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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

Today, health tourism accounts for a large share of countries' income. 

In Iran, due to the low cost of treatment compared to other countries 

and the presence of a large number of specialists, it is possible to attract 

many tourists in case of planning and marketing. The purpose of this 

research is to investigate the role of content marketing in the 

development of health tourism. In terms of the purpose, it is mixed with 

the exploratory approach and in terms of the method of data analysis. 

The statistical population in the qualitative phase included health 

tourism managers senior managers and university professors, and 11 

experts were selected using the purposeful sampling method. The main 

tool of data collection in this phase, was in-depth and semi-structured 

interviews, which were analyzed by the thematic analysis (theme) 

method. In the quantitative phase, senior, middle and operational 

managers of public and private medical centres in Tehran province 

were considered as the population, and 400 people were selected as a 

statistical sample based on the available sampling method. SPSS and 

PLS software were used to perform descriptive and inferential analyses. 

The research results led to a research model including six 

comprehensive themes and fifteen constructive themes. In addition, the 

results showed that the primary outcomes (including: increasing Iran's 

share of the health tourism market and making health tourists loyal to 

Iran's medical centres) had a positive and relatively strong effect 

(coefficient 0.336) on the secondary outcomes (including foreign 

exchange and economic improvement of the country and improvement 

of the development process of the country's healthcare system. 
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Extended Abstract 

Introduction 
Health tourism is a new form of marketing 

in the tourism industry, which has grown 

increasingly in recent years and has taken a 

high share of the medical system income of 

some countries. Due to the low cost of 

treatment in Iran compared to other 

countries and the presence of many 

experienced and various medical 

specialists, in the case of careful planning 

and marketing, many health tourists can be 

attracted to the country. Studies have shown 

that determining an effective marketing and 

advertising strategy considering the 

emergence, influence, and effects of the 

internet and social media throughout the 

world and Iran, as well as the effects and 

changes they have created in people's 

current lives and marketing knowledge, is 

an integral and inseparable part of attracting 

tourists are healthy. Tehran, the 

administrative and political capital of Iran, 

with expert, experienced, and world-

renowned doctors in well-equipped medical 

centers, advanced super-specialized 

hospitals, and advanced equipment 

benefiting from favorable medical and 

tourism facilities, is a treatment hub for 

many diseases such as ophthalmology, 

heart, etc. The existence of experienced and 

specialized doctors, the country's 

administrative and political capital, and the 

great historical capacities and tourist 

attractions make Tehran the hub of health 

tourism and attract patients from 

neighboring countries including the Arab 

countries in the Persian Gulf and 

Afghanistan, Pakistan. Therefore, the 

upcoming research seeks to answer the 

following main question: 

-"What is the pattern of content marketing 

with the approach of strengthening Iran's 

health tourism brand?" 

 
 Methodology 
The present research is applied in terms of 

purpose and descriptive-analytical in terms 

of approach. It should be noted that this 

research was conducted in two general 

phases; qualitative approach as theme 

analysis, and quantitative approach as 

structural equation modeling. In the 

qualitative phase, the statistical population 

is a group of experts, including managers 

and senior managers of health tourism and 

university professors in the fields of 

marketing management and tourism 

management, and in the quantitative phase, 

senior, middle, and operational managers of 

public and private medical centers in 

Tehran province, who are related to 

reference sites and digital media. In this 

research, 400 statistical samples were 

involved in the quantitative phase data 

collection process. In the qualitative phase 

of the research, the main data collection 

tool was in-depth and semi-structured 

interviews with experts since the theme 

analysis method was used. In the 

quantitative phase of the research, SPSS 

and Smart-PLS statistical software and 

structural equation modeling methods were 

used to analyze the data and test the 

research hypotheses. 

 
Results and discussion 
From the 11 interviews conducted in this 

research, a total of 134 codes were 

extracted, and after examining and putting 

them together and merging similar cases, 38 

basic themes were identified. In the next 

stage, an attempt was made to create more 

general categories called "constructive 

themes" by paying deep attention to the 

identified basic themes, identifying their 

similarities and differences, and placing the 

same basic themes in more general 

categories. The result of this process was 

the achievement of 15 constructive themes. 

The use of specialized media to spread 

promotional messages - Systematic and 

viral dissemination of promotional 

messages through social media - Modeling 

successful countries in the world in the field 

of health tourism - The level of competition 

in the region in terms of attracting health 

tourists - Increasing Iran's share of the 

health tourism market - Loyalty Bringing 

health tourists to Iran's medical centers - 

placing the name of Iran at the top of the 

minds of health tourism applicants - Iran 

being recognized as a country with quality 

medical services - Iran being recognized as 

a country with modern equipment in the 

field of medical services - currency 

acquisition and economic improvement 

Country - Improving the development 
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process of the country's healthcare system - 

Emphasizing ethics in the design of 

promotional messages - Emphasizing 

promotional messages on competitive 

advantages - Matching promotional 

messages with the culture of the target 

community - The power of promotional 

messages to create needs in the customer. 

 

 

Conclusion 

The results of the research showed that 

based on the fit of the model, the causal 

factors (including the emphasis on ethics in 

the design of the advertising message, 

emphasis on competitive advantages, 

compatibility of the advertising message 

with the culture of the target community, 

and the power of the advertising message to 

create a need in the customer) have a 

positive effect, and they are strong 

(coefficient 0.653) on strategic factors. The 

significant number of this effect equals 

7.573. 

Environmental factors (including modeling 

successful countries in the world in the field 

of health tourism and the level of 

competition in the region in terms of 

attracting health tourists) have a positive 

effect (coefficient 0.224) on strategic 

factors, and the significant number of this 

effect equals 2.541. 

Strategic factors (including the use of 

specialized media to spread promotional 

messages and the systematic and viral 

dissemination of promotional messages 

through social media) have a positive and 

strong effect (coefficient 0.672) on the 

value of the country's health tourism brand. 

Moreover, the significant number of this 

effect equals 9.918. 

The value of the country's health tourism 

brand (including placing the name of Iran at 

the top of the minds of health tourism 

applicants, Iran being known as a country 

with quality medical services, and Iran is 

known as a country with modern equipment 

in the field of medical services) a positive 

and strong impact (coefficient 0.754) on 

primary outcomes. Furthermore, the 

significant number of this influence equals 

12.834. 

The value of the country's health tourism 

brand (including placing the name of Iran at 

the top of the minds of health tourism 

applicants, Iran is known as a country with 

quality medical services, and Iran is known 

as a country with modern equipment in the 

field of medical services) has a positive 

effect, and they are relatively strong 

(coefficient 0.465) on secondary outcomes. 

The significant number of this influence 

equals 4.136. 

Primary outcomes (including increasing 

Iran's share of the health tourism market, 

and making health tourists loyal to Iran's 

medical centers) had a positive and 

relatively strong impact (coefficient 0.336) 

on secondary outcomes (including gaining 

currency and improving the country's 

economy, and improving the process 

development of the country's healthcare 

system). The significant number of this 

effect equals 2.895. 
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 ست. دراده ادکشورها را به خود اختصاص  از درآمد ییسلامت سهم بالا یامروزه گردشگر
خصص در مت ادیاد زو وجود تعد گرید یدرمان نسبت به کشورها نییپا نهیبا توجه به هز رانیا

حاضر  دف پژوهشهرا جذب کرد.  یادیگردشگران ز توانیم یابیو بازار یزیرصورت برنامه
با  یداربرکلحاظ هدف، سلامت است. از یمحتوا در توسعه گردشگر یابینقش بازار یبررس
ر فاز د ی. جامعه آمارباشدیم ختهیها، آمداده لیوتحلهیو ازلحاظ نحوه تجز یاکتشاف کردیرو
 گرفته نظر در یدانشگاه دیسلامت و اسات یارشد گردشگر انیو متول رانیشامل مد یفیک

 ید. ابزار اصلخاب شدننفر از خبرگان انت 11هدفمند،  یریگشدند که با استفاده از روش نمونه
 لیتحل که با روش افتهیختارسا مهیو ن قیعم یهافاز، مصاحبه نیها در اداده یآورجمع

 یتایو عمل یانیم ارشد، رانیمد ز،ین یقرار گرفتند. در فاز کمّ لیوتحلهیمضمون )تم( مورد تجز
 400که  دندشعنوان جامعه در نظر گرفته تهران به ندر استا یو خصوص یدولت یمراکز درمان

