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Effect of Guerilla Marketing Using 
DEMATEL Method on Tourist Attraction 
with Economic Benefits Attitude

[Ahmed RR, et al; 2020] Guerrilla marketing trends for sustainable solutions: Evidence from SEM-
based multivariate and conditional ...; [Arfaei A, et al; 2023] Designing and presenting a conceptual 
model of guerilla marketing on facilitating the attraction of tourists with the approach of ...; [Ay C, et 
al; 2010] Guerilla marketing communication tools and ethical problems in ...; [Baltes G, Leibing I; 
2008] Guerrilla marketing for information ... ; [Bayani M; 2017] Presenting a model for identifying 
and prioritizing ...; [Bigat EC; 2012] Guerrilla advertisement and ...; [Das J, et al; 2019] Guerrilla 
marketing-small money ... ; [Devlin M, Billings AC; 2018] Examining confirmation biases: 
Implications ...; [Dinh TD, Mai KN; 2016] Guerrilla marketing’s effects on Gen ...; [Durban E; 2018] 
Investigating the effect of guerrilla advertising ...; [Farouk F; 2012] The role of guerrilla marketing 
strategy ...; [Ghaemi Dioklaei F; 2016] Guerrilla marketing effects on Gen Y’s word-of-mouth ...; 
[Ghorbani Y; 2017] Investigating the impact of guerilla ...; [Gökerik M, et al; 2018] Surprise me with 
your ads! The impacts ...; [Golshani A, Minhaj AM; 2016] Examining guerrilla marketing ...; [Gupta H, 
Singh S; 2017] Sustainable practices through green ...; [Habibi A, et al; 2013] Fuzzy multi-criteria 
decision  ...; [Haj Safi A; 2016] Investigating guerrilla marketing ...; [Hatch C; 2005] When should you 
try guerilla  ...; [Isaac A; 2014] Analysis of guerrilla and traditional ...; [Lee DH, et al; 2017] TValues 
and goals of Chinese sport ...; [Levinson JC; 1998] Guerrilla marketing: Secrets ... [Mir Emadi A, et al; 
2017] Investigating guerilla marketing mechanisms ...; [Mirveysi M; 2008] Guerrilla marketing in 
the ...; [Mohammadi Shamsabadi M; 2015] Guerrilla marketing effect on the ...; [Muntsari I, Ebrahimi 
A; 2016] Investigating guerrilla marketing ...; [Muradsoltan M, Mehrmanesh H; 2016] Investigating 
the effect of guerilla ...; [Najafi Shoa’ MR; 2017] Investigating the effect of guerilla marketing ...; 
[Nouri Mohamadani M; 2015] Guerrilla marketing approach for ...; [Powrani K, Kennedy FB; 2018] 
The effects of guerrilla marketing ...; [Rabipour AA, Asgharzadeh M; 2019] Examining the important 
factors ...; [Regina A; 2009] Guerilla advocacy: Using ...; [Sandelowski M, Barroso J; 2007] Handbook 
of synthesizing qualitative ...; [Sander M, Fantapié Altobelli C; 2011] Virtual advertising in sports ...; 
[Soti A, et al; 2010] Modeling the enablers of Six ...; [Taghiganji S; 2014] Investigating the relationship 
between ...; [Talebpour M, Khorsandi Fard M; 2018] Comparison of the effectiveness ...; [Tam DD, 
Khuong MN; 2015] The effects of guerrilla marketing ... [Tulabi Z, et al; 2012] Guerrilla marketing 
and its ...; [Yildiz S; 2017] Effects of guerrilla marketing on brand ...; [Zarei A, et al; 2015] Investigating 
the effect of guerilla marketing and social responsibility of insurance companies on customer 
loyalty with ...

Aims New marketing methods are usually presented to tackle the problems of the traditional means of 
marketing or to increase their efficacy. Therefore, the purpose of this research is to evaluate the causality 
of the indicators affecting guerilla marketing to facilitate the attraction of tourists with an attitude 
toward economic benefits.
Methodology This is a cross-sectional study carried out in Kermanshah, 2021, using a mixed method 
of quantitative-qualitative. 85 primary codes were extracted from the desk studies and the analysis of 
26 articles. The codes were classified into 7 groups according to their alternative themes. The given 
questionnaire was delivered to the experts and the results were modeled using the DEMATEL method.
Findings Eventually, 63 extracted primary codes were classified into 9 content groups, 7 alternative 
themes and 3 basic themes. Human tools, cultural tools, causal relationships and technology were the 
most impressive variables. While, economic benefits, customer attraction, advertisement and causal 
relationships were the most impressible ones.
Conclusion In guerilla marketing, Human tools, cultural tools, technology and causal relationships had 
an influential impact on the economic benefits, tourist attraction and advertisement.
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The Status QUO Analysis of the Buildings Vulnerability 
in the City of Oshnavieh to Earthquake

[Abedini M, Sarmasti N; 2016] Vulnerability factor of Tabriz; [Abo El Ezz A, et al; 2015] Assessment of 
earthquake-induced damage ...; [Ahamadi A, et al; 2019] Assessment of urban resilience ...; [Alavi S, et 
al; 2017] Evaluation of urban fabric vulnerability ...; [Amini J, et al; 2015] The vulnerability assessment 
of urban ...; [Botero V; 2009] Geo-information for measuring vulnerability ...; [Eshghi Chaharborj A, et 
al; 2017] Assessing the physical resilience of a city ...; [Federico R; 2021] An improved seismic 
vulnerability ...; [Ghaffari A. et al; 2018] Land suitability analysis in locating ...; [Hatami Nejad H, et al; 
2018] An analysis of cultural facility ...; [Iranmanesh F, Eshraghi M; 2006] Application of GIS in 
planning and location ...; [Jafari Azar S, et al; 2018] Application of multi-criteria decision-making ...; 
[Kamranzad F, et al; 2020] Earthquake risk assessment for ...; [Lantada N, et al; 2009] Vulnerability 
index and capacity ...; [Meshkini A, et al; 2015] Analysis of urban fabric vulnerability ...; [Modiri M, et 
al; 2017] Modeling the vulnerability of urban ...; [Ratiranjan J, et al; 2020] Earthquake vulnerability 
assessment ...; [Ratiranjan J, et al; 2020] Earthquake hazard and risk assessment ...; [Sadeghi N, et al; 
2018] Analysis and estimation of earthquake ... [Sarris A, et al; 2009] Earthquake vulnerability and 
seismic ... [Tabibian M, Mozafari N; 2018] Assessment of vulnerability of residential ... [Yariyan P, et al; 
2020] Earthquake vulnerability mapping ... [Zare M, et al; 2016] Vulnerability assessment of eroded ...

