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Objective: The primary objective of this study was to analyze the 

effectiveness of an e-learning model as a tool for digital marketing aimed at 

attracting health tourists. Methodology: This study utilized a mixed-

method exploratory approach, incorporating both qualitative and 

quantitative research methods. In the qualitative phase, in-depth interviews 

were conducted with 14 experts in management and digital marketing, 

selected through purposive and snowball sampling. The quantitative phase 

involved a survey of 400 employees from educational and medical centers 

in Tehran, with 233 valid responses analyzed using descriptive and 

inferential statistics. The final e-learning model was validated through 

confirmatory factor analysis. Findings: The study identified eight critical 

dimensions and 47 components essential for an effective e-learning model 

in health tourism marketing. These dimensions include website 

optimization, content quality, social media engagement, video marketing, 

cultural and linguistic adaptation, customer relationship management, data 

analytics, and sustainable practices. The model was validated and shown to 

align well with the needs of the health tourism market. Conclusion: The 

findings emphasize the crucial role of digital marketing in attracting health 

tourists. An effective e-learning model that incorporates the identified 

dimensions can significantly enhance the visibility and appeal of health 

tourism services. The study underscores the importance of adapting digital 

marketing strategies to technological advancements and consumer behavior 

changes. Future research should explore the integration of emerging 

technologies such as artificial intelligence and virtual reality in digital 

marketing for health tourism. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The tourism industry has seen significant transformations with the advent of digital technologies, 

particularly in the domain of health tourism, where individuals travel to other countries for medical 

services or wellness treatments (Al-Azzam, 2016). The growing competition in this sector has made it 

imperative for healthcare providers and tourism operators to adopt innovative marketing strategies, with 

digital marketing emerging as a key tool for reaching a global audience (Rumangkit & Nusantara, 2023). 

Digital marketing in health tourism goes beyond traditional advertising; it involves creating a 

comprehensive and engaging online presence that provides potential tourists with detailed information 

and easy access to services (González et al., 2019). Despite the recognition of its importance, there is a need 

for deeper exploration into the specific dimensions and components that make digital marketing strategies 

effective in attracting health tourists. This study aims to analyze the role of the e-learning model as a tool 

for digital marketing in health tourism, focusing on the effectiveness of various digital strategies in this 

sector. 

Methodology 

This research employed a mixed-method exploratory approach to thoroughly investigate the role 

of the e-learning model in health tourism marketing. The study was applied in nature, with the objective 

of deriving practical insights that can be directly utilized by professionals in healthcare and tourism. 

The research process began with a qualitative phase, where in-depth interviews were conducted 

with 14 experts specializing in management and digital marketing. These experts were carefully selected 

using purposive and snowball sampling techniques to ensure the inclusion of individuals with significant 

knowledge and experience. The qualitative interviews aimed to identify the key dimensions and 

components that contribute to the effectiveness of digital marketing strategies in the health tourism sector. 

Following the qualitative phase, the research progressed to a quantitative phase, involving a survey 

of 400 employees from educational and medical centers affiliated with the Islamic Azad University in 

Tehran. These employees, all holding a master's degree or higher, were chosen to provide informed 

perspectives on digital marketing in health tourism. The sample size for the quantitative analysis was 

determined using the Morgan formula, resulting in 233 valid responses. 

The data collected were subjected to both descriptive and inferential statistical analyses. The final 

e-learning model was developed based on the identified dimensions and components, and its validity was 

confirmed through confirmatory factor analysis and model fit assessments. 

Findings 

:he study identified eight critical dimensions and 47 components that are essential for developing 

an effective e-learning model for health tourism marketing. These dimensions are: 
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Strategies: Focused on regional, national, and international strategies, emphasizing the importance 

of economic, political, and cultural interactions. 

Infrastructure: Covered the technological and organizational frameworks necessary for 

implementing the e-learning model, including support systems and coordination mechanisms. 

Contextual Factors: Addressed the socio-cultural, political, and economic ideologies that influence 

the implementation of the e-learning model. 

Resources: Included financial, human, and natural resources necessary for effective health tourism 

marketing. 

Education: Focused on the content and methods of continuous education, clinical training, and 

organizational learning. 

Processes: Included the design, implementation, evaluation, and feedback mechanisms for the e-

learning model. 

Communication Literacy: Emphasized the importance of communication technologies, 

organizational communication, and public relations. 

Ideation: Covered aspects of innovation, risk-taking, and value creation essential for the dynamic 

development of the e-learning model. 

Prioritization of Components: The study used the fuzzy analytic network process (FANP) and 

DEMATEL methods to prioritize these dimensions and components. The economic interactions 

component was ranked as the most critical, followed by political interactions and national-level strategies. 

Components like risk-taking and resource leveraging were given lower priority, reflecting their perceived 

lesser impact on the model's success. 

Validation: The model was validated through confirmatory factor analysis (CFA), with the Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) measure of sampling adequacy scoring 0.78, indicating that the sample was adequate 

for factor analysis. The Bartlett's test of sphericity was significant (p < 0.001), confirming the 

appropriateness of the data for structure detection. Eight factors with eigenvalues greater than 1 were 

identified, explaining 52.48% of the total variance, which is acceptable for social sciences research. 

Internal Consistency: The Cronbach’s alpha coefficients for the identified dimensions ranged from 

0.68 to 0.93, demonstrating satisfactory to excellent internal consistency. The highest reliability was 

observed in the infrastructure dimension (α = 0.91), indicating that this area had the most cohesive set of 

components. 

Model Fit: The overall model fit indices were within acceptable ranges (e.g., χ²/df = 2.01, RMSEA 

= 0.07, CFI = 0.94, GFI = 0.92), confirming that the proposed model was a good fit for the data collected. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study underscore the critical role that digital marketing plays in attracting 

health tourists and highlight the effectiveness of an e-learning model in supporting these marketing efforts. 

The eight dimensions identified in this research provide a robust framework for healthcare providers and 
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tourism operators to design and implement digital marketing strategies that are not only effective but also 

sustainable. 

