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A B S T R A C T   
The present research was conducted with the aim of designing a model for the role 

of media in guerrilla marketing of sports products (goods and services) using a 

mixed-methods approach. Practically, this research combined a sequential 

exploratory design with a survey data collection method. The statistical population 

for the qualitative part included professors, researchers, producers, and advertising 

activists (22 individuals), while the quantitative part involved academic professors, 

production managers, and sports store owners (198 individuals). Data collection in 

the quantitative phase was based on a researcher-made questionnaire derived from 

the qualitative findings, which consisted of two sections: demographic 

characteristics and related questions. The questionnaire contained 29 items across 

eight main components, measured on a five-point Likert scale (1 = completely 

disagree, 5 = completely agree). Structural equation modeling using Smart-PLS 

software was employed to analyze the data. The interview analysis revealed 29 

conceptual codes grouped into 8 categories (core codes): advertising, grounding, 

human resources, economic factors, nature, beauty, effects, and benefits—
representing the roles of media in guerrilla marketing of sports products. The results 

of the quantitative analysis also confirmed the findings from the qualitative phase. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Faced with numerous significant changes in the 

competitive environment, organizations are under 

considerable pressure to adapt in order to gain a 

competitive advantage, achieve success in the 

business landscape, and ensure their continued 

survival. One of the key factors that strongly 

influence organizational performance—especially 

for service organizations—is marketing and its 

various tactics. Today, marketing is one of the 

most vital activities for promoting, developing, 

and expanding organizational activities, services, 

and products, and sports organizations are no 

exception. Sports marketing is among the most 

complex tasks faced by sports organizations. 

Through their marketing efforts, these 

organizations promote their products and present 

them to consumers, aiming for success in their 

operations. The primary goal of sports marketing 

is to influence its audience and offer sports goods 

and services effectively. The sports industry, by 

organizing stimulating events such as 

competitions, provides opportunities to leverage 

advertising and media platforms. This creates a 

vital interface between industry, commerce, and 

sports, serving as a strategic bridge that fosters the 

development of sports and its economic growth. 

 

Methods 
The current research was applied in purpose, 

using a descriptive research method and survey 

collection approach, with a mixed methodology. 

In the first stage, a qualitative approach was 

employed to develop the model, while a 

descriptive-analytical quantitative method was 

used to test it, utilizing a correlation-based 

structural equation modeling approach. The 

mixed-methods design was sequential 

exploratory, meaning that qualitative data were 

collected first, followed by quantitative data. The 

data collection tool was developed after 

conducting interviews until reaching theoretical 

saturation and included 29 items across 8 

components, measured on a five-point Likert 

scale (1 = completely disagree, 5 = completely 

agree). 

In the qualitative phase, field interviews 

targeted sports management professors (who had 

conducted at least two studies in marketing), 

business administration professors (with research 

experience in guerrilla marketing), sports 

product producers with university education, and 

advertising activists. These participants were 

purposefully selected. A total of 22 interviews 

were conducted with 22 individuals until data 

saturation was achieved. 

In the quantitative phase, following the 

qualitative research, a questionnaire was 

prepared and distributed among two groups: 

academic professors and students in sports 

marketing at public and private universities in 

Shiraz (35 individuals), and sports managers, 

including sports store managers and managers of 

sports complexes in Shiraz (185 individuals). 

The sampling was performed fully. Of the 

distributed questionnaires, 29 completed forms 

from professors and students, and 169 from 

sports managers were returned correctly, totaling 

198 valid responses. 

 

Results 

Descriptive statistics related to the demographic 

characteristics of the sample showed that 84.7% 

of participants were male. Most of the sample 

fell within the age group of 35 to 50 years 

(72.9%). Additionally, 46.5% held a bachelor's 

degree, 24.4% had a master's degree, and 29.1% 

possessed a doctoral degree. 

To assess the fitness of the measurement 

models, three criteria were used: reliability, 

convergent validity, and discriminant validity. 

Reliability was evaluated through factor loading 

coefficients, Cronbach's alpha, and composite 

reliability. The threshold for factor loadings was 

set at 0.4. All questions had factor loadings 

above 0.4, indicating the appropriateness of the 

measures, and no questions were removed. 

Cronbach’s alpha and composite reliability for 
all variables exceeded 0.7, demonstrating 

adequate reliability. Therefore, the variables in 

this study are at an optimal reliability level. 

The interview analysis identified 29 

conceptual codes grouped into 8 categories (core 

codes): advertising, contextualization, human 

resources, economic factors, nature, beauty, 

effects, and benefits—highlighting the roles of 

media in guerrilla marketing of sports products. 

The quantitative results also confirmed the 

findings obtained from the qualitative analysis. 

 

Conclusion 

Overall, the significant role of media in guerrilla 

marketing for selling sports products and 
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providing sports services should be recognized. 

Iranian sports goods are competing with strong 

foreign brands. While many local products 

possess the potential to rival foreign 

counterparts, the reputation and credibility of 

international brands often attract more 

customers. Therefore, it is essential to promote 

Iranian sports goods through guerrilla marketing 

and innovative, creative advertising strategies. 

Additionally, sports services, including club 

memberships and facilities, also require effective 

marketing efforts to encourage a larger segment 

of the target population to utilize these services. 
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 مقاله: این به استناد

 ؛یمحمدعل سید ،میرحسینی ؛عبدالحمید ،دورانديش
طراحی مدل  (.3041)الهی، علیرضا  ؛احمد ،فر ترک

ها در بازاريابی چريکی محصولات )کالا نقش رسانه

 در ارتباطات مدیریت. و خدمات( ورزشی

 .047-391 (،3) 30 ،ورزشی هایرسانه
10.30473/jsm.2023.65828.1684 DOI: 

 چکیده
با  کالا و خدمات( ورزشی) محصولات یکيچر یابيبازارها در نقش رسانهمدل  یطراح هدف باپژوهش حاضر 

روش تحقیق، آمیخته از نوع اکتشافی متوالی و ی اجرا شد. اين پژوهش  از لحاظ هدف، کاربردی و بیترک کرديرو
 یآزمون الگو از روش کم یو برا یفیساخت الگو از روش ک یدر مرحله اول، برا شیوه گردآوری پیمايشی بود.

