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 مقاله پژوهشی

 

 استان دیالی عراق یورزشهای  باشگاه انیمشتر دیبر قصد خر یکیچر یابیبازار تأثیر یبررس

 
 3، سامان الغانم2فروغ محمدی، *1خدایار مومنی

 ، واحد خوراسگان، اصفهان، ایران.استادیار مدیریت ورزشی، دانشگاه آزاد اسلامی .1
  .استادیار مدیریت ورزشی، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران جنوب، تهران، ایران .2

 .کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد خوراسگان، اصفهان، ایران .3

 
 چکیده

ی استان دیالی عراق بود. این تحقیق از نظر ماهیت ورزشهای  باشگاه انیمشتر دیبر قصد خر یکیچر یابیبازار تأثیر یبررسهدف از انجام تحقیق حاضر 
های  باشگاه انیمشترباشد که به روش پیمایشی انجام شد. جامعه آماری در پژوهش حاضر شامل کلیه  می کاربردی و به لحاظ هدف از نوع همبستگی

نفر  250ها  ان دیالی تعداد آناست رزمی ورزشیهای  که بر اساس کسب شده از باشگاه بودکسال ی استان دیالی عراق با سابقه حضور بیش از یورزش
ه گیری تصادفی در از روش نمون پرسشنامه کامل بود. در این تحقیق 149(. نرخ بازگشت n=250باشد. نمونه آماری بصورت تمام شمار بود ) می

و پرسشنامه قصد خرید مجدد هانگ و  اسکوزسبازاریابی چریکی چیون و . ابزار گردآوری اطلاعات شامل پرسشنامه استاندارد استفاده شددسترس 
( محاسبه گردید. روش گردآوری اطلاعات 85/0( و قصد خرید )90/0به ترتیب بازاریابی چریکی )ها  بود. ضرایب پایایی پرسشنامه (2011) همکاران

در دو سطح آمار توصیفی و استنباطی انجام ،  23،نسخه  spssتجزیه و تحلیل حاصل از این پژوهش با استفاده از نرم افزار آماری بصورت پیمایشی بود. 
رگرسیون چند های  آماری مانند فراوانی، درصد، میانگین و انحراف معیار و در بخش آمار استنباطی آزمونهای  مشخصه از شد. در بخش آمار توصیفی

ورزشی استان های  نتایج نشان داد بازار چریکی بر قصد خرید مشتریان باشگاه استفاده شد.و آزمون تحلیل واریانس  گانه، ضریب همبستگی پیرسون
توان  نتایج تحقیق می دارد تأثیر( r=296/0ورزشی استان دیالی عراق )های  ازار چریکی بر قصد خرید مشتریان باشگاهب دیالی عراق معنی دار است. یعنی

مطلع کند، بلکه آنها را  خدماتنه تنها باید مشتری را از در دسترس بودن  باشگاهدهند،  مشابه را ارائه می خدمات ورزشیهای  باشگاهکه  گفت زمانی
هایی قوی، موثر و قانع کننده به مشتریان خود  این امر از طریق اطلاعات با اعتبار باید انجام شود، یعنی بایست تبلیغاتی با پیام. استفاده نمایدترغیب به 

دیگر موجود در  تخدماخود را نسبت به سایر  خدماتکنند دلایل برتر بودن  می های ورزشی تلاش باشگاههای قانع کننده ،  پیام ارائه نماید. با ارائه
های  و همایشها  در نمایشگاه خدماتهای تبلیغاتی خلاق، نمایش  پیام به وسیلهتوان  را می نمودن مشتری ترغیبو . کندارائه  های ورزشی باشگاه
 .ارائه نموده است، ارائه هدایای رایگان، پیشنهادات برتر و سازماندهی مسابقات ورزشی
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Abstract 

The purpose of the current research was to investigate the effect of guerrilla marketing on the 

purchase intention of customers of sports clubs in Diyala province of Iraq. This research is applied in 

nature and correlational in terms of purpose, which was carried out by survey method. The statistical 

population in the present study includes all the customers of sports clubs in Diyali Province, Iraq, with 

a history of attendance of more than one year, which according to the results obtained from sports 

clubs in Diyali Province, their number is 250. The statistical sample was full (n=250). The return rate 

was 149 complete questionnaires. In this research, available random sampling method was used. The 

data collection tool included the Guerrilla Marketing Standard Questionnaire of Cheon and Souzes  

and the Repurchase Intention Questionnaire of Hong et al. (Hong & Cho, 2011). The reliability 

coefficients of the questionnaires were calculated for guerrilla marketing (0.90) and purchase 

intention (0.85). The data collection method was a survey. The analysis of the results of this research 

was done using SPSS statistical software, version 23, at two levels of descriptive and inferential 

statistics. In the descriptive statistics section, statistical characteristics such as frequency, percentage, 

mean, and standard deviation were used, and in the inferential statistics section, multiple regression 

tests, Pearson's correlation coefficient, and analysis of variance tests were used. The results showed 

that guerilla market has a significant effect on the purchase intention of the customers of sports clubs 

in Diyala province of Iraq. That is, the Guerrilla market has an effect on the purchase intention of 

sports club customers in Iraq's Diyali province (r=0.296). 
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 مقدمه
با تبدیل شدن دنیای امروز به دهکده جهانی و توسعه 

مشتریان های  ی روزافزون تکنولوژی نیاز و خواسته

یر کرده است در نتیجه تغییرات سلیقه ای پیش رو تغی

های  جدید بازاریابی مضاف بر روشهای  نیازمند روش

 توجه با. لذا (2022، 1کریتندن و کریتندن) معمول است

 لازم نیازها در گسترده تغییرات و شدن جهانی فرایند به

 ارزشهای با را محصولات کارها و کسب تا است

 از بسیاری راستا این در و نمایند هماهنگ مخاطبان

 ارزش ایجاد برای را بازاریابی جدیدهای  روش سازمانه

 سهم بیشتر توسعه وها  استراتژی بهبود و محصولات در

 اند نموده بازاریابی سنتیهای  روش جایگزین بازار،

 نیز ورزش صنعت در .(2022و همکاران،  2هافمن)

