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 چکيده

ها در مواجه با تغييرات فراوان و چشم گير در محيط هاي رقابتي تحت فشار زیادي براي تغيير به دنبال کسب مزیت رقابتي  سازمان

ها  یکي از عواملي که به شدت عملکرد سازمان موفقيت لازم را به دست آورند و به بقاي خود ادامه دهند.هستند تا در فضاي کسب و کار 

هدف از این مطالعه بررسي اهميت است.  چریکيدهد بازاریابي  به خصوص سازمان هاي خدماتي مانند بيمه ها را تحت تاثير قرار مي

نتيجه این . نه اي به رشته تحریر در آمده استصيفي و با با استفاده از منابع کتابخابازاریابي چریکي در صنعت بيمه است که به روش تو

بازاریابي چریکي یکي از تاکتيک هاي مورد استفاده بيمه مي باشد که اخيرا مورد توجه محققين قرار مطالعه نشان مي دهد که 

حداقل هزینه را براي شرکت ها به ویژه شرکت هاي  ،ها ع و روشاین نوع از بازاریابي، با بهره گيري نوآورانه از مناب. گرفته است

فراهم مي کند. شرکت هاي بيمه اي با کمک بازاریابي چریکي مي توانند به ایده هاي بسياري دست  و صنعت بيمه ايبيمه

 و علاوه بر سود آوري بيشتر به حفظ و ارتقاي اعتماد مشتریان کمک کند.یابند 

 بازاریابي چریکي، ، بازاریابي خيرخواهانهبازاریابيهاي كليدي: واژه
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 مقدمه

 تکنيک هاي موفقيت سازمان هاي خدماتي در تحقق اهداف و در گرو چگونگي بازاریابي خدمات است. بازاریابي چریکي یکي از

ت ساده و تکنيکي ها قرار گرفته است. مبناي این نوع بازاریابي اقداما بازاریابي است که اخيرا مورد توجه محققان و سازمان

سازمانها در مواجه با تغييرات فراوان و چشم گير در محيط هاي رقابتي تحت فشار زیادي براي تغيير به دنبال کسب است. 

مزیت رقابتي هستند تا در فضاي کسب و کار موفقيت لازم را به دست آورند و به بقاي خود ادامه دهند. یکي از عواملي که به 

ا به خصوص سازمان هاي خدماتي مانند بيمه ها را تحت تاثير قرار ميدهد بازاریابي و انواع تاکتيک هاي شدت عملکرد سازمانه

در  آن است. بازاریابي چریکي یکي از تاکتيک هاي مورد استفاده بيمه مي باشد که اخيرا مورد توجه محققين قرار گرفته است. 

درصد توليد ناخالص  75دنياي امروزي بخش خدمات نقش کليدي در اقتصاد کشورها ایفا مي کنند بدین صورت که بيش از 

خدمات آنها مي باشد و این ميزان پيوسته در حال افزایش است )آدگو که،  ملي کشورهاي توسعه یافته، مربوط به بخش

ي از مؤسسات خدماتي محسوب مي شوند و در سال هاي اخير در ایران از آنجایي که شرکت هاي بيمه به عنوان یک(. 2۰۰7

رشد زیادي داشته اند؛ بنابراین با توجه به فضاي رقابتي حاکم بر صنعت بيمه، ایجاد تمایز در این صنعت به منظور کسب سود 

ي و خدماتي نظير بانک هاي توليد شرکت (. 13۹1هاي بيمه اعمال مي شود )دهدشتي شاهرخي و همکاران،  آوري در شرکت

و بيمه، نهایت سعي خود را به کار مي گيرند تا مشتریان راضي را به مشتریان وفادار تبدیل نمایند. معمولا سازمان هاي تجاري 

مدنظر قرار نداده و به مرور زمان مشتریان خود را از دست مي دهند )قاضي زاده و همکاران،  و سنتي کشور، روش هاي نوین را

بنابراین در فضاي رقابتي بازار، نمي توان براي فروش خدمات بيمه اي از روش ها و سبک هاي عادي انتظار موفقيت  ؛(13۹2

بازاریابي چریکي، به عنوان روشي براي برقراري ارتباط با مشتریان بالقوه مي تواند در ارتقاء فرهنگ استفاده از  .داشت

از آنجایي که بازاریابي چریکي، بازاریابي بنگاه هایي است که انعطاف (. 2۰15 محصولات بيمه تأثير گذار باشد )زیچ و وسلا،

پذیري و منابع مالي زیاد براي تبليغات مشتریان ندارند، در نتيجه شرکت هاي بيمه با هزینه اندک و رعایت مسئوليت هاي 

د و عملکردهاي مناسب به ویژه در تبليغات اجتماعي با کمک بازاریابي چریکي مي توانند با مشتریان خود ارتباط برقرار کنن

خيري و )توصيه اي به این شرکت هاي بيمه اي کمک مي کند تا در جذب افراد براي تبليغ شرکت هاي خود تلاش نمایند

از آنجایي که اجراي آسان، قابليت یادگيري سریع و ماندگاري ذهني زیاد از مزایاي بازاریابي چریکي است (. 13۹۰قلندري، 

ن سان استفاده از بازاریابي چریکي به عنوان بهترین راهکار براي کسب سود آوري و کسب تصویر مطلوب محسوب مي شود بدی

 (.2۰15، ")ناواراتيلوا و ميليچووسکي
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 تعاريف بازاريابی 

بازاریابي عبارت مدیریت  . (13۹۰هاي شرکت به منظور فروش کالاها و خدمات است)معماریان،  بازاریابي صرف شامل فعاليت

هاي طرح ریزي شده به منظور ایجاد، ساخت و حفظ مبادلات و  است از تجزیه و تحليل، برنامه ریزي، اجرا و کنترل فعاليت

هاي یک سازمان. رسيدن به این هدف بستگي دارد به تجزیه  روابط مفيد متقابل با بازارهاي مورد نظر جهت دستيابي به هدف

ها و ترجيح هاي بازار مورد نظر و واسطه هاي آنها به عنوان  ده اي از نيازهاي خواسته ها، استنتاجو تحليل منظم و مشخص ش

هاي  هاي قيمت گذاري، کانال هاي تشویقي و ترغيبي، سياست پایه و زیربنایي براي اخذ تصميمات مؤثر در مورد کالا، سياست

آوري اطلاعات، مردم، همکاري مشترک، برنامه ریزي، خدمت، توزیعي، قدرت، روابط عمومي، بسته بندي، خط مشي هاي جمع 

این تعریف بدین جهت به کار رفته است که آخرین  (.2۰۰4حساسيت مصرف کنندگان، راحتي مصرف کنندگان )اسکوري، 

 بازاریابي را به شرح زیر تعریف 1۹85است. انجمن بازاریابي آمریکا در سال  را مورد توجه قرار داده 1۹۹5نظرها تا پایان سال 

 کرد.