This study's results are consistent with previous research that has emphasized the importance of 

digital tools in enhancing the visibility and attractiveness of health tourism destinations (Akbar et al., 2020; 

Rumangkit & Nusantara, 2023). For instance, the necessity of website optimization and high-quality content, 

as identified in this study, aligns with Yun’s (2023) findings, which stress the importance of a well-

maintained online presence for attracting international tourists. 

The emphasis on social media engagement and video marketing also resonates with the work of 

González et al. (2019), who found that these tools significantly influence tourists’ decision-making 

processes. By providing interactive and visually appealing content, tourism operators can effectively 

communicate the value and quality of their services to potential customers (González et al., 2019). 

Moreover, the importance of cultural and linguistic adaptation in digital marketing, as highlighted 

by this study, aligns with Levitskaia et al. (2020), who emphasized the need for marketing strategies that 

resonate with diverse international audiences. Addressing these differences ensures that marketing 

messages are both relevant and compelling to a broad range of potential tourists (Levitskaia et al., 2020). 

In conclusion, this research presents a comprehensive e-learning model for digital marketing in 

health tourism, incorporating key dimensions critical for success in this highly competitive field. The 

model supports the attraction of health tourists and promotes sustainable practices that benefit the industry 

in the long run. Future research should continue to explore the evolving role of digital marketing in health 

tourism, particularly concerning emerging technologies such as artificial intelligence and virtual reality, 

which have the potential to further enhance the effectiveness of these strategies (González et al., 2019; 

Häfner et al., 2020). 

This study also highlights the need for healthcare providers and tourism operators to continually 

adapt their marketing strategies to changing consumer behaviors and technological advancements. By 

doing so, they can maintain a competitive edge and continue to attract health tourists from around the 

world. 
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 مقدمه

تحولات نه تنها  نیمواجه شده است. ا یقیبا تحولات عم یصنعت گردشگر ،یارتباط یهایفناور شرفتیو پ تالیجیبا ورود به عصر د

 یکیاست.  افتهی رییتغ یبه طور قابل توجه زیو جذب گردشگران ن یابیبازار یهایاند بلکه استراتژرا متحول کرده ینحوه ارائه خدمات گردشگر

 Ahmadi)است  یرقابت یدر بازارها انیداشت مشتردر جذب و نگه یدیکل یبه عنوان ابزار تالیجید یابیتحولات، ظهور بازار نیا نیتراز مهم

& Saffari, 2024; Akbar et al., 2020; Gholami Afshar & Moradi Hazarvand, 2023; Moshtaghi, 2023)یها. استفاده از روش 

را به خود  یاژهیوتوجه  ،یرو به رشد صنعت گردشگر یهااز حوزه یکیسلامت، به عنوان  یدر حوزه گردشگر ژهیبه و ،یابیبازار یبرا تالیجید

نوع از  نیت. ااس یدرمان ای یخدمات پزشک افتیدر یمناطق برا ایکشورها  ریسفر افراد به سا یسلامت، به معنا یگردشگر جلب کرده است.

-Al)هستند  نهیزم نیاز جمله مقاصد محبوب در ا رانیو ا هیمانند اردن، هند، ترک ییبه سرعت در حال رشد است و کشورها یگردشگر

Azzam, 2016)کرده است. استفاده از  دایپ یادیز تیجذب گردشگران سلامت اهم یمؤثر برا یابیبخش، بازار نیا افزون. با توجه به رشد روز

 .(Chang, 2016)کند  فایدسته از گردشگران ا نیو جذب ا یآگاه شیدر افزا ینقش مؤثر تواندیم تالیجید یابزارها

مورد توجه قرار گرفته  یدیکل یاستراتژ کیدر جذب گردشگران سلامت به عنوان  تالیجید یابیاستفاده از بازار ر،یاخ یهاسال در

انتخاب  یگردشگران برا یریگمیبر تصم یبه طور قابل توجه توانندیم تالیجید یابیبازار یهایکه استراتژ دهندینشان م قاتیاست. تحق

و  ،یاجتماع یهاشده، رسانه یسازنهیبه یهاتیسامانند وب یی. ابزارها(Rumangkit & Nusantara, 2023)بگذارند  ریتأث یمقصد درمان

 .(Yen, 2021) شوندیاستفاده م تالیجید یابیهستند که به طور گسترده در بازار ییاز جمله ابزارها نیآنلا ییویدیو یمحتوا

شده،  یبندو زمان قیدر ارائه اطلاعات دق ییتوانا لیبلکه به دل د،یدر جذب مخاطبان جد ییتوانا لینه تنها به دل تالیجید یابیبازار

 نهیو به عیگردشگران به صورت سر ازیکه اطلاعات مورد ن کندیامکان را فراهم م نیا تالیجید یابیمورد توجه قرار گرفته است. در واقع، بازار

 قیروز و دقبه اطلاعات به ازیپساکرونا، که ن طیدر شرا ژهیامر به و نی. ا(Wu et al., 2022) (Karimi et al., 2023)ردیقرار گ دسترسدر 

 .(Tarazona-Montoya et al., 2020)کرده است  دایدوچندان پ تیاهم شود،یاحساس م یگریاز هر زمان د شتریب

 تیریها، مدچالش نیتراز مهم یکیبه همراه داشته است. به عنوان مثال،  زین ییهاچالش ،یابیشدن بازار یتالیجید گر،ید یسو از

 نیهستند، تضم قیگردشگران به دنبال اطلاعات قابل اعتماد و دق نکهیآن است. با توجه به ا تیفیک نیو تضم تالیجید یمحتوا نهیو به حیصح

 به ازین ن،ی. علاوه بر ا(Gao & Gui, 2023; Hakimi et al., 2024)دارد  یادیز تیاهم تالیجید یهاشده در پلتفرم ارائه یمحتوا تیفیک

سلامت را پوشش دهد  یمرتبط با گردشگر یهاجنبه یوجود دارد که تمام تالیجید یابیبازار یبرا کپارچهیجامع و  یاستراتژ کی جادیا

(Pratiwi et al., 2020). 

