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بندی عوامل مؤثر بر بازاریابی الکترونیک در ارتقای برند  شناسایی و رتبه

 مقاصد گردشگری سلامت

 

 
 2امیرحسین شایق/ 1نوید ماجدی                  

      

  

 دانند. از طرفی بازاریابیترین عامل در توسعه گردشگری سلامت را چگونگی نگرش گردشگران به مقصد میمحققان مهممقدمه: 

خلق تصویر مطلوب در ذهن افراد شود. به همین منظور، هدف  چنینهمتواند موجب ایجاد اعتبار و خوشنامی و الکترونیک می
 باشد. بندی عوامل مؤثر بر بازاریابی الکترونیک در ارتقای برند مقاصد گردشگری سلامت میپژوهش حاضر شناسایی و رتبه

ابتدا عوامل مؤثر پیمایشی است.  -ها توصیفی آوری دادهربردی و از حیث جمعاین پژوهش از لحاظ هدف كا روش پژوهش:

ای نامهگردشگری سلامت رسید. سپس پرسش ینفر از خبرگان حوزه 15متون شناسایی شده و به تأیید شامل  براساس مرور
شناختی های نگاشتده از ابزارها و تکنیکبا استفا هادادهقرار گرفت و سلامت  نفر از گردشگران 173ماتریسی تهیه و در اختیار 

 های اجتماعی ترسیم شد. شبکهمدل توسط  تحلیل وفازی 

ها با محتوای مناسب و مدیریت دانش و تخصص به ترتیب با مقدار سایتعوامل تبلیغات كلامی كاربران، طراحی وبها: یافته

 رخوردار است و در نتیجه به این عوامل باید توجه بیشتری نمود. نسبت به سایر عوامل از مركزیت بیشتری ب 6/17و  15/18، 3/21

بازاریابی الکترونیک در ارتقای برند مقاصد گردشگری سلامت عامل مؤثر بر  13نتایج پژوهش حاكی از آن است كه  گیری:نتیجه

بخشی و ت دانش و تخصص، آگاهیها با محتوای مناسب، مدیریسایتت شامل تبلیغات كلامی كاربران، طراحی وببه ترتیب اولوی
رسانی در مورد مقاصد گردشگری سلامت، تصویر ذهنی گردشگران از مقصد، زیرساخت فناوری، ایجاد حس اعتماد و اطلاع

اطمینان به گردشگران، میزان وفاداری گردشگران به مقصد، برقراری تعامل و ارتباط، نوآوری در ارائه خدمات، استفاده از ویدئوهای 
 باشند. شی در محیط وب، عوامل سازمانی، عوامل محیطی میآموز

 بازاریابی، بازاریابی الکترونیک، برند، مقصد گردشگری، گردشگری سلامت. ها:کلید واژه
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 مقدمه
ترین امروزه از گردشگری به عنوان بزرگترین و متنوع

شود؛ به طوری كه بسیاری از صنعت در دنیا یاد می
شورهایی كه به اصطلاح توسعه كشورها به ویژه در ك

شوند، این صنعت را به عنوان منبع یافته محسوب می
اصلی درآمد، اشتغال، رشد بخش خصوصی و توسعه 

سابقه صنعت گردشگری در دانند. رشد بیزیربنایی می
چند سال گذشته و رقابت در سطح جهانی، بحث 

های جدیدی مواجه كرده و بازاریابی مقصد را با چالش
های بازاریابی تأثیرگذارتری دها به دنبال استراتژیمقص

هستند. به منظور ترویج موفق در بازار هدف یا مقصدی، 
باید خود را به شکل مطلوب و مناسبی از رقبایش متمایز و 

یابی كند. عنصر كلیدی خود را در ذهن گردشگران جایگاه
 یابی، مدیریت ادراک و ایجاد تصویر جذاب وفرآیند جایگاه

[. گردشگری به منزله یکی از 1،2متمایز از مقصد است]

اقتصادی جهان شکل گرفته  –های مهم اجتماعی بخش
توان آن را از دلایل و نتایج جهانی شدن دانست و و می

بی شک پرطرفدارترین فعالیت گذران اوقات فراغت در 
است. گردشگری همواره امری پیچیده و در عین  21قرن 

های عصر نوین به شمار ترین جریانحال یکی از موفق
[. از طرفی در سبک زندگی معاصر، به علت ظهور 3آید]می

های مختلف جسمی و روانی، ضرورت گردشگری بیماری
-[. این صنعت یکی از بزرگ4سلامت بیشتر شده است]

های گردشگری در دنیا ترین و سودآورترین شاخه
سه  [. گردشگری سلامت در كل به5شود]محسوب می

شاخه گردشگری تندرستی، گردشگری درمانی و 
گردشگری پزشکی تقسیم شده است. مسافرت به منظور 

های های جسمی یا انجام نوعی از عملدرمان بیماری
ها و مراكز جراحی تحت نظارت پزشکان در بیمارستان

درمانی را گردشگری پزشکی گویند. تنوع كسب و كارهای 
تکا به نظام مدیریتی كارآمد درگیر در گردشگری درمانی ا

