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 چکیده
عنوان بخشی مهم از ایون   ای با صنعت گردشگری در ارتباط است و تولید محتوا به فضای دیجیتال به شکل فزاینده

بخش آمووزش، بوالا    توجه مشتریان است. در قلب بازاریابی دیجیتال، محتوا خانه دارد و بار فضا، به دنبال جلب

کشود. هودف پوژوهش حاضور      های افزوده برای مشتریان را به دوش می رسانی و ایجاد ارزش اطلاعبردن آگاهی، 

ارائه الگوی بازاریابی محتوا مبتنی بر هوش مصنوعی در صنعت گردشگری استان فارس است .در این پژوهش بوا  

عنووان   ت . الگوریتم ژنتیک بوه استفاده از تهوری داده بنیاد اقدام به طراحی یک الگو برای بازاریابی محتوا شده اس

کار گرفتوه شوده   های هوش مصنوعی، برای انتخا  محتوا، فرمت محتوا و کانال انتشار محتوا، بهیکی از الگوریتم

توری را نسوبت بوه    تور و مناسوب  دهد الگووریتم ژنتیوک توانوایی انتخوا  محتووای کواربردی      است . نتایج نشان می

درنهایت این الگو، در صنعت گردشگری استان فارس نیز توانسته است برای کارشناسان و نیروی انسانی داراست.

 انتشار محتوا، کارآمد و مؤثر باشد.

 .بازاریابی محتوا، الگوریتم ژنتیک، صنعت گردشگری، استان فارس کلیدواژگان:
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 مقدمه

از پویایی سیاسی خود دارد و  -های بشری را در قلمرو جغرافیاییترین تمدنایران یکی از اصیل

؛ 9911بیدختی و نظری، اجتماعی، فرهنگی و سیاسی در مقیاس جهانی برخوردار است )

(. سازمان میراث فرهنگی و گردشگری کشور، در جدیدترین 9917خاکاور و همکاران، 

نفر اعلام کرده که  2999251، تعداد گردشگران ورودی به کشور را 9912گزارش خود در 

بین،  (. دراین9917ه سال قبل از خود رشد داشته است )پورعزیزی، درصد نسبت ب 1.99حدود 

% از آثار تاریخی کشور، رتبه 94جاذبه طبیعی و داشتن  144اثر ملی،  5.191استان فارس با ثبت 

انداز نخست را داشته و چهار اثر تخت جمشید، پاسارگاد، باغ ایرانی )پاسارگاد و ارم( و چشم

اند )اداره کل میراث فرهنگی، فهرست میراث جهانی یونسکو ثبت شدهشناسی ساسانی در باستان

، 9917(. این استان بر اساس آمارهای ارائه شده در 9911دستی استان فارس،  گردشگری و صنایع

عنوان استان مقصد سفر، داشته )مرکز آمار ایران،  مقام چهارم کشور را در جذ  گردشگر داخلی به

-های مذهبی، فرهنگی، تاریخی و طبیعی، یکی از استانهای بالقوهّ و جاذبهییلحاظ توانا( و به 9917

 (.9917رود )فرزین و همکاران، شده ایران در جهان به شمار می های شناخته

حال، ازنظر درآمد گردشگری، کشور ایران، حتی جزء صد کشور اول جهان نیز محسو   بااین

ساله جمهوری اسلامی  انداز بیستاساس سند چشم(. بر 9917شود )خاکاور و همکاران، نمی

میلیون گردشگر  54به هدف کمّی جذ   9141ایران، صنعت گردشگری ایران، باید در سال 

بر اساس  .(9917)فرزین و همکاران، یابد  میلیارد دلار درآمد ارزی دست 52المللی و بین

، 5492المللی ایران در سال های گردشگری بینگزارش سازمان جهانی گردشگری نیز، ورودی

نفر رسیده است )مجمع جهانی  1.145.444، به 5497نفر بوده که در سال  1.115.444

، ایران از 5497علاوه، بر اساس گزارش مجمع جهانی اقتصاد در سال (. به5491، 9گردشگری

سال را داشته که در  19پذیری سفر و گردشگری، رتبه کشور ازنظر شاخص رقابت 992بین 

های حال، با داشتن ظرفیتام جهان را کسب کرده است، بااین 11با چهار پله صعود، رتبه  5491

رو، ازاین(. 5491، 5بالای گردشگری، این میزان، همچنان نامطلو  است )مجمع جهانی اقتصاد

تحقیقات مختلفی برای شناسایی عوامل مؤثر در رشد گردشگری در ایران و ارائه راهکار در 
                                                                                                                                                                                 
1 .World Tourism Organization 

2 .World Economic Forum 
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های ( موانع و نارسایی9911ن خصوص فراهم آمده است، ازجمله در مقاله )محسنی، ای

اقتصادی، اجتماعی )همچون پایین بودن سطح آگاهی(، مدیریتی و سازمانی، فرهنگی و تبلیغات 

ترین عوامل در عدم رونق این صنعت در عنوان مهمو نارسایی امکانات و خدمات رفاهی، به

(، 9919( و موسایی و همکاران )9911در مقالات ساعی و همکاران ) اند.ایران مطرح شده

مرشدی و عنوان عامل اصلی برای رونق گردشگری عنوان شده است. در پژوهش تبلیغات به

(، ارائه نامطلو  خدمات گردشگری و نبود دسترسی بهینه به خدمات و 9912همکاران )

ردشگری یاد شده است. در پژوهش ترین عوامل عدم رونق گتسهیلات گردشگری از مهم

گردشگر، نیاز مبرمی به برای رونق گردشگری، ( نیز عنوان شده که 9919کلکوه و حبیبی )حسینی

ی مقصد دارد؛ لذا باید در مورد آن اطلاعات کافی کسب کند؛ در شناخت دقیق و جامع از منطقه

-آگاهی از کیفیت آن و تنها بهغیر این صورت، گردشگر مانند مشتری است که بدون دیدن کالا و 

توان عدم وجود تبلیغات و اطلاعات مناسب و خرد؛ بنابراین، میصرف احتمال و امید، آن را می

 عنوان یکی از عوامل مؤثر در عدم رونق گردشگری در ایران برشمرد.معتبر را به

ابی است. های بازارییکی از راهکارهای اساسی برای رفع این چالش، استفاده از تکنیک

بازاریابی، مجموعه فعالیت و فرآیندهایی برای ایجاد و برقراری ارتباط، تحویل و تبادل 

شود )انجمن هایی است که برای مشتریان، ذینفعان و کل جامعه ارزشمند تلقی می پیشنهاد

(. درواقع، بازاریابی توسط دادن آگاهی به مخاطبان یک کالا، سعی 5491، 9بازاریابی آمریکا

جذ  آنان دارد. رشد فناوری اطلاعات و ارتباطات و رواج استفاده از آن در علوم مختلف،  در

 .(5497، 5)وینرینسبب ظهور نوع جدیدی از بازاریابی، به نام بازاریابی محتوا، شده است 

حتوای با ترین راهبردهای بازاریابی است که با تولید و توزیع مبازاریابی محتوا، یکی از جدید 

پردازد. تمرکز این نوع از بازاریابی، بر تغییر رفتار مشتریان ارزش، به جذ  و حفظ مشتریان، می

ها به مشتریان و خریداران وفادار از طریق تولید محتوای ارزشمند و آگاهی  احتمالی و تبدیل آن

ب عملیاتی در محتوا، قل .(9912نیا و مانیان، ها است )ناصری، نوروزی، فهیم دادن به آن

ها با مشتریان و مخاطبان خود، وکار و شرکتبازاریابی محتوا است و توسط آن، کسب

کنند. نظر فرمت و قالب محتوا )شامل متن، تصویر، فیلم و صوت( ارتباط برقرار می صرف
                                                                                                                                                                                 

1 .American Marketing Association 

2 .Vinerean 
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های تنها توجه مشتریان را جلب کند، بلکه به درک مهارت تواند نهفرد میمحتوای منحصربه

عنوان یک ابزار رقابتی برای رو، از آن بهکند و ازاینوکار نیز کمک میفرد کسببهمنحصر

 (.5491، 9شود )گارجر و همکارانوکار یاد میکسب

هرچند امروزه بازاریابی محتوا در حال استفاده است، اما هنوز هیچ استاندارد و یا الگوی مطلوبی 

اریابی محتوا، یک استراتژی بازاریابی بلندمدت است برای استفاده از آن وجود ندارد. فرآیند باز

(، نحوه ایجاد 5491مدت نتایج زیادی در بر ندارد )گارجر و همکاران، و معمولاً در کوتاه

استراتژی بلندمدت بازاریابی محتوا، انتخا  محتوای مناسب، نحوه گرفتن بازخورد از 

هایی نظرات مشتریان، از جمله چالش محتواهای منتشرشده، تولید محتوای مطلو  با توجه به

کند. عدم وجود است که بازاریابان را در هنگام استفاده از بازاریابی محتوا به خود مشغول می

تواند از اثربخشی بازاریابی محتوا کاسته و آن را به ها، میراهکار مناسب برای رفع این چالش

 ابزاری پرهزینه و ناکارآمد تبدیل کند.