Aim Today, one of the most important dangers that always threatens cities is the risk of earthquakes. 
The aim of this study was to analyze the vulnerability of buildings in Oshnavieyeh city to possible 
earthquakes. 
Methodology The present research is an applied type with a quantitative-analytical approach that 
has been done in 2021 in the Oshnavieyeh. This study assessed the situation of the neighborhoods of 
Oshnavieyeh in terms of vulnerability Based on 8 indicators, physical-environmental, including: type of 
materials, building life, building quality, number of floors, population density, land use, slope, and river 
area. Also, the AHP-VIKOR integrated model was used to measure vulnerability, Intermediate degree of 
damage index method, GIS and Idrisi software.
Findings The vulnerability of buildings in the city of Oshnaviyeh is serious. The seismicity of the 
neighborhoods was different. Neighborhoods 1, 4, 5 and 7 have the most damage against earthquakes. 
Neighborhoods 2, 3 and parts of neighborhoods 6, 11 and 12 have the least damage. 
Conclusion Reasons for damage in these neighborhoods can be considered the use of low and 
unsustainable materials such as bricks, clay and wood, long life of buildings (76% of the city level), high 
population density in neighborhoods 4, 5, 7, high slope and the existence of faults were the way to go in 
this city. Also the buildings were built without the slightest attention to building regulations.
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[1] Effect of an educational ... [2] Socioeconomic impact ... [3] Hypertension [4] Hypertension 

is a ... [5] Blum in hypertension ... [6] Main Results of ... [7] Systematic review ... [8] Self-

reported prevalence ... [9] Social disparities ... [10] Prevalence and ... [11] The relationship 

... [12] Behavioural risk ... [13] Relationship between ... [14] Analysis of factors ... [15] The 

effect of ... [16] Analysis of hypertension ... [17] Analysis of sociodemographic ... [18] 

Characteristics of hypertensive ... [19] Determinants of ... [20] Masked hypertension ... [21] 

Risk factors for ... [22] Lichen sclerosus and ... [23] The influence of ... [24] Relationship of 

lifestyle ... [25] Factors related to ... [26] The effect of physical ... [27] Obesity, hypertension, 

and ... [28] Relationship between ... [29] The relationship between ... [30] Factors associated 

... [31] Incidence of hypertension ... [32] Salt consumption ... [33] Risk factors related ... [34] 

Correlation of food ... [35] The relationship between ... [36] Factors affecting ... [37] 

Dominant factors in ... [38] The relationship between ...

Aims West Java has the second highest incidence of hypertension in the country, with a 

prevalence of 36.79% in the city of Bandung. The elderly have the highest rate of hypertension 

among all age groups. This study aimed to investigate non-modifiable and modifiable risk 

factors, as well as the most common risk factors related to hypertension in the elderly.

Instruments & Methods In this cross-sectional, all patients who visited and received 

treatment at the general polyclinic and were registered in the Neglasari Health Centre’s 

report registration were investigated. There were 245 respondents in this survey. A basic 

random strategy was used to collect samples. Data were collected using questionnaires and 

observation sheets and analyzed by Chi-square test and multiple logistic regression.

Findings Age (p=0.000), family history (p=0.015), obesity (p=0.0001), physical activity 

(p=0.003), stress (p=0.000), excessive salt consumption (p=0.007), alcohol drinking 

(p=0.0001), and inadequate fiber consumption (p=0.0001) were risk factors for hypertension 

in the elderly. The degree of stress was the most important risk factor for the occurrence of 

hypertension in the elderly (OR=4.2).Conclusion Both non-modifiable (age and family history) and modifiable (obesity, physical 

activity, stress, excessive salt consumption, alcohol consumption, and low fiber consumption) 

factors can influence the occurrence of hypertension. Stress is the most significant factor 

linked to hypertension.
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Aims This study aimed to investigate the prevalence of hypoxic encephalopathy in patients 

with COVID-19 and its relationship with in-hospital mortality.
Instruments & Methods A multicenter prospective study was conducted on 1277 patients 

with SARS-CoV-2 infection. All patients were evaluated based on age, severity of disease course, 

presence or absence of typical symptoms of COVID-19, presence of exacerbating chronic 

conditions, and presence of developed acute neurological complications. Patients with signs 

of encephalopathy were identified among patients with acute neurological complications, 

and a differential diagnosis was carried out to identify hypoxic encephalopathy. The data 

relating to severe patients with hypoxic COVID-19-associated encephalopathy was studied 

thoroughly for the chronology of the onset of symptoms, detection of the SARS-CoV-2, the 

similarity of test results, and diagnostic clinical examinations.
Findings Hypoxic encephalopathy was identified as the most severe complication among 

patients with neurological disorders. Most often, older patients had a severe course of the 

disease. 20% of patients had obtained disorders of the nervous system. 92% of them were 

diagnosed with hypoxic encephalopathy, which led to death in 95% of cases.

Conclusion SARS-CoV-2 hypoxic encephalopathy may lead to a poor prognosis for the course 

of the disease in the vast majority of patients with neurological complications. It means that 

this serious complication should be investigated more carefully for possible prevention, early 

diagnosis, effective treatment, and long-term rehabilitation for patients with COVID-19.
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 دهیچک
های سنتی و یا برای بازاریابی همواره برای رفع مشکلات شیوههای جدید روشاهداف: 

شوند. بازاریابی چریکی نیز روشی جدید است که با هدف وری پیشنهاد میافزایش بهره
رفع مشکلات روش های سنتی ارایه شده است. از این رو، هدف این پژوهش تحلیل 

چریکی برای تسهیل جذب های تأثیرگذار بر بازاریابی روابط علّی و معلولی شاخص
 گردشگر با رویکرد منافع اقتصادی بود.

در استان  0011در سال  یكمّ -کيفی یروش تركيب بااين پژوهش مقطعی  روش شناسی:
کد اوليه  58مقاله،  32ای و تحليل نهايی پس از بررسی کتابخانه کرمانشاه انجام شد.

نامه حاصل در گرديد. پرسشبندی مايه فرعی طبقهدرون 7استخراج شد و در قالب 
 سازی شد.ميان خبرگان توزيع و نتايج آن با روش ديمتل مدل

مايه فرعی درون 7، مفهوم 9 اوليه استخراج شد که در قالب کد ۳5مجموع  درها : یافته
شدند. بیشترین تأثیرگذاری حاصل ابزار انسانی، ابزار  بندیمايه اصلی طبقهدرون ۸و 

يب مربوط به ترتای و ابزار تکنولوژی بود. بيشترين تأثیرپذیری بهرابطهفرهنگی، ابزار 
 ود.ای بهای تبلیغاتی و ابزار رابطههای منافع اقتصادی، جذب مشتری، سلاحشاخص
ای در های ابزار انسانی، ابزار فرهنگی، ابزار تکنولوژی و ابزار رابطهشاخص :گیرینتیجه

یغاتی های تبلگردشگر و سلاح نافع اقتصادی، جذببازاريابی چريکی نقش علیّ بر م
 دارند.
 بازاریابی چریکی، جذب گردشگر، منافع اقتصادی، روش دیمتل: گانواژ کليد
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 مقدمه
 زج ابزاری از که فعالیتی است به معنی هرگونه چریکی بازاریابی

 هنذ در برند یابیجایگاه و ارتباط برقراری برای سنتی هایرسانه
بازاریابی  مفهوم .[Hatch, 2005]کند  استفاده هدف مشتریان

ه از به معنی استفادشد  ارایه لوینسونتوسط  بار اولین که چریکی
م ک ی بسیاربا بودجهتبلیغات  غیرمتعارف برای انجامروش  یک

