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 چکیده

های متفاوت و متنوع مشتریان انتخاب صحیح استراتژی که سازمان را در  های مختلف و نیاز با افزایش رقابت بین برند امروزه

شدت  وکار پویای امروزی که رقابت در آن به در محیط کسب جهت دستیابی به اهدافش یاری کند، بسیار ضروری است.

. های نوآورانه برای ایجاد و حفظ یک مزیت رقابتی هستند اتژیطور مداوم در جستجوی استر ها به فشرده است، سازمان

 ؛های اقیانوس آبی استراتژی :پردازد به ارائه تحلیل تطبیقی پیرامون سه رویکرد استراتژیک متمایز میر حاضپژوهش 

زاریابی چریکی؛ ، باباشد رویکردی متمایز در عرصه رقابت است که هدف آن، ایجاد فضاهای نوین و غیررقابتی در بازار می

نیز یک  ؛ای بازاریابی گوشه .های غیرمتعارف است مبتنی بر جلب توجه مخاطب از طریق خلاقیت، غافلگیری و روش

تمایز آن در تمرکز بر یک بخش بسیار خاص و محدود از بازار است که نیازهای آن  که گردد استراتژی رقابتی محسوب می

و اقیانوس آبی مرتبط با استراتژی های  مقالاتبه بررسی در این تحقیق  .شود به نحو مطلوب توسط سایر فعالان تامین نمی

این تحقیق در  .ه استخلی و خارجی پرداخته شدداده دا  در پایگاه ای گوشهاستراتژی بازاریابی  استراتژی بازاریابی چریکی و

ها در جهت هدایت مسیر در  ها از این استراتژی گیری مؤثر سازمان صدد ارائه درکی دقیق و ظریف از شرایط و چگونگی بهره

 آید. انداز رقابتی و دستیابی به اهداف استراتژیک برمی چشم
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 مقدمه-1

ها در دستیابی و حفظ موقعیت قوی در بازار است. تغییر سبک زندگی و  رقابت فزاینده یک چالش بزرگ برای شرکت

ایجاد  (.0403همکاران،  و 4نایافکار) ها است تغییرات سریع در ترجیحات مشتریان، نیازمند واکنش سریع از سوی شرکت

ها  بینی مزیت رقابتی، شرکت در جهانکننده، کلید پیروزی در رقابت است.  ارزش افزوده و درک عمیق نیازهای مصرف

تردید هر  بی .(0444کیم و همکاران،هستند )اغلب به دنبال عملکرد بهتر از رقبا و کسب سهم بیشتر از فضای بازار موجود 

طی کند. در این پژوهش بخشی از این فرایند را انتخاب و مورد بررسی قرار دادیم. سازمانی برای موفقیت بایستی فرایندی را 

خلق راهکارها یا  در ادامهو  بازار هدفیک سازمان موفق با توانایی محوری خود در شناسایی دقیق نیازهای بخش 

کشف و خلق ارزش پیشنهادی در  مفهوم هنربه عبارتی  ،گردد پیشنهادهایی مؤثر برای پاسخگویی به این نیازها متمایز می

ها و تصمیماتی پرداخته  . سپس در قدم بعد از کشف نیاز جامعه هدف به بررسی الگوها و فعالیتشود تعریف می بازاریابی

که در جهت نیل به  یریزی بلندمدت برنامه به عبارتی بهشود که می توان با کمک آن راحت و سریع به هدف رسید،  می

. با توجه به اهداف سازمان و شود شناخته می استراتژیگیرد، تحت عنوان  صورت میدر این مرحله اهداف تعیین شده 

همچنین صنعت و بازار و رقبای موجود میتوان استراتژی خاصی را انتخاب کرد تا بتوان به اهداف تعیین شده دست یافت. 

ایی ایجاد ارزش جدید را دارند تا بتوانند از طریق این کنند چون توان ها استراتژی اقیانوس آبی را انتخاب می بعضی سازمان

که دارای  ها بر بخش کوچکی از بازار سازمانبعضی ارزش جدید، تقاضاهای جدیدی را در بازار غیر قابل رقابت ایجاد کنند. 

قیق این بخش و شوند. این تمرکز مستلزم انتخاب د میای توسط رقبا هستند، متمرکز  نشده  نیازهای متمایز یا برآورده

ستراتژی گوشه بازار گویند. استراتژی دیگری نیز وجود دارد رویکرد ااین به باشد.  پاسخگویی مؤثر و بهینه به نیازهای آن می

کارگیری خلاقیت برای ایجاد وجه تمایز و اطمینان  بر پایه ایجاد تمایز رقابتی بنا نهاده شده است. این استراتژی مستلزم بهکه 

انتخاب استراتژی مناسب  باشد. ، این استراتژی بازاریابی چریکی میباشد مؤثر پیام ارزش پیشنهادی به مشتریان می از انتقال

و  های بازار هدف با تحلیل دقیق اهداف راهبردی سازمان و همچنین ملاحظات محیطی شامل ماهیت صنعت، پویایی باید

با شرایط داخلی و خارجی، نه تنها زمینه را برای ایجاد تمایز رقابتی ساختار رقابتی صورت پذیرد. گزینش استراتژی متناسب 

 .(0401آکگون و همکاران، بخشد ) به اهداف تعیین شده سازمانی را نیز تسهیل می رسیدنآورد، بلکه  فراهم می

جدید های  برداری از فرصت ها باید رویکردی فعال برای شناسایی و بهره های بازار همواره در حال تحول، شرکت در پویایی

در  (.0403، 0پورنما) است آبی بازار اتخاذ کنند. یک چارچوب مؤثر برای دستیابی به این هدف، اجرای استراتژی اقیانوس

هایی برای متمایز کردن خود از  ها به دنبال راه ای شدید است و شرکت طور فزاینده این عصر جهانی شدن، رقابت در بازار به

های خاص بازار با  ها بر بخش رقبا هستند. بازاریابی تخصصی به یک رویکرد جالب تبدیل شده است، جایی که شرکت
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کند، به  ای جدیدی را ایجاد میه ها و چالش فرصت ،علاوه بر این، جهانی شدن کنند. فرد تمرکز می های منحصربه ویژگی

 (.0401، 3انتویهاپرکنند )کنند، بلکه باید در سطح جهانی نیز رقابت  ها نه تنها در سطح محلی رقابت می طوری که شرکت

های رشد پایدار  های مهمی برای ایجاد فرصت ای به استراتژی المللی به طور فزاینده نفوذ به بازارهای جدید و گسترش بین

1سونو) شوند میتبدیل 
درک این نکته مهم است که در استراتژی اقیانوس آبی، بازارهای تخصصی  (.0403و همکاران،  

7یوید) کنند نقش مهمی ایفا می
اصطلاح بازار تخصصی به بخشی از بازار اشاره دارد که در آن افراد (. 0400و همکاران،  

این  (.0443، 6نتایس) شود عرضه کلی بازار پوشش داده نمی های همگنی دارند که به طور کامل توسط نیازها و ویژگی

دهد تا بر نیازها و ترجیحات خاص مشتریان تمرکز کنند و پیشنهاداتی ایجاد کنند که منحصر  ها اجازه می استراتژی به شرکت

ای به یک  چریکی به طور فزایندهبازاریابی  (.0447، 9قیچاد) اند برآورده نشدهقرمز به فرد هستند و توسط رقبا در اقیانوس 

کننده، یک  شود تا در نبرد برای جلب توجه و پذیرش مصرف نوک پیکان مؤثر در آمیخته بازاریابی و ارتباطات تبدیل می

های  اندازد، زیرا روش کننده به دست آورد. بازاریابی چریکی یک مفهوم پویا است که بارها و بارها پوست می مزیت تعیین

های موجود  نهایت بودن فرصت زند. رهایی از بندهای عرف بازاریابی به طور مداوم بی ها را دور می ی و کاربرد آنسنتی قدیم

. بازاریابی آغاز و میانه دارد، اما پایانی ندارد؛ کند وینسون آن را به این صورت خلاصه می. لدر بازاریابی را ثابت کرده است

کند که آن را برای  ورانه برای کسب حداکثر نتایج با بودجه کمتر استفاده میهای نوآ کمپین چریکی از مواد و روش

 (.0404؛ لوینسون 0447سازد )گارانه و همکاران،  تر می های کوچک مناسب شرکت

 مبانی نظری-2

 استراتژی اقیانوس آبی-2-1

کتاب و  در 7پروفسور رنه ماربورنیا و 1کیم ( توسط پروفسور چان0447سال )آبی برای اولین بار در  مفهوم استراتژی اقیانوس

های آبی هستند، تمایز و هزینه پایین  کسانی که به دنبال ایجاد اقیانوس»(، 0447به گفته کیم و مابورنی )مقالاتشان معرفی شد. 

