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طراحی و ارائه مدل مفهومی بازاریابی چریکی)پارتیزانی( بر تسهیل جذب  

 ISM1گردشگر با رویکرد منافع اقتصادی با استفاده از مدل 

 عزیز ارفعی 

 اه آزاد اسلامی، کرمانشاه، ایراندانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، گروه مدیریت، واحد کرمانشاه، دانشگ

  2سید رضا حسنی 
 اه آزاد اسلامی، کرمانشاه، ایراناستادیار گروه مدیریت، واحد کرمانشاه، دانشگ

 فرشید نمامیان 

 استادیار گروه مدیریت، واحد کرمانشاه، دانشگاه آزاد اسلامی، کرمانشاه، ایران

 افشین غنی زاده 
 اه آزاد اسلامی، کرمانشاه، ایراناستادیار گروه آمار، واحد کرمانشاه، دانشگ

 چکیده  
های   شود که نقص های جدید تعریف میهزینه است اما همواره در دنیای کسب و کار و تجارت روشبازاریابی سنتی بسیار پر

بیشتری داشته باشند. همین عامل باعث به  توانند در محیطی تعریف شوند که بهره کنند یا میروش سنتی را برطرف می وری 

بازاریابی چریکی)پارت  بازاریابی چریکی)پارتیزانی(  وجود آمدن  مفهومی  ارائه مدل  و  پژوهش طراحی  این  یزانی( شد. هدف 

می کاربردی  نتیجه  نظر  از  و  اکتشافی  نظر هدف  از  پژوهش حاضر  مدل سازی  است.  از روش  استفاده  با  پژوهش  این  باشد. 

باشد که به تأیید  قوله اصلی میم  7پژوهش مرتبط به روش فراترکیب، شامل    250تفسیری و پس از بررسی حدود  -ساختاری

بازاریابی   عوامل  مفهومی  مدل  تفسیری(  ساختاری  سازی  )مدل  کمی  رویکرد  از  استفاده  با   و  رسیده  نیز  خبرگان 

این روش در گروه روش استخراج شده و در چهار سطح قرار گرفته است.  های تجزیه و تحلیل سیستم  چریکی)پارتیزانی(  

به برسی تعاملامی با مشخص شدن هر کدام از عوامل و همچنین با در نظر گرفتن  ت میان عناصر سیستم میباشد که  پردازد. 

-ماتریس دسترسی نهایی، مدل نهایی ساختاری تفسیری ترسیم گردید. از آنجایی که این روش مبتنی بر نظرات خبرگان می

نظرات   از  م  15باشد،  در  همچنین  و  شده  استفاده  دانشگاه  اساتید  و  مقوله متخصص  وابستگی  )نفوذ(،  قدرت  ابزار  اتریس  ها 

اند. که این بدین  های تبلیغاتی، تسهیل جذب مشتری )گردشگر(، منافع اقتصادی در ناحیه پیوندی  قرار گرفتهتکنولوژی، سلاح

این متغیر تغییر دیگر متغیرها میمعنا است که هر گونه تغییری روی  ابزتواند موجب  ابزار  ها شود. همچنین مقوله   انسانی،  ار 

 ای در ناحیه نفوذ )مستقل( قرار گرفته که نیازمند توجه بیشتر است. فرهنگی، ابزار رابطه

 

بازاریابی چریکی)پارتیزانی(، جذب گردشگر، منافع اقتصادی، صنعت توریسم، مدل سازی   :کلیدواژگان

 .ساختاری تفسیری

 
 واحد کرمانشاه دانشگاه آزاد اسلامی می باشد.  این مقاله مستخرج  از رساله دکتری عزیز ارفعی در - 1
 Srh60@ksh.ac.ir(: مسئول نویسنده) . 2
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 مقدمه

ها از طریق  فعالیتی انسانی درجهت ارضای نیازها و خواسته "  :عبارت است ازفیلیپ کاتلر معتقد است که بازاریابی  

. بازاریابی نوعی فرآیند اجتماعی و مدیریتی است، که افراد و گروه ها می توانند از طریق تولید، خلق  "فرآیند مبادله 

.  (3:  139۷)کافی و رحیم نیا،  های خود را برآورده سازندو مبادله محصولات و ارزش ها با دیگران، نیازها و خواسته

می  دوری  آنها  از  اغلب  مشتریان  چنانکه  دارد  وجود  بازاریابی  ارتباطات  به  نسبت  ای  فزاینده  نارضایتی  کنند،  اما 

تکنیک  باید  بازاریابان  بازاریابی  بنابراین  نقطه،  این  در  دهند.  گسترش  بیشتر  مشتریان  به  دستیابی  برای  را  خود  های 

 برای نزدیک شدن فعاالانه به مشتریان و انتقال پیام است.چریکی فرصت مناسبی 

های سنتی  هرگونه فعالیتی که از ابزاری بجز رسانه":کند (بازاریابی چریکی را به این صورت تعریف می 2005)  1هچ 

برقراری ارتباط و جایگاه برند در ذهن مشتریان هدف استفاده کند)گوکریک و همکاران برای  (  2،2018،  2یابی یک 

لوینسون توسط  بار  اولین  که  بازاریابی چریکی  انجام  ا  ( 1984)3مفهوم  برای  غیرمتعارف  راه  یک  بر  مبنی  یجاد شد، 

هایی برای خارج  ها، به دنبال راههای اخیر، بسیاری از شرکتی بسیار کم است. در سال فعالیت های ترفیعی با بودجه

پیاده از  بازاریابیشدن  و   سازی  راهسنتی  از  یکی  که  چریکی  بازاریابی  از  است،  استفاده  بازاریابی  ارتباطات  های 

ناردالی (هستند و  آیتکین  استراتژی 280  :  2010  4آی،  کننده  توصیف  بازاریابی چریکی  اصطلاح  مبارزات  (.  یا  و  ها 

ها  ی که این استراتژیبازاریابی غیرمتداول و غیر قراردادی است که بایستی یک تأثیر پیشبردی قابل توجه در سازمان

-ای که مبارزات بازاریابی سنتی برای همان هدف میگیرد داشته باشد و این کار را با بخشی از بودجهرا به کار می

 ( 5،2008دهند)باتلس پردازد انجام می

بینی است و بازاریابی چریکی غیرقابل پیش(  1  ایم.موارد مهمی وجود دارد که ما بازاریابی چریکی را انتخاب نموده

بازاریابی چریکی اعتبار و    (3کند.بازاریابی چریکی ادبیات تبلیغاتی را اصلاح می  (2شوددر ذهن مخاطب ماندگار می 

درابتدا بازاریابی چریکی   دهد.ها را کاهش میبازاریابی چرکی هزینه   ( 4آوردنوآوری را برای یک برند به ارمغان می

-داد تا با شرکتشد که به آنها این اجازه را میهای بزرگتر به کارگرفته میتر علیه شرکتهای کوچکتوسط شرکت

بودجه که  بزرگتر  شرکتهای  حتی  که  شد  باعث  اقتصادی  اوضاع  تغیییر  اما  کنند.  رقابت  دارند  بیشتری  های  های 

درجستجوی روش بودجهبزرگتر  با  بازده  بیشترین  به  رسیدن  منظور  به  فعالیتهایی  در  کمتر  و  هاهای  بازاریابی  ی 

تکنیک و  باشند  رعایت  تبلیغاتیشان،  و  اندك  هزینۀ  با  مؤسسات  و  سازمانها  بگیرند.  پی  را  چریکی  بازاریابی  های 

توانند با مشتریان خود ارتباط برقرار کنند و عملکردهای مناسب  مسئولیتهای اجتماعی با کمک بازاریابی چریکی می 

س  و  شرکتها  این  به  تبلیغات  در  ویـژه  میبه  پژوهش کنـد.  ازمانه کمک  بررسی  به  توجه  و خارجی،  با  داخلی  های 

بر پایه  . های بازاریابی چریکی  را به روشنی و جامع بیان کند، وجود نداردای که ابعاد و مؤلفهچارچوب یکپارچه

ه نظری مربوط  نکات یادشده مسأله اصلی این است که نشان دهد با توجه به مطالعات انجام شده در ادبیات و پیشین

 
1Hatch  

2Gökerik  

3 Levinson 
4 Ay، Aytekin & Nardali 

5 Baltes 
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و به موضوع اساساً می  الگوی جامع  بازاریابی چریکی،  تأثیرگذار  متغیرهای  ترکیب  از  توان تصویر جامع و روشنی 

 بندی شده، با استفاده از روش ساختاری تفسیری ارائه دهیم. دسته

ترکیبی یا آمیخته از نوع  پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از حیث زمانی مقطعی است.در این پژوهش، روش  

می  قرار  مورداستفاده  مجموعهاکتشافی  ترکیب  از  استفاده  با  که  است  روشی  اکتشافی،  آمیخته  روش  از  گیرد.  ای 

انجام می به  فرایند شناسایی عوامل  روشهای کمی و کیفی  اما  تفسیری است  الگوی اصلی پژوهش ساختاری  رسد. 

