
Journal of Urban Tourism, 10 (4), 2023 

  

Journal of Urban Tourism 
 

Online ISSN: 2423-7779 
 

Journal Homepage: www.jut.ut.ac.ir 
 

 

Research Paper 

 

The Role of Content Marketing in the Development of Health Tourism in Iran  

the Case Study of Tehran City 

 
Jaber Khodayi Sarkhanlou 

1
, Hossein Gharebiglo 

2
    , Suleiman Iranzadeh 

3
, Ali Shahinpour 

4
 

 
1. Department of of Marketing, Ajabshir Branch, Islamic Azad University, Ajabshir, Iran 

Email: jaberkhodaei@yahoo.com  
2. (Corresponding Author) Department of Management, Ajabshir Branch, Islamic Azad University, Ajabshir, Iran 

Email: H. gharebiglo@yahoo.com 

3. Department of Management, Faculty of Management, Economics and Accounting, Tabriz Branch, Islamic Azad University, 
Tabriz, Iran 

Email: iranzadeh@iaut.ac.ir  

4. Department of Management, Ajabshir Branch, Islamic Azad University, Ajabshir, Iran 
Email: Doctor.alishahinpoor@gmail.com 

 
 

 

 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

Today, health tourism accounts for a large share of countries' income. 

In Iran, due to the low cost of treatment compared to other countries 

and the presence of a large number of specialists, it is possible to attract 

many tourists in case of planning and marketing. The purpose of this 

research is to investigate the role of content marketing in the 

development of health tourism. In terms of the purpose, it is mixed with 

the exploratory approach and in terms of the method of data analysis. 

The statistical population in the qualitative phase included health 

tourism managers senior managers and university professors, and 11 

experts were selected using the purposeful sampling method. The main 

tool of data collection in this phase, was in-depth and semi-structured 

interviews, which were analyzed by the thematic analysis (theme) 

method. In the quantitative phase, senior, middle and operational 

managers of public and private medical centres in Tehran province 

were considered as the population, and 400 people were selected as a 

statistical sample based on the available sampling method. SPSS and 

PLS software were used to perform descriptive and inferential analyses. 

The research results led to a research model including six 

comprehensive themes and fifteen constructive themes. In addition, the 

results showed that the primary outcomes (including: increasing Iran's 

share of the health tourism market and making health tourists loyal to 

Iran's medical centres) had a positive and relatively strong effect 

(coefficient 0.336) on the secondary outcomes (including foreign 

exchange and economic improvement of the country and improvement 

of the development process of the country's healthcare system. 
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Extended Abstract 

Introduction 
Health tourism is a new form of marketing 

in the tourism industry, which has grown 

increasingly in recent years and has taken a 

high share of the medical system income of 

some countries. Due to the low cost of 

treatment in Iran compared to other 

countries and the presence of many 

experienced and various medical 

specialists, in the case of careful planning 

and marketing, many health tourists can be 

attracted to the country. Studies have shown 

that determining an effective marketing and 

advertising strategy considering the 

emergence, influence, and effects of the 

internet and social media throughout the 

world and Iran, as well as the effects and 

changes they have created in people's 

current lives and marketing knowledge, is 

an integral and inseparable part of attracting 

tourists are healthy. Tehran, the 

administrative and political capital of Iran, 

with expert, experienced, and world-

renowned doctors in well-equipped medical 

centers, advanced super-specialized 

hospitals, and advanced equipment 

benefiting from favorable medical and 

tourism facilities, is a treatment hub for 

many diseases such as ophthalmology, 

heart, etc. The existence of experienced and 

specialized doctors, the country's 

administrative and political capital, and the 

great historical capacities and tourist 

attractions make Tehran the hub of health 

tourism and attract patients from 

neighboring countries including the Arab 

countries in the Persian Gulf and 

Afghanistan, Pakistan. Therefore, the 

upcoming research seeks to answer the 

following main question: 

-"What is the pattern of content marketing 

with the approach of strengthening Iran's 

health tourism brand?" 

 
 Methodology 
The present research is applied in terms of 

purpose and descriptive-analytical in terms 

of approach. It should be noted that this 

research was conducted in two general 

phases; qualitative approach as theme 

analysis, and quantitative approach as 

structural equation modeling. In the 

qualitative phase, the statistical population 

is a group of experts, including managers 

and senior managers of health tourism and 

university professors in the fields of 

marketing management and tourism 

management, and in the quantitative phase, 

senior, middle, and operational managers of 

public and private medical centers in 

Tehran province, who are related to 

reference sites and digital media. In this 

research, 400 statistical samples were 

involved in the quantitative phase data 

collection process. In the qualitative phase 

of the research, the main data collection 

tool was in-depth and semi-structured 

interviews with experts since the theme 

analysis method was used. In the 

quantitative phase of the research, SPSS 

and Smart-PLS statistical software and 

structural equation modeling methods were 

used to analyze the data and test the 

research hypotheses. 

 
Results and discussion 
From the 11 interviews conducted in this 

research, a total of 134 codes were 

extracted, and after examining and putting 

them together and merging similar cases, 38 

basic themes were identified. In the next 

stage, an attempt was made to create more 

general categories called "constructive 

themes" by paying deep attention to the 

identified basic themes, identifying their 

similarities and differences, and placing the 

same basic themes in more general 

categories. The result of this process was 

the achievement of 15 constructive themes. 

The use of specialized media to spread 

promotional messages - Systematic and 

viral dissemination of promotional 

messages through social media - Modeling 

successful countries in the world in the field 

of health tourism - The level of competition 

in the region in terms of attracting health 

tourists - Increasing Iran's share of the 

health tourism market - Loyalty Bringing 

health tourists to Iran's medical centers - 

placing the name of Iran at the top of the 

minds of health tourism applicants - Iran 

being recognized as a country with quality 

medical services - Iran being recognized as 

a country with modern equipment in the 

field of medical services - currency 

acquisition and economic improvement 

Country - Improving the development 



Journal of Urban Tourism, 10 (4), 2023 

 

 

process of the country's healthcare system - 

Emphasizing ethics in the design of 

promotional messages - Emphasizing 

promotional messages on competitive 

advantages - Matching promotional 

messages with the culture of the target 

community - The power of promotional 

messages to create needs in the customer. 

 

 

Conclusion 

The results of the research showed that 

based on the fit of the model, the causal 

factors (including the emphasis on ethics in 

the design of the advertising message, 

emphasis on competitive advantages, 

compatibility of the advertising message 

with the culture of the target community, 

and the power of the advertising message to 

create a need in the customer) have a 

positive effect, and they are strong 

(coefficient 0.653) on strategic factors. The 

significant number of this effect equals 

7.573. 

Environmental factors (including modeling 

successful countries in the world in the field 

of health tourism and the level of 

competition in the region in terms of 

attracting health tourists) have a positive 

effect (coefficient 0.224) on strategic 

factors, and the significant number of this 

effect equals 2.541. 

Strategic factors (including the use of 

specialized media to spread promotional 

messages and the systematic and viral 

dissemination of promotional messages 

through social media) have a positive and 

strong effect (coefficient 0.672) on the 

value of the country's health tourism brand. 

Moreover, the significant number of this 

effect equals 9.918. 

The value of the country's health tourism 

brand (including placing the name of Iran at 

the top of the minds of health tourism 

applicants, Iran being known as a country 

with quality medical services, and Iran is 

known as a country with modern equipment 

in the field of medical services) a positive 

and strong impact (coefficient 0.754) on 

primary outcomes. Furthermore, the 

significant number of this influence equals 

12.834. 

The value of the country's health tourism 

brand (including placing the name of Iran at 

the top of the minds of health tourism 

applicants, Iran is known as a country with 

quality medical services, and Iran is known 

as a country with modern equipment in the 

field of medical services) has a positive 

effect, and they are relatively strong 

(coefficient 0.465) on secondary outcomes. 

The significant number of this influence 

equals 4.136. 