های . در سال[Levinson, 1998; Gökerik et al., 2018] است
ه بها به دنبال استفاده از بازاریابی چریکی اخیر، بسیاری از شرکت

. [Ay et al., 2010]اند بودههای بازاریابی وشیکی از ر عنوان
 هایفعالیتها و یا استراتژیبیانگر ح بازاریابی چریکی لااصط

ر ب یهقابل توج مثبتتأثیر  بازاریابی است که نامرسومو  عارفمتنا
 تنها با استفاده از بخشی از بودجهو این کار را  گذاردمیسازمان 

. [Nouri Mohamadani, 2015] دهدبازاریابی سنتی انجام می
ی نّ ای از انتقال واژگان فح بازاریابی چریکی نمونهلاطور کلی، اصط هب

 ,Mirveysi], اریابی نوین استمربوط به ارتش و جنگ به حوزه باز 

ایم. ها داشتهجنگ قبیل در گذشته هم موارد زیادی از این [2008
 الدمک دونبه عنوان مثال جنگ برگر بین دو غول این صنعت یعنی 

 پسیپو  لاکوکاکوبین کمپانی معروف  لاجنگ کو و برگر کینگو 
 ,Gupta & Singh] هایی از جنگ با کلمات و تصاویر هستندنمونه

ه ببازاریابی چریکی ، انجمن بازاریابی آمریکا. طبق تعریف [2017
 تعاملها و فرآیندهای ل، دستورالعمهافعالیتای از مجموعه معنی

دات پیشنها دریافت است که به ارایه وو جامعه  ءمشتریان، شرکابا 
. با توجه به فرآیند [Dinh & Mai, 2016]انجامد میارزشمند 

تغییرات گسترده در صنعت، لازم است که  شدن وجهانی
های مخاطبان هماهنگ کنند. کارها محصولاتشان را با ارزشوکسب

های جدید بازاریابی را ها روشدر این راستا، بسیاری از سازمان
اند تا ارزش محصولات و سهمشان های سنتی کردهجایگزین روش

های متنوعی ز روشدر بازار را افزایش دهند. صنایع جهانی امروزه ا
 هایها و روشکنند و بازاریابان از ایدهبرای بازاریابی استفاده می

برند مختلفی برای توسعه خلاقیت و بهبود فروش در صنایع بهره می
[Sander & Fantapie Altobelli, 2011; Devlin & 

Billings, 2018; Lee et al. 2017]. 
و  تفاوت بازاریابی سنتی هزمینگرفته در ها و مطالعات صورتبررسی

تفاوت اساسی و میان  1۶رساند که چریکی، ما را به این نتیجه می
 .(1که مورد توافق همگان است )جدول  این دو وجود دارد

بازاریابی های ای که ابعاد و مولفهچارچوب یکپارچه از آنجا که
ن ف ای، هدجامع بیان کند، وجود نداردبه طور روشنی و را بهچریکی 

های تأثیرگذار بر پژوهش تحلیل روابط علّی و معلولی شاخص
بازاریابی چریکی برای تسهیل جذب گردشگر با رویکرد منافع 

 اقتصادی بود.

 
 شناسی روش

در  0011در سال  یكمّ -کيفی یروش تركيب بااين پژوهش مقطعی 
 استان کرمانشاه انجام شد.

نامه های اسنادی و پرسشبررسیهای مورد نیاز با استفاده از داده
 بیروش فراتركاستفاده از  كيفی با یهاابتدا داده ند.آوری شدجمع

در مرحله دوم از  ،سپس آوری شد.( جمعاز نوع مطالعات ثانویه)
ها روش دیمتل برای تبیین شدت اثرگذاری و اثرپذیری مولفه

و  بیبا روش فراترک هامولفه نییتع و نهیشیمطالعه پ .استفاده شد
 انجام شد سندلوفسکی و باروسوای مرحلهالگوی هفت

[Sandelowski & Barroso, 2007] . بدين ترتيب، مقالات و
در  1419تا  1444های بین سال در بازه زمانیهای معتبر نامهپایان
جامع علوم  ،رانداکیا رکت،ینس دایسا ر،یالزو ،امرالدهای پايگاه
د وجو و غربال شجست نتو علم کایلیویس ،یجهاد دانشگاه ،یانسان

(. پایایی فراترکیب پس از دریافت نظرات خبرگان با استفاده 1)شکل 
سازی و ( تایید شد. به منظور غنی۶۳۳/4از ضریب کاپای کوهن )

چارچوب  ایآسوال باز ) 0ای با نامهشده، پرسشبهبود چارچوب فراهم
پژوهش  یهامؤلفه ایاست؟؛ آ دیید تاپژوهش مور  شنهادیپ یکل
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 یبرا شدهفیتعر یهاشاخص ایآدرست و کامل انتخاب شده است؟؛ 
 شدهفیتعر یهاشاخص ایاست؟؛ آ یکاف شدهنییهر مؤلفه تع

 9۸( و اند؟طور مرتبط و متناسب انتخاب شدهها بهمؤلفه یبرا
 قرار گرفتنفر از خبرگان حوزه بازاریابی  14سوال بسته در اختیار 

(. به منظور 1کد مورد تایید قرار گرفت )جدول  ۳5که در نهایت 
 های پژوهش و میزان تناسببررسی وجود یا عدم وجود شاخص

 

ای استفاده شد. با توجه به آن که در آنها، از آزمون دوجمله
 5تا  1ای لیکرت با ضرایب گزينه5نامه مورد نظر از طیف پرسش

م تا بسیار زیاد استفاده شد، با در نظرگرفتن برای مقادیر بسیار ک
 ۸، نظراتی که به ازای هر شاخص بالاتر از ۸میانه طیف عددی 

 ۸ تر و یا مساویبودند به عنوان نظرات موافق و نظراتی که پایین
 بودند به عنوان نظرات مخالف در نظر گرفته شدند.

 
 بازاریابی سنتی و چریکی هایتفاوت (1جدول 
 بازاریابی چریکی - بازاریابی سنتی - ردیف -
 .شودعلم جایگزین پول می زمان، تلاش، انرژی، خلاقیت و - .پذیر نیستبدون پول امکان - 1 -
 است. وکارهای کوچک ساخته شدهبرای کسب - است. وکارهای بزرگ ساخته شدهرای کسبب - 1 -
 شود.سنجیده میعملکرد با میزان سود  - شود.سنجیده میعملکرد با میزان فروش  - ۸ -
 است. رایگاناً اکثر  ، زیاد وهای متنوعدارای تکنیک - است. قیمتهای محدود و گراندارای تکنیک - 0 -

 .بینی استوار استبر حدس و گمان، تجربه، قضاوت و پیش - 5 -
توار اسی، قوانین حاکم بر رفتار انسانی، یقین و اطمینان سشنابر روان -

 .است

 .ای سنتی تبلیغات تلویزیونی و رادیویی کافی استهستفاده از روشا - ۶ -
بازاریابی باید در کلیه اعمال شرکت اعم از تبلیغات، تولید، تدارکات،  -

 .مورد توجه قرار گیردغیره پاسخگویی به مشتری و 
 .است فروش و کسب سود هدف ایجاد ارتباط موثر و کارآمد با مشتری، - است. هدف فروش و کسب پول - 7 -
 (سانی به مشتریر وانید به مشتری بدهید؟ )سودتچه چیزی می - ()خرید و فروش از مشتری بگیرید؟ توانیدمی چه چیزی - ۳ -