انتخا  موضوع مناسب برای تولید محتوا، دارای اهمیت بیشتری است، چراکه تمام  بین، دراین

ها در فرآیند بازاریابی محتوا، به ارائه محتوای مطلو ، با هدف جذ  مخاطب و وفادار تلاش

پذیرد. حال، ارائه محتوای نامطلو ، منجر به عدم اثربخشی فرآیند کردن او صورت می

صورت دستی، توسط  . در حال حاضر، فرآیند تولید محتوا، بهشودبازاریابی محتوا می

پذیرد که این امر، کارشناسان و متخصصان مربوطه در حوزه بازاریابی محتوا، صورت می

های آن، امکان و قابلیت 5کند. با معرفی هوش مصنوعیبر، پرهزینه و دشوار میفرآیند را زمان

ه است؛ این پژوهش سعی بر استفاده از هوش هوشمند سازی بسیاری از خدمات فراهم آمد

مصنوعی، برای تسهیل انتخا  موضوعات برای تولید محتوا و افزایش اثربخشی فرآیند 

بازاریابی محتوا دارد. درواقع، این پژوهش، قصد دارد تا الگویی مناسب برای بازاریابی محتوا با 

 ی هوش مصنوعی فراهم سازد.هاهدف گردشگری در استان فارس را با استفاده از قابلیت

  

                                                                                                                                                                                 

1 .Gurjar ,Kaurav   & Thakur 

2 .Artificial Intelligence 
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 تحقیق نظریچارچوب 

 بازاریابی محتوا

عنوان یکی از رویکردهای بازاریابی تعریف گردد که هدف  تواند بهمفهوم بازاریابی محتوا، می

مندی مشتریان و درنهایت تحقق آن یافتن محصولات مطابق با نیاز مشتریان، ایجاد رضایت

بازاریابی محتوا، پایه و زیرساختی برای  (.9912ران، ناصری و همکاها است ) اهداف آن

ترین عوامل موفقیت در عنوان یکی از اصلیدستیابی به اعتماد در بین مخاطبان است. اعتماد به

های مشترک با مشتری، ارزش متقابل در رابطه، شود. داشتن ارزشبازاریابی محتوا شمرده می

طلبی، چهار عنصر استراتژی بازاریابی محتوا هستند که  صتارتباط با کیفیت و رفتار به دور از فر

(. تولید 5499، 9وکار گردند )دان و مارتااعتماد یک کسبتوانند سبب ارتقا و یا از بین رفتن می

رو ضروری است دهد و ازاین وکار را شکل می محتوا، بخشی از فرآیند بازاریابی در هر کسب

کیفیت محتوا، بر بسیاری از رویکردهای بازاریابی شامل: تا بر کیفیت آن توجه ویژه داشت. 

یا سهو، تبلیغات کلیکی، انتشار  5سازی موتور جستجو های اجتماعی، بهینه بازاریابی شبکه

های بازاریابی محتوا نیاز به تکنیکی و غیره تأثیرگذار است. تمام تکنیک 9های خبری گزارش

های خاصی که باید برای افزایش دیده یعنی تکنیک سازی موتور جستجو دارند،عنوان بهینه به

 (.5497، 1شدن و قابلیت دسترسی هر نوع محتوا، مورد استفاده قرار گیرند )کوسه و سرت

 

 هوش مصنوعی

های کامایوتری جدید است که سعی در هوشمند سازی امور هوش مصنوعی یکی از حوزه

-های هوشمند تعریف می طراحی ماشینعنوان دانش شناخت و روزمره دارد. هوش مصنوعی به

ای جدید نیست و تاکنون استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی ایده .(9111 ،2نایسنفلد) گردد

بینی مشتریان، رقبا و بازار مانند بندی و پیشدر مقالات گوناگون در اموری مانند شناسایی، دسته

بازار مانند  (، تقسیم9911؛ ضرغامی، 9912؛ انصاری، 9914مقالات )سید جوادین و همکاران، 
                                                                                                                                                                                 
1 .Don   & Martha 

2 .Search Engine Optimization 

3 . Press Releases 

4 .Kose   & Sert 

5 .Nisenfeld 
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؛ لیو و 5491، 9؛ کمتنیا و همکاران5492، 5؛ چن و هانگ5499، 9)دیورسو و همکاران

(، 5492، 2گیری مانند )استلدیس و همکاران(، مدیریت دانش و تسهیل تصمیم5491، 1همکاران

 مورد استفاده قرار گرفته است.

 

 6الگوریتم ژنتیک

ای که از  ک، بر اساس نظریه تکاملی داروین طرح شده است. جوا  مسهلههای ژنتیالگوریتم

یابد. این الگوریتم، با یک مجموعه از شود، به مرور بهبود میطریق الگوریتم ژنتیک حل می

ها جمعیت اولیه نام دارد. در این شود. این مجموعه جوا ها به نام کروموزوم، شروع میجوا 

شود. در این فرایند امید است ی، برای تولید جمعیت بعدی استفاده میالگوریتم، از جمعیت فعل

جمعیت جدید نسبت به جمعیت قبلی بهتر شود. برای این هدف، ابتدا میزان مطلو  بودن 

های مطلو ، شود. ساس جوا ها توسط تابعی به نام تابع برازندگی یا برازش محاسبه میپاسخ

شود. برای های جدید به نام فرزند تولید میها جوا  سط آنعنوان والدین انتخا  شده و تو به

های جدید دو روش وجود دارد، روش ادغام و روش جهش. در روش ادغام، دو تولید جوا 

شود. در های این دو کروموزوم با یکدیگر معاوضه میکروموزوم انتخا  شده و ساس ژن

کند. این تصادف تغییر می د ژن بهروش جهش، یک کروموزوم انتخا  شده و مقدار یک یا چن

فرایند تا برقراری شرط تعیین شده )مانند تعداد جمعیت، میزان بهبود جوا ، تعداد تکرار 

 کند.الگوریتم و...( ادامه پیدا می

                                                                                                                                                                                 
1 .D’Urso et al. 

2 .Chan and Hung 

3 .Kamthania et al. 

4 .Liu et al. 

5 .Stalidis et al. 

6 .Genetic Algorithm 
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 (. الگوی نهایی بازاریابی محتوای پیشنهادی1شکل )

مله اینکه، فضای جستجو، آورد ازجهایی را فراهم میحل مسهله توسط الگوریتم ژنتیک مزیت

حل صورت، راه گیرد و بدینصورت موازی، چندجانبه و تصادفی مورد بررسی قرار می به

تواند با هر نوع تابع هدف و محدودیتی شود. این الگوریتم منعطف است و میتر، پیدا میسریع

های ه روالسازی آن ساده بوده و نیازی ب در فضای جستجو، کار کند. از سوی دیگر، پیاده

-های دیگر متمایز میپیچیده برای حل مسهله ندارد. همین امر، این الگوریتم را از سایر روش

بر این، وجود روش منعطف و ساده برای تولید جمعیت جدید سبب شده تا این کند. علاوه 

 تر عمل کند.الگوریتم بتواند نسبت سایر همتایان خود سریع

 چارچوب عملی

های مختلف از جمله صنعت گردشگری، در تحقیقات اریابی محتوا در حیطهاستفاده از باز

( از 9912متعددی مورد استفاده قرار گرفته است. وثوق و همکاران )وثوق، سلیمانی، عندلیب، 

بازاریابی محتوا، برای مدیریت ارتباط با مشتریان و افزایش سطح رضایت مشتریان استفاده 

حلیل عاملی تأییدی برای سنجش سطح کیفیت بازاریابی محتوا اند و طی آن، یک مدل تکرده

 اند.دهنده محتوا، ارائه نمودهدر سه بعد محتوا، خدمات و ارائه
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( کارشناس موسسه بازاریابی محتوا، چهار اصل کلی را در 5441، 2)پلیزی و بارت 9مک دوفی

وضعیت کند شامل: ارزیابی یهای بازاریابی، از جمله بازاریابی محتوا را مشخص مانواع تکنیک

-فعلی، ایجاد استراتژی بازاریابی، طراحی برنامه بازاریابی و تعیین فرآیندهای نظارتی و اندازه

وکار، بازار و رقبا، قبل از تولید گیری. فراهم کردن یک دید کلی از وضعیت فعلی کسب

برای تولید استراتژی وکار، بازار هدف و غیره انداز، اهداف کسبمحتوا، استفاده از چشم

است. های عملکردی از نقاط قوت این مدل بازاریابی و ارزیابی موفقیت مدل و بررسی شاخص

درگیر نبودن فرآیند تولید محتوا در مدل پیشنهاد شده و کلی بودن مراحل نیز، ازجمله نقاط 

 ضعف این مدل هستند.