اقیانوس آبی به معنای بازاری است . کنند نوآوری ارزشی تعریف می را مفهوم ها این آن ،«کنند را به طور همزمان دنبال می

هایی که در بازار به سرعت در حال تغییر رقابت  سازمان است. که در آن رقابت وجود ندارد یا هنوز کامل سازماندهی نشده

تعریف یک  ژی اقیانوس آبیاسترات .دهند های مشتریان انجام می کنند، تلاش بسیاری در جهت برآورده ساختن خواسته می

یک فضای بازار به پیشنهاد ارزشی کاملاً جدید با تغییر جهت از رقابت در یک فضای بازار موجود اشباع شده توسط رقبا 
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تر بر ایجاد تسلط رقابتی در یک بازار موجود  های مدیریت استراتژیک مرسوم ها و چارچوب در حالی که نظریهجدید است. 

کیم کند ) وری حمایت می تمرکز دارند، استراتژی اقیانوس آبی از بازسازی مرزهای بازار در پی نوآوری ارزش، تمایز و بهره

جانبه برای  ها را به سمت ایجاد عرضه همه ر جهانی است که سازمان. این بازا(0447؛ مابورنی و کیم، 0441و مابورنی، 

شود. در محیط رقابتی، برای  های بسیار شدید در بازارها می کندکه باعث ایجاد رقابت رشد مشتریان هدایت می رو به  تقاضای 

تواند دلیلی برای  می همین امریک سازمان دشوار خواهد بود که رشد بالایی در عملکرد خود به موازات رقابت ایجاد کند، 

که به این نوع  ایجاد کند های جدیدی را در رقابت یا حتی بازارها و مشتریان جدید ارزش که های جدید باشد ایجاد استراتژی

ایجاد  رقیب تواند برای ایجاد یک بازار بی اقیانوس آبی از ابتدا می شود. استراتژی توسعه یافته، استراتژی اقیانوس آبی گفته می

دهد که اقیانوس آبی یک سازمان باید تقاضای  مطالعات نشان می که فرصتی برای رشد بسیار سودآور سازمان باشد. شود

 (.44،0441سیدیبورلت) جدیدی را در بازار غیرقابل رقابت ایجاد کند

هم بر ارزش پیشنهادی آن به  شود که اقدامات یک شرکت هم بر ساختار هزینه آن و ای ایجاد می یک اقیانوس آبی در ناحیه

ها رقابت  جویی در هزینه از طریق حذف و کاهش عواملی که یک صنعت بر سر آن گذارد. صرفه خریداران تأثیر مطلوبی می

یابد. با  شود. ارزش خریدار با بالا بردن و ایجاد عناصری که صنعت هرگز ارائه نکرده است، افزایش می کند، حاصل می می

های ناشی از مقیاس، به دلیل حجم بالای فروشی که ارزش برتر ایجاد  جویی ها با فعال شدن صرفه ینهگذشت زمان، هز

یک چارچوب تشخیصی و هم یک چارچوب عملی  بوم استراتژی(. 0444کیم و همکاران،) یابد کند، بیشتر کاهش می می

کند. اول، وضعیت فعلی بازی  دف را دنبال میکننده است. این چارچوب دو ه برای ساختن یک استراتژی اقیانوس آبی قانع

گذاری  دهد تا بفهمید رقابت در حال حاضر در کجا سرمایه کند. این به شما امکان می در فضای بازار شناخته شده را ثبت می

کند و مشتریان از  ها در محصولات، خدمات و تحویل رقابت می کند؛ عواملی که صنعت در حال حاضر بر اساس آن می

برای تغییر اساسی بوم استراتژی یک صنعت، یک شرکت باید  کنند. شنهادات رقابتی موجود در بازار چه چیزی دریافت میپی

ها و از مشتریان به غیرمشتریان صنعت آغاز کند. برای دنبال کردن  با تغییر جهت تمرکز استراتژیک خود از رقبا به جایگزین

رابر منطق قدیمی معیار قرار دادن رقبا در زمینه موجود و انتخاب بین تمایز و رهبری ها باید در ب هم ارزش و هم هزینه، شرکت

ها و غیرمشتریان، بینشی به دست  هزینه مقاومت کنند. با تغییر تمرکز استراتژیک یک شرکت از رقابت فعلی به جایگزین

ه عناصر ارزش خریدار را که در سراسر آورد که چگونه مشکل مورد تمرکز صنعت را بازتعریف کند و از این رو چگون می

های بهتر از رقبا  مرزهای صنعت قرار دارند، بازسازی کند. منطق استراتژیک مرسوم، در مقابل، یک شرکت را به ارائه راه حل

چارچوب چهار عمل است که در استراتژی د. ده اند، سوق می برای مشکلات موجود که توسط یک صنعت تعریف شده

شود. این چارچوب از چهار سوال کلیدی تشکیل شده است که  برای ایجاد یک منحنی ارزش جدید استفاده میاقیانوس آبی 

 :رقیب باید از خود بپرسند ها برای شکستن مصالحه ارزش/هزینه و ایجاد یک فضای بازار بی شرکت
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 داند باید حذف شوند؟ ها را بدیهی می کدام یک از عواملی که صنعت آن: حذف 

 تر از استاندارد صنعت کاهش یابند؟ کدام عوامل باید به مراتب پایین: کاهش 

 کدام عوامل باید به مراتب بالاتر از استاندارد صنعت افزایش یابند؟: افزایش 

 ها را ارائه نکرده است؟ کدام عوامل باید ایجاد شوند که صنعت هرگز آن: ایجاد 

فضای بازار موجود )اقیانوس قرمز( فراتر رفته و با ارائه ارزش  کند تا از رقابت در ها کمک می این چارچوب به شرکت

ها به پر کردن این شبکه با  با وادار کردن شرکت د.سابقه به مشتریان، یک فضای بازار جدید )اقیانوس آبی( ایجاد کنن بی

کند  ها را وادار می آن: دهد ها می اقدامات حذف و کاهش و همچنین افزایش و ایجاد، این شبکه چهار مزیت فوری به شرکت

هایی را که فقط  بلافاصله شرکت. های پایین باشند تا مصالحه ارزش/هزینه را بشکنند تا به طور همزمان به دنبال تمایز و هزینه

برند و اغلب محصولات و خدمات را بیش از حد  بر افزایش و ایجاد تمرکز دارند و در نتیجه ساختار هزینه خود را بالا می

 (.0447کیم،کند ) گذاری می علامت راها  یک مشکل رایج در بسیاری از شرکت ،کنند ی میمهندس

مؤسسه اروپایی مدیریت ) 44اینسید استراتژی اقیانوس آبی توسط دبلیو. چان کیم و رنه مابورنی، اساتید استراتژی در

هایی استفاده  شد؛ نویسندگان از دادهصنعت توسعه داده  34حرکت استراتژیک در  474ای بر روی  وکار(، در مطالعه کسب

شرکت را تجزیه و تحلیل  441وکارهای جدید در  اندازی کسب سال قدمت داشت. نویسندگان راه 444کردند که بیش از 

درصد با هدف ایجاد  41های جدید، توسعه خط تولید بودند و تنها  گذاری درصد از این سرمایه 16کردند و دریافتند که 

داد، اما  درصد از کل درآمدها را تشکیل می 60د یا صنایع جدید انجام شده بودند. اگرچه توسعه خط تولید بازارهای جدی

درصد از کل سود که بازارهای جدید یا صنایع جدید به آن  64درصد از کل سود را به همراه داشت، در مقایسه با  37تنها 

کیم و ) یآبمنجر به انتشار کتاب برجسته استراتژی اقیانوس  ها (. تحقیقات آن0441اختصاص داشتند )کیم و مابورنی، 

کننده برای دنبال کردن یک  های اجرایی به مفید بودن این رویکرد به عنوان یک استدلال قانع ( شد. بررسی0447مابورنی، 

یل بلکه عملی است و منجر که نه تنها اص ای یجویانه و به عنوان استراتژ وکار با رویکردی خلاقانه و نه ستیزه استراتژی کسب

 (.0444کیم و همکاران،دارند )شود، اشاره  به نتایج قدرتمندی می

 استراتژی بازاریابی چریکی-2-2

گرفته  به معنای جنگ "Guerra" واژه بازاریابی چریکی از واژه اسپانیایی. واژه چریک ریشه در اصطلاحات نظامی دارد

چک یا جنگ پارتیزانی است که هدف آن تضعیف حریف در نقاط خاص بنابراین، چریک معادل جنگ کو؛ شده است

کنند.  ها تعداد کمی از نیروهای مسلح غیررسمی هستند که برای مختل کردن عملیات نظامی دشمن فعالیت می چریکت. اس

جنگند و حریفان  کنند و معمولاً در برابر نیروهای نظامی رسمی با تجهیزات برتر می های دزدی مبارزه می ها بیشتر با سلاح آن

