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Abstract 
The objective of the current research is destination branding for health 
tourism in medical centers of Yazd province. The present study is based on 
the pragmatism paradigm with an exploratory orientation, conducted as 
developmental research in a cross-sectional manner using a survey 
approach (interviews) through field studies; the research strategy was 
projective technique, and data collection was performed using semi-
structured, in-depth interviews with 12 experts in health tourism and 
destination branding who were selected through purposive sampling; at this 
stage, the sample size was determined based on the theoretical saturation 
rule, and after three-level coding (open, axial, and selective), this concept 
was developed; the research findings indicate the necessity of attention to 
infrastructure factors, cultural factors, and economic factors as variables of 
health tourism destination country, tourism factors and destination 
branding factors of the city, advertising, sales promotions, brand 
communities, and public relations as communication tools variables, as 
well as physicians and nurses, medical center staff, and managers as human 
resources variables, and medical equipment/facilities and services as 
product/service variables. 
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Extended Abstract 
Introduction 
In today's world, health tourism is recognized as one of the most prosperous global industries, 
attracting millions of people annually to various destinations for medical services (Patterson 
& Balderas-Cejudo, 2023). Within this context, health tourism destination branding has 
emerged as a critical factor in attracting both domestic and international patients while 
creating sustainable competitive advantages for medical centers. A primary concern for health 
and tourism policymakers is establishing medical destinations as preferred and trustworthy 
options in the minds of global audiences through effective branding strategies. 
Despite Iran's significant potential, particularly in Yazd province, for attracting health tourists, 
limited research has systematically examined the factors influencing destination branding in 
this context. A review of existing literature reveals that cultural perspectives and elements - 
themselves influenced by environmental changes - significantly impact branding. As Wijaya 
(2024) demonstrated, successful branding strategies can create innovative, distinctive 
products that foster loyalty among target audiences. Similarly, Ailawadi & Keller (2004) 
investigated how branding strategies create unique positions for brands across various sectors, 
contributing to sustainable competitive advantage. 
 
Theoretical Framework 
Branding 
The rapid changes and transformations at the end of the second millennium, coupled with the 
emergence of new global challenges, have revealed the limitations of traditional forecasting-
based planning methods (Linkon et al., 2024). This constant evolution creates an ongoing 
need for individuals to adapt to environmental changes (Kindström et al., 2024). 
 
Tourism Destination Branding 
Destination branding focuses on creating perceptions or reputations that attract investors and 
tourists. A strong destination brand serves as an effective tool for differentiation and 
developing emotional connections with consumers (Darwish & Burns, 2019). 
 
Health Tourism Destination Branding 
Health tourism, defined as travel for physical and mental health purposes lasting between 24 
hours and one year, represents a rapidly growing sector of the tourism industry (Sattari et al., 
2020). 
 
Research Methodology 
This exploratory qualitative study adopts a developmental approach within the pragmatism 
paradigm. Utilizing inductive reasoning and taxonomic modeling, the research employed 
projective techniques and expert interviews to develop the concept of health tourism 
destination branding. The cross-sectional field study involved purposive sampling of 12 
experts (following theoretical saturation principles) from academia and healthcare 
management in Yazd province (Table 1). 
1. Credibility: Verified through member checking with participating experts 
2. Transferability: Ensured through peer review by university professors 
3. Dependability: Established through audit trails by two external reviewers 
4. Inter-coder reliability: Achieved >0.7 agreement between independent coders 
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Findings and Discussion 
Analysis of 60-90 minute interviews (recorded with participant consent) yielded 60 open 
codes, subsequently categorized into 14 axial and 5 selective categories (Table 2). The study 
identifies critical success factors including: 
1. Infrastructure, cultural, and economic considerations 
2. Tourism and destination branding elements 
3. Communication tools (advertising, promotions, PR) 
4. Human resources (medical staff, administrators) 
5. Service quality and medical facilities 
 
Conclusion 
Yazd province - and Iran more broadly - possesses the medical expertise, competitive pricing, 
and cultural attractions to become a regional health tourism hub. However, realizing this 
potential requires: 
1. Strategic destination branding 
2. Infrastructure development 
3. Health diplomacy initiatives 
The study provides a comprehensive framework for policymakers and healthcare 
administrators to enhance Iran's position in the global health tourism market through 
systematic destination branding approaches. 
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 چكيده

هدف از پژوهش حاضر برندسازي مقصد گردشگري سلامت در مراكز درماني استان يزد است. پژوهش 
اي و به حاضر مبتني بر پارادايم پراگماتيسم بوده كه با جهت گيري اكتشافي و به شكل يك تحقيق توسعه

پيمايشي (مصاحبه) و با استفاده از مطالعات ميداني انجام شده است؛ استراتژي شيوه مقطعي مبتني بر رويكرد 
 12پژوهش، فرافكني بوده و جمع آوري دادها با استفاده از مصاحبه نيمه ساختاريافته نيمه عميق با تعداد 

خبره در زمينه گردشگري سلامت و برندسازي مقصد گردشگري كه به شيوه هدفمند انتخاب شده بودند 
انجام گرفت؛ در اين گام حجم نمونه بر اساس قاعده اشباع نظري مشخص و پس از كدگذاري در سه سطح 

هاي پژوهش حاكي از ضرورت توجه به عوامل زير باز، محوري و انتخابي توسعه اين مفهوم انجام شد؛ يافته
ت، عوامل ساختي، عوامل فرهنگي و عوامل اقتصادي در قالب متغير كشور مقصد گردشگري سلام

گردشگري و عوامل برندسازي شهر مقصد و تبليغات، ترفيعات فروش، جوامع برند و روابط عمومي در 
قالب متغير ابزارهاي ارتباطي و نيز پزشك و پرستار، كاركنان مراكز درماني و نيز مديران در قالب متغير 

