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 یده ـچک
 

از محصولات و خدمات است. فروشگاه  انیمشتر یذهن ریمهم در بحث رفتار مصرف کننده تصو یاز فاکتورها یکیامروزه 
دهند. محققان  یم هیرا ارا یخود محصولات متنوع انیاز جمله عرضه کنندگان محصولات هستند که به مشتر زیها ن
 وهیکنند و به ش یم یابیگونه برند ها را ارزموضوع بوده اند که مصرف کنندگان چ نیدرک ا یدر جست و جو یابیبازار

 د،یخر یآنان به بروز رفتارها بیرفتار مصرف کنندگان و ترغ تیدهند. کنترل و هدا یواکنش نشان م یبرند ساز یها
و از لحاظ هدف  یشیمایپ -یفیاز نوع توص تیحاضر از لحاظ ماه پژوهشکسب و کار و برندهاست.  رانیمد یآرزو

بر قصد  یبرند فروشگاه ریخدمات و تصو تیفیک رفروشگاه،یاثرات تصو یدر ارتباط با بررس قیتحق نی. ادباشیم یکاربرد
 انیاز مشتر نفر 002شامل  یباشد. نمونه آمار  یمارکت در استان البرز م یلید یا رهیزنج یدر فروشگاه ها دیخر

ساده  یتصادف یریگباشد. روش نمونه یکرج، مهرشهر، ماهدشت و  محمدشهر م یمارکت در شهرها یلید یفروشگاه ها
مطالعه  نیا جیاستفاده شده است.  نتا spss22افزار اطلاعات از نرم لیتحل ی. براباشدینامه مداده پرسش یو ابزار گردآور

 یدارد. از سو ریتأث دیبر قصد خر( به صورت مثبت یریوضوح و غافلگ ت،ی)خلاق یکیچر یابینشان داد که عوامل بازار
 دارد. ریتأث دیبه صورت مثبت بر قصد خر  یابیبازار یرسازیتصو گرید

 

 انیمشتر دیقصد خر ،یگذارهیسرما ر،یمحرک، اقدام، پاداش متغ ،یحس یابیبازار یدی:ـان کلـواژگ
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 مقدمه -1
در تحقق اهداف و در گرو چگونگی بازاریابی  مجموعه های خدماتی همچون فروشگاه های زنجیره ای دیلی مارکتموفقیت 

 خدمات است. بازاریابی چریکی یکی از تکنیک های بازاریابی است که اخیرا مورد توجه محققان و سازمان ها قرار گرفته است
شم گیر در محیط (. مبنای این نوع بازاریابی اقدامات ساده و تکنیکی است. سازمانها در مواجه با تغییرات فراوان و چ0051رنجبر، 

زم را به دست لاهای رقابتی تحت فشار زیادی برای تغییر به دنبال کسب مزیت رقابتی هستند تا در فضای کسب و کار موفقیت 
آورند و به بقای خود ادامه دهند. یکی از عواملی که به شدت عملکرد سازمانها به خصوص سازمان های خدماتی را تحت تاثیر قرار 

های لازم برای ایجاد یک برنامه موثر  مسئولیت رایند بازاریابی وظایف کلیدی وف .بی و انواع تاکتیک های آن استدهد بازاریا می
های  توصیف کننده استراتژی )چریکی( اصطلاح بازاریابی پارتیزانی .بازاریابی با در نظر گرفتن رفتار خرید مصرف کننده می باشد

شود داشته  یستی یک تاثیر پیشبردی قابل توجه در سازمانی که در آن بکار گرفته میغیر متداول و غیر قراردادی است که با
آنچنان که  باشد. روش بازاریابی پارتیزانی یک روش کاملا خلاقانه و بر مبنای روانشناسی انسانها می (.0222، باشد.)بالتنر و لنینگ

کند بلکه در چیزهایی است که  در کارخانه هایشان تولید می رقابت امروزی در آن چیزی نیست که شرکتها گوید: تئودورلویت می
حمل ونقل، انبارداری  تدارکات، یان، تامین مالی،رخدمات، تبلیغات، نظر مشت شود مانند بسته بندی، به برون داد کارخانه اضافه می

سر آغاز راه کسب و کار موفق و نو آور  و دیگر چیزهایی که برای افراد ارزشمند است. بازاریابی پارتیزانی به تمام کسانی که در
 می آموزد که در راه موفقیت آنچه اهمیت دارد مشتریان هستندو مشتریان مهمترین سرمایه آنها می کند و به آنها هستندکمک می

 (.0052عباسی،  باشند

ا مورد توجه محققین قرار می باشد که اخیرفروشگاه های دیلی مارکت بازاریابی چریکی یکی از تاکتیک های مورد استفاده 
درصد تولید  51گرفته است. در دنیای امروزی بخش خدمات نقش کلیدی در اقتصاد کشورها ایفا می کنند بدین صورت که بیش از 

 آدگو که، )ناخالص ملی کشورهای توسعه یافته، مربوط به بخش خدمات آنها می باشد و این میزان پیوسته در حال افزایش است 

