
 های انسانیسکونتگاه ریزینشریه علمی مطالعات برنامه

 X595- 2538شاپای الکترونیکی    2538 -5968شاپای چاپی 

http:// www.JSHSPiaurasht.ac.ir 

 1400(، تابستان 55)پیاپی   2دوره شانزدهم، شماره 

 309-323. صص

 استان گیلان در صنعت گردشگری سلامت آفرینی ارزشطراحی مدل هم

 ایران ،رشت اسلامی، آزاد دانشگاه  ،واحد رشت ، حسابداری و مدیریت دانشکده ،رگانیباز مدیریت دانشجوی دکتری -مریم حسن زاده

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

 ایران رشت،اسلامی، آزاد دانشگاه رشت، واحد حسابداری، و مدیریت دانشکده بازرگانی، مدیریت گروه استادیار -علی قلی پور سلیمانی

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

 23/07/1399 تاریخ پذیرش: 16/06/1399 تاریخ دریافت:
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 مقدمه
-توجه نمیبه جذب گردشگر صنعت گردشگری درمانی در جهان بالاتر از صنایع نفت و طلا قرار دارد. در این بخش فقط امروزه 

استعلاجی و ای تقویت نماید )علمی، سیاسی، اجتماعی و منطقه ازنظرتواند موقعیت و جایگاه کشور را شود بلکه فراتر از آن می
آب گرم و  یهاچشمهپزشکی و با عنایت به وجود اماکن درمانی نظیر  نهیدرزمبا توجه به پیشرفت علمی ایران  .(1394نورانی، 

عنوان یکی از نقاط برجسته گردشگری ایران تواند بهکشورهای خارج از ایران توریسم درمانی و سلامت نیز میهای گزاف در هزینه
از سوی سازمان  منتشرشده(. آمار Lee, 2006است ) یدرمانآبقرار گیرد. گردشگری سلامت شامل گردشگری پزشکی، جراحی و 

درصد  5/6میلادی رشدی معادل  2017میلادی تا پایان سال  2015گردشگری سلامت  از سال  دهدنشان می جهانی گردشگری
برآوردهای  بر اساس. میلیارد دلار رسیده است 4/639میلیارد دلار سالانه به چیزی حدود  2/563را تجربه کرده و از درآمدی معادل 

میلادی  2022درصد سالانه و  تا سال  5/7یلادی نزدیک به م 2020های آینده حداقل تا سال ، این رشد برای سالشدهانجام
 Official Website of Theمیلیارد دلار خواهد رسید ) 919گردش مالی گردشگری سلامت در سراسر جهان به رقمی حدود 

World Bank, 2017 .) شغلی  یهافرصتهای درآمدزا و ها، ایجاد طرحتلاش برای کنترل و پیشگیری از گسترش بیماری
اقدامات کاهش فقر از  منظوربه هابخشهمکاری با سایر توسعه زیرساخت عمومی، توسعه منابع انسانی، امنیت اجتماعی و مناسب، 

 (.1394استعلاجی و نورانی، ) های توسعه پایدار و گردشگری سلامت استاستراتژی نیترمهم
های طبیعی، تاریخی و فرهنگی آن به شمار محورهای اصلی توسعه استان گیلان با توجه به قابلیت نیترمهمگردشگری یکی از 

همچون امید به  ییهاشاخصاستان با پیشرفت در این برخوردار است.  یاژهیواز اهمیت  نیبنیدرارود، که گردشگری سلامت می
 گردشگری سلامت ◌  نهیدرزمافزایش تعداد بیمارستان تحت پوشش اعم از دولتی و خصوصی توانسته است جایگاه خوبی  و زندگی

در اهمیت گردشگری  ییبسزاثیر أافزایش امکانات و تجهیزات موجود در کنار حضور پزشکان و کارکنان مجرب ت .کسب کند
  (Talebi & Jamshidi Saleh, 2013). د سلامت در این استان دار

تواند قطب توریسم درمانی ایران باشد، اما صنعت کشور می ریگردشگر پذهای مهم و عنوان یکی از استاناستان گیلان به
بیشتری با توجه به وجود  های درمانی که از آن برخوردار است، بیمارگردشگری سلامت در گیلان نتوانسته است همپای ظرفیت

رو هم آفرینی ارزشی، . ازاینایداند، جذب نمای از بازار گردشگری سلامت را اشغال کردهکه فعالانه سهم عمده ،ایرقبای منطقه
کید أها و مشتریان تهای مشترک سازماناست که به ایجاد و تشخیص مستمر ارزش وکارکسبشکل جدیدی از استراتژی  درواقع
ثیر أتواند تنوعی الزام رقابتی می منزلهبههزینه در صنعت گردشگری سلامت ژی کم(. این استرات1395حسینی نیا و همکاران، دارد )

 زساله کشور، در بخش گردشگری ایران، گرفتن سهم مناسب ا 20 اندازچشمدر متن بسزایی در توسعه این صنعت مهم داشته باشد. 
-آن آفرینیاز مشارکت نوآورانه گردشگری و هماشاره شده اما راهبردهای حوزه گردشگری برای استفاده  یالمللنیببازار گردشگری 

 (.Official Website of Iran's Ministry of Economic Affairs and Financ, 2016ها هیچ صحبتی نشده است )
 روروبهبه دنبال آن هستند،  ریاخها آفرینی که شرکتواع همآفرینی، پژوهشگرها با کمبود تعریف و اندر ادبیات موجود مرتبط با هم

کید أتحقیق حاضر با استفاده از ادبیات گسترده که در مورد تجربیات گردشگری انجام گرفته، ت رونیازا (.Pluijm, 2010)اند شده
بر  دیتأکهدف از این مقاله، توسعه مدل آفرینی ارزش با  .آفرینی ارزش داردعنوان همبر استفاده از دیدگاه مشتری و سازمان به

 راهبردهای مناسب در جهت بهبود و ارتقای صنعت گردشگری سلامت است.  یریکارگبهدیدگاه مشتری و سازمان در راستای 
. در (Riney, 2010) مفاهیم علم بازاریابی نوین است نیترمهمیکی از و  منبع اساسی مزیت رقابتی  عنوانبهآفرینی هممفهوم 

خود در راستای ایجاد ارزش استفاده  تامکاناباید تمامی ذینفعان نقش فعالی داشته و سازمان نیز باید از منابع و  آفرینیهمفرایند 
مفهوم (.   Lusch, 2012حاصل تعامل بین مشتری و سازمان است ) آفرینیهم، رونیازا؛  (1395حسینی نیا و همکاران، )کنند 
تمرکز  های جدید،تولید ایده منظوربه و تعامل بیشتر با مشتریان بر مشارکت منتشرشدهاز مقالات  آفرینی در بسیاریهم 

 ,Buhalis, 2001; Mathisen, 2013; Morgan, Elbe, & Curiel, 2009; Scott, Laws, & Boksbergerداشتند

 مشتری را جزئی از شرکت کهیطوربههای سازمان تریان در فعالیتکردن مش ریدرگ(.اما در متون علمی نوین، این مفهوم بر 2009
همیت ی از اشگردصنعت گر در تجارب مشارکت و تعاملی مشتریانوزه مرا(. 1394موسوی و همکاران، گیرند )میدانند، در نظر می

Bllll) سته اشدردار برخو  یاالعادهفوق    & O’Crrrrr rr2666; Iaamäki  ;;;;; ;Kim  2010; Ooi, 2010; 

Quan & Wang, 2004; Volo, 2009).  
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 (.Geunhee, 2012) کنندگان هستیمنوآوری مصرف ◌� نهیدرزمهای گردشگری، شاهد علاقه رو به رشد پژوهشدر حوزه 
، برای سرعت دهانبهدهانبر اهمیت تبلیغات کید أتتوجه به نوآوری گردشگران برای موفقیت استراتژی بازاریابی گردشگری و 

که  وکارکسبلازم است. در این اکوسیستم جدید  شیازپشیببخشیدن به پذیرش محصولات و خدمات جدید در یک  بازار وسیع 
، ما به الگوی نوآوری جدید نیاز داریم انددرآمدهشبکه و وابسته به یکدیگر  صورتبهدر آن افراد، سازمان، دولت و اقتصاد، همگی 

همگرا  هاآنآفرینانه بتوانند برای ایجاد ارزش سازمانی و به اشتراک گذاشتن همهای داخلی، خارجی، همکارانه و ایدهکه در آن 
آفرینی فرایندی هم( Buonincontri, 2017)نظر بیونینکونتری و همکاران  بنا بر. (Lee, Olson, & Trimi, 2012شوند )

-میسود  هیدوسوهای خاصی از همکاری قالبر متعهد به منابع است که در است که حداقل شامل دو بازیگ تقاضامحورمتمرکز و 
های به اهمیت فزاینده نقش بنگاه( Assiouras, 2019)آسیو یراس و همکاران  .شودیمبرند و باعث ایجاد ارزش برای هر دو 