را ضروری ساخته است. به منظور توسعه گردشگری 
ای از عوامل توجه كرد. محققان سلامت باید به مجموعه

ترین عامل در توسعه گردشگری سلامت را چگونگی مهم
دانند. بدین منظور، مقصد می نگرش گردشگران به

 توسعه گردشگری سلامت نیاز حیاتی به وجود تصویری

[. بحث 6مطلوب از مقصد در ذهن افراد دارد]
گردشگری و بازاریابی گردشگری، به طور كل به خلق 

شود و تجربه دلپذیر برای مشتری از مقصد مربوط می
ساختن این تجربه، وظیفه بازاریابی در حوزه گردشگری 

حاصله در صنعت اطلاعات و های [. پیشرفت7است]
ر به انقلابی انفورماتیک های كنونی، منجارتباطات در سال

های سنتی بازاریابی را گردیده است كه این انقلاب، روش
های عملیاتی و پویای نوینی را در دگرگون ساخته و روش

این زمینه حاصل گردانیده است. محور اساسی این انقلاب، 
های ظهور رسانه جدید اینترنت است كه تأثیر مؤلفه

از به تعریف مجدد عوامل وجودی آن در حوزه بازاریابی، نی
كلیدی در این حوزه را مورد تأكید قرار داده و مفهوم نوینی 
از بازاریابی با عنوان بازاریابی الکترونیک را پدید آورده 

های گذشته بازاریابان، كاربرد خود را است. بنابراین انتخاب
از دست داده و لازم است برای كسب اعتبار مجدد، 

ش به بازار الکترونیکی و بازاریابی بازسازی فکری در نگر
تری از چنین نیاز است درک روشنآن صورت گیرد. هم

های آن داشته و این مسائل بازاریابی الکترونیک و فرصت
های توانند برای اجرای فعالیتها میكه چگونه این فناوری

های سنتی ای مؤثرتر از روشبازاریابی و فرآیندها به شیوه
فاده شوند. بازاریابی الکترونیک سطح وسیعبازاریابی است

تری از بازار هدف را نسبت به بازاریابی سنتی مورد توجه 
[. از 8باشد]دهد و از لحاظ اقتصادی باصرفه میقرار می

انداز صنعت گردشگری معاصر، به دلیل طرفی نیز، در چشم
رقابت روزافزون مقاصد گردشگری، توسعه برند مقصد به 

اتژیک در سراسر جهان تبدیل شده است. ابزاری استر
-ای كه سرمایهبرندسازی مقصد یعنی خلق سیما و یا آوازه

گذاران و گردشگران را به آن مقصد جذب كند. داشتن 
تواند در افزایش مزیت رقابتی برند موفق گردشگری می

مقصد، جذب گردشگر و در نتیجه افزایش درآمدهای ناشی 
قتصاد ملی بسیار تأثیرگذار از صنعت گردشگری و رونق ا

 [. 9باشد]
ازآنجایی كه تاكنون تعداد اندكی پژوهش به بحث در این 

 اند از جمله:زمینه پرداخته
[ در پژوهشی به 10طاهری میرقاعد و همکارانش]

بررسی وضعیت بازاریابی گردشگری پزشکی در 



 و همکار نوید ماجدی
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های زیرپوشش دانشگاه علوم پزشکی تهران بیمارستان
داختند. نتایج پژوهش نشان دادند كه پر 1397در سال 

های دولتی وضعیت قابل عامل محصول در بیمارستان
های خصوصی از وضعیت قبولی دارد و در بیمارستان

متوسطی برخوردار است. عامل مکان، عامل كاركنان، 
های دولتی و عامل فرآیند و عامل پزشک در بیمارستان

عامل  خصوصی از وضعیت قابل قبولی برخوردارند.
های دولتی از وضعیت غیرقابل ترویج در بیمارستان

های خصوصی وضعیت متوسط قبول و در بیمارستان
برخوردار است. عوامل قیمت و تسهیلات در 

های دولتی و خصوصی از وضعیت متوسطی بیمارستان
چنین بین هیچکدام از عوامل باشند. همبرخوردار می

ی( ارتباط معنیفوق و نوع بیمارستان )دولتی، خصوص
داری وجود ندارد. در پژوهشی دیگر از شیرمحمدی و 

[ به بررسی اثر ارتباطات یکپارچه بازاریابی و 8همکاران]
فناوری اطلاعات پیشرفته بر ارزش ویژه برند )تصویر 
برند، كیفیت درک شده برند و وفاداری برند( در 

های پژوهش حاكی گردشگری سلامت پرداختند. یافته
است كه ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر تصویر  از آن

برند و كیفیت درک شده اثرگذار است و فناوری 
اطلاعات پیشرفته بر تصویر برند، كیفیت درک شده 
اثرگذار است و فناوری اطلاعات پیشرفته بر تصویر 
برند، كیفیت درک شده برند و وفاداری به برند تأثیر 

ند شهر، كیفیت درک مثبت و معناداری دارد. تصویر بر
شده از خدمات و وفاداری به برند سبب ارتقای ارزش 

شود كه خود در جذب گردشگر ویژه برند شهر می
سلامت تأثیر بسزایی دارد. در پژوهشی دیگر از ورمقانی 

