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  چكيده
ــا    گــسترة معنــايي فــضاي كــسب و كــار امــروز كــشور و شــرايط پيرامــوني آن، همــسو ب

منـدي از فنـون نـوين دانـش           رخدادهاي مهم اقتصادي، سياسي و فرهنگي، ضرورت بهـره        
 را در توسـعة اشـتغال و       -پـذيري بنگـاه        به مثابة يك كاركرد اصـيل در رقابـت         -بازاريابي
هـاي غنـي      در اين ميـان، همگرايـي و كاربـست داشـته          . ريني دوچندان ساخته است   كارآف

فرهنگي اين مرز و بوم كه تفكّر بسيجي يكي از مصاديق ارزنـده و گرانـسنگ آن اسـت،                   
هــاي موفــق بخــش خــصوصي، انگــارة مــؤثرّي در موفقيــت  در كنــار تجــارب و دســتمايه

در اين مطالعه، با نگاهي چند سـويه        . دشو  انداز نظام محسوب مي     هاي توسعه و چشم     برنامه
هاي فن بازاريابي چريكـي و   اي در تعامل آموزه   مرحله 16به موضوعات ياد شده، الگويي      

  .تفكّر بسيجي در راستاي توسعة كارآفريني ارائه شده است
 

  :يديواژگان كل
  .، تفكّر بسيجي، توسعه، كارآفريني)پارتيزاني(بازاريابي چريكي

___________________________________________________ 
  .هيئت علمي دانشكده كارآفريني دانشگاه تهرانعضو . 1
  .كارشناس ارشد كارآفريني دانشگاه تهران. 2

 1389، زمستان 49فصلنامة مطالعات بسيج، سال سيزدهم، شمارة
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  ارآفريني كتوسعةضرورت 
ين منـابع   ب ـداند كـه      مي  جوامع و سازمانهايي    امروز، كاميابي را از آنِ     تحولدنياي در حال    
. دار برقرار سازند   منطقي و معني  اي    ي مديريتي و منابع انساني خود، رابطه      تهاكمياب و قابلي  

بي به جلو و پرشـتا  تواند در مسير توسعه، حركت رو  مي جامعه و سازماني  ؛به عبارت ديگر  
داشته باشد كه با ايجاد بسترهاي لازم، منابع انساني خود را به دانش و مهارت كـارآفريني                 

 تا آنها با استفاده از اين توانمندي ارزشمند، ساير منابع را در جهت ايجاد               كند تجهيز   مولّد
  (Naud, 2010).ارزش و حصول رشد و توسعه، مديريت و هدايت كنند

 از دنياي امروزي به عنوان عـصر عـدم تـداوم يـاد              ،ققانان و مح  نظر  صاحبسياري از   ب
ي گذشـته بـراي     لهـا ح  عصر عدم تداوم به اين معناست كـه ديگـر تجـارب و راه             . كنند  مي

اي ديگر انديـشيد و بـه دنبـال            سازمان كارگشا نيستند و بايد به شيوه       ةو آيند    مسائل جاري 
وان كالا و خـدمات را بـا حـداقل          راهكارهاي جديد سازماني با ساختارهاي نوين بود تا بت        

 اگـر  بنـابر ايـن،   .توليد كـرد ان هاي مشتري  متناسب با نيازها و سليقه  ،هزينه و با كيفيت برتر    
هاي رقابتي داريـم   ي موفق در محيطتها نياز به شرك ،قرار است اقتصادي موفق داشته باشيم     

 كـه   كاركنـاني  ؛سـت كااتّ نيروي انساني پرتـوان و خـود         برخورداري از  مستلزم   ،و اين امر  
ي شـها هميشه در حال خلق رو     و  داراي ايده و فكر جديد     ، كارآفرين ،ة خلاّق داراي روحي 

زايـي     اشتغال ، بستر كارآفريني فراهم آيد    ، در هر سازمان   اگر ،جهيدر نت  .باشند  ي  نوين كار 
 عامـل شـناخت و ايجـاد و         ،كارآفرينـان .  بـود   خواهـد  فنّـاوري و عامـل انتقـال      شده  ايجاد  

 را تها بازارهـا را دارنـد و فرص ـ  هـاي   نارسـايي  ركتـوان د   ،بـوده سترش بازارهاي جديد    گ
  )1386 ، داريانياحمدپور(.كنند خوب شناسايي مي

 ثـروت و    ، رفـاه  ، ايجـاد اشـتغال    ، كـشور  توسـعة ين دسـتاورد كـارآفريني بـراي        تر  مهم
 بـه عنـوان     تواند  اي معتقدند كه كارآفريني مي      ي مناسب است و حتي عده     تهاشناخت فرص 

 بــه طــوري كــه امــروزه ؛وري در ســازمان شــود ، موجــب افــزايش بهــرهســاز و كــاريــك 
، متغيـر ي خود را در يك محـيط كـاملاً          تها شرك ،جديد اي  هيافته از زاوي   كشورهاي توسعه 

آفرينـي    ي خاصي اسـت كـه نقـش       نها كشف و پرورش انسا    ،اند و علت آن     پويا نگه داشته  
  .شوند  ميتهاموفقيكنند و موجب ايجاد بستر  مي

 اقتـصادي   توسـعة  اصـلي در     محـركّ  نيروي   ،معتقد است كارآفريني  ) 1960(شومپيتر  
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جامعه در گـرو افـراد و مـديران         ة   كرد كه سازندگي و توسع     ادعاتوان     مي بنابر اين،  .است
  كـارآفريني  توسـعة ضـرورت   در   دلايـل عمـده       از جملـه   ،بـدين ترتيـب   . كارآفرين است 

  :كردزير اشاره توان به موارد  مي
 ؛عقب نماندن از رقبا  
 ؛پيشرفت سريع دانش و فناّوري  
  ؛رپذيريخطضرورت  
 ؛خروج بهترين نيروهاي كاري از شركتها و اقدام به كارآفريني مستقل  
 لات بازارتعامل سازمان با تحو  
 ل؛ به كارگيري طرحهاي جديد در سازمانةگون اثرات متحو  
 ؛ر بنگاههاي بزرگرورت ايجاد واحدهاي مستقل كاري دض  
 ؛شناسي تغيير روند جمعيت  
 1387، سرشت حمانر(. واحدهاي توليديسازي سازي و خصوصي كوچك(  

