقوله
 محوری( ازکدگذاری)منتج 

 های عمده مقوله
 )منتج از کدگذاری باز( 

 دروني  عوامل رقابت شدت

 
 اهميت مشتری،  ذهن نام تجاری در حفظ نام تجاری،  به اهميت ميزان افزایش تجربه،  و سابقه

 تبليغات  برای هزینه به نسبت نوآوری و ارائه بهتر به بيشتر
 مشتری با مستقيم ارتباط و وسيع، ارائه سازینام تجاری و تبليغات انجام برای توليد قدرت لزوم بيروني  عوامل

 مشتری، به تعهدات در بودن قدمثابت نهایي، 
 سازینام تجاری برای انرژی و هزینه صرف

 مالي  منابع اختصاص منابع
 

 ی سازیتجارکارشناس نام  استخدام سازی،نام تجاری برای لازم مالي منابع داشتن

 لزوم صورت در مدیریت سوی از لازم منابع تخصيص مدیریت سوی از منابع تخصيص
 سازینام تجاری برای مستمر هزینه ی، ساز یتجارنام  برای مستمر بودجه وجود عدم سازیبه نام تجاری مربوط یهابرنامه انجام

 کشور سطح  در و نمایندگي شعبه دارنده چندین شعب  گسترش روی گذاریسرمایه
بانام  رابطه در تصور

 سازیتجاری
 سازینام تجاری هایفعاليت

 
 پيشرفت فعاليت  با تبليغات به وسعت بخشيدن  سازی، نام تجاری هایبرنامه در استمرار عدم

 شرکت  سازینام تجاری هایفعاليت تمرکز
 

سازی شرکت، ایجاد تصویر قوی نام نام تجاری بر تمرکز شخصي،  سازینام تجاری بر تمرکز
 تجاری 

علاقه به حل مشکلات مشتری توسط شرکت، انجام شده از سوی شرکت،  خدمات وعده داده اعتبار  قابليت اعتبار 
های صحيح  اصلاحات توسط شرکت، ارائه خدمات در زمان موعد از سوی شرکت، ارائه گزارش

 توسط شرکت 

 کدگذاری انتخابی  
اصلانتخاب دسته  یندفرآ  ي،انتخاب  یکدگذار مرتبط کردن    ي،بندی 
  يل روابط و تکم  ینتائيد اعتبار اها،  یبنددسته   یگرمند آن با دنظام
ناست    یيهابندیدسته ب  يازکه  توسعه  و  اصلاح  دارند.    يشتریبه 

نتا  يانتخاب  یکدگذار اساس  کدگذار  یکدگذار  یجبر  و   یباز 
ا  ی،محور به نظریه  صليمرحله  است.  مقوله  اینپردازی  که  ترتيب 

وابط  ها ربط داده و آن رمقوله  یگرمند به درا به شکل نظام   یمحور
را که به بهبود و    یيهاارائه کرده و مقوله   یتروا  یکرا در چارچوب  

ب مي  يازن  يشتریتوسعه  اصلاح  این  کند؛  دارند،  اساس  بر  بنابراین، 
شده در به فرم بيانمدل  های  ها و شاخصکدگذاری انتخابي مؤلفه 

 به دست آمد.  1-4و شکل  10-4جدول 

 های انتخابي، محوری و باز کدگذاری نتایج منتج از -12جدول 

ف 
ردی

 

 تم اصلي 
 )منتج از کدگذاری( 

ای  های هستهمقوله
 محوری( ازکدگذاری)منتج 

 های عمده مقوله
 )منتج از کدگذاری باز( 

1 
 شخصي  ریزیبرنامه فردی، مدیریت و توسعه و رشد دانش عمومي  دانش

 بازاریابي  روابط مالي، توسعه هوش تجاری،  شخصي، هوش اندازچشم داشتن دانش تخصصي 

2 
 اطلاعاتي  و ارتباطي تکنولوژی، کامپيوتر  اطلاعاتي، دانش   سواد افزاری مهارت سخت مهارت 

 تبليغاتي  هایکانال های اجتماعي، شبکه با کار توانائي افزاری مهارت نرم

3 
 تحقيقات بازار  بازاریابي 

 
بازار،   توسعه و نفوذ نيازسنجي، استراتژی و سنجيبازار، امکان نياز با متناسب توليد ریزیبرنامه

 تبليغات 

4 
های کارکردهای نام مزیت
 تجاری 

 نام تجاری به مشتریان ، تمایلغات يتبل  بازار،  بهبود اعتبار در سازینام تجاری
 طراحي محصولات، رقابتي بودن، خلاقيت 