- 9 
فناوری پیچیده است و استفاده از آن نیاز به تخصص دارد، پس از آن  -

 .یداستفاده نکن
این، با مشتری است بنابر ها برای ایجاد ارتباط فناوری یکی از بهترین ابزار -

 ید.استفاده کن به طور گسترده از آن
 رقبا است. با موثر همکاری و ارتباط ایجاد هدف - است. برداشتن رقبااز میان هدف - 14 -
 .ید(هایش توجه کنطرفه )پس از فروش به مشتری و خواستهرابطه دو - ید(.طرفه )پس از فروش مشتری را به حال خودش بگذاریک رابطه - 11 -
 .(تیرانداز)استراتژی تک یدهای کوچک برسانخود را به گروه هایپیام - .(استراتژی تفنگ شکاری) یدهای بزرگ برسانهای خود را به گروهپیام - 11 -

- 1۸ 
)معاملات با مشتری  وکارتان را به طور خطی گسترش دهیدکسب -

 (.جدید
بیشتر با معاملات )وکارتان را به طور هندسی گسترش دهید بکس -

 (مشتریان کنونی
 .همه چیز از آن مشتری است - .وکار من استهمه چیز از آن من است، زیرا کسب - 10 -

 .ترسندوکارهای کوچک از آن میمالکان، به ویژه مالکان کسب - 15 -
بال یند تبلیغات از آن استقآوکارهای بزرگ با آشنایی با فر مالکان و کسب -

 .کنندمی
 (.)به طور مفید بزرگ شوید سازی متحدالمرکز مفید استمتنوع - (.)بزرگ شوید چندجانبه مفید استسازی متنوع - 1۶ -

 

 
 شده در فراترکیبمراحل انتخاب و تعداد منابع بررسی (1شکل 
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  1041 بهار، 1، شماره ۸۳دوره                                                              یی                                                                                                                           ایجغراف قاتیفصلنامه تحق

 ,.Soti et al]مرحله دوم که برای روش دیمتل طراحی شد  در

گیری قضاوتی خبره حوزه موضوعی که به روش نمونه 14، از [2010
گذاری عوامل بر و هدفمند انتخاب شدند خواسته شد تا شدت اثر

 نامه ماتریسی )همراه بایکدیگر را به صورت کمّی از طریق پرسش
 

يق تشریح کدهای هر یک از توضیحات تکمیلی و مصاحبه از طر
  ها( نشان دهند.مقوله

 سازی شد مرحله پیاده 5الگوریتم اجرای تکنیک دیمتل در 
[Habibi et al., 2013]. 

 
 های بازاریابی چریکینامه سوالات بسته در مورد تاثیرگذاری شاخصپرسش( 1جدول 

 تأثیر هر شاخص نمیزا بازاریابی چریکیهای شاخص
 خیلی کم کم متوسط زیاد بسیار زیاد

      ابزار تکنولوژی
      افزارهای کاربردی تحت سیستم عاملو نرم ناپلیکیش های همراه،روی تلفنر های کاربردی و قابل نصب باپلیکیشن

      تبلیغات گوناگون اینترنتی
      مداری()مشتری صورت آنلاینه ای و الکترونیکی و پشتیبانی خدمات شرکت باستفاده از ابزار رایانه

      های پیامکیاستفاده از پنل
      فروش الکترونیکی

      ابزارهای نوین
      انسانی ابزار

      ه خدمات خارج از تعهد و اضافی کارکنانیارا
      دهی مناسبو پاسخ اخلاقی افراد در پشتیبانی خدماتحسن ظن و خوش
      ه تخفیفاتیتنوع خدمات و ارا

      دهندههیتبلیغ و معرفی محصولات توسط پرسنل ارا
      فرهنگی و هزینه تبلیغاتیتیزرهای کوتاه و کم ها وفیلم

      های جمعی و تبلیغات محیطیها رسانهتبلیغات در خبرنامه
      های رایگانهای فرهنگی و همایشها و گردهماییحضور در نمایشگاه

      هنری و ورزشی در تبلیغات ،های فرهنگیاستفاده ازچهره
      تپاکو  کاتالوگ، کارت پستال ،استفاده از بروشور

      صمیمی لبخند گرم و
      ارتباط چشمی مستقیم

      برخوردکردن به عنوان فرد خاص
      فروش به صورت اقساطی

      ی حل مشکلیتوانا
      توانایی نوآوری

      استفاده از نظام پیشنهادات مناسب و استفاده از اصل غافلگیری مشتریان و تنوع محصولات و خدمات شرکت
      ابزار فرهنگی

      استفاده از بیلبوردهای تبلیغاتی
      هاتبریک اعیاد و جشن

      نیکیوابزار الکتر عرضه محصولات از طریق اینترنت و
      های و استفاده از کنفرانستبلیغات رسانه ملّ 

      ه خدمات متنوع و جذاب فردی و تخفیفات ویژهیارا
      دقت و توجه در شنیدن صدای مشتری

      پذیریباط و انعطافضان ،نظم
      سخنرانی آسانسورپاسخگویی به سوالات، ایجاد اشتیاق و جذابیت رفتار تلفنی و 

      استفاده از ویژگی های شخصیتی در قالب اسلحه بازاریابی چریکی
      تبلیغات در محل مسابقات ورزشی

      های خاصتوجه به روز
      تبلیغات فرهنگی

      ایابزار رابطه
      روابط با کارکنان

      اط مناسب با کارکنانبارت
      کارکنانحسن خلق 

      عدالت میان کارکنان
      آموزش کارکنان
      ارزیابی کارکنان
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      از صفحه قبل ۲جدول ادامه 
      تشویق کارکنان

      رقبابا روابط 
      تغییر نگرش به رقبا

      رقیبهای خرید شرکت
      گذاری مشترک با رقباسرمایه

      تامین هدر سلسله زنجیر  همکاری راهبردی
      ادغام با رقبا

      روابط مشتری
      تأثیر مثبت بانک اطلاعاتی مشتریان
      برخورد مناسب کارکنان با مشتریان

      ه خدمتایتمیزی و نظم مکان ار 
      محوریتأثیر مثبت مشتری

      توسعه پیشنهادی ارزشی مشتری بر روابط مشتری
      های تبلیغاتیسلاح
      )طنز( طبعیشوخ

      وضوح
      )نوآوری( خلاقیت
      سرگرمی

      تحریک احساسات
      شناسیییزیبا

      داریمعنی
      تحریک عاطفی

      )تأثیر زیاد( اثرشدید
      آور()شگفت وقایع عجیب
      انگیزلحظات خاطره

      ویروسیبازاریابی 
      گرافیک خیابانی

      )گسترش تماس با مشتری( تسهیل جذب مشتری
      برای مشتریان فعلی جهت جذب مشتریان قمشو  

      رفته تعامل با مشتریان از دست
      ارتباط و تعامل دو سویه بلندمدت با مشتریان 

      به مشتریان( غیرهها، جوایز و اطلاعات ارزشمند )محصولات، قیمتارایه به موقع 
      روز برای شناسایی و ثبت اطلاعات مشتریان هسیستم اطلاعاتی ب

