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 مدلسازی ساختاری عوامل موثر بر وفاداری مشتری در صنعت گردشگری ایران 

 

 3امید بهبودی، 2شاهیعربمعصومه ، 1مریم عطایی
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 المللی امام رضا )ع(، مشهد، ایرانگروه مدیریت دانشگاه بین دانشکده حسابداری و مدیریت، .2

 المللی امام رضا )ع(، مشهد، ایرانگروه مدیریت دانشگاه بین دانشکده حسابداری و مدیریت، .3

 چکیده
 ذبها و مراکز خدمات پزشکی به دنبال راهکارهایی جهت افزایش ج در صنعت گردشگری پزشکی بیمارستانبا افزایش رقابت 

ثرگذاری تبع آن افزایش قدرت اآل از  برند که به های اجتماعی  و ایجاد تصویر ذهنی ایده گردشگران خارجی از طریق شبکه

ی ی دانش موجود در زمینهمنظور توسعهباشند. به گردد، می داری گردشگران پزشکی خارجی می بر نیات رفتاری و وفا

بوده است.  ساختاری عوامل موثر بر وفاداری مشتری در صنعت گردشگری ایرانمدلسازی برند، هدف از پژوهش حاضر 

 گردشگران یکلیه پژوهش آماری یجامعه. است پیمایشی –این پژوهش از حیث هدف کاربردی و از نظر ماهیت توصیفی 

ر گیری د نمونه روش با که باشدمی مشهد در زیبایی  پزشکی خدمات مراکز ها بیمارستان به کننده مراجعه خارجی پزشکی

ها با آلفای ایی پرسشنامهآوری شده است. پایپرسشنامه جمع 161برابر( 7ها ) برابر تعداد گویه 4 -10دسترس و بر اساس 

یابی معادلات لها با تکنیک مدگرا و واگرا تأیید شده است. تحلیل دادهچنین پایایی مرکب، روایی همتأیید شد. هم 87/0کرونباخ 

های اجتماعی و تبلیغات شفاهی بر تصویر برند نتایج حاکی از تأثیر شبکه انجام شده است. PLS3افزار ساختاری و با نرم

ر مثبت گردشگران مثبت و معنادار بود، همچنین تاثیر تصویر برند بر رضایت مشتری و رضایت آنان بر نیات رفتاری نیز تاثی

 .تاثیر وب سایت بر تصویر برند و همچنین تاثیر رضایت بر وفاداری تایید نشدو معناداری را نشان داد. در صورتیکه 

 تصویر برند، وفاداری گردشگران، گردشگری پزشکی :های کلیدیواژه

 

 

 

 

 

 

 

 

 قدمهم .1
 خدمات دریافت جهت کشورها سایر به خود کشور از افراد سفر به معمولاً که است اصطلاحی 1گردشگری پزشکی

گردشگری پزشکی برای فرد بیمار )گردشگر( از یکسو و  (.2،2013دارد )کنل اشاره تر مطلوب کیفیت با درمانی
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کشور مقصد از سوی دیگر سود و منفعت  در بر خواهد داشت. برای کشور مقصد علاوه بر درآمد ناشی از 

علاوه بر تمامی موارد آورد.  وجود خواهده و احتمالاً عواید ناشی از آن ب 1ی درمان، بحث صنعت گردشگریپروسه

مذکور بواسطه این پدیده، کشور مقصد به توسعه و استخدام متخصصین بیشتر و ارتقا خدمات پزشکی در مراکز 

گردشگری پزشکی، سود اقتصادی خواهد بود؛ بیاد داشته  شود. در سوی مقابل اما بیشترین سودخود تحریک می

 تواند با حداقل هزینه بهترین و با کیفیتدشگری، گردشگر میباشیم با توجه به قدرت بالای پول ملی صنعت گر

ترین خدمات درمانی را دریافت داشته و البته پس از پروسه درمان بهترین تفریحات را در کشور مقصد دنبال 

سازترین و  توان اظهار نمود که این صنعت یکی از پول. بر همین اساس با قطعیت می( 2014، 3و چن2پن (نماید

 کشور ایران به گردد.ترین منابع در بخش پزشکی و بهداشت برای کشورهای در حال توسعه محسوب می ودپرس

 ایجاد حلال، غذای وجود جمله از دینی رسوم و وآداب اجتماعی فرهنگی، لحاظ از که زیادی داشتن اشتراکات علت

 خصوص به ملل کشورهای همسایه و سایر مسلمانان فرهنگ با گردشگری امکانات و هافضا تناسب اجتماعی، امنیت

 تبلیغات با مسلمان کشورهای در مسلمانان اعتقادات به توجه با کشور در مذهبی اماکن مسلمان و وجود زنان

 را نخست حرف باشد و ایران پزشکی در گردشگران پذیرای توان می رفاهی، پزشکی، امکانات افزایش و گسترده

 را درمان تا یریگ شیپ از یاگسترده حوزه یپزشک یگردشگر باشد. داشته اسلامی کشورهای بین در نظر این از

 آب مساعد طیشرا از یمند بهره و یعیطب یاستعدادها و منابع از یبرخوردار به توجه با ما کشور، شودمی شامل

 یدرمان یهانهیهز با همراه مناسب زاتیتجه و امکانات و مجرب دیاسات و شرفتهیپ یدرمان مراکز نیهمچن و ییهوا و

د لذا انجام این پژوهش در این زمینه می تواند در دستیابی باش مطرح نهیزم نیا در قطب کی عنوان به تواندمی مناسب

بر این اساس می توان به این نتیجه رسید که با داشتن  (.1389 همکاران، و زاده تقی) به این مهم موثر واقع گردد

ی زیبایی سعی در تقویت ی گردشگری پزشکی به خصوص در حوزهبرنامه های کوتاه مدت و بلند مدت در زمینه

آن نمود و از آن بهره های کلان اقتصادی برد.با ایجاد زیر ساخت های قوی در این زمینه می توان از کشورهای 

ی جنوبی  پیشی گرفت و در میان کشورهای اسلامی منطقه حرف اول را زد. با توجه به رشد روز رهرقیب مثل ک

ی گردشگری پزشکی، رقابت در این صنعت طبعاً رشد چشمگیری داشته استبر این افزون و افزایش تقاضا در حوزه

های بازاریابی در راستای استراتژیها و مراکز خدمات پزشکی، به کارگیری ابزارها و اساس برای تمامی بیمارستان

و  4)عزیز شودجذب بهتر و بیشتر گردشگر پزشکی احتمالی و حفظ آنها، امری حیاتی در نظر گرفته می

 کی ساخت. دارد یابیبازار یایدن در یمتعدد طرفداران امروزه برند تیریمد و یبرندساز مقوله(. 2015همکاران،

 یبرا عیسر یراه عنوان به برندها خدمات، بخش در. ستهاسازمان از یاریبس هدف بازار، در قدرتمند برند

تصویر برند به عنوان یکی از . باشند یم انیمشتر ذهن درقدرتمند  ریتصو جادیا و خود ساختن زیمتما و ییشناسا