[ كه به بررسی به كارگیری ابزارهای 11و همکارانش]
ها و بازاریابی الکترونیک در صنعت گردشگری در هتل

های مسافرتی استان كردستان پرداختند. نتایج نسآژا
ابزار بازاریابی  8ها نشان داد كه از بین حاصل از یافته

های اجتماعی، ایمیل، وب سایت، الکترونیک، شبکه
های مسافرتی ها و آژانسموبایل و اینترانت در هتل

های شود كه شبکهاستان كردستان استفاده می
انت كمترین درصد استفاده را اجتماعی بیشترین و اینتر

چنین بیشتری درصد به در میان پاسخگویان دارد. هم

كارگیری ابزارهای بازاریابی الکترونیک، به صورت 
همزمان، مربوط به سه ابزار بازاریابی الکترونیک است. 

های اجتماعی، سه شبکه اجتماعی در از بین انواع شبکه
دستان مورد های مسافرتی استان كرها و آژانسهتل

گیرند كه عبارتند از: تلگرام، اینستاگرام استفاده قرار می
و فیس بوک. بیشترین درصد استفاده مربوط به تلگرام 

 و كمترین درصد مربوط به فیسبوک است. 
Labanauskaitė [به بررسی 12و همکارانش ]

 صنعت در الکترونیکی بازاریابی بالقوه هایپیشرفت
 نوآوری اهمیت فتوصی طریق از گردشگری
 ارتباطی ابزار اصلی تنظیمات ارزیابی گردشگری،

 گردشگری كاربران دیدگاه از الکترونیکی بازاریابی
 ابزارهای كه دهدمی نشان هالیتوانیایی پرداختند. یافته

 جهانگردی صنعت در استفاده مورد الکترونیکی بازاریابی
 دارد دوجو هاییاستراتژی هرچند، است، مؤثر لیتوانیایی

نمی استفاده وجه هیچ به یا نیستند عملیاتی كاملاً كه
 .شوند

Moghavvemi [در پژوهش خود 13و همکاران ]
 سه در كه را خصوصی هایبیمارستان هایسایت وب

 به( تایلند و مالزی ،هند) آسیایی رقابتی كشور
 به تا كندمی بررسی دهند،می ارتقا پزشکی گردشگری

 و هابیمارستان این در خود ینآنلا نمایش چگونگی
. بپردازد( آینده) پزشکی گردشگران نیازهای نظر جلب

 تحلیل و تجزیه بعد پنج در بیمارستان 51 قالب و محتوا
 خدمات بیمارستان، امکانات و اطلاعات: شودمی

 هایفعالیت تعاملی، آنلاین خدمات پزشکی، و پذیرش
سایت وب ینب را اختلافات نتایج. فنی موارد و خارجی

 دهد،می نشان تایلند و مالزی هند، هایبیمارستان های
 حضور بهبود برای هابیمارستان مدیران نیاز به امر این

 .دارد اشاره هایشانبیمارستان تعامل و آنلاین
با توجه به بررسی پیشینه پژوهش و موارد ذكر شده، 

بندی عوامل هدف پژوهش حاضر شناسایی و اولویت
بازاریابی الکترونیک در ارتقای برند مقاصد مؤثر بر 

گردشگری سلامت با استفاده از رویکرد نگاشت 
 باشد. شناختی فازی می

 روش پژوهش
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این پژوهش از بعد هدف كاربردی است، زیرا در این 
پژوهش هدف بکارگیری و آزمون مفاهیم نظری در 
بررسی عوامل مؤثر بر بازاریابی الکترونیک در ارتقای 

مقاصد گردشگری سلامت است. از حیث چگونگی  برند

اكتشافی  –ها یک تحقیق توصیفی به دست آوردن داده
و آمیخته است زیرا در این تحقیق به توصیف و تفسیر 
شرایط و روابط موجود بین عوامل مختلف در حوزه 
بازاریابی الکترونیک، برند مقصد و گردشگری سلامت 

لی برای ارتقای برند حپرداخته شده است تا بتوان راه
مقاصد گردشگری سلامت از طریق بازاریابی 
الکترونیک پیشنهاد كرد. ضمناً از آنجا كه هدف مطالعه 
عمیق موضوع بازاریابی الکترونیک و ارتقای برند 

 مقاصد گردشگری سلامت و عوامل مؤثر بر آن است. 
تحقیق »از منظر متدولوژیک این تحقیق براساس روش 

های شود زیرا تركیبی از روشام میانج« آمیخته
مختلف را طی چند مرحله و بر اساس یک طرح از پیش 
تعیین شده بکار گرفته و نتیجه نهایی، حاصل تركیبی از 

[. 14های تحقیق است نه یک روش خاص]روش
بنابراین در چهارچوب روش شناسی پژوهش آمیخته، 

م سازی در این پژوهش طی چهار گام انجافرآیند مدل
شده است. گام اول و دوم ماهیت كیفی داشته و گام 
سوم و چهارم به طور عمده رویکرد تحلیل كمی دارند. 