آنجایی که شرکت های بیمه به عنوان یکی از مؤسسات خدماتی محسوب می شوند و در سال های اخیر در ایران رشد  از(. 0225
زیادی داشته اند؛ بنابراین با توجه به فضای رقابتی حاکم بر صنعت بیمه، ایجاد تمایز در این صنعت به منظور کسب سود آوری در 

فروشگاه های دیلی شرکت های تولیدی و خدماتی نظیر (. 0050خی و همکاران، دهدشتی شاهر)شرکت های بیمه اعمال می شود 
، نهایت سعی خود را به کار می گیرند تا مشتریان راضی را به مشتریان وفادار تبدیل نمایند. معموال سازمان های تجاری و مارکت 

قاضی زاده و همکاران، )های نوین را مدنظر قرار نداده و به مرور زمان مشتریان خود را از دست می دهند سنتی کشور، روش
از روش ها و سبک های عادی انتظار  در فروشگاه های دیلی مارکت؛ بنابراین در فضای رقابتی بازار، نمی توان برای فروش (0050

 خریدرای برقراری ارتباط با مشتریان بالقوه می تواند در ارتقاء فرهنگ موفقیت داشت. بازاریابی چریکی، به عنوان روشی ب
از آنجایی که بازاریابی چریکی، بازاریابی بنگاه هایی است که انعطاف . (0201زیچ و وسال، )تأثیر گذار باشد فروشگاهیت لامحصو

یمه با هزینه اندک و رعایت مسئولیت های اجتماعی پذیری و منابع مالی زیاد برای تبلیغات مشتریان ندارند، در نتیجه شرکت های ب
با کمک بازاریابی چریکی می توانند با مشتریان خود ارتباط برقرار کنند و عملکردهای مناسب به ویژه در تبلیغات توصیه ای به این 

از (. 0052ی و قلندری، خیر)ش نمایندلاخود تو فروشگاه های  کمک می کند تا در جذب افراد برای تبلیغ شرکت هافروشگاه ها 
آنجایی که اجرای آسان، قابلیت یادگیری سریع و ماندگاری ذهنی زیاد از مزایای بازاریابی چریکی است بدین سان استفاده از 

ناواراتیلوا و )شود آوری و کسب تصویر مطلوب محسوب میبازاریابی چریکی به عنوان بهترین راهکار برای کسب سود 
شوند و مشتریان قادر به تجسم  ت و خدمات ناملموس میلاندهای موفق باعث افزایش اعتماد به محصو. بر(0201، "میلیچووسکی

 یی از ارزش ویژه برند میزان رضایت مشتری، قصد خرید مجدد و لاو شناسایی بهتر خدمات آن ها می شوند. همچنین سطح با

 .سطح وفاداری را افزایش می دهد

ایجاد و حفظ ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری به منظور شناسایی اهمیت ارزش مشتری برای ش های فراوانی به منظور لات
( 0550) در بازاریابی برند حیاتی است. کریشنن شرکت ها باید صورت بگیرد. لذا اندازه گیری ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری 

ری ارزش ویژه برند صورت گیرد، زیرا ذهنیت مشتری درباره مطرح می کند که بررسی رویکرد ذهنی مشتری باید قبل از اندازه گی
گیری ارزش  برند نقطه شروع برای درک و شناخت برند است. علی رغم تاکید فراوان بر اهمیت مشتریان در بخش خدمات اندازه

ایسه با بازاریابی محصول ویژه برند و در نظر گرفتن جنبه های شناختی آن تقریباً موضعی جدید در مفهوم بازاریابی خدمات در مق
است.  گیری ارزش ویژه برند در بخش خدماتی شامل است که باید بیشتر مورد توجه قرار گیرد. مطالعات انجام شده در زمینه اندازه

افزایش رقابت در بازارهای خدماتی بسیاری از شرکتها را مجبورکرده است که به برند خود به دیده یک مزیت رقابتی بنگرند، 
نگونه که در بعضی اوقات بازاریابی خدمات از بازاریابی محصول منفک است، این قضیه در خصوص برند و مدیریت آن نیز هما

خدماتی در ذهن مشتریان بستگی به نام و برند شرکت دارد. در میان ابعاد  فروشگاهقسمت عمده ای از اعتبار یک  .باشد صادق می
ین چیزی است که اکثر استراتژی های بازاریابی معطوف به آن هستند و به برجسته قابل لمس یک محصول، تصویر برند مهمتر

 کردن برندگرایش دارند. 