و یک قلمر کنندهمصرفهای مجازی محیطها و مشتریان در دارد. هم آفرینی میان شرکتکید أتآفرینی ارزشگردشگری در ایجاد 
و امکان دسترسی آسان به اینترنت، موجب  یفناّورهای امروزه پیشرفت (Dijk et al., 2014)نوظهور است  نسبتاًپژوهشی 

 .(Smith, 2013) شودیمآشنایی با تسهیلات درمانی  جهیدرنتتسهیل ارتباطات و 
ها و فرایندهای طراحی و توسعه و ارائه کالا و خدمات با مشارکت تنگاتنگ مشتریان صورت ویژگیآفرینی ارزش به اقدامات، هم

تولیدگر ارتباط مفهومی دارد،  کنندهمصرفآفرینی که با واژه هم(. Ranjbarfard & Heidari Sureshjani, 2018پذیرد )می
( که مفهوم کلیدی در Prahalad & Ramaswamy, 2004) شودیمآفرینش مشترک ارزش توسط شرکت و مشتری تعریف 

-وارگو و لاش هم ازنظر (.Li, 2017) است مشتریان تعاملات از میزان تابعی آفرینیهم رفتارهایاست.  شدهلیتبدآفرینش تجربه 
 شودیمآفرینی ارزش به فرایندی اطلاق همآنان  ازنظر، کنندیمارزش مشترکی را ایجاد  کنندگانمصرفبا  هاشرکتآفرینی ارزش، 

 ,Vargoکنند )مییک مجموعه واحد، برای خود و طرف مقابل ایجاد ارزش  عنوانبهکنندگان مصرفکه در آن، تولیدکنندگان و 

S. L., Lusch, 2008 .)ورمنظبهها و اقداماتی دانست که از سوی مشتری فعالیتای از مجموعهتوان میآفرینی ارزش را هم 
آفرینی فقط زمانی ممکن است که کالا یا خدمتی مصرف همگیرد. همچنین میهای فردی و سازمانی انجام هدفیابی به دست
و مشتریان برای مبادله  کنندگاننیتأمبرای خلق ارزش است که در آن  آفرینی فرایندیهم(. 1394موسوی و همکاران، شود )

مطالعات پیشینه روی (. 1395حسینی نیا و همکاران، لق ارزش کنند )خمشترک  صورتبهکنند تا میدانش و منابع با یکدیگر تعامل 
آفرینی با تمرکز همبرخی از مطالعات به بررسی است.  قرارگرفتهو مباحثه  یموردبررسهای متفاوتی دیدگاهآفرینی ارزش از هم

آفرینی هم یریگشکل( در مطالعات خود چهار عنصر اصلی در Bhalla, 2011بالا ). اندپرداختهبر مشتری و یا سازمان  هیسوکی
آفرینی ارزش با همهای محرکهه مشتریان، مشارکت دادن مشتریان، ایجاد باز گوش فرادادن  اندعبارتسازمانی نقش دارند که 

برخی مطالعات از دیدگاه فرایندی به هم آفرینی مرتبط با هم آفرینی ارزش.  یندهایفراگذاری بر روی ساختار و سرمایهمشتریان و 
 & Grissemanگریسمن و استاک برگر ساور ). (Skarzauskaite, 2013: Merz et al, 2018) نگرندیمارزش 

Stockburger, 2012 یکی  عنوانبه( حوزه هم افرینی ارزش با تمرکز بر سازمان به بررسی رابطه میان میزان حمایتگری شرکت
، یی و 2017در  2، تریشلر و دیگران2018و دیگران در  1مطالعات مرزاند. پرداختهفرینی و وفاداری مشتری آهمهای محرکاز 

بر رفتار مشارکتی کید أتبه مقوله هم آفرینی ارزش با تمرکز بر مشتری با   5201در  4و وولویک چن و چن  2010در  3گونگ
 تقاضامحورهای گردشگری در حال حاضر به توانایی گردشگران باور داشته و به اهمیت رویکرد شرکتاست.  شدهپرداختهمشتری 

(. بنابراین Buonincontri et al., 2017آفرینی عامل اصلی ایجاد ارزش و کسب مزیت رقابتی است )هم اند که در آنبردهپی 
آفرینی ارزش در صنعت گردشگری در نظر گرفت همعنوان یک عامل مهم در توان بهمینقش فعال گردشگران را 

(Buonincontri et al., 2017 .) آفرینی هممستقیمی بر نتایج فرایند ثیر أتدر صنعت گردشگری، مشارکت فعال گردشگران
آفرینی نقش دارند، همهای که در جریان فرایند مشارکتشناسایی انواع  (.Grisseman & Stockburger, 2012ارزش دارد )

 .نقش بسزایی دارند های گردشگریبرنامههای اجرایی هزینهکاهش ریسک و در بسزایی در توسعه این صنعت مهم داشته و ثیر أت
ها آنآفرینی ارزش درگیر کرده تا بتوانند از تجربیات همخدمات گردشگری باید گردشگران را در فرایند  دهندگانارائهاز سوی دیگر 

                                                           
1. Merz  et al., 2017 

2.  Trischler et al., 2017 

3. Yi & Gong, 2010 

4. Volvic Chen, Chen & Lin 
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تمرکز اصلی هم  (.1395سجادیان و همکاران، بهره گرفته و به مزیت رقابتی دست یابند ) انتظاراتشانکردن نیازها و  برآوردهبرای 
 ,Wantanee & Timothy) است و سازمان گردشگراندوسویه بین آفرینی ارزش در صنعت گردشگری، بر روی ارتباطات 

 شود.میینی تجربه آفرهم(. در این صنعت ایجاد یک گفتگو هدفمند و ادغام منابع شخصی گردشگران با سازمان باعث 2012
آفرینی ارزش جنبه نظری و مفهومی داشته و هم نهیدرزمبنابراین بررسی پیشینه حاکی از آن است که غالب مطالعات صورت گرفته 

آفرینی هم دهندهشکلعناصر جامع  یریگاندازه یابزارهامفاهیم و  یهاشاخص نهیدرزمجدی  خلأپیشینه این حوزه از تحقیقات با 
از دیدگاه  طرفهکی صورتبه غالباًارزش مواجه است با توجه به وجود این مشکل مطالعات پیشین مفهوم هم آفرینی ارزش را 

. بنابراین توسعه چارچوب هم آفرینی ارزش با استفاده از دیدگاه مشتری و انددادهمشتری و یا از دیدگاه سازمان، مورد بررسی قرار 
صنعت گردشگری سلامت کمک شایانی کند.  نهیدرزمرا پوشش داده و توسعه مرزهای دانش  الذکرفوق یخلأها تواندیمسازمان 

سازمان و مشتری  یهاتیقابلاز زاویه دید  ردیگیمدر ارتباط متقابل شکل  ممفهومی مه عنوانبهآفرینی ارزش همدر این مطالعه، 
بر کید أتآفرینی ارزش با همهدف از این پژوهش ارائه مدل جامع  نیبنابرااست.  شدهیبررسیکپارچه  صورتبهدر هم آفرینی ارزش 

 سازمان و مشتری در صنعت گردشگری سلامت است.
های مختلف در خصوص هم آفرینی ارزش گرفته. پژوهش، تحقیقاتی در داخل و خارج کشور صورت در راستای موضوع پژوهش

 .اندشدهدادهنشان برخی از این مطالعات  1. در جدول اندپرداختهو سازمان بر مشتری کید أتبا 
 

 . مطالعات پیشین در ارتباط با هم آفرینی1جدول 

 نتایج تحقیق محققان

جواشی جدید، طاهری کیا، جلالی و 
 (1399تبریزیان )

 یهایتوانمندو  هاتیظرفاز  مؤثرتربه بهر برداری  تواندیمفرایند هم آفرینی ارزش با مشتری در صنعت گردشگری 
 یاری رساند.  یطیمحستیزمشتریان برای دستیابی به پیامدهای مثبت اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی، سیاسی و 

 (1398عاقلی، کریمی و رشیدی )
مثبتی دارد و هم افرینی ارزش بر وفاداری  ریتأثگردشگران بر هم افرینی ارزش دو بعد منابع شخصی و انگیزه 

 مثبتی نیز دارد. ریتأثگردشگران 

 (1398طالاری و دهقانی قهنویه )
 آفرینی هم نگرش دارد و مثبت تأثیری آفرینی هم نگرش بر اخلاقی ارزش و اجتماعی ارزش و انهیگرالذت ارزش

 .دارد مثبت تأثیری مشتری مشارکتی رفتار و شهروندی رفتار بر

 ایرانیو  ، فرهنگی، مهرگانایرانی
(1397) 

 مشارکت دانش، و هاتجربه آفرینش و یگذاراشتراک به باهدف که دارد وجود پنهان و آشکار مشارکت نوع دو

