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Abstract 
Background and Objectives: Nowadays, multi-national hospitals, competitive prices, quality 
of international standards and the level of specialized technologies are among the examples of 
globalization of health so that countries compete with each other in attracting medical tourists. 
The aim of this study was to identify the factors affecting the promotion of Yazd brand as a 
health tourism destination. 
Material and Methods: This is a mixed method research, in terms of purpose is applied and in 

terms of data collection is a descriptive study. The factors affecting the promotion of Yazd 

brand were identified through literature review. Then Expert Panel of 15 health tourism experts 

with at least 5 years of experience were appraised and approved the criteria. A matrix 

questionnaire was prepared and presented to 123 tourists who had traveled to Yazd province 

for taking health services for the second appraise of the identified criteria. Finally, the data 

obtained from health tourists by using fuzzy cognitive mapping tools and techniques were 

analyzed, and the final model of the research was drawn by social networks analysis (SNA). 

Results: The findings of analysis of experts' opinions data indicate that the factors of validity, 

brand performance and health tourism marketing are more central than other factors, because 

the total impact and effectiveness of these factors is more than other factors, so more attention 

should be paid to these factors. 
Conclusion: Destination image has a significant role in the decision-making and destination 
selection process, which with the increase in the number of new tourist destinations around the 
world, has led to the growing importance of health services in promoting health tourism and 
attention to the brand of tourism destination. In order to promote the health tourism brand, 
paying attention to the three factors of credibility, brand performance and marketing are in the 
priority of this research. 
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 شناختی فازیعوامل مؤثر بر ارتقای برند یزد به عنوان مقصد گردشگری سلامت با رویکرد نگاشت
 

   3 ، سیده نوشین هاشمی 1 ، محمد سیادتان 1 آردیان، آرام   2 ، فاطمه محمدپور شیرازی  1 *مهدیه زحمتکش سردوراهی

 
 چکیده

هاای  سطح تکنولوژی استانداردهای جهاني و نزدیک شدن الملليهای رقابتي، کیفیت بینچندملیتي، قیمت هایامروزه بیمارستان زمینه و اهداف:
هدف این  کنند.باشند به طوری که کشورها در جذب گردشگران درماني با یکدیگر رقابت ميتخصصي از جمله مصادیق جهاني شدن سلامت مي

 باشد. زد به عنوان مقصد گردشگری سلامت ميمطالعه، شناسایي عوامل مؤثر بر ارتقای برند ی
ها توصیفي است. عوامل مؤثر بر آوری دادهاین پژوهش از لحاظ روش پژوهش ترکیبي و از نظر هدف کاربردی و از حیث جمع ها:مواد و روش

ی گردشاگری  نفار از ببرگاان حاوزه    15ارتقای برند یزد به عنوان مقصد گردشگری سلامت براساس مرور متون شناسایي شده و به تأیید شاامل  
ردشاگراني کاه باه    نفار از گ  123ای ماتریسي تهیه و در ابتیاار  نامهباشند، رسید. سپس پرسشی کاری ميسال سابقه 5سلامت که حداقل دارای 

 ا اساتفاده از با ان سالامت  های حاصل از نظر گردشاگر منظور دریافت بدمات سلامت به استان یزد سفر کرده بودند، قرار گرفت و در نهایت داده
 های اجتماعي ترسیم شد. شنابتي فازی تحلیل شدند و مدل نهایي پژوهش توسط تحلیل شبکههای نگاشتابزارها و تکنیک

ی ربازاریاابي گردشاگ   های نظرات ببرگان حاکي از آن است که عوامل اعتبار، عملکارد برناد و  های حاصل از تجزیه و تحلیل دادهیافته ها:یافته
امال  ت به ساایر عو سلامت نسبت به سایر عوامل از مرکزیت بیشتری بربوردار است؛ زیرا میزان مجموع تأثیرگذاری و تأثیرپذیری این عوامل نسب

 باشد که در نتیجه باید توجه بیشتری به این عوامل نمود. بیشتر مي
ردشگری جدید در گو انتخاب مقصد دارد که با افزایش تعداد مقاصد  گیریتوجهي در فرایند تصمیمتصویر مقصد، دارای نقش قابل گیری:نتیجه

ه است سراسر جهان، موجب اهمیت روزافزون بخش بدمات درماني در راستای ارتقای گردشگری سلامت و توجه به برند مقصد گردشگری شد
 دارند. اریابي در اولویت این پژوهش قرارکه به منظور ارتقای برند گردشگری سلامت توجه به سه عامل اعتبار، عملکرد برند و باز

 
 شنابتي فازیارتقای برند، مقصد گردشگری، گردشگری سلامت، نگاشت :هادواژهیکل

 

 
 

                                                            
 (Email: zahmatkesh1996@gmail.com). گروه مدیریت جهانگردی، گرایش بازاریابی، دانشگاه علم و هنر یزد، ایران 1

 ریزی، دانشگاه علامه طباطبایی تهران، ایرانمه. گروه مدیریت جهانگردی، گرایش برنا2

 . گروه مدیریت جهانگردی، گرایش بازاریابی، دانشگاه تهران، ایران3

 

 

منتشر  )/4.0http://creativecommons.org/licenses/bync/حقوق برای مؤلف)ان( محفوظ است. این مقاله با دسترسی آزاد در تصویر سلامت تحت مجوز کریيتو کامنز )

 شده که طبق مفاد آن هرگونه استفاده غير تجاری تنها در صورتی مجاز است که به اثر اصلی به نحو مقتضی استناد و ارجاع داده شده باشد.
 

