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Abstract 

This is developmental research, with a qualitative method. The 
statistical population in the qualitative phase includes the managers of 
medical tourism facility companies and the managers of the 
department of international patients in Tehran hospitals, including 
Farabi Khatem Al-Anbia (pbuh) and Shahid Rajaei Heart hospitals, of 
which 15 people were selected purposefully and non-randomly. The 
main tool of data collection is semi-structured in-depth interviews. 
Qualitative data analysis was done using the database theory method 
and MAXQDA software. In the quantitative section, the statistical 

                                                           
∗ Corresponding Author: Leila.andervazh@gmail.com 
How to Cite: Lotfi Ashtiani, S. M., Andervazh, L., & Albo Naeimi, E. (2023). 
Designing and Explaining Digital Marketing Model in Iran's Medical Tourism 
Industry, Tourism Management Studies, 18(62), 161 - 202. doi: 
10.22054/tms.2023.73715.2837 



Summer 2023 | No. 62 | Vol. 18 | Tourism Management Studies | 162  

 

population includes all patients who refer to hospitals in Tehran 
(unlimited population), based on which a sample of 384 people was 
selected using Morgan's table. Data collection was done in the 
quantitative section using a questionnaire and data analysis was done 
with the partial least squares method.  
Based on the obtained paradigm model, the components related to 
digital marketing in the medical tourism industry in six categories of 
causal factors (application marketing, social media marketing, digital 
advertising, display advertising, facilitating communication, and 
providing the information), background conditions (social media 
technology, social media environment, interactivity, 
comprehensibility), central phenomenon (human-centered digital 
marketing, customer data analysis, and market development), 
strategies (b short-term and long-term strategies, functional value and 
expected value), intervening conditions (software and hardware 
indicators) and outcomes (tourist loyalty, tourist satisfaction, service 
quality, and social media content) were identified. 

Keywords: medical tourism, digital marketing, brand identity, 
competitiveness 

Introduction 

Medical tourism can be defined as the process of traveling outside the 
country of residence in order to receive medical care. The growing 
popularity of medical tourism has attracted the attention of 
policymakers, researchers, and the media. In the past, the term often 
referred to the travel of patients from less developed countries to 
pursue treatments unavailable in their country. At the same time, we 
are experiencing quantitative and qualitative changes in patient 
mobility as people travel from wealthier to less developed countries 
to access health services. Such a change is mainly due to the relatively 
low cost of treatments in less developed countries, the availability of 
low-cost flights, and increased online marketing and consumer 
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information about the availability of medical services. Medical 
tourism represents a multi-billion-dollar worldwide phenomenon 
expected to grow significantly over the next decade. For those 
interested in health care, cost is a key factor in receiving medical care 
abroad. 
With the development of mobile applications and increasing digital 
literacy, digital marketing is becoming the dominant paradigm in the 
service industries today, and this is also true in medical tourism. In 
order to create trust and awareness in medical tourism, offices and 
centers providing such services must provide timely and reliable 
information to patients worldwide. Therefore, in the past few years, 
social media has been used as a medical tourism tool for advertising 
and information. Some countries' experience shows that social media 
use and investment in this field have played a significant role in the 
development of medical tourism. Iran - at least at the regional level - 
has high capacities for developing medical tourism; a large part of this 
capacity has yet to be realized. 
If a targeted and appropriate program is made for digital marketing, 
the necessary platform for developing medical tourism in the country 
will be provided. However, despite some medical tourism agencies' 
occasional use of social media, there needs to be a codified and 
coherent program in this field inside the country. Part of this 
shortcoming may be that managers and decision-makers in the 
medical tourism sector need to be better aware of the importance and 
effectiveness of social media in attracting tourists and patients. In this 
regard, the first step will be to prove the effectiveness of social media 
for marketing medical tourism destinations by conducting field 
studies. Such studies will increase senior managers' insight and 
awareness of the high potential of social media. On the other hand, the 
review of the research literature shows that despite conducting 
numerous studies in medical tourism marketing, there needs to be 
more research in presenting a model in this field. Especially In 
domestic studies, more effort must be made to present the digital 
marketing model of medical tourism. These studies need to indicate a 
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research gap in medical tourism destination marketing. With these 
explanations, the current research aims to provide a marketing model 
for medical tourism destinations in Iran using digital media. 

Materials and Methods 

The current research is developmental research. Qualitative data 
analysis was done with exploratory and interview-based data theory, 
and quantitative data analysis was based on the nature and method of 
descriptive-survey research, which was a questionnaire for data 
collection. Also, the current research was conducted with a mixed 
(qualitative-quantitative) approach. 
The statistical population in the qualitative phase includes managers 
of companies that facilitate medical tourism and managers of 
international patients' departments in Tehran hospitals, including 
Farabi Hospital, Shahid Rajaee's Heart Hospital, and Khatem 
Al_Anbia Hospital, of which 15 people were selected in a non-random 
way. In the quantitative section, the statistical population includes all 
patients who refer to hospitals in Tehran (infinite population), based 
on which a sample of 384 people was selected using Morgan's table. 
The main data collection tool in the qualitative part is the semi-
structured in-depth interview. In the quantitative part, to test these 
research hypotheses, a questionnaire tool was used to collect 
information. In order to evaluate the reliability of the questionnaire, 
Cronbach's alpha coefficient was calculated, and two methods of 
form-content validity and divergent validity were used to check the 
validity. 
Qualitative data analysis was done using the database theory method 
and MAXQDA software. In order to analyze the data and test the 
research hypotheses, inferential statistics, partial least squares 
technique (PLS), and Smart PLS software were used. 
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Discussion and Results 

The indicators of application marketing, social media marketing, 
digital advertising, display advertising, facilitating communication 
and providing information were selected as categories of causal 
conditions in developing the research model. Social media marketing 
is important because it not only creates a relationship between the 
organization and customers, but also provides a network of internal 
relationships between customers to talk about the brand; so, it forms 
an ecosystem of mutual relations that provides the basis for promoting 
a product or brand as much as possible. 
Social media technology, environment, interactivity, and 
comprehensibility indicators were selected as background categories 
in developing the research model. Over time, a social media marketing 
strategy reinforces a company's brand and message in customers' 
minds. That is important because consistent branding tells consumers 
what to expect from a company, leading to reputation. If a business 
can continue to meet these expectations and improve its reputation, it 
can build trust among loyal customers and increase its brand value in 
the eyes of consumers. Strategic use of social media has become 
essential for marketers to achieve competitive advantage and superior 
performance. 
Human-centered digital marketing indicators, customer data analysis, 
and market development were selected as central categories in 
developing the research model. Customer-oriented marketing is an 
approach in which the business identifies customers' needs, problems, 
and challenges by conducting market research, collecting and 
categorizing data, and creating value by providing solutions. This 
approach focuses on maximizing customer lifetime value (CLV) and 
converting potential customers into loyal customers. Today's model 
for building a company's brand differs from the past. Thanks to the 
rise of social media and the increasing number of ways we can 
communicate with each other, branding has become less about 
traditional PR and marketing campaigns and more about organic 
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growth. In social media, an organic relationship is created with the 
permanent presence of humans (users), which leads to the promotion 
and introduction of the brand in the best way. Previous studies have 
shown that the strength of human ties is an important determinant of 
customer behavior in social networks. 
Software and hardware indicators were selected as intervention 
categories in developing the research model. This finding shows that 
success in digital marketing requires a new combination of hardware 
and software. With the advent of widespread social networking 
platforms, customers are no longer limited to a passive role in their 
relationship with a company. In addition to having more information 
about competitive products available anywhere on mobile devices, 
customers can easily express their opinions and distribute them to a 
large audience. Companies are likely to manage customers' messages 
about their products/services. They find it difficult. The net effect of 
the rise of social media-based technologies has been to increase the 
power of consumers. Instead of CRM, companies should focus on 
understanding vendor relationship management (VRM), where 
consumers manage their vendor relationships. These developments 
are potentially harmful to companies: customers spreading negative 
messages about a company can damage its reputation. However, the 
rise of social media offers companies opportunities to listen and 
engage with their customers and potentially encourage them to 
become advocates for their products. The challenge for companies is 
identifying and using such opportunities and avoiding the following 
traps. 
Indicators of short-term and long-term strategies, functional value, 
and expected value were selected as strategic categories in developing 
the research model. The customer spends money to buy the product or 
service he receives. What does he want in return? Of course, he wants 
value that justifies or exceeds his price. Customers today have several 
options and alternatives. So, the question is, how can a company 
please and retain its customers? The answer is simple; customers' 
money should be valued. Customer value is a measure to determine 
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the value of a product or service and compare it with its alternatives. 
It is a tool that determines whether the customer feels they are getting 
enough value for the money they have spent. So, technically, value 
serves as an insight into preventing customer regret. 
The indicators of tourist loyalty, satisfaction, service quality, and 
social media content were selected as outcome categories in 
developing the research model. Studies show that loyal customers 
spend 67% more on products and services than new customers. So, 
even if most loyal customers make up only 20% of the audience, they 
provide up to 80% of revenue. When it is 5x easier to retain a customer 
than to acquire a new one, numbers like these are hard to ignore. Loyal 
customers are more likely than new customers to buy products and 
services from the same brand or store again. 
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 یرانا بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگري پزشکی مدلارائه 
 

   یانیآشت یمحسن لطف دیس
واحد رودهن، دانشگاه  ،یبازرگان تیریگروه مد يدکتر يدانشجو  

 رانی، رودهن، ایاسلامآزاد 
  

  لیلا آندرواژ
اه خرمشهر، دانشگ یالمللنیواحد ب ،یبازرگان تیریگروه مد اریاستاد

   رانیخرمشهر، ا ،یآزاد اسلام
  

 ابراهیم آلبونعیمی 
شگاه دان خرمشهر، یالمللنیبواحد  ،استادیار گروه مدیریت بازرگانی

   ایران خرمشهر، آزاد اسلامی،

  چکیده
 درکه  ایران انجام شده است بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگري پزشکی مدل ی و تبیینطراحپژوهش حاضر با هدف 

 يهاتشرک رانیمد شامل ی،فیک فاز در يآمار جامعه .گیردمی انجام یفیک روش با و باشدیم ياتوسعه قاتیتحق طهیح
 ،فارابی مارستانیب جمله از تهران شهر يهامارستانیب یالمللنیب مارانیب شیریپذ بخش رانیمد و یپزشک يگردشگر لگریتسه

 یلاص ابزار اند.صورت هدفمند غیرتصادفی انتخاب شدهنفر به 15که از این میان  باشدیم) ص( ایالانب وخاتمقلب شهید رجایی 
فاده از نرم افزار و با است ادیبنداده هینظر روش با یفیک يهاداده لیتحل. است افتهیساختار مهین قیعم مصاحبه ها،داده يگردآور

MAXQDA .دباشیم تهران شهر يهامارستانیب به کنندگانمراجعه هیکل شامل یکم بخش در يآمار جامعه انجام شد 
ها در . گردآوري دادهنفر انتخاب شد 384اي متشکل از (جامعه نامحدود) که بر این اساس، با استفاده از جدول مورگان نمونه

 دستهب یمیپارادا مدل اساس برها با روش حداقل مربعات جزئی انجام شد.  بخش کمی با استفاده از پرسشنامه و تحلیل داده
افزارهاي نرم یبازاریاب( یعل عوامل دسته شش در یپزشک يگردشگر صنعت در تالیجید یابیبازار با مرتبط يهالفهؤم ،آمده

 طیشرا ،)لاعاتاط ارائه و ارتباطات تسهیل نمایشی، تبلیغات دیجیتالی، تبلیغات اجتماعی، هايرسانه بازاریایی کاربردي،
 دیجیتال ابیبازاری( يمحوردهیپد ،)پذیريدرك قابلیت پذیري،تعامل اجتماعی، رسانه محیط اجتماعی، رسانه فناوري( يانهیزم

