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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

Branding a place is a process that affects the experience of tourists by 

creating a strong identity and recognition for a place, and by 

highlighting the unique features of places and attracting the attention of 

tourists and other stakeholders, it can attract more tourists and 

economic development. Based on this, the present study aims to 

investigate the impact of place branding on the components of the 

tourism experience of health tourists studied in Tehran. In this research, 

an attempt was made to analyze the effect of place branding on the 
components of the tourism experience of health tourists studied in 

Tehran. The present study is applied in terms of purpose and 

descriptive-analytical in terms of method. The statistical population of 

the study consisted of incoming tourists to Tehran; due to the lack of 

accurate statistics on the number of incoming tourists, in order to 

determine the sample size, Cochran's formula was used for the 

unlimited population, and the sample size was estimated to be 384 

people. The validity of the research tool was calculated using the 

confirmatory factor analysis model, and its reliability was calculated 

using Cronbach's alpha. Data was analyzed using SPSS and SMART 

PLS software with descriptive statistics and structural equation 
modeling. The findings showed that place branding has a positive and 

significant effect on the attractiveness, accessibility, accommodation 

facilities and activities of the health tourism experience of Tehran 

health tourists. Among the studied variables, place branding had the 

most significant effect on the attractiveness of the tourist experience, 

with a path coefficient value of 0.643 and the least effect on the 

facilities and activities variable, with a path coefficient value of 0.472. 

Based on the findings of this research, it can be concluded that the 

policy makers and planners of the tourism field of Tehran city need to 

plan in the field of place branding and defining the branding of the 

health tourism field in order to create the ground for attracting tourists 

and Benefit from the benefits of tourism development. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Tehran, having many beauty and cosmetic 

centers, provides services for the care and 
makeup of the body and face. Also, this city 

hosts entertainment and welfare centers that 

provide opportunities for rest, recreation 
and relaxation. On the other hand, Tehran 

provides important educational and 

research facilities with prominent 

universities and research centers in medical 
sciences. These centers contribute to 

developing public health awareness and 

knowledge by working on advanced 
research, new technologies and higher 

education. Due to these capabilities, Tehran 

can become an outstanding destination in 

the health tourism industry by using 
appropriate marketing strategies and 

cooperation with related industries. These 

efforts will be effective in attracting healthy 
tourists, improving the local economy, 

improving the image of Tehran and 

increasing its reputation inside and outside 
the country. Branding a place as one of the 

essential solutions in developing health 

tourism and improving the experiences of 

health tourists in Tehran has a significant 
effect. Based on this, since Tehran, as the 

capital of the country and one of the most 

populated and busy cities of Iran, has some 
favorable characteristics in the development 

of health tourism, branding a place in this 

city can guarantee the improvement of the 
experience of health tourists and have a 

positive effect on to develop this industry. 

Based on this, it is necessary to conduct a 

proper study on the effects of research 
variables in Tehran. According to this 

necessity, in the present research, the main 

question of the research is raised as follows:  
-What is the effect of place branding on the 

components of the tourism experience of 

health tourists in Tehran? 

 

Methodology 
The current research is applied in terms of 

purpose and descriptive-analytical in terms 
of method. In order to collect data, library 

and field methods were used. The statistical 

population of the study consisted of tourists 
entering Tehran; due to the lack of accurate 

statistics on the number of incoming 

tourists, in order to determine the sample 

size, Cochran's formula was used for an 
unlimited population, and the sample size 

was estimated to be 384 people. The 

sampling method was sampling. It was a 
simple accident. In order to collect field 

data, a questionnaire was used. In this 

research, structural equation modeling 
software was used to analyze the data. 

 

Results and discussion  

Concerning the effect of place branding on 
the attractiveness of the tourism experience, 

the results indicate that the value of the T 

statistic obtained is equal to 17.431, so this 
value is greater than 1.96, and it can be said 

that place branding affects the 

attractiveness of the tourism experience. 

Also, the obtained path coefficient equals 
(β=0.643); since the obtained path 
coefficient is positive, this effect is direct. 

Concerning the effect of place branding on 
the accessibility component of the tourism 

experience of health tourists in Tehran, the 

results indicate that the value of the T 
statistic obtained is equal to 14.081, so this 

value is greater than 1.96. It can be said that 

place branding has the accessibility 

component of Tehran's health tourism 
experience has a significant impact. Also, 

the obtained path coefficient equals 

(β=0.594); since the obtained path 
coefficient is positive, this effect is direct. 

In relation to the effect of place branding on 

the component of the stay experience of 
health tourists in Tehran, the results 

indicate that the value of the T statistic 

obtained is equal to 10.405, so this value is 

greater than 1.96. It can be said that place 
branding has a significant effect on the 

tourist experience of health tourists in 

Tehran. The obtained path coefficient 
equals (β=0.484); since the obtained path 

coefficient is positive, this effect is direct. 

In relation to the effect of place branding on 

the facilities and activities component of 
the tourism experience of health tourists in 

Tehran, the results indicate that the value of 

the T statistic obtained is equal to 11.422, 
so this value is greater than 1.96. It can be 

said that place branding has a significant 

effect on the facilities and activities 
component of the tourism experience of 

health tourists in Tehran. The obtained path 

coefficient equals (β=0.472); since the 
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obtained path coefficient is positive, this 

effect is direct. 
 

Conclusion 

Health tourism destinations can provide 
remote medical consultation and follow-up 

care to patients after returning home. This 

can enhance the overall experience of 
health tourists and provide them with 

ongoing support. Adherence to such 

principles in health tourism destinations 

such as Tehran improves the quality of 
tourists' stay and guarantees a positive 

experience for health tourists. Finally, 

based on the results of the research, place 
branding can be effective in increasing 

facilities and activities in tourism 

destinations. Based on this, health tourism 
destinations should invest in improving 

their medical facilities to meet international 

standards. It includes advanced equipment, 

trained medical staff and modern hospital 
infrastructure. Also, health tourism 

destinations should offer a wide range of 

treatments and services such as medical 
treatments, health programs and alternative 

treatments to meet the needs of different 

patients. On the other hand, health tourism 

destinations should provide a 
comprehensive experience for their patients 

by offering activities such as yoga, 

meditation, outdoor activities and healthy 
foods that promote physical, mental and 

emotional well-being.  
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 مقاله پژوهشی
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مکان،  کی یبرا یو شناخت قو تیهو جادیاست که با ا یندیعنوان فرآبه ،یمکان یبرند ساز
فرد منحصربه یهایژگیوقرار داده و با برجسته ساختن  ریتجربه گردشگران را تحت تأث

گردشگران و توسعه  شتریدر جذب ب تواندیم نفعان،یذ ریتوجه گردشگران و ساها و جلبمکان
 یمکان یبرند ساز ریتأث یاساس هدف مطالعه حاضر بررس نیکند. بر ا مکمقصد ک یاقتصاد

 نیگردشگران سلامت موردمطالعه شهر تهران است. در ا یتجربه گردشگر یهابر مؤلفه
گردشگران سلامت  یتجربه گردشگر یهابر مؤلفه یمکان یبرند ساز ریتلاش شد تأث قیتحق

و  ی. مطالعه حاضر ازنظر هدف، کاربردردیقرار گ یو بررس لیموردمطالعه شهر تهران مورد تحل
به شهر  یپژوهش را گردشگران ورود یاست. جامعه آمار یلیتحل -یفیازنظر روش توص

حجم  نییمنظور تعبه یتعداد گردشگران ورود قیبه علت نبود آمار دق داد،یم لیتهران تشک
. دینفر برآورد گرد 384نمونه  مجامعه نامحدود استفاده شد و حج ینمونه از فرمول کوکران برا

 یآن با استفاده از آلفا ییایو پا یدییتأ یعامل لیبا استفاده از مدل تحل قیابزار تحق ییروا
و  SPSS یافزارهاها با استفاده از نرمداده لیوتحلهیست. تجزشده اکرونباخ محاسبه

SMART PLS هاافتهیشد.  مانجا یمعادلات ساختار یسازو مدل یفیبا روش آمار توص 
اقامت و  ،یدسترس ت،یبر مؤلفه جذاب یداریمثبت و معن ریتأث یمکان ینشان داد که برند ساز

 نیشگران سلامت شهر تهران دارد. از بگرد یتجربه گردشگر یهاتیامکانات و فعال
تجربه گردشگر با مقدار  تیبر جذاب ریتأث نیشتریب یمکان یموردمطالعه برند ساز یرهایمتغ
 ریمس بیبا مقدار ضر هاتیامکانات و فعال ریبر متغ ریتأث نیو کمتر 643/0 ریمس بیضر

کرد که  یریگجهینت گونهنیا توانیپژوهش م نیحاصل از ا یهاافتهیداشت. بر اساس  472/0
 یشهر تهران لازم است که در حوزه برند ساز یحوزه گردشگر زانریو برنامه گذاراناستیس

 نیداشته باشند تا از ا یزیرسلامت برنامه یحوزه گردشگر نگیبرند دنو مشخص کر یمکان
هم فرا یاز منافع حاصل از توسعه گردشگر یمندجذب گردشگر و بهره یبرا نهیزم قیطر

 گردد.
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 مقدمه
 یدر بخش گردشگر یمهم یابیابزار بازار عنوانبه و داشته یدر توسعه مقاصد گردشگر یینقش بسزا مکانی برند سازی

