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 چکیده

. باشدضروری میدرکشور است  دارعت پوشاک که یکی از صنایع اولویتابزارهای بازار یابی چریکی درصن دردنیای پیشرفته امروزی جهت باقی ماندن درمحیط رقابتی استفاده از

با روش  کیفی . در ابتدا در بخش کیفی جهت انجام فراترکیباست رویکردی آمیخته ازبا استفاده  ی مناسب صنعت پوشاککیچر یابیبازارلذا هدف این تحقیق، طراحی مدل 

با  تینها درطی یک دهه گذشته شناسایی شد که  انگلیسی معتبر دربه زبان فارسی و در زمینه بازاریابی چریکی متون علمی  100تحقیق تعداد در این  ،سوروباو  سندلوسکی

ی هاشاخص Maxqda20افزار با استفاده از نرمدی سنااتحلیل روش ند و از طریق نظر گرفته شد عنوان پژوهشی برای تحلیل در 23حیاتی  یابیارز یهامهارتاستفاده از روش 

ها در بخش پس از استحصال داده شاخص یا کد گردید. 182مفهوم و 41مولفه اصلی،  11ی شدند که نتیجه شامل: بندخوشهی و  تجمیع و بندطبقهی و کدبنداصلی استخراج، 

شاخص یا  182مفهوم و 41مولفه اصلی،  11پرسشنامه ای در  ،اعتباریابی خبرگان ها در ابتدا برای سنجش روایی محتوایی با روشبرای انجام بخش کمی تحقیق مولفه کیفی

و توزیع تعیین گردید و پرسشنامه براساس این مولفه ها تدوین شاخص  47مفهوم و  24مولفه ، 8و حذف گزینه های متشابه  روایی محتواییکد تدوین شد. پس از محاسبه 

نتیجه نشان داد که . مورد تحلیل قرار گرفتند Smart PLSنرم افزارهای  با استفاده از از روش معادلات ساختاری جهت انجام تحلیل پرسشنامه بدست آمده 242گردید که 
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Abstract 

In today's advanced world, to remain in the competitive environment, it is necessary to use guerrilla marketing tools in the clothing industry, which 

is one of the priority industries in the country. Therefore, the purpose of this research is to design a guerilla marketing model suitable for the clothing 

industry using a mixed-method approach. At first, in the qualitative part to perform qualitative meta-synthesis with the Sandelowski and Barroso 

method, in this research, 100 scientific texts in the field of guerilla marketing in Farsi and English were identified over the past decade, which were 

finally 23 articles identified using the method of vital evaluation skills. They were considered as a research topic for analysis and through the 
method of document analysis using Maxqda20 software, the main indicators were extracted, coded classified aggregated, and clustered. The result 

included: 11 main components, 41 concepts, and 182 indicators or codes. After collecting the data in the qualitative part to carry out the quantitative 

part of the research of the components, a questionnaire was developed with 11 main components, 41 concepts, and 182 indicators or codes to 
measure the validity of the content with the validation method of experts. After calculating the content validity and removing the similar options, 

8 components, 24 concepts, and 47 indicators were determined and the questionnaire was compiled and distributed based on these components. 

were analyzed. The result showed that guerrilla marketing components in clothing businesses include 6 dimensions unconventional marketing, 
customer-oriented, conventional marketing, technology, learning from the market and competition-oriented, among which the most relationship 

between guerrilla marketing and competition-oriented component, conventional marketing and customer-oriented, and there is the least relationship 

between the unconventional marketing component and the guerilla marketing component. 
Keywords: Guerilla Marketing, Clothing Industry, Meta-Synthesis. 
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 مقدمه -۱

 مواردی، چنین در. است سریعتر بسیار امروز تغییر سرعت

 جهانی مانند) محیطی عمده تغییرات دنبال به هاشرکت

 نظر تجدید جمله از ،(مختلف صنایع در زدایی مقررات شدن،

 هایاستراتژی تغییر به مجبور خود، بازاریابی هایاستراتژی در

 توسعه. شوندمی پوشاک و نساجی صنعت در خود بازاریابی

 هایحلراه یافتن برای بازار هایبخش و هارایانه و هاشبکه

 از یکی[. 1] محدود زمان و بودجه محدودیت دلیل به مناسب

 بر مبتنی اقتصاد سازی پیاده و ایجاد هایجنبه ترینمهم

 این که است هوشمندی هایدستگاه سازیپیاده اطلاعات،

 شامل هاروش این. کندمی پذیرامکان و پشتیبانی را جریان

 هایحوزه در متوسط و کوچک فنی هایبخش پشتیبانی

 آموزشی و فنی هایآموزشگاه و فناوری توسعه مراکز تجاری،

. اجراست حال در ما کشور در زمینه این در هاییروش و است

 فروش در مهمی نقش بنیاندانش هایشرکت بخش، این در

 جایگاهی و کنندمی ایفا فناوری توسعه و تحقیقات نتایج

 وکارهایکسب ایجاد و تولید در اقتصاد ارتقای در نظیربی

 یداپ پوشاک و نساجی صنعت در و نوین هایفناوری بر مبتنی

 روروب مالی مشکلات با هاشرکت این متأسفانه اما. کنندمی

-می بازاریابی محصولات یا خدمات آنها ترینمهم که هستند

 هایمهارت بین که است داده نشان تحقیقات [.2] باشد

 و مثبت رابطه بنیان دانش هایشرکت عملکرد و بازاریابی

 «آنلاین بازاریابی» ،«خدمات بازاریابی» و دارد وجود معناداری

 دانش هایشرکت عملکرد بر «جدید بازاریابی محصولات» و

 هایفرصت از باید وکارها کسب [.3] است تأثیرگذار بنیان

 جمله از بازاریابی مختلف انواع و کنند استفاده اینترنت

  .بگیرند نظر در جدی طور به را چریکی بازاریابی

ازاریابی بدر این راستا، به گفته کارشناسان مدیریت، استفاده از 

ذاری ثیرگأکنندگان و تریکی می تواند در بهبود درک مصرفچ

بازاریابی چریکی برای  [.4] آنها برای خرید محصول موثر باشد

گیز در انشکستن یکنواختی تبلیغات و ایجاد هیجان شگفت

و رویکردهای جدید است. در این  خلاقیتمخاطب، نیازمند 

خدمات مهم نیست،  نوع بازاریابی تنها فروش محصولات و

 بلکه سود حاصل از فروش این محصولات نیز بسیار مهم است

 500امروزه بازاریابی چریکی به یک روند رایج در میان [. 5]

که بر روی تضاد و رقابت شرکت برتر جهان تبدیل شده است 

 [.6]کنند تا پایگاه مشتریان خود را افزایش دهند تمرکز می

دیت وهایی است که از محدبی شرکتبازاریابی چریکی بازاریا

، های اخیربرند. بنابراین در دههمنابع مالی و انسانی رنج می

اند و بازاریابان به ضرورت و اهمیت این مشکل پی برده

کنندگان تأثیر بگذارند تا سود خواهند آن را بر روی مصرفمی

این نوع  [.3] بیشتر و رضایت مشتری را به دست آورند

 هایستراتژی تبلیغاتی است که از مکاننوعی ا بازاریابی

 و غیرمعمول و تبلیغات دهان به دهان برای فروش محصولات

ها در صنعت کند. امروزه بسیاری از شرکته میاستفاد خدمات

 [.4] کنندک از بازاریابی چریکی استفاده مینساجی و پوشا

ای ه، اثربخشی فعالیتپوشاکدر فضای رقابتی صنعت مد و 

فعال  هایثیر بسزایی در موفقیت شرکتأتواند تبازاریابی می
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اهمیت اهداف بلندمدت نسبت  [.7] در این زمینه داشته باشد

گیری عملکرد مدت، دشواری اندازههای کوتاهبه دیدگاه

وکار بر معیارهای مالی، بازاریابی و برتری مدیریت کسب

، میختهآمحققان را بر آن داشته تا با استفاده از یک 

را تحلیل های ارزیابی عملکرد صنعت مد و پوشاک شاخص

 7/3 با توجه به اینکه جمعیت کنونی جهان بیش از[. 8] کنند

انسان را خوراک و پوشاک میلیارد نفر است و نیازهای اساسی 

در این جمعیت  پوشاکدهد، نقش صنعت مد و تشکیل می

وفق کند و م تر است زیرا این صنعت توانسته رشدرنگزیاد پر

فعالان این حوزه نیز  ،در دو دهه اخیر ،شایان ذکر استشود. 