بــا عنايــت بــه مــوارد مــذكور، بايــد بــه ايــن نكتــه توجــه داشــت كــه نقــش كليــدي 
كارآفرينان در روند توسعه و پيشرفت اقتصادي جوامع، تنها به ايجـاد فرصـتهاي شـغلي                

د، بلكه با ساختار، تفكرّ، تحرّك و فرهنـگ خـاص خـود، دسـت     شو جديد محدود نمي  
هاي كهن، بناهـاي رفيـع آبـاداني و پيـشرفت را بنـا         به تخريب خلاّق زده و از بطن ويرانه       

  (Mostafa Khan, 2000).كنند مي
ين تـر   مهـم ست كه كارآفريني به يكي از        ا بررسي اسناد بخشي و فرابخشي گوياي آن      

ضرورت . ي ملي و بخشي تبديل شده است      تها و سياس  ها  بي برنامه معيارهاي تدوين و ارزيا   
ي دولتـي در كـشور داشـته        تها مهم، اثرات ارزشمندي در تدوين سياس ـ      ةتوجه به اين پديد   

 سياستگذاران ، چهارم توسعهة است كه در تدوين برنام    حدياهميت اين موضوع به     . است
ه و  كـرد ي كـارآفريني مبـذول      اه ـ   اصـول و فراينـد     سازي  كشوري توجه خاصي به نهادينه    

 مهـم در كـشور      ة رواج ايـن پديـد     بـراي ي مـورد نيـاز      تها بهبـود زيرسـاخ    را براي تدابيري  
 بخش خصوصي و كسب و كارهاي كوچـك         ،در اين ميان  . )1387شهباز مرادي،   (اند انديشيده
  و قوتكنند و نقاط      مي  اقتصادي و رشد كارآفريني ايفا     توسعة نقشي حياتي در     ،و متوسط 

كسب و  .  اعمال شده در آنها بستگي دارد      ة كارآفرينان ياهضعف آنها كاملاً به نوع گرايش     
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 :ي كنوني بـا شـرايطي همچـون       ها  كارهاي كارآفرين فعال در بخش خصوصي، در محيط       
 كمبـود    و  اوليه، كمبود تجـارب تجـاري و دانـش فـردي           ةمحدوديت منابع، كمبود سرماي   

چنين كسب و كارهايي بـراي دوام و ادامـة   . (Gilmore, 2001)هستند رو روبهميزان استقلال 
رد نوآورانـه و تفكّـر   هـاي پـرتلاطم، نيازمنـد بـه كـارگيري نـوعي رويك ـ            حيات در محيط  

خلاّقانه در فرايندهاي اجرايي، به خصوص در فرايندهاي بازاريابي و توسعة محـصولات و         
  (Carson & Gilmore, 2009).باشند خدمات خود مي

  
   برجستة كسب و كارهاي كارآفرينيها ويژگي

از هر چيز بايد به اين نكته اشـاره كـرد كـه رفتـار كارآفرينانـه در كـسب و كارهـاي                        قبل
ــه اســت ة نتيجــ،كــارآفرين ــرات كارآفرينان ــع.  تفكّ ــرات؛در واق ــارآفرين و   تفكّ ــرد ك ف

اي  فعاليته ـ ة در حيط ـ  بـه ويـژه    فعاليتهاي چنين شـركتهاي      ة دامن ةكنند خصوصيات او تعيين  
، كـسب و  (Hills & Hultman, 2006)هـالتمن    و هـاي هيـل   بر اساس يافته. ستبازاريابي آنها

فعـالي   رپذيري، بيش خطاي مانند نوآوري،      كارهاي كارآفرين داراي خصوصيات برجسته    
چنين كسب و كارهايي سهم بسزايي در خلق و افـزايش ارزش          . باشند  مداري مي  و فرصت 

شته و منجر به هدايت جوامع به سـوي توسـعه و دوام اقتـصادي               افزوده در زندگي افراد دا    
  .خواهند شد

هاي رقابتي در كسب و كارهاي كوچـك از اهميـت خاصـي برخـوردار اسـت و                  مزيت
. شـود    مـي  تلقّـي  رقابتي در اين شـركتها       مزيت كسب   برايفرايند بازاريابي به عنوان راهي      

هاي بازاريابي  شيوه. كند  ياجات آنها تغيير مي    بسته به احت   ،عمليات بازاريابي در اين بنگاهها    
 ها كاملاًآنكند و فعاليتهاي بازاريابي  هاي قراردادي مرسوم پيروي نمي اين شركتها از شيوه  

يــات و مفــاهيم نــه و كارآفرينانــه از كلّاورآهــاي نو بــه شــيوه آنهــا. اســتمنحــصر بــه فــرد 
  (Stokes & Spring, 2000).برند  دستيابي به اهداف خود بهره ميبرايبازاريابي، 

هـاي    قـرار گـرفتن در محـيط   ،يكي از مـسائلي كـه چنـين بنگاههـايي بـا آن مواجهنـد        
بنابر اين، تصميمات بازاريابي آنها تصادفي، غير مداوم، غير سـاختار يافتـه، غيـر               . پوياست

 ة بازاريابي در اين شركتها بـه چرخ ـ       ،از سوي ديگر  . رسمي، خود به خود و واكنشي است      
ر شركت و محصولات و خدمات آنها نيز وابستگي شديد دارد و گـاهي از ارتباطـات                 عم
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. گيـرد   ت مـي  ئشان نـش   دروني آنها مانند تعامل و مشاركتشان در جامعه و فعاليتهاي تجاري          
بــرداري   كــسب موفقيــت خــود بهــرهبــرايآنهــا از منــابع اوليــة اطلاعــات و بيــنش بــازار  

كنـد كـه     اين موضوع را تصديق مي،سوم در اين حوزه ادبيات مر.(Murray, 2002)كنند مي
 بهـره ببرنـد؛ بنـابر ايـن،       ،هاي ناشي از مقياس     جويي توانند از صرفه    شركتهاي كوچك نمي  

نوآوري در ايـن    .  محصولات و خدماتشان تكيه دارد     ة نوآوران ة رقابتي آنها بر توسع    مزيت
تهاي نوآورانـه در سـاير       پيـشرف  شـامل  ،شركتها تنهـا شـامل ايجـاد محـصول جديـد نبـوده            

  (Stokes & Lomax, 2002).دوش هاي بازاريابي نيز مي جنبه
تواند شامل فعاليتهايي مانند ارزيابي و سنجش مستمر محـيط بـازار،              ها مي   اين نوآوري 