ارائه شده برای بازاریابی محتوا  های(، یکی دیگر از مدل5441)پلیزی و بارت،  B.E.STمدل 

سازی فرآیند بازاریابی است. بر اساس آن استراتژی بازاریابی محتوا است که هدف از آن ساده

گردد. پاسخ به گذاری شده، تعریف میبر اساس چهار مؤلفه رفتاری، بنیادی، استراتژی و هدف

ی برای ایجاد استراتژی دهی اطلاعات ضرور سؤالات، مربوط به این چهار مؤلفه سازمان

 بازاریابی محتوا را در پی خواهد داشت.

ریزی، ایجاد و توزیع (، الگوی بازاریابی محتوا، دارای مراحل برنامه5492، 9در مقاله )سورون

سازی است. کلی بودن مدل و عدم گذاری محتوا، انتشار محتوا، ارزیابی و بهینهمحتوا، اشتراک

های مهم این الگو است. اهداف بازاریابی محتوا، مقارن با چالشرسیدگی به جزئیات یکی از 

وکار در نظر گرفته شده که این امر سبب کاهش تأثیر بازاریابی محتوا و همچنین اهداف کسب

های شود. عدم بازبینی موضوعات تولید محتوا و اهداف و خواستهمحتوای تولید شده می

چنین عدم وجود فرآیندی برای انتخا  موضوع های مشتریان و هموکار و نیازمندیکسب

 های این الگو است.مطلو  و مؤثر برای بازاریابی محتوا از دیگر چالش

وکار، انداز کسب(، الگوی بازاریابی محتوا شامل، تعریف چشم9917در مقاله سالار رضایی )

گذاری چسبدهی و بر تعریف مخاطبان، بررسی محتوا )شامل بررسی محتوای فعلی و سازمان

محتوا(، تعیین موضوعات برای تولید محتوا، تولید محتوا توسط بازاریابان، انتشار محتوا، 

                                                                                                                                                                                 

1 . Mcduffee 

2 .Pulizzi   & Barrett 

3 .Suuronen 
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وکار و هم وتحلیل محتوای منتشر شده، است. این الگو، هرچند هم اهداف کسب تجزیه

ق دهد، اما در ادامه فرآیند، تمامی عملیات را بر طبشناسایی مخاطبان را در ابتدای کار قرار می

تحلیل محتوا در نظر ودهد. درواقع، اهداف مخاطبان تنها در تجزیهوکار انجام میاهداف کسب

گرفته شده و در تولید ایده، محتوا یا کلیدواژه دخالتی ندارند. برای جذ  مشتریان، بهتر است 

جدا از  انداز، خود مفهوم و تعریفیبر این، چشمها تولید شود. علاوه  محتوا مطابق با نیاز آن

تواند سبب تولید انداز نمیوکار دارد. در بازاریابی محتوا، استفادۀ تنها از چشماهداف کسب

محتوای مؤثر شود. همچنین، عدم بررسی نحوه انتخا  کانال ارتباطی مناسب با مخاطبان از 

 های مهم این الگو است.دیگر چالش

بازاریابی محتوای ارائه شده که  (، یک الگوی5495) 9در کتابی توسط اودن 5495در سال 

رسد. این الگو دارای شش مرحله شامل: تر به نظر میهای ارائه شده، جامعنسبت به سایر الگو

بندی های کلیدی مخاطبان، دسته)شامل شناسایی ویژگی 9، شناسایی مخاطبان5شناسایی اهداف

ت کلیدی برای مخاطبان(، طرح و تحلیل مخاطبان، ایجاد پروفایل برای مخاطبان، شناسایی کلما

بندی انتشار محتوا(، تولید بندی محتوا، ایجاد زمانمحتوا )شامل شناسایی موضوعات، دسته

ریزی انتشار، انتشار محتوا، دریافت بازخورد مخاطبان، بهبود و تکامل محتوا است. محتوا، برنامه

بندی ل مخاطبان و تقسیموکار قبل از تولید محتوا، شناسایی کامبررسی اهداف کلی کسب

ها برای تسهیل بررسی و تأمین نیازشان،  های آنها، ساخت پروفایل مخاطبان بر طبق ویژگی آن

های مخاطبان و درنتیجه حصول اطمینان از تأمین ساخت محتوا و کلیدواژه بر طبق گروه

وا و ارزیابی بندی برای محتهای آنان، بررسی محتوای منتشر شده قبلی، ایجاد دستهخواسته

آوری آید. دشوار بودن فرآیند جمعمحتوای منتشر شده، از نقاط قوت این الگو به شمار می

ها و موضوعات اطلاعات کامل در مورد مخاطبان، وابستگی محتوای تولید شده به کلیدواژه

و شده در مورد مخاطبان و درنتیجه امکان اشتباه، به علت عدم شناسایی صحیح آنان  شناسایی

وکار، از نقاط ضعف این مدل به  درنهایت، عدم وجود فرآیند تطابق محتوا با اهداف کسب

 آید.شمار می

                                                                                                                                                                                 

1 .Odden 

2 .Objectives 

3 .Audience 
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خورد، ابتدا اینکه، نحوه ایجاد این طورکلی، چند نکته اصلی در موارد فوق، به چشم می به

اغلب الگوها، متکی بر پایه و اساس علمی نبوده و بیشتر متکی به تجربه است. از سوی دیگر، 

عنوان چالشی ها خود، به ها و یا نحوه اجرای آن ها، دارای مراحلی مبهم هستند که وجود آنالگو

 بزرگ مطرح است.

 توان موارد زیر دانست:وجه تمایز این پژوهش نسبت به سایر پژوهش را می

 شده، بر پایه  های مطرحهای علمی. سایر روشارائه یک الگوی جامع با روش

 د.تجربیات هستن

 ها و موضوعات مناسب برای ها برای شناسایی ایده استفاده از مخاطبان و نیازهای آن

 تولید محتوا.

 استفاده از الگوریتم ژنتیک برای انتخا  محتوای مناسب برای مخاطبان 

 

 شناسی پژوهشروش

به رو، جن حل مسائل فوری با ماهیت عملی متمرکز شده و ازایناین پژوهش، بر روی یافتن راه

عملی داشته و خود محقق در کاربرد نتایج دخیل است. ازنظر فلسفه پژوهش، این پژوهش از 

کند. این پارادایم، رویکردی استقرایی )از جزء به کل( دارد و در پارادایم تفسیری پیروی می

این پژوهش از دو فاز (. 9914فرد،  پی درک پدیده از نگاه درونی است. )الوانی، آذر و دانایی

هر دو یفی و کمّی تحت عناوین فاز طراحی الگو و فاز تعیین اعتبار الگو تشکیل شده است. ک

ها، فاز پژوهش، از نوع تحقیقات کاربردی است، چراکه مطابق با تحقیقات کاربری، از نظریه

شوند، برای حل مسائل اجرایی و قوانین، اصول و فنونی را که در تحقیقات پایه تدوین می

 .(9915)تیموری،کند اده میواقعی استف

و  9بنیاد فاز کیفی به لحاظ راهبرد پژوهش، برای تولید الگوی بازاریابی محتوا، از نظریه دانه

آوری مطالعه موردی بر روی صنعت گردشگری استان فارس استفاده شده است. برای جمع

عمیق استفاده شده است. جامعه آماری شامل افراد خبره در حوزه  اطلاعات، از مصاحبه

 گلوله های اجتماعی و مدیریت رسانه است. از روشمدیریت بازاریابی، هوش مصنوعی و شبکه

                                                                                                                                                                                 

1 . Grounded Theory 
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های مورد استفاده برای انجام مصاحبه، گیری، استفاده شده است. نمونهی نمونهبرفی نیز، برا

فرد خبره مشغول به کار  94فرد خبره در حوزه بازاریابی و بازاریابی محتوا،  54متشکل از 

 باشند.فرد خبره در حوزه هوش مصنوعی می 5گردشگری و بازاریابی گردشگری و 

گو و ارزیابی عملکرد الگوریتم ژنتیک، جامعه آماری، کل سازی الدر فاز کمی، برای پیاده

نمونه تعیین و به  911جمعیت استان فارس بوده که بر اساس جدول کرجسی و مورگان تعداد 

گیری صورت گرفته است. برای ارزیابی الگو و تعیین  گیری ساده، عمل نمونهروش نمونه

بنیاد نیز؛ جامعه آماری متشکل از افراد صحت و اعتبار الگوی به دست آمده از تهوری داده 

ها بر خبره و یا دارای تجربه در حیطه نظریه داده بنیاد و بازاریابی محتوا بوده که تعداد نمونه