مختلف است.  یبازارها نیب یو زبان یفرهنگ یهاجذب گردشگران سلامت، تفاوت یبرا تالیجید یابیبازار نهیچالش مهم در زم گرید

لازم است  ن،ی. بنابرا(Fajri et al., 2022)به مخاطبان هدف عمل کنند  یابیبازار یهاامیانتقال پ یبرا یبه عنوان مانع توانندیها متفاوت نیا

تعامل داشته باشند ها آن مؤثر با یاوهیها را در نظر گرفته و به شتفاوت نیشوند که ا یطراح یابه گونه تالیجید یابیبازار یهایاتژکه استر

(Levitskaia et al., 2020). 

 نیاز ا یکیسلامت وجود دارد.  یدر حوزه گردشگر تالیجید یابیتوسعه بازار یبرا زین یادیز یهاها، فرصتچالش نیکنار ا در

 نیاست. اها آن یازهاین ینیبشیو پ انیرفتار مشتر لیتحل ی( براAI) ی( و هوش مصنوعBig Dataبزرگ ) یهاها، استفاده از دادهفرصت

استفاده  ن،ی. علاوه بر ا(González et al., 2019)کمک کنند  تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ یبهبود دقت و اثربخش هب توانندیم هایفناور
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گردشگران سلامت فراهم کند  یو جذاب برا نینو یاتجربه تواندی( مVR) یمجاز تی( و واقعARافزوده ) تیمانند واقع نینو یهایاز فناور

(Velentza & Metaxas, 2023). 

. با استفاده از کندیکمک م یگردشگر داریبه توسعه پا نیهمچن تالیجید یابیاز بازار یریگو بهره یشدن صنعت گردشگر یتالیجید

-Aman & Papp)استفاده کرد  دارتریپا یاوهیبه ش یعیرا کاهش داد و از منابع طب ی یمحستیز یاثرات منف توانیم تال،یجید یابزارها

Váry, 2022)مناطق مختلف کمک کرده و  نیب یگردشگر یبهتر درآمدها عیوزبه ت تواندیم یگردشگر یابیشدن بازار یتالیجین، دی. همچن

 .(Huda, 2022)کند  یریدر مناطق خاص جلوگ یاز حد گردشگر شیاز تمرکز ب

کرده است. با  دایپ یادیز تیاهم یصنعت گردشگر یایو اح یدر بازساز تالیجید یابیپساکرونا، نقش بازار طیدر شرا گر،ید یسو از

 یازهایسازگار شوند و ن راتییتغ نیبه سرعت با ا دیبا تالیجید یابیبازار یهایدر رفتار و انتظارات گردشگران، استراتژ یاساس راتییتوجه به تغ

 ازین سم،یو اکوتور یداخل یگردشگر یتقاضا برا شی. به عنوان مثال، افزا(Destiana & Kismartini, 2020)را پاسخ دهند  دشگرانگر دیجد

 .(Cai et al., 2021)داده است  شیها را افزاحوزه نیمؤثر در ا یابیبه بازار

سلامت و جذب گردشگران در  یدر توسعه گردشگر یدیکل یاز ابزارها یکیبه عنوان  تالیجید یبایگفت که بازار توانیم ت،ینها در

 تیریمؤثر مد یاوهیو به ش ییموجود شناسا یهاابزار، لازم است که چالش نیکامل از ا یبرداربهره یحال، برا نیحوزه م رح است. با ا نیا

کمک کند و  تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ یبه بهبود اثربخش تواندیها مداده قیدق لیو تحل نینو یهایاز فناور استفاده ن،یشوند. همچن

ا هدف موضوع، پژوهش حاضر ب تیتوجه به اهم با .(Häfner et al., 2020)سلامت منجر شود  یصنعت گردشگر داریبه توسعه پا ت،یدر نها

 جذب گردشگر حوزه سلامت انجام شد.  یابیجهت بازار یکیآموزش الکترون یالگو یواکاو

 پژوهش روش

. جامعه آماری بخش کیفی شامل استکمی( -کیفی) یاکتشافروش پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نظر نظر داده ها، آمیخته 

روسای مراکز آموزشی درمانی دانشگاه آزاد اسلامی شهر تهران و راب ین ی و تخصص یدکتر لاتیتحص یکه دارا مدیریتخبرگان اساتید و 

و در بخش کمی جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه کارکنان صف و ستاد مراکز آموزشی درمانی  واحد بیماران بین الملل آن مراکز بودند

. روش نمونه گیری در بخش دهدیم تشکیل، باشندنفر می 400دانشگاه آزاد شهر تهران با مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد و بالاتر با تعداد 

بخش کمی حجم نمونه بر اساس  درنفر خبره انتخاب شدند که به اشباع نظری رسیدیم،  14تعداد کیفی آگاهانه هدفمند و گلوله برفی بوده و 

ها به دو بخش کمی و کیفی تقسیم شده دادهنفرانتخاب شدند. پژوهش حاضر از نظر روش گردآوری 233تعداد مورگان فرمول تعیین حجم 

است که در بخش کیفی براساس نظریه تحلیل مضمون در بخش کمی پیمایشی مق عی و اطلاعات در یک دوره زمانی معین از شرکت کنندگان 

حبه با شرکت کنندگان جمع آوری شده است. در واقع باید گفت، در این طرح پژوهشگر ابتدا از لحاظ کیفی موضوع پژوهش را از طریق مصا

های کیفی نسبت به ساخت ابزار موردنظر اقدام نمود. با توجه به م الب فوق و از آنجا که در این پژوهش محدود بررسی و سپس بر مبنای یافته

شگاه آزاد هدف اصلی طراحی الگوی مناسب برای آموزش الکترونیکی جهت بازاریابی جذب گردشگر حوزه سلامت مراکز آموزشی درمانی دان

