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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

The importance of health tourism marketing for researchers and 

managers of the tourism industry is clear. This importance has been 

noticed due to its influence on the behavior of tourists, i.e. the choice 

of health tourism destinations. Therefore, the present study was 

compiled to explain the factors affecting health tourism marketing. 

The current research is applied in terms of purpose and descriptive-

analytical in terms of method. Library and field methods were used 

to collect data. The statistical population of this research includes 

domestic tourists who came to Tehran for treatment. In order to 

determine the sample size, Cochran's formula for the unlimited 

population was used, and the sample size was estimated to be 384 

people. A questionnaire was used to collect field data. The reliability 

of the questionnaire was measured by calculating Cronbach's alpha 

and the combined reliability coefficient (CR), and it was confirmed. 

The validity of the questionnaire was confirmed in two stages as face 

and face validity by obtaining opinions from professors and experts, 

and divergent validity was confirmed by calculating the average 

variance extracted index (AVE). LISREL software was used to 

analyze the data in this research. The findings of this research showed 

that the quality of medical services with a path coefficient (0.41), the 

experience of customers (patients) with a path coefficient (0.47) and 

place branding or a path coefficient (0.38) have a positive and 

significant effect. It affects the marketing of health tourism. Among 

the investigated variables, the variable of customers' (patients') 

experience had the most significant impact on the dependent variable, 

i.e. health tourism marketing. 
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Extended Abstract 

Introduction 
In recent years, Tehran city, as the capital of 

Iran, has many capabilities in the field of 

health tourism. These capabilities are 

focused on hospitals and medical centers, 

beauty and cosmetic centers, entertainment 

and welfare centers, traditional medicine and 

complementary medicine, and education and 

research. Tehran has more than several well-

equipped hospitals and medical centers. 

These hospitals provide high-quality 

medical services using advanced equipment 

and experienced staff. In addition, Tehran, 

having many beauty and cosmetic centers, 

provides services for the care and makeup of 

the body and face. Also, this city hosts 

entertainment and welfare centers that 

provide opportunities for rest, recreation and 

relaxation. On the other hand, Tehran 

provides very important educational and 

research facilities with prominent 

universities and research centers in the field 

of medical sciences. These centers 

contribute to the development of public 

health awareness and knowledge by working 

on advanced research, new technologies and 

higher education. Due to these capabilities, 

Tehran can become a prominent destination 

in the health tourism industry by using 

appropriate marketing strategies and 

cooperating with related industries. These 

efforts will effectively attract health tourists, 

improve the local economy and the image of 

Tehran and increase its reputation inside and 

outside the country. Based on this, since the 

city of Tehran, as the capital of the country 

and one of the most populated and busy 

cities of Iran, has some favorable 

characteristics in the development of health 

tourism, health tourism marketing in this 

city can guarantee the improvement of the 

experience of health tourists and have a 

positive effect on the development of this 

have an industry Based on this, it is 

necessary to conduct a proper study on the 

effects of the research variables in Tehran. 

According to this necessity, the following 

hypotheses are investigated in the present 

research: 

First hypothesis: the quality of health 

services has a significant effect on health 

tourism marketing in Tehran. 

Second hypothesis: Customer (patient)  

 

experience has a significant effect on health 

tourism marketing. 

Third hypothesis: Place branding has a 

significant effect on health tourism 

marketing in Tehran. 

 
Methodology 

The current research is applied in terms of 

purpose and descriptive-analytical method. 

Library and field methods were used to 

collect data. The statistical population of this 

research includes domestic tourists who 

came to Tehran city for treatment. Cochran's 

formula for the unlimited population was 

used to determine the sample size, and the 

sample size was estimated to be 384 people. 

The sampling method was simple random 

sampling. A questionnaire was used to 

collect field data. The validity of the 

questionnaire was also confirmed in two 

stages, face and face validity, by obtaining 

opinions from professors and experts. The 

reliability of the questionnaire was measured 

by calculating Cornbrash’s alpha and 

calculating the combined reliability 

coefficient (CR), and it was confirmed. 

SPSS and LISREL software were used to 

analyze the research data. 

 

Results and discussion  
In connection with the first hypothesis of the 

research, which states that the quality of 

health services has a significant effect on the 

marketing of health tourism in Tehran, the 

path coefficient (0.41) is estimated. Also, the 

value of the obtained T statistic is equal to 

7.88 and is higher than 1.96; therefore, this 

path coefficient is significant, and the 

hypothesis of the research is confirmed, and 

it can be said that the quality of health 

services has a significant effect on health 

tourism marketing. 

It has a significant effect on the marketing of 

health tourism concerning the experience of 

the customer (patient). The path coefficient 

(0.47) has been estimated. The value of the 

obtained T statistic is equal to 3.55 and is 

greater than 1.96; therefore, this path 

coefficient is significant, and the research 

hypothesis is confirmed, and it can be said 

that customer experience has a significant 

effect on health tourism marketing in 

Tehran. In connection with the third research 
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hypothesis, place branding has a significant 

effect on health tourism marketing in 

Tehran. The path coefficient (0.38) has been 

estimated. The value of the obtained T 

statistic is equal to 6.81 and is greater than 

1.96; therefore, this path coefficient is 

significant, and the research hypothesis is 

confirmed, it can be said that place branding 

has a significant effect on health tourism 

Marketing in Tehran. 

 

Conclusion 
The research results showed that service 

quality has a positive and significant effect 

on health tourism marketing, with a path 

coefficient value of 0.41. This variable can 

explain 16.8% of the variance of the 

dependent variable. Furthermore, according 

to the value of the obtained path coefficient 

in terms of the effect, it can be said that the 

effect of the quality of health services on 

health tourism marketing is evaluated as 

moderate. 

Also, the results of this research showed that 

the customer (patient) experience has a 

positive and significant effect on health 

tourism marketing with a path coefficient 

value of 0.47. This variable can explain 22% 

of the variance of the dependent variable. In 

terms of the impact, it can be said that the 

impact of the customer (patient) experience 

on health tourism marketing is moderate. 

Among the other results obtained in this 

research is that place branding, with a path 

coefficient of 0.38, has a positive and 

significant effect on health tourism 

marketing. This variable can explain 14.4% 

of the variance of the dependent variable, i.e. 

health tourism marketing. Based on the 

findings, it is suggested that an independent 

unit should be engaged in this field for the 

development of health tourism and its effect 

on attracting tourism in health villages, and 

by examining successful marketing patterns 

in this field, from advertising in international 

forums such as sports advertising, creating 

international stands and creating a 

continuous network. The 

internationalization of health villages and its 

introduction using social networks and other 

new marketing dimensions should be used in 

this field. Furthermore, it is suggested that 

joint branding with internationally known 

health camps be created, which is a step in 

equipping and introducing these camps. 

Other suggestions include designing 

websites in the world's languages and 

updating the country's medical 

achievements in information networks. 