شوند که با  ها به عنوان نیروهایی شناخته می (. چریک0449چامراث، ؛ 0404شوند )گیلرت،  قدرتمندتری محسوب می
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جنگند. چه گوارا در  العاده، سریع و با هدف پیروزی بر حریف از طریق خرابکاری می های غیرمتعارف و خارق تاکتیک

ها و حملات  هایی یاد کرده است که مبتنی بر یورش جنگ چریکی به عنوان تاکتیک، های چریکی کتاب خود از تاکتیک

(. این اصطلاح سپس در بازاریابی مورد استفاده قرار گرفت و به عنوان جنگ بازاریابی 0449غافلگیرانه هستند )چامراث، 

 .(0404شود )لوینسون،  کننده تلقی می های بازاریابی به عنوان نبردی برای تسلط بر ذهن مصرف شناخته شد. فعالیت

های آسان و ارزان برای کسب  ( با کتاب استراتژی4711جی کنراد لوینسون در سال )بازاریابی چریکی اولین بار توسط 

وکار کوچک توسعه یافت. بازاریابی چریکی به مفهوم چتری برای رویکردهای غیرسنتی تبدیل  سودهای بزرگ برای کسب

وان پدر بازاریابی چریکی شناخته که به عن جی کنراد لوینسون باشد. های تبلیغاتی می شد و قابل استفاده برای استراتژی

رازهای سودآوری  ،بازاریابی چریکی»(، در کتاب خود با عنوان 4771؛ لوینسون، 0443؛ آتلیتان، 0404شود )گیلرت،  می

بازاریابی چریکی را به عنوان ابزاری برای کمک به دور زدن تبلیغات کلاسیک  ،نوشت« وکار کوچک شما بزرگ از کسب

کنندگان علاقه خود را به  (. مصرف0404 ،گیلرت) کند و پرهزینه است اما نتیجه کمتری دارد، معرفی میکه بسیار رقابتی 

اند. تمرکز اصلی بازاریابی چریکی بر درآمد و سود از طریق استفاده از  های تبلیغاتی تکراری و معمول از دست داده کمپین

توانند با استفاده از این  ها می لی بسیار متفاوت هستند. شرکتها و رویکردهایی است که با بازاریابی جریان اص تاکتیک

کند بازاریابی چریکی معمولا توسط  ( بیان می0449کاتلر ) (.0441ایزاک، دهند )ها تعداد فروش خود را افزایش  تکنیک

 شود. های بزرگ ایجاد می های کوچک علیه سازمان سازمان

نوعی بازاریابی غیرمعمول برای کسب  وین بازاریابی است. بازاریابی چریکی،های ن ترین روش بازاریابی چریکی یکی از مهم

وکارهای کوچک طراحی شده است. دو تفسیر  بازاریابی چریکی برای کسب. حداقل منابع استحداکثر نتایج با استفاده از 

کند تا از طریق تبلیغات  ا کمک میه مهم از مفهوم بازاریابی چریکی وجود دارد: اول، غیرمنتظره بودن و تازگی آن به شرکت

های کوچک،  وری بالا برای شرکت کنندگان تأثیر بگذارند. دوم، بازاریابی چریکی به دلیل بهره پرهیاهو بر آگاهی مصرف

انداز هدف خود دست یابند و این  دهد تا به چشم متوسط و بزرگ مفید است. بازاریابی چریکی به بازاریابان این امکان را می

های  را با حداقل بودجه انجام دهند. این نوع بازاریابی از ابزارهای مختلفی مانند روابط عمومی، تبلیغات و استراتژی کار

های عجیب، رویدادهای  ها، ارائه کند. برخی از ابزارهای مفید شامل تصاویر گرافیکی برجسته در خیابان تهاجمی استفاده می

بینی رفتار، تأثیرگذاری بر  گیری و پیش چریکی روشی غیرمعمول برای اندازه ت. بازاریابییادماندنی و بازاریابی ویروسی اس به

بازاریابی چریکی به معنای  .ها است وکار بر اساس بودجه کم در بنگاه مردم و آزمایش و تعیین کمیت و کیفیت کسب

های  ها یا کمپین بازاریابی چریکی استراتژیاصطلاح  .های مستحکم است پذیر و چابک بودن به جای ساختن قلعه انعطاف

ها  کند که باید تأثیر تبلیغاتی قابل توجهی در سازمانی که از این استراتژی بازاریابی غیرمتعارف و غیرقراردادی را توصیف می

 .(0407ی و همکاران،ارفع) کند، داشته باشد استفاده می
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توانند ذهن ناخودآگاه مشتریان را هدف قرار دهند و  چریکی میهای  ( اظهار داشتند که تاکتیک0404جی و لوینسون )

توانند  دهند که می های بازاریابی را به ذهن ناخودآگاه می ای از پیام ها مجموعه ها را تحریک کنند. این تاکتیک احساسات آن

گردآوری شوند )لوینسون، گذارد،  کننده تأثیر می برای ایجاد یک نمای کلی منسجم از بازاریابی که بر تصمیمات مصرف

های غیرمنتظره ممکن  دهد. استفاده از تاکتیک کند و آگاهی از برند را افزایش می بازاریابی چریکی هیاهو ایجاد می. (0404

شود ممکن است از سایر رقبا متمایز باشد. این امر  است توجه و علاقه عمومی را به سوی برندها جلب کند. پیامی که ارائه می

کند. هرچه آگاهی از برند بیشتر باشد،  ابی چریکی را به بهترین ابزار برای افزایش آگاهی و دیده شدن برند تبدیل میبازاری

 .(0447احمد و همکاران،شود ) کنندگان بیشتر می های مکرر توسط مصرف احتمال خرید محصولات و سفارش

های رایج  گذاری در تبلیغات در کانال توجه سرمایه های محدود ممکن است تأمین مالی قابل های کوچک با بودجه شرکت

های غیرمتعارف در تبلیغ محصولاتشان بتواند  های چاپی را دشوار بدانند. شاید افزودن روش مانند تلویزیون، رادیو یا رسانه

های  تاکتیک تواند اجرای یک راه حل می(. 0447ها بدهد )گارانه و همکاران،  ای به شرکت العاده مزایای رقابتی فوق

 (.40،0407گگونگد )بازاریابی به نام بازاریابی چریکی باش

بندی یکنواختی از این ابزارها  سازی کرد. با این حال، تاکنون هیچ دسته توان با ابزارهای متنوعی پیاده بازاریابی چریکی را می

، بازاریابی چریکی غافلگیرانه ویروسیریکی بازاریابی چ ؛ترین ابزارهای بازاریابی چریکی در سه دسته غالب نشده است. مهم

های  تواند در تمام دسته هزینه یک مورد خاص است که می شوند. بازاریابی چریکی کم بازاریابی کمین ساختاربندی می و

های کوچک و متوسط که بودجه بسیار محدودی در اختیار  هزینه به ویژه برای شرکت بازاریابی چریکی کم .دیگر قرار گیرد

های به ویژه فراهم شده توسط  کند از فرصت تلاش می ویروسیدارند، مناسب است. در حالی که بازاریابی چریکی 

ای ارتباطی متمرکز است که در فضای عمومی یا در های جدید استفاده کند، بازاریابی چریکی غافلگیرانه بر ابزاره رسانه

ها بر خطاب مستقیم  های کوچک و متوسط، تأکید سیاست ارتباطی آن برای شرکت .شوند های خاص به کار گرفته می مکان

متفاوت بودن  های خاص و ها برجسته کردن ویژگی های خلاقانه، غیرمعمول و مبتکرانه است. هدف آن گروه هدف با ایده

 .(43،0407گگونگ) تاس

ها  های بزرگتر مورد استفاده قرار گرفت و به آن های کوچکتر در برابر بنگاه بازاریابی چریکی برای اولین بار توسط بنگاه

های بیشتری داشتند رقابت کنند، اما تغییرات در وضعیت اقتصادی باعث شد  های بزرگتری که بودجه اجازه داد تا با بنگاه

های بازاریابی و تبلیغاتی  هایی برای دستیابی به بالاترین بازده با بودجه کمتر در فعالیت گتر نیز به دنبال راههای بزر حتی شرکت

توانند با کمک بازاریابی چریکی با هزینه  ها و مؤسسات می های بازاریابی چریکی را دنبال کنند. سازمان خود باشند و تکنیک

عملکرد مناسب، به ویژه در تبلیغات، با مشتریان خود ارتباط برقرار کنند و این به های اجتماعی و  کم و با رعایت مسئولیت
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(، بازاریابی 0441( و فتال )0443آدنییی و ایگه )گفته  به .(0407ی و همکاران،ارفعکند ) ها کمک می ها و سازمان این شرکت

 .یک استراتژی بلندمدت و صبر نیاز داردمدت نیست؛ بلکه برای مشاهده نتایج سودمند به  چریکی یک استراتژی کوتاه

 ای استراتژی بازرایابی گوشه-2-3

ارزش به بخش  ای فرایند حک کردن، حفاظت و ارائه یک محصول با دهد که استراتژی بازاریابی گوشه ها نشان می پژوهش

توان به  یک گوشه را می. (0404 ،41ایر و بنسون نیاودل) باشد ، میسازد کوچکی از بازار که نیازهای متفاوتی را برآورده می

در نظر گرفت. یک بازار کوچک متشکل از یک مشتری منفرد یا گروه کوچکی از مشتریان با  عنوان یک بخش خاص بازار

نیازهای متمایز ای از  کندکه مشتریان در یک جایگاه، مجموعه ( بیان می0443کاتلر )باشد.  ها یا نیازهای مشابه می ویژگی

ها سازمانی است که به بهترین نحو آن نیازها را برآورده سازد. نیازهایی که در حال حاضر توسط سایر  دارند و ترجیح آن

47،ندسترومیاتوسون و ک) شود های بازار ارضا نمی سازمان
 0446). 

