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Abstract 

Various types of marketing are putting into practice in all industries across the world at this time. 

Additionally, numerous viewpoints and methods are being exploited by marketers to develop creativity 

and improve sales in such industries, with their own labels (Jensen et al., 2023); including guerrilla 

marketing (GM) as one of the most novel concepts. In this sense, GM can bring loads of benefits to all 

industries, and the sports industry is no exception here (Liao et al., 2021). Many companies, 

manufacturing sporting goods and supplying various sports services are currently tapping GM as a 

strong market penetration strategy (Fujak et al., 2018). The sports industry has been also significantly 

influenced by changing lifestyles, thereby devoting much attention to health issues among people and 

even making them give more value to leisure-time and sports activities (Scola & Gordon, 2019). Over 

and above promoting the sports industry, this has also led to a growing trend in other industries (Liao 

et al., 2021). What is more, higher standards of living have augmented purchasing power among 

consumers, and undoubtedly the number of sports stores are on the rise (Serazio, 2021). In this context, 

Yazd Province, Iran, is annually attracting lots of sports tourists during domestic and international 

competitions, festivals, as well as training camps for clubs and national teams in various sports fields. 

Accordingly, sports stores in this region are in need of proper marketing activities for their survival 

(Mohebi et al., 2021). Given the widespread emergence of sports stores in Yazd Province, there has 

been an intense competition, in comparison with the past, to attract and retain more customers, which 

is the most challenging issue (Tighband Jangalei, 2022). With regard to the gap in the market of sporting 

goods, sales ratios, the wide of variety of products, and the competitive market over the last few years, 

retailers have further resorted to diverse strategies to attract and retain customers, including GM (Fujak 

et al., 2018). Therefore, investigating the effect of GM on attracting and retaining the sports store 

customers was assumed as the main objective of this study. This empirical study with an exploratory 

research design was accordingly fulfilled using a deductive-inductive approach. In terms of the type of 

data, the mixed-methods (qualitative-quantitative) strategy was tapped, so it was a cross-sectional 

survey with resepct to data collection time and method. The statistical population consisted of university 

professors (namely, theoretical experts) and sports store managers (i.e., empirical experts) in Yazd 

Province, Iran. Snowball sampling until theoretical saturation was reached was also conducted to select 

the study samples (N=12) due to the high number of the experts in this field and the probability of not 

being familiar with all by the researcher. The criterion for selecting the empirical experts was having at 
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least 10 years of work experience in this domain. On the other hand, the theoretical experts were selected 

out of the professors involved in the universities in Yazd Province, nominated for their academic works 

published as books and articles in the field of sports marketing. The data collection tools were interviews 

and questionnaires. As well, thematic analysis was initially used to explore the specialized interviews, 

and then the fuzzy Delphi method (FDM) was operated to prioritize the GM tools. Ultimately, the effect 

of GM on the attraction of the sports store customers was simulated through the agent-based modeling 

(ABM). In the qualitative phase of this study, the validity of the interviews was tested via the Q-sort 

technique, and their reliability was checked and confirmed using the Cohen’s kappa coefficient. In the 
quantitative phase, the validity of the questionnaires was measured by relative content validity, and 

their reliability was established based on test-retest reliability. MAXQDA 2020 was further utilized for 

thematic analysis, the fuzzy Delphi method calculations were correspondingly performed in Microsoft 

Excel, and the ABM was done using AnyLogic. Based on the study results, 36 primary codes, 8 sub-

themes, and 4 main themes, including the cultural, human-related, technological, and customer-

attraction tools, were identified, wherein the cultural tools were spotted as the most effective ones. The 

simulation outputs also revealed that the proposed model could properly estimate the future of attracting 

sports store customers in Yazd Province, Iran. Moreover, all four tools, were of utmost importance, but 

in varying degrees, in order to attract the customers of sports stores in this region, and their prioritization 

was simply to gain a better understanding of more effective GM tools. In line with the study findings, 

as a general policy, the managers of sports stores in Yazd Province are thus suggested to implement this 

research model. In this way, it is ideal to run the proposed model within a specific time period and 

measure its capacity to improve the effectiveness of the mentioned GM tools. If the existing model 

leads to an increase in the attraction of sports store customers in practice, it is then recommended to be 

taken into account in future periods. 
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 چکیده
 فهد نظر از مطالعه ینا بود. استان یزد های ورزشیجذب مشتریان فروشگاه هدف از پژوهش حاضر، طراحی مدل تأثیر بازاریابی چریکی بر

 جامعه. ستا گرفته رتصو ییاستقرا - قیاسی لستدلاا بر مبتنی و میختهآ هشوپژ روش با که ستا کتشافیا هشوپژ یک

 دستیابی گلوله برفی تا روش با گیرینمونه بود. های ورزشی استان یزدمدیران فروشگاه شامل اساتید دانشگاه وپژوهش  آماری

 تحلیل روش دهستفاا با کیفی بخش در .بود پرسشنامه و مصاحبه ،هاداده دآوریگر اربزاشد.  انجام (=21Nنظری ) اشباع به

 دهستفاا با شناسایی شده ابزارهای سپس. شد ختهداپر ابزارهای بازاریابی چریکی فرعی و صلیا یمقولهها ناساییش بهمضمون 

ای هتأثیر ابزار بازاریابی چریکی بر جذب مشتریان فروشگاهکمی  بخش بندی شد و در نهایت درروش دلفی فازی اولویت از

 هایارفزامنر با کیفی زفادر  هشوپژ یهاداده تحلیلشد.  سازیبیهش نعاملبنیا زیسالمدد یکررو از دهستفاا باورزشی 

Maxqda20  وExcel ار فزامنر کمی با زفادر  وAnyLogic مضمون  8کد اولیه،  63بر اساس نتایج پژوهش  .ستا هشد منجاا

عنوان به ابزار فرهنگیایی شد که مضمون اصلی )ابزار فرهنگی، ابزار انسانی، ابزار تکنولوژی و ابزار جذب مشتری( شناس 4فرعی و 

جذب  هـتیآ از بیـمناس آوردرـب ندامیتو هئهشدارا لمد ،نشان داد زیساشبیه نتایجهمچنین تأثیرگذارترین ابزار شناخته شد. 

ی هامدیران فروشگاهمطلوب است تا آمده  دست به نتایج به توجه با دهد.ئه را ارا های ورزشی استان یزدمشتریان فروشگاه

 شناسایی شده داشته باشند. ابزارهای بازاریابی چریکیای روی توجه ویژهتر مشتریان، ورزشی برای جذب بیش
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 مقدمه

 طبانمخا هایارزش با کارها محصولات راوکسب تا تاس لازم صنعت، در گسترده تغییرات و شدن جهانی فرایند به توجه امروزه با
 بهبود و محصولات در ارزش ایجاد برای بازاریابی را جدید هایروش هاسازمان از بسیاری راستا این در و نمایند هماهنگ

 هایروش امروزه .(Fujak et al., 2018)اند نموده بازاریابی سنتی هایروش جایگزین بازار سهم تربیش توسعه و هااستراتژی

 و خلاقیت توسعه هدف با گوناگونی هایروش و هاایده. گیردمی قرار استفاده مورد جهان صنایع بین در بازاریابی از متفاوتی

 Jensen et)شوند می شامل را متعددی هایروش و عناوین گیرد کهمی قرار بازاریابان استفاده مورد صنعت، در فروش بهبود

al., 2023). هایاستراتژی از ایمجموعه چریکی بازاریایی .است 2چریکی بازاریابی بازاریابی، مبحث در توجه جالب کی از مفاهیمی 

 فانتزی، اتتبلیغ و خلاقانه پیام طریق گسترش از پویایی ایجاد با و بوده مشتریان علایق به حساس و نوآورانه که است ارتباطی

  .(Gupta & Singh, 2020)نماید می یادماندنی به مشتریان برای را سازمان هایپیام و تبلیغات
 یبازاریاب عمومی، روابط شامل که دهدمی قرار استفاده مورد را بازاریایی ابزارهای و هاروش از ترکیبی چریکی بازاریابی

 توسعه برای ابتدا در ردرویک این باشد.می کنندگانمصرف به مؤثر دستیابی برای تهاجمی هایاستراتژی طریق از تبلیغات و

 & Gupta)نمایند می استفاده آن از دنیا بزرگ برندهای از بسیاری اکنون اما گردید، ارائه کوچک هایشرکت در بازاریابی

Singh, 2017). گبزر رقبای بازار سهم به حمله و کوچک کارهایوکسب بازار سهم توسعه هدف با ابتدا که چریکی بازاریابی 
 ردنک متمرکز برای و شودمی استفاده کنندگانمصرف به دقیق پیام انتقال هدف با وکارهاکسب انواع توسط امروزه شده، ایجاد

 Girdwichai)شود می شناخته باشد جذاب مخاطبان برای که متعارفغیر و معمولغیر هایتکنیک طریق از ارتباطی اقدامات

& Sriviboon, 2020). کسب برای اندفهمیده امروزه بزرگ و کوچک تجاری هایسازمان رقابت و بازاریابی مفهوم توسعه با 
 ,Dubauskas & Isoraite) کاری است وکسب هر رکن ترینمهم مشتری زیرا کنند جلب را مشتریان رضایت باید رقابتی مزیت

2022). 

