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  توریسم درمانی بیمارستان آتیه در شهر همدان بررسی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند مقصد

  

  2محمد عظیم خدایاري     1عباس جابري

  

  کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی دانشگاه آزاد اسلامی واحد ملایر  دانشجوي -1

 استادیار و عضو هیات علمی گروه مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد ملایر  -2

  

  چکیده:

هاي) برند در رابطه با  هاي (یا بدهی مقصد گردشگري سلامت عبارت است از مجموع دارایی ارزش ویژه برند 

شود تعیین  و سمبل مقصد گردشگري که موجب تغییراتی در ارزش خدمات و تجاربی که در آنجا فراهم مینام 

در این پژوهش سعی هاي فرهنگی، اجتماعی و خصوصیات مقصدهاي گردشگري ایران،  گردد. با توجه به تفاوت می

با توجه به  سلامت اه گردشگران(قدرت برند) یک مقصد گردشگري از دیدگ گیري ارزش ویژه برند شده است اندازه

مورد بررسی قرار گیرد که البته در مدل مورد استفاده به هر دو بعد )، برگرفته از مدل آکر 2007مدل کونکینک (

 تحقیق حاضر قصد دارد مدل آکر را در کشور ایران و روي مقصد گردشگري شود. بنابراین رفتاري و ادراکی توجه می

با توجه به اینکه هدف اصلی آن بررسی تأثیر متغیرهاي مورد بازبینی قرار دهد.  ر همدانبیمارستان آتیه شه سلامت

مستقل (یعنی تصویر برند، آگاهی از برند، کیفیت ادراك شده و وفاداري به برند) بر متغیر وابسته(یعنی ارزش ویژه 

را یا استراتژي، توصیفی از نوع برند) است. این تحقیق از نوع همبستگی و از لحاظ هدف کاربردي و از لحاظ اج

. نتایج حاصل از تحقیق نشان داده است که هر چهار عامل تصویر برند، وفاداري به برند، کیفیت ادراك پیمایشی است

شده و آگاهی به برند مقصد گردشگري به صورت مستقیم بر ارزش ویژه برند بیمارستان آتیه در شهر همدان تأثیر 

  ترین عامل تأثیرگذار شناخته شده است.  کیفیت ادراك شده مهمدارند و از نظر اهمیت، 

  

  ارزش ویژه برند، وفاداري به برند، کیفیت ادراك شده، آگاهی از برند، تصویر برند، توریسم درمانی.  هاي کلیدي: واژه

   

                                                             
 :نویسنده رابط Mkhodayari52@gmail.com 
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 . مقدمه1

هاي  هاي گردشگري متنوع و متعددي برخوردار است که مشتمل بر جاذبه استان همدان از جاذبه

هاي فرهنگی و اجتماعی، صنایع دستی و همچنین درمانی است که در مجموع بستر مناسبی  طبیعی، جاذبه

هاي متفاوت پدید آورده است. یک برند مکانیسمی است که  هاي گردشگري با انگیزه براي توسعه انواع فعالیت

میلادي  1980ه برند، که از سال نماید. ارزش ویژ ها را در جهت رسیدن به مزیت رقابتی یاري می سازمان

اي است که به واسطه نام برند براي سازمان ایجاد  تبدیل به یک مفهوم مهم در بازاریابی شد، ارزش افزوده

گیري ارزش ویژه برند، ابزارهاي اندکی(که مبتنی بر مصرف کننده باشد) وجود دارد. با  شود. براي اندازه می

شود، براي مدیران بسیار حائز اهمیت  ز ادراکات مشتریان نشات گرفته میتوجه به اینکه ارزش ویژه برند ا

). 58-56: 2003گیري و ارزیابی  نمایند(کلر،  است که بتوانند این ارزش ویژه را در سطح مشتري اندازه

علیرغم این که شهر همدان و جامعه آماري مورد مطالعه این پژوهش یعنی بیمارستان آتیه در این شهر از 

ر جذب گردشگر درمانی به دلیل دارا بودن نیروهاي متخصص و تجهیزات درمانی و همچنین اقلیم و تنوع نظ

هاي مهم گردشگري درمانی در  هاي طبیعی، تاریخی، سنتی و صنایع دستی یکی از قطب آب و هوایی، جاذبه

جایگاه واقعی براي استفاده  ریزي جامع هنوز نتوانسته ایران است؛ اما متاسفانه به علت عدم وجود یک برنامه

از منابع و امکانات شهر در ذهن گردشگران درمانی ایجاد کند و در مقایسه با رقبا در عمل موفقیت زیادي 

باشد و این برند نتوانسته یک مزیت رقابتی براي مراکز درمانی این  نداشته است. در واقع سودآوري کم می

  شهر ایجاد کند. 

  

  مبانی نظري-2

شناسیم و فعالیتی اجتماعی، پیوند خورده با  چنان که امروزه آن را می ردشگري درمانی آنسفر و گ

زندگی مردمان در سراسر جهان است، همواره از چنین گستردگی و تنوعی برخوردار نبوده است. شرایط 

سان و عمل اجتماعی و سیاسی و منابع موجود در اختیار بشر در اعصار گوناگون تاریخ بر نگرش ان-اقتصادي

هاي گذشته مؤید آن است که  او در خصوص موضوع سفر تأثیرگذار بوده و هستند. بررسی تاریخ سفر از سده

هاي گوناگونی همچون: تجارت، آموزش، زیارت و انجام امور مذهبی، ماجراجویی و نیز انجام  ها به انگیزه انسان