 تفسیری( با استفاده از فراترکیب است.-های اصلی و ورودی  روش ساختاری)مؤلفه

می بررسی  مورد  موضوع  در  خبرگان  شامل   ، تفسیری  ساختاری  بخش  در  پژوهش  آماری  از  جامعه  باشد.حداقل 

نظر و اساتید دانشگاهی  ( که پس از شناسایی افراد صاحب1،2010نظرات پنج نفر خبر استفاده شود)ساتی وهمکاران 

زیسته   تجربه  که  کسانی  پرسشنامه  و  طریق  واز  اند  شده  گرفته  نظر  در  آماری  نمونه  برای  نفر  پانزده  تعداد  دارند 

آوری  ها ( نظراتشان جمعماتریسی )همراه با توضیحات تکمیلی و مصاحبه از طرق تشریح کدها هر کدام از مقوله

توان  بوده است، میتفسیری با توجه به این که ملاك نظرات خبرگان  –شده است بدیهی است در روش ساختاری  

تأیید است.  تأیید خبرگان، پایایی پژوهش مورد  به دلیل مشارکت و  بود که  14ها  آوری پاسخمدت جمع2گفت  روز 

توضیحات درباره گویه قریباً  یک ساعت زمان صرف  ایمیل شده و   8ها شده است  برای هر پرسشنامه  پرسشنامه 

حضوری تحویل و توضیح داده شده است.ساختار پاسخگویی  پرسشنامه به صورت    ۷بصورت تلفنی تشریح شده و  

ها اصلی در سطرها و ستونهای یک ماتریس، از خبرگان خواسته شد تا در  سئوال عمومی و با قرار دادن مقوله  6از  

علائم استفاده شد در پرسشنامه به صورت زیر بود که   های بطور زوجی اظهارنظر نمایندخصوص اثرگذاری عامل 

 دهندگان مشخص گریده بود. لازم برای پرسش  راهنمائی

 
 (1394)حبیبی، :منبع

 ها و الگوی امتیازدهی روش پاسخ دادن به پرسش :راهنمائی

 تاثیر عناصر هر سطر را بر عناصر مندرج در ستون مشخص کنید. ❖

 را وارد کنید.  Vتاثیر دارد داشته باشد علامت    jبر  iاگر متغیر  ❖

 را وارد کنید. Xتاثیر داشته باشد علامت   iبر  jاگر متغیر  ❖

 را وارد کنید.  Oای وجود نداشته باشد علامت  اگر رابطه  ❖

 . توزیع خبرگان در بخش ساختاری تفسیری 1جدول 
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کارشناس   مرد  تهران  دکتری  1

 مرتبط 

دانشجوی   9 44

 دکتری 

کارشناس   مشهد  مرد 

 دانشگاهی 

3۷ 

 
1Soti et al3  

 رسید. لازم به ذکر است که تمامی مراحل انجام پژوهش با مشورت و تأیید خبرگان و اساتید صورت گرفته و از جمله پرسشنامه به تأیید صوری آنان  2
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کارشناس   مرد  مشهد  دانشجوی دکتری  2

 دانشگاهی 

کارشناس   تهران  زن دکتری  10 38

 دانشگاهی 

49 

کارشناس   مرد  کرمانشاه فوق لیسانس  3

 مرتبط 

فوق   11 49

 لیسانس 

کارشناس   کرمانشاه مرد 

 مرتبط 

39 

کارشناس   مرد  اصفهان  دانشجوی دکتری  4

 دانشگاهی 

کارشناس   تهران   دکتری  12 48

 دانشگاهی 

4۷ 

کارشناس   زن کرمانشاه دانشجوی دکتری  5

 مرتبط 

کارشناس   کرمانشاه  دکتری  13 39

 دانشگاهی 

45 

کارشناس   زن تهران  دکتری  6

 دانشگاهی 

کارشناس   کردستان   دکتری  14 59

 دانشگاهی 

4۷ 

کارشناس   مرد  کرمانشاه دکتری  ۷

 دانشگاهی 

کارشناس   کرمانشاه  دکتری  15 46

 دانشگاهی 

49 

کارشناس   مرد  ایلام  دانشجوی دکتری  8

 دانشگاهی 

36       

باشد .دامنه رسیدگی در بازه زمانی  های معتبرمیجامعه آماری بخش فراترکیب شامل مستندات، مقالات و پایان نامه

سال  و    2021تا    2000های  بین  می  1400تا    1380میلادی  دریافت  خورشیدی  از  پس  نیز  فراترکیب  پایای  باشد. 

 ( و تأیید شد.      688/0محاسبه) 1نظرات اساتید گرانقدر از روش ضریب کاپای کوهن

های تشکیل شده  چارچوب یا مدل بازاریابی چریکی از چه  ابعاد و مؤلفه  :سئوال اصلی این پژوهش عبارت است از

 بندی شده برای بازاریابی چریکی چیست؟های است؟ الگوی جامع و اولویّتاری چه ویژگیو د

در  و سپس   (از نوع مطالعات ثانویه)  های کیفـی بـاروش فراترکیـبابتدا داده  :برای پاسخ به سئوال اصلی پژوهش

 .شودتفسیری استفاده می های کمی و از مدلسازی ساختاری مرحله دوم برای تبیین روابط بین طبقات، از داده

بازاریابی چریکی نمونه بازاریابی به طور کلی، اصطلاح  به ارتش و جنگ به حوزه  انتقال واژگان فنی مربوط  ای از 

دهد و عبارت بازاریابی چریکی، را معرفی  نوین است. یک کتاب معروف که به وضوح این بسط دادن را پرورش می

برای تصرف ذهن مشتری  کند کتاب »جنگ  می بازاریابی را جنگی  فعالیت  کتاب،  این  نویسندگان  بازاریابی« است. 

بازاریابی به عنوان یک جنگ، با توصیف سناریوهای جنگی گوناگون و نقل قول از استراتژیست نظامی    .کنندبیان می

ازاریابی از قیاس با یک محیط  شود. در این سناریوی جنگی، عناصر کلیدی در بمشهور، وون کالوسیویت، مسلم می

ایم. به عنوان مثال  (در گذشته هم موارد زیادی از این جنگها را داشته 138۷شوند )میروسی،  رویارویی نظامی درك می 

جنگ برگر در بین دو غول این صنعت یعنی مک دونالد و برگر کینگ، جنگ کوال بین کمپانی معروف کوکا کوال و  

 (. 201۷، 2با کلمات و تصاویر هستند)گوپتا و سینگ هایی از جنگ پپسی، نمونه 

آمریکا  بازاریابی  می2015)  3انجمن  تعریف  صورت  این  به  را  چریکی  بازاریابی  مجموعه  "   :کند(  از  فعالیت،  ای 

جامعه  دستورالعمل و  شرکا  مشتریان،  برای  ارزشمند  پیشنهادات  مبادله  و  تحویل  ارتباط،  ایجاد  فرآیندهای  و  ها 

-ها اجازه می  SME( بازاریابی چریکی ابزاری است که به1999)  4( زعم تک 5،2016)دین و مای ،"بصورت کلی 

 
1Cohen’s Kappa Coefficient   
2 Gupta، Singh ، 
3  The American Marketing Association (AMA) 
4 Tek 
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ای و غافلگیرانه تضعیف کند و نیازمند اقدام سریع و خلاقیت و تخیل  دهد تا رقبای خود را با حملات کوچک، دوره

ه شرکت باید برای موفقیت انجام دهد  (معتقد است در بازاریابی چریکی بیش از آنکه کاری ک2004)  1است. گاالگر 

از سایر شرکت را  تا خود  انجام دهد  باید  دارد که چه کاری  اهمیّت  این موضوع  باشد،  داشته  متمایزکند  اهمیّت  ها 

بالقوه مشتریان  به  دستیابی  در  آن  استوموفقیت  بیشتر  ناردالی،(ی  و  آیتکین  ) 281،   2010آی،  بیگات  (در    2012(. 

بیان بر اساس خلاقیت و قدرت تخیل است، به همین علت اغلب    مطالعـات خـود  بازاریابی چریکی  می کند کـه 

تبلیغات سنتی است. این نوع بازاریابی، با  استراتژیهای ترکیبی در شماری از اقدامات انجام می  شوند که متفاوت با 

  1394کند )زارعی، شرفی و زنگیان،  ها حداقل هزینه را برای شرکتها فراهم میگیری نوآورانه از منابع و روشبهره

:89). 

تاکتیک تفاوت دو،  این  بین  اصلی  فرق  دارد.  وجود  سنتی  بازاریابی  و  پارتیزانی  بازاریابی  بین  اساسی،  های  های 

لوینسون  اظهار میدارد که یک بازاریاب    .بازاریابی پارتیزانی است که به خلاقیت، روابط خوب و رضایت تأکید دارد

ی روابط اضافه، آگاهی کافی داشته باشد. پس  ی در بیشتر موارد باید از روابط موجود و پتانسیل توسعهخوب پارتیزان 

روابط انواع مختلفی   ای بازاریابی پارتیزانی، رابطه است که در کانون موفقیت بازاریابی جای دارد.یکی از اصول پایه

 :دارد

تواند به وسیله ی فکر کردن در مورد این که چه چیزی اساس یک  بالقوه می ای با مشتریان  هر رابطه  :روابط مشتری

ی خوب هست، ارتقا پیدا کند. برای مثال، فرستادن یک نامه به صورت دست نوشته یا تماس با یک مشتری  رابطه

 دهد. ی تجارت را میموجود به او فکر ادامه 

ای را بداند و از چگونگی روش رابطه با مشتری، یابی حرفههریک از کارکنان شرکت شما باید بازار  :روابط کارکنان

 کند، به خوبی آگاهی داشته باشد دستفروش و هر کسی که تجارت شما را عرضه می 

-ی شرکتپردازد. به جای فکر کردن دربارهروش بازاریابی پارتیزانی به ترویج روابط خوب با رقبا می  :روابط با رقبا

 .کندهای همکاری را بیان میود، بازاریابی پارتیزانی راههای دیگر به عنوان رقیب خ

توانند با هم ارتباط  های کوچک میتوان بازاریابی هم جوشی خواند و بر این اساس، شرکتبازاریابی پارتیزانی را می