جامعه آماری در بخش . دياستفاده گرد یمعادلات ساختار یبر الگو یمبتن یو از نوع همبستگ یلیتحل - یفیتوص
هدفمند انتخاب  صورتبهنفر( بودند که  00کیفی شامل اساتید، پژوهشگران، تولیدکنندگان و فعالین حوزه تبلیغات )

های ورزشی شدند که تا اشباع نظری ادامه يافت و در بخش کمی اساتید دانشگاهی و مديران تولیدی و فروشگاه
آوری اطلاعات در بخش کمی از شمار انجام شد. برای جمعی تمامریگنمونهنفر( بودند که به روش  391)

شناختی و های جمعیتپرسشنامه محقق ساخته برگرفته از بخش کیفی استفاده شد که به دو بخش کلی ويژگی
ای لیکرت صورت پنج گزينهاصلی به مؤلفه 1گويه و در قالب  09های آن تقسیم شد. اين پرسشنامه شامل سؤال
 نيو پاسخ به سؤالات پژوهش و رسم و تدو یبررس یبرابود.  امتیاز( 3امتیاز تا کاملاً مخالفم،  4موافقم،  )کاملاً

 افزارو نرم 4/0نسخه  Smart PLS، 00نسخه  SPSS افزارهایاز نرم یو مدل ساختار یرگیمدل اندازه
MaxQDA  نسخهPro .کد محوری( ) مقوله 1کد مفهومی،  09ها نشان داد که نتايج تحلیل مصاحبه استفاده شد

ها در بازاريابی های رسانهازجمله نقش ايمزاو  اثراتيی، بايز، تیماهی، اقتصادی، انسان منابعسازی، نهیزمی، غیتبل
 چريکی محصولات ورزشی هستند. نتايج بخش کمی نیز نتايج بخش کیفی را تأيید نمود.
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 مقدمه

 رقاابتی  هاای محیط در گیرچشم و فراوان تغییرات با مواجه در هاسازمان
 در تاا  هساتند  رقاابتی  کسب مزيت دنبالبه تغییر برای زيادی فشارتحت 
 اداماه  خاود  بقاای  باه  و آورند دستبه را لازم موفقیت وکارکسب فضای
 خصاو  باه  هاا ساازمان  عملکارد  شادت باه  کاه  عاواملی  از يکی. دهند

 اناواع  و بازارياابی  دهاد، مای  قارار  تاأثیر  تحات  را خادماتی  هایسازمان
عناوان  (. بازاريابی باه 0403زاده و همکاران، است )حسن های آنتاکتیک

هاای اماروزی در جهات تارويج،     ترين فعالیتترين و کلیدیيکی از مهم
هاا و  هاا، خادمات و محصاولات در ساازمان    توسعه و گساترش فعالیات  

های ورزشی نیز ( که سازمان0404و همکاران،  3)داسیک استها شرکت
 وظايف ترينپیچیده از يکی ورزشی از اين قائده مستثنی نیستند. بازاريابی

 طرياق  از هاای ورزشای  ساازمان  کاه نحویبه است، ورزشی هایسازمان
 عرضاه  خرياداران  باه  را آن و تبلیا   را فرآورده خود بازاريابی هایتلاش
(. هدف 0403شوند )ويسی و ايزدی،  کار خود موفق در تا بتوانند کنندمی

بازاريابی در ورزش نیز آن است که بر مخاطبان خود اثر بگذارد و کالاهاا  
(. 0403ها عرضاه کناد )میرکای و همکااران،     و خدمات ورزشی را به آن

صنعت ورزش باا در دسات داشاتن عامال محرکای همچاون برگازاری        
هاا را  های تبلیغاتی و رسانهفرصتگیری از مسابقات ورزشی، امکان بهره

فراهم کرده که خود بستر لازم برای تعامل بین صنعت، تجاارت و ورزش  
ورزش و روناق   را ايجاد کرده اسات و پلای راهباردی در مسایر توساعه     

نظار  وجود باه (. بااين0431رود )جلالی فراهانی، اقتصادی آن به شمار می
ی کاارايی کاافی بارای جلاب     هاای سانتی بازاريااب   رسد امروزه شایوه می

های سنتی بازارياابی  مشتريان به خدمات و کالاها ورزشی را ندارند. شیوه
، بیلبوردهاا و غیاره   هاا روزنامهبیشتر بر تبلیغات از طريق تلويزيون، راديو، 

هاای کوچاک و تاازه    های زياد، اکثار بنگااه  تمرکز دارند و به دلیل هزينه
جز هساتند. همچناین، تکارار و تقلیاد     های آن عاتأسیس از تأمین هزينه

زدگای مخاطاب و   هدف از الگوهای اجراشده درگذشته، حاصلی جز دلبی
ها را نخواهد داشت. اهمیت اين مسالله در ماورد   نتیجه هزينهافزايش بی

کنناده، باا   کاه افارادی گلچاین   طاوری نسل جاوان دوچنادان اسات؛ باه    
جمعیت اصالی مشاتريان   صبر و حوصله هستند و نفس بالا و بیاعتمادبه

، 0دهناد )دياويس و دياويس   محصولات و خدمات ورزشی را تشکیل مای 
های نوين بازارياابی ازجملاه   (. براين اساس، نیاز به استفاده از شیوه0403

هاای  در اين زمینه وجاود دارد کاه بسایاری از ضاعف     1بازاريابی چريکی
 سازد.بازاريابی سنتی را مرتفع می

 فنی واژگان انتقال از ایچريکی )پارتیزانی( نمونه بازاريابی اصطلاح
 معروف کتاب يک. است نوين بازاريابی حوزه به جنگ و ارتش به مربوط

 است بازاريابی جنگ کتاب کند،می معرفی چريکی را بازاريابی عبارت که
 برای جنگی را بازاريابی فعالیت موردنظر نويسندگان کتاب، آن در که

 و ديويس(. 0441 میرموسوی،) کنندمی بیان مشتری ذهن تصرف
                                                                                                
1. Dašić 

2. Davis and Davis 
3. Guerrilla Marketing 

 بالاترين آوردن دست به برای ابزاری چريکی را بازاريابی( 0403) ديويس
 و سازمان برای هزينه کمترين با هدف شدن ديده و تأثیرگذاری میزان
 بازاريابی را آن نیز( 0404) 0سینگ و گاپتا. کردند تعريف شرکت

. داندمی منابع کمترين از نتايج بیشترين آوردن دست به برای غیرمتعارف
 احساسی، بازاريابی همچون ابزارهايی از استفاده چريکی با بازاريابی
 در بازاريابی و ایهمهمه بازاريابی ويروسی، بازاريابی محیطی، بازاريابی
 در کمهزينه اثر و انتشار اثر گیری،غافل اثر سه ايجاد باعث گاه،کمین
 جاذبه، افزايش حالدرعین ها،هزينه کاهش بر علاوه شده، هم راستای

 و خريداران ذهن در تبلیغاتی هایپیام تأثیرگذاری و ماندگاری
 از آگاهی شرکت، از تصوير ايجاد باعث و دارد پی در را کنندگانمصرف
 شودمی کنندهمصرف سوی از غیره و وفاداری خريد، به تمايل برند،