Primary outcomes (including increasing 

Iran's share of the health tourism market, 

and making health tourists loyal to Iran's 

medical centers) had a positive and 

relatively strong impact (coefficient 0.336) 

on secondary outcomes (including gaining 

currency and improving the country's 

economy, and improving the process 

development of the country's healthcare 

system). The significant number of this 

effect equals 2.895. 
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از درآمد کشورها را به خود اختصاص داده است. در  ییسلامت سهم بالا یامروزه گردشگر
متخصص در  ادیو وجود تعداد ز گرید یدرمان نسبت به کشورها نییپا نهیبا توجه به هز رانیا

را جذب کرد. هدف پژوهش حاضر  یادیگردشگران ز توان یم یابیو بازار یزیر صورت برنامه
با  یسلامت است. ازلحاظ هدف، کاربرد یمحتوا در توسعه گردشگر یابینقش بازار یبررس

در فاز  ی. جامعه آمارباشد یم ختهیها، آم داده لیوتحل هیو ازلحاظ نحوه تجز یاکتشاف کردیرو
در نظر گرفته  یدانشگاه دیسلامت و اسات یارشد گردشگر انیو متول رانیشامل مد یفیک

 ینفر از خبرگان انتخاب شدند. ابزار اصل 11هدفمند،  یریگ شدند که با استفاده از روش نمونه
 لیکه با روش تحل افتهیساختار مهیو ن قیعم یها فاز، مصاحبه نیها در ا داده یآور جمع

 یاتیو عمل یانیارشد، م رانیمد ز،ین یقرار گرفتند. در فاز کمّ لیوتحل هیمضمون )تم( مورد تجز
 400عنوان جامعه در نظر گرفته شدند که  تهران به ندر استا یو خصوص یدولت یمراکز درمان

انتخاب شدند. جهت انجام  یعنوان نمونه آمار در دسترس به یریگ نفر بر اساس روش نمونه
 جیاستفاده شد. نتا plsو  spss یافزارها از نرم ،یو استنباط یفیتوص یها لیوتحل هیتجز
 ن،ی. علاوه بر ادیتم سازنده گرد زدهو پان ریشامل شش تم فراگ قیمنجر به مدل تحق قیتحق
سلامت، و  یاز بازار گردشگر رانیسهم ا شیزا)شامل: اف هیاول یامدهاینشان داد پ جینتا

 بی)ضر ییمثبت و نسبتاً قو ری( تأثرانیا یگردشگران سلامت به مراکز درمان یساز یوفادار
و بهبود روند توسعه نظام  شورک یو بهبود اقتصاد ی)شامل: ارز آور هیثانو یامدهای( بر پ336/0
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 مقدمه
رشد  یا ندهیفزا طور بهر یاخ یها سالاست که در  یدر صنعت گردشگر یابیاز بازار یدیسلامت شکل جد یگردشگر

پزشکی در  های مراقبت یها نهیهزترکیبی از عوامل مختلف نظیر  (.Szromek et al, 2023:5است ) پیداکرده

 یها شرفتیپمطلوب تبدیل ارز در اقتصاد جهانی،  یها نرخ، یالملل نیب یها مسافرتکشورهای صنعتی، افزایش سهولت 

و اینترنت از طرف دیگر، منجر به  طرف ازیکسریع تکنولوژیکی پزشکی و استانداردهای مراقبت در بیشتر کشورها 

این نوع از  رو ازاین (.Abubakar & Ilkan,2016: 4افزایش اخیر در عمومیت یافتن گردشگری سلامت شده است )

 .شودای را شامل  گسترده دامنهو  گردشگری ایفا کند توسعهتواند نقش بسزایی در جهت  گردشگری می

کشورها را به خود اختصاص داده است.  یبرخ ینظام درمان یاز درآمدها ییسلامت سهم بالا یامروزه مقوله گردشگر

خارج از  یفرد منجر شده و در مکان یش سلامتیاست که به بهبود و افزا یاستفاده از خدمات یسلامت به معنا یگردشگر

ش یست و از هزاران سال پین یدیسلامت، موضوع جد یگردشگر شدن جهانی. اگرچه شود یممحل سکونت فرد انجام 

مسافرت  یخارج یها نیسرزمبهداشتی و حتی زیبایی به  درمانی و خود و یا دریافت خدمات یماریان بدرم یافراد برا

ماران از یاست؛ و ب گرفته پیشرا نسبت به گذشته در  یفاوتمت یک الگوین مسافرت یدر حال حاضر ا یکردند، ول یم

 کنند یتر، مسافرت م نییپا یها نهیمثل هز ییها تیاستفاده از مز یبرا یافته توسعهکمتر  یشرفته به کشورهایپ یکشورها

، یافته توسعهرمان در کشورهای در دسترس بودن پزشکان واجد شرایط، هزینه بالای د(. 9: 1398)عبدالوند و بنی اسدی،

صنعت  ریگ چشملی هستند که موجب رشد سریع و عوام ترین مهمانتظار بیماران از  یها ستیلطولانی و  یها صف

 (.Heung et al,2011:997گردشگری پزشکی در کشورهای آسیایی شده است )

با توجه به هزینه پایین درمان در ایران نسبت به کشورهای دیگر و وجود تعداد زیاد متخصص مجرب و مختلف پزشکی 

توان گردشگران سلامت زیادی را به کشور جذب کرد )هاشمی باغی  ریزی و بازاریابی دقیق می در کشور در صورت برنامه

استراتژی بازاریابی و تبلیغات اثربخش با توجه به ظهور، نفوذ و اند که تعیین  (. تحقیقات نشان داده1397و همکاران، 

های اجتماعی در سراسر دنیا و ایران و همچنین تأثیرات و تغییراتی که در زندگی جاری  تأثیرات اینترنت و سپس رسانه

)ملک اخلاق و  شدبا میجذب گردشگران سلامت  ناپذیر جداییاند، جزء لاینفک و  مردم و دانش بازاریابی ایجاد نموده

های اسکان و درمان برای بیماران خارجی، آشنایی ناکافی پزشکان و  (. علاوه بر این، بالا بودن هزینه4: 1395همکاران، 

ها، محتوای نامناسب تبلیغات در زمینه  ها و بیمارستان های خارجی، نیاز به مشارکت بین هتل کادر بیمارستان با زبان

وانین و مقررات سخت دولتی برای گردشگران خارجی، و ضعف برند گردشگری سلامت توسعه گردشگری سلامت، ق

 (.34: 1397خانی،  )کریم دمنفی بر جذب گردشگر خارجی سلامت دارن تأثیرموانع و تنگناها  ترین مهم عنوان بهایران، 

و با شهرت جهانی در  پایتخت اداری و سیاسی کشور ایران با داشتن پزشکان متخصص، مجرب عنوان بهشهر تهران 

از امکانات مطلوب  مندی بهرهفوق تخصصی پیشرفته و تجهیزات پیشرفته و  یها مارستانیبمراکز درمانی مجهز،  زمینه

وجود پزشکان است.  شده تبدیل، قلب و ... پزشکی چشماز جمله  ها یماریباز بسیاری  قطب درمانیدرمانی و گردشگری 

گردشگری، شهر  یها جاذبهتاریخی و  یها تیظرف وجودمجرب و متخصص به همراه پایتخت اداری و سیاسی کشور و 

و  فارس خلیجتهران را به قطب گردشگری سلامت و جذب بیمار از کشورهای همسایه از جمله کشورهای عربی در حوزه 

 افغانستان، پاکستان و ... را تبدیل کرده است.

 ها آناخیر  یها سالهای اولیه با مدیران و متولیان ارشد گردشگری سلامت کشور گواه بر این بود که در  جام مصاحبهان

راهکارهایی در جهت تقویت برند گردشگری سلامت ایران بوده و هستند و در این  کارگیری بهدرگیر شناسایی و  شدت به
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دهد که این مدیران و متولیان،  ها نشان می اند. اما بررسی فراوانی را نیز انجام داده غیر اثربخشمسیر اقدامات اثربخش و 

اند با  سعی نکرده گاه هیچاند و  گردشگری سلامت غافل بوده برند سازیاز قدرت و اثرگذاری بازاریابی محتوا در فرایند 

پارادایم روز بازاریابی(، به سمت  عنوان بهابی دیجیتال )در حوزه بازاری هم آنهای بازاریابی محتوا  اصول و توانمندی بر تکیه

های  تقویت برند گردشگری سلامت ایران گام بردارند. در همین راستا، نگاه دقیق به مباحث مطروحه و پیشینه

ا در صنعت گردشگری سلامت کشور، گویای این است که این حوزه از فقدان مدلی در زمینه بازاریابی محتوا ب موردبررسی

اند و  پیشین، تنها از یک بعد خاص به این موضوع نگریسته یها پژوهشبرد؛ چراکه هر یک از  رویکرد تقویت برند رنج می

باشد:  ، پژوهش پیش رو به دنبال پاسخ به پرسش اصلی زیر میرو نیازاشود.  نگری مشاهده نمی ، جامعها آناز  یک هیچدر 