 کنندیم تسهیل آفرینی هم یهاتیفعال در را کنندگانمصرف

رحمان سرشت، خاشعی 
ورنامخواستی،ابراهیمی و رحیمیان 

(1397) 

مدل هم آفرینی ارزش راهبردی دارای دو بعد ارزش سازمانی )شامل مهارت بازاریابی، مهارت توسعه خدمات، مهارت 
، فرهنگ سازمانی و مدیریت منابع انسانی( و ارزش مشتری یدهسازمانارتباطی، مهارت فناوری اطلاعات، مهارت 

  ، وفاداری و رفتار مسئولانه(استیبازخورد ده)شامل کمک به توسعه محصول، مهارت تعاملی، 

 (1395سلطانی و همکاران )
ر اساس ارزش محور، دیدگاه مشتری درباره هم آفرینی مجازی را ارزیابی کرد. این دیدگاه ب یفنّاوراز مدل پذیرش 
 . اندکردهمطالعه  دهانبهدهانقصد هم آفرینی را بر بازاریابی  ریتأثریسک زمانی و 

 در آینده دارد.  هاآننقش مشارکت مشتریان در فرایند ارائه خدمات نقش بسزایی بر قصد مراجعه مجدد  (1395فکور ثقیه و همکاران )

 دارد. ریتأثهم آفرینی بر رفتار خرید مجدد و رفتار شهروندی گردشگران  (2019آسیویراس و همکاران )

 (2019چن و همکاران )
است و هم آفرینی ارزش بر رضایت مشتریان و میزان وفاداری از  رگذاریتأثمشارکت مشتری بر هم آفرینی ارزش 

 است.  رگذاریتأثشرکت 

 (2018مرز و دیگران )
زش شامل بعد منابع شخصی مشتری)دانش برند، مهارت برند، خلاقیت برند و ارتباط دو مقیاس ارزیابی هم آفرینی ار

 با برند( و بعد انگیزه مشتری که شامل اشتیاق ، اعتماد و تعهد به برند است.

 (2015وولویک چن و چن )
رفتار  ازجملهن مشتریا یرفتارهاهم آفرینی ارزش با تمرکز بر مشتریان صورت پذیرفته و در این مطالعه به مقیاس 

 است. شدهپرداختهشهروندی و رفتار مشارکتی 

 بین هم آفرینی ارزش و وفاداری مشتری رابطه وجود دارد. (2018سر و همکاران )با

 (2018مرز و دیگران )
دو مقیاس ارزیابی هم آفرینی ارزش شامل بعد منابع شخصی مشتری)دانش برند، مهارت برند، خلاقیت برند و ارتباط 

 برند( و بعد انگیزه مشتری که شامل اشتیاق ، اعتماد و تعهد به برند است. با

 (2017بیونین کونتری و همکاران )
خاصی از همکاری  یهاقالبهم آفرینی تقاضامحور است که حداقل شامل دو بازیگر متعهد به منابع است که در 

 . شودیمو باعث ایجاد ارزش برای هر دو  برندیمسود  هیدوسو

 .یرفتار شهروندهوش هیجانی فروشنده بر رفتار مشارکتی مشتری و  ریتأث (2019همکاران )مانسیلا و -گونزالز



 313  زاده و همکارانحسن  -...  طراحی مدل هم آفرینی ارزش در 

 نتایج تحقیق محققان

 (2017یینگ یونگ و هایلین )
فعال در  طوربهدرجه همکاری مشتریان با شرکت و  ینیبشیپعامل در  نیتریقوداشتن انگیزه بالا در مشتریان، 

 . کنندیمفرایند هم آفرینی ارزش مشارکت 

 (2017هارملینگ و همکاران )
به  عمدتاً. متقاعد کردن مشتری اعتبار شرکت یا یک فروشنده است کنندهمنعکساطلاعات قوی یک مشتری، 

یک ایده، مفهوم یا  دربارهانتقادی، منطقی و یا تحلیلی  یهاوهیشبه  نفعانیذتوانایی مشتریان در متقاعد کردن سایر 
  نام تجاری دارد

 دانش و نگرش پاسخگویی است.  یگذاراشتراکنگرش هم آفرینی شامل تمایل مشتری در تعامل، نگرش به  (2017شمیم و همکاران )

 (2018آهن و باک )
شهروندی در  یرفتارهاباعث بروز رفتارهای همچون رفتار مشارکتی و  تواندیمنگرش هم آفرینی مثبت در مشتریان 

 مشتری شود.

 (2018همکاران )ژانگ و 
 کنندگانمصرففناوری برای تسهیل روند هم آفرینی ارزش در ایجاد همکاری در گردشگری بسیار ارزشمند است و 

 را توسعه دهند و تجارب خود را بهبود بخشد.  نانهیبواقعتا انتظارات  سازدیمرا قادر 

 (2019لیو و همکاران )
یک مشترک  صورتبهتا  شودیممکاری بین همکاری متفاوت حاصل هم آفرینی یک ابتکار مدیریتی است که از ه

 نتیجه دوسویه را تولید کند.

 .گرفته شد نظر در مشتری مشارکتی رفتار و شهروندی رفتار مشتری شامل رفتار هم آفرینی ارزش در این مطالعه (2013یی و گونگ )

 پژوهش یشناسروش
آفرینی ارزش و ناشناخته بودن عوامل و مسائل مربوط به آن در حوزه گردشگری سلامت، همبا توجه به نو بودن پژوهش 

، از روش هادادههدف پژوهش بنیادی است. برای استخراج تئوری از دل  ازنظرپژوهش حاضر از جنبه روش، پژوهش کیفی و 
و تا رسیدن به اشباع  شودیمیل از منبع داده شروع است. در نظریه داده بنیاد تحل شدهاستفادهنظریه داده بنیاد یا گراندد تئوری 

 .ابدییمنظری ادامه 
و برای تعیین شاخص مطلوب، از  شدهاستفاده موجود منابع و اسناد و افتهیساختار نیمه مصاحبه از ابتدا مدل ساخت منظوربه

مصاحبه و دریافت دیدگاه گردشگران و خبرگان گردشگری سلامت بهره برده شده است. طول مدت هر مصاحبه حدود یک ساعت 
هدفمند برگزیده  یریگنمونهبه روش  هامصاحبه دهندگانپاسخ عنوانبهبود. خبرگان صنعت گردشگری و گردشگران حوزه سلامت 

و عمیق انجام گرفت که بلافاصله پس از هر مصاحبه، حقایق و ادراک شخصی  افتهیساختارنیمه  صورتبهها بهشدند. مصاح
و داده جدیدی به  شودیمها تکرار دادهتا حصول اشباع نظری ادامه یافت. در مرحله اشباع،  هامصاحبهپژوهشگر ثبت و بررسی شد. 

های مشابه را بارها و داده، به موازاتی که پژوهشگر جهیدرنتهای مقوله را رشد دهد. ویژگیکه پژوهشگر از طریق آن  دیآینمدست 
(. در پژوهش Creswell, 2005رسیده است ) تیکفابهشود که یک مقوله میتجربی اطمینان حاصل  ازلحاظ، کندیمبارها مشاهده 

علمی و )شامل خبرگان  حوزه گردشگری سلامتنفر از خبرگان  8با های حاصل از مصاحبه دادهحاضر، نقطه اشباع پس از تحلیل 
اجرایی اعم از مدیریت بیمارستان پیشرو در گردشگری سلامت، متخصصین دانشگاهی در حوزه گردشگری و گردشگری پزشکی، 

که نی کسانی )یع سلامت گردشگراننفر  8 نیز و (پزشکان و مدیران ارشد در حوزه درمان و خدمات مرتبط با گردشگری پزشکی
از  شدههیتههای گزارش. در ادامه، حاصل گردید بودند(سال اخیر  وارد استان گیلان شده  1درمان و جراحی در طی  منظوربه

های دادهآوری جمعشدند. پس از  دیتائ هامصاحبهقرار گرفت و دقت  هاشوندهمصاحبهها پس از بررسی دقیق در اختیار مصاحبه
 دستورالعملبر اساس  انتخابی کدگذاری و محوری کدگذاری باز، گذاریکد صورتبه هاداده لیوتحلهیتجزمصاحبه،  از حاصل

 .شد ( انجام1998استراوس و کوربین )
 باز، سازی شدند. در مرحله اول کدگذاریپیادهمتن نوشتاری  صورتبهها مصاحبهها حاصل از دادهها، ابتدا تمام دادهبرای تحلیل  
 بندیطبقه و مقایسه یکدیگر با تشابه و تفاوت اساس بر هاداده دوم مرحله در و شکسته ممکن اجزای نیترکوچک به دقتبه هاداده

