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Abstract 
Aim and introduction: Health tourism, a dynamic and high-growth segment of 

the global tourism industry, represents a significant source of revenue and socio-

economic development. Countries with competitive advantages in medical 

expertise and cost structures, such as Iran, are uniquely positioned to capitalize 

on this burgeoning market. However, the inherent complexity of health 

tourism—characterized by a multitude of stakeholders, including ministries of 

health, tourism, foreign affairs, parliament, and private service providers—

presents a formidable challenge for traditional marketing approaches. Existing 

literature has often been fragmented, focusing on isolated aspects such as the 

marketing mix (Ahmadi et al., 2022), the impact of specific variables on 

satisfaction (Saberi et al., 2023), or limited conceptual models (Bagheri et al., 

2023). A critical gap exists in the form of a comprehensive, integrated, and 

process-oriented model that effectively captures the dynamic, multi-level 

strategic marketing management required for success in this sector. 

This research aims to address this gap by answering the central question: What is 

the process model for strategic marketing management in the health tourism 

industry? The primary objective is to develop a holistic paradigm holistic that 

elucidates the causal conditions, core phenomenon, contextual phenomena, 

intervening conditions, strategies, and consequences of consequences health 

tourism marketing, with a specific focus on the Iranian context as an emerging 

destination. 

Methodology: Given the exploratory nature of the research question and the lack 

of a comprehensive existing theoretical framework, this study adopted 

a qualitative approach using the systematic grounded theory strategy as proposed 

by Corbin and Strauss (2015). This methodology is particularly apt for 

developing a process-based model from rich, empirical data. 

 Data Collection: Data were collected through semi-structured 

interviews with 16 experts in the fields of strategic management, marketing, 

and health tourism. The participants were purposively selected via snowball 

sampling, and represented a diverse range of stakeholders from macro (e.g., 

policymakers in parliament, ministries), meso (e.g., university researchers, 

Destination Marketing Organizations (DMOs) managers), and micro (e.g., 

hospital and clinic managers) levels. Data collection continued 

until theoretical saturation was achieved. 

 Data Analysis: The analysis followed the three-stage coding process of 

grounded theory: 
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1. Open Coding: Interview transcripts were meticulously analyzed, leading to 

the extraction of 247 initial concepts. 

2. Axial Coding: These concepts were grouped into categories and 

subcategories, establishing relationships between them. This process was 

guided by constant comparison. 

Selective Coding: A core category was identified, and all other categories were 

systematically integrated around it to form the final paradigm model. 

Trustworthiness was ensured through member checking, peer debriefing, and 

coder agreement (87%). 

Finding: The Emergent Paradigm Model: The analysis culminated in a robust 

paradigm model comprising six core dimensions: 

 Causal Conditions: Five key categories drive the need for strategic 

marketing management: 

1. Macro-level Policymaking: (National development plans, international 

relations, impact of sanctions). 

2. Regional Competition: (Perceived pressure from rivals like Turkey, 

market share analysis). 

3. Tourist Needs: (Demand for personalized services, comprehensive 

travel packages). 

4. Host Community Needs: (Economic development, job creation, 

sustainable development). 

5. Limited Resources & Industry Sustainability: (Environmental 

constraints, need for technological investment). 

 Core Phenomenon: Strategic Health Tourism Marketing Management 

This is identified as the central process, encompassing: defining 

mission/vision, analyzing the external and internal environment (industry, 

competitors, customers, internal capabilities), setting SMART goals, and 

formulating and selecting alternative strategies. 

 Contextual Conditions: These are the environmental factors that facilitate or 

hinder strategy implementation: 

1. Suitable Structure: (Effective organizational structures, inter-sectoral 

coordination). 

2. Research & Development: (Interaction with research centers, 

specialized symposiums). 

3. Culturalization: (Public awareness and acceptance of health tourists). 

4. Infrastructure: (Medical facilities, general tourism infrastructure, digital 

systems). 

5. Internal Marketing & Training: (Educating staff and the community). 

 Intervening Conditions: These mediating variables critically influence the 

success of strategies: 

1. Coordination and Integration: (The most critical factor, involving the 

elimination of siloed operations and parallel work among ministries and 

organizations). 

2. Investment Development: (Facilitating domestic and international 

investment). 

3. Strategic Network Value Management: (Managing relationships with all 

actors in the value chain). 

4. Comprehensive Competitive Intelligence System: (Monitoring 

competitors, technologies, and market trends). 
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5. Marketing Information System: (Systematic data collection and 

analysis). 

 Strategies (Actions/Interactions): Seven key strategic categories were 

identified: 

1. Effective STP Execution: (Segmentation, targeting, and positioning). 

2. Appropriate Marketing Mix Determination: (Personalized pricing, 

diverse promotional activities). 

3. Branding and Trust-Building: (Developing a national medical brand, 

obtaining international accreditations). 

4. Networking: (Forming strategic alliances and partnerships). 

5. Budgeting and Resource Allocation. 

6. Strategy Implementation: (Leadership, organizing, conflict 

management). 

7. Control and Evaluation: (Continuous performance monitoring). 

 Consequences: Successful implementation of the model leads to significant 

outcomes: 

1. Economic Development & Sustainable Income: (Increased revenue, job 

creation, poverty reduction). 

2. Increased Social Welfare: (Improved healthcare infrastructure and 

quality of life for citizens). 

3. Development of the Health Tourism Ecosystem: (A more robust and 

patient-centric system). 

4. Enhanced National Security: (Through indirect "health diplomacy" and 

regional cooperation). 

Improved Customer Experience & Word-of-Mouth: (Leading to loyalty and 

advocacy). 

Discussion and Coclusion: This study makes several significant contributions to 

the theory and practice of health tourism marketing. The proposed model moves 

beyond the fragmented, factor-oriented approaches of previous research by 

presenting a dynamic, multi-level, and process-oriented framework. 

 Theoretical Implications: The model's primary theoretical innovation is its 

integration of macro-level governance and diplomacy as fundamental causal 

conditions, not merely as peripheral environmental factors. It demonstrates 

that success in health tourism marketing is not solely dependent on 

operational marketing tactics but is fundamentally contingent upon a 

synergistic alignment between macro-policy, meso-level strategic 

coordination, and micro-level execution. The identification of "Coordination 

and Integration" as a pivotal intervening condition provides a profound 

explanation for the failure of many isolated marketing efforts in this sector. 

 Practical Implications (Recommendations): 

o At the Macro Level: Establish a joint "Health Diplomacy Taskforce" 

between relevant ministries. Develop a unified "National Health 

Tourism Marketing Strategy." 

o At the Meso Level: Launch an integrated "e-Visa for Health" system 

and create a "National Health Tourism Brand Development Center." 

o At the Micro Level: Design integrated "Health-Tourism Combo 

Packages" and implement a "Health Tourist Experience Management 

System." 

 Comparison with Existing Literature: While confirming the importance of 

known factors like service quality and branding, this model places them 
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within a broader causal chain. It addresses a critical gap in studies like 

Pashaeifar et al. (2022) by incorporating multi-level governance and in 

Smith & Hung (2023) by specifically highlighting the role of health 

diplomacy and institutional coordination within the unique context of Iran. 

In conclusion, this research provides a comprehensive roadmap for 

policymakers, DMOs, and marketing managers in the health tourism industry. 

The grounded theory approach ensures that the model is deeply rooted in the 

realities and complexities of the sector. Future research could quantitatively test 

the relationships within this model using Structural Equation Modeling (SEM) or 

conduct comparative studies in other emerging health tourism destinations. 

 

Keywords: Paradigmatic pattern, Strategic management model, Health tourism, 

Grounded theory. 
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گچکیمه

در اقتصلاد ههلا ی    تلوههی  قابل  بخشی مهم از صنعت گردشگری، سهم  عنوان بهگردشگری سلامت 
ها  برداری از این ظرفیت های اقتصادی و اهتماعی متعددی است. بهره ایجاد فرصت ساز زمینهدارد و 
راهبلردی  ملدیریت  در این میان، اقدامات عملیاتی مناسب است که  اهرای تدابیر کلان و اتخاذ مستلزم

راهبلردی بازاریلابی گردشلگری    ملدیریت  د. الگوی رو می به شماربازاریابی یکی از ارکان اصلی آن 
بلرای توسلعه ایلن    هلام   هلای بازاریلابی، رلارروبی     تمامی سطوح فعالیت  ظر گرفتن درسلامت با 

ملدیریت راهبلردی بازاریلابی     فراینلدی بلرای  ارائه الگوی  ،ژوهش. هدف این پدساز می فراهمصنعت 
-توصلییی   ماهیلت و رو،،  از ظلر ای و  توسلعه  - هدف، کاربردی از ظر  گردشگری سلامت است که

هلا و الالاعلات بله رو،     اسلت. داده  شلده  ا جلام کییی و رویکلرد اسلتارایی    رو،با  وتحلیلی است  
گردشلگری سللامت    ة یر از خبرگلان حلوز   61ساختاریافته با   یمها جام مصاحبه از لاریق میدا ی و 
 ةهامعل قرار گرفلت.   وتحلی  تجزیهمورد   مند،  ظام بنیاد دادهاستراتژی  با استیاده ازو  شده گردآوری

هلای ملدیریت راهبلردی، بازاریلابی و      در حلوزه خبرگلان علملی و سلازما ی     شلام  ژوهش پآماری 
هلای ارائله خلدمت،     در بخلش  اسلت. ایلن افلراد   میا ی و عملیاتی  گردشگری سلامت در سطوح کلان،

گیلری هدفمنلد لگلولله برفلی       و به رو،  مو له  دار د یتگذاری فعال گیری و سیاست تصمیم ،مدیریت
از کدگلذاری بلاز،    گیلری  بهرهو با  زمان هم صورت بهها  آوری و تحلی  داده یند هم افر ا تخاب شد د.

هلا منجلر بله     داده  یل تحل. گیری، اشباع  ظری بلود  و ملاک توقف  مو ه محوری و گزینشی ا جام شد
 یمحلور  دهیل ماوله ، پد ۵ل یعلّ طیشرا د:ش یبعُد اصل شش شام   یی ها یمیپارادا یالگو یریگ شک 

 ۴گلر ل  مداخلله  طیماولله ، شلرا   ۴ل یا نهیزم طیسلامت ، شرا یگردشگر یابیبازار یراهبردمدیریت ل
ملدیریت  دهلد کله موفایلت در     ملی  هلا  شلان   یافتله  ماولله .  ۵ل املدها یماوله  و پ ۷ماوله ، راهبردها ل

حکمرا لی کللان،    میلان  سلطحی  رنلد تعامل  پویلا و    درگلرو راهبردی بازاریابی گردشگری سلامت، 
شلده   ائله راهبردهای هماهنگ در سطح میا ی و اهلرای ارلربخش در سلطح عملیلاتی اسلت. الگلوی ار      

 گردشگری سللامت مورداسلتیاده  گذاران و مدیران صنعت  راهی برای سیاست  اشه عنوان بهتوا د  می
 .قرار گیرد
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گرقمرل

 یجهاان  1یناخالص داخل دیدرصد از تول 11حدود که  رود به شمار میجهان  عیصنا ترین بزرگاز  یکی یصنعت گردشگر
و  درصاد برساد   4/11حادود    ی باه از کل اشتغال جهاان  این صنعت سهم ،212۲شود در سال  بینی می پیش .دهد یم لیرا تشک
 ایفاای نشاش  اقتصادی و اجتمااعی جهاان    ةیک بازیگر اصلی و پیشرو در توسع عنوان بهمیلیون شغل جدید،  ۹ بیش از ایجاد با
 کماک  ،یاقتصااد جهاان   ةمحرکا  یهاا روین ی ازکا ی عناوان  باه ایان صانعت    .(2124، 2شورای جهانی گردشگری و سافر د )کن
در  یبارا  یا گساترده  طاور  باه کاه  « ساممت  یگردشاگر ». (3،2122شیونس و چیر) کند می یجهان داریپا ةبه توسع توجهی قابل

هاای گردشاگری    ترین بخش (، یکی از مهم2121، 4)مارمیون و هیندلیشود  یاستفاده م یرفاه، سممت و درمان پزشک برگرفتن
( 211۲، ۲)کاوگمن  فرد اشاره دارد یو جسم یذهن وضعیت اصمح ای، بهبود ترمیم یبرا یدور از کشور مادر یبه سفراست و 
 ریغ یسممت به کشور یو ارتشا یبهبود ،یحفاظت ،بخشی توان ،یخدمات درمان افتیدر باهدفسممت  یگردشگر یمردم برا

 (.2122و همکاران،  6)سئو کنند یاز کشور محل سکونت خود سفر م

ای بارای تحاول    یشارانه پ همچاون ده و کار ملی حمایات  اقتصاد از رشد  ،سممت با جذب ارز خارجی یصنعت گردشگر
 د.شاو  خود باعث ارائه تصویری مطلوب از مشصد گردشگری سممت در ساط  جهاانی مای   این امر کند که  اجتماعی عمل می

ایان روناد معکاو     کنند. امروزه،  افتیرا در یپزشک های درمان نیکردند تا بهتر یاز شرق به غرب سفر م مارانی، بازاین پیش
معشاول   یکنند که خدمات پزشک یسفر م توسعه درحالو  یشرق ی، به کشورهاافتهی توسعه یاز غرب و کشورها مارانیبشده و 
 (.  211۲و همکاران،  7هستند )صال  درمانی و یپزشک یها یروافن نیتر شرفتهیمجهز به پ ودهند  یارائه م یو بهتر

 2122که در سال  شایو آفر انهیخاورم در سممت یبازار گردشگرارزش ، 8تحشیشات بازار دیتابریج ةبرآورد موسس بر اسا 
 ،دوره طای ایان   رود یو انتظار ما  خواهد یافت شیدلار افزا اردیلیم ۲/4۹به  2131تا سال  ه استدلار بود اردیلیم انزدهپحدود 
فاردی همچاون    هاای منحصاربه   ایران به دلیال برخاورداری از ظرفیات   در این میان،  درصد را تجربه کند. 1/34 ی معادلرشد
گردشاگری   های نوظهور یکی از قطب عنوان بههای رقابتی،  های مجهز و پیشرفته و هزینه کان و جراحان مجرب، بیمارستانپزش

گردشگری پزشکی، ایاران   ةدر زمین ۹گزارش اخیر سازمان جهانی گردشگری طبقشود.  در منطشه خاورمیانه شناخته می سممت
با استناد باه آماار رسامی    (. 2121، سازمان جهانی گردشگری) پتانسیل بسیار بالا در این حوزه قرار دارد با یکشورهای ةدر زمر
ایاران   دستی ، گردشگری و صنایعگردشگری خارجی وزارت میراث فرهنگی ةشده از سوی مدیرکل دفتر بازاریابی و توسع ارائه

از گردشگر در بازاری جهاانی   میزانسممت بوده است. این  گردشگر و دویست هزار میلیون یکپذیرای حدود  1413در سال 
نظیار   ، مناابع کام  های بالای پزشاکی  توانمندی ، با توجه بهدرصد 2۲تا  21میلیارد دلار و نرخ رشد سالانه  47با ارزش تشریبی 

شاجاعی،  ) کارده اسات   برداری از مناافع ایان صانعت ایجااد     در بهرهایران فرصتی استثنایی برای های رقابتی،  و قیمت سممت
1414.) 

باا اساتفاده از    دیهوشمند با داریپا یگردشگر یها یاستراتژدر حال تحول است و  یگردشگر یجهان یابیو بازار تیریمد
 یابیا و بازار تیریدر ماد  هاا  وهیش نیبهترو اجرای انتشار  لیتسه جهت یابیو دانش بازار ها یافتهبر  یمبتن یگردشگر تیریمد

 یکارد یرومناد  ازیصانعت، ن  کیا  عنوان بهی گردشگردیگر، سوی (. از 2123و همکاران،  11)بوهالیس استفاده شود یگردشگر
 (.2123و همکااران،   1؛ ایاوار  بایادال  2111و همکااران،   12؛ پانیاک 211۹و همکاران،  11است )دویر کپارچهیو  یچندبخش

                                                 
1. Gross Domestic Product (GDP) 
2. WTTC 
3. Scheyvens & Cheer  
4. Marmion & Hindley 
5. Coghlan 
6. Seow 
7. Saleh 
8. Databridge Market Research 
9. UNWTO 
10. Buhalis 
11. Dwyer 
12. Panyik 
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 ارائه الگوي فرآیندي مدیریت راهبردي بازاریابی گردشگري سلامت

 خاود را درک کنناد   یهاا  تامش  پیوساته  هام  باه  تیا ماه ودرک کنند  یگردشگر ةنشش خود را در توسع دیمشصد با نفعان یذ
 (.211۹، ۲؛ هانکیسون211۹و همکاران،  4؛ دویر2121و همکاران،  3؛ راکسا2123و همکاران،  2)اسپادارو
 ریتاثث  عملیااتی در ساط    یگردشاگر  ارائاه خادمات  بار   میمستش طور به ،سطوح بالاتردر  راهبردی یزیر برنامه یاثربخش 
 یگردشاگر  ةتوساع  یبرا راهبردی یعملکردها موردرا در  یبخش  نیوافق بتتواند  یم یابیبازار راهبردی یزیر برنامهگذارد.  یم

و  یبا هماهنگ ها آننظر گرفتن ارتباط  رشود و د یم فایمربوطه ا نفعان یکه توسط ذ ییها نشش  ید. شناخت صرساز ریپذ امکان
 یریپاذ  رقابات  (.2121و همکااران،   6)آلاداگ اسات  یاتیح ،راهبردینگر  موفق و کل یبه اجرا یابیدست یمؤثر برا یکپارچگی

 ناد یافراین خود  ،یدیعامل کلو  وابسته استآن  یابیبازار راهبردی یزیر برنامه یندهایافر تیبه موفش از هر چیزی شیمشصد ب
که  دارد یمؤثر در سط  دولت بستگ یبه هماهنگ شدت به یابیبازار راهبردی یزیر برنامه هایندیافر تیاست. موفش یزیر برنامه
در  وضاوح  باه آن  آثاار و  گاذارد  یما  ریمشصد تثث یخدمات محصول و ارتشا ةتوسع ازجمله ،راهبردی یبر عملکردها درنهایت
 (.  2118، 7)مک کیملی و گیلمور شود یاحسا  م یمحصول گردشگر ارائهسط  