      )زیرساختاری( تسهیل جذب مشتری
      های ارتباط با مشتری فعالیت

      شده برای ارتباط با مشتری یک سیستم تعریف
      دت مارتباط پایدار و بلند باهای موثر برای مشتریانی قمشو  

      گرایی()مشتری تسهیل جذب مشتری
      مشکل همه مشتریان دادن موسسات به اهمیت

      رسیدگی به شکایات مشتریان
      توجه ویژه به نیازهای مشتریان 

      انجام به موقع خدمات مورد تقاضای مشتریان
      بودن برای مؤسساتاحساس مهم

      گیری در وصول مطالبات از مشتریان تساهل و آسان
      منافع اقتصادی

      افزایش درآمد کل
      فروش حاصل ازدرآمد افزایش 
      هاینهزکاهش ه

      کاهش هزینه تبلیغات
 

  (M)گام نخست: تشکیل ماتریس ارتباط مستقیم 
تشکیل  n×nمعیار، ابتدا یک ماتریس  nبرای شناسایی الگوی روابط میان 

شد. تأثیر عنصر مندرج در هر سطر بر عناصر مندرج در ستون در این ماتریس 
 هایترتیب برای امتیازدهی وضعیتبه 4تا  0درج شد. از یک طیف با امتیاز 

زیاد استفاده  ر خیلیبدون تاثیر، تاثیر خیلی کم، تاثیر کم، تاثیر زیاد و تاثی
 های قطر اصلی یعنی تأثیر هر عنصر بر خودش نیز صفرشد. درایه

 در نظر گرفته شد.
هرگاه از دیدگاه بیش از یک نفر استفاده شود، هریک از خبرگان باید ماتریس 
موجود را تکمیل کنند. سپس از میانگین ساده نظرات برای تشکیل ماتریس 

 شود.استفاده می Xارتباط مستقیم 

X = [
0 ⋯ 𝑥𝑛1
⋮ ⋱ ⋮
𝑥1𝑛 ⋯ 0
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  1041 بهار، 1، شماره ۸۳دوره                                                              یی                                                                                                                           ایجغراف قاتیفصلنامه تحق

 کردن ماتریس ارتباط مستقیمگام دوم: نرمال
های ماتریس سازی ابتدا جمع تمامی سطرها و ستونبرای نرمال

ارتباط مستقیم محاسبه شد. بزرگترین عدد مجموع سطرها و 
تک سازی باید تکنمایش داده شد. برای نرمال kها با ستون
 تقسیم شود. kهای ماتریس ارتباط مستقیم بر درایه

𝑘 = 𝑚𝑎𝑥 {𝑚𝑎𝑥 ∑ 𝑥𝑖𝑗 ,

𝑛

𝑗=1

∑ 𝑥𝑖𝑗  

𝑛

𝑖=1

} 

𝑁 =
1

𝑘
∗ 𝑋 

 گام سه: محاسبه ماتریس ارتباط کامل
 n×nبرای محاسبه ماتریس ارتباط کامل ابتدا یک ماتریس همانی 

تشکیل دادیم. سپس، این ماتریس همانی را منهای ماتریس نرمال 
کرده و ماتریس حاصل را معکوس کردیم. ماتریس نرمال در ماتریس 

  دست آید.حاصل ضرب شد تا ماتریس ارتباط کامل به
T = N × (𝐼 − 𝑁)−1 

های آن غیر ماتریس همانی یا یکه ماتریسی است که تمامی درایه
 از قطر اصلی صفر است.

 م چهار: محاسبه ماتریس ارتباط داخلیگا
باید ارزش آستانه محاسبه شود. محاسبه ماتریس روابط داخلی  برای

نظر کرده و شبکه روابط  ی صرفیتوان از روابط جزبا این روش می
 Network Relation)نقشه شبکه روابط  همان یاقابل اعتنا 

Map: NRM) تنها روابطی که مقادیر آنها در ماتریس . را ترسیم کرد
T  از مقدار آستانه بزرگتر باشد درNRM  نمایش داده شد. برای

محاسبه مقدار آستانه روابط کافی است تا میانگین مقادیر ماتریس 
T  محاسبه شود. بعد از آنکه شدت آستانه تعیین شد، تمامی مقادیر

ی یعنی آن رابطه علّ  صفر شد بودندکه کوچکتر از آستانه  Tماتریس 
 . نشددر نظر گرفته 

 ایجاد نمودار علیّ گام پنج:
 جنبه با اهمیت قابل مشاهده بود 0در نمودار علّی 

برای هر  (D)میزان تأثیرگذاری متغیرها: جمع عناصر هر سطر  -
 عامل نشانگر میزان تأثیرگذاری آن عامل بر سایر عوامل سیستم بود.

برای هر  (R)میزان تأثیرپذیری متغیرها: جمع عناصر هر ستون  -
 عامل نشانگر میزان تأثیرپذیری آن عامل از سایر عوامل سیستم بود. 

میزان تأثیر و تاثر عامل مورد نظر در  (D+R)بنابراین بردار افقی  -
یک عامل بیشتر  D+Rسیستم بود. به عبارت دیگر هرچه مقدار 

 مل بیشتری با سایر عوامل سیستم دارد.باشد، آن عامل تعا
داد. قدرت تأثیرگذاری هر عامل را نشان می (D-R)بردار عمودی  -

مثبت باشد، متغیر یک متغیر علّی محسوب  D-Rبه طور کلی اگر 
 شود. شود و اگر منفی باشد، معلول محسوب میمی

در نهایت یک دستگاه مختصات دکارتی ترسیم شد که محور طولی  -
داد. موقعیت را نشان می D-Rو محور عرضی مقادیر  D+Rادیر مق

در دستگاه معین  (D+R, D-R)ای به مختصات هر عامل با نقطه
 دست آمد.شد. به این ترتیب یک نمودار گرافیکی نیز به

 
 هایافته

براساس معیارهای ورودی از جمله اعتبار سند و سال تدوین آن تعداد 
(. ۸مستند به طور کامل مورد مطالعه و بررسی قرار گرفت )جدول  1۸

کد برای منافع  0های جذب گردشگر و کد برای مولفه 10همچنین 
 (. 0های تاییدشده اقتباس گردید )جدول نامهاقتصادی از پرسش

 

 شده در فراترکیب ( فهرست منابع بررسی۸جدول 
 منبع کدهای حاصل ردیف

 Zarei et al., 2015 یبرند و قابلیت اعتبار بر وفادار  یکارکرد یهامسـئولیت اجتماعی، مزیت 0

 Ghorbani, 2017 های فرهنگیحربههای تکنولوژیکی و های انسانی، حربهحربه، عملکرد نوآورانه 3
 Najafi Shoa', 2017 های فرهنگیهای تکنولوژیکی و تاکتیکهای انسانی، تاکتیکتاکتیک ،کنندگانپذیری مصرفتحریک 2
 Mir Emadi et al., 2017 وفاداری مشتریان به برند و ابزار فرهنگی )در حد کم(، ابزار انسانی، ابزار تکنولوژیکی 0
 Durban, 2018 های خلاقانه و نوآوریایده 8
 Ghaemi Dioklaei, 2016 اعتبار پیام ،بودن پیاممنتظرهخلاقیت، وضوح و غیر ۶
 Muntsari & Ebrahimi, 2016 جذب گردشگر و توسعه صنعت  7

