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 چکیده

است.  یمجاز یق فضایدر حوزه فرهنگ، از طر       موفق یتعامل یابیق، ارائه چارچوب بازارین تحقیهدف ا
ت یسه اهمیگردد. برای شناسایی و مقا این تحقیق از نظر هدف، کاربردی، و از نظر نوع، اکتشافی محسوب می

و ارتباطات استفاده شده  یابید دانشگاه آشنا به امور بازاریو اسات یعوامل، از نظریات شانزده فعال حوزه فرهنگ
عوامل،  ییگردآوری اطلاعات در مرحله شناسا ، هدفمند، و ابزاریق جاریگیری در تحق است. روش نمونه

 ییشناسا یق براین تحقیبوده است. در ا یسات زوجیت عوامل(، مقایاهم) ی، و در مرحله کمّیپرسشنامه دلف
متل استفاده شده است. بر اساس یک دی، و برای ارائه چارچوب، از تکنیفاز یک دلفی، از تکنییعوامل نها

د یگرد ییشناسا یمجاز یدر فضا یتعامل یابیت بازاریموفق یشاخص برا 12ع، آمده، در مجمو دستج بهینتا
ت یفیب، کیترت ق، بهیتحق یها افتهیدند. بر اساس یگرد یبند دسته یها در قالب پنج عامل کل       ن شاخصیکه ا

 یابیم بر بازاریمستق یاند. در اثرگذار  ن عامل، شناخته شدهیرتریرپذی، تأثیابین، و عوامل بازاری، اثرگذارتریفن
و عوامل  یت طراحیفی، کیت فنیفی، کیابیت محتوا، عوامل بازاریفیب، کیترت ، بهیمجاز یدر فضا یتعامل
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 . مقدمه1
است. امروزه نگاه به مقوله  یجوامع بشر یو فرهنگ یرات رفتارییروز، تغام یاز مسائل اصل یکی

ل، ین دلیشود. به هم یم       محسوب یو فرهنگ یدر حوزه اجتماع یابیبازار یها، نوع فرهنگ و رفتار انسان
ورت ك انتخاب، بلکه ضریتنها  نه یل به اهداف فرهنگین یبرا یابیبازار یاستفاده از ابزارها و راهبردها

ح یبه مسئله توجه شود. توض یابید با نگاه بازاریبا       یبهبود اوضاع فرهنگ یرو برا د. ازاینیآ یم       به حساب
که  یگردد. هنگام یم       یمعرف یا مشتریکننده    عنوان مصرف به      ، اغلب جامعه هدف، یابیآنکه در بازار

 یا خدمات فرهنگیا خدمات، محصولات یصول است، مقصود از مح یق، امور فرهنگیحوزه تحق
 هستند. یکنندگان فرهنگ    ان و مصرفیاست و جامعه هدف، مشتر

با عنوان       را به دنبال داشته که از آن  یابیاز بازار یدینترنت در جوامع، شکل جدیرشد و نفوذ ا
 یابید بازاریت، بایموفق یبرا یا فرهنگی یوکار تجار کسب      شود. امروزه هر  یم       ادیتال یجید یابیبازار

 یاست و تمام یار کلیتال، بسیجید یابیخود بگنجاند. بازار یابیبازار یها تال را در برنامهیجید
تال که آن را با انواع یجید یابیبازار یاصل یها از مؤلفه یکیرد؛ اما یگ یتال را در بر میجید یها رسانه
 (.Raji et al, 2020, p.25) است یتعامل یابیرمتفاوت کرده است، بازا یابیبازار

توان  یم       ای را ا مکاتبهی یتلفن یابیمانند بازار یاز گذشته وجود داشته است و موارد یتعامل یابیبازار
تلفن همراه از  یك سو و توسعه تکنولوژینترنت از یدر نظر گرفت؛ اما با نفود ا یتعامل یابیدر دسته بازار

از  یدین امر، شکل جدیشدت مورد اقبال و استفاده افراد قرار گرفت و هم به یمجاز یگر، فضاید یسو
 شود. یم       ادی یمجاز یدر فضا یتعامل یابیجاد کرد که از آن تحت عنوان بازاریرا ا یتعامل یابیبازار

افراد و  بر رفتار ی، اثرگذاریمجاز یدر فضا یتعامل یابی، ازجمله بازاریابیهدف هر برنامه بازار
بر رفتار مخاطبان و جامعه هدف،  یاثرگذار یبرا یادیز یها مدل      ها و        هیکنندگان است. نظر    مصرف

ن مدل بر پایه نظریه یهاست. ا مدل      ن یاز ا یکی، 1یازها و پاسخ مشتریك نیارائه شده است. مدل تحر
ازهای مادی و معنوی فردی، پاسخی از طرف کند هرگونه عامل محرک نی شناسی است که بیان می روان

ن مدل پاسخ ی(. همچنDabbous & Barakat, 2020, p.2) شخص را به دنبال خواهد داشت
 که در دسترس یکنندگان را بر اساس منابع    است که رفتار مصرف ییها ازجمله مدل       2کننده مصرف

معتقد است سه  3شده یزیر (. مدل رفتار برنامهRaji et al, 2020, p.24) دهد یم       حیآنان است، توض
 کنندگان دارند    مصرف یبر قصد رفتار یادیر زیمرجع، تأث یها شده، و گروه عامل نگرش، کنترل درك