های آموزش الکترونیکی ابتدا به م العه اسلامی شهر تهران است و به منظور بررسی عمیق و شناخت بیشتر موضوع در زمینه ابعاد و مولفه

ه(، های اولیه آموزش الکترونیکی شناسایی شد )تحلیل ادبیات و پیشینادبیات و پیشینه مرتبط با موضوع بررسی پرداخته شد و ابعاد و مولفه

ها را بررسی و با استفاده از تکنیک دلفی به منظور توجه به هر یک از نظرات و سپس با استفاده از مصاحبه نیمه ساختار یافته ابعاد، مولفه

ازاریابی های آموزش الکترونیکی جهت ببرای دستیابی توافق گروهی برای اصلاح، تأیید، رد و یا اضافه کردن ابعاد و مولفهها آن یکپارچه نمودن
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جذب گردشگری حوزه سلامت مراکز آموزشی درمانی دانشگاه آزاد اسلامی شهر تهران پرداخته شد و بر آن اساس پرسشنامه نهایی تدوین 

ی جمع آوری هادادهپیمایشی( برای تائید نتایج کیفی و آزمون مدل بهره برده شد.سپس  -گردید و در نهایت از رویکردهای کمی )توصیفی

 یابیجهت بازار یکیآموزش الکترون یالگو یمؤلفه برا 47بعد،   8ستفاده از آمار توصیفی و استنباطی تجزیه و تحلیل شد و در پایان شده با ا

خبرگان،  یبندتیو اولو یینها دییشد. پس از تأ یینها در مراکز آموزشی درمانی دانشگاه آزاد اسلامی شهر تهران جذب گردشگر حوزه سلامت

 شد. یابیاعتبار انتوسط خبرگ ادشدهی یشده، و مجدداً الگو میها سازندة الگو ترسهابعاد، مؤلف

 هایافته

های آموزش الکترونیکی، آموزش الکترونیک مرور اسناد با استفاده از کلیدواژهها: های بدست آمده از مرور اسناد و تحلیل مصاحبهیافته

بازاریابی و گردشگری سلامت، آموزش الکترونیکی در مراکز آموزشی درمانی، مدل و  و بازاریابی، آموزش الکترونیک و گردشگری سلامت،

ه الگوهای آموزش الکترونیکی، بازاریابی و گردشگری سلامت صورت گرفت. به دلیل تعداد زیاد مقالات، اولویت تحلیل مقالات با آنهایی بود ک

بوده  2023تا  1990ده بودند. معیار انتخاب مقالات برای تحلیل از نظر بازه زمانی ها نمایه گذاری شبه بعد در این پایگاه داده 2010از سال 

 341است نتایج تحقیق توسط سه نفر از خبرگان بررسی شدند و مقالات غیرمرتبط کنار گذاشته شدند. بعد از غربالگری اولیه منابع، تعداد 

مورد از  55نتایج بدست آمده از تحلیل محتوایی د به تحلیل محتوایی راه یافتند. مور 55منبع مورد بررسی قرار گرفتند و از این منابع تعداد 

مراکز آموزشی های الگوی آموزش الکترونیک برای بازاریابی گردشگری سلامت در منابع مرتبط با هدف پژوهش در جهت استخراج ابعاد و مولفه

ها به صورت کدهای استخراج شده از نتایج این اسناد در جدول قابل ج این تحلیلدرمانی دانشگاه آزاد اسلامی شهر تهران ارائه شده است. نتای

ها ترکیب گردید و برای پاسخگویی به های صورت گرفته با خبرگان این حوزه با نتایج تحلیل مصاحبهمشاهده است که بعد از تحلیل مصاحبه

های صورت گرفته است.  ها، نتایج بدست آمده از تحلیل مصاحبهرکیب یافتههای پژوهش مورد استفاده قرار گرفت. قبل از ارائه نتایج تسوال

نفر از متخصصین و خبرگان آموزش الکترونیکی و بازاریابی گردشگری  14های صورت گرفته با نتایج بدست آمده از تحلیل مضمون مصاحبه

 ارائه شده است.  Max QDA سلامت با استفاده از نرم افزار 

 های پژوهشوط به سوالهای مربیافته

سوال اول( ابعاد الگوی آموزش الکترونیکی جهت بازاریابی جذب گردشگر حوزه سلامت در مراکز آموزشی درمانی 

 دانشگاه آزاد اسلامی شهر تهران کدام اند؟

ذب گردشگر حوزه جابی الگوی آموزش الکترونیکی جهت بازاریها برای بعد از تلفیق نتایج مرور منابع و تحلیل مصاحبه 8در مجموع 

سواد  -7فرآیندی  -6منابع  -5موزش آ -4ای عوامل زمینه -3ها زیرساخت -2راهبردها  -1سلامت بدست آمد. این ابعاد عبارت بودند از: 

  ایده پروری. -8ارتباطی 

موزشی درمانی های الگوی آموزش الکترونیکی جهت بازاریابی جذب گردشگر حوزه سلامت در مراکز آسوال دوم( مولفه

 دانشگاه آزاد اسلامی شهر تهران کدام اند؟

ابی جذب گردشگر الگوی آموزش الکترونیکی جهت بازاریها برای مولفه از تلفیق نتایج مرور منابع و تحلیل مصاحبه 47در مجموع 

 عبارت بودند از: ها حوزه سلامت بدست آمد. این مولفه

 حقوقی و اخلاقی -تعاملات اقتصادی  -تعاملات سیاسی  -تعاملات فرهنگی  -ملات علمی تعا -دانشگاهی  –ملی و کلان  -ایمن قه

 - ایدئولوژی فرهنگی - ایدئولوژی سیاسی - هماهنگی – نظارت – پشتیبانی – فن آوری - سازمان – مدیریت – پژوهشی و آموزشی -
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 آموزش مداوم - آموزش بالینی - منابع طبیعی گردشگری کشور - نسانیمنابع ا - منابع مالی - امنیت و امکانات رفاهی - ایدئولوژی اقتصادی