شود که ادراک مشتریان از محصول یا خدمت را به طور قابل ملاحظه ای تحت فاکتورهای کلیدی در نظر گرفته می

دهدو در ارتباط با کیفیت محصول یا خدمت و حتی کل سازمان در ذهن مشتری باقی خواهد ماند در تاثیر قرار می

گردد برند، وسیله ای جهت آگاه سازی مشتریان بالقوه و جذب آنها منظور میتوان اظهار داشت تصویر واقع می
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های اجتماعی و بر این مبنا پژوهش حاضر قصد دارد با بررسی  تاثیر استفاده از شبکه .(2011 همکاران، و 1ویو)

ن خارجی قبل وب سایت و تبلیغات شفاهی بر  تصویر برند گردشگران خارجی به این مهم دست یابد اگر گردشگرا

آل از بیمارستان یا مرکز خدمات پزشکی کشور مقصد داشته باشند از انتخاب کشور مقصد یک تصویر برند ایده

به انتخاب آنها کمک شایانی خواهد کرد و برای کشور مقصد سودهای اقتصادی کلانی به همراه خواهند 

ها ایجاد توان وفاداری را در آنی خارجی میداشت.همچنین با بررسی رضایت و نیات رفتاری در گردشگران پزشک

گردد.  با توجه به مطالبی که در بالا بیان شد اهمیت و ضرورت این ها میی مجدد آننمود که این منجر به مراجعه

ی گردشگری مذهبی است می توان گردشگران مذهبی را به پژوهش این است که چون کشور ایران دارای جاذبه

زبان است و این های عربپزشکی نیز سوق داد. دیگر این که چون کشور ایران مجاور همسایهسمت گردشگری 

ی پایینی قرار دارند می توان به آنها خدمات پزشکی زیبایی را با کیفیت کشورها از نظر پزشکی زیبایی در درجه

ز آنجایی که شبکه های اجتماعی رسد انظر میبهتر و هزینه های پایین تر عرضه کرد.انجام این پژوهش ضروری به

 کاربران زیادی را به خود اختصاص می دهد و می تواند ایجاد تصویر برند بیمارستان کمک شایانی داشته باشد.

 

 ادبیات نظری پژوهش .2

 2های اجتماعیشبکه  .1 .2
 به. دانست حاضر حال در یاجتماع افزارهاینرم پرطرفدارترین و ترینمهم از یکی توانمی را اجتماعی هایشبکه 

 وتورم مانند ساده سایت یک از که هستند هاییسایت گفت توانمی اجتماعی هایشبکه تعریف در کلی طور

 خود برانکار به را گذاریاشتراک خاصیت دیگر امکانات و ایمیل و چت مانند امکاناتی شدناضافه با جستجوگر

 زبان، رز،م به توجه بدون که است اینترنت کاربر میلیون صدها گردهمایی محل اجتماعی هایشبکه. دهندمی ارائه

 اما نیست ولانیط چندان ما کشور در هاشبکه این عمر اگرچه. پردازندمی اطلاعات تبادل و تعامل به فرهنگ و جنس

 عنوانبه جوان، نسل برای ویژهبه هاآن از استفاده روزافزون گرایش و هاشبکه این ظهور رشدروبه روند به توجه با

 وایبر، ییتر،تو اینستاگرام، پلاس، گوگل فیسبوک،. باشدمی منفی پیامدهای و مثبت آثار دارای اجتماعی یپدیده یک

 یکدیگر با را خود کاربران ارتباط امکان که هستند افزارهایینرم ترینرایج از... و تلگرام لاین، چت،وی اپ، واتس

 (.1396 پور،تقی و زمانی) سازندمی فراهم  اجتماعی یشبکه  یک عنوانبه

  3وب سایت  .2 .2

شود که یک صفحه یا تعداد بیشتری از صفحات را در خود جا وب سایت اصطلاحاً به مکانی در اینترنت گفته می

اصطلاحاً وب سایت داده است. به بیان دیگر به مجموعه ای از صفحات در اینترنت که متعلق به مکان خاصی هستند، 

سایت روی سودمندی سایت تأثیر مهمی بر ادراکات کاربر و مشتری دارد. بنابراین کیفیت وبوب .شودگفته می

سایت منجر به از دست دادن سهم زیادی از ایت توسط  مشتری تأثیر دارد. طراحی ضعیف وبسشده از وبدرک

خواهند بوده است. همچنین چه که میناتوانی مشتریان در آنگردد که این امر ناشی از ی شرکت میفروش بالقوه

ایت موجب از دست دادن درصد زیادی از تکرار بازدید آن خواهد شد که این امر نیز از تجارب سطراحی ضعیف وب
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سازی کنند سایت خود را طوری طراحی و مفهومیها باید وبشود. شرکتمنفی اولیه کاربران و مشتریان ناشی می

در بلندمدت موجب بهبود وضعیت شرکت گردیده و به جذب هر چه بیشتر مشتریان کمک کند )غفاری   آشتیانی  که

 (.                                       1390و همکاران، 

  1تبلیغات شفاهی .3 .2

کنندگان تعریف مصرففردی در مورد محصولات و خدمات در میان بین شفاهی  عنوان ارتباطاتبهتبلیغات شفاهی 

گذاشتن نظرات و فرایند به اشتراک"عنوان تواند بهمیتبلیغات شفاهی همچنین  (.2015، 2شود )جئونگ و کومی

 (.2015، 3تعریف شود )بتاینه "اطلاعات در مورد محصول خاص بین مشتریان

 4تصویر برند  .2.4

صویر تصویر برند ارزیابی کلی است که در اذهان مردم نسبت به آن برند وجود دارد. تصویر برند عبارت است از ت 

ها، ی یک فرایند است. این فرایند از ایدهی یک برند در ذهن خود دارند. تصویر برند نتیجهذهنی که مخاطبان درباره

ها، گیرد. این ایدهشده توسط برند نشأت مییافتکنندگان نسبت به خدمات دراحساسات و تجربیات مصرف

دهند تشکیل می ی برند موردنظر راشوند و یک تصویر ذهنی دربارهاحساسات و تجربیات از حافظه بازیابی می

                        (.1395 برجویی، و پوراسماعیل)

 5رضایت  .5 .2

دانند. رضایت مشتری ل یا خدمت بعد از استفاده از آن میرضایت را احساس یا نگرش مشتری نسبت به یک محصو 

ی عملکرد محصول یعنی لذت بردن یا مشمئز شدن خریدار در قبال عملکرد محصول و خدمات، البته پس از مقایسه

چه مورد انتظار او بوده است. در حقیقت رضایتمندی، حاصل قضاوت مشتری در یا خدمات خریداری شده با آن

مسأله است که تا چه حد ویژگی یک محصول یا خدمت قادر به تأمین انتظارات مشتری در سطح خصوص این 

سازد که از طریق آن مشتری مشخص باشد. این تعریف ماهیت ارزیابانه رضایت مشتری را برجسته میمطلوب می

نژاد و نوروزی، ر )سلطانیسازد یا خیسازد که آیا یک محصول، برند و یا فروشگاه انتظارات او را برآورده میمی

1395                                                  .) 

