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 چکیده

خشی مهم از این عنوان باي با صنعت گردشگري در ارتباط است و تولید محتوا بهفضاي دیجیتال به شکل فزاینده

ضا، به دنبال جلب ست. در قلب بازاریابی دیجیتال، محتوا خانه دارد و بارف شتریان ا بالا بخش آموزش،  توجه م

کشــد. هدف پژوهش حاضــر هاي افزوده براي مشــتریان را به دوش میرســانی و ایجاد ارزشبردن آگاهی، اطلاع

ارائه الگوي بازاریابی محتوا مبتنی بر هوش مصنوعی در صنعت گردشگري استان فارس است .در این پژوهش با 

ستفاده از تئوري داده بنیاد اقدام به طراحی یک الگو براي بازار ست . الگوریتم ژنتیک با شده ا عنوان هیابی محتوا 

شار محتوا، بهیکی از الگوریتم صنوعی، براي انتخاب محتوا، فرمت محتوا و کانال انت شده کار گهاي هوش م رفته 

ـــان می ـــت . نتایج نش ـــبدهد الگوریتم ژنتیک توانایی انتخاب محتواي کاربردياس ـــتر و مناس بت به تري را نس

وي انسانی داراست.درنهایت این الگو، در صنعت گردشگري استان فارس نیز توانسته است براي کارشناسان و نیر

 انتشار محتوا، کارآمد و مؤثر باشد.

 .بازاریابی محتوا، الگوریتم ژنتیک، صنعت گردشگري، استان فارس کلیدواژگان:
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 مقدمه
ایی سیاسی خود دارد و از پوی -هاي بشري را در قلمرو جغرافیاییترین تمدنایران یکی از اصیل

؛ خاکپور 1388بیدختی و نظري، اجتماعی، فرهنگی و سیاسی در مقیاس جهانی برخوردار است (
). سازمان میراث فرهنگی و گردشگري کشور، در جدیدترین گزارش خود 1397و همکاران، 

درصد  4,33 نفر اعلام کرده که حدود 5113524، تعداد گردشگران ورودي به کشور را 1396در 
بین، استان فارس با ثبت ). دراین1397نسبت به سال قبل از خود رشد داشته است (پورعزیزي، 

از آثار تاریخی کشور، رتبه نخست را داشته و  %30جاذبه طبیعی و داشتن  400اثر ملی،  2,934
ی ساسانی شناسباستانانداز چهار اثر تخت جمشید، پاسارگاد، باغ ایرانی (پاسارگاد و ارم) و چشم

دستی اند (اداره کل میراث فرهنگی، گردشگري و صنایعدر فهرست میراث جهانی یونسکو ثبت شده
، مقام چهارم کشور را در جذب 1397). این استان بر اساس آمارهاي ارائه شده در 1398استان فارس، 

هاي لحاظ تواناییو به  )1397عنوان استان مقصد سفر، داشته (مرکز آمار ایران، گردشگر داخلی به
ان در جهان شده ایرهاي شناختههاي مذهبی، فرهنگی، تاریخی و طبیعی، یکی از استانبالقوهّ و جاذبه

 ).1397رود (فرزین و همکاران، به شمار می
حال، ازنظر درآمد گردشگري، کشور ایران، حتی جزء صد کشور اول جهان نیز محسوب بااین
ساله جمهوري اسلامی انداز بیست). بر اساس سند چشم1397همکاران، شود (خاکپور و نمی

میلیون گردشگر  20به هدف کمیّ جذب  1404ایران، صنعت گردشگري ایران، باید در سال 
بر اساس گزارش  .)1397(فرزین و همکاران، یابد  میلیارد دلار درآمد ارزي دست 25المللی و بین

، 2016المللی ایران در سال هاي گردشگري بینوديسازمان جهانی گردشگري نیز، ور
نفر رسیده است (مجمع جهانی  4,402,000، به 2017نفر بوده که در سال  4,942,000
، ایران از بین 2017علاوه، بر اساس گزارش مجمع جهانی اقتصاد در سال ). به2019، 1گردشگري

با  2019را داشته که در سال  93 پذیري سفر و گردشگري، رتبهکشور ازنظر شاخص رقابت 136
هاي بالاي حال، با داشتن ظرفیتام جهان را کسب کرده است، بااین 89چهار پله صعود، رتبه 

رو، ازاین). 2019، 2گردشگري، این میزان، همچنان نامطلوب است (مجمع جهانی اقتصاد

1 .World Tourism Organization 
2 .World Economic Forum 
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در این  ارائه راهکار تحقیقات مختلفی براي شناسایی عوامل مؤثر در رشد گردشگري در ایران و
هاي اقتصادي، ) موانع و نارسایی1388خصوص فراهم آمده است، ازجمله در مقاله (محسنی، 

اجتماعی (همچون پایین بودن سطح آگاهی)، مدیریتی و سازمانی، فرهنگی و تبلیغات و نارسایی 
ایران مطرح ترین عوامل در عدم رونق این صنعت در عنوان مهمامکانات و خدمات رفاهی، به

عنوان )، تبلیغات به1391) و موسایی و همکاران (1389اند. در مقالات ساعی و همکاران (شده
)، 1395مرشدي و همکاران (عامل اصلی براي رونق گردشگري عنوان شده است. در پژوهش 

ارائه نامطلوب خدمات گردشگري و نبود دسترسی بهینه به خدمات و تسهیلات گردشگري از 
) 1393کلکوه و حبیبی (حسینیین عوامل عدم رونق گردشگري یاد شده است. در پژوهش ترمهم

 يگردشگر، نیاز مبرمی به شناخت دقیق و جامع از منطقهبراي رونق گردشگري، نیز عنوان شده که 
مقصد دارد؛ لذا باید در مورد آن اطلاعات کافی کسب کند؛ در غیر این صورت، گردشگر مانند 

رد؛ خصرف احتمال و امید، آن را میه بدون دیدن کالا و آگاهی از کیفیت آن و تنها بهمشتري است ک
در  عنوان یکی از عوامل مؤثرتوان عدم وجود تبلیغات و اطلاعات مناسب و معتبر را بهبنابراین، می

 عدم رونق گردشگري در ایران برشمرد.
ازاریابی، هاي بازاریابی است. باز تکنیکیکی از راهکارهاي اساسی براي رفع این چالش، استفاده 

هایی است مجموعه فعالیت و فرآیندهایی براي ایجاد و برقراري ارتباط، تحویل و تبادل پیشنهاد
). 2019، 1شود (انجمن بازاریابی آمریکاکه براي مشتریان، ذینفعان و کل جامعه ارزشمند تلقی می

درواقع، بازاریابی توسط دادن آگاهی به مخاطبان یک کالا، سعی در جذب آنان دارد. رشد 
فناوري اطلاعات و ارتباطات و رواج استفاده از آن در علوم مختلف، سبب ظهور نوع جدیدي از 

 .)2017، 2(وینرینبازاریابی، به نام بازاریابی محتوا، شده است 
ترین راهبردهاي بازاریابی است که با تولید و توزیع محتواي با بازاریابی محتوا، یکی از جدید 

پردازد. تمرکز این نوع از بازاریابی، بر تغییر رفتار مشتریان ارزش، به جذب و حفظ مشتریان، می
آگاهی  ند وها به مشتریان و خریداران وفادار از طریق تولید محتواي ارزشماحتمالی و تبدیل آن

محتوا، قلب عملیاتی در بازاریابی  .)1396نیا و مانیان، ها است (ناصري، نوروزي، فهیمدادن به آن

1 .American Marketing Association 
2 .Vinerean 
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رمت و نظر فها با مشتریان و مخاطبان خود، صرفوکار و شرکتمحتوا است و توسط آن، کسب

-فرد میربهنحصکنند. محتواي مقالب محتوا (شامل متن، تصویر، فیلم و صوت) ارتباط برقرار می

وکار نیز فرد کسبهاي منحصربهتنها توجه مشتریان را جلب کند، بلکه به درك مهارتتواند نه
ارجر شود (گوکار یاد میعنوان یک ابزار رقابتی براي کسبرو، از آن بهکند و ازاینکمک می
 ).2019، 1و همکاران

ا هنوز هیچ استاندارد و یا الگوي مطلوبی هرچند امروزه بازاریابی محتوا در حال استفاده است، ام
براي استفاده از آن وجود ندارد. فرآیند بازاریابی محتوا، یک استراتژي بازاریابی بلندمدت است 

)، نحوه ایجاد 2019مدت نتایج زیادي در بر ندارد (گارجر و همکاران، و معمولاً در کوتاه
هاي اي مناسب، نحوه گرفتن بازخورد از محتوااستراتژي بلندمدت بازاریابی محتوا، انتخاب محتو

که  هایی استمنتشرشده، تولید محتواي مطلوب با توجه به نظرات مشتریان، از جمله چالش
کند. عدم وجود راهکار بازاریابان را در هنگام استفاده از بازاریابی محتوا به خود مشغول می

بازاریابی محتوا کاسته و آن را به ابزاري تواند از اثربخشی ها، میمناسب براي رفع این چالش
 پرهزینه و ناکارآمد تبدیل کند.

