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 بازاریابی پارتيزانی
 

 واحد تهران مرکز( اسلامی، آزاددانشگاه  علمی هیئتعضو  و استادیار) پور اسماعیلدکتر حسن 

واحد   اسلامی، آزادبازاریابی دانشگاه -دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی) مقدممارال ضرغامی 

 Email:Maral_Zarghamii@yahoo.com تهران مرکز(

 

تبلیغاتی بر مبنای یک  های فعالیتبازاریابی پارتیزانی روشی نامنظم و غیرمعمول در انجام  - چكيده

که  شود میطراحی  ای گونه بهگاهی اوقات  هایی پیشرفتترفیعات و  ینچن .باشد میبودجه اندک 

خلاق  یابیارباز بازاریابی ترکیبی از نوآوری، ینا است. اطلاع بی ها آنمخاطب هدف فحتی از وجود 

این مقاله مروری بر تعریف بازاریابی  در .باشد میو ایجاد جرقه ذهنی در ذهن مخاطب هدف 

 و ساختار آن خواهیم داشت اصول پارتیزانی،

 بازاریابی، بازاریابی نوآور یختهآم بازاریابی، ارتباطات بازاریابی پارتیزانی، :واژگان كليدي
 

 همقدم

 گستره عظیمی از بازاریابی .شود میلوم پایه دنیای تجارت محسوب امروزه علم بازاریابی از ع 

 .گیرد میحفظ این رونق به کار  و وکار کسبرا برای رونق دادن به یک  ها برنامهو  ها استراتژی

اقدام به خلق عقاید مشتریان نسبت به یک محصول و سپس حفظ این عقاید در ذهن  درواقع بازاریابی

 هایی روشتعریف  شود میموجب ظهور علوم جدید در دنیای تجارت  آنچهاره همو اما .کند میآنان 

را مرتفع کند یا بتواند در محیطی که تعریف  روشموجود در یک  های نقص آناست که بتواند 

 بیشتری داشته باشد. وری بهره شود می

سنتی پرهزینه در بازاریابی موجود  های نقصاز  یکی همین علم موجب ظهور بازاریابی چریکی شد.

 تمایل به استفاده از آن، وجود باهای کوچک وکار کسبکه بسیاری از  ای گونه بهن است بود
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 کسبرویکرد موجب ظهور نوعی بازاریابی برای  همین را متقبل شوند. آن های هزینه توانند نمی

 شود می برده  نامنیز  بازاریابی بدون هزینه عنوان بهپارتیزانی که از آن  بازاریابی های کوچک شد.وکار 

عرف  برخلافترویجاتی بر پایه خلاقیت و  شود میبازاریابی است که در آن سعی  های برنامه ازنوعی 

که از نام آن پیداست  گونه همانبازاریابی  این متداول انجام شودکه دارای حداکثر بازده ممکن است.

و حرکات  حملات ،خرابکاری ن،که از حرکات نامتعارف و نامنظمی چون کمی ها چریکمانند 

و با  کند میاین بازاریابی نیز از حرکات مشابه در صنعت بازاریابی استفاده  کنند میاستفاده  آمیز تعجب

 درصد 70این بازاریابی  .کنند میو حرکات خود مخاطب را متعجب و به خود جلب  تترویجا

 (1،2) کند میبازار  های یختهآمدرصد را خرج سایر  30خود را صرف تبلیغات و  های هزینه
 

 (3) یابیبازار درآمیختهکاربرد بازاریابی پارتیزانی 

 
 

 اصول بازاریابی پارتيزانی:-2

 :کند میزیربنای بازاریابی پارتیزانی شناسایی  عنوان بهلوینسون، اصول زیر را 

 .کاربرد داردهای کوچک وکار کسبویژه در  طور بهبازاریابی پارتیزانی  -
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 اریابی پارتیزانی باید بر مبنای روانشناسی انسانی باشد تا تجربه، قضاوت و حدس یا گمان.باز -

پول باید زمان، انرژی و قوه تخیل یا تصویرسازی ذهنی  جای بهاولیه در بازاریابی  های گذاری سرمایه -

 باشد.