ارتباط بین  - فن آوری ارتباطی -برنامه اصلاحی - بازخورد – ارزیابی – اجرا – طراحی – نیازسنجی – آموزش سازمانی - آموزش سلامت -

 ریسک پذیری - فرصت طلبی - پیشگام بودن - ق گردشگرحقو - روابط بین المللی - روابط عمومی - ارتباط سازمانی - تبلیغات – فرهنگی

 نوآوری - ایجاد ارزش - مشتری مداری - اهرم کردن منابع -

الگوی آموزش الکترونیکی جهت بازاریابی جذب گردشگر حوزه سلامت در مراکز های سوال سوم( اولویت بندی مولفه

 آموزشی درمانی دانشگاه آزاد اسلامی شهر تهران چگونه است؟

ها های کلامی، برای نزدیک تر شدن پاسخهای خبرگان در قالب گویهجهت اولویت بندی ابعاد و مولفه ها، پس از جمع آوری پاسخ

و فرآیند  1ها از طریق روش دیمتلهای مذکور به مقیاس فازی تبدیل شدند و پس از ماتریس مقایسات زوجی و با محاسبه دادهبه واقعیت، پاسخ

برای اولویت بندی داده استفاده شد.در مرحله بعد برای تعیین جهت تاثیر و اهمیت بین ابعاد و  EXCEL ، در نرم افزار2زیتحلیل شبکه فا

استفاده شد. پس از دریافت نظرات خبرگان برای ارزیابی روابط درونی  FDANP از روش ترکیبیها آن ها و همچنین تعیین اولویتمولفه

 .ها و اعداد مثبت فازی مثلثی مشخص شدطریق مقایسات زوجی و تاثیر میان معیارها بر اساس گزینه خوشه برای محاسبه دیمتل از

 1جدول 

 جذب گردشگر حوزه سلامت یابیجهت بازار یکیگذار آموزش الکترون ریتاث یهاابعاد و مولفه یبند تیو اولو یوزن ده

 وزن و رتبه نهایی لایم اختصاریع مولفه ها وزن و رتبه ابعاد اصلی

 11C 073/0 4 من قه ای 1C 17/0راهبردها 

 12C 069/0 3 ملی و کلان 2

 13C 038/0 28 دانشگاهی 2C 18/0ها زیرساخت

 21C 058/0 9 تعاملات علمی 1

 22C 0600/0 8 تعاملات فرهنگی 

 23C 075/0 2 تعاملات سیاسی

 24C 078/0 1 تعاملات اقتصادی

 25C 032/0 34 حقوقی و اخلاقی

 26C 025/0 40 پژوهشی و آموزشی

 27C 31/0 35 مدیریت

 28C 029/0 36 سازمان

 29C 067/0 5 فن آوری

 C 063/0 6(10)2 پشتیبانی

 C 028/0 37(11)2 نظارت

 C 027/0 38(12)2 هماهنگی

 31C 040/0 26 ایدئولوژی سیاسی 3C 08/0ای عوامل زمینه

 32C 039/0 27 ایدئولوژی فرهنگی 8

 33C 045/0 22 ایدئولوژی اقتصادی 

 34C 057/0 10 امنیت و امکانات رفاهی

 41C 055/0 12 منابع مالی 4C 16/0منابع  

 42C 053/0 14 منابع انسانی 3

                                                           
1 . Decision-Making Trial and Fraluation Laboratory (DEMATEL) 
2 . Analytic Network process (ANP) فرآیند حل مدل پژوهش   
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 43C 019/0 45 منابع محتوایی 

 44C 054/0 13 منابع طبیعی گردشگری

 51C 052/0 15 آموزش بالینی 5C 13/0ش آموز

 52C 037/0 29 آموزش مداوم 4

 53C 051/0 16 آموزش سلامت 

 54C 036/0 30 آموزش سازمانی 

 61C 049/0 18 نیازسنجی 6C 11/0فرآیندی 

 62C 024/0 41 طراحی 5

 63C 048/0 19 اجرا

 64C 047/0 20 ارزیابی

 65C 022/0 42 بازخورد

 66C 021/0 43 برنامه اصلاحی

 71C 035/0 31 فن آوری ارتباطی 7C 10/0سواد ارتباطی 

 72C 026/0 39 ارتباط بین فرهنگی 6

 73C 050/0 17 تبلیغات

 74C 034/0 32 ارتباط سازمانی

 75C 033/0 33 روابط عمومی

 76C 061/0 7 روابط بین المللی

 77C 056/0 11 حقوق گردشگر

 81C 044/0 23 پیشگام بودن 8C 09/0ایده پروری 

 82C 042/0 25 فرصت طلبی 7

 83C 046/0 21 مشتری مداری 

 84C 018/0 46 اهرم کردن منابع

 85C 017/0 47 ریسک پذیری

 86C 020/0 44 ایجاد ارزش

 87C 043/0 24 نوآوری

 

باشد که اولویت اول را کسب کرد و نشان داده شد. بیشترین وزن مربوط به مولفه تعاملات اقتصادی می 1جدول همان ور که در 

یی شده توسط مولفه شناسا 47اولویت  نشان داده شد. F.ANPبه روش  1شکل باشد. اولویت ابعاد در کمترین مولفه ریسک پذیری می

راهبردهای  -راهبردهای ملی و کلان -تعاملات سیاسی -ای فازی و روش دیمتل به ترتیب شامل تعاملات اقتصادیخبرگان با فرآیند شبکه

 -منابع مالی -حقوق گردشگر -امنیت و امکانات رفاهی -تعاملات علمی -تعاملات فرهنگی -روابط بین المللی -پشتیبانی -فن آوری -من قه ای

ایدئولوژی  -مشتری مداری -ارزیابی -اجرا -نیازسنجی -تبلیغات -آموزش سلامت -آموزش بالینی -منابع انسانی -منابع طبیعی گردشگری

