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Abstract  
While medical tourism is considered a strategic industry within Iran’s health economy, leveraging the 

potential of social media marketing can enhance the attraction of foreign patients, improve the national 

brand image, and strengthen the competitive advantage of healthcare centers. However, the adoption of this 

digital approach among medical tourism stakeholders in Iran faces significant challenges that necessitate 

an in-depth, localized investigation.This study aims to identify the key factors influencing the acceptance 

of social media marketing in Iran’s medical tourism sector. Employing a qualitative method with a thematic 

analysis approach, data were collected through semi-structured interviews with 15 experts, including 

academic scholars, managers of treatment-focused travel agencies, and executives of healthcare centers 

active in the field of medical tourism. 

The analysis yielded 198 initial conceptual codes, which were organized into 26 organizing themes and 

ultimately categorized into five overarching themes: “Nature of Social Media,” “Organizational Structure,” 

“Competitive Environment,” “Iran’s Macro Business Context,” and “Unique Nature of the Medical 

Tourism Industry.” These factors collectively indicate that the acceptance of social media marketing in this 

field is shaped by the multidimensional interaction between technological characteristics, internal 

organizational capabilities, and external requirements.The findings of this qualitative phase can serve as a 

foundation for designing a localized adoption model and formulating macro-level policies aimed at the 

development of digital marketing within Iran’s medical tourism industry 

. 
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در  یاجتماع یشبکه ها یابیبازار رشیعوامل موثر در پذ یبررس
 رانیا یپزشک یگردشگر

 چکیده 
از  یریگبهره شود،یشناخته م رانیدر اقتصاد سلامت ا کیاستراتژ عیاز صنا یکیعنوان به یپزشک یکه گردشگر یطیدر شرا

مراکز  یرقابت تیمز یو ارتقا یبرند مل ریبهبود تصو ،یخارج مارانیبه جذب ب تواندیم یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیظرف
همراه است که  ییهاسلامت کشور با چالش یفعالان گردشگر انیدر م تالیجید کردیرو نیا رشیحال، پذ نیمنجر شود. با ا یدرمان

 یاجتماع یهاشبکه یابیبازار رشیعوامل مؤثر بر پذ ییاست.پژوهش حاضر با هدف شناسا شدهیسازیو بوم قیعم یامطالعه ازمندین
 قیها از طرشده است. داده یمضمون طراح لیتحل کردیو با رو یفیصورت کانجام شده و به رانیا یپزشک یدر صنعت گردشگر

فعال  یمحور و مسئولان مراکز درماندرمان یمسافرت یهاآژانس رانیمد ،ینفر از خبرگان دانشگاه ۱۵با  افتهیساختارمهین یهامصاحبه
مضمون  ۲۶که در قالب  دیگرد هیاول یکد مفهوم ۱۹۸منجر به استخراج  هاافتهی لیشد.تحل یگردآور یپزشک یدر حوزه گردشگر

 طیمح»، «رقابت یفضا» ،«یساختار سازمان» ،«یاجتماع یهاشبکه تیماه»شدند:  یبنددسته ریمضمون فراگ ۵ تاًیدهنده و نهاسازمان
 یاجتماع یهاشبکه یابیبازار رشیعوامل نشان دادند که پذ نیا. «یشکپز یخاص صنعت گردشگر تیماه»و  «رانیوکار اکلان کسب

مرحله  نیا جیاست.نتا یرونیو الزامات ب یسازماندرون یهایتوانمند ،یفناور یهایژگیو نیب یاز تعامل چندبعد یحوزه تابع نیدر ا
در  تالیجید یابیتوسعه بازار یکلان در راستا یهااستیس نیتدو زیو ن رشیپذ یمدل بوم یطراح یبرا ییمبنا تواندیاز پژوهش م

 .ردیقرار گ رانیا یپزشک یصنعت گردشگر
 

 تالیجید یابیمضمون، بازار لیتحل ،یپزشک یگردشگر ،یاجتماع یهاشبکه یابیبازار ،یفناور رشیپذ ها:کلیدواژه
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 مقدمه

های اقتصادی عنوان یکی از پویاترین حوزههای اخیر بهصنعت گردشگری پزشکی در دهه

توجه قرار گرفته است. ترکیب دو حوزه اساسی، یعنی سلامت و  و خدماتی جهان مورد

گیری بازاری وسیع و رقابتی شده که کشورها را به گردشگری، منجر به شکل

ها، ارتقای خدمات درمانی و طراحی گذاری گسترده در توسعه زیرساختسرمایه

های ورداری از مزیتراهبردهای بازاریابی نوین سوق داده است. در این میان، ایران با برخ

های درمانی پایین، وجود متخصصان برجسته، موقعیت جغرافیایی نسبی همچون هزینه

های فرهنگی و طبیعی، در زمره کشورهایی قرار گرفته راهبردی و برخورداری از ظرفیت

توجهی از بازار جهانی گردشگری پزشکی را به خود اختصاص دهد. تواند سهم قابلکه می

برداری از ابزارهای مؤثر بازاریابی است ل، تحقق این هدف نیازمند شناخت و بهرهبا این حا

 .ای در میان آنها دارندهای اجتماعی جایگاه ویژهکه در دنیای دیجیتال کنونی، شبکه

گذاری تجربیات بیماران و سازی بستر تعامل دوسویه، اشتراکهای اجتماعی با فراهمشبکه

دهی به ات پزشکی و خدمات درمانی، نقش محوری در شکلتسهیل دسترسی به اطلاع

های اجتماعی کنند. در واقع، بازاریابی شبکهگیری بیماران بالقوه ایفا مینگرش و تصمیم

عنوان ابزاری برای تبلیغ خدمات و معرفی برندهای درمانی مطرح است، بلکه تنها بهنه

کند. و تعامل مستمر با بیماران نیز عمل می عنوان بستری برای اعتمادسازی، ایجاد وفاداریبه

اهمیت این موضوع در صنعت گردشگری پزشکی، به دلیل حساسیت تصمیم بیماران در 

کارگیری بازاریابی شود. بنابراین، پذیرش و بهانتخاب مقصد درمانی، چند برابر می

ر جذب بیماران کننده دعنوان عاملی تعیینتواند بههای اجتماعی در این صنعت میشبکه

 .المللی عمل نمایدخارجی و ارتقای جایگاه ایران در عرصه بین

های اجتماعی در میان فعالان گردشگری پزشکی با وجود این مزایا، پذیرش بازاریابی شبکه

های متعددی مواجه است. عواملی همچون اعتماد به بسترهای دیجیتال، با موانع و چالش

های فناوری ای کاربران، زیرساختح سواد رسانهکیفیت محتوای منتشرشده، سط

اطلاعات، نگرش مدیران مراکز درمانی، و همچنین ملاحظات فرهنگی و اجتماعی، 

توانند بر میزان پذیرش این ابزار تأثیرگذار باشند. به بیان دیگر، صرف حضور در می

پذیرش و  های اجتماعی برای موفقیت کافی نیست، بلکه شناخت عوامل مؤثر برشبکه

 .رودناپذیر به شمار میبرداری صحیح از این ابزار، ضرورتی اجتناببهره
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کنندگان، های ارتباطی و تغییرات رفتار مصرفاز سوی دیگر، تحولات سریع در فناوری

های اجتماعی را به یک نیاز مستمر تبدیل کرده است. پژوهش در حوزه بازاریابی شبکه

اعتماد، شفافیت در ارائه شته به دنبال منابع اطلاعاتی قابلبیماران امروزی، بیش از گذ

شده هستند. همین امر موجب شده است که راهبردهای سازیخدمات و تعامل شخصی

سنتی بازاریابی دیگر پاسخگوی نیازهای پیچیده آنان نباشد. در نتیجه، مراکز درمانی و 

ر فضای رقابتی، ناگزیرند نهادهای مرتبط با گردشگری پزشکی، برای باقی ماندن د

های اجتماعی اتخاذ کارگیری بازاریابی شبکهمند در پذیرش و بهرویکردی علمی و نظام

 .کنند

های پژوهش حاضر درصدد است تا با بررسی عوامل مؤثر بر پذیرش بازاریابی شبکه

اجتماعی در گردشگری پزشکی ایران، به شکاف موجود در ادبیات علمی و کاربردی 

های نوین در تواند ابعاد نظری مرتبط با پذیرش فناوریتنها میدهد. این بررسی نه پاسخ

گذاران، مدیران مراکز تر سازد، بلکه از منظر کاربردی نیز برای سیاستبازاریابی را روشن

رود نتایج این درمانی و فعالان صنعت گردشگری پزشکی راهگشا خواهد بود. انتظار می

ها و راهبردهایی منجر شود که ضمن افزایش نرخ پذیرش بازاریابی لتحقیق به طراحی مد

 .های اجتماعی، جایگاه ایران را در عرصه جهانی گردشگری پزشکی ارتقا بخشدشبکه

 مبانی نظری تحقیق و پیشینه تحقیق  

های مختلفی در رابطه با پذیرش نوآوری ها و مدلدهد که محققان از نظریهمقالات نشان می

اند. انواع ها استفاده کردهها و رفتار افراد و سازماناستفاده از عواملی مانند نگرشبا 

های جدید بینی پذیرش یا رد فناوریها برای کشف و پیشبینی در طول سالهای پیشمدل

های مختلفی برای ارزیابی پذیرش ها و مدلتئوری  .(Gharibi, 2020)اند توسعه یافته

اند که برخی از آنها عبارتند از: ل به کار گرفته شده و آزمایش شدههای دیجیتافناوری

، نظریه رفتار برنامه ریزی  (TRA)، نظریه کنش منطقی (DOI)انتشار نوآوری

محیط -سازمان -، چارچوب فناوری (TAM)، مدل پذیرش فناوری (TPB)شده

(TOE)و نظریه یکپارچه پذیرش و استفاده از فناوری ،(UTAUT) .   ها این نظریههمه

شناختی ای، روشها موافقان و مخالفان خود را دارند و با توجه به نیازهای زمینهو مدل

 Aamir)های مختلف مورد استفاده قرار گرفته اند نظری و تجربی مطالعات در پژوهش

et al., 2023).    غالباTAM ،TRA ،TPB وUTAUT  در مطالعات کمی برای

به طور گسترده  TOEشوند در حالیکه مدل دی استفاده میارزیابی پذیرش در سطح فر
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 ,Clohessy & Acton)برای ارزیابی پذیرش در سطح سازمانی استفاده می شود 

2019; Hameed & Arachchilage, 2020).  
با موفقیت در مطالعات مبتنی بر پذیرش فناوری  TOEمطالعات قبلی نشان داده اند که 

، گردشگری الکترونیک (Chang et al., 2020)بری اطلاعات مانند محاسبات ا

(Lama et al., 2019) های اجتماعی ، بازاریابی شبکه(Ahmad et al., 2018; 

Matikiti et al., 2018)( تجارت الکترونیک ،Rahayu & Day, 2015)  ،

و بازاریابی تلفن همراه   (Maroufkhani et al., 2020)پذیرش کلان داده 

(Maduku et al., 2016)   استفاده شده است. با توجه به این تنوع استفاده از چارچوب

TOE آن به عنوان رایج ترین چارچوب آکادمیک در پیاده سازی فناوری اطلاعات در ،

 ;Ahmad et al., 2018; Chang et al., 2020)نظر گرفته شده است

Maroufkhani et al., 2020).   در نتیجه رویکرد جامع چارچوبTOE ، به عنوان

های ها برای پذیرش و استفاده از بازاریابی شبکه  SMEیک نظریه قابل قبول برای 

 اجتماعی تلقی می شود. در ادامه به معرفی مختصر برخی از این مدل ها می پردازیم:

  مدل انتشار نوآوری -

این مدل به چگونگی و چرایی پذیرش افراد به ایده های جدید، محصولات و نوآوری ها 

تمرکز دارد و براهمیت عواملی که اعتماد به تفاوت های محصول مانند مزیت نسبی، 

سازگاری، پیچیدگی، قابلیت رد یابی و مشاهده پذیری می شود تاکید می کند. مدل انتشار 

 توسط راجرز ارائه شده است.  ۲003نوآوری در سال 

 

 : مدل انتشار نوآوری 1شکل 

 

 مشاهده پذیری مزیت نسبی

 قابلیت رد یابی

 پیچیدگی

 سازگاری

پذیرش 

 نوآوری



 پاییز | 3شماره  | 1404سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |562

 

 مدل پذیرش فناوری  -
ارائه شد. این مدل  ۱۹۸۹( توسط دیویس و همکاران در سال TAMمدل پذیرش فناوری )

بر دو عامل اصلی در پذیرش تکنولوژی مبتنی است که این دو عامل سودمندی و سهولت 

از آنجا که در بیشترتحقیقات صورت پذیرفته رابطه مستقیم این دو عامل باشند. می استفاده

ها و صنایع مختلف به دنبال با پذیرش فناوری به اثبات رسیده است، پژوهشگران در سازمان

دهد که برخی عوامل در اند. نتایج حاصله نشان میگذار بر این دو عامل بودهعوامل تأثیر

اند و برخی عوامل دیگر نیز خاص رد آزمایش، یکسان بودهها و صنایع موبیشتر سازمان

، ۱)باگوز و اوزرباشد آن می های خاص افراد یک صنعت یا سازمان با توجه به ویژگی

۲0۱۲.) 

