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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

This study aims to investigate the effect of destination security 

and local community behavior on health tourism destination 

branding with the mediating role of destination marketing. The 

study is applied in terms of purpose and descriptive-analytical in 

terms of methodology. The statistical population consists of 

tourists who came to Tehran for treatment of illness and use of 

medical facilities. Given the lack of accurate statistics on the 

number of incoming tourists, Cochran’s sample size calculation 

formula for an unlimited population was employed, establishing 

an empirically acceptable sample size of 384 participants. The 

validity of the research tool was calculated utilizing the 

confirmatory factor analysis model and its reliability calculated 

using Cronbach's alpha. Data analysis was performed using 

SPSS and SMART PLS software with descriptive statistics and 

structural equation modeling. The findings indicate that 

destination security, local community behavior, and destination 

marketing have a positive and significant effect on health 

tourism destination branding. Among the variables, the most 

significant effect was related to destination marketing with a 

path coefficient of 0.485 and the least significant effect was 

related to destination security with a path coefficient of 0.255. 

Based on the findings, it can be concluded that policymakers and 

planners in the field of health tourism in Tehran should prioritize 

the strategic brand positioning of the medical tourism sector. 

Establishing a distinct institutional brand identity is a 

fundamental prerequisite for accelerating international patient 

acquisition and capturing the socio-economic benefits of 

regional tourism development. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Tehran, as the capital of Iran, possesses 

many capabilities in the field of health 

tourism. These capabilities are focused on 

hospitals and medical centers, beauty and 

cosmetic centers, recreational and welfare 

centers, traditional and complementary 

medicine, and education and research. 

Tehran has several well-equipped hospitals 

and medical centers. These hospitals 

provide high quality medical services using 

advanced equipment and experienced staff. 

In addition, Tehran, with its numerous 

beauty and cosmetic centers, offers services 

for body and face care and makeup. The 

city also hosts recreational and welfare 

centers that provide opportunities for rest, 

recreation, and relaxation (Khodai et al., 

2023: 99). On the other hand, Tehran, with 

its prominent universities and research 

centers in the field of medical sciences, 

provides very important educational and 

research facilities. These centers contribute 

to the development of health awareness and 

knowledge in society by striving for 

advanced research, new technologies, and 

higher education. 

Given these capabilities, Tehran is able to 

become a prominent destination in the 

health tourism industry by using 

appropriate marketing strategies, including 

branding and cooperation with related 

industries. These efforts will be effective in 

attracting health tourists, improving the 

local economy, improving Tehran's image, 

and increasing its reputation at national and 

international levels. In fact, branding, as 

one of the important strategies in 

developing health tourism and improving 

the experiences of health tourists in Tehran, 

has a significant impact. Accordingly, since 

Tehran, as the capital and one of the most 

populous cities in Iran, inherents desirable 

characteristics in health tourism 

development, place branding in this city can 

ensure the improvement of the experience 

of health tourists and have a positive impact 

on this industry development. Accordingly, 

this study addresses the following central 

research question: What is the impact of 

destination security and local community 

behavior on the branding of health tourism 

destinations with the role of destination 

marketing mediator? 

 

Methodology 

The study is applied in terms of purpose 

and descriptive-analytical in terms of 

methodology. Library and field methods 

were adopted to collect data. The statistical 

population consisted of tourists who 

entered Tehran for treatment of illness and 

use of medical facilities. Given the lack of 

accurate statistics on the number of 

incoming health tourists, Cochran’s sample 

size calculation formula for an unlimited 

population was employed, establishing an 

empirically acceptable sample size of 384 

participants. Utilizing a stratified random 

sampling methodology, the city of Tehran 

was partitioned into five operational 

geographic areas: northern, southern, 

eastern, western, and central, and an equal 

proportion of samples were selected from 

each class. Participants within each 

designated stratum were selected via simple 

random sampling. A questionnaire was 

utilized to collect field data. The reliability 

of the questionnaire was measured by 

calculating Cronbach's alpha and the 

composite reliability (cr). The value of 

Cronbach's alpha and the composite 

reliability coefficient for each variable were 

between zero and one, and if the value 

obtained is higher than 0.7, the 

questionnaire has appropriate reliability. 

The results of Cronbach's alpha and 

composite reliability of the questionnaire 

confirm the appropriate reliability of the 

questionnaire. In this study, SmartPLS 

software was employed to analyze the data. 

In addition, the Sobel test was used to 

examine the mediating variable. 

 

Findings and Discussion 

This study aims to investigate the effect of 

destination security and local community 

behavior on health tourism destination 

branding with the mediating role of 

destination marketing. The results indicated 

that in relation to the effect of destination 

security on health tourism destination 

branding, destination security is able to 

explain 10.6% of the variance of the 

dependent variable, namely health tourism 

destination branding. In interpreting these 
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findings, it can be argued that security 

constitutes a fundamental prerequisite for 

sustainable urban habitability. 

Consequently, an elevated safety threshold 

within tourism destinations directly 

correlates with a higher volume of socio-

cultural and economic interactions, thereby 

fostering urban vitality. Conversely, the 

lower the safety coefficient of health 

tourism destinations, the more people are in 

an atmosphere of fear and terror, and the 

level of interactions and exchanges 

decreases and they suffer in terms of 

quality. Consequently, while objective 

security is vital, the subjective feeling of 

security - or perceived safety - constitutes a 

vital need of every individual in social life 

to achieve peace, confidence, and an 

appropriate quality of life. Security, as one 

of the main pillars of the destination image, 

plays a vital role in health tourism 

branding. In fact, security has become more 

than a competitive advantage, it has become 

a necessary condition for choosing a 

destination by health tourists. 

Within health tourism, patients are looking 

for the highest quality of treatment, but this 

search is accompanied by deep concerns 

about safety and reliability. According to 

the Medical Tourism Association, nearly 

$20 billion in revenue is lost annually due 

to trust factors. Half of potential 

international patients are discouraged from 

traveling due to lack of confidence in the 

outcome of treatment or financial security. 

Research shows that the image of a health 

tourism destination directly affects the 

willingness to revisit. Furthermore, 

scientific models for measuring this image 

introduce dimensions such as ease of travel 

and safety as key elements, along with the 

quality of doctors and hospitals. In other 

words, the brand of a medical destination 

will be incomplete and unreliable without 

ensuring security. Security constitutes the 

core of branding in health tourism. Security 

does not simply mean the absence of crime 

and danger, but also includes trust in the 

quality of treatment, ensuring financial 

safety, maintaining privacy, as well as 

creating a sense of peace and security 

throughout the entire travel process. 

Analytical findings validated the proposed 

hypothesis, confirming that destination 

marketing has a statistically significant, 

positive influence on destination branding 

architecture. With a standardized path 

coefficient of 0.485, the independent 

variable exerts a strong direct effect, 

explaining 23 percent of the variance within 

the target dependent variable. The empirical 

findings confirm the mediating role of 

destination marketing, demonstrating that 

the influence of local community behavior 

on destination branding is transmitted 

through strategic marketing channels. In 

explaining the results of this section, it can 

be stated that among the factors that can 

develop and improve health tourism 

branding is the use of effective marketing 

tools and parameters. In this regard, tourism 

marketing is of particular importance 

because if we consider marketing as a 

management process, all planning activities 

for preparing tourism products and 

attracting tourists require marketing 

operations and activities. Tourism 

marketing is a variable for identifying and 

predicting the needs of tourists and 

providing facilities to meet their needs and 

motivating them to visit, which will ensure 

tourist satisfaction and achieve 

organizational goals. 

Destination marketing plays a fundamental 

role in branding health tourism destinations 

and, beyond an advertising tool, acts as a 

comprehensive strategy for creating 

identity, trust, and sustainable competitive 

advantage. Health tourism is associated 

with high financial and physical risks. In 

these circumstances, strong branding acts as 

a powerful tool of quality and reliability 

and reduces patient uncertainty. Destination 

marketing is the core of branding in health 

tourism, which plays a vital role in the 

success of a destination by building trust, 

creating brand equity, and influencing 

patient decision-making. Accomplishment 

in this area requires a comprehensive, 

integrated, and long-term view that 

encompasses all stakeholders, from 

policymakers and healthcare providers to 

tourism industry activists. 

 

Conclusion 

Studies reveal that not only Iran failed to 

use its tourism capacities efficiently, but the 

nation is being outpaced by emerging 
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destinations in terms of the role of this 

industry in improving development 

indicators. Despite these geographical 

features of Iran, along with historical 

monuments, customs and rich culture, 

unprecedented security in the region, etc., 

have increased Iran's power in the tourism 

competition. Iran's health tourism 

destinations are considered one of the most 

important tourist attractions, which are 

sometimes neglected. effective urban 

planning and governance in Tehran can 

ensure not only localized sustainable 

development but also a positive, large-scale 

impact on broader regional development 

indicators. In this regard, experiences from 

branding market products exhibit that if a 

tourist destination can make a name for 

itself and prove its good reputation to 

tourists, its development will be inevitable. 

Branding in health tourism is a 

comprehensive strategy that combines the 

quality of treatment, tourism experience 

and supportive policies to convey security 

to patients. Success in this area, instead of 

competing solely on price, depends on 

building an integrated and trust-based 

ecosystem. 

