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Abstract 

Nowadays, with the expansion of business space on the basis of digital services, the use of this space in order to 

develop marketing activities has expanded more than before, but to develop this marketing, it is necessary to 

determine indicators in spaces related to digital field such as website. The key to success and executive action. 

Without accurate knowledge of key indicators in this area, marketing activities can not be directed in the right 

direction and should be done using appropriate methods to determine the key indicators of digital marketing, which 

is considered in this article. This research is in the field of applied research in terms of method, which is a 

descriptive survey research. To analyze the data, the opinions of the expert group in the field of health marketing 

have been used. Also, the data analysis tool is the fuzzy Delphi method and a questionnaire was used to collecting 

the data. Based on the results of this research, indicators have been identified in the two sections of digital marketing 

and web analysis, and 16 key indicators have been presented. Using the opinions of 12 experts, these indicators have 

been evaluated, based on which all these indicators have been approved as key indicators. Based on the results 

obtained from this article, it can be stated that hospitals and medical centers should take steps towards these 16 

indicators and improve them. 
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 چکیده

بهره گیری از این فضا در راستای توسعه فعالیت های بازاریابی بیش از پیش گسترش یافته  و کاری بر بستر خدمات دیجیتال کسبامروزه با گسترش فضای 

نسبت به تعیین شاخص های کلیدی موفقیت و اجرایی اقدام است، اما برای توسعه این بازاریابی باید در فضاهای مرتبط با حوزه دیجیتال از جمله وب سایت 

در این حوزه نمی توان فعالیت های بازاریابی را به سمت و سوی مناسبی هدایت نمود و بایستی با استفاده از  بدون شناخت دقیق شاخص های کلیدی نمود.

روش در  روش های مناسب تعیین شاخص های کلیدی بازاریابی دیجیتال انجام شود که در این مقاله این هدف مدنظر قرار گرفته است. این تحقیق از نظر

ار دارد که تحقیقی توصیفی پیمایشی می باشد. برای تجزیه و تحلیل داده ها از نظرات گروه خبره کارشناسی در حوزه بازاریابی حوزه تحقیقات کاربردی قر

جمع آوری داده ها پرسشنامه است. بر اساس نتایج بدست  ابزارسلامت استفاده شده است. همچنین ابزار تجزیه و تحلیل داده ها روش دلفی فازی می باشد و 

 61تعیین شاخص ها اقدام شده است که به  وب لیو تحل هیتجزو  تالیجید یابیبازاربخش نسبت به شناسایی شاخص ها در دو بخش ه از این تحقیق آمد

نفر هستند این شاخص ها مورد ارزیابی قرار گرفته است که بر این اساس تمامی  61شاخص کلیدی ارائه شده است. با استفاده از نظرات کارشناسان خبره که 

ها و ت که بیمارستاناین شاخص ها به عنوان شاخص های کلیدی مورد تایید قرار گرفته اند. بر اساس نتایج بدست آمده از این مقاله می توان اظهار داش

 شاخص و بهبود آن گام بردارند. 61مراکز پزشکی در راستای این 
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 مقدمه

کنند همواره مزیت ها تلاش میلذا سازمان .در بازار رقابتی امروز ضرورت دارد که سازمانها همواره باید یک گام جلوتر از رقبا باشند

 و های گوناگونی مواجه ساخته استها را با چالشمحیطی و تحولات فراگیر سازمان هفشارهای فزایند رقابتی خود را حفظ نمایند.

توان در بازاری نمیچرا که با رویکردهای سنتی  .ها و ابزارهای مدیریتی قدیمی کاملاً آشکار شده استها، سیستمناکارآمدی نگرش

المللی اینترنتی به شکل های بیناینترنت و شبکه کاربران تعداد که تمامی قواعد حاکم بر آن عوض شده است به رقابت پرداخت.

وی خیل عظیم این گروه از مشتریان و گای رو به رشد هستند. بدین ترتیب هر بنگاه تجاری خدماتی موظف است تا پاسخفزاینده

بازاریابی الکترونیکی دانش نوپایی است که با ظهور و توسعه اینترنت شکل  بدون در نظر گرفتن مرزهای جغرافیایی باشد.کاربران 

واسطه استفاده از هدستیابی به اهداف بازاریابی ب به معنایازاریابی الکترونیکی ب .(۱۰۴۴نعمتی و دیگران، ) استگرفته و گسترش یافته 

ها و تلفن های الکترونیکی، پایگاه دادهها شامل اینترنت، پست الکترونیک، کتاباین فناوری است. کترونیکیهای ارتباطات الفناوری

مندی در مشتریان بینی بازار و ایجاد رضایتدن کالا یا خدمات، پیشیریت جریانی است که وظیفه شناسانبازاریابی مد باشد.همراه می

 در این تعریف تاکید اصلی بر تمرکز بازاریابی بر روی مشتری است نیازهایش را به عهده دارد. نسبت به دریافت نتیجه اثربخش در قبال

چه نتواند نیازهای مشتریان را تامین نماید با شکست آمیز باشد چناناختراع هر چقدر هم هوشمندانه و نبوغ یک .(۱۰۴۴ ،میرجلیلی)

تواند به درستی نیازهای شود که نمیدر حال حاضر به منظور تشخیص این نیازها از تحقیقات سنتی بازار استفاده می .گرددمواجه می

. به همین جهت، با وجود آنکه شرکتها در طیف گسترده ای از (۱۰۴۴و همکاران،  )آخوندی سازد را مشخص حتی آشکارپنهان و 

های متنوع را ادر نیستند خود را متمایز سازند و مراتب رضایت مشتریان از این گزینهکنند اما چندان قمحصولات سرمایه گذاری می

 تعبیه شانفردی خاص نیازهای برای که هستند هاییحل راه دنبال به جدید عصر توانمند و مرتبط هم به آگاه،  مشتریان. فراهم آورند

کاربران زیادی از این خدمات استفاده به توسعه خدمات از طریق وب سرویس ها و بر بستر اینترنت،  با توجه .(۱۰۴۴، مهاجر) باشد شده

های های زیادی که در توسعه خدمات وب تاثیرگذار است )مولفه های مربوط به موتور جستجو، طراحیمی کنند و با توجه به مولفه