ن و  اوارد  محصولات يا خدمات جايگزين، ايجاد موانع براي ورود تازه         هايمقابله با تهديد  
 عناصـري  ، در كـل .(Porter, 1990)كنندگان باشد مينأ ت ياشتريانزني م افزايش قدرت چانه

 بازاريـابي : د عبارتنـد از   ن ـده كه اساس بازاريابي كسب و كارهاي كوچك را تشكيل مـي          
تمركز بر مشتري، بازاريـابي يكپارچـه، تمركـز بـر            ها،  اصلاح و بهبود فرايند    پذير، انعطاف

  (Carson & Gilmore, 2009). منحصر به فردياهبازار، تمركز بر پيشنهاد
  

  كسب و كارهاي كارآفرينتوسعةضرورت اعمال تفكرّ بسيجي در 

فنــون خلاّقانــه و غريــزي بازاريــابي در بنگاههــاي كــارآفرين بخــش خــصوصي حتــي تحــت 
مالكان اين كسب و كارهـا بايـد داراي         /از اين رو مدير     . كنند  محدوديتهاي مالي نيز رشد مي    
گيــري تحــت شــرايط عــدم اطمينــان،  قــدرت تــصميم: ز جملــهروحيــاتي منحــصر بــه فــرد ا

  (Crane, 2010).خطرپذيري، قدرت تحمل ابهام، خلاّقيت، نوآوري، ثبات قدم و صلابت باشند
اين در حالي است كه در كشور مـا، بـسيج و تفكّـر بـسيجي يكـي از نكـات و مـوارد                        

و گـسترش   ر كـشور     ساله د  20انداز    تحقق چشم  براي كه   استكليدي، شاخص و ارزنده     
بسيجي بودن قبل از آنكه يـك       . نياز است بدان  ها     حيطه ةدر هم  خلاّقيت و نوآوري     ةروحي

 تغييـر در    ، آن ةكـه نتيج ـ   يك نوع طرز تفكّر است، يك نوع بينش اسـت            ،باشدنوع عمل   
اخيراً بر ضرورت و نقش تفكّر بسيجي در توسعة كارآفريني بسيار           . رويكردها خواهد بود  

 كـارآفرين   ، تفكّـري  تفكّر بسيجي اغلب سياستگذاران بر اين باورند كه       .  است تأكيد شده 
هاي نو بـسيجيان را در جهـت تحقـق اهـداف سـازمانها و       توان ايده  به طوري كه مي  ؛است
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ديـد وسـيعي    ل  در ايجـاد ايـن تـشكّ      ) هر(امـام حضرت  . كار گرفت ه  بنگاههاي اقتصادي ب  
 بـاور   ،در فـضاي كنـوني    . نـد كرد  ينـي مـي   ب  هـاي سـخت را پـيش         و روزها و صحنه    ندداشت

تـر از      سـخت  ، راهكارهاي اقتصادي براي مـشكلات كـشور       ئةارامسئولان بر اين است كه      
  صلاحيت خود را به اثبات رسانده       ، در اين زمينه   يبسيجتفكّر  س نيست و    دوران دفاع مقد 

 كـه   استي  ا  بسيجي در مفاهيم و ادبيات موجود در اين حوزه داراي معاني گسترده           . است
 ةاشـار  ،هاي كليدي اين افراد كه در توسعة كسب و كار كـاربرد دارد               به ويژگي  ،در ادامه 

  )45-56، ص 1386  ، مصباح يزدي(.اجمالي شده است
  

   بسيجيتفكرّدر هاي اساسي  فهوم واژهم
تنهـا در لغتنامـه     ) ره(خمينيهايي است كه به لطف انفاس قدسي امام           از جمله واژه  بسيجي  

اي   از پـا نـشناخته      فرد عاشق سـر    ،»بسيجي«. شود  المعارف انقلاب اسلامي يافت مي      رهو داي 
 زندگي خويش را وقف اسلام و قرآن و ولايـت و انقـلاب اسـلامي                ةاست كه لحظه لحظ   

 .بـرد   تـازد و امـان از او مـي           زمان است؛ بر دشمن مي     »ولي فقيه «او مطيع اوامر    . كرده است 
يـك  . س قـرار داده اسـت      او را در جايگـاهي بـس مقـد         ،والاي بسيجي  هدف غايي بسيار  

جنگـد تـا    او مـي .  هدف عـالي دارد ،چريك يا يك پارتيزان براي جنگ خود عليه دشمن  
 خـود   ةايـن بـه نوب ـ    . كشور و مردمش را از تجاوز دشمن و از يوغ استعمارگر نجات دهـد             

 ؛از رزمنده است  تر    شود كه بسيجي مفهومي كلي       بدين ترتيب معلوم مي    .هدفي عالي است  
 بلكه در تمام شئون زنـدگي بـشري   ،دشو مينتبلور مچرا كه مراتب بندگي فقط در جنگ      

هاي مادي و متعـارف قـرار         بندي  بسيجي كسي است كه در هيچ يك از دسته        . عينيت دارد 
هـر  ص و نه    اطايفه، صنف خ     ق به زمان، مكان،   ق به حزب است و نه متعلّ      نه متعلّ . گيرد  نمي
  )1387، فيروزآبادي(.ديگر بندي دسته

  
  آن هاي ويژگي و بسيجي تفكرّ

كـه   و فعالانـه  نظيـر      بـي  ة چيـزي نيـست جـز برنام ـ       ،آورش  با اوصاف اعجاب  تفكّر بسيجي   
  :هاي آن چنين است شاخصه

تفكّر بسيجي بيش از هر چيز بر ايمان خالص و محـض بـه غيـب                 :ايمان و اخلاص  . 1
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اي ترديـد يـا    ا و اوصاف جمـال و جلالـش بـدون ذره    اسمةمبتني است؛ ايمان به االله با هم      
  .شرك
هــا و آشــناترين  تــرين ويژگــي اطاعــت از فرمانــدهي از بــديهي : اطاعــت آگاهانــه.2

 حسين زمانـه را بـا تـرك         »هل من ناصر  «هاي رزمندگان است كه يك روز نداي          شاخصه
زهـر پـذيرش    جـام    ،مال و منال و جاه و مقام و درس و مدرسه پاسخ دادنـد و روز ديگـر                 