 ارزش و عملکردي ارزش بلندمدت، و مدتکوتاه هاياستراتژي( راهبردها ،)بازار توسعه و مشتري هايداده تحلیل محور،انسان
 ر،گردشگ رضایت گردشگر، وفاداري( امدهایپ و) افزاريسخت و افزارينرم هايشاخص( گرمداخله طیشرا ،)انتظار مورد

 .شدند ییشناسا) اجتماعی هايرسانه محتواي و خدمات کیفیت

   .پذیريگردشگري پزشکی، بازاریابی دیجیتال، هویت برند، رقابت ها:کلیدواژه

                                                           
  :نویسنده مسئولLeila.andervazh@gmail.com  
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 مقدمه
 منظوربه اقامت محل کشور از خارج به سفر ندایفر عنوانبه توانیم را یپزشک گردشگري

 توجه ،یپزشک يگردشگر تیمحبوب رشد. کرد فیتعر یپزشک يهامراقبت افتیدر
 احاصطل نیا ،گذشته در. است کرده جلب خود به را هارسانه و محققان استگذاران،یس

 يریگیپ يبرا فتهایتوسعه يکشورها به افتهیتوسعه کمتر يکشورها از مارانیب سفر بهاغلب 
در  .)1400(حسینی و همکاران،  شدیم اطلاق ندارد، وجود کشورشان در که ییهادرمان

 رایز م،یهست مارانیب تحرك در یفیک و یکم راتییتغ تجربه حال در ما امروزهحال، عین
 مترک يکشورها به ثروتمندتر يکشورها از ی،بهداشت خدمات به یدسترس يبرا مردم

 در هاماندر کم ینسب نهیهز از یناش عمدتا يرییتغ نیچن. کنندیم سفر افتهیتوسعه
 طلاعاتا شیافزا و متیق ارزان يپروازها بودن دسترس در افته،یتوسعه کمتر يکشورها

 تاس یپزشک خدمات بودن دسترس در مورد در نیآنلا کنندگانمصرف و یابیبازار
)Cham et al., 2022 .(ياردل اردیلیم چند دهیپد کی دهندهنشان یپزشک يگردشگر 

 يبرا .باشد داشته یتوجه قابل رشد ،ندهیآ دهه در رودیم انتظار که است جهان سراسر در
 افتیدر يابر يریگمیتصم در يدیکل عامل یک نهیهز ،یبهداشت خدمات به مندعلاقه افراد

 ). Moghadam et al., 2021( است کشور از خارج در یپزشک يهامراقبت
ی نیازهاي بینشود که با هدف شناسایی و پیشبه کلیه اقداماتی اطلاق می ،بازاریابی

 ,Saura( شودمشتري و متعاقبا، ارائه پیشنهاداتی براي برطرف کردن این نیازها انجام می

افزارهاي موبایلی و افزایش سواد دیجیتالی، امروزه بازاریابی دیجیتال ). با توسعه نرم2021
در حال تبدیل شدن به پارادایم غالب در حوزه صنایع خدماتی است و این امر در حوزه 

براي ایجاد اعتماد و ). Mason et al., 2023گردشگري پزشکی نیز صادق است (
ه چنین دهنده گردشگري پزشکی لازم است که دفاتر و مراکز ارائهبخشی در حوزآگاهی

موقع و قابل اعتماد را در اختیار بیماران سراسر جهان قرار دهند. خدماتی، اطلاعات به
عنوان ابزاري براي تبلیغ و هاي اجتماعی بهرو، در چند سال گذشته از رسانهازاین
م شده است. تجربه برخی از کشورها نشان رسانی در زمینه گردشگري پزشکی انجااطلاع

گذاري در این حوزه، نقش بسیار قابل هاي اجتماعی و سرمایهدهد که استفاده از رسانهمی
). کشور ایران John et al., 2018اي در توسعه گردشگري پزشکی داشته است (ملاحظه
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ی است پزشک هاي بالایی براي توسعه گردشگريداراي ظرفیت -حداقل در سطح منطقه-
حالت بالفعل در نیامده است. یکی از دلایلی که که بخش بزرگی از این ظرفیت هنوز به

ست آل داشته باشد، این اباعث شده گردشگري پزشکی کشور فاصله زیادي تا حد ایده
لی که بسیاري شکگیرد؛ بهکه اقدامات بازاریابی و تبلیغاتی خوبی در این زمینه صورت نمی

افزاري مناسبی نیز هاي سختها و مراکز درمانی کشور از زیرساختاناز بیمارست
هاي اجتماعی حتی صفحاتی به زبان سایت خود یا در شبکهبرخوردارند، اما در وب

حالی است که با ). این در 1401انگلیسی براي معرفی خود ندارند (زارعی و همکاران، 
اي گردشگري هناسبی براي معرفی ظرفیتاستفاده از ابزارهاي دیجیتالی، فرصت بسیار م
هاي بازاریابی دیجیتال، این قابلیت را دارند پزشکی ایجاد شده است؛ لذا استفاده از روش

اي در توسعه و پیشرفت گردشگري پزشکی کشور ایجاد نمایند. در که تحول قابل ملاحظه
ر بستر ات بازاریابی که دواقع، برخی از کشورهاي خاورمیانه با استفاده از تبلیغات و اقدام

اند مشتریان زیادي براي بخش گردشگري پزشکی جلب اند، توانستهدیجیتال انجام داده
 ). Okasha et al., 2023نمایند (

ها، بر این واقعیت دلالت دارند که اگر برنامه هدفمند و مناسبی جهت تمامی این گزاره
ور فراهم توسعه گردشگري پزشکی کشبازاریابی دیجیتال صورت گیرد، بستر لازم براي 

کی هاي گردشگري پزشگاه برخی آژانسبههاي گاهوجود، برخلاف استفادهشود. با اینمی
هاي اجتماعی، برنامه مدون و منسجمی در این زمینه در داخل کشور وجود ندارد. از رسانه

رندگان گیصمیمبخشی از این ایراد ممکن است ناشی از این واقعیت باشد که مدیران و ت
ماعی براي هاي اجتبخش گردشگري پزشکی به خوبی از اهمیت و تأثیرگذاري بالاي رسانه

جلب گردشگر و بیماران آگاه نیستند. در این راستا، نخستین گام این خواهد بود که با 
هاي اجتماعی جهت بازاریابی مقاصد گردشگري انجام مطالعات میدانی، اثربخشی رسانه

ت شود. چنین مطالعاتی باعث افزایش بینش و آگاهی مدیران ارشد نسبت به پزشکی اثبا
هاي اجتماعی خواهد شد. از سوي دیگر، بررسی ادبیات پژوهش نشان پتانسیل بالاي رسانه

دهد که با وجود انجام مطالعات متعدد در زمینه بازاریابی گردشگري پزشکی، تاکنون می
دل در این حوزه صورت نگرفته و تاکنون در مطالعات هاي زیادي در زمینه ارائه مپژوهش

ی پزشک يگردشگر دیجیتال یابیبازار مدل ارائهشکل ویژه براي زیادي به داخلی، تلاش
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انجام نشده است. این امر بیانگر یک شکاف تحقیقاتی در زمینه بازاریابی دیجیتال در 
 اریابیباز مدل ارائهگردشگري پزشکی است. با این توضیحات، پژوهش حاضر با هدف 

یز شناسی نشود. از منظر روشانجام می ایران پزشکی گردشگري صنعت در دیجیتال
بسیاري از مطالعات پیشین با رویکردي کمی و بر اساس تعدادي از متغیرهاي از پیش 

یر که منجر به ایجاد یک تصو–شده، انجام شده است و جاي خالی مطالعات کیفی شناخته
دیجیتال  ايهرسانه رویکرد با ایران در پزشکی گردشگري مقصد بازاریابی کامل راجع به

هاي تحقیقاتی موجود که انجام شود. بنابراین، شکافوضوح احساس میبه -شوندمی
 سازد، شامل موارد زیر است:پژوهش حاضر را ضروري می

ري گردشگ هاي دیجیتال در حوزه. کمبود مطالعات داخلی راجع به بازاریابی رسانه1
 پزشکی

 گرفته جهت ارائه الگوي بازاریابی گردشگري پزشکی. کمبود مطالعات صورت2
. نسبت بالاي مطالعات کمی و کمبود مطالعات اکتشافی و کیفی در حوزه بازاریابی 3

 گردشگري پزشکی
یابی الذکر، طراحی مدل بازاربا درکنار هم قرار دادن ترکیبی از خلأهاي تحقیقاتی فوق 
با  رسد. پژوهش حاضر اساسانظر مییتال در صنعت گردشگري پزشکی، ضروري بهدیج

 شود.چنین هدفی انجام می

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش
 يو کشورها کایمتحده آمر الاتیهاست که به امدت ،از کشورها ياریشهروندان بس

جود در مراکز مو شرفتهیپ يدنبال تخصص و فناوراند تا بهاروپا سفر کرده افتهیتوسعه
 ،نیمهم و همچن يهاها و چالشدغدغه ی،پزشک يباشند. گردشگر شرویپ ی،درمان

 يهاانداز مراقبتبر چشم ياندهیفزا ریتأث ،ن روندی. ادهدیرا ارائه م يابالقوه يهافرصت
 ,.Li et alو درحال توسعه در سراسر جهان خواهد داشت ( یصنعت يدر کشورها یبهداشت

 توجه ریاخ انیاست که در سال ياز گردشگر ياحوزه ی،پزشک يگردشگر). 2022
بارت ع ازبا استفاده  ،گوگل ینترنتیا يها را به خود جلب کرده است. جستجورسانه

 شیافزا - جهینت 1،100،000انجام شد،  2020 هیژوئ 29که در  »یپزشک يگردشگر«
). Campra et al., 2022دست آورد (را به -نسبت به دو ماه قبلتایی  300،000
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؛ چرا که ت استمتفاو یالمللنیب یپزشک يسفرها یاساسا با مدل سنت ی،پزشک يگردشگر
، تسیکه در جوامع خود در دسترس ن یدرمان پزشک يعموما برا مارانیبدر مدل سنتی، 

 افتهیتوسعه رایبس يبزرگ در کشورها یبه مراکز پزشک افتهیعهتوس کمتر ياز کشورها
 ای ماریب تیوضع تیواقع ،قیطور دقبه یپزشک ي. اصطلاح گردشگرکنندیسفر م
 نیوجود، انیکند. باایمقاصد را منعکس نم نیارائه شده در ا شرفتهیپ یپزشک يهامراقبت
 ریاخ دهیپد زیتما يروشن برا یمورد استفاده قرار گرفته و روش یکل صورتبه عبارت

 Cham et( کندیارائه م یالمللنیب یزشکپ يسفرها یاز مدل سنت یپزشک يگردشگر

al., 2021.( 
آن محصول  که در یتالیجیبا انتخاب شکل د یابیبازار کردیرو کم،یو  ستیقرن ب در

 يهاکیاکتت قیاز طر ماتیبر تصم يرگذاریو تأث يبه ذهن مشتر دنیرس يبرا يو نام تجار
 کردیل روتحو نیاست. ا افتهیتکامل  شود،یمختلف انتخاب شده توسط برندها ساخته م

 شودیم دیو محصولات جد يمشتر شتریباعث تمرکز ب ماتخد یابیبازار ختهیآم تالیجید
 یابی). بازارPeter et al., 2021( داردینگه م یابیاقدامات بازار هیرا در مرکز کل يمشتر و
عموم مردم در  يسازآگاه يبرا تالیجید يهااست که در آن از روش يندایفر ،تالیجید

در  التیجید یابیبازار میت يهااش. تلشودیمورد محصولات و خدمات سازمان استفاده م
وکار را بکس يهاجنبه ریپشت سا يکننده، استراتژمصرف يهاشیبازار و گرا قاتیتحق
ن را کنندگامصرف يازهایطور مداوم نتا به کندیها کمک مو به شرکت کندیم تیهدا