 یفناور رشی: مدل پذ2شکل

 

 تئوری عمل مستدل )کنش منطقی( -

( مطرح شد و مبتنی بر این فرض است که افراد ۱۹7۵این تئوری توسط فیش باین و آجزن ) 

آوری کنند. آنها کلیه اطلاعات در دسترس درباره رفتار هدف را جمعبه طور منطقی عمل می

گیرند، سپس بر کنند، همچنین اثر و نتیجه اعمال را در نظر میارزیابی میو به طور منظم 

گیرند که عملی را انجام دهند یا انجام ندهند )جوادی و اساس استدلال خود تصمیم می

  این تئوری را نشان می دهد. 3-۲(. شکل۱3۹۲محرابی، 

                                                             

1 - Bagoz and Ozer 

 بیرونیهای متغیر

 

 

 

 

//////////////

//////////////

//////// 

 استفاده قصد استفاده نگرش

 درک شده استفادهسهولت 

 شدهسودمندی درک 
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 : تئوری کنش منطقی3شکل 

 

باشد، در شود که رفتار منحصرا تحت کنترل قصد رفتاری میدر تئوری عمل مستدل ادعا می

قصد نتیجه این تئوری به رفتارهای ارادی )رفتارهایی که برای انجام شدن تنها نیازمند اراده و 

هایی که به شود. در صورتیکه رفتار به مهارت ها، منابع و فرصتباشند( محدود میفرد می

های کاربردی سهولت و رایگان دست یافتنی نیستند نیز نیاز دارد که این مورد در حوزه قابلیت

تئوری عمل مستدل مورد ملاحظه قرار نگرفته است یا احتمالا به صورت ناقص توسط این 

یش بینی شده است. البته از تئوری عمل مستدل نیز  به طور گسترده ای در تئوری پ

 (.۲00۸، ۱های اطلاعاتی استفاده شده است )ژوهای مربوط به پذیرش فناوریپژوهش

 تئوری رفتار برنامه ریزی شده -

( با وارد کردن سازه کنترل رفتاری درک شده به عنوان عامل تعیین کننده قصد ۱۹۸۵آجزن )

ریزی شده با وجود سازه رفتاری و رفتار، تئوری عمل مستدل را توسعه داد. تئوری رفتار برنامه

کند رفتارهای غیر ارادی را نیز پیش بینی کند )واین و کنترل رفتاری درک شده، تلاش می

  دهد: ریزی شده را نشان میتئوری رفتار برنامه 4-۲(. شکل ۲0۱۲، ۲همکاران

                                                             

1 - Zhou 
2 - Wynn et al 

باورهای  ×ها ارزیابی ∑

 نگرشی

 ×انگیزه پیروی و تبعیت ∑

 ورهای هنجاریبا

 نگرش

 هنجار ذهنی

 رفتار واقعی قصد رفتاری
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 : تئوری رفتار برنامه ریزی شده4شکل 

 

در  هستند، ثابت مختلف، هایفناوری از استفاده مورد در رفتاری کنترل عوامل از بعضی

 فرد یک دارند. فرق هم با کاملا دیگر فناوری به فناوری یک از دیگر بعضی حالیکه

 در مثال؛ برای کند، استفاده مختلف هایموقعیت در یکسانی هایمهارت از ممکن است

 مرتبط اطلاعاتی هایسیستم به مربوط وظایف انجام برای مشابهی هایکه مهارت ایحوزه

 بطور اما است. پابرجا و ثابت درونی( نسبتاً کنترل )عامل فرد توانایی و است قابلیت لازم

 رفتار تئوری در دارند. اهمیت خاصی  کنترلی عوامل فناوری، هر از برای استفاده کلی

 از استفاده شرایط خاص کنترلی عوامل مطالعه، مورد فناوری با شده، متناسب ریزیبرنامه

 باورهای شده،ریزیبرنامه رفتار تئوری اساس گیرند. برمی قرار بررسیمورد  و تعیین آن،

 ایجاد فرد در رفتار انجام به نسبت را نامطلوبی مطلوب یا نگرش نتایج، ارزیابی و رفتاری

 ذهنی هنجار در دیگران هنجاری انگیزه تحقق انتظارات و هنجاری باورهای نتیجه کنند.می

 بطور کنند.می تعیین را شده ادراک رفتاری نیزکنترل کنترلی باورهای و کندمی پیدا نمود

 گیریشکل به منجر شده،درک رفتاری و کنترل ذهنی هنجار رفتار، مورد در نگرش کلی

 عنوان به شده ریزیبرنامه رفتار تئوری متعددی از مطالعات در می شوند. رفتار انجام قصد

 (.  ۲0۱۲، ۱است )لیو شده استفاده پژوهش نظری مبنای

  

                                                             

1 - Liu 

رفتاری و باورهای 

 ارزیابی نتایج

باورهای هنجاری و 

 انگیزه اجابت

 باورهای کنترلی

 نگرش

 هنجار ذهنی

کنترل رفتاری 

 شده کرد

 رفتار قصد رفتاری
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 تئوری یکپارچه پذیرش و کاربرد فناوری  -

باشد. می های پذیرش فناوری، نظریه تلفیقی پذیرش و کاربرد فناورییکی دیگر از مدل   

هدف این تئوری روشن کردن هدف کاربر از استفاده از سیستم اطلاعات و رفتارهای بکار 

کند که چهار سازه اصلی )عملکرد مورد انتظار، باشد. این تئوری بیان میگرفته شده بعدی می

های مستقیم تصمیم تلاش مورد انتظار، نفوذ اجتماعی و شرایط تسهیل سازی( تعیین کننده

باشند. جنس، سن، تجربه و داوطلب بودن در بکارگیری، استفاده و رفتارهای استفاده میبه

کنند )جلال الدین و اثر این چهار سازه را روی هدف و رفتار استفاده میانجیگری می

عوامل تعیین کننده قصد رفتاروسپس رفتار را به صورت  UTAUT(. مدل ۲00۹همکاران، 

 زیر نشان می دهد:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 : مدل تلفیقی کاربرد و پذیرش فناوری۵شکل 

  

 عملکرد مورد انتظار

 نفوذ اجتماعی

 تلاش موردانتظار

 سازشرایط تسهیل

 داوطلب در بکارگیری جنس

تصمیم به 

 استفاده

استفاده 

 عملی

 تجربه سن
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شخص معتقد است استفاده از یک سیستم به او کمک : میزانی که عملکرد مورد انتظار

می کند که اهدافش در زمینه شغلی انجام گیرد. این عامل در مدل پذیرش فناوری به عنوان 

درک مفید بودن فناوری شناخته می شود. در یک محیط تجاری، پیش بینی عملکرد نقش 

مستقیم و غیرمستقیم از مهمی در تصمیم گیری و پذیرش فناوری دارد و می تواند به طور 

 طریق عوامل رویکردی، قصد رفتاری را تحت تأثیر قرار دهد.

تکنولوژی. این عامل  یک از استفاده با مرتبط آسانی درجه انتظار: مورد تلاش

 نظریه در می شود و شناخته " سهولت استفاده درک "با عنوانTAM2 و   TAMدر

 تر سریع و بیشتر تر باشد، آسان سیستم یک یادگیری چه هر که شده ثابت فوق های

شکی نیست که سهولت استفاده فناوری،  .می گیرد قرار کنندگان استفاده پذیرش مورد

میزان کاربرد آن را تحت تاثیر قرار می دهد و افزایش این میزان را باید با افزایش قصد 

ر این است که با رفتاری جهت استفاده از فناوری همراه دانست. نکته جالب در این متغی

زمان در تعامل است. در شرایطی که تلاش مورد انتظار پایین باشد کاربران بالقوه هم این 

تصمیم را در حاشیه قرار می دهند و اگر تلاش مورد انتظار افراد بالا باشد کاربرد و تصمیم 

 به استفاده هم در مرکز فعالیت ها قرار می گیرد.

مهم  او نظر از که کسانی کند می درک شخص که ای درجه یا میزان اجتماعی: نفوذ

 و  TAMکند. این عامل در  استفاده جدید سیستم از باید او که معتقدند هستند،

TAM2به کار رفته بود و تاثیر آن در پذیرش " هنجار درونی یا هنجارذهنی "با عنوان 

اعی درک شده توسط به بیان دیگر این متغیر به فشار اجتم .بود رسیده اثبات به فناوری

فرد برای انجام یا عدم انجام رفتار هدف اشاره دارد. افراد غالباً برمبنای ادراکات شان از 

آنچه که دیگران فکر می کنند باید انجام دهند، عمل می کنند و قصد آنها جهت پذیرش 

 رفتار به صورت بالقوه متاثر از افرادی است که ارتباط نزدیکی با آنها دارند.

 یک  از استفاده صورت در است معتقد فرد که ای درجه یا میزان ساز: تسهیل یطشرا

. شرایط  است موجود او پشتیبانی برای مناسب سازمانی و فنی ساختهای زیر سیستم،

تسهیل گر به عنوان پیش آیند مستقیم قصد رفتاری و کاربردی فرض شده و انتظاردارد که 

تاثیر شرایط تسهیل گر میبایست مدیران را نسبت به موانع ممکن درجهت کاربرد مطلع 

کند. عامل تعیین کننده شرایط تسهیل گر طبق تحقیقات انجام شده در پیش بینی قصد 

شناسایی شد اما در تعیین کاربرد مهم است. در واقع شرایط تسهیل گر  استفاده فاقد اهمیت

شامل مواردی است که از کنترل  UTAUTهمان موانع فنی و سازمانی هستند. ساختار 
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رفتاری درک شده اتخاذ شده اند و برای مدل سازی ارتباط بین تلاشهای سازمانی  برای 

القوه به استفاده در نظر گرفته شده است. این رفع موانع کاربرد فناوری و ترغیب کاربران ب

متغیر هم مانند متغیر تلاش مورد انتظار قدرت پیش بینی کاربرد و امکان کاهش این کاربرد 

بعد از پذیرش اول را دارد. محققان به این نتیجه رسیده اند که نبود منابع تسهیل گر نشانه 

تاری و کاربردی شود. در هرحال موانع کاربردی است وممکن است مانع تشکیل قصد رف

وجود منابع تسهیل گر نمی تواند افراد را به کاربرد فناوری ترغیب کند. علاوه بر این 

  محققان دریافتند که شرایط تسهیل گر عمدتاً به استفاده واقعی )رفتار( مربوط می شوند

 (.۲007، ۱)القحطانی و همکاران

 محیط -سازمان-تئوری چارچوب فناوری

چارچوب نظری، سه بعد از یک زمینه سازمانی را که بر پذیرش و اجرای فناوری این 

کند: زمینه فناورانه، زمینه سازمانی و زمینه محیطی. گذارد، شناسایی مینوآورانه تأثیر می

زمینه فناورانه شامل فناوری بیرونی و فناوری مناسب برای سازمان است. زمینه سازمانی به 

ورد سازمان مانند اندازه، دامنه، ساختار مدیریتی و منابع داخلی اشاره ابعاد توصیفی در م

های دولت اشاره دارد )چونگ و دارد. زمینه محیطی به صنعت سازمان، رقبا و سیاست

دهند، (. متغیرهایی که سه زمینه فناورانه، سازمانی و محیطی را تشکیل می۲0۱7، ۲اولسن

-بدان معنی است که با ساختن ساختار فناوری در مطالعات مختلف، متفاوت است. این

توانند عوامل مربوط که به زمینه پژوهش خودشان اختصاص محیط، محققان می-سازمان

تر تمرکز کنند. اعتبار این چارچوب نیز دارند را شناسایی کنند و تنها بر متغیرهای مرتبط

رار گرفته است. همچنین در چندین پژوهش در زمینه پذیرش فناوری اطلاعات مورد تأیید ق

های بازار و صنعت به عنوان عوامل مهم در های مربوط به پذیرش از ویژگیبیشتر نظریه

کند های بازار و صنعت توجه میپذیرش غافل شدند، درحالی که این چارچوب به ویژگی

 (. ۲0۱7)چونگ و اولسن، 

  

                                                             

1 - Al-Gahtani et al 
2 - Chong & Olsen 
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در  یفناور رشیهستند که بر پذ یعوامل فناورانه عوامل مرتبط با فناور عوامل فناورانه:

 طیدرمح ایدر عملکرد سازمان  توانندیم هایگذارند. فناور یم ریسازمان ها تأث

 ,.Chang et al)(  قابل مشاهده باشند یداخل و خارج سازمان یها طی)محیرقابت

2020).  
است  یعوامل سازمان ریشرکت به شدت تحت تأث کی یفناور رشی: پذیسازمان عوامل

(Abed, 2020).  رشیسازمان هستند که بر پذ کی یعوامل داخل یعوامل سازمان 

نقش  یسازمان نهیزم  .(Chau et al., 2020)گذارند  یم ریتوسط سازمان ها تأث یفناور

 یژگیبه دو جنبه و یها دارد. بافت سازمان SMEتوسط  رشیبر پذ ریتأث جادیدر ا یمهم

  .(Maduku et al., 2016)اشاره دارد کسب و کار و منابع موجود سازمان  یها

است  TOEعامل مربوط به چارچوب  نیو آخر نیسوم یطیعوامل مح: یطیمح عوامل

-Abou)گذارند  یم ریها تأث SMEدر  ژهیبه و رش،یپذ ندیبر فرآ یکه به طور قابل توجه

Shouk et al., 2016).  ایهستند که خارج از سازمان هستند  یعوامل یطیعوامل مح 

 ,.Ali Qalati et al)رند گذا یم ریتأث دیجد یفناور رشیکه بر پذ یخارج یروهاین

کند  یکمک م یسازمان رشیبر پذ یخارج طیمح ریعوامل به درک بهتر تأث نیا  .(2020

(AlSharji et al., 2018).
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 خلاصه پیشینه تحقیق: 1جدول
 مولفه های پر تکرار نتایج عنوان نویسنده و سال

مدل بازاریابی دیجیتال در  (۱403عیسوی )

 صنعت گردشگری

نتایج حاصل از تحقیق، مشخص شد که هسته اصلی در جهت نهادینه کردن بازاریابی براساس 

دیجیتال در صنعت گردشگر کشور، عزم جدی مدیریت در به کارگیری ابزارهای بازاریابی دیجیتال 

و افزایش سهم ایران از بازار گردشگری است. در این مسیر عواملی مانند عوامل علی شامل تأکید بر 

های رقابتی، تطابق پیام تبلیغی با فرهنگ طراحی پیام تبلیغی، تأکید پیام تبلیغی بر مزیتاخلاق در 

جامعه هدف و قدرت پیام تبلیغی برای ایجاد نیاز در مشتری بر هسته مرکزی مدل تأثیرگذار است. 

بکه براساس مدل ارائه شده در تحقیق هسته مرکزی مدل از طریق دو راهبرد اصلی یعنی استفاده از ش

های تخصصی جهت انتشار پیام تبلیغی و انتشار سیستماتیک و ویروسی پیام تبلیغی از طرق شبکه 

 تواند پیامدهای مثبتی را رقم بزند.های اجتماعی می

 مدیریت ارشد

 مسائل اخلاقی

 مزیت رقابتی

 فرهنگ جامعه هدف

 اعتبار محتوای پیام

آشتیانی و همکاران لطفی

(۱40۲) 

بازاریابی ارائه مدل 

دیجیتال در صنعت 

 گردشگری پزشکی ایران

های مرتبط با بازاریابی دیجیتال در براساس مدل پارادایمی به دست آمده در این پژوهش، مولفه

افزارهای کاربردی، بازاریابی صنعت گردشگری پزشکی در شش دسته عوامل علی )بازاریابی نرم

پذیری(، پدیده محور پذیری، قابلیت درکاملشبکه های اجتماعی، محیط رسانه اجتماعی، تع

های های مشتری و توسعه بازار(، راهبردها )استراتژیمحور، تحلیل داده)بازاریابی دیجیتال انسان

های گر )شاخصمدت و بلندمدت، ارزش عملکردی و ارزش مورد انتظار(، شرایط مداخلهکوتاه

گردشگر، رضایت گردشگر، کیفیت خدمات و  افزاری( و پیامدها )وفاداریافزاری و سختنرم

 محتوای شبکه های اجتماعی( شناسایی شدند.

 ماهیت فنی فن آوری

 تعامل پذیری

 قابلیت یادگیری

 انسان محوری و اخلاق

 تحلیل داده ها

 ارزش مورد انتظار

 ماهیت صنعت

 محتوای معتبر

پور و همکاران طهماسب

(۱40۲) 

ارائه مدل بازاریابی 

توسعه  دیجیتال جهت

صنعت هتلداری در 

 جزیره کیش

های فنی ابزار نتایج نشان داده است که عناصر بازاریابی دیجیتال از طریق هفت مولفه ویژگی

دیجیتال، مزیت نسبی )ارزش(، هزینه )قیمت(، مدیریت فرایندها، ترویج، کیفیت خدمات و کیفیت 

 گذارد.اطلاعات، بر قصد گردشگری تأثیر می

 ویژگی های فنی

 مزیت نسبی )ارزش(

 هزینه

 ماهیت صنعت

 محتوای معتبر
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سعیدبخش و همکاران 

(۱3۹۹) 

طراحی مدل بازاریابی 

الکترونیکی گردشگری 

پزشکی جمهوری 

اسلامی ایران؛ با رویکرد 

 های پیشنهاددهندهسیستم

دهد الگوی گردشگری پزشکی دارای پنج بعد، شامل عوامل مرتبط با نتایج بخش کیفی نشان می

رسانی اینترنتی، عوامل های فردی، عوامل مرتبط با اطلاعخدمات پزشکی، عوامل مرتبط با ویژگی

 های جنبی گردشگری و عوامل مرتبط با تسهیلات سفر است.مرتبط با جاذبه

 ماهیت صنعت

 ویژگی های فردی

 

قره خانی و ام سلمه 

 (،۱40۱پورهاشمی )

بررسی عوامل مؤثر بر 

پذیرش فناوری در 

 بازاریابی بیمه

های تحقیق حاکی از آن بود متغیرهای مدل پذیرش فناوری )سودمندی ادراک شده و سهولت یافته

ادراک شده( و متغیرهای نسخه جدید مدل یکپارچه پذیرش و استفاده از فناوری )تأثیر اجتماعی، 

یر مثبت و معنادار انتظار عملکرد، انتظار تلاش و شرایط تسهیل(  بر پذیرش اینترنت اشیاء ، تأث

داشت. همچنین تأثیر مثبت اعتماد ، بر قصد رفتاری نسبت به پذیرش اینترنت اشیاء مشاهده گردید. 