بین، انتخاب موضوع مناسب براي تولید محتوا، داراي اهمیت بیشتري است، چراکه تمام دراین
ها در فرآیند بازاریابی محتوا، به ارائه محتواي مطلوب، با هدف جذب مخاطب و وفادار تلاش

رد. حال، ارائه محتواي نامطلوب، منجر به عدم اثربخشی فرآیند بازاریابی پذیکردن او صورت می
صورت دستی، توسط کارشناسان و شود. در حال حاضر، فرآیند تولید محتوا، بهمحتوا می

ر، بپذیرد که این امر، فرآیند را زمانمتخصصان مربوطه در حوزه بازاریابی محتوا، صورت می
هاي آن، امکان هوشمند سازي و قابلیت 2ا معرفی هوش مصنوعیکند. بپرهزینه و دشوار می

بسیاري از خدمات فراهم آمده است؛ این پژوهش سعی بر استفاده از هوش مصنوعی، براي تسهیل 
انتخاب موضوعات براي تولید محتوا و افزایش اثربخشی فرآیند بازاریابی محتوا دارد. درواقع، 

اسب براي بازاریابی محتوا با هدف گردشگري در استان این پژوهش، قصد دارد تا الگویی من
 هاي هوش مصنوعی فراهم سازد.فارس را با استفاده از قابلیت

1 .Gurjar ,Kaurav   & Thakur 
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 تحقیق نظريچارچوب 

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

هداف مندي مشتریان و درنهایت تحقق انیاز مشتریان، ایجاد رضایتآن یافتن محصولات مطابق با 
بازاریابی محتوا، پایه و زیرساختی براي دستیابی به اعتماد  ).1396ناصري و همکاران، ها است (آن

ترین عوامل موفقیت در بازاریابی محتوا عنوان یکی از اصلیدر بین مخاطبان است. اعتماد به
هاي مشترك با مشتري، ارزش متقابل در رابطه، ارتباط با کیفیت و ارزششود. داشتن شمرده می

وانند سبب ارتقا تطلبی، چهار عنصر استراتژي بازاریابی محتوا هستند که میرفتار به دور از فرصت
). تولید محتوا، بخشی از 2011، 1وکار گردند (دان و مارتااعتماد یک کسبو یا از بین رفتن 

رو ضروري است تا بر کیفیت آن دهد و ازاینوکار را شکل میی در هر کسبفرآیند بازاریاب
هاي توجه ویژه داشت. کیفیت محتوا، بر بسیاري از رویکردهاي بازاریابی شامل: بازاریابی شبکه

و غیره  3هاي خبريیا سئو، تبلیغات کلیکی، انتشار گزارش 2سازي موتور جستجواجتماعی، بهینه
سازي موتور نهعنوان بهیهاي بازاریابی محتوا نیاز به تکنیکی بهتأثیرگذار است. تمام تکنیک

هاي خاصی که باید براي افزایش دیده شدن و قابلیت دسترسی هر جستجو دارند، یعنی تکنیک
 ).2017، 4نوع محتوا، مورد استفاده قرار گیرند (کوسه و سرت

 

 هوش مصنوعی
هاي کامپیوتري جدید است که سعی در هوشمند سازي امور کی از حوزههوش مصنوعی ی

-هاي هوشمند تعریف میعنوان دانش شناخت و طراحی ماشینروزمره دارد. هوش مصنوعی به

اي جدید نیست و تاکنون استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی ایده .)1989 ،5نایسنفلد( گردد
ازار مانند بینی مشتریان، رقبا و ببندي و پیشمانند شناسایی، دستهدر مقالات گوناگون در اموري 

1 .Don   & Martha 
2 .Search Engine Optimization 
3 . Press Releases 
4 .Kose   & Sert 
5 .Nisenfeld 
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بازار مانند  )، تقسیم1394؛ ضرغامی، 1396؛ انصاري، 1390مقالات (سید جوادین و همکاران، 
، 4؛ لیو و همکاران2018، 3؛ کمتنیا و همکاران2016، 2؛ چن و هانگ2013، 1(دیورسو و همکاران

)، مورد استفاده 2015، 5گیري مانند (استلدیس و همکارانیل تصمیم)، مدیریت دانش و تسه2019
 قرار گرفته است.

 

 6الگوریتم ژنتیک
که از  ايهاي ژنتیک، بر اساس نظریه تکاملی داروین طرح شده است. جواب مسئلهالگوریتم

ز ایابد. این الگوریتم، با یک مجموعه شود، به مرور بهبود میطریق الگوریتم ژنتیک حل می
ها جمعیت اولیه نام دارد. در این شود. این مجموعه جوابها به نام کروموزوم، شروع میجواب

ید است شود. در این فرایند امالگوریتم، از جمعیت فعلی، براي تولید جمعیت بعدي استفاده می
ا هجمعیت جدید نسبت به جمعیت قبلی بهتر شود. براي این هدف، ابتدا میزان مطلوب بودن پاسخ

عنوان ، بههاي مطلوبشود. سپس جوابتوسط تابعی به نام تابع برازندگی یا برازش محاسبه می
شود. براي تولید هاي جدید به نام فرزند تولید میها جوابوالدین انتخاب شده و توسط آن

هاي جدید دو روش وجود دارد، روش ادغام و روش جهش. در روش ادغام، دو جواب
 شود. در روشهاي این دو کروموزوم با یکدیگر معاوضه میب شده و سپس ژنکروموزوم انتخا

رایند کند. این فتصادف تغییر میجهش، یک کروموزوم انتخاب شده و مقدار یک یا چند ژن به
تا برقراري شرط تعیین شده (مانند تعداد جمعیت، میزان بهبود جواب، تعداد تکرار الگوریتم و...) 

 د.کنادامه 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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 ). الگوي نهایی بازاریابی محتواي پیشنهادي1شکل (

و، آورد ازجمله اینکه، فضاي جستجهایی را فراهم میحل مسئله توسط الگوریتم ژنتیک مزیت
تر، ریعحل سصورت، راهگیرد و بدینصورت موازي، چندجانبه و تصادفی مورد بررسی قرار میبه

تواند با هر نوع تابع هدف و محدودیتی در فضاي و میشود. این الگوریتم منعطف است پیدا می
راي حل هاي پیچیده بسازي آن ساده بوده و نیازي به روالجستجو، کار کند. از سوي دیگر، پیاده

ین، بر اکند. علاوه هاي دیگر متمایز میمسئله ندارد. همین امر، این الگوریتم را از سایر روش
لید جمعیت جدید سبب شده تا این الگوریتم بتواند نسبت وجود روش منعطف و ساده براي تو

 تر عمل کند.سایر همتایان خود سریع

 چارچوب عملی
هاي مختلف از جمله صنعت گردشگري، در تحقیقات استفاده از بازاریابی محتوا در حیطه

از ) 1395متعددي مورد استفاده قرار گرفته است. وثوق و همکاران (وثوق، سلیمانی، عندلیب، 
-بازاریابی محتوا، براي مدیریت ارتباط با مشتریان و افزایش سطح رضایت مشتریان استفاده کرده

اند و طی آن، یک مدل تحلیل عاملی تأییدي براي سنجش سطح کیفیت بازاریابی محتوا در سه 
 اند.دهنده محتوا، ارائه نمودهبعد محتوا، خدمات و ارائه
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کارشناس موسسه بازاریابی محتوا، چهار اصل کلی را در  )2009، ۲(پلیزي و بارت 1مک دوفی
ضعیت وکند شامل: ارزیابی هاي بازاریابی، از جمله بازاریابی محتوا را مشخص میانواع تکنیک