را در ذهن گردشگران  هامکان ری، تصاوهامکان فردمنحصربه هایویژگی نمودنبا برجسته  این مفهوم .کندمیعمل 

 کمک نفعانیذ ریو سا گذارانسرمایه د،یساکنان جد شگران،گرد شتریبه جذب ب و. دهدمیشکل  را نفعانیذ ریبالقوه و سا

 نیهمچن مکانی برند سازی (.Tran & Rudolf, 2022: 3) کندمیمقصد کمک  یبه توسعه اقتصاد درنتیجهو  نموده

به  یو شهرت رقابت تیبه تا مز سازدمیرا قادر  هاآننموده و  تیحما یمقاصد گردشگر کیاز توسعه استراتژ تواندمی

-Lópezمهم است )این امر ، کندمیرا جذب  یهدف متنوع که مخاطبان شدنجهانی نهیدر زم ویژهبهدست آورند، که 

Rodríguez et al., 2021: 2.)  متمایزسازیبه  داشتهمقصد  یدر توسعه گردشگر یاساس ینقش برند سازیدر واقع 

 فردمنحصربه یتیموثر هو برند سازی. کندمیکمک  یرقابت تیمز جادیشکل دادن به ادراکات و ا ،یمقاصد گردشگر

 ن،یعلاوه بر ا. (Hanna et al., 2021: 107) کندمیرا جذب  دکنندگانیو بازد انگیزدبرمی، احساسات را کندیم جادیا

 هایرسانهدوران حاکمیت  در برند سازیشکلی از  عنوانبهمکانی  برند سازیمعتقد است  (83: 2022و همکاران ) 1دفنر

 عنوانبهمکان  برند سازیدر واقع  .کندمیری شهری ایفا در مقاصد گردشگ انکاریغیرقابلنقش  اجتماعی دیجیتال

 فیآن تعر نفعانیمکان و ذ کی یو رفتار یکلام ،یبصر انیبر اساس ب کنندگانمصرفدر ذهن  هاتداعیاز  ایشبکه

 نیچنهم یمکان برند سازیدر مکان متفاوت هستند.  کنندگانمصرفاز نظر نفوذ در نگرش و رفتار  هاتداعی نی. اشودمی

و  یاسیس-یاجتماع ،یتحولات اقتصاد یبرا یابیبازار هایتکنیک ریبرند و سا یاستراتژ کارگیریبهعمل  عنوانبه

مکان  برند سازیاز  شکلی مقاصد برند سازی ،یگردشگر نهی. در زمشودمی فیشهرها، مناطق و کشورها توص یفرهنگ

 :Hanna et al., 2021) شودمی ستهیرنگ یعت گردشگرگردشگران و صن دگاهیاز د موردنظراست که در آن مکان 

 یعلم فیتعر چیآن، ه ایرشتهچند  هایویژگی لی، به دلیمکان برند سازی هایشیوهبه  ندهیعلاقه فزا رغمی(. عل108

 یابیازارب دگاهیاز د نیو همچن ییایرا از منظر جغراف یمکان برند محققینمکان وجود ندارد.  برند سازیاز  ایشدهپذیرفته

(Grenni et al., 2020: 1376تعر )اندکرده فی. 

است. از منظر  شدهتعریفمختلف  هایدیدگاهاست که از  ایرشتهچند  یمفهوم یمکان برند سازیبر این اساس 

مختلف مانند شهرها، شهرها، مناطق و  یمکان یهاتیموجود برند سازیشامل  یمکان برند سازی ،ییایجغراف

بر  کنندگانمصرفدر ذهن  هاتداعیاز  ایشبکه عنوانبهمکان  برند سازی ،یابیبازار دگاهیا است. از دها/کشورهملت

 تیاز نظر نفوذ در شبکه و اهم هاتداعی نی. اشودمی دهیآن د نفعانیمکان و ذ کی یو رفتار یکلام ،یبصر انیاساس ب

 (.Dudek-Mańkowska & Grochowski, 2019: 278در مکان متفاوت هستند ) کنندگانمصرفنگرش و رفتار 

عبارت است از  یمکان برند سازیاز نظر او که  است شدهبیان( 2004) 2توسط آنهولت مکانی برند سازیاز  هیاول فیتعر

شهرها،  یو فرهنگ یاسیس-یاجتماع ،یاقتصاد یهاتوسعه یبرا یابیبازار یهاکیتکن ریبرند و سا یاعمال استراتژ

بلکه  ،یابیبازار تنهانهکه  ،کندمیرا برجسته  یمکان برند سازیو جامع  کیاستراتژ تیماه فیتعر نی. امناطق و کشورها

و  3هورتاس (. ,.2021Hanna et al :108) شودمیشامل  زیرا ن تریگسترده یاسیس-یو اجتماع یملاحظات اقتصاد

مقصد،  کیدراک و نگرش گردشگران نسبت به با شکل دادن به ا یمکان برند سازیمعتقدند که  (4: 2021)همکاران 

 یگردشگران برا ماتیبر تصم توجهیقابل طوربه توانندمی ناشی از آن هایتداعیداشته و  یدر گردشگر ینقش مهم

                                                             
1. Deffner 
2. Anholt 
3. Huertas 
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در تحقیقات پیشین  شدهمطرح هایدیدگاهمبتنی بر  بگذارند. تأثیر دیدر طول بازد هاآن اتیمکان و تجرب کیاز  دیبازد

 برند سازیابزاری جهت مدیریت تجارب گردشگران برخوردار است. در واقع  عنوانبهمکانی از قابلیت استفاده  زیبرند سا

 برای ایجاد تجارب ارزشمند بخصوص برای مقاصد گردشگری سلامت را محقق نماید بلندمدتیراهبردهای  تواندمی

(Huertas et al,2021:4.) 

 ی، تعاملات و احساساتهافعالیتشامل تمام  نیشگر در طول سفر اشاره دارد. اگرد کی یبه تجربه کل یستیتجربه تور

مانند  یمختلف یاز منظرها توانمیرا  یستی. تجربه تورکندمیگردشگر در طول سفر خود از آن عبور  کیاست که 

 (.Bertacchini & Dalle Nogare, 2021: 1181) دمشاهده کر یفرهنگ دگاهیو د شناختیروان ،یاقتصاد دگاهید

مقصد مهم است که ابعاد،  رانیمد یشود، و برا جادیمقصد ا رانید توسط گردشگران و مدتوانمی یتجربه گردشگر

عوامل  تأثیرد تحت توانمی یستیرا درک کنند. تجربه تور یخلق ارزش تجربه گردشگر ندیفرآ یامدهایسوابق و پ

 :Kladou & Trihas, 2021 ردیبه مقصد قرار گ یعاطف بستگیدلو  یتعامل اجتماع ،یحس یابیمانند بازار یمختلف

( 2021) 1کاسیاس و پوچودر این زمینه . استگردشگران  اتیتجرب بر برند سازی تأثیرموجود حاکی از  مبانی نظری (.3(

 دکنندهیو بازد نیساکن بستگیدلکند و به  تیرا تقو یعاطف یوندهایپ تواندمی یمکان برند در مطالعه خود نشان دادند که

 برند سازی( استدلال نمودند که 67: 2017) 2مطابق با این دیدگاه ماندریچ و استامنکویچ. را افزایش دهدبه مکان 

را جذب  یشتریب دکنندگانیکند تا بازد جادیمقصد ا کیمثبت از  یریخاص و تصو دادیرو کیبا  یارتباط مثبت تواندیم

دهد. علاوه بر  بهبودرا  گردشگرانتجارب  تواندمی نیهمچن گردشگریبه تجربه  کانیم برند سازی کردیروبنابراین کند. 

گردشگران  یبرا یادماندنیبهمعتبر و  ،ینغ یهامنجر به تجربه تواندیم یکیلجست یبانیمشترک و پشت برند جادیا ن،یا

 اتیتجرب شیو افزا یعاطف یندهاویپ جیمقصد، ترو کیارتباط مثبت با  جادیبه ا تواندمی برند ،طورکلیبهشود. 

باوجود عدم توجه تحقیقات حوزه  رسدمیدر این راستا به نظر  .(Williams & Omar, 2014: 6) کمک کند گردشگری

دیگری گردشگری بر بخش گردشگری سلامت شهرهای گردشگری پذیر  انواعمکانی همسو با  برند سازی، گردشگری

 است. تأثیرگذار

 ,.Hladkyi et al)اشاره دارد  یو درمان یاهداف بهداشت یبرا یحیمنطقه تفر کیفر به سلامت به س یگردشگر

و نه  شودمی یبند طبق مارانیو در بازار ب داشتهتمرکز  یاست که بر سلامت و تندرست یاز گردشگر ینوع و. (2 :2021

از  توانمیسلامت را  ی. گردشگر(Hofer et al., 2012: 65) دهدمیکه افراد سالم را هدف قرار  یدر دسته گردشگر

با خدمات  درمانیآبو  یمناسب خدمات سلامت بیترک کنندهمنعکسمشاهده کرد که  گردشگری شنهادیعناصر پ قیطر

سلامت  یمفهوم گردشگر( معتقدند که 4: 2021) و همکاران ی. هادک(Blazevic, 2016: 86) است یپزشک یگردشگر

. دهدیرا ارتقا م یو روان یجسم یستیاست که بهز یحیتفر یهاتیبلکه شامل فعال شود،یمحدود نم یبه درمان پزشک

است. صنعت  المللیبینو  یداخل یتوسعه گردشگر یبرا امیدوارکنندهقدرتمند مستقل  ریمس کیسلامت  یگردشگر