گیری تصادفی بدون نمونه، محاسبه و روش نمونه 14اساس جدول کرجسی و مورگان، 

لحاظ راهبرد پژوهش، از روش گیری انتخا  شد. در این فاز، به جایگذاری برای این نمونه

استفاده شد. برای تعیین  بسته، آوری اطلاعات از پرسشنامهتحلیل عاملی تأییدی و برای جمع

، برای تحلیل عاملی تأییدی از "اس پی اس اس "افزار ها از نرمپایایی و روایی پرسشنامه

 تلب استفاده شده است.افزار مسازی الگوریتم ژنتیک از نرمافزار ایموس و برای پیاده نرم

 

 های پژوهشیافته

 فاز اول: طراحی الگوی بازاریابی محتوا با استفاده از تئوری داده بنیاد

آوری  های خام جمعپذیرد که طی آن با توجه به دادهدر ابتدا، گام کدگذاری باز صورت می

ها، عملیات دادهزمان با گردآوری  شوند. هم شده از عمل مصاحبه، مفاهیم اولیه استخراج می

های گردد. این عمل به این صورت است که ابتدا فایلها انجام می کدگذاری باز بر روی آن

های دارای معانی یکاارچه  شده، در قالب متن، به نگارش درآمده، ساس پاراگراف صوتی ضبط

م شوند. در گاو منسجم که به یک مقوله خاص و معین اشاره دارند؛ از یکدیگر تفکیک می

بعد، در هر پاراگراف، مفاهیم، کشف و با استفاده از واژگان استفاده شده توسط 

های باز که در ارتباط با گردد. مفاهیم و مقولهها تشکیل میفهرست داده شوندگان، مصاحبه

 111ها، طورکلی پس از تحلیل مصاحبه دهند. بهیکدیگر هستند، مقولات اولیه را شکل می

عنوان کدگذاری باز، استخراج شده است. ساس فرآیند  های موجود به ارهمفهوم از تحلیل گز
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پذیرد. در کدگذاری محوری، با توجه به کدگذاری باز و کدگذاری محوری صورت می

هایی که با هم مرتبط هستند، مفاهیم تولید شده طی آن، ارتباط بین این مفاهیم مشخص و مقوله

ازآن، در گام کدگذاری  شود. پساص داده میها یک برچسب اختصبندی و به آندسته

شود.در های محوری، اقدام به ایجاد کدهای اصلی و ساخت الگو میانتخابی، با توجه به مقوله

 ها اختصاص یافته است.( به نمایش این کدگذاری9ادامه، جدول )
 

 های اصلی الگو (. نمایش کدگذاری انتخابی و مؤلفه1جدول )

 کدگذاری انتخابی کدگذاری محوری شماره کدگذاری باز

C1+ …+ C5 انداز تعیین چشم 

 وکار تعیین هدف کسب
C6 + C7 + C8 تعیین مأموریت 

C9 +…+ C12 تعیین استراتژی 

C13 + … + C18 تعیین تاکتیک و برنامه عملیاتی 

C19+ … C42 اهمیت مشخص بودن اهداف بازاریابی محتوا 

 برخی از اهداف مستقیم یا سطح اول بازاریابی محتوا C43 + … + C46 واشناسایی اهداف بازاریابی محت

C47 +…+ C57 برخی از اهداف غیرمستقیم یا سطح دوم بازاریابی محتوا 

C58 + … + C67 شخصیت مشتریان 

 شناسایی مخاطبان
C68 + ….+ C 76 علایق و ترجیحات مشتریان 

C77 + ….+ C 81 ننیازها و مشکلات مشتریا 

C82 + …+C91 الگوهای رفتاری مشتریان 

C92+ … + c99 تعیین دلایل مراجعه مخاطبین به شما 
نگاشت نیازها در راستای اهداف 

 بازاریابی محتوا
C 100 +…+ C102 بندی نیازهای مشتریان اولویت 

C103+ … + C111 انتظارات مشتریان از یک سایت 

C112+ …+ C122 اموضوعات تولید محتو 

های تولید محتوا و تعیین ایده

 واژگان کلیدی

C123 + …+C140 ایده پردازی 

C 141+ … +C156 واژگان کلیدی 

C 157+ … +C272 تعیین قالب و فرمت محتوا 

C273+ … + C281 ها ایجاد فهرست از موضوعات و ایده 

 تولید محتوا
C281+ … + C306 ایجاد تقویم تحریریه 

C306+ … + C321 
ایجاد/ بهبود محتوا برای هر موضوع/ ایده و یکاارچه 

 کردن محتوا

C321+ … + C333 انتشار محتوا ایجاد تقویم انتشار 
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 کدگذاری انتخابی کدگذاری محوری شماره کدگذاری باز

C333+ … + C346 شناسایی کانال برای انتشار 

C346+ … + C385 دریافت بازخورد 
دریافت بازخورد محتوا و تعامل با 

 مشتریان

C385+ … + C401 ات محتوای تولید و منتشر شدهوتحلیل اثر تجزیه 
 ارزیابی و سنجش محتوا

C401+ … + C432 های آنالیز محتوا مزایا و روش 

C432+ … + C440 امکان استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی محتوا 
استفاده از هوش مصنوعی در تولید 

 C441 + …+ C448 محتوا
ی تعیین مراحل استفاده از هوش مصنوعی در بازاریاب

 محتوا

 

های استخراج شده، الگوی نهایی بازاریابی محتوا برای گردشگری تبیین  با توجه به مؤلفه

شده از  گردیده است. برای تولید مدل و تعیین ترتیب و توالی متغیرها از اطلاعات کسب

( این 5شده توسط پژوهشگر، استفاده شد. در شکل ) مصاحبه عمیق و همچنین اطلاعات کسب

(، الگوی بازاریابی محتوای پیشنهادی، از ده 5نمایش درآمده است. مطابق با شکل )مدل به 

 مرحله تشکیل شده است:

 
 (. الگوی نهایی بازاریابی محتوای پیشنهادی2شکل )
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 وکارمرحله اول: تعیین هدف کسب

ایجاد،  وکار است. هدف از بازاریابی محتوا،اولین مرحله در بازاریابی محتوا، تعیین هدف کسب

وکار است. لذا، در زمان تعیین موضوعات برای تولید و انتشار محتوا، برای تحقق اهداف کسب

وکار، امری ضروری است. در این گام، باید اهداف تولید محتوا، در نظر گرفتن اهداف کسب

روشنی تبیین گردد. در صنعت گردشگری استان فارس، مواردی همچون،  وکار بهکسب

های شدن استان به یکی از قطب جایگاه مطلو  گردشگری در کشور و تبدیلدستیابی به 

گردشگری در ایران و جهان، افزایش آگاهی و شناخت نسبت به استان و مناطق گردشگری و 

های فرهنگی، تاریخی و طبیعی استان، از جمله اهداف صنعت گردشگری استان معرفی ظرفیت

 فارس هستند.
 اف بازاریابی محتوامرحله دوم: شناسایی اهد

در زمان تولید محتوا، اینکه چه موضوعاتی در حیطه تولید محتوا قرار گیرند و به کدام 

-موضوعات توجه بیشتری شود؛ امری بسیار مهم است که عدم پاسخ مناسب به این سؤالات می

بی محتوا تواند منجر به دنبال کردن موضوعاتی نادرست و عدم برآورده شدن انتظارات از بازاریا

و ناکارآمدی آن شود. این مرحله، به همین امر اختصاص دارد. در صنعت گردشگری استان 

اندازها و مناطق دیدنی استان، رسانی در خصوص چشمفارس، اهداف بازاریابی محتوا، اطلاع

رسانی در خصوص مراکز درمانی رسانی در خصوص خدمات و تسهیلات رفاهی، اطلاعاطلاع

ری سلامت(، تجاری و تفریحی و غیره، مشتاق کردن افراد به سفر به مناطق )برای گردشگ

 مختلف و آگاهی در خصوص تسهیل سفر در نظر گرفته شده است.
 مرحله سوم: شناسایی مخاطبان

وکار و اهداف بازاریابی محتوا، باید درک درستی در زمان تولید محتوا، علاوه بر اهداف کسب

ها داشت. تولید محتوا، با توجه به چنین  ترجیحات و علایق آن از مخاطبان هدف، نیازها،

وکار تواند ارتباط با مخاطبان را تقویت کند، احساس وفاداری مخاطبان به کسبفاکتورهایی می

وکار در ازای خدمات و محصولاتی را ارتقا بخشد و این اطمینان را به مخاطبان بدهد که کسب

سخگو و متعهد است که در نهایت این امر منجر به جذ  مخاطبان و کند، پاها ارائه می که به آن

حتی وفاداری آنان، خواهد شد. در این گام، باید مخاطبان را با استفاده از ابزارهای مختلف 
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وتحلیل رفتار مخاطبان در محیط آنلاین و سایر ابزارهای  مانند پرسشنامه، دنبال کردن و تجزیه

 مشابه شناسایی نمود.

