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Extended Abstract 
Introduction 
The development of communication techniques and the transfer of medical knowledge has led 

to the emergence of a new form of tourism called medicine. Medical tourism includes any trip 

to promote health and, as one of the dimensions of tourism, contributes to the sustainable 

development and dynamism of the country's economy. Medical tourism is also a national 

strategy to increase the country's income and an arm of national security. Although there is no 

single definition of medical tourism, it can be defined as the extensive travel of people from 

their place of residence for health. Recovery is achieved through physical and mental health. 

Gilan province, as one of the most important and touristic provinces of the country, can be the 

center of medical tourism in Iran, but the medical tourism industry in Gilan has not been able to 

attract more patients along with its therapeutic capacities due to the existence of regional 

competitors, which have actively occupied a significant share of the medical tourism market. 

Therefore, value creation is a new form of business strategy that emphasizes the continuous 

creation and recognition of common values of organizations and customers. 

 
 Methodology 
This research is part of the results of a combined study (qualitative and quantitative). This 

research has been done in two qualitative and quantitative stages. The statistical population of 

the research, in the qualitative phase, included managers and scientific and executive experts 

with more than five years of experience in the field of medical tourism and medical tourists, and 

in the quantitative phase included the heads of hospitals and medical tourists referring to 

hospitals in Guilan province. First, 16 experts and tourists were selected by purposive sampling 

method, and a semi-structured interview was conducted with them and then questionnaires 

containing information extracted from the research model among 50 heads and managers of 

hospitals. Gilan province was selected and distributed by census method, and 250 medical 

tourists from the same hospitals were selected and distributed by the non-probability method. In 

order to construct the model, first, semi-structured interviews and available documents and 

resources were used, and to determine the desired index, interviews and receiving the views of 
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tourists and medical tourism experts were used. In order to evaluate the research measurement 

model, exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis, convergent validity, divergent 

validity, and combined reliability and reliability by Cronbach's alpha method were applied and 

also, GOF criteria were exerted to fit the model. SPSS21 and PLS software programs were used 

to perform data analysis. 

 
Results and discussion 
The findings showed that in the categorical cluster, the causal conditions of the main categories 

of tourism capability and sub-categories, including culture building, service development 

capability, human resource management, and communication capability and in the categorical 

cluster, the underlying conditions of the main categories of medical tourism infrastructure, and 

in the cluster, the central phenomenon of the main category of organizational value co-creation 

and sub-categories of medical tourism product, medical tourism price, medical tourism location, 

and medical tourism advertisements and in the cluster of action strategies and interactions, the 

main category of customer value co-creation and sub-categories of tourist motivation, tourist 

resources, the interaction of tourists, and in the cluster of main category’s results of the co-

creation behavior and sub-categories of loyalty and citizenship behavior were obtained. In this 

regard, 59 related concepts have been identified and examined. The first path reveals the impact 

of medical tourism capabilities on the co-creation of organizational value. In this analysis, the 

path coefficient value was calculated to be 0.21 and significant (3.16). Therefore, the first 

hypothesis of the research was confirmed. The path between medical tourism infrastructure and 

organizational value co-creation shows that this variable was considered an influential factor in 

organizational value co-creation. Therefore, the second hypothesis of the research was 

confirmed (t = 2.01 and the value of the path coefficient is 0.22). The third hypothesis reflects 

the relationship between organizational value co-creation and customer value co-creation. In 

this analysis, the path coefficient value was calculated to be 0.25 and significant (3.45). 

Therefore, the third hypothesis of the research was confirmed. The fourth hypothesis reflects the 

relationship between customer value co-creation and value co-creation behavior. In this 

analysis, the path coefficient value was calculated to be 0.24 and significant (2.77). Therefore, 

the fourth hypothesis of the research was confirmed. 

 
Conclusion 
Based on the paradigm model, strategies for creating organizational value, including the 

combination of medical tourism as the central phenomenon and medical tourism capabilities as 

the causal conditions that cause the creation and development of the phenomenon, were 

selected. Customer value co-creation, including resources, motivation and interaction of tourists, 

were considered strategies of action or confrontation that express purposeful behaviors and 

interactions adopted in response to the phenomenon and under the influence of the context. 

Medical tourism infrastructures were considered as factors that influence action or interaction 

strategies under certain conditions. Finally, loyalty and citizenship behavior were considered the 

consequences of adopting action or confrontation strategies (including customer value co-

creation). The responsible organizations in the medical tourism industry of Guilan province, 

using the present model to form the customer value co-creation behavior, pave the way for 

citizenship behavior with a high level of tourist loyalty. This is important by planning and 

implementing it in order to create components such as instilling a sense of social responsibility, 

tolerating shortcomings and shortcomings, and sustained commitment to improving superior 

and innovative services. Also, to implement the customer value co-creation behavior, the 

present study recommends increasing the amount of information and knowledge of tourists. 
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  مشتری ارزش هم آفرینی رفتار مدل تبیین

 گیلان استان پزشکی گردشگری صنعت توسعه در
 

 ایران ،رشت اسلامی، آزاد دانشگاه ،رشت واحد بازاریابی، مدیریت دانشجوی دکتری - زادهمریم حسن

 ایران رشت،اسلامی، آزاد دانشگاه رشت، واحد بازرگانی، مدیریت گروه استادیار - 1نرگس دل افروز

 ایران رشت، اسلامی، آزاد دانشگاه رشت، واحد بازرگانی، مدیریت گروه استادیار -پور سلیمانیعلی قلی 

 ایران رشت، اسلامی، آزاد دانشگاه رشت، واحد بازرگانی، مدیریت گروه دانشیار -کامبیز شاهرودی

 
 06/05/1400رش: تاریخ پذی                                                19/01/1400تاریخ دریافت: 

 
 چکیده
 رحمطـ پزشکیم نا به یاز گردشگر یدیشکل جد یهمراه با انتقال دانش پزشک یگسترش فنون ارتباط با امروزه
شود. هم آفرینـی ارزش می محسوب یحوزه گردشگر یجذاب و پررونق خدمات یاز بازارها یکی که است گردیده

ها و مشـترك سـازمان یهـامسـتمر ارزش یصو تشـخ یجـادوکار است که بر اکسب یاز استراتژ یدیشکل جد
 صـنعت سـعهتو در مشـتری ارزش هـم آفرینـی رفتـار مـدل ارائه باهدف حاضر پژوهشمشتریانشان تأکید دارد. 

 جامعـهرفـت. گانجـام  یو کمـ یفیو در دو مرحله ک ترکیبی و کاربردی نوع از یلان،استان گ پزشکی گردشگری
 شـامل مـیک فـاز در و پزشـکیو گردشگران  یپزشک یحوزه گردشگر خبرگانشامل  یفیفاز ک در تحقیق آماری
فـر بـه روش ن 16 یفـیبودنـد. حجـم نمونـه در فـاز ک یلاناسـتان گـ پزشکیو گردشگران  هایمارستانب رؤسای
نفـر گردشـگران  250 و یلاناسـتان گـ هاییمارسـتانب رؤساینفر  50شامل  یو در فاز کم هدفمند یریگنمونه
از  یفـیهـا در فـاز کآوری دادهجمـع برایدر دسترس انتخاب شد.  یاحتمال یربه روش غ ها،یمارستانآن ب پزشکی
افـزار ک نرمبـا کمـ یفیک یهاداده یلاز ابزار پرسشنامه استفاده شد. تحل یو در فاز کم نیمه ساختاریافتهمصاحبه 

MAXQDA10 افزار با نرم یکم یهاو دادهPLS  .ها سازی مصـاحبهادهپس از پیکیفی بخش  یافتهانجام گرفت
 یمیپـارادا یالگو یکمقوله در قالب  5 یت،و در نها یصلمفهوم ا 13 اولیه، مفهوم 59ها تعداد پوشانیو حذف هم

هـم  رفتـار و شارز هـم آفرینـی پزشـکی، یگردشگر هایقابلیت و سازمانی ارزشهم آفرینی  یشامل راهبردها
هـم  ایجـاد جهت در توانندمی سازمانی ارزش هم آفرینی داد نشان کمی بخش نتایجارزش استخراج شد.  آفرینی
 .باشد داشته به سزایی نقش مشتری ارزش آفرینی
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 مقدمه

 پزشـکی نـام به یگردشگر از جدیدی کلش آمدن وجود به باع  پزشکی دانش انتقال با همراه ارتباطی فنون گسترش با
از ابعـاد  یکـیعنوان گیـرد و بـهارتقـاه سـلامت را در برمی ی، هرگونـه مسـافرت بـراپزشـکی ی. گردشگراست گردیده
 در یملـ یسـتراتژا یـک پزشـکی یگردشگر ین. همچنکندیاقتصاد کشور کمک م یاییو پو یداربه توسعه پا ی،گردشگر
 یگردشـگر ی،گردشـگر یسـازمان جهـان .شـودیمحسـوب م یمل یتامن یبازو یک یزن درآمد کشور و یشافزا یراستا

 زا اسـتفاده بـا فـرد روحیـه و سلامتی افزایش یا بهبود به که خدماتی از استفاده: کندیم یفصورت تعر ینرا به ا پزشکی
 اگرچه تعریفی واحد برای دد.گریم انجام فرد سکونت محل از خارج مکانی در که پزشکی مداخلات یا وهواآب معدنی،آب

لامتی عنوان مسافرت گسترده افـراد از محـل اقامـت خـود بـرای سـآن را به توانیوجود ندارد، اما م پزشکیگردشگری 
ستیابی مجدد دمنظور حفظ، بهبود و از محی  زندگی فرد به مکان دیگر که به یافتهتعریف نمود مسافرت یا سفری سازمان

اعـم از  یمتعـدد یدر کشـورها پزشـکی یگردشـگر یراخ یهادر سال .پذیردی فرد صورت میسلامت جسمی و روحبه
هزینه بودن و پردرآمد بودن این صـنعت، بسـیاری از توسعه موردتوجه قرارگرفته است. با توجه به کمیافته و درحالتوسعه

پایین بودن هزینـه  .کنندیم یزیربرنامهرا بر این بخش از صنعت، متمرکز و برای آن  توسعه، توجه خودکشورهای درحال
در رخـورداری از پزشـکان توانمنـد و کـابو همچنـین  یـرانسابقه طب پزشـکی در ا ،شده خدمات پزشکی و سلامتتمام

در  مـا رقابتی کشـور هاییته سایر کشورهای منطقه خاورمیانه از مزبدرمان نسبت  حوزهدر  یدهدپزشکی ماهر و آموزش
گـرفتن سـهم  به یران،ا یساله کشور، در بخش گردشگر 20انداز در متن چشم .رودیم به شمار شکیپزحوزه گردشگری 