مفهوم  از سوی دیگرمواجه است.  یآن با مشکلات متعدد ینهاد طیاست و مح توسعهدرحالسلامت  یگردشگر

 یتخصص»از  ییالگو عنوانبهآن  از توانمیو  بوده تیحائز اهم یتوسعه مقاصد گردشگر یسلامت برا یگردشگر

 یگردشگر نهیدر زم .(Podzirov, 2020: 5) استفاده کرد ینوآور تیظرف شیبا افزا یبهبود رقابت مل یبرا« هوشمند

 تیجذابابزار  نیکمک کند. ا یصنعت گردشگر داریتوسعه پابه  مقاصد جیبا ترو تواندمی یمکان برند سازی ،سلامت

 ,Kladou & Trihas) از خدمات گردشگری سلامت ترغیب کند استفادهو گردشگران را به  داده شیمقصد را افزا

                                                             
1. Casais & Poço 
2. Mandarić & Stamenković 
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بر  یسلامت که شامل خدمات و محصولات مختلف یدر گردشگر ینقش مهم برند سازیبر این اساس  (.3 :2021

 یهااست که همه عرصه یروند و هدف مهم در زندگ کی یسلامتدر واقع . کندمی، ایفا است یرستاساس سلامت و تند

بر سلامت به بخش  یمحصولات و خدمات مبتن ن،ی. بنابرادهدیرا شکل م یها از جمله گردشگرو شرکت عیصنا ،یزندگ

مقاصد  نهی، در زممثالعنوانبه .(Podzirov, 2020: 5است ) شدهتبدیل یمحصولات در صنعت گردشگر فیاز ط یمهم

 هایاستراحتگاه مدیریتاز  نمودهدر رفتار مهمان کمک  رییبه تغ برند، درمانی هایآبگردشگری خدمات درمانی و 

در رفتار  راتییو تغ یشتبهدا هایمراقبتدر بازار  راتییمانند تغ یراتییکمک کند تا با تغ هاآنکند و به  یبانیپشت یبهداشت

و همچنان  ماندهباقی یتا رقابت کندمیمقاصد کمک  نیبه ا برند سازین، مانند کاهش مدت اقامت، سازگار شوند. مهمانا

 مکانی برند سازی ن،یعلاوه بر ا (.Pippirs & Steckenbauer, 2022: 3012باشند ) یبهداشت هایزیرساختاز  یبخش

 نفعانیذ ریو سا گذارانهیسرما د،یب گردشگران، ساکنان جدسلامت، جذ یگردشگر یهامکان شتریب ییبه شناسا تواندیم

 ریرا در ذهن گردشگران بالقوه و سا هامکان نیا تصویر، هامکان نیا انحصاری هایویژگیکمک کند. با برجسته کردن 

 (.Tran & Rudolf, 2022: 4) ارتقا دهند نفعانیذ

 نیسلامت است. ا یگردشگر نهیدر زم یفراوان یهایمندتوان یدارا ران،یا تختیپا عنوانبهتهران، همچنین شهر 

و طب  یطب سنت ،یو رفاه یحیمراکز تفر ،یشیو آرا ییبایمراکز ز ،یو مراکز درمان هامارستانیمتمرکز بر ب هایتوانمند

با  هانمارستایب نیمجهز دارد. ا یو مرکز درمان مارستانیب چندیناز  شیب تهران. باشندیمکمل، و آموزش و پژوهش م

تهران با داشتن  ن،یبر ا علاوه. دهندیمارائه  تیفیبا ک یمجرب، خدمات درمان یو کادر شرفتهیپ زاتیاستفاده از تجه

این شهر  نی. همچندهدیبدن و صورت ارائه م شیرا در جهت مراقبت و آرا خدماتیمتعدد،  یشیو آرا ییبایمراکز ز

از سوی دیگر  .کنندیو آرامش فراهم م حیاستراحت، تفر یرا برا هاییفرصتاست که  یو رفاه یحیمراکز تفر زبانیم

 یمهم اریبس یو پژوهش یامکانات آموزش ،یبرجسته در حوزه علوم پزشک یها و مراکز پژوهشتهران با داشتن دانشگاه

و  یتوسعه آگاه به ،یو آموزش عال نینو یهایفناور شرفته،یپ قاتیتحق نهیمراکز با تلاش در زم نی. اکندیفراهم م

 یابیبازار یهایتهران قادر است با استفاده از استراتژ ها،یتوانمند نیتوجه به ا با. کنندیدانش سلامت جامعه کمک م

ها در تلاش نیشود. ا لیسلامت تبد یمقصد برجسته در صنعت گردشگر کیمرتبط، به  عیبا صنا یمناسب و همکار

و خارج از کشور مؤثر  اخلشهرت آن در د شیتهران و افزا ریتصو بهبودو  یحلجذب گردشگران سلامت، بهبود اقتصاد م

سلامت و بهبود تجارب  یمهم در توسعه گردشگر یاز راهکارها یکی عنوانبه یمکان برند سازی. در واقع خواهد بود

 یکیکشور و  تختیپا وانعنبهشهر تهران  کهازآنجاییبر این اساس دارد.  یمهم تأثیرگردشگران سلامت در شهر تهران، 

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

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

شهر تهران انجام شود.  متغیرهای تحقیق در تأثیراتدرباره است تا مطالعه مناسبی بر این اساس ضروری  .باشد تهداش

ی چه مکان برند سازیکه  شودیماصلی تحقیق به این شکل مطرح  سؤالتناسب با این ضرورت در تحقیق حاضر م

 پژوهش، سؤال در راستای پاسخگویی به؟ دارد گردشگران سلامت شهر تهران یتجربه گردشگر هایمؤلفهبر  تأثیری

 شدند؛ ارائه فرضیه 4 قالب در و ینتدو تحقیق هایفرضیه

 .دارد تهران سلامت گردشگران گردشگری تجربه جذابیت مؤلفه بر داریمعنی تأثیر مکانی برند سازی -1

 .دارد سلامت گردشگران گردشگری تجربه دسترسی مؤلفه بر دارییمعن تأثیر مکانی برند سازی -2

 .دارد تهران شهر سلامت گردشگران گردشگری تجربه اقامت مؤلفه بر دارییمعن تأثیر کانیم برند سازی-3

 شهر سلامت گردشگران گردشگری تجربه هاییتفعال و امکانات مؤلفه بر دارییمعن تأثیر مکانی برند سازی -4
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 .دارد تهران

 است؛ شدهارائه خارجی و داخلی مطالعات بخش دو در حاضر تحقیق موضوع با مرتبط مطالعات

ی ابیارزرا شهر مشهد سلامت کلان یگردشگر برند آفرینی یهاشاخص در تحقیق (1400پاکان ) و مفرد یدیسع

منبع  کیبه  لیسلامت تبد یحاصل از گردشگر یدرآمدها نکهیا رغمیعل بوداز آن  یپژوهش حاک هاییافتهنمودند. 

 یحت ایو  نداشتهخصوص وجود  نیدر ا یمشخص یبرند شهر ایمستقل و  تیشهرها شده است، هو یبرا یدرآمد اصل

( تحقیقی 1399مبارکی و همکاران ) .است نشدهتعریف تسلام یبرند گردشگر عنوانبه زین یتحت عنوان چتر برند شهر

ی از آن انجام دادند. نتایج تحقیق آنان حاک زیدر شهر تبر یپزشک یمؤثر بر توسعه گردشگر یهامؤلفه یابیارز با عنوان

، یپزشک یو توسعه گردشگر یخدمات درمان تیفیک نیو ب یرابطه منف یپزشک یو توسعه گردشگر متیق نیببود که 

 یآورفن نیب تیو درنها یپزشک یبا گردشگر یپزشک زاتیامکانات و تجه نی، بیپزشک یفرهنگ و گردشگر نیب

عوامل  در تحقیقی (1399قانع زاده ) ی وموریت دارد. رابطه مثبت وجود یپزشک یاطلاعات و ارتباطات با توسعه گردشگر

 یهاافتهرا بررسی نمودند. ی گردشگران سلامت یآن در وفادار تأثیرو  زیشهر تبر یبرند خدمات درمان ژهیمؤثر بر ارزش و

رتباط گردشگران ا یبا وفادار تیشده و رضادرک شده، ارزش ادراک تیفیمقصد، ک ریتصو نیکه ب دادنشان  این تحقیق

بر  یتجربه برند مقصد گردشگر تأثیر در تحقیق (1399)و همکاران  آبادیحاجی ییرضا وجود دارد. یمثبت و معنادار

را بررسی نمودند. نتایج تحقیق آنان نشان داد که  عشق به برند مقصد یانجیخلق مشترک ارزش با تمرکز بر نقش م

و  گذارد؛یمثبت م تأثیربر عشق به برند مقصد  یو تجربه رفتار یاطفتجربه ع ،یتجربه برند مقصد در سه بعُد تجربه ذهن

مثبت  تأثیردانش  میبر ابعاد خلق مشترک ارزش شامل: مشارکت، تعامل و تسه یانجیعنوان مبه برند مقصد به عشق

 مین اقلگردشگرا در سلامت یگردشگران خارج یتمندیعوامل موثر بر رضا در تحقیقی (1398) یخالد ی ومحمد دارد.