طور که در بخش روش پژوهش نیز ذکر شد، از پرسشنامه برای شناسایی مخاطبان استفاده  همان

پاسخ به دست آمده از این پرسشنامه، مشخص شده است که اطلاعات  924گردید که از 

ترین ها( مهمها، مراکز اسکان، تسهیلات رفاهی، وضعیت جادهضروری شهری )همانند هتل

ها آگاهی داشته باشند،  دگان تمایل دارند قبل از سفر نسبت به آندهناطلاعاتی هستند که پاسخ

ها و مناطق ها، پارکها )همچون هزینه اسکان، هزینه ورودی به موزهساس، اطلاع از هزینه

دهندگان، ضروری هستند و ساس به ترتیب اطلاع از تفریحی( موضوعی است که از نظر پاسخ

آن، اطلاع از مناطق تاریخی، اطلاع از مناطق تفریحی و  مناطق طبیعی، اطلاع از شهر و معرفی

اند. همچنین مشخص شده است های بعدی قرار گرفتهدر نهایت اطلاع از مناطق مذهبی در رده

%(، کتا  و مجله 95%(، تبلیغات تلویزیونی )95سایت )%(، و 12که به ترتیب شبکه اجتماعی )

های ارتباطی هستند که %(، کانال9لیغات ایمیلی )%( و در نهایت تب2%(، پوسترهای شهری )2)

% از مخاطبان محتوای 91پردازند. علاوه، ها به کسب اطلاعات می دهندگان از طریق آنپاسخ

% محتوای صوتی را برای کسب 5% محتوای متنی و تنها 51% محتوای ویدئویی، 99تصویری، 

 دهند.اطلاعات در زمینه گردشگری ترجیح می
 رم: نگاشت نیازها در راستای اهداف بازاریابی محتوامرحله چها

وکار، اهداف بازاریابی محتوا و نیازها، ترجیحات در این گام، نقاط اشتراک بین اهداف کسب

گردد تا چارچوبی هدفمند برای تولید محتوا فراهم شود. در و علایق مخاطبان، مشخص می

مناطق گردشگری، تفریحی، تاریخی،  رسانی در موردصنعت گردشگری استان فارس، اطلاع

رسانی در مورد ها و غیره، اطلاعها، رستورانرسانی در مورد تسهیلات رفاهی، هتلاطلاع

های گردشگری هر یک از رسانی در مورد شهرها و ظرفیتها، اطلاعوضعیت راه و مسافت

اف در ادامه فرآیند اند. این اهدعنوان اهداف اصلی بازاریابی در نظرگرفته شده ها، به آن

 گیرد.بازاریابی محتوا مورد استفاده قرار می
 ها های تولید محتوا و واژگان کلیدی بر اساس آن مرحله پنجم: تعیین ایده

در زمان ایجاد محتوا، ضروری است تا موضوعات به شکلی تولید و منتشر شوند که مخاطبان و 

نو و کلمات کلیدی آشنا برای کاربران برای های سایر افراد را به خود جذ  کنند. خلق ایده
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تواند تأثیر بسزایی، در موفقیت بازاریابی محتوا داشته باشد. لذا، ها به این محتواها می جذ  آن

شود. در صنعت های نو برای تولید محتوا مشخص میدر این مرحله، کلمات کلیدی و ایده

محتوا ارائه شده است که این  موضوع و ایده برای تولید 999گردشگری استان فارس، 

شوند: معرفی شهر )توصیف به موقعیت جغرافیایی، شرایط موضوعات به هفت دسته، تقسیم می

های گردشگری، اطلاعات مراکز مهم ها، معرفی مختصر جاذبهوهوایی، پیشینه، مسیر و جادهآ 

هر(، معرفی رفاهی هر ش-گردی، خدماتیخدماتی(، اطلاعات ضروری )مراکز اسکان، بوم

های ها، روشها، نوع جادهها، مسافتها، اطلاعات مسیر )اطلاعات در خصوص جادهموزه

 های طبیعی. های مذهبی و جاذبههای تاریخی، جاذبهمختلف سفر به شهر(، جاذبه
 مرحله ششم: تولید محتوا

ست، اقدام در این مرحله با توجه به موضوعات و کلمات کلیدی که در بخش قبل مطرح شده ا

شود. محتوای تولید شده در صنعت فرد میبه تولید محتوا با سبک و قالب خاص و منحصربه

گردشگری استان فارس، با یک زبان ساده و با استفاده از افعال معلوم و همچنین با کمک 

گرفتن از منابع معتبر طبق تقویم تحریریه، نوشته شده است. چهار فرمت متن، تصویر، ویدئو و 

دغام متن و تصویر، برای تولید محتوا در نظر گرفته شده است و همچنین سه کانال انتشار ا

و شبکه  farstourافزار  ، نرمwww.farstour.blogfa.comمختلف )وبلاگ به نشانی 

پسند، کوتاه، ( با موضوعاتی متناسب با هدف، عامه fatstourismاجتماعی اینستاگرام به نشانی

های مناسب با توجه به سلایق ای جدید و استفاده از کلمات کلیدی و تگهجذا  و با ایده

 مشتریان برای انتشار محتوا در نظر گرفته شده است.
 مرحله هفتم: استفاده از هوش مصنوعی برای انتخاب محتوا و فرمت انتشار محتوا

توا و گیری در خصوص انتخا  موضوع، انتخا  فرمت تولید محاین گام، به تسهیل تصمیم

 پردازد.کانال انتشار آن، توسط الگوریتم ژنتیک می

های قدرتمند در هوش مصنوعی است که از علم ژنتیک الگوریتم ژنتیک، یکی از الگوریتم

که در مرکز   ای از سلول تشکیل شده الهام گرفته است. در طبیعت هر موجود زنده، از مجموعه

کننده اطلاعات ژنتیکی است که مشخصآن، هسته سلول قرار دارد. هسته شامل ژن و 

تواند از نسلی به نسل دیگر منتقل شود یا تغییر کند. در  های آن موجود زنده است و می ویژگی

دهند؛ بنابراین، هر ها یک جمعیت یا نسل را تشکیل میای از سلولاین الگوریتم، مجموعه
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ها اقدام به تولیدمثل . سلولجمعیت متشکل از چند سلول و هر سلول متشکل از چندین ژن است

هایی که به اندازه کنند، اما بر طبق قانون بقا، تنها سلولهای جدیدی را تولید میکرده و سلول

میرند. میزان ها میشوند و سایر سلولکافی خو  باشند، زنده مانده و به نسل بعدی منتقل می

گردد. نحوه بع برازندگی محاسبه میخو  بودن یک سلول در الگوریتم ژنتیک، با استفاده از تا

 محاسبه برازندگی هر سلول، وابسته به ماهیت مسهله است.

عنوان جمعیت های احتمالی برای مسهله، بهبا اجرای الگوریتم ژنتیک ابتدا تعدادی از پاسخ

شود، ساس عملیات تولید جمعیت جدید و ساس انتخا  نسل جدید تا )نسل( اولیه انتخا  می

های احتمالی برای حل یک مسهله مورد یابد. بدین ترتیب، اغلب پاسخاسخ بهینه ادامه مییافتن پ

 گیرد.بررسی قرار می

کند که کدام موضوع، با چه فرمتی و با چه کانالی منتشر در اینجا، الگوریتم ژنتیک، تعیین می

وریتم ژنتیک تمام وکار فراهم سازد؛ بنابراین، الگگردد تا بتواند حداکثر سود را برای کسب

کند تا بهترین زیرمجموعه از این محتواهای موجود را در کنار یکدیگر قرار داده و سعی می

 اند از: محتواها را برای انتشار انتخا  کند. مراحل الگوریتم عبارت

ها(، مقداردهی اولیه به پارامترها: در این مرحله، پارامترهای اولیه شامل تعداد جمعیت )سلول

 شود.و جهش، به روش سعی و خطا، مقداردهی می cross overثر تکرار الگوریتم، نرخ حداک

طور که گفته شد، جمعیت  شود. همانتولید جمعیت اولیه: در این گام جمعیت اولیه، تولید می

دهنده یک سلول( تشکیل شده است. در اینجا هر سلول نشان 944از چندین سلول )در اینجا 

ی اند و هر یک از اعضای این مجموعهاست که برای انتشار انتخا  شدهمجموعه از محتوا 

 Lوکار،  شوند. برای مثال فرض کنید که یک کسبعنوان یک ژن محسو  میمحتوا، به

موضوع و ایده مختلف برای انتشارداشته باشد. ابتدا یک لیست از تمام موضوعات، به نام 

ContentList شود:ساخته می 

              (9فرمول )

[
 
 
 
 1

 2

 
  ]
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موضوع از  mمحتوای مختلف را داشته باشد، لذا باید  mوکار قصد انتشار با فرض اینکه کسب

شود؛ محتوا انتخا  می mانتخا  شود. در اینجا به تصادف تعداد  ContentListلیست 

 بنابراین داریم:

          (5فرمول )

[
 
 
 
 
 9

 5

 
  ]

 
 
 
 

 

های زیر تشکیل محتوا است و از بخشدهنده یک موضوع برای تولید و انتشار نشان   که در آن، 

 شده است:

 {                            }    (9فرمول )

نوع محتوا را نشان داده که شامل چهار       توا است. موضوع مح        در فرمول فوق

ها و ...(، ویدئو نوع مختلف شامل: عکس)تصویر، نمودار، اشکال و...(، متن )مقالات، گزارش

اندازه)یا       )فیلم، کلیپ، تیزر تبلیغاتی و...(، صوت )موسیقی، فایل صوتی و ...( است. 