از طرفی امنیت و ریسک ادراک شده بر قصد رفتاری پذیرش اینترنت اشیاء تأثیر منفی داشت. در 

سال و  40تا  30گروه سنی انتها نقش تعدیل گر سن تنها بر رابطه شرایط تسهیل و قصد رفتاری در 

داری سال نتایج متفاوت بود. در سایر فرضیه ها سن به عنوان نقش تعدیلی، تأثیر معنی ۵۱تا  4۱

 نداشت.

 سودمندی ادراک شده

 سهولت ادارک شده

 تاثیر اجتماعی

 انتظار عملکرد

 انتظار تلاش

 شرایط تسهیل گر

خزایی زاده و همکاران 

(۱40۲) 

طراحی مدل راهبردی 

های موفقیت فعالیت

های بازاریابی شبکه

اجتماعی با تأکید بر دو 

خصوصیت یکپارچگی و 

 پاسخگویی

های مشتریان از طریق ابزارهای ترین عوامل شامل دریافت خواستهدهد که مهمنتایج تحلیل نشان می

اسایی و ارتباط دهنده خدمات برای انتقال پیام به مشتریان، شنهای ارائهارتباطی با مشتریان، ویژگی

هدفمند با مشتریان جهت ارائه خدمات، تمایلات درونی مشتریان، نحوه ارائه خدمات ابزارهای 

رسانی جهت برآوردن نیازها قضاوت و ادراک در رابطه با خدمات و وجود قوانین و بسترهای اطلاع

مشتریان، به کارگیری سازمانی، به کارگیری رویکردهای نوین بازاریابی جهت پشتیبانی و ارتباط با 

های ابزارهای قیمتی جهت استراتژی هدفمند، ابزارهای مدیریتی جهت تبلیغات، توسعه استراتژی

مند جهت جذب رقبا، تضمین خرید با برند محصولات و به کارگیری استراتژی بازاریابی رابطه

ی موثر بر شرط تضمین خدمات و خلاقیت و نوآوری در ارائه خدمات است. همچنین پیامدها

های اجتماعی شرکت با تأکید بر خصوصیات شرکت های بازاریابی شبکهموفقیت فعالیت

)یکپارچگی و پاسخگویی( شامل توسعه وفاداری جهت روابط بلندمدت با مشتری، بهبود عملکرد 

سازمان جهت انسجام برند، خرید مکرر با توجه به کیفیت خدمات و توسعه تصویر سازمان جهت 

 باشد.قابت میبهبود ر

 فشار مشتریان

 ویزگی های سازمان

 ماهیت فن اوری

 قوانین حمایتی

 محیط رقابت

 خلاقیت و نوآوری

 یکپارچگی و پاسخگویی
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احمدی و همکاران 

(۱40۱) 

عوامل مو ثر بر بازاریابی 

گردشگری سلامت در 

های تابعه بیمارستان

دانشگاه علوم پزشکی 

 ایران

ی مورد  بررسی تأثیر مثبت و معناداری بر روی بازاریابی گردشگری هانتایج نشان داد همه عامل

های افراد، شواهد فیزیکی و محصول (. در این میان عامل> P-value 0۵/0سلامت داشتند )

بیشترین تأثیر و عامل ترفیع کمترین اثر را در بازاریابی گردشگری سلامت داشته است. نتایج بررسی 

های خصوصی و دولتی تابع دانشگاه علوم پزشکی ایران حاکی از تفاوت ها در بین بیمارستانعامل

-P 0۵/0های قیمت، کانال توزیع )مکان(، ترفیع و افراد در دو نوع مرکز بود )معنادار بین مولفه

value <ها )محصول، شواهد فیزیکی و فرایند( تفاوت معناداری (. در حالی که بین سایر مولفه

 (.< P-value 0۵/0مشاهده نشد )

 

تأثیر بازاریابی دیجیتال بر  (۱400هاونگی و نوری )

بخشی گردشگران آگاهی

 پزشکی

ها و بازاریابی تعاملی و تأثیر آن بر در این تحقیق سه مولفه بازاریابی دیجیتال یعنی، تبلیغات، مشوق

دیجیتال تأثیر دهد بازاریابی اند. نتایج تحقیق نشان میبخشی گردشگران بررسی گردیدهآگاهی

های بازاریابی دیجیتال بخشی گردشگران پزشکی داشته و تأثیر تمامی مولفهزیادی بر آگاهی

بخشی تأیید شده است. براساس نتایج به دست ها و بازاریابی تعاملی( بر آگاهی)تبلیغات، مشوق

 است.بخشی گردشگران پزشکی داشته آمده بازاریابی تعاملی بیشترین اثر را بر آگاهی

 

حقیقی نسب و تقوی 

(۱3۹۹) 

پذیرش فناوری اطلاعات 

سبز با استفاده از 

-چارچوب فناوری

محیط در صنعت -سازمان

 بانکداری

دهد که متغیرهای مزیت نسبی، سازگاری، کیفیت منابع انسانی، حمایت های تحقیق نشان مییافته

فناوری اطلاعات سبز در صنعت های صنعت و حمایت قانونی بر پذیرش مدیران ارشد، ویژگی

بانکداری تأثیر مثبت و معناداری دارند. همچنین نتایج نشان داد که متغیر پیچیدگی بر پذیرش 

 فناوری اطلاعات سبز در صنعت بانکداری تأثیر منفی دارد.

 مزیت نسبی

 سازگاری

 منابع انسانی

 حمایت مدیریت ارشد

 ویژگی های صنعت

 حمایت قانونی

 پیچیدگی

محمودزاده و همکاران 

(۱40۲) 

تحول دیجیتال و تأثیر آن 

بر روند کسب و کارهای 

 گردشگری

اند که در وضعیت کلی نقش تحول دیجیتال بر تمام ابعاد کسب و کارهای به این نتیجه رسیده

ای ها بیانگر وجود تفاوت معنادار بین میانگین رتبهگردشگری تأثیرگذار بوده است. همچنین یافته

های تحول دیجیتال در بخش گردشگری است و بیشترین تأثیر بر بهسازی آموزش و توسعه فهمول

گذاری بیشتر در جذب و پرورش نیروی انسانی متناسب با این منابع انسانی است؛ بنابراین سرمایه

 تحولات ضروری است.

 منابع انسانی
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امیری و همکاران 

(۲0۲3) 

ای به ارائه الگوی رسانه

ها برای جذب بیمارستان

گردشگر سلامت مبتنی 

 بر مدل ارتباطی لاسول

ترین عامل برای توسعه گردشگری حوزه سلامت در به این نتیجه رسیدند که عامل مخاطبان، مهم

دهنده پیام به های ارتباطی، نوع پیام و انتقالشود و پس از آن، عوامل کانالایران محسوب می

 رار دارند.های سوم و چهارم قترتیب، در رتبه

 فشار مشتریان

 ماهیت فن آوری

 محتوای پیام

 ویژگی های سازمان

 حسینی و تقوی

(۲0۲۲) 

بررسی جایگاه 

گردشگری پزشکی در 

سازی خدمات و یکپارچه

پذیری مقصدهای رقابت

 گردشگری

های سایتوب)کمبود یک شبکه اینترنتی جامع و « ارتباطات»ها نشان داد که دو عامل برخی از یافته

های همکاری تبادل نامهای چندزبانه مراکز درمانی در زمینه خدمات پزشکی؛ ضعف تفاهمحرفه

بیمار از کشورهای هدف گردشگری و ارتباط ضعیف صنعت گردشگری پزشکی با شبکه های 

های ارتباطی و فقدان های گردشگری پزشکی و ضعف مهارتمرزی برای نشان دادن قابلیتبرون

« بازاریابی»رسانی و آموزش پزشکان جهت تقویت ارتباط مناسب بین پزشک و بیمار( و عاطلا

درمانی و تجربه -رسانی در مبدأ و دسترسی به اطلاعات پزشکی)ضعف سیستم تبلیغات و اطلاع

 ترین عوامل اثرگذار بر جذب گردشگران پزشکی است.بیماران( از مهم

 ماهیت فن آوری

 توانمندی کارکنان

 مل و مشارکتتعا

زارعی و همکاران 

(۲0۲۲) 

در حوزه گردشگری و 

رسانی پزشکی اطلاع

مبتنی بر وب و با هدف 

بررسی اثربخشی محتوای 

سایت تولید شده وب

خدمات گردشگری 

پزشکی آریامدتور جهت 

رسانی به اطلاع

 گردشگران

سازمانی و تبلیغاتی قرار ای، سایت در سه دسته محتوای رابطهبه این نتیجه رسیدند که محتوای وب

سایت آریامدتور توانسته تمام دارد. تحلیل نظرات گردشگران پزشکی نیز نشان داد که وب

اطلاعات مورد نیاز گردشگران را پوشش دهد. همچنین ابر کلمات نشان دادند که گردشگران از 

ه هزینه، ایران، رسانی و خدمات شرکت رضایت دارند و بیشتر به دنبال اطلاعاتی در حوزاطلاع

کننده اقامت، غذا و مترجم هستند. آنها بیشترین اطلاعات خود را از ویدئوهای گردشگران مصرف

ها با تمرکز بر محتواهای تبلیغاتی، گیری استفاده از پلتفرمکنند. نتیجهخدمات شرکت دریافت می

 ر است.رسانی و جذب گردشگران پزشکی بسیار موثای و سازمانی در اطلاعرابطه

 

عیوضی و سوهانی 

(۱3۹۹) 

تأثیر بازاریابی اجتماعی 

بر گردشگری سلامت با 

نقش میانجی هوشمندی 

کسب و کار الکترونیک 

دهد بازاریابی اجتماعی بر گردشگری سلامت تأثیر معناداری دارد، و به نتایجی رسیدند که نشان می

مندی کسب و کار الکترونیکی تأثیر معناداری دارد و هوشمندی کسب و بازاریابی اجتماعی بر هوش

کار الکترونیکی بر گردشگری سلامت تأثیر معناداری دارد. بنابراین بازاریابی اجتماعی بر 

 گردشگری سلامت با نقش میانجی هوشمندی کسب و کار الکترونیکی تأثیر معناداری دارد.
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)مورد مطالعه: صنعت 

 گردشگری(

مرتضایی و همکاران 

(۱3۹۹) 

های بندی مولفهاولویت»

ارزش ویژه برند در 

 «گردشگری سلامت

نتایج تحقیق نشان داد که ارزش ویژه برند بیمارستان تحت تأثیر مستقیم آگاهی از برند، تداعی برند، 

 باشد.کیفیت ادراک شده، وفاداری به برند، مسئولیت اجتماعی، ارزش شرکت، ارزش مشتری می

 

اسدزاده و همکاران 

(۱3۹۹) 

شناسائی عوامل موثر بر »

پذیرش و رضایت 

شهروندان در مقصد 

گردشگری سلامت؛ 

مطالعه موردی: شهر 

 «مشهد

های ها بیانگر سه مضمون اصلی دغدغههای حاصل از مصاحبهنتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

 های امنیتی بود.های مربوط به مسائل اقتصاد و دغدغهمربوط به سلامتی، دغدغه

 اعتماد به مرکز درمانی

 هزینه ها

 امنیت

 ماتیکیتی و همکاران

۲0۱۸ 

استفاده از مدل پذیرش 

-فناوری و مدل فناوری

محیط برای -سازمان

بررسی استفاده از 

بازاریابی رسانه های 

اجتماعی در صنعت 

گردشگری آفریقای 

 جنوبی

مدیران دو عامل درونی های تحقیق نشان می دهد که حمایت مدیریتی و سطح تحصیلات یافته

های اجتماعی هستند. فشار رقبا، مزایای اصلی مؤثر بر نگرش نسبت به استفاده از بازاریابی رسانه

درک شده و سهولت استفاده درک شده برجسته ترین عوامل خارجی هستند که بر استفاده از 

که دانش فنی رابطه بین  بازاریابی رسانه های اجتماعی تأثیر می گذارند. نتایج همچنین نشان داد

نگرش نسبت به بازاریابی رسانه های اجتماعی و سطح استفاده از بازاریابی رسانه های اجتماعی را 

 تعدیل می کند.

 

 حمایت مدیریت ارشد

 سطح تحصیلات مدیران

 فشار رقبا

 مزیت نسبی

 سهولت استفاده

 دانش فنی

 علی عباسی و همکاران

۲0۲۲ 

عوامل تعیین کننده 

بازاریابی رسانه  پذیرش

: SMEهای اجتماعی 

صنعت رقابتی به عنوان 

 یک متغییر میانجی

نتایج نشان داد که مزیت نسبی ادراک شده، هزینه درک شده، پشتیبانی مدیریت ارشد، فشار رقبا و 

تأثیر قابل توجهی بر پذیرش بازاریابی رسانه های اجتماعی دارند. علاوه  فشار فروشنده ادراک شده

، صنعت رقابتی اثرات فشار رقابتی و فشار مشتری را بر پذیرش بازاریابی رسانه های اجتماعی بر این

 تعدیل می کند.

 مزیت نسبی

 هزینه

 حمایت مدیریت ارشد

 فشار رقبا

 فشار تامین کنندگان

 فشار مشتری
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 قلاتی و همکاران

۲0۲۲ 

عملکرد رسانه های 

ها در SME اجتماعی و

کشورهای در حال 

تأثیر عوامل توسعه: 

-فناوری-محیطی 

سازمانی بر پذیرش رسانه 

 های اجتماعی

صرفه بودن، سازگاری، تعامل )فناوری(، بهدار فاکتورهای مزیت نسبی، مقرونها تأثیر معنییافته

گیری کارآفرینی )سازمانی( و فشار مشتری )محیطی( و تأثیر ناچیز حمایت مدیریت ارشد جهت

)محیطی( را نشان داد. همچنین این مطالعه تأثیر قابل توجهی از رسانه های  )سازمانی( و فشار رقابتی

 نشان می دهد. SMEاجتماعی بر عملکرد 

 

 مزیت نسبی

 هزینه

 سازگاری

 تعامل

 جهت گیری کارآفرینانه

 فشار مشتری

 حمایت مدیریت ارشد

 فشار رقبا

پذیرش بازاریابی دیجیتال  (۲0۲3شارما و شارما )

مسافرتی در آژانس های 

 کوچک

مدل نهایی در سه دسته عوامل فن آورانه )مزیت نسبی، سازگاری، سهولت استفاده، نگرانی ها 

امنیتی( عوامل سازمانی )دانش، هزینه، آمادگی سازمانی( و عوامل محیطی )رقبا، آمادگی مشتریان، 

ان یک متغییر آمادگی شرکای تجاری( بعنوان متغییرهای مستقل طبقه بندی شدند و اعتماد بعنو

 مداخله گر مطرح شده است.