 در نامنظم بازاريابی چريکی نوعی بازاريابی درواقع(. 0403 ،4سارازيو)
 درگیر و است منابع حداقل کارگیریبه با نتايج حداکثر کسب جهت

 برای بديل راهکارهای جستجوی و قوانین شکستن نوآوری، ابتکارات،
(. 0434 ،6میلیچووسکی و ناواراتیلوا) است سنتی بازاريابی هایروش

 وجود از حتی مخاطب که شودمی طرح ایگونهبه چريکی گاه بازاريابی
 انواع از بازاريابی نوع اين گفت بتوان شايد و است اطلاعبی هاآن

 استفاده چريکی شامل بازاريابی برای رايج ابزارهای. است پنهان بازاريابی
 اشخا  از استفاده بودن، رمزآلود و کمیاب کاشت، اينفلوئنسرها، از

 هایتیم رويدادها، ها،فعالیت صحنهپشت از مردم کردن باخبر مشهور،
 ديگران به پیام انتقال تشويق و ترويج و برند به دادن شخصیت خیابانی،
 قابلیت آسان، اجرای کهازآنجايی(. 0404 رنجبر، و خسروی) هستند

 چريکی است، بازاريابی مزايای از زياد ذهنی ماندگاری و سريع يادگیری
 کسب برای راهکار بهترين عنوانچريکی به بازاريابی از استفاده سانبدين

 و ناواراتیلوا) شودمی محسوب مطلوب تصوير کسب و سودآوری
 کوچک هایبنگاه برای ويژهچريکی به بازاريابی(. 0434 میلیچووسکی،

های تولیدی و دارند )ازجمله در شرکت محدودی بازاريابی بودجه که
 زياد، پذيریانعطاف ازجمله ددیمتع مزايای خدماتی کوچک ورزشی(،

 (.0403همکاران،  و زادهحسن) دارد سهولت و هدفمندی کم، هزينه
تحقیقات متعددی نیز در مورد بازاريابی چريکی در صنايع و 

ی خاصی اجنبهها از آن هرکدامو  گرفته است های مختلف انجامشرکت
نمونه، نتايج  عنوانبه. انددادهقرار  موردبررسیرا  از بازاريابی چريکی

 و اصلی بعد 6 استخراجدهنده نشان( 0439زاده و همکاران )تحقیق بیگ
بازاريابی  شامل پارادايمی مدل قالب در که است محوری مؤلفه 10

 و مهارت )دانش، علی شرايط و محوری مقولهعنوان به پارتیزانی
مسلولیت  و تجاری نام کارکردهای هایيتمز) ایینهزم عوامل بازاريابی(،

 بر مبتنی توانمندسازی قدرت، )منابع گرمداخله اجتماعی(، شرايط
مصرفی(،  گرايییمل و مشتريان با ارتباط يادگیری، الگوی ارتباطی،

 نام استراتژيک جامع يزیربرنامه شرکتی، راهبردها )ارتباطات

                                                                                                
4. Gupta and Singh 

5. Serazio 
6. Navratilova and Milchovsky 
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 پیامدها تبلیغات( و و عمومی روابط نوآوری، و سازی، خلاقیتیتجار
 بانام رابطه در تصور منابع، تجاری، تخصیص نام )شدت رقابت

 همچنین، نتايج .آمد دستتجاری( به نام اعتبار قابلیت و سازییتجار
 و خلاقیت عوامل داد ( نشان0434و همکاران ) نژادتحقیق شعبانی

 سازییادهپ بر يزیربرنامهو  مديريت بعد مالی، فناوری، بعد ی،نوآور
تأثیر  متوسط و کوچک هایبنگاه در پارتیزانی بازاريابی به گرايش رويکرد
 نوآوری و خلاقیت بعد که داد نشان جانبی نتايج ساير همچنین و دارد

 است. نتايج برخوردار اولويت بالاترين از ابعاد ديگر به نسبت سازمانی
 سازمانی، عامل سه بین از که داد نیز نشان (0430تحقیق راسخی )

مؤثر  پارتیزانی بازاريابی بر فردی و سازمانی عوامل تنها اجتماعی و فردی
 نقش سازمانی عوامل فردی، عوامل و سازمانی عوامل یناز ب واست 

 مشخص همچنین .دارد پارتیزانی بازاريابی اجرای و استقرار بر بیشتری
 ،است سازمانی عامل به مربوط یهاعاملزير از که خلاقیت شد که
( در 0431) 3دارد. علاوه براين، اسچینیوتاکیس و ديوينی راتأثیر  بیشترين
 برای را روش ينترمناسب اجتماعی یهاهی بیان کردند که شبکامطالعه
. دهندیم ارائه پارتیزانی بازاريابی یرمتعارفغ هایتکنیک توسعه
 شگفتی، و تخیل خلاقیت، طريق از پارتیزانی بازاريابی هاییاستراتژ
 آمیزیتموفق انتقال به و کندمی جلب خودبه راکنندگان مصرف علاقه

 مقاله اين. کندمی کمکشده شناخته تبلیغاتی یهامدل از فراتر اطلاعات
 بازاريابی هایتکنیک و موفق پارتیزانی هایاستراتژی به مربوط مسائل

 بازاريابی و ويروسی و تبلیغاتی بازاريابی شفاهی، بازاريابی مانند ديجیتال
 اجتماعی هایشبکه پارتیزانی بازاريابی. کندمی تحلیل را کمین و محیطی
 را خود خدمات يا محصول خواهندمی که است آلايده هايیشرکت برای

( نیز با 0436) 0کنند. تانگادورای تبلی  زيادی مخاطبان برای کم هزينه با
 بازاريابی از استفاده برای را بازاريابی کارشناسان که بررسی عواملی

 استفاده بر عامل دهند، گزارش کرد که چهاریم قرار تأثیر تحت پارتیزانی
 بودجه شرکت، شرکت، اندازه که شامل گذارندمی تأثیر بازاريابی از

کردن  ريسک به بازاريابی مدير تمايل و بازاريابی مدير نوآورانه هایايده
 مدلی ارائه در پژوهش خود به ( هم0436هستند. فخرکام و نوايی نژاد )

و گزارش  اندپرداخته ايران در پارتیزانی بازاريابی بر مؤثر عوامل برای
 بازاريابی بر تبلیغات هزينه و محصول نوع منطقه، فرهنگ کردند که
البته محدود تحقیقاتی نیز در زمینه  .هستند تأثیرگذار ايران در پارتیزانی

است. ازجمله وحدتی و عزيزی  گرفتهانجامبازاريابی پارتیزانی در ورزش 
 کالاهایکنندگان مصرف ای روی( با انجام مطالعه0439دمیرچی )