به موضوعات جدید در تأثیرات اقتصادی، زیست محیطی و 

-اند تأثیر فعالیتاین حوزه توجه داشته و سعی کرده اجتماعی

  [.9] ارزیابی کنند افرادهای خود را در مقیاس وسیع تر و بر 

های اخیر، در شرایط رقابت بازار، صنعت مد و پوشاک در سال

بازاریابی خودجوش و های موثرتر فعالیتبه دنبال اجرای 

بط بلندمدت با مشتریان بوده هایی برای ایجاد رواحلیافتن راه

در ایران صنعت پوشاک یکی از صنایع بسیار مهم  [. 10] است

عت و این صناست که باید با توجه به تغییرات تکنولوژی در 

ایجاد مزیت رقابتی در مقابل رقبای خارجی سرمایه گذاری به 

های ایرانی ناچارند تا از وقع صورت گیرد. بسیاری از سازمانم

ابزارهای تبلیغاتی مناسب و جدید جهت معرفی خدمات و 

مطالعات قبلی محدود به  [. 11]محصولات خود استفاده کنند

بررسی رابطه بین متغیرها و بررسی مفهوم بازاریابی چریکی 

                                                           
1. Guerrilla marketing 

در صنعت نساجی بود. بنابراین، هیچ تحقیقی در زمینه 

ب مناس یبرای ایجاد مدل پوشاکبازاریابی چریکی در صنعت 

انجام نشده است. بنابراین، با توجه به اهمیت بازاریابی چریکی 

های اصلی ایی عوامل و شاخصو شکاف موجود در شناس

، پوشاکهای بازاریابی چریکی( در صنعت سازنده آن )مدل

برای مدل سازی بازاریابی را  آمیختهشناسی این پژوهش روش

 . دهدمورد توجه قرار می پوشاک در ایران چریکی در صنعت

 مبانی نظری -2

 بازاریابی چریکی -۱-2

به  1960در دهه  یشغغغغل نهیمفهوم را در زم نیا ابانیبازار

بزرگ در  راتیدسغغغغت آوردن تغغأث هبغغ یبرا یعنوان ابزار

 یهادر سغغال ژهیبه و[. 12] داده اند قیتطب نییپا یهانهیهز

رو به  وسغغغتهیبه طور پ یکیمفهوم چر تیگذشغغغته، محبوب

ست شیافزا ش رای، زبوده ا س غاتیتبل یاثربخ ه طرز ب کیکلا

، 1بازاریابی چریکی[. 31] در حال کاهش اسغغت یریچشغغمگ

در  2اصطلاحی است که اولین بار توسط جی کنراد لوینسون

تشغغری   1982در سغغال  "بازاریابی چریکی"کتابی با عنوان 

داند برای ریابی را از منظر چریکی فرصغغتی میشغغدو وی بازا

بازاریابان تا به مشتریان حال و آینده خود کمک کنند که در 

ریکی بازاریابی چ[. 14] وندشان موفق ش راه رسیدن به هدف

بینی رفتار، تحت گیری و پیشروشغغی غیرمعمول برای اندازه

یت  ّت و کیف مایش و تعیین کمی تاثیر قرار دادن افراد، و آز

نا جارت بر مب یت گاه اسغغغت. ی  در واقع ک بودجه کم در بن

2. Jay Conrad Levinson 
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سب حداکثر  بازاریابی چریکی نوعی بازاریابی نامنظم جهت ک

داقل منابع اسغغغت و درگیر ابتکارات، نتایج با به کارگیری ح

ستن قوانین و جستجوی ر شک اه کارهای بدیل برای نوآوری، 

کلید موفقیت بازاریابی  [.15]های بازاریابی سنتی است روش

صورت  صود بازاریابی به  ست )مق چریکی، هنر توجه کردن ا

همه نوع آگاهانه اسغغغت( و باید بطور دا می در جریان  کاملاً

مهاطلاعات از ج نا با، مله روز ها، مجلات، رادیو، تلویزیون، رق

[. 12] مشغغغتریان، حوادن کنونی و وقایع جاری قرار گرفت

ط فنی مربون گال واژنتقاای از ایابی چریکی نمونهزارباح صطلاا

وف معرب کتا ست.ایابی نوین زاربازه جنگ به حوو تش اربه 

رت عباو  دهغغدمیورش پردادن را ین بسط ح اضووکه به 

 1"جنگ بازاریابی"ب کتا، کندمعرفی میرا چریکی  یابیزاربا

ای جنگی بررا یابی زارفعالیت باب، ین کتان انویسندگا. ستا

ندمین بیای هن مشترف ذتصر یک ان یابی به عنوزار. باکن

. شودمیمسلم ن جنگی گوناگوی یوهاربا توصیف سنا، جنگ

د ها سعی دارنکی، شرکتابزارهای بازاریابی چری با استفاده از

شتریان نفوذ کنند و یک تجربۀ فوق  صی م صو تا به دنیای خ

العاده و متفاوت برای مشغغغتریان ایجاد کنند که این باع  

. گرددری در نتیجه فروش بیشغغتر میجذب و وفاداری مشغغت

های سغغنتی بازاریابی پیروی اسغغاس بازاریابی چریکی از مدل

تر تحت تاثیر عادیهای غیرکنند و مخاطبان را به روشنمی

روحیه و ماهیّت بازاریابی چریکی همواره یک هند. دقرار می

                                                           
1. Marketing war 

ستیابی به هدف ست: د سود و جلب چیز ا های متعارف مانند 

با اسغغغتفاده از روشرضغغغایت م متعارف و های غیرخاطب، 

در واقع بازاریابی . گذاری بر روی انرژی، به جای پولسرمایه با

بازاریابی نامنظم جهت کسغغب حداکثر نتایج با چریکی نوعی 

به کارگیری حداقل منابع اسغغغت و درگیر ابتکارات، نوآوری، 

ای هشکستن قوانین و جستجوی راه کارهای بدیل برای روش

 .[15] بازاریابی سنتی است

 چریکی بازاریابی ویژگی -2-2

به عنو یابی چریکی  ید دارای بازار جد یک اسغغغتراتژی  ان 

 زها متمایمتفاوت اسغغت که آن را از سغغایر روشهایی ویژگی

 کند: می

اسغغغتفاده  مفهوم به چریکی بازاریابی در نوآوری :نوآوری

جدید   ارزش خلق و ایجاد در نو هایایده از آمیزموفقیت

از  جدید هایایده و فناوری اقتباس مفهوم به نوآوری اسغغت.

افزایش اثر  منظور به آن از بهره گیری و دیگر هایسغغازمان

شی، شتر، ارزش افزوده ایجاد بخ توان  ارتقاء و بالاتر سود بی

قابتی مان ر بهتری  به نحو تعریف باشغغغغد. اینمی سغغغغاز

 طریق میانبر از که است هاییشرکت وضعیت کنندهمنعکس

 هایدر مورد شغغرکت اغلب و یابدمی دسغغت نوآوری به زدن

 کند. می پیدا مصداق توسعه حال در کشورهای

باشند  قادر باید هاشرکت امروز بازار در :احساسات تحریک

پوشش  دارد ذهن در مشتری یک که را هاییخواسته تنها نه
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 مشتریان انسان کنند. درک نیز را فرد احساس باید بلکه دهند

 تربار سریع سه هزار احساسی هایمحرک به هاانسان و هستند

 اینکه از آنان بیشتر پس دهندجواب می عقلایی هایمحرک از

 بیشتر آنان و خود هستندو احساس تابع باشند خود ذهن تابع

 بخشیلذت احساس که شوندمی کشیده محصولاتی سوی به

 در احساسات تحریک از هدفکند.  تداعی آنان برای را

-مصرف و شرکت بین عاطفی روابط ایجاد بازاریابی چریکی

 شده ریزیبرنامه او برای بازاریاب به وسیله که باشدکننده می

 است.

ترویج  ابزارهای با چریکی بازاریابی تمایز وجه :غافلگیری

که  است مخاطب کردن شگفت زده و غافلگیری پارامتر دیگر،

ضر، دوره در را آن ستراتژی ترینمحبوب از یکی به حا های ا

 مایهدرون "کردن غافلگیر"اسغغغت.  کرده بازاریابی تبدیل

صلی ست. نام چریکی بازاریابی ا  در "رتیزانپا"یا  "چریک" ا

 برای خشغغن رویکردی که شغغودمی اطلاق به گروهی اصغغل

 از و دارند خود اعتقادی سغغیسغغتم و سغغازی اید ولوژیپیاده

سیدن برای آمیزرهیافتی خشونت ستفاده آن به ر . می کنند ا

بای نان معمولاً رق نابع تجهیزات، با و بزرگتر نیروهایی آ  م

سلحهو  مالی شتر هایا  چریکی، مبارزان مزیت بهترند. و بی

 و "کی" که دانندمی خودشغغان تنها که حقیقت اسغغت این

 [.16] زنندمی خود را ضربه "کجا"

بازاریابی  اهداف تحقق در طنز و شوخ طبعی از استفاده :طنز

های موقعیت در مخصغغغوصغغغاً د.دار بسغغغزایی نقش چریکی

بازاریابی  اسغغت. کننده مصغغرف انتظار از خارج که نامناسغغب

انسانی،  مشارکت طریق از و خلاق تخیل از استفاده با چریکی

 کردن فاصغغله کم به جامعه، در ارتباطات و طنز سغغرگرمی،

باطی یدار و شغغغرکت بین ارت ندمی کمک خر موجب  و ک

" طنز "و "هیجان ترکیب شودو بنابراینمی خرید به ترغیب

 .است مؤثر چریکی بازاریابی جنگ برای کلیدی روش

 پیشینه پژوهش-3

در بررسی پیشینه تحقیق متغیرهای اساسی که مورد استفاده 

قرار گرفتند شامل بازاریابی چریکی و صنعت پوشاک و روش 

  های مرتبط و تصریکیب بوده که هدف اصلی مرور یافتهفراتر

نظر در تحقیق حاضر و تطبیق مفاهیم و متغیرهای مورد 

 در [17]های موجود بوده است. نتایج پژوهشها با یافته

 از طریق چریکی بازاریابی ابعاد تأثیر موضوع با پژوهشی

 تصویر در اطلاعات پذیرش و سودمندی میانجی متغیرهای

 هدانشگا دانشجویان مطالعه مورد اجتماعی هایشبکه در برند

 ازاریابیب تبلیغات تأثیر بررسی بهتحقیقات تهران  علوم آزاد

یجه پرداختند. نت برند تصویر بر اجتماعی هایرسانه در چریکی

 رایب مطالعه این مدیریتی، سمت که در نشان داد مطالعه این

 اطلاعات اتخاذ فرآیند درک جهت مرجع چارچوب بازاریابان

 [18] .کندمی ارا ه اجتماعی هایرسانه در چریکی بازاریابی

 صدق بر چریکی بازاریابی عوامل بررسی عنوان با پژوهشی در

پیام  تباراع میانجیگری نقش گرفتن نظر در با شفاهی تبلیغات

 بهداشتی و آرایشی محصولات کنندگانمصرف: مطالعه مورد)

 قصد بر چریکی بازاریابی عوامل بررسی به( تهران شهر در

 پیام تباراع میانجیگری نقش گرفتن نظر در با شفاهی تبلیغات
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 بازاریابی عوامل که داد نشان نتایج. پرداختند گرفتهانجام 