 مزیت نسبی

 سازگاری

 سهولت استفاده

 نگرانی از امنیت

 دانش مدیران

 هزینه

 آمادگی سازمانی

 رقبا

 آمادگی مشتریان

 آمادگی شرکای تجاری

 آمیر و همکاران

۲0۲3 

دیجیتالی شدن با پلتفرم 

های چند وجهی: ارزیابی 

روند پذیرش نوآوری از 

های منظر آژانس 

 گردشگری

شامل مزیت نسبی، سازگاری، پیچیدگی،  DOIنتایج دوگانه شامل عوامل تعریف شده در مدل 

ردیابی و مشاهده پذیری و عوامل مضاعف پشتیبانی و یکپارچگی در پذیرش نوآوری را شناسایی 

 کردند.

 

 مزیت نسبی

 سازگاری

 پیچیدگی

 قابلیت ردیابی

 مشاهده پذیری

 پشتیبانی

 یکپارچگی
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 گوهری ال

۲0۱۲ 

عوامل موثر در پذیرش و 

اجرای بازاریابی 

الکترونیکی در شرکت 

 های گردشگری

های اجرایی های نوآورانه در مورد نحوه استفاده، هزینهنشان داد که همراه با فقدان دانش و مهارت

منابع )مانند های اجتماعی است. علاوه بر این، فقدان اعتماد، توجه، مانع مهمی برای اتخاذ رسانهقابل

های های پذیرش رسانهمالی و انسانی(، مسائل فرهنگی، محیط حمایتی ضعیف، از دیگر چالش

 اجتماعی هستند

 دانش و مهارت فنی

 هزینه

 اعتماد

 منابع انسانی

 فرهنگ

 حمایت محیطی

 نامتجا و همکاران

۲0۲3 

پذیرش فن آور های 

دیجیتال در موسسات 

کوچک گردشگری با 

 مالکیت بانوان

نتایج عواملی مانند سازگاری، اندازه شرکت، منابع مالی، حمایت دولت، زیر ساخت های فن آوری 

، سهولت استفاده درک شده و سودمندی ۱۹اطلاعات و ارتباطات ، دغدغه های امنیتی، کووید 

درک شده از فن آوری را درایجاد شرایط توانمند ساز و محدودکننده پذیرش فن آوری های 

 ثر معرفی کردند.دیجتال مو

 سازگاری

 اندازه شرکت

 منابع مالی

 حمایت دولت

زیر ساخت های فن آوری 

 اطلاعات و ارتباطات

 نگرانی  از امنیت

 سهولت استفاده درک شده

 سودمندی درک شده

 آگودا و همکاران

۲0۲3 

اتخاذ یک مدل مقصد 

هوشمند توسط 

 های گردشگری:شرکت

 رویکرد اکوسیستمی

 

نشان داد که حمایت و قصد پیوستن شرکت های گردشگری به یک پروژه مقصد  نتایج این تحقیق

فشار رقابت درک شده نیز  .هوشمند بواسطه سودمندی درک شده و سهولت پذیرش تعیین می شود

به عنوان یک عامل تعیین کننده پذیرش پیشنهاد شده است زیرا منعکس کننده عوامل محیطی 

 ا توسعه چنین مدلی است.)مصرف کنندگان و رقبا( مرتبط ب

 

 مییر و پیترز

۲0۲3 

 SMEمشارکت محدود 

ها در شبکه های 

 اجتماعی

مالک / مدیر شرکت های کوچک و متوسط در اتریش  ۲0نتایج این تحقیق کیفی که با مصاحبه با 

نشان داد که ویژگی های ساختاری فن آوری، محیط ساختاری اکوسیستم   انجام شده است

 آغازگر )ماشه( عوامل تاثیر گذار اند. )محیط( و شرایط

 

ویژگی های ساختاری فن 

 آوری

 محیط

 شرایط آغازگر
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بازگشایی رابطه بین  (۲0۲0زولو و همکاران )

بازاریابی شبکه های 

اجتماعی و ارزش ویژه 

ای برند: نقش واسطه

مزایای و تجربه 

 کنندگانمصرف

آوری اطلاعات شبکه های اجتماعی برای جمع ای از جوامع برندکنندگان به طور فزاینده. مصرف

کنند. با تکیه بر نظریه رسانی درباره تصمیمات خرید خود استفاده میدرخصوص برندها و اطلاع

کننده ناشی از مشارکت در چنین کنیم که مزایای مصرفاستفاده و رضایت و تجربه برند، فرض می

( و ارزش ویژه SMMزاریابی شبکه های اجتماعی )های باجوامعی و تجربه برند، رابطه بین فعالیت

کند. مزایای شناختی، ها واسطه می( را در میان هزارهCBBEکننده )برند مبتنی بر مصرف

سازی اجتماعی، رابطه اقدامات بازاریابی در شبکه های اجتماعی سازی شخصی و یکپارچهیکپارچه

بخش این طور نیست. علاوه بر این، تجربه لذتکنند؛ اما مزایای و ارزش ویژه برند را واسطه می

احساسی و منطقی برند به طور چشمگیری وفاداری به برند، آگاهی از برند و کیفیت درک شده را 

 کند.بینی میپیش

 مزیت نسبی

 شخص سازی

 یکپارچگی اجتماعی

استفاده از بازاریابی » (۲0۱۹گوپتا و همکاران )

دیجیتال در صنعت 

 «گردشگری

ها و اهمیت بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگری در دوران معاصر را مورد بحث قاله مولفهاین م

کند و دهد. همچنین، تأثیر بازاریابی دیجیتال در بخش گردشگری را بررسی میو تحلیل قرار می

 دهد.مسائل بیشتری را که باید به آن پرداخته شود، نشان می

 

سابرامانیام و همکاران 

(۲0۱۹) 

استفاده از بازاریابی »

دیجیتال در توسعه 

 «گردشگری پزشکی

براساس نتایج به دست آمده، مشخص شد که بازاریابی دیجیتال در بستر شبکه های اجتماعی تأثیر 

ها( دارد و همچنین، بر ها/کلینیکمثبتی بر تصویر برند مقاصد گردشگری پزشکی )بیمارستان

 گذارد.چنین مراکزی نیز تأثیر مثبت می گیری مشتریان برای بازدید ازتصمیم

 

تأثیر اقدامات بازاریابی  (۲0۲3خوا و هوینه )

در شبکه های اجتماعی 

بر وفاداری مشتری را در 

صنعت تجارت 

 الکترونیک

نفر، نشان داد که ابزارهای بازاریابی شبکه های اجتماعی تأثیر چشمگیری بر  ۵۹۶نتایج نظرسنجی از 

 های دیجیتال دارد.کنندگان به کسب و کارها از طریق کانالمصرفایمان و تعهد 

 

سوناریو و همکاران 

(۲0۲3) 

نقش شبکه های 

اجتماعی، کیفیت 

تأثیر متغیرهای بازاریابی، یعنی کیفیت خدمات، شبکه های اجتماعی و روابط عمومی بر تصویر 

قرار گرفت. نتایج نشان داد که کیفیت خدمات، شبکه های اجتماعی و روابط سازمانی مورد بررسی 

 اعتماد
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خدامات و روابط عمومی 

 بر تصویر سازمان

عمومی تأثیر معناداری بر تصویر سازمانی دارد و شبکه های اجتماعی و کیفیت خدمات تأثیر 

 معناداری بر روابط عمومی دارند.

کارانوویچ و  -کرنجاک

 (۲0۲3همکاران )

اعتبار درک شده، 

حمایت مالی و نقش 

کننده اعتماد تعدیل

توسط اینفلوئنسر را در 

بازاریابی شبکه های 

 اجتماعی

گیری، به بررسی این مطالعه با اذعان به اهمیت تأثیرگذارهای خرد و تمامی مراحل فرایند تصمیم

تأثیر اعتبار اینفلوئنسر درک شده، تحت تأثیر غیبت حمایت مالی، بر تشخیص مشکل، جست و 

ی جایگزین، خرید و پس از خرید آن است. علاوه بر این، نویسندگان نقش جوی اطلاعات، ارزیاب

اند. این مطالعه روابط مثبت بین کننده سطح اعتماد را در روابط مورد تحقیق بررسی کردهتعدیل

دهد. عدم حمایت مالی بر گیری را نشان میاعتبار درک شده ریز اینفلوئنسرها و تمام مراحل تصمیم

دهد که سطح اعتماد گذارد. علاوه بر این، نتایج نشان میه تأثیر مثبت میاعتبار درک شد

کننده ضروری برای روابط بین اعتبار درک شده و مراحل حمایت مالی و جست و جوی تعدیل

 اطلاعات و خرید است.

 

هووانگ و همکاران 

(۲0۲۲) 

تاثیر پذیرش فناوری و 

هوشمندسازی تجاری بر 

 بازاریابی با تاکید بر

 یادگیری مشارکتی

نتایج نشان داد که هوشمندسازی تجاری از طریق یادگیری مشارکتی، عملکرد مالی و رفتار مشتری 

 تاثیر معین و حیاتی بر بازاریابی دارد.

 

ژانگ و همکاران 

(۲0۲۲) 

پذیرش فناوری و 

هوشمندسازی 

 وکارکسب

عملکردهای دولتی و شرکتی مدرن وکار یک موضوع مهم در حال ظهور در هوشمندسازی کسب

وکار با کند. هوشمندسازی کسببوده است که توجه محققان و بازرگانان را به خود جلب می

گیری موثری را برای عملیات حاکمیتی مختلف با های خام مشتریان، دانش تصمیماستفاده از داده

ها، از تحلیل توصیفی اولیه داده کند. با رشد انفجاری حجمکاوی فراهم میروش انبار داده و داده

های بدون ساختار شامل تصویر و متن در سیستم هوش های محاسباتی، به استفاده از دادهگزاره

 تجاری تبدیل شده است.
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 روش تحقیق

عنوان این پژوهش، ارائه مدل پذیرش بازاریابی شبکه های اجتماعی در گردشگری 

باشد، از نوع می پزشکی ایران می باشد. از آنجا که این تحقیق در صدد طراحی مدل

گردید برای  ست. بر اساس آنچه که در بیان مسئله و پیشینه تحقیقات احصاءاکتشافی ا

طراحی مدلی منطبق با شرایط گردشگری پزشکی ایران،که تاکنون در این حوزه با خلاء 

تحقیقاتی روبرو بوده، نیاز به تکیه بر پارادایم تفسیری و استخراج داده ها از متن جامعه 

آماری )صاحب نظران و خبرگان( و برازش مدل پیشنهادی با کمک فعالان این کسب 

ست و بنابراین این پژوهش از نظر روش تحقیق، یک پژوهش آمیخته و کار مبرهن ا

کمی( می باشد. از منظر هدف نیز چون نتایج حاصل از تحقیق، علاوه بر جنبه -)کیفی

بخشی و علمی، جنبه کاربردی نیز برای شرکت ها و سازمان های مختلف آگاهی

یک پژوهش  بخصوص آژانس های مسافرتی و مراکز درمانی در بر خواهد داشت

 کاربردی است.

خبرگان حوزه گردشگری سلامت  ایران بودند. جامعه آماری این پژوهش در فاز کیفی از 

خبرگان را آشنایان به موضوع پژوهش )اساتید دانشگاه در حوزه بازاریابی و گردشگری و 

مدیران ارشد آژانس های مسافرتی کوچک و مراکز درمانی که در زمینه گردشگری 

عال هستند( تشکیل می دادند. در انتخاب ایشان به رعایت تنوع در مواردی مانند پزشکی ف

افراد کلیدی و منصب دار، نام آشنایان حوزه گردشگری پزشکی، فرهیختگان، نویسندگان 

 و با تجربه ها توجه گردیده است

گلوله در این تحقیق برای ایجاد و توسعه نظریه، از روش نمونه گیری غیر احتمالی از نوع 

علت انتخاب این  کند. برفی  استفاده شد که در آن هر خبره، خبره دیگری را معرفی می 

روش نمونه گیری در فاز کیفی تحقیق، از سویی دست یابی به داده های با کیفیت و عمیق 

از متن جامعه خبرگان این حوزه و از سوی دیگر عدم دسترسی به لیست افراد مشمول 

ن با شروع گردآوری داده های کیفی، خبرگان اولیه، صاحب نظران خبرگی بود. بنابرای

 محقق، بعدی را معرفی کردند و این چرخه تا اشباع نظری داده های تحقیق ادامه یافت.

معنی  آن به بودند. "اطلاعات از غنی" اصطلاح به انتخاب نمود که را کنندگانیشرکت

 از تصویری قوی که شدند انتخابهایی کیفی، نمونه هایپژوهش اصل اساس بر که

 .داشتند مصاحبه نیز و تمایل به دادندمی را ارائه مطالعه تحت پدیده
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برای جمع آوری داده ها، ابزارها و روش های متعددی وجود دارد. این ابزارها گونه 

های مختلف دارند و داده ها را با روش های مشخصی از نظر کیفی و کمی توصیف می 

ز این ابزارها برای نوع معینی از داده ها مناسب است و نوعی اطلاعات را کنند. هر یک ا

 بصورت معینی ارائه می دهد تا به گونه ی موثرتری مورد استفاده قرار گیرد.

اند بخش آوری شدهجمع ها از روش مصاحبهبا توجه به استفاده از روش کیفی، داده 

( انجام ۱۹۸۶بق مراحل کوهن و مانین )کیفی پژوهش شامل مصاحبه با خبرگان بود که ط

با مطالعة مبانی نظری پژوهش، هدف های کلی تعیین و سپس هدف های   شد. در ابتدا

کلی توسط محقق به هدف های جزئی تر و ویژه تبدیل گشت. سپس ساختار مصاحبه 

 تعیین و راهنمای آن توسط محقق تهیه شد. این کار مستلزم تبدیل اهداف تحقیق به سؤال

هایی بود که بتواند آنچه را که محقق درصدد دست یافتن به آنهاست را منعکس سازد. 

تهیة سؤال ها با نوشتن متغیرهایی که در تحقیق باید مطالعه شود، آغاز شد. سپس دربارة 

نوع سؤال ها )باز پاسخ یا بسته پاسخ( با توجه به ملاحظاتی مانند اینکه مصاحبه گر می 

یق اظهارات پاسخ دهندگان بپردازد یا نه، سطح درک پاسخ خواهد به بررسی عم

دهندگان، انتظاراتی که می توان از پاسخ دهنده داشت، سطح انگیزش مصاحبه شونده، 

میزان آگاهی مصاحبه گر از موقعیت پاسخ دهنده و نوع روابطی که مصاحبه گر می 

 یری شد.تواند انتظار داشته باشد با پاسخ دهنده برقرار کند، تصمیم گ

در این تحقیق، برای انجام مصاحبه با صاحب نظران، محقق به دنبال باز بودن سوالات  

های برای آنها بوده است. بنابراین هدف این بخش پیدا کردن مهم ترین ابعاد و شاخص

بوده است. با در نظر بازاریابی شبکه های اجتماعی در گردشگری پزشکی پذیرش 

ای در گرفتن اطلاعات پیشگفت و با استفاده از نظرات اساتید راهنما و مشاور، مصاحبه

 سوال اصلی باز تهیه شد. )متن مصاحبه در قسمت ضمائم آورده شده است(.  ۶قالب 

 فاز کیفی  

 بخش تحلیل مضمون

ن شناسایی، تحلیل و های کیفی تحلیل داده، امکاتحلیل مضمون به عنوان یکی از روش

کند. در این تحقیق، فرآیند تحلیل مضمون ها را فراهم میگزارش الگوها )مضامین( در داده

دهنده و مضامین انتخابی. از در سه سطح انجام شده است: مضامین پایه، مضامین سازمان

 مضمون پایه شناسایی شد که در ۱۹۸طریق کدگذاری باز، محوری و انتخابی، در مجموع 

بندی گردیدند. این مضامین مضمون انتخابی دسته ۵دهنده و مضمون سازمان ۲۶قالب 
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های اجتماعی، ساختار سازمانی، فضای رقابت، محیط انتخابی عبارتند از: ماهیت شبکه

 کسب و کار )ایران( و ماهیت صنعت )گردشگری پزشکی(.