(Ajzen, 1991, p.183.) 
                                                           

1. Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 

2. Consumer-Stimulus Response Model (CSRM) 

3. Planned Behavior 
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 از طریق فضای مجازی ارائه چارچوب بازاریابی تعاملی موفق در حوزه فرهنگی

 یها وکارها در حوزه کسب      از  یادیز یها شده، نمونه انجام یها و کارها       ن مدلیا یبا وجود تمام
ت ی، نتوانستند به موفقیمجاز یدر فضا یتعامل یابیرغم استفاده از بازار ید که علیتوان د یم       مختلف را

ق حوزه ین امر مربوط دانست. فقدان شناخت دقیتوان به ا یم       را یابند. علل مختلفیچندانی دست 
گر، بییاست. موضوع د یتعامل یبایاز بازار یریگ ل موفق نبودن فعالان در بهرهیاز دلا یکیت، یفعال

جامعه هدف و شناخت  یبند میازمند تقسین یتعامل یابیبازار       یطور کلتوجهی به جامعه هدف است. به
از مبرم دارد. به ین شناخت، نیز به این یمجاز یدر فضا یتعامل یابیدرست جامعه هدف است. بازار

 نانیاطم یو برا یمجاز یدر فضا یتعامل یابیربازا یریکارگش از بهیاست پ یل، ضرورین دلیهم
 برای یمجاز یدر فضا یتعامل یابیت بازاری، عوامل مؤثر بر موفقیابین نوع بازاریت ایاز موفق

 روابط آنها در نظر گرفته شود.  یبرا ی، و چارچوب کلییشناسا یطور اختصاص وکار، به کسب       هر

 تواند ی، میمجاز یبر فضا یمبتن یتعامل یابیرن است که چگونه بازایگر اید یسؤال اساس
 یابیگونه بازار نیدهد اثر ا یم       اثرگذار باشد؟ مطالعات نشان یبر عملکرد فعالان در حوزه فرهنگ

وکار،  کسب      سربار  یها نهیو کاهش هز یل خوانندگان به مشتری، ازجمله تبدی، از جهات مختلفیتعامل
 فعال یها شرکت      ره، باعث بهبود عملکرد یمزد، هزینه حمل و نقل و غمانند اجاره، حقوق و دست

 خواهد شد.
ل یدل به ی، مهم و اثرگذار است؛ اما در حوزه فرهنگیاقتصاد یها حوزه یدر تمام یتعامل یابیبازار

دان است. تش دوچنید، اهمیآ یم       از مخاطبان به حسابیاز ن یبه انتظارات افراد، بخش ییگو نکه پاسخیا
 یت خدماتیبا ماه ییوکارها کسب      ها و  شرکت      ن حوزه، یاز فعالان ا یادیگر، بخش زیاز طرف د

 ینه کمتر همراه باشد و به دنبال آن، رقباین عرصه با هزیشود ورود به ا یم       ن موضوع سببیهستند. ا
از  یبر تلفن همراه که برخ یمبتن یها اپن، وجود ین حوزه وجود داشته باشند. علاوه بر ایدر ا یشتریب

ش رقابت و لزوم توجه فعالان یافزا یبرا یگریکنند، عامل د را به مخاطبان عرضه می یخدمات فرهنگ
د. یآ یم       ش نقش و سهم بازار خود به حسابیحفظ و افزا یبرا یابیبازار یها یبه استراتژ یحوزه فرهنگ

 یابیو بازار ینترنتیا ین شکل از فضایکه بتوانند به بهتر یعالانها و ف ، بخشیرقابت ین فضایدر چن
 ین هدف اصلیخود را محقق سازند. بنابرا       یاهداف فرهنگ ینوع توانند به یکنند، م یبردار بهره یتعامل

ر آن ه بیفرهنگ، با تک       فعال و فعالان در حوزه یها شرکت      است که  یبه چارچوب یابیق، دستین تحقیا
ژه اهداف این یطور و ، کسب کنند. بهیمجاز یدر فضا یتعامل یابیاز بازار یج مطلوبیبتوانند نتا
 توان چنین عنوان کرد: یم       پژوهش را

 یق فضای، از طریموفق در حوزه فرهنگ یتعامل یابیبر بازار       مؤثر   عوامل  ییشناسا :5هدف 
 ؛ یمجاز

 .یمجاز یق فضای، از طریموفق در حوزه فرهنگ یتعامل یبایارائه چارچوب بازار :7هدف 
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 قیات تحقیبر ادب ی. مرور2
شکوفایی فناوری اطلاعات         میلادی، دوره 5998، دهه 1ده هوفاکریبه عق :یتعامل یابیف بازاریتعر

 یکنندگان فناور    ان و مصرفیها، مشتر سازمان یمعتقد است امروزه برا یمعرفی شده است. و
 را فراهم کرده یتعامل یابیع بازاریاست و موجبات رشد سر یاتیو ح یضرور یلاعات، امراط

 ب کرده استیحوزه ترغ       نیرا به پژوهش در ا یابیاز محققان بازار یاریع، بسین رشد سریاست. ا
(Hofacker, 2012, p.1.) 