  باشد.حصول يا خدمت ميمنابع انساني و تجهيزات و امكانات درماني و خدمات در قالب متغير م
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  مقدمه
ها نفر را شود كه سالانه ميليونترين صنايع جهاني شناخته ميعنوان يكي از پررونقدر دنياي امروز، گردشگري سلامت به 

). در اين ميـان،  Patterson & Balderas-Cejudo, 2023( كندبراي دريافت خدمات درماني به مقاصد مختلف جذب مي
للـي و ايجـاد مزيـت رقـابتي     المبرندسازي مقصد گردشگري سلامت به عنوان عاملي كليدي در جذب بيماران ملي و بـين 

شود و دغدغه تصميم گيرندگان حوزه سلامت و گردشگري اين است كه با اسـتفاده  پايدار براي مراكز درماني مطرح مي
اي مطلوب و قابل اعتماد در ذهـن مخاطبـان جهـاني    از راهبردهاي اثربخش برندسازي، يك مقصد درماني به عنوان گزينه

ويژه استان يزد در جذب گردشـگران سـلامت، تحقيقـات محـدودي بـه      هاي بالاي ايران و بهتثبيت شود؛ با وجود ظرفيت
تحقيقات انجام شده مشـخص شـدكه ديـدگاه و     مرور اند. درمند عوامل مؤثر بر برندسازي اين مقصد پرداختهبررسي نظام

برنـدها اثـرات فراوانـي داشـته و بـه       باشـند، بـر  عناصر فرهنگي متفاوت در هر جامعه كه خود متأثر از تغييرات محيطي مـي 
 Wijayaشوند و نه در خلاء حضور دارند. در تحقيقـي كـه توسـط    توان گفت كه برندها نه در خلاء ساخته ميعبارتي مي

تواند محصولاتي خلاقانـه  صورت گرفت، مشخص شد كه به كارگيري يك استراتژي برندسازي موفق مي 2024در سال 
 Ailawadi & Kellerز اين طريق موجب ايجاد حس وفاداري در ميان مخاطبان هـدف گـردد.   و متمايز حاصل كرده و ا

هـاي برندسـازي موجـب    ، نيز طي انجام پژوهشي سعي در بررسي اين موضوع داشتند كـه چطـور اسـتراتژي   2004در سال 
دار تاثيرگـذار اسـت. در   هاي گوناگون شده و در كسب مزيت رقابتي پاي ـخلق يك جايگاه ويژه براي برندهايي در حوزه

تحليل مقاصد گردشگري سلامت اين نكته كه هر مقصد گردشگري سلامت تصويري در اذهان مخاطبان هدف دارد كـه  
ي تحليـل جايگـاه برنـدهاي مقصـد     ) الـزام بـرا  2023et al.,  Shaتواند آن را از ساير مقاصد گردشگري متمايز سازد (مي

ها را پر رنگ ساخته و خلق تصـوير مطلـوب در   گردشگري سلامت در اذهان مخاطبان هدف و تلاش براي برندسازي آن
اذهان مخاطبان هدف را به منظور توسعه جايگاه رقابتي مقاصد گردشگري سلامت، در ايران غير قابـل اغمـاض گردانـده    

مدل جامع كه بتواند ابعاد مختلف برندسازي مقصد گردشگري سلامت را پوشـش دهـد،   است؛ از سوي ديگر فقدان يك 
شـود كـه   از آنجـا ناشـي مـي    اهميت و ضرورت ايـن تحقيـق   .چالشي است كه اين پژوهش درصدد رفع آن برآمده است

پزشكي كشـور،   هايشود، بلكه با معرفي توانمنديتنها موجب رشد اقتصادي و ارزآوري ميتوسعه گردشگري سلامت نه
هاي دهد. استان يزد با دارا بودن مراكز درماني پيشرفته، پزشكان متخصص و جاذبهتصويري مثبت از نظام سلامت ارائه مي

فرد، پتانسيل تبديل شدن به يك قطب گردشگري سلامت را دارد؛ اما تحقـق ايـن امـر مسـتلزم     تاريخي منحصربه-فرهنگي
اسـتفاده   در مقايسه با مطالعات پيشين، در نوآوري اين پژوهش .علمي برندسازي استكارگيري راهكارهاي شناسايي و به

براي شناسايي عوامل كليدي برندسازي مقصد گردشـگري سـلامت    اياز رويكرد كيفي فرافكني و روش پژوهش توسعه
دهـد كـه عـلاوه بـر     جامع ارائه مـي هاي ميداني، مدلي شناسي اكتشافي و تحليل دادهكارگيري روشاست. اين تحقيق با به

گيـري برنـد مقصـد مـورد توجـه قـرار       عوامل زيرساختي و فرهنگي، نقش ابزارهاي ارتباطي و منابع انساني را نيز در شكل
هاي حاصـل از مصـاحبه بـا خبرگـان، گـامي مـؤثر در جهـت ارائـه رويكردعمليـاتي و          اين مطالعه با تكيه بر يافته .دهدمي

گذاران و فعـالان ايـن حـوزه    براي مراكز درماني استان يزد برداشته و چارچوبي كاربردي براي سياستكارآمد برندسازي 
 .دهدارائه مي

. 
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  مباني نظري و پيشينه پژوهش
  برندسازي

 جهاني، نشان داد اتكـا  جامعه در جديد مسائل پياپي ظهور و دوم هزاره آخر هايسال در هادگرگوني و افزايش تغييرات

 عـدم  سـايه سـنگين   نبـوده و  كشـورها  كـلان  مـديريت  نيـاز  ديگر جوابگوي بيني،پيش بر مبتني ريزيبرنامه هايروش به

 دنياي در آينده بينيكرده كه پيش دگرگون ايبه گونه را وضعيت انگيز،شگفت و ناپيوسته رويدادهاي ظهور و هاقطعيت

