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 یده ـچک
 

بازاریابي دیجيتال امروزه نه یك انتخاب که یك ضرورت براي موفقيت در هر کسب و کاري است. حوزه گردشگري 
است. در این تحقيق سه مولفه بازاریابي دیجيتال یعني، تبليغات، مشوق ها  ازمندين يابیابزار بازار نیپزشكي نيز امروزه به ا

گردشگران بررسي گردیده اند. تحقيق از نوع کاربردي و از منظر ماهيت  يبخش يآن بر آگاه ريو بازاریابي تعاملي  و تاث
( بوده که پس از ترجمه بومي 0101توصيفي پيماشي است. ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه استانداردراجي و همكاران)

بارهاي عاملي تایيدي  يلسازي شده است. براي پایایي پرسشنامه از آلفاي کرونباخ و براي روایي سازه پرسشنامه از تحل
استفاده گردیده است. جامعه آماري تحقيق کليه گردشگراني است که براي دریافت خدمات پزشكي به مشهد سفرکرده اند. 

شد. روش نمونه گيري با توجه به محدودیتهاي کرونایي غيراحتمالي در دسترس بوده و  نيينفرتع 780حجم نمونه آماري 
معادلات ساختاري و نرم افزار اسمارت پي ال اس استفاده شده است. نتایج تحقيق نشان  مدليابيبراي بررسي فرضيه ها از 

هاي بازاریابي ن پزشكي داشته و تاثير تمامي مولفهمي دهد بازاریابي دیجيتال تاثير زیادي بر آگاهي بخشي گردشگرا
دیجيتال)تبليغات، مشوق ها و بازاریابي تعاملي( بر آگاهي بخشي تایيد شده است. براساس نتایج بدست آمده بازاریابي 

 تعاملي بيشترین اثررا بر آگاهي بخشي گردشگران پزشكي داشته است.

 

 تبليغات، بازاریابي تعاملي، آگاهي بخشي، گردشگري پزشكيبازاریابي دیجيتال،  یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

 یجهانگرد یابیبازار تیریمد ارشد یکارشناس - 3

 زیشاند یموسسه آموزش عال یعلم اتیه عضو و اریاستاد - 2
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 مقدمه  -1
 يو اقتصاد يفرهنگ ي،اجتماع يحوزه ها يتوان در تمام يرا م يفناور ینا يدر دو دهه گذشته، ردپا ینترنتبا توسعه ا

 يرآنها را تحت تاث يابعاد رفتار، احساسات و نگرش ها ياست که تمام يمردم به گونه ا يدر زندگ ینترنتا يمشاهده نمود. اثرگذار
(. گستردگي فضاي مجازي و نامحدود بودن آن از بعد قلمروي مكاني موجب شده است 0،0102)یوگا و همكارانقرار داده است

بازاریابي دیجيتال طيف گسترده اي از جامعه هدف را تحت پوشش قرار دهد بعلاوه به مرور هوشمند شدن این نوع بازاریابي 
ز پيش نشان مي دهد به همين دليل این نوع بازاریابي گزینه مناسبي براي بازاریابي گردشگري به حساب مي اثرگذاري آن را بيش ا

آید زیرا جامعه هدف گردشگري بسيار متنوع و از نظر قلمروي جغرافيایي نامحدود محسوب مي شود، چرا که گردشگري طيف 
ا را شامل مي شود. گردشگري پزشكي یا گردشگري سلامت نيز وسيعي از جابجایي افراد بين دو شهر  تا سفرهاي بين کشوره

همانند بخش عمومي گردشگري فارغ از محيط جغرافيایي تعریف مي شود با این همه آنچه گردشگري پزشكي را از انواع دیگر 
ان طبيعي و گردشگري مثلا گردشگري تاریخي و تفریحي مجزا مي کند، نياز خاص گردشگران در این حوزه است. اگر گردشگر

تاریخي حاضر به ریسك سفر به منطقه اي خاص هستند در گردشگري سلامت)پزشكي(، افراد خاضر به پذیرش ریسك نيستند 
دليل پيش از سفر سعي مي کنند نهایت آگاهي و اطمينان را از مقصد خود بدست  زیرا موضوع اصلي سلامتي آنان است، به همين

ابعاد اعم از تخصص پزشكي، خدمات هتلينگ، هزینه ها، و حتي شرایط محيطي را نيز شامل مي اورند این آگاهي مي تواند تمامي 
(. در چنين فضایي بازاریابي دیجيتال مي تواند کاربرد و منافع زیادي براي طرفين داشته باشد. 0،0102شود)سابرامانيام و همكاران

ر شكل دهي رفتار مخاطبان دارد، افراد با کمك فضاي مجازي مي مطالعات نشان مي دهد، اینترنت و فضاي مجازي تاثير زیادي ب
توانند در کوتاهترین زمان بيشترین اطلاعات را دررابطه با یك موضوع کسب کنند با این همه این فضاي مجازي خطرات زیادي 

دمت یا کسب و کار ممكن نيز با خود براي کسب و کارها به همراه دارد. به عنوان نمونه، سهل انگاري در معرفي درست یك خ
است به انتشار و باورهاي غلط دررابطه با یك موضوع شود و تبعات چنين وقایعي به قدري سریع و شدید است که مشكلات زیادي 

 (.0102را مي تواند براي موضوع خاص در پي داشته باشد)گوپتا،
ه است. اگرچه تاثير این نوع بازاریابي را مي توان بر لذا تحقيق جاري به بررسي بازاریابي دیجيتال در گردشگري پزشكي پرداخت

ابعاد مختلف کسب و کار یا رفتار مخاطبان انجام داد، اما پژوهش جاري به آگاهي گردشگران پزشكي تمرکز کرده است زیرا کسب 
 آگاهي اولين و مهمترین گام در گردشگري سلامت به حساب مي آید.

 

 پیشینه تحقیقمروری بر -2
بازاریابي دیجيتال و تاثير ان بر گردشگري مقالات متعددي وجود دارد که برخي از آنها به تاثير بر گردشگري  در خصوص 

و  يوضيعتحقيق  بي دیجيتال و گردشگري  ميتوان بهسلامت و پزشك پرداخته است. از جمله مطالعات داخلي در زمينه بازاریا
 يانجيسلامت با نقش م يبر گردشگر ياجتماع یابيبازار يرتأث يبررس»ان ( اشاره کرد. ایشان درتحقيقي با عنو0722ي)سوهان

بر  ياجتماع یابيبازار يدهدنشان مبه نتایجي رسيدند که « (ي)مورد مطالعه: صنعت گردشگر يكکسب و کار الكترون يهوشمند
 يدارد و هوشمند يمعنادار يرتاث يكيکسب و کار الكترون يبر هوشمند ياجتماع یابيدارد، بازار يمعنادار يرسلامت تاث يگردشگر

 يانجيسلامت با نقش م ريبر گردشگ ياجتماع یابيبازار یندارد بنابرا يمعنادار يرسلامت تاث يبر گردشگر يكيکسب و کار الكترون
 يبند یتاولو»( تحقيقي با عنوان 0722یي و همكاران)مرتضااز طرفي  دارد. يمعنادار يرتاث يكيکسب و کار الكترون يهوشمند
 يدخبرگان شامل اسات يفيبخش ک يپژوهش برا ینا يجامعه آمارارائه نمودند. « سلامت يبرند در گردشگر یژهارزش و يمولفه ها

 یرانسلامت در ا يخدمات گردشگر ياستفاده کنندگان خارج يسلامت ، و در بخش کم يگردشگر ينو متخصص یابيرشته بازار
ادراک شده،  يفيتبرند، ک ياز برند، تداع يآگاه يممستق يرتحت تأث يمارستانبرند ب یژهارزش ونشان داد که  نتایج تحقيقباشند.  يم

 .يباشدم يارزش شرکت، ارزش مشتر ي،اجتماع يتبه برند، مسوول يوفادار

 يشهروندان در مقصد گردشگر یتو رضا یرشعوامل موثر بر پذ يشناسائ»( درتحقيقي با عنوان 0722و همكاران) اسدزاده
 يشهروندان از گسترش گردشگر یتعدم رضا یا یتعوامل موثر در رضا یيشناسا را شانهدف«. : شهر مشهديسلامت؛مطالعه مورد

صنعت به کمك روش  یندر ا ینفعمنافع شهروندان به عنوان ذ یيو همسو یترضا ینا یشدر جهت افزا يشنهادسلامت و ارائه پ
گردشگر  یرندهپذ ياز شهرها یكيعنوان  به 0728روندان شهر مشهد در سال مضمون و مصاحبه با شه يمحتوا يلتحل يقتحق

دغدغه  يسه مضمون اصل يانگرحاصل از مصاحبه ها ب يو تحليل داده ها یهحاصل از تجز یجنتا اعلام کردندو یرانسلامت در ا
نقش »( تحقيقي با عنوان 0722)منشبه  بود. يتيامن يمربوط به مسائل اقتصاد و دغدغه ها يدغدغه ها ي،مربوط به سلامت يها

                                                           
1 Yoga et al 

2 Subramaniam et al 
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 یابيبازار آنبيانگر این است که یجنتاارائه کرده است و « در رشد مشارکت، اعتماد و ارزش مصرف کننده یجيتالد يمحتوا یابيبازار
 مثبت دارد.  يرارزش مصرف کننده تاث و همچنين بر بر اعتماد و  بر رشد مشارکت یجيتالد يمحتوا

در فروشگاههاي  یانمشارکت و اعتماد مشتر یشبر افزا یجيتالد یابيبازار يرتاث»( تحقيقي با عنوان 0722)يدخواه و همكارانام
 یانبر رشد اعتماد مشترو بر رشد مشارکت  يمثبت و معنادار يرتاث یجيتالد یابينشان داد که بازار یجنتااینترنتي تهران ارائه نمودند. 

