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  مشهد  شهر کلانبرندآفرینی گردشگري سلامت هاي شاخصارزیابی 

  

  1400/ 25/11ایی مقاله : تاریخ پذیرش نه      20/10/1400تاریخ دریافت مقاله : 

  

  2پردیس پاکان          1ساناز سعیدي مفرد

   

  استادیار گروه شهرسازي، واحد مشهد، دانشگاه آزاد اسلامی، مشهد، ایران. -1

  شهرسازي، گروه شهرسازي، واحد مشهد، دانشگاه آزاد اسلامی، مشهد، ایران. دانشجوي دکتري -2

 

  

 چکیده 

برخاسته از هویت طبیعی، اقلیمی و محیطی، هویت اقتصادي، هویت  هردانیم هویت یک شطورکه می همان

در این  شود. می انسانی اجتماعی و هویت کالبدي آن است و برند شهر نیز با توجه به ابعاد مختلف هویتی شهر تولید

هنگ و در جهت معرفی و شناساندن شهرها و نقل تاریخ و فر مؤثرتواند ابزاري میان گردشگري موفق شهري می

هاي صنعت گردشگري ها واقع شود و گردشگري سلامت نیز یکی از رو به رشدترین بخشیک از سرزمین هویت هر

شهرها را  آید و فرصت ارتقاء برنددر جهان بوده و در ایران نیز یکی از بهترین وجوه توسعه اقتصادي به شمار می

اي که در برندآفرینی و جذب گردشگر ي ظرفیت ویژهواسطه همشهد ب شهر کلانآورد. در پژوهش حاضر فراهم می

سلامت دارد، انتخاب شده است. این پژوهش به لحاظ هدف کاربردي، به لحاظ ماهیت روش، توصیفی تحلیلی بوده و 

ها و نتایج اي، مصاحبه و مطالعات میدانی و براي تحلیل دادهبراي گردآوري اطلاعات از روش بررسی اسناد کتابخانه

 و اهمیت بعد دو از شاخص هر مدل استفاده شده است، در این (IPA)عملکرد  اهمیت تحلیل ها از روشنامهپرسش

نفر از خبرگان بودند که به صورت هدفمندانه و قضاوتی انتخاب شدند،  23ي آماري شود، جامعهسنجیده می عملکرد

طلوب) و سطح عملکرد (وضع موجود) شاخص پرسیده شد، گویه چقدر مهم است (وضع م سؤالي هر گویه دو درباره

رغم اینکه درآمدهاي حاصل از هاي پژوهش حاکی از آن است علیمشهد چگونه است. یافته شهر کلانمورد نظر در 

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

جود ندارد و یا حتی تحت عنوان چتر برند شهري نیز به عنوان برند گردشگري شهري مشخصی در این خصوص و

هایی که تاکنون در این زمینه انجام شده ضمن اینکه منسجم و هماهنگ با و اقدامات و برنامه سلامت تعریف نشده

 اند.ها و منابع مالی شدهیکدیگر نسیتند، تنها منجر به اتلاف هزینه

  

 .عملکرد -یت شهري، برندآفرینی شهري، گردشگري سلامت، مدل اهمیتهو کلیدي: يها هواژ
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 مقدمه -1

هاي هویت شهر، خوانایی و معنی داشتن آن در نزد مخاطب است؛ اینکه شهر ترین ویژگییکی از مهم

ساختار  تواند به وضوح درك شود و از نظر ذهنی قابل شناسایی باشد و همچنین تا چه اندازهتا چه اندازه می

توجه به  و مفاهیم جامعه در ارتباط است. حس انسان نسبت به محیط با ها ذهنی ایجاد شده با ارزش

بسیار متغیر و حتی در طول عمر یک فرد نیز متفاوت  هاي مختلف روحی و روانی و تجارب قبلی او زمینه

ي ها هند بود. با این وجود، جنبههاي متفاوتی را براي یک مکان قائل خوااست. بنابراین افراد مختلف هویت

ساز تصور و درك مشترك از شهر خواهد بود که این ، نیازهاي مشترك و غیره زمینهها مشترك نگاه انسان

). هویت شهري ابعاد مختلفی دارد و برخاسته از 1384همانی جمعی با فضا و همان هویت است (رضوانی، 

هویت انسانی اجتماعی و هویت کالبدي یک شهر است و  هویت طبیعی، اقلیمی و محیطی، هویت اقتصادي،

 شود، برند شهر با توجه به ابعاد مختلف هویتی شهر تعریف و تولیدزمانی که مفهوم برندسازي مطرح می

در جهت معرفی و شناساندن شهرها و نقل  مؤثرتواند ابزاري شود. از این حیث گردشگري موفق شهري می می

هاي مختلف ملی و فراملی باشد (زندیه و گودرزیان، ها در عرصهیک از سرزمین هرتاریخ و فرهنگ و هویت 

گذاران و اي در رقابت با یکدیگر براي جذب گردشگران و سرمایهشهرها به طور فزاینده). امروزه 1393

ي ن شهري هر چه بیشتر رولاها، شهروندان جدید و نیروي کار واجد شرایط هستند؛ بنابراین مسئوشرکت

هاي هدف مختلف کنند تا شهرشان را براي گروهمی تلاشعنوان یک برند تمرکز کرده و استقرار شهر به

ترین ارزش تبدیل به بابا گسترش رقابت شهرها با یکدیگر در جذب ثروت و اعتبار، برند شهر  ترویج کنند.

ه شهر براي به دست آوردن هاي برند نه تنها در کمک بارزششود، اگرچه که می هادارایی ملموس شهر

. امروزه ایجاد کند در شهرها هاي جدیدي را نیزتواند ارزشنهفته است، بلکه می بالاتصویري خوب و اعتباري 

هاي صنعت گردشگري در جهان است و در ایران نیز به دلیل گردشگري سلامت یکی از رو به رشدترین بخش

ودن ارائه خدمات درمان و سلامت، یکی از بهترین وجوه کیفیت بالاي درمان و در عین حال کم هزینه ب

شهرها و اعتبار کشور است (توکلی و  آید و فرصتی مناسب براي ارتقاء برندتوسعه اقتصادي به شمار می

بر اساس آمار بانک جهانی، بهداشت و سلامت دومین و گردشگري سومین ). 1395محمدیان ساروي، 

العاده داشته باشد و باعث توسعه  تواند درآمدي فوق هستند و تلفیق این دو می جهانهاي پردرآمد  فعالیت

ي نداشتن برنامه منسجم برند شهري و سرعت تغییرات . در این میان بحران هویتی که به واسطهشود

اند، ضرورت پرداختن به موضوع برند  هاي متفاوتی که در طول زمان شهرها به خود گرفتهقشکالبدي و ن

کند، البته نباید از این موضوع غافل شد که تغییر رویکرد مدیریت شهري از کسب شهري را نمایان می

را براي برندآفرینی  ي مناسبیدرآمدهاي ناپایدار مانند تراکم فروشی و غیره به ایجاد درآمدهاي پایدار، زمینه

ها و منابع جدید  شهري فراهم آورده است. از این حیث کسب درآمدهاي پایدار در گرو شناسایی فرصت

درآمدي ضمن حفظ هویت ایرانی اسلامی شهرهاست و ساماندهی برند گردشگري سلامت در مقیاس شهر 

گردشگري سلامت در ایران ابتدا  بخشی بهواقع شود. در نهایت براي کسب درآمد و رونق مؤثرتواند می

بایست شهرهایی که پتانسیل لازم را براي جذب گردشگر درمانی دارند، شناسایی کرده و براي تقویت این  می

گذاري برند ریزي و اقدام نمود. بر این اساس سیاستنقش و کارکرد براي برندآفرینی شهر هدف، برنامه

اي ناشناخته در آینده دانست؛ از این رو مطالعات و ود به عرصهتوان تلاشی آگاهانه براي ورشهري را می
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هاي فعلی برند شهري پژوهش در خصوص برندآفرینی، بازیابی هویت شهري و آسیب شناسی استراتژي

ها از جمله حکمرانی شهري قرار بگیرد و شهر کلانهاي تواند در کانون مرکزي استراتژيفرصتی است که می

صادي، سیاسی، اجتماعی، فرهنگی، توریستی، ارتباطی، تجاري، بازرگانی و اقتصادي را براي مزایا و منافع اقت

یک شهر به ارمغان بیاورد و هدف اصلی این مطالعه آسیب شناسی وضعیت برند گردشگري سلامت شهر 

ه مشهد از لحاظ عملکرد و اهمیت عناصر اثرگذار در وضعیت مطلوب است، لازم به ذکر است شهر مشهد ک

به دلیل رشد خود را مرهون بارگاه مقدس حضرت ثامن الائمه (ع) و برکت زائران این حرم مطهر است، 

مندي از ي موقعیت جغرافیایی، سیاسی و همچنین بهرههاي منحصر به فردي که بواسطهویژگی

هاي شاخص ها، مراکز درمانی مجهزي که دارد، به منظور ارزیابیهاي مناسب اقامتی و دسترسی زیرساخت

  برندآفرینی گردشگري سلامت انتخاب شده است.