عدم  نیگردشگران مطلوب نبوده و بر ا تیکه سطح رضا دادنشان  این تحقیق جینتارا بررسی نمودند.  کردستان عراق

نامناسب  تیفیونقل، کحمل یهارساختیو ضعف ز یاقامت -یسه عامل کمبود خدمات و امکانات رفاه ت،یمطلوب

 یدولت یهاآموزش و عملکرد نامطلوب نهاد ،یرسانلاعآن؛ و ضعف در اط یهارساختیو ز یمارستانیب یهامراقبت

 را دارند. تأثیر نیشتریمسئول، ب

 ینظرسنج یهاداده وتحلیلتجزیه از طریق یپزشک یدرک تجربه گردشگر ( تحقیقی باهدف2021و همکاران )1جازیپ

انتخاب، لذت  یدیعوامل کل یرسمطالعه به بر نی. اانجام دادند ،انجام شد یگردشگر پزشک 1209از  یانمونه بر رویکه 

 نییعامل در تع ترینمهم یخدمات پزشک تیفیمطالعه نشان داد که ک نیا .پرداخت یپزشک یدر گردشگر یدیو ناام

سلامت و  یگردشگر با عنوان( تحقیقی 2020) 2یلدیریم خدمات است. یمقصد و راحت تیجذاب ازآنپسو  یکل تیرضا

 دیبا انجام دادند. این تحقیق نشان داد مقاصد هیترک برند سازی یبرا کیاستراتژ وکارکسبمدل  شنهادی: پیآناتول یپزشک

 کیاستراتژ دگاهیو د کردیبا رو یشنهادیپ وکارکسبسلامت خود را در چارچوب مدل  یگردشگر یو استراتژ دهیسازمان

 یگذارارزشبرند مقصد و  تیاز هوادراک گردشگران  نیرابطه ب در تحقیقی (2020و همکاران ) 3هوا-چانگ شکل دهند.

برند مقصد و  تیبا محبوب یمثبت طوربهبرند  تیکه ادراک گردشگران از هو افتندیو در نموده یمقصد را بررس یبرندها

مقاصد  برند سازی ندیفرآ( در تحقیقی 2017) 4سینسا ، ارتباط دارد.کنندیم دیمقصد بازد کیکه از  یتعداد گردشگران

 یهایژگیمقصد خاص بر اساس و کی یبرا فردمنحصربه تیو هو ریتصو کی جادیشامل ا را که یگردشگر

                                                             
1. Josip 
2. Yildirim 
3. Chang-Hua 
4. Siniša 
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بانجا و از  متمرکزشده گرم یهاآب یبر مقاصد گردشگر قیتحق نیااو در . دادقرار  موردبحث ،آن است فردمنحصربه

 (2016و همکاران )1ادی .نموداده استف شدهشناختهمقاصد کمتر  یابیموفق و بازار برند سازی یبرا یمدل عنوانبهوروکا 

را تحلیل  یگردشگر یادماندنیبه اتیمقصد بر تجرب یادراک گردشگران از محصول گردشگر تأثیردر تحقیقی چگونگی 

( یو اقامت یامکانات رفاه ،یها، خدمات جانب)جاذبه یچهار بعد محصول گردشگرنمودند. نتایج این تحقیق نشان داد که 

 .دارد یادماندنیبهربه سفر بر تج یمثبت تأثیر

 تجربه گردشگری گردشگران سلامت در هایمؤلفه بر مکانی برند سازی تأثیر، شدهارائهبر اساس پیشینه تجربی 

 مطالعات این در که دهدمی نشان تحقیقات این بررسی و بوده موردتوجه و مدیریت گردشگری یزیربرنامه حوزه مطالعات

است. بر این  قرارگرفته موردبررسی کنار یکدیگر و در حوزه مدیریت مقاصد گردشگری کمتردر  ذکرشدهارتباط مفاهیم 

و تبعات آن بر گردشگری سلامت شهر تهران  ذکرشدههای مؤلفه تأثیراساس در تحقیق حاضر برای نخستین بار 

و  یمکان برند سازی اهیمارتباط مف ذکرشدهتحقیقات  برخلاف در تحقیق حاضرعبارتی  به ی قرارگرفته است.موردبررس

 این درنتیجه است. قرارگرفته موردبررسیجامع  طوربهو  یکدیگر کنار در سلامت یتجربه گردشگران گردشگر هایمؤلفه

 در سلامت یتجربه گردشگران گردشگر هایمؤلفه بر یمکان برند سازی تأثیر از بهتری شناخت و شواهد ارائه به تحقیق

 شهر در گردشگری هایوکارکسب صاحبان و مدیران به تواندمی تحقیق حاضر مچنین نتایجکند. همی کمک تهران شهر

 دهد. ارائه برند سازیگردشگری سلامت و  یهاجاذبه بهبود برای راهکارهایی تهران

 

 مبانی نظری

 کیکه است  یندیمقصد فرآ برند سازی. رودیمبه شمار  یتجربه گردشگر مبانی نظریاز  یجنبه مهم برند سازی

 ,Saribas & Demir) کندیمکمک  یرقابت تیمز کیبه  یابیو به دست کندیم زیخود متما یرا از رقبا یمقصد گردشگر

 یحس یتجربه گردشگر ،یحس برند سازی، بلکه شامل شودینممحدود  یابیتنها به بازار برند سازی. مفهوم (273 :2020

 شیو افزا فردمنحصربهبرند  تیهو جادیا یبرا یحس هاینشانهستفاده از ا یحس برند سازی. شودمی زین یحس یابیو بازار

حواس بر  تأثیر یدر بررس ینقاط کانون ترینمهماز  یکی راًیمقاصد اخ یحس تیگردشگران است. جذاب یتجربه کل

 دیمحصولات جد جادیا ،ید در توسعه محلتوانمی برند سازی ن،یبر ا علاوهسفر بوده است.  یادماندنیبهمثبت و  اتیتجرب

 (.Jaziri, 2019: 244) نقش داشته باشد مقاصد یابیاز بازار تیو حما ینوآور کیتحر ،یگردشگر

 ییتوسط شهرها هایاستراتژ نیآغاز شد. ا 90دهه  لیبرند در اوا هاییاستراتژدر  یمشارکت گسترده مقاصد گردشگر

را  ورکیویمن ن» یشد که در آن شعارها ینیبشیپ یرسازیتصو یابیبازار یهاتیفعال قیو گلاسکو از طر ورکیویمانند ن

 :Pippirs & Steckenbauer, 2022)به راه انداختند  1980 هرا در طول ده« بهتر هالیگلاسکو ما»و « دوست دارم

 کردیرو کیاز  ایهنگ کنگ و استرال ا،یمانند اسپان ی، مقاصدشدیم بینییشپ هایاستراتژ نیکه در ا طورهمان (.3012

 کیاستراتژ کردیرو زین تسبورگیو پ اتلی، سوگاسلاسمانند  ییکردند. بعدها، شهرها یرویتوسعه برند پ یبرا کیاستراتژ

 نفعانشانیبه ذ ییپاسخگو شیو افزا یریگمیچارچوب تصم جادیبه رقابت مؤثرتر، ا ازیها با نپاسخ نیرا اتخاذ کردند. ا

 شرفتیمقصد پ برند سازی میکه مفاه رسیدیماگرچه به نظر  (.Pippirs & Steckenbauer, 2022: 3012)شد  تیتقو

 & Almeydaبود ) شدهدادهمقصد توسعه  ریموضوع قبلاً توسط محققان تحت موضوع مطالعات تصو نیباشد، ا یدیجد

12: 2017George, ام، نماد، لوگو، ن»کردند:  فیصورت تعر نیمقصد را به ا برند سازی( 3: 1998) یچیو ر 2یچی(. ر

                                                             
1. Eddy 
2. Ritchie 
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تجربه سفر  کی دینو ن،ی: علاوه بر اکندمی زیکه هم مقصد را مشخص و هم متما یکیگراف ریتصاو ریسا ایعلامت کلمه 

 یادآوری تیو تقو تیدر خدمت تثب نیبا مقصد مرتبط است: همچن فردمنحصربه طوربهکه  دهدیمرا  یادماندنیبه

 لیرا به دل "تجربه"مرتبط با مفهوم  یاز عناصر اضاف یبرخ فیتعر نیا «.از تجربه مقصد است بخشلذتخاطرات 

برند  کی زیو تما ییشناسا یبه نقش سنت فیعر. بخش اول تگیردبرمیدر  یگردشگر تیریو مد یآن در تئور تیاهم

 .(:Almeyda & George,2017:12) پردازدیم

برند  تیریو مد برند سازیبر  تأکیداز  یاست که ناش ایندهیدوارکنام نهیدر مورد تجربه برند زم قیتحقاز سوی دیگر  

 یاکثر مطالعات قبل ،یابی(. در بازارSchmitt & Zarantonello, 2013: 28است ) 1990از اواسط دهه  یابیدر حوزه بازار

با تجارب مرتبط  یسودمند هایویژگی، که اندمتمرکزشدهتجربه برند  زا یبر جنبه خاص یتجرب یابیدر مورد بازار

 :Jaziri, 2019) گیردبرمیرا در  ی( و تجارب خدمات2011)مانند چو و همکاران،  شناختیزیبایی اتیمحصول، تجرب

 یهاتوسط محرک شدهختهیبرانگ یرفتار یهاها و پاسخاحساسات، احساسات، شناخت» عنوانبهتجربه برند  .(244

شده است  یسازمفهوم« برند هستند طیارتباطات و مح ،یبندستهب ت،یو هو یاز طراح یکه بخش یمرتبط با نام تجار