Barbosa et al (2022) و است تخیل قدرت و خلاقیت اساس بر چریکی بازاریابی دنکنمی بیان خود مطالعات در نیز 

 تبلیغات زینه،ه حداقل و نوآوری از گیریبهره با و است سنتی بازاریابی با متفاوت تبلیغات، ترکیبی هایاستراتژی انتخاب علتبه
 سازمان به هینهز حداقل با سازدمی قادر را بازاریابان ،چریکی بازاریابی گفت توانمی عبارتیبه. کند فراهم سازمان برای را مناسبی

 و اهمجموعه روش توانمی را بازاریابی نوع این و برسانند کامل طوربه مخاطب به را خود تبلیغاتی پیام بودجه حداقل صرف و

 ,Serazio)دانست  مشتریان برای ارزش ایجاد برای تجاری هایفعالیت و محصولات مبادله تحویل، ارتباط، ایجاد فرایندهای

 باشدنمی مستثنی قاعده این از نیز ورزش صنعت و باشد داشته فراوانی فواید تواندمی صنایع کلیه در چریکی بازاریابی .(2021

(Liao et al., 2021). را ن اآن یمندتیو رضا ردیکنندگان قرار گتواند مورد پسند مصرفیم یمحصول ورزش کیچگونه  نکهیا

 یهاهنسبت به مؤلف ترشیشناخت ب ازمندیاست که ن یورزش یابیان بازارو محقق هاستیتراتژاز اس یاریکند، سؤال بس جادیا

 یارامترهاپ ،را دارد یورزش یکالا ایمحصول و  کی دیبه خر لیتما یمشتر کیکه  یموقع گر،یعبارت د. بهاستگذار در بازار ریتأث
 ییقابل شناسا ،هر فرد یو درون یشناختانرو یهایژگیبه و هها بستاز آن یگذار است که بخشاو اثر میتصم یبر رو یمختلف

ختلف م یمناسب در بازارها یهایاستراتژ نیو تدو ترشیب یابیبازار یهامدل یبه طراح تواندیم هایژگیو نیو شناخت ا ستین

ا اما ب ،ستین یاهر چند کار ساده م،یانتخاب تصم یبرا قیمدل دق کی. در واقع لزوم توسعه دیورزش کمک نما طهیاز جمله ح
رسد ینظر مبه یضرور اریبس ،یابیبازار دیجد یهاوهیوجود آمدن شها و بهیو رشد تکنولوژ یطیمح راتییتوجه به تغ

(Donyapour & Abdavi, 2020). 

 از ارباز در تربیش نفوذ برای ورزشی خدمات انواع هایدهندهارائه و ورزشی محصولات کنندهتولید هایشرکت از بسیاری

سبک  تغییرات تأثیر تحت چشمگیری، طوربه صنعت همچنین این .(Fujak et al., 2018)نمایند می استفاده چریکی ریابیبازا

                                                                 
1. Guerrilla Marketing 
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 تریارزش بیش مردم تا شده سبب و یافته افزایش مردم میان تندرستی در به علاقه کهطوریبه است، گرفته قرار افراد زندگی

 بهبود علاوه بر سبک تغییر این .(Scola & Gordon, 2019)شوند  ورزش قائل اب مرتبط هایفعالیت و فراغت اوقات برای

 توان زندگی بالاتر طرفی استانداردهای از .(Liao et al., 2021)است  شده نیز آن با مرتبط صنایع رشد ورزش، موجب صنعت

یابد می افزایش نیز ورزشی هایروشگاهف شرایط تعداد این در است واضح بنابراین است. داده را افزایش کنندگانمصرف خرید
(Serazio, 2021) ارزش  یکنند تا مشتر جادیا یدر ذهن مشتر دیاز خود و خر یمثبت ریتصو دیبا یورزش یهافروشگاه و

از  دیخر یبرا گریبه افراد د هیو توص یخود و یمتعدد و مراجعات بعد یدهایامر موجب خر نیدرک کند و ا دیاز خر یترشیب

های ورزشی و همچنین دلیل برگزاری مسابقات، جشنوارهمیان استان یزد به در این .(Firouzian et al., 2020) ها شودگاهفروش
هر سال با خیل عظیمی از گردشگران  ملی، و باشگاهی هایتیم از ورزشی گوناگون کشور اعمهای برپایی اردوهای آمادگی تیم

 هایفعالیت به بقای خود برای های ورزشی در استان یزد شده است کهتعداد فروشگاهشود که باعث افزایش ورزشی روبرو می

 این بین در رقابت ورزشی در استان یزد، هایفروشگاه ظهور گستردۀ با .(Mohebi et al., 2021)دارند  نیاز مناسب بازاریابی

 که است موضوعی ترینچالشی مشتریان، حفظ و برای جذب تلاش کهطوریبه است، گرفته شدت گذشته به ها نسبتفروشگاه

، ورزشیمحصولات  بازار در آمده وجودبه خلأ به توجهبا. همچنین (Tighband Jangalei, 2022)اند مواجه آن با هااین فروشگاه

 انشفروخرده اخیر، سال چند در مشتری جذب به نسبت فروشندگان رقابتی بازار وها کالا تنوع و گسترش و فروش نسبت

 Fujak)ها بازاریابی چریکی است ، که یکی از آنبرندمی کاربه مشتریان نگهداری و جذب برای را متفاوتیترفندهای  و راهکارها

et al., 2018). واند تبنابراین انجام این پژوهش بدین جهت حائز اهمیت است تا مشخص نماید بازاریابی چریکی، چه تأثیری می

 های ورزشی داشته باشد.هبر جذب مشتریان فروشگا

های نظری پژوهش حاضر که بر عناوین بازاریابی چریکی و جذب مشتری استوار است، پژوهشبا توجه به چارچوب
 ترند اشاره شده است.ها که از لحاظ محتوایی به موضوع این پژوهش نزدیکنجام شده است که به تعدادی از آنمحدودی ا

(2022) Korczagin & Cembranel را با عنوان بازاریابی چریکی توییتر انجام دادند. نتایج نشان داد این بازاریابی با  پژوهشی

جرا ای مناسب اکه با شیوه ی اجرای آن در جذب مشتریان در نگاه اول تأثیر مطلوبی دارد به این شرطتوجه به خاص بودن شیوه

 دبرن ریبر تصو یکیچر یابیبازار ریثأتی را با عنوان ژوهشپ Soomro et al (2021) شود و بتواند رضایت مشتری را کسب نماید.
ر کننده در دستیابی به تصمیم خرید مؤثگیری ادراک مصرفطور مؤثر در شکلانجام دادند. نتایج نشان داد بازاریابی چریکی به

ی مختلف مانند خلاقیت، تکنولوژیکی، کند بازاریابی چریکی با استفاده از ابزارهادر مطالعه خود بیان می Nufer (2021) است.