  

 پیشینه پژوهش- 1-1

 از و شکلی به هرکدام و گرفته متعددي صورت داخلی و خارجی مطالعات پژوهش موضوع با رابطه در

اند که در این بخش به  پرداخته شهري برندسازي و شهر تصویر مفاهیم تحلیل بررسی و به خاص ايزاویه

موجود در  مدارك و اسناد بررسی توجه به کنیم. لازم به ذکر است باها اشاره میلی به آنصورت اجما

 هاي روش طریق از بایستشهرها می خصوص در موجود هاي واقعیت شد که مشخص ي برندسازي زمینه

  .قرار بگیرد مطالعه و بررسی مورد کیفی

 (Ma et al, 2021)ي بازاریابی شهري تا برندینگ ري به وسیلهاز تبلیغات شه«اي با عنوان در مقاله

که در پایگاه استنادي وب آو ساینس نمایه شده است، به » شهر چینی 23ي ها شهري: بررسی استراتژي

ي شهرها در هاي برندینگ شهري با اهداف توسعهبررسی روابط تبیلغات شهري، بازاریابی شهري و استراتژي

ي شهري را هاي برندینگ شهري با توسعهتحقیق اثرات متقابل استراتژي اند که نتایجشهر چینی پرداخته 23

هاي برندینگ شهرها دارد و در ي مستقیمی با استراتژيي شهرها رابطهکند و معتقد است توسعهیید میتأ

ي هاي برندینگ را متناسب و در راستاي اهداف توسعههاي محلی استراتژيکند که دولتنهایت پیشنهاد می

  هري اتخاد کنند.ش

(Florek et al, 2021) هاي برندینگ شهري، در گیري اثرات استراتژياندازه« اي با عنوان در مقاله

که در پایگاه استنادي وب آو ساینس نمایه شده است، به ضرورت » جستجوي یک چارچوب ارزیابی جهانی

وري برند شهري و  گیري بهرهیستم اندازهکند و سهاي اتخاذ شده اشاره میگیري اثربخشی استراتژياندازه

کند. در این ي زمانی مختلف را ارائه میها هاي ذیل آن در بازهي برندینگ و فعالیتها اثربخشی استراتژي

هاي ارزیابی اثربخشی برند ارئه شده که این امکان را براي مدیران شهري فراهم مقاله لیستی از شاخص

روشنی از نتایج اقدامات فعلی خود در راستاي  انداز چشمیابی کنند و بتوانند آورد تا عملکرد خود را ارز می

  تحقق برند شهر در اختیار آنها ترسیم نمایند. 

ین مدل برند ورزشی شهر یطراحی و تب«) در پژوهشی تحت عنوان 1400(سلیمی و همکاران، 

ر برند، ارزش ویژه برند و تعهد هویت برند، شخصیت برند، تصوی شامل مؤلفه اصلی 5با شناسایی  »مشهد
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مدل پارادایمی براي برندسازي شهر مشهد، مؤلفه فرعی و تعداد زیادي زیرمؤلفه  17 همچنین و نفعان ذي

  اند.ترسیم کرده مشهد شهر عوامل مؤثر بر برندسازي ورزشی

هاي هاي گسترش دهکدهتدوین و ارزیابی شاخص«) در پژوهشی با عنوان 1400(حسینی و تقوایی، 

نسبت به شناسایی، » سازي خدمات در ایراني گردشگري پزشکی در جهت یکپارچهسلامت با رویکرد توسعه

زیرشاخص  105شاخص و  19ي گردشگري را در غالب بندي عوامل مرتبط با توسعهبندي و اولویتدسته

  اند.کشور اقدام کردههاي نسبی و امکانات موجود ارائه خدمات در سطح ها، مزیتباتوجه به توانمندي

ارزش ویژه برند در  هايمؤلفهبندي اولویت«) در پژوهشی تحت عنوان 1399(مرتضایی و همکاران، 

 به ارائه الگویی براي ارزش ویژه برند در گردشگري سلامت برگرفته از مدل آکر که با» گردشگري سلامت

حقیق به کار رفته در این پژوهش ابتدا اند. روش ت توجه به شرایط ایران به دست آمده است، پرداخته

آن  از حاکی پژوهش هايگیري از روش داده بنیاد بوده است. یافته و سپس بهره فراترکیب تحقیقات پیشین

ادراك شده،  مستقیم آگاهی از برند، تداعی برند، کیفیت تأثیربیمارستان تحت  ارزش ویژه برند که است

باشد. در نتیجه در سطح کلان کشور ولیت اجتماعی، ارزش شرکت، ارزش مشتري میئوفاداري به برند، مس

تواند ایران را به  می گردشگري سلامت ارزش ویژه برند	سازي و توجه بهگذاري در این بخش و برند سرمایه

  .در جهان تبدیل نماید گردشگري سلامت		یکی از بهترین مقاصد

تحلیل ارزش ویژه برند مقصد گردشگري: «) در پژوهشی تحت عنوان 1398(جلالیان و همکاران،  

رزش برند مقصد گردشگري در تعیین ا مؤثرهاي ها و شاخصمؤلفهبه تبیین  »مطالعه موردي شهر مریوان

ها با استفاده از تکنیک ي میان آنشامل آگاهی از برند، تصویر برند، وفاداري و کیفیت ادراك شده و رابطه

که  آن است از حاکی پژوهش هايمعادلات ساختاري با رویکرد حداقل مربعات جزئی پرداخته است. یافته

ري نسبتاً قوي و نشان دهنده عملکرد مناسب و مطلوب اثرگذاري تصویر برند بر آگاهی از برند و وفادا

 در مدل ساختاري پژوهش، ها مؤلفهتصویر برند در شهر مریوان است و کمترین اثرگذاري  مؤلفهي ها شاخص

توان گفت عملکرد مدیریت  می آگاهی از برند بر وفاداري مربوط است، بر این اساس مؤلفهبه اثرگذاري 

ي قدرت تفکیک از سایر مقاصد، ها بهبود شاخصي  بایست زمینهب نیست و میگردشگري شهر مریوان مناس

  هاي مقصد گردشگري، قدرت یادآوري سمبل یا لوگوي مقصد در اولویت مدیریت شهري قرار گیرد.ویژگی

به » ي توریسم پزشکیبرندسازي شهري بواسطه«ي دکتري با عنوان ) در رساله1397(کلانترزاده، 

ارتباط میان برندسازي شهري و گردشگري پزشکی پرداخته است و شهر شیراز را به عنوان بررسی و تبیین 

با عملکرد گردشگري شاخص در سرتاسر دنیا، براي مطالعه موردي انتخاب نموده است. نتایج  شهر کلانیک 

ه سازي شهري شیراز دارد و بمستقمی روي برند تأثیراین پژوهش حاکی از آن است گردشگري پزشکی 

  عنوان ابزاري در خدمت برند شهر است.

  

 مبانی نظري -2

ي اصلی در این مقاله شامل برندسازي، گردشگري در این بخش به مرور ادبیات علمی سه مقوله

  پردازیم.سلامت و شهر مشهد به عنوان یک مقصد گردشگري سلامت می
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 مفاهیم کلیدي در برندسازي شهري -1-2

  مفهوم تبلیغ شهر  -2- 1-1

، (Ma et al, 2019)گرددبر می 1980ولین پژوهش در خصوص تبلیغات شهر و ارتقاء مکان به سال ا

 & Ashworth)ها فروش مکان بودشد، که هدف آن از آن به بعد تبلیغات شهري و مفاهیمی مشابه مطرح

Voogd, 1990; Burgess, 1982)، مانند تبلیغ و ارتقاء مکان(Gold & Ward, 1994; Young & 

Lever, 1997)، و تبلیغ و ارتقاء مقصد(Goodall & Ashworth, 1988). توان  می بازیابی و ارتقاء شهر را

استفاده آگاهانه از تبلیغات و بازاریابی براي انتقال تصاویر انتخابی از مناطق خاص جغرافیایی «به عنوان 

ی از تبلیغات شهري، انتقال هدف اصل .(Gold & Ward, 1994)»محلات یا مناطق به بازار هدف دانست

ها را به بازدید ترغیب نماید و اغلب از ابزارهاي بصري تصویري جذاب و متقاعدکننده به مردم است تا آن

توان به به عنوان مثال می .(Ward, 1998)شودها و افزایش جذابیت شهرها استفاده میبراي بهبود کیفیت

گیرد، اشاره کرد. یغاتی که در راستاي معرفی شهر صورت میهاي تبللوگوي شهر، شعار رسمی شهر، کمپین

کند طرفه با آن برقرار میهاي شهر دارد و ارتباطی یککوتاه مدتی روي سنت تأکیدتبلیغات شهري تمرکز و 

تبلیغ شهر در مقیاس کوچک مانند  .(Ashworth & Kavaratzis, 2009)و مخاطب آن عموم مردم است

هاي اي و در واحد شهري قابل استفاده است و براي دولتهاي رسانهمحلی و گروه هاي گردشگريدپارتمان

ي ي روي بهبود شهر و توسعهتأثیرمحلی بهبود تصویر شهر و رونق گردشگري را به دنبال خواهد داشت و 

   (Bosien et al, 2018).شهري ندارد

 

  مفهوم بازاریابی شهري - 2-1-2

بینی و پاسخگویی به نیاز مشتري ن مدیریت فرآیند شناسایی، پیشتوان به عنوابازاریابی را می

ها کاربرد هاي فروش محصول و خدمت در شرکتبازاریابی ابتدا در حوزه (Powell et al, 1987).دانست