عوامل مؤثر بر ارتقای برند یزد به عنوان گردشگری سلامت باا  . نس  هاشمي، م  سیادتان، آ  آردیان، ف  محمدپور شیرازی، م  زحمتکش سردوراهي: نحوه استناد به اين مقاله

 .33-24(: 1)12؛ 1400مت. تصویر سلا .شنابتي فازیرویکرد نگاشت

 

 
 

 

 پژوهشیمقاله 
 

https://orcid.org/0000-0002-9734-8411
https://orcid.org/0000-0003-2700-8494
https://orcid.org/0000-0001-8683-7677
https://orcid.org/0000-0002-8311-6708
https://orcid.org/0000-0002-1280-1599
http://creativecommons.org/licenses/bync/4.0/


 شناختی فازیمت با رویکرد نگاشتعوامل مؤثر بر ارتقای برند یزد به عنوان گردشگری سلا

 33-24(: 1)12؛ 1400 ،تصوير سلامت

 مقدمه
    تااوان بااا در عصاار حا اار بااه گردشااگری و ساافر نمااي 

   ای غیر اروری قلماداد   سافر را مساهله   های سنتي کاه دیدگاه
ی باه عناوان صانعتي    گردشاگر  کرد، نگریسات. اماروزه از  مي

گوناگون دارد و فعالیات در   هایشود که شابهبااهمیت یاد مي
تخصص و آگاهي فراوان است  ها نیازمندهر یک از این شابه

مؤید آن است کاه   های گذشته(. بررسي تاریخ سفر از سده1)
های گونااگوني همواون تجاارت، آماوزش،     ها با انگیزهانسان

        وظااایس سیاسااي بااه ساافر   زیااارت، ماااجراجویي و انجااام  
(. آشانایي باا طاب پزشاکي و انتقاال داناش       2پردابتناد ) مي

ای از شاابه  پزشکي بین مناطق مختلس دنیا باعث پدید آمادن 
صنعت گردشگری به عنوان گردشگری سالامت شاده اسات.    

 یافته از محیط زندگي فرد بهگردشگری سلامت سفری سازمان

ظ، بهبود و دستیابي مجدد به مکان دیگر است که به منظور حف
(. گردشاگری  4،3پذیرد )سلامت جسمي و روحي صورت مي

ی تااریخي برباوردار اسات، از زمااني کاه      سلامت از ساابقه 
ی عجایب جهان اقادام  بواستند برای مشاهدهمردمان کهن مي
کنناد، ایان ناوع گردشاگری نیاز وجاود داشاته،         به مساافرت 

هاای آب  هبه استفاده از چشام  بواستندبنابراین افراد بیشتر مي
بیناي و زیااارت امااکن مقاادس   العمعادني )گارم و ساارد(، طا   

بپردازند تا در آنجا به آرامش روحي دست یابند. برای نموناه،  
سالامتي از بادا، باه    و نانیان باستان برای دربواسات شافا   یو

هاای  رفتند و رومیان باستان نیاز از حماام  کلیسای اپیدوریا مي
      هر باودن آن جهات سالامتي باود اساتفاد     ثگرم به بااطر ماؤ  

ی عاادی  آید، یاک پدیاده  کردند. آنوه که جدید به نظر ميمي
ای مهم این بوده که فقط مخصوص نخبگان نیست بلکه پدیده
ی متوسط نیز به طاور فعاال باه تجاارت     سیاسي نبوده و طبقه

اند و این امار  المللي کالاهای بدمات سلامت مشغول بودهبین
(. در ایان ارتباا    5شده است ) بهبود و عیت اقتصادی سبب

زهاای کشاورها،   جهاني شدن سلامت به معنای درنوردیدن مر
ای رمان است، امروزه سالامت پدیاده  د فتوسط بیماران با هد

های رقابتي در های چندملیتي، قیمتجهاني شده که بیمارستان
زدیاک  اساتانداردهای جهااني و ن   الملليسطح دنیا، کیفیت بین

هااای تخصصااي کشااورها از جملااه شاادن سااطح تکنولااوژی
بااین باشااند و در ایاان شاادن ساالامت مااي مصااادیق جهاااني

گردشگری سلامت شامل توانمندی و امکانات مراکاز درمااني   
 ها، مراکزها، کلینکی گردشگری سلامت )بیمارستاندر حوزه

هاای  درمااني، چشامه   -هاا، گیاهاان دارویاي   تشخیصي، مطب
   ره(، توانمناادی و امکانااات مراکااز باادماتي در  آبگاارم و غیاا

ی گردشاگری ساالامت )حمال و نقاال هاوایي، ریلااي،    حاوزه 
ها، ها، مؤسسات مالي، بیمهها، تورگردانها، هتلدریایي، آژانس

   ها و غیره( و مواناع و مشاکلات موجاود در ایان زمیناه      بانک
 باشد. در شرایط آب و هوای امروزی بهداشت و درمان باه مي

    یااک بااازار جهاااني تباادیل شااده بااه طااوری کااه کشااورهای  

یافته و در حال توسعه در جذب گردشگران درمااني باا   توسعه
(. افزایش تعداد مقاصد گردشاگری  6کنند )یکدیگر رقابت مي

جدید در سراسر جهاان، هماراه باا افازایش درآماد و اوقاات       
هاای  های فنااوری در شابکه  فراغت گردشگران و نیز پیشرفت

