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Abstract 

Destinations are locations that individuals choose for specific experiences influenced by their perceptions of 

unique attractions. Consequently, it is feasible to create a brand for these destinations using strategic 

programming methods. When tourists are faced with a choice between a branded destination and its competitors, 

they tend to favor the branded option due to its stronger positioning in their minds. In contemporary times, the 

focus has shifted from merely enhancing hard infrastructure to emphasizing soft infrastructure in urban planning, 

such as fostering a positive mental image and developing a strong brand for the city. This study aimed to explain 

and analyze the impact of brand value components on the development of medical tourism in the metropolis of 

Ahvaz. Utilizing a descriptive-analytical research method, the findings revealed several critical insights. To 

assess the model's fit, we employed various indices, including chi-square per degree of freedom (CMIN/DF), 

Root Mean Square Error (RMSEA), Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), and Comparative Fit 

Index (CFI) as outlined by Gaskin and Lim (2016). The results confirmed all indices: CMIN/DF = 2.964, 

RMSEA = 0.072, SRMR = 0.074, and CFI = 0.927. Moreover, a significant difference was found between the 

observed mean of brand equity in medical tourism development and the components of perceived quality, brand 

identity, brand image, brand loyalty, and brand awareness compared to the hypothetical mean (3) (p = 0.001). 

The observed mean for these components exceeded the hypothesized mean, indicating that brand equity in the 

context of medical tourism development, along with the components of perceived quality, brand identity, brand 

image, brand loyalty, and brand awareness, were all in a favorable condition. 

 

Keywords: Brand Value, Medical Tourism, Structural Equations, Ahvaz Metropolis.  

https://portal.issn.org/resource/ISSN/2476-3357
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://doi.org/10.22108/sppl.2025.142383.1803
https://doi.org/10.22108/sppl.2025.142383.1803
https://sppl.ui.ac.ir/?lang=fa
https://sppl.ui.ac.ir/?lang=fa
https://orcid.org/0000-0001-7982-8027
mailto:m.goodarzi@scu.ac.ir


 

 
2 Spatial Planning, Vol 15, No. 2, Ser No. (57) 2025 

 

 

Introduction 

The burgeoning medical tourism industry presents significant opportunities for enhancing local healthcare 

systems and fostering economic partnerships. By capitalizing on the influx of foreign tourists, this sector can 

drive sustainable growth and development. Many countries are increasingly focused on medical tourism due to 

its low operational costs and high revenue potential, prompting numerous developing nations to implement 

ambitious plans for industry expansion. Despite the advantages associated with medical tourism, establishing a 

competitive position and securing a meaningful market share in this sector can be challenging as several critical 

factors influence its development. Although medical tourism is a multi-billion-dollar industry that offers 

international business opportunities in many developing countries, statistics indicate that Iran's earnings from 

this sector remain modest in comparison to global revenues, despite the country’s considerable capabilities. 
Destinations are chosen by individuals for specific experiences based on their perceptions of unique attractions. 

Thus, it is feasible to create a brand for these destinations using strategic programming methods. When selecting 

between a branded destination and its competitors, tourists are more likely to favor the branded option due to its 

stronger presence in their minds. The focus has shifted from merely enhancing hard infrastructure to 

emphasizing soft infrastructure in urban planning, which includes cultivating a positive mental image and 

developing a compelling brand for the city. 

 

Materials & Methods 

This applied study utilized a descriptive-analytical research method combined with a quantitative-qualitative 

research design for data collection and analysis. The qualitative component involved content analysis of the 

literature and unstructured interviews with experts to identify the key factors contributing to the unique value of 

the medical tourism brand. The quantitative aspect was assessed through a questionnaire designed to evaluate the 

status of each identified indicator in the study area. The statistical population consisted of medical tourists in the 

metropolis of Ahvaz. Data collection was conducted through both documentary and field study methods. Library 

research included a review of books, theses, articles, and domestic and international websites. The field study 

involved interviews and questionnaires, which were formatted using a Likert scale. According to Klein's (1990) 

theory, a minimum sample size of 200 is recommended for structural equation modeling, while at least 100 

completed questionnaires are deemed sufficient for descriptive survey research. To enhance the accuracy of this 

research, a sample of 220 participants was targeted and the questionnaires were completed by medical tourists 

visiting Ahvaz. After coding the data, analysis was performed using SPSS version 25 and AMOS version 24, 

both of which were part of structural equation modeling software. 

 

Research Findings 

To evaluate the model’s fit, we employed chi-square per degree of freedom (CMIN/DF), Root Mean Square 

Error (RMSE), Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), and Comparative Fit Index (CFI), following 

the guidelines of Gaskin and Lim (2016). In the first-order confirmatory factor analysis, the results confirmed all 

indices: CMIN/DF = 2.813, RMSEA = 0.069, SRMR = 0.044, and CFI = 0.93. The findings from the second-

order confirmatory factor analysis revealed that the factor loadings for all components exceeded 0.5, indicating 

appropriateness of the factor loadings for perceived quality, brand identity, brand image, brand loyalty, and 

brand awareness. Additionally, the results indicated that brand image, perceived quality, brand identity, brand 

awareness, and brand loyalty exhibited the highest factor loadings among the components related to medical 

tourism development and brand value. To further assess the model’s fit, we again utilized CMIN/DF, RMSE, 
SRMR, and CFI as outlined by Gaskin and Lim (2016). The second-order confirmatory factor analysis yielded 

indices of CMIN/DF = 2.964, RMSEA = 0.072, SRMR = 0.074, and CFI = 0.927, all of which were confirmed. 

Finally, the results of the T-test demonstrated that the sample mean for all components was significantly higher 

than the mean of the null hypothesis. This confirmed that the brand equity of medical tourism development, 

along with the components of perceived quality, brand identity, brand image, brand loyalty, and brand 

awareness, was in a favorable condition. 
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Discussion of Results & Conclusion 

The primary aim of this research was to explain and analyze the impact of brand equity components on the 

development of medical tourism in the metropolis of Ahvaz. In the initial phase, we gathered extensive 

information from various sources and expert opinions, which guided establishment of the final research criteria. 

5 key indicators were identified as essential components of brand equity: brand awareness, brand identity, 

perceived quality, brand image, and brand loyalty. In the subsequent phase, we analyzed the interrelationships 

among these indicators and their collective influence on the development of medical tourism. To achieve this, 

the collected data were coded and entered into the SPSS version 25 and AMOS version 24 software, both of 

which are designed for structural equation modeling. The results from the first-order confirmatory factor analysis 

indicated that the composite reliability values and the Average Variance Extracted (AVE) for all components—
perceived quality, brand identity, brand image, brand loyalty, and brand awareness—were satisfactory, 

confirming both reliability and convergent construct validity. Furthermore, the AVE values for these components 

exceeded the Maximum Shared Variance (MSV) and Average Shared Variance (ASV) values, which supported 

the divergent validity of the constructs. Additionally, the factor loadings for all items were above 0.7, indicating 

that the factor loadings for the indicators of perceived quality, brand identity, brand image, brand loyalty, and 

brand awareness were appropriate and robust. 

The CMIN/DF, RMSE, SRMR, and CFI indices were utilized to evaluate the model’s fit, following the 
methodology of Gaskin and Lim (2016). All indices were confirmed to be satisfactory. Additionally, there was a 

significant difference between the observed mean of brand equity in medical tourism development and the 

components of perceived quality, brand identity, brand image, brand loyalty, and brand awareness compared to 

the hypothetical mean. The observed means for brand equity and its components—perceived quality, brand 

identity, brand image, brand loyalty, and brand awareness—were all higher than the hypothesized mean. 

Consequently, we could conclude that brand equity in medical tourism development, along with the components 

of perceived quality, brand identity, brand image, brand loyalty, and brand awareness, was in a favorable 

condition. The confirmed indices were as follows: CMIN/DF = 2.964, RMSEA = 0.072, SRMR = 0.074, and 

CFI = 0.927. Furthermore, the significance level of the difference between the observed mean and the 

hypothetical mean (3) was established at p = 0.001. 
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 پزشکی گردشگری توسعۀبر  برند ویژۀ ارزش هایمؤلفه اثر تحلیلو  تبیین

 اهواز( کلانشهر: موردی مطالعۀ)
 

 ایران‌اهواز،‌اهواز،‌چمران‌شهید‌دانشگاه‌شهری،‌ریزی‌برنامه‌و‌جغرافیا‌دانشیار ،  * گودرزی مجید

m.goodarzi@scu.ac.ir 

‌

 چکیده

 است، شده‌حاصل‌ جاذبه از خاصی خصیصۀ از که اساس‌درکی‌‌بر و خاص ای‌تجربه برای را آنها مردم است‌که هایی‌مکان مقصدها که‌‌از‌آنجایی

 در‌هنگام گردشگران ترتیب، بدین کرد. ایجاد برند یک آنها برای ریزی‌برنامه های‌روش از استفاده توان‌با‌می کنند،‌می انتخاب سفر و اقامت برای

دهندد.‌‌ تدرجی ‌ را برندد‌ دارای مقصد دارد، ها‌در‌ذهن برند که بهتری جایگاه دلیل‌به آن رقبای شده‌است‌و‌‌تبدیل برند به که مقصدی بین انتخاب

 نظیدر‌ شدهری‌ ریدزی‌‌طدر ‌ نرم، های‌زیرساخت به چشمگیر‌تمرکزی و‌رفته بین از سخت های‌زیرساخت به صرف توجه امروز که است اینگونه

به‌همین‌منظور،‌پدژوه ‌حاردر‌بدا‌هددف‌تبیدین‌و‌‌‌‌‌‌‌است. گیری‌شکل حال‌در شهر برند‌برای یک ساخت یا خوب ذهنی تصویر یک ریزی‌طر 

ظ‌هدف،‌کداربردی‌و‌‌لحا‌های‌ارزش‌ویژۀ‌برند‌بر‌توسعۀ‌گردشگری‌پزشکی‌در‌کلانشهر‌اهواز‌تدوین‌شده‌است.‌این‌پژوه ‌به‌تحلیل‌اثر‌مؤلفه

،‌آزادی‌ۀهای‌کای‌دو‌بدر‌درجد‌‌‌برازش‌مدل‌از‌شاخص‌یبررس‌های‌پژوه ‌در‌راستای‌تحلیلی‌است.‌طبق‌یافته‌-نظر‌ماهیت‌و‌روش،‌توصیفی‌از

‌تمدامی‌.‌در‌این‌مطالعه‌شد‌استفاده‌یتطبیق برازش شاخصو‌‌استانداردشده ۀمربعات‌باقیماند میانگین ۀریش،‌برآورد خطای مربعات میانگین ۀریش

شددد.‌همینددین،‌بددین‌میددانگین‌تأییددد‌‌= ‌425/4‌CFIو‌= 461/2CMIN/DF =‌،452/4‌RMSEA =‌،451/4‌SRMRهددای‌‌شدداخص

بده‌برندد‌و‌‌‌‌یبرندد،‌وفدادار‌‌‌ریبرندد،‌تصدو‌‌‌تیشده،‌هو‌ادراک‌تیفیکهای‌‌و‌مؤلفهگردشگری‌پزشکی‌‌ۀبرند‌توسع‌ۀژیارزش‌وشدۀ‌متغیر‌‌مشاهده

برندد‌‌‌ۀژید‌ارزش‌وشدۀ‌متغیدر‌‌‌(.‌همینین،‌میانگین‌مشاهده = 444/4sig(‌تفاوت‌معناداری‌وجود‌دارد‌)4ا‌میانگین‌فرری‌)عدد‌باز‌برند‌‌یآگاه

بیشدتر‌‌‌از‌میدانگین‌فرردی‌‌از‌برند‌‌یبه‌برند‌و‌آگاه‌یبرند،‌وفادار‌ریبرند،‌تصو‌تیشده،‌هو‌ادراک‌تیفیکهای‌‌و‌مؤلفهگردشگری‌پزشکی‌‌ۀتوسع

برندد،‌‌‌ریبرندد،‌تصدو‌‌‌تید‌شدده،‌هو‌‌ادراک‌تیفیکهای‌‌و‌مؤلفهگردشگری‌پزشکی‌‌ۀبرند‌توسع‌ۀژیارزش‌وتوان‌گفت‌که‌متغیر‌‌است؛‌درنتیجه‌می

‌ورعیت‌مطلوبی‌دارد.‌برند‌یبه‌برند‌و‌آگاه‌یوفادار

‌اهواز‌کلانشهر‌ساختاری،‌معادلات‌پزشکی،‌گردشگری‌برند،‌ویژۀ‌:‌ارزشهای کلیدی واژه
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 مقدمه

از‌‌‌یکی‌‌گذشته‌‌چند‌دهۀ‌‌طی‌‌که‌(Tonga et al., 2021)است‌‌‌ای‌از‌گردشگری‌سلامت‌زیرمجموعه‌‌گردشگری‌پزشکی

اسدت‌و‌امدروزه‌در‌‌‌‌‌و‌درمان‌و‌گردشدگری‌داشدته‌‌‌‌بهداشت‌‌حال‌رشد‌را‌در‌صنعت‌روند‌در‌‌ترین‌و‌سریع‌‌ینتر‌محبوب

‌شدامل‌‌پزشدکی‌‌گردشدگری‌‌(.Aiwerioghene et al., 2021)‌بدازار‌را‌دارد‌رشدی‌از‌‌‌به‌رو‌‌بازارهای‌گردشگری‌بخ 

تأکیدد‌‌‌.شدود‌‌که‌خدمات‌جراحی‌و‌پزشکی‌در‌آن‌ارائه‌مدی‌‌است‌مسافرت‌از‌مکان‌معمول‌سکونت‌به‌مقصدی‌خاص

اوقات‌فراغدت‌اسدت.‌مسدافرت‌‌‌‌‌همزمانجوی‌و‌در‌مقصد‌بدون‌توجه‌به‌جست‌شده‌ارائهاین‌تعریف‌بر‌ماهیت‌درمان‌

‌سدفر‌‌فرآیندعنوان‌‌به‌پزشکی‌یگردشگر‌.(Ramanathan et al., 2024رد‌)یگیبرموگذار‌را‌هم‌درگشت‌یشتر،ب‌یپزشک

توسدعه‌‌‌‌سرعت‌درحال‌به‌صنعت‌این.‌شود‌یم‌تعریف‌پزشکی‌یها‌مراقبت‌دریافت‌رایب‌اقامت‌محل‌کشور‌از‌خارج‌به

‌گردشدگری‌‌بخد ‌ازنظدر‌‌‌و‌کندد‌‌یمد‌‌تولیدد‌‌دلار‌میلیاردهدا‌‌که‌است‌جهانی‌روند‌صنعت‌یک‌به‌شدن‌یلتبد‌حال‌در‌و

‌شدود‌‌یمد‌پزشدکی‌‌‌از‌عواملی‌که‌باعد ‌جدذب‌گردشدگران‌‌‌‌(.Hassan & Bellos, 2022)‌است‌کوچکی‌بسیار‌جایگاه

 Rodrigues et)بگدذارد‌‌‌تدأثیر‌‌بدالقوه‌‌پزشکی‌گردشگر‌یک‌تصمیم‌بر‌است‌ممکن‌که‌است‌اختیاری‌و‌اجباری‌عوامل

al., 2017).اسدت‌‌ یافتده‌ گسدترش‌ بسیار 1990 دهۀ اواخر از این‌صنعت‌(Kim et al., 2019.)پزشدکی‌ گردشدگری‌‌ 

