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 مقدمه

یكي از موضوعاتي كه در هر برنامه بازاریابي مورد نظر 

بر رفتار مصرف كنندگان  هامدیران است، تاثير این برنامه

است. به طور كلي مي توان گفت مشتریان و رفتار آنان نقش 

 ارددمهمي در پيشرفت و حتي بقاي یك سازمان یا شركت 

 ه اهداف. مدیران براي دستيابي ب(0311 )پناهنده و همكاران،

ي هاتعيين شده و اثرگذاري بر رفتار مصرف كنندگان، برنامه

ا را هاي بازاریابي آنهبازاریابي را تدوین و با كمك تاكتيك

. در واقع (0311 كنند )محمدرضایي و همكاران،اجرا مي

هاي بازاریابي، اثرگذاري بر رفتار كهدف اصلي تاكتي

 دستيابي به اهداف هرمخاطبان و مصرف كنندگان به منظور 

هاي زیادي براي اثرگذاري بر و مدل هاسازمان است. نظریه

رفتار مصرف كنندگان ارائه شده است. مدل تحریك نيازها و 

 هینظر یهبرپاهاست. این مدل یكي از این مدل 0مشتريپاسخ 

محرک  عاملكند هرگونه مي ياناست كه ب يروانشناس

از طرف شخص را  يسخپا ي،فرد يو معنو يماد يازهاين

همچنين  (.1010 ،1دنبال خواهد داشت )دابوس و باراكاته ب

یي است كه رفتار هااز جمله مدل 3كنندهمدل پاسخ مصرف 

مصرف كنندگان را براساس منابعي كه در دسترس آنان است 

. همچنين مدل (1010 ،0دهد )راجي و همكارانتوضيح مي

ل عامل نگرش، كنتر ریزي شده معتقد است سهرفتار برنامه

هاي مرجع تاثير زیادي بر قصد رفتاري درک شده و گروه

 .(0110 ،5دارد )آجزنمصرف كنندگان 

كنند با تلاش مي براین اساس مدیران كسب و كارها

شناسایي نيازها و انتظارات مشتریان و پاسخ مناسب به آنها، 

دهند )اسلم و سهم بيشتري از بازار را به خود اختصاص 

هاي بازاریابي به نوعي . هریك از تاكتيك(1005 ،0ارانهمك

پاسخ به نيازها و انتظارات مشتریان است. در این بين 

ارتباطات از جهات مختلف داراي اهميت بيشتري است زیرا 

توانند از ترجيحات ارتباطات راهي است كه مدیران مي

مشتریان آگاه شده و محصولات و خدمات خود را مطابق 

يحات ارائه دهند. بنابراین وجود ارتباطات موثر در این ترج

ي شركت هازیادي در هزینه تواند تا حدیك شركت مي

. در این بين (1001 ،7نماید )هوفاكرجویي ایجاد صرفه

ت هاي كاربردي آميخته ارتباطابازاریابي تعاملي یكي از روش

در كسب و كارهاست. در بازاریابي تعاملي مدیران با توجه 

نظرات، انتقادات، سوالات مشتریان و یا حتي مخاطبان  به

رند ببتوانند به نيازها، انتظارات و ترجيحات آنان پي مي

 .(1010 )راجي و همكاران،

از سوي دیگر امروزه وجود اینترنت تاثير زیادي بر 

ي فردي و اجتماعي افراد گذاشته هاي مختلف زندگيهاجنبه

كارهاي گوناگون نيز  است. از آنجایي كه وجود كسب و

ييري گيرد، هر نوع تغبرپایه رفتار مصرف كنندگان شكل مي

ند. كدر رفتار آنان، تغييراتي را در كسب و كارها ایجاد مي

برهمين اساس توسعه اینترنت در دو دهه گذشته موجب 

 است )دابوس و باراكات،اي در بازاریابي شده تغييرات عمده

ها و برندها محصولات یا . اگر در گذشته شركت(1010

خدماتي را ابتدا خلق و سپس بازخورد آن را از جامعه هدف 

به منظور  هاآوري دادهكردند و یا جمعبررسي و تحليل مي

ا ب بررسي رفتار مصرف كنندگان امري زمانبر بود، اما امروزه

وجود اینترنت و فضاي مجازي این امكان براي آنها فراهم 

ه كم ودر زمان كوتاه ابتدا ترجيحات شده است كه با هزین

مشتریان را دریافت كرده و سپس، محصولات و خدمات 

 خود را منطبق بر این ترجيحات ارائه دهند.

توان گفت وجود اینترنت سبب شده است، بنابراین مي

شكل جدیدي از بازاریابي تعاملي مورد توجه كسب و كارها 

اند كه آنها دریافته. (1010 ،8آتماجا و همكارانگيرد )قرار 

انجام بازاریابي تعاملي بر بستر اینترنت علاوه براینكه 

ي بازاریابي، اثرات زیادي را نيز با هاجویي در هزینهصرفه

. از (0311 دارد )وزیري گهر و عبدالحسيني،خود به همراه 

سوي دیگر اگرچه در گذشته حضور در اینترنت و فضاي 

شد، امروزه محسوب ميمجازي به عنوان مزیت رقابتي 

حضور در این عرصه به یك ضرورت تبدیل شده است. چرا 

جویي در كه حضور در فضاي مجازي علاوه بر صرفه

داشت ، چابكي بازاریابي را نيز بدنبال خواهد هاهزینه

. این امر سبب شده است امروزه تمامي (1010 )كاشف،
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 ي اجتماعي حضورهاكسب و كارها در اینترنت و شبكه