(Brakus et al., 2009: 53 .)یحس ،یبه شکل عاطف کنندهمصرفشامل چهار بعد پاسخ  برندتجربه  ،دیگرعبارتبه، 

س است نقطه تما نیبرند در چند کیبا  یاز انواع تعاملات مشتر یبرند ناش اتیتجرب ن،یبنابرا است یو فکر یرفتار

(Rather et al., 2020: 233.) کردن مقاصد خود با ارائه  زیمتما یبر رو یگردشگر ابانیازاررقابت، ب شیبا افزا همچنین

از محصولات و  یامجموعه یتجربه برند برا ،درنتیجه. اندنمودهبه گردشگران تمرکز  زیو متما فردمنحصربه اتیتجرب

 ,.Rather et al) شودیاست، اعمال م دهیچیپ یتجرب یاز اجزا یبیکه ترک ،یخدمات مختلف مانند گردشگر

نسبت به برند  انیبر ادراک مشتر یرگذاریعنصر مهم در تأث کی عنوانبه. در چند سال گذشته، تجربه برند (2020:233

 قید از طرکه تجربه برن رسدیبه نظر م ،یتجربه مشتر دگاهی(. بر اساس دBrakus et al., 2009: 53است ) ظاهرشده

( که یمقصد گردشگر مثالعنوانبهبرند ) کیبا  یکه با تعامل کل کند،یرا القا م انیمشتر اتینگر تجربادراکات کل

را  یبرند، نگرش مطلوب هایمحرکتعامل  لیبه دل ایجادشده یعاطف اتی. تجربشودیم جادیدارد، ا یترمشخص تیماه

 لیتسه یکانون ینام تجار کیبا  ییشناسا یرا برا انید مشترتوانمی(، که یر)مثلاً مقصد گردشگ کندمی جادیبا برند ا

، احتمالاً نگرش بلندمدت و فردمنحصربهو  دیتجارب شد لیگردشگران به دل ن،یبنابرا (.Kang et al., 2017: 3کند )

 .کنندیم جادیبا مقاصد ا یمطلوب

 

 روش پژوهش

از روش  هادادهتحلیلی است. در راستای گردآوری -روش توصیفی پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی، و از نظر

، به علت نبود دادمی تهران تشکیل شد. جامعه آماری پژوهش را گردشگران ورودی به شهرو میدانی استفاده  ایکتابخانه

استفاده شد و تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران برای جامعه نامحدود  منظوربهآمار دقیق تعداد گردشگران ورودی 

 هایدادهتصادفی ساده بود. در جهت گردآوری  گیرینمونه صورتبه گیرینمونهنفر برآورد گردید روش  384حجم نمونه 

( cr) ترکیبیمیدانی از پرسشنامه استفاده شد. پایایی پرسشنامه از طریق محاسبه آلفای کرونباخ و محاسبه ضریب پایایی 

و چنانچه مقدار  باشدمیاخ و ضریب پایایی ترکیبی برای هر متغیر، بین صفر و یک سنجیده شد، مقدار آلفای کرونب

باشد، پرسشنامه پایایی مناسبی دارد. نتایج حاصل از مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی  7/0بالاتر از  آمدهدستبه

 .باشدمی مورداستفادهپایایی مناسب پرسشنامه  تأییدکنندهپرسشنامه 
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 مورداستفاده در پژوهش هایشاخص. 1 جدول

 هاگویهتعداد  هاگویه منابع هاسازه

 یمکان برند سازی

آلمیدا و جورج 
هانا و  (،2017)

(، 2021همکاران )
 (2022هووا )-چانگ

بوده  تأثیرگذاراز این مقصد  دیبازد یبرا من میبر تصم یمقصد گردشگر این برند
من با برند گردشگری این خواهم کرد، است، من این مقصد را به دیگران توصیه 
قصد از شهرت مناسبی برخوردار است، مقصد آشنا هستم، برند گردشگری این م

 اعتماد دارد.گردشگری این مقصد  برند سازیمن به 

5 

تجربه  تیجذاب
 یگردشگر

ادی و  (،2017کانگ )
(، 2016همکاران )

ویلیامز و عمر 
(، اشمیت و 2014)

 (2013زارانتلو )

ت این مقصد گردشگری جذاب هستند، بازدید و استفاده از خدمات این خدما
بخش بود، استفاده از خدمات گردشگری این مقصد مقصد گردشگری رضایت

احساس  منبه  یمقصد گردشگر نیاز ا دیتجربه بازد کند،حس خوبی ایجاد می
، هزینه خدمات این مقصد گردشگری مثبت در سلامت داد راتییو تغ یبهبود

 ذاب هستند.ج

5 

تجربه  یدسترس
 یگردشگر

به  یدسترسآسان است،  یمقصد گردشگراین به اطلاعات مربوط به  یدسترس
به  یدسترساست،  راحت یمقصد گردشگراین و پزشکان در  یمراکز درمان

وجود  یمقصد گردشگراین خاص در  ییغذا میرژ یسالم و مناسب برا یغذاها
مقصد  این در یو خصوص ینقل عموموبه امکانات حمل یدسترس، دارد

مقصد  این در یسالم و بهداشت یبه اماکن اقامت یدسترسراحت است،  یگردشگر
 آسان است. یگردشگر

5 

اقامت تجربه 
 یگردشگر

دهد، امکانات و تجهیزات ارائه میرا ی اقامت با کیفیتی مقصد گردشگراین 
تی این مقصد راحت هستند، امکاناتی این مقصد پاک و تمیز هستند، امکانات اقام

امکانات اقامتی این مقصد از تجهیزات سلامتی و بهداشتی مناسبی برخوردار 
 کند.است، اقامت در این مقصد تجربه جدید و جذابی ارائه می

5 

امکانات و 
تجربه  هایفعالیت

 یگردشگر

ها و این مقصد از امکانات و تجهیزات باکیفیتی برخوردار است، این مقصد فعالیت
 این مقصد از یامکانات پزشکدهد، امکانات گردشگری متنوعی را ارائه می

از  یعیوس فیطبرخوردار است، مرکز درمانی این مقصد  المللیبین یاستانداردها
های مناسبی را برای دهند، این مقصد فعالیتخدمات را ارائه می و هادرمان

 دهد.ارتقای سلامت جسمی و روانی ارائه می

5 

 

 موردمطالعهمحدوده 

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

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

 اخیر گزارش اساس بر. است متر 1800 تا 900 حدود در دریا سطح از رانته شهر ارتفاع. باشدمی نفر 706�8693 معادل

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

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

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

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

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

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

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

 شهر گردشگری میراث از جزئی هابوستان و هایباغ نیز و هاموزه و هامیدان ،هاکاخ مانند تاریخی هایجاذبه لتیان، د س

 (.143:1398حسنی و رحیم زاده، هستند ) تهران
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 محدوده موردمطالعه. 1شکل 

 

 هاافتهی

تحقیق حاکی از آن  هاییافته .است شدهارائه تحقیق آماری جامعه معیتیج هایویژگی نخست نتایج ارائه بخش در

آنان زن و همچنین اکثریت اعضای نمونه آماری  نفر 197مرد و  کنندگانشرکتنفر از  187است که ازنظر جنسیت 

. و نیز اندداشتهنفر قرار  194سال به تعداد  50تا  41. بیشترین افراد در رده سنی اندبودهنفر، متأهل  230تحقیق به تعداد 

. همچنین در ادامه نتایج اندبودهنفر، دارای مدرک تحصیلی کارشناسی  163اکثریت اعضای نمونه آماری تحقیق به تعداد 

 روش از پژوهش این مدل آزمون شده است. برایآمده ارائهدستبه هادادهی حاصل از تحلیل استنباط هاییافتهتحقیق، 

 مانند شرایطی وجود به نسبت افزار،نرم این. است شدهاستفاده SMART PLS افزارنرم با ساختاری تمعادلا سازیمدل

 برازش مدلاست. در این پژوهش،  سازگار نمونه حجم بودن کوچک و هاداده نبودن نرمال مستقل، متغیرهای خطی هم

 هایمدل( برازش 1: شده استامانجبخش  دودر  SMART PLS افزارنرم با ساختاری سازی معادلاتدر مدل

 .( برازش مدل کلی2 گیریاندازه
 

 گیریبرازش مدل اندازه

. است آن به سؤالات مربوط همراه به متغیر یک دربرگیرنده که شودمی کلی مدل از بخشی به مربوط گیری،اندازه مدل

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

 پایایی و روایی همگرا

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

(CR) 

 بار عاملیضرایب 

 مقدار این اگر که شوندمی محاسبه سازه آن با سازه یک هایشاخص همبستگی مقدار محاسبه طریق از عاملی بارهای

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

 مناسب برای ملاک مقدار بنابراین،. است قبولقابل گیریاندازه مدل آن مورد در پایایی و بوده بیشتر سازه آن گیریاندازه
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 سؤال آن ،شد 4/0 از کمتر سؤالاتی عاملی بار مدل، اجرای از پس چنانچه باشد؛می 4/0 ملیعا بارهای ضرایب بودن

 4/0سؤالات بیشتر از  بار عاملیتمامی  ،1 جدولآن قرار نگیرد. مطابق  تأثیرسایر معیارها تحت  بررسی تا شودمی حذف

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

 