های کلیدی در این زمینه شامل چه مواردی ای که وجود دارد آن است که شاخصو ...( مساله UXو  UIمرتبط با پایگاه داده و موارد 

لذا باید تحقیق مناسبی در این زمینه . هستند و چه مواردی دارای اهمیت زیادی نیستند که نیازی به سرمایه گذاری و توسعه آنها نیست

گردشگری بازاریابی مناسبی در زمینه جذب بیمار به  انجام شود. همچنین با توجه به اینکه قبل از کرونا بخش خدمات پزشکی و

های کلیدی خدمات گردشگری سلامت از اهمیت دوچندانی لذا اهمیت تعیین شاخص ،خصوص از خارج از ایران انجام داده است
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انجام این تحقیق . همچنین ای است که با آن مواجه هستیمها در تحقیقات قبلی مسالهعدم تعیین مناسب این شاخص وبرخوردار است 

های کلیدی موثر بر توان اظهار داشت که توصیف مناسبی از شاخصمی آنیدارای منافع آنی و آتی زیادی می باشد. در بحث منافع 

-شریح میتهم بدین گونه  آتیدهد و منافع ها قرار میرا در اختیار محققان و تصمیم گیرندگان توسعه وب سرویس تالیجید یابیبازار

های گران و متخصصان این حوزه با سرمایه گذاری و توسعه کاربردی بازاریابی دیجیتال را تسهیل می نمایند و زمینهتحلیل شود که

 دارای تال کهجیهایی مانند محیط دیلذا اهمیت بازاریابی در محیط .گرددتمرکز کارهای کاربردی و سرمایه گذاری تشریح می

به بررسی بازاریابی دیجیتال مقاله  در اینشود. گستردگی زیادی است از اهمیت زیادی برخوردار است که در این تحقیق بررسی می

ها و و سپس به تجزیه و تحلیل داده شود می اشارهو به کلیات روش تحقیق  گرددشود، سپس روش دلفی فازی تشریح میپرداخته می

 .زیماپردمیبحث و نتیجه گیری 

 بازاریابی

به  گر،یکدیو مبادله کالا با  دیتول قیها از طرآن افراد و گروه لهیکه بوس شودیم فیتعر یاجتماع - یتیریمد یندیآبه عنوان فر یابیبازار

خواسته، تقاضا، کالا،  از،یبدواً اصطلاحات مهم ن دیبا فیتعر نیروشن شدن ا ی. براکنندیخود اقدام م یهاو خواسته ازهاین نیامر تأم

اهداف خود  دیآن که موفق باشد با یشرکت برا کیو بازار است.  انیدرباره مشتر یبحث یابیبازارکرد.  یمعامله و بازار را بررس مبادله،

از  یازهیآم یابیاست. بازار تیریابزار مد کیمنظر  نیاز ا یابیبازار نیکند. بنابرا میو الزامات بازار تنظ یمشتر یآرزوها یرا بر رو

و  یخبر یهاداشتن برنامه ان،یداشتن مجلات مخصوص مشتر ،ینترنتیحضور ا ،یآرا، حضور بروشور یابیمحصولات نوآورانه، ارز

 «دیدوره تول»عبور کرده باشد:  لیاز سه مرحله ذ بازاریابیکه  شودیم یتلق نگونهیا .(8۴۱2 ،۱گرانیو د اسوانی) است یمنطق یهامتیق

هر آنچه  یابیکه در آن بازار« دوره فروش»(؛ ۱39۴بود )تا دهه  تیدچار محدود دیتول یهاتیتنها به واسطه محدود یابیکه در آن بازار

 یابیبازار یتهایدر مرکز تمام فعال یکه در آن مشتر «یدوره مشتر»(؛ و ۱3۹۴)تا دهه  کردیم لیبه بازار تحم کردیم دیشرکت تولرا که 

در  یابیو هدف از بازار فیدر تعر یادیبن ریینهاده است. تغ یو برهم کنش یپا به عصر تعامل یابیبازار بیست و یکم،قرن  رقرار داشت. د

کننده و  دیتول نیب یو دادوستدها مجاری تبادلات – لیفراتر از صرف تسه ،یاصل بازرگان کیاست که به عنوان  نیا جدیدقرن 

در زمان،  یمحصولات درست به مشتر لیتحو -کننده بود دیبر منافع تول یابیبازار کزاست. در آغاز، عمده تمر افتهیگسترش  انیمشتر

کارکردها،  ت،یریدارند. مد اریکنندگان کنترل بازار را در اخت دیبود که تول نیا هیاول ابانیبازار یدرست. فرض اساس متیمکان و ق

                                                           
1 . Aswani et al 
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 8۱تصور در عصر اطلاعات قرن  نیکننده قرار داشتند. ا دیتول تیبا محور یبازرگان تیریمدل مد نیحول ا یهمگ ندهایآنقشها و فر

)و  ییایشده، که درمورد پو رفتهیپذ ایموفق  دیمدل جد کی ست؟یچ یابیبازار ک،یو  ستیقرن ب لیو حالا در اوا باشد؛یمعتبر نم گرید

و  دیخر یالگوها گنجد،ینم کیکلاس یهالیکه در تحل ینیب شیپ رقابلیمزاج و غ یدمدم انیمشتر ،یجهان ی( بازارهایمنطق یاغلب ب

 شیافزا ،یمیو قد یصنعت یهایبنددسته یبازار، ورا دیجد یهابیو ترک یبندخدمات نامحسوس و بخش شیبازار، افزا یهاینیب شیپ

هنوز در  ایو  دوجود ندار عیوس اسیبه کار گرفته شود، هنوز در مق یتعامل یابیبازار دیجد یهاکیو تکن هاو ابزار انیقدرت مشتر

 تیدر مورد ماه ریمعتبر و فراگ یمتعدد و اظهارنظرها فینشده است. تعار یریشرکتها از آن تعب یابیبازار یندهایآسازمانها و فر

 تیمختلف از فعال یرهایهمه، توجه به تفس نیاندارند. با  کیوجود دارد که هنوز ارزش افزودن به مجموعه اطلاعات آکادم یابیبازار

و  تردهیچیبازارها پ 8۱در قرن  .(8۴۱2، ۱سانچز و دیگران)ارزشمند باشد  تواندیمتشکل آن م یهاو کارکردها و مهارت یابیبازار