Branding in various health fields at the 

regional and global levels, trying to create an 

insurance network to encourage tourists and 

trying to create a currency network for the 

well-being of tourists. 
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 گان کلیدی:واژ
 ،یگردشگر یابیبازار

 سلامت،  یگردشگر

  ،یتجربه مشتر

 .شهر تهران
 

 

اهمیت بازاریابی گردشگری سلامت برای محققین و متولیان صنعت گردشگری روشن است. 
این اهمیت به دلیل تأثیر بر رفتار گردشگران یعنی انتخاب مقاصد گردشگری سلامت 

ابی بازاری بر مؤثر عوامل پژوهش حاضر با هدف تبیین روموردتوجه قرار گرفته است. ازاین
پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی، و از نظر روش تدوین شد.  گردشگری سلامت

اده ای و میدانی استفها از روش کتابخانهتحلیلی است. در راستای گردآوری داده-توصیفی
مان بیماری به شهر گردشگران داخلی که با هدف در شامل تحقیق این آماری شد. جامعه

منظور تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران برای جامعه باشد که بهتهران مراجعه کردند می
صورت گیری بهنفر برآورد گردید روش نمونه 384نامحدود استفاده شد و حجم نمونه 

 های میدانی از پرسشنامه استفاده شدگیری تصادفی ساده بود. در جهت گردآوری دادهنمونه
( cr) یبیترک پایایی ضریب محاسبه و کرونباخ آلفای محاسبه طریق از پرسشنامه پایایی

 از هریظا و صوری روایی مرحله دو در نیز پرسشنامه شد و به تأیید رسید. روایی سنجیده
 یانگینم شاخص محاسبه با واگرا روایی و تأیید، کارشناسان و اساتید از نظر کسب طریق

ها از وتحلیل دادهمنظور تجزیهشد. در این پژوهش به تأیید( AVE) هشداستخراج واریانس
های حاصل از این پژوهش نشان داد که کیفیت خدمات شده است. یافتهافزار لیزرل استفادهنرم

( و برندسازی 47/0بیماران( با ضریب مسیر )) (، تجربه مشتریان41/0) درمانی با ضریب مسیر
تأثیر مثبت و معناداری بر بازاریابی گردشگری سلامت دارد. از  (38/0مکان یا ضریب مسیر )

ر وابسته بیماران( بیشترین تأثیر بر متغی) بین متغیرهای موردبررسی متغیر تجربه مشتریان
 .یعنی بازاریابی گردشگری سلامت داشت
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 مقدمه
 جادیدرآمد و ا دیبا تولبه ارمغان آورده و کشورها و شهروندان  یبرا توجهیقابل یاقتصاد یایسلامت مزا یگردشگر

منجر به بهبود  این صنعت همچنین (.Radhakrishna,2023:3) کندمیکمک  یاشتغال به اقتصاد محل هایفرصت

 متسلا یگردشگر ن،یعلاوه بر ا (.Zarei,2020:196) شودمی سلامت یگردشگر زبانیو ساختار در مقاصد م رساختیز

 .دهدیم شیاستاندارد خدمات را افزا درنتیجهو  کندمیکمک  طیمتخصصان سلامت واجد شرا تربیتبه توسعه آموزش و 

 ینباوجودا ف عرضه و تقاضاوجود دارد، مانند فرار مغزها، شکا زیسلامت ن یمرتبط با گردشگر ی، اثرات منفحالینباا

 یهمآن را به بخش م رساخت،یاشتغال، و توسعه ز جادیدرآمد، ا دیتول ازجملهسلامت،  یگردشگر یاقتصاد یای، مزاهاچالش

گردشگری سلامت، که سوی دیگر  از (.Isabel,2023:4) کنندب کس یرقابت تیتا مزکرده است،  لیکشورها تبد یبرا

ه ای در حال رشد است کفعالیت اقتصادی و دانش چند رشته در حوزه شود،گردشگری پزشکی نیز شناخته می عنوانبه

و زیبایی  متدمات پزشکی، سلاشامل سفر خارج از کشور مبدأ برای استفاده از خ وبر فرد و جوامع دارد  توجهیقابلتأثیرات 

های اخیر تجارت جهانی در مورد سفر مرتبط با سلامت و زیبایی در دهه همچنین (.Kemppainen et al,2021:3) است

بالا،  باکیفیتتعقیب خدمات بهداشت و درمان  ازجملهرشد کرده است. این رشد توسط عوامل متنوعی  ایگسترده طوربه

دهندگان کشورها، ارائه. شودمی ایجادتر، و فرصت ترکیب درمان پزشکی با سفر جویی در هزینه، زمان انتظار کوتاهصرفه

تری از تجربیات نوازی و گردشگری در حال تطبیق برای ارائه مجموعه گستردههای مهمانخدمات پزشکی، و سازمان

که  هاالشچاز این گردشگری سلامت بدون چالش نیست، یکی  ،حالبااین. گردشگری پزشکی، سلامت و زیبایی هستند

بر  توجهیقابلتأثیرات منفی  بود که این چالش، 19-گردشگری سلامت با آن درگیر بود شیوع و گسترش بیماری کووید

ها، گردشگری سلامت همچنان یک چالش باوجوداین (.Zhong et al,2021:34) استصنعت سفر و گردشگری داشته 

به بازاریابی گردشگری سلامت است  توجه هاچالشوجود جهت گذر از این . از رویکردهای مفعالیت اقتصادی مهم است و

(Emma et al,a,2017:5.) 

پزشکی  هایرماندکه برای تبلیغ و جذب بیماران یا گردشگرانی که به دنبال  هاییفعالیتبازاریابی گردشگری سلامت به 

ارد و شامل جذب گردشگران بالقوه پزشکی از طریق یا سلامتی در مقاصدی خارج از مکان اقامت فرد قرار دارد، اشاره د

 (.Sunaryo et al,2023:29)کاربردی است  هایبرنامهو  هاروزنامهتصویری و  هایرسانهاجتماعی،  هایشبکه

 حجم با هک کشورهایی است؛ پزشکی و سلامت گردشگری صنعت رشد و بیماران جذب در موفقیت اصلی عامل بازاریابی

 . بحثندکمی برآورده را بیماران نیازهای که دارند قوی بازاریابی هایاستراتژی هستند مواجه پزشکی انمسافر از عظیمی

 این اختنس و شودمی مربوط مقصد از مشتری برای دلپذیر تجربه خلق به کل طوربه گردشگری بازاریابی و گردشگری

بازاریابی،  هایاستراتژی از سوی دیگر(. 44:1403اران،جابرخدایی و همک) استگردشگری  حوزه در بازاریابی وظیفه تجربه

به  المللیبینبه جذب بیماران  توانندمی، صرفهبهمقرون هایشیوهو  فردمنحصربهبازاریابی  هایاستراتژیمانند 

 (.Rajeev et al,2022:32) کنندخاص کمک  هایبیمارستان

ی مانند توسط مناطق خاص شدهارائهگردشگری پزشکی  فردصربهمنح، بازاریابی نقش مهمی در ترویج جایگزین درنهایت

 کندیمپزشکی باستانی و پزشکی مدرن است که بیماران را از غرب و خاورمیانه جذب  هایسیستمکرالا در هند، که دارای 

(Sunaryo et al,2023:29.) 

. تاس سلامت گردشگری زمینه در فراوانی یهاتوانمندی دارای ایران، پایتخت عنوانبه تهران، شهر ر،یاخ یهادر سال

 و نتیس طب رفاهی، و تفریحی مراکز آرایشی، و زیبایی مراکز درمانی، مراکز و هابیمارستان بر متمرکز هاتوانمندی این

 هابیمارستان این. دارد مجهز درمانی مرکز و بیمارستان چندین از بیش تهران. باشندمی پژوهش و آموزش و مکمل، طب
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 اشتند با تهران این، بر علاوه. دهندمی ارائه باکیفیت درمانی خدمات مجرب، کادری و پیشرفته تجهیزات از استفاده با

 بانمیز شهر این همچنین. دهدمی ارائه صورت و بدن آرایش و مراقبت جهت در را خدماتی متعدد، آرایشی و زیبایی مراکز

 با رانته دیگر سوی از. کنندمی فراهم آرامش و تفریح استراحت، برای را هاییفرصت که است رفاهی و تفریحی مراکز

. کندمی مفراه مهمی بسیار پژوهشی و آموزشی امکانات پزشکی، علوم حوزه در برجسته پژوهشی مراکز و هادانشگاه داشتن

 جامعه لامتس دانش و گاهیآ توسعه به عالی، آموزش و نوین هایفناوری پیشرفته، تحقیقات زمینه در تلاش با مراکز این

 با اریهمک و مناسب بازاریابی هایاستراتژی از استفاده با است قادر تهران ها،توانمندی این به توجه با. کنندمی کمک

 سلامت، انگردشگر جذب در هاتلاش این. شود تبدیل سلامت گردشگری صنعت در برجسته مقصد یک به مرتبط، صنایع

 اساس این بر. بود خواهد مؤثر کشور از خارج و داخل در آن شهرت افزایش و تهران تصویر بودبه و محلی اقتصاد بهبود