م هت انجاانتخاب شدند. ج یعنوان نمونه آماردر دسترس به یریگنفر بر اساس روش نمونه
 جی. نتااستفاده شد plsو  spss یافزارهااز نرم ،یو استنباط یفیتوص یهالیوتحلهیتجز
 ن،یا وه بر. علادیتم سازنده گرد زدهو پان ریشامل شش تم فراگ قیمنجر به مدل تحق قیتحق
، و سلامت یدشگراز بازار گر رانیسهم ا شی)شامل: افزا هیاول یامدهاینشان داد پ جینتا

 بیضر) ییقو بتا  مثبت و نس ری( تأثرانیا یگردشگران سلامت به مراکز درمان یساز یوفادار
سعه نظام وند تورهبود و ب شورک یو بهبود اقتصاد ی)شامل: ارز آور هیثانو یامدهای( بر پ336/0

 .ان کشور( دارندبهداشت و درم
 

 

سلامت در  یمحتوا در توسعه گردشگر یابینقش بازار (.1402) .یعل ،پور نیشاه و مانیزاده، سل رانیا ؛نی، حسگلویقره ب ؛، جابرسرخانلو ییخدا استناد:

 .97-113(، 4) 10، مجله گردشگری شهری. : شهر تهرانیمورد مطالعه رانیا
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 قدمهم
رشد  یاندهیفزا طوربهر یاخ یهاسالاست که در  یدر صنعت گردشگر یابیاز بازار یدیجدسلامت شکل  یگردشگر

پزشکی در  هایمراقبت یهانهیهزترکیبی از عوامل مختلف نظیر  (.Szromek et al, 2023:5است ) پیداکرده

 یهاشرفتیپصاد جهانی، رز در اقتمطلوب تبدیل ا یهانرخ، یالمللنیب یهامسافرتکشورهای صنعتی، افزایش سهولت 

ه بر، منجر ز طرف دیگاو اینترنت  طرفازیکسریع تکنولوژیکی پزشکی و استانداردهای مراقبت در بیشتر کشورها 

این نوع از  روازاین (.Abubakar & Ilkan,2016: 4افزایش اخیر در عمومیت یافتن گردشگری سلامت شده است )

 .شودای را شامل گسترده دامنهو  گردشگری ایفا کند وسعهتتواند نقش بسزایی در جهت گردشگری می

ه است. تصاص دادود اخخکشورها را به  یبرخ ینظام درمان یاز درآمدها ییسلامت سهم بالا یامروزه مقوله گردشگر

از خارج  یدر مکان ده وشفرد منجر  یش سلامتیاست که به بهبود و افزا یاستفاده از خدمات یسلامت به معنا یگردشگر

ش یل پز هزاران ساست و این یدیسلامت، موضوع جد یگردشگر شدنجهانی. اگرچه شودیممحل سکونت فرد انجام 

سافرت م یخارج یهانیمسرزبهداشتی و حتی زیبایی به  درمانی و خود و یا دریافت خدمات یماریان بدرم یافراد برا

ز ماران ایباست؛ و  گرفتهپیشرا نسبت به گذشته در  یمتفاوت یک الگوین مسافرت یدر حال حاضر ا یکردند، ولیم

 کنندیتر، مسافرت منییپا یهانهیمثل هز ییهاتیاستفاده از مز یبرا یافتهتوسعهکمتر  یشرفته به کشورهایپ یکشورها

، یافتهتوسعهر کشورهای درمان در دسترس بودن پزشکان واجد شرایط، هزینه بالای د(. 9: 1398)عبدالوند و بنی اسدی،

صنعت  ریگچشمشد سریع و رلی هستند که موجب عوام ترینمهمانتظار بیماران از  یهاستیلطولانی و  یهاصف

 (.Heung et al,2011:997گردشگری پزشکی در کشورهای آسیایی شده است )

لف پزشکی و مخترب صص مجبا توجه به هزینه پایین درمان در ایران نسبت به کشورهای دیگر و وجود تعداد زیاد متخ

اشمی باغی توان گردشگران سلامت زیادی را به کشور جذب کرد )هریزی و بازاریابی دقیق میدر کشور در صورت برنامه

، نفوذ و ه به ظهوراند که تعیین استراتژی بازاریابی و تبلیغات اثربخش با توج(. تحقیقات نشان داده1397و همکاران، 

ندگی جاری زی که در غییراتتهای اجتماعی در سراسر دنیا و ایران و همچنین تأثیرات و تأثیرات اینترنت و سپس رسانه

لاق و )ملک اخ باشدمیجذب گردشگران سلامت  ناپذیرجداییاند، جزء لاینفک و مردم و دانش بازاریابی ایجاد نموده

زشکان و ی ناکافی پبیماران خارجی، آشنایهای اسکان و درمان برای (. علاوه بر این، بالا بودن هزینه4: 1395همکاران، 

ها، محتوای نامناسب تبلیغات در زمینه ها و بیمارستانهای خارجی، نیاز به مشارکت بین هتلکادر بیمارستان با زبان

سلامت  دشگریتوسعه گردشگری سلامت، قوانین و مقررات سخت دولتی برای گردشگران خارجی، و ضعف برند گر

 (.34 :1397خانی، )کریم دلامت دارنسمنفی بر جذب گردشگر خارجی  تأثیرموانع و تنگناها  ترینهمم عنوانبهایران، 

ر دت جهانی جرب و با شهرپایتخت اداری و سیاسی کشور ایران با داشتن پزشکان متخصص، م عنوانبهشهر تهران 

طلوب ماز امکانات  مندیهبهریشرفته و فوق تخصصی پیشرفته و تجهیزات پ یهامارستانیبمراکز درمانی مجهز،  زمینه

ن وجود پزشکااست.  شدهبدیلت، قلب و ... پزشکیچشماز جمله  هایماریباز بسیاری  قطب درمانیدرمانی و گردشگری 

، شهر گردشگری یهاجاذبهتاریخی و  یهاتیظرف وجودمجرب و متخصص به همراه پایتخت اداری و سیاسی کشور و 

و  فارسخلیجه ر حوزدشگری سلامت و جذب بیمار از کشورهای همسایه از جمله کشورهای عربی تهران را به قطب گرد

 افغانستان، پاکستان و ... را تبدیل کرده است.

 هاآناخیر  یهاسالهای اولیه با مدیران و متولیان ارشد گردشگری سلامت کشور گواه بر این بود که در انجام مصاحبه

راهکارهایی در جهت تقویت برند گردشگری سلامت ایران بوده و هستند و در این  کارگیریبه درگیر شناسایی و شدتبه
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دهد که این مدیران و متولیان، ها نشان میاند. اما بررسیفراوانی را نیز انجام داده غیر اثربخشمسیر اقدامات اثربخش و 

اند با سعی نکرده گاههیچاند و گری سلامت غافل بودهگردش برند سازیاز قدرت و اثرگذاری بازاریابی محتوا در فرایند 

پارادایم روز بازاریابی(، به سمت  عنوانبهدر حوزه بازاریابی دیجیتال ) همآنهای بازاریابی محتوا اصول و توانمندی برتکیه

های پیشینهتقویت برند گردشگری سلامت ایران گام بردارند. در همین راستا، نگاه دقیق به مباحث مطروحه و 

در صنعت گردشگری سلامت کشور، گویای این است که این حوزه از فقدان مدلی در زمینه بازاریابی محتوا با  موردبررسی

اند و پیشین، تنها از یک بعد خاص به این موضوع نگریسته یهاپژوهشبرد؛ چراکه هر یک از رویکرد تقویت برند رنج می

باشد: ، پژوهش پیش رو به دنبال پاسخ به پرسش اصلی زیر میرونیازاشود. شاهده نمینگری م، جامعهاآناز  یکهیچدر 

 ؟باشدمیمت ایران، به چه نحو الگوی بازاریابی محتوا با رویکرد تقویت برند گردشگری سلا»

 طالعهمموردایران را  فرهنگی در یهاشاخص بر اساس( در پژوهشی ارائه الگوی گردشگری سلامت 1402برخورداری )

، شفاهی، استراتژی و اهداف، )فیزیکی، رفتاریعوامل  17زیر مفهوم و  66قرار داده و با بازبینی متعدد و ترکیب کدها 

انی، فضا و وابط انسرمان، زنظری، اقتصادی، زیبایی، اجتماعی، سیاسی، دینی، ماهیت فعالیت انسان، حقیقت و واقعیت، 