 که گرفتند قرار طبقاتی در مشابه کدهای گرفت، صورت بندیدسته کدها، و طبقات بین در مکرر هایلغزش و حرکت از بعد. شدند
 مرکزی طبقه و کشف هاداده محوریت تا شد تلاش انتخابی کدگذاری یا سوم مرحله در. باشند درک و ییشناساقابل گویا ییهابانام

 در که شد، شناسایی محوری مقوله عنوانبه هاستآن مرتبط و طبقات سایر ارجاع محل که مفهومی مرحله، این طی. شود انتخاب
 شدند. جاسازی پارادایمی الگوی یک قالب در عوامل این سرانجام، که. بود آفرینی ارزش سازمانیهم پژوهش این
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-تواناییهای اساسی پژوهش و گامدر آن، به فرایند و  ییگراکثرتگرایانه و طبیعتهای کیفی با توجه به رویکرد پژوهشروایی در 
ر بر دو موضوع واقعیت و ناظ های کیفیمصاحبه ژهیوبهکیفی  مرحلهها بستگی دارد. روایی یا اعتبار در آنهای پژوهشگر در اجرای 

و  3، اتکاپذیری2پذیری، انتقال1ها و تفسیرهای صورت گرفته، ترکیبی از معیارهای اعتبارپذیریدادهسنجش اعتبار  منظوربه .دانش است
 استفاده شد. 5های کیفی، از روش پایایی بازآزموندادهمنظور بررسی پایایی همچنین بهمورد استفاده قرار گرفت.  4راستی
 

 پژوهش یقلمرو جغرافیای
کشورهایی نفر در شمال کشور واقع شده است. این استان با  2530696و جمعیت  لومترمربعیک 14044مساحت  بااستان گیلان 

های . استان گیلان با توجه به ویژگیهمچون آذربایجان، ترکمنستان، قزاقستان و روسیه دارای مرز آبی و خاکی مشترک است
، ملی، محلی و یالمللنیبهای گردشگری در سطح های جاذبهبندی گروهدر تقسیم T.E.S یهاشاخص بر اساسفرهنگی و قومی و 

 خود جذب کند یسوبهتواند های مختلف را میتوان بیان داشت که هر نوع مسافر با گرایشمی صراحتبهای است و منطقه
 .(1388گودرزوند چگینی و مولائی هشجین، )

و  معتدل یوهواآبمواهب طبیعی همچون  از برخورداریوجود مرزهای مشترک آبی و خاکی با کشورهای حاشیه دریای خزر، 
 چشمه سنگر، شنبهسه طالم گل چشما چشمه لاکان، شور آب هایماسوله، چشمه معدنی آب هایچشمه) گرم آب هایچشمه
 ،(سنگرود معدنی آب هایچشمه ماسوله و زاخونی علی معدنی آب چشمه سجیران، معدنی آب هایچشمه منجیل، ماستخور آبگرم

شرایط استان گیلان  درهایی با امکانات تخصصی و فوق تخصصی و تعرفه پایین هزینه درمان بیمارستانضور پزشکان مجرب و ح
بیمارستان مراکز درمانی استان گیلان شامل  .لازم برای پذیرا بودن گردشگران سلامت در این منطقه را فراهم آورده است

 ،مهر کلینیک باروری ،قائم یالمللنیبو ولایت در بخش دولتی و بیمارستان ، حشمت، رازی های پورسینابیمارستان ،نیرالمؤمنیام
 آموزشی همچنین مراکز .اندبخش خصوصی به جذب توریست سلامت اقدام کرده در و گلسار پارس ،های قائم، آریابیمارستان

 و مغز هایجراحی لاپراسکوپی، نازایی، آنژیوگرافی،آنژیوپلاستی، باز، قلب هایجراحی مختلف هایزمینه در گیلان در درمانی
 و در استان یتوجهقابل خدمات اطفال و داخلی تخصصی فوق هایرشته رادیوتراپی، ،یدرمانیمیش و سرطان هایجراحی اعصاب،

 .دهندیم ارائه جوارهم کشورهای

 و بحث هاافتهی

 اطلاعات کیفی لیوتحلهیتجز
 )باز، محوری و انتخابی( در قالب روش داده بنیاد به شرح ذیل انجام شد: یکدگذارکیفی با سه مرحله  یهادادهتحلیل 

ها و ادبیات های از مصاحبهداده ها بود و در طول مرحله،داده لیوتحلهیتجزالف( کدگذاری باز: کدگذاری باز اولین مرحله در 
استخراج  دقتبهبررسی شد. واحد اصلی تحلیل برای کدگذاری باز، مفاهیم هستند که در این پژوهش، این مفاهیم  دقتبهتحقیق 
و  گذاری بازها، چگونگی کدنمونه بخشی از مصاحبه 1مفهوم به دست آمد. جدول  59در پایان این مرحله تعداد  تیدرنهاشدند. 

 دهد.استخراج مفاهیم اولیه را نشان می

                                                           
1 . Credibility 

2 . Transferability 

3 . Dependability 

4 . Integrity 

5 . Re-test Reliability 
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 . قلمرو جغرافیایی پژوهش1شکل 

 
 اولیه یکدها. نمونه کدگذاری باز و استخراج 2جدول 

 اولیه یکدها کد مصاحبه مصاحبه قولنقل

های مرتبط با گردشگری شکل آفرینی ارزش با حضور دوطرفه گردشگران و سازمان.... هم
 بالاتری تعهد کنند،می دریافت این فرایند در را بیشتری ارزش که گیرد. مشتریانیمی

 وفاداری بروز رفتارهای احتمال درنتیجه و داشت خواهند سازمان به عاطفی ازلحاظ
یابد...گردشگران که احساس کنند به می افزایش هاآن در مجدد مراجعه قصد همچون

 توجه شده است،  هاآن یشنهادهایپنظرات و 
بازدید و استفاده از این  هاآنشود که ، سبب میشدهارائه....رضایت گردشگران از خدمات 

 مقصد را  به دوستان و نزدیکان خود توصیه کنند. 
تا به کیفیت بالاتر و رضایت  کندیم...مشارکت مشتریان در فرایند ارائه خدمات کمک 

 . ابدییموری سازمان افزایش هبهر متعاقباًبیشتر منجر شود و 

1 ،3 ،4 ،5، 
7 ،8 

 وفاداری گردشگران

 برای . مشتریانیمشتریان بستگی دارد تعاملات به میزان آفرینی مشتریانهم ....رفتارهای
انه و دارند و مشتاق ولینئمس و کارکنان با بخشلذتتعاملی  که هستند سودمند هاشرکت

 نیز مسئولانو  کارکنان .بگذارند اشتراک به را خود تجربیات تمایل دارند طور داوطلبانههب
 صنعت توسعه و بهبود منظوربه این پیشنهادها از بهتر خدمات ارائه برای توانندمی

 ....کنند استفاده گردشگری

های مرتبط با گردشگری اگر گردشگران را تصمیمات خود در نظر بگیرند ... سازمان
تعهد بالایی نسبت به شرکت داشته  و رفتار مسئولانه، حمایت، کمک به  هاآن جهیدرنت

 کند...توسعه خدمات و تحمل گردشگران را فراهم می

1 ،2 ،4، 
6 ،8 

 رفتار شهروندی

 



 1400، تابستان 323-309(، 55)پیاپی   2های انسانی, دوره شانزدهم، شماره سکونتگاه ریزیمطالعات برنامه                                                                         316

 باهمهای فرعی مقولهاز مرحله کدگذاری باز برای تشکیل  شدهاستخراجکد  59ب( کدگذاری محوری: در این مرحله تعداد 
-میهایی که مقولهو  شدهنییتعآفرینی ارزش در گردشگری سلامت هماجزای مدل  بیترتنیابهبندی شدند. دستهترکیب، تلفیق و 

های مقولهمقالات مرتبط اعمال شود، استخراج شدند.  ،هاکتاب لیوتحلهیتجزهای عمیق و مصاحبههای ناشی از دادهتوانست بروی 
های گردشگری سلامت، هم آفرینی ارزش های گردشگری، زیرساختبرای تدوین معیارهای مدل نیز عبارت از قابلیت شدهاستخراج

ها مقولهزیر  13مقوله اصلی،  5آفرینی بودند. در کنار همآفرینی ارزش مشتری، رفتار همسازمانی )آمیخته گردشگری سلامت(، 
بندی مقوله 2. جدول باز مقوله پردازی شدند یکدگذارگردشگری سلامت به روش آفرینی ارزش در  باهممعیار مرتبط  59شامل  

 دهد.میمحوری نشان  یکدگذاراز مرحله قبل را در قالب  شدهاستخراج یکدها

 سلامت گردشگری در هم آفرینی ارزش  مدل مفاهیم مرتبط با  و هامقوله. 3جدول 

خوشه 

 یامقوله
 مقوله اصلی

 مقولات

 فرعی
 مرتبطمفاهیم 

فراوانی 

 کدها

 یشرایط علّ
 
 
 
 

های قابلیت
 گردشگری

 
 