ای شامل  متشکل از سه جزء اصلی است: استراتژی، محصول و بازار. استراتژی گوشهمفهوم گوشه یک موضوع پیچیده و 

بندی  ای به طور مترادف با تقسیم وکار متمرکز بر مشتری است. مرور ادبیات استراتژی بازار گوشه یک استراتژی کلی کسب

بازاریابی متمرکز استفاده شده است )دالگیچ  کز وای، بازاریابی متمر بازار، بازاریابی هدفمند، بازاریابی خرد، بازاریابی منطقه

با این حال، بیشتر ادبیات بر دیدگاه . هاست ها و همه این (. با این حال، هیچ یک از این4770؛ لینمن و استنتون، 4771و لیوو، 

بندی  ها تقسیم شوند. آن می ای تمایز قائل بندی بازار و بازاریابی گوشه ( بین تقسیم4770شانی و چالاسانی ). بازار متمرکز است

کنند که فرآیند شکستن یک بازار بزرگ به  کنند و بیان می بازار را به عنوان یک رویکرد بالا به پایین توصیف می

ای یک رویکرد پایین به بالا است، به این معنی که  تر است. در مقابل، بازاریابی گوشه زیربازارهای کوچکتر و قابل مدیریت

کند. جستجوی ادبیات توسط  کند و به تدریج یک پایگاه مشتری بزرگتر ایجاد می نیازهای چند مشتری شروع میبازاریاب از 

ای از نظر ایجاد یک گروه متمایز از مشتریان، یک گام فراتر از  ( به این نتیجه رسید که بازاریابی گوشه4779کارا و کایانک )

 دارد. بندی بازار برمی تقسیم

کنند که روابط کلیدی هستند،  ای تجدید نظر شده تأکید می ( در مقاله خود با عنوان بازاریابی گوشه4771)دالگیچ و لیوو 

توانند به ایجاد مانعی برای جلوگیری از ورود رقبای بالقوه و حفظ سودآوری بلندمدت و  زیرا روابط قوی و بلندمدت می

( 4711کنا ) ای، شهرت است. مک رکت بازاریابی گوشههمچنین حفظ مشتری کمک کنند. مفهوم مهم دیگر برای یک ش

ای، یک شرکت نه تنها  کند. در بازاریابی گوشه کند که نظرات مردم نقش مهمی در موفقیت یک محصول ایفا می اشاره می

( 4711ون )میکائلس. (4771کند )دالگیچ و لیوو،  وکار خود را نیز بازاریابی می کند، بلکه کسب محصول خود را بازاریابی می

ای این است که به مشتری یک محصول کاملاً  علاوه بر روابط و شهرت، معتقد است که اولین قانون استراتژی بازار گوشه
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ای واقعی باید مبتنی  کند که بازاریابی گوشه ( ادعا می4770متمایز ارائه دهید که نیازی را پر کند )یا ایجاد کند(. او در رینور )

کنند. آن گوشه باید واقعی باشد و محصول باید  محصولاتی باشد که نیازهای واقعی مشتری را برآورده میبر توانایی ارائه 

، یک شرکت باید محصولی را ارائه دهد که به طور منحصر به فرد از ای عوامل موفقیت محصول گوشه. بخش باشد رضایت

توان با ارائه یک محصول نوآورانه و از نظر  ین کار را میا .رقبا متفاوت باشد و برای یک بخش منتخب از بازار جذاب باشد

های اصلی یک شرکت باشد، اگر قرار  هر نوعی که مکمل شایستگی .فناوری پیشرفته یا یک محصول ارزشمند انجام داد

یک محصول  توسعه بازاریابی د.کننده مطابقت داشته باش یا نیازهای مصرف ها و است استراتژی موفق باشد، باید با خواسته

کند و ممکن است برای تبدیل یک نیاز پنهان به یک خواسته واقعی، یک کمپین  ای نیاز درک شده را تضمین نمی گوشه

تا یک گوشه ایجاد شود، مانند  یدکه یک محصول را به اندازه کافی متمایز کن دهد مطالعات نشان می. بازاریابی لازم باشد

. باشد که هنوز مورد استفاده قرار نگرفته است  تواند از نظر نوآوری، کیفیت یا فناوری این می ،دهند که رقبا ارائه نمی   ویژگی

کننده را بهتر از رقبا برآورده  تواند قیمت بالاتری را طلب کند زیرا نیازهای مصرف ای گاهی اوقات می محصول گوشه یک

در  .کننده حاضر به پرداخت چه قیمتی است مصرف یک شرکت باید بداند که، کند، اما آن قیمت باید رقابتی باشد می

هنگام توسعه یک باشد. نهایت، محصول باید از نظر مالی برای شرکت برای توسعه، تولید، بازاریابی و توزیع مقرون به صرفه 

شود ای، مهم است که راهی برای ایجاد تقاضا برای محصول، از طریق بازاریابی و برندسازی، پیدا  بازار گوشه

 .(46،0407گونگگ)

 پیشینه پژوهش-3

وکارهای کوچک  بازاریابی چریکی: چیستی و چگونگی سودمندی آن برای کسب(، به پژوهشی با عنوان 0407) 49گگونگ

های کوچک و متوسط  های چریکی را برای شرکت مزایای کمپیناست. هدف این پژوهش این است که  پرداخته و متوسط

رویکرد بررسی متون برای تجزیه و تحلیل مسائل تحقیق و ایجاد یک استدلال منطقی برای این این مطالعه از کند. برجسته 

های  های درسی، اطلاعیه ها از طریق استفاده از منابع ثانویه مانند اسناد، مجلات علمی، کتاب موضوع استفاده کرده است. داده

های چریکی  کمپیناست که  بیان کردهنتیجه . اند دست آمدهای، مقالات و منابع آنلاین برای کسب اطلاعات مفید به  رسانه

 .تواند مطلوب باشد که محتوا به خوبی توسط مخاطبان هدف آن دریافت شود تنها در صورتی می

با  این پژوهش اند. انجام داده درباره کاربرد استراتژی اقیانوس آبی در آموزش عالی(، پژوهشی 0401) ینمهاجرا و ویجیهارت

 01این مطالعه مروری بر . ها انجام شده است های مربوط به کاربرد استراتژی اقیانوس آبی در دانشگاه بررسی پژوهشهدف 

اجرای   . محققین به نتیجه رسیدند که و گوگل اسکالر دارد رافزا مقاله حاصل از جستجو با استفاده از نرم 74مقاله منتخب از 

ها منجر به افزایش متقاضیان و داوطلبان دانشجوی بالقوه واجد شرایط و  گاهیک استراتژی اقیانوس آبی خوب در دانش

                                                 
16

 Gegung 
17

 Gegung 



 197-179 ص ،4141 تابستان ،79 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 44

 

اند،  شایسته، در سطح قیمت استراتژیک، به عنوان موفقیتی در نفوذ به بازار سطح سوم مشتریان غیرفعلی که قبلاً کشف نشده

 .خواهد شد

هدف این است.  پرداخته یآب انوسیاق یاستراتژ یگسترش مرزها(، به بررسی، پژوهشی با عنوان 0447) یهوتریآگن تایآرپ

بوده های ارائه شده توسط نویسندگان در پرتو ادبیات گذشته و شواهد بازارهای نوظهور مانند هند  تحلیل گزاره پژوهش

تژی، ابزار های آبی مانند بوم استرا های پیشنهادی نویسندگان برای ایجاد اقیانوس برخی از مدل بادهد که  است. نتیجه نشان می

ها مانند نوآوری  ها نه تنها در جستجوی نوآوری ارزشی بلکه در انواع دیگر نوآوری توانند به شرکت مفیدی هستند که می