فاقد  دتر،یحرفه جد کیگشت که به عنوان  یتحولات نیدچار چن یااصل حرفه کیهم به عنوان  یابیبازار نیاند و بنابراشده تریجهان

از آنها  یبعض رند؛یگیرا با فروش اشتباه م یابیشرکتها همچنان بازار یاست. بعض فیو شرح نقشها و وظا یبنددسته ،یجهان تیشفاف

مورد  نی)که ا کنندیم یتلق یابیاز بازار یامجموعه ریفروش را ز نیری. سادانندیاز فروش م یامجموعه ریرا به عنوان ز یابیبازار یحت

کشورها  ی. در بعضدانندیمجزا م یتیریرا به مثابه اصول مد یابیفروش و بازار شتر،یب ینیبا واقع ب ی(. تعداد معدودباشدیتر م حیصح

و ارتباطات  ینوشتن متن سخنران ،ی: روابط عمومکنندیجدا م گریکدیو ارتباطات را از  یابیتخصص بازار کا،یمتحده آمر الاتیمانند ا

 گرید ی. شرکتهاشودیاست جدا م انیمحصولات و خدمات به مشتر میتمرکز آن بر ارائه مستق شتریکه ب یابیاغلب از بازار یداخل

 تیریمد یجانبه و کلبه طور همه میمستق ریو غ میمستق یابیارتباطات، فروش و بازار مامکه در آن ت کنندیاتخاذ م یقیتلف یراهبرد

 دیوی)د ستین یابینقش همه افراد است و فقط به عهده بخش بازار یابیبازار نکهیبر ا یوجود دارد مبن یگری. استدلال محکم دشوندیم

 کی«(. واگذار شود یابیاز آن است که تنها به بخش بازار شتریب اریبس یابیربازا تیاهم: »دیگویگذاران هولت پاکارد  م هیپاکارد از پا

 یرا برخود دارند، در واقع مشاوران و اتئلاف دهندگان متخصص یابیبازار رانیکه عنوان مد یاست که افراد نیاز ا یمدرن حاک دگاهید

 نی. اباشندیمحور م یمشتر ایعملکرد بازار محور  وهیراهبرد و ش ،یچارچوب ذهن یهستند که محرک و الهام بخش کل سازمان به سو

گفته  یارزش محصول و مشتر نیارتباط ب یبه تلاش برا بازاریابی. بندندیبه کار م یابیجوانب بازار یافراد تخصص خود را در برخ

 فی. تعردیآیبه حساب م یابیکوچک بازار وظایفاز  یکیفروش  یمعروف است؛ ول زیبه هنر فروش ن وقاتا یگاه یابی. بازارشودیم

                                                           
1 . Sanchez et al 
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 گر،ید انیبه ب« مصرف کنندگان. یازهایبرآورده ساختن ن یخدمات برا ایفراهم کردن کالاها »عبارت است از  یابیبازار یالغت نامه

 یسودآور ندیفرا رندهیو در برگ ازهایبرآورده ساختن آن ن یشرکت، برا صولاتو تطابق مح یمشتر یهاشامل درک خواسته یابیبازار

 نکهیاز ا نانیاز محصول مناسب در زمان مناسب و مکان مناسب است و اطم یدارموفق مستلزم برخور یابیشرکت است. بازار یبرا

 .(8۴۱2، ۱بوش و دیگران) شودیم ندهیآ یهارو موجب سفارش نیاز وجود محصول مطلع است، از ا یمشتر

 کیالکترون یابیبازار

 ییبار معنا یدارا کیخدمات الکترون تیقیحق . درستیهای خدمات و الکترونیک نای از واژهمفهوم خدمات الکترونیک ترکیب ساده 

گردند. به عبارت یعرضه م نترنتیا قیخدمات از طر نیا کهیبوده به طور یارائه دهنده خدمت و مشتر نیاست که شامل تعامل ب یخاص

توان گفت یکند. در کل میم یبه کاربران خدمت رسان نترنتیا قیدو طرفه است که از طر یخدمات ک،یخدمات الکترون گرید

امور  هیکل عیخدمات و انجام سر عیشود و هدف آن ارائه سریارائه م نترنتیشود که بر بستر ایگفته م یبه خدمات یکیخدمات الکترون

به  انیارتباط با مشتر یکیالکترون یهاکانال یریکارگعبارتست از به کیالکترون یابیبازار .در محل است یکیزیبه حضور ف ازیبدون ن

سازمان  ایشخص  یبه منظور کسب سود برا یارسانه شرفتهیپ طیمح کیدر  ی. اداره ارتباط متقابل مشتریابیبازار یهاامیمنظور نشر پ

 یندی. بلکه فرآستین ،خاص که تنها با فروش محصولات و خدمات در ارتباط باشد یعملکرد کی یکیالکترون یابیبازار .مربوط

 ریدر سه بخش ز توانیرا م کیالکترون یابی. عملکرد بازاریسازمان و مشتر انیشده م جادیاداره کردن ارتباط ا یاست برا یتیریمد

 کرد: یبندو دسته یمعرف

شرکت را به  یهایندگینما قیفروش از طر نیمراحل فروش توسط شرکت و همچن یتمام کیالکترون یابی: بازاریکپارچگی -۱

 .ردیگیم بر در کپارچهی ندیفرآ کیصورت 

خدمات  هیارا تیو ظرف دیتول زانیشرکت را با م انیمشتر یو خواسته ازین زانیم کیالکترون یابی(: بازارای)واسطه گریگریانجیم -8

 .کندیتوسط شرکت کنترل م

نقش واسطه را  یخارج گذارانهیو سرما یمال یهامختلف شرکت از جمله بخش یهابخش انیم کیالکترون یابی: بازاریگرواسطه -9 

 .(8۴۱2 ،8سگی و دیگران) کندیم یباز

                                                           
1 . Bush et al 
2 . Sagi et al 
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 است: یشامل چهار مرحله اصل کیالکترون یابیبازار چرخه

 ایمحصولات و  دیکند. سازمان جهت تول نییرا تع انیمشتر یهاو خواسته ازهاین دیو تدارک سازمان با هیمرحله ته در: و تدارک هیته

که  یصورت خواهد گرفت. زمان انیمشتر کیتفک قیعمل از طر نیاست و ا انیمشتر یازهاین لیو تحل هیتجز ازمندیخدمات خود ن ارایه

. شرکت )سازمان( باید در مورد ارایهی شودیارتباط آغاز م شد مرحله یطراح یمشتر استهو خو قهیخدمت( مطابق سل ایمحصول )

دترین اطلاعات را درباره محصولات و خدمات خریداری شده ارایه با او مکاتبه کند. مشتری ارزشمن یمورد نظر به مشتر یکالا

بوش و دیگران، ) سازد، حمایت کردو نیازهایش را برآورده می هاکند. بنابراین باید او را با خدمات پس از فروش که خواستهمی

8۴۱2). 