حمل و نقل، نسبت به گذشته سطح بالاتری از رقابات را باین   
(. تصااویر از یااک مقصااد 8،7مقاصااد موجااب شااده اساات )
گیاری و  توجه در فرایناد تصامیم  گردشگری دارای نقشي قابل
ی مقاصد گردشگری به بازار جهاني انتخاب مقصد است. ارائه

باادون داشااتن دری صااحیح و اطلاعااات دقیااق از منااابع و   
هاا، امکاناات، نیاروی انسااني و     های باود )جابباه  توانمندی

ای جااز باادمات( و نیااز تصااویر گردشااگران از بااود نتیجااه
(. باه علات ایان    9شکست و ناکامي به دنبال نخواهد داشت )

رقابت جهاني مقاصد گردشگری در پاي اساتراتژی برنادین     
جهاني هستند تا با ایجاد برندهایي قوی، از رقبا پیشي گرفته و 

برای بود به وجود آورند. باا توجاه باه اینکاه ارزش      تمایزی
گیرد، برای مادیران  ی برند از ادراکات مشتریان نشأت ميویژه

بسیار حائز اهمیت اسات کاه بتوانناد ایان ارزش ویاژه را در      
(. با توجاه  11،10گیری و ارزیابي نمایند )سطح مشتری، اندازه

تاوجهي  ای قابلههای ابیر پیشرفتبه اینکه استان یزد در سال
چه از لحاظ نیروی انساني و چه از لحاظ امکانات و تجهیزات 

های مهم سلامت در ایران باه  داشته و هم اکنون یکي از قطب
ی ارتقاای برناد   رود، اما تااکنون پژوهشاي در زمیناه   شمار مي

استان یزد به عنوان قطب گردشگری سلامت انجام نشده است 
پاژوهش، ساعي شاده اسات باه      (. به همین دلیل، در ایان  1)

شناسایي عوامل مؤثر بر ارتقاای برناد یازد باه عناوان مقصاد       
گردشگری سلامت پردابته شود و سپس با استفاده از رویکرد 

بنادی عوامال   بنادی و اولویات  شنابتي فازی باه رتباه  نگاشت
هاای اجتمااعي   پردابته و با استفاده از تکنیاک تحلیال شابکه   

 .ترسیم گرددی شنابتي فازی عوامل نقشه
 

 هامواد و روش
این پژوهش از بعد هادف کااربردی اسات؛ زیارا در ایان      

کارگیری و آزمون مفاهیم نظاری در بررساي   پژوهش هدف به
عوامل مؤثر بر ارتقای برند یزد باه عناوان مقصاد گردشاگری     

هاا یاک   سلامت است. از حیث چگونگي به دست آوردن داده
قیق به توصیس و تفسیر تحقیق توصیفي است؛ زیرا در این تح

ی برناد  شرایط و روابط موجود بین عوامل مختلاس در حاوزه  
مقصد گردشگری یازد و گردشاگری سالامت پردابتاه شاده      

حلي برای ارتقای برند یزد باه عناوان مقصاد    است تا بتوان راه
گردشگری سلامت پیشانهاد کارد.  امناز از آنجاا کاه هادف       

ری و گردشاگری  ی عمیق مو وع برند مقصد گردشاگ مطالعه
سلامت و عوامل مؤثر بر آن است، ایان تحقیاق یاک تحقیاق     

 موردی است. 
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تحقیاق  »از منظر متدولوژیک این تحقیاق براسااس روش   
هاای مختلاس را   شود؛ زیرا ترکیباي از روش انجام مي« ترکیبي

شاده باه   طي چند مرحله و بر اساس یک طرح از پیش تعیاین 
هاای  ترکیباي از روش ی نهاایي، حاصال   کار گرفتاه و نتیجاه  

(؛ بنااابراین در 12تحقیااق اساات نااه یااک روش باااص )    
سازی در شناسي پژوهش ترکیبي، فرایند مدلچهارچوب روش

این پژوهش طي چهار گام انجام شاده اسات. گاام اول و دوم    
 ماهیت کیفي داشته و گام سوم و چهارم به طور عمده رویکرد

ی تاای  مطالعاه  ی اول براسااس ن تحلیل کمي دارند. در مرحله
ی پاژوهش  ني نظاری و پیشاینه  ای در بصاوص مباا  کتابخانه

چارچوب مفهومي اولیه عوامل مؤثر بر ارتقاای برناد یازد باه     
ی شاد. در مرحلاه  عنوان مقصد گردشگری سلامت اساتخرا   

دوم مدل بهني ببرگاان اساتخرا  و نتاای  بار اسااس روش      
ی نقشاه م ی ساو شد. در مرحلاه شنابتي فازی تحلیل نگاشت

ادغامي عوامل مؤثر بار ارتقاای برناد یازد باه عناوان مقصاد        
هاای لازم مادل کیفاي    گردشگری سلامت استخرا  و تحلیال 

ی آن بار  شد و سپس سناریوهایي جهت توساعه برای آن ارائه 
هاای  ها به کمک تحلیل شبکهسازی و نتای  آنروی مدل شبیه

ده برای انجاام  افزار مورد استفااجتماعي بررسي شده است. نرم
هااای و تحلیاال شاابکه Fcmapperشاانابتي فااازی نگاشاات
 باشد.  مي UCINETاجتماعي 

  ی آماااری داریاام کااه در ایاان پااژوهش دو گااروه جامعااه
ی نفر از ببرگان حوزه 15ی آماری اول این پژوهش را جامعه