 -آموزش سازمانی -آموزش مداوم -راهبرد دانشگاهی -ایدئولوژی فرهنگی -ایدئولوژی سیاسی -فرصت طلبی -نوآوری -پیشگام بودن -اقتصادی

پژوهشی  -ارتباط بین فرهنگی -هماهنگی -نظارت -سازمان -مدیریت -حقوقی و اخلاقی -روابط عمومی -ارتباط سازمانی -فن آوری ارتباطی

 باشد.ریسک پذیری می -اهرم کردن منابع -برنامه محتوایی -ایجاد ارزش -برنامه اصلاحی -بازخورد -طراحی -و آموزشی
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 1شکل 

 جذب گردشگر حوزه سلامت یابیجهت بازار یکیآموزش الکترون یدر الگوها آن عاد براساس نقشاب ینسب تیاولو
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سوال چهارم( چه الگویی برای آموزش الکترونیکی جهت بازاریابی جذب گردشگری حوزه سلامت در مراکز آموزش 

 توان طراحی کرد؟درمانی دانشگاه آزاد اسلامی شهر تهران می

 2شکل 
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سوال پنجم( اعتبار الگوی آموزش الکترونیکی جهت بازاریابی جذب گردشگر حوزه سلامت در مراکز آموزش درمانی 

 دانشگاه آزاد اسلامی شهر تهران چگونه است؟

لگوی آموزش الکترونیکی جهت بازاریابی جذب گردشگر حوزه سلامت ابتدا تحلیل عامل اکتشافی بر اساس پرسشنامه برای اعتباریابی ا

های نمونه شرکت ها بر اساس پاسخهای کمترین و بیشترین نمره، میانگین و انحراف معیار به تفکیک گویهطراحی شده، انجام گرفت. شاخص

قرار دارد، حاکی  -2+ تا 2های چولگی و کشیدگی ارائه شده با توجه به اینکه بین مقادیر نین شاخصکننده در پژوهش ارائه شده است. همچ

 ها جهتجهت بررسی کفایت داده بارتلت تیکرو اسیو مق نیاولک -ریما -زریکا اسیمقنتایج  2جدول ها است. در از نرمال بودن توزیع پاسخ

 تحلیل عاملی ارائه شده است.

 2جدول 

 بارتلت تیکرو اسیو مق نیاولک - ریما - زریکا اسیمق جینتا

 78/0 نیاولک - ریما - زریکا اسیمق

 54/7001 بارتلت تیکرو

 2346 درجه آزادی

 001/0 س ح معناداری

 

. مقدار دیگرد یبارتلت بررس تیکرو اسیو مق نیاولک - ریما - زریکا اسیمق قیاز طر یعامل لیتحل تینخست، قابل 2جدول م ابق با 

 زی( نP<001/0و  56/7001بارتلت ) تیبود و آزمون کرو یعامل لیانجام تحل یها براداده تیکفا انگری( ب78/0) نیاولک - ریما - زریکا اسیمق

با توجه به مبنای نظری و نتایج  است. هیقابل توج یعامل لیو تحل ستیها در جامعه صفر نداده یهمبستگ سیکه ماتر بود نینشان دهنده ا

های ویژه و مقدار واریانس تبیین شده، هشت عامل توجه به شیب نمودار کتل، ارزش بامند و همچنین ها و مرور نظامبدست آمده از مصاحبه

 ارائه شده است.  3جدول ی جهت بازاریابی جذب گردشگر حوزه سلامت شناسایی گردید که در الگوی آموزش الکترونیکبرای 

 3جدول 

 جذب گردشگر حوزه سلامت یابیجهت بازار یکیآموزش الکترون یالگو یهاعامل یآمار یهاشاخص

 درصد تجمعی واریانس تبیین شده تبیین کنندگی واریانسدرصد  ارزش ویژه عامل

1 75/13 92/19 92/19 

2 41/6 28/9 21/29 

3 50/4 62/6 83/35 

4 79/2 04/4 77/39 

5 66/2 86/3 63/43 

6 15/2 12/3 75/46 

7 01/2 91/2 66/49 

8 95/1 83/2 48/52 
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 جذب گردشگر حوزه سلامت یابیجهت بازار یکیآموزش الکترون یالگو یواکاو 

 

درصد  48/52دارند و در مجموع تبیین کننده  1ها ارزش ویژه بالاتر از دهد که تمامی عاملنشان می3جدول نتایج بدست آمده از 

دهد که بارهای عاملی هستند.  نتایج بدست آمده نشان می جذب گردشگر حوزه سلامت یابیجهت بازار یکیآموزش الکترون یالگواز واریانس 

ها است. در ادامه مقادیر آلفای کرونباخ بدست آمده برای قرار دارند که حاکی از م لوب بودن بار عاملی گویه 30/0های بالاتر از تمامی گویه

 ابعاد شناسایی شده ارائه شده است. 

 4جدول 

 سلامت یگردشگر یابیجهت بازار کیآموزش الکترون یابعاد الگو یدرون یهمسان یبررس جینتا

 مقدار آلفای کرونباخ داد گویهتع بعد

 71/0 5 راهبردی

 91/0 18 هازیرساخت

 73/0 5 ایعوامل زمینه

 70/0 4 منابع

 68/0 4 آموزش

 83/0 10 فرآیندی

 86/0 11 سواد ارتباطی

 88/0 12 ایده پروری

 93/0 69 کل

 

و برای  68/0دهد مقادیر بدست آمده برای آلفای کرونیاخ ابعاد الگوی طراحی شده برای آموزش شان مین 4جدول همان ور که نتایج 

شده  نگاره مدل برازش 3شکل است که حاکی از همسانی درونی م لوب ابعاد شناسایی شده است. در ادامه و در  70/0بعد دیگر نیز بالاتر از  7

 آموزش الکترونیک جهت بازاریابی جذب گردشگر سلامت ارائه شده است.پژوهش برای بررسی تحلیل عامل تاییدی آلگوی 
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 3شکل 