 ،هسازد؛ توجرا می AIDAی ها، کلمهمجموعه است که حروف آغازین این زیرمجموعه ریچهار ز یارتباط دارا مرحله: ارتباط

باشد.  یمیو صم کینزد اریبس دیدر طول مرحله ارتباط با یو مشتر شرکت انی. ارتباط متقابل معمل و علاقه ،خواست  ،اطلاعات

ای ارایه کرده است، جلب کند. تبلیغ از طریق بنر وسیله محصولات و خدمات جدیدی که درباره اسازمان باید در ابتدا نظر مشتریان ر

 مناسب برای جذب مشتریان است. برای موفقیت دراین روش باید بنرهای طراحی شده قدرت جلب نظر مشتری را داشته باشند. 

مورد محصولات و خدمات ارایه از این مرحله، سازمان باید اطلاعات مورد نیاز را در اختیار مشتری قراردهد تا او نظرات خود را در پس

های مختلف داشته باشد. شرکت )سازمان( باید شده مطرح کند. مشتری باید قدرت انتخاب اطلاعات مورد نیاز خود را از میان عنوان

ات امکان توان از کلیهی لازم را ایجاد کند. برای رسیدن به این هدف میبرای خرید محصولات و خدمات جدید در مشتری انگیزه

)آغاز  شودای موجود در اینترنت بهره جست. فرآیندهای بالا منجر به خریداری محصول یا سفارش خدمتی از سوی مشتری میرسانه

که مشتری تصمیم به خریداری محصول )یا سفارش خدمتی( گرفت باید ارتباط مستقیم میان او و بخش فروش شرکت زمانی .حرکت(

 .(8۴۱2 گران،یو د اسوانی)برقرار شود 

خریداری خواهد  شوددو مرحله اول با موفقیت پشت سر گذاشته شوند، مشتری محصول یا خدمتی را که ارایه می اگر: تحویل كالا

ترین فرآیند برای پرداخت پول توسط خریدار و فرآیند بازاریابی دارد، مطمئن تحویل کالا )خدمات( نیز اهمیت بسزایی در نمود. مرحله

 مشتری.  بهبه موقع سفارش همچنین تحویل 
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های بازاریابی قطع شوند. در مرحله خدمات پس از فروش تلاش برای از فروش محصول نباید فعالیت پس: خدمات پس از فروش

سانچز و ) داری و حفظ مشتریان قبلی استتر از نگهتر و پرهزینهایجاد ارتباط میان مشتری و فروشنده است. جذب مشتری جدید مشکل

 مشتری رسانی است.تر نیروی انسانی سازمان مربوط و توانمند کردن سیستم اطلاعمشتری نیازمند تلاش بیش حفظ .(8۴۱2دیگران، 

 بازاریابیمند شود. ترین عامل در تبلیغ خدمات و کالای ارایه شده است و به همین دلیل باید از خدمات پس از فروش مناسبی بهرهمهم

زین بازاریابی سنتی شود. اطلاعاتی که ازطریق ارتباط با مشتری در مرحله خدمات پس از فروش گطور کامل جایب تواندرونیک نمیالکت

شود. فرآیند بازاریابی الکترونیک تنها بر استفاده از امکانات تهیه و تدارک می شوند، باعث به وجود آمدن مرحلهجمع آوری می

گذارد که بازاریابی سنتی فاقد امکاناتی را دراختیار ما می .کندبرداری میی بازاریابی بهرههاورزد و از همه روشاصرار نمی ترنتاین

 ،یکیالکترون یابیکه به آن بازار ینترنتیا یابیآنهاست. به عنوان نمونه، روش بازاریابی تک به تک و یا ارتباط مستقیم با مشتریان. بازار

-یاطلاق م نترنتیا قیشود، به کسب در آمد، فروش محصولات و ارائه خدمات از طریگفته م نیآنلا یابیبازار ایتحت وب  یابیبازار

و  تهایفعال هیشود، بلکه شامل کلیم نترنتیا قیاز طر یابیباشد چراکه نه تنها شامل بازاریم یعیحوزه وس ینترنتیا یابیشود. بازار

در حوزه  زین انیبا مشتر یکیو ارتباط الکترون انیمشتر یهاداده تیریمد. از راه دور است لیوسا گریو د لیمیا قیها از طریابیبازار

توسعه،  ،یزند که شامل طراح یرا با هم گره م نترنتیو خلاقانه ا یفن یهایژگیو ،ینترنتیا یابیشود. بازاریخلاصه م ینترنتیا یابیبازار

 ایکالاها، محصولات  یبوجود آورده است که هر کس گانهم یبرا بایامکان را تقر نیا نترنت،یا شیدایپ و فروش است. غاتیتبل

 یکسب و کارها هیکل یبرا نترنت،یا قیبفروش برساند. فروش از طر دارانیخر یاز سو کیخدمات خود را تنها با فشار چند کل

دهند. یم لیرا تشک ینترنتیا یابیبازار یکرد که هسته اصل تیرا رعا ینکات ستیبایباشد. تنها م مندتواند سودیکوچک و بزرگ م

 .(8۴۱2بوش و دیگران، )باشد  تیسا یدارا یستیحتما با ن،یآنلا ای ینترنتیا ابیبازار کیند که هست تصور اشتباه نیاز مردم بر ا یاریبس

از  یو بهره بردار یاستراتژ یدر طراح یادیمهارت ز ستیبایعملا م ،ینترنتیا ابیاست. بازار قتیدور از حق اریواقعا بس یتصور نیچن