داشته باشند با این همه تمامي آنها به نتایج مطلوب دست 

یابند. سوال اساسي این است كه چگونه برخي از كسب نمي

شوند و برخي دیگر در و كارها به چنين سرنوشتي دچار مي

زمان كوتاه اثرات مثبت زیادي را در حوزه فعاليت خود شاهد 

وفقيت م هستند. اگرچه در تحقيقات مختلف به برخي از علل

اي شده است اما این عوامل و شكست بازاریابي تعاملي اشاره

 ي مختلف ممكن است متفاوت باشد.هادر حوزه

سوال اساسي دیگر این است كه چگونه بازاریابي تعاملي 

تواند بر عملكرد كسب و كارها مبتني بر فضاي مجازي مي

ابي یدهد اثر این گونه بازاراثرگذار باشد. مطالعات نشان مي

تعاملي از جهات مختلفي از جمله، تبدیل خوانندگان به 

ي سربار كسب و كار مانند اجاره، هامشتري و كاهش هزینه

حقوق و دستمزد، حمل و نقل و غيره، باعث بهبود عملكرد 

 .(1010 شد )راجي و همكاران،ها خواهند شركت

ي اقتصادي هااگرچه بازاریابي تعاملي در تمامي حوزه

اثرگذار است اما در صنعت گردشگري به دليل اینكه مهم و 

پاسخگویي به انتظارات مشتریان بخشي از نياز مصرف كننده 

آید داراي اهميت دوچندان است. انتظارات به حساب مي

مشتریان اغلب برگرفته از فرهنگ آنان است و در حوزه 

هاي متفاوت و بعضا گردشگري گردشگراني با فرهنگ

ند، بنابراین ارائه یك بسته خدمات مشترک متضاد حضور دار

توان هاست و نميبراي تمامي آنها نادیده گرفتن این تفاوت

انتظار موفقيت چنداني با این رویكرد داشت، در اینجا نيز 

تواند به كمك مدیران كسب و كارها آمده بازاریابي تعاملي مي

ت او با ایجاد ارتباطات موثر، از طرفي ترجيحات و انتظار

فرهنگي گردشگران را شناسایي كرده و در مواردي كه با 

ارات گویي به نيازها و انتظتوجه به فرهنگ كشور امكان پاسخ

آنان وجود ندارد، با ارائه اطلاعات كافي، سطح انتظارات آنان 

را متناسب با فرهنگ كشور گرداند. موضوع دیگري كه در 

عي درمورد هاي غيرواقبحث گردشگري مطرح است، دیدگاه

یك كشور است كه به دلایل مختلفي مانند ارائه اطلاعات 

نادرست توسط رقبا و یا كاربران ممكن است در ذهن 

گردشگران شكل گيرد. ارائه این اطلاعات نادرست ممكن 

ورزانه و رقابتي است به صورت عمدي و با اهداف غرض

باشد و یا به صورت سهوي و براساس تجربه ناخوشایند یك 

رد باشد، سكوت فعالان و كسب وكارهاي گردشگري در ف

گيري و ماندگاري باورهاي نادرست چنين مواردي به شكل

در مخاطبان منجر خواهد شد، این در حالي است كه یك 

عالان تواند كسب و كارها و فبازاریابي تعاملي پویا و موفق مي

این حوزه را به سفير فرهنگي كشورتبدیل كرده و با تعامل 

سازنده مبلغين مناسبي براي فرهنگ كشور باشند. اما صنعت 

ي اهگردشگري بسيار گسترده و هر بخشي از آن ویژگي

منحصر به خود را داراست و بالطبع، مخاطبان آنها نيزدر نيازها 

و انتظارات با یكدیگر متفاوت هستند. به همين دليل براي 

ضاي ف رسيدن به موفقيت در بازاریابي تعاملي مبتني بر

مجازي در حوزه گردشگري ضروري است كه ابتدا حوزه 

. مورد (0311 شود )پناهنده و همكاران،فعاليت مشخص 

مطالعه تحقيق جاري گردشگري سلامت است. در این نوع 

گردشگري هدف اصلي گردشگر، دریافت خدمات پزشكي 

این همه یك گردشگر سلامت پس از  و سلامت است، با

شهر خود یك سفير فرهنگي خواهند بود، مراجعه به كشور یا 

اگر چنين شخصي براي نيازها و انتظارات خود پاسخ مناسبي 

دریافت كرده باشد یك مبلغ فرهنگي مثبت براي ترغيب 

دیگران به سفر به مقصد خواهند بود. امروزه گردشگري 

ي مهم در صنعت گردشگري هاسلامت به یكي از حوزه

كشورها روي این بخش تبدیل شده است و بسياري از 

اند. بدليل ماهيت خدماتي بودن این گذاري كردهسرمایه

حوزه، ورود به آن آسانتر و رقابت بيشتر است زیرا اغلب 

هاي اند كه زیرساختكشورهایي وارد این عرصه شده

 برداري بيشترپزشكي و سلامت را دارا بوده و براي بهره

امر اهميت  اند. همينهاي خدماتي بوجود آمدهشركت

بررسي ترجيحات گردشگران را دو چندان كرده است، علاوه 

بر این گردشگري سلامت تنها به رقباي خارجي محدود 

شود و رقابت در درون كشور و حتي درون هر شهر نيز نمي

شود. در چنين بازاري هر كسب و كاري كه بتواند دیده مي
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تري از بيشتواند سهم بهتر استفاده كند مي از فضاي مجازي

ي اهبازار را به خود اختصاص دهد. بدون شك یكي از جنبه

ا هاي آن بمهم بازاریابي در فضاي مجازي و یكي از تفاوت

، تعاملي بودن آن است. بنابراین هدف اصلي هاسایر حوزه

تحقيق جاري، ارائه راهكارهایي عملي براي موفقيت 

ي ارهابازاریابي تعاملي در فضاي مجازي براي كسب و ك

فعال در گردشگري سلامت است. براي ارائه این راهكارها 

دي شود بنبایست عوامل اثرگذار شناسایي و اولویتابتدا مي

 تا بتوان راهكارهاي مناسب را ارائه نمود.
  

 مباني نظري

 انواع بازاريابي

رد تواند انواع مختلفي را در برگيميي بازاریابي هافعاليت

ك شامل ی هاگونه فعاليتمستقيم: ایناز جمله: بازاریابي 

طرفه هستند كه بازاریاب علاوه بر ارائه اطلاعات،  فرآیند دو

ء آن ي فروش و یا تبليغ براي ارتقاهابطور مستقيم با فرآیند

گردد ميكالا براساس همان اطلاعات ارائه شده، مواجه 

 .(1010 )راجي و همكاران،

ي هاي در واقع از كانالبازاریابي تلفني: این نوع بازاریاب

بازاریابي مستقيم بوده و چنانچه بازاریاب مهارت و تجربه 

ا تواند عملكرد فروشگاه رميكافي در این زمينه داشته باشد 

 .(0311 و همكاران، آتماجابخشد )بخوبي بهبود 

: در این نوع بازاریابي نگهداري مندبازاریابي رابطه

 ابيت آن در دستورمشتریان و گسترش سطح روابط و جذ

كار قرار دارد. در واقع در این نوع بازاریابي مدیریت ارتباط 

اري و است )صفبا مشتري و تامين كننده بسيار حائز اهميت 

 (0311 همكاران،

در بازاریابي تخصصي نشان داده  بازاریابي تخصصي:

شود كه بهتراست هر سازمان در خصوص بعضي از مي

محصولات یا خدمات خود بطور تخصصي اقدام به بازاریابي 

د شكند كه این امر سبب پيشرفت بهتر سازمان خواهد 

 .(1010 ،1)كاشف

بازاریابي خدمات: ارائه خدمات مختلف به مشتریان براي 

جذب مشتري و تبليغ كالاهاي شركت، روشي است كه در 

 .(1001 )هوفاكر، يردگمينوع بازاریابي مورد استفاده قرار این 

بازاریابي تعاملي: این نوع بازاریابي برپایه استفاده از 

اینترنت، اینترانت و اكسترانت بوده و بازاریابان با استفاده از 

ها در تلاش هستند كه یك تعامل دوطرفه را اینگونه فعاليت

اجي ببرند )رو از آن بهره  بين سازمان و مشتري برقرار نموده

 .(1010و همكاران،

 تعريف بازاريابي تعاملي

 يميلادي را به عنوان شروع دوره 0110هوفاكر، دهه 

ورود جدي فناوري اطلاعات به كسب و كارها معرفي كرده 

با آنچه  0110است. با این همه فناوري اطلاعات در دهه 

زیادي كرده هاي ها و پيشرفتامروز وجود دارد، تفاوت

است، به اعتقاد وي اگرچه در آغاز استفاده از فناوري 

شد اما ، یك مزیت محسوب ميهااطلاعات براي سازمان

 ها، مشتریان وامروز استفاده از این تكنولوژي براي سازمان

كنندگان امري حياتي بوده و رشد سریع بازاریابي مصرف

ازاریابي رشد سریع بتعاملي را بدنبال داشته است. با توجه به 

تعاملي در جهان، بسياري از محققان به تحقيق در خصوص 

اند ي بازاریابي بسيار علاقمند شدههاگونه از فعاليتاین

 .(1001 )هوفاكر،

امروزه بازاریابي تعاملي با موضوعاتي مانند اینترنت و 

اند. در واقع بازاریابي ي اجتماعي در هم تنيده شدههاشبكه

 هاانبه سازم ي جدید ارتباطيهااستفاده از فناوري تعاملي و

فاصله خود را با مشتریان كمتر نموده و  كمك كرده است كه

 یي نظير تبليغات را از خودهااتكاي بيش از حد به فعاليت

توان گفت، بازاریابي تعاملي رویكرد جدیدي ميدور سازند. 

 تشكيلي جدید و ناب در هر كسب و كار هااست كه از ایده

توان از آن به عنوان مدیریت روابط، مدیریت ميشده است و 

شبكه یا مدیریت تعامل نيز نام برد. تعامل دو طرفه بين 

اي از سازمان و مشتري سبب فراهم شدن طيف گسترده

تواند ميي ارائه محصول یا خدمت شده است كه هاروش

راه مه موجبات جلب رضایت مشتري و مصرف كننده را به
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شته باشد. بازاریابي تعاملي نيز بر ماهيت ارتباط دوسویه دا

 دارد )اسلم و همكاران،توليد كننده و مصرف كننده تمركز 

1005). 

 فاکتورهاي بازاريابي تعاملي

 فاكتورهاي بازاریابي تعاملي عبارتند از:

 : تبليغات آنلاین، كه به عنوان بازاریابيتبليغات آنلاين

ناخته تي یا تبليغات دیجيتال نيز شآنلاین، تبليغات اینترن

شود، نوعي بازاریابي و تبليغات است كه از اینترنت براي مي

ه ي تبليغاتي بازاریابي به مصرف كنندگان استفادهاارسال پيام

كند. تبليغات آنلاین یك استراتژي بازاریابي تعاملي است مي

كه شامل استفاده از اینترنت به عنوان واسطه براي بدست 

آوردن ترافيك وب سایت و هدف قرار دادن و ارسال 

غات آنلاین باشد. تبليميي بازاریابي به مشتریان مناسب هاپيام

ي منحصر به فرد و مفيد در تعيين بازارها هااز طریق برنامه

ترین مزیت تبليغات آنلاین، انتقال سریع شود. مهمميانجام 

ي است. اطلاعات محصول بدون محدودیت مرز جغرافيای

یك چالش بزرگ در زمينه تحول تبليغات تعاملي است كه 

ي جدیدي را براي تبليغ كنندگان آنلاین ایجاد هاچالش

یي از تبليغات آنلاین شامل تبليغات بنر، هانمونه كند.مي

ي هاصفحات نتایج موتور جستجو، تبليغات در شبكه

پاپ  ،بندي شده آنلایناجتماعي، اسپم ایميل، تبليغات طبقه

 ،00موتوكي و همكاراناست )آپ، تبليغات متني و جاسوسي 

1010). 