 عنوان به صنعت این و دارد ای ویژه جایگاه بازاریابی

 یافته بسیاری رونق جهان در موجود برتر صنایع از یکی

 در بازاریابی با همگام نیز ورزشی بازاریابی لذا و است

و  3دینگ) است داشته را زیادی پیشرفتهای صنایع سایر

 .(2020همکاران، 

 صنایع بین در بازاریابی از متفاوتیهای  روش امروزه

 روشهای وها  ایده .گیرد می قرار استفاده مورد جهان

 در فروش بهبود و خلاقیت توسعه هدف با گوناگونی

 و عناوین که گیرد می قرار بازاریابان مورداستفاده ایعصن

 دنیای در امروزه. شوند می شامل را متعددیهای  روش

 بازاریابی سبز، بازاریابی چون مفاهیمی بازاریابی

 بازاریابی و کمینه بازاریابی عصبی، بازاریابی خاکستری،

های  روش این از هرکدام که وجود دارد ارتباطی

 از صنایع مدیران استفاده مورد امروز جهان در بازاریابی

 مصرف رفتار تا گیرند می قرار ورزشی مدیران جمله

 .(2020، 4گوبرت) دهند قرار تأثیر تحت را کننده

 و آمد وجود به 1980 دهه در متعارف غیر بازاریابی ایده

 برای. گرفت قرار محصول عمر نیمه مفهوم تأثیر تحت

 ناچار بازاریابی عرصه فعالین بحران نوع این از خروج

                                                           
1 Crittenden & Crittenden 
2 Hoffman 
3 Ding 
4 Goebert 

 خارج شکست از تا کنند پیدا را جدیدی روشهای بودند

 چرخه از دیرتر و داشته ادامه محصول عمر و شوند

دینگ و همکاران، ) شود خارج مخاطبان علاقه و رقابت

 راهی چریکی بازاریابی مفهوم راستا همین در. (2020

 وسیله به کنندگان مصرف با بهتر ارتباط برای

 با بهتر ارتباط برقراری و متعارف غیر رویکردهای

 .(2014، 5کووا و ساکت) گردید ارائه کنندگان مصرف

 کنراد جی توسط 1984 در چریکی بازاریابی مفهوم

 نام یک عنوان به مفهوم این و یافت توسعه لوینسون

های  روش از غیرهایی  روش به بازاریابی ابزار برای

بازاریابی چریکی های  اطلاق گردید. تاکتیک سنتی

قادرند به طور منطقی مزایا را به معایب تبدیل کنند و 

دید لوینسون برای آن دسته از این نوع بازاریابی از 

کارآفرینان طراحی شده است که اگر چه بودجه 

بازاریابی آنان محدود است ولی اهداف و تصورات 

، 6بیگات) مناسبی را برای کسب و کار خود دارند

. در این روش بازاریابی درست مانند یک جنگ (2012

شود تا توجه خاصی در یک جهت  می چریکی تلاش

خاص بازاریابی متمرکز شود و از طریق تبلیغات 

متفاوت و شگفت انگیز که برای مخاطبان این تبلیغات 

سرگرم کننده است با توجه به بودجه پایین ولی 

یون و چ) شود می ات عمده بر مخاطبان اجراتأثیر

 .(2014، 7ساسکوز

 ارتباطیهای  بازاریابی چریکی مجموعه ای از استراتژی

 باشد که نوآورانه و حساس به علائق مشتریان می

باشد و با ایجاد پویایی از طریق گسترش پیام  می

سازمان را های  خلاقانه و تبلغات فانتزی، تبلیغات و پیام

، 8لوینسون) نماید می مشتریان به یادماندنی برای

و ابزارهای ها  . بازاریابی چریکی ترکیبی از روش(1998

دهد که شامل روابط  می مورد استفاده قراربازاریابی را 

های  عمومی، بازاریابی و تبلیغات از طریق استراتژی

 تهاجمی برای دستیابی موثر به مصرف کنندگان
                                                           
5 Cova & Saucet 
6 Bigat 
7 Chionne & Scozzese 
8 Levinson 
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باشد. این رویکرد در ابتدا برای توسعه بازاریابی در  می

زنجیره ای ارائه گردید ولی اکنون بسیاری های  شرکت

تمایند. از دید  می استفادهاز برندهای بزرگ دنیا از آن 

بسیاری از محققان بازاریابی چریکی برگرفته از 

های  و اختلالها  باشد و تضاد می فرهنگیهای  جنبش

علیه ها  فرهنگی و اقدامات چریکی برخی از شرکت

، و همکاران 1مانکمار) دهد می رقبا این مسئله را بازتاب

. بازاریابی چریکی که ابتدا با هدف توسعه سهم (2014

بازار کسب و کارهای کوچک و حمله به سهم بازار 

رقبای بزرگ ایجاد شده امروز توسط انواع کسب و 

ا هدف انتقال پیام دقیق به مصرف کنندگان کارها ب

شود و برای متمرکز کردن اقدامات ارتباطی  می استفاده

غیر معمول و غیر متعارف که های  از طریق تکنیک

چیون و ) شود می برای مخاطبان جذاب باشد شناخته

 .(2014اسکوزس، 

های  با گسترش مفهوم بازاریابی و رقابت، سازمان

تجاری کوچک و بزرگ امروزه دریافتند که برای کسب 

مزیت رقابتی باید رضایت مشتریان را جلب نمایند، 

 باشد می چون مشتری مهمترین رکن هر کسب و کار

کند که  می در مطالعه خود بیان .(2012بیگات، )

بازاریابی چریکی بر اساس خلاقیت و قدرت تخیل 

ترکیبی تبلیغات، های  انتخاب استراتژیاست و به علت 

متفاوت با بازاریابی سنتی است و با بهره گیری از 

نوآوری و حداقل هزینه، تبلیغات مناسبی را برای 

سازمان فراهم کند. به عبارتی بازاریابی چریکی، 

سازد با حداقل هزینه به سازمان و  می بازاریابان را قادر

خود را به مخاطب  صرف حداقل بودجه پیام تبلیغاتی

توان  می به طور کامل برسانند و این نوع بازاریابی را

و فرآیندهای ایجاد ارتباط، تحویل و ها  مجموعه روش

تجاری برای های  مبادله محصولات و خدمات و فعالیت

و همکاران،  2آی) ایجاد ارزش برای مشتریان دانست

2010). 

                                                           
1 Munkhammar 
2 Ay 

 فواید تواند می صنایع کلیه در چریکی بازاریابیدر واقع 

 قاعده این از نیز ورزش صنعت و باشد داشته یبیشمار

 کننده تولیدهای  کمپانی از بسیاری د.باش نمی مستثنی

 خدمات انواعهای  دهنده ارائه و ورزشی محصولات

 به و بازار در بیشتر نفوذ برایهایی  بخش در ورزشی

 از مشتریان ذهن در خود تبلیغات بودن یادماندنی

 در راستا همین در. نمایند می استفاده چریکی بازاریابی

 بازاریابی و ورزش طریق از بازاریابی نیز ورزش صنعت

 بازاریابی به مربوط اساسی مفهوم دو عنوان به ورزش

 و صنایع تبلیغات بخش در و اند یافته توسعه ورزشی

 نوینهای  روش و جدیدهای  ایده ورزشی محصولات

 سایر در همچنین. گیرد می قرار مورداستفاده بازاریابی

 بر اثرگذاری و ورزش طریق از بازاریابی نیز صنایع

 قرار فراوانی وکاربرد توجه مورد مشتریانهای  ارزش

 اثرگذار صنعتی عنوان به را ورزش صنعت که گیرد می

و همکاران،  3لی) نماید می معرفی نیز صنایع سایر بر

2017). 