 ، میزان سود است نه فروش.وکار  کسب گیری اندازهآمار و ارقام اولیه برای  -

 .تمرکز کند هرماهبازاریاب نیز باید بر تعداد روابط جدید ایجادشده در  -

از طریق ارائه محصولات و خدمات مربوط، استانداردی را برای  بخشی تنوعجای سعی در راستای  به -

جای تمرکز بر کسب مشتریان جدید، مشتریان فعلی و داشتن  به -.ایجاد کندتعالی با تمرکزی دقیق 

 دهد. را هدف قرار می ها آنبا  تر بزرگیشتر و معاملات ب

 های دیگر.وکار کسبفراموش کردن رقابت و تمرکز بیشتر بر همکاری با  -

بازاریابی را در یک رشته اقدامات و  های روشبازاریابان پاریتزانی باید همواره ترکیبی از متدها و  -

 کارگیرند. عملیات به

 (4) ابزاری برای توانمندسازی بازاریابی انعنو بهکارگیری تکنولوژی روز  به -

 

 ابزارهاي بازاریابی پارتيزانی-3

یکسانی برای بازاریابی  بندی طبقه. تاکنون هیچ شود میبازاریابی پارتیزانی با ابزارهای متنوعی اجرا 

 3ی در بازاریابی پارتیزان بندی طبقه ساختار ترین مهمذیل  در پارتیزانی غالب و برتر از دیگری نیست.

 است: شده یانببخش 

 (infection guerrilla marketing) یمسربازاریابی پارتیزانی سرایتی یا 

 (surprise guerrilla marketing) یرکنندهغافلگبازاریابی پارتیزانی 

 (ambush marketingنشسته )بازاریابی کمینی یا در کمین 

 بندی طبقهتمامی انواع  ی( مبناlow budget guerrilla marketing) ینههز کمبازاریابی پارتیزانی 

 .باشد ی( م6و 5فوق )
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 پارتيزانی مسري یا سرایت كننده بازاریابی 1-3
 (wom) دهان به دهان بازاریابی 1-1-3

این روش بازاریابی  ایده بازاریابی پارتیزانی است. ابزارهای ترین مهمارتباطات کلامی یا دهانی یکی از 

برای اینکه مردم شروع به صحبت درباره  شود میبازاریابی غیرمنتظره یا دیداری استفاده  های فعالیتدر 

است که مشتریان از محصولاتی که در بازار توسط یک کمپانی  زمانی Wom .کمپانی یا برند کنند

بسیار اثربخش  راه یک Wom نفر صحبت کنند. 10تا  5آگاه شوند و بعد درباره آن با  شود میتولید 

  ،باشد میآنان  وکار کسبهای کوچک از طریق آگاه کردن مردم از محصولات و وکار کسببرای 

 

تجربیات خود را با خانواده یا  آنان کردند( آزمایش) امتحانمشتریان کالا یا خدمت را  اینکه از بعد

 دهد می تجربیات تعداد مشتریان را افزایش گذاری اشتراکاین به  گذارند میدوستان خود به اشتراک 

 (8) .شود میو موجب افزایش فروش شرکت 
 

 دهان به دهانچهار قاعده براي بازاریابی 

 (be intresting) باشيدجذابيت داشته -1

 خواهید می اگر ،کند میصحبت ن کننده کسلتبلیغ  یا ،محصول ،وکار کسبیک  در مورد کس هیچ

 کنید.عمل  فرد منحصربهشما صحبت کنند   وکار کسب در موردمردم 

 (make it easy) كنيد سازي ساده-2

یک پیام  بنابراین شما نیاز دارید دو کار مهم انجام دهید: و کند میکند عمل  دهان به دهانارتباطات 

 ن کمک کنید.آ گذاری اشتراکو به مردم برای به  جذاب و ساده انتخاب کنید

بازاریابی پارتیزانی
سرایتی

بازاریابی دهان به دهان•
بازاریابی همهمه ای•

بازاریابی ویروسی•

بازاریابی پارتیزانی 

غافلگیر کننده

بازاریابی احاطه شده•

بازاریابی احساسی•

ابی کمینی بازاری

(درکمین نشسته)

Low budget guerrilla marketing
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 (make people happy) كنيدمردم را شاد -3

 وکار کسبمردم شمارا دوست داشته باشند  اگر تبلیغ برای شماست، ترین بزرگ مشتریان شاد کردن 

شما را حمایت  محصولات ،کنند میشما کمک  به ،گذرند میبه اشتراک  دوستانشان شما را با

 لذت ببرند. دهید میتا با آنچه شما ارائه  خواهند میدوستانشان  از و ،کنند می

 ((earn trust &respectب نمایيدمشتریان را كس احترام واعتماد -4

 با اخلاقی را بخش مهم کار خود قرار دهید، اصول باشید، اعتماد قابلهمیشه یک شرکت شریف و 

 (9) صحبت کنید و نیازهای مشتریان را برآورده سازید. خوبی بهمشتریان 

 