 برقرارکنند و یک شرکت و تجارت بزرگتر را به وجود آورند

بازاریابی   که  دارد  اظهار  می لوینسون  افراد  به  شرایط  بیشتر  درك  برای  است  لازم  بپردازد.  اشیا  به  اینکه  تا  پردازد 

موجود، نقطه نظر کارمندان و همکاران نیز در نظر گرفته شود. برقراری روابط بهینه با افراد دیگر به منظور شناسایی  

-ازاریابی پارتیزانی محسوب میپذیری شخص شود و این یک ویژگی بارز بتواند باعث افزایش انعطافبهتر آنها می

 (138۷شود. )قافله باشی،  

  16بررسی ها و مطالعات صورت گرفته در زمینۀ تفاوت بازاریابی سنتی و چریکی، ما را به این نتیجه می رساند که  

 .تفاوت اساسی و توافق شده میان این دو وجود دارد

 تفاوت بازاریابی سنتی و چریکی .  2جدول

 بازاریابی چریکی بازاریابی سنتی ردیف

 
1 Gallagher 
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 .زمان، تلاش، انرژی، خلاقیت وعلم جایگزین پول می شود .بازاریابی بدون پول امکان پذیر نیست 1

 برای کسب و کار های کوچک ساخته شده برای کسب و کار های بزرگ ساخته شده 2

 سودتان بسنجید عملکردتان را با میزان  عملکردتان را با میزان فروش بسنجید  3

 دارای تکنیک های متنوع، بسیار و اکثر آنها رایگان دارای تکنیک های محدود و گران قیمت  4

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

 بینی استوار است 

این نوع بازاریابی بر روانشناسی، قوانین حاکم بر رفتار انسانی، یقین و  

 .استوار استاطمینان 

استفاده از روش های سنتی تبلیغات تلویزیونی و رادیویی   6

 .کافی است

بازاریابی باید در کلیه اعمال شرکت اعم از تبلیغات، تولید، تدارکات،  

 .پاسخگویی به مشتری و ... مورد توجه قرار گیرد

 ایجاد ارتباط موثر و کارآمد با مشتری، فروش و کسب سود  :هدف فروش و کسب پول  :هدف  7

 چه چیزی می توانید به مشتری بدهید؟ )سود رسانی به مشتری(  چه چیزی از مشتری می توانید بگیرید؟)خرید و فروش(  8

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

 .پس از آن استفاده نکن

بهترین ابزار ها برای ایجاد ارتباط با مشتری است بنابر  فناوری یکی از 

 این، از آن استفاده ی گسترده بکن 

 ایجاد ارتباط و همکاری موثر با رقبا  :هدف از میان برداشتن رقبا  :هدف 10

رابطه ی یک طرفه )پس از فروش مشتری را به حال   11

 )خودش بگذار

 خواسته هایش توجه کن(رابطه دو طرفه )پس از فروش به مشتری و 

پیام های خود را به گروه های بزرگ برسان )استراتژی  12

 تفنگ شکاری( 

 پیام خود را به گروه های کوچک برسان )استراتژی تک تیرانداز( 

کسب و کارتان را به طور خطی گسترش دهید.)معاملات با   13

 مشتری جدید( 

)معاملات بیشتر با  کسب و کارتان را به طور هندسی گسترش دهید 

 مشتریان کنونی( 

 .همه چیز از آن مشتری است .همه چیز از آن من است، زیرا کسب و کار من است 14

مالکان، به ویژه مالکان کسب و کار های کوچک از آن می   15

 ترسند 

مالکان و کسب و کار های بزرگ با آشنایی با فرایند تبلیغات از آن استقبال  

 میکنند 

 متنوع سازی متحدالمرکز مفید است.)به طور مفید بزرگ شوید(  متنوع سازی چند جانبه مفید است.)بزرگ شوید(  16

 (2005،لوینسون،1،2012،کودریاتستوا 1998)لوینسون،: منبع

سیستماتیک انجام  و مرور ادبیات به شکل  2های این پژوهش با استفاده از روش فراترکیب مطالعه پیشینه وتعیین مؤلفه

های انتخابی درپایگاه شده است. به این منظور در ابتدا با توجه به سئوالات پژوهشی، جستجوی منابع بر اساس واژه

امرالد  نظیر  اینترنتی  علمی،  الزویر3اطلاعات  دایرکت4،  ساینس  ایرانداك 5،  پایگاه  6،  انسانی،  علوم  جامع  پورتال   ،

و علم نت انجام شده است سپس براساس معیارهای ورودی از    8، سیویلیکا ۷دانشگاهی، ویکی پدیا اطلاعاتی جهاد  

 گذاری شد. مستند به طور کامل مورد مطالعه وبررسی قرار گرفت و کد 26جمله اعتبار سند وسال تدوین آن تعداد

 های به کار رفته در جستجو منابع . کلید واژه3جدول
 کلید واژه انگلیسی  کلید واژه فارسی

 guerrilla marketing بازاریابی چریکی 

 
1 Kudryavtseva 
2 Meta-Synthesis 
3 www.emeraldinsight.com 
4 www.elsevier.com 
5 www.sciencedirect.com 
6 www.irandoc.ir 
7 www.wikipedia.com 
8 www.civilika.com 
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 بازاریابی پارتیزانی

 guerrilla marketing to tourist بازاریابی چریکی)پارتیزانی(برجذیب گردشگر

attraction 

 tourism marketing بازاریابی گردشگری 

 tourism گردشگری 

پژوهش  از  تعدادی  به  تنها  ادامه  میدر  اشاره  تمام  ها،  کامل  و رصد  اینترنتی  نظیر  منابع  از سایر  آن  بر  شود علاوه 

 های علمی پژوهش در حوزه بازاریابی و سمینارهای بازاریابی نیز استفاده شد. مجله

 
 مراحل و تعداد منابع بررسی شده در فراترکیب . 1 شکل 

 .  فهرست تعدادی از منابع بررسی شده در فراترکیب به عنوان نمونه 4جدول
 نتایج  عنوان تحقیق سال تحقیق نام محقق ردیف

های   139۷ قربانی،یونس  1 تاکتیک  تأثیر  بررسی 

عملکرد   بر  چریکی  بازاریابی 

بیمه   صنعت  در  نوآورانه 

بیمه    :مطالعه)مورد   شعب 

 ایران در شهر ایلام( 

که داد  نشان  در  چریکی بازاریابی نتایج  نوآورانه  عملکرد  بر 

حربه همچنین  دارد.  معناداری  و  مثبت  تأثیر  بیمه  های صنعت 

حربه حربهانسانی،  و  تکنولوژیکی  های  های 

و   چریکی بازاریابی فرهنگی مثبت  تأثیر  نوآورانه  عملکرد  بر 

 .معناداری دارد

تاکتیک 139۷ نجفی شعاع  2 تأثیر  های  بررسی 

بر   چریکی  بازاریابی 

مصرف  تحریک پذیری 

مطالعه )مورد  بیمه    :کنندگان 

 دانا در شهر ایلام( 

که داد  نشان  تحریک چریکی بازاریابی نتایج  پذیری  بر 

معناداری  مصرف و  مثبت  تأثیر  ایلام  شهر  دانا  بیمه  در  کنندگان 

همچنین   تاکتیکتاکتیکدارد.  انسانی،  و  های  تکنولوژیکی  های 

پذیری مصرف بر تحریک چریکی بازاریابی های فرهنگیتاکتیک

 .کنندگان در بیمه دانا شهر ایلام نیز تأثیر مثبت و معناداری دارند

و   فرهنگ  میرعمادی؛ 3

 تصمیم قطعی 

ررسی سازو کارهای بازاریابی   1395

چریکی و تأثیر آن بر وفاداری  

ریان به برند در صنعت مشت

 بیمه 

 

ترکیب   که  دهد  می  نشان  چندگانه  رگرسیون  از  حاصل  نتایج 

خطی سازو کارهای بازاریابی چریکی تأثیر معناداری بر وفاداری  

مشتریان به برند در بیمه ایران، نمایندگیهای شهر کرمانشاه دارد.  

اطمینان   سطح  در  انسانی  ابزار  که  طوری  ابزار    95به  و  درصد 

اطمینان   سطح  در  به درصد    99فرهنگی  مشتریان  وفاداری  بر 

تکنولوژیکی  ابزار  ولی  باشند.  می  تأثیرگذار  ایران  بیمه  در  برند 

سهم قابل توجهی در تأثیرگذاری بر وفاداری مشتریان به برند در 
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کارهای  سازو  که  داد  نشان  نتایج  همچنین  ندارد.  ایران  بیمه 

ابزار   و  تکنولوژیکی  ابزار  انسانی،  ابزار  شامل  بازاریابی چریکی 

تواند   می  یعنی    ۷۷فرهنگی  ملاك  متغیر  تغییرات  از  درصد 

 .وفاداری مشتریان به برند در بیمه ایران را تبیین کنند

بازاریابی چریکی   1394 زارعی و دیگران 4 تأثیر  بررسی 

اجتماعی   مسئولیتهای  و 

وفاداری   بر  بیمه  شرکتهای 

مزیتهای   بر  تأکید  با  مشتریان 

 اعتبار کارکردی برند و قابلیت 

دهند که بازاریـابی چریکـی، مسـئولیت اجتماعی،  نتایج نشان می

مزیتهای کارکردی برند و قابلیت اعتبار بر وفاداری مشتریان بیمۀ  

معناداری   و  مثبت  مستقیم،  تأثیر  مطالعه  مورد  شهر  سه  در  ایران 

و   چریکی  بازاریابی  بـر  اجتمـاعی  مسـئولیت  همچنین  دارند. 