  ). 56: 2001ند (استیسی، پرداخت ها) به سفر می وظایف سیاسی(نمایندگی سیاسی دولت

در قرن نوزدهم میلادي دو پیشرفت عمده تکنولوژیک بر گسترش صنعت گردشگري تأثیرات جدي 

ها معرفی صنعت حمل و نقل ریلی بود. دومین عنصر مهم در این  گذاشت. تردیدي نیست که نخستین آن

رت توسط دلیجان نیز عمومیت آمد. در قرن نوزدهم مساف هاي بخار به حساب می زمینه نیز تولید کشتی

به  1908فورد توسط هنري فورد در سال  Tیافت. اتومبیل نیز در آغاز قرن بیستم میلادي با اختراع مدل 

طور جدي به عرصه حمل و نقل وارد گردید. کمتر از دو دهه پس از نخستین پرواز هواپیما، صنعت 

هانزا  گردد که شرکت لوفت باز می 1918ه سال گردشگري نیز شاهد حضور حمل و نقل هوایی گردید. این ب

). با 28-1388:27هاي مسافربري زمانبندي شده را آغاز کرد(رنجبریان و زاهدي  در آلمان نخستین پرواز

پیشرفت وضعیت زندگی مردم در بهبود وضعیت اقتصادي و اجتماعی و همچنین تسهیل و پیشرفت در حمل 

ت. با افزایش گردشگر و بالا رفتن حجم درآمد و گردش مالی این صنعت گردشگري نیز توسعه یاف، و نقل

صنعت، رقابت بر سر جذب گردشگر نیز بالا گرفت. این موضوع باعث به وجودآمدن برند گردشگري شد و 
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هاي ارائه دهنده خدمات گردشگري با ساخت برند شرکت خود سعی در افزایش سهم بازار خود  شرکت

جه به اهمیت این درآمد در توسعه و رونق اقتصاد کشور به سوي برند مقاصد نمودند. کشورها نیز با تو

هاي گوناگون برندینگ کشور و مقصد خود را آغاز  گردشگري درمانی رفته و با تدوین و اجراي استراتژي

  ). 303-293: 2001نمودند (وانگ و کوان، 

ار رفت. مطابق آمار، مقاصد در مورد مقاصد گردشگري به ک 1990مفهوم برندینگ در اواخر دهه 

اي و دولتی خود  هاي سرمایه میلیارد دلار صرف هزینه 1480گردشگري براي جذب گردشگر مبلغی معادل 

  ).333: 1387کنند (کیانی ،  می

  

  ارزش ویژه برند مقصد گردشگري

ا(یا ه دارایی "کند ، ارزش ویژه برند مقصد گردشگري را این گونه تعریف می2002دیمانژ در سال 

هاي) برند در رابطه با نام و نماد مقصد گردشگري که ارزشی به خدمات و تجاربی که در آن جا فراهم  بدهی

). با توجه به مطالعاتی که یوو و همکاران در سال 2007(هیوي و همکاران، "کند) افزاید(کم می شود می می

گان به خرید آن محصول در مقایسه با انجام دادند، خروجی ارزش ویژه برند را ترجیحات مصرف کنند 1999

  رقباي آن دانستند. 

  

  تعریف مقصد گردشگري

اي از محصولات و خدمات گردشگري  در تعریف نظري به طور کلی مقصد گردشگري مجموعه

) که با عنوان یک اسم و نام(برند مقصد) در 2011تی اي کام، ;2009، نویاپایاك; 2000است(سوآربوروك، 

ي سفر  اي دارد و این تجربه بر اساس برنامه ت متفاوت براي بازدیدکنندگان نقش عمدهگیري تجربیا شکل

گیرد(زابکار و  ها شکل می ي آن ي فرهنگی، هدف از بازدید و تجربیات گذشته بازدیدکنندگان، پیشینه

بی ). از جمله عوامل مهم در بازاریا2011تی اي کام،  ;2011، دستاتدلی و جیکوبسن، 2010همکاران، 

شود، رضایت  کارآمد و اثربخش مقصدگردشگري، که باعث انتخاب آن مقصد و بازگشت مجدد به آن می

هاست. به طور کلی واکنش رفتاري گردشگر خواه مثبت یا منفی را  هاي رفتاري آن بازدیدکنندگان و واکنش

هاي رفتاري به صورت  دهند. در یکی از تحقیقات واکنش پس از ادراك مقصد گردشگري مورد بررسی قرار می

تبلیغات دهان به دهان مثبت و بازدید مجدد در نظر گرفته شده و نتایج به دست آمده رضایت، جستجوي 

هاي مقصد را به عنوان  هاي فرهنگی، تصویر مقصد و ویژگی چیزهاي بدیع، ارزش درك شده، امنیت، تفاوت

  ). 2005عوامل مؤثر بر آن نشان داده است (زو، 

  

  اي مقصد گردشگريه ویژگی 

) و مقصد گردشگري در 1387ي گردشگر از یک مقصد محصول اصلی گردشگري است(کیانی،  تجربه

). در سطح مقصد محصول گردشگري 2010مرکز توجه بازدیدکنندگان قرار دارد(زابکار وهمکاران، 

ابکار و همکاران، باشد(ز هاي مختلف مثل امور مربوط به اقامت، غذا و سرگرمی می اي از مؤلفه مجموعه

) آنچه که موجب جذب گردشگران به یک مقصد 1987). از نظر محققین بسیاري همچون لو (2010

) 1977) و محققین دیگري از جمله دان (2011هاي مقصد هستند(تی اي کام،  ها و ویژگی شود، مولفه می
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عوامل کششی همان  داند که منظور از عوامل کششی و رانشی را علت جذب گردشگر به یک مقصد می