 

                                                 

 6نیات رفتاری  .2.6

 دارد اشاره و خدمت رسانی لحاظ از خدمت دهندگان عملکرد به نسبت مشتریان ادراک از عبارتست رفتاری نیات  

. دهندمی کاهش را خود خرید این که یا و هستند خاص سازمان یک از بیشتر خرید به حاضر مشتریان آیا اینکه به

 پیشنهاد خود اطرافیان به این که یا کنند تکرار را خود خرید است ممکن باشند راضی خدمات و کالا از مشتریان اگر

                                                           
Oral advertising  .2  

2. Jeong& Koo 

3.  Bataineh 
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5.  Satisfaction  
6.Behavioral intentions  
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 و 1 عثمان) می شوند  سازمان با ارتباط باعث  دهندمی شرح را خود مطلوب رفتاری نیات که مشتریانی. دهند

                       (.2013 همکاران،

 2وفاداری   .2.7

وفاداری به برند را تعهد عمیق ایجاد شده به یک برند برای خرید مجدد یا استفاده از محصول یا خدمات آن  3الیور

های بازاریابی عاملی برای درآینده بیان کرده است. البته وی این نکته را در نظرگرفته است که آثار محیط و تلاش

عنوان میزانی که مشتری نسبت به یک نام و نشان ان بهتوتغییر رفتار است. وفاداری به نام و نشان تجاری را می

تجاری نگرش مثبت دارد، میزان پایبندی او به نام و نشان تجاری مزبور و قصد ادامه خرید در آینده تعریف کرد. 

 (. 1387نماید )ابراهیمی و همکاران، در حقیقت وفاداری به برند یک تعهدی برای خرید مجدد ایجاد می

         

 پژوهش ی تجربیشینهپی .3
ده بر وفاداری مشتری شبررسی تأثیر کیفیت خدمات درک»( پژوهشی را با عنوان 1396توکلی و همکاران )

جایی )مورد های جابهگر هزینهی تصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتری با در نظر گرفتن نقش تعدیلواسطهبه

ت از انجام این پژوهش بررسی اثر متغیرهای کیفیت خدماانجام دادند. هدف « مطالعه: شعب بانک سینا در مشهد(

ای هری هزینهگده، تصویر شرکت و رضایت مشتری بر وفاداری مشتری با در نظر گرفتن نقش تعدیلشدرک

پرسشنامه بین اعضای  300با توزیع  گیری تصادفی ساده وجایی بوده است. این پژوهش با روش نمونهجابه

ج استفاده شده است. نتای 22افزار ایموس ها از نرمتحلیل دادهومنظور تجزیهشده است. بهی آماری انجام جامعه

ی جایی بر رابطههای جابهحاصل از انجام این پژوهش نشان داد که بین فرضیات پژوهش تنها نقش تعدیلگری هزینه

وثر بر وفاداری بوده است. بین تصویر ذهنی شرکت و وفاداری مشتری رد شده است و رضایت مهمترین عامل م

باشد. علاوه بر این علاوه اثر تصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتری بر وفاداری مشتری مثبت و معنادار میبه

 ی شرکت و رضایت مشتری نیز در این پژوهش تأیید شد.             گری تصویر ذهننقش میانجی

تأثیر عوامل شناختی و احساسی بر وفاداری به مقصد »( پژوهشی را با عنوان 1395درزیان عزیزی و همکاران )

دهان بر تصویر ذهنی مقصد، بهانجام دادند. هدف از انجام این پژوهش بررسی تأثیر تبلیغات دهان« گردشگری

گیری ، رضایت از مقصد و وفاداری به مقصد بوده است. این پژوهش با روش نمونهشخصیت مقصد، اعتماد به مقصد

وش آباد، اصفهان و شپرسشنامه بین گردشگران ایرانی بازدیدکننده از شهرهای خرم 384و با توزیع  تصادفی ساده

ین اافزار لیزرل استفاده شده است. نتایج حاصل از انجام ها از نرمتحلیل دادهومنظور تجزیهانجام شده است. به

ت یر داشته است؛ تصویر ذهنی برند بر شخصیپژوهش نشان داده است که ارتباطات شفاهی بر تصویر ذهنی برند تأث

اری مقصد و اعتماد به مقصد تأثیر داشته است. اعتماد به مقصد بر رضایت تأثیر داشته است و رضایت هم بر وفاد

 تأثیر داشته است.                                       

ی اثر تعامل مشتری، رضایت مشتری بر نیات بررس»( پژوهشی را با عنوان 1395آبادی فراهانی و همکاران )غیاث

انجام دادند. هدف از انجام این پژوهش بررسی اثر تعامل و رضایت « های شهر اراکرفتاری مشتریان رستوران

                                                           
1.Osman  
2. Loyalty  
3. Oliver 
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گیری تصادفی های شهر اراک بوده است. این پژوهش با روش نمونهمشتری بر نیات رفتاری مشتریان در رستوران

ها از تحلیل دادهومنظور تجزیهی آماری انجام شده است. بهسشنامه بین اعضای نمونهپر 370ساده و با توزیع 

افزار لیزرل استفاده شده است. نتایج حاصل از انجام این پژوهش نشان داده است که تعامل مشتری تأثیر مثبت نرم

مثبت و معناداری بر نیات و معناداری بر رضایت مشتری و نیات رفتاری مشتریان دارد و رضایت مشتری تأثیر 

 رفتاری مشتریان ندارد.                                  

ی تأثیر تصویر برند بر رضایت مشتری از طریق ارزش ویژه»( پژوهشی را با عنوان 1395پور و برجویی ) اسماعیل

ی برند از طریق ارزش ویژه انجام دادند. هدف از انجام این پژوهش بررسی تأثیر تصویر برند بر رضایت و« برند

پرسشنامه بین  384گیری در دسترس و با توزیع مستقیم و غیرمستقیم بوده است. این پژوهش با روش نمونه

منظور یک( شهر بوشهر انجام شد. بهوکنندگان صنایع غذایی محصولات دشت مرغاب )یکی مصرفکلیه

ه شده است. نتایج حاصل از انجام این پژوهش نشان داد که تصویر افزار لیرزل استفادها از نرمتحلیل دادهوتجزیه

ی برند بر چنین ارزش ویژهی  برند و رضایت مشتری تأثیر مثبت و معناداری داشته است. همبرند بر ارزش ویژه

 رضایت مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد.                        