بازاریاابی   ةدهاد مطالعاات موجاود در حاوز     نشاان مای  که در بخش مبانی نظری تشری  شده است، پژوهش  ةمرور پیشین
 :دکربندی  توان در سه دسته اصلی طبشه گردشگری سممت را می

، منصاوری و همکااران   (1411ها همچون مطالعات احمدی و همکاران ) پژوهش ةعمد: بازاریابی برآمیختهمطالعات مبتنی  .1
 .اند های بازاریابی سنتی متمرکز بوده بر شناسایی عوامل مؤثر در قالب آمیخته( 13۹۹صل و همکاران )و مسعودی ا( 1411)
و زکااوتی و  ( 1412، بااقری و همکااران )  (1411هاایی مانناد امیادی و همکااران )     پژوهش: سازی محدود مطالعات مدل .2

ها عمدتاً فاقد نگاه یکپارچه به سطوح مختلف مدیریتی  اند، اما این مدل های مفهومی پرداخته به ارائه مدل( 1412همکاران )
 .هستند

 
هاای راهباردی تثکیاد     بار جنباه  ( 2118و لاکای و گمیناا )  ( 2111اگل و همکااران )  ازجملهمطالعاتی : مطالعات راهبردی .3

 .های خاصی از صنعت بوده است بر بخش ها آناند، اما تمرکز  داشته
و اند چاارچوب جاامعی ارائاه دهناد      یک نتوانسته اند، اما هیچ دانش داشته ةوسعاگرچه این مطالعات سهم ارزشمندی در ت

های بازاریابی عمومی، یا سنجش تثثیر متغیرهاای منفارد بار     تمرکز غالب این مطالعات بر شناسایی عوامل پراکنده، ارائه آمیخته
بازاریاابی  از جاامع   یتادوین الگاوی   ول ماناده، مغف وضوح بهپیامدهایی مانند رضایت و وفاداری بوده است. آنچه در این میان 

ویژگی بارز گردشاگری ساممت    های ذاتی این صنعت دهد. است که بتواند پاسخی هماهنگ و یکپارچه به پیچیدگی راهبردی
صورت چندبعادی و راهباردی بررسای     در این صنعت بهرا د و مسئله کرنفعان آن درک  توان با نگاهی به بازیگران و ذی را می
هاای وزارت میاراث فرهنگای،     بلکه فعالیات است، های وزارت بهداشت و درمان  زیرساختمتکی بر تنها  صنعت نهاین د. نمو

روادیاد    امنیت،در امور وزارت کشور )  دیپلماسی(، ةدر حوزاقدامات و تدابیر وزارت امور خارجه )، دستی گردشگری و صنایع
نین و نظارت(، وزارت راه و شهرسازی، ساازمان هواپیماایی کشاوری، گمارک     قوا ةدر عرص(، مجلس شورای اسممی )غیره و

های  پژوهشند. کن ایفا میدر موفشیت اقدامات بازاریابی آن نشش بسزایی ، همگی بیمه و  جمهوری اسممی ایران، سیستم بانکی
گیری )کمن، میانی و عملیاتی( را  موجود عمدتاً فاقد چارچوبی هستند که این تعاممت پیچیده نهادی و سطوح مختلف تصمیم

یند ایکپارچه است که فر یمسئله اصلی این پژوهش، فشدان مدل یند بازاریابی راهبردی ببینند. بنابراین،امرکزی فر ةهست عنوان به
ای  تماامی باازیگران و عوامال زمیناه     نظرگیری دربازاریابی راهبردی در صنعت گردشگری سممت را در سطوح مختلف و با 
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 . ؤثر بر آن، تبیین نمایدم
 :کند نتایج این پژوهش با پر کردن این خلأ علمی، در سه سط  به گسترش دانش در این حوزه کمک می

از بازاریابی راهباردی گردشاگری ساممت، داناش موجاود را از       سطحی چندیندی و االگوی فر ارائه یک: در سط  نظری
روابط باین ساطوح کامن، میاانی و      ودهد  سوق می مند نظاماز عوامل پراکنده به سمت یک چارچوب منسجم علیّ و  فهرستی

 .سازد نفعان را مشخص می خرد و همچنین نشش هر یک از ذی
گذاران عمال خواهاد کارد تاا باا       برای مدیران و سیاست ابزاری تشخیصی و راهبردی عنوان بهاین الگو : در سط  مدیریتی
تخصایص دهناد و   را بخشای را بهباود بخشایده، مناابع بهیناه       یندهای کمن، بتوانناد همااهنگی باین   ادرک روابط نهادی و فر

 .ندکنراهبردهای بازاریابی همسو و اثربخشی را طراحی و اجرا 
د وضعیت موجود پژوهشگران بتوانن که طوری بهباشد؛  مبنایی برای تحشیشات آتی تواند شده می مدل ارائه: در سط  پژوهشی

کمّی بسانجند.   صورت بهآن را  های مؤلفههای اجرایی را شناسایی کنند و روابط بین  را در قالب این مدل ارزیابی کرده، شکاف
مانناد   نفعای  ذی چناد نگرش به بازاریابی در صنایع پیچیده و  ةساز تحولی در نحو نگر، زمینه این پژوهش با عبور از نگاه جزئی

 .خواهد بودگردشگری سممت 

گربرنگگنظ  

گرمي ي گراهب ب گاریاريراگ

. وکار و مزیت رقابتی متمرکاز اسات   بر ایجاد و اجرای راهبردهای بازاریابی برای دستیابی به رشد کسب بازاریابی راهبردی
 اسات  هاا  آنهای بازاریابی و ارزیابی اثربخشای   کننده، توسعه کمپین این امر مستلزم درک بازارهای هدف، تحلیل رفتار مصرف

های بازار و تبدیل  ترین بخش ، انتخاب مناسبها و توجه به آن بازاریابی بر شناسایی رقبا(. مدیریت راهبردی 2124، 1)راجیندرا
محور اصلی این نوع بازاریابی، تمرکز بر بازار هادف بارای    (.2112، 2)اندرسون تمرکز دارد ها به واحدهای سودآور این بخش

و  نفعان مرتبط است. بازار هدف از طریق پنج عنصار اصالی مشاتریان، ساهامداران شارکت، رقباا       خلق ارزش برای تمامی ذی
هاای اصالی    مشاهورند، پایاه   «پانج سای  »ر که باه  این پنج عنص (.211۹، 3)فیلیپو شود عوامل محیطی یا بستر بازار شناسایی می

برای ایجاد ارزش برای ذینفعان بازار هدف، دو عامل مهام یعنای اساتراتژی و تاکتیاک     . دهند تعریف بازار هدف را تشکیل می
ؤثر هاای ما   های بلندمادت و طراحای اساتراتژی    عنوان ابزاری برای تدوین برنامه بازاریابی بهمدیریت راهبردی است.  موردنیاز
 (:211۹و همکاران،  4)آنسوف که شامل سه مرحله کلیدی است شده معرفی

 )ارزیابی محیط داخلی و خارجی همراه با بررسی نیازهای مشتریان( راهبردیتحلیل  .1

 ، نوآوری، توسعه محصول و مدیریت ارتباطات(سازییابی محصولات، برند گذاری، موقعیت تدوین استراتژی )هدف .2

 .(راهبردیهای  سازی و نظارت بر برنامه اجرای استراتژی )پیاده .3
 تیا باه مز  یابیو دسات  یمشتر یارزش برتر برا جادیسازمان، بر ا یکل یریگ فلسفه و جهت کی عنوان به یراهبرد یابیبازار
مفهاوم، هساته    نیا (. ا211۲، ۲کااتلر و کلار  تمرکاز دارد )  یابی گاهیو جا یریگ هدف ،یبند بخش ل،یتحل قیاز طر داریپا یرقابت
 کیا  جااد یا یبرا «6یابیبازار ختهیآم» یهدف و طراح یاست که در آن، انتخاب بازارها یابیبازار یها یاستراتژ نیتدو یمرکز
امار   نیا ساممت، ا  ی(. در حاوزه گردشاگر  2111، 7واراداراجاان ) ردیپذ یصورت م انیمطلوب در ذهن مشتر یرقابت تیموقع

فارد   منحصربه یشنهادیگردشگران سممت است تا بتوان ارزش پ فرسممت و رفتار س یازهاین ها، زهیاز انگ قیمستلزم درک عم
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 ارائه الگوي فرآیندي مدیریت راهبردي بازاریابی گردشگري سلامت

 (.2123و همکاران،  1منگنمود ) یرا طراح یو مشاوم

 یها یو کنترل راهبرد اجرا ،یزیر محور، بر برنامهندیاتر و فر جامع یچارچوب عنوان به یابیبازار یراهبرد تیریمشابل، مد در
 ناان یکاه اطم  یاتیا عمل تیریو ماد  یابیا بازار یهاا  یاستراتژ نیتدو نیاست ب یمفهوم، پل نیدارد. ا دیتثک شده نیتدو یابیبازار

بار   یو مبتنا  ایا چاارچوب پو  کیا با اهداف کمن سازمان همسو هساتند، بلکاه در    تنها نه یابیارباز یها تیفعال کند یحاصل م
شاامل   ناد یافر نیا ،یراهبرد تیری. ازنظر مد(2116، 2دونالد و ویلسون )مک شوند یم هماهنگو  یابیارز ،یساز ادهیبازخورد، پ

باه   ییپاساخگو  یبارا  یابیا بازار یایا پو یهاا  تیا قابل جادیو ا منابع نهیبه صیتخص ،یو خارج یداخل طینظارت مستمر بر مح
ساممت،   یگردشگر یراهبرد یابیبازار یبرا یندیافر یدر ارائه الگو ن،ی. بنابرا(2114، 3)هانت و دیروزایربازار است  راتییتغ
راهبارد،   نیب یکپارچگیو  کند یعمل م یاستراتژ اتیح ةموتور محرک اجرا و کنترل چرخ عنوان به بیایبازار یراهبرد تیریمد

  (.2121و همکاران،  4هادریان) دکن یم نیتضم یتحشق اهداف راهبرد یرا برا یو فرهنگ سازمان ها ستمیساختار، س
باه دو هادف کلیادی     زماان  همامروز، دیگر کارایی لازم برای دستیابی  چالش پرهای  ریزی سنتی بازاریابی در محیط برنامه

 پویاای  ریازی  برناماه » عناوان  باا  ای تازه مفهوم ،رو ازاین. را ندارد «بازار با انطباق ی پیوسته بهبود» و «شده تحشق اهداف تعیین»
ساه   زماان  هام نیازمند هماهنگی و مدیریت و  آید که یک توانمندی برتر و پیشرفته به شمار می شده معرفی« راهبردی بازاریابی

ینادها و  اسازی تغییر از طریاق باازآرایی فر   پیاده و اجرای راهبردی با رهبری مدیریت ارشد، ریزی بازاریابی برنامه رکن اساسی
 (. 2124و همکاران،  ۲تئوهاراکیس) «است منابع

در انطباق مؤثر با نیازهای بازار از طریق استفاده بهیناه از مناابع بارای تولیاد محصاولات       راهبردیماهیت اصلی بازاریابی 
بازاریاابی   ةبر این باور است کاه جاوهر  نیز ( 2118) 7(. کامیلری2116و همکاران،  6)کیم هماهنگ با تشاضای بازار نهفته است

 .آوری اطمعات و شناسایی نیازهای آینده مشتریان است نظور جمعم ، تعامل پویا با بازار بهراهبردی
 یرهایمتغ تثثیر بررسی ای کیمیپارادا یهابه ارائه الگوبیشتر  شده انجاممطالعات  زین یگردشگر ةو توسع یابیبازار ةنیزم در

در سااخت   یتجربا  یابیا بازار کاارگیری  باه  ی( الگاو 2123پور و همکااران )  زمان برای نمونه،اند.  پرداخته گریکدیمختلف بر 
 2121تا  2121 یها سال درکه  داد یم لیتشک یرا گردشگران ها پژوهش آن آماری ةجامع وند کرد را تبیین یگردشگر رؤیاهای

 ازجملاه  ،دیا جد یهاا  رساانه  فارد  منحصاربه  یهاا  یژگا ی( بر و2122کرده بودند. وانگ و همکاران ) دیاز استان خوزستان بازد
 یگردشاگر  یابیا بازار یندیا( مدل فر1411و همکاران ) یکردند. اسد دیتثک ،قدرت انتخاب مخاطب شیو افزا یساز یشخص

 اسات، ینشاش س  ،یعنصر 12 ختهی( با ارائه مدل آم13۹۹و همکاران ) اهوریکردند. پ یطراح یاصل ةمشول 12 قالب تهران را در
 کردند. برجسته یگردشگر ةدر توسع یداریو پا تیامن

بر جذب گردشاگران   مؤثرعوامل  ییشناسا ای کیمیپارادا یارائه الگو هبها عمدتاً  پژوهش زیسممت ن یگردشگر ةحوز در
 تیارائه مدل قابل»با عنوان  ی( در پژوهش2121و همکاران ) یدیام برای مثال، اند. پرداخته گریکدیمختلف بر  یرهایمتغ تثثیرو 
 تیا از قابل یمادل  جادیانجام شد، به ا بنیاد داده یکه با استفاده از تئور «سممت یصنعت گردشگر ةتوسع یچابک برا یابیبازار
را  ناه یهز یرهبار  یو راهبردهاا  یانساان  ةیسارما ازجملاه   یمفهوم اصل 14سممت پرداختند و  یچابک در گردشگر یابیبازار
ساممت شاهر تهاران پرداختناد کاه       یگردشگر یابیبه ارائه مدل بازار ی( در پژوهش1412و همکاران ) یکردند. باقر ییشناسا

نشاان داد باا توجاه     جیو نتاا  اسات بُعد  7مؤلفه و  22بود که شامل  یشنهادیپ یمدل مفهوم کی صورت بهشده  چارچوب ارائه
 ینادها یو فرا یعا یب(، عوامال ط مات یدرماان )ق  ةنی)محصول(، هز یخدمات پزشک ویژه ، بهیابیبازار ةختیعناصر آم ضرورت به
 ساخت.کننده متنوع  مصرف مختلف یها گروه یسممت را برا یگردشگر یشنهادهایپ دیبا رانه،یشگیپ

 .سممت پرداختند یها سممت در دهکده یگردشگر یابیمدل بازار یبه طراح یدر پژوهشنیز ( 1412و همکاران ) یزکاوت
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 هاا  افتاه یباود.   (یو خارج یداخل) 2121تا  2111 یها سال ةبازدر  یمطالعات یبررس کردیروبا  یپژوهش از نوع سنتزپژوه نیا
 هیا اول یهاا  یبر اسا  بررس سمیآن در جذب تور تثثیرسممت و  یگردشگر یابیبر مدل بازار یاثرگذار ةنیدر زمکه نشان داد 
مراحال شاامل    نیا است که ا یقابل استنباط و بررس یکل طبشه سهسممت  یگردشگر یابیاثرگذار بر مدل بازار یها در شاخص

 .است «موجود متیامکانات و تسه»و  «یابیعناصر بازار»؛ «(الملل نیب یالملل )معرف نیب یابیبازار» یاساس بُعدسه 
 ع،یا مکان، ترف مت،یمؤلفه )خدمات، ق هفتسممت را در  یگردشگر یابی( عوامل مؤثر بر بازار1411و همکاران ) یاحمد

از برناد، اعتمااد،    تی)رضاا  یدیا کل بُعد شش زی( ن1411و همکاران ) یکردند. منصور ی( بررسندیاو فر یکیزیراد، شواهد فاف
( 13۹۹اصال و همکااران )   یمؤثر دانستند. مسعود یپزشک ی( را در گردشگریو وفادار یبسته درمان ،یابیتنوع خدمات، بازار

 یاخمقا  های مؤلفه تیاهم یبررس باهدف یاخمق های مؤلفهبر  تثکیدسممت را با  یدر گردشگر یابیبازار یالگو یدر پژوهش
  دند.کرارائه  ،یگردشگر یابیبازار یدر الگو
باا اساتفاده از    «رانیا سممت ا یدر گردشگر یاجتماع یابیسنجش بازار»با عنوان  ای مطالعه( در 13۹۲و همکاران ) یزارع
 یابیا بازار یابزارهاا  کاارگیری  باه باا  کاه  نشاان داد   ها آن قیتحش جینتا .مدل پرداختند یبه طراح یاکتشاف ختهیآم قیروش تحش
عوامال مادل    افازایش داد. را  یبه سافر درماان   لیتما توان ، میسممت یگردشگرباور مثبت نسبت به مشصد  جادیا و یاجتماع
 ،یاجتمااع  یابیا سممت، راهبرد بازار یو درک بازار گردشگر لی، تحلبازارگرا یشامل رهبر این پژوهشدر  یاجتماع یابیبازار
 ی( و لطفا 1412و همکااران )  یصاابر همچنین،  بود. یشناخت های مؤلفهو  یاجتماع یابیبازار ختهیآم ،یابیبازار یها رساختیز
 .دداشتن دیتثک تالیجید یابیاز برند و بازار تیبر نشش رضا بی( به ترت1412و همکاران ) یانیآشت

 یمفهاوم  ی: مادل یبر جامعه مجاز یمبتن یابیبازار»با عنوان  ی( در پژوهش2118) ائویوو و ز ک،یالکترون یابیحوزه بازار در
 قیتشاو و  یجامعاه مجااز   الکترونیکای باا   یابیا بازارهدف آن تلفیاق   ارائه کردند که یمفهوم یمدل «یصنعت گردشگر یبرا
صانعت   یبارا را  یمجااز  یگردشاگر  ةجامع بود. این مدل، مفهوم بازاریابیداوطلب  انابیبازار عنوان به ایفای نشش به انیمشتر

 یابیا مادل بازار  یخاود باه طراحا    مطالعاه ( در 13۹۹و همکااران )  دبخشیساع از ساوی دیگار،    .سازد نمایان می یگردشگر
 ییشناساا را  این حاوزه مؤثر در  بُعدپرداختند و پنج  شنهاددهندهیپ یها ستمیس کردیبا رو رانیا یپزشک یگردشگر یکیالکترون
 یرساان  اطامع  باا عوامال مارتبط    ،یفارد  یها یژگیعوامل مرتبط با و ،یعوامل مرتبط با خدمات پزشکاند از:  که عبارت دندکر
 در مهمای  نششنیز  بیفراترک مطالعات. سفر متیو عوامل مرتبط با تسه یگردشگر یجنب یها عوامل مرتبط با جاذبه ،ینترنتیا