وابسته( و رشد مشارکت و اعتماد  ير)متغ یجيتالد یابيبازار يانم يميداد که رابطه مستق نشان ضمنا نتایج آماريدارد،  یانمشتر
به کمك راهكار  يورزش يفرصت توسعه گردشگر »(،  درپژوهشي با عنوان 0728کریمي)مستقل( وجود دارد.  ير)متغ یانمشتر
و  ياجتماع يشبكه ها يگردشگر يمناسب در شناساندن جاذبه ها يغاتنشان داد که به لحاظ عدم تبل« یجيتال د یابيبازار

 .باشند يجلب گردشگران ورزش يبرا يتوانند فرصت يبا ارائه خدمات مناسب م یجيتالد یابيبازار يکانال ها ينهمچن
سازمان  يمورد )مطالعه يپزشك یسمبر توسعه تور یجيتاليد یابيبازار يرتاث يبررس» با عنوان  يقي( تحق0728)يو نور ياحمد

 يارائه دهنده  يسازمان ها يقتحق یندر ا يرا ارائه نمودند. جامعه آمار« در مشهد(  يپزشك يگردشگر يخدمات دهنده  يها
 يگردشگر یانو راهنما IPDمجوز  يسلامت دارا يخدمات گردشگر يو شرکتها ها يمارستانسلامت شامل ب يخدمات گردشگر

خدمات  يارائه دهنده  يها انسازم يپزشك یسمبر توسعه تور یجيتاليد یابيها نشان داد که اثرات بازار یافتهباشد.  يسلامت م
تر عمل کند توسعه  يقو یجيتاليد یابيهرچقدر اثرات بازار یگردارد به عبارت د يمثبت و معنادار يرسلامت تاث يگردشگر
 .یابد يم یشافزا يزن يپزشك يگردشگر

بر پاسخ مصرف کننده محصولات  ياجتماع يشبكه ها یابياثر بازار يبررس» با عنوان  يقي( تحق0728و همكاران) جاویدي
 اجتماعي يشبكه ها یابيبازار يتلاش هانتایج نشان دهنده این است که را ارائه نمودند. « برند  یژهارزش و گرييانجيبا م يورزش

گذاشته و ارزش  يربرند بر پاسخ مصرف کننده تاث یژهارزش و ينچن برند و پاسخ مصرف کننده اثر گذار است و هم یژهبر ارزش و
( 0728ي و همكاران)فان کند. يم يگر يانجيبر پاسخ مصرف کننده را م ياجتماع يشبكه ها یابيبازار ياثر تلاش ها يزبرند ن یژهو

را ارائه نمودند و  یجيتالد یابيبازار يساز ينهبر وب بر سنجش عملكرد و به يمبتن يها يلتحل يريبكارگ يرتاث»تحقيقي با عنوان 
 یابيبازار يساز ينهو به یجيتالد یابيبر وب بر سنجش عملكرد بازار يمبتن يها تحليل داد نشان هاداده  يلو تحل یهتجز یجنتا
 يتوجه به خدمات مبتن يازمندن یجيتالد یابيبازار يساز ينهبهبود عملكرد و به يبرا یندارد، بنابرا ي داريمثبت و معن يرتاث یجيتالد

 ندنشان داد يمشتر یدبر رفتار خر يتعامل یابيکاربرد بازار يرتاث يبررس»( درتحقيقي با عنوان 0728ي و همكاران)حداد بر وب است.
 شامل؛ يتعامل یابيابعاد بازار ينهمچن .دارد يرمنطقه آزاد ارس تاث يفروشگاه ها یانمشتر یدبر رفتار خر يتعامل یابيکه بازار

و  طاهريدارد.  يرمنطقه آزاد ارس تاث يفروشگاه ها یانمشتر یدپاداش بر رفتار خر ي،ساز يشخص يحي،ارتباطات، رفتار ترج
را ارائه «  يبرند و پاسخ مشتر یژهبر ارزش و ياجتماع يرسانه ها یابيبازار يها يتفعال يرتاث» با عنوان  يقي( تحق0723)یدیانکا

گذار  يرتاث ينام تجار یراز برند و تصو يبر آگاه ياجتماع يرسانه ها بازاریابي يها يتدهد فعال يمنشان  يقتحق یجنتاو  نمودند
 باشد. يم

بر رشد صادرات خدمات  ینترنتيا یابيبازار يها يتوانمند يرتاث يبررس»با عنوان  يقي( تحق0723اصغرزاده و همكاران)
که در  يپژوهش شامل پرسنل يرا ارائه نمودند. جامعه آمار «يصادرات يفرصت ها یيشناسا يانجيبا نقش م يپزشك يگردشگر

مثبت و معنادار  يراز تأث يحاک یجنتايباشد. دارند م يتفعال IPD بخشو در  یرگردشگر پذ يشهرها يخصوص يمارستانهايب
 يدر گردشگر يصادرات يفرصتها یيو بر شناسا يپزشك يبر رشد صادرات خدمات درگردشگر ینترنتيا یابيبازار یهايتوانمند
 بوده است. يپزشك يبر رشد صادرات خدمات در گردشگر يصادرات يفرصتها یيمعنادار شناسا يرتأث ينو همچن يپزشك

 يگردشگر ياستگذارانس یدگاهاز د يپزشك يدر صنعت گردشگر یجيتالد یابينقش بازار» با عنوان  يقيتحقدر( 0720)پارسایي
 يگردشگر ياستگذاراندگاه سیاز د يپزشك يبا گردشگر یجيتالد یابيبازار ينکه ب دادندن نشا« 0720سال  يرازدرش يپزشك
 وجود دارد. يرازرابطهش يپزشك

را « يخارج يمارانسلامت مشهد از منظر ب يگردشگر يهاچالش يلو تحل يبررس »( تحقيقي با عنوان 0720ملكي و توانگر)
اند که گردشگران سلامت مشهد در مراجعه و اقامت با آن مواجه بوده یيهاچالش ینترمهمارائه نمودند. تحقيقات آنها نشان دادکه 

 یرشپذ يستمو درمان در شهر مشهد، ضعف س یرشپذ یندهايدر فرآ يرسانو اطلاع یابيبازار يستماند از: ضعف در سعبارت
در  يخارج يهازبان يبانينبود پشت ها،يمارستاندر ب يمبادلات مال يستمها و ضعف سینهپرداخت هز ۀنحو يماران،ب يكيالكترون

 .يو حمل و نقل درون شهر یزااخذ و یندهايسلامت، مشكلات مربوط به فرآ يکامل گردشگر يهافقدان بسته ها،يمارستانب
بر آگاهي پيشينه هاي تحقيق خارجي نيز به موراد و منابعي در مورد بازاریابي دیجيتالي دست ميابيم که کمتر  با بررسي در 

 در تيفعال پيامدهاي ريتأث»( با عنوان 0101)0بخشي و گردشگري تمرکز داشته است .از آن جمله ميتوان به تحقيق ليم و همكاران
اشاره کردکه نتایج تحقيق نشان مي دهد فعاليت شرکتها در شبكه هاي اجتماعي اثر « برند ژهیشبكه هاي اجتماعي بر ارزش و
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 يابی: ارزنیآنلا - نیبرطرف کردن شكاف آفلا »( درتحقيقي با عنوان 0101)0نها دارد. دابوس و باراکاتمستقيمي بر ارزش ویژه آ
را ارائه نمودند و نتایج این تحقيق نشان مي دهد «  دیاز برند و قصد خر يبرندها بر آگاه ياجتماع يشبكه ها يمحتوا تيفيک ريتأث

 فعاليت در شبكه هاي اجتماعي مجازي آگاهي از برند را افزایش داده و موجب خرید آفلاین برند مورد نظر مي شود.
 يبتنم يشبكه هاي اجتماعي درک شده و ارزش برند تجار يابیبازار يتهايفعال»( تحقيقي با عنوان 0101)0کوآي و همكاران
نشان داد که  جیتارا ارائه نمودندو نتایج تحقيق نشان مي دهد ن«  شده لیتعد يگريانجيمدل م كی شیبر مصرف کننده: آزما

همچنين  تجربه  بر مصرف کننده دارند يمبتن يمثبت بر ارزش برند تجار ريشبكه هاي اجتماعي درک شده تأث يابیبازار يتهايفعال
( نيز در تحقيقي با عنوان 0101)7گذار بوده و نقش ميانجي آن نيز تایيد شده است. راجي و همكارانبرند بر ارزش ویژه برند اثر

نشان داده اند « محتواي ساخته شده توسط شرکت در شبكه هاي اجتماعي ارزش ویژه برند و پاسخ مشتریان را تقویت مي کند؟»
 بر ارزش ویژه برند و پاسخ مشتریان اثرگذار است.که تبليغات، ترفيعات و بازاریابي تعاملي شبكه هاي اجتماعي 

 ارزش ویژهاز برند ،  ي، آگاه نستاگرامیا شبكه هاي اجتماعي قیاز طر ترفيع ريتأث»( تحقيقي با عنوان 0102)0یوسمان و ناواري
را ارائه نمودند نتایج تحقيق نشان داده است، ترفيع، و آگاهي از برند بر تصميم خرید تاثير « دیخر ماتيتصم بربرند  يوفادارو برند ، 

 (0108)0سئو و پارکمنفي دارد. اما تاثير ارزش ویژه برند و وفاداري به برند  بر تصميم خرید مصرف کننده اثر مثبت داشته است. 
در صنعت  يو پاسخ مشتر ویژه برندشبكه هاي اجتماعي بر ارزش  يابیبازار يتهايفعال ريمطالعه تأث »در تحقيقي با عنوان 

نشان دادند مولفه هاي بازاریابي شبكه هاي اجتماعي بر آگاهي و تصویر برند اثرگذار است. همچنين نتایج نشان داد « یي مايهواپ
 گذار است.تصویر برند بر تبليغات کلامي  و تعهد آنلاین نسبت به برند به عنوان پاسخ مشتري اثر

در  يابیو بازار يشبكه خرده فروش اتينقش شبكه هاي اجتماعي در عمل »(  تحقيقي با عنوان 0103)0راماناتان و همكاران
را ارائه نمودند. نتایج این تحقيق نشان داد تبليغات، برند، تعامل و ترفيعات بر رضایت مشتري « ي مشتر تیرضا شیجهت افزا

 يالملل ينسلامت و انتخاب مرکز ب يعوامل موثر بر گردشگر »(  درتحقيقي با عنوان 0103)3مهمتاثرگذار است. آیدین و کارا
 يالملل ينو گردشگران ب يبهداشت يبا متخصصان مراقبت ها یافتهمصاحبه ساخت  00در مجموع ، ، « ي بهداشت يمراقبت ها

اکثر  يتمطالعه از اهم ینا يها یافته .را بررسي کردندگذار هستند  يرتأث ياستگذاريدو حزب مهم را که بر س یدگاهد، بهداشت
 کند. يم يبانيپشت يبهداشت يمراقبت ها يالملل ينبر انتخاب مرکز ب يرگذاربه عنوان عوامل مهم تأث يشنهاديپ يرهايمتغ