-فعلی، ایجاد استراتژي بازاریابی، طراحی برنامه بازاریابی و تعیین فرآیندهاي نظارتی و اندازه

محتوا،  وکار، بازار و رقبا، قبل از تولیدوضعیت فعلی کسب گیري. فراهم کردن یک دید کلی از
وکار، بازار هدف و غیره براي تولید استراتژي بازاریابی و انداز، اهداف کسباستفاده از چشم

ودن است. درگیر نبهاي عملکردي از نقاط قوت این مدل ارزیابی موفقیت مدل و بررسی شاخص
د شده و کلی بودن مراحل نیز، ازجمله نقاط ضعف این مدل فرآیند تولید محتوا در مدل پیشنها

 هستند.
هاي ارائه شده براي بازاریابی محتوا )، یکی دیگر از مدل2009(پلیزي و بارت،  B.E.STمدل 

سازي فرآیند بازاریابی است. بر اساس آن استراتژي بازاریابی محتوا است که هدف از آن ساده
اسخ به گردد. پگذاري شده، تعریف میبنیادي، استراتژي و هدفبر اساس چهار مؤلفه رفتاري، 

دهی اطلاعات ضروري براي ایجاد استراتژي بازاریابی سؤالات، مربوط به این چهار مؤلفه سازمان
 محتوا را در پی خواهد داشت.

 عریزي، ایجاد و توزی)، الگوي بازاریابی محتوا، داراي مراحل برنامه2016، 3در مقاله (سورون
م سازي است. کلی بودن مدل و عدگذاري محتوا، انتشار محتوا، ارزیابی و بهینهمحتوا، اشتراك

هاي مهم این الگو است. اهداف بازاریابی محتوا، مقارن با رسیدگی به جزئیات یکی از چالش
وکار در نظر گرفته شده که این امر سبب کاهش تأثیر بازاریابی محتوا و همچنین اهداف کسب

-سبهاي کشود. عدم بازبینی موضوعات تولید محتوا و اهداف و خواستهتواي تولید شده میمح

هاي مشتریان و همچنین عدم وجود فرآیندي براي انتخاب موضوع مطلوب و وکار و نیازمندي
 هاي این الگو است.مؤثر براي بازاریابی محتوا از دیگر چالش

 وکار،انداز کسبریابی محتوا شامل، تعریف چشم)، الگوي بازا1397در مقاله سالار رضایی (
ذاري گدهی و برچسبتعریف مخاطبان، بررسی محتوا (شامل بررسی محتواي فعلی و سازمان

محتوا)، تعیین موضوعات براي تولید محتوا، تولید محتوا توسط بازاریابان، انتشار محتوا، 

1 . Mcduffee 
2 .Pulizzi   & Barrett 
3 .Suuronen 
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ایی وکار و هم شناسهم اهداف کسب وتحلیل محتواي منتشر شده، است. این الگو، هرچندتجزیه

دهد، اما در ادامه فرآیند، تمامی عملیات را بر طبق اهداف مخاطبان را در ابتداي کار قرار می
تحلیل محتوا در نظر گرفته ودهد. درواقع، اهداف مخاطبان تنها در تجزیهوکار انجام میکسب

ند. براي جذب مشتریان، بهتر است محتوا شده و در تولید ایده، محتوا یا کلیدواژه دخالتی ندار
انداز، خود مفهوم و تعریفی جدا از اهداف بر این، چشمها تولید شود. علاوه مطابق با نیاز آن

واي مؤثر تواند سبب تولید محتانداز نمیوکار دارد. در بازاریابی محتوا، استفادة تنها از چشمکسب
اي هنال ارتباطی مناسب با مخاطبان از دیگر چالششود. همچنین، عدم بررسی نحوه انتخاب کا

 مهم این الگو است.
)، یک الگوي بازاریابی محتواي ارائه شده که نسبت 2012( 1در کتابی توسط اودن 2012در سال 

رسد. این الگو داراي شش مرحله شامل: شناسایی تر به نظر میهاي ارائه شده، جامعبه سایر الگو
ل بندي و تحلیهاي کلیدي مخاطبان، دسته(شامل شناسایی ویژگی 3طبان، شناسایی مخا2اهداف

مخاطبان، ایجاد پروفایل براي مخاطبان، شناسایی کلمات کلیدي براي مخاطبان)، طرح محتوا 
بندي انتشار محتوا)، تولید محتوا، بندي محتوا، ایجاد زمان(شامل شناسایی موضوعات، دسته

محتوا، دریافت بازخورد مخاطبان، بهبود و تکامل محتوا است. بررسی ریزي انتشار، انتشار برنامه
ها، ساخت نبندي آوکار قبل از تولید محتوا، شناسایی کامل مخاطبان و تقسیماهداف کلی کسب

ها براي تسهیل بررسی و تأمین نیازشان، ساخت محتوا و هاي آنپروفایل مخاطبان بر طبق ویژگی
ن، بررسی هاي آناي مخاطبان و درنتیجه حصول اطمینان از تأمین خواستههاکلیدواژه بر طبق گروه

بندي براي محتوا و ارزیابی محتواي منتشر شده، از نقاط محتواي منتشر شده قبلی، ایجاد دسته
آوري اطلاعات کامل در مورد مخاطبان، آید. دشوار بودن فرآیند جمعقوت این الگو به شمار می

شده در مورد مخاطبان و ها و موضوعات شناسایید شده به کلیدواژهوابستگی محتواي تولی
درنتیجه امکان اشتباه، به علت عدم شناسایی صحیح آنان و درنهایت، عدم وجود فرآیند تطابق 

 آید.وکار، از نقاط ضعف این مدل به شمار میمحتوا با اهداف کسب

1 .Odden 
2 .Objectives 
3 .Audience 
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وها، ورد، ابتدا اینکه، نحوه ایجاد این الگخطورکلی، چند نکته اصلی در موارد فوق، به چشم میبه
ا، همتکی بر پایه و اساس علمی نبوده و بیشتر متکی به تجربه است. از سوي دیگر، اغلب الگو

عنوان چالشی بزرگ ها خود، بهها و یا نحوه اجراي آنداراي مراحلی مبهم هستند که وجود آن
 مطرح است.

 توان موارد زیر دانست:وهش را میوجه تمایز این پژوهش نسبت به سایر پژ
شده، بر پایه تجربیات هاي مطرحهاي علمی. سایر روشارائه یک الگوي جامع با روش •

 هستند.
ها و موضوعات مناسب براي ها براي شناسایی ایدهاستفاده از مخاطبان و نیازهاي آن •

 تولید محتوا.

 براي مخاطباناستفاده از الگوریتم ژنتیک براي انتخاب محتواي مناسب  •
 

 شناسی پژوهشروش
نبه رو، جحل مسائل فوري با ماهیت عملی متمرکز شده و ازایناین پژوهش، بر روي یافتن راه

عملی داشته و خود محقق در کاربرد نتایج دخیل است. ازنظر فلسفه پژوهش، این پژوهش از 
در پی  (از جزء به کل) دارد وکند. این پارادایم، رویکردي استقرایی پارادایم تفسیري پیروي می

این پژوهش از دو فاز کیفی ). 1390فرد، درك پدیده از نگاه درونی است. (الوانی، آذر و دانایی
ر دو فاز هو کمیّ تحت عناوین فاز طراحی الگو و فاز تعیین اعتبار الگو تشکیل شده است. 