 ؟باشد میمت ایران، به چه نحو ت برند گردشگری سلاالگوی بازاریابی محتوا با رویکرد تقوی»

 موردمطالعهفرهنگی در ایران را  یها شاخص بر اساس( در پژوهشی ارائه الگوی گردشگری سلامت 1402برخورداری )

)فیزیکی، رفتاری، شفاهی، استراتژی و اهداف، عوامل  17زیر مفهوم و  66قرار داده و با بازبینی متعدد و ترکیب کدها 

ظری، اقتصادی، زیبایی، اجتماعی، سیاسی، دینی، ماهیت فعالیت انسان، حقیقت و واقعیت، زمان، روابط انسانی، فضا و ن

و هنجارهای فرهنگی،  ها ارزشبعد )مصنوعات فرهنگی،  4مکان، ماهیت وجودی انسان، اطلاعات و ارتباطات انسانی( و 

 .باشند یم تأثیرگذار شده ارائهبر الگوی گ( شناسایی که و هنجارهای فرهنگی و مفروضات اساسی فرهن ها ارزش

طراحی الگوی بازاریابی محتوایی برای افزایش قصد خرید در بازاریابی "ای را با عنوان  (، مقاله1401زمانی و همکاران )

اصلی و فرعی الگوی بازاریابی  یها شاخصهای بخش کیفی این پژوهش به شناسایی  به نشر رساندند. یافته "دیجیتال

روایی و پایایی آن، در بخش کمی  تأییدانجامید و پس از  در بازاریابی دیجیتال افزایش قصد خرید منظور به محتوایی

است. نتایج نهایی پژوهش نشان داد که راهبردهای بازاریابی دیجیتال، عامل زیربنایی مدل  شده ارائهالگوی پژوهش 

همچنین راهبرد بازاریابی محتوا خود بر مدیریت دانش  .گذارد می تأثیرکه بر راهبرد بازاریابی محتوا  شود میمحسوب 

. در شود میمنجر  کنندگان مصرفدارد و در نهایت به درگیری  تأثیرو کیفیت ارائه و توسعه خدمات  کنندگان مصرف

 را افزایش داد. کنندگان مصرف قصد خرید انتو میآن  پذیری رقابتنهایت از طریق ایجاد ارزش برند و افزایش 

تابعه  های یمارستانببر بازاریابی گردشگری سلامت در  مؤثربه بررسی عوامل  ای مقاله( در 1401احمدی و همکاران )

مثبت و معناداری بر  تأثیر موردبررسی یها عامل. نتایج نشان داده است که همه اند پرداختهدانشگاه علوم پزشکی ایران 

و عامل  تأثیرافراد، شواهد فیزیکی و محصول بیشترین  یها عاملی بازاریابی گردشگری سلامت داشتند. در این میان رو

خصوصی و  های یمارستانبدر بین  ها عاملنتایج بررسی . ترفیع کمترین اثر را در بازاریابی گردشگری سلامت داشته است

قیمت، کانال توزیع )مکان(، ترفیع و افراد  های مؤلفهمعنادار بین  تفاوتاز دولتی تابع دانشگاه علوم پزشکی ایران حاکی 

)محصول، شواهد فیزیکی و فرایند( تفاوت معناداری مشاهده نشده  ها مؤلفهبین سایر  که یدرحال در دو نوع مرکز بود.

فزایش رضایت مخاطبان را است. نتایج نهایی نشان داده است شناخت نیازهای گردشگران پزشکی و برآوردن آن نیازها، ا

در جذب  تواند یماین حوزه  های یکاستدر بازاریابی و تلاش در رفع  مؤثربه همراه خواهد داشت؛ بنابراین توجه به عوامل 

 باشد. مؤثرایران به یک مقصد توریستی پزشکی بسیار  شدن تبدیلگردشگران سلامت و 

منتخب دولتی  های یمارستانببازاریابی گردشگری سلامت  ( در پژوهشی به بررسی وضعیت1400رحیمی و همکاران )

دولتی و خصوصی  های یمارستانبحاکی از آن است وضعیت اغلب  ها یافتهپرداختند.  1400و خصوصی شهر یزد در سال 

این  ها بیمارستانبوده است. با توجه به نقاط ضعف و قوت هر بیمارستان، این  قبول قابلعناصر آمیزه بازاریابی،  بر اساس

موجود و ارتقای بیشتر  های یتظرفو نقاط قوت خود و استفاده از  ها یتمزروی  گذاری یهسرماامکان را دارند تا ضمن 
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ی قبول قابلآنان، نقاط ضعف خود را با استفاده از نقاط قوت پوشش دهند و در ادامه بکوشند وضعیت همه عوامل را به حد 

 برسانند.

وهش خود به مطالعه بررسی وضعیت بازاریابی گردشگری سلامت در ( در پژ1398همکاران ) ی میرقائد وطاهر

. نتایج این تحقیق نشان اند پرداخته 97خصوصی و دولتی زیر پوشش دانشگاه علوم پزشکی تهران در سال  های یمارستانب

علاوه  المللی ینببا اخذ استانداردهای  توانند یمدرمانی  مؤسساتو  ها یمارستانبداده است که با توجه به عناصر بازاریابی، 

توجه بیشتر به ، موجبات اطمینان خاطر گردشگران را نیز فراهم آورند. همچنین الملل ینب وجههبر افزایش اعتبار و 

 را بهبود بخشد. ها یمارستانبوضعیت  تواند یمو فراهم آوردن امکانات بیشتر  یا رسانهتبلیغات 

در قالب  "بر ارزش ویژه برند مقصد در گردشگری سلامت مؤثرعوامل "(، پژوهشی را با عنوان 1395هاشمی )

نامه کارشناسی ارشد به انجام رساند. نتایج حاصل از این تحقیق نشان داده است که تصویر برند بر ارزش ویژه برند  پایان

داشته  تأثیرصورت مستقیم بر ارزش ویژه برند  آگاهی به برند نیز به شده و نداشته اما وفاداری به برند، کیفیت ادراک تأثیر

 است. شده شناخته تأثیرگذارعامل  ترین مهماست و ازنظر اهمیت، وفاداری به برند 

گردشگری پزشکی  المللی بین( در تحقیقی با عنوان دیدگاه مشترک بخش درون صنعتی در بازار 2017لی و همکاران )

پزشکی یک نوع معمول از اتحاد استراتژیک درون  المللی بینگردشگری  وکار کسبتیجه رسیدند که و سلامت به این ن

بهداشتی است. نتایج این تحقیق نشان داد که عدم اطمینان محیطی و اعتماد  یها مراقبتصنعت بین سفر و صنایع 

در رضایت مشتریان نداشته  توجهی قابل تأثیررضایت از همکاری است و وابستگی منابع  تأثیرتحت  توجهی قابل طور به

بلندمدت، از عوامل بسیار مهم درون  یریگ جهتو  وکار کسب، انطباق هنجارهای زیست محیطو بازار نظارت بر  است

 است. یالملل نیبمشترک در بازار گردشگری پزشکی  یها یهمکارصنعت 

شگری سلامت از یک نگاه و موضوع )بیماری یا که تاکنون در زمینه گرد دهد میبررسی مطالعات صورت گرفته نشان 

گردشگری  برند سازیگرفته است و در رابطه با اثرگذاری بازاریابی محتوا در فرایند  موردمطالعه( خاص ها مارستانیب

 هم آنهای بازاریابی محتوا  اصول و توانمندی بر تکیهاند با  سعی نکرده تاکنوناست و  نشده انجام خاصیسلامت مطالعه 

در حوزه بازاریابی دیجیتال، به سمت تقویت برند گردشگری سلامت کشور گام بردارند. که هدف پژوهش حاضر پرداختن 

 به این موضوع مهم است.