بر ارزش  ريلوکس: تأث يشبكه هاي اجتماعي مارک ها يابیبازار يتلاش ها» ( تحقيقي با عنوان 0100)8گودي و همكاران
را ارائه نمودند. نتایج تحقيق آنان نشان داد فعاليتهاي بازاریابي در شبكه هاي اجتماعي بر ارزش «  برند و رفتار مصرف کننده ویژه

بي محتواي سرگرم کننده، تعامل، شخصي سازي، تبليغ کلامي ویژه برند محصولات تاثيرگذار است. در این تحقيق فعاليتهاي بازاریا
 بوده است. در این تحقيق همچين تاثير ارز ویژه برند بر پاسخ مشتري تایيد گردید.را شامل 

 

 مبانی نظری -3
 یعو سر یادز يارهمراه سبب نفوذ بس ینترنتهمراه و ا يتلفن ها يها يو تكنولوژ ینترنتا یرساختهايتوسعه ز يردر دودهه اخ

در رفتار مصرف کنندگان داشته است.  یيبسزا يرتاث يمجاز يو فضا ینترنتجوامع شده است. استفاده گسترده از ا يندر ب ینترنتا
 یران. امروزه مدیافتندتوسعه  يزهوشمند ن يغاتو تبل ياجتماع يشبكه ها ینترنت،بر ا يمبتن هاياستقبال، توسعه اپ  ینبدنبال ا

بخش، دارند. اگر در گذشته  ینا يها يلپتانس و استفاده از يمجاز يبه فضا يا یژهتوجه و یابيکسب و کارها و کارشناسان بازار
 يضرورت است. عدم توجه به تكنولوژ یكامروزه استفاده از آنها  مد،آ يبه حساب م یزتما یك يمجاز يو فضا ینترنتاستفاده از ا

استفاده  یگرد يحفظ سهم بازار را نداشته باشند. از سو یيمورد استقبال آحاد مردم، سبب خواهد شد در رقابت در بازار توانا يها
در  (.0728بدنبال خواهد داشت.)محمدپور و باقرزاده، يهر کسب و کار يرا برا یاديز يارفضا، اثرات بس ینو هوشمندانه از ا ينهبه

است.  يسرانه درآمد دارد، گردشگر یشاشتغال و افزا یجادا يدر کشور برا یاديز ياربس يلکه پتانس يحوزه ا یگرموضوع د ینکنار ا
بر  يدپژوهش تاک ینو فرهنگ خود دارد اما در ا یختار يم،را با توجه به تنوع اقل يبهره بردن از انواع گردشگر یيتوانا یراناگرچه ا
توان  يله مسلامت دارد، از آن جم یستجذب تور يبرا یاديبالقوه ز يها یيتوانا یرانا يزن ينهزم ین. در ااست يپزشك يگردشگر

شود اما جذب گردشگران  ينم يتنها شامل افراد خارج يپزشك يبالا و تفاوت نرخ ارز اشاره نمود. اگرچه گردشگر يبه دانش پزشك
                                                           
1 Dabbous & Barakat 
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( به حساب يسلامت)پزشك ياهداف گردشگر ینتر ياز جد یكيتواند  ينه مياو به خصوص جذب گردشگران منطقه خاورم يخارج
 (.0728و همكاران، ي)قاسمیدآ

اي که در این بين لازم و ضوروري است، لزوم آگاهي بخشي مخاطبان نسبت به امكانات، شرایط و مزیتهاي پزشكي در  نكته
داخل کشور است. آگاهي بخشي موضوعي روانشناختي است که مي توان به کمك تكنيكها و تاکتيكهاي بازاریابي، سطح آگاهي 

بدون داشتن آگاهي لازم از شرایط وامكانات و مزیتهاي پزشكي ایران یا  طبانابخشي در مخاطبان را افزایش داد. بدون شك مخ
حتي هر شهر یا منطقه، قادر نيستند تصميم گيري کنند زیرا آگاهي از جمله مهمترین عوامل در تصميم گيري هاي آگاهانه و 

نظري در خصوص متغيرهاي پژوهش خواهيم  لذا در این بخش از مقاله به بررسي مباني (.0723ناآگاهانه است)طاهري و کایدیان،
 پرداخت.
 

 بازاريابی ديجیتال-3-1
 یگرد يجستجو و کانال ها ي، موتورها ياجتماع يتلفن همراه ، رسانه ها ي، دستگاه ها ینترنتاستفاده از ا یجيتالد یابيبازار

 يازدانند که ن يم یدکاملاً جد يرا اقدام جيتالید یابي، بازار یابياز کارشناسان بازار يبه مصرف کنندگان است. برخ يدسترس يبرا
 يسنت یابيبا بازار یسهدر مقا یاندرک رفتار مشتر یدجد يو روشها یانشدن به مشتر یكنزد يبرا یدجد يبه روش

 .(0101)ساورا،دارد
 

 يجیتالد يابیدرک بازار -3-1-1
است و شامل  رو به رشد یجيتالد یابياست. بازار يدهد و تعامل يرا هدف قرار م ياز مشتر يبخش خاص یجيتالد بازاریابي

تعامل که  يزيهر چ ، مشوق ها در بستر اینترنت و نهایتااست يغاتيتبل يها یيتو تو یميلا يغاتجستجو ، تبل در موتورهاي يغاتتبل
 یابيتفاوت دارد. بازار یجيتالد یابيبا بازار ینترنتيا بازاریابي .(0101با مشتري را شامل شود، در بر ميگيرد)ملویچ و همكاران،

از  تلفن همراه، يدستگاه ها یقتواند از طر يم یجيتالد یابيکه بازار يوجود دارد، در حال ینترنتاست که فقط در ا يغاتيتبل ینترنتيا
هاي مختلف  بازاریابي دیجيتال را از جنبه .(0101ود)ساورا،انجام ش یدیویيو يباز یك طریق اپ هاي تلفن همراه و حتي در قالب

مي توان بررسي نمود که با توجه به موضوع تحقيق جاري، یه مولفه تبليغات، مشوق ها و بازاریابي تعاملي در این پژوهش مورد 
 بررسي قرار گرفته است.

 

 تبلیغات شبکه های اجتماعی -3-1-1-1
اجتماعي اینترنتي منتشر مي شوند. در تبليغات شبكه هاي اجتماعي در واقع تبليغات اجتماعي هستند که در بستر شبكه هاي 

 (. 0،0108برخي تحقيقات از تبليغات شبكه هاي اجتماعي تحت عنوان تبليغات رسانه هاي اجتماعي نيز یاد مي شود)آلالوان
 مي داده نمایش آنلاین هاي انجمن در و اجتماعي هاي شبكه در که است مشاوره پيامهاي بر مبتني تعاملي تبليغات نوعي اجتماعي

 .(0،0103دهند)یونگ مي ارائه برندها به را فرصت این دیگر اجتماعي هاي شبكه از بسياري و لينكدین،  تویيتر،  بوک فيس. شود
 هاي شبكه در ارتباطات. اجازه مشارکت اجتماعي را براي توسعه و نشر سریع تبليغات و پيامها فراهم مي کند اجتماعي تبليغات

 مي گسترش آن مانند و اشتراک هایي با عملكرد آسان مانند دکمه با و توسعه مي یابد تبليغات شفاهي آنلاین یقطر از اجتماعي
. به نظر مي رسد ابتكاري و جذاب،  جامعه هدف کاربران براي خدمات محصول یا ، پيام که شود مي انجام وقتي کار این. یابد

 شبكه در - کنند مي دریافت منفعلانه بصورت را پيام کنندگان مصرف که جایي - سنتي جمعي هاي رسانه در تبليغات برخلاف
 یا تأیيد را برند یك موفقيت بتواند که کنند ایجاد را اي جامعه و کنند گفتگو برندها با توانند مي کنندگان مصرف اجتماعي هاي
 را مؤثر استراتژي یك آنكه شرط به کند گذاري سرمایه اجتماعي هاي شبكه بازاریابي در که است مهم برند یك کند. براي انكار
 .(7،0102)ویرا و همكاران. کند پياده

 کنندگان مصرف با تا دهد مي ها شرکت به را امكان این زیرا است متمایز بازاریابي انواع سایر از اجتماعي هاي شبكه بازاریابي
 را صدا اجتماعي هاي شبكه بازاریابي. بدهند آنها به پاسخي و کنند دریافت را خود پيشنهادات و ها بازخورد،  نظرات،  کنند گفتگو

 مراقبت کنندگان مصرف با واقعي زمان در تعامل در هم و محتوا از هم تا کند مي متعهد را شرکتها و رساند مي کنندگان مصرف به
 (.0،0103کنند)دوفت
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 به یك عنصر چشمگيري طور به کاربران توجه زیرا شود، مي تر پيچيده اي فزاینده طور به ها پيام به توجه آنلاین، دنياي در
این موضوع به این معناست که کاربران تمایلي به دیدن تبليغات در دنياي آنلاین ندارند. در چنين شرایطي . شود مي تبدیل کمياب
يام تبليغاتي در لابلاي پست هاي مربوط این امكان را فراهم مي کند تا پ زیرا دارد چشمگيري نقش اجتماعي هاي شبكه تبليغات

به موضوع خاص در معرض دید مخاطباني قرار گيرد که جامعه هدف کسب و کار مورد نظر خواهند بود. همچنين با کمك شبكه 
 (.0102هاي اجتماعي مي توان پویش هاي مردمي را قبل از انتشار یك محصول براي آگاهي از برند ایجاد نمود)هانسون،

 رویكرد سنتي تبليغات. کند مي متمایز پيشرفته هدفمند هاي قابليت با سنتي تبليغات از را خود اجتماعي هاي شبكه تبليغات
 حداکثر به را تبليغات ، ممكن افراد حداکثر به علایق مخاطبان به توجه بدون برندها آن در که ، کند مي اتخاذ مخاطبين را بمباران

 و رواني ، جمعيتي ، جغرافيایي هاي ویژگي و ها ویژگي اساس بر اجتماعي هاي شبكه ، برعكس. دهند مي ممكن ارائه افراد
 .(0،0100برقرار کنند)یونگ و همكاران ارتباط آل ایده جامعه هدف خاص مي توانند با رفتاري

 (:0،0108تبليغات شبكه هاي اجتماعي موفق به طور کلي شامل پنج مولفه هستند)لي و همكاران

 (8112و همکاران، یلی)اجتماع یها شبکه غاتیتبل یاصل یها مولفه -1شکل 

 