Given the importance of recognizing the 

factors that affect branding, the results 

indicated that the branding of health 

tourism destinations is influenced by 

various factors, including the factors that 

were examined in this study, which can be 

attributed to the positive effect of tourism 

destination security on tourism destination 

branding. Considering the path coefficient 

obtained for this variable, which is equal to 

0.255, the effect can be assessed as 

moderate. Another result of this study can 

be attributed to the positive effect of local 

community attitudes on health tourism 

destination branding. Considering the path 

coefficient obtained, the effect of the local 

community attitude variable on health 

tourism destination branding is assessed as 

moderate. Furthermore, the mediating role 

of destination marketing and its direct 

effect on health tourism destination 

branding. This study, like many other 

studies, has limitations that should be 

considered in interpreting and generalizing 

the results. First, the data were collected 

through self-report instruments, which may 

be affected by factors such as respondents' 

honesty, accuracy, and impartiality. 

Therefore, it is suggested that future 

research studies should also employ 

complementary methods such as interviews 

and observations to increase the validity of 

the findings. On the other hand, the design 

of this research was based on structural 

equation modeling, so it is not possible to 

definitively comment on the causal 

relationships among the variables. 

Accordingly, it is recommended to use 

longitudinal research designs in future 

studies. 
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 .شهر تهران
 

 

 مقاصد سازیبرند بر محلی جامعه رفتار و مقاصد امنیت تأثیر بررسی حاضر مطالعه هدف

 کاربردی دف،ه ازنظر حاضر مطالعه .است مقصد بازاریابی میانجی نقش با سلامت گردشگری

 درمان برای که گردشگران را پژوهش آماری جامعه. است یتحلیل -یتوصیف و ازنظر روش

دهند. به علت نبود یم تشکیل تهران آمده بودند، شهر به پزشکی امکانات از استفاده و بیماری

امعه جان برای منظور تعیین حجم نمونه از فرمول کوکرآمار دقیق تعداد گردشگران ورودی به

ز حقیق با استفاده اتروایی ابزار . نفر برآورد گردید 384نامحدود استفاده شد و حجم نمونه 

 شده است.هسبمحا پایایی آن با استفاده از آلفای کرونباخ مدل تحلیل عاملی تأییدی و

با روش آمار  SMART PLS و SPSS افزارهایاز نرم استفاده با هاداده وتحلیلتجزیه

، رفتار که امنیت مقاصد داد نشان هاافتهی. شد انجام ساختاری معادلات سازیمدل توصیفی و

ت ثیر مثبت تأجامعه محلی و همچنین بازاریابی مقصد بر برندسازی مقاصد گردشگری سلام

مقصد با  زاریابیه باداری دارد. از بین متغیرهای موردمطالعه بیشترین تأثیر مربوط بو معنا

 255/0ریب مسیر و کمترین تأثیر متغیر امنیت مقاصد با مقدار ض 485/0مقدار ضریب مسیر 

گیری کرد که گونه نتیجهاین توانیمهای حاصل از این پژوهش بر اساس یافته داشت.

ر حوزه هران لازم است که دته ریزان حوزه گردشگری سلامت شهر گذاران و برنامسیاست

 ند تا ازریزی داشته باشبرندسازی و مشخص کردن برندینگ حوزه گردشگری سلامت برنامه

هم شگری فرامندی از منافع حاصل از توسعه گرداین طریق زمینه برای جذب گردشگر و بهره

 .گردد
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 مقدمه

 ریه و سارا در ذهن گردشگران بالقو هامکان ری، تصاوهاکانم فردمنحصربه هایویژگی نمودنبا برجسته ی برندساز

و در  نمودهمک ک نفعانیذ ریو سا گذارانسرمایه د،یساکنان جد شگران،گرد شتریبه جذب ب و ،دهدمیشکل  را نفعانیذ

از  تواندمی نیچنهم ی مکانیبرندساز (.Tran, & Rudolf,2022:34) کندمیمقصد کمک  یبه توسعه اقتصاد جهینت

و  تیمز تا سازدمیرا قادر  هاآننموده و  تیحما و در این میان گردشگری سلامت یمقاصد گردشگر کیتوسعه استراتژ

هم ماین امر ، کندمیرا جذب  یعکه مخاطبان هدف متنو شدنجهانی درزمینه ویژهبهبه دست آورند، که  یشهرت رقابت

به  داشتهمقصد  یدر توسعه گردشگر یساسا ینقش یبرندسازع در واق (.López-Rodríguez, et al,2021:2) است

 یتیهو ؤثرم ی. برندسازکندمیکمک  یرقابت تیمز جادیشکل دادن به ادراکات و ا ،یمقاصد گردشگر متمایزسازی

(. Hana et al,2021,107) کندمیب را جذ دکنندگانیو بازد انگیزدبرمی، احساسات را کندمی جادیا فردمنحصربه

 یل اساساز عوام کییو  یگردشگر یاتمهم در ادب یبه موضوع یراخ هایدههدر  سلامت ی مقاصد گردشگریدسازبرن

 یتیاقعان، از وهن گردشگرذدر  یشده از برند شهر یتداع یراست. چرا که تصاو شدهتبدیل یاثرگذار بر صنعت گردشگر

 شودمی هینگردشگران نهاد یجمع ظهدر حاف گرفتهشکلو خاطرات  هاداوریپیشو بر اساس  گیردمیسرچشمه  یزیکیف

(Josip et al,2021:26.) کمک کشورها پویایی و ارپاید توسعه به گردشگری ابعاد از یکی عنوانبه سلامت گردشگری 

 هقرارگرفت کشورها از بسیاری وجهت مرکز در آن بالای درآمد و بودن هزینهکم خاطر به گردشگری از نوع این کندمی

 داشتن با ایران زنندمی کلان هایریزیبرنامه به دست صنعت این توسعه برای توسعهدرحال کشورهای از بسیاری و است

 گردشگران جذب در بالا هایظرفیت به توجه با و پزشکی پیشرفته امکانات و پزشکی امر در متخصص انسانی نیروی

گودرزی و ) آیدمی مارش به اسلام جهان در بخصوص و جهان در سلامت گردشگری برای مهمی مقصد عنوانبه پزشکی

 (.3:1403همکاران،

 هایتوانمند نیسلامت است. ا یگردشگر درزمینه یفراوان یهایتوانمند یدارا ران،یا تختیپا عنوانبهتهران، شهر 

و طب مکمل، و  یسنتطب  ،یو رفاه یحیمراکز تفر ،یشیو آرا ییبایمراکز ز ،یو مراکز درمان هامارستانیمتمرکز بر ب

با استفاده از  هامارستانیب نیمجهز دارد. ا یو مرکز درمان مارستانیب چندیناز  شیب تهران. باشندیآموزش و پژوهش م

و  ییبایتهران با داشتن مراکز ز ن،یبر ا علاوه. دهندیمارائه  تیفیبا ک یمجرب، خدمات درمان یو کادر شرفتهیپ زاتیتجه

 یحیمراکز تفر زبانیماین شهر  نی. همچندهدیبدن و صورت ارائه م شیرا در جهت مراقبت و آرا تیخدمامتعدد،  یشیآرا

از سوی (. 99:1402خدایی و همکاران،) کنندیو آرامش فراهم م حیاستراحت، تفر یرا برا هاییفرصتاست که  یو رفاه

 اریبس یو پژوهش یامکانات آموزش ،یم پزشکبرجسته در حوزه علو یها و مراکز پژوهشتهران با داشتن دانشگاهدیگر 

 یبه توسعه آگاه ،یو آموزش عال نینو یهایفناور شرفته،یپ قاتیتحق درزمینهمراکز با تلاش  نی. اکندیفراهم م یمهم

 یبایبازار یهایتهران قادر است با استفاده از استراتژ ها،یتوانمند نیتوجه به ا با. کنندیو دانش سلامت جامعه کمک م

شود.  لیسلامت تبد یمقصد برجسته در صنعت گردشگر کیمرتبط، به  عیبا صنا یو همکار از جمله برندسازی مناسب

و  اخلشهرت آن در د شیتهران و افزا ریتصو بهبودو  یها در جذب گردشگران سلامت، بهبود اقتصاد محلتلاش نیا

سلامت و بهبود  یمهم در توسعه گردشگر یاز راهکارها یکی عنوانبه یبرندساز. در واقع خارج از کشور مؤثر خواهد بود

 تختیپا عنوانبهشهر تهران  کهازآنجاییبر این اساس دارد.  یمهم تأثیرتجارب گردشگران سلامت در شهر تهران، 

، سلامت را داراست یمطلوب در توسعه گردشگر یهایژگیاز و یبرخ ران،یو پرتردد ا تیپرجمع یاز شهرها یکیکشور و 

 نیتوسعه ا یبر رو یمثبت تأثیرکند و  نیبهبود تجربه گردشگران سلامت را تضم تواندیشهر م نیدر ا یمکان یبرندساز



 99               ...سلامت  یمقاصد گردشگر یبر برندساز یمقاصد و رفتار جامعه محل تیامن ریتأث یبررس /و همکاران  زادهحسن

 و مقاصد امنیت تأثیر که شودمیبه این شکل مطرح  پژوهش سؤالدر تحقیق حاضر بر این اساس  .باشد تهصنعت داش