اي از صفحات وب در : یك وبسایت مجموعهوبسايت

هم تنيده است كه در دسترس عموم قرار داشته و داراي یك 

توانند توسط یك مي هانام دامنه واحد هستند. وب سایت

ه ا ارائفرد، گروه یا سازمان ایجاد شوند تا اهداف مختلفي ر

ي قابل دسترسي عمومي، شبكه هادهند. تمام وب سایت

ا با تنوع تقریب هادهند. وب سایتميجهاني وب را تشكيل 

ي خبري، هاي آموزشي، سایتهاپایان از جمله سایتبي

ي هاي اجتماعي، سایتهاي شبكهها، سایتهاانجمن

شوند. صفحات موجود ميتجارت الكترونيكي و غيره ارائه 

 هایك وب سایت معمولاً تركيبي از متن و سایر رسانه در

شود، هيچ قانوني براي اثبات شكل یك وب مياست. گفته 

ي ها از الگوسایت وجود ندارد. با این حال، بسياري از سایت

 هاستهكنند كه به سایر دمياستاندارد یك صفحه اصلي پيروي 

و  )پناهنده یابدميو محتواي درون وب سایت پيوند 

 .(0311 همكاران،

 در بازاریابي، اصطلاح پيام رساني به ي بازاريابي:هاپيام

چگونگي صحبت سازمان در مورد خود و ارزش ارائه شده 

 یابي وي بازاریابي مربوط به موقعيتهااشاره دارد. پيام

ه یي است كهااي تأیيد شده از نكات كليدي یا پياممجموعه

باط با مخاطب هدف استفاده یك سازمان براي برقراري ارت

 ها. بازاریابان از این پيام(0311 كند )صفاري و همكاران،مي

براي تهيه محتواي ارتباطات بازاریابي مانند شعارهاي 

جتماعي، ي اهاي شبكههاتبليغاتي، نسخه تبليغاتي، پست

ها ممكن كنند. سازمانميمطبوعات و موارد دیگر استفاده 

ي بازاریابي استفاده هاف از پياماست براي اهداف مختل

ي بازاریابي در ها. پيام(0311 كنند )پناهنده و همكاران،مي

مورد هدف و ارزش یك شركت براي ارتباط با بازار توليد 

شوند و بر نحوه و چگونگي برقراري ارتباط با یك مي

شركت، محصول یا مارک خدمات تمركز دارند. به عنوان 

رساني كالا نكات كليدي فروش درباره یك محصول مثال پيام

ركسي كند كه هميي بازاریابي تضمين هاكند. پيامميرا بيان 

واند تميدر سازمان كه نياز به برقراري ارتباط با بازار دارد، 

و درک مشترک از آنچه  هااین كار را با مجموعه مشترک پيام

 رسانيلي كه پيامباید بازار از آنها بشنود انجام دهد. در حا

ه شود، ممكن است علاوميمعمولاً توسط تيم بازاریابي ایجاد 

ر یك ي مختلف دهابر خود تيم بازاریابي، توسط افراد و تيم

شركت، از رهبران اجرایي گرفته تا مدیران محصول، 

 و ساريشود )، استفاده هانمایندگان فروش و سایر گروه

 .(1000 ،00همكاران

 اهداف پژوهش

اسایي عوامل موثر بر بازاریابي تعاملي موفق مبتني بر شن

 فضاي مجازي در گردشگري سلامت.
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بندي عوامل موثر بر بازاریابي تعاملي موفق مبتني اولویت

 بر فضاي مجازي در گردشگري سلامت.

برداري از بازاریابي به منظور بهرهارائه راهكارهاي عملي 

 گري سلامت.در گردش تعاملي مبتني بر فضاي مجازي

 روش پژوهش

ي اهبراي سایر بخش وهشاز آنجایي كه نتایج این پژ

 رایباشد، پژوهش از نوع كاربردي است زقابل استفاده مي

را  كسب و كارهاي واقعياستفاده در  يتقابل يقتحق یجنتا

رگذار عوامل اث یرابوده ز ياكتشاف يقتحق یك يندارد و همچن

با  يققتح یندر ابر بازاریابي تعاملي موفق در فضاي مجازي 

در . اند، شناسایي شدهو نظرات خبرگان يامطالعات كتابخانه

این تحقيق در ابتدا عوامل موثر بر بازاریابي تعاملي موفق در 

رابطه با گردشگري سلامت در فضاي مجازي با استفاده از 

 0در در جدول  آوري گردید. این عواملتكنيك دلفي جمع

 :نشان د اده شده است
 

 عوامل اوليه موثر بر بازاريابي تعاملي موفق در فضاي مجازي در گردشگري سلامت -1جدول 

 مدیریتي

 سهولت امكان تعامل

 ارتباط مستمر

 دهيسرعت در پاسخ

 قابل اعتماد بودن مطالب و منبع

 عوامل محتوایي

 مطالبدقيق بودن 

 كامل بودن مطالب

 بروز بودن اطلاعات

 متقاعد كننده بودن مطالب

 صریح بودن مطالب

 عوامل فني

 طراحي متناسب با سرعت اینترنت

 حفاظت از اطلاعات شخصي

 ي اجتماعيهاسایت و شبكهارتباط بين وب

 طراحي

 رنگ آميزي

 استفاده از تصاویر مرتبط

 و سرگرمياستفاده از انيميشن 

 سهولت استفاده از وبسایت

 هااستفاده از مسابقات و سرگرمي

 بازاریابي

 ارائه تخفيف از طریق فضاي مجازي

 سازي فرایندها و خدماتامكان شبيه

 ترغيب افراد به اشتراک گذاري محتوا(ویروسي )استفاده از تبيلغات 

 ارائه خدمات جانبي مورد نياز كاربران

فعالان حوزه گردشگري  ي،پژوهش جامعه آمار یندر ا

 ودند.بدر شهر مشهد  سلامت و اساتيد خبره در امر بازاریابي

 فازي يدلف يكاز تكنادامه براي شناسایي عوامل اصلي در

 را در خصوص ياستفاده شده است. محققان نظرات مختلف

اند. هوگارت اظهار داشت ارائه داده يپنل دلف يتعداد اعضا

آل است یدها يدلف يكتكن يشش تا دوازده عضو برا ينكه ب

ضور پنج تا ، حيدلف يكانجام تكن يبرا یتونو طبق گفته كلا

 ،01است )حبيبي و همكاران يده عضو متخصص در پنل كاف

معتقد است تعداد متخصصان در مطالعات  يزلاندتا ن .(1000

 ،03عضو در نظر گرفته شود )لاندتا 00ل حداق یدبا يدلف
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نفر از خبرگان  00. در این تحقيق پنل دلفي متشكل از (1000

و اساتيدي بوده است كه به روش گلوله برفي از ميان جامعه 

ن گيري در ایاند بنابراین نمونهآماري تحقيق انتخاب شده

تحقيق به صورت گلوله برفي بوده است. همچنين براي 

و  AHPبندي عوامل از تكنيك سلسله مراتبي اولویت

افزار اكسپرت چویس استفاده شده است. در بخش نرم

بندي عوامل از پرسشنامه مقایسات زوجي، استفاده اولویت

نفر از  00بندي نتيجه نظرسنجي از گردیده است، این اولویت

 خبرگان بوده است.
 