افزار، تلگرام، اینستاگرام،  وبلاگ، نرمنوع کانال انتشار محتوا )         حجم( محتوا و 

عنوان رتبه مطلوبیت دارد که در اینجا با  کند. هر محتوا، یک رتبه بهرا معین می سروش و ایتا(

 کند:میزان مطلو  بودن آن را مشخص مینشان داده شده و          

                   (9فرمول )

آوری میزان مناسب بودن محتوا را از دیدگاه کاربران است که با توجه به اطلاعات جمع   که 

های شده از مخاطبان، میزان بازدید مخاطبان از محتواهای با موضوعات مشابه و تعداد دیدگاه

نیز میزان مناسب بودن محتوا    د. شوموجود در مورد محتواهای با موضوعات مشابه، تعیین می

به درجه اهمیتی اشاره دارد که    کند، به عبارت بهتر، وکار مشخص می را از دیدگاه کسب

کننده محتوا و با توجه به وکار برای یک موضوع قائل است. این مقدار توسط گروه تولید کسب

  شود.وکار و بازاریابی محتوا، تعیین میاهداف کسب

      شود که در اینجا با  ای مصرف میبر این، برای تولید و انتشار هر نوع محتوا، هزینهعلاوه 

 شود. تولید محتوا نیز توسط گروه تولیدکننده محتوا مشخص می . هزینهاستنشان داده شده

 بنابراین، هر سلول دارای ساختار زیر است:



 919 ...ی بر الگوریتم ژنتیک در صنعت گردشگریارائه الگوی بازاریابی محتوا مبتن
 

  تشار )این فهرست به تصادف از شده برای انلیست محتواهای انتخاContentList 

 شود.(انتخا  می

 (     های تولید برای هر محتوا در لیست محتواهای انتخا  شده برای انتشار )هزینه 

  میزان مناسب بودن هر محتوا در لیست محتواهای انتخا  شده برای انتشار از دید

 (  کاربران  )

 توا در لیست محتواهای انتخا  شده برای انتشار از دید میزان مناسب بودن هر مح

 (  وکار  )کسب

 ( نیز مثالی از ساختار هر سلول از جمعیت، نمایش داده شده است.9در شکل )

 
 (. نمایش ساختار یک سلول از جمعیت3شکل )

از سوی  کند که لیست محتوای ارائه شده: میزان برازندگی، مشخص می9تعیین میزان برازندگی

وکار را ها کسبتواند خواستههر سلول از جمعیت تا چه میزان برای انتشار مطلو  است و می

دانیم که هر سلول یک مجموعه ژن است و هر ژن در برآورده و مخاطبان را جذ  کند. می

مخصوص به خود           و       تنهایی، واقع به یک محتوا اشاره دارد. هر محتوا، خود به

 شود:صورت زیر تعیین میدارد. لذا، میزان برازندگی هر سلول به

فرمول 

(1) 
        

 
 ∑                

 

  9
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دهنده )ژن یا( نشان iاندیس ام و jدهنده میزان برازندگی سلول نشان،         در این فرمول، 

بیشتر باشد،           است. هرچه میزان   jام در لیست محتوای ارائه شده در عضو iحتوای م

 عنوان پاسخ، برای انتشار نیز، بیشتر است.  شانس انتخا  این سلول به

شود. هدف از این گام، بررسی سایر تولید جمعیت جدید: در این گام جمعیت جدید تولید می

 ت. در الگوریتم ژنتیک، دو روش برای تولید جمعیت وجود دارد:ترکیبات محتوا اس

 در این روش، دو سلول، به تصادف انتخا  شده، ساس چند محتوا )ژن(، از 9تقاطع :

ای از ( نمونه1شود. در شکل )جا میها به تصادف انتخا  و جابه لیست محتوای آن

 این عملیات نمایش داده شده است.

  سلول به تصادف انتخا  شده و یک یا چند محتوا از جهش: در این روش، یک

دهد. در می ContentListلیست محتوای آن جای خود را به محتوای دیگر از لیست 

 ( مثالی از عمل جهش آمده است.2شکل )

های جدید بر طبق مراحل ذکر شده در گام )پ( تعیین میزان برازندگی: میزان برازندگی سلول

 شود.محاسبه می

طور که گفته شد، جمعیت پایدار نیست. به مرور زمان جمعیت جدید  نسل جدید: همان ایجاد

های دارای روند. در الگوریتم ژنتیک، سلولشود و اعضایی از جمعیت قبل، از بین میتولید می

ها بر شوند. در اینجا نیز، سلولبرازندگی مطلو ، زنده مانده و به عنوان نسل جدید مشخص می

هایی دارای برازندگی بیشتری برازندگی به ترتیب نزولی مرتب شده و ساس سلول طبق میزان

 شوند.سلول برتر حفظ و باقی دور ریخته می 944روند. در اینجا، هستند، حفظ و باقی از بین می
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 بعد از عمل تقاطع امkام و i)ب(. عضو  قبل از تقاطع امkام و i)الف(. عضو 

 ل تقاطع(. مثالی از عم8شکل )

 

 

 جمعیت بعد از عمل جهش ام ازiب( عضو  از جمعیت قبل از عمل جهشام iالف( عضو 

 (. مثالی از جهش5شکل )

 

نسل تولید شد،  24نسل است؛ یعنی اگر  24بررسی شرط توقف: شرط توقف در اینجا، تولید 

ل داشته، به عنوان نس 24شود و سلولی که بیشترین برازندگی را در طی این الگوریتم متوقف می

کنند، در غیر این صورت، دهد و گروه بازاریابی، اقدام به تولید و انتشار آن میپاسخ ارائه می

 گیرد.الگوریتم کار خود را از گام )ت( از سر می

 مرحله هشتم: انتشار محتوا

وا تبیین شده بندی برای انتشار محت ی انتخا  شده در گام، قبل، یک برنامه زمانبا توجه به محتوا

شود. در صنعت گردشگری استان فارس، ها انتشار، انجام میو عملیات انتشار با توجه به کانال

 های انتشار هستند.افزار، اینستاگرام کانال وبلاگ، نرم
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 مرحله نهم: دریافت بازخورد محتوا و تعامل با مشتریان

ها از محتوا است.  ان رضایت آنکننده میز نظرات مشتریان و مخاطبان در مورد محتوا، مشخص

این نظرات در زمان شناسایی مخاطبان )مرحله سوم( و تولید محتوای جدید، مورد استفاده قرار 

گیرند. لذا باید امکاناتی برای دریافت بازخورد مخاطبان فراهم آید. در صنعت گردشگری می

دادن نظرات مخاطبان فراهم استان فارس، امکان شمارش تعداد بازدیدها و همچنین امکان قرار 

 شود.گردیده و با استفاده از این دو ابزار، بازخورد مخاطبان دریافت می

 

 مرحله دهم: ارزیابی و سنجش محتوا

در این گام اطلاعات بازخورد مخاطبان از محتوای منتشر شده، توسط گروه تولید محتوا مورد 

تواند مجدد در مرحله سوم، مرحله پنجم و گیرد. نتایج حاصل از این بررسی میبررسی قرار می

 گیرد.مرحله ششم مورد استفاده قرار 

 فاز دوم: ارزیابی الگو

گیرد. سازی و مورد ارزیابی قرار میدر این بخش الگوی پیشنهادی برای بازاریابی محتوا پیاده

ولید محتوا و شود: ارزیابی تأثیر الگوریتم ژنتیک در روند تارزیابی خود به دو بخش تقسیم می

 ارزیابی الگوی پیشنهادی.