مواجهه قبلی و فعلی به  سهای ضبط شده در حافظه مشتری، براسا تصویر ذهنی از فروشگاه برداشتی کلی است که بیا ویژگی
ها از یکدیگر معرفی شده است  ان یک عامل متمایزکننده فروشگاهیر مستقیم مرتبط است تصویر ذهنی به عنوغصورت مستقیم و 



 

01 

 

ره 
ما

 ش
م،

شش
ل 

سا
اپی)پ 2

 ی
21

 ،)
ان

ست
تاب

 
10

41
 ،

دو
د 

جل
 

بازاریابی . و تصویر ذهنی مناسب از یک فروشگاه بهترین و مهمترین عامل در حفظ سهم بازار است (0202سو و همکاران، (
اند. آنها اظهار  پدیده تغییر دادهپارتیزانی یک روش خاص است؛ بنابراین در حال حاضر نویسندگان دیدگاه خود را در رابطه با این 

تواند بر اساس عملکردهای خاص، آن را تشخیص دهد و فرد  میکنند که بازاریابی پارتیزانی نوعی روش تفکر است که فرد می
های  در این نوع بازاریابی از ذهن لااصو  .دیگری نیز میتواند بر اساس عملکردهای مختلف به شناسایی این نوع بازاریابی بپردازد

مشخص است که در  لاشود. اگرچه کام کنندگان استفاده می های مختلف برای کسب امتیاز درنبرد برای جذب مصرف باز و نگرش
کنندگان جدید است. این کار  منظور رسیدن به مصرف های جدید به ها و روش بازاریابی پارتیزانی، فرد به دنبال استفاده از کانال

های بازاریابی  شود، تاکتیک وجوش می همه و جنب اثر آن بلندمدت است و منجر به ایجاد هم دارای اثرهای خاصی است که
گذاری عظیمی بر روی زمان یا هزینه صورت  اند. بدون اینکه سرمایه شده پارتیزانی باهدف سرعت بخشیدن به کسب سود طراحی

 .تمایل برای آزمایش روشهای مختلف تمرکزیافته است قیت، روابط خوب، رضایت ولاها بر خ گیرد. در اغلب موارد این تاکتیک
 

 پیشینه تجربی -2
ت و خدمات لاهایی که در زمینه استفاده از روشهای نوین در بازاریابی محصو پژوهش ج، به تعدادی از آخرین نتایذیلدر 

 .اند، اشاره شده است صورت گرفتهشرکتی / فروشگاهی 
 جهینت پرداختند. مهیدر صنعت ب یکیچر یابیبازار تیاهم یبررس( به 0022ی )شاطر و یدهکرد انیاحیس ی،همت ،حسن زاده

قرار  نیمورد توجه محقق رایباشد که اخ یم مهیمورد استفاده ب یها کیاز تاکت یکی یکیچر یابیدهد که بازار یمطالعه نشان م نیا
 یشرکت ها ژهیشرکت ها به و یرا برا نهیروش ها، حداقل هز نوآورانه از منابع و یریبا بهره گ ،یابینوع از بازار نی. ااستگرفته 

و  ابندیدست  یاریبس یها دهیتوانند به ا یم یکیچر یابیبا کمک بازار یا مهیب یکند. شرکت ها یفراهم م مهیو صنعت ب یا مهیب
 کمک کند. انیاعتماد مشتر یو ارتقا فظبه ح شتریب یعلاوه بر سود آور

 یرهایمتغ یبرمبنا رانیدر کشور ا مهیب یشرکت ها یداریبر پا یکیچر یابیبازار ریتاث یبررس به (0022ی )قربانو  پوریول
است.  یکتابخانه -یفیتوص تیو از نظر ماه یهدف کاربرد یپژوهش برمبنا نیا پراختند.برند  ژهیو ارزش و یمشتر یوفادار

 یو درمان یبازرگان ،یتجار یهانامه مهیارائه ب نهیکه در زم د؛باش یم رانیکشورا یتجار مهیب یشرکت ها قیتحق یجامعه آمار
 یشرکت از بازار رقابت نیسهم ا شیبرافزا یابیبازار نینو یهاروش یریکه در بکارگ دهدی محقق نشان م یکنند. بررس یم تیفعال

( یزانی)پارت یکیچر یابیهمچون بازار یابیبازار نینو یدرست روش ها یریامروز رابطه مثبت و معنادار وجوددارد؛ و در صورت بکارگ
 آورد. یقابل ملاحظه به ارمغان م یپرتفو مهیب یشرکت ها یکه برا یتی. مزادکردی داریپا یرقابت تیاز آن تحت عنوان مز توانیم

اعتبار  یگریانجیبا در نظر گرفتن نقش م یشفاه غاتیبر قصد تبل یکیچر یابیعوامل بازار یبررس ( به0022) ییرزایم و ینییکا
باشد که طبق  یدر سطح شهر تهران م یبهداشت یشیبانوان مصرف کننده محصولات آرا یشامل تمام ی. جامعه آمارپرداختند امیپ

 جی. نتادیگرد یو جمع آور عیدر دسترس توز یرینفر در نظر گرفته شد که به روش نمونه گ 020جدول مورگان حجم و تعداد نمونه 
 غاتی( برقصد تبلیریو غافلگ تی)وضوح، خلاق یکیچر یابیدهد که عوامل بازار ینشان م قیتحق یها هیحاصل از آزمون فرض