 .مخرب، رادیکال یا مقرون به صرفه نیز کمک کنند

، محقق ژوهشداد. در آن پ( یک مطالعه موردی از یک تولیدکننده لبنیات ایرانی به نام شرکت کاله آمل ارائه 0440رادمراد )

استراتژی  را بررسی کند. هدف اصلی توسعه یک مدل کارت امتیاز متوازن تلاش کرد تا رابطه بین استراتژی اقیانوس آبی و

به منظور معرفی یک ابزار جامع برای ارزیابی عملکرد بود. به این ترتیب، او یک آزمایش تجربی در شرکت  اقیانوس آبی

های مشتری، مالی، یادگیری و  تواند باعث تغییر در اهداف و مقیاس داد که استراتژی اقیانوس آبی می انجام داد و گزارش

 .وکار شود رشد و فرآیندهای داخلی کسب

، او نشان داد ژوهشبا عنوان استفاده از استراتژی اقیانوس آبی در ارزیابی عملکرد انجام داد. در این پ ژوهشی( پ0444بکر )

اقیانوس آبی یک روش ویژه و کارآمد در سازمان است. این استراتژی راه را برای دسترسی سازمان به بازارهای که استراتژی 

ها، بلکه با برهم زدن روند رقابت. این پروژه  جدید و پیشی گرفتن از رقبای تجاری خود هموار کرد؛ اما نه با رقابت با آن

تا بین استراتژی اقیانوس آبی و کارت امتیازی متوازن برای توسعه یک  کند کند و تلاش می رویکردی متناقض را دنبال می

 های تجاری در سطح شرکت ارتباط برقرار کند. مدل دقیق از تدوین و ارزیابی مؤثر استراتژی

 های بازاریابی چریکی بر درک تصویر برند در میان ای برای بررسی چگونگی تأثیر تکنیک ( مطالعه0404سومرو و همکاران )

ها تمرکز کردند: بازاریابی  ها بر پنج تکنیک خاص چریکی مورد استفاده شرکت انجام دادند. آن هزاره کنندگان نسل مصرف

گیری غیر احتمالی،  ها با استفاده از نمونه بیت. آن ویروسی، بازاریابی پنهان، بازاریابی کمین، گرافیتی و تبلیغات کلیک

آوری شده تحت  های جمع های مختلف دانشگاه توزیع کردند. داده نده هزاره در پردیسده پاسخ 011را بین  ی خود پرسشنامه

بازاریابی ویروسی، بازاریابی  ها نشان داد که گرفتند. یافته قرار 41ایموس  سازی ساختاری با استفاده از تجزیه و تحلیل مدل

های نمادین و تجربی تصویر برند تأثیر گذاشتند. با این  بیت و تبلیغات گرافیتی به طور معناداری بر جنبه پنهان، تبلیغات کلیک

حال، بازاریابی کمین تأثیر قابل توجهی بر تصویر برند )هم نمادین و هم تجربی( نشان نداد. در نتیجه، این نتایج با تحقیقات 
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هایی  ر، به ویژه برای سازمانهای بازاریابی چریکی به عنوان ابزارهای ارتباطی مؤث دهد که تکنیک قبلی همسو بوده و نشان می

 .کنند با بودجه بازاریابی محدود، عمل می

 یها شرکت یمطالعه اکتشاف: کیاستراتژ یها تیو قابل ای گوشه یابیبازار شی با عنوانپژوه به (،0444هامرول )و  تافتن

 پژوهش، این در. است بودههای تخصصی  های استراتژیک شرکت شناسایی قابلیت هدف این پژوهش اند. پرداخته یتخصص

 بحث مورد موجود ادبیات به اشاره با خلاصه طور به و شناسایی استراتژیک قابلیت و تخصصی بازاریابی به مربوط های جنبه

 است. گرفته قرار

 بندی پیشینه جمع-3-1

در اند.  وکار پرداخته های گوناگون کسب ها بر جنبه های مختلف بازاریابی و تأثیر آن مطالعات متعددی به بررسی استراتژی

دهد که این نوع بازاریابی به طور مثبتی بر درک  ( نشان می0407ییک ) بی ، پژوهش آکرابطه با استراتژی بازاریابی چریکی

دهد.  الشعاع قرار داده و اعتماد به برند را افزایش می ، تصمیمات خرید را تحتکننده از نوآوری تأثیر گذاشته مصرف

برند و  شده را بالا می های بازاریابی به طور مستقیم اعتماد و ارزش درک کند که نوآوری همچنین، این مطالعه بیان می

گذارند. در همین راستا، پژوهش  ند اثر میهای چریکی از طریق نوآوری بازاریابی به طور غیرمستقیم بر اعتماد به بر کمپین

کند که  وکارهای کوچک و متوسط تأکید کرده و بیان می ( بر مزایای بازاریابی چریکی برای کسب0407گگونگ )

( نیز نشان دادند 0404ها به درک صحیح محتوا توسط مخاطبان هدف بستگی دارد. سومرو و همکاران ) اثربخشی این کمپین

های  بیت و گرافیتی به طور معناداری بر جنبه اص بازاریابی چریکی مانند بازاریابی ویروسی، پنهان، کلیکهای خ که تکنیک

، ویجیهارتا و مهاجرین رابطه با استراتژی اقیانوس آبی در .گذارند نمادین و تجربی تصویر برند در میان نسل هزاره تأثیر می

ها منجر  ررسی کرده و به این نتیجه رسیدند که اجرای موفق آن در دانشگاه( کاربرد این استراتژی را در آموزش عالی ب0401)

تر این استراتژی پرداخته و  ( نیز به بررسی ابعاد گسترده0447شود. آرپیتا آگنیهوتری ) به افزایش متقاضیان واجد شرایط می

ها کمک کنند. مطالعه  انواع نوآوریها در جستجوی  توانند به شرکت هایی مانند بوم استراتژی می دهد که مدل نشان می

تواند منجر به تغییر در اهداف و  ( در یک شرکت لبنی ایرانی نشان داد که استراتژی اقیانوس آبی می0440موردی رادمراد )

کنند که استراتژی اقیانوس آبی زمانی ایجاد  ( نیز بیان می0440وکار شود. لیندیچ و همکاران ) های مختلف کسب مقیاس

( 0444د که اقدامات شرکت هم ساختار هزینه را بهبود بخشد و هم ارزش پیشنهادی به مشتریان را افزایش دهد. بکر )شو می

نیز استراتژی اقیانوس آبی را روشی کارآمد برای دسترسی به بازارهای جدید و پیشی گرفتن از رقبا از طریق برهم زدن روند 

فروشان از این  ( بر استفاده خرده0444، پژوهش پریش )ای بازاریابی گوشه. در رابط با استراتژی کند رقابت معرفی می

دهد که این استراتژی منجر به افزایش  استراتژی در توسعه محصول با تمرکز بر برندسازی خصوصی تأکید کرده و نشان می
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های تخصصی پرداخته و  شرکت های استراتژیک ( نیز به شناسایی قابلیت0444سود و سهم بازار شده است. تافتن و هامرول )

 .اند های مرتبط با بازاریابی تخصصی و قابلیت استراتژیک را مورد بحث قرار داده جنبه

توانند تأثیرات قابل توجهی بر ادراک  های مختلف بازاریابی می دهند که استراتژی به طور کلی، این مطالعات نشان می

وکار داشته باشند و انتخاب استراتژی مناسب نیازمند  عملکرد کلی کسبکننده، اعتماد به برند، تصمیمات خرید و  مصرف

. با این حال، بسیاری از این تحقیقات در ارائه تمایزگذاری صریح میان های رقابتی است درک عمیق از بازار هدف و پویایی

 ،ز طریق نوآوری ارزشرقیب ا خلق فضای بازاری جدید و بی؛ استراتژی اقیانوس آبیمانند  رویکردهای استراتژیک

های غیرمتعارف،  کارگیری تاکتیک به؛ بازاریابی چریکیو  بازار موجوداز بخش  یکتمرکز بر؛ استراتژی گوشه بازار

ها کاستی  هزینه و خلاقانه برای جلب توجه حداکثری و همچنین تعیین قلمرو و شرایط کاربرد مناسب هر یک از آن کم

 .دارند

 روش-4

هایی مثل گوگل اسکالر و ساینس دایرکت و در پایگاه   مستندات مرتبط با نگارش این پژوهش، در پایگاه دادهبرای یافتن 

جستجو  04ای ، بازاریابی گوشه04بازاریابی چریکی ،47کلمات کلیدی استراتژی اقیانوس آبی دانشگاهی ایرانداک و سیویلیکا

گردید. برای انتخاب منابع مناسب ابتدا عناوین یافت شده توسط موتور جستجو از نظر ارتباط موضوعی و مفهومی بررسی 

نویسی تقسیم شدند.  و هوش مصنوعی و راهنمای مقاله شدند. مطالب یافت شده در چهار گروه درگاه اینترنتی، کتاب، مقاله