 درمان و بهداشت جهانی بازار در نمایی رشد و پزشکی خدمات از تری‌وسیع طیف با کنندگان‌مصرف مواجهۀ درنتیجۀ

‌بدا‌‌جدایگزین‌‌گردشدگری‌‌اسدتراتژیک‌‌منبع‌یکعنوان‌‌به‌اخیر‌های‌سال‌و‌در‌(Hwang et al., 2018)است‌ کرده ظهور

‌یابدد‌‌مدی‌‌توسدعه‌سدرعت‌‌‌بده‌‌یدا‌کرده‌است‌کهپ‌زیادی‌نیز‌اهمیت‌وشده‌‌‌گرفته‌نظر‌در‌اقتصادی‌یژهو‌به‌فراوان‌مزایای

(Bathla et al., 2024‌.)،کده‌ اسدت‌ گردشدگری‌ صدنعت‌ یهدا‌‌بخد ‌‌ینتدر‌‌بدزر ‌ از یکی پزشکی گردشگری امروزه 

‌بیمداران‌ بده‌ و(‌Burke, 2018; De la Hoz- Correa et al., 2018; Nilashi et al., 2019)‌است رشد حال‌در سرعت‌به

‌(.Turner, 2011)دریافدت‌کنندد‌‌‌ انتظدار‌ زمدان‌ و هزینده‌ کمتدرین‌ کیفیت، بهترین با را درمانی خدمات تا کند‌یم کمک

 میدزان‌ بده‌ درصدد‌ 24 سدالانه‌ رشدد‌ متوسد ‌میدزان‌‌ با2025 سال‌ تا المللی‌ینب پزشکی بازار‌گردشگری رود‌یم انتظار

درصد‌در‌سال‌افزای ‌‌27و‌تعداد‌گردشگران‌این‌حوزه‌در‌جهان‌‌(Kim et al., 2019)رشد‌کند‌ میلیارد‌دلار 47/444

 داخلدی‌ ناخدالص‌ تولیدد‌ درصد 44 حدود غیرمستقیم یا و مستقیم طور‌بهاین‌صنعت‌‌(.Dalen & Alpert, 2019)یابد‌

 (.Huang & Coelho, 2017)‌کندد‌پشتیبانی‌می جهان سراسر در را شغل میلیون 222 تقریباً و دهد‌یم تشکیل را جهان

و‌‌‌محلدی‌‌‌ی‌بهداشددتی‌هدا‌‌مراقبدت‌‌‌را‌بدرای‌بهبدود‌سدیسددتم‌‌‌‌‌هایی‌فرصدت‌توسعه‌‌درحال‌‌گردشگری‌پزشکی‌‌صدنعت

ی‌از‌مزایای‌بیشتر‌از‌خددمات‌مدرتب ‌‌‌مند‌بهرهطریق‌‌تواند‌از‌یمی‌اقتصادی‌مرتب ‌ایجاد‌کرده‌است.‌این‌امر‌ها‌مشارکت

‌پزشدکی،‌ گردشدگری‌ مندافع‌ بداوجود‌.‌(Choi et al., 2021)شدود‌‌با‌گردشگران‌خارجی،‌رشد‌و‌توسعۀ‌پایدار‌حاصل‌

گردشدگری‌‌ اگرچده‌‌(.Rokni et al., 2017)نیسدت‌‌‌سداده‌ چنددان‌ صدنعت‌ ایدن‌ در مناسب بازار سهم و جایگاه کسب

 در المللدی‌را‌‌ینبد‌ یوکدار‌‌کسدب‌ فرصت و‌(Sandberg, 2017)است‌ رشد به‌رو و یلیارد‌دلاریچند‌م صنعتی پزشکی

 های‌ایدران‌‌یتقابل باوجود‌(،Horowit & Rosensweig, 2008)آورده‌است‌ فراهم توسعه‌درحال کشورهای از بسیاری

 صدنعت‌ جهانی‌ایدن‌ درآمد با مقایسه‌در ایران در پزشکی درآمد‌گردشگری دهد‌یم نشان پزشکی‌آمارها گردشگری در

 مانندد‌ هدایی‌‌هددف‌‌بدرای‌ جهانی صورت‌به مراکز‌درمانی که زمانی‌.(Hosseini et al., 2021)نیست‌ چشمگیر چندان



 
 5 گودرزی مجید پزشکی گردشگری توسعۀبر  برند ویژۀ ارزش هایمؤلفه اثر تحلیلو  تبیین

 

 

 سازی‌برند مفاهیم ،کنند‌می رقابت باهم دیگر دمتعدّ های‌هدف‌و (انسانی نیروی)‌استعدادها و سرمایه گردشگر، جذب

 سدس ‌ و پیدام‌ یک از شعار یک ایجاد یندآفر سازی‌برند .است شده‌گرفته‌‌قرض تجارت جهان از ای‌فزآینده صورت‌به

 و مزایدا‌ ،هدا‌‌ویژگدی‌ از تصدویری‌ و برقرار ارتباط بالقوه بازدیدکنندگان‌با شعار صورت‌به که است‌آرم یا نماد طراحی

 برند مدیریت مفهوم مرکز و هسته برند ویژۀ ارزش‌(.4446و‌همکاران،‌‌کامرانی جیانس) کند‌‌می ارائه را آن های‌ارزش

 و ندام‌ داند ‌ متمدایز‌ اثر ویژۀ‌برند ارزش Clare (1993) دیدگاه‌از است. نگاه‌شده آن به مختلفی های‌دیدگاه‌از و است

 خریدد‌ هدای‌‌نیدت‌ و ترجیحدات‌ تقویدت‌ باع  و است بازاریابی به کننده‌مصرف العمل‌و‌عک  پاسخ بر تجاری نشان

 هدای‌‌تدلاش‌ تأثیرگدذاری‌ گیدری‌‌انددازه‌ بدرای‌ ابزاری‌را برند ویژۀ ارزش‌(.4444دل،‌‌زنده و عماری)‌شود‌می مشتریان

 فدراهم‌ آیندده‌ برندد‌در‌ عملکدرد‌ بیندی‌‌پی  و حال در برند یابی‌جایگاه موفقیت ارزیابی گذشته، در شده‌انجام بازاریابی

 مقصدد‌ ذهندی‌ تصدویر‌ کده‌ اندد‌‌هرسدید‌ نتیجه این به پیشین مطالعات اغلبمحققان‌در‌‌(.Liu & Chou, 2016)‌کند‌می

 گردشدگر‌‌رفتدار‌ بدر‌ زیدادی‌ تدأثیر‌ و هسدتند‌ گردشدگر‌ ررایت نیازهای‌پی  ترین‌مهم شده‌ادراک ارزش و گردشگری

‌از گردشدگر‌ ادراک و گردشدگری‌ مقصدد‌ مثبدت‌ ذهنی تصویر ،دیگر سوی از .دارند گردشگری مقصد انتخاب ۀزمین‌در

 رردایت‌‌(.‌4444همکداران،‌‌و‌غفاری)باشد‌ داشته را دیمتعدّ ارزشمند دادهای‌برون تواند‌می گردشگری مقصد ارزش

 بازدیدد‌ در کده‌ گردشگر ررایت اصلی ۀنتیجاست.‌ گردشگری صنعت ۀتوسع برای توجهی درخور هدف گردشگران

 تعهددی‌ بده‌ وفداداری‌ .اسدت‌ مقصد‌به وفاداری ،گذارد‌می تأثیر بلندمدت و مدت‌کوتاه در گردشگری مقاصد از مجدد

 اطدلا ‌ رقبدا‌ بدالقوۀ‌ بازاریدابی‌هدای‌‌‌تدلاش‌ و تأثیرها باوجود هآیند در برتر خدمتی یا محصول مجدد خرید برای قوی

 و برندد‌ رقدابتی‌ های‌گزینه برابر‌در تصاعدی،‌مقاومت بازار سهم برند وفاداریو‌ برند بازار سهم برند وفاداری شود.‌می

 (.‌4441همکاران،‌و‌کروبی)‌دهد‌می افزای  را دهان‌به‌دهان مثبت طرفداران

 کده‌‌‌چنان‌‌آن‌مقاصد این های‌جاذبه از بسیاری و است هشد گردشگری مقاصد به کمی توجه ما کشور در متأسفانه

 مقاصد‌برند دیگر ایمعن به و ندارند گردشگری مقاصد از مناسبی درک افراد از بسیاری .است هنشد معرفی بایدوشاید

‌ارزش شدود‌‌مدی‌  باعد‌ کده‌ عدواملی‌ شناسایی زمینه، این در .دارد قرار خود طفولیت دوران در‌ما کشور در گردشگری

 مقصد‌بلندمدت بازاریابی و سازیبرند فرآیند در تواند‌می ،رود بالا گردشگران ادراکات با گردشگری مقصد برند ویژۀ

هدای‌ارزش‌ویدژۀ‌برندد‌بدر‌توسدعۀ‌‌‌‌‌‌‌تبیدین‌و‌تحلیدل‌اثدر‌مؤلفده‌‌‌‌‌هددف‌‌بدا‌باشد.‌به‌همین‌منظور،‌پژوه ‌حارر‌ مفید

 گردشگری‌پزشکی‌در‌کلانشهر‌اهواز‌تدوین‌شده‌است.

‌

 پیشینۀ پژوهش

هدای‌آنهدا‌و‌‌‌‌شدده‌بدرای‌آگداهی‌از‌یافتده‌‌‌‌‌مطالعده‌ی‌مرتب ‌بدا‌موردو ‌‌‌ها‌پژوه در‌هر‌پژوه ‌علمی‌بررسی‌پیشینۀ‌

‌جدولدر‌‌بنابراین‌است؛‌رروریات‌از‌گرفته‌صورت‌یها‌دیگر‌پژوه ‌های‌یافتهبا‌‌پژوه ‌های‌یافته‌مقایسۀ‌یت،درنها

‌.شود‌یارائه‌م‌پژوه مرتب ‌با‌مورو ‌‌یخارج‌یها‌پژوه ‌یشینۀو‌سس ‌پ‌یداخل‌یها‌پژوه ‌یشینۀپ‌(4)

‌  
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 پژوهش تجربی پیشینۀ: 4 جدول
Table 1: Experimental background of the research 

 نتایج عنوان محقق

 های داخلی پیشینۀ پژوهش

 (4441)‌زارعی‌و‌زارعی
سازی‌گردشگری‌پزشدکی‌در‌اردبیدل‌‌‌‌های‌اساسی‌فراروی‌برند‌  شناسایی‌چال »

‌                                «           بنیاد‌با‌استفاده‌از‌رویکرد‌تئوری‌داده

مفهدوم‌از‌‌‌45ها‌تعداد‌‌در‌تحلیل‌داده

ها‌استخراج‌و‌درنهایدت،‌‌‌کل‌مصاحبه

این‌مفاهیم‌در‌کدگذاری‌انتخدابی‌در‌‌

هدای‌زیرسداختی،‌‌‌‌چدال ‌ش ‌گروه‌

‌اخلاقی،‌‌-فرهنگی ‌قانونی، اجتماعی،

 بنددی‌شدد.‌‌‌و‌رقابتی‌دسدته‌‌ترویجی

سازی‌‌اساس‌نتایج‌پژوه ‌در‌برند‌بر

گردشددددگری‌پزشددددکی‌اردبیددددل‌‌

شدده‌‌‌هدای‌اساسدی‌شناسدایی‌‌‌‌‌چال 

است‌و‌مفاهیم‌مربوط‌به‌هدر‌حدوزه‌‌‌

‌.باید‌مدنظر‌قرار‌گیرد

‌همکددددداران‌و‌عدددددارفی

(4444)‌
 «طراحی‌شبکۀ‌مضامین‌برندِ‌حلال‌در‌صنعت‌گردشگری‌درمانی»

 برند با بیمارستان هتل منطقی مزایای

 41 و پایده‌ مضدامین‌ عندوان‌‌به حلال

مضدامین‌‌ عندوان‌‌بده‌ ملمدوس‌ ویژگی

 پدایین،‌ قیمدت‌ شدامل‌ دهنده‌سازمان

 و پرسدتاران‌ )پزشدکان،‌ انسانی منابع

 مسلمان(، و بادان  مجرب، کارکنان

 درمانی های‌اقدام ،ICTاز‌ گیری‌بهره

 پیشدگیرانه،‌ درمانی آموزش مناسب،

 جانبی های‌برنامه و تفریحی امکانات

 خانواده، پذیرایی‌از و پذیرش حلال،

 تغذیدۀ‌ عبادت، دادن‌انجام های‌تمهید

 صمیمانه، و گرم رابطۀ حلال، و سالم

بدا‌‌ موفق درمان منسجم، پذیرش نظام

 متندو ،‌ درمانی های‌روش از استفاده

 تدأمین‌ و ساخت و طراحی استاندارد

 مضدامین‌ دسدته‌ سده‌ و حدلال‌ مدالی‌

 بده‌ هدای‌مربدوط‌‌‌شامل‌اقددام‌ فراگیر

 خدمات به مربوط های‌اقدام هتلینگ،

 و مشدترک‌ هدای‌‌اقددام‌ و بیمارستانی

‌است. شناسایی‌شده احساسی مزایای

‌همکددداران‌و‌مرتضدددایی

(4144)‌
‌«سلامت گردشگری در برند ویژۀ ارزش الگوی ارائۀ»

 برندد‌ ویژۀ ارزش که داد نشان نتایج

 آگداهی‌ مستقیم تأثیرتحت بیمارستان

کیفیددت‌ برنددد، تددداعی برنددد، از

 برنددد، بدده وفدداداری شددده،‌ادراک

 شدرکت،‌ ارزش اجتماعی، مسئولیت

https://healthjournal.arums.ac.ir/article-1-2025-fa.pdf
https://healthjournal.arums.ac.ir/article-1-2025-fa.pdf
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 درنتیجدده مشددتری‌اسددت؛ ارزش

 گدذاری‌‌کشور‌سرمایه کلان سط ‌در

 به توجه و سازی‌برند و بخ  این در

 گردشگری‌سلامت برند ویژۀ ارزش

بهتدرین‌‌ از یکدی‌ به را ایران تواند‌می

 جهان در سلامت گردشگری مقاصد

‌کند. تبدیل

‌همکدددداران‌و‌صددددوری

(4144)‌
‌«برند‌در‌گردشگری‌پزشکی‌‌شهروندی‌رفتار‌‌ۀطراحی‌مدل‌توسع»

‌وجدود‌‌نتیجۀ‌در‌برند‌شهروندی‌رفتار

‌بده‌‌مربوط‌عوامل‌)شامل‌علّی‌شرای 

‌و‌ایجاد‌گردشگر(‌و‌سازمان‌کارکنان،

‌مندابع‌‌پشدتیبانی‌‌راهبردهدای‌‌طریق‌از

‌بازاریدابی‌‌جامع‌ریزی‌برنامه‌و‌انسانی

‌عوامدل‌‌از‌تأثیرپذیری‌با‌برندسازی‌و

‌سدازمانی،‌‌سداختار‌‌)شامل‌گر‌مداخله

‌صنعت‌های‌ویژگی‌مدیریت،‌عملکرد

‌و‌شدغلی‌‌سدابقۀ‌‌محیطی،‌عوامل‌درمان،

‌بسددتر‌در‌شخصددی‌زندددگی‌کیفیددت

‌سدددددازمان،‌اجتمددددداعی‌‌سدددددرمایۀ

‌کداری،‌‌زندگی‌کیفیت‌سازمانی،‌‌عدالت

‌کدددددار،‌محدددددی ‌رقدددددابتی‌جدددددوّ

‌اجرایددی‌سددازمان(‌اجتمدداعی‌‌‌مسددئولیت

‌مدرتب ‌‌پیامدهای‌به‌و‌درنهایت،‌شود‌می

‌و‌کارکنددان‌‌سددازمان،‌‌گردشددگر،‌‌بدده

‌.انجامد‌می‌فراسازمان

‌و‌اصدددددفهانی‌کمیلدددددی

‌(4144)‌همکاران
‌«سازی‌گردشگری‌پزشکی‌ایران‌مدل‌شناسایی‌موانع‌برند‌ۀارائ»

