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Abstract 

This is developmental research, with a qualitative method. The 

statistical population in the qualitative phase includes the managers of 

medical tourism facility companies and the managers of the 

department of international patients in Tehran hospitals, including 

Farabi Khatem Al-Anbia (pbuh) and Shahid Rajaei Heart hospitals, of 

which 15 people were selected purposefully and non-randomly. The 

main tool of data collection is semi-structured in-depth interviews. 

Qualitative data analysis was done using the database theory method 

and MAXQDA software. In the quantitative section, the statistical 
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population includes all patients who refer to hospitals in Tehran 

(unlimited population), based on which a sample of 384 people was 

selected using Morgan's table. Data collection was done in the 

quantitative section using a questionnaire and data analysis was done 

with the partial least squares method.  

Based on the obtained paradigm model, the components related to 

digital marketing in the medical tourism industry in six categories of 

causal factors (application marketing, social media marketing, digital 

advertising, display advertising, facilitating communication, and 

providing the information), background conditions (social media 

technology, social media environment, interactivity, 

comprehensibility), central phenomenon (human-centered digital 

marketing, customer data analysis, and market development), 

strategies (b short-term and long-term strategies, functional value and 

expected value), intervening conditions (software and hardware 

indicators) and outcomes (tourist loyalty, tourist satisfaction, service 

quality, and social media content) were identified. 

Keywords: medical tourism, digital marketing, brand identity, 

competitiveness 

Introduction 

Medical tourism can be defined as the process of traveling outside the 

country of residence in order to receive medical care. The growing 

popularity of medical tourism has attracted the attention of 

policymakers, researchers, and the media. In the past, the term often 

referred to the travel of patients from less developed countries to 

pursue treatments unavailable in their country. At the same time, we 

are experiencing quantitative and qualitative changes in patient 

mobility as people travel from wealthier to less developed countries 

to access health services. Such a change is mainly due to the relatively 

low cost of treatments in less developed countries, the availability of 

low-cost flights, and increased online marketing and consumer 
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information about the availability of medical services. Medical 

tourism represents a multi-billion-dollar worldwide phenomenon 

expected to grow significantly over the next decade. For those 

interested in health care, cost is a key factor in receiving medical care 

abroad. 

With the development of mobile applications and increasing digital 

literacy, digital marketing is becoming the dominant paradigm in the 

service industries today, and this is also true in medical tourism. In 

order to create trust and awareness in medical tourism, offices and 

centers providing such services must provide timely and reliable 

information to patients worldwide. Therefore, in the past few years, 

social media has been used as a medical tourism tool for advertising 

and information. Some countries' experience shows that social media 

use and investment in this field have played a significant role in the 

development of medical tourism. Iran - at least at the regional level - 

has high capacities for developing medical tourism; a large part of this 

capacity has yet to be realized. 

If a targeted and appropriate program is made for digital marketing, 

the necessary platform for developing medical tourism in the country 

will be provided. However, despite some medical tourism agencies' 

occasional use of social media, there needs to be a codified and 

coherent program in this field inside the country. Part of this 

shortcoming may be that managers and decision-makers in the 

medical tourism sector need to be better aware of the importance and 

effectiveness of social media in attracting tourists and patients. In this 

regard, the first step will be to prove the effectiveness of social media 

for marketing medical tourism destinations by conducting field 

studies. Such studies will increase senior managers' insight and 

awareness of the high potential of social media. On the other hand, the 

review of the research literature shows that despite conducting 

numerous studies in medical tourism marketing, there needs to be 

more research in presenting a model in this field. Especially In 

domestic studies, more effort must be made to present the digital 

marketing model of medical tourism. These studies need to indicate a 
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research gap in medical tourism destination marketing. With these 

explanations, the current research aims to provide a marketing model 

for medical tourism destinations in Iran using digital media. 

Materials and Methods 

The current research is developmental research. Qualitative data 

analysis was done with exploratory and interview-based data theory, 

and quantitative data analysis was based on the nature and method of 

descriptive-survey research, which was a questionnaire for data 

collection. Also, the current research was conducted with a mixed 

(qualitative-quantitative) approach. 

The statistical population in the qualitative phase includes managers 

of companies that facilitate medical tourism and managers of 

international patients' departments in Tehran hospitals, including 

Farabi Hospital, Shahid Rajaee's Heart Hospital, and Khatem 

Al_Anbia Hospital, of which 15 people were selected in a non-random 

way. In the quantitative section, the statistical population includes all 

patients who refer to hospitals in Tehran (infinite population), based 

on which a sample of 384 people was selected using Morgan's table. 

The main data collection tool in the qualitative part is the semi-

structured in-depth interview. In the quantitative part, to test these 

research hypotheses, a questionnaire tool was used to collect 

information. In order to evaluate the reliability of the questionnaire, 

Cronbach's alpha coefficient was calculated, and two methods of 

form-content validity and divergent validity were used to check the 

validity. 

Qualitative data analysis was done using the database theory method 

and MAXQDA software. In order to analyze the data and test the 

research hypotheses, inferential statistics, partial least squares 

technique (PLS), and Smart PLS software were used. 
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Discussion and Results 

The indicators of application marketing, social media marketing, 

digital advertising, display advertising, facilitating communication 

and providing information were selected as categories of causal 

conditions in developing the research model. Social media marketing 

is important because it not only creates a relationship between the 

organization and customers, but also provides a network of internal 

relationships between customers to talk about the brand; so, it forms 

an ecosystem of mutual relations that provides the basis for promoting 

a product or brand as much as possible. 

Social media technology, environment, interactivity, and 

comprehensibility indicators were selected as background categories 

in developing the research model. Over time, a social media marketing 

strategy reinforces a company's brand and message in customers' 

minds. That is important because consistent branding tells consumers 

what to expect from a company, leading to reputation. If a business 

can continue to meet these expectations and improve its reputation, it 

can build trust among loyal customers and increase its brand value in 

the eyes of consumers. Strategic use of social media has become 

essential for marketers to achieve competitive advantage and superior 

performance. 

Human-centered digital marketing indicators, customer data analysis, 

and market development were selected as central categories in 

developing the research model. Customer-oriented marketing is an 

approach in which the business identifies customers' needs, problems, 

and challenges by conducting market research, collecting and 

categorizing data, and creating value by providing solutions. This 

approach focuses on maximizing customer lifetime value (CLV) and 

converting potential customers into loyal customers. Today's model 

for building a company's brand differs from the past. Thanks to the 

rise of social media and the increasing number of ways we can 

communicate with each other, branding has become less about 

traditional PR and marketing campaigns and more about organic 
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growth. In social media, an organic relationship is created with the 

permanent presence of humans (users), which leads to the promotion 

and introduction of the brand in the best way. Previous studies have 

shown that the strength of human ties is an important determinant of 

customer behavior in social networks. 

Software and hardware indicators were selected as intervention 

categories in developing the research model. This finding shows that 

success in digital marketing requires a new combination of hardware 

and software. With the advent of widespread social networking 

platforms, customers are no longer limited to a passive role in their 

relationship with a company. In addition to having more information 

about competitive products available anywhere on mobile devices, 

customers can easily express their opinions and distribute them to a 

large audience. Companies are likely to manage customers' messages 

about their products/services. They find it difficult. The net effect of 

the rise of social media-based technologies has been to increase the 

power of consumers. Instead of CRM, companies should focus on 

understanding vendor relationship management (VRM), where 

consumers manage their vendor relationships. These developments 

are potentially harmful to companies: customers spreading negative 

messages about a company can damage its reputation. However, the 

rise of social media offers companies opportunities to listen and 

engage with their customers and potentially encourage them to 

become advocates for their products. The challenge for companies is 

identifying and using such opportunities and avoiding the following 

traps. 

Indicators of short-term and long-term strategies, functional value, 

and expected value were selected as strategic categories in developing 

the research model. The customer spends money to buy the product or 

service he receives. What does he want in return? Of course, he wants 

value that justifies or exceeds his price. Customers today have several 

options and alternatives. So, the question is, how can a company 

please and retain its customers? The answer is simple; customers' 

money should be valued. Customer value is a measure to determine 
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the value of a product or service and compare it with its alternatives. 

It is a tool that determines whether the customer feels they are getting 

enough value for the money they have spent. So, technically, value 

serves as an insight into preventing customer regret. 

The indicators of tourist loyalty, satisfaction, service quality, and 

social media content were selected as outcome categories in 

developing the research model. Studies show that loyal customers 

spend 67% more on products and services than new customers. So, 

even if most loyal customers make up only 20% of the audience, they 

provide up to 80% of revenue. When it is 5x easier to retain a customer 

than to acquire a new one, numbers like these are hard to ignore. Loyal 

customers are more likely than new customers to buy products and 

services from the same brand or store again. 
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 یرانا بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگری پزشکی مدلارائه 
 

   یانیآشت یمحسن لطف دیس
واحد رودهن، دانشگاه  ،یمازرگان تیریگروه مد یدکتر یدانشجو  

 رانی، رودهن، ایآزاد اسلام
  

  لیلا آندرواژ
اه خرمشهر، دانشگ یالمللنیواحد م ،یمازرگان تیریگروه مد اریاستاد

   رانیخرمشهر، ا ،یلامآزاد اس

  

 ابراهیم آلبونعیمی 
شگاه دان خرمشهر، یالمللنیمواحد  ،استادیار گروه مدیریت مازرگانی

   ایران خرمشهر، آزاد اسلامی،

  چکیده
 درکه  ایران انجام شده است بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگری پزشکی مدل ی و تبیینطراحپژوهش حاضر با هدف 

 یهاتشرک رانیمد شامل ی،فیک فاز در یآمار جامعه .گیردمی انجام یفیک روش با و باشدیم یاتوسعه قاتیتحق طهیح
 ،فارابی مارستانیب جمله از تهران شهر یهامارستانیب یالمللنیب مارانیب شیریپذ بخش رانیمد و یپزشک یگردشگر لگریتسه

 یلاص ابزار اند.صورت هدفمند غیرتصادفی انتخاب شدهنفر به 79ین میان که از ا باشدیم( ص) ایالانب وخاتمقلب شهید رجایی 
فاده از نرم افزار و با است ادیبنداده هینظر روش با یفیک یهاداده لیتحل. است افتهیساختار مهین قیعم مصاحبه ها،داده یگردآور