ز بقیه بودند به عنوان مرجع انتخاب شدند. در خصوص کتاب معیار انتخاب، ارتباط تر ا پس از بررسی مواردی را که کامل

های مرتبط با هدف مورد ارزیابی و بررسی قرار گرفت. موارد  کلیدواژه موضوعی بود. مقالات نیز پس از بررسی عنوان و

یف استراتژی اقیانوس آبی، تعریف تعر؛ آوری شده در چند حیطه منتخب به طور کامل مطالعه و بررسی شدند. مطالب جمع

های  ای، تعریف بازاریابی چریکی تقسیم بندی و خلاصه سازی شد. سپس در مرحله بعد به بررسی تفاوت بازاریابی گوشه

شناسایی هدف اصلی این بررسی،  ای پرداخته شده است. اساسی استراتژی اقیانوس آبی و بازاریابی چریکی و بازاریابی گوشه

های جزئی بین سه استراتژی مهم در بازاریابی، یعنی استراتژی گوریلا مارکتینگ، استراتژی بازاریابی  تفاوت و رمزگشایی

با انجام یک تحلیل محتوای بسیار دقیق و جامع، ادبیات مرتبط منتشر شده بین  ای و استراتژی اقیانوس آبی است. گوشه

 است. کرده ستیابی به نتایج زیر را فراهم بررسی شده و تحلیل آن امکان د 0407و  0444های  سال
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 بحث و تحلیل-5

رویکردی متمایز در عرصه رقابت است که هدف آن، ایجاد فضاهای  ؛های اقیانوس آبی استراتژی دهد که مطالعات نشان می

های  غافلگیری و روشمبتنی بر جلب توجه مخاطب از طریق خلاقیت، ، بازاریابی چریکی؛ باشد نوین و غیررقابتی در بازار می

تمایز آن در تمرکز بر یک بخش بسیار  که گردد نیز یک استراتژی رقابتی محسوب می ؛ای بازاریابی گوشه. غیرمتعارف است

 .شود خاص و محدود از بازار است که نیازهای آن به نحو مطلوب توسط سایر فعالان تامین نمی

 

 

 

 

 

 

 

 های بازاریابی در یک نگاه استراتژی  تفاوت

تفاوت ابزار 

 ها استراتژی

 ای بازاریابی گوشه بازاریابی چریکی اقیانوس آبی

 روابط بازاریابی ویروسی رقابت نشدهایجاد فضای بازار 

 شهرت بازاریابی غافلگیرانه بی اهمیت کردن رقابت

 به دهان  تبلیغات دهان بازاریابی کمین ایجاد و جذب تقاضای جدید

 تحقیقات بازار بازاریابی چریکی کم هزینه شکستن بده بستان ارزش/هزینه

همسو کردن کل سیستم فعالیت های 

راستای تمایز و  یک شرکت در

 هزینه پایین

 مصاحبه با مشتریان بازاریابی دهان به دهان

 تجزیه و تحلیل رقبا بازاریابی محیطی

 بازاریابی حسی

 نوآوری

 آزمون و خطا

 تحقیق و توسعه

 های شناسایی محصول تکنیک

تقلید از یک برند ملی موفق با 

 تر قیمت پایین

 یژگیو

بازسازی مرزهای بازار؛ توسعه 

مرزهای بازار فعلی با نوآوری های 

 جدید

 یابی جایگاه نیازمند انرژی و تخیل

تمرکز بر تصویر بزرگ، یافتن 

بازارهای موجود و اقیانوس آبی در 

های  طراحی شده برای شرکت

 کوچک با رویاهای بزرگ
 سودآوری

 اقیانوس آبی

فضاهای نوین و 

 غیررقابتی در بازار

ایبازاریابی گوشه  

تمرکز بر یک بخش 

 بازار

 بازاریابی چریکی

جلب توجه مخاطب 

لاقیتاز طریق خ  
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 بازارهای جهانی

فعلی رسیدن، به فراتر از تقاضای 

های جدید  ایجاد بازارها و ارزش

 بدون رقابت

 های متمایز شایستگی سنجیده شده بر اساس سود

دنباله استراتژیک را به درستی 

 .دریافت کنید
 های کوچک بازار بخش مبتنی بر روانشناسی و رفتار انسانی

را کشف کنید و  اقیانوس آبی

های سازمان را پیکربندی  استراتژی

 .دکنی

 ایجاد تمرکز عالی

 پایبندی به مفهوم بازار
های  غلبه بر موانع سازمانی، استراتژی

سازمان برای هدایت تمام سطوح 

 سازمان

از طریق مشتریان موجود و ارجاعات 

 .کند رشد می

 .کند ها همکاری می با سایر شرکت

 .های بازاریابی مؤثرتر هستند ترکیب

 .شمارد میارتباطات را 

توانیم به  بازاریابی شما: چگونه می

 شما کمک کنیم؟

برد و کنترل  رمز و راز را از بین می

 .دهد را افزایش می

 .بازاریابی خوب رایگان است

 پیگیری محور

 .باید دوستدار فناوری باشد

های  ها را به افراد و گروه پیام

 .دهد کوچک هدف قرار می

 بسیار عمدی

از بازاریابی برای جلب رضایت 

 .کند مشتری استفاده می

 .سعی در ارائه چیزی به مشتری دارد

 خلاقیت و قدرت تخیل

 ؛غافلگیرکننده غیرمتعارف؛

 /گستاخانه اصیل/خلاقانه؛

 مؤثر؛ صرفه/ به مقرون آمیز؛ تحریک
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 نامعمول؛ /غیرعادی پذیر؛ انعطاف

 تماشایی؛دار/هوشمندانه؛  خنده

 (.00،0407گگونگ) مسری

 اهداف

 ایجاد بازار بی رقیب
به حداکثر رساندن علاقه عموم به 

 کالاها و خدمات یک سازمان
 حاشیه سود بالا

ایجاد تقاضای کل جدید از طریق 

جهش ارزش خریدار با قیمت 

 مقرون به صرفه

 های تبیلغاتی به حداقل رساندن هزینه

 به تغییرات بازارپاسخ سریع 

افزایش ارتباطات از طریق بازاریابی 

مردمی، تجربی، آکروباتیک، نقاشی 

 و محیطی

 استهدف بازاریابی چریکی سود 

 (.03،0407گگونگ)

های چریکی، جذب یا  هدف کمپین

پیروزی بر مشتری از طریق خلاقیت 

 و نوآوری

بازاریابی چریکی تمایل به هدف 

 مخاطبان خاص دارد.قرار دادن 

 تعریف

اقیانوس آبی به معنای بازاری است 

که در آن رقابت وجود ندارد یا 

 .است هنوز کامل سازماندهی نشده

نوعی بازاریابی غیرمعمول برای 

کسب حداکثر نتایج با استفاده از 

 .حداقل منابع است

یک رویکرد بازاریابی کششی 

شود که در آن  میتوصیف 

شرکت یک بخش بازار بالقوه 

را شناسایی کرده و سپس یک 

محصول را برای آن بازار 

 کند خاص توسعه یا اصلاح می

 (0446پریش و همکاران،)

یک پیشنهاد ارزشی کاملاً جدید با 

تغییر جهت از رقابت در یک فضای 

بازار موجود اشباع شده توسط رقبا 

 .استیک فضای بازار جدید به 

چریکی  بازاریابی اصطلاح

های بازاریابی  ها یا کمپین استراتژی

غیرمتعارف و غیرقراردادی را 

کند که باید تأثیر  توصیف می

تبلیغاتی قابل توجهی در سازمانی که 

کند،  ها استفاده می از این استراتژی

 .داشته باشد

یک رویکرد بازاریابی فشاری 

شود که در آن  توصیف می

صول را توسعه شرکت یک مح

داده و سپس به دنبال یک 

بخش بازار مناسب برای آن 

 گردد محصول خاص می

 (0446پریش و همکاران،)

                                                 
22

 Gegung 
23

 Gegung 



 197-179 ص ،4141 تابستان ،79 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 46

 

گیری  روشی غیرمعمول برای اندازه

بینی رفتار، تأثیرگذاری بر  و پیش

مردم و آزمایش و تعیین کمیت و 

وکار بر اساس بودجه  کیفیت کسب

 .ها است کم در بنگاه

نیاز خاص، یا تأکید بر یک 

بخش جغرافیایی، جمعیتی یا 

شود  محصولی تعریف می

 (.4773)تپلنسکی و همکاران، 

پذیر و چابک بودن  به معنای انعطاف

های مستحکم  به جای ساختن قلعه

 .است

( یک گوشه را به 0443تلر )اک

عنوان گروهی با تعریف 

محدودتر که به دنبال ترکیبی 

تعریف متمایز از مزایا هستند 

 کند می

( بازاریابی 4711میکائلسون )