هددای‌‌عددواملی‌همیددون‌محدددودیت‌

اقتصادی‌سیاسدی‌و‌اجتمداعی،‌عددم‌‌‌‌

های‌درمانی‌و‌‌کردن‌توانمندی‌برجسته

‌ۀگردشدگری‌در‌ایددران،‌عددم‌اسددتفاد‌‌

‌نبددوددرسددت‌از‌فضددای‌مجددازی‌و‌‌

گردشددگری‌‌یا‌هددای‌حرفدده‌شددرکت

عوامدل‌در‌‌‌ینتر‌عنوان‌مهم‌سلامت‌به

سازی‌گردشدگری‌پزشدکی‌‌‌‌عدم‌برند

‌.آمده‌است‌‌دست‌‌ایران‌به

 های خارجی پیشینۀ پژوهش

Lertwannawit & 

Gulid (2011) 
 

 بده‌ نسدبت‌ آنها رفتاری وفاداری و المللی‌بین گردشگران خدمات کیفیت درک»

‌«بانکوک کلانشهر در‌پزشکی گردشگری

 خددمات،‌ ارزش و کیفیددت بدین‌

 مثبتۀ‌رابط برند به اعتماد و ررایت

 ارزش، .دارد وجدود‌ معنداداری‌ و

 وفاداری با برند به اعتماد‌و ررایت

 دارد. یمعنادار و مثبت ۀرابط یرفتار

https://jhosp.tums.ac.ir/article-1-6559-fa.pdf
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 و یتررا ارزش، خدمات‌با یفیتک

 واسدطه‌ عنوان‌به اعتماد‌برند عملکرد

 یرمسدتقیم‌غ یرتأث یرفتار یوفادار بر

 ینب ۀرابط در یریتأث یچه یتمل دارد.

 و ررایت خدمات،‌کیفیت و کیفیت

‌.ندارد برند به اعتماد

Zhu & Zhu (2018) 

‌«شنژن دره موردی: اینترنت:مطالعۀ با‌محتوای مقصد برند محرک عوامل مطالعۀ» 

 نمدادین‌ یدا‌ تجربدی‌ بیدن ‌ و ادراک

نددو ‌ و او نگددرش بددر گردشددگر

 ررایت و او ررایتمندی بر نگرش 

 او وفاداری او‌و وفاداری به گردشگر

‌گذارد.‌می تأثیر مقصد برند بر

Dahiya et al. (2020) 

‌«(:‌یک‌چارچوب‌مفهومیDBE)‌مقصد برند ۀتجرب پیامدهای و ها‌پیشینه» 

بازاریدابی،‌‌ های‌استراتژی) پیشینه جپن

 شناختی‌روان عوامل خدمات، کیفیت

 و گردشگر شخصی ۀعلاق گردشگر،

 رردایت‌) پیامد جپن و ان(ساکن رفتار

 اعتبدار‌ برندد،‌ بده‌ وفاداری‌گردشگر،

 مدواردی‌ (برندد‌ ۀویدژ‌ ارزش و برند

 شده‌‌تعیین پژوه  این در که است

 ایدن‌ج‌نتدای‌ کده‌ معتقدندد‌ آنها .است

 کمک پزشکان و بازاریابان به مطالعه

 ۀارائ برای را هایی‌استراتژی تا کند‌می

 بده‌ باکیفیدت‌ مقصدد‌ برندد‌ ۀتجربد‌

 جنتدای‌ بده‌ دسدتیابی‌ برای‌گردشگران

‌.کنند تدوین مثبت

 4141 نگارنده،منبع: 
‌

‌کلانشدهر‌گردشدگری‌پزشدکی‌در‌‌‌‌ۀبرند‌بر‌توسع‌ۀهای‌ارزش‌ویژ‌تمرکز‌بر‌تبیین‌و‌تحلیل‌اثر‌مؤلفهاین‌پژوه ‌با‌

برند‌‌ۀهای‌ارزش‌ویژ‌طور‌خاص‌نق ‌مؤلفه‌این‌مطالعه‌به‌محققان‌در‌اهواز‌از‌چند‌جهت‌حائز‌نوآوری‌است.‌نخست،

گردشدگری‌‌‌ۀدر‌توسدع‌‌را‌شده،‌تصویر‌برند،‌وفاداری‌بده‌برندد،‌آگداهی‌از‌برندد‌و‌هویدت‌برندد(‌‌‌‌‌‌‌)شامل‌کیفیت‌ادراک

بدود.‌‌‌بررسی‌نشدده‌صورت‌جامع‌و‌در‌قالب‌یک‌مدل‌یکسارچه‌‌که‌تاکنون‌در‌مطالعات‌پیشین‌به‌بررسی‌کردندپزشکی‌

کدارگیری‌تحلیدل‌عداملی‌تأییددی‌و‌‌‌‌‌‌ی‌)کیفی‌و‌کمّی(‌و‌بده‌های‌ترکیب‌این‌پژوه ‌با‌استفاده‌از‌روش‌محققان‌در‌دوم،

‌محققدان‌در‌‌.‌سدوم،‌ارائه‌کردندها‌‌برای‌سنج ‌تأثیر‌این‌مؤلفه‌را‌سازی‌معادلات‌ساختاری‌مدلی‌دقیق‌و‌کاربردی‌مدل

کی‌ای‌مؤثر‌بر‌گردشگری‌پزشد‌‌موردی‌بسترهای‌محلی‌و‌منطقه‌ۀعنوان‌مطالع‌حارر‌با‌انتخاب‌کلانشهر‌اهواز‌به‌ۀمطالع

های‌مشدابه‌مدورد‌اسدتفاده‌قدرار‌گیدرد.‌ایدن‌‌‌‌‌‌‌‌عنوان‌الگویی‌برای‌سایر‌مناطق‌با‌ویژگی‌تواند‌به‌که‌می‌اند‌را‌بررسی‌کرده

گردشدگری‌پزشدکی‌و‌تقویدت‌برندد‌مقاصدد‌‌‌‌‌‌‌ۀتوسع‌راستایهای‌جدید‌و‌کاربردی‌گامی‌مهم‌در‌‌یافته‌ۀپژوه ‌با‌ارائ

‌.گردشگری‌پزشکی‌در‌ایران‌برداشته‌است
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 ی پژوهشمبانی نظر

 گردشگری مقصد برند ویژۀ ارزش

 زیدر‌ صدورت‌‌بده‌ برندد‌ ویدژۀ‌ ارزش کنند.‌می ارائه ویژۀ‌برند‌را ارزش از متفاوتی نسبت‌های‌به‌تعریف متعدّدی محققان

 یدک‌ شددۀ‌‌ارائده‌ ارزش از کده‌ نمداد‌ و ندام‌ یک به منتسب برند های‌و‌بدهی ها‌دارایی مجموعه (4است:‌ شده توصیف

 بده‌ کنندده‌‌مصدرف‌ پاسدخ‌ بدر‌ برند دان  تمایزی اثر (2افزاید.‌‌می آن به یا کاهد‌می شرکت مشتریان‌برای خدمت یا محصول

 یدا‌ افدزوده‌‌برندد،‌ارزش‌‌ ویژۀ ارزش آورد. دست به لوگو یا نماد نام، با بازار در است ممکن برند که (‌قدرتی4برند. بازاریابی

‌(.45،‌ص.‌4441همکداران،‌‌ و )دهدشدتی‌شدود‌‌‌مدی‌ داده نسدبت‌ برندد‌ ندام‌ بده‌ که است مشتری یک به محصول یک پاداش

 بدرای‌ کدردن‌‌برند تعیین دارد.‌درواقع،‌فراوان اهمیت گردشگری صنعت همیون خدماتی صنایع در ویژۀ‌برند ارزش سنج 

 کده‌ داشدت‌ توجده‌ نیز‌مهم مورو  این به باید البته است؛ مقصد کلیدی‌مدیریت جوانب از یکی عنوان‌به گردشگری مقاصد

 داشدته‌ بده‌همدراه‌‌ مقاصدد‌ آن برای کردن‌برند تعیین در ای‌را‌عمده چال  تواند‌می گردشگری مقصد یک های‌پیییدۀ‌ویژگی

‌است.‌‌ گرفته صورت مقاصد‌گردشگری برند زمینۀ‌در معدودی مطالعات که است دلیل همین به شاید باشد.

‌

 شده ادراک کیفیت

 معندای‌‌به شده‌ادراک کیفیت است، شده‌گردشگری‌انجام‌ مقصدهای توسعۀ دربارۀ که ای‌گذشتههای‌‌پژوه مطالعۀ‌ با

اسدت(‌‌ داشدته‌ محصدول‌ آن از کده‌ هدفی به محصول‌)با‌توجه یک مزیت و دربارۀ‌ارجحیت کننده‌مصرف قضاوت و داوری

 یدک‌ شددۀ‌‌خددمات‌ارائده‌‌ کیفیدت‌ ارزیدابی‌ (.4444همکاران،‌ و )ایران‌زادهاست‌ بازار در موجود محصولات به‌سایر نسبت

از‌آنجدایی‌‌ علاوه،‌به دارد. ها‌به‌توریست ارائه برای مقصد یک که دارد هایی‌بستگی‌ویژگی و ها‌گزینه به مستقیم طور‌به مقصد

 یدک‌ ایجاد شد، مطر  برند تصویر قسمت در که طور‌همان دارد، تر‌خاصهای‌‌ویژگی و کلی های‌ویژگی یکسری مقاصد که‌

‌(.Bordea, 2014)است‌ مشکل مقصد شدۀ‌ادراک کیفیت گیری‌اندازه برای و‌جامع کلی مقیاس

‌

  برند تصویر

 و مقصد تحقیقات‌برند بین شکافی‌عمیق وجود‌این،‌با‌ دارد. وجود مقصد برند تصویر زمینۀ‌‌در ای‌گسترده های‌پژوه 

از‌2004 سدال‌‌در‌Martin&‌Beerli .‌دارد وجدود‌ ازنظدر‌گردشدگران‌‌ مقصدد‌ برندد‌ تصویر از جهانی و معیارهای‌مطمئن

کردندد.‌‌ اسدتفاده‌ مقصد برند تصویر تعریف شده‌در‌‌استفاده های‌ویژگی و بندی‌دسته تعیین برای جامعی و وسیع ادبیات

محدی ‌‌ مدوزه(،‌)‌هندر‌ و تداریخ‌ فرهندگ،‌ دارد؛‌مانندد‌ وجدود‌ مقصد برند تصویر های‌از‌ویژگی دسته 4 دادند نشان آنها

 )فرودگداه(،‌ کلدی‌ هدای‌‌زیرسداخت‌ سدواحل(،‌)‌طبیعدی‌ مندابع‌ )ایمنی(، سیاسی و اقتصادی عوامل طبیعی، و اجتماعی

وجدود‌‌‌بدا‌‌ )آرامد (.‌ مکان جوّ درنهایت، و گردشگران تفری  و فراغت گردشگری‌)رستوران(،‌اوقات های‌زیرساخت

 بده‌ چندین‌مقیاسدی‌‌ سداختن‌ است. دشواری کار مقصد تصویر از جانبه‌همه مقیاس یک به رسیدن کرد باید‌اذعان این،

‌(.Bordea, 2014)دارد‌ بستگی مقصد های‌جاذبه و ارزیابی هدف،

‌
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 گردشگری مقصد برند به وفاداری

 مقصدد‌ برندد‌ به وفاداری عنوان‌به را بستگان و دوستان به آن توصیۀ و از‌مقصد مجدد بازدید ژانگ‌و‌همکاران ‌قصد

 و شدده‌‌ارائه خدمات کیفیت با آن رابطۀ و گردشگری وفاداری زمینۀ‌در شده‌انجام مطالعات اند.‌تعریف‌کرده گردشگری

 مقصدد‌نقد ‌‌ تصدویر‌ و شددۀ‌خددمات‌‌‌ادراک کیفیت که دهد‌می نشان گردشگرانازسوی‌ مقصد از شده‌ادراک تصویر

 به وفاداری برخی‌(.Zhang et al., 2014)دارد‌ آیندۀ‌گردشگران سفر ارزیابی و مقصد انتخاب گیری،‌تصمیم در مهمی

 برندد‌ ویدژۀ‌ ارزش ابعداد‌ سدایر‌ تأثیر‌تحت است ممکن برند به وفاداری دانند.‌می برند ویژۀ ارزش نهایی هدف را برند

ویدژۀ‌‌ ارزش ابعداد‌ سدایر‌ تأثیرتحت اینکه بر‌علاوه یعنی‌وفاداری شود؛ ایجاد نیز آن ابعاد سایر از یا‌مستقل یابد افزای 

 (.4442نیا‌و‌همکاران،‌‌)رحیم نیز‌است تأثیرگذار آنها بر گیرد،‌قرار‌می برند

‌

 مقصد برند از آگاهی

 مقصدد‌ برندد‌ بدا‌ مدرتب ‌ فق  که آگاهی کننده‌است.‌مصرف ذهن در آگاهی ایجاد برند ویژۀ ارزش ایجاد در قدم اولین

 هدا‌‌آگداهی‌ مجموعده‌ بدا‌ گردشگران مقصد هر دیدن از قبل دارد. را مقصد انتخاب در اصلی نق  برند از آگاهی باشد.