 طلوبم هایویژگی از برخی ایران، پرتردد و پرجمعیت شهرهای از یکی و کشور پایتخت عنوانبه تهران شهر کهازآنجایی

 سلامت رانگردشگ تجربه بهبود تواندمی شهر این در بازاریابی گردشگری سلامت داراست، را سلامت گردشگری توسعه در

 درباره مناسبی مطالعه تا است ضروری اساس این بر. باشد داشته صنعت این توسعه روی بر مثبتی تأثیر و کند تضمین را

 هاییهرضف بررسیبه دنبال  تناسب با این ضرورت در تحقیق حاضرمشود  انجام تهران شهر در تحقیق متغیرهای تأثیرات

 است:زیر 

 .دارد تهران شهر بازاریابی گردشگری سلامت در بر دارمعنی تأثیر خدمات سلامت فرضیه اول: کیفیت

 .دارد بازاریابی گردشگری سلامت بر دارمعنی تأثیر بیمار() مشتریفرضیه دوم: تجربه 

 .دارد تهران شهر در بازاریابی گردشگری سلامت بر دارمعنی تأثیر مکانی سازی برندفرضیه سوم پژوهش، 

 است. 1شکل  صورتبه ،پژوهش مدل مفهومی هاییهفرضبا عنایت به 

 
 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 
 است؛ شدهارائه خارجی و داخلی مطالعات بخش دو در حاضر تحقیق موضوع با مرتبط مطالعات

لامت تجربه گردشگران س یهابر مؤلفه یمکان یبرند ساز تأثیر نییتب با عنوانتحقیقی  (1402) ی و همکارانچ لیآج

 یحوزه گردشگر یزانربرنامهو  گذاراناستیکه س نشان دادپژوهش  نیحاصل از ا یهاافتهانجام دادند. ی در شهر تهران

 یزیرسلامت برنامه یحوزه گردشگر نگیو مشخص کردن برند یمکان یبرند سازتهران لازم است که در حوزه  شهر

 ردد.فراهم گ یاز منافع حاصل از توسعه گردشگر یمندجذب گردشگر و بهره یبرا نهیزم قیطر نیداشته باشند تا از ا
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برند مقاصد  یدر ارتقا کیالکترون یابیعوامل مؤثر بر بازار یبندرتبهو  ییشناسا با عنوانتحقیقی  (1400) قیو شا یماجد

برند  یدر ارتقا کیالکترون یابیثر بر بازارعامل مؤ 13که  بوداز آن  یپژوهش حاک جینتاانجام دادند.  سلامت یگردشگر

 تیریاسب, مدمن یبا محتوا هایتساوب یکاربران, طراح یکلام غاتیشامل تبل تیاولو بیسلامت به ترت یمقاصد گردشگر

گردشگران از مقصد,  یذهن ریسلامت, تصو یدر مورد مقاصد گردشگر یرساناطلاعو  یبخش یدانش و تخصص, آگاه

 تعامل و یگردشگران به مقصد, برقرار یوفادار زانیبه گردشگران, م نانیحس اعتماد و اطم جادی, ایفناور رساختیز

 .باشندیم یطی, عوامل محیوب, عوامل سازمان طیدر مح یآموزش یدئوهایدر ارائه خدمات, استفاده از و یارتباط, نوآور

راکز م در یشفاه غاتیبر تبل تأکیدسلامت با  یرارائه مدل مفهوم گردشگ با عنوانتحقیقی  (1399)ی و همکاران نعام

ی بر مفهوم گردشگر اثرگذارعوامل  یبنددستهو  یآورجمع شرطبهکه ی انجام دادند. نتایج این تحقیق نشان داد درمان

و  حوزه سلامت کشور در ایجاد ینمسئولراه گشای متولیان و  تواندیمسلامت توسط مدیران تصمیم گیر, این موضوع 

 .ارزی برای کشور باشد درآمدایش افز

انجام  زیدر شهر تبر یپزشک یمؤثر بر توسعه گردشگر یهامؤلفه یابیارز ( تحقیقی با عنوان1399مبارکی و همکاران )

خدمات  تیفیک نیو ب یرابطه منف یپزشک یو توسعه گردشگر متیق نیبدادند. نتایج تحقیق آنان حاکی از آن بود که 

 یا گردشگرب یپزشک زاتیامکانات و تجه نی، بیپزشک یفرهنگ و گردشگر نی، بیپزشک یشگرو توسعه گرد یدرمان

قانع  ی وورمیت رابطه مثبت وجود دارد. یپزشک یاطلاعات و ارتباطات با توسعه گردشگر یآورفن نیب تیو درنها یپزشک

گردشگران  یآن در وفادار تأثیرو  زیشهر تبر یبرند خدمات درمان ژهیعوامل مؤثر بر ارزش و در تحقیقی (1399زاده )

شده و درک شده، ارزش ادراک تیفیمقصد، ک ریتصو نیکه ب دادنشان  این تحقیق یهاافتهرا بررسی نمودند. ی سلامت

 تأثیر یدر تحقیق (1399)و همکاران  آبادییحاج ییرضا وجود دارد. یگردشگران ارتباط مثبت و معنادار یبا وفادار تیرضا

نمودند. نتایج  را بررسی عشق به برند مقصد یانجیبر خلق مشترک ارزش با تمرکز بر نقش م یمقصد گردشگر تجربه برند

ه برند مقصد بر عشق ب یو تجربه رفتار یتجربه عاطف ،یتجربه برند مقصد در سه بُعد تجربه ذهنتحقیق آنان نشان داد که 

 میبر ابعاد خلق مشترک ارزش شامل: مشارکت، تعامل و تسه ینجایعنوان مبه برند مقصد به و عشق گذارد؛یمثبت م تأثیر

 در سلامت یگردشگران خارج یتمندیبر رضا مؤثرعوامل  در تحقیقی (1398) یخالد ی ومحمد مثبت دارد. تأثیردانش 

بوده لوب نگردشگران مط تیکه سطح رضا دادنشان  این تحقیق جینتارا بررسی نمودند.  کردستان عراق میگردشگران اقل

 تیفیونقل، کحمل یهارساختیو ضعف ز یاقامت -یسه عامل کمبود خدمات و امکانات رفاه ت،یعدم مطلوب نیو بر ا

 یولتد یهاآموزش و عملکرد نامطلوب نهاد ،یرسانآن؛ و ضعف در اطلاع یهارساختیو ز یمارستانیب یهانامناسب مراقبت

 را دارند. تأثیر نیشتریمسئول، ب

شان ی انجام دادند. نتایج این تحقیق نسلامت و تندرست یبرند و رقابت در گردشگر با عنوانتحقیقی  (2320) 1ژوکیماتو

 یهابآاز  استفاده شده ورقابت  شیدر سراسر جهان در حال رشد است و منجر به افزا یسلامت و سلامت یگردشگرداد که 

در  یو برندساز ریتصو با عنوانتحقیقی  (2023) 2کسلچو نموده است.کمک  زیمتما یدر پرتغال به تجربه سلامت گرم

 هانمونه وسلامت پرداخته  یدر گردشگر یبرندساز تیاهم یبه بررس تحقیق نیاآنان در انجام دادند.  سلامت یگردشگر

 یرگردشگ با عنوان( تحقیقی 2020) 3یلدیریمدادند. سلامت ارائه  یدر گردشگر یبرندساز هاییتفعال یبرا ینظر یو مبان

سلامت  یگردشگر یو استراتژ دهیسازمان دیبا ی انجام دادند. این تحقیق نشان داد مقاصدآناتول در یسلامت و پزشک

                                                           
1. Matwiejuk 

2. Selçuk 

3. Yildirim 
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( در تحقیقی 2017) 1سینسا شکل دهند. کیاستراتژ دگاهیو د کردیبا رو یشنهادیپ وکارکسبخود را در چارچوب مدل 

ر اساس مقصد خاص ب کی یبرا فردمنحصربه تیو هو ریتصو کی جادیرا که شامل ا یمقاصد گردشگر یبرندساز ندیفرآ