بررسی تأثیر که هدف آن در پژوهشی Ghorbani (2018)انسانی و فرهنگی بر رفتار مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد. 
نتیجه  ینبود، به ا های بازاریابی چریکی بر عملکرد نوآورانه در صنعت بیمه )مورد مطالعه: شعب بیمه ایران در شهر ایلام(تاکتیک

ای ههای انسانی، حربهبازاریابی چریکی بر عملکرد نوآورانه در صنعت بیمه تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین حربه رسید

در Najafi Shafi (2018)  های فرهنگی بازاریابی چریکی بر عملکرد نوآورانه تأثیر مثبت و معناداری دارد.تکنولوژیکی و حربه

کنندگان )مورد مطالعه: بیمه دانا در پذیری مصرفهای بازاریابی چریکی بر تحریکسی تأثیر تاکتیکبررکه هدف آن پژوهشی
 کنندگان تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنینپذیری مصرفبازاریابی چریکی بر تحریک بود، به این نتیجه رسیدشهر ایلام( 

ندگان تأثیر کنپذیری مصرففرهنگی بازاریابی چریکی بر تحریکهای های تکنولوژی و تاکتیکهای انسانی، تاکتیکتاکتیک

 مثبت و معناداری دارند.
(2017) Haji Safi جذب  استراتژی بر آن تأثیر و بیمه صنعت در چریکی های بازاریابیمؤلفه بررسی به خود پژوهش در

 بازاریابی هایکه مؤلفه نشان داد پژوهش ایجاست. نت پرداخته تهران( استان در پارسیان بیمه شرکت موردی )مطالعه مشتریان

 بازاریابی ابعاد بین در شد مشخص همچنین دارند. پارسیان بیمه شرکت مشتریان معناداری بر جذب و مثبت اثرگذاری چریکی

 Morad Soltan (2017) باشند.می رتبه دارای کمترین تکنولوژیکی ابزارهای و رتبه ترینبیش دارای ابزارهای فرهنگی چریکی،



 

 
 

 نعاملبنیاسازی شبیهبا رویکرد  های ورزشی جذب مشتریان فروشگاه ازاریابی چریکی برطراحی مدل تأثیر ب 881

& Mehrmanesh صنعت موبایل و دیجیتال  در برند مشتریان به وفاداری بر چریکی بازاریابی ثیرأت بررسی انعنو با هشیوپژ در

طوری در صنعت موبایل و دیجیتال دارد. به ندبر مشتریان به وفاداری ثیر معناداری برأت چریکی بازاریابی به این نتیجه رسیدند

در صنعت موبایل و دیجیتال  برند مشتریان به وفاداری ثیر معناداری برأدرصد ت 99که ابزار انسانی و فرهنگی در سطح اطمینان 

ندارد. همچنین نتایج نشان داد  برند مشتریان به وفاداری ثیرگذاری برأدارد؛ ولی ابزار تکنولوژیکی سهم قابل توجهی در ت
در  برند مشتریان به وفاداری درصد از 99تواند شامل ابزار انسانی، ابزار تکنولوژیکی و ابزار فرهنگی می چریکی بازاریابی ابعاد

عوامل  تأثیر نیز و بازاریابی چریکی تأثیر بررسی انعنو با هشیوپژ در Naglaa (2017) .کنند صنعت موبایل و دیجیتال را تبیین

 متعجب و طبعیشوخ عاطفی، شفافیت، عوامل خلاقیت، به این نتیجه رسید کنندگانخرید مصرف تصمیم شناختی بر جمعیت

 دگرفتن قرار بازاریابی این تأثیر تحت تربیش آقایان به نسبت هاخانم و دارند کنندگانخرید مصرف تصمیم بر مثبتی تأثیر ساختن

 بازاریابی ابعاد بررسی عنوان با پژوهشیGolshani & Minhaj (2015)  .ندارد تأثیری کنندگانمصرف خرید تصمیم در و سن

 بررسی و گردیده انجام زمینه این در گذشته هایسال در کهمقالاتی مرور با پرداختند. جدید محصول یک معرفی در چریکی

 رابطه آن و ابزارهای چریکی بازاریابی بین دهدمی نشان که یافتند دست مفهومی مدل یک به چریکی بازاریابی مختلف ابزارهای

 که یافتند دست نتیجه این به مختلف صنایع بررسی به توجه با و همچنین دارد وجود جدید محصول یک معرفی با معناداری

 عنوانپژوهشی تحت درTolabi et al (2014)  .است متفاوت مختلف صنایع در ابزارها این از کدام هر بندیاولویت و تأثیر

 پرداختند. چریکی بازاریابی مختلف ابعاد بررسی به ایلام شهر در بیمه صنعت در مشتریان جذب بر آن تأثیر و چریکی بازاریابی

 ابزارها از یک هر اهمیت درصد همچنین و دارد وجود ارتباط بیمه صنعت و چریکی بازاریابی ابزارهای بین که نتایج نشان داد

 ست.ا فرهنگی ابزارهای آخر در و تکنولوژی ابزارهای انسانی، ابزارهای ترتیب به هاآن بندیاولویت ترتیببدین است. متفاوت

یک نظام ایستا مورد بررسی  عنوانبه هدف بازار مطالعات، از در بسیاری دریافت توانمی گرفته، صورت مطالعات مرور با
مذکور،  مطالعات در دارد. همچنین پویا ماهیت و بوده متعامل اجزای از متشکل هدف است بازار حالیرد قرار گرفته است. این

 هایهای آماری انجام شده و این درحالی است که کاربرد روشها و روشبرنامه بازاریابی چریکی صرفاً با استفاده از مدل طراحی

ها و برخلاف روش م در طول زمان ثابت بوده و نیاز به ارائة جزئیات نباشد.پذیر خواهد بود که ساختار سیستآماری زمانی امکان

های را در چارچوبها را در هر سطحی از پیچیدگی مدنظر داشته و آن محور، عوامل و تعاملات بین آنهاهای آماری، روش عاملمدل
 ینا در عاملبنیانی زیسالمد هیچ نتاکنود دهرغم اهمیت این مسئله، پیشینه موضوع نشان میدهد. علیمحاسباتی قرار می

 و لزوم وارد شدن به این های بسیار خوب شهر یزد در این مسئلهبا توجه به ظرفیت بالقوه و پتانسیل است. نگرفته رتصو زهحو

کی بر چریسازی تأثیر بازاریابی آفرینی و درآمدزایی بسیار زیاد و همچنین نبود پژوهشی در خصوص شبیهدلیل ارزشحوزه به
دنبال یافتن های ورزشی، از این لحاظ این پژوهش پیشگام است. در همین چارچوب پژوهش حاضر بهجذب مشتریان فروشگاه

  پاسخی منطقی برای سؤالات زیر است: 

 شود؟مواردی می چه شامل های ورزشیمشتریان فروشگاه. ابزارهای بازاریابی چریکی برای تحت تأثیر قرار دادن 2

 ترین میزان تأثیرگذاریبیش های ورزشیمشتریان فروشگاهدام از ابزارهای بازاریابی چریکی مورد استفاده در جذب ک .1
 ؟دارد را

 ؟شتدا های ورزشیمشتریان در فروشگاهجذب  هـتیآ از بیـمناس آوردرـب انمیتو یاآ .6

 
 روش شناسی

. ستا هشد منجاا ییاستقرا ـقیاسی  دییکررو با و دمیگیر ارقر یانهاتجربهگر یهشهاوسته پژد در فلسفی منظر از مطالعه ینا
 دآوریگر روش و مانیز زهمنظر با از و ستا هشد منجاا کمی( ـ )کیفی میختهآ دیکررو حاضر با هشوپژ ،هاداده عنو منظر از

های ورزشی استان روشگاهمدیران ف ها ودانشگاه اساتید شامل پژوهش آماری جامعهاست.  مقطعی ـپیمایشی  هشویک پژ هاداده
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 ینظر نخبرگا همه شناخت عدم احتمال و حوزه این خبرگان تعداد بالابودن به توجه )باگلوله برفی  روش با گیرینمونه یزد بود.

ادامه  (=21Nنظری ) اشباع به دستیابی تا محقق( های ورزشی( توسطفروشگاه انمدیر) تجربی نخبرگا و (هنشگاداساتید ا)

نشد.  حاصل کنندگانبا شرکت مصاحبه از حاصل اطلاعات مجموع به ایتازه اطلاعات آخر مصاحبه دو در که ترتیباینیافت. به 

 ،تجربی نخبرگا بنتخاک املا .انجامید طولدقیقه به 1444 معادل ساعت 44 مدت به مجموع در کنندگانشرکت با مصاحبه
 علمی تألیف دارای که ی استان یزدهاهنشگادا ساتیدن امیا از نیز ینظر نخبرگا. ستا دهبوحوزه در این  سابقه لسا 24 قلاحد

 . نداهشد بنتخاا ،ندادهبودر حوزه بازایابی ورزشی  مقاله ب وکتا قالب در

 از نخست بخش در نیز هشوین پژا در .ستا هشد دهستفاا پرسشنامه ومصاحبه  از هشوپژ یهاداده آوریجمع جهت
 دلفی فازی روش از نیز هشوپژ دوم بخش در .ستا هشد دهستفاا ن برای شناسایی ابزارها،با خبرگا یافتهرنیمهساختا مصاحبه

ن، تأثیر بازاریابی عاملبنیا زیسالمدد یکررو از دهستفاا با ،نتهادر ا شد. دهستفابندی ابزارهای بازاریابی چریکی اای اولویتبر

در پژوهش حاضر در بخش کیفی، برای آزمون روایی مصاحبه با  .شدسازی های ورزشی شبیهچریکی بر جذب مشتریان فروشگاه