بررسی تأثیر تصویر مقصد بر رضایت و نیات رفتاری در »را با عنوان  ( پژوهشی1395شیرخدایی و همکاران )

انجام دادند. هدف از انجام این پژوهش بررسی تأثیر « گردشگری سلامت )مورد مطالعه: آب گرم معدنی لاویج(

ی لاویج بوده است. این پژوهش با روش تصویر مقصد بر رضایت و نیات رفتاری گردشگران سلامت منطقه

منظور ی آماری انجام شده است. بهپرسشنامه بین اعضای نمونه 384گیری تصادفی ساده و با توزیع نمونه

استفاده شده است. نتایج حاصل از انجام این پژوهش نشان داده است  18فزار ایموس اها از نرمتحلیل دادهوتجزیه

دارد؛ تصویر مقصد بر کیفیت سفر و ارزش شده، رضایت و نیات رفتاری تأثیر که کیفیت سفر بر ارزش ادراک

 شده تأثیر دارد و در نهایت تأثیر معنادار رضایت بر نیات رفتاری تأیید شده است.                                     ادراک

بررسی تأثیر برجستگی برند بر وفاداری برند مقصد »( پژوهشی را با عنوان 1395شیرخدایی و همکاران )

انجام دادند. هدف از انجام این پژوهش بررسی تأثیر برجستگی برند بر وفاداری برند مقصد از طریق  «گردشگری

شده و رضایتمندی بوده است. این پژوهش با روش شده، تصویر برند، ارزش ادراکمتغیرهای میانجی کیفیت ادراک

منظور ده به بابلسر انجام شده است. بهپرسشنامه بین گردشگران وارد ش 384گیری تصادفی ساده و با توزیع نمونه

استفاده شده است. نتایج حاصل از انجام این پژوهش نشان داد که  2اس الافزار پیها از نرمتحلیل دادهوتجزیه

شده و رضایتمندی تأثیر مثبت و معناداری دارد اما بر وفاداری برند شده بر تصویر برند، ارزش ادراککیفیت ادراک

شده بر رضایتمندی تأثیر مثبت و معناداری دارد. در نهایت رضایتمندی و محیط اداری ندارد. ارزش ادراکتأثیر معن

های افراد تأثیر معناداری بر ویژگیشده و  فیزیکی بر وفاداری برند تأثیر مثبت و معناداری دارد اما ارزش ادراک

           وفاداری برند ندارند.

تأثیر کیفیت خدمات بر نیات رفتاری با رضایتمندی و ارزش »( پژوهشی را با عنوان 1394فکور ثقیه و همکاران )

انجام دادند. هدف از انجام این پژوهش بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر بروز نیات رفتاری « ی مشتریشدهدرک

صادفی ساده گیری تی مشتری و رضایتمندی است. این پژوهش با روش نمونهشدهی ارزش درکواسطهمثبت به

الحجج مشهد انجام شده است. ی مالی و اعتباری ثامنپرسشنامه بین مشتریان شعب موسسه 304و با توزیع 

فزار ایموس استفاده شده است. نتایج حاصل از انجام پژوهش نشان داد که اها از نرمتحلیل دادهومنظور تجزیهبه
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ی مشتری باعث شدهرضایتمندی مشتریان و ارزش درک طور مستقیم و غیر مستقیم از طریقکیفیت خدمات به

بروز نیات رفتاری مثبت در مشتریان شده است. قابل ذکر است که اثر غیر مستقیم کیفیت خدمات بر نیات رفتاری 

علاوه تأثیر رضایت بر نیات رفتاری مشتریان نیز مثبت و باشد. بهتر از اثر مستقیم آن میمثبت مشتریان مهم

                                         بوده است.معنادار 

 تأثیر تبلیغات شفاهی بر تصویر ذهنی گردشگران از مقصد»( پژوهشی را با عنوان 1394زاده و همکاران )حمیدی

ها انجام دادند. هدف از انجام این پژوهش برری تأثیر تبلیغات شفاهی گردشگران بر تصویر ذهنی آن« گردشگری

پرسشنامه  450گیری تصادفی ساده و با توزیع و در نتیجه قصد سفر است. این پژوهش با روش نمونهاز مقصد 

فاده شده است. فزار لیزرل استاها از نرمتحلیل دادهومنظور تجزیهی آماری انجام شده است. بهبین اعضای نمونه

عاد ویر ذهنی گردشگران از یک مقصد )با ابنتایج حاصل از  انجام این پژوهش نشان داد که تبلیغات شفاهی بر تص

ه شناختی، منحصربفرد و کلی( و در نتیجه تصمیم گردشگران برای سفر به ایران موثر بودشناختی، عاطفی،  روان

                                  است.

در رابطه ی بین تصویر عنوان میانجی بررسی نقش رضایت به»( پژوهشی را با عنوان 2018و همکاران ) 1فردیاوان

هدف از انجام این پژوهش تعیین اثر تصویر برند بر بوده است. « برند و مدیریت ارتباط با مشتری بر وفاداری

ور مستقیم و نیز از طریق نقش میانجی رضایت بوده است. این طمدیریت ارتباط با مشتری بر وفاداری مشتری به

ی آماری انجام شده است. پرسشنامه بین اعضای نمونه 384و با توزیع گیری تصادفی ساده پژوهش با روش نمونه

افزار لیزرل استفاده شده است. نتایج حاصل از انجام این پژوهش نشان داده ها از نرمتحلیل دادهومنظور تجزیهبه

علاوه به است که تصویر برند و مدیریت ارتباط با مشتری بر رضایت مشتری و وفاداری مشتری تأثیر دارند.

            تصویر ذهنی برند و مدیریت ارتباط با مشتری با نقش میانجی رضایت نیز بر وفاداری مشتری تأثیر داشته است.

ای آنلاین: با بررسی ابعاد هروشیفتجربیات آنلاین مشتریان در خرده»( پژوهشی را با عنوان 2018) 2پندی و چاولا

بوده است. هدف از انجام این پژوهش بررسی ابعاد تجربه آنلاین مشتری « رضایتتجربیات آنلاین و تأثیر آن بر 

گیری های آنلاین بوده است. این پژوهش با روش نمونهفروشیو تأثیر آن بر رضایت  و وفاداری مشری در خرده

تحلیل وزیهمنظور تجی آماری انجام شده است. بهپرسشنامه بین اعضای نمونه 217تصادفی ساده و با توزیع 

افزار لیزرل استفاده شده است. نتایج حاصل از انجام این پژوهش نشان داده است که ابعاد تجربه ها از نرمداده

علاوه رضایت بر وفاداری نیز تأثیر قابل توجهی داشته آنلاین مشتری بر رضایت مشتری تأثیر معناداری دارد. به

                                     است.