کت نوآورانـه اسـتفاده از مشـار یبرا یحوزه گردشگر یاشده است اما راهبردهاشاره المللیینب یبازار گردشگر زمناسب ا
 یهااز اسـتان یکـیعنوان بـه یلان. استان گـ(Financ,2016:140) استنشده  مشخصها و هم آفرینی آن یگردشگر

توانسـته ن یلاندر گـ یشکپز یباشد، اما صنعت گردشگر یرانا یدرمان یسمقطب تور تواندیمهم و گردشگر پذیر کشور م
کـه فعالانـه  ی،امنطقـه یابا توجه به وجود رقبـ یشتریب یمارکه از آن برخوردار است، ب یدرمان هاییتظرف یاست همپا
 یدیشکل جد در واقع ی،ارزش ینیهم آفر روین. ازاایداند، جذب نمرا اشغال کرده پزشکی یگردشگر از بازار یاسهم عمده
حسینی أکید دارد )ت یانها و مشترمشترك سازمان یهامستمر ارزش یصو تشخ یجادوکار است که به اکسب یاز استراتژ

 اسـتراتژی یـک کـه دریافتنـد خدمات دهندگانائهار یان،مصرف مشتر یالگو ییر(. به دنبال تغ70: 1395نیا و همکاران، 

ستایی . رو(85: 1400،و همکاران یکخواه)ن است ضروری وفاداری و مشتری رضایت از یافتن اطمینان برای جدید بازاریابی
 فـراهم و گردشـگران نیازهـای بینیپیش و شناسایی عنوانبه گردشگری به مفهوم بازاریابی 1400و همکارانش در سال 

 ینههزکم یاستراتژ ینا .ها تأکید داشتندآن در بازدید انگیزه ایجاد و آنان ساختن مطلع و نیازها برای تأمین امکانات کردن
شـته باشـد صنعت مهم دا ینی در توسعه اتأثیر به سزای تواندیم یالزام رقابت یمنزله نوعبه پزشکی یدر صنعت گردشگر

د. مفهـوم نـتأکید دار ینیآفرارزش یجاددر ا یگردشگر یهانقش بنگاه یندهافز یتبه اهم( 2019) و همکاران یراس یوآس
 .دارد پزشکی گردشگری توسعه در مهمی نقشهم آفرینی 

  اسـت نـوین بازاریـابی مفـاهیم علـم تـرینمهماز  یکـیو  یرقـابت یـتمز یعنوان منبـع اساسـبـه هـم آفرینـی مفهوم
(Riney, 2010:11در فرا .)امکانـات و منابع از باید نیز سازمان و داشته فعالی نقش نفعانیذ تمامی باید هم آفرینی یند 

 بـین تعامل حاصل هم آفرینی رفتاررو، (؛ ازاین75: 1395همکاران، و نیاحسینیارزش استفاده کنند ) یجادا یخود در راستا
  مطالعــاتاز  یاریبسـ در هـم آفرینــی رفتــار(. مفهـوم 4: 1398یـه،قهنو یو دهقــان یطـالار) اســت سـازمان و مشـتری
ــین ــر پیش ــارکت ب ــل ب مش ــترو تعام ــتر یش ــا مش ــه یانب ــدمنظور تولب ــدها ی ــد،جد هایی ــز  ی ــتهتمرک ــت  داش  اس

(Buhalis,2001:94; Mathisen,2013:179; Morgan et el,2009:2012; Scott et al,2009:108.) در متون  اما
 داننـد،یاز شرکت م یرا جزئ یمشتر کهطوریبه سازمان هاییتفعال در مشتریان گیرکردن درمفهوم بر  ینا ین،نو یعلم
 کـرده پیـدا زیـادی توسـعه خدمات زمینه در مشتری آفرینی هم رفتار امروزه(. 18: 1394همکاران، و موسویدارد ) اشاره
 یـتهماز ا گردشگری صنعتدر  یانمشتر یو تعامل یتجارب مشارکت زمینه، این در(. Shamim et al,2017:595) است
 خـدمات و یانمشـتر یرخـود بـا سـا هاییدهو ا یاتبا اشتراك گذاشتن تجرب یانمشتر و است شده برخوردار ایالعادهفوق

صـنعت  یـنخـدمات دهنـدگان در ا ین. بنـابراکننـدیم یفاا یخدمات گردشگر یدر بهبود و ارتقا یدهندگان، نقش مهم
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 یمشـتر هم آفرینـیرفتار  یشرا بهبود داد. افزا یمشتر هم آفرینی رفتار توانیهستند، که چگونه م ینهمواره به دنبال ا
 حصـول بـرای مشـتری هم آفرینیرفتار  ین،دارد. بنابرا یاساس یتاهم یدر صنعت گردشگر یداربه رشد پا یابیدست یبرا

 Celata et al,2017:359; Buhalis) است مهم بسیار خدمات صنعت در فعال مشارکت حفظ و مثبت نتیجه از اطمینان

& O’Connor,2006:206; Ihamäki,2012:171; Kim,2010:793; Ooi,2010:21; Quan & 
Wang,2004:301; Volo,2009:121.) در پژوهشـی بـا عنـوان مـدیریت فراینـد ( 2017و همکاران ) یکونتر یونینب

عهد به منابع اسـت کـه در مت یگرهم آفرینی تقاضامحور حداقل شامل دو بازتجربه در مقاصد گردشگری بیان نمودند که 
ید جد یجواشنتایج تحقیقات  .شودیهر دو م یارزش برا یجادو باع  ا برندیسود م یهدوسو یاز همکار یخاص یهاقالب

هـم  ینـدفرای نشـان داد کـه در صـنعت گردشـگر یارزش با مشتر ینیهم آفر یارائه الگوبا عنوان  (1399) و همکاران
 یبرا یانمشتر هاییو توانمند هایتثرتر از ظرفؤبرداری مبه بهره تواندیم یگردشگر در صنعت یآفرینی ارزش با مشتر

ی و همکـاران رسـاند. عـاقل یـاریمحیطی و زیسـت یاسـیس ی،اجتمـاع ی،فرهنگ ی،مثبت اقتصاد یامدهایبه پ یابیدست
گردشـگران موردمطالعـه:  یدارعوامل مؤثر بر خلق ارزش مشترك و تأثیر آن بر وفا یبررسدر نتایج تحقیق خود  (1398)

نیـز بر هم آفرینـی ارزش و  اشاره داشتند که گردشگران یزهو انگ یدو بعد منابع شخصبه  شهر دامغان یگردشگران خارج
 یـهقهنو یو دهقـان ی(. طـالار84: 2018،باسـر و همکـاران)دارد  یگردشگران تـأثیر مثبتـ یارزش بر وفادار ینیفرآهم 
 یارزش مشتر ینیهم آفر یو رفتارها یمشتر ینیهای تجربی بر نگرش هم آفرتأثیر ارزشان در پژوهشی با عنو (1398)

 ارزش و یاجتمـاع ارزش و گرایانـهلذت ارزشبه تـأثیرات مثبـت  مطالعه گردشگران شهر اصفهان ی،در صنعت گردشگر

اشاره  یمشتر یمشارکت رفتار و یشهروند رفتار بر هم آفرینی نگرشهمچنین تأثیر مثبت  و هم آفرینی نگرش بر یاخلاق
 نـوع دوی بـه در بـازار گردشـگر ینانـهمشارکت هـم آفر یارائه الگودر پژوهش خود ( 1397) یرانی و همکارانانمودند. 

 در را کنندگانمصـرف مشـارکتکـه دانـش،  و هاتجربـه ینشآفـر و یگذاراشـتراك بـه باهدف پنهان و آشکار مشارکت

مدل هـم در پژوهشی با عنوان  (1397) و همکاران رحمان سرشتکنند، تأکید نمودند. یم یلتسه ینیهم آفر هاییتفعال
 دو بـه راهبـردی ارزش هم آفرینـی ین مدلنو یمیخلق ارزش در پارادا یرانا یدر صنعت بانکدار یارزش راهبرد ینیآفر
 مهـارت اطلاعـات، فنـاوری ارتمهـ ارتباطی، مهارت خدمات، توسعه مهارت بازاریابی، مهارت شامل) سازمانی ارزش بعد

 تعـاملی، مهارت محصول، توسعه به کمک شامل) مشتری ارزش و( انسانی منابع مدیریت و سازمانیفرهنگ دهی،سازمان
 ینـیقصـد هـم آفر یبررسـدر پـژوهش  (1395) همکاران و سلطانی .پرداختند( مسئولانه رفتار و وفاداری بازخورد دهی،

 بـا مـدل شـدهادراك یزمان یسکدهان مثبت، ملاحظه نقش ربهدهان یابیشده و بازارراكمحصول و رابطه آن باارزش اد
 ریسـک اسـاس بـر دیدگاه این. کرد ارزیابی را مجازی هم آفرینی درباره مشتری دیدگاه محور، ارزش تکنولوژی پذیرش
در مطالعه خـود  (2019) همکاران و یویراسآس. اندکرده مطالعه دهانبهدهان بازاریابی بر را آفرینی هم قصد تأثیر و زمانی

بیان نمودنـد ( 2019. چن و همکاران )تأکید داشتند گردشگران شهروندی رفتار و مجدد خرید رفتار بر به نقش هم آفرینی
از  یوفـادار یـزانو م یانمشـتر یتهم آفرینی ارزش بر رضـانیز است و  یرگذارثأبر هم آفرینی ارزش ت یمشارکت مشتر

 از کـه اسـت مـدیریتی ابتکار یک بیان نموند که هم آفرینی در مطالعات خود (2019) همکاران و .. لیواست مؤثرشرکت 
و  یلامانسـ-. گـونزالزکنـد تولید را دوسویه نتیجه یک مشترك صورتبه تا شودمی حاصل متفاوت همکاری بین همکاری
 همکارانمرز و ی اشاره داشتند. و رفتار شهروند یترمش یفروشنده بر رفتار مشارکت یجانی( تأثیر هوش ه2019همکاران )

)دانش برنـد، مهـارت  یمشتر یهم آفرینی ارزش شامل بعد منابع شخص یابیارز یاسدو مقدر نتایج مطالعات به ( 2018)
و همکـاران  ژانگاشاره داشتند.  (اعتماد و تعهد به برند یاق،اشتی )مشتر یزهبرند و ارتباط با برند( و بعد انگ یتبرند، خلاق