قطعنامه را به امر فرمانده عزيزشان بر خويش گوارا كردند و سپس بلافاصـله بـراي خـرد                  
  . را آفريدند»مرصاد« ،كردن دندان تهاجم خائنان منافق و صدام پليد

 كـه انـسان هـر     به اين است    چند ايمان خالص به غيب، باور        هر : ايثارگري كريمانه  .3
 در واقـع حقيقـت آن را در اعـلا        ، خداوند از دست بدهد    چه را در اين دنياي مادي در راه       

تري دارد و آن       ايثارگري معناي گسترده   ، در تفكّر بسيجي   ،اش به دست آورده است      مرتبه
 همـه چيـز بـراي رضـاي خداونـد در طبـق اخـلاص        ؛از خودگذشتگي است به تمـام معنـا      

  .شود گذاشته مي
يثارگري بـا تفكّـر بـسيجي ديگـر         پس از روشن شدن ارتباط عميق ا       : زهد و قناعت   .4
 زيرا اساس اين تفكّر بر چيزي اسـت كـه   ؛ر كردتوان آن را منهاي زهد و قناعت تصو      نمي

و دنيادوسـتي در قـاموس       پرسـتي   لطلبي، اسراف، تبذير، تجم     طلبي، راحت    رفاه ةحتي ساي 
تـرين   سـاده اي از    وار، توشـه    بار زهدي علـي    تفكّر بسيجي اين است كه كوله     . آن راه ندارد  

تـرين پوشـشها را بـه همـراه           ترين بناها و پوشاكي از مردمي       لتجم  طعامها و سرپناهي از بي    
طـور كـه امـام بـسيجيان       يعنـي عـزم راسـخ مبـارزه و ايـن عـزم همـان            ؛تفكّر بسيجي . دارد

  .سازش ندارد طلبي هرگز سر  با رفاه طلبي و راحت:فرمودند
 از فرهنـگ متعـالي   ،دهـد  ر و خودبيني ميتكب آنچه بوي اصولاً : تواضع و صميميت   .5

 ـ   ة هم ـ ، زيرا بـسيجي پـيش از هـر چيـز          ؛بسيج و تفكّر بسيجي فاصله دارد      ت و   سـدهاي مني
 محـو و در ميـان بنـدگان خـدا     ، او در ميان اسـماي الهـي   .خودبيني را در هم شكسته است     

واردي بر   گاه تازه  راي دارد كه ه     بيند و اسوه     خدا مي   علو و مرتبت را از آنِ      .ناشناس است 
 او را از ديگـران      ،توانست بدون راهنمايي ياران ديگـر       شد، نمي   جمع او و يارانش وارد مي     

  ) سنن النبي،طباطبايي(.بازشناسد
ــجاعت و دلاوري.6 ــا       :  ش ــسيجي ب ــادل ب ــان دري ــرد نوجوان ــك، نب ــا تان ــن ب ــرد ت نب
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م مـين و  تـرح  ميـدانهاي بـي  ترين فرماندهان دشمن و نبرد پابرهنگان جانباختـه بـا          ديده رزم
 نبـرد بـدن بـا فـولاد و          ،باران آتـش دشـمن و بـالاخره        انفجار، پيشروي به قلب دشمن زير     

 معيارهـاي  ةآتش، جملگي آثـار انكارناشـدني تحـولي هـستند كـه تفكّـر بـسيجي در هم ـ               
ماننـد سـتارگان      سرگذشـت فرمانـدهان شـهيد كـه بـه         . من پديـد آورد   ؤمحاسباتي انسان م  

ند ا  اند، گواهان صادق اين حقيقت      ر كرده اي انقلاب اسلامي را منو    مان مصفّ درخشاني آس 
ــر بــسيجي محــركّ مقد ســي اســت كــه همــواره بهترينهــا را مــشتاقانه بــه ســوي  كــه تفكّ

چمـران،   شـهيدان گرانقـدري نظيـر     . دهـد   ترين ميدانهاي مبارزه و نبرد سوق مـي         سهمگين
زاده،   ي، كريمـي، بروجـردي، شـفيع      خرازي، حاج همت، بـاقري، بـاكري، ميثمـي، چراغ ـ         

  .الواح زرين دفتر عشق و شهادت و مكتب تفكّر بسيجي هستند... الدين و زين
ت مـسلمين   گاه كه دفاع از كيان اسلام و عزّ        تفكّر بسيجي آن   : صلابت و كوبندگي   .7

سـتيز رزمنـدگان و        شمشير عدالتجو و ظلم    ةدهند  و حقوق مستضعفين در ميان باشد، صيقل      
اينان فرزنـدان   .  خواهد بود  )ص(االله  اي استوار همراهان و ياران رسول     هبخش گام   اماستحك
 بتهاي شرق و غـرب را در هـم كوبيدنـد و             ، با نداي تكبير   ، بودند كه چون ابراهيم    االله روح

  .ندمستكبران را به عجز و ذلت كشاند
تلف انقـلاب    در مقاطع مخ   )ره(آور امام بسيجيان     اقدامات شگفت  : ابتكار و خلّاقيت   .8

     اسـتثنايي از ابتكـارات رزمنـدگان اسـلام در           ةس و نيـز صـدها نمون ـ      اسلامي و دفـاع مقـد 
ابتكـار و خلاّقيـت در   س، حقايقي است كه نشانگر شكوفايي استعداد     هاي دفاع مقد    صحنه

  .منان استؤم
طلبـي، مـديريت و      ت نفس، گمنامي و دوري از شهرت      هاي ديگري نظير عزّ     شاخصه .9

دوسـتي     و نـوع ميسته، غيرت و جوانمردي، تعهد و وفاداري، صبر و پايـداري، تـرح       تدبير شا 
ــا دشــمنان و   ــز همگــي در... حتــي ب ــسيجي از درخــشندگي خاصــي   ني ــر ب فرهنــگ و تفكّ

  )1387، فيروزآبادي(.شود  رعايت اختصار از بيان آنها پرهيز ميسبببرخوردارند كه به 
يـابيم كـه شـباهت قابـل تـوجهي ميـان              درمـي با نگاهي اجمالي به مـوارد عنـوان شـده           
 كـسب و كارهـاي كوچـك و متوسـط           ة ادار ةتفكّرات بسيجي و نوع تفكّر غالب بر نحـو        

