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 مقدمه

 آشکار ،تبلیغات روی بر سرمایهگذاری هدف است. محصول روی بر کلمهای تنها آگاهی فاقد برند یک

 آکر کنند. امتحان را شده عرضه محصولات مردم تا است امکان حد سر تا آن اشاعه و برند معنای کردن

 از تجاری نام یک خاطرآوردن به یا تشخیص برای بالقوه خریدار توانایی را برند از آگاهی ]1۳[ (1991)

 برای یعنی دارد اشاره حافظه در برند قدرت به برند از آگاهی کند. می تعریف خاص محصول طبقه یک

 ارزیابی روش معمولترین برند آوردن یاد به بیاورد. یاد به را برند که است آسان چقدر کننده-مصرف

 برند به نسبت تمایل تواند می برند از آگاهی که است معتقد ]20[ (199۳کلر)  .]20[است برند از آگاهی

 به تشخیص دهد. افزایش ،توجه مورد مجموعه یک حتی و ،شده انتخاب فرم یک ،بخش یک عنوان به را

 از برند بازیابی توانایی به یادآوری و گردد برمی مشتریان توسط برندها سایر از برند یک صحیح تمایز

 مختلف برندهای از وسیعی طیف بازار در دارد. اشاره میشود مطرح راهنما یک همراه به زمانیکه حافظه

 دیگر طرف در و گیرند می قرار کنندگان مصرف برای معروف برندهای آن طرف یک در که دارد وجود

 اتفاق وقتی محور مشتری برند ویژه ارزش ]17[دارند ازآنها کمی آگاهی مشتریان که دارند قرار برندهایی

 فردی به منحصر و قوی تداعیهای و داشته برند با را نزدیکی و آگاهی از بالایی سطح ،مشتری که میافتد

 بزرگترین و ترین متنوع از یکی حکم در گردشگری، .صنعت]17[باشد داشته نگه خود ذهن در برند از

 این دنیاست. کشورهای از بسیاری برای شغلی های فرصت ایجاد و درآمد منبع مهمترین جهان، صنایع

 قوم نژادها، ها، فرهنگ دیگر با ملل آشنایی موجبات نخست است: اهمیت حائز عمده جهت دو از صنعت

 ارز و درآمد تامین منبع اقتصادی، نظر از دوم و کند می فراهم را غیره و ها گویش ها، سرزمین ها،

 ایجاد همچون اقتصادی وسیع ابعاد داشتن بر علاوه گردشگری، صنعت گسترش .]2[ شود. می محسوب

 امنیت ایجاد و ملی هویت ابراز بر جامعه، در رفاه افزایش و فقر کاهش درآمدزایی، شغلی، های فرصت

 جهانی سازمان تعریف .براساس]6[است تاثیرگذار نیز جامعه در اجتماعی عدالت گسترش و اجتماعی

 گردشگری امروزه است. سلامتی کسب میکند، ترغیب سفر به را گردشگر که اهدافی از یکی گردشگری،

 نامرئی صادرات را آن اقتصاددانان که است یافته اهمیت کشورها اجتماعی -اقتصادی توسعة در قدری به

 های پتانسیل از یکی دارد. زیادی بسیار اهمیت ، جهان صنعت سومین عنوان به گردشگری اند. نهاده نام

 اخیر سال چند در . بهداشتی های مراقبت و سلامت گردشگری است. درمان هدف با سفر گردشگری،

 کشورهای در جمعیت شدن مسن دلیل به بهداشتی خدمات برای تقاضا افزایش ، است داشته شگرفی رشد

 در توسعه درحال کشورهای در ارزان و باکیفیت پزشکی پیشرفتة خدمات بودن دردسترس یافته، توسعه

 توسعه کشورهای در جراحی عمل برای انتظار طولانی های لیست ،  یافته  توسعه کشورهای با مقایسه

 مختلف هـای حـوزه میان در است. پزشکی مسافرت عوامل ترین شایع درمانی بیمة نبود  و ، یافته

 رقــابتی هــای مزیــت و قابلیــت دلیــل بــه آن هـای زیرمجموعـه و سـلامت گردشگری گردشگری،

 خود از گردشگری انـواع میـان در را شـتابان رشد و است شده برخوردار دوچندان تــوجهی از آنهــا

 میکند: تعریف چنــین را ســلامت گردشــگری گردشــگری، جهــانی .ســازمان[۳] میدهد نشان

 آبهای از استفاده )با فرد ی روحیه افزایش و سلامتی افـزایش یـا بهبـود بـه کـه خـدماتی از اسـتفاده
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 و است فرد سکونت محل از خارج مکـانی در و میشـود منجر پزشکی( مداخلات یا و هوا و آب معـدنی،