 هایی‌ارزیابی ایجاد به منجر ها‌آگاهی مجموعه طور‌کلی،‌به کنند.‌می شناسایی ذهنشان در دسترس‌رادر مقصد برندهای

‌کند.‌‌‌می کمک مقصد برند انتخاب به شود‌که‌می

‌

 هویت برند

ی‌هدا‌‌دغدغه و ها‌جنبه از یکی حقیقت،‌در افراد‌دارد. برند انتخاب در بسزایی تأثیر که مواردی‌است از برند‌یکی هویت

 خصوصیات‌برندد‌در‌ ترین‌نظیر‌بی و ینتر‌مهم خوی ‌است. شناخت و ادراک برای تلاش انسان زندگی اساسی و مهم

 آن دادن‌نشدان‌ درصددد‌ برندد‌ کده‌ است چیزی آن هویت‌برند (.4441همکاران،‌ و )علیزاده شود‌می نمایان هویت‌برند

 برندد‌ هویدت‌ بسیاری‌ازجملده‌ برند‌بنیان‌مفاهیم هویت اصطلا  باشد. داشته یدرازمدت و یدائم باید‌ماهیت که است

و‌ بوده سازمان برند مرتب ‌با که است هایی‌ویژگی و ها‌ارزش از متشکل هویت از نو  این‌.دهد‌می تشکیل را خدماتی

 گدذاری‌مندابع‌‌‌یده‌پا بدرای‌ اثربخ  استراتژی یک برند هویت است. بازار آن‌در شده‌ارائه محصولات و سازمان نمایندۀ

 راهبردی‌بدرای‌ انداز‌چشم یک از است عبارت و ستها‌سازمان چندگانه‌برای مزایایی ایجادکنندۀ و رقابتی مزیت مهم

‌‌Capherer(.4444)همتدی‌و‌زهراندی،‌‌‌کنندد‌‌‌‌یمد‌ درک عمده طور‌به برند‌را چگونه نفعان‌یذ‌که امر این کردن‌مشخص

 اسدت‌ شخصدیت‌ و فرهنگ خودانگاره، رابطه،‌بازتاب، پیکر، شامل که کرد مطر  بُعد ش  برند هویت برای (2004)

‌(.4441همکاران،‌ و )علیزاده

‌دهد.‌(‌مدل‌مفهومی‌پژوه ‌را‌نشان‌می4شکل‌)
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 (4141 نگارنده،)منبع:  : مدل مفهومی پژوهش4شکل 

Figure 1: Conceptual model of research 
 

 شناسی پژوهشروش

 ،شدده‌‌اسدتفاده‌ یهدا‌‌دادهحید ‌‌‌از و توصیفی‌تحلیلی روش، و ماهیت ازنظر کاربردی‌و هدف، لحاظبه حارر پژوه 

‌یبرندد‌گردشدگر‌‌‌یدژۀ‌و‌ارزش در مدؤثر‌ هدای‌‌مؤلفه به‌دستیابی برای پیشین مطالعات محتوای تحلیل .است کمّی‌کیفی

 هپرسشدنام‌ ابزار کمک‌به شده مطالعه منطقۀ در یادشده یها‌شاخص از‌هریک ورعیت سنج  و کیفی بخ  پزشک،

 تشدکیل‌ پزشکی‌شدهر‌اهدواز‌‌ گردشگران را آماری‌آن جامعۀ که‌پژوه  این در .دهد‌یم شکل‌را پژوه  کمّی بخ 

بدر‌‌ مبتندی‌ پدژوه ‌ یا‌کتابخانده‌ هدای‌‌یافتده‌ اسدت.‌ شدده‌انجام‌ میدانی و اسنادی روش به اطلاعات دهد،‌گردآوری‌یم

 ابدزار‌ مصداحبه‌و‌ کمدک‌ بده‌ میددانی‌ اطلاعات و بوده خارجی داخلی‌و های‌یتسا‌وب و ها‌مقاله ها،‌نامه‌یانپا ها،‌کتاب

 بدرای‌ آماری‌پذیرفتنی نمونۀ حداقل‌Kline (1990) نظریۀ اساس‌براست.‌ شده لیکرت(‌انجام طیف کمک‌)به پرسشنامه

‌کدم‌‌دسدت‌ تکمیدل‌ پیمایشدی‌-توصیفی یها‌پژوه در‌ بوده‌است. نمونه 244 ساختاری معادلات یساز‌مدلدادن‌‌انجام

‌‌گرفتده‌ نظر‌در مورد 224 تعداد‌نمونه پژوه  دقت افزای  برای بنابراین (.4416)دلاور،‌کند‌‌یم پرسشنامه‌کفایت 444

 از پد ‌ پدژوه ‌ یهدا‌‌داده است.‌تحلیل شده پزشکی‌شهر‌اهواز‌تکمیل گردشگران بین‌پرسشنامه‌در همین‌تعداد به و

اسدت.‌‌ شدده‌ ساختاری‌انجدام‌ معادلات یافزارها‌نرم زیرمجموعۀ‌ AMOS 24و‌ SPSS. 25 افزار‌نرم کددهی‌در‌محی 

‌.ارئه‌شده‌است‌(2)‌جدولدر‌‌ها‌و‌معیارهای‌پژوه ‌مؤلفه
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 پژوهش معیارهای و هامؤلفه: 1 جدول
Table 2: Research components and criteria 

 منبع رتبه معیار رتبه مؤلفه

‌‌2شده‌کیفیت‌ادراک

‌(7.‌ص‌،4441و‌همکاران،‌‌ی)فرج‌‌44امنیت‌و‌ایمنی

‌(444،‌ص.‌4447)حسینی،‌‌‌42رسانی‌مناسب‌اطلا 

‌(54،‌ص.‌4441)سبحانی‌پور‌و‌نجفی‌پور،‌‌‌44محی ‌فیزیکی‌تمیز

‌(44،‌ص.‌4447)تقوایی‌و‌گودرزی،‌‌‌5صدور‌سریع‌روادید

‌(144،‌ص.‌4444همکاران،‌)گودرزی‌و‌‌‌7امکان‌مشاورۀ‌قبلی

 (Herrero et al., 2016)‌‌4تنو ‌زیاد‌خدمات‌بهداشتی‌و‌درمانی
‌(144،‌ص.‌4444)گودرزی‌و‌همکاران،‌‌‌2های‌کادر‌درمان‌تأییدیۀ‌صلاحیت

‌(144،‌ص.‌4142)گودرزی‌و‌همکاران،‌‌‌1روز‌بههای‌درمانی‌پیشرفته‌و‌‌روش

‌(55،‌ص.‌4447)فیروزی‌و‌گودرزی،‌‌‌1مراقبت‌قبل،‌حین‌و‌بعد‌از‌درمان

‌(55،‌ص.‌4447)فیروزی‌و‌گودرزی،‌‌‌6بودن‌خطای‌درمان‌پایین

‌(44،‌ص.‌4447)تقوایی‌و‌گودرزی،‌‌‌4گذاری‌یمتقهای‌‌شفافیت‌در‌طر 

‌(14،‌ص.‌4442زاده‌نمین‌و‌اسماعیل‌مشرفی،‌‌)تاج‌‌4دسترسی‌آسان

‌‌1تصویر‌برند

 (55،‌ص.‌4447گودرزی،‌)فیروزی‌و‌‌‌4حداقل‌زمان‌انتظار

‌(Bordea, 2014)‌‌4قیمت‌مناسب

‌(144،‌ص.‌4142)گودرزی‌و‌همکاران،‌‌‌2کیفیت‌مطلوب

‌(17،‌ص.‌4444)شهماری‌گلستان‌و‌فرهودی،‌‌‌6محی ‌آرام‌و‌ساکت

‌(144،‌ص.‌4142)گودرزی‌و‌همکاران،‌‌‌1تجهیزات‌مدرن

 (144،‌ص.‌4444)گودرزی‌و‌همکاران،‌‌‌7مناسب‌برای‌گردشگری

‌‌7وفاداری‌به‌برند
‌((‌4‌Kim et al., 2011انتخاب‌مجدد‌در‌آینده

‌(241،‌ص.‌4441ررابخانه،‌)‌‌2توصیه‌به‌دیگران

‌‌4آگاهی‌از‌برند

 (Gartner & Ruzzier, 2011)‌‌2کردن‌از‌سایر‌مراکز‌قدرت‌جدا
‌(46ص.‌،‌4442)گودرزی‌و‌همکاران،‌‌‌4پذیرش‌الکترونیکی

 (46،‌ص.‌4442)گودرزی‌و‌همکاران،‌‌‌1اطلاعات‌و‌تبلیغات‌الکترونیکی

 (46،‌ص.‌4442)گودرزی‌و‌همکاران،‌‌‌7ای‌سایت‌حرفه‌داشتن‌وب

 (46،‌ص.‌4442)گودرزی‌و‌همکاران،‌‌‌4شنیدن‌دربارۀ‌مقصد‌گردشگری

‌‌4هویت‌برند

 (144،‌ص.‌4142)گودرزی‌و‌همکاران،‌ ‌4های‌مرکز‌بودن‌مکان‌و‌ویژگی‌نظیر‌بی

 (144،‌ص.‌4142)گودرزی‌و‌همکاران،‌‌‌4برقراری‌ارتباط‌مناسب

 (144،‌ص.‌4142)گودرزی‌و‌همکاران،‌‌‌1متناسب‌با‌ذائقه‌مانند‌غذا‌و‌...وجود‌امکانات‌

‌(42،‌ص.‌4144)گودرزی،‌‌‌1رویی(‌ی‌)خوشنواز‌مهمان

‌(55،‌ص.‌4447)فیروزی‌و‌گودرزی،‌‌‌7پذیری‌مسئولیت

 (42،‌ص.‌4144)گودرزی،‌‌‌5رعایت‌مسائل‌اخلاقی

‌(55،‌ص.‌4447)فیروزی‌و‌گودرزی،‌‌‌44رعایت‌مسائل‌حقوقی

‌(55،‌ص.‌4447)فیروزی‌و‌گودرزی،‌‌‌6رعایت‌مسائل‌فرهنگی

‌(42،‌ص.‌4144)گودرزی،‌‌‌4جغرافیاییقرابت‌

‌(42،‌ص.‌4144)گودرزی،‌‌‌2قرابت‌فرهنگی‌و‌زبانی

 4141 پژوهش، هاییافته: منبع
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 تحلیل و های پژوهش و تجزیه یافته
 توصیفی های یافته

‌توان‌گفت:‌می(‌4)‌جدول‌های‌داربا‌توجه‌به‌مق

‌یدانگین‌مقددار‌م‌‌بیشدترین‌ایدن‌اسدت‌کده‌‌‌‌‌ۀدهند‌یعنی‌میانگین‌نشان‌،ترین‌آن‌مرکزی‌و‌مهم‌گرای های‌‌شاخص‌-

‌از‌برند‌است.‌یآگاه‌مؤلفۀمقدار‌مربوط‌به‌‌ینتریینبرند‌و‌پا‌یرتصو‌مؤلفۀمربوط‌به‌

مقددار‌‌‌ینتدر‌یینشدده‌و‌پدا‌‌‌ادراک‌یفیدت‌ک‌ۀمربوط‌به‌مؤلف‌یان مقدار‌وار‌ینبالاتر‌یپراکندگ‌یهاشاخص‌دربارۀ‌-

مربدوط‌بده‌‌‌‌یهدا‌داده‌یپراکنددگ‌‌یدابی‌تدوان‌گفدت‌ارز‌‌یمد‌‌،از‌برند‌است.‌درمجمدو ‌‌یآگاه‌ۀمربوط‌به‌مؤلف‌یان وار

‌است.پژوه ‌کم‌‌یرهایمتغ

ای‌‌گونده‌‌ها‌و‌منحنی‌آن‌به‌ع‌دادهآن‌است‌که‌توزی‌دهندۀ‌کجی‌نشان‌،مقدار‌مثبت‌های‌شکل‌توزیعِ‌شاخص‌دربارۀ‌-

بر‌چوله‌متمرکز‌است‌و‌مقدار‌منفدی‌‌‌یرپایین‌متغ‌های‌قدارم‌ها‌در‌حدود‌هیعنی‌نمر‌؛صورت‌چوله‌درآمده‌است‌مثبت‌به

‌هدای‌‌هیعندی‌نمدر‌‌؛‌صدورت‌چولده‌درآمدده‌اسدت‌‌‌‌‌ای‌منفی‌بده‌‌گونه‌ها‌و‌منحنی‌آن‌به‌دهد‌که‌توزیع‌داده‌آن‌نیز‌نشان‌می

برند‌‌ۀژیارزش‌وهای‌‌تمامی‌مؤلفهکه‌نتایج‌نشان‌داد‌‌است‌متمرکز‌بالای‌متغیر‌بر‌چوله‌های‌قدارم‌حدوددر‌ها‌‌آزمودنی

آن‌اسدت‌کده‌‌‌‌دهنددۀ‌‌مقددار‌مثبدت‌آن‌نشدان‌‌‌‌،کشیدگی‌بارۀدر‌،همینین‌دارد.چولگی‌منفی‌‌یپزشک‌یگردشگر‌ۀتوسع

تدر‌اسدت‌کده‌‌‌‌‌ها‌از‌توزیع‌نرمال‌کوتاه‌ه‌توزیع‌دادهدهد‌ک‌تر‌و‌مقدار‌منفی‌آن‌نشان‌می‌ها‌از‌توزیع‌نرمال‌بلند‌توزیع‌داده

‌ۀبرندد‌توسدع‌‌‌ۀژیارزش‌وهای‌‌کشیدگی‌منفی‌و‌سایر‌مؤلفه‌از‌برند‌یآگاهو‌‌به‌برند‌یوفادارهای‌‌مؤلفهنتایج‌نشان‌داد‌

هدا‌‌‌بدودن‌توزیدع‌داده‌‌‌مقدار‌چولگی‌و‌کشیدگی‌کده‌بده‌آزمدون‌نرمدال‌‌‌‌‌دربارۀ‌.دارد‌ثبتکشیدگی‌م‌یپزشک‌یگردشگر

‌+‌باشدد‌در‌آن‌صدورت‌فدرض‌نرمدال‌‌‌‌2تر‌از‌‌و‌یا‌بزر ‌-2تر‌از‌‌چولگی‌و‌کشیدگی‌کوچک‌های‌داردازد،‌اگر‌مقپر‌می

تدوان‌گفدت‌فدرض‌‌‌‌‌مدی‌‌(4جددول‌)‌شده‌در‌‌حاصل‌های‌داردرمجمو ‌با‌استناد‌به‌مق‌ین،شود.‌همینیرد‌م‌یعبودن‌توز

‌کرد.های‌آماری‌از‌آمار‌پارامتریک‌استفاده‌‌برای‌آزمون‌فرض‌ایدب‌پ ‌شود.‌ها‌تأیید‌می‌نرمالیتی‌توزیع‌داده
‌

 پژوهشهای توصیفی گرایش مرکزی، پراکندگی و شکل توزیع متغیرهای  شاخص :1جدول
Table 3: Descriptive indices of central tendency, dispersion and distribution form of research variables 

 برند هویت برند آگاهی از به برند یوفادار برند ریتصو شده ادراک تیفیک هاشاخص 

‌گرای ‌به‌مرکز

‌‌11/4‌41/1‌57/4‌67/4‌17/4میانگین

‌‌47/4‌44/1‌1‌14/4‌1میانه

‌‌7‌7‌1‌1‌4نما

‌پراکندگی

‌‌414/4‌111/4‌445/4‌112/4‌114/4انحراف‌معیار

‌‌115/4‌544/4‌112/4‌544/4‌557/4واریان 

‌‌1‌1‌1‌1‌14/4دامنه

‌‌4‌4‌4‌4‌24/4کمینه

‌‌7‌7‌7‌7‌7بیشینه

‌شکل‌توزیع

‌-‌524/4-‌126/4-‌116/4-‌444/4-‌562/4چولگی

‌‌454/4-‌414/4-‌214/4‌414/4‌417/4کشیدگی

‌‌427/4‌427/4‌427/4‌427/4‌427/4خطای‌چولگی

‌‌211/4‌211/4‌211/4‌211/4‌211/4خطای‌کشیدگی
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 استنباطی های بافته

‌است.‌شده‌‌اصلی‌پژوه ‌ارائه‌یاعتبار‌عاملی‌متغیرها‌،های‌پژوه ‌یل‌آماری‌دادهحلدر‌این‌قسمت‌از‌ت

‌

 عاملی لیتحل

شدود.‌‌‌ها‌استفاده‌می‌ای‌از‌داده‌بنایی‌یک‌پدیده‌یا‌تلخیص‌مجموعه‌بردن‌به‌متغیرهای‌زیر‌پی‌برای (FA) عاملیتحلیل‌از‌

ماتری ‌همبستگی‌بین‌متغیرهاست.‌در‌این‌بخ ‌از‌رویکرد‌تحلیل‌عاملی‌تأییددی‌‌‌و‌برای‌تحلیل‌عاملیهای‌اولیه‌‌داده