های وفاداری و وفاداری مشتری: نقش میانجی رضایت برنامه»( پژوهشی را با عنوان 2018و همکاران ) 3واری

وفاداری بر  یی مدلی برای بررسی اثر مستقیم برنامهانجام دادند. هدف از انجام این پژوهش توسعه« مشتری

اداری بوده است. این پژوهش با روش رضایت و بررسی تأثیر غیرمستقیم آن و با نقش میانجی رضایت بر وف

منظور ی آماری انجام شده است. بهپرسشنامه بین اعضای نمونه 384گیری تصادفی ساده و با توزیع نمونه

اس استفاده شده است. نتایج حاصل از انجام این پژوهش نشان داده اسپیافزار اسها از نرمتحلیل دادهوتجزیه

                                                           
1. Ferdiawan 

2. Pandey and Chawla 

3. Waari 
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ی بر رضایت مشتری و نیز رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر معناداری داشته ای وفادارهاست که برنامه

                            ای وفاداری از طریق نقش میانجی رضایت نیز بر وفاداری تأثیر معناداری داشته است.هعلاوه برنامهاست. به

انجام « ای کشور ویتنامهضایت و وفاداری در بیمهبررسی تأثیر ر»( پژوهشی را با عنوان 2018و همکاران ) 1نگوین

ده  و ششده است. هدف از انجام این پژوهش بررسی تأثیر تصویر شرکت، کیفیت خدمات و قیمت بر ارزش ادراک

پرسشنامه  384گیری تصادفی ساده و با توزیع بر رضایت و وفاداری مشتری بوده است. این پژوهش با روش نمونه

افزار لیزرل استفاده شده است. ها از نرمتحلیل دادهومنظور تجزیهی آماری انجام شده است. بهبین اعضای نمونه

شده نتایج حاصل از انجام این پژوهش نشان داده است که تصویر شرکت، کیفیت خدمات و قیمت بر ارزش ادراک

لاوه تأثیر رضایت بر وفاداری عو به ده بر رضایت تأثیر داشتهشو رضایت تأثیر معناداری داشته است. ارزش ادراک

                       مشتری نیز تأیید شده است.

ها های اجتماعی و سایتبررسی تأثیر ارتباطات الکترونیکی در شبکه»( پژوهشی را با عنوان 2018) 2فرزین و فتاحی

ی مدل مفهومی برای رفتار ژوهش ارائهانجام دادند. هدف از انجام این پ« بر تصویر ذهنی و مقاصد رفتاری در ایران

های اجتماعی و تبلیغات شفاهی الکترونیکی و تأثیر آن بر تصویر ذهنی برند و قصد خرید کننده در شبکهمصرف

ی آماری پرسشنامه بین اعضای نمونه 119گیری تصادفی ساده و با توزیع بوده است. این پژوهش با روش نمونه

اس استفاده شده است. نتایج حاصل از انجام این الافزار پیها از نرمتحلیل دادهوتجزیهمنظور انجام شده است. به

کننده به ارتباطات پژوهش نشان داده است که اعتماد، اطلاعات، احساس تعلق، اخلاق و دانش بر درگیری مصرف

قصد خرید تأثیر معناداری داشته  الکترونیکی تأثیر معناداری دارد. ارتباطات  الکترونیکی بر تصویر ذهنی برند و

                                                      است.

سطوح درگیری، نقش احساسات در درگیری مشتری و تصویر »( پژوهشی را با عنوان 2016و همکاران ) 3آرکاس

ساسات در گسترش درگیری انجام دادند. هدف از انجام این پژوهش بررسی نقش اح« های تعاملیبرند در رسانه

گیری تصادفی ساده و با توزیع مشتری و تصویر برند طی تعاملات خدماتی بوده است. این پژوهش با روش نمونه

افزار لیزرل استفاده شد. ها از نرمتحلیل دادهومنظور تجزیهی آماری انجام شده است. بهپرسشنامه در جامعه 332

علاوه درگیری مشتری ری بر درگیری مشتری و تصویر ذهنی برند تأثیر دارد؛ بهنتایج نشان داد که احساسات مشت

                         و تصویر ذهنی مشتری بر مقاصد رفتاری مشتری تأثیر دارد.

پیشایندهای تصویر برند و ارتباط آن با نیات رفتاری گردشگران »( پژوهشی را با عنوان 2016و همکاران ) 4چام

های اجتماعی و ارتباطات شفاهی بر تصویر انجام دادند. هدف از انجام این پژوهش بررسی تأثیر شبکه« درمانی

شده بوده است. این پژوهش با روش ذهنی برند و نتایج آن بر نیات رفتاری مشتریان و کیفیت خدمات ادراک

تحلیل ومنظور تجزیهشده است. بهی آماری انجام پرسشنامه در جامعه 386گیری تصادفی ساده و با توزیع نمونه

دهان بر تصویر برند تاثیر بهسایت و تبلیغات دهانافزار لیزرل استفاده شد. نتایج نشان داد که وبها از نرمداده

                                                           
1.Neguyen 

2. Farzin and Fattahi 

3. Arcas 

4. Cham 
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شده و کیفیت های اجتماعی بر تصویر برند تاثیر ندارد. همچنین تصویر برند بر کیفیت خدمات ادراکدارد اما شبکه

                     شده بر رضایت و در نهایت رضایت بر نیات رفتاری گردشگران درمانی تاثیر دارد.خدمات ادراک

 یهابر پاسخ یاجتماع یهابر شبکه یمبتن یابیاقدامات بازار ریتاث»با عنوان را  پژوهشی( 2016و همکاران )1 یگود

 یاجتماع یهاشبکه ریتاث یبررس و با هدف« لوکس یبرند کالاها یژهیارزش و یانجیبا نقش م انیمشتر یرفتار

گیری تصادفی ساده و با این پژوهش با روش نمونه .انجام دادندکننده برند و رفتار مصرف یژهیبر ارزش و

انجام شده  ایتالیا و هند ،فرانسه ،نیمختلف چ یکننده در کشورهامصرف 845 میان برند مشهور در 5 یطالعهم

 یهاکه شبکه افزار لیزرل استفاده شد. نتایج این پژوهش نشان دادها از نرمتحلیل دادهوجزیهمنظور تاست. به

 یهاتیفعال ین نتیجه شد که چنهم ؛برند دارندذهنی  ریو تصو از برند یبر آگاه یمثبت و معنادار ریتاث یاجتماع

     دهد.یقرار م  ریرا تحت تاث یمشتر قیو سلا حاتیترج یاعاجتم یهاشبکه

                                                           

 های پژوهشفرضیه .4

 H1: دارد. مثبت خارجی در شهر مشهد تاثیر پزشکی برند گردشگران تصویر بر های اجتماعیشبکه 

H2: دارد. مثبت خارجی در شهر مشهد تاثیر پزشکی گردشگران تصویر برند بر سایت وب 

H3 :دارد. مثبت خارجی در شهر مشهد تاثیر برند گردشگران پزشکی تصویر تبلیغات شفاهی بر 

H4دارد مثبت خارجی در شهر مشهد تاثیر پزشکی گردشگران رضایت برند بر : تصویر. 

H5دارد. مثبت خارجی در شهر مشهد تاثیر پزشکی گردشگران رفتاری نیات بر : رضایت 

H6دارد مثبت خارجی در شهر مشهد تاثیر پزشکی گردشگرانوفاداری  بر رفتاری : نیات. 