 است؟ مقصد چگونه بازاریابی میانجی نقش با سلامت گردشگری مقاصد برندسازی بر محلی جامعه رفتار

 ارتقا منظوربه سلامت گردشگری بر مبتنی شهری توسعه ( پژوهشی با عنوان واکاوی1405) یدریحارباب و 

 تأمین عدم دخیل، نهادهای هماهنگی و همکاری عدم عامل در این پژوهش چهار .انددادهانجام  مدیریتی راهکارهای

 تریناصلی عنوانبه ترتیب به اجرا، بر کافی نظارت نبود همچنین و بازاریابی و برندسازی هایاستسی فقدان مالی، منابع

 تأثیر( در پژوهشی با عنوان 1404همکاران )احمدی و  .اندشدهشناسایی شیراز، سلامت شهر ایده نشدن اجرایی علل

 ایران گردشگری در صنعت هوشمند بازاریابیایران به این نتیجه رسیدند که  گردشگری در صنعت هوشمند بازاریابی

( پژوهشی با 1403همکاران )و  پوریجام .است بوده گردشگری تجربیات و بازاریابی گذاریسیاست, خدمات کیفیت شامل

 هایرسانه در برند کردن دنبال قصد بر مؤثر عوامل: گردشگری صنعت اجتماعی تجارت در برندسازی عنوان چالش

 و شدهادراک لذت بر سیستم کیفیت و شدهادراکامنیت  خدمات، کیفیت دهدمی نشان نتایج .اندادهداجتماعی انجام 

 مثبت تأثیر اجتماعی حضور بر شدهادراک سودمندی و شدهادراک لذت. دارند معناداری و مثبت تأثیر شدهادراک سودمندی

( در 1402همکاران )آسایش و  .دارد معناداری و مثبت تأثیر برند کردن دنبال قصد بر اجتماعی حضور. دارد معناداری و

 تخمین اندیدهرسخاورمیانه به این نتیجه  کشورهای از سلامت گردشگری تقاضای حساسیت پژوهشی با عنوان تخمین

 خدمات و کالاها سایر قیمتی کشش کهدرحالی, بوده یک از تربزرگ, سلامت گردشگری تقاضای قیمتی کشش, ایدز

 میزان مانند معنادار متغیرهای به, سلامت گردشگران تقاضای حساسیت نتایج طبق همچنین. باشدمی یک از رکمت اقامتی

( در 1402همکاران )باقری و  .باشدمی ایران در تورم نرخ, ارز نرخ تغییرات, مخارج, قیمت, ویزا زمانمدت, گردشگر درآمد

 مدل یک صورتبه شدهارائه ین نتیجه رسیدند که چارچوببه ا سلامت گردشگری بازاریابی پژوهشی با عنوان مدل

 الخصوصعلی بازاریابی یختهآم عناصر ضرورتبه توجه با. باشدمی بعُد 7 و مؤلفه 22 شامل و بوده پیشنهادی مفهومی

 ریگردشگ پیشنهادهای باید, پیشگیرانه فرایندهای و طبیعی عوامل(, قیمت) درمان ینههز(, محصول) پزشکی خدمات

 ( در پژوهشی با عنوان طراحی1402همکاران )و  ذکاوتی .کرد متنوع کنندهمصرف گوناگون هایگروه برای را سلامت

 گردشگری بازاریابی مدل طراحی سلامت به این نتیجه رسیدند که در هایدهکده در سلامت گردشگری بازاریابی مدل

 الگوی کنار در شرایط و امکانات و هازیرساخت به توجه باید سلامت هایدهکده در توریسم جذب در آن تأثیر و سلامت

 مدیریت از تواندمی مقصد بازاریابی ( پژوهشی با عنوان آیا2026) 1ولگر و تاپلین .گیرد قرار هدف مورد کلی بازاریابی

 عملکرد مورد در سانیراطلاع با گردشگر، هایویژگی به بسته که دهدمی نشان . نتایجانددادهببرد؟ انجام  بهره سلامت

 نشان هایافته ،روازاین. است یافتهافزایش بازدید قصد رایگان، مسافرتی بیمه و واکسیناسیون میزان مقصد، بهداشتی

 حمایت سلامت بحران از بهبودی در گردشگری مقاصد از تواندمی واقعی ایمنی بر مبتنی بازاریابی ارتباطات که دهدمی

 در هاموفقیت و هاشایستگی مورد در فعالانه رسانیاطلاع امکان باید گردشگری بازاریابان که معناست بدان این. کند

 مقصد به وفاداری ( پژوهشی با عنوان مدل2025همکاران )و  2ریگسلی .بگیرند نظر در را گردشگران به سلامت مدیریت

. نتایج این پژوهش نشان داد که انددادهجام کووید ان دوره در ایمنی هایشاخص ادغام با گردشگری و پایدار گردشگری

 و مثبت رابطه و شد اضافه مدل به پول ارزش عنصر. شد یافت مقصد به فاداریو گردشگر رضایت بین رابطه ترینقوی

 اهمیت از نیز ایمنی شاخص شد، داده نشان مورد چندین در که طورهمان. داشت گردشگر رضایت با معناداری

 شاخص در مهمی عنصر ایمنی شاخص که داشت اظهار توانمی نتایج، اساس بر. است برخوردار دلم برای توجهیقابل

                                                            
1. Volgger & Taplin 

2. Rigelsky 
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 امارات در پزشکی گردشگری ارتقاء هدف با پژوهشی( 2024) همکاران و الطالبانی .است اقتصادی-اجتماعی تصویر

 محسوب گردشگری مقاصد ایبر مزیتی پزشکی گردشگری که یافتند دست نتیجه این به و دادند انجام متحده عربی

و  1آل اسعد .کردند معرفی دبی در پزشکی گردشگری صنعت توسعه مهم عامل را اقتصادی عوامل همچنین شودمی

 و در برندسازی عاملی عنوانبه بهداشت و رفتار جامعه محلی و ( در پژوهشی با عنوان سلامت2023همکاران )

 که دهدمی نشان به این نتیجه رسیدند که نتایج زمانهم هایداده از تفادهاس با تطبیقی ایمطالعه: مقصد پذیریرقابت

 تحلیل. هستند مقصد پذیریرقابت سنجش رکن 14 بین از رکن ترینمهم بهداشت در کنار رفتار جامعه محلی، و سلامت

 .است کلی پذیریبتو رقابرندسازی  و بهداشت و رفتار جامعه محلی و سلامت رکن بین مثبت همبستگی دهندهنشان

 در شدهچاپ مقالات هاآن. پرداختند آسیا در پزشکی گردشگری بازاریابی بر مؤثر عوامل بررسی به( 2023) ملکی و زارعی

 پزشکی گردشگری بازاریابی حوزه در که رسیدند نتیجه این به و کردند مطالعه را 2017 تا 2000 هایسال طی زمینه این

 .شود ارائه بیشتری ایهمدل است لازم ایآس در

 منیت مقاصداو  ه محلیرفتار جامعابی، متغیرهای بازاری تأثیرکه به بررسی  ایمطالعه، شدهارائهبر اساس پیشینه تجربی 

حاضر  در تحقیق نشد بر این اساس مشاهدهپرداخته باشد سلامت مقاصد گردشگری  برندسازیمقاصد بر  گردشگری

ی رسموردبرن شهر تهرا برندسازی مقاصد گردشگری سلامتو تبعات آن بر  ذکرشدههای مؤلفه تأثیربرای نخستین بار 

 طوربهو  کدیگری کنار در ذکرشدهمتغیرهای  تأثیر ذکرشدهتحقیقات  برخلافقرارگرفته است. به عبارتی در تحقیق حاضر 

رندسازی ببر  مؤثروامل ری از عبهت شناخت و شواهد ارائه به تحقیق است. در نتیجه این قرارگرفته موردبررسیجامع 

 وکارهایکسب صاحبان و مدیران به تواندمی تحقیق حاضر کند. همچنین نتایجمی کمک مقاصد گردشگری سلامت

 دهد. ارائه را برندسازی بهبود برای راهکارهایی تهران شهر در سلامت گردشگری

 

 مبانی نظری

شمار  به لامتش گردشگری و در این میان گردشگری سدر راستای گستر مبانی نظریاز  یجنبه مهم یبرندساز

 کیبه  یابیو به دست کندیم زیخود متما یرا از رقبا یمقصد گردشگر کیاست که  یندیمقصد فرآ برندسازی. رودیم

مقصد  یرندسازب میکه مفاه رسیدیماگرچه به نظر (. Saribaş & Demir,2020:273کند )یمکمک  یرقابت تیمز

بود  شدهادهدمقصد توسعه  ریموضوع قبلاً توسط محققان تحت موضوع مطالعات تصو نیباشد، ا یدیجد شرفتیپ

(Almeyda & George,2017:12.) 