ها، قيمت گذاري، ارتقا و توزیع کالاها، خدمات  مدیریت بازاریابي( عبارت است از فرآیند برنامه ریزي و اجراي طرح)بازاریابي 

 ها. ایده ها به منظور ایجاد مبادلات با گروه هاي مورد نظر جهت ارضاي اهداف مشتریان و سازمان

 

 بازاريابی از گذشته تا حال تکامل مفاهيم 

اصل زیربنایي مدیریت بازاریابي موفق، درک صحيح علم بازاریابي است. بازاریابي فرآیند تمرکز منابع و اهداف سازمان بر روي 

ها و نيازهاي محيطي است. در طول سه دهه گذشته مفهوم بازاریابي تغييرات عمده اي نموده است. مفهوم قدیمي  فرصت

هاي خود را براي توليد محصولات بهتر و بيشتر متمرکز مي کردند.  ها تلاش بر روي توليد کالا تمرکز داشت و شرکتبازاریابي 

ها سودآوري بيشتر بود و وسيله رسيدن به آن فروش یا ترغيب مشتریان بالقوه براي خرید کالاهاي شرکت بود.  هدف شرکت

 .دظاهر گردی 1۹6۰مفهوم جدید بازاریابي که از دهه 

تمرکز بازاریابي را از محصول به مشتري تغيير داد. هدف شرکت باز هم سودآوري بيشتر بود اما وسيله نيل به هدف توسعه 

 مفهوم راهبردي بازاریابي (. 13۹1یافت و شامل کليه عناصر آميخته بازاریابي گردید )کفاش پور، مرتضوي، حسني مقدم، 

باشد. برابر بوده و نياز به مفهوم راهبردي ميمفهوم جدید بازاریابي دیگر به روز نگردید که  مشخص 1۹۹۰در ابتداي دهه  

باشد، تمرکز بازاریابي از مشتري یا کالا به محيط خارجي شرکت  دیدگاه جدید که تکامل عمده اي در تاریخ علم بازاریابي مي

مدیران بازاریابي بایستي آگاهي هاي لازم را در براي موفقيت  تغيير یافت. آگاهي کامل در مورد مشتري دیگر کافي نيست.
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و سياسي مي ( 4، اجتماعي )(3و عوامل اقتصادي )( 2(، قوانين )1شامل رقابت ) مورد مشتري با توجه به محيط خارجي که

رتباط نزدیکي باشد کسب نمایند. یعني اینکه مدیران بازاریابي بایستي با مقامات استانها و یا مسئولان محلي و رقبا در صنعت ا

 (.13۹4برقرار نمایند تا به بازار هدف دسترسي پيدا کنند )محمدي، 

هاي شرکت مي باشد که عمدتا  هاي ذینفع در فعاليت تکامل عمده دیگر تغيير تمرکز از سودآوري به تامين منافع افراد یا گروه

زار امروزي ضروري است که کارکنان به صورت شامل کارکنان و مدیریت مشتریان، جامعه و دولت هستند. براي رقابت در با

گروهي فعاليت نمایند و به طور مدام جهت توليد محصولات با کيفيت بالا خلاقيت و نو آوري داشته باشند. به عبارت دیگر 

د. در مفهوم بازاریابي باید با توجه به محيط خارجي، مشتري را مورد توجه قرار داده و منافع کارکنان و مشتریان را تامين نمای

راهبردي، سودآوري شرکت فراموش نشده بلکه ابزار عمده جهت تامين منافع افراد و گروههاي ذینفع مي باشد، ابزار بازاریابي 

راهبردي مدیریت راهبردي مي باشد که کليه قسمت هاي شرکت را به صورت یکپارچه مورد توجه قرار مي دهند. یکي از 

ي است که منبع وجوه براي سرمایه گذاري و اعطاي پاداش به سهامداران و مدیریت است وظایف مدیریت راهبردي سود آور

بنابراین هنوز هم سود، هدف مهم و معيار سنجش موفقيت بازاریابي است اما به تنهائي هدف نهایي نمي (. 2۰14)وب و مور، 

مهمترین آنها مشتري است. اگر مشتري بتواند  هاي ذینفع مي باشد که باشد. هدف بازاریابي ایجاد ارزش براي افراد و گروه

عدم موفقيت مواجه خواهد شد. بالاخره مفهوم راهبردي بازاریابي  کالایي را با قيمت کمتري از رقيب دریافت نماید، شرکت با

طریق  تمرکز مدیریت بازاریابي را از مدل حداکثر نمودن اقتصاد خود به مشارکت هاي راهبردي و تثبيت موفقيت شرکت از

ارتباط بين فروشندگان و مشتریان در زنجيره ارزش با هدف ایجاد ارزش براي خریداران تغيير داده است. این مفهوم گسترش 

 (.13۹1یافته به نام بازاریابي بدون مرز ناميده مي شود )کفاش پور و همکاران، 

ها و فرآیند بازرگاني است. از دیدگاه وارن کي گان  ليتبازاریابي علاوه بر اینکه یک فلسفه و مفهوم مي باشد مجموعه اي از فعا

به علاوه تحقيقات مي باشد و فرآیند مدیریت بازاریابي عبارت است از وظيفه تمرکز منابع و  4pهاي بازاریابي شامل  فعاليت