ها  ی تعاملی، در کم کردن فاصله سازمانهای جدید ارتباطی در امر بازاریاب     در واقع، استفاده از فناوری
هایی نظیر تبلیغات،  ها را از اتکای بیش از حد به فعالیت ار مؤثر بوده و نیز سازمانیان خود بسیبا مشتر

د یهای ناب و جد     د است که از ایدهیجد یتوان گفت بازاریابی تعاملی، رویکرد از کرده است. میین یب
ن آن را مدیریت روابط، مدیریت شبکه، یا مدیریت تعامل نیز در نظر توا می یتشکیل شده است و حت

های عرضه محصول یا      ای از روش       بین سازمان و مشتری، طیف گسترده یا      ن تعامل دوطرفهیگرفت. چن
ی کننده باشد. بازاریاب مصرف      تواند جلب رضایت مشتری و  جه آن مییخدمت را فراهم کرده است که نت

 (.Aslam et al, 2015, p.29) کننده تمرکز دارد مصرف      تعاملی در واقع بر ارتباط دوطرفه تولیدکننده و 
ن، یغات آنلاین آنها تبلیترتوان در نظر گرفت؛ اما مهم یتعاملی م یابیبازار یبرا یادیز       فاکتورهای

نامند، به  یم       زیبازاریابی آنلاین ن       آن را یرخاست. تبلیغات آنلاین که ب یابیبازار یها امیها و پ تیوبسا
های تبلیغاتی      که از اینترنت برای ارسال پیام      شود یم       تبلیغات اینترنتی یا تبلیغات دیجیتال اطلاق

       املی مطرحك ابزار بازاریابی تعیعنوان  به      کند. تبلیغات آنلاین  کنندگان استفاده می بازاریابی به مصرف
سایت و هدف قرار  آوردن ترافیک وب دستعنوان واسطه برای به به      شود که شامل استفاده از اینترنت  یم

مهم تبلیغات آنلاین، انتقال سریع  یها تیاز مز یکیهای بازاریابی به مشتریان است.      دادن و ارسال پیام
توان به تبلیغات  یم       غات آنلاینیاست. ازجمله تبل اطلاعات محصول، بدون محدودیت مرز جغرافیایی

، تبلیغات        ، اسپم ایمیل       های اجتماعی     ، تبلیغات در شبکه       وجو بنر، صفحات نتایج موتور جست
 (.Kashef, 2020, p.2) ، تبلیغات متنی و جاسوسی نام برد       ، پاپ آپ       شده آنلاین بندی طبقه

تنیده است  ای از صفحات وب درهم       ، مجموعهیتعامل یابیگر بازاریك فاکتور دیعنوان  به      ت یسا وب
ها  سایت ك نام دامنه واحد هستند. وبیل ین صفحات، ذیکه در دسترس عموم قرار گرفته است و همه ا

حقق سازند. صفحات توانند توسط یک گروه، فرد، یا سازمان ایجاد شوند تا اهداف مختلفی را م می
 یهمه، هیچ قانون مشخص نیهاست. باا       سایت معمولًا ترکیبی از متن و سایر رسانه موجود در یک وب

       تیاستاندارد را رعا یالگوها یها برخ تیسا از وب یاریسایت وجود ندارد. بس برای شکل یک وب
                                                           

1. Hofacker 
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 از طریق فضای مجازی ارائه چارچوب بازاریابی تعاملی موفق در حوزه فرهنگی

 یراتییها را با تغ تیسا تواند وب یطراحان، مت یدر کنار خلاق یدر تکنولوژ یرییکنند، اما هرگونه تغ یم
 (. Raji et al, 2020, p.26) مواجه سازد

شده اشاره دارد.  صحبت سازمان در مورد خود و ارزش ارائه یها در بازاریابی، به چگونگ     پیام
ان یطه با مشترجاد رابیا یها برا هاست که سازمان دواژهیاز کلمات و کل یا      مجموعه یابیبازار یها امیپ

های      های شبکه     توانند در قالب شعارهای تبلیغاتی، پست یم       ن کلماتیرند. ایگ یم       خود در نظر
 (.Aslam et al, 2015, p.30) ابندیان انتقال یگر به مشتریاجتماعی، مطبوعات و موارد د

 مرتبط یها هی. نظر2-1

 یشناس و روان یبا مباحث رفتار یادی، ارتباط زیابیمباحث بازار از یاریز مانند بسین یتعامل یابیبازار
ار مهم است، یق ارتباطات، بسیان از طری، جذب مشتریتعامل یابیدارد. در واقع ازآنجاکه در بازار

 ها       هین نظرین ایتر ن حوزه به بهبود عملکرد سازمان کمك کند. از مهمیتواند در ا یم       یادیز یها هینظر
 اشاره کرد. مطابق 1پاسخ -ارضا -ه محركیتوان به نظر یشوند، م یم       یشکل مدل معرف ه معمولًا بهک
 یدرون یدر خارج اگر ارضا یاست، هر محرک 2ك و پاسخیه تحریافته نظری ه که شکل تکاملین نظریا

 ، موضوعیه قبلیب کند. در نظریتواند شخص را به پاسخ دادن، ترغ یفرد را به دنبال داشته باشد، م
رفتار  یها یدگیچیاست که با هدف درك پ یشناس ه روانیك نظرین یده گرفته شده بود. ایناد یدرون یارضا