 ).1400ند (زحمتکش و همکاران، برآورده کن
 کیکرده است.  فایا یاقتصاد جهان عیسر شرفتیدر پ یشدن نقش مهم یتالیجید

و  »دیآنجا باش ،شما هستند یانکه مشترییجا« گوید:که می وجود دارد یالمثل محلضرب
در  یعنی مانند،یم یفعل انیکه مشتر ییدر جا سازدیبرند را قادر م ،شدن یتالیجید

 یتالیجید. دبمان یباق - نستاگرامیا و وبیوتی تر،ییبوك، توسیف – یاجتماع يهارسانه
خود را در همه بازارها، چه بزرگ و چه کوچک، حفظ کرده است  ریرشد چشمگ ،شدن

)Bhandari & Sin, 2023 در جهان  نیآنلا داریخر اردیلیم  92/1تعداد  ،2020). در سال
 يهاکاربر فعال در رسانه اردیلیم  48/3 و نترنتیکاربر در ا اردیلیم 39/4 وجود دارد که با

 لیجهان را تشک تیچهارم جمع کینسبت به سال قبل،  يدرصد 9 شیبا افزا یاجتماع
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 رودیکه انتظار م وجود داشته نیآنلا داریخر اردیلیم 32/1تعداد  ،2014. در سال دهدیم
درصدي  21رشد  ندهیسال آ 5در  رودیبرسد و انتظار م اردیلیم  14/2 به 2024تا سال 

 ). Anderson & Manis, 2022( داشته باشد
ه شرکت ب یاست که هدف آن معرف یمختلف يهالفهؤم يدارا تالیجید یابیبازار

 يهاو سازمان است. شرکت يمشتر نیو بلادرنگ ب نیرابطه آنلا کی جادیو ا انیمشتر
 کنندیاستفاده م تالیجیکانال د کیعنوان به یاز صفحه اصل شتریب ي،گردشگر

)Lacarcel & Huete, 2023به سمت  یاساس رییتغ کی ي). در صنعت گردشگر
 کنندجو میجست نترنتیدر ا شتریشدن وجود دارد که به موجب آن گردشگران ب یتالیجید

 نکهیتن ادانس ن،یبراکنند. علاوه دایو خدمات مربوطه را پ يگردشگر يهاآژانس نیتا بهتر
ر د يگرید يدیعامل کل ند،نکیاستفاده م یرسانه اجتماع يهاتیسا یک از از کدام

را  یماعاجت يهارسانه ی،ابیمحققان بازار ریاست. سا نیآنلا یابیبازار تیموفق نیتضم
و  ياقتصاد ،یاجتماع يایمزا ،يمالکان در گردشگر شتریکه ب افتندیکردند و در یبررس
 رایز ؛نندکیکامل آن استفاده نم لیاما از پتانس شناسند،یرا م یاجتماع يهارسانه یعاطف
). Olya & Nia, 2021وجود دارد ( یاجتماع يهابر رسانهزمان تیماه ندمان یموانع

خود  یتالیجیحضور د شیو افزا تالیجید یابیبازار تیبه اهم یمسافرت يهاشرکت ،امروزه
 يرگزارب ای لاتیراجع به تعط یرسانجهت اطلاع تالیجید يهااز کانال یعنیاند، برده یپ

ها هتل يندبها، دستهارائه شده توسط آن لاتیتعط متنوع يهاها، بستهکنفرانس نارها،یسم
 جذب يها برا. شرکتکنندیکنندگان خود استفاده ممصرف يتور برا انیو راهنما

مداوم اطلاعات  طوربه دیخود،  با نیدر پلتفرم آنلا انیمشتر گاهیبالقوه و حفظ پا انیمشتر
 انیبدون دردسر باشد تا مشتر دیبا تیساوب يروز ارائه دهند و ناوبرقابل اعتماد و به

 Linنند (تجربه کاربرپسند مرور ک کی يرا برا تیساصفحات وب کپارچهیطور بتوانند به

et al., 2020 .( 
 کند،یم فایا صنعت کی عنوانبه یپزشک يگردشگر رشد در یمهم نقش ،نترنتیا

 یمالاحت دهندگانارائه و مارانیب نیبها قاره سراسر در اطلاعات تبادل يبرا یدرگاه رایز
 ریدرگ یاصل يهاگروه یتمام یاعتباربخش تیمسئول، 1سایت مسافرت سلامتوب .است

                                                           
1. Healthcare Trip - (www.healthcaretrip.org) 
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 رزرو يهاآژانس ،یابیباز امکانات تا گرفته هاهتل از پزشکی يگردشگر صنعت در
 مانند ،شکیپز يگردشگر ینیربالیغ يهاجنبه يبرا را منابع ریسا و یپزشک گردشگري

 ,.Hollebeek et al( است گرفته برعهده غاتیتبل وي تجار يهاوهیش زبان، مسائل

 وجوجست ،ناکنو. ماست انگشتان نوك در ایدن نترنت،یا و يتکنولوژ شرفتیپ با .)2019
 اول هرتب در ییبایز یجراح. است شده آسان ،کمتر نهیهز با یپزشک روش کی انجام و

 جمله از ییبایز يهایجراح مانند یپزشک يهاروشبه لطف ابزارهاي دیجیتال، . دارد قرار
در صنعت  را تیموفق زانیم درصد 92 بایتقر ،رهیغ و پوساکشنیل مو، کاشت صورت، فتیل

 يکشور ره در طور تقریبیبه را یپزشک يگردشگر که اندگردشگري پزشکی داشته
 ،1»یفراتر از مرزها: نسخه جهان مارانیب« توسط جامع لیتحل کی اساس بر. است داده توسعه

هاي در اثر توسعه روش. است افتهی شیافزا ی،پزشک يگردشگرمیزان درآمد صنعت 
 کندمی رشد درصد 25 تا 15 نیب ینرخ با ساله هر یپزشک گردشگري بازاریابی دیجیتال،

)Yu et al., 2021(. زا ياریبس يبرا را راه ی،اجتماعهاي رسانههاي کانال میعظ توسعه 
 یابیازارب خدمات همه و کنند برقرار ارتباطها شرکت با و گریکدی با تا کرده هموار افراد

 وها شرکت کار انجام نحوه بیترتنیبد و نندیبب با وضوح بیشتري راپزشکی  يگردشگر
 حفظ یکل طوربه و يگردشگرهاي مکان جذب و ارتقا جهت درها سازمان
ظرات بسیاري از افراد براي انتخاب یک بیمارستان به ن در واقع .کنند رییتغ کنندگانمصرف

 .)Saura, 2021کنند (هاي اجتماعی اعتماد میدرج شده توسط کاربران در شبکه
 نترنتیدر استفاده از ا تالیجید یابیارباز کردند که گزارش) 2022فواداه و همکاران (

وسعه در ت ینقش فعال بوكسیف و تاكکیت نستاگرام،یمانند ا یاجتماع يهاو رسانه
از  عتیطب يدشگرگر یابیبازار یاصل دیکل ی،کیالکترون یشفاه غاتیدارد. تبل يگردشگر

نشان دادند که  )2022خان و همکاران ( است. یاجتماع يهاهو رسان نترنتیا قیطر
 يدر صنعت گردشگر یابیبازار یاصل يهاشیآن از گرا يهاو بخش تالیجید يهارسانه
گردشگران  ياخود بر يهاجاذبه یابیبازار يرا برا یفرصت دیپاکستان با ن،یبنابرا .هستند

استفاده از «نوان با ع يامطالعه)، 2021بیو و همکاران ( کند.فراهم  تالیجیدر عصر د
انجام  »يدر حوزه گردشگر یشفاه غاتیتبل شیجهت افزا یاجتماع يهارسانه یابیبازار

                                                           
1. Patients Beyond Borders: World Edition 
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و نفوذ  یاجتماع يهاشبکه يمشخص شد که محتوا ،دست آمدههب جی. بر اساس نتااندداده
 . دندار يگردر صنعت گردش یشفاه غاتیکاربران به تبل لیبر تما يداریمعن ریثأت یاجتماع

چون مناسب بودن بستر  یگزارش کردند  که عوامل مختلف) 2020لین و همکاران (
 يهامختلف رسانه يتفاوت بسترها ي،گردشگر یابیبازار يبرا یاجتماع يهارسانه

 يبرا یعاجتما يهادر استفاده از رسانه یتالیجیعملکرد و شکاف د جیاز نظر نتا یاجتماع
اران اندرکمورد توجه محققان و دست شیاز پ شیب دیکه با ستنده يموارد يگردشگر

 . رندیقرار گ يصنعت گردشگر
 عاملاتت کیفیت و دیجیتال بازاریابی نقش« عنوان با اي)، مطالعه2020(و همکاران  آلوز

 رابطه یک که دهدمی نشان پژوهش این نتایج. دادند انجام »پزشکی گردشگري در آنلاین
 پزشکی گريگردش توسعه و دیجیتال بازاریابی ذیل شده تعریف هايفعالیت بین مستقیم
 رب دیجیتال بازاریابی که دهدمی نشان موردي مطالعات بررسی حال،عین  در. دارد وجود

 مثبتی تأثیر جددم بازدید به تمایل و بازدید به تمایل مقصد، برند تصویر گردشگران، نگرش
 . دارد

 نعتص در دیجیتال بازاریابی از استفاده« عنوان با اي)، مطالعه2019(گوپتا و همکاران 
 تصنع در دیجیتال بازاریابی اهمیت و هامؤلفه مقاله این. اندکرده ارائه »گردشگري
 یابیبازار تأثیر همچنین،. دهدمی قرار تحلیل و بحث مورد را معاصر دوران در گردشگري

 پرداخته آن هب باید که را بیشتري مسائل و کندمی بررسی را گردشگري بخش در دیجیتال
 . دهدمی نشان شود،

 رد دیجیتال بازاریابی از استفاده« عنوان با ايمطالعه )،2019و همکاران ( سابرامانیام
 که دش مشخص آمده، دستبه نتایج اساس بر. اندداده انجام »پزشکی گردشگري توسعه

 گردشگري مقاصد رندب تصویر بر مثبتی تأثیر اجتماعی هايرسانه بستر در دیجیتال بازاریابی
 بازدید رايب مشتریان گیريتصمیم بر همچنین، و دارد) هاکلینیک/هابیمارستان( پزشکی

  .گذاردمی مثبت تأثیر نیز مراکزي چنین از
اتی دهد که تاکنون تحقیقادبیات پژوهش (که بخشی از آن در بالا آمده است) نشان می

 ردشگريگ دیجیتال مقصد جانبه بازاریابیکه به بررسی همهنگر با رویکرد جامع و کل
وامل دخیل در ها و عپزشکی پرداخته باشند، بسیار ناچیز است و بنابراین، بسیاري از مؤلفه
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هاي اجتماعی در حوزه گردشگري پزشکی همچنان نامکشوف باقی توسعه بازاریابی رسانه
 مطالعات پیشین با رویکردي کمی و بر اساسشناسی نیز بسیاري از اند. از منظر روشمانده

-شده، انجام شده است و جاي خالی مطالعات کیفی تعدادي از متغیرهاي از پیش شناخته
 با ایران رد پزشکی گردشگري مقصد که به ایجاد یک تصویر کامل راجع به بازاریابی

 شود.وضوح احساس میبه -دیجیتال هايرسانه رویکرد

 روش
 یفیک يهاداده لی. تحلباشدیم ياتوسعه قاتیتحق طهیدر ح ،نظر هدف پژوهش حاضر از

بر  یمک يهاداده لیو مصاحبه انجام شده و تحل یاز نوع اکتشاف ادیبنداده هیبا روش نظر
ها ادهد يکه ابزار گردآور ی استشیمایپ -یفیپژوهش توص کیو روش،  تیاساس ماه
جام شده ) انیکم-یفی(ک ختهیآم کردیبا رو رپژوهش حاض ،نی. همچنباشدمیپرسشنامه 

 است.
و  یکپزش ير گردشگرگلیتسه يهاشرکت رانیشامل مد یفیدر فاز ک يآمار جامعه

 ارستانمیجمله ب، از شهر تهران يهامارستانیب یالمللنیب مارانیب رشیپذ بخش رانیمد
صورت نفر به 15که از این میان  باشدی(ص) م ایوخاتم الانب ییرجا دیقلب شه ،یفاراب

و مکانی عنوان قلمرها بهاند. علت انتخاب این بیمارستانهدفمند غیرتصادفی انتخاب شده
 ها بوده است. همچنین، با توجهتحقیق، سهولت در دسترسی به خبرگان و گردآوري داده

اسبی براي این ینه منالمللی هستند، گزالذکر داراي مراجعین بینهاي فوقبه اینکه بیمارستان
ر افزار مناسب در دیگذکر است، به علت عدم وجود سختروند. لازم بهشمار میپژوهش به

هاي مناسب و دیگر امکانات، شهر تهران براي انجام شهرها مانند پرواز مستقیم، تعداد هتل
کنندگان به مراجعه هیشامل کل یدر بخش کم يجامعه آمارتحقیق انتخاب گردید. 