 هاي محيطي. بازاریابي شامل سه اصل اساسي مي باشد که عبارتند از: اهداف سازمان بر روي فرصت

 ایجاد ارزش براي مشتري  -1

 مزیت رقابتي -2

  (. 2۰14تمر کز منابع )لافرتي و همکاران،  -3

 مفهوم مديريت بازاريابی 

 (.2۰12مفهوم جدید بازاریابي داراي چهار رکن اساسي است که در اینجا تجزیه و تحليل مي گردد )روس و همکاران، 
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آغاز مي شود. هيچ شرکتي نمي تواند در کليه بازارها فعاليت و تمام مفهوم جدید بازاریابي با بازار هدف مشخص، : بازار -1

نيازها را ارضا نماید. حتي یک شرکت نمي تواند در یک بازار وسيع و گسترده عملکرد مطلوبي داشته باشد. شرکت بزرگ اي بي 

که شرکتها بازار یا بازارهاي هدف خود را ام نيز نمي تواند بهترین راه حل را براي کليه نيازهاي پردازش داده عرضه نماید. وقتي 

 براي ارضاي نياز آنها طراحي نمایند، مي توانند عملکرد بسيار مطلوبي داشته باشند. به دقت تعریف و برنامه بازاریابي خود را

مفهوم جدید مدیریت بازاریابي بر این اصل مبتني است که شرکتها با هدایت و توجه خود به عامل خارجي  :يیخریدارگرا -2

 یعني بازار مي توانند فایده بيشتري داشته باشند تا تعامل داخلي یعني کالاها.

 بازاريابی خيرخواهانه

فعاليت هاي خود در جامعه کرد. این فشارها باعث از ابتداي دهه نود فشاري گسترده، شرکت ها را وادار به پذیرش مسئوليت  

شد شرکت ها به مسئوليت پذیري اجتماعي روي آورند. از سوي دیگر توجه عمومي در مورد مشکلات اجتماعي و زیست 

محيطي موجب شد تا شرکت ها در برخي موارد محصولات خود را به این مسائل مرتبط کنند. این چنين اقداماتي را با عنوان 

زاریابي خيرخواهانه نام گذاري کردند که معلوم شد بر نگرش مصرف کنندگان درباره شرکت ها تأثير گذار است )بارن و با

 (.2۰15همکاران، 

هاست یا خير.  ي در این زمينه انجام شد که آیا بازاریابي خيرخواهانه گونه اي از مسئوليت پذیري اجتماعي شرکتیبحث ها

است نوعي از بازاریابي است و  این باورند که بازاریابي خيرخواهانه، همان گونه که از نامش مشخص براي مثال برخي محققان بر

نمي تواند به بشر دوستي تاویل شود. آنان این گونه استدلال مي کنند که این برنامه ها نشانه ي خوش نيتي و تبليغات مثبت 

ون و واراداراجان با ارائه این دیدگاه بازاریابي خيرخواهانه را به این است تا بشردوستي استراتژیک و مشارکت در رفاه عمومي. من

شکل تعریف کرده اند. فرآیندي است که در آن فعاليت هاي بازاریابي بر اساس پيشنهاد مشارکتي با اندازه ي معين در برنامه 

ده در تبادلات توليد در آمد که اهداف اي خيرخواهانه فرموله و اجرا مي شود. این مشارکت هنگامي رخ مي دهد که مصرف کنن

سازماني و شخصي را ارضا مي کند درگير مي شود. بازاریابي خيرخواهانه به سازمانها کمک مي کند ضمن آن که اهداف تجاري 

 (.2۰1۰خود را برآورده مي کنند مسائل اجتماعي را نيز در نظر داشته باشند )شهباز و همکاران، 

ز ابتداي ایجادش در دهه هشتاد ميلادي، توجه اجتماعي و سازماني بسياري را جلب خود کرده است. با بازاریابي خيرخواهانه ا

اعتقاد دارند که شرکتها  در صد از مردم آمریکا 83، 2۰۰7توجه به بررسي تکاملي و زیست محيطي بنياد کان در سال 

خواهان تغيير به محصولي هستند  صورت برابري شرایطدرصد در  87مسئوليتي براي حمایت از برنامه ي خيرخواهانه دارند. 
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خيرخواهانه ي مورد توجه آنها حمایت مي کند  درصد از شرکتي که از برنامه ۹2که از جنسي خيرخواهانه حمایت مي کند و 

 (.2۰13تصویر مثبت تري دارند )آدرین و همکاران، 

بازاریابي خيرخواهانه یک استراتژي نوین بازاریابي است که صرفا به روشهاي جاري و مرسوم جهت کسب مزیت رقابتي اکتفا 

 (.13۹4نکرده و عوامل پيچيده تري همچون حس نوع دوستي و دیگر خواهي را به یاري مي طلبد ملکي و همکاران، 

شده است. مشتریان به مسئوليت پذیري اجتماعي شرکتها اهميت  امروزه نقش اجتماعي شرکت ها بسيار پررنگ تر از قبل

زیادي مي دهند. بسياري از شرکتها جهت رسيدن به منافع تجاري به سمت همکاري تجاري با سازمانهاي غير انتفاعي مشخص 

خاص از همکاري و  متمایل شده اند. بازاریابي خيرخواهانه یا عام المنفعه نمونه اي از این دست همکاري هاست و به نوعي

 کمک شرکت ها به برنامه هاي عام المنفعه اطلاق مي گردد.

 بازاريابی خيرخواهانه شامل سه بخش است

الف( برنامه هاي تبادلي: برنامه هائي که بر اساس فعاليت هاي مصرف کننده مانند خرید یک محصول و یا خرید در فروشگاه 

شرکت نسبت معيني از درآمد حاصل   خير تعيين شده، طراحي مي شوند. یکهاي خرده فروشي خاص براي کمک به یک امر 

از هر محصول یا خدمات واحد مرتبط، به یک علت اجتماعي از پيش تعيين شده کمک مي کند. مثلا در فاجعه سونامي صدها 

ت کمک هاي امدادي فروشگاه خرده فروش اعلام کردند که بخشي از درآمد حاصل از خرید مشتریان از فروشگاه آنها جه

 سونامي اهدا خواهد شد.