از  و متمرکزشده گرم یهاآب یبر مقاصد گردشگر قیتحق نیااو در . قرارداد موردبحث ،آن است فردمنحصربه یهایژگیو

 .نموداستفاده  شدهشناختهمقاصد کمتر  یابیموفق و بازار یزبرندسا یبرا یمدل عنوانبهبانجا وروکا 

کیفیت خدمات درمانی، تجربه مشتریان و بازاریابی مکان بر  ارتباط مفاهیم ذکرشدهتحقیقات  برخلاف حقیق حاضردر ت

 تأثیر از تریبه شناخت و شواهد ارائه به تحقیق این یجهدرنت .قرار نگرفته است یموردبررسبازاریابی گردشگری سلامت 

 قیق حاضرتح کند. همچنین نتایجمی کمک تهران شهر درسلامت  گردشگران بازاریابی یهامؤلفه بر شدهییشناساعوامل 

سلامت  گردشگری بازاریابی بهبود برای راهکارهایی تهران شهر در گردشگری یوکارهاکسب صاحبان و مدیران به تواندمی

 دهد. ارائه و برندسازی

 

 مبانی نظری

 منظوربه بیبازاریا منابع و هایتفعال نمودن نگهماه و مناسب منابع تخصیص سلامت گردشگری بازاریابی اصلی کانون

 پذیرای درمانی مراکز یا سلامت یهاکمپ امروزه. است سلامت گردشگری محصول و بازار ازنظر عملیاتی اهداف ینتأم

 هایتژیاسترا تدوین و رقابتی مزیت کسب برای مشتریان ادراکی یهاارزش و ادراکات از بتوانند که سلامت گردشگران

 (.Erik,2022:78) یدنما بازار ارائه را جدید توانست محصولات خواهد نماید استفاده بازاریابی اسبمن

 برند با عاملت تقویت بر مثبتی اثرات تواندیم گردشگری سلامت بازاریابی تقویت که معتقدند( 2019) راناویرا و تایمینن

 بمناس محتوای که اندداده نشان تحقیقات همچنین دگذار برجای سلامت گردشگری صنعت بازار در ارزشمند روابط و

 یهاحوزه رد یامشاوره و آموزشی محتواهای تولید این بر علاوه باشدیم اثرگذار بسیار سلامت گردشگران جذب در بازاریابی

 در را گردشگر جذب تواندیم و بود خواهد ثمربخش بسیار سلامت گردشگری مقاصد برند تقویت در سلامت و بهداشت

 در مهم عوامل از رضایت و کیفیت خدمات مؤلفه میان این در(. 41:1403خدایی سرخانلو و همکاران،) یدنما تسهیل هاآن

 ارائه ار بهداشتی یهامراقبت خدمات که یاموسسه تجربه مناسب گردشگر از ؛شودیم محسوب گردشگری بازاریابی حوزه

 لامتس گردشگری در مهم یهامؤلفه از دیگر یکی است المللیینب و یمحل پزشکی گردشگران برای مهمی عامل دهدیم

 گردشگری توسعه اصلی موانع از یکی عنوانبه پزشکی یهامراقبت کیفیت نبود دیگر طرفی از. است پزشکی خدمات کیفیت

 (.Erik,2022:78) است شدهشناخته پزشکی

 تیرضاه ب توانیم هایهنظراین  ازجملهاست  شدهمطرحونی گوناگ هاییهنظردر ارتباط با بازاریابی گردشگری سلامت 

ردشگران گ تیرضا زانیبر سنجش م یمشتر تیرضا یتئور. رقابت در مقصد هیو نظر یاقتصاد تأثیر هینظر ،یمشتر

بط با رتم یاقتصاد هایینههزمنافع و  یبه بررس یاقتصاد تأثیر یتئورتمرکز دارد.  شدهارائهسلامت از خدمات و امکانات 

 یسلامت متمرکز بر بررس یدر گردشگر نظریهاین (. 59:1399نعامی و همکاران،شود )یمپرداخته  سلامت یگردشگر

گران این نظریه متکی بر اثرات مثبت و منفی ورود گردش منطقه است. ایکشور  کی سلامتورود گردشگران به صنعت  تأثیر

 Sunaryo etاست )مرتبط با گردشگری سلامت متکی  هاییتفعال ، وهایرساختزاقتصاد،  ازجملهبه مقاصد گردشگری 

al,2023:29)شود و به  یفروش خدمات بهداشت شیباعث افزا تواندیسلامت م ی. ورود گردشگران به صنعت گردشگر

 یبه بررس یتئور نیا ن،یهمچن .(115:1400اسدی و زادولی خواجه،کند )کمک  یبا سلامت انسان رتبطتوسعه صنعت م

                                                           
1. Siniša 



 1403 زمستان، 4، شمارۀ 14مجله آمایش جغرافیایی فضا، دورۀ                                                                                         24

 یهداشتب ستمیفشار بر س شیو افزا ،محیطییستزبر  تأثیر ،یمنابع محل یهاتیمحدود ازجمله پردازد،یم زین یرات منفاث

و  ایدر نظر گرفته شود تا از مزا یمناسب هایاستراتژیو  هااستیاثرات، لازم است س نیا نهیبه تیریمد ی. برایو اجتماع

 در یاقتصاد تأثیر یتئور میتفه ن،یبنابرا .سلامت درست استفاده شود یورود گردشگران به صنعت گردشگر یهایکاست

 نیا داریدارد تا بهبود و توسعه پا ییبالا تیحوزه اهم نیو پژوهشگران ا ران،یگمیتصم ران،یمد یسلامت برا یگردشگر

 .(56:1402آجیل چی و همکاران،کند ) نیصنعت را تضم

این نظریه به . کنندیسلامت کمک م یمقصد گردشگر یریپذکه به رقابت پردازدیم یرقابت مقصد به عوامل هینظر

بود و توسعه به به پرداخته وکند، پذیرتر میتر و رقابتها و عواملی که یک مقصد را در مقایسه با سایر مقاصد جذابویژگی

. از آثار (8:1402،باقری و همکارانکند )صنعت گردشگری سلامت و جلب گردشگران بیشتر به یک مقصد خاص کمک 

توان به افزایش درآمدهای اقتصادی، ارتقای سطح خدمات بهداشتی و جذب گردشگران بیشتر اشاره کرد. این می آنمثبت 

 .بازاریابی، بهبود فرآیندهای خدماتی و ارتقای تجربه گردشگران در مقصد کمک کند هایاستراتژیتواند به تعیین نظریه می

 هاییرساختزمانند  یعوامل تی( اهم2017و همکاران ) 1ینوشته روگر «یپزشک یمقاصد گردشگررقابت »مانند  یمقالات

دهد یمقرار  موردبحثسلامت را  دشگراندر جذب گر یابیبازار هایاستراتژیخدمات و  تیفیک ،یبهداشت یهامراقبت

 (.149:1399مبارکی و همکاران،)

 گذاران،استیبه س توانندیو م کنندیسلامت فراهم م یمختلف گردشگر یهاجنبه یابیارز یبرا یچارچوب هاهینظر نیا

مات خد یداریو پا تیفیک یارتقا یآگاهانه برا یریگمیمقصد در تصم رانیو مد یبهداشت یهادهندگان مراقبتارائه

 .سلامت کمک کنند یگردشگر

 

 روش پژوهش

از روش  هادادهاست. در راستای گردآوری  تحلیلی-روش توصیفی ازنظرهدف کاربردی، و  ازنظرپژوهش حاضر 

 درمان بیماری به شهر باهدفکه  گردشگران داخلی شامل تحقیق این آماری شد. جامعهو میدانی استفاده  ایکتابخانه

تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران برای جامعه نامحدود استفاده شد و حجم  منظوربهکه  باشدمی تهران مراجعه کردند

یدانی م هایدادهتصادفی ساده بود. در جهت گردآوری  گیرینمونه صورتبه گیرینمونهنفر برآورد گردید روش  384نمونه 

 است. شدهارائهپژوهش  هایگویه هریک از متغیرها و هایگویهتعداد  1از پرسشنامه استفاده شد در جدول 
 