 كه شده سبب روزه هر هايشدن ). اين نوLinkon et al., 2024رسد (مي به نظر مشكل امري ريزان،برنامه براي پر تحول

 تغييـرات،  ايـن  بـا  انطبـاق يـافتن   و تغييرات محيط همسو شدن با راستاي در خود وضعيت تغيير براي دائمي نيازي انسان،

قتصـادي،  هـاي كـلان ملـي، رشـد ا    در تمام كشورها جهت دسـتيابي بـه هـدف    ).Kindström et al., 2024كند ( احساس
افزايش ثروت، پويايي فرهنگي، تعالي مدني و انسجام اجتماعي و در كل حركت در مسير توسعه پايدار مبتني بر نوآوري، 

هاي مختلف عزمـي جـدي در راسـتاي كسـب     فن آوري، كارآفريني، مديريت دانش و دانايي محوري در سطوح و حوزه
ها هم براي كسب و كارها و هم بـراي افـراد وجـود دارد؛ از ايـن     اليتهاي ملي و ارتقاي كيفيت تمامي فعبالندگي سرمايه

توان به ضرورت خلق و توسعه برندهايي اشاره كرد كه علاوه بر توليد درآمد به شكل نوعي سرمايه معنوي براي جمله مي
شركتها معرفـي و در اواسـط قـرن    واژه برندسازي در تجارت جهاني بعنوان نماد مالكيت  .كنندها عمل ميكشورها و ملت

داد، نـوزدهم، و بــه دنبـال پيــدايش بازاريـابي نــوين كـه مســائل روانشـناختي مصــرف كننـدگان را مــورد توجـه قــرار مــي       
فروشندگان دريافتند كه براي افزايش فروش و ترغيب مشتريان به خريد لازم اسـت از برندسـازي محصـولات و خـدمات     

هـاي تجـاري و شخصـيت    دسازي تبديل به يك فعاليت ضروري جهت ارزش بخشيدن به نامبهره گيرند، به اين ترتيب برن
). در برندسازي، برند به عنوان مهمترين دارايي يـك  Hirschman, 2021بخشي به محصولات و خدمات شركتها گرديد (

لكه در روابط بـين شـركت و   شود، اما برخلاف تعاريف اوليه آن، تنها يك نام و يا نشانه نيست؛ بشركت درنظر گرفته مي
توانـد  مشتريان آن به عنوان يك عنصر كليدي عمل كرده و همچنين يك رابط پويا ميان شركت و مشتريان است كـه مـي  

هاي احساسي و عملكردي محصول يا خدمت را به مشتريان را منعكس كرده و منجر به ايجاد يك تجربه خوشـايند  ارزش
). فرآينـد برندسـازي رابطـه تنگـاتنگي بـا مـديريت برنـد و        Minsky & Kotler, 2024و منحصربفرد بـراي آنـان گـردد (   

هاي قابل تشخيص يك سازمان از ديگـر رقبـايش   توان تجلي ويژگيبازاريابي دارد و در حقيقيت فرآيند برندسازي را مي
  .تعريف كرد

 
  برندسازي مقصد گردشگري

رتي كه سرمايه گذاران و گردشگران را به آن مقصد جذب كند مفهوم برندسازي مقصد گردشگري، برخلق منظر و يا شه
تواند ابزار مناسبي براي شناسايي و متمايز ساختن يك مقصـد از رقبـا و   متمركز است، برند مقصد گردشگري قدرتمند مي

قصد را توسعه و تقويت پيوندهاي عاطفي، هيجاني و احساسي با مصرف كنندگان به حساب آمده و تصوير ذهني درباره م
براي مخاطبان شكل دهد. برند مقصد نقشي به مراتب گسترده از برند محصول برعهده داشته و نه تنها ارتباط بين مشتري و 

اي متشكل از كاركنان و ذينفعان مقصد ايجاد نموده و به اين ترتيب باعث دهد، بلكه شبكهمقصد گردشگري را شكل مي
 ).Darwish & Burns, 2019شود (همگرايي علايق آنان نيز مي
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برندسازي مقصد گردشگري به دليل افزايش رقابت براي جذب گردشگران و سرمايه و با هدف كمك به شهرها، منـاطق  
 و كشورها در راهبردهاي بازاريابي مورد توجه قرار محققان و مديران اجرايي دست انـدر كـار صـنعت گردشـگري قـرار     

مقاصد گردشگري در تلاش هستند با خلق و تقويت برند براي مقاصد گردشگري سهم كشور گرفته و و مديران بازاريابي 
). خلق يك برند Ghafari et al., 2014خود را از درآمد و ساير مزاياي اين صنعت درحال توسعه و جهاني افزايش دهند (

اسـت كـه بـه موفقيـت مقصـد       قدرتمند براي مقصد گردشگري به معنـاي ايجـاد و توسـعه شخصـيتي معنـادار و ارزشـمند      
گردشگري، تمايل گردشگران به بازديد مجدد، ترجيح مقصـد گردشـگري بـه سـاير مقاصـد و توصـيه آن بـه ديگـران و         
همچنين افـزايش رضـايتمندي و وفـاداري گردشـگران منجـر شـود. ذكـر ايـن نكتـه لازم اسـت كـه هماننـد محصـولات              

و بناهاي تاريخي و عناصر ناملموسي همچون خـدمات، مهمـا ن    هاگردشگري كه شامل عناصر ملموس همچون ساختمان
هـا بـا كمـك روشـهاي كمـي و      شوند مقاصد گردشگري نيز عناصر منحصر به فردي دارند كه تحليـل همـه آن  نوازي مي

  ).Taghizadeh Joorshari et al., 2020كيفي جامع و فراگير مورد نياز است (
انجام شده كه معتقد بود هيچگونه چارچوب  Hankinsonاصد گردشگري توسط ها در حوزه برندسازي مقبيشترين تلاش