است.       3کننده نه، مدل پاسخ مصرفین زمیگر در ایه دی(. نظرPyo, 2020, p.90) انسان ارائه شده است
ارشان است. در یدارد که در اخت یبه منابع ید بستگن امر پرداخته است که رفتار و واکنش افراین مدل به ایا

 قرار دارد، استفاده کند یکه در دسترس و یکند از منابع یم       ك رفتار، تلاشیواقع فرد هنگام پاسخ به 
(Punpukdee et al, 2021, p.23از د .)است. بر اساس  4ه پوشش انتظاراتیمطرح، نظر یها هیگر نظری
زان یزان پوشش آن توسط سازمان است. اگر میان، حاصل انتظارات آنان و میت مشتریه، رضاین نظریا

کند؛ پوشش ندادن  یم       جادیا یت در ویاحساس رضا یپوشش، فراتر از انتظار و تصور افراد باشد، نوع
        (.Gupta et al, 2020, p.4) را به دنبال داشته باشد یتیتواند نارضا یم       زیانتظارات ن

 نه پژوهشیشی. پ3
خصوص در  شود؛ به یم       محسوب یدی، همچنان موضوع جدیمجاز یدر فضا یتعامل یابیبازار

 یهمه، محققان نیا شود؛ با یم       افتیندرت انجام شده باشد، به یحوزه خاص یکه برا یادیران نمونه زیا
                                                           

1. Stimulus Organism Response Theory 

2. Stimulus Response Theory 

3. Consumer-Stimulus Response Model (CSRM) 

4. Expectations-confirmation theory 
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 1عنوان چند نمونه، کاشف به      اند.   رساندهرا به سرانجام  یمطالعات یابین نوع بازاریاند که درباره ا بوده
و  یاجتماع یها ، شبکهیفرد یتعامل یابیبازار یها نشان داد، استفاده از روش       ق خودی( در تحق7878)

ن در یابد؛ ایش یان افزاید مشتریزان خریوجو، سبب خواهد شد با گذشت زمان، م جست یموتورها
ده نشد. تان و ید یا      جهین نتیلبوردها، چنیر بی، نظیرتعاملیغ یابیبازار یاست که در بررس یحال

د یبر قصد خر یادیر زیتأث یاجتماع یها در رسانه یتعامل یابی( نشان دادند بازار7857) 2همکاران
عنوان منبع ساخت ویدئو تأثیر مثبت و  به      ( نشان داد کاربران 7878) 3میکنندگان دارد. ابراه    مصرف

دئوها معمولًا در قالب یگونه و نیاری بر تخصص و اعتماد و نهایتاً بر قصد رفتاری داشتند. امعناد
 4جاد شده است، امکان دانلود دارند. آتماجا و همکارانیوکارها ا کسب      که توسط  یصفحات تعامل

ذار است. م افراد اثرگیت در انتخاب و تصمیسا ت وبیفیقات خود نشان دادند کیز در تحقی( ن7878)
قاتشان نشان دادند که سهولت در امکان تعامل، بر رفتار افراد در یز در تحقی( ن7857) 5تان و همکاران

ت در یهای موفق       از شاخص یکیعنوان  به      تواند  یم       ق تلفن همراه، اثرگذار است کهیاز طر یابیبازار
 رد.یگ ، مورد توجه قراریمجاز یدر فضا یتعامل یابیبازار

 قیتحق یشناس . روش4

فعال در حوزه فرهنگ قابل  یو سازمانها یفرهنگ یبخشها یتمام ین پژوهش برایج ایازآنجاکه نتا
 یوکارها کسب      است؛ زیرا نتایج تحقیق، قابلیت استفاده در  یاست، پژوهش از نوع کاربرد       استفاده

موفق در  یتعامل یابییرا عوامل اثرگذار بر بازاررا دارد. همچنین یک تحقیق اکتشافی است؛ ز یواقع
اند. در این   شده ییای و نظریات خبرگان، شناسا       ، در این تحقیق با مطالعات کتابخانهیمجاز یفضا

در شهر مشهد هستند.  یابید خبره در امر بازاریو اسات یپژوهش، جامعه آماری، فعالان حوزه فرهنگ
استفاده شده است. محققان نظریات مختلفی در خصوص  ینیک دلفی فازبرای شناسایی عوامل، از تک

داند و  تعداد اعضای پنل دلفی دارند. هوگارت بین شش تا دوازده عضو را برای تکنیک دلفی ایدئال می
 ، حضور پنج تا ده عضو متخصص در پنل کافی است       طبق گفته کلایتون برای انجام تکنیک دلفی

(Habibi et al, 2014, p.10لاندتا .)( نیز معتقد است تعداد متخصصان در مطالعات دلفی 7886) 3
 نشان داده شده است. 5ن عوامل در در جدول یباید حداقل ده نفر در نظر گرفته شود. ا

                                                           
1. Kashef 

2. Tan et al. 

3. Ebrahim 

4. Atmaja et al. 

5. Tan et al. 

6. Landeta 
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 یمجاز یموفق در فضا یتعامل یابیبر بازار       مؤثر   ه ی. عوامل اول1جدول 