تـر نيـز     گونـه كـه پـيش      همان. هاي پرتلاطم وجود دارد     در محيط  خصوصبه  كارآفرين،  
رو  شـماري روبـه    كـسب و كارهـاي كوچـك و متوسـط بـا محـدوديتهاي بـي             ،دش ـاشاره  
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 گذر از اين محدوديتها و كسب موفقيتهاي كارآفرينانه كه در نهايت بـه توسـعة                .باشند  مي
 ةخواهند شد، نيازمند به كـارگيري نـوعي رويكـرد خلاّقانـه در ادار             منجر  اقتصادي كشور   

خصوص در فعاليتهاي كليدي بنگاههاي خصوصي از جمله فرايندهاي بازاريابي          به  امور و   
 ايجـاد و    بـراي اي از فراينـدها       كرد سازماني و مجموعـه     زيرا بازاريابي، يك عمل    ست؛آنها

 بـه   ،برقراري ارتباط، خلق ارزش براي مشتريان و مديريت روابط با آنهاست كه در نهايت             
 اين بازاريابي ؛ در واقع.شود نفعان آن ختم مي خلق ارزش و سودآوري براي سازمان و ذي

جلـب رضـايت و بـرآوردن     است كـه كـارآفرين را قـادر بـه كـشف، خلـق، بـرانگيختن،                 
 بازاريابي چريكـي كـه   ،در اين ميان. (Crane, 2010)كند هاي مشتريان مي تقاضاها و خواسته

 روشهاي كه انه است خلاّقفرايندي نوعي رويكرد جديد و ،ريشه در چنين تفكّراتي دارد

  .كند ه مييپيشبرد كسب و كارها ارا و ارتقابراي ي را معمول غير و نامنظم
  
  1چريكي ابيبازاري

، بـراي  (Levinson & Godin, 1994)لوينسون و گودين  توسط )پارتيزاني(بازاريابي چريكي 
 را چريكـي آنهـا بازاريـابي   . شد تشريح »پارتيزاني بازاريابي« عنوان با كتابي اولين بار در

 كـم  بـسيار  ةبودج ـ يـك  مبناي بر ترفيعي فعاليتهاي انجام در غيرمعمول و نامنظم روشي
 شـوند   مـي احيطرّ اي گونه به اوقات گاهي پيشرفتهايي و ترفيعات چنين. ندكرد تعريف

 بازاريـابي  نـوعي  ترفيعات اين و است اطلاع بي آنها وجود از حتي هدف، مخاطب كه

مالـك  /  مدير، در اين فرايند.شود  ميناميده نيز مخفيانه بازاريابي كه است يسرّ يا پنهان
 بـه ، شخـصي  چـه  و اي حرفـه  چـه  را، خود تماسهاي و ارتباطات همةكسب و كار بايد 

 .باشـد  تبليغـاتي  منـابع  دنبـال  به و كند آزمون را آن محصول و شركت نيز و كارگرفته
 آزاد و ارزان باشـند كـه   تبليـغ مـي    از ترفيـع و  بيشتر به دنبال اشكالي،افراد در اين فرايند

شناسـايي   چريكـي  بازاريابي بنايزير عنوان به اصولي را لوينسون. (Levinson, 2007)باشند
  :كرد كه عبارتند از

  به طور ويژه در كسب و كارهاي كوچك كاربرد دارد؛چريكيبازاريابي   
 و قضاوت تجربه، تا باشد انساني شناسي روان مبناي بر بايد چريكي بازاريابي 

  گمان؛ يا حدس
___________________________________________________ 
1. GUERRILLA MARKETING 
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 ـل     هاي اوليه در بازاريابي، به جاي پول بايد زمان، انر           گذاري  سرمايهة تخيژي و قو
  يا تصويرسازي ذهني باشد؛

 فروش آن؛ نه است كار و سود كسب ميزان گيري، هاندازبراي  اوليه ارقام و آمار  
 تمركزكند؛ ماه هر در ايجاد شده جديد روابط تعداد بر بايد بازارياب  
 ع راستاي در سعي به جايخـدمات  و محـصولات  ارائـة  طريـق  بخشي از تنو 

  ايجاد كند؛ دقيق با تمركزي تعالي براي را استانداردي مربوط،
 معـاملات  داشـتن  و فعلـي  مشتريان جديد، مشتريان كسب بر تمركز به جاي 

  دهد؛  ميقرار هدف را آنها با تر بزرگ و بيشتر
 ديگر؛ كارهاي و كسب با همكاري بر بيشتر تمركز و رقابت كردن فراموش  
 يـك  در را بازاريـابي  وشـهاي ر از تركيبـي  همـواره  بايد پاريتزاني بازاريابان 

  عمليات به كار گيرند؛ و اقدامات رشته
 كــــارگيري فنـّـــاوري روز بــــه عنــــوان ابــــزاري بــــراي توانمندســــازي  بــــه

  (Levinson & et al, 2008).بازاريابي

 دنيا كـه در  موفق شركت 500 در كلي روند به يك چريكي بازاريابي امروزه

 خـود  مـشتريان تعـداد   افـزايش  يراسـتا  در رقابت و منازعه سمت به جهش حال

 بسياري گر توصيف كه است مفهومي چريكي بازاريابي.  تبديل شده است،هستند

بازاريـابي  : از عبارتند شهارو اين .است شده كارگرفته به مرسومِ يشهارو انواع از
 بازاريـابي  ،3محيطـي  بازاريابي، 2ويروسي ، بازاريابي1اجتماعي يها شبكه طريق از

، بازاريـابي  7، بازاريـابي كلامـي  6بازاريابي گزينـشي ، 5اي ريشه اريابيباز، 4حضوري
  (Wasserman, 2010).9 بازاريابي تجربي و8پنهان

___________________________________________________ 
1. Network Marketing 
2. Viral Marketing 
3. Ambient Marketing 
4. Presence Marketing 
5. Grassroots 
6. Alternative Marketing 
7. Buzz Marketing 
8. Uncovered Marketing 
9. Experimental Marketing 
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  چريكي بازاريابي فنون
 يـا  كلامـي  اقـدامات  :زعبارتنـد ا  كه وجود دارد چريكي بازاريابي در فنون بسياري

 روزمـرة  عـادي  اماتاقـد  و جريانـات  طريق از مشتريان به مستقيم دستيابي شفاهي،

 بازاريـابي  تبليغاتي، اقدامات /پيشرو تبليغات شخصي، نظرسنجي يا نظرخواهي، آنها

 و جلـسات  اينترنتي، تبليغات شخصي، يها نامه شركت، اعضاي همة طريق از تلفني
 پـست  اقـدامات  مجموعـه  شـده و  بنـدي  طبقـه  هـاي  شخـصي، آگهـي   نشـستهاي 