ها ها، روایی مصاحبهبررسی شده است. پس از تحلیل داده 1گیری از شاخص کاپای کوهنو پایایی آن با بهره 2استفاده از روش کیوسرت
هیئت علمی گروه مدیریت بازرگانی و گروه براساس میزان اهمیت ابزارهای شناسایی شده مطابق با نظر پنج نفر از خبرگان )اعضای 

علوم ورزشی دانشگاه یزد که آگاه به موضوع پژوهش بودند( مورد تأیید قرار گرفت. همچنین مقدار شاخص کاپای کوهن برابر با 

ش ه از روها با استفاددر بخش کمی پژوهش، روایی پرسشنامه حاصل شده که نشان از مطلوبیت روایی و پایایی مصاحبه دارد.98/4
یری گآزمون ارزیابی شد. اعتبار محتوای نسبی پرسشنامه این مطالعه با بهرهپس ـ اعتبار محتوای نسبی و پایایی آن براساس روش آزمون

ی بر موضوع تحقیق تسلط علمی و عملدر حوزه بازاریابی ورزشی  های استان یزد کهاز استادان دانشگاهاز نظرات تخصصی بیست نفر 

آزمون پس ـها براساس روش آزمون برآورد شد که نشان از تأیید روایی پرسشنامه دارد. همچنین همبستگی پاسخ 93/4میزان به، داشتند
ن خبرگا نظر ل مبنا عامل،مد رعتباا سیربر ایبر حاصل شد که مطلوبیت پایایی پرسشنامه را به همراه داشته است.82/4به میزان 

 هاآن نظر طبق سپس گرفت. ارقر تأییدرد مو زم،لا تصلاحاا منجاا از پس و شد یافتدر ریحضو مصاحبه طی )مرحله اول(

. ستا هشد دهستفاا کمی ـ کیفی یهاروش ترکیب از هشوپژ ینا در. شد تأیید نیز لمد تبیین یندافربرای  نعاملبنیا زیشبیهسا

. ستا هشد ختهداپر ابزارهای بازاریابی چریکی عیفر و صلیا یمقولهها شناسایی بهمضمون  تحلیل روش دهستفاا با کیفی بخش در
ریان بر جذب مشتتأثیر بازاریابی چریکی بندی شد و در نهایت روش دلفی فازی اولویت از دهستفاا با شناسایی شده معیارهای سپس

 ارفزامنر از مونمض تحلیل منجاا ایبر شده است. سازیشبیه نعاملبنیا زیسالمدد یکررو از دهستفاا با های ورزشیفروشگاه

Maxqda20 افزارنرممحیط  در روش دلفی فازی تمحاسبا ،ستا هشد دهستفاا Excel نیز مبنا عامل زیسالمد وست ا گرفته منجاا 
 .ستا هشد منجاا AnyLogic ارفزامنر از دهستفاا با
 

 هایافته

مدیران  از یکی با یافتهرساختانیمه مصاحبه و دهدفمن یگیرنمونه روش به ابتدا ت،طلاعاا آوریجمع رمنظوبه ،هشوپژ ینا در

 ،تـگرف رتصو ایمصاحبه ،شتدا ساله چندین سابقه ،این حوزه در که هنشگادا دانستاا از یکی ،همچنین و های ورزشیفروشگاه

 تـگرف رتوـص یافته رساختانیمه یهامصاحبه نیز اننآ با و شدند مشخص ،رـیگد شوندگاناحبهـمص، هاآن ریاـهمک اـب پسـس

 هشد آورده 2 ولجد در خلاصه ربهطو نکنندگاکترمشا کلی تمشخصا. شد حاصل ینظر عشباا ،نفر 21 با مصاحبه از سـپ اـت
 .ستا

 

                                                                 
1. Q-Sort 

2. Cohen's Kappa Index 



 

 
 

 نعاملبنیاسازی شبیهبا رویکرد  های ورزشی جذب مشتریان فروشگاه ازاریابی چریکی برطراحی مدل تأثیر ب 880

 شوندگانمشخصات مصاحبه. 2جدول 
Table 1. Characteristics of interviewees 

 متغیر
Variable 

 هادسته
Levels 

 فراوانی
Frequency 

 درصد
Percentage 

 Gender جنسیت/
 Male 10 83 /مرد

 Female 2 17 /زن

 Type of experts/نوع خبرگان

  Theoretical experts /خبرگان نظری )اساتید دانشگاه(

(university professors) 
8 66 

  Empirical experts /های ورزشی(خبرگان تجربی )مدیران فروشگاه

(sports store managers) 
4 44 

 /تحصیلی مدرک

Educational attainment 

 Master’s degree and lower 5 42/ترکارشناسی ارشد و پایین
 PhD degree 7 58/دکتری

 لـتحلی ایرـب ،شوندگاناحبهـمص هـب کد صختصاا و هشد حمطر مطالب از داریبرشتددایا و هامصاحبه اریبرگز از پس

 ها()مضمون یلگوهاا نبیا و تحلیل ،تعیین ایبر و شد دهستفاا ،ستا کیفی یهاوشر از یکی که مضمون تحلیل روش از ،هاداده
 حلامر ه،شد آوریجمع یهاداده تحلیل رمنظوبه و سساا ینا بر .شدند توصیف تجزئیا قالب در و ماندهیزسا هاداده د،موجو

 ذـکاغ روی احبهـمص تنـم ن،شوندگامصاحبه از یک هر با مصاحبه منجاا از پس ،هاداده با شناییآ یا اول مرحله در. شد منجاا یرز

 و اهیمـمف ،احبهـمص رـه هـمطالع و لیهاو شناییآ از پس ،لیهاو یکدها دیجاا یعنی دوم، مرحله در. شد مطالعه هاربا و ثبت

 معلاا بـمطال حسب بر هاداده اریکدگذ س،ساا ینا بر. شدند اریگذنشانه و تلخیص ،لیهاو یکدها قالب در ،لیهاو یهاشاخص
 1 ولجد درکه  ،ستا ممفهو سی و شش ویحا مرحله ینا نتایج. گرفت منجاا نمصاحبهکنندگا به یافته تخصیص رهشما و هشد

 .دشومی همشاهد

 نخبرگا ها بامصاحبه از استخراج شده لیهاو مفاهیم .1جدول 
Table 2. Initial concepts extracted from interviews with experts 

 ردیف

Row 

 مفهوم
Concept 

 ردیف

Row 

 مفهوم
Concept 

1 

 /توسط فروشنده یمیلبخند گرم و صم

Sharing a warm friendly smile with customers by 

sellers 
19 

 ارائه محصولات از طریق اینترنت/

Bidding products via the Internet 

2 
 برقرار ارتباط چشمی توسط فروشنده با مشتریان/

Making eye contact with customers by sellers 
20 

 های معتبر/استفاده از همایش

Holding valid meetings 

3 
 های مشتری توسط فروشنده/دقت گوش کردن صحبت به

Listening carefully to customers by sellers 
21 

 استفاده از بیلبوردهای تبلیغاتی/

Billboard advertising 

4 
 نام با مشتری توسط فروشنده/دن بهصدا ز

Addressing customers by their names by sellers 
22 

 تبلیغات در رسانه ملی/

Advertising via the national media 

5 

 عنوان یک فرد خاص/برخورد کردن با مشتریان به

Treating customers as special individuals by 

sellers 
23 

 ها/ها و پارکفروشگاه در اطرف خیابان ارائه تبلیغات

Outdoor advertising on streets and in parks 

6 
 سرعت عمل فروشندگان در ارائه خدمات حضوری/

Providing quick in-person services by sellers 
24 

 تبلیغات در محل مسابقات ورزشی/

Advertising at sporting venues and events 

7 
 و جذابیت مدیر و فروشندگان فروشگاه در جذب مشتریان/شخصیت 

Personality traits and appeal of store managers 
25 

 های کوتاه تبلیغاتی/تهیه فیلم

Making short promotional videos 
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and sellers in attracting customers 

8 
 ارائه خدمات متنوع/

Presenting a wide variety of services 
26 

 های فرهنگی و با مضمون ورزشی/استفاده فروشگاه از کلیپ

Using cultural and sport-themed videos 

9 
 صورت بروشور/ها بهارائه قیمت

Listing prices in a brochure 
27 

 های داخل و خارج استان/شرکت در نمایشگاه

Participating in provincial and national 

exhibitions 

10 
 ارائه تخفیفات گوناگون/

Offering various discounts 
28 

ای هپستالوسیله کارت تبریک و کارتها بهتبریک اعیاد و جش

 متنوع و جذاب به مشتریان/

Greeting customers on holidays and 
celebrations through various attractive 

greeting cards and postcards 

11 

 عرفی محصولات توسط فروشندگان به مشتریان/تبلیغ و م

Introduction and promotion of products by sellers 

to customers 
29 

 های فرهنگی و ورزشی در تبلیغات/استفاده از چهره

Benefitting from cultural and sports figures in 

advertisements 

12 

و پاسخگو بودن به خوش اخلاقی فروشندگان در ارائه خدمات 

 مشتریان/

Good manners by sellers in delivering services 
and being responsive to customers 