ا، قوانین، هکاربري، از نظریهپژوهش، از نوع تحقیقات کاربردي است، چراکه مطابق با تحقیقات 
ه شوند، براي حل مسائل اجرایی و واقعی استفاداصول و فنونی را که در تحقیقات پایه تدوین می

 .)1392(تیموري،کند می
و مطالعه  1بنیادفاز کیفی به لحاظ راهبرد پژوهش، براي تولید الگوي بازاریابی محتوا، از نظریه دانه

، آوري اطلاعاتموردي بر روي صنعت گردشگري استان فارس استفاده شده است. براي جمع
افراد خبره در حوزه مدیریت بازاریابی،  عمیق استفاده شده است. جامعه آماري شامل از مصاحبه

برفی نیز، براي  گلوله هاي اجتماعی و مدیریت رسانه است. از روشهوش مصنوعی و شبکه

1 . Grounded Theory 
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فرد  20هاي مورد استفاده براي انجام مصاحبه، متشکل از گیري، استفاده شده است. نمونهنمونه

مشغول به کار گردشگري و بازاریابی  فرد خبره 10خبره در حوزه بازاریابی و بازاریابی محتوا، 
 باشند.فرد خبره در حوزه هوش مصنوعی می 2گردشگري و 

سازي الگو و ارزیابی عملکرد الگوریتم ژنتیک، جامعه آماري، کل در فاز کمی، براي پیاده
نمونه تعیین و به  384جمعیت استان فارس بوده که بر اساس جدول کرجسی و مورگان تعداد 

گیري صورت گرفته است. براي ارزیابی الگو و تعیین صحت گیري ساده، عمل نمونهروش نمونه
بنیاد نیز؛ جامعه آماري متشکل از افراد خبره و یا و اعتبار الگوي به دست آمده از تئوري داده 

س جدول ها بر اساداراي تجربه در حیطه نظریه داده بنیاد و بازاریابی محتوا بوده که تعداد نمونه
گیري تصادفی بدون جایگذاري براي این نمونه، محاسبه و روش نمونه 40سی و مورگان، کرج
گیري انتخاب شد. در این فاز، به لحاظ راهبرد پژوهش، از روش تحلیل عاملی تأییدي و نمونه

ها هاستفاده شد. براي تعیین پایایی و روایی پرسشنام بسته، آوري اطلاعات از پرسشنامهبراي جمع
ازي سافزار ایموس و براي پیاده، براي تحلیل عاملی تأییدي از نرم"اس پی اس اس "افزار ماز نر

 افزار متلب استفاده شده است.الگوریتم ژنتیک از نرم
 

 هاي پژوهشیافته

 فاز اول: طراحی الگوي بازاریابی محتوا با استفاده از تئوري داده بنیاد
 آوريهاي خام جمعپذیرد که طی آن با توجه به دادهدر ابتدا، گام کدگذاري باز صورت می

ها، عملیات زمان با گردآوري دادهشوند. همشده از عمل مصاحبه، مفاهیم اولیه استخراج می
 هايگردد. این عمل به این صورت است که ابتدا فایلها انجام میکدگذاري باز بر روي آن

ه هاي داراي معانی یکپارچ، سپس پاراگرافشده، در قالب متن، به نگارش درآمدهصوتی ضبط
ام بعد، شوند. در گو منسجم که به یک مقوله خاص و معین اشاره دارند؛ از یکدیگر تفکیک می

 وندگان،شدر هر پاراگراف، مفاهیم، کشف و با استفاده از واژگان استفاده شده توسط مصاحبه
لات از که در ارتباط با یکدیگر هستند، مقوهاي بگردد. مفاهیم و مقولهها تشکیل میفهرست داده

هاي مفهوم از تحلیل گزاره 448ها، طورکلی پس از تحلیل مصاحبهدهند. بهاولیه را شکل می
عنوان کدگذاري باز، استخراج شده است. سپس فرآیند کدگذاري محوري صورت موجود به
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 یم تولید شده طی آن، ارتباطپذیرد. در کدگذاري محوري، با توجه به کدگذاري باز و مفاهمی
برچسب  ها یکبندي و به آنهایی که با هم مرتبط هستند، دستهبین این مفاهیم مشخص و مقوله

قدام هاي محوري، اازآن، در گام کدگذاري انتخابی، با توجه به مقولهشود. پساختصاص داده می
ها به نمایش این کدگذاري )1شود.در ادامه، جدول (به ایجاد کدهاي اصلی و ساخت الگو می

 اختصاص یافته است.
 

 هاي اصلی الگو). نمایش کدگذاري انتخابی و مؤلفه1جدول (
 کدگذاري انتخابی کدگذاري محوري شماره کدگذاري باز

C1+ …+ C5 اندازتعیین چشم 

 وکارتعیین هدف کسب
C6 + C7 + C8 تعیین مأموریت 

C9 +…+ C12 تعیین استراتژي 

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 شناسایی اهداف بازاریابی محتوا

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 نیازها و مشکلات مشتریان 

C82 + …+C91 الگوهاي رفتاري مشتریان 

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

 بازاریابی محتوا
C 100 +…+ C102 بندي نیازهاي مشتریاناولویت 

C103+ … + C111 انتظارات مشتریان از یک سایت 

C112+ …+ C122 موضوعات تولید محتوا 

هاي تولید محتوا و تعیین ایده
 واژگان کلیدي

C123 + …+C140 ایده پردازي 

C 141+ … +C156 واژگان کلیدي 

C 157+ … +C272  محتواتعیین قالب و فرمت 

C273+ … + C281 هاایجاد فهرست از موضوعات و ایده 

 تولید محتوا
C281+ … + C306 ایجاد تقویم تحریریه 

C306+ … + C321 
ایجاد/ بهبود محتوا براي هر موضوع/ ایده و یکپارچه 

 کردن محتوا

C321+ … + C333 انتشار محتوا ایجاد تقویم انتشار 
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 کدگذاري انتخابی کدگذاري محوري شماره کدگذاري باز

C333+ … + C346  کانال براي انتشارشناسایی 

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

 مشتریان

C385+ … + C401 وتحلیل اثرات محتواي تولید و منتشر شدهتجزیه 
 ارزیابی و سنجش محتوا

C401+ … + C432 هاي آنالیز محتوامزایا و روش 

C432+ … + C440  مصنوعی در بازاریابی محتواامکان استفاده از هوش 
استفاده از هوش مصنوعی در 

 C441 + …+ C448 تولید محتوا
تعیین مراحل استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی 

 محتوا

 
هاي استخراج شده، الگوي نهایی بازاریابی محتوا براي گردشگري تبیین گردیده با توجه به مؤلفه

ه عمیق و شده از مصاحبو توالی متغیرها از اطلاعات کسب است. براي تولید مدل و تعیین ترتیب
) این مدل به نمایش 2شده توسط پژوهشگر، استفاده شد. در شکل (همچنین اطلاعات کسب

)، الگوي بازاریابی محتواي پیشنهادي، از ده مرحله تشکیل شده 2درآمده است. مطابق با شکل (
 است:

 
 محتواي پیشنهادي). الگوي نهایی بازاریابی 2شکل (
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 وکارمرحله اول: تعیین هدف کسب
وکار است. هدف از بازاریابی محتوا، ایجاد، اولین مرحله در بازاریابی محتوا، تعیین هدف کسب

وکار است. لذا، در زمان تعیین موضوعات براي تولید و انتشار محتوا، براي تحقق اهداف کسب
کار، امري ضروري است. در این گام، باید اهداف وتولید محتوا، در نظر گرفتن اهداف کسب

روشنی تبیین گردد. در صنعت گردشگري استان فارس، مواردي همچون، دستیابی وکار بهکسب
شگري در هاي گردشدن استان به یکی از قطببه جایگاه مطلوب گردشگري در کشور و تبدیل

اي هاطق گردشگري و معرفی ظرفیتایران و جهان، افزایش آگاهی و شناخت نسبت به استان و من
 فرهنگی، تاریخی و طبیعی استان، از جمله اهداف صنعت گردشگري استان فارس هستند.

 مرحله دوم: شناسایی اهداف بازاریابی محتوا
در زمان تولید محتوا، اینکه چه موضوعاتی در حیطه تولید محتوا قرار گیرند و به کدام موضوعات 

ند منجر به توابسیار مهم است که عدم پاسخ مناسب به این سؤالات میتوجه بیشتري شود؛ امري 
دنبال کردن موضوعاتی نادرست و عدم برآورده شدن انتظارات از بازاریابی محتوا و ناکارآمدي 
آن شود. این مرحله، به همین امر اختصاص دارد. در صنعت گردشگري استان فارس، اهداف 

ر رسانی داندازها و مناطق دیدنی استان، اطلاعر خصوص چشمرسانی دبازاریابی محتوا، اطلاع
رسانی در خصوص مراکز درمانی (براي گردشگري خصوص خدمات و تسهیلات رفاهی، اطلاع

سلامت)، تجاري و تفریحی و غیره، مشتاق کردن افراد به سفر به مناطق مختلف و آگاهی در 
 خصوص تسهیل سفر در نظر گرفته شده است.