 اعتماد عمومي  کسب ميزان مشارکت اجتماعي،  مداری،  قانون مسئوليت اجتماعي  مسئوليت اجتماعي  5

6 

 اطلاعات  قدرت شخصي )کاریزما(،  قدرت مالي،  قدرت منابع قدرت تخصصي 

 خلاقيت  گيری، یادگيرندگي، تصميم خود بر یادگيری  توانمندسازی مبتني

 کارتمي  بين فردی،  مهارت گرایي،  شبکه الگوی ارتباطي 

 مشتریان خرید مشتریان، قدرت اقتصادی مشتری، شرایط با تشویقي، تعامل هایفعاليت مشتریان  بر تمرکز مشتریانارتباط با  7

8 
 ایجاد افزایش اثربخشي، های نو، ایجاد و خلق ارزش جدید، آميز از ایدهاستفاده موفقيت نوآوری بازاریابي پارتيزاني 

 پيام توسط ذهن در ایجادشده سازمان، تمایز توان رقابتي ارتقاء و بالاتر سود بيشتر،  افزودهارزش
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 تبليغاتي 
ایجاد تحریک  عوامل کننده، مصرف و شرکت بين عاطفي روابط درک احساس مشتری، ایجاد تحریک احساسات 

احساس: ترس، احساس گناه، احساس ارزش، احساس تعلق، حس رقابت، حس اعتماد، رضایت 
 آني، احساس اول بودن، زمان 

 واردکردن ضربه در کي و کجا مخاطب،  کردن زدهشگفت غافلگيری 

 و شرکت بين ارتباطي کردن فاصله جامعه، کم در ویروسي خلاق، ارتباطات تخيل از استفاده طنز 
 خریدار 

کننده،  مصرف تحریک و واداشتن شگفتي به تبليغ، برانگيختن،  تجربه در کنندهمصرف کردن درگير سرگرمي 
 دهان بهدهان تبليغات مانند غيرمتعارف بازاریابي هایفرم

9 

 غيرحضوری، ارتباط و ذینفعان فعلي با ارتباط برای سایتوب از استفاده فردی،  بين روابط از استفاده روابط شرکتي  ارتباطات
 ذینفعان با رابطه حفظ

 تسویه با مشتریان حفظ جدید،  محصولات هنگام ارائه به مشتریان قدیمي قراردادن اولویت در ذینفعان رضایت تأمين

 ذینفعان با مناسب برخورد طرز بر تأکيد موقع، به

10 

ریزی جامع برنامه
استراتژیک نام  

 سازیتجاری

های مرکزی در شرکت، سازی، تأکيد بر روی ارزشداشتن اهداف بلندمدت در نام تجاری های کارکردی نام تجاری مزیت
 های مالي شرکت سودمندی برای شرکت، جنبه

11 

 خرید،  از پس هایمشوق تلویزیوني، های شبکه و مجلات با مصاحبه دهان، بهدهان تبليغات  ترفيع نوآورانه  و نوآوری خلاقيت

 مجازی دنيای در بازاریابي
 در بالا، شرکت سطح  هایمکان ها یارسانه در نام تجاری دادن هدفمند ونشان تبليغات نوآورانه  تبليغ

 اینترنت  اجتماعي صفحات از تخصصي، استفاده هایهمایش

12 
 مجازی و تبليغات  عمومي روابط

 
 تبليغات، برای اینترنت از استفاده اجتماعي،  شبکه
 ایميل  طریق از مشتریان با ارتباط فعال،  روز وبه سایت

 کوتاه  پيام سامانه تلفني،  ارتباط مجلات،  در تبليغ غيرمجازی

13 

 دروني  عوامل رقابت شدت

 
 اهميت مشتری،  ذهن نام تجاری در نام تجاری، حفظ به اهميت ميزان افزایش تجربه،  و سابقه 

 تبليغات  برای هزینه به نسبت نوآوری و کيفيت به بيشتر
نام  و تبليغات انجام برای توليد قدرت لزوم نمایندگي، در هر محصولات انحصاری فروش بيروني  عوامل

 وسيع،  سازیتجاری

 و هزینه  صرف مشتری،  به تعهدات در بودن قدمنهایي، ثابت مشتری با مستقيم ارتباط ارائه و 
 سازینام تجاری برای انرژی