ب( برنامه هاي ترویج پيام: کمپين هاي مشترکي که آگاهي را نسبت به پيام یک علت بالا مي برند )مثل مبارزه با فلج اطفال، 

 سل، سرطان و یا در برنامه هاي آن شرکت مي کنند )مانند ریشه کن کردن بي سوادي( که یک ارتباط مثبت با اسپانسر

 شرکت و یا علامت تجاري آن ایجاد مي کند.

ج( برنامه هاي کسب جواز: در این مورد یک مؤسسه خيریه مجوز استفاده از نام و آرم خود را به شرکت مي دهد. در مقابل، 

 (. 13۹4ملکي و همکاران، )شرکت درصدي از هر معامله مرتبط با نام و آرم داراي مجوز را وقف مي کند 

 چريکی و اهميت آن در صنعت بيمهبازاريابی 

با توسعه مفهوم بازاریابي و رقابت، سازمان هاي تجاري از جمله: شرکت هاي بيمه به این مطلب پي برده اند که براي رسيدن  

؛ زیرا موتور تجارت نه (13۹۰به اهداف خود یا کسب مزیت رقابتي باید رضایت مشتریان را جلب کنند )عباسي و صالحي، 

 (.2۰1۰محصول و بازار، بلکه مشتري است )چچن، 
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اند )عباسي دید براي کسب وفاداري مشتري بودهها به دنبال راهکارهاي ج ها و سازمان در سالهاي اخير تعداد زیادي از شرکت

مطلوب به مشتریان از جایگاه و موقعيت  از سوي دیگر شرکت هاي بيمه در تلاش هستند تا با ارائه خدمات(. 13۹۰و صالحي، 

هاي بيمه اي اگر بخواهند در فروش خدمات بيمه اي  شرکت (.2۰۰5برتر در بازار رقابت برخوردار گردند )هوانگي اینگ سان ، 

 با موفقيت عمل نمایند باید از ترفندها و شيوه هاي مناسب با کمک خلاقيت و نو آوري نظير راهکارهاي بازاریابي چریکي

بازاریابي چریکي به ویژه براي بنگاه هاي کوچک که بودجه محدودي دارند، مزایاي زیادي را در (. 138۹استفاده کنند )روستا، 

هاي بيمه اي به راحتي و با  شایان ذکر است که بازاریابي چریکي شامل استراتژي هایي است که شرکت(. 2۰۰6بردارد )آشيون 

هزینه اي اندک مي تواند از آن در جهت افزایش سود آوري بهره گيرند. در واقع بازاریابي چریکي نوعي بازاریابي نامنظم و 

جهت کسب حداکثر نتایج با بکار گيري حداقل منابع است و درگير ابتکارات، نوآوري، شکستن قوانين و جستجوي راهکارهاي 

همچنين اصطلاح بازاریابي چریکي توصيف (. 2۰15روش هاي بازاریابي سنتي است )ناواراتيلوا و ميليچووسکي، بدیل براي 

اي که  يشبردي قابل توجه در سازمان بيمهکننده استراتژیها و یا مبارزات بازاریابي غير متداول و غير قراردادي است و تأثير پ

لازم به ذکر (. 2۰۰8این کار را با بودجه اندک انجام مي دهد )بالتس و ليابينگي این استراتژي ها را به کار مي گيرد، دارد و 

هاي بيمه اي مي توانند به منظور  است که بازاریابي چریکي یک ابزار مهم در بازاریابي است که شرکت ها به خصوص شرکت

بيان مي کند که ( 2۰12مطالعات خود ) بيگات در(. 2۰1۰موفقيت در محيط رقابتي آن را یاد بگيرند )آیتکين و ناردالي، 

بازاریابي چریکي بر اساس خلاقيت و قدرت تخيل است، به همين علت اغلب استراتژي هاي ترکيبي در شماري از اقدامات که 

زینه را ها حداقل ه متفاوت از تبليغات سنتي است، انجام مي شوند و این نوع از بازاریابي، با بهره گيري نوآورانه از منابع و روش

اي فراهم مي کند. شرکت هاي بيمه اي با کمک بازاریابي چریکي مي توانند به ایده براي شرکت ها به ویژه شرکت هاي بيمه

هاي بسياري دست یابند براي مثال سمينارهاي آموزشي درباره بيمه عمر و اجراي آن به منظور کسب سود آوري بيشتر )کاتلر، 

2۰۰۹.) 

هاي بيمه اي  است( و شرکت يت بازاریابي چریکي، هنر توجه کردن است )مقصود بازاریابي کاملا معيناز دیگر سو کليد موفق

تلویزیون، رقبا، مشتریان، حوادث کنوني و وقایع  باید به طور دائمي در جریان انواع اطلاعات از جمله روزنامه ها، مجلات، رادیو،

بتوانند با استفاده از این اطلاعات و بودجه مشتریان بيشتري را جذب نمایند. تا (. 2۰1۰جاري قرار گيرند )پاکسوي و تر چانگ، 

 سازمان هاي بيمه اي مي توانند از اصول ذیل براي اجراي بازاریابي چریکي استفاده نمایند.

 هاي بيمه اي با تمرکز بر روي منابع )زمان، مکان، افکار( مي توانند به برتري موقت دست یابند.  شرکت -

 هاي بيمه مي توانند ایده هاي خود را به جاي محصول بفروشند.  رکتش -
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 هاي بيمه با شناسایي الگوها و تحليل آن مي توانند به موفقيت دست یابند.  شرکت -

 کارکنان شرکت هاي بيمه مي توانند همکاري خود را افزایش دهند. -

 دستيابي به راه حل هاي جایگزین تلاش نمایند.این شرکت ها بهتر است به جاي عبور از مسير مستقيم براي  -

 (. 1388هاي بيمه باید انعطاف پذیري و چابکي را ایجاد نمایند )همایون رکني،  شرکت -

برخي از جوانب، داراي رویکردهاي کاملا متفاوتي هستند براي نمونه در جستجوي برتري، موقتي بودن؛ )یعني عدم غلبه 