پیمایشی است، در مرحله اول  –روش تحقیق اسنادی 
ای در خصوص مبانی بر اساس نتایج مطالعه كتابخانه

نظری و پیشینه پژوهش چارچوب مفهومی اولیه عوامل 
رونیک در ارتقای برند مقاصد مؤثر بر بازاریابی الکت

شود. در مرحله دوم گردشگری سلامت استخراج می
مدل ذهنی خبرگان استخراج و نتایج بر اساس روش 

شود. در مرحله سوم نگاشت شناختی فازی تحلیل می
نقشه ادغامی عوامل مؤثر بر بازاریابی الکترونیک در 
ارتقای برند مقاصد گردشگری سلامت استخراج و 

شود و های لازم مدل كیفی برای آن ارائه میتحلیل
سپس سناریوهایی جهت توسعه آن بر روی مدل شبیه 

های ها به كمک تحلیل شبکهسازی و نتایج آن
افزار مورد استفاده برای اجتماعی بررسی شده است. نرم

و تحلیل  Fcmapperانجام نگاشت شناختی فازی 
 باشد. می UCINETهای اجتماعی شبکه
ه آماری این پژوهش را خبرگان حوزه گردشگری جامع

دهند. با توجه به روش پژوهش كه كیفی تشکیل می
گیری گلوله برفی گیری از روش نمونهاست، برای نمونه

استفاده شده است و طی چندین مرحله برخی 
كارشناسان زبده شناسایی و پس از دریافت اطلاعات از 

نظر دیگر د صاحبها خواسته شد كه افراهر كدام از آن
نفر از خبرگان  173را معرفی نمایند و در نهایت تعداد 

جامعه آماری برای مشاركت در ساخت مدل انتخاب 
حفظ حریم خصوصی افراد و رعایت محرمانه شدند. 

رعایت  دهندگانعات دریافتی از پاسخلانگاه داشتن اط
 شده است. 

های به منظور ارزیابی روایی این پژوهش كیفی از روش
نگری، مشاركت بلندمدت و مشاهده مصرانه، همه جانبه

مرور یا بازخورد همتایان و روش كنترل اعضا استفاده 
های كیفی پایایی اغلب اشاره به شده است. در پژوهش

ها ثبات پاسخ كدگذاران متعدد به مجموعه داده
[. در این پژوهش توافق بین كدگزاران بدست 15دارد]

 عنی تأیید پایایی این تحقیق است.آمده است كه به م

 

 هایافته
ای در آغاز با بررسی پیشینه پژوهش و مطالعه كتابخانه

عوامل مؤثر بر بازاریابی الکترونیک در ارتقای برند 
مقاصد گردشگری سلامت، شناسایی و استخراج شد. در 

عامل به دست آمد. مرحله بعد شامل  17این مرحله 
نفر از خبرگان  15افته با های نیمه ساختاریمصاحبه

ادامه یافت كه در نتیجه آن از فهرست تهیه شده 
تعدادی از عوامل حذف، ادغام یا اضافه شدند. مبنای 
توافق نیز معنادار بودن مفاهیم در حوزه بازاریابی 
الکترونیک و برند مقاصد گردشگری سلامت بود و در 

د. عامل به تأیید تمامی خبرگان رسی 13نهایت تعداد 
فهرست پالایش شده عوامل مرتبط با بازاریابی 
الکترونیک و برند مقاصد گردشگری سلامت در جدول 

 (1ارائه شده است. )جدول  1
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استخراج و تحلیل نقشه علیّ خبرگان، دومین مرحله از 
های سازی كیفی است. پس از انجام هماهنگیفرآیند مدل

با هر یک لازم و برگزاری یک تا دو جلسه مصاحبه عمیق 
از خبرگان برمبنای چهارچوبی از پیش تدوین شده، بار 
دیگر جدول عوامل به خبرگان ارائه گردید و پس از تأیید 
نهایی توسط خبرگان ماتریسی از عوامل مؤثر بر بازاریابی 
الکترونیک در ارتقای برند مقاصد گردشگری سلامت تهیه 

+ 1تا  -1از  دهیو به خبرگان ارائه گردید. خبرگان با نمره
چگونگی ارتباط بین عوامل و شدت هر یک از عوامل بر 
بازرایابی الکترونیک در ارتقای برند گردشگری سلامت را 
نشان داده و به این ترتیب ماتریس را تکمیل نمودند و 
بنابراین مدل ذهنی هر خبره به دست آمد. سپس نقشه 

ترسیم شد و  FCMapperافزار علیّ هر خبره در نرم
برای اطمینان از دقت فرآیند ثبت و استخراج مدل ذهنی 
خبرگان، نقشه علیّ ترسیم شده به تأیید خبرگان مربوط 
رسانده شد. پس از آنکه مدل ذهنی خبرگان تعیین و 

های اولیه در رابطه با آن انجام گرفت، امکان تحلیل
استخراج نقشه علیّ ادغامی برای مدل عوامل مؤثر بر 

ترونیک در ارتقای برند مقاصد گردشگری بازاریابی الک
 سلامت بررسی شده است.