و هنجارهای فرهنگی،  هاارزشبعد )مصنوعات فرهنگی،  4ارتباطات انسانی( و مکان، ماهیت وجودی انسان، اطلاعات و 

 .باشندیم تأثیرگذار شدهارائهبر الگوی و هنجارهای فرهنگی و مفروضات اساسی فرهنگ( شناسایی که  هاارزش

ریابی د در بازاقصد خریبی محتوایی برای افزایش طراحی الگوی بازاریا"ای را با عنوان (، مقاله1401زمانی و همکاران )

یابی الگوی بازار اصلی و فرعی یهاشاخصپژوهش به شناسایی  های بخش کیفی اینبه نشر رساندند. یافته "دیجیتال

وایی و پایایی آن، در بخش کمی ر تأییدانجامید و پس از  در بازاریابی دیجیتال افزایش قصد خرید منظوربه محتوایی

ایی مدل مل زیربنیجیتال، عانتایج نهایی پژوهش نشان داد که راهبردهای بازاریابی د است. شدهارائهالگوی پژوهش 

ازاریابی محتوا خود بر مدیریت دانش همچنین راهبرد ب .گذاردمی تأثیرکه بر راهبرد بازاریابی محتوا  شودمیمحسوب 

. در شودمیمنجر  کنندگانرفمصی دارد و در نهایت به درگیر تأثیرو کیفیت ارائه و توسعه خدمات  کنندگانمصرف

 را افزایش داد. کنندگانرفمص قصد خرید توانمیآن  پذیریرقابتنهایت از طریق ایجاد ارزش برند و افزایش 

تابعه  هاییمارستانبمت در بر بازاریابی گردشگری سلا مؤثربه بررسی عوامل  ایمقاله( در 1401احمدی و همکاران )

داری بر ثبت و معنام تأثیر موردبررسی یهاعامل. نتایج نشان داده است که همه اندپرداختهران دانشگاه علوم پزشکی ای

و عامل  رتأثیرین حصول بیشتمافراد، شواهد فیزیکی و  یهاعاملروی بازاریابی گردشگری سلامت داشتند. در این میان 

خصوصی و  هایرستانیمابدر بین  هاعاملج بررسی نتای. ترفیع کمترین اثر را در بازاریابی گردشگری سلامت داشته است

اد ترفیع و افر ع )مکان(،قیمت، کانال توزی هایمؤلفهمعنادار بین  از تفاوتدولتی تابع دانشگاه علوم پزشکی ایران حاکی 

ه نشده هدداری مشا( تفاوت معنا)محصول، شواهد فیزیکی و فرایند هامؤلفهبین سایر  کهیدرحال در دو نوع مرکز بود.

خاطبان را رضایت م فزایشااست. نتایج نهایی نشان داده است شناخت نیازهای گردشگران پزشکی و برآوردن آن نیازها، 

در جذب  تواندیمحوزه  این هاییکاستدر بازاریابی و تلاش در رفع  مؤثربه همراه خواهد داشت؛ بنابراین توجه به عوامل 

 باشد. مؤثربه یک مقصد توریستی پزشکی بسیار ایران  شدنتبدیلگردشگران سلامت و 

منتخب دولتی  هاییمارستانب( در پژوهشی به بررسی وضعیت بازاریابی گردشگری سلامت 1400رحیمی و همکاران )

دولتی و خصوصی  هاییمارستانبحاکی از آن است وضعیت اغلب  هایافتهپرداختند.  1400و خصوصی شهر یزد در سال 

این  هابیمارستانبوده است. با توجه به نقاط ضعف و قوت هر بیمارستان، این  قبولقابلمیزه بازاریابی، عناصر آ بر اساس

موجود و ارتقای بیشتر  هاییتظرفو نقاط قوت خود و استفاده از  هایتمزروی  گذارییهسرماامکان را دارند تا ضمن 
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ی قبولقابلد و در ادامه بکوشند وضعیت همه عوامل را به حد آنان، نقاط ضعف خود را با استفاده از نقاط قوت پوشش دهن

 برسانند.

گری سلامت در وهش خود به مطالعه بررسی وضعیت بازاریابی گردش( در پژ1398ی میرقائد و همکاران )طاهر

یق نشان . نتایج این تحقاندپرداخته 97خصوصی و دولتی زیر پوشش دانشگاه علوم پزشکی تهران در سال  هاییمارستانب

علاوه  المللیینبنداردهای با اخذ استا توانندیمدرمانی  مؤسساتو  هایمارستانبداده است که با توجه به عناصر بازاریابی، 

یشتر به توجه بین آورند. همچن ، موجبات اطمینان خاطر گردشگران را نیز فراهمالمللینب وجههبر افزایش اعتبار و 

 را بهبود بخشد. هایمارستانبوضعیت  تواندیمردن امکانات بیشتر و فراهم آو یارسانهتبلیغات 

الب در ق "لامتبر ارزش ویژه برند مقصد در گردشگری س مؤثرعوامل "(، پژوهشی را با عنوان 1395هاشمی )

ویژه برند ارزش  ر برند برنامه کارشناسی ارشد به انجام رساند. نتایج حاصل از این تحقیق نشان داده است که تصویپایان

ه داشت تأثیرژه برند صورت مستقیم بر ارزش ویشده و آگاهی به برند نیز بهنداشته اما وفاداری به برند، کیفیت ادراک تأثیر

 است. شدهشناخته تأثیرگذارعامل  ترینمهماست و ازنظر اهمیت، وفاداری به برند 

پزشکی  گردشگری المللیبیندرون صنعتی در بازار ( در تحقیقی با عنوان دیدگاه مشترک بخش 2017لی و همکاران )

رون تراتژیک دمعمول از اتحاد اس پزشکی یک نوع المللیبینگردشگری  وکارکسبو سلامت به این نتیجه رسیدند که 

ماد طی و اعتمینان محیبهداشتی است. نتایج این تحقیق نشان داد که عدم اط یهامراقبتصنعت بین سفر و صنایع 

شته تریان ندادر رضایت مش توجهیقابل تأثیررضایت از همکاری است و وابستگی منابع  تأثیرتحت  توجهیبلقا طوربه

 مهم درون بلندمدت، از عوامل بسیار یریگجهتو  وکارکسب، انطباق هنجارهای زیستمحیطو بازار نظارت بر  است

 .است یالمللنیبمشترک در بازار گردشگری پزشکی  یهایهمکارصنعت 

ی یا ع )بیمارگاه و موضوکه تاکنون در زمینه گردشگری سلامت از یک ن دهدمیبررسی مطالعات صورت گرفته نشان 

گردشگری  رند سازیبر فرایند گرفته است و در رابطه با اثرگذاری بازاریابی محتوا د موردمطالعه( خاص هامارستانیب

 همآنا های بازاریابی محتواصول و توانمندی برتکیهاند با ردهسعی نک تاکنوناست و  نشدهانجام خاصیسلامت مطالعه 

پرداختن  وهش حاضردف پژدر حوزه بازاریابی دیجیتال، به سمت تقویت برند گردشگری سلامت کشور گام بردارند. که ه

 به این موضوع مهم است.

 

 مبانی نظری

کانل نشان (. 61: 1401)رحیمی و همکاران، جهان است و پویاترین مشاغل در  اندازترینچشمگردشگری یکی از 

گسترده  ازحدبیشکه تعریف دقیق گردشگری سلامت وجود ندارد و دامنه گردشگری سلامت برای ایجاد آن  دهدمی

درمانی و گردشگری پزشکی  یگردشگر گردشگری سلامت، شامل گردشگری تندرستی، (.Connell,2013:4)است 

به نام گردشگری  یاگونهدر مطالعات دیگری در ارتباط با گردشگری سلامت  (.4 :1398)محمدی و خالدی،  باشدیم

وضعیت اقتصادی فعلی و مشکلات زندگی، دلایل اصلی  ازآنجاکهاست؛ در این نوع گردشگری  گرفتهشکلپیشگیرانه نیز 

 سلامتیبهه با توجه بر سطح استرس بالای زندگی افراد است؛ گردشگری سلامت یک انتخاب برای کسانی است ک مؤثر

(. 70: 1391بیشتر، جهت سلامتی و رفاه خود، قصد دوری از زندگی پراسترس روزمره خود را دارند )ایوبیان و همکاران، 

حداکثر یک سال،  زمانمدتگردشگری سلامت عبارت است از سفری به خارج از محیط معمول زندگی، به  طورکلیبه