 تكنيک دلفي

 يار ارتباطاختبر س يقوي مبتن ندیفرآ كی يدلف كيتكن

ناكامل و نامطمئن در  ياست كه در مواردي كه دانش يگروه

 نيدر ب يبه اجماع گروه يابيدسترس باشد با هدف دست

ات نظر ك،يكلاس يشود. در روش دلفميخبرگان استفاده 

راد كه اف يشود، در حالمي انيب يخبرگان در قالب اعداد قطع

ده نظر استفا انيخود براي ب يي ذهنهايستگیاز شا رهخب

م حاك تيقطعبودن عدم ينشان دهنده احتمال نیكنند و امي

با  ت،يبودن عدم قطع ياست. احتمال طیشرا نیبر ا

 هابهتر است داده ن،یي فازي سازگاري دارد. بنابراهامجموعه

از خبرگان اخذ و با استفاده از  يعيدر قالب زبان طب

منظور،  نی. بدرنديقرار گ ليي فازي مورد تحلهاوعهمجم

ان با تئوري فازي تحت عنو يسنت يادغام روش دلف شنهاديپ

 تیروش از توابع عضو نیفازي ارائه شد. در ا يروش دلف

ش رو تیشود. مزميبراي نشان دادن نظر خبرگان استفاده 

ن نمود كپارچهیاز نظرات و  كیفازي در توجه به هر  يدلف

 ،00و و همكاراناست )هس يتوافق گروه يابيبراي دست اآنه

 ياز روش دلف يبيروش ترك نیا یي(. مراحل اجرا1000

 هینظر فیي هر مرحله با استفاده از تعارهاداده ليو تحل يسنت

سازي نظرات ي فازي است. به منظور فازيهامجموعه

شود. اعداد فازي، ميخبرگان از اعداد فازي استفاده 

در  تيبا عدم قطع جهي فازي هستند كه در مواهامجموعه

شود مي فیي عددي تعرهابه همراه داده دهیپد كیمورد 

 (.1001 ،05)سيتي و همكاران

 يفاز يروش دلف يهاگام

پژوهش با استفاده از مرور  يهاشاخص یيشناسا -0

 .پژوهش ينظر يجامع مبان

: در رندهيگميمتخصصان تصم ينظرها يآورجمع -1

 ،رهاي موثر بر بازاریابي تعامليايمع یيگام بعد از شناسا نیا

متشكل از خبرگان مرتبط با موضوع  يريگميگروه تصم

مرتبط  نتعيي منظور به هاشده و پرسشنامه ليپژوهش تشك

 پژوهش يشده با موضوع اصل یيي شناساهابودن شاخص

 يرهايشود كه در آن متغميارسال  هاآن يبرا يگرو غربال

. روندميهر شاخص به كار  تياهم انيب ي، برا1جدول  يزبان

 .استفاده شده است يمثلث يپژوهش از اعداد فاز نیدر ا

 

 

 (2112 )سيتي و همكاران، ميکلا عبارات يفاز معادل -2جدول 

 اعداد فازي مثلثي اعداد قطعي عبارات کلامي

 (1، 1، 22/1) 1 خيلي کم

 (1، 22/1، 2/1) 2 کم

 (22/1، 2/1، 52/1) 3 متوسط

 (2/1، 52/1، 1) 4 زياد

 (52/1، 1، 1) 2 خيلي زياد
 

 قیكار از طر نای: هاشاخص يو غربالگر دیيتا -3

هر شاخص با مقدار آستانه  يمقدار ارزش اكتساب سهیمقا

شود ميمحاسبه  قی. مقدار آستانه از چند طرردیپذميصورت 

به عنوان مقدار آستانه در نظر گرفته شده  0.7كه اصولا مقدار 

 دیكار ابتدا با نیا ي(. برا1000 است )حبيبي و همكاران،

 يخبرگان محاسبه شده سپس برا يظرهان يمثلث يفاز ریمقاد

 هاآن يفاز نيانگيپاسخ دهنده، م nنظرات  نيانگيمحاسبه م
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 اهاز شاخص كیهر  يبرا يمحاسبه شود. محاسبه عدد فاز

 .ردگيميصورت  رزی روابط از استفاده با
�̃�𝑖𝑗 = (𝑎𝑖𝑗 , 𝑏𝑖𝑗 , 𝑐𝑖𝑗) ,

𝑖 = 1,2, … , 𝑛      𝑗 = 1,2, … , 𝑚  

𝑎𝑗=min(𝑎𝑖𝑗) 

𝑏𝑗 = (∏ 𝑏𝑖𝑗

𝑛

𝑖=1

)

1
𝑛⁄

 

𝑐𝑗 = max(𝑐𝑖𝑗) 

به شاخص  j سیبه فرد خبره و اند i سیدر روابط بالا اند

 نينگايشده م يفازیمقدار د نياشاره دارد. همچن يرگيميتصم

 .دیآميبدست  ریاز رابطه ز يعدد فاز

𝐶𝑟𝑖𝑠𝑝 =
𝑎 + 𝑏 + 𝑐

3
 

: منظور از اجماع به يفاز يمرحله اجماع و اتمام دلف -0

 يكل يريگميتصم كیمعنا است كه پاسخ دهندگان به  نیا

بعد از آن  گریكه د ياباشند. و مرحله دهيدر مورد عوامل رس

چنانچه مقدار دیفازي  رخ ندهد. ارهايدر مع ياتفاق خاص

 توان گفتميبيشتر باشد  7/0از ميزان  هاشده تمام شاخص

اجماع نظري در ميان اعضاي پنل دلفي صورت پذیرفته 

 است.

 AHPتكنيک سلسله مراتبي 

كه عمل ميدر هنگا يسلسله مراتب ليتحل ندیفرا

روبروست  يريگميتصم اريو مع بيرق نهیبا چندگز يريگميتصم

تواند به ميمطرح شده  يارهاي. معرديگميمورد استفاده قرار 

بر  يريگميروش تصم نیباشد. اساس ا يفيو ك ميصورت ك

 با فراهم آوردن رندهيگ مينهفته است. تصم يزوج ساتیمقا

كند. درخت سلسله ميآغاز  ميتصم يسلسله مراتب درخت

 مورد بيرق يهانهیو گز سهیعوامل مورد مقا م،يمراتب تصم

 ساتیمقا يسر كی. سپس دهديرا نشان م ميدر تصم يابیارز

از  كیهر  ميزان اهميت. ساتیمقا نی. ارديگيانجام م يزوج

 ميصمدر ت يابیمورد ارز بيرق يهانهیگز يفاكتورها را در راستا

به  يسلسله مراتب ليتحل ندیمنطق فرآ تیدهد. در نهامينشان  ار

 رگیكدیرا با  يزوج ساتیحاصل از مقا يهاسیماتر ياگونه

 ان،)هسو و همكار یدحاصل آ نهيبه ميسازد كه تصممي قيتلف

1000.) 

 ي تحقيقهايافته

 ي پيشنهاديهااستخراج و تبيين گزينه

 يرا برا يوبچچار ،يمرحله براساس اصول كل نیدر ا

از خبرگان  در دور اولشد.  يكسب نظر خبرگان طراح

 بازاریابيدر خصوص  توانديكه م یيهاگزاره خواسته شد

پاسخ  تافیكنند. پس از در انيداشته باشد را ب تياهمتعاملي 

و تركيب آنها با عوامل  خبرگان يهادگاهید يو بررس

 يادهاشنهي، پايشناسایي شده براساس مطالعات كتابخانه

و در نهایت ادغام شده  یكدیگردر ،همبه  كینزد ایمشابه 

در  يدلف دومپرسشنامه دور  در قالب شاخص 10تعداد 

 .خبرگان قرار گرفت ارياخت
 

 (يدلف دوم دور) يرگانخ نظر براساس شده داده ازاتيامت جينتا -1جدول 
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 3در جدول  يحاصل از انجام دور دوم دلف جهينت

معادل فازي امتيازات مرحله  نینشان داده شده است. در ا

در مشخص شده و  هاداده شده به هر یك از شاخص

 پذیردميمحاسبات در خصوص امتياز شاخص صورت 

 . نشان داده شده است 0جدول كه نتایج آن در 

 

 

 (پژوهش يهاافتهي) خبرگان نظرات يفاز معادل -2جدول 

 

براساس روابط  در این گام تجميع نظرات خبرگان

 هانشان داده شده، در خصوص هر یك از شاخص

 .پذیردميصورت 

 