 جمله از بازاریابی مدرنهای  روش از نیز عراق در

 ولی است، شده استفاده مواردی در چریکی بازاریابی

 کمتر و نبوده متداول چندان بازاریابی روش این هنوز

 قرار استفادهورزشی مورد های  و سالنها  در سازمان

 .گیرد می

اهمیت ورزش برای همه اقشار جامعه سالهاست به 

همین راستا افراد زیادی به اثبات رسیده است و در 

دنبال ورزش کردن جهت حفظ سلامتی و تناسب اندام 

ورزشی متعددی های  و سالنها  خود هستند و باشگاه

جهت نیل به اهداف تربیت بدنی و علوم ورزشی 

ورزشی های  باشگاهدوران برخی از تاسیس شده اند، اما 

و دیگر بازاری  رسیده استبه پایان تاسیس شده ظاهرا 

ها وجود ندارد. و این  برای محصولات و خدمات آن

علت  .است ورزشیهای  واقعیت تلخ دنیای کسب و کار

ها و نیاز  تغییر دائمی خواسته ممکن است این اتفاق،

 ی ورزشیوکارها ، از طرفی بعضی کسبباشدمشتریان 

                                                           
3 Lee 
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به اندازه کافی برای انطباق با تغییرات جدید، انعطاف 

ورزشی های  ند، مشتریان امروز این سالننیستپذیر 

خالی از مشتری های  مشتریان فردا نیستند و سالن

ورزشی های  و سالنها  دغدغه مدیران و مربیان باشگاه

 .شده است

 متفاوتی انتظارات مشتریان امروزی رقابتی فضای در

 جایگزین بازاریابی تکنیک یک راستا، این در. دارند

 افزایش برایها  بنگاه توسط که است چریکی بازاریابی

 و ارزش به دستیابی منظور بهها  بنگاه وری بهره

 و شود می استفاده اندک بودجه باها  بنگاه مأموریت

 ارائه مشتریان به را ای خلاقانه و متفاوت تبلیغات

 .دهد  می

 دارد وجود چریکی بازاریابی از زیادی تعاریف ادبیات در

 از ای مجموعه» را چریکی بازاریابی .(1998لوینسون، )

 کارآمد بودجه با تواند می که داند می بازاریابی های شیوه

 بزرگ وکارهای کسب ویژه به تا شود اجرا کمتر بسیار و

. بگیرند موضع کوچک وکارهای کسب برابر در بتوانند

 مفهوم یک چریکی بازاریابی دیگر تعریف یک طبق

 شده طراحی مشاغل برای که است تبلیغاتی استراتژی

 غیر روشی به را خود خدمات یا محصولات تا است

 کنند. تبلیغ کردن خرج برای کمی بودجه با متعارف

 اصول از برخی چریکی، بازاریابی تعاریف به توجه با

 و هزینه کم روشی تواند می که چریکی بازاریابی

باشد.  کنندگان مصرف با ارتباط برای گذارتأثیر

 که کند می اعمال را مختلفی بازاریابی های روش

لوینسون، ) دهد می تغییر را سنتی بازاریابی های روش

 سنتی، بازاریابی برخلاف که داشت اظهار .(1998

 تمرکز انسانی رفتار و روانشناسی بر چریکی بازاریابی

 سرمایه را تخیل و دانش تلاش، زمان، شما. دارد

 فروش یاها  پاسخ ترافیک، جای به. کنید می گذاری

 و روانشناسی اساس بر. کند می تمرکز سود بر ناخالص

 ترین مناسب و دارد سلاح 200 از بیش انسانی؛ رفتار

 انتخاب کنندگان مصرف بر گذاریتأثیر برای را سلاح

. گوید می «تو» «من» جای به همیشه چریک. کند می

 برقرار مدت طولانی روابط کنند می سعیها  چریک

 .(2006، 1زو و ویل) کنند

 بازاریابی برای معایبی و مزایا است ممکنها  تفاوت این

 است، اعتماد قابل مزایا، نظر از. کند ایجاد چریکی

 ها پیام بنابراین دارد، بالایی کارایی است، ارزان

 انبوه مخاطبان به موثر طور به و سرعت به توانند می

 تبلیغات زیرا است کننده سرگرم کنند، پیدا دسترسی

 ایجاد را آمیز اغراق سودهای کند، می ایجاد متفاوتی

 بالایی ریسک است، کند بسیار آن معایب برای. کند می

 به چریکی بازاریابی اینکه دلیل به همچنین و دارد

 تجربیات که است معنی این به آید می دست به سرعت

 دست به سرعت به نیز منفی اظهارات یا

رید قصد خ .(2014، 2مندور) رسد می کنندگان مصرف

خرید است که علت رفتاری های  یکی از تصمیم گیری

مصرف کننده به منظور خرید برندی خاص را مورد 

 تأثیردهد. همچنین قصد خرید تحت  می مطالعه قرار

گیرد.  می عقیده دیگران و عوامل پیش بینی نشده قرار

عوامل غیر قابل پیش بینی ممکن است درست زمانی 

رد عمل شود قصد او را خواهد وا می که مصرف کننده

تغییر دهند. با این وصف رجحان و قصد خرید همیشه 

به انتخاب و خریدی واقعی نمی انجامد این عوامل 

شاید باعث هدایت رفار خرید شوند ولی ممکن است 

 در همین راستانتیجه ای به دنبال نداشته باشند. 

استفاده از های  راه( 2015) 3ناوراتیلوا و میلیچووسکی

بازاریابی چریکی را بررسی و به این نتیجه دست یافته 

تبلیغاتی چریکی در توسعه های  اند که ایجاد کمپین

ناوراتیلوا و میلیچووسکی، ) باشد می کسب و کارها موثر

به این نتیجه دست ( 2015) 4مای و دین. (2015

 به دهان بازاریابی ترویج در چریکی بازاریابی کهیافتند

 کنندگان مصرف بین در تبلیغاتی پیام توسعه و دهان

 .(2015دین و مای، ) دباش داشته مناسبی تأثیر تواند می

                                                           
1 Zuo & Veil 
2 Mandour 
3 Navrátilová & Milichovský 
4 Dinh & Mai 
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 به این نتیجه دست یافتند که( 2016)  1لادکو دامار

 بازاریابی برانگیز تعجب و تخیلی عناصر از استفاده

 سودمند تواند می محصولات فروش بهبود در چریکی

 همکاران و فرهودی. )2016دامار لادکو، ) باشد

 افزایش بر را چریکی بازاریابی خود پژوهش در (1395)