 خلاقیت پويش-3-1-1-1-1
 نظر در با باید کمپين هاي خلاقيت. را شامل مي شود (ها فيلم و ها gif ، تصاویر)ابزارها و پيام ها  پویش، هاي خلاقيت

 فيس در حد از بيش متن با تصاویر ، مثال عنوان به. شود تهيه شبكه اجتماعي مورد نظر هاي دستورالعمل و هدف مخاطب گرفتن
این موضوع تاکيدي بر این موضوع است که توليد یك محتوا براي استفاده در تمامي شبكه هاي . ندارند خوبي عملكرد بوک

 (.0108اجتماعي مناسب نيست)آلالوان،
 

 بسترهای شبکه های اجتماعی-3-1-1-1-2
براي تاثيرگذاري بيشتر تبليغات لازم است شبكه اجتماعي مناسب با اهداف و جامعه هدف انتخاب گردد. هر شبكه اجتماعي 
معمولا مخاطبان خاص خود را دارد به عنوان نمونه شبكه فيس بوک اغلب کاربران عمومي تري را نسبت به شبكه لينكداین که 

بالاتر و متخصصين است، در بر مي گيرد. انتخاب رسانه و شبكه مناسب مي تواند نوع جمعيت غالب در آن افراد با سطح تحصيلات 
 (.0108تبليغات، ميزان بودجه مورد نياز و محتواي تبليغات را مشخص نماید)لي و همكاران،

 

 بودجه پويش-3-1-1-1-3
مواردي این چنين است و  این بودجه شامل دو بخش عمده است، بخش هزینه طراحي که شامل محتوا نویسنده، طراح و

یكي از مواردي  (.0108بخش هزینه هاي تبليغات که به هزینه نمایش تبليغات در شبكه مورد نظر اختصاص دارد)لي و همكاران،
که به هم افزایي تبليغات در شبكه هاي اجتماعي کمك مي کند طراحي استراتژي یكپارچه تبليغات است به طوریكه نوعي ارتباط 

 (.0108رسانه ها و شبكه هاي اجتماعي برقرار نماید)آلالوان،بين تمامي 
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 جامعه هدف -3-1-1-1-4
مهمترین امر در این بخش شناخت درست جامعه هدف است. براي این لازم است صفحات مورد نظر مخاطبان هدف که نشان 

ها ایجاد گردد. سپس به صورت آزمایشي دهنده علاقه مندي آنان است، بررسي و پایش شود تا محتواي مناسب با سلایق و درک آن
 (.0108باید محتوا توليد و منتشر شود تا از رسيدن به مخاطبان مورد نظر اطمينان حاصل گردد)آلالوان،

 

 ی شبکه های اجتماعیهامشوقترفیعات يا -3-1-1-2
اي واقعي روي دهد، به همين ترفيعات یا مشوق ها مي تواند در قالب رسانه هاي اجتماعي، شبكه هاي اجتماعي و یا در فض

 دليل در ادامه مشوق ها به صورت کلي توضيح داده مي شود:
مداوم در  يتوسعه و نوآور يازمنداساس ن ينبا تمرکز بر مصرف کنندگان همراه شده است و برهم یابيبازار يطمح 00در قرن 

 ياردراخت يراحته و ب يدمحصول تول يليونهام که یمبر يبه سرم يایيعرضه محصولات و ارائه خدمات است. درحال حاضر دردن
داده  یشمحصولات و ارائه دهندگان خدمات را افزا يدکنندگانتول ينتعداد کالاها رقابت ب یش. افزاگيرديمصرف کنندگان قرار م

کنند  يدارا پ یيراهها یرندسازمانها ناگز ینگرفته است بنابرا يشيموارد عرضه برتقاضا پ يارياست که دربس يروند به نحو یناست. ا
فروش  یشتقاضا و افزا یجادا يروش برا یك. یندنما يبترغ یدخر یدکرده و مصرف کننده را به تجد یزرا متما که محصول خود
کنندگان و خرده فروشان  يدکه توسط تول یابيبازار يتهايها عبارتند از مجموعه فعالمشوق يها است. در حالت کلاستفاده از مشوق

 .(0720گردند)درزیان عزیزي و همكاران، يخدمات استفاده م یافروش کالا  یشفزاا يبرا
 يقاتخرده فروشان مشخص شده است چرا که تحق يبرا يشاز پ يشب يراخ يدر سالها یابيبازار يختهآم یناستفاده از ا اهميت

مرتبط با هربخش از بازار  يهاقاز فروش خرده فروشان، به واسطه وجود مشو یيمختلف نشان داده است، که درصد بالا
گيرد. هدف آنها يمتوسط خرده فروشان و توليدکنندگان مورد استفاده قرار  هامشوقهمان طور که پيش از این ذکر شد، اغلب است.

محصولات یا خدمات معين است. تصميم مهمي که خرده فروشان دراین رابطه باید اتخاذ کنند به موضوع  بالابردن فروش برخي از
(. دونوع کلي مشوق وجود 0108، 0شود)ژو و همكارانيمانتخاب مشوق مناسب براي رسيدن به اهداف از پيش تعيين شده مرتبط 

 (.0720، 0چرنوي غيرمالي )غيرپولي()هامشوقپولي( و ) يمالي هامشوقدارد، 
هاست. این کاهش موقت براي ایجاد ترافيك مشتري و آگاهي در یك يمتقعمومي ترین نوع مشوق مالي، کاهش موقت 

ي رایگان در قبال پرداخت معين و یا در ازاي خرید حجم مشخصي هابستهتوان به وجود يمباشد. از انواع دیگر آن يممورد خاص 
در بين خرده فروشان محبوبيت بيشتري یافته است.  هاکوپندرسالهاي اخير استفاده از تخفيفات و  از محصول مورد نظر اشاره کرد.

با تخفيف مصرف کننده فرصت دارد بعد از خرید تخفيفي را دریافت کند اما در کوپن، مصرف کننده پيش از خرید تخفيف را دریافت 
تواند نتایج متفاوتي در همه يم هامشوقباید درنظر داشته باشند که  (.نكته مهم این است که خرده فروشان0720کرده است)چرنو، 

داشته باشد. در زمينه برند، دسته بندي، تغيير فروشگاه، ذخيره سازي یا افزایش مصرف. علاوه براین ضروري است خرده  هابخش
، 7احل اجرا با مشكل مواجه نشوند)بویل و همكارانفروشان سياست بازرگاني و بازاریابي توليد کننده را نيز مدنظر قرار دهند تا در مر

0107.) 
، کمك به فروش بيشتر و سودآوري بيشتر براي خرده فروشان و در بسياري موارد براي توليد هامشوقنكته مهم در موضوع 

در کوتاه مدت و  ندگانکنبر رفتار مصرف  هاآنير تأثدهد. علاوه بر هزینه مشوق ها، ينمکننده است. اگرچه این امر هميشه روي 
 (.0720بلند مدت نيز باید مورد توجه قرار گيرد)مشتاقيان و همكاران، 

 توان بيان نمود.يمرا در چند بخش  هامشوقبه طور کلي اثرات 
توانند از تغيير رفتار خرید سودمند شوند. افزایش فروش به معني آن است که مصرف کنندگان يمنخست اینكه خرده فروشان 

اند. بااین وجود مهم است که بداني این تغيير مستقيم است یا خرید محصول رقيب به سمت محصول داراي مشوق تمایل یافتهاز 
و کاهش خرید از رقبا را بدنبال دارد، اما تغيير غيرمستقيم به معناي  هامشوقغير مستقيم. تغيير مستقيم سودآوري ارائه دهنده 

با تغيير رفتار خرید  هامشوقمشتریان نسبت به خرید از یك مكان خاص متعهد هستند، ارائه بسياري از  ي قطعي نيست.سودآور
شود، که یكي از اهداف ينمآنان، ممكن است رفتار خرید را در مورد محصول خاص تغيير دهد، اما منجر به خرید سایر محصولات 

مورد برندها نيز صادق است. درواقع مشتري دراینگونه  به خصوص در مورد خرده فرروشان است. این موضوع در هامشوقارائه 
شود)مهرنيا و ينمکند اما اثري از انتخاب یك برند خاص در این رفتار خرید دیده يمموارد تنها اقدام به خرید برند داراي مشوق 

 (.0727رضواني، 
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کردند، سودآور ينمصول مورد نظر را خرید تواند بواسطه جذب افراد جدیدي که پيش از این محيم هامشوقدوم اینكه اجراي 
ها در آینده باشد. يدکنندهتولتواند یك فرصت براي خرده فروشان و يمکنند، يمباشد. هنگامي که مشتریان جدید اقدام به خرید 

یابد. این اثر در کوتاه مدت قابل مشاهده است. درعين حال همين مشتریان يمدرهرحال در مدت زمان کوتاه، شيب فروش افزایش 
ير خود را نشان دهد. این اثردر صورت وجود با افزایش فروش در طول تأث هامشوقتواند در طولاني مدت و پس از اتمام يمجدید 

 (.0727را نشان دهد)سعيدا اردکاني، جهانبازي،  مدت زمان باید خود
شود. چراکه از طرفي ممكن است به يمي فروش موجب کم ارزش شدن برند هامشوقحقيقات معتقدند اعمال بسيار از ت

بدليل خرید توسط افراد بيشتر( و هم به دليل قيمتهاي درک شده پایين تر توسط مشتري در کنند )لوکس بودن برند آسيب وارد 
 (.0103، 0س از اتمام دوره ترفيعات، مواجه شود )استيد و همكاران، با احساس گراني برند مورد نظر پهامشوقطول مدت اعمال 

، مسابقات و... از هاپاداشمعمولا افزایش مزایاي محصول پيشنهادي است.  هامشوقهدف این دسته از مشوقهاي غير پولي: 
ي مشتري، همكاران و شرکت اهمشوقي پولي به سه دسته هامشوقهم مانند  هامشوقشوند. این گونه يمانواع غيرپولي محسوب 

یي به صورت جوایز، برگزاري رقابت درجهت رسيدن به اهداف مورد نظر هاپاداش هامشوقهمترین این مشوند. يمدسته بندي 
باشد)درزیان يمي مرتبط با تكرار خرید، حجم و نوع محصولات( هاپاداششامل ) يوفاداري هابرنامهشرکت، قرعه کشي و یا 