 یا مبتنی بر ایجاد هياهو  اي همهمه بازاریابی 2-1-3

 سروصدااست و تکنیکی است که از ایجاد  دهان به دهاناز بازاریابی  لشک یک ای همهمهبازاریابی 

اجتماعی  های شبکه و هاوبلاگ ،ها روم چت .کند میپیرامون یک محصول یا خدمت استفاده 

در  وکار کسب صاحب .شود میاجرا  ای همهمهاستراتژی بازاریابی  ها آنابزارهایی هستند که توسط 

 های داستانو یا  کند میتعامل ایجاد  شناسد می شخصاًکه  ای رفهحارائه محصول با مخاطبین 

 آغازدر ابتدای  ای همهمهمفهوم بازاریابی  .کند میدر مورد محصول یا خدمت ایجاد  فرد منحصربه

اجتماعی  های رسانهشامل تمامی  همهمه امروزه، که درحالیشد  میشامل تنها ارتباط شفاهی و کلامی 

 .باشد میهستند  ای همهمهکه همگی درگیر ایجاد بازاریابی  facebook، twitter، myspace مانند

زیرا افراد دریافتند که اینکه به دوستان و  باشد می مؤثربسیار  های راهامروزه یکی از  ای همهمهبازاریابی 

رتبط تبلیغاتی م های فعالیتاست از  تر راحتخانواده خود حقیقت را در ارتباط یا یک محصول بگویند 

 های آگهی) بازرگانیمشتریان بیشترین اطلاعات در مورد محصول را از منابع  معمولاً با محصول.

 دربارهاطلاعات  ترین اثربخشاما  آورند می به دست باشد میدر کنترل بازاریابان  که( تبلیغاتی و..

 .شود می دریافت( و... فامیل و دوستان) شخصیمحصولات از منابع 

گردشگر  عنوان بههنرپیشه را  120ـی، 68 موبایلتیکسون برای آگهی مقدماتی نوعی شرکت سونی اری

امپایر استیت  جذب توریست مانند های محلرا به سراسر کشور فرستاد تا در  ها آناستخدام کرد و 
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عکس  ها آناز  که با آن موبایل خواستند میافراد از عابران  این .درآورندنیویورک ادای گردشگران را 

شرکت نبود بلکه از  پیامی بازاریابی بود که از طرف آموخت می ناآگاه ی کننده مصرف آنچهبگیرند  و 

 بازاریابی مبتنی بر هیاهو، .شد میشروع  دهان به دهانطرف یک غریبه بود و بدین ترتیب بازاریابی 

به هیاهو بیش  مردم .کند میزیادی را به خریدن یا نخریدن وادار  تعداد ،دهان به دهانبازاریابی  همچون

در  مثلاً آسانی برای آزمایش محصول خود ارائه دهید. های راه .دهند میجمعی گوش  های رسانهاز 

 (10) یا مراکز خرید نمایش بدهید. ها پارک
 

 (viral marketing) ویروسی بازاریابی 3-1-3

این است که وقتی یک  باهم ها آنتفاوت  اولین .باشد می  womاین نوع بازاریابی تا حدی مشابه 

مورد آن صحبت  در نفر 10تا  5او با  شود می آگاهبازاریابی ویروسی  های فعالیتاز  کننده مصرف

این زنجیره به شکل  و این ادامه دارد. گویند مینفر دیگر  10 تا 5به  مجدداً ها آنو سپس   کند می

ابتدا تنها یک فرد توسط  در .هدد میویروس است که اطلاعات را به شکل بسیار سریع گسترش 

 آنبعد از گذشت زمان صدها نفر از مردم درباره  ولی گیرد میقرار  تأثیربازاریابی ویروسی تحت 

این نوع از  کار راهو  رمز بازاریابی بیشتر. های فعالیتبدون نیاز به  یابد میو اطلاعات گسترش  دانند می

قه شدید مشتری است که موجب گسترش اطلاعات به بازاریابی رسیدن و کسب نقطه اشتیاق و علا

 وسیله بهکه  باشد میبازاریابی این دهه  روندهایویروسی یکی از  بازاریابی .گردد میدیگران 

 های صفحه و ،youtubeویروسی با  مانند ویدئوهای شود میکوچک و بزرگ استفاده  های شرکت

 (11) .ت برای مردمبرای صحب هایی وبلاگ و  Myspace وب متفاوت مانند

 

 غافلگيركنندهپارتيزانی  بازاریابی 2-3
 شده احاطه:بازاریابی پارتيزانی 1-2-3

که از محیط و عناصر محیطی پیرامون خود  هاست شرکتاز  ارتباطات  ای پیچیدهاین بازاریابی شکل 