 .(1395 و همکاران، ی)فرهود دانستند مؤثر فروش

 در را چریکی بازاریابی خود پژوهش( در 2017) 2کابوکو

 مؤثر رویدادها و ها فستیوال در برند تبلیغات اثربخشی

  .(2017کابوکو، ) نمود گزارش

 بازاریابی تأثیر نیز به تعیین (2021) 3عطاریال 

های  رستوران مشتریان خرید تصمیم بر چریکی

 .پرداختند برند از آگاهی واسطه با امان در کارآفرین

 بر چریکی بازاریابی که دهد می نشانها  یافته

 این با. گذارد می تأثیر کننده شرکت خرید تصمیمات

 شوخ و سادگی کننده، متقاعد قدرت که حالی در حال،

 گذارد، می تأثیر کنندگان شرکت خرید تصمیم بر طبعی

 خلاقیت و تبلیغاتیهای  فعالیت مشهور، افراد تأیید

 تأثیر برند از آگاهی بر چریکی بازاریابی. ندارند یتأثیر

 بر طبعی شوخ و خلاقیت مشهور، افراد تأیید. دارد

 قدرت مقابل، در. گذاشت تأثیر برند از آگاهی

 از آگاهی بر سادگی و تبلیغاتی های فعالیت کننده، قانع

 آگاهی که شد مشخص همچنین. نداشت یتأثیر برند

 در. است گذارتأثیر مشتریان خرید تصمیم بر برند از

 بازاریابی که دهد می نشان مدل آزمایش مجموع

 های رستوران مشتریان خرید تصمیم بر چریکی

 تأثیر برند از آگاهی گری میانجی با امان در کارآفرین

در مطالعه ای مانیال و  .(2021ال عطاری، ) گذارد می

پی بردن به اهمیت بازاریابی چریکی  (2020) 4میتال

بر رفتار خرید مصرف کننده است و مشخص شد که 

درصد از پاسخ دهندگان از بازاریابی چریکی به  76

عنوان یک تکنیک تبلیغاتی آگاه بودند. همچنین رفتار 

خرید مصرف کننده با ادراک مصرف کننده، انگیزه 
                                                           
1 Damar-Ladkoo 
2 Kabukcu 
3 Al-Attari 
4 Manyal & Mittal 

بلیغاتی، تهای  بازاریابی چریکی، فراوانی خرید، تکنیک

اجتماعی و های  بازاریابی محیطی، بازاریابی رسانه

 وفاداری مشتری همبستگی بسیار بالا و مثبتی دارد

 .(2020مانیال و میتال، )

نیز به بررسی اثرات بازاریابی  (2018) 5کندیپورانی و 

چریکی بر رفتار مصرف کننده پرداختند. نتایج حاکی از 

آن است که بین اثرات بازاریابی چریکی و قصد خرید 

مصرف کننده از نظر آماری رابطه خطی معنادار و 

 .(2018پورانی و کندی، )مثبت وجود دارد 

بررسی اثرات بازاریابی چریکی بر به نیز  (2017) 6یلدیز

 آگاهی از برند و قصد خرید مصرف کنندگان پرداخت.

بازاریابی  تأثیردر نتیجه تحلیل رگرسیون مربوط به 

 تأثیرچریکی بر قصد خرید در حالی که شوخ طبعی 

معنی داری بر قصد خرید ندارد، تازگی، شگفتی، زیبایی 

 تأثیرشناسی، ارتباط، وضوح و برانگیختگی عاطفی 

با توجه به نتایج  .معنادار و مثبتی بر قصد خرید دارد

تحلیل رگرسیون برای آگاهی از برند، همه عوامل به 

 .مثبتی بر آگاهی از برند دارند تأثیریری جز غافلگ

 مثبتی بر قصد خرید دارد تأثیرهمچنین آگاهی از برند 

هم به  (1400)دوراندیش و همکاران . (2017یلدیز، )

های استفاده از  ها و چالش طراحی مدل فرصت

بازاریابی چریکی در ورزش ایران با رویکرد ترکیبی 

ها شامل: هزینه  . مشخص گردید که فرصتپرداختند

بسیار پایین، ماندگاری بالا، به اشتراک گذاشته شدن 

تبلیغ، امکان مشارکت، تنوع بالا، جذابیت بالا، زیبایی 

درک بودن پیام،  بصری، استقبال عموم مردم، قابل

بر ذهن ناخودآگاه،  تأثیرواکنش عاطفی مشتریان، 

فلگیری و خلاقیت درگیر نمودن تخیل، ایجاد حس غا

تفسیر نادرست از پیام  :ها شامل و نوآوری بالا و چالش

تبلیغ، محل قرارگیری نامناسب تبلیغ، عدم ارائه مجوز 

برای نصب تبلیغ، بروکراسی زیاد برای گرفتن مجوز 

وضعیت آب و هوایی بر تبلیغ، ایجاد  تأثیرنصب تبلیغ، 

مال مانع برای مردم، ریسک بالای تبلیغ چریکی، احت
                                                           
5 Powrani & Kennedy 
6 Yildiz 
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ایجاد خطرات جانی در پی نصب تبلیغ چریکی 

 -های فرهنگی )پروژکتور، بیلبورد خاص( و محدودیت

شمار بازاریابی  باشند. با توجه به مزایای بی مذهبی می

شود که مدیران  چریکی در ورزش کشور، توصیه می

ورزش کشور )در بخش خصوصی و دولتی( از 

 ایندهای بازاریابی چریکی استفاده نم تکنیک

 .(1400 همکاران و شی)دوراند

 تأثیربررسی به  (1398)همچنین قربی و قاسمی ناقمی 

کننده با نقش  بازاریابی چریکی برقصد خرید مصرف

از دیدگاه میانجی تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی 

 پرداختند.شرکت افق کوروش در شهر مشهد مشتریان 

مستقیم،  تأثیردهند که بازاریابی چریکی  نتایج نشان می

کننده دارد؛ و  مثبت و معناداری بر قصد خرید مصرف

تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد خرید 

 ،ینامق یقاسم و ی)قرب معناداری دارد تأثیرکننده  مصرف

1398). 