MAXQDA .دباشیم تهران شهر یهامارستانیب به کنندگانمراجعه هیکل شامل یکم بخش در یآمار جامعه انجام شد 
ها در . گردآوری دادهنفر انتخاب شد 248ای متشکل از )جامعه نامحدود( که بر این اساس، با استفاده از جدول مورگان نمونه

 تدسهب یمیپارادا مدل اساس برها با روش حداقل مربعات جزئی انجام شد.  بخش کمی با استفاده از پرسشنامه و تحلیل داده
افزارهای نرم یبازاریاب) یعل عوامل دسته شش در یپزشک یگردشگر صنعت در تالیجید یابیبازار با مرتبط یهالفهؤم ،آمده

 طیشرا ،(لاعاتاط ارائه و ارتباطات تسهیل نمایشی، تبلیغات دیجیتالی، تبلیغات اجتماعی، هایرسانه بازاریایی کاربردی،
 دیجیتال ابیبازاری) یمحوردهیپد ،(پذیریدرک قابلیت پذیری،تعامل اجتماعی، رسانه حیطم اجتماعی، رسانه فناوری) یانهیزم

 ارزش و عملکردی ارزش بلندمدت، و مدتکوتاه هایاستراتژی) راهبردها ،(بازار توسعه و مشتری هایداده تحلیل محور،انسان
 ر،گردشگ رضایت گردشگر، وفاداری) امدهایپ و( ریافزاسخت و افزارینرم هایشاخص) گرمداخله طیشرا ،(انتظار مورد

 .شدند ییشناسا( اجتماعی هایرسانه محتوای و خدمات کیفیت

   .پذیر گردشیر  پزشکی  بازاریابی دیجیتال  هویت برن   رقابت ها:کلیدواژه

                                                            
  :نویسنده مسئولLeila.andervazh@gmail.com  



 2041تابستان |  21شماره  | 21سال |  طالعات مديريت گردشگریم | 214

 

 مقدمه
 رمنظوبه اقامت محل کشور از خارج به سفر ندایفر عنوانبه توانیم را یپزشک گردشگری

 توجه ،یپزشک یگردشگر تیمحبوب رشد. کرد فیتعر یپزشک یهامراقبت افتیدر
 حاصطلا نیا ،گذشته در. است کرده جلب خود به را هارسانه و محققان استگذاران،یس

 یریگیپ یبرا فتهایتوسعه یکشورها به افتهیتوسعه کمتر یکشورها از مارانیب سفر بهاغلب 
در  .(7811)حسینی و همکاران،  شدیم اطلاق ندارد، دوجو کشورشان در که ییهادرمان

 رایز م،یهست مارانیب تحرک در یفیک و یکم راتییتغ تجربه حال در ما امروزهحال، عین
 مترک یکشورها به ثروتمندتر یکشورها از ی،بهداشت خدمات به یدسترس یبرا مردم

 در هاماندر کم ینسب نهیهز از یناش عمدتا یرییتغ نیچن. کنندیم سفر افتهیتوسعه
 طلاعاتا شیافزا و متیق ارزان یپروازها بودن دسترس در افته،یتوسعه کمتر یکشورها

 تاس یپزشک خدمات بودن دسترس در مورد در نیآنلا کنندگانمصرف و یابیبازار
(Cham et al., 2022 .)یردلا اردیلیم چند دهیپد کی دهندهنشان یپزشک یگردشگر 

 یبرا .باشد داشته یتوجه قابل رشد ،ندهیآ دهه در رودیم انتظار که است جهان سراسر در
 افتیدر یابر یریگمیتصم در یدیکل عامل یک نهیهز ،یبهداشت خدمات به مندعلاقه افراد

 (. Moghadam et al., 2021) است کشور از خارج در یپزشک یهامراقبت
ی نیازهای بینهدف شناسایی و پیش شود که بابه کلیه اقداماتی اطلاق می ،بازاریابی

 ,Saura) شودمشتری و متعاقبا، ارائه پیشنهاداتی برای برطرف کردن این نیازها انجام می

افزارهای موبایلی و افزایش سواد دیجیتالی، امروزه بازاریابی دیجیتال (. با توسعه نرم2021
ست و این امر در حوزه در حال تبدیل شدن به پارادایم غالب در حوزه صنایع خدماتی ا

برای ایجاد اعتماد و (. Mason et al., 2023گردشگری پزشکی نیز صادق است )
ه چنین دهنده گردشگری پزشکی لازم است که دفاتر و مراکز ارائهبخشی در حوزآگاهی

موقع و قابل اعتماد را در اختیار بیماران سراسر جهان قرار دهند. خدماتی، اطلاعات به
عنوان ابزاری برای تبلیغ و های اجتماعی بهرو، در چند سال گذشته از رسانهازاین
م شده است. تجربه برخی از کشورها نشان رسانی در زمینه گردشگری پزشکی انجااطلاع

گذاری در این حوزه، نقش بسیار قابل های اجتماعی و سرمایهدهد که استفاده از رسانهمی
(. کشور ایران John et al., 2018ای در توسعه گردشگری پزشکی داشته است )ملاحظه
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ی است پزشک های بالایی برای توسعه گردشگریدارای ظرفیت -حداقل در سطح منطقه-
حالت بالفعل در نیامده است. یکی از دلایلی که که بخش بزرگی از این ظرفیت هنوز به

ست آل داشته باشد، این اباعث شده گردشگری پزشکی کشور فاصله زیادی تا حد ایده
لی که بسیاری شکگیرد؛ بهکه اقدامات بازاریابی و تبلیغاتی خوبی در این زمینه صورت نمی

افزاری مناسبی نیز های سختها و مراکز درمانی کشور از زیرساختاناز بیمارست
های اجتماعی حتی صفحاتی به زبان سایت خود یا در شبکهبرخوردارند، اما در وب

حالی است که با (. این در 7817انگلیسی برای معرفی خود ندارند )زارعی و همکاران، 
ای گردشگری هناسبی برای معرفی ظرفیتاستفاده از ابزارهای دیجیتالی، فرصت بسیار م
های بازاریابی دیجیتال، این قابلیت را دارند پزشکی ایجاد شده است؛ لذا استفاده از روش

ای در توسعه و پیشرفت گردشگری پزشکی کشور ایجاد نمایند. در که تحول قابل ملاحظه
ر بستر ات بازاریابی که دواقع، برخی از کشورهای خاورمیانه با استفاده از تبلیغات و اقدام

اند مشتریان زیادی برای بخش گردشگری پزشکی جلب اند، توانستهدیجیتال انجام داده
 (. Okasha et al., 2023نمایند )

ها، بر این واقعیت دلالت دارند که اگر برنامه هدفمند و مناسبی جهت تمامی این گزاره
ور فراهم توسعه گردشگری پزشکی کشبازاریابی دیجیتال صورت گیرد، بستر لازم برای 

های گردشگری گاه برخی آژانسبههای گاهوجود، برخلاف استفادهشود. با اینمی
های اجتماعی، برنامه مدون و منسجمی در این زمینه در داخل کشور وجود پزشکی از رسانه

ندارد. بخشی از این ایراد ممکن است ناشی از این واقعیت باشد که مدیران و 
گیرندگان بخش گردشگری پزشکی به خوبی از اهمیت و تأثیرگذاری بالای صمیمت

های اجتماعی برای جلب گردشگر و بیماران آگاه نیستند. در این راستا، نخستین گام رسانه
 های اجتماعی جهت بازاریابیاین خواهد بود که با انجام مطالعات میدانی، اثربخشی رسانه

ت شود. چنین مطالعاتی باعث افزایش بینش و آگاهی مقاصد گردشگری پزشکی اثبا
 های اجتماعی خواهد شد. از سوی دیگر، بررسیمدیران ارشد نسبت به پتانسیل بالای رسانه

دهد که با وجود انجام مطالعات متعدد در زمینه بازاریابی ادبیات پژوهش نشان می
دل در این حوزه صورت های زیادی در زمینه ارائه مگردشگری پزشکی، تاکنون پژوهش

 یابیازارب مدل ارائهشکل ویژه برای زیادی به نگرفته و تاکنون در مطالعات داخلی، تلاش
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ی انجام نشده است. این امر بیانگر یک شکاف تحقیقاتی در پزشک یگردشگر دیجیتال
زمینه بازاریابی دیجیتال در گردشگری پزشکی است. با این توضیحات، پژوهش حاضر با 

شود. از انجام می ایران پزشکی گردشگری صنعت در دیجیتال بازاریابی مدل ارائههدف 
شناسی نیز بسیاری از مطالعات پیشین با رویکردی کمی و بر اساس تعدادی از منظر روش

نجر به که م–شده، انجام شده است و جای خالی مطالعات کیفی متغیرهای از پیش شناخته
 رویکرد اب ایران در پزشکی گردشگری مقصد بازاریابی ایجاد یک تصویر کامل راجع به

قاتی های تحقیشود. بنابراین، شکافوضوح احساس میبه -شونددیجیتال می هایرسانه
 سازد، شامل موارد زیر است:موجود که انجام پژوهش حاضر را ضروری می

ری گردشگ های دیجیتال در حوزه. کمبود مطالعات داخلی راجع به بازاریابی رسانه7
 پزشکی

 گرفته جهت ارائه الگوی بازاریابی گردشگری پزشکی. کمبود مطالعات صورت2
. نسبت بالای مطالعات کمی و کمبود مطالعات اکتشافی و کیفی در حوزه بازاریابی 2

 گردشگری پزشکی
یابی الذکر، طراحی مدل بازاربا درکنار هم قرار دادن ترکیبی از خلأهای تحقیقاتی فوق 
با  رسد. پژوهش حاضر اساسانظر مییتال در صنعت گردشگری پزشکی، ضروری بهدیج

 شود.چنین هدفی انجام می

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش
 یو کشورها کایمتحده آمر الاتیهاست که به امدت ،از کشورها یاریشهروندان بس