کسب و  کیمنظور است.  نیا یبرا یمیداشتن ت ازمندین ،ینترنتیدر کسب و کار ا تیموفق. داشته باشد نیبصورت آنلا یابیعلم بازار

 ینترنتیکسب و کار ا کیکه در  یاراتی. اختستین یواقع یایکسب و کار موفق در دن کیبا  سهیاصلا قابل مقا نترنت،یکار موفق در ا

. در ستیموفق ن یکسب و کار محل کیدر  تارایبا اخت سهیبالقوه، قابل مقا انیچه از لحاظ فضا و چه از لحاظ تعداد مشتر وجود دارد

-یبچشم نم یمحل ارکسب و ک کیکه در  یزیشما وجود ندارد، چ انیتعداد مشتر یبرا یتیمحدود ،یاز لحاظ تئور نترنت،یا یایدن
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مد از فروش محصولات آدر شیبه کسب و افزا نترنتیا قیتواند از طر یم یدر واقع هر کسب و کار .(8۴۱2سانچز و دیگران، )خورد 

 رایباشد زیم یمجاز یها در فضا تیفعال نیانجام ا نهیش زمیها و دانش لازم پ کیاز تکن یآگاه. ۱۰۴۴، )نعمتی و دیگران خود بپردازد

در حوزه  یاست و تنها کسان شیباشد که روز به روز در حال افزایم یمجاز یمستقر در فضا یمیدا طیاصل مهم و شرا کیرقابت 

 نیدر ا تیشروع به فعال یو با دانش کاف قیدق یزیو برنامه ر یموفق خواهند بود که از ابتدا با استراتژ ینترنتیو ا یکیالکترون یابیبازار

و  متوز)هستند را به خود اختصاص دهند  ینترنتیو مخاطبان که همان کاربران ا انیاز مشتر یتا بتوانند تعداد نا محدود ندینما نهیزم

   .(8۴۱2 ،۱گرانید

 تکنیک دلفی فازی

استنتاج  ستمیو س یبر اصول محاسبات منطق فاز یخبرگان مبتن دگاهیبه توافق از د یابیدست یبرا یروش یفاز FDM یدلف کیتکن

از عبارات  دگاهیسنجش د یبرا کیتکن نی. در اردیگیدهندگان صورت مپاسخ دگاهیبراساس د یدلف کیتکن یاست. به طور کل یفاز

 «ادیز»نمونه عبارت  یدارد. برا ییهاتیدهنده محدودپاسخ یدر انعکاس کامل مکنونات ذهن یم. عبارات کلاشودیاستفاده م یکلام

 کیهر دو فرد از  دگاهیکردن د یکم یمتفاوت است. اگر برا B فرد یبرا «ادیز»است با عبارت  یریگسخت که فرد A فرد یبرا

 یسنت روش .مشکل غلبه کرد نیبرا توانیمناسب م یفاز فیتوسعه ط اب نیخواهد شد. بنابرا بیار یدارا جیاستفاده شود، نتا یعدد قطع

و  یاز افراد رنج برده است. مور یبالا و احتمال حذف نظرات برخ یاجرا نهینظرات متخصصان، هز نییپا ییاز همگرا شهیهم ،یدلف

و  کاوایشیارائه دادند. ا ۱32۹را در سال  یفاز یبا تئور یسنت یروش دلف یساز کپارچهیمفهوم  ،یسنت یبهبود روش دلف یهمکاران برا

نفوذ  بیضر ینیبشیپ یرا برا یفاز یساز کپارچهی تمیکردند و الگور یتر معرف شیب یرا در روش دلف یفاز یتئور ردهمکاران کارب

ها بر روش دلفی و انجام تحلیل مراحل اجرایی روش دلفی فازی درواقع ترکیبی از اجرای ها توسعه دادند.در سازمان وترهایکامپ یآت

 باشد:زیر می صورتبهکه  های فازی استتعاریف نظریه مجموعه روی اطلاعات با استفاده از

 هاانتخاب خبرگان و تشریح مسئله برای آن -۱

 تهیه پرسشنامه و ارسال آن برای خبرگان -8

                                                           
1 . Metuz et al 
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ها با موافقت آن شده و میزانمرحله پرسشنامه به اعضای گروه خبره ارسال ها: در اینآن لیوتحلهیدریافت نظر خبرگان و تجز -9

پرسشنامه و متغیرهای زبانی  الاتسؤگردد. با توجه به بندی میپیشنهادی و اصلاحی جمع نظراتها اخذشده و نقطه هرکدام از مؤلفه

 .شودیمحاسبه م ها با توجه به روابط زیرلفهؤمیانگین فازی هرکدام از م در پرسشنامه، شدهفیتعر

 𝑨𝒊 = (𝒂𝟏
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,𝑎1. خبرگان است یهادگاهیبیانگر میانگین د 𝐴𝑎𝑣𝑒، دومام و در رابطه i دیدگاه خبرهبیانگر  𝐴𝑖،اول در رابطه 𝑎2, 𝑎3, 𝑎4  نیز

 . باشندیم یانشانگر عدد فازی ذوزنقه

مجدداً برای  با میانگین دیدگاه سایرین به همراه پرسشنامه دور بعدی هاو میزان اختلاف آن در این گام نقطه نظر قبلی هر فرد -۰

 شود.خبرگان ارسال می

ه دور جدید، چنانچ ها با نتایجهای ارائه شده در مرحله اول و مقایسه آندیدگاه پس از اجرای نظرسنجی دور جدید، با توجه به -۹

رابطه زیر  از ایفاصله بین دو عدد فازی ذوزنقه .شودبود، فرآیند نظرسنجی متوقف می ۴.2 اختلاف بین دو مرحله کمتر از حد آستانه

 گردد:محاسبه می

 
𝒔(𝑨𝒎𝟐, 𝑨𝒎𝟏) = |

𝟏

𝟒
[(𝒂𝒎𝟐𝟏 + 𝒂𝒎𝟐𝟐 + 𝒂𝒎𝟐𝟑 + 𝒂𝒎𝟐𝟒)