 یتیریمد

 لت امکان تعاملسهو

 ارتباط مستمر

 یده سرعت در پاسخ

 قابل اعتماد بودن مطالب و منبع

 ییت محتوایفیک

 ق بودن مطالبیدق

 کامل بودن مطالب

 روز بودن اطلاعاتبه

 کننده بودن مطالب   متقاعد

 ح بودن مطالبیصر

 یت فنیفیک

 نترنتیمتناسب با سرعت ا یطراح

 یشخص حفاظت از اطلاعات

 یاجتماع یها ت و شبکهیسا ن وبیارتباط ب

 یت طراحیفیک

 یزیآم رنگ

 ر مرتبطیاستفاده از تصاو

 یشن و سرگرمیمیاستفاده از ان

 تیسا سهولت استفاده از وب

 ها یاستفاده از مسابقات و سرگرم

 یابیعوامل بازار

 یمجاز یق فضایف از طریارائه تخف

 دها و خدماتنیفرا یساز هیامکان شب

 محتوا( یگذار ب افراد به اشتراكیترغ) یروسیلغات ویاستفاده از تب

 از کاربرانیمورد ن یارائه خدمات جانب

استفاده شده است.  یك دلفید در بخش تکنیق، از نظریات شانزده نفر از خبرگان و اساتین تحقیدر ا
آن، مشخص  یموفق که هدف اصل یتعامل یابیبر بازار       مؤثر   ارائه چارچوب عوامل  یدر مرحله بعد، برا

 متل استفاده شده است.یك دین عامل است، از تکنیرترین و تأثرپذیرگذارتریشدن تأث

 های تکنیک دیمتل     . گام4-1

نامه دیمتل و نظرات خبرگان  صورت دو به دو با استفاده از پرسشتأثیرگذاری معیارها به      در گام اول، 
شده از سوی خبرگان،  شود و در نهایت، با گرفتن میانگین حسابی امتیازات داده یده میسنج و یبررس

 .       شود تنظیم می Mماتریس 
 N=M*kباشد. برای این منظور، از رابطه  می Mگام دوم، نرمال کردن ماتریس ارتباط مستقیم 



 

 

 0011بهار و تابستان ، 9، شماره 5سال  /دوفصلنامه مطالعات فرهنگی اجتماعی حوزه

78 

ها        ها و ستون بتدا جمع تمامی سطرشود: ا به این صورت محاسبه می kشود. در این فرمول،  استفاده می
 دهد. را تشکیل می kترین عدد مجموع،  گیرد و معکوس بزرگ صورت می

 
 گیرد. ماتریس ارتباطات کل از رابطه در گام سوم، محاسبه ماتریس ارتباط کامل صورت می

    T=N*(I-N)
 ( است.یهمان) کهیماتریس  Iشود. در این رابطه  محاسبه می 1-

ی است. در این بخش جمع عناصر سطر و ستون ماتریس ارتباط کاملگام چ  هارم، ایجاد نمودار علَّ
(Tرا محاسبه، و به صورت زیر تحلیل می ) :کنیم 

های      تأثیرگذاری آن عامل بر سایر عامل      دهنده میزان  ( برای هر عامل نشانD) جمع عناصر هر سطر
تأثیر بیشتری       تغیرها(. هرچه این مقدار بیشتر باشد، یعنی آن عامل تأثیرگذاری م      میزان ) سیستم است

 دارد.
های      تأثیرپذیری آن عامل از سایر عامل      دهنده میزان  ( برای هر عامل، نشانR) جمع عناصر ستون

 تأثیرپذیری متغیرها(.      میزان ) سیستم است
ر و تأثر عامل مورد نظر در سیستم است. به عبارت دیگر تأثی      ( میزان D+R) بنابراین بردار افقی

 عاملی بیشتر باشد، آن عامل تعامل بیشتری با سایر عوامل دارد. D+Rهرچه مقدار 
مثبت  D-Rطور کلی اگر دهد. به تأثیرگذاری هر عامل را نشان می      ( قدرت D-R) بردار عمودی

 شود. د، معلول محسوب میباشد، متغیر یک متغیر علت است و اگر منفی باش
مقدار آستانه گرفته  Tهمچنین برای تعیین روابط درونی بین عوامل، از ماتریس ارتباطات کل 

شود؛ چنانچه مقدار درایه از مقدار آستانه  شود و سپس هر درایه ماتریس با این مقدار مقایسه می می
 5هایی که عدد  شود. سلول درایه می جایگزین آن 5کمتر باشد، عدد صفر، و چنانچه بیشتر باشد، عدد 

گرفته باشند، از ارتباط معیار آن سطر با آن ستون حکایت دارند. در ماتریس مقایسات زوجی ترتیب 
 معیارها به این شرح است:

 موفق یتعامل یابیبر بازار       مؤثر   عوامل  یکدگذار -2جدول 

 کد معیار

 C1 کیفیت طراحی

 C2 کیفیت محتوایی

 C3 ت فنیکیفی

 C4 عوامل بازاریابی

 C5 عوامل مدیریتی

 C6 بازاریابی تعاملی موفق
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 قیتحق یها افتهی. 5

 های پیشنهادی     استخراج و تبیین گزینه       .5-1

در این مرحله، بر اساس اصول کلی، چارچوبی برای کسب نظر خبرگان طراحی شد. در دور اول، 
تواند در خصوص بازاریابی تعاملی اهمیت داشته باشد، بیان  را که میهایی  از خبرگان خواسته شد گزاره

شده بر اساس  های خبرگان و ترکیب آنها با عوامل شناسایی     کنند. پس از دریافت پاسخ و بررسی دیدگاه
 75هم، در هم ادغام شد و در نهایت، تعداد  به ای، پیشنهادهای مشابه یا نزدیک مطالعات کتابخانه