 

 مبانی نظری

کانل نشان (. 61: 1401جهان است )رحیمی و همکاران، و پویاترین مشاغل در  اندازترین چشمگردشگری یکی از 

گسترده  ازحد بیشکه تعریف دقیق گردشگری سلامت وجود ندارد و دامنه گردشگری سلامت برای ایجاد آن  دهد می

درمانی و گردشگری پزشکی  یگردشگر گردشگری سلامت، شامل گردشگری تندرستی، (.Connell,2013:4)است 

به نام گردشگری  یا گونهدر مطالعات دیگری در ارتباط با گردشگری سلامت  (.4: 1398)محمدی و خالدی،  باشد یم

وضعیت اقتصادی فعلی و مشکلات زندگی، دلایل اصلی  ازآنجاکهاست؛ در این نوع گردشگری  گرفته شکلپیشگیرانه نیز 

 سلامتی بهتوجه بر سطح استرس بالای زندگی افراد است؛ گردشگری سلامت یک انتخاب برای کسانی است که با  مؤثر

(. 70: 1391بیشتر، جهت سلامتی و رفاه خود، قصد دوری از زندگی پراسترس روزمره خود را دارند )ایوبیان و همکاران، 

حداکثر یک سال،  زمان مدتگردشگری سلامت عبارت است از سفری به خارج از محیط معمول زندگی، به  طورکلی به

این نوع از گردشگری شکل  (.40: 1394ت جسمی و ذهنی فرد )شالبافیان، حفظ، بهبود و یا حصول مجدد سلام باهدف
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از محل زندگی به محل دیگر به هدف حفظ بهبودی و  یافته سازمانجدیدی از بازار در صنعت گردشگری و یک مسافرت 

است  پیداکردهرشد  یا ندهیفزا طور بهاخیر  یها سالاست که در به دست آوردن مجدد سلامتی جسمی و روانی 

(Rerkrujipimol & Assenov,2011:97).  که  دهد یمسوابق کشورهای موفق در زمینه گردشگری سلامت نشان

به  توان یمکه از آن جمله  اند داشتهزیادی  یها تیموفقلازم برای جذب گردشگر،  یها رساختیزدر زمینه ایجاد  ها آن

پذیرش گردشگر سلامت و تدوین قوانین و مقررات لازم، برای  یساز فرهنگایجاد خدمات برای سهولت در اخذ ویزا، 

تخصصی دارای  یها حوزهجذب بیماران خارجی و تعیین  منظور بهخاص  یها مارستانیبو  ها شگاهیآسا، ها هتلایجاد 

و تبلیغات مناسب در قالب  یرسان اطلاعفیزیکی برای جذب گردشگر و همچنین  یها رساختیزتوسعه  منظور بهمزیت 

برای  تواند یمدر بخش گردشگری، مقصد تنها زمانی  (.Ye bh et al,2011بازاریابی گردشگری سلامت اشاره کرد )

هزینه خدمات یا دریافت خدمات معقول باشد، بنابراین، در گردشگری درمانی  یها نهیهزگردشگران جذاب باشد که 

سنجش جذابیت یک مقصد  حیاتی برایاز موضوعات  ونقل حملپزشکی، هزینه اقامت، هزینه غذا و هزینه  یها نهیهز

 (.62: 1400هستند )صابری، 

شود که این امر خود موجبات تصمیم خرید  بازاریابی محتوا باعث ایجاد حس اعتماد در مشتریان و تقویت برند می

(. علاوه بر این، بازاریابی محتوا Hollebeek & Macky,2019:29ت )خدمات توسط مشتریان را به همراه خواهد داش

های بازاریابی تولید محتوا )به  های تبلیغات و بازاریابی را در صنعت گردشگری کاهش دهد؛ چراکه هزینه تواند هزینه می

پذیرد، با هزینه  ت میهای الکترونیکی صور های معمول( کمتر بوده و انتشار آن نیز چون اغلب به روش نسبت دیگر روش

های سنتی بازاریابی،  تر نسبت به دیگر روش تواند با هزینه پائین شود؛ بدین معنا که بازاریابی محتوا می تر انجام می پائین

(. همچنین، 1397خانی،  اثربخشی بیشتری را در حوزه صنعت گردشگری و جذب گردشگر سلامت رقم بزند )کریم

بیشتری نسبت به  یرینفوذپذهای اجتماعی دیجیتال(، از رسایی و  روند )رسانه ی محتوا بکار میهایی که در بازاریاب رسانه

صنعت گردشگری سلامت بسیار  برند سازیو  رسانی آگاهیتوانند در  های قدیمی برخوردارند و به همین دلیل، می رسانه

باید به مفید بودن محتوای تبلیغات خود نیز  ها شرکت(. علاوه بر این، 1395مؤثر واقع شوند )ملک اخلاق و همکاران، 

صورت  تر راحتبسیار اهمیت بدهند. چراکه اگر مخاطبین مفید بودن محتوای تبلیغات را ادراک کنند، پذیرش تبلیغ بسیار 

( معتقدند که تقویت بازاریابی 2019) 1در همین راستا، تایمینن و راناویرا (.Hussain et al,2018:22خواهد گرفت )

اثرات مثبتی بر تقویت تعامل با برند و روابط ارزشمند و متکی بر اعتماد برجای گذارد.  تواند یممحتوای دیجیتالی 

، اینستاگرام، سایت وبها ) های رسمی و دیجیتال بانک اند که محتوای مناسب شبکه همچنین، تحقیقات نشان داده

ای  باشد. علاوه بر این، تولید محتواهای آموزشی و مشاوره در جذب گردشگران سلامت بسیار اثرگذار می و ...(، بوک فیس

تواند جذب  های بهداشت و سلامت، در تقویت برند مقاصد گردشگری سلامت بسیار ثمربخش خواهد بود و می در حوزه

اعتبار و اعتماد از عوامل مهم در  مؤلفههمچنین  .(3: 1397تسهیل نماید )هاشمی باغی و همکاران،  ها آنگردشگر را در 

، عامل دهد یمبهداشتی را ارائه  یها مراقبتکه خدمات  ای موسسه. اعتبار شود میحوزه بازاریابی گردشگری محسوب 

( اعتباربخشی را پرکاربردترین 2011است. کروکس و همکاران ) المللی بینمهمی برای گردشگران پزشکی محلی و 

مهم در گردشگری سلامت کیفیت  های مؤلفه. یکی دیگر از اند دانستهی سلامت ام در اسناد بازاریابی گردشگروع پیموض

یکی از موانع اصلی توسعه گردشگری  عنوان بهپزشکی  یها مراقبتاست. از طرفی دیگر نبود کیفیت پزشکی خدمات 

بازاریابی در کنار مفهوم توسعه گردشگری  های مؤلفه (.Cavmak & Cavmak,2020:74است ) شده شناختهپزشکی 

                                                           
1. Taiminen and Ranaweera 
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 باشد. تأثیرگذارسلامت  گردشگریبر بازاریابی  تواند یم

 

 موردمطالعهمحدوده 

 1401است. این شهر در برآورد سال  شهرستان تهران و استان تهران ، مرکزایران ترین شهر و پایتخت پرجمعیت تِهْران

شهر  سی و چهارمین ،سازمان ملل متحد 2018برآورد سال  بر اساسو  است تن جمعیت داشته 9039000 بر بالغ

پرجمعیت  شهر کلاندومین  نیز تهران شهر کلان .باشد می غرب آسیا ترین شهر و پرجمعیت  جهان پرجمعیت

های  ای از جاذبه آید و دارای مجموعه می حساب به گردشگری ایران مراکز ترین مهماین شهر یکی از  .است خاورمیانه

در زمینه توریسم درمانی نقش پر رنگی دارد و هرساله تهران   .شود می هایش موزه و ها کاخ گردشگری است که شامل

گردشگران خارجی زیادی از کشورهایی همچون ترکیه، عراق، پاکستان، آذربایجان، عمان و افغانستان به تهران سفر 

بازدید کنند. تهران امکانات عالی و  جاهای دیدنی تهران مند شوند و از کنند تا از خدمات درمانی و پزشکی بهره یم

ها و مراکز درمانی است و به  دهد، همچنین دارای مجهزترین بیمارستان ارائه میباکیفیتی در حوزه پزشکی و درمانی 

 .است شده تبدیلگردشگران سلامت  وآمد پررفتپایتخت ایران به مقصد  عنوان بههمین دلیل این روزها تهران 

 به موارد زیر اشاره کرد: توان یم های گردشگری سلامت در تهران ویژگیاز 

 است.امکانات مناسب برای گردشگران سلامت با های تخصصی زیادی  ها و درمانگاه بیمارستاندارای شهر تهران -

 .تر است های خدمات پزشکی شهر تهران در مقایسه با سایر کشورها ارزان هزینه-

با سایر  ها آنهستند و توان  دیده آموزشپزشکان، جراحان متخصص، پرستاران و سایر کادر پزشکی تهران، با تجربه و -