 اساس با استفاده از جدول نی(جامعه نامحدود) که بر ا باشدیشهر تهران م يهامارستانیب
 . ه استنفر انتخاب شد 384متشکل از  يانمونه ،مورگان
است.  هافتیساختار مهین قیمصاحبه عم ،یفیها در بخش کداده يگردآور یاصل ابزار

طلاعات ا يآورجمع يپرسشنامه برا، از ابزار قیتحق اتیآزمون فرض يبرا ،یدر بخش کم
 يو برا کرونباخ يآلفا بیاز محاسبه ضر ،پرسشنامه ییایپا یابیاستفاده شد. جهت ارز

شنامه پرس واگرا استفاده شد. ییو روا ییمحتوا -يصور ییاز دو روش روا یی،روا یبررس
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فی، کی هاي شناسایی شده در بخشگویه بود که بر اساس مؤلفه 92مورد استفاده، شامل 
 دست آمد.به

 MAXQDAو با استفاده از نرم افزار  ادیبنداده هیبا روش نظر یفیک يهاداده لیتحل
 کیها و آزمون فرضیات تحقیق از آمار استنباطی و تکنانجام شد. براي تجزیه و تحلیل داده

 .استفاده شد PLS-Smartو نرم افزار  1یحداقل مربعات جزئ

 ها یافته
ها و از روش بازآزمون و پایایی از روش مصاحبه براي گردآوري داده در تحقیق حاضر

 ۲دو کدگذار براي سنجش پایایی استفاده شده است. مطابق با روش پیشنهادي برینک
 عنوان حد آستانه در نظر گرفته شد. به 6/0) در تحقیقات کیفی، مقدار 1993(

 صورت زیر است: روش محاسبه پایایی به

 100% * هاتعداد کل داده / 2 * تعداد توافقاتدرصد پایایی= 

اند و با فاصله زمانی یک ماه عنوان نمونه انتخاب شدهسه مصاحبه به ،در این پژوهش
 ارائه شده است: 1اند و نتایج در جدول مجددا  کدگذاري شده

 روش آزمون بازآزمون. درصد پایایی به1جدول 
 درصد پایایی بازآزمون تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کدها مصاحبه

1 55 30 9 %86 
2 72 37 15 %89 
3 77 39 7 %88 

 88% 31 106 204 کل

درصد  60درصد است و این مقدار بیشتر از  88با توجه به اینکه میزان پایایی بازآزمون 
عنوان هباست، قابلیت اعتماد کدگذاري مورد قبول است. درصد توافق درون موضوعی که 

 شود:صورت زیر محاسبه میگیرد، بهشاخص پایایی مورد استفاده قرار می

                                                           
1. PLS 
2. Brink 
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 100ها * %/ تعداد کل داده 2درصد پایایی= تعداد توافقات * 

دست آمد و این مقدار بیشتر از درصد به 77با توجه به اینکه میزان پایایی دو کدگذار 
 است. درصد است، قابلیت اعتماد کدگذاري مورد قبول 60

 د. بنیاد، سه مرحله کدگذاري انجام شدر این تحقیق با توجه به استفاده از تئوري داده
 هستند، مشترك مفاهیم و معانی داراي که خام داده ، چندباز يکدگذار مرحله در

 خود دهندهتشکیل خام هايداده اولیه، کد این که شودمی اولیه آورده کد یک قالب در

صورت مجزا آمده شونده بههمچنین، کدهاي متعلق به هر فرد مصاحبه .گیردمی بر در را
است. پس از آنکه تمامی کدهاي اولیه استخراج شدند، کدهایی که مشترك و در یک 

ر هاي فرعی مشترك که دگیرند و سپس مقولههاي فرعی قرار میراستا هستند در مقوله
گیرند. پس از مراحل کدگذاري، هاي اصلی قرار مییک راستا هستند نیز در مقوله

مقوله فرعی مهم و تأثیرگذار در  23مقوله اصلی و  11بندي در نهایت بندي و مقولهمفهوم
الب ی شناسایی شدند که در قپزشک يگردشگر صنعت تالیجید یابیبازار مدل یراحط

 اند:مدل زیر آورده شده

 بندي اصلی. مقوله2جدول 
 مقوله اصلی مقوله فرعی

 محوربازاریابی دیجیتال انسان
 هاي مشتريتحلیل داده بازاریابی دیجیتال

 توسعه بازار
 افزارهاي کاربرديبازاریابی نرم

 ايبازاریابی رسانه
 هاي اجتماعیبازاریابی رسانه

 تبلیغات دیجیتالی
 تبلیغات

 تبلیغات نمایشی
 تسهیل ارتباطات

 ارتباطات
 ارائه اطلاعات

 مدتکوتاه
 استراتژي سازمان

 بلندمدت
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 . 2جدول  امهدا
 مقوله اصلی مقوله فرعی

 ارزش عملکردي
 ارزش محصول و خدمات

 ارزش مورد انتظار
 کیفیت خدمات

 جذب گردشگر پزشکی
 هاي اجتماعیمحتواي رسانه

 رضایت گردشگر
 وفاداري

 وفاداري گردشگر
 هاي اجتماعیفناوري رسانه

 هاي اجتماعیرسانه 
 هاي اجتماعیمحیط رسانه

 تعامل پذیري
 جایگاه مشتري

 پذیريقابلیت درك
 افزارينرم

 هاکمبود زیرساخت
 افزاريسخت

 محوريکدگذاري
 هدف است. بنیادداده پردازينظریه در و تحلیل تجزیه مرحله محوري، دومینکدگذاري

است. در  باز کدگذاري مرحله تولیدشده در هايطبقه بین رابطه مرحله، برقراري ایناز 
معنی، این مرحله با غربالگري، حذف کدهاي تکراري و یکپارچه نمودن کدهاي هم

ي هاشوند. از کلیه شاخصبندي میها مقولهشده از متون مصاحبههاي استخراجشاخص
 12ها پرداخته شده و مقوله این مرحله به تعیین دست آمده از مرحله کدگذاري باز، دربه

در جداول  مقوله فرعی حاصل گردید. در ادامه، موارد مذکور 23مقوله اصلی و تعداد 
 گردیده است. اي ارائهجداگانه
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 هاي اصلی و فرعی پژوهش. پارادایم، مقوله3جدول 
 مقوله فرعی مقوله اصلی پارادایم

 بازاریابی دیجیتال محوريپدیده
 محورانسانبازاریابی دیجیتال 

 هاي مشتريتحلیل داده
 توسعه بازار

 شرایط علی

 ايبازاریابی رسانه
 1افزارهاي کاربرديبازاریابی نرم

 هاي اجتماعیبازاریابی رسانه

 تبلیغات
 تبلیغات دیجیتالی
 تبلیغات نمایشی

 ارتباطات
 تسهیل ارتباطات

 غیرمستقیم

 ايشرایط زمینه
 اجتماعیهاي رسانه

 هاي اجتماعیفناوري رسانه
 هاي اجتماعیمحیط رسانه

 جایگاه مشتري
 پذیريتعامل

 پذیريقابلیت درك

راهبردها و 
 اقدامات

 استراتژي سازمان
 مدتکوتاه

 بلندمدت

 ارزش محصول و خدمات
 ارزش عملکردي
 ارزش مورد انتظار

شرایط 
 گرمداخله

 هاکمبود زیرساخت
 افزارينرم

 افزاريسخت

 پیامد
 جذب گردشگر پزشکی

 کیفیت خدمات
 هاي اجتماعیمحتواي رسانه

 وفاداري
 رضایت گردشگر
 وفاداري گردشگر

 کدگذاري گزینشی
 قیحقیند تابرخوردار است. در فر اديیز تیها از اهمداده قیتلف ادي،یپردازي بنهیدر نظر
و  ريیگهجینوبت به ارائه مدل، نت ،هاآن ریو تفس لیو تحل هیها، تجزگردآوري داده پس از

ده دست آمهاي بهموجود، داده تیوضع یرسد. در گام اول  با بررسمی قیبندي تحقجمع

                                                           
1. Application 
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 يهاشاخص هیو کارشناسان امر، از کل دیبا نظر اسات .شوندمیبندي طبقه یاصل مقوله 12در 
مقوله فرعی  23تعداد مقوله اصلی و  12شامل  ،مصاحبه 15کیفی  لیدست آمده از تحلبه
گرفته  کارهبی پزشک يگردشگر صنعت در تالیجید یابیبازارمدل  نیتدو جهت، کد 98و 

 .اشدبیمبازاریابی دیجیتال در گردشگري پزشکی  دهنده مدلنشان ،1 شکل شده است.

 بازاریابی دیجیتال در گردشگري پزشکی . مدل پارادایمی1شکل  
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گویه (مستخرج از بخش کیفی  92اي شامل ها از پرسشنامهجهت گردآوري داده
 مقدارو  7/0 از شبیمرکب  یاییپا و آلفاي کرونباخ تحقیق) استفاده شده است. مقادیر

دست آمده، مشخص همچنین، بر اساس نتایج به .بوده است 5/0 از شتریب یاشتراک ییایپا
رو، روایی همگرا نیز مورد تأیید قرار ر است؛ ازاینشد که شروط روایی همگرا نیز برقرا

 بیرض  آزمونلاکر نیز روایی ابزار را مورد تأیید قرار داد.   -گرفت. نتایج آزمون فورنل
) نیز برازش مناسب مدل تحقیق را مورد تأیید 698/0(برابر با  GOF) و شاخص 2R( نییتع

  قرار داد.