ی تحقیق استخراج گردید و کد باز از مصاحبه ها ۱۹۸با توجه به مبانی نظری که مجموعا 

 در ادامه این مضامین وارد دسته بندی در ذیل مضامین سازمان دهنده شدند. 
 مضامین سازمان پایه و سازمان دهنده: 2جدول 

مضامین سازمان  مضامین پایه کد مصاحبه شوندگان ردیف

 دهنده

۱ 
Q1,Q11 

تأثیر سهولت استفاده بر زمان 

 شدهصرف

سهولت استفاده 

 شدهدرک 

۲ 
Q11,Q12 

ارتباط بین سهولت استفاده با رضایت 

 و وفاداری مشتری

3 
Q2,Q7,Q12 

تأثیر سهولت استفاده از فناوری بر 

 تجربه مشتری

4 Q2  نقش طراحی کاربرپسند در افزایش

های دیجیتال توسط پذیرش فناوری

 مشتریان

۵ Q3,Q4,Q5,Q6, 
Q7,Q8,Q11 

 سازی با روندهانیاز به همگام

۶ 
Q4,Q11 

سازی های فنی در پیادهچالش

 استفادههای آسانفناوری

7 
Q1,Q4,Q5,Q8,Q11,Q12, 

پیچیدگی کار با ابزارهای بازاریابی 

 شبکه های اجتماعی

۸ Q2,Q3,Q5,Q7,Q8,Q9, 
 

Q10,Q11 

های مدیریت برند در محیط چالش

 دیجیتال

سودمندی 

درک شده/  

 مزیت نسبی
۹ 

Q1,Q10,Q12 
آوری و نوین در جمعهای روش

 تحلیل داده شبکه های اجتماعی

۱0 
Q7 

های مشتریان بر کیفیت نقش داده

 خدمات

۱۱ Q1 تاثیر بر تصویر از برند 

۱۲ Q1,Q2,Q5,Q6, 
Q10,Q11,Q12 

 تاثیر بر فروش

۱3 Q1,Q2,Q5,Q10,Q12 ابزارهای تحلیلی مناسب 
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۱4 
Q1,Q2,Q3 

با های ارتباطی تنوع و تفاوت کانال

 مشتریان

۱۵ 
Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 

مدت زمان و تعداد کاربران شبکه 

 های اجتماعی

۱۶ 
Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 

ها در بهبود قابلیت ردیابی داده

 خدمات

۱7 
Q2,Q7,Q12 

انطباق بین راهبرد و دستاورد 

 عملکردی

۱۸ Q1 های هدفمندارسال پیام 

۱۹ Q1,Q11 های بزرگاستفاده از داده 

۲0 Q11,Q12 شدهسازیپیشنهادات شخصی 

۲۱ Q2,Q7,Q12 های تبلیغاتیبرگزاری کمپین 

۲۲ Q1,Q2,Q3 شفافیت در تبلیغات 

۲3 Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 امکان پرداخت آنلاین 

۲4 Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 پاسخگویی سریع به سوالات 

۲۵ Q9,Q11,Q12 ها و ویدئوهااستفاده از اینفوگرافیک 

۲۶ 
Q4,Q5,Q6,Q9 

سرعت و صحت دسترسی به 

 اطلاعات

۲7 
Q3 

دهی به تصویر ها در شکلنقش رسانه

 برند

۲۸ Q1,Q11 تأثیرات اجتماعی 

۲۹ 
Q11,Q12 

تجربه موفق و اثربخش استفاده از 

 شبکه های مجازی

30 Q2,Q7,Q12 سازگاری تغییرات سریع در فناوری 

3۱ 
Q12 

سبک انطباق شبکه اجتماعی با 

 زندگی و ارزش ها

3۲ 
Q9 

تطابق شبکه های رایج بین کشور 

 مبدا و مقصد

33 Q1,Q2,Q5 تعامل و  های مرتبطاستفاده از هشتگ

 گذاری تجربیات کاربراناشتراک Q3,Q4 34 مشارکت

3۵ Q1,Q11 هانظرسنجی 

3۶ Q11,Q12 های آنلاینپرسش و پاسخ 



 پاییز | 3شماره  | 1404سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |582

 

37 Q2,Q7,Q12  کاربرانتعاملات واقعی با 

3۸ Q2 نظرات کاربران واقعی 

3۹ Q3,Q4,Q5,Q6, 
Q7,Q8,Q11 

 های موفقیتارائه داستان

40 Q4,Q11 بازخورد مشتریان 

4۱ Q1,Q4,Q5,Q8,Q11,Q12, نمایش نظرات بیماران قبلی 

4۲ Q2,Q3,Q5,Q7,Q8,Q9, 
Q10,Q11 

رعایت حریم خصوصی در شبکه 

 های اجتماعی

 اعتماد و امنیت

43 
Q1,Q10,Q12 

های امنیت سایبری و اعتماد چالش

 مشتری

44 Q7 شفافیت در اطلاعات 

4۵ Q1 های دیجیتالاعتماد به توانایی 

4۶ Q1,Q2,Q5,Q6, 
Q10,Q11,Q12 

هزینه راه  پشتیبانی فنی برای مدیریت آنلاین

اندازی و 

 کاربری
47 

Q1,Q2,Q5,Q10,Q12 
های های تبلیغات در شبکههزینه

 اجتماعی

4۸ 
Q1,Q2,Q3 

زمانبر بودن تولید محتوا و تبدیل آن 

 به محصول بصری

4۹ 
Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 

سازی ای پیادههای هزینهچالش

 فناوری

۵0 
Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 

های موجود در شناخت از فرصت

 فضای دیجیتال

دانش و تجربه 

 مدیران

۵۱ Q2,Q7,Q12 توانایی در تحلیل بازار هدف 

۵۲ 
Q1,Q10,Q12 

های موجود در شناخت از فرصت

 بازار

۵3 Q7 رقابت در فضای دیجیتال 

۵4 Q1 اطلاعات درباره روندهای بازار 

۵۵ Q1,Q2,Q5,Q6, 
Q10,Q11,Q12 

عدم توانایی در جذب مشتریان 

 جدید

۵۶ 
Q1,Q2,Q5,Q10,Q12 

عدم شناخت از روندهای جدید در 

 صنعت

۵7 
Q1,Q2,Q3 

به روندهای جدید در عدم توجه 

 صنعت
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۵۸ 
Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 

جایگاه تجزیه و تحلیل داده در 

 گیری مدیرانتصمیم

۵۹ Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 آینده نگری مدیران 

۶0 Q2,Q7,Q12 نگرش به فن آوری 

۶۱ Q1 شناخت از ابزارهای مدیریتی 

۶۲ 
Q1,Q11 

های مناسب برای شناخت از پلتفرم

 تبلیغ

۶4 Q11,Q12 های اجتماعیآگاهی از مزایای شبکه 

۶۵ 
Q2,Q7,Q12 

تجربه موفق و اثربخش استفاده از 

 شبکه های مجازی

۶۶ 
Q1,Q2,Q3 

سوابق یادگیری خود آموز و استفاده 

 مستمر از شبکه های اجتماعی

۶7 Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 حمایت  توجه به برندینگ و هویت آنلاین

 ۶۸ مدیریت ارشد
Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 

دسترسی به ابزارهای طراحی 

 گرافیکی

۶۹ 
Q9,Q11,Q12 

تخصیص منابع مالی برای 

 گذاری در بازاریابی آنلاینسرمایه

70 
Q4,Q5,Q6,Q9 

برگزاری دوره های آموزشی برای 

 های اجتماعیاستفاده از شبکه

7۱ 
Q3 

نقش مدیران ارشد در حمایت از 

 تحول دیجیتال

7۲ 
Q1,Q11 

حمایت مدیریت دراستفاده از 

 های اجتماعیشبکه

73 Q11,Q12 توانمندی  توانایی در ایجاد محتوای جذاب

 کارکنان
 

74 
Q2,Q7,Q12 

های توانایی در استفاده از فناوری

 نوین

7۵ Q2 هاتوانایی در ارزیابی نتایج کمپین 

7۶ Q1,Q5 توانایی در تولید محتوای بومی 

77 
Q1,Q11 

توانایی در مدیریت بازخوردهای 

 آنلاین

7۸ Q1,Q2,Q3,Q4,Q9 توانایی در مدیریت بحران آنلاین 

7۹ Q1,Q7,Q8 های هدفمندتوانایی ایجاد کمپین 
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۸0 Q7 توانایی ایجاد محتوای تعاملی 

۸۱ 
Q9,Q12 

های درک از نحوه عملکرد الگوریتم

 های اجتماعیشبکه

۸۲ Q1,Q4,Q5,Q6, 
Q10,Q11,Q12 

نیروی انسانی متخصص در زمینه 

 دیجیتال مارکتینگ

۸3 Q1,Q2,Q4,Q6,Q7,Q8, 
Q10,Q12 

تیم چند رشته ای برای مدیریت 

 آنلاین

۸4 Q1,Q11 منابع انسانی متخصص 

۸۵ Q11,Q12 استراتژی  بینی نیازهای مشتریپیش

بازاریابی 

 سازمان

۸۶ 
Q2,Q7,Q12 

برای پذیری مدیران میزان ریسک

 پشتیبانی از خلاقیت و نوآوری

۸7 Q1 استراتژی برای جذب مخاطبان جدید 

۸۸ Q3,Q4,Q7,Q10 های وفاداریاستراتژی 

۸۹ 
Q1,Q3,Q5 

وجود راهکارهای مشخص برای 

 بهبود

۹0 
Q1,Q5,Q10 

وجود یک برنامه مشخص برای 

 بازاریابی

۹۱ Q1,Q2,Q3,Q10 استراتژی برای استفاده از ویدئو 

۹۲ Q2,Q7,Q12 استراتژی برای جذب مشتریان جدید 

۹3 Q1 های تبلیغاتیاستراتژی 

۹4 
Q3,Q6,Q9 

استراتژی مشخص برای بازاریابی 

 دیجیتال

۹۵ 
Q1,Q2,Q7,Q12 

ترس از عدم موفقیت در استفاده از 

 های اجتماعیشبکه

فرهنگ 

 سازمانی
 ۹۶ 

Q1,Q2,Q5,Q6,Q9 
( در R&Dنقش پژوهش و توسعه)

 نوآوری

۹7 
Q12 

های مختلف تعاملات بین بخش

 سازمان

۹۸ 
Q9 

فرهنگ کارآفرینی برای رشد کسب 

 و کار

۹۹ 
Q1,Q2,Q5 

جایگاه تغییر و نوآوری در فرهنگ 

 سازمانی

۱00 Q3,Q4 منابع سازمانی دسترسی به منابع برای تحقیقات بازار 
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۱0۱ Q5 وجود منابع برای آموزش 

۱0۲ Q2 نگهداری محتواهای هزینه 

۱03 Q7,Q12 همکاری با متخصصان دیجیتال 

۱04 
Q9 

اختصاص زمان کافی برای مدیریت 

 های اجتماعیشبکه

۱0۵ Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q12 فشار رقبا کمبود تجزیه و تحلیل رقبا 

۱0۶ Q6,Q8,Q9,Q10 های موفق رقبابررسی استراتژی 

۱07 Q2 استراتژی های رقابتی 

۱0۸ 
Q1 

استفاده رقبای بین المللی از شبکه 

 های اجتماعی

۱0۹ Q2,Q5,Q8,Q11 شناخت از رقبا در فضای آنلاین 

۱۱0 Q9,Q10 هافشار رقابتی از سوی سایر آژانس 

۱۱۱ 
Q1,Q2,Q3,Q4,Q5,Q12 

ها درباره امنیت برای بیماران نگرانی

 و مسافران

 فشار مشتریان

۱۱۲ 
Q1,Q3,Q5,Q6,Q7,Q9 

منفی جهانی نسبت به های نگرش

 ایران

۱۱3 Q2  بازخورد تجربه سفر گردشکر بر

 انتخاب خدمات پزشکی ایران

۱۱4 
Q2,Q7,Q12 

تأثیر انتظارات مشتریان بر 

 های رقابتیاستراتژی

۱۱۵ 
Q1 

های تحلیل رفتار مصرف چالش

 کننده در بازارهای رقابتی

۱۱7 
Q1,Q2,Q3 

انتخاب تأثیر تجربه مثبت بیماران بر 

 خدمات

۱۱۸ Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 تجربه مشتری 

۱۱۹ Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 المللینیازهای خاص بیماران بین 

۱۲0 
Q2,Q7,Q12 

نگرانی درباره بازخوردهای منفی 

 مشتریان

۱۲۱ Q1 توجه به اهمیت تعامل با مشتری 

۱۲۲ 
Q1,Q11 

توجه به تغییرات در رفتار 

 کنندهمصرف

۱۲3 Q11,Q12 توجه به نیازهای بازار هدف 
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۱۲4 Q2,Q7,Q12 ترس از عدم رضایت مشتریان 

۱۲۵ Q1,Q2,Q3 شناخت صحیح از مخاطبان هدف 

۱۲۶ Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 شناخت از رفتار مشتریان آنلاین 

۱۲7 Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 شناخت از نیازهای خاص مشتریان 