 استفاده برای که است هایی گروه و افراد شامل سلامت توریسم .] ۳[انجامد طـول به ساعت 24 از بیش

 و معالجـه نقاهـت، دوران گذران معدنی، آبهای از استفاده درمانی، و پزشکی هدف )با هوا و آب تغییر از

 پزشـکی معتبـر و مهم مراکز به مداوا برای نیز بیمـاران از بسـیاری میکننـد مسافرت به اقدام آن نظایر

 مند بهره درمانی و بهداشتی امکانات از که میکنند مراجعه کشورهایی پایتخت یا پیشرفته رهای کشـو در

 از مندی بهره به علاقمنـد دولتها کلان، سطح داردر فراوانی رواج و اعتبـار جهانگردی نوع این هستند.

 مختلـف کشـورهای میـان ای فزاینـده رقابـت امروزه . هسـتند صـنعت ایـن از ناشی اقتصادی مزایای

 سـوی از اسـت شـده آغـاز سلامت گردشگران جذب برای آسیایی ی توسعه حال در کشورهای ویـژه بـه

 و شدن جهانی است. یافتـه بیشـتری رونق نیز توسعه حال در کشورهای در سلامت گردشـگری دیگـر،

 بــه توجــه بــا شـد گردشـگری نوع این سریع رشد بستر سلامت خدمات ی حوزه در تجارت آزادسازی

 تقسـیم نـوع سه به را صنعت این میتوان سلامت گردشگری ی زمینــه در گرفتــه صــورت مطالعــات

  کرد:

 آب و معدنی آب های چشمه دارای مناطق و سلامت های دهکده به مسافرت تندرستی: گردشگری الف(

 گردشگری ب( پزشکی. نظارت و مداخلـه بـدون قـوا تجدیـد و روزمـره زندگی تنشهای از رهایی برای گرم،

 نمک معدنی، آبهـای )ماننـد طبیعـی درمـانی منـابع از اسـتفاده منظـور بـه مسـافرت )بازتوانی(: درمانی

 ج( پزشــکی. مداخلــه و نظــارت تحــت نقاهــت دوران گذران یا بیماریها برخی درمان جهت لجن( و

 هـای عمـل از نـوعی انجام یا جسمی هـای بیمـاری درمـان منظـور به مسافرت پزشکی: گردشگری

 ملل سازمان توسط که ای مطالعه در .درمانی مراکز و بیمارستانها در پزشکان نظـارت تحـت جراحـی

 درمان پایین ی هزینه و بالا کیفیت پیشرفته، تسهیلات ایجاد قبیل از عواملی اسـت، شـده انجام متحد

 . اسـت شده بیان پزشکی گردشگری حـوزه در بیمار جذب عوامل مهمترین عنوان به

 شغل نفر سه برای شود می کشور وارد که  گردشگر هر  ]5[ (1۳92) طالقانی و شعبانی نظر اساس بر

 هـر شد. خواهند افزوده نفر سه این به هم ... و پرستار و پزشک ، پزشکی گردشگری در کند، می ایجاد

 گردشگری بخش در  .]9[  میشود ارزآوری موجـب معمـولی گردشـگر یـک برابـر سـه سـلامت گردشگر

 و موقعیت پزشکی گردشگری بلکه ، آن از فراتر بلکه شود، نمی توجه گردشگر جدب به تنها پزشکی

 سلامت گردشگری اگـر .]7[کند می تقویت ای منطقه و اجتماعی سیاسی، علمی، نظر از را کشور جایگاه

 بـه انسـانی نیـروی و ارز شـدن خارج از بالقوه میتواند ایران شود، گرفته نظر در اولویت یک عنوان به

 نوترکیبی، داروهای همچون توانمندیهایی دارای زمینه دراین ایران کشور . کند جلوگیری کشورها دیگر

   کشورهای به نسبت پزشکی   کم هزینة همچنین سرطانها، و پزشکی چشم درمانهای بنیادین،  های سلول

 نزدیکی   دینی،   اشتراکات  وجلود  فارس،  خلیج منطقة به نسبت اقامتی   کم هزینة آمریکایی، و اروپایی

 تنوع همچون طبیعی های پتانسیل و  همجوار کشورهای برخی با گویش و فرهنگ تشابه عرب، بازار به

 درمانی آب حوزۀ در و فشانها گل   درمانی، ماسه درمانی، لجن ، فصل چهار کشوری عنوان به  اقلیمی

 گردشگری درزمینة را لازم  پتانسیل که طبیعی  های جاذبه دیگر و معدنی آب چشمة   هزار از بیش وجود
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 گردشگری از ناشی سود دیگر سوی از  .]9[ است ، باشد می دارا پزشکی گردشگری طورخاص به و سلامت