 م: شناسایی مخاطبانمرحله سو

وکار و اهداف بازاریابی محتوا، باید درك درستی در زمان تولید محتوا، علاوه بر اهداف کسب
ها داشت. تولید محتوا، با توجه به چنین از مخاطبان هدف، نیازها، ترجیحات و علایق آن

وکار ه کسبان بتواند ارتباط با مخاطبان را تقویت کند، احساس وفاداري مخاطبفاکتورهایی می
وکار در ازاي خدمات و محصولاتی را ارتقا بخشد و این اطمینان را به مخاطبان بدهد که کسب

کند، پاسخگو و متعهد است که در نهایت این امر منجر به جذب مخاطبان و ها ارائه میکه به آن
ند ابزارهاي مختلف مانحتی وفاداري آنان، خواهد شد. در این گام، باید مخاطبان را با استفاده از 

وتحلیل رفتار مخاطبان در محیط آنلاین و سایر ابزارهاي مشابه پرسشنامه، دنبال کردن و تجزیه
 شناسایی نمود.
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طور که در بخش روش پژوهش نیز ذکر شد، از پرسشنامه براي شناسایی مخاطبان استفاده همان

خص شده است که اطلاعات ضروري پاسخ به دست آمده از این پرسشنامه، مش 360گردید که از 
ترین اطلاعاتی ها) مهمها، مراکز اسکان، تسهیلات رفاهی، وضعیت جادهشهري (همانند هتل

پس، ها آگاهی داشته باشند، سدهندگان تمایل دارند قبل از سفر نسبت به آنهستند که پاسخ
ها و مناطق تفریحی) اركها، پها (همچون هزینه اسکان، هزینه ورودي به موزهاطلاع از هزینه

دهندگان، ضروري هستند و سپس به ترتیب اطلاع از مناطق موضوعی است که از نظر پاسخ
طبیعی، اطلاع از شهر و معرفی آن، اطلاع از مناطق تاریخی، اطلاع از مناطق تفریحی و در نهایت 

یب است که به ترت اند. همچنین مشخص شدههاي بعدي قرار گرفتهاطلاع از مناطق مذهبی در رده
)، %5)، کتاب و مجله (%12)، تبلیغات تلویزیونی (%32سایت ()، وب%45شبکه اجتماعی (

-هاي ارتباطی هستند که پاسخ)، کانال%1) و در نهایت تبلیغات ایمیلی (%5پوسترهاي شهري (

تصویري، از مخاطبان محتواي  %39پردازند. علاوه، ها به کسب اطلاعات میدهندگان از طریق آن
محتواي صوتی را براي کسب اطلاعات در  %2محتواي متنی و تنها  %28محتواي ویدئویی،  31%

 دهند.زمینه گردشگري ترجیح می
 مرحله چهارم: نگاشت نیازها در راستاي اهداف بازاریابی محتوا

حات و ترجیوکار، اهداف بازاریابی محتوا و نیازها، در این گام، نقاط اشتراك بین اهداف کسب
گردد تا چارچوبی هدفمند براي تولید محتوا فراهم شود. در صنعت علایق مخاطبان، مشخص می

-رسانی در مورد مناطق گردشگري، تفریحی، تاریخی، اطلاعگردشگري استان فارس، اطلاع

رسانی در مورد وضعیت راه ها و غیره، اطلاعها، رستورانرسانی در مورد تسهیلات رفاهی، هتل
عنوان ها، بههاي گردشگري هر یک از آنرسانی در مورد شهرها و ظرفیتها، اطلاعمسافت و

اند. این اهداف در ادامه فرآیند بازاریابی محتوا مورد اهداف اصلی بازاریابی در نظرگرفته شده
 گیرد.استفاده قرار می

 هانهاي تولید محتوا و واژگان کلیدي بر اساس آمرحله پنجم: تعیین ایده

در زمان ایجاد محتوا، ضروري است تا موضوعات به شکلی تولید و منتشر شوند که مخاطبان و 
هاي نو و کلمات کلیدي آشنا براي کاربران براي سایر افراد را به خود جذب کنند. خلق ایده

ذا، در ل تواند تأثیر بسزایی، در موفقیت بازاریابی محتوا داشته باشد.ها به این محتواها میجذب آن
شود. در صنعت هاي نو براي تولید محتوا مشخص میاین مرحله، کلمات کلیدي و ایده
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موضوع و ایده براي تولید محتوا ارائه شده است که این موضوعات  331گردشگري استان فارس، 
هوایی، وشوند: معرفی شهر (توصیف به موقعیت جغرافیایی، شرایط آببه هفت دسته، تقسیم می

هاي گردشگري، اطلاعات مراکز مهم خدماتی)، ها، معرفی مختصر جاذبه، مسیر و جادهپیشینه
ها، اطلاعات رفاهی هر شهر)، معرفی موزه-گردي، خدماتیاطلاعات ضروري (مراکز اسکان، بوم

هاي مختلف سفر به شهر)، ها، روشها، نوع جادهها، مسافتمسیر (اطلاعات در خصوص جاده
 هاي طبیعی. هاي مذهبی و جاذبه، جاذبههاي تاریخیجاذبه

 مرحله ششم: تولید محتوا
در این مرحله با توجه به موضوعات و کلمات کلیدي که در بخش قبل مطرح شده است، اقدام 

 شود. محتواي تولید شده در صنعتفرد میبه تولید محتوا با سبک و قالب خاص و منحصربه
گردشگري 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 ادغام متن 

بلاگ چنین سه کانال انتشار مختلف (وو تصویر، براي تولید محتوا در نظر گرفته شده است و هم
و شبکه اجتماعی اینستاگرام به  farstourافزار ، نرمwww.farstour.blogfa.comبه نشانی 

هاي پسند، کوتاه، جذاب و با ایده) با موضوعاتی متناسب با هدف، عامه fatstourismنشانی
شار محتوا لایق مشتریان براي انتهاي مناسب با توجه به سجدید و استفاده از کلمات کلیدي و تگ

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

گیري در خصوص انتخاب موضوع، انتخاب فرمت تولید محتوا و کانال این گام، به تسهیل تصمیم
 پردازد.انتشار آن، توسط الگوریتم ژنتیک می

هاي قدرتمند در هوش مصنوعی است که از علم ژنتیک الهام تم ژنتیک، یکی از الگوریتمالگوری
که در مرکز آن،  اي از سلول تشکیل شدهگرفته است. در طبیعت هر موجود زنده، از مجموعه

هاي آن کننده ویژگیهسته سلول قرار دارد. هسته شامل ژن و اطلاعات ژنتیکی است که مشخص
تواند از نسلی به نسل دیگر منتقل شود یا تغییر کند. در این الگوریتم، و می موجود زنده است

دهند؛ بنابراین، هر جمعیت متشکل از ها یک جمعیت یا نسل را تشکیل میاي از سلولمجموعه
اي هها اقدام به تولیدمثل کرده و سلولچند سلول و هر سلول متشکل از چندین ژن است. سلول

ند، هایی که به اندازه کافی خوب باشکنند، اما بر طبق قانون بقا، تنها سلولیجدیدي را تولید م
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 میرند. میزان خوب بودن یک سلولها میشوند و سایر سلولزنده مانده و به نسل بعدي منتقل می

ندگی هر گردد. نحوه محاسبه برازدر الگوریتم ژنتیک، با استفاده از تابع برازندگی محاسبه می
 بسته به ماهیت مسئله است.سلول، وا

معیت (نسل) عنوان جهاي احتمالی براي مسئله، بهبا اجراي الگوریتم ژنتیک ابتدا تعدادي از پاسخ
شود، سپس عملیات تولید جمعیت جدید و سپس انتخاب نسل جدید تا یافتن اولیه انتخاب می

د بررسی براي حل یک مسئله مورهاي احتمالی یابد. بدین ترتیب، اغلب پاسخپاسخ بهینه ادامه می
 گیرد.قرار می