تواند به شكل کارتهاي اعتباري پولي و یا غير پولي باشد. از مهمترین يمي وفاداري خود هابرنامه(. 0720ران، عزیزي و همكا
توان به تضمين برگشت خرید در صورت عدم فروش محصول مشخص در بازه زماني معين را يمي غيرپولي همكاران هامشوق

ي غيرپولي همكاران هامشوقاي معرفي محصول خاص از جمله کارکنان همكاران بر آموزشعنوان نمود. همچنين کمك به 
 شود.يممحسوب 

 

 بازاريابی تعاملی شبکه های اجتماعی-3-1-1-3
ي  شكوفایي فناوري اطلاعات معرفي کرده است. به اعتقاد وي امروزه ميلادي را به عنوان دوره 0221(، دهه 0100)0هوفاکر

اند. با کنندگان امري حياتي بوده و رشد سریع بازاریابي تعاملي را بدنبال داشتهمشتریان و مصرففناوري اطلاعات براي سازمان ها ، 
توجه به رشد سریع بازاریابي تعاملي در جهان، بسياري از محققان به تحقيق در خصوص اینگونه از فعاليت هاي بازاریابي بسيار 

 (.0100علاقمند شده اند)هوفاکر، 
استفاده از فناوري هاي جدید ارتباطي  به سازمان ها کمك کرده است که  فاصله خود را با مشتریان کمتر بازاریابي تعاملي و 

نموده و اتكاي بيش از حد به فعاليت هایي نظير تبليغات را از خود دور سازند. مي توان گفت ، بازاریابي تعاملي رویكرد جدیدي است 
ر تشكيل شده است و مي توان از آن به عنوان مدیریت روابط، مدیریت شبكه یا که از ایده هاي جدید و ناب در هر کسب و کا

مدیریت تعامل نيز نام برد. تعامل دو طرفه بين سازمان و مشتري سبب فراهم شدن طيف گسترده اي از روش هاي ارائه محصول 
داشته باشد. بازاریابي تعاملي نيز بر یا خدمت شده است که مي تواند موجبات جلب رضایت مشتري و مصرف کننده را به همراه 

 (.0100، 7ماهيت ارتباط دوسویه توليد کننده و مصرف کننده تمرکز دارد)دوشينتان
 

 آگاهی بخشی-3-2
بخشي، سطحي از آگاهي و شناخت است که مشتریان نسبت به یك موضوع دارند و براساس آن مي توانند آن را را  يآگاه

توانند محصولات و خدمات مرتبط با موضوع را که مي تواند یك برند، یك حوزه یا یك رویداد د و ميآورکرده، به یاد مي یيشناسا
 (.0721)کرباسي ور و یاردل، .خاص باشد را  شناسایي کنند

هاي ایجاد شده در ذهن دارد و مخاطبان را قادر بخشي نسبت به یك رویداد اشاره به شدت قدرت اتصال ویژگي آگاهي
را به یادآورند. بنابر نظر آکر ، آگاهي از برند که شكل رویداد را در شرایط مختلف تشخيص دهند و در صورت نياز، آن سازد تامي

مشتریان در مرتبط ساختن برند با طبقة محصولي) نيازي( خاص قابل تعریف است به  یيتوانا لبخاصي از آگاهي بخشي است در قا
دیگر ميتوان بيان داشت که آگاهي از رویداد ، به ميزان قدرت حضور رویداد در ذهن حدي که سبب خرید برند شود. به عبارت 

 يذهن یرتواند بر تصو يم يبترت ینگذاشته و به ا يرتاث يذهن يو قدرت تداع يريبخشي بر شكل گ يگردد. آگاهمخاطبان باز مي
گره  یكاستفاده کرده و  یتمز یناز ا وانيتمناسب ، م يذهن یرتصو یجادا يمخاطب نسبت به یك موضوع موثر باشد. برا

صورت  ینگذاشت که در ا يرتاث يو یادگيري يوهبر ش سادگيکرد تا بتوان ب یجاداز موضوعي خاص را در ذهن مخاطب ا ياطلاعات
 (.0107و همكاران ،  یل)بويگرددم یجادا یشاناز یك موضوع یا رویداد در ا يبهتر يذهن ياتبود تداع يدوارتوان ام يم
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 گردشگری پزشکی -3-3
گردشگري پزشكي گونه اي از گردشگري محسوب مي شود که گردشگران براي علاج بيماي خود به کشور دیگري سفر مي 
کنند. این گونه گردشگري در دهه اخير مخصوصا در زمينه جراحي پلاستيك رشد فزاینده و شایان توجهي داشته است. یكي از 

مي توان کاهش هزینه و مدت زمان مورد انتظار براي عمل جراحي در کشور دیگر دانست. این دلایل رشد گردشگري پزشكي را 
نوع گردشگري در کشورهاي در حال توسعه خصوصا کشورهاي آسيایي مورد توجه قرار گرفته است. در دنياي امروز، گردشگران 

منافعي نيز کسب کنند. گردشگران در دهه اخير بيشتر  تنها بدنبال کسب لذت نيستند بلكه مي خواهند در کنار لذت جویي و تفریح،
به دنبال کسب سلامتي در سفرهاي خود هستند و اصولا سعي مي کنند مقاصدي را انتخاب کنند که علاوه بر داشتن یك سري 

داشته باشند)عربشاهي و فاکتورها، سایت هاي آب درماني نيز در آنجا وجود داشته باشد تا بتوانند از مسافرت خود حداکثر استفاده را 
 (.0720آریان فر،

اگرچه گردشگري پزشكي، هدفش سلامت و بهبود فرد است، اما گردشگري یك فعاليت اقتصادي است که شامل تجارت در 
بخش پزشكي و گردشگري است. در گردشگري پزشكي مي توان گفت که هم بيمار و هم پزشك یا  0خدمات و ایجاد ارتباط بين 

صد به دنبال کسب منفعت هستند. پزشك با دریافت پول خود به منفعت مي رسد و گردشگر بيمار، علاوه بر بدست بيمارستان مق
آوردن سلامتي، مقدار پولي را که با انتخاب این مقصد ذخيره مي کند، به منفعت دست مي یابد. گردشگر که به یك مقصد مي آید 

پول نمي پردازد، بلكه یك بسته سفر که شامل هزینه هواپيما، اقامت، و مدت زماني  فقط خود را مداوا نمي کند و تنها به بيمارستان
 (.0720که باید پس از عمل جراحي در آن مقصد بماند را اتتخاب کرده و هزینه همه اینها را مي پرازد)عربشاهي و آریان فر،

 

 ی ديجیتال و آگاهی بخشی گردشگرانبازارياب-3-4
ها امري ضروري و اجتناب نسبت به امكانات، شرایط و مزیتهاي پزشكي در داخل کشوربين المللي  بيمارانلزوم آگاهي بخشي 

. آگاهي بخشي موضوعي روانشناختي است که مي توان به کمك تكنيكها و تاکتيكهاي بازاریابي، سطح آگاهي بخشي ناپذیر است
زم از شرایط وامكانات و مزیتهاي پزشكي ایران یا حتي هر در مخاطبان را افزایش داد. بدون شك مخاطبان بدون داشتن آگاهي لا

شهر یا منطقه، قادر نيستند تصميم گيري کنند زیرا آگاهي از جمله مهمترین عوامل در تصميم گيري هاي آگاهانه و ناآگاهانه 
 (.0723است)طاهري و کایدیان،

تحقق اهداف و برنامه ها و  يبرا یجيتالد یابيارامكانات باز  يلاست که از پتانس يهدف لازم و ضرور ینبه ا يلن يبرا
 يکشورها یگرد يارتواند فرصت مناسب را از کشور گرفته و آن را در اخت يامر م ینسهم بازار استفاده گردد. عدم توجه به ا یشافزا

حوزه  يامر صورت داده اند. ارزآور ینرا در ا یاديز يها يگذار یهسرما يراخ يکه در سالها ایدو امارات نم يهمنطقه مانند ترک
 یدنما يريجلوگ یادياز مهاجرت پزشكان و پرستاران تا حد ز يتواند علاوه بر کمك به اقتصاد کشور و بخش خصوص يسلامت م

 

 روش شناسی تحقیق -4
مراجعه به کتابها، ي و ميداني استفاده گردیده است. مباني نظري با اکتابخانهدراین تحقيق و در بخش مباني نظري از روش 

 دستيابي هاي اطلاع رساني علمي جهتو جستجو در پایگاه رساني اطلاع مراکز هاي دانشگاه و وها، نشریات و کتابخانهپایان نامه
شده، استفاده گردید و پس از تبيين مدل مفهومي تحقيق، براساس مطالعات ميداني از طریق  مطالعات انجام دستاوردهاي اخرینبه

 در تحقيق حاضر، پرسشنامههاي مورد نظر، بررسي شده است. لذا ابزارگردآوري جمع آوري و سپس فرضيه هادادهامه پرسشن
 و از طيف ليكرت براي پاسخ ها استفاده شده است. باشديماستاندارد 

اي سنجش کليه باشد . برشامل دوبخش اطلاعات مربوط به جمعيت شناختي و متغيرهاي تحقيق مي پرسشنامه تحقيق حاضر
( استفاده شده است. این پرسشنامه پس از 0101مقاله راجي و همكاران)از  برگرفته متغيرهاي تحقيق از پرسشنامه استاندارد

 استخراج با کمك اساتيد بومي سازي شده است. 
 