 سبب  دارد، نفت از  آمده دست به درآمدهای به شدیدی وابستگی که ما کشور در  تواند می  ، سلامت

 مقاصـد افـزون روز رقابـت دلیـل به معاصر، گردشگری صنعت انداز چشم در گردد. اقتصادی توسعة

 برند داشتن است. شده تبدیل جهان سراسر در استراتژیک ابـزاری بـه مقصـد برنـد توسـعه گردشـگری،

 درآمدهای افزایش نتیجه در و گردشگر جـذب مقصـد، رقابتی مزیت افزایش در میتواند گردشگری موفق

 به تواند می گردشگری مقصد برند باشد. گذار تاثیر بسیار ملی اقتصاد رونق و گردشگری صنعت از ناشی

 با مقصد آن تفاوتهای بوسیله گردشگری مقصد فرد به منحصر هویت ارتباط برقراری برای راهی عنوان

 و محصولات بـرای گسـترده طـور بـه تجـاری نـام یـا برنـد  بازاریـابی در باشد. می خود رقبای دیگر

 در کـه برند یک یا محصول یک عنوان به توان می نیز را گردشـگری مقصد رود. می کار به خدمات

 مفهـومی مقصـد، برند مفهوم اگرچه گرفت. نظر در اسـت، محسوس نا یا محسوس ویژگیهای بردارنده

 نـام هـای اسـتراتژی اتخاذ برای تلاش در جهان سراسر در گردشگری مقاصد از بسیاری اما است، جدیـد

 ترتیب بدین تا هستند میدهند انجـام کالاهـا کننـدگان تولید آنچه همانند خود، مقاصد بـرای تجـاری

 تاکید خود محصولات بـودن فـرد بـه منحصـر بـر و سـاخته متمـایز رقبایشان دیگـر از را خـود هویت

 مقصد فرد به منحصر هویت ارتباط برقراری برای راهی عنوان به تواند می گردشگری مقصد کنند.برند

 شهرت برند، مفاهیم گذشته، دهة باشد.در می خود رقبای دیگر با مقصد آن تفاوتهای بوسیله گردشگری

 توسعة و کشوری و شهری گردشگری المللی، بین و ملی جوامع در وسیع طور به اجتماعی، سیاستمداری و

 شهر ۳400 ، جهان در اجرایی و اداری منطقة و کشور ۳00 تقریباً امروزه و اند رفته کار  به اقتصادی

 نحوی  به یا انطباق و توسعه طریق از منابع، و دادوستد مراکز فعلی، شهرت وسعت، به توجه بدون  ، بزرگ

 شهرت اند. شده رو  روبه جهانی بازاریابی در رقابتی های چالش با المللی بین و ملی شهرت کردن  اداره

 قابل  شده، کمترشناخته مقاصد از بیشتر مشهورتر، مقصد دارد. گردشگری صنعت در مهمی نقش مقصد،

 مقصد به وفاداری شده، ادراک ارزش مقصد، تصویر بر مثبتی تأثیر قوی، شهرت بود. خواهد معتبر و اعتماد

 است؛ تر پیچیده شرکت برند و محصول برند با مقایسه در مقصد، برند گذارد. می رضایت بر درنهایت، و

 درگیر اقتصاد از مختلفی های بخش حتی و منابع خدمات، محصولات، نفعان ذی از بیشتری تعداد با زیرا

 مناسب خدمات و محصول عرضة و گردشگری زیربناهای ایجاد از بیش مناطق یا شهرها کشورها،  است

 کنند. ایجاد گردشگران ذهن در آن از خوبی تصویر و کنند بیان را منطقه آن به مسافرت  مزایای باید

  .] 4[بخشند. ارتقا و بهبود را برند ویژۀ ارزش تا کنند تلاش باید همچنین

 

 

 نظری مبانی

 مورد مختلفی ابعاد از را آن عموما که است شده ارائه برند ویژه ارزش از مختلفی تعاریف است معتقد کلره

 و بحث مورد مشتری یا فروش خرده تولیدکننده، دید از تواندمی برند ویژه ارزش دهند.می قرار بررسی
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 برند ویژه ارزش استراتژیک کارکردهای به فروشانخرده و تولیدکنندگان که حالی در گیرد. قرار بررسی

 مالی، دیدگاه دهند.مدافعانمی نشان علاقه شده تعریف مالی مفهوم به بیشتر گذارانسرمایه دارند، تمایل

 یا و شد فروخته که هنگامی که کنندمی تعریف تجاری نشان و نام کل ارزش عنوان به را برند ویژه ارزش

 است، دیدگاه باهمین منطبق که تعاریفی سایر شود.می محسوب مجزا دارایی یک شد افزوده ترازنامه به

 برابر در برند دارای کالاهای برای که گیردمی نظر در نقدی هایجریان عنوان به را برند ویژه ارزش