14 

 مالي  منابع اختصاص منابع
 

 سازی،کارشناس نام تجاری استخدام سازی،نام تجاری برای لازم مالي منابع داشتن

 لزوم در صورت مدیریت سوی از لازم منابع تخصيص مدیریت سوی از منابع تخصيص
به نام  مربوط هایبرنامه انجام

 سازیتجاری
 سازینام تجاری برای مستمر سازی، هزینهنام تجاری برای مستمر بودجه وجود عدم

 گسترش روی گذاریسرمایه

 شعب 
 کشور سطح  در و نمایندگي شعبه دارنده چندین

15 

بانام  رابطه در تصور
 سازیتجاری

 سازینام تجاری هایفعاليت
 

 فعاليت  پيشرفت با تبليغات به سازی، وسعت بخشيدنتجارینام  هایبرنامه در استمرار عدم

نام  هایفعاليت تمرکز
 شرکت  سازیتجاری

 

سازی شرکت، ایجاد تصویر قوی نام نام تجاری بر تمرکز شخصي،  سازینام تجاری بر تمرکز
 تجاری 

16 
مشکلات مشتری توسط شرکت، انجام شده از سوی شرکت، علاقه به حل خدمات وعده داده قابليت اعتبار  اعتبار 

های بدون غلط اصلاحات توسط شرکت، ارائه خدمات در زمان موعد از سوی شرکت، ارائه گزارش
 توسط شرکت 
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شناسایي نشانگرهای  و  ابعاد  اساس  مدل  بر  مورد  در  طراحي  شده 
کسب  يزانيپارت  يابیبازار  يبوم  یالگو و  در  کوچک  وکارهای 

ا در  نوپا  با  رانیمتوسط  مفهومي  مدل  و    6،  اصلي  مؤلفه    32بعد 

برای این منظور از رویکرد استراوس و    محوری به شرح زیر است.
نظریه  در  پارادایمي  کوربين  مدل  و  شد  استفاده  بنياد  داده  پردازی 
 ارائه گردید. 1حاصل در شکل 

پردازی داده بنياد با نظریه  يزان يپارت يابیبازار  يبوم  یالگو : 1 شکل

 گیریبندی و نتیجه مع ج
به   حاضر  پارتيزاني  ارائهپژوهش  بازاریابي  بومي  در    الگوی 

ا  وکارهایکسب در  نوپا  متوسط  و  کيفي با  رانیکوچک   رویکرد 

بنياد تئوری بر مبتني است داده  روش    .پرداخته  از  منظور  این  به 
داده بر  مبتني  تئوری  ارائه تحقيق  مدل  برای  فرایندهای ها  از  شده 

دادهکد بر  مبتني  تئوری  روش  با  گذاری  مصاحبه  از  ناشي  های 
ای و  شده شرایط علي زمينه آمده است در مدل ارائهدست نخبگان به 

برای  مداخله نوع پروژه   بازاریابي پارتيزاني گر  ارائه این  ده است  شها 
عنوان مقوله محوری مدل نيز به   بازاریابي پارتيزانيهمچنين فرایند  

بازاریابي  شده است نتایج ناشي از در نظر گرفته شده و ابعاد آن ارائه 
 . شده است ها نيز در مدل ارائهاین پروژه پارتيزاني

بر   گذار  اثر  علي  شرایط  خصوص  در  تحقيق  این    ي ابیبازارنتایج 
(، و در خصوص  1396ي)صف يحاجي همسو با نتایج تحقيق زانيپارت

های تحقيقات  زان يپارت  يابیبازار  پيامد  نتایج  با  همسو  بهادر  ي  آلپر 
 است. ( 2014و همکاران) وازو نا  (2016)  نید    ،(2019) سيدالم
بهمصرف یک تمایل کنندهبيان خرید رفتار  یک خرید کننده 

و  کنندهخرید مصرف رفتار علت و است خدمت یا محصول است 
،  1بيسواز)  دارد مشتری خرید بر رفتار حياتي تأثير پارتيزاني بازاریابي  

بازارفعاليت  شتربي  .(2018 مدل  در  به    يزانيپارت  يابیها  وابسته 
برنامه  یمجر  تيخلاق است.و  تأثير تبليغات  ریزی   پارتيزاني 

همکاران دارد   کنندگانمصرف  رفتار بر توجهيقابل و  ، 2)نامزا 

___________________________________ 
1 Biswas et al 
2 Nawaz et al 
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پارتيزانيابیبازار  .(2014 نگرش   هایذهن  ازمندين  ي  و  های باز 
ب  دیجد از  با  تا  وجوشي  جنب ،  غاتيتبل  يکنواختیبردن    ن ياست 