ی کااری  ساال ساابقه   5گردشگری سلامت که دارای حاداقل  
دند و با آنان به منظور تأیید عوامل باشند، انتخاب شمرتبط مي
هاای نیماه   ی ماتریساي، مصااحبه  ناماه ی پرساش جهت تهیاه 
ی آماری دوم این پاژوهش،  ای انجام شد و جامعهسابتاریافته

گردشگراني بودند که به منظور دریافت بادمات سالامت باه    
نفار باا توجاه باه      123ها تعداد اند که از بین آنیزد سفر کرده
ی موردی و کیفي است و با توجه به که مطالعهروش پژوهش 

شرایط کنوني جامعاه )کروناا و دسترساي باه تعاداد کماي از       

گیری هدفمناد و گلولاه   گردشگران(، با استفاده از روش نمونه
برفي و طي چندین مرحله بربي کارشناسان زبده شناساایي و  

ها بواسته شاد کاه   پس از دریافت اطلاعات از هر کدام از آن
ی نظر دیگر را معرفي نمایند. پس از تعیین نموناه اد صاحبافر

ی ماتریساي  ناماه ها از پرساش آوری دادهآماری به منظور جمع
 (.13استفاده شده است )

هاای  به منظور ارزیابي روایي این پژوهش کیفاي از روش 
نگری، مرور جانبهی مصرانه، همهمشارکت بلندمدت و مشاهده

روش کنترل اعضا اساتفاده شاده اسات.    یا بازبورد همتایان و 
های کیفي، پایاایي اغلاب اشااره باه ثباات پاساخ       در پژوهش

(. در ایاان 14هااا دارد )ی دادهکدگااذاران متعاادد بااه مجموعااه
پژوهش توافق بین کدگذاران به دست آمده است که به معناي  

ی ملاحظاات  تأیید پایایي ایان تحقیاق اسات. هموناین هماه     
و در فرایند پیماایش باا توجاه باه      ابلاقي رعایت شده است

دهندگان اطلاعات شخصي افراد حفظ محرمانگي هویت پاسخ
 مورد پرسش واقع نشده است.  

 
 هایافته

ای ی کتابخانهی پژوهش و مطالعهدر آغاز با بررسي پیشینه
تعدادی از عوامل مؤثر بر ارتقای برند یازد باه عناوان مقصاد     

ا  شاد کاه در ایان    گردشگری سالامت، شناساایي و اساتخر   
هاای  ی بعد مصااحبه عامل به دست آمد. در مرحله 18مرحله 
ی نفر از ببرگان انجام شد که در نتیجاه  15سابتاریافته با نیمه

آن از فهرست تهیه شده تعدادی از عوامال حاذف، ادغاام یاا     
ی ا افه شدند. مبنای توافق نیز معنادار بودن مفاهیم در حاوزه 

گردشگری سلامت بود و در نهایات   برند مقصد گردشگری و
عاماال بااه تأییااد تمااامي ببرگااان رسااید. فهرساات  14تعااداد 
ی عوامال مارتبط باا برناد مقصاد گردشاگری و       شاده پالایش

 ارائه شده است.  1گردشگری سلامت در جدول 

 
 از منظر ببرگانیافته از عوامل مرتبط با ارتقای برند یزد به عنوان مقصد گردشگری سلامت . فهرست پالایش1جدول
 عوامل رديف
 ی گردشگرانانگیزه 1

 وفاداری 2
 کیفیت دری شده 3
 تصویر بهني 4
 آگاهي 5
 قصد تکرار سفر 6
 عملکرد برند 7
 اعتبار 8
 های گردشگریزیرسابت 9
 های درمانيزیرسابت 10



 شناختی فازیمت با رویکرد نگاشتعوامل مؤثر بر ارتقای برند یزد به عنوان گردشگری سلا

 33-24(: 1)12؛ 1400 ،تصوير سلامت

 بازاریابي گردشگری سلامت 11
 عوامل سیاسي 12
 فرهنگي -عوامل اجتماعي  13
 عوامل اقتصادی 14
 

ی علّي ببرگان، دومین مرحلاه از  استخرا  و تحلیل نقشه
های لازم سازی کیفي است. پس از انجام هماهنگيفرایند مدل

ی عمیاق باا هار یاک از     و برگزاری یک تا دو جلسه مصاحبه
ببرگان بر مبنای چهارچوبي از پیش تدوین شاده، باار دیگار    

گردیاد و پاس از تأییاد نهاایي      جدول عوامل به ببرگان ارائه
توسط ببرگان ماتریسي از عوامل مؤثر بر ارتقای برند یزد باه  
عنوان مقصد گردشاگری سالامت تهیاه و باه ببرگاان ارائاه       

+ چگونگي ارتبا  باین  1تا  -1دهي از گردید. ببرگان با نمره
عوامل و شدت هر یک از عوامل بر ارتقای برند یزد به عناوان  

لامت را نشااان داده و بااه ایاان ترتیااب مقصااد گردشااگری ساا
ماتریس را تکمیال نمودناد بادین صاورت کاه از هار بباره        
بواسته شد تا باه بررساي رواباط باین عوامال پردابتاه و در       
صورتي که عاملي که در ساطر قارار دارد، دارای تاأثیر م بات     
  0) روی عاملي که در ستون قرار گرفته دارد، عددی باین باازه  

هاا  یری ندارند عدد صفر و اگر روابط بین آنو چنانوه تأث (1و
امتیااز   (-1و  0باشاد، عاددی باین باازه )    منفي و معکوس مي