جود در مراکز مو شرفتهیپ یدنبال تخصص و فناوراند تا بهاروپا سفر کرده افتهیتوسعه
 ،نیمهم و همچن یهاها و چالشدغدغه ی،پزشک یباشند. گردشگر شرویپ ی،درمان

 یهاانداز مراقبتبر چشم یاندهیفزا ریتأث ،ن روندی. ادهدیرا ارائه م یابالقوه یهافرصت
 ,.Li et alو درحال توسعه در سراسر جهان خواهد داشت ) یصنعت یدر کشورها یبهداشت

 توجه ریاخ انیاست که در سال یاز گردشگر یاحوزه ی،پزشک یردشگر(. گ2022
بارت ع ازبا استفاده  ،گوگل ینترنتیا یها را به خود جلب کرده است. جستجورسانه

 شیافزا - جهینت 7،711،111انجام شد،  2121 هیژوئ 27که در  «یپزشک یگردشگر»
(. Campra et al., 2022دست آورد )را به -نسبت به دو ماه قبلتایی  211،111
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؛ چرا که ت استمتفاو یالمللنیب یپزشک یسفرها یاساسا با مدل سنت ی،پزشک یگردشگر
، تسیکه در جوامع خود در دسترس ن یدرمان پزشک یعموما برا مارانیبدر مدل سنتی، 

 افتهیتوسعه رایبس یبزرگ در کشورها یبه مراکز پزشک افتهیعهتوس کمتر یاز کشورها
 ای ماریب تیوضع تیواقع ،قیطور دقبه یپزشک ی. اصطلاح گردشگرکنندیسفر م
 نیوجود، انیکند. باایمقاصد را منعکس نم نیارائه شده در ا شرفتهیپ یپزشک یهامراقبت
 ریاخ دهیپد زیتما یروشن برا یمورد استفاده قرار گرفته و روش یکل صورتبه عبارت

 Cham et) کندیارائه م یالمللنیب یکپزش یسفرها یاز مدل سنت یپزشک یگردشگر

al., 2021.) 

آن محصول  که در یتالیجیبا انتخاب شکل د یابیبازار کردیرو کم،یو  ستیقرن ب در
 یهاکیاکتت قیاز طر ماتیبر تصم یرگذاریو تأث یبه ذهن مشتر دنیرس یبرا یو نام تجار

 کردیل روتحو نیاست. ا افتهیتکامل  شود،یمختلف انتخاب شده توسط برندها ساخته م
 شودیم دیو محصولات جد یمشتر شتریباعث تمرکز ب ماتخد یابیبازار ختهیآم تالیجید
 یابی(. بازارPeter et al., 2021) داردینگه م یابیاقدامات بازار هیرا در مرکز کل یمشتر و
ر د عموم مردم یسازآگاه یبرا تالیجید یهااست که در آن از روش یندایفر ،تالیجید

در  التیجید یابیبازار میت یهاش. تلاشودیمورد محصولات و خدمات سازمان استفاده م
وکار را بکس یهاجنبه ریپشت سا یکننده، استراتژمصرف یهاشیبازار و گرا قاتیتحق
ن را کنندگامصرف یازهایطور مداوم نتا به کندیها کمک مو به شرکت کندیم تیهدا

 (.7811و همکاران،  برآورده کنند )زحمتکش

 کیکرده است.  فایا یاقتصاد جهان عیسر شرفتیدر پ یشدن نقش مهم یتالیجید
و  «دیآنجا باش ،شما هستند یانکه مشترییجا» گوید:که می وجود دارد یالمثل محلضرب

در  یعنی مانند،یم یفعل انیکه مشتر ییدر جا سازدیبرند را قادر م ،شدن یتالیجید
 یتالیجید. دبمان یباق - نستاگرامیا و وبیوتی تر،ییبوک، توسیف – یماعاجت یهارسانه
خود را در همه بازارها، چه بزرگ و چه کوچک، حفظ کرده است  ریرشد چشمگ ،شدن

(Bhandari & Sin, 2023 در سال .)در جهان  نیآنلا داریخر اردیلیم  72/7تعداد  ،2121
 یهاکاربر فعال در رسانه اردیلیم  84/2 و نترنتیکاربر در ا اردیلیم 27/8 وجود دارد که با

 لیجهان را تشک تیچهارم جمع کینسبت به سال قبل،  یدرصد 7 شیبا افزا یاجتماع
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 رودیکه انتظار م وجود داشته نیآنلا داریخر اردیلیم 22/7تعداد  ،2178. در سال دهدیم
درصدی  27رشد  ندهیسال آ 9در  رودیبرسد و انتظار م اردیلیم  78/2 به 2128تا سال 

 (. Anderson & Manis, 2022) داشته باشد

ه شرکت ب یاست که هدف آن معرف یمختلف یهالفهؤم یدارا تالیجید یابیبازار
 یهاو سازمان است. شرکت یمشتر نیو بلادرنگ ب نیرابطه آنلا کی جادیو ا انیمشتر

 کنندیاستفاده م التیجیکانال د کیعنوان به یاز صفحه اصل شتریب ی،گردشگر
(Lacarcel & Huete, 2023در صنعت گردشگر .)به سمت  یاساس رییتغ کی ی
 کنندجو میجست نترنتیدر ا شتریشدن وجود دارد که به موجب آن گردشگران ب یتالیجید

 نکهیتن ادانس ن،یبراکنند. علاوه دایو خدمات مربوطه را پ یگردشگر یهاآژانس نیتا بهتر
ر د یگرید یدیعامل کل ند،نکیاستفاده م یرسانه اجتماع یهاتیسا یک از از کدام

را  یماعاجت یهارسانه ی،ابیمحققان بازار ریاست. سا نیآنلا یابیبازار تیموفق نیتضم
و  یاقتصاد ،یاجتماع یایمزا ،یمالکان در گردشگر شتریکه ب افتندیکردند و در یبررس
 رایز ؛نندکیکامل آن استفاده نم لیما از پتانسا شناسند،یرا م یاجتماع یهارسانه یعاطف
(. Olya & Nia, 2021وجود دارد ) یاجتماع یهابر رسانهزمان تیماه ندمان یموانع

خود  یتالیجیحضور د شیو افزا تالیجید یابیبازار تیبه اهم یمسافرت یهاشرکت ،امروزه
 یرگزارب ای لاتیجع به تعطرا یرسانجهت اطلاع تالیجید یهااز کانال یعنیاند، برده یپ

ها هتل یندبها، دستهارائه شده توسط آن لاتیتعط متنوع یهاها، بستهکنفرانس نارها،یسم
 جذب یها برا. شرکتکنندیکنندگان خود استفاده ممصرف یتور برا انیو راهنما

م اطلاعات مداو طوربه دیخود،  با نیدر پلتفرم آنلا انیمشتر گاهیبالقوه و حفظ پا انیمشتر
 انیبدون دردسر باشد تا مشتر دیبا تیساوب یروز ارائه دهند و ناوبرقابل اعتماد و به

 Linنند )تجربه کاربرپسند مرور ک کی یرا برا تیساصفحات وب کپارچهیطور بتوانند به

et al., 2020 .) 

 کند،یم فایا صنعت کی عنوانبه یپزشک یگردشگر رشد در یمهم نقش ،نترنتیا
 یمالاحت دهندگانارائه و مارانیب نیبها قاره سراسر در اطلاعات تبادل یبرا یدرگاه رایز

 ریدرگ یاصل یهاگروه یتمام یاعتباربخش تیمسئول، 7سایت مسافرت سلامتوب .است

                                                            
1. Healthcare Trip - (www.healthcaretrip.org( 
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 رزرو یهاآژانس ،یابیباز امکانات تا گرفته هاهتل از پزشکی یگردشگر صنعت در
 مانند ،شکیپز یگردشگر ینیربالیغ یهاجنبه یبرا را منابع ریسا و یپزشک گردشگری

 ,.Hollebeek et al) است گرفته برعهده غاتیتبل وی تجار یهاوهیش زبان، مسائل

 وجوجست ،ناکنو. ماست انگشتان نوک در ایدن نترنت،یا و یتکنولوژ شرفتیپ با .(2019
 اول هرتب در ییبایز یجراح. است شده آسان ،کمتر نهیهز با یپزشک روش کی انجام و

 جمله از ییبایز یهایجراح مانند یپزشک یهاروشبه لطف ابزارهای دیجیتال، . دارد قرار
در صنعت  را تیموفق زانیم درصد 72 بایتقر ،رهیغ و پوساکشنیل مو، کاشت صورت، فتیل

 یکشور ره در طور تقریبیبه را یپزشک یگردشگر که اندگردشگری پزشکی داشته
 ،7«یفراتر از مرزها: نسخه جهان مارانیب» توسط جامع لیتحل کی اساس بر. است داده توسعه

های در اثر توسعه روش. است افتهی شیافزا ی،پزشک یگردشگرمیزان درآمد صنعت 
 کندمی رشد درصد 29 تا 79 نیب ینرخ با ساله هر یپزشک گردشگری بازاریابی دیجیتال،

(Yu et al., 2021). زا یاریبس یبرا را راه ی،اجتماعهای رسانههای کانال میعظ توسعه 
 یابیازارب خدمات همه و کنند برقرار ارتباطها شرکت با و گریکدی با تا کرده هموار افراد

 وها شرکت کار انجام نحوه بیترتنیبد و نندیبب با وضوح بیشتری راپزشکی  یگردشگر
 حفظ یکل طورهب و یگردشگرهای مکان جذب و ارتقا جهت درها سازمان
ظرات بسیاری از افراد برای انتخاب یک بیمارستان به ن در واقع .کنند رییتغ کنندگانمصرف

 .(Saura, 2021کنند )های اجتماعی اعتماد میدرج شده توسط کاربران در شبکه

 نترنتیدر استفاده از ا تالیجید یابیارباز گزارش کردند که( 2122فواداه و همکاران )
وسعه در ت ینقش فعال بوکسیف و تاککیت نستاگرام،یمانند ا یاجتماع یاهو رسانه

از  عتیطب یدشگرگر یابیبازار یاصل دیکل ی،کیالکترون یشفاه غاتیدارد. تبل یگردشگر
نشان دادند که  (2122خان و همکاران ) است. یاجتماع یهاهو رسان نترنتیا قیطر

