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  کلیدي بازاریابی چریکی ۀیازدهمین کلم ،اخلاق

   هاي دانشگاهی رقابت در
   1 بهنام بردبار

   2 پور طهمورث حسنقلی

  چکیده
مدرنیسم است که  هاي عصر پست هاي نظریه ترین شاخص وجه به اهمیت آن یکی از مهماخلاق و ت :هدف

هدف از این مطالعه، تأکید بر اهمیت . پردازان زیادي را به خود جلب کرده است همواره توجه نویسندگان و نظریه
در این تحقیق از روش  :شرو. دانشگاهی است که تأکید بیشتري بر خلاقیت دارند هاي میان توجه به اخلاق در رقابت

با بررسی و گردآوري مطالعات صورت گرفته در زمینۀ بازاریابی چریکی و  :ها یافته. فراتحلیل استفاده شده است
هاي آموزشی و  مقایسۀ مفهومی آنها با نتایج قابل مشاهده از این نوع بازاریابی، جاي خالی توجه به اخلاق در بنگاه

دهد که عدم توجه به  نتایج این مطالعه نشان می :گیري نتیجه. به وضوح حس شده است ها فرهنگی به ویژه دانشگاه
  .ها به همراه خواهد داشت مداري، نتایج سوئی را براي دانشگاه اخلاق و اخلاق

  

  .اخلاق، بازاریابی چریکی، بازاریابی سنتی، بازاریابی مدرن :واژگان کلیدي

                                                
 06/93/ 19:  ؛ تصویب نهایی 12/12/92: دریافت مقاله . 
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  مقدمه) الف
به آن نوع از رهبري دارد که به ایجاد سازمانهایی که به سمت فعال کردن جهان امروز نیاز فزاینده 

. به حل بحرانها و شرایط اضطراري محیط کار بیندیشد ،بها دهد و در عین حال ،پردازند پتانسیلهاي خود می
هداف را به ا» شدن«سازمانها باید بدانند که براي رسیدن به اقتدار آتی ناچارند اهداف  ،در چنین شرایطی

عیار و  د مگر با بازاریابی، آن هم یک بازاریابی تمامشو ر نمیشدن نیز میس ؛)2006مؤیدنیا، (دترجیح دهن» ماندن«
احساسات بیننده را تحریک  ،شرکتها سعی دارند با بازاریابی و به تبع آن تبلیغات خود. ریزي شده برنامه
  :زیرا ؛کنند

  .آید می ابي سودآوري به حسها ین راهتر مهمیکی از  -
  .کند تا ارتباطی مؤثر بین سود و محصول ایجاد شود می کمک -
  )1969 1هایبی،(.کننده دارد احساسات تأثیر مستقیمی بر نگرش مصرف -

ترین مراجع آموزشی، نقش مهمی در آموزش و حفظ اخلاق و  دانشگاهها به عنوان یکی از مهم
از سویی دیگر آنان باید بتوانند در حالی که با کمبود دانشجو مواجهیم، احساسات . مداري دارند اخلاق

ه سخن از ک جا هر. بیشتري را برانگیزند تا دانشجوي بیشتري جذب کنند و از ورشکستگی رهایی یابند
اخلاق و  ،گیرد اولین شاخصی که مورد ارزیابی قرار می ،آید تسخیر احساسات مشتري به میان می

به خصوص آنکه هدف از اجراي بازاریابی در کشوري اسلامی باشد که مردم آن  ؛مداري است اخلاق
و در عین حال حال اگر روش اجراي بازاریابی شما خلاقانه، غافلگیرانه . اند داراي عقایدي مذهبی

زیرا در این نوع از بازاریابی  ؛اهمیت اخلاق و رعایت آن را بیشتر درك خواهید کرد ،جویانه باشد سلطه
کنید که جامعه یا حکومت براي شما  شما همواره بر روي خطوط قرمزي حرکت می 2)بازاریابی چریکی(

حتی حذف  و ناپذیر تواند به نتایج جبران می ،ضی به عقاید جامعهترین اشتباه و تعرّ کوچک. اند تعیین کرده
  .از رقابت بینجامد

شاید در ابتدا براي خواننده این سؤال مطرح شود که چرا بازاریابی چریکی؟ پاسخ این پرسش را 
هاي پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار به عنوان سمبل  توان در تحقیق صورت گرفته در شرکت می

کند که تأثیر بازاریابی چریکی بر روي عملکرد  این تحقیق به روشنی ثابت می. بنگاههاي ایرانی پیدا کرد
بردبار و (.بازرگانی این بنگاهها به مراتب بیشتر از تأثیر بازاریابی سنتی بر روي عملکرد بازرگانی آنان است

  )1393چیرانی، 

                                                
1. Higbee 
2. Guerrilla  Marketing 
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  بازاریابی و مفاهیم پیرامون آن) ب
  بازاریابی چیست؟. 1

رو هستیم و  شماري در زندگی روبه ما با نیازهاي بی. تولیدکننده و مشتري است بازاریابی پلی میان
کنند و بازاریابی سعی دارد با کمترین تلاش این نیازها را برطرف  این نیازها ما را به تلاش و تکاپو وادار می

شهاي بازاریابی را کند و تلا داري می یک بار دیگر، میدان 1،اسمیتآدام در واقع؛ قانون دست نامریی . کند
آید به ابزاري براي برآوردن نیازهاي  که اصولاً با هدف کسب سود از سوي بنگاههاي اقتصادي به عمل می

  )1382خورشیدي و مقدمی، (.سازد افراد جامعه بدل می

  تفاوت بازاریابی با تبلیغات. 2
تنها یکی از اجزاي  2تبلیغات. به نظر، این دو واژه به یک معنایند، ولی در حقیقت چنین نیست

بهترین راه براي تمییز دادن این دو واژه از یکدیگر این است که . )2010، 4ریان(است 3دهندة بازاریابی تشکیل
ریزي  هایی از تبلیغات، تحقیق بازار، برنامه تصور کنید بازاریابی همچون کیکی است که در داخل آن تکه