گردشـگران  پرداختند که یدر گردشگر یهمکار یجادروند هم آفرینی ارزش در ا یلتسه یبرا یفناورضرورت به( 2018)
 .را توسعه دهند و تجارب خود را بهبود بخشد ینانهبتا انتظارات واقع سازدیقادر مرا 

 جنبـه ارزش آفرینـی هم زمینه در گرفته صورت مطالعات غالب که است آن از حاکی خارجی و داخلی هاییشینهپ بررسی
 گیریاندازه ابزارهای و مفاهیم هایشاخص زمینه در جدی خلأ با تحقیقات از حوزه این پیشینه و داشته مفهومی و نظری
 مطالعـات مشـکل، ایـن وجـود بـه توجه با. (Pluijm,2010:72است ) مواجه ارزش آفرینی هم دهندهشکل عناصر جامع
 قـرار موردبررسـی سـازمان، دیـدگاه از یا و مشتری دیدگاه از طرفهیک صورتبه غالباً را ارزش آفرینی هم ممفهو پیشین
 را الـذکرفوق خلأهـای تواندمی سازمان و مشتری دیدگاه از استفاده با ارزش آفرینی هم چارچوب توسعه بنابراین. اندداده
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 آفرینـی هـم مطالعه، این در. کند شایانی کمک پزشکی شگریگرد صنعت زمینه در دانش مرزهای توسعه و داده پوشش
 آفرینـی هـم در مشـتری و سازمان هایقابلیت دید زاویه از گیردمی شکل متقابل ارتباط در مهم مفهومی عنوانبه ارزش
أکیـد بـر مدل رفتار هـم آفرینـی ارزش بـا ت تبیینمقاله،  ینهدف از ا بنابراین. است شدهبررسی یکپارچه صورتبه ارزش

 پزشـکی یصنعت گردشـگر یمناسب در جهت بهبود و ارتقا یکارگیری راهبردهابه یو سازمان در راستا یمشتر یدگاهد
 است.

 

 ینظر مبانی
 یوعانجام ن یا یجسم یهایمارمنظور درمان بسلامت است که در آن مسافرت به یاز گردشگر ینوع یپزشک گردشگری
 یوع از گردشـگرنـ یـنشـود. در اانجـام می یانها و مراکز درمـن در بیمارستانتحت نظارت پزشکا یهای جراحاز عمل

 یـند که در اباش یماندر یاستفاده از فضاها و خدمات گردشگر یازمندممکن است پس از درمان و معالجه ن یمارسلامت، ب
 کیپزشـ ردشـگریگ هـوممف در شود. یلامکانات را دارند تکم ینکه ا یاو با سفر به نقاط یگرشصورت ممکن است گرد

 گردشـگری جدیـد، تمطالعـا در. اسـت هابیمارسـتان در پیشـرفته پزشـکی هایفعالیت انجام برای گردشگر جذب هدف
 دریافـت بـرای کـه دارد اشـاره مردمـی بـه و اسـت پزشـکی مداخلات شامل که دانندمی گردشگری از نوعی را پزشکی
 بـه دسترسـی امکـان شـکی،پز گردشـگری. کننـدمی سـفر دیگر رکشو به جراحی و پزشکیدندان پزشکی، هایمراقبت
 اسـاس بـر. نمایـدیم هـدایت هدفمنـد مسیر در را سریع و ارزان بهینه، درمانی و پزشکی تجهیزات و تسهیلات امکانات،
از  .نماید ایجاد ردشگرگ در را مسافرت انگیزه تواندمی که اهدافی از یکی( UNWTO) جهانگردی جهانی سازمان تعریف

وجـود  یشـرفته،پ یهاباشـد: وجـود بیمارسـتان یـلشـامل مـوارد ذ تـوانمی یپزشـک یعوامل مؤثر در توسعه گردشگر
 زبـان بـه متـرجم وجـود ،پزشکی کادر تخصصی کیفیتپزشکان متخصص معروف،  یمارستانی،المللی ببین یاستانداردها
 هایبسـته تعریـف لا،بـا کیفیـت بـا هایرسـتوران هـا،هتل هماننـد مناسـب رفـاهی و اقامتی خدمات وجود گردشگران،
میـر ) گردشـگری تـاریخی و طبیعـی جذاب مناطق وجود و مؤثر بازاریابی و تبلیغات مناسب، قیمت با سلامت گردشگری

 (.38: 1400همکاران، و قربانخانی ؛29: 1397 همکاران، و میرانی؛ 211: 1395بلوك و همکاران، 

 

 مشتری آفرینی هم
 یـفتعر یمشترك ارزش توس  شرکت و مشتر ینشدارد، آفر یارتباط مفهوم یدگرکننده توله با واژه مصرفهم آفرینی ک

 هـم آفرینـیشـده اسـت. تجربـه تبدیل ینشدر آفر یدی( که مفهوم کلPrahalad & Ramaswamy,2004:5) شودیم
و خلـق ارزش  یمشتر یازهایرفع ن یبرا هاییحلراه توسعه در مشتریان و سازمان مشارکتی الزامات و اقدامات به ارزش،

نقش فعال داشته  نفعانیذ یهم آفرینی تمام ینددر فرا(. Ranjbarfard & Heidari Sureshjani,2018: 4) اشاره دارد
حسـینی  ;Vargo & Lusch, 2008: 55) ارزش استفاده کند یجادا یخود در راستا تاز منابع و امکانا یدبا یزو سازمان ن

. (Li, 2017: 687)و سـازمان اسـت  یمشـتر ینرو، هـم آفرینـی حاصـل تعامـل بـازایـن ؛(69: 1395نیا و همکـاران، 
اند کـه در برده یتقاضامحور پ یکردرو یتگردشگران باور داشته و به اهم ییدر حال حاضر به توانا یگردشگر یهاشرکت

 تحقیقـات(. Buonincontri et al,2017:268اسـت ) یرقـابت یـتارزش و کسـب مز یجادا یآن هم آفرینی عامل اصل
چـن و  یـکو وولو  2010در  3و گونـگ یـی، 2017در  2یگرانو د یشلر، تر2018در  یگرانو د 1مرز مطالعات شامل گذشته
شـده اسـت. پرداخته یمشـتر یبا تأکید بـر رفتـار مشـارکت یبه مقوله هم آفرینی ارزش با تمرکز بر مشتر  2015در  4چن

عامل مهـم در هـم آفرینـی ارزش در  یکعنوان به  نقش فعال گردشگران به توانیمطالعات، م ینا  بر تأکیدبنابراین با 
 تمایـل معنـای بـه مشـتری ارزش(. هـم آفرینـی Buonincontri et al,2017:269در نظر گرفت ) یصنعت گردشگر
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 شـرکت، بـه نیرسـاخدمت بـرای بـالا انگیـزه ارزش، ایجـاد در همکـاری و سـازمان بـا مسـتقیم تعامـل برای مشتری
در صـنعت  یهـم آفرینـی ارزش مشـتر ی. تمرکـز اصـلاسـت پاسـخگویی و سـازمان بـا تعامـل و دانش یگذاراشتراك
 ین(. در اWantanee & Timothy,2012: 278گردشگران و سازمان است  ) ینب یهارتباطات دوسو یبر رو ی،گردشگر
 شود.تجربه می ینیبا سازمان باع  هم آفر گردشگران یگفتگو هدفمند و ادغام منابع شخص یک یجادصنعت ا

 

 مشتری آفرینی هم رفتار
 یعـالانف صـرفاً یانوزه مشـترامـر امـا داشت، تمرکز یدخر یندو فرا گیرییمتصم فرایندبر  بیشتر مشتری، رفتار گذشته در
 یشـرفتپ دارای خـدمات زمینـه در مشـتری یهـم آفرینـ رفتارهستند.  یدفعال در تول ینانآفرعنوان ارزشبلکه به یستندن

ــازیگرنقــش  ی. امــروزه مشــتراســت مطلــوبی  ارد ددر خــدمات  هــم آفرینــیو  یــدتول هــم آفرینــیدر  یاصــل فعــال ب
(Shamim et al,2017:593)هـم  یرفتارهـا ردشـگری،گ صـنعت اتدهندگان خدمارائه ینرقابت ب افزایشتوجه به  . با
 ارزش نـیهم آفری(. رفتار Cabiddu,2013:89) است ردشگریگ صنعت در مؤثرمهم و  یموضوع یارزش مشتر ینیآفر

از  یـتحما یخـود را بـرا یروانـ یهـاوقت و تلاش ،...و خدمات ارائه و تولید زمان در که دارد نیاز مشتریانی به مشتری
 لاتتعـام میزان از یتابع هم آفرینی(. رفتار Grisseman & Stockburger,2012:1484) کارگیرندبهصنعت و سازمان 

 تأثیرگـذار عامـل یک به ادافر بین تعامل رود،می شما به تجربیات منبع تعامل،(. ازآنجاکه Li,2017:283) است مشتریان
را  یارزش مشـتر ینـیم آفرگذشته دو نوع رفتار ه . تحقیقات(85: 1400 ،و همکاران یکخواه)ن است شدهتبدیل تجربه بر

ارزش اشـاره دارد و رفتـار  آمیزیـتموفق یجادا رایبلازم  وبه رفتار موردنیاز که  ی،کند: رفتار مشارکت مشترمی ییشناسا
  کنـدیشـرکت فـراهم م یبـرا یاالعـادهخارق ارزش کـه اسـتداوطلبانـه )فراتـر از نقـش(  یرفتـار ی،مشتر یشهروند

(Yi & Gong, 2013: 3 .)خلـق ارزش  ینـدراکـه در ف رودیهستند انتظار مـ یرفتار شهروند یهروح یکه دارا مشتریان
( رفتـار 2013و گونـگ ) ییمطالعه  درارزش داشته باشند.  هم آفرینی یندنسبت به فرا یتعامل داشته باشند و نگرش مثبت

بـه  یمشـارکت رفتـار .شـد گرفته نظر در مشتری شهروندی رفتار و مشارکتی رفتاردو رفتار،  شامل را مشتری هم آفرینی
ها تشرک برای که شهروندی تاررف. دارد اشاره شخصی تعامل رفتارپذیری و مسئولیت ی،مشتر یرفتار و مشارکت اطلاعات

 از یتربالا سطح بردباری وکردن  کمک هواداری، بازخورد، با یانتا مشتر کندیفرصت را فراهم م ینا یراز است، سودمند
 (.Yi & Gong, 2013: 4) کنند ایجاد آگاهی

 

 روش پژوهش
 یدهبه انجام رس یو کم یفیپژوهش در دو مرحله ک ین( است. ایو کم یفی)ک ترکیبی مطالعه جنتای از بخشی پژوهش این