احيرت مخاطب  در  تخ  نيهمچن  . دینما  جادیانگيز  و  را    ليتجربه 
مواضع    يغاتيتبل  بيشمارهای  هزینه  نیگزیجا اساس  بر  که  نموده 

بسشناساروان  مف  ارينه  و  گرد  ديمؤثر  نوع .  ستا  دهیواقع  این  در 
اهمبازاریابي   خدمت  و  محصول  فروش  سود    تيتنها  بلکه  ندارد 
ا بس  ن یفروش  مي   اريمحصولات  قرار  به   .گيردمدنظر    توجه 
  ی ايدن  بقا در  یبرا  يسنت  یدر کنار ابزارها  يابیبازار  نینو  یابزارها
ضرورتکسب  يرقابت امروز  غيرقابل   ي وکار  و  نظر    به   انکار آشکار 
با    يابیبازار  کردیرو  کی  ي کیچر  يابیبازار  رایز  ،رسدمي باارزش 

ابزارهاگستره از  بازار  یای  هر  که  است  در   دیباي  ابیمتنوع  را  آن 
 (.  2016ایوانز، ارکان ) رديخود در نظر بگ یکار طهيح

 مندعلاقه  پژوهشگران به ،آمدهدستبه  نتایج به توجه با

 :شودمي پيشنهاد زیر هایموضوع

  در پژوهش الگوی شدۀ شناسایي ابعاد از یک هر تأثير بررسي  .1
 کنندگان خرید مصرف رفتار

مختلف بازار ازجمله  هایدر بخش بازاریابي پارتيزاني  ارزیابي .2
 .کنندهایي که درزمينه محصولات سبز فعاليت ميشرکت

 .جذب مشتریان در . ارزیابي بازاریابي پارتيزاني 3
 کننده. مصرف دیبر قصد خر پارتيزاني غاتيتأثير تبل يبررس . 4
 

 تعارض منافع 
 گزارش نشده است.

 کننده منبع حمایت

 گزارش نشده است.

References 
Forouzfar, A. (2007).  Principles and Basics of 

Commercial Advertising, Publisher: General Direc-

torate of Islamic Propaganda, First Edition. (In Per-

sian). 

Haji Safi, A. (2017).  A Study of Guerrilla Marketing 

Components in the Insurance Industry and Its Im-

pact on Customer Attraction Strategy (Case Study 

of Parsian Insurance Company in Tehran Prov-

ince).  The Second Conference on Management 

Cohesion and Development Economics, October . 
(In Persian). 

Razavi, S, Akbari, Jafaradeh, M, Zali, M (2011). Re-

view of mixed research methods. University of 

Tehran. 556 p. second edition . (In Persian). 

Sadeghian, F, Taghipour, M. (2017).  The effect of 

guerrilla marketing model on improving service 

sales performance in Tehran schools, Fifth Confer-

ence on Economics and Applied Management with 

a national approach, Babolsar, Bu Ali Sina Univer-

sity of Hamadan . 
Yeganeh Shokr, G, Mozaffari, M. (2017).  A Study 

of Guerrilla Marketing and Its Role in the Re-

sistance Economy, The First National Conference 

on New Management Studies in Iran, September . 
(In Persian). 

Alper bahadır D, (2019), The Guerrilla and Emotion-

al Advertising: Cellocanlar Example of Turkcell 

Company, Volume 2, Issue 3, Pages 132 – 145. 

Biswas, w. chakraborty, D. (2018). “Inspiria excel-

lence series: multidisciplinary conference on future 

paradigms in industry”, inspiria knowledge cam-

pus, siliguri, Nov 01.21-26. 

Broyles, S. A. Ross, R. H. Leingpibul, T. & Davis, D. 

(2011). “customers’ comparative loyalty to retail 

and banufacturer brands”, Journal of Product and 

Brand Management, 20 (3), pp. 205-215. 

Chang, P. Chieng, M. (2006), “Building Consumer 

Brand Relationship: A Cross-Cultural Experiential 

Viewˮ, Psychology & Marketing, Vol.23, 

No.11,PP.927-959 

Chaudhuri, A. , Holbrook B. M. (2001), The Chain of 

Effects From Brand Trust and Brand Affects to 

Brand Performance: The Role of Brand Loyalty, 

Journal of Marketing, 65, PP. 81-93. 
Corbin, J. M, Strauss, A. L. (2008). Basics of qualita-

tive research:  Techniques and procedures for de-

veloping grounded theory: Sage Publications, Inc. 
Dehlagi.R ,Shekari, M. Shekari, M. (2015).  Identify-

ing the Ranking of Advertising Tools in Small 

Business Growth, The First Conference on Oppor-

tunities, Challenges and Strategies for Employment 

and Business Development with Emphasis on the 

Capacities of Hormozgan Province, Bandar Abbas 

- Hormozgan University, Hormozgan University, 

Faculty of Management and Accounting. (In Per-

sian). 