تی بریتانیایی تبلیغا آژانس شرکت تبلیغاتی کنکورد، .کنند میبرای تبلیغات و بازاریابی استفاده 



 

 

 

 

 

 

 

 1393ماه  آذر و دی، ششم و هفتمشماره                   های مدیریت و حسابداری       پژوهشماهنامه 

 

 

 

81 

و  مدیران استفاده کرد. 1996در سال  شده احاطهمتخصص در تبلیغات خارجی اولین بار از بازاریابی 

متفاوتی برای شرکت خود نیاز داشتند تا کمپانی را به شکل جدیدی  کارهای راهبازاریابان شرکت به 

 ،ها بنزین پمپ ،ها فسقمانند  غیرمعمول های محلشروع به تبلیغات در  آژانس مطرح سازند.

شروعی برای شناختن  این عمومی و ... کرد. های توالت درهایو روی  پشت خیابان، های نیمکت

کافی نیستند  شده احاطهتنها برای تعریف بازاریابی  غیرعادی های محلولی  بود. شده احاطهبازاریابی 

 ونقش  ایفای ،ها نوشته دستانند در اجرا م غیرعادی های روشهمچنین از  شده احاطهزیرا بازاریابی 

 luxtonگفته  طبق .کند میند استفاده شد میو تصاویری که بر روی دیوارها نوشته  حروف

و  غیرمعمول  های محلقرار گرفتن تبلیغات در  (12) شده احاطهتعریف بازاریابی  drummondو

 .در اجرا و به شکل موقتی غیررسمی های روشاغلب با  انتظار غیرقابل

 
 بازاریابی احساسی :2-2-3

خرید  به ها آناحساسی در مورد چگونگی برانگیختن احساسات مخاطبان برای وادار کردن  بازاریابی

واقعیت که یک خرید تنها  با پذیرفتن این درواقع. کند مییک سرویس یا محصول مطالعه و بحث 

است، باید به  مؤثرمشتری  یریگ تصمیمفرآیند  نیست و احساسات در کننده مصرفبرخاسته از منطق 

، دهد میخود پی ببریم. مطالعات روانشناسی نشان  وکار کسب نقش بازاریابی احساسی در موفقیت

است و طبیعتاً در افراد مختلف با  مؤثربرای خرید  گیری تصمیممراحل  احساسات در تمام

 .سطوح متفاوتی دارد تأثیرگذاریمختلف این  های شخصیت

تفاوت نیاز، خواست و ) است ها آننیازهای از  تر مهم، امیال مشتریان بسیار شده شباعادر بازارهای 

 تواند می ها نآ را بخوانید( در چنین بازارهایی شرایط ذهنی و احساسات افراد و حس همدلی تقاضا

به آن  بازاریابی 4P در آنچهکیفیت و  نقش مهمی را بازی کند. در اینجا مشتریان فراتر از قیمت و

نیاز دارند. به بیانی دیگر مشتری  ل غیرملموسبه اعتماد، علاقه، تصویر مثبت و اصولاً عوام پردازیم می

نیازهایش نیست، بلکه به دنبال یک ارتباط خوب، احساس  تنها به دنبال محصولی برای برآورده کردن

http://www.myindustry.ir/sale-and-marketing/article/need-want-demand.html
http://www.myindustry.ir/sale-and-marketing/article/need-want-demand.html
http://www.myindustry.ir/sale-and-marketing/article/need-want-demand.html
http://www.myindustry.ir/sale-and-marketing/article/marketing-mix.html
http://www.myindustry.ir/sale-and-marketing/article/marketing-mix.html
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مدیر  استیو جابز شد پس از مرگ . این احساس را میگردد مینمادی مثبت  مثبت، احساس تعلق و

تنها عامل موفقیت اپل در  درواقعدر سراسر دنیا دید.  کننده مصرف ها میلیوناپل در چشمان  یا افسانه

بود که نماد اپل در ذهن و احساسات  بلکه ارتباط و حسی !بازار کیفیت، قیمت، توزیع و ترفیع نبود

جهان ایجاد کرده است. احساسی که باید دید آیا پس از رفتن استیو هم  در سراسر کنندگان فمصر

یکی از  عنوان به بازاریابی حسی از گیری بهره ت.گذاشته اس زوال روبهخواهد داشت؟ یا  ادامه

ان این اطمین (Relational Marketing) بازاریابی ارتباطی های یاستراتژهای تقریباً جدید زیربخش

به دلیل ارتباط  (Customer Retention) اش یفعلمشتریان  حفظ ینهدرزم وکار  کسبرا به صاحب 