توزیع، پشتیبانی از مشتري، استراتژي فروش و گروههاي اي، ارتباطات اجتماعی، قیمت محصول،  رسانه
تمامی این اجزا با هم در جهت . است) بازاریابی(اي از این کیک بزرگ  تبلیغات تنها تکه. نفع قرار دارند ذي

بین  6اي براي تبادل تبلیغات، وسیله. )2010 5لاك،(کنند نیل به اهداف استراتژیک بازاریابی همکاري می
کند،  زمانی که مشتري زمان و تلاش شناختی خود را صرف تبلیغات شما می. و مشتري است کننده تبلیغ

بردارترین  ترین و هزینه تبلیغات به واقع یکی از مهم. )1996؛ 1995 7کافی، دي(انتظار دریافت چیز با ارزشی را دارد
  .اجزاي بازاریابی است

  تفاوت بازاریابی سنتی و مدرن. 3

مدل قابل قبول از بازاریابی سنتی که بر سر آن اجماع باشد، کار بسیار سختی  یافتن یک تئوري یا
شاید بتوان گفت بازاریابی سنتی تبلیغاتی است که از طریق تلویزیون، رادیو، . )2008 8البرگ و اینارسون،(است

دالین و (دهد میگیرد و مشتري به راحتی آن را به عنوان یک تبلیغ تشخیص  به کرّات صورت می... روزنامه و 

این گونه . شود هاي بازاریابی سنتی شامل استفاده از تلویزیون، بیلبورد و پوستر می استراتژي. )2007 9ادنیوس،
                                                

1. Adam Smith 
2. Advertising 
3. Marketing 
4. Ryan 
5. Lake 
6. Exchange 
7. Ducoffe 
8. Ahlberg & Einarsson 
9. Dahlén & Edenius 
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کارلوف و (اي گران است که کسب و کارهاي نوتأسیس توانایی مالی استفاده از آن را ندارند بازاریابی به گونه

درحال تغییر است، بازاریابی نیز براي انطباق با آن همواره نیاز به  و از آنجا که جهان اساساً )2007 1کارلوف،
د که بازاریابی سنتی تنها یک مفهوم براي  ها هم معتقد البته بعضی. )2005 2کاتلر و همکاران،(تغییر وضعیت دارد

  )2006 3بلاکول،(.هاي موجود است هاي نوظهور و بازاریابی تبیین تفاوت میان بازاریابی

اي پیچیده از اصول، مفاهیم  مجموعه: این تعریف را از بازاریابی سنتی برگزیده است 4اسمیت برنارد
در . )1999اسمیت، (شود هاي متعددي است که دیگر توسط دانشمندان و مشاوران بازاریابی استفاده نمی و شیوه

وزنامه به آنها معرفی تلویزیون، رادیو و ر: بازاریابی سنتی نیاز و خواستۀ مشتري توسط ابزاري همچون
براي . )1996کاتلر، (هدف در این نوع بازاریابی، فروش کالایی است که مشتري خواستار آن است. شود می

شاید بتوان این گونه  .خود را ارائه داده است 4Pتئوري  5کارتی مکرسیدن به این اهداف است که 
کند و نتیجۀ  تر به همان چهار عنصر مهم نگاه می قیقتر و د برداشت کرد که بازاریابی نوین با نگاهی ریزبینانه

شود که بازار و عناصر بازاریابی را از دیدگاه خریدار و مشتري  می 6رابرت لاتربورن 4Cاین ریزبینی، نظریۀ 
از  9؛ به جاي قیمت فروش،8هاي مشتري از نیازها و خواسته 7کند و به جاي واژة محصول، نظاره می

و در نهایت به جاي تبلیغات  12از راحتی 11؛ به جاي مکان عرضه،10شود تحمل میکه مشتري ماي  هزینه
 کارتی مککننده را به  استفاده کرد تا بتواند ارزش و جایگاه خریدار و مصرف 14از ارتباط 13پیشبردي،

  )1996کاتلر، (.یادآور شود
  

  بازاریابی چریکی) ج
  تاریخچه پیدایش بازاریابی چریکی. 1

و ) 1959(، انقلاب کوبا)1808-1813(به جنگ اسپانیا با پرتقال 15ز واژة چریکیاولین کاربردها ا
هاي چریکی بر  در آن زمان آموزش. )1960 2؛ گوارا،2012 1بیگات،(گردد برمی) 1955- 1975(جنگ ویتنام

                                                
1. Karlöf & Karlöf 
2. Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong 
3. Blackwell 
4. Bernard Schmitt 
5. Jerome McCarthy 
6. Robert F. Lauterborn 
7. Product 
8. Custumer Needs and Wants 
9. Price 
10. Cost 
11. Place 
12. Convenience 
13. Promotion 
14. Communication 
15. Guerilla 
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تر علیه قدرتهاي نظامی آن زمان استفاده  غافلگیري و تخریب استوار بود که توسط گروههاي کوچک
  .شد می

اي مؤثر براي  واژة بازاریابی چریکی را ابداع کرد و آن را استراتژي 3لوینسونآقاي  1983ال س
او اساس موفقیت . شرکتهاي کوچک با درآمد کم در جهت موفقیت در بازارشان معرفی کرد

اصرار هاي بازاریابی را استفاده کردن از راههاي جدید بازاریابی و غیر سنتی، نزدیکی به مشتري،  استراتژي
  )1998لوینسون، (.دانست و فشار و بردباري می

  تعریف بازاریابی چریکی. 2
استفاده از روشهاي غیر منظم براي رسیدن به اهداف مشخص فروش و سود شرکت با تکیه بر انرژي 

منظم  بازاریابی چریکی امید به پیشرفت و ترقی با استفاده از فعالیتهاي غیر. )همان(و تلاش به جاي تکیه بر پول
 لوینسون. باشد تر و مؤثرتر می که در مقایسه با بازاریابی سنتی بسیار ارزان )2001 4ایچر،(و غیر عادي است