 ییمؤثرتر اجرا یکیچر یابیکه هر چه عوامل بازار یمعن نیدارد؛ بد ریتأث امیاعتبار پ یانجیم ریبا در نظر گرفتن نقش متغ یشفاه
شود،  یم شنهادیپ قیتحق یها افتهیرا دارد. لذا با توجه به  نیریمحصولات به سا یبه معرف یشتریب لیگردد، مصرف کننده تما

 یو معرف غاتیدر تبل یکیچر یابیاستفاده از عوامل بازار قیکوچک از طر یو کسب وکارها یداخل دیبا محصولات تول ییشرکت ها
 .ندیبرند خود استفاده نما رانیرا به خود اختصاص دهند و از مصرف کنندگان به عنوان سف ییمحصولات خود، جامعه هدف بالا

)موردمطالعه:  کیکنندگان محصولات الکترونمصرف دیخر نیدر رفتار ح یزانیپارت یابینقش بازار( 0055) رنجبر و یخسرو
محصولات  دیبه خر لیاز برند و تما یبر آگاه یزانیپارت یابیبازار ریپژوهش شناخت تأث نیشهر تهران( هدف ا ینسل وا انیمشتر

 یزانیپارت یابیبازار یاصل های منظور محرک نی. بدباشدیشهر تهران م ینسل وا انی( در مشتروتریتبلت، کامپ ل،ی)موبا کیالکترون
قرار گرفت.  ی( مورد بررسگاهنیدر کم یابیو بازار یاهمهمه یابیبازار ،یروسیو یابیبازار ،یطیمح یابیبازار ،یاحساس یابی)بازار

 جیاست. بر اساس نتا یو مقطع یپژوهش کاربرد کیبوده و از نظر هدف و زمان  یشیمایپ -یفیمطالعه توص کیپژوهش حاضر 
نسل  انیمشتر کیمحصولات الکترون دیبه خر لیاز برند بر تما یآگاه نیاز برند و همچن یبر آگاه یزانیپارت یابیبه دست آمده بازار

مثبت و  ریتأث نیشتریب یروسیو یابیبازار ،یزانیپارت یابیبازار یابزارها انیدارد؛ و از م یداریمثبت و معن ریدر شهر تهران تأث یوا
 .باشدیرا دارا م داریمثبت معن ریمقدار تأث نیکمتر گاهنیدر کم یابیبازار

کننده با نقش میانجی تبلیغات دهان به دهان بررسی تأثیر بازاریابی چریکی برقصد خرید مصرف( به 0052) ینامق ی،قرب
باشد. لذا با افزایش . بازاریابی چریکی یکی از ابزار های نوین مورد استفاده در ترغیب مشتری به خرید میپرداختندکی الکترونی

دهند که بازاریابی چریکی تأثیر مستقیم، مثبت رسد. نتایج نشان میرقابت در بازارهای داخلی انجام این پژوهش ضروری به نظر می
 .کننده تأثیر معناداری داردکننده دارد؛ و تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد خرید مصرفو معناداری بر قصد خرید مصرف

همراه اول و  یکاربران اپراتورها دیمصرف بر قصد خر یارزش ها ریتاث یبه بررس( 0051) ینیحسو  جیی، کردنایمنصور
 یاز شاخه همبستگ یفیداده ها، توص یو از نظر نحوه گردآور یتوسعه ا -یاز نظر هدف، کاربرد ق،یتحق نی. اپرداختند رانسلیا

 دیتلفن همراه بر قصد خر یمصرف خدمات ارائه شده توسط اپراتورها یارزش ها کهاز آن است  یداده ها حاک لیتحل جیاست. نتا
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را بر قصد  یدار یمعن ریثتا یتیو ارزش وضع یمصرف، ارزش کارکرد یارزش ها یمولفه ها انیاز م نیدارد. همچن ریتاث انیمشتر
 .دنش دییتا دیبر قصد خر یو شناخت یاحساس ،یارزش اجتماع ریتاث یدارند ول دیخر

گیری تبلیغات  پژوهشی باهدف بررسی این موضوع که آیا ویژگیهای بازاریابی پارتیزانی در شکل( 0051)فرهودی و همکاران
کانونهای تبلیغاتی تأثیر دارد؟ انجام دادند؛ و نشان دادند که بازاریابی پارتیزانی دهانبهدهان با توجه به متغیر تعدیل گر فراموشی در 

دهان با توجه به متغیر تعدیل گر فراموشی تأثیرگذار است. همچنین سایر فرضیات فرعی نشان میدهد اعتبار  به بر تبلیغات دهان
دهان خواهد بود همچنین  به یانجی گر رابطه در تبلیغات دهانپیام بهعنوان یکی از ویژگیهای بازاریابی پارتیزانی م (باورپذیری)

باورپذیری بر تبلیغات دهانبهدهان نیز تأثیرگذار است. به عبارتی هر چه این باورپذیری در تبلیغات چریکی مربوط به محصول یا 
 .خدمت تقویت شود تبلیغات دهانبهدهان تأثیرگذاری بیشتری خواهد داشت