 فاهیش تبلیغات برقصد( غافلگیری و خلاقیت وضوح،) چریکی

 داردو یرثتأ پیام اعتبار میانجی متغیر نقش گرفتن نظر در با

 یاجرای موثرتر چریکی بازاریابی عوامل چه هر که معنی بدین

 هب محصولات معرفی به بیشتری تمایل کنندهمصرف گردد،

که به بررسی تاثیر  [19]نتیجه تحقیق . دارد را سایرین

قش های بیمه با تاکید بر نبازاریابی چریکی بر پایداری شرکت

متغیرهای وفاداری مشتریان و ارزش ویژه برند پرداختند، 

 زایشاف بر بازاریابی نوین هایروش بکارگیری نشان داد که در

 معنادار و مثبت رابطه امروز رقابتی بازار از شرکت این سهم

 نوین هایروش درست بکارگیری صورت در و وجوددارد

 انعنو تحت آن از توانمی چریکی بازاریابی همچون بازاریابی

 رتأثی بررسی در تحقیقی به [20]. یادکرد پایدار رقابتی مزیت

 انجیمی نقش با کنندهمصرف خرید برقصد چریکی بازاریابی

 داد شانن نتایج. پرداختند الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات

 قصد رب معناداری و مثبت مستقیم، تأثیر چریکی بازاریابی که

 یالکترونیک دهان به دهان تبلیغات و داردو کنندهمصرف خرید

در  [21] .دارد معناداری تأثیر کنندهمصرف خرید قصد بر

 نگرش رب چریکی بازاریابی های شیوه تحقیقی به بررسی تأثیر

سنتی  بازاریابی ارتباطات با آن مقایسه و کننده مصرف

 کیچری بازاریابی ارتباطات پرداخته که نتایج نشان داد که،

 به که است هاشرکت از بسیاری برای خلاقانه چالش نوعی

 یادیز تعداد نامطلوب، هزینه جنبه و بازار وضعیت تغییر دلیل

 .کنندمی تخابان را ارتباطی راه این از استفاده هاشرکت از

 قشن تعیین با هدف پیمایشی-در تحقیقی توصیفی [22]

کوچک و  هایشرکت رقابتی افزایش در چریکی بازاریابی

وه بر بازاریابی پارتیزانی، علا به این نتیجه رسیدند که متوسط

اتخاذ بودجه کم، های نوآورانه با موفقیت از طریق اتخاذ روش

های پذیری شرکتافزایش رقابتواند در تتا چه اندازه می

در تحقیقی به رضوانی  .کوچک و متوسط موثر باشد

 وکارهای کوچکهای نوین ترفیع در کسبشیوهمستندسازی 

د به این نتیجه رسیدنو متوسط صنعت پوشاک پرداختند که 

 38تم،  9که مولفه های ترفیع در برندهای پوشاک شامل 

های شناسایی شده در مولفهگویه است. یکی از  57مولفه زیر

نه با روابط بهی این تحقیق بازاریابی پارتیزانی بوده که شامل

های بازار و ارا ه ، مشتریان و رقبا و شناسایی فرصتهمکاران

کارهای متنوع و جذاب و تعامل بیشتر با مشتریان موجود 

 یر تحقیقی به بررسی پدیده ناهمسان شناخت[ د23]است. 

کنندگان پوشاک مد به این فتار خرید مصرفپس از خرید در ر

نتیجه رسیدند که تبلیغات پیشبرد فروش به عنوان یک سلاح 

گیرد و استفاده فزایش فروش مورد استفاده قرار میبرای ا

های مفهوم به منظور دستیابی به ارزش گسترده از این

مشتریان در جهت تحقق اهداف و کسب وکار ثمربخش است. 

گر با بررسی نقش آمیخته بازاریابی در قدرت تحققی دی[ 24]

و تجربه برند پوشاک ورزشی به این نتیجه رسیدند که بین 

 قدرت برند پوشاک خارجی و داخلی تفاوت وجود دارد و

 ثیر معناداری بر تجربه برندآمیخته بازاریابی و قدرت برند تأ

دی بندی و رتبه بنشناسایی، دستهدر تحقیقی به  [25]دارند. 
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معیارهای عملکرد بازاریابی در صنعت مد و پوشاک با استفاده 

 یذهن یدو الگونتیجه نشان داد که پرداختند  از روش کیو

در صنعت مد و پوشاک  یابیدرخصوص عملکرد بازار زیمتما

ا ب یذهن یدو الگو نیمشارکت کنندگان وجود دارد. ا نیدر ب

د عملکر یرونیب یارهایمع»نظرات خبرگان،  تیتوجه به اولو

 تیرضا یهاشاخص لاتربا بیبا توجه به ضر «یابیبازار

محصول متناسب با  تیفیو ک یمشتر یوفادار ،یمشتر

ا ب« یابیعملکرد بازار یدرون یارهایمع»و  انیمشتر یازهاین

 یهابه سه عامل مهارت افتهیاختصاص  شتریب تیتوجه به اولو

[ در 26] نام گرفتند. یفکر هیکارمند و سرما زهیکارمند، انگ

ازاریابی ب های ابزارهایی دیگر به شناسایی ابعاد و مولفهتحقیق

های فعال در صنعت مد و پوشاک ایران آپدیجیتال در استارت

پرداختند که نتایج حاکی از آن بود که عوامل سازمانی، 

سودآوری برای -مزیت رقابتی، عوامل کسب وکار-نوآوری

های این حوزه آپال در استارتدیجیتاجرای صحی  بازاریابی 

[ تحقیق 27و کسب موفقیت از اهمیت بالایی برخوردارند. ]

ختند. دیگری به بررسی عوامل موثر در خرید پوشاک پردا

ثر بر خرید پوشاک عبارت از نتیجه نشان داد که عوامل مؤ

کیفیت، قیمت، زیبایی، برند، طراحی، تخفیف که مهمترین 

اشد. برید پوشاک رسمی کیفیت میرای خعامل در این بین ب

ین علل تربندی مهمبه[ در تحقیقی دیگر به شناسایی و رت28]

کنندگان داخلی به خرید پوشاک خارجی در تمایل مصرف

بر اساس نتایج به دست آمده، عدم استان قم پرداختند. 

ی و کارگذاری در تبلیغات، کمبرندسازی مناسب، عدم سرمایه

د، طراحی نامناسب و قیمت بالا به ترتیب از تقلب در تولی

کنندگان به خرید پوشاک خارجی ترین علل تمایل مصرفمهم

 .است

 روش پژوهش -4

 کرد،یو از جهت رو یهدف کاربرد حاضر از نظر پژوهش

 یاست و از نظر چگونگ ی(و کم یفیک) ختهیآم ای یبیترک

 هب تحقیق این باشد.یم یاکتشاف -یفیها توصداده لیتحل

کسب وکارهای  در چریکی بازاریابی  از مدلی ارا ه منظور

انجام  کیفی روش فراترکیب بادر بخش کیفی  ایران در پوشاک

 اب و ایکتابخانه مطالعات از روش استفاده با شده که در آن

 به چریکی بازاریابی موضوع با مرتبط مقالات آوریجمع

 طریق از .است پرداخته حوزه این متداول مطالعات بررسی

 واژگان، ،های اطلاعاتی معتبرپایگاه و جستجوگر موتورهای

 وکارهای کسب در چریکی بازاریابی" ،"چریکی بازاریابی"

 متون و شدند جستجو "چریکی بازاریابی هایمدل" ،"برخط

 متون پژوهشگر سپس. شدند دانلود و شناسایی معتبر

 پذیرش عدم یا پذیرش معیارهای اساس بر را شدهاستخراج

 را هاآن که است سؤال 10 شامل معیارها این. کرد بررسی

 یازهایبر اساس امت .نامندمی حیاتی ارزیابی هایمهارت

 ازاتیآن را مشخص و امت ازیشده به هر پژوهش مقدار امتداده

( 30)کمتر از  30از  ترنییرا در پژوهش لحاظ و پا 30بالاتر 

مقاله که  23تعداد  تیدرنها. کندیرا از پژوهش حذف م

ذکرشده را داشتند انتخاب و مطالعه شدند. بعد از  یارهایمع

دقت مطالعه شد و متون به یانتخاب مقالات، محتوا
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 گذاری باز و محوریی با استفاده از کداساس یهاشاخص

 قیباز پژوهش و ارا ه مدل تحق یارذکدگ یاستخراج شدند. برا

د مطالعه ش قیخط به خط و دق صورتبه یمتون انتخاب هیکل

 و یبررس قیصورت عممهم به و یدیکه جملات کل صورتبه

 یشدند. برا یبندطبقهمناسب خلاصه و  یهادر قالب شاخص

اعمال  شده دیتول یهاشاخص نیرابطه ب یمحور یارذکدگ

تبط مر میمفاه هیکل ق،یتحق یهااستخراج مؤلفه یبرا. شودیم

 یهاارتباط دارند در قالب مؤلفه باهمو مشابه که ممکن بود 

محتغوایی در این  روایغی سغنجش برایقرار داده شدند.  یینها

 گیریهنمون صورتبه که گردید استفاده خبرگان از نظر تحقیق

خبره دانشگاهی با  10هدفمند از نظرات  و احتمالی غیر

استفاده از میانگین ضریب کاپا روایی سنجیده شد که در 

 ر نتایج آن نشان داده شده است. جدول زی

 کاپا بیضر -۱جدول

عبارت 

 آماری

خطای  ارزش

 استاندارد

یمعنسطح 

 یدار

 000/0 224/0 071/0 مقدار

 
 

میزان ضریب کاپا با  دهدیمنشان  1که جدول  گونههمان

 224/0استاندارد ( صفر، سط  خطای Sig) یمعنادارسط  

 هاشاخصمیزان توافق برای  نینابرابو بود درصد 1/7 بیشتر از

 . بودی پژوهش مناسب هامؤلفهو 

 یبازاریاب بر ثیرگذارتأ عوامل شناساییجهت  ،در بخش کمی

آماری شامل جامعه  ،آنها میان روابط تعیین و چریکی

با  ن بوده کهاستان کردستا پوشاک مشتریان صنایع کوچک

بدست  235های پرسشنامه حجم نمونه توجه به تعداد شاخص

ها نیز بصورت تصادفی بوده توزیع پرسشنامهآمد که روش 

در تجزیه و تحلیل بخش کمی ابتدا با استفاده از اعتبار است. 