این نوع از گردشگری شکل  (.40: 1394سلامت جسمی و ذهنی فرد )شالبافیان،  حفظ، بهبود و یا حصول مجدد باهدف
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از محل زندگی به محل دیگر به هدف حفظ بهبودی و  یافتهسازمانجدیدی از بازار در صنعت گردشگری و یک مسافرت 

است  اکردهپیدرشد  یاندهیفزا طوربهاخیر  یهاسالاست که در به دست آوردن مجدد سلامتی جسمی و روانی 

(Rerkrujipimol & Assenov,2011:97).  که  دهدیمسوابق کشورهای موفق در زمینه گردشگری سلامت نشان

به  توانیمکه از آن جمله  اندداشتهزیادی  یهاتیموفقلازم برای جذب گردشگر،  یهارساختیزدر زمینه ایجاد  هاآن

برای پذیرش گردشگر سلامت و تدوین قوانین و مقررات لازم،  یسازفرهنگایجاد خدمات برای سهولت در اخذ ویزا، 

تخصصی دارای  یهاحوزهجذب بیماران خارجی و تعیین  منظوربهخاص  یهامارستانیبو  هاشگاهیآسا، هاهتلایجاد 

و تبلیغات مناسب در قالب  یرساناطلاعفیزیکی برای جذب گردشگر و همچنین  یهارساختیزتوسعه  منظوربهمزیت 

برای  تواندیمدر بخش گردشگری، مقصد تنها زمانی  (.Ye bh et al,2011بازاریابی گردشگری سلامت اشاره کرد )

هزینه خدمات یا دریافت خدمات معقول باشد، بنابراین، در گردشگری درمانی  یهانهیهزگردشگران جذاب باشد که 

سنجش جذابیت یک مقصد  حیاتی برایاز موضوعات  ونقلحملپزشکی، هزینه اقامت، هزینه غذا و هزینه  یهانهیهز

 (.62: 1400هستند )صابری، 

شود که این امر خود موجبات تصمیم خرید بازاریابی محتوا باعث ایجاد حس اعتماد در مشتریان و تقویت برند می

زاریابی محتوا (. علاوه بر این، باHollebeek & Macky,2019:29خدمات توسط مشتریان را به همراه خواهد داشت )

های بازاریابی تولید محتوا )به های تبلیغات و بازاریابی را در صنعت گردشگری کاهش دهد؛ چراکه هزینهتواند هزینهمی

پذیرد، با هزینه های الکترونیکی صورت میهای معمول( کمتر بوده و انتشار آن نیز چون اغلب به روشنسبت دیگر روش

های سنتی بازاریابی، تر نسبت به دیگر روشتواند با هزینه پائینن معنا که بازاریابی محتوا میشود؛ بدیتر انجام میپائین

(. همچنین، 1397خانی، اثربخشی بیشتری را در حوزه صنعت گردشگری و جذب گردشگر سلامت رقم بزند )کریم

بیشتری نسبت به  یرینفوذپذ(، از رسایی و های اجتماعی دیجیتالروند )رسانههایی که در بازاریابی محتوا بکار میرسانه

صنعت گردشگری سلامت بسیار  برند سازیو  رسانیآگاهیتوانند در های قدیمی برخوردارند و به همین دلیل، میرسانه

باید به مفید بودن محتوای تبلیغات خود نیز  هاشرکت(. علاوه بر این، 1395مؤثر واقع شوند )ملک اخلاق و همکاران، 

صورت  ترراحتاهمیت بدهند. چراکه اگر مخاطبین مفید بودن محتوای تبلیغات را ادراک کنند، پذیرش تبلیغ بسیار  بسیار

( معتقدند که تقویت بازاریابی 2019) 1در همین راستا، تایمینن و راناویرا (.,2018:22Hussain et alخواهد گرفت )

امل با برند و روابط ارزشمند و متکی بر اعتماد برجای گذارد. اثرات مثبتی بر تقویت تع تواندیممحتوای دیجیتالی 

، اینستاگرام، سایتوبها )های رسمی و دیجیتال بانکاند که محتوای مناسب شبکههمچنین، تحقیقات نشان داده

ای مشاوره باشد. علاوه بر این، تولید محتواهای آموزشی وو ...(، در جذب گردشگران سلامت بسیار اثرگذار می بوکفیس

تواند جذب های بهداشت و سلامت، در تقویت برند مقاصد گردشگری سلامت بسیار ثمربخش خواهد بود و میدر حوزه

اعتبار و اعتماد از عوامل مهم در  مؤلفههمچنین  (.3: 1397تسهیل نماید )هاشمی باغی و همکاران،  هاآنگردشگر را در 

، عامل دهدیمبهداشتی را ارائه  یهامراقبتکه خدمات  ایموسسهاعتبار  .شودمیحوزه بازاریابی گردشگری محسوب 

( اعتباربخشی را پرکاربردترین 2011است. کروکس و همکاران ) المللیبینمهمی برای گردشگران پزشکی محلی و 

ی سلامت کیفیت مهم در گردشگر هایمؤلفه. یکی دیگر از انددانستهی سلامت وع پیام در اسناد بازاریابی گردشگرموض

یکی از موانع اصلی توسعه گردشگری  عنوانبهپزشکی  یهامراقبتاست. از طرفی دیگر نبود کیفیت پزشکی خدمات 

بازاریابی در کنار مفهوم توسعه گردشگری  هایمؤلفه (.Cavmak & Cavmak,2020:74است ) شدهشناختهپزشکی 

                                                            
1. Taiminen and Ranaweera 
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 اشد.ب تأثیرگذارسلامت  گردشگریبر بازاریابی  تواندیم

 

 موردمطالعهمحدوده 

 1401است. این شهر در برآورد سال  شهرستان تهران و استان تهران ، مرکزایران ترین شهر و پایتختپرجمعیت تِهْران

شهر  سی و چهارمین ،سازمان ملل متحد 2018برآورد سال  بر اساسو  است تن جمعیت داشته 9039000 بربالغ

پرجمعیت  شهرکلاندومین  نیز تهران شهرکلان .باشدمی غرب آسیا ترین شهرو پرجمعیت  جهان پرجمعیت

های ای از جاذبهآید و دارای مجموعهمی حساببه ایرانگردشگری  مراکز ترینمهماین شهر یکی از  .است خاورمیانه

در زمینه توریسم درمانی نقش پر رنگی دارد و هرساله تهران   .شودمی هایشموزه و هاکاخ گردشگری است که شامل

هایی همچون ترکیه، عراق، پاکستان، آذربایجان، عمان و افغانستان به تهران سفر گردشگران خارجی زیادی از کشور

بازدید کنند. تهران امکانات عالی و  ی تهرانجاهای دیدن مند شوند و ازکنند تا از خدمات درمانی و پزشکی بهرهمی

ها و مراکز درمانی است و به دهد، همچنین دارای مجهزترین بیمارستانباکیفیتی در حوزه پزشکی و درمانی ارائه می

 .است شدهتبدیلگردشگران سلامت  وآمدپررفتپایتخت ایران به مقصد  عنوانبههمین دلیل این روزها تهران 

 به موارد زیر اشاره کرد: توانیم ی گردشگری سلامت در تهرانهاویژگیاز 

 است.لامت سامکانات مناسب برای گردشگران با های تخصصی زیادی ها و درمانگاهبیمارستاندارای شهر تهران -

 .تر استهای خدمات پزشکی شهر تهران در مقایسه با سایر کشورها ارزانهزینه-

با سایر  هاآنوان تهستند و  دیدهآموزشران و سایر کادر پزشکی تهران، با تجربه و پزشکان، جراحان متخصص، پرستا-

 .کندمقصدهای گردشگری سلامت برابری می

 .ها مجهز به تجهیزات پیشرفته و مدرن هستندروز است و بیمارستانفناوری پزشکی در تهران به-

 

 
 موردمطالعهموقعیت جغرافیایی محدوده . 1شکل 

 

 هشپژو روش

. لازم به ذکر است که این پژوهش، باشدمیتحلیلی  –رویکرد توصیفی  ازلحاظهدف کاربردی و  ازلحاظتحقیق حاضر، 

در فاز کیفی  معادلات ساختاری صورت گرفته است. سازیمدلرویکرد کیفی: تحلیل تم و رویکرد کمیّ: در دو فاز کلی 
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های مدیریت شد گردشگری سلامت و اساتید دانشگاهی در حوزهتحقیق، گروهی از خبرگان شامل مدیران و متولیان ار

، تسلط به حوزه بازاریابی ملاک انتخاب افرادجامعه آماری در نظر گرفته شدند.  عنوانبهبازاریابی و مدیریت گردشگری 

مدل، به . در فاز کمّی تحقیق و جهت برازش بود ، تسلط به حوزه گردشگری سلامتبرند سازیمحتوا، تسلط به حوزه 

 استانتی و خصوصی در ، در این فاز، مدیران ارشد، میانی و عملیاتی مراکز درمانی دولروازاینیک جامعه بزرگ نیاز بود. 