 تجاری، نشان و نام ویژه ارزش دارد. افزایشی و صعودی روند زمان طول در هستند، برند بدون که کالاهایی

 نشان و نام ویژه ارزش کلی طور به نماید.می اضافه محصول به تجاری نشان و نام یک که است ارزشی

 دیگر با مقایسه در تجاری نشان و نام یک که است ایبرتری و مزیت تمامی از کنندهمصرف ادراک تجاری،

 نقش یک کنندهمصرف نظر بر مبتنی برند ویژه .ارزش دارد همراه به رقیب هایتجاری نشان و نام

 گرددمی توجه آن به استراتژیک مدیریت تصمیمات در که است اهمیت با رقابتی مزیت یک و استراتژیک

 و نام دانش متمایز اثر را تجاری نشان و نام ویژه ارزش کلر ب دارد. بازاریابی تصمیمات در زیادی تأثیر و

 کلر  ,کندمی تعریف تجاری نشان و نام بازاریابی به کنندهمصرف العمل عکس و پاسخ روی تجاری نشان

 یک که است برتری و مزیت تمامی از کنندهمصرف ادراک برند ویژه ارزش کلی طور به ]20[ (199۳)

 برند ویژه ارزش ]14[ (1996) آکر تعریف دارد.مطابق همراه به رقیب برندهای دیگر با مقایسه در برند

 نشان کند،می جذب خود فروش در متوسط برند یک با مقایسه در قوی برند یک که را قیمتی تفاوت

  ] 11[ (2001) یاکوبسن و آکر دیدگاه از دهد.می

 گردشگری مقصد برند ویژه ارزش دیمانژمحور مشتری برند ویژه ارزش ارزیابی برای نظری  چارچوب

 ارزشی که گردشگری مقصد سمبل و نام با رابطه در برند بدهیهای یا داراییهای کند: می تعریف اینگونه را

 و یوو که مطالعاتی به توجه با .]18[ میکند کم میافزاید میشود فراهم آنجا در که تجاربی و خدمات به

 خرید به کنندگان مصرف ترجیحات را برند ویژه ارزش خروجی دادند انجام]18[  2008 سال در همکاران

 ارزش شد، ذکر حاضر تحقیق نظری ادبیات در که همانطور.دانستند آن رقبای با مقایسه در محصول آن

 تجربی طور به که مواردی مهمترین به نوشته این در که است پیچیده و وجهی چند مفهومی برند، ویژه

 ارزش ارزیابی برای که مختلفی مدلهای بین در تحقیق این در گردید. توجه است، گرفته قرار آزمون مورد

 زیر در است. شده انتخاب است، گرفته قرار تجربی آزمایش مورد که را ]21[مدل است، مطرح برند ویژه

 :میشوند داده شرح آنها با مرتبط فرضیات و عوامل این از یک هر مختصر، صورت به

 

 

 گردشگری مقصد برند از آگاهی

 به منحصر برندی ایجاد وسیله به گردشگری مقصد از آگاهی افزایش گردشگری، مقصد بازاریابی از هدف

 تشخیصی و بازخوانی در بالقوه خریدار یک قدرت عنوان به را برند از آگاهی ]1۳[ (1991) آکر است فرد

 برند از آگاهی برای را سطح چندین او میدهد. قرار محصولات از خاصی طبقهای جزو را برند که میداند
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 گفته شرایطی به غالب برند میشود. ختم غالب برند به و شده شروع برند تشخیص از که کرده معرفی

 این در میشود. بازخوانی محصول طبقه آن در کننده مصرف ذهن در که است نامی تنها برند که میشود

 برند مورد در بالقوه گردشگران آوری یاد به و )بازشناسی( تشخیص توانایی برند، آگاهی از منظور پژوهش

 است. گردشگری مقصد عنوان به یزد شهر گردشگری

 گردشگری مقصد برند تصویر

 کننده مصرف ذهن در برند گرهای تداعی توسط که است برند از ادراکاتی " تعریفی به بنا برند تصویر

 تصویری مثال، برای باشد. واقعیت دهنده نشان یا باشد عینی نباید لزوماً برند تصویر ."میشود منعکس

 فراهم کارکنانش توسط که باشد خدمتی اساس بر میتواند دارد رستورانی غذای کیفیت از مشتری یک که

 کننده تداعی که سوار موج و آفتاب نحو، همین به باشد. غذا مزه از عینی ارزیابی یک اینکه تا شده

 .است کویینزلند

 شده ادراك کیفیت

 خدمت یا محصول یک برتری یا کلی کیفیت از کننده مصرف ادراک " عنوان به شده ادراک کیفیت

 امروزه و است رقابتی ضرورت یک شده ادراک کیفیت .]28[میشود تعریف "دیگر های گزینه به نسبت