 (پژوهش يهاافتهي) يفاز يدلف دوم دور جينتا -2جدول 

 
 

مقدار دیفازی شده میانگینشاخص ها
q110/9970/50/832

q210/9860/250/745

q310/9890/250/746

q410/9930/50/831

q510/9960/50/832

q610/9880/250/746

q710/9940/50/831

q810/9910/250/747

q910/9830/250/744

q1010/9880/250/746

q1110/9970/50/832

q1210/9950/50/832

q1310/9950/50/832

q1410/9860/250/745

q1510/9870/250/746

q1610/9830/250/744

q1710/9850/250/745

q1810/9870/250/746

q1910/9980/750/916

q2010/9970/250/749

q2110/9850/250/745

تجمیع نظرات خبرگان

q1q2q3q17q18q19q20q21

(0/5,0/75,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/5,0/75,1)(0/5,0/75,1)(0/5,0/75,1)(0/5,0/75,1)(0/75,1,1)خبره  1

(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/25,0/5,0/75)(0,0/25,0/5)(0/25,0/5,0/75)(0/75,1,1)(0/5,0/75,1)خبره  2

(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)خبره  3

(0/5,0/75,1)(0/25,0/5,0/75)(0/75,1,1)(0/5,0/75,1)(0/5,0/75,1)(0/5,0/75,1)(0,0/25,0/5)(0/75,1,1)خبره  4

(0/5,0/75,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/5,0/75,1)(0/75,1,1)خبره  5

(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/5,0/75,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)خبره  6

(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)خبره  7

(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)خبره  8

(0/25,0/5,0/75)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/5,0/75,1)(0/5,0/75,1)(0/5,0/75,1)(0/75,1,1)(0/5,0/75,1)خبره  9

(0/25,0/5,0/75)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/25,0/5,0/75)(0,0/25,0/5)(0/5,0/75,1)(0/5,0/75,1)(0/75,1,1)خبره  10

(0/5,0/75,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/5,0/75,1)(0/25,0/5,0/75)(0/5,0/75,1)(0/75,1,1)خبره  11

(0,0/25,0/5)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/25,0/5,0/75)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)خبره  12

(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)خبره  13

(0/5,0/75,1)(0/75,1,1)(0/5,0/75,1)(0/5,0/75,1)(0/75,1,1)(0/5,0/75,1)(0/25,0/5,0/75)(0/75,1,1)خبره  14

(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/5,0/75,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)خبره  15

(0/5,0/75,1)(0/75,1,1)(0/75,1,1)(0/5,0/75,1)(0/5,0/75,1)(0/75,1,1)(0/5,0/75,1)(0/75,1,1)خبره  16
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 ميبا توجه به اینكه مقادیر دیفازي براي تما

توان گفت كليه مياست لذا  7/0بيشتر از  هاشاخص

امتياز لازم را از نظر خبرگان بدست آورده و  هاشاخص

 اجماع نظري صورت پذیرفته است.

 يابي به عوامل نهاييدست

 00 نظرسنجي ازو  ي فازيروش دلفبا استفاده از 

موثر بر عوامل  یينفرخبرگان در خصوص شناسا

شناسایي شد در این شاخص  10تعداد  ،بازاریابي تعاملي

با استفاده از رویكرد  هامرحله پس از شناسایي شاخص

نمودار خویشاوندي و با استفاده از عوامل شناسایي شده 

عوامل بعد  شاخص در پنج 10در بخش مباني نظري، 

 اعتماد مستمر، قابل چهار شاخص: ارتباط) یریتيمد

 در تعامل، سرعت امكان منبع، سهولت و مطالب بودن

 بودن شاخص: صریح 5، كيفيت محتوا )(دهيپاسخ

 مطالب، كامل بودن اطلاعات، دقيق بودن مطالب، بروز

 ينف، كيفيت (مطالب بودن كننده مطالب، متقاعد بودن

 نبي شخصي، ارتباط اطلاعات از سه شاخص: حفاظت)

 با متناسب اجتماعي، طراحي يهاشبكه و سایتوب

 اینترنت(، كيفيت طراحي )پنج شاخص: استفاده سرعت

 سرگرمي، و انيميشن از مرتبط، استفاده تصاویر از

 زا سایت، استفادهوب از استفاده آميزي، سهولترنگ

)چهار ( و عوامل بازاریابي هاسرگرمي و مسابقات

 امكان مجازي، فضاي طریق از تخفيف شاخص: ارائه

 تغايتبل از خدمات، استفاده و فرایندها سازي شبيه

 ائه، ار(محتوا گذارياشتراک به افراد ترغيبویروسي )

  .دیگرد بنديكاربران( دسته نياز مورد جانبي خدمات
 

 
 کدگذاري عامل موثر بر بازاريابي تعاملي -1نمودار 

 

 بندي عوامل اصليرتبه -6جدول 

 رتبه وزن شاخص نرخ ناسازگاري عوامل موثر بر بازاریابي تعاملي در فضاي مجازي

 عوامل مدیریتي

15/1 

361/1 1 

 2 234/1 كيفيت محتوایي

 3 122/1 كيفيت فني

 4 126/1 كيفيت طراحي

 2 185/1 عوامل بازاریابي
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بندي در مورد هر دسته از عوامل با در ادامه رتبه

استفاده از روش انجام شده است كه نتایج این بخش در 

 نشان داده شده است. 00تا  7جداول 
 

 عوامل مديريتيي هابندي شاخصرتبه -5جدول 

 وزن 1/1 >نرخ ناسازگاري ي مديريتيهاشاخص

 ارتباط مستمر

12/1 

213/1 

 311/1 قابل اعتماد بودن مطالب و منبع

 124/1 سهولت امكان تعامل

 163/1 دهيسرعت در پاسخ
 

 ي کيفيت فنيهابندي شاخصرتبه -8جدول 

 وزن شاخص نرخ ناسازگاري ي کيفيت فنيهاشاخص

 اینترنت سرعت با متناسب طراحي

1/1 

222/1 

 222/1 شخصي اطلاعات از حفاظت

 124/1 اجتماعي يهاشبكه و سایتوب بين ارتباط
 

 ي عوامل بازاريابيهابندي شاخصرتبه -2جدول 

 وزن 1/1 >نرخ ناسازگاري ي بازاريابيهاشاخص

 مجازي فضاي طریق از تخفيف ارائه

12/1 

225/1 

 262/1 خدمات و فرایندها سازي شبيه امكان

 141/1 (محتوا گذاري اشتراک به افراد ترغيبویروسي ) تبيلغات از استفاده

 164/1 كاربران نياز مورد جانبي خدمات ارائه

 
 ي کيفيت محتواهابندي شاخصرتبه -11جدول 

 وزن 1/1 >نرخ ناسازگاري ي کيفيت محتواهاشاخص

 دقيق بودن مطالب

16/1 

382/1 

 322/1 كامل بودن مطالب

 151/1 بروز بودن اطلاعات

 165/1 متقاعد كننده بودن مطالب

 142/1 صریح بودن مطالب

 
 ي کيفيت طراحيهارتبه بندي شاخص -11جدول 

 وزن شاخص نرخ ناسازگاري ي کيفيت طراحيهاشاخص

 آميزيرنگ
15/1 

363/1 

 242/1 استفاده از تصاویر مرتبط



 محمدرضا رستمیو  اندامعارف خوش

 