 مربوط به متغیرهای پژوهش هایگویه .1 جدول

 منبع هاگویه متغیرها

خدمات  کیفیت
 درمانی

انات ها و امکاین مقصد از امکانات و تجهیزات باکیفیتی برخوردار است، این مقصد فعالیت
مللی البین یاستانداردها این مقصد از یامکانات پزشکدهد، گردشگری متنوعی را ارائه می

دهند، را ارائه میخدمات  و هادرماناز  یعیوس فیطبرخوردار است، مراکز درمانی این مقصد 
 رسیدهد، دستهای مناسبی را برای ارتقای سلامت جسمی و روانی ارائه میاین مقصد فعالیت

 زشکانپ و درمانی مراکز به دسترسی است، آسان گردشگری مقصد این به مربوط اطلاعات به
 یغذای رژیم برای مناسب و سالم غذاهای به دسترسی است، راحت گردشگری مقصد این در
 دارد. وجود گردشگری مقصد این در اصخ

اسدی و زادولی 
 (،1400) خواجه
 عمر و ویلیامز

 و اشمیت ،(2014)
 (2013) زارانتلو

 تجربه مشتری
 ریگردشگ مقصد این خدمات از استفاده و بازدید هستند، جذاب گردشگری مقصد این خدمات
 جربهت کند،می ایجاد خوبی حس مقصد این گردشگری خدمات از استفاده بود، بخشرضایت
 د،دا سلامت در مثبت تغییرات و بهبودی احساس من به گردشگری مقصد این از بازدید

 عمر و ویلیامز
 و اشمیت ،(2014)

 (2013) زارانتلو

                                                           
1. Rogeri 
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برندسازی 
 مکان

 من است، بوده تأثیرگذار مقصد این از بازدید برای من تصمیم بر گردشگری مقصد این برند
 برند تم،هس آشنا مقصد این گردشگری برند با من کرد، خواهم توصیه اندیگر به را مقصد این

 مقصد نای گردشگری برندسازی به من است، برخوردار مناسبی شهرت از مقصد این گردشگری
 .دارد اعتماد

 جورج و آلمیدا
 و هانا ،(2017)

 ،(2021) همکاران
 هووا-چانگ

(2020) 

بازاریابی 
گردشگری 

 سلامت

 زمراک گردشگری سلامت، با مرتبط هایفعالیت در مجرب و دیدهآموزش ادافر کارگیریبه
درمانی و کیفیت دسترسی، مناسب بودن  خدمات مناسب بودن کیفیت و بهداشتی و درمانی

 ندهمان تفریحی و ورزشی فضاهای ایجاد مهمانسراها، و هاهتل همانند پذیرمهمان قیمت مراکز
های اختها و کیفیت زیرسدت اقامتم مؤثر است، کیفیت اقامتگاهاردوگاه در م و کابین تله پارک،

 مقاصد گردشگری

 همکاران و ادی
 و ویلیامز ،(2016)

 ،(2014) عمر

 

( سنجیده شد، مقدار آلفای کرونباخ cr) ترکیبیپایایی پرسشنامه از طریق محاسبه آلفای کرونباخ و محاسبه ضریب پایایی  

باشد، پرسشنامه  7/0بالاتر از  آمدهدستبهو چنانچه مقدار  باشدمیمتغیر، بین صفر و یک  و ضریب پایایی ترکیبی برای هر

است  شدهداده( نشان 2پایایی مناسبی دارد. نتایج حاصل از مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی پرسشنامه که در جدول )

 .باشدمی مورداستفادهپایایی مناسب پرسشنامه  تأییدکننده
 

 ، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهشهاگویهتعداد . 2 جدول

 آلفای کرونباخ یپایایی ترکیب AVE متغیرها

 855/0 800/0 623/0 درمانی خدمات کیفیت

 895/0 849/0 698/0 بیمار() مشتریتجربه 

 823/0 863/0 732/0 برندسازی مکان

 888/0 807/0 689/0 بازاریابی گردشگری سلامت

 

 1ایی واگرا، و روتأییدروایی پرسشنامه نیز در دو مرحله روایی صوری و ظاهری از طریق کسب نظر از اساتید و کارشناسان 

برای میانگین واریانس  قبولقابلشد. حداقل میزان  تأیید( AVE) شدهاستخراجمحاسبه شاخص میانگین واریانس  با

 طبق واگرا روایی. هستند مشاهدهقابل (3) شماره جدول در متغیر هر برای دهآمدستبه. مقادیر باشدمی 5/0 شدهاستخراج

 است تربیش هاآن میان همبستگی مقدار از اول مرتبه متغیرهای تمام شدهاستخراج واریانس میانگین جذر مقدار (،3) جدول

از  پژوهش هایدادهوتحلیل تجزیه منظوردر این پژوهش به .دهدمی نشان را مناسب پرسشنامه واگرای روایی امر این که

 شده است.و لیزرل استفاده SPSSافزارهای نرم
 

 لارکر و فورنل روش به واگرا روایی سنجش ماتریس. 3 جدول

 متسلا گردشگری بازاریابی مکان برندسازی (اربیم) مشتری تجربه درمانی خدمات کیفیت متغیرها

    789/0 خدمات درمانی کیفیت

   835/0 622/0 بیمار() مشتریتجربه 

  855/0 745/0 599/0 برندسازی مکان

 830/0 622/0 218/0 518/0 بازاریابی گردشگری سلامت

 

 موردمطالعهمحدوده 

 دقیقه 5 و شمالی عرض درجه 35 و دقیقه 59 تا درجه 35 و دقیقه 34 بین کیلومترمربع 730 حدود وسعت با تهران شهر

                                                           
1. Discriminant Validity 
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 معادل تهران شهر جمعیت 1395 سال سرشماری طبق. است شدهواقع شرقی طول درجه 51 و دقیقه 53 تا درجه 51 و

 مستر اخیر گزارش اساس بر. است متر 1800 تا 900 حدود در دریا سطح از تهران شهر ارتفاع. باشدمی نفر 8693٫706

. رسید نفر میلیون 11/1به  میزان این 2012 سال در که بود خارجی گردشگر هزار 646 میزبان 2009 سال در کارت، تهران

 و 2015 هایسال در گردشگران این آمار است شده موجب شهر این به خارجی گردشگران ورود مستمر افزایش همچنین

 سال زا را تهران به خارجی مسافران بیشترین ،همهبااین. یابد افزایش توریست میلیون 64/1و  51/1به  ترتیب به 2016

 این که داشتند تهران در شبانه اقامت عراقی هزار 305 حدود 2012 سال در. دهندمی تشکیل عراقی اتباع ،سواین به 2012

 تهران به واردشده مهم مسافران دومین هاآذربایجانی عراق، از پس. است رسیده نفر هزار 487 به 2016 سال در میزان

 گردشگری هایجاذبه به توانمی میان این از که است دادهجای خود در را گردشگری مکان د ص از بیش . تهراناندبوده

 هایجاذبهطبیعی مانند توچال و سد لتیان،  هایجاذبههمچنین  .کرد اشاره داوود امامزاده و میعبدالعظ شاه مانند مذهبی

 د )حسنی وجزئی از میراث گردشگری شهر تهران هستن هابوستانو  هاباغو نیز  هاموزه، هامیدان، هاکاختاریخی مانند 

 (.143:1398، زادهرحیم
 

 
 (1398و همکاران، پروین موقعیت جغرافیایی شهر تهران )منبع:. 1شکل 

 

 هاافتهی

وصیفی ت هاییافته. در بخش نخست شودمیتوصیفی و تحلیلی ارائه  قسمت دودر  آمدهدستبهدر این قسمت نتایج 

 ازنظرنفر زن،  139نفر مرد و  245جنسیت  ازنظرمونه آماری پژوهش نفر ن 384از تعداد نشان داد که نمونه آماری پژوهش 

تحصیلات بیشترین تعداد دارای تحصیلات لیسانس،  ازنظرسال،  40الی  36سن بیشترین تعداد نمونه آماری در گروه سنی 