ارزش و ناشناخته بودن عوامـل و مسـائل مربـوط بـه آن در  هم آفرینیاست. در مرحله اول با توجه به نو بودن پژوهش 
روش پـژوهش  از الگـو اعتبارسنجی و ییدتأمنظور به دوم، مرحله در و یادداده بن یهروش نظر از پزشکی، یحوزه گردشگر

و کارشناسـان  یرانشـامل مـد یفیدر فاز ک یق،تحق یشده است. جامعه آماراستفاده یو همبستگ یمعادلات ساختار یکم
 یشـامل رؤسـا یو در فـاز کمـ پزشـکیو گردشگران  پزشکی یسال در حوزه گردشگر 5 یباسابقه بالا ییو اجرا یعلم
 و کارشناسـان از نفـر 16 ابتـدا. بودنـد گـیلان اسـتان هاییمارستانب به کنندهمراجعه پزشکین و گردشگرا هایمارستانب

 سـپس و آمـد عمـل بـه سـاختاریافته نیمـه مصـاحبه یـک هـاآن از و انتخـاب هدفمند یریگنمونه روش به گردشگران
 هاییمارسـتانب مـدیران و رؤسـا از نفـر 50 میـان در پژوهش مدل از شدهاستخراج اطلاعات دربرگیرنده ییهاپرسشنامه
 دسـترس احتمـالی غیـر روش بـه هایمارستانب همان پزشکی گردشگران از نفر 250 و سرشماری روش به گیلان استان
 یو بـرا شدهاستفاده موجود منابع و اسناد و نیمه ساختاریافته مصاحبه از ابتدا مدل ساختمنظور به .گردید توزیع و انتخاب

شـده اسـت. استفاده یپزشـک یگردشـگران و خبرگـان گردشـگر یـدگاهد یافـتب، از مصـاحبه و درشاخص مطلو یینتع
 شخصـی ادراك و حقـایق مصـاحبه، هـر از پس بلافاصله که گرفت انجام عمیق و ساختاریافته نیمه صورتبهها مصاحبه
 مصاحبه، از حاصل یهاداده یرآوجمع از پس. یافت ادامه نظری اشباع حصول تاها . مصاحبهشد بررسی و ثبت پژوهشگر
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 و اسـتراوس دسـتورالعمل اسـاس بر انتخابی کدگذاری و محوری کدگذاری باز، کدگذاری صورتبهها داده وتحلیلتجزیه
 ممکـن اجزای ترینکوچک به دقت بهها داده باز، کدگذاری اول مرحله در ،هاداده یلتحل ی. براشد انجام( 2010) کوربین
 کدگذاری یا سوم مرحله در. شدند یبندطبقه و مقایسه یکدیگر با تشابه و تفاوت اساس برها داده دوم مرحله در و شکسته
 سـایر ارجاع محل که مفهومی مرحله، این طی. شود انتخاب مرکزی طبقه و کشفها داده محوریت تا شد تلاش انتخابی
 کـه. بـود سـازمانی ارزش هم آفرینی پژوهش این در که شد، شناسایی محوری مقوله عنوانبه هاستآن مرتب  و طبقات
-توصـیفی روش به کمی یهاداده تحلیل و یآورجمع .شدند جاسازی پارادایمی الگوی یک قالب در عوامل این سرانجام،

 الگـوی ابعـاد بـر مبتنـی یاپرسشـنامه شـده،تدوین الگوی برازش و ارزیابی برای مرحله این در. یرفتانجام پذ یمایشیپ
 بـرازش جهـت شـدهتدوین الگـوی میـدانیصورت به سپس، و شد ساخته مشتری و سازمانی ارزش هم آفرینی دیراهبر

 یـیروا ییدی،تأ یعامل یلتحل ی،اکتشاف یعامل یلاز تحل یقتحق یریگمدل اندازه یابیمنظور ارز. بهگرفت قرار موردبررسی
بهـره گرفتـه  GOFمعیار منظور برازش مدل از به وکرونباخ  یبه روش آلفا یاییو پا یبیترک یاییواگرا و پا ییهمگرا، روا
 ال اس استفاده شد. یو پ SPSS21افزار ها از نرموتحلیل دادهانجام تجزیه یشد. برا

 

 محدوده موردمطالعه
شـده اسـت. ایـن اسـتان بـا نفر در شمال کشـور واقع 2530696کیلومترمربع و جمعیت  14044مساحت  بااستان گیلان 

ای جـود مرزهـو. هایی همچون آذربایجان، ترکمنستان، قزاقستان و روسیه دارای مرز آبی و خـاکی مشـترك اسـتکشور
و  معتـدل وهـوایمواهـب طبیعـی همچـون آب از برخـورداریمشترك آبی و خاکی با کشورهای حاشـیه دریـای خـزر، 

 تعرفه پایین هزینـه وفوق تخصصی  با امکانات تخصصی و هایییمارستانضور پزشکان مجرب و بح گرم، آب یهاچشمه
 راکـزم .ورده اسـتآشرای  لازم برای پذیرا بودن گردشگران سـلامت در ایـن منطقـه را فـراهم استان گیلان  دردرمان 
 لاپراسـکوپی، نـازایی، لاسـتی،آنژیـوگرافی، آنژیوپ بـاز، قلب هایجراحی مختلف هایزمینه در گیلان در درمانی آموزشی
 اطفـال و داخلـی تخصصـی فـوق هایرشـته رادیوتراپی، درمانی،شیمی و سرطان هایجراحی عصاب،ا و مغز هایجراحی
 .دهندمی ارائه جوارهم کشورهای و در استان توجهیقابل خدمات

 

 
 . محدوده موردمطالعه1شکل شماره 

 
 هایافتهو  بحث
 :شد انجام ذیل شرح به دبنیا داده روش قالب در( انتخابی و محوری)باز،  کدگذاری مرحله سه با کیفی یهاداده تحلیل
ها و از مصـاحبه یهـاها بود و در طـول مرحلـه، دادهداده وتحلیلیهتجز در مرحله اولین باز کدگذاری: باز کدگذاری( الف
 یممفـاه ینپژوهش، ا ینهستند که در ا یمباز، مفاه یکدگذار یبرا یلتحل یشد. واحد اصل یبه دقت بررس یقتحق یاتادب
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ها، از مصاحبه ینمونه بخش 1مفهوم به دست آمد. جدول  59مرحله تعداد  ینا یاندر پا یتبه دقت استخراج شدند. در نها
 دهد.را نشان می یهاول یمکدگذاری باز و استخراج مفاه یچگونگ

 

 کدها استخراج و باز کدگذاری نمونه. 1 جدول شماره

 فرعی مقوله مصاحبه کد مصاحبه قولنقل
 که هستند سودمند هاتشرک برای یانیدارد. مشتر یبستگ مشتریان تعاملات میزان به مشتریان آفرینی هم یرفتارها ....

 اشـتراك بـه را خـود تجربیـات رنددا تمایل داوطلبانه طوربه و مشتاقانه و دارند مسئولین و کارکنان با بخشلذت تعاملی

 صـنعت توسـعه و بهبـود منظورهبـ پیشـنهادها این از بهتر خدمات ارائه یبرا توانندمی نیز مسئولان و کارکنان .بگذارند

 .....کنند استفاده گردشگری
 نسـبت بالایی تعهد هاآن نتیجه در بگیرند نظر در خود تصمیمات را گردشگران اگر گردشگری با مرتب  هایسازمان... 
 ...کندمی فراهم را گردشگران تحمل و خدمات توسعه به کمک حمایت، مسئولانه، رفتار و داشته شرکت به

1 ،2 ،4، 
6 ،8 

 رفتار
 شهروندی

 

بـا  یفرعـ یهامقوله یلتشک یباز برا یگذارشده از مرحله کدکد استخراج 59مرحله تعداد  ین: در ایمحور ی( کدگذارب
و  شـدهیینتع پزشـکی یآفرینـی ارزش در گردشـگر مدل هـم یترتیب اجزااینشدند. به یبندو دسته یقتلف یب،هم ترک
  اعمـال مقـالات مـرتب ،هـاکتاب وتحلیلیهو تجز یقعم یهااز مصاحبه یناش یهاداده یبرو توانستیکه م ییهامقوله

 ی،هـای گردشـگرقابلیت عبـارت از یـزمـدل ن یارهـایمع ینتـدو یشـده بـرااستخراج یهاشود، استخراج شدند. مقولـه
 ی،ارزش مشـتر (، هم آفرینـیپزشکی یگردشگر یخته)آم یش سازمان، هم آفرینی ارزپزشکی یگردشگر هاییرساختز

 یمرتب  با هم آفرینی ارزش در گردشـگر ریامع 59ها شامل مقوله یرز 13 ی،مقوله اصل 5رفتار هم آفرینی بودند. در کنار 
بـل را در قالـب شده از مرحلـه قاستخراج یکدها یبندمقوله 2باز مقوله پردازی شدند. جدول  یبه روش کدگذار پزشکی
 .دهدینشان م یمحور یکدگذار

 

 گردشگری پزشکی ارزش در ینیهم آفر مرتبط با مدل یممفاه ها و. مقوله2 شماره جدول

 یمقوله اصل ایخوشه مقوله
 مقولات
 یفرع

 مرتب  یممفاه
 یفراوان
 کدها

 
 علی ی شرا

های قابلیت
 یگردشگر

 سازیفرهنگ

 5 هم آفرینیبه  یراناعتقاد مد

 5 هم آفرینیاعتقاد کارکنان به 

 8 تأکید بر مشتری مداری

 4 یدر خصوص خدمات درمان ینو رضایت سنجی از مراجع شناسییبآس

 3 فرهنگ کمک به همنوع یجترو

توسعه  یتقابل
 خدمات

 6 یشنهادهانظام پ یقاز طر یازسنجین

و  هـایازسـنجیبـر ن یتنـمب یخـدمات درمـان یهاتوسعه و بهبـود بسـته ی،طراح
 بازخوردها

4 

 7 المللیبین یمارانب یبرا پزشکی یاستقرار واحد گردشگر

منابع  یریتمد
 یانسان

 8 استخدام پزشکان و جراحان متخصص و مجرب

 6 المللیینب هایینامهپزشکان برخوردار از گواه

 5 (المللیین)تسل  به زبان ب یمارارتباط با ب یبرقرار ییتوانا

 4 یاز سوابق درخشان پزشک یبرخوردار

 5 پزشکی یو واحد گردشگر یکادر پزشک ینب یهماهنگ

 
 ارتباطی یتقابل

 
 
 