شاامل   یدیا کل بُعد هشتمطالعه،  87 بررسی( با 1411) انیو نمام یپژوهش ارفعبرای نمونه،  .اند داشته پیشین های یافته تلفیق
( 1411و همکااران )  فار  ییپاشاا  همچناین،  .دناد کر ییرا شناساا  ناد یاو فر یکیزیشواهد ف  افراد، ع،یمکان، ترف  مت،یخدمات، ق

  .ارائه دادند یبُعد پنج ییالگو
 یابیا بازار یاساتراتژ  یهاا  مادل  و تحلیال  نیای تع باهادف  ی( در پژوهش2118) نایو گم یلاک ،یراهبرد مطالعات ةدر حوز
جااوه  در  متوساط  و کوچاک  وکارهای کسب تجاری های فرصت از برداری بهره برایرا  مسیر ، مدلی ارائه کردند کهیگردشگر
 دند.کر دییرا تث اوکاره کسباین  یبر توانمندساز یابیبازار ختهیآم ریتثث ها سازد. آن می هموار یغرب

 ت،یا فیبر ک وپرداختند  یصنعت گردشگر در یابیبازار راهبردی یزیر به برنامه مطالعه خوددر نیز ( 2111و همکاران ) اگل
 دهاد  ینشان م یگردشگر ابانیبه بازاردر این پژوهش،  شده ارائه. چارچوب کردند دیتثک یابیبازار ندیدر فرا یو اثربخش کارایی

تادوین  هادف   یهاا  فروش در بخاش  شیافزا یبرا ای راهبردی و برنامه ردهک وتحلیل تجزیهبازار خود را  توانند یکه چگونه م
 یابیا  تیا موقع ت،یا خمق قیا تزر ل،یا و تحل قیا تحش ازها،ین وتحلیل تجزیه شامل یا شش مرحله کردیرو کی این محششانکنند. 
( 1382اخامق )  و ملک یمشبکاند.  را پیشنهاد داده میو تنظ یابیآموزش، اجرا، ارزدرنهایت و  یابیبازار ةبرنام ةتوسع ،راهبردی
 ختاه یعناصار آم  ری( تاثث 138۹و همکااران )  یدختیب نیام که درحالیپرداختند،  یابیو بازار گذاری سیاستارتباط ابعاد  یبه بررس
 قرار دادند. دییرا مورد تث یصنعت گردشگر یبر ارتشا یابیبازار

 یرهاا یمتغ ریتاثث  لیسممت عمدتاً بر تحل یگردشگر یابیبازار ةدر حوز نیشیپ یها پژوهش شود یکه مشاهده م گونه همان
 یبارا  یابیا بازار ختاه یمتناوع آم  یهاا  و ارائه بسته یابیبازار یها یاستراتژ یطراح ،یندیافر یها مدل نیتدو ج،یبر نتا یابیبازار

راهبردی بازاریابی که بتواند پاساخی  مدیریت فشدان یک الگوی جامع  حال، بااین .اند متمرکز بوده یسممت و پزشک یگردشگر
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 ارائه الگوي فرآیندي مدیریت راهبردي بازاریابی گردشگري سلامت

از  یریا گ ضامن بهاره  شاود. الگاویی کاه     وضوح احساا  مای   ، بههای ذاتی این صنعت دهد هماهنگ و یکپارچه به پیچیدگی
سممت داشته باشاد و   یگردشگر دیریت بازاریابیو راهبردی در م کپارچهی یکردیرو ،یابیعلم بازار یدستاوردها نیدتریجد
 . کند نیبرند مشصد تدو ریاعتماد و تصو تیو متمرکز بر تشو داریمنسجم، پا یندیاصورت فر را به یابیبازار

گ نرسگگپژوهشگروش

و سایر مفروضات  آنهای ضروری برای انجام  مبانی نظری و فلسفی تحشیق، مهارت ضمنی، صورت به تحشیقشناسی  روش
 ینادی مادیریت راهباردی بازاریاابی گردشاگری ساممت      اارائاه الگاوی فر   باهدفژوهش حاضر پ .کند مرتبط را مشخص می

 ةو در زمار تحلیلای   -توصایفی   ماهیات و روش،  ازنظار ای و  توساعه  - هادف، کااربردی   ازنظار  این مطالعاه شده است.  انجام
 . گیرد میقرار های کیفی با رویکرد اکتشافی  پژوهش
. باود  گردشاگری و ساممت   ،مادیریت راهباردی  ، هاای مادیریت بازاریاابی    خبرگاان حاوزه   شاملآماری پژوهش  ةجامع
د. بارای  گردیگردآوری  ساختاریافته نیمه های مصاحبهاز طریق ها  ( انجام شد و دادهبرفی گلولههدفمند ) صورت هب  گیری  نمونه

استراتژی های حاصل با استفاده از    انجام شد و داده خبرگان مصاحبه با 16، جربیهای ت آوری داده جمع و تحشق هدف پژوهش
مفااهیم مارتبط باا الگاوی مادیریت راهباردی       . در این فرایناد،  گرفت قرار تحلیل مورد مند با رویکرد نظام بنیاد دادهپژوهشی 

الگاوی  شادند. درنهایات،   بنادی   ها دسته لهکدگذاری محوری در قالب مشو ةو در مرحل  استخراجبازاریابی گردشگری سممت 
پاژوهش حاضار    ،د. بنابراینگردیکدگذاری گزینشی تدوین  ةیندی مدیریت راهبردی بازاریابی گردشگری سممت در مرحلافر

پاردازی   های مهام نظریاه   یکی از روش بنیاد، دادهاست. استراتژی پژوهشی  گرفته انجاممشطعی  صورت بهبا رویکرد استشرایی و 
استخراج مفااهیم، کادها و    . اسا  این روش بردش معرفی اشتراو  و گلیزر توسط 1۹61 دهة درنخستین بار  است کهکیفی 
باز، محاوری و گزینشای    ةکدگذاری در سه مرحلدر این رویکرد، (. 211۲، 1است )کوربین و اشتراو استوار  ها آنبندی  طبشه

در این پژوهش، پاساخی منطشای و آگاهاناه باه ماهیات اکتشاافی و پیچیاده         یادبن دادهانتخاب روش د. شو می انجام)انتخابی( 
 موضوع بود.  
کاه   اسات راهباردی بازاریاابی گردشاگری ساممت     مدیریت یندی و یکپارچه برای ا، ارائه الگویی فرپژوهش هدف اصلی

توانایی در کشف مفااهیم ناو و تبیاین    نابه دلیل  ،های کمی است. روش بوده فاقد چارچوب نظری جامع در بافت ایرانتاکنون 
نگر، قاادر   محدودیت در ارائه دیدگاه کل سببهای کیفی دیگر مانند موردپژوهی به  روشنیز و  نفعان متنوع پویا بین ذی روابط
، امکاان  هاای میادانی   داده زنظریاه ا  استخراج با تثکید بر بنیاد دادهنبودند. در مشابل، روش  تحشیقگویی به اهداف این  به پاسخ
دهنادگان خادمات( فاراهم     ها تاا ارائاه   های تمامی بازیگران کلیدی )از وزارتخانه را از تلفیق دیدگاه سطحی چندمدلی  طراحی
هاای بااز، محاوری و انتخاابی،      کدگاذاری طریاق  گیری از  گیری نظری تا رسیدن به اشباع و با بهره . این روش با نمونهساخت
باا   تنهاا  نه، این رویکرد دین ترتیبتعامل سطوح کمن، میانی و عملیاتی ارائه دهد. ب ةنحو منسجمی از «نظری روایت»توانست 

نیاز مطابشات   های پیچیاده و نوپدیاد    شناختی در مواجهه با پدیده ، بلکه با استانداردهای روشبود همسوکاممً اهداف پژوهش 
 دارد.

بازاریاابی   ةباار هاای بااز در   پرساش  و باا اساتفاده از   تهسااختاریاف  غیار صاورت   مصاحبه ابتدایی به چهاردر این پژوهش، 
پاس از هار    عملکرد نهادهاا انجاام شاد.    ةگستر و ها و بررسی وضعیت موجود ویژگی  ها، الزامات، چالش  گردشگری سممت،
قارار گرفات. ساپس پژوهشاگر باه مصااحبه بعادی         موردبررسای تحلیل و کدگذاری باز  رایسازی و ب مصاحبه، متن آن پیاده

هاا باه    ها در مصاحبه های اصلی، محوریت پرسش گیری مشوله پرداخت. با استخراج مفاهیم اولیه در قالب کدهای باز و شکل می
ای ساختاریافته و در راست صورت نیمه های بعدی به بازاریابی گردشگری سممت تغییر یافت و مصاحبه مدیریت راهبردیسمت 

در  مصااحبه  12مشادماتی،  هاای   بدون احتساب مصااحبه که مصاحبه ) 16 انجام از درمجموع، پس .ددنهمین موضوع انجام ش
 وپانج  چهلمصاحبه بین یک ساعت و گردید. هر اشباع نظری حاصل  ،کشف مسئله اصلی و پدیده محوری انجام شد( راستای

                                                 
1. Corbin & Strauss 
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منجار باه    ۹تاا   1هاای   مصااحبه در این میاان   .لسات بعدی منجر گردیددقیشه تا سه ساعت به طول انجامید و برخی نیز به ج
عمد با افرادی انجاام   طور به ،14تا  11های  مصاحبهند. شد ی پژوهشها و ابعاد الگو ای از مشوله شناسایی و کشف بخش عمده

هاای   ش یابد. در این مرحله، مشولهافزایمنظرها و رویکردها  ها و سطوح سازمانی متفاوتی قرار داشتند تا تنوع که در نشش ندشد
 .جدیدی افزوده شد

انجام شد. در این دو مصاحبه آخر، هیچ مشولاه یاا    اعتبارسنجی و آزمون نهایی اشباع صرفاً برای نیز 16و  1۲های  مصاحبه
پرداختناد. ایان   ها تنها به تثیید و تشری  بیشتر همان چاارچوب مفهاومی قبلای     ویژگی مفهومی جدیدی استخراج نشد و داده

 .گیری و اعمم اشباع نظری بود همان نشطه توقف نمونه
گردشگری، فعالان و متولیان گردشگری سممت انجام شاد و   ةبا پژوهشگران و اساتید دانشگاه در حوز ها در ابتدا مصاحبه

هدفمناد،   صاورت  بهی اطمعاتی، ها های مرتبط با شکاف ها و نیاز به داده پس از کشف پدیده محوری و به اقتضای تبلور مشوله
 ةگیری و فعالیت انتخاب شدند. معیارهای انتخاب خبرگان در مرحلا  های ویژه و سطوح مختلف تصمیم هایی با تخصص نمونه
مشالات معتبار   ةنویسنداستاد دانشگاه یا گردشگری سممت،  ةمدیریتی در حوز ةسال سابش 11حداقل  شتندا ها، آوری داده جمع

های مرتبط با ساط  کامن    بود که به فراخور تبلور مشوله ربط از نهادهای ذی دریکیارشد  یتیرداشتن سمت مده، در این حوز
هاای مارتبط باا     این معیارها به سمت داشتن سمت اجرایی در نهادهای متولی همچون مجلاس شاورای اساممی و وزارتخاناه    

صاورت کاه پاس از     نیا باه ا  ؛بود ینظر یریگ بر نمونه یمبتن و ایاست که پروتکل مصاحبه، پو گفتنیموضوع متمایل گردید. 
در مادل،   ینظر یها شکاف کردن پرنوظهور و  یها در مشوله تر قیکاوش عم یبرا یهر مصاحبه، سؤالات مصاحبه بعد لیتحل

در  ،مشادماتی  یهاا  در مصااحبه  «ساممت  یپلماسا ید» ةلا مشو ةیا اول یی، پس از شناساا نمونه ی. براشد یداده م قیاصمح و تطب
 جمعیات مشخصات  1جدول شد.  مطرح نهیزم نیدر ا یتر یسؤالات تخصص ک،یپلماتیعمدتاً با خبرگان د یبعد  های مصاحبه
  دهد. شوندگان در پژوهش حاضر را نشان می مصاحبه شناختی

 شوندگان مصاحبه شناختی جمعیتمشخصات  .1جدول 

گرحلگ عریی 
ریزانگ
گتحصیلات

گپس گسریررنگ
سراقلگ
گخمر 

گح یهگتخصص

 ریزی گردشگری گذاری و برنامه سیاست 28 کارشنا  خبره گردشگری دکتری ، گردشگری و ...میراث فرهنگی وزارت

 مدیریت اجرایی گردشگری سممت 31 معاونت درمان دانشگاه علوم پزشکی دکتری دانشگاه علوم پزشکی

 پژوهشگرو  دانشیار دانشگاه دکتری تحشیشات و فناوری  وزارت علوم،
 راهبردیریزی  مدیریت و برنامه 16 گردشگری

 مدیریت بازاریابی 1۲ دانشیار دانشگاه دکتری تحشیشات و فناوری  وزارت علوم،

 مدیریت بازاریابی 17 دانشیار دانشگاه دکتری تحشیشات و فناوری  وزارت علوم،
 آموزشوزارت بهداشت، درمان و 
 پزشکی

 گردشگری سممت 22 دانشگاه علوم پزشکیمدیریت درمان  دکتری

 دکتری دهنده خدمات گردشگری سممت ارائه
خدمات  ةدهند مدیر واحد ارائه

 گردشگری سممت 22 سممت

خدمات  ةدهند مدیر واحد ارائه دکتری دهنده خدمات گردشگری سممت ارائه
 سممت

 گردشگری سممت 17

 کارشناسی گردشگری و ...  وزارت میراث فرهنگی،
 گردشگری گذاری سرمایهکارشنا   22 کارشنا  خبره گردشگری ارشد

 مدیریت بازاریابی 17 دانشیار دانشگاه دکتری تحشیشات و فناوری  وزارت علوم،

خدمات  ةدهند مدیر واحد ارائه دکتری دهنده خدمات گردشگری سممت ارائه
 سممت

 گردشگری سممت 1۹

 گذاری سیاست 12 - دکتری مجلس شورای اسممی

 پژوهش 17 های مجلس مرکز پژوهش دکتری مجلس شورای اسممی

 آموزشوزارت بهداشت، درمان و 
 گردشگری سممت 17 مدیریت درمان دانشگاه علوم پزشکی دکتری پزشکی



 

 ۹ 

 ارائه الگوي فرآیندي مدیریت راهبردي بازاریابی گردشگري سلامت

 آموزشوزارت بهداشت، درمان و 
 گردشگری سممت 1۹ مدیریت درمان دانشگاه علوم پزشکی دکتری پزشکی

 تحشیشات 23 سرپرستی دکتری امور خارجه وزارت

 
 ها اساتفاده شاد   ها در داده های آن عنوان یک فرایند تحلیلی، برای شناسایی مفاهیم و کشف ابعاد و ویژگی کدگذاری باز، به
 در این مرحله، متن هر مصاحبه چندین بار بازخوانی و جممت کلیادی اساتخراج گردیاد. ایان    (. 211۲)کوربین و اشتراو ، 

شدند و کدهای دلالتی که برداشات   کننده را شامل می شدند: کدهای متنی که عین گفته مشارکت جممت به دو صورت ثبت می
 .کردند کننده را منعکس می پژوهشگر از اظهارات مشارکت

اسات. ایان   هاای فرعای    های اصلی و مشوله در گام بعد، کدگذاری محوری انجام شد که به معنای ایجاد ارتباط میان مشوله
)کوربین و  کرد ها و ابعادشان به یکدیگر مرتبط می ها را بر اسا  ویژگی و مشوله شده انجامفرایند در محور یک مشوله مشخص 

آمده از کدگذاری باز که با یکادیگر مارتبط بودناد، حاول یاک       دست های اولیه به بندی در این مرحله، دسته(. 211۲اشتراو ، 
دند. این فرایند مستلزم مشایسه مداوم کدها بود. پژوهشگر برای تمایز طبشات، هر طبشه را با سایر دهی ش محور مشترک سازمان
ای مارتبط باا آن    شدند، شارایط زمیناه   ، با بررسی عواملی که منجر به وقوع پدیده موردنظر میدرنهایت. کرد طبشات مشایسه می
  .، کدگذاری انتخابی انجام شد و متغیر اصلی مشخص گردیدکاررفته برای کنترل آن های مدیریتی به پدیده و استراتژی

اصالی کدگاذاری بااز، محاوری و      ةها و در سه مرحلا  آوری آن با جمع زمان هم صورت بهها  تحلیل داده در پژوهش حاضر
هاا باه قطعاات     سازی و بارها مطالعه شد. در این مرحلاه، داده  ها پیاده متن تمام مصاحبه،  زکدگذاری با. در گزینشی انجام شد
ما بادون پشاتیبانی دیپلماسای، در رقابات باا      »، عبارت نمونهاستخراج گردید. برای  ها آناز  کد اولیه 247 مجزا شکسته شده و
کدگاذاری محاوری، کادهای     ةدر مرحلا . تبدیل شد «نیاز به پشتیبانی دیپلماسی برای رقابت» کدبه « خوریم ترکیه شکست می

نیااز باه   »، کادهایی مانناد   مثاال بندی شادند. بارای    دسته های اصلی و فرعی مشوله مفهومی، در قالباولیه بر اسا  اشتراکات 
« الملال  دیپلماسی سممت و روابط بین» محوری ةتحت مشول «المللی های بین نامه تفاهم»و  «ها تثثیر تحریم»، «پشتیبانی دیپلماسی
کدگاذاری   ةمرحل در .ها انجام پذیرفت ا و بازگشت مداوم به متن مصاحبهه داده مشایسه مستمر یند از طریقاقرار گرفتند. این فر
ساماندهی شادند و رواباط    راهبردی بازاریابی گردشگری سممت(مدیریت پدیده محوری ) ها حول یک گزینشی، تمامی مشوله

  .(1)شکل  ترسیم گردید منسجمایمی الگوی پاراد گر، راهبردها و پیامدها( در قالب یک ای، مداخله )شرایط علّی، زمینه ها آنبین 