ها، آب و هوا و... فرد را  ها، فرهنگ هاي مقصد است. از نظر وي عوامل کششی مثل چشم اندازها، جاذبه ویژگی

هاي  اند تا فهرستی از ویژگی ). محققان بسیاري در مطالعات خود تلاش نموده2005کشاند(زو،  به مقصد می

) این 2012محققین دیگري از حمله لاي و کوآنگ وین() و 2011متفاوت مقصد را ارائه دهند(تی اي کام، 

ها را در شش  ) مهمترین ویژگی2011اند. مثلآ تی اي کام( بندي نموده ها را تحت عناوین مختلف طبقه ویژگی

  اند: مورد به شرح زیر طبقه بندي کرده

 )ها، مهارت ارتباطی کارکنان و... محیط (مناظر زیبا، پاکیزگی محیط، قیمت اقامتگاه -1

 هاي برق، آب، اینترنت و... ) ها(شبکه زیرساخت -2

 ها، حمل و نقل عمومی و...) دسترسی(کیفیت جاده -3

 هاي صنایع دستی و... ) ها، نمایشگاه فرهنگ و اجتماع(مهمان نوازي مردم، جشنواره -4

 هاي ورزشی، امکانات خرید) اوقات فراغت و سرگرمی(فعالیت -5

 ا، کیفیت غذاها و قیمت غذاها و... )غذاهاي محلی(تنوع و منحصر به فردي غذاه -6

ها و منابع  ي منابع طبیعی، فعالیت ها را در چهار طبقه ) این ویژگی2012همچنین لاي و کوآنگ وین(

  اند.  بندي کرده فرهنگی، منابع انسانی، تسهیلات گردشگري تعریف و طبقه

  

  ساخت برند مقصد 

می فاکتورهاي ساخت برند استفاده نمود، با جهت ساخت یک برند موفق مقصد گردشگري باید از تما

هاي مثبتی در این  توان گام هاي مناسب می هاي جذب گردشگر در یک مقصد و اخذ استراتژي بررسی ظرفیت

  توان عوامل زیر را نام برد: زمینه برداشت. از مهمترین عوامل ساخت یک برند موفق مقصد گردشگري می

اخت تبلیغات جهت یک برند گردشگري مقصد بیش از هر چیز براي ستبلیغات مؤثر و هوشمندانه: 

اي که جذب کننده گردشگران بالقوه است را در آن پیدا کرد. سپس باید این  هاي ویژه ها و ارزش باید جاذبه

ها در متون و تصاویر تبلیغاتی منعکس شود. لوگو و ترکیب فونت و رنگ خاصی که یادآور  ارزش

بایست عرضه شوند  د طراحی شود و تمام این اجزا به شکل یک کل واحد میمقصدگردشگري است نیز بای

  ).21، 1389(جهانیان، 

تبلیغات باید بتواند موجب حس اعتماد و بالا رفتن انگیزه سفر در گردشگران درمانی گردد. از تمامی 

ها و غیره  و سریال ها هاي دیداري و شنیداري، اینترنت، جراید و حتی فیلم هاي موجود مانند رسانه ظرفیت

هاي برند مقصد استفاده نمود. با شکل گیري برند  هاي گردشگري تحت استراتژي توان براي تبلیغ جاذبه می

هاي نگهداري و  تبلیغات باید در جهت معرفی برند گردشگري تبلیغات باید در جهت معرفی برند استراتژي

تبلیغاتی بررسی و انتخاب گردند تا حداکثر تأثیر را بر هاي نوین  ارتقاي برند ادامه یابد. همواره باید روش

  ذهن این گردشگران داشته باشند. 

هاي کاربردي، مفید و مستمر براي مدیران و پرسنل بخش  با آموزش آموزش مدیران بخش دولتی:

هاي نوین ساخت،  دولتی فعال در بخش گردشگري در خصوص اهمیت برند مقصد و همچنین استراتژي

توان به یک بهبود مستمر در ارزش برند مقصد گردشگري دست یافت. برقراري و  و ارتقاء برند می نگهداري

هاي هم  تواند بسیار مؤثر واقع گردد. برقراري نشست ها می هاي اجرایی و دانشگاه تقویت ارتباط میان دستگاه
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هاي مرتبط  ا و همایشاندیشی مابین صاحب نظران بخش گردشگري درمانی و استفاده از خروجی سمیناره

  نماید.  با صنعت گردشگري درمانی به آموزش مدیران بسیار کمک می

مدیران بخش دولتی با  هاي ارائه دهنده خدمات گردشگري: آموزش مدیران و پرسنل شرکت

توانند  هاي هم اندیشی می ها و سمینارها و نشست ها و صاحب نظران با برگزاري همایش همکاري دانشگاه

اي ارائه دهنده خدمات گردشگري را با راهکارها و مزایاي برند گردشگري بیشتر آشنا نموده و با ه شرکت

هاي دولتی و خصوصی فعال در صنعت گردشگري به یک برند موفق مقصد  استفاده از هم افزایی بخش

  گردشگري دست یافت. 

وش سفر گردشگران جوامع محلی و میزبان گردشگران در ساختن خاطرات خآموزش جوامع محلی: 

نقش بسزایی دارند، و ساختن خاطرات خوش از عوامل ساختن گردشگران وفادار است. گردشگرانی که یک 

دهند نقش مؤثري در تبلیغات دهان به دهان دارند. با آموزش صحیح  مقصد را به دفعات مورد بازدید قرار می

تواند منجر به  خورد با گردشگران میمحلی جهت آموزش نحوه صحیح بر ھای NGOو استفاده از ظرفیت 

  افزایش گردشگر و رونق اقتصادي مقصد گردد. 