 .کند مقصدهای گردشگری سلامت برابری می

 .ها مجهز به تجهیزات پیشرفته و مدرن هستند روز است و بیمارستان فناوری پزشکی در تهران به-
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 پژوهش  روش

. لازم به ذکر است که این پژوهش، باشد میتحلیلی  –رویکرد توصیفی  ازلحاظهدف کاربردی و  ازلحاظتحقیق حاضر، 

در فاز کیفی  معادلات ساختاری صورت گرفته است. سازی مدلرویکرد کیفی: تحلیل تم و رویکرد کمیّ: در دو فاز کلی 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%85%D8%A7%D9%86_%D9%85%D9%84%D9%84_%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%85%D8%A7%D9%86_%D9%85%D9%84%D9%84_%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA_%D8%B4%D9%87%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86_%D8%A8%D8%B1_%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D9%87_%D8%AC%D9%85%D8%B9%DB%8C%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA_%D8%B4%D9%87%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86_%D8%A8%D8%B1_%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D9%87_%D8%AC%D9%85%D8%B9%DB%8C%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA_%D8%B4%D9%87%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86_%D8%A8%D8%B1_%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D9%87_%D8%AC%D9%85%D8%B9%DB%8C%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA_%D8%B4%D9%87%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86_%D8%A8%D8%B1_%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D9%87_%D8%AC%D9%85%D8%B9%DB%8C%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA_%D8%B4%D9%87%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86_%D8%A8%D8%B1_%D9%BE%D8%A7%DB%8C%D9%87_%D8%AC%D9%85%D8%B9%DB%8C%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D8%B3%DB%8C%D8%A7%DB%8C_%D8%BA%D8%B1%D8%A8%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D8%B3%DB%8C%D8%A7%DB%8C_%D8%BA%D8%B1%D8%A8%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D9%84%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%B4%D9%87%D8%B1_%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D9%84%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%B4%D9%87%D8%B1_%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B2%D8%B1%DA%AF%E2%80%8C%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D9%86_%DA%A9%D9%84%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%B4%D9%87%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AE%D8%A7%D9%88%D8%B1%D9%85%DB%8C%D8%A7%D9%86%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B2%D8%B1%DA%AF%E2%80%8C%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D9%86_%DA%A9%D9%84%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%B4%D9%87%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AE%D8%A7%D9%88%D8%B1%D9%85%DB%8C%D8%A7%D9%86%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B2%D8%B1%DA%AF%E2%80%8C%D8%AA%D8%B1%DB%8C%D9%86_%DA%A9%D9%84%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%B4%D9%87%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AE%D8%A7%D9%88%D8%B1%D9%85%DB%8C%D8%A7%D9%86%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D8%B1%D8%AF%D8%B4%DA%AF%D8%B1%DB%8C_%D8%AF%D8%B1_%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D8%B1%D8%AF%D8%B4%DA%AF%D8%B1%DB%8C_%D8%AF%D8%B1_%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%A7%D8%AE%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%A7%D8%AE%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA_%D9%85%D9%88%D8%B2%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA_%D9%85%D9%88%D8%B2%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://utravs.com/umag/Iran-Attractions/Tehran-Tourist-Attractions
https://utravs.com/umag/Iran-Attractions/Tehran-Tourist-Attractions
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های مدیریت  تحقیق، گروهی از خبرگان شامل مدیران و متولیان ارشد گردشگری سلامت و اساتید دانشگاهی در حوزه

، تسلط به حوزه بازاریابی ملاک انتخاب افرادجامعه آماری در نظر گرفته شدند.  عنوان بهمدیریت گردشگری بازاریابی و 

. در فاز کمیّ تحقیق و جهت برازش مدل، به بود ، تسلط به حوزه گردشگری سلامتبرند سازیمحتوا، تسلط به حوزه 

 استانتی و خصوصی در میانی و عملیاتی مراکز درمانی دول ، در این فاز، مدیران ارشد،رو ازاینیک جامعه بزرگ نیاز بود. 

جامعه آماری در نظر  عنوان بههای دیجیتال مرجع حوزه گردشگری سلامت در ارتباط بودند،  ها و رسانه که با سایتتهران 

استفاده شد.  گیری هدفمند در فاز کیفی تحقیق، از روش نمونه نفر تخمین زده شد. 3000گرفته شدند. این جامعه، حدود 

های اولیه و نظرخواهی از استاد راهنما انتخاب شدند و پس از انجام  به این نحو که سه فرد خبره بر اساس بررسی

توانند در حوزه  ( که میموردنظرفرد یا افراد خبره دیگری )در میان جامعه آماری  شد، از ایشان درخواست ها آنمصاحبه با 

بوده و به غنای مدل تحقیق کمک نمایند را معرفی  نظر صاحببرند گردشگری سلامت تقویت  باهدفبازاریابی محتوا 

پذیرفت. در فاز کمیّ تحقیق، بر  صورت بهمصاح 11کنند. این فرایند تا رسیدن به اشباع نظری محقق ادامه و نهایتاً 

روش  مرحله، از طریق نمونه آماری نیاز بود. در این 341اساس جدول کرجسی و مورگان مشخص شد که حداقل به 

. با توجه به دسترسی مناسب محقق به جامعه آماری، در این شدندآماری انتخاب  های نمونهگیری در دسترس،  نمونه

 های فاز کمیّ مشارکت داده شدند. آوری داده نمونه آماری در فرایند جمع 400تحقیق 

های عمیق و  ا مصاحبهه داده یآور جمعدید، ابزار اصلی از روش تحلیل تم استفاده گر که ازآنجاییدر فاز کیفی تحقیق، 

ها، محقق سعی کرد با ورود نرم به بحث و جلب اعتماد اولیه  یافته با خبرگان بود. در این مصاحبهنیمه ساختار

بازاریابی محتوا با رویکرد تقویت برند گردشگری سؤالاتی در خصوص  غیرمستقیمکاملاً  صورت به، شوندگان مصاحبه

مطرح نموده و از این طریق مفاهیم اولیه را جهت طراحی مدل کسب نماید. در فاز کمّی، ابزار اصلی  سلامت ایران

گویه بود که بر اساس مدل مفهومی اولیه طراحی  15ای بسته و محقق ساز مشتمل بر  ها، پرسشنامه آوری داده جمع

لیکرت طراحی شدند و طیفی از جنس  یا نهیگزطیف پنج بر اساس  ها پاسخگردید. گفتنی است که در این پرسشنامه، 

در فاز کیفی تحقیق، جهت دستیابی به مدل مفهومی تحقیق از روش تحلیل قرار گرفت.  مورداستفاده "میزان موافقت"

ها و  داده وتحلیل تجزیهجهت ( استفاده شد. در فاز کمیّ تحقیق نیز، 2سازمان دهنده، مضامین 1شناسایی مضامین پایهتم )

معادلات ساختاری استفاده  سازی مدل، و روش smart-PLSو  SPSSآماری  هایافزار های پژوهش، از نرم آزمون فرضیه

 گردید.

 

 ها یافته

 طراحی مدل اولیه با رویکرد تحلیل تمفاز کیفی: 

کد استخراج گردید که بعد از بررسی و کنار هم قرار دادن  134گرفته در این تحقیق، مجموعاً  صورت بهمصاح 11از 

ای شناسایی شد. در مرحله بعد، سعی شد تا از طریق توجه عمیق به مضامین  مضمون پایه 38و ادغام موارد مشابه،  ها آن

 "مضامین سازنده"تری به نام  های کلی بندی ر، دستهبا یکدیگ ها آنو تشخیص وجوه تشابه و افتراق  شده شناساییای  پایه

تر جاگذاری شوند. ماحصل این فرایند دستیابی به  های کلی ، در دستهراستا همو  سنخ همای  ایجاد گردد، و مضامین پایه

 .باشند می مشاهده قابل( 1مضمون سازنده بود که در جدول ) 15
 

                                                           
1. Basic Themes 

2. Organizing Themes 
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 شناسایی مضامین سازنده .1جدول 
 مضامین سازنده مضامین پایه

ای ما در زمینه جذب گردشگر سلامت  ترین رقبای منطقه کشورهایی مانند ترکیه و امارت از مهم
 هستند

میزان رقابت در منطقه 
ازلحاظ جذب گردشگر 

 تر از قبل شده است های اخیر صنعت گردشگری سلامت بسیار رقابتی تواند گفت در سال می سلامت

شناخته شدن ایران  درمانی کشورمان در سطح منطقه و جهان به کیفیت شهره شود باید تلاش شود تا خدمات
عنوان کشوری با خدمات  به