ها را جدا از تئوري عام برندسازي بر پايه محصول مبنا قـرار داد  نظري براي ايجاد برند براي فضاها انجام نشده كه بتوان آن
اساس بنـا شـده كـه برنـد مقصـد،      و بنابراين چارچوبي مشخص در زمينه برندسازي مقاصد گردشگري ارائه داد كه بر اين 

داراي اين پتانسيل باشد كه نقشي هماهنگ كننده براي بسـياري از فعاليتهـاي اجتمـاعي بـازي كنـد؛ تصـوير برنـد مقصـد         
گردشگري در واقع ذهنيتي مشترك ميان همه ذي نفعـان كليـدي اسـت و همـاهنگي تصـويري كـه از برنـد مقصـد ارائـه          

يت براي گردشگري كه به دنبال كسب اطمينان نسبت به سازگاري و ثبات و خـدمات  شود حائز اهميت است. اين ذهنمي
باشد عملكرد مفيدي برعهده دارد. از نظر اين محقق برند مقصد گردشگري در واقع نام، سمبل، لوگـو،  بهينه در مقصد مي

سفر به يادماندني و و تجربـه   كند، نويد يكعبارت يا ساير اشكال گرافيكي است كه علاوه بر اينكه مقصد را مشخص مي
آورد و به عنوان عاملي در جهت تحكيم و تقويت خاطرات مفرح از مقصد عمل منحصر به فرد در مقصد را به ههمراه مي

  ).Asa et al., 2024كند (
  

  برندسازي مقصد گردشگري سلامت
سـلامت جسـمي و ذهنـي فـرد    باشد كه جهـت حفـظ، بهبـود و حصـولگردشگري سلامت يكي از انواع گردشگري مي

پذيرد؛ صنعـت گردشـگري سلامت، كـه ســفر بــه كشــورهاي     ساعت و كمتر از يـك سال انجام مي 24به مدت بيش از 
رود و در جهـان بـه ســـرعت رو بـــه     به شــمار مـي  صنعـت گردشـگري ۀ باشد، زيرمجموعـديگر بـا اهـداف درمانـي مي

خواهــان ايجــاد تســهيلات و خدمــات درمانــي بــراي گردشــگران خارجــي رو بــه  پيشــرفت و شــمار كشــورهاي
 ).Sattari et al., 2020افزايــش اســت (

هـاي گردشـگران،   ارزش دهـد عــواملي همچــون تغييــر در    مطالعه ادبيات تحقيق در حوزه گردشگري سلامت نشان مـي 
جمعيـت و اقتضــائات سيســتم خــدمات بهداشـتي موجـب گرديـده گردشــگري         تـر شـدن   تغييــرات ســازندگي، مسن

). بــر اســـاس  Suyunovich, 2024سـلامت در حال حاضر در زمره رو به رشدترين انواع گردشگري محســوب شــود (
تقسـيم  گردشـگري سـلامت را بـه سـه نــوع       تـوان هــدف گردشــگران سـلامت از مســافرت بــه ديگــر كشــورها، مي
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طبيعـت درمـاني و نيـز گردشــگري پزشــكي اسـت؛ در        گردشگري تندرستي (پيشگيرانه)، گردشــــگري  كـردكه شامل
شـود مـواردي را كــه گردشــگر،     ها انجام ميحوزه گردشگري تندرستي يا گردشگري كه به منظور پيشگيري از بيماري

ن نـوع گردشــگري افــراد بــراي اســتفاده از امكانــات       سازند؛ در اي ـبيمـاري جسـمي مشخصـي نداشـته باشـدمطرح مي
كنند. در گردشـــگري طبيعت طبيعـي موجـود در مقصد و پشت سرگذاشتن دوره نقاهت خـود اقـدام بـــه مســـافرت مي

هـت  هاي معدني، نمـك، لجــن و غيــره ج   درماني معمولاً مسافرت به منظور اسـتفاده از منـابع درماني طبيعي همچون آب
گيريـد و گردشــگري   ها يا گذراندن دوران نقاهـت تحـت نظـارت و مداخلـه پزشـكي صـورت مـي       درمان برخي بيماري

پزشـكي نيز سـفر افراد به كشور ديگر براي دريافـت خـدمات پزشـكي اسـت كـه اغلـب بــا گذرانــدن اوقــات فراغــت        
 ,.Rahman et alول دوره فراغـت خواهنـد داشـت (   شود يا افراد فرصتي براي دريافت چنـين درمــاني در ط ـ  مي تركيـب

باشـد و توسـعه   يكي از عوامل مهم در توسعه گردشگري سلامت، چگـونگي نگـرش گردشـگران بـه مقصـد مـي       ).2022
گردشگري سلامت نياز حياتي به وجود تصويري مطلوب از مقصد در ذهن افراد دارد. برندسازي مقصـد گردشـگري، بـه    

  ساختن اين تجربه، وظيفه بازاريابي در حوزه گردشگري است. شود ومشتري از مقصد مربوط ميخلق تجربه دلپذير براي 
  

  پيشينه پژوهش
Zekavoti et al. (2023)  هـاي سـلامت  طراحي مدل بازاريابي گردشگري سلامت در دهكده«در پژوهش خود با عنوان «

هاي اثر گذار بـر مـدل   اخته و نشان دادند شاخصهاي سلامت پردبه طراحي مدل بازاريابي گردشگري سلامت در دهكده
بازاريابي گردشگري سلامت سه طبقه كلي شامل بازاريابي بين الملل (معرفي بين الملـل)، عناصـر بازاريـابي و امكانـات و     

 ها و امكانات و شرايط در كنار الگوي بازاريـابي كلـي مـورد تاكيـد ايـن     باشند و توجه به زير ساختتسهيلات موجود مي
هاي تأثيرگذار بـر گردشـگري   با هدف ارائه يك مدل جامع از مؤلفه Saberi et al.. (2023) در تحقيقي كه  .محققان بود