  :شمارد اجزاي بازاریابی چریکی را چنین برمی

  .به جاي پول، سرمایۀ اولیه بازاریابی، زمان، انرژي و ابتکار است -
  .استبازاریابی چریکی براي شرکتهاي کوچک بسیار مناسب  -
  .شود بازاریابی چریکی اساساً به جاي فروش با سود ارزیابی می -
بازاریابی چریکی به جاي تکیه بر تجربه، قضاوت و کارهاي حدسی، بر روي بررسی رفتار  -

  .کننده استوار است مصرف
بازاریابی چریکی ایجاد یک برتري استاندارد با توجه ریزبینانه به ارائۀ محصولات همگون را  -

  .داند ر از تنوع ناهمگون میت مناسب
بازاریابی چریکی به جاي تمرکز روي مشتریان جدید، شما را به گسترش داد و ستد با مشتریان فعلی  -

  .کند و در نتیجۀ آن با مشتریان جدید تشویق می
اي از رقابت دست بردارید و پیشگام استفاده از فرصتهاي  خواهد تا لحظه بازاریابی چریکی از شما می -

  .د در صنایع دیگر باشیدموجو
  )5=2+2.(داند تک آنها می بازاریابی چریکی استفاده از ترکیب تاکتیکهاي بازاریابی را مؤثرتر از تک -

                                                                                                              
1. Bigat 
2. Guevara 
3 Jay Conrad Levinson 
4. Eicher 
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  )1998لوینسون، (.کند تا در فناّوري صنعت خود پیشرو باشید بازاریابی چریکی شما را متقاعد می -
لازم است براي . پردازد تا اینکه به اشیا بپردازد دارد که بازاریابی بیشتر به افراد می اظهار می نولوینس

برقراري روابط بهینه با افراد . درك شرایط موجود، نقطه نظر کارمندان و همکاران نیز در نظر گرفته شود
پذیري شخص شود و این یک ویژگی  تواند باعث افزایش انعطاف دیگر به منظور شناسایی بهتر آنها می

  .شود یی محسوب مکریچبازاریابی 

  هاي بازاریابی چریکی با سنتّی تفاوت. 3
به طور کلی باید دانست که بازاریابی چریکی یک مدل یا روش نیست که بتوان آن را در کتابها یا 

بازاریابی چریکی شرح یک فکر، روش اندیشیدن و نگاه به بازار توسط بازاریابان . مقالات علمی آموخت
  )2012 1علی و گوریپارتی،(.است

ها و مطالعات صورت گرفته در زمینۀ تفاوت بازاریابی سنتی و چریکی، ما را به این نتیجه  رسیبر
  )1جدول .(تفاوت اساسی و توافق شده میان این دو وجود دارد 16رساند که  می

  یسنت وی کیچری ابیبازاري ها تفاوت: 1 جدول
  )2007-2011و لوینسون،  4؛ میرسون2012 3کودریاتسوا،؛ 1998؛ لوینسون، 2004 2میشل،: بندي شده توسط نویسنده از جمع(

  بازاریابی چریکی  بازاریابی سنتی  

  شود زمان، تلاش، انرژي، خلاقیت و علم جایگزین پول می  بازاریابی بدون پول امکان پذیر نیست  1

  براي کسب و کارهاي کوچک ساخته شده  براي کسب و کارهاي بزرگ ساخته شده  2

  عملکردتان را با میزان سودتان بسنجید  ا میزان فروشتان بسنجیدعملکردتان را ب  3

  داراي تکنیکهاي متنوع، بسیار و اکثر آنها رایگان  .داراي تکنیکهاي محدود و گرانقیمت  4

5  
این نوع بازاریابی بر حدس،گمان، تجربه، قضاوت و 

  بینی استوار است پیش
بر رفتار انسانی، یقین شناسی، قوانین حاکم  این نوع بازاریابی بر روان

  و اطمینان استوار است

6  
استفاده از روشهاي سنتی تبلیغات تلویزیونی و 

  رادیویی کافی است
بازرایابی باید در کلیه اعمال شرکت اعم از تبلیغات، تولید، 

  مورد توجه قرار گیرد... تدارکات، پاسخگویی به مشتري و 

  ط مؤثر و کارامد با مشتري، فروش و کسب سودایجاد ارتبا: هدف  .فروش و کسب پول: هدف  7

  )سودرسانی به مشتري(توانید بدهید؟ چه چیز به مشتري می  )خرید و فروش(توانید بگیرید؟ چه چیز از مشتري می  8

                                                
1. Ali & Goriparthi 
2. Michele 
3. Kudryavtseva 
4. Meyerson 
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9  
فنّاوري پیچیده است و استفاده از آن نیاز به 

  .متخصص دارد، پس از آن استفاده نکن
بنابر . ایجاد ارتباط با مشتري استفنّاوري یکی از بهترین ابزار براي 

  .این، از آن استفادة گسترده بکن

  .از میان برداشتن رقبا: هدف  10
توان  تنها با رقبایی می. ایجاد ارتباط و همکاري مؤثر با رقبا: هدف

  کنند و در محیط شمایند رقابت کرد که از روش شما استفاده می

11  
حال پس از فروش مشتري را به (رابطۀ یکطرفه

  )خودش بگذار
  )هایش توجه کن پس از فروش به مشتري و خواسته(رابطه دوطرفه

12  
استراتژي (پیام خود را به گروههاي بزرگ برسان

  )تفنگ شکاري
  )استراتژي تک تیرانداز(پیام خود را به گروههاي کوچک برسان 

کسب و کارتان را به طور خطی گسترش دهید   13
  )معاملات با مشتري جدید(

معاملات بیشتر با (ب و کارتان را به طور هندسی گسترش دهیدکس
  )مشتریان کنونی

  همه چیز از آن مشتري است؛ زیرا همه چیز از آن اوست  همه چیز از آن من است؛ زیرا کسب وکار من است  14