 
 1041 زمستان/ 85شماره / مشانزدهسال  مجله مدیریت فرهنگی

 

184 

 183/1 انيميشن و سرگرمي استفاده از

 123/1 سایتسهولت استفاده از وب

 182/1 هااستفاده از مسابقات و سرگرمي
 

 گيريبحث و نتيجه

ي تحقيق جاري، براي بازاریابي هابراساس یافته

تعاملي موفق در فضاي مجازي در حوزه گردشگري 

دسته عوامل مدیریتي با وزن  5بایست سلامت مي

یي با وزن شاخص محتوا يفيتك، 300/0شاخص 

 ، كيفيت011/0ي با وزن شاخص فن ، كيفيت130/0

یابي با وزن بازار و عوامل 010/0ي با وزن شاخص طراح

 يهارا مدنظر قرار گيرد. براساس یافته 087/0شاخص 

 ترین عامل درتحقيق عوامل مدیریتي به عنوان مهم

بازاریابي تعاملي در فضاي مجازي مشخص شده است. 

در این دسته عوامل ارتباط مستمر در رتبه نخست قرار 

گرفته است و پس از آن قابل اعتماد بودن مطالب و منابع 

ایي هدهد شركتنشان مي هاقرار گرفته است. این یافته

كه در زمينه خدمات گردشگري سلامت قصد دارن از 

ور بایست با كاربران به طفاده كنند، ميفضاي مجازي است

مستمر در ارتباط باشند چنين استمراري در ارتباط نوعي 

كند كه مند بين شركت و كاربر ایجاد ميبازاریابي رابطه

اثراتي مثبتي از جمله نزدیكي فرهنگ كاربران با شركت 

ارائه دهنده خدمت و افزایش تعلق خاطر كاربر را بدنبال 

ه موجب تمایل به استفاده از خدمات خواهد داشت ك

شود. گزینه بعدي اطلاعاتي است كه شخص شركت مي

بایست قابل اعتماد كند، این اطلاعات ميدریافت مي

باشد، این امر به خصوص هنگامي كه اطلاعات در مورد 

امور پزشكي و سلامت است اهميت زیادي خواهد 

ا طه بداشت. زیرا فرهنگ كشورها و حتي مناطق در راب

امور پزشكي و سلامت ممكن است متفاوت باشد، به 

د دهنها بيماران ترجيح ميعنوان نمونه در برخي فرهنگ

همراه با یكي از اقوام خود براي درمان مراجعه نمایند در 

حالي كه در فرهنگ دیگر این امر بخشي از وظيفه مركز 

شود، و یا در مورد نحوه درمان ممكن درماني تلقي مي

تفاوت فرهنگي وجود داشته باشد، لذا ارائه  است

ها و انتظارات تواند این تفاوتاطلاعات دقيق مي

دو طرف آشكار  فرهنگي را پيش از مراجعه از سوي هر

سازد. سهولت امكان تعامل به معناي عدم پيچيدگي 

برقراري ارتباط بين كاربر و مسئولين شركت و سرعت 

دارند. این دو گزینه  ي بعدي قرارهاپاسخگویي در رتبه

دهد در فضاي مجازي افراد و مراجعه آخر نشان مي

كنندگان بدنبال دریافت اطلاعات مورد نياز خود در 

ترین زمان هستند، لذا چنانچه هرگونه اختلالي در سریع

روند دریافت اطلاعات وجود داشته باشد، ممكن است 

فرد به سایت و شركت دیگري مراجعه كند.در بسياري 

ه احترامي بها عدم پاسخگویي سریع نوعي بياز فرهنگ

شود لذا هنگامي كه مخاطب یك كسب و فرد تلقي مي

هاي متفاوت هستند، مدیران كار افرادي با فرهنگ

توجه نمایند، اینكه هر  هابایست به تمامي این جنبهمي

نوع فرهنگي چه نوع ارتباطي را مدنظر دارد، موضوعي 

باطات و تعامل مدیران و كاربران است كه در حين ارت

آید. این تسریع در پاسخگویي باید همراه با بدست مي

ه ي كيفيت محتوا كهامحتواي با كيفيت باشد، شاخص

در رتبه دوم عوامل موثر بر بازاریابي تعاملي مبتني بر 

فضاي مجازي قرار دارد، دقيق بودن، كامل بودن، بروز 

 ح بودن اطلاعات است.بودن، متقاعد كننده بودن و صری

در این مورد هم توجه به فرهنگ مخاطب امري ضروري 

است، محتواي نمایش داده شده باید متناسب با فرهنگ 

توان بخشي از محتواي كاربر باشد، براي این امر مي

موجود را به انتخاب كاربر نمایش یا مخفي نمود. 

 واقعيت این است كه اگر كاربري اطلاعات با كيفيتي را

از سایت شركتي دریافت نكند، براي دریافت اطلاعات 
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ها و یا صفحات دیگر مراجعه ها و وبسایتبه شركت

كند كه به معناي كاهش شانس براي ارائه و فروش مي

خدمات است. زیرا گستردگي فضاي مجازي به صورتي 

است كه اگر فردي در مراجعه نخست خود به اطلاعات 

ت است حتي به این سای با كيفيتي دست نيابد، ممكن

 مراجعه ثانوي نداشته باشد.

در رتبه سوم اهميت كيفيت فني قرار دارد. 