ي بازاریابی شهري از اواخر دهه (Balmer, 2001).داشت و بعدها این مفهوم به مدیریت شهري منتقل شد

رح شد و بسیاري از مفاهیمی که در تبلیغ شهر وجود داشت، مانند فروش شهر را میلادي مط 1980

یعنی مکان، قیمت، محصول و تبلیغات استوار است،  4Pي علم بازاریابی بر پایه .(Madsen, 1992)پذیرفت

رده و ک بندي دستههاي متنوع مخاطبین را کننده، گروهدر صورتی که بازاریابی شهري علاوه بر جذب بازدید

 ,Eshuis et al., 2013; Ma et al., 2019; Vuignier)کندي ناشی از آن را نیز بررسی میارزش افزوده

هاي هدف و برآوردن نیازهاي هدف بازاریابی شهري جذب، شناسایی و پاسخگویی به نیازهاي گروه .(2014

هاي مخاطب و بیشتر در مورد گروه کندهاي محلی را به یادگیري تشویق میآنها است. بازاریابی شهري دولت

 ,Braun)هاي ارزشمند براي شهر استهاي متمرکز و منسجم در جهت گروهي سیاستهدف و توسعه

2008; Keller, 2009). هاي ارتباطی که در تبلیغ همچنین در بازاریابی شهري علاوه بر استفاده از مهارت

هایی تی براي دولت محلی ضروري است و سیاستهاي کارآفرینی و مدیریشهر مطرح بود، کسب مهارت

شود فراتر از مرزهاي شهرها و حتی کشورهاست و از ابزارهاي خاصی براي جذب بازاریابی که اتخاذ می

گذاران، استعدادها و یا گردشگران و غیره استفاده از مخاطبین، مانند سرمایهاي  هاي ویژه گروه

  .(Boisen et al, 2018)کند می
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  مفهوم برندسازي شهري-1-2- 3

هاي مختلف مانند کاواراتزیس مفهوم برندسازي شهري را پیشنهاد کرد، که از آن زمان در رشته

 Lucarelli & Berg, 2011; Ma)ریزي شهري و علوم محیطی گسترش یافتهاي عمومی، برنامهسیاست

et al., 2019) .تن تصویري مثبت از شهر و اي کامل از اقداماتی که براي ساخبرندسازي شهر مجموعه

المللی براي ها و رویدادهاي محلی و بینهاي هدف از طریق تصاویر، روایتبرقراري ارتباط بین شهر و گروه

در  نفعان ذي (Vanolo, 2008).دهدافتد را پوشش میکسب مزیت رقابتی نسبت به شهرهاي دیگر اتفاق می

هاي ورزشی،  هاي دولتی، فرهنگی و سازمانان، سازمانتوانند به سیاستمدارفرآیند برندسازي شهر می

هاي دانشگاهی و  رسان، سازمانو نهادهاي خدمات ها وکارها، ساکنان، سازمانهاي تبلیغاتی، کسب آژانس

مفاهیم کلیدي در  .(Stubbs & Warnaby, 2015)هاي مذهبی و زیربنایی تفکیک شوند مدارس، سازمان

 & Anholt, 2008; Govers)تصویر برند ،(Govers & Go, 2009)برندادبیات برندسازي شهر، هویت 

Go, 2009; Keller, 1993) و شخصیت برند(Aaker, 1997)  ،است. ادارات محلی براي بهبود تصویر شهر

هاي برندسازي استراتژي .(Boisen et al, 2018)کننداستراتژي برندسازي شهري و ترویج آن را اتخاذ می

شوند و ي مجموعه شهري طراحی میاهداف بلند مدت و در جهت تحقق اهداف توسعه شهري در جستجوي

در نتیجه برندسازي . (Lu, Ma, et al, 2020; Ma et al, 2020) همراه دارنددگرگونی و تغییر شهر را به 

لانه که فعا ،(Anttiroiko, 2014)ي سیاسی بوده شهر یک امر استراتژیک و بیشتر یک فرآیند هدایت شده

کلیدي و  نفعان ذيبه دنبال تغییر است و نیازمند حمایت مستمر و مداوم سیاستمداران، مقامات دولتی، 

ریزي شهري و فرآیندهاي برندسازي شهري نقش محوري در برنامه .(Klijn et al, 2012)مردم است

و سیاسی یک شهر در نتیجه اهمیت استراتژیک ، (Bonakdar & Audirac, 2020) کندحکمرانی بازي می

است. و اما تفاوت مهم برندسازي شهري با تبلیغ شهر و بازاریابی شهري  مؤثردر تحقق برندسازي آن بسیار 

دیده شده و تشویق و حمایت  نفعان ذيدر مشارکت فعال مخاطبان است، در برندسازي شهر مشارکت 

هدف مانند  هايرود گروهانتظار می همانطور که اشاره شد در برندسازي شهري ،(Ma et al, 2021)شود می

واقعی  نفعان ذيهاي مشارکتی در طراحی برند شهري به کارگیري شیوه هها از طریق بساکنین و شرکت

  .(Ma et al, 2020) تبدیل شوند

 

  نقش گردشگري شهري در برندسازي شهري -2- 4-1

هاي گذارد، فرصتشهرها می عمیقی روي تأثیري گردشگري و صنعت توریسم علاوه بر اینکه توسعه

آورند (شکوهی بیدهندي و دیگران،  می هاي فرهنگی، اجتماعی و اقتصادي به وجودشماري را در حوزه بی

و  (Glińska and Matwiejczyk, 2021)کند)، فضاها و منظر شهري را دستخوش تغییر می1399

شناساندن شهرها و نقل تاریخ و در جهت معرفی و  مؤثرتوان گفت گردشگري موفق شهري ابزاري  می

). 1393هاي مختلف ملی و فراملی است (زندیه و گودرزیان، ها در عرصهیک از سرزمین فرهنگ هر

 تأثیري پیچیده براي تعریف و تبیین مفهوم است و به طور قابل توجهی تحت گردشگري شهري پدیده

ود و یا عبارتی دیگر برندي است که انتخاب ي خهایی است که شهرها در مورد نقش و جهت آیندهاستراتژي

) و موضوعات مختلفی از جمله 1397گیرند (خزایی و همکاران، کنند و یا در طول زمان به خود میمی

ها و رویدادها، ي گردشگري، فستیوالهاي حوزهحفاظت از میراث فرهنگی، ساختار شهري و زیرساخت
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هاي شهرداري. (Glińska and Rudolf, 2019)گیرد ر بر میتعاملات فرهنگی، اجتماعی و اقتصادي را د

بخشی به صنعت وکارهاي گردشگري به دنبال رونقها، بهبود فضاي کسبزیادي با برگزاري فستیوال

بندي گسترده از شهرهاي گردشگري وجود دارد: شهرهاي گردشگري شهري هستند، اما در اصل سه رده

). شهرهاي 1966ي جدید (اسپیرو، و شهرهاي برندسازي شدهگردشگري -تفریحی، شهرهاي تاریخی

شان شده، قرار گرفتند، این ي کالبديگذاري وسیعی که در عرصهخوش سرمایهي جدید دستشده برندسازي

ي هایی براي تبدیل فضاهاي خود به مقاصد گردشگري هستند. راهبردي که ارائهشهرها به دنبال برنامه

). در نهایت برندینگ موفق شهري 1397داند (خزایی و همکاران، یک ضرورت میها را مستمر جاذبه

هاي گذران ات گردشگري، بهبود ارائه خدمات و تنوع بخشی به فرصتتأسیسي افزایش مقاصد و واسطه هب

ها و دسترسی هاي گردشگري در شهرها از جملهشود و زیرساختات منجر به رونق گردشگري شهري میاوق

  (Prayag, 2011).را متحول خواهد کرد نقلیوهاي حملتزیرساخ

  

  ي برندسازي شهري در ایران تجربه -5-1-2

هاي اخیر در دستور کار آغاز شد و طی سال 1390سازي مفهوم برندسازي شهري ایران از سال پیاده

برخی از  برندسازي ي استراتژیک و راهبردي برايهابرنامه منظور مدیران شهري قرار گرفته است و بدین

 طرح تهران، شهر اصفهان، ي استراتژیک برندسازي شهرتوان به برنامهشهرها تهیه شده است که می

پدیدة برندآفرینی شهري در ). 1400(تدریس حسنی،  مشهد و کلاردشت اشاره کرد بصري هویت استراتژیک

دارد و   بندي اي، قابلیت طبقه زمینه اي و ایران، متأثر از عوامل گوناگونی است که در شرایط علّی، مداخله

به همراه دارد پیامد اجراي راهبردهاي برندآفرینی شهري، دستاوردهاي مختلف اقتصادي، اجتماعی 

  ).1395فر و همکاران، (محمدي

اند، ایران تهیه و تدوین شده برندسازي شهرهاي که براي راهبردي هايبا مرور کلی و اجمالی طرح

هاي ایران در جهت ایجاد و یا شهر کلانهاي مدیریت شهري در رغم تلاشوبی دریافت که علیتوان به خمی

پردازي برند شهري و ایجاد ادبیات علمی هاي اخیر، همچنان در زمینه مفهومتقویت برند شهري طی سال