 5 یمیلارتباطی مختلف مانند تلفن، ا یهااز کانال یبرخوردار

 7 در دسترس بودن پرستاران و پرسنل

 5 و همراه یمارانب یمراقبت و رصد دائم

 5 یمارانارتباط سازنده و تو م با احترام با ب یبرقرار

 6 به هنگام تعامل یمارستانکادر ب یباییصدر و شکوجود سعه

 6 یمارستانفرایند انجام کارها در ب یبنظم و ترت

 ی شرا
 ایزمینه

 هازیرساخت
 یگردشگر

 
 5 هاستانیمارو ب یو مراکز درمان یگردشگر هاییرساختز یهماهنگ

 2 گردشگران ییونقل جهت جابجاحمل یتوضع
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 یمقوله اصل ایخوشه مقوله
 مقولات
 یفرع

 مرتب  یممفاه
 یفراوان
 کدها

 3 یاعتبار یهامانند استفاده از کارت یبانک یستمس یتوضع پزشکی

 4 شورهاک یربا سا المللینتوسعه رواب  ب یبرا یابزار یپزشک یگردشگر

 3 هانامهسهولت استفاده از بیمه

 5 یمارانبه ب یدگیرس یندکوتاه بودن فرا

 4 یاطلاعات یستمو س یارتباط یننو یهاشبکه

 3 یافزارافزاری و نرمسخت یزاتتجه

 2 یو مخابرات یهای ارتباطتوسعه شبکه

 یمحور یدهپد

 ینیهم آفر
 ارزش
 یسازمان

 
 یخته)آم

 یگردشگر
 (پزشکی

 محصول
 پزشکی یگردشگر

 6 و کارآمد یعسر یدرمان - یارائه خدمات بهداشت

 8 بار و شهرت پزشکاناعت

 8 یپزشک یشرفتهپ یزاتتجه

 7 یانو مراکز درم هایمارستاندر ب یشرفتهپ یتخصص یزاتامکانات و تجه

 7 و مهمانسراها یانها و مراکز درمموجود در هتل یلاتامکانات و تسه

 یگردشگر یمتق
 پزشکی

 8 هایدرمان و جراح ینهصرفه بودن هزبه

 یشگرمکان گرد
 پزشکی

 4 یاکز تجارو مر یستیتور یهابه جاذبه یکیو نزد یمارستانیابی بمکان

 3 یمراکز درمان یکهمراهان در محل نزد یوجود مکان مناسب برا

 
 یگردشگر یغاتتبل

 پزشکی

 مقدمات صـدور ی،ونقل فرودگاهاز طرف سازمان )مانند حمل یارائه خدمات اضاف
امـت مربوط به اق یاکاره ی،اقدامات پزشک یبرا گذاریمتیق یژهو یهابسته یزا،و

 (یمسافرت یدر هتل و تورها
2 

 6 (یزشکپ یموقع دستاوردهارسانی به)اطلاع یرواب  عموم هاییتفعال

 4 محتوا توس  گردشگران یدتول یندفرا

 راهبردهای
کنش و 
 تعاملات

 

 ینیهم آفر

ارزش 
 یمشتر
 

 
 گردشگران یزهانگ

 

 5 استان یرساند گردشگران به خدماتاعتما

 4 شور و شوق گردشگران به خدمات استان

 5 به برند یخاطر مشترتعهد و تعلق

 منابع گردشگران

 4 دانش گردشگران درباره استان

 3 گذاری(و اشتراك یسیمهارت گردشگران )مانند وبلاگ نو

 4 (یددهای جحلها، راهدر توسعه )ایده یتخلاق

 4 یگرانو ارتباط با د یوندپ

 گردشگران یتعامل

 5 به حل مسئله و چالش یلتما

 4 ارتباط مثبت و سازنده یبرقرار

 6 از مهارت مذاکره یبرخوردار

 یجنتا
رفتار هم 
 آفرینی

 یوفادار

 8 یشفاه یغاتتبل

 4 یبه استفاده مجدد از خدمات درمان یلتما

 5 هااستان سایر به استان( ی)مراکز درمان یت درمانخدما یحترج

 4 تعهد به استفاده مجدد

 یرفتار شهروند

 6 استان یامور وابسته به درمان در مراکز درمان یهمتعهد به انجام کل

 7 هاسنجی یتشرکت در نظرسنجی و رضا

 8 و انتقادات یشنهادهااستفاده از صندوق پ

 5 نهرفتار مسئولا

 4 ارائه بازخورد

 3 صبر و تحمل
 

 یبنـدقالب اصـلی مقولـه 5 قالب در که شد شناسایی مقوله 13 محوری، کدگذاری انجام نتیجه در: انتخابی کدگذاری( ج
ا هو شرح رواب  آن یشنما ی،اصل یهامقوله یگرمنظم آن با د یوندپ ی،با انتخاب مقوله محور یانتخاب یشدند. در کدگذار

مرحلـه پژوهشـگر  ین. در ادهدیم نشان را آنحاصل از  یمیترس یو الگو یانتخاب یکدگذار یرشده است. شکل زپرداخته
پـژوهش  یاسـت و هـدف اصـل یادداده بن یهکه همان نظر اییهها را در قالب نظرپرداخته و آن یلها به تحلدر عمق داده
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 یختـهشـامل آم یهـم آفرینـی ارزش سـازمان یراهبردها یم،مدل پارادا ی. بر مبنادهدیبوده، ارائه م یتدرك موقع یبرا
و توسـعه  یجـادعلی باع  ا ی عنوان شراسلامت به یهای گردشگرو قابلیت یمحور یدهعنوان پدبه پزشکی یگردشگر

 یهبردهـاعنوان راو تعامـل گردشـگران بـه یزهشامل منابع، انگ یهم آفرینی ارزش مشتر ، انتخاب شدند.شوندیم یدهپد
 شـوندیاتخـاذ م ینـهو تحت تأثیر زم یدههستند که در پاسخ به پد یداررفتارها و تعاملات هدف یانگرتقابل که ب یاکنش 

 یـاخاص بر راهبردهای کنش  ی عنوان عوامل که تحت شراسلامت به یهای گردشگرموردتوجه قرار گرفتند. زیرساخت
که  یامدهاییعنوان پبه یو رفتار شهروند یوفادار یتردتوجه قرار گرفتند. در نهامو ینهعنوان زمهستند، به یرگذارثأتقابل ت

هـم  یـق،تحق ینا در شدند. ی، تلقشودیم ایجاد( یارزش مشتر ینیتقابل )شامل هم آفر یاکنش  یدر اثر اتخاذ راهبردها
. شـودیدر سـازمان محقـق م پزشکی یهای گردشگرقابلیت علی شرط مبنای بر( یمحور یده)پد یآفرینی ارزش سازمان

 تـأثیر کـه اسـت سـازمانی هایزیرسـاخت و هایتقابل از برگرفته پدیده این بر مؤثر عوامل عنوانبه سازمانی علی عوامل
 مبـانی بررسـی همچنـین و تحقیـق ایـن هاییافتـه اساس بر. گذارندیم سازمانی ارزش هم آفرینی بر مهمی و مستقیم
 ایـن در علـی عوامـل تـرینمهم از ارتباطی قابلیت و انسانی منابع مدیریت خدمات، توسعه قابلیت سازی،فرهنگ نظری،
 ،(1397) رحیمیان و سرشت رحمان ،(2016) همکاران و میلسپا ،(2018) همکاران و مرز مطالعات. رودیم شمار به صنعت
 ارزش هـم آفرینـی یریگشـکل در عنصـری عنوانبه یهای گردشگرقابلیت اهمیت بر همگی( 2017) همکاران و اهلن
 ارزش آفرینـی هـم فراینـد سـازیپیاده در بسزایی نقش یهای گردشگرزیرساخت یفیتو ک اهمیت همچنین. دارند تأکید
 هـم ابعـاد گرفتـه صـورت تحلیـل طبق(. 238: 1400 همکاران، و حسام و 274: 2017 ،و همکاران یکونتر یونین)بدارد 
 تبلیغات پزشکی، هزینه پزشکی، گردشگری محصول از اندعبارت بازاریابی آمیخته عناصر عنوانبه سازمانی ارزش آفرینی

 هـم ایجـاد جهت در توانندمی سازمانی ارزش آفرینی هم هایکنندهتعیین ترینمهم عنوانبه گردشگری مکان و ترویج و
 ،(1389) همکـاران و بیدختی امین ،(1394) حکیمی و معبودی مطالعه. باشد داشته سزایی به نقش مشتری ارزش آفرینی
 توسـعه در بازاریـابی مهـم ابعـاد ایـن اهمیـت بـر( 1398) همکـاران و نیـا ابـراهیم و( 1398) قهنویه دهقانی و طالاری

 یرسـاختبـا در نظـر گـرفتن ز یبا توجه به هم آفرینـی ارزش سـازمان ی. هم آفرینی ارزش مشتردارند تأکید گردشگری
 هـم فرایند اجرای از. هدف شودیم یو رفتار شهروند یشده و منجر به تحقق وفادار یینتبو  یطراح پزشکی یگردشگر
 عنوانبـه شـهروندی رفتار و وفاداری تحقیق، این هاییافته اساس بر که است آن مثبت نتایج به دستیابی ارزش، آفرینی
 همکـاران و آسـیویراس و( 2019) ارانهمکـ و چـن مطالعـات هاییافتـه با جهتازاین و. است شدهشناسایی مثبت نتایج
ارتبـاط  یـانگرشـده اسـت کـه بارائه 1شـکل  در یـقتحق یمـدل مفهـوم یفی،با توجه به مرحله ک .دارد مطابقت( 2019)
 است. پزشکی یمدل هم آفرینی ارزش در گردشگر یارهایمع

 

 
 پزشکی یهم آفرینی ارزش در گردشگر ی. مدل مفهوم2 شماره شکل
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 ابزار پژوهش یاییو پا ییروا
اساسی پـژوهش  یهاو گام ینددر آن، به فرا ییگراو کثرت گرایانهیعتطب یکردبا توجه به رو یفیک یهادر پژوهش ییروا

ناظر بر دو  یفیک یهاویژه مصاحبهبه یفیاعتبار در مرحله ک یا ییها بستگی دارد. رواآن یپژوهشگر در اجرا هایییو توانا
 یارهـایاز مع یبـیصـورت گرفتـه، ترک یرهایهـا و تفسـمنظور سـنجش اعتبـار دادهسـت. بـهو دانـش ا یتموضوع واقع

 یهـاداده یـاییمنظور بررسـی پابـه ینمورداستفاده قـرار گرفـت. همچنـ 4یو راست 3یری، اتکاپذ2پذیری، انتقال1پذیریاعتبار
صـورت متن دو مصاحبه به یرفته،انجام پذ یاهمصاحبه یانمنظور، از م یناستفاده شد. بد 5باز آزمون یاییاز روش پا یفی،ک