H7دارد. مثبت پزشکی خارجی در شهر مشهد تاثیر وفاداری گردشگران بر : رضایت 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی .5

                                                           
1. Goody 
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 مدل مفهومی پژوهش( 1)شکل 

 روش پژوهش .6

تحلیلی و مبتنی بر تحلیل ماتریس  –پژوهش حاضر از حیث هدف، کاربردی و از حیث روش گردآوری پیمایشی  

ی آماری این انجام شده است. جامعه  3اس الپیافزار واریانس با استفاده از الگوی معادلات ساختاری و نرم

تمامی گردشگران پزشکی خارجی )عرب زبان(مراجعه کننده به بیمارستان ها و مراکز خدمات پزشکی پژوهش 

یافته به ازای کنند که برای بالابردن قابلیت تعمیم( پیشنهاد می2007) 1یک و فیدلتاباچندر شهر مشهد است. زیبایی 

 7در این پژوهش تعداد  (.1391)امانی و همکاران،  نمونه گردآوری شود 10تا  4هر متغیر مشاهده شده در مدل 

ها محاسبه شده تعداد نمونهپرسشنامه  161( در نظر گرفته شده است و بنابراین تعداد 23ها )برابر تعداد کل گویه

گیری در دسترس بین مشتریان توزیع و صورت نمونهپرسشنامه به 166تر نتایج قوی یابی بهاست. اما برای دست

های استاندارد مطالعات پیشین استفاده تحلیل استفاده شده است. برای سنجش متغیرها از سنجهودر فرایند تجزیه

=کاملاً 1»ای از تایی و در محدودهها با استفاده از مقیاس لیکرت پنجتمامی سنجهشده است. شایان ذکر است که 

-ی نهایی از راه بررسی صاحبپرسشنامه  سنجش شدند. روایی صوری و محتوایی« =کاملاً موافق5»تا « مخالف

  مشاهده شد. 87/0مشتری، آلفای کرونباخ  30آزمون روی  نظران مدیریت تأیید شد و در یک پیش

 

 آمار توصیفی، پایایی و روایی .7
شناختی  دهندگان در این مطالعه با استفاده از متغیرهای جمعیت ها مشخصات پاسخبرای گزارش سیمای آزمودنی

 خدمات پزشکی دریافتی  و،تعداد دفعات مراجعه کشور ، نام مرکز خدمات پزشکی  جنسیت، سطح تحصیلات، سن ،

بین  %4/34 سال داشتند20کم تر %4/9تعداد  مرد بودند. %1/43دهندگان زن و  از پاسخ %9/56بررسی شده است. 

% از 50/6سال سن داشتند.  50% بالای 6/9سال و  50تا  40% بین 6/15سال،  40تا  30% بین 33/8سال،  30تا  20

 %9/1 وکارشناسی  %20،دارای مدرک کاردانی  %5/27وکمتر از دیپلم  دهندگان دارای سطح تحصیلات پاسخ

ر به مراکز با 4تر از بیش %3/11و بار  4تا  2افراد بین  %8/28 بار و  1افراد    از  %60بودند. کارشناسی ارشد 

% چکاپ 7/5% اعمال جراحی ، 48/8% برای ویزیت ،21/3از بین افراد مراجعه کننده  مربوطه مراجعه کرده بودند.

% از پاسخ دهندگان از کشور عراق  . 86/8اندبرای سایر خدمات زیبایی به مراکز مربوطه مراجعه نموده  %22/5و

% به مرکز آبنوس 23/1 اند.% از کشور سوریه بوده5/6% کشور لبنان و3/8% کشور عمان ، 1/3% کشور کویت ، 2/5،

                                                           
1. Tabachnick & Fidell 
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%  سایر مراکز 10% نوآوران زیبایی و 12/5% آرتا ،5% بیمارستان رضوی ،14/4% باران ، 9/6% نگین ، 25/6و 

(، پایایی هر سازه با پایایی 87/0ها توسط آلفای کرونباخ  )پایایی کل پرسشنامه اند.خدمات پزشکی مراجعه نموده

های روایی همگرا و تشخیصی برای اثبات روایی سازه از آزمونها )بار عاملی( تأیید شده است. مرکب و پایایی معرف

 استفاده شده است. 

 

 شده، پایایی مرکب و  بارهای عاملی ،  متوسط واریانس استخراجآلفای کرونباخ( 1)جدول

 (CRپایایی مرکب ) آلفای کرونباخ (AVEروایی همگرا ) بار عاملی گویه متغیر

های شبکه

 اجتماعی

1Q 929/0 835/0 906/0 938/0 

2Q 911/0 

3Q 902/0 

 4Q 922/0 753/0 837/0 9/0 سایتوب

5Q 716/0 

6Q 947/0 

تبلیغات 

 شفاهی

7Q 626/0 691/0 841/0 898/0 

8Q 894/0 

9Q 833/0 

10Q 938/0 

تصویر 

 ذهنی

11Q 966/0 916/0 954/0 97/0 

12Q 951/0 

13Q 954/0 

 14Q 975/0 933/0 976/0 982/0 رضایت

15Q 973/0 

16Q 962/0 

17Q 953/0 

نیات 

 رفتاری

18Q 962/0 812/0 857/0 820/0 

19Q 946/0 

20Q 933/0 

 21Q 951/0 921/0 957/0 972/0 وفاداری

22Q 964/0 

23Q 955/0 

 

پنهان مدل انعکاسی جذر گرفته و مقادیر  شده متغیرهای برای اثبات روایی تشخیصی از میانگین واریانس استخراج

چه مقادیر قطر ( قرار دهید. چنان1جای اعداد آمده را در قطر اصلی جدول همبستگی متغیرهای پنهان )به دست به
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( برای هر متغیر پنهان از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای پنهان انعکاسی موجود در مدل  AVEاصلی )جذر

شود. مقادیر گزارش شده در خصوص تأیید گیری انعکاسی تأیید میایی تشخیصی مدل اندازهتر باشد، روبیش

 آورده شده است.     3جدول  روایی تشخیصی در

 روایی تشخیصی  (2)جدول

  تبلیغات شفاهی تصویر ذهنی رضایت های اجتماعیشبکه نیات رفتاری سایتوب وفاداری

 تبلیغات شفاهی 831/0      

 تصویر ذهنی 309/0 957/0     

 رضایت 179/0 219/0 966/0    

 های  اجتماعیشبکه 181/0 299/0 014/0 914/0   

 نیات رفتاری 319/0 119/0 909/0 084/0 906/0  

 سایتوب 431/0 323/0 050/0 576/0 143/0 868/0 

 وفاداری 320/0 118/0 909/0 085/0 91/0 144/0 96/0

 

 های پژوهشیافته .8
یابی معادلات ساختاری استفاده شده است که برای بررسی روابط خطی بین متغیرهای برای سنجش مدل از مدل

گیری تحلیل عاملی تأییدی و مکنون و آشکار است. معادلات ساختاری تکنیک آماری قدرتمندی است که مدل اندازه