 .باشندمی متأهلبیشترین تعداد نمونه آماری پژوهش  تأهلوضعیت  ازنظر

 أییدیتمتغیرهای پژوهش با رویکرد تحلیل عاملی  گیریاندازه هایمدلش از طریق بررسی این پژوه هایفرضیهآزمون 

 .شودمیارائه  تفصیلبهاست که در ادامه  آمدهدستبه لیزرل افزارنرممرتبه اول و بررسی مدل ساختاری در 

 برای گیریاندازه مدل شامل ،اول مدل. گیرند قرار آزمون مورد مدل دو تا است لازم ساختاری معادلات هایمدل در

 متغیر هر برای( هاگویه) شدهمشاهده متغیرهای عاملی بارهای دهندهنشان ،گیریاندازه مدل. است متغیرهای پژوهش

( 4) جدول قالب در درمانی متغیر کیفیت خدمات برای گیریاندازه هایمدل در رایج برازش هایشاخص. است مکنون
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 و مناسب دامنه در مکنون متغیرهای کلیدی برازش اصلی هایشاخص ،شودمی مشاهده که رطوهمان. است شدهارائه

 گیریاندازهبوده و مدل  4/0از متغیرها بیشتر از  هرکداممربوط به  هایگویه عاملی باردارند. همچنین مقادیر  قرار قبولقابل

 (.2 شکل) گیردمیقرار  تأییدمورد 
 

 درمانی متغیر کیفیت خدمات گیریاندازهبرازش مدل  هایشاخصنتایج  .4 جدول

 هایشاخص
 برازش

NFI AGFI GFI RMSEA /DF2X DF 2X 

 مجاز حد
ملاک بیش 

 90 از

 ازملاک بیش 
90 

ملاک بیش 
 90 از

 مساویملاک کمتر یا 
0,08 

 ازملاک کمتر 
3 

ملاک بیش از 
 صفر

 

 11/31 14 22/2 018/0 95/0 93/0 99/0 نتایج

 

 
 درمانی مرتبه اول متغیر کیفیت خدمات تأییدیتحلیل عاملی  .2 شکل

 

 طورهمان. است شدهارائه( 5) جدول قالب در بیمار() مشتریتجربه متغیر  گیریاندازه مدل در رایج برازش هایشاخص

نین ند. همچدار قرار قبولقابل و مناسب دامنه در مکنون متغیرهای کلیدی برازش اصلی هایشاخص ،شودمی مشاهده که

 شکل) گیردمیقرار  تأییدمورد  گیریاندازهبوده و مدل  4/0از  بیشتر متغیراز  هرکداممربوط به  هایگویه عاملی بارمقادیر 

3.) 
 

 (بیمار) مشتری تجربهمتغیر  گیریاندازهبرازش مدل  هایشاخصنتایج  .5 جدول

 هایشاخص
 برازش

NFI AGFI GFI RMSEA /DF2X DF 2X 

ملاک  زمجا حد
 90 ازبیش 

ملاک بیش 
 90 از

ملاک 
 90 ازبیش 

ملاک کمتر یا 
 0,08 مساوی

ملاک کمتر 
 3 از

ملاک بیش 
 از صفر

 

 95/19 9 21/2 068/0 91/0 92/0 94/0 نتایج
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 بیمار() مشتریتجربه مرتبه اول متغیر  تأییدیتحلیل عاملی . 3 شکل

 

 که طورهمان. است شدهارائه( 6) جدول قالب در رندسازی مکانبمتغیر  گیریاندازه مدل در رایج برازش هایشاخص

دارند. همچنین  قرار قبولقابل و مناسب دامنه در مکنون متغیرهای کلیدی برازش اصلی هایشاخص ،شودمی مشاهده

 شکل) گیردمیقرار  تأییدمورد  گیریاندازهبوده و مدل  4/0از  بیشتر متغیراز  هرکداممربوط به  هایگویه عاملی بارمقادیر 

4.) 
 

 مکان برندسازیمتغیر  گیریاندازهبرازش مدل  هایشاخصنتایج  .6 جدول
 هایشاخص

 برازش
NFI AGFI GFI RMSEA /DF2X DF 2X 

 مجاز حد
ملاک بیش 

 90 از

ملاک بیش 
 90 از

ملاک بیش 
 90 از

ملاک کمتر یا 
 0,08 مساوی

ملاک کمتر 
 3 از

ملاک بیش 
 از صفر

 

 02/44 15 93/2 043/0 99/0 94/0 95/0 نتایج
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 مکان برندسازیمرتبه اول متغیر  تأییدیتحلیل عاملی . 4 شکل

 

. است شدهارائه( 7) جدول قالب در سلامت گردشگری بازاریابیمتغیر  گیریاندازه مدل در رایج برازش هایشاخص

ارند. د قرار قبولقابل و مناسب دامنه در نونمک متغیرهای کلیدی برازش اصلی هایشاخص ،شودمی مشاهده که طورهمان

 گیردمیقرار  تأییدمورد  گیریاندازهبوده و مدل  4/0از  بیشتر متغیراز  هرکداممربوط به  هایگویه عاملی بارهمچنین مقادیر 

 (.5 شکل)
 

 بازاریابی گردشگری سلامتمتغیر  گیریاندازهبرازش مدل  هایشاخصنتایج  .7 جدول

 هایشاخص
 رازشب

NFI AGFI GFI RMSEA /DF2X DF 2X 

 حد مجاز
ملاک 

 90 ازبیش 

ملاک بیش 
 90 از

ملاک 
 90 ازبیش 

ملاک کمتر یا 
 0,08 مساوی

ملاک کمتر 
 3 از

ملاک بیش 
 از صفر

 

 94/169 59 88/2 016/0 93/0 97/0 99/0 نتایج
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 تبازاریابی گردشگری سلاممرتبه اول متغیر  تأییدیتحلیل عاملی . 5 شکل

 

 قیحقت مکنون بین متغیرهای رابطه دهندهنشان که ساختاری مدل تا است لازم اکنون ،گیریاندازه مدل آزمون از پس

 ستانداردا تخمین حالت در مدل. پرداخت تحقیق هایفرضیه بررسی به توانمی ساختاری، مدل از استفاده با. شود ارائه است

 در که طورهمان .است شدهداده نشان( 7) و( 6) هایشکل قالب در معناداری( دعد) معناداری ضرایب و( استاندارد ضرایب)

 ادیآز درجه بر دو کای نسبت زیرا دارد؛ قرار مناسبی وضعیت در تناسب هایشاخص ازنظر مدل ،شودمی ملاحظه 8 جدول

 عدداز عدد مجاز یعنی  ترکوچک و 062/0برابر با  RMSEA مقدار و 3 یعنی عدد مجاز مقدار از ترکوچکو  50/1 با برابر

مدل  روازایندر وضعیت مطلوبی قرار دارند  NFI و GFI، AGFIاز قبیل  برازش هایشاخصاست همچنین دیگر  08/0

 .گیردمیقرار  تأییدساختاری پژوهش مورد 
 

 برازش مدل ساختاری تحقیق هایشاخصنتایج . 8 جدول
 هایشاخص

 برازش
NFI AGFI GFI RMSEA /DF2X DF 2X 

 حد مجاز
ملاک بیش 

 90 از

ملاک بیش 
 90 از

ملاک بیش 
 90 از

ملاک کمتر یا 
 0,08 مساوی

ملاک کمتر 
 3 از

ملاک بیش 
 از صفر

 

 05/2922 1224 40/1 07/0 94/0 94/0 93/0 نتایج
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 مدل ساختاری پژوهش در حالت معناداری. 6 شکل

 
 دضرایب استاندار حالت در پژوهش ساختاری مدل .7 شکل

 

 لامتبازاریابی گردشگری س بر دارمعنی تأثیر سلامت خدمات کیفیت داردمیدر ارتباط با فرضیه اول پژوهش که عنوان 



 1403 زمستان، 4، شمارۀ 14مجله آمایش جغرافیایی فضا، دورۀ                                                                                         32

 به توجه همچنین با. است شده برآورد( 41/0) مسیر ضریب ،شودمی مشاهده 7 شکل در که طورهمان .دارد تهران شهر در

 فرضیه و است معنادار مسیر ضریب این لذا است؛ بیشتر 96/1 از و شده 88/7 با برابر آمدهدستبه Tمقدار آماره  6 شکل

 ی سلامتبازاریابی گردشگر بر دارمعنی تأثیر سلامت خدمات کیفیت که گفت توانمی و گیردمی قرار تائید مورد پژوهش

 دارد.