 روايی و پايايی تحقیق-4-1
دانشگاه و  ديو مشاور و اسات هنمارا ديبا اسات ق،يپرسشنامه تحق يابیجهت ارز ه،يچهارچوب اول نیپس از تدو قيتحق نیدر ا

. دیاعمال گرد آنان در پرسشنامه ياصلاح يشنهادهايو پ يمشورت به عمل آمده، نظرات انتقاد تیریمد يهاصاحب نظران رشته
، براي پرسشنامه PLSافزار نرم ازبا استفاده ضریب پایایي ترکيبي، مقدار علاوه بر آلفاي کرونباخ در تحقيق حاضرهم چنين، 
 که در جدول زیر نشان داده شده است: دیمحاسبه گرد
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 مقادير پايايی متغیرهای پرسشنامه -1جدول 

 آلفاي کرونباخ متغير
 837/1 تبليغات
 801/1 ترفيعات

 818/1 بازاریابي تعاملي
 800/1 آگاهي بخشي

 
مطابق جدول ليكرت، به عدد تبدیل  هاپاسخها، به منظور ادامه تحليل، و کدگذاري گویه هاپرسشنامهآوري پس از جمع

ي تحقيق، ابتدا لازم است نرم هاهيفرض. براي آزمون گردديماستخراج  SPSS. سپس آمار توصيفي به کمك نرم افزار شوديم
توسط آزمون کلوموف ـ  هادادهنرمال بودن آزمون شود.  هادادهافزار مناسب انتخاب گردد. بدین منظور لازم است ابتدا نرمال بودن 

جهت آزمون  Smart PLSي حاصل از آنها نرم افزار هادادهاسميرنوف بررسي گردید. با توجه به تعداد نمونه نهایي و نرمال نبودن 
 به روش مدليابي معادلات ساختاري انجام گرفته است. هاآزمونانتخاب گردید.  هاهيفرض

 

 داده هاه و تحلیل تجزي-4-2
و در ادامه  شوديدهندگان حاصل م سخپا يشناخت تيجمع يهايژگیو و تياز وضع يشناخت ،يفيدر ابتدا با استفاده از آمار توص

 .شوديپرداخته م قيتحق يموجود در مدل مفهوم يرهايمتغ نيب يروابط عل يبه بررس قيتحق نیا يدر آمار استنباط
پرسشنامه معمولا  ياثر گذار باشد لذا در بخش عموم قيتحق جیاست که ممكن است در نتا يپاسخ دهندگان از موارد تيجنس

 00درصد پاسخ دهندگان مرد و  30حدود شود که به آنها پاسخ دهند.  يشود و از پاسخ دهندگان خواسته م يمورد اشاره م نیبه ا
 درصد زن بوده اند.

سال سن داشته  00تا  70درصد  08داشته اند، بيشتر از  70تا  00بين  درصد پاسخ دهندگان سني 02از نظر سني ،نزدیك به 
سال  00درصد نيز در گروه سني کمتر از  3سال قرار داشتند و حدود  00درصد پاسخ دهندگان در گروه سني بالاتر از  0اند، تقریبا 

درصد کارشناسي  00اسي بوده اند، بيش از درصد پاسخ دهندگان، کارداني وکارشن 38قرار داشتند. از نظر تحصيلات، نزدیك به 
 درصد نيز تحصيلاتي در حد دیپلم و کمتر داشته اند. 8ارشد و بالاتر و نزدیك به 

ميليون تومان درآمد  0درصد پاسخ دهندگان کمتر از  00از نظر درآمد نيز توزیع فراواني به گونه اي بوده است که ، نزدیك به 
 01درصد نيز درآمد خود را بيشتر از  0ميليون تومان درآمد داشتند و کمتر از  01تا  0درصد بين  02ماهيانه داشته اند. نزدیك به 

از نظر تعداد سفرها براي دریافت  درصد از افراد نيز تمایلي به پاسخ نداشته اند. 00ميليون تومان عنوان نموده اند. نزدیك به 
بار  0تا  0درصد بين  01تنها یك بار تجربه چنين سفري را داشتند. بيش از درصد افراد  00خدمات پزشكي و سلامت نيز، بيش از 

 بار تجربه گردشگري سلامت و پزشكي داشته اند. 0درصد افراد نيز بيش از  3و تقریبا 
مطرح شده و آزمون آماري مورد  يهاهيفرض يبخش به بررس نیبه دست آمده از جامعه آماري در ا يپاسخها فيبعد از توص

پرداخته  يدانيم قاتيبه دست آمده از تحق يهاافتهی ليبخش به تحل نیدر ا گرید انيفاده در پژوهش پرداخته شده است. به باست
از روش  هاهيآزمون فرض يبخش برا نیقرار داد. در ا يرا مورد بررس اتيو سقم فرض تبتوان صح زيتا از نظر آماري ن شوديم

 استفاده شده است. Smart PLSو نرم افزار  يمعادلات ساختار
 لي. درادامه تحلشديم يمدل پژوهش، ابتدا مدل از لحاظ برازش مناسب بررس يها به نرم افزار و طراحاز وارد کردن داده پس

نسبت به معنادار  ريمس ليتحل يهابیبا توجه به ضر انی. و در پاميکنيم ينرم افزار بررس يخروج يعامل يرا به کمك بارها يعامل
 کرد. ميمدل اظهار نظر خواه تباطاتمعنا بودن ار يب ایبودن و 
 

 آزمون نرمال بودن-4-2-1
پژوهش از لحاظ نرمال بودن مورد  يهاانتخاب نرم افزار مناسب لازم است داده يبرا د،یعنوان گرد نیاز ا شيهمانگونه که پ

 رنوفيف ـ اسمگروپژوهش از آزمون کلومو نیها وجود دارد. درامال بودن دادهآزمودن نر يبرا يمختلف يها. روشرديآزمون قرار گ
(K_Sاستفاده شده است. برا )و با کمك نرم افزار  اساس نیSPSS پژوهش مورد آزمون قرار گرفتند. براساس  يرهاياز متغ كیهر
پژوهش  نیآزمون کمتر از مقدار آلفا )درا نیدر ا sig. چنانچه مقدار شوديها درنظر گرفته مآزمون فرض صفر، نرمال بودن داده نیا

. شونديها نرمال درنظر گرفته مصورت داده نیا ريدرغ شوديم جهيها نتبودن داده رنرماليغ جهيصفر رد و درنت فرض( باشد، 10/1
 استفاد کرد.  Smart PLSاز نرم افزار  توانيبوده و م رنرماليشده، غ يجمع آور يهاهمه داده نتایج نشان داد که
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 يابی معادلات ساختاری مدل-4-2-2
 انيارتباطات م يباشــد که امكان بررســ يآماري م شــرفتهيپ ياز انواع روش ها يكی يمعادلات ســاختار يمدل ســاز

 ینال اس ذکر نموده اند. مهمتر ياستفاده از روش پ يرا برا يمتعدد لیدلا نيکند. محقق يم جادیمدل را ا كیدر  ريمتغ نیچند
و  نينرمال اسـت که محقق ريغ يداده ها يبعد ليکوچك ذکر شــده اســت. دل ينمونه ها يروش برا نیا ي، برترليدل

 يال اس، روبرو نشدن با مدلها يآخر استفاده از روش پ ليدل تیپژوهش ها با آن سروکار دارند و درنها يپژوهشـگران در برخ
 يسـه مرحله اصـل يدارا يمربعات جزئ اقلحد كردیبا رو يمعادلات سـاختار يبه روش مدلسـاز يلسازنده است. تحل يرياندازه گ

مكنون( و  يرهايمتغ ني)روابط ب يمكنون(، برازش مدل ســاختار ريسوالات و متغ ني)روابط ب يريشــامل برازش مدل اندازه گ
 بپردازد. اتيمذکور پژوهشگر قادر خواهد بود تا به آزمون فرض يمدل ها دیياسـت و پس از تا يبرازش مدل کل

 

 روايی سازه پرسشنامه)تحلیل بارهای عاملی تايیدی(-4-2-3
براي بررسي روایي سازه پرسشنامه، از تحليل بارهاي عاملي تایيدي استفاده مي شود. به این منظور باید بارعاملي هر متغير 

 دیيتأباشد، روایي آن پرسش  7/1يرهاي مدل( بررسي شود. چنانچه بارعاملي پرسشي کمتر از متغپنهان )پرسش( بر متغير آشكار )
 20/0از  شتريپژوهش ب بين متغيرهاي آشكار و مكنونمحاسبه شده در همه روابط مربوط  T ریمقاد(. 0،0100کلاینشود )نمي

درصد  20 يمستقل و وابسته موجود در مدل، در سطح خطا يرهايمتغ نيشود که روابط ب ياستنباط م نگونهیبدست آمده است لذا ا
شایان ذکر است، روایي سازه یكي از انواع برازش مدل نيز  دهد. يم انرا نش يمناسب بودن مدل ساختار يمعنادار هستند و بعبارت

 محسوب مي شود.
 

 برازش مدل-4-2-4
زیادي مطرح مي شود، هریك ازاین شاخص هاي  براي بررسي برازش یك مدل در مدليابي معادلات ساختاري، شاخص هاي

مطرح شده به جنبه اي خاص از مدل مي پردازد، روایي همگرا و ضریب تعيين و شاخص ارتباط پيش بين چند نمونه از این شاخص 
 ها محسوب مي گردند.

 

 AVEهمگرا  يیروا-4-2-5
متوسط  اريآن است. مع ریمشاهده پذ يرهايغپنهان توسط مت ريمتغ نييتب زانيهمگرا، سنجش م یياز شاخص روا منظور 

 يريمدل اندازه گ يسنجش اعتبار درون يبرا ي( به عنوان شاخص0280توسط فورنل و لارکر ) AVEاستخراج شده  انسیوار
درصد  01پنهان مورد نظر حداقل  ريبدان معناست که متغ نیشود و ا يدر نظر گرفته م 0/1شاخص مقدار  نیا يشد. برا شتهاديپ

( چنانچه در خصوص متغيري، ضریب پایایي 0280اما به نظر فورنل و لارکر) کند. يم نييخود را تب يرهایمشاهده پذ انسیوار
 مورد قبول است. AVEنيز براي شاخص  0/1باشد، مقادیر کمتر از  0/1ترکيبي بيش از 

 ژوهشمقادير روايی همگرايی متغیرهای پ -8جدول 

 Average Variance Extracted متغير
 (AVE)  

 073/1 بازاریابي دیجيتال
 000/1 تبليغات

 000/1 ترفيعات 
 070/1 بازاریابي تعاملي
 083/1 آگاهي بخشي

 

 2R نییتع بيضر شاخص-4-2-6
پنهان درون زا )وابسته( در مدل است و نشان  يرهايمربوط به متغ 2R نييتع بیضر ،يمدل ساختار يبررس اريمع نيدوم

 ف،يضع ریبه عنوان ملاک مقاد 03/1و  77/1، 02/1باشد که سه مقدار  يدرون زا م ريمتغ كیبرون زا بر  ريمتغ كی ريدهنده تاث
 ريباشد، نشان از برازش مدل بهتر دارد. وجود متغ شتريشاخص ب نیشوند. هرچه ا يشاخص درنظر گرفته م نیا يبرا يمتوسط و قو

 شود. يشاخص م نیا شیموجب افزا شتريمستقل ب يها
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 مقادير ضريب تعیین متغیرهای مدل مفهومی پژوهش -3جدول

 2Rضریب تعيين  متغير

 007/1 آگاهي بخشي

 