 تیو مسئول یکیچر یابینقش بازار یتعامل یهدف پژوهش حاضر، ارائة الگو( 0050) انیزنگ هیسم یشرف دیوح یزارع میعظ
سه شهر  رانیا مةیاعتبار در ب تیبرند و قابل یکارکرد یها تیبر مز دیبا تأک انیمشتر یبر وفادار مهیب یشرکت ها یاجتماع یها

دهند که  ینشان م جیال اس استفاده شده است. نتا یپ ژوالیاطلاعات از نرم افزار و لیتحل یباشد. برا یم لامیتهران، سمنان و ا
در سه شهر مورد  رانیا مةیب انیمشتر یاعتبار بر وفادار تیبرند و قابل یکارکرد یها تیمز ،یاعاجتم تیمسئول ،یکیچر یابیبازار

 تیبرند، مز یکارکرد تیو مز یکیچر یابیبر بازار یاجتماع تیمسئول نیدارند. همچن یمثبت و معنادار م،یمستق ریمطالعه تأث
 دارند. یمثبت و معنادار م،یمستق ریاعتبار، تأث تیبر قابل یکیچر یابیاعتبار، بازار تیبرند بر قابل یکارکرد

است که  یدانشگاه انیم یتوجه به اخلاق در رقابت ها تیبر اهم دیمطالعه، تأک نیهدف از ا( 0050) پور یحسنقل وبردبار 
مطالعات صورت  یو گردآور یاستفاده شده است. با بررس لیاز روش فراتحل قیتحق نیدارند. روش: در ا تیبر خلاق یشتریب دیتأک

توجه به اخلاق در  یخال یجا ،یابینوع بازار نیقابل مشاهده از ا جیبا نتا اآنه یمفهوم سهیو مقا یکیچر یابیبازار نهیگرفته در زم
دهد که عدم توجه به  یمطالعه نشان م نیا جیدانشگاه ها به وضوح حس شده است. نتا ژهیبه و یو فرهنگ یآموزش یبنگاه ها

 .داشت ددانشگاه ها به همراه خواه یرا برا یسوئ جینتا ،یاخلاق و اخلاق مدار

جلب  ایفروش  شیافزا یمتعارف برا ریغ ای دیجد یهااستفاده از روش جادیا یکیچر یابیبازار (0200) 0یکمالون ،یگومات
هستند و شامل استفاده گسترده از تعاملات  نهیبدون هز ای نهیروش ها اغلب کم هز نیتجارت است. ا ایبرند  کیعلاقه به 

تلفن همراه و  یهایبا ظهور فناور یابیروش بازار نیشوند. ا یم یروسیو یاجتماع یرسانه ها یها امیپ قیاز طر ای شتریب یشخص
کرده است.  دایپ یشتریب تیکنندگان تمرکز کنند، محبوبهدف مصرف یهاکنند و بر گروه تیرا تقو یرسانامیپ توانندیمتصل که م

در  یکیچر یغاتیتبل یها نیکمپ داست. در مور ینوآورانه متک یخلاقانه و طراح یها دهیا ل،یکلان، به تخ یابیبودجه بازار یبه جا
به  یاجتماع یدر مورد آن صحبت شده و در رسانه ها ونیزیتلو و،یوبلاگ ها، روزنامه ها و مجلات نوشته شده است. در راد

 یکه اغلب در رسانه ها یلیبا وسا یباز ای نیتوانند از خود در هنگام شرکت در کمپ یم نیاشتراک گذاشته شده است. مردم همچن
 نیگذارد. ا یم ریتأث دیخر ماتی. به نوبه خود، احساسات به شدت بر تصمرندیبگ لمیشوند، عکس/ف یبه اشتراک گذاشته م یماعاجت

رسانه ها فقط قادر به  یکه اکثر اشکال سنت یکند در حال کیحواس را تحر 1تواند هر  یدهد و م یحواس انسان را هدف قرار م
شما در انتخاب مکان  رایز رسند،یبه مخاطبان هدف م تیبا موفق یکیچر یابیبازار یهانیپهدف قرار دادن چند حواس هستند. کم

 ،یورزش یهاهدف خود قرار دارند مانند سالن یرا که در بازارها ییهامکان دیتوانیم ن،ی. بنابرادیدار یآزاد نیو زمان کمپ
 نیکند. ا یبرند کمک م تیسازد و به رشد شخص یبرند را م ریتصو یکیچر غاتیتبل. دیانتخاب کن رهیو غ دیها، مراکز خررستوران

 یابیبازار یها نیرسد. کمپ یسرگرم کننده به نظر م ایکند که جالب، منحصر به فرد، هوشمندانه و/ یم جادیا ینام تجار کی
 آورد. یبه دست م زیرا ن یدیجد انیحال مشتر نیدهد و در ع یرا م یفعل انیروابط با مشتر جادیفرصت ا یکیچر

 یم یکیچر یابیداد که در آن بازار حیرا توض ییروش ها نییو تع زیمقاله تما نیا (0205) 0جوزف کوبیصراف و ج شیج
در  یاحساس یهادر مورد استفاده از ارزش کندیکه مقاله به آن اشاره م یاعمده رییبگذارد. تغ ریتأث یغاتیتبل ماتیتواند بر تصم