ای را به عنوان یافتن  گوشه

های کوچک مشتریانی  گروه

توان در یک بخش به  که می

تعریف  ،ها خدمت کرد آن

 .کند می

 نتایج

ایجاد تقاضای کل جدید از طریق 

جهش ارزش خریدار با قیمت 

 مقرون به صرفه

 افزایش سود و سهم بازار برند افزایش آگاهی و دیده شدن

کنندگان  مصرف تعداد افزایش

رسانی شده در نتیجه  خدمت

 بازسازی مرزهای بازار

 توسعه پیشنهادات تخصصی تعداد فروشافزایش 

 
کسب حداکثر نتایج با استفاده از 

 حداقل منابع

 کننده وفاداری مصرف

 ارزش افزوده قابل توجه

 گیری نتیجه-6

وکاری تبدیل شده است و تأثیر بسزایی بر  بازاریابی به ابزاری ضروری برای رشد و موفقیت هر محصول یا کسب امروزه،

های متعددی برای معرفی خدمات و محصولات خود با استفاده از  بنابراین، بازاریابان از استراتژی؛ کنندگان دارد ذهن مصرف

؛ 0449کنند )خاره،  های محیطی و غیره استفاده می های دیجیتال تعاملی و رسانه ای، رسانه تبلیغات تلویزیونی، تبلیغات روزنامه

ها دستیابی به مزیت رقابتی و افزایش درآمد  هدف از این استراتژی، وکار تجاری (. برای یک کسب0444شکیل و خان، 

امل و هدر رفتن بودجه یا منابع های بازاریابی با شکست ک اما گاهی اوقات، این استراتژی؛ ها است محصولات و خدمات آن
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های جدید و مؤثر برای بازاریابی  بنابراین، بازاریابان همواره در تلاش برای یافتن استراتژی؛ شوند ارزشمند مواجه می

های  ها سالانه میلیاردها دلار برای کمپین محصولات و خدمات خود به منظور دستیابی به اهدافشان هستند. از این رو، شرکت

کنندگان و پاسخ بهتری نسبت به  های رقابتی کسب کرده و توجه مصرف کنند تا مزیت غاتی و بازاریابی هزینه میتبلی

سه استراتژی  پندارند اشتباه بسیاری این است که می (.0444های بازاریابی خود به دست آورند )کلر و همکاران،  کمپین

معنایی یکسان دارند، به خصوص در مورد ای  تژی بازاریابی گوشهاقیانوس آبی و استراتژی بازاریابی چریکی و استرا

ای تصور بسیاری از بازاریابان این است که این دو استراتژی معنایی یکسان دارند و  استراتژی اقیانوس آبی و بازاریابی گوشه

های جزئی بین سه  اوتپژوهش حاضر در راستای شناسایی و رمزگشایی تف در واقع تمرکز بر بخشی خاص از بازار است.

ای و استراتژی اقیانوس آبی پرداخته  استراتژی مهم در بازاریابی، یعنی استراتژی گوریلا مارکتینگ، استراتژی بازاریابی گوشه

ای و اقیانوس آبی و همچنین مطالعه  است. پس از بررسی ادبیات این سه استراتژی یعنی گوریلا مارکتینگ و بازاریابی گوشه

گیری کرد: استراتژی  هایی در این سه استراتژی دیده شد که میتوان به این صورت نتیجه انجام شده تفاوت های پژوهش

کند. در این  ها تمرکز می آور از بازاریابی مبتنی بر خلاق بودن و پایین بودن هزینه هایی شگفت گوریلا مارکتینگ بر ایده

کشد و توجه مشتریان هدف را جلب  ل و عجیب، بازار را به چالش میها با استفاده از روشی غیر معمو استراتژی، سازمان

های کوچک با بودجه کم مناسب است که از رقابت مستقیم با رهبر بازار و  کند. این استراتژی بیشتر برای سازمان می

ف خاص و خصوصی، ای، با تمرکز بر یک بازار هد های بزرگ خودداری کنند. سازمان در استراتژی بازاریابی گوشه سازمان

کند تمایز خود از رقبا را بیان کند. این استراتژی روی استفاده از نیازها و ترجیحات یک گروه مشتری خاص تکیه  تلاش می

توانند بین رقبای بزرگ تجزیه شوند و با ارائه محصول و خدمت با کیفیت برای یک  ها می دارد. در این استراتژی سازمان

که به تازگی وارد  ی برای خود ایجاد کنند و موفق شوند. استراتژی اقیانوس آبی از موفقیت خلاقانهبازار خاص، مزیت رقابت

کند، تمرکز دارد. رویکرد این استراتژی به این صورت است که  بازار شده است جدیدترین تجربه مشتری را ایجاد می

تواند مشتریان جدیدی را با  باشد. سازمان می دون رقابت میسازمان به دنبال ترک بازار رقابتی موجود و ایجاد بازار جدید و ب

 ارائه محصول و خدمت جدید و منحصربه فرد و تمایزدهنده جذب کند و از این طریق مزیت رقابتی برای خود ایجاد کند.

وری  بهرههای شتابان فناوری،  های آبی وجود دارد. پیشرفت چندین نیروی محرکه در پس افزایش ضرورت ایجاد اقیانوس

ای از محصولات و خدمات را داده  سابقه کنندگان امکان تولید طیف بی صنعتی را به طور چشمگیری بهبود بخشیده و به تامین

کند. با تشدید رقابت جهانی، عرضه در حال افزایش است، هیچ شواهد  سازی این وضعیت را تشدید می است. روند جهانی

یافته  هان وجود ندارد و آمارها حتی به کاهش جمعیت در بسیاری از بازارهای توسعهروشنی از افزایش تقاضا در سراسر ج

های قیمتی و کاهش حاشیه  نتیجه آن، تسریع در تبدیل محصولات و خدمات به کالای مصرفی، افزایش جنگ. اشاره دارند

ها نشان  کند. آن را تأیید می سود بوده است. مطالعات اخیر در سطح صنعت بر روی برندهای بزرگ آمریکایی این روند
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ها  و از آنجایی که آن های اصلی محصولات و خدمات، برندها به طور کلی در حال مشابه شدن هستند دهند که برای دسته می

شده، تمایز برندها هم در  کنند. در صنایع اشباع ای بر اساس قیمت انتخاب می شوند، مردم به طور فزاینده بیشتر شبیه هم می

وکاری که بیشتر  دهد که محیط کسب ها نشان می همه این، شود ن رونق اقتصادی و هم در دوران رکود دشوارتر میدورا

ای در حال ناپدید شدن است. از آنجایی که  اند، به طور فزاینده رویکردهای استراتژی و مدیریت در آن تکامل یافته

، مدیریت باید بیشتر از آنچه که مدیران فعلی به آن عادت دارند، به شوند تر می ای خونین های قرمز به طور فزاینده اقیانوس

کنند، معمولاً برای ده تا پانزده سال از مزایای آن  های آبی ایجاد می هایی که اقیانوس شرکت .های آبی توجه کند اقیانوس

وست ایرلاینز و  و، فدکس، ساوتشوند، همانطور که در مورد سیرک دو سولِی، هوم دیپ مند می های معتبر بهره بدون چالش

از آنجایی که خالقان اقیانوس آبی بلافاصله تعداد زیادی مشتری را جذب  ان و چند مورد دیگر اینگونه بوده است. ان سی

های ناشی از مقیاس بسیار سریع هستند و تقلیدکنندگان بالقوه را در یک موقعیت هزینه  جویی کنند، قادر به ایجاد صرفه می

های اخیر، با توجه به رقابت شدید برای محصولات و  در سال (.0444کیم و همکاران،دهند ) نامناسب فوری و مستمر قرار می

به  اند. بازاریابی چریکی تر در پیش گرفته ها برای بهترین بودن در بازار، رفتاری خلاقانه خدمات جدید، بسیاری از شرکت

های متنوعی  کند و از استراتژی صرفه استفاده می به رویکردهای غیرمتعارف و مقرونیک تکنیک تبلیغاتی اشاره دارد که از 

های غیرمتعارف برای کسب حداکثر نتایج با حداقل  بازاریابی چریکی حول تاکتیک مفهوم. برد ها بهره می برای کاهش هزینه

ها کمک  تواند به شرکت ه تأکید دارد، این میچرخد. از آنجایی که ماهیت آن بر رویکردهای غیرمعمول و خلاقان ها می هزینه

کند و از طریق مفهوم  ها افزایش یابد. همچنین تعامل با مشتری را ترویج می پذیری آن کند تا برندشان دیده شود و دیده

مشتری  های دهد، جایی که هر کلمه و ایده در مورد برآوردن نیازها و خواسته مخاطبان خاص را هدف قرار می ابازاریابی شم