هاي گردشگري نیست بلکه در  رقابت آینده در گردشگري دنیا مبتنی بر جاذبهمدیریت صحیح برند: 

انتخاب، ایجاد،  "بازاریابی و مدیریت برند گردشگري است. مدیریت برند گردشگري عبارت است از فرآیند

  گردشگري کشور.  "تشخیص ، تمیز، ترجیح و وفادار ساختن و ایجاد ارزش ویژه"برند جهت  "ویت و حفظتق

  

  سه عنصر اصلی مدیریت برند گردشگري:

  ):2001(سلاتر و السن، این سه عنصر عبارتند از  

آنچه واقعی است یا عصاره وجودي یک پدیده است، هویت برند معرف ویژگی منحصر به  هویت برند:

تواند مبناي برند  فرد یک پدیده است. اگر هویت برند یگانه، متمایز و معرف اصالت گردشگري کشور باشد می

  هاي مرتبط با برند گردشگري گردد.  گردشگري در بلند مدت بطور مداوم باشد و محرك همه فعالیت

سط گرشگران را تصویر، تجسم و وجهه گردشگري کشور در ذهن دیگران. ادراك برند تو :ذهنیت برند

  هاست.  نامند که حاصل درك، شناخت و نگرش آن ذهنیت برند گردشگري می

: مکان یابی و جایگاه سازي برند گردشگري عبارتست از آنچه در ذهن گردشگران و مکان یابی برند 

هاي  ها، خدمات و واقعیت ها با جاذبه مخاطبان گردشگري جاي دارد و حاصل تجربیات، خاطرات و ارتباط آن

  گردشگري کشور است. 

توان در  هاي ساخت نگهداري و ارتقاي برند می با مدیریت صحیح برند و تدوین و اجراي استراتژي

هاي مقصد به موفقیت دست یافت و سهم بیشتري از بازار گردشگري را کسب نمود.  رقابت میان سایر برند

هاي حمایتی دولت دارد و این  به سیاستموفقیت در مدیریت یک برند موفق مقصد بستگی بسیار زیادي 

ها باید به وسیله وزارت بهداشت، سازمان میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگري کشور به عنوان  سیاست

هاي ساخت  ها استراتژي سازمان مسئول هدایت گردد تا این سازمان بتواند با کمک بخش خصوصی و دانشگاه

  برند را اجرایی نماید. 
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هاي حمایتی دولت نقش بسیار مهمی در  همان طور که گفته شد سیاست ولت:هاي د سیاست

داشتن یک برند موفق گردشگري درمانی دارد. مهمترین مسئله در جذب گردشگران سلامت استفاده 

هاي  باشد و در صوت عدم وجود باید جاذبه هاي گردشگري موجود در مقصد می هوشمندانه از جاذبه

درمانی - هاي علمی هاي مختلف پزشکی، همایش و سمینار ت(برگزاري نمایشگاهگردشگري درمانی را ساخ

باشد.  هاي گردشگري در حوزه سلامت می ها احتیاج مبرم به وجود زیرساخت و...) براي استفاده از جاذبه

ي تواند سرمایه گذاران بیشتر هاي تشویقی مؤثر می ها و برقراري سیاست دولت با فراهم نمودن این زیرساخت

ها و افزایش  را در صنعت گردشگري درمانی جذب نماید و با جذب سرمایه گذار و فراهم بودن زیرساخت

یابد. دولت با برقراري یک  ارزش ارائه شده به گردشگران این حوزه ارزش ویژه برند مقصد نیز افزایش می

واند در اجراي بهتر و مؤثرتر ت ها بخصوص در وزارت بهداشت می ها و سازمان مدیریت یکپارچه در بین ارگان

  هاي تدوین شده برند مقصد موفق گردد.  استراتژي

این امور در خصوص گردشگري داخلی نیز توسط استانداران باید بسیار مورد توجه واقع شوند تا در 

ها(مقصد) به موفقیت بیشتري دست یابند و موجب اشتغال زایی و رونق اقتصادي  رقابت بین سایر استان

هاي تشویقی  هاي تحت مدیریت خود گردند. با افزایش رقابت بین مقاصد مختلف سیاست ر در استانبیشت

  گذاران بیشتر موفق گردید.  دولتی نیز باید تغییر نماید تا بتوان در جذب سرمایه

  آگاهی از برند

برند نشان  هاي آشنا دارند، عامل آگاهی نقش بسیار مهمی دارد. آگاهی از افراد تمایل به خرید نام

توان  ) و می1998کاپفرر ; 1991آکر، ; 1993دهنده میزان تجسم برند در ذهن مصرف کنندگان است(کلر، 

گیري کرد. توانایی یک خریدار براي شناخت یا به خاطر آوري این که یک برند  آن را در سطوح مختلف اندازه

). آگاهی از برند 61:1991نامند(آکر  می به عنوان عضوي از یک گروه خاص محصولات است را آگاهی از برند

دهد و یکی از مهمترین اجزاي ارزش ویژه برند است که توجه  ها را تحت تأثیر قرار می ادراکات و نگرش

  باشد: سطح می 6اندکی به آن شده است و داراي 

 شناسایی  

 به یادآوري  

  کند) میبرند بر سر زبان (اولین برندي که در بین سایر برندها به ذهن خطور  

 شود) تسلط برند (تنها برندي که به یادآورده می  

 دانش در زمینه برند  

  ،1996اعتقاد به برند(آکر( 

) آگاهی از برند را به عنوان توانایی مصرف کننده براي شناسایی برند تعریف 1987روزیتر و پرسی (