 گویه های پرسشنامه بار عاملی ضرایب .2جدول 

 بار عاملی هاگویه هاسازه

 یمکان برند سازی

 840/0 بوده است، تأثیرگذاراز این مقصد  دیبازد یبرا من میبر تصم یمقصد گردشگر این برند

 827/0 من این مقصد را به دیگران توصیه خواهم کرد،

 818/0 آشنا هستم مقصد این شگریگرد برند با من

 829/0 گردشگری این مقصد اعتماد دارد. برند سازی به من

 647/0 است. برخوردار مناسبی شهرت از مقصد این گردشگری برند

تجربه  تیجذاب
 یگردشگر

 819/0 خدمات این مقصد گردشگری جذاب هستند،

 880/0 بود، بخشرضایتگردشگری  مقصد این خدمات از استفاده و بازدید

 831/0 ،کندمی ایجاد خوبی حس مقصد این گردشگری خدمات از استفاده

 548/0 بود و خوب قبولقابلهزینه خدمات این مقصد گردشگری 

 653/0 داد، سلامت در مثبت تغییرات و بهبودی احساس من به گردشگری مقصد این از بازدید تجربه

تجربه  یدسترس
 یگردشگر

 659/0 آسان است، یمقصد گردشگراین به اطلاعات مربوط به  یدسترس

 748/0 است، راحت یمقصد گردشگراین و پزشکان در  یدرمان مراکز به دسترسی

 777/0 ،وجود دارد یمقصد گردشگراین  خاص در ییغذا میرژ یمناسب برا و سالم غذاهای به دسترسی

 667/0 راحت است، یمقصد گردشگر این در یو خصوص یعموم ونقلحملامکانات  به دسترسی

 678/0 آسان است. یمقصد گردشگر این در یسالم و بهداشت یبه اماکن اقامت دسترسی

اقامت تجربه 
 یگردشگر

 555/0 ،دهدمیارائه را ی اقامت با کیفیتی مقصد گردشگراین 

 800/0 مقصد پاک و تمیز هستند، این امکاناتی تجهیزات و امکانات

 810/0 سلامتی و بهداشتی مناسبی برخوردار است، تجهیزاتمقصد از  این اقامتی اناتامک

 807/0 هستند، راحت مقصد این اقامتی امکانات

 839/0 .کندمی ارائه جذابی و جدید مقصد تجربه این در اقامت

 هایفعالیتامکانات و 
 یتجربه گردشگر

 516/0 خوردار است،باکیفیتی بر تجهیزاتاین مقصد از امکانات و 

 657/0 ،دهدمی ارائهامکانات گردشگری متنوعی را  و هافعالیت مقصد این

 793/0 برخوردار است، المللیبین استانداردهای از مقصد این پزشکی امکانات

 803/0 ،دهندمی ارائهرا  خدمات و هادرمان از وسیعی طیف مقصد این مراکز درمانی

 862/0 .دهدمی ارائه روانی و جسمی سلامت ارتقای برای را مناسبی ایهفعالیت مقصد این

 

 ترکیبی() مرکبو پایایی همگرا  ییروا آلفای کرونباخ،

گیری را مشخص اندازه یهامدلپایایی ترکیبی بیانگر میزان همبستگی سؤالات یک بعد به یکدیگر برای برازش کافی 

ها دو گیریاندازه نیا نیب یگیری شوند همبستگچند روش اندازه ایدو  قیاز طر صهیچند خص ای کی هرگاه. کندیم

کند گیری میرا اندازه یواحد ◌ٴ صهیخصهایی که نمرات آزمون نیب یسازد. اگر همبستگیشاخص مهم اعتبار را فراهم م

 دیکه آزمون آنچه را که بااز این نانیاطم یبرا یهمبستگ نیا وجود باشد.اعتبار همگرا می یبالا باشد، پرسشنامه دارا

 )CR( 2و پایایی مرکب )AVE( 1استخراج انسیوار نیانگیهمگرا م ییروا یاست. برا یضرور سنجد،یشود م دهیسنج

                                                             
1. Average Variance Extracted (AVE) 
2. Composite Reliability (CR) 
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 برقرار باشد: ریروابط ز دیباشود. محاسبه می
CR>0.7 

AVE>0.5 
 حداقل AVE اگر. شد استفاده CR معیار از ترکیبی پایایی ضریب و AVE معیار از همگرا، ییروا محاسبه منظوربه

 پنهان ریمتغ یک که معنی این به. برخوردارند مناسبی همگرای روایی از متغیرها که است آن بیانگر باشد، 5/0 با برابر

 اینکه به توجه (. با45:1397غیاثوند،) دهد حیتوض متوسط طوربه را های خودشاخص واریانس از نیمی از بیش است قادر

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

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

 آلفای ضریب و (CRترکیبی ) پایایی ضریب مقدار نکهای به توجه با دهد،می نشان (2) جدول که گونههمان. سنجندمی

 در پرسشنامه در موجود متغیرهای هایسؤال پایایی بنابراین است، 7/0 از بیشتر متغیرهای پژوهش تمامی برای کرونباخ

 .باشندمی پذیرشقابل حد
 

 نتایج روایی همگرا، پایایی مرکب و آلفای کرونباخ. 3جدول 
واریانس  میانگین متغیرهای پژوهش

 استخراجی
(AVE>0.5) 

ضریب پایایی 
 ترکیبی

(CR>0.7) 

 ضریب آلفای کرونباخ
(Alpha>0.7) 

592/0 اقامت  877/0  820/0  

543/0 هافعالیتامکانات و   852/0  783/0  

633/0 مکانی برند سازی  893/0  853/0  

572/0 جذابیت تجربه گردشگری  867/0  805/0  

500/0 دسترسی تجربه گردشگری  383/0  756/0  

 

 با توجه به جدول فوق:

  شدهاستخراج انسیوار نیانگیممقدار (AVE) شود.است بنابراین روایی همگرا تائید می 5/0تر از بزرگ 

 مقدار پایایی ( مرکبCR)  شودمیبنابراین پایایی مرکب تائید  تر استبزرگ 7/0در تمامی موارد از آستانه 

 شودمیبنابراین پایایی پرسشنامه تائید  تر استبزرگ 7/0ارد از آستانه در تمامی مو مقدار آلفای کرونباخ. 

 

 روایی واگرا

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

 AVE میزان که است قبولقابل سطح رد وقتی واگرا روایی. شد گرفته بهره لاکر و فورنل روش از استفاده با هاسازه

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

حاضر،  پژوهش در مکنون متغیرهای AVE جذر مقدار است، مشخص (4) شماره جدول در که گونههمان. باشد مدل در

 متغیرهای) هاسازه حاضر، پژوهش در که داشت اظهار توانمی رو،ازاین. است بیشتر ،هاآن میان یهمبستگ مقدار از

 حد در مدل واگرای روایی ،دیگربیانبه. دیگر هایسازه با تا دارند خود هایشاخص با بیشتری تعامل مدل، در( مکنون

 .است مناسبی
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 نتایج روایی واگرا .4جدول 

  اقامت هافعالیتامکانات و  مکانی د سازیبرن جذابیت دسترسی

    769/0  اقامت 

   737/0  564/0  هافعالیتامکانات و  

  796/0  655/0  416/0  مکانی برند سازی 

 757/0  522/0  529/0  661/0  جذابیت تجربه گردشگری 

707/0  654/0  682/0  521/0  576/0  دسترسی تجربه گردشگری 

 

 برازش مدل ساختاری

. مدل رسدمیگیری نوبت به برازش مدل ساختاری اندازه هایمدلبعد از برازش  PLSدر  هادادهمطابق با الگوریتم 

همراه با روابط  به سؤالات )متغیرهای آشکار( کاری ندارد و تنها متغیرهای پنهان و گیریاندازهساختاری برخلاف مدل 

 .گرددمیبررسی  هاآنمیان 

 :یا  بینیشپ( یا آزمون ارتباط CV redزونگی )و شاخص اف 2Rمعیار 

R2 سازی معادلات ساختاری به کار گیری و بخش ساختاری مدلمعیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه

های همربوط به ساز 2R هرچه مقدار. گذاردمیزا زا بر یک متغیر دروندارد که یک متغیر برون تأثیریو نشان از  رودمی

را  67/0و  33/0، 19/0( سه مقدار 303: 1998) 1زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چیندرون

با توجه به سه  2Rمطابق با جدول زیر، مقدار  عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای برازش مدل معرفی کرده استبه

 دومین شاخص برازش مدل ساختاری، شاخصتاری را تائید ساخت. مناسب بودن برازش مدل ساخ توانمیمقدار ملاک، 

 2Qزا را مشخص های درونبینی مدل در سازه( معرفی شد، قدرت پیش324: 1975) 2است. این معیار که توسط گیسر

زای ی درونبینی متغیرهاقبول هستند، باید قابلیت پیشهایی که دارای برازش ساختاری قابلمدل هاآنکند. به اعتقاد می

 تأثیرها شده باشند، سازهدرستی تعریفها بهکه اگر در یک مدل، روابط بین سازهاست ین معنی ه امدل را داشته باشند. ب

( 4: 2009) 3هنسلر و همکاران (.1397:45غیاثوند،درستی تائید شوند )ها بهکافی بر یکدیگر گذاشته و از این راه فرضیه

(. Henseler,2009:4اند )بینی کم، متوسط و قوی تعیین نمودهعنوان قدرت پیشرا به 35/0و  2/0، 15/0 سه مقدار

دارای  شدهمنعکساست. با عنایت به مقدار  شدهداده( نمایش 5متغیرها در جدول شماره ) 2Qمقادیر مربوط به شاخص 