ر کند که کدام موضوع، با چه فرمتی و با چه کانالی منتشدر اینجا، الگوریتم ژنتیک، تعیین می
م وکار فراهم سازد؛ بنابراین، الگوریتم ژنتیک تماگردد تا بتواند حداکثر سود را براي کسب

کند تا بهترین زیرمجموعه از این و سعی می محتواهاي موجود را در کنار یکدیگر قرار داده
 اند از:محتواها را براي انتشار انتخاب کند. مراحل الگوریتم عبارت

، ها)مقداردهی اولیه به پارامترها: در این مرحله، پارامترهاي اولیه شامل تعداد جمعیت (سلول
 شود.مقداردهی میو جهش، به روش سعی و خطا،  cross overحداکثر تکرار الگوریتم، نرخ 

ت از طور که گفته شد، جمعیشود. همانتولید جمعیت اولیه: در این گام جمعیت اولیه، تولید می
دهنده یک مجموعه سلول) تشکیل شده است. در اینجا هر سلول نشان 100چندین سلول (در اینجا 

نوان عي محتوا، بهعهاند و هر یک از اعضاي این مجمواز محتوا است که براي انتشار انتخاب شده
موضوع و ایده مختلف  Lوکار، شوند. براي مثال فرض کنید که یک کسبیک ژن محسوب می

 شود:ساخته می ContentListبراي انتشارداشته باشد. ابتدا یک لیست از تمام موضوعات، به نام 

𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑒𝑒𝐶𝐶𝐶𝐶𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐶𝐶  )1فرمول ( =

⎣
⎢
⎢
⎡
𝐶𝐶۱
𝐶𝐶۲
⋮
𝐶𝐶𝐿𝐿⎦
⎥
⎥
⎤
 

موضوع از  mمحتواي مختلف را داشته باشد، لذا باید  mوکار قصد انتشار با فرض اینکه کسب
بنابراین شود؛ محتوا انتخاب می mانتخاب شود. در اینجا به تصادف تعداد  ContentListلیست 
 داریم:
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𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑒𝑒𝐶𝐶𝐶𝐶  )2فرمول ( =

⎣
⎢
⎢
⎢
⎡
𝐶𝐶1

𝐶𝐶2

⋮
𝐶𝐶𝑚𝑚⎦

⎥
⎥
⎥
⎤

 

ل هاي زیر تشکیمحتوا است و از بخشدهنده یک موضوع براي تولید و انتشار نشان 𝐶𝐶𝑖𝑖که در آن، 
 شده است:
𝐶𝐶𝑖𝑖 )3فرمول ( = {𝐶𝐶𝐶𝐶𝑝𝑝𝐿𝐿𝑡𝑡𝑖𝑖 , 𝐶𝐶𝑡𝑡𝑝𝑝𝑒𝑒𝑖𝑖 , 𝐿𝐿𝐿𝐿𝑠𝑠𝑒𝑒𝑖𝑖 , 𝑡𝑡ℎ𝑎𝑎𝐶𝐶𝐶𝐶𝑒𝑒𝑎𝑎𝑖𝑖  } 

نوع محتوا را نشان داده که شامل چهار نوع  𝐶𝐶𝑡𝑡𝑝𝑝𝑒𝑒𝑖𝑖موضوع محتوا است.  𝐶𝐶𝐶𝐶𝑝𝑝𝐿𝐿𝑡𝑡𝑖𝑖 در فرمول فوق
، ها و ...)، ویدئو (فیلم(مقالات، گزارشمختلف شامل: عکس(تصویر، نمودار، اشکال و...)، متن 

اندازه(یا حجم) محتوا  𝐿𝐿𝐿𝐿𝑠𝑠𝑒𝑒𝑖𝑖کلیپ، تیزر تبلیغاتی و...)، صوت (موسیقی، فایل صوتی و ...) است. 
ا ر افزار، تلگرام، اینستاگرام، سروش و ایتا)وبلاگ، نرمنوع کانال انتشار محتوا ( 𝑡𝑡ℎ𝑎𝑎𝐶𝐶𝐶𝐶𝑒𝑒𝑎𝑎𝑖𝑖و 

نشان داده  𝑢𝑢𝐶𝐶𝐿𝐿𝑎𝑎𝐿𝐿𝐶𝐶𝑡𝑡𝑖𝑖عنوان رتبه مطلوبیت دارد که در اینجا با تبه بهکند. هر محتوا، یک رمعین می

 کند:میزان مطلوب بودن آن را مشخص میشده و 
𝑢𝑢𝐶𝐶𝐿𝐿𝑎𝑎𝐿𝐿𝐶𝐶𝑡𝑡𝑖𝑖  )3فرمول ( = 𝑈𝑈𝑖𝑖 × 𝑊𝑊𝑖𝑖    

وري آمیزان مناسب بودن محتوا را از دیدگاه کاربران است که با توجه به اطلاعات جمع 𝑈𝑈𝑖𝑖که 
ي هامخاطبان، میزان بازدید مخاطبان از محتواهاي با موضوعات مشابه و تعداد دیدگاهشده از 

نیز میزان مناسب بودن محتوا  𝑊𝑊𝑖𝑖شود. موجود در مورد محتواهاي با موضوعات مشابه، تعیین می
به درجه اهمیتی اشاره دارد که  𝑊𝑊𝑖𝑖کند، به عبارت بهتر، وکار مشخص میرا از دیدگاه کسب

وجه به کننده محتوا و با تر براي یک موضوع قائل است. این مقدار توسط گروه تولیدوکاکسب
 شود. وکار و بازاریابی محتوا، تعیین میاهداف کسب

 𝑡𝑡𝐶𝐶𝐿𝐿𝐶𝐶𝑖𝑖شود که در اینجا با اي مصرف میبر این، براي تولید و انتشار هر نوع محتوا، هزینهعلاوه 

 ود. شتوا نیز توسط گروه تولیدکننده محتوا مشخص میتولید مح . هزینهاستنشان داده شده
 بنابراین، هر سلول داراي ساختار زیر است:

 ContentListشده براي انتشار (این فهرست به تصادف از لیست محتواهاي انتخاب •
 شود.)انتخاب می

 )𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒄𝒊𝒊هاي تولید براي هر محتوا در لیست محتواهاي انتخاب شده براي انتشار (هزینه •
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میزان مناسب بودن هر محتوا در لیست محتواهاي انتخاب شده براي انتشار از دید  •

 )𝑼𝑼𝒊𝒊کاربران  (
-میزان مناسب بودن هر محتوا در لیست محتواهاي انتخاب شده براي انتشار از دید کسب •

 )𝑾𝑾𝒊𝒊وکار  (
 ) نیز مثالی از ساختار هر سلول از جمعیت، نمایش داده شده است.3در شکل (

 
 ). نمایش ساختار یک سلول از جمعیت3شکل (

کند که لیست محتواي ارائه شده از سوي : میزان برازندگی، مشخص می1تعیین میزان برازندگی
ار را وکها کسبتواند خواستههر سلول از جمعیت تا چه میزان براي انتشار مطلوب است و می

یک مجموعه ژن است و هر ژن در واقع دانیم که هر سلول برآورده و مخاطبان را جذب کند. می
مخصوص به خود دارد.  𝑢𝑢𝐶𝐶𝐿𝐿𝑎𝑎𝐿𝐿𝐶𝐶𝑡𝑡𝑖𝑖 و  𝑡𝑡𝐶𝐶𝐿𝐿𝐶𝐶𝑖𝑖تنهایی،به یک محتوا اشاره دارد. هر محتوا، خود به

 شود:صورت زیر تعیین میلذا، میزان برازندگی هر سلول به
فرمول 

)4(  𝑓𝑓𝐿𝐿𝐶𝐶𝐶𝐶𝑒𝑒𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗 = �(𝑢𝑢𝐶𝐶𝐿𝐿𝑎𝑎𝐿𝐿𝐶𝐶𝑡𝑡𝑖𝑖 − 𝑡𝑡𝐶𝐶𝐿𝐿𝐶𝐶𝐿𝐿)
𝑚𝑚

𝐿𝐿=1

  

دهنده (ژن یا) نشان iاندیس ام و jدهنده میزان برازندگی سلول نشان، 𝑓𝑓𝐿𝐿𝐶𝐶𝐶𝐶𝑒𝑒𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗در این فرمول، 
بیشتر باشد،   𝑓𝑓𝐿𝐿𝐶𝐶𝐶𝐶𝑒𝑒𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗است. هرچه میزان   jام در لیست محتواي ارائه شده در عضو iمحتواي 