و توجه به  WOMاز نظر  ریتأث نیشتریب یگروه هدف برا یبه طور خاص برا دیها با نیکنندگان است. کمپبر شرکت ریتأث جادیا
کننده از درک مصرف شود،ی( منطبق میطی)مح یسنت ریغ یهارسانه قیکه از طر یغاتیکه به تبل یشوند. در حال یطراح دیخر

 .دهدیم شیافزا شود،ی( انجام میطیمح ری)غ یرسنتینامتجانس غ ای یسنت یهاکه در رسانه یغاتیبا تبل سهیرا در مقا غاتیارزش تبل

را   Yمصرف کننده نسل  دیرا بر قصد خر یکیچر یابیبازار ریتاث خود مطالعه در) 0یکند یفلورانس بهارات ،یپاوران شانیریکات
 ،یشناس ییبایز ،یمستقل با هفت بعد مناسب مانند تازگ ریمتغ کیرا به عنوان  یکیچر یابیپژوهش اثرات بازار نی. ابررسی نمودند

وابسته در نظر گرفته است.  رید مصرف کننده به عنوان متغیو قصد خر یریو غافلگ یعاطف یختگیبرانگ ،یارتباط، وضوح، شوخ طبع
از  یکارشناس یانشجود 022انجام شد.  0205تا دسامبر  0205ژوئن  نیدر دوره ب لانکایسر یدانشگاه شرق یدر دوره کارشناس

که  ی. پاسخ دهندگانداستفاده ش یطبقه ا یتصادف یریمطالعه انتخاب شدند. از روش نمونه گ نیا یبرا لانکایسر یدانشگاه شرق
 دیو قصد خر یکیچر یابیدر مورد اثرات بازار ییپرسشنامه ها یاجرا یقرار دارند، تنها برا یکیچر غاتیآگاه هستند و در معرض تبل

                                                           
1 Gomathi, Kamalaveni  
2 Jayesh Saraf and Jacob Joseph  

3 Kathireshan Powrani, Florence Bharathy Kennedy 
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با استفاده از آمار  لیو تحل هیشد و تجز یآوربسته جمع یهاپرسشنامه قیها از طرداده یکننده در نظر گرفته شدند. تماممصرف 
SPSS انجام شد. باشد،یم رهیو دو متغ رهیکه به صورت تک متغ 

. در پرداختند مصرف کنندگان  دیاز برند و قصد خر یبر آگاه یکیچر یابیاثرات بازار یبررسخود به مطالعه  در (0205) 0زیلدی
ها داده یآورجمع جهیآمده در نتدستبه یهادانشگاه گوموشانه استفاده شد. فرم انیدانشجو یبرا یمفهوم پژوهش، از پرسشنامه ا

 لیحلداده ها از ت لیو تحل هیتجز یقرار گرفت. برا یپرسشنامه در نمونه مورد بررس 002 عقرار گرفته و در مجمو یابیمورد ارز
 یکه شوخ طبع یدر حال دیبر قصد خر یکیچر یابیبازار راتیمربوط به تأث ونیرگرس لیتحل جهیاستفاده شد. در نت رهیچند متغ یآمار
بر  یمعنادار و مثبت ریتأث یعاطف یختگیارتباط، وضوح و برانگ ،یسشنا ییبایتعجب، ز ،یندارد، تازگ دیبر قصد خر یمعنادار ریتأث

از برند  یبر آگاه یمثبت ریتأث یریاز برند، همه عوامل به جز غافلگ یآگاه یبرا ونیرگرس لیتحل جیدارد. با توجه به نتا دیقصد خر
 دارد. دیبر قصد خر یمثبت ریاز برند تاث یآگاه نیدارند. همچن

 

 ت پژوهشلاسوا -2
 ؟دارد ریتأث قصد خریدصورت مثبت بر  به ی(ریوضوح و غافلگ ت،یقلاخ) یکیچر یابیعوامل بازارآیا . 0
 ؟دارد ریتأث قصد خریدصورت مثبت بر  به. آیا تصویرسازی بازاریابی  0
 

 پژوهشروش  -3
پیمایشی چراکه در جمع آوری اطلاعات  ینظر روش تحقیقی توصیفی و از شاخه و از نوع تحقیق ازنظر هدف تحقیق کاربردی

 جامعه آماری پژوهش حاضر شامل تمام افرادی می .یرها از پرسشنامه استفاده شده استبه منظور تجزیه و تحلیل روابط بین متغ
دیلی  های نفر از مشتریان فروشگاه 002نه آماری شامل نمو .کنند خرید می استان البرزدر  دیلی مارکتباشد که از شعب فروشگاه 

 می باشد. همچنین روش نمونه گیری تصادفی سادهنمونهروش به  محمدشهر و  ماهدشت، مهرشهر، کرجدر شهرهای  مارکت
عات در پژوهش فوق عبارت است از لابزار اصلی گردآوری اط. اگیری تصادفی ساده است  گیری موردنظر در این مطالعه نمونه