ق برند مشترك در فضاي علمی و اجرایی کشور و حتی تعامل پژوهشگران و متولیان اجرایی در جهت تحق

هاي ایران به اتفاق شهر کلانهاي برندینگ شهري رو هستیم. با این حال در برنامهشهر با ضعف جدي روبه

اند، اگرچه که هاي تبلیغاتی، تعیین هویت بصري به خوبی پرداختهریزي کمپینهمگی به تبلیغ شهر و برنامه

هاي مختلف قرار دیریت شهري در دورهخوش تغییر رویکردي ماین متغیر اصلی در برندسازي بسیار دست

اي سیستم مدیریت شهري، بدون توجه به توان گفت با هر تغییر دورهکه میطوريگرفته است، به 

هاي مادي و معنوي پیشین، یک شعار و لوگوي شهري جدید انتخاب شده، اما در نهایت گذاري سرمایه

هاي علمی و اجرایی مورد توافق ندسازي شهري در عرصهي تبلیغ شهر و بازیابی شهر و اهمیت آن در بر جنبه

  ).1400بوده است (سروري و پاکان، 

  

  گردشگري سلامت ابزاري در خدمت برندسازي شهرها -2-2

اتی که بر تأثیردر میان انواع گردشگردي در فضاي شهري، گردشگري سلامت به دلیل اثر و 

کند، سازي براي برند شهر ایجاد می ابلیت تجاريبخشی اقتصاد گردشگري شهري دارد و همچنین ق رونق
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بر اساس تعریف سازمان جهانی گردشگري، گردشگري سلامت به سفري سازمان یافته از  انتخاب شده است.

محیط زندگی یک فرد به مکان دیگري به منظور حفظ سلامتی، بهبود و بازیابی سلامتی جسمی و یا روحی 

کرد خدمت مورد نظر گردشگر به گردشگري پزشکی، گردشگري طبیعت شود و برحسب نوع و کاراطلاق می

شود. لازم به ذکر است سازمان بهداشت جهانی در گزارشی که درمانی و گردشگري تندرستی تقسیم می

سالانه منتشر کرده است، کشورها را بر اساس میزان درآمد سالیانه از محل صنعت گردشگري سلامت و 

گرفته، هاي صورتبنديبندي کرده است، طبق رده سرانه گردشگري سلامت رتبه يحداقل هزینه تمام شده

کند، اما از هاي نخستین را طی میي سلامت جایگاهی ندارد و گامکنندهایران در میان کشورهاي برتر جذب

 به عنوان دهمین کشور برتر گزارش شده است (گزارش بازار IMTJنظر ارزش در جهانگردي پزشکی، توسط 

 2020) و بر اساس گزارش سازمان بهداشت جهانی که در سال 2018جهانی، گردشگري و سفرهاي پزشکی، 

  ام گردشگري سلامت قرار دارد. 46منتشر شده است، سنگاپور در جایگاه اول و ایران در جایگاه 

ترش هاي گسبا عنوان تدوین و ارزیابی شاخص 1400ي کیفی و کمی که در سال به استناد مطالعه

سازي خدمات در ایران انجام شده، هاي سلامت با رویکرد توسعه گردشگري پزشکی جهت یکپارچهدهکده

هاي صنعت گردشگري پزشکی با ساختار چندبعدي متشکل از محیط کشور، مقصد گردشگري، شاخص

 يآیتم اساسی شناسایی شدند. امروزه توسعه 34ات و خدمات پزشکی و تأسیسهاي پزشکی، هزینه

هاي خارجی و افزایش درآمد کشور است که گردشگري سلامت یکی از راهبردهاي اصلی براي جذب سرمایه

توجه به نقش مهم این صنعت در اقتصاد جهانی و نیاز مبرم کشور ایران به ارزآوري و توسعه علمی و  با

(حسینی و تقوایی،  تواند به عنوان یک بازوي امنیت ملی بسیار حائز اهمیت باشدمراودات فرهنگی می

ي خدمات (از لحاظ خدمات ). در صنعت گردشگري سلامت چندین عامل اثر گذارند که شامل ارائه1400

ها و ها، اولویتگردشگري و هم خدمات پزشکی) به مشتریان که همان گردشگران سلامت هستند، انگیزه

کشورها و یا شهرهایی را انتخاب  شود. گردشگران سلامتهاي و موضوع اسکان و اقامت میمنديعلاقه

). در پژوهشی که در 2018شان پاسخ دهد (کلانترزاده، کنند که به بهترین نحو به نیازها و انتظارات می

بر رضایتمندي گردشگران خارجی سلامت انجام شده عوامل خدمات و امکانات رفاهی،  مؤثرخصوص عوامل 

هاي بیمارستانی، قوانین حمایت مکانات، تجهیزات و مراقبتونقل، اهاي حملاقامتی و گردشگري، زیرساخت

 ). 1398رسانی برشمرده شدند (محمدي و خالدي، کننده از گردشکر سلامت، تبلیغات و اطلاع

ي برندسازي شهري و همانطور که قبلاً بدان اشاره شد مبانی نظري این پژوهش بر دو زمینه

برندسازي شهري براي درك بهتر مفاهیم متنوع بازیابی  يگردشگري سلامت استوار است که در زمینه

ي سیستماتیک و مابین این مفاهیم به مقایسهشهري، بازاریابی شهري و برندسازي شهري، فهم ارتباط فی

پرداخته شده است و  1ها در جدول شماره ها و در نهایت فعالیتاجمالی آنها بر اساس اهداف، ویژگی

توجه به این معیارها و همچنین بررسی اسناد برندینگ شهري در ایران در  هري باهاي ارزیابی برندششاخص

هاي ارزیابی گردشگري ي برندسازي و همچنین شاخصتحت عنوان جنبه 2در جدول شماره  مؤلفه 29قالب 

آورده  مؤلفه 26ي گردشگري سلامت در قالب سلامت با مرور مطالعات علمی این حوزه تحت عنوان جنبه

  است.  شده
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  : سه مفهوم کلیدي در ادبیات برندسازي شهري 1جدول شماره 

   Ma et al, 2021:2 خذ:أم
  

  ي سلامتي گردشگري برندسازي و جنبههاي ارزیابی به تفکیک جنبه: شاخص2جدول شماره 
 
 
 
 
 
 
  

  

  

  

  

  

  

  

  منبع اطلاعات  شاخص  کد  متغیر

 
  

  تبلیغ شهر

1CP   وجود لوگوي شهري    

  

طرح استراتژیک 

  هویت بصري مشهد

2CP  وجود شعار شهري  

3CP   ویدئوهاي تبلیغاتی از شهر  

4CP   محصولات تبلیغاتی از شهر (مانند بروشور دیجیتال و

  ه)غیر

5CP   وب سایت تبلیغاتی شهر (مستقل و یا تعبیه شده در

  وب سایت شهرداري)

6CP  اي براي تبلیغ غیرمستقیم هاي رسانهاستفاده از پلتفرم

  مانند شهر 

  

  

  

1CM اقدامات ویژه براي جذب و حفظ بازدیدکنندگان    

برنامه استراتژیک 

برندسازي شهر 

1 -1CM  استفاده از نواحی نمایشی توریسم  

2 -1CM هاي گردشگري مانند اوشن پاركپروژه  

  تمرکز بر  هاویژگی  اهداف  متغیرها

  

  

  

  تبلیغ شهر

تبلیغات و متمایز کردن خود 

  از شهرهاي دیگر 

  عناصر بصري (لوگو، شعار، هویت

  رنگی، فونت و غیره) 

 هاي تبلیغاتی (تبلیغات و کمپین

  اي)هاي رسانهفعالیت

 هاي و اطلاعات در رسانه ها وب سایت

  اجتماعی

  عموم مردم -

طلاعات هدفمند و ویژه انتقال ا -

ي هدف براي ترغیب ها براي گروه

  آنان براي بازدید از شهر

  انتقال تصویر خوب
 ي مرتبط با گردشگري ها فعالیت  

متقاعد کردن مردم براي 

بازدید و ماندن در یک شهر 

  به عنوان گردشگر

 ها ارتباط یک طرفه و تمرکز بر جاذبه  

 اطلاعات و انتشار آن براي آوري جمع 

  ارتباط دو طرفه

  

  

  

  بازاریابی شهري

ي هدف ها فروش شهر به گروه

ي ها خاص با استفاده از روش

  مناسب 

 هاي ها و تکنیکاستفاده از روش

بازاریابی (مکان، تبلیغات، محصول و 

  هاي بازاریابی)سایر استراتژي

ي ها شناسایی و طبقه بندي گروه -

هدف معین، مانند علاقه مندان به 

  رمایه گذاران و استعدادها بازدید، س

و انتشار اطلاعات  آوري جمع

  در مورد شهر 

  تفسیر روشن از تاریخ، وضعیت موجود

  ي شهر (بلندپروازانه)و آینده

  توصیف هویت خود  

 ي ها ي اهداف و سیاستمشاهده

   انداز چشماجرایی مرتبط با هویت و 

مجموعه اقداماتی که به طور  -

تعیین خاص براي تطبیق با عوامل 

کننده رفتاري خاص، به نفع نیازها 

هاي هدف هاي گروهو خواسته

  خاص توسعه یافته اند.