ل دو مفهوم شناخت و یادآوري )، در حالیکه کلر آگاهی از برند را شام2005کند(پاپو، کوئستر، کوکسی  می

داند. به نظر کلر، یادآوري برند اشاره دارد به توانایی مصرف کننده براي به خاطر آوردن برند، به طور  برند می

مثال هنگامی که طبقه محصول و یا نیاز ارضا شده توسط آن مطرح شده باشد او معتقد است شناخت برند 

). طبق تعریف 1993میم خرید در فروشگاه گرفته شود(کلر، ممکن است آنقدر با اهمیت باشد که تص

هاي  کند: مزیت گیري مشتري ایفا می )، آگاهی از برند از طریق سه مزیت نقش مهمی در تصمیم2003کلر(

هاي انتخابی. در هرم کلر اولین مرحله براي ایجاد ارزش ویژه  هاي توجه و بررسی و مزیت یادگیري، مزیت
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ایجاد آگاهی از برند در ذهن مصرف کننده است و بدون این مرحله دستیابی به مراحل  برند شناخت برند و

)، نشان داد که آگاهی از برند از طریق 2005باشد. راموس( بعدي و رسیدن به نوك هرم امکان پذیر نمی

شود. هزینه  هاي ارتباطات بازاریابی یک شرکت که در زمینه ارزش ویژه برند انجام داده است ایجاد می تلاش

تبلیغاتی درك شده بر آگاهی از برند تأثیر مثبت دارد. در حقیقت شناسایی و آگاهی از برند باعث افزایش 

شود. در هنگام خرید کالاهاي با دوام، جستجوي یک  سطح اطمینان درباره عملکرد مورد انتظار محصول می

هامبورگ و  تقویت خرید متدوال است. برند شناخته شده با سطح بالایی از آگاهی از برند به منظور 

شود و در صورت  ) نشان دادند آگاهی از برند تحت شرایط خاصی با عملکرد بازار مرتبط می2010دیگران(

شود، نه در همه شرایط. بنابراین مدیران  فراهم شدن چنین شرایطی ارتباط بین این دو متغیر فراهم می

ها کاملآ آگاه باشند و آن را تجزیه و د مشتریانشان و پیشینه خرید آنهاي مرکز خریبازاریابی باید از پویایی

  تحلیل کنند. 

-داشتن برند توسط مشتري را ملاك قرار میسنجد یه یادهاي مختلفی که آگاهی از برند را میروش

(چه اید؟) بوده سپس فراخوانی ذهنی برند،  دهد. مرحله اول تشخیص برند(آیا تاکنون این برند را دیده

آورید؟) بعد بالاترین برند در ذهن(نخستین برندي که به یاد  برندهایی از این گونه محصولات را به یاد می

  ). 1996شود) است(آکر،  شود). و در آخر برند مسلط(تنها برندي که به یاد آورده می آورده می

دارد. پایین ترین سطح  نقش آگاهی از برند در ارزش ویژه برند بستگی به زمینه(طبقه) و سطح آگاهی

هاي تجاري  اي از نام بازشناسی مبتنی بر تست یادآوري کمکی که پاسخ دهندگان پس از دیدن مجموعه

  کنند.  اند مشخص می هایی را که دیده یا شنیده مربوط به یک طبقه محصول، آن

ري غیر کمکی) ترین سطح آگاهی است. سطح بعدي فراخوانی یا بازخوانی(یادآو بازشناسی نام پایین

شود تا برندهایی را که در یک طبقه محصول قرار دارند،  است. در یادآوري غیر کمکی از شخص خواسته می

شود. یادآوري غیر کمکی نسبت به  نام ببرد. در این جا به پاسخ دهنده براي یادآوري نام کمکی نمی

اي در  شود موقعیت ویژه ی نام برده میتري است. اولین برندي که در یادآوري غیر کمک بازشناسی کار مشکل

  باشد.  یا برند مسلط می) Top of mindذهن مصرف کننده دارد. یعنی برترین نام در ذهن مصرف کننده(

  تصویر ذهنی برند

در بین ابعاد گزارش شده ارزش ویژه برند، تصویر ذهنی برند موضوعی است که بیشتر با سوء تعبیر 

ی به عنوان مفهومی مهم در بازاریابی، موضوع بحث بسیاري از محققین بوده همراه بوده است. تصویر ذهن

ها و ادراکات فرد در مورد شی اي تعریف شده است  ). تصویر به عنوان اعتقادات، ایده2006است (کونکنیک، 

از این رو در مورد مقاصد گردشگري، تعریفی مشابه در مورد مقاصد گردشگري به صورت مجموع اعتقادات، 

). چندین مطالعه در مورد 2006ها و ادراکات افراد که از اماکن یا مقصد گردشگري است(هانکینسون،  ایده

هاي تصویر ذهنی برند مقصد گردشگري به خصوصی بوده و دیگر مطالعات در مورد  شناسایی ویژگی

سلی و والم;1993هاي عمومی در مورد مقاصد گردشگري است(والمسلی و جنکینز،  شناسایی ویژگی

  ). 1998یانگ

اي که در مورد گردشگري  مطالعه 18هاي تصویر مقصد گردشگري در  اي از ویژگی خلاصه 1جدول 

) 1993هاي شناسایی شده از این مطالعات توسط اچنر و ریچی ( دهد. ویژگی گزارش شده را نشان می
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برند تقسیم بندي شده  هاي شناسایی شده به پنج طبقه از ویژگی تصویر ذهنی خلاصه شده است. ویژگی