پارس(  یپروردام و صنعت و کشت ملی کارکنان شرکت بین )در ورزشی
 و بازاريابی حسی بین رابطه در پارتیزانی گزارش کردند که بازاريابی

 پارس یپروردام و صنعت و کشت ملی شرکت کارکنان محیطی تبلیغات
 دارد. میانجی نقش

سازی باوجودی که بازاريابی پارتیزانی در بسیاری از کشورها پیاده

                                                                                                
1. Schiniotakis and Divini 
2. Thangadurai 

شده و مورد استفاده قرار گرفته است، اما در کشور ايران هنوز مفهومی 
های صورت گرفته داخلی پیرامون و در پژوهش شودنوين محسوب می

عنوان يکی از راهکارهای مهم در ارتیزانی بهبازاريابی، به مقوله بازاريابی پ
که بسیاری از يیازآنجاشده است. توسعه صنعت ورزش کمتر پرداخته 

خدمات ورزشی در  دهندهارائهی تولیدکننده کالاها ورزشی و هاشرکت
يادماندنی بودن تبلیغات خود در بهيی برای نفوذ بیشتر در بازار و هابخش

نمايند، نیاز به انجام یمبی پارتیزانی استفاده ذهن مشتريان از بازاريا
شود که تحقیقات در زمینه بازاريابی پارتیزانی در ورزش احساس می

 رسدمی است. از طرفی به نظر گرفته انجامتحقیقات اندکی در اين زمینه 
 نیاز و ندارند ايران ورزش در را لازم کارآمدی بازاريابی، سنتی هایشیوه
 به دلیل جهتی از. شودمی احساس بازاريابی نوين هایشیوه از استفاده به

 هایهزينه به نیاز نوين، بازاريابی از نوعی عنوانبه چريکی بازاريابی اينکه
 قرار ايران ورزش خدمت در کارآمد بازاريابی عنوانبه تواندمی دارد، اندکی
 و کالا چريکی بازاريابی سازیپیاده در تواندمی که ابزارهايی از يکی. گیرد

 های نوينويژه رسانهها بهرسانه باشد، داشته نقش ورزشی خدمات
-های اجتماعی، وبها ازجمله شبکههستند. استفاده از برخی از رسانه

ها و غیره به دلیل هزينه اندک با ماهیت بازاريابی چريکی سايت
هزينه اندک و  ی چريکی بر تبلیغات باابيبازارهمخوانی دارد؛ زيرا در 

گذاری بر همچنین استفاده از اينفلوئنسرها و افراد مشهور برای صحه
حال هنوز مشخص نیست که کیفیت محصولات تأکید شده است. بااين

ها در بازاريابی چريکی محصولات ورزشی چگونه است که بر نقش رسانه
همین اساس تحقیق حاضر به دنبال پاسخگويی به اين سؤال است که 

 ها در بازاريابی چريکی محصولات ورزشی چگونه است؟ش رسانهنق

 

 شناسیروش
هدف، کاربردی، روش تحقیق، توصیفی و شیوه  لحاظ ازپژوهش حاضر 

 مرحلهگردآوری پیمايشی بود و بر اساس رويکرد پژوهش، آمیخته بود. در 
اول، برای ساخت الگو از روش کیفی و برای آزمون الگو از روش کمی 

تحلیلی و از نوع همبستگی مبتنی بر الگوی معادلات ساختاری  -توصیفی
استفاده شد. روش پژوهش آمیخته از نوع اکتشافی متوالی بود؛ يعنی ابتدا 
کیفی و سپس کمی بود. ابزار مورداستفاده در اين پژوهش بعد از انجام 

گويه و در  09مصاحبه و رسیدن به اشباع نظری تدوين شد که شامل 
امتیاز تا  4ای لیکرت )کاملاً موافقم، صورت پنج گزينهمؤلفه، به 1قالب 

در بخش اول )کیفی( برای انجام تدوين شد.  امتیاز( 3کاملاً مخالفم، 
که در ) اساتید مديريت ورزشیمصاحبه میدانی، جامعه آماری پژوهش را 

بودند(، اساتید مديريت  مینه بازاريابی حداقل دو پژوهش انجام دادهز
 هايی انجام داده بودند(،که در زمینه بازاريابی چريکی پژوهش) بازرگانی

تولیدکنندگان محصولات ورزشی منتخب )دارای تحصیلات دانشگاهی( و 
صورت شوند که اين افراد، بهشامل میهمچنین فعالین حوزه تبلیغات 

برای تحصیلات کارشناسی ارشد و دکتری( ) از نوع معیاری فمندهد
 00مصاحبه با  00شدند )های کیفی در موضوع پژوهش انتخاب مصاحبه
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در بخش دوم )کمی( بعد از  ونفر و تا حد اشباع نظری ادامه يافت( 
گردآوری اطلاعات حاصل از پژوهش کیفی، اقدام به ساخت پرسشنامه 

دو قشر اساتید دانشگاهی و تولیدی و  بین و اين پرسشنامه در شد
های ورزشی توزيع گرديد. اساتید دانشگاهی شامل تمامی اساتید فروشگاه

های دولتی و آزاد و دانشجويان دوره دکتری بازاريابی ورزشی در دانشگاه
های ورزشی شهر شیراز نفر( و مديران تولیدی و فروشگاه 14شهر شیراز )

گیری نفر( بودند. نمونه 314ورزشی شهر شیراز )های و مديران مجموعه

 09، شدهعيتوزشمار انجام شد. از اين تعداد پرسشنامه صورت تمامبه
پرسشنامه مربوط به  369پرسشنامه مربوط به اساتید و دانشجويان و 

 پرسشنامه(. 391جمعا ) صورت صحیح عودت داده شدمديران ورزشی به
روايی از قابلیت باورپذيری )اعتبار(،  در بخش کیفی تحقیق جهت بررسی

پذيری و تأيیدپذيری و برای سنجش پايايی از مطالعه حسابرسی فرايند انتقال
 (.3جدول ) موضوعی دو کدگذار استفاده شدو توافق درون

 
 روايی و پايايی بخش کیفی. 1جدول 

Table 1. Validity and reliability of the qualitative part 
 

 نتیجه روش  

ی
رواي

 قابلیت باورپذيری )اعتبار( 
 تأيید تأيید فرايند پژوهش توسط هفت متخصص

 تأيید استفاده از دو کدگذار جهت کدگذاری چند نمونه مصاحبه

 تأيید نظرات سه متخصص که در پژوهش مشارکت نداشتند پذيریانتقال

 تأيید هامصاحبهثبت و ضبط تمامی  تايیدپذيری

ی
پاياي

 