۱۲۸ 
Q9,Q11,Q12 

همکاران تجاری از میزان استفاده 

 شبکه های مجازی

فشار شرکای 

 تجاری

۱۲۹ Q4,Q5,Q6,Q9 زنجیره تامین دیجیتال محور 

۱30 
Q3 

مشکلات زیرساختاری در تشکیل 

 پرونده پزشکی

زیر ساخت 

های فن آوری 

 ۱3۱ اطلاعات
Q1,Q11 

فقدان یک سیستم جامع داده های 

 پزشکی

۱3۲ 
Q11,Q12 

الکترونیکی مشکلات مرتبط با 

 کردن خروجی تجهیزات پزشکی

۱33 
Q2,Q7,Q12 

فیلترینگ برخی از شبکه های 

 اجتماعی

دسترسی به 

 اینترنت

۱34 Q2 سرعت و پهنای باند اینترنت در ایران 

۱3۵ Q1,Q5 قطعی اینترنت 

۱3۶ 
Q1,Q11 

تأثیر فیلترینگ بر دسترسی به 

 خدمات توسط متقاضی

۱37 
Q1,Q2,Q3,Q4,Q9 

های دولتی در تنظیم سازماننقش 

 بازار

حمایت های 

 دولتی

۱3۸ 
Q1,Q7,Q8 

های سیاسی بر محیط تأثیر ریسک

 کسب و کار

۱3۹ 
Q7 

 مراودات بین المللی و سیاسی
 

۱40 Q9,Q12 نوسانات بازار و تغییرات ارزی 

۱4۱ Q1,Q4,Q5,Q6, 
Q10,Q11,Q12 

متولیان چندگانه این صنعت بدون 

 مشخصداشتن رویکرد 

۱4۲ Q1,Q2,Q4,Q6,Q7,Q8, 
Q10,Q12 

 های تشویقیعدم وجود برنامه

۱43 
Q1,Q11 

نیاز به اخذ مجوز قبل از فیلم برداری 

 های حرفه ای

۱44 Q11,Q12 قوانین محدود کننده تولید محتوا 
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۱4۵ 
Q2,Q7,Q12 

نگرانی درباره تطابق با قوانین و 

 مقررات

۱4۶ 
Q1 

گذاری در سرمایهنبود انگیزه برای 

 دیجیتال مارکتینگ

سرمایه گذاری 

بخش 

 خصوصی
 

۱47 Q3,Q4,Q7,Q10 نگرانی درباره عدم بازگشت سرمایه 

۱4۸ 
Q1,Q3,Q5 

بر  های اقتصادی و تأثیر آنچالش

 گذاریسرمایه

۱4۹ 
Q1,Q5,Q10 

گذاری در شرایط ترس از سرمایه

 ناامن

۱۵0 
Q1,Q2,Q3,Q10 

در گذاری اهمیت سرمایه

 های نوینفناوری

۱۵۱ Q2,Q7,Q12 تجارب موفق ها بر صنعت گردشگریتأثیر تحریم 

۱۵۲ 
Q1 

عدم توجه به تجارب موفق در 

 صنعت

۱۵3 Q3,Q6,Q9 عدم وجود تجارب موفق از استفاده 

۱۵4 
Q1,Q2,Q7,Q12 

های های مربوط به تحلیل دادهچالش

 غیرساختاری

یکپارچگی 

 سیستمی

۱۵۵ 
Q1,Q2,Q5,Q6,Q9 

حضور پر رنگ واسطه های غیر 

 قانونی

۱۵۶ 
Q12 

نقص در ارائه بسته خدمتی جامع و 

 درمانی –کامل لجستیکی 

۱۵7 
Q9 

نبود شبکه های همکاری  بین آژانس 

 ها و مراکز درمانی

۱۵۸ Q1,Q2,Q5 هانبود همکاری با دیگر آژانس 

۱۵۹ Q3,Q4 تعامل با جامعه آنلاین 

۱۶0 
Q5 

های فرهنگی در درک حریم چالش

 خصوصی در کشورهای مختلف

 فرهنگ

۱۶۱ 
Q2 

تأثیر فرهنگ محلی بر گردشگری 

 پزشکی

۱۶۲ 
Q7,Q12 

تأثیر رفاه گردشگر بر انتخاب 

 خدمات پزشکی ایران
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۱۶3 
Q9 

سازی های موجود در پیادهچالش

CRM در ایران 

۱۶4 Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q12  زبانیتفاوت های فرهنگی و 

۱۶۵ 

Q6,Q8,Q9,Q10 

نقش مشاوره حقوقی در تدوین 

های حریم خصوصی برای سیاست

 های گردشگری پزشکیآژانس

حریم 

 خصوصی

۱۶۶ 
Q1,Q2,Q3,Q4,Q9 

پیامدهای نقض حریم خصوصی در 

 صنعت گردشگری پزشکی

۱۶7 
Q1,Q7,Q8 

چین( های نوین )مانند بلاکفناوری

 و حفاظت از اطلاعات پزشکی

۱۶۸ 
Q7 

های حریم تأثیر شفافیت در سیاست

 گیری بیمارانخصوصی بر تصمیم

۱۶۹ 
Q9,Q12 

ایجاد اعتماد در خصوص محرمانگی 

 و حریم خصوصی

۱70 Q1,Q4,Q5,Q6, 
Q10,Q11,Q12 

قوانین حفاظت از داده های پزشکی 

 GDPRبیماران بین الملل

۱7۱ Q1,Q2,Q4,Q6,Q7,Q8, 
Q10,Q12 

پزشکی و  ترس از افشای اطلاعات

 حریم خصوصی

۱7۲ 
Q1,Q11 

حساسیت بالا به مبحث سلامتی 

 دربین افراد

فرآیند تصمیم 

گیری در 

خدمات 

 پزشکی

۱73 
Q11,Q12 

نگرانی از کیفیت و اعتبار خدمات 

 پزشکی در کشور مقصد

۱74 
Q2,Q7,Q12 

ابهامات در مورد تجربه و تخصص 

 پزشکان و کادر درمانی

۱7۵ 
Q1 

زبانی و ارتباطی در تعامل های چالش

 با پزشکان و پرستاران

۱7۶ 
Q3,Q4,Q7,Q10 

نگرانی از عدم رعایت استانداردهای 

 بهداشتی و ایمنی

۱77 
Q1,Q3,Q5 

تأثیر فاصله جغرافیایی بر پیگیری و 

 مراقبت بعد از درمان

۱7۸ 
Q1,Q5,Q10 

های اطمینان به خدمات دغدغه

 پزشکی از راه دور
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۱7۹ 
Q1,Q2,Q3,Q10 

های مالی و عدم شفافیت در چالش

 های درمانهزینه

۱۸0 
Q2,Q7,Q12 

های درمانی و ابهامات مربوط به بیمه

 هاپوشش هزینه

۱۸۱ Q1,Q11 نیاز به معاینه و بررسی فیزیکال بالینی 

۱۸۲ 
Q11,Q12 

ملاقات چهره به چهره در مقابل  

 ویزیت آنلاین

۱۸3 
Q1,Q2,Q3,Q4,Q9 

های مربوط به رضایت بیماران چالش

 در خدمات پزشکی

۱۸4 Q1,Q7,Q8 شخصی سازی شخصی سازی ارائه خدمات پزشکی 

۱۸۵ 
Q7 

امکان ارسال آنلاین مدارک پزشکی 

 قبل از سفر

۱۸۶ 
Q9,Q12 

نقش مشاوره آنلاین در انتخاب 

 خدمات پزشکی

۱۸7 Q1,Q4,Q5,Q6, 
Q10,Q11,Q12 

)مانند هوش های نوین نقش فناوری

 سازی درمانمصنوعی( در شخصی

۱۸۸ Q1,Q2,Q4,Q6,Q7,Q8, 
Q10,Q12 

تأثیر شناخت نیازهای خاص بیماران 

 بر موفقیت درمان

۱۸۹ 
Q1,Q11 

نقش ارتباط مؤثر بین پزشک و بیمار 

 سازی خدماتدر شخصی

۱۹0 
Q11,Q12 

تأثیر تنوع فرهنگی بر خدمات 

 پزشکی

۱۹۱ Q2,Q7,Q12  مشاوره آنلاین بر اعتماد بیمارانتأثیر 

۱۹۲ Q1 های مشاوره از راه دورچالش 

۱۹3 Q3,Q4,Q7,Q10 پیگیری بعد از  امکان ارتباط مستقیم با پزشکان

 ۱۹4 ترخیص
Q1,Q3,Q5 

ابهامات در مورد خدمات اضطراری 

 و دسترسی به مراقبت فوری

۱۹۵ 

Q1,Q5,Q10 

تأثیر ارتباطات مؤثر بر کاهش 

های بعد بیماران در پیگیریاضطراب 

 از ترخیص

۱۹۶ 
Q1,Q2,Q3,Q10 

نگرانی از عدم پیگیری مناسب 

 وضعیت سلامت بعد از بازگشت
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۱۹7 
Q2,Q7,Q12 

های پیگیری بر کاهش تأثیر برنامه

 عوارض و بستری مجدد

۱۹۸ 
Q1,Q11 

امکان دسترسی به تیم درمان در 

 دوره نقاهت گردشگر

 