 
 

 یسازفرهنگ

 5 اعتقاد مدیران به خلق ارزش مشترک

 5 اعتقاد کارکنان به خلق ارزش مشترک

 8 تأکید بر مشتری مداری

 4 و رضایت سنجی از مراجعین در خصوص خدمات درمانی یشناسبیآس

 3 همنوعترویج فرهنگ کمک به 

قابلیت توسعه 
 خدمات
 

 6 هاشنهادیپنیازسنجی از طریق نظام 

ها و خدمات درمانی مبتنی بر نیازسنجی یهابستهطراحی، توسعه و بهبود 
 بازخوردها

4 

 7 المللیاستقرار واحد گردشگری سلامت برای بیماران بین

مدیریت منابع 
 انسانی

 8 متخصص و مجرباستخدام پزشکان و جراحان 

 6 المللیبین یهانامهیگواهپزشکان برخوردار از 

 5 المللی(توانایی برقراری ارتباط با بیمار )تسلط به زبان بین

 4 برخورداری از سوابق درخشان پزشکی

 5 هماهنگی بین کادر پزشکی و واحد گردشگری سلامت

 قابلیت ارتباطی

 5 ارتباطی مختلف مانند تلفن، ایمیل یهاکانالبرخورداری از 

 7 کارکناندر دسترس بودن پرستاران و 

 5 مراقبت و رصد دائمی بیماران و همراه

 5 برقراری ارتباط سازنده و توأم با احترام با بیماران

 6 و شکیبایی کادر بیمارستان به هنگام تعامل صدرسعهوجود 

 6 انجام کارها در بیمارستاننظم و ترتیب فرایند 

 شرایط
 یانهیزم

 هازیرساخت
گردشگری 

 سلامت
 

 
 
 
 
 

 5 هامارستانیبگردشگری و مراکز درمانی و  یهارساختیزهماهنگی 

 2 جهت جابجایی گردشگران ونقلحملوضعیت 

 3 اعتباری یهاکارتوضعیت سیستم بانکی مانند استفاده از 

 4 الملل با سایر کشورهاابزاری برای توسعه روابط بینگردشگری پزشکی 

 3 هانامهمهیبسهولت استفاده از 

 5 کوتاه بودن فرایند رسیدگی به بیماران

 4 های نوین ارتباطی و سیستم اطلاعاتیشبکه

 3 یافزارنرمو  یافزارسختتجهیزات 

 2 های ارتباطی و مخابراتیتوسعه شبکه

پدیده 
 محوری

 آفرینیهم
 ارزش

 سازمانی
)آمیخته 

 محصول
گردشگری 

 سلامت

 6 درمانی سریع و کارآمد -ارائه خدمات بهداشتی 

 8 اعتبار و شهرت پزشکان

 8 تجهیزات پیشرفته پزشکی

 7 ها و مراکز درمانیامکانات و تجهیزات تخصصی پیشرفته در بیمارستان
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خوشه 

 یامقوله
 مقوله اصلی

 مقولات

 فرعی
 مرتبطمفاهیم 

فراوانی 

 کدها

گردشگری 
 سلامت(

 7 ها و مراکز درمانی و مهمانسراهاامکانات و تسهیلات موجود در هتل

قیمت گردشگری 
 سلامت

 8 هایجراحبودن هزینه درمان و  صرفهبه

مکان گردشگری 
 سلامت

 4 های توریستی و مراکز تجارییابی بیمارستان و نزدیکی به جاذبهمکان

 3 نزدیک مراکز درمانیوجود مکان مناسب برای همراهان در محل 

تبلیغات 
گردشگری 

 سلامت

فرودگاهی، مقدمات صدور  ونقلحملارائه خدمات اضافی از طرف سازمان )مانند 
برای اقدامات پزشکی، کارهای مربوط به  یگذارمتیقویژه  یهابستهویزا، 

 اقامت در هتل و تورهای مسافرتی(
2 

 
 دستاوردهای پزشکی( موقعبه یرساناطلاعهای روابط عمومی )فعالیت

6 

 4 فرایند تولید محتوا توسط گردشگران   

 راهبردهای
کنش و 
 تعاملات

 آفرینیهم

 ارزش مشتری

 انگیزه گردشگران
 

 5 استان یرسانخدماتاعتماد گردشگران به 

 4 شور و شوق گردشگران به خدمات استان

 5 مشتری به برند خاطرتعلقتعهد و 

 منابع گردشگران

 4 دانش گردشگران درباره استان

 3 گذاری(مهارت گردشگران )مانند وبلاگ نویسی و اشتراک

 4 جدید( یهاحلراه، هادهیاخلاقیت در توسعه )

 4 پیوند و ارتباط با دیگران

 تعاملی گردشگران

 5 تمایل به حل مسئله و چالش

 4 سازندهبرقراری ارتباط مثبت و 

 6 برخورداری از مهارت مذاکره

 آفرینیرفتار هم تایجن

 فاداریو

 8 تبلیغات شفاهی

 4 تمایل به استفاده مجدد از خدمات درمانی

 5 هااستانترجیح خدمات درمانی )مراکز درمانی( استان به سایر 

 4 تعهد به استفاده مجدد

 رفتار شهروندی

 6 به انجام کلیه امور وابسته به درمان در مراکز درمانی استان متعهد

 7 هایسنجشرکت در نظرسنجی و رضایت 

 8 استفاده از صندوق پیشنهادات و انتقادات

 5 رفتار مسئولانه

 4 ارائه بازخورد

 3 صبر و تحمل

 

بندی شدند. در قالبمقوله اصلی  5مقوله شناسایی شد که در قالب  13انجام کدگذاری محوری،  جهیدرنتانتخابی:  یکدگذارج( 
است.  شدهپرداختهها آنهای اصلی، نمایش و شرح روابط مقولهکدگذاری انتخابی با انتخاب مقوله محوری، پیوند منظم آن با دیگر 

ها به تحلیل دادهدهد. در این مرحله پژوهشگر در عمق می شأنرا آن شکل زیر کدگذاری انتخابی و الگوی ترسیمی حاصل از 
 دهد.میای که همان نظریه داده بنیاد است و هدف اصلی پژوهش برای درک موقعیت بوده، ارائه نظریهها را در قالب آنپرداخته و 

های گردشگری سلامت در قابلیتآفرینی ارزش سازمانی )پدیده محوری( بر مبنای شرط علی همدر این تحقیق، بر این اساس 
آفرینی ارزش سازمانی با در نظر گرفتن زیرساخت گردشگری همآفرینی ارزش مشتری با توجه به همشود. میسازمان محقق 

. با توجه به مرحله کیفی، مدل مفهومی تحقیق شوندیمسلامت طراحی و تبیین شده و منجر به تحقق وفاداری و رفتار شهروندی 
 است.  شدهارائه ،یانگر ارتباط معیارهای مدل هم آفرینی ارزش در گردشگری سلامت است( ب2)شکل 
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 مدل مفهومی هم آفرینی ارزش در گردشگری سلامت. 2شکل 

 روایی و پایایی ابزار پژوهش
 کدگذار دیگر دو توسط مشابهی کدگذاری سپس رسید، متخصص سه تأیید به پژوهش فرایند مصاحبه، هایپرسش برای اعتبارسنجی

دارا بودن تخصص علمی و اجرای در حوزه بازاریابی و گردشگری  به مشروط افراد این انتخاب. گرفت انجام مصاحبه نمونه چند روی
 دهد.میها را نشان کدگذاریو راستی پذیری  ، انتقال پذیری، اتکاپذیرییریاعتبار پذاز معیارهای  یاخلاصه 3جدول شماره بود. 
 

 .هامصاحبهمعیارهای ارزیابی روایی . 4جدول

 یریگجهینتشرح و  تعریف معیار

 اعتمادپذیری
دهد نتایج حاصل از تحقیق تا چه حد میمیزانی است که نشان 

 .هاستدادهنماینده 
و ارائه گزارش مستمر به اساتید  هامصاحبهچند هفته هدایت 

 راهنما و مشاور.

 یریپذانتقال
 تحقیق را یهاافتهی یریکارگبهمیزانی که امکان 

 .دهدیممشابه دیگر نشان  یهاتیموقعدر 

گلوله برفی و همچنین کفایت اطلاعات  یریگنمونهانجام 
و اعلام نظر ناظرین حاکی از آن است که خواننده  شدهیآورجمع

مشابه دیگر  یهاتیموقعبه  هاافتهی یریپذانتقالامکان  تواندیم
 است. شدهاستخراجرار دهد و نهایتاً مفاهیم را مورد ارزیابی ق

 اتکاپذیری
؛ دهدیمبه زمان و مکان را نشان  هاافتهیمیزانی که انحصار 

 موردنظر صورت گرفته است. یهانییتبثبات در 
دقیق خود را بیان کرده و  یهادگاهیدنظرات و  شوندگانمصاحبه

 محقق توانسته تجربیات لازم را کسب کند.