دار بر بازاريابي گردشگري سلامت شهر تهران سلامت شهر تهران انجام دادند مشخص شد كه كيفيت خدمات تأثير معني
دار و مثبتي بر بازاريابي گردشگري سلامت شهر تهـران دارنـد.   تأثير معنيداشته و دسترسي آسان، اعتبار و اعتماد و قيمت 

Haghighinasab et al. (2022)       در تحقيق خود به طراحي مدل اعتلاي برند استان فـارس بـه عنـوان مقصـد گردشـگري
اكتشـافي متـوالي   كـاربردي و بـه روش آميختـه    -پرداخته و با استفاده از رويكرد فلسفي پراگماتيسم، جهت گيري، بنيادي

هـاي  متـاثراز شـرايط علّـي همچـون برخـورداري اسـتان فـارس از پتانسـيل        «نشان دادند كه اعتلاي برند مقصد گردشگري
اي همچون شرايط سياسي، گردشگري و نياز به بهره مندي از مزاياي اقتصادي و فرهنگي صنعت گردشگري، عوامل زمينه

ط اجتماعي و فرهنگي، عوامل مداخله گر از قبيل شـرايط اقتصـادي، اجتمـاعي،    ساختارهاي اداري، منابع و امكانات، شراي
فرهنگي، مديريتي، زيرساختي و مشاركت ذينفعان است كه از طريـق طراحـي و تـدوين برنامـه اسـتراتژيك گردشـگري،       

بـه   Cooper & Buckley (2022)در مطالعـه   .شوداجتماعي، سياسي، اقتصادي و محيط زيستي مي -سبب توسعه فرهنگي
تواند به عنوان سرمايه گذاري در حفظ سلامت روان تلقي شـود  گردشگري اوقات فراغت، از جمله انتخاب مقصد كه مي

هـاي  پرداخته شده و اقدامات بازاريابي مقصد را به عنوان ابزارسرمايه گذاري بر سلامت روان، با هدف مطابقت با خواسته
اند واقعيت گردشگري سـلامت چـين و   انجام داده Liu et al. (2022). در تحقيق ديگري كه توريست، بررسي شده است

تقاضاي مصرف كنندگان ساكن چيني كه براي سلامتي سفر كرده يا خواهند كرد مـورد بررسـي قـرار گرفتـه و از طريـق      



 

٥٥  

  61تا  47، صفحات 1404، بهار 1، شماره 4دوره 

 فصلنامه

 بازاريابيرويكردهاي نوين در مديريت و 
 

https://www.jnamm.ir 
  

 برندسازي مقصد گردشگري سلامت در مراكز درماني: حميد سعيدي، كامبيز حيدرزاده هنزايي، شهناز نايب زاده، سيدمحمد رستگاري

 

سه، حريم خصوصي شخصي اي و كيفيت موسدهنده گردشگري سلامت چيني سطح حرفهپاسخ 387اي كه بين پرسشنامه
هاي مصرف كنندگان در سفرهاي بهداشتي بود. وضعيت تأهـل و نگـرش بـه    و نگرش پرسنل خدماتي از مهمترين دغدغه

تـري در  گردشگري سلامت بر تمايل مصرف كنندگان به گردشگري سلامت تاثيرگذار بوده و اقـدامات تبليغـاتي متنـوع   
 & Majediنـد بـه ارتقـاي محصـولات گردشـگري سـلامت كمـك كنـد.         تواهاي دولتي همگام باشـد مـي  كنار سياست

Shayegh (2021)   با هدف شناسايي و رتبه بندي عوامل مؤثر بر بازاريابي الكترونيك در ارتقاي برند مقاصد گردشـگري
اختنـد و  هـاي اجتمـاعي پرد  هاي نگاشت شناختي فازي به ترسيم مدل توسط شبكهسلامت و با استفاده از ابزارها و تكنيك

ها با محتواي مناسب و مديريت دانش و تخصص نسبت بـه  نشان دادند عوامل تبليغات كلامي كاربران، طراحي وب سايت
ساير عوامل از مركزيت بيشتري برخوردار است و در نتيجه به اين عوامل بايد توجه بيشتري نمود واز بين عوامـل مـؤثر بـر    

اصد گردشگري سلامت به ترتيب اولويت تبليغات كلامي كـاربران, طراحـي وب   بازاريابي الكترونيك در ارتقاي برند مق
رسـاني در مـورد مقاصـد گردشـگري     -ها با محتواي مناسب, مديريت دانش و تخصـص, آگـاهي بخشـي و اطـلاع    سايت

سلامت, تصوير ذهني گردشگران از مقصد, زيرسـاخت فنـاوري, ايجـاد حـس اعتمـاد و اطمينـان بـه گردشـگران, ميـزان          
فاداري گردشگران به مقصد, برقراري تعامل و ارتباط, نـوآوري در ارائـه خـدمات, اسـتفاده از ويـدئوهاي آموزشـي در       و

اي با هدف ارائـه الگـوي   در مطالعه Mortezaie et al. (2021) .محيط وب, عوامل سازماني, عوامل محيطي اهميت دارند
هـاي فرهنگـي، اجتمـاعي و اقتصـادي مقاصـد      ت و ظرفيـت ارزش ويژه برند در گردشگري سلامت با توجه بـه خصوصـيا  

گردشگري ايران الگويي براي ارزش ويژه برند در گردشگري سلامت برگرفته از مـدل آكـر ارائـه ونتـايج نشـان داد كـه       
ارزش ويژه برند بيمارستان تحت تأثير مسـتقيم آگـاهي از برنـد، تـداعي برنـد، كيفيـت ادراك شـده، وفـاداري بـه برنـد،           