15  
مالکان، به ویژه مالکان کسب و کارهاي کوچک از 

  ترسند این نوع تبلیغات می
اي کوچک و بزرگ با آشنایی با فرایند مالکان کسب و کاره

  کنند تبلیغات از آن استقبال می

  )به طور مفید بزرگ شوید(سازي متحدالمرکز مفید است  متنوع  )بزرگ شوید(سازي چندجانبه مفید است  متنوع  16

  ي اجراي بازاریابی چریکیها تکنیک. 4
یی از این ها ما در اینجا به نمونهي بسیاري در بازاریابی چریکی وجود دارد، اها اگر چه تکنیک

  :شود می اشاره ها تکنیک

o اقدامات کلامی یا شفاهی.  
o دستیابی مستقیم به مشتریان از طریق جریانات و اقدامات عادي روزمره آنها.  
o نظرخواهی یا نظرسنجی شخصی.  
o اقدامات تبلیغاتی/ تبلیغات پیشرو.  
o بازاریابی تلفنی از طریق کلیه اعضاي شرکت.  
o ي شخصیاه نامه.  
o تبلیغات اینترنتی.  
o ي شخصیهاجلسات و نشست.  
o بندي شده هاي طبقه آگهی.  
o  1393بردبار و چیرانی، ( ...و مستقیم پست اقداماتمجموعه( 

  



  

  

  

  
546  13در دانشگاه اسلامی  فرهنگ 

  :ده کلیدواژة بازاریابی چریکی. 5
o ربودن توجه؛: 1غافلگیري  
o قابل به خاطر سپردن؛: 2خلاق  
o درك قوي؛: 3جو و متجاوز سلطه  
o ان؛ارز: 4اندازه کوچک  
o ّقابل جایگزینی و تکرار؛: 5محرك  
o امیدبخش و متقاعدکننده؛: 6هدف  
o قدرت تطبیق با محیط؛: 7منعطف  
o مطرح شدن در بین مردم؛: 8هدف  
o ها؛ تنوع وسیله: 9صلاحهاي گوناگون  
o 1393بردبار و چیرانی، (.استخدام: 10متعهد کردن دیگران(  

العاده و  یک وسیلۀ فوق 11ن و پیام کوتاهتلف: براي درك بیشتر این کلمات به این مثال توجه کنید
مؤثر در بازاریابی است؛ اما لطفاً هرگز از آن براي رساندن پیام خود به مشتري استفاده نکنید؛ چون تلفن 

میلیون  200جالب است بدانید در آمریکا بیش از . جویی و غافلگیري است فاقد هر گونه خلاقیت، سلطه
اند تا تلفن خود را بر روي تماسهاي  قرار داده 12»تماس نگیرید«هرست مشترك تلفن، شمارة خود را در ف

کنندگان از پست الکترونیکی، پیامهاي  درصد استفاده 91تبلیغاتی ببندند؛ از طرف دیگر، در همین آمریکا 
 درصد پیامهاي ارسالی شرکتها هرگز توسط مخاطبان 44اند و  دریافتی خود را بر روي پستهاي تبلیغاتی بسته

سایت مورد علاقه خود به  سال دیگر به وب 34تا  25درصد از افراد بین  84شود؛ یا  حتی گشوده هم نمی
اینها تماماً . کنند درصد از مردم به تبلیغات تلویزیونی توجه نمی 86اند؛ یا  دلیل ارائۀ تبلیغات نامرتبط سر نزده

  .اند یابیهاي مناسب بازار اطلاعات بسیار مهمی در جهت اتخاذ تاکتیک

                                                
1. Surprise 
2. Creative 
3. Aggressive 
4. Small Size 
5. Mobility 
6. Purpose 
7. Flexible 
8. Targeted 
9. Varied Weapons 
10. Engage Others 
11. Message 
12. Do Not Call 
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در ایران نیز به تازگی سیستم مسدودسازي خطوط تلفن همراه براي جلوگیري از دریافت پیامهاي 
توان این اطلاعات را در تحقیقات آینده در محیط جغرافیایی ایران نیز  اندازي شده است و می تبلیغاتی راه

  .مورد مطالعه قرار داد

  هاي اجراي بازاریابی چریکی گام. 6
در این باره آقاي . رسد گفته می به اجراي تاکتیکهاي منتخب و طراحی شده با موازین پیش حال نوبت

کند تا جنگهاي واقعی  می سازد که به پارتیزان کمک میلوینسون، یک حمله بازاریابی گام به گام را مطرح 
  :را براي تولید سود برنده شود

هاي  وي بازار، محصول، خدمت، گزینهاین امر در گرو جستج. بازار را جستجو کنید): 1(گام 
  .دند حاصل سازنتوان می این عوامل ی است کهیمزیتها و يروانّفاي، رقابت، مشتریان،  رسانه

مزیتهاي رقابتی خود را  ،شرکت ،با این فهرست. بنویسیدرا فهرستی از سودها و مزیتها ): 2(گام 
  .شود مورد سیاست اصلی برنامه بازاریابی میدر  ییاهاین ویژگی منجر به اتخاذ تصمیم. کند تعریف می

  .ملات خود به کار خواهد گرفت، انتخاب کنیدحهاي بازاریابی را که شرکت در تکنیک): 3(گام 

مشتمل . دستیابی تمرکز کنید برايبر اهداف بازاریابی شرکت . بازاریابی طراحی کنید ۀبرنام): 4(گام 
  .شوند مالی براي ارسال پیام به بازارهاي هدف به کار گرفته میکه به طور اج» هاي خلاقانه استراتژي«بر 

  .یک تقویم بازاریابی چریکی ایجاد کنید و بر آن متعهد بمانید): 5(گام 

  .اصلاحات و تنظیماتی را با شرکاي بازاریابی به شکل ترکیبی اعمال کنید): 6(گام 

  .ها آغاز کنید مله بازاریابی را با اجراي حربهح): 7(گام 

مله را حفظ و پشتیبانی کنید، تا آنجا که با کسب اطمینان کاملی که مورد نیاز چریکها ح): 8(گام 
  .پیروزي است به نتیجه برسید براي