هدا‌)متغیرهدای‌‌‌‌ها‌)متغیرهای‌پنهان(‌با‌گویه‌عامل‌یا‌عامل‌،اول‌رابطه‌ۀمرتب‌تأییدیشود.‌در‌تحلیل‌عاملی‌‌بهره‌گرفته‌می

 Structural)‌هدای‌نیکدویی‌‌‌تدرین‌شداخص‌‌‌متدداول‌‌اسداس‌‌برازش‌مدل‌معادلات‌ساختاری‌برسنجیده‌و‌پذیر(‌‌مشاهده

Equation Modeling)افزار‌‌به‌کمک‌نرم‌AMOS 24دوم‌فرض‌بدر‌ایدن‌اسدت‌‌‌‌‌ۀدر‌تحلیل‌عامل‌مرتب شود.‌میبررسی‌‌

تواندد‌مفهدومی‌‌‌‌مدی‌‌کده‌‌اسدت‌اول،‌خود‌بازتابی‌از‌سط ‌دیگری‌از‌مفهوم‌‌ۀشده‌در‌مرحل‌که‌متغیرهای‌پنهان‌استخراج

‌متغیرهدای‌پدژوه ‌‌هدای‌‌‌مقیداس‌‌(.‌با‌توجه‌به‌اینکه‌زیرGatignon, 2013ثانویه‌و‌بالاتر‌نشان‌دهد‌)سط ‌‌تر‌را‌در‌کلی

تری‌‌مفهوم‌کلی‌کنندۀ‌شده‌از‌مفهوم‌مدنظر‌خود‌بیان‌تر‌را‌نشان‌دهد‌و‌ابعاد‌استخراج‌تواند‌اجزایی‌از‌یک‌مفهوم‌کلی‌می

.‌در‌این‌راستا،‌بدرای‌‌دوم‌اجرا‌شد‌ۀاول‌تحلیل‌عامل‌مرتب‌ۀ ‌از‌اجرای‌تحلیل‌عامل‌مرتبپ‌متغیرهای‌پژوه ‌است،از‌

برتری‌پایدایی‌‌(‌استفاده‌شد.‌Composite Reliability)‌ترکیبی(‌از‌پایایی‌Construct Reliabilityبررسی‌پایایی‌سازه‌)

بلکده‌بدا‌توجده‌بده‌همبسدتگی‌‌‌‌‌‌‌،ت‌مطلدق‌صدور‌‌ها‌نده‌بده‌‌‌ترکیبی‌نسبت‌به‌آلفای‌کرونباخ‌در‌این‌است‌که‌پایایی‌سازه

‌5/4بودن‌پایایی‌ترکیبی‌بالای‌‌مقدار‌ملاک‌برای‌مناسب‌.(Werts et al., 1974)‌شود‌با‌یکدیگر‌محاسبه‌می‌یشانها‌سازه

(‌و‌Maximum Shared Squared Varianceحدداکثر‌مجدذور‌واریدان ‌مشدترک‌)‌‌‌‌‌.(4445)داوری‌و‌ررازاده،‌است‌

گرا‌و‌واگرای‌سدازه‌بدا‌‌‌‌(‌در‌بررسی‌روایی‌همAverage Shared Square Varianceمیانگین‌مجذور‌واریان ‌مشترک‌)

(‌Average Variance Extracteارزیابی‌میانگین‌واریان ‌استخراجی‌)‌به‌کمک‌Fornell & Larcker‌(1981) ‌رویکرد

های‌ابزار‌در‌یک‌عامل‌همبستگی‌بالایی‌با‌یکدیگر‌داشدته‌باشدد‌و‌معدرّف‌سدازۀ‌)عامدل(‌‌‌‌‌‌‌شد.‌زمانی‌که‌گویه‌سنجیده

شده‌مجزا‌از‌یکدیگر‌باشد‌روایدی‌واگدرا‌وجدود‌دارد.‌بدرای‌‌‌‌‌‌که‌عوامل‌استخراج‌‌یدرصورتگرا‌و‌‌خود‌باشد،‌روایی‌هم

باشد‌که‌در‌‌‌AVEکمتر‌از‌‌ASVو‌MSVو‌برای‌تأیید‌روایی‌واگرا‌باید‌7/4بیشتر‌از‌‌AVEگرا‌باید‌‌برقراری‌روایی‌هم

‌.(Hair et al., 2016)آورده‌شده‌است‌‌(1جدول‌)

‌
 گرا و واگرا روایی همپایایی،  :1 جدول

Table 4: Reliability convergent and divergent validity 

 
CR AVE 

 MSV, ASV˃ AVE ˃5/4 مقدار‌مناسب
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نشدان‌‌‌سداختاری‌‌معادلات‌مدلدر‌‌یبار‌عامل‌امشاهده‌ب‌قابل‌یرپنهان(‌و‌متغ‌یرعامل‌)متغ‌ینب‌ۀرابط‌قدرت‌همینین،

‌،باشدد‌‌4/4بار‌عاملی‌مقداری‌بین‌صفر‌و‌یک‌است.‌اگدر‌بدار‌عداملی‌کمتدر‌از‌‌‌‌‌‌.(4144)حبیبی‌و‌کلاهی،‌شود‌‌یداده‌م

‌6/4تر‌از‌‌قبول‌است‌و‌اگر‌بزر ‌قابل‌6/4تا‌‌4/4بین‌‌یشود.‌بار‌عامل‌نظر‌می‌و‌از‌آن‌صرف‌‌رعیف‌در‌نظر‌گرفته‌هرابط

 بیشدتر‌ مشدخص‌ ۀساز یک ارتباط‌در شاخص یک عاملی بار هرچه‌مقدار‌(.Kline, 2014)خیلی‌مطلوب‌است‌‌،باشد

برای‌بررسدی‌بدرازش‌مددل‌نیدز‌از‌‌‌‌‌‌(.4445)داوری‌و‌ررازاده،‌ دارد سازه آن تبیین در سهم‌بیشتری شاخص آن باشد،

‌میدانگین‌‌ریشۀ(،‌RMSEAبرآورد‌)‌خطای‌مربعات‌میانگین‌ریشۀ‌(،CMIN/DFی‌کای‌دو‌بر‌درجۀ‌آزادی‌)ها‌شاخص

‌(7جدول‌)(‌استفاده‌شد.‌CFIتطبیقی‌)‌برازش‌(‌و‌شاخصSRMR)‌استانداردشده‌مربعات‌باقیماندۀ

‌
 های تحلیل عاملی تأییدی مدل برازش های شاخص :7 جدول

Table 5: Fit indices of confirmatory factor analysis models 

 ‌CMIN/DF RMSEA SRMR CFIشاخص

 ˃44/4 ˂‌41/4˂41/4 ˂‌4مقدار‌مناسب

 4141 پژوهش، های یافته: منبع

‌

 برنده شیعوامل پمتغیر  تأییدی عاملی لیتحل

 اول ۀتحلیل عاملی تأییدی مرتب

‌سنجیده(‌یرپذ‌مشاهده‌یرهای)متغ‌ها‌یهپنهان(‌با‌گو‌یرهایها‌)متغ‌عامل‌یاعامل‌‌ۀاول‌رابط‌ۀدر‌تحلیل‌عاملی‌تأییدی‌مرتب

‌یبدرا‌‌فقد ‌‌یدری‌گ‌نو ‌مدل‌انددازه‌‌ین.‌اشود‌نمی‌بررسیپنهان‌‌یرهایمتغ‌ینب‌یا‌رابطه‌گونه‌یچروش‌ه‌ین.‌در‌اشود‌می

‌تدوان‌‌یاول‌مد‌‌ۀمرتبد‌‌ییددی‌تأ‌یعدامل‌‌یدل‌شده‌است.‌در‌تحل‌یریگ‌پنهان‌درست‌اندازه‌یرهایاز‌آن‌است‌که‌متغ‌یناناطم

‌بررسی‌کرد.چند‌عامل‌با‌چند‌گویه‌را‌‌یا‌یهعامل‌با‌چند‌گو‌یک‌ۀرابط

‌ییددی‌تأ‌یمدل‌تحلیدل‌عدامل‌‌‌(4)‌شکل‌و‌استانداردغیردر‌حالت‌‌را‌اول‌ۀمرتب‌تأییدی‌یعامل‌تحلیلمدل‌‌(2شکل‌)

‌دهد.‌نشان‌می‌در‌حالت‌استانداردرا‌اول‌‌ۀمرتب

‌
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‌
 (4141 پژوهش، های یافتهاستاندارد )منبع: غیراول در حالت  ۀمرتب تأییدی یمدل تحلیل عامل :1 شکل

Figure 2: First-order confirmatory factor analysis model in non-standard mode 
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‌
 (4141 پژوهش، های یافته: منبعاول در حالت استاندارد ) ۀمرتب ییدیتأ یمدل تحلیل عامل :1 شکل

Figure 3: First-order confirmatory factor analysis model in standard mode 
‌
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 اول ۀمرتب ییدیتأ یروایی تحلیل عاملپایایی و  :6 جدول
Table 6: Reliability and validity of the first order confirmatory factor analysis 

 CR AVE MSV ASV مؤلفه

 414/4 654/4 656/4 ‌462/4شده‌ادراک‌تیفیک

‌‌415/4‌612/4‌744/4‌141/4برند‌هویت

‌‌421/4‌611/4‌654/4‌142/4برند‌ریتصو

‌‌554/4‌644/4‌724/4‌417/4به‌برند‌یوفادار

‌‌144/4‌641/4‌744/4‌141/4برند‌آگاهی‌از

 4141 پژوهش، های یافته: منبع
‌

شددۀ‌تمدامی‌‌‌‌هدای‌پایدایی‌ترکیبدی‌و‌میدانگین‌واریدان ‌اسدتخراج‌‌‌‌‌‌‌مقددار‌‌دهد‌ینشان‌م‌(6جدول‌)از‌‌حاصل‌نتایج

مناسدب‌اسدت‌کده‌نشدان‌از‌‌‌‌‌‌از‌برندد‌‌یآگاهو‌‌به‌برند‌یوفادار،‌برند‌ریتصو،‌برند‌تیهو،‌شده‌ادراک‌تیفیکهای‌‌مؤلفه

،‌شدده‌‌ادراک‌تید‌فیکی‌هدا‌‌مؤلفده‌‌AVEهدای‌‌‌گرای‌سازه‌دارد.‌همینین،‌نتایج‌نشان‌داد‌مقددار‌‌پایایی‌و‌روایی‌هم‌تأیید

‌تأییدد‌بیشتر‌است‌که‌نشدان‌از‌‌‌ASVو‌‌MSVهای‌‌از‌مقدار‌از‌برند‌یآگاهو‌‌به‌برند‌یوفادار،‌برند‌ریتصو،‌برند‌تیهو

‌روایی‌واگرای‌سازه‌دارد.
‌

 ها عاملی گویه بار :5 جدول
Table 7: Factorial load of the items 

 رتبه یبار عامل گویه نشانگر زیرمقیاس

یفیک
‌ت

ک
درا
ا

‌
ده
ش

 

s1 124/4‌5 صدور‌سریع‌روادید‌

s2 1 124/4 مراقبت‌قبل،‌حین‌و‌بعد‌از‌درمان‌

s3 7 121/4 امکان‌مشاورۀ‌قبلی‌

s4 6 125/4 بودن‌خطای‌درمان‌پایین‌

s5 4 144/4 دسترسی‌آسان‌

s6 ‌114/4‌2های‌کادر‌درمان‌تأییدیۀ‌صلاحیت‌

s7 ‌147/4‌1روز‌های‌درمانی‌پیشرفته‌و‌به‌روش‌

s8  ‌111/4‌4خدمات‌بهداشتی‌و‌درمانی‌بالا‌تنو‌

s9 ‌144/4‌44امنیت‌و‌ایمنی‌

s10  ‌542/4‌42رسانی‌مناسب‌اطلا‌

s11 ‌544/4‌44محی ‌فیزیکی‌تمیز‌

s12  ‌141/4‌4گذاری‌های‌قیمت‌شفافیت‌در‌طر‌

صو
ت

‌ری
ند
بر

 

 

s13 6 514/4 محی ‌آرام‌و‌ساکت‌

s14 2 177/4 کیفیت‌مطلوب‌

s15 1 146/4 تجهیزات‌مدرن‌

s16 7 144/4 مناسب‌برای‌گردشگری‌

s17 114/4‌4 قیمت‌مناسب‌

s18 117/4‌4 حداقل‌زمان‌انتظار‌
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 رتبه یبار عامل گویه نشانگر زیرمقیاس

دار
وفا

‌ی
ه‌
ب ند
بر

 

 

s19 ‌562/4‌2توصیه‌به‌دیگران‌

s20 ‌126/4‌4انتخاب‌مجدد‌در‌آینده‌

‌از
هی
گا
آ

‌
ند
بر

 

s21 ‌144/4‌4اطلاعات‌و‌تبلیغات‌الکترونیکی‌

s22 ‌141/4‌2پذیرش‌الکترونیکی‌

s23 ‌145/4‌4شنیدن‌دربارۀ‌مقصد‌گردشگری‌

s24 ‌574/4‌7ای‌سایت‌حرفه‌داشتن‌وب‌

s25 ‌577/4‌1کردن‌از‌سایر‌مراکز‌قدرت‌جدا‌

ت
وی
ه

‌
ند
بر

 

s26 ‌517/4‌6رعایت‌مسائل‌فرهنگی‌

s27 ‌155/4‌4قرابت‌جغرافیایی‌

s28 ‌555/4‌5رعایت‌مسائل‌اخلاقی‌

s29 ‌164/4‌2قرابت‌فرهنگی‌و‌زبانی‌

s30 ‌141/4‌4برقراری‌ارتباط‌مناسب‌

s31 ‌564/4‌44رعایت‌مسائل‌حقوقی‌

s32 ...‌561/4‌1وجود‌امکانات‌متناسب‌با‌ذائقه‌مانند‌غذا‌و‌‌

s33 ‌541/4‌7پذیری‌مسئولیت‌

s34 ‌146/4‌1رویی(‌نوازی‌)خوش‌مهمان‌

s35 ‌566/4‌4های‌مرکز‌ویژگیبودن‌مکان‌و‌‌نظیر‌بی‌

 4141 پژوهش، های یافته: منبع
‌

بدار‌‌بدودن‌‌‌است‌که‌نشان‌از‌مناسدب‌‌5/4از‌‌شتریب‌ها‌سؤالبرای‌تمامی‌‌آمده‌دست‌بهی‌بار‌عامل‌(5جدول‌)‌نتایجطبق‌

‌دارد.‌از‌برند‌یآگاهو‌‌به‌برند‌یوفادار،‌برند‌ریتصو،‌برند‌تیهو،‌شده‌ادراک‌تیفیکهای‌‌های‌مؤلفه‌سؤالی‌عامل

‌
 اول ۀمرتب ییدیمدل تحلیل عاملی تأ برازش های شاخص :8 جدول

Table 8: Fit indices of the first-order confirmatory factor analysis model 
 CMIN/DF RMSEA SRMR CFI شاخص

 ˃44/4 ˂41/4 ˂‌41/4˂4 مقدار‌مناسب

‌‌144/2‌464/4‌411/4‌44/4اول‌ۀمرتبتحلیل‌عاملی‌

 4141 پژوهش، های یافته: منبع
‌

 خطای مربعات میانگین ۀریش‌(،CMIN/DF)‌آزادی‌ۀکای‌دو‌بر‌درج‌یها‌از‌شاخص‌زیبرازش‌مدل‌ن‌یبررس‌برای