 روایی. مقادیر مربوط به پایایی و 4جدول 

 متغیر
ضریب 
آلفاي 
 کرونباخ

 بیضر
 ییایپا

 یبیترک

 بیضر
 ییایپا

)rho-A( 

 بیضر
 ییایپا

 یاشتراک

 نیانگیم
 انسیوار

 یاستخراج

R-
Square 

 0.234 0.855 0.855 0.916 0.947 0.915 ارایه اطلاعات
 0.969 0.642 0.642 0.916 0.847 0.736 ارتباطات

 0.884 0.737 0.737 0.911 0.933 0.910 ارزش عملکردي
ارزش محصول و 

 0.840 0.709 0.709 0.932 0.945 0.931 خدمات

 0.805 0.829 0.829 0.795 0.907 0.795 ارزش مورد انتظار
 0.434 0.762 0.762 0.922 0.941 0.922 استراتژي سازمان

بازاریابی 
افزارهاي نرم

 کاربردي
0.912 0.938 0.912 0.791 0.791 0.851 

 0.906 0.710 0.710 0.975 0.976 0.974 بازاریابی دیجیتال
بازاریابی دیجیتال 

 0.610 0.843 0.843 0.963 0.970 0.963 محورانسان

 0.921 0.791 0.791 0.912 0.938 0.912 ايبازاریابی رسانه
 هايبازاریابی رسانه
 0.742 0.825 0.825 0.902 0.934 0.894 اجتماعی

 0.923 0.854 0.854 0.915 0.946 0.914 بلندمدت
 0.924 0.599 0.599 0.871 0.803 0.645 تبلیغات
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 . 4امه جدول اد

 متغیر
ضریب 
آلفاي 
 کرونباخ

 بیضر
 ییایپا

 یبیترک

 بیضر
 ییایپا

)rho-A( 

 بیضر
 ییایپا

 یاشتراک

 نیانگیم
 انسیوار

 یاستخراج

R-
Square 

 0.643 0.890 0.890 0.877 0.942 0.876 تبلیغات نمایشی
 0.928 0.756 0.756 0.947 0.956 0.946 تحلیل داده مشتري
 0.836 0.846 0.846 0.910 0.943 0.909 تسهیل ارتباطات

 0.284 0.764 0.764 0.901 0.928 0.897 پذیريتعامل
 0.878 0.777 0.777 0.904 0.933 0.904 توسعه بازار

 0.909 0.595 0.595 0.951 0.920 0.885 جایگاه مشتري
جذب گردشگر 

 0.999 0.678 0.678 0.849 0.894 0.841 پزشکی

 0.938 0.648 0.648 0.921 0.886 0.821 هاي اجتماعیرسانه
 0.543 0.777 0.777 0.856 0.913 0.855 رضایت گردشگر

 0.700 0.748 0.748 0.841 0.899 0.831 افزاريسخت
هاي فناوري رسانه
 0.834 0.808 0.808 0.921 0.944 0.921 اجتماعی

 0.014 0.825 0.825 0.929 0.950 0.929 پذیريقابلیت درك
هاي محیط رسانه
 0.795 0.746 0.746 0.890 0.921 0.886 اجتماعی

 0.828 0.820 0.820 0.796 0.901 0.782 افزارينرم
 0.999 0.634 0.634 0.891 0.857 0.810 وفاداري

 0.234 0.799 0.799 0.749 0.888 0.749 وفاداري گردشگر
 0.969 0.603 0.603 0.884 0.807 0.774 هاکمبود زیرساخت

 0.884 0.880 0.880 0.864 0.936 0.863 مدتکوتاه
 0.840 0.679 0.679 0.846 0.894 0.841 کیفیت خدمات

هاي دست آمده در فاز کیفی و متناسب با رابطه بین متغیرها، فرضیهبر اساس نتایج به
 زیر تدوین شده است:

 داري دارد.تأثیر معنی بازاریابی دیجیتال، اي بربازاریابی رسانه •
 داري دارد.تأثیر معنی بازاریابی دیجیتال، تبلیغات بر •
 داري دارد.تأثیر معنی بازاریابی دیجیتال، ارتباطات بر •
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 داري دارد.تأثیر معنی استراتژي سازمان، بر بازاریابی دیجیتال •
 داري دارد.تأثیر معنی ارزش محصول و خدمات، دیجیتال بر بازاریابی •
 داري دارد.استراتژي سازمان بر جذب گردشگر پزشکی، تأثیر معنی •
 داري دارد.استراتژي سازمان بر وفاداري، تأثیر معنی •
 داري دارد.ارزش محصول و خدمات بر جذب گردشگر پزشکی، تأثیر معنی •
 داري دارد.تأثیر معنیارزش محصول و خدمات بر وفاداري،  •
 داري دارد.تأثیر معنی جایگاه مشتري بر استراتژي سازمان، •
 داري دارد.جایگاه مشتري بر ارزش محصول و خدمات، تأثیر معنی •
 داري دارد.تأثیر معنی هاي اجتماعی بر استراتژي سازمان،رسانه •
 .داري داردهاي اجتماعی بر ارزش محصول و خدمات، تأثیر معنیرسانه •
 داري دارد.تأثیر معنی ها  بر استراتژي سازمان،کمبود زیرساخت •
 داري دارد.ها بر ارزش محصول و خدمات، تأثیر معنیکمبود زیرساخت •

به این صورت است که این ضرایب باید  tبرازش مدل ساختاري با استفاده از ضرایب 
 .ها را تأیید نموددرصد، معنادار بودن آن 95بیشتر باشد تا بتوان در سطح اطمینان  96/1از 

عنوان معیاري جهت ارزیابی رابطه بین زاي مدل بههمچنین، ضرایب متغیرهاي درون
 بالا، نشان از قوت رابطه به 33/0از ضریب مسیر شکلی که مقدار شود؛ بهمتغیرها استفاده می

 زاست.درون بین آن سازه و سازه
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شکل 
2

ت معنی
. مدل ساختاري درونی در حال

داري
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نتایج  کهاجرا گردید  Smart-PLSافزار آمده از تحقیق میدانی در نرمدستهاي بهداده
 .بیان شده است 3و  2جدول آن در 

 . آزمون فرضیات2جدول 
 tآماره  ضریب مسیر β متغیر ملاك بینمتغیر پیش

 443/7 297/0 بازاریابی دیجیتال ايبازاریابی رسانه
 682/7 336/0 بازاریابی دیجیتال بازاریابی تبلیغات بر
 848/7 364/0 بازاریابی دیجیتال بازاریابی ارتباطات بر
 284/8 528/0 استراتژي سازمان دیجیتال بازاریابی

 414/10 518/0 ارزش محصول و خدمات بازاریابی دیجیتال
 812/5 414/0 جذب گردشگر پزشکی استراتژي سازمان
 414/3 519/0 وفاداري استراتژي سازمان

 545/2 398/0 جذب گردشگر پزشکی ارزش محصول و خدمات
 864/5 613/0 وفاداري ارزش محصول و خدمات

 368/5 328/0 استراتژي سازمان جایگاه مشتري
 931/6 321/0 ارزش محصول و خدمات جایگاه مشتري

 345/2 256/0 استراتژي سازمان هاي اجتماعیرسانه
 577/3 131/0 ارزش محصول و خدمات هاي اجتماعیرسانه

 654/4 314/0 استراتژي سازمان هاکمبود زیرساخت
 245/6 451/0 ارزش محصول و خدمات هاکمبود زیرساخت

وجه به اینکه داري دارد. با تتأثیر معنی بازاریابی دیجیتال، اي برفرضیه اول: بازاریابی رسانه
با  .شودیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 96/1 که بیشتر از  443/7برابر  با   tآماره 

  .است، بنابراین، تأثیر مثبت و ضعیفی دارد 297/0توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد  

 tماره تأثیر معناداري دارد. با توجه به اینکه آ بازاریابی دیجیتال، فرضیه دوم: تبلیغات بر
به جه با تو .شودیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 96/1 که بیشتر از  682/7برابر با  

 . است، بنابراین، تأثیر مثبت و متوسطی دارد 336/0اینکه میزان ضریب استاندارد 
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برابر  tماره داري دارد. با توجه به آتأثیر معنی بازاریابی دیجیتال، فرضیه سوم: ارتباطات بر
ه اینکه با توجه ب .شودیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 96/1 که بیشتر از  848/7با  

 . است، بنابراین، تأثیر مثبت و متوسطی دارد  364/0میزان ضریب استاندارد 

توجه به  داري دارد. باتأثیر معنی استراتژي سازمان، بر فرضیه چهارم: بازاریابی دیجیتال
با  .شودیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 96/1 که بیشتر از  284/8برابر با  tآماره 

  .است، بنابراین، تأثیر مثبت و متوسطی دارد  528/0توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد  

رد. با توجه داري داتأثیر معنی ارزش محصول و خدمات، فرضیه پنجم: بازاریابی دیجیتال بر
 .ودشیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 96/1 که بیشتر از  414/10برابر  با  tبه آماره 

  .است، بنابراین، تأثیر مثبت و متوسطی دارد 518/0با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد  

ارد. با توجه داري دفرضیه ششم: استراتژي سازمان بر جذب گردشگر پزشکی، تأثیر معنی
با  .ودشیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 96/1 که بیشتر از  812/5برابر  با  tبه آماره 

  .است، بنابراین، تأثیر مثبت و متوسطی دارد  414/0توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد

برابر   tداري دارد. با توجه به آماره فرضیه هفتم: استراتژي سازمان بر وفاداري، تأثیر معنی
که این با توجه به .شودیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 96/1 که بیشتر از  414/3با 

 . است، بنابراین، تأثیر مثبت و متوسطی دارد 519/0میزان ضریب استاندارد 

داري دارد. فرضیه هشتم: ارزش محصول و خدمات بر جذب گردشگر پزشکی، تأثیر معنی
گیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 96/1 که بیشتر از 545/2برابر  با  tبا توجه به آماره 

است، بنابراین، تأثیر مثبت و 398/0یزان ضریب استاندارد با توجه به اینکه م .شودیم
 . متوسطی دارد

داري دارد. با توجه به آماره فرضیه نهم: ارزش محصول و خدمات بر وفاداري، تأثیر معنی
t   وجه به با ت .شودیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 96/1 که بیشتر از  864/5برابر  با

 . است، بنابراین، تأثیر مثبت و قوي دارد 613/0اینکه میزان ضریب استاندارد 
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 tماره داري دارد. با توجه به آتأثیر معنی فرضیه دهم: جایگاه مشتري بر استراتژي سازمان
ه به با توج .شودیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 96/1 که بیشتر از 321/0برابر با 

 . است، بنابراین، تأثیر مثبت و متوسطی دارد 328/0میزان ضریب استاندارد  اینکه

وجه داري دارد. با تفرضیه یازدهم: جایگاه مشتري بر ارزش محصول و خدمات تأثیر معنی
با  .ودشیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 96/1 که بیشتر از  931/6برابر  با  tبه آماره 

  .است، بنابراین، تأثیر مثبت و متوسطی دارد 321/0ضریب استاندارد  توجه به اینکه میزان

وجه داري دارد. با تتأثیر معنی هاي اجتماعی بر استراتژي سازمان،فرضیه دوازدهم: رسانه
با  .ودشیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 96/1 که بیشتر از  345/2برابر  با  tبه آماره 

  .است، بنابراین، تأثیر مثبت و ضعیفی دارد 256/0ریب استاندارد توجه به اینکه میزان ض

. با داري داردهاي اجتماعی بر ارزش محصول و خدمات، تأثیر معنیفرضیه سیزدهم: رسانه
گیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 96/1 که بیشتر از  577/3برابر  با  tتوجه به آماره 

است، بنابراین، تأثیر مثبت و   131/0با توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد  .شودیم
 . ضعیفی دارد

وجه داري دارد. با تتأثیر معنی ها براستراتژي سازمان،فرضیه چهاردهم: کمبود زیرساخت
با  .ودشیمگیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 96/1 که بیشتر از  654/4برابر  با  tبه آماره 

  .است، بنابراین، تأثیر مثبت و متوسطی دارد 314/0توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد 

رد. داري داها بر ارزش محصول و خدمات، تأثیر معنیفرضیه پانزدهم: کمبود زیرساخت
گیریم فرضیه تأیید است، نتیجه می 96/1 که بیشتر از  245/6برابر  با   tبا توجه به آماره 

است، بنابراین، تأثیر مثبت و  451/0 توجه به اینکه میزان ضریب استاندارد با .شودیم
 . متوسطی دارد

ید هاي تحقیق، مورد تأیدست آمده، مشخص شد که تمامی فرضیهبر اساس نتایج به
گونه که توضیح داده شد، نتایج حاصل از آزمون برازش مدل نیز قرار گرفته است. همان

 پیشنهادي تحقیق از اعتبار و برازش مناسب برخوردار است.نشان داد که مدل 
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 گیريبحث و نتیجه
ي، افزارهاي کاربردهاي بازاریابی نرمبراساس نتایج کدگذاري ثانویه پژوهش، شاخص