 عنوان پاسخ، براي انتشار نیز، بیشتر است. شانس انتخاب این سلول به

1 .Fitness 
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شود. هدف از این گام، بررسی سایر تولید جمعیت جدید: در این گام جمعیت جدید تولید می
 ترکیبات محتوا است. در الگوریتم ژنتیک، دو روش براي تولید جمعیت وجود دارد:

: در این روش، دو سلول، به تصادف انتخاب شده، سپس چند محتوا (ژن)، از 1تقاطع •
اي از این ) نمونه4شود. در شکل (جا میانتخاب و جابهها به تصادف لیست محتواي آن

 عملیات نمایش داده شده است.
جهش: در این روش، یک سلول به تصادف انتخاب شده و یک یا چند محتوا از لیست  •

دهد. در شکل می ContentListمحتواي آن جاي خود را به محتواي دیگر از لیست 
 ) مثالی از عمل جهش آمده است.5(

هاي جدید بر طبق مراحل ذکر شده در گام (پ) ن میزان برازندگی: میزان برازندگی سلولتعیی
 شود.محاسبه می

طور که گفته شد، جمعیت پایدار نیست. به مرور زمان جمعیت جدید ایجاد نسل جدید: همان
راي اي داهروند. در الگوریتم ژنتیک، سلولشود و اعضایی از جمعیت قبل، از بین میتولید می

ا بر هشوند. در اینجا نیز، سلولبرازندگی مطلوب، زنده مانده و به عنوان نسل جدید مشخص می
یشتري هایی داراي برازندگی بطبق میزان برازندگی به ترتیب نزولی مرتب شده و سپس سلول

 .دشونسلول برتر حفظ و باقی دور ریخته می 100روند. در اینجا، هستند، حفظ و باقی از بین می

 

 

 بعد از عمل تقاطع امkام و i(ب). عضو  قبل از تقاطع امkام و i(الف). عضو 

 ). مثالی از عمل تقاطع4شکل (

1 .Cross Over 
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 جمعیت بعد از عمل جهش ام ازiب) عضو  از جمعیت قبل از عمل جهشام iالف) عضو 
 ). مثالی از جهش5شکل (

 
نسل تولید شد،  50است؛ یعنی اگر نسل  50بررسی شرط توقف: شرط توقف در اینجا، تولید 

نسل داشته، به عنوان  50شود و سلولی که بیشترین برازندگی را در طی این الگوریتم متوقف می

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

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

 ه هشتم: انتشار محتوامرحل
یین شده بندي براي انتشار محتوا تبي انتخاب شده در گام، قبل، یک برنامه زمانبا توجه به محتوا

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

 هاي انتشار هستند.افزار، اینستاگرام کانالوبلاگ، نرم

 نهم: دریافت بازخورد محتوا و تعامل با مشتریان مرحله
ها از محتوا است. کننده میزان رضایت آننظرات مشتریان و مخاطبان در مورد محتوا، مشخص

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

خورد مخاطبان فراهم آید. در صنعت گردشگري گیرند. لذا باید امکاناتی براي دریافت بازمی

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

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

 مرحله دهم: ارزیابی و سنجش محتوا
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مخاطبان از محتواي منتشر شده، توسط گروه تولید محتوا مورد در این گام اطلاعات بازخورد 

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
یرد. گو مورد ارزیابی قرار میسازي در این بخش الگوي پیشنهادي براي بازاریابی محتوا پیاده

 شود: ارزیابی تأثیر الگوریتم ژنتیک در روند تولید محتوا وارزیابی خود به دو بخش تقسیم می
 ارزیابی الگوي پیشنهادي.

 ارزیابی تأثیر الگوریتم هوش مصنوعی در روند تولید محتوا •
سازي گردیده پیاده 1زار متلبافبراي ارزیابی تأثیر الگوریتم هوش مصنوعی، این الگوریتم در نرم

 دهد.) مقادیر اولیه براي پارامترها را نشان می2است. جدول (
 

 ). مقادیر اولیه براي پارامترهاي الگوریتم2جدول (
 مقدار نام پارامتر

 100 هاي جمعیت (هر نسل)تعداد سلول

 50 حداکثر تکرار

 تولید مثل انتخابها براي نرخ تقاطع (تعیین اینکه چند درصد از سلول
 شوند)

6/0 

 3/0 ها، براي جهش انتخاب شوند)نرخ جهش (تعیین اینکه چند درصد از سلول

 ها براي انتشار محتواتعداد کانال
ام، تلگرام، اینستاگر افزار،(وبلاگ، نرم 6

 )سروش و ایتا

 هاانواع فرمت
(متن، تصویر، کلیپ، ادغام متن و  4

 تصویر)

 براي تولید و انتشار محتوا تعداد کل موضوعات

(تعداد موضوعات تولیدشده در  331
فرآیند بازاریابی محتوا براي گردشگري 

 در استان فارس)

 
 

1 .Matlab 
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 صورت زیر فرض شده است:سپس دو سناریو، به

ها براي تولید و انتشار محتوا توسط سناریوي اول: انتخاب دستی موضوعات و ایده •
 نیروي انسانی

راي تولید ها باستفاده از الگوریتم ژنتیک براي انتخاب موضوعات و ایدهسناریوي دوم:  •
 و انتشار محتوا

مقایسه این دو سناریو، میزان اثرپذیري الگوریتم هوش مصنوعی را در الگوي پیشنهادي مشخص 
)، مقایسه حجم محتواي تولید شده در حالت انتخاب دستی و در حالت 1کند. در نمودار (می

سط الگوریتم، آمده است. مطابق با نتایج، محتواي انتخاب شده توسط سناریوي دوم، انتخاب، تو
خوانی بیشتري با نیازها و علایق مخاطبان دارد و در نتیجه در یعنی استفاده از هوش مصنوعی، هم

از محتواي تولید شده مربوط به معرفی شهرها است که با  %42تر است. حدود ها موفقجذب آن
اطلاعات «و » هاهزینه«حال، توان آن را مطلوب دانست بااینیازهاي مخاطبان، میتوجه به ن

(اطلاعات مراکز اسکان، مراکز رفاهی و خدماتی) که بسیاري از مخاطبان؛ این دسته از » ضروري
اند. اطلاعات را مهم دانستند، درصد کمی از محتواي تولید شده را به خود اختصاص داده

ی مانند معرفی مناطق طبیعی که مخاطبان بسیاري به کسب اطلاعات در که موضوعدرصورتی
 اند.از محتوا تولید شده را به خود اختصاص داده %14مندند، تنها خصوص آن علاقه

 
 ). مقایسه حجم محتواي تولید شده در حالت انتخاب دستی و انتخاب توسط الگوریتم1نمودار (
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شده براي تولید محتوا و میزان مطلوب بودن محتوا را بر مصرفهاي )، میزان هزینه2نمودار (
ا دهد. هرچند مطابق بوکار و بازاریابی محتوا، مورد مقایسه قرار میاساس کاربر و اهداف کسب

این نمودار، محتواي تولید شده توسط روش دستی هزینه کمتري را مصرف کرده؛ اما میزان 
دستی بسیار کمتر از حالت انتخاب با کمک الگوریتم سودمندي محتواي تولید شده در حالت 

 هوش مصنوعی است.
است که در الگوریتم ژنتیک براي  𝑢𝑢𝐶𝐶𝐿𝐿𝑎𝑎𝐿𝐿𝐶𝐶𝑡𝑡𝑖𝑖میزان سودمندي، در اینجا، در واقع همان مقدار

شد و مقدار آن توسط گروه بازاریابی محتوا، محاسبه برازندگی هر عضو از جمعیت استفاده می
وري آزان مناسب بودن محتوا را از دیدگاه کاربران (با توجه به اطلاعات جمعبا استفاده تعیین می

ي هاشده از مخاطبان، میزان بازدید مخاطبان از محتواهاي با موضوعات مشابه و تعداد دیدگاه
موجود در مورد محتواهاي با موضوعات مشابه) و میزان مناسب بودن محتوا را از دیدگاه 