 خبرگان شناختی هاینقشه ادغام امکان بررسی برای
 سن، جنسیت،) خبرگان شخصی هایویژگی بین روابط
 و پیچیدگی هایشاخص و( تحصیلات میزان كار، سابقه
 استفاده شد. Spearman آزمون از آنها علیّ نقشه قلمرو

 بین ،Spearmanآزمون  از آمده دست به جنتای براساس
 روابط، چگالی روابط، تعداد) پیچیدگی شاخص متغیرهای

 با( روابط شدت كل) قلمرو شاخص و( نقشه چگالی
 وجود معناداری رابطه خبرگان شخصی هایویژگی
 شخصی ویژگی تأثیر بررسی برای ادامه در. نداشت
 از آنها نبی روابط و علیّ نقشه قلمرو شاخص بر خبرگان
 شده استفاده Kruskal-Wallis ناپارامتری آزمون
 و هاداده تعداد بودن كم آزمون، این از استفاده دلیل. است

-Kruskal آزمون در این كه به توجه با. است خبرگان

Wallis معنی تفاوت 05/0 از كوچکتر خطای سطح در
 روابط شدت چگالی میزان بین دارد، بنابراین وجود داری

 تفاوتی سن و كار سابقه مختلف، تحصیلی سطوح بین در

 UMann-Whitney آزمون از سپس .ندارد وجود

 ناپارامتری حالت در مستقل نمونه دو وجود جنسیت برای
 توجه با UMann-Whitney آزمون استفاده شد، در

 بین بنابراین باشد،می 7/0 معناداری سطح این كه به
 تفاوتی مردان و نانز بین در روابط شدت چگالی میزان
 همبستگی روش دو از استفاده چنین باهم ندارد. وجود

QAP تشابه عدم یا تشابه درجه فاصله، نسبت شاخص و 
 حاصله نتایج شد كه بررسی تعیین خبرگان علیّ نقشه بین

 و( شباهت هایداده) QAP همبستگی تحلیل به مربوط
 یعلّ هاینقشه بین( تفاوت هایداده) فاصله نسبت

 خبرگان از گروه هر علیّ هاینقشه بین داد نشان خبرگان
 . ندارد وجود معنادار تفاوت

های فوق مشخص با توجه به نتایج به دست آمده از آزمون
های علیّ خبرگان توان نسبت به ادغام نقشهشد كه می

 (2اقدام كرد. )جدول 
دهد. اعداد ، ماتریس ادغامی خبرگان را نشان می2جدول 

ماتریس میزان تأثیر هر متغیر بر دیگری را براساس این 
دهد. پس از ادغام نظر بندی نظر خبرگان نشان میجمع

خبرگان، میزان تأثیرگذاری و تأثیرپذیری هر یک از عوامل 
شود. این تجزیه و تحلیل می FCMapperافزار در نرم

نشان داده شده است. هر چه عاملی  3نتایج در جدول 
بالاتری داشته باشد، در شبکه عوامل دارای درجه مركزیت 

و  3تأثیرگذاری بالاتری خواهد بود. با توجه به جدول 
ارزیابی نقش عوامل در بهبود وضعیت سایر عوامل 
سناریوهایی بررسی شده است كه نتیجه دو مورد از آنها 
ارائه شده است. در اولین سناریو تمامی عوامل در وضعیت 

ه در جهت مقایسه دو سناریو دیگر برند كفعال به سر می
ماند. در سناریو دوم وضعیتی شبیهبدون تغییر باقی می

سازی شده است كه در آن به رغم توجه به عوامل طرحی 
ها با محتوای مناسب و مدیریت دانش و سایتوب

تخصص، كاری برای تبلیغات كلامی كاربران انجام نگیرد. 
لامی كاربران بدون در سناریو سوم به بهبود تبلیغات ك

ها با محتوای مناسب و مدیریت سایتتوجه به طراحی وب
 (3دانش و تخصص بررسی شده است. )جدول 

دهد، در نتایج حاصل از سناریو دوم و سوم نشان می
ها با محتوای سایتصورتی كه به عوامل طراحی وب
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مناسب و مدیریت دانش و تخصص توجه شود ولی 
تبلیغات كلامی كاربران ننمایند، همه تلاشی برای 

عوامل در جهت منفی و به میزان متوسط و كم حركت 
چنین در صورتی كه عامل تبلیغات كلامی كنند هممی

ها سایتكاربران را نادیده نگیریم و عوامل طراحی وب
با محتوای مناسب و مدیریت دانش و تخصص را 

ل در جهت غیرفعال كنیم )نادیده بگیریم( تمامی عوام
كنند منفی و به میزان كم، متوسط و زیاد حركت می
یابند. كه این بدین معنی است كه همه عوامل افت می

توان چنین نتیجه گرفت كه بهبود هر كدام بنابراین می
ها سایتاز عوامل تبلیغات كلامی كاربران، طراحی وب

با محتوای مناسب و مدیریت دانش و تخصص به 
ند موجب توسعه بازاریابی الکترونیک در تواتنهایی نمی

راستای ارتقای برند مقاصد گردشگری سلامت شود 
بلکه هر سه عامل لازم و ملزوم یکدیگرند. بدین 
صورت كه اگر ما فقط از مدیریت دانش و تخصص 
كافی بهره داشته باشیم ولی نتوانیم از این تخصص 