 یدر صنعت گردشگر یابیبازار یاصل یهاشیآن از گرا یهاو بخش تالیجید یهارسانه
گردشگران  یاخود بر یهاجاذبه یابیبازار یرا برا یفرصت دیپاکستان با ن،یبنابرا .هستند

استفاده از »با عنوان  یامطالعه(، 2127بیو و همکاران ) کند.فراهم  تالیجیدر عصر د
انجام  «یه گردشگردر حوز یشفاه غاتیتبل شیجهت افزا یاجتماع یهارسانه یابیبازار

                                                            
1. Patients Beyond Borders: World Edition 
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و نفوذ  یاجتماع یهاشبکه یمشخص شد که محتوا ،دست آمدههب جی. بر اساس نتااندداده
 . دندار یگردر صنعت گردش یشفاه غاتیکاربران به تبل لیبر تما یداریمعن ریثأت یاجتماع

چون مناسب بودن بستر  یگزارش کردند  که عوامل مختلف( 2121لین و همکاران )
 یهامختلف رسانه یتفاوت بسترها ی،گردشگر یابیبازار یبرا یاجتماع یهارسانه

 یبرا یعاجتما یهادر استفاده از رسانه یتالیجیعملکرد و شکاف د جیاز نظر نتا یاجتماع
اران اندرکمورد توجه محققان و دست شیاز پ شیب دیکه با ستنده یموارد یگردشگر

 . رندیقرار گ یصنعت گردشگر

 عاملاتت کیفیت و دیجیتال بازاریابی نقش» عنوان با ای(، مطالعه2121)ان و همکار آلوز
 رابطه یک که دهدمی نشان پژوهش این نتایج. دادند انجام «پزشکی گردشگری در آنلاین
 پزشکی گریگردش توسعه و دیجیتال بازاریابی ذیل شده تعریف هایفعالیت بین مستقیم
 رب دیجیتال بازاریابی که دهدمی نشان موردی لعاتمطا بررسی حال،عین  در. دارد وجود

 مثبتی تأثیر جددم بازدید به تمایل و بازدید به تمایل مقصد، برند تصویر گردشگران، نگرش
 . دارد

 نعتص در دیجیتال بازاریابی از استفاده» عنوان با ای(، مطالعه2177)گوپتا و همکاران 
 تصنع در دیجیتال بازاریابی اهمیت و هافهمؤل مقاله این. اندکرده ارائه «گردشگری
 یابیبازار تأثیر همچنین،. دهدمی قرار تحلیل و بحث مورد را معاصر دوران در گردشگری

 پرداخته آن هب باید که را بیشتری مسائل و کندمی بررسی را گردشگری بخش در دیجیتال
 . دهدمی نشان شود،

 رد دیجیتال بازاریابی از استفاده» عنوان با ایمطالعه (،2177و همکاران ) سابرامانیام
 که دش مشخص آمده، دستبه نتایج اساس بر. اندداده انجام «پزشکی گردشگری توسعه

 گردشگری مقاصد رندب تصویر بر مثبتی تأثیر اجتماعی هایرسانه بستر در دیجیتال بازاریابی
 بازدید رایب مشتریان گیرییمتصم بر همچنین، و دارد( هاکلینیک/هابیمارستان) پزشکی

  .گذاردمی مثبت تأثیر نیز مراکزی چنین از

اتی دهد که تاکنون تحقیقادبیات پژوهش )که بخشی از آن در بالا آمده است( نشان می
 ردشگریگ دیجیتال مقصد جانبه بازاریابینگر که به بررسی همهبا رویکرد جامع و کل

وامل دخیل در ها و عاست و بنابراین، بسیاری از مؤلفهپزشکی پرداخته باشند، بسیار ناچیز 
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های اجتماعی در حوزه گردشگری پزشکی همچنان نامکشوف باقی توسعه بازاریابی رسانه
شناسی نیز بسیاری از مطالعات پیشین با رویکردی کمی و بر اساس اند. از منظر روشمانده

-است و جای خالی مطالعات کیفی  شده، انجام شدهتعدادی از متغیرهای از پیش شناخته
 با ایران رد پزشکی گردشگری مقصد که به ایجاد یک تصویر کامل راجع به بازاریابی

 شود.وضوح احساس میبه -دیجیتال هایرسانه رویکرد

 روش
 یفیک یهاداده لی. تحلباشدیم یاتوسعه قاتیتحق طهیدر ح ،پژوهش حاضر از نظر هدف

بر  یمک یهاداده لیو مصاحبه انجام شده و تحل یاز نوع اکتشاف ادیبنداده هیبا روش نظر
ها ادهد یکه ابزار گردآور ی استشیمایپ -یفیپژوهش توص کیو روش،  تیاساس ماه
جام شده ( انیکم-یفی)ک ختهیآم کردیبا رو رپژوهش حاض ،نی. همچنباشدمیپرسشنامه 

 است.

و  یکپزش یر گردشگرگلیتسه یهاشرکت رانیشامل مد یفیدر فاز ک یآمار جامعه
 ارستانمیجمله ب، از شهر تهران یهامارستانیب یالمللنیب مارانیب رشیپذ بخش رانیمد

صورت نفر به 79که از این میان  باشدی)ص( م ایوخاتم الانب ییرجا دیقلب شه ،یفاراب
مرو مکانی لعنوان قها بهاند. علت انتخاب این بیمارستانهدفمند غیرتصادفی انتخاب شده

 ها بوده است. همچنین، با توجهتحقیق، سهولت در دسترسی به خبرگان و گردآوری داده
برای این  المللی هستند، گزینه مناسبیالذکر دارای مراجعین بینهای فوقبه اینکه بیمارستان

افزار مناسب در ذکر است، به علت عدم وجود سختروند. لازم بهشمار میپژوهش به
های مناسب و دیگر امکانات، شهر تهران برای هرها مانند پرواز مستقیم، تعداد هتلدیگر ش

ان به کنندگمراجعه هیشامل کل یدر بخش کم یجامعه آمارانجام تحقیق انتخاب گردید. 
 اساس با استفاده از جدول نی)جامعه نامحدود( که بر ا باشدیشهر تهران م یهامارستانیب

 . ه استنفر انتخاب شد 248ل از متشک یانمونه ،مورگان

است.  هافتیساختار مهین قیمصاحبه عم ،یفیها در بخش کداده یگردآور یاصل ابزار
طلاعات ا یآورجمع ی، از ابزار پرسشنامه براقیتحق اتیآزمون فرض یبرا ،یدر بخش کم

 یو برا کرونباخ یآلفا بیاز محاسبه ضر ،پرسشنامه ییایپا یابیاستفاده شد. جهت ارز
شنامه پرس واگرا استفاده شد. ییو روا ییمحتوا -یصور ییاز دو روش روا یی،روا یبررس
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های شناسایی شده در بخش کیفی، گویه بود که بر اساس مؤلفه 72مورد استفاده، شامل 
 دست آمد.به

 MAXQDAو با استفاده از نرم افزار  ادیبنداده هیبا روش نظر یفیک یهاداده لیتحل
 کیها و آزمون فرضیات تحقیق از آمار استنباطی و تکنبرای تجزیه و تحلیل داده انجام شد.

 .استفاده شد PLS-Smartو نرم افزار  7یحداقل مربعات جزئ

 ها يافته
ها و از روش بازآزمون و پایایی در تحقیق حاضر از روش مصاحبه برای گردآوری داده

 2مطابق با روش پیشنهادی برینک دو کدگذار برای سنجش پایایی استفاده شده است.
 عنوان حد آستانه در نظر گرفته شد. به 9/1( در تحقیقات کیفی، مقدار 7772)

 صورت زیر است: روش محاسبه پایایی به

 711% * هاتعداد کل داده / 2 * درصد پایایی= تعداد توافقات

اه له زمانی یک ماند و با فاصعنوان نمونه انتخاب شدهسه مصاحبه به ،در این پژوهش
 ارائه شده است: 7اند و نتایج در جدول مجددا  کدگذاری شده

 روش آزمون بازآزمون. درصد پايايی به8جدول 
 درص  پایایی بازآزمون ت  اد ع م توافقات ت  اد توافقات ت  اد کل ک ها مصاحب 

1 99 31 4 %99 

2 92 39 19 %94 

3 99 34 9 %99 

 99% 31 119 219 کل

درصد  91درصد است و این مقدار بیشتر از  44توجه به اینکه میزان پایایی بازآزمون  با
عنوان است، قابلیت اعتماد کدگذاری مورد قبول است. درصد توافق درون موضوعی که به

 شود:صورت زیر محاسبه میگیرد، بهشاخص پایایی مورد استفاده قرار می

                                                            
1. PLS 
2. Brink 
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 711ها * %داد کل داده/ تع 2درصد پایایی= تعداد توافقات * 

دست آمد و این مقدار بیشتر از درصد به 11با توجه به اینکه میزان پایایی دو کدگذار 
 درصد است، قابلیت اعتماد کدگذاری مورد قبول است. 91

 د. بنیاد، سه مرحله کدگذاری انجام شدر این تحقیق با توجه به استفاده از تئوری داده

 هستند، مشترک مفاهیم و معانی دارای که خام داده چند، باز یکدگذار مرحله در

 خود دهندهتشکیل خام هایداده اولیه، کد این که شودمی اولیه آورده کد یک قالب در

صورت مجزا آمده شونده بههمچنین، کدهای متعلق به هر فرد مصاحبه .گیردمی بر در را
کدهایی که مشترک و در یک است. پس از آنکه تمامی کدهای اولیه استخراج شدند، 

ر های فرعی مشترک که دگیرند و سپس مقولههای فرعی قرار میراستا هستند در مقوله
گیرند. پس از مراحل کدگذاری، های اصلی قرار مییک راستا هستند نیز در مقوله

مقوله فرعی مهم و تأثیرگذار در  22مقوله اصلی و  77بندی در نهایت بندی و مقولهمفهوم
الب ی شناسایی شدند که در قپزشک یگردشگر صنعت تالیجید یابیبازار مدل یراحط