 پذیریراستی 
تفسیرها تحت تأثیر اطلاعات نادرست یا  دهدیممیزانی که نشان 

 قرار نگرفته است. شوندگانمصاحبهطفره 
 اطلاعات هاآن و شدهانجام دوستانه و اداری فضای در هامصاحبه

 .اندکرده ارائه خود را
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نمونه انتخاب و  عنوانبهتصادفی  صورتبهپذیرفته، متن دو مصاحبه  های انجامبرای محاسبه پایایی بازآزمون، از میان مصاحبه
شده در دو فاصله زمانی کدگذاری و سپس کدهای مشخص مجدداًتوسط پژوهشگر  یادوهفتهها در فاصله زمانی هر یک از آن

و کدهای « توافق»مشابه هستند با عنوان  باهمها، کدهایی که در دو فاصله زمانی از مصاحبه هرکداممقایسه شدند. در  باهم
. هستکدهای جفتی  صورتبهمشخص گردیدند. ذکر این نکته ضروری است که تعداد توافقات « عدم توافق»غیرمشابه با عنوان 

 رابطه زیر است: صورتبهتوسط محقق، در دو فاصله زمانی  گرفتهانجام یهایکدگذارروش محاسبه پایایی بین 
 

ادتعد توافقات   ×2

تعداد کل کدها
 = درصد پایایی بازآزمون  100×

 
، تعداد کل توافقات بین کدها در 54روزه برابر  14شود، تعداد کل کدها در دو فاصله زمانی مشاهده می 4در جدول  طور کههمان

در ایان  گرفتاهانجامهاای مصااحبهاست. پایایی بازآزمون  12دم توافقات در این دو زمان برابر و تعداد کل ع 21این دو زمان برابر 
درصاد اسات، قابلیات  60درصد است. با توجه به اینکه این میزان پایاایی بیشاتر از  78تحقیق با استفاده از فرمول ذکرشده، برابر 

 .استها مورد تأیید اعتماد کدگذاری
 

 محاسبه پایایی بازآزمون. .5جدول 

 

 یریگجهینت
-شرکت کهچنانآنمحبوبیت به دست آورده است،  وکارهاکسبآفرینی ارزش نوعی منبع اساسی مزیت رقابتی میان همامروزه 

های مردمی در استراتژی توسعه محصولات و خدماتشان اجتماعآفرینی و همفعالانه از فرایند  صورتبههای پیشرو و بزرگ تجاری 
آفرینی ارزش های رسیدن به این مقصد استفاده از ظرفیت مشتریان و ذینفعان سازمان است. فرایند همراهیکی از  کنند.میاستفاده 

های مشتریان در راستای ایجاد ارزش توانمندیگیری از منابع و و هدف از آن بهره بناشدهبر پایه همکاری و تعامل با مشتریان 
پس از انجام مصاحبه و بررسی ادبیات تحقیق در شود، میملاحظه  شدهاستخراجطور که در مدل همان برای هر دو طرف است. 

آفرینی ارزش در هممعیار مرتبط با  59و  مقوله فرعی 13مقوله اصلی،  5 تعدادآفرینی ارزش در گردشگری سلامت همخصوص 
آفرینی همبر مبنای مدل پارادایم، راهبردهای ای، راهبرد و پیامدها شناسایی شدند. زمینهقالب عوامل علی، پدیده محوری، عوامل 

ی ایط علّ عنوان شربههای گردشگری سلامت عنوان پدیده محوری و قابلیتارزش سازمانی شامل آمیخته گردشگری سلامت به
 عنوانبهآفرینی ارزش مشتری شامل منابع، انگیزه و تعامل گردشگران همشوند، انتخاب شدند. میباعث ایجاد و توسعه پدیده 

شوند زمینه اتخاذ می ریتحت تأثداری هستند که در پاسخ به پدیده و راهبردهای کنش یا تقابل که بیانگر رفتارها و تعاملات هدف
کنش یا تقابل  یراهبردهاعنوان عوامل که تحت شرایط خاص بر بهگردشگری سلامت  یهارساختیزقرار گرفتند.  موردتوجه

پیامدهایی که در اثر اتخاذ  عنوانبهوفاداری و رفتار شهروندی  تیدرنهاقرار گرفتند.  موردتوجهزمینه  عنوانبهگذار هستند، ثیرأت
 شود، تلقی شدند. میی ارزش مشتری( ایجاد راهبردهای کنش یا تقابل )شامل هم آفرین

سازی، قابلیت توسعه خدمات، مدیریت منابع فرهنگهای گردشگری که در قالب ابعاد ی شامل قابلیتدر این پژوهش، عوامل علّ
دارد. کید أتآفرینی ارزش همگیری شکلعنوان عنصری ضروری در بهسازی فرهنگهای است. قابلیت انسانی و قابلیت ارتباطی

سازی فرهنگهای کید بر قابلیتأ( با ت1397( و رحمان سرشت و همکاران )2013(، ویلیامز )2018مطالعات راماسوامی و چوپرا )
ارتباط مناسب میان  کهییازآنجاگردد. میآفرینی ارزش سازمانی محسوب هم برهای ارتباطی عامل ضروری مطابقت دارد. مهارت

(، پراهالاد و راماسوامس 2018آفرینی ارزش دارد. مطالعات مرز و همکاران )همگیری شکلر دسازمان و مشتری نقش مهمی 

 پایایی بازآزمون هاتوافقتعداد عدم  هاتوافقتعداد  تعداد کل کدها کد مصاحبه
2E 25 10 5 80 % 

5E 29 11 7 76 % 

 % 78 12 21 54 کل
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قابلیت در حوزه مدیریت دارند. کید أتآفرینی ارزش هم یریگشکلعنصر ضروری برای  عنوانبه( نیز بر اهمیت ارتباطات 2004)
، هارملینگ و همکاران (2013است. ویلیامز ) شدهییشناساآفرینی ارزش سازمانی همبر  مؤثرمنابع انسانی نیز یکی دیگر از عناصر 

عوامل  عنوانبهآفرینی ارزش همدانش و مهارت انسانی و سازمانی در  یریکارگبهنیز در مطالعات خود بر  ( و رحمانی سرشت2017)
آفرینی ارزش همهای بازاریابی گردشگری اثر مهمی بر قابلیت عنوانبهمهارت توسعه محصولات و خدمات دارد.  دیتأکگذار ثیرأت

ها و منابع و شایستگی یسازکپارچهی( نیز به سفارش سازی محصولات و خدمات، 2018) همکارانسازمانی دارد. مطالعات مرز و 
( و 2018) کارانهمآفرینی ارزش اشاره دارد. مطالعات وولویک چن و هممشترک در  مسئلهدر جهت حل  هاحلراه یریکارگبه

 دارند. کید أت( نیز فرایند تولیدی توسط سازمان و مشتری در راستای ایجاد ارزش مشترک 2004پراهالا و راماسوامی )
آفرینی ارزش سازمانی شامل آمیخته بازاریابی گردشگری کارکرد حیاتی در گردشگری سلامت با ایجاد تصویر مطلوب در هم

در حوزه بازاریابی گردشگری، تجربه مثبت مشتری از یک برند اهمیت بسزایی در میزان رضایتمندی گردشگر دارد ذهن افراد دارد. 
منابع،  .است مؤثربر تمایل مشتری بر تعامل مستقیم با شرکت و همکاری در ایجاد هم آفرینی ارزش از ارزش  هاآنو با درک 

-اشتراکشود. داشتن تعامل و ارتباطات مستمر با گردشگران و میری منجر آفرینی ارزش مشتهمبه انگیزه و تعامل گردشگران 
فکور ثقیه و همکاران  آفرینی ارزش منجر شود که با نتایج مطالعاتهمبه تواند میگذاری اطلاعات و تجارب مرتبط با گردشگری 

بالا در همکاری با  زهیباانگگردشگران ت. اس راستاهم( 2017( و بوئین کونتری و همکاران )2015وانتانه و تیموتی ) (،1395)
های مرتبط با گردشگری باید سازمانها و شرکتدارند. بنابراین آفرینی ارزش همشرکت، تعصب بالایی نسبت به مشارکت در 

( 2017یینگ یونگ و هایلین )اقداماتی را دنبال کنند که به افزایش انگیزه گردشگران منجر شود. بر اساس ادبیات تحقیق، با نتایج 
از قبیل دانش، مهارت،  باارزشمطابقت دارد. گردشگران دارای منابع  (2018) همکارانو مرز و  (2018مایکل و همکاران )و 

های این بخش از تحقیق با نتایج یافتهاهداف هم آفرینی ارزش است.  نیترمهمگیری از منابع مشتریان از هبهرهستند و خلاقیت 
 ( مطابقت دارد. 1397( و ایرانی و همکاران )2017شمیم و همکاران )(، 2017لینگ و همکاران )هارم