سنجش اثربخشی بازاریابی امري حیاتی است و اگر . مله را ارزیابی و سنجش کنیدح): 9(گام 
  .بازاریابی را چند برابر کند ۀد اثربخشی بودجتوان می ،سازمانی آمار و ارقام را به اطلاعات بدل کند

هرگز تغییر و تحول ایجاد نکنید، در . ها بهبود بخشید ها و زمینه حوزه ۀمله را در کلیح): 10(گام 
  )1388لوینسون، (.عوض بهبودهایی را صورت دهید
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  المنفعه چند مثال موفق از بازاریابی چریکی در بنگاههاي تولیدي و عام. 7

، 5، یونیسف4، نایک3دونالد ، مک2، پپسی1از شرکت و مؤسسات موفق مانند ردبول بسیاري
  .اند از این تاکتیک براي رسیدن به اهداف خود و کسب سود استفاده کرده... و  7، کوکا کولا6کت کیت

دونالد است که با استفاده از عنصر خلاقیت در تبلیغات، سعی در به  یکی از این شرکتهاي موفق، مک
آیتم مهم  10یکی از تبلیغات جالب توجه این شرکت که نمرة بسیار خوبی از . ت آوردن بازار دارددس

آید، استفاده از طرح  هاي موفق بازاریابی چریکی به حساب می بازاریابی چریکی گرفته و از نمونه
  .هاي شهر است رو در بسیاري از چهارراه زمینی سرخ کرده به عنوان خطوط پیاده سیب

کنند که از جملۀ آنها  هاي متفاوتی از بازاریابی چریکی استفاده می دانید نهاد ن طور که میهما
توان به یونیسف اشاره کرد که چندي پیش در تبلیغی جالب، به وسیلۀ دستگاههاي خودپرداز خرید در  می

ریقایی که کنار خیابان، در ازاي پرداخت پول یک بطري آب، آب مورد استفاده در کشورهاي فقیر آف
گذاشت و با این جلب توجه، توانست کمکهاي بسیاري را  آلوده و غیر بهداشتی است را در اختیار مردم می

  .ها جمع کند براي این کشور

هاي  اینها دو مثال موفق از اجراي بازاریابی چریکی در گوشه و کنار دنیاست، اما آیا همۀ بازاریابی
آیا همۀ آنها به جلب توجه مشتري به طریق سودمند و کارا نایل  اند؟ چریکی به این ترتیب موفق بوده

  .اند؟ اینها سؤالاتی است که پس از بررسی اخلاق در بازاریابی به آنها پاسخ خواهیم داد آمده

  

  بازاریابی در دانشگاهها) د
  هاي رسمی جذب دانشجو در دوره. 1

 ",مهر يخبرگزار"(به تعطیلی است  هاي دانشگاه آزاد به علت کمبود دانشجو رو درصد رشته 20
 يخبرگزار"(شویم  واجه میدر آینده نزدیک در مقطع کارشناسی با کمبود دانشجو در دانشگاهها م. )1392

با ورود دانشگاههاي غیرانتفاعی و پیام نور به عرصه رقابت جذب دانشجو باعث شد بحران . )1392 ",میتسن
. خود مشغول کرده بود جاي خود را به بحرانی به نام کمبود دانشجو دهد ها ذهن همه را به کنکور که سال

                                                
1. Red bull 
2. Pepsi 
3. McDonalds 
4. Nike 
5. UNICEF 
6. KitKat 
7. Coca Cola 
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بازاریابی اثربخش و کارا که به جذب . اي جزء توجه به کیفیت و بازاریابی ندارند دانشگاهها هم اکنون چاره
بلیغی را توان ت هاي اینترنتی و هرجایی که می دریافتی پیام کوتاه شما، سایت. هرچه بیشتر دانشجو ختم گردد

مشاهدا کرد پر شده است از تبلیغات دانشگاهها براي جذب دانشجو، اما آیا چند درصد این تبلیغات 
گردد؟ بسیاري از دانشگاهها بدون توجه به اخلاق و  گسترده و پرهزینه به جذب دانشجو ختم می

این موفقیت موفقیتی کوتاه اند تا آنها را جذب خود کنند،  مداري با دادن شعارهاي فریبنده در تلاش اخلاق
  .اي جزء بدنامی و کاهش بلند مدت دانشجو را به همراه ندارد مدت است که نتیجه

  هاي آموزشی غیر رسمی جذب دانشجو در دوره. 2
اکتفا کنید؟ ...) کاردانی، کارشناسی،(هاي رسمی آموزشی آیا واقعا لازم است که شما تنها به دوره

هایی  هاي آموزشی کوتاه مدت و حرفه محور و ارائه گواهی نامه اري دورهبسیارند موسساتی که با برگذ
موسساتی نیز به تازگی گوي . )1385, یفرقان(اند  سهم بسیاري از آموزش کشور را به خود اختصاص داده

اند، آنها با کار یابی و پیدا کردن  سبقت را با قبول کاریابی براي کارآموزان خود از دیگر موسسات ربوده
  . دهند کنند هم درآمد را افزایش می شغل براي کارآموزانشان هم اموزش را هدفمند می

  

  اسلام، اخلاق در مدیریت بازاریابی اخلاق، اخلاق در) هـ
  اخلاق. 1

معناي اخلاق و مباحثی که پیرامون آن شکل گرفته، در نزد دانشمندان و متفکران مختلف، مباحث 
گیري نظریات مختلف در باب فعل اخلاقی و معیار آن، شاید یکی از  شکل. زیادي را برانگیخته است

  )1380طباء،  بنی(.ی پیدایش فلسفه آغاز شده و تا کنون نیز ادامه داردترین مباحثی باشد که از ادوار ابتدای مهم

خلُق به معناي نیرو و سرشت باطنی انسان است که تنها با دیدة . اخلاق جمع واژه خلُق یا خلُُق است
اند که به شکل و صورت محسوس و قابل  خلُق را در برابر خلَق گرفته. بصیرت و غیر ظاهر، قابل درك است