 ارزیابی تأثیر الگوریتم هوش مصنوعی در روند تولید محتوا 

سازی پیاده 9افزار متلببرای ارزیابی تأثیر الگوریتم هوش مصنوعی، این الگوریتم در نرم

 دهد.( مقادیر اولیه برای پارامترها را نشان می5گردیده است. جدول )
 

 اولیه برای پارامترهای الگوریتم (. مقادیر2جدول )

 مقدار نام پارامتر

 944 های جمعیت )هر نسل(تعداد سلول

 24 حداکثر تکرار

 2/4 ها برای تولید مثل انتخا  شوند(نرخ تقاطع )تعیین اینکه چند درصد از سلول

 9/4 ها، برای جهش انتخا  شوند(نرخ جهش )تعیین اینکه چند درصد از سلول
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 ها برای انتشار محتوانالتعداد کا
تلگرام، اینستاگرام،  افزار، )وبلاگ، نرم 2

 (سروش و ایتا

 ها انواع فرمت
)متن، تصویر، کلیپ، ادغام متن و  1

 تصویر(

 تعداد کل موضوعات برای تولید و انتشار محتوا

)تعداد موضوعات تولیدشده در  999

فرآیند بازاریابی محتوا برای گردشگری 

 رس(در استان فا

 

 

 صورت زیر فرض شده است: ساس دو سناریو، به

 ها برای تولید و انتشار محتوا توسط سناریوی اول: انتخا  دستی موضوعات و ایده

 نیروی انسانی

 ها برای سناریوی دوم: استفاده از الگوریتم ژنتیک برای انتخا  موضوعات و ایده

 تولید و انتشار محتوا

اثرپذیری الگوریتم هوش مصنوعی را در الگوی پیشنهادی  مقایسه این دو سناریو، میزان

(، مقایسه حجم محتوای تولید شده در حالت انتخا  دستی و در 9کند. در نمودار )مشخص می

حالت انتخا ، توسط الگوریتم، آمده است. مطابق با نتایج، محتوای انتخا  شده توسط 

نی بیشتری با نیازها و علایق مخاطبان خواسناریوی دوم، یعنی استفاده از هوش مصنوعی، هم

% از محتوای تولید شده مربوط به 15تر است. حدود ها موفق دارد و در نتیجه در جذ  آن

حال،  توان آن را مطلو  دانست بااینمعرفی شهرها است که با توجه به نیازهای مخاطبان، می

رفاهی و خدماتی( که بسیاری  )اطلاعات مراکز اسکان، مراکز« اطلاعات ضروری»و « هاهزینه»

از مخاطبان؛ این دسته از اطلاعات را مهم دانستند، درصد کمی از محتوای تولید شده را به خود 

که موضوعی مانند معرفی مناطق طبیعی که مخاطبان بسیاری به اند. درصورتیاختصاص داده

ه را به خود اختصاص % از محتوا تولید شد91مندند، تنها  کسب اطلاعات در خصوص آن علاقه

 اند.داده
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 (. مقایسه حجم محتوای تولید شده در حالت انتخاب دستی و انتخاب توسط الگوریتم1نمودار )

شده برای تولید محتوا و میزان مطلو  بودن محتوا را بر  های مصرف(، میزان هزینه5نمودار )

دهد. هرچند مطابق ه قرار میوکار و بازاریابی محتوا، مورد مقایساساس کاربر و اهداف کسب

با این نمودار، محتوای تولید شده توسط روش دستی هزینه کمتری را مصرف کرده؛ اما میزان 

سودمندی محتوای تولید شده در حالت دستی بسیار کمتر از حالت انتخا  با کمک الگوریتم 

 هوش مصنوعی است.

است که در الگوریتم ژنتیک برای          میزان سودمندی، در اینجا، در واقع همان مقدار

شد و مقدار آن توسط گروه بازاریابی محتوا، محاسبه برازندگی هر عضو از جمعیت استفاده می

آوری با استفاده تعیین میزان مناسب بودن محتوا را از دیدگاه کاربران )با توجه به اطلاعات جمع

های محتواهای با موضوعات مشابه و تعداد دیدگاهشده از مخاطبان، میزان بازدید مخاطبان از 

موجود در مورد محتواهای با موضوعات مشابه( و میزان مناسب بودن محتوا را از دیدگاه 

 شود. کند، مشخص میوکار مشخص می کسب
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(. مقایسه درصد هزینه و میزان سودمندی محتوای تولید شده در حالت انتخاب دستی و 2نمودار )

 سط الگوریتمانتخاب تو

 

 ارزیابی الگوی بازاریابی محتوا 

ای از خبرگان تهوری داده بنیاد، برای ارزیابی الگوی استخراج شده از آن، اقدام به ارائه مجموعه

اند که شامل: تطبیق، قابلیت فهم، قابلیت تعمیم، میزان کنترل، ارزیابی نظریه و معیارها نموده

(. علاوه بر این، برای تحلیل کمّی الگو، 9912فرد و امامی،  )داناییارزیابی فرآیند پژوهش است 

ده مرحله ارائه شده در این الگو، به عنوان استفاده شده است که طی آن  عاملی تأییدیاز تحلیل 

( فهرست این متغیرها آمده است. ساس 9متغیرهای پنهان در نظرگرفته شده است. در جدول )

ر و معیارهای ارائه شده برای ارزیابی نظریه داده بنیاد، برای هر یک، با توجه به متغیرهای آشکا

پاسخ دریافت و نتایج  95صورت پرسشنامه، ارائه گردیده است که  سؤال مطرح و به 9حداقل 

 زیر حاصل شد:

های % از خبرگان معتقدند که مفاهیم مورد استفاده در الگو با استفاده از داده24تطبیق: حدود 

 ها با الگو مطابقت دارد.شده، تولید شده است و این داده آوریجمع

خوبی تأمین شده است.  % از خبرگان معتقدند که معیار قابلیت فهم در این الگو به15قابلیت فهم: 

ها مند بودن الگو و پیوندهای مفهومی موجود در الگو و همچنین تدوین مقولهدر واقع، نظام

 خوبی صورت پذیرفته است. به
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تواند در % از خبرگان معتقدند که معیار قابلیت تعمیم برآورده شده و الگو می72بلیت تعمیم: قا

تعمیم  % از خبرگان، الگو را غیرقابل9که حدود  شرایط مختلف تعمیم داده شود. درحالی

 نمایند. ارزیابی می

دانند که  ب میپذیری الگو را مناس% از خبرگان نظریه معیار انعطاف74میزان کنترل: بیش از 

 مقدار بالایی است.

دانند که  % از خبرگان نظریه ارائه شده را خو  و مطلو  می14ارزیابی نظریه داده بنیاد: حدود 

 مقدار بالایی است.

 قبول است. درصد از خبرگان این معیار قابل 17ارزیابی فرآیند پژوهش: از نظر حدود 
 (. متغیرهای تحلیل عاملی تأییدی3جدول )

 متغیر پنهان یر آشکارمتغ

 وکارانداز برای تعیین اهداف کسب سنجش میزان اهمیت تعیین چشم

 وکارسنجش میزان اهمیت تعیین مأموریت برای تعیین اهداف کسب وکار نیاز به تعیین هدف کسب

 وکارسنجش میزان اهمیت تعیین برنامه عملیاتی برای تعیین اهداف کسب

 نیاز به اهداف بازاریابی محتوا ها بندی آناهداف بازاریابی محتوا و اولویت سنجش میزان اهمیت تعیین

 سنجش میزان اهمیت تعیین شخصیت مشتریان

 سنجش میزان اهمیت تعیین علایق و نیازهای مشتریان نیاز به شناسایی مخاطبان

 سنجش میزان اهمیت تعیین الگوهای رفتاری مشتریان

نیاز به نگاشت نیازها در راستای اهداف  وکار با اهداف بازاریابی محتوا اهداف کسبسنجش میزان اهمیت تطابق 

 وکار با بندی نیازهای مشتریان سنجش میزان اهمیت تطابق اهداف کسب بازاریابی محتوا

های تولید محتوا و نیاز به تعیین ایده فرد سنجش میزان اهمیت تولید موضوعات منحصربه

 فرد برای محتوا میزان اهمیت تعیین قالب و فرمت منحصربه سنجش واژگان کلیدی

 سنجش میزان اهمیت ایجاد فهرست و تقویم تحریریه
 نیاز به تولید محتوا

 سازی محتوا سنجش میزان اهمیت یکاارچه

 سنجش میزان اهمیت ایجاد تقویم انتشار
 نیاز به انتشار محتوا

 سنجش میزان اهمیت شناسایی کانال انتشار

 سنجش میزان اهمیت دریافت بازخورد
نیاز به دریافت بازخورد محتوا و تعامل با 

 مشتریان

 نیاز به ارزیابی و سنجش محتوا سنجش میزان اهمیت تحلیل محتوای منتشر شده

 سنجش میزان اهمیت استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی محتوا
نیاز به استفاده از هوش مصنوعی در تولید 

 محتوا
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 (. مقادیر به دست آمده برای ارزیابی الگو4جدول )