دهند و بنابراین مدل بهني هار بباره باه دسات آماد. ساپس       
ترسیم شد و  FCMapperافزار ی علّي هر ببره در نرمنقشه

برای اطمینان از دقات فرایناد ثبات و اساتخرا  مادل بهناي       
ی علّي ترسیم شده باه تأییاد ببرگاان مرباو      هببرگان، نقش

هاای  رسید. پس از آنکه مدل بهني ببرگاان تعیاین و تحلیال   
ی علّي اولیه در رابطه با آن انجام گرفت، امکان استخرا  نقشه

ادغامي برای مدل تاأثیر ارتقاای برناد یازد باه عناوان مقصاد        
گردشگری سلامت بررسي شده که این امر طاي مراحال زیار    

 گرفته است:صورت 
های شخصي ببرگاان )سان،   . بررسي رابطه بین ویژگي1

ی کاار، میازان تحصایلات، ناوع ساازمان( و      جنسیت، ساابقه 
 ها؛ی علّي آنهای پیویدگي و قلمرو نقشهشابص
ی علاّي  . بررسي و اعیت تشاابه یاا فاصاله باین نقشاه      2
 ببرگان.
ي های علّپذیری ادغام نقشهگویي به این موارد امکانپاسخ

دهد. ی علّي ادغامي را نشان ميببرگان برای دستیابي به نقشه
هاای کروساکال والایس،    برای پاسخ به این سؤالات از آزمون

افازار  یومن وایت ناي و  اریب همبساتگي اساپیرمن در نارم     
Spss افازار  ی ادغامي در نارم های اولیهو نیز تشکیل ماتریس

Excel هااا در و ترساایم آنFCMapper  تحلیاال و سااپس
 ی ادغامي استفاده شد. نقشه

هاای فاو    با توجه باه نتاای  باه دسات آماده از آزماون      
هاای علاّي   تاوان نسابت باه ادغاام نقشاه     مشخص شد که مي
 ببرگان اقدام کرد. 

 
 های بهني ببرگان. ماتریس دیفازی نهایي حاصل از ادغام نقشه2جدول 
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 0 0 0 1 0 0 3/0 0 75/0 5/0 0 5/0 2/0 0 انگیزه گردشگران
 0 0 0 5/0 25/0 25/0 1 1 1 0 0 0 0 1 وفاداری

 0 0 0 25/0 0 0 1 1 1 1 1 0 5/0 1 کیفیت دری شده
 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 0 1 0 1 تصویر بهني
 0 0 0 0 0 0 7/0 0 25/0 0 1 1 3/0 1 آگاهي

 0 0 0 1 0 0 75/0 0 0 0 0 0 0 1 قصد تکرار سفر
 0 5/0 0 1 5/0 5/0 1 0 1 1 1 1 1 1 عملکرد برند
 0 0 0 1 75/0 75/0 0 1 1 1 1 1 1 1 اعتبار
 1 5/0 0 1 25/0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 های گردشگریزیرسابت
 0 25/0 0 1 0 24/0 1 1 1 1 1 1 1 1 های درمانيزیرسابت

 0 0 0 0 1 75/0 1 1 1 1 1 1 1 1 بازاریابي گردشگری سلامت

 1 1 0 1 1 1 1 1 1 25/0 1 1 5/0 1 عوامل سیاسي
 0 0 1 1 1 5/0 1 1 1 25/0 1 1 5/0 1 فرهنگي -عوامل اجتماعي 
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 0 1 1 1 1 1 1 1 1 25/0 0 1 0 1 عوامل اقتصادی
 

دهد. اعاداد  ، ماتریس ادغامي ببرگان را نشان مي2جدول 
    این ماتریس میازان تاأثیر هار متغیار بار دیگاری را براسااس        

دهاد. پاس از ادغاام نظار     بندی نظر ببرگاان نشاان ماي   جمع

یرپذیری هر یک از عوامال در  ببرگان، میزان تأثیرگذاری و تأث
شود. این نتاای  در  تجزیه و تحلیل مي FCMapperافزار نرم

 نشان داده شده است.   3جدول 
 

 . میزان تأثیرگذاری، تأثیرپذیری و مرکزیت هر عامل 3جدول 
 رتبه مرکزيت تأثیر پذيری تأثیر گذاری عوامل

 5 25/16 00/13 25/3 ی گردشگرانانگیزه
 14 00/12 00/7 00/5 وفاداری

 4 25/17 50/10 75/6 کیفیت دری شده
 8 00/15 00/9 00/6 تصویر بهني
 12 50/12 25/8 25/4 آگاهي

 9 75/14 00/12 75/2 قصد تکرار سفر
 2 50/19 00/10 50/9 عملکرد برند
 1 25/21 75/11 50/9 اعتبار
 6 74/15 99/4 75/10 های گردشگریزیرسابت
 7 24/15 75/5 49/9 نيهای درمازیرسابت

 3 50/19 75/9 75/9 بازاریابي گردشگری سلامت
 10 75/13 00/2 75/11 عوامل سیاسي
 11 50/13 25/3 25/10 هنگيفر -عوامل اجتماعي 

 13 25/12 00/2 25/10 عوامل اقتصادی
 

ی مرکزیات باالاتری داشاته باشاد، در     هرچه عاملي درجه
وجه بالاتری بواهد بود. با ت ی عوامل دارای تأثیرگذاریشبکه

و ارزیابي نقش عوامال در بهباود و اعیت ساایر      3به جدول 
ی دو ماورد از  عوامل سناریوهایي بررسي شده است که نتیجاه 

ساازی  ها ارائه شده است. در اولین ساناریو و اعیتي شابیه   آن
شده است که در آن به رغم توجه به عوامال عملکارد برناد و    

لامت، کاری بارای کساب اعتباار نازد     بازاریابي گردشگری س
دون بگردشگران انجام نگیرد. در سناریوی دوم به بهبود اعتبار 

توجه به عملکرد برند و بازاریابي گردشگری سلامت بررساي  
 شده است.  