30 

 /استفاده از نظرات و انتقادات مشتریان در ارائه خدمات مطلوب

Exploiting opinions and criticisms of customers 

in providing optimal services 

13 
 خدمات خارج از تعهد و اضافی فروشندگان/ ارائه

Offering extra services not committed by sellers 
31 

رسانی در مورد محصولات جدید به مشتریان توسط اطلاع

 فروشندگان/

Informing customers about new products by 
sellers 

14 

راه برای ارائه های همافزارهای قابل نصب بر روی تلفناستفاده از نرم

 خدمات به مشتریان/

Using smartphone software to deliver services to 
customers 

32 

داشتن تخصص فروشندگان در مورد محصولات، در خرید 

 ناگهانی مشتریان نقش بسزایی دارد/

Having expertise about products among sellers 
and its significant role in impulsive buying 

15 
 روز/استفاده از ابزار الکترونیکی به

Utilizing novel electronic tools 
33 

 گیری مشتریان/استفاده از اصل غافل

Surprise and delight marketing strategy 

16 
 های اجتماعی برای تبلیغات فروشگاه/استفاده از شبکه

Tapping social networks for advertising 
34 

فضای فروشگاه )دکوارسیون، رنگ و نور( موجب ترغیب در 

 شود/خرید می

Providing store atmosphere (namely, 
decoration, color, and lighting) to induce 

purchases 

17 
 های تبلیغاتی/استفاده از شوخی در پیام

Using humor in advertising messages 
35 

 ی نقش بسزایی دارد/نام فروشگاه در جذب مشتر

Store name and its important role in attracting 

customers 

18 
 صورت آنلاین/پشتیبانی خدمات فروشگاه به

Online store service support 
36 

دعوت از افراد خارج از فروشگاه به سرگرم شدن در داخل 

 های جذاب/فروشگاه با برنامه

Inviting people outside stores to have fun 
inside with attractive programs 

 اهیمـمف ه،دـش آوریعـجم تاـبیاد از دهستفاا ،همچنین و پژوهشگران خلاقیت و تجربه از یگیرهبهر با م،سو مرحله در

 یـفرع ایهمضمون و شدند یبندستهد ترکلی یهابرچسب در ،یکدیگر به مفهومی یکیدنز و مشابهت سساا بر هشد شناسایی

 و اهیمـمف مجموعه و هشد تعیین هایمضمون بین مناسب بطهرا از نطمیناا لحصو ربهمنظو ،مرحله ینا در .گرفت شکل لیهاو
 ولدـج در هـک دوـب یـفرع تم هشت دیجاا مرحله ینا نتیجه. شدند بینیزبا هاربا هامضمون تمامی ،هاآن ههنددتشکیل یهاداده
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          .ستا هشد داده ننشا 6

 ابزارهای بازاریابی چریکی ههنددتشکیل فرعی هایمضمون .3جدول 

Table 3. Sub-themes constituting guerrilla marketing tools 

 ردیف

Row 

 مضمون فرعی

Sub-themes 
 مفاهیم

Concepts 

1 

 /ارتباط با مشتریان

Customer 

communication 

 /توسط فروشنده یمیلبخند گرم و صم

Sharing a warm friendly smile with customers by sellers 
 /برقرار ارتباط چشمی توسط فروشنده با مشتریان

Making eye contact with customers by sellers 
 /های مشتری توسط فروشندهدقت گوش کردن صحبت به

Listening carefully to customers by sellers 
 /مشتری توسط فروشنده نام باصدا زدن به

Addressing customers by their names by sellers 
 /عنوان یک فرد خاصبرخورد کردن با مشتریان به

Treating customers as special individuals by sellers 
 /سرعت عمل فروشندگان در ارائه خدمات حضوری

Providing quick in-person services by sellers 
 /شخصیت و جذابیت مدیر و فروشندگان فروشگاه در جذب مشتریان

Personality traits and appeal of store managers and sellers in attracting 
customers 

2 
 /خدمات نوآورانه

Innovative 

services 

 Presenting a wide variety of services  /ارائه خدمات متنوع

 Listing prices in a brochure  /صورت بروشورها بهارائه قیمت

 Offering various discounts  /ارائه تخفیفات گوناگون

 /تبلیغ و معرفی محصولات توسط فروشندگان به مشتریان

Introduction and promotion of products by sellers to customers 
 /و پاسخگو بودن به مشتریان خوش اخلاقی فروشندگان در ارائه خدمات

Good manners by sellers in delivering services and being responsive to 
customers 

 /ارائه خدمات خارج از تعهد و اضافی فروشندگان

Offering extra services not committed by sellers 

3 
 /افزارینرم

Software 

 /های همراه برای ارائه خدمات به مشتریاننصب بر روی تلفن افزارهای قابلاستفاده از نرم

Using smartphone software to deliver services to customers 
Util  /روزاستفاده از ابزار الکترونیکی به izing novel electronic tools 

Tapping social  /های اجتماعی برای تبلیغات فروشگاهاستفاده از شبکه  networks for 

advertising 

4 
 /تازگی

Novelty 

 Using humor in advertising messages  /های تبلیغاتیاستفاده از شوخی در پیام

 Online store service support  /صورت آنلاینپشتیبانی خدمات فروشگاه به

 Bidding products via the Internet  /ارائه محصولات از طریق اینترنت

5 
 /تبلیغ نوآورانه

Innovative 

advertising 

 Holding valid meetings  /های معتبراستفاده از همایش

Bil  /استفاده از بیلبوردهای تبلیغاتی lboard advertising 

 Advertising via the national media  /تبلیغات در رسانه ملی

 /هاها و پارکارائه تبلیغات فروشگاه در اطرف خیابان

Outdoor advertising on streets and in parks 
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 مفاهیمی تا گرفتند ارقر مقایسه ردمو یکدیگر با فرعی هایمضمون ،صلیا هایمضمون تشکیل رمنظوبه رم،چها مرحله در
 مفاهیم و برگشتیم قبلی مرحله به داًمجد مرحله ینا در. دشو اجستخرا ،هددمی پوشش را قبل مفاهیم و دبو عیترانتزا که

 جاستخرا به منجر مرحله ینا. شدندتوسط خبرگان تأیید  هاآن نهایت در ،یمداد ارقر بینیزبا ردمو را مرحله ینا در هشد اجستخرا

 مضمونهشت  و صلیا مضمون چهار ه،شد منجاا یمصاحبهها اریکدگذ و تحلیل به توجه با نهایتدر شد.  صلیا مضمون چهار

 همشاهد قابل 2و شکل  4 ولجد در که ستا همدآ ستدبه مصاحبهها تحلیل و تجزیه یندافر از لیهاو سی و شش مفاهیم و فرعی
 ست.ا

 زاریابی چریکیابزارهای با اصلی هایمضمون. 0جدول 

Table 4. Main themes constituting guerrilla marketing tools 

 ردیف

Row 
 های اصلیمضمون

Main themes 
 های فرعیمضمون

Sub-themes 

1 
 /ابزار انسانی

Human-related tools 

 Customer communication /ارتباط با مشتریان

 Innovative services /خدمات نوآورانه

 Software /افزارینرم /ابزار تکنولوژی 2

 Advertising at sporting venues and events  /تبلیغات در محل مسابقات ورزشی

 Making short promotional videos  /های کوتاه تبلیغاتیتهیه فیلم

 /های فرهنگی و با مضمون ورزشیاستفاده فروشگاه از کلیپ

Using cultural and sport-themed videos 
 /های داخل و خارج استانشرکت در نمایشگاه

Participating in provincial and national exhibitions 

6 
 /آوریشگفت

Surprise and 

delight 

 /های متنوع و جذاب به مشتریانپستالوسیله کارت تبریک و کارتها بهتبریک اعیاد و جش

Greeting customers on holidays and celebrations through various 
attractive greeting cards and postcards 

 /های فرهنگی و ورزشی در تبلیغاتاستفاده از چهره

Benefitting from cultural and sports figures in advertisements 

7 
 /توصیه و پیشنهاد

Recommendations 

and suggestions 

 /استفاده از نظرات و انتقادات مشتریان در ارائه خدمات مطلوب

Exploiting opinions and criticisms of customers in providing optimal 
services 

 /رسانی در مورد محصولات جدید به مشتریان توسط فروشندگاناطلاع

Informing customers about new products by sell ers 
 /داشتن تخصص فروشندگان در مورد محصولات، در خرید ناگهانی مشتریان نقش بسزایی دارد