زمان ها از طریق یک فعاليت بازاریابي خاص( و در مقابل تلاش مبتني بر ایدئولوژي، )یعني  داشتن بر توجه مشتري در تمام

شرکت هاي بيمه با فروش ایدئولوژي ها به (. 2۰۰8تلاش نکردن براي فروش مستقيم خود کالا( مي باشد )بالتس و اليابينگ، 

برتري موقت دست یابند. این شرکت ها با شناسایي  جاي فروش محصول و خدماتشان و تمرکز بر روي منابعشان مي توانند به

الگوهاي بازاریابي خود و تحليل آنها مي توانند ایده هاي جدیدي را مطرح نمایند و در شرایط رقابتي با ایجاد راه حل هاي بدیع 

کنند ابي سنتي پرهيز مياستراتژي هاي بازاریابي چریکي از فعاليت هاي بازاری(. 2۰1۰؛ "و نو از خود چابکي نشان دهند )واسر

و در نتيجه هنگامي که رقابتي در سطح بالا براي توجه و جلب مشتري وجود دارد. در این نوع بازاریابي، بودجه هاي بازاریابي به 

هدر نمي رود. فعاليت هاي بازاریابي چریکي وقتي رخ دهند اغلب باعث جلب توجه مشتري مي شوند و بسيار کارآمد هستند 

 (.2۰۰1،")ایچر

 عبارتند از: هاي کوچک که بودجه بازاریابي محدودي دارند مزایایي دارد که بازاریابي چریکي به ویژه براي بنگاه

بازاریابي ميتواند پاسخگوي  آن کوچک است به راحتي قابل تغيير است بنابراین این مبارزه انعطاف: به دليل اینکه مقياس -

  شرایط و محيط متغير باشد.

 هزینه: به دليل نوع فعاليت ها یک ورش کم هزینه در بازاریابي است. -2

 هدفمندي: فعاليتها مي تواند در بازاري که بيشترین احتمال خرید در آن وجود دارد انجام شود. -3

ت: بسياري از روش هاي بازاریابي چریکي در اجرا ساده هستند. به عقيده لونسيون جوهره و روح آن دستيابي به اهداف لسهو 4

معمول همچون سود از طریق روش هاي غير معمول، همچون صرف انرژي به جاي پول است. ماهيت بازاریابي چریکي به این 

تقریبا هيچ اندازه اي (. 13۹5تخيل بنگاه وابسته است )زارعي و همکاران، معناست که هيچ مرزي در آن وجود ندارد و تنها به 

هاي  از بنگاه و هيچ زمينه اي از صنعت نيست که سعي در استفاده از مزایاي بازاریابي چریکي ننماید. تفاوت اصلي بين بنگاه

ها در سطوح جهاني و دیگر شرکت  . بنگاهکوچک و بزرگ علاوه بر ميزان بودجه آنها، نحوه استفاده از بازاریابي چریکي است
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هاي کوچک و تعداد محدودي از  هاي بزرگ نمي توانند فلسفه چریکي یک به یک را به کار برند. این استراتژي براي بنگاه

ها مشتري  هاي که به ميليون مشتریان ساخته شده است. برخي از خدمات اضافي و مشخص شده نمي توانند توسط بنگاه

ها از بازاریابي چریکي و تمامي جلوه هاي آن تنها براي یک زمان  ي مي کنند ارائه گردد. بنابراین این بنگاهخدمت رسان

ها در واقع از ویژگي هاي خلاقيت و انعطاف پذیري و اثر  مشخص در طول یک دوره بازاریابي استفاده مي کنند. این بنگاه

بازاریابي چریکي قابل توجه است دستيابي به حداکثر توجه مشتریان با  غافلگيري بازاریابي چریکي بهره مي برند. آنچه در

کمرنگ مي نمایند. این استراتژي بر تحليل،  حداقل هزینه است. این فعاليت بر نقاط قوت برند تأکيد داشته و ضعف هاي آن را

و وبودجه بازاریابي بنا گردید. یک نتيجه گيري اشتباه مي تواند  غير معمول بودن و انعطاف به جاي قدرت در بازار، اندازه بنگاه

عنوان کند که بودجه کمتر در بازاریابي چریکي به معني نياز کمتر به تلاش است. در واقع صرف انرژي و زمان زیادي براي 

 (.13۹6کسب موفقيت در این رویکرد بازاریابي مورد نياز است )حسيني راد و همکاران، 

بازاریابي چریکي را به یک حمله تشبيه کرده است که مراحل زیر گام به گام به صورت یک فرایند گردشي اجرا شوند  الوینسون

که عبارتند از: جستجوي دقيق بازار، شناسایي مزیت رقابتي، تعيين اهداف تبليغات چریکي، طراحي استراتژي خلاق، همگام 

اقدامات بازاریابي، اجراي بازاریابي پارتيزاني، پشتيباني عملياتي، سنجش  ویت بنديسازي برنامه با شرکاي بازاریابي، انتخاب و ال

برنامه بازاریابي به عنوان یک سرمایه گذاري تعهد  (.2۰15اثربخشي بازاریابي و بهسازي تلاشهاي بازاریابي چریکي )لوئيز، 

ایجاد شگفتي در مشتریان، ثبات رویه در برنامه و  نسبت به برنامه بازاریابي خود، فروش و سود آوري به عنوان هدف اصلي ،

بازاریابي، ایجاد تبليغاتي در خور مشتریان خود، بازاریابي به عنوان مجموعه اي از حربه ها، ایجاد مشارکت ميان کسب کار 

اري آن بر همه مشتریان، ایجاد اطمينان و دلگرمي در مشتریان و صبور و شکيبا بودن. بسط و توسعه صنعت بيمه و تاثير گذ

ابعاد زندگي فردي و اجتماعي انسانها باعث آشکار شدن مزایا و سودمندي هاي فروان بيمه شده است. مي توان گفت اگر 

اقتصاد کشور مبتني بر بيمه و تامين ناشي از آن نباشد در معرض خطرهاي بيشماري قرار دارد. نظریه هاي زیادي اثر گذاري 

 (.13۹6مالي به طور اعم و بازارهاي بيمه را به طور اخص به اثبات رسانده است )صمدي، توسعه ساختارهاي بازارهاي 

 هاي چريکی  ويژگی هاي شركت

ین ویژگي ها هزینه اي اممکن است شرکتي کاملا چریکي باشد، اما اگر ویژگي هایي را نداشته باشد، همه چيز به هدر مي رود. 