برند کارکردی  اعتبار،  مزیت  قابلیت  بر  برند  کارکردی  مزیت   ،

و  مثبت  مستقیم،  تأثیر  اعتبار،  قابلیت  بر  چریکی  بازاریابی 

 .معناداری دارند

در زمینه عوامل موثر بر توسعه و جذب گردشگر، تحقیقات زیادی انجام شده است. طیبی در مقاله ای به تاثیر بعد  

(. ایمانی  1401ی گردشگران از آن فضا می پردازد )طیبی،  مصنوع فضای شهری جمعی باز بر تصویر ذهن  -محسوس

چشم در  گردشگر  جذب  روند  بر  خارجی  سیاست  نقش  به  تحقیقی  طی  نیز  همکاران  اند    1404انداز  و  پرداخته 

(. حمزه و همکاران نیز در مقاله ای، تاثیر طراحی و بازطراحی مبلمان شهری را در راستای  1401)ایمانی و همکاران، 

زی شهری در ابعاد مختلف با تأکید بر توسعه گردشگری و پویایی اقتصادی در آستارا بررسی و تحلیل نموده زیباسا

 (. 1396اند )حمزه و همکاران،  

  ، (1396)مهرمنش  مرادسلطان،  ،(1394)تقیگنجی،  ،(1395)ابراهیمی،  منتصری،  ،(1396)صفی  حاج  ،(139۷)بیانی

  صنایع   در  چریکی  بازاریابی  نقش  به  نیز(  1394)منهاج  گلشنی،  ،(1392)شرفی  و  محمدیاری  و  فروزش  طولابی،

  توسعه   بر  چریکی  بازاریابی  ابعاد  بررسی  نام  با  خود  پژوهش  در(  1395)  ابراهیمی،  منتصری،.  اند  پرداخته  مختلف

  هر  با  متناسب  باید  ولی  است  استفاده  قابل  صنعتی  هر  در  چریکی  بازاریابی  که  گیرد-می  نتیجه  گردشگری   صنعت

  تأثیر   که   یافتیم   دست  نتیجه  این   به   مختلف  صنایع   بررسی  به   توجه  با   همچنین  و.  نمود  استفاده  آن  ابزارهای   از  صنعت

 ،(2018)  پورانی،کندی   ،( 2016)  مای  و  دین.  است  متفاوت  مختلف  صنایع  در  ابزارها  این   از  کدام  هر  بندی  اولویّت  و

 . پردازند می  چریکی بازاریابی اهمیّت و نقش به خود های  پژوهش در( 2015)  تام،خانگ

شمار آن از جمله تأثیر بر رفتار مشتری  گیری از مزایای بیمطالعات فوق، در اهمیّت استفاده از صنایع مختلف وبهره

آورد و دست  نتایج  و  رای هستند  از طریق کددر خرید خدمات هم  آنها  پژوهش  های  این  در  و  استخراج  گذاری 

 استفاده شد. 

 طالعهمنطقه مورد م

منطقه مورد مطالعه این تحقیق، کشور ایران است. همسایگان ایران ارمنستان و آذربایجان در شمال غربی، ترکمنستان  

می در شرق  پاکستان  و  افغانستان  غرب،  در  ترکیه  و  عراق  سعودی    .باشنددر شمال شرقی،  عربستان  از  بعد  ایران 

با   برابر  مساحتی  کشور  این  است.  خاورمیانه  در  بزرگ  کشور  کشوری    1،648،000دومین  ایران  دارد.  کیلومترمربع 

طولانی که  است  مثلثی شکل  شرقی  تقریباً  جنوب  در  پاکستان  مرز  تا  غربی  شمال  در  ترکیه  مرز  از  آن  ضلع  ترین 

کیلومتر ساحلی    4،430المللی ایران به طول  بیش از نیمی از مرز بین  .ول داردکیلومتر ط  2،500کشیده شده است و  

کیلومتر مرز در خلیج فارس و دریای عمان    1،۷00کیلومتر مرز در حاشیه دریای خزر در شمال و   ۷40است و شامل  
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رز که بلندترین قلّه را  باشد. ایران به عنوان یکی از کشورهای پرکوه جهان دو رشته کوه اصلی دارد. البدر جنوب می

های هیمالیا قرار گرفته است و متر بالاتر از سطح دریا( و در غرب رشته کوه 56۷1در آسیا دارد )قلّه دماوند با ارتفاع  

کیلومتر طول از شمال غربی تا جنوب شرقی کشور کشیده شده است. این دو رشته کوه   1،600زاگرس که با بیش از  

ع دارند و مقدار قابل توجهی رطوبت را که از دریای خزر به جنوب یا از دریای مدیترانه به متر ارتفا  2،300بیش از  

می میشرق  محیط  از  کوه  .گیرندرود  حاشیهرشته  در  که  دارد  وجود  ایران  در  نیز  دیگری  محلی  آنهای  ها  های 

می شناخته  مرکزی  فلات  عنوان  به  که  دارد  وجود  عباآبگیرهایی  آبگیرها  این  کویر، صحرایی  شوند.  دشت  از  رتند 

بسیار بزرگ و پوشیده از نمک در شمال مرکزی ایران و کویر لوت، صحرایی پوشیده از ماسه و سنگریزه در جنوب 

های واقعی و زنده عزم ایرانیان قدیم برای بقا و  های آبخیزی در این مناطق وجود دارد که نمونهشرقی کشور. واحه

ها جغرافیای ایران شاهد چندین رودخانه است، اما تقریباً همه آن  .آب استبی  زندگی بخشیدن به مناطق خشک و

ای که در ایران امکان کشتیرانی در  باشند. تنها رودخانهعمق هستند که برای کشتیرانی مناسب نمی  نسبتاً کوچک و کم

ایران می ریزد. اکثر  خلیج فارس می  گذرد و بهآن وجود دارد، رود کارون است که از شهر اهواز در جنوب غربی 

از کوهرودخانه فرو میها سرچشمه میها  آبگیرها  قابل    .ریزندگیرد و در داخل  ایران  تقریباً یک سوم کل سرزمین 

های کشور برای چرای  درصد دیگر از کل زمین  6باشد.  درصد آن تحت کشت و زرع می  10.4کشت است و فقط  

استفاده میدام جنگلیها  مناطق  دهه  شوند.  و  در  داشته  اخیر کمی کاهش  به خود    4.3های  را  از کل کشور  درصد 

 .دهنداختصاص می

سال پیش از    44نفر تخمین زده شده است. این عدد نسبت به    83،000،000در حدود    1398جمعیت ایران در سال  

بین سال   33،3۷9،000آن که معادل   برابر شده است.  از دو  بیش  بوده  ، نرخ رشد جمعیت  139۷و    13۷8های  نفر 

درصد بوده است. در میانه اولین دهه پس از انقلاب در ایران و بعد از برنامه گسترده دولت در   3سالانه ایران بیش از  

درصد در سال کاهش یافت. در سال    0.۷، نرخ رشد جمعیت  13۷9کنترل جمعیت، شروع به کاهش کرد. در سال  

به بعد نیز دولت در تلاش است تا مردم را به افزایش    1394از سال  درصد رسید و    1.3، نرخ رشد جمعیت به  1385

درصد جمعیت ایران در مناطق شهری و بقیه در مناطق حومه شهر    ۷4، تقریباً  1395جمعیت ترغیب کند. در سال  

های  وهجمعیت ایران از گر  .باشدهای اخیر میدهنده مهاجرت عظیم به شهرها در سال کردند. این امر نشانزندگی می

  5درصد جمعیت، کردها    25ها  درصد جمعیت، آذری  60ها )قوم فارس(  قومی متعددی تشکیل شده است. پارس

لرها   و  می  2درصد  تشکیل  را  ایران  جمعیت  اقلیتدرصد  شامل  جمعیت  باقی  آشوری، دهند.  ارمنی،  عرب،  های 

 .لام استشود. دین اکثر مردم کشور فارغ از قوم یا زبان آن، اسمی …بلوچی و 

 
 نقشه ایران  . 2 شکل 
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 های تحقیق  یافته

   گام اول شناسایی متغیرهای مربوط به مسئله

و از طریق بررسی    این مرحله با بررسی مطالعات گذشته و دریافت نظرات خبرگان به وسیله مصاحبه و پرسشنامه

گیرد که کدهای تکرای و کدها و متغیرهای نامناسب از طریق  کدهای بدست آمده در بخش فراترکیب صورت می

جمله دو  واقعی، آزمون  های  موقعیت  از  بسیاری  در  همچنین  گردیده  حذف  نامناسب  کدهای  و  شده  بررسی  ای 

ها و اعداد قطعی تفسیر شود؛ به عبارت دیگر داده  تواند به صورت اعداد کمی قطعی بیان وقضاوت متخصصان نمی

گیرندگان   تصمیم  قضاوت  در  موجود  قطعیت  عدم  و  ابهام  علت  به  واقعی  دنیای  سیستمهای  کردن  مدل  منظور  به 

های  و برای تأکید بیشتر برای انتخاب درست کدها و مقوله ناکافی است. در این راستا به منظور غلبه بر این مشکل

آن   دلفی فازی که در  از روش  دارند  الگوی هفت    1قرار  و  فراترکیب  از روش  پژوهش  این  در  استفاده شده است. 