 Golshani & Minhaj, 2016 دیمحصول جد کی یمعرف ۳

دار وجود دارد و موفقیت صنعت غذایی همبستگی مثبت و معنی چریکی بازاریابی است که بیننتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون حاکی  9
 .یابدیتر باشد، موفقیت صنعت غذایی افزایش ممناسب چریکی بازاریابی گردد. به این معنا که هر چقدرید مییو فرضیه فرعی اصلی تحقیق، تا

Mohammadi Shamsabadi, 

2015 

 Tulabi et al., 2012 به ترتیب اهمیت یانسان و یفرهنگ یهاحربه ی،کیتکنولوژ یهاحربه 14

 Ahmed et al., 2020 های به یاد ماندنیاتفاقات عجیب، گرافیک خیابانی و رویداد 11

 Powrani, & Kennedy, 2018 یبه مشتر  عیسر یابیدست یبرا یابینوآورانه بازار یهاکیتکنو رقابت  11
 Yildiz, 2017 قصد خرید مشتری 1۸

 Dinh & Mai, 2016 شفافیت پیامو اعتبار پیام  ،عامل غافلگیری، ارتباط خلاقیت ترکیبی از نوآوری و 10

 Amaobi, 2014 به عنوان یک الگوو مکمل بازاریابی سنتی  15
 Farouk, 2012 یکنون یاقتصاد طیدر شرا زیمتما یرقابت تیموقع جادیبرند و ا یو عملکرد یشناخت ییبایز یهاارزش یساز یغن 1۶

 Regina, 2009 خلاقیت و نوآوری 17

 Rabipour & Asgharzadeh, 2019 طبعیشوخو  هان مثبتدتبلیغات دهان به ، خلاقیت، وضوح و غافلگیری 1۳

 یبر آنان برا شتریب یو اثرگذار  انیمشتر دگاهیدر بهبود د تواندیم یکیچر یابیگرفت که استفاده از بازار جهینت توانیم هاافتهیبا توجه به  19
 محصول مؤثر باشد. دیخر

Talebpour & Khorsandi 
Fard, 2018 

14 
نوع و جذاب، های متپستالکارت وسیله کارت تبریک و ه ها باستفاده از بیلبوردهای تبلیغاتی، تبریک اعیاد و جشن)شامل  ابزار فرهنگی

ابزار  (عتبرهای مها و همایشگردهمایی ها،نیکی، تبلیغات رسانه ملی و استفاده از کنفرانسروابزار الکتعرضه محصولات از طریق اینترنت و 
 به ترتیب اهمیت ابزار جذب مشتری و ابزار انسانی ،تکنولوژیکی

Bayani, 2017 

 Haj Safi, 2016 .هکمترین رتببا بیشترین رتبه و ابزارهای تکنولوژیکی  باابزارهای فرهنگی  11
 Taghiganji, 2014 جذب مشتریان برکمترین تاثیر  با های انسانیو حربه تاثیر بیشترینبا های فرهنگی حربه 11

 ,Murad Sultan & ehrmanesh به برند انیمشتر یوفادار ی، و فرهنگ یانسانابزار  1۸

2016 
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های فرعی برای ترسيم ماتريس نظرات خبرگان استفاده مايهاز درون
 (.5محاسبه شد )جدول  45۸1۶۶/4سازی معادل و ضريب نرمال

های تفريق، معکوس و سازی ماتريس و رسم ماتريسپس از نرمال
نقشه روابط شبکه ترسیم شد. روابطی که مقادیر آنها ارتباط کامل، 

( بزرگتر بود 11003022500در ماتریس ارتباط کامل از مقدار آستانه )
رتباط ادر نقشه روابط شبکه نمایش داده شد. تمامی مقادیر ماتریس 

بودند صفر شد و خروجی نهایی  11003022500که کوچکتر از کامل 
 (.3محاسبه شد )جدول 

 
 شده از روش فراترکیب مفاهيم استخراج (0جدول 

 کدها مفاهیم  مقوله کدمحوری

های بازاریابی حربه
 چریکی

 تکنولوژی ابزار تکنولوژی
 های کاربردی تحت سیستم عاملافزارو نرم نهمراه، اپلیکیشهای های کاربردی و قابل نصب روی تلفناپلیکیشن( 1
 ینصورت آنلاه ای و الکترونیکی و پشتیبانی خدمات شرکت ب( استفاده از ابزار رایانه۸ ( تبلیغات گوناگون اینترنتی1

 های نوین( ابزار۶ ( فروش الکترونیکی5های پیامک استفاده از پنل (0مداری( )مشتری

 انسانیت انسانی ابزار

دهی اخلاقی افراد در پشتیبانی خدمات و پاسخ( حسن ظن و خوش۳ ه خدمات خارج از تعهد و اضافی کارکنانیارا (7
ها ( فیلم11 دهندههی( تبلیغ و معرفی محصولات توسط پرسنل ارا14 تخفیفات هی( تنوع خدمات و ارا9 مناسب

   (1۸ های جمعی و تبلیغات محیطیها رسانه( تبلیغات در خبرنامه11 فرهنگی و هزینه تبلیغاتیهای کوتاه و کموتیزر
های فرهنگی هنری و استفاده ازچهره  (10های رایگان های فرهنگی و همایشها و گردهماییحضور در نمایشگاه
ارتباط چشمی ( 17 صمیمی ( لبخند گرم و1۶کاتالوگ، کارت پستال، پاکت  ،( استفاده از بروشور15 ورزشی در تبلیغات

 ( توانایی نوآوری11ی حل مشکل ی( توانا14 ( فروش به صورت اقساطی19 ( برخوردکردن به عنوان فرد خاص1۳ مستقیم
 گیری( غافل10 الاتو( پاسخگویی به س1۸ کردن( به دقت گوش11

 فرهنگ ابزار فرهنگی

عرضه محصولات از طریق اینترنت و ابزار  (17ها ( تبریک اعیاد و جشن1۶ های تبلیغاتیاستفاده از بیلبورد (15
 ه خدمات متنوع و جذاب فردی و تخفیفات ویژهی( ارا19ها ( تبلیغات رسانه ملی و استفاده از کنفرانس1۳ نیکیروالکت
الات، ایجاد و( پاسخگویی به س۸1 پذیریباط و انعطافضان ،( نظم۸1 ( دقت و توجه در شنیدن صدای مشتری۸4

های شخصیتی در قالب اسلحه بازاریابی ( استفاده از ویژگی۸۸ رفتار تلفنی و سخنرانی آسانسوراشتیاق و جذابیت 
( لبخند گرم و ۸7 ( تبلیغات فرهنگی۸۶ های خاص( توجه به روز۸5 ( تبلیغات در محل مسابقات ورزشی۸0 چریکی

 ( ارتباط چشمی مستقیم۸۳ صمیمی

 ایابزار رابطه

روابط با 
 کارکنان

( ارزیابی 0۸ ( آموزش کارکنان01 ( عدالت میان کارکنان01 (حسن خلق کارکنان04 اط مناسب با کارکنانب( ارت۸9
 ( تشویق کارکنان00 کارکنان