  هاي برند و افراد است.  ها و تسهیلات، نگرش هاي اقتصادي، محیط فیزیکی، فعالیت است که شامل: ویژگی

  

 هاي تصویر ذهنی برند : ویژگی1جدول

  

  کیفیت ادراك شده

ی ادراك مصرف کننده از کیفیت کل"باشد و عبارت است از یکی دیگر از ابعاد مهم ارزش ویژه برند می

، زیثمال ). همانند تداعیات ذهنی این 1998( "هاي دیگر یا برتري یک محصول یا خدمت نسبت به گزینه

عامل نیز با ارائه دلیل به مصرف کنندگان براي خریدن برند و با متمایز کردن برند از رقبا، براي مشتریان 

ها بسیار انتزاعی  به سایر ویژگی ). کیفیت ادراك شده نسبت2005کند(پاپو، کوئستر وکوکسی ایجاد ارزش می

هاي عینی متفاوت است. به کیفیت ادراك  بوده و بر اساس ماهیت ذهنی آن در ارزیابی برند، با سایر ویژگی

شده به خاطر این که با تمایل به پرداخت براي مبلغ اضافی، قصد خرید و انتخاب خرید در ارتباط است. به 

تواند  شود. همچنین این عامل می یه ارزش ویژه برند در نظر گرفته میهاي اصلی و اول عنوان یکی از سازه

جانشینی براي سایر اجزا عوامل ارزش ویژه برند و کاربرد آنها در بین طبقات مختلف محصول باشد (اکر، 

طبقه بندي 

  ویژگی

  محقق  ویژگی

  Walmsley and Jenkins 1993  تجاري شده/غیر تجاري  اقتصادي

    Etchner and Ritchie(1993)  گران(پرخرج)/ارزان

  

  

  

  محیط فیزیکی

    Etchner and Ritchie(1993)  محیط فیزیکی/توسعه اقتصادي

  Walmsley and Jenkins 1993  جذاب/غیر جذاب

  Walmsley and Jenkins 1993  شلوغ/خلوت

  Walmsley and Jenkins 1993  زندگی آرام/زندگی پر تکاپو

  Embacher and buttle(1989)  آب و هوا/اقلیم

  Embacher and buttle(1989)  جو تفرجگاه

  Walmsley and Jenkins 1993  خسته کننده/جالب

  Etchner and Ritchie(1993)  حیات وحش

  

  

  

ها و  فعایت

  تسهیلات

  Embacher and buttle(1989)  غذا

  Embacher and buttle(1989)  مناسب براي کودکان

  Embacher and buttle(1989)  ف تعطیلاتمناسب براي انواع مختل

  Embacher and buttle(1989)  ها تسهیلات گردشگري و زیر ساخت

  Etchner and Ritchie(1993)  هاي ویژه/مخاطه آمیز فعالیت

  Embacher and buttle(1989)  جذابیت کلی  هاي برند نگرش

  

  

  افراد         

  Embacher and buttle(1989)  افراد

  Embacher and buttle(1989)  نگفره

  Walmsley and Jenkins 1993  مدگرایی

  Etchner and Ritchie(1993)  نبود مانع زبانی

  Etchner and Ritchie(1993)  فاصله فرهنگی
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) نشان دادند که کیفیت ادراك شده بالا منجربه افزایش ارزش ویژه 2000). یو و همکاران(1993: کلر، 1996

  شود.  ند میبر

ابعاد کیفیت درك شده بستگی به طبقه محصول دارد. زیثمال و بري هشت بعد کیفیت را براي 

  پوشانی دارد.  ها با کیفیت کالا هم اند که بعضی از آن خدمات ارائه داده

  هاي محسوس: تسهیلات فیزیکی، تجهیزات و ظاهر کارکنان ویژگی -1

  ماتی که قول داده است. قابلیت اطمینان: توانایی ارائه خد -2

  پاسخگو بودن: تمایل به کمک مشتریان و ارائه خدمات فوري -3

  ها در انتقال اعتماد و صداقت شایستگی: دانش و مهارت کارکنان و توانایی آن -4

  اعتبار/صداقت: قابل اعتماد بودن و صادق بودن در برخورد با مشتریان -5

  انهمدلی: توجه ویژه و همدلی با مشتری -6

  ادب و تواضع: رفتار دوستانه در برخورد با مشتریان -7

  ها درك کنند و گوش دادن به مشتریان                                     ارتباطات: دادن آگاهی به مشتریان به زبانی که آن -8

ده در ادبیات گردشگري، ارزش درك شده از کیفیت خدمات اولین گام براي تأثیر بر تصویر درك ش

هاي رفتاري در طول زمان  توان آن را به عنوان پیش عامل واکنش توسط بازدید کننده از مقصد است و می

) ارزش درك شده را یک متغیر 2000). پارسورامان و گرووال(2012بازدید در نظر گرفت(لاي و کوآنگ وین، 

  پویا و آن را شامل چهار نوع ارزش به شرح زیر تعریف کرده اند:

  شود.  ب شده: مزایایی که در قبال پول پرداختی دریافت میارزش کس

در طی خرید مطرح  2و  1برد که دو حالت  اي: لذتی که مشتري از یک معامله خوب می ارزش مبادله

  هستند. 