مضمون سازمان دهنده دسته  ۲۶مضمون پایه در ذیل  ۱۹۸با توجه به نتایج مشاهده می شود 

بندی گردیدند. در ادامه مضامین شناسایی شده در ذیل مضامین نهایی که مقوله های اصلی 

 هستند دسته بندی گردیدند. 
 مضامین نهایی و مقوله های تحقیق: 3جدول 

مضامین  پایهمضامین  کد مصاحبه شوندگان ردیف

سازمان 

 دهنده

مقوله های 

 اصلی

۱ 
Q1,Q11 

تأثیر سهولت استفاده بر 

 شدهزمان صرف

سهولت 

استفاده 

 درک شده

ماهیت شبکه 

های 

 ۲ اجتماعی

Q11,Q12 

ارتباط بین سهولت 

استفاده با رضایت و 

 وفاداری مشتری

3 
Q2,Q7,Q12 

تأثیر سهولت استفاده از 

 فناوری بر تجربه مشتری

4 Q2  نقش طراحی

کاربرپسند در افزایش 

های پذیرش فناوری

 دیجیتال توسط مشتریان

۵ Q3,Q4,Q5,Q6, 
Q7,Q8,Q11 

سازی با نیاز به همگام

 روندها

۶ 

Q4,Q11 

های فنی در چالش

های سازی فناوریپیاده

 استفادهآسان

7 

Q1,Q4,Q5,Q8,Q11,Q12, 

پیچیدگی کار با 

ابزارهای بازاریابی 

 های اجتماعی شبکه

۸ Q2,Q3,Q5,Q7,Q8,Q9, 
 

های مدیریت چالش

 برند در محیط دیجیتال

سودمندی 

درک 
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Q10,Q11   /شده

مزیت 

 نسبی

۹ 

Q1,Q10,Q12 

های نوین در روش

آوری و تحلیل جمع

داده شبکه های 

 اجتماعی

۱0 
Q7 

های مشتریان نقش داده

 بر کیفیت خدمات

۱۱ Q1  برندتاثیر بر تصویر از 

۱۲ Q1,Q2,Q5,Q6, 
Q10,Q11,Q12 

 تاثیر بر فروش

۱3 
Q1,Q2,Q5,Q10,Q12 

ابزارهای تحلیلی 

 مناسب

۱4 

Q1,Q2,Q3 

تنوع و تفاوت 

های ارتباطی با کانال

 مشتریان

۱۵ 

Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 

مدت زمان و تعداد 

کاربران شبکه های 

 اجتماعی

۱۶ 
Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 

ها داده قابلیت ردیابی

 در بهبود خدمات

۱7 
Q2,Q7,Q12 

انطباق بین راهبرد و 

 دستاورد عملکردی

۱۸ Q1 های هدفمندارسال پیام 

۱۹ 
Q1,Q11 

های استفاده از داده

 بزرگ

۲0 
Q11,Q12 

پیشنهادات 

 شدهسازیشخصی

۲۱ 
Q2,Q7,Q12 

های برگزاری کمپین

 تبلیغاتی

۲۲ Q1,Q2,Q3  تبلیغاتشفافیت در 

۲3 Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 امکان پرداخت آنلاین 

۲4 
Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 

پاسخگویی سریع به 

 سوالات
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۲۵ 

Q9,Q11,Q12 

استفاده از 

ها و اینفوگرافیک

 ویدئوها

۲۶ 
Q4,Q5,Q6,Q9 

سرعت و صحت 

 دسترسی به اطلاعات

۲7 

Q3 

ها در نقش رسانه

دهی به تصویر شکل

 برند

۲۸ Q1,Q11 تأثیرات اجتماعی 

۲۹ 

Q11,Q12 

تجربه موفق و اثربخش 

استفاده از شبکه های 

 مجازی

30 
Q2,Q7,Q12 

تغییرات سریع در 

 فناوری

 سازگاری

3۱ 

Q12 

انطباق شبکه اجتماعی با 

سبک زندگی و ارزش 

 ها

3۲ 
Q9 

تطابق شبکه های رایج 

 بین کشور مبدا و مقصد

33 
Q1,Q2,Q5 

های از هشتگاستفاده 

 مرتبط

تعامل و 

 مشارکت

34 
Q3,Q4 

گذاری اشتراک

 تجربیات کاربران

3۵ Q1,Q11 هانظرسنجی 

3۶ 
Q11,Q12 

های پرسش و پاسخ

 آنلاین

37 
Q2,Q7,Q12 

تعاملات واقعی با 

 کاربران

3۸ Q2 نظرات کاربران واقعی 

3۹ Q3,Q4,Q5,Q6, 
Q7,Q8,Q11 

های ارائه داستان

 موفقیت

40 Q4,Q11 بازخورد مشتریان 
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4۱ 
Q1,Q4,Q5,Q8,Q11,Q12, 

نمایش نظرات بیماران 

 قبلی

4۲ Q2,Q3,Q5,Q7,Q8,Q9, 
 

Q10,Q11 

رعایت حریم خصوصی 

 در شبکه های اجتماعی

اعتماد و 

 امنیت

43 

Q1,Q10,Q12 

های امنیت چالش

سایبری و اعتماد 

 مشتری

44 Q7 شفافیت در اطلاعات 

4۵ 
Q1 

های اعتماد به توانایی

 دیجیتال

4۶ Q1,Q2,Q5,Q6, 
Q10,Q11,Q12 

پشتیبانی فنی برای 

 مدیریت آنلاین

هزینه راه 

اندازی و 

 47 کاربری
Q1,Q2,Q5,Q10,Q12 

های تبلیغات در هزینه

 های اجتماعیشبکه

4۸ 

Q1,Q2,Q3 

زمانبر بودن تولید محتوا 

و تبدیل آن به محصول 

 بصری

4۹ 
Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 

ای های هزینهچالش

 سازی فناوریپیاده

۵0 

Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 

های شناخت از فرصت

موجود در فضای 

 دیجیتال

دانش و 

تجربه 

 مدیران

ساختار 

 سازمانی

۵۱ 
Q2,Q7,Q12 

توانایی در تحلیل بازار 

 هدف

۵۲ 
Q1,Q10,Q12 

های شناخت از فرصت

 موجود در بازار

۵3 
Q7 

رقابت در فضای 

 دیجیتال

۵4 
Q1 

اطلاعات درباره 

 روندهای بازار

۵۵ Q1,Q2,Q5,Q6, 
Q10,Q11,Q12 

عدم توانایی در جذب 

 مشتریان جدید
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۵۶ 

Q1,Q2,Q5,Q10,Q12 

عدم شناخت از 

روندهای جدید در 

 صنعت

۵7 
Q1,Q2,Q3 

عدم توجه به روندهای 

 جدید در صنعت

۵۸ 

Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 

جایگاه تجزیه و تحلیل 

گیری داده در تصمیم

 مدیران

۵۹ Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 آینده نگری مدیران 

۶0 Q2,Q7,Q12 نگرش به فن آوری 

۶۱ 
Q1 

شناخت از ابزارهای 

 مدیریتی

۶۲ 
Q1,Q11 

های شناخت از پلتفرم

 مناسب برای تبلیغ

۶4 
Q11,Q12 

آگاهی از مزایای 

 های اجتماعیشبکه

۶۵ 

Q2,Q7,Q12 

تجربه موفق و اثربخش 

استفاده از شبکه های 

 مجازی

۶۶ 

Q1,Q2,Q3 

سوابق یادگیری خود 

آموز و استفاده مستمر 

 از شبکه های اجتماعی

۶7 
Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 

توجه به برندینگ و 

 هویت آنلاین

حمایت 

مدیریت 

 ۶۸ ارشد
Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 

دسترسی به ابزارهای 

 گرافیکیطراحی 

۶۹ 

Q9,Q11,Q12 

تخصیص منابع مالی 

گذاری در برای سرمایه

 بازاریابی آنلاین

70 

Q4,Q5,Q6,Q9 

برگزاری دوره های 

آموزشی برای استفاده 

 های اجتماعیاز شبکه
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7۱ 

Q3 

نقش مدیران ارشد در 

حمایت از تحول 

 دیجیتال

7۲ 

Q1,Q11 

حمایت مدیریت 

های دراستفاده از شبکه

 اجتماعی

73 
Q11,Q12 

توانایی در ایجاد 

 محتوای جذاب

توانمندی 

 کارکنان
 74 

Q2,Q7,Q12 
توانایی در استفاده از 

 های نوینفناوری

7۵ Q2  توانایی در ارزیابی

 هانتایج کمپین

7۶ 
Q1,Q5 

توانایی در تولید 

 محتوای بومی

77 
Q1,Q11 

توانایی در مدیریت 

 بازخوردهای آنلاین

7۸ 
Q1,Q2,Q3,Q4,Q9 

توانایی در مدیریت 

 بحران آنلاین

7۹ 
Q1,Q7,Q8 

توانایی ایجاد 

 های هدفمندکمپین

۸0 
Q7 

توانایی ایجاد محتوای 

 تعاملی

۸۱ 

Q9,Q12 

درک از نحوه عملکرد 

های های شبکهالگوریتم

 اجتماعی

۸۲ 

Q1,Q4,Q5,Q6, 
Q10,Q11,Q12 

نیروی انسانی متخصص 

دیجیتال در زمینه 

 مارکتینگ

۸3 Q1,Q2,Q4,Q6,Q7,Q8, 
Q10,Q12 

تیم چند رشته ای برای 

 مدیریت آنلاین

۸4 Q1,Q11 منابع انسانی متخصص 
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۸۵ 
Q11,Q12 

بینی نیازهای پیش

 مشتری

استراتژی 

بازاریابی 

 ۸۶ سازمان

Q2,Q7,Q12 

پذیری میزان ریسک

مدیران برای پشتیبانی از 

 خلاقیت و نوآوری

۸7 
Q1 

استراتژی برای جذب 

 مخاطبان جدید

۸۸ Q3,Q4,Q7,Q10 های وفاداریاستراتژی 

۸۹ 
Q1,Q3,Q5 

وجود راهکارهای 

 مشخص برای بهبود

۹0 
Q1,Q5,Q10 

وجود یک برنامه 

 مشخص برای بازاریابی

۹۱ 
Q1,Q2,Q3,Q10 

استراتژی برای استفاده 

 از ویدئو

۹۲ 
Q2,Q7,Q12 

جذب استراتژی برای 

 مشتریان جدید

۹3 Q1 های تبلیغاتیاستراتژی 

۹4 
Q3,Q6,Q9 

استراتژی مشخص برای 

 بازاریابی دیجیتال

۹۵ 

Q1,Q2,Q7,Q12 

ترس از عدم موفقیت 

های در استفاده از شبکه

 اجتماعی

فرهنگ 

 سازمانی
 

۹۶ 

Q1,Q2,Q5,Q6,Q9 

نقش پژوهش و 

( در R&Dتوسعه)

 نوآوری

۹7 
Q12 

های بین بخشتعاملات 

 مختلف سازمان

۹۸ 
Q9 

فرهنگ کارآفرینی 

 برای رشد کسب و کار

۹۹ 
Q1,Q2,Q5 

جایگاه تغییر و نوآوری 

 در فرهنگ سازمانی

۱00 
Q3,Q4 

دسترسی به منابع برای 

 تحقیقات بازار

منابع 

 سازمانی
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۱0۱ 
Q5 

وجود منابع برای 

 آموزش

۱0۲ 
Q2 

های نگهداری هزینه

 محتوا

۱03 
Q7,Q12 

همکاری با متخصصان 

 دیجیتال

۱04 

Q9 

اختصاص زمان کافی 

برای مدیریت 

 های اجتماعیشبکه

۱0۵ 
Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q12 

کمبود تجزیه و تحلیل 

 رقبا

فضای  فشار رقبا

 رقابت

۱0۶ 
Q6,Q8,Q9,Q10 

های بررسی استراتژی

 موفق رقبا

۱07 Q2 استراتژی های رقابتی 

۱0۸ 

Q1 

رقبای بین  استفاده

المللی از شبکه های 

 اجتماعی

۱0۹ 
Q2,Q5,Q8,Q11 

شناخت از رقبا در 

 فضای آنلاین

۱۱0 
Q9,Q10 

فشار رقابتی از سوی 

 هاسایر آژانس

۱۱۱ 
Q1,Q2,Q3,Q4,Q5,Q12 

ها درباره امنیت نگرانی

 برای بیماران و مسافران

فشار 

 مشتریان

۱۱۲ 
Q1,Q3,Q5,Q6,Q7,Q9 

جهانی  های منفینگرش

 نسبت به ایران

۱۱3 Q2  بازخورد تجربه سفر

گردشکر بر انتخاب 

 خدمات پزشکی ایران

۱۱4 
Q2,Q7,Q12 

تأثیر انتظارات مشتریان 

 های رقابتیبر استراتژی
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۱۱۵ 

Q1 

های تحلیل رفتار چالش

مصرف کننده در 

 بازارهای رقابتی

۱۱7 

Q1,Q2,Q3 

تأثیر تجربه مثبت 

انتخاب بیماران بر 

 خدمات

۱۱۸ Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 تجربه مشتری 

۱۱۹ 
Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 

نیازهای خاص بیماران 

 المللیبین

۱۲0 

Q2,Q7,Q12 

نگرانی درباره 

بازخوردهای منفی 

 مشتریان

۱۲۱ 
Q1 

توجه به اهمیت تعامل با 

 مشتری

۱۲۲ 
Q1,Q11 

توجه به تغییرات در 

 کنندهرفتار مصرف

۱۲3 
Q11,Q12 

توجه به نیازهای بازار 

 هدف

۱۲4 
Q2,Q7,Q12 

ترس از عدم رضایت 

 مشتریان

۱۲۵ 
Q1,Q2,Q3 

شناخت صحیح از 

 مخاطبان هدف

۱۲۶ 
Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 

شناخت از رفتار 

 مشتریان آنلاین

۱۲7 
Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 

شناخت از نیازهای 

 خاص مشتریان

۱۲۸ 

Q9,Q11,Q12 

استفاده همکاران میزان 

تجاری از شبکه های 

 مجازی

فشار 

شرکای 

 تجاری

۱۲۹ 
Q4,Q5,Q6,Q9 

زنجیره تامین دیجیتال 

 محور
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۱30 

Q3 

مشکلات زیرساختاری 

در تشکیل پرونده 

 پزشکی

زیر ساخت 

های فن 

آوری 

 اطلاعات

محیط کسب 

و کار 

 )ایران(

۱3۱ 
Q1,Q11 

فقدان یک سیستم جامع 

 داده های پزشکی

۱3۲ 

Q11,Q12 

مشکلات مرتبط با 

الکترونیکی کردن 

خروجی تجهیزات 

 پزشکی

۱33 
Q2,Q7,Q12 

فیلترینگ برخی از 

 شبکه های اجتماعی

دسترسی به 

 اینترنت

۱34 Q2  سرعت و پهنای باند

 اینترنت در ایران

۱3۵ Q1,Q5 قطعی اینترنت 

۱3۶ 

Q1,Q11 

تأثیر فیلترینگ بر 

دسترسی به خدمات 

 متقاضیتوسط 

۱37 
Q1,Q2,Q3,Q4,Q9 

های دولتی نقش سازمان

 در تنظیم بازار

حمایت 

 های دولتی

۱3۸ 

Q1,Q7,Q8 

های تأثیر ریسک

سیاسی بر محیط کسب 

 و کار

۱3۹ 

Q7 

مراودات بین المللی و 

 سیاسی
 

۱40 
Q9,Q12 

نوسانات بازار و 

 تغییرات ارزی

۱4۱ 

Q1,Q4,Q5,Q6, 
Q10,Q11,Q12 

چندگانه این متولیان 

صنعت بدون داشتن 

 رویکرد مشخص

۱4۲ Q1,Q2,Q4,Q6,Q7,Q8, 
Q10,Q12 

های عدم وجود برنامه

 تشویقی
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۱43 

Q1,Q11 

نیاز به اخذ مجوز قبل از 

فیلم برداری های حرفه 

 ای

۱44 
Q11,Q12 

قوانین محدود کننده 

 تولید محتوا

۱4۵ 
Q2,Q7,Q12 

نگرانی درباره تطابق با 

 و مقرراتقوانین 

۱4۶ 

Q1 

نبود انگیزه برای 

گذاری در سرمایه

 دیجیتال مارکتینگ

سرمایه 

گذاری 

بخش 

 خصوصی
 

۱47 
Q3,Q4,Q7,Q10 

نگرانی درباره عدم 

 بازگشت سرمایه

۱4۸ 

Q1,Q3,Q5 

های اقتصادی و چالش

بر  تأثیر آن

 گذاریسرمایه

۱4۹ 
Q1,Q5,Q10 

گذاری ترس از سرمایه

 در شرایط ناامن

۱۵0 
Q1,Q2,Q3,Q10 

گذاری اهمیت سرمایه

 های نویندر فناوری

۱۵۱ 
Q2,Q7,Q12 

ها بر صنعت تأثیر تحریم

 گردشگری

تجارب 

 موفق

۱۵۲ 
Q1 

عدم توجه به تجارب 

 موفق در صنعت

۱۵3 
Q3,Q6,Q9 

عدم وجود تجارب 

 موفق از استفاده

۱۵4 

Q1,Q2,Q7,Q12 

های مربوط به چالش

های دادهتحلیل 

 غیرساختاری

یکپارچگی 

 سیستمی

۱۵۵ 
Q1,Q2,Q5,Q6,Q9 

حضور پر رنگ واسطه 

 های غیر قانونی

۱۵۶ 

Q12 

نقص در ارائه بسته 

خدمتی جامع و کامل 

 درمانی –لجستیکی 
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۱۵7 

Q9 

نبود شبکه های 

همکاری  بین آژانس ها 

 و مراکز درمانی

۱۵۸ 
Q1,Q2,Q5 

نبود همکاری با دیگر 

 هاآژانس

۱۵۹ Q3,Q4 تعامل با جامعه آنلاین 

۱۶0 

Q5 

های فرهنگی در چالش

درک حریم خصوصی 

 در کشورهای مختلف

 فرهنگ

۱۶۱ 
Q2 

تأثیر فرهنگ محلی بر 

 گردشگری پزشکی

۱۶۲ 

Q7,Q12 

تأثیر رفاه گردشگر بر 

انتخاب خدمات 

 پزشکی ایران

۱۶3 

Q9 

های موجود در چالش

در  CRMسازی پیاده

 ایران

۱۶4 
Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q12 

تفاوت های فرهنگی و 

 زبانی

۱۶۵ 

Q6,Q8,Q9,Q10 

نقش مشاوره حقوقی 

های در تدوین سیاست

حریم خصوصی برای 

های گردشگری آژانس

 پزشکی

حریم 

 خصوصی

ماهیت 

صنعت 

)گردشگری 

 پزشکی(

۱۶۶ 

Q1,Q2,Q3,Q4,Q9 

پیامدهای نقض حریم 

خصوصی در صنعت 

 پزشکیگردشگری 

۱۶7 

Q1,Q7,Q8 

های نوین )مانند فناوری

چین( و حفاظت بلاک

 از اطلاعات پزشکی

۱۶۸ 
Q7 

تأثیر شفافیت در 

های حریم سیاست
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خصوصی بر 

 گیری بیمارانتصمیم

۱۶۹ 

Q9,Q12 

ایجاد اعتماد در 

خصوص محرمانگی و 

 حریم خصوصی

۱70 

Q1,Q4,Q5,Q6, 
Q10,Q11,Q12 

داده قوانین حفاظت از 

های پزشکی بیماران 

 GDPRبین الملل

۱7۱ 

Q1,Q2,Q4,Q6,Q7,Q8, 
Q10,Q12 

ترس از افشای 

اطلاعات پزشکی و 

 حریم خصوصی

۱7۲ 
Q1,Q11 

حساسیت بالا به مبحث 

 سلامتی دربین افراد

فرآیند 

تصمیم 

گیری در 

خدمات 

 پزشکی

۱73 

Q11,Q12 

نگرانی از کیفیت و 

اعتبار خدمات پزشکی 

 مقصددر کشور 

۱74 

Q2,Q7,Q12 

ابهامات در مورد تجربه 

و تخصص پزشکان و 

 کادر درمانی

۱7۵ 

Q1 

های زبانی و چالش

ارتباطی در تعامل با 

 پزشکان و پرستاران

۱7۶ 

Q3,Q4,Q7,Q10 

نگرانی از عدم رعایت 

استانداردهای بهداشتی 

 و ایمنی

۱77 

Q1,Q3,Q5 

تأثیر فاصله جغرافیایی 

مراقبت بر پیگیری و 

 بعد از درمان

۱7۸ 

Q1,Q5,Q10 

های اطمینان به دغدغه

خدمات پزشکی از راه 

 دور
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۱7۹ 

Q1,Q2,Q3,Q10 

های مالی و عدم چالش

های شفافیت در هزینه

 درمان

۱۸0 

Q2,Q7,Q12 

ابهامات مربوط به 

های درمانی و بیمه

 هاپوشش هزینه

۱۸۱ 
Q1,Q11 

نیاز به معاینه و بررسی 

 فیزیکال بالینی

۱۸۲ 

Q11,Q12 

ملاقات چهره به چهره 

در مقابل  ویزیت 

 آنلاین

۱۸3 

Q1,Q2,Q3,Q4,Q9 

های مربوط به چالش

رضایت بیماران در 

 خدمات پزشکی

۱۸4 
Q1,Q7,Q8 

شخصی سازی ارائه 

 خدمات پزشکی

شخصی 

 سازی

۱۸۵ 

Q7 

امکان ارسال آنلاین 

مدارک پزشکی قبل از 

 سفر

۱۸۶ 

Q9,Q12 

نقش مشاوره آنلاین در 

انتخاب خدمات 

 پزشکی

۱۸7 

Q1,Q4,Q5,Q6, 
Q10,Q11,Q12 

های نوین نقش فناوری

)مانند هوش مصنوعی( 

 سازی درماندر شخصی

۱۸۸ 

Q1,Q2,Q4,Q6,Q7,Q8, 
Q10,Q12 

تأثیر شناخت نیازهای 

خاص بیماران بر 

 موفقیت درمان

۱۸۹ 

Q1,Q11 

نقش ارتباط مؤثر بین 

پزشک و بیمار در 

 سازی خدماتشخصی
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۱۹0 
Q11,Q12 

تأثیر تنوع فرهنگی بر 

 خدمات پزشکی

۱۹۱ 
Q2,Q7,Q12 

تأثیر مشاوره آنلاین بر 

 اعتماد بیماران

۱۹۲ 
Q1 

های مشاوره از چالش

 راه دور

۱۹3 
Q3,Q4,Q7,Q10 

امکان ارتباط مستقیم با 

 پزشکان

پیگیری 

بعد از 

 ۱۹4 ترخیص

Q1,Q3,Q5 

ابهامات در مورد 

خدمات اضطراری و 

دسترسی به مراقبت 

 فوری

۱۹۵ 

Q1,Q5,Q10 

تأثیر ارتباطات مؤثر بر 

کاهش اضطراب 

های بیماران در پیگیری

 بعد از ترخیص

۱۹۶ 

Q1,Q2,Q3,Q10 

نگرانی از عدم پیگیری 

مناسب وضعیت سلامت 

 بعد از بازگشت

۱۹7 

Q2,Q7,Q12 

های پیگیری تأثیر برنامه

بر کاهش عوارض و 

 بستری مجدد

۱۹۸ 

Q1,Q11 

امکان دسترسی به تیم 

درمان در دوره نقاهت 

 گردشگر

 