 HTMTروايی واگرا -4-2-7
خود  رمجموعهیرابطه با شاخصهاي ز نیقویتر ،يسازه انعكاس كیاست که  نیاز ا نانيواگرا  حصول اطم یيروا يهدف از بررس

 سهیگرمقایسازه با همان سازه و با سازه هاي د كیشاخصهاي  يهمبستگ زانيمتقابل، م يرا داراست. در محاسبه بارهاي عامل
شاخص با سازه خود است، آن  ياز همبستگ شياز سازه خود ب ريغ گريیشاخص با سازه د كی يکه همبستگ ي. درصورتشوديم

 محاسبهبرقرار است. تيوضع نیالگو، قطعاً ا نیقبل از تدو ،يعامل لي. با توجه به انجام تحلروديسؤال م ریواگراي الگو ز یيروا
 هيواگراست و برمبناي روش شب یيراه اظهارنظر درباره روا نیتر ( مطمئن0100از نظر هنسلر و همكارانش ) HTMT بیضر

 .وجود دارد يدو سازه انعكاس نيواگرا ب یيباشد، روا 0 ریز بیضر نیا كهيگذاري شده است. درصورت هیسازي مونت کارلو پا
 

 يافته های پژوهش() HTMTمقادير آزمون واگرايی  -.Error! No text of specified style in documentجدول 

 آگاهي بخشي بازاریابي تعاملي ترفيعات تبليغات متغير
     تبليغات
    808/1 ترفيعات

   210/1 210/1 بازاریابي تعاملي
  822/1 820/1 870/1 آگاهي بخشي

 

 برازش کلی مدل-4-2-8
برازش  ي. ملاک کلشودياستفاده م ينظر يهايو منحن يتجرب يهايمنحن انيسنجش شباهت م يبرازش برا تيفياز ک

(GOFرا م )2اشتراک و  نيانگيم يهندس نيانگيبا محاسبه م توانيR .د رخصوص مقدار  به دست آوردR2  ضریب تعيين( به(
به عنوان مقادیر ضعيف، متوسط و قوي براي ضریب تعيين عنوان شده است.  03/1و  77/1، 02/1( سه مقدار 0100)0عقيده هایر

در مدل  GOFص ( شاخ0110) 0هاوس و همكارانباور تنن بهدر نظر گرفت. 02/1را ميتواند  2Rبنابراین حداقل قابل قبول براي 
PLS عمل  انسیبر کووار يمبتن يهابرازش در روش يهامدل بوده و همانند شاخص يبرازش کل يبررس يبرا يعمل يراه حل

 يهاهمانند شاخص زينشاخص  نیاستفاده کرد. ا يبه صورت کل PLSمدل  تيفيک ایاعتبار  يبررس يبرا توانيو از آن م کنديم
 مناسب مدل هستند. تيفينشانگر ک كیبه  كینزد ریقرار دارد و مقاد كیصفر تا  نيو ب کنديعمل م زرليبرازش مدل ل

 

 يافته های پژوهش()مقادير برازش کلی مدل  -5جدول 

 مقدار محاسبه شده حدمجاز شاخص برازش عنوان شاخص
 007/1 02/1حداقل  2R ضریب تعيين

 071/1 0/1حداقل  AVE ميانگين اعتبار همگرایي
 000/1 70/1حداقل  GOF کلي مدلبرازش 

 
 هياس ته ال ينرم افزار اسمارت پ يبراساس خروج 7جدول  ،يبا توجه به مطالب گفته شده در مورد برازش مدل مفهوم

 برخوردار است. يپژوهش از برازش خوب ياست. براساس اطلاعات فوق مدل مفهوم دهیگرد
 

 روابط بین متغیرها-4-3
عدم آن را  ایپنهان و  يرهايمتغ نيمعناداربودن روابط ب دیها، باعامل یيروا دیيمناسب بودن برازش مدل و تأ يپس از بررس

عدم آن  ای( را در مورد هر رابطه به دست آورده و سپس نسبت به معناداربودن و t) يآماره ت ستیبايامر م نیا يگردد. برا يبررس
 متغيرها و توضيحات مربوطه در جداول زیر آورده شده است. نتایج روابط بين. ردياظهار نظر صورت گ

 

                                                           
1 Hair 

2 Tenenhouse et al 
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 نتايج مرتبط با فرضیه اصلی تحقیق -6جدول 

 نتيجه ضریب مسير tمقدار آماره  فرضيه ردیف

 تایيد فرضيه 818/1 020/70 آگاهي بخشي ← بازاریابي دیجيتال 0

 
است لذا فرضيه اصلي پژوهش  20/0است که بيشتر از  020/70با توجه به مقادبر جدول فوق، مقداره آماره تي در این فرضيه 

نشان دهنده  818/1تایيد ميشود. ضریب مسير  "دارد يمعنادار ريتاث يگردشگران پزشك يبخش يبر آگاه تاليجید يابیبازار"یعني 
 ميزان تاثير است. 

 نی. براشوديشده استفاده م راستاندارديمس بیوابسته مربوطه از ضرا ريمستقل بر متغ ريهر متغ ياثرگذار زانيم نييتع يبرا
 ريمس بیآن خواهد بود، و علامت مقدار ضر شتريبزرگتر باشد نشان دهنده اثر ب ريمس بیاساس هرچه قدرمطلق مقدار ضر

 ( است.وسمعك ای مي)مستق يبازگوکننده نوع اثرگذار
 اثبات فرضيات فرعي به شرح زیر مي باشد:باتوجه به مقادیر مدل هاي فرعي پژوهش و مقادیر بدست آمده،نتایج 

 1فرعی  هیفرض با مرتبط جينتا -7جدول 

 نتيجه ضریب مسير tمقدار آماره  فرضيه ردیف

 تایيد فرضيه 010/1 803/0 آگاهي بخشي ← تبليغات بازاریابي دیجيتال 0

 
 "فرعي اول یعني يهاست لذا فرض 20/0از  يشتراست که ب 803/0 يهفرض یندر ا يمقداره آماره تبا توجه به مقادبر جدول فوق، 

نشان  010/1 يرمس یبشود. ضر يم یيدتا"دارد يمعنادار ريتاث يگردشگران پزشك يبخش يبر آگاه تاليجید يابیتبلبغات بازار
 است. يرتاث يزاندهنده م
 

 8فرعی  هیفرض با مرتبط جينتا -2جدول 

 نتيجه ضریب مسير tمقدار آماره  فرضيه ردیف

 تایيد فرضيه 710/1 318/7 آگاهي بخشي ←ترفيعات بازاریابي دیجيتال   7

 
فرعي دوم یعني  يهاست لذا فرض 20/0از  يشتراست که ب 318/7 يهفرض یندر ا يمقداره آماره تبا توجه به مقادبر جدول فوق، 

 710/1 يرمس یبشود. ضر يم یيدتا "دارد يمعنادار ريتاث يگردشگران پزشك يبخش يبر آگاه تاليجید يابیبازار يمشوق ها"
 است. يرتاث يزاننشان دهنده م

 3فرعی  هیفرض با مرتبط جينتا-9جدول 

 

 
يه سوم فرعي یعني است لذا فرض 20/0از  يشتراست که ب 000/0 يهفرض یندر ا يمقداره آماره تبا توجه به مقادبر جدول فوق، 

 712/1 يرمس یبشود. ضر يم یيدتا"دارد  يمعنادار ريتاث يگردشگران پزشك يبخش يبر آگاه تاليجید يابیبازار يتعامل يابیبازار"
 است. يرتاث يزاننشان دهنده م

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات

بازاریابي دیجيتال نقش زیادي در برنامه هاي بازاریابي با توجه به تایيد کليه فرضيات این پژوهش ميتوان عنوان کرد که 
شرکتهاي فعال در زمينه گردشگري پزشكي دارد. در این تحقيق بازاریابي دیجيتال شامل سه مولفه تبليغات، مشوق ها و بازاریابي 

تاکيد مي کند که در هر برنامه بازاریابي دیجيتال که با هدف آگاهي بخشي به مخاطبان در  ایجنتتعاملي در فضاي مجازي است.  
حوزه گردشگري سلامت و پزشكي در نظر گرفته مي شود، مي بایست به تبليغات، مشوق ها و بازاریابي تعاملي توجه ویژه اي گردد. 

شرکتهاي لذا پيشنهاد مي شود ورد گردشگري پزشكي منجر خواهد شد. نتيجه چنين برنامه بازاریابي به ارائه اطلاعات مناسب در م
فعال در حوزه گردشگري پزشكي، در برنامه هاي بازاریابي خود، بازاریابي دیجيتال را جزو یكي از اصلي ترین برنامه هاي خود قرار 

 شبكه هارا مدنظر قرار دهند.دهند. به عنوان مثال حضور در شبكه هاي اجتماعي و استفاده از امكان تعامل در این 

 نتيجه ضریب مسير tمقدار آماره  فرضيه ردیف

 تایيد فرضيه 712/1 000/0 آگاهي بخشي ← بازاریابي تعاملي 0
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روز، ه با توجه به مصادیق تبليغات بازاریابي دیجيتال، مي توان گفت اگر تبليغات در فضاي مجازي درباره گردشگري پزشكي، ب
خلاقانه و حاوي اطلاعات معتبر باشد، در این صورت مي توان گفت اطلاعات مناسبي در اختيار مخاطبان قرار گرفته است و این 

. لذا عات مي تواند شخص را در انتخاب مقصد گردشگري پزشكي و اتخاذ تصميم در مورد سفر پزشكي خود یاري رسانداطلا
شرکتهاي فعال در حوزه گردشگري پزشكي در فضاي مجازي از عنصر خلاقيت به خوبي بهره برداري نمایند.  پيشنهاد مي گردد

کمترین حجم ضمن سرگرم کننده بودن، اطلاعات مفيد و بروزي را ارائه دهند از استفاده از انيميشن، ساخت کليپ هاي کوتاه که با 
جمله این خلاقيت هاست. به عنوان مثال مي توان از کليپ هاي طنز و یا دابسمش هاي سرگرم کننده براي جذاب نمودن و به 

 خاطر سپاري بيشتر استفاده نمایند.
یابي دیجيتال مي توان گفت اگر ارائه خدمات مرتبط با گردشگري پزشكي در با توجه به مصادیق ترفيعات یا مشوق هاي بازار