 ش قوی مدل ساختاری پژوهش است.براز دهندهنشانتوان عنوان نمود که نتایج و می باشندیمبینی قوی قدرت پیش
 

 Q2 مقادیر مقادیر ضریب تعیین و. 5جدول 

 Q2 یرمقاد R2 مقادیر 

385/0 اقامت  234/0  

330/0 هافعالیتامکانات و   223/0  

435/0 جذابیت تجربه گردشگری  414/0  

372/0 دسترسی تجربه گردشگری  353/0  
 

 برازش مدل کلی

تنها یک معیار به نام  کندمیگیری و ساختاری را کنترل بخش مدل اندازه هر دوبرای بررسی برازش مدل کلی که 

                                                             
1 Chin 
2. Gieser 
3. Henseler  
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GOF  شودیماین معیار از طریق رابطه زیر محاسبه  شودیماستفاده. 
 برازش مدل کلی

این معیار از طریق رابطه زیر محاسبه  شودمیاستفاده  GOFبرای بررسی برازش مدل کلی تنها یک معیار به نام 

 .شودمی

 
 

GOF=  
Communalities 2هر سازه است و  کیر اشتراین مقادیانگینشانة مR زایدرون هایسازهر ین مقادیانگیز مقدار مین 

 :Henseler et al., 2009) هستند GOFبرای  یف، متوسط و قویر ضعیمقاد 36/0و  25/0، 10/0مدل است. سه مقدار 

 دهنده برازش قوی مدل کلی پژوهش است.است و نشان 374/0شده برابر با توجه به مقدار محاسبه . با(5

تحقیق  هایفرضیه، مدل ساختاری و مدل کلی، نوبت به بررسی و آزمون گیریاندازهپس از بررسی برازش مدل 

 شده است.ارائه زیر هایشکلاصلی پژوهش به شرح  فرضیهبرای آزمون  plsافزار . مدل اجراشده در محیط نرمرسدمی

 

 
 های پژوهش در حالت معناداریمدل ساختاری بررسی فرضیه. 3 شکل
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 استاندارد ضریب حالت در فرضیه پژوهش ساختاری مدل. 4 شکل

 

نتایج حاکی از  بر جذابیت تجربه گردشگری مکانی برند سازی تأثیر، در ارتباط با 3با عنایت به نتایج مندرج در شکل 

 توانیمباشد و می 96/1تر از بزرگی که این مقدار اگونهبهاست  431/17برابر با آمده دستبه Tآماره مقدار  آن است که

 یب، ضر4شکل با توجه به  ینهمچنمعناداری دارد.  تأثیرمکانی بر جذابیت تجربه گردشگری  برند سازی عنوان نمود که

 یمصورت مستقبه تأثیر ینآمده مثبت است ادستبه یرمس یباست، ازآنجاکه ضر (β=0 /643)با  برابر آمدهدستبه یرمس

 توانیم .دارد مثبت و معناداری تأثیر گردشگری تجربه جذابیت بر مکانی برند سازی عنوان نمود توانیم. پس باشدیم

مکانی قابل تبیین  برند سازیوسیله متغیر به از واریانس جذابیت تجربه گردشگری درصد 3/41عنوان نمود که  گونهاین

 است.

دسترسی تجربه گردشگری  مؤلفهمکانی بر  برند سازی تأثیر، در ارتباط با 3با عنایت به نتایج مندرج در شکل 

ی که این اگونهبهاست  081/14برابر با آمده دستبه Tآماره مقدار  نتایج حاکی از آن است که گردشگران سلامت تهران

دسترسی تجربه گردشگری  مؤلفهمکانی بر  برند سازیعنوان نمود که  توانیمباشد و می 96/1تر از بزرگمقدار 

 /594)برابر با  آمدهدستبه یرمس یب، ضر4با توجه به شکل  ینهمچنمعناداری دارد.  تأثیر گردشگران سلامت تهران

0=β) عنوان نمود توانیم. پس باشدیم یمصورت مستقبه تأثیر نیآمده مثبت است ادستبه یرمس یباست، ازآنجاکه ضر 

 توانیممثبت و معناداری دارد.  تأثیردسترسی تجربه گردشگری گردشگران سلامت تهران  مؤلفهمکانی بر  برند سازی

 ست.مکان قابل تبیین ا برند سازیمتغیر  وسیلهبهدسترسی  مؤلفهاز واریانس  درصد 1/34عنوان نمود که  گونهاین

اقامت تجربه گردشگری گردشگران  مؤلفهمکان بر  برند سازی تأثیر، در ارتباط با 3با عنایت به نتایج مندرج در شکل 

ی که این مقدار اگونهبهاست  405/10برابر با آمده دستبه Tآماره مقدار  نتایج حاکی از آن است که سلامت شهر تهران

اقامت تجربه گردشگری گردشگران  مؤلفهمکان بر  برند سازیوان نمود که عن توانیمباشد و می 96/1تر از بزرگ

 (β=0 /484)برابر با  آمدهدستبه یرمس یب، ضر4با توجه به شکل  ینهمچنمعناداری دارد.  تأثیر سلامت شهر تهران
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برند  عنوان نمود انتویم. پس باشدیم یمصورت مستقبه تأثیر ینآمده مثبت است ادستبه یرمس یباست، ازآنجاکه ضر

 توانیممثبت و معناداری دارد.  تأثیر تهران شهر سلامت گردشگران گردشگری تجربه اقامت مؤلفه بر مکان سازی

با عنایت  مکان قابل تبیین است. برند سازیوسیله متغیر اقامت به مؤلفهاز واریانس  درصد 4/23عنوان نمود که  گونهاین

تجربه گردشگری گردشگران  هافعالیتامکانات و  مؤلفهمکان بر  برند سازی تأثیرر ارتباط با ، د3به نتایج مندرج در شکل 

ی که این مقدار اگونهبهاست  422/11برابر با آمده دستبه Tآماره مقدار  نتایج حاکی از آن است که سلامت شهر تهران

تجربه گردشگری  هافعالیت و امکانات مؤلفهن بر مکا برند سازیعنوان نمود که  توانیمباشد و می 96/1تر از بزرگ

 /472)برابر با  آمدهدستبه یرمس یب، ضر4با توجه به شکل  ینهمچنمعناداری دارد.  تأثیر گردشگران سلامت شهر تهران

0=β) ودعنوان نم توانیم. پس باشدیم یمصورت مستقبه تأثیر ینآمده مثبت است ادستبه یرمس یباست، ازآنجاکه ضر 

مثبت و معناداری  تأثیر تهران شهر سلامت گردشگران گردشگری تجربه هافعالیت و امکانات مؤلفه بر مکان برند سازی

مکان قابل تبیین  برند سازیوسیله متغیر اقامت به مؤلفهاز واریانس  درصد 2/22عنوان نمود که  گونهاین توانیمدارد. 

 است.

 

 بحث

گردشگران  یتجربه گردشگر هایمؤلفهبر  یمکان برند سازی تأثیر یبررسینه در زم مفهومی مدل مطالعه حاضر

 گردشگران سلامت یتجربه گردشگر هایمؤلفه بر تأثیریچه  یمکان برند سازی که سؤالارائه نموده و به این سلامت 

 جذابیت بر مکانی رند سازیب داد که نشان تحقیق نیز هاییهفرض آزمون از حاصل هاییافتهبر این اساس  .، پاسخ داددارد

صورت به تأثیر ینمثبت است ا آمدهدستبه یرمس یبضر به اینکهبا توجه  ینهمچن .دارد معناداری تأثیر گردشگری تجربه

 .دارد مثبت و معناداری تأثیر گردشگری تجربه جذابیت بر مکانی برند سازی عنوان نمود توانیم. پس باشدیم یممستق

همسو است. همچنین بر اساس  (2016و همکاران ) یادو  (1399و همکاران ) یمبارک اتتحقیق هایهیافتاین نتیجه با 

دسترسی تجربه گردشگری  مؤلفهمکانی بر  برند سازی کهگفت  توانیمحاصل از آزمون فرضیه دوم تحقیق  هاییافته

 یرمس یبازآنجاکه ضر و آمدهدستبه یرمس یببا توجه به ضر ینهمچنمعناداری دارد.  تأثیر گردشگران سلامت تهران

دسترسی  مؤلفهمکانی بر  برند سازی عنوان نمود توانیم. پس باشدیم یمصورت مستقبه تأثیر ینا بودآمده مثبت دستبه

و  یمبارک تحقیقات هاییافتهاین نتیجه با مثبت و معناداری دارد.  تأثیرتجربه گردشگری گردشگران سلامت تهران 

 همسو است. (2016و همکاران ) یادو  (1399همکاران )

 مؤلفهبر  یمکان برند سازیعنوان نمود که  توانیمحاصل از آزمون فرضیه سوم تحقیق  هاییافتههمچنین بر اساس 

 یبضر عنایت به اینکهبا توجه  ینهمچنمعناداری دارد.  تأثیر ردشگری گردشگران سلامت شهر تهراناقامت تجربه گ

 مؤلفه بر یمکان برند سازی عنوان نمود توانیم. پس باشدیم یمصورت مستقبه تأثیر ینا بودمثبت  هآمددستبه یرمس

 تحقیقات هاییافتهاین نتیجه با مثبت و معناداری دارد.  تأثیر تهران شهر سلامت گردشگران گردشگری تجربه اقامت