Having expertise about products among sellers and its significant role in 

impulsive buying 

8 
 /خلاقیت

Creativity 

 Surprise and delight marketing strategy / گیری مشتریاناستفاده از اصل غافل

 /شودفضای فروشگاه )دکوارسیون، رنگ و نور( موجب ترغیب در خرید می

Providing store atmosphere (namely, decoration, color, and lighting) to 
induce purchases 

 /نام فروشگاه در جذب مشتری نقش بسزایی دارد

Store name and its important role in attracting customers 
 /های جذابدعوت از افراد خارج از فروشگاه به سرگرم شدن در داخل فروشگاه با برنامه

Inviting people outside stores to have fun inside with attractive programs 
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Technological tools تازگی/ Novelty 

3 
 /ابزار فرهنگی

Cultural tools 

 Innovative advertising /تبلیغ نوآورانه

 آوری/شگفت

Surprise and delight 

4 
 /ابزار جذب مشتری

Customer-attraction tools 

 Recommendations and توصیه و پیشنهاد/

suggestions 
 Creativity /خلاقیت

 

 

 ابزارهای بازاریابی چریکی. 2شکل
Figure 1. Guerrilla marketing tools 

ابزارها بهره گرفته شد.  بندی )میزان اهمیت(دلفی فازی برای اولویتاز روش  ،ابزارهای بازاریابی چریکی شناسایی از بعد

 )مرحله اول( در اختیار اعضای گروه خبره بازاریابی چریکیگذار ثیرأت ابزار چهارای شامل ه، پرسشنامگام نخست این روشدر 

ها درخواست شد نظرشان را دربارۀ هر معیار در قالب متغیرهای کلامی مندرج در پرسشنامه بیان کنند. نتایج قرار گرفت و از آن
 شده است.  نشان داده 5اولیه از نظرات خبرگان در جدول 

 

 در مرحله اول نتایج نظرات خبرگان. 5دول ج

Table 5. Results of expert opinions during first-phase survey 

 ردیف
Row 

 عوامل

Factors 

 میزان اهمیت
Importance 

 خیلی زیاد
Very high 

 زیاد
High 

 متوسط
Moderate 

 کم
Low 

 خیلی کم
Very low 

 Cultural tools 9 1 1 1 0 /ابزار فرهنگی 1

 Customer-attraction tools 6 3 1 1 1 /ابزار جذب مشتری 2

 Human-related tools 6 4 1 1 0 /ابزار انسانی 3

 Technological tools 6 3 2 1 0 /ابزار تکنولوژی 4
 

در  شود.میزدایی برای هر یک از عوامل محاسبه ها، میانگین فازی مثلثی و میانگین فازیپس از برآورد فراوانی پاسخ

. نتیجه محاسبات صورت گرفته در در نظر گرفته شده که نتایج نشان از تأیید تمامی معیارها دارد 9/4این پژوهش عدد آستانه 
 مشاهده می شود. 3جدول 
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 های خبرگان حاصل از نظرسنجی مرحله اولمیانگین دیدگاه. 6جدول 
Table 6. Means of expert opinions during first-phase survey 

 ردیف
Row 

 عوامل

Factors 
 مثلثیمیانگین فازی

Triangular fuzzy mean 
 زداییمیانگین فازی

Defuzzification mean 
 وضعیت
Status 

 Confirmed شده/ تأیید Cultural tools 0.625 0.875 0.938 0.813 /ابزار فرهنگی 1

2 
 /ابزار جذب مشتری

Customer-attraction tools 
0.521 0.750 0.875 0.715 

 شده/ تأیید

Confirmed 

3 
 /ابزار انسانی

Human-related tools 
0.563 0.813 0.938 0.771 

 شده/ تأیید

Confirmed 

4 
 /ابزار تکنولوژی

Technological tools 
0.543 0.792 0.917 0.750 

 شده/ تأیید

Confirmed 

 

 هاییپرسشنامه مرحله اول دلفی به همراه شاخص دوم، در مرحلهل، زدایی مرحله اوپس از محاسبه مقادیر میانگین فازی

همچنین در این دور،  .ای جدید طراحی و در اختیار خبرگان قرار داده شددر پرسشنامه بودکه از نظرات خبرگان استخراج شده 

حله قبل نیز مطلع شوند. نتایج میانگین قطعی دور اول نیز قرار داده شده است تا خبرگان از میزان میانگین هر شاخص در مر
 آورده شده است.  9مرحله دوم دلفی فازی در جدول 

 

 در مرحله دوم نتایج نظرات خبرگان. 1جدول 

Table 7. Results of expert opinions during second-phase survey 

 ردیف
Row 

 عوامل

Factors 

 میزان اهمیت
Importance 

 خیلی زیاد
Very high 

 زیاد
High 

 متوسط
Moderate 

 کم
Low 

 خیلی کم
Very low 

1 
 /ابزار فرهنگی

Cultural tools 
9 2 1 0 0 

2 
 /ابزار جذب مشتری

Customer-attraction 

tools 
7 2 1 2 0 

3 
 /ابزار انسانی

Human-related 

tools 
6 5 0 1 0 

4 
 /ابزار تکنولوژی

Technological tools 
6 3 3 0 0 

 
زدایی برای هر یک از عوامل ها، میانگین فازی مثلثی و میانگین فازیس از برآورد فراوانی پاسخپهمانند مرحله اول، 

 مشاهده می شود. 8شود. نتیجه محاسبات صورت گرفته در جدول محاسبه می
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 های خبرگان حاصل از نظرسنجی مرحله دوممیانگین دیدگاه. 8جدول 
Table 8. Means of expert opinions during second-phase survey 

 ردیف
Row 

 عوامل

Factors 
 مثلثیمیانگین فازی

Triangular fuzzy mean 
 زداییمیانگین فازی

Defuzzification mean 
 وضعیت
Status 

1 
 /ابزار فرهنگی

Cultural tools 
0.667 0.917 0.979 0.854 

 شده/ تأیید

Confirmed 

2 
 /ابزار جذب مشتری

Customer-attraction tools 
0.542 0.792 0.896 0.743 

 شده/ تأیید

Confirmed 

3 
 /ابزار انسانی

Human-related tools 
0.583 0.833 0.958 0.792 

 شده/ تأیید

Confirmed 

4 
 /ابزار تکنولوژی

Technological tools 
0.563 0.813 0.938 0.771 

 شده/ تأیید

Confirmed 
 

حله نظرسنجی از خبرگان انجام گرفت، لازم است تفاوت میان میانگین که محاسبات مرتبط در دو مرپس از این
زدایی شده در مرحله اول و دوم به شرح زدایی شده معیارها بررسی شود. بر این اساس نتیجه تفاوت میان میانگین فازیفازی

 است. 9جدول 
 

 زدایی شده نظرسنجی مرحله اول و دومتفاوت میانگین فازی. 9جدول 

Table 9. Difference between defuzzification means of the first- and second-phase surveys 

 ردیف

Row 

 عوامل

Factors 

 زدایی مرحله اولمیانگین فازی
First-phase 

defuzzification mean 

 زدایی مرحله دوممیانگین فازی
Second-phase 

defuzzification mean 

 اختلاف میانگین

Mean difference 

1 
 /ابزار فرهنگی

Cultural tools 
0.813 0.854 0.041 

2 
 /ابزار جذب مشتری

Customer-attraction tools 
0.715 0.743 0.028 

3 
 /ابزار انسانی

Human-related tools 
0.771 0.792 0.021 

4 
 /ابزار تکنولوژی

Technological tools 
0.750 0.771 0.021 

 

ی شده در زدایمرحله اول و انطباق آن با نتایج مرحله دوم، درصورتی که تفاوت میانگین فازیباتوجه به نتایج نظرسنجی 

ای هزدایی شده دیدگاهفازیرسد. باتوجه به این که تفاوت میانگینکمتر شود، فرایند نظرسنجی به پایان می 2/4دو مرحله از 
 های ورزشیهای بازاریابی چریکی مؤثر بر جذب مشتریان فروشگاهکمتر است، خبرگان در مورد ابزار 2/4خبرگان در دو مرحله از 

ثر بندی ابزارهای بازاریابی چریکی مؤاند و نظرسنجی از خبرگان نسبتاً درک یکسانی ابزارهای مؤثر دارند. اولویتبه اجماع رسیده