 زیکه هم مقصد را مشخص و هم متما یکیگراف ریتصاو ریسا اینام، نماد، لوگو، علامت کلمه »مقصد  یبرندساز

 نیبا مقصد مرتبط است: همچن فردمنحصربه طوربهکه  دهدیمرا  ندنییادمابهتجربه سفر  کی دینو ن،ی: علاوه بر اکندمی

مرتبط  یاز عناصر اضاف یبرخ فیتعر نیا«. از تجربه مقصد است بخشلذتخاطرات  یادآوری تیو تقو تیدر خدمت تثب

 یه نقش سنتب فیعر. بخش اول تگیردبرمیدر  یگردشگر تیریو مد یآن در تئور تیاهم لیرا به دل "تجربه"با مفهوم 

احساسات، » عنوانبه سازی در گردشگری برند(. Brakus,et al,2019:59پردازد )یمبرند  کی زیو تما ییشناسا

 ت،یو هو یاز طراح یکه بخش یمرتبط با نام تجار یهاتوسط محرک شدهختهیبرانگ یرفتار یهاها و پاسخشناخت

شامل چهار بعد پاسخ  برندتجربه  ،دیگرعبارتبه شده است یسازمفهوم« برند هستند طیارتباطات و مح ،یبندبسته

 کیبا  یاز انواع تعاملات مشتر یبرند ناش اتیتجرب ن،یبنابرا است یو فکر یرفتار ،یحس ،یبه شکل عاطف کنندهمصرف

 ابانیرازا، بدر حوزه گردشگری سلامت رقابت شیبا افزا(. Rather et al,2020:233است )نقطه تماس  نیبرند در چند

                                                            
1. Al-Saad 
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. در اندنمودهبه گردشگران تمرکز  زیو متما فردمنحصربه اتیکردن مقاصد خود با ارائه تجرب زیمتما یبر رو یگردشگر

 یتجرب یاز اجزا یبیکه ترک ،یاز محصولات و خدمات مختلف مانند گردشگر یامجموعه یبرا سازی برند جه،ینت

برندسازی مقاصد گردشگری  و برندسازی اهداف به دستیابی (.Rather et al,2020:233) شودمیاست، اعمال  دهیچیپ

برای  که گفت توانمی عبارتی به دارد بستگی محور مقصد و عوامل گردشگری ریزان برنامه و مدیران بینش به سلامت

 و صحیح درک گردشگری ریزان برنامه که است ضروری رقابتی جایگاه کسب و گردشگری موفق بازاریابی به دستیابی

 (.Casais & Poço,2021:98باشند ) داشته برندسازی مقاصد گردشگری سلامت بر تأثیرگذار متغیرهای از روشنی،

 خدماتی اقتصاد سمت به حرکت از جریانی اقتصادی کلیت یک در خاص، طوربهگردشگری و گردشگری سلامت 

 تمامی نیافته سازمان داریسرمایه چارچوب در جغرافیایی فضاهای به نوین رویکردی در که است حاضر عصر اطلاعاتی،

گردشگری  صنعت (. در134:1400کریمی و همکاران،کند )یمپردازش  مصرف چرخه در ادغام برای را موجود یهاعرصه

 کند؛ عملی و ترغیب آورد؛ وجود به را علاقه کند؛ جلب را توجهات تواندیم بازاریابی ،سلامتو در این میان گردشگری 

 برای مناسب ابزار و پیام یک مثابهبه (؛ و148 :1399مینایی و همکاران،کند ) تبدیل بالفعل را بالقوه گرانگردش یعنی

 کند تبعیت خاصی از اصول و باشد دارهدف و مندنظام فرایند باید گردشگری بازاریابی محصولات اهداف به رسیدن

 اثرات دتوانمی بازاریابی تقویت که معتقدند( 2019 1راناویرا و تایمینن راستا همین در(. 86 ،1397 همکاران، و )بهبودی

 نشان تحقیقات ینهمچن گذارد، برجای گردشگری صنعت بازار در ارزشمند روابط گردشگران و تعامل تقویت بر مثبتی

 جذب در...  و فیسبوک اینستاگرام، سایتوب) هابانک دیجیتال و رسمی یهاشبکه مناسب محتوای که اندداده

 در سلامت و بهداشت هایحوزه در ایمشاوره و آموزشی محتواهای تولید این بر علاوه. است اثرگذار بسیار گردشگران

تسهیل و زمینه را برای  هاآن در را گردشگر جذب تواندیم و بود خواهد ثمربخش بسیار گردشگری مقاصد برند تقویت

 (.3:1397همکاران، و باغی هاشمی) کند مقاصد گردشگری شهری تسهیل پذیریرقابتبرتری در 

کننده کلیدی در حمایت و مشارکت آنان در توسعه  بینیپیشگردشگری سلامت عامل  تأثیراتادراک ساکنان از 

حمایت (. Jaafar et al,2015:45رود )یمگردشگری و در حصول به برندسازی گردشگری و مدیریت آن به شمار 

مثبت و منفی گردشگری اتکا دارد بر این اساس ادراک  تأثیراتمت بر ادراک آنان از ساکنان از برندسازی گردشگری سلا

مثبت گردشگری آنان را تشویق به حمایت از برندسازی گردشگری و توسعه گردشگری نموده  تأثیراتساکنان از 

سوی دیگر ادراک ساکنان  منفی مانعی برای حمایت آنان از توسعه گردشگری خواهد بود. از تأثیراتادراک از  کهدرحالی

گردشگری سلامت و پایداری توسعه  هایفعالیتمثبت و منفی توسعه گردشگری بر مشارکت آنان در  تأثیراتاز 

برندسازی  از هایحمایت چنین که است آن از حاکی نیز (2009همکاران ) و وارگاس تحقیقات. است تأثیرگذارگردشگری 

که برخی از ساکنین فواید  طورهماندارد.  اتکا ساکنان برای ایجادشده اشتغال یهابر فرصت گردشگری پایدار و توسعه

منفی آن نشان  تأثیراتافراد توجهات بیشتری را نسبت به  آورند ممکن است سایرمثبتی را از گردشگری به دست می

منفی را تجربه  محیطیزیست تتأثیرا و وندالیسم ،آلودگی صوتی جمعیت، دهند. وقتی ساکنان نتایج منفی همانند ازدحام

(. Chen&Chen,2020:18کنند )توسعه گردشگری مخالفت برندسازی گردشگری سلامت و ممکن است با  ،کنندمی

دهند اندکی از توسعه آن را نشان گردشگری داشته بنابراین حمایت  هایفعالیتاین افراد ممکن است ادراک منفی از 

(Gue et all,2024:198.) به و رفته فراتر «پشتیبان عامل» یک از سلامت، گردشگری برندسازی در محلی جامعه نقش 

 منظر از بلکه سازد،می غنی را بیمار تجربه تنهانه محلی جامعه. است شدهتبدیل برند «پایداری و اصالت محرک موتور»

 نوازی،مهمان و خوراک هنر، فرهنگ، ارائه با محلی جامعه .است مقصد بلندمدت بقای زیربنای اجتماعی، و اقتصادی

                                                            
1. Taiminen & Ranaweetra 
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 شعار با تایلند نمونه، برای دهد.می تغییر «آرامش و سلامتی برای مقصدی» به «درمانی مرکز» یک از را مقصد تصویر

 & ,Volggerاست ) کرده ایفا خوبیبه را نقش این طبیعی، هایجاذبه با درمان تلفیق و «لبخندها سرزمین»

Taplin,2026:39.) 

اس به امنیت و احس توانیممثبت بر برندسازی مقاصد گردشگری داشته باشد  تأثیر توانیمیگری که از عواملی د

 آرامش تواندیم امنیت زوال. رودیم شمار به انسان اساسی هاییزهانگ و نیازها از امنیت شهروندان اشاره کرد. امنیت

 گرو در ار آدمی نیازهای از سیاریب شدن مرتفع که اندفتهپیشر آنجا تا اندیشمندان از برخی. ببرد بین از را انسان خاطر

 رقرا اولیه هاینیاز ارضای از پس بلافاصله را امنیت احساس نیازها، مراتبسلسله در یزن مازلو، دانندیم او امنیت تأمین

(. 49:1398و شایگان،)رجبی  کرد عرفیم اجتماعی نظام هر در اساسی ایمؤلفه توانیم را امنیت دیدگاه این طبق دهدیم

 یتاهم جرم، وقوع از حاصل ماریآ خطرهای یعنی آن خود اندازهبه امنیت احساس همان یا جرم آثار درک علمی، نظر از

رضایی و شود )میر و یک مکان خاص منج شهری محیط در شهروندان حضور کاهش به شدن قربانی از ترس زیرا. دارد

 امنیت احساس مفهوم گفت توانیم واقع در زند دامن محیط شدن ترناامن به واندتیم شرایط این (، و14:1402،مرادی

 شمار به امنیت مهم مدهایپیا از آن از ناشی اجتماعی هاییبآس و شهرهاست در زندگی کیفیت هایشاخصه از یکی

 بستر با تباطار بدون توضعی یک منزلهبه تنهاییبه را امنیت توانینم ، امنیتشناسیجامعه رویکرد برحسب رودیم

 ،دهدمی معنا آن متن به وجهت با که وابسته متغیر یک بلکه مستقل متغیر یک نه باید را امنیت. کرد تحلیل آن اجتماعی

. کندیم تغییر آن تنم تحول با متناسب که شودمی ارزیابی اجتماعی فرایندی امنیت منظر این از داشت نظر در

 (.14:1401رضایی و مرادی،) یدفهم توانمین اجتماعی عوامل دادن قرار مدنظر ونبد را امنیت دیگرعبارتبه

 