، متعارف و خلاقانه ریغ یلی،تخ یروش یکیچر یابیبازار

در مخاطب  جانیه جادیو ا یرکنندگیغافلگ یبا چاشن

 نیمقرون به صرفه است نکته ا یکیچر یابیاست. بازار

 غاتیاز تبل یاست که امروزه مصرف کنندگان با انبوه

 نیب نیمختلف مواجه هستند در ا اشگاه های ورزشیب

که  دبرنده رقابت خواهد بو ورزشیهای  باشگاه

 کیدر ذهن مخاطب داشته باشد.  یشتریب یماندگار

از  یشتریتواند اثر ب یآن م نهیخلاقانه فارغ از هز غیتبل

 نیگران داشته باشد. ا غیدر تبل یمعمول یمحتوا کی

بدنبال تحقق  یکیچر یابیاست که بازار یزیهمان چ

استفاده از  یکیچر یابیتوان گفت بازار یآن است. م

 شیاست که باهدف افزا یعاد ریغ ای نینو یروشها

 کی ایمحصول  ایبرند  کیجلب علاقه به  ایفروش 

با  یابیروش بازار نیشود. ا یاجرا م دادیروخدمات 

بر تلفن همراه و برخط که  یمبتن یهایظهور فناور

 یکنند و بر گروه ها تیرا تقو یرسان امیپ توانندیم

 یشتریب تیهدف مصرف کنندگان متمرکز شوند محبوب

از  یآگاه(. 2020و همکاران،  1احمد)کرده است  دایپ

محصولات  یهنگام راه انداز ورزشیهای  باشگاه برند

مصرف  ماتیمهم است و تصم دیو خدمات جد

 تیهدا بیرق یشرکتها نیب زیکنندگان را هنگام تما

کند و منجر به  یم قیرا تشو یتکرار یدهایخر کندیم

از  یشود. آگاه یفروش م شیسهم بازار و افزا شیافزا

که به صورت فعالانه از  ییکسب و کارها یز برایبرند ن

 کنند یم یابیبازار یاجتماع یرسانه ها یتهایسا قیطر

که هم اکنون عصر  ییمهم است از آنجا اریبس

 از برند یاست آگاه یمداوم در فناور یها شرفتیپ

 تیاز اهم یهر کسب و کار یبرا ورزشیهای  باشگاه

از برندها  یبرخ زین عراقبرخوردار است. در  یا ژهیو

 یاستفاده م یابینوع بازار نیدر بازار از ا تیموفق یابر

است با ورود بخش  یچنددهه ا ورزشکنند. صنعت 

 نیدر ا یرقابت گسترده ا شیشاهد افزا یخصوص

توانسته  یخصوص یشرکتها یحوزه است برندساز

 یمیقد یاز بازار را از بندها و شرکتها یادیسهم ز

مصرف کننده بواسطه  یوقت تصاحب کند در واقع تا

قصد  اینکند  دیرا خر یانجام شده محصول یراهبردها

گفت راهبرد  توانیرا نداشته باشد نم یمحصول دیخر

 یاز شرکتها یاریبسه است. انتخاب شده مثمر ثمر بود

 یو ارائه دهنده ها یکننده محصولات ورزش دیتول

در بازار از  شترینفوذ ب یبرا یانواع خدمات ورزش

و  2)فوجاک ندینما یاستفاده م یکیچر یابیبازار

صنعت به طور  نیا نیهمچن (.2018همکاران، 

افراد  یزندگ  سبک راتییتغ ریتحت تأث یریچشمگ

در  یکه علاقه به تندرست یقرار گرفته است به طور

و سبب شده تا مردم ارزش  افتهی شیمردم افزا انیم

مرتبط با  یها تیاوقات فراغت و فعال یبرا یشتریب

 نیا (.2019، 3و گوردون اسکولا) ورزش قائل شوند

سبک علاوه بر بهبود صنعت ورزش، موجب رشد  رییتغ

و همکاران،  4)لیائو شده است زیمرتبط با آن ن عیصنا
                                                           
1 Ahmed 
2 Fujak 
3 Scola & Gordon 
4 Liao 
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توان  یبالاتر زندگ یاستانداردها یاز طرف (.2021

 نیداده است بنابرا شیمصرف کنندگان را افزا دیخر

 یورزش یها تعداد فروشگاه طیشرا نیواضح است در ا

 یو فروشگاهها (2021، 1یو)سراز ابدی یم شیافزا زین

در ذهن  دیاز خود و خر یمثبت ریتصو دیبا یورزش

 دیاز خر یشتریارزش ب یجاد کنند مشتریا یمشتر

متعدد و مراجعات  یدهایامر موجب خر نیدرک کند و ا

از  دیخر یبرا گریبه افراد د هیو توص یخود و یبعد

 نیدر ا (.1399)فیروزیان و همکاران،  فروشگاه ها شود

مسابقات  یبرگزار لیبه دل زدیاستان  انیم

 یاردوها ییبرپا نیو همچن یورزش یها جشنواره

 یمهایگوناگون کشور اعم از ت یورزش یمهایت یآمادگ

از گردشگران  یمیعظ لیهر سال با خ یو مل یباشگاه

تعداد  شیکه باعث افزا شودیروبرو م یورزش

 یشده است که برا زدیدر استان  یورزش یفروشگاهها

با  2دارند  ازیمناسب ن یابیبازار یتهایخود به فعال یبقا

 ،دیالی عراقدر  یورزش یشگاههاظهور گسترده فرو

فروشگاهها نسبت به گذشته شدت  نیا نیرقابت در ب

جذب و حفظ  یکه تلاش برا یگرفته است به طور

 نیاست که ا یموضوع نیتر یچالش انیمشتر

 (.1400تیغ بند جنگلی، ) فروشگاهها با آن مواجه اند

آمده در بازار  باتوجه به خلأ به وجود نیهمچن

نسبت فروش و گسترش و تنوع  ،یزشمحصولات ور

فروشندگان نسبت به جذب  یکالاها و بازار رقابت

خرده فروشان راهکارها و  ر،یدر چند سال اخ یمشتر

 انیمشتر یجذب و نگهدار یرا برا یمتفاوت یترفندها

 است یکیچر یابیاز آنها بازار یکیکه  برندیبه کار م

 (. 2018)فوجاک و همکاران، 

های چریکی  گونه که سربازها در جنگ هماندر واقع 

بینی و  یا نامنظم، از حرکات غیرقابل پیش

 .کنند غافلگیرکننده برای شکست دشمن استفاده می

های بازاریابی  این موضوع بدین معناست که تاکتیک

تواند یک روش مؤثر و مفید برای جلب  می چریکی

                                                           
1 Serazio 

نتایج  باشد. ورزشیهای  و سالنها  باشگاهمشتری به 

تحقیق حاضر برای کسب و کارهای کوچک ورزشی از 

باشد. لازم به ذکر است در  می مفیدها  جمله سالن

چریکی و قصد خرید مشتری به  خصوص بازاریابی

  های ورزشی خلا تحقیقاتی کاملا مشهود است، سالن

 ورزشیهای  باشگاه انیدر خصوص مشتر قیتحق نیا

انجام گرفته است با توجه به عراق  دیالی استان

متعدد  خدماتارائه دهنده  باشگاه ورزشیتعداد  شیافزا

 یآگاه تیو تقو یابیبازار یتهایاست و چنانچه به فعال

برند توجه نشود ممکن است سهم بازار کاهش دهد. 

حاضر  قیتحق جیاداده شد نت حیباتوجه به آنچه توض

که بدنبال  یتجار یکسب و کارها هیکل یبرا تواندیم

 کیرا به عنوان  یدر بازار هستند و برندساز تیموفق

 دیو مف یخود در نظر گرفته اند کاربرد یاصل یاستراتژ

 یامروزه عدم استفاده از روشها گریباشد. از طرف د

 .از دست دادن بازار است یبه معن یابیبازار نینو

 نیبا علوم نو همگام ستیبا یجامعه محقق کشور م لذا

 یرا برا یابیاشکال مختلف بازار یو توسعه ،فناور

در  یصنعت و خدمات به طور جد تیکمک به موفق

لذا با توجه به اهمیت جایگاه  دستور کار خود قرار دهند

ورزش و سلامتی و تبلیغات گسترده باشگاه ورزشی 

جهت جذب و نگهداری مشتری خود، تحقیق حاضر به 

 مشتریان خرید قصد بر چریکی بازاریابی تأثیربررسی 

 پردازد. می عراق دیالی استان ورزشیهای  باشگاه

 
 شناسی روش

این تحقیق از نظر ماهیت کاربردی و به لحاظ هدف از 

باشد که به روش پیمایشی انجام  می همبستگینوع 

شامل کلیه جامعه آماری در پژوهش حاضر  شد.