  (Levinson & Savage, 2009).مستقيم
  :چريكي عبارتند از تبليغات از  بارزييها ونهنم
 ؛1دهان به دهان تبليغات  
 پيامك؛  
 فروش؛ محل در تبليغات  
 گيري؛ تصميم نقاط در محيطي تبليغات  
 توليدكننده؛ تأييد با با محصول مرتبط مقالات نوشتن  
 سايت؛ وب در پيام ارسال  
 ؛هانمايشگاه در فعال حضور  
 محصول و  همشاهد و معاينه در تسهيلات ايجاد. ...(O'Leary, 2010)  
  

  چريكي و مرسوم بازاريابي تفاوتهاي
شرح ه  بچريكي، و مرسوم بازاريابي تفاوتهاي عنوان به را مورد 11 لوينسون و گيبسون،

  :اند كرده  مطرحليذ
 فراينـد  در را خـود  سرماية يا پول شركت كه است آن نيازمند مرسوم بازاريابي .1

 اوليه گذاري كند؛ در حالي كه مطابق بازاريابي چريكي، سرمايه گذاري سرمايه بازاريابي،

  .ذهني اوست تصويرسازي و انرژي زمان، مدير، همان/ مالك
 پيشنهاددهنده و بزرگ كارهاي و كسب براي به عنوان ابزاري مرسوم بازاريابي .2

آنهاسـت؛ در حـالي كـه     كـلان  يهـا  و بودجـه  عظـيم  شـركتهاي  بـا  ارتباط در ييهاروش
  .رود كار مي به كوچك كارهاي و كسب در چريكي، يابيبازار

___________________________________________________ 
1. Word of Mouth 
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 فـروش  طريـق  از را كـار  و كـسب  بهينـة  انجـام  چگـونگي  مرسـوم  بازاريـابي  .3

 سـود  بـه  چريكـي، مربـوط   در بازاريابي اوليه كند؛ در حالي كه سنجش  ميگيري اندازه

  .است
 گمـان  و حـدس  درگيـر  كـه  اسـت  قضاوت و تجربه مبناي بر مرسوم بازاريابي .4

 يقينها .است انساني رفتار شناسي و قوانين علم روان مبناي بر چريكي بازاريابي  امااست؛

 و كنـد   مـي خريـد لحـاظ   الگوهاي با رابطه در را آنها فرد كه وجود دارد اطمينانهايي و
  .كنند  ميتمركز اطمينانها و يقينها اين بر چريكي بازاريابان

 طور به را خود كار و كسب تا دكن  ميترغيب مدير را/ مالك مرسوم بازاريابي .5

 مـدير / مالـك  چريكي جديد رشد دهد؛ ليكن بازاريابي مشتريان افزودن طريق از خطي

بيـشتر   هـدف  .رشـد دهـد   هندسـي  شـكل  بـه  را خود كار و كسب تا كند  ميترغيب را
 تعقيب به كارگيري با مرتبط معاملات و تر وسيع معاملات موجود، مشتريان با معاملات

  .است يا كليدي اصلي خدمات و مشتري
 از بـراي  فرصـتهايي  جستجوي در تا خواهد مدير مي/ مالك از مرسوم بازاريابي .6

مدير رقابـت را  / خواهد تا مالك  ميباشد؛ در عوض، بازاريابي چريكي بردن رقابت ميان
كارهـاي   و كسب با همكاري براي مدتي فراموش كرده و در جستجوي فرصتهايي براي

  .باشد سود متقابل براي كسب تلاش يك در يكديگر حمايت و ديگر
 مثـال،  عنـوان  بـه  كه كند مدير ايجاد مي/ مالك در را باور اين مرسوم بازاريابي .7

 گويـد   مـي چريكـي  بازاريابي دارد؛ سايت اهميت وب داشتن يا مستقيم پست يا تبليغات

 تركيبـات   بلكهنيست، موفقيت عامل بازاريابي در تنهايي به مفاهيم اين از يك هيچ كه

هـر   شـود،  تركيب مستقيم پست با تبليغات اگر است و كاميابي عامل كه است بازاريابي
  .خواهدكرد كمك بهتر شكل به كار انجام جهت به ديگري يك

بـراي   مـاه  هـر  را خود يها مدير دريافتي/ مالك كه تأكيد دارد مرسوم بازاريابي .8
 تمركـز  بـر  چريكـي  بازاريـابي  كـه  كنـد؛ در حـالي   خود محاسـبه  فروش ميزان مشاهدة

برقـرار   مـاه  هـر  كـه  روابطـي  بـسياري از  شناخت كه دارد اشاره امر اين بر مدير/ مالك
  .شود مزايا و سود كثرت به منجر تواند  ميساخته، چگونه

 بـسيار  فنّـاوري ديـروز   زيـرا  پـردازد؛   ميفناّوري بحث به كمتر مرسوم بازاريابي .9
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مـدير بايـد   / مالـك  كه دارد تأكيد چريكي ود؛ بازاريابيمحدود ب بسيار و گران پيچيده،
 در محـدوديت  و است ارزان و خريد آن كاربرد زيرا شمارد؛ غنيمت را امروز فناّوري

  .ندارد وجود بازاريابي آغاز در كار و كسب توانمندسازي براي آن قابليت
 يارتقـا  بـراي  اسـت  ممكـن  كـه  را ييهـا  حربـه  از اي مجموعه مرسوم بازاريابي .10
 هـستند؛  بـر  هزينـه  بـه نـسبت   آنهـا  همـة  كـه  كند رود، شناسايي مي به كار كار و كسب

 طريـق بـه كـارگيري    از تواند مدير مي/ مالك كه را اي حربه هزاران چريكي، بازاريابي

  .كند مي شناسايي دهد، افزايش را خود سود آنها رايگان
 از سرشـار  زيـرا  ند؛ترسـا   ميرا كار و كسب مالكان از بسياري مرسوم بازاريابي .11

 نـشان  و برد  ميميان از را آن عظمت و ابهت بازاريابي چريكي. است پيچيدگي و ابهت
  .دهند قرار مي كنترل را تحت كارآفرين عواملي چه و چيست بازاريابي دقيقاً كه دهد مي