دهد به نوعي تسریع ي كيفيت فني نشان ميهاشاخص

در ارتباط همچنان موضوع مهمي است، بخش زیادي از 

تماعي ي اجهافضاي مجازي مبتني بر تلفن همراه و شبكه

استفاده از تلفن همراه و است، پرواضح است كه نحوه 

ي اجتماعي موضوع فرهنگي مهمي است، این هاشبكه

امر حتي در مورد حضور یا عدم حضور در یك شبكه 

اجتماعي خاص بسيار جدي است، همچنين سرعت 

اینترنت یك موضوع جدي براي كاربران است كه 

 هابایست در طراحي خود به این شاخصشركت مي

م سرعت در اجرا و بارگذاري دقت نماید. در اولين گا

ت در اولویت طراحي سبایسایت یا اطلاعات ميبو

قرار گيرد، این سرعت اجرا با توجه به موضوع 

اي باشد كه امنيت گردشگري سلامت نباید به گونه

دهد عدم سایت تحت تاثير قرار گيرد زیرا نتایج نشان مي

افشاي اطلاعات شخصي براي كاربران مهم است، گزینه 

 تواند به عنوان یكي كيفيت فني كه ميهاسوم شاخص

سایت و حل نيز مطرح باشد، ارتباط بين وبراه

ي اجتماعي است. چنين ارتباطي علاوه بر هاشبكه

توا، تر كاربر به محسهولت ارتباط، موجب دسترسي ساده

ي اجتماعي، به هادر عين طراحي بهتر است زیرا شبكه

مسائل مانند حفاظت از صورت پيش فرض بخشي از 

اطلاعات، و طراحي با سرعت زیاد را در طراحي خود 

اند. بنابراین با توجه به ضریب نفوذ تلفن لحاظ كرده

ي اجتماعي هاهمراه و فضاي مجازي، حضور در شبكه

 شود.نوعي ضرورت بازاریابي تعاملي معرفي مي

دو عامل انتهایي كيفيت طراحي و عوامل بازاریابي 

 يفيت طراحي به موضوع كلي درباره جذابيتاست. ك

 اي كه درسایت یا مطالب ارائه شده اشاره دارد، نكتهوب

این دسته عامل وجود دارد، سهولت استفاده از فضاي 

سایت در عين سرگرم كننده بودن است، به كلي وب

دهد جذابيت و سرگرم صورت كلي مطالعات نشان مي

ایت را سران با یك وبكننده بودن، لذت تعامل بين كارب

دهد كه خود به عنوان عاملي براي ارتباطات افزایش مي

شود. دراین بخش فرهنگ به بيشتر و موثرتر مطرح مي

عنوان یك عامل جاري باید مورد توجه قرار گيرد، معني 

هاي مختلف و موضوع لذت و ها در فرهنگرنگ

 یي هستند كه ارتباطهارها و مقولهيجذابيت همگي متغ

 مستقيمي با فرهنگ كاربر دارند.

عوامل بازاریابي به عنوان آخرین دسته از عوامل 

بازاریابي تعاملي موفق مبتني بر فضاي  تاثيرگذار بر

 ي این دسته از عوامل درهامجازي مطرح است. شاخص

ي بازاریابي در فضاي فضاي هاواقع استفاده از آميخته

ر مالي كه ي مالي و غيهامجازي است، ارائه مشوق

تواند به عنوان تخفيف خدمات در صورت ثبت نام و مي

پيگيري از طریق فضاي مجازي به كاربران ارائه گردد 

ي اهتواند در ارتباط مستمر بين كاربران و شركتمي

فعال در زمينه گردشگري سلامت موثر باشد. یكي دیگر 

از راهكارهاي بازاریابي اطمينان بخشي به كاربران درباره 

هاي ارائه خدمات و یا محيط ارائه خدمات است روش

شود فرایندها و خدمات كه در این زمينه امروزه تلاش مي

سازي شود تا كاربران اطمينان به صورت مجازي شبيه

بيشتري به شركت و مراكز ارائه خدمات داشته باشند. 

یكي دیگر از مواردي كه در زمينه بازاریابي تعاملي موفق 

ت، استفاده از تبليغات ویروسي است، این اثرگذار اس

نوع از تبليغات، موجب مراجعه بيشتر كاربران به سایت 

شود، مراجعه بيشتر كاربران در واقع یا صفحه خاصي مي

یكي از اهداف اصلي بازاریابي تعاملي است، چرا كه 

تري از نيازها و حضور بيشتر افراد، شناخت دقيق
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تواند براي فعالين رد كه ميانتظارات آنان را بدنبال دا

حوزه گردشگري سلامت بسيار بااهميت باشد. در رتبه 

ي بازاریابي نيز ارائه خدمات جانبي قرار هاآخر شاخص

داده  ها قرارسایتدارد، این خدمات كه بيشتر در وب

سایت و یا شود، در واقع مانع خروج كاربران از وبمي

، شودخاص مي سایتماندگاري بيشتر آنان در یك وب

در فضاي مجازي حضور بيشتر كاربر در یك وبسایت 

به معناي افزایش احتمال تمایل به دریافت خدمات است. 

در توضيح این دسته عوامل لازم است به فرهنگ 

مخاطب توجه خاصي شود، به عنوان مثال در برخي از 

ي مالي نوعي احترام به مشتري هاها ارائه مشوقفرهنگ

كه در برخي ممكن است ارائه خدمات  است در حالي

كيفيت را به مخاطب القا نماید، بنابراین پيش از بي

بایست به بكارگيري هریك از عوامل بازاریابي مي

 موضوع فرهنگ مخاطب دقت گردد.

هدف اصلي این تحقيق، ارائه راهكارهایي براي 

موفقيت در بازاریابي تعاملي در حوزه گردشگري 

 بنديین امر بدون شناخت و اولویتسلامت است، اما ا

بندي عوامل و عوامل غير ممكن است، در واقع اولویت

دهد كه مدیران باید به چه نشان مي هاشاخص

یي توجه نمایند. آنچه مسلم است جاري بودن هاشاخص

 اهفرهنگ در تمامي عوامل شناسایي شده است، شاخص

و عوامل ذكر شده به صورت كلي است اما براي 

اربردي شدن در فضاي واقعي لازم است فرهنگ ك

مخاطب خاص مورد توجه قرار گيرد، به عنوان نمونه 

جذابيت، امنيت و اعتماد ارتباط مستقيمي با بحث 

فرهنگ دارد، این تحقيق بيشتر از جنبه فني و عملياتي 

عوامل را بررسي كرده است در حایل كه فرهنگ 

 يهاي برنامهاهموضوعي كلان و محيط بر تمامي جنبه

دهد بازاریابي است. با این اوصاف نتایج تحقيق نشان مي

آنچه براي موفقيت در عرصه بازاریابي تعاملي مبتني بر 

فضاي مجازي به طور كلي اهميت بيشتري دارد، مواردي 

تر و در عين حال نيازهاي اصلي است كه تعامل را ساده

ل ترین شككاربران كه دریافت اطلاعات است را به ساده

ي هاي فرهنگبرطرف نماید. در حالي كه توجه به تفاوت

موضوعي است كه در  هادر مورد هریك از شاخص

مطالعه موردي و در حين اجراي برنامه بازاریابي باید 

 مورد توجه قرار گيرد.
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