 نتیجه مقدار به دست آمده حد مجاز مشخصه

 تائید 47/4 42 4     خی دو 

 تائید 157/9 9کمتر از  نسبت خی دو به درجه آزادی

 تائید 45/4 41/4کمتر از  جذر برآورد واریانس خطای تقریب

 تائید 442/4 یک به صفرنزد جذر میانگین مجذورات پسماندها

 تائید 125/4 1/4بالاتر از  شاخص نکویی برازش

 تائید 121/4 1/4بالاتر از  شده نکویی برازش شاخص تعدیل

 تائید 197/4 1/4بالاتر از  شاخص برازندگی تطبیقی

 تائید 127/4 1/4بالاتر از  شاخص نرم شدگی برازندگی

 

، RMSEA ،SRMR ،GFI، به درجه آزادی در نهایت، معیارهای خی دو، نسبت خی دو

AGFI ،CFI  وNFI توسط تحلیل عاملی تأییدی محاسبه شده است. مقادیر به دست آمده به ،

با توجه به نتایج به ( آمده است. 1همراه مقادیر مطلو  برای هر یک از معیارها در جدول )

های فوق کسب کند. خصهدست آمده، الگو توانسته است مقادیر مطلو  را برای معیارها و مش

 تواند کارآمد باشد.توان گفت که الگوی پیشنهادی بازاریابی محتوا میبنابراین، می

 گیریبحث و نتیجه

هدف از این پژوهش ارائه یک الگوی جامع بازاریابی محتوا است. وابسته بودن الگوهای کنونی 

های علمی، وجود مراحل و روش جای استفاده از مفاهیم ها به به تجربه افراد پدیدآورنده آن

های مطرح در مبهم در الگوهای فعلی و اتکا به نیروی انسانی متخصص، از جمله چالش

رویکردهای کنونی برای بازاریابی محتوا )که در بخش چارچو  عملی آمده است(، به شمار 

ند علمی شامل آیند. در این پژوهش برای ارائه الگوی بازاریابی محتوا، از سه ابزار قدرتممی

تهوری داده بنیاد، مطالعه موردی و تحلیل عاملی تأییدی استفاده شده است. برای تسهیل در 

طور خاص از های هوش مصنوعی و بهگیری و اخذ تصمیمات بهینه نیز از الگوریتمتصمیم

 الگوریتم ژنتیک استفاده شده است.

فاده شده است که طی آن، بعد از انجام مصاحبه برای ارائه این الگو، ابتدا از تهوری داده بنیاد است

ها، عملیات کدگذاری باز، های مختلف و استخراج دادهعمیق با جمعی از خبرگان در حوزه
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مرحله  94محوری و انتخابی صورت پذیرفته و در نهایت، الگوی پیشنهادی در این پژوهش، با 

اسایی اهداف بازاریابی محتوا، کار، شنوشکل گرفته است که شامل: شناسایی اهداف کسب

های تولید محتوا و شناسایی مخاطبان، نگاشت نیازها در راستای اهداف بازاریابی، تعیین ایده

ها، تولید محتوا، استفاده از هوش مصنوعی برای انتخا  محتوا و فرمت  واژگان کلیدی برای آن

با مشتریان، ارزیابی و سنجش محتوا  انتشار محتوا، انتشار محتوا، دریافت بازخورد محتوا و تعامل

، از الگوریتم «استفاده از هوش مصنوعی برای انتخا  محتوا»است. در الگوی ارائه شده، مرحله 

ژنتیک برای انتخا  بهترین موضوعات و محتوا برای انتشار و همچنین تعیین بهترین فرمت برای 

ها با هدف حداکثر نمودن  انتشار آن تولید این موضوعات و بهترین کانال انتشار محتوا، برای

 وکار و همچنین مخاطبان استفاده شده است.رضایت کسب

برای آزمایش و ارزیابی این الگو، صنعت گردشگری استان فارس انتخا  و الگو، بر روی آن 

سازی گردیده است. برای تعیین کارآمدی الگوریتم هوش مصنوعی، دو سناریو در نظر پیاده

در سناریوی اول به انتخا  دستی محتوا برای انتشار و در سناریوی دوم به  گرفته شده که

انتخا  توسط الگوریتم هوش مصنوعی پرداخته شده است. بر طبق نتایج به دست آمده، هوش 

طور کارآمدتری به انتخا  محتوا باردازد، هرچند که هزینه انتخا  محتوا  مصنوعی، توانسته به

وکار، عملکرد به لحاظ میزان مناسب بودن محتوا برای مخاطبان و کسب در آن، بیشتر بوده، اما

 بهتری داشته است.

ساس اعتبار الگوی پیشنهادی مورد بررسی قرار گرفته است که ابتدا معیارهای اصلی ارزیابی 

الگوی داده بنیاد مورد بررسی قرار گرفته که شامل: تطبیق، قابلیت فهم، قابلیت تعمیم، میزان 

، ارزیابی نظریه و ارزیابی فرآیند پژوهش که الگوی پیشنهادی توانسته در معیار تطبیق، کنترل

% نظرات، 72% نظر خبرگان، در معیار قابلیت تعمیم، 15% نظر خبرگان، در معیار قابلیت فهم 24

 % از نظر خبرگان را کسب کند. برای دو معیار ارزیابی نظریه داده بنیاد74در معیار میزان کنترل 

% از خبرگان، نظر موافق به تأمین این دو  17% و 14و ارزیابی فرآیند پژوهش نیز، به ترتیب 

اند. ساس، از تحلیل عاملی تأییدی استفاده و معیارهای خی دو، نسبت خی دو به معیار داشته

، محاسبه شده که نتایج به NFI و RMSEA ،SRMR ،GFI ،AGFI ،CFIدرجه آزادی، 
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همه معیارهای فوق و در نتیجه مطلو  بودن نده کسب مقادیر مجاز برای دهدست آمده نشان

 الگوی ارائه شده، است.

های زیر را برای بازاریابی محتوای موفق مطرح  توان پیشنهادبا توجه به موارد مطرح شده، می

 نمود:

 وکار، اهداف بازاریابی و نیازهای  در بازاریابی محتوا، شناسایی اهداف کسب

هر سه دارای اهمیت زیادی است و لازم است که در زمان تولید محتوا، از  مخاطبان،

 وجه مشترک میان این سه استفاده شود.

 تواند یافتن محتوای استفاده از هوش مصنوعی )در این پژوهش الگوریتم ژنتیک( می

 مناسب را تسریع بخشد؛ و همچنین کارآمدی بازاریابی محتوا را افزایش بخشد.

 تواند به مدیریت بهتر روند تولید به موضوعات برای تولید محتواها می دهیاولویت

 محتوا و در نتیجه افزایش کارایی بازاریابی محتوا کمک کند.

  در زمان تولید محتوا، علاوه بر میزان اثربخش بودن محتوا، باید به هزینه تولید محتوا

زینه بسیار زیادی مصرف نیز توجه کرد. گاه برای تولید یک محتوا با اولویت کم، ه

شود. در نظر گرفتن وکار میشود که این امر منجر به نارضایتی صاحبان کسبمی

 تواند از چنین رخدادهایی بکاهد.هزینه می

های زیادی است و بسیاری از هرچند الگوی ارائه شده در این پژوهش، دارای قابلیت

هایی مواجه است. اولین و نوز با محدودیتهای قبل را رفع نموده است، اما هها الگوپیچیدگی

ها، تأثیر  های آنترین محدودیت شناسایی مخاطبان است. درک صحیح مخاطبان و خواستهمهم

بر و حال، گام شناسایی مخاطبان، فرآیندی زمان مستقیم بر موفقیت بازاریابی محتوا دارد. بااین

ع و مناسب برای این هدف، ضروری است. رو، تعیین رویکردی جام بسیار پرهزینه است و ازاین

تواند در این راستا نیز مورد استفاده قرار گیرد. در واقع، در این پژوهش از هوش مصنوعی می

الگوریتم ژنتیک برای جستجوی محتوا برای انتشار استفاده شده است. علاوه بر این، با ظهور 

-تا هر فرد بتواند خدمات سفارشی اطلاعات و ارتباطات، این امکان فراهم شده است فناوری

تواند در بازاریابی محتوا نیز مورد استفاده قرار گیرد و در سازی شده را اخذ کند. این امر، می

واقع این امکان فراهم شود تا هر فرد مطابق با شرایط فعلی )مکانی و زمانی(، ترجیحات و علاقه 
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توان موارد زیر را مطرح ه این پژوهش میخود، محتوای دلخواه را دریافت کند. برای ادامه را

 نمود:

 بندی خودکار مخاطبان؛استفاده از ابزارهای آنلاین و هوش مصنوعی برای شناسایی و دسته

ها و کلمات استفاده از هوش مصنوعی برای تسهیل فرآیند شناسایی و تولید موضوعات، ایده

 کلیدی؛

یابی محتوا و تولید و انتشار محتوا، مخصوص سازی بازارتولید مکانیسم هوشمند برای سفارشی

 هر فرد؛

 های انتشار مختلف.ایجاد یک مکانیسم هوشمند برای سنجش محتوا در کانال
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