 اعتمربگپژوهشگ یقرال

ها،  مداوم داده ینیها شامل بازب روش نیاستفاده شد. ا تکمیلی یها پژوهش، از روش نیا در ها لیاز اعتبار تحل نانیاطم یبرا
 لیا و تحل یپاس از کدگاذار   دییتث یکنندگان برا شده به مشارکت استخراج یاطمعات، ارائه کدها یآور با جمع زمان هم لیتحل
 ق،یا تحش فرایناد ها و موضاوع پاژوهش در طاول     مستمر با داده یری. پژوهشگران با درگبودها توسط دو پژوهشگر مستشل  داده
؛ بادین  شاد  بهره گرفتاه  ییگرا کثرت کردیها، از رو داده یریاعتمادپذ شیافزا منظور هبهمچنین، کردند.  شویترا ت ها افتهیاعتبار 
اطمعاات و  بیشتر  یغنابرای  ،متنوع انجام شد. افزون بر این یها دگاهیها و د تخصص دارایخبرگان  نظر ها با مصاحبهکه  معنا
مراجعاه  مرتبط با موضاوع پاژوهش    های ابو کتعلمی  مشالات معتبر ،یاسناد بالادست مانندبه منابع مکمل نتایج، اعتبار  شیافزا
 . گردید
 یکادها  دییا تث) کننادگان  توسط مشاارکت  ینیبازب همچون یمتعدد یاز راهبردها ها، افتهیاز صحت و اعتبار  نانیاطم یبرا
 87 زانیا باا م  ییباه توافاق نهاا    دساتیابی مستشل دو پژوهشگر و  یکدگذاران )کدگذار میانتوسط خبرگان(، توافق  یاستخراج
شاده از   اساتخراج  میمفااه  ،یاحتماال  یها یریاز سوگ یریجلوگر منظو بهاستفاده شد.  ها بر داده یو مبتن یغن فیو توص درصد(
 یها و مشوله میمفاه ،ییدر مراحل نها ،همچنین موردبررسی قرار گرفت.پژوهشگران  ریبا سا یشیاند در جلسات هم ها مصاحبه

 8۲در ساط    یتاوافش ، اولیاه  باازخورد  درای که  گونه ارائه شد به ها کنندگان مصاحبه مشارکتنهایی به  تثییدبرای آمده  دست به
 هاای  ساازه  و نهاایی  های مشوله ،درنتیجه .دگردیحاصل درصد(  111اصمحات پیشنهادی، توافق کامل ) اعمالو پس از درصد 
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 هاا  یافتاه  اعتمااد  قابلیات  و اعتباار  افازایش  موجاب  امر این که شد تثیید و بازبینی شوندگان مصاحبه فعال مشارکت با پژوهش
 .گردید

گهرگير تل

گیاران و فعاالان    جذاب برای تصمیمهای  حوزهاز به یکی ، داشتهگذشته  ةکه در ده چشمگیریگردشگری سممت با رشد 
 نشش مهمای در تواند  آن از نگاه خبرگان می ةاین صنعت و شناسایی موانع توسع وضعیتاست. بررسی  شده صنعت تبدیلاین 

د. پژوهشگران در این مطالعه با مراجعه به خبرگان گردشگری ساممت و انجاام   ا کنایفپذیری و رشد فزاینده آن  افزایش رقابت
چنادین  ساازی،   ها پس از پیاده باز، به کاوش در این حوزه پرداختند. محتوای مصاحبه سؤالات با ساختاریافته نیمههای  مصاحبه
ای از کدگاذاری    نمونه ،2د )کدگذاری باز(. جدول شاستخراج و ثبت  ها آنو مفاهیم مستتر در  بازبینیتوسط دو پژوهشگر بار 
 دهد. در این پژوهش را نشان می شده انجامباز 

حاضر پژوهش های یافته  :منبع، ای از کدگذاری باز و استخراج مفاهیم اولیه نمونه .2 ولجد  
گارگيکگگایگرتخصصرنگی ب    گسلار گوگرفرهیمگرستخ جگ مهگانجرمقسمتگگایگرصرحبلگ

گرفرهیمگرستخ جگبلرتنگرصرح

جانبه است تا عموه بر کاهش  گردشگری سممت نیازمند نگاهی همه

سرانه فضای درمانی و امکانات  ةهای مراقبت بیماران داخلی و توسع هزینه

رسانی مراکز پزشکی، موجبات افزایش  سممت و افزایش ظرفیت خدمات

اشتغال، کاهش مهاجرت کادر درمان، افزایش درآمدهای شهری و در کل 

رشد این صنعت مستلزم  مسلماًافزایش رفاه اجتماعی را فراهم آورد. 

های  های پایه درمانی و سممت و همچنین زیرساخت زیرساخت ةتوسع

بهداشتی و درمانی خود عمومی گردشگری است. ارتشای کیفیت خدمات 

و  کارگیری بهمنابع انسانی کارآمد و ماهر و همچنین  ةنیازمند توسع

های نوین در کنار دریافت مجوزهای اعتبارآفرین  پشتیبانی از فناوری

افزا  همسو و هم طور به دالمللی است. روشن است تمامی اقدامات بای بین

وسعه و بازاریابی در این در راستای تحشق اسناد بالادستی و راهبردهای ت

 صنعت صورت گیرد.

 جانبه نگاه همه

 های مراقبت کاهش هزینه

 سرانه فضای درمانی ةتوسع

 سرانه امکانات سممت ةتوسع

 رسانی مراکز پزشکی افزایش ظرفیت خدمات

 افزایش اشتغال

 کاهش مهاجرت کادر درمان

 افزایش درآمدهای شهری

 افزایش رفاه اجتماعی

 های پایه درمانی و سممت زیرساخت ةتوسع

 های عمومی گردشگری زیرساخت ةتوسع

 ارتشای کیفیت خدمات بهداشتی و درمانی

 منابع انسانی کارآمد و ماهر ةتوسع

 های نوین فناوری کارگیری به

 های نوین پشتیبانی از فناوری

 المللی دریافت مجوزهای اعتبارآفرین بین

 افزا اقدامات همسو و هم

 بالادستیتحشق اسناد 

 راهبردهای توسعه

 راهبردهای بازاریابی
        

هاای   از داده ودناد  کررا شناساایی  آن هاای موجاود در    بندی مفاهیم و بهبود الگو، شاکاف  استخراج و دسته باپژوهشگران 
ها و  از مصاحبه شده جاستخرابندی مفاهیم  ای از دسته نمونه دند.بر  ارتشای الگو بهره برای توأمان صورت بهنظری و تجربی 
 است. شده ارائه 3ها و مضامین نهایی در جدول  تبلور مشوله

 

 حاضر پژوهش های یافته: منبع، ها و مضامین نهایی و تبلور مقوله ها مصاحبهاز  شده استخراجبندی مفاهیم  ای از دسته نمونه .3 جدول
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 ارائه الگوي فرآیندي مدیریت راهبردي بازاریابی گردشگري سلامت

گخب یرنگرضم نگنهريگگرق لاتگاصلگگهر(گرفرهیمگ) عریی 

 ضرایب افزایشی گردشگری. واسطه بههای مختلف اقتصادی  درآمد بخشافزایش 

اقتصادی و  ةتوسع

 درآمد پایدار
 پیامدها

1-3-4-۲-7-8-

11-11-12-14-

1۲-16 

 .تحشق درآمدهای مالیاتی

 ایدار زمین و منابع طبیعی.پمدیریت 

 المللی. محرک صادرات ملی و بین

 افزایش کیفیت زندگی.

 فشر.کاهش 

 .زیست محیطبهبود کیفیت 

 

 

 حاضر پژوهش های یافته: ها و مضامین نهایی، منبع ها و تبلور مقوله شده از مصاحبه بندی مفاهیم استخراج ای از دسته نمونه .3 ادامه جدول

گخب یرنگرضم نگنهريگگرق لاتگاصلگگهر(گرفرهیمگ) عریی 

 تمام سطوح. تعیین اهداف متناسب با اسناد بالادستی در

تعیین اهداف 

 راهبردی

مدیریت 

راهبردی 

بازاریابی )پدیده 

 محوری(

1-2-۲-6-8-

11-11-13-1۲ 

 اهداف هوشمند یا اسمارت.

 اهداف متناسب با منابع.

 ها. برداری از فرصت اهداف متناسب با بهره

 ایدار.پ ةتوسع تثمین

 وری. افزایش بهره

 گردشگران سممت.مثبت ورود و حضور  تثثیراتاز  شهروندانآگاهی 

 ای شرایط زمینه سازی فرهنگ
1-4-۲-6-۹-

11-13-14-16 

 .نوازی از میهمان شهرونداننگرش 

 ارتشای سط  پذیرش گردشگری سممت در جامعه.

 .ورود و حضور گردشگران در ارتشای سط  رفاه زندگی شهروندان تثثیر نمودنملمو  

 .در استفاده از منابع و تسهیمت شهری شهروندانتمش در جهت حذف رقابت گردشگران و 

 شناخت عوامل موفشیت اهداف راهبردی.

شناسایی عوامل 

های  و شاخص

 کلیدی موفشیت

راهبردها 

 ها( )کنش

2-۲-7-8-۹-

11-12-14-1۲ 

 .مثموریتعوامل تحشق 

 عوامل حیاتی موفشیت.

 ی.ژعوامل موفشیت استرات ترین مهم

 های کلیدی عملکرد. شناخت شاخص

 های کلیدی عملکرد. سنجش شاخص

 های کلیدی عملکرد. تحلیل شاخص

 شناخت عوامل موفشیت اهداف راهبردی.

 ای. توسط بازیگران داخلی از سوی رقبای منطشه شده ادراکی فشار رقابت

های  رقابت

 ای  منطشه
 علیشرایط 

1-2-4-۲-6-

7-11-11-14-

16 

 آمار و ارقام ارزش بازار گردشگری در منطشه.

 سهم کشور از منافع گردشگری منطشه.

 رشد سهم بازار کشورهای رقیب.
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 اهمیت منافع راهبردی حاصل از گردشگری.

 اثر متشابل گردشگری و ثبات سیاسی.

 ضرایب افزایشی منافع گردشگری.

 دیپلماسی گردشگری.

 بازار. راهبردیبندی  های راهبردی و بخش تعیین گروه

مدیریت 

راهبردی شبکه 

 ارزش

 گر عوامل مداخله
2-3-۲-6-8-

11-11-12-14 

 های بازار. تحلیل جذابیت بخش

 شبکه ارزش. ازنظربندی بازار  تحلیل بخش

 و بازیگران. رانیمد راهبردی یها دگاهید

 .وکار کسببرنامه مدون توسعه دارا بودن 

 بندی بازار مبتنی بر آن. تعیین مشتریان باارزش و بخش

 ارزش در شبکه. آفرینی همتحلیل 
         

هاا، نوبات باه برقاراری رابطاه میاان        تری با عنوان مشوله های کلی در قالب دسته ها آنبندی  پس از استخراج مفاهیم و دسته
گار،   ای، شارایط مداخلاه   تحت عناوین مشوله اصلی یا هسته یا پدیده محوری، شرایط علی، شارایط زمیناه   تولیدشدههای  مشوله

 ،ها و تبلور پدیده محوری اسات. در پاژوهش حاضار    یند بسط و گسترش یکی از مشولهاد. بنیان این فریرس راهبردها و پیامدها 
محوری تبلور  ةمشول عنوان بهمدیریت راهبردی بازاریابی گردشگری سممت   ه،گفت یندهای پیشاسوم و فر ةمصاحبانجام پس از 

هاای   ای از مفااهیم و مشولاه   ارهپدهی شدند. در ادامه نتایج کدگذاری محوری و  های دیگر حول این پدیده سامان یافت و مشوله
  گردد: اصلی در هر یک از کدهای محوری ارائه می

گ   ايطگعلّگ

در ایان   گردناد؛  مای  محوری ةمشولگیری پدیده یا  شوند که منجر به شکل عنوان عواملی تعریف می ی بهعلّ و شرایط عوامل
هاا و   ای از مشولاه  . ایان عوامال شاامل مجموعاه    اسات  بازاریاابی گردشاگری ساممت    مدیریت راهبردی ، این مشوله،پژوهش
هاا   تحلیال  (.211۲)اشاتراو  و کاوربین،    گذارناد  اصلی تثثیر می ةطور مستشیم بر مشول ها هستند که به آنمرتبط با های  ویژگی

، بارای نموناه  گیارد.   راهبردی بازاریابی گردشگری سممت در پاسخ به پنج دسته از عوامل علّی شکل میمدیریت نشان داد که 
بلکاه باا یاک دیپلماسای فعاال و      با قیمات،   تنها نه ها آن: »کنندگان با اشاره به رقبایی مانند ترکیه اظهار داشت یکی از مشارکت

)مانناد ساند    الزاماات اساناد بالادساتی    ،فشار رقابتی فزایناده در ساط  منطشاه   «. اند های سفر یکپارچه به بازار حمله کرده بسته
فاراهم  برای اتخاذ رویکارد راهباردی    یهای قدرتمند اقتصادی و اشتغال، انگیزه ةبه توسع نیازهای جامعه میزبان انداز( و چشم
 کنند.    می

شاده از   بازاریاابی گردشاگری ساممت را بار اساا  مفااهیم اساتخراج        مدیریت راهبردیشرایط علّی منجر به  ،4جدول 
 .اند شده ارائه مرتبطها یا طبشات  دهد. این مفاهیم همراه با مشوله ها نشان می کدگذاری باز مصاحبه

 حاضر پژوهش های یافته  :منبع، سلامتمدیریت راهبردی بازاریابی گردشگری شرایط علیّ  .4جدول 

گرفرهیم گهرگ)طبقرت(گرق یل گکمیذار گرح ر 

 ساله. رنامه توسعة بیستب

 .های نهادهای گردشگری آفرینی بخش خصوصی در مسئولیت افزایش نشش

 گذاری کمن گردشگری سممت. سیاست

 الملل. روابط بین

 های همکاری مشترک. نامه تفاهم

 گذاری. مشی خطالگوی جامع 

 شرایط علّی گذاری کمن سیاست
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حاضر پژوهش های یافته  :منبع، مدیریت راهبردی بازاریابی گردشگری سلامتشرایط علیّ  .4جدول ادامه   

 ها. تبعات ناشی از تحریم

 لزوم ثبات اقتصادی.

 عملکرد نامطلوب نهادهای دولتی.

 دهندگان خدمات. های حمایتی و تشویشی برای ارائه سیاست

 لماسی کمن بر گردشگری سممت.پتثثیر دی

 تثثیر دیپلماسی بر گستره بازار هدف.

 المللی. بینای و  های همکاری منطشه نامه استفاده از تفاهم

 المللی. ای و بین های منطشه استفاده از ظرفیت سازمان

 ای. شده توسط بازیگران داخلی از سوی رقبای منطشه ی ادراکفشار رقابت

 آمار و ارقام ارزش بازار گردشگری در منطشه.

 سهم کشور از منافع گردشگری منطشه.

 یب.رشد سهم بازار کشورهای رق

 اهمیت منافع راهبردی حاصل از گردشگری.

 ای های منطشه رقابت

گرفرهیم گهرگ)طبقرت(گرق یل گکمیذار گرح ر 

 اثر متشابل گردشگری و ثبات سیاسی.

 ضرایب افزایشی منافع گردشگری.

 دیپلماسی گردشگری.

 ای های منطشه رقابت

 شرایط علّی

 نتایج تحشیشات مشتریان.

 ای و جهانی رفتار گردشگران. بررسی روندهای ملی، منطشه

 ژوهی نیازهای صنعت.پ نتایج آینده

 شده. سازی نیاز به دریافت خدمات شخصی

 شده. ریزی های سفر جامع و برنامه دریافت بسته

 های متنوع. گزینهحق انتخاب و 

 های سفر. کاهش هزینه

 پذیرش جامعه میزبان.

 قرابت فرهنگی.

 نیاز گردشگران 

 نیاز امنیت جامعه. تثمین

 اقتصادی و اجتماعی. ةتوسع

 های خاص. گیری بیماری همه

 ها. سازی زیرساخت توسعه و بهینه

 ها. برداری از فرصت ایجاد و بهره

 .ورسوم آدابتشویت و ترویج 

 فزاینده و نیاز به افزایش تشاضای بازار.ضریب 

   ایدار جامعه.پ ةتوسع

 نیازهای جامعه میزبان

 محیطی. محدودیت منابع زیست

 محدودیت منابع اقتصادی و اجتماعی.

 سازی و منابع حسا  فرهنگی و معنوی. تعامل تجاری

 های عمومی و گردشگری. ضعف زیرساخت

 منابع محدود
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گميمهگرح ر پ

هاا را بتاوان    ای که سایر مشوله گونه محوری این است که باید محوریت داشته باشد، به ةمشول ةکنند های تعیین یکی از ویژگی
هاای مختلاف تحشیاق شاواهد و      به آن مرتبط ساخت. همچنین، تکرارپذیری آن نیز اهمیت دارد، باه ایان معناا کاه در بخاش     

محاوری نتیجاه مساتشیم شارایط علّای       ةدیگر، مشولا  عبارت به (.211۲)اشتراو  و کوربین،  نندهایی به آن مفهوم اشاره ک نشانه
محاوری   ةعنوان مشولا  راهبردی بازاریابی گردشگری سممت بهمدیریت شده در این پژوهش،  های انجام است. بر اسا  تحلیل

پدیاده محاوری ایان     عناوان  باه « گردشگری سممتراهبردی بازاریابی مدیریت » ةمشول، هسته مرکزی الگو .است شده انتخاب
تحلیل محیط درونی و بیرونی، تعیین مثموریات و   یندی پویا و مستمر تعریف شد که شاملاپژوهش تبلور یافت. این پدیده، فر

   .در سطوح مختلف این صنعت است گذاری، تدوین، اجرا و کنترل راهبردها انداز، هدف چشم
دهاد. ایان جادول، مفااهیم حاصال از کادهای بااز         مرتبط با آن را نمایش مای  های مشوله زیرپدیده محوری و  ،۲جدول 
شاده   صاورت تفکیاک   اند، باه  بندی شده ها دسته ها یا طبشاتی که این مفاهیم در آن مشوله همراه بهها را  شده از مصاحبه استخراج
 .کند ارائه می

 حاضر پژوهش های یافته  :منبع، سلامت مدیریت راهبردی بازاریابی گردشگری پدیده محوری .5جدول 

 خارجی.گذاری داخلی و  عدم توسعه سرمایه

 ها و منابع. ظرفیت نیافتگی توسعه

 لزوم توازن و تعادل.

 ها و اخمقیات. حفظ ارزش

 تعادل اقتصادی.

 مهاجرت متخصصان.

 ها. پیچیدگی و روزآمدی شتابان فناوری

 های نوین. سرمایه همپایی با فناوری تثمین

 رفاه  بلندمدت جامعه میزبان.

 ایداری صنعتپلزوم 

گرفرهیم گهرگ)طبقرت(گرق یل گکمیذار گرح ر 

 در سطوح مختلف گردشگری سممت. مثموریتتعیین 

 ها و بازارهای موجود. شناخت و بیان محصولات، فناوری

 عمومی. های دغدغهاجتماعی و  مسئولیتبیان 

 شناخت و بیان جایگاه کارکنان.