ندارند اما بدون آنها پولي را که باید به دست آورید، از دست مي دهيد. براي به دست آوردن این خصوصيات باید زمان، انرژي، 

تصویر، اطلاعات و صبر داشته باشيد. شرکتهاي زیادي بدون آنها کار مي کنند اما شما با داشتن آنها برتري رقابتي خواهيد 

 در ادامه ویژگي هاي چریکي تشریح مي شوند. (. 2۰12، داشت )چن
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 اسم( 1

 :چریکها مواظب هستند که در اولين تصميم تجاري خود اشتباه نکنند. در انتخاب اسم شرکت باید به موارد زیر دقت کرد 

ه باشد گم مي شود، و آیا اسم شما قانون را نقض مي کند؟ در یک بازار اشباع شده اسمي که با اسامي دیگر هماهنگي داشت -

 به راحتي نادیده گرفته مي شود. اسم شرکت باید کاملا مشخص باشد.

آیا اسم شما باعث مي شود که رقبا دهن کجي کنند؟ یک اسم تجاري ثبت شده، چيزي است که هرگز از شما گرفته نمي  -

چه اسم بهتر باشد، بيشتر مي خواهند آن را از شود. پس باید آنقدر قوي باشد که وقتي رقبا آن را مي بينند، اخم کنند. هر 

 شما بربایند.

آیا اسم، قول داستاني را مي دهد؟ اسامي بزرگي مانند شعر هستند هر حرف، واحد واژه اي، و صدا، باید به دیگران یک پيام  -

 استراتژیک را برساند. اسم مناسب مي تواند سنگ بناي هميشگي دوستي با مشتري باشد. 

کننده ي یک خصوصيت یا منافع است؟ اسامي بزرگ، منافع بزرگي را براي مشتري در طي یک دهه یا بيش  م، توصيفآیا اس -

 .تر نشان مي دهند

آیا اسم، شما را قدري ناراحت مي کند؟ اسامي بزرگ مردم را بر مي انگيزانند، توجه را جلب مي کنند و ریسک مي کنند.  -

 آیند.آنها به سادگي به وجود نمي 

 ميم ( 2

به وجود آمد. این ساده ترین راه براي ارتباط دادن یک عقيده است. غارنشيني به نام اوبا،  1۹7۹واژه جدیدي است که در سال 

در دودي سرد ایستاده بود و سعي مي کرد با دست ماهي بگيرد اما نتوانست. وقتي که به غار برگشت و به خانواده اش گفت که 

قاشي مرغ طوفان بود، دیگري شبيه گوزن بود و سومي شب شام نخواهيم داشت، متوجه سه نقاشي روي دیوار غار شد. یکي ن

شکل مردي بود که با چوبي نوک تيز ماهي گرفته بود. او با عجله به رودخانه برگشت، چوبي از درختان کند، انتهاي آن را تيز 

بدون  قابل شناسایيکرد و سپس توانست ماهي بگيرد. همه آنها به وسيله ميم نجات یافتند؛ ميم یعني، انتقال آني یک ایده ي 

 (.2۰16هيچ شرحي)لوینسون و همکاران، 

یا فعال باشد مانند انگشت  "ميم مي تواند تصویري باشد. مانند علائم بين المللي ترافيک، یا لفظي باشد مانند گوشت لخم

دارید که وب سایت،  شصت کسي که سر جاده ایستاده و مي خواهد کسي او را سوار کند. شما یک ميم براي بازاریابي خود لازم

روي کاغذهایتان، روي کارت ویزیت و هر جا که لازم است آن را به کار ببرید. علامت تجاري کافي نيست زیرا علامت تجاري 
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شرکت را معرفي مي کند. ميم هم شرکت و هم ایده را معرفي مي کند. کابوي مارلبرو یک ميم است. یک ميم براي شرکت 

از فکر به فکر مي رود. آنها راحت پخش شده و به وجود مي آیند. به فکر منافع رقابتي باشيد و بعد خود به وجود آورید. ميم 

)دیبورا و همکاران،  بهترین شکل تصویري یا عبارتي را پيدا کنيد. عقاب، ميم امریکا است. فلامينگو ميم براي کاليفرنيا است.

2۰15 .) 

 خط زمينه( 3

خط زمينه گروهي از واژه ها هستند که روح شرکت شما را شرح مي دهند. هيچ هزینه اي براي به وجود آوردن خط زمينه  

خط زمينه از هویت شما سرچشمه مي گيرد و مردم را بر مي انگيزاند که افکاري با استاندارد بالا در مورد شما  وجود ندارد.

ها مي اندازد. پس باید آینده را نيز در نظر داشته  ، اسم شما را دو برابر بر سر زبانداشته باشند. خط زمينه در ترکيب با ميم

باشيد و از واژه هاي هميشگي استفاده نمائيد. خط زمينه نباید شما را به یاد خط زمينه سایر شرکتها بياندازد. این خط فقط 

ر مورد شرکت مي گویند اما نه چيزي عالي. )لوینسون و چند واژه دارد و باید کوتاه باشد. بهترین خطوط زمينه چيز خوبي د

 (.2۰16همکاران، 

 نام و نشان تجاري( 4

ها به حدي شده است که مالکان باید اسم تجاري خود را توليد کنند تا  مجله هاروارد بيزنس هشدار داده که تعداد شرکت

اگر یک چریک واقعي هستيد این آگاهي را بدون آن چه  مشتریان از آن آگاه شوند. نام و نشان تجاري برابر با اعتبار است.