خیلی )رت ای لیک درجه باشد و با طیف پنج سؤال توصیفی و مرتبط با متغیرهای تحقیق می 00بخش و  0پرسشنامه که شامل 
سنجد. روایی صوری و محتوایی و هماهنگی درونی پرسشنامه مورد  های پژوهش را می مؤلفه (کم، کم، تاحدودی، زیاد، خیلی زیاد

استفاده در پژوهش مورد تأیید متخصصان قرار گرفت؛ و ضریب پایایی پرسشنامه نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ مورد 
  افزار ها در تحقیق حاضر با استفاده از نرم تحلیل داده و های تجزیهباشد. روش می 2/2بارت است از ارزیابی قرار گرفت که ع

SPSS  شده است. برای بررسی و آزمون فرضیات تحقیق نیز از  ها استفاده از دو نوع آمار توصیفی و استنباطی برای تحلیل داده
 .ت ساختاری استفاده شدلامدل معاد

 

 یتحلیل و بررس -4

 توصیفی آمار -4-1

 استفاده تجمعی و درصد ارمعی انحبراف ، انگینمی از یفیتوص آمار بخش در موجود های مقیاس به توجه با حاضر پژوهش در

 آمار و تحصیلات میزان مدیریت، کار، سابقه سابقه سن، جنسیت، مفاهیم آماری توصیف راستای در بخش این .است شده

 .د بودخواه نامهپرسش روهگ هر تفکیک به پاسخگویان پاسخگویی
 در شده ارائه های پاسخ: از عبارتند آنان های فراوانی گویان پاسخ جنسیت از شده وریآجمع هایداده طبق: جنسیت -الف

 بیشترین دارای و داده تشکیل مردان بررسی این در درصد را 10.20 معادل پاسخگویان از نفر 020 تعداد بیشترین از حاکی 0 جدول

 به را فراوانی درصد ترین پایین و و بوده درصد 05.05 معادل که بوده زنان نفر شامل 005  دادتع بررسی این در ؛ اند بوده فراوانی

 .اند داده اختصاص خود
 .شده است ارایه زیر شرح به آن فراوانی جدول دهنده، پاسخ افراد سن از آمده دست به های داده اساس سن: بر

 دهندگانپاسخ فراوانی سن توزيع .2جدول  توزيع پاسخگويان بر حسب جنسیت .1جدول
 فراوانی درصد فراوانی مطلق سن  فراوانی درصد فراوانی مطلق تیجنس

 01.01 20 02-02  10.20 020 مرد
 00.02 002 02-02  05.05 005 زن
 00.2 021 12-02  022 002 کل

 
 1.15 00 12بیشتر از  

 022 002 کل 

                                                           
1 Salih YILDIZ 
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 استنباطی آمار -4-2

 یا بزرگ گروه های ، ویژگی نمونه از حاصل های داده از استفاده با که گردد می اطلاق هایی روش مجموعه به استنباطی آمار

 که است علاقمند وی بلکه نیست کوچک های پیرامون گروه اطلاع کسب پژوهشگر اصلی هدف اغلب. شد خواهد استنباط جامعه

 .کند کسب است، کرده انتخاب آن از را کوچک گروه این که ای جامعه لازم درباره اطلاعات کوچک گروه های یافتبه طریق از
 

 بودن نرمال وضعیت از تا است لازم ها فرضیه آزمون مرحله به ورود از پیش :تحقیق متغیرهای بودن نرمال آزمون

 به معناداری سطح اگر آزمون این در .گردد استفاده ها آزمون آنها، نبودن یا بودن نرمال اساس تا بر شود، حاصل اطلاع هاداده

 .شد خواهد تأییدH0 فرض صورت این غیر در و H1 فرض باشد، 21/2 خطا مقدار از بزرگتر آزمون، اجرای از ت آمدهدس
H0 :دارد همخوانی نرمال توزیع با تحقیق های متغیرهای آماری نمونه توزیع. 

H1 :ندارد همخوانی نرمال توزیع با تحقیق های متغیرهای آماری نمونه توزیع. 
 :است بشرح زیر تحقیق متغیرهای بودن نرمال آزمون راستا این در لذا
 

 تحقیق های مولفه جهت اسمیرنوف -کولموگروف آزمون. 3جدول 

 قصد خرید بازاریابی چریکی تصویرسازی 

 000 000 000 تعداد

 10/0 50/0 20/0 نتیجه آزمون

 220/2 220/2 220/2 معناداریسطح 
 

 مقدار از کمتر سطح معناداری تحقیق های مولفه تمام برای اسمیرنوف -کولموگروف آزمون نتیجه که دهد می جدول نشان

 متغیرهای برای شده آوری جمع های که داده گرفت نتیجه توان می و شده رد H0 فرض که باشد می معنا بدان و بوده 21/2

 . نمود استفاده pls نرم افزار از بایستی موضوع این به توجه با لذا .نیست نرمال تحقیق
 