 محیطی. مسائل زیستنشش سازمان در رفع 

 های سازمان.  شناخت باورها و ارزش

 انداز سازمان. شناخت و اعمم چشم

 انداز توسعه گردشگری. سند چشم

 کشور. ساله بیستانداز توسعه  سند چشم

 انداز هماهنگ. تعیین چشم

 ها. بیانیه روزرسانی بهپایش و 

و  مثموریتتعیین 

 انداز چشم

 پدیده محوری

 راهبردی()بازاریابی 

 ی در خدمات پیشنهادی.فشار رقابت

 شدت رقابت صنعت.

 در صنعت. وکار کسبوضعیت بازار 

 شناخت نیازها و فرهنگ گردشگران سممت.

 شناخت الگوی خرید و نیازهای گردشگران.

 تحلیل محیط بیرونی  ارزیابی صنعت و بازار
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حاضر پژوهش های یافته  :منبع، مدیریت راهبردی بازاریابی گردشگری سلامت پدیده محوری .5جدول ادامه   

 انداز توسعه بازار. چشم

 های صنعت. ویاییپشناخت 

 عوامل کمن صنعت. وتحلیل تجزیه

 بازار و صنعت.های  شناخت جذابیت

 شناخت تهدیدهای موجود.

 های بازار موجود. شناخت ظرفیت

 شناخت منافع راهبردی.

 تحلیل بازار و کشف بازارهای جدید.

 های بازار. شناخت فرصت

 شناخت رقبا.

 شناخت استراتژی رقبا.

 مزیت رقابتی رقبا.

 قوت و ضعف رقبا.

 رقبای بالشوه و فعلی.شناخت 

 تحلیل رقبا

گرفرهیم گهرگ)طبقرت(گرق یل گکمیذار گرح ر 

 روندشناسی رقبای اصلی.

 شناخت الگوهای واکنشی رقبا.
 تحلیل رقبا

 تحلیل محیط بیرونی

 محوریپدیده 

 )بازاریابی راهبردی(

 مشتری. رفتاردرک و تفسیر 

 روند تغییر عمیق و سمیق مشتریان.

 نهان مشتریان.پنیازهای 

 آفرینی. نیازهای شرکای شبکه ارزش

 شناخت مسیر سفر مشتری و پایش رفتار مشتری.

 های ارتباطی. تحلیل تجربه مشتری در کانال

 تحلیل وفاداری مشتری.

 مشتری. تحلیل طول عمر

 تحلیل صدای مشتریان.

 تحشیق و تحلیل مشتری

 و ترسیم صحنه بازی. نگری کمن

 های محتمل. ترسیم آینده

 مدیران. وکار کسبشهود و بصیرت  ةتوسع

 بارش ذهنی و خمقیت. ةتوسع

 مند و منطشی. تفکر نظام ةتوسع

 تفکر طراحی. ةتوسع

 نگری. جانبه پرهیز از یک

 ها. درک عدم قطعیت

 های محیطی. یچیدگیپدرک 

پژوهی و  آینده

 سناریونویسی

 ارزیابی عملکرد در قبال مسئولیت اجتماعی.

 عملکرد مالی بازاریابی.

 ه برند.ژارزش وی

 ارزیابی بازاریابی
تحلیل درونی و 

 ها قابلیت
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حاضر پژوهش های یافته  :منبع، مدیریت راهبردی بازاریابی گردشگری سلامت پدیده محوری .5جدول ادامه   

     

گا گ)است گحرکم(گ  ايطگیرینل

هاا از شارایط علّای دشاوار      شوند و گاهی تمایز آن عنوان بستر شناخته می گذارند، به میشرایط خاصی که بر راهبردها تثثیر 
ای از  ای هستند. در مشابل، شرایط علّی شامل مجموعه ها یا متغیرهای زمینه ای از مفاهیم، مشوله است. این شرایط شامل مجموعه

 کارکنان بازاریابی. ةتوسع

 ها. فناوری کارگیری بهو  ةتوسع

 نیازهای ذینفعان.  تثمینشناخت و 

 وکار. بررسی مزیت نسبی مشصد و کسب

 ارزیابی منابع مالی گردشگری.

 ارزیابی منابع تخصصی قابل ارتشا.

 ها. ارزیابی قابلیت

 های طبیعی. جاذبه

 های پزشکی. جاذبه

 های فرهنگی. جاذبه

 زشکی.پبرداری از منابع  قابلیت بهره

 قابلیت مدیریت منابع گردشگری.

 ها قابلیتارزیابی منابع و 

گرفرهیم گهرگ)طبقرت(گرق یل گکمیذار گرح ر 

 تعیین اهداف متناسب با اسناد بالادستی در تمام سطوح.

 اهداف هوشمند یا اسمارت.

 اهداف متناسب با منابع.

 ها. برداری از فرصت متناسب با بهرهاهداف 

 ایدار.پتوسعه  تثمین

 وری. افزایش بهره

 تعیین اهداف راهبردی

 

 اهداف کمن. تثمین های راه

 ها. راهبردهای متناسب با تحلیل

 راهبردهای گسترش بازار باز سممت.

 اتخاذ راهبردهای توسعه گردشگری سممت.

 ها. افزایی منابع و قابلیت هم

 رقابت.کاهش 

 کاهش تهدید عدم پایداری صنعت.

 خدمات و برند. ةتوسع

 افزایش اعتبار و شهرت برند.

 بازار هدف. ةتوسع

 راهبردهای توسعه برند.

 راهبردهای افزایش منافع راهبردی.

بررسی و انتخاب 

 راهبردهای بدیل
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شرایط علّی و متغیرهای  ةاط بیشتری با پدیده دارند، در دستمتغیرهای فعال و مستشیم است. در برخی موارد، متغیرهایی که ارتب
نشاان داد کاه موفشیات     وضاوح  باه ها  یافته (.211۲)اشتراو  و کوربین،  شوند بندی می بستر حاکم طبشه ة، در دستتر ارتباط کم

آموزش و بازاریاابی  »و « زیرساخت»، «سازی فرهنگ»، «پژوهش»، «ساختار مناسب. »راهبردها، وابسته به بسترهای مساعد است
گاذاری گردشاگری    بسترهای لازم برای اجرای صحی  راهبردها قلمداد شدند. یکی از مدیران حاوزه سیاسات   ازجمله« داخلی

به اهمیت توجه به منافع وابسته کلیه ذینفعان پرداخت:  ،نفعان این حوزه سازی در میان کلیه ذی سممت با اشاره به لزوم فرهنگ
هاا و اهاداف    نفعان، دستیابی به رشد و توسعه متوازن و توفیق برنامه ک و تفاهم منافع وابسته میان تمامی ذیبدون درک مشتر»

دهد. این جادول   راهبردی بازاریابی گردشگری سممت را ارائه میمدیریت ای مرتبط با  شرایط زمینه ،6جدول «. متصور نیست
  .دهد ها یا طبشات نشان می شده در قالب مشوله بندی صورت دسته به ها را شده از کدگذاری باز مصاحبه مفاهیم استخراج

گی گ  ايطگرماخلل

از متغیرهاای میاانجی و    گذارناد. ایان شارایط معماولاً      مای  گر شامل عواملی هستند که بر راهبردهاا تاثثیر   شرایط مداخله
توانند دخالت سایر عوامال را تساهیل یاا محادود      گر می اغلب ماهیتی ساختاری دارند. شرایط مداخله و شده تشکیل ای واسطه
، وجاود  موفشیات راهبردهاا، باه   ها نشان داد  یافته(. 211۲)کوربین و اشتراو ،  نددارهای علیّ و عمومی  ویژگیعموماً کنند و 

مادیریت راهباردی شابکه    »، «گاذاری  توساعه سارمایه  »، «چگیهماهنگی و یکپار» ازجملهکنترل و مدیریت متغیرهای متعددی 
 سیساااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااتم جاااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااامع »، «ارزش
 

 حاضر پژوهش های یافته  :منبع، مدیریت راهبردی بازاریابی گردشگری سلامتای  شرایط زمینه .6جدول 

گکمیذار گرح ر  هرگ)طبقرت(گرق یل رفرهیم

 متولی.برقراری مسیرهای ارتباطی الکترونیک میان نهادهای 

 ی.های متول کاهش بوروکراسی در سازمان

 بخشی در سطوح مختلف. مشارکت و هماهنگی بین

 زشکی.پهای مسئول گردشگری  هماهنگی نامناسب سازمان

 .رسان خدمتهای  ساختار نامناسب سازمان

 .های متولی ای مدیران سازمان عملکرد جزیره

 .سازی بخشی نگاه بخشی مدیران و بهینه

 .ی عملکرد مدیران با دستیابی به اهداف کمنعدم ارتباط ارزیاب

 .عدم وجود ساختاری برای تشویت نگاه سیستمی

 .ساختار چندبخشی مدیریت گردشگری شهر

 اندازه و دامنه سازمان.

 ساختار مدیریتی کارآمد.

 ساختار سازمانی مطلوب.

 ساختار مناسب

 ای شرایط زمینه

 سممت.گذاری اثربخش گردشگری  ریزی و سیاست برنامه موردتعامل با مراکز پژوهشی در 

 گردشگران سممت منطشه.احصاء نیازهای طبشات مختلف  موردایجاد ارتباط با مراکز پژوهشی در 

 های رقابتی. های نوین و مزیت فناوری ةبارپژوهش در

   سممت.ایجاد بانک اطمعاتی گردشگری  موردتعامل با مراکز پژوهشی در 

 .مؤثرهای بازاریابی  یژاستراتیافتن  ةبارمراکز پژوهشی در تعامل با

   ای. های ارزیابی فشار تجاری رقبای منطشه وهشژپ

 گردشگری سممت. المللی های بین برگزاری کنگره

 گردشگری سممت. برپایی سمینارهای ملی

 وهشژپ
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 سممت.گردشگری  ةهای تخصصی توسع سمپوزیومایی پبر

   سممت. های مرتبط با گردشگری الهها و رس نامه حمایت از پایان

 گردشگران سممت.مثبت ورود و حضور  تثثیراتاز  شهروندانآگاهی 

 .نوازی از میهمان شهرونداننگرش 

 ارتشای سط  پذیرش گردشگری سممت در جامعه.

 .ورود و حضور گردشگران در ارتشای سط  رفاه زندگی شهروندان تثثیر نمودنملمو  

 .در استفاده از منابع و تسهیمت شهری شهروندانحذف رقابت گردشگران و  برایتمش 

 سازی فرهنگ

 .نینو یها یفناور کنندگان تثمین یبانیپشت

 ی.الملل نیاعتبار ب ازخدمات سممت  ةدهند مراکز ارائهبرخورداری 

 های پایه درمانی و سممت. زیرساخت ةتوسع

   های عمومی گردشگری. زیرساخت

 های ارائه خدمت. اطمینان بالای سیستمقابلیت 

   منابع انسانی کارآمد و ماهر. ةتوسع

 های سممت. داده  پایگاه ةایجاد و توسع

  تدوین و تصویب قوانین و مشررات امنیت اینترنت اشیا در کشور.

 محرمانگی اطمعات بیماران در فضای مجازی. تثمینتدوین قوانین و مشررات 

 .بهداشتی و درمانیارتشای کیفیت خدمات 

 زیرساخت

گرفرهیم گهرگ)طبقرت(گرق یل گکمیذار گرح ر 

 و بهداشتی. محیطی های زیست آلودگیاشاعه گیری از  پیش

 .ایجاد بانک اطمعاتی از نیازهای گردشگران

 .ها و نظرات گردشگران ایجاد بستری مناسب و فرآیندی مدون جهت دریافت ایده

 المللی. های بین توسعه و تجهیز فرودگاه

 .جایابی مناسب و معرفی واحدهای تبدیل ارز مسافرین

 .المللی در معاممت ایجاد بستر مناسب استفاده از ارزهای رایج بین

 زیرساخت

 ای شرایط زمینه

 .ای مرتبط حرفه های فنی های دانشگاهی و دوره رشته ةایجاد و توسع

 سممت. های مرتبط با صنعت گردشگری ارتشای جایگاه علمی و اجتماعی اساتید و متولیان آموزش رشته

 .صنعت گردشگری میان کشورها و ملل مختلف فناوریایجاد امکانات تبادل استاد، دانشجو و 

 سممت.ا صنعت گردشگری آپ و رویدادهای مرتبط ب برپایی استارت

 معرفی اهداف سازمان.

 .کارکنانها به  سازمان های مثموریتآموزش 

 ترویج فرهنگ متناسب با راهبردها به کارکنان.

 کارکنان و مشتریان. واسطه بهآفرینی منشور اخمقی سازمان  هم

 .گردشگری با گردشگران ةبرخورد مناسب عوامل اجرایی در حوز

 .گردشگری تعامل های نوین روش با مدیرانکارکنان و  آشناسازی

 در جامعه میزبان.نوازی  ترویج فرهنگ میهمان

 خدمات و محصولات مشصد.معرفی 

 گردشگران سممت. و اقتضائات ها تیها، قوم فرهنگ آموزش

بازاریابی داخلی و 

 آموزش
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 ارائه الگوي فرآیندي مدیریت راهبردي بازاریابی گردشگري سلامت

تواناد هار راهبارد     فشدان یک مادیریت واحاد و منساجم، مای    . بستگی دارد« سیستم اطمعات بازاریابی»و « هوشمندی رقابتی
هاای   تا زماانی کاه وزارتخاناه   : »خاطرنشان کرد درستی بهد. یکی از مدیران ارشد با تجربه کناثربخشی را در مرحله اجرا خنثی 
گیرند، هرگاز نخاواهیم توانسات یاک برناماه بازاریاابی        در جزیره خودشان تصمیم می هرکدامبهداشت، گردشگری و خارجه 

 تفکیاک  باه راهباردی بازاریاابی گردشاگری ساممت را     مدیریت گر مرتبط با  شرایط مداخله ،7جدول «. یکپارچه داشته باشیم

هاا   هاا یاا طبشااتی کاه در آن     باا مشولاه  ها را هماراه   شده از کدگذاری باز مصاحبه دهد. این جدول، مفاهیم استخراج نمایش می
 .کند اند، ارائه می بندی شده دسته

 حاضر پژوهش های یافته  :منبع، مدیریت راهبردی بازاریابی گردشگری سلامتگر  شرایط مداخله .7جدول 
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گکمیذار گرح ر  هرگ)طبقرت(گرق یل رفرهیم

 .تعامل بیشتر مدیران به سبب کاهش تعارض اهداف

 .کاری موازیتعامل بیشتر مدیران به سبب کاهش 

 بازیگران.ها و اختیارات  بازتعریف روشن مسئولیت

 سممت. ریزی بخش گردشگری مدیریت و برنامه نظام یکپارچه

 سممت. های سازمانی مرتبط با گردشگری بازتعریف نشش

 .انداز توسعه تدوین چشم مورددر  ربط ذیهای  هماهنگی سازمان

 گردشگری سممت مشصد.تدوین سازوکار یکپارچگی مدیریت 

 ای عوامل مداخله ارچگیپهماهنگی و یک

گرفرهیم گهرگ)طبقرت(گرق یل گکمیذار گرح ر 

 .انداز در راستای دستیابی به سند چشم و منافعمدیریت منابع 

 .ها، قوانین و استانداردها نامه شفافیت آئین

 سممت. گذاری و نظارتی نهادهای متولی گردشگری افزایش نشش سیاست

 .گیر تصمیمجلوگیری از چندگانگی نهادهای 

 .برداری از خدمات بخشیدن به قوانین در مدیریت و بهره و انسجام قوت

 گردشگری سممت.های مرتبط با صنعت  ی بین سازمانایجاد هماهنگ

 سممت. مرتبط با گردشگری و نهادهای ها افزایش هماهنگی سازمان

 سممت. های توسعه گردشگری ایجاد مدیریت واحد برای اجرای بهتر برنامه

 سممت.نفعان کلیدی گردشگری  های ذی تعریف منافع و مسئولیت

 .لیهای متو سازمان کاری موازیحذف 

 .های کلیدی منافع متعارض سازمانمدیریت 

 .عدم وجود برنامه جامع یا عدم پایبندی مدیران به برنامه جامع

 .ها منافع چندگانه سازمان

 .ها آنهای  ها و تداخل مسئولیت اقدامات متعارض سازمان

 .وکارها کسبهای  تعیین ارزش

 ها. های ارزش بندی اولویت رتبه

هماهنگی و 

 ارچگیپیک

 ای عوامل مداخله

 .های نوین ، رویدادها و جاذبهها فرصتمعرفی 

 .گذاری ایجاد پنجره واحد سرمایه

 .زودبازده اقتصادی های بنگاه به اعتبارات تخصیص

 گذاری سرمایه ةتوسع
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 گذاری. تسهیل فرایند سرمایه

 المللی. گذاری بین جذب و تشویق سرمایه

 های گردشگری. سرمایه جمعی طرح تثمینهای  لتفرمپ ةتوسع

 گذاری. ایدار سرمایهپ ةتوسع

 بازار. راهبردیبندی  های راهبردی و بخش تعیین گروه

 های بازار. تحلیل جذابیت بخش

 شبکه ارزش. ازنظربندی بازار  تحلیل بخش

 و بازیگران. رانیمد راهبردی یها دگاهید

 .وکار کسببرنامه مدون توسعه دارا بودن 

 بندی بازار مبتنی بر آن. و بخشتعیین مشتریان باارزش 

 آفرینی ارزش در شبکه. تحلیل هم

مدیریت راهبردی 

 شبکه ارزش

 ارتباط بازیگران. برایهای اجتماعی  استفاده از شبکه

 های ارتباطی. ها و کانال از شبکه شده آوری جمعهای  فضای ابری برای انبارش و تحلیل داده ةتوسع

 های اجتماعی. و رسانه فضای مجازیکاوی  داده واسطه به های فعلی و آتی آگاهی از گرایش

 تر و مبتکرانه بازار. بندی مطلوب های حاصل از فضای مجازی برای بخش استفاده از نتایج تحلیل داده

 های رقبا و ورود رقبای بالشوه به بازار. آگاهی از ساختار بازار، فعالیت

 های فعلی و آینده. ارزیابی هزینه فایده فناوری برایآگاهی فناوری و تکنیکی 

سیستم جامع 

 هوشمندی رقابتی

گرفرهیم گهرگ)طبقرت(گرق یل گکمیذار گرح ر 

از رونادهای سیاسای، اجتمااعی، اقتصاادی و     های اطمعاتی جامع و قدرتمناد بارای آگااهی     بانک

 قانونی.