جامعه آماری در نظر  عنوانبههای دیجیتال مرجع حوزه گردشگری سلامت در ارتباط بودند، ها و رسانهکه با سایتتهران 

گیری هدفمند استفاده شد. در فاز کیفی تحقیق، از روش نمونه نفر تخمین زده شد. 3000گرفته شدند. این جامعه، حدود 

های اولیه و نظرخواهی از استاد راهنما انتخاب شدند و پس از انجام به این نحو که سه فرد خبره بر اساس بررسی

توانند در حوزه ( که میموردنظره آماری فرد یا افراد خبره دیگری )در میان جامع شد، از ایشان درخواست هاآنمصاحبه با 

بوده و به غنای مدل تحقیق کمک نمایند را معرفی  نظرصاحبتقویت برند گردشگری سلامت  باهدفبازاریابی محتوا 

پذیرفت. در فاز کمّی تحقیق، بر  صورتبهمصاح 11کنند. این فرایند تا رسیدن به اشباع نظری محقق ادامه و نهایتا  

روش  نمونه آماری نیاز بود. در این مرحله، از طریق 341رجسی و مورگان مشخص شد که حداقل به اساس جدول ک

. با توجه به دسترسی مناسب محقق به جامعه آماری، در این شدندآماری انتخاب  هاینمونهگیری در دسترس، نمونه

 ده شدند.های فاز کمیّ مشارکت داآوری دادهنمونه آماری در فرایند جمع 400تحقیق 

های عمیق و ا مصاحبههداده یآورجمعاز روش تحلیل تم استفاده گردید، ابزار اصلی  کهازآنجاییدر فاز کیفی تحقیق، 

ها، محقق سعی کرد با ورود نرم به بحث و جلب اعتماد اولیه یافته با خبرگان بود. در این مصاحبهنیمه ساختار

بازاریابی محتوا با رویکرد تقویت برند گردشگری سؤالاتی در خصوص  یمغیرمستقکاملا   صورتبه، شوندگانمصاحبه

مطرح نموده و از این طریق مفاهیم اولیه را جهت طراحی مدل کسب نماید. در فاز کمیّ، ابزار اصلی  سلامت ایران

ولیه طراحی گویه بود که بر اساس مدل مفهومی ا 15ای بسته و محقق ساز مشتمل بر ها، پرسشنامهآوری دادهجمع

لیکرت طراحی شدند و طیفی از جنس  یانهیگزبر اساس طیف پنج  هاپاسخگردید. گفتنی است که در این پرسشنامه، 

در فاز کیفی تحقیق، جهت دستیابی به مدل مفهومی تحقیق از روش تحلیل قرار گرفت.  مورداستفاده "میزان موافقت"

ها و داده وتحلیلتجزیهجهت ( استفاده شد. در فاز کمّی تحقیق نیز، 2ندهسازمان ده، مضامین 1شناسایی مضامین پایهتم )

معادلات ساختاری استفاده  سازیمدل، و روش smart-PLSو  SPSSآماری  هایافزارهای پژوهش، از نرمآزمون فرضیه

 گردید.

 

 هایافته

 طراحی مدل اولیه با رویکرد تحلیل تمفاز کیفی: 

 بررسی و کنار هم قرار دادن کد استخراج گردید که بعد از 134در این تحقیق، مجموعا  گرفته  صورتبهمصاح 11از 

ه مضامین ای شناسایی شد. در مرحله بعد، سعی شد تا از طریق توجه عمیق بمضمون پایه 38و ادغام موارد مشابه،  هاآن

 "مضامین سازنده"تری به نام های کلیبندیبا یکدیگر، دسته هاآنو تشخیص وجوه تشابه و افتراق  شدهشناساییای پایه

تیابی به تر جاگذاری شوند. ماحصل این فرایند دسهای کلی، در دستهراستاهمو  سنخهمای ایجاد گردد، و مضامین پایه

 .باشندمی مشاهدهقابل( 1مضمون سازنده بود که در جدول ) 15
 

                                                            
1. Basic Themes 

2. Organizing Themes 
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 شناسایی مضامین سازنده .1جدول 

 سازنده مضامین مضامین پایه

مت ای ما در زمینه جذب گردشگر سلاترین رقبای منطقهکشورهایی مانند ترکیه و امارت از مهم
 هستند

میزان رقابت در منطقه 
ازلحاظ جذب گردشگر 

 تر از قبل شده استهای اخیر صنعت گردشگری سلامت بسیار رقابتیتواند گفت در سالمی سلامت

شناخته شدن ایران  دره شوکشورمان در سطح منطقه و جهان به کیفیت شه باید تلاش شود تا خدمات درمانی
عنوان کشوری با خدمات به

 درمانی با کیفیت
 ی استر حیاتبسیا در مسیر برند سازی گردشگری سلامت کشور، توجه به کیفیت خدمات و ارتقاء آن

 کید شودشور تأکانی مات درمدر تولید محتواهای تبلیغی باید حتما  بر روی برجسته کردن کیفیت خد

تطابق پیام تبلیغی با  دراحی شوطای با چه فرهنگی قرار است باید دقت شود که محتوای پیام تبلیغی برای چه جامعه
 شودمی عدم تطابق محتوای پیام تبلیغی با فرهنگ غالب جامعه، یک ریسک و آفت محسوب فرهنگ جامعه هدف

قبولی از رضایت و وفاداری کند، به سطح قابلا دریافت میگردشگری که خدمات موردنظرش ر
 شودنزدیک می

وفاداری سازی گردشگران 
سلامت به مراکز درمانی 

 توان گردشگران سلامت را وفادار کردبا ارائه خدمات فراتر از انتظار، می ایران

آفرین شسلامت نقتواند در ایجاد وفاداری در گردشگران قدرت برند گردشگری سلامت کشور می
 باشد

مار لیغی بشهای اجتماعی دیجیتال یک ابزار قدرتمند تباکنون در صنعت گردشگری سلامت، رسانه
 روندمی

انتشار سیستماتیک و 
ویروسی پیام تبلیغی از 

ترین و در کوتاه هزینه توانند پیام را با کمترینهای اجتماعی مانند اینستاگرام، تلگرام و ... میرسانه های اجتماعیطرق رسانه
 شماری منتقل کنندبی بالقوهزمان به مشتریان بالفعل و 

مت را توان بسیاری از خدمات حوزه گردشگری سلاهای بازاریابی ویروسی میبا استفاده از تکنیک
 تبلیغ کرد

مزیت  تا یک باشد شاید امروز استفاده از بازاریابی ویروسی در صنعت گردشگری سلامت یک الزام
 رقابتی

تأکید بر اخلاق در طراحی  اددهای تبلیغی اگر بر پایه اخلاق نباشد، اعتماد مشتریان را از دست خواهیم سیاست
ای سیار جنوز بهرعایت اخلاق در بازاریابی گردشگری سلامت کشور در وضعیت مناسبی است، اما  پیام تبلیغی

 کار وجود دارد

مات ها توقع خرید خدرخورد کنیم و از آنبشگری سلامت غیراخلاقی توانیم با متقاضیان گردنمی
 داشته باشیم

های اختزیرس جذب گردشگر بیشتر در خوزه خدمات بهداشتی و درمانی، کشور را به سمت توسعه
 این حوزه سوق خواهد داد

بهبود روند توسعه نظام 
 بهداشت و درمان کشور

توسعه  ی برایبیشتر حوزه سلامت، متولیان این حوزه انگیزهمطمئنا  با ورود گردشگران بیشتر در 
 کنندخدمات پیدا می

تی و روز کشور در زمینه خدمات بهداشهای اجتماعی باید تجهیزات مدرن و بهدر تبلیغات رسانه
 درمانی برجسته شوند