 اند:مدل زیر آورده شده

 بندي اصلی. مقوله6جدول 
 مقول  اصلی مقول  فرعی

 محوربازاریابی دیجیتال انسان

 ها  مشتر تحلیل داده بازاریابی دیجیتال

 توس   بازار

 افزارها  کاربرد بازاریابی نرم
 ا بازاریابی رسان 

 ها  اجتماعیبازاریابی رسان 

 تبلیغات دیجیتالی
 تبلیغات

 تبلیغات نمایشی

 تسهیل ارتباطات
 ارتباطات

 ارائ  اطلاعات

 م تکوتاه
 استراتژ  سازمان

 بل  م ت
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 . 6جدول  امهدا
 مقول  اصلی مقول  فرعی

 ارزش عملکرد 
 ارزش محصول و خ مات

 تظارارزش مورد ان

 کیفیت خ مات
 جذب گردشیر پزشکی

 ها  اجتماعیمحتوا  رسان 

 رضایت گردشیر
 وفادار 

 وفادار  گردشیر

 ها  اجتماعیف اور  رسان 
 رسان  ها  اجتماعی

 ها  اجتماعیمحیط رسان 

 ت امل پذیر 
 جاییاه مشتر 

 پذیر قابلیت درک

 افزار نرم
 هاکمبود زیرساخت

 افزار سخت

 محوريکدگذاري
 هدف است. بنیادداده پردازینظریه در و تحلیل تجزیه مرحله محوری، دومینکدگذاری

است. در  باز کدگذاری مرحله تولیدشده در هایطبقه بین رابطه مرحله، برقراری ایناز 
معنی، این مرحله با غربالگری، حذف کدهای تکراری و یکپارچه نمودن کدهای هم

ی هاشوند. از کلیه شاخصبندی میها مقولهشده از متون مصاحبهاستخراجهای شاخص
 72ها پرداخته شده و مقوله این مرحله به تعیین دست آمده از مرحله کدگذاری باز، دربه

در جداول  مقوله فرعی حاصل گردید. در ادامه، موارد مذکور 22مقوله اصلی و تعداد 
 گردیده است. ای ارائهجداگانه
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 هاي اصلی و فرعی پژوهش. پارادايم، مقوله6جدول 
 مقول  فرعی مقول  اصلی پارادای 

 بازاریابی دیجیتال محور پ ی ه

 محوربازاریابی دیجیتال انسان

 ها  مشتر تحلیل داده

 توس   بازار

 شرایط علی

 ا بازاریابی رسان 
 1افزارها  کاربرد بازاریابی نرم

 ها  اجتماعیسان بازاریابی ر

 تبلیغات
 تبلیغات دیجیتالی

 تبلیغات نمایشی

 ارتباطات
 تسهیل ارتباطات

 غیرمستقی 

 ا شرایط زمی  

 ها  اجتماعیرسان 
 ها  اجتماعیف اور  رسان 

 ها  اجتماعیمحیط رسان 

 جاییاه مشتر 
 پذیر ت امل

 پذیر قابلیت درک

راهبردها و 
 اق امات

 راتژ  سازماناست
 م تکوتاه

 بل  م ت

 ارزش محصول و خ مات
 ارزش عملکرد 

 ارزش مورد انتظار

شرایط 
 گرم اخل 

 هاکمبود زیرساخت
 افزار نرم

 افزار سخت

 پیام 

 جذب گردشیر پزشکی
 کیفیت خ مات

 ها  اجتماعیمحتوا  رسان 

 وفادار 
 رضایت گردشیر

 وفادار  گردشیر

 ذاري گزينشیکدگ
 قیحقیند تابرخوردار است. در فر ادییز تیها از اهمداده قیتلف ادی،یپردازی بنهیدر نظر
و  رییگهجینوبت به ارائه مدل، نت ،هاآن ریو تفس لیو تحل هیها، تجزگردآوری داده پس از

 دهدست آمهای بهموجود، داده تیوضع یرسد. در گام اول  با بررسمی قیبندی تحقجمع

                                                            
1. Application 
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 یهاشاخص هیو کارشناسان امر، از کل دیبا نظر اسات .شوندمیبندی طبقه یاصل مقوله 72در 
مقوله فرعی  22تعداد مقوله اصلی و  72شامل ، مصاحبه 79کیفی  لیدست آمده از تحلبه
گرفته  کارهبی پزشک یگردشگر صنعت در تالیجید یابیبازارمدل  نیتدو جهت، کد 74و 

 .اشدبیمبازاریابی دیجیتال در گردشگری پزشکی  دهنده مدلنشان ،7 شکل شده است.

 بازاريابی ديجیتال در گردشگري پزشکی . مدل پارادايمی8شکل  
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گویه )مستخرج از بخش کیفی  72ای شامل ها از پرسشنامهجهت گردآوری داده
 مقدارو  1/1 از شبیمرکب  یاییپا و آلفای کرونباخ تحقیق( استفاده شده است. مقادیر

دست آمده، مشخص همچنین، بر اساس نتایج به .بوده است 9/1 از شتریب یاشتراک ییایپا
رو، روایی همگرا نیز مورد تأیید قرار شد که شروط روایی همگرا نیز برقرار است؛ ازاین

 بیرض  آزمونلاکر نیز روایی ابزار را مورد تأیید قرار داد.   -گرفت. نتایج آزمون فورنل
( نیز برازش مناسب مدل تحقیق را مورد تأیید 974/1)برابر با  GOF( و شاخص 2R) نییتع

  قرار داد.

 . مقادير مربوط به پايايی و روايی0جدول 

 متغیر
ضریب 
آلفا  
 کرونباخ

 بیضر
 ییایپا
 یبیترک

 بیضر
 ییایپا
(rho-A) 

 بیضر
 ییایپا

 یاشتراک

 نیانییم
 انسیوار

 یاستخراج

R-
Square 

 0.234 0.855 0.855 0.916 0.947 0.915 تارای  اطلاعا
 0.969 0.642 0.642 0.916 0.847 0.736 ارتباطات

 0.884 0.737 0.737 0.911 0.933 0.910 ارزش عملکرد 
ارزش محصول و 

 0.840 0.709 0.709 0.932 0.945 0.931 خ مات

 0.805 0.829 0.829 0.795 0.907 0.795 ارزش مورد انتظار
 0.434 0.762 0.762 0.922 0.941 0.922 زماناستراتژ  سا
بازاریابی 

افزارها  نرم
 کاربرد 

0.912 0.938 0.912 0.791 0.791 0.851 

 0.906 0.710 0.710 0.975 0.976 0.974 بازاریابی دیجیتال
بازاریابی دیجیتال 

 0.610 0.843 0.843 0.963 0.970 0.963 محورانسان

 0.921 0.791 0.791 0.912 0.938 0.912 ا بازاریابی رسان 
 ها بازاریابی رسان 
 0.742 0.825 0.825 0.902 0.934 0.894 اجتماعی

 0.923 0.854 0.854 0.915 0.946 0.914 بل  م ت
 0.924 0.599 0.599 0.871 0.803 0.645 تبلیغات
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 . 0امه جدول اد

 متغیر
ضریب 
آلفا  
 کرونباخ

 بیضر
 ییایپا
 یبیترک

 بیضر
 ییایپا
(rho-A) 

 بیضر
 ییایپا

 یاشتراک

 نیانییم
 انسیوار

 یاستخراج

R-
Square 

 0.643 0.890 0.890 0.877 0.942 0.876 تبلیغات نمایشی
 0.928 0.756 0.756 0.947 0.956 0.946 تحلیل داده مشتر 
 0.836 0.846 0.846 0.910 0.943 0.909 تسهیل ارتباطات

 0.284 0.764 0.764 0.901 0.928 0.897 پذیر ت امل
 0.878 0.777 0.777 0.904 0.933 0.904 توس   بازار
 0.909 0.595 0.595 0.951 0.920 0.885 جاییاه مشتر 
جذب گردشیر 

 0.999 0.678 0.678 0.849 0.894 0.841 پزشکی

 0.938 0.648 0.648 0.921 0.886 0.821 ها  اجتماعیرسان 
 0.543 0.777 0.777 0.856 0.913 0.855 رضایت گردشیر

 0.700 0.748 0.748 0.841 0.899 0.831 افزار سخت
ها  ف اور  رسان 
 0.834 0.808 0.808 0.921 0.944 0.921 اجتماعی

 0.014 0.825 0.825 0.929 0.950 0.929 پذیر قابلیت درک
ها  محیط رسان 
 0.795 0.746 0.746 0.890 0.921 0.886 اجتماعی

 0.828 0.820 0.820 0.796 0.901 0.782 افزار نرم
 0.999 0.634 0.634 0.891 0.857 0.810 وفادار 

 0.234 0.799 0.799 0.749 0.888 0.749 وفادار  گردشیر
 0.969 0.603 0.603 0.884 0.807 0.774 هاکمبود زیرساخت

 0.884 0.880 0.880 0.864 0.936 0.863 م تکوتاه
 0.840 0.679 0.679 0.846 0.894 0.841 کیفیت خ مات

های دست آمده در فاز کیفی و متناسب با رابطه بین متغیرها، فرضیهبر اساس نتایج به
 زیر تدوین شده است:

 داری دارد.تأثیر معنی بازاریابی دیجیتال، ای بربازاریابی رسانه 

 داری دارد.تأثیر معنی بازاریابی دیجیتال، تبلیغات بر 

 داری دارد.تأثیر معنی ابی دیجیتال،بازاری ارتباطات بر 
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 داری دارد.تأثیر معنی استراتژی سازمان، بر بازاریابی دیجیتال 