 واقع در ] 17[  اند آورده روی استراتژیک، سلاح یک عنوان به محور مشتری کیفیت به شرکتها اکثر

 محصول به نسبت مشتری ذهنی ارزیابی بلکه نیست، محصول واقعی کیفیت شده، ادراک کیفیت

 آن تا میکند فراهم مشتریان برای را ارزش نیز شده ادراک کیفیت برند، ذهنی تصویر همانند ]28[است

 .باشند داشته خرید برای دلیلی رقبا، از برند کردن متمایز با ها

 میشود مشاهده است شده انجام گردشگری مقصدهای توسعه مورد در که ای گذشته تحقیقات مطالعه با

 به جالب موضوعی این اند.. داده قرار بررسی مورد را شده ادراک کیفیت موضوع محدود تحقیق چند تنها

 خدمات محصولات، از ترکیبی واقع در مقصد یک از گردشگران کلی ارزیابی که دلیل این به میرسد نظر

 میکند.به بازی مصرفکننده رفتار تاثیر در را حیاتی نقشی کیفیت مثالها، این تمام در دارد. بر در را تجارب و

 از شده ادراک کیفیت گیری اندازه برای از است خدماتی محصول یک گردشگری محصول که این دلیل

 و صفات بررسی و سنجی روان آزمون با   ]25[  (1988) پاراسوماران میشود. استفاده کیفیت سطح

-1 :کرد معرفی زیر شرح به را خدمات کیفیت گسترده بعد پنج خدمات، کیفیت مشترک های مشخصه

 مشتریان به کمک و پاسخگویی -۳ اطمینان و اعتماد قابلیت ـ2 ملموس و فیزیکی محیط محسوس عوامل

  همدلی ـ5مسئولیت تضمین و ضمانت ـ4

 گردشگری مقصد برند به وفاداری

 وفاداری اما گرفته، قرار بررسی مورد وسیعی صورت به عمومی بازاریابی ادبیات در وفاداری مفهوم چه اگر

 که داشت اذعان باید است. گرفته بود قرار مطالعه مورد ندرت به گردشگری مقصدهای قالب در برند به

 از میتوان مقصدها برای برند وفاداری مزایایی از و یابد افزایش مقصد پایداری که میشود موجب وفاداری

 در نام. دهان به دهان تبلیغات تکرار و مسافرت تجارت نفوذ قدرت افزایش بازاریابی، کمتر های هزینه
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 به بازگشت به منجر اندکه کرده اشاره عامل پنج به خود مطالعات در کرومپتون و گستلسون راستا همین

 -نکند برآورده را رضایت که ای تجربه ریسک کاهش - اند: کرده بازدید آن از قبلاً که است شده مقصدی

 فرصتی -احساسی وابستگی - میکنند. ملاقات مقصد درآن را خودشان مانند افراد ها آن که این از آگاهی

 .اند نکرده تجربه قبل در که مقصد از جنبههایی از بازدید برای

 . ]22[دیگران به است بوده بخش رضایت آنها قبلی تجربه اینکه دادن نشان -

 نظری چارچوب و ادبیات تحقیق، پیشینه بر مروری

 برند وییژه ارزش بر موثر عوامل عنوان تحت را پژوهشی  ]1[ (  1۳89  ) یزدی ایوبی و خوشخو ایمانی

 سال سی مطالعات در که دهد می نشان تحقیق این از حاصل نتایج دادند. انجام یزد شهر گردشگری در

 به وفاداری است، شده تلقی گردشگری مقصد برند از گردشگران ارزیابی عامل مهمترین عنوان به اخیر

 شهر برند ویژه ارزش بر مستقیم صورت به نیز گردشگری مقصد برند از آگاهی و شده، ادراک کیفیت برند،

  است. شده شناخته تاثیرگدار عامل مهمترین وفاداری اهمیت نظر از و دارند ناثیر یزد

 آذربایجان در گردشگری برند ویژه ارزش بر موثر عوامل عنوان با خود نامه پایان در ]8[ (1۳92) مسگری

 برند تصویر مقصد، برند از شده ادراک کیفیت مقصد، برند به وفاداری ، مقصد برند از آگاهی ابعاد غربی،

 غربی آذربایجان برند ویژه ارزش بر اثرگذار ابعاد عنوان به را نبلیغات و ترفیعات ، قیمت ، خانواده مقصد،

  . دارند قرار الویت در

 یک چارچوب در محور مشتری برند ویژه ارزش " عنوان با پژوهشی در  ]22[ (2018) همکاران و کاتسی

 برند ویژه ارزش های شاخص درباره تحقیق به "استرالیا فرانسه، راه در دبی، : المللی بین توقف مقصد