 افزایش هوشمندی سازمانی. منظور بهبهبود ساختار سازمانی 

 گیری دیجیتال. یندهای تصمیماارتشای فر

 به بازار. شده ارائهبررسی محصولات جدید 

 و همکاران. کنندگان تثمینبهبود و تسهیل ارتباط دوسویه با 

 های مختلف گردشگری سممت. حوزه وکار در های کسب بهبود مدل

 انتخاب مدیران مجرب برای سیستم جامع هوشمندی رقابتی.

 تدوین نظام پاداش برای اجرای اقدامات مربوط به سیستم جامع هوشمندی رقابتی.

 هوشمندی رقابتی در میان همکاران. ةنظام آموزش کارکنان و توسع ةتوسع

 گردشگری پزشکی. ةهای نوین در حوز ایش فناوریپجو برای افزایش کاربرد نوآوری و و جست

 های مخرب صنعت.   رصد فناوری

 .رقباگذاری و اقدامات  بررسی راهبردهای قیمت

 فشار تجاری. ةهای افزایند رصد فناوری

 زشکی و سممت.پهای نوین در ارائه خدمات  قابلیت اعتماد فناوری

 های نوین. امنیت فناوری سط پایش 

 های نوین با منابع موجود. فناوریبررسی سازگاری 

 های نوین. فناوریکارکنان و کاربران با  یحس خودکارآمدبررسی 

سیستم جامع هوشمندی 

 رقابتی
 ای عوامل مداخله
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گههرگوگتعهررلاتگ)راهب بهر(گکهنش

گار و بساتر حااکم     طور هدفمند و تحت تثثیر شرایط مداخله ها و تعاممتی هستند که به راهبردها نمایانگر رفتارها، واقعیت
بازاریاابی  مادیریت راهباردی   هاا و تعااممت )راهبردهاا( در     کانش  ،8جادول  (. 211۲)کوربین و اشاتراو ،  گیرند شکل می

شاده   بنادی  ها یا طبشات دسته مشوله همراه بهها،  شده از کدگذاری باز مصاحبه گردشگری سممت را به تفکیک مفاهیم استخراج
 .دهد ها نشان می آن

 

 حاضر پژوهش های یافته  :منبع، راهبردی بازاریابی گردشگری سلامتمدیریت  های ها و تعامل کنش .8جدول 

 .نینو یها یاز فناور رانیمد یش و آگاهدان

 بازیگران. هیتوسط کل نوین یها یفناور کارگیری بهو  رشیپذ

 .نینو یها یفناور کارگیری بهشده کاربران از  ادراک سکیرکاهش 

 نوین. یها یفناور یساز نهینهاد

 مند اطمعات بازار. آوری نظام جمع

 ها و اطمعات بازاریابی. و تفسیر داده وتحلیل تجزیه

 ذیری اطمعات بازاریابی برای متولیان.پ سازی و دستر  ذخیره

 بررسی تغییر روند بازار.

 ریان.بررسی تغییر سلیشه و ترجیحات مشت

 گیری مدیران بازاریابی. شتیبانی تصمیمپسیستم 

 تحشیشات بازاریابی.

 سیستم اطمعات بازاریابی

گکمیذار گرح ر  هرگ)طبقرت(گرق یل رفرهیم

 ی سممت.گردشگر وکار کسبهای  مدل یبخش تنوع
 یندهای متناسب با اهداف راهبردی.ااتخاذ فر

   .شده سازی شخصیارائه خدمت 
 .بخشی توانهای تکمیلی گردشگری و  ارائه بسته

 تنوع ارائه خدمات.
 خدمات متمایز.  

 آفرینی ارزش همراه گردشگر. هم
 مشتری. شده ادراککیفیت 
 و سمیق. نیازهاریزی سفر گردشگر متناسب با  برنامه

 خدمات پشتیبانی آنمین. 
 یند سفر مشتری آنمین.افر

 .شده سازی شخصیارائه خدمات 
 مطلوبیت تجربه سفر.
 کیفیت خدمات.
 زمان انتظار.

 آفرینی ارزش. مه

تناسب فرآیندهای 

 ارائه خدمت

 ها و تعاممت کنش

 .شده سازی شخصیگذاری  قیمت
 گذاری مجاورتی. قیمت
 .گذاری متغیر خدمات و محصولات قیمت

 های متنوع گردشگری سممت. ارائه بسته

 مناسبتعیین آمیخته 
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 افزایش تبلیغات شفاهی الکترونیکی.
 افزایش قابلیت کنترل و هدایت تبلیغات شفاهی.

 های اجتماعی. سازی در شبکه ویشپقابلیت 
 .اینترنتتبلیغات ویروسی در بستر 

 .ارائه تخفیفات به تورهای گروهی
 ه.ژویگردشگری با شرایط  رکودها در ایام  برگزاری جشنواره

 همراهان.ارائه تخفیفات برای افزایش ماندگاری 
 المللی. ایی رویدادهای مرتبط در سط  بینپبر

 ها در تبلیغات بسیج امکانات تمامی دستگاه
 .و مدیریت تجربه گردشگر برند ةهای اجتماعی در راستای جذب گردشگر، توسع استفاده از رسانه
 .المللی گردشگری با سایر مشاصد گردشگری بینهای فرهنگی و  های همکاری نامه امضای تفاهم
 .گردشگری با شهرهای بزرگ دنیاهای خواهرخواندگی مشصد  تشکیل پیمان

 .خودکار و جایگزینی ی، تثمینمبنای همکار بر تثمین ةپلتفرمی برای زنجیرایجاد 
 .کنندگان تثمینمدیریت هوشمند منابع و ارتباط با 

 سازی شبکه

 شناخت عوامل موفشیت اهداف راهبردی.
 .مثموریتعوامل تحشق 

 عوامل حیاتی موفشیت.
 ی.ژعوامل موفشیت استرات ترین مهم

 های کلیدی عملکرد. شناخت شاخص
 های کلیدی عملکرد. سنجش شاخص
 های کلیدی عملکرد. تحلیل شاخص

شناسایی عوامل و 

های کلیدی  شاخص

 موفشیت

گرفرهیم گهرگ)طبقرت(گرق یل گکمیذار گرح ر 

 بندی بازار هدف. بخش

 بندی. معیارهای مطلوب بخش

 های بازار. ارزیابی ارزش بخش

 یابی مطلوب. جایگاه

 تعیین و انتخاب بخش بازار.

 های بازار. تانسیل رشد بخشپتخمین 

 ها. دسترسی به مشتریان بخش

 ها. سط  رقابت در بخش

 مشتریان.تمایز در ذهن 

 تدوین هویت.

 تناسب با منابع.

 تمایز ارزش پیشنهادی.

 مطلوب STPاجرای 

 

 اعتماد اجتماعی. ةتوسع

 .کیاعتماد به دولت الکترون

 ی. مل یبرند پزشک ةتوسع

 ای. برندسازی در سطوح ملی و منطشه

 برندسازی مشصد.

برندسازی و 

 اعتمادآفرینی
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حاضر پژوهش های یافته  :منبع، گردشگری سلامت مدیریت راهبردی بازاریابی های ها و تعامل کنش .8جدول ادامه   

 گذاری. اعتمادسازی سرمایه

 ساخت شهرت.

 المللی. اعتبارسنجی بینهای  کسب گواهینامه

 اجتماعی. مسئولیت

 برندسازی مراکز.

 زشکان.پبرندسازی 

 المللی درمانی. های بین گواهینامه

 المللی. مدارک اعتباربخشی بین

 های آراستگی ظاهری و شخصی. ویژگی

 دکوراسیون و شواهد ظاهری.

 تخصیص بهینه منابع.

 ها. کاهش نابرابری

 عدالت اجتماعی و سازمانی.

 ای. بندی برنامه بودجه

 بندی عملیاتی. بودجه

 ای. های وظیفه منابع بخش تثمین

 ذیری تخصیص منابع.پ انعطاف

 بندی. تعادل بودجه

 های عملیاتی. منابع هزینه تثمین

بندی و  بودجه

 تخصیص منابع

گرفرهیم گهرگ)طبقرت(گرق یل گکمیذار گرح ر 

 ها. تدوین الگوی اجرای استراتژی

 مدیریت اجرا. گروهانتخاب و استشرار 

 تفویض اختیارات.

 رهبری.

 ها. سازی استراتژی نهادینه

 های انگیزشی. پاداش

 ها. سازماندهی اجرای استراتژی

 ارتباطی و تعاملی.یندهای افر

 مدیریت تعارض.

 های شخصیتی. توجه به ویژگی

 اجرای راهبردها

 

 نظارت بر اجرای قوانین.

 بازیگران. سنجی رضایت

 ارزیابی مستمر.

 ارزیابی رضایت مشتریان.

 ارزیابی کیفیت خدمات.

 ارزیابی عملکرد متولیان.

 کنترل  و ارزیابی 
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گپیررمهر

اجارای موفاق ایان الگاو، منجار باه       باشاند.   ها و طبشاتی هستند که بیانگر نتایج و تبعات اتخاذ راهبردها می پیامدها، مشوله 
افازایش  » ،«پایادار و درآماد  اقتصادی  ةتوسع» :ازاند  این پیامدها عبارت .شود دستیابی به پیامدهای ارزشمندی در پنج حوزه می

باناک   ةتوساع »، «تشویت امنیت ملی از طریاق دیپلماسای غیرمساتشیم   »، «اکوسیستم گردشگری سممت ةتوسع»، «رفاه اجتماعی
که بار   دهد می نشانرا  مدیریت راهبردی بازاریابی گردشگری سممتپیامدهای  ،۹جدول  .«بهبود تجربه مشتری»و « اطمعات
  اند. شدهبندی  ات دستهها یا طبش ها در قالب مشوله مفاهیم حاصل از کدهای باز مصاحبه اسا 

 حاضر پژوهش های یافته  :منبع، مدیریت راهبردی بازاریابی گردشگری سلامتپیامدهای  .9 جدول

حاضر پژوهش های یافته  :منبع، مدیریت راهبردی بازاریابی گردشگری سلامتپیامدهای  .9 ادامه جدول  

گکمیذار گرح ر  هرگ)طبقرت(گرق یل رفرهیم

 افزایش فروش از طریق فروش جانبی.

 خدمات. فروشی پیشافزایش فروش از طریق 

 بعدی برای مشتریان. های پیشنهادسازی  شخصی

 تشویت برند ملی و برند بازیگران گردشگری سممت.

 گسترش سیستم سممت بیمارمحور.

 های بهداشت و سممت. کاهش تمرکز فعالیت

اکوسیستم  ةتوسع

 گردشگری سممت 

 پیامدها
 .نفعان افزایش درآمدهای شهری به سبب افزایش درآمد ذی

 سممت.سرانه فضا و امکانات  ةتوسع

   مراقبت.های  کاهش هزینه

 های درمانی. زیرساخت ةتوسع واسطه بهاجتناب از اقدامات غیرضروری یا مداخمت درمانی 

 ترویج سبک زندگی سالم و ارتشای ظرفیت بخش سممت و پزشکی.

 حاصل. های داده بزرگای سممت از طریق تحلیل  امکان کنترل روندهای خطرات منطشه

 افزایش رفاه اجتماعی

گرفرهیم گهرگ)طبقرت(گرق یل گکمیذار گرح ر 

 حاصل. های داده بزرگای به سبب تحلیل  گیری منطشه یشگیری مخاطرات و همهپقابلیت 

 .زشکیپرسانی مراکز  افزایش ظرفیت خدمات

 افزایش فرصت اشتغال.

 .مشصد امکاناتدر استفاده از  گردشگران با شهروندانکاهش تعارض روانی ناشی از رقابت 

 .شده سازی شخصی های پیشنهادارائه 

 افزایش رفاه اجتماعی

 پیامدها

 ضرایب افزایشی گردشگری. واسطه بههای مختلف اقتصادی  افزایش درآمد بخش

 .تحشق درآمدهای مالیاتی

 منابع طبیعی.ایدار زمین و پمدیریت 

 المللی. محرک صادرات ملی و بین

 افزایش کیفیت زندگی.

 کاهش فشر.

 .زیست محیطبهبود کیفیت 

اقتصادی و درآمد  ةتوسع

 ایدارپ

 مراقبت سممت فراتر از مرزهای قراردادی ملی. ةافزایش دامن

 ایجاد عدالت در ارائه خدمات پزشکی و سممت در اقصی نشاط کشور.

 ای و جهانی به خدمات کشور مشصد. وابستگی مردم در مناطق منطشه افزایش تعلق و

  ملل.ارتشاء حس همبستگی اجتماعی در 

 امنیت ملی ةتوسع
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گکمیذار گانتخراگگ

تادوین  شود که هدف اصالی آن   ، کدگذاری گزینشی یا انتخابی انجام میبنیاد دادهدر سومین مرحله از کدگذاری در نظریه 
باه   مند نظامطور  ها به نظریه، طبشات ایجادشده در مرحله کدگذاری محوری باید به تولید یک نظریه است. برای تبدیل تحلیلو 

محاوری را باه دیگار طبشاات مارتبط کارده و        ةپردازی است که طبشا  یند نظریهار فراصلی د ةیکدیگر مرتبط شوند. این مرحل
 موردمطالعاه  ةکند. در این مرحله، پژوهشگر با توجه به درک خود از پدیاد  روابطی که نیاز به بهبود و توسعه دارند، اصمح می

 ةصورت تصویری به هم بریازد و نظریا   دایم را بهصورت روایتی ارائه دهد یا مدل پارا تواند پارادایم را به یا چارچوب مدل، می
صاورت   مفاهیم باه  نمایشبر این باورند که نیز ( 211۲(. کوربین و اشتراو  )13۹1)دانایی فر و اسممی،  نهایی را ترسیم کند

   .نظریه است تبیینمؤثرتر برای  یرویکرد ،تصویری

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .گردشگری مشصد ةتوسع طریقبودجه امنیت از  تثمینکاهش میزان جرم و جنایت در سایه 

 .های منطشه در سایه دیپلماسی گردشگری همگرایی ملت

 سممت برای هر بیمار و ثبت اطمعات بالینی. فرد منحصربهاختصاص کد 

 های اطمعاتی. آوری سوابق بهداشتی و سممت افراد در بانک جمع

 های شخصی بیماران. گیژمتناسب با وی شده سازی شخصیبرقراری ارتباطات 

 کننده. های درخواست امکان ارسال سوابق بهداشتی و سممت بیماران برای بیمارستان

 سازی ارتباطات. خص شدن نوع بیماری در هر منطشه جغرافیایی خاص و شخصیمش

 طشه خاص.نیشگیرانه برای مبارزه با بیماری در یک مپاقدامات 

 تر شکایات بیماران از صحت تشخیص و اقدامات کادر درمانی. تر و آسان یگیری دقیقپامکان 

بانک اطمعات و  ةتوسع

ارتباطات 

 شده سازی شخصی

 افزایش کیفیت خدمات.

 آفرینی ارزش. هم واسطه بهمشتری  ةبهبود تجرب

 افزایش کیفیت خدمات همراه بیمار. واسطه بهمشتری  ةبهبود تجرب

 مشتری. سازی مشعوف

 وفاداری مشتری.

 .دهان به دهانتبلیغات 

مشتری و  ةبهبود تجرب

 تبلیغات شفاهی

 هاکنش

 یندهاي ارائه خدمتاتناسب فر -

 اي )بستر حاکم(شرایط زمینه

 ساختار متناسب -
 پژوهش -
 سازيفرهنگ -

 ايشرایط مداخله

 ارچگیپهماهنگی و یک -
 گذاريسرمایه ةتوسع -
 راهبردي شبکه ارزشمدیریت  -

 یشرایط علّ
 گذاري کلانسياست -

 ايهاي منطقهرقابت -

 نياز گردشگران سلامت -

 نيازهاي شهروندان -

 منابع محدود -

 لزوم پایداري صنعت -

 پدیده محوري

 )مدیریت راهبردي بازاریابی گردشگري سلامت(

 انداز و چشم مأموریتتعیین  -
 تحلیل محیط بیرونی -

 هاتحلیل درونی و قابلیت -
 تعیین اهداف راهبردي متناسب -
 بررسی و انتخاب راهبردهاي بدیل -
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 یندی مدیریت راهبردی بازاریابی گردشگری سلامتاالگوی فر .1شکل
 

بازاریابی گردشاگری ساممت را    مدیریت راهبردی ةدر زمین بنیاد دادهالگوی کدگذاری )مدل پارادایمیک( نظریه  ،1شکل 
 ایان  هاای  شاده از مصااحبه   هاای اساتخراج   پردازی مفاهیم و مشوله حاصل کدگذاری محوری و نظریه ،دهد. این مدل نشان می

مادیریت   یناد اطریق آن مسائولان مادیریت گردشاگری ساممت فر     کند که از پژوهش است. این نظریه، سازوکاری را بیان می
سااز   گر و زمیناه  آمده، در پی توسعه عوامل مداخله دست های به بازاریابی این صنعت را درک کرده و با توجه به مؤلفه راهبردی

 .دستیابی به نتایج مطلوب هستند دنبال بهآیند و با اجرای بهینه،  ها برمی آن

 تحقیقگپیشنهربهر گوگیی  گنتیجلگاحث،

هاای باا    بخشیکی از  .نفعان و بازیگران متنوع است که خود دارای انواع گوناگونی است گردشگری، صنعتی گسترده با ذی
 بررسای  نیازمند  وجود دارد کهحوزه این در  توجهی و قابل رشد بالای این صنعت، گردشگری سممت است. موضوعات متعدد

پژوهش حاضر به تبیین الگوی مدیریت راهبردی بازاریابی در صنعت گردشاگری   .شگران استنظران و پژوه صاحب تحلیلو 
اسات   مثموریت مشخصیانداز و  ، دارای چشمیهای اقتصاد صنایع و بخش همانند ،سممت پرداخته است. گردشگری سممت
 توساعه  افاق  ،انداز است. سند چشم شده مشخصانداز  و سند چشمی نظام های کل که در اسناد بالادستی کشور همچون سیاست

هاای کلای نظاام نیاز      سیاسات  کناد.  ترسایم مای  های مختلف علمی، فرهنگی، اقتصادی، سیاسی و اجتماعی  هحوزدر را کشور 
 میاان و همچون حلشة پیونادی   سازند را مشخص میهای حکومتی  عرصه تمامیکشور در  منگیری ک چارچوب و مبنای جهت