  )1363راغب اصفهانی، (.شود با چشم ظاهر گفته میدرك 

» قدرت و نفوذ رسوم و سنن«در یونان قدیم به معنی » اتیکوس«به کلمه » اخلاق«ریشۀ فرنگی واژة 
و مترادف با » اخلاقی«را به معناي  1توان هر دو واژة مورال و اتیکال برخی عقیده دارند که می. گردد برمی

  )1998 2س و کوهن،گرای(.همدیگر در نظر گرفت

                                                
1. Moral - Ethical 
2. Grace & Cohen 
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شناخت صحیح از ناصحیح و سپس انجام صحیح و ترك : طور ساده عبارت است از اخلاق به
به . دهد شود علم اخلاق، خوبی یا بدي افعال را به ما نشان می این درحالی است که گفته می. ناصحیح

ي زندگی بحث ها بیان دیگر؛ این علم دربارة فضیلت یا رذیلت بودن فعل انسان در تمام عرصه
  )1389طباء،  بنی(.کند می

  اخلاق در اسلام. 2

برانگیخته شدم تا فضایل اخلاقی را به سر حد کمال : فرمودند) ص(اکرم پیامبر که هنگامی
، حقیقتی را در دین مقدس اسلام آشکار فرمودند که تا آن زمان مخفی مانده بود و آن )1362مجلسی، (1برسانم

  )1382شیرازي، (.باط محکمی که میان دین و اخلاق وجود داردحقیقت چیزي نیست مگر ارت

در  .است آن قوم شخصیت به احترام امت، و قوم نیک یک يهاسنّت به احترام اسلام، دیدگاه از
اعتنایی  سازنده، بی و مفید دارِ ریشه رسوم به توجهی بی و پسندیده عادات و آداب انگاشتن مقابل، نادیده

ي تشکیلاتی ها در چارچوب وظایف و عملکرد باید اسلامی مدیر لذا. شود می دادقلم قوم آن به منزلت
پسندیده و آداب  سنن ملیّ، افکار حرمت حفظ خاطر به و کند رعایت را اخلاقی مهم خود، این اصل

 ربی پور(.به مردم انجام داده باشد وظیفۀ خویش را نسبت از توجهی قابل بخش بدارد تا گرامی را زیباي آنان
  )1389، و صمدي وند
که  را نیکی سنتّ! اي مالک« :فرمایند می اشتر مالک به خود معروف دستورالعمل در) ع(علی امام

 مردم بر آورده، فراهم مردم میان در را الفت موجبات و رسانیدند امضا به خود کردار با امت این بزرگان

ي نیک هاسنّت به که بدهی رواج وي ران سنّتی مبادا .مشکن ،اند رسیده سعادت و صلاح به آن محور
آنِ بنیانگذار آن و گناه  از نیک، يهاسنّت به عمل پاداش که باش آگاه پس کند؛ زیان وارد گذشته

  )البلاغه نهج(.»شکست آن بر تو خواهد بود

  اخلاق در مدیریت بازاریابی. 3
 باید رهبران و رانکه مدی است خاصی روانی يها ویژگی و روحیه منش، اخلاق، عنصر از منظور

اخلاقیات  از جدا و انتزاعی به صورت آگاهی و علم که است آموخته ما به تجربه. آن را فراگیرند
 این معلول مدیریت، امر در ها کاستی و مدیریتی وافی به مقصود نخواهد انجامید و بسیاري از مشکلات

  )1388واثقی، (.علتّ است

                                                
1 اّنما.   الأخلاق مکارم لأتمم بعثت 
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این . رود هاي دانش مدیریت در سازمان به شمار می ز زمینهاي امروزه به عنوان یکی ا اخلاق حرفه
اي  هاي اخلاق حرفه مسئله آن قدر حائز اهمیت است که امروزه اکثر مؤسسات صنعتی و بازرگانی در زمینه

  )1386سرمدي و شالباف، (.دهند به دانشجویان خود آموزش لازم را ارائه می

هاي  ه از دروغ، تقلبّ، تجاوز به حریم افراد و آلودگیبازاریابی همواره در جامعه متهم به استفاد
هاي  محیطی بوده؛ در حالی که بازاریابی با هدف کمک به اقتصاد کشورها و تأمین خواسته زیست

علت اصلی این اتهامات، غفلت اکثر شرکتها از ابعاد اجتماعی بازاریابی . کنندگان شکل گرفته است مصرف
  .مده و انحراف از آرمانهاي بازاریابی در راه افزایش سودآوري شده استاست که موجب انجام تخلفات ع

تحقیق در ماهیت و سطوح اعتقادي افراد است، آنجا که : کند اخلاق را چنین تعریف می 1تیلور
با  3تیلوي. )1962 2رونس،(اخلاقیات را به معناي باورها، استانداردها و قوانین رفتار اخلاقی در نظر بگیریم

تحقیق در ماهیت و سطوح : کند ده از تعریف تیلور، اصول اخلاق بازاریابی را چنین تعریف میاستفا
 4باري،(ها و قوانین رفتار اخلاقی در ارتباط با تصمیمات تجاري و شرایط فروش اعتقادي، باورها، استاندارد

و نظارت نیست؛ یک مدیر  نیز معتقد است که مدیریت تنها فرماندهی )پدر مدیریت نوین( دراکر پیتر. )1979
اندیشد، باید به مسائل انسانی سازمان تحت مدیریت  علاوه بر اینکه به مباحث تولید و کیفیت و بازار می

او باید به اخلاق و ارزشهاي جامعه و تأثیرش بر سازمان خود دقت داشته باشد و . خویش نیز توجه کند
  .رضایت جامعه را در نظر آورد

کند، بازاریابی  هاي اخلاقی ارتباط پیدا می شرکت تجاري که با سوء استفاده بخش کاربردي در یک
دار تماس با خریداران و به طور  این بدان علت است که بازاریابی، کاري تجاري است که عهده. است

بنابر این، بازاریابی ارتباط نزدیکی با افکار عمومی دارد؛ در . اي مسئول جلب رضایت آنهاست گسترده
اي از  بیشتر مردم توافق دارند که مجموعه. گیرد جه در معرض تجزیه و تحلیلهاي دقیق اجتماعی قرار مینتی