توس  پژوهشگر مجدداً کدگـذاری و سـپس  یاها در فاصله زمانی دوهفتهاز آن یکعنوان نمونه انتخاب و هر به یتصادف
بـا  یکه در دو فاصله زمان ییها، کدهاشدند. در هرکدام از مصاحبه یسهبا هم مقا یشده در دو فاصله زمانمشخص یکدها
 ینکته ضرور ین. ذکر ایدندمشخص گرد« عدم توافق»با عنوان  یرمشابهغ یو کدها« توافق»شابه هستند با عنوان هم م

، تعداد کل کدها در دو شودیمشاهده م 4طور که در جدول باشد. همانمی یجفت یصورت کدهااست که تعداد توافقات به
دو  ینو تعداد کل عدم توافقات در ا 21دو زمان برابر  ینکدها در ا ین، تعداد کل توافقات ب54روزه برابر  14 یفاصله زمان
 یـنا ینکهدرصد است. با توجه به ا 78برابر  یقتحق ینگرفته در اانجام یهاباز آزمون مصاحبه یاییاست. پا 12زمان برابر 

 یـابیمنظور ارزبـه کمـی بخـش باشد. درمورد تأیید می هایاعتماد کدگذار یتدرصد است، قابل 60از  یشترب یاییپا یزانم
و  یبـیترک یـاییواگـرا و پا ییهمگرا، روا ییروا ییدی،تأ یعامل یلتحل ی،اکتشاف یعامل یلاز تحل یقتحق یریگمدل اندازه

ابعـاد و  ییها و شناسـادر این پژوهش برای حصول اطمینان از اعتبار سـازه .گردیدکرونباخ استفاده  یبه روش آلفا یاییپا
 یهـای گردشـگرقابلیت یببه ترت پزشکی یسازنده مدل هم آفرینی ارزش گردشگر یاصل یرپنج متغ ربنایییز یهاعامل
و رفتـار هـم آفرینـی  ی، هم آفرینی ارزش مشـترپزشکی یگردشگر هاییرساختز ی،، هم آفرینی ارزش سازمانپزشکی

اصـلی  یهاهـا از روش مؤلفهستخراج عاملارزش از تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد. در تحلیل عاملی اکتشافی برای ا
( Kaiser Normalization) کیسـر یسـازنرمال با( Varimax Rotation) واریماکسها از روش و برای چرخش عامل

 و هـر دیـدگاه از .هاســتآن عـاملی بارهای مقادیر پرسشنامه، یهاسؤال حذف برای گیرییمتصم ملاك. شد بهره برده
منظور . بـه(Kumar & Sharma,2018) اسـت 5/0 عـاملی، بارهـای بـرای موردقبـول مقدار اقلحد ،(2010) همکاران
  بارتلــت آزمــون وKMO (Kaiser-Meyer-Olkin ) شــاخص از عــاملی تحلیــل انجــام بــرایهــا داده تناســب

(Bartlett's Test )هـایاسمق از یـک هـر اکتشـافی عاملی تحلیل در باید شاخص دو این ،ترتیباینبه. شودیم استفاده 
 قبولقابـل مقدار از بالاترها عامل تمامی برای KMO آزمون شاخص ،آمدهدستبه نتایج اساس بر. بگیرند قرار موردتوجه

تر ( کوچک000/0) بارتلت یمعنادار مقدار اینکه توجه با بر این، علاوه. است یریگنمونه مقدار کفایت نشانگر و بوده 5/0
 (.3ساختار مناسب است )جدول  ییشناسا یبرا یعامل یلتحل دهدیاست، نشان م 05/0از 

 

 پزشکی گردشگری ارزش آفرینی هم اکتشافی عاملی تحلیل. 3 جدول شماره
 تجمعی واریانس%  واریانس%  ویژه مقدار عاملی بار هاعامل بارتلت KMO ابعاد

 ارتباطی قابلیت

89/0 000/0 

6 97/0 

75/5 98/25 98/25 

7 97/0 

8 97/0 

9 98/0 

10 96/0 

11 97/0 

 انسانی منابع مدیریت قابلیت

12 98/0 

96/4 40/25 38/55 

13 96/0 

14 98/0 

15 97/0 

16 98/0 

                                                           
1. Credibility 

2. Transferability 

3. Dependability 

4. Integrity 

5. Re-test Reliability 
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 سازیفرهنگ قابلیت

1 98/0 

57/4 96/24 34/80 

2 96/0 

3 97/0 

4 96/0 

5 97/0 

 خدمات توسعه قابلیت
17 98/0 

92/2 45/15 80/95 18 98/0 

19 96/0 

 پزشکی گردشگری محصول

82/0 000/0 

20 98/0 

89/4 71/33 71/33 21 95/0 

22 97/0 

 پزشکی گردشگری هزینه

25 98/0 

71/3 03/27 75/60 
26 95/0 

27 96/0 

28 98/0 

 پزشکی گردشگری ترویج

31 98/0 

85/2 83/20 58/81 32 96/0 

33 97/0 

 پزشکی گردشگری مکان
29 98/0 

96/1 18/14 77/95 
30 98/0 

 000/0 91/0 پزشکی گردشگری زیرساخت

34 96/0 

53/7 69/83 69/83 

35 96/0 

36 96/0 

37 96/0 

38 94/0 

39 92/0 

40 95/0 

41 96/0 

42 96/0 

 گردشگران انگیزه

77/0 000/0 

43 97/0 

20/3 60/32 60/32 44 96/0 

45 96/0 

 گردشگران تعامل
50 97/0 

81/2 07/32 67/64 51 97/0 

52 98/0 

 پزشکی گردشگران منابع

46 97/0 

60/2 18/31 86/95 
47 95/0 

48 97/0 

49 94/0 

 گردشگران وفاداری
 پزشکی

90/0 000/0 

53 98/0 

84/4 95/51 95/51 
54 96/0 

55 0.97 

56 98/0 

 گردشگران شهروندی رفتار
 یپزشک

57 98/0 

66/3 54/42 50/94 

58 94/0 

59 97/0 

60 94/0 

61 98/0 

 
 ضـریبدارنـد.  یکدیگربا  ترییشده به همان سازه، رابطه قواختصاص داده هاییهکه گو دهدیم ینانپایایی ترکیبی اطم

 یـهکل یبـرا ترکیبـی یـاییپا یب، ضـرشـودیملاحظه م 4 جدول درطور که باشد. همان 7/0بالاتر از  یدبا یبیترک یاییپا
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 یرهـایمتغ یکرونبـاخ بـرا یو آلفـا یـاییپا یبضر ین،ا قرار دارد. علاوه بر یقبول)ابعاد( در سطح قابل یقتحق یرهایمتغ
 یکـاف انیناطم یتاز قابل یاصل یرهایگیری متغمدل اندازه یجهشده است و در نتمحاسبه 70/0بالاتر از  یزن یقتحق یاصل

 یـیپذیر آن است. روامشاهده یرهایپنهان توس  متغ یرمتغ یینتب یزانهمگرا، سنجش م ییروا بررسی دربرخوردار است. 
 پایـایی وجود دارد کـه یهمگرا زمان یی. رواشودیم بررسی( AVEشده )استخراج یانسوار یانگینم یارمع یقهمگرا از طر

 همکـاران، و سـیف)همگرا برخوردار است  ییاز روا یریگصورت ابزار اندازه نیتر باشد در ابزرگ AVEاز  (CR) ترکیبی
تـر بـوده و شده بزرگاستخراج هاییانسوار یانگیناز م یبیترک پایاییکه  دهدینشان م 4در جدول  یقتحق نتایج. (1397
 از اعتبار لازم برخوردار است. یاصل یرهایدر حالت متغ یقمدل تحق بنابراین

 
 تحقیق متغیرهای همگرای روایی بررسی. 4 جدول شماره

 متغیرها
 هشداستخراج واریانس میانگین

(AVE) 

 یبیترک ییایپا
CR)) 

 کرونباخ یآلفا

 94/0 94/0 96/0 پزشکی گردشگری هایقابلیت

 95/0 94/0 88/0 سازمانی ارزش هم آفرینی

 96/0 95/0 84/0 پزشکی گردشگری هایزیرساخت

 97/0 97/0 91/0 مشتری ارزش هم آفرینی

 96/0 96/0 93/0 ارزش هم آفرینی رفتار

 
 مدل همان در دیگر پذیرمشاهده متغیرهای سایر از پنهان متغیر یک پذیرمشاهده متغیرهای که دهدمی نشان واگرا روایی

 آن از حـاکی مـدل یـک قبولقابل واگرای روایی معیار، این اساس بر(. 1397 همکاران، و نداف) هستند متمایز ساختاری
 بیـان( 1981) لارکـر و فورنل. دارد هایششاخص اب بیشتری تعامل دیگر هایسازه به نسبت مدل، در سازه یک که است
 بـا سـازه آن همبسـتگی از بیشتر سازه هر برای AVE جذر میزان که است قبولقابل سطح در وقتی واگرا روایی کندمی
 هـاییانسوار میـانگین مجـذور دهد،می نشان 5 جدول که طورهمان. (1396 همکاران، و خسروی) باشد دیگر هایسازه

 ترتیب،اینبه و بوده کمتر همبستگی ماتریس در آن زیر در موجود مقادیر سایر به نسبت متغیر، هر به مربوط شدهاستخراج
 گیریانـدازه ابـزار واگـرای و همگـرا تأییـدی، روایـی ازآنجاکـه. شودمی تأیید نیز تحقیق اصلی متغیرهای واگرای روایی

 .شد محقق سازه اعتبار بنابراین شد، مشخص
 

 لاکر و فورنل آزمون. 5 جدول شماره

 متغیر
 گردشگری هایقابلیت

 پزشکی

 هایزیرساخت
 پزشکی گردشگری

 آفرینی هم
 سازمانی ارزش

 آفرینی هم
 مشتری ارزش

 هم رفتار
 ارزش آفرینی

     97/0* پزشکی گردشگری هایقابلیت

    93/0 33/0 پزشکی گردشگری هایزیرساخت

   91/0 22/0 32/0 سازمانی شارز آفرینی هم

  95/0 47/0 18/0 20/0 مشتری ارزش آفرینی هم

 96/0 24/0 41/0 15/0 16/0 ارزش آفرینی هم رفتار

 

مربوط به بخش کلی  GOFاست. معیار  شدهاستفادهGOF (Goodness of Fit )منظور برازش مدل ساختاری از معیار به
ییـد أشـود و بـا تمی یگیری و مدل سـاختاری شامل هر دو بخش مدل اندازهمعادلات ساختاری است. مدل کل یهامدل