− [(𝒂𝒎𝟏𝟏 + 𝒂𝒎𝟏𝟐 + 𝒂𝒎𝟏𝟑 + 𝒂𝒎𝟏𝟒)]| 
 

 .میگردیبازم ۰به گام  مرحله از حد آستانه بیشتر بود، مجدداً اگر اختلاف بین دو

 .ابدییفرآیند دلفی فازی خاتمه م اگر اختلاف بین دو مرحله از حد آستانه کمتر بود، -2

 شیوه پژوهش

 برای متنوعی راههای .است داده رخ مدیریت علم در چشمگیری تحول ارزیابی و گیریاندازه مختلف یهاتکنیک بکارگیری با امروزه

 روشها این از بسیاری .رسانندمی یاری یادگیری امر در را مدیران که است آمده وجود به متغیرها بندیطبقه و گیری بندی، اندازهرتبه
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-می عددی یا و کمی مقادیر به تبدیل را نیستند گیری اندازه قابل کمی طور به که لمس قابل غیر یا زبانی یا کیفی فاکتورهای و عوامل

 قواعد از ایمجموعه چون ستا کاربردی هدف نظر از پژوهش این .کرد تسهیل و تسریع را گیری تصمیم توان می وسیله بدان که کنند

است که تعیین  مشکلات حل راه به دستیابی و مجهولات کشف و هاواقعیت بررسی برای یافته نظام و( اطمینان قابل)معتبر  ابزارهای و

باشد و از نظر همچنین از نظر زمانی این تحقیق یک تحقیق مقطعی میباشد. معیارهای موثر بر بازاریابی دیجیتال در محیط وب میکننده 

پردازد و پیمایشی های کلیدی میشیوه اجرا در زمره تحقیقات توصیفی پیمایشی قرار دارد. توصیفی از این جهت که به توصیف شاخص

باشد که از پردازد. همچنین ابزار گردآوری داده ها میدانی میها میاستفاده از ابزار میدانی به جمع آوری دادهاز این جهت که با 

 پرسشنامه بدین منظور استفاده شده است. 

 نفر از خبرگان این حوزه در حوزه ۱8باشد که شامل جامعه آماری شامل گروه خبره تصمیم گیری در حوزه بازاریابی دیجیتال می

لازم به ذکر است که در این تحقیق از روش نمونه گیری در دسترس برای شناسایی خبرگان استفاده شده است  خدمات پزشکی هستند.

نفر برای تجزیه و تحلیل داده ها کافی بنظر  ۱۴که با توجه به اینکه تحقیق بر مبنای تصمیم گیری چندمعیاره است تعداد خبره های بالای 

 های زیر هستند:ه بعنوان خبره انتخاب شده اند دارای ویژگینفراتی کمی رسد. 

 باشند.. دارای مدرک کارشناسی و بالاتر می۱

 باشند.سال سابقه در حوزه خدمات بازاریابی پزشکی می ۱۴. دارای حداقل 8

 باشند.. دارای سمت سرپرستی و مدیریتی می9

 باشند.قابل ملاحظه می 9الی  ۱خبره در جداول های جزئی تر گروه بر این اساس ویژگی

 : بررسی وضعیت تحصیلی گروه خبره۱شماره جدول 

 درصد فراوانی تعداد مدرک تحصیلی

 %8۹ 9 کارشناسی

 %۹2 ۹ کارشناسی ارشد

 %99 ۰ دکترا

 %۱۴۴ ۱8 کل افراد

: بررسی وضعیت سابقه کار گروه خبره8 شماره جدول  

 فراوانیدرصد  تعداد سابقه کار

 %2۹ 3 سال ۱۹تا  ۱۴

 %۱2 8 سال 8۴تا  ۱2

 %2 ۱ سال 8۴بیش از 

 %۱۴۴ ۱8 کل افراد
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 : بررسی وضعیت سمت گروه خبره9 شماره جدول

 درصد فراوانی تعداد سمت

 %8۹ 9 سرپرستی

 %2۹ 3 مدیریتی

 %۱۴۴ ۱8 کل افراد

ای از این معیارها تحقیقات انجام شده در زمینه ارزیابی بهره برد و مجموعهتوان از مطالعات و برای تعیین معیارهای ارزیابی تحقیقات می

کنیم و به ای تدوین میها را در پرسشنامهها آنهایشان در نظر گرفت سپس برای تعیین مهمترین عوامل و شاخصرا با توجه به زیر شاخه

کنیم. بر این اساس ابزار گردآوری را انتخاب میز دلفی فازی این معیارها کمک کارشناسان بخش ارزیابی این صنایع و استفاده ا

 گردد.استفاده می ۱دلفی فازی از طیف شکل  های فازی برای پرسشنامهداده

 

 : طیف پرسشنامه دلفی فازی  ۱شکل 

 تحقیقیافته های 

 ها KPIابتدایی  نییتع

که بر این اساس  گردندیمشناسایی  بازاریابی دیجیتالبر  مؤثردر ابتدا با مرور ادبیات تحقیق و با استفاده از مبانی نظری تحقیق معیارهای 

 از: اندعبارت شاخص های کلیدی

منحصر به  کاربران، خدمات تیشفاف، ها نهیهز تیشفافی، اجتماع یهاصفحات در شبکه توسعهی، اجتماع یشبکه ها طیدر مح غاتیتبل

 یساز نهیبه، جستجو یموتورها یابیبازاری، اجتماع یهادر شبکه یده پاسخ، کینرخ کل ،نگیو هتل یمناسب بستر یراهنما، فرد

 یپزشک مشاوره، خدمات نیپرداخت آنلا خدمات، مارانیب لیپروفا وجود، تیسا  کیتراف، دان مناسب لیدر تیقابل، موتور جستجو

 .از صفحه دیبازد  و  نیآنلا
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 ها KPIتایید 

ها را در مورد اهمیت هر یک از معیارها )با استفاده نفر از خبرگان( اقدام شد و نظر آن ۱8نسبت به توزیع پرسشنامه بین خبرگان ) سپس