هاي اجتماعی، تبلیغات دیجیتالی، تبلیغات نمایشی، تسهیل ارتباطات و ارائه بازاریابی رسانه
 یابیبازارپژوهش انتخاب شدند.  مدل نیتدو اي شرایط علی درهعنوان مقولهاطلاعات به

اي بین سازمان و ی از این جهت حائز اهمیت است که نه تنها رابطهاجتماع يهارسانه
 اي از روابط درونی مابین مشتریان جهت صحبت کردنکند، بلکه شبکهمشتریان ایجاد می

دهد یستمی از روابط متقابل را شکل میطوري که اکوسآورد؛ بهراجع به برند را فراهم می
ته با نتایج آورد. این یافکه زمینه را براي تبلیغ هر چه بیشتر یک محصول یا برند فراهم می

 ) مطابقت دارد. 2021) و قاسمی و همکاران (2021و همکاران ( کامپرا
 ،یاجتماعهاي رسانه يفناور يهاشاخص پژوهش، هیثانو يکدگذار جینتا براساس

 يانهیمز يهامقوله عنوانبه يریپذدرك تیقابل ،يریپذتعامل ،یاجتماع هايرسانه طیمح
 يهاسانهر یابیبازار ياستراتژ کی زمان، گذشت با. شدند انتخاب پژوهش مدل نیتدو در

 رایز ،است مهم اریبس نیا. کندیم تیتقو انیمشتر ذهن در را شرکت امیپ و برند ،یاجتماع
 باشند اشتهد يانتظار چه شرکت کی از که دیگویم کنندگانمصرف به ثابت يبرندساز

 و دهد مهادا انتظارات نیا به بتواند کاروکسب کی اگر. شودیم شهرت به منجر امر نیا و
 ارزش به و کند جادیا اعتماد ،وفادار انیمشتر نیب در تواندیم بخشد، بهبود را خود شهرت

جتماعی هاي ااستفاده استراتژیک از رسانه .دیافزایب کنندگانمصرف نظر در خود برند
جهت دستیابی به مزیت رقابتی و عملکرد برتر براي بازاریابان ضروري شده است. نتیجه 

) مطابقت 2020و همکاران ( آلوز) و 2017هاي سانگ و همکاران (دست آمده با یافتهبه
 دارد.

محور، بازاریابی دیجیتال انسانهاي بر اساس نتایج کدگذاري ثانویه پژوهش، شاخص
ش پژوه مدل نیتدو هاي محوري درعنوان مقولههاي مشتري و توسعه بازار بهتحلیل داده

 قاتیحقت انجام با وکارکسب آن در که يکردیرومحور، انتخاب شدند. بازاریابی مشتري
 ییشناسا را انیمشتر يهاچالش و مشکلات ازها،ین داده، يبنددسته و يآورجمع و بازار

 ردنک حداکثر يروبر  کردیرو نیا تمرکز. کندیم ینیآفرارزش حل،راه ارائه با و کرده



 1402تابستان |  62شماره  | 18سال |  طالعات مدیریت گردشگريم | 192

 

 مدل .دارد قرار وفادار انیمشتر به بالقوه انیمشتر لیتبد و 1يمشتر عمر چرخه ارزش
 لطف هب. است متفاوت گذشته يهامدل با شدت به شرکت کی برند جادیا يبرا يامروز
 برقرار طارتبا گریکدی با میتوانیم که ییهاراه ندهیفزا تعداد و یاجتماع يهارسانه ظهور

 رشد به شتریب و یابیبازار يهانیکمپ و یسنت یعموم روابط به کمتر برند ساخت م،یکن
هاي اجتماعی یک رابطه ارگانیک و با حضور در فضاي رسانه .است شده لیتبد کیارگان

شود که به بهترین شکل منجر به تبلیغ و معرفی برند دائمی انسان (کاربران) ایجاد می
شود. مطالعات قبلی نشان داده است که استحکام پیوندهاي انسانی یک عامل می

دست آمده تماعی است. نتیجه بههاي اجکننده مهم در رفتارهاي مشتري در بستر شبکهتعیین
 ) مطابقت دارد. 2022) و خان و همکاران (2022هاي فواداه و همکاران (با یافته

افزاري افزاري و سختهاي نرمبراساس نتایج کدگذاري ثانویه پژوهش، شاخص
دهد پژوهش انتخاب شدند. این یافته نشان می مدل نیتدو اي درهاي مداخلهعنوان مقولهبه
افزارها مافزارها و نره موفقیت در بازاریابی دیجیتال، مستلزم ترکیب جدیدي از سختک

هاي اجتماعی گسترده، مشتري محدود به نقش منفعلانه در هاي شبکهاست. با ظهور پلتفرم
بر داشتن اطلاعات بیشتر در مورد رابطه خود با یک شرکت نیست. مشتریان علاوه

توانند هاي تلفن همراه در دسترس هستند، میقطه از دستگاهمحصولات رقابتی که در هر ن
لا مدیریت ها احتماراحتی نظرات خود را بیان و بین مخاطبان زیادي توزیع کنند و شرکتبه

کنند، دشوار هایی را که مشتریان در مورد محصولات/خدمات خود دریافت میپیام
هاي اجتماعی، افزایش قدرت انههاي مبتنی بر رسیابند. اثر خالص ظهور فناوريمی

ها باید بر درك ، شرکت2انیارتباط با مشتر تیریمدکنندگان بوده است. به جاي مصرف
کنندگان، روابط خود را با تمرکز کنند، جایی که مصرف  3مدیریت ارتباط فروشنده
: اگر ر هستندها مضطور بالقوه براي شرکتها بهکنند. این پیشرفتفروشندگان مدیریت می

هاي منفی درباره یک شرکت منتشر کنند، ممکن است به شهرت آن آسیب مشتریان پیام
هایی براي ها فرصتهاي اجتماعی به شرکتحال، ظهور رسانهجدي وارد کنند. با این

ه حامیان ها براي تبدیل شدن بطور بالقوه تشویق آنگوش دادن و تعامل با مشتریانشان و به

                                                           
1. CLV 
2. CRM 
3. VRM  
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ها، شناسایی و استفاده از چنین دهد. چالش پیش روي شرکتمی محصولاتشان ارائه
هاي بیو و دست آمده با یافتههایی است که در پی دارد. نتایج بهها و اجتناب از تلهفرصت

 ) مطابقت دارد. 2022) و فواداه و همکاران (2021همکاران (
و  مدتتاههاي کوهاي استراتژيبراساس نتایج کدگذاري ثانویه پژوهش، شاخص

 نیتدو هاي راهبردي درعنوان مقولهبلندمدت، ارزش عملکردي و ارزش مورد انتظار به
 یم خرج پول ،شما خدمات ای محصول دیخر يبرا يمشتر پژوهش انتخاب شدند. مدل
 پرداخت که را یمتیق که خواهدیم یارزش او البته خواهد؟یم چه آن يازا در او. کند

 نیگزیجا و نهیگز نیچند ،انیمشتر امروزه. باشد آن از شتریب ای کند هیتوج ،است کرده
 خشنود ار خود انیمشتر تواندیم شرکت کی چگونه که است نیا الؤس ن،یبنابرا. دارند

 ي،ترمش ارزش. دیشو قائل ارزش پولشان يبرا دیبا شما است؛ ساده پاسخ کند؟ حفظ و
. ستا آن يهانیگزیجا با آن سهیمقا و خدمات ای محصول کی ارزش نییتع يبرا ياریمع

 ،است کرده خرج که یپول يبرا یکاف ارزش يمشتر ایآ کندیم نییتع که است يابزار نیا
 از يریگجلو مورد در ینشیب عنوانبه ارزش ،یفن نظر از ن،یبنابرا. ریخ ای کندیم احساس

تا و همکاران گوپ مانند نیشیپ محققان جینتا با افتهی نیا .کندیم عمل يمشتر یمانیپش
 .است همسو )2020) و لی و همکاران (2019(

هاي وفاداري گردشگر، رضایت بر اساس نتایج کدگذاري ثانویه پژوهش، شاخص
 رهاي پیامدها دعنوان مقولههاي اجتماعی بهگردشگر، کیفیت خدمات و محتواي رسانه

 درصد 67 وفادار انیمشتر که دهدیم نشان مطالعاتپژوهش انتخاب شدند.  مدل نیتدو
 اگر یحت ن،یبنابرا. کنندیم خرج خدمات و محصولات يبرا دیجد انیمشتر از شتریب

 80 تا هاآن دهند،یم لیتشک را شما مخاطبان از درصد 20 فقط شما انیمشتر نیوفادارتر
 دستبه از ترآسان برابر 5 يمشتر کی حفظ یوقت. کنندیم نیمأت را درآمد از درصد
 انیترمش. گرفت دهیناد توانیم یسختبه را نیا مانند ياعداد است، دیجد يمشتر آوردن
 فروشگاه ای برند کی از بارها و بارها را خدمات و محصولات دیجد انیمشتر از شتریب وفادار

نتیجه این امر، افزایش سودآوري و بهبود قابل ملاحظه سهم بازاري  .کنندیم يداریخر
، )1400( همکاران و یصلاحهاي دست آمده در این تحقیق با یافتهشرکت است. نتیجه به

 مطابقت دارد. )2022) و خان و همکاران (2020(و همکاران  آلوز
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. دارد يداریمعن ریتأث ،تالیجید یابیبازار بر  يارسانه یابیبازار  که داد نشان اول هیفرض
 دییتأ هیفرض میریگیم جهینت است، 96/1 از شتریب که  443/7 با برابر t آماره به توجه با
 و مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 297/0  استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم

 شانن را هارسانه در یابیبازار تیاهم ،قیتحق نیا در آمده دستهب جهینت. دارد یفیضع
 به تالیجید یابیبازار حوزه در نتوان دیشا هارسانه از استفاده بدون که یمعن نیبد دهد؛یم

و همکاران  امپراک مانند ،نیشیپ محققان جینتا با افتهی نیا ،کرد دایپ دست يادیز تیموفق
 .است همسو )2021(

 توجه با. دارد يداریمعن ریتأث ،تالیجید یابیبازار بر غاتیتبل  که داد نشان دوم هیفرض
 با. ودشیم دییتأ هیفرض میریگیم جهینت است، 96/1 از شتریب که  682/7  با  برابر t آماره به

. اردد یمتوسط و مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 336/0 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه
 چیه ،غاتیتبل از استفاده بدون و دارد يجا یابیبازار تیفعال هرگونه قلب در غاتیتبل

 جینتا با افتهی نیا. کند دایپ دست يادیز تیموفق به یابیبازار حوزه در تواندینم یشرکت
 .دارد یهمخوان) 2022و همکاران ( فیگوایردوو  )2020ماگانو و همکاران (

 توجه با. دارد يداریمعن ریتأث ،تالیجید یابیبازار بر ارتباطات که داد نشان سوم هیفرض
 با. ودشیم دییتأ هیفرض میریگیم جهینت است، 96/1 از شتریب که  848/7  با  برابر t آماره به

. اردد یمتوسط و مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 364/0 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه
 تیفقمو یاصل دیکل ،ارتباطات نامند،یم هاشبکه جهان را آن یبرخ که يامروز يایدن در
 یمبتن اسااس که تالیجید یابیبازار در مقوله نیا و شودیم محسوب يتجار شرکت هر يبرا
 مشهود گرید يجا هر از شیب ،است مختلف افراد نیب نیآنلا روابط از ياشبکه لیتشک بر

 .است همسو) 2022) و خان و همکاران (2022فواداه و همکاران ( جینتا با افتهی نیا. است
 يداریمعن ریتأث ،سازمان ياستراتژ بر تالیجید یابیبازار که داد نشان چهارم هیفرض

 هیفرض میریگیم جهینت است، 96/1 از شتریب که  284/8 با برابر t آماره به توجه با. دارد
 مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 528/0  استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم دییتأ
 و نسازما کل ،تالیجید تحولات که است شده مشخص ،شیپ دهه دو از. دارد یمتوسط و

 يستراتژا در راتییتغ جادیا بدون که یمعن نیبد ،دهدیم قرار ریثأت تحت را آن يهابرنامه
 دستهب جهینت. شد قائل تالیجید یابیبازار در تیموفق يبرا يادیز شانس توانینم سازمان



 195 |و همکاران آشتیانی  لطفی |ارائه مدل بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگري ... 