گیران بازاریابی حاکم باشد و بیشتر بازاریابان نیز بر این  اصول اخلاقی یا ارزشها باید بر اعمال تصمیم
  )1384، خانی ونوس و جمال(.باشد) ا غلطدرست ی(اي  شده اند که تصمیمات آنها باید مطابق اصول پذیرفته عقیده

هاي بازاریابی ما را به این نکته رهنمون ساخت که در هر دوره، بیش از دورة قبل  سیر تکاملی دوره
یابد که  این روند تا آنجا ادامه می. شود به مسائل فرامعاملاتی یا نگاهی فراتر به صرف انجام معامله، توجه می

مد نظر نیست، بلکه توجه به مجموع مشتریان و غیر مشتریان یا به طور کلی  حتی دیگر مشتري به تنهایی

                                                
1. Frederick Winslow Taylor 
2. Runes 
3. Joe Vitale 
4. Barry 
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این روند حاکی از توجه روزافزون به مسائل اخلاقی در . گیرد افراد جامعه مورد توجه سازمان قرار می
  )1388رضایی و محمدشفیعی، (.باشد بازاریابی می

در بازاریابی، باعث افزایش فروش تحقیقات فراوانی حاکی ازین مهم است که رعایت اخلاق 
اقتصادي بدانیم و جذب دانشجو را جذب مشتري، به راحتی  -اگر ما دانشگاه را یک بنگاه فرهنگی. اند شده
هاي تحقیقات منتشر شده در زمینۀ اهمیت اخلاق در بازاریابی، به جایگاه مهم  توانیم با اشاره به یافته می

در تحقیقات صورت گرفته در حوزة اهمیت اخلاق در . شاره کنیماخلاق در رقابتهاي دانشگاهی هم ا
بازاریابی، بارها بر این فرضیه مهر تأیید زده شده است که بین بازاریابی اخلاقی و رفتار خرید 

  )1388رودانی و ابراهیمی، (.کنندگان مواد غذایی رابطۀ مثبت و معناداري وجود دارد مصرف

  

  روش تحقیق) و
به  1976مریکا در سال آرئیس انجمن تحقیقات آموزشی  2جین گلاسرا اولین بار  1روش فراتحلیل

ی ها در قالب مفاهیم کم شود یافته در روش فراتحلیل سعی می. رد و فراتحلیل را تحلیل تحلیلها دانستکار ب
یکی از  ،این بنابر. )1380دلاوري، (و آماري قوي قرار داده شوند تا هماهنگی بیشتري در تحقیقات حاصل شود

ت و ضعف تحقیقات انجام شده نقاط قو ،ترین خدمات فراتحلیل این است که در این نوع تحقیقات مهم
  .شود ها تا حدودي کاسته می از ناهماهنگی ومشخص 

در این تحقیق نیز با مطالعۀ مقالات و کتب منتشر شده در زمینۀ بازاریابی چریکی، با نتایج حاصل از 
  .تحلیلی از تحلیل دیگران صورت گرفته است آن در دانشگاهها،

  

  لزوم اجراي اخلاق در بازاریابی) ز
 به وسیلۀ که(اقتصادي عملکرد بین بیانگر تقابل است؛ زیرا مدیریت چالش ترین عمده اخلاق بحث

 در آن سازمان تعهدات قالب در که(اجتماعی عملکرد و )شود می گیري اندازه ها سود و ها هزینه ،ها درآمد

 و اقتصادي عملکردهاي بین عبارتی؛ باید به. )1382تی، (است )شود می بیان دیگران به نسبت خارج و داخل
  )1387آذر و قیطاسی، (.ایجاد شود تعادل و عملکردهاي اجتماعی، توازن

                                                
1. Meta Analysis 
2. Gene Glass 
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اگر چه هدف از تبلیغات چریکی برانگیختن توجه مخاطب به شکل تأثیرگذار است، اما بعضی از این 
حوصله  شوند بیننده یا شنونده، آشفته، بی کنند، باعث می لاوه بر اینکه هیچ کمکی به این امر نمیتبلیغات، ع

برانگیختن منفی احساسات به مراتب بدتر و مضرتر از حس . )1990 1هیمان و تنسی،(و در نهایت، عصبانی شود
اصول اخلاقی نامگذاري شده این حس که در این مقاله به رعایت نکردن . )1985 2آکر و بروزون،(تنفر است

هاي مثبت یک تبلیغ خوب، مانند  ترس و ناراحتی را به مراتب بیشتر از جنبه: هاي منفی چون است، جنبه
اي که  ؛ حس نهادینه شده)2010 3آي، آیتکین و ناردالی،(کند خوشحالی، صلح و عشق در مخاطب نهادینه می

  .امدتواند حتی به خروج اجباري از یک بازار بینج می

  

  استدلال تجربی از لزوم توجه به اخلاق در بازاریابی چریکی) ح
دي در  اي پلیس بوستون آمریکا به دلیل رؤیت تعداد زیادي صفحۀ نمایش ال 2007ژانویه  31صبح  8

گوشه کنار شهر که در حال نمایش آدمکی مشکوك بودند، هشدار امنیتی صادر کرد و به سرعت به منظور 
ظرف کمتر از یک . کنندة بمب را به صحنه اعزام کرد هاي خنثی هاي احتمالی، گروه خنثی کردن بمب

این در حالی . ساعت بسیاري از ایستگاههاي مترو، پلها و اماکن عمومی براي خنثی کردن بمبها تخلیه شدند
ان دنبال هاي اجتماعی پخش و به وسیلۀ بینندگ بود که تمام این ماجرا به طور زنده از تلویزیون و شبکه

ناگهان یکی از مردم متوجه شد که این آدمک یکی از شخصیتهاي کارتونی سریالهاي تلویزیونی . شد می
شان است، این خبر  کنندة آن برنامه تأیید کرد که این تنها بخشی از تبلیغات چریکی اما زمانی که تهیه. است