شناخته شدن ایران 
عنوان کشوری با به

تجهیزات مدرن در زمینه 
 خدمات درمانی

 روز پزشکی بسیار حائز اهمیت استکارگیری تجهیزات بهتقویت برند گردشگری کشور، بهبرای 

تأکید پیام تبلیغی بر  های رقابتی خدمات یا برند باشدمحتوای پیام تبلیغی باید بر محور مزیت یا مزیت
بهداشتی  ای خدمات درمانی وهگویی اجتناب کنند و مستقیما  مزیتهای تبلیغی باید از گزافپیام های رقابتیمزیت

 نسبت به رقبا را برجسته نمایند

افزایش سهم ایران از بازار  اددواهد ختقویت برند گردشگری سلامت کشور، مطمئنا  سهم ما را از این بازار افزایش 
ی از این شترم بیتوان پله به پله سهبا بازاریابی محتوای هوشمندانه در حوزه گردشگری سلامت، می گردشگری سلامت

 صنعت سودآور را نصیب کشور کرد

های استفاده از رسانه است ار مهمشود بسییا پیچی که برای انتشار تبلیغ انتخاب می رسانهتناسب بین محصول/خدمت با 
تخصصی جهت انتشار پیام 

 تبلیغی
 اعتبار رسانه تبلیغی بر اعتمادسازی در جامعه هدف بسیار مؤثر است

الگوبرداری از کشورهای  وخطا کنیم و باید از تجربه دیگران نیز استفاده کنیمنباید آزمونچیز را همه
 جملهراهکارهای تولید محتوای دیجیتال در کشورهای برتر دنیا ازلحاظ گردشگری سلامت، از موفق دنیا در زمینه 
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 گردشگری سلامت الگوهایی هستند که باید مدنظر قرار گیرند

حوزه  عنوان الگوی بازاریابی محتوا درها بهیز مراکزی هستند که بتوان به آنحتی در ایران ن
 گردشگری سلامت نگریست

ارز آوری و بهبود اقتصادی  کند و این بسیار ارزشمند استگردشگر سلامت با خود ارز به کشور وارد می
 یکی از اهداف جذب توریست در دنیا، ارز آوری برای کشور مقصد است کشور

باشد و البته هنوز توجهی میواسطه جذب گردشگران سلامت رقم قابلمیزان ورود ارز به
 اردهای زیادی در این زمینه وجود دپتانسیل

اضیان هن متقبه ذ که باشدباید از طریق بازاریابی محتوا کاری کنیم که نام ایران اولین نامی 
 کندگردشگران سلامت منطقه خطور می

ام ایران در قرار گرفتن ن
صدر ذهن متقاضیان 

 های ارزش بالای برند استجایگاه بالا در ذهن مشتری، یکی از نشان گردشگری سلامت

قدرت پیام تبلیغی برای  کندقدری هوشمندانه است که در مشتری نیاز ایجاد میگاهی محتوای تبلیغ به
 دور باشمت کشهای بازاریابی محتوا در گردشگری سلانیازهای پنهان مشتری باید یکی از هدف ایجاد نیاز در مشتری

 اشدمحتوای مناسب پیام تبلیغی باید قدرت ایجاد و تحریک نیاز مشتری را دارا ب

 

تراق شابه و افتو تشخیص وجوه  شدهشناساییدر مرحله نهایی، سعی شد تا از طریق توجه عمیق به مضامین سازنده 

 باشند:می مشاهدهقابل( 2ایجاد گردد در جدول ) "رمضامین فراگی"تری به نام ی کلیهابندیبا یکدیگر، دسته هاآن
 

 شناسایی مضامین فراگیر .2جدول 
 مضامین سازنده مضامین فراگیر

 عوامل راهبردی
 های تخصصی جهت انتشار پیام تبلیغیاستفاده از رسانه

 ای اجتماعیهانتشار سیستماتیک و ویروسی پیام تبلیغی از طرق رسانه

 عوامل محیطی
 الگوبرداری از کشورهای موفق دنیا در زمینه گردشگری سلامت

 جذب گردشگر سلامت ازلحاظمیزان رقابت در منطقه 

 پیامدهای اولیه
 افزایش سهم ایران از بازار گردشگری سلامت

 وفاداری سازی گردشگران سلامت به مراکز درمانی ایران

مت ارزش برند گردشگری سلا
 کشور

 قرار گرفتن نام ایران در صدر ذهن متقاضیان گردشگری سلامت

 یتکشوری با خدمات درمانی با کیف عنوانبهشناخته شدن ایران 

 رمانینه خدمات دکشوری با تجهیزات مدرن در زمی عنوانبهشناخته شدن ایران 

 پیامدهای ثانویه
 ارز آوری و بهبود اقتصادی کشور

 سعه نظام بهداشت و درمان کشوربهبود روند تو

 عوامل علیّ

 تأکید بر اخلاق در طراحی پیام تبلیغی

 های رقابتیتأکید پیام تبلیغی بر مزیت

 تطابق پیام تبلیغی با فرهنگ جامعه هدف

 قدرت پیام تبلیغی برای ایجاد نیاز در مشتری

 

 ن شدند:زیر تدوی ورتصبههای تحقیق ، فرضیهشدهشناساییبر اساس مضامین فراگیر 

 معنادار دارند. تأثیرعوامل علّی بر عوامل راهبردی  (.1)

 معنادار دارند. تأثیرعوامل محیطی بر عوامل راهبردی  (.2)

 معنادار دارند. تأثیرعوامل راهبردی بر ارزش برند گردشگری کشور  (.3)

 معنادار دارد. تأثیرارزش برند گردشگری کشور بر پیامدهای اولیه  (.4)

 معنادار دارد. تأثیرری کشور بر پیامدهای ثانویه ارزش برند گردشگ (.5)

 معنادار دارد. تأثیرپیامدهای اولیه بر پیامدهای ثانویه  (.6)
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 معادلات ساختاری سازیمدلتبیین مدل تحقیق با رویکرد  :فاز کمّی

ئن شده مطمی تحقیق هادادهگیرد تا از سازگاری آن با یمدر این بخش برازش مدل مفروض تحقیق مورد ارزیابی قرار 

های دهدل با دان یک مبرازش مدل به این معنی است که تا چه میزاو در پایان به سؤالات تحقیق پاسخ داده شود. 

 .سازگاری دارد مربوطه توافق و
 

 
 ضرایب رگرسیونی استاندارد مدل پژوهش .2 شکل

 

ثرگذار ااین ضرایب قدرت و جهت باشند. می مشاهدهقابل(، ضرایب رگرسیونی استاندارد مدل پژوهش 2در شکل )

 باشند.می مشاهدهقابلمدل پژوهش  T-Value یرمقاد(، 3در شکل )دهند. متغیرهای مستقل بر وابسته را نشان می
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 مدل پژوهش T-Value یرمقاد .3 شکل

 

طای این مقدار برای خ و شودیمستفاده بودن ضرایب ا داریمعناز مقدار آماره تی برای بررسی  plsدر  کهاین به توجه با

. گرددیماده روابط با عدد مفروض فوق استف قدار آماره تیداری از مقایسه میمعنبرای بررسی  است 96/1درصد عدد  5

دل و است. نتایج برازش م داریمعن شدهنشان دادهبیشتر باشد، رابطه  96/1اگر مقدار آماره تی از مقدار  کهطوریبه

 خلاصه آورده شده است: صورتبه (3) در جدولمسیرهای علت و معلولی 
 

 نتایج برازش مدل .3جدول 
ضریب رگرسیونی  مسیرهای علت و معلولی

 استاندارد
انحراف 
 استاندارد

 آماره آزمون
(T-Value) 

سطح 
 داریمعنی

 000/0 537/7 041/0 653/0 عوامل راهبردی <- عوامل علّی

 000/0 541/2 043/0 224/0 عوامل راهبردی <- عوامل محیطی

 030/0 918/9 051/0 672/0 ورارزش برند گردشگری سلامت کش <- عوامل راهبردی

 000/0 834/12 039/0 754/0 لیهپیامدهای او <- ارزش برند گردشگری سلامت کشور

 000/0 136/4 047/0 465/0 نویهپیامدهای ثا <- ارزش برند گردشگری سلامت کشور

 000/0 895/2 049/0 336/0 های ثانویهپیامد <- پیامدهای اولیه

 

، اندقرارگرفتهبازه مربوطه  همگی در AVEاینکه اعداد آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی )سازگاری درونی( و  به توجه با

 (:4ل کرد )جدو تأییدتوان آن را یمگفت وضعیت پایایی و روایی همگرای مدل تحقیق مناسب است و  توانیمبنابراین 
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 نتایج سه معیار آلفای کرونباخ، پایایی و روایی همگرا .4 جدول