 جذب گردشگر سلامت یابیجهت بازار کیآموزش الکترون یالگو یرگی¬اندازه ینگاره الگو

 
 

های اند جهت بهبود شاخصشود، برخی از مقادیر خ ا که همبستگی بالایی با یک دیگر داشتهمشاهده می 3شکل همان ور که در 

جدول دیگر وصل گردیده است. با انجام این اصلاحات جهت بهبود برازش مدل، در گیری پژوهش با پیکان دو جهته به یکبرازش مدل اندازه

 گیری اصلاح شده پژوهش ارائه شده است.های برازش مدل اندازهشاخص 5
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 جذب گردشگر حوزه سلامت یابیجهت بازار یکیآموزش الکترون یالگو یواکاو 

 

 5جدول 

 پژوهش یریگبرازش مدل اندازه یهاشاخص

df/χ2 شاخص
 RMSEA NFI I FI CFI GFI AGFI 

 90/0≤* 90/0≤* 90/0≤* 90/0≤* 90/0≤* 10/0≥* 3 ≥* ملاک برازش

مارة پژوهش آ

 حاضر

01/2 07/0 90/0 94/0 94/0 92/0 90/0 

      

 گیری پژوهش در س ح م لوبی قرار دارند.های برازش مدل اندازهدهد که مقدار بدست آمده برای شاخصنشان می 5جدول نتایج 

 گیریبحث و نتیجه

که  میافتیدست  یجیجذب گردشگر حوزه سلامت، به نتا یابیجهت بازار یکیآموزش الکترون یالگو یپژوهش با هدف واکاو نیدر ا

پژوهش  نیا جی. نتاسازدیرا روشن م یکیآموزش الکترون قیجذب مؤثر گردشگران سلامت از طر یبرا یدیکل یهابعد مختلف، مؤلفه نیاز چند

تعامل با  شیو افزا یابزار مؤثر در جذب گردشگران سلامت، نه تنها در بهبود آگاه کیوان به عن تالیجید یابیکه استفاده از بازار دهدینشان م

 کمک کند. زین یو گردشگر یمراکز درمان یریپذرقابت شیو افزا داریبه توسعه پا تواندیمخاطبان مؤثر است، بلکه م

Akbar et al( .2020 ) قاتیمثال، تحق یاند. برادهکر دیتأک یدر صنعت گردشگر تالیجید یابیبازار تیبر اهم زین نیشیپ م العات

داشته باشند.  یانتخاب مقصد درمان یگردشگران برا یریگمیبر تصم ییبسزا ریتأث توانندیم تالیجید یابیبازار یهایاند که استراتژنشان داده

 انیمشتر تیرضا شیو افزا یارتقاء تجربه کاربر یبرا تالیجید یهاکیتکن یریکارگبه تی، بر اهمپژوهش حاضر جیهمسو با نتا هم الع نیا

از آن است که استفاده از  یحاک زی( ن2023) Rumangkit & Nusantara قیتحق جینتا ن،ی. علاوه بر ا(Akbar et al., 2020) دارد دیتأک

در ذهن مخاطبان داشته  یمقصد درمان ریتصو تیبر تقو یمثبت ریتأث تواندیبلکه م کند،ینه تنها به جذب گردشگران کمک م تالیجید یابیبازار

 .(Rumangkit & Nusantara, 2023) باشد

بر جذب گردشگران سلامت، مشاهده شد که استفاده  تالیجید یابیابعاد مختلف بازار ریتأث ژهیبه و ج،ینتا شتریب اتیجزئ یبررس در

با  هاافتهی نیگردشگران داشته است. ا یریگمیرا بر تصم ریتأث نیشتریبالا، ب تیفیبا ک ییویدیو یشده و محتوا یسازنهیبه یهاتیسااز وب

 تالیجید یو محتوا یاجتماع یهادارد که نشان داده است استفاده از رسانه ی( همخوان2023) Yuniawatiمانند م العه  نیشیم العات پ

 تیبر اهم زی( ن2022. )Wu et al قاتیتحق ن،ی. همچن(Yuniawati, 2023) بگذارد ریتأث یبر انتخاب مقصد گردشگر یبه طور مؤثر تواندیم

 .(Wu et al., 2022) اندکرده دیجذب گردشگران تأک یبرا تالیجید یبه اطلاعات در فضا یدسترس تیو قابل تیفیک

ها چالش نیسلامت بود. ا یدر حوزه گردشگر تالیجید یابیمرتبط با بازار یهاچالش یی، شناسامهم پژوهش حاضر جینتا گریاز د یکی

مخاطبان مختلف است.  نیب یو زبان یفرهنگ یهاو صحت اطلاعات، و تفاوت تیفیاز ک نانیاطم تال،یجید یمحتوا حیصح تیریشامل مد

 تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ جادیبه ا ازی( بر ن2020. )Levitskaia et alن مثال، اند. به عنواها اشاره کردهچالش نیبه ا زیم العات مشابه ن

به  تواندیها متفاوت نیعدم توجه به ا رایدارد ز یادیز تیموضوع اهم نیاند. اکرده دیتأک رند،یرا در نظر بگ یو زبان یفرهنگ یهاکه تفاوت

 .(Levitskaia et al., 2020) منجر شود یابیبازار یهاتلاش یکاهش اثربخش
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مانند هوش  نینو یهایپژوهش حاضر نشان داد که استفاده از فناور تال،یجید یابیتوسعه بازار یموجود برا یهافرصت نهیزم در

. González et al یهاافتهیبا  جهینت نیگردشگران کمک کند. ا شتریبه بهبود تجربه کاربران و جذب ب تواندیافزوده م تیو واقع یمصنوع

 کمک کند یابیبازار یهایاستراتژ یبه بهبود دقت و اثربخش تواندیم نینو یهایاستفاده از فناور دهدی( همسو است که نشان م2019)

