
Journal of Geography and Regional Development Vol 23, No. 4 (2026) – Serial Number 53 

   ©2024 The author(s). This is an open access article under the CC BY license: 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

How to cite this article: Al-Shredawi, S. H. M., Zangiabadi, A. and Mirzaei, S. (2026). Analysis 

and Evaluation of Indicators for the Development of Medical Tourism Branding in the Mashhad 

Metropolitan Area. Journal of Geography and Regional Development, 23(4), 27-59.  

Doi: 10.22067/jgrd.2024.89466.1469 

 

Analysis and Evaluation of Indicators for the Development of Medical 

Tourism Branding in the Mashhad Metropolitan Area1 

 
Salim Hadi Mahdi Al-Shredawi 

PhD Student in Geography and Urban Planning, University of Isfahan, Isfahan, Iran 

 

Ali Zangiabadi 2 

Associate Professor, Department of Geography and Urban Planning, University of Isfahan, 

Isfahan, Iran  

 

Sara Mirzaei 

Post-Doctoral Researcher, Department of Geography and Urban Planning, University of 

Isfahan, Isfahan, Iran 

 
Received: 28 August 2024        Revised: 16 October 2024          Accepted: 27 November 2024 

 

Abstract 

The key factors in development of destination tourism branding should be 

identified and presented to the planners in this field. Therefore, this study was 

conducted to identify and evaluate the factors underlying the development of the 

medical tourism destination brand in Mashhad, with emphasis on the Iraqi 

market. In this applied research, a descriptive–analytical method has been used. 

First, through a review of the literature, the primary indicators were identified. 

Then, following a survey of experts’ views and applying the fuzzy Delphi method 

in two steps, the indicators were localized in the study area a questionnaire was 

developed accordingly. Finally, based on the analysis of importance–
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performance index, the current condition was evaluated and compared to the 

optimal condition of Mashhad in terms of key factors of medical tourism brand. 

As indicated by the review of literature, the experts’ views, and two rounds of 

fuzzy Delphi, 47 items that directly affected the medical tourism brand were 

identified, and put into five main factors: awareness, quality, perceived value, 

destination image, and loyalty. The status of Mashhad in all five factors was 

above average and adequate, but it is still far from the optimal condition. 

Informed by the experts’ opinions, the importance of indicators and tourists 

perspectives, the performance of Mashhad was determined. Finally, factors 

possessing the highest importance and the lowest performance were prioritized 

for planning. They included medical tourists’ awareness of destination hospitals, 

data on medical specialties, targeted advertising, availability of translators, 

diversity of treatments, post-treatment care and follow-ups, level of trust in the 

medical tourism destination, and reputation of specialists. 
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 دهيچک

 نیا زانیربرنامه اریاخت در و شوند یی شناسا قبل از دیبا  یگردشگر مقاصدبرند   توسعة  در مؤثر عوامل

ا.  رندیبگ  قرار حوزه پژوهش  یلذا  توسعة   مؤثر هایمؤلفه ارزیابی  و شناسایی هدف بان  مقصد    برند در 

لحاظ هدف  بهن پژوهش  یاشده است.   انجام کشور عراقبازار  د بر  یبا تأک   شهر مشهد در    پزشکی گردشگری

ه استخراج یاول  ی هاشاخص  ،نهیشیپ ةعمطال با نخست  است.  یلیتحل-یفیت روش، توصی لحاظ ماهبهکاربردی و  

 ةمنطق ها درشاخصدر دو مرحله،    یفاز  یو استفاده از روش دلفاز متخصصان    ینظرسنج با  سپس  شد.  

ت  یعملکرد، وضع- ت یبا برآورد شاخص اهم ت،  یدرنها .شد  هیته،  پژوهش پرسشنامة و سازیبومی مورد مطالعه

مقا باوضع  ةسی موجود و  ازیآن  مشهد  برند گردشگر  یهانظر شاخص  ت مطلوب شهر  بر   یپزشک  ی مؤثر 

صورت  بهه  یگو   47  ،یفاز  یبا انجام دو راند دلف  ،متخصصانبراساس مطالعات انجام شده و نظر  شد.  یبررس

ت، ارزش درک یفی، ک یشامل آگاه  یعامل اصل  5اثرگذار است که در    یپزشک  یم بر برند گردشگریمستق

بالاتر از حد    ،عامل  5ت شهر مشهد در هر  یپژوهش قرار گرفت. وضع  یمبنا  ی ر مقصد و وفاداریشده، تصو 

ت  یاهم  ،دارد. براساس نظر متخصصان  ی ادیفاصله ز  ،آلدهیاما با ا  ،قرار دارد  یمتوسط و در حد قابل قبول

ن  یشتری که ب  ییهات شاخصی عملکرد شهر مشهد مشخص شد و در نها  ،ها و براساس نظر گردشگرانشاخص
 

 . است  اصفهاناول مقاله در دانشگاه    ۀله مستخرج از رسالۀ دکتری نویسندمقااین    .1
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شامل  ترتیب  بهها ن شاخصیقرار گرفتند. ا   یزیرت برنامهی ن عملکرد را داشتند، در اولو یترفیت و ضعیاهم

بیمارستان مقصد، اطلاع از  تبلیغات های  تخصص رسانی در مورد  شناخت گردشگر پزشکی  کادر پزشکی، 

های مراقبتی پس از درمان، میزان اعتماد به مقصد  شده، پیگیریه  ئهای ارادرمانمناسب، وجود مترجم، تنوع  

 شهرت پزشکان متخصص بود.و   گردشگری پزشکی

 شهر مشهد. کلانگردشگران عراقی،  ، یپزشک یبرند گردشگر :يد يواژگان کل

 

 مقدمه . 1

 یکیز  ی ن یپزشک یگردشگر   .است یگردشگر جذاب مباحث از ی کی مقصد برند  ة توسع امروزه،

  ی ابی برند کند.یم فای ا داری پا ةعتوس در یمهم نقشرود که  یشمار مبهاقتصادی   هایفعالیت پویاترین از

تأثکلان  یپزشک  یگردشگر  بسزایشهر مشهد  تع  یی ر  بین جاییدر  در  آن  مقاصد گردشگریگاه    ی ن 

و به دنبال آن   خواهد شد  شتریب  یهاه یجذب سرما  موجب خواهد داشت و  ایران و جهان    یپزشک

 . افتادخواهد اتفاق   یو رونق اقتصاد ی پزشک یگردشگر  ةتوسع

های پردرآمد  براساس آمار بانک جهانی، بهداشت و سلامت دومین و گردشگری سومین فعالیت

و باعث توسعه شود. در این میان بحران  دار منجریپادرآمدی تواند به یق آنها می تلف  کهجهان هستند 

های متفاوتی که در طول زمان شهرها  منسجم برند شهری و نقش ةنداشتن برنام ةهویتی که به واسط 

کند. برای این منظور ابتدا  اند، ضرورت پرداختن به موضوع برند شهری را نمایان میبه خود گرفته

لازم برای جذب گردشگر درمانی دارند، شناسایی و برای تقویت این    یباید شهرهایی که توانمند 

برنامه برندآفرینی شهر هدف،  برای  کارکرد  و  )نقش  نمود  پاکان،سعیدیریزی  و  ، ص.  1400مفرد 

متأسفانه144 گردشگری توانمندی یمعرف برای (.    مناسبی  تبلیغات خارج در ایران یپزشک   های 

)قربانخانی    اندنداشته   یعملکرد مناسب زمینه  این  در هاسفارتخانه دولتی و های رسانه و نگرفته صورت

 (. 17 ، ص.1402 و همکاران،



29                     ...       تحلیل و ارزیابی شاخص های  توسعة برند گردشگری پزشکی                    سوم سال بیست و 

  295ون و یلیم  7ران سالانه حدود یبه ا ی(، تعداد گردشگران ورود2018) یطبق آمار بانک جهان

  ی بند. در گزارش رتبه استهزار نفر    200حدود    یهزار نفر است و متوسط گردشگران سلامت ورود

ران ذکر  ی ا  ةرتب   ،است  2020که مربوط به سال    یپزشک  یها در گردشگر گاه آنیکشورها از نظر جا

  ی کیکشور عراق   .ه استقرار گرفت   41  ة ران، در رتبی ن اظهارات وزارت بهداشت اینشده و طبق آخر

شهر    و  ( 2021و همکاران،    ی)مؤمن  شودیران محسوب م ی ا  ی پزشک  یگردشگر   یاصل  یهایاز مشتر