 داری دارد.تأثیر معنی ارزش محصول و خدمات، بازاریابی دیجیتال بر 

 داری دارد.استراتژی سازمان بر جذب گردشگر پزشکی، تأثیر معنی 

 داری دارد.استراتژی سازمان بر وفاداری، تأثیر معنی 

 داری دارد.ارزش محصول و خدمات بر جذب گردشگر پزشکی، تأثیر معنی 

 داری دارد.ارزش محصول و خدمات بر وفاداری، تأثیر معنی 

 ،داری دارد.تأثیر معنی جایگاه مشتری بر استراتژی سازمان 

 داری دارد.جایگاه مشتری بر ارزش محصول و خدمات، تأثیر معنی 

 داری دارد.تأثیر معنی بر استراتژی سازمان، های اجتماعیرسانه 

 داری دارد.های اجتماعی بر ارزش محصول و خدمات، تأثیر معنیرسانه 

 داری دارد.تأثیر معنی ها  بر استراتژی سازمان،کمبود زیرساخت 

 داری دارد.ها بر ارزش محصول و خدمات، تأثیر معنیکمبود زیرساخت 

به این صورت است که این ضرایب باید  tاز ضرایب  برازش مدل ساختاری با استفاده
 .ها را تأیید نموددرصد، معنادار بودن آن 79بیشتر باشد تا بتوان در سطح اطمینان  79/7از 

عنوان معیاری جهت ارزیابی رابطه بین زای مدل بههمچنین، ضرایب متغیرهای درون
به بالا، نشان از قوت  22/1از  ضریب مسیرشکلی که مقدار شود؛ بهمتغیرها استفاده می

 زاست.درون بین آن سازه و سازه رابطه
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ایج نت کهاجرا گردید  Smart-PLSافزار آمده از تحقیق میدانی در نرمدستهای بهداده
 .بیان شده است 2و  2آن در جدول 

 . آزمون فرضیات6جدول 
 tآماره  ضریب مسیر β متغیر ملاک بینمتغیر پیش

 993/9 249/1 بازاریابی دیجیتال ا بازاریابی رسان 

 992/9 339/1 بازاریابی دیجیتال بازاریابی تبلیغات بر

 999/9 399/1 بازاریابی دیجیتال بازاریابی ارتباطات بر

 299/9 929/1 استراتژ  سازمان بازاریابی دیجیتال

 919/11 919/1 ارزش محصول و خ مات بازاریابی دیجیتال

 912/9 919/1 جذب گردشیر پزشکی استراتژ  سازمان

 919/3 914/1 وفادار  استراتژ  سازمان

 999/2 349/1 جذب گردشیر پزشکی ارزش محصول و خ مات

 999/9 913/1  وفادار ارزش محصول و خ مات

 399/9 329/1 استراتژ  سازمان جاییاه مشتر 

 431/9 321/1 ارزش محصول و خ مات جاییاه مشتر 

 399/2 299/1 استراتژ  سازمان ها  اجتماعیرسان 

 999/3 131/1 ارزش محصول و خ مات ها  اجتماعیرسان 

 999/9 319/1 استراتژ  سازمان هاکمبود زیرساخت

 299/9 991/1 ارزش محصول و خ مات هاختکمبود زیرسا

وجه به اینکه داری دارد. با تتأثیر معنی بازاریابی دیجیتال، ای برفرضیه اول: بازاریابی رسانه
با  .شودیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 79/7 که بیشتر از  882/1برابر  با   tآماره 

  .است، بنابراین، تأثیر مثبت و ضعیفی دارد 271/1توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد  

 tماره تأثیر معناداری دارد. با توجه به اینکه آ بازاریابی دیجیتال، فرضیه دوم: تبلیغات بر
جه به با تو .شودیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 79/7 که بیشتر از  942/1برابر با  

 . راین، تأثیر مثبت و متوسطی دارداست، بناب 229/1اینکه میزان ضریب استاندارد 
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برابر  tماره داری دارد. با توجه به آتأثیر معنی بازاریابی دیجیتال، فرضیه سوم: ارتباطات بر
ه اینکه با توجه ب .شودیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 79/7 که بیشتر از  484/1با  

 . مثبت و متوسطی دارداست، بنابراین، تأثیر   298/1میزان ضریب استاندارد 

توجه به  داری دارد. باتأثیر معنی استراتژی سازمان، بر فرضیه چهارم: بازاریابی دیجیتال
با  .شودیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 79/7 که بیشتر از  248/4برابر با  tآماره 

 . ت و متوسطی دارداست، بنابراین، تأثیر مثب  924/1توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد  

رد. با توجه داری داتأثیر معنی ارزش محصول و خدمات، فرضیه پنجم: بازاریابی دیجیتال بر
 .ودشیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 79/7 که بیشتر از  878/71برابر  با  tبه آماره 

 . ردت و متوسطی دااست، بنابراین، تأثیر مثب 974/1با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد  

ارد. با توجه داری دفرضیه ششم: استراتژی سازمان بر جذب گردشگر پزشکی، تأثیر معنی
با  .ودشیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 79/7 که بیشتر از  472/9برابر  با  tبه آماره 

 . دسطی داراست، بنابراین، تأثیر مثبت و متو  878/1توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد

برابر   tداری دارد. با توجه به آماره فرضیه هفتم: استراتژی سازمان بر وفاداری، تأثیر معنی
اینکه  با توجه به .شودیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 79/7 که بیشتر از  878/2با 

 . است، بنابراین، تأثیر مثبت و متوسطی دارد 977/1میزان ضریب استاندارد 

داری دارد. ه هشتم: ارزش محصول و خدمات بر جذب گردشگر پزشکی، تأثیر معنیفرضی
گیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 79/7 که بیشتر از 989/2برابر  با  tبا توجه به آماره 

است، بنابراین، تأثیر مثبت و 274/1با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد  .شودیم
 . متوسطی دارد

داری دارد. با توجه به آماره : ارزش محصول و خدمات بر وفاداری، تأثیر معنیفرضیه نهم
t   وجه به با ت .شودیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 79/7 که بیشتر از  498/9برابر  با

 . است، بنابراین، تأثیر مثبت و قوی دارد 972/1اینکه میزان ضریب استاندارد 
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 tماره داری دارد. با توجه به آتأثیر معنی بر استراتژی سازمانفرضیه دهم: جایگاه مشتری 
ه به با توج .شودیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 79/7 که بیشتر از 227/1برابر با 

 . است، بنابراین، تأثیر مثبت و متوسطی دارد 224/1اینکه میزان ضریب استاندارد 

وجه داری دارد. با تول و خدمات تأثیر معنیفرضیه یازدهم: جایگاه مشتری بر ارزش محص
با  .ودشیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 79/7 که بیشتر از  727/9برابر  با  tبه آماره 

  .است، بنابراین، تأثیر مثبت و متوسطی دارد 227/1توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد 

وجه داری دارد. با تتأثیر معنی سازمان، های اجتماعی بر استراتژیفرضیه دوازدهم: رسانه
با  .ودشیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 79/7 که بیشتر از  289/2برابر  با  tبه آماره 

  .است، بنابراین، تأثیر مثبت و ضعیفی دارد 299/1توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد 

. با داری داردخدمات، تأثیر معنی های اجتماعی بر ارزش محصول وفرضیه سیزدهم: رسانه
گیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 79/7 که بیشتر از  911/2برابر  با  tتوجه به آماره 

است، بنابراین، تأثیر مثبت و   727/1با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد  .شودیم
 . ضعیفی دارد

وجه داری دارد. با تتأثیر معنی ان،ها براستراتژی سازمفرضیه چهاردهم: کمبود زیرساخت
با  .ودشیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 79/7 که بیشتر از  998/8برابر  با  tبه آماره 

  .است، بنابراین، تأثیر مثبت و متوسطی دارد 278/1توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد 

رد. داری داات، تأثیر معنیها بر ارزش محصول و خدمفرضیه پانزدهم: کمبود زیرساخت
گیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 79/7 که بیشتر از  289/9برابر  با   tبا توجه به آماره 

است، بنابراین، تأثیر مثبت و  897/1 با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد .شودیم
 . متوسطی دارد

ید های تحقیق، مورد تأیدست آمده، مشخص شد که تمامی فرضیهبر اساس نتایج به
گونه که توضیح داده شد، نتایج حاصل از آزمون برازش مدل نیز قرار گرفته است. همان

 نشان داد که مدل پیشنهادی تحقیق از اعتبار و برازش مناسب برخوردار است.
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 گیريبحث و نتیجه
ردی، بافزارهای کارهای بازاریابی نرمبراساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص

های اجتماعی، تبلیغات دیجیتالی، تبلیغات نمایشی، تسهیل ارتباطات و ارائه بازاریابی رسانه
 یابیبازارپژوهش انتخاب شدند.  مدل نیتدو های شرایط علی درعنوان مقولهاطلاعات به

ای بین سازمان و ی از این جهت حائز اهمیت است که نه تنها رابطهاجتماع یهارسانه
 ای از روابط درونی مابین مشتریان جهت صحبت کردنکند، بلکه شبکهایجاد میمشتریان 

دهد طوری که اکوسیستمی از روابط متقابل را شکل میآورد؛ بهراجع به برند را فراهم می
ته با نتایج آورد. این یافکه زمینه را برای تبلیغ هر چه بیشتر یک محصول یا برند فراهم می

 ( مطابقت دارد. 2127( و قاسمی و همکاران )2127و همکاران ) کامپرا

 ،یاجتماعهای رسانه یفناور یهاشاخص پژوهش، هیثانو یکدگذار جینتا براساس
 یانهیمز یهامقوله عنوانبه یریپذدرک تیقابل ،یریپذتعامل ،یاجتماع هایرسانه طیمح
 یهاسانهر یابیازارب یاستراتژ کی زمان، گذشت با. شدند انتخاب پژوهش مدل نیتدو در

 رایز ،است مهم اریبس نیا. کندیم تیتقو انیمشتر ذهن در را شرکت امیپ و برند ،یاجتماع
 باشند اشتهد یانتظار چه شرکت کی از که دیگویم کنندگانمصرف به ثابت یبرندساز

 و دهد مهادا انتظارات نیا به بتواند کاروکسب کی اگر. شودیم شهرت به منجر امر نیا و
 ارزش به و کند جادیا اعتماد ،وفادار انیمشتر نیب در تواندیم بخشد، بهبود را خود شهرت

جتماعی های ااستفاده استراتژیک از رسانه .دیافزایب کنندگانمصرف نظر در خود برند
جهت دستیابی به مزیت رقابتی و عملکرد برتر برای بازاریابان ضروری شده است. نتیجه 

( مطابقت 2121و همکاران ) آلوز( و 2171های سانگ و همکاران )یافته دست آمده بابه
 دارد.