بارسومرحله  و  ساندوسکی  مراحل  2ای  سئوال،-1شامل  سیستماتیک  -2تنظیم  شکل  به  و  -3مرورادبیات  جستجو 

ارائه    -۷کنترل کیفیت و  -6، هاکیفیتجزیه و تحلیل و ترکیب یافته-5استخراج اطلاعات متون  -4انتخاب متون مناسب 

های استخراج شده از  ها به این منظور استفاده شده است. فراترکیب نوعی مطالعه کیفی است که اطلاعات و یافتهیافته

می بررسی  را  آن  مشابه  و  موضوع  با  مرتبط  دیگر  کیفی  برای  مطالعات  سیستماتیک  نگرش  کردن  فراهم  با  و  کند 

پردازد. از  های جدید و اساسی می های کیفی مختلف، به کشف موضوع و استعارمحققان، از طریق ترکیب پژوهش

 شود. با توجه به رویکرد  ها استفاده میهای طراحی مدل این روش به منظور مقایسه، تفسیر ترجمه و ترکیب الگو

ط با رقبا، روابط با  مفهوم )تکنولوژی، انسانیت، فرهنگ، روابط باکارکنان، رواب  9کد    63کیفی فراترکیب درمجموع  

اقتصادی(، منافع  مشتری)گردشگری(،  جذب  تبلیغات،  ابزارانسانی،    ۷مشتریان،  کلیدی)ابزارتکنولوژی،  مقوله 

رابطه  ابزار  سلاحابزارفرهنگی،  و  ای،  جستجو  فرآیند  طی  اقتصادی(  مشتری)گردشگری(،منافع  تبلیغاتی،جذب  های 

نظام کدترکیب  برای  همچنین  گردید  انتخاب  مؤلفهمند  جذب های  از  های  اقتصادی  منافع  و  )گردشگر(  مشتری 

کد اقتباس گردیده است. به   4(  2014،  4کد ومنافع اقتصادی از )اسحاق  14(  2005،  3های تأیید شده )گیبپرسشنامه 

باز وبسته در اختیار  نامهسازی و بهبود چارچوب فراهم شده، پرسشمنظور غنی  تن از    20ای به صورت سئوالات 

کد مورد تأییدقرار گرفت.به منظور بررسی وجود یا عدم وجود    ۷9خبرگان حوزه بازاریابی قرار گرفت.که در نهایت  

-ای بهره برده شده است. با توجه به آن که در پرسشها، از آزمون دو جملههای پژوهش و میزان تناسب آنشاخص

نظراتی که به ازای    3در نظر گرفتن میانه طیف عددی    تایی لیکرت استفاده شده است و با  5نامه مورد نظر از طیف  

از   بالاتر  پایین   3هر شاخص  که  نظراتی  و  موافق  نظرات  عنوان  به  یا مساوی  باشند  و  نظرات    3تر  به عنوان  باشند 

گیری شده و بر مبنای  مخالف در نظر گرفته می شوند و براین اساس آزمون دو جمله ای به ازای هر شاخص اندازه

باشد    0/ 05بالاتر از    exact sigگردد اگر شاخص  شاخص در نظر گرفته شده رد یا تأیید می  exact sigشاخص  

شود.از آنجایی که این آزمون از نوع ناپارامتری است، وجود توزیع نرمال برای  باشد رد می  05/0پذیرفته و اگر کمتر  

تأیید و غربالگداده برای  الزامی نیست و از روش دلفی فازی  تکنیک دلفی  ها  استفاده گردیده، بکارگیری  ری نهایی 

 
1fuzzy delphi   
2 Sandelowski & Barroso 
3 Geib 
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فازی برای غربالگری در یک راند قابل انجام است توجیه منطقی آن است که در غربالگری پژوهشگر ابتدا با پشتوانه  

تست از نظر خبرگان غربال ابتدایی را انجام داده است و تکنیک دلفی فازی جنبه تأییدی دارد. ادبیات موجود و تی 

کد احصاء شده از بخش تحقیقات قبلی)فراترکیب( که یکبار مورد آزمون    81دهد از بین  ل دلفی فازی نشان میجدو

از   پس  که  گرفته  قرار  آزمون  مورد  دویاره  نیز  فازی  دلفی  روش  از  بیشتر  تأیید  برای  است  گرفته  قرار  خبرگان 

(  15کند، سئوال ) ست آمده را تأیید میغربالگری بر اساس روش دلفی فازی همان نتایج که از روش تی تست بد

بروشور کاتالوگ، کارت پستال، پاکت از  )استفاده  از ویژگی31ها وسئوال  استفاده  اسلحه  (  های شخصیتی در قالب 

های در نظر گرفته شده برای بازاریابی چریکی  اند و از لیست شاخصبازاریابی چریکی نامناسب تشخیص داده شده

 اند. حذف گردیده 

 . متغیرهای اصلی پژوهش و استخراج شده از روش فراترکیب 5ل جدو

 گام دوم تشکیل ماتریس خود تعاملی ساختاری 

دارند، به صورت دو به دو با هم بررسی و رایطه بین آن ها با نماد  ها با توجه به تأثیری که بر هم در این مرحله متغیر

 شود هایی مشخص می 

های مطالعه ومقایسه آنها با استفاده از چهار حالت روابط از ابعاد و شاخص SSIM یا ماتریس خودتعاملی ساختاری

گردد. اطلاعات حاصله  تکمیل میشود. این ماتریس توسط خبرگان و متخصصین فرآیند محوری  مفهومی تشکیل می

تفسیری جمع مدلسازی ساختاری  متد  است.  براساس  گردیده  تشکیل  نهایی  ماتریس خودتعاملی ساختاری  و  بندی 

تفسیری ساختاری  سازی  مدل  بر روش (ISM) منطق  فراوانیمنطبق  در  مد  مبنای  بر  و  ناپارامتریک  عمل  های  ها 

 .کند می

ر که  ماتریس  جدول  مرحله  این  می  ۷وابط  در  مشخص  یکدیگر  با  را  پیش  مرحله  در  شده  مشخص  سازد  عامل 

 . تکمیل شده است O،X،V ،Aبراساس نظر هریک از پرسش شوندگان و با حروف

 

 

 کدمحوری  مفاهیم  ها مقوله ردیف

 تکنولوژی  ابزار تکنولوژی  1

حربه
ی بازاریابی چریکی

ها
 

 اانسانیت  ابزارانسانی  2

 فرهنگ ابزار فرهنگی 3

 روابط با کارکنان  ای ابزار رابطه 4

 روابط رقبا 

 روابط مشتری 

 تبلیغات  سلاح های تبلیغاتی 5

تسهیل جذب  )گسترش تماس با مشتری(  جذب مشتری)گردشگر(  6

 زیرساختاری  مشتری)گردشگر( 

 مشتری گرای 

 منافع اقتصادی  بودجه ریزی  اقتصادی  ۷
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 . روابط مفهومی در تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری 6جدول 
 

 نماد

 مفهوم نماد 

V  i منجر بهj  شود. )سطر منجر به ستون(می 

A J  منجر بهi  شود.)ستون منجر به سطر(می 

X  رابطه دو طرفهi   وj  وجود دارد 

O  .رابطه معتبری وجود ندارد 

 ( 200۷)جتیش تاکار و همکاران، : منبع

   :به تشکیل جدول دستیابی اولیه:گام سوم

ارزشی   دو  ماتریس  یک  به  ساختاری  تکاملی  خود  ماتریس  تبدیل  از  اولیه   دستیابی  بدست  ماتریس  یک  و  صفر 

از عدد یک و   V و X آید. برای استخراج ماتریس دستیابی اولیه  در هر سطر ماتریس خود تعاملی به جای علائم می

های  شود. ماتریس بدست آمده ماتریس دستیابی اولیه نام دارد. درایهاز عدد صفر استفاده می O و  A به جای علائم 

نجا که در این پژوهش پانزده پرسشنامه تکمیل شده، به همین تعداد جدول  از آ  .گیردقطر اصلی برابر یک قرار می

 ها  )براساس مد( به یک جدول واحد تبدیل شوند. ماتریس دسترسی اولیه وجود دارد و باید این جدول 

ساختاری مدلسازی  برای  خبره  چند  دیدگاه  از  ماتریس  -اگر  به  رسیدن  برای  روش  دو  به  شود  استفاده  تفسیری 

 :شودملی استفاده میخودتعا

 .خبرگان با مشورت و همفکری هم ماتریس خودتعاملی ساختاری را تکمیل کنند :اجماع .1

 .شوددر این روش نظر اکثریت به عنوان نظر نهایی انتخاب می  :فراوانی )مد(  .2

 است.  12که مد در جدول زیر عدد   .3

 . دسترسی اولیه 7جدول 

        J 
I 

ابزار 

 تکنولوژی 

ابزار 

 انسانی

ابزار 

 فرهنگی 

سلاح های   ابزار رابطه ای 

 تبلیغاتی 

تسهیل جذب 

 مشتری 

منافع  

 اقتصادی 

 13 12 9 ۷ 12 14 1 ابزار تکنولوژی 

 12 10 10 12 14 1 12 ابزارانسانی 

 9 11 12 10 1 12 10 ابزار فرهنگی

 10 12 12 1 12 12 14 ابزار رابطه ای 

 14 12 1 9 12 13 13 سلاح های تبلیغاتی

 13 1 14 13 14 13 13 تسهیل جذب مشتری 

 1 13 15 13 14 14 15 منافع اقتصادی 

 دسترسی اولیه کلی  .7جدول
        J 

I 
ابزار 

 تکنولوژی 

ابزار  ابزارانسانی 

 فرهنگی 

ابزار رابطه  

 ای 

سلاح های  

 تبلیغاتی 

تسهیل  

جذب  

 مشتری 

منافع  

 اقتصادی 
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 1 0 0 0 0 1 1 ابزار تکنولوژی 

 0 0 0 0 1 1 0 ابزارانسانی 

 0 0 0 0 1 0 0 ابزار فرهنگی

 0 0 0 1 0 0 1 ابزار رابطه ای 

 1 0 1 0 0 1 1 سلاح های تبلیغاتی

 1 1 1 1 1 1 1 تسهیل جذب مشتری 

 1 1 1 1 1 1 1 منافع اقتصادی 

 یابی نهایی ماتریس دست : گام چهارم

باید منجر     Iشد، آنگاه     kمنجر به   jو     jمنجر به  Iاگر  :نیز بررسی شوددر این مرحله باید انتقال پذیری بین عوامل  

های  خانه  8در این گام ، باید سازگاری درونی عوامل برقرار شود. در جدول    (200۷جتیش تاکار و همکاران،  )  شود.  kبه  

 اند.اند وپس از سازگاری عدد یک گرفته دهند که در ماتریس دستیابی صفر بودهاند، نشان میکه علامت * گرفته

 . ماتریس دست یابی نهایی8جدول

 : گام پنجم بخش بندی سطح 

از   پس  شود.  می  بندی  دسته  مختلف  سطوح  به  دسترسی  ماتریس  مرحله  این  مجموعهدر  و  تعیین  خروجی  های 

 ورودی، اشتراك هر یک از عوامل تعیین خواهد شد.  