 های اجتماعیمضمون انتخابی اول: ماهیت شبکه

های های ذاتی شبکهدهنده است که ویژگیاین مضمون شامل شش مضمون سازمان

شده بر استفاده درککند. سهولت اجتماعی را در بافت گردشگری پزشکی بررسی می

دهد که ها نشان میاهمیت طراحی کاربرپسند و تأثیر آن بر تجربه مشتری تأکید دارد. یافته

شده تأثیر دارد، بلکه با رضایت و وفاداری مشتری سهولت استفاده نه تنها بر زمان صرف

ده از شده/مزیت نسبی بر فواید قابل لمس استفانیز ارتباط مستقیم دارد. سودمندی درک
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های اجتماعی متمرکز است، از جمله بهبود تصویر برند، افزایش فروش، و امکان شبکه

ها و ها با سبک زندگی، ارزشهای مشتریان. سازگاری به انطباق این فناوریتحلیل داده

شرایط موجود اشاره دارد. تعامل و مشارکت بر اهمیت ایجاد ارتباط دوسویه با مشتریان و 

کند. اعتماد و امنیت بر رعایت حریم خصوصی، ربیات کاربران تأکید میاستفاده از تج

اندازی و کاربری های امنیت سایبری و ایجاد اعتماد مشتری متمرکز است. هزینه راهچالش

 سازی فناوری است.ای پیادههای هزینههای تبلیغات، پشتیبانی فنی و چالششامل هزینه

 نیمضمون انتخابی دوم: ساختار سازما

سازمانی مؤثر شود که بر عوامل دروندهنده را شامل میاین مضمون شش مضمون سازمان

های اجتماعی تمرکز دارد. دانش و تجربه مدیران بر اهمیت بر پذیرش بازاریابی شبکه

نگری تأکید دارد. حمایت های دیجیتال، توانایی تحلیل بازار هدف و آیندهشناخت فرصت

های آموزشی و حمایت از تحول یص منابع مالی، برگزاری دورهمدیریت ارشد شامل تخص

های فنی لازم برای تولید محتوا، مدیریت دیجیتال است. توانمندی کارکنان بر مهارت

های اجتماعی متمرکز است. استراتژی بازاریابی های شبکهبحران آنلاین و درک الگوریتم

های تبلیغاتی اشاره بود و استراتژیهای مشخص، راهکارهای بهسازمان به وجود برنامه

دارد. فرهنگ سازمانی بر اهمیت پذیرش تغییر، نوآوری، کارآفرینی و غلبه بر ترس از عدم 

کند. منابع سازمانی شامل دسترسی به منابع آموزشی، تحقیقاتی، همکاری موفقیت تأکید می

 با متخصصان و اختصاص زمان کافی است.

 قابتمضمون انتخابی سوم: فضای ر

دهنده دارد که فشارهای خارجی مؤثر بر پذیرش بازاریابی این مضمون سه مضمون سازمان

کند. فشار رقبا بر اهمیت تجزیه و تحلیل رقبا، شناخت های اجتماعی را بررسی میشبکه

های اجتماعی و فشار المللی از شبکهها، بررسی استفاده رقبای بینهای موفق آناستراتژی

های امنیتی بیماران، ها تأکید دارد. فشار مشتریان شامل نگرانیسوی سایر آژانسرقابتی از 

های منفی جهانی نسبت به ایران، تأثیر تجربه مسافران بر انتخاب خدمات، انتظارات نگرش

کننده است. فشار شرکای تجاری بر میزان های تحلیل رفتار مصرفمشتریان و چالش

محور های مجازی و ضرورت ایجاد زنجیره تأمین دیجیتالکهاستفاده همکاران تجاری از شب

 متمرکز است.
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 مضمون انتخابی چهارم: محیط کسب و کار )ایران(

های خاص ها و ویژگیشود که چالشدهنده را شامل میاین مضمون هفت مضمون سازمان

شکلات آوری اطلاعات بر مهای فنکند. زیرساختمحیط کسب و کار ایران را بررسی می

های های پزشکی و چالشزیرساختاری در تشکیل پرونده پزشکی، فقدان سیستم جامع داده

سازی تجهیزات پزشکی تأکید دارد. دسترسی به اینترنت شامل فیلترینگ الکترونیکی

های اجتماعی، مشکلات سرعت و پهنای باند، قطعی اینترنت و تأثیر این موارد بر شبکه

های دولتی در تنظیم بازار، های دولتی بر نقش سازمانحمایتدسترسی متقاضیان است. 

المللی، متولیان چندگانه بدون رویکرد مشخص، های سیاسی، مراودات بینتأثیر ریسک

های تشویقی و قوانین محدودکننده تولید محتوا متمرکز است. عدم وجود برنامه

ری در دیجیتال مارکتینگ، گذاگذاری بخش خصوصی به نبود انگیزه برای سرمایهسرمایه

گذاری در شرایط های اقتصادی و ترس از سرمایهنگرانی از عدم بازگشت سرمایه، چالش

ها بر صنعت گردشگری، عدم توجه به ناامن اشاره دارد. تجارب موفق بر تأثیر تحریم

تجارب موفق در صنعت و عدم وجود تجارب موفق از استفاده تأکید دارد. یکپارچگی 

های غیرقانونی، های غیرساختاری، حضور واسطههای تحلیل دادهشامل چالش سیستمی

ها و مراکز درمانی است. نقص در ارائه بسته خدماتی جامع و نبود همکاری بین آژانس

های فرهنگی در درک حریم خصوصی، تأثیر فرهنگ محلی بر فرهنگ بر چالش

 با جامعه آنلاین متمرکز است. های فرهنگی و زبانی و تعاملگردشگری پزشکی، تفاوت

 مضمون انتخابی پنجم: ماهیت صنعت )گردشگری پزشکی(

های خاص صنعت گردشگری دهنده دارد که ویژگیاین مضمون چهار مضمون سازمان

کند. حریم خصوصی بر نقش مشاوره حقوقی، پیامدهای نقض حریم پزشکی را بررسی می

های ت پزشکی، تأثیر شفافیت در سیاستهای نوین حفاظت از اطلاعاخصوصی، فناوری

المللی و ترس از افشای اطلاعات های پزشکی بینحریم خصوصی، قوانین حفاظت از داده

گیری در خدمات پزشکی شامل حساسیت بالا به مبحث تأکید دارد. فرآیند تصمیم

های سلامت، نگرانی از کیفیت و اعتبار خدمات، ابهامات در مورد تجربه پزشکان، چالش

های مالی زبانی و ارتباطی، نگرانی از استانداردهای بهداشتی، تأثیر فاصله جغرافیایی، چالش

سازی ارائه خدمات پزشکی، امکان سازی بر شخصیو نیاز به معاینه فیزیکال است. شخصی

های نوین مانند هوش ارسال آنلاین مدارک، نقش مشاوره آنلاین، استفاده از فناوری

ر شناخت نیازهای خاص بیماران و تأثیر تنوع فرهنگی بر خدمات متمرکز مصنوعی، تأثی
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است. پیگیری بعد از ترخیص شامل امکان ارتباط مستقیم با پزشکان، ابهامات در خدمات 

اضطراری، تأثیر ارتباطات مؤثر بر کاهش اضطراب، نگرانی از عدم پیگیری مناسب، تأثیر 

 مکان دسترسی به تیم درمان در دوره نقاهت است.های پیگیری بر کاهش عوارض و ابرنامه

 
 5مدل نهایی تحلیل مضمون  :1شکل 

 خلاصه نتایج

هدف از این پژوهش، ارائه مدل پذیرش بازاریابی شبکه های اجتماعی در گردشگری 

پزشکی ایران بود. بنابراین از نظر هدف، یک پژوهش کاربردی است، چرا که علاوه بر 

علمی، جنبه کاربردی نیز برای صنعت گردشگری و پزشکی خواهد بخشی و جنبه آگاهی

-داشت. با توجه به هدف و ماهیت، این پژوهش از نظر روش، یک پژوهش آمیخته )کیفی

کمی( می باشد. نتایج نشان داد که مدل پذیرش بازاریابی شبکه های اجتماعی در 

 گردشگری پزشکی ایران شامل:

دهنده است که ضمون شامل شش مضمون سازمان: این مهای اجتماعیماهیت شبکه

کند. های اجتماعی را در بافت گردشگری پزشکی بررسی میهای ذاتی شبکهویژگی

شده بر اهمیت طراحی کاربرپسند و تأثیر آن بر تجربه مشتری تأکید سهولت استفاده درک
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تأثیر دارد، بلکه با  شدهدهد که سهولت استفاده نه تنها بر زمان صرفها نشان میدارد. یافته

شده/مزیت نسبی بر رضایت و وفاداری مشتری نیز ارتباط مستقیم دارد. سودمندی درک

های اجتماعی متمرکز است، از جمله بهبود تصویر برند، فواید قابل لمس استفاده از شبکه

 ها باهای مشتریان. سازگاری به انطباق این فناوریافزایش فروش، و امکان تحلیل داده

ها و شرایط موجود اشاره دارد. تعامل و مشارکت بر اهمیت ایجاد سبک زندگی، ارزش

کند. اعتماد و امنیت بر ارتباط دوسویه با مشتریان و استفاده از تجربیات کاربران تأکید می

های امنیت سایبری و ایجاد اعتماد مشتری متمرکز است. رعایت حریم خصوصی، چالش

ای های هزینههای تبلیغات، پشتیبانی فنی و چالشربری شامل هزینهاندازی و کاهزینه راه

 سازی فناوری است.پیاده

شود که بر عوامل دهنده را شامل می: این مضمون شش مضمون سازمانساختار سازمانی

های اجتماعی تمرکز دارد. دانش و تجربه سازمانی مؤثر بر پذیرش بازاریابی شبکهدرون

نگری های دیجیتال، توانایی تحلیل بازار هدف و آیندهشناخت فرصتمدیران بر اهمیت 

های تأکید دارد. حمایت مدیریت ارشد شامل تخصیص منابع مالی، برگزاری دوره

های فنی لازم آموزشی و حمایت از تحول دیجیتال است. توانمندی کارکنان بر مهارت

های اجتماعی های شبکهتمبرای تولید محتوا، مدیریت بحران آنلاین و درک الگوری

های مشخص، راهکارهای بهبود متمرکز است. استراتژی بازاریابی سازمان به وجود برنامه

های تبلیغاتی اشاره دارد. فرهنگ سازمانی بر اهمیت پذیرش تغییر، نوآوری، و استراتژی

ترسی به کند. منابع سازمانی شامل دسکارآفرینی و غلبه بر ترس از عدم موفقیت تأکید می

 منابع آموزشی، تحقیقاتی، همکاری با متخصصان و اختصاص زمان کافی است.

دهنده دارد که فشارهای خارجی مؤثر بر : این مضمون سه مضمون سازمانفضای رقابت

کند. فشار رقبا بر اهمیت تجزیه و تحلیل های اجتماعی را بررسی میپذیرش بازاریابی شبکه

های المللی از شبکهها، بررسی استفاده رقبای بینموفق آنهای رقبا، شناخت استراتژی

های ها تأکید دارد. فشار مشتریان شامل نگرانیاجتماعی و فشار رقابتی از سوی سایر آژانس

های منفی جهانی نسبت به ایران، تأثیر تجربه مسافران بر انتخاب امنیتی بیماران، نگرش

کننده است. فشار شرکای حلیل رفتار مصرفهای تخدمات، انتظارات مشتریان و چالش

های مجازی و ضرورت ایجاد زنجیره تجاری بر میزان استفاده همکاران تجاری از شبکه

 محور متمرکز است.تأمین دیجیتال
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شود دهنده را شامل میاین مضمون هفت مضمون سازمان محیط کسب و کار )ایران(:

کند. ار ایران را بررسی میهای خاص محیط کسب و کها و ویژگیکه چالش

آوری اطلاعات بر مشکلات زیرساختاری در تشکیل پرونده پزشکی، های فنزیرساخت

سازی تجهیزات پزشکی های الکترونیکیهای پزشکی و چالشفقدان سیستم جامع داده

های اجتماعی، مشکلات سرعت و تأکید دارد. دسترسی به اینترنت شامل فیلترینگ شبکه

های دولتی د، قطعی اینترنت و تأثیر این موارد بر دسترسی متقاضیان است. حمایتپهنای بان

المللی، های سیاسی، مراودات بینهای دولتی در تنظیم بازار، تأثیر ریسکبر نقش سازمان

های تشویقی و قوانین متولیان چندگانه بدون رویکرد مشخص، عدم وجود برنامه

گذاری بخش خصوصی به نبود انگیزه برای است. سرمایهمحدودکننده تولید محتوا متمرکز 

های گذاری در دیجیتال مارکتینگ، نگرانی از عدم بازگشت سرمایه، چالشسرمایه

گذاری در شرایط ناامن اشاره دارد. تجارب موفق بر تأثیر اقتصادی و ترس از سرمایه

عدم وجود تجارب ها بر صنعت گردشگری، عدم توجه به تجارب موفق در صنعت و تحریم

های های تحلیل دادهموفق از استفاده تأکید دارد. یکپارچگی سیستمی شامل چالش

های غیرقانونی، نقص در ارائه بسته خدماتی جامع و نبود غیرساختاری، حضور واسطه

های فرهنگی در درک ها و مراکز درمانی است. فرهنگ بر چالشهمکاری بین آژانس

های فرهنگی و زبانی نگ محلی بر گردشگری پزشکی، تفاوتحریم خصوصی، تأثیر فره

 و تعامل با جامعه آنلاین متمرکز است.

دهنده دارد این مضمون چهار مضمون سازمان ماهیت صنعت )گردشگری پزشکی(:

کند. حریم خصوصی بر های خاص صنعت گردشگری پزشکی را بررسی میکه ویژگی

های نوین حفاظت از خصوصی، فناوری نقش مشاوره حقوقی، پیامدهای نقض حریم

های حریم خصوصی، قوانین حفاظت از اطلاعات پزشکی، تأثیر شفافیت در سیاست

گیری در المللی و ترس از افشای اطلاعات تأکید دارد. فرآیند تصمیمهای پزشکی بینداده

ات، خدمات پزشکی شامل حساسیت بالا به مبحث سلامت، نگرانی از کیفیت و اعتبار خدم

های زبانی و ارتباطی، نگرانی از استانداردهای ابهامات در مورد تجربه پزشکان، چالش

های مالی و نیاز به معاینه فیزیکال است. بهداشتی، تأثیر فاصله جغرافیایی، چالش

سازی ارائه خدمات پزشکی، امکان ارسال آنلاین مدارک، نقش سازی بر شخصیشخصی

های نوین مانند هوش مصنوعی، تأثیر شناخت نیازهای فناوری مشاوره آنلاین، استفاده از

خاص بیماران و تأثیر تنوع فرهنگی بر خدمات متمرکز است. پیگیری بعد از ترخیص شامل 
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امکان ارتباط مستقیم با پزشکان، ابهامات در خدمات اضطراری، تأثیر ارتباطات مؤثر بر 

های پیگیری بر کاهش ثیر برنامهکاهش اضطراب، نگرانی از عدم پیگیری مناسب، تأ

 عوارض و امکان دسترسی به تیم درمان در دوره نقاهت است.
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