های حاصل از بخش کیفی ( به تلخیص گویهCVRخبرگان )

پرداخته و سپس با خبره دانشگاهی  11با استفاده از نظر 

ا، جهت تحلیل آنها از روش تحلیل عاملی با هتوزیع پرسشنامه

 . استفاده شد SmartPLSافزار نرم کمک

 یافته های پژوهش-5

 بخش کیفی -5-۱

 بازاریابی چریکی مقاله منتخب 23همانطور که اشاره شد از 

در بخش کیفی به روش فراترکیب جهت کدگذاری استفاده 

روش فراترکیب شامل به نتیجه حاصل از بخش کیفی شد. 

برای شاخص یا کد  182مفهوم و  41مولفه اصلی،  11

های ادغام شاخصپس از  بوده است کهبازاریابی چریکی 

در  عدد تقلیل یافت که 118ها به مشترک تعداد شاخص

 روش نسبت رواییبرای سنجش روایی محتوایی با مرحله بعد 

 (.2مورد استفاده قرار گرفت )جدول  1محتوایی

 

 

 

                                                           
1. Content Validity Ratio )CVR(  
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 برای بازاریابی چریکی داده های استحصال شده از بخش کیفی -2 جدول

 سوالات مفهوم مولفه

 ایجاد احساس ترس در تبلیغات یختگیبرانگ ای یریغافلگ بازاریابی نامتعارف

 زیاد مخاطبان توجه جلب

 کنندهمصرفمتعجب کردن 

 تبلیغات غافلگیر کننده

 کنندگانتوجه مصرف شیافزا

 غیرمعمولو  آوریشگفت

 زیآمکیتحر /یچالشتبلیغات 

 ریپذانعطاف

 زده کردن مخاطبو شگفت یریغافلگ

 و انحرافی برای بازاریابی رمنتظرهیغی رهایمس

 جلب کند نواز باشد و توجه زیادیچشمتبلیغات 

 یمسر و جذاب ی،دنیدتبلیغات 

 کنندهمصرفاحساسات   عیو تشج کیتحر ، واداشتن یبه شگفت و ختنیبرانگ

 تحریک رضایت آنی مشتری

 یابیو طنز در تحقق اهداف بازار یطبعشوخ یطبعشوخ

 آور نبودنو کسالت یکنندگسرگرم

 طنز در تبلیغات

 کنایه دار بودن تبلیغات

 ترفیعی یهاتیفعال منجادر ا لغیرمعموو  نامنظم شیرو

 رمعمولیغ یهادر مکان رمعمولی، غیرعادی، غیفانتز

 کنندیم میبازار تنظ طیشرا باکه  یغاتیتبل رمتعارفیهای غروش بودن رمعمولیغ

 رمعمولیغ نهیزم کینامرتب در  یهابا محرک ییارویرو

 دباشد و از الگویی پیروی نکن رینظیفعالیت بازاریابی چریکی باید ب

 مخفیانه یابیزاربا

 احساس گناه در تبلیغات

 ی زنده تبلیغاتی برای مشتریدادهایروانجام 

 گرانینسبت به د ییفرساو طاقت ی، عصبیاز تماشاگران احساس ناراحت یگروهاین نوع بازاریابی 

 .کنند

 میمستق یاجتماع طیدر مح انعطافقابل انعطافقابل

 ایپو و ریپذانعطاف و کنندهکیتحر

 بازار طیشرا رییبا تغ ریپذو انعطاف عیسر

 بودن در تبلیغات  متفاوتو  تیخلاق خلاق

 ی خلاقشناختییبایزتوجه به 

 ییافزادنبال هم

 تبلیغاتی متمرکز در مکان مناسب یهاتیفعال

 پیام تبلیغاتی در ذهن مشتری حک کردن پیام محور

 مداوم صورتبهانتشار پیام 

 پیام برای افراد زیادی انتشار یابد کمی زمانمدتدر 

 وضوح پیام برای مشتریان
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 ی اساسی و بنیادی در تبلیغاتهاامیپ

 ساده توسط مشتری صورتبهتبلیغاتی  هاامیپدرک 

 آزادو م غک رسیاغۀ بغجدبو کغی یمبنا بر تبلیغات تبلیغات کم هزینه هزینه

 بودن صرفهبهمقرون

 ارزان بودن تبلیغات چریکی

 مانیزسا ی و پولی کمزمان یگذارهیسرما هزینه سازمانی کم

 آورد به دستبا حداقل هزینه گردش مالی زیادی 

 تجارت کوچک یبزرگ برا یکسب سودها یآسان و ارزان برا یراهبردها

 که بودجه کم هایشرکتمناسب 

 با حداقل منابع جیحداکثر نتا دیتول بودن سودمحور

 وشفرو مهم است نه دسو کسب انمیز

 تماادغقو ا تاغجریان طریقاز  نمشتریا به مستقیم ستیابید ارتباطات دا م  محور یمشتر

 مداوم به مشتری صورتبهانتقال پیام 

 تماس مداوم با مشتری

 صبور بودن با مشتری

 ترتر و خلاقموفق یابیبازار رتباطاتا

 کیفیت بالای ارتباطی و رفتاری بازاریابان و نمایندگان شرکت

 گسترش دامنه ارتباطات در بازار

 با محصول رارتباط کارب برقراریسهو 

 صمیمیو  مگر لبخند، دادن شگودقت بهم، نا بهصدازدن  ،مستقیم چشمی طتباار  یارتباطات انسان

 طرز فکر مثبت در مشتری ایجاد

 زیاد با مشتری دهانبهدهانتعاملات 

 کنندگانمصرفایجاد اعتماد بین  یدرک احساسات مشتر

 مشتری را به بخشی از برند خود تبدیل کند

 عاطفی و اجتماعی در برخورد با مشتری کردیرواستفاده از 

 درک احساسات مشتری

 احساس تعلق در مشتری

 احساسات عاشقانه در مقابل مشتری

 جذب حمایت مشتری

 محصول یعاطف ید ولوژیانتقال ا

 ترغیب حس کنجکاوی مشتریان برای محصول

 کندیم دیتأک اتیرا هدف قرار داده و بر جز مشتریان  ناخودآگاه

 ی فرهنگیهاحوزهتلاش و مشارکت در 

 

 دیخر قیتشو

 برای محصولتحریک شور و شوق مشتری 

 شرکت کیبه کالاها و خدمات  یبه حداکثر رساندن علاقه عموم

 دیکنیم دایحل پها راهآن یبر مشکلات افراد تمرکز کرده و برا

 تهیه همه امکانات برای مشتری

 واقعیت حال حاضر محصول  یتوض

 انگیزه دادن به مشتری برای تکرار خرید

 ی برای مشتریانو چه اخلاق یها چه مادمشوق

 زیاد به مشتریتوجه 

 را بالا ببرند انیمشتر زهیانگ
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 و انتقادات در سازمان هاشنهادیپایجاد سیستم  یبازخورد از مشتر

 شخصی نظرسنجی یا هیانظرخو

 نمشتریا قانۀدصاو  صمیمانه تعقیب

 کنندهمصرفمشارکت 

 مؤثردریافت نظرات مشتریان سابق در مورد خرید 

درصد  60در صد زمان، توجه به مشتریان فعلی و قدیمی  30به مشتریان جدید  و جستجوتوجه 

 زمان

 هانوآورانه آن یازهایو برآورده کردن ن یجذب مشتر یمشتر ازیبرآورده کردن ن

 کنندگانمصرف یازهایبه ن ییپاسخگو یچگونگ

 یمدار یبه مشتر تیمحور

، بازاریابی ی، بازاریابی گزینشیاشهیربازاریابی ویروسی، بازاریابی محیطی، بازاریابی حضوری، بازاریابی  یطیمح یابیبازار متعارف یابیبازار

 کلامی،

 دهانبهدهانبازاریابی پنهان، بازاریابی تجربی، تبلیغات 

 هاشگاهینماحضور فعال در 

 در محل فروشتبلیغات 

 یریگمیتصمتبلیغات فروش در نقاط 

 دکنندهیتول دیتا نوشتن مقالات مربوط با محصول با 

 ایجاد تسهیلات در معاینه و مشاهده محصول

یبندطبقه یهایآگه، رشووبرت و جزوا لبوردهایب، نیکم یابیو بازاری ابانیخ غیدر تبل لبوردیب غاتیتبل

 ست مستقیمغپ تماادغقا هغمجموعو  شده

 صیغشخ هاینشستو  تساغجل

 افزایش آگاهی مشتری از محصول

 ی بودن تبلیغاتادماندنیبه

 شناخت محل مناسب تبلیغات

 تبلیغاتی هکوتا فیلم یفرهنگ یابیبازار

 در خبرنامه تتبلیغا

 تلویزیونی فرهنگی تتبلیغا

 یوییراد فرهنگی تتبلیغا

 هاشگاهیدر نما هنمایند رحضو

 تتبلیغادر  شیو ورز فرهنگی یهااز چهره دهستفاا

 شیرزو تمسابقادر  تتبلیغا

 توجه به فرهنگ هر کشور و منطقه در تبلیغات

 یابیهای بازارفرهنگ آموزش در مؤسسات در مورد روش

 توجه به تفاوت فرهنگی در تبلیغات

 ی بازاربندبخشتمرکز و  بازار یبندبخش

 دهدیها و افراد کوچک را هدف قرار مگروهبازاریابی چریکی 

 ابیبازار یژگیو

 یکیچر

 هوش کافی در بازاریابی ابیبازار ییتوانا

 باانضباطبسیار منظم و 

 توجه زیاد به جز یات و فرایند بازاریابی

 ی جدید برای تعالیاستانداردهاایجاد 

 بازاریابی جدید هایروشاستفاده از ترکیب 

 استفاده از مبنای روانشناسی انسانی
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 عمتنو تخدما  هارا