  

  برندسازي شهري 

  

  تغییر و بهبود شهر

 تمرکز بر تغییر و تحول  

  نفعان ذيجلب مشارکت  

 ي مختلف ارتباطاتها استفاده از شیوه  

  منتج به یک سیاست و فرآیند اجرایی  

و داخل  نفعان ذيهمکاري با  -

خارج از دولت محلی (مدیریت 

  شهري)

  نفعان ذيجلب حمایت  -

 نفعان ذيبهره گیري از مشارکت  -

  هادر فرآیندها و سیاست



    152             41 شماره سال یازدهم، گردشگري،فضاي فصلنامه 

  

  

  

 
ي برندسازي جنبه

  شهري

  

  

  

  

  

  

  

بازاریابی 

  شهري

3 -1CM اصفهان  هاي توسعه گردشگري ي سیاستها و توسعهبرنامه   

4 -1CM هاي هنرهاي هاي گردشگري، مانند فستیوالفعالیت

  شهري 

2CM گذاران و اقدامات ویژه براي جذب و حفظ سرمایه

  هارکتش

  

  

  

ي تجارب مطالعه

جهانی: گزارش 

منتشره در سال 

2021   

در خصوص ارزیابی 

 23ي برندسازي برنامه

  شهر چینی

1 -2CM هاي کسب ها به منظور تطابق سیستمبازتعریف فعالیت

  کارهاوو کار با بهبود ارائه خدمات کسب

2 -2CM ا کارهوها و اقدامات جایگزین براي جذب کسبسیاست

  ها و بنگاه

3 -2CM هابودجه براي جذب شرکت  

4 -2CM ي تبلیغاتی در جهت ترویج کسبها میزبانی از فعالیت-

  کارها و

5 -2CM کار وهاي کسبها براي کاهش هزینهاقدامات و سیاست  

3CM  اقدامات ویژه براي جذب و حفظ استعدادهاي برتر  

1 -3CM سکن براي جذب و حفظ هاي اسکان و مسیاست

  استعدادها

2 -3CM  اقدامات مربوط به جذب استعدادها  

3 -3CM هاي جذب استعدادیابی و به و برنامه ها سیاست

  کارگیري آنان

4 -3CM بهبود ارائه خدمات براي جذب استعدادها  

5 -3CM  هاهاي جذب استعدادها، انجمنفعالیت  

  

  

  

  

برندسازي 

  شهري

1CB المللی برندسازي شهريي بینها سایتوب    

گزارش مطالعاتی 

مرکز مطالعات و 

ریزي شهرداري برنامه

تهران منتشره در سال 

با عنوان  1400

  برندینگ شهري

2CB  سازمان یا واحد تخصصی براي برندسازي شهري در

  ی الملل بینسطح 

3CB هاي مستندات و اسناد سیاست گذاري و برنامه

  برندسازي شهري راهبردي)

4CB  ،استراتژي، انداز چشموجود هویت برند شهري و هدف ،

  نقشه راه یا خط مشی منسجم

5CB  در فرآیندهاي برندسازي شهر  نفعان ذيمشارکت

ي ها ي دولتی، آژانسها (سیاستمداران، سازمان

  ها، مردم، کارشناسان)تبلیغاتی، شرکت

6CB شهراي  دسازي حرفههاي برنسازماندهی فعالیت  

  

  

ي گردشگري جنبه

  سلامت

  

  

کیفیت 

خدمات و 

تخصص کادر 

  درمان

1HT  ها و مراکز درمانیکیفیت و تسهیلات بیمارستان    

طرح پژوهشی با 

عنوان آمایش سرزمین 

و راهبردهاي گسترش 

هاي سلامت با دهکده

رویکرد توسعه 

گردشگري پزشکی در 

  ایران

  

  

  

1 -1HT هتجهیزات پیشرفت   

2 -1HT  شهرت خدمات درمان   

3 -1HT  یالملل بیني پوشش بیمه  

4 -1HT  وضعیت هتلینگ مراکز درمانی  

5 -2HT  تخصص و شهرت کادر درمان  

 
 
  

کیفیت 

خدمات و 

ات تأسیس

  گردشگري

2HT هاي گردشگريکیفیت خدمات و جاذبه  

1 -2HT ) ت ات، تسهیلاتأسیسدسترسی به اطلاعات گردشگري

  و خدمات گردشگري)

2 -2HT هاي حمل و نقلیدسترسی به زیرساخت  

3 -2HT هاي فراغتی ها و فرصتتنوع جاذبه  

4 -2HT امکانات رفاهی اقامتی  

5 -2HT  خدمات مالی بانکی  

6-2HT ها و تسهیلگران گردشگري سلامتآژانس  
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قوانین و 

  مقررات 

3HT هاي درمانیقوانین مربوط به بیمه  

1 -3HT  مقررات مربوط به تسهیل ورود و خروج گردشگر

  سلامت به کشور

2 -3HT  قیمت گذاري واحد براي ارائه خدمات به گردشگر

  سلامت خارجی

3 -3HT مند کردن دفاتر تسهیلگري گردشگران سلامت نظام

  (مجوز فعالیت و نظارت)

  

 
-سیاست

  گذاري

1 -4HT هاي حمایتیسیاست  

2 -4HT هاي نظارتیسیاست  

3 -4HT هاي مدیریتیسیاست  

4 -4HT هاي تبلیغاتیسیاست  

 
تبلیغات و 

  بازاریابی 

1 -5HT  بسته گردشگري سلامت  

2 -5HT برندینگ شهري  

3 -5HT فناوري اطلاعات و ارتباطات  

 
  ها هزینه

6HT (سرانه) ي سفري تمام شدههزینه  

1 -6HT هاي پزشکی ینههز  

2 -6HT هاي گردشگريهزینه  

  1400، حسینی و تقوایی، Ma et al, 2021ماخذ: 

  

ي برندسازي شهري عبارتند از: بازاریابی هاي جنبهکننده از شاخصهاي پشتیبانینظریات و مدل

بعد  -ت رقابتینظریه رانش کنشی بعد عرضه، مدل پایک منابع مزی، (Ricafort,2011)ترکیبی بعد ارتقاء 

مدل کروچ و ریچی بعد مدیریت مقصد  ،(Pike,2004)داده شده و منابع اجرایی منابع ارتباطی، منابع توسعه

(Crouch, 2007)، هاي ایران استفاده شده و شهر کلانهاي برندسازي مدل نردبان مزایا که در برنامه

و  BAVمعتبر ارائه شده از سوي شرکت هاي برندسازي شهري است، حاصل تلفیق دو مدل پشتیبان شاخص

کشور دنیاست، که به مدل مترویی بررسی روندهاي  48در  Data Monitorتحقیقاتی  هاي شرکتپژوهش

  ). 1394شود (سند برند شهري اصفهان، شهري شناخته می

ش ي گردشگري سلامت در این مقاله با توجه به نتایج پژوهشی که با عنوان آمایهاي جنبهشاخص

ي سلامت با رویکرد توسعه گردشگري پزشکی در ایران به شماره ها سرزمین و راهبردهاي گسترش دهکده

اي که به روش تحلیل محتواي صندوق حمایت از پژوهشگران و فناوران بوده و همچنین از مقاله 97001934

هاي سلامت با رویکرد هاي گسترش دهکدهالذکر با عنوان تدوین و ارزیابی شاخصکمی و کیفی پژوهش فوق

انجام شده، وام گرفته  1400سازي خدمات در ایران در سال توسعه گردشگري پزشکی در جهت یکپارچه

به  AHPبندي، با استفاده از تکنیک ها ضمن شناسایی و طبقهي مذکور شاخصشده است. در مطالعه

ي حاضر را معرفی کرده، که در مقالهي داراي اولویت ها ها پرداخته است و شاخصبندي اهمیت شاخص رتبه

) (Porter, 1990مبناي ارزیابی قرار گرفته است. نظریات مزیت رقابتی ملی عامل صنایع پشتیبان و مرتبط

و مدل کروچ و ریچی بعد  (Schwab, 2017)هاي گردشگري مدل مجمع جهانی اقتصاد بعد زیرساخت

هاي اتی و زیرشاخصتأسیسهاي امکانات خدماتی، از شاخص ،(Crouch, 2017)عوامل و منابع پشتیبان 

هاي گردشگري پزشکی، خدمات مالی و بانکی براي بیماران اقامتی، خدمات پذیرایی، آژانس - امکانات رفاهی

هاي قوانین و مقررات (خطاهاي پزشکی، قیمت گذاري کند. شاخصخارجی، وضعیت پروازها پشتیبانی می
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ي درمانی، تسهیل ورود و خروج، قوانین مورد نیاز و جدید، حفظ حریم اه واحد، قوانین مرتبط به بیمه

هاي هاي نظارتی، سیاستهاي مدیریتی، سیاستهاي حمایتی، سیاستگذاري (سیاستخصوصی) و سیاست

پشتیبانی  (Schwab, 2017) تبلیغاتی) را نیز مدل مجمع جهانی اقتصاد بعد قوانین و مقررات سیاسی

 کند.  می

هاي معقول پزشکی و ها که مربوط به هزینهکننده از شاخص هزینهن نظریات پشتیبانیتریمهم

شود، عبارتند از: نظریه مزیت رقابتی ملی بعد شرایط تقاضا، مدل مجمع جهانی اقتصاد بعد گردشگري می