ز سایت مناسب طراحی نکرده و ااستفاده نموده و وب
كاربران نخواهیم تا به صورت كلامی در مورد مقاصد 
گردشگری سلامت به دیگران توصیه كنند و یا حتی 
اگر گردشگران تصویر ذهنی مثبت داشته و در مورد 
مقاصد گردشگری ما تبلیغات انجام دهند و به دیگران 

سایت یا مدیریت دانش و معرفی نمایند ولی وب
وانیم انتظار ارتقای تتخصص كافی نداشته باشیم نمی

برند مقاصد گردشگری را داشته باشیم. پس از 
های سازی سناریوهای مختلف بر روی مدل، دادهشبیه

وارد و  Ucinetافزار ماتریس ادغامی خبرگان در نرم
 (1و نمودار  4گرافی از مدل رسم شد. )جدول 

ترین عوامل مؤثر بر بازاریابی این گراف در واقع مهم
در ارتقای برند مقاصد گردشگری سلامت  الکترونیک

شود در دهد. همانطور كه مشاهده میرا نشان می
گراف ترسیمی، با توجه به روابط علّی بین عوامل، هر 

تری در ارتقای برند عاملی كه اهمیت و نقش مهم
مقاصد گردشگری سلامت دارد، در مركز نمودار قرار 

 (. 2دارد )نمودار 

 

 گیریبحث و نتیجه
ر این پژوهش، پس از مطالعه مفاهیم نظری، مدل د

كیفی برای تبیین عوامل مؤثر بر بازاریابی الکترونیک 
در ارتقای برند مقاصد گردشگری سلامت با استفاده از 
ابزارها و رویکردهای نگاشت شناختی فازی و تحلیل 

های اجتماعی ارائه شده است تا بتوان از طریق شبکه
لیغات كلامی از قبیل برگزاری ترغیب گردشگران به تب

های داخلی و خارجی بسیار كه موجب جلب نمایشگاه
اعتماد و اطمینان گردشگران و آشنایی هر چه بیشتر 

شود، بتوان گردشگران با مقصد گردشگری سلامت می
ای در سایر گردشگران برای سفر به ایران فراهم انگیزه
ل مؤثر شود مدل عوامطور كه مشاهده میهماننمود. 

بر بازاریابی الکترونیک در ارتقای برند مقاصد 
گردشگری سلامت شامل عوامل نوآوری در ارائه 
خدمات، زیرساخت فناوری، مدیریت دانش و تخصص، 
عوامل سازمانی، عوامل محیطی، تصویر ذهنی 
گردشگران از مقصد، میزان وفاداری گردشگران به 

اعتماد و مقصد، تبلیغات كلامی كاربران، ایجاد حس 
رسانی اطمینان به گردشگران، آگاهی بخشی و اطلاع

در مورد مقاصد گردشگری سلامت، برقراری تعامل و 
ها با محتوای مناسب و سایتارتباط، طراحی وب

استفاده از ویدئوهای آموزشی در محیط وب است. نقش 
این عوامل در مدل به عوان محرک برای ارتقای برند 

مورد توجه است. تأثیر  مقاصد گردشگری سلامت
تبلیغات كلامی كاربران به عنوان یک متغیر محرک از 

شده در این پژوهش  های اختصاصی مدل ارائهویژگی
[ و 16و همکاران] اندرواژهای است كه در پژوهش

[ به آن توجه خاص شده است. در 17پورعلی و حاجین]
واقع تبلیغات كلامی كاربران كه مورد تأیید خبرگان 

ت است، موجب شد این عنصر به عناصر استخراج صنع
شده از پیشینه پژوهش اضافه شده و در مدل ظاهر 

ها با محتوای سایتچنین تأثیر طراحی وبشود. هم
مناسب بر ارتقای برند مقاصد گردشگری سلامت كه در 

و  ویلاهای مدل نشان داده شده است با یافته
چنین رد. هم[ تطابق دا19پورعابدین][ و 18همکاران]

تأثیرپذیری ارتقای برند مقاصد گردشگری سلامت از 
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مدیریت دانش و تخصص كه در مدل مدنظر قرار 
]همخوانی ماتیاتوگرفته است، با نتایج ارائه شده توسط 

 دارد. 
بر اساس نتایج تحلیل نگاشت شناختی فازی، تبلیغات 
كلامی كاربران تأثیرپذیرترین و تأثیرگذارترین عامل بر 

توان بدین گونه رو میباشد. از اینایر عوامل میس
تفسیر كرد كه مؤثرترین عامل از نظر بازاریابی 
الکترونیک، عامل تبلیغات كلامی كاربران با مقدار 

است. از طرف دیگر، تأثیرگذاری بالای تبلیغات  3/21
دهد كه كلامی كاربران بر سایر عوامل مؤثر نشان می

ایجاد هر نوع بهبود در این عامل نقش زیادی در 
ارتقای برند مقاصد گردشگری سلامت دارد. با جمع 
مقادیر مربوط به تأثیرپذیری و تأثیرگذاری عوامل 
مختلف، مركزیت هر یک از عوامل مؤثر محاسبه شده 
است. مركزیت یک عامل، نشان دهنده اهمیت نسبی 
آن از نظر تأثیرگذاری بر سایر عوامل و یا تأثیرپذیری از 