  کنند. می بیان را مقصد این انتخاب دلایل و پردازد می مقصد

 هتل  مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش از استفاده"عنوان با درپژوهشی] 2۳ [ (2017) همکاران و لیو

 رسانند. می  لوکس های هتل محور مشتری برند ویژه ارزش عناصر بررسی بررسی به "لوکس های

 ارزش انطباقی فرآیند ارتقاء و گردشگری پایدار توسعه "عنوان با پژوهشی در ]24 [ (2016) چو و لیو سم

 طریق از گردشگری پایدار توسعه راههای  شناسایی  راههای مطالعه به "انگیزش و بازاریابی ، برند ویژه

  پردازند. می برند ویژه ارزش ابعاد

 سه "سلامت بخش در خدمات ویژه ارزش مهم عناصر" عنوان با پژوهشی در ]19[ (2012) بالا و چاهال

 ویژه ارزش بر موثر عوامل مهمترین بعنوان را ذهنی تصویر و ،برند به وفاداری ،شده ادراک کیفیت متغیر

 خدمات برند ویژه ارزش بر آنها تاثیر نیز و یکدیگر با متغیرها این بین روابط و کند می معرفی خدمات برند

 دهندگان پاسخ از نفر 602 بین از پژوهش این های داده دهند. می قرار بررسی مورد سلامت بخش در را

 خدمات برند ویژه ارزش دهد می نشان پژوهش این های یافته است. شده آوری جمع هند کشور در محلی

 کیفیت این بر علاوه باشد. می شده ادراک کیفیت و برند به وفاداری تاثیر تحت شدت به سلامت بخش در

 مستقیم غیر صورت به برند از ذهنی تصویر ولی باشد. می گذار تاثیر نیز برند از ذهنی تصویر بر شده ادراک

 دارد(. واسطه متغیر نقش برند به )وفاداری است موثر برند ویژه ارزش بر برند به وفاداری طریق از و
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 تحقیقی: اصلی سوال

 است؟ چگونه سلامت گردشگری در برند ویژه ارزش تحلیلی مدل

 تحقیق روش

 برای کمی تحقیق روش از نیز ادامه در و مدل ارائه برای کیفی تحقیق روش از ابتدا در پژوهش، این در

 بدین است. شده استفاده اکتشافی آمیخته تحقیق طرح از تحقیق، این در میگردد. استفاده مدل آزمون

 ها،داده از برخاسته نظریه کیفی روش]27[ (1998) کوربین و اشتراوس مدل با اول مرحله در که صورت

 است. گرفته قرار آزمون مورد کمی ابزارهای از استفاده با بعد مرحله در و شده استخراج تحقیق مدل

 هاداده از برخاسته ینظریه

 و استراوس شد. ارائه اشتراوس و کلاسر توسط 1967 سال در بار نخستین هاداده از برخاسته ینظریه

 برخاسته ینظریه»کنند:می تعریف چنین را هاداده از برخاسته ینظریه راهبرد ،]27 [ (1998) کوربین

 آن نمایانگر و شودمی حاصل پدیده یک مطالعه از استقرایی صورت به که چهآن از است عبارت هاداده از

 از آن سقم و صحت و شود،می داده توسعه شود،می کشف نظریه آن، طی که معنی بدین است. پدیده

 تجزیه اطلاعات، آوریجمع بنابراین، گیرد.می قرار بررسی مورد هاداده تحلیل و یافتهنظام آوریجمع طریق

 برخاسته ینظریه نهایی هدف«دارند. قرار یکدیگر با سویه دو و متقابل یرابطه یک در نظریه و تحلیل و

 راهبرد، این کلی، طور به است. خاص یپدیده یک مورد در نظری جامع هایتبیین یارائه هاداده از

 هامقوله گاهآن و هامقوله به را مشترک کدهای کدها، از ایمجموعه به را اطلاعاتی منابع از حاصل هایداده

  کند.می تبدیل نظریه به را

 هاداده تحلیل

 مدل و کیفی هایداده تحلیل و تجزیه هایروش از "هاداده از برخاسته نظریه" روش از استفاده به توجه با

 استفاده بر هاداده از برخاسته نظریه منظم طرح شود.می استفاده سیستماتیک( یا منظم )طرح پارادایمی

 و دارد، تاکید گزینشی کدگذاری و محوری کدگذاری باز، کدگذاری طریق از هاداده تحلیل مراحل از

  پردازد.می تکوین حال در نظریه از تجسمی تصویر یا منطقی پارادایم عرضه به همچنین

  آماری جامعه

 احراز شرایط تعیین میباشد. تحقیق موضوع با مرتبط خبرگان از متشکل آماری جامعه اول، مرحله  در

 یعنی مطالعه مورد پدیده به نسبت قوی تجربی یا و علمی بینش از ایشان برخورداری نیز اعضاء خبرگی