یه و  اي کهدر مطالعهو همچنین  ،(Gilbert, 1984)مدل گیلبرت و (Schwab, 2017)پذیري قیمترقابت

هاي گردشگران درمانی ارائه مبتنی بر نظریه رانشی کششی چارچوبی براي انگیزه 2008همکاران در سال 

  ها است. اند، یکی از عوامل انگیزشی هزینهداده

هاي اثرگذار بر برندآفرینی ، عناصر و گویه2هاي ارزیابی جدول در نهایت نگارندگان با توجه به شاخص

هاي انتخابی اند و گویهبندي و ارائه کردهخلاصه، تلفیق، جمع 3ر قالب جدول شماره گردشگري سلامت را د

  اند.مبناي طراحی پرسشنامه قرار گرفته 3جدول 

  هاي اثرگذار بر برندآفرینی گردشگري سلامت: عناصر و گویه3جدول شماره 

  
 

  گویه مفاهیم  موضوع

  

  

  

  

 ریزي برنامهتبلیغات شهر و 

 اتیهاي تبلیغکمپین

ایجاد و تقویت هویت بصري برند 

  گردشگري سلامت براي مشهد

  تعیین لوگوي و شعار شهري 

  ویدئوهاي تبلیغاتی از شهر با محوریت هویت بصري و هدف برند 

  محصولات تبلیغاتی از شهر (مانند بروشور دیجیتال و غیره)

شهرداري) با وب سایت تبلیغاتی شهر (مستقل و یا تعبیه شده در وب سایت 

  قابلیت ارائه و رزرو خدمات

   اي براي تبلیغ غیرمستقیم شهرهاي رسانهاستفاده از پلتفرم

ي اجرایی ها تبلیغ و معرفی برنامه

  طرح ریزي شده براي برند انتخابی

  (مشهد شهر گردشگري سلامت)

گردشگري ي  اقدامات ویژه براي جذب و حفظ گردشگران سلامت از جمله بسته

  مت (تور، سفر کارت کردشگري سلامت و غیره)سلا

  ، امکانات و خدمات گردشگري سلامت؛ خدمات درمان و امکاناتها معرفی پروژه

ی در راستاي تحقق الملل بیني در سطح ملی و ها میزبانی از رویدادها و فستیوال

  برند شهر

  

  

  

  بازاریابی شهري

 
جذب گردشگر سلامت، کسب و 

گذاران و کارها، سرمایه 

استعدادهاي برتر در جهت تحقق 

  برند شهر

  (مشهد شهر گردشگري سلامت)

  ها و تسهیلگران گردشگري سلامت به شهر جذب آژانس

خدمات ي  اقدامات ویژه و تخصیص بودجه براي جذب استعدادهاي برتر حوزه

  درمان به فعالیت و اسکان در شهر 

ي ها جهت سرمایه گذاري در پروژه اقدامات ویژه براي جذب سرمایه گذاران

  گردشگري شهر

هاي کسب و کار شهري در جهت تطابق با برند شهر؛ خدمات بازتعریف سیستم

  گردشگري سلامت

  

  

  

  

  

  

  

  

سند برند  ی و پشتیبانی ازبین پیش

ي ها شهر با استفاده از زیرساخت

  نی و حقوقیقانو

، استراتژي، نقشه راه یا خط مشی انداز چشموجود سند برند شهري شامل هدف، 

  منسجم مورد وفاق نهادهاي اثرگذار در تحقق برند

 وجود سازمان یا واحد تخصصی براي مدیریت و اجرا و نظارت 

 مند کردن دفاتر تسهیلگري گردشگران سلامت (مجوز فعالیت و نظارت)نظام

گردشگري سلامت به ي  جاد و به روزرسانی قوانین نظارتی و مقررات حوزهای

  عنوان برند منتخب شهر

  تسهیل مقررات مربوط به ورود و خروج گردشگر سلامت به کشور

  هاي درمانیبازبینی قوانین مربوط به بیمه
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  1400هاي پژوهش، یافته :خذأم

  

  شناسی پژوهشروش- 3

حاظ ماهیت روش، توصیفی تحلیلی است و همچنین براي این پژوهش به لحاظ هدف کاربردي، به ل

اي، مصاحبه و مطالعات میدانی استفاده شده است و براي گردآوري اطلاعات از روش بررسی اسناد کتابخانه

 سوي از(IPA) استفاده شد. مدل (IPA)عملکرد  اهمیت تحلیل ها از روشها و نتایج پرسشنامهتحلیل داده

 و قوت نقاط مشخص کردن و آسیب شناسی در مدل این فزایندة است و اهمیت شده ارائه جیمز و مارتیا

 به عملکرد، اهمیت تحلیل بهبود است. مدل راهبردهاي ها واولویت شناخت در آن و کارآیی سیستم ضعف

 است قرار که هاییباید شاخص مدل، نخست این براي استفاده از است. 1چند شاخصه مدلی مفهومی، لحاظ

یا  هاشاخص به شدیداً عملکرد اهمیت مدل اثربخشی گردند و در واقع، مشخص و ارزیابی شوند، لتحلی

به  شود.می سنجیده عملکرد و اهمیت بعد دو از شاخص هر مدل است. در این وابسته آن تحلیلی يها مؤلفه

 در حالی که ست؛ا کیفیت در شاخص کمتر نقش دهندةنشان احتمالا تر، پایین درجۀ اهمیت بارسکی، زعم

در این پژوهش  است. کیفیت تعیین در شاخص آن مهم و نقش حساس نمایانگر بالاتر، اهمیت درجۀ

) که بر اساس 3و  2ي هاي اثرگذار و سازنده برند شهري گردشگري سلامت (طبق جداول شمارهشاخص

هاي ها، مبناي تدوین گویهخصاي استخراج شدند، ارائه شده که این شامرور اسناد علمی و مطالعه کتابخانه

قرار گرفتند و براي بخش مطالعات میدانی و  3اثرگذار و مورد مطالعه پژوهش حاضر مطابق با جدول شماره 

پرسیده  سؤالي هر گویه دو اي به کار گرفته شدند. بدین ترتیب که در پرسشنامه دربارهطراحی پرسشنامه

ح عملکرد (وضع موجود) در گویه و شاخص مورد نظر در شد، گویه چقدر مهم است (وضع مطلوب) و سط

نفر از کارشناسان متخصص و خبره؛ که  33ها توسط مشهد چگونه است. پرسشنامه شهر کلانحال حاضر در 

در این مطالعه مدیران شهري و کارشناسان تخصصی حوزه معاونت گردشگري و گردشگري سلامت مشهد 

 5ها در مقیاس تی انتخاب شدند، تکمیل گردید. سنجش شاخصبودند و به صورت هدفمندانه و قضاو

ها)، هاي مربوط به میزان اهمیت و سطح عملکرد هریک از عناصر(گویهاي لیکرت انجام گرفت و داده درجه

                                                             
1 multi-attribute model 

  

  عملیات برندسازي شهري

(مشهد شهر گردشگري 

  سلامت)

  

  

  

  

  

  

  

  

  شهر اي  هاي برندسازي حرفهسازماندهی فعالیت مدیریت یکپارچه برند شهر 

و ذي نفوذان حقیقی و حقوقی شهر (سیاستمداران،  نفعان ذيجلب مشارکت 

 ها، مردم، کارشناسان)ي تبلیغاتی، شرکتها ي دولتی، آژانسها سازمان

قیمت گذاري واحد براي ارائه خدمات به گردشگر سلامت خارجی شامل خدمات 

 درمان سایر خدمات گردشگري 

خدمات گردشگري سلامت و 

 کادر درمانتخصص 

  ها و مراکز درمانیکیفیت و تسهیلات بیمارستان

  ي درمان ها کیفیت و به روز بودن تجهیزات پیشرفته و روش

 تخصص و شهرت کادر درمان

  وضعیت هتلینگ مراکز درمانی

  ي خدمات درمان ها هزینه

  هاي فراغتی ها و فرصتتنوع جاذبه  ات گردشگريتأسیسخدمات و 

  ترسی آسان به اطلاعات اماکن گردشگري (با امکان خرید و رزرو خدمات)دس

 سلامت ي  براي گردشگران خارجی حوزه امکانات رفاهی و مالی بانکی

 دسترسی آسان به خدمات حمل و نقل درون شهري 
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ها بر اساس امتیازدهی و ضریب، تجزیه و تحلیل و ماتریس مربوطه ترسیم و نتایج شد و داده آوري جمع

  .دیدحاصله استخراج گر

  126: 1400ماخذ: اصغرپور، عملکرد  -ماتریس اهمیت بندي اولویتنمودار  -4شکل شماره 
  

  

   مطالعه معرفی محدوده مورد -1- 3

شمال شرقی ایران و مرکز استان خراسان رضوي است  کلان شهر ایران در عنوان دومینشهر مشهد به

شمالی واقع  7،37تا  43،35رض جغرافیایی شرقی و ع 38،60تا  59,2 که از نظر موقیعت ریاضی در طول

 رشته دو میانکه  دشت مشهداین شهر در میان . )1395آماري شهرداري مشهد،  (سالنامه شده است

قرار دارد و مساحت حریم شهر بینالود کپه داغ در شمال و محور شاه جهان در جنوب  -ارتفاعات هزار مسجد