دهاد در  نتای  حاصال از ساناریوی اول و دوم نشاان ماي    
صورتي که به عوامال عملکارد برناد و بازاریاابي گردشاگری      

جه شود، ولي تلاشي برای کسب اعتبار گردشاگران  سلامت تو
کننااد، ی عواماال در جهاات منفااي حرکاات ماايننماینااد، همااه

همونین در صاورتي کاه عوامال عملکارد برناد و بازاریاابي       
گردشگری سلامت را نادیده نگیریم و تنهاا اعتباار را توساعه    

کنناد؛ بادین   دهیم، تمامي عوامل در جهت منفي حرکات ماي  
تاوان چناین   یابند؛ بنابراین ماي عوامل افت ميی معني که همه

نتیجه گرفت که بهباود اعتباار یاا عملکارد برناد و بازاریاابي       
تواند موجاب ارتقاای برناد    گردشگری سلامت به تنهایي نمي

یزد به عنوان مقصد گردشگری سالامت شاود بلکاه هار ساه      
عامل لازم و ملزوم یکدیگرند بدین صورت که اگر ماا اعتمااد   

سلامت را جلب کنیم و بتوانیم برای بود اعتبار به  گردشگران
ی ایجااد و  دست آوریم، ولي نتوانیم عملکرد بوبي در زمیناه 

ی گردشگری سلامت حفظ برند و همونین بازاریابي در زمینه
تواند به باودی باود منجار باه     داشته باشیم، عامل اعتبار نمي

شاد  ارتقای برند یزد به عناوان مقصاد گردشاگری سالامت با    
هرچند که نبود این عامل نسبت به ساایر عوامال از مرکزیات    
بیشتری بربوردار است و منجر به افت سایر عوامال در مادل   

تواند منجر به شود، ولي بدون دو عامل دیگر به تنهایي نميمي
ارتقای برند یزد به عنوان مقصد گردشگری سلامت باشد و یا 

ی برناد و بازاریاابي   بالعکس اگر تنها عملکرد بوبي در زمیناه 
گردشگری سلامت داشته باشیم، ولي در عمل نتاوانیم در نازد   

ی ارتقاای  توان در زمینهگردشگران اعتبار کسب کنیم، باز نمي
برند یزد به عنوان مقصد گردشگری سلامت موفق بود. پس از 

و  4سازی ساناریوهای مختلاس بار روی مادل )جادول      شبیه
افاازار دغاامي ببرگااان در نارم  هاای ماااتریس ا (، داده1نماودار 

Ucinet  .وارد و گرافي از مدل رسم شد 
ترین عوامل مؤثر بار ارتقاای برناد    این گراف در واقع مهم

دهاد.  یزد به عنوان مقصاد گردشاگری سالامت را نشاان ماي     
شود، در گراف ترسیمي، با توجه باه  طور که مشاهده ميهمان

تاری  و نقش مهمروابط علّي بین عوامل، هر عاملي که اهمیت 
ی ارتقای برناد یازد باه عناوان مقصاد گردشاگری       در توسعه

 سلامت دارد، در مرکز شکل قرار دارد. 
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 سازی سناریوها بر روی مدل پیشنهادی. نتای  شبیه4جدول 
مقايسه سیاست 

 سوم و اول
مقايسه سیاست 

 دوم و اول
نتايج سیاست 

 سوم
نتايج 

 سیاست دوم
نتايج 

 سیاست اول
سیاست 

 سوم
سیاست 

 دوم
سیاست 

 اول
 عامل

 یانگیزه 1   00/1 00/1 99997441/0 -00000562/0 -00002242/0
 گردشگران

 وفاداری 1   9989849/0 9972034/0 99211565/0 -0078158/0 -00686929/0

کیفیت دری  1   9999614/0 9998931/0 99969087/0 -00006822/0 -00027050/0
 شده

 تصویر بهني 1   9998489/0 9995827/0 99876949/0 -00026618/0 -00105237/0
 آگاهي 1   9997128/0 9992074/0 99777438/0 -00050537/0 -00193840/0

قصد تکرار  1   9999914/0 9999761/0 99993055/0 -00001527/0 -00006082/0
 سفر

 عملکرد برند 1 1 0 9999363/0 1 0 00006374/0 -99993626/0
 اعتبار 1 0 1 999989/0 0 1 -99998892/0 00001108/0

های زیرسابت 1   990882/0 9808347/0 96802098/0 -01004773/0 -02286149/0
 گردشگری

های زیرسابت 1   995604/0 9906976/0 97971094/0 -00490670/0 -01589334/0
 درماني

99991821/0- 00008179/0- 0 1 999918/0 0 1 1 
بازاریابي 
ری گردشگ
 سلامت

 عوامل سیاسي 1   860009/0 859821/0 855856/0 -00018798/0 -00415339/0

03087741/0- 00035502/0- 920256/0 950778/0 951133/0   1 
عوامل 
 -اجتماعي 
 فرهنگي