 مسیر ضریب ،7 شکلبا عنایت به  .اردد بازاریابی گردشگری سلامت بر دارمعنی تأثیر بیمار() مشتری باتجربهدر ارتباط 

 است؛ بیشتر 96/1 از و آمدهدستبه 55/3 با برابر آمدهدستبه Tآماره  مقدار 6 شکل به توجه با. است شده برآورد( 47/0)

 اردمعنی أثیرت تجربه مشتری که گفت توانمی و گیردمی قرار تائید مورد پژوهش فرضیه و است معنادار مسیر ضریب این لذا

 بر دارعنیم تأثیر مکانی سازی برنددر ارتباط با فرضیه سوم پژوهش،  .دارد تهران شهر در بازاریابی گردشگری سلامت بر

 به توجه با. است شده برآورد( 38/0) مسیر ضریب ،7 شکلبا عنایت به  .دارد تهران شهر در بازاریابی گردشگری سلامت

 و است معنادار مسیر ضریب این لذا است؛ بیشتر 96/1 از و آمدهدستبه 81/6 با برابر آمدهدستبه Tمقدار آماره  6 شکل

 شگری سلامتبازاریابی گرد بر دارمعنی تأثیر مکانی سازی برند که گفت توانمی و گیردمی قرار تأیید مورد پژوهش فرضیه

 .دارد تهران شهر در

 

 بحث

نشان  حاصل از این پژوهش هاییافتهپرداخته است.  دشگری سلامتبازاریابی گر بر مؤثر عوامل تحلیل مطالعه حاضر به

 گفت توانمی یهفرض این نتایج تبیین درمعناداری بر بازاریابی گردشگری سلامت دارد  تأثیرداد که کیفیت خدمات درمانی 

دمات خ لیل کیفیتعنصر کلیدی در محصول گردشگری سلامت، خدمات پزشکی و فرایند درمان است، به همین د که

بسزایی در بهبود محصول گردشگری سلامت، بازاریابی و  تأثیردرمانی  هایکلینیکو  هابیمارستاندرمانی مورد ارائه در 

قای کیفیت مثبتی بر ارت تأثیرتکنولوژیک  هایپیشرفتنظام سلامت و  هایزیرساختتوسعه این صنعت دارد فراهم بودن 

ی مل هایتأییدیهر این میان گردشگری سلامت خدمات محور است از همین رو خدمات درمانی دارد. صنعت گردشگری و د

 و سایر خدمات در این صنعت نقش بسزایی در جلب اعتماد ونقلحملکیفیت در بخش اقامت، غذا و نوشیدنی،  المللیبینو 

 .گرددمیگردشگری سلامت مهیا  بازاریابیو رضایت گردشگران، زمینه برای  نمایدمیمشتریان ایفا 

 شده برآورد( 47/0) مسیر ضریب .دارد بازاریابی گردشگری سلامت بر دارمعنی تأثیر بیمار() مشتری باتجربهدر ارتباط 

 و است معنادار مسیر ضریب این لذا است؛ بیشتر 96/1 از و آمدهدستبه 55/3 با برابر آمدهدستبه Tمقدار آماره . است

 بازاریابی گردشگری سلامت بر دارمعنی تأثیر تجربه مشتری که گفت توانمی و گیردمی قرار تأیید مورد پژوهش فرضیه

 که است مرکبی محصول سلامت عنوان نمود گردشگری توانمیدر تبیین نتایج حاصل از این فرضیه  .دارد تهران شهر در

 شکل را پزشکی گردشگر تجربه ملموس، ادابع کنار در نیز غیرملموس و روانی ابعاد بلکه باشدنمی فیزیکی ابعاد شامل صرفاً

 زملا بلکه باشد و ونقلحمل و درمان اقامت، به محدود نباید سلامت گردشگری خدمات و محصولات مدیریت لذا. دهندمی

 تامنی و اطمینان ایجاد اعتماد جلب پذیریمهمان روحیه همچون مواردی. دهد قرار مدنظر را بیمار کلی تجربه بهبود است

 داشته رمانید سفر تجربه ارتقاء در بسزایی تأثیر تواندمی او هایدغدغه و شکایات قبال در پاسخگویی همچنین و ماربی در

 باشد.

 مسیر ضریب ،7 شکلبا عنایت به  .دارد تهران شهر در بازاریابی گردشگری سلامت بر دارمعنی تأثیر مکانی سازی برند

 است؛ بیشتر 96/1 از و آمدهدستبه 81/6 با برابر آمدهدستبه Tمقدار آماره  6 شکل به توجه با. است شده برآورد( 38/0)

 تأثیر انیمک سازی برند که گفت توانمی و گیردمی قرار تأیید مورد پژوهش فرضیه و است معنادار مسیر ضریب این لذا
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ر حوزه عنوان نمود که د توانمیفرضیه  در تبیین نتایج این .دارد تهران شهر در بازاریابی گردشگری سلامت بر دارمعنی

 ابزار این. ندک کمک گردشگری صنعت پایدار توسعه به مقاصد ترویج با تواندمی مکانی سازی گردشگری سلامت، برند

 سازی رندب اساس این کند بر ترغیب سلامت گردشگری خدمات از استفاده به را گردشگران و داده افزایش را مقصد جذابیت

 .یم ایفا است تندرستی و سلامت اساس بر مختلفی محصولات و خدمات شامل که سلامت گردشگری در مهمی نقش

 ریگردشگ ازجمله هاشرکت و صنایع زندگی هایعرصه همه که است زندگی در مهم هدف و روندیک سلامتی درواقع کند

 گریگردش صنعت در محصولات طیف از مهمی بخش به سلامت بر مبتنی خدمات و محصولات بنابراین .دهدمی شکل را

 مهمان اررفت در تغییر به برند درمانی هایآب و درمانی خدمات گردشگری مقاصد زمینه در ،مثالعنوانبه است شدهتبدیل

 بازار در تغییرات مانند تغییراتی با تا کند کمک هاآن به و کند پشتیبانی بهداشتی هایاستراحتگاه مدیریت از نموده کمک

 کمک مقاصد این به سازی برند شوند سازگار اقامت مدت کاهش مانند مهمانان رفتار در تغییرات و بهداشتی هایبتمراق

 .باشند بهداشتی هایزیرساخت از بخشی همچنان و ماندهباقی رقابتی تا کندمی

 

 گیرینتیجه

 شدر ایفزاینده طوربه اخیر هایسال در که است گردشگری صنعت در بازاریابی از جدیدی شکل سلامت گردشگری

 سهولت افزایش صنعتی کشورهای در پزشکی هایمراقبت هایهزینه نظیر مختلف عوامل از ترکیبی است پیداکرده

 و یپزشک تکنولوژیکی سریع هایپیشرفت جهانی اقتصاد در ارز تبدیل مطلوب هاینرخ المللیبین هایمسافرت

 افتنی عمومیت در اخیر افزایش به منجر دیگر، طرف از اینترنت و طرفازیک اکشوره بیشتر در مراقبت استانداردهای

 و ندک ایفا گردشگری توسعه جهت در بسزایی نقش تواندمی از گردشگری نوع این روازاین است شده سلامت گردشگری

 گردشگری بر بازاریابی 41/0نتایج پژوهش نشان داد که کیفیت خدمات با مقدار ضریب مسیر  .شود شامل را ایگسترده دامنه

درصد از واریانس متغیر وابسته را تبیین نماید همچنین  8/16این متغیر قادر است که مثبت و معناداری دارد.  تأثیرسلامت 