يت اجتماعي، ارزش شركت و ارزش مشتري بوده و در نتيجه در سطح كلان كشور سرمايه گـذاري در ايـن بخـش    مسوول
  .تواند ايران را به يكي از بهترين مقاصد گردشگري سلامت در جهان تبديل نمايدمي

  
  شناسي پژوهشروش

گماتيسم است. اين پـژوهش كـه از   اي در پارادايم پراپژوهش اكتشافي و كيفي حاضر از لحاظ هدف يك پژوهش توسعه
رويكرد استقرايي و مدل توسعه تاكسونومي بهره برده، جهت توسعه مفهوم برندسازي مقصد گردشگري سلامت از روش 
كيفي فرافكني و مصاحبه با خبرگان استفاده كرده است؛ اين پژوهش ميداني، به صـورت مقطعـي انجـام گرفتـه اسـت. بـا       

هاي برندسازي مقصد گردشگري از مسير نمونه گيري به روش هدفمند در بين ها و مؤلفهتوجه به هدف شناسائي شاخص
نفر بر اسـاس قاعـده    12خبرگان آگاه و مسلط به موضوع تحقيق و با استفاده از تكنيك فرافكني، نمونه آماري اين تحقيق 

تكنيك متمركـز بـر برندسـازي مقاصـد      اشباع نظري در نظر گرفته شد و پروتكل مصاحبه نيز شامل سؤالات مربوط به اين
اعضاي نمونه آماري پژوهش از بين اعضاي هيـات علمـي دانشـگاه و مـديران حـوزه      ). 1گردشگري سلامت بود (جدول 

بهداشت و درمان در استان يزد انتخاب شدند؛ غربال خبرگـان بـر اسـاس دارابـودن مـدرك دكتـري، درجـه دانشـياري و         
هـاي مـديريتي   كز درماني استان يزد در گروه خبرگان دانشگاهي و سـابقه فعاليـت در پسـت   استادي و سابقه مشاوره به مرا

بيشتر از ده سال براي گروه خبرگان صنعت بهداشت بود. باور پذيري و اعتبـار ابـزار پـژوهش از طريـق بررسـي خبرگـان       
ا و مفاهيم مستخرج به تأييد دو نفر همصاحبه شونده در پژوهش به تأييد رسيد به اين ترتيب كه نتايج حاصل از كدگذاري
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از خبرگان مشاركت كننده در مصاحبه رسيد؛ انتقال پذيري از طريق بررسي توسط همتايان انجام شد، به ايـن ترتيـب كـه    
ها توسط اساتيد دانشگاه مورد بـازبيني و اصـلاحات اساسـي قـرار گرفـت تـا بيشـترين        نتايج حاصل از كدگذاري مصاحبه

اي ضمني مطالب بيان شده داشته باشند؛ اطمينان پذيري و تأييد پذيري از طريق رديابي مميز به تأييد رسـيد  قرابت را با معن
و دو مميز خارجي (دو نفر از اساتيد دانشگاه در حوزه بازرگاني و داراي مرتبه استادي) پس از اتمام فرآيند كدگـذاري و  

جهت اطمينان از پايايي پروتكـل مصـاحبه    .مميزي و تأييد كردند هاي حاصله رادسته بندي كدها مسير كدگذاري و يافته
از روش پايايي بين دو كدگذار نيز استفاده شد؛ ابتدا از يك همكار پژوهشگري كه در حوزه مـورد مطالعـه داراي سـوابق    
 چاپ مقالات كيفي بود درخواست شد تا در پژوهش مشاركت كند و سه مـتن كامـل مصـاحبه بـه صـورت مجـزا توسـط       

ها، كدهايي كه از نظـر هـر دو نفـر بـا هـم      محقق و نيز همكار پژوهشي كدگذاري گرديد؛ كردند. در هركدام از مصاحبه
مشخص و سپس درصد توافق درون موضوعي، » ناموافق«و ساير موارد به عنوان كدهاي » موافق«مشابه بودند به عنوان كد 

حاصـل و پايـايي مـورد تأييـد      7/0د توافق درون موضوعي بـالاتر از  باشد محاسبه و درصكه نشان دهنده پايايي تحليل مي
  قرار گرفت.

  پروتكل مصاحبه. 1جدول 
  سؤال  نوع سؤال
  يك توضيح مختصر در رابطه با خودتان و تجربيات و سوابق كاري خود بفرماييد.  هويتي
  گردشگري سلامت را توسعه داد؟توان مفهوم برندسازي مقصد به نظر جنابعالي چگونه مي  ايزمينه

خود را در نقش يك گردشگر سلامت مراجعه كننده به مراكز درماني استان يزد تصور كنيد و   سنسوري
  هايي داريد؟بفرماييد جهت برندسازي مقاصد گردشگري سلامت چه ايده

 دايركتيو

 تداعي كلمات:

كند را بدون فكر كردن و تأمل پيدا ميلطفاً با ديدن اين كلمات، اولين چيزي كه به ذهنتان خطور 
  بيان كنيد:

  گردشگري سلامت
  برندسازي

  درمان در كنار گردش
  برند برتر درماني

  سلامت در شهر مقصد گردشگري
  برندسازي مقاصد گردشگري سلامت يعني..........  تكميل جمله:

  تمرين رؤيا:

ايد، چه زماني درماني استان يزد مراجعه كردهفرض كنيد به عنوان يك گردشگر سلامت به مراكز 
  و در چه شرايط و موقعيتي خدمات دريافتي و تجربه شما از اين نوع گردشگري لذت بخش است؟

  دهيد؟در چه صورت مراكز درماني يزد را به ساير مراكز درماني ترجيح مي
  نيد؟با چه شرايطي ممكن است مجدد براي دريافت خدمات درماني به يزد سفر ك