 شده است. نشان داده ۰ از طیف کم، متوسط و زیاد( گرفته که نظرات در جدول

 اول پرسشنامه هایپاسخ شمارش نتایج :۰ شماره جدول

 معیارها ردیف
 اهمیت

 زیاد متوسط کم

 ۱۴ ۱ ۱ یاجتماع یشبکه ها طیدر مح غاتیتبل ۱

 2 9 9 یاجتماع یصفحات در شبکه ها توسعه 8

 ۱۴ 8 ۴ ها نهیهز تیشفاف 9

 ۱۴ ۱ ۱ خدمات تیشفاف ۰

 ۱۱ ۱ ۴ منحصر به فرد کاربران ۹

 3 ۱ 8 نگیو هتل یمناسب بستر یراهنما 2

 ۱۴ ۱ ۱ کینرخ کل   2

 ۱۴ ۱ ۱ یاجتماع یدر شبکه ها یده پاسخ 2

 2 9 9 جستجو یموتورها یابیبازار 3

 ۱۴ 8 ۴ موتور جستجو یساز نهیبه ۱۴

 ۱۴ ۱ ۱ دان مناسب لیدر تیقابل ۱۱

 ۱۱ ۱ ۴ تیسا  کیتراف ۱8

 ۱ ۱ ۱۴ مارانیب لیپروفا وجود ۱9

 3 ۱ 8 خدمات نیپرداخت آنلا خدمات ۱۰

 ۱۴ ۱ ۱ نیآنلا یپزشک مشاوره ۱۹

 ۱۱ ۱ ۴ از صفحه دیبازد   ۱2

به عبارت  نشان داده است؛ ۹آید که در جدول دست می میانگین فازی نظرات به ۱ گیری از نظرات با استفاده از طیف شکلبا میانگین  

گردد و با استفاده از رابطه میانگین ای تبدیل میبه اعداد فازی ذوزنقه ۰دیگر کاملا بدیهی است که نظر هر فرد با استفاده از جدول 

 آید.ای )که در فصل سوم بیان شده است( میانگین نظرات بدست میگیری فازی اعداد ذوزنقه

 : میانگین فازی نظرات در پرسشنامه اول۹ شماره جدول

 های خبرگانمیانگین دیدگاه  

 1A 2A 3A 4A معیارها ردیف

 9.25 9.00 7.00 5.25 یاجتماع یشبکه ها طیدر مح غاتیتبل ۱

 7.75 5.00 5.00 3.75 یاجتماع یصفحات در شبکه ها توسعه 8

 9.50 7.33 7.33 5.50 ها نهیهز تیشفاف 9

 9.25 7.00 7.00 5.25 خدمات تیشفاف ۰

 9.75 7.67 7.67 5.75 منحصر به فرد کاربران ۹

 8.75 6.33 6.33 4.75 نگیو هتل یمناسب بستر یراهنما 2

 9.25 7.00 7.00 5.25 کینرخ کل   2

 9.25 7.00 7.00 5.25 یاجتماع یدر شبکه ها یده پاسخ 2

 7.75 5.00 5.00 3.75 جستجو یموتورها یابیبازار 3

 9.50 7.33 7.33 5.50 موتور جستجو یساز نهیبه ۱۴

 9.25 7.00 7.00 5.25 دان مناسب لیدر تیقابل ۱۱

 9.75 7.67 7.67 5.75 تیسا  کیتراف ۱8
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 4.75 1.00 1.00 0.75 مارانیب لیپروفا وجود ۱9

 8.75 6.33 6.33 4.75 خدمات نیپرداخت آنلا خدمات ۱۰

 9.25 7.00 7.00 5.25 نیآنلا یپزشک مشاوره ۱۹

 9.75 7.67 7.67 5.75 از صفحه دیبازد   ۱2

 شده است.نشان داده 2نماییم که نتایج آن در جدول سپس نسبت به توزیع پرسشنامه دوم بین کارشناسان اقدام می 

 دوم پرسشنامه هایپاسخ شمارش : نتایج2 شماره جدول

 معیارها ردیف
 اهمیت

 زیاد متوسط کم

 ۱۱ ۱ ۴ یاجتماع یشبکه ها طیدر مح غاتیتبل ۱

 2 9 8 یاجتماع یصفحات در شبکه ها توسعه 8

 ۱۱ ۱ ۴ ها نهیهز تیشفاف 9

 ۱۱ ۴ ۱ خدمات تیشفاف ۰

 ۱8 ۴ ۴ منحصر به فرد کاربران ۹

 3 ۱ 8 نگیو هتل یمناسب بستر یراهنما 2

 ۱۱ ۴ ۱ کینرخ کل   2

 ۱۱ ۱ ۴ یاجتماع یدر شبکه ها یده پاسخ 2

 2 9 8 جستجو یموتورها یابیبازار 3

 ۱۱ ۱ ۴ موتور جستجو یساز نهیبه ۱۴

 ۱۱ ۴ ۱ دان مناسب لیدر تیقابل ۱۱

 ۱8 ۴ ۴ تیسا  کیتراف ۱8

 ۱ 8 3 مارانیب لیپروفا وجود ۱9

 3 ۱ 8 خدمات نیپرداخت آنلا خدمات ۱۰

 ۱۱ ۴ ۱ نیآنلا یپزشک مشاوره ۱۹

 ۱8 ۴ ۴ از صفحه دیبازد   ۱2

 شده است. شان دادهن 2گردد که در جدول تعیین می 8گیری فازی از نتایج، میانگین نظرات کارشناسان در پرسشنامه با میانگین 

 : میانگین فازی نظرات در پرسشنامه دوم2شماره جدول 

 معیارها ردیف
 های خبرگانمیانگین دیدگاه

1A 2A 3A 4A 

 9.75 9.67 7.67 5.75 یاجتماع یشبکه ها طیدر مح غاتیتبل ۱

 8.25 5.67 5.67 4.25 یاجتماع یصفحات در شبکه ها توسعه 8

 9.75 7.67 7.67 5.75 ها نهیهز تیشفاف 9

 9.50 7.33 7.33 5.50 خدمات تیشفاف ۰

 10.00 8.00 8.00 6.00 منحصر به فرد کاربران ۹

 8.75 6.33 6.33 4.75 نگیو هتل یمناسب بستر یراهنما 2

 9.50 7.33 7.33 5.50 کیکلنرخ    2

 9.75 7.67 7.67 5.75 یاجتماع یدر شبکه ها یده پاسخ 2

 8.25 5.67 5.67 4.25 جستجو یموتورها یابیبازار 3

 9.75 7.67 7.67 5.75 موتور جستجو یساز نهیبه ۱۴

 9.50 7.33 7.33 5.50 دان مناسب لیدر تیقابل ۱۱

 10.00 8.00 8.00 6.00 تیسا  کیتراف ۱8

 5.00 1.33 1.33 1.00 مارانیب لیپروفا وجود ۱9

 8.75 6.33 6.33 4.75 خدمات نیپرداخت آنلا خدمات ۱۰

 9.50 7.33 7.33 5.50 نیآنلا یپزشک مشاوره ۱۹

 10.00 8.00 8.00 6.00 از صفحه دیبازد   ۱2
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 شده است.نشان داده 2 نتایج در جدولگردد که نظر در مورد هر یک از مراحل اول و دوم محاسبه میدر گام بعد اختلاف 