محور، های بازاریابی دیجیتال انسانبر اساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص
ش پژوه مدل نیتدو های محوری درعنوان مقولههای مشتری و توسعه بازار بهتحلیل داده

 قاتیحقت انجام با وکارکسب آن در که یکردیرور، محوانتخاب شدند. بازاریابی مشتری
 ییشناسا را انیمشتر یهاچالش و مشکلات ازها،ین داده، یبنددسته و یآورجمع و بازار

 ردنک حداکثر یروبر  کردیرو نیا تمرکز. کندیم ینیآفرارزش حل،راه ارائه با و کرده
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 مدل .دارد قرار وفادار انیرمشت به بالقوه انیمشتر لیتبد و 7یمشتر عمر چرخه ارزش
 لطف هب. است متفاوت گذشته یهامدل با شدت به شرکت کی برند جادیا یبرا یامروز
 برقرار طارتبا گریکدی با میتوانیم که ییهاراه ندهیفزا تعداد و یاجتماع یهارسانه ظهور

 رشد به شتریب و یابیبازار یهانیکمپ و یسنت یعموم روابط به کمتر برند ساخت م،یکن
های اجتماعی یک رابطه ارگانیک و با حضور در فضای رسانه .است شده لیتبد کیارگان

شود که به بهترین شکل منجر به تبلیغ و معرفی برند دائمی انسان )کاربران( ایجاد می
شود. مطالعات قبلی نشان داده است که استحکام پیوندهای انسانی یک عامل می

دست آمده های اجتماعی است. نتیجه بهرهای مشتری در بستر شبکهکننده مهم در رفتاتعیین
 ( مطابقت دارد. 2122( و خان و همکاران )2122های فواداه و همکاران )با یافته

افزاری افزاری و سختهای نرمبراساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص
دهد شدند. این یافته نشان می پژوهش انتخاب مدل نیتدو ای درهای مداخلهعنوان مقولهبه

افزارها مافزارها و نرکه موفقیت در بازاریابی دیجیتال، مستلزم ترکیب جدیدی از سخت
های اجتماعی گسترده، مشتری محدود به نقش منفعلانه در های شبکهاست. با ظهور پلتفرم

ورد مبر داشتن اطلاعات بیشتر در رابطه خود با یک شرکت نیست. مشتریان علاوه
توانند های تلفن همراه در دسترس هستند، میمحصولات رقابتی که در هر نقطه از دستگاه

لا مدیریت ها احتماراحتی نظرات خود را بیان و بین مخاطبان زیادی توزیع کنند و شرکتبه
کنند، دشوار هایی را که مشتریان در مورد محصولات/خدمات خود دریافت میپیام
های اجتماعی، افزایش قدرت های مبتنی بر رسانهلص ظهور فناورییابند. اثر خامی

ها باید بر درک ، شرکت2انیارتباط با مشتر تیریمدکنندگان بوده است. به جای مصرف
کنندگان، روابط خود را با تمرکز کنند، جایی که مصرف  2مدیریت ارتباط فروشنده
ر هستند: اگر ها مضبالقوه برای شرکت طورها بهکنند. این پیشرفتفروشندگان مدیریت می

های منفی درباره یک شرکت منتشر کنند، ممکن است به شهرت آن آسیب مشتریان پیام
هایی برای ها فرصتهای اجتماعی به شرکتحال، ظهور رسانهجدی وارد کنند. با این

دن به حامیان شها برای تبدیل طور بالقوه تشویق آنگوش دادن و تعامل با مشتریانشان و به

                                                            
1. CLV 
2. CRM 
3. VRM  
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ها، شناسایی و استفاده از چنین دهد. چالش پیش روی شرکتمحصولاتشان ارائه می
های بیو و دست آمده با یافتههایی است که در پی دارد. نتایج بهها و اجتناب از تلهفرصت

 ( مطابقت دارد. 2122( و فواداه و همکاران )2127همکاران )
و  مدتهای کوتاههای استراتژیژوهش، شاخصبراساس نتایج کدگذاری ثانویه پ

 نیتدو های راهبردی درعنوان مقولهبلندمدت، ارزش عملکردی و ارزش مورد انتظار به
 یم خرج پول ،شما خدمات ای محصول دیخر یبرا یمشتر پژوهش انتخاب شدند. مدل
 پرداخت هک را یمتیق که خواهدیم یارزش او البته خواهد؟یم چه آن یازا در او. کند

 نیگزیجا و نهیگز نیچند ،انیمشتر امروزه. باشد آن از شتریب ای کند هیتوج ،است کرده
 خشنود ار خود انیمشتر تواندیم شرکت کی چگونه که است نیا الؤس ن،یبنابرا. دارند

 ی،ترمش ارزش. دیشو قائل ارزش پولشان یبرا دیبا شما است؛ ساده پاسخ کند؟ حفظ و
. ستا آن یهانیگزیجا با آن سهیمقا و خدمات ای محصول کی ارزش نییتع یبرا یاریمع

 ،است کرده خرج که یپول یبرا یکاف ارزش یمشتر ایآ کندیم نییتع که است یابزار نیا
 از یریگجلو مورد در ینشیب عنوانبه ارزش ،یفن نظر از ن،یبنابرا. ریخ ای کندیم احساس

تا و همکاران گوپ مانند نیشیپ محققان جینتا با افتهی نیا .کندیم عمل یمشتر یمانیپش
 .است همسو (2121( و لی و همکاران )2177)

های وفاداری گردشگر، رضایت بر اساس نتایج کدگذاری ثانویه پژوهش، شاخص
 رهای پیامدها دعنوان مقولههای اجتماعی بهگردشگر، کیفیت خدمات و محتوای رسانه

 درصد 91 وفادار انیمشتر که دهدیم نشان مطالعاتپژوهش انتخاب شدند.  مدل نیتدو
 اگر یحت ن،یبنابرا. کنندیم خرج خدمات و محصولات یبرا دیجد انیمشتر از شتریب

 41 تا هاآن دهند،یم لیتشک را شما مخاطبان از درصد 21 فقط شما انیمشتر نیوفادارتر
 دستبه از ترآسان ربراب 9 یمشتر کی حفظ یوقت. کنندیم نیمأت را درآمد از درصد
 انیترمش. گرفت دهیناد توانیم یسختبه را نیا مانند یاعداد است، دیجد یمشتر آوردن
 ای برند کی از بارها و بارها را خدمات و محصولات دیجد انیمشتر از شتریب وفادار

نتیجه این امر، افزایش سودآوری و بهبود قابل ملاحظه سهم  .کنندیم یداریخر فروشگاه
 مکارانه و یصلاحهای دست آمده در این تحقیق با یافتهزاری شرکت است. نتیجه بهبا
 مطابقت دارد. (2122( و خان و همکاران )2121)و همکاران  آلوز، (7811)
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. دارد یداریمعن ریتأث ،تالیجید یابیبازار بر  یارسانه یابیبازار  که داد نشان اول هیفرض
 دییتأ هیفرض میریگیم جهینت است، 79/7 از شتریب که  882/1 با برابر t آماره به توجه با
 و مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 271/1  استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم

 شانن را هارسانه در یابیبازار تیاهم ،قیتحق نیا در آمده دستهب جهینت. دارد یفیضع
 به تالیجید یابیبازار حوزه در نتوان دیشا هاانهرس از استفاده بدون که یمعن نیبد دهد؛یم

و همکاران  امپراک مانند ،نیشیپ محققان جینتا با افتهی نیا ،کرد دایپ دست یادیز تیموفق
 .است همسو (2127)

 توجه با. دارد یداریمعن ریتأث ،تالیجید یابیبازار بر غاتیتبل  که داد نشان دوم هیفرض
 با. ودشیم دییتأ هیفرض میریگیم جهینت است، 79/7 از شتریب که  942/1  با  برابر t آماره به

. اردد یمتوسط و مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 229/1 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه
 چیه ،غاتیتبل از استفاده بدون و دارد یجا یابیبازار تیفعال هرگونه قلب در غاتیتبل

 جینتا با افتهی نیا. کند دایپ دست یادیز تیموفق به یابیبازار حوزه در تواندینم یشرکت
 .دارد یهمخوان( 2122و همکاران ) فیگوایردوو  (2121ماگانو و همکاران )

 توجه با. دارد یداریمعن ریتأث ،تالیجید یابیبازار بر ارتباطات که داد نشان سوم هیفرض
 با. ودشیم دییتأ هیفرض میریگیم هجینت است، 79/7 از شتریب که  484/1  با  برابر t آماره به

. اردد یمتوسط و مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 298/1 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه
 تیفقمو یاصل دیکل ،ارتباطات نامند،یم هاشبکه جهان را آن یبرخ که یامروز یایدن در
 یمبتن اسااس که تالیجید یابیبازار در مقوله نیا و شودیم محسوب یتجار شرکت هر یبرا
 مشهود گرید یجا هر از شیب ،است مختلف افراد نیب نیآنلا روابط از یاشبکه لیتشک بر

 .است همسو( 2122( و خان و همکاران )2122فواداه و همکاران ) جینتا با افتهی نیا. است
 یردایمعن ریتأث ،سازمان یاستراتژ بر تالیجید یابیبازار که داد نشان چهارم هیفرض

 هیفرض میریگیم جهینت است، 79/7 از شتریب که  248/4 با برابر t آماره به توجه با. دارد
 مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 924/1  استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم دییتأ
 و نسازما کل ،تالیجید تحولات که است شده مشخص ،شیپ دهه دو از. دارد یمتوسط و

 یستراتژا در راتییتغ جادیا بدون که یمعن نیبد ،دهدیم قرار ریثأت تحت را آن یهابرنامه
 دستهب جهینت. شد قائل تالیجید یابیبازار در تیموفق یبرا یادیز شانس توانینم سازمان
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 سومه (2127( و بیو و همکاران )2127ی کامپرا و همکاران )هاافتهی با قیتحق نیا در آمده
 .است

 یداریمعن ریتأث ،خدمات و محصول ارزش بر تالیجید یابیبازار که داد شانن پنجم هیفرض
 دییتأ هیفرض میریگیم جهینت است، 79/7 از شتریب که  878/71 با برابر t آماره به توجه با. دارد

 یسطمتو و مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 974/1 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم
 زین التیجید یابیبازار تیاهم واقع در است؛ یمشتر یبرا ینیآفرارزش دوران وزهامر. دارد

 که وردآ ارمغان به انیمشتر یبرا یشتریب ارزش محصول کی شودیم باعث که است نیا
 یجستجو نهیهز کاهش جستجو، زمان کاهش از اعم مختلف هایروش از ینیآفرارزش نیا

 و نژادقاسم و (2127بیو و همکاران ) جینتا. شودیم جادیا لیقب نیا از یموارد و محصول
 .است همسو ،حاضر پژوهش در آمده دستهب جهینت با( 7811) همکاران
 ریأثت ی،پزشک گردشگر جذب بر سازمان یاستراتژ  که داد نشان ششم هیفرض

 میریگیم جهینت است، 79/7 از شتریب که 472/9 با برابر t آماره به توجه با. دارد یداریمعن
 ریتأث ،نیبنابرا ،است 878/1 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم دییتأ هیفرض

ه کلیه دهد کتجربه مقاصد معروف گردشگری پزشکی نشان می .دارد یمتوسط و مثبت
ائه شده برای اراندرکار گردشگری دارای یک استراتژی و برنامه حسابهای دستسازمان

شگران اند گردلات مناسب به گردشگران بوده و بدین ترتیب توانستهخدمات و محصو
 با یحد تا( 7811)  یریعشا نیام و (2127آلوز و همکاران ) جینتا زیادی را جذب کنند.