 تأيید در اختیار قرار دادن اطلاعات به اساتید راهنما و مشاور مطالعه حسابرسی فرآيند

 توافق درون موضوعی دو کدگذار
تحلیل سه مصاحبه توسط محقق و همکار و مشخص نمودن کدهای مشابه و 

 غیرمشابه

 66تعداد کل کدها: 
 14تعداد کل توافقات: 

 6توافقات:  تعداد کل عدم
 %9/94پايايی بین دو کدگذار: 

 و تأيید پايايی %64بیشتر از 

 

سازی در بخش کمی، روايی و پايايی با استفاده از روش مدل
گیری، برازش مدل در سه بخش برازش مدل اندازه ساختاری تفسیری و

ها نتايج در بخش يافته) ساختاری و برازش مدل کلی به تأيید رسید
 شده است(.گزارش

در اين پژوهش از دو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده 
شد. در بخش آمار توصیفی از جداول و نمودارهای توصیفی برای بیان 

های های دموگرافیک و توصیفی پژوهش استفاده شد. از شاخصويژگی

ها )طبیعی و يا غیرطبیعی دادهمنظور بررسی توزيع کشیدگی و چولگی به
استفاده و برای بررسی و پاسخ به سؤالات پژوهش و رسم و تدوين  بودن(

، 00نسخه  SPSSافزارهای گیری و مدل ساختاری از نرممدل اندازه
Smart PLS افزار و نرم 4/0 نسخهMax 3QDA نسخهPro  استفاده

 شد.
 

 های پژوهشیافته

 
 

                                                                                                
1. Qualitative data analysis 

 شناختی پژوهشجمعیتهای يافته. 2جدول 
Table 2. Demographic findings of the research 

 

 درصد فراوانی هاگروه ی جمعیت شناختیهایژگيو 

بخش کیفی 
 پژوهش

 جنسیت
 7/70 36 مرد

 1/07 6 زن

 سطح تحصیلات
 1/77 37 دکتری

 7/00 4 کارشناسی ارشد

بخش کمی 
 پژوهش

 جنسیت
 0/69 317 مرد

 1/14 63 زن

 سطح تحصیلات

 0/04 04 دکتری

 7/04 03 کارشناسی ارشد

 3/49 337 کارشناسی
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 تحلیل کیفی:

شود. در جداول در اين مرحله، چند کد مفهومی تبديل به يک مقوله می

زير نتايج کدگذاری باز بر اساس کدهای مفهومی و مقولات آورده شده 
 است.

 

 
 دهی مقولاتکدگذاری ثانويه و شکل. 3جدول 

Table 3. Secondary coding and formation of categories 
 

 مفاهیم هامقوله ردیف

3.  

 تبلیغی

 برای تبلی  چريکی های اجتماعیها، شبکههای مجازی)سايتاستفاده از رسانه

 سنتی )راديو، تلويزيون، روزنامه( برای تبلی  چريکیهای استفاده از رسانه  .0

 های ورزشی برای تبلی  چريکیای سازماناستفاده از ظرفیت رسانه  .1

0.  
 سازیزمینه

 شدهسازی افکار عمومی برای محصول تبلی آماده

 های موردنیاز بازاريابی چريکی محصولات ورزشیسازی زيرساختآماده  .4

6.  
 منابع انسانی

 هامنابع انسانی متخصص در رسانهوجود 

 ها برای بازاريابی چريکیای منابع انسانی رسانههای سواد رسانهاستفاده از ظرفیت  .7

1.  
 اقتصادی

 هازودبازده بودن بازاريابی چريکی از طريق رسانه

 هاهای بازاريابی چريکی از طريق رسانهصرفه بودن هزينهبه  .9

34.  

 ماهیت

 هاچريکی از طريق رسانهگستردگی بازاريابی 

 ها از بازاريابی چريکیپوشش سراسری رسانه  .33

 انتقال مفاهیم بازاريابی چريکی بدون عوامل مزاحم  .30

 بالای انتقال مفاهیم بازاريابی چريکیسرعت  .31

 صورت کاملانتقال حس پیام به  .30

 امکان دريافت بازخورد تبلی  از سوی مردم  .34

 هارسانه استقبال عموم مردم از  .36

37.  

 زيبايی

 هاهای بصری رسانهاستفاده از جلوه

 هاتنوع رسانه  .31

 امکان ايجاد خلاقیت و نوآوری در تبلیغات  .39

 استفاده از موسیقی در پیام تبلیغی  .04

03.  

 اثرات

 ايجاد واکنش عاطفی مشتريان

 تأثیر بر ذهن ناخودآگاه  .00

 درگیر نمودن تخیل  .01

 ايجاد حس غافلگیری  .00

04.  

 مزايا

 عدم تأثیر وضعیت آب و هوايی بر تبلی  چريکی

 نداشتن دردسرهای نصب تبلی   .06

 مانع نبودن تبلی  برای عبور و مرور  .07

 نداشتن خطرات جانی در پی نصب تبلی  چريکی  .01

 نداشتن دردسر تعیین محل قرارگیری تبلی   .09

 

 

 اصلی استخراج شد. مقوله 1کد مفهومی و  09نهايتاً 
 گام دوم: کدگذاری محوری

کدهای محوری پژوهش حاضر درواقع همان مقولات مستخرج شده 

بنابراين مدل نهايی  (؛3196کرسول، ) در مرحله کدگذاری باز هستند
ی در محصولات )کالا و خدمات( ورزش یکيچر یاببازاري در هانقش رسانه

 شده است:نشان داده  3شکل 
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 ی با استفاده از نمودار درختی محصولات )کالا و خدمات( ورزش یکيچر یاببازاري در هانقش رسانهمدل . 1شکل 
Figure 1. Model of the role of the media in guerrilla marketing of sports products (goods and services) Using a tree diagram 

 
برای هر يک از کدها محاسبه شده  3در فرايند کدگذاری، آنتروپی شانون

                                                                                                
1. Shanon entropy 

برای هر  نظر موردگرافیکی فراوانی کدها)مفاهیم و مقولات(  صورتبهای افزار مکس کیودیآنتروپی شانون در نرم
پردازد و و به کیفیت آن نمی استصرف، اين ضريب اهمیت از نگاه کمیت اطلاعات  طوربهدهد و مصاحبه نشان می

 اطلاعات تکمیلی ذکر شده است.  عنوانبه

 (. 0و در قالب ماتريس فراوانی کدها در پژوهش ارائه شده است. )شکل 
 

 
 

 ورزشی ها در بازاريابی چريکی محصولاتهای اصلی الگوی نقش رسانهماتريس فراوانی مقوله. 2شکل 
Figure 2. Frequency matrix of the main categories of the role of the media in guerrilla marketing of sports products 
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بر اساس ماتريس ارائه شده در الگوی ارائه شده، مقوله اصلی ماهیت 
 ها دارد. ین مقولهفراوانی( را در ب 60بیشترين فراوانی )