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرها

(Alpha>0.7) 
 ضریب پایایی ترکیبی

(Cr>0.7) 
میانگین واریانس 

 (AVE>0.5) استخراجی

 0.505 0.859 0.803 عوامل علیّ

 0.586 0.846 0.767 عوامل محیطی

 0.830 0.936 0.897 عوامل راهبردی

 0.617 0.905 0.845 ارزش برند گردشگری سلامت کشور

 0.673 0.912 0.795 پیامدهای اولیه

 0.591 0.937 0.805 پیامدهای ثانویه

 

مدل  کیبرازش در  یبرازش آن، بررس تأییدو با  شودیم یو ساختار یریگاندازهشامل هر دو بخش مدل  یمدل کل

 اریمع نیکه توسط ا یمعن نیاست. بد یمعادلات ساختار یهامدل یبه بخش کل مربوط 1GOF اری. معشودیکامل م

را  یپژوهش خود، برازش بخش کلی مدل کل یو بخش ساختار یریگاندازهبرازش بخش  یپس از بررس تواندیم محقق

 به ریهر متغ یعامل یمجذور بارها نیانگیاز م GOF)مقادیر مشترکی( در فرمول  Communality. دیکنترل نما زین

. آیدمی( به دست 𝑅2با محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک و میانگین ضریب تعیین تعدیلی ) GOF .آیدیدست م

( مقادیر 5در جدول ) است. ترمناسبباشد برازش مدل  تریکنزدک و مقداری بین صفر تا یک دارد و هرچه که به ی

Communality  2وR  است. شدهنشان داده افزارنرمخروجی 
 

 2Rو  Communalityمقادیر  .5جدول 
 R Square Communality متغیرها

 0.505 - عوامل علیّ

 0.586 - عوامل محیطی

 0.830 0.676 عوامل راهبردی

 0.617 0.452 ارزش برند گردشگری سلامت کشور

 0.716 0.569 پیامدهای اولیه

 0.746 0.565 پیامدهای ثانویه

 

، برازش مناسب مدل این مقدار به توجه بابه دست آمد.  =614/0GOFو مقادیر جدول مقدار با استفاده از فرمول 

 شد. تأییدتحقیق 
 

 بحث

بود که عوامل  ادعاشدهقرار گرفتند. در فرضیه اول پژوهش  تأیید، هر شش فرضیه تحقیق مورد بر اساس برازش مدل

 دارییمعنصورت گرفته بین این دو متغیر نشان داد عدد  لیلوتحتجزیهمعنادار دارند که  تأثیرعلّی بر عوامل راهبردی 

قرار گرفت. علاوه بر  تأییدبود، فرضیه اول مورد  96/1از  تربزرگو چون این مقدار  باشدیم( 573/7این اثرگذاری برابر )

های رقابتی، لیغی بر مزیتاین، نتایج نشان داد عوامل علّی )شامل: تأکید بر اخلاق در طراحی پیام تبلیغی، تأکید پیام تب

مثبت و البته قویی  تأثیرتطابق پیام تبلیغی با فرهنگ جامعه هدف، و قدرت پیام تبلیغی برای ایجاد نیاز در مشتری( 

بود که عوامل محیطی بر عوامل راهبردی  ادعاشده( بر عوامل راهبردی دارند. در فرضیه دوم پژوهش 653/0)ضریب 

این اثرگذاری برابر  دارییمعنصورت گرفته بین این دو متغیر نشان داد عدد  وتحلیلجزیهتمعنادار دارند که  تأثیر

                                                            
1. Goodness of Fit 
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قرار گرفت. علاوه بر این، نتایج نشان داد  تأییدبود، فرضیه دوم مورد  96/1از  تربزرگو چون این مقدار  باشدیم( 541/2)

 ازلحاظگردشگری سلامت، و میزان رقابت در منطقه عوامل محیطی )شامل: الگوبرداری از کشورهای موفق دنیا در زمینه 

بود که  ادعاشده( بر عوامل راهبردی دارند. در فرضیه سوم پژوهش 224/0مثبتی )ضریب  تأثیرجذب گردشگر سلامت( 

صورت گرفته بین این دو  وتحلیلتجزیهمعنادار دارند که  تأثیرعوامل راهبردی بر ارزش برند گردشگری سلامت کشور 

بود، فرضیه سوم  96/1از  تربزرگو چون این مقدار  باشدیم( 918/9این اثرگذاری برابر ) دارییمعننشان داد عدد متغیر 

های تخصصی جهت انتشار قرار گرفت. علاوه بر این، نتایج نشان داد عوامل راهبردی )شامل: استفاده از رسانه تأییدمورد 

( 672/0مثبت و قویی )ضریب  تأثیرهای اجتماعی( پیام تبلیغی از طرق رسانهپیام تبلیغی، و انتشار سیستماتیک و ویروسی 

بود که ارزش برند گردشگری سلامت  ادعاشدهبر ارزش برند گردشگری سلامت کشور دارند. در فرضیه چهارم پژوهش 

این  دارییمعنان داد عدد صورت گرفته بین این دو متغیر نش وتحلیلتجزیهمعنادار دارد که  تأثیرکشور بر پیامدهای اولیه 

قرار گرفت. علاوه بر  تأییدبود، فرضیه چهارم مورد  96/1از  تربزرگو چون این مقدار  باشدیم( 834/12اثرگذاری برابر )

این، نتایج نشان داد ارزش برند گردشگری سلامت کشور )شامل: قرار گرفتن نام ایران در صدر ذهن متقاضیان 

 عنوانبهکشوری با خدمات درمانی با کیفیت، و شناخته شدن ایران  عنوانبهشدن ایران گردشگری سلامت، شناخته 

( بر پیامدهای اولیه دارند. در 754/0مثبت و قویی )ضریب  تأثیرکشوری با تجهیزات مدرن در زمینه خدمات درمانی( 

معنادار دارد که  تأثیرثانویه بود که ارزش برند گردشگری سلامت کشور بر پیامدهای  ادعاشدهفرضیه پنجم پژوهش 

و چون این  باشدمی( 136/4این اثرگذاری برابر ) دارییمعنصورت گرفته بین این دو متغیر نشان داد عدد  وتحلیلتجزیه

قرار گرفت. علاوه بر این، نتایج نشان داد ارزش برند گردشگری  تأییدبود، فرضیه پنجم مورد  96/1از  تربزرگمقدار 

 عنوانبه)شامل: قرار گرفتن نام ایران در صدر ذهن متقاضیان گردشگری سلامت، شناخته شدن ایران سلامت کشور 

کشوری با تجهیزات مدرن در زمینه خدمات درمانی(  عنوانبهکشوری با خدمات درمانی با کیفیت، و شناخته شدن ایران 

بود که پیامدهای  ادعاشده. در فرضیه ششم پژوهش ( بر پیامدهای ثانویه دارند465/0مثبت و نسبتا  قویی )ضریب  تأثیر

این  داریمعنیصورت گرفته بین این دو متغیر نشان داد عدد  وتحلیلتجزیهمعنادار دارد که  تأثیراولیه بر پیامدهای ثانویه 

فت. علاوه بر قرار گر تأییدبود، فرضیه ششم مورد  96/1از  تربزرگو چون این مقدار  باشدمی( 895/2اثرگذاری برابر )

این، نتایج نشان داد پیامدهای اولیه )شامل: افزایش سهم ایران از بازار گردشگری سلامت، و وفاداری سازی گردشگران 

( بر پیامدهای ثانویه )شامل: ارز آوری و بهبود 336/0مثبت و نسبتا  قویی )ضریب  تأثیرسلامت به مراکز درمانی ایران( 

 توسعه نظام بهداشت و درمان کشور( دارند. اقتصادی کشور، و بهبود روند

(، خانعلی 1401همکاران ) و(، زمانی 1401نتایج این تحقیق، با نتایج تحقیقات صورت گرفته توسط یقطین و همکاران )

(، سمبرینگ و 1395شمی )(، ها1396(، شفیعی نیکابادی و زارعی )1400(، عبدالمحمدسقا و همکاران )1400و کاکایی )

(، تایمینن و راناویرا 2021(، بوودن و میرزایی )2022(، هریر و همکاران )2022(، فاشامی و همکاران )2022)همکاران 

 باشد.می راستاهم( 2017(، و حسین و همکاران )2019)

 

 گیرینتیجه

ق ر از طریت کشوبر اساس نتایج حاصل از فازهای کیفی و کمّی پژوهش، و در جهت تقویت برند گردشگری سلام