 اقلیم ).1395آماري شهرداري مشهد،  باشد (سالنامهمی هکتار 35147هکتار و محدوده شهري  108768

رود متغیر شده البرز شرقی است که، ضمناً در کنار اراضی پست کشف اتعمدتاً متأثر از ارتفاع منطقه مشهد

در آن میزان تبخیر بیشتر  ومقیـاس ماکرو خشک  کوپن، منطقه در ییوهوا سیستم آب است. بر اساس طبقه

کلانشهر کشور از نظر  در زمینه جمعیتی نیز، شهر مشهد دومین). 90زنگنه و همکاران، ( است از بارندگی

) که جمعیت این شهر در سرشماري نفوس و مسکن سال 92(رهنما و همکاران،  شود جمعیت محسوب می

 دومین و کشور در زیارت قطب بزرگترین عنوان به نفر بوده است. مشهد 3,277,656معادل  1395

 فضاهاي و تاریخی بناهاي وجود نیز و (ع) رضا بارگاه مطهر امام وجود بواسطه جهان مذهبی شهر کلان

 میلیون 19 از بیش است. سالانه داخلی و خارجی گردشگر نفر هامیلیون سالانه آن پیرامون زیباي طبیعی

 در مقدار این 1404 افق در ایران جمهوري اسلامی اندازچشم سند طبق که شوند می وارد شهر این به نفر

 انسانی، جایی هجاب حجم خواهد رسید. این نفر میلیون 40 مرز به و افزایش سالانه طور به مشهد شهر کلان

 یکی نماید. می ضروري را آنان و پزشکی بهداشتی نیازهاي به پاسخگویی خاص براي هاي ریزيبرنامه به نیاز

 براي سلامت خدمات ارائه از ظرفیت استفاده حتی و مسافران سلامت سطح ارتقاء نیازها، این ترینمهم از

 فرآیند یک است، مالی محدود منابع که جایی آن است. از سلامت خدمات ارائه با درآمد سطح افزایش

 تلاش باید ها،تعیین اولویت در است بدیهی است. نیاز مورد منابع این از استفاده براي منطقی گذارياولویت

راستاي  در حرکت لازم براي اقدامات و شود تعیین کارآمد علمی هايروش اساس بر و نهبینا واقع آنها تا شود

بگیرد (طرح مطالعه کمی و کیفی زیارت امام رضا  قرار کاري هايبرنامه در راس شود، تدوین هااولویت تحقق

  ).1391(ع)، 
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   هایافته -

ي تعیین شده بر اساس مدل محاسبه هاهاي موجود امتیازدهی عناصر و گویهپس از بررسی پرسشنامه

IPA دهی عناصر بر اساس مدل محاسبه اهمیتبا عنوان امتیاز 5عملکرد) محاسبه و در جدول  -(اهمیت- 

  عملکرد تنظیم شد. 

  عملکرد -دهی عناصر بر اساس مدل محاسبه اهمیتامتیاز -5جدول شماره 

ف
ردی

  

  گویه

اهمیت 

 عنصر

(I) 

عملکرد 

 عنصر

(P)  

 تفاضل اهمیت

  و عملکرد

(IP) 
  1,18  2,36  3,54 برند شهر تیبا محور يلوگو و شعار شهر جادیا  1

  1,27  2,48  3,75  و هدف برند يبصر تیهو تیاز شهر با محور یغاتیتبل يدئوهایو انتشار و یطراح  2

3  
) با يشهردار تیشده در وب سا هیتعب ایشهر (مستقل و  یغاتیتبل تیساوجود وب

 و خدماتارائه و رزر تیقابل
3,60  2,42  1,18  

  1,21  2,51  3,72 شهر میرمستقیغ غیتبل يبرااي  رسانه يهااستفاده از پلتفرم  4

5  
 يبسته هیجذب و حفظ گردشگران سلامت از جمله تعب يبرا ژهیاقدامات و ریزي برنامه

 )رهیسلامت و غ يسلامت (تور، سفر کارت کردشگر يگردشگر
3,81  2,45  1,36  

6  
سلامت؛ خدمات درمان و امکانات در  ي، امکانات و خدمات گردشگرها پروژه یمعرف

 یالملل بینو  یسطح مل
3,75  2,66  1,09  

7  
تحقق  يدر راستا یالملل بینو  یدر سطح مل يشهر يها والیو فست دادهایاز رو یزبانیم

 برند شهر
3,87  2,18  1,69  

  0,80  2,63  3,51  سلامت به شهر يگردشگر لگرانیها و تسهجذب آژانس  8

9  
ي  برتر حوزه يجذب استعدادها يبودجه برا صیو تخص ژهیاقدامات و ریزي برنامه

  و اسکان در شهر تیخدمات درمان به فعال
3,63  2,30  1,33  

10  
 يهادر پروژه يگذار هیگذاران جهت سرما هیجذب سرما يبرا ژهیاقدامات و يزیربرنامه

  شهر يگردشگر
3,72  2,51  1,21  

11  
در جهت تطابق با برند شهر؛ خدمات  يکسب و کار شهر يها ستمیس فیبازتعر

  سلامت يگردشگر
3,57  2,57  1  

12  
 یخط مش اینقشه راه  ،ي، استراتژانداز چشمشامل هدف،  يوجود سند برند شهر

  اثرگذار در تحقق برند يمنسجم مورد وفاق نهادها
3,54  2,39  1,15  

  1,15  2,36  3,51  و اجرا و نظارت تیریمد يبرا یواحد تخصص ایوجود سازمان   13

  1,48  2,09  3,57  و نظارت) تیگردشگران سلامت (مجوز فعال يلگرینظام مند کردن دفاتر تسه  14

15  
سلامت به عنوان برند  يگردشگر يو مقررات حوزه ینظارت نیقوان یروزرسانو به جادیا

  منتخب شهر
3,39  2,30  1,09  

  1,36  2,54  3,90  و خروج گردشگر سلامت به کشور مقررات مربوط به ورود لیتسه  16

  1,39  2,27  3,66  یدرمان يهامهیمربوط به ب نیقوان ینیبازب  17

  1,21  2,18  3,39  شهر ياحرفه يبرندساز يهاتیفعال یو سازمانده کپارچهی تیریمد  18

19  
-سازمان استمداران،یشهر (س یو حقوق یقینفوذان حقيو ذ نفعان ذيجلب مشارکت 

  ها، مردم، کارشناسان)شرکت ،یغاتیتبل يهاآژانس ،یدولت يها
3,69  2,42  1,27  

20  
شامل خدمات درمان  یارائه خدمات به گردشگر سلامت خارج يواحد برا يگذار متیق

  يخدمات گردشگر ریو سا
3,63  2,21  1,42  

  1,25  2,84  4,09  یو مراکز درمان ها مارستانیب لاتیو تسه تیفیک  21

  1,06  2,81  3,87  درمان يها و روش شرفتهیپ زاتیو به روز بودن تجه تیفیک  22

  0,73  2,96  3,69  تخصص و شهرت کادر درمان  23

  1,18  2,69  3,87  یمراکز درمان نگیهتل تیوضع  24

  0,91  2,81  3,72  خدمات درمان يها نهیهز  25
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  0,94  2,57  3,51  یفراغت يها و فرصت ها تنوع جاذبه  26

  0,94  2,48  3,42  و رزرو خدمات) دی(با امکان خر يبه اطلاعات اماکن گردشگر آسان یدسترس  27

  1,12  2,42  3,54  سلامتي  حوزه یگردشگران خارج يبرا یبانک یو خدمات مال یامکانات رفاه  28

  0,61  2,75  3,36  يآسان به خدمات حمل و نقل درون شهر یدسترس  29

  1400هاي پژوهش، یافته :خذأم

  

ها ترسیم هاي حاصل از تجزیه و تحلیل اطلاعات پرسشنامهعملکرد که بر اساس داده -تماتریس اهمی

عنصر در ربع دوم ماتریس، ادامه استراتژي فعلی شهر با توجه به  29شده، که باتوجه به موقعیت قرار گیري 

تاکنون هاي برند و کارکرد گردشگري سلامت در مشهد اتلاف منابع است، بدین معنی است که اولویت

شهري ي  هایی که اتخاذ کرده، منجر به ایجاد برند یکپارچهمدیریت شهري اقداماتی که انجام داده و سیاست

توان گفت که  می هاي آن اقتضایی، پراکنده و غیرکاربردي بوده است و در مجموعنشده است و تنها برنامه

مدیریت شهري در این مورد عملکرد هاي مذکور در موضوع برندسازي شهري رغم اهمیت بالاي گویه به

ها است. و نیازمند تغییر فوري راهبردهاي فعلی و هدایت اقدامات به منظور اتلاف هزینه ضعیفی داشته

 -ماتریس اهمیت بندي اولویتبا عنوان نمودار  6ماتریس و نمودار حاصل از این بررسی به شرح شکل شماره 

  باشد:یي مورد ارزیابی پژوهش مها عملکرد شاخص

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  هاي مورد ارزیابی  عملکرد شاخص -بندي ماتریس اهمیتنمودار اولویت -6شکل شماره 

  1400هاي پژوهش، ماخذ: یافته 

  

عملکرد بر اساس مدل محاسبه  -دهی عناصر و محاسبه اهمیت؛ نحوه امتیاز5باتوجه به جدول 

در این حیطه قرار دارند) عناصر ذیل به ترتیب در  عنصر را 23، (1عملکرد، تفاضل بزرگتر مساوي  - اهمیت