توان گفت مركزیت باشد. به عبارت دیگر، مینان میآ
یک گره نشان دهنده میزان فعال بودن آن در ماتریس 
مجاورت است. بر اساس میزان مركزیت، عوامل 

 ، طراحی وب3/21تبلیغات كلامی كاربران با مقدار 
و مدیریت  15/18ها با محتوای مناسب با مقدار سایت

صدر فهرست قرار  در 6/17دانش و تخصص با مقدار 
شود با ارائه اطلاعات ( و پیشنهاد می3گیرند )جدول می

توان منجر به و آگاهی بیشتر به گردشگران می
برانگیختن گردشگران به ارتباطات كلامی و تبادل نظر 
با دیگر كاربران پرداخت و این خود باعث معرفی بهتر 

چنین پیشنهاد شود. هممقصد به دیگر گردشگران می
شود با شناسایی و مورد هدف قرار دادن گردشگران، می

ایجاد ارتباط با آنان و شناسایی هر چه بیشتر و بهتر 
نیازهای آنان گردشگران را ترغیب به امتحان كردن 
مقاصد جدید گردشگری سلامت نمود. از طرفی با 

گیری از دانش و تخصص كادر مجرب و آموزش بهره
های خلاقانه یابی از ایدهتوان در فرآیند بازاردیده می

آنان جهت جذب گردشگر بهره برد و با طراحی وب 
های با محتوای مناسب امکان پاسخگویی به سایت

چنین سوالات گردشگران را فراهم نموده و هم

گردشگرانی كه قبلا از خدمات مقصد گردشگری 
اند با دیگر كاربران به بحث و سلامت استفاده كرده

 ه تجربیات خود بپردازند. تبادل نظر و ارائ
توان گفت كه با وجود های پژوهش میاز محدودیت

استفاده از منطق فازی، كماكان امکان بروز خطا وجود 
تمایلی آنان برای چنین ناآشنایی مدیران و بیدارد. هم

گذاری اطلاعات دقیق، موجب بروز به اشتراک
 مشکلاتی در روند تهیه كار شد. 

 

 تشکر و قدردانی
باشد كه این مطالعه برگرفته از یک پژوهش مستقل می

از سوی هیچ سازمانی مورد حمایت مالی قرار نگرفته 
است. در راستای انجام این تحقیق از خبرگان 

چنین گردشگران سلامت كه نهایت گردشگری و هم
اند، تشکر و قدردانی به همکاری را با محقق داشته

 آید. عمل می
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 فهرست پالایش یافته از عوامل مؤثر بر بازاریابی الکترونیک در ارتقای برند مقاصد گردشگری سلامت - 1 جدول

 عوامل ردیف

 نوآوری در ارائه خدمات 1

 زیرساخت فناوری 2

 مدیریت دانش و تخصص 3

 عوامل سازمانی 4

 عوامل محیطی 5

 تصویر ذهنی گردشگران از مقصد 6

 ری گردشگران به مقصدمیزان وفادا 7

 تبلیغات كلامی كاربران 8

 ایجاد حس اعتماد و اطمینان به گردشگران 9

 رسانی در مورد مقاصد گردشگری سلامتآگاهی بخشی و اطلاع 10

 برقراری تعامل و ارتباط 11

 ها با محتوای مناسب سایتطراحی وب 12

 استفاده از ویدئوهای آموزشی در محیط وب 13

 

  
 
 
 

 ماتریس ادغامی خبرگان - 2جدول 
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 1 8/0 0 7/0 4/0 1 8/0 1 2/0 6/0 8/0 6/0 0 نوآوری در ارائه خدمات

 1/0 1 1 1 0 1 6/0 6/0 4/0 4/0 9/0 0 35/0 زیرساخت فناوری

 5/0 1 0 3/0 1 1 1 8/0 9/0 1 0 1 1 انش و تخصصمدیریت د

 0 2/0 0 0 2/0 8/0 5/0 2/0 75/0 0 6/0 4/0 8/0 عوامل سازمانی

 0 2/0 0 5/0 1/0 6/0 3/0 3/0 0 5/0 3/0 4/0 75/0 عوامل محیطی

تصویر ذهنی گردشگران از 
 مقصد

2/0 7/0 25/0 1 3/0 0 1 1 1 1/0 0 6/0 0 
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 میزان وفاداری گردشگران
 به مقصد

1/0 6/0 2/0 1 0 1 0 1 1 0 0 5/0 0 

 1 7/0 1 1 1 0 7/0 1 6/0 2/0 1 1 7/0 تبلیغات كلامی كاربران

ایجاد حس اعتماد و اطمینان 
 به گردشگران

0 4/0 75/0 0 25/0 1 1 1 0 6/0 8/0 1 5/0 

آگاهی بخشی و اطلاع 
رسانی در مورد مقاصد 

 گردشگری سلامت

1/0 1 8/0 . 7/0 1 1 1 1 0 1 1 1 

 3/0 1 0 1 8/0 1 1 1 3/0 6/0 5/0 1 25/0 برقراری تعامل و ارتباط

طراحی وب سایت ها با 
 محتوای مناسب

4/0 5/0 1 3/0 2/0 1 1 1 75/0 1 1 0 1 

استفاده از ویدئوهای آموزشی 
 در محیط وب

0 3/0 1 2/0 0 7/0 3/0 1 6/0 1 1 1 0 

 
 