 درمانی با کیفیت
 در مسیر برند سازی گردشگری سلامت کشور، توجه به کیفیت خدمات و ارتقاء آن بسیار حیاتی است

 کیفیت خدمات درمانی کشور تأکید شوددر تولید محتواهای تبلیغی باید حتماً بر روی برجسته کردن 

تطابق پیام تبلیغی با  ای با چه فرهنگی قرار است طراحی شود باید دقت شود که محتوای پیام تبلیغی برای چه جامعه
 شود عدم تطابق محتوای پیام تبلیغی با فرهنگ غالب جامعه، یک ریسک و آفت محسوب می فرهنگ جامعه هدف

قبولی از رضایت و وفاداری  کند، به سطح قابل موردنظرش را دریافت میگردشگری که خدمات 
 شود نزدیک می

وفاداری سازی گردشگران 
سلامت به مراکز درمانی 

 توان گردشگران سلامت را وفادار کرد با ارائه خدمات فراتر از انتظار، می ایران

آفرین  گردشگران سلامت نقش تواند در ایجاد وفاداری در قدرت برند گردشگری سلامت کشور می
 باشد

های اجتماعی دیجیتال یک ابزار قدرتمند تبلیغی بشمار  اکنون در صنعت گردشگری سلامت، رسانه
 روند می

انتشار سیستماتیک و 
ویروسی پیام تبلیغی از 

ترین  توانند پیام را با کمترین هزینه و در کوتاه های اجتماعی مانند اینستاگرام، تلگرام و ... می رسانه های اجتماعی طرق رسانه
 شماری منتقل کنند بی بالقوهزمان به مشتریان بالفعل و 

توان بسیاری از خدمات حوزه گردشگری سلامت را  های بازاریابی ویروسی می با استفاده از تکنیک
 تبلیغ کرد

امروز استفاده از بازاریابی ویروسی در صنعت گردشگری سلامت یک الزام باشد تا یک مزیت  شاید
 رقابتی

تأکید بر اخلاق در طراحی  های تبلیغی اگر بر پایه اخلاق نباشد، اعتماد مشتریان را از دست خواهیم داد سیاست
وضعیت مناسبی است، اما هنوز بسیار جای رعایت اخلاق در بازاریابی گردشگری سلامت کشور در  پیام تبلیغی

 کار وجود دارد

ها توقع خرید خدمات  توانیم با متقاضیان گردشگری سلامت غیراخلاقی برخورد کنیم و از آن نمی
 داشته باشیم

های  جذب گردشگر بیشتر در خوزه خدمات بهداشتی و درمانی، کشور را به سمت توسعه زیرساخت
 داداین حوزه سوق خواهد 

بهبود روند توسعه نظام 
 بهداشت و درمان کشور

مطمئناً با ورود گردشگران بیشتر در حوزه سلامت، متولیان این حوزه انگیزه بیشتری برای توسعه 
 کنند خدمات پیدا می

روز کشور در زمینه خدمات بهداشتی و  های اجتماعی باید تجهیزات مدرن و به در تبلیغات رسانه
 شونددرمانی برجسته 

شناخته شدن ایران 
عنوان کشوری با  به

تجهیزات مدرن در زمینه 
 خدمات درمانی

 روز پزشکی بسیار حائز اهمیت است کارگیری تجهیزات به برای تقویت برند گردشگری کشور، به

 تأکید پیام تبلیغی بر های رقابتی خدمات یا برند باشد محتوای پیام تبلیغی باید بر محور مزیت یا مزیت
های خدمات درمانی و بهداشتی  گویی اجتناب کنند و مستقیماً مزیت های تبلیغی باید از گزاف پیام های رقابتی مزیت

 نسبت به رقبا را برجسته نمایند

افزایش سهم ایران از بازار  تقویت برند گردشگری سلامت کشور، مطمئناً سهم ما را از این بازار افزایش خواهد داد
توان پله به پله سهم بیشتری از این  با بازاریابی محتوای هوشمندانه در حوزه گردشگری سلامت، می سلامتگردشگری 

 صنعت سودآور را نصیب کشور کرد

های  استفاده از رسانه شود بسیار مهم است یا پیچی که برای انتشار تبلیغ انتخاب می رسانهتناسب بین محصول/خدمت با 
پیام تخصصی جهت انتشار 

 تبلیغی
 اعتبار رسانه تبلیغی بر اعتمادسازی در جامعه هدف بسیار مؤثر است

الگوبرداری از کشورهای  وخطا کنیم و باید از تجربه دیگران نیز استفاده کنیم چیز را نباید آزمون همه
 جملهراهکارهای تولید محتوای دیجیتال در کشورهای برتر دنیا ازلحاظ گردشگری سلامت، از موفق دنیا در زمینه 
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 گردشگری سلامت الگوهایی هستند که باید مدنظر قرار گیرند

عنوان الگوی بازاریابی محتوا در حوزه  ها به حتی در ایران نیز مراکزی هستند که بتوان به آن
 گردشگری سلامت نگریست

ارز آوری و بهبود اقتصادی  کند و این بسیار ارزشمند است ارز به کشور وارد میگردشگر سلامت با خود 
 یکی از اهداف جذب توریست در دنیا، ارز آوری برای کشور مقصد است کشور

باشد و البته هنوز  توجهی می واسطه جذب گردشگران سلامت رقم قابل میزان ورود ارز به
 دارد های زیادی در این زمینه وجود پتانسیل

که به ذهن متقاضیان  باشدباید از طریق بازاریابی محتوا کاری کنیم که نام ایران اولین نامی 
 کند گردشگران سلامت منطقه خطور می

قرار گرفتن نام ایران در 
صدر ذهن متقاضیان 

 های ارزش بالای برند است جایگاه بالا در ذهن مشتری، یکی از نشان گردشگری سلامت

قدرت پیام تبلیغی برای  کند قدری هوشمندانه است که در مشتری نیاز ایجاد می محتوای تبلیغ بهگاهی 
 های بازاریابی محتوا در گردشگری سلامت کشور باشد نیازهای پنهان مشتری باید یکی از هدف ایجاد نیاز در مشتری

 دارا باشدمحتوای مناسب پیام تبلیغی باید قدرت ایجاد و تحریک نیاز مشتری را 

 

و تشخیص وجوه تشابه و افتراق  شده شناساییدر مرحله نهایی، سعی شد تا از طریق توجه عمیق به مضامین سازنده 

 باشند: می مشاهده قابل( 2ایجاد گردد در جدول ) "مضامین فراگیر"تری به نام  های کلی بندی با یکدیگر، دسته ها آن
 

 شناسایی مضامین فراگیر .2جدول 

 مضامین سازنده مضامین فراگیر

 عوامل راهبردی
 های تخصصی جهت انتشار پیام تبلیغی استفاده از رسانه

 های اجتماعی انتشار سیستماتیک و ویروسی پیام تبلیغی از طرق رسانه

 عوامل محیطی
 الگوبرداری از کشورهای موفق دنیا در زمینه گردشگری سلامت

 جذب گردشگر سلامت ازلحاظمیزان رقابت در منطقه 

 پیامدهای اولیه
 افزایش سهم ایران از بازار گردشگری سلامت

 وفاداری سازی گردشگران سلامت به مراکز درمانی ایران

ارزش برند گردشگری سلامت 
 کشور

 قرار گرفتن نام ایران در صدر ذهن متقاضیان گردشگری سلامت

 کشوری با خدمات درمانی با کیفیت عنوان بهشناخته شدن ایران 

 کشوری با تجهیزات مدرن در زمینه خدمات درمانی عنوان بهشناخته شدن ایران 

 پیامدهای ثانویه
 ارز آوری و بهبود اقتصادی کشور

 بهبود روند توسعه نظام بهداشت و درمان کشور

 عوامل علّی

 تأکید بر اخلاق در طراحی پیام تبلیغی

 های رقابتی تبلیغی بر مزیتتأکید پیام 

 تطابق پیام تبلیغی با فرهنگ جامعه هدف

 قدرت پیام تبلیغی برای ایجاد نیاز در مشتری

 

 زیر تدوین شدند: صورت بههای تحقیق  ، فرضیهشده شناساییبر اساس مضامین فراگیر 

 معنادار دارند. تأثیرعوامل علیّ بر عوامل راهبردی  (.1)

 معنادار دارند. تأثیرعوامل محیطی بر عوامل راهبردی  (.2)

 معنادار دارند. تأثیرعوامل راهبردی بر ارزش برند گردشگری کشور  (.3)

 معنادار دارد. تأثیرارزش برند گردشگری کشور بر پیامدهای اولیه  (.4)

 معنادار دارد. تأثیرارزش برند گردشگری کشور بر پیامدهای ثانویه  (.5)

 معنادار دارد. تأثیردهای ثانویه پیامدهای اولیه بر پیام (.6)
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 معادلات ساختاری سازی مدلتبیین مدل تحقیق با رویکرد  :فاز کمّی

ی تحقیق مطمئن شده ها دادهگیرد تا از سازگاری آن با  یمدر این بخش برازش مدل مفروض تحقیق مورد ارزیابی قرار 

های  معنی است که تا چه میزان یک مدل با دادهبرازش مدل به این و در پایان به سؤالات تحقیق پاسخ داده شود. 