شود. مجموعه دستیابی  تعین سطح و اولویّت متغیرها مجموعه دستیابی و مجموعه پیشنیاز برای هر متغیر تعیین می 

اشتراکات مجموعه دستیابی و توان به آنها رسید .سپس  شود که از طریق این متغیر میهر متغیر شامل متغیرهای می 

عامل   آن  اشتراك  مجموعه  با  دستیابی  مجموعه  بودن  یکسان  صورت  ودر  شود  می  تعیین  عوامل  همه  نیاز  پیش 

تعیین می  به عنوان  )عوامل(  آن عامل)عوامل(  با مجموعه اشتراك  بودن مجموعه دستیابی  شود ودر صورت یکسان 

        J 
I 

ابزار 

 تکنولوژی 

ابزار  ابزارانسانی 

 فرهنگی 

ابزار رابطه  

 ای 

سلاح 

های  

 تبلیغاتی 

تسهیل  

جذب  

 مشتری 

منافع  

 اقتصادی 

 نفوذ

 ۷ 1 *1 *1 *1 *1 1 1 ابزار تکنولوژی 

 2 0 0 0 0 1 1 0 ابزارانسانی 

 1 0 0 0 0 1 0 0 ابزار فرهنگی

 3 0 0 0 1 0 *1 1 ابزار رابطه ای 

سلاح های  

 تبلیغاتی 

1 1 1* 1* 1 1* 1 ۷ 

تسهیل جذب 

 مشتری 

1 1 1 1 1 1 1 ۷ 

 ۷ 1 1 1 1 1 1 1 منافع اقتصادی 

  4 4 4 5 6 6 5 وابستگی 
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های طراحی شده مدل نهایی دارد. برای بدست آوردن سایر سطوح  هشود. سطح اشاره به لایسطح در نظر گرفته می 

باید سطوح قبلی از ماتریس جدا گردد و فرایند تکرار شود. پس از تعیین سطوح دوباره ماتریس دریافتی را به ترتیب  

 ( 1392کنیم)آذر و همکاران،سطح مرتب می

و سطح روابط  تعیین  مؤلفهبرای  ورودیهابندی  مجموعه  باید  ماتریس    ها  از  عوامل  از  یک  هر  برای  را  و خروجیها 

 دریافتی استخراج نمود.  

 مجموع سطرها  :مجموعه خروجی

 مجومعه مؤلفه هی ستون :مجموع ورودی

 ISM. تعیین عوامل سطح اول در سلسله مراتب9جدول
 سطح  مجموعه مشترك  مجموعه ورودی  مجموع خروجی  ها مقوله

  ۷و6و5و4و1 ۷و6و5و4و1 ۷و6و5و4و3و2و1 1

  2 ۷و6و5و4و2و1 3و2 2

 1 3 ۷و6و5و3و2و1 3 3

  4و1 ۷و6و5و4و1 4و2و1 4

  ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 ۷و6و5و4و3و2و1 5

  ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 ۷و6و5و4و3و2و1 6

  ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 ۷و6و5و4و3و2و1 ۷

عنوان مجوعه سطح بالا محاسبه و حذف  جای که مجموعه خروجی و مجوعه اشتراك یکسان باشد آن مجموع به  

( ابزار فرهنگی مربوط به سطح اول اثرگذاری  3شود که عامل )با توجه به نتایج به دست آمده مشخص می .می شود

 .شودباشند. بدین ترتیب با حذف این عوامل، محاسبات مجدداً از سر گرفته میمی

 (1تکرار) 

باشند. پس از حذف این عوامل، محاسبات مجدداً از سر  دوم اثرگذاری میای مربوط به سطح ابزار رابطه    2عامل(

 .شودگرفته می 

 ISM. تعیین عوامل سطح اول در سلسله مراتب10جدول
 سطح  مجموعه مشترك  مجموعه ورودی  مجموع خروجی  ها مقوله

  ۷و6و5و4و1 ۷و6و5و4و1 ۷و6و5و4و2و1 1

 2 2 ۷و6و5و4و2و1 2 2

  4و1 ۷و6و5و4و1 4و2و1 4

  ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 ۷و6و5و4و2و1 5

  ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 ۷و6و5و4و2و1 6

  ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 ۷و6و5و4و2و1 ۷

 (2تکرار)
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باشند. پس از حذف این عوامل، محاسبات مجدداً از سر  ای مربوط به سطح سوم اثرگذاری میابزاررابطه  4عامل(

 . شودگرفته می 

 ISMعوامل سطح اول در سلسله مراتب. تعیین 11جدول

 سطح  مجموعه مشترك  مجموعه ورودی  مجموع خروجی  ها مقوله

  ۷و6و5و4و1 ۷و6و5و4و1 ۷و6و5و4و1 1

 3 4و1 ۷و6و5و4و1 4و1 4

  ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 ۷و6و5و4و1 5

  ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 ۷و6و5و4و1 6

  ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 ۷و6و5و4و1 ۷

 ( 3تکرار)

عامل عوامل   عامل  1باقیمانده  ابزارتکنولوژی  عامل  ( سلاح5(  تبلیغاتی  مشتری)گردشگر(  6های  تسهیل جذب   )۷  )

 منافع اقتصادی در نهایت به سطح چهارم و نهایی مدل اختصاص دارد. 

 ISM. تعیین عوامل سطح اول در سلسله مراتب12جدول
 سطح  مجموعه مشترك  مجموعه ورودی  مجموع خروجی  ها مقوله

 4 ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 1

 4 ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 5

 4 ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 6

 4 ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 ۷

 . بخش بندی سطوح ماتریس دسترسی نهایی 14جدول
 سطح  مجموعه مشترك  مجموعه ورودی  مجموع خروجی  ها مقوله

 4 ۷و6و5و4و1 ۷و6و5و4و1 ۷و6و5و4و3و2و1 1

 2 2 ۷و6و5و4و2و1 3و2 2

 1 3 ۷و6و5و3و2و1 3 3

 3 4و1 ۷و6و5و4و1 4و2و1 4

 4 ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 ۷و6و5و4و3و2و1 5

 4 ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 ۷و6و5و4و3و2و1 6

 4 ۷و6و5و1 ۷و6و5و1 ۷و6و5و4و3و2و1 ۷

 : گام ششم ترسیم مدل

بررسی عوامل موثر بازاریابی چریکی  با توجه به محاسبات صورت گرفته، مشخص شد که پنج سطح اثرگذاری در  

برای تسهیل جذب گردشگر وجود دارد.در این مرحله با توجه به سطوح متغیر ها و ماتریس دسترسی نهایی، یک  

می اولیه رسم  پذیریمدل  انتقال  از طریق حذف  و  بدست میشود  نهایی  مدل  اولیه  در مدل  گراف    آید.ها  تشکیل 
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راهبرد.   نقشۀ  منزلۀ  به  جدولهای مستقیم  نتایج  از  استفاده  بالا(  با  می )  ایجاد  راهبرد  مدلسازی  نقشۀ  در  که  شود 

 معروف است.1ساختاری تفسیری به گراف مستقیم یا دیگراف 

 
 های پژوهش( یافته :تفسیری )منبع -مدل ساختاری  .3شکل

 : وابستگی -نمودار نفوذ : گام هفتم 

تأثیرگذاری بین معیارها و ارتباط معیارهای سطوح مختلف به خوبی نشان داده شده روابط متقابل و   (ISM) در مدل 

شود. برای تعیین معیارهای کلیدی قدرت نفوذ و  گیری به وسیله مدیران میاست که موجب درك بهتر فضای تصمیم

 شود  یاد می  مک کتحلیل می  شود. از این ویژگی با عنوانوابستگی معیارها در ماتریس دسترسی نهایی تشکیل می 

 

 

 
 ( 1394)حبیبی،وابستگی  -نمودار قدرت نفوذ  .4شکل

 وابستگی-. قدرت نفوذ15جدول
 ۷ 6 5 4 3 2 1 عوامل 

 ۷ ۷ ۷ 3 1 2 ۷ قدرت نفوذ 

 4 4 4 5 6 6 5 میزان وابستگی 

 .گذاردام بر آنها تأثیر میi تعداد عناصری که عنصر :قدرت نفوذ  •

 
1 Direct graph or digraf 
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 .گذارندام تأثیر میi تعداد عناصری که بر عنصر  :میزان وابستگی  •

 . نقاط مختصات عوامل 16جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مشخص   پس از  

 :گرددوابستگی ترسیم می-شدن مدل چهار سطحی قدرت نمودار نفوذ

 
 های پژوهش( یافته :وابستگی  )منبع -. مدل چهار سطحی قدرت نمودار نفوذ5شکل 

 تحلیل   : گام هشتم 

در پژوهش حاضر، تشریح شد که در نهایت منجر به ترسیم مدل نهایی   ISM در این بخش گامهای اجرایی تکنیک

  1باشد که اهمیّت سطوح از  سطح می  4با استفاده از سطوح شاخصها و ماتریس دسترسی نهایی شد. این مدل شامل  

می  4تا   قرار میبه صورت صعودی  بالاتر  در سطوح  که  که عواملی  داشت  توجه  باید  تأثیرگذاری  باشد.  از  گیرند. 