تواند مطلوب باشد که محتوا به خوبی توسط مخاطبان هدف  های چریکی تنها در صورتی می است. با این حال، نتیجه کمپین

العاده، بلکه بر پذیرش اجتماعی مناسب متکی  های خارق آن دریافت شود. این بدان معناست که موفقیت کمپین نه بر ایده

توان گفت که فلسفه بازاریابی چریکی دستیابی به اهداف بازاریابی متعارف با  طور خلاصه، می به. (01،0407گگونگاست )

تواند یک وسیله یا رسانه تبلیغاتی کلاسیک را به یک فعالیت  بنابراین، محتوای غافلگیرکننده می؛ های غیرمتعارف است روش

نقطه  به کند، بلکه اثر تقویتی نقطه را منسوخ نمیبازاریابی چریکی تبدیل کند. به این ترتیب، بازاریابی چریکی بازاریابی سنتی 

ای نوآورانه به خود بگیرد. در هسته خود،  کند تا چهره دارد و به آمیخته بازاریابی، به ویژه آمیخته ارتباطات، کمک می

ه آنچه در گذاری نسبتاً کمتر )نسبت ب بازاریابی چریکی هدفش متفاوت بودن و جلب توجه است. به طور معمول، یک سرمایه

های بازاریابی اخیراً به سرعت در حال تغییر  استراتژید. بازاریابی سنتی رایج است( باید بیشترین تأثیر ممکن را داشته باش

شوند. یکی  رسند و بنابراین رویکردهای نوآورانه اتخاذ می های سنتی ناکافی به نظر می اند. در دنیای رقابتی امروز، روش بوده
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العاده خلاقانه  هزینه، فوق رویکردهای نوآورانه بدون شک بازاریابی چریکی است که یک رویکرد بازاریابی فعلی کماز این 

های  ( به ادبیات بازاریابی معرفی شد، در ابتدا برای شرکت4711و بسیار قابل توجه است. این رویکرد که توسط کنراد )

ود خود، تأثیر گسترده و کارآمدی داشته باشند. این رویکرد یک توسعه یافت تا با وجود بودجه محد کوچک و متوسط

دهد که برای ایجاد آگاهی با جلب توجه  وکارها قرار می استراتژی بازاریابی بسیار مهم را در اختیار این کسب

کنندگان بدون صرف هزینه زیاد برای تبلیغات با بودجه محدود خود و ارائه اطلاعات متقاعدکننده به  مصرف

شود. در نهایت، بازاریابی چریکی یک رویکرد بازاریابی  شده استفاده می کنندگان در مورد محصول و خدمات تبلیغ صرفم

این استراتژی که در ادبیات به عنوان یک رویکرد . العاده مبتنی بر تخیل نامحدود، انرژی بالا و آگاهی اجتماعی است خارق

های غیرمتعارف و غیرمنتظره، به دنبال ایجاد تأثیرات قوی و ماندگار بر  اده از روششود، با استف بازاریابی معاصر شناخته می

کننده بستگی دارد. ادراک  بنابراین، موفقیت بازاریابی چریکی تا حد زیادی به ادراک مصرف؛ کنندگان است مصرف

های بازاریابی یک برند  ل بودن روشکنندگان در مورد میزان نوآورانه و اصی کننده دیدگاه مصرف نوآوری بازاریابی منعکس

کنندگان به یک برند است. تعیین ادراک  دهنده اطمینان و وفاداری مصرف است، در حالی که اعتماد به برند نشان

تواند به شناسایی  کنندگان از نوآوری بازاریابی و اعتماد به برند بسیار مهم است. در این راستا، بازاریابی چریکی می مصرف

توانند  وکارها می وکارها با بودجه بسیار محدودتر، کمک کند. به این ترتیب، کسب کننده، به ویژه برای کسب صرفادراک م

های بازاریابی  دهد که استراتژی تحقیقات نشان می. کننده را توسعه دهند های بازاریابی متناسب با ادراک مصرف استراتژی

دهند. شناخته شده است که  جاد کرده و اعتماد به برند را افزایش میکنندگان ای نوآورانه ادراک مثبتی را در مصرف

دهند، در کسب و در نتیجه  کننده پاسخ می ها، انتظارات و تمایلات مصرف های بازاریابی پویا و معاصر که به خواسته استراتژی

یابند، به آن  برند را ارزشمند می کنندگان که بسیار حساس است، مفید هستند. هنگامی که مصرف کننده توسعه اعتماد مصرف

کند تا برند را قابل اعتماد تلقی کرده و در نهایت منجر به توسعه وفاداری  ها هموار می کنند. این امر راه را برای آن اعتماد می

وانند داستانی برانگیز و مبتنی بر فناوری بت های خلاقانه، توجه وکارها بسیار مهم است. اگر کمپین به برند شود که برای کسب

کنندگان محصولات و خدماتی  توانند تأثیر ماندگار و عمیقی بر آنها بگذارند. مصرف کنندگان ایجاد کنند، می برای مصرف

کنند. با این حال، نباید فراموش کرد که بازاریابی چریکی ممکن  های خود را پیدا می دهند که در آنها داستان را ترجیح می

های غیرمنتظره از  کنندگان شود. به دلیل ماهیت غیرمعمول آن، احتمال واکنش عث ناراحتی مصرفاست در برخی موارد با

های غیرمتعارف برای جلب  بازاریابی چریکی از روش. های منفی بازاریابی چریکی است کنندگان از جمله جنبه سوی مصرف

کنندگان شوند. به طور  د باعث ناراحتی مصرفتوانن ها گاهی اوقات می کند. این روش کنندگان استفاده می توجه مصرف

آمیز و تهاجمی هستند ممکن است توسط برخی  های بازاریابی چریکی که بسیار اغراق مشخص، برخی از کمپین

کند، بلکه خسارات زیادی  کنندگان منفی تلقی شوند. این وضعیت نه تنها بازاریابی چریکی را از هدف خود دور می مصرف
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های مورد استفاده  آمیز برخی از روش کند. جدا از این، همچنین شناخته شده است که ماهیت تحریک وارد میبه تصویر برند 

های عمومی جامعه در تضاد باشند. این  شود برخی از تبلیغات چریکی با قانون یا ارزش در بازاریابی چریکی باعث می

ز قبل شکننده است. در این راستا، هنگامی که یک برند کننده شود که ا تواند منجر به از دست دادن اعتماد مصرف می

-کنندگان و ساختار اجتماعی های فرهنگی مصرف ای به ارزش کند، باید توجه ویژه های بازاریابی چریکی را اجرا می کمپین

ن تصویر شناختی جامعه داشته باشد. یک تاکتیک موفق بازاریابی چریکی در یک کشور ممکن است باعث از بین رفت جمعیت

های بازاریابی نوآورانه بسیار  کننده با استراتژی بنابراین، برندها باید هنگام ایجاد اعتماد مصرف؛ برند در کشور دیگر شود

کننده  های مصرف کنندگان و موفقیت، نهایت توجه را به حساسیت مراقب باشند و برای ایجاد روابط بلندمدت با مصرف

کند. این بدان معناست که  در این زمینه، فلسفه ماهی بزرگ در برکه کوچک را اتخاذ می تخصصی بازاریابی. داشته باشند

، 07تافتن و هامروول) شرکت به دنبال تبدیل شدن به یک رهبر در یک بخش بازار محدودتر، اما با مزایای قابل توجه است

هایی  کنند تا استراتژی ها باز می را برای شرکت هایی بنابراین، استراتژی اقیانوس آبی و مفهوم بازار تخصصی، فرصت؛ (0443

 دکنن کنند، بلکه فضای جدیدی را برای رشد و نوآوری ایجاد می را طراحی کنند که نه تنها از رقابت مستقیم اجتناب می

06یلا)
یجاد کنند، تری در یک بازار همیشه در حال تغییر ا توانند نفوذ قوی ها می (. با این رویکرد، شرکت0444و همکاران،  

بازاریابی تخصصی یک استراتژی مؤثر برای پیشی گرفتن از  .خود را از رقابت داغ دور کرده و وارد قلمرو ناشناخته شوند

اند. این رویکرد نه تنها  های نوآورانه محصولاتی است که توسط بازار عمومی نادیده گرفته شده رقبا با ارائه ویژگی

های بازار کوچکتر اما بسیار متمرکز را نیز ارائه  دهد، بلکه جزئیات بخش پوشش می فرد بیشتری را محصولات منحصربه

های  های بازار در بازاریابی تخصصی دارای ویژگی کننده یا بخش های مصرف گروه(. 0447، 09نگیکومار و س) دهد می

زها و ترجیحات خاص این گروه یا سبک زندگی مشابهی هستند. این استراتژی از درک عمیق نیا جمعیتی، رفتار خرید و

 (.4771، 01الگیچ و لیوود) کند کننده استفاده می مصرف
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