(‌استفاده‌CFI)‌تطبیقی برازش شاخصو‌‌(SRMRاستانداردشده‌) ۀمربعات‌باقیماند میانگین ۀریش(،‌RMSEA)‌برآورد

 144/2CMIN/DF =‌،464/4‌RMSEA =‌،411/4‌SRMRهای‌‌شاخص‌تمامی‌اول‌ۀعامل‌تأییدی‌مرتبدر‌تحلیل‌شد.‌

‌(.1)جدول‌‌تأیید‌شد‌= ‌44/4‌CFIو‌=

‌  
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 دوم ۀتحلیل عاملی تأییدی مرتب

‌کید‌کده‌‌‌شدود‌‌یاستفاده‌می‌زمان(‌Second order confirmatory factor analysis)‌دوم‌ۀتأییدی‌مرتب‌یعامل‌لیتحلاز‌

بدا‌‌‌ریپدذ‌‌مشاهده‌یرهایمتغ‌ۀرابط‌یبر‌بررس‌روش‌علاوه‌نیدر‌ا‌.باشد‌شده‌یل‌پنهان‌تشک‌ریبزر ‌خود‌از‌چند‌متغ‌ۀساز

‌.شود‌یم‌یبررس‌زیخود‌ن‌یاصل‌ۀپنهان‌با‌ساز‌یرهایمتغ‌ۀپنهان‌رابط‌یرهایمتغ

‌ییددی‌تأ‌یمدل‌تحلیدل‌عدامل‌‌‌(7)‌شکلو‌‌استانداردغیردر‌حالت‌‌دوم‌را‌ۀمرتب‌ییدیتأ‌یتحلیل‌عامل‌مدل‌(1)‌شکل

‌دهد.‌نشان‌می‌در‌حالت‌استاندارد‌دوم‌را‌ۀمرتب

‌

‌
 (4141 پژوهش، های یافته: منبعاستاندارد )غیردر حالت  دوم ۀمرتب ییدیتأ یمدل تحلیل عامل: 1 شکل

Figure 4: Second-order confirmatory factor analysis model in non-standard mode 
‌
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‌
 (4141 پژوهش، های یافته: منبعدر حالت استاندارد ) دوم ییدیتأ یمدل تحلیل عامل :7 شکل

Figure 5: The second confirmatory factor analysis model in standard mode 
‌

 دوم ۀمرتب ییدیتأ یروایی تحلیل عاملپایایی و  :9 جدول
Table 9: Reliability and validity of second order confirmatory factor analysis 

 CR AVE مؤلفه

 747/4 124/4 گردشگری‌پزشکی‌ۀبرند‌توسع‌ۀژیارزش‌و

 4141 پژوهش، های یافته: منبع
‌

ارزش‌ویژۀ‌برندد‌توسدعۀ‌‌‌شدۀ‌متغیر‌‌های‌پایایی‌ترکیبی‌و‌میانگین‌واریان ‌استخراج‌مقدار‌دهد‌ینشان‌م‌حاصل‌نتایج

‌.(4)جدول‌‌گرای‌سازه‌دارد‌پایایی‌و‌روایی‌هم‌تأییدمناسب‌است‌که‌نشان‌از‌‌گردشگری‌پزشکی

‌  
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 عاملی گویه ها بار :44 جدول

Table 10: Factorial load of the items 
 رتبه یبار عامل مؤلفه متغیر

 گردشگری‌پزشکی‌ۀبرند‌توسع‌ۀژیارزش‌و

‌122/4‌2 شده‌ادراک‌تیفیک

‌4 744/4 برند‌هویت

‌4 441/4 برند‌ریتصو

‌7 721/4 به‌برند‌یوفادار

‌1 751/4 برند‌آگاهی‌از

 4141 پژوهش، های یافته: منبع
‌

بودن‌بدار‌‌‌است‌که‌نشان‌از‌مناسب‌7/4از‌‌شتریبها‌‌مؤلفهبرای‌تمامی‌‌آمده‌دست‌بهی‌عاملبار‌‌(44جدول‌)‌نتایجطبق‌

دارد.‌همیندین،‌نتدایج‌‌‌‌از‌برند‌یآگاهو‌‌به‌برند‌یوفادار،‌برند‌ریتصو،‌برند‌تیهو،‌شده‌ادراک‌تیفیکهای‌‌عاملی‌مؤلفه

بیشدترین‌بارهدای‌‌‌‌بده‌برندد‌‌‌یوفدادار‌و‌‌از‌برند‌یآگاه،‌برند‌تیهو،‌شده‌ادراک‌تیفیک،‌برند‌ریتصوترتیب‌‌نشان‌داد‌به

‌دارد.‌ارزش‌ویژۀ‌برند‌توسعۀ‌گردشگری‌پزشکیهای‌‌بین‌مؤلفه‌عاملی‌را‌در
‌

 دوم ۀمدل تحلیل عاملی تأییدی مرتب برازش های شاخص :44 جدول
Table 11: Fit indices of the second-order confirmatory factor analysis model 

 CMIN/DF RMSEA SRMR CFI شاخص

 ˃44/4 ˂41/4 ˂‌41/4˂4 مقدار‌مناسب

‌‌461/2‌452/4‌451/4‌425/4دوم‌ۀمرتبتحلیل‌عاملی‌

 4141 پژوهش، های یافته: منبع

‌

 خطای مربعات میانگین ۀریش(،‌CMIN/DF)‌آزادی‌ۀهای‌کای‌دو‌بر‌درج‌از‌شاخص‌زیبرازش‌مدل‌ن‌یبررس‌برای

(‌طبدق‌‌CFI)‌تطبیقدی‌ بدرازش‌ شاخص(‌و‌SRMR)‌استانداردشده ۀباقیماند‌مربعات میانگینۀ‌ریش(،‌RMSEA)‌برآورد

 461/2CMIN/DFهای‌‌شاخص‌تمامی‌دوم‌ۀدر‌تحلیل‌عامل‌تأییدی‌مرتباستفاده‌شد.‌Gaskin & Lim‌(2016‌)پیشنهاد‌

=‌،452/4‌RMSEA =،‌451/4‌SRMR =‌425/4و‌‌CFI =(.44)جدول‌شد‌‌تأیید‌‌

‌

 گردشگری پزشکی ۀبرند توسع ۀژیارزش وهای  بررسی وضعیت مؤلفه

هدای‌‌‌بودن‌توزیدع‌مؤلفده‌‌‌با‌توجه‌به‌نرمالگردشگری‌پزشکی‌‌ۀبرند‌توسع‌ۀژیهای‌ارزش‌و‌مؤلفهورعیت‌‌بررسیبرای‌

گزارش‌‌(42جدول‌)ی‌استفاده‌شد‌که‌نتایج‌آن‌در‌ا‌نمونهاز‌آزمون‌تی‌تک‌‌ارزش‌ویژۀ‌برند‌توسعۀ‌گردشگری‌پزشکی

‌شده‌است.

‌  
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 آنهای  مؤلفهو  : نتیجۀ حاصل از آزمون تی تک نمونه برای بررسی وضعیت ارزش ویژۀ برند توسعۀ گردشگری پزشکی41جدول 
Table 12: The result of the sample T-Tech test to check the status of brand value of medical tourism 

development and its components 

 آماره

 

 متغیر

 1ارزش آزمون = 

 درجۀ آزادی مقدار آمارۀ تی
سطح 

 معناداری

اختلاف 

 میانگین

 %97سطح اطمینان  در

 حداقل حداکثر

‌‌776/45‌414‌444/4‌114/4‌514/4‌441/4شده‌ادراک‌تیفیک

‌‌477/44‌414‌444/4‌176/4‌565/4‌411/4برند‌هویت

‌‌176/24‌414‌444/4‌412/4‌442/4‌454/4برند‌ریتصو

‌‌476/46‌414‌444/4‌576/4‌661/4‌111/4به‌برند‌یوفادار

‌‌445/47‌414‌444/4‌674/4‌751/4‌514/4برند‌آگاهی‌از

‌‌521/24‌414‌444/4‌176/4‌517/4‌425/4ارزش‌ویژۀ‌برند‌گردشگری

 4141 پژوهش، های یافته: منبع
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مقددار‌بدرای‌‌‌ ایدن‌ از‌آنجدا‌کده‌‌ و آزمون بررسی آمده‌از‌دست‌به t دهد‌با‌توجه‌به‌مقدار‌می‌نشان‌(42جدول‌)نتایج‌

به‌برندد‌‌‌یبرند،‌وفادار‌ریبرند،‌تصو‌تیشده،‌هو‌ادراک‌تیفیکهای‌‌و‌مؤلفه‌گردشگری‌پزشکی‌ۀبرند‌توسع‌ۀژیارزش‌و

‌ۀژید‌ارزش‌وشددۀ‌متغیدر‌‌‌‌توان‌گفت‌که‌بین‌میانگین‌مشداهده‌‌می است، بیشتر‌±46/4بحرانی‌ مقدار از‌از‌برند‌یو‌آگاه

از‌‌یبه‌برند‌و‌آگداه‌‌یبرند،‌وفادار‌ریبرند،‌تصو‌تیشده،‌هو‌ادراک‌تیفیکهای‌‌و‌مؤلفهگردشگری‌پزشکی‌‌ۀبرند‌توسع

‌ۀژید‌ارزش‌وشدۀ‌متغیر‌‌(‌و‌میانگین‌مشاهده = 444/4sig(‌تفاوت‌معناداری‌وجود‌دارد‌)4با‌میانگین‌فرری‌)عدد‌برند‌

از‌‌یبه‌برند‌و‌آگداه‌‌یبرند،‌وفادار‌ریبرند،‌تصو‌تیشده،‌هو‌ادراک‌تیفیکهای‌‌و‌مؤلفهگردشگری‌پزشکی‌‌ۀبرند‌توسع

و‌گردشدگری‌پزشدکی‌‌‌‌ۀبرندد‌توسدع‌‌‌ۀژید‌ارزش‌وتوان‌گفت‌که‌متغیر‌‌از‌میانگین‌فرری‌بالاتر‌است؛‌درنتیجه‌میبرند‌

‌ورعیت‌مطلوبی‌دارد.‌از‌برند‌یبه‌برند‌و‌آگاه‌یبرند،‌وفادار‌ریبرند،‌تصو‌تیشده،‌هو‌ادراک‌تیفیکهای‌‌مؤلفه

 

 گیری نتیجه

گردشگری‌پزشکی‌در‌کلانشهر‌اهدواز‌‌‌ۀبرند‌بر‌توسع‌ۀهای‌ارزش‌ویژ‌هدف‌تبیین‌و‌تحلیل‌اثر‌مؤلفه‌با‌حارر‌پژوه 

شده،‌تصویر‌برندد،‌‌‌برند‌شامل‌کیفیت‌ادراکۀ‌های‌ارزش‌ویژ‌دهد‌که‌مؤلفه‌های‌پژوه ‌نشان‌می‌انجام‌شده‌است.‌یافته

ادامه،‌‌گردشگری‌پزشکی‌در‌این‌منطقه‌دارد.‌در‌ۀوفاداری‌به‌برند،‌آگاهی‌از‌برند‌و‌هویت‌برند‌تأثیر‌معناداری‌بر‌توسع

 .گیرد‌بح ‌قرار‌می‌و‌نتایج‌آن‌موردشود‌‌میمشابه‌مقایسه‌‌های‌پژوه این‌پژوه ‌با‌‌های‌یافته

برند‌گردشدگری‌‌‌ۀهای‌کلیدی‌در‌ارزش‌ویژ‌شده‌یکی‌از‌مؤلفه‌دهد‌که‌کیفیت‌ادراک‌های‌این‌پژوه ‌نشان‌می‌یافته

مسوسدت‌‌ه(‌4144و‌همکداران‌)‌‌ییمرتضاو‌‌(4446و‌همکاران‌)‌یجعفرهای‌‌پزشکی‌است.‌این‌یافته‌با‌نتایج‌پژوه 

اندد.‌همیندین،‌‌‌‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌معرفی‌کرده‌ۀعنوان‌عاملی‌مهم‌در‌افزای ‌ارزش‌ویژ‌شده‌را‌به‌که‌کیفیت‌ادراک

اند‌که‌کیفیت‌خددمات‌تدأثیر‌مسدتقیمی‌بدر‌‌‌‌‌‌نیز‌نشان‌داده‌Lertwannawit & Gulid (2011) های‌خارجی‌مانند‌پژوه 

تأثیرگدذار‌بدر‌‌‌‌ۀدومین‌مؤلف‌122/4شده‌با‌بار‌عاملی‌‌ررایت‌و‌وفاداری‌گردشگران‌دارد.‌در‌این‌پژوه ‌کیفیت‌ادراک
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دهدد‌کده‌بهبدود‌کیفیدت‌خددمات‌درمدانی‌و‌‌‌‌‌‌‌‌برند‌گردشگری‌پزشکی‌بوده‌اسدت.‌ایدن‌نتیجده‌نشدان‌مدی‌‌‌‌‌‌ۀارزش‌ویژ

 .تواند‌به‌افزای ‌ررایت‌و‌وفاداری‌گردشگران‌منجر‌شود‌های‌مرتب ‌با‌گردشگری‌پزشکی‌می‌زیرساخت

ی‌در‌ایدن‌پدژوه ‌‌‌برند‌گردشگری‌پزشک‌ۀتأثیرگذار‌بر‌ارزش‌ویژ‌ۀترین‌مؤلف‌مهم‌441/4تصویر‌برند‌با‌بار‌عاملی‌

همسوست‌که‌تصدویر‌برندد‌‌‌‌(4144)‌یاحمدو‌‌(4446و‌همکاران‌)‌یجعفرهای‌‌بوده‌است.‌این‌یافته‌با‌نتایج‌پژوه 

هدای‌‌‌اندد.‌همیندین،‌پدژوه ‌‌‌‌برند‌و‌وفاداری‌بده‌برندد‌معرفدی‌کدرده‌‌‌‌‌ۀعنوان‌عاملی‌کلیدی‌در‌افزای ‌ارزش‌ویژ‌را‌به

که‌تصویر‌برند‌نق ‌مهمی‌در‌ارزیابی‌گردشگران‌از‌یدک‌‌‌اند‌داده‌نشان‌زین‌Gartner & Ruzzier (2011) دخارجی‌مانن

ت‌مطلوب،‌تجهیزات‌مددرن،‌قیمدت‌مناسدب‌و‌‌‌‌عنوان‌عاملی‌که‌شامل‌کیفی‌مقصد‌دارد.‌در‌این‌پژوه ،‌تصویر‌برند‌به

دهد‌که‌ایجداد‌‌‌گردشگری‌پزشکی‌داشته‌است.‌این‌نتیجه‌نشان‌می‌ۀبر‌توسع‌چشمگیریحداقل‌زمان‌انتظار‌است،‌تأثیر‌

 .تواند‌به‌جذب‌بیشتر‌گردشگران‌پزشکی‌کمک‌کند‌تصویر‌مثبت‌از‌برند‌گردشگری‌پزشکی‌اهواز‌می

برند‌داشته‌اسدت.‌ایدن‌یافتده‌بدا‌‌‌‌‌‌ۀهای‌ارزش‌ویژ‌میان‌مؤلفه‌کمترین‌تأثیر‌را‌در‌721/4وفاداری‌به‌برند‌با‌بار‌عاملی‌