 یازات دور دوم دلفینامه دور دوم دلفی در اختیار خبرگان قرار گرفت. نتیجه امت قالب پرسش شاخص در
ع نظرات خبرگان در خصوص هر یک یها، و تجم       شده به هر یک از شاخص امتیازات داده یبا معادل فاز
 نشان داده شده است. 7ها، در جدول        از شاخص

 های پژوهش(     یافته) . نتایج دور دوم دلفی فازی3جدول

 

توان گفت کلیه  است، می 3/8ها بیشتر از        با توجه به اینکه مقادیر دیفازی برای تمامی شاخص
 اند و اجماع نظری صورت پذیرفته است. ها امتیاز لازم را از نظر خبرگان به دست آورده       شاخص

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
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 . دستیابی به عوامل نهایی5-2

ی فازی و نظرسنجی از شانزده نفر از خبرگان در خصوص شناسایی با استفاده از روش دلف
شاخص شناسایی شد. در این مرحله پس از شناسایی  75بر بازاریابی تعاملی، تعداد        مؤثر   عوامل 

شده در بخش  ها با استفاده از رویکرد نمودار خویشاوندی و با استفاده از عوامل شناسایی       شاخص
چهار شاخص: ارتباط ) بندی گردید: عوامل مدیریتی شاخص در پنج بعد دسته 75مبانی نظری، 

 (، کیفیت محتوایده مستمر، قابل اعتماد بودن مطالب و منبع، سهولت امکان تعامل، سرعت در پاسخ
ق بودن مطالب، کامل بودن مطالب، یروز بودن اطلاعات، دقح بودن مطالب، بهیپنج شاخص: صر)

ن ی، ارتباط بیسه شاخص: حفاظت از اطلاعات شخص) ودن مطالب(، کیفیت فنیکننده ب   متقاعد
پنج شاخص: ) نترنت(، کیفیت طراحییمتناسب با سرعت ا ی، طراحیاجتماع یها ت و شبکهیسا وب

ت، یسا ، سهولت استفاده از وبیزیآم ، رنگیشن و سرگرمیمیر مرتبط، استفاده از انیاستفاده از تصاو
 یق فضایف از طریچهار شاخص: ارائه تخف) ها( و عوامل بازاریابی یت و سرگرماستفاده از مسابقا

ب افراد به یترغ) یروسیندها و خدمات، استفاده از تبلیغات ویفرا یساز هی، امکان شبیمجاز
 از کاربران(.یمورد ن یمحتوا(، ارائه خدمات جانب یگذار اشتراك

 متلیکرد دی. رو5-3

 M تشکیل ماتریس
ه میانگین نظرات خبرگان در خصوص مقایسات زوجی معیارها، در گام بعد، اقدام به پس از محاسب

 مهیا شود. Tنرمال کردن این ماتریس شد تا شرایط برای به دست آوردن ماتریس ارتباط کلی 

 Mس یل ماتریتشک -4جدول 

 

های ماتریس به      ها محاسبه شده و درایه       برای نرمال کردن ماتریس فوق، جمع سطرها و ستون
 ( نشان داده شده است.5جدول ) شود. نتایج حاصل در ماتریس جمع تقسیم می ترین حاصل بزرگ

c1c2c3c4c5c6

c10/0000/0530/0631/5000/0672/667

c20/0000/0000/0001/8000/0003/500

c31/7500/0000/0000/0002/6672/500

c40/2860/2860/8570/0000/7143/333

c50/7502/6670/3330/1050/0001/667

c60/0000/0000/0000/0000/0000/000
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 س نرمال شدهیماتر -5جدول 

 

 (T) ماتریس ارتباطات کل

T=N*(I-N)با استفاده از فرمول  Tحال برای محاسبه ماتریس کل
عمل کرده، ماتریس روابط کل  1-

 آوریم. را به دست می
 (T) ریس روابط کلمات

 (T) ماتریس روابط کل -6جدول 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 عوامل

C1 0/005 0/009 0/012 0/112 0/013 0/229 

C2 0/004 0/004 0/009 0/133 0/009 0/293 

C3 0/140 0/040 0/007 0/022 0/198 0/251 

C4 0/033 0/034 0/065 0/009 0/066 0/281 

C5 0/060 0/198 0/027 0/040 0/008 0/200 

C6 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 

ی و معلولی  تشکیل نمودار علَّ

و  D+R( ماتریس ارتباطات کل، و سپس مقادیر R) ( و مجموع ستونD) در این گام، مجموع سطر
D-R را محاسبه کرده، محور مختصات با مقادیر (D+R, D-Rایجاد می ) .شود 

 های تکنیک دیمتل     اساس یافتهمشخصات هر عامل بر  -7جدول 

 D-R D+R R D ملاعو

C1 231/0 112/0 141/0 380/0 

C2 211/0 131/0 184/0 451/0 

C3 535/0 118/0 210/0 158/0 

C4 211/0 801/0 325/0 481/0 

C5 140/0 811/0 153/0 531/0 

C6 154/2- 154/2 154/2 00/0 

c1c2c3c4c5c6

c10/0000/0040/0050/1100/0050/195

c20/0000/0000/0000/1320/0000/256

c30/1280/0000/0000/0000/1950/183

c40/0210/0210/0630/0000/0520/244

c50/0550/1950/0240/0080/0000/122

c60/0000/0000/0000/0000/0000/000
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تأثیرگذاری بر سایر عوامل       عوامل را بر اساس بیشترین  Dتوان بر اساس مقادیر بدست آمده  حال می
( عوامل علت و بر اساس مقادیر منفی نیز عوامل D-R) بندی نمود و هچنین بر اساس مقادیر مثبت رتبه