دهند. در قرار می ریتحت تأثمستقیم  صورتبههای مرتبط با گردشگری را سازمانمقوله اصلی دیگر پیامدها بودند که شرکت و 
های این تحقیق، رفتار هم یافتهآفرینی ارزش، دستیابی به پیامدهای مثبت آن است. بر اساس همحقیقت هدف از اجرای فرایند 

آسیویراس و  ( و2019چن و همکاران ) است که با مطالعه شدهییشناساشامل وفاداری و رفتار شهروندی که  ارزشآفرینی 
گردشگران در در صنعت گردشگری است.  مؤثرآفرینی ارزش مشتری موضوعی مهم و همرفتار ( همسو است. 2019همکاران )

به رسمیت بشناسند از مقصد گردشگری تصویر درستی داشته باشند با  شوند که مقصد رامیصورتی به مقصد گردشگری وفادار 
و  (، چن2018های باسر و همکاران )یافتهگردشگری مقصد مشارکت داشته باشند. نتایج با  ◌ٴ نهیدرزممقصد در ارتباط باشند یا 

رفتار شهروندی مشتری برای شرکت سودمند است. زیرا این فرصت است.  راستاهم( 1398( و عاقلی و همکاران )2015همکاران )
کند تا مشتریان بازخورد، حمایت، کمک و تحمل را برای ایجاد سطح بالاتری از آگاهی ایجاد کنند. نتایج تحقیق با میرا فراهم 
 ( همسو است.1398( و طالاری و دهقانی قهنویه )2013(، یی و گونگ )2018آهن و باک )(، 2015وولویک چن و چن )مطالعات 

آفرینی ارزش در صنعت گردشگری همهای تحقیق، در این بخش پیشنهادهای کاربردی برای کاربست مدل یافتهبه توجه با 
 :شودیمسلامت استان گیلان ارائه 

گیری هم آفرینی ارزش شکل منظوربههای متولی و مسئول در صنعت گردشگری سلامت استان گیلان از مدل حاضر سازمان
های سازی مناسب بین کارکنان سازمان و ساختار سازمانی مناسب؛ ایجاد کانالفرهنگسازمانی باید به عوامل اثرگذار همچون 

ای و مدیریت ارتباط با مشتری؛ اهمیت توانمندی در رابطهبازاریابی  یازوکارهاسهای اجتماعی با شبکهارتباطی در بستر اینترنت و 
های توسعه خدمات سازمان با دانش و مهارت انسانی و سازمانی؛ و نیز بر قابلیت یریکارگبهبر تأکید حوزه مدیریت منابع انسانی با 

م آفرینی ارزش سازمان که شامل کیفیت خدمات پزشکی قرار دهد. همچنین عوامل ه موردتوجهبر اهمیت شناخت مشتریان تأکید 
های حمایتی بستهو پذیرایی؛ و نیز  ونقلحملو پزشکان معتبر؛ عامل قیمت خدمات پزشکی؛ تسهیلات خدمات مربوط به اسکان، 

آفرینی ارزش مشتری نقش بسزایی دارد. همتواند در ایجاد انگیزه، منابع و تعامل گردشگران در راستای میگردشگری سلامت 
موفقیت صنعت گردشگری سلامت  ازینشیپآفرینی ارزش مشتری همراه با ایجاد رفتار مشترک، همهمچنین در راستای مدل، 

استان گیلان است. بنابراین مسئولان سازمان و نهادهای گردشگری سلامت استان گیلان باید در تقویت عواملی همچون تعامل، 
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ایجاد رفتار شهروندی با سطوح بالاتر وفاداری گردشگران  منظوربهگذاری دانش، مهارت، خلاقیت، و اعتماد گردشگران اکاشتر
 کوشا باشند.  

قرار  موردتوجه پزشکیحوزه گردشگری مطالعه حاضر محدود به  ،سلامت به علت گستردگی صنعت گردشگریتحقیق این در 
شامل گردشگری بهبوددهنده  گردشگری سلامت که یهاحوزه در سایر راهم آفرینی ارزش مدل توانند میمحققان بنابراین  ،گرفت

 مورد تجزیه تحلیل قرار دهند. طبیعی و جغرافیایی استان گیلان شرایط با توجه  است و پیشگیرانه

 منابع

فصلنامه جغرافیا و برنامه  .بر اکوتوریسم و جغرافیای سلامت دیهای گردشگری ایران با تأک(. قابلیت1394رقیه. ) ،نورانی و علیرضا ،استعلاجی
 .120 -109(، 1)6، ایریزی منطقه
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 پایانامه کارشناسی ارشد. - 1395 -اقتصاد.  دانشگاه فردوسی مشهد 
. لانیدر استان گ یتوسعه صنعت گردشگر یراهکارها رامونیپ یلی(. تحل1388, نصرالله. )نیهاشجا یای, مهرداد, ماولاینیگودرزوند چگ

 .192-179(, 8)4, یانسان یسکونتگاه ها یزیمطالعات برنامه ر

بررسی تأثیر رفتار هم خلقی ارزش مشتری بر . (1394). شریعت نژاد، علیو  ساعدی، عبداله، نظر پوری، امیر هوشنگ، موسوی، سید نجم الدین
 . 28-15. (5)23، راهبردهای بازرگانیدو فصلنامه . ارائه خدمات نوآورانه در سازمان؛ تبیین نقش رفتار شهروندی و رفتار مشارکتی

 توسعة فصلنامة مدیریت .بنیان دانش های شرکت سازمانی یادگیری در دانش انتقال و اجتماعی سرمایة نقش (. تبیین1393) عطاءالله هرندی،

 .182-161 ،(4)1، فناوری
Ahn, J., & Back, K. J. (2018). Antecedents and consequences of customer brand engagement in integrated 

resorts. International Journal of Hospitality Management, 75, 144-152. 

Assiouras, I., Skourtis, G., Giannopoulos, A., Buhalis, D., & Koniordos, M. (2019). Value cocreation and 

customer citizenship behavior. Annals of Tourism Research, 78, 102742. 

Bhalla, G. (2011), Collaboration and Co-creation: Springer Science. 

Buhalis, D. (2001). The tourism phenomenon: The new tourist and consumer. In C. Wahab & S. Cooper 

(Eds.), Tourism in the age of globalisation (pp. 69–96). London: Routledge. 

http://www.qjimdo.ir/issue_14416_14417.html
https://elmnet.ir/vslg?url=http%3A%2F%2Fganj-old.irandoc.ac.ir%2Farticles%2F950514&type=0&id=11143622
https://elmnet.ir/vslg?url=http%3A%2F%2Fganj-old.irandoc.ac.ir%2Farticles%2F950514&type=0&id=11143622
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/66543/%d8%a7%d9%85%db%8c%d8%b1_%d9%87%d9%88%d8%b4%d9%86%da%af_%d9%86%d8%b8%d8%b1_%d9%be%d9%88%d8%b1%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/312998/%d8%b9%d8%a8%d8%af%d8%a7%d9%84%d9%87_%d8%b3%d8%a7%d8%b9%d8%af%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/291077/%d8%b9%d9%84%db%8c_%d8%b4%d8%b1%db%8c%d8%b9%d8%aa_%d9%86%da%98%d8%a7%d8%af
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1113441/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%aa%d8%a3%d8%ab%db%8c%d8%b1-%d8%b1%d9%81%d8%aa%d8%a7%d8%b1-%d9%87%d9%85-%d8%ae%d9%84%d9%82%db%8c-%d8%a7%d8%b1%d8%b2%d8%b4-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c-%d8%a8%d8%b1-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87-%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d9%86%d9%88%d8%a2%d9%88%d8%b1%d8%a7%d9%86%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%d9%85%d8%a7%d9%86-%d8%aa%d8%a8%db%8c%db%8c%d9%86-%d9%86%d9%82%d8%b4-%d8%b1%d9%81%d8%aa%d8%a7%d8%b1-%d8%b4%d9%87%d8%b1%d9%88%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%88-%d8%b1%d9%81
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1113441/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%aa%d8%a3%d8%ab%db%8c%d8%b1-%d8%b1%d9%81%d8%aa%d8%a7%d8%b1-%d9%87%d9%85-%d8%ae%d9%84%d9%82%db%8c-%d8%a7%d8%b1%d8%b2%d8%b4-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c-%d8%a8%d8%b1-%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%a6%d9%87-%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa-%d9%86%d9%88%d8%a2%d9%88%d8%b1%d8%a7%d9%86%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%d9%85%d8%a7%d9%86-%d8%aa%d8%a8%db%8c%db%8c%d9%86-%d9%86%d9%82%d8%b4-%d8%b1%d9%81%d8%aa%d8%a7%d8%b1-%d8%b4%d9%87%d8%b1%d9%88%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%88-%d8%b1%d9%81
https://www.noormags.ir/view/fa/magazine/1314/%d8%b1%d8%a7%d9%87%d8%a8%d8%b1%d8%af%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%b1%da%af%d8%a7%d9%86%db%8c


 1400، تابستان 323-309(، 55)پیاپی   2های انسانی, دوره شانزدهم، شماره سکونتگاه ریزیمطالعات برنامه                                                                         322

Buhiii s, .. , & ’’ Connor, P. (2006). Informtt oon oommuniaaooon hhhhnooogy. In D. Buhalis & C. Costa 

(Eds.), Tourism business frontiers consumers, trends, management and tools (pp. 196– 209). Oxford: 

Butterworth-Heinemann. 