مت بر کیفیت خدمات سلا تأثیرگفت که میزان  توانمی تأثیرمیزان  ازنظر آمدهدستبهبا توجه به مقدار ضریب مسیر 

 لدریمیپژوهش  هاییافتهحاصل از این بخش با  هاییافته. گرددمیشگری سلامت در حد متوسط ارزیابی بازاریابی گرد

 همخوانی دارد. (2023) ، سلچوک(2023) (، ماتویژوک2020)

بر بازاریابی گردشگری  47/0بیمار( با مقدار ضریب مسیر ) مشتریهمچنین نتایج این پژوهش گویای آن بود که تجربه 

زان می ازنظردرصد از واریانس متغیر وابسته را تبیین نماید.  22این متغیر قادر است که مثبت و معناداری دارد.  ثیرتأسلامت 

 .گرددیمبر بازاریابی گردشگری سلامت در حد متوسط ارزیابی ( بیمار) مشتری تجربه تأثیرگفت که میزان  توانمی تأثیر

(، 1399(، مبارکی و همکاران )1399(، تیموری و قانع زاده )1398) خالدیو پژوهش محمدی  هاییافتهنتایج این بخش با 

یر با ضریب مس مکانی سازی برنددر این پژوهش این است که  آمدهدستبهاز دیگر نتایج  همخوانی دارد. (2023) سلچوک

درصد از واریانس متغیر  4/14مثبت و معناداری دارد این متغیر قادر است که  تأثیربر بازاریابی گردشگری سلامت  38/0

 هاییافته. گرددمی، مقدار آن متوسط ارزیابی تأثیرمیزان  ازنظروابسته یعنی بازاریابی گردشگری سلامت را تبیین نماید. 

 برهمخوانی دارد.  (2017) سینسا، (2023) سلچوک ،(2023) ماتویژوک ،(2020) یلدریمپژوهش  هاییافتهاین بخش با 

 هایهکدهد در توریسم جذب در آن تأثیر و سلامت گردشگری توسعه برای گرددمی پیشنهاد آمدهدستبه هاییافته اساس

 مجامع رد تبلیغات از زمینه این در بازاریابی موفق الگوهای بررسی با و گردد مشغول حیطه این در مستقل واحدی سلامت

 و سلامت یهادهکده از المللبین پیوسته شبکه ایجاد و المللبین هایغرفه ایجاد ورزشگاهی تبلیغات چون المللیبین

 پیشنهاد نهمچنی شود گرفته بکار زمینه این در نوین بازاریابی بعد دیگر و اجتماعی هایشبکه از استفاده با آن معرفی
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 نیز و هاپکم این سازی تجهیز در گامی ،المللبین شدهشناخته سلامت هایکمپ با مشترک سازی برند ایجاد با گرددمی

 و دنیا وزر زبان هاییسایت وب طراحی به توانمیاز دیگر پیشنهادها  .بپذیرد انجام معتبر برند توسط آنان شدن معرفی

 لامتس مختلف هایحوزه در سازی برند. ورزید مبادرت رسانیاطلاع هایشبکه در کشور پزشکی دستاوردهای روزرسانیبه

 برای ارزی شبکه ایجاد برای تلاش گردشگران تشویق برای ایبیمه شبکه ایجاد ایبر جهان، تلاش و منطقه سطح در

 گردشگران. رفاه

 

 حامی مالی
 .باشدیماین مقاله که مستخرج از رساله دکتری است، فاقد حامی مالی 

 

 سهم نویسندگان در پژوهش
 و مراحل پژوهش سهم برابر داشتند. هابخشنویسندگان در تمامی 

 

 تضاد منافع

 دارند که هیچ تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند.نویسندگان اعلام می

 

 تقدیر و تشکر
ها را انجام دادند، تشکر و قدردانی ویژه کسانی که کار ارزیابی کیفیت مقالهکسانی که در انجام این پژوهش به ما یاری رساندند، بهنویسنده از همه

 .نمایدمی

 

 منابع

 یتجربه گردشگر یهابر مؤلفه یمکان یبرند ساز تأثیر نیی(. تب1402. )درضایحم ،ایدنیسع و حسن ،پوراسماعیل ؛مهتا ،یچ لیجآ

 https://doi.org/10.22059/jut.2023.363958.1150  .67-49،(3)10 ؛یشهر یگردشگر مجلهگردشگران سلامت در شهر تهران. 

. یزتبر شهرکلان در پژوهیآینده رویکرد با سلامت گردشگری توسعه الگوی تدوین(. 1400. )شاهرخ ،خواجه زادولی و احمد ،اسدی

 https://doi.org/10.30488/gps.2021.236764.3270. 126-111 ،(41)11 ،فضا جغرافیایی آمایش مجله

 با تهران شهر سلامت گردشگری توسعه بازاریابی مدل ارائه(. 1402. )فرزاد ،آسایش و اللهلطف ،فروزنده؛ علیرضا ،روستا ؛علی ،باقری

 https://doi.org 10.22034/uep.2023.401857.1373. 21-6، (3)4 ،شهری ریزیبرنامه و اقتصاد. تئوری گراندد روش از استفاده

آن در  تأثیرو  زیشهر تبر یبرند خدمات درمان ژهیعوامل مؤثر بر ارزش و ی(. بررس1399. )الدینصلاح ،قانع زاده و رجیا ،یموریت

 https://doi.org/10.22059/jut.2020.270042.570 .171-161 .(1)7 ،یشهر یگردشگر مجلهگردشگران سلامت.  یوفادار

بر خلق مشترک ارزش  یتجربه برند مقصد گردشگر تأثیر(. 1399. )یعل ،یکاظم و دیمج ،محمد شفیعی ؛جواد ،آبادیحاجی ییرضا

 .118-89 ،(4)7 ،برند تیریفصلنامه مدعشق به برند مقصد.  یانجیبا تمرکز بر نقش م
https://doi.org/10.22051/bmr.2021.35372.2122 

 یردشگربرند مقاصد گ یدر ارتقا کیالکترون یابیعوامل مؤثر بر بازار بندیرتبهو  یی(. شناسا1400. )نیرحسیام ق،یشا و دینو ،یماجد

 .91-79( (، 1)12 بهداشت و درمان )نظام سلامت(، تیریمدسلامت. 

 همجل. زیدر شهر تبر یپزشک یمؤثر بر توسعه گردشگر یهامؤلفه یابی(. ارز1399عذرا. ) ،یرینص و یعل ،زاده یقلیول ؛دیام ،یمبارک

  https://doi.org/10.22059/jut.2021.298386.777  .159-145 ،(4)7 ،یشهر یگردشگر

: یمطالعه مورد) سلامت یگردشگران خارج یتمندیبر رضا مؤثرعوامل  لی(. تحل1398. )دونیفر ،یخالد و یسعد، یمحمد

 https://doi.org/10.22059/jut.2018.235406.336 .16-1 ،(3)6 ،یشهر یگردشگر مجلهکردستان عراق(.  میگردشگران اقل

 یشفاه غاتیبر تبل تأکیدسلامت با  ی(. ارائه مدل مفهوم گردشگر1399. )یمهد ،یاسد یبن و حسن ،یابوالقاسم گرج ؛عبداله ،ینعام
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  .63-54، (2)23، تسلام تیریمد. ادیداده بن کردی: رویمراکز درمان

(. ارائه مدل بازاریابی محتوا با رویکرد تقویت 1403علی. ) ،شاهین پورو  نسلیما ،ایران زاده ؛حسین ،قره بیگلو ؛جابر ،خدایی سرخانلو

 :https:// doi .56-39(، 1)14، امجله آمایش جغرافیایی فض .گردشگری سلامت مطالعه موردی شهر تهران

10.30488/gps.2024.437241.3723 

-135(،1)6، گردشگری شهری مجله ن.گری در شهر تهراصنعت گردش نگاریآینده(. 1398معصومه. )، رحیم زاده و یعل ،حسنی

148. https://doi.org/10.22059/jut.2019.250270.439 
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