 روابط رقبا
( همکاری راهبردی در 0۳ گذاری مشترک با رقباسرمایه (07یب های رق( خرید شرکت0۶ تغییر نگرش به رقبا (05

 ادغام با رقبا( 09 تامین هسلسله زنجیر 
روابط 

 مشتری
ه ای( تمیزی و نظم مکان ار 51 ( برخورد مناسب کارکنان با مشتریان51 ( تأثیر مثبت بانک اطلاعاتی مشتریان54

 ( توسعه پیشنهادی ارزشی مشتری بر روابط مشتری50 محوری( تأثیر مثبت مشتری5۸ خدمت

های سلاح
 تبلیغاتی

 تبلیغات
( ۶1 شناسییی( زیبا۶4 ( تحریک احساسات59 ( سرگرمی5۳ )نوآوری( خلاقیت (57( وضوح 5۶ )طنز( طبعی( شوخ55

( لحظات ۶۶ آور()شگفت ( وقایع عجیب۶5)تأثیر زیاد(  ( اثرشدید۶0 ( تحریک عاطفی۶۸ شفافیت (۶1 داریمعنی
 ( گرافیک خیابانی۶۳ ( بازاریابی ویروسی۶7 انگیزخاطره

تسهیل جذب 
 گردشگر

 تسهیل جذب
 گردشگر

تسهیل 
جذب 

 گردشگر

( ارتباط و تعامل دو 71رفته ( تعامل با مشتریان از دست74 برای مشتریان فعلی جهت جذب مشتریان قمشوّ  (۶9
( 7۸مشتریان  به( غیرهها، جوایز و اطلاعات ارزشمند )محصولات، قیمتارایه به موقع ( 71سویه بلندمدت با مشتریان 

شده ( یک سیستم تعریف70ارتباط با مشتری  وز برای شناسایی و ثبت اطلاعات مشتریان روهسیستم اطلاعاتی ب
دادن اهمیت( 7۶ارتباط پایدار و بلندمدت  باهای موثر برای مشتریانی ق( مشوّ 75 های ارتباط با مشتریبرای فعالیت
( انجام 79به نیازهای مشتریان  توجه ویژه (7۳ رسیدگی به شکایات مشتریان (77مشکل همه مشتریان موسسات به 

گیری در وصول تساهل و آسان (۳1 بودن برای مؤسساتاحساس مهم (۳4به موقع خدمات مورد تقاضای مشتریان.
 مطالبات از مشتریان

 منافع اقتصادی منافع اقتصادی
منافع 

 اقتصادی
 کاهش هزینه تبلیغات (۳5 هاینهزکاهش ه (۳0 حاصل ازفروش درآمد ( افزایش۳۸افزایش درآمد کل  (۳1

 
 ماتریس نظرات خبرگان( 8جدول 
 جمع سطر منافع اقتصادی مشتری جذب های تبلیغاتیسلاح ایابزار رابطه ابزار فرهنگی ابزار انسانی ابزار تکنولوژی مولفه

 9191۸ 111 ۸ ۸11۸1 111۸1 111 4145 4 ابزار تکنولوژی
 1۳1۳49 ۸149۶ ۸15 ۸1411 1199 ۸11 4 ۸1441 ابزار انسانی

 101791 111۸۸ ۸11 11۳۶ 11۸ 4 ۸11 4199۳ ابزار فرهنگی
 ۳1977۳ 119۳7۳ ۸141 11۸۶ 4 114۶5 1141 41505 ایابزار رابطه

 ۳1۸۳۳ ۸11 ۸11 4 11۸1 41۶۶۸ 41405 414۶ های تبلیغاتیسلاح
 ۸19 ۸19 4 4 4 4 4 4 مشتری جذب

 41۶ 4 4 4 4 41۶ 4 4 منافع اقتصادی
 1۳1۳49 15151۶۳ 15191 14071 71۳01 ۶171۳ 01۸45 01۶45 جمع ستون

 [
 D

O
I:

 1
0.

58
20

9/
ge

or
es

.3
8.

2.
15

1 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 g

eo
re

se
ar

ch
.ir

 o
n 

20
26

-0
2-

17
 ]

 

                             7 / 10

http://dx.doi.org/10.58209/geores.38.2.151
http://georesearch.ir/article-1-1440-fa.html


 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــو همکاران ی ارفع زیعز 15۳

  1041 بهار، 1، شماره ۸۳دوره                                                              یی                                                                                                                           ایجغراف قاتیفصلنامه تحق

مربوط به ابزار انسانی، ابزار فرهنگی،  (D)بیشترین تأثیرگذاری 
 (R)ای و ابزار تکنولوژی بود. بيشترين تأثیرپذیری ابزار رابطه

های منافع اقتصادی، جذب مشتری، ترتيب مربوط به شاخصبه
 (D+R)ای بود. بيشترين تعامل های تبلیغاتی و ابزار رابطهسلاح

ار فرهنگی و های ابزار انسانی، ابز ترتيب مربوط به شاخصبه
های منافع اقتصادی، جذب مشتری و های بود. شاخصسلاح
 ها علّی بودند های تبلیغاتی معلول و مابقی شاخصسلاح

 (.1)شکل 
 

 خروجی نهایی (۶جدول 
 D R D+R D-R 

 410۶9505047 111۳47۸0115 41۸55590040 41۳151۸9۳11 ابزار تکنولوژی
 11197۳۶115۸ 1141941۶5۶1 41۸۶55۳1140 11۶۶۸000۸57 ابزار انسانی

 417۳1۸۸۳۳0۸ 11954۸۳041۳ 415۳04115۳7 11۸۶۶۸۶10۸ ابزار فرهنگی
 411۳5549۶0 1155719۳۳45 41۶۸5۳005۳1 41911۸50111 ایابزار رابطه

 -41۸1۶414۸1۶ 115575۶04۳1 41901791199 41۶15771۳۳۸ های تبلیغاتیسلاح
 -1114۳959۳41 1155095۳5۳1 11۸۸1959191 41111999۸91 مشتری جذب

 -1104417591۶ 11551107999 110757۶19۶1 414750۳۶4۸۶ منافع اقتصادی

 
 نمودار علیّ (1شکل 

 

 بحث 
های هحوز  با صنعتی كه عنوان به جهانگردی صنعت گسترش

 خدمات و زيست محيط فرهنگ، ،یكشاورز  اقتصاد، مختلفی نظير
 مناطق ساير تجربيات. فراوانی است دارای اهميت است، تعامل در

 و رشد باعث منطقه هر در گردشگری توسعه كه داده نشان جهان
بنابراين  است، گرديده ناحيه اجتماعی آن اقتصادی پيشرفت

 قرار توجه مورد ابزارهای اصلی توسعه يكی از عنوان به تواندیم
رغم پيشرفت صنعت یدهد علیشواهد موجود نشان م گیرد.