  هايي كه بيان كرديد چه ديدگاهي داريد؟ها مؤلفهدر خصوص روابط بين شاخص  قضاوتي
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  بحث و نتيجه گيري
دقيقه به طول انجاميده و  90تا  60هايي كه هر كدام بين به منظور پاسخ به سؤال اصلي پژوهش و تبيين مدل، متن مصاحبه

بودند در نرم افزار وارد شده و استخراج كدهاي باز و سپس دسته بندي محوري با موافقت فرد مصاحبه شونده ضبط شده 
شد؛ همانگونه كه از اين جدول قابل مشاهده است كدهاي باز شناسايي  2و دسته بندي اصلي بر روي آنها منتهي به جدول 

  گزينشي تقسيم بندي شدند.دسته  5دسته محوري و  14كد بود كه بر اساس نزديكي معنايي و مفهومي در  60شده شامل 
هاي مؤثر بر برندسازي مقاصد ترين شاخصساختاريافته، مهمهاي نيمهكارگيري روش فرافكني و مصاحبهاين پژوهش با به

گردشگري سلامت در استان يزد را شناسايي و تاكيد دارد كه موفقيت در اين حوزه مستلزم توجه همزمان به عوامل 
استان يزد و  .دي، گردشگري، ابزارهاي ارتباطي، منابع انساني و كيفيت خدمات درماني استزيرساختي، فرهنگي، اقتصا

تواند به قطب گردشگري سلامت هاي فرهنگي ميهاي رقابتي و جاذبهطور كلي ايران با تكيه بر تخصص پزشكي، هزينهبه
  ها و ديپلماسي سلامت است.منطقه تبديل شود، اما اين مهم نيازمند برندسازي هوشمند، بهبود زيرساخت

ها، فرهنگ و اقتصاد) بايد گفت عوامل زيرساختي در بردارنده زيرساخت در خصوص مؤلفه كشور مقصد (زيرساخت
شوندگان) بوده و دسترسي آسان هوايي و زميني براي گردشگران سلامت حياتي است؛ تأييد از مصاحبه 9ونقل (حمل

هاي درماني، جذابيت نامهالمللي و توافقهاي بينكند كه وجود بيمهوع تاكيد ميتأييد) بر اين موض 9اي (پوشش بيمه
ها و تأييد) نشان از اين دارد كه همكاري بيمارستان 7دهد؛ مشاركت استراتژيك بين مراكز درماني (مقصد را افزايش مي

همراستا  Zekavoti et al. (2023)العات ها در ارائه خدمات يكپارچه ضروري است؛ در تبيين اين يافته كه با مطكلينيك
المللي (مثل پروازهاي مستقيم) و گسترش شبكه ونقل بينهاي حملبايد گفت استان يزد نيازمند توسعه زيرساخت باشدمي
  .اي با كشورهاي هدف استبيمه

ترين عوامل جذب گردشگران تأييد) به عنوان يكي از مهم 11توان به امنيت و رفاه اجتماعي (درباره عوامل فرهنگي مي
باشد و المللي و خلق تجربه مثبت ميتأييد) كه نشاني از رفتار محترمانه با بيماران بين 9نوازي (سلامت، فرهنگ مهمان

هاي زباني را كاهش دهد اشاره كرد؛ تواند چالشتأييد) كه با استخدام مترجمان پزشكي مي 6همچنين همساني زباني (
همسو مي ساد به اين موضوع تاكيد دارد كه آموزش كاركنان  Mortezaie et al. (2021)نتايج پژوهش اين يافته كه با 

فرهنگي و تقويت امنيت گردشگران سلامت بايد در برندسازي مقاصد گردشگري مراكز درماني در حوزه ارتباطات بين
  .سلامت در اولويت باشند

تأييد) اشاره كرد و در نظر  11تأييد) و تسهيلات مبادله ارز ( 12ادي (توان به ثبات اقتصدر زمينه عوامل اقتصادي مي
هاي بانكي از موانع اصلي برندسازي مقاصد گردشگري سلامت هستند؛ از سوي ثباتي نرخ ارز و محدوديتداشت كه بي

و هند، به عنوان مزيت  هاي رقابتي نسبت به كشورهايي مانند تركيهسازد كه قيمتتأييد) آشكار مي 9ديگر هزينه درمان (
هاي ويژه گردشگري سلامت و ثبات تواند مورد استفاده بهينه قرار گيرد؛ لذا ايجاد صرافيايران در اين نوع برندسازي مي

  .تواند جذابيت ايران را افزايش دهدگذاري خدمات درماني ميقيمت
تأييد) و  12ها و مراكز اقامتي (مچون هتلمؤلفه بعدي شهر مقصد (گردشگري و برندسازي) است و عوامل گردشگري ه

هاي تاريخي مثل بافت قديم يزد، تأييد) حاكي از اين است كه استان يزد با دارا بودن جاذبه 11هاي گردشگري (جذابيت
تأييد) نيازمند توسعه  12ونقل شهري (پتانسيل بالايي در برندشدن به عنوان يك مقصد گردشگري سلامت دارد؛ حمل



      

٥٨ 

  61تا  47، صفحات 1404 بهار، 1، شماره 4دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 برندسازي مقصد گردشگري سلامت در مراكز درماني: حميد سعيدي، كامبيز حيدرزاده هنزايي، شهناز نايب زاده، سيدمحمد رستگاري

 

گردشگري (مثل درمان به همراه بازديد -هاي تركيبي درمانهاي اختصاصي و خدمات انتقال بيماران است و بستهتاكسي
  .تواند بازار هدف را گسترش دهداز ميراث جهاني يونسكو) مي