ایجاد انضباط در  ،ها ند. هدف اصلی این سیاستکن نشش می یایفا اجرایی یها دستگاهنهادها و اصول و اهداف نظام با وظایف 
ای  کنناده  نشش تعیاین  ،بنابراین(. 13۹2)غممی و بهادری،  کننده هندسه کلی نظام نیز خواهند بود که مشخص شده معرفیکشور 

، های گوناگون صنایع مختلف مانند گردشاگری ساممت دارناد. اساناد بالادساتی      با فعالیت در اتخاذ رویکرد و اقدامات مرتبط
هاای   همکااری راهباردی،  هاا و اتحادهاای    ناماه  گذاری، ایجاد تفاهم مشی الملل، الگوی جامع خط روابط بین ةکنند تعیین درواقع
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گیاری   و جهتتعیین بازار هدف  ن اسناد در گردشگری سممت هستند. همچنین ای ةدر حوز بازیگران ةمشترک و تشکیل شبک
برای اجرای موفق این اساناد و دساتیابی باه اهاداف      حال، درعین. کنند نششی اساسی ایفا میگردشگری سممت کلی بازاریابی 

بازاریابی گردشگری ساممت   ازجملههای مختلف  های مختلف صنایع و بخش فعالیت درراهبردی  یاتخاذ رویکرد  ،شده تعیین
 ناپذیر است.   جتنابا

نیازمناد اتخااذ رویکاردی     ،منطشه و جهاان سط  گردشگری سممت در  ةگستردمنافع مزایا و از  مؤثر برداری همچنین بهره
که خاود  -وری منابع محدود  افزایش بهره تواند با چنین رویکردی می .بازاریابی و جذب گردشگران سممت است درراهبردی 
 برابار را در  ملای مناافع  ارتشاای  رشد سهم باازار و   ،کسب مزیت رقابتی ةزمین -استفلسفه وجودی مدیریت راهبردی  بیانگر

توجه به نیازهاای گردشاگران ساممت و طراحای ارزش پیشانهادی       ،د. در این میانآور فراهم میالمللی  ای و بین رقبای منطشه
و الزامات و نیازهای جامعه میزباان و ضارورت حفاظ و تحشاق اهاداف و       سو یکاز  آنان،های  و خواسته انتظاراتمتناسب با 
دهنادگان   و ارائاه  کننادگان  تاثمین در کنار لزوم حفظ و تحشق پایداری صنعت مذکور و توجه به  ،، از سوی دیگرآنهای  ارزش

سازد. باا   مت را نمایان تواند ضرورت انجام اقدامات راهبردی در بازاریابی گردشگری سم خدمات گردشگری سممت، نیز می
هاای فعاال در عرصاه     هاا و بنگااه   گسترده و قدرتمند نهادهای کمن و حاکمیتی در تصمیمات مربوط به سازمان تثثیرتوجه به 

ای در هر یک از سطوح این صنعت بدون هماهنگی و تعامل باا باازیگران و    اقدام بخشی و جزیره هرگونهگردشگری سممت، 
 ،هاا در ایان عرصاه    شکست است و اتخاذ تفکر راهبردی و تدوین الگوی راهبردی برای کلیه فعالیت به محکومنهادهای دیگر، 

 ناپذیر است. اجتناب  بازاریابی گردشگری سممت، ازجمله
 بازاریابی گردشاگری ساممت، ضامن بررسای     ةگیری در عرص سازی و تصمیم شایسته است متولیان تصمیمبر این اسا ، 

 باازتعریف باه  نسابت    المللی، ای و بین در کنار رصد رقبای منطشهو های موجود  ها، منابع و قابلیت ارزش ،اسناد بالادستی دقیق
، لازم بیرونای درونای و  تحلیل عوامال  های کنونی اقدام نمایند. همچنین با  بر مبنای واقعیتاین صنعت  مثموریتانداز و  چشم
د و راهبردهاای متنااظر باا هار     گردتدوین  انههوشمند صورت به ی موجود،ها ع و فرصتاهداف راهبردی متناسب با مناباست 
 ساازی  شود. درنهایت فراهماین صنعت انتخاب  مختلفهای  نظر خبرگان و فعالان حوزهگیری از بهرههای بدیل با  گزینهیک از 
پژوهش، آموزش  ةتوسعسازی،  فرهنگ  مناسب،ی سازمانساختار های لازم برای اجرای موفق این راهبردها، ازجمله ایجاد  زمینه

یناد مادیریت راهباردی    اسازد. بادیهی اسات فر   را همواراین صنعت  یراهبردتواند مسیر تحشق اهداف  میو بازاریابی داخلی 
و  اجراسات  قابال هاای مختلاف    ها و مسئولیت قابلیت چارچوبدر و بازاریابی در سطوح مختلف مدیریت گردشگری سممت 

 ند.کن مند دنبال صورت نظام بهیند را افر شده در این پژوهش، ارائهالگوی  با اتکا بهتوانند  میگیران  و تصمیممدیران 
چاه در مباحاث   دارناد؛    کننده تعیین یدر انتخاب و اجرای راهبردهای بازاریابی گردشگری سممت نشش ها و اطمعات داده

رصاد  ، بررسای راهبردهاای رقباا    .زاریاابی و رونادهای موجاود در باازار    ها و اقادامات با  فعالیتدر هوشمندی رقابتی و چه 
  ایان عرصاه و نهادیناه    توسط فعالانهای روزآمد  پذیرش فناوریو همچنین گردشگری و سممت  ةدر حوزهای نوین  فناوری
المللی از اهمیات   ینای و ب منطشه  آفرینی محلی، ها در ساختار نظام مدیریت گردشگری سممت و شرکای شبکه ارزش آن کردن

هاا و اقادامات    سازی همااهنگی و یکپاارچگی در فعالیات    ایجاد، توسعه و بهینهکه برای بسزایی برخوردار است. بدیهی است 
افازایش یاباد تاا    مادیران و متولیاان   میاان  تعامال   بایاد  ،طراحی و ارائه ارزش پیشنهادی در این صانعت همچنین بازاریابی و 
هاای   ساازمان میاان  . همااهنگی  روشنی بازتعریف شاود  بهها و اختیارات بازیگران این حوزه  مسئولیت یافته و کاهش تعارضات
مادیریت   کااری،  ماوازی حذف  ،گیر جلوگیری از چندگانگی نهادهای تصمیم  قوانین و استانداردها،، ها نامه شفافیت آئین، متولی
 مربوطاه، هاای   پلتفارم  گساترش یندها و اتسهیل فر ،گذاری سرمایه ةتوسع ،تدوین برنامه جامع بازاریابی، ایجاد هماهنگی، منابع
  طور چشمگیری تضمین کنند. را بهراهبردهای بازاریابی گردشگری سممت  موفشیتتوانند  میهمگی 

و انتخااب و اساتشرار    یای تادوین الگاوی اجرا   مستلزم ،اجرای راهبردهای بازاریابی گردشگری سممت در سطوح مختلف
ساازی، رهباری و    نهادیناه  باه  لازم،باا تفاویض اختیاارات     ،متناسب باا راهبردهاا   . این گروه بایدستیی ااجرا مدیریت گروه
باا   ساو ینادهای ارتبااطی و تعااملی هم   اتوجاه باه فر  ، مدیریت تعارض در بخش اجارا  بپردازد. همچنین،دهی مطلوب  سازمان
 ةینادهای ارائا  اتناساب فر   در ایان حاوزه،  . اسات  ضروریاقدامات انگیزشی  و طراحی های شخصیتی مدیران و فعالان ویژگی
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کیفیات زنادگی کااری     ملزوماات بهباود   تاثمین  نیاز ناب از سفر سممت بارای گردشاگران و    ای هتجرب خلق منظور بهخدمت 
 ینادها تنهاا در فضاای فیزیکای،    االزامی است. تناسب فر امری ،ارائه ارزش ةبازیگران شبکدیگر صنعت و این اندرکاران  دست

شود بلکه توجه باه یکپاارچگی ارتباطاات بازاریاابی و ارائاه ارزش در       انگیز را سبب نمی سفری دل ةرضایت گردشگر و تجرب
 کنناده  تاثمین تواناد   یکپارچه و هدفمند، می شکلی به ،مجازیچه در فضای در فضای فیزیکی و  ، چهسفر مشتری طول تمامی

   اهداف راهبردهای بازاریابی این بخش باشد. 
هاا و اقادامات    از تصامیم  متاثثر هاای مطلاوب باازار،     یابی در بخش گیری و جایگاه هدف، بندی بخش ،انتخاب بازار هدف
 ازجملاه های کمن کشور و مدیریت راهبردی گردشگری سممت است کاه ساایر اقادامات     گذاری سیاست ةبالادستی در حوز

برندسازی و اعتمادآفرینی را  ،ارتباطات بازاریابی مطلوب، بازاریابی مناسبسازی در ارائه ارزش پیشنهادی، تعیین آمیخته  شبکه
یندهای ارائه خادمت و  اتناسب فر منظور بهها  اقدامات همسو در این حوزه تثثیرنباید از  حال، باایندهد.  قرار می تثثیر نیز تحت
هاای کلیادی    ر در کنار شناساایی عوامال و شااخص   های بازاریابی متناسب با تحولات فناورانه و روندهای موجود بازا فعالیت

بنادی متناساب و    های بازاریابی و ارائه ارزش پیشنهادی غافل شد. برآورد مطلوب اقدامات مشتضی و بودجه موفشیت در فعالیت
 موفشیت راهبردهای بازاریابی انتخابی است. ةکنند ها و سطوح مختلف تعیین اجرای راهبردها در بخش برایبهینه 
فضاا و   ةساران  ةعموه بر افزایش رفااه اجتمااعی از طریاق توساع     ،یند راهبردی در بازاریابی گردشگری سممتاای فراجر

توسعه اقتصاادی و ایجااد    ،های مراقبت، ترویج سبک زندگی سالم، افزایش کارآفرینی و اشتغال امکانات سممت، کاهش هزینه
 تحاول  ،باازیگران  ةشابک  ةتوساع ، اکوسیستم گردشگری ساممت  ةعتوس موجبدرآمد پایدار برای مشصد گردشگری سممت، 

د. د شا ای خواها  ای و افازایش امنیات ملای و منطشاه     تشویت مشارکت و همکاری منطشه ی،بیمارمحورسوی  بهسیستم سممت 
محاور و   از گردشگری است که باا اجارای راهبردهاای مناساب بازاریاابی مشاتری       تثثیرپذیرو  تثثیرگذارعاملی  ،امنیت ةتوسع

اطمعاات   ةشبک گسترش ،های نوین برداری از فناوری بهره ةدر سای ،شود که خود سفر مشتری حاصل می ةافزایش کیفیت تجرب
 د.گرد می پذیر امکانسازی خدمات  و ارتباطات و افزایش قابلیت شخصی

در ساطوح   یابیا بازار یهاا  تیا فعال ةجانب همه نظرگیری درسممت با  یگردشگربازاریابی  یراهبردمدیریت جامع  یالگو
 یراهبارد  تیریعملکارد ماد   ةو نحو تثثیرگذاردرک عوامل  یبرا یچارچوب مناسب ،یندیافر یمدل ةصنعت و ارائ نیمختلف ا
 مهیاسممت  یگردشگر یارتشا منظور به یعمل یو استنتاج راهکارها شتریب تثمل یرا برا نهیالگو زم نی. اکند یفراهم م یابیبازار
 از: اند عبارتالگو  نیموارد قابل استنتاج از ا نیتر مهم .سازد یم

 
 و عملکارد   یکامن هماراه باا مصاوبات قاانون      یگاذار  استیو س ی: اسناد بالادستینهاد یکمن و هماهنگ یگذار استیس

 طاور  باه عوامال   نیا سممت دارند. ا یگردشگر یانداز و اهداف کل چشم نییدر تع یا کننده نیینشش تع ،تثثیرگذار ینهادها
 تثثیر یابیبازار کپارچهیارتباطات  یو اجرا یابیبازار ختهیآم نییتع ،یشنهادیارزش پ یبر انتخاب بازار هدف، طراح میمستش
 تاثثیر نهادهاا،   ریافازا باا ساا    صنعت و تعامل هام  یها و پردازش داده یآور جمع یسازوکار مناسب برا ی. طراحگذارند یم

 صنعت خواهد داشت. نیا یابیبازار یراهبردمدیریت  ةدر توسع ییبسزا

 و  یعا یمناابع طب  بلکاه  شاوند،  مای محادود ن  یپزشاک  هاای  ظرفیات سممت تنهاا باه    یمنابع: منابع گردشگر داریپا ةتوسع
. وناد ر یما به شمار  رانه،یشگیپ یگردشگر ةدر حوز ژهیو صنعت، به نیا ةتوسعرشد و در  مؤثراز عوامل  زین یطیمح ستیز

صنعت، موجب حفظ منابع حسا   یاجتماع تیسئولحوزه و توجه به م نیفعال در ا یها و نهادها سازمانتعامل سازنده با 
   .دشو یم داریتوسعه پا نیو تضم

 ییگاو  توان پاساخ  شیضمن افزا ،یالملل نیو ب یا منطشه در سط  رقبا لیبازار و تحل یروندها ی: بررسیرقابت طیمح لیتحل 
. شود یسممت در سطوح مختلف منجر م یبرند مشصد گردشگر ةو توسع انیمشتر تیضار یبه ارتشا ،یطیمح داتیبه تهد
تاوان   تیا و تشو یپاژوهش و آماوزش تخصصا    ةتوساع  هاا،  داده لیو تحل یآور جمع نینو یها یدر فناور یگذار هیسرما
   خواهد داشت. یرا در پ یپژوه ندهیآ
 یها تیظرف یابیو ارز ییشناسا ضرورتساخت در سراسر کشور،  و انسان یعی: وجود منابع طبیمل یها تیظرف یساز نهیبه 
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 ارائه الگوي فرآیندي مدیریت راهبردي بازاریابی گردشگري سلامت

 یکارآمد و تعامل سازنده با نهادهاا  یمنابع انسان یریکارگ . بهسازد یم برجستهرا  ها آن نیب ییافزا هم تیقابل لیبالشوه و تحل
 یفضاا  تیو تشو یرقابت تیمناسب، به خلق مز یزشیانگ یها و استفاده از نظام یشیندا جلسات هم لیتشک قیمرتبط از طر
 .کند یم یانیکمک شا یمشارکت

 سممت در  یگردشگر ستمیمناسب، توجه به فرهنگ حاکم بر اکوس ی: در انتخاب راهبردهایو ساختار یممحظات فرهنگ
، هاا  نگارش  رییا تغ یبارا  بخش یآگاه یها برنامه یبر اجرا افزونبرخوردار است.  ییبالا تیاز اهم نفعان یسطوح ذ یتمام
 است. یضرورنیز  یداخل یابیبازار یها برنامه یو اجرا منتخب یمتناسب با راهبردها یساختار سازمان ةتوسع

 شابکه   یی. شناساا دساممت را دار  یگردشگر نفعان یسطوح ذ یاجرا در تمام تیالگو قابل نی: اسطحی چند یاجرا تیقابل
منجر شاده و در ساط  کامن باه      یابیبازار یها تیفعال یو تعامل راهبرد ییافزا صنعت، به هم گرانیباز هیارزش توسط کل
 .انجامد یم ییافزا هم یها فرصت ییبرتر و در سط  خرد به شناسا یانتخاب راهبردها

 ضی. تفاو کناد  ایفا می تیدر موفش یاتیح یاجراشده نشش یو راهبردها ها تیمستمر فعال یابی: کنترل و ارزیابینظارت و ارز 
اساتانداردها و   نیتدو ازجملهو سممت،  یگردشگر یها حوزه یو توجه به الزامات تخصص یبه بخش خصوص اراتیاخت
باه   صامح،  یذ یبه نهادهاا  یگردشگر یامور تخصص یبهداشت و واگذار شبخ یاز سو یالملل نیب یها نامهیگواه یاعطا
 انجامد. می یرقابت تیمز دستیابی بهخدمات و  تیفیک یارتشا

 فارد و   سممت، امکان ارتبااط فردباه   ةحوز یتخصص یندهایافر سازی دگرگونعموه بر  نینو یها ی: فناورتالیجیتحول د
 ،یسااز  باازار، شابکه   یهاا  داده یآور جماع  ،یازسانج یدر ن هاا  یفنااور  نیا یریکارگ . بهسازند یبرند را فراهم م ینیآفر هم
   است. شده تبدیلسممت  یگردشگر یداریو پا تیموفش یضرور شرط بهخدمات و کنترل راهبردها  یبند بسته

 گهرگارگابایرتگر ج بگير تلگةقريسر

راهبردی بازاریابی گردشگری سممت منجر شاد،  مدیریت جامع برای و یندی افر یهای این پژوهش که به ارائه الگوی یافته
اعتباار تحلیلای پاژوهش     بار  تنهاا  نهزد. این مشایسه سا ها و تمایزهای مهمی را آشکار می در مشایسه با ادبیات پیشین، همسویی

  .نماید د، بلکه مرزهای نوآوری آن را نیز مشخص میافزای حاضر می
فار و   پاشاایی « )کیفیات خادمات  » مانناد  هاایی  مؤلفاه های این پژوهش، اهمیت  یافته :شده ابعاد شناخته ةتأیید و توسع .1

را کاه در  ( 211۲)چاوی و همکااران،   « هاای درماانی   جاذباه » و( 1412)صاابری و همکااران،   « رندسازیب» ،(1411همکاران، 
کناد.   کامال تثییاد مای    طاور  باه بودناد،   شاده  شناساییعوامل مؤثر بر بازاریابی گردشگری سممت  عنوان بههای پیشین  پژوهش
دهد کاه ایان عوامال، در بهتارین      ه و نشان میتر قرار داد گستردهو علّی  ی، پژوهش حاضر این مفاهیم را در چارچوبحال بااین
ای از  هستند. برای مثال، کیفیت خدمات، نه یک نشطه آغااز، بلکاه نتیجاه    تر بزرگراهبردی  نظامیک  پیامدهای عملیاتی حالت،
 .در مدل حاضر است« منابع انسانی کارآمد ةتوسع»و « اجرای راهبردهای یکپارچه»