نهایت آزمون فرضیه چهارم تحقیق حاکی از آن در  همسو است. (2016و همکاران ) یادو  (1399و همکاران ) یمبارک

. معنی دارد تأثیر تجربه گردشگری گردشگران سلامت شهر تهران هافعالیتامکانات و  مؤلفهبر  یمکان برند سازیبود که 

عنوان  توانیم. پس باشدیم یمصورت مستقبه تأثیر ینا بودمثبت  آمدهدستبه یرمس یبضر اینکهبا توجه به  ینهمچن

مثبت و  تأثیر تهران شهر سلامت گردشگران گردشگری تجربه هایتفعال و امکانات مؤلفه بر مکان برند سازی مودن

 همسو است. (2016و همکاران ) یادو  (1399و همکاران ) یمبارک تحقیقات هاییافتهاین نتیجه با معناداری دارد. 
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 گیرینتیجه

بازدیدکنندگان از  یتجربه گردشگر تیجذاب توانمی یمکان رند سازیبتحقیق حاضر نشان داد که از طریق  هاییافته

 عمده یهاجاذبهو  هایمارستانبکه  رسدیمبر این اساس به نظر سلامت را افزایش داد.  گردشگریشهرهای مقصد 

امر  نیامتمرکز شوند.  و سلامت یبهداشت یهامراقبتخدمات برتر  تیفیبر ارائه ک دیبا سلامت شهر تهران یگردشگر

و ارائه خدمات  سلامتی یهامراقبت، برجسته کردن تخصص متخصصان شدهارائه یهادرمان یایبر مزا تأکیدبا  تواندیم

به دنبال اطلاعات در مورد با توجه  گردشگران، دیدر عصر اطلاعات جد از سوی دیگرحاصل شود.  گردشگرانبه  یعال

جذب  یبرا دیبا سلامت مانند شهر تهران یصد گردشگرا، مقنیابراموجود هستند. بن و سلامتی یدرمان یهافرصت

 یهارسانه یابی، بازارکاربرپسند هاییتساوب  دربرگیرندهکه . قوی از خود ارائه نمایند نیبالقوه حضور آنلا مارانیب

 هایامهینگواه، کسب سلامت یصد گردشگرارقابت در مق شیافزا یبراهمچنین . است نیآنلا غاتیو تبل یاجتماع

. باشدیم سلامت یمربوط به گردشگر المللیبین یهاسازمانو  هاانجمندر  تیعضوکه شامل است.  یضرور المللیبین

که د. نسالم متمرکز شو یو سبک زندگ شهروندان یستیبر ارتقاء بهز دیبااز سوی دیگر مقاصد گردشگری سلامت 

 یریگجهت تیو تقو عتیدر تعامل با طب آرام و یطی، فراهم کردن محبنوآورانه و جذا یسلامت یهابستهارائه  دربرگیرنده

برند ادعا نمود که  توانیمتحقیق  هاییهفرضحاصل از  هاییافتهبر اساس  باشد. یستیو بهز یزندگ تیفیبه سمت ک

 شیافزااساس باشد. بر این  تأثیرگذارگردشگری مقاصد شهری  یهاجاذبهدسترسی به  برافزایش تواندیممکانی  سازی

سلامت  یتوسعه مقاصد گردشگربوده و  قیدق یو اجرا ریزیبرنامه ازمندیسلامت ن یبه مقاصد گردشگر یدسترس

و  نهادهای دولتیاست.  یحیو امکانات تفر ونقلحمل ،یتاقام ،یاز جمله امکانات بهداشت یکاف هاییرساختز ازمندین

را  یشتریکنند تا گردشگران ب گذارییهسرما رساختیز یهامؤلفه نیدر بهبود و گسترش ا دیبا یخصوص گذارانیهسرما

جذب  یموثر برا یابیو بازار یغاتیتبل هاییاستراتژ از سوی دیگرهستند جذب کنند.  سلامتکه به دنبال خدمات 

و  هاسکنفرانهدفمند، شرکت در  یغاتیتبل هایینکمپشامل  بوده ومهم  اریسلامت بس یگردشگران به مقاصد گردشگر

از سوی . باشدیم هاتور یو اپراتورها یمسافرت هایآژانسبا  یو همکار ،یبهداشت یهامراقبت المللیبین هاییشگاهنما

 یتوسعه مقاصد گردشگر یبرا نفعانیذ ریو سا یمقامات گردشگر ،سلامتی یهامراقبت دهندگانارائه نیب یهمکاردیگر 

 جادیا یبرا یتور محل یو اپراتورها هاهتل، هاینیککل، هایمارستانب نیارکت بمش بوده و دربرگیرندهمهم  اریسسلامت ب

 زیسلامت ن یمقاصد گردشگر ریبا سا سازیشبکهگردشگران سلامت را برآورده کند.  یازهایباشد که ن یجامع یهابسته

ر راستای افزایش دسترسی به همچنین دکمک کند.  شتریگردشگران ب بو جذ هاشیوه نیبهتر گذاریاشتراکد به توانمی

 یهامراقبت دهندگانارائهکه در آن  یپزشک یگردشگر یهاخوشهتوسعه گردشگری سلامت شهر تهران  یهاجاذبه

و  ترراحتتجربه  کی جادیبه ا تواندیمدر مجاورت خود قرار دارند،  یمشاغل مرتبط با گردشگر ریو سا هاهتل ،سلامتی

 مت کمک کند.گردشگران سلا یکارآمدتر برا

 سلامت گردشگران گردشگری تجربه اقامت مؤلفه بر مکانی برند سازیتحقیق نشان داد که  هاییافتهبررسی نتایج 

 ردشگرانگ یتجربه مثبت برا نیدر تضم یاتیح یعامل یبهداشت یهامراقبتخدمات  تیفیکدر واقع  مثبتی دارد. تأثیر

بالا که مطابق با  تیفیبا ک یبهداشت یهامراقبترائه خدمات بر ا دیسلامت با یسلامت است. مقاصد گردشگر

 یگذارهیو سرما یالمللنیمعتبر ب یبا نهادها یشامل همکار تواندیامر م نیباشد تمرکز کنند. ا المللیینب یاستانداردها

گردشگران سلامت  یتجربه مثبت برا نیتضم یبرا انیبه مشتر یباشد. ارائه خدمات عال شرفتهیپ یپزشک یهایدر فناور

و  مارانیو با دقت به ب یارائه خدمات شخص یکارکنان خود را برا دیسلامت با یاست. مقاصد گردشگر یضرور

مقاصد  همچنینو ارائه خدمات دربان آموزش دهند.  ونقلحمل بیارائه خدمات ترجمه زبان، ترتاز طریق همراهانشان 
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 که از طریقگردشگران سلامت و همراهانشان فراهم کنند.  یرا برا یراحت یاقامت هایینهگز دیسلامت با یگردشگر

. شودیمفراهم  دهندمیرا ارائه  یسلامت و تندرست یتخصص یهابرنامهکه  ییهااستراحتگاهو  هاهتلبا  یهمکار

ن سلامت گردشگرا یرا برا یبهداشت یهامراقبتخدمات  یو راحت یدسترس تواندیماز راه دور  یزشکخدمات پ همچنین

 یبعد هایمراقبتاز راه دور و  یپس از بازگشت به خانه، مشاوره پزشک توانندیمسلامت  یبهبود بخشد. مقاصد گردشگر

 یرا برا یمستمر یبانیدهد و پشت شیرا افزا تگردشگران سلام یتجربه کل تواندیمامر  نیارائه دهند. ا مارانیرا به ب

اقامت گردشگران را  تیفیکی همچون شهر تهران سلامت یمقاصد گردشگردر  صولیپایبندی به چنین افراهم کند.  هاآن

 برند سازیدر نهایت بر اساس نتایج تحقیق . شودیم نیگردشگران سلامت تضم یرا برا یو تجربه مثبت بهبودیافته

 سلامت گردشگری قاصدبر این اساس مدر مقاصد گردشگری موثر باشد.  هاییتفعالامکانات و  برافزایش تواندیممکانی 

 تجهیزات شامل این. کنند گذاریسرمایه المللیبین استانداردهای با مطابقت برای خود پزشکی امکانات ارتقای در باید

 باید سلامت گردشگری است. همچنین مقاصد مدرن بیمارستانی هایزیرساخت و دیدهآموزش پزشکی کادر پیشرفته،

 رفع برای را جایگزین یهادرمان و سلامتی یهابرنامه پزشکی، یهادرمانز قبیل ا خدمات و هادرمان از وسیعی طیف

 همچون یوگا، هایییتفعال ارائه با باید سلامت گردشگری از سوی دیگر مقاصد .دهند ارائه مختلف بیماران نیازهای

 را جامع یاتجربه ،دهدیم قاارت را عاطفی و ذهنی جسمی، بهزیستی کهسالم  غذاهای و باز فضای در فعالیت مدیتیشن،

 .است شامل این. کنند فراهم خود بیماران برای

 

 ی مال یحام

 .حامی مالی ندارداین اثر 

 

 سهم نویسندگان در پژوهش

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

 

 تضاد منافع

 .با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند دارند که هیچ تضاد منافعی در رابطهمی اعلامنویسندگان  

 

 تقدیر و تشکر 

ت را انجام دادند، تشکر و لاویژه کسانی که کار ارزیابی کیفیت مقا نویسندگان از همه کسانی که در انجام این پژوهش به ما یاری رساندند، به 

 .نمایندقدردانی می
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