های به تحلیل ويژگی SPSSافزار در ادامه از طريق نرم
های پژوهش و سپس به تحلیل نتايج حاصل از شناختی نمونهجمعیت
های به سؤال Smart PLSافزار ها با استفاده از نرمآوری پرسشنامهجمع

 پژوهش پاسخ داده خواهد شد. ايجادشده
های تحقیق حاضر وضعیت جنسیت نمونهنتايج توصیفی مربوط به 

. بیشتر استکنندگان در تحقیق مرد درصد شرکت 7/10نشان داد که 
درصد(.  9/70) سال بودند 44تا  14های پژوهش در رده سنی نمونه

درصد  0/00کنندگان مدرک کارشناسی، درصد از شرکت 4/06همچنین 
 درصد مدرک دکتری داشتند. 3/09کارشناسی ارشد و 

 پايايی، روايی معیار سه گیری،اندازه هایبرازش مدل بررسی ایبر
 بررسی طريق سه از شود و پايايی خودمی استفاده واگرا روايی و همگرا
 ترکیبی صورت پايايی کرونباخ، آلفای ضرايب عاملی، بارهای ضرايب

 0/4عاملی،  بارهای ضرايب بودن مناسب برای ملاک پذيرد. مقدارمی

 بیشتر 0/4 از سؤالات عاملی بارهای ها، ضرايبتمامی سؤال برایاست. 
يک از هیچ اينجا دارد. در معیار اين بودن مناسب از نشان که است
 ترکیبی و پايايی کرونباخ آلفای به مربوط ها حذف نشد. مقدارسؤال

 مناسب پايايی از حاکی کهاست  7/4 از بالاتر همه متغیرها، در متغیرها
 .دارد قرار مطلوب حد در متغیرها پايايی تحقیق در اين .دارد مدل

 معادلات توسط فرضیات بررسی به توانمی شودمی تأيید پايايیازآنجاکه 
 معیار است. موردنظر جامعه کلبه تعمیمقابل و نتیجه پرداخت ساختاری

 بررسی به که است همگرا روايی گیری،اندازه هایمدل بررسی از دوم
 به توجه با .پردازدمی خود ها()شاخص با سؤالات متغیر هر همبستگی

 معرفی بالا به 4/4 را AVE برای مناسب مقدار که لارکر و فورنل روش
 است. 4/4 مساوی يا بیشتر AVE مقدار متغیرها، تمامی اند؛ برایکرده
است.  گیریاندازه هایمدل برازش بررسی معیار سومین واگرا روايی
 برای هر AVE میزان که است قبولقابل سطح در وقتی واگرا روايی
 مدل در ديگر متغیرهای و متغیر آن بین اشتراکی واريانس از بیشتر متغیر
 (.0404بنیتز و همکاران، ) باشد

 
 

 گیریهای برازش مدل اندازهشاخص. 4جدول 
Table 4. Fit indices of the measurement model 

 

1 1 6 5 4 3 2 1 AVE متغیرها آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی 

 تبلیغی .3 16/4 94/4 73/4 10/4       

 سازیزمینه .0 74/4 10/4 60/4 30/4 14/4      

 منابع انسانی .1 11/4 93/4 74/4 01/4 13/4 11/4     

 اقتصادی .0 74/4. 11/4 10/4 4//04 34/4 00/4 19/4    

 ماهیت .4 16/4 14/4 61/4 36/4 00/4 41/4 33/4 10/4   

 زيبايی .6 17/4 10/4 44/4 13/4 04/4 11/4 39/4 34/4 70/4  

 اثرات .7 77/4 77/4 64/4 31/4 36/4 36/4 04/4 10/4 04/4 14/4 

 مزايا .1 71/4 17/4 66/4 49/4 33/4 06/4 01/4 03/4 39/4 49/4 13/4

 
 مدل برازش به نوبت گیریاندازه هایمدل برازش بررسی از بعد
 گیری،اندازه هایمدلبرخلاف  ساختاری مدل. رسدمی پژوهش ساختاری

 همراه پنهان متغیرهای تنها و ندارد کاری )متغیرهای آشکار( سؤالات به
 .کندمی را بررسی هاآن میان روابط با
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 بررسی ضرايب مسیر مدل پژوهش() گیریاندازهمدل . 3شکل 

Figure 3. Measurement model (checking the path coefficients of the research model) 
 

 استفاده معیار چندين از پژوهش ساختاری مدل برازش بررسی برای
 همان يا t داریمعنی ضرايب ترين معیار،اساسی و اولین که شودمی

 شود، بیشتر 96/3 از اعداد اين مقدار کهدرصورتی .است t-values مقادير

 پژوهش هایفرضیه تأيید درنتیجه و متغیرها بین رابطه صحت از نشان
 .است 94/4 اطمینان سطح در

 

 
 ( t-values )مقادير t داریمعنی ضرايب. 4شکل 

Figure 4. Significant t coefficients (t-values) 
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 های برازش مدل ساختاری و کلی. شاخص5جدول 
Table 5. Structural and general model fit indices 

 

 هامؤلفه 2R نتیجه 2Q نتیجه GOF نتیجه

 تبلیغی 04/4 ضعیف 40/4 قوی 40/4 قوی
 سازیزمینه 00/4 ضعیف 00/4 قوی 40/4 قوی
 منابع انسانی 06/4 متوسط 40/4 قوی 09/4 قوی
 اقتصادی 04/4 متوسط 60/4 قوی 40/4 قوی
 ماهیت 67/4 قوی 43/4 قوی 41/4 قوی
 زيبايی 67/4 قوی 63/4 قوی 49/4 قوی
 اثرات 60/4 قوی 01/4 قوی 44/4 قوی
 مزايا 44/4 متوسط 16/4 قوی 46/4 قوی

 
 و گیریاندازه مدل بخش دو هر شامل کلی مدل کلی: مدل برازش
 کامل مدل يک در بررسی برازش آن، برازش تأيید با و شودمی ساختاری

 ريعنوان مقادکه به 16/4 و 04/4، 43/4با توجه به سه مقدار  .شودمی
 ،مدل پژوهش شده است، درمعرفی GOF یبرا ی، متوسط و قوفیضع

مدل  قوی یدست آمد که نشان از برازش کل به 16/4 مقدار بیشتر از
 .دارد

کد ) مقوله 1کد مفهومی،  09ها نشان داد که نتايج تحلیل مصاحبه
يی، بايز، تیماهی، اقتصادی، انسان منابعسازی، نهیزمی، غیتبلمحوری( 