باشند. همچنین در این فصل به تجزیه و تحلیل قدرت نفوذ و کمتری برخوردارند و بیشتر تحت تأثیر سایر عوامل می
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وابستگی-نمودار نفوذ

مؤلفه های پیوندی (نفوذ)مستقل

مؤلفه های وابسته خود مختار

 ناحیه در نمودار نقاط مختصاتی  ها مقوله ردیف

 وابسته  ( ۷و5) ابزار تکنولوژی  1

 مستقل)نفوذ(  ( 2و6) ابزارانسانی  2

 وابسته  ( 1و6) ابزار فرهنگی 3

 وابسته  ( 3و5) ابزار رابطه ای  4

 وابسته  ( ۷و4) سلاح های تبلیغاتی 5

 وابسته  ( ۷و4) تسهیل جذب مشتری)گردشگر(  6

 وابسته  ( ۷و4) منافع اقتصادی  ۷
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های پژوهش در چهار  وابستگی پرداخته شده و شاخص   -ها براساس ماتریس قدرت نفوذ  میزان وابستگی شاخص

 ناحیه خودمختار، وابسته، پیوندی و نفوذ مورد بررسی قرار گرفته است.  

خودمختار 1:خودمختار  جدا   متغیرهای  سیستم  از  عمومآ  معیارها  این  دارند  کمی  هدایت  قدرت  و  وابستگی  میزان 

با سیستم هستند. )حبیبی،می اتصالات ضعیف  این ناحیه نیز مشخص  (  1394شوند زیرا دارای  از اسم  همانطور که 

ریزی در مورد این عوامل بهتر است این ناحیه  باشند برای برنامهاست، عوامل موجود در این ناحیه خود مختاری می

های  شود . ازبین مقولهریزی و اقدام در مورد این عوامل موجب ایجاد توافق خاصی نمیرا انتخاب نکنیم چون برنامه

 اند ها در این ناحیه قرار نگرفتهی،هیچ کدام از مقوله مورد بررس

وابسته   2وابسته و  متغیرهای  بالا  تأثیرپذیری  اصولًا  متغیرها  این  هستند  ضعیف  هدایت  و  قوی  وابستگی  دارای 

تغییر جدی در سیستم نمی1394تأثیرگذاری کمی روی سیستم دارند )حبیبی، تغییری در این متغیرها باعث   .شود( 

توانند  بعاد به طور عمده شامل عواملی است که برای ایجاد آنها عوامل زیاد دخالت دارند و خود آنها کمتر میاین ا

ریزی در مورد عوامل ناحیه پیوندی و مستقل انتظار داشت که این  توان با برنامهزمینه ساز متغیر های دیگر شوند می 

های مورد بررسی، ابزار انسانی، ابزار فرهنگی، ( ازبین مقوله1392عوامل زیاد تحت تأثیر قرار گیرند )آذر و دیگران،

 ای در این قسمت قرار دارند.ابزار رابطه

باشند به عبارتی دیگر تأثیرگذاری بالا و تأثیرپذیری  دارای وابستگی کم و هدایت بالا می متغیرهای مستقل 3:مستقل 

های کلیدی هستند که  وامل به همراه عوامل پیوندی، متغیر (این ع1394)حبیبی،  .های این متغیرها استکم از ویژگی

می تشکیل  را  مدل  و زیربنای  شود)کرباسیان  توجه  آنها  به  اول  وهله  در  باید  سیستم  کارکرد  شروع  برای  و  دهند 

 های بررسی شده در این قسمت قرار ندارند. ( هیچ کدام از مؤلفه1390همکاران،

پیوندی  4: پیوندی یا  رابط  و   متغیرهای  تأثیرگذاری  عبارتی  به  برخوردارند  بالا  هدایت  قدرت  و  بالا  وابستگی  از 

 تأثیرپذیری این معیارها بسیار بالاست و هر تغییر کوچکی بر روی این متغیرها باعث تغییرات اساسی در سیستم می 

هرتغییری که روی آنها  صورت گیرد ، (متغیر های که در این ناحیه قرار می گیرند ثباتی ندارند،  1394  )حبیبی،  .شود

متغیر دیگر  روی  هم  و  آنها  خود  روی  میهم  اثر  هم  ها  و  هستند  اثرپذیر  هم  این سطح  در  موجود  .عوامل  گذارد 

نیاز عوامل این سطح می نیاز وقوع عوامل سطح  اثرگذار. هم عوامل سطح قبلی پیش  باشد و هم این عوامل  پیش 

دیگران، و  هستند.)آذر  مؤلفه1392بعدی  بین  در  سلاح  ها(  مشتری)گردشگر(،  جذب  تسهیل  تکنولوژی،  های  ابزار 

وابستگی  مشخص است، نتایج پژوهش    -آنچنان که از نمودار نفوذ  تبلیغاتی، منافع اقتصادی در این ناحیه قرار دارند.

عملکردی بودن همه ی  حاکی از این است که هیچ معیاری در قسمت خودمختار قرار نگرفته است و این به معنای  

 باشد. معیارهای مدل می

 نتیجه گیری  

 زیست  محیط فرهنگ، کشاورزی،  اقتصاد، نظیر مختلفی  هایهباحوز که صنعتی عنوان به جهانگردی صنعت گسترش

 درهر آن توسعه که داده نشان جهان مناطق سایر تجربیات و است فراوانی اهمیت دارای تعاملاست، در خدمات و

 
1 Autonomous 
2 Dependent 
3 Independent 
4 Linkage 
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 ابزارهای از یکی عنوان به تواند بنابراین می است، گردیده ناحیه  آن اجتماعی  اقتصادی پیشرفت و رشد باعث منطقه

نشان می دادقرار  توجه مورد توسعه اصلی دنیاشواهد موجود  در  پیشرفت صنعت جهانگردی  ایراندهد علیرغم   ، 

سئولین امر کمتر  سازد وم متحول  را داخلی( خود و گردشگری)خارجی صنعت رشد، این با  هماهنگ است نتوانسته 

باشد  های جهانگردی در دنیا توجه به بازاریابی میهای سازمانشک یکی از عوامل موفقیتاند بیبه آن توجه کرده

ی بلندی  ها اند در جهت حفظ و نگهداری وجذب توریسم گامسازمانهای جهانگردیی که از علم بازاریابی بهره برده

 اند. بر داشته 

در پژوهش حاضر با نگاهی متفاوت با استفاده از روش فراترکیب، موضوع بازاریابی چریکی مورد بررسی جامع قرار  

گرفته است و یکی از بهترین روشهای بازاریابی یعنی بازاریابی چریکی به علت هزینه پایین آن و همچنین توانای  

بود و انتخاب شده  بازاریابی چریکی از    جذب زیاد مشتری  مقوله و هفت مفهوم در    5همانطور که تشریح گردید 

دهد در  کد بررسی گردید این پژوهش درك عمیق از ادبیات موجود در مورد بازاریابی چریکی ارائه می  61غالب  

پژوهش با  پژوهش  این  نتایج  بیانی)مقایسه  قربانی)139۷های   ،)139۷( شعاع  نجفی  حاج139۷(،  (،  1396صفی)(، 

( ابراهیمی،  )1395منتصری،  همکاران،  و  میرعمادی  گنجی،)1395(،  تقی  مرادسلطان،1394(،  (،  1396مهرمنش) (، 

دهد که  ( نشان می1394(، زارعی و همکاران) 1394منهاج) (، گلشنی،1392و شرفی) و محمدیاری  طولابی، فروزش 

 ند.از نقطه نظر مؤلفه)مقوله( ابزار تکنولوژی در یک راستا قرار دار 

پژوهش با  نیز  انسانی  ابزار  لحاظ  بیانی) از  قربانی)139۷های   ،)139۷ ( شعاع  نجفی   ،)139۷( صفی  حاج   ،)1396  ،)

( ابراهیمی،  قطعی)  (،1395منتصری،  تصمیم  و  فرهنگ  گنجی،)1395میرعمادی؛  تقی  مراد1394(،    سلطان،   (، 

(  1394منهاج) (، گلشنی،1392و شرفی) فروزش و محمدیاری  طولابی،   (،1395ابراهیمی)  منتصری،   (،1396مهرمنش) 

می  مطرح  را  موضوع    نجفی   ،(139۷)قربانی  ،( 139۷)بیانی  هایپژوهش   با  نیز  فرهنگی  ابزار  مقوله  ازنظر  کنند.یک 

  تقی  ،(1395)قطعی  تصمیم  و  فرهنگ   میرعمادی،  ،(1395) ابراهیمی  منتصری،  ،(1396) صفی  حاج   ،(139۷)شعاع

  شرفی   و  محمدیاری   و  فروزش   طولابی؛  ،(1395)ابراهیمی  منتصری،  ،(1396)مهرمنش  مرادسلطان،  ،(1394)گنجی،

 . دارند قرار راستا یک در( 1394)منهاج گلشنی؛ ،(1392)

 ( در یک راستا قرار دارند. 1394ای با پژوهش محمدی شمس آبادی)همچنین در مقوله ابزار رابطه    

-ترکیب سـعی کرده ساختار و تقسیم مناسـبی از مفاهیم را ارائه دهد؛ کـه میفرا گیری از  واسطه بهرهاین مدل، به  

پژوهش برای  مبنایی  سازمانتواند  به  پیشنهاد  گیرد.  قرار  آتی  بخش1  هاهاو شرکتهای  در  پاسخگویی  نظام  های  ( 

ایش توان صنعت از  (تقویت فناوری های لازم در پشتیبانی صنعت به منظور افز 2مختلف صنعت باید تقویت گردد.  