 بـا  .دهنـد  مـي  نشان را بازاريابي رويكرد دو اين ميان آشكار فلسفي تفاوت نكات اين

 يابـد  درمـي  )مدير/ مالك(چريك  كوچك، كار و كسب يك مزيتهاي مديريتشناخت 

 همچون تواند  ميكار و و كسب آن است كار، جزء مزيتهاي و كسب كوچك اندازة كه

 كـسب  كـه ي را  خلـّاق نفـوذ كـرده، راههـاي    بـازار  در ماهرانـه  جنـگ،  در چريـك  يـك 

  (Levinson & Gibson, 2010).بنددنيستند، به كار  به استفادة از آنها قادر بزرگ وكارهاي
 و دارنـد  دادن دسـت  از يا باخت براي اندكي چيز  كارآفرينان،توضيح ديگر اينكه

 كه آنجا از .آورند  ميدست به مشتريان ةصادقان و صميمانه تعقيب طريق از را چيزي هر

از كـسب و كارهـاي بـزرگ اسـت،      تـر  كوچـك  اي انـدازه  تـا  آنهـا  كار و كسب دنياي
 بهتـر  محـصول  مزيتهاي به را مشتري اشتياق و شوق و شور توانند  ميچريكي ابانبازاري

 بـر  توجـه  متمركزسـازي  در آنهـا  توانـايي . شـوند  مـشتري  فرار از مانع و كنند تحريك

 تعريف را حصول قابل سود ميزان آساني به تواند  ميبازاريابي فرايند اجزاي و ياتيجز

 را آنها از يك هر و آورد چنگ به تر سريع را صتهافر تواند  ميچريكي بازاريابي .كند
 روش دنبـال  بـه  مرسوم بازاريابي كه حالي در؛ كند استخراج  خلاّقيهاراهبرد طريق از

 را مشكلات اچريكه. است بازاريابية برنام به وسيلة دهش ديكته و بيني پيش قابل اجرايي

 در بيشتر يادگيري منظور به نهاآ براي را راهكارهايي و قلمدادكرده فرصتهايي عنوان به
  (Yoffie & Kwak, 2002).كنند جستجو مي بازار مورد
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وكارهـاي    تفكرّ بسيجي، بازاريابي چريكي و اصول پيشبرد كـسب        : بندي  جمع
  كارآفرين

 صـلابت و  : از جملـه   ،هاي يـاد شـده در خـصوص تفكـّرات بـسيجيان             با تفكّر در خصيصه   
 ،پيــشگي نــه، ابتكــار و خلاّقيــت و زهــد و قناعــتكوبنــدگي، اقــدامات شــجاعانه و دلاورا

ها و برخي مهارتهاي كارآفرينانـه وجـود          يابيم كه روابط مستقيمي ميان اين خصيصه       درمي
 ةدر صورتي كه كسب و كارهاي فعـال در محـيط كـسب و كـار ايـران بـا پـشتوان                     دارد و   

ان رويكـردي   بـه عنـو    را چريكي   بازاريابي راهبرد   تفكّرات، خصايص و روحيات بسيجي،    
ترين زمان و بـا      كنند، در كوتاه   الانتقال در دستيابي به موفقيتهاي كارآفرينانه انتخاب       سريع

  .توانند به اهداف خود نزديك شوند صرف كمترين منابع مي
 كـه  رفتيمدر نظر گ گام به گام بازاريابية حمل  بازاريابي چريكي را يك،در اين مقاله

كـارآفرين  . شود رنده، ب سود توليد براي را واقعي نگهايج تا كند  مي كمك به كارآفرين 
؛ بـدين  استگيري از تفكّرات بسيجي و چريكي    نيازمند بهره  ، طي كردن اين مراحل    براي

هايي چون زهـد و قناعـت در تفكّـر بـسيجي، منـابع                برداري از خصيصه   صورت كه با بهره   
ري از اخـلاص و ايمـان و بـه           بـا برخـوردا    ؛ قـرار داده   ه بهين ـ ةمحدود خود را مورد اسـتفاد     

 با رويكري نوآورانه و     ؛ ارزيابي بازار اقدام كرده    برايكارگيري شهود و تجارب شخصي      
 ،سپس با استفاده از صلابت و كوبندگيرسانده؛  خدمت خود را به توليد      /خلاّقانه محصول 

 ، خـود  ةوارد بازار شده و در برابر رقبا ايـستادگي كنـد و بـا اقـدامات شـجاعانه و دلاوران ـ                   
سـازي     بازار پياده  ةرويكرد بازاريابي چريكي را به صورت تدريجي و گام به گام در حوز            

  :استتواند طي كند به شرح ذيل  مراحلي كه كارآفرين در اين رويكرد مي. كند
 جـستجوي   خود بهةكارآفرين با مديريت و تدبير شايست جستجوي بازار؛: مرحلة اول

و در  پرداختـه  فنّـاوري  مـشتريان و  رقبـا،  اي، رسـانه  ياه ـ گزينه خدمت، محصول، بازار،
  .پردازد  خود ميةوق به رقابت با رقباي بال،هاي خود يافته  با تركيب اطلاعات و،نهايت

ت بـارز   ابرداري از خـصوصي     كارآفرين با بهره   تعيين نقاط قوت و ضعف؛    : مرحلة دوم 
. كنـد  ايجـاد مـي   را شـركت  ه وسيلة ارائه شده بمزيتهايي از بسيجي مانند تواضع، فهرستي

 مزيتهايي ذكر با فهرست تكميل در مشاركت و بحث به مشتريان دعوت شامل كار اين

 مزيـت  شـركت  فهرسـت،  ايـن  بـا  .بود نكرده تلقيّ مزيت را آنها قبلاً شركت كه است



 

 

وزه
ل آم

عام
ي، ت

ريك
ي چ

رياب
ازا
ب

 
ش

بخ
ق 
موف

ي 
وها

الگ
 و 
جي

سي
ر ب
فكّ
ي ت

ها
 ... /

حه 
صف

 
17

1
  

 مـورد  در  صـحيح تـصميمات  اتخـاذ  بـه  منجـر  كـار  اين .كند  ميتعريف را خود رقابتي

  .شود  ميبازاريابية برنام صليا سياست
كار خواهـد     هاي بازاريابي كه شركت در حملات خود به         انتخاب حربه : مرحلة سوم 