 کـه اسـت شـدهمحاسبه 34/0 کلی مدل برازش برای GOFشود. معیار برازش آن، بررسی برازش در یک مدل کامل می
 را آزمـون تـایجن و دارد را ضیاتفر آزمون برای کافی قدرت تحقیق مدل بنابراین،. باشدیم مدل قوی برازشدهنده نشان
 (.6 جدول) کرد قلمداد اتکاه قابل آماری لحاظ به توانیم
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 )مرتبه دوم( یمدل ساختار ی. آزمون کل6 شماره جدول

 واریانس تبیین شده هامتغیر
 یاشتراک یرمقاد

Communality 
GOF 

 96/0 0 پزشکی یهای گردشگرقابلیت

34/0 

 88/0 25/0 یهم آفرینی ارزش سازمان

 84/0 0 پزشکی یگردشگر هاییرساختز

 91/0 20/0 یمشتر هم آفرینی ارزش

 93/0 20/0 رفتار هم آفرینی ارزش

 

 یمدل ساختار آزمون
از  PLSش پـژوهش در رو هایهیفرضـ ی. بررسشودیم استفاده آزمون ازگیری از مناسب بودن مدل اندازه یناناطم برای
 یمنفـ یـادهنده اثرات مثبت نشان مسیر ضرایب. است یرپذشده( امکان یینتب یانس)وار 2R یرو مقاد یرمس یبضرا یقطر
 ینبـ یـانسوار ینیـانگو م 904/0تـا  811/0 ینهمه متغیرهای پرسشـنامه بـ یبرا یایی. پااست یگرسازه بر سازه د یک
 یرهـال و لاکـر بارنـف یـنبا توجه بـه ا ینبالا دارد. همچن ییاز اعتبار همگرا یتبه دست آمد که حکا 831/0تا  722/0
 هسـتند 5/0تـر از بزرگ یعامل بار دارایرسشنامه که پاز  ی. سؤالاتدانندیاعتبار مناسب م یرا دارا 0.5تر از بزرگ یعامل
 PLS یها. شـاخصشـوندیم یسـبـرازش برر یهاابتدا شـاخص ی،مدل ساختار یینمنظور تع. بهگرفتند قرار تأییدمورد 
دهنده نشان 2 شکل (.2010)ون،  استباشد، نشان از برازش بهتر مدل  تریکنزد یکها به بوده و هر چه مقدار آن یفیک

 ینبـ روابـ  تمـامی افتهی برازش مدل در. سازدیرا روشن م یرهارواب  متغ یناست و شدت ب یافتهبرازش  یمدل ساختار
مـورد همـه  یـکغیراز پژوهش، بـه یاصل هاییهفرض یاناز م و( t<1.64)، p<0.05بوده  معنادار آماری ازلحاظ متغیرها
 .شدند تأیید
 

 
 تحقیق ی. ضرایب مسیر و بارهای عاملی متغیرهای اصل3 شماره شکل

              

 .است اثرگذار سازمانی ارزش هم آفرینیبر  پزشکی یگردشگر هایقابلیت اول: یهفرض

 یـل،تحل یـن. در اکنـدیم آشکار سازمانی ارزش هم آفرینی بررا  یپزشک گردشگری هایقابلیت ینخست، اثرگذار مسیر
 .شد تأیید تحقیق اول فرضیه بنابراین. شد محاسبه( 16/3و معنادار ) 21/0 یرمس یبمقدار ضر

 .است اثرگذار سازمانی ارزش هم آفرینی بر پزشکی، یگردشگر هاییرساختز :دوم یهفرض

اثرگـذار بـر  عاملی متغیر این که دهدیم نشان ازمانیس ارزش هم آفرینیو  پزشکی گردشگری هاییرساختزبین  مسیر
 یرسـم یبمقـدار ضـر و =t 01/2) شودی. بنابراین فرضیه دوم تحقیق نیز تأیید مشودیم تلقی سازمانی ارزش هم آفرینی

 (.22/0برابر 



 1400تابستان ، 2، شمارۀ 8گردشگری شهری، دورۀ فصلنامه                                                                                           154

 .است اثرگذار مشتری ارزش هم آفرینی بر سازمانی، ارزش هم آفرینی :سوم یهفرض

 مقـدار تحلیل، این در. است مشتری ارزش آفرینی هم و سازمانی ارزش هم آفرینی بینکننده رابطه سوم، منعکس فرضیه
 .شد تأیید تحقیق سوم فرضیه بنابراین. شد محاسبه( 45/3) معنادار و 25/0 مسیر ضریب

 .است اثرگذار ارزش هم آفرینی رفتار بر مشتری، ارزش هم آفرینی :چهارم یهفرض

 مقـدار تحلیـل، این در. است ارزش هم آفرینی رفتار و مشتری ارزش هم آفرینی بینکننده رابطه چهارم، منعکس فرضیه
حاصل از  یجنتا 7ماره ش جدول. شد تأیید تحقیق چهارم فرضیه بنابراین. شد محاسبه( 77/2) معنادار و 24/0 مسیر ضریب

 دهد.نشان می یبرا در قالب ضرا یاتآزمون فرض

 
 هاآزمون فرضیه یجنتا خلاصه .7 شماره جدول

 نتیجه معناداری مسیر ضریب فرضیه
 تأیید 36/3 21/0 .است راثرگذا سازمانی ارزش آفرینی هم بر پزشکی گردشگری هایقابلیت

 تأیید 01/2 22/0 .است ذاراثرگ سازمانی ارزش آفرینی هم بر پزشکی، گردشگری هایزیرساخت

 تأیید 45/3 25/0 .است اثرگذار مشتری زشار آفرینی هم بر سازمانی، ارزش آفرینی هم

 تأیید 77/2 24/0 .است اثرگذار ارزش آفرینی هم رفتار بر مشتری، ارزش آفرینی هم

 

 گیرییجهنت
در اداره بنگـاه تجربـه کـرده و  یشرا در نحـوه تفکـر خـو یدر گذر زمان تحولات متعـدد و فراوانـ یخدمات یهاسازمان
 یـککه با اقـدامات  یمیبه خاطر ارتباط مستق یانمشتر شکیاند. ببرده یشپ یبه سمت تعال و ییرخود را تغ هاییمپارادا

 در هـاآن موفقیـت کـه دانندیخوبی مارشد به یراندر کسب اهداف سازمان دارند و مد یاتیمهم و ح یگاهیبنگاه دارند جا
 در هـاآن موقعیـت دیـدن و مشـتریان بـا همکـاری افزایش برایها سازمان تلاش منظور بدین. است تعاملات حفظ گرو

 یـانم یرقـابت یـتمز یمنبـع اساسـ یهـم آفرینـی ارزش نـوع خلـق امـروزه. اسـت افزایش به رو جدید خدمات توسعه
هـم  یندصورت فعالانه از فرابه یو بزرگ تجار یشروپ یهاکه شرکتچنانبه دست آورده است، آن یتوکارها محبوبکسب

 ینبه ا یدنرس یهااز راه یکی. کنندیتوسعه محصولات و خدماتشان استفاده م یدر استراتژ یممرد یهاآفرینی و اجتماع
و تعامـل بـا  یهمکـار یـههـم آفرینـی ارزش بـر پا ینـدسازمان است. فرا نفعانیو ذ یانمشتر یتمقصد استفاده از ظرف

هـر دو طـرف  یارزش برا یجادا یدر راستا یانمشتر هاییاز منابع و توانمند یریگبنا شده و هدف از آن بهره یانمشتر
در خصـوص  یـقتحق یـاتادب ی، پس از انجام مصاحبه و بررسشودیشده ملاحظه مطور که در مدل استخراجاست. همان

مرتب  با هم آفرینـی ارزش در  یارمع 59و  یمقوله فرع 13 ی،مقوله اصل 5تعداد  پزشکی یهم آفرینی ارزش در گردشگر
 یراهبردهـا یم،مدل پـارادا یشدند. بر مبنا ییشناسا یامدهاراهبرد و پ ای،ینهعوامل زم ی،محور یدهدپ ،قالب عوامل علی

 پزشـکی یهـای گردشـگرو قابلیت یمحور یدهعنوان پدبه پزشکی یگردشگر یختهشامل آم یهم آفرینی ارزش سازمان
و  یـزهشامل منابع، انگ یم آفرینی ارزش مشتر، انتخاب شدند. هشوندیم یدهو توسعه پد یجادعلی باع  ا ی عنوان شرابه

هسـتند کـه در پاسـخ بـه  یداررفتارها و تعاملات هـدف یانگرتقابل که ب یاکنش  یعنوان راهبردهاتعامل گردشگران به
کـه  یعنوان عـواملبـه پزشکی یهای گردشگرموردتوجه قرار گرفتند. زیرساخت شوندیاتخاذ م ینهو تحت تأثیر زم یدهپد

 یـتموردتوجـه قـرار گرفتنـد. در نها ینـهعنوان زمگذار هسـتند، بـهیرثأتقابل ت یاکنش  یخاص بر راهبردها ی اتحت شر
تقابـل )شـامل هـم آفرینـی ارزش  یـاکـنش  یکه در اثر اتخاذ راهبردهـا یامدهاییعنوان پبه یو رفتار شهروند یوفادار
 بـا یلاناسـتان گـ یپزشـک گردشـگری صـنعت در مسـئول و متـولی یهاسـازمان شدند. ی، تلقشودیم یجاد( ایمشتر
 یبـا سـطح بـالا یرفتـار شـهروند سـازینهزم ی،ارزش مشتر ینیرفتار هم آفر یریگشکل جهت حاضر مدل یریکارگبه

حـس  یهمچـون القـا ییهامؤلفـه یجـادآن در جهـت ا یو اجـرا یزیربرنامـه با مهم این. شوندیگردشگران م یوفادار
. نماینـدیم یجـادبهبود خدمات برتر و نوآورانه ا یرا برا ینهزم یدارها و تعهد پاکمبودها و نقص تحمل ی،اجتماع یتمسئول

اطلاعات و دانـش  یزانکه م نمایدیم توصیه حاضر تحقیق مشتری ارزش هم آفرینیرفتار  ساختن عملی جهت همچنین
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در  یدر تعامـل و حضـور قـو یـتخلاق گردشگران بـه مشـارکت، یکمهارت در تحر یشافزا با. یابد یشگردشگران افزا
 یجـادا ین. همچنـباشـد اثرگذار مشتری هم آفرینیدر تحقق رفتار  تواندیم مؤثرو تعامل و ارتباطات  یاجتماع یهاشبکه