Erkan, I. , Evans, C. (2016). “The influence of 

eWOM in social media on consumer’s purchase in-

tention: An Extended approach to information 

adoption”, computer in Human behavior, Vol. 61, 

PP. 47-55. 

Jafari, S, Bakhtiari, H, Shirazian, Z, Hasasi, N. 

(2015). A Review of Emotional Marketing and Its 

Impact on Banks' Customer Orientation, The First 

Conference on Accounting, Management and Eco-

nomics with a National Economic Dynamics Ap-

proach . (In Persian). 
Levinson,J,  1989(Guerrilla Marketing Attack. Mari-

ner Books. 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

42
37

41
8.

13
98

.6
.4

.7
.8

 ]
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 h

ii.
kh

u.
ac

.ir
 o

n 
20

24
-0

4-
09

 ]
 

                            14 / 16

https://dergipark.org.tr/en/pub/ijephss/issue/45108
https://dorl.net/dor/20.1001.1.24237418.1398.6.4.7.8
https://hii.khu.ac.ir/article-1-2947-fa.html


 هاشرکت  يرفتار اطلاعات یبر تئور يمبتن رانیکوچک و متوسط نوپا در ا یوکارهادر کسب  ي زانيپارت يابیبازار  يبوم  یارائه الگو 

64 

 
 

 تعامل انسان و اطلاعات 
 50-64(: 1398 زمستانچهارم )، شماره ششمجلد 

http://hii.khu.ac.ir 

 

Nawaz, A, Rizwan Raheem , Jahangir, M Areeb and 

Moghani, G , Shamim, H. Baig, R,  (2014) Impacts 

of Guerrilla Advertising on Consumer Buying Be-

havior. Information and Knowledge Management. 

Vol.4, No.8, 2014 ISSN: 2224-5758 (Paper) ISSN 

2224-896X (Online). Available at SSRN: 

https://ssrn.com/abstract=2490374 
Santos, L. O(2010). Marketing de Guerrilha Como 

Ferramenta de  Posicionamento da Mar-

ca,http://periodicos.unitau.br/ojs-2.2.   
Sofia,G.(2019), Combining Traditional and Digital 

Tools in Developing an International Guerilla 

Marketing Strategy: The Case of a SME Greek 

Company, Strategic Innovative Marketing and 

Tourism pp 397-404. 

Tam D. Dinh Kh. Ngoc M (2016),"Guerrilla market-

ing’s effects on Gen Y’s word-of-mouth intention – 

a mediation of credibility", Asia Pacific Journal of 

Marketing and Logistics, Vol. 28 Iss 1 pp   .4 – 2  

 Taylor, S. and et al. (2007), “Understanding (Cus-

tomer-Based) Brand Equity In Financial Services 

 ,Journal of Services Marketing, Vol. 21, No.4 پ، 

PP. 241-252. 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

42
37

41
8.

13
98

.6
.4

.7
.8

 ]
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 h

ii.
kh

u.
ac

.ir
 o

n 
20

24
-0

4-
09

 ]
 

                            15 / 16

https://ssrn.com/abstract=2490374
http://periodicos.unitau.br/ojs-2.2/
https://link.springer.com/book/10.1007/978-3-030-12453-3
https://link.springer.com/book/10.1007/978-3-030-12453-3
https://dorl.net/dor/20.1001.1.24237418.1398.6.4.7.8
https://hii.khu.ac.ir/article-1-2947-fa.html


 زاده و همکاران بيگاميرحسين   

65 

 

 

 تعامل انسان و اطلاعات 
 50-64(: 1398 زمستانچهارم )، شماره ششمجلد 

http://hii.khu.ac.ir 

 
 

 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

42
37

41
8.

13
98

.6
.4

.7
.8

 ]
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 h

ii.
kh

u.
ac

.ir
 o

n 
20

24
-0

4-
09

 ]
 

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

                            16 / 16

https://dorl.net/dor/20.1001.1.24237418.1398.6.4.7.8
https://hii.khu.ac.ir/article-1-2947-fa.html
http://www.tcpdf.org