بازاریابی تعاملی ) C6معلول را شناسایی نمود. همانگونه که مختصات فوق نشان داده شده است عامل 
شوند به عبارت دیگر متغیر  عنوان عوامل علت معرفی می به      ها        ان عوامل معلول و بقیه عاملعنو به      موفق( 

 تأثیر پذیرترین متغیر شناخته شده است.      بازاریابی تعاملی موفق 

 
 مختصات عوامل بر اساس روابط تاثیرگذاری و تاثیرپذیری -1شکل 

 ل نهاییبندی عوام رتبه
و تأثیرگذاری  یک از عوامل براساس قدرت درجه اهمیت هر D-Rآمده برای  دست‌با محاسبه مقادیر به

ی و معلول بودن مشخص می  شود.  علَّ

 های پژوهش(     یافته) تأثیرگذاری      بندی عوامل بر اساس قدرت  رتبه -8جدول 

D-R عوامل  رتبه 

535/0 2 C3 کیفیت فنی 

140/0 1 C5 وامل مدیریتیع 

211/0 3 C4 عوامل بازاریابی 

211/0 4 C2 کیفیت محتوا 

231/0 5 C1 کیفیت طراحی 

 بررسی معناداری روابط بین متغیرها

شود،  حال با محاسبه مقدار آستانه که بر اساس میانگین مقادیر ماتریس ارتباطات کامل محاسبه می
ان داد. بر اساس مقادیر ماتریس ارتباطات کامل مقدار توان وجود رابطه معنادار بین متغیرها را نش می

داشته، صفر قرار  83/8هایی را که مقداری کمتر از  بوده و بر این اساس تمام درایه 83/8آستانه برابر با 
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آمده  دستمدل به 7مانند. شکل  تر از مقدار آستانه در ماتریس باقی می های با مقادیر بزرگ     و درایه       داده
       بر اساس نتایج حاصل از تکنیک دیمتل در خصوص ارائه الگوی موفقیت در خصوص بازاریابی تعاملی

 دهد. را نشان می

 
 های پژوهش( یافته) نقشه روابط و مختصات عوامل -2شکل 

 یریگ جهی. نت6

ران در حوزه ین و مداست که به فعالا یعوامل ییق در مرحله نخست، شناساین تحقیهدف ا
ن یل به این یخود اجرا کنند. برا یها تیرا در فعال یموفق یتعامل یابیکند تا بازار یم       ، کمكیفرهنگ

 75، در مجموع یابید دانشگاه در رشته بازاریمنظور، با استفاده از نظر خبرگان حوزه فرهنگ و اسات
، یت طراحیفیرند: کیگ یتوانند جا یم       یج دسته کلشان در پنید که با نظر ایگرد ییشناسا ییار نهایمع
هر دسته در متن  یارهایق و معی. مصادیابیو عوامل بازار یتیریت محتوا، عوامل مدیفی، کیت فنیفیک

موفق که براساس  یتعامل یابیداشتن بازار یر برایدهد مد یم       ن موضوع نشانیمقاله درج شده است. ا
د بر یسازمان( داشته باشد، با) شرکت یبرا یادیز یایتواند مزا یدمه، محات ذکرشده در مقیتوض
دئال است، اما بنا یار این امر در صورت تحقق، بسیارها( تمرکز کند. ایمع) عوامل یدرست تمام یاجرا

عوامل به  یو زمانی، ممکن است توجه به تمام یو انسان یمنابع مال یها تیهمچون محدود یلیبه دلا
 ییخود، الگو یتحقق هدف ثانو یق در راستاین تحقیر نباشد. بنابراین، ایپذ امکان ك اندازهی
ن یب یو معلول یکرد، روابط علَّ ین رویمتل ارائه کرده است. بر اساس ایکرد دیچارچوب( را با رو)

ست. ن، مد نظر محققان ایرتریرپذین و تأثیرگذارتریتأث یشود. معمولًا دو عامل اصل یم       عوامل مشخص
ن عامل عنوان شده است. مطابق یرگذارتری، تأثیت فنیفیشده، ک ارائه یز مطابق الگویق نین تحقیدر ا

 (775/8) یابی( و عوامل بازار797/8) ت محتوایفی، از آن  کیتعامل یابیم بر بازارین اثر مستقیشتریالگو، ب
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آن بر دو عامل  یدر اثرگذار یفنت یفیت کی(؛ اما اهم755/8) در رده سوم قرار دارد یت فنیفیاست و ک
ق، یتحق یها افتهیب بر اساس یترت نی( است. بد597/8) یتیری( و عوامل مد50/8) یت طراحیفیه کیاول

ن یشده در ا مطرح یارهایقرار دهند و مع یت طراحیفیران تمرکز خود را بر عوامل مرتبط با کیاگر مد
ق یموفق، از طر یتعامل یابیم در بازاریمستق یرگذاردسته عوامل را محقق سازند، در واقع علاوه بر اث