 رفتار جوان مردانه ابیرفتار بازار

 صبور بودن

 ی بودنپرانرژ

 ی به خود و محصولخودباور

 یریپذنعطافا

 نوآورانهمنابع تبلیغاتی جدید و  نوآورانه غاتیتبل نوآوری

 منتخب یاجالب در مکانه یخلاق با محتوا غاتیتبل

 و نوآورانه نوازخلاقانه و چشم غاتیتبل

 مؤثر یغاتیتبل یهای ابتکارروش

 و جذاب یابتکار اریبسفراموش نشدنی باشد و 

 مانیزسا وریآنوو  خلاقیتی، ریپذو انعطاف آورینو ،پویایی یسازمان ینوآور

 شودصورت بازاریابی چریکی ارا ه میسازمانی است که به نوآوری

 ها و منابعگیری نوآورانه از روشبهره ها و منابع نوآورانهروش

 کننده جدیدهای جدید برای رسیدن به مصرفها و روشاستفاده از کانال

 تصویرسازی ذهنی استگذاری اولیه برای ایجاد انرژی، قوه تخیل و سرمایه یذهن یرسازیتصو

 خلاقیت و قدرت تخیل در بازاریابی چریکی

 کنندههای باز برای جذب مصرفهای باز و نگرش، استفاده از ذهندنرغک هغتوج هنر

 ها از طریق راهبردهای خلاقانهاستخراج وسیع فرصت یفرصت محور

 هاعنوان چالش و تبدیل آن به فرصتبرخورد با مشکلات به

 و حمایت یکدیگر وکارهای دیگرهایی برای همکاری با کسبدر جستجوی فرصت

 تمایز نسب به رقبا نسب به رقبا زیتما زیتما

 یوجهه و تصویر شرکت در ذهن مشتر تیقوت

 آزمون کردن شرکت نسبت به رقبا

 حس رقابت خرید در مشتری در محصول زیتما

 حس اول بودن در مصرف محصول

 آزمون کردن محصول

 آوری در تمام سطوحاستفاده از فن آوری سازمانیفن آوریفن

 مانیزسا وریفنا بعداستفاده از 

 آوری روز برای بازاریابیاستفاده از فن یابیدر بازار یآورفن

 ستا یمشتر با طتباار دیجاا ایبر اربزا بهتریناز  یکی وریفناّ

 یابیزاربا توانمندسازی ایبر اریبزا عنوانبهروز  ژیتکنولو کارگیریبه

 یآورجستجو و جمع بازار یریادگی

 اطلاعات از بازار

 در بازار یریادگیدر مورد بازار، جستجو و  شتریب یریادگی

 بازار رییدر حال تغ طیمطابق با شرا یریپذسرعت و انعطاف

 هابازار در از دولت و انجمنآوری اطلاعات جمع هااز دولت و انجمن یریادگی

 شناخت رقبا یاطلاعات در بازار برا یآورجستجو و جمع از رقبا یریادگی

 انیشناخت مشتر یاطلاعات در بازار برا یآورو جمع یدر بازار با استفاده از مشتر یریادگی یادگیری از مشتری

 بازاریابی کارآفرینانه استفاده از کار تیمی و گروهی برای یمحور میت یعوامل سازمان

 انسجام تیمی در کار

 و منعطف مسط  یساختار سازمان کی یساختار سازمان

 پذیردپارتمان انعطاف

 صورت مناسبوکار بهمدیریت شغل یا کسب وکارکسب تیریمد
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 بخش کمی -5-2

گذار بر بازاریابی شناسایی عوامل تاثیردر این بخش جهت 

ت سهای بد، به تحلیل دادهچریکی و تعیین روابط میان آنها

پرسشنامه بدست آمده(  242نمونه )آمده از نظرات افراد 

 .شدپرداخته که در دو سط  توصیفی و استنباطی انجام 

حاکی از آن بود که  توصیفی شناختی بخشتحلیل جمعیت

 26 زنان و هستند مرددرصد(  74) دهندگانپاسخ اکثریت

 درصد بیشترین. دهندمی تشکیل را دهندگانپاسخ درصد

 59/49 لیسانس فوق دهندگانپاسخ درمیان تحصیلات سط 

فوق دیپلم  سط  و درصد 84/38با  درصد، سپس کارشناسی

 ادتعد بیشترین .باشدمی درصد31/3دکتری در پایان و 26/8 با

 ات سی سنی هایهگرو به مربوط به ترتیب دهندگان پاسخ

 با سال پنجاه تا چهل سنی گروه، درصد 3/36 با سال چهل

-بوده درصد 19 با سال سی تا بیست سنی گروه ،درصد5/30

 گروه و در نهایت 8/12 با سال پنجاه بالای سنی گروه اند،

 تشکیل را دهندگانپاسخ درصد 2/1 سال بیست زیر سنی

 .اندداده

جهت تحلیل  پرسشنامه طراحی شده برای بخش کمی

که با روش اعتبار  بوده، حاصل از بخش کیفی استنباطی

شنامه نهایی جهت توزیع ( پالایش و پرسCVRخبرگان )

مفهوم و  34مولفه اصلی،  11ای در پرسشنامه طراحی شد.

پس  قرار گرفت.دانشگاهی خبره  11شاخص در اختیار 118

 ریزی شغلبرنامهو  مدیریت

 مقابل رقبامقاومت و استقامت در  استقامت در مقابل رقبا یرقابت محور

 خسته و به ستوه آوردن رقبا برای دست کشیدن از رقابت نه نابودی رقیب

 یی، دور زدن رقبا و حمله از پشتجومبارزه

 عصیان گری در مقابل رقبا

 حس رقابت خرید در مشتری

 حس اول بودن در مصرف محصول

 دستیابی به برتری موقتی متمرکز، پذیریرقابت شیافزا

 هافراموش کردن رقبا و یا مشارکت با آن مشارکت با رقبا

 های رقیبهمکاری با شرکت

 های بزرگبا شرکت یمواز

 در بازاریابی پارتیزانی باید راه روابط خوب با رقبا را بدانید

 داندمیها آن تکتکاز  مؤثرتررا  یابیزاربا هایتاکتیک ترکیباز  دهستفاا چریکی یابیزاربا یبیترک یاستراتژ

 های ترکیبیاستفاده از استراتژی

 پذیری در بازاریابی چریکیریسک پذیریریسک

 ماندن از تحولات رخ داد داریپا

 های بازاریابی چریکیریسک بالا انجام فعالیت

 ایجاد ارزش برای مشتری یارزش محور

 کارآفرینانهارزش افزایی برند در بازاریابی 

 دیو خلق ارزش جد جادیهای نو در اآمیز از ایدهاستفاده موفقیت

 احساس ارزش در تبلیغات
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-مولفه و شاخص ،های متشابهگزینهو حذف  CVRاز محاسبه 

از  یچریکاصلی و ضروری متغیر بازاریابی  هکنندتبیینی ها

 47مفهوم و  24مولفه ، 8که دارای نظر خبرگان معرفی شد 

  .(3 )جدول شاخص است

پس از تدوین پرسشنامه در طیف پنج گزینه ای لیکرت از 

این پرسشنامه در اختیار جامعه آماری بخش کمی  ،3جدول 

و   SPSSقرار گرفت و جهت انجام تحلیل با نرم افزارهای

Smart PLS  .استفاده شد 

 اعتبارسنجی مدل های اندازه گیری -۱-2-5

در سه حوزه  Smart PLS نرم افزاربرازش مدل پژوهش با 

برازش مدل اندازه گیری، برازش مدل ساختاری و بررسی 

شاخص برازش مدل کلی صورت گرفت. لذا برای بررسی 

برازش مدل تحقیق، شاخص های بدست آمده از تحلیل در 

و  1سه حوزه، پایایی شاخص شامل بررسی پایایی ترکیبی

ملی، و همینطور روایی همگرا و روایی واگرا ضرایب بارهای عا

 مورد بررسی قرار گرفت.

تمام  های برازشدهد شاخصنشان می 4همانطور که جدول 

( AVE)شده استخراج واریانس میانگین دارای  مدل هایمؤلفه

 ترکیبیپایایی های شاخصهمچنین هستند.  5/0از بالاتر 

(CR ) و  7/0مقدار از بالاتر همه متغیرها نیز کرونباخ آلفای و

بار عاملی تمام سوالات نیز در سط  مطلوبی  1طبق شکل 

  باشند.میگیری اندازه  هایمدلبودن پایا از نشان بوده که 

برای بررسی روایی واگرای مدل اندازه گیری، ماتریس فورنل 

 AVEر جذر (. مقادی5و لارکر مورد بررسی قرار گرفت )جدول 

برای کلیه متغیرهای مرتبه اول از مقدار همبستگی میان آنها 

بیشتر است که این امر روایی واگرای مناسب و برازش خوب 

 .مدل های اندازه گیری را نشان می دهد

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Composite Reliability 



 و همکارانمحمد ناهیدمحمدی                       ...                                                                           طراحی مدل بازاریابی

 

 9۱-67صفحه  3۱4۰بهار -49شماره پیاپی -۱شماره  -3۱دوره  -علوم  وفناوری نساجی و پوشاک  –مجله علمی  8۱

 

 CVRداده های استحصال از آزمون  -3 جدول
  

 CVR سوالات مفهوم مولفه

 
 
 

بازاریابی 

 نامتعارف

 
 
 
 
 