 روش پژوهش

از روش  هادادهر راستای گردآوری دتحلیلی است. -پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی، و از نظر روش توصیفی

مکانات اتفاده از و اس اریبیم که برای درمان شد. جامعه آماری پژوهش را گردشگرانو میدانی استفاده  ایکتابخانه

تعیین  منظوربهورودی لامت سبه علت نبود آمار دقیق تعداد گردشگران  .دهدمی تشکیل شدند؛تهران  شهر وارد پزشکی

 گیرینمونهد گردید روش نفر برآور 384حجم نمونه از فرمول کوکران برای جامعه نامحدود استفاده شد و حجم نمونه 

، غربی و مرکزی جنوبی، شرقی بخش شمالی، 5بود به این صورت که شهر تهران به  ایطبقه گیرینمونه صورتبه

ی ساده تصادف صورتبهه تقسیم شد و از هر طبقه به نسبت مساوی نمونه انتخاب گردید روش انتخاب نمونه در هر طبق

ژوهش در تغیرهای پط به هرکدام از ممربو هایگویه میدانی از پرسشنامه استفاده شد. هایدادهبود. در جهت گردآوری 

 یبیترکایایی پمحاسبه ضریب  پایایی پرسشنامه از طریق محاسبه آلفای کرونباخ و است. شدهدادهنشان  1جدول شماره 

(crسنجیده شد، مقدار آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی برای هر متغیر، بین صفر و )  و چنانچه مقدار  باشدمییک

یبی ایایی ترکپاز مقدار آلفای کرونباخ و  باشد، پرسشنامه پایایی مناسبی دارد. نتایج حاصل 7/0بالاتر از  هآمددستبه

از  هاداده وتحلیلتجزیه منظوربه. در این پژوهش باشدمی مورداستفادهپرسشنامه  پایایی مناسب تأییدکنندهپرسشنامه 

 است. شدهاستفادهاسمارت پی ال اس  افزارنرم
 

 

 مربوط به هریک از متغیرهای پژوهش هایگویه .1دول ج

 منبع هاهیگو متغیرها
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رفتار جامعه 
 محلی

غل و شث ایجاد مرتبط با گردشگری سلامت مشارکت دارم، گردشگری سلامت باع یهابرنامهدر 
ده شمحلی  ورسومآدابدرآمد برای مردم محلی شده است، گردشگری سلامت به حفظ فرهنگ و 

 س همبستگی با گردشگران سلامت دارم.است، احسا

حاجی پور و 
(، 1403همکاران )
همکاران تولایی و 

(1396) 

امنیت مقاصد 
گردشگری 

 سلامت

 هایکافهو  هاتورانرسگردشگر سلامت گرم و دوستانه است،  عنوانبهرفتار مردم محلی با من 
 شدهبیانشفاف  طورهباز پیش  درمانی هایهزینهمنطقه از سطح بهداشت بالایی برخوردار هستند، 

ر این دم و جنایت کامل رعایت شده است، میزان جر طوربهمحرمانگی اطلاعات پزشکی من است، 
 در مشآرا شب راحت است، احساس پایانی ساعات در مقصد گردشگری سلامت کم است، تردد

 ارند.دزم را دقت لا منکادر پزشکی در برخورد با نیازهای غذایی و ایمنی  شهری دارم، تردد هنگام

همکاران متقی و 
(، رضایی و 1396)

 (1401) یمراد

بازاریابی مقصد 
گردشگری 

 سلامت

گردشگری سلامت  هایزیرساخت و( گردشگری راهنماهای ونقل،حمل هتل،) خدمات کیفیت
 گردشگر سلامت بسیار عنوانبهسفرم  انگیزه بر مقصد این تبلیغاتی هایمطلوب است، کمپین

ان روی شگری سلامت تهردرباره گرد شدهارائه روایی محتوای و هابوده است، داستان یرگذارتأث
بی در سطح خو فریحیت و تاریخی طبیعی، هایجاذبه نظر شهر تهران ازبوده است،  مؤثرانتخابم 

 تصویر برند گردشگری سلامت تهران برایم مطلوب است. قرار دارد.

کولوپولیوس و 
(، 2019) یکاتسون

همکاران احمدی و 
(1401) 

برندسازی 
مقصد 

گردشگری 
 سلامت

 ینا در درمانی خدمات داشتم، کیفیت شهر این هایبیمارستان درباره کافی اطلاعات سفر، از پیش
 کنم، پزشکانمی هتوصی دیگران به درمانی خدمات دریافت برای را مقصد اینبالاست،  بسیار مقصد

 وجود آنلاین دهیوبتن و مشاوره دریافت ، امکان.برخوردارند المللیبین تجربه و شهرت از شهر این
 دارد

جامی پور و 
(، 1403همکاران )
همکاران ارباب و 

(1405) 

 

از  Z-value روبل، یک مقداسدر آزمون بررسی متغیر میانجی از آزمون سوبل استفاده شد.  منظوربهدر این پژوهش 

درصد معنادار بودن  95در سطح  توانمی 96/1صورت بیشتر شدن این مقدار از  که در آیدمی به دستطریق فرمول زیر 

 نمود. تأییدمیانجی یک متغیر را  تأثیر

 
aمقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی : 

b ابستهو: مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی 

sa: استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر مستقل و میانجی یخطا 

sb  ابستهوخطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر میانجی 

 

 متغیر میانجی تأثیرتعیین شدت 

 کندمی اختیار را 1 و 0 بین مقداری که شودمی استفاده VAF نام به یاآماره از میانجی، متغیر تأثیر شدت تعیین برای

 اثر نسبت مقدار، این واقع، در. اردد میانجی متغیر أثیرت بودن ترقوی از نشان باشد، ترنزدیک 1 به مقدار این چه هر و

 .شودمیاز طریق فرمول زیر محاسبه  VAF. مقدار سنجدیم را لک براثر غیرمستقیم

 
مقدار  cابسته و وجی ، مقدار ضریب مسیر بین میانbمقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل و میانجی،  aکه در آن 

 ابسته است.وضریب مسیر بین متغیر مستقل 

 

 موردمطالعهمحدوده 
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 5 و شمالی عرض جهدر 35 و دقیقه 59 تا درجه 35 و دقیقه 34 بین کیلومترمربع 730 حدود وسعت با تهران شهر

 تهران شهر جمعیت 1395 سال سرشماری طبق. است شدهواقع شرقی طول درجه 51 و دقیقه 53 تا درجه 51 و دقیقه

 اخیر گزارش اساس بر. است ترم 1800 تا 900 حدود در دریا سطح از تهران شهر فاعارت. باشدمی نفر 8693٫706 معادل

 میلیون 1 /11 به یزانم این 2012 سال در که بود خارجی گردشگر هزار 646 میزبان 2009 سال در تهران کارت، مستر

 در گردشگران این آمار است شده موجب شهر این به خارجی گردشگران ورود مستمر افزایش همچنین. رسید نفر

 به خارجی مسافران بیشترین ،همهبااین. یابد افزایش توریست میلیون 64/1و  51/1به  ترتیب به 2016 و 2015 هایسال

 در شبانه اقامت عراقی هزار 305 حدود 2012 سال در. دهندمی تشکیل عراقی اتباع ،سواین به 2012 سال از را تهران

 مسافران دومین هایجانیآذربا عراق، از پس. است رسیده نفر هزار 487 به 2016 سال رد میزان این که داشتند تهران

 به توانمی میان این از که است دادهجای خود در را گردشگری مکان صد از بیش تهران اندبوده تهران به واردشده مهم

 و توچال مانند طبیعی هایاذبهج همچنین .کرد اشاره داوود امامزاده و عبدالعظیم شاه مانند مذهبی گردشگری هایجاذبه

 شهر ردشگریگ میراث از جزئی هابوستان و هایباغ نیز و هاموزه و هامیدان ،هاکاخ مانند تاریخی هایجاذبه لتیان، سد

 (.1402خدایی و همکاران،هستند ) تهران

 
 محدوده موردمطالعه. 1شکل 

 

 هاافتهی

 2ر جدول دکه  تحقیق هاییافته .است شدهارائه تحقیق آماری جامعه جمعیتی هاییژگیو نخست ،نتایج ارائه بخش در

آنان زن و همچنین  نفر 197مرد و  کنندگانشرکتنفر از  187حاکی از آن است که ازنظر جنسیت  است شدهدادهنمایش 

ه تعداد سال ب 50تا  41ر رده سنی دفراد . بیشترین ااندبودهنفر، متأهل  230اکثریت اعضای نمونه آماری تحقیق به تعداد 

ارای مدرک تحصیلی کارشناسی دنفر،  194. و نیز اکثریت اعضای نمونه آماری تحقیق به تعداد اندداشتهنفر قرار  194

 .اندبوده

 هایفرضیه آزمون شده است. برایآمده ارائهدستبه هادادهی حاصل از تحلیل استنباط هاییافتهدر ادامه نتایج تحقیق،  

این پژوهش،  در .است شدهاستفاده SMART PLS افزارنرم با ساختاری معادلات سازیمدل روش از پژوهش این
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( برازش 1: شده استانجامبخش  دودر  SMART PLS افزارنرم با ساختاری سازی معادلاتدر مدل برازش مدل