وکار  کسب      در  یتعامل یابیت بازاریتوانند موفق یم       زین یتیریو عوامل مد یت طراحیفیدو عامل ک یارتقا
       ادیز ین عامل نیتر عنوان مرتبط به      از آن  ین عامل که گاهیرتریگر، اثرپذیخود را مشاهده کنند. از طرف د

بهبود عملکرد عوامل  ین است که برایافته این یاست. مفهوم ا یابیق، عوامل بازارین تحقیشود، در ا یم
شود. در  یا      ژهیت محتوا توجه ویفیو ک یت طراحیفیر عوامل، ازجمله کیاست به سا ی، ضروریابیبازار

ت محتوا باشد، ممکن است یفیو ک یت طراحیفیاگر بدون توجه به ک یابیواقع توجه به عوامل بازار
که  یح داده شد، به فعالان حوزه فرهنگین بر اساس آنچه توضیاورد. بنابرایبه دست ن یتیچنان موفق آن

شده در دسته عوامل  مطرح یارهایبه مع      شود  یم       هیرا اجرا کنند، توص یموفق یتعامل یابیقصد دارند بازار
فعال و مورد اقبال  یاجتماع یها ن منظور، حضور در شبکهیا یند. براژه داشته باشی، توجه ویت فنیفیک

ت شرکت و سازمان، از نکات یسا ها و وب       ن شبکهین ایجاد ارتباط بی، و ایمجاز یعموم مردم در فضا
نترنت کاربران و ید سرعت ایت، بایسا وب ید محتوا و طراحین در تولیمهم و اثرگذار خواهد بود. همچن

ده شده است استفاده یاز مواقع د یارین و ابزار مورد استفاده آنان را مد نظر داشته باشند. در بسمخاطبا
دهد، در عمل، کاربران  یم       تیبه وبسا یت اگرچه در نگاه اول شکل جذابیفیبا و باکیر زیاز تصاو

ران ی، با آنچه مدییهاجه نیل، نتین دلیکامل صفحات صبر کنند. به هم یستند تا بارگذاریقادر ن یادیز
تواند داشته باشد که  یم       ن امکان رایت ایسا ك وبی، یکردند، متفاوت بوده است. از نظر فن یم       تصور

گر موارد، حفاظت یش بگذارد، از دیبه نما یو یبرا یمتفاوت ینترنت کاربر، طراحیص سرعت ایبا تشخ
 یتیسا حال که وب نید درعیا سازمان بایرکت ت شیسا افراد است. طراحان وب یاز اطلاعات شخص

ن یتر ، از مهمیت که حفاظت از اطلاعات شخصیسا یمنیکنند، از نکات ا می یسبك را طراح
، موضوع انتشار اطلاعات کاربران از یمجاز یآن است، غافل نشوند. در فضا یها بخش

کند که ممکن است حضور آنها  یم       دجایها ا شرکت       یبرخ یرا برا ییها مختلف، بحران یها تیسا وب
نه عرضه یخصوص در زم ، بهیفعال در حوزه فرهنگ یها شرکت      با مشکل مواجه سازد.  یکل در بازار را به

و  ینه عرضه محصولات فرهنگین راهکارها استفاده کنند. در زمیتوانند از ا ی، میمحصولات فرهنگ
د باشد: اول آنکه حضور یتواند مف یم       ن راهکارها از چند جهتیا یاجرا،        ید اخلاقیانتشار اصول و عقا

ا کرده است که موضوع اعتماد به یرا مه یینترنت، فضایتشان در بستر این حوزه و فعالیاد در ایز یرقبا
ت و ین از ساد کاربراید. لازمه جلب اعتماد، بازدیآ یم       به حساب یتی رقابتیوکار، مز کسب      ت و یك سای

 یطور کل ن گام است. بهیت و در دسترس بودن آن، اولیمناسب سا یت فنیفیصفحات شرکت است. ک
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جاد رابطه است. اگر ین گام، ایبرند، اول یم       بهره یتعامل یابیکه از بازار ینترنتیا یوکارها کسب      در حوزه 
ن مرحله، شکست خورده است. در مرحله یر اولد یتعامل یابیورود نکند، درواقع بازار یتیکاربر به سا

 دار سازد.  تواند رابطه کاربر با شرکت را ادامه یم       دیبعد، وجود اطلاعات معتبر و مف
ط، ین شرایتفکرات مختلف فراهم کرده است. ا یرا برا یطیشرا یمجاز یدر عصر حاضر، فضا

ن فضا و یست، اما استفاده درست از ااز جامعه کرده ا ییها را متوجه بخش ییدهایخطرها و تهد
درست فراهم  یغ و انتشار باورهایتبل یرا برا یا      ژهیو یها تواند فرصت یم       دهین پدیبا ا یبرخورد علم

ها  شرکت      گونه  نیاست. ا یتجار ی، سودهایبخش خصوص یها تیاز جذاب یکیگر، یآورد. از طرف د
نه کمتر، به اهداف خود برسند. در یتر و با هز عیتوانند سر یق، مین تحقیج ایاز نتا یریگ در صورت بهره

 شده است. ی، بررسیابی، از نگاه بازاریو مطالعات اجتماع یت در حوزه فرهنگیق، موفقین تحقیا
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