 د.بازاریابی گرد های هزینهمنجر به کاهش بسیاری از  تواند میکه  بخشد یم برقرارشدهعمیق عاطفی 

 

 :بازاریابی كمينی3-3

 commercial) تجارییت برای تعریف بازاریابی در کمینی این مهم است که در ابتدا حما

sponsorship )یا به شکلی دیگر  نقدی ،گذاری سرمایهحمایت یا  ضمانت یک نوع  تعریف کنیم. را

 .باشد می ای ایدهیا  شخص در یک رویداد،

که حمایتگر  کند میرفتار  ای گونه بهتعریف بازاریابی کمینی این است که یک کمپانی یا شرکت 

ها از پرداخت در کمین نشسته دیگر عبارت به نیست. طور این که درحالییک رویداد است   Sponserیا

از طریق باور اینکه  خواهند می ها آندر یک رویداد  که درحالیولی  کنند میهزینه اسپانسری اجتناب 

 اسپانسر هستند مشتریان و مردم را گمراه کنند. ها آن

که به تعداد  جهت  این از .شود میزشی استفاده ور رویدادهای ترین بزرگدر  معمولاًبازاریابی کمینی 

المپیک و فوتبال و  های بازی یدادها:رو  این از ای نمونه .کنند میزیادی از مخاطبین دسترسی پیدا  بسیار

. در سال (13) شود میتبلیغات نوین در نظر گرفته  ترین مهمیکی از  عنوان بهکمینی  بازاریابی ... هستند.

 Word cup های بازیرسمی  کننده حمایت عنوان به ،کوکبدون الکل  های نوشیدنی 1996

رقیب به بازاریابی کمینی پرداخت و حملات  عنوان به پپسیهمان زمان  در نمود. گذاری سرمایه

اسپانسر بدون هیچ  عنوان به ها ورزشگاهعمومی و  های محلخود را با شعارهای تبلیغاتی در  رعدآسای

http://www.myindustry.ir/analytical-notes/note/steve-jobs-legend-innovation.html
http://www.myindustry.ir/analytical-notes/note/steve-jobs-legend-innovation.html
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موفق شد ذهنیت اکثر مخاطبین را تسخیر کند پپسی  قانونی معرفی کرد و اقدام گذاری سرمایه

بازاریابی انگلی یا  عنوان بهاز بازاریابی کمینی در اکثر موارد  رو ازاین شد. رنگ کوک کم که درحالی

 (14) .شود می برده نامپارازیتی  

 

 گيري نتيجهبحث و 

 ولی بازاریابی سنتی باشد. آمیختهبه دنبال جایگزینی  و نباید تواند میبازاریابی پارتیزانی ن طورکلی به

را  ای خلاقانه های روشجدید حرکت کرده و  های جهتبا سرعت بیشتری به سمت راهکارها و  نسبتاً

و  کند میبازاریابی پیشرفته را پشتیبانی  ابزارهای یک مفهوم جدید فراگیرنده، عنوان بهو  دهد مینشان 

 .نماید میترکیب کرده و با کمترین هزینه توجه مشتری را به خود جلب  باهمرا  غیررسمیعناصر 

مشتق  ها آن وکار کسبو  ها شرکتیک مفهوم است که از عملیات  دربردارنده پارتیزانیبازاریابی 

موضوع بازاریابی پارتیزانی از دو دیدگاه تفسیر  دربارهاطلاعات و دانش موجود  کمبود .شود می

 :گردد می

بازاریابی پارتیزانی بسیار مشکل  بندی طبقهگردد یا  بندی طبقه تواند مین پارتیزانی بازاریابی -1

 است.

به سمت هدایت و پیشی گرفتن در ارتباطات و  توسعه درحال سرعت بهبازاریابی پارتیزانی  -2

 باشد میو تکرار خرید مشتری   توجه جلبتبلیغات بازاریابی برای کسب مزایای قطعی در جدال برای 

 :کند میبا یک اصل ساده عمل  پارتیزانیزاریابی با
 

Kiss-keep it simple, stupid 
 

است و  اندازی پوستبازاریابی پارتیزانی یک مفهوم پویاست که در عصر جدید بازاریابی در حال 

لوینسون بازاریابی را  خود ساخته است. درگیر ها را آنسنتی معمول بازاریابی و کاربردهای  های روش

 جمله زیر خلاصه کرده است:در 
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 بازاریابی یک شروع و یک میانه دارد ولی پایانی ندارد.

(marketing has a beginning & a middle but not an ending) 
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