 پژوهش یهاهیآزمون فرض -5

حاصل از تحلیل  جیشده است. نتا بازاریابی حسی بر قصد خرید، از مدل معادلات ساختاری استفاده ریجهت بررسی تأث 
 .شده استارائه شدهکیصورت تفکبه

 خريد قصد و تصويرسازی  چريکی، بازاريابی بین تی آزمون و مسیر ضريب آزمون نتايج. 4جدول 

 نتیجه سطح معناداری مقدار آماره تی ضریب مسیر ارتباط متغیرها

 تایید 220/2 212/0 010/2 قصد خرید          بازاریابی چریکی     

 تایید 220/2 120/0 105/2 قصد خرید     تصویرسازی               
 
 تأثیر این شدت و دارد. تأثیرمستقیم درصد 52 اطمینان سطح در شفاهی بازاریابی بر چریکی بازاریابی 0 جدول نتایج به توجه با

 این شدت دارد و مستقیم تأثیر درصد 52 اطمینان سطح در شفاهی بازاریابی وسیله به رابطه ای بازاریابی و.باشد می 010/2 با برابر

 . باشد می 105/2 با برابر تأثیر
 

 بحث و نتیجه گیری -6
با وجود ریشه دار بودن سیاست بازاریابی سنتی، مراحل یا گام های بازاریابی چریکی، دستورالعمل ها و راهنمایی هایی ارائه می 

آسانی این کنند که می توانند معمای بازاریابی و ابهامات بازاریابی را برای کارآفرین حذف کنند. بازاریاب چریکی می تواند به 
اصولی از بازاریابی چریکی وجود دارند که سبک یک برنامه بازاریابی  (. 0055)بنار و همکاران  راحل را شخصا مدیریت و اداره کندم

موفق را تعیین می کنند. آنها شرکت را متمرکز بر وظیفه نگاه می دارند. شرکت باید پیرامون یک ایده محوری حرکت کند، چرا که 
رود. انرژی باید توسط هوش هدایت شود. سرمایه گذاری های لا یابی به موفقیت بامکن است از نردبانی غلط برای دستبازاریاب م

ق به هنگام تمرکز بر ایده ای محوری که توسط کل سازمان مورد توافق قرارمی گیرند، به خوبی عمل خواهندکرد. این ایده لاخ
زی پیچیدگی ها، حذف ابهت و بزرگی و آرایش دادن گروهی از حربه های بازاریابی محوری بازاریاب چریکی را از طریق ساده سا

 گذاری به کارگیرد، هدایت می کند.  یابی به حداکثر سود با استفاده از حداقل سرمایهکه یک شرکت باید آنها را به منظور دست
به دنبال راهکارهای جدید برای  های زنچیره ایفروشگاه در سالهای اخیر تعداد زیادی از شرکت ها و سازمان ها از جمله 

برای موفقیت در عمل باید از ترفندها و شیوه های مناسب با کمک  فروشگاه های زنجیره ایاند.  کسب وفاداری مشتری بوده
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چک که بودجه قیت و نو آوری نظیر راهکارهای بازاریابی چریکی استفاده کنند . بازاریابی چریکی به ویژه برای بنگاه های کولاخ
محدودی دارند، مزایای زیادی را در بردارد که بازاریابی چریکی شامل استراتژی هایی است که شرکت ها به راحتی و با هزینه ای 
اندک می تواند از آن در جهت افزایش سود آوری بهره گیرند. در واقع بازاریابی چریکی نوعی بازاریابی نامنظم و جهت کسب 

کار گیری حداقل منابع است و درگیر ابتکارات، نوآوری، شکستن قوانین و جستجوی راهکارهای بدیل برای روش حداکثر نتایج با ب
ها و یا مبارزات بازاریابی غیر متداول و غیر  ح بازاریابی چریکی توصیف کننده استراتژیلاهای بازاریابی سنتی است . همچنین اصط

که این استراتژی ها را به کار می گیرد، دارد و این کار را با  فروشگاه های زنجیره ایر قراردادی است و تأثیر پیشبردی قابل توجه د
زم به ذکر است که بازاریابی چریکی یک ابزار مهم در بازاریابی است که شرکت ها به خصوص لابودجه اندک انجام می دهد . 

 ند و بکار برند. می توانند به منظور موفقیت در محیط رقابتی آن را یاد بگیر شرکت ها
کننده، این متغیر از اهمیت بسیار براوردار شده و به عنوان  ر به دلیل تأتیرگذاری تصویر سازمان بر رفتار مصرفخیدر سالهای ا

رای حفظ و یا ده فروشان بخریک عامل کلیدی مورد توجه هر سازمانی محسوب میشود حفظ تصویر مطلوب از فروشگاه برای 
های ایود تأتیرگذار بودن تصویر ذهنی مشتری بر  در بازار بسیار مهم است برای از پژوهشگران نیز در پژوهشود خبهبود موقعیت 

 .دان ت رسانیدهثبد را به اخریقصد 
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