 ینـیبه برند داشته باشد به خلق هـم آفر یاقو احساس اشت یزهای که انگگونهبه یاحساسات مثبت درباره مقصد گردشگر
 ی(، موسـو2017و همکاران ) یم(، شم2004) راماسوامی و پاراهالد هاییافتهبخش با  ینا یج. نتاانجامدیم یارزش مشتر
 یـیاجرا هاییاسـتس راسـتا اسـت.( هم2013و گنـگ ) یـیو ( 1393طباطبایی نسب و همکـاران ) (1394و همکاران )

 و دارنـد پررنگـی و مسـتقیم نقش شتریم ارزش هم آفرینی یریگدر شکل یمرتب  با گردشگر یهاها و سازمانشرکت
حاضر عوامـل  یقتحق هاییافتهمطلوب در ذهن افراد دارد. بر اساس  یرتصو یجادبا ا یپزشک یدر گردشگر یاتیکارکرد ح
 ی؛خـدمات پزشـک یمـتمناسب و پزشـکان معتبـر؛ عامـل ق یخدمات پزشک یفیتارزش سازمان که شامل ک هم آفرینی

 یجـاددر ا توانـدیم یپزشک گردشگری حمایتی یهابسته یزو ن یرایی؛ونقل و پذکان، حملخدمات مربوط به اس یلاتتسه
 ی،گردشگر یابی. در حوزه بازاردارد به سزایی نقش مشتری ارزش هم آفرینی یمنابع و تعامل گردشگران در راستا یزه،انگ

 یـلها از ارزش بـر تمارد و با درك آنگردشگر دا مندییترضا یزاندر م زیادی یتبرند اهم یکاز  یتجربه مثبت مشتر
(، 1394) یمیو حک یثر است. مطالعه معبودؤهم آفرینی ارزش م یجاددر ا یبا شرکت و همکار یمبر تعامل مستق یمشتر
ابعـاد  ینا یت( بر اهم1398و همکاران ) یان یم( و ابراه1398) یهقهنو یو دهقان ی(، طالار1389و همکاران ) یدختیب ینام

 رفتـار بـر تأکید باو  پزشکی گردشگری توسعه پژوهش اهداف به توجه با .دارند تأکید گردشگریدر توسعه  یابیرمهم بازا
 بـه گـیلان استان پزشکی گردشگری صنعت در مسئول و متولی یهاسازمان شودیم پیشنهاد مشتری ارزش هم آفرینی

ماننـد  هم آفرینـی یرفتارها یجادا یبرا یتجرب یهادانش و ارزش یگذارهمچون تعامل، اشتراك یعوامل یتو تقو ایجاد
 ینبخش با کارکنان و مسـئوللذت یکه تعامل یانیمهم هستند. مشتر یبه برند مقصد گردشگر یو وفادار یرفتار شهروند
بهتـر از  ارائه خدمات یبرا توانندیم یزن ینخود را به اشتراك بگذارند. کارکنان و مسئول یاتتا تجرب شوندیدارند، مشتاق م

در  یکارکنـان و مسـئولان گردشـگر یناستفاده کننـد. بنـابرا پزشکی یمنظور بهبود و توسعه گردشگربه یشنهادهاپ ینا
را  یکننـد تـا گردشـگران ناراضـ یـابیو ارز یریترا مـد یانمشـتر یاتصورت مداوم و مستمر، تجرببه یدبا یلاناستان گ
 یپزشـک یحاضر حـوزه گردشـگر یقتحق در. یندصنعت را برطرف نما هاییضعف و کاست یبترت ینکرده و بد ییشناسا

سـلامت کـه  یگردشـگر یهـاحوزه یرمدل هم آفرینی ارزش را در سا توانندیمحققان م ینموردتوجه قرار گرفت، بنابرا
قرار  یلتحل یهمورد تجز یلاناستان گ یاییو جغراف یعیطب ی است با توجه شرا یشگیرانهبهبوددهنده و پ یشامل گردشگر

 دهند.

 
 تقدیر و تشکر

 شته است.حامی مالی ندا باشدکه برگرفته از رساله دکتری می بنا به اظهار نویسنده مسئول، این مقاله

 
 منابع

در  یپزشـک یسنجی توسعه گردشـگر( امکان1399فاطمه ) ،افزافرح؛ احمد یون،عامر یم؛محمدکر ی،بهادر ی؛مهد یا،نیمابراه )1
 .353-362 صص.، 4 شماره، 22 دوره ی،مجله طب نظام یز،شهر تبر یرنظامیو غ ینظام یهابیمارستان

فصـلنامه  ی،در صنعت گردشگر یدراهبر یابیبازار یخته( آم1389ماشاالله ) ی،نظر ؛یمجتب یّدس ،زرگر ؛اکبرعلی یدختی،ب ینام )2
 .49-68 صص.، 3 شماره، 1 دوره ی،راهبرد یریتمطالعات مد

در بـازار  ینانـهشـارکت هـم آفرم ی( ارائـه الگـو1397) یدهسپ یرانی،ا ؛مهرگان، محمدرضا ؛اکبرعلی ی،فرهنگ یرضا؛عل یرانی،ا )3
 .889-904.، صص4، شماره 10 دوره ،یبازرگان یریتمدفصلنامه  ی،گردشگر

 یارزش با مشـتر ینیهم آفر ی( ارائه الگو1399یتا )ب یزیان،تبر ی؛مهد یدس ی،جلال یز؛فر یا،ک یطاهر ؛سلمان ید،جد یجواش )4
 .119-146.صص، 1 شماره، 3 دوره ی،های دفاعدر سازمان ینوآور یریت. فصلنامه مدیدر صنعت گردشگر

 مجلـه لان،گـی اسـتان در گردشـگری هایزیرسـاخت فضـایی تحلیـل( 1400) یهمرضـ ،نرجس؛ سالم ،؛ مؤمنیمهد ،حسام )5
 .221-240صص. ،1، شماره 10دوره  توسعه، و گردشگری
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وسـعه محصـولات تنقـش خلـق مشـترك ارزش در  یرس( بر1395) یامپ ،روستا ؛احمد یعقوبی فرانی، ین؛غلامحس یا،نینیحس )6
 .66-80صص.، 79 شماره، 14 دوره ی،بازرگان هاییبررس س،استان فار یلبن یهادر شرکت یدجد

در  یازمانسـ ینیکـارآفر یتوضـع ی( واکـاو1396) یمرتضـ ی،اکبـر ی؛مهـد یمیان،رح ید؛سع یی،غلامرضا ؛احسان ی،خسرو )7
-194صـص.، 2 هشـمار، 4 دوره یی،توسعه روسـتا یراهبردها ،مرغداران استان کرمانشاه( هایی)موردمطالعه: تعاون هایتعاون
181. 

ارزش  ینـیآفر ( مـدل هـم1397مهرنوش ) یمیان،رح ی؛، مهدیمیابراه ید؛وح ی،ورنامخواست یخاشع ین؛رحمان سرشت، حس )8
 .27-52.، صص40 مارهش، یعموم تیریهای مدپژوهش ین،نو یمیخلق ارزش در پارادا یرانا یدر صنعت بانکدار یراهبرد

 هـایقابلیت بازاریـابی (1399افـروز، نـرگس )دل منصف، محمود؛ سلیمانی، علی؛ شبگو پور قلی آبادی، عادل؛حسین روستایی )9
 ،4 رهشـما ،7شـهری، دوره  گردشـگری گـیلان، فصـلنامه اسـتان: مـوردی مطالعـه شـهری گردشـگری تاریخی ـ فرهنگی
 .21-33صص.

بطـه آن بـاارزش محصـول و را ینیقصد هم آفر ی( بررس1395) یساپر ی،فروزنده شهرک ؛غلامرضا ی،جندق ؛یمرتض ی،سلطان )10
، 6ماره شـ، یننـو یـابیبازار یقـاتتحق ،شـدهادراك یزمـان یسـکدهان مثبت، ملاحظه نقـش ربهدهان یابیشده و بازارادراك
 .127-146صص.

ا و عملکـرد  یابیبازار هایتیقابل ینانه،کارآفر یابی( بازار1397رضا ) ،ممقد یاسر؛ ی،شجاع ؛محمدرضا ی،محمدزمان یاسر؛ یف،س رک
 .145-164صص. ،10 شماره، 1 دوره ی،بازرگان یریتمد، پروژه محور یوکارهاکسب

 ینیهم آفر یو رفتارها یمشتر ینیهای تجربی بر نگرش هم آفر( تأثیر ارزش1398عادله ) یه،قهنو یمحمد و دهقان ی،طالار )12
-18.، صص3 مارهش، 9 دوره، یننو یابیبازار یقاتتحق ،مطالعه گردشگران شهر اصفهان ی،در صنعت گردشگر یارزش مشتر

1. 
 تحقیقـات مـداری، بر مشـتری آن تأثیر و مشتری ارزش خلقی هم رفتار (1393) سیما حدادیان، و سیدمحمد نسب، طباطبایی )13

 .89-106صص. ،3 ، شماره4 نوین، دوره بازاریابی

 ین بـر وفـادارعوامـل مـؤثر بـر خلـق ارزش مشـترك و تـأثیر آ ی( بررس1398حسن ) یدی،رش؛ اوژن یمی،کر م؛یثم ی،عاقل )14
 .23-47صص.، 2 شماره، 8 دورهو توسعه،  یگردشگر ،شهر دامغان یگردشگران موردمطالعه: گردشگران خارج

 هایبیمارسـتان در پزشـکی گردشـگر جذب مدل ارائه( 1400) زهره شاهرخ، دهدشتی اعظم؛ نیک، رحیمی سمیه؛ قربانخانی، )15
 .35-49صص.، 1 شماره، 10 دوره پرستاری، مدیریت مجله تهران، شهر پزشکی علوم

ریزی و برنامـه ران،یـا ینمونـه مـورد ی؛پزشـک یگردشـگر کنندهیین( عوامل تع1394) یهاد یمی،حک ی ومحمدتق ی،معبود )16
 .80-106صص.، 15 شماره، 4 دوره ی،توسعه گردشگر

 یتأثیر رفتار هـم خلقـ یبررس( 1394) ینژاد، عل یعتشر ؛عبدالله ی،ساعد ؛هوشنگ یرام ی،نظر پور ین؛الدنجم یدس ی،موسو )17
 یراهبردهـادو فصـلنامه  ،یو رفتـار مشـارکت ینقش رفتار شـهروند یینبر ارائه خدمات نوآورانه در سازمان؛ تب یارزش مشتر
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