است.  چریکی  درتوجیهی  وآموزشی  های  کلاس(  3الزامات  بازاریابی  شود،  برگزار  کارکنانو  مدیران    برایمورد 

در  خلاقیت  ونوآوری  سازمان،  بهنسبت  کارکنان  مشارکت    وتعهد  انگیزه،  ایجاد  سبب  آموزشی  های  کلاساینکه

اولویّت  در    راتجربه  باو    متخصصنیروهای  مدیران مؤسسات جذب (4شود.میات و شرکتها  مؤسس   اهدافپیشبرد  

( تقویت روابط خود با مشتریان که مجموعه صنعت با توجه به فضای رقابتی موجود در جهان در جهت 6.دهندقرار  

های بازاریابی چریکی در  شاخصه:میت(پیشنهاد به دولت و قانون گذاران )حاکرفع این نارسائی باید تلاش نمایند.
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برنامه و  گذاری  وعزم  سیاست  اراده  و  نخبگان  تلاش  و  عزم  گیرد.  قرار  حاکمیتی  دستگاههای  اقدامات  و  ریزی 

 . های اصلاحیمسئولین، تولید فکر و تدوین و تصویب برنامه

 :های آیندهپیشنهادهایی برای پژوهش 

 هیل جذب گردشگر با استفاده از روش فراتحلیل، شناسایی شود عوامل بازاریابی چریکی)پارتیزانی( بر تس -

-های مختلف به ویژه در صنایع خدمت  موضوعاتی مانند چارچوب ارائه شده در این پژوهش در صنعت -

 محوربررسی شود. انجام پژوهش با روش متاآنالیز )کمی( و مقایسه آن با روش متاسنتز)کیفی(

 منابع 

بیژنی،   تاجفر، رضاایمانی، عباس،  در چشم  ،(1401)علی،  روند جذب گردشگر  بر  انداز  نقش سیاست خارجی 

 329-313(، 2) 12. فصلنامه جغرافیا )برنامه ریزی منطقه ای(،  1404

دهی ،  (1392آذر،عادل،خسروانی،فرزانه،جلالی،رضا) ساختار  نرم)رویکرد  عملیات  در  تحقیق 

 مدیریت صنعتی. سازمان  انتشارات مسئله(،چاپ اول، تهران،

ارائه مدلی برای شناسایی و اولویّت بندی عوامل موثر بر بازاریابی چریکی با    ،(139۷بیانی، مهدی)

 رویکرد نرم، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه قم، دانشکده اقتصاد و مدیریت. 

درو شهر  بررسی رابطه بین بازاریابی چریکی و جذب مشتریان صنعت خو  ،(1394تقی گنجی، سارا )

 تهران، کنفرانس بین المللی اقتصاد، مدیریت و علوم اجتماعی.

های بازاریابی چریکی درصنعت بیمه و تاثیر آن بر استراتژی  بررسی مؤلفه  ،(1396حاج صفی، امیر) 

جذب مشتریان )مطالعه موردی شرکت بیمه پارسیان در استان تهران(،دومی کنفرانس بین المللی انسجام  

 تهران -اقتصاد در توسعه ایرانمدیریت و 

پایگاه علمی پژوهش پارس    ،تفسیری-مدل ساختاری  ،تصمیم گیری چندمعیاره،  (1394حبیبی، آرش)

 مدیر  

بررسی و تجزیه و تحلیل طراحی و بازطراحی    ،(1396) حمزه، فرهاد، معیتی، جواد، مرتضایی، شیدا

مختل  ابعاد  در  شهری  زیباسازی  راستای  در  شهری  پویایی  مبلمان  و  گردشگری  توسعه  بر  تأکید  با  ف 

 . 152-129(، 1)8اقتصادی در آستارا. فصلنامه جغرافیا )برنامه ریزی منطقه ای(، 

سمیه) زنگیان،  وحید،  شرفی،  عظیم،  مسئولیتهای    ،(1394زارعی،  و  چریکی  بازاریابی  تأثیر  بررسی 

اعتبار،   قابلیت  و  برند  کارکردی  مزیتهای  بر  تأکید  با  مشتریان  وفاداری  بر  بیمه  شرکتهای  اجتماعی 

 10تا  85،ص  120، شمارة مسلسل   4پژوهشنامۀ بیمه، شمارة 

  : ذهنی گردشگران از آن فضامصنوع فضای شهری جمعی باز بر تصویر    -(. تاثیر بعد محسوس1401طیبی، امیر. )

 .  ۷83-۷63(، 3)12یک مطالعه کیفی. فصلنامه جغرافیا )برنامه ریزی منطقه ای(، 

باشی، سارا بنگاه های کوچک و متوسط. ماهنامه کار  (،  138۷)قافله  بازاریابی پارتیزانی، راه تجارت 

 113-108، ص  101وجامعه، شماره 

https://parsmodir.com/category/mcdm
https://parsmodir.com/tag/%d9%85%d8%af%d9%84-%d8%b3%d8%a7%d8%ae%d8%aa%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d9%81%d8%b3%db%8c%d8%b1%db%8c
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تاکتی   ،(1396یونس)  قربانی،  تأثیر  در صنعت  بررسی  نوآورانه  بر عملکرد  بازاریابی چریکی  ک های 

ایلام(،  :بیمه )مورد مطالعه بیمه ایران در شهر  پایان نامه کارشناسی ارشد، مؤسسه آموزش عالی    شعب 

 باختر ایلام، دانشکده مدیریت و حسابداری 

مزیتی رقابتی. اولین همایش  بازاریابی چریکی سبز به عنوان  ،  (139۷)کافی، مهدی و رحیم نیا، فریبرز

 ملی مدیریت، اقتصاد و اقتصاد مقاومتی 

جوانمردی،  کرباسان، محمود)  اعظم،  خبوشانی،  محمد،  مهدی  چی،  یک  ،  (1390زنجیر  طراحی 

فازی انتخاب و رتبه بندی تامین کنندگان    ISM،TOPSISرویکرد تلفیقی از الگوی ساختاری تفسیری  

 10۷تا134، 1مدیریت تولید و عملیلات ، دور دوم ، شماره چابک، مجله علمی پژوهشی 

امیرمحمد) منهاج،  و  علی  محصول  1394گلشنی،  یک  معرفی  در  چریکی  بازاریابی  ابعاد  (بررسی 

 ن کنفرانس ملی تحقیقات بازاریابی جدید،دومی

ان به  بررسی تأثیر بازاریابی چریکی بر وفاداری مشتری،  (1396سلطان، مهسا و مهرمنش، حسن)  مراد 

 سابداری صنعت موبایل و دیجیتال(،کنفرانس بین المللی مدیریت، کسب و کار و ح :برند)مطالعه موردی

ابوالقاسم) ابراهیمی،  و  ایران  صنعت ،  (1395منتصری،  توسعه  بر  چریکی  بازاریابی  ابعاد  بررسی 

مدیریت،   علوم  نوین  های  یافته  پژوهشی  علمی  همایش  چهارمین  آموزش  گردشگری،  و  کارآفرینی 

 ایران،تهران 

مهدیه قطعی،  تصمیم  و  بانو؛  شهره  فرهنگ،  علیرضا؛  کارهای  ،  (201۷)میرعمادی،  سازو  بررسی 

به    -بازاریابی چریکی و تأثیر آن بر وفاداری مشتریان به برند در صنعت بیمه. کنفرانس اروپایی مدیریت

 روز

فصلنامه علمی تخصصی گروه مدیریت    -سوم،    بازاریابی چریکی در هزاره  ،(138۷)میروسی، مجید

 5-1،ص  5،  شماره ع دانشگاه امام رضا

شجاع،  رضا)  نجفی  تاکتیک  ،(139۷محمد  تأثیر  تحریکبررسی  بر  چریکی  بازاریابی  پذیری  های 

بیمه دانا در شهر ایلام(، پایان نامه کارشناسی ارشد، مؤسسه آموزش عالی    :مصرف کنندگان )مورد مطالعه
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Abstract 

Traditional marketing is very expensive، but new methods are always defined in the world of business 

and trade that solve the defects of the traditional method or can be defined in an environment that is 

more productive. . This factor caused the emergence of guerilla marketing. The purpose of this 

research is to design and present a conceptual model of guerrilla marketing. The current research is 

exploratory in terms of purpose and practical in terms of results. This research، using the structural-

interpretive modeling method and after reviewing about 250 researches related to metasynthesis  
method، includes 7 main categories which have been approved by the experts and using the 

quantitative approach (interpretive structural modeling) conceptual model Guerrilla marketing factors 

have been extracted and placed in four levels. This method is in the group of system analysis methods 

that examines interactions between system elements. By defining each of the factors and also 

considering the final accessibility matrix، the final interpretive structural model was drawn. Since this 

method is based on the opinions of experts، the opinions of 15 experts and university professors were 

used، as well as in the matrix of power (influence)، dependence of categories، technology tools ، 
advertising weapons، facilitation of attracting customers (tourists)، Economic interests are placed in 

the linked area. This means that any change on these variables can cause other variables to change. 

Also، the categories of human tools، cultural tools، and relational tools are placed in the (independent) 

area of influence، which needs more attention. 
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