 که خبرگانی نظرات از مندی بهره منظور به اساس این باشد.بر می سلامت گردشگری در برند ویژه ارزش

 و سلامت گردشگری زمینه در فعالان و گردشگری و بازاریابی رشته اساتید هستند، علمی بینش دارای

 آماری جامعه حوزه در باشند می دارا را تجربی و علمی زمینه که بخش این مدیران و مشاوران  همچنین

 مصاحبه سلامت گردشگری متخصصین و بازاریابی اساتید از نفر 22 با بخش این در دارند. قرار پژوهش

  شد. استفاده تعداد این از نظری اشباع به رسیدن دلیل به که شد انجام
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 کشورمان درمانی مراکز و ها بیمارستان در سلامت گردشگری خدمات از که خارجی بیماران کمی بخش در

 تعداد و شد توزیع نفر 400 بین پرسشنامه که باشند. می آماری جامعه دهنده تشکیل اند گرفته بهره

  . گرفت قرار کمی پردازش مورد که بود عدد ۳80 سالم های پرسشنامه

 

 

 
 

 تحقیق مفهومی الگوی

  ها داده تحلیل

 افزار نرم کمک با و بنیاد( داده )نظریه ها داده از برخاسته نظریه با کیفی های داده تحلیل

MAXQDA18 بررسی برای دوباره مدل این که . گشت استخراج نهایی مدل آن نتیجه در و شد انجام 

 آنچه اساس بر ایی پرسشنامه آن از .پس گرفت قرار آنان تایید مورد و گردید ارسال خبرگان برای تایید و

 و پزشکی خدمات از  خارجی کتتدگان استفاده 400 اختیار در و شده تهیه شد حاصل کیفی مرحله از

 معادلات روش با پردازش مورد و شد داده تشخیص سالم پرسشنامه ۳80 نهایت در و شد گذاشته درمانی

  باشد: می زیر شرح به نتایج که گرفت قرار smartpls افزار نرم از استفاده با و ساختاری
 

 

 

 

 

کیفیت ادراک ارزش ویژه برند 
شده

ارزش مشتری

مسئولیت 
اجتماعی

ارزش شرکت 
سایر دارایی 

های برند
وفاداری به  

برند

تداعی برند

آگاهی از برند  
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 ها: نتایج کمی پردازش داده  1نمودار 

 
 وفاداری برند، تداعی برند، از آگاهی با برند ویژه ارزش بین معناداری ارتباط شود می ملاحظه که همانطور

 این در دارد. وجود شرکت ارزش و اجتماعی مسئولیت شرکت، های دارایی سایر مشتری، ارزش برند، به

 تداعی برند، از آگاهی ابعاد از همه از بیش سلامت گردشگری برند ویژه ارزش که شود می مشاهده بین

  پذیرد. می تاثیر برند های دارایی سایر برند،

 و سود حاشیه و قیمت رقابتی، مزیت برند، توسعه از متاثر خود شرکت ارزش که بینیم می علاوه به

 کادر با ارتباط ، اجتماعی پاسخگویی از اجتماعی مسوولیت همپنین باشد. می بازاریابی برنامه اثربخشی

 بیمار، اعتماد ، مشتری اطلاعات با مشتری ارزش همپنین دارد. ارتباط زیست محیط به توجه و درمان

 برند تصویر برند، موقعیت از متاثر نیز برند از آگاهی است. مرتبط ذینفعان منافع و کننده مصرف رضایت

 نیروی کیفیت بیمارستان، کیفیت با شده ادارک کیفیت همچنین باشد. می شهری مدیریت و کشور از

 برند وفاداری است. مرتبط پاسخگویی و شده ادراک کیفیت درمانی، مراکز تنوع درمانی، تجهیزات درمان،

 و ، بیماران مستمر ارزیابی درمان، کادر دوستی انسان نوازی، مهمتن کشور، برند به وفاداری به وابسته

 تبلیغات دهان، به دهان تبلیغات کشور، برند از تداعی با مرتبط برند تداعی است. کشور برند به وفاداری

  باشد. می ای رابطه های کانال و ای رسانه چند

 مدل اعتبارسنجی

 مورد تحقیق هاییافته همانند باید دو هر هاداده تفسیر و آوریجمع فرایند هاداده از برخاسته نظریه در

 سوال این با درونی، اعتبار» است: شده تعریف گونه این را درونی اعتبار گیرند. قرار اعتبارسنجی و ارزیابی
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 که است رابطه این در سوال این «شوند؟می منطبق واقعیات بر تحقیق هاییافته چگونه که دارد سروکار

 محققین که چهآن و دارد وجود واقعا که است چیزی همان است، شده یافته و مطالعه که چیزی آیا