گردشگران   السلامهیوجود حرم امام رضا عل  ة واسطهکه ب  است  ی پزشک  ی گردشگر  ی مشهد مقصد اصل

 (. 1402مشهد،   یت دانشگاه علوم پزشکی)سا کندمیرا جذب   یادیز

جذب جدی هایچالش یبرخ از:  یپزشک گردشگر در  حوزۀ   دولت ناکارآمدی عبارتند  در 

عدمیپزشک  یگردشگر  بین ،   مدون، ةبرنام نداشتن عملیاتی، و کلان سطح در بخشیهمکاری 

انسانی   یروین کمبود درمانی، هایهزینه نبودن  استاندارد درمانی، های زیرساخت بودن  نامناسب  

  پاسخگویی  سیستم عدم و پزشکی گردشگران آمارگیری از و کنترل  ثبت، ستمیس نداشتن ای،حرفه

 .(16  ، ص.1402 )قربانخانی و همکاران، ناراضی بیماران به مناسب

 ،نکهین بود که با توجه به این موضوع پرداخته شود، ایبه ا  در این مقاله  که باعث شد   ی اصل  ة لئمس

،  1394و توانگر،    ی)ملک  دیآیشمار مبه  یدرمان  یها نهیبودن هز  نییپاا از نظر  ین کشور دنیران دومیا

درآمد  ،(156  ص. تنها  یلیم   350حدود    یبا کسب  دلار  درآمد سرشار صنعت    35/0ون  از  درصد 

ن حوزه یفعال در ا  ین کشورها یپنجاه و سوم را در ب  ةو رتب کرده  ب خود  یرا نص  ی پزشک  یگردشگر 

ن است  ی انگر ایله بئن مسی(. ا143  ، ص.1395رفتار و همکاران ،کی)ن   به خود اختصاص داده است

 ست.ی ن مندبهره ی گاه مناسبیدارد، از جا یپزشک  یکه در گردشگرهایی یتوانمندرغم  علی ،رانیکه ا

تحق حاضر  ی در  برابازار  ق  عراق  کشور  گردشگر   یشهروندان  انتخاب  یا  ی پزشک  یمقصد  ران 

های  تنشو    یم اقتصادیجنگ، تحرها  سال ن کشور پس از  ی؛ چراکه نظام بهداشت و درمان ااندشده
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ن، یبنابرا  .1هر زن( را ندارد   یازابه 1/3ی )نرخ بارور  رشدت روبه یبه جمع  ییپاسخگو  ییتوانا یتیقوم

)پس از اشغال موصل    ینظام آموزش پزشک  یب جد ی، بلکه با توجه به آسمدتکوتاهدر  تنها  نهعراق  

)سالانه    مهاجرت پزشکان   ی ب شد( و نرخ بالا ی تخر  ی آموزش پزشک  یتوسط داعش سه مرکز اصل

شمار  بهران  یا  یپزشک   ی مقاصد گردشگر  یهدف اصل   ی از بازارها  یکی ز  ی پزشک(، در بلندمدت ن  540

 . 2آید می

  یدگاه گردشگران عراقی د  ییو شناسا  ی پزشک  یبرند گردشگر   و توسعة  ن ییتب  برای پژوهش حاضر  

استگذاران و ی س  یبرا   یاطلاعات ارزشمند  یآوردر شهر مشهد و جمع  یپزشک  یگردشگر  ۀدربار

 .  شودمیران انجام  یدر ا  یپزشک  یگردشگر برند ةتوسعران ارشد نظام سلامت در  یمد

 عبارت است از:   پژوهش یها سؤال 

 کدام است؟  یپزشک  یگردشگر  برند ةتوسععوامل مؤثر بر  -

چگونه   یپزشک  یگردشگر   برند  ةتوسع مشهد از نظر عوامل مؤثر بر    یپزشک  یت گردشگریوضع  -

 است؟ 

برند    و توسعة  جادی ت ایمشهد قابل  یپزشک  یگردشگرهای  ویژگیو  ها  شاخصک از  ی کدام    -

 ؟رندیقرار بگ ی زیربرنامهت ید در اولوی و با را دارد یپزشک یگردشگر 

 شهر مشهد کدام است؟ کلان یپزشک  یبرند گردشگر  ةت در توسعیاولو ی دارا یراهکارها -
 

 پژوهش  ةنيشيپ . 2

 یشکل  به  هرکدام  و  گرفته صورت  متعددی  یداخل  و  یخارج مطالعات پژوهش  موضوع  با  رابطه  در

و عوامل اثرگذار بر    یپزشک  یمربوط برند گردشگر   میمفاه ل یتحل و ی بررس به  خاص  ای زاویه  از و

 .  اندپرداختهآن 

 

1. www.patientsbeyond.com/borders/media/2019 

2. www.statista.com/statistics/topmedical-tourism/2021 
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از جمله اند.  پرداخته  یپزشک  یعوامل اثرگذار بر گردشگر   ییو شناسا  یاز مطالعات به بررس  یبرخ

پزشکی    عوامل گردشگری  بهی مزیربنایی  پزشکی  توان  خدمات  و  پزمناسب  امکانات  و ،  شکان 

گردشگری عوامل  مقصدبیمارستان،  و  پزشکان  شهرت    (،2018،  کلانترزاده)  کارکنان،   و  تصویر 

دسترسی،  (، قابلیت2015) همکاران و 1از نظر دباتا   .(2014،  عزیز و همکاران)  ها اشاره کردهزینه

 مسائل و امکانات کار، در  شفافیت فنی، فیزیکی، کیفیت محیط پزشکی، کادر احترام درمان، از  رضایت

کنند  (، بیان می1400بودند. پرچمی و سلوکدار) پزشکی گردشگران وفاداری  بر مؤثر  از عوامل  مالی

قاسمی بالقوزآغاج    که بازاریابی بر تعیین مقصد گردشگری پزشکی خارجی تأثیر دارد. براساس نظر

 را بر تصویر مقصد درک شده و قصد رفتاری دارد.   تأثیر(، کیفیت بیشترین 1397) و همکاران

هزین  یاریبس مطالعات،  به   ةاز  عراقی  بیماران  هجوم  اصلی  دلایل  از  یکی  را  درمان  کم 

ابیمارستان و  م یهای مشهد  و همکاران  دانندیران  مهرگان،  نیا  سعادت  ؛2020،  2)البدیری    ؛ 2014و 

  ی (، نشان داد، گردشگران پزشک2008)  3و همکاران   وی  ةنتایج مطالع(.  1400راد و همکاران،  مصدق

 دهند. مقصد اهمیت میهای  ویژگی پزشکی بیشتر ازل ئمسابه 

  ی به بررس یبر مقصد و برخ یپزشک  یرات برند گردشگر یتأث یمطالعات به بررسگر از  ید یبرخ

برند مقصد    ۀژیارزش و،  ن مطالعاتیاند. براساس اپرداخته  یپزشک  یعوامل اثرگذار بر برند گردشگر 

دار  یمشارکت پا  و  اثرگذار استبرند مقصد    یق تداعید مجدد گردشگر سلامت از طری بر قصد بازد

رحمان و ) دارد ی داریل معنیر تعدیتأثبین تداعی برند مقصد و قصد بازدید مجدد  ةبر رابطدر سفر 

ت خدمات اثر دارد  یفیبرند و ک  ۀژیبر ارزش و  یت ارتباط با مشتریری مد  نیهمچن .(2022،  همکاران

 . (2019، 4شریده ) ر داردیبرند تأث ۀژیت خدمات هم بر ارزش ویفیو ک

 

1. Debata 

2. Al-Bdairi et al. 

3. Yu et al 

4. Shriedeh 
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ارزشیآگاه شده، ،  بر عوامل  از اعتبار و برند یوفادار ادراک   مقاصد برند ارزش اثرگذار 

تصویر مقصد    ،دراک شدهابین کیفیت درک شده، ارزش    .(2016،  1داس و موکرجی)  است یگردشگر 

.  (1399،  زادهتیموری و قانع)  مثبت و معناداری وجود دارد  ةرابطو رضایت با وفاداری گردشگران  

ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر تصویر    د کرد کهیی تأ(،  1397)  شیرمحمدی و همکاران  ةج مطالعینتا

تصویر برند  برند،  درک شدۀ  کیفیت  پیشرفته بر  و فناوری اطلاعات  ر داردیتأثدرک شده  برند و کیفیت

برند   به  و    اثرو وفاداری  دارد.  مثبت  از خدمات،    کیفیتمعناداری  برند شهر و  درک شده  تصویر 

دارد.  یاد یزدر جذب گردشگر سلامت تأثیر  وشود برند شهر می  ویژۀوفاداری سبب ارتقای ارزش 

د  برن  ۀژیبر ارزش و  تیفیاز برند وک  یآگاه برند،    ریتصو  د کردند کهییتأ(،  1395)  و همکاران  یجعفر

  ی مثبت و معنادار   ریتأثبه برند    یبر وفادار   زین  برند  ۀژیبرند، ارزش درک شده و ارزش و  ریتصو  و

را بر ارزش    اثر  نیشتریب  یآگاهبه برند و    یرا بر وفادار   اثر  نیشتریبرند ب  ۀژیارزش وداشته است.  