دالین و (اي جمع و جور کردن ماجرا بسیار دیر بودها انتشار یافته بود و دیگر بر به طور باور نکردنی در رسانه

به نظر شما این تبلیغ در نوع خود موفق نبوده است؟ آنها توانستند در کمتر از یک ساعت . )2009 4گرانلوند،
  اما به چه قیمتی؟. اي فراتر از گروه هدف را به خود جلب کنند توجه جامعه

تولیدکنندگان لوازم ورزشی دنیا که در عین حال ترین  در مثالی دیگر، شرکت نایک یکی از بزرگ
چندي پیش از محصولی است، در اقدامی اشتباه ) بازاریابی چریکی(پیشرو در استفاده از این نوع بازاریابی 

ها شد؛ چون این دقیقاً  این اسم باعث ناراحتی ایرلندي. بود 5»اي سیاه و قهوه«برداري کرد که اسمش   پرده
نایک با صداي بلند . سال پیش شورشهاي آنان را سرکوب کرد 90می انگلیسی بود که نظا اسم گروه شبه

  .عذرخواهی کرد و گفت که قصد دلخور کردن کسی را نداشته است

                                                
1. Hyman & Tansey 
2. Aaker & Bruzzone 
3. Canan Ay, Aytekin & Nardali 
4. Dahle´n, Granlund & Granlund 
5. Black and Brown 
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  هایی براي مدیران بازاریابی گیري و توصیه نتیجه) ط
 10ف در بر داشتن اي از صدها یا شاید هزاران تبلیغاتی باشند که با هد تنها نمونه گفته مثالهاي پیش

شاخص کلیدي بازاریابی چریکی سر بر آوردند و به سرعت باعث ایجاد حس ترس، ناراحتی و حتی خشم 
به همۀ اینها باید دنیاي کنونی را نیز . کند تر از حس تنفر عمل می در مردم شدند؛ خشمی که بسیار منفی

نقد و بررسی محتاطانه و متعاملانه آن را از اضافه کنید که هر ثانیه در حال تغییر است؛ تغییري که مجال 
  .کند ریزي شده را هم با تردید مواجه می این تغییر سریع حتی اجراي هر هدف برنامه. گیرد صاحبان صنایع می

رابطه با اصل  عمومی جامعه در نظر داشته باشد که شعور پیام تبلیغاتی همواره باید در ةفرستند
نظر قالب و محتوا با توجه به فرهنگ مخاطب و  حی پیامهاي تبلیغاتی باید ازطرا. حال رشد است پویایی، در

شکل . باشد اي و تکراري به دور هاي کلیشه جنبه توجه مستمر به شعور عمومی جامعه صورت گیرد و از
ه چون مخاطب ب ؛توأم با نوآوري باشد اب و جالب وه باید جذّئنظر طراحی پیام و نحوة ارا تبلیغات از

اي باشد تا  طراحی پیامهاي تبلیغاتی باید به گونه ،این بنابر. شود مقابل پیامهاي تبلیغات مقاوم می یج درتدر
 .)2008یحیایی، (متأثر و ترغیب شود ،نهایت در ومخاطب نسبت به دریافت و تفسیر آن رغبت داشته باشد 

ریابی و تبلیغ به خروج آنها از صنعت دانشگاهها باید توجه داشته باشند همان گونه که نداشتن برنامۀ بازا
اي  شود، استفاده از روش و شیوة غلط در بازاریابی و توجه نکردن به اصول اخلاقی آن به نتیجه منتهی می

فکر . برندگان امروز ممکن است بازندگان فردا باشند. شود بهتر از کاهش سود و در نهایت خروج منجر نمی
درصد از آن شرکتها هنوز  33هنوز وجود دارند؟ تنها  1957وفق سال شرکت م 500کنید چند درصد از  می

ادامۀ موفقیت به آمادگی در . اي است؛ زمانی براي استراحت کردن وجود ندارد موفقیت لحظه. وجود دارند
 توانند با تسهیل ورود به به راستی تا کی دانشگاهها می. برابر تغییر و تغییر کردن پیش از اجبار بستگی دارد

  .تر تحصیلی را بپوشانند مقاطع بالاتر، کمبود دانشجویان مقاطع پایین

در این تحقیق با بررسی و تحلیلهاي مستدل به جایگاه بازاریابی چریکی در بهبود عملکرد بنگاهها از 
 در ادامۀ این مباحث، محقق با بررسی متون و منابع در زمینۀ بازاریابی چریکی. جمله دانشگاهها پرداخته شد

همۀ . به این نتیجه رسید که توجه به اخلاق در میان اصول مطروحه در بازاریابی چریکی مغفول مانده است
مداري در جامعۀ ایران اسلامی بر کسی  افتد که جایگاه والاي اخلاق و اخلاق اینها در حالی اتفاق می

و روش فراتحلیل بررسی  مجموع بحثهاي صورت گرفته در این تحقیق را وقتی با دیدگاه. پوشیده نیست
هاي بازاریابی  ترین مؤلفه مداري یکی از کلیدي کنیم، به این نتیجه خواهیم رسید که اخلاق و اخلاق

  .اقتصادي به ویژه دانشگاههاست -چریکی در بنگاههاي فرهنگی
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  تحقیقات آینده -
مورد  استفادة بی یکی از اصول مورد تأیید در بازاریابی چریکی، هدفمند کردن آن و اجتناب از

از طرفی، بسیاري از محصولات در برخی بازارها با برخی ممنوعیتهاي . است 1تاکتیک تفنگ شکاري
اند؛ براي مثال، تبلیغ سیگار، پفک و برخی دیگر از محصولات بهداشتی در ایران ممنوع  تبلیغاتی مواجه شده

  ود، نیاز به تبلیغ ندارند؟است، اما آیا صاحبان این صنایع براي بقا در بازار و کسب س

                                                
  .آنها بازار هدف ما نباشندبازاریابی و تبلیغات به گروهی بزرگ، همانا اگر بخشی از  .1
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