 اعتبار تقویت برای مریام است؟ شده گیریاندازه کنندمی فکر که است چیزی همان کنندمی مشاهده

 است: کرده پیشنهاد را زیر موارد کیفی، تحقیق درونی

 مورد ظهور حال در هایداده تایید برای روش چند یا داده منبع چند محقق، چند گرایی:کثرت 

 گیرد.می قرار استفاده

 هستند؟ پذیرش مورد نتایج آیا که شود سوال دهندگانپاسخ از اعضا: بررسی 

 طول در هاداده مشابه: یپدیده تکراری مشاهدات یا تحقیق محل از بازدید در بلندمدت یمشاهده 

 دهند. افزایش را هایافته اعتبار که هدف این با شوند آوریجمع زمان از ایدوره

 بگذارند. یادداشت هستند ظهور حال در که هایییافته بر که شود خواسته همکاران از زوجی: بررسی 

 شناسایی را تعصبات و نظری تمایلات مفروضات، تحقیق ابتدای در باید محقق تعصبات: گذاشتن کنار 

 شود. تحقیق فرایند در هاآن یمداخله از مانع و کرده

 شد. استفاده زوجه بررسی و اعضا هایبررسی مثلثی، هایروش از درونی افزایش برای تحقیق این در 

 پیشنهادات و گیری نتیجه

 ادراک کیفیت برند، تداعی برند، از آگاهی و برند ویژه ارزش بین معناداری ارتباط شده مشاهده که آنچنان 

 بنابر  دارد. وجود اجتماعی مسوولیت و مشتری ارزش شرکت، ارزش برند، به وفاداری برند، تصویر شده،

 می کردیم بررسی را تاثیرگذارشان عوامل خود تحلیل در که ابعاد این از کدام هر توسعه و بهبود  با این

 با بتوانیم تا بخشیم ارتقا را آن و نماییم فراهم ایران برای سلامت گردشگری برند ویژه ارزش یک توانیم

 گردشگری، امکانات تاریخی، و زبیعی های جاذبه جمله از کشور در فراوان های ظرفیت و امکانات به توجه

 صنعت این از دارند وجود کشور در حاضر حال در که پیراپزشکان و پزشکان مجرب کادر ، پزشکی امکانات

 ما با زیادی فرهنگی نزدیکی که همسابه کشورهای اکثر اینکه به توجه با و ببریم را بهره بهترین سودآور

 شناساندن با و برده را بهره بهترین مطلوب موقعیت این از هستند، خود کشور در امکاناتی چنین فاقد دارند

 کشورمان برای ارزآوری و اشتغال ایجاد ضمن سلامت، گردشگری مراکز بهترین از یکی عنوان به کشورمان

 بهترین از یکی به نزدیک ای آینده در بتوانیم تا بپردازیم کشورمان در صنعت این پایدار توسعه به بتوانیم

 شویم. تبدیل جهان در سلامت گردشگری مقاصد

 منابع فهرست

عوامل موثر بر ارزش ویژه برند در مقصد "(. 1۳89ایمانی یزدی، محمد حسین و ایوبی یزدی، حمید ) .1

، تهران، صص 1۳، شماره فصلنامه علمی و پژوهشی مطالعات گردشگری. "گردشگری شهر یزد

1۳7-11۳. 

. در 1۳9۳، شهریور  "اهمیت صنعت گردشگری در توسعه اقتصادی"(. 1۳9۳جمشیدی، اکبر ) .2

 www.ghatre.com/News/ nn21754192دسترس 
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Subject: The special value of the health tourism brand is the set of assets (or liabilities) 

of the brand in relation to the name and symbol of the tourism destination, which 

causes changes in the value of services and experiences that are determined there. 

Considering the characteristics and cultural, social and economic capacities of Iran's 

tourism destinations, in this research, a model for brand equity in health tourism has 

been tried, taken from the Acker model, which has been obtained according to Iran's 

conditions and studies. to be presented. Research method: In this research, first, the 

meta-combination method of previous researches in this regard has been carefully 

studied. Then the mixture is applied, which includes a qualitative and quantitative 

method. First, the data analysis was performed with the Grounded  theory and with 

MAXQDA18 software and then using the structural equation method and with 

SMArtPLS software. The statistical population of this research for the qualitative part 

of the experts includes professors of marketing and health tourism specialists, and in 

the quantitative part of foreign users of health tourism services in Iran. Discussion and 

Conclusion: The results showed that the hospital brand equity is directly affected by 

brand awareness, brand association, perceived quality, brand loyalty, social 

responsibility, company value, customer value. As a result, at the national level, 

investing in this sector and branding and paying attention to the special value of the 

health tourism brand can make Iran one of the best destinations for health tourism in 

the world. 
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