اطمينان، و اطمينان کليد فروش است. )لوینسون و   ناشران مي گویند احتياج دارید. آگاهي از نام و نشان تجاري یعني

 (.2۰16همکاران، 

 جايگاه يابی( 5

چيزي که از فکر مشتري مي ماند جایگاه شماست. آیا تمایل دارید به عنوان ارزان ترین کسي که از اروپا جنس وارد مي کند،  

سریع ترین، مهربان ترین، کارشناس ترین، قوي ترین، متخصص در بازار خارجي و ... شناخته شوید؟ موقيعت هاي زیادي براي 

ت شرکت شما هستند. هر جایگاهي را که انتخاب مي کنيد، باید به وضوح با بازار مورد انتخاب دارید که تعيين کننده سرنوش

هدف ارتباط برقرار کند. جایگاه یابي، یعني جا انداختن یک محصول به صورت روشن، ممتاز و مطلوب در ذهن مشتریان در 

ه هر محصول باید از آغاز به آن پاي گذارد و بازار موردنظر، با توجه به محصولات شرکت هاي رقيب. جایگاه یابي راهي است ک

شاید مهمترین دليل آن نيز این مسأله باشد که امروزه، مشتریان در معرض هجوم تندبادي از اطلاعات و تبليغات قرار گرفته 
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ستفاده از اند. در عصري که در آن روزانه ميليونها دلار صرف فرآیند تبليغات مي شود، مشتریان قادر نيستند در هر نوبت ا

 (.2۰16محصول، آن را مجددا مورد ارزیابي قرار دهند )لوینسون و همکاران، 

 اعتبار( 6

شما به عنوان بازاریابي چریکي باید برند شما داراي اعتبار لازم باشد. اعتبار برند در بازاریابي چریکي از عوامل کليدي است که 

، به طرح مفهوم اعتبار برند به معناي باور به 2۰۰6اسوایت در سال  موجب اشتياق مصرف کنندگان به خرید مي شود. اردم و

اطلاعات مربوط به جایگاه محصول از سوي مشتریان براساس ادراک آنها از این که آیا برند توانایي و تمایل به ارائه مداوم آن 

ر ارتباط بلندمدت مصرف کننده و یک برند مي چه که وعده داده است را دارد یا نه، پرداختند. اسویدني نيز اعتبار برند را بيانگ

، براي اعتبار برند دو جزء اصلي معرفي گردید. این دو جزء عبارتند از 2۰۰6داند. در نتيجه مطالعات اردم و همکاران در سال 

به توانایي شرکت نيز  اعتماد و تخصص. اعتماد به تمایل شرکت ها به ارائه آن چه که وعده اش را داده اند اشاره دارد و تخصص

برند تحت تاثير استراتژي هاي  ها در ارائه واقعي آن چه که وعده داده اند برمي گردد. به این سبب که اعتماد و تخصص

اردم و اسوایت ، )باشد بوط به آميخته بازاریابي ميبرند، بيانگر ثبات استراتژي هاي مر بازاریابي و عملکردهاي سازمان شکل مي

2۰۰6.) 

 اعتماد( 7

، اعتماد برند به عنوان اعتقاد مشتریان به توانایي یک برند براي انجام وظایف (1۹۹3بنا به عقيده ي مورمال و همکاران ) 

مفروض اشاره دارد. این تعریف دو رویکرد عمده را به چالش مي کشد. در ابتدا اینکه اعتماد به عنوان یک اعتقاد، تمایل یا 

با طرف مقابل معامله است که از مهارت و اعتبار وي ناشي مي گردد. دوم این که اعتماد به عنوان انتظار معاوضهي اطمينان 

زالتمن و کانون وعده ي دیگري از (. 1۹۹3تمایل رفتاري است که اتکا به شریک را منعکس مي کند )مورمال و همکاران ، 

اطمينان مربوط هستند. بویژه اینکه اعتماد به برند، عدم محققين بر این باورند که مفهوم اعتماد تنها به موقعيت هاي عدم 

اطمينان را در محيطي که مصرف کنندگان احساس آسيب پذیري مي کنند کاهش مي دهد. دوني و کانون پيشنهاد کرده اند 

ینه درمقابل که ایجاد اطمينان شامل یک فرایند حسابي مبتني بر توانایي یک سازمان براي اجراي تعهدات خود و بر آورد هز

 منفعت باقي ماندن در یک رابطه است. 

 ارتباط( 8

بازاریاب چریکي با استفاده از ارتباطات مي تواند سرعت عمل بالایي در جذب مشتر این تازه داشته باشد. یکي از راه هاي  

ت تاثير قرار داده که مي تواند آن ارتباطات برند، واکنش مشتریان را تحبرقراري ارتباط در بازاریابي ارتباط از طریق برند است. 
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را با تجزیه و تحليل متغيرهایي همچون آگاهي از برند بر حسب یاد آوري، شناسایي نقاط قوت و یگانگي برند در ذهن مصرف 

، کنندگان؛ اندازه گيري کند که مي تواند حافظهي مشتریان را در ایجاد یک تصویر مثبت از برند تحت تاثير قرار دهد ) پاندا 

2۰۰4.) 

 تصوير ذهنی( 9

تصویر برند پدیده ساده ادراکي است که تحت تأثير فعاليت هاي شرکت قرار مي گيرد. پرفسور کوین کلر، دانشمند و نظریه 

پرداز برجسته حوزه مدیریت برند، تصویر برند را ادراک مصرف کننده در مورد برند مي داند که توسط تداعيات برند موجود در 

بازتاب مي باید. تصویر برند مجموعه ادراکاتي است که در ذهن مصرف کننده وجود دارد. به بيان دیگر ادراک مصرف حافظه، 

کننده از ویژگي هاي برجسته محصول و تصویر ذهني مصرف کننده از تمام مجموعه برند است که توسط شرکت ایجاد شده 

وسط نام تجاري، شامل نام، علائم ظاهري، محصولات، تبليغات، پيام ها است. مشتري، تصویري را از ترکيب تمام علائم ارسالي ت

و اطلاعيه هاي رسمي و غيره، در ذهن خود شکل مي دهد. این ادراکات را مي توان با نشانگرهاي مناسب از ذهن مصرف کننده 

را کاهش داده و سطح رضایت و فراخواند. ثابت شده است که تصویر مثبت برند، ریسک ادراک شده مصرف کننده در مورد برند 