 6/0 کنندگانافزایش توجه مصرف غافلگیری یا برانگیختگی

 6/0 آور و غیرمعمول و غافلگیرکنندهتبلیغات شگفتی 

 6/0 ترفیعی یهاتیفعال منجادر ا لغیرمعموو  نامنظم یهاشانجام رو طبعیشوخ

 6/0 بودن در تبلیغات متفاوت خلاقیت  و خلاق

 7/0 غاتیدر تبل تیخلاق و  یشناختییبایز توجه به

 6/0 های اساسی و بنیادی در تبلیغاتپیام پیام محور

 6/0 صورت ساده توسط مشتریها تبلیغاتی بهدرک پیام

مشتری 

 محوری

 6/0 ترتر و خلاقارتباطات بازاریابی موفق ارتباطات دا م با مشتری

 6/0 بازاریابان و نمایندگان شرکتکیفیت بالای ارتباطی و رفتاری 

 6/0 گسترش دامنه ارتباطات در بازار

 6/0 ایجاد طرز فکر مثبت در مشتری ارتباطات انسانی 

 6/0 تبدیل مشتری  به بخشی از برند خود  درک احساسات 

 6/0 ترغیب حس کنجکاوی مشتریان برای محصول

 6/0 محصولتوضی  واقعیت حال حاضر  تشویق مشتری 

 6/0 انگیزه دادن به مشتری برای تکرار خرید

 6/0 های مادی و  اخلاقی برای مشتریانمشوق

 6/0 انیمشتر زهیانگ شیافزا

بازاریابی 

 متعارف

زینشی، ای، بازاریابی گبازاریابی ویروسی، بازاریابی محیطی، بازاریابی حضوری، بازاریابی ریشه بازاریابی محیطی

 بازاریابی کلامی،

6/0 

 6/0 دهانبهبازاریابی پنهان، بازاریابی تجربی، تبلیغات دهان

 6/0 هاحضور فعال در نمایشگاه

 6/0 افزایش آگاهی مشتری از محصول

 6/0 شناخت محل مناسب تبلیغات

 6/0 توجه به فرهنگ هر کشور و منطقه در تبلیغات بازاریابی فرهنگی

 6/0 تفاوت فرهنگی در تبلیغاتتوجه به 

 6/0 بندی بازارتمرکز و بخش بندی بازاربخش

 6/0 کوچک از افراد یهاهدف قرار دادن گروه

ویژگی 

بازاریاب 

 چریکی

 6/0 ایجاد استانداردهای جدید برای تعالی توانایی بازاریاب

 6/0 رفتار جوانمردانه رفتار بازاریاب

 6/0 صبور بودن

 6/0 خودباوری به خود و محصول

 6/0 پذیریانعطاف

 6/0 منابع تبلیغاتی جدید و نوآورانه تبلیغات نوآورانه نوآوری

 6/0 تبلیغات خلاق با محتوای جالب در مکانهای  منتخب

 6/0 گذاری اولیه برای ایجاد انرژی، قوه تخیل و تصویرسازی ذهنیسرمایه تصویرسازی ذهنی
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 های اندازه گیری تحقیقپایایی مدلو  های رواییشاخص -4جدول 

 آلفای کرونباخ AVE CR مولفه

 880/0 859/0 826/0 نامتعارف بازاریابی

 792/0 888/0 852/0 محور مشتری

 820/0 871/0 859/0 متعارف بازاریابی

 886/0 861/0 554/0 چریکی بازاریاب ویژگی

 868/0 863/0 615/0 نوآوری

 830/0 885/0 660/0 آوریفن

 849/0 870/0 696/0 بازار یادگیری

 849/0 852/0 526/0 محوری رقابت

 930/0 627/0 000/1 چریکی بازاریابی

 

 اعتبارسنجی مدل ساختاری کل تحقیق-2-2-5

هایی که تحلیل مدل در پی ال اس، شاخص الگوریمبراساس 

برای اعتبار سنجی مدل ساختاری بکار می رود شامل ضرایب 

باشد که در ادامه به می 2Q، و معیار 2Rمعیار ، Zمعناداری 

آنها می پردازیم. مدل ساختاری تحقیق در دو حالت تخمین 

نشان  2و  1ضرایب استاندارد و در حالت معناداری در شکل 

 Zداده شده است. برازش مدل ساختاری با استفاده از ضریب 

 1.96بدین صورت است که ضرایب باید از  T-Valueیا همان 

معنادار بودن آنها را تایید  %95 بیشتر بوده تا بتوان در سط 

 ساخت. 

 

 6/0 وکارهای دیگر و حمایت یکدیگربرای همکاری با کسب جستجوی فرصت  محوریفرصت 

 6/0 آوری در تمام سطوحاستفاده از فن آوری سازمانیفن آوریفن

 6/0 مانیزساوری بعد فنااستفاده از 

 6/0 یمشتر با طتباار دیجاا ایر وریفناّاستفاده از  آوری در بازاریابیفن

 6/0 یابیزارباای توانمندسازی براری بزعنوان اژی روز بهتکنولوکارگیری به

یادگیری 

 بازار

 6/0 هاآوری اطلاعات بازار  از دولت و انجمنجمع هایادگیری از دولت و انجمن

 6/0 آوری اطلاعات در بازار برای شناخت رقباجستجو و جمع یادگیری از رقبا

 6/0 انیشناخت مشتر یاطلاعات در بازار برا یآوربا استفاده از جمع یریادگی یادگیری از مشتری

رقابت 

 محوری

ها بصورت  کیاستفاده از هر کدام از تاکت یبه جا یابیزاربا یهاکیاز تاکت یترکیباز  دهستفاا استراتژی ترکیبی

 جداگانه  

6/0 

 6/0 تر   سکیپر ر یها تیانجام فعال پذیریریسک

 6/0 ایجاد ارزش برای مشتری ارزش محوری

 6/0 ارزش افزایی برند 

 6/0 های نو در ایجاد و خلق ارزش جدیدآمیز از ایدهاستفاده موفقیت
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مقادیر روایی واگرا )ماتریس فورنل و لارکر( متغیرهای پنهان مدل -5جدول  

 

 
 Smart PLSدر نرم افزار  حالت تخمین ضرایب استاندارد مدل ساختاری بازاریابی چریکی در -۱شکل

 

مشتری  مولفه ها

 محوری

رقابت 

 محوری

بازاریابی 

 متعارف

 

بازاریابی 

 چریکی

ویژگی های 

بازاریابی 

 چریکی

یادگیری  نوآوری

 از بازار

بازاریابی  تکنولوژی

 نامتعارف
 

657/0 مشتری محوری  
        

587/0 رقابت محوری  725/0  
       

673/0 بازاریابی متعارف  588/0  701/0  
      

265/0 بازاریابی چریکی  238/0  292/0  000/1  
     

480/0 بازاریابی چریکیهای ویژگی  567/0  562/0  279/0  744/0  
    

507/0 نوآوری  636/0  692/0  240/0  530/0  784/0  
   

419/0 یادگیری از بازار  562/0  532/0  203/0  421/0  537/0  834/0  
  

495/0 تکنولوژی  690/0  564/0  332/0  442/0  655/0  562/0  812/0  
 

673/0 بازاریابی نامتعارف  416/0  591/0  135/0  294/0  434/0  326/0  350/0  681/0  
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 Smart PLSدر نرم افزار  (t-valueمدل ساختاری بازاریابی چریکی در حالت معناداری ) -2شکل 

 
 ضرایب این دهد تمامینشان می 2نتایج شکل همان طور که 

 کههستند  96/1 سط  در یا96/1 از بیشتر پژوهش مدل برای

 متغیرهای میان روابط و سوالات تمامی بودن معنادار امر این

 محوری، بازاریابی مشتری نامتعارف، بازاریابی به مربوط

 در را محوری رقابت و بازار از متعارف، تکنولوژی، یادگیری

 هایویژگی هایمولفه .دهدمی نشان درصد 95 اطمینان سط 

 باطآنها، ارت تی ضریب به توجه با نوآوری و چریکی بازاریابی

 .دهندنمی نشان چریکی بازاریابی مولفه با داریمعنی

نیز انجام  SPSSافزار نرم تحلیل مسیر توسط ،جهت اطمینان

داده شده و مولفه نوآوری نشان  6در جدول  جپذیرفت که نتای

 لفهداری با موهای بازاریابی چریکی ارتباط معنیو ویژگی

 دهند.نشان نمیبازاریابی چریکی را 

 تحلیل مسیر روابط میان مولفه های مدل -6جدول

 

ضریب مسیر  Tآماره  مسیر 

 (β)  استاندارد

 سط 

 داریمعنی 

 نتیجه

 آزمون 

 
 به از

 بازاریابی نا متعارف

 
 

 بازاریابی نامتعارف

 
 
 
 

 

418/14 بازاریابی چریکی  تایید 96/1 143/0 

625/13 بازاریابی چریکی مشتری محوری  154/0 96/1  تایید 

 بازاریابی متعارف

 

081/13 بازاریابی چریکی  150/0 96/1  تایید 

598/1 بازاریابی چریکی ویژگی های بازاریابی چریکی  165/0- 96/1  عدم تایید 

553/1 بازاریابی چریکی نوآوری  167/0- 96/1  عدم تایید 

554/17 بازاریابی چریکی تکنولوژی  183/0 96/1  تایید 

358/17 بازاریابی چریکی یادگیری از بازار  147/0 96/1  دییتا 

938/15 بازاریابی چریکی رقابت محوری  181/0 96/1  دییتا 
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 برای مدل ساختاری  2Rمعیار  -

رهای پنهان درون زا )وابسته( مدل این معیار مربوط به متغی

مقدار بیشتر باشد نشان از برازش ساختاری بوده که هرچه این 

به عنوان مقدار  67/0و  33/0، 19/0بهتر مدل است. سه مقدار 

-ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته می

نشان داده شده برای متغیر  1همانطور که شکل  [.29]شود 

بدست آمده که با توجه به مقدار  241/0بازاریابی چریکی 

 ملاک، مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تایید می سازد. 