 
 
 

 یرپذیری و مرکزیت هر عامل میزان تأثیرگذاری، تأث - 3جدول 

 رتبه مرکزیت تأثیر پذیری تأثیر گذاری عوامل

 10 55/12 65/4 9/7 نوآوری در ارائه خدمات

 6 25/15 9/7 35/7 زیرساخت فناوری

 3 6/17 1/8 5/9 مدیریت دانش و تخصص

 12 25/10 8/5 45/4 عوامل سازمانی

 13 55/8 6/4 95/3 عوامل محیطی

 5 75/15 6/9 15/6 گران از مقصدتصویر ذهنی گردش

 8 6/14 2/9 4/5 میزان وفاداری گردشگران به مقصد

 1 3/21 4/11 9/9 تبلیغات كلامی كاربران

 7 15/15 85/7 3/7 ایجاد حس اعتماد و اطمینان به گردشگران

 4 8/16 2/7 6/9 رسانی در مورد مقاصد گردشگری سلامتآگاهی بخشی و اطلاع

 9 55/14 8/5 75/8 و ارتباطبرقراری تعامل 

 2 15/18 9 15/9 ها با محتوای مناسبسایتطراحی وب

 11 5/12 4/5 1/7 استفاده از ویدئوهای آموزشی در محیط وب
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 سازی سناریوها بر روی مدل پیشنهادینتایج شبیه - 4جدول 

 عامل

 هایمقایسه سیاست نتایج سیاست سیاست
تغییرات 

 سناریو

 3 2 سوم و اول دوم و اول 3 2 1 3 2 1

 6 7 -02/0 -009/0 9613/0 98/0 99/0   1 نوآوری در ارائه خدمات

 7 8 -001/0 -0006/0 9982/0 9989/0 9996/0   1 زیرساخت فناوری

 0 1 -9/0 0003/0 0 1 9996/0 0 1 1 مدیریت دانش و تخصص

 7 8 -008/0 -0007/0 9884/0 9962/0 996/0   1 عوامل سازمانی

 6 7 -01/0 -008/0 97/0 9818/0 9899/0   1 عوامل محیطی

 8 8 -0003/0 -0001/0 9995/0 9998/0 9999/0   1 تصویر ذهنی گردشگران از مقصد

میزان وفاداری گردشگران به 

 مقصد
1   9998/0 9997/0 9992/0 0001/0- 0006/0- 8 8 

 1 0 00001/0 -9/0 1 0 9999/0 1 0 1 تبلیغات كلامی كاربران

ایجاد حس اعتماد و اطمینان به 

 گردشگران
1   9996/0 9989/0 9976/0 0006/0- 001/0- 8 7 

رسانی در آگاهی بخشی و اطلاع

 مورد مقاصد گردشگری سلامت
1   9992/0 9978/0 997/0 001/0- 002/0- 7 7 

 7 7 -005/0 -005/0 991/0 9917/0 9969/0   1 برقراری تعامل و ارتباط

ها با محتوای سایتی وبطراح

 مناسب
1 1 0 9998/0 1 0 0001/0 9/0- 1 0 

استفاده از ویدئوهای آموزشی در 

 محیط وب
1   9954/0 9875/0 9792/0 007/0- 01/0- 7 6 
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Identify and Rank the Factors Affecting e-Marketing in Promoting the 

Brand of Health Tourism Destinations  
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Introduction: Researchers consider the most important factor in the development of 

health tourism as the attitude of tourists to the destination. E-marketing can create 

credibility and reputation as well as create a good image in people's minds. The purpose 

of this study is to identify and prioritize the factors affecting e-marketing in promoting 

the brand of health tourism destinations. 

Method: This research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of 

data collection. The effective factors were identified by 15 experts in the field of health 

tourism. Then, matrix questionnaires were prepared and provided to 173 health tourists 

and the data were analyzed and modeled by social networks using fuzzy mapping tools 

and techniques. 

Results: The factors of verbal advertising of users, design of websites with appropriate 

content and management of knowledge and expertise with the amount of 21.3, 18.15 

and 17.6, respectively, are more central than other factors and as a result these factors 

should be paid more attention. 

Conclusion: The results indicate that 13 factors affecting e-marketing in promoting the 

brand of health tourism destinations in order of priority include verbal advertising of 

users, design of websites with appropriate content, knowledge and expertise 

management, awareness and Information about health tourism destinations, tourists 

'mental image of the destination, technology infrastructure, creating a sense of trust and 

confidence in tourists, tourists' loyalty to the destination, interaction and 

communication, service delivery innovation, use of educational videos on the web, 

Organizational factors are environmental factors. 
 

Keywords: Marketing, E-Marketing, Brand, Tourism Destination, Health Tourism. 
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