 برند داشته است.   ۀژیو

سعیدی  اند. سلامت شهر مشهد پرداخته یعوامل مؤثر بر برند گردشگر  یبه بررس یمطالعات کم

و    شهری یابیبازار،  یغات یتبل هاینیکمپ   زیی ربرنامه و شهر غاتیتبلسه عامل  (،  1400)   مفرد و پاکان

برندآفرعنوان  بهرا    شهری برندسازی  اتیعمل بر    یمعرف  مشهد سلامت  گردشگری  ینی عوامل مؤثر 

استیافتهاند.  کرده آن  از  پژوهش حاکی  از گردشگری  علی  که  های  درآمدهای حاصل  اینکه  رغم 

یا برند  تبدیل  سلامت به یک منبع درآمد اصلی برای شهرها   اینکه هویت مستقل و  شده، به دلیل 

هایی که تاکنون در این زمینه انجام  شهری مشخصی در این خصوص وجود ندارد و اقدامات و برنامه

تنها منجر به اتلاف هزینهیسشده ضمن اینکه منسجم و هماهنگ با یکدیگر ن ها و منابع مالی  تند، 

   اند.شده

 

1. Das & Mukherjee 
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کیفیت پزشکی و کیفیت خدمات، رضایت بیماران، اعتماد (،  1399)  رمضانی و همکاراناز نظر  

بعدی بیماران به مراکز پزشکی مشهد    ةبه کارکنان و اعتماد به کلینیک پزشکی، بر انگیزه برای مراجع

 کند. گر را ایفا مینقش تعدیل قیمت منطقی ،. در روابط فوقرگذار استیتأث

اند. پرداخته  یپزشک  یموانع در صنعت گردشگر  یگر از مطالعات انجام شده به بررسید  ی ادسته

  یها خدمات و تفاوت  ةند ارائیآ، ضعف فرهاگذاریمشیخط،  یمشکلات نظام ادارن موانع شامل  یا

نه، زمان، یهز  یپزشک  یگردشگرهای  انگیزهن  یمؤثرترن موانع  یدر مقابل ا  و  است  یو اجتماع  یفرهنگ

پزشکیقوان خدمات  نوع  کین،  نحویفی،  و  خدمات  تبلرسانی  اطلاع  ۀت  و )  استغات  یو  میرزایی 

توسع  یکلطور  به  .(1400،حسینی برعدم  بیشتری  تأثیرگذاری  زیرساختی  و  اقتصادی    ة موانع 

 . (1400زیاری،غلامی و ) کند و موانع سیاسی کمترین نقش را داردگردشگری پزشکی ایفا می

شهر مشهد   ی پزشک ی برند گردشگر ۀدر حوز یانجام شده نشان داد که مطالعات کم یها یبررس

 ۀدر حوز  ا یاند  پرداخته  یپزشک  یعوامل مؤثر بر گردشگر  یمطالعات به بررس  نیا  انجام شده است.

  ی پزشک  ی برند گردشگر  ةن یاست. در زم  انجام شده  یت شهر یریمد  دگاهی دبا    ی پزشک  ی برند گردشگر

  ی اآن مطالعه  یگردشگر   یبالا   یتوانمندشهر مشهد با توجه به    ی ژه برایوبه  یز یرکرد برنامهیبا رو

  ی د بر گردشگران پزشکیو البته با تأک  ین شکاف دانش یپرکردن ا  یحاضر برا  ةمطالعانجام نشده است.  

 . شودیپژوهش محسوب م  یکه نوآورانجام شده   یعراق

 

 پژوهش يشناسروش . 3

 . روش 1. 3

پژوهش  یا و  بهن  کاربردی  ماهبهلحاظ هدف  توص یلحاظ  برا  یلی تحل  -  یفیت روش،    ی است. 

ن  یدر ااستفاده شده است.    یدانی و مطالعات مای  کتابخانهاسناد    یها از روش بررسداده  یگردآور

  ی گردشگر  ةن یکه در زم  ی، متخصصان و افرادنظرانصاحب(  1مورد پژوهش شامل    ةپژوهش جامع
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فعال  یپزشک مشهد  داشتند؛  یدر  عراق 2ت  گردشگران  درمانکننده  مراجعه  ی(  مراکز  و    یبه  مشهد 

 ، است.   اندکردهبه مشهد مراجعه  یخدمات درمان یک بار برا ی که حداقل   یگردشگران عراق

هدفمند  گیری  نمونهق  یاز طر  یپزشک  ی گردشگر  و فعالان  متخصصان  ،کارشناسان  ةحجم نمون

  صورت الکترونیکی و حضوری بهنفر    25افت و  ی ادامه    یدن به اشباع نظر یتا حد رس  کهد  ش ن  ییتع

مورد مطالعه    یبه شهرها  یورود  ینکه گردشگران پزشک یبا توجه به ا  ها پاسخ دادند.پرسشنامهبه  

جوامع بزرگ با    یر که برا یگردشگران، از فرمول کوکران ز  ةن حجم نمونییتع  ینامعلوم است، برا 

آسان    یر یگق نمونهیاز طر  یعراق  یپزشکگردشگران    ةشود. حجم نمون ین است، استفاده میحجم نامع

در فرودگاه،  ماهه    4  ی زمان  ۀدر دور  یعراق   ینفر از گردشگران پزشک   384انتخاب و پرسشنامه توسط  

ب  ی دارا  یها مارستانیب پزشکان،    ،المللبینماران  ی بخش  مشهد   هاهتلبرخی  مطب  شهر  و   در 

 ل شد.  یتکم  و نجف  بغداد یهافرودگاه

های  منظور غربالگری شاخصبه پژوهش براساس مطالعات قبلی استخراج و  های  شاخصابتدا   

ها  سپس براساس آن  متخصصین و روش دلفی فازی استفاده شد.  ةپژوهش از دو مرحله پرسشنام 

متغیرهای مؤثر بر برند گردشگری پزشکی مشخص شد. در روش دلفی فازی متغیرهایی که حداقل  

و هرگاه اختلاف میانگین دو مرحله کمتر از حد آستانه  شوند  میباشد، تأیید    0.70ها  آنتوافق روی  

از   ن بعدی(. بنابرا138، ص.  2015و همکاران،    یبیحب)  شودمی( باشد، فرآیند نظرسنجی متوقف  0.2)

 . دو راند روش دلفی فازی نظرات متخصصان به اجماع رسید

ارزیابی شاخصبه پزشکی کلانمنظور  برندآفرینی گردشگری  تحلیل های  از روش  مشهد  شهر 

به این صورت که اهمیت هر گویه براساس نظر متخصصان و    ؛استفاده شد  1(IPA)اهمیت  – عملکرد  

ها براساس نظر گردشگران نظرسنجی شد و مبنای تحلیل قرار  عملکرد شهر مشهد در هر یک از گویه

در   .دهدمیگرفت. درواقع اهمیت، وضعیت مطلوب هر شاخص و عملکرد، وضعیت فعلی را نشان  

 

1. Importanace-Performance Analysis 
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براساس اهمیت و عملکرد آنینها باید برای آنت  برنامهها  مارتیلا و جیمز در سال   ریزی شود.ها 

اهمیتحل روش    1977 جی مارت )  کردند  یمعرف  راعملکرد  -تیل  و  شکل   (. 77، ص.  1977،  1مزی لا 

  کنند یبهبود« عمل م   یت برا ین »اولویی تع  یت« و »عملکرد« با هم برا ین است که »اهمیرابطه ا  یفرض

 . (62، ص.  1994)اسلک، 

ارزش   شد.  مشخص  یی تاپنج  کرت  یف لیبراساس ط  ت و ارزش عملکردیارزش اهمن روش  یدر ا

کارشناس و گردشگر    p  یحاصل نظر جمعب  یترت به که    (cj)  عملکرد  ییارزش نها  و  (bj)  تیاهم  یینها

 محاسبه شد.   ین هندس یانگیبود، با استفاده از م

 .ک درجه عملکرد استی ت و یک درجه اهمی یام دارا j ب هر مشخصه ین ترت یبد

اهمیت و  عملکرد  برای  آستانه  ، سپس  نمودار(ی چنقطه)خطوط    مقدار  در  قرمز  از    ن  استفاده  با 

میانگین حسابی محاسبه شد. پس از رسم نمودار و تعیین جایگاه هر شاخص در آن، با تعیین مقدار  

 . شودمیها مشخص  شود که براساس آن وضعیت شاخصآستانه نمودار به چهار بخش تقسیم می

 شود.میر استفاده یوزن خام از روش ز ةمحاسب  ی بعد برا ةدر مرحل
𝑂𝑊𝑗 =  |(𝑏𝑗 − 𝑐𝑗) × 𝑏𝑗| 

 ر استفاده شد.یاز فرمول ز ،ردی ک قرار بگین صفر و یوزن نرمال که ب ةمحاسب  ی ت برایدر نها

𝑆𝑊𝑗 =  
𝑂𝑊𝑗

∑ 𝑂𝑊𝑗
𝑚
𝑗=1

 

م یست که به چهار ربع تقسا   یسیت و عملکرد است. براساس ماتریاهم  بعددو    یک داراین تکنیا

، 2ک و اسوب ی)رازپوتن   مجدد شده است   یبند آنها طبقه ت یارها براساس اهمی شود که در آن معیم

 .است شده داده نشان ری ز ریتصو در سی ن ماتری(. ا1302، ص. 2014

 

1. Martilla & James 

2. Razpotnik & Svab 
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 عملکرد-تي ل اهميس تحليماتر . 1شکل 

 ( 78.  ص، 1977  مز،یج و لای مارت): مأخذ 
 

ندهای  یفرآ  لذا   .استف  یضع  ارهای مععملکرد    و  بسیاربالا   ارهایمعت  یه، اهمی ن ناحیدر ا ربع اول:

  است.  ستمیسضعف  رند. درواقع ربعِی گبت بهبود قرار ید در اولویند و باهست پذیرآسیب قسمتن یا

ت ین اولوید در بالاتری با  ن بخشیا  بهبود  یتلاش برا  است،ضعف اساسی در این ناحیه  از آنجا که  

 .ردی قرار گ

ند  ی و عملکرد فرآ  ادیزند بسیاریت فرآیاهم.  ابدید ادامه  ی که با  استسازمان    یقوت اصل  ربع دوم:

شتری  ی ، نگهداری و مورد توجه بیای رقابتی عنوان مزان بخش بهیندهای ایفرآ  نی؛ بنابراقوی است

 . رندیگیقرار م

ف  ی ن عوامل ضعیز در ایدارند و عملکرد سازمان ن  یکمت  یعوامل اهم  بخشن  یدر ا  ربع سوم:

به  یبنابرا.  است با توجه  اد  ینبا  ت بودن عواملیاهمکمن  ؛ چراکه  داشت  یاد یتمرکز ز  ن عواملیبر 

 خواهد شد.منابع   باعث اتلاف

افته  یص یاست. درواقع منابع تخص  بالا عملکرد    یول،  کمارها  یمعاهمیت    بخشن  یدر ا ربع چهارم:

  گر ید  یهادر بخش د  ی با  شوند؛ لذایمموجب اسراف در سازمان  است و    ازینش از  یب  ارهایمعن  یبه ا

 مصرف شوند.  
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 مطالعه مورد ۀمحدود. 2. 3

عنوان مرکز  شهر بهن کلانیاست. ا  رانیات  ین شهر پرجمعیو دوم  ی تخت معنویمشهد پاشهر  کلان

سیموقع  یدارا استان   باعث    یمناسب   ی اسی ت  که  بالااست  درمان  یتمرکز  امکانات  و  و   ی خدمات 

 ،السلامعلیهرضا  اماموجود حرم    ةن شهر به واسطیا  در مشهد شده است.  یخراسان رضو  یپزشک

  .است یون مسافر خارجیل یم  4و    یون زائر داخلیلیم 35ش از ی ب  یرای سالانه پذ   ،انیعین امام شیهشتم

درمانگاه   16،  یمرکز خصوص 17، یمرکز دولت 8شامل   یمارستان و مرکز درمان یب 45در حال حاضر 

  ی دارا  مشهد  یعلوم پزشک  ر پوشش دانشگاهیمحدود در مناطق ز  یجراح  یمرکز درمان  4و    یتخصص

وزارت بهداشت، درمان    ةثبت شده در سامان  یبراساس آمار رسم  .سلامت هستند  یمجوز گردشگر

ر  یمار غیگردشگر سلامت )ب  374هزار و    51ان آذر ماه،  ی امسال تا پا  ی، از ابتدا یو آموزش پزشک

ن عدد نسبت به مدت مشابه سال گذشته  یمشهد مقدس مراجعه کردند که ا  ی( به مراکز درمانیرانیا

 مشهد، پزشکی علوم دانشگاهت  یسا) درصد رشد داشته است  57گردشگر بوده،    291هزار و    29که  

1402 .) 

برخورداری از پزشکان و متخصصان مجرب، های اقامتی کم،  های درمانی نسبتاً ارزان، هزینهتعرفه

های  و راهالمللی  بینفرودگاه    وجودهای گردشگری، طبیعی و تاریخی،  ، جاذبهمناسبامکانات اقامتی  

از جمله   بیست دفتر خدمات گردشگری سلامت  فعال بودن حدودارتباطی ریلی و زمینی مناسب،  

 (.  142 ، ص.1400)خوشبین و بیدخوری، شهر مشهد استهای ظرفیت

 پژوهش ينظر يمبان. 4

که آن   (2010،  1ی گردشگر  ی)سازمان جهان  ک مکان اشاره داردیط  یها و شرانهیبه زم  برند مقصد

تحت عنوان برند    ی(، گاه2012)2کر یکند و مطابق با نظر بید جذاب و قابل توجه می بازد  یرا برا

 شود. یهم به کار برده م  یگردشگر 

 

1. ETC/UNWTO 

2. Baker 
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سرمایه    ،جذب گردشگران  منظوربهدر واکنش به افزایش رقابت    که   تحقیقاتی  هایحوزه  از  ییک

  ة وسع، ت توجه قرارگرفته های بازاریابی و برندسازی مورددر استراتژی ی مقاصد گردشگرو کمک به 

 (. 15، ص. 2017و همکاران، 1زنکر ) استمقصد  برند

ش ارزش برند است. ی جاد و افزایا  ین گام برایبرند، اول  ۀژیارزش و  یک بعد ضروری،  يآگاه

شود.  یم  یبالقوه تلق  یک مقصد پزشکی عنوان  بهرا  یز  ؛مار شناخته شودیب  ید برا یمارستان بایبرند ب

ن،  یشتر خواهد بود. بنابرایب  ی ک مقصد درمانید مجدد از  یشتر باشد، قصد بازدیب  یزان آگاهی هر چه م

مثال، در پوشش    یخود تمرکز کنند. برا   یاز برندها   ید و آگاهیش دی د بر افزایها بامارستانیران بیمد

 یچشم  یها مارستان مراقبتی)مانند ب گانیرا  ی پزشک  ی هاها و کمپیق آگهیگسترده از طر  ی ارسانه

ها  مارستانیب  یش آگاهیافزا  یعنوان چند ابتکار ثمربخش برافقرا، ممکن است به  ی( برایند، چنایآراو

  (.16.ص، 2،2016یداس و موکرج) در نظر گرفته شود

 در ن ی. همچناست گردشگران دگاهی د از مقصد انتخاب  در  ی م اساسیاز مفاه  ی کی برند  ر يتصو

 و اطلاعات مقصد  ری تصو  (.53، ص.  2014،  3)استپچنکُوا   مؤثر است مقصد یتیموقع راهبرد نییتع

دربارۀ   جذب  در  ی ضرور ل عامک  ی  را  آن پژوهشگران  ی برخ است و خاص ی مقصد  احساسات 

 (.  4، ص. 2014،ی زاده و سقفی)عل اننددیها به مقصد مآن یوفادار و گردشگران

کیفیت  . است «افت شدهیدر ا خدمتیت محصول یفیکننده از کادراک مصرف» شدهک درت يفيک

ز کردن یبا متما  شودیو باعث م کند  یم   جادی اارزش  ان  ی مشتر  ی، برایر ذهن ی مانند تصوادراک شده نیز  

دل رقبا،  از  باشند ی خر  ی برا  یلیبرند  داشته  ک5  ، ص.1399و همکاران،    یی)مرتضا  د   برند ت یفی(. 

  یرفاه امکانات  و خدمات  ها، رساختیز  ت یفی ک مانند   یمیمفاه با  که  شودی محسوب م یرقابت یضرورت 

 بر انتخاب  ، مقصد ت ی فیک از  برداشت گردشگران   (.54، ص.  2014)استپچنکُوا،    است مرتبط   مقصد
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لِهتو ی)ک  است  رگذاریتأث بسیار  مقصد  یابیبازار تیموفق  در  جهیو در نت  سفرشان مقصد ،  1،2013م و 

 (.  316ص. 

بی  شدهدرک  ارزش است که  ها  هزینهاستفاده از محصولات و خدمات و    یا ین مزای ک توافق 

ارزش محصول    ین مشتر ینابرا. ب(6  ، ص. 1397رپور و همکاران،  ی)ام  شودین مییتع  یتوسط مشتر 

  ی هایژگ یبه و  ی ارزش مشتر(.  7، ص.  22004)وارگو و لاش   کند نه فروشندهیم  مشخص ت را  ا خدمی

چارچوب    مانند  یطی ا محصول و شرایدر مورد خدمت    یمشتردانش  ،  یمنابع مال  ازجمله  یشخص

ک ابزار  ی ارزش    ئةارا   لذا  (.431، ص.  2014و همکاران،  3ی )لرِو  وابسته استد  ی خر  یمکان  -  یزمان

ت  یبه موفق  که شود  میمحسوب    یجاد وفادارین ایان، همچنی ذب و حفظ مشترج   رایبک  یاستراتژ

 (.  169، ص. 2004و همکاران،  4)وانگ  کندیم ی ادی زکمک  یمقاصد گردشگر 

 داده نشان تحقیقات .استبازاریابی   در مهم مفاهیماز    یکی یگردشگر مقصد برند به يوفادار

،  نیهمچن  .دارد همراه  به  را سود افزایش درصد  85 مشتریان، یوفادار و  حفظ ی درصد 5 افزایش 

،  2014،  5)ژنگ است   جدید مشتریان  جذب  از  کمتر بسیار موجود، مشتریان ی و نگهدار  حفظ ة هزین

  انی )جهان  شودیم محسوب یسازبرند یاصل  مزیت برند  به  یوفادار ایجاد ،ن اساسیبر ا  (.213ص.  

عوامل و متغیرهای بسیاری از جمله تصویر برند، کیفیت خدمات، ارزش   .(28  ، ص.1392و همکاران،

درک شده، رضایت گردشگر، شهرت مقاصد و تعهد گردشگران به مقصد تأثیرات مثبتی بر وفاداری  

 (.  186، ص. 2020، یرمحمد یاران و شی)آب گردشگران دارند 

تجربه از  این نوع سفر    هستند،  راضیهای سفر خود  وقتی مسافران  در  زیاد دوباره  به احتمال 

در وفاداری    .(210 ، ص.2017،  6تنفورد و جانگ )  شوندکنند و به مشتریان وفادار تبدیل می شرکت می
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برند است  ،به  بسیارمهم  مقصد  دربار  که  تصویر  احساسات  و  اطلاعات  منزلة  مقصدی خاص    ۀبه 

 مجدد خرید  ی برا ی تعهد عنوانبهبرند   به  فاداری و(.  1397)شیرمحمدی و همکاران،    شودتعریف می

های  قیمت با هاییگزینه یوقت حتی بیشتر، پول  پرداخت به تمایل (.  189، ص.  2007،  1لی)گ  است 

 بعد دو ی داراکه  (  29، ص.  2،2012)فرنس و والز  است  وفاداری  معنای به   ،باشد دسترس در کمتر

 بعد رفتاری، درو    است مثبت برند  به کنندهمصرف شنگر نگرشی، بعد  است. در نگرشیو   رفتاری 

،  2015و همکاران،    3ست ی)جرا  کندمی معرفی آشنایان  و دوستان به و خرد می دوباره را مدنظر برند 

دهان بهدهان غاتیتبل و تجارت مسافرت نفوذ قدرت شی افزا ،یابیبازار کمتر ی هانهیهز(.  298ص.  

 (. 5، ص. 1399و همکاران،  یی)مرتضا  هستند برند  وفاداری مزایای  از

مستخرج از منابع، ،  مؤثر بر توسعة برند گردشگری پزشکی در مشهدهای  گویهلازم به ذکر است،  

 ه شده است. ئوست ارا ی( در پ 1با ذکر منابع در جدول )

 

   پژوهش يهايافته . 5

   متخصصان آمار توصيفي. 1. 5

نفر    10درصد مرد بودند. از نظر تحصیلات    18زن و    7  ،نفر  25متخصصان این پژوهش شامل  

تخصصی،   دکترای  دارای  نفر  یک  دکترا،  مدرک  و    2دارای  کارشناسی  مدرک  دارای  نفر    12نفر 

شامل پزشکان، تسهیلگران گردشگری پزشکی، راهنمایان   نیز  دهندگانپاسخارشد بودند.  کارشناسی

 .گردشگری پزشکی کار کرده بودند ة که در زمین شدندمی  ت علمیئ تور، کادر درمان و اعضای هی
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2. Ferns & Walls 

3. Jraisat 
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 . مشخصات متخصصان 1جدول 

 هاي پژوهش يافته مأخذ: 

 جنسیت 

 درصد  فراواني  متغيرها 

 

 28 7 زن

 72 18 مرد 

 100 25 جمع

 تحصیلات 

 40 10 دکترا 

 4 1 تخصصی  دکترا

 8 2 کارشناسی 

 48 12 ارشد کارشناسی

 100 25 جمع

 تخصص 

 12 3 پزشک 

 28 7 پزشکی  گردشگری  تسهیلگر

 24 6 تور  راهنمای

 8 2 درمان کادر

 28 7 علمی  هیأت

 

 آمار توصيفي گردشگران . 2. 5

که حداقل یک بار به مشهد    بودند  گردشگران شامل گردشگران عراقی   ةدهندگان به پرسشنامپاسخ

درصد زن و   31نفر بودند که    384دهندگان  پاسخ  این   سفر و خدمات پزشکی دریافت کرده بودند.

 درصد مرد بودند.   69
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 عراقي  يپزشک جنسيت گردشگران  .2 شکل

 هاي پژوهش يافته مأخذ: 
 

  40تا    30بیشترین تعداد گردشگران پزشکی عراقی که به مشهد سفر کرده بودند، در طیف سنی  

 .  قرار داشتندسال   50تا    40و 

 
 عراقي  يپزشکسن گردشگران . 3شکل 

 های پژوهش یافتهمأخذ: 

 

درصد    5ارشد،  کارشناسیدرصد    31کارشناسی،    لاتیتحص  یدارادهندگان  پاسخدرصد از    34%

 درصد زیر دیپلم بودند. 11درصد دیپلم و  19دکترا،  

31%
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 عراقي  يپزشکميزان تحصيلات گردشگران . 4شکل 

 های پژوهش یافتهمأخذ: 

 

درصد شاغل در بخش    36درصد شاغل در بخش دولتی،    41دهندگان به پرسشنامه،  در میان پاسخ

 درصد بیکار بودند. 2درصد بازنشسته و  4درصد محصل،    8دار،  درصد خانه9خصوصی، 

 
 عراقي  يپزشکشغل گردشگران . 5شکل 

 های پژوهش یافتهمأخذ: 

 

روز در مشهد اقامت    7درصد از گردشگران عراقی که به مشهد سفر کرده بودند، کمتر از    34

درصد بیش    9روز و    30تا    20درصد    11روز،    20تا    10درصد    17روز،    10تا    7درصد    29اند.  داشته
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کمتر از ده روز برای دریافت خدمات پزشکی اقامت   %63. در کل در حد اندداشتهروز اقامت  30از 

 .  اندداشته

 
 مدت زمان اقامت گردشگران پزشکي عراقي در شهر مشهد . 6شکل 

 های پژوهش یافتهمأخذ: 

 

 پژوهش يهاشاخص يغربالگر .3. 5

ن ییتع   یبرا  پرسشنامهن شده است.  ی شده تدوانجاممطالعات    یمتخصصان براساس بررس  ةپرسشنام 

به آن پاسخ    یو حضور  یک یصورت الکترونبهنفر    25ن و  یآمده تدودستبه  یهاشاخص  یو غربالگر 

آن براساس  متغ دادند. سپس  گردشگر   یرها یها  برند  بر  ا  یپزشک  یمؤثر  درواقع  شد.  ن  یمشخص 

شهر مشهد    ی پزشک  ی ت عوامل مؤثر بر برند گردشگریسنجش وضع  ی برا  ییار و مبنایرها معیمتغ

 رد. ی ز مبنا قرار گی ر مطالعات مرتبط نیسا یتواند برا یاست و م 

دلف بعد روش  راند  دو  رس  یفاز  یاز  اجماع  به  متخصصان  و  ینظرات  عنوان بهشاخص    47د 

، یاس ی، سی، اقتصادیط اجتماعیه شامل شرایگو  11ن مرحله،  یشد. در ا  شناخته  اثرگذار   یها شاخص

فرهنگهاهتلبا  ها  بیمارستان  یهماهنگ اشتراکات  وجود  مذهبیخیتار  –  ی،  اشتراکات  وجود  ،  ی، 

و    یبا موقعیت مکان  یحی ، مراکز خرید و مراکز تفریگردشگر های  جاذبهمناسب، وجود    یوهواآب

شتر در  ی ل به پرداخت بی، تمایپزشک یعنوان مقصد گردشگر بهمناسب، تنها انتخاب  یامکان دسترس

  ی پزشک   یت کمتر در برند گردشگریل اهمین به دلیه شده براساس نظر متخصصئمقابل خدمات ارا
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بعد   5اثرگذار، در    یاصلهای عنوان گویهبهبرخوردار بود که    ییت بالا ی ه از اهمیگو  47حذف شدند.  

 گردشگران قرار گرفت. ةپرسشنام   یمبنا ی اصل

مطالعات  دستبهج  ینتا با  همکاران)آمده  و  موکرجی  ؛2019،  شریده  ؛2022،  رحمان  و  ، داس 

 همسو است.  (1395  جعفری و همکاران، ؛ و2016
 

 زدايي براساس نظر متخصصان فازي نتايج  . 2جدول 
 متخصصان  ةمأخذ: پرسشنام 

 هيگو کد شاخص 
ارزش دور  

 اول 

ارزش دور  

 دوم 
 نتيجه اختلاف

 
 
 

آگاهی  

 از برند 

د ییتأ 0/043- 0/807 0/763 شناخت گردشگر پزشکی نسبت به مقصد  1  

 د ییتأ 0/090- 0/843 0/753 شناخت گردشگر پزشکی از بیمارستان مقصد  2

3 
دسترسی راحت به اطلاعات مربوط به خدمات برای  

 ها در مراکز پزشکیخارجی
 د ییتأ 0/027- 0/83 0/803

4 
ای  هزبانمربوط به امکانات پزشکی به ارائه اطلاعات 

 خارجی  
 د ییتأ 0/040- 0/81 0/770

 د ییتأ 0/127- 0/863 0/737 های کادر پزشکی     تخصصرسانی در مورد اطلاع 5

 د ییتأ 0/037- 0/823 0/787 تبلیغات مناسب           6

 
 
 
 

 تصویر

درک 

 شده

 د ییتأ 0/030- 0/783 0/753 میزان تمایل به مقصد گردشگری پزشکی                    7

 د ییتأ 0/077- 0/877 0/800 میزان اعتماد به مقصد گردشگری پزشکی                                  8

 د ییتأ 0/000 0/78 0/780 دسترسی راحت به بیمارستان های مقصد                9

 د ییتأ 0/047- 0/85 0/803 انجام به موقع خدمات درمانی توسط کارکنان                                  10

 رد 0/003 0/68 0/683 شرایط اجتماعی شهر مقصد                                                            11

 رد 0/047- 0/697 0/650 شرایط اقتصادی شهر مقصد     12

 رد 0/007- 0/69 0/683 شرایط سیاسی شهر مقصد                                                                            13

 د ییتأ 0/077- 0/903 0/827 امنیت فردی                       14

 د ییتأ 0/053- 0/87 0/817 مدرن و با کیفیت بودن بیمارستان               15 
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 هيگو کد شاخص 
ارزش دور  

 اول 

ارزش دور  

 دوم 
 نتيجه اختلاف

 
 
 
 
 
 
 
 

کیفیت  

درک 

 شده

 د ییتأ 0/080- 0/903 0/823 خدمات درمانی مناسب و قابل اعتماد  16

 د ییتأ 0/120- 0/863 0/743 ه شده           ئ تنوع درمان های ارا 17

 د ییتأ 0/037- 0/89 0/853 کیفیت عملکرد پزشکان  18

 د ییتأ 0/003- 0/83 0/833 روند پیشرفت بهبودی  19

 د ییتأ 0/067- 0/87 0/803 برخورد مناسب کادر درمان  20

 د ییتأ 0/073- 0/85 0/777 امنیت اطلاعات شخصی گردشگر پزشکی 21

 د ییتأ 0/087- 0/837 0/750 مهارت های زبان خارجی کارکنان  22

 د ییتأ 0/043- 0/863 0/820 ها بیمارستانکیفیت محیط فیزیکی  23

 د ییتأ 0/073- 0/793 0/720 اینترنت و سایر امکانات ارتباطی بیمارستان 24

 د ییتأ 0/017- 0/793 0/81 آنلاین و پرداخت هزینه الکترونیک دهی نوبت 25

 د ییتأ 0/067- 0/82 0/753 های باکیفیت و مناسب اقامتگاهوجود   26

 د ییتأ 0/050- 0/76 0/710 با کیفیت  وجود خدمات پذیرایی 27

 د ییتأ 0/017- 0/77 0/753 ها بیمارستانکیفیت غذا و اسکان  28

 
 
 

ارزش 

درک 

 شده

 د ییتأ 0/006 0/781 0/787 بهداشت بیمارستان/درمانگاه 29

 د ییتأ 0/013- 0/793 0/780 شهرت بیمارستان  30

 د ییتأ 0/043- 0/847 0/803 شهرت پزشکان متخصص  31

 د ییتأ 0/027- 0/82 0/793 میزان شناخت گردشگر از پزشکان بیمارستان  32

 د ییتأ 0/010 0/8 0/810 بیمارستان/درمانگاه های زیرساخت 33

 د ییتأ 0/053- 0/87 0/817 تجهیزات پزشکی و آزمایشگاهی مناسب و مدرن  34

 رد 0/040- 0/693 0/653 ها هتلبا  ها بیمارستانهماهنگی  35

 د ییتأ 0/093- 0/853 0/760 زمان انتظار کوتاه برای دریافت خدمات درمانی 36

 رد 0/020- 0/617 0/597 آب و هوای مناسب  37

 د ییتأ 0/008 0/725 0/733 گردشگری های جاذبهوجود   38

39 
مراکز خرید و مراکز تفریحی با موقعیت مکانی و 

 امکان دسترسی مناسب 
 رد 0/010 0/663 0/673
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 هيگو کد شاخص 
ارزش دور  

 اول 

ارزش دور  

 دوم 
 نتيجه اختلاف

 رد 0/007 0/59 0/597 تاریخی -وجود اشتراکات فرهنگی  40

 رد 0/010- 0/607 0/597 وجود اشتراکات مذهبی  41

 د ییتأ 0/000 0/793 0/793 خدمات پذیرش مناسب و آسان  42

 د ییتأ 0/143- 0/887 0/743 پایین خدمات پزشکیهای  هزینه 43

 د ییتأ 0/147- 0/853 0/707 پایین اقامت و حمل و نقل های  هزینه 44

 د ییتأ 0/117- 0/853 0/737 ای مناسب پیش از سفر خدمات مشاوره 45

 د ییتأ 0/080- 0/85 0/770 مراقبتی پس از درمان های پیگیری 46

 د ییتأ 0/033- 0/87 0/837 وجود مترجم در مراکز درمانی  47

 د ییتأ 0/087- 0/803 0/717 گردشگری پزشکی های بستهوجود   48

 د ییتأ 0/067- 0/857 0/790 پرواز مستقیم از مبدأ به مقصد   49

 د ییتأ 0/017- 0/8 0/783 ونقل درون و برون شهری مناسب  حملوجود   50

 
 

 وفاداری 

 د ییتأ 0/023- 0/753 0/730 عنوان مقصد گردشگری پزشکی بهاولین انتخاب  51

د ییتأ 0/020 0/66 0/680 تنها انتخاب به عنوان مقصد گردشگری پزشکی 52  

 د ییتأ 0/047- 0/757 0/710 مقصد ترجیحی نسبت به سایر مقاصد  53

 د ییتأ 0/040- 0/783 0/743 تمایل به بازگشت مجدد به مقصد  54

 د ییتأ 0/067- 0/82 0/753 پیشنهاد دادن به عنوان مقصد گردشگری پزشکی  55

 د ییتأ 0/047- 0/83 0/783 معرفی بیمارستان به اقوام و آشنایان  56

 رد 0/013 0/677 0/690 ه شده ئتمایل به پرداخت بیشتر در مقابل خدمات ارا 57

 

 در شهر مشهد ي پزشک ي مؤثر بر برند گردشگر يهاشاخص ت يوضع. 3. 5

در شهر مشهد، بالاتر از حد متوسط است   یپزشک  یمؤثر بر برند گردشگرهای  شاخصن  یانگیم

با   یول  ،قرار دارد  یمشهد در حد متوسط و قابل قبول  یپزشک  یدهد که گردشگرین نشان میو ا

 دارد.   یادی ز ةآل فاصلدهیا
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 در شهر مشهد  يپزشک يمؤثر بر برند گردشگرهاي شاخص ن يانگ يم. 7شکل 

 پژوهش   یهایافتهمأخذ: 

 

قاسمی بالقوزآغاج ن را در شهر مشهد دارد و باتوجه به نظر  یانگین میشتریت بی فینکه کیبا توجه به ا

شده و قصد رفتاری  درکرا بر تصویر مقصد    تأثیرکیفیت بیشترین    دنکنمیان  ی که ب  (1397)  و همکاران

 است.   یپزشک یخوب شهر مشهد در گردشگر نسبتاً یتوانمند ۀدهندنشاناین امر ، دارد

ادامه وضع با استفاده از نمودار رادار یدر  ابعاد پژوهش  نشان داده شده   یت موجود و مطلوب 

 است.  

3.20

3.30

3.40

3.50

3.60

3.70

آگاهی از مقصد ت کیفیت دریاف
شده

ارزش درک 
شده

تصویر مقصد وفاداری به 
مقصد

3.41

3.61

3.46
3.50

3.38
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 مؤثر بر برند گردشگري پزشکي در شهر مشهد هاي شاخص ميانگين . 8شکل 

 های پژوهش یافتهمأخذ: 

 

آمده،  بهج  ینتا  براساس ارزش  یترت بهدست  و  برند  از  آگاهی  دو شاخص  بدرکب  ن یشتر یشده 

 آل دارد. ایدهت ین فاصله را با وضعیکمتر یآل دارند و وفادار ایدهت یفاصله را با وضع

 شهر مشهدکلان يپزشک  يگردشگر يني برندآفر يهاشاخص  يابي ارز .4. 5

شهر مشهد،   یپزشک  یبرند گردشگر   توسعةمؤثر برهای شاخص  ی ابی منظور ارزبهن قسمت  یدر ا 

تحل عملکرد  یاز روش  استفاده شدیاهم  –ل  اهمیابه  ؛ت  که  گوین صورت  هر  نظر  ی ت  براساس  ه 

شد و    یسنج براساس نظر گردشگران نظر ها  گویهک از  یمتخصصان و عملکرد شهر مشهد در هر  

را    یت فعلیت مطلوب هر شاخص و عملکرد، وضعیت، وضعیل قرار گرفت. درواقع اهمی تحل  ی مبنا

م اینشان  به  توجه  با  اهمیدهد.  همینکه  بشاخص  ةت  از  ی ها  نشان    4ش  همدهد  میاست،    ة که 

0

1

2

3

4

5
آگاهي از برند

تصویر درک شده

ارزش درک شدهکیفیت درک شده

وفاداري

عملکرد اهمیت
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شتر  یت ب یهما  یدارا  یهال مشخص کردن شاخصین تحلیها مهم هستند و هدف از انجام اشاخص

 کرد.  یزی رها برنامهبهبود آن یها تمرکز و براآن یاست که بتوان روتر ضعیفو عملکرد 

اختلاف و    های مؤثر بر توسعة برند گردشگری پزشکی در مشهدهیگوشاخص اهمیت و عملکرد  

ارای( در پ3)  ها در جدولآن اه  ئوست  بی شده است. هر چه  باشد،  ین اختلاف  در    ۀدهندنشانشتر 

 شده است. یمعرفها شاخصن یت بودن آن شاخص است که در ادامه ایاولو

 
 مشهد  يپزشک يگردشگر  برند ةتوسعمؤثر بر  يها گويه عملکرد  –ت ياهم  .9 شکل

 های پژوهش یافتهمأخذ: 

 

ها  اهمیت و عملکرد هر شاخص که باخط سبز و قرمز نشان داده شده، شاخص  ةبراساس آستان

گیرند که براساس اهمیت قسمت قرار می  4ها در گیرند و براین اساس شاخصقسمت قرار می  4در  

های دارای اولویت که از اهمیت بالایی  ریزی شود و شاخصها برنامهها باید برای آنو عملکرد آن

آن  ،برخوردارند استاما عملکرد  پایین  کهمشخص می  ،ها  اولویت    باید   شود  قرار  ریزی  برنامهدر 

 ها اختصاص داده شود. بگیرند و منابع بیشتری برای بهبود آن
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ربع    8 در  کنیا» شاخص  تمرکز  گرفته   «دینجا  پزشکقرار  گردشگر  شناخت  شامل  که  از    ی اند 

غات مناسب، وجود مترجم، ی، تبلیکادر پزشک  یها در مورد تخصص  یرسانمارستان مقصد، اطلاعیب

ارادرمانتنوع   م  یمراقبتهای  پیگیریشده،  ه  ئ های  درمان،  از  مقصد گردشگر یپس  به  اعتماد    ی زان 

  یی ت بالا ین عوامل از نظر متخصصان اهمی، ایبه عبارت  ؛و شهرت پزشکان متخصص هستند یپزشک

ن عوامل  یا  ید بر روی ها بایز یرن، در برنامهین است. بنابراییاما عملکرد شهر مشهد در آنها پا ،دارند

 . ن عوامل بهبود بخشندیتمرکز شود و عملکرد خود را در ا

شوند  می  یبند ها محاسبه و سپس رتبه، وزن شاخصتیاولو  یدارا  یهاشاخصن  ییتع  یحال برا

 .رندیقرار گ یز یرت برنامهی تا در اولو

 

 مشهد  يپزشک يبرند گردشگر ةتوسعدر جهت  يزيربرنامه ت ي اولو يدارا يهاشاخص . 3جدول 
 های پژوهش یافتهمأخذ: 

 وزن خام  تياهم عملکرد کد هيگو
وزن  

 نرمال
 ي بندرتبه

q2 962/2 مارستان مقصد یاز ب یشناخت گردشگر پزشک  532/4  116/7  122/0  5 

q6 063/3 ی کادر پزشکهای تخصصدر مورد رسانی اطلاع  655/4  415/7  128/0  3 

q7 1/3 غات مناسب ی تبل  614/4  985/6  12/0  7 

q14 132/3 وجود مترجم   825/4  168/8  141/0  1 

q27 141/3 شده ه ئ های ارادرمانتنوع   655/4  051/7  121/0  6 

q33 106/3 پس از درمان  یمراقبتهای پیگیری  569/4  683/6  115/0  8 

a37 149/3 یپزشک  یزان اعتماد به مقصد گردشگریم  739/4  539/7  13/0  2 

q40 992/2 شهرت پزشکان متخصص   561/4  156/7  123/0  4 

 

اثرگذار بر برند  های  شاخص  یاز نظر بررس  (،1400)  مفرد و پاکانسعیدی  ةحاضر با مطالع  ةمطالع

شده    ییشناساهای  شاخصکرد باعث شده  یاما تفاوت عمده در رو  ،مشابه است   یپزشک  یگردشگر 
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ب  ةکرد مطالعیو رو  ییو اجرا  یتیری شتر مدین مطالعه بیکرد ایمتفاوت باشد؛ چراکه رو شتر یحاضر 

مفرد و همکاران، شامل  سعیدی  ة ت مطالعیاولو  یدارا های  شاخصن  ی است. بنابرا  مقصد ریزی  برنامه

 شرفته ی پ  زاتی تجه بودن روزبه آنها، نگی هتل تیوضع ،یدرمان مراکز  و ها بیمارستان لاتیتسه  و  تیفیک

 کردن مند نظام شهری، هایوال یفست و دادها یرو از یزبانی م واحد،  گذاریمتیق درمان، های روش و

 به  سلامت گردشگر  خروج و ورود به مربوط  مقررات  ل یتسه  ،سلامت گردشگران  لگری ی تسه دفاتر

  ی داراهای  شاخصر است.  شه ایحرفه برندسازی  های تیفعال ی سازمانده و کپارچهی تیری مد ،کشور

پژوهش  یاولو مقصد،  حاضرت  بیمارستان  از  پزشکی  گردشگر  مورد رسانی  اطلاع،  شناخت  در 

های  پیگیری،  شدهه  ئهای ارا درمانتنوع  ،  وجود مترجم،  تبلیغات مناسب،  های کادر پزشکیتخصص

است    شهرت پزشکان متخصص،  میزان اعتماد به مقصد گردشگری پزشکی،  مراقبتی پس از درمان

 .  بسترهایی است که باید قبل از هرگونه اقدام اجرایی در اولویت قرار گیردکه 

 

 يريگنتيجه. 6

شهر ی جدهای  ارزشاز    یکی برند  گردشگر ید  برند  که    یپزشک  ی،  جذب  تواند  میاست  به 

نکه شهر  یباتوجه به از کمک کند.  یر خوب از شهر نی جاد تصویگردشگران، جذب ثروت، اعتبار و ا

  باید است،  ویژه عراق  به  ج فارس یخل  ۀ حوز  ی از کشورها  ی زیاد  یگردشگران پزشک  ی رایمشهد پذ 

بر آن گام  سازی  بهینهو در جهت    یی شهر شناسا  این  یپزشک   ی گردشگربرند  توسعة    عوامل مؤثر 

  یبرند شدن گردشگر   م بریر مستقیعوامل که تأثترین  مهمن پژوهش  ین جهت در ایبرداشت. به هم

ت مطلوب  یآن با وضع ةن عوامل در شهر مشهد و فاصل یت موجود ایو وضع ییدارد، شناسا یپزشک

شهر    ی پزشک  ینگ گردشگریبرندریزی  های برنامهاولویتق  ین طریمورد سنجش قرار گرفت تا از ا 

ه در قالب  یگو  47پژوهش    یها افتهیبراساس  در پاسخ به سؤال اول پژوهش،  مشهد مشخص شود.  

 شد.    ییاثرگذار شناسا یعنوان عوامل اصل بهعامل  5
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های  میانگین شاخص،  مشهد  یپزشک  یت گردشگریدر پاسخ به سؤال دوم پژوهش در مورد وضع

دهد که  مؤثر بر برند گردشگری پزشکی در شهر مشهد، بالاتر از حد متوسط است و این نشان می

زیادی دارد.   ةفاصلآل  ایده گردشگری پزشکی مشهد در حد متوسط و قابل قبولی قرار دارد ولی با  

ن مقدار را  یکمتر  41/3ن  یانگی به مقصد با م  ین و آگاهیشتریب  61/3ن  یانگیافت شده با میت دریفیک

 داشت.  یاز نظر گردشگران عراق

 ة، اهمیت همیتاهم –روش تحلیل عملکرد ج ی نتابا توجه به  و در پاسخ به سؤال سوم پژوهش 

ها مهم هستند و هدف از انجام این تحلیل  شاخص  ةدهد همبود که نشان می  4ها بیش از  شاخص

تمرکز  ها  آناست که بتوان روی  تر  ضعیفدارای اهمیت بیشتر و عملکرد  های  شاخصمشخص کردن  

ب  یترت بهقرار گرفتند    ی زی رت برنامهیکه در اولوهایی  شاخصریزی کرد.  ها برنامهو برای بهبود آن

پزشکی،   گردشگری  مقصد  به  اعتماد  میزان  مترجم،  وجود  از:  مورد  رسانی  اطلاععبارتند  در 

های کادر پزشکی، شهرت پزشکان متخصص، شناخت گردشگر پزشکی از بیمارستان مقصد،  تخصص

 .مراقبتی پس از درمانهای  پیگیریه شده، تبلیغات مناسب و ئاراهای درمانتنوع 

 

 ها شنهاديپ . 7

 ةتوسع  است که موجب  یاز الزامات   ی کیکشور    یبرا گردشگری سلامت    جامع  ة برنامیک    ةیته

انجام شود.   یز لازم است اقداماتینتر  پایینحال در سطوح  نیباا  ،خواهد شدموجود  نظام سلامت  

ا انکه  یازجمله  پژوهش،یدر  به    ن  توجه  بای ترت به  هاافتهیبا  راهکارهایب  اولوی ز  ید  در  را  ت یر 

 :قرار دادریزی  برنامه

  ی ق برگزار ی( از طریسیو انگل  ی)عرب  یو گردشگر  یپزشک  یان تخصصت مترجم آگاه به زبیترب  -

 ها کارگاه

 یپزشک  یستم گردشگر یسهای  توانمندیازها و  ین نیآموزش آنلا  یتخصص   ةساماناندازی  راه  -

 شهر مشهد 
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تعداد   - ن  یاستخدام و جذب  گردشگر ای  حرفه  یروهایاز  واحد  و   یدر  سلامت شهر مشهد 

 استان  یع دستی و صنا ی، گردشگریراث فرهنگیسازمان م  یمعاونت گردشگر

طر  ی سامانده  - از  آگاهیدلالان  آموزش،  س  یساز ق  در  جذب  لگر  یتسههای  شرکتستم  یو 

ش اعتماد گردشگران یسلامت کشور و افزا  یدار گردشگر یپاتوسعة  سلامت و کمک به    یگردشگر 

 سلامت 

سلامت مشهد    یگردشگر   یهایها و توانمنددر مورد تخصصرسانی  اطلاعش تبادلات و  یافزا  -

  ی اندازا راهیبا وزارت بهداشت آن کشور    ی زنیق رای از طررسانی  اطلاعگردشگرفرست و    یدر کشورها 

 ک دفتر در مبدأ ی

از  ی مورد نهای درمانر ی سا  ییت گردشگران و شناسایزان رضایه شده، مئ اراهای درمانشناخت  -

 از گردشگرانیه شده برحسب نئاراهای درمانش تنوع ی افزارای گردشگران ب

 ران ی هر مشهد در داخل و خارج از اش  یپزشک یدر مورد گردشگر  یابی غات و بازاریتبل - 

 . ماریت کامل بیپس از درمان تا حصول رضا  یمراقبتهای  پیگیریش  یافزا -
 

 کتابنامه

ت ی ت خدمات، رضایفیر برند، کیتصو   ی بررس(.  1397. )، زیباغیو هاشم  ؛ ی،  یرمحمدیش  ؛ ا  .رپور، عیام .1

 ین کنفرانس ملیپنجم(.  بانک تجارت  یکارگزار :یان )مطالعه موردیمشتر  یو ارزش بر وفادار  یمشتر

 . https://civilica.com/doc/784409   .تهران ،یت و حسابداری ریدر مد یکاربرد یهاپژوهش

 زیتبر  شهر یدرمان خدمات برند ژهیو ارزش بر مؤثر عوامل یبررس (.1399)  ، ص. ا.زادهو قانع  ؛ا ،یموریت .2

 . 161-171(، 1)7 ،یشهر   یگردشگر  ةفصلنام. سلامت  گردشگران یوفادار آن در ریتأث و

برند مقصد    ژهیثر بر ارزش وؤ عوامل م   یبررس  .(1395).  ، زیآبادضیف یانیو ک   ؛م  ،نجارزاده  ؛و  ،یجعفر .3

 . 75-93، ( 20)6 ،یگردشگر ةو توسع یز یربرنامه ةمجل .()مورد مطالعه:شهرستان سوادکوه  یگردشگر
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