عوامل  1   864232/0 863026/0 861031/0 --00120549/0 -00320110/0
 اقتصادی

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 سازی سناریوها بر روی مدل پیشنهادی  شبیه. نتای1نمودار



 و همکاران زحمتکش سردوراهی

Depiction of Health, 2021; 12(1): 24-33   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شنابتي فازی عوامل مؤثر بر ارتقای برند یزد به عنوان مقصد گردشگری سلامت. نقشه1شکل 

 

 بحث
ها رشدترین صنعتامروزه صنعت گردشگری یکي از روبه

ترین فعالیت اقتصاادی جهاان محساوب    در دنیاست که بزرگ
ن یک عامل اقتصادی عمده برای کشاورهای  شود و به عنوامي

با درآمد پایین سازگاری یافته اسات. باه هماین دلیال رقابات      
بساایار زیااادی در بااین کشااورهای جهااان بااه منظااور جااذب 

شاود. یکاي از مقاصاد مهام در     گردشگران سلامت انجام ماي 
باشد که باا دارا باودن   ی گردشگری سلامت شهر یزد ميزمینه

هاای باا   ای، وجود بیمارساتان حرفه پزشکان متخصص و کادر
تجهیزات و امکانات و... نتوانسته برند مقصد گردشگری بود 
را در بین سایر مقاصد ایجاد کناد. باه هماین منظاور، در ایان      

ی مفاهیم نظری، مدل کیفي برای تبیین پژوهش، پس از مطالعه
عوامل مؤثر بر ارتقای برند یزد باه عناوان مقصاد گردشاگری     

شانابتي  استفاده از ابزارهاا و رویکردهاای نگاشات   سلامت با 
های اجتماعي ارائه شده است تا بتاوان از  فازی و تحلیل شبکه

طریق کسب اعتبار از گردشگران از طریق گارفتن باازبورد از   
هااای دارای ی سااوابق پزشااکي و بیمارسااتان  آنااان، ارائااه 

ی گردشگری سالامت، مشااوره   استانداردهای جهاني در زمینه
تواند موجب ایجااد  ساعته و... مي 24مکان برقراری ارتبا  و ا

شاود،  طور که مشاهده مياعتبار در بین گردشگران شود. همان
ماادل عواماال مااؤثر باار ارتقااای برنااد یاازد بااه عنااوان مقصااد 

ی گردشااگران، گردشااگری ساالامت شااامل عواماال انگیاازه  
وفاداری، کیفیت دری شده، تصویر بهني، آگاهي، قصد تکرار 

هااای گردشااگری، ر، عملکاارد برنااد، اعتبااار، زیرسااابتسااف

های درماني، بازاریابي گردشگری سالامت، عوامال   زیرسابت
فرهنگي و عوامل اجتماعي اسات.   -سیاسي، عوامل اجتماعي 

نقش این عوامل در مدل باه عناوان محاری/ بازدارناده بارای      
ی گردشگری سلامت مورد توجه است. تأثیر اعتبار بار  توسعه
هاای  رقابتي باه عناوان یاک متغیار محاری از ویژگاي      محیط 

ابتصاصاي ماادل ارائاه شااده در ایان پااژوهش اسات کااه در     
( و همکااران  Jiménez-Barretoهای جیمنز بارتو )پژوهش

( به آن توجه باص شده اسات.  16(، عارفي و همکاران )15)
همونین تأثیر عامل عملکرد برند بر ارتقای برند یزد به عناوان  

های گری که در مدل نشان داده شده است با یافتهمقصد گردش
( و Ryan( و ریاااااان )Hankinson( )17هانکینساااااون )
( تطااابق دارد. همونااین تأثیرپااذیری برنااد    18همکاااران )

گردشگری سلامت از بازاریابي گردشگری سلامت که در مدل 
مدنظر قرار گرفته است، باا نتاای  ارائاه شاده توساط اسازیوا       

(Szivaو همکارا )( همخواني 16(، عارفي و همکاران )19ن )
 دارد. 
 

 گیرینتیجه
شانابتي فاازی، اعتباار    بر اسااس نتاای  تحلیال نگاشات    

باشاد.  تأثیرپذیرترین و تأثیرگذارترین عامل بر سایر عوامل مي
توان بدین گونه تفسیر کرد که مؤثرترین عامال از  رو مياز این

ار اسات. از  نظر برند مقصد گردشاگری سالامت، عامال اعتبا    



 شناختی فازیمت با رویکرد نگاشتعوامل مؤثر بر ارتقای برند یزد به عنوان گردشگری سلا

 33-24(: 1)12؛ 1400 ،تصوير سلامت

طرف دیگر، تأثیرگذاری بالای اعتبار بر سایر عوامل مؤثر نشان 
دهد که این عامل نقش زیادی در ارتقای برند یزد به عنوان مي

مقصد گردشگری سلامت دارد. باا جماع مقاادیر مرباو  باه      
تأثیرپذیری و تأثیرگذاری عوامل مختلس، مرکزیت هر یاک از  

      کزیاات یااک عاماال،  عواماال مااؤثر محاساابه شااده اساات. مر 
ی اهمیت نسابي آن از نظار تأثیرگاذاری بار ساایر      دهندهنشان

توان باشد. به عبارت دیگر، ميعوامل یا تأثیرپذیری از آنان مي
ی میزان فعال باودن آن در  دهندهگفت مرکزیت یک گره نشان