 نعتص رشد، اين با هماهنگ است نتوانسته ایران ،جهانگردی در دنيا
سئولين امر م سازد و متحول را خود (یداخل )خارجی وی گردشگر 

 .[Arfaei et al., 2023] اندکمتر به آن توجه کرده
های جهانگردی در دنيا های سازمانشک يکی از عوامل موفقيتیب

های جهانگردی که از علم بازاريابی سازمان است.توجه به بازاريابی 
های اند در جهت حفظ و نگهداری وجذب توريسم گامبهره برده

. مطالعات متعددی به نقش بازاریابی چریکی در اندبلندی برداشته
 & Haj Safi, 2016; Baltes]اند صنایع مختلف پرداخته

Leibing, 2008; Bigat, 2012; Bayani, 2017; Talebpour  

 
& Khorsandi Fard, 2018; Zarei et al., 2015; Golshani 
& Minhaj, 2016; Powrani & Kennedy, 2018; Tam & 

Khuong, 2015].  نشان داده همچنین بررسی صنایع مختلف
بندی هر کدام از این ابزارها در صنایع تأثیر و اولویتکه است 

در پژوهش حاضر . [Dinh & Mai, 2016] مختلف متفاوت است
با استفاده از روش  و با نگاهی متفاوت بازاریابی چریکیموضوع 

 . علل اصلی انتخاب بازاریابیفراترکیب مورد بررسی جامع قرار گرفت
های بازاریابی برای این چریکی به عنوان یکی از بهترین شیوه

ست و ا ینیبشیپ رقابلیغ یابیبازاراین نوع  پژوهش این است که
، ندکیرا اصلاح م یغاتیتبل اتیادب ،شودیدر ذهن مخاطب ماندگار م

ها را کاهش نهیهز و آوردیبه ارمغان م هابرند یرا برا یاعتبار و نوآور 
 تروچکک هایشرکت توسط بیشتر این نوع بازاریابی در ابتدا دهد.یم

ابت اجازه رق آنها به که شدمی کار گرفته به بزرگتر هایشرکت علیه
 اعاوض تغییر اما .دادمی را های بزرگتر با بودجه بیشتربا شرکت
 در جستجوی بزرگتر هم هایشرکت حتی که شد باعث اقتصادی

 هجودب و کمترینبیشترین بازده  اب بازاریابی و تبلیغاتی ایهروش
ک بازاریابیبه کم .باشندهای بازاریابی چریکی تکنیکپیگیر باشند و 
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  159 یمنافع اقتصاد کردیبر جذب گردشگر با رو متلیبا روش د یکیچر یابیبازار ریتأث ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

Geographical Researches                                                                                                                                                       Volume 38, Issue 2, Spring 2023 

و رعایت  کاند هبا هزینتوانند ها و مؤسسات میچریکی، سازمان
مشتریان خود ارتباط برقرار کنند و  با اجتماعی یهامسئولیت

 ,.Arfaei et al] داشته باشند ویژه در تبلیغات به یعملکرد مناسب

2023]. 
های ابزار مشخص شد، شاخص Dاز نظر میزان تأثیرگذاری که با نماد 

ترتیب بیشترین تأثیرگذاری را داشتند. در انسانی و ابزار فرهنگی به
شده به هیچ عنوان متغیر ابزار های انجامصورتی که بسیاری از پژوهش

و حتی  انسانی و ابزار فرهنگی را به عنوان متغیر تاثیرگذار معرفی نکرده
ای نیز . ابزار رابطه[Das et al., 2019]اند ای به آن نکردهاشاره

تأثیرگذاری مشابهی داشته و در درجات بعدی تأثیرگذاری قرار داشت 
در صورتی که فقط در یک پژوهش به این ابزار مهم و تاثیرگذار اشاره 

. با اینکه منافع [Mohammadi Shamsabadi, 2015]شده است 
ی که ن تأثیرپذیر اقتصادی کمترین تأثیرگذاری را داشت اما از نظر میزا

مشخص شد، این آیتم و پس از آن جذب مشتری بیشترین  Rبا نماد 
های گردشگری و تأثیرپذیری را داشتند. در نتیجه، مدیران شرکت

بایست بیشترین تمرکز خود را بر روی این همچنین مسئولین می
 متغیر و کدهای آن بگذارند.

ن عامل تعامل یک عامل بیشتر باشد، آ D+Rهمچنین هرچه مقدار 
بیشتری با سایر عوامل سیستم دارد. بر این اساس، ابزار انسانی و 

های مورد مطالعه ابزار فرهنگی بیشترین تعامل را با سایر مقوله
داشتند. مقوله ابزار تکنولوژی کمترین تعامل را با سایر متغیرها 

 داشت. 
های تبلیغاتی را عامل شده که سلاحهای انجامبرخلاف تمامی پژوهش

 ;Bigat, 2012; Bayani, 2017]اند و ابزار بازاریابی چریکی دانسته

Durban, 2018]  این پژوهش سلاح تبلیغاتی را معلولی دانسته که
تحت تاثیر ابزار و متغیر علّی ابزار انسانی، ابزار فرهنگی، ابزار تکنولوژی 

 ای است. ابزار رابطه و
پیشنهادات این پژوهش را می توان بر اساس جامعه مخاطب 

 بندی کرد.دسته
شود که نظام به سازمان گردشگری و میراث فرهنگی پیشنهاد می

های های مختلف صنعت را تقویت کرده و فناوریپاسخگویی در بخش
ین صنعت الازم برای پشتیبانی صنعت گردشگری را تقویت کنند تا توان 

 افزایش یابد.

رای شود که ببه دفاتر، موسسات و شرکت های گردشگری پیشنهاد می
های ایجاد انگیزه، تعهد و مشارکت میان مدیران و کارکنان، کلاس

آموزشی و توجیهی در مورد بازاریابی چریکی برگزار کرده، جذب نیروهای 
از رم افزاری موردنیمتخصص و باتجربه را در اولویت قرار داده و امکانات ن

 در بخش دفاتر خدمات گردشگری را فراهم کنند.
وجه شود که با تها و مراکز اقامتی پیشنهاد میبه تورهای مسافرتی، هتل

به فضای رقابتی صنعت گردشگری در جهان، روابط خود با گردشگران را 
 تقویت کنند.

اریابی های باز شود که شاخصهگذاران پیشنهاد میبه دولت و قانون
ها، گذاریگردشگری مخصوصاً بازاریابی چریکی را در سیاست

 ها و اقداماتشان مد نظر قرار دهند.ریزیبرنامه

 گیرینتیجه
های ابزار انسانی، ابزار فرهنگی، ابزار تکنولوژی و ابزار شاخص

 ای در بازاريابی چريکی نقش علّی بر منافع اقتصادی، جذبرابطه
 های تبلیغاتی دارند. گردشگر و سلاح

 
 .م نشده استلاموردی از سوی نویسندگان اع تشکر و قدردانی:

 .م نشده استلاموردی از سوی نویسندگان اع قی:لاتاییدیه اخ
 .م نشده استلاموردی از سوی نویسندگان اع تعارض منافع:

 ، نگارندهنویسنده اول(عزیز ارفعی ) سهم نویسندگان:
(؛ %71بحث ) نگارنده/آماری تحلیلگر/اصلی پژوهشگر/شناسروش/مقدمه

فرشید نمامیان ؛ (%01کمکی ) (، پژوهشگرنویسنده دومسیدرضا حسنی )
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