 باشد.می ارائهقابلزیر  یشنهادهایپبازاریابی محتوا، 

شود مراکز مثبت عوامل علّی بر عوامل راهبردی، پیشنهاد می تأثیربر اساس اثبات فرضیه اول پژوهش مبنی بر 
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مناسب و  هایسایتوبایجاد خدمات درمانی در طراحی پیام تبلیغی برای بازار گردشگری سلامت،  دهندهارائه

 هایبیمارستانو نقاط قوت گردشگری درمانی در شهر تهران از جمله معرفی  هاجاذبهتبلیغاتی جهت تبلیغات  ایهکمپین

از اصول اخلاقی فوق تخصصی و معرفی پزشکان فوق تخصص در جهت معرفی موارد زیر نیاز است رعایت شود: 

افع مشتریان را در نظر بگیرند. علاوه بر این نباشند و همواره صداقت در محتوای پیام و در نظر گرفتن من گردانروی

خدمات درمانی در طراحی پیام تبلیغی برای بازار گردشگری سلامت، همواره بر  دهندهارائهشود مراکز پیشنهاد می

شود در طراحی خدمات درمانی پیشنهاد می دهندهارائههای رقابتی نسبی و پایدار خود تأکید کنند. همچنین مراکز مزیت

های فرهنگی جوامع و کشورهای مختلف را در نظر بگیرند. نهایتا  به ام تبلیغی برای بازار گردشگری سلامت، تفاوتپی

برای تبلیغات خود تولید محتوا کنند که در مخاطب ایجاد نیاز  ایگونهبهشود خدمات درمانی پیشنهاد می دهندهارائهمراکز 

 هدف قرار دهند. نیازهای پنهان مخاطبین را درواقعکرده و 

بها  –شود می یشنهادمثبت عوامل محیطی بر عوامل راهبردی، پ تأثیربر اساس اثبات فرضیه دوم پژوهش مبنی بر 

 دهندهارائهمراکز  -هاآنهاجرت جلوگیری از م منظوربه هاآندادن به متخصصان پزشکی بومی و ارائه تسهیلاتی به 

زمینه جذب  دنیا در موفق رای بازار گردشگری سلامت از کشورها مراکز درمانیخدمات درمانی در طراحی پیام تبلیغی ب

ن به مراکز وه بر ایعلا-مایند. ها جلوگیری نوخطاآزمونگردشگران سلامت الگوبرداری هوشمندانه کنند و از بسیاری از 

زیر  دقتبهود را ات رقبای خشود همواره تحرکخدمات درمانی فعال در صنعت گردشگری سلامت پیشنهاد می دهندهارائه

 های بازاریابی خود تعدیلات لازمه را به عمل آورند.نظر گیرند و در صورت لزوم در استراتژی

 مت کشورگری سلامثبت عوامل راهبردی بر ارزش برند گردش تأثیربر اساس اثبات فرضیه سوم پژوهش مبنی بر 

 –ان مای بیمارو مراکز درمانی برای راهن هایمارستانبتلف در مخ یهازبانزمینه حضور مترجم به  – شودپیشنهاد می

شگری عال در صنعت گردفخدمات درمانی  دهندهارائهراکز م -از وجود پزشکان ایرانی مقیم در خارج کشور یمندبهره

های انهرس کارگیریبههای تخصصی انتشار دهند و از سلامت همواره محتواهای تبلیغاتی خود را تنها از طریق رسانه

صنعت  ی فعال درخدمات درمان دهندهارائهغیرتخصصی و عمومی و کم اعتبار اجتناب کنند. علاوه بر این به مراکز 

اتی حتواهای تبلیغاجتماعی سعی کنند م هایرسانههای بازاریابی کشود از طریق تکنیمیگردشگری سلامت پیشنهاد 

 خاطبین جامعه هدف انتشار یابد.سیستماتیک و ویروسی در میان م صورتبه هاآن

ر بر سلامت کشو مثبت ارزش برند گردشگری تأثیرژوهش مبنی بر های چهارم، پنجم و ششم پبر اساس اثبات فرضیه 

ری سلامت نعت گردشگصخدمات درمانی فعال در  دهندهارائهشود مراکز پیامدهای اولیه و پیامدهای ثانویه، پیشنهاد می

ینه خدمات ان در زمت کشور ایربودن تجهیزا روزبهخود سعی کنند کیفیت خدمات و  تبلیغاتیواهای همواره در تولید محت

رین ی مهمی که بیشتهابیمارستاناز  اینقشهتهیه  برگزار کنند. المللیبین هاینمایشگاه درمانی را برجسته کنند.

 تبلیغاتی. هایسایتری در و بارگذا هاآنگردشگران سلامت دارند و تعیین محل دقیق جغرافیایی 

 

 ی مال یحام

 این اثر حامی مالی ندارد.

 

 سهم نویسندگان در پژوهش

 .های انجام پژوهش سهم برابر داشتندنویسندگان در تمام مراحل و بخش
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 تضاد منافع

 .ندارند دارند که هیچ تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقالهمی اعلامنویسندگان  

 

 تقدیر و تشکر 

ت را انجام لااکیفیت مق رزیابیاویژه کسانی که کار  نویسندگان از همه کسانی که در انجام این پژوهش به ما یاری رساندند، به 

 .نماینددادند، تشکر و قدردانی می
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وضعیت بازاریابی  بررسی .(1398) .رجبی، قاسمو  ، بتول؛ رحیمی فروشانی، عباسطاهری میرقائد، مسعود؛ احمدی

مجله  .97ن در سال ی خصوصی و دولتی زیر پوشش دانشگاه علوم پزشکی تهراهابیمارستانگردشگری سلامت در 

 .492-500، 6( 13)دانشکده پیراپزشکی دانشگاه علوم پزشکی تهران )پیاورد سلامت(، 

 هایشبکهها و بازاریابی (. بانک1400. )لیرضاکوشکی جهرمی، ع و رتضی؛ هندیجانی فرد، م، معینعبدالمحمد سقا

 .39-76 ،35( 9)، هوشمند وکارکسبفصلنامه مطالعات مدیریت  .اجتماعی: پژوهشی مبتنی بر تحلیل محتوا

doi.10.22054/IMS.2021.53535.1758 

بر  تأکیدسلامت با  یرمفهوم گردشگ پدیدار شناختی ین الگویی(. تب1398. )هدیبنی اسدی، م و محمدعلیعبدالوند، 

 .7-22 ،2 (10)(، مدیریت بهداشت و درمان )نظام سلامت .یمراکز درمان یغات شفاهیتبل

دومین  .تبریز شهرکلانمت در گردشگر خارجی سلاموانع و تنگناهای جذب  شناسیآسیب(. 1397. )میر، اخانیکریم

 ز.، تبریز، گروه مدیریت دانشگاه تبریوکارکسبمدیریت و  المللیبینکنفرانس 

بر رضایتمندی گردشگران خارجی سلامت مطالعه  مؤثر(. تحلیل عوامل 1398محمدی، سعدی و خالدی، فریدون. )
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 اجتماعی بر هایرسانهی بازاریاب تأثیر(. بررسی 1395. )سنمقدادی کاسانی، ح و حسن؛ اکبری، مسماعیلملک اخلاق، ا

در تاریخ،  وکارکسبه و نوآوری، توسع المللیبینمت، دومین همایش اثربخشی تبلیغات و جذب گردشگران سلا

 تهران، موسسه علمی کیان پژوهان.

ارچه بازاریابی و فناوری تحلیل اثر ارتباطات یکپ(. 1397. )سترنشاهسون، نو  پژمانیرمحمدی، ش؛ ینبهاشمی باغی، ز

 .1-19 ،1 (7)، گردشگری و توسعهفصلنامه  .اطلاعات پیشرفته بر ارزش ویژه برند گردشگری سلامت

شد، گروه کارشناسی ار نامهپایان .بر ارزش ویژه برند مقصد در گردشگری سلامت مؤثرعوامل (. 1395. )لهامهاشمی، ا

 مدیریت جهانگردی، پردیس قم دانشگاه تهران، قم.

ی مبتنی بر اهداف محتوای(. ارائه مدل بازاریابی 1401. )هدیکریمی زند، م و سین؛ صفرزاده، حهرزادیقطین، ش

 .129-146 ،53 (14)، وکارکسبفصلنامه مدیریت  .در بازار صنعتی پذیریرقابت
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