  شود.  ارزش در حال استفاده: مزایایی که در نتیجه مصرف محصول یا خدمت کسب می

ي تعویض جنس به  ود نقص در محصول یا خدمت در لحظهارزش بازپرداخت: پولی که در صورت وج

ي محصول یا خدمت به مصرف کننده پرداخت  خاطر مشکل و پایان عمر محصول از جانب ارائه دهنده

  ). 2000بعد از خرید مطرح هستند(پاراسورمان و گرووال،  4و 3شود که دو حالت  می

ش بینی انگیزه خرید و بازدید مجدد محسوب از آنجایی که ارزش درك شده یکی از عوامل مؤثر در پی

هایی براي اندازه گیري ارزش درك شده  شود متصدیان خدمات تفریحی و گردشگري به دنبال مقیاس می

  باشند.  می
  

  وفاداري به برند

جنبه وفاداري یک جنبه کلیدي ارزش ویژه برند است. تعداد مشتریان مهم است زیرا صرفه جویی 

اي براي تبلیغ برند و اطمینان دادن به مشتریان  شود. مشتریان موجود وسیله باعث میناشی از مقیاس را 

جدید هستند. قدرت ایجاد وفاداري در مشتریان مزیت اصلی برندسازي است. وفاداري برند را بوسیله تکرار و 

و از مزایاي وفاداري شود که پایداري مقصد افزایش یابد  کنند. وفاداري موجب می گیري می خرید دوباره اندازه

هاي کمتر بازاریابی، افرایش قدرت نفوذ تجارت مسافرت و تکرار دهان به  توان از هزینه برند براي مقاصد می
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دهان. در همین راستا گستلسون و کرومپتون در مطالعات خود به پنج عامل که منجر به بازگشت به مقصدي 

  اند که عبارتند از: شود دست یافته می

  اي که ممکن است رضایت را برآورده نکند.  یسک تجربهکاهش ر -

  کنند.  ها افراد مانند خودشان را در آن مقصد ملاقات می آگاهی از این که آن -

  وابستگی احساسی -

  اند.  هایی از مقصد که در قبل تجربه نکرده فرصتی براي بازدید از جنبه -

  )2002ها رضایت بخش بوده. (پیکه،  آننشان دادن به یکدیگر در مورد اینکه تجربه قبلی  -

  باشد: با توجه به مطالب ارائه شده در بالا مدل عملیاتی این تحقیق به شرح زیر می

  

  

  

  

  

  

  

  مدل عملیاتی تحقیق: 2شکل 

  

  روش شناسی تحقیق- 3

که به این تحقیق از نظر هدف کاربردي و از نظر شیوه اجرا جزء تحقیقات همبستگی و با توجه به این

پردازد از نوع تحقیقات توصیفی  توصیف وضعیت موجود در خصوص توریسم درمانی بیمارستان آتیه می

وارد  1397دي سال  1آبان تا  1جامعه آماري گردشگران درمانی است که در بازه زمانی باشد.  پیمایشی می

جم نمونه، با استناد به جدول در این پژوهش براي تعیین تعداد حاند.  بیمارستان آتیه در شهر همدان شده

توسط کرجسی و مورگان ارائه شده است و با توجه  1970تعیین حجم نمونه از جامعه مفروض که در سال 

پرسشنامه  154نفر در نظر گرفته شد. بر این مبنا حدود  154ي آماري تحقیق، تعداد حجم نمونه  به جامعه

  توزیع شد. 

هاي  هاي آمار توصیفی و نیز از روش هاي بدست آمده از روش دادهدر این تحقیق براي تجزیه و تحلیل 

، هر متغیر در قالب جداول و spssآمار استنباطی استفاده شده است. در واقع با استفاده از نرم افزار 

  هاي آماري توصیف شده است شاخص

 

ستان آتیه در شهر همدان تأثیر آگاهی از برند مقصد گردگشگري درمانی، بر ارزش ویژه برند بیمار -1 فرضیه اول:

  دارد.

 سطح معنی داري ضریب  بتا ضریب تعین Rمقدار  

  000/0 47/0  22/0  47/0   ارزش ویژهو آگاهی از برند 

  

زش ویژه برند مقصد ار

گردشگري از نقطه نظر 

 گردشگران

 برند آگاهی از

 تصویربرند

 کیفیت ادراك

 شده شده

 وفاداري به برند
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تأثیر  %95در سطح  ارزش ویژهبر آگاهی از برند باشد،  پنج صدم می که کمتر از  sigمقدار  با توجه به

مشاهده  توجه به ضریب بتا با جهت تعیین جهت این تأثیرباشد.  رصد مید 47/0دارد و شدت این تأثیر برابر 

باشد  می22/0سویی ضریب تعیین در این فرضیه برابر با  باشد. از مثبت می شود که این تأثیر مستقیم و می

  بینی کند.  تواند پیش تغییرات متغیر وابسته را میدرصد 22یعنی متغیر مستقل

  

  صد گردشگري درمانی، بر ارزش ویژه برند بیمارستان آتیه در شهر همدان تأثیر دارد.تصویر برند مق - فرضیه دوم

 سطح معنی داري ضریب  بتا ضریب تعین Rمقدار  

 000/0 63/0  39/0  63/0  ارزش ویژهو تصویر برند 

  

ر تأثی %95در سطح  ارزش ویژهبر تصویر برند باشد،  که کمتر ازپنج صدم می  sigمقدار  با توجه به

 توجه به ضریب بتا با جهت تعیین جهت این تأثیرباشد.  درصد می 63/0داشته و  شدت این تأثیر برابر 

سویی ضریب تعیین در این فرضیه برابر با  باشد. از مثبت می شود که این تأثیر مستقیم و مشاهده می

  بینی کند تواند پیش تغییرات متغیر وابسته را میدرصد 39می باشد یعنی متغیر مستقل39/0

  

کیفیت ادراك شده مقصد گردشگري درمانی بر ارزش ویژه برند بیمارستان آتیه در شهر همدان تأثیر  -3

  دارد. 