دیالی عراق با ی استان ورزشهای  باشگاه انیمشتر

که بر اساس  باشد می سابقه حضور بیش از یکسال

ورزشی استان دیالی تعداد های  کسب شده از باشگاه

نمونه آماری بصورت تمام  باشد. می نفر 250ها  آن

پرسشنامه  149(. نرخ بازگشت n=250شمار بود )
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ه گیری در از روش نموندر این تحقیق  کامل بود.

بازاریابی پرسشنامه استاندارد . استفاده شد دسترس

 (2014، سیون و اسکوزچ) اسکوزسچریکی چیون و 

)کیفیت اطلاعات،  بعد 4 سوال و 11 دارایباشد که  می

ت به اعتبار اطلاعات، نیاز به اطلاعات و نگرش نسب

مه قصد خرید مجدد هانگ پرسشنا باشد. می (اطلاعات

در  باشد. می سوال 6 دارای (2011هانگ و چو، ) چوو 

پژوهش حاضر روایی صوری پرسشنامه بازاریابی 

با استفاده از نظرات استاد  چریکی و قصد خرید مجدد

ها  ضرایب پایایی پرسشنامه برآورد گردیده است.راهنما 

( و قصد خرید 90/0بازاریابی چریکی )به ترتیب 

محاسبه گردید که نشان از دقت بالای ابزار  (85/0)

روش باشد.  می اندازه گیری استفاده در این مطالعه

تجزیه و  گردآوری اطلاعات بصورت پیمایشی بود.

تحلیل حاصل از این پژوهش با استفاده از نرم افزار 

در دو سطح آمار توصیفی و ، 23نسخه  ،spssآماری 

 از توصیفیاستنباطی انجام شد. در بخش آمار 

آماری مانند فراوانی، درصد، میانگین و های  مشخصه

آزمون ضریب  اف معیار و در بخش آمار استنباطیانحر

و آزمون رگرسیون گام به گام  همبستگی پیرسون

 .استفاده شد

 

 نتایج
جمعیت شناختی تحقیق شامل سن، میزان های  یافته

دهد  می نتایج نشان تحصیلات، سابقه ورزش است.

درصد از شرکت کنندگان در پژوهش بیشتر از  35سن 

درصد از شرکت  3/31تحصیلات . سال است 35

 30سابقه ورزشی . کنندگان در پژوهش لیسانس است

سال  4تا  3درصد از شرکت کنندگان در پژوهش بین 

است. میانگین بازار چریکی و قصد خرید مشتریان 

برابر با به ترتیب  ورزشی استان دیالی عراقهای  باشگاه

میانگین کیفیت اطلاعات، اعتبار  است. 21/22، 02/46

اطلاعات، نیاز به اطلاعات، نگرش نسبت به اطلاعات 

 است. 45/12، 53/12، 61/12، 40/8به ترتیب برابر با 
 

 آمار توصیفی متغیرهای تحقیق -1جدول 

 سن درصد

 سال 20کمتر از   20%

 سال 25تا   20بین  15%

 سال 30تا  25 15%

 سال 35تا  30 15%

 سال 35بیشتر از   35%

 تحصیلات

 دیپلم 25%

 فوق دیپلم 20%

 کارشناسی 31.3%

 کارشناسی ارشد و بالاتر 23.7%

 سابقه ورزشی

 سال 1کمتر از   15%

 سال 2تا  1بین  20%

 سال 3تا  2بین   10%

 سال  4تا  3بین  30%

 سال 4بیشتر از   25%
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 ورزشی استان دیالی عراقهای  بازار چریکی بر قصد خرید مشتریان باشگاهابعاد تأثیر ضریب  -2جدول 

 متغیر پیش بین                           بازار چریکی    

 شاخص آماری

 متغیر ملاک

 

 سطح معناداری تأثیرمجذور ضریب  تأثیرضریب 

بازار چریکی بر قصد خرید 

 مشتریان

**296/0 088/0 008/0 

کیفیت اطلاعات بر قصد 

 خرید مشتریان

**312/0 097/0 005/0 

اعتبار اطلاعات بر قصد 

 خرید مشتریان 

**292/0 085/0 009/0 

نیاز به اطلاعات بر قصد 

 خرید مشتریان 

*247/0 061/0 028/0 

نگرش نسبت به اطلاعات 

 بر قصد خرید مشتریان 

028/0 001/0 806/0 

p 05 /0>  

ابعاد تأثیر دهد ضریب  می ( نشان2جدول )های  یافته

های  بازار چریکی بر قصد خرید مشتریان باشگاه

ابعاد  یعنیورزشی استان دیالی عراق معنی دار است. 

های  بازار چریکی بر قصد خرید مشتریان باشگاه

دارد. بر  تأثیر( r=296/0ورزشی استان دیالی عراق )

بازار ابعاد ( درصد واریانس 2rاساس ضریب تعیین)

ورزشی های  چریکی با قصد خرید مشتریان باشگاه

 استان دیالی عراق مشترک بوده است. 

 
 ورزشی استان دیالی عراقهای  چندگانه ابعاد بازار چریکی بر قصد خرید مشتریان باشگاه تأثیرجدول ضریب  -3جدول 

 شاخص آماری

 متغیر ملاک

 تأثیرضریب  متغیر پیش بین      

 چندگانه

مجذور 

 تأثیرضریب 

 چندگانه

مجذور ضریب 

چندگانه  تأثیر

 تعدیل شده

ضریب 
F 

سطح 

 معناداری

د 
ری

 خ
صد

ق

ن 
ریا

شت
م

 
 005/0 180/8 084/0 096/0 310/0 کیفیت اطلاعات گام اول

p 01/0>  

دهد از بین متغیرهای  می ( نشان3جدول )های  یافته

مورد مطالعه در رگرسیون بهترین پیش بینی کننده 

ورزشی استان دیالی های  قصد خرید مشتریان باشگاه

اول کیفیت اطلاعات بوده است. بر اساس عراق در گام 

نتایج تحلیل رگرسیون گام به گام ارتباط بین کیفیت 

ورزشی های  اطلاعات بر قصد خرید مشتریان باشگاه

استان دیالی عراق معنادار بوده است. بر این اساس در 

درصد واریانس  6/9گام اول ضریب کیفیت اطلاعات 

استان دیالی  ورزشیهای  قصد خرید مشتریان باشگاه

 کند.  می عراق را تبیین
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 ورزشی استان دیالی عراق با ابعاد بازار چریکیهای  جدول ضریب بتا در پیش بینی قصد خرید مشتریان باشگاه -4جدول 