 .( برازش مدل کلی2 گیریاندازه هایمدل
 گیریبرازش مدل اندازه

 .شودمی استفاده ی واگراروای و همگرا روایی پایایی، معیار سه گیری،اندازه هایمدل برازش بررسی یبرا

 پایایی و روایی همگرا

پایایی ترکیبی  و کرونباخ یآلفا( 2 عاملی بار ضرایب( 1: گیردمی قرار موردسنجش معیار سه توسط شاخص، پایایی

(CR) 

 بار عاملیضرایب 

 قدارم این اگر که شوندیم محاسبه سازه آن با سازه یک هایشاخص همبستگی مقدار محاسبه طریق از لیعام بارهای

 خطای واریانس از آن، هایشاخص و سازه بین واریانس که است مطلب این مؤید شود، 4/0 مقدار از بیشتر یا و برابر

 بمناس برای ملاک ارمقد بنابراین،. است قبولقابل گیریهانداز مدل آن مورد در پایایی و بوده بیشتر سازه آن گیریاندازه

 سؤال آن ،شد 5/0 از کمتر یسؤالات عاملی بار مدل، اجرای از پس چنانچه باشد؛می 5/0 عاملی بارهای ضرایب بودن

 5/0ر از سؤالات بیشت ار عاملیبتمامی  ،1 جدولآن قرار نگیرد. مطابق  تأثیرسایر معیارها تحت  بررسی تا شودمی حذف

 مناسبی دارد. یاییپا نتیجه گرفت که مدل، توانمیلازم نیست و  کدامهیچرو حذف است ازاین
 

 
 پرسشنامه هایگویه بار عاملیضرایب  .2 شکل

 

 ترکیبی() مرکبو پایایی همگرا  ییروا آلفای کرونباخ،

 در اینکه به توجه با. شد استفاده CR عیارم از ترکیبی پایایی ضریب و AVE معیار از همگرا، ییروا محاسبه منظوربه

 روایی لذا است، 5/0 بالای تحقیق متغیرهای تمامی برای (AVEشده )استخراج انسیوار میانگین شاخص تحقیق این

را  گیریاندازه ابزار پایایی کرونباخ، آلفای ضریب و (CRترکیبی ) پایایی ضریب. شودمی دییتأ مدل متغیرهای همگرای

 آلفای ضریب و (CRترکیبی ) پایایی ضریب مقدار اینکه به توجه با دهد،می نشان (2) جدول که گونههمان. سنجندمی
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 در پرسشنامه در موجود متغیرهای هایسؤال پایایی بنابراین است، 7/0 از بیشتر متغیرهای پژوهش تمامی برای کرونباخ

 .باشندمی پذیرشقابل حد
 

 پایایی مرکب و آلفای کرونباخنتایج روایی همگرا، . 2جدول 
میانگین واریانس  متغیرهای پژوهش

 (AVE>0.5) استخراجی
 ضریب پایایی ترکیبی

(CR>0.7) 
 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha>0.7) 

592/0 امنیت مقاصد  877/0  820/0  

543/0 رفتار جامعه محلی  852/0  783/0  

633/0 بازاریابی مقصد  893/0  853/0  

257/0 برندسازی مقاصد  867/0  805/0  

 

 با توجه به جدول فوق:

  شدهاستخراج انسیوار نیانگیممقدار (AVE) شودمیمگرا تائید هاست بنابراین روایی  5/0از  تربزرگ. 

 مقدار پایایی ( مرکبCR)  شودمیایی مرکب تائید بنابراین پای است تربزرگ 7/0در تمامی موارد از آستانه 

 شودمیپرسشنامه تائید  بنابراین پایایی است تربزرگ 7/0امی موارد از آستانه در تم مقدار آلفای کرونباخ. 

 

 روایی واگرا

 یرسا با سازه آن همبستگی مقابل در هایششاخص با سازه یک همبستگی میزان مقایسه از واگرا، روایی بررسی برای

 AVE نمیزا که است قبولبلقا سطح در قتیو واگرا روایی. شد گرفته بهره لاکر و فورنل روش از استفاده با هاسازه

( هاازهس بین همبستگی ضرایب دارمق مربع یعنی) دیگر هایسازه و سازه آن بین اشتراکی واریانس از بیشتر سازه هر برای

حاضر،  پژوهش در کنونم متغیرهای AVE جذر مقدار است، مشخص (3) شماره جدول در که گونههمان. باشد مدل در

 .است بیمناس حد در مدل واگرای روایی رو،ازاین. است بیشتر ،هاآن میان مبستگیه مقدار از
 

 نتایج روایی واگرا .3جدول 

  امنیت مقاصد رفتار جامعه محلی بازاریابی مقصد برندسازی مقاصد

 امنیت مقاصد 769/0   

 رفتار جامعه محلی 564/0 737/0  

 بازاریابی مقصد 416/0 655/0 796/0 

 برندسازی مقاصد 661/0 529/0 522/0 757/0

 

 :یا  بینیشپ( یا آزمون ارتباط CV redو شاخص افزونگی ) 2Rمعیار 

دارای  شدهمنعکسبه مقدار  است. با عنایت شدهداده( نمایش 3متغیرها در جدول شماره ) 2Qمقادیر مربوط به شاخص 

 وهش است.برازش قوی مدل ساختاری پژ دهندهنشانن عنوان نمود که نتایج تواو می باشندیمقوی  بینیپیشقدرت 
 

 Q2 مقادیر مقادیر ضریب تعیین و. 4جدول 

  Q2 یرمقاد R2 مقادیر

567/0  385/0  برندسازی مقاصد 

 برازش مدل کلی

در  آمدهدستبهادیر ایت به مقاستفاده شد. با عن 5 جدولدر  شدهارائه هایشاخصبرای بررسی برازش کلی مدل از 

 است. قرارگرفته تأییدعنوان نمود که برازش مدل کلی مورد  توانمی، 5 جدول
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 برازش مدل کلی هایشاخص .5 جدول

 نتیجه آمدهدستبهمقدار  مطلوب() استانداردعدد  معادل فارسی برازش هایشاخص

SRMR مطلوب 05/0 08/0کمتر از  ارداستاند باقیمانده مربعات میانگین ریشه 

D_ULS مطلوب 3,231 1بیشتر از  راستین مدل تناسب 

D_G مطلوب 4,654 1 از بیشتر راستین مدل تناسب 

NFI مطلوب 98/0 90/0بالاتر از  به هنجار تناسب 

GOF مطلوب 546/0 25/0بیشتر از  گف 

 

تحقیق  هایفرضیهمون ، مدل ساختاری و مدل کلی، نوبت به بررسی و آزگیریاندازهپس از بررسی برازش مدل 

 شده است.ارائه زیر شکلپژوهش به شرح  هایفرضیهبرای آزمون  plsافزار . مدل اجراشده در محیط نرمرسدمی

 

 
 های پژوهش در حالت معناداریمدل ساختاری بررسی فرضیه .3 شکل

 

 نتایج سلامت صد گردشگریبر برندسازی مقا امنیت مقاصد تأثیردر ارتباط با  ،3شکل با عنایت به نتایج مندرج در 

باشد می 96/1از  تربزرگی که این مقدار اگونهبهاست  053/7برابر با آمده دستبه Tآماره مقدار  حاکی از آن است که

آمده دستبه یرمس یبجاکه ضر، ازآناست (β=0 /327)برابر با  آمدهدستبه یرمس یبضر ،2شکل با توجه به  ینهمچن

 گردشگری دمقاص برندسازی بر منیت مقاصدا عنوان نمود توانیم. پس باشدیم یمصورت مستقبه تأثیر ینمثبت است ا

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر سلامت

نتایج  سلامت گریگردش مقاصد برندسازی رفتار جامعه محلی بر تأثیردر ارتباط با  ،3شکل با عنایت به نتایج مندرج در 

باشد می 96/1از  تربزرگی که این مقدار اگونهبهاست  965/6برابر با آمده دستبه Tآماره مقدار  حاکی از آن است که

آمده دستبه یرمس یباست، ازآنجاکه ضر (β=0 /317)برابر با  آمدهدستبه یرمس یبضر ،2شکل با توجه به  ینهمچن
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 مقاصد برندسازی بر رفتار جامعه محلی عنوان نمود توانیم. پس باشدیم یممستق صورتبه تأثیر ینمثبت است ا

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر سلامت گردشگری

تایج ن سلامت قاصد گردشگریمبازاریابی مقصد بر برندسازی  تأثیرارتباط با  در ،3شکل با عنایت به نتایج مندرج در 

. باشدمی 96/1از  تربزرگی که این مقدار اگونهبهاست  825/12برابر با آمده دستبه Tآماره مقدار  حاکی از آن است که

آمده دستبه یرمس یب، ازآنجاکه ضراست (β=0 /485)برابر با  آمدهدستبه یرمس یبضر ،2شکل با توجه به  ینهمچن

 گردشگری قاصدم برندسازی بر مقصد ازاریابیب عنوان نمود توانیم. پس باشدیم یمصورت مستقبه تأثیر ینمثبت است ا

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر سلامت

 یر است:تایج به شرح زنبازاریابی مقصد از آزمون آماری سوبل استفاده شد  یاواسطهبررسی نقش  منظوربه

 