ران در تأييد) اي 8تأييد) و شهرت برند ( 10مؤلفه عوامل برندسازي به اين نكته اشاره دارد كه تصوير ذهني گردشگران (
هاي پزشكي و لذا لازم است به تدوين و اجراي شود، نه توانمنديهاي جهاني اغلب با تصاوير سياسي شناخته ميرسانه
تأييد) از تاثيرات منفي نبود ارتباطات منسجم و  6هاي تبليغاتي ترميمي اقدام كرد و با ايجاد هويت يكپارچه برند (كمپين

براي  Iran Health Tourism مثل اندازي پلتفرم ديجيتال متمركزو بر اين اساس راهيكپارچه برند يزد جلوگيري نمود 
هاي كلان برندسازي مقاصد گردشگري ايران و خصوصاً يزد قرار داد. اين معرفي يكپارچه خدمات را در اولويت برنامه

ابزارهاي ارتباطي  باشد. مؤلفه بعديميهمسو  Saberi et al.. (2023)و  Zekavoti et al. (2023)يافته با نتايج مطالعات 
هاي شامل تبليغات، ترفيعات و روابط عمومي است و توافق بالاي خبرگان مصاحبه شونده در زمينه تبليغات در پلتفرم

هاي اجتماعي و اينفلوئنسرهاي پزشكي ابزارهاي دهد شبكهتأييد) نشان مي 12هاي اثربخش (تأييد) و كمپين 12مجازي (
تأييد) از طريق مستندسازي  12راي برندسازي مقصد گردشگري سلامت هستند؛ ارائه تجربه موفق درمان (كليدي ب
كند و لذا استراتژي محتواي ديجيتال با تمركز بر ها جذابيت ايجاد ميها در رسانههاي پزشكي و انتشار آنموفقيت

  .ه يابدهاي پيچيده) بايد توسعهاي درماني (مثل جراحيويدئوهاي موفقيت
تأييد) و كيفيت خدمات  12در خصوص مؤلفه منابع انساني و خدمات درماني بايد توجه داشت كه تخصص پزشكان (

ها (مثل ناباروري) مزيت رقابتي دارد و خدمات پس از درمان تأييد) نشان از اين دارد كه استان يزد در برخي حوزه 12(
هاي برندسازي مقاصد گردشگري هاي اصلي برنامهالمللي، از چالشن بينتأييد) جهت غلبه بر ضعف در پيگيري بيمارا 7(

باشد كه همسو است حاكي از اين مي Majedi & Shayegh (2021)شود؛ اين يافته كه با نتايج تحقيق محسوب مي
بايد تقويت شود. به  (Follow-upهاي پيگيري بيماران (براي مراكز درماني و سيستم (JCI) الملليهاي بيننامهاخذگواهي

تمركز بر  شود بامديران و تصميم گيرندگان كلان كشور در حوزه برندسازي مقاصد گردشگري سلامت پيشنهاد مي
ها بالاست از بازارهاي هدف وكشورهاي همسايه (عراق، عمان)، آسياي ميانه و حتي اروپاي شرقي كه هزينه درمان در آن

تدوين سند ملي گردشگري سلامت كه مستلزم  ايران در اين مسير بهره برداري نمايند و باهاي رقابتي ارزي مزيت
باشد عزم ملي و كشوري در برندسازي مقاصد هماهنگي بين وزارت بهداشت، ميراث فرهنگي و وزارت امور خارجه مي

شرو (يزد، تهران، مشهد) در هاي پيگردشگري كشور را راسخ سازند. ايجاد كارگروه ويژه گردشگري سلامت در استان
هاي هواپيمايي المللي و نيز مشاركت با شركتكننده گردشگران بينهاي مالياتي براي مراكز درماني جذبكنار معافيت

هاي رزرو هاي سلامت و توسعه پلتفرمآپهاي استارتدهندهاندازي شتاببراي پروازهاي چارتر پزشكي و همجنين راه
  تواند در اين مسير مثمر ثمر باشد.كي هم ميآنلاين و ترجمه پزش

  توان پيشنهادات زير را براي محققان علاقه مند در آينده ارائه داد:با توجه به نتايج حاصله مي
  بررسي تطبيقي برندسازي گردشگري سلامت در ايران و كشورهاي رقيبي مانند تركيه و عراق؛ -1
هاي متعدد هاي مختلف و استانشده در ايران به تفكيك بيماريائهسنجش رضايت گردشگران سلامت از خدمات ار -2

  اند؛گردشگر سلامت پذير و نيز به تفكيك گردشگراني كه از مبدأ مختلف به هر استان سفر كرده
  هاي ديجيتال (مثل متاورس) در بازاريابي گردشگري سلامت؛تحليل نقش فناوري -3
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هاي هاي پزشكي در جذب گردشگران سلامت و بررسي تأثير رباتباتو چت (AI) نقش هوش مصنوعي بررسي-4
  المللي؛چندزبانه در افزايش اعتماد و كاهش ترديد بيماران بين يوگوگفت

 هايالمللي و استفاده از فناوريبر تجربه بيماران بين (VR) و واقعيت مجازي (Metaverse) تأثير متاورسبررسي  -5

VR/AR  ؛ها و كاهش اضطراب بيماران قبل از سفرامكانات بيمارستانبراي نمايش  
شناسايي الگوهاي سفر و  (ML) و يادگيري ماشين (Big Data) تحليل رفتار گردشگران سلامت با رويكرد بيگ ديتا -6

با  هاي پزشكيترين تخصصبيني محبوبپيشدر كنار  بيماران از كشورهاي هدف (مثل عراق، آذربايجان، افغانستان)
  .Machine Learning هاياستفاده از مدل

  
  هاهاي برندسازي مقصد گردشگري سلامت استنتاج شده از كدگذاري مصاحبهها و مؤلفهشناسايي شاخص. 2جدول 
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هاي برندسازي مقصد گردشگري سلامت استنتاج شده از كدگذاري ها و مؤلفهشناسايي شاخص. 2ادامه جدول 
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