عنوان‌عداملی‌مهدم‌در‌‌‌‌همسوست‌که‌وفاداری‌به‌برند‌را‌به‌(4144)‌یاحمدو‌‌(4446و‌همکاران‌)‌یجعفرهای‌‌نتایج‌پژوه 

هدا‌‌‌در‌این‌پژوه ‌وفاداری‌به‌برند‌تأثیر‌کمتری‌نسبت‌بده‌سدایر‌مؤلفده‌‌‌‌حال‌‌نیا‌با‌؛اند‌برند‌معرفی‌کرده‌ۀژافزای ‌ارزش‌وی

‌نداشدتن‌آگاهی‌کافی‌گردشگران‌از‌برند‌گردشدگری‌پزشدکی‌اهدواز‌و‌یدا‌‌‌‌‌نداشتن‌دلیل‌‌داشته‌است.‌این‌نتیجه‌ممکن‌است‌به

‌هدایی‌‌برای‌افزای ‌وفاداری‌به‌برندد‌لازم‌اسدت‌کده‌اقددام‌‌‌‌‌شده‌در‌این‌منطقه‌باشد؛‌بنابراین‌مثبت‌قبلی‌از‌خدمات‌ارائه‌ۀتجرب

‌.از‌برند‌گردشگری‌پزشکی‌اهواز‌انجام‌شود‌آنهاگردشگران‌و‌افزای ‌آگاهی‌‌ۀبرای‌بهبود‌تجرب

‌نید‌بدوده‌اسدت.‌ا‌‌‌یپزشدک‌‌یبرند‌گردشدگر‌‌ۀژیبر‌ارزش‌و‌رگذاریتأث‌ۀمؤلف‌نیسوم‌‌744/4یهویت‌برند‌با‌بار‌عامل

برندد‌را‌‌‌تید‌همسوسدت‌کده‌هو‌‌‌(4441و‌همکاران‌)‌یکروبو‌‌(4445افروز‌و‌همکاران‌)‌دل‌یها‌پژوه ‌جیبا‌نتا‌افتهی

‌،ییاید‌برند‌شامل‌قرابدت‌جغراف‌‌تیهو‌پژوه ‌نیا‌اند.‌در‌کرده‌یبرند‌معرف‌ۀژیارزش‌و‌ یمهم‌در‌افزا‌یعنوان‌عامل‌به

‌جداد‌یکده‌ا‌‌دهد‌ینشان‌م‌جهینت‌نیبوده‌است.‌ا‌ینواز‌و‌مهمان‌یو‌حقوق‌یمسائل‌اخلاق‌تیرعا‌،یو‌زبان‌یقرابت‌فرهنگ

 .کند‌کمک‌یپزشک‌گردشگران‌شتریب‌جذب‌به‌تواند‌یاهواز‌م‌یپزشک‌یبرند‌گردشگر‌یبرا‌رینظ‌یب‌تیهو

‌نیبوده‌است.‌ا‌یپزشک‌یبرند‌گردشگر‌ۀژیبر‌ارزش‌و‌رگذاریتأث‌ۀمؤلف‌نیچهارم‌‌751/4یاز‌برند‌با‌بار‌عامل‌یآگاه

عندوان‌‌‌همسوست‌که‌آگداهی‌از‌برندد‌را‌بده‌‌‌‌(4144)‌یاحمدو‌‌(4446و‌همکاران‌)‌یجعفر‌یها‌پژوه ‌جینتا‌با‌افتهی

یدز‌‌نZhu & Zhu ‌(2018‌)های‌خارجی‌مانند‌اند.‌همینین،‌پژوه ‌برند‌معرفی‌کرده‌ۀعاملی‌مهم‌در‌افزای ‌ارزش‌ویژ

هی‌از‌برندد‌‌اند‌که‌آگاهی‌از‌برند‌نق ‌مهمی‌در‌ررایت‌و‌وفاداری‌گردشدگران‌دارد.‌در‌ایدن‌پدژوه ‌آگدا‌‌‌‌‌نشان‌داده

ای‌بوده‌است.‌ایدن‌نتیجده‌نشدان‌‌‌‌‌سایت‌حرفه‌شامل‌اطلاعات‌و‌تبلیغات‌الکترونیکی،‌پذیرش‌الکترونیکی‌و‌داشتن‌وب

تواندد‌بده‌‌‌‌های‌دیجیتدال‌مدی‌‌‌تبلیغات‌و‌استفاده‌از‌فناوریبا‌دهد‌که‌افزای ‌آگاهی‌از‌برند‌گردشگری‌پزشکی‌اهواز‌‌می

 .جذب‌بیشتر‌گردشگران‌پزشکی‌کمک‌کند

هدای‌داخلدی‌مانندد‌‌‌‌‌مشابه‌داخلی‌و‌خارجی‌مقایسه‌شده‌اسدت.‌در‌پدژوه ‌‌‌های‌پژوه های‌این‌پژوه ‌با‌‌هیافت

عنوان‌عوامل‌کلیدی‌‌شده‌به‌از‌برند،‌تصویر‌برند‌و‌کیفیت‌ادراک‌یآگاه‌(4144)‌یاحمدو‌‌(4446و‌همکاران‌)‌یجعفر

هدا‌بدا‌نتدایج‌ایدن‌پدژوه ‌همسوسدت.‌‌‌‌‌‌‌‌.‌ایدن‌یافتده‌‌اسدت‌‌شده‌ی‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌معرف‌ۀدر‌افزای ‌ارزش‌ویژ
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‌تید‌فیک‌Lertwannawit & Gulid ‌(2011)و‌Gartner & Ruzzier (2011) دهدای‌خدارجی‌مانند‌‌‌‌همینین،‌در‌پژوه 

هدای‌ایدن‌‌‌‌که‌بدا‌یافتده‌‌‌است‌شده‌ی‌عنوان‌عوامل‌مهم‌در‌ررایت‌و‌وفاداری‌گردشگران‌معرف‌خدمات‌و‌تصویر‌برند‌به

شدده،‌‌‌برندد‌شدامل‌کیفیدت‌ادراک‌‌‌‌ۀارزش‌ویدژ‌هدای‌‌‌دهد‌که‌مؤلفه‌نتایج‌این‌پژوه ‌نشان‌می.‌پژوه ‌همخوانی‌دارد

‌کلانشدهر‌گردشدگری‌پزشدکی‌در‌‌‌‌ۀتصویر‌برند،‌وفاداری‌به‌برند،‌آگاهی‌از‌برند‌و‌هویت‌برند‌تأثیر‌معناداری‌بر‌توسع

برای‌بهبود‌کیفیدت‌خددمات،‌ایجداد‌‌‌‌‌هایی‌گردشگری‌پزشکی‌در‌این‌منطقه‌لازم‌است‌که‌اقدام‌ۀاهواز‌دارد.‌برای‌توسع

برای‌برند‌گردشگری‌پزشدکی‌اهدواز‌انجدام‌شدود.‌‌‌‌‌‌نظیر‌بیز‌برند،‌افزای ‌آگاهی‌از‌برند‌و‌ایجاد‌هویت‌تصویر‌مثبت‌ا

‌.کمک‌کند‌آنهاتواند‌به‌جذب‌بیشتر‌گردشگران‌پزشکی‌و‌افزای ‌ررایت‌و‌وفاداری‌‌می‌ها‌این‌اقدام

‌دادن‌کده‌بایدد‌در‌تفسدیر‌نتدایج‌و‌انجدام‌‌‌‌‌‌داردهدایی‌‌‌وجدود‌دسدتاوردهای‌ارزشدمند‌محددودیت‌‌‌‌‌پژوه ‌حارر‌بدا‌

صورت‌مقطعی‌و‌تنهدا‌در‌کلانشدهر‌اهدواز‌انجدام‌شدده‌‌‌‌‌‌‌های‌آتی‌مورد‌توجه‌قرار‌گیرد.‌نخست،‌این‌مطالعه‌به‌پژوه 

پذیری‌نتایج‌به‌سایر‌شهرها‌یا‌مناطق‌جغرافیایی‌دیگدر‌نیازمندد‌احتیداط‌اسدت.‌شدرای ‌فرهنگدی،‌‌‌‌‌‌‌‌بنابراین‌تعمیم؛‌است

 ؛دی‌خاص‌اهواز‌ممکن‌است‌بر‌نتایج‌تأثیر‌گذاشته‌باشد‌و‌لزوماً‌قابل‌تعمیم‌به‌سایر‌مناطق‌نباشداجتماعی‌و‌اقتصا

که‌ممکدن‌اسدت‌‌‌‌شده‌استآوری‌‌صورت‌خوداظهاری‌و‌با‌استفاده‌از‌پرسشنامه‌جمع‌های‌این‌پژوه ‌به‌دوم،‌داده

باشدند‌‌‌پزشکی‌ممکن‌است‌تمایل‌داشدته‌ویژه،‌گردشگران‌‌دهندگان‌قرار‌گرفته‌باشد.‌به‌های‌پاسخ‌گیریءتأثیر‌سو‌تحت

 ؛تواند‌بر‌نتایج‌تأثیر‌بگذارد‌خود‌ارائه‌دهند‌که‌این‌امر‌می‌ۀتصویر‌مثبتی‌از‌تجرب‌که

توانسدت‌بده‌دقدت‌‌‌‌‌های‌آماری‌کافی‌بود،‌افزای ‌حجم‌نمونه‌مدی‌‌نفر(‌برای‌تحلیل‌224سوم،‌اگرچه‌حجم‌نمونه‌)

دسترس‌انجدام‌شدده‌اسدت‌‌‌‌‌صورت‌در‌ها‌به‌مینین،‌انتخاب‌نمونهگیری‌کمک‌کند.‌ه‌بیشتر‌نتایج‌و‌کاه ‌خطای‌نمونه

 ؛کامل‌جامعه‌آماری‌نباشد‌ۀکه‌ممکن‌است‌نمایند

شدده،‌تصدویر‌برندد،‌وفداداری‌بده‌برندد،‌‌‌‌‌‌‌‌برند‌)کیفیت‌ادراک‌ۀهای‌ارزش‌ویژ‌این‌پژوه ‌تنها‌بر‌مؤلفه‌در‌چهارم،

های‌گردشدگری‌و‌‌‌های‌دولتی،‌زیرساخت‌د‌سیاستاست.‌عوامل‌دیگری‌مانن‌تمرکز‌شدهآگاهی‌از‌برند‌و‌هویت‌برند(‌

 .بررسی‌نشده‌استاما‌در‌این‌مطالعه‌‌؛گردشگری‌پزشکی‌تأثیرگذار‌باشد‌ۀتواند‌بر‌توسع‌المللی‌نیز‌می‌رقابت‌بین

سدازی‌معدادلات‌سداختاری‌بدرای‌بررسدی‌روابد ‌بدین‌‌‌‌‌‌‌‌‌های‌تحلیل‌عاملی‌تأییدی‌و‌مدل‌نهایت،‌اگرچه‌از‌روش‌در

هدای‌ارزش‌‌‌ها‌قادر‌به‌اثبات‌علیت‌نیست.‌برای‌بررسی‌روابد ‌علّدی‌بدین‌مؤلفده‌‌‌‌‌ه‌است،‌این‌روشمتغیرها‌استفاده‌شد

 .شود‌مطالعات‌طولی‌در‌آینده‌پیشنهاد‌می‌دادن‌گردشگری‌پزشکی‌انجام‌ۀبرند‌و‌توسع‌ۀویژ

‌و‌جام‌شدود‌گیری‌از‌مناطق‌مختلف‌کشور‌ان‌های‌آتی‌نمونه‌شود‌در‌پژوه ‌ها‌پیشنهاد‌می‌با‌توجه‌به‌این‌محدودیت

های‌طولی‌برای‌بررسی‌روابد ‌علّدی‌‌‌‌و‌از‌روش‌بررسیالمللی‌نیز‌‌های‌دولتی‌و‌رقابت‌بین‌عوامل‌دیگری‌مانند‌سیاست

 هایی‌ارائه‌شده‌است.‌درادامه،‌پیشنهاد‌.استفاده‌شود

‌تواندد‌بده‌‌‌های‌مرتب ‌با‌گردشگری‌پزشکی‌مدی‌‌ارتقای‌کیفیت‌خدمات‌درمانی‌و‌زیرساخت:‌بهبود کیفیت خدمات

‌.افزای ‌ررایت‌و‌وفاداری‌گردشگران‌منجر‌شود

استفاده‌از‌تبلیغات‌و‌بازاریابی‌مدؤثر‌بدرای‌ایجداد‌تصدویر‌مثبدت‌از‌برندد‌گردشدگری‌‌‌‌‌‌‌‌:‌ایجاد تصویر مثبت از برند

‌؛تواند‌به‌جذب‌بیشتر‌گردشگران‌کمک‌کند‌پزشکی‌اهواز‌می
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الکترونیکدی‌بدرای‌افدزای ‌آگداهی‌از‌برندد‌‌‌‌‌‌‌هدای‌دیجیتدال‌و‌تبلیغدات‌‌‌‌استفاده‌از‌فناوری:‌افزایش آگاهی از برند

‌؛تواند‌مؤثر‌باشد‌گردشگری‌پزشکی‌اهواز‌می

برای‌برند‌گردشگری‌پزشدکی‌اهدواز‌بدا‌تأکیدد‌بدر‌قرابدت‌جغرافیدایی،‌‌‌‌‌‌‌‌‌نظیر‌بی‌ایجاد‌هویت:‌نظیر بیایجاد هویت 

 .تواند‌به‌جذب‌بیشتر‌گردشگران‌کمک‌کند‌فرهنگی‌و‌زبانی‌می

‌ۀتواندد‌بده‌توسدع‌‌‌‌برند‌می‌ۀهای‌ارزش‌ویژ‌توان‌نتیجه‌گرفت‌که‌توجه‌به‌مؤلفه‌پژوه ‌میهای‌این‌‌با‌توجه‌به‌یافته

گذاران‌و‌‌عنوان‌راهنمایی‌برای‌سیاست‌تواند‌به‌این‌نتایج‌می‌همینین،‌اهواز‌کمک‌کند.‌کلانشهرگردشگری‌پزشکی‌در‌

 .استفاده‌قرار‌گیرد‌ردبهبود‌خدمات‌و‌جذب‌بیشتر‌گردشگران‌پزشکی‌مو‌راستایمدیران‌گردشگری‌پزشکی‌در‌

‌

 منابع

‌ایدران‌:‌مدوردی‌‌مطالعدۀ‌)‌گردشگران‌وفاداری‌بر‌گردشگری‌برند‌ویژۀ‌ارزش‌تأثیر‌بررسی(.‌4144)‌عبدالمجید‌احمدی،

 .‌‌54-74(،‌1)‌1ی،شهر‌یگردشگر‌یۀنشر (.تهران‌مال

https://doi.org/10.22059/jut.2022.336533.992 
 .برندد‌‌ویدژۀ‌‌ارزش‌روی‌بدر‌‌بازاریابی‌آمیزۀ‌تأثیر‌بررسی(.‌4444)‌ناصر‌صاد ،‌پور‌و‌آیدا،‌رنجبر،‌سلیمان،‌زاده،ایران

 https://nmrj.ui.ac.ir/article_17621.html ‌.452-‌477،(4)‌2نوین،‌بازاریابی‌تحقیقات

‌مقصدد‌‌در‌برندد‌‌ویدژۀ‌‌ارزش‌هدای‌‌مؤلفده‌‌بنددی‌‌اولویدت‌(.‌4442)‌فاطمده‌‌مشرفی،‌اسمعیل‌و‌ابوالفضل،‌نمین،‌زاده‌تاج