 : اختلاف میانگین بین پرسشنامه اول و دوم2 شماره جدول

 اختلاف معیارها 

 0.583333- یاجتماع یشبکه ها طیدر مح غاتیتبل ۱

 0.583333- یاجتماع یصفحات در شبکه ها توسعه 8

 0.291667- ها نهیهز تیشفاف 9

 0.291667- خدمات تیشفاف ۰

 0.291667- منحصر به فرد کاربران ۹

 0 نگیو هتل یمناسب بستر یراهنما 2

 0.291667- کینرخ کل   2

 0.583333- یاجتماع یدر شبکه ها یده پاسخ 2

 0.583333- جستجو یموتورها یابیبازار 3

 0.291667- موتور جستجو یساز نهیبه ۱۴

 0.291667- دان مناسب لیدر تیقابل ۱۱

 0.291667- تیسا  کیتراف ۱8

 0.291667- مارانیب لیپروفا وجود ۱9

 0 خدمات نیپرداخت آنلا خدمات ۱۰

 0.291667- نیآنلا یپزشک مشاوره ۱۹

 0.291667- از صفحه دیبازد   ۱2

ترتیب با دو بار اجرای دلفی، اجماع اینشود. بهگیریم و لذا فرایند دلفی فازی متوقف میدر نظر می ۴.2حد آستانه را عدد  مقالهدر این  

 گیرد.ترتیب تمامی معیارها مورد تائید قرار میاینخوبی میان خبرگان پدید آمده است. به

 بحث و نتیجه گیری

پرداخته شده است و بر این  خدمات سلامت طیوب در مح لیو تحل هیو تجز KPIبا  تالیجید یابیبازار طیدرک محدر این مقاله به 

اند. بر اساس نتایج بدست آمده از های کلیدی در حوزه بازاریابی دیجیتال و تجزیه و تحلیل وب مورد بررسی قرار گرفتهاساس شاخص

اند. در بخش بازاریابی دیجیتال و تجزیه و تحلیل وب مورد ارزیابی قرار گرفته 8که در  شدهشاخص مورد ارزیابی  ۱2این مقاله در ابتدا 

، یاجتماع یهاصفحات در شبکه توسعه، یاجتماع یهاشبکه طیدر مح غاتیتبل ها عبارتند ازبخش بازاریابی دیجیتال این شاخص

 یهادر شبکه یده پاسخو  کینرخ کل ، نگیو هتل یناسب بسترم یراهنما، منحصر به فرد کاربران، خدمات تیشفاف، هانهیهز تیشفاف

 لیدر تیقابل، موتور جستجو یساز نهیبه، جستجو یموتورها یابیبازار و در بخش تجزیه و تحلیل وب شاخص ها عبارتند از یاجتماع

بر  .از صفحه دیبازدو  نیآنلا یپزشک مشاوره، خدمات نیپرداخت آنلا خدمات، مارانیب لیپروفا وجود، تیسا  کیتراف، دان مناسب

. بر اساس نتایج این تحقیق با داشتن یک بستر مناسب در ندها مورد تایید قرار گرفتنتایج بدست آمده از این تحقیق تمامی شاخص اساس

توان انتظار داشت که وب سایت دارای مشخص های لازم برای جذب مخاطب در حوزه سلامت می CEOیک فضای مناسب مانند 
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دهد که استفاده از ابزارهای مناسب برای راهنمای کاربر در کنار ارائه خدمات های بهینه و مناسب نشان میبررسی وب سایتاشد. ب

های تواند کمک زیادی به بازاریابی مناسب در زمینه خدمات سلامت کند. باید توجه داشت که شاخصربری میامبتنی بر پروفایلی ک

UI  وUX شده شفافیت و راهنمای های انجام باید مورد بازطراحی بر اساس استانداردهای روز قرار گیرند. بر اساس تجزیه و تحلیل

هایی مانند گردد که استفاده از محیطتواند تاثیر چندگانه عمیقی بر بازاریابی مناسب داشته باشد که در این راستا پیشنهاد میکاربران می

تواند در طراحی های موثر در صفحات میاستفاده از هایپرلینندر دستور کار ارائه وب سرورها قرار گیرد.  JAVA محیط برنامه نویسی

مفید تواند در جذب مشتری های استاندارد نیز میبه علاوه طرح بندی .ها نمایندبهینه کمک زیادی به توسعه دهندگان وب سرویس

گردد که تواند کمک مناسب به جذب مشتری نمایند و بر این اساس پیشنهاد میریابی دیجیتال میهمچنین استفاده از ابزارهای بازاباشد. 

مقایسه تحقیق حاضر با  ها و ارائه دهندگان خدمات گام بردارند.های کلیدی مورد بررسی این مقاله بیمارستاندر تمامی شاخص

ورد استفاده در این تحقیق در تحقیقات انجام شده دارای همگرایی دهد که معیارهای متحقیقات انجام شده در این زمینه نشان می

های مربوط به موتور جستجو و طراحی وب سایت به عنوان ( شاخص۱۰۴۴مناسبی هستند. به عنوان مثال در تحقیق نعمتی و دیگران )

( نیز 8۴۱2در تحقیق اسواری )است. همچنین اند که در تحقیق حاضر نیز به آن ها اشاره شده معیارهای دارای اهمیت در نظر گرفته شده

در مقاله حاضر تعداد قابل توجه معیارها با توجه به ابعاد مختلف در نظر اند. اما در نهایت این معیارها به عنوان معیارهای مهم اشاره شده

 باشد.گرفته شده است که در تحقیقات قبلی قابل ملاحظه نمی
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