 سطح معنی داري ضریب  بتا ضریب تعین Rمقدار  

ارزش و کیفیت ادراك شده 

  ویژه

44/0  19/0  44/0  000/0 

  

 %95در سطح  ارزش ویژهبر  یفیت ادراك شدهکباشد،  پنج صدم می که کمتر از  sigمقدار  با توجه به

 توجه به ضریب بتا با جهت تعیین جهت این تأثیرباشد.  درصد می 44/0تأثیر داشته و  شدت این تأثیر برابر 

سویی ضریب تعیین در این فرضیه برابر با  باشد. از مثبت می شود که این تأثیر مستقیم و مشاهده می

  . تواند پیش بینی کند تغییرات متغیر وابسته را میدرصد 19می باشد یعنی متغیر مستقل19/0

وفاداري به برند مقصد گردشگري درمانی، بر ارزش ویژه برند بیمارستان آتیه در شهر  فرضیه چهارم:

  همدان تأثیر دارد. 

 سطح معنی داري ضریب  بتا ضریب تعین Rمقدار  

و وفاداري به برند 

 ارزش ویژه

62/0  38/0 62/0  000/0  

  

تأثیر  %95در سطح  ارزش ویژهبر وفاداري به برند باشد،  پنج صدم می که کمتر از  sigمقدار با توجه به

 توجه به ضریب بتا با جهت تعیین جهت این تأثیرباشد.  درصد می 62/0داشته و شدت این تأثیر برابر 

ن در این فرضیه برابر با سویی ضریب تعیی باشد. از مثبت می شود که این تأثیر مستقیم و مشاهده می

  . تواند پیش بینی کند تغییرات متغیر وابسته را میدرصد  38/0می باشد یعنی متغیر مستقل38/0
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  نتایج آزمون فریدمن براي مقایسه میزان اهمیت و تأثیر هر یک از متغیرها

  سطح معنی داري  درجه آزادي  کاي مربع  تعداد  میانگین رتبه  متغیرهاي مورد مقایسه

 13 .2  ش ویژه برندارز

353 359. 758  4   .000  

 66 .2  تصویر برند

 04 .4  کیفیت ادراك شده برند

 58 .2  وفاداري برند

 60 .3  آگاهی برند

  

/. است اختلاف بین متغیرها 05/. که کوچکتر از 000که در این آزمون با توجه به سطح معنی داري 

ي کسب شده متغیر  أثیرگذاري متفاوتند و با توجه به این متغیرها و رتبهمعنی دار است و متغیرها در ت

  کیفیت ادراك شده بیشترین رتبه را گرفته در نتیجه بیشترین تأثیر را داشته است. 

ها به دست آمده، براي بهبود و افزایش ارزش ویژه برند  با توجه به نتایجی که از تجزیه و تحلیل داده

  گردد.  اه کارهایی ارائه میاستان و شهر همدان ر

بیشترین اثرگذاري بر روي ارزش ویژه برند شهر همدان در بخش توریسم درمانی مربوط به کیفیت ادراك  •

هاي بازاریابی برند را بر اساس  شده است. از این رو براي مدیران بازاریابی مقصد ضروري است تا استراتژي

ر حقیقت پیش رفتن در جهت تقویت ادراك شده و نیز وفاداري ریزي کنند. د ادراکات مصرف کننده برنامه

توانند ارزش  باید در اهداف بلندمدت مقصدهاي گردشگري درمانی منظور گردد؛ زیرا که از این طریق می

ویژه برند خود را بالا برده و در نهایت سود بیشتري کسب کنند. از این رو براي ارتقاي کیفیت مقصد 

  رد زیر را باید در نظر گرفت:گردشگري درمانی موا

 هاي اولویت اساس بر کننده مصرف دید از کیفیت ادراك دهنده تشکیل عوامل بیمارستان آتیه بر . تمرکز1

  شده.  شناسایی

  . الگوبرداري از بهترین عملکردهاي نزدیکترین رقباي بازار مقصد گردشگري درمانی. 2

رضایت مردم در این زمینه، سعی در ارتقاي کیفیت هر چه . با توجه به کیفیت خدمات و اطلاع رسانی و 3

بهتر این مورد با توجه به شعار خدمات بهتر و ترغیب هر چه بیشتر گردشگران درمانی براي استفاده از 

  امکانات بیمارستان آتیه در شهر همدان. 

خصوص همراهان  ههاي تفریحی و سرگرمی بیشتر براي گردشگران درمانی شهر همدان ب . ارائه برنامه4

  بیماران در بیمارستان آتیه

  . نظارت و رسیدگی به خدمات عرضه شده به گردشگران درمانی این بیمارستان با توجه به رضایت آنها. 5

  ها و مراکز درمانی داخل کشور: ب)پیشنهادها براي بیمارستان

  ها.  بیمارستان  تیاقام و زیربنایی تجهیزات و تسهیلات در منطقی و معقول گذاري . سرمایه1

ها توصیه به رسیدگی به این بخش از تسهیلات و  . با توجه به نارضایتی مردم از بهداشت بیمارستان2

  خدمات. 

خصوص در بیمارستان آتیه  ها به . به دلیل اندك بودن مراکز تجاري، رفاهی و خرید در نزدیکی بیمارستان3

  مناسب و باکیفیت.  در شهر همدان، تلاش در جهت تأمین مراکز خرید
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