Buonincontri, P, Morvillo, A, Okumus, F, Niekerk, M. (2017). Managing the experience co creation 

process in tourism destinations: Empirical findings from Naples. Tourism Management 62 (2017) 

264-277. 
Busser, J. A. and Shulga, L. V. (2018) Co-created value: Multidimensional scale and nomological 

network. Tourism Management, 65, 69-86. 

Chen, K. Y., Chang, C. W. and Wang, C. H. (2019). oooniiin  empooyees’ psssoon nnd emoooon   
exhaustion: The mediating role of emotional labor strategies. International Journal of Hospitality 

Management, 76, 163-172. https://doi.org/10.1016/j.ijhm. 2018.05.006 
Corbin, J. & Strauss, A. (2008). Basics of qualitative research: Techniques and procedures for 

developing grounded theory (3rd Ed.). Thousand Oak, California: Sage Publications. 

jjj k, J., Anoondd    .. , & Shheeeeweer   ..  (2014). Effccss of oo�rraaooon iiii m on consumrr  brnnd 
perceptions and behavioral intentions. International Journal of Consumer Studies, 38(1), 110-118. 

Geunhee, L. (2012). Modeling Consumers' Co-creation in Tourism Innovation. PhD Dissertation, Temple 

University, Philadelphia, Pennsylvania, United States. 

González-Mansilla, Ó., Berenguer- Contrí, G., & Serra-Cantallops, A. (2019). The impact of value co-

creation on hotel brand equity and customer satisfaction. Tourism Management, 75, 51-65. 

Grisseman, U. & Stockburger, S. (2012). Customer co-creation of travel services: The role of company 

support and customer satisfaction with the co-creation performance. Tourism Management, 33(6), 

1483-1492. 

rrr miii ng, C... , oo ff,,,,  J.W., Arnodd, .. J. nnd Crr sson, B...  (2017). “Towrrd a hheory.of cusoomrr  
nngagemnn  mrr kiii ng..  Journal of the Academy of Marketing Science, 45(3), 312-335. 

Ihamäki, P. (2012). Geocachers: The creative tourism experience. Journal of Hospitality and Tourism 

Technology, 3(3), 152–175. doi:10.1108/17579881211264468. 

Kim, J.H. (2010). Determining the factors affecting the memorable nature of travel experiences. Journal 

of Travel & Tourism Marketing, 27(8), 780–796. doi:10.1080/10548408.2010.526897. 

Lee C. (2006). Medical tourism an innovative opportunity for entrepreneurs. Journal of Asia 

Entrepreneurship and Sustainability, 3(1), 22-37. 

Lee, S. M., Olson, D. L. & Trimi, S. (2012). Co-innovation: convergenomics, collaboration, and 

cocreation for organizational values. Management Decision, 50(5), 817-831. 

Li, C. Y. (2017). How social commerce constructs influence customers' social shopping intention? An 

empirical study of a social commerce website. Technological Forecasting and Social Change. 

Liu, Y., van Marrewijk, A., Houwing, E. J., & Hertogh, M. (2019). The cocreation of values-in-use at the 

front end of infrastructure development programs. International Journal of Project Management, 

37(5), 684-695. 

Lusch, R.F., Vargo, S.L. & OBrien, M. (2007). Competing through service: Insights from 

servicedominant logic. Journal of Retailing, 83 (1), 5–18. 

Mathisen, L. (2013). Staging natural environments: A performance perspective. Advances in Hospitality 

and Leisure, 9, 163–183. doi:10.1108/S1745–3542(2013)0000009012. 

Merz, M. A., Zarantonell, L., Grappi, S. (2018). How valuable are your customers in the brand value co-

creation process? The development of a Customer Co-Creation Value (CCCV) scale. Journal of 

Business Research, 82, 79–89. 

Michael A. M, Lia, Z, Silvia, G. (2018). How valuable are your customers in the brand value co creation 

process? The development of a Customer Co-Creation Value (CCCV) scale. Journal of Business 

Research, 82, 79–89. 

Morgan, M., Elbe, J., & Curiel, J. E. (2009). Has the experience economy arrived? The views of 

destination managers in three visitor-dependent areas. International Journal of Tourism Research, 11, 

201–216. doi:10.1002/jtr. 

Morgan, M., Lugosi, P., Ritchie, J.R.B. (2010). The Tourism and Leisure Experience: Consumer and 

Managerial Perspectives. Channel View: Bristol. 
Official Website of Iran's Ministry of Economic Affairs and Financ (2016). Iran's 1404 Perspective 

Document in Development of the Heritage and Tourism Section. 

https://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?contextual=default&locations=IR&start= 2008. 

Official Website of The World Bank (2017). https://data.worldbank.org/indicator/ST.INT. 

ARVL?contextual=default&locations=IR&start=2008. 

https://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.ARVL?contextual=default&locations=IR&start
https://data.worldbank.org/indicator/ST.INT


 323  زاده و همکارانحسن  -...  طراحی مدل هم آفرینی ارزش در 

Ooi, C. (2003). Crafting tourism experiences: Managing the attention product. Paper presented at the 12th 

Nordic symposium on tourism and hospitality research (pp. 1–26), Stavanger. 

Pluijm, L. (2010). Realizing co-creation. Master thesis Strategic Management, Tilburg University, 

Netherlands, 1-76. 

Prahalad, C.K., Ramaswamy, V. (2004). Co-creating unique value with customers, Strategy & 

Leadership, 32(3), 4–9. 

Quan, S., & Wang, N. (2004). Towards a structural model of the tourist experience: An illustration from 

food experiences in tourism. Tourism Management, 25(3), 297–305. doi:10.1016/S0261–
5177(03)00130–4. 

Riney, D. (2010). Online co-creation communities: a new framework for engagement. Retrieved from: 

http://www.brandlogic.com/assets/Brandlogic_ OnlineCoCreation.pdf (3.11.12). 
Scott, N., Laws, E., & Boksberger, P. (2009). The marketing of hospitality and leisure experiences. 

Journal of Hospitality Marketing & Management, 18(2–3), 99–110. 

Doi:10.1080/19368620802590126. 

Shamim, A., Ghazali, Z., & Albinsson, P. A. (2017). Construction and validation of customer value co-

creation attitude scale. Journal of Consumer Marketing, 34(7), 591-602. 

Skarzauskaite, M. (2013). Measuring and Managing Value Co-Creation Process: Overview of Existing 

Theoretical Models. Social Technologies Research Journal, 3(1), 115-129. 

Smith, A. (2013). The value co-destruction process: a customer resource perspective.  European Journal 

of Marketing, 47(11/12), 1889-1909. 

Trischler, J., Pervan, S. J., Scott, D. R. (2017). Exploring the black box of customer co-creation 

processes. Journal of Services Marketing, 31(3), 265-280. 
Vargo, S. L., Lusch, R. F. (2008). From goods to service(s): Divergences and convergences of logics. 

Industrial Marketing Management, 37, 254-259. 
Volo, S. (2009). Conceptualizing experience: A tourist based approach. Journal of Hospitality Marketing 

& Management, 18(2–3), 111–126. doi:10.1080/19368620802590134. 

Volvic Chen, Ch., Chen, Ch., Lin, M.J. (2015). The impa   of uusoomrr  prrpppppppppn: hh  empooyee’s 
perspective. Journal of Business & Industrial Marketing, 30(5), 486-497. 

Wantanee, S., Timothy, J. (2015). The co-creation/place attachment nexus. Tourism Management 52 

(2016) 276-286. 

Williams, J.P.J. (2013). Identifying the Organizational Capability for Value Co-creation, Master of 

Philosophy in Management Studies, University of Exete. 

,,,  .. , oo ng, T. (2013). If mmpooyees “go hh  exrr  m,,,,, , do uusoomrr s r.. pproaat  wtth simrrrr 
behaviour? Psychology and Marketing, 25, 961-986. 

Zakai, S. (2002). Theory and Method in Qualitative Research. Social Sciences, 9(17), 41-69. (In Persian) 
Zhang, H., Gordon, S., Buhalis, D., & Ding, X. (2018). Experience value co-creation on destination 

online platforms. Journal of Travel Research, 57(8), 1093-1107. 
 

 

 

 

 

 
 

 

 