برندسازی بر  ه محلیرفتار جامع روازاین باشدمی 96/1که بالاتر از  آمدهدستبه با عنایت به میزان 

 است تأثیرگذار بازاریابی مقصدبا نقش  مقاصد گردشگری سلامت

 

 متغیر میانجی تأثیرتعیین شدت 

 
ر مستقیم متغیر مستقل ب أثیرتدست آمد و با توجه به مقدار  به VAF ،302/0متغیر میانجی با استفاده از  تأثیرمقدار 

 مستقیم است.غیر تأثیرز مستقیم بیشتر ا تأثیرنمود که مقدار  عنوان توانمیبود  312/0وابسته که برابر با 

 

 بحث

 نقش با سلامت گردشگری مقاصد برندسازی بر محلی جامعه رفتار و مقاصد امنیت تأثیر بررسی با هدف پژوهش این

اصد گردشگری امنیت مقاصد بر برندسازی مق تأثیر نتایج نشان داد که در ارتباط با .شدتدوین  مقصد بازاریابی میانجی

درصد از واریانس متغیر وابسته یعنی برندسازی  6/10منیت مقاصد قادر است که اسلامت نتایج حاکی از آن است که 

 و (، ولگر2025همکاران )پژوهش ریگسلی و  هاییافتهصد گردشگری سلامت را تبیین نماید. نتایج این بخش با مقا

 عنوان نمود که شرط توانیمدر تفسیر نتایج این بخش همخوانی دارد.  ،(1403همکاران ) و پوریجام، (2026) تاپلین

 میزان باشند، داشته بالاتری ایمنی ضریب مقاصد گردشگری چه هر و است امنیت شهری زندگی و حیات برای لازم

شگری مقاصد گرد ایمنی ضریب چه هر بالعکس بود و خواهد بیشتر اقتصادی و فرهنگی اجتماعی مناسبات و تعاملات

 آسیب کیفی نظر از و یافتهکاهش مبادلات و مراودات سطح و قرارگرفته حشتو رعب فضای در افراد باشد کمتر سلامت

 به دستیابی برای اجتماعی در زندگی فرد هر مهم نیازهای از امنیت احساس بهتر تعبیر به یا و امنیت بنابراین ،بینندمی

 مقصد، تصویر اصلی ارکان از یکی عنوانبه امنیت، است. زنـــــدگی ـبمنـاســـــ کیفیــــت و اطمینان آرامش،

 شرط یک به رقابتی، مزیت یک از فراتر امنیت واقع، در. کندمی ایفا سلامت گردشگری برندسازی در حیاتی نقشی

 ویجستج در بیماران سلامت، گردشگری است. در شدهتبدیل سلامت گردشگران توسط مقصد انتخاب برای ضروری

 اساس بر .است همراه اطمینان قابلیت و ایمنی درباره عمیقی نگرانی با جستجو این اما هستند، درمانی کیفیت بالاترین

 از "اعتماد عوامل" خاطر به صنعت این درآمد از دلار میلیارد 20 به نزدیک سالانه پزشکی، گردشگری انجمن برآورد
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 منصرف سفر از مالی، امنیت یا درمان نتیجه به اعتماد عدم دلیل به لقوهبا المللیبین بیماران از نیمی. رودمی دست

 تأثیر مجدد بازدید به تمایل بر مستقیماً سلامت گردشگری مقصد یک تصویر که دهدمی نشان هاپژوهش .شوندمی

 کیفیت کنار در را "ایمنی و سفر سهولت" چون ابعادی تصویر، این سنجش برای علمی هایمدل همچنین، (.گذارد )می

 تضمین بدون پزشکی مقصد یک برند ،دیگرعبارتبهکنند. می معرفی کلیدی ارکان عنوانبه هابیمارستان و پزشکان

 به صرفاً امنیت. است سلامت گردشگری در برندسازی مرکزی هسته امنیت، بود. خواهد اعتمادغیرقابل و ناقص امنیت،

 نیز و خصوصی، حریم حفظ مالی، ایمنی تضمین درمان، کیفیت به اعتماد ملشا بلکه نیست، خطر و جرم فقدان معنای

 تصویر یک و کرده ایجاد را اعتماد این بتوانند که مقاصدی. شودمی سفر فرآیند کل در امنیت و آرامش احساس ایجاد

 داشت. خواهند پررقابت صنعت این در را برندها ترینموفق بسازند، اتکاقابل و امن

ا توجه به برضیه بود ف تأییدز اگردشگری سلامت، نتایج حاکی  مقاصد برندسازی رفتار جامعه محلی بر تأثیرط با در ارتبا

زی درصد از واریانس متغیر برندسا 10عنوان نمود که  توانیمبود و  317/0که برابر با  آمدهدستبهمقدار ضریب مسیر 

(، 2023)پژوهش آل اسعد  هایهیافت. نتایج این بخش با بیین استرفتار جامعه محلی قابل ت وسیلهبهگردشگری سلامت 

در تبیین این فرضیه  ارد.همخوانی د (1403همکاران ) و پوریجام، (2026) تاپلین و ، ولگر(1405) یدریح و ارباب

ادراک  أثیراتتهم رای فلعات متعددی ببر این اساس نظریه مبادله اجتماعی در مطا اشاره کرد یامبادلهبه نظریه  توانیم

اس ت؛ بر اساس فتهقرارگر مورداستفادهگردشگران بر حمایت و مشارکت آنان در توسعه برندسازی گردشگری سلامت 

آن  هایینههزنسبت به  کنندیمدرک  سلامت گردشگری نظریه مبادله اجتماعی، اگر فوایدی که ساکنان از برندسازی

ود حمایت ه محلی خر جامعدو از توسعه گردشگری  واردشدهامل با گردشگران فزونی یابد، آنان در فرایند مبادله و تع

ند، آنان از شتر بدانآن را بی هایینههزمنفی گردشگری نسبت به  تأثیراتخواهند نمود. در فرایندی معکوس، اگر ساکنان 

 جامعه ند نمود.اهخو خودداریحمایت ننموده و از هرگونه فعالیت در بخش گردشگری  سلامت گردشگری برندسازی

 صرفاً محلی مردم حمایت. شودمی محسوب سلامت گردشگری مقصد یک پایداری و موفقیت در کلیدی بازیگر محلی

 حفظ مانند عواملی. گیردمی شکل گردشگری مثبت تأثیرات از هاآن درک اساس بر بلکه نیست، احساسی واکنش یک

 و حمایت ایجاد هایمحرک ترینمهم فرهنگی، سازیغنی و( اقتصادی) جامعه برای شدهکسب منافع زیست،محیط

 یفیتک بهبود به سلامت گردشگری که ندک احساس محلی جامعه اگر ،دیگرعبارتبه. هستند ساکنان توسط مثبت تبلیغات

 ردشگریگ توسعه اگر .شوندمی تبدیل قصدم برند سفیران به بلکه کند،نمی مقاومت تنهانه کند،می کمک هاآن زندگی

 هجامع حمایت بینجامد، زیستمحیط تخریب یا( درمان مثل) عمومی خدمات کیفیت کاهش ها،هزینه افزایش به سلامت

 دهدمی نشان (2023اسعد )ل آتحقیق . است مشارکتی فرآیند یک محلی، جامعه رفتار مدیریت. یابدمی کاهش شدتبه

 تا ریزیهبرنام از) مراحل تمام در هاآن دادن مشارکت و( محلی تمحصولا برندسازی و آموزش مثل) جامعه توانمندسازی

 یشایان کمک نیز مقصد برند هویت گیریشکل به بلکه کند،می تقویت را روانی مالکیت حس تنهانه ،(محتوا تولید

 .کندمی

د مقدار ضریب مسیر فرضیه بو تأییدبازاریابی مقصد بر برندسازی مقاصد گردشگری نتایج حاکی  تأثیردر ارتباط با 

 تبیین نماید. تواندیمدرصد از واریانس متغیر وابسته را  23عنوان نمود که  توانیمبود و  485/0برابر با  آمدهدستبه

رفتار جامعه محلی بر برندسازی مقاصد  تأثیرنقش میانجی متغیر بازاریابی مقصد در  دهندهنشانهمچنین نتایج 

، (1404همکاران ) و (، احمدی1402همکاران )باقری و  پژوهش هاییافتهین بخش با نتایج ا گردشگری سلامت بود.