 شاخص آماری

 متغیر ملاک

متغیر پیش  

 بین

ضرایب بتای غیر 

 استاندارد

 

 بتا      خطای معیار

 ضرایب بتای 

 استاندارد 

 

سطح  tضریب 

 معناداری

قصد خرید مشتریان 

ورزشی های  باشگاه

 استان دیالی عراق

گام 
 اول

 001/0 813/5 - 566/2 917/14 عدد ثابت

 005/0 860/2 310/0 303/0 867/0 کیفیت اطلاعات 

p 01/0>  

است که ضریب بتا ( حاکی از آن 3در جدول )ها  یافته

به ازای یک واحد افزایش در توانمندسازی شناختی، 

ورزشی استان دیالی های  قصد خرید مشتریان باشگاه

واحد افزایش، به ازای یک واحد  310/0عراق را 

 دهد. می افزایش در بعد کیفیت اطلاعات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 تحقیق در حالت ضرایب معناداری آزمون مدل مفهومی -1شکل 
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 تحقیق در حالت بارهای عاملی آزمون مدل مفهومی -2شکل 

 

 های تناسب مدل نشان داده شده است.  شاخص

 

کهه بهه عنهوان مقهادیر      0.36و  0.25با توجه به اینکه 

انهد، بدسهت    معرفهی شهده   GOFمتوسط و قوی برای 

در مهههورد مهههدل  GOFبهههرای 386/0آوردن مقهههدار 

پژوهش، برازش مناسب مهدل کلهی آن تاییهد     مفهومی

 شود. می

 
 شاخص تناسب مدل -5جدول 

 نتیجه مقدار شاخص

 تأیید SRMR 089/0شاخص 

 تأیید 370/1199 کای اسکوئر

NFI 908/0 دییتأ 

 است.  ربنابراین مدل نهایی از تناسب لازم برخورداباشد.  0.9 یبالا دیبا NFIو مقدار  0.10کمتر از  دیبا SRMRمقدار 
 

در آزمون روابط مورد نظر با استفاده از مهدل معهادلات   

دهنده مناسب بهودن  افزار نشانساختاری، خروجی نرم 

یافته برای آزمهون روابهط مهدل    مدل ساختاری برازش

ه های ب، معناداری ضرایب و پارامتر1است است. شکل 

دههد. ضهرایب بهه     دست آمده روابط مدل را نشان مهی 

باشهند کهه مقهدار آزمهون     ر میدست آمده زمانی معنادا

 بزرگتر باشد.  1.96ها از عدد معناداری آن

 

 یریگ جهینتحث و ب
 یابیبازار تأثیر یبررسهدف از انجام تحقیق حاضر 

ی ورزشهای  باشگاه انیمشتر دیبر قصد خر یکیچر

دهد بازار  می نشانها  یافتهاستان دیالی عراق بود. 

ورزشی های  چریکی بر قصد خرید مشتریان باشگاه

. نتایج تحقیق حاضر با داردتأثیراستان دیالی عراق 
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از  باشد. می همخوان (2021) ج ال عطاریینتا

کیفیت اطلاعات بر دیگر تحقیق این بود که های  یافته

ورزشی استان دیالی های  قصد خرید مشتریان باشگاه

 توان گفت می اساس نتایج تحقیق بر دارد. تأثیر عراق

ورزش استان های  ان باشگاهتأمین موثر نیازهای مشتری

های  بتوانند دادهها  باشگاه، ضروری است که دیالی

مرتبط و با کیفیت بالا را برای درک و جذب مشتریان 

اما کیفیت پایین داده برای بازاریابان  .استفاده کنندخود 

شود و بقایای  می همچنان پابرجاست و مانع بینش

بازاریابی را در مسیر خود های  رفته و هزینهمنابع هدر 

 در حال حاضرها  همه سازماندر  گذارد. می باقی

اگر  برای مشاغل نیازی اساسی است. اطلاعات

و اطلاعات بی قابل اعتماد و دقیقی نباشد  اطلاعات

 درواقع موفقیت در  بی معنی است.کیفیت باشند 

اما  ی داردبا کیفیت بالا بستگهای  بازاریابی به داده

 به آن تلاش یافتن جهت دستبازاریابان اغلب 

با کیفیت  اطلاعاتبازاریابی مجهز به  مدیران کنند. می

نیازها،  ،درک بهتری از مشتریان خود قادرندبالاتر 

که  کسب نمایندخواسته ها، انتظارات و رفتار خرید آنها 

به رضایت و تعامل بیشتر مشتریان را  حتمالا این امر

و فروش  دهد می آگاهی از برند را افزایش ه دارد وهمرا

بی  اطلاعات باید در نظر داشت دهند. می را افزایش

پس دهد  می با کیفیت پایین ارائههایی  کیفیت بینش

از  باید از اطلاعات با کیفیت پایین خودداری نمود.

اعتبار اطلاعات بر دیگر تحقیق این بود که های  یافته

ورزشی استان دیالی های  باشگاهقصد خرید مشتریان 

با نتایج طالب پور و  یافتهنتایج این  دارد. تأثیر عراق

باشد و بر اساس  می همخوان (1397) فرد خرسندی

های  باشگاهکه  توان گفت زمانی نتایج تحقیق می

نه تنها  باشگاهدهند،  می مشابه را ارائه خدمات ورزشی

مطلع کند،  خدماتباید مشتری را از در دسترس بودن 

این امر از طریق . استفاده نمایدبلکه آنها را ترغیب به 

اطلاعات با اعتبار باید انجام شود، یعنی بایست 

قوی، موثر و قانع کننده به هایی  تبلیغاتی با پیام

قانع کننده ، های  پیام مشتریان خود ارائه نماید. با ارائه

دن کنند دلایل برتر بو می ورزشی تلاشهای  باشگاه

 دیگرموجود در  خدماتخود را نسبت به سایر  خدمات

 نمودن مشتری ترغیبو . کند ارائه ورزشیهای  باشگاه

تبلیغاتی خلاق، نمایش های  پیام به وسیلهتوان  می را

، ارائه ورزشیهای  و همایشها  در نمایشگاه خدمات

هدایای رایگان، پیشنهادات برتر و سازماندهی مسابقات 

نیاز دیگر تحقیق این بود که های  از یافته ارائه نموده.