بـه   اولويـت  و ترتيـب  مورد  در، كارآفرين با اعمال صلابت و كوبندگي بسيجيانگرفت؛
 بـا  ،او در اين خلال. كند  ميگيري تصميمي خود در برابر رقبا ها حربه اجراي و كارگيري

 و بـود  خواهـد  مجري كسي كند كه چه  به وضوح تعيين مي،اعمال درايت و تدبير خود
  .كرد خواهدرا مشخص  حربه هر اجراي دقيق تاريخ و پيگيري را ها حربه

 شـركت  بازاريابي خاص اهداف كارآفرين طراحي برنامه بازاريابي؛: مرحلة چهارم

 بـراي  اجمالي طور به كه است ي خلاّقيها درهباربر   مشتمل،اين برنامه. كند را تعيين مي

  .شوند  ميگرفته كار به هدف بازارهاي به پيام ارسال
ــنجم  ــة پ ــرمايه: مرحل ــذاري؛ س ــوزش   گ ــر روي آم ــه ب ــن مرحل ــارآفرين در اي  ، ك

 اطاعـت آگاهانـة بـسيجيان را در ميـان كاركنـان خـود               ةكنـد و روحي ـ     گذاري مـي   سرمايه
  .ليتهاي فردي آنان ختم خواهد شد به توسعة قاب،دهد كه در نهايت پرورش مي

چـه  آن و   ،كند كه به چه چيز تعهد دارد         كارآفرين تعيين مي   ايجاد تعهد؛ : مرحلة ششم 
 فعاليت در انتهـاي منحنـي       ة مانند اصرار بر ادام    ،باعث شكست است و بايد آن را رها كند        

نيـروي   آموزش ة مانند هزين،عمر محصول و آنچه باعث موفقيت است و بايد تقويت شود   
  .كند انساني خود را تعيين مي

 بازاريابي خود را تنظيم كرد، بـا        ة پس از اينكه كارآفرين برنام     استواري؛: مرحلة هفتم 
 رهـا كـردن آن   براياي   وسوسه، به اين برنامه پايبند بوده ،تعهد و استواري و صلابت خود     

  .دهد به خود راه نمي
كند كه چه چيز منجـر بـه افـزايش            مي كارآفرين تعيين    ايجاد دلگرمي؛ : مرحلة هشتم 

سـپس بـا بـه كـارگيري        . ده اسـت  ش ـاعتماد مشتريان و دلگرمي و پايبندي آنها به خودش          
مات دلگرمـي و پايبنـدي بيـشتر         مقـد  ،دوسـتي بـسيجيان     نـوع  ةدرايت و استفاده از خصيص    

  .كند مشتريان را تعيين مي
 ةري خـود را در ايجـاد رابط ـ        كارآفرين ميزان بردبا   سعة صدر و بردباري؛   : مرحلة نهم 

  .دهد نفعان افزايش مي كنندگان و ساير ذي مستحكم با مشتريان، پرسنل، تأمين
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 كارآفرين با به كارگيري اين رويكرد براي خود، كار كردن با            بندي؛  دسته: مرحلة دهم 
 كند كه   در اين ميان بايد به اين نكته نيز توجه        . كند  اي را تعيين مي     اي و غير حرفه     افراد حرفه 

  .شود مدت ارزان، اما در بلندمدت گران تمام مي ها در كوتاه اي كار كردن با غير حرفه
هايي از فعاليت خـود را كـه قـصد دارد در               كارآفرين حوزه  درگيري؛: مرحلة يازدهم 

  .كند آنها وارد شود و همچنين ميزان درگيري و تعاملات خود را با مشتريان تعيين مي
هـايي چـون      گيـري از شـيوه      كارآفرين با بهـره    گيري عملكرد؛   دازهان: مرحلة دوازدهم 

صداي مشتري، عملكرد سيستم بازاريابي خود را در جهـت افـزايش رضـايت مـشتريان و                 
  .كند اندازي مي هاي بازاريابي راه كاهش هزينه

 كارآفرين ميزان وابستگي افـراد خـود را درون          تعيين ميزان وابستگي؛  : مرحلة سيزدهم 
  .كند اش مشخص و از اين طريق، اساس شبكة بازاريابي خود را طراحي مي زاريابيشبكة با

دهد  هاي روز را مورد ارزيابي قرار مي        يفناّور كارآفرين   تسليحات؛: مرحلة چهاردهم 
سـايت   كارگيري تبليغات اينترنتي يـا اسـتفاده از وب        ه  هاي روز نظير ب     يفناّورو خود را به     
  .ندك مجهز مي

 كارآفرين بايد به پيامهايي كه از جانـب محـيط بـازار كـسب               تكامل؛: هممرحلة پانزد 
ائـد و اضـافه كـردن فعاليتهـاي مفيـد، فعاليتهـاي            ز با حـذف پيامهـاي       ،كند توجه كرده   مي

  .بازاريابي خود را تكميل كند
 در كـه  شاخـصي  تـرين  مهـم  ايجاد يك تقويم بازاريابي چريكـي؛ : مرحلة شانزدهم

 يزدن ـ هـم  به چشم در هاكري چرا؛ زياست عمل سرعت دارد، وجود بازاريابي از اينگونه
 بازاريـابي  روش، ايـن  كه شده سبب امر همين. شوند  ميمتواري هم تندي به و آيند مي

  .شود ناميده چريكي
بوده  كوچك و بخش خصوصي مفيد صنايع در كاربرد براي  بيشتر،روشهاي نامبرده

 زيـرا بنگاههـاي   ؛اسـت  متوسـط  و كوچـك  ايبنگاهه ـ تبليغات در آن كاربرد بهترين و
 به دليل محدوديتهاي خـاص خـود قـادر بـه            ،متوسط فعال در بخش خصوصي    و  كوچك  

كـارگيري بازاريـابي    ه   ب ـ ،ايـن  بنـابر . ستند بازاريـابي ني ـ   ةاستفاده از اصول مرسوم و پرهزين ـ     
از گيـري   خـصوص بـا بهـره   ه  ب ـزودبـازده  يها شيوه و چابك و فرز روشهايپارتيزاني با 

 براييكي از راهكارهايي است كه به كارآفرينان         ،رويكرد و خصايص ناب تفكّر بسيجي     
 منجـر بـه توسـعه و دوام اقتـصادي     ،د و در نهايتنك ميشان كمك  نيل به اهداف عملياتي 

  .دشكشور خواهد 
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