 

 com-CV  یا اشتراک اعتبار شاخص -

 کمجموع مجذورات مشاهدات برای هر بلو  SSOشاخص

مجموع مجذور خطاهای پیش بینی برای   SSEیر پنهان،غمت

 کاعتبار اشترا صنیز شاخ  SSO/SSEویر پنهان غمت کهر بلو

اشتراک  اعتبار صد. اگر شاخنرا نشان می ده com-CV یا

متغیر های پنهان مثبت باشد، مدل اندازه گیری کیفیت 

بر اساس تحقیق مناسب دارد. با توجه به مقادیر جدول مدل 

مناسب است com-CV معیار 

 شاخص اعتبار اشتراکزا مدل ساختاری با برازش متغیرهای درون -7جدول 

 

تعیین روابط میان ابعاد تشکیل دهنده بازاریابی  -

 چریکی

ی، گیری و مدل ساختارهای اندازهس از بررسی برازش مدلپ

، Smart PLS نرم افزارها در مطابق با الگوریتم تحلیل داده

ریکی بی چدهنده بازاریاای تعیین روابط میان ابعاد تشکیلبر

در حجم جامعه آماری  های تحقیقبه بررسی و آزمون فرضیه

ای ه. برای اینکار همبستگی بین مولفهپرداخته شد نفر 242

تحقیق توسط آزمون همبستگی پیرسون سنجیده شده که 

 بیان شده است. 8مقادیر در جدول 

 

 هر برای مشاهدات مجذورات مجموع

 (SSO) پنهان متغیر بلوک
 بینیپیش خطاهای مجذور مجموع

 (SSE) پنهان متغیر بلوک هر برای
SSO/SSE 

(1-SSE/SSO) 

 مولفه ها

000/2070  855/1369  338/0  بازاریابی نامتعارف 

 

 

 بازاریابی نامتعارف

 

 

 

 

 

000/2070  735/1392  327/0  مشتری محوری 

000/2070  769/1405  321/0  بازاریابی متعارف 

 000/2760  112/2630  047/0  های بازاریابی چریکیویژگی 

000/1380  431/881  361/0  نوآوری 

000/1380  340/793  425/0  تکنولوژی 

000/1035  551/638  383/0  یادگیری از بازار 

000/1725  708/1174  319/0  رقابت محوری 
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 مقادیر همبستگی بین مولفه های تحقیق -8جدول 

 

 یابیبازار) پژوهشهای دار ضریب همبستگی بین مولفهمق

 ،تکنولوژی ،متعارف یابیبازار ی،محور یمشتر، متعارفان

مولفه بازاریابی چریکی  محوری( وو رقابت بازار در یریادگی

آورده شده است.  8های مورد بررسی در جدول برای نمونه

 =P-Value 000/0 داریم %99در سط  اطمینان  هاطبق داده

نمونه های مورد بررسی  است، در نتیجه برای 01/0و کمتر از 

های پژوهش رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد. بین مولفه

 رابطه بیشترین ارتباط بین مولفهن شدمعنادار با توجه به 

 یمشتر ( و830/0) فمتعار یابیبازار (،847/0) یرقابت محور

 یابیبازارمولفه ن کمترین ارتباط بیو ( 798/0) یمحور

 ( وجود دارد.674/0) و مولفه بازاریابی چریکی نامتعارف

 نتیجه گیری -6

وان تکه آیا میدر این پژوهش به دنبال جواب این سوال بودیم 

ر ایران د پوشاک با استفاده از بازاریابی چریکی صنایع کوچک

را متحول کرد و راهی برای فروش محصولات این صنایع پیدا 

ه با توجه ب با رویکرد آمیخته، در این پژوهش ،یناکرد. بنابر

سودآوری و فروش  اهمیت بازاریابی چریکی و نقش آن در

، ضمن تدوین مدلی مناسب برای پوشاک صنایع کوچک

-هها و مولفرا ه شاخصبازاریابی چریکی درصنایع کوچک به ا

 ادهاستف با پژوهش این در های اصلی لازم در صنایع پرداختیم.

 پژوهش کیفی هایروش انواع از که کیفی فراترکیب روش از

 ینا بررسی به گذشته مدارک و اسناد بررسی طریق از و است

 متن 23 تحلیل و مطالعه پایان در. است شده پرداخته موضوع

 و بندیخوشه اصلی، هایشاخص شناسایی و انتخابی

بازاریابی  مولفه ها

 نامتعارف

مشتری 

 محوری

بازاریابی 

 متعارف

یادگیری  تکنولوژی

 در بازار

رقابت 

 محوری

ریابی زابا

 چریکی

بازاریابی 

 نامتعارف

692/0 1 پیرسون  600/0  369/0  325/0  475/0  674/0  

000/0  سط  معنی داری  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  

مشتری 

 محوری

692/0 پیرسون  1 673/0  509/0  379/0  629/0  789/0  

000/0 سط  معنی داری   000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  

بازاریابی 

 متعارف

600/0 پیرسون  673/0  1 555/0  458/0  621/0  830/0  

000/0 سط  معنی داری  000/0   000/0  000/0  000/0  000/0  

369/0 پیرسون تکنولوژی  509/0  555/0  1 548/0  679/0  786/0  

000/0 سط  معنی داری  000/0  000/0   000/0  000/0  000/0  

گیری در دیا

 بازار

325/0 پیرسون  379/0  458/0  548/0  1 527/0  653/0  

000/0 سط  معنی داری  000/0  000/0  000/0   000/0  000/0  

رقابت 

 محوری

475/0 پیرسون  629/0  621/0  679/0  527/0  1 847/0  

000/0 سط  معنی داری  000/0  000/0  000/0  000/0   000/0  

 اریابیزبا

 چریکی

674/0 پیرسون  789/0  830/0  786/0  653/0  847/0  1 

000/0 سط  معنی داری  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0   



 و همکارانمحمد ناهیدمحمدی                       ...                                                                           طراحی مدل بازاریابی

 

 9۱-67صفحه  3۱4۰بهار -49شماره پیاپی -۱شماره  -3۱دوره  -علوم  وفناوری نساجی و پوشاک  –مجله علمی  87

 

 اصلی بازاریابی چریکی مؤلفه 8 نهایت در ها،آن بندیطبقه

 اند )شکلدار بودهمولفه دارای تاثیر معنی 6که  شد استخراج

 به داخل در [30] مطالعه یک تنها است ذکر به لازم. (3

 این که بود شده پرداخته چریکی بازاریابی هایمؤلفه بررسی

 ایبر را تکنولوژیکی و فرهنگی انسانی، مؤلفه سه پژوهش

 یقتحق این نتایج با که نمود شناسایی چریکی بازاریابی

.ندارد مطابقت

 

 
 وکارهای پوشاکمدل بازاریابی چریکی در کسب -3 شکل

 

ه با ادبیات تحقیق نشان داد که های بدست آمدبررسی مؤلفه

 [31و  21و  12] با تحقیقات مشابهلفه بازاریابی نامتعارف مؤ

[ 33و  32و  22] تحقیقات مشابهمحوری است. مؤلفه مشتری

 34و  12] لفه بازاریابی متعارف همراستای تحقیقاتمؤبوده، 

 36] )تکنولوژی( هم راستای تحقیقاتمولفه فناوری ، [35و 

لفه [ و مؤ30و  29] لفه یادگیری از بازارمؤ، [38و  37و 

از آنجا که باشد. می [39و  20] تحقیقات مشابهمحوری رقابت

شرایط بدون ثبات اقتصادی در  صنایع پوشاک با توجه به
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زیادی را متحمل های اخیر تجربه فشارهای اقتصادی سال

رسد افراد شاغل در این حوزه پتانسیل میشده است، بنظر 

روش بازاریابی از خود نشان  بالایی را برای استفاده از این

-ز جمله متصدیان امور در شهرکاند و مسئولین ذیربط اداده

توانند با استفاده از این پتانسیل بالا و های صنعتی استان می

بستر شغلی دهی و آموزش به این افراد، راه را برای ارتقاء جهت

این افراد فراهم نموده و غیر مستقیم بر گردش مالی و 

 رنشانخاط لوینسون اقتصادی این صنایع اثری مثبت بگذارند.

 ."بودجه تا است خرد هماهنگی چریکی بازاریابی": کندمی

 برای چریکی بازاریابی هایکمپین منظر، این از اگرچه

 ددهمی نشان تحقیق این اما است، مناسب کوچک هایشرکت

 در هرگز بررسی پوشاک مورد کوچک هایشرکت اکثر که

 کیچری بازاریابی از خود آینده یا گذشته بازاریابی هایبرنامه

  .ندارند آن از استفاده به تمایلی یا اندنکرده استفاده

بودو  یهایلازم به ذکر است که این پژوهش دارای محدودیت

شده حتی اولاً بسیاری از منابع خارجی و داخلی استفاده

های اخیر به چاپ رسیده بودند، دارای منابع آنهایی که در سال

سیار ها بقدیمی بودند. ثانیاً تعداد منابع برای استخراج شاخص

 هایای به بررسی مؤلفهمحدود بودند. ثالثاً تاکنون مطالعه

 شده بود. بنابراین پژوهشگر الگویبازاریابی چریکی پرداخته ن

ه شود کمشخصی برای این کار نداشت. همچنین پیشنهاد می

ی آتی به بررسی عوامل مؤثر بر بازاریابی چریکی هاپژوهشدر 

های ها و شرکتپرداخته شود و بازاریابی چریکی در سازمان

با توجه به ماهیت مختلف تحلیل و بررسی شود. همچنین، 

 از مفهوم بازاریابی چریکییا صنعت، استفاده  متفاوت هر بخش

های مختلف ممکن است متفاوت باشد. بررسی مولفه در بخش

های بازاریابی چریکی استحصال شده از بخش کیفی این 

صنایع متوسط یا بزرگ برای ها و یا در سایر شرکتتحقیق  

 ها ازاریابی چریکی مستخرج از این شرکتباز مقایسه مدل

 باشد.یشنهادات برای محققان آتی میدیگر پ

 تشکر-7

ی صغغنعتی ایران به هاشغغهرکاز سغغازمان صغغنایع کوچک و 

 ارم.سپاسگزخاطر حمایت مالی همکاری در پژوهش حاضر 

 منابع-8

 (.1394) .هیسم ،انیزنگو دیوح ،یشرف ومیعظ ،یزارع [1]

 یاجتماع یهاتیو مسئول یکیچر یابیبازار ریتأث یبررس"

 یهاتیبر مز دیبا تأک انیمشتر یبر وفادار مهیب یهاشرکت

-85(: 4)30 ،مهیب پژوهشنامه ."اعتبار تیبرند و قابل یکارکرد

104. 

و  یفناور یابیبازار" (.1385) .، غلامرضازادهملک [2] 

(: 12)2 .یفصلنامه رشد فناور. "هاپژوهش جیسازی نتاتجاری

1-10. 