 شود. مشخص می کند،وکار مشخص میکسب

 
). مقایسه درصد هزینه و میزان سودمندي محتواي تولید شده در حالت انتخاب دستی و 2نمودار (

 انتخاب توسط الگوریتم
 

 ارزیابی الگوي بازاریابی محتوا •
ي از اخبرگان تئوري داده بنیاد، براي ارزیابی الگوي استخراج شده از آن، اقدام به ارائه مجموعه

اند که شامل: تطبیق، قابلیت فهم، قابلیت تعمیم، میزان کنترل، ارزیابی نظریه و نمودهمعیارها 
). علاوه بر این، براي تحلیل کمیّ الگو، 1386فرد و امامی، (داناییارزیابی فرآیند پژوهش است 
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 نده مرحله ارائه شده در این الگو، به عنوااستفاده شده است که طی آن  عاملی تأییدياز تحلیل 

) فهرست این متغیرها آمده است. سپس با 3متغیرهاي پنهان در نظرگرفته شده است. در جدول (
توجه به متغیرهاي آشکار و معیارهاي ارائه شده براي ارزیابی نظریه داده بنیاد، براي هر یک، 

 پاسخ دریافت و نتایج زیر 32صورت پرسشنامه، ارائه گردیده است که سؤال مطرح و به 3حداقل 
 حاصل شد:

اي هاز خبرگان معتقدند که مفاهیم مورد استفاده در الگو با استفاده از داده %60تطبیق: حدود 
 ها با الگو مطابقت دارد.آوري شده، تولید شده است و این دادهجمع

ه است. خوبی تأمین شداز خبرگان معتقدند که معیار قابلیت فهم در این الگو به %92قابلیت فهم: 
 هامند بودن الگو و پیوندهاي مفهومی موجود در الگو و همچنین تدوین مقولهع، نظامدر واق

 خوبی صورت پذیرفته است.به
واند در تاز خبرگان معتقدند که معیار قابلیت تعمیم برآورده شده و الگو می %75قابلیت تعمیم: 

تعمیم ارزیابی ا غیرقابلاز خبرگان، الگو ر %3که حدود شرایط مختلف تعمیم داده شود. درحالی
 نمایند.می

قدار دانند که مپذیري الگو را مناسب میاز خبرگان نظریه معیار انعطاف %70میزان کنترل: بیش از 
 بالایی است.

دانند که از خبرگان نظریه ارائه شده را خوب و مطلوب می %80ارزیابی نظریه داده بنیاد: حدود 
 مقدار بالایی است.

 قبول است.درصد از خبرگان این معیار قابل 87ند پژوهش: از نظر حدود ارزیابی فرآی
 ). متغیرهاي تحلیل عاملی تأییدي3جدول (
 متغیر پنهان متغیر آشکار

 وکارانداز براي تعیین اهداف کسبسنجش میزان اهمیت تعیین چشم

 وکاراهداف کسب سنجش میزان اهمیت تعیین مأموریت براي تعیین وکارنیاز به تعیین هدف کسب

 کاروسنجش میزان اهمیت تعیین برنامه عملیاتی براي تعیین اهداف کسب

 نیاز به اهداف بازاریابی محتوا اهبندي آنسنجش میزان اهمیت تعیین اهداف بازاریابی محتوا و اولویت

 سنجش میزان اهمیت تعیین شخصیت مشتریان

 اهمیت تعیین علایق و نیازهاي مشتریانسنجش میزان  نیاز به شناسایی مخاطبان

 سنجش میزان اهمیت تعیین الگوهاي رفتاري مشتریان
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 متغیر پنهان متغیر آشکار

نیاز به نگاشت نیازها در راستاي اهداف  وکار با اهداف بازاریابی محتواسنجش میزان اهمیت تطابق اهداف کسب
 نمشتریا وکار با بندي نیازهايسنجش میزان اهمیت تطابق اهداف کسب بازاریابی محتوا

هاي تولید محتوا و نیاز به تعیین ایده فردسنجش میزان اهمیت تولید موضوعات منحصربه
 فرد براي محتواسنجش میزان اهمیت تعیین قالب و فرمت منحصربه واژگان کلیدي

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

 سازي محتوایکپارچهسنجش میزان اهمیت 

 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

 و سنجش محتوانیاز به ارزیابی  سنجش میزان اهمیت تحلیل محتواي منتشر شده

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

 محتوا

 ). مقادیر به دست آمده براي ارزیابی الگو4جدول (
 نتیجه مقدار به دست آمده حد مجاز مشخصه

𝝌𝝌𝟐𝟐 𝑃𝑃خی دو  >  تائید 07/0 0.05

 تائید 427/1 3کمتر از  آزادينسبت خی دو به درجه 

 تائید 02/0 08/0کمتر از  جذر برآورد واریانس خطاي تقریب

 تائید 005/0 نزدیک به صفر جذر میانگین مجذورات پسماندها

 تائید 952/0 9/0بالاتر از  شاخص نکویی برازش

 تائید 954/0 9/0بالاتر از  شده نکویی برازششاخص تعدیل

 تائید 937/0 9/0بالاتر از  تطبیقیشاخص برازندگی 

 تائید 857/0 9/0بالاتر از  شاخص نرم شدگی برازندگی

 
، RMSEA ،SRMR ،GFI، در نهایت، معیارهاي خی دو، نسبت خی دو به درجه آزادي

AGFI ،CFI  وNFI توسط تحلیل عاملی تأییدي محاسبه شده است. مقادیر به دست آمده به ،
با توجه به نتایج به دست ) آمده است. 4همراه مقادیر مطلوب براي هر یک از معیارها در جدول (

راین، هاي فوق کسب کند. بنابآمده، الگو توانسته است مقادیر مطلوب را براي معیارها و مشخصه
 تواند کارآمد باشد.وي پیشنهادي بازاریابی محتوا میتوان گفت که الگمی



 1399 زمستان، 52فصلنامه علمی مطالعات مدیریت گردشگري، سال پانزدهم، شماره 204

 

 گیريبحث و نتیجه
هدف از این پژوهش ارائه یک الگوي جامع بازاریابی محتوا است. وابسته بودن الگوهاي کنونی 

هاي علمی، وجود مراحل مبهم جاي استفاده از مفاهیم و روشها بهبه تجربه افراد پدیدآورنده آن
هاي مطرح در رویکردهاي و اتکا به نیروي انسانی متخصص، از جمله چالشدر الگوهاي فعلی 

ر این آیند. دکنونی براي بازاریابی محتوا (که در بخش چارچوب عملی آمده است)، به شمار می
پژوهش براي ارائه الگوي بازاریابی محتوا، از سه ابزار قدرتمند علمی شامل تئوري داده بنیاد، 

ري و اخذ گییل عاملی تأییدي استفاده شده است. براي تسهیل در تصمیممطالعه موردي و تحل
اده طور خاص از الگوریتم ژنتیک استفهاي هوش مصنوعی و بهتصمیمات بهینه نیز از الگوریتم

 شده است.
براي ارائه این الگو، ابتدا از تئوري داده بنیاد استفاده شده است که طی آن، بعد از انجام مصاحبه 

ها، عملیات کدگذاري باز، هاي مختلف و استخراج دادها جمعی از خبرگان در حوزهعمیق ب
مرحله  10محوري و انتخابی صورت پذیرفته و در نهایت، الگوي پیشنهادي در این پژوهش، با 

کار، شناسایی اهداف بازاریابی محتوا، وشکل گرفته است که شامل: شناسایی اهداف کسب
توا و هاي تولید محشت نیازها در راستاي اهداف بازاریابی، تعیین ایدهشناسایی مخاطبان، نگا

ها، تولید محتوا، استفاده از هوش مصنوعی براي انتخاب محتوا و فرمت واژگان کلیدي براي آن
انتشار محتوا، انتشار محتوا، دریافت بازخورد محتوا و تعامل با مشتریان، ارزیابی و سنجش محتوا 

یتم ، از الگور»استفاده از هوش مصنوعی براي انتخاب محتوا«رائه شده، مرحله است. در الگوي ا
ژنتیک براي انتخاب بهترین موضوعات و محتوا براي انتشار و همچنین تعیین بهترین فرمت براي 

دن ها با هدف حداکثر نموتولید این موضوعات و بهترین کانال انتشار محتوا، براي انتشار