  باشند:اند، به شرح ذیل میاولویت بالاتري جهت بهبود و تغییر راهبرد قرار گرفته

 زاتیبه روز بودن تجهی و وضعیت هتلینگ آنها، و مراکز درمان هامارستانیب لاتیو تسه تیفیک

شامل خدمات  یرائه خدمات به گردشگر سلامت خارجا يواحد برا يگذارمتیق، درمان يها و روش شرفتهیپ

در  یالمللنیو ب یدر سطح مل يشهر يها والیو فست دادهایاز رو یزبانیمي، خدمات گردشگر ریدرمان و سا

، و نظارت) تیگردشگران سلامت (مجوز فعال يلگریمند کردن دفاتر تسهنظام، تحقق برند شهر يراستا
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 يهاتیفعال یو سازمانده کپارچهی تیریمد خروج گردشگر سلامت به کشورمقررات مربوط به ورود و  لیتسه

  . شهر ياحرفه يبرندساز

 غاتیدر موضوع تبلنفر از متخصصان و خبرگان امر انجام شده،  33همچنین طبق نظرسنجی که از 

 يردشگربرند گ يبصر تیهو تیو تقو جادیا«نفر  13 به ترتیب ،یغاتیتبل يها نیکمپ يزیر شهر و برنامه

تحقق  يدر راستا یالملل بینو  یها در سطح مل والیو فست دادهایاز رو یزبانیم«نفر  12، »مشهد يسلامت برا

 يخدمات و امکانات گردشگر یمعرف يبرا یغاتیتبل يها نیکمپ يزیربرنامه«نفر  8و همچنین » برند شهر

جذب «نفر  15شهري، به ترتیب در اولویت اهمیت قرار دادند، در موضوع بازاریابی » سلامت مشهد

نفر  9، »در جهت تحقق برند شهر برتر يگذاران و استعدادهاهیگردشگران سلامت، کسب و کارها، سرما

 يبودجه برا صیتخص«نفر  7و » در جهت تطابق با برند شهر يکسب و کار شهر يها ستمیس فیبازتعر«

را در اولویت اهمیت قرار » مشهد سکان در شهرو ا تیخدمات درمان به فعالي  برتر حوزه يجذب استعدادها

سلامت و تخصص کادر  يخدمات گردشگر تیفیک«نفر  11دادند و همچنین در موضوع عملیات برندسازي 

از سند برند شهر با استفاده از  یبانیو پشت ینیبشیپ«نفر  8، »برند شهر کپارچهی تیریمد«نفر  10، »درمان

را در اولویت اهمیت قرار » يگردشگر اتتأسیسخدمات و  تیفیک«نفر  4 و» یو حقوق یقانون يهارساختیز

  دادند. 

  

  گیري بحث و نتیجه -5

گذاران و اي در رقابت با یکدیگر براي جذب گردشگران و سرمایهشهرها به طور فزایندهامروزه 

چه بیشتر روي ن شهري هر لاها، شهروندان جدید و نیروي کار واجد شرایط هستند؛ بنابراین مسئو شرکت

هاي هدف مختلف کنند تا شهرشان را براي گروهمی تلاشعنوان یک برند تمرکز کرده و استقرار شهر به

ترین ارزش تبدیل به بابا گسترش رقابت شهرها با یکدیگر در جذب ثروت و اعتبار، برند شهر  ترویج کنند.

ها در کمک به شهر براي به دست آوردن هاي برند نه تنارزششود، اگرچه که می هادارایی ملموس شهر

مانند ایجاد برند گردشگري هاي جدیدي را تواند ارزشنهفته است، بلکه می بالاتصویري خوب و اعتباري 

نماید. در پژوهش حاضر به ارزیابی برندآفرینی گردشگري سلامت در شهر مشهد  ایجادرا  سلامت در شهرها

هاي تخصصی، تمام عناصر تعیین از دیدگاه کارشناسان خبره حوزهتوان گفت در مجموع میپرداخته شد و 

شده در این مطالعه در برندآفرینی گردشگري سلامت براي شهر مشهد از اهمیت بالایی برخوردارند، که در 

هاي حاصل از پژوهش حسینی و ي مورد ارزیابی در این پژوهش، نتایج با یافتهها خصوص اهمیت بالاي گویه

ي سلامت با رویکرد ها ي گسترش دهکدهها با عنوان تدوین و ارزیابی شاخص 1400در سال تقوایی که 

کمی و کیفی) انجام ي  توسعه گردشگري پزشکی در جهت یکپارچه سازي خدمات در ایران (یک مطالعه

مشهد  شهر کلانها در منطبق و هم راستا است. در خصوص وضع موجود هریک از شاخص کاملاًشده، 

اي پژوهش حاضر حاکی از آن است که مدیریت شهري تاکنون عملکرد ضعیفی در این خصوص ه یافته

داشته، اگرچه که تاکنون موضوع گردشگري سلامت به عنوان یکی از کارکردهاي اصلی در درآمدزایی و به 

و کار در کشور و شهرها مدنظر قرار گرفته است وهاي کسبعنوان عاملی در جهت رونق بخشی به محیط

اقداماتی چه از حیث مطالعات پژوهشی و چه از حیث مدیریت اجرایی توسط برخی از نهادها مانند نظام 



    160             41 شماره سال یازدهم، گردشگري،فضاي فصلنامه 

پزشکی انجام شده است، ولیکن به عنوان یکی از وظایف مدیریت یکپارچه شهري تعریف نشده و یا به عبارت 

ي ایران مانند قم، مشهد و رچه بعضی از شهرهاد مستقل شهري انتخاب نشده است، اگبه عنوان برنتر  ساده

ي موقعیت ویژه استراتژیکی که دارند، سالانه میزبان تعداد زیادي از گردشگران سلامت شیراز به واسطه

هاي هستند و امروزه درآمدهاي حاصل از گردشگران سلامت تبدیل به یک منبع درآمد اصلی براي بخش

، اما به دلیل اینکه هویت مستقل و یا برند هري شدهکارها و اقتصاد شودرمانی به ویژه بخش غیررسمی کسب

شهري مشخصی در این خصوص وجود ندارد و یا حتی تحت عنوان چتر برند شهري نیز به عنوان یک برند 

ها ضمن اینکه منسجم و هماهنگ با یکدیگر اند، اقدامات و برنامهمشخص (گردشگري سلامت) تعریف نشده

ها و منابع مالی شدند و تصمیمات اتخاذ شده در این زمینه اقتضایی بوده و هزینهنسیتند، تنها منجر به اتلاف 

  ي حاصل از وضعیت موجود بوده است. رفت از معضلات پیش آمدهتنها در جهت برون

مندي از مزایاي و پیامدهاي حاصل از برندآفرینی گردشگري سلامت در در نتیجه به منظور بهره

توجه به ابعاد مختلف فرآیند  مشهد و با شهر کلانضمن حفظ هویت شهري  بایستمشهد، می شهر کلان

رند گردشگري سلامت به عنوان یک برند مستقل شهري و یا بازیابی ببرندآفرینی شهري نسبت به ایجاد و یا 

گذاري، مشهد اقدام کرد، این اقدامات از سطح سیاست شهر کلانتعریف آن در ذیل چتر برند شهري 

هاي قانونی و حقوقی، ایجاد مدیریت یکپارچه برند شهري تا زي و تدوین اسناد، تنظیم زیرساختری برنامه

بدین منظور راهکار زیر در جهت تحقق برند گردشگري سلامت شهر مشهد  باشد.سطح عملیاتی و اجرا می

  گردد:ارائه می

هاي مختلف و اثرگذار اهحصول توافق در خصوص مدیریت یکپارچه فرآیند برندآفرینی شهري بین دستگ -1

بر فرآیند از طریق نهادسازي و ایجاد هویت اداري سازمانی مستقل براي موضوع برند شهري مشهد؛ 

 تعیین متولی امر. 

نفوذان برند شهري مشهد در تدوین و ذي نفعان ذيجلب مشارکت علمی و اجتماعی نهادهاي اثرگذار،  -2

 اسناد مربوط به برند شهري مشهد

ي ها شترك و ایجاد ادبیات علمی مشترك با توجه به مفاهیم علمی به روز دنیا و ارزشحصول فهم م -3

گیر و در نهایت هاي اثرگذار، تصمیممابین متولیان برند آفرینی شهري و سایر گروهایرانی اسلامی فی

 برند شهري مشهد ي  مجریان حوزه

هاي کردن برنامهان براي عملیاتیروزرسانی قوانین؛ تعیین ضوابط و مقررات به عنوان پشتیببه -4

 برندآفرینی شهري

هاي برندآفرینی شهري؛ سازي برنامههاي مورد نیاز پیادهمنابع مالی و هزینه تأمینبینی سازوکار پیش -5

هاي درآمدزا در طراحی فرایندهاي اجرایی ضمن هاي بخش خصوصی و تبیین مدلاستفاده از ظرفیت

 حفظ هویت برند شهر

ي برندآفرینی شهري ضمن توجه به ماهیت ویت مبانی علمی مطالعات دانشگاهی در زمینهایجاد و تق -6

  اي موضوع برند شهررشتهمیان
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