 .سازگاری دارد مربوطه توافق و
 

 
 ضرایب رگرسیونی استاندارد مدل پژوهش .2 شکل

 

باشند. این ضرایب قدرت و جهت اثرگذار  می مشاهده قابل(، ضرایب رگرسیونی استاندارد مدل پژوهش 2در شکل )

 باشند. می مشاهده قابلمدل پژوهش  T-Value یرمقاد(، 3در شکل )دهند.  متغیرهای مستقل بر وابسته را نشان می
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 مدل پژوهش T-Value یرمقاد .3 شکل

 

و این مقدار برای خطای  شود یمبودن ضرایب استفاده  دار یمعناز مقدار آماره تی برای بررسی  plsدر  که این به توجه با

. گردد یمروابط با عدد مفروض فوق استفاده  داری از مقایسه مقدار آماره تی یمعنبرای بررسی  است 96/1درصد عدد  5

است. نتایج برازش مدل و  دار یمعن شده نشان دادهبیشتر باشد، رابطه  96/1اگر مقدار آماره تی از مقدار  که طوری به

 خلاصه آورده شده است: صورت به (3) مسیرهای علت و معلولی در جدول
 

 نتایج برازش مدل .3جدول 

ضریب رگرسیونی  مسیرهای علت و معلولی
 استاندارد

انحراف 
 استاندارد

 آماره آزمون
(T-Value) 

سطح 
 داری معنی

 000/0 537/7 041/0 653/0 عوامل راهبردی <- عوامل علّی

 000/0 541/2 043/0 224/0 عوامل راهبردی <- عوامل محیطی

 030/0 918/9 051/0 672/0 ارزش برند گردشگری سلامت کشور <- عوامل راهبردی

 000/0 834/12 039/0 754/0 پیامدهای اولیه <- ارزش برند گردشگری سلامت کشور

 000/0 136/4 047/0 465/0 پیامدهای ثانویه <- ارزش برند گردشگری سلامت کشور

 000/0 895/2 049/0 336/0 پیامدهای ثانویه <- پیامدهای اولیه

 

، اند قرارگرفتههمگی در بازه مربوطه  AVEاینکه اعداد آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی )سازگاری درونی( و  به توجه با

 (:4کرد )جدول  تأییدتوان آن را  یمگفت وضعیت پایایی و روایی همگرای مدل تحقیق مناسب است و  توان یمبنابراین 
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 نتایج سه معیار آلفای کرونباخ، پایایی و روایی همگرا .4 جدول
 ضریب آلفای کرونباخ متغیرها

(Alpha>0.7) 
 ضریب پایایی ترکیبی

(Cr>0.7) 
میانگین واریانس 

 (AVE>0.5) استخراجی

 0.505 0.859 0.803 عوامل علّی

 0.586 0.846 0.767 عوامل محیطی

 0.830 0.936 0.897 عوامل راهبردی

 0.617 0.905 0.845 ارزش برند گردشگری سلامت کشور

 0.673 0.912 0.795 پیامدهای اولیه

 0.591 0.937 0.805 پیامدهای ثانویه

 

مدل  کیبرازش در  یبرازش آن، بررس تأییدو با  شود یم یو ساختار یریگ اندازهشامل هر دو بخش مدل  یمدل کل

GOF اری. معشود یکامل م
 اریمع نیکه توسط ا یمعن نیاست. بد یمعادلات ساختار یها مدل یبه بخش کل مربوط 1

را  یپژوهش خود، برازش بخش کلی مدل کل یو بخش ساختار یریگ اندازهبرازش بخش  یپس از بررس تواند یم محقق

به  ریهر متغ یعامل یمجذور بارها نیانگیاز م GOF)مقادیر مشترکی( در فرمول  Communality. دیکنترل نما زین

. آید می( به دست 𝑅2با محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک و میانگین ضریب تعیین تعدیلی ) GOF .آید یدست م

( مقادیر 5در جدول ) است. تر مناسبباشد برازش مدل  تر یکنزدک و مقداری بین صفر تا یک دارد و هرچه که به ی

Communality  وR
 است. شده نشان داده افزار نرمخروجی  2

 

 R2و  Communalityمقادیر  .5جدول 

 R Square Communality متغیرها

 0.505 - عوامل علّی

 0.586 - عوامل محیطی

 0.830 0.676 عوامل راهبردی

 0.617 0.452 سلامت کشورارزش برند گردشگری 

 0.716 0.569 پیامدهای اولیه

 0.746 0.565 پیامدهای ثانویه

 

این مقدار، برازش مناسب مدل  به توجه بابه دست آمد.  =614/0GOFبا استفاده از فرمول و مقادیر جدول مقدار 

 شد. تأییدتحقیق 
 

 بحث

بود که عوامل  ادعاشدهقرار گرفتند. در فرضیه اول پژوهش  تأیید، هر شش فرضیه تحقیق مورد بر اساس برازش مدل

 داری یمعنصورت گرفته بین این دو متغیر نشان داد عدد  وتحلیل تجزیهمعنادار دارند که  تأثیرعلیّ بر عوامل راهبردی 

قرار گرفت. علاوه بر  تأییدبود، فرضیه اول مورد  96/1از  تر بزرگو چون این مقدار  باشد یم( 573/7این اثرگذاری برابر )

های رقابتی،  این، نتایج نشان داد عوامل علیّ )شامل: تأکید بر اخلاق در طراحی پیام تبلیغی، تأکید پیام تبلیغی بر مزیت

مثبت و البته قویی  تأثیرتطابق پیام تبلیغی با فرهنگ جامعه هدف، و قدرت پیام تبلیغی برای ایجاد نیاز در مشتری( 

بود که عوامل محیطی بر عوامل راهبردی  ادعاشدهعوامل راهبردی دارند. در فرضیه دوم پژوهش ( بر 653/0)ضریب 

این اثرگذاری برابر  داری یمعنصورت گرفته بین این دو متغیر نشان داد عدد  وتحلیل تجزیهمعنادار دارند که  تأثیر

                                                           
1. Goodness of Fit 
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قرار گرفت. علاوه بر این، نتایج نشان داد  تأییدد بود، فرضیه دوم مور 96/1از  تر بزرگو چون این مقدار  باشد یم( 541/2)

 ازلحاظعوامل محیطی )شامل: الگوبرداری از کشورهای موفق دنیا در زمینه گردشگری سلامت، و میزان رقابت در منطقه 

بود که  ادعاشده( بر عوامل راهبردی دارند. در فرضیه سوم پژوهش 224/0مثبتی )ضریب  تأثیرجذب گردشگر سلامت( 

صورت گرفته بین این دو  وتحلیل تجزیهمعنادار دارند که  تأثیرامل راهبردی بر ارزش برند گردشگری سلامت کشور عو

بود، فرضیه سوم  96/1از  تر بزرگو چون این مقدار  باشد یم( 918/9این اثرگذاری برابر ) داری یمعنمتغیر نشان داد عدد 

های تخصصی جهت انتشار  شان داد عوامل راهبردی )شامل: استفاده از رسانهقرار گرفت. علاوه بر این، نتایج ن تأییدمورد 

( 672/0مثبت و قویی )ضریب  تأثیرهای اجتماعی(  پیام تبلیغی، و انتشار سیستماتیک و ویروسی پیام تبلیغی از طرق رسانه

برند گردشگری سلامت  بود که ارزش ادعاشدهبر ارزش برند گردشگری سلامت کشور دارند. در فرضیه چهارم پژوهش 