 

 سومه )2021) و بیو و همکاران (2021همکاران (ي کامپرا و هاافتهی با قیتحق نیا در آمده
 .است

 يداریمعن ریتأث ،خدمات و محصول ارزش بر تالیجید یابیبازار که داد نشان پنجم هیفرض
 دییتأ هیفرض میریگیم جهینت است، 96/1 از شتریب که  414/10 با برابر t آماره به توجه با. دارد

 یسطمتو و مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 518/0 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم
 زین التیجید یابیبازار تیاهم واقع در است؛ يمشتر يبرا ینیآفرارزش دوران امروزه. دارد

 که وردآ ارمغان به انیمشتر يبرا يشتریب ارزش محصول کی شودیم باعث که است نیا
 يجستجو نهیهز کاهش جستجو، زمان کاهش از اعم مختلف هايروش از ینیآفرارزش نیا

 و نژادقاسم و )2021بیو و همکاران ( جینتا. شودیم جادیا لیقب نیا از يموارد و محصول
 .است همسو ،حاضر پژوهش در آمده دستهب جهینت با) 1400( همکاران
 ریأثت ی،پزشک گردشگر جذب بر سازمان ياستراتژ  که داد نشان ششم هیفرض

 میریگیم جهینت است، 96/1 از شتریب که 812/5 با برابر t آماره به توجه با. دارد يداریمعن
 ریتأث ،نیبنابرا ،است 414/0 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم دییتأ هیفرض

ه کلیه دهد کتجربه مقاصد معروف گردشگري پزشکی نشان می .دارد یمتوسط و مثبت
ائه شده براي اراندرکار گردشگري داراي یک استراتژي و برنامه حسابهاي دستسازمان

شگران اند گردخدمات و محصولات مناسب به گردشگران بوده و بدین ترتیب توانسته
 با يحد تا) 1400(  يریعشا نیام و )2021آلوز و همکاران ( جینتا زیادي را جذب کنند.

 .است همسو ،حاضر پژوهش در آمده دستهب جهینت
 توجه با. اردد يداریمعن ریتأث ي،وفادار بر سازمان ياستراتژ  که داد نشان هفتم هیفرض

 با. دشویم دییتأ هیفرض میریگیم جهینت است، 96/1 از شتریب که  414/3 با برابر t آماره به
 .اردد یمتوسط و مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 519/0 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه

گیرد؛ بلکه مستلزم ارائه اقداماتی از سوي سازمان است که وفاداري در خلأ شکل نمی
که کلیه اقدامات سازمان بر اساس استراتژي مطابق با خواست مشتریان باشد؛ ازآنجایی

 عنوان یک پیشایند مهم وفاداريتوان استراتژي سازمان را بهشود لذا میاصلی آن انجام می
 در آمده دستهب جهینت با يادیز حد تا )2019و همکاران ( سوبرامانی جینتا در نظر گرفت.

 .است راستاهم قیتحق نیا
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 ریتأث ،یپزشک گردشگر جذب بر خدمات و محصول ارزش که داد نشان هشتم هیفرض
 میریگیم جهینت است، 96/1 از شتریب که 545/2 با برابر t آماره به توجه با. دارد يدارايمعن

 ریتأث ،نیبنابرا ،است398/0 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم دییتأ هیفرض
هر چه محصولات و خدمات ارائه شده در یک مقصد گردشگري . دارد یمتوسط و مثبت

صورت نگرش مشتریان بهبود یافته و احتمال از کیفیت بیشتري برخوردار باشد، در این
) و خان و همکاران 2022فواداه و همکاران ( جینتاکند. ها افزایش پیدا میبازدید مجدد آن

 .است همسو ،حاضر پژوهش در آمده دستهب جهینت با يحد تا )2022(
. دارد يداریمعن ریتأث ي،وفادار بر خدمات و محصول ارزش  که داد نشان نهم هیفرض

 دییتأ هیفرض میریگیم جهینت است، 96/1 از شتریب که  864/5  با برابر t آماره به توجه با
 يوق و مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 613/0 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم

شتري عبارت دیگر، مترین مفاهیم در بازاریابی نوین است؛ بهيارزش، یکی از کلید .دارد
کند؛ بلکه این پول را در ازاي براي دریافت یک محصول یا خدمت پول پرداخت نمی

 نیام و )2021بیو و همکاران ( جینتا با افتهی نیا کند.دست آوردن یک ارزش خرج میبه
 .است همسو) 1400(

 با. دارد يداریمعن ریتأث ،سازمان ياستراتژ بر يمشتر گاهیجا که داد نشان دهم هیفرض
. شودیم دییتأ هیفرض میریگیم جهینت است، 96/1 از شتریب که 321/0 با برابر t آماره به توجه

 .دارد یمتوسط و مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 328/0 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با
د مداري بایدهد که امروزه بیش از هر زمان دیگري، مشتريدست آمده نشان مینتیجه به

هاي هاي یک سازمان خدماتی در نظر گرفته شود و برنامهعنوان رکن اصلی کلیه فعالیتبه
 با شپژوه نیا در آمده دستهب جهینت خود را متناسب با جایگاه مشتري، تدوین نماید.

 .است همسو) 2022) و خان و همکاران (2019و همکاران ( نیسوبراماي هاافتهی
 ریتأث ،خدمات و محصول ارزش بر يمشتر گاهیجا که داد نشان ازدهمی هیفرض

 میریگیم جهینت است، 96/1 از شتریب که  931/6 با برابر t آماره به توجه با. دارد يداریمعن
 ریتأث ،نیبنابرا ،است 321/0 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم دییتأ هیفرض

دهد که مشتري حرف آخر را در ارزشمند این یافته نشان می .دارد یمتوسط و مثبت
کند؛ اگر مشتري ادراك مناسبی از یک محصول بودن/نبودن یک محصول تعیین می



 197 |و همکاران آشتیانی  لطفی |ارائه مدل بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگري ... 

 

 همکاران و یصلاح جینتا با افتهی نیا نداشته باشد، براي آن ارزش زیادي قائل نخواهد شد.
 .دارد مطابقت) 1400(

 يدارینمع ریتأث ،سازمان ياستراتژ بر یاجتماع يهارسانه که داد نشان دوازدهم هیفرض
 هیفرض میریگیم جهینت است، 96/1 از شتریب که  345/2 با برابر t آماره به توجه با. دارد

 مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 256/0  استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم دییتأ
دهد که استراتژي سازمان در دوران معاصر دست آمده نشان مینتیجه به. دارد یفیضع و

کند. یها تغییر مهاي اجتماعی و در راستاي همسویی با این رسانهمتناسب با شرایط رسانه
 .است همسو)  1399( همکاران و یعیسم  و )2022خان و همکاران ( جینتا با افتهی نیا

 ریتأث ،خدمات و محصول ارزش بر یاجتماع يهارسانه که داد نشان زدهمیس هیفرض
 هیفرض میریگیم جهینت است، 96/1 از شتریب که 577/3 با برابر t آماره به توجه با. دارد يداریمعن
 یفیضع و مثبت ریتأث ،نیبنابرا ،است 131/0 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم دییتأ

ماعی هاي اجتهاي تبادل شده در بطن رسانهبر اساس این نتیجه مشخص می شود که پیام .دارد
 افتهی نیا د.گردباعث بهبود ذهنیت و نگرش مشتریان نسبت به ارزش یک خدمت یا محصول می

 .دارد مطابقت) 2022فواداه و همکاران ( و) 1399( همکاران و کردلو جینتا با
 ریتأث ،سازمان ياستراتژ بر  هارساختیز کمبود  که داد نشان چهاردهم هیفرض

 میریگیم جهینت است، 96/1 از شتریب که 654/4 با برابر t آماره به توجه با. دارد يداریمعن
 ریتأث ،نیبنابرا ،است 314/0 استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم دییتأ هیفرض

بخش بزرگی از مشکلات هر سازمان نه درتدوین استراتژي، بلکه  .دارد یمتوسط و مثبت
شود دست آمده در این فرضیه نیز مشخص میدر اجراي استراتژي است. بر اساس نتیجه به

 هاي لازم باعث خواهد شد که اثربخشی یک استراتژي کاهش یابد.که فقدان زیرساخت
 .است همسو )2021همکاران () و یو و 2021بیو و همکاران ( جینتا با افتهی نیا

 ریتأث ،خدمات و محصول ارزش بر هارساختیز کمبود که داد نشان پانزدهم هیفرض
 میریگیم جهینت است، 96/1 از شتریب که 245/6  با برابر t آماره به توجه با. دارد يداریمعن

 ریتأث ،نیبنابرا ،است 451/0استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. شودیم دییتأ هیفرض
راي هاي مناسب بهنگامی که یک سازمان درمانی نتواند زیرساخت .دارد یمتوسط و مثبت

صورت در زنجیره خلق ارزش اختلال عرضه محصول یا خدمت خود فراهم آورد، دراین
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فواداه و  جینتا با افتهی نیا کند.آید و متعاقبا مشتري ارزش کمتري را ادراك میپیش می
 .است همسو )2017فر و همکاران () و قطبی2022(همکاران 

نخستین و مهمترین پیشنهاد این تحقیق، استفاده هر چه بیشتر از ابزارهاي دیجیتال جهت 
ها است. با توجه به اینکه نرخ گردشگري پزشکی در کشور تقریبا در معرفی بیمارستان

ند، پذیراي بیماران خارجی هستهاي کشور، سطح مناسبی قرار داد و بسیاري از بیمارستان
غیره  هاي اجتماعی وهاي دیجیتال مانند شبکهشود از کلیه کانالدر این رابطه توصیه می

 هاي مورد مطالعه استفاده شود.براي معرفی خدمات پزشکی در بیمارستان
انی و سازي سیستم هتلینگ بیمارستشود، پیادهدومین پیشنهادي که به مدیران داده می

اي ل ویژهشکهاي دیجیتال است که این مورد نیز بهفی آن از طریق تبلیغات در رسانهمعر
 تواند بیمارستان مورد نظر را در بین رقبا متمایز سازد.می

خلاقانه  زیبایی یک استراتژي تقریبا -از طرف دیگر، ایجاد تورهاي گردشگري پزشکی
ت و سازي پوسرمیم پوست، جوانمحور مانند تاست که با ارائه خدمات پزشکی زیبایی

عنوان یک بیمارستان متمایز به جامعه غیره (که امروزه طرفداران زیادي دارد)، خود را به
 معرفی کنند. 

هاي دیجیتالی مانند ایجاد ها از روششود که مدیران بیمارستاندر نهایت توصیه می
تر با ت ایجاد یک رابطه عمیقافزار مدیریت ارتباط با مشتري جهپایگاه داده مشتري و نرم

 مشتریان استفاده کنند.

 تعارض منافع
 تعارض منافع ندارد.

ORCID 
Seyed Mohsen Lotfi 
Ashtiani  

 http://orcid.org/0009-0005-4029-5573 

Leila Andrevazh   http://orcid.org/0000-0003-3913-3524 
Ebrahim Albonaimi   http://orcid.org/0000-0001-7619-3783 

 منابع 
 رکشو يگردشگر صنعت تالیجید یابیبازار بر 19-دیکوو روسیو وعیش اثر). 1400( ذرآ ي،ریعشا نیام .1

 . 118-107 ،)76(5 ،يحسابدار و تیریمد در نینو یپژوهش يکردهایرو یتخصص یعلم فصلنامه. رانیا



 199 |و همکاران آشتیانی  لطفی |ارائه مدل بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگري ... 