عنوان نمود  توانیمدر تبیین نتایج این بخش  همخوانی دارد. (2025همکاران ) و ، ریگسلی(1403همکاران ) و پوریجام

 پارامترهای و ابزارها کارگیریبه بخشد، بهبود و توسعه را گ گردشگری سلامتنبرندی تواندیم که عواملی جمله که از
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 بدانیم مدیریتی فرایندی را بازاریابی اگر زیرا یابدیم ایویژه اهمیت گردشگری بازاریابی میان این در است بازاریابی مؤثر

. است بازاریابی هایفعالیت و عملیات نیازمند گردشگر جذب و گردشگری محصولات تهیه ریزیبرنامه هایفعالیت تمام

 تأمین برای امکانات کردن فراهم و گردشگران نیازهای بینیپیش و شناسایی برای متغیری عنوانبه گردشگری اریابیباز

شد.  خواهد سازمانی اهداف تحقق و گردشگران رضایت تأمین موجب امر این که هاستآن در بازدید انگیزه ایجاد و نیازها

 عنوانبه تبلیغاتی، ابزار یک از فراتر و کندمی ایفا سلامت گردشگری صدمقا برندسازی در بنیادین نقشی مقصد، بازاریابی

 و مالی هایریسک با سلامت گردشگری .نمایدمی عمل پایدار رقابتی مزیت و اعتماد هویت، خلق برای جامع راهبرد یک

 عمل اطمینان قابلیت و کیفیت از ابزار قوی یک عنوانبه قوی برندسازی شرایط، این در. است همراه بالایی جسمی

 که است سلامت گردشگری در برندسازی اصلی هسته مقصد، بازاریابی دهد.می کاهش را بیماران اطمینان عدم و کندمی

 ایفا مقصد یک موفقیت در حیاتی نقشی بیماران، گیریتصمیم بر تأثیرگذاری و برند ویژه ارزش خلق اعتماد، ایجاد با

 و گذارانسیاست از نفعان،ذی همه که است بلندمدت و یکپارچه جامع، نگاهی نیازمند عرصه این در موفقیت. کندمی

 .برگیرد در را گردشگری صنعت فعالان تا درمانی خدمات دهندگانارائه

 

 گیرینتیجه

 نقش لحاظ به بلکه نکرده استفاده احسن نحو به خود گردشگری هایظرفیت از ایران فقطنه دهدیم نشان هاگزارش

 باوجوداین است ترعقب هم عرصه ایـــن نوظهور کشورهای برخی از توسعه هایشاخصبهبود  در صنعت نای

 بر غیره و منطقه در سابقهبی امنیت غنی فرهنگ و ورسومآداب تاریخی، بناهای کنار در ایران جغرافیایی هایویژگی

 هایجاذبه ترینمهم از یکی کشوری سلامت مقاصد گردشگر. است افزوده گردشگری عرصه در رقابت در ایران قدرت

 کهدرصورتیشهر تهران  است مشخص آنچه. است شده غفلت هاآن از گاهی که شوندیم محسوب کشور گردشگری

 خصوص، این در گذارندیم تأثیر ترکلان ابعاد در توسعه بر بلکه کنندمی رشد فقطنه شوند، مدیریت و ریزیبرنامه درست

 نشانی و نام خود از بتواند گردشگری مقصد یک چنانچه که دهدیم نشان بازار محصولات برندسازی از حاصل تجارب

 سلامت، گردشگری در برندسازی. بود خواهد حتمی آن توسعه کند، ثابت گردشگران به را اشنامیخوش و بگذارد برجای

 امنیت" تا آمیزدمی هم در را مایتیح هایسیاست و گردشگری تجربه درمان، کیفیت که است جامع استراتژی یک

 اکوسیستم یک ساخت گرو در قیمت، سر بر صرف رقابت جایبه حوزه، این در موفقیت. کند منتقل بیماران به را "خاطر

. نتایج دارد شدن برند بر برندسازی در مؤثر فاکتورهای شناخت که اهمیتی به توجه با .است اعتماد بر مبتنی و یکپارچه

عوامل گوناگونی است از جمله این عوامل که  تأثیرنشان داد که برندسازی مقاصد گردشگری سلامت تحت  این پژوهش

مثبت امنیت مقاصد گردشگری بر برندسازی مقاصد گردشگری  تأثیربه  توانمیقرار گرفت  موردبررسیدر این پژوهش 

را در  تأثیرمیزان  توانمیاست  255/0ر که برابر با برای این متغی آمدهدستبهعنوان نمود با توجه به مقدار ضریب مسیر 

مثبت نگرش جامعه محلی بر برندسازی مقاصد  تأثیربه  توانیمحد متوسط ارزیابی کرد. از دیگر نتایج این پژوهش 

ی متغیر نگرش جامعه محلی بر برندساز تأثیر آمدهدستبهگردشگری سلامت عنوان نمود و با توجه به مقدار ضریب مسیر 

بازاریابی مقصد  ایواسطه. از نتایج دیگر این پژوهش به نقش گرددیممقاصد گردشگری سلامت در حد متوسط ارزیابی 

این پژوهش، مانند بسیاری از مطالعات دیگر، با مستقیم آن بر برندسازی مقاصد گردشگری سلامت عنوان نمود.  تأثیرو 

از طریق ابزارهای  هادادهعمیم نتایج در نظر گرفته شوند. نخست اینکه همراه بوده که باید در تفسیر و ت هایییتمحدود

 طرفیبیعواملی مانند صداقت، دقت و  تأثیر، که این روش ممکن است که تحت اندشدهآوریجمع گزارش دهیخود 

د مصاحبه و مشاهده مکملی مانن یهاروشآینده از  هایپژوهشکه در  شودمیقرار گیرد بنابراین، پیشنهاد  دهندگانپاسخ



 111               ...سلامت  یمقاصد گردشگر یبر برندساز یمقاصد و رفتار جامعه محل تیامن ریتأث یبررس /و همکاران  زادهحسن

معادلات ساختاری  یابیمدلافزایش یابد. از سوی دیگر طراحی این پژوهش مبتنی بر  هایافتهنیز استفاده شود تا اعتبار 

از  گیریبهرهاین اساس  کرد بر اظهارنظرقطعی درباره روابط علی بین متغیرها  طوربه توانینمبوده است، به همین دلیل 

 .شودمیلی در مطالعات آتی توصیه پژوهشی طو یهاطرح

 شرح هب پیشنهادهایی آن ایواسطهسلامت و نقش  گردشگری مقاصد برندسازی بر بازاریابی مثبت تأثیر به عنایت با

 :گرددمی ارائه زیر

 بوکسفی م،اینستاگرا مانند اجتماعی هایپلتفرم در کاربری هایحساب مدیریت و ایجاد: اجتماعی هایرسانه از استفاده

 .گردشگران تجربیات و ویدئوها تصاویر، گذاریاشتراک به برای توییتر و

 که هاپادکست و مستند ویدئوهای ها،وبلاگ شامل کیفیت با محتوای تولید: سراییداستان و جذاب محتوای

 .بگذارد نمایش به را فردمنحصربه تجربیات و محلی هایداستان

 .آن زا آگاهی افزایش و دمقص تبلیغ برای سفر حوزه در تأثیرگذاران و بلاگرها اب همکاری :تأثیرگذاران با همکاری

 و هاهتل ها،جاذبه از روزیبه و کامل اطلاعات که کاربرپسند سایتوب یک طراحی: کاربرپسند وب طراحی سایت

 .کند فراهم را آنلاین رزرو امکان و دهد ارائه هافعالیت

 :گرددیمرائه ی زیر اسازی مقاصد گردشگری سلامت پیشنهادهادجامعه محلی بر برنمثبت رفتار  تأثیربا توجه به 

 متسلا گردشگری مزایای با یمحل جامعه آشنایی برای آموزشی هایدوره و هاکارگاه برگزاری: محلی جامعه آموزش -

 .شدبا فرهنگی و ارتباطی هایمهارت شامل تواندمی هاآموزش این. گردشگران با تعامل نحوه و

 رد کارآفرینی جمله از گردشگری، هایپروژه در محلی جامعه برای مشارکت هایفرصت ایجاد: مشارکت به تشویق -

 .محلی خدمات و هارستوران ها،اقامتگاه مانند گردشگران، به خدمات حوزه

 برای مثبت ایربهتج ایجاد منظورهب محلی جامعه میان در نوازیمهمان فرهنگ ارتقاء: نوازیمهمان فرهنگ ترویج -

 .هاآن رضایت افزایش و گردشگران

 اقتصاد تقویت به تنهانه که گردشگری، مراکز در محلی محصولات فروش و ترویج: محلی محصولات از حمایت -

 .افزایدمی نیز مقصد جذابیت به بلکه کند،می کمک محلی

ر ارائه ه شرح زیبدهایی دشگری سلامت پیشنهامثبت امنیت مقاصد گردشگری در برندسازی مقاصد گر تأثیربا توجه به 

 :گرددیم

 .سلامت گردشگران شکایت به رسیدگی برای پزشکی علوم هایدانشگاه در رسمی واحد ایجاد -

 دثحوا با مواجهه برای تور راهنمایان آموزش و ایمنی امکانات به گردشگری خودروهای تجهیز -

 امنیت اطلاعات(ها )شبکه رد دریافتی بیماران و ارسالی طلاعاتا از محافظت برای قوی هایالگوریتم از استفاده -

 تهداش را امن اهنماییر و نظارتی نقش اطلاعات، ارائه بر علاوه که "امنیت محلی راهنمایان" آموزش و استخدام -

 .باشند

 ختلفم مسیرهای در دوچرخه با یا پیاده صورتبه امنیتی نیروهای محسوس و منظم یزنگشت -

 

 حامی مالی
 .نداشته استمالی این مقاله حامی 

 

 سهم نویسندگان در پژوهش
 اند.شتههای انجام پژوهش سهم برابر دانویسندگان در تمام مراحل و بخش
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 و تشکرتقدیر 
م دادند، تشکر و اله را انجاارزیابی کیفیت مق کسانی که کار ویژهبهکه در انجام این پژوهش به ما یاری رساندند،  کسانیهمهنویسندگان از 
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