ها در بازاريابی چريکی محصولات های رسانهازجمله نقش ايمزاو  اثرات
 خش کمی نیز نتايج بخش کیفی را تأيید نمود.ورزشی هستند. نتايج ب

 

 گیریبحث و نتیجه
 یکيچر یابيبازارها در نقش رسانهمدل  یطراح هدف باپژوهش حاضر 

گرفته است. نتايج تحقیق انجام  محصولات )کالا و خدمات( ورزشی
ی، انسان منابعسازی، نهیزمی، غیتبلهای ها در مقولهنشان داد که رسانه

در بازاريابی چريکی محصولات  ايمزاو  اثراتيی، بايز، تیماهی، اقتصاد
شده های اشارهورزشی نقش دارند که در ادامه در مورد هر يک از نقش

 بحث خواهد شد.
ها در فروش ها، نقش تبلیغی آنهای رسانهترين نقشيکی از مهم

کالا و خدمات است. در همین راستا تحقیقات ديگر نیز ازجمله سارازيو 
(؛ 0431(؛ اسچینیوتاکیس و ديوينی )0403(؛ ويسی و ايزدی )0403)

( به نقش تبلیغی 0436( و تانگادورای )0439زاده و همکاران )بیگ
حال با توجه به اينکه يکی از اند. بااينبازاريابی چريکی اشاره نموده

های بازاريابی چريکی، انجام تبلیغات با هزينه اندک ترين ويژگیمهم
همکاران،  و زاده؛ حسن0403 ؛ سارازيو،0403ديويس،  و يويساست )د
(، استفاده 0434 میلیچووسکی، و ؛ ناواراتیلوا0404 سینگ، و ؛ گاپتا0403

های اجتماعی و غیره( در زمینه ها، شبکههای مجازی )سايتاز رسانه
های ها و باشگاهبازاريابی چريکی بسیار اهمیت دارند. بسیاری از شرکت

دارای سايت، کانال و صفحات فضای مجازی برای معرفی و  ورزشی
اندازی و فروش کالا و خدمات و کانال هستند که با هزينه اندکی راه

ها قرار دارد. ها نیز بر عهده خود آنفعال هستند و مديريت اين رسانه

های تبلیغی تواند از ظرفیتهمچنین هر شرکت و باشگاه ورزشی می
های ورزشی و غیرورزشی نیز استفاده نمايد. کتهای ديگر شررسانه

تواند از طور مثال يک شرکت فروش لوازم و تجهیزات کشتی میبه
های کشتی برای فروش کالاهای های باشگاههای تبلیغی رسانهظرفیت

خود بهره گیرد. همچنین استفاده از صفحات مجازی اينفلوئنسرها و افراد 
ای برخوردار است، زيرا از اهمیت ويژه مشهور برای فروش کالا و خدمات

 ژهيوبههای سنتی )تر از رسانههزينه تبلیغات در اين صفحات بسیار پايین
تلويزيون( است و حتی ممکن است تأثیرگذاری بیشتری به دلیل مسلله 

گذاری بر کیفیت از سوی افراد مشهور داشته باشد. البته به نظر صحه
افراد شاخص در  قياز طرخدمات ورزشی گذاری کالاها و رسد صحهمی

های ورزشی مختلف )مديران، ورزشکاران، داوران، مربیان و غیره( رشته
-گذار میاثرگذاری بیشتری دارد، زيرا تناسب و سنخیت محصول و صحه

تواند به جلب نظر مشتريان کمک کند. در اين زمینه خبیری و همکاران 
بهتر است  ،ورزشکار انگذارصحه خابدر فرآيند انتاند ( ادعا کرده0437)

گذاری صحه گذار با نوع محصولی که برایورزشکار صحهرشته ورزشی 
منجر به ايجاد علاقه در  عاملشده تناسب داشته باشد که اين انتخاب
نقش تبلیغی  توانینمد. همچنین شوکننده و قصد خريد میمصرف
حال شیوه آن های سنتی را در بازاريابی چريکی ناديده گرفت، بااينرسانه

ها بازرگانی باشد، زيرا در اين صورت بايد متفاوت از تبلیغات سنتی و پیام
گردد و نه بازاريابی چريکی. بر همین اساس بازاريابی سنتی محسوب می

ريابی چريکی ازجمله تبلی  های بازاهای سنتی بايد بر ساير ويژگیرسانه
ی سینمايی، هالمیفها و غیرمستقیم با استفاده از تبلی  در خلال سريال

سازی يکی استفاده بازيگران از برندهای ورزشی و غیره تأکید شود. زمینه
های جمعی در بازاريابی چريکی محصولات های رسانهديگر از نقش

ريکی از انواع بازاريابی نوين ورزشی است. با توجه به اينکه بازاريابی چ
شود، ممکن است در سطح جامعه استفاده از آن خیلی محسوب می

ها بايد افکار عمومی را برای محصول مرسوم نباشد. به همین دلیل رسانه
های شده از طريق بازاريابی چريکی آماده سازند. همچنین زيرساختتبلی 

سازی نیاز دارد یز به آمادهموردنیاز بازاريابی چريکی محصولات ورزشی ن
توانند در اين زمینه نقش ايفا کنند. های جمعی میکه رسانه
های موردنیاز بازاريابی چريکی محصولات ورزشی بسیار متنوع زيرساخت
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های جمعی توان به زيرساخت خاصی اشاره کرد، اما رسانههستند و نمی
زاريابی چريکی ها برای پوشش باعنوان يکی از اين زيرساختخود به

مثال يک اقدام در حوزه بازاريابی چريکی را تصور  طوربهکنند. عمل می
ها اين اقدام را داده است، اگر رسانهکنید که در يک استاديوم فوتبال رخ

هزارنفری تحت تأثیر قرار پوشش ندهند، نهايتاً يک جمعیت چند ده
-ندمیلیونی تحتها ممکن است جمعیت چگیرند، اما در حضور رسانهمی

تأثیر اقدام موردنظر قرار گیرند. در تعاريف بازاريابی چريکی نیز به موضوع 
ديويس،  و شده است )ديويسسازی و تأثیرگذار بر مخاطب اشاره زمینه
میلیچووسکی،  و ؛ ناواراتیلوا0404سینگ،  و ؛ گاپتا0403؛ سارازيو، 0403
چريکی را  زاريابی( نیز با0404رنجبر ) و (. همچنین خسروی0434

 و است اطلاعبی هاآن وجود از حتی مخاطب که کندای تعريف میگونهبه
 داند.می پنهان بازاريابی آن را

ی نیز در بازاريابی چريکی نقش دارند. انسان منابعها از طريق رسانه
ها دارای نیروی انسانی هستند که در بازاريابی چريکی بسیاری از رسانه