 یهاتیقابل ریتأث" (.1398) امید علی. ،یزیکهر انینمک [3]

لنامه فص. "انیبندانش یهابر عملکرد شرکت یابیبازار یضرور

 .49-42(: 63)3 ،یرشد فناور

 (.1397) .دیفرد، مج یخرسندیو طالب پور، مهد [4]

در  یکیچر ریو غ یکیچر یغاتیتبل امیپ یاثربخش سهیمقا"
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)ردبول و بلک  یزای ورزشانرژی یهانوشابههای کنندهمصرف

 .198-171 :(3)5، برند تیریمجله مد ."(یانرژ

و عبدالله ،ینعامو احمد ،یعسکر ینورحسیام زاده، گیب [5]

 یزانیپارت یابیبازار یبوم یارا ه الگو" (.1398) .، علیرضاروستا

ر ب یمبتن رانیکوچک و متوسط نوپا در ا یوکارهادر کسب

مجله تعامل انسان و  ."هاشرکت یرفتار اطلاعات یتئور

 .64-50 :(4)6، اطلاعات

 (.1396) .یمحمدمهد، یمظفر وگلناز ،یشکر گانهی [6]

 ."یو نقش آن در اقتصاد مقاومت یکیچر یابیبازار یبررس"

ج، کر ران،یدر ا تیریمد نیمطالعات نو یکنفرانس مل نیاول

 یو موسسه آموزش عال ییعلامه خو یآموزش عالموسسه 

 .معراج

بررسی نقش واسط رفتار " (.1392) لهام.برومند، ا [7]

بازاریابی کارآفرینانه در تأثیر تفکر کارآفرینانه بر عملکرد 

. "سازمانی )مورد مطالعه: صنایع کوچک شهرستان مشهد(

 .، مشهد، دانشگاه فردوسی مشهدپایان نامه کارشناسی ارشد

، نسبیحاتمو شهناز ،زادهبینا وشهروز ،یاحمد [8]

 یبندو رتبه یبنددسته ،ییشناسا" (.1400) حسن.دیس

در صنعت مد و پوشاک با استفاده  یابیعملکرد بازار یارهایمع

-23 :(4)10 ،و پوشاک ینساج یعلوم و فناور. "ویاز روش ک

52. 

 وامدح ،محمدی وحسانا ،اکرامی وحیدو ،محمدی [9]

ثر بر صنعت ؤشناسایی عوامل م" (.1399) ریم.م ،مرادحسینی

وم و مجله عل. "پایداری محیط زیستمد و لباس با رویکرد 

 .29-21 :(1)9، فناوری نساجی و پوشاک

راهبرد بازار " (.1390. )یثمم ،یبهرام ولیع رکزاده،یم [10]

در بخش  داریپا نانهیکارآفر یابیبازار دی)کل ژهیجاو

 .34-28: (33)18 ،یمقاله علم ."(یکشاورز

 صلواتی، شهرام. جامی، سحرو نسیمی، محمدعلیو[ 11]

های احی الگوی اثرگذاری تبلیغات شبکهطر" (.1402)

اجتماعی در صنعت پوشاک داخلی )رویکرد کیفی تئوری داده 

 .31-17(، 3) 12، علوم و فناوری نساجی و پوشاک ".بنیاد(

[12] Baltes. G. & Leibing, I. (2008). Guerrilla 

Marketing for Information Service. New Library 

world, 109(2/1): 55-46. 

[13] Van den Putte, B. (2009). What matters most in 

advertising campaigns: The relative effect of media 

expenditure and message content strategy. Int. J. 

Advertising, 28: 669-690. 

[14] Paksoy, T. & Chang, Ch-T. (2010). Revised 

multi-choice goal programming for multi-period, 

multi-stage inventory-controlled supply chain model 

with popup stores in Guerrilla marketing. Original 

Research Article, 34(11). 

 [15] Levinson. J. C., & Steve. S. (2009). Marketing de 

Guerrilla, Morgan James Publishing, LLC. 

[16] Tam, D. D. & Khuong, M. N. (2015). Effects of 

Guerilla Marketing on Gen Y's Purchase Intention: A 

Study in Ho Chi Minh City. International Journal of 

Trade, Economics and Finance, 6(4): 191-198. 

 (.1401) فریده. کاشانی،شناس شهریاری، شادیو حق [17]

تأثیر ابعاد بازاریابی چریکی ازطریق متغیرهای میانجی "

های سودمندی و پذیرش اطلاعات در تصویر برند در شبکه



 و همکارانمحمد ناهیدمحمدی                       ...                                                                           طراحی مدل بازاریابی

 

 9۱-67صفحه  3۱4۰بهار -49شماره پیاپی -۱شماره  -3۱دوره  -علوم  وفناوری نساجی و پوشاک  –مجله علمی  9۰

 

اجتماعی مورد مطالعه دانشجویان دانشگاه آزاد علوم تحقیقات 

 .23-1(: 54)17، مدیریت بازاریابی ."تهران

بررسی " (.1400) فاطمه. میرعباسو میرزایی،ا کا ینی، [18]

عوامل بازاریابی چریکی بر قصد تبلیغات شفاهی با در نظر 

گرفتن نقش میانجیگری اعتبار پیام. )موردمطالعه: 

ت آرایشی و بهداشتی در شهر کنندگان محصولامصرف

 .210-192، (19)3، کاش مدیریت و حسابداریکن. "تهران(

 تاثیر بررسی" (.1400) قربانی، مریم. پور، محمدوولی  [19]

 نقش رب کیدتأ با بیمه هایشرکت پایداری بر چریکی بازاریابی

 . رویکردهای"برند ویژه ارزش و مشتری وفاداری متغیرهای

 .65-46، 67حسابداری،  و مدیریت در نوین پژوهشی

 (.1398) .محمد ،ینامق یقاسم قربیو ه،یسم دهیس [20]

با نقش  یمشتر دیبر قصد خر یکیچر یابیبازار ریتأث یبررس"

)موردمطالعه:  یکیدهان الکترونبهدهان غاتیتبل یانجیم

 تیریمد. "های افق کوروش شهر مشهد(فروشگاه انیمشتر

 .72-61(: 44)14 ،یابیبازار

[21] Parilti. N., & Spahic. D. (2019). The impact of 

guerilla marketing practices on consumer attitude and 

comparison with traditional marketing 

communication: a practice. Journal of Banking and 

Financial Research, 6(1). 

 [22] Larbi.B. M., Amel. B. & Asma. Y. (2018). The 

role of guerilla marketing in increasing the 

competitive of small and medium industries. 

Proceedings of 182nd The IIER International 

Conference, Cairo, Egypt, 12th-13t. 

 باقری قره بلاغ، هوشمندو ملکی مین باش، مرتضیو[ 23]

ملی بر (. تأ1400اوودو آذر، عادلو زارعی، عظیم. )فیض، د

موثر بر رفتار  ی عواملناهمسانی شناختی پس از خرید: واکاو

دیریت انداز مچشمکنندگان پوشاک مد. خرید مصرف

 .38-13(، 45) 20، بازرگانی

 حیدری، رضاو دهقان قهفرخی، امینو مودی، داودو[ 24]

بررسی نقش آمیخته بازاریابی در (. 1401)کمالی، محمد. 

 ،مدیریت ورزشیقدرت و تجربه برند پوشاک ورزشی ایران. 

14(1:) 217-234. 

حاتمی نسب،  احمدی، شهروزو نایب زاده، شهنازو[ 25]

بندی بندی و رتبه(. شناسایی، دسته1400)سیدحسن. 

علوم و معیارهای عملکرد بازاریابی در صنعت مد و پوشاک. 

 .52-23(، 4) 10، ی نساجی و پوشاکفناور

زاده، شهنازو داودی رکن آبادی، [ کشکی، موناو نایب26]

های (. شناسایی ابعاد و مولفه1402کریم. )دی، حم ابوالفضلو

ابزارهای بازاریابی دیجیتال در استارت آپ های فعال در 

علوم و فناوری نساجی و پوشاک، صنعت مد و پوشاک ایران. 

  .1402/ شهریور 01انتشار آنلاین از تاریخ 

عوامل (. 1394)پورکاظمیان، هاجر.  [ ولی پوری، افسانهو27]

(: 1)5، ری نساجی و پوشاکعلوم و فناواک. ثر در خرید پوشمؤ

37-42. 

ریاضی، زهرا.  [ عادلی، امیدعلیو ملکی، محمدحسنو28]

-ترین علل تمایل مصرفبندی مهم(. شناسایی و رتبه1401)

مطالعه موردی در -کنندگان داخلی به خرید پوشاک خارجی

 .46-28 (:1)11، علوم و فناوری نساجی و پوشاکاستان قم. 
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مدل سازی (. 1392). رشرضازاده، آو لیداوری، ع [29]

 .، جهاد دانشگاهیplsمعادلات ساختاری با نرم افزار 

بررسی مولفه های " (.1396) .میرحاجی صفی. ا [30]

بازاریابی چریکی در صنعت بیمه و تاثیرآن براستراتژی جذب 

مشتریان )مطالعه موردی شرکت بیمه پارسیان در استان 

همایش بین المللی انسجام مدیریت و اقتصاد  دومین ."تهران(

 ، تهران، دانشگاه اسوه، دانشگاه تهران.در توسعه

 بر یکیچر یابیبازار ریتأث" (.1397) پرستو. ،یموریت [31] 

کنندگان( موردمطالعه: مصرف دیخر میاز برند و تصم یآگاه

ارشد  یکارشناس نامهپایان، "سارو( ییدارو اهانیصنعت گ

سسه ، موالمللبین یبازرگان شیگرا یبازرگان تیریمد رشته

 .ارشاد دماوند یآموزش عال

[32] Onurlubaş, E. (2017). A Research on the 

Determination of Consumer Perceptions Related to 

Guerrilla Marketing Methods: Sample of Izmir 

Province. Emerging Marketing Journal, 7(1): 30-40. 
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