مناسبي در ذهن مصرف کننده دارد، فرآیند جایگاه  وفاداري مصرف کننده را افزایش مي دهد. همچنين، برندي که تصویر

سازي را ساده تر طي مي کند، زیرا، برندي که تصویر قوي و مثبت دارد، راحت تر در ذهن مشتري نقش مي بندد )کاتلر و 

تصویر برند به صورت تصویر ذهني مصرف کننده از خدمت دریافتي تعریف شده است و شامل مفاهيم  (.1385آمسترانگي 

 (.1۹۹۰سمبليکي که مصرف کننده با ویژگي خاص از محصول یا خدمت مرتبط مي کنند، مي باشد )دویتي و زینکهام 

 

 نتيجه گيري

دید براي کسب وفاداري مشتري به دنبال راهکارهاي جاز جمله بيمه ها ها  ها و سازمان در سالهاي اخير تعداد زیادي از شرکت

باید از ترفندها و شيوه هاي مناسب با کمک خلاقيت و نو آوري نظير براي موفقيت در عمل  هاي بيمه اي شرکت. اندبوده

ارند، مزایاي که بودجه محدودي دبازاریابي چریکي به ویژه براي بنگاه هاي کوچک  .راهکارهاي بازاریابي چریکي استفاده کنند 

هاي بيمه اي به راحتي و با هزینه اي اندک مي  که بازاریابي چریکي شامل استراتژي هایي است که شرکت زیادي را در بردارد

تواند از آن در جهت افزایش سود آوري بهره گيرند. در واقع بازاریابي چریکي نوعي بازاریابي نامنظم و جهت کسب حداکثر 

ج با بکار گيري حداقل منابع است و درگير ابتکارات، نوآوري، شکستن قوانين و جستجوي راهکارهاي بدیل براي روش هاي نتای

همچنين اصطلاح بازاریابي چریکي توصيف کننده استراتژیها و یا مبارزات بازاریابي غير متداول و غير  .بازاریابي سنتي است 
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اي که این استراتژي ها را به کار مي گيرد، دارد و این کار را با  وجه در سازمان بيمهيشبردي قابل تقراردادي است و تأثير پ

لازم به ذکر است که بازاریابي چریکي یک ابزار مهم در بازاریابي است که شرکت ها به خصوص  .بودجه اندک انجام مي دهد 

بيگات در مطالعات خود  و بکار برند. اد بگيرندهاي بيمه اي مي توانند به منظور موفقيت در محيط رقابتي آن را ی شرکت

بيان مي کند که بازاریابي چریکي بر اساس خلاقيت و قدرت تخيل است، به همين علت اغلب استراتژي هاي ترکيبي ( 2۰12)

ورانه از منابع و در شماري از اقدامات که متفاوت از تبليغات سنتي است، انجام مي شوند و این نوع از بازاریابي، با بهره گيري نوآ

اي فراهم مي کند. شرکت هاي بيمه اي با کمک بازاریابي ها حداقل هزینه را براي شرکت ها به ویژه شرکت هاي بيمه روش

چریکي مي توانند به ایده هاي بسياري دست یابند براي مثال سمينارهاي آموزشي درباره بيمه عمر و اجراي آن به منظور 

است(  دیگر سو کليد موفقيت بازاریابي چریکي، هنر توجه کردن است )مقصود بازاریابي کاملا معين از .کسب سود آوري بيشتر 

تلویزیون، رقبا، مشتریان،  هاي بيمه اي باید به طور دائمي در جریان انواع اطلاعات از جمله روزنامه ها، مجلات، رادیو، و شرکت

تا بتوانند با استفاده از این اطلاعات و بودجه مشتریان (. 2۰1۰حوادث کنوني و وقایع جاري قرار گيرند )پاکسوي و تر چانگ، 

 بيشتري را جذب نمایند.

 

 منابع

 مدیریت منابع انساني در عمل، ترجمه ابوالفضل سهرابي، قم: نواي دانش. (. 1386آرمسترانگ، مایکل، )

به خرید  اي بازاریابي خيرخواهانه و تمایلکمپين ه(. 13۹4اسفيداني، محمد رحيم، رشيد، علي اصغر، سلمان، محسن، )

  مشتري: با نقش ميانجي آگاهي از برند و تصویر شرکت، دومين کنفرانس ملي تحقيقات بازاریابي

مدیریت دانش بر  بررسي تأثير قابليت هاي فرایندي(. 13۹3اللهي، صفورا، رستگار، عباسعلي، شفيعي نيک آبادي، محسن، ) 

عملکرد نوآوري با اثر ميانجي فرایند نو آوري در سازمانها با فناوري پيشرفته، فصلنامه مدیریت توسعه فناوري، سال اول، شماره 

 . 1۰5-12۹، ص 4

اقدامات راهبردي مدیریت منابع انساني و عملکرد نوآورانه با تاکيد بر نقش مدیریت (. 1388ي، رنجبري، مریم، )برومند، مجتب

 . 24دانش. دوماهنامه توسعه انساني پليس، شماره 

بي، سال بررسي تاثير بازاریابي چریکي بر استراتژي فروش در صنعت بيمه، فصلنامه تحقيقات نوین بازاریا(. 13۹6ترابي، رضا، ) 

 ، 33هشتم، شماره 
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درجه اي براي ارزشيابي عملکرد سازمانهاي خدماتي، ترجمه جمال الدین اشکذي،  36۰معرفي روش(. 1381چانگ، گلوریا، )

 .36فصلنامه مصباح، سال نهم، شماره 

کاربرد فلسفه بازاریابي اجتماعي در تمایل به اهداي داوطلبانه (. 13۹1پور، آذر، مرتضوي، سعيد، حسني مقدم، صادق، ) کفاش

 . 1خون با استفاده از تئوري رفتار برنامه ریزي شده. فصلنامه پژوهشي خون، دوره نهم، شماره 

بازاریابي خيرخواهانه بر جذب مشتریان در صنعت بيمه،  بررسي نقش(. 13۹4ملکي، مرتضي، شرفي، وحيد، زنگيان، سميه، ) 
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