شبكه هاي اجتماعي و فضاي مجازي همراه با تخفيف باشد و یا اطلاعات ارائه شده در مورد گردشگري پزشكي به گونه اي باشد 
گردشگري پزشكي از طریق رسانه هاي  که با تشویق مخاطب به استفاده از این نوع خدمات باشد و یا بخشي از خدمات مرتبط با

اجتماعي و فضاي مجازي قابليت اجرا داشته باشد، در این صورت مخاطب در تصميم گيري خود آسوده تر بوده و نوع اطلاع رساني 
م شرکتهاي فعال در حوزه گردشگري پزشكي امكان ثبت نالذا پيشنهاد مي شود  یا دریافت خدمات را مطلوب ارزیابي خواهد نمود

براي دریافت خدمات پزشكي و گردشگري را از طریق فضاي مجازي فراهم نمایند. به عنوان مثال از طریق فضاي مجازي و 
امكان بازدید مجازي از مراکز درماني از جمله تصاویر و همچنين از  وبسایت امكان رزرو وقت عمل یا ویزیت پزشك را مهيا نمایند

مي نماید، جذابيت هاي بيشتري را در زمينه گردشگري پزشكي به مخاطبان منتقل که سه بعدي یا پخش هاي زنده ویدیویي 
. به عنوان مثال بازدید مجازي از امكانات کلينيك مورد نظر و امكان بررسي سوابق پزشكان مي تواند اثر مثبتي در استفاده کنند

 مخاطب داشته باشد.
که در حوزه گردشگري پزشكي فعاليت مي کنند، در شبكه هاي اجتماعي و تحقيق اگر شرکتها و سازمانهایي  نتایجبا توجه به 

فضاي مجازي حضور فعالي داشته باشند، جلسات و گردهمایي ها از طریق فضاي مجازي اطلاع رساني شود و این گونه سازمانها 
این صورت مخاطبان احساس اهتمام جدي در اطلاع رساني دقيق وظایف و شرایط کاري خود در فضاي مجازي داشته باشند در 

لذا پيشنهاد  مي کنند اطلاعات بدست آمده از فضاي مجازي مناسب و مطلوب بوده و به کمك آنها قادر هستند تصميم گيري کنند
رکتهاي فعال در حوزه گردشگري پزشكي از نيروهایي در پاسخگویي آنلاین استفاده نمایند که اطلاعات درست و مي گردد ش

کاري خود داشته باشند. به عنوان مثال در هر صفحه لينكي براي ارتباط مستقيم و سریع با مسئول مربوطه قرار دقيقي در حوزه 
امكان مشارکت دیگران در ارائه اطلاعات را براي کاربران فراهم نمایند، در این بين اگر امكان راستي آزمایي و همچنين  داده شود

واند اثر مطلوبي بر کاربران داشته و آنان را در تصميم گيري یاري رساند. به عنوان مثال نظرات ارائه شده وجود داشته باشد، مي ت
افرادي که قبلا از خدمات مربوطه استفاده کردند، به عنوان مخاطبان خاص و داراي شناسنامه بتوانند حضور فعالي در سایت داشته 

 باشند.
 

 منابع
سازمان  ي)مطالعه مورد يپزشك سمیبر توسعه تور يتاليجید يابیبازار ريتاث ي(، بررس0728)رضايعل ،ينور د،يناه ،ياحمد .0

 .زیشاند يدر مشهد(، موسسه آموزش عال يپزشك يگردشگر يخدمات دهنده  يها

شهروندان در مقصد  تیو رضا رشیعوامل موثر بر پذ ي،شناسائ0722ه،يراض روزه،ياسدزاده، محبوبه و نورا، عباس و پ .0
 يو تكنولوژ يگردشگر ت،یریمد يالملل نيکنفرانس ب ني: شهر مشهد،اوليلعه موردسلامت؛مطا يگردشگر

)مورد  انیمشارکت و اعتماد مشتر شیبر افزا تاليجید يابیبازار ري،تاث0722معز، ،يو معصوم لايل ،يسودابه و رحمان دخواه،يام .7
(, 7)3, يسازمان و کسب و کار،تهران بازرگان يبهبود و بازساز يمل شیتهران(،هما ينترنتیا يفروشگاه ها انیمطالعه: مشتر

007-000. 

 نيکنفرانس ب نيدر رشد مشارکت، اعتماد و ارزش مصرف کننده،دوم تاليجید يمحتوا يابی،نقش بازار0722به منش، سارا، .0
 .يتجارت، بانك، اقتصاد و حسابدار ،يامور مال تیریمد يالملل

بر  ياجتماع يرسانه ها يابیاثر بازار ي(. بررس0728محمد. ) ،يعي. سممیکر ،يمحمد باقر. گل محمد ديس ،يجعفر يدیجاو .0
 يارتباطات در رسانه ها تیریمد يبرند.  فصلنامه علم ژهیارزش و يگريانجيبا م يپاسخ مصرف کننده محصولات ورزش

 .01-0(، 0)3 ،يورزش

. يالمللنيب يدر توسعه بازارها هامارستانيب ينترنتیا يابینقش بازار لي(. تحل0101, اصغرزاده, حسن. )دي, سعتكانلويتيجعفر .0
 .80-00(, 0)7, يالملل نيب يکسب و کارها تیریمد يپژوهش يعلم هینشر

 .ي. چاپ و نشر بازرگانين. شجاع درزاده،ي. در ک. حيابیبازار كیاستراتژ تیری(. مد0720چرنو، ا. ) .3
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 ،يشجاع يو هاتف ليجبرئ ،يعلمدار يو مرز نيحس ،ييسجاد و عل رياقدم، م ينيمحمد حسن و حس ،يحداد .8
منطقه آزاد  ي: فروشگاه هاي)مطالعه مورد يمشتر دیبر رفتار خر يتعامل يابیکاربرد بازار ريتاث ي،بررس0728ده،يسع

 و کار،سمنان بکس تیریو مد ينیدر کارآفر دیمطالعات جد يمل شیهما نيارس(،نخست

 يدر جهت توسعه اقتصاد گردشگر يگردشگر يابیبازار ياثر تعامل لي،تحل0720،يمهد ،يخوشنواز، باقر و عبدالله .2
 ،آبادهیيايعلوم جغراف يالملل نيکنفرانس ب ني،اوليشهر

  شبرديو پ غاتيتبل ريتأث ي(. بررس0720, الهه. )يدهكرد ي, فرج اله, اسداللهيمي, رحي, عبدالهاديزیعز انیدرز .01

عوامل موثر بر توسعه صنعت گردشگري جمهوري اسلامي ایران با استفاده  رحيم پور علي, کرباسي یزدي امير. اولویت بندي .00
 از روش رمبراند.

 يوفادار شیبرند در جهت افزا ژهیفروش بر ارزش و يهاعيو ترف غاتيتبل ري(، تأث0720ندا، ) ،يجهانباز د،يسع ،ياردکان دايسع .00
 .013-000، 0، شماره 00دوره  ،يبازارگان رتیچشم انداز مد ان،یمشتر

برند و پاسخ  ژهیبر ارزش و ياجتماع يرسانه ها يابیبازار يها تيفعال ري(. تاث0723)نی. آذانیدیمحمد. کا ري. اميطاهر .07
. تهران. موسسه آموزش يمل نانیاز کارآفر تیحما كردیو کسب و کار با رو تیریدر مد نینو يالگوها ي. کنفرانس مليمشتر

 نگاره. يعال

 يانجيسلامت با نقش م يبر گردشگر ياجتماع يابیبازار ريتأث ي،بررس0722د،يسع ،يو سوهان ميمحمدرح ،يوضيع .00
و  يگردشگر ت،یریمد يالملل نيکنفرانس ب ني(،اولي)مورد مطالعه: صنعت گردشگر كيکسب و کار الكترون يهوشمند
 ،،،يتكنولوژ

بر وب بر سنجش عملكرد و  يمبتن يها ليتحل يريبكارگ ري،تاث0728و وهاب زاده، شادان، يمهد ديس ،يو جلال ديمج ،يفان .00
کسب و کار، دوره:  تیریمحور در تهران(. فصلنامه مد تاليجید ي: شرکت هاي)مطالعه مورد تاليجید يابیبازار يساز نهيبه

 .00، شماره: 00

  تیریمد يپژوهش-يسامسونگ(. فصلنامه علم يبرند )مورد مطالعه: برند لوازم خانگ ۀژیفروش بر خلق ارزش و .00

 يـ نهاد ياقتصاد داریپا ةدر توسع ي(. نقش گردشگر0728.)يعل يلیاو يبهرام، قم يمیابوطالب، کر يجانوسمه يقاسم .03
 018-20:( 0) 0 ;0728. يتهران(. پژوهش گردشگر يشهردار 0: منطقه يشهرها )مطالعه موردکلان

 يت،گردشگریریمد يمل تال،کنفرانسيجید يابیبه کمك راهكار بازار يورزش ي،فرصت توسعه گردشگر0728ترانه، ،يمیکر .08
 .زیدار،تبریو توسعه پا

) برنامه  اي. فصلنامه جغرافرانیدر ا داریپا يها در توسعه گردشگر تی(. نقش وب سا0728محمدپور, سارا, باقرزاده, جواد. ) .02
 .001-003(, 7)2(, يمنطقه ا يزیر

برند  ژهیارزش و يمولفه ها يبند تی،اولو0722ز،یو پقه، عبدالعز زیپرو ،يديو سع نيدوست، حس فهيگلاره و وظ ،یيمرتضا .01
 يو تكنولوژ يگردشگر ت،یریمد يالملل نيکنفرانس ب نيسلامت،اول يدر گردشگر

برند،  ژهیفروش بر ارزش و يشبردهايپ ري(، تأث0720. )اين ميرح برزیو فر يميپورسل يمجتب ؛يدمحمدهادي, سانيمشتاق .00
 صالحان. يتهران، موسسه آموزش عال ،يو حسابدار تیریمد يالملل نيکنفرانس ب نيدوم

. يخارج مارانيسلامت مشهد از منظر ب يگردشگر يهاچالش ليو تحل ي(. بررس0720, توانگر, معصومه. )دي, سعيملك .00
 كمی doi: 10.22067/gusd.v2i2.40771. 000-007(, 0)0, يشهر يو توسعه فضا ايجغراف

 قاتي. تحقعيترف ختهيبر عناصر آم يمحور مبتن يبرند مشتر ژهیارزش و يابی(. مدل 0727. مهران. )ي. رضوانراني. سايمهرن .07
 .01-07(. 0)0. نینو يابیبازار
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