زیابی مدل ساختاری (. برای ار1982ورنل، کند )باگوزی و فزمان ترکیب میرگرسیون را با یک آزمون آماری هم

(و ضرائب مسیر استفاده شده است. معیار اساسی برای ارزیابی متغیرهای 2Rاز ضریب تعیین )در این مطالعه

زا توسط  تغییرات متغیر دروندهد چند درصد از ( است. این ضریب نشان می2Rزا، ضریب تعیین ) مکنون درون

ترتیب  به اسالپیهای مسیر در مدل 19/0و  33/0، 67/0برابر با  2Rپذیرد. مقادیر زا صورت می متغیر برون

توجه به نتایج حاصل تمامی  با(. 150: 1393)محسنین و اسفیدانی، شود توجه، متوسط و ضعیف توصیف میقابل

 .آورده شده است 4در جدول  ب تعیین اند. نتایج ضریتوجهی برآورد شده ضرایب به حد قابل

2R نییتع بیضرا. (4)جدول

2R

 ارزیابی ضریب تعیین تغیرم

 ضعیف 164/0 تصویر ذهنی

 ضعیف 048/0 رضایت

 توجه قابل 827/0 نیات رفتاری

 توجه قابل 1 وفاداری



13 
 

چه مقدار به دست باشد. چنانهای تأیید روابط در مدل ساختاری معنادار بودن ضرایب مسیر مییکی از شاخص

گردد. در سطح آمده بالای حداقل آماره در سطح اطمینان در نظر گرفته شده باشد آن رابطه یا فرضیه تأیید می

مقایسه  58/2و  96/1، 64/1 تیی ترتیب با حداقل آماره درصد این مقدار به 99درصد و  95درصد،  90معناداری 

 دهد.ضرایب مسیر ساختاری را نشان می 2شکل  (.151: 1393)محسنین و اسفیدانی، شود می

 
 مسیر ساختاری ضرایب  (2)شکل 

ها در افزار را نشان داده است. نتایج حاصل حاکی از تأیید تمامی فرضیهضرایب معناداری خروجی نرم 2شکل 

 باشد. می 96/1بالاتر از  چون تمامی ضرایب درصد بوده است 95سطح اطمینان 

 
 اثرات غیرمستقیممعناداری ( ضرایب 3شکل )

تر است. در توجهی بیشطور قابلواسطۀ نقش میانجی دلبستگی به برند بهشایان ذکر است تأثیر مستقیم آن و به

سازی معناداری اثرات غیرمستقیم نشان داده شده است. در مدل 5معناداری ضرایب مسیر و در جدول  2جدول 

معادلات ساختاری با متغیر میانجی جزئی، برای تعیین شدت اثر غیر مستقیم متغیر مستقل به نسبت اثر کل این 

بوده و هرچه به  1تا  0شود. مقدار این شاخص بین میاستفاده  VAF  1ناممتغیر بر متغیر وابسته از شاخصی به 

                                                           
1. Variance Accounted For 
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ضریب مسیر بین متغیر مستقل و  aجی دارد. در فرمول زیر بودن تأثیر متغیر میان نزدیک باشد نشان از قوی 1

)محسنین ضریب مسیر بین متغیر مستقل و وابسته است  cضریب مسیر بین متغیر میانجی و وابسته و  bمیانجی، 

 (.26: 1393و اسفیدانی، 

VAF=
a∗b

a∗b+c
=0/74 

 ریمس بیضرا یمعنادار ( 5)جدول

 

 هافرضیه فرضیه
معناداری 

 (tی )آماره

ضریب 

 مسیر
 نتایج

 تأیید 191/0 985/1 تصویر ذهنی  ←های اجتماعیشبکه 1

 رد 116/0 955/0 تصویر ذهنی  ←سایتوب 2

 تأیید 225/0 47/2 تصویر ذهنی  ←تبلیغات شفاهی 3

 تأیید 219/0 585/2 رضایت  ← تصویر ذهنی 4

 تأیید 909/0 524/39 نیات رفتاری  ←رضایت 5

 تأیید 93/0 170/46 وفاداری  ← نیات رفتاری 6

 رد 004/0 395/1 وفاداری  ← رضایت 7

 

 

 گیری نتیجه .9

داری گردشگران پزشکی خارجی با در نظر گرفتن نقش میانجی عوامل موثر بر وفارسالت این پژوهش بررسی 

-وتجزیهفرضیه در پژوهش حاضر تبیین شده است و برای  هفتبوده است. رضایت و نیات رفتاری  تصویر برند،

گردشگران پزشکی خارجی )عرب زبان( مراجعه کننده به مراکز خدمات آوری شده از های جمعها دادهتحلیل آن

نتایج بدست آمده از این پژوهش با نتایج تحقیقات:  توکلی و در شهر مشهد استفاده شده است. پزشکی زیبایی 

(، اسماعیل پورو 1395دی فراهانی و همکاران )(، غیاث آبا1395(، درزیان عزیزی و همکاران)1396همکاران)

(، 1394(، حمیدی زاده و همکاران)1394(، فکور تقیه و همکاران)1395(، شیرخدایی و همکاران)1395برجویی)

(، آرگاس و 2018(، نگوین و همکاران)2018( ، واری و همکاران)2018( ، پندی و چاولا)2018فردیاوان و هکاارن)

بدیهی است با شناسایی تأثیر باشد.  ( هم خوان می2016(، گودی و همکاران)2016و همکاران)(، چام 2016همکاران)

 توان راهبردهایی اثربخش و کارا بهها بر نیات رفتاری مشتریان میمتغیرهای مورد بررسی در پژوهش و تأثیر آن

که گردشگری و در صنعت وفاداری را در آنها افزایش داد و گردشگران پزشکی خارجی داری منظور جذب و نگه

 در راستای نتایج بدست آمده پیشنهادات ذیل مطرح می گردد:  استفاده نمود. رقابتی استرو به رشد و صنعتی 

ی هدف مربوطه از های اجتماعی مخصوص و مناسب با جامعهتوان با ایجاد شبکهی اول میبا توجه به فرضیه

، جغرافیایی، زبان و اقتصادی در فضای مجازی به جذب بهتر گردشگران خارجی کمک کرد. از این لحاظ فرهنگی

  طریق می توان اطلاعات کافی و لازم را در خصوص بیمارستان یا مرکز خدمات درمانی به گردشگران مربوطه داد.
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ی طراحی وب سایت ها برای زمینه ی دوم و رد شدن آن می توان به این نتیجه رسید که دربا در نظر گرفتن فرضیه

ی زبان عربی گردشگران پزشکی خارجی کمبود هایی وجود دارد)در وب سایت بیمارستان رضوی زمانی که گزینه

یا انگلیسی انتخاب می شود ،تورهای مجازی این بیمارستان به زبان فارسی است که عملا برای گردشگران پزشکی 

ها  مناسب با گوی نیاز آنها نبوده است و باید طراحی وب سایتها جوابسایتوبفایده است( چرا که خارجی بی

گوی تمامی ای باشد که تمامی نیازهای گردشگران خارجی در آن لحاظ شود و پاسخگونه، بهی هدف مربوطهجامعه

اجعه به سایت بتواند ای که گردشگر با مرگونه، جنسیت، میزان تحصیلات باشد. بهنیازهای گردشگران با هر سن

تمامی اطلاعات مورد نیاز خود را به زبان خود به دست آورد از جمله اطلاع از تخصص پزشکان , هزینه های 

، سایت زمانی که در کشور خود استمربوطه یا حتی بتواند وقت ملاقات با دکتر مورد نظر خود را از طریق وب

  تعیین نماید.