له دوم نظرخواهی تعیین شده است. زدایی شده معیارها در مرحهای ورزشی، براساس میانگین فازیبر جذب مشتریان فروشگاه

 آورده شده است. 24بندی صورت گرفته در جدول نتیجه بررسی و اولویت
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 های ورزشیبندی ابزارهای بازاریابی چریکی مؤثر بر جذب مشتریان فروشگاهاولویت. 24جدول 

Table 10. Prioritization of effective guerilla marketing tools in attracting sports store customers  

 ردیف

Row 
 عوامل

Factors 
 زداییمیانگین فازی

Defuzzification mean 
 بندی معیارهااولویت

Prioritizing criteria 
 Cultural tools 0.854 1 /ابزار فرهنگی 1

 Customer-attraction tools 0.743 4 /ابزار جذب مشتری 2

 Human-related tools 0.792 2 /ابزار انسانی 3

 Technological tools 0.771 3/ ابزار تکنولوژی 4

 زیسالمدد یکررو از دهستفاا بادر این پژوهش، بعد از مشخص شدن میزان اهمیت هر یک از ابزارهای بازاریابی چریکی؛ 

ان یزد که استطوریبه .ازی شدسشبیههای ورزشی ابزارهای بازاریابی چریکی مؤثر بر جذب مشتریان فروشگاهن، تأثیر عاملبنیا

تعریف شدند که از طریق ابزارهای بازاریابی چریکی با  عنوان عاملهای ورزشی بهسازی و مشتریان فروشگاهعنوان محیط مدلبه
 دهد زمانی که هریک از ابزارها در بازه زمانیشان در تعامل هستند. هر یک از ابزارها وزن مشخصی دارد که نشان میمحیط

کند. همچنین مشتریان با مشخص در بازار هدف پیاده شود چه درصدی از مشتریان بالقوه در بازار هدف را به خود جذب می

نرخ تماس مشخصی با یکدیگر در ارتباط بوده و ممکن است هر یک از مشتریان که تحت تأثیر ابزارهای بازاریابی چریکی قرار 
های ورزشی استان یزد تشویق س هستند را نیز به استفاده از محصولات ورزشی فروشگاهها در تمااند، افرادی که با آنگرفته

ای از ابزارهای بازاریابی چریکی در جمعیت مشتریان موجود در بازار هدف پیاده کنند، که در مدل در نظر گرفته شد. مجموعه

الفعل عنوان مشتریان بشت یک وقفه زمانی مشخص، بهها پس از گذشد، مشتریان بالقوه تحت تأثیر قرار گرفته و تعدادی از آن

به تعریف رفتار هر عامل در قالب نمودار حالت سازی، در اولین گام از شبیه های ورزشی استان یزد شناخته شدند.فروشگاه
های بازاریابی ابزارثیر أها تحت تپرداخته شد. در نهایت، با توجه به هدف پژوهش و در طی فرآیند اجرای مدل، جمعیت عامل

فزار اهای تعریف شده در نرمدهندهتغییر وضعیت دهند که این تغییر وضعیت توسط انتقال توانستندقرار گرفته و چریکی 

زی مانی شبیهساه زپنجرو  خبرگان تنظیم گردید در ضمن میزان پارامترهای مدل براساس نظرات .پذیرفتجیک صورت لانیاَ
ابزارها، با توجه به در راستای تعیین میزان اهمیت هریک از سازی، در گام دوم شبیهه شد. ـرفتر گـنظل در اـیک سای نیز بر

 ینا سازی تعریف شد. دردست آمده بود، در فضای شبیهها که از طریق روش دلفی فازی با توجه به نظر خبرگان بهوزن آن

 تعریفد متضا عامل انعنوبه نیز متغیر یک اد شد، همچنیننفر ایج 5444ابتدا جمعیتی از مشتریان ورزشی به تعداد  ،هشوپژ

نظر که با توجه به شود؛های ورزشی میجذب مشتریان فروشگاهتوسعه  نشد کند باعث هست که ن از عواملینشا که ،شد
ورزشی،  هایمشتریان فروشگاه جمعیتنمودار حالت برای  1ل در شک به آن اختصاص داده شد. 42/4مقدار خبرگان وزنی به

 نشان داده شده است.
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 های ورزشینمودار حالت جمعیت مشتریان فروشگاه. 1شکل

Figure 2. Graph of the state of the population of sports store customers 

شی از محصولات ورزکه هیچ شناختی د بودی عااد فره اهنددننشااول،  ار؛ حالتفزامنرای برها حالتتعریف م هنگادر 

دی بودند( عااد فری زرد اهامک)آدگرفتند ار قرض چهار ابزار بازاریابی چریکی معرو در ند اشتهاندهای ورزشی استان یزد فروشگاه
از گذشت یک وقفه زمانی بعد ه بودند(، که بالقومشتریان نگ ی آبی رهامکشدند )آد (قوهبالمشتریان )حالت دوم  و تبدیل به

 (بالفعلمشتریان )حالت سوم تبدیل به افزار، های تعریف شده در نرمدهندهه توسط انتقالبالقوان مشخص، تعدادی از مشتری

سازی عامل نتایج حاصل از شبیه نشان داده شده است. 6لفعل بودند(، که در شکل بای بنفش رنگ مشتریان مکهاشدند )آد

، تری از طریق ابزارهای بازاریابی چریکیتاه، تعداد مشتریان بیشتوان شاهد این بود که در بازه زمانی کوبنیان نشان داد که، می
 برای خرید محصولات ورزشی به فروشگاه ورزشی استان یزد مراجعه خواهند کرد.
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 های ورزشی استان یزدسازی تأثیر بازاریابی چریکی بر جذب مشتریان فروشگاهشبیهنتیجه حاصل از . 3شکل 

Figure 3. The result of simulating the effect of guerrilla marketing on the attraction of sports store 
customers in Yazd province 

 

 گیریبحث و نتیجه
استان  یرزشو هایفروشگاه انیبر جذب مشتر یکیچر یابیبازار ریتأثبه بررسی  بنیانسازی عاملدر این پژوهش با رویکرد شبیه

شناسایی ابزارهای مؤثر بازاریابی چریکی، از روش تحلیل مضمون استفاده شد که  برای پژوهش این در پرداخته شده است. زدی

 ردبندی ابزارهای بازاریابی چریکی از روش دلفی فازی استفاده شد. در نتیجة آن چهار ابزار معرفی شدند. سپس برای اولویت

های توسعه جذب مشتریان فروشگاه سازد،ها متمایز میا از سایر روشمحور که آن را رهای روش عاملبا عنایت به ویژگینهایت 
 برنامهنویسی نباز از دهستفاا با هاآن بطروا و ابزار چهار از یک هر که رتبدینصو. شد لمد نعاملبنیا زیشبیهسا طریق از ورزشی

بزار شناسایی شده در زمینة بازاریابی چریکی اولین ا شد. زیشبیهسا و اریکدگذ لاجیکاَنی ارفزامنر در یاضیر یهالفرمو و واجا

ابزار فرهنگی است که شامل دو معیار فرعی بود. معیارهای شناسایی شده در این بخش های ورزشی بر جذب مشتریان فروشگاه
شتری را به تواند شور و شوق و اشتیاق مفرهنگی میکند ابزار بیان می Nufer (2021)آوری بود. شامل تبلیغ نوآورانه و شگفت

تر به چنگ آورند. در بازاریابی چریکی ها را سریعهای محصول بهتر تحریک کند و مانع از فرار مشتری شده و فرصتمزیت

. بنابراین آشنایی با این ابزارها و برآورد صحیح (Ghorbani, 2018)شود معمولاً بر ترکیب ابزارهای تبلیغاتی نوین تأکید می

در بازاریابی  .(Najafi Shafi, 2018)ها در این نوع بازاریابی از اهمیت بسزایی برخوردار است رسی آنها، سرعت و دستهزینه
ها به خوبی تشخیص داده شود و با توجه به چریکی بودجه، انرژی و زمان اضافی برای هدر رفتن وجود ندارد. بنابراین باید هدف

 فرهنگی ابزارهای با توجه به نتایج پژوهش، .(Morad Soltan & Mehrmanesh, 2017)ها استراتژی مناسب اتخاذ گردد آن

 کوتاه فیلم شامل کند؛ اجرا چریکی بازاریابی قالب در جذب مشتری افزایش راستای در توانندمی های ورزشیفروشگاه این که

 مسابقات تبلیغات، تبلیغات در در یورزش و فرهنگی هایچهره از ها، استفادهدر نمایشگاه تلویزیونی، حضور تبلیغات تبلیغاتی،

 و شوند دیده شهر سطح در تمام محصولات که دهدمی را امکان تبلیغاتی است که این بیلبوردهای از صحیح ورزشی، استفاده
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 داشت. در پژوهش حاضر ابزار خواهد تریبیش تأثیر ،شود اجرا بعدی سه شگردهای تبلیغاتی با و مکرر صورتبه تبلیغات این اگر

ای هترین ابزار بازاریابی چریکی شناخته شد، که نشان از مهم بودن این ابزار در جذب مشتریان فروشگاهعنوان با اهمیتفرهنگی به

 ورزشی استان یزد دارد. 