ورزشی های  به اطلاعات بر قصد خرید مشتریان باشگاه

نتایج تحقق حاضر با  دارد. تأثیر استان دیالی عراق 

 همخوان (1398) دمیرچی عزیزی و نتایج وحدتی

های  توان گفت باشگاه ین راستا میاباشد. در  می

ورزشی ملزم هستند تمامی اطلاعات صادقانه، درست و 

منطقی خود را در مورد خدمات خود در اختیار مشریان 

قرار دهند، در ارائه اطلاعات نباید اغراق آمیز عمل 

نمود، اطلاعات نباید مبهم و ناقص باشند، هر چقدر 

واضحتر و شفاف تر باشند در جذب و قصد برگشت 

ری خواهد داشت. اطلاعات مجدد به باشگاه اثر بیشت

ات برعکسی را خواهد تأثیراغراق آمیز، گندگویی 

نگرش دیگر تحقیق این بود که  فرضیات. از داشت

های  نسبت به اطلاعات بر قصد خرید مشتریان باشگاه

 نشانها  یافته دارد. تأثیر  ورزشی استان دیالی عراق

نگرش نسبت به اطلاعات بر قصد تأثیر دهد ضریب  می

ورزشی استان دیالی عراق های  د مشتریان باشگاهخری

نگرش نسبت به اطلاعات بر  معنی دار نیست. یعنی

ورزشی استان دیالی های  قصد خرید مشتریان باشگاه

ندارد. بر اساس ضریب  تأثیر( r=028/0عراق )

درصد واریانس نگرش نسبت به 1/0( 2rتعیین)

شی ورزهای  اطلاعات با قصد خرید مشتریان باشگاه

استان دیالی عراق مشترک بوده است. لذا فرضیه 

چهارم مبنی بر این که نگرش نسبت به اطلاعات بر 

ورزشی استان دیالی های  قصد خرید مشتریان باشگاه

دارد، تأیید نمی گردد. در مورد این فرضیه  تأثیرعراق 

تحقیق همخوان یا ناهمخوانی یافت نشد. اما بر اساس 
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توان گفت نگرش نسبت به  می هیافتنتایج این 

اطلاعات به نگرش و نگاه مشتری به محتوای 

کند در نتیجه  می اطلاعات موجود در تبلیغات اشاره

جهت نگرش و دید مثبت مشتری نسبت به خرید باید 

تلاش کرد تا اطلاعات ارائه شده منجر به علاقمندی و 

میل و رغبت مشتری شود که جهت حصول ان امر 

دیگر های  از یافته و گفتگو بپردازند. بهتر است به بحث

ابعاد بازاریابی چریکی توان پیش تحقیق این بود که 

های  باشگاه انیمشتر دیبر قصد خربینی اثر بخشی 

با  یافتهنتایج این  دارد. تأثیر عراق یالیاستان دی ورزش

یلدیز  باشد. می همخوان (2017) نتیجه تحقیق یلدیز

بازاریابی چریکی بر آگاهی از بررسی اثرات به  (2017)

در نتیجه  برند و قصد خرید مصرف کنندگان پرداخت.

بازاریابی چریکی بر  تأثیرتحلیل رگرسیون مربوط به 

معنی داری  تأثیرقصد خرید در حالی که شوخ طبعی 

بر قصد خرید ندارد، تازگی، شگفتی، زیبایی شناسی، 

معنادار و  تأثیرارتباط، وضوح و برانگیختگی عاطفی 

با توجه به نتایج تحلیل  .مثبتی بر قصد خرید دارد

رگرسیون برای آگاهی از برند، همه عوامل به جز 

همچنین  .مثبتی بر آگاهی از برند دارند تأثیرغافلگیری 

 در نهایت .مثبتی بر قصد خرید دارد تأثیرآگاهی از برند 

بر اساس نظر مبانی نظر تحقیق توان نتیجه گرفت  می

که  باشد می بازاریابی ی ازبازاریابی چریکی سبکضر حا

گذار بیشماری  تأثیرهای تبلیغاتی سنتی،  برخلاف روش

بازاریابی چریکی مبتنی بر جنگ ان دارد. بر مشتری

های استفاده  و تاکتیک باشد می چریکی و پارتیزانی

 بینی و غافلگیر کننده شده در آن نامنظم، غیرقابل پیش

را عملیاتی  تبلیغو باید با خلاقیت و ایده،  باشد می

با استفاده  ورزش دیالیهای  باشگاه مبناین همد. بر نمو

خدمات ها در راستای فروش بیشتر  از این تاکتیک

بازاریابی چریکی مانند  .دندار قدم بر  باید خود ورزشی

بندی  بازاریابی، به انواع مختلفی تقسیم دیگر های مدل

ورزشی استان های  باشگاهاسب با نیاز شوند که متن می

خدمات ورزشی د در راستای معرفی نتوان خود میدیالی 

در بازاریابی همچنین  .دنخود اقدام کن و سلامتی

های  های باز و مکان تبلیغات خلاقانه در محیط چریکی

ها، مراکز  حمل و نقل عمومی، رستوران مانندعمومی 

ورزشی های  باشگاه که شود انجام میسایر مواردخرید و 

باز های  استان دیالی بهتر از تبلیغات خلاقانه در محیط

بازاریابی چریکی همچنین در  و عمومی بهره مند شوند.

و برند خود  خدماتد نتوان می ورزشیهای  باشگاه مخفی

 و سازی در یک رویداد علمی، ورزشی را با برجسته

حس عمل معرفی کند. با این  شتریفرهنگی به م

نسبت به آن تبلیغات مبهم  شتریکنجکاوی م

 .رود شود و به دنبال کسب اطلاعات می برانگیخته می

در این نوع بازاریابی محتواهای تولیدی به همچینن 

اجتماعی به و های  ها، شبکه در سایتوسیع صورت 

های  شود و به سرعت در بین گروه اشتراک گذاشته می

ل قبل از اقدام به با این حا .افتد ها می هدف سرزبان

ورزشی باید کیفیت های  موارد گفته شده باشگاه

اطلاعات، اعتبار اطلاعات، ناز به اطلاعات و نگرش 

نسبت به اطلاعات رو به طور وسیع مورد بررسی قرار 

دهند و بعد از جمع بندی نهایی نسبت به اجرای آنها 

گردد  می بر این اساس پیشنهاد اقدام نمایند.

را در اطلاعات کیفیت ورزشی استان دیالی های  باشگاه

د و آن را به یک ابتکار استراتژیک در ناولویت قرار ده

 با کیفیت بالا را اطلاعات د.نخود تبدیل کنهای  باشگاه

 مواردی مانندد نتعریف و تأیید کن برای بازاریابان خود

جهت  دقت. و ، شفافیت مطلوب به کامل بودن، ارتباط

علاوه بر معرفی و در  در اطلاعات برانگیختن اعتماد

پذیری  اطلاعات همراه با اعتماددسترس قرار دادن 

را قانع کند تا از آن  مشتری، باید انبرای مشتری

ارتباطات عمیق ذهنی و  نمایند.استفاده  ورزش تاخدم

عاطفی با مشتریان برقرار شود، منابع و علاقمندیان 

و بین مشتریان در نظر گرفته شود، امکان گفتگ

مشتریان در فضای مجازی برقرار شود و در نهایت 

اطلاعات به نحوی باشد که رضایت مشتریان جلب 

 گردد.
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