 .است همسو ،حاضر پژوهش در آمده دستهب جهینت
 توجه با. اردد یداریمعن ریتأث ی،وفادار بر سازمان یاستراتژ  که داد نشان هفتم هیفرض

 با. دشویم دییتأ هیفرض میریگیم جهینت است، 79/7 از شتریب که  878/2 با برابر t آماره به
 .اردد یمتوسط و مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 977/1 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه

گیرد؛ بلکه مستلزم ارائه اقداماتی از سوی سازمان است که وفاداری در خلأ شکل نمی
که کلیه اقدامات سازمان بر اساس استراتژی مطابق با خواست مشتریان باشد؛ ازآنجایی

 عنوان یک پیشایند مهم وفاداریتوان استراتژی سازمان را بهشود لذا میاصلی آن انجام می
 در آمده دستهب جهینت با یادیز حد تا (2177و همکاران ) سوبرامانی جینتا در نظر گرفت.

 .است راستاهم قیتحق نیا
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 ریتأث ،یپزشک گردشگر جذب بر خدمات و محصول ارزش که داد نشان هشتم هیفرض
 میریگیم جهینت است، 79/7 از شتریب که 989/2 با برابر t آماره به توجه با. دارد یدارایمعن

 ریتأث ،نیبنابرا ،است274/1 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم دییتأ هیفرض
هر چه محصولات و خدمات ارائه شده در یک مقصد گردشگری . دارد یمتوسط و تمثب

صورت نگرش مشتریان بهبود یافته و احتمال از کیفیت بیشتری برخوردار باشد، در این
( و خان و همکاران 2122فواداه و همکاران ) جینتاکند. ها افزایش پیدا میبازدید مجدد آن

 .است همسو ،حاضر پژوهش در آمده ستدهب جهینت با یحد تا (2122)
. دارد یداریمعن ریتأث ی،وفادار بر خدمات و محصول ارزش  که داد نشان نهم هیفرض

 دییتأ هیفرض میریگیم جهینت است، 79/7 از شتریب که  498/9  با برابر t آماره به توجه با
 یوق و مثبت ریتأث ،نیابنابر ،است 972/1 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم

شتری عبارت دیگر، مترین مفاهیم در بازاریابی نوین است؛ بهیارزش، یکی از کلید .دارد
کند؛ بلکه این پول را در ازای برای دریافت یک محصول یا خدمت پول پرداخت نمی

 نیام و (2127بیو و همکاران ) جینتا با افتهی نیا کند.دست آوردن یک ارزش خرج میبه
 .است همسو( 7811)

 با. دارد یداریمعن ریتأث ،سازمان یاستراتژ بر یمشتر گاهیجا که داد نشان دهم هیفرض
. شودیم دییتأ هیفرض میریگیم جهینت است، 79/7 از شتریب که 227/1 با برابر t آماره به توجه

 .دارد یمتوسط و مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 224/1 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با
د مداری بایدهد که امروزه بیش از هر زمان دیگری، مشتریدست آمده نشان مینتیجه به

های های یک سازمان خدماتی در نظر گرفته شود و برنامهعنوان رکن اصلی کلیه فعالیتبه
 با شپژوه نیا در آمده دستهب جهینت خود را متناسب با جایگاه مشتری، تدوین نماید.

 .است همسو( 2122( و خان و همکاران )2177و همکاران ) سوبرامانیی هافتهای
 ریتأث ،خدمات و محصول ارزش بر یمشتر گاهیجا که داد نشان ازدهمی هیفرض

 میریگیم جهینت است، 79/7 از شتریب که  727/9 با برابر t آماره به توجه با. دارد یداریمعن
 ریتأث ،نیبنابرا ،است 227/1 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم دییتأ هیفرض

دهد که مشتری حرف آخر را در ارزشمند این یافته نشان می .دارد یمتوسط و مثبت
کند؛ اگر مشتری ادراک مناسبی از یک محصول بودن/نبودن یک محصول تعیین می
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 همکاران و یصلاح جینتا با افتهی نیا نداشته باشد، برای آن ارزش زیادی قائل نخواهد شد.
 .دارد مطابقت( 7811)

 یدارینمع ریتأث ،سازمان یاستراتژ بر یاجتماع یهارسانه که داد نشان دوازدهم هیفرض
 هیفرض میریگیم جهینت است، 79/7 از شتریب که  289/2 با برابر t آماره به توجه با. دارد

 مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 299/1  داستاندار بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم دییتأ
دهد که استراتژی سازمان در دوران معاصر دست آمده نشان مینتیجه به. دارد یفیضع و

کند. یها تغییر مهای اجتماعی و در راستای همسویی با این رسانهمتناسب با شرایط رسانه
 .است همسو(  7277) همکاران و یعیسم  و (2122خان و همکاران ) جینتا با افتهی نیا

 ریتأث ،خدمات و محصول ارزش بر یاجتماع یهارسانه که داد نشان زدهمیس هیفرض
 هیفرض میریگیم جهینت است، 79/7 از شتریب که 911/2 با برابر t آماره به توجه با. دارد یداریمعن
 یفیضع و مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 727/1 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم دییتأ

ماعی های اجتهای تبادل شده در بطن رسانهبر اساس این نتیجه مشخص می شود که پیام .دارد
 افتهی نیا د.گردباعث بهبود ذهنیت و نگرش مشتریان نسبت به ارزش یک خدمت یا محصول می

 .دارد مطابقت( 2122فواداه و همکاران ) و( 7277) همکاران و کردلو جینتا با
 ریتأث ،سازمان یاستراتژ بر  هارساختیز کمبود  که داد نشان چهاردهم هیضفر

 میریگیم جهینت است، 79/7 از شتریب که 998/8 با برابر t آماره به توجه با. دارد یداریمعن
 ریتأث ،نیبنابرا ،است 278/1 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم دییتأ هیفرض

بخش بزرگی از مشکلات هر سازمان نه درتدوین استراتژی، بلکه  .اردد یمتوسط و مثبت
شود دست آمده در این فرضیه نیز مشخص میدر اجرای استراتژی است. بر اساس نتیجه به

 های لازم باعث خواهد شد که اثربخشی یک استراتژی کاهش یابد.که فقدان زیرساخت
 .است همسو (2127و و همکاران )( و ی2127بیو و همکاران ) جینتا با افتهی نیا

 ریتأث ،خدمات و محصول ارزش بر هارساختیز کمبود که داد نشان پانزدهم هیفرض
 میریگیم جهینت است، 79/7 از شتریب که 289/9  با برابر t آماره به توجه با. دارد یداریمعن

 ریتأث ،نیبنابرا ،است 897/1استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم دییتأ هیفرض
رای های مناسب بهنگامی که یک سازمان درمانی نتواند زیرساخت .دارد یمتوسط و مثبت

صورت در زنجیره خلق ارزش اختلال عرضه محصول یا خدمت خود فراهم آورد، دراین
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فواداه و  جینتا با افتهی نیا کند.آید و متعاقبا مشتری ارزش کمتری را ادراک میپیش می
 .است همسو (2171فر و همکاران )( و قطبی2122) همکاران

نخستین و مهمترین پیشنهاد این تحقیق، استفاده هر چه بیشتر از ابزارهای دیجیتال جهت 
ها است. با توجه به اینکه نرخ گردشگری پزشکی در کشور تقریبا در معرفی بیمارستان

ند، یرای بیماران خارجی هستهای کشور، پذسطح مناسبی قرار داد و بسیاری از بیمارستان
غیره  های اجتماعی وهای دیجیتال مانند شبکهشود از کلیه کانالدر این رابطه توصیه می

 های مورد مطالعه استفاده شود.برای معرفی خدمات پزشکی در بیمارستان
انی و سازی سیستم هتلینگ بیمارستشود، پیادهدومین پیشنهادی که به مدیران داده می

ای ل ویژهشکهای دیجیتال است که این مورد نیز بهآن از طریق تبلیغات در رسانه معرفی
 تواند بیمارستان مورد نظر را در بین رقبا متمایز سازد.می

 زیبایی یک استراتژی تقریبا -از طرف دیگر، ایجاد تورهای گردشگری پزشکی
سازی یم پوست، جوانمحور مانند ترمخلاقانه است که با ارائه خدمات پزشکی زیبایی

عنوان یک بیمارستان متمایز پوست و غیره )که امروزه طرفداران زیادی دارد(، خود را به
 به جامعه معرفی کنند. 

های دیجیتالی مانند ایجاد ها از روششود که مدیران بیمارستاندر نهایت توصیه می
تر با قایجاد یک رابطه عمیافزار مدیریت ارتباط با مشتری جهت پایگاه داده مشتری و نرم

 مشتریان استفاده کنند.
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