این  داری یمعنصورت گرفته بین این دو متغیر نشان داد عدد  وتحلیل تجزیهمعنادار دارد که  تأثیرکشور بر پیامدهای اولیه 

قرار گرفت. علاوه بر  تأییدبود، فرضیه چهارم مورد  96/1از  تر بزرگو چون این مقدار  باشد یم( 834/12اثرگذاری برابر )

این، نتایج نشان داد ارزش برند گردشگری سلامت کشور )شامل: قرار گرفتن نام ایران در صدر ذهن متقاضیان 

 عنوان بهکشوری با خدمات درمانی با کیفیت، و شناخته شدن ایران  عنوان بهگردشگری سلامت، شناخته شدن ایران 

( بر پیامدهای اولیه دارند. در 754/0مثبت و قویی )ضریب  تأثیردرمانی( کشوری با تجهیزات مدرن در زمینه خدمات 

معنادار دارد که  تأثیربود که ارزش برند گردشگری سلامت کشور بر پیامدهای ثانویه  ادعاشدهفرضیه پنجم پژوهش 

و چون این  باشد می( 136/4این اثرگذاری برابر ) داری یمعنصورت گرفته بین این دو متغیر نشان داد عدد  وتحلیل تجزیه

قرار گرفت. علاوه بر این، نتایج نشان داد ارزش برند گردشگری  تأییدبود، فرضیه پنجم مورد  96/1از  تر بزرگمقدار 

 عنوان بهسلامت کشور )شامل: قرار گرفتن نام ایران در صدر ذهن متقاضیان گردشگری سلامت، شناخته شدن ایران 

کشوری با تجهیزات مدرن در زمینه خدمات درمانی(  عنوان بهفیت، و شناخته شدن ایران کشوری با خدمات درمانی با کی

بود که پیامدهای  ادعاشده( بر پیامدهای ثانویه دارند. در فرضیه ششم پژوهش 465/0مثبت و نسبتاً قویی )ضریب  تأثیر

این  داری معنیبین این دو متغیر نشان داد عدد صورت گرفته  وتحلیل تجزیهمعنادار دارد که  تأثیراولیه بر پیامدهای ثانویه 

قرار گرفت. علاوه بر  تأییدبود، فرضیه ششم مورد  96/1از  تر بزرگو چون این مقدار  باشد می( 895/2اثرگذاری برابر )

ران این، نتایج نشان داد پیامدهای اولیه )شامل: افزایش سهم ایران از بازار گردشگری سلامت، و وفاداری سازی گردشگ

( بر پیامدهای ثانویه )شامل: ارز آوری و بهبود 336/0مثبت و نسبتاً قویی )ضریب  تأثیرسلامت به مراکز درمانی ایران( 

 اقتصادی کشور، و بهبود روند توسعه نظام بهداشت و درمان کشور( دارند.

(، خانعلی 1401انی و همکاران )(، زم1401نتایج این تحقیق، با نتایج تحقیقات صورت گرفته توسط یقطین و همکاران )

(، سمبرینگ و 1395(، هاشمی )1396(، شفیعی نیکابادی و زارعی )1400(، عبدالمحمدسقا و همکاران )1400و کاکایی )

(، تایمینن و راناویرا 2021(، بوودن و میرزایی )2022(، هریر و همکاران )2022(، فاشامی و همکاران )2022همکاران )

 باشد. می راستا هم( 2017همکاران )(، و حسین و 2019)

 

 گیری نتیجه

بر اساس نتایج حاصل از فازهای کیفی و کمیّ پژوهش، و در جهت تقویت برند گردشگری سلامت کشور از طریق 

 باشد. می ارائه قابلزیر  یشنهادهایپبازاریابی محتوا، 

شود مراکز  مثبت عوامل علیّ بر عوامل راهبردی، پیشنهاد می تأثیربر اساس اثبات فرضیه اول پژوهش مبنی بر 
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مناسب و  های سایت وبایجاد خدمات درمانی در طراحی پیام تبلیغی برای بازار گردشگری سلامت،  دهنده ارائه

 های بیمارستانو نقاط قوت گردشگری درمانی در شهر تهران از جمله معرفی  ها جاذبهتبلیغاتی جهت تبلیغات  های کمپین

از اصول اخلاقی فوق تخصصی و معرفی پزشکان فوق تخصص در جهت معرفی موارد زیر نیاز است رعایت شود: 

نباشند و همواره صداقت در محتوای پیام و در نظر گرفتن منافع مشتریان را در نظر بگیرند. علاوه بر این  گردان روی

حی پیام تبلیغی برای بازار گردشگری سلامت، همواره بر خدمات درمانی در طرا دهنده ارائهشود مراکز  پیشنهاد می

شود در طراحی  خدمات درمانی پیشنهاد می دهنده ارائههای رقابتی نسبی و پایدار خود تأکید کنند. همچنین مراکز  مزیت

ایتاً به های فرهنگی جوامع و کشورهای مختلف را در نظر بگیرند. نه پیام تبلیغی برای بازار گردشگری سلامت، تفاوت

برای تبلیغات خود تولید محتوا کنند که در مخاطب ایجاد نیاز  ای گونه بهشود  خدمات درمانی پیشنهاد می دهنده ارائهمراکز 

 نیازهای پنهان مخاطبین را هدف قرار دهند. درواقعکرده و 

بها  –شود  مثبت عوامل محیطی بر عوامل راهبردی، پیشنهاد می تأثیربر اساس اثبات فرضیه دوم پژوهش مبنی بر 

 دهنده ارائهمراکز  -ها آنجلوگیری از مهاجرت  منظور به ها آندادن به متخصصان پزشکی بومی و ارائه تسهیلاتی به 

زمینه جذب  خدمات درمانی در طراحی پیام تبلیغی برای بازار گردشگری سلامت از کشورها مراکز درمانی موفق دنیا در

علاوه بر این به مراکز -ها جلوگیری نمایند. وخطا آزمونگردشگران سلامت الگوبرداری هوشمندانه کنند و از بسیاری از 

زیر  دقت بهشود همواره تحرکات رقبای خود را  خدمات درمانی فعال در صنعت گردشگری سلامت پیشنهاد می دهنده ارائه

 های بازاریابی خود تعدیلات لازمه را به عمل آورند. اتژینظر گیرند و در صورت لزوم در استر

مثبت عوامل راهبردی بر ارزش برند گردشگری سلامت کشور  تأثیربر اساس اثبات فرضیه سوم پژوهش مبنی بر 

 –و مراکز درمانی برای راهنمای بیماران  ها یمارستانبمختلف در  یها زبانزمینه حضور مترجم به  – شود پیشنهاد می

خدمات درمانی فعال در صنعت گردشگری  دهنده ارائهمراکز  -از وجود پزشکان ایرانی مقیم در خارج کشور یمند هرهب

های  رسانه کارگیری بههای تخصصی انتشار دهند و از  سلامت همواره محتواهای تبلیغاتی خود را تنها از طریق رسانه

خدمات درمانی فعال در صنعت  دهنده ارائهر این به مراکز غیرتخصصی و عمومی و کم اعتبار اجتناب کنند. علاوه ب

اجتماعی سعی کنند محتواهای تبلیغاتی  های رسانههای بازاریابی  کشود از طریق تکنی میگردشگری سلامت پیشنهاد 

 سیستماتیک و ویروسی در میان مخاطبین جامعه هدف انتشار یابد. صورت به ها آن

مثبت ارزش برند گردشگری سلامت کشور بر  تأثیرهای چهارم، پنجم و ششم پژوهش مبنی بر  بر اساس اثبات فرضیه 

خدمات درمانی فعال در صنعت گردشگری سلامت  دهنده ارائهشود مراکز  پیامدهای اولیه و پیامدهای ثانویه، پیشنهاد می

بودن تجهیزات کشور ایران در زمینه خدمات  روز بهفیت خدمات و خود سعی کنند کی تبلیغاتیهمواره در تولید محتواهای 

ی مهمی که بیشترین ها بیمارستاناز  ای نقشهتهیه  برگزار کنند. المللی بین های نمایشگاه درمانی را برجسته کنند.

 تبلیغاتی. های سایتو بارگذاری در  ها آنگردشگران سلامت دارند و تعیین محل دقیق جغرافیایی 

 

 ی مال یحام

 این اثر حامی مالی ندارد.

 

 سهم نویسندگان در پژوهش

 .های انجام پژوهش سهم برابر داشتندنویسندگان در تمام مراحل و بخش
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