های ورزشی برای فروش کالا و ها و باشگاهو شرکتمتخصص هستند 
های اين منابع انسانی ها و مهارتتوانند از توانايیارائه خدمات خود می

-مند شوند. همچنین استفاده از ظرفیتبرای فروش محصولات خود بهره
ها برای بازاريابی چريکی از ای منابع انسانی رسانههای سواد رسانه

ردار است، زيرا اين افراد با سلائق و علايق مردم اهمیت زيادی برخو
ها را توانند آنجامعه آشنا هستند و با استفاده از فنون بازاريابی چريکی می

به خريد محصولات ورزشی ترغیب نمايند. نقش اقتصادی رسانه در 
گونه که در تعاريف اين نوع بازاريابی مشخص بازاريابی چريکی همان
دارد، زيرا بر اساس تعريف بازاريابی چريکی، اين نوع است، اهمیت زيادی 

ی کوچک که بودجه بازاريابی اندکی دارند مناسب هابنگاهبازاريابی برای 
جای تبلیغات به شکل سنتی، بیشتر بر ايده و خلاقیت مبتنی است و به

 (؛ سارازيو0403ديويس ) و ديويس هایاست. اين موضوع با يافته
 (؛ گاپتا0403(، عبدوی و همکاران )0403همکاران ) و زاده(؛ حسن0403)
و  نژاد( و شعبانی0434) میلیچووسکی و (؛ ناواراتیلوا0404) سینگ و

های بازاريابی ( همخوانی دارد. به همین جهت هزينه0434همکاران )
صرفه و زودبازده های نوين بهرسانه ژهيوبهها چريکی از طريق رسانه

ويژه بازاريابی ای است که با بازاريابی و بهگونهبهها است. ماهیت رسانه
-چريکی پیوند دارد و به دلیل گستردگی بازاريابی چريکی از طريق رسانه

ها از بازاريابی چريکی، انتقال مفاهیم بازاريابی ها، پوشش سراسری رسانه
چريکی بدون عوامل مزاحم، سرعت بالای انتقال مفاهیم بازاريابی 

صورت کامل، امکان دريافت بازخورد تبلی  از ل حس پیام بهچريکی، انتقا
های نقش کلیدی در ها، رسانهسوی مردم و استقبال عموم مردم از رسانه

استفاده از بازاريابی چريکی برای فروش محصولات ورزشی دارند. يکی 
های رسانه در بازاريابی چريکی محصولات ورزشی به مقوله ديگر از نقش
ها، ها، تنوع رسانههای بصری رسانهط است. استفاده از جلوهزيبايی مرتب

امکان ايجاد خلاقیت و نوآوری در تبلیغات و استفاده از موسیقی در پیام 
های رسانه است که با ماهیت بازاريابی چريکی تبلیغی ازجمله زيبايی

ها تواند در خدمت بازاريابی چريکی قرار گیرد. رسانههمخوانی دارد و می
ز طريق ايجاد واکنش عاطفی مشتريان، تأثیر بر ذهن ناخودآگاه، درگیر ا

ها در بازاريابی چريکی نقش نمودن تخیل و ايجاد حس غافلگیری در آن
ها برای بازاريابی چريکی دارای مزايای متعددی دارند. استفاده از رسانه

 عدم تأثیر وضعیت آب و هوايی، نداشتن دردسرهای نصب تبلی ، ازجمله
مانع نبودن تبلی  برای عبور و مرور، نداشتن خطرات جانی در پی نصب 

 تبلی  چريکی و نداشتن دردسر تعیین محل قرارگیری تبلی  است.
ها در بازاريابی چريکی درفروش درمجموع بايد به نقش ويژه رسانه

کالا و ارائه خدمات ورزشی اذعان نمود. کالاهای ورزشی ايرانی با رقبای 
رسد بسیاری از اين رتمندی در رقابت هستند. به نظر میخارجی قد

های خارجی را دارند، اما به دلیل کالاهای ورزشی قدرت رقابت با نمونه
مند به خريد شهرت و اعتبار برندها خارجی، بسیاری از مشتريان علاقه

کالاهای خارجی هستند. به همین جهت نیاز است با استفاده از بازاريابی 
بلیغات نوين و خلاقانه، کالاهای ورزشی ايرانی نیز به چريکی و ت

ها مشتريان معرفی شوند. همچنین خدمات ورزشی ازجمله خدمات باشگاه
نیز نیاز به بازاريابی دارد تا بتوان جمعیت بیشتری از جامعه هدف را 

بنابراين نیاز است از بازاريابی  ترغیب به استفاده از خدمات ورزش نمايند؛
های نوين بازاريابی در ورزش استفاده شود، عنوان يکی از شیوهچريکی به
های ورزشی کوچک، بودجه کافی برای بازاريابی ها و باشگاهزيرا شرکت

ها و ندارند و استفاده از بازاريابی چريکی راهکار مناسبی برای اين شرکت
ی ها به دلیل داشتن نیروگونه که اشاره شد رسانهها است. همانباشگاه

انسانی مجرب در زمینه بازاريابی، ماهیت همخوان با بازاريابی چريکی، 
توانند در بازاريابی چريکی های صوتی و تصويری زيبا میجلوه

 سازنهیزممحصولات ورزشی نقش داشته باشند و با استفاده از تبلیغات، 
ی نوعبهتغییر نگرش مشتريان بالقوه محصولات ورزشی شوند و درنهايت 

ها را تقويت نمايند. بر همین اساس به ها و باشگاهاقتصادی شرکتبعد 
ها شود که تأثیر رسانههای ورزشی پیشنهاد میها و باشگاهمديران شرکت

های بر فروش کالا و معرفی خدمات را جدی بگیرند. همچنین تمام رسانه
جمعی گزينه مناسبی برای فروش کالا و معرفی خدمات ورزشی نیستند، 

ها را های ورزشی هزينه تبلی  در اين رسانهها و باشگاها شرکتزير
های شود بیشتر بر رسانهبنابراين توصیه می توانند تأمین کنند؛نمی

اجتماعی و فضای مجازی تمرکز کنند، زيرا در اين فضا امکان استفاده از 
های شخصی وجود دارد. همچنین اينفلوئنسرها و افراد کانال و پیج

های مجازی چندين میلیون مخاطب فعال دارند که در اين شبکهمشهور 
های تبلیغی راحتی مخاطبان خود را تحت تأثیر پیامهای اندک بهبا هزينه
های تبلیغی از بازاريابی شود در پیامدهند. البته پیشنهاد میقرار می

های نوآورانه آن استفاده شود و از قهرمانان ورزشی چريکی و ايده
 ب با محصول موردنظر بهره گرفته شود.متناس
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