(González et al., 2019)پژوهش  جینتا ن،ی. همچنHäfner et al( .2020ن )لیبزرگ و تحل یهااز داده یریگاز آن است که بهره یحاک زی 

 .(Häfner et al., 2020) و هدفمندتر منجر شود ترقیدق یابیبازار یهایاستراتژ جادیبه ا تواندیم انیرفتار مشتر

صنعت کمک کند.  نیا داریبه توسعه پا تواندیسلامت م یگردشگر یابیشدن بازار یتالیجینشان داد که د نیپژوهش همچن نیا جینتا

 یگردشگر یبهتر درآمدها عیبه توز تواندیکمک کند، بلکه م ی یمحستیز یبه کاهش اثرات منف تواندینه تنها م تالیجید یاستفاده از ابزارها

 تالیجید یابیاند بازار( م ابقت دارد که نشان داده2022) Aman & Papp-Váry یهاافتهیبا  جهینت نیمنجر شود. ا تلفمناطق مخ نیب

 .(Aman & Papp-Váry, 2022) کمک کند یگردشگر داریبه توسعه پا تواندیم

 جینتا نیدارد. ا دیدر جذب گردشگران سلامت تأک تالیجید یابیو ضرورت استفاده از بازار تیپژوهش بر اهم نیا جیمجموع، نتا در

 انیمشتر تیرضا شیافزا ،یبه بهبود تجربه کاربر توانیم ن،ینو یهایسب و استفاده از فناورمنا یهایاستراتژ یریکارگکه با به دهدینشان م

 .افتیسلامت دست  یصنعت گردشگر داریتوسعه پا تیو در نها

 هاطیمح ریبه ساها آن میو تعم جینتا ریدر تفس دیمواجه بود که با زین ییهاتیارزشمند، با محدود یحاضر با وجود دستاوردها پژوهش

 کی یدرمان یبه کارکنان مراکز آموزش یپژوهش، محدود بودن جامعه آمار نیا یاصل یهاتیاز محدود یکی. ردیمد نظر قرار گ هاتیو جمع

 ،یفرهنگ یهاتفاوت لیبه دل تواندیمسئله م نیبگذارد. ا ریمناطق تأث ریبه سا جینتا یریپذمیخاص بود که ممکن است بر تعم ییایمن قه جغراف

 یهادر استفاده از روش تیمحدود ن،یباشد. همچن رگذاریتأث یینها جیدر نتا تواندیمناطق مختلف باشد که م نیموجود ب یو اقتصاد یجتماعا

 یریگها منجر شده باشد. به علاوه، استفاده از نمونهاز داده یبرخ لیدر تحل ینگرزمان ممکن است به عدم عمقبه صورت هم یو کم یفیک

 قرار دهد. ریرا تحت تأث یینها جینتا جه،یمنجر شده و در نت یریگممکن است به بروز تعصبات نمونههدفمند 

 ییایتر از مناطق جغرافبزرگتر و متنوع یهااز نمونه ندهیآ قاتیکه در تحق شودیم شنهادیذکر شده، پ یهاتیتوجه به محدود با

ها تر از دادهو جامع تریعمق یکه امکان بررس یبیترک یهااستفاده از روش ن،ی. همچنبدای شیافزا جینتا یریپذمیمختلف استفاده شود تا تعم

 یکاو( و دادهSNA) یاجتماع یهاشبکه لیمانند تحل یترشرفتهیپ یهالیاز تحل یریگبهره نه،یزم نی. در اشودیم هیتوص کند،را فراهم 

بلندمدت  راتیتأث یبه بررس توانندیم ندهیم العات آ ن،یلف کمک کند. علاوه بر اعوامل مخت نیب دهیچیتر شدن روابط پبه روشن تواندیم

 شودیم شنهادیپ ن،یبهتر مشخص شود. همچن هایاستراتژ نیا یداریبپردازند تا اثرات پاها آن تیبر رفتار گردشگران و رضا تالیجید یابیزاربا

متناسب با مخاطبان  یابیبازار یهایانجام شود تا استراتژ تالیجید یابیدر بازار یو زبان یفرهنگ یهاتفاوت نهیدر زم یشتریب قاتیکه تحق

 .ابندیبهبود  ختلفم

 ریبر جذب گردشگران سلامت تأث یبه طور قابل توجه تواندیم تالیجید یابیکه استفاده از بازار دهدیپژوهش نشان م نیا جینتا

خود  یابیبازار یهایدر استراتژ تالیجید یبه استفاده از ابزارها یبه طور جد یها و مراکز درمانکه سازمان شودیم شنهادیپ ن،یبگذارد. بنابرا

 یسازنهیبه یهاتیسااست. استفاده از وب تالیجیبه اطلاعات د یدسترس تیو قابل تیفیبهبود ک نه،یزم نیاز اقدامات مهم در ا یکی. دتوجه کنن

. علاوه بر شودیم هیجذب گردشگران توص یبرا یدیکل یبه عنوان ابزارها یاجتماع یهاو استفاده از رسانه تیفیبا ک ییویدیو یشده، محتوا

کنند.  میها تنظتفاوت نیخود را متناسب با ا یابیبازار یهایمخاطبان توجه کنند و استراتژ یو زبان یفرهنگ یهابه تفاوت دیبا هاانسازم ن،یا

گردشگران منجر  یو جذاب برا نینو یاتجربه جادیبه ا تواندیافزوده م تیو واقع یمانند هوش مصنوع نینو یهایاوراز فن یریگبهره ن،یهمچن
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 جذب گردشگر حوزه سلامت یابیجهت بازار یکیآموزش الکترون یالگو یواکاو 

 

بلندمدت در جذب گردشگران  تیبه موفق تواندیم تالیجید یابیبازار یهادر برنامه یعیو حفظ منابع طب داریبر توسعه پا دیتأک ت،یشود. در نها

 سلامت کمک کند. یو توسعه صنعت گردشگر

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 ا و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.هداده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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