ماتریس مجاورت است. بار اسااس میازان مرکزیات، عوامال      
ازاریابي گردشگری سالامت در صادر   اعتبار، عملکرد برند و ب

هاای  شود تاا زیرساابت  گیرند و پیشنهاد ميفهرست قرار مي
ای بااا هاادف بهداشاات و درمااان در سااطوح مختلااس منطقااه

پیشگیری از بیمااری و افازایش بهباود سالامتي شاهروندان و      
های مرباو   سایتگردشگران توسعه یابد، همونین ایجاد وب

المللاي بارای دسترساي    ای بینهبه گردشگری سلامت به زبان
گردشاگران   شود؛ چرا کاه اک ار  بیماران به اطلاعات توصیه مي

کنناد،  پزشکي نیازهای بود را از طریق اینترنت جساتجو ماي  
ی امکانات و اقداماتي کاه ساایر کشاورها در    بررسي و مقایسه

ی ایجاد برند قوی از مقصاد گردشاگری سالامت باود     زمینه
باه   باه منظاور ارتقاای برناد مقصاد و     دهند باا یازد   انجام مي

هااایي در جهاات جلااوگیری از مهاااجرت  کااارگیری مکااانیزم
مندی از وجود پزشکان متخصص ایراناي  پزشکان زبده و بهره

هایي جهت بار  و تلاش برای جذب آنان، شناسایي راه مقیم
حفظ مشتری و نفوب در باازار، شناساایي بازارهاای هادف در     

، مذهبي، زبان، نزدیکي جغرافیاایي  منطقه با مشترکات فرهنگي
هاای  استفاده از مشاوران بازاریابي و عقد قرارداد باا آژاناس   و

بیماریااابي، ایجاااد دفاااتر نمایناادگي در سااایر کشااورها و... از 
توان گفت که با وجاود اساتفاده از   های پژوهش ميمحدودیت

منطق فازی، کماکان امکان باروز بطاا وجاود دارد. هموناین     
تماایلي  مدیران با مدیریت راهباردی و هموناین باي    ناآشنایي

گاذاری اطلاعاات دقیاق، موجاب باروز      آنان برای به اشاترای 
ی کاار شاد. در قسامت پیشانهادهای     مشکلاتي در روند تهیه

توان به این نکته اشاره کرد که باا در نظار گارفتن    پژوهش مي
تاوان  ریازی ریا اي، ماي   سایر عوامل و باا اساتفاده از برناماه   

هاای  ترین ترکیب از اهداف راهبردی را برای اجارا در دوره به
آتي در سایر صنایع و انواع دیگر گردشگری تعیین کارد. ایان   

ی بازاریاباان و فعاالان ایان    تواناد ماورد اساتفاده   پژوهش مي
صنعت در جهت بهبود برناد گردشاگری سالامت یازد قارار      

هایي نیاز پایش روی محقاق    گیرد. در این پژوهش محدودیت

ها در دسترس بودن ببرگاان محادود   ترین آنبوده است. مهم
ی گردشگری سلامت و همونین با توجه باه شارایط   در حوزه

کرونا تعداد کم گردشگران سلامت و عدم تمایل بربي از آنان 
هاای پاژوهش   باشد. از جملاه محادودیت  جهت همکاری مي

توان به محدود باودن مناابع پژوهشاي دابلاي و باارجي      مي
ط با مو وع پژوهش و همونین با توجه باه فاازی باودن    مرتب

روش مورد استفاده امکان بروز بطا که نیازمند دقت بسیار در 
 باشد، نام برد.ها ميآوری دادهجمع

 
 پیامدهای عملی پژوهش

ی جذب گردشاگری و  با وجود پتانسیل شهر یزد در زمینه
از همونین جهاني شدن شهر یزد توجه تعاداد بسایار زیاادی    

 کند. افازون گردشگران را از اقصي نقا  دنیا به بود جلب مي
ی سالامت،  بر آن، شهر یزد دارای قابلیات فراواناي در زمیناه   

هاای  باشد که متأسفانه باربلاف پتانسایل  پزشکي و درمان مي
ان موجود در این زمینه تلاشي برای شناساندن شهر یزد به عنو

این پژوهش باه   مقصد گردشگری سلامت نشده است؛ لذا در
معرفي عاواملي کاه بار ارتقاای شاهر یازد باه عناوان مقصاد          
گردشگری سلامت شهر یزد اثرگذارند، پردابته شد کاه امیاد   

ی ریزان و بازاریاباان گردشاگر  است راهگشا و راهنمای برنامه
 شهر یزد قرار گیرد.     

 
 ملاحظات اخلاقی

دارنااد کااه  اامن رعایاات اصااول نویسااندگان اعاالام مااي
 گویان به صورت آگاهانه و توأم باا ر اایت در  ي، پاسخابلاق

این پاژوهش مشاارکت داده شادند. هموناین بارای رعایات       
ها نظرات باه صاورت کدگاذاری شاده و تحات      حقو  نمونه

عنااوان ناشااناس گاازارش شاادند و اطلاعااات شااخص ناازد   
 پژوهشگران محفوظ است.  

 
 منافع تضاد

تضااد مناافعي   در انجام مقاله حا ر، نویسندگان هیوگونه 
 اند.نداشته
 

 و تشکرتقدیر 
بدین وسیله از تمامي افارادی کاه در انجاام ایان مطالعاه      

 آید. همکاری نمودند، تشکر و قدرداني به عمل مي

 
 
 
 
 
 



 و همکاران زحمتکش سردوراهی
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