 ‌‌.71-‌47،(21)‌1،گردشگری‌مدیریت‌مطالعات.‌خارجی‌گردشگران‌دیدگاهاز‌گردشگری
https://tms.atu.ac.ir/article_72.html‌ 

‌مطالعدۀ‌)‌پزشدکی‌‌گردشدگری‌‌توسدعۀ‌‌راهبردهدای‌‌بندی‌اولویت‌و‌تدوین(.‌4447)‌مجید‌گودرزی،‌و‌مسعود،‌تقوایی،

 ‌‌.‌22-‌4،(21)‌5،یشهر‌یزیر‌پژوه ‌و‌برنامه‌یو‌پژوهش‌یعلم‌ۀفصلنام(.‌شیراز‌کلانشهر:‌موردی
https://jupm.marvdasht.iau.ir/article_1818.html‌ 

‌مقصدد‌‌برندد‌‌ویژۀ‌ارزش‌بر‌مؤثر‌عوامل‌بررسی (.4446)‌زهره‌آبادی،‌فیض‌کیانی‌و‌محمد،‌زاده،نجار‌وحیده،‌جعفری،

 .‌‌44-‌57،(24)‌6،گردشگری‌توسعۀ‌و‌ریزی‌برنامه (.سوادکوه‌شهرستان:‌مطالعه‌مورد)‌گردشگری

https://doi.org/10.22080/jtpd.2017.1488‌ 
 .دوم‌چاپ‌دانشگاهی،‌جهاد.‌ساختاری‌معادلات‌یابی‌مدل(.‌4144)‌بهاره‌کلاهی،‌و‌آرش،‌حبیبی،

‌مقاصدد‌‌سازیبرند‌از‌استفاده‌با‌ای‌منطقه‌گردشگری‌توسعۀ‌راهکارهای‌ارزیابی‌و‌بررسی(.‌4447)‌عبدالوهاب‌حسینی،

 .نت‌علم‌[.تهران‌آزاد‌دانشگاه‌ارشد،‌کارشناسی‌نامۀ‌پایان]‌تهران‌شهرستان:‌موردی‌نمونۀ:‌گردشگری‌ویژۀ

https://elmnet.ir/doc/10623353-67711‌ 
‌جهداد‌‌انتشدارات‌‌سدازمان‌.‌‌PLSافدزار‌‌ندرم‌‌بدا‌‌سداختاری‌‌معادلات‌سازی‌مدل(.‌4445)‌آرش‌ررازاده،‌و‌علی،‌داوری،

‌دانشگاهی.

‌ابعداد‌‌اعتبارسنجی‌و‌شناسایی(.‌4445)‌محمدررا‌جوشری،‌زادهتقی‌و‌یلدا،‌رحمتی،‌محسن،‌اکبری،‌نرگ ،‌افروز،‌دل

‌.54-‌75،(46)‌45بازرگانی،‌مدیریت‌انداز‌چشم .گردشگری‌مقاصد‌سازی‌برند‌در‌برند‌ویژۀ‌ارزش‌های‌سنجه‌و
 https://jbmp.sbu.ac.ir/article_96951.html 

‌.نور پیام دانشگاه نشر .شناسیروان‌و تربیتی علوم در تحقیق های‌روش(.‌4416)‌علی دلاور،

https://doi.org/10.22059/jut.2022.336533.992
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17621.html
https://tms.atu.ac.ir/article_72.html
https://jupm.marvdasht.iau.ir/article_1818.html
https://doi.org/10.22080/jtpd.2017.1488
https://elmnet.ir/doc/10623353-67711
https://jbmp.sbu.ac.ir/article_96951.html
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‌در‌برندد‌‌ویدژۀ‌‌ارزش‌ارتقدا‌‌در‌شدفاهی‌‌تبلیغات‌و‌تبلیغات‌نق (.‌4441)‌امین‌اجلی،‌و‌سجاد،‌خانی،‌زهره،‌دهدشتی،

 .‌‌61-‌41،(27)‌4گردشگری،‌مدیریت‌مطالعات‌فصلنامۀ .اصفهان‌شهر‌گردشگری‌مقصد

https://tms.atu.ac.ir/article_1100.html‌ 
‌مشدتری‌‌بدر‌‌مبتندی‌‌برند‌ویژۀ‌ارزش‌ابعاد‌متقابل‌آثار‌بررسی(.‌4442)‌عطااله‌هرندی،‌و‌زهرا،‌فاطمی،‌فریبرز،‌نیا،رحیم

 .‌‌24-‌4،(1)‌7،بازرگانی‌مدیریت (.مشهد‌کلانشهر‌ستارۀ‌پنج‌های‌هتل:‌مطالعه‌مورد)

https://doi.org/10.22059/jibm.2013.50341‌ 
‌اردبیدل‌‌در‌پزشکی‌گردشگری‌سازیبرند‌فراروی‌اساسی‌های‌چال ‌شناسایی(.‌4441)‌حافظ‌زارعی،‌و‌قاسم،‌زارعی،

 .‌‌154-‌161،(1)‌44،بهداشت‌و‌سلامت.‌بنیاد‌داده‌تئوری‌رویکرد‌از‌استفاده‌با

http://healthjournal.arums.ac.ir/article-1-2025-fa.html 
.‌بدم‌‌شهرسدتان‌‌گردشدگری‌‌برندد‌‌ایجداد‌‌بدر‌‌مؤثر‌عوامل‌شناسایی(.‌4441)‌امیرعباس‌پور،نجفی‌و‌مهتاب،‌پور،سبحانی

‌‌https://civilica.com/doc/911771 ‌.تهران‌حسابداری،‌و‌مدیریت‌علوم‌المللی‌بین‌کنفران ‌پنجمین

‌مقاصدد‌‌در‌برندد‌‌ویدژۀ‌‌ارزش‌های‌مؤلفه‌بندی‌اولویت‌و‌شناسایی(.‌4444)‌آرش‌فرهودی،‌و‌عسگر،‌گلستان،‌شهماری

 .‌‌44-‌55،(14)‌44،شهری‌ریزی‌برنامه‌و‌پژوه (.‌خلخال‌شهر:‌موردی‌مطالعۀ)‌گردشگری

https://jupm.marvdasht.iau.ir/article_4009.html‌ 
‌رفتدار‌‌توسدعۀ‌‌مددل‌‌طراحدی‌(.‌4144)‌حمیدد‌‌سدید‌‌حسینی،‌خداداد‌و‌حسین،‌شیرازی،‌محمد،‌غفاری،‌سارا،‌صوری،

‌.41-‌24،(4)‌24،بیمارستان .پزشکی‌گردشگری‌در‌برند‌‌شهروندی‌
‌https://jhosp.tums.ac.ir/article-1-6559-fa.html‌ 

(.‌اصدفهان‌‌شدهر‌:‌مدوردی‌‌مطالعدۀ‌)‌گردشگری‌صنعت‌در‌مقصد‌برند‌ویژۀ‌ارزش‌مدل‌تبیین(.‌4441)‌فرزانه‌ررابخانه،

 .‌‌246-444،‌(21)‌6،ای‌منطقه‌و‌شهری‌های‌پژوه ‌و‌مطالعات

https://urs.ui.ac.ir/article_20122.html?lang=fa 

‌صدنعت‌‌در‌حدلال‌‌برنددِ‌‌مضدامین‌‌شدبکۀ‌‌طراحدی‌(.‌4444)‌عظدیم‌‌زارعدی،‌‌و‌بهار،‌بیشمی،‌داود،‌فیض،‌امین،‌عارفی،

 .‌‌224-‌445،(74)‌47گردشگری،‌مدیریت‌مطالعات‌فصلنامۀ .درمانی‌گردشگری

https://doi.org/10.22054/tms.2020.30282.1879‌ 
‌از‌عملکدرد‌‌بدر‌‌برندد‌‌هویدت‌‌تأثیر‌ارزیابی(.‌4441)‌سمیرا‌رومیانی،‌و‌حسن،‌یکتا،‌علیررا،‌نیارکی،‌طیبی‌حمید،‌علیزاده،

‌.245-244،‌(4)‌4،حسابداری‌و‌مدیریت‌نوین‌پژوهشی‌رویکردهای .مشتری‌با‌ارتباط‌مدیریت‌میانجی‌نق ‌طریق
https://majournal.ir/index.php/ma/article/view/187  

‌ویدژۀ‌‌ارزش‌گیدری‌‌شدکل‌‌روی‌برندد‌‌ذهندی‌‌تصویر‌ای‌واسطه‌تأثیر‌ارزیابی(.‌4444)‌احمد‌دل،‌زنده‌و‌حسین،‌عماری،

 ‌‌.51-‌74،(24)‌7،(مدیریت‌فراسوی)‌وری‌بهره‌مدیریت‌نشریۀ.‌برند
https://journals.iau.ir/article_519377.html 

‌وفداداری‌‌بدر‌‌مدؤثر‌‌عوامدل‌‌تحلیدل‌ (.4444)‌فرشدید‌‌انداری،‌‌دهقدانی‌‌و‌حسدین،‌‌آبدادی،‌‌دولت‌ررایی‌محمد،‌غفاری،

‌یعلمد‌‌ۀمجلد‌ (.اصدفهان‌‌شدهر‌‌بده‌‌سدفرکرده‌‌خدارجی‌‌گردشگران:‌مطالعه‌مورد)‌گردشگری‌مقاصد‌به‌گردشگران

 https://doi.org/10.22059/jomc.2014.51523 ‌.761-774(،‌4)‌42ی،سازمان‌فرهنگ‌یریتمد

‌شدهری‌‌گردشدگران‌‌جدذب‌‌در‌معندا‌‌نق :‌مقصد‌سازیبرند(.‌4441)‌روزبه‌میرزائی،‌و‌نازنین،‌تبریزی،‌مهسا،‌فرجی،

 .‌‌تهران‌شهری،‌بازآفرینی‌و‌معماری‌عمران،‌مهندسی‌المللی‌بین‌کنفران ‌اولین.‌(تبریز‌شهر:‌موردی‌مطالعۀ)

https://civilica.com/doc/975965 

https://tms.atu.ac.ir/article_1100.html
https://doi.org/10.22059/jibm.2013.50341
http://healthjournal.arums.ac.ir/article-1-2025-fa.html
https://civilica.com/doc/911771
https://jupm.marvdasht.iau.ir/article_4009.html
https://jhosp.tums.ac.ir/article-1-6559-fa.html
https://jhosp.tums.ac.ir/article-1-6559-fa.html
https://urs.ui.ac.ir/article_20122.html?lang=fa
https://doi.org/10.22054/tms.2020.30282.1879
https://majournal.ir/index.php/ma/article/view/187
https://journals.iau.ir/article_519377.html
https://doi.org/10.22059/jomc.2014.51523
https://civilica.com/doc/975965
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‌.کتاب‌آراد.‌پزشکی‌گردشگری(.‌4447)‌مجید‌گودرزی،‌و‌محمدعلی،‌فیروزی،

‌ایجداد‌‌در‌یدزد‌‌شدهر‌‌گردشدگری‌‌برندد‌‌تدأثیر‌ (.4441)‌فائزه‌گل،‌حاجی‌و‌غلامررا،‌شیروان،‌کاظمیان‌مهدی،‌کروبی،

 .‌‌45-24(،‌1)‌1،و‌توسعه‌یگردشگر (.یزد‌شهر:‌موردی‌مطالعۀ)‌داخلی‌گردشگران‌وفاداری‌و‌ررایت

https://www.itsairanj.ir/article_100358.html‌ 
‌مواندع‌‌شناسدایی‌‌مددل‌‌ارائدۀ‌(.‌4142)‌محمددعلی‌‌عبدالوندد،‌‌و‌بهرام،‌خیری،‌حمید،‌سعیدی،‌محمد،‌اصفهانی،‌کمیلی

 ‌‌فروش.‌و‌تبلیغات‌مدیریت .ایران‌پزشکی‌گردشگری‌برندسازی
https://asm.pgu.ac.ir/article_704813.html‌ 

‌ۀتوسدع‌ .اهدواز‌‌شهر‌عراقی‌پزشکی‌گردشگران‌جذب‌بر‌مؤثر‌فرهنگی‌ابعاد‌تحلیل‌و‌بررسی(.‌4144)‌مجید‌گودرزی،

‌‌https://doi.org/10.22055/qjsd.2020.31313.2062.‌21-‌4،(4)‌47،یاجتماع

‌گردشدگری‌‌توسدعۀ‌‌بدر‌‌مدؤثر‌‌عوامدل‌‌ارزیابی‌و‌بررسی(.‌4442)‌علی‌آبادی،‌زنگی‌و‌مسعود،‌تقوایی،‌مجید،‌گودرزی،

 .‌‌27-‌4،(24)‌1،یگردشگر‌یریتمطالعات‌مد‌ۀفصلنام .شیراز‌کلانشهر‌در‌پزشکی

https://tms.atu.ac.ir/article_1613.html‌ 
‌نشریۀ.‌شیراز‌شهر‌در‌داخلی‌پزشکی‌گردشگری‌توسعۀ(.‌4444)‌علی‌آبادی،‌زنگی‌و‌مسعود،‌تقوایی،‌مجید،‌گودرزی،

  https://him.mui.ac.ir/article_11325.html .146-‌117،(1)‌44،سلامت‌اطلاعات‌مدیریت

‌گردشدگری‌‌تقاردای‌‌بدر‌‌مدؤثر‌‌عوامدل‌‌تحلیدل‌‌و‌بررسدی‌(.‌4142)‌علدی‌‌مقدم،‌پور‌و‌زهرا،‌سلطانی،‌مجید،‌گودرزی،

 .‌‌241-244(،‌4)‌42،و‌توسعه‌یگردشگر .اهواز‌کلانهشر‌در‌خارجی‌پزشکی

https://www.itsairanj.ir/article_162291.html‌ 
‌در‌برندد‌‌ویدژۀ‌‌ارزش‌الگدوی‌‌ارائدۀ‌(.‌4144)‌عبدالعزیز‌پقه،‌و‌پرویز،‌سعیدی،‌حسین،‌دوست،وظیفه‌گلاره،‌مرتضایی،

 .‌‌442-44(،‌74)‌44ی،و‌حسابرس‌یحسابدار‌یقاتتحق .سلامت‌گردشگری

https://www.sid.ir/paper/1046542/fa‌ 
‌بدر‌‌مدؤثر‌‌عوامل‌مدل‌تبیین (.4446) حسن‌دروی ، و‌محمد،‌میمند،‌محمودی‌اوژن،‌کریمی،‌مهدی،‌کامرانی،‌نساجی

 .‌‌446-‌47،(1)‌7،دولتی‌های‌سازمان‌مدیریت .ایران‌اسلامی‌جمهوری‌گردشگری‌برند‌ارتقا

https://ipom.journals.pnu.ac.ir/article_4196.html‌ 
‌اصدفهان‌‌بده‌‌خدارجی‌‌گردشدگران‌‌وفاداری‌و‌ررایتمندی‌بر‌مؤثر‌عوامل‌بررسی(.‌4444)‌داود‌زهرانی،‌و‌ررا،‌همتی،

  .241-‌412،(44)‌4گردشگری،‌توسعۀ‌و‌ریزی‌برنامه .گردشگری‌برند‌مثابۀ‌به

https://tourismpd.journals.umz.ac.ir/article_855.html?lang=fa‌ 
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