 

 سلامت يهادهکده گسترش يهاشاخص یابیارز و نیتدو). 1400( مسعود ،ییتقوا، هیسم دهیس ،ینیحس .2
 . )یکم و یفیک همطالع کی( رانیا در خدمات يسازکپارچهی جهت در یپزشک يگردشگر هتوسع کردیرو با

  .1034-1015 )، 3( 53، یانسان يایجغراف يهاپژوهش
 بر یمبتن یپزشک یرساناطلاع و يگردشگر. )1401( مایس ،پور یعل ،میمر ،بینج ياصغر ،میعظ ی،زارع .3

 یپزشک یرساناطلاع). مدتور ایآر یپزشک يگردشگر پلتفرم: مطالعه مورد( ینتنوگراف کردیرو کی: وب
 .13-2 ،)1( 8، نینو

). 1400( آرام ،انیآرد ،محمد ،ادتانیس ،جواد ،زاده بیغر ،نیاسمی ،برومندزاد ،هیمهد ی،سردوراه زحمتکش .4
 يهاشبکه لیتحل و يفاز یشناختنگاشت یبیترک کردیرو با يدارهتل صنعت برند در یابیبازار نقش لیتحل

  .66-55 ،)2(10، توسعه و يگردشگر. یاجتماع
 هاياستراتژي تدوین در ثرؤم عوامل ). شناسایی1399ملکی، نگین ( ،نوروزي، حسین ،سمیعی، محمد .5

 عه. توس و مدیریت، اقتصاد در پژوهش المللیبین کنفرانس اجتماعی، هفتمین هايرسانه بازاریابی
 مدمح ،انیپوریتق ،نصرالله ي،محمد ،دیسع ،رنژادیام ،نیمحمدحس دیس ي،رضو ،میعظ ،کجوریصلاح .6

 و يگردشگر. ادیبنداده کردیرو با ورزش صنعت در هوشمند يگردشگر يالگو یطراح). 1400( جواد
  .180-167 ،)3(10 ،توسعه

 توسعه يهاچالش یبررس ).1400( محمدرضا ،لوندیجل ،مینسي، قهروديدیمج ،نبیز د،نژاقاسم .7
 .92-79)، 3(8، گردشگري شهري. تهران شهر: يمورد مطالعه تالیجید يگردشگر

8. Alves, G. M., Sousa, B. M., & Machado, A. (2020). The role of digital 
marketing and online relationship quality in social tourism: A tourism for 
all case study. In Digital marketing strategies for tourism, hospitality, and 
airline industries (pp. 49-70). IGI Global. 

9. Anderson, K. C., & Manis, K. T. (2022). Early Adoption of Innovative 
Media into Digital Marketing Strategies: An Abstract. In Academy of 
Marketing Science Annual Conference (pp. 119-120). Springer, Cham. 

10. Bhandari, R., & Sin, M. V. A. (2023). Optimizing digital marketing in 
hospitality industries. Startupreneur Bisnis Digital (SABDA Journal), 2(1), 
53-61. 

11. Bu, Y., Parkinson, J., & Thaichon, P. (2021). Digital content marketing as 
a catalyst for e-WOM in food tourism. Australasian Marketing Journal, 
29(2), 142-154. 

12. Campra, M., Riva, P., Oricchio, G., & Brescia, V. (2021). Bibliometrix 
analysis of medical tourism. Health Services Management Research, 
09514848211011738.  

13. Cham, T. H., Lim, Y. M., Sia, B. C., Cheah, J. H., & Ting, H. (2021). 
Medical tourism destination image and its relationship with the intention 



 1402تابستان |  62شماره  | 18سال |  طالعات مدیریت گردشگريم | 200

 

to revisit: A study of Chinese medical tourists in Malaysia. Journal of 
China Tourism Research, 17(2), 163-191. 

14. Figueiredo, G. V. M., & de Barros Neto, J. P. (2022). Digital Marketing as 
a Driver of Tourism: Case Study in Paraty, Rio de Janeiro, Brazil. In 
Optimizing Digital Solutions for Hyper-Personalization in Tourism and 
Hospitality (pp. 214-230). IGI Global. 

15. Fuaddah, Z., Nurhaeni, I. D. A., & Rahmanto, A. (2022). Digital Marketing 
and Electronic Word of Mouth (eWOM) Tourism Post COVID-19. 
International Journal of Multicultural and Multireligious Understanding, 
9(3), 547-558. 

16. Ghasemi, P., Mehdiabadi, A., Spulbar, C., & Birau, R. (2021). Ranking of 
sustainable medical tourism destinations in Iran: an integrated approach 
using fuzzy SWARA-PROMETHEE. Sustainability, 13(2), 683. 

17. Gupta, G. (2019). Inclusive use of digital marketing in tourism industry. In 
information systems design and intelligent applications (pp. 411-419). 
Springer, Singapore. 

18. Hollebeek, L. D., & Macky, K. (2019). Digital content marketing's role in 
fostering consumer engagement, trust, and value: Framework, fundamental 
propositions, and implications. Journal of Interactive Marketing, 45, 27-41. 

19. John, S., Larke, R., & Kilgour, M. (2018). Applications of social media for 
medical tourism marketing: an empirical analysis. Anatolia, 29(4), 553-
565. 

20. Khan, A., Hussain, Z., Mari, I. H., & Ali, A. (2022). Adoption of Digital 
Marketing Strategies in Tourism Industry: A Case Study of Pakistan. J-
CEKI: Jurnal Cendekia Ilmiah, 1(3), 190-208.  

21. Lacarcel, F. J., & Huete, R. (2023). Digital communication strategies used 
by private companies, entrepreneurs, and public entities to attract long-stay 
tourists: a review. International Entrepreneurship and Management 
Journal, 1-18. 

22. Li, H., Du, Y., Xue, T., & Jenkins, C. L. (2022). Chinese medical tourism: 
review and research agenda. Journal of Quality Assurance in Hospitality 
& Tourism, 1-25. 

23. Lin, H. C., Han, X., Lyu, T., Ho, W. H., Xu, Y., Hsieh, T. C. & Zhang, L. 
(2020). Task-technology fit analysis of social media use for marketing in 
the tourism and hospitality industry: a systematic literature review. 
International Journal of Contemporary Hospitality Management. 

24. Magano, J., & Cunha, M. N. (2020). Digital marketing impact on tourism 
in Portugal: A quantitative study. African Journal of Hospitality, Tourism 
and Leisure, 9(1), 1-19.  



 201 |و همکاران آشتیانی  لطفی |ارائه مدل بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگري ... 

 

25. Mason, A., Spencer, E., Barnett, K., & Bouchie, J. (2023). Examining the 
prominence and congruence of organizational corporate social 
responsibility (CSR) communication in medical tourism provider websites. 
Journal of Hospitality and Tourism Insights, 6(1), 1-17. 

26. Moghadam, F. N., Masoudi Asl, I., Hessam, S., & Farahani, M. M. (2020). 
In search a medical tourism marketing pattern in Iran: The case of cultural 
sensitivities. International Journal of Healthcare Management, 1-6. 

27. Okasha, A. A., Haq, F., Medhekar, A., & Yasin, N. (2023). Exploring the 
challenges for medical tourism in the United Arab Emirates during the 
Covid-19 pandemic era: a stakeholder perspective. Worldwide Hospitality 
and Tourism Themes, 15(2), 155-168. 

28. Olya, H., & Nia, T. H. (2021). The medical tourism index and behavioral 
responses of medical travelers: a mixed-method study. Journal of Travel 
Research, 60(4), 779-798. 

29. Peter, M. K., & Dalla Vecchia, M. (2021). The digital marketing toolkit: a 
literature review for the identification of digital marketing channels and 
platforms. New Trends in Business Information Systems and Technology, 
251-265.  

30. Robles, J. M., Torres-Albero, C., & Villarino, G. (2021). Inequalities in 
digital welfare take-up: lessons from e-government in Spain. Policy 
Studies, 1-16. 

31. Saura, J. R. (2021). Using data sciences in digital marketing: Framework, 
methods, and performance metrics. Journal of Innovation & Knowledge, 
6(2), 92-102. 

32. Song, L., Lau, R. Y. K., Kwok, R. C. W., Mirkovski, K., & Dou, W. (2017). 
Who are the spoilers in social media marketing? Incremental learning of 
latent semantics for social spam detection. Electronic Commerce 
Research, 17(1), 51-81. 

33. Stankov, U., & Gretzel, U. (2021). Digital well-being in the tourism 
domain: mapping new roles and responsibilities. Information Technology 
& Tourism, 23 (1), 5-17. 

34. Subramaniam, R. K., Singhal, A., & Hopkinson, P. (2019, March). Role of 
Digital Marketing to Enhance Medical Tourism in Hospitals of Dubai. In 
2nd International Conference on Tourism Research (pp. 330). 

35. Xu, Q., Purushothaman, V., Cuomo, R. E., & Mackey, T. K. (2021). A 
bilingual systematic review of South Korean medical tourism: a need to 
rethink policy and priorities for public health?. BMC public health, 21(1), 
1-17. 



 1402تابستان |  62شماره  | 18سال |  طالعات مدیریت گردشگريم | 202

 

36. Yu, J., Seo, J., & Hyun, S. S. (2021). Attributes of medical tourism 
destination brands: case study of the Korean medical tourism market. 
Journal of Travel & Tourism Marketing, 38(1), 107-121. 

References In Persian 
1. Amin Ashayeri, A. (2021). The effect of the spread of the Covid-19 virus 

on the digital marketing of the tourism industry in Iran. Specialized 
Scientific Quarterly of New Research Approaches in Management and 
Accounting, 5(76), 107-118. 

2. Qasimnejad, Zainab, Majidi-Kahrodi, Nasim, Jalilund, Mohammadreza 
(1400). Examining the challenges of digital tourism development, case 
study: Tehran city. Urban Tourism, 8(3), 79-92. 

3. Hosseini, S. S., & Taqvayi, M. (2021). Compilation and evaluation of 
indicators for the expansion of health villages with the approach of 
developing medical tourism in order to integrate services in Iran (a 
qualitative and quantitative study). Human Geography Research, 53 (3), 
1015-1034 

4. Salahi Kajur, A., Razavi, S. M. H., Amirnejad, S., Mohammadi, N., 
Taghipourian, M. J. (2021). Designing a model of smart tourism in the 
sports industry with a data-based approach. Tourism and Development, 
10(3), 167-180 

5. Samiei, M., Nowrozi, H & Maleki, N. (2019) Identification of effective 
factors in formulating social media marketing strategies, 7th International 
Research Conference on Management, Economy and Development.  

6. Zahmatkesh Sardurahi, M., Broumandzad, Y., Gharibzadeh, J., Siadtan, 
M., & Ardian, A. (2021). Analyzing the role of marketing in the brand of 
the hotel industry with the combined approach of fuzzy cartography and 
social network analysis. Tourism and Development, 10(2), 55-66. 

7. Zarei, A., Asghari Najib, M., & Alipour, S. (2022). Web-based medical 
tourism and information: a netnographic approach (case study: Aria Medtor 
medical tourism platform). Modern medical information. 8 (1): 2-13.  

 
                                                           

 بازاریابی مدل ارائه). 1402(ابراهیم، آلبونعیمی، لیلا، اندرواژ، محسن، سید آشتیانی، لطفیاستناد به این مقاله:  
 :Doi .202-161)، 62(18، گردشگري. مطالعات مدیریت ایران پزشکی گردشگري صنعت در دیجیتال

10.22054/tms.2023.73715.2837 

 Tourism Management Studies (TMS) is licensed under a Creative 
Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License. 