ی تاثیر بالا و مستقیم تبلیغات شفاهی یک عدد بالا تایید شد که این نشان دهنده ی سوم در این پژوهش بافرضیه

های خود دارند و آنها نقش موثری  در این زمینه دارند.می است.گردشگران خارجی ارتباط مسقیم با مترجم و لیدر

می توان از طیق تبلیغات توان از طریق تبلیغات الکترونیکی تاثیر تبلیغات شفاهی را نیز افزایش داد. همچنین 

الکترونیکی تبلغات شفاهی را تا حدی مدیریت کرد و از شایعات جلوگیری نمود و اطلاعات صحیح به گردشگران 

  داد.

برای ایجاد یک تصویر ذهنی خوب در ذهن گردشگران پزشکی خارجی می توان با استفاده از تبلیغات در کشوری 

توان در بدو ورود )فرودگاه، هنی خوب در ذهن آنها ایجاد کرد. همچنین میکه بیشترین گردشگر را دارد ،تصویر ذ

هتل و...(گردشگر یعنی زمانی که هیچ تصویر ذهنی خاصی از هیچ مرکز پزشکی خاصی در ذهن او نیست با استفاده 

ایجاد یک تصویر  از تبلیغات برند مرکز پزشکی یا بیمارستان مورد نظر را به آنها شناسایی کرد و اولین گام را در

  ذهنی خوب برداشت.

ای باشد که در وفاصل زمانی ی رضایت و تاثیر مستقیم آن بر نیات رفتاری باید به گونهبا توجه به اهمیت مساله

ی و میزان رضایت گردشگر سنجیده شود. با در نظر گرفتن این مقوله که درمان  یک پروسه متفاوت بررسی شود

ی درمان )زمانی که در مشهد است( از رضایت کامل ی اولیهگردشگر در مرحله زمان بر است و ممکن است

توان با برقرای ارتباط )از طریق تلفن ،ایمیل ی نقاهت را در کشور خودش سپری کند، میبرخوردار باشد و دوره

رفع گردد مثلا در و...(با گردشگر حال او را جویا شد وسعی شود اگر مشکلی برای او پیش آمده است تا حد امکان 

صورت وجود درد به او مشاوره داده شود که از چه روش هایی می تواند استفاده کند یا از کدام نوع مسکن استفاده 

نماید بهتر است.با این روش  میزان رضایت گردشگر طولانی مدت خواهد بود و اگر مشکلی وجود داشته باشد می 

  توان تاحدی آن را بر طرف نمود.

ردشگران پزشکی بسیار مهم است و اطلاع داشتن از ادراکات آنها برای بیمارستان ها و مراکز خدمات ادراک گ

درمانی امری مهم تلقی می شود .یکی از راهکارهایی که می توان از این ادراکات اطلاع پیدا کرد استفاده از ارتباطات 

در وب سایت خود طراحی نمود که در آن ی اجتماعی یا الکترونیکی است یعنی می توان قسمتی را در شبکه
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گردشگران بتوانند نظرات خود را در انجا بیان نمایند. )برای مثال کاری که هتل ها انجام می دهند در قسمت انتهایی 

سایت خود بعد از معرفی قسمتی را برای بیان نظرات قرار می دهند تا همه بتوانند نظرات خود را در آنجا بیان 

  نمایند(

توان در مرکز ها کودکان زیادی دارند میاز مشکلاتی که مراجعه کنندگان عرب زبان دارند این است که اکثر آنیکی 

 یک اتاق را مخصوص نگهداری از کودکان قرار داد تا گردگشگر ) بیمار( استرس کمتری را در مرکز احساس کند.

 

 پیشنهاد برای محققین آینده .10

زبان( هستند که به مراکز ی آماری که برای این پژوهش در نظر گرفته شده است گردشگران خارجی )عربجامعه-1

توان این پژوهش را بر روی گردشگران خارجی انجام داد که منظور خدمات پزشکی زیبایی مراجعه کرده اند، می

ال گردشگران خارجی که برای مشکلات کنند انجام داد برای مثخدمات پزشکی غیر زیبایی به شهر مشهد مراجعه می

 کنند.                                                           ناباروری به شهر مشهد سفر می

توان این برسی و عوامل مربوطه را برای این پژوهش مختص گردشگران خارجی عرب زبان انجام شده است می -2

ی خدمات پزشکی شود.با توجه به اینکه موضوع پژوهش حاضر در زمینهها انجام گردشگران خارجی دیگر کشور

 ی سلامت نیز انجام شود.               است بهتر است این پژوهش در حوزه

پژوهش حاضر برای گردشگران خارجی در نظر گرفته شده است می توان این پژوهش را برای گردشگران  -3

آل از بیمارستان ها و مراکز عواملی که باعث ایجاد یک تصویر ذهنی ایده داخلی نیز انجام داد و بررسی نمود که

خدمات پزشکی مشهد در ذهن گردشگران داخلی است , چه می تواند باشد و چه عواملی سبب ایجاد وفاداری در 

 آنها می گردد.     
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Abstract 

 With increasing competition in the medical tourism industry, hospitals and medical centers 

seek solutions to increase the attraction of foreign tourists through social networks and create 

an ideal image of the brand, thereby increasing the power of influence on behavioral intentions 

and loyalty of foreign medical tourists. , Can be. In order to develop the existing knowledge in 

the field of brand, the purpose of this study was to Structural Modeling Factors Affecting 

Customer Loyalty in Iran's Tourism Industry . This research is applied in terms of purpose and 

descriptive-survey nature. The statistical population of the study was all foreign medical 

tourists referring to the hospitals of beauty centers in Mashhad, using available sampling 

method and based on the 10-5 times the number of cases (7 times), 161 questionnaires were 

collected It has been introduced. The questionnaires used in this research were Cham et al. 

(2016) and Kansani et al. (2015). Content validity has been verified by a team of 

experts. Reliability of the questionnaires was confirmed by Cronbach's alpha of 0.87. 

Also, composite reliability, convergent and divergent validity have been confirmed. Data 

analysis was performed using structural equation modeling technique with PLS3 software. The 

results indicate that the impact of social media and oral advertising on the brand image of the 

tourists is positive, if the impact of the website has been rejected. The impact of brand image 

on positive satisfaction and satisfaction with behavioral intentions has a direct impact. 

Keywords: Brand image, Loyalty of tourists, Medical tourism  

 

 