دومین ابزار شناسایی شده ابزار انسانی است که شامل دو معیار فرعی بود. معیارهای شناسایی شده در این بخش شامل 
های ورزشی بایستی خود را به نحوی متفاوت و متمایز سازند که غیرقابل تقلید با مشتریان و خدمات نوآورانه بود. فروشگاهارتباط 

گاه توان ادعا نمود که فروشصورتی می دهی به تقاضای بازار است. در این مسیر درباشند و این نیازمند خدمات نوآورانه برای پاسخ

 ابزارهای تأثیر به توجه ر است که دارای استراتژی چریکی برای ایجاد ارزش برای مشتریانش باشد. بادارای مزیت رقابتی پایدا

 هایبرنامه مشتریان، ادراکی نقشه ترسیم های ورزشی بافروشگاه این که گرددمی افزایش جذب مشتری، پیشنهاد بر انسانی

 آموزش کنند دربیان می Soomro et al (2021)بگیرند.  نظر د درخو فروش نیروی از استفاده با مناسبی بازاریابی و ارتباطی

 صورتبه هاقیمت نام، ارائهبه زدن مستقیم، صدا چشمی و صمیمی، ارتباط گرم لبخند داشتن قبیل از موارد باید فروش نیروی

 خاص با مشتریان حتماً فرد عنوانبه کردن سؤالات، برخورد به گوش دادن، پاسخگویی دقتمتنوع، به خدمات بروشور، ارائه

 به شده مشتریان جذب رضایت حفظ و ایجاد باعث فروشندگان، اضافی و تعهد از خارج خدمات گردد. همچنین ارائه لحاظ

 چریکی بازاریابی از که هاییفروشگاه برای مشتریان جدید، جذب و تبلیغات هایهزینه کاهش دلیلبه که شودمی فروشگاه

 اهمیت است. حائز سیارب کنندمی استفاده
سومین ابزار شناسایی شده در این پژوهش ابزار تکنولوژی است که شامل دو معیار فرعی بود. معیارهای شناسایی شده 

ند، رو هستبهها با رقابت فزاینده پایدار و نامطمئنی روامروزه بسیاری از فروشگاه افزاری و تازگی بود.در این بخش شامل نرم

. این وضعیت )Soomro et al., 2021(های بازاری و نیازهای در حال تغییر مشتریان، شدت یافته است ییر محیطتکنولوژی، تغ
ای ههای سنتی و حتی مدلهای کسب و کاری و بازبینی مدلانداز استراتژیک، اولویتای در چشمبحرانی موجب اصلاحات عمده

های گذشته دیگر قابلیت و توانایی خود برای رویارویی با حل، رویکردها و راهتوان گفت کهعبارتی مینسبتاً معاصر شده است. به

 ابزارهای تأثیر به توجه با .(Ahmad, 2020)گشای مناسبی باشد تواند راهاند، که بازاریابی چریکی میها را از دست دادهچالش

 تبلیغات از اعم را اییکپارچه و بلندمدت رفیعیت هایبرنامه های ورزشی بایدفروشگاه افزایش جذب مشتری، بر نولوژیتک
 محصولات این بلندمدت جایگاه به که مقطعی هایحرکت از و ببیند تدارک اینترتی تبلیغات حتی و فروش پیشبرد تلویزیونی،

 برد کارهب توانمی جذب مشتری افزایش جهت در که تکنولوژی ابزارهای نمایند. اجتناب کندمی وارد لطمه مشتریان بین در

 با، همراه تلفن روی بر نصب قابل و کاربردی هایاپلیکیشن از استفاده، اینترنتی صورتبه اینترنتی، فروش تبلیغات شامل :شامل

 کاتالوگ و شده حذف کاتالوگ چاپ و تبلیغات هزینه .شوندمی متمایز رقبا از مشتری، همراه گوشی روی بر کار و کسب دادن قرار

شود. می جلب مخاطبان توجه شوخی و خنده از استفاده با طنز، جاذبه درهمچنین گیرد. می قرار مشتری موبایل روی بر دیجیتال

 در طنز هایجاذبه برسد. مطلوب فروش به و کند آشنا محصول با را او مخاطب، هیجان در یک ایجاد با کندمی تلاش طنز

 پدیده این دهد.می افزایش را تبلیغات از آنان استقبال و شودمی یانمشتر ذهن در تبلیغات ترماندگاری بیش موجب تبلیغات،

 موجود، تبلیغات انبوه بین در تا کندمی کمک های ورزشیفروشگاه صاحبان به و شده مشتریان ذهن از بهتر گیریبهره موجب

 .دارد همراه هب را مشتریان استقبال جاذبه، این کنند. ماندگار مشتریان ذهن در خود را پیام بتوانند

چهارمین ابزار شناسایی شده ابزار جذب مشتری است که شامل دو معیار فرعی بود. معیارهای شناسایی شده در این 
تمرکز بر ابزار جذب مشتری کنند بیان می Korczagin & Cembranel (2022)بخش شامل توصیه و پیشنهاد و خلاقیت بود. 

های های موجود در فروشگاهکند. سرگرمیرا ایجاد می رقبا از ایالعادهفوق تمایز شود ومی با مشتریان سازی روابطشخصی باعث

 کنند نیزورزشی عبور می های فروشگاه مقابل از که افرادی از برخی و بوده مؤثر ها نیزبه فروشگاه مشتریان ورود ورزشی در

 بازدید نیز ورزشی فروشگاه محصولات از و شوندمی فروشگاه وارد مواردی در حتی و پردازندمی تصاویر این تماشای به دقایقی
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 اثرگذاری و مشتریان غافلگیری برای مطلوب روشی بسیار تواندمی های ورزشیفروشگاه در مشهور افراد ناگهانی کنند. حضورمی

های ورزشی ه فروشگاهباعث جذب مشتریان ب ورزشی هایفروشگاه محیط خلاقانه باشد؛ همچنین طراحی آنان خرید رفتار بر

 شود.می

های جذب مشتریان فروشگاه رمنظوبه وتمتفا تجادر با گرچها ابزار چهار هر که گرفت نتیجه انمیتو بالا بحث به توجه با
در . ستا بازاریابی چریکیتر ارتأثیرگذ ابزار شناختو  تربیشدرک  سبب به فقطها بندی آناولویتو  ندامهم استان یزد ورزشی

ژوهش مدل پهای ورزشی استان یزد، عنوان یک سیاست کلی، مطلوب است تا مدیران فروشگاهتای نتایج حاصل از پژوهش، بهراس

سازی کنند؛ به این ترتیب که مدل پژوهش در بازه زمانی مشخص به مرحله اجرا گذاشته شده و میزان توانایی آن را پیاده حاضر
منجر به افزایش جذب مدل پژوهش که در عمل، گیری شود، در صورتیچریکی اندازه در بهبود اثربخشی ابزارهای بازاریابی

 پژوهشترین محدودیت این پژوهش، فقدان از مهمهای آتی در نظر گرفته شود. های ورزشی شد، در دورهمشتریان فروشگاه

گام اجرایی تحقیق، محقق بسیاری از بوده است، لذا در هن پژوهشهمانند از لحاظ روش بررسی و منحصر به فرد بودن موضوع 

پژوهش  ت بسیاری درلاو فارسی مشک لاتینجدید  مطالعاتیبار تجربه کرده است و همچنین با کمبود منابع ها را برای اولینرویه
ی را وجود آورد و روند اجرای آن را کند کرد. همچنین پژوهش حاضر در یک مقطع از زمان انجام گردیده، لذا تصویری مقطعبه

توان اشاره نمود که این پژوهش محدود به قلمرو زمانی بوده و با گذشت زمان دهد، لذا میجای تصویری بلندمدت نشان میبه

 های مشابه دراشاره کرد که پژوهشتوان به این مورد ی میپژوهش هایگردد. درخصوص پیشنهاددچار تغییراتی محسوسی می
ها در راستای اثربخشی و نتایج آن های تحقیق مقایسه گرددو نتایج حاصل از آن با یافتهانجام پذیرد  های کشوردیگر استان

 گردد.سازی عامل بنیان با استفاده از مدلسازی تر در شبیهبیش
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