ترین تمایز این پژوهش با مطالعات پیشاین، شناساایی و    مهم :حکمرانی و دیپلماسی: نقش نگری کلانکشف شکاف  .2
المللای )مانناد احمادی و     هاای داخلای و باین    پژوهش اغلب که درحالیاست. « سط  کمن حکمرانی و دیپلماسی» تبیین نشش
اند، مادل   هداشت سازمانی تمرکز ل درونبر آمیخته بازاریابی، رضایت بیمار و عوام( 2121؛ ماریکان و همکاران، 1411همکاران، 
همااهنگی  » و« ثباات اقتصاادی کامن   » ،«قاوانین مجلاس  » ،«دیپلماسی سممت» نظیردهد که عواملی  نشان می روشنی بهحاضر 
ط  برای موفشیت هر راهبرد بازاریاابی در سا   اغماض غیرقابل ینیازهای ای(، پیش عنوان شرایط علّی و زمینه )به« ای وزارتخانه بین
باا   ،ای در ایان صانعت   جزیرهبخشی و های بازاریابی  دهد که چرا بسیاری از تمش ند. این یافته توضی  میآی به شمار میخرد 

 .شوند وجود تخصیص منابع، به شکست منجر می
عمدتاً باه ارائاه فهرساتی از عوامال ماؤثر یاا        پیشینهای  پژوهش :ای و اکوسیستمی گذر از نگاه خطی به نگاه شبکه .3
 دادهروش  مبتنی بار های این پژوهش  اما یافته ؛(1412عاملی پاکیا و همکاران،  پنجاند )مانند الگوی  های خطی بسنده کرده مدل
یاانی، عملیااتی(   مختلاف )کامن، م   سطوح میاندهد که در آن، روابط متشابل و بازخوردی  ارائه می« یندی پویااالگوی فر» ،بنیاد
اکوسیساتم گردشاگری    ةموفق )مانند توساع « پیامدهای»دهد چگونه  است. برای نمونه، این مدل نشان می شده ترسیم وضوح به
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صانعت شاوند. ایان نگااه      ةتوساع تعاالی و   ةچرخ گیری شکلساز  جدید، زمینه« عوامل علّی» عنوان بهخود توانند  سممت( می
 .بود شده گرفتههای ذاتی صنعت گردشگری سممت است که در مطالعات قبلی نادیده  گوی پیچیدگی ، پاسخمند نظام

باه  ( 1411اگرچاه مطالعااتی مانناد اسادی و همکااران )      :گر کلیددی  عامل مداخله عنوان بهتبیین مکانیسم هماهنگی  .4
مکانیسام حیااتی    را باه یاک  « هماهنگی و یکپاارچگی »اند، اما این پژوهش،  یک راهبرد اشاره کرده عنوان به« همکاری نهادی»

 کاری موازیدهند که بدون سازوکارهای مشخص برای مدیریت تعارض منافع، حذف  ها نشان می دهد. یافته ارتشا می گر مداخله
است(، حتای بهتارین راهبردهاای     شده گنجاندهدل حاضر م« هماهنگی و یکپارچگی» ةو ایجاد شفافیت در قوانین )که در مشول

تری برای یکی از موانع اصلی توسعه  اجرا با شکست مواجه خواهند شد. این تحلیل، علت نظری عمیق ةبازاریابی نیز در مرحل
   .دهد این صنعت در ایران ارائه می

غالاب بار ادبیاات موجاود،      ساطحی  تاک و نگار   توان ادعا کرد که ایان پاژوهش باا عباور از نگااه جزئای       ، میدرمجموع
علّی جاامع   واره طرحهای پراکنده پیشین در یک  یافته ةکنند ادغامکند. الگوی حاضر  ارائه می « نگر چارچوب تفسیری کل» یک

، توضای  بهتاری از چرایای    «های هماهنگی مکانیسم»و « دیپلماسی»، «حکمرانی»های حیاتی  ، با افزودن لایهحال درعیناست و 
کاه بارای   بل ،بارای محششاان   تنهاا  ناه د. ایان مادل   کنا  موفشیت یا شکست راهبردهای بازاریابی در گردشگری سممت ارائه می

   .است استفاده قابل« گرا راه عمل ةشنش»یک  نیز همچونگذاران و مدیران ارشد  سیاست
هاا نشاان داد کاه     ت انجام شد. یافتهگردشگری سممبازاریابی راهبردی مدیریت یندی اارائه الگوی فر باهدفین پژوهش ا

درونی و بیرونای   ةاست که تحت تثثیر عوامل پیچید سطحی چندیند پویا و اراهبردی بازاریابی در این صنعت، یک فرمدیریت 
 ( که بر ابعاد محدودتری از بازاریابی گردشاگری 1411فر و همکاران ) های پیشین مانند پاشایی قرار دارد. در مشایسه با پژوهش

دهاد.   تر ارائه مای  سطوح کمن، میانی و عملیاتی، رویکردی جامع زمان هم نظرگیری درپزشکی تمرکز داشتند، الگوی حاضر با 
ایان  المللی در گردشگری سممت تثکید داشتند،  ( که بر نشش عوامل بین2123اسمیت و هانگ ) ةهمچنین، در مشایسه با مطالع

عوامل کلیادی تماایز بخاش     عنوان بهدر بافت ایران  «هماهنگی نهادی»و « ی سممتدیپلماس»خاص بر اهمیت  طور بهپژوهش 
 بخشاد،  یما  تیمشاروع  بنیااد  دادهپاژوهش   کیا  عنوان بهنوآورانه پژوهش حاضر که آن را  یها افتهی نیتر مهم. ورزد تثکید می
   از: اند عبارت
 کیا عمادتاً بار    نیشا یمطالعات پ که : درحالیسممت یدر گردشگر «سطحی چند یراهبرد تیریمد» دیجد یپرداز مفهوم .1

ساه ساط  کامن،     یایا بار تعامال پو  نیاول یپژوهش برا نی( متمرکز بودند، ایابیبازار ختهیسط  )معمولاً سط  خرد و آم
 یابیاردر باز تیکه موفش دهد ینشان م دیجد یپرداز مفهوم نی. ادهد یمدل ارائه م یهسته مرکز عنوان بهرا ی اتیو عمل یانیم

ساممت در ساط  کامن،     یپلماسا ید نیبی کیالکتید یبلکه به هماهنگ ،یابیبازار یبه عوامل سنت تنها نهسممت  یگردشگر
 وابسته است. یاتیاثربخش در سط  عمل یو اجرا یانیدر سط  م یا شبکه یراهبردها

 یحکمرانا  یرهاا یمتغ نیبا  یدیا جد یعلّا  ةرابطا حاضر پژوهش ی: ابیو بازار یحکمران یرهایمتغ نیب دیکشف روابط جد .2
کارده   شناساایی ی ابیا بازار یراهبردهاا  ی( و اثربخشا یا وزارتخانه  نیب یهماهنگ، مجلس نیسممت، قوان یپلماسی)مانند د
 نیا ا یهاا  افتاه یباود،   شده مطرح یسطح صورت به ایبود  شده گرفته دهیناد ایرابطه  نیا نیشیپ اتیدر ادب که درحالیاست. 

 نیا در ا یابیا هر راهبرد بازار تیموفش یبرا بسترساز، بلکه شرط لازم تنها نه یحکمران یرهایکه متغ دنده یپژوهش نشان م
 صنعت هستند.

 یالگاو  کیا پاژوهش   نیا ا ن،یشیپ یستایو ا یخط یها مدل برخمف :یبازخورد یها زمیبا مکان ایپو یندیافر یارائه الگو .3
 یورود عناوان  بهسممت( خود  یگردشگر ستمیاکوس ةموفق )مانند توسع یامدهایکه در آن پ دهد یارائه م ایو پو یچرخش
 یتعاال  ةچرخا توانناد   مای  مثبت یامدهایکه پدهد  نشان می دیکشف جد نی. اکنند یعمل م یعلّ طیشرا تیتشو یبرا دیجد
  .دنهد صنعت ارائه  نیتوسعه ا یها ییایاز پو ای تازهدرک  را تشویت کرده وی سازمان

را ناه  ی همااهنگ  یهاا  زمیبار مکان نیاول یپژوهش برا نیای: دیگر کل مداخله ریمتغ عنوان ی بههماهنگ یها زمیمکان ییشناسا .4
شکسات راهبردهاا را    ایا  تیا کرده است که موفش ییشناسای گر مرکز مداخله ریمتغ کی عنوان بهراهبرد، بلکه  کی عنوان به
 زیا ن یابیا بازار یدهاا راهبر نیبهتار  یحتا  ها، زمیمکان نیا ابیکه چرا در غ دهد یم  یتوض دیکشف جد نی. اکند یم نییتع
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 شکست هستند. به محکوم

 کیا  عناوان  باه معماولاً   یپلماسیموجود د اتیدر ادب که درحالی :یراهبرد ریمتغ کی عنوان بهسممت  یپلماسینشش د نییتب .۲
که  کند یم یدر مدل خود معرفی فعال و راهبرد ریمتغ کی عنوان بهپژوهش آن را  نیا شود، یدر نظر گرفته م یطیعامل مح

 .ردیقرار گ مورداستفاده یرقابت تیمز جادیا یفعالانه برا طور به تواند یم
اساتخراج   شاده  تعیین شیاز پ ینظر یها فرض شیو بدون پ یدانیم یها از داده ماًیمستش یکه همگ -نوآورانه  یها افتهی نیا
در ساط   ی دیا جد میبسانده نکارده، بلکاه مفااه     پیشین میواژگان مفاه رییبه تغ تنها نهپژوهش  نیکه ا دهد ینشان م -اند  شده

 ویژگای،  نیا اسات. ا  باوده وجاود ن مموضوع  اتیدر ادب تر  پیشکشف کرده است که ی علّ دیجد یو الگوها رهایمتغ نیروابط ب
از مناد   نظاام درک شده با فاراهم آوردن   ارائه دی. مدل جدکند یم هیتوج لیاص بنیاد دادهپژوهش  کی عنوان بهرا  حاضر پژوهش
 چناد و  دهیچیپ عیدر صنا یابیبازار یها ییایپو فهم یبرا ای تازه یچارچوب مفهوم ،یتیریسطوح مختلف مد نیب دهیچیروابط پ
 است. یکاربرد گذاران استیس یمحششان و هم برا یکه هم برا دهد یسممت ارائه م یمانند گردشگر نفعی ذی

 پیشنهربهر گکررا ب 

 :برگسطحگکلان.گ۱

 راث فرهنگای میا وزارت های بهداشت، امور خارجاه و   بین وزارتخانه «کارگروه مشترک دیپلماسی سممت»شکیل ت ،
 .  دستی صنایعگردشگری و 

  نفعان با همکاری تمامی ذی «سند راهبردی بازاریابی گردشگری سممت»تدوین 

 :برگسطحگریرنگ.گ۲

 روادید سممتسامانه یکپارچه »ی انداز راه» 
  برند ملی گردشگری سممت ةمرکز توسع»ایجاد» 

 :برگسطحگخ ب.گ۳

  گردشگری-سممتهای ترکیبی  بسته»طراحی» 
  گردشگر سممت ةسیستم مدیریت تجرب»استشرار» 

 :هر گپژوهشگرحموبي .گ۴

 و دسترسی در زمان پژوهش دستیابی قابلگیری به خبرگان  محدود بودن نمونه 

 ها از شرایط خاص اقتصادی کشور تثثیرپذیری یافته 

 گیران کمن های دسترسی به برخی تصمیم چالش 

 :هر گآتگگپیشنهربهريگگا ا گپژوهش

 :ت سعلگرمل.گ۱

 بررسی تطبیشی الگوی حاضر در کشورهای پیشرو در گردشگری سممت 

  مدل با روش معادلات ساختاری های مؤلفهسنجش کمی روابط بین 

 : نرسگگروش.گ۲

 کمی( در مطالعات آینده-کاربرد رویکرد ترکیبی )کیفی 

 :هرگير تلگت سعل.گ۳
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 های مختلف ایران مطالعه تطبیشی گردشگری سممت در استان 

 های مختلف )خصوصی، دولتی و...( تحلیل موانع اجرایی استشرار الگو در بخش 

راهباردی در بازاریاابی صانعت گردشاگری ساممت محساوب       مدیریت سعه ادبیات بومی این پژوهش گامی در جهت تو
 .این صنعت قرار گیرد اندرکاران دستگیری مدیران و  گذاری و تصمیم تواند مبنایی برای سیاست شود و می می

 

گقگگلاحظرتگاخلار

 .رعایت گردید کامل صورت به مستنداتو در استناد به متون  داری امانتق در پژوهش و نیز مموارد مربوط به اخ

گتعررضگرنر عگ

 .تدوین این مشاله، فاقد هرگونه تعارض منافعی بوده است

گتشک گوگقمربانگگ

خود را در اختیار آنان قرار داده و بزرگوارانه دانش و تجربه خود  بهای گرانصبورانه وقت که  عزیزانیاز تمام پژوهشگران 
 ند.سپاسگزاررا به اشتراک نهادند صمیمانه 

گتأرینگاعتبررگپژوهشگ

 .است یافته سامان دانشگاهی جهادبا حمایت مالی پژوهشکده گردشگری این پژوهش 

 

گرنراع

 در سممت گردشگری بازاریابی برمؤثر  عوامل (. بررسی1411) نژادریزی، محمدمهدی؛ رئیسی، پوراناحمدی، سیداحمد؛ پاک
. 48-61، 2، شااااماره 21ایااااران، بیمارسااااتان، دوره   پزشااااکی علااااوم دانشااااگاه تابعااااه هااااای ن بیمارسااااتا

fa.html-6534-1-https://jhosp.tums.ac.ir/article 

در شاهر   یگردشاگر  یابیا بازار یالگو ة(. ارائ1411، منصوره )یشلیعل ؛، محسناوشیخون س ؛زی، کامبدرزادهیح ؛، عبا یاسد
-۲1، 4، شااااماره 11دوره  و توسااااعه، یگردشااااگر، آن یااااابیو اعتبااااار  ختااااهیآم کااااردیتهااااران بااااا رو 

31 .td.2020.224218.203310.22034/jhttps://doi.org/  

ی بازاریاابی گردشاگری باا اساتفاده از روش فراترکیاب، مطالعاات       هاا  مؤلفاه (. شناسایی 1411ارفعی، عزیز؛ نمامیان، فرشید )
 https://doi.org10.52547/journalitor.35996.10.20.211/. 211-234، 21، شماره 11اجتماعی گردشگری، دوره 

. مطالعاات  یدر صنعت گردشگر یراهبرد یابیبازار ختهی(. آم138۹) ، ماشااللهینظر ی؛مجتب دیّزرگر، س اکبر؛ ی، علیدختیب نیام
 https://www.smsjournal.ir/article_88694.html.4۹-68، 3، شماره 1دوره ، یراهبرد تیریمد

(. مدل بازاریابی گردشاگری ساممت )مطالعاة ماوردی:     1412آسایش، فرزاد )؛ الله فروزنده، لطف ؛روستا، علیرضا ؛باقری، علی
  https://doi.org/10.22034/toc.2023.389929.1114. 46-61، 13ماره ، ش4دوره ، گردشگری فرهنگ، شهر تهران(

طراحای الگاوی   (. 1411) نیحسا  ،خواجه ناوبر  یبوداق؛ عشوبی ،نیمت یعلوی؛ عل ی،جنتی؛ مجتب ی،رمضان؛ رضایعل ،فر ییپاشا
   . 261-27۲، 3شاماره   ،6دوره  ،راهبردهای مدیریت در نظاام ساممت   به روش فراترکیب،بازاریابی گردشگری پزشکی 

https://doi.org/10.18502/mshsj.v6i3.8043 

هاای تبلیغاات    زمیناه  طراحی الگاوی پایش  (. 1411حسین؛ غفاری آشتیانی، پیمان؛ جنتی فر، حسین )  میرمحمد؛ شیرازی،  پاکیا،

https://jhosp.tums.ac.ir/article-1-6534-fa.html
https://jhosp.tums.ac.ir/article-1-6534-fa.html
https://doi.org/10.22034/jtd.2020.224218.2033
https://doi.org/10.1108/BL-03-2019-0076
https://doi.org/10.1108/BL-03-2019-0076
https://doi.org/10.1108/BL-03-2019-0076
https://doi.org/10.1108/BL-03-2019-0076
https://doi.org/10.1108/BL-03-2019-0076
https://www.smsjournal.ir/article_88694.html
https://doi.org/10.22034/toc.2023.389929.1114
http://dx.doi.org/10.18502/mshsj.v6i3.8043
http://dx.doi.org/10.18502/mshsj.v6i3.8043
http://dx.doi.org/10.18502/mshsj.v6i3.8043
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های ساممت در شاهر تهاران(، مجلاه دانشاکده       شفاهی در توسعه بازاریابی گردشگری سممت )مطالعه موردی بیمارستان
  /mjms.2023.23451https://doi.org/10.22038. 2471-248۲، 6۲(6پزشکی دانشگاه علوم پزشکی مشهد، )

(. ارائه مدل آمیخته بازاریابی برای توساعه صانعت گردشاگری    13۹۹غممرضا ) ،مهدی و عسگری ،کریمی زند ،محمد ،پیاهور
  /jbmp.19.41.119https://doi.org/11۹.10.52547-136، 1۹(41، )انداز مدیریت بازرگانی چشم، ایران

کااربرد اساتراتژی پژوهشای نظریاه داده بنیااد در       -تفاوتی سازمانی ساخت نظریه بی (.13۹1)می، آذر مفرد، حسن و اس دانایی
 )ع(.عمل، تهران: دانشگاه امام صادق 

ریازی و   سنجش بازاریابی اجتماعی در گردشاگری ساممت، برناماه    ،(13۹۲) ،زارعی، عظیم؛ آذر، عادل؛ رضایی راد، مصطفی
 https://tourismpd.journals.umz.ac.ir/article_1373.html .33-۲3، ۲(18)توسعه گردشگری، 

 ،ای ساممت  طراحی مدل بازاریابی گردشگری ساممت در دهکاده   (.1412) سهیم ،زرین جویی ؛لیم ،آندرواژ ؛فروغ ،زکاوتی
 /ijhehp.11.1.81https://doi.org/10.52547. 81-۹3، 1، شماره 11 دوره ،آموزش بهداشت و ارتشای سممت

. علت مراجعاه  نیشتریب یو نابارور ییبایدر جذب گردشگر سممت؛ ز رانیا یدست بالا. (شهریور 32، 4141) سلمشجاعی، م
 https://www.tasnimnews.com/fa/news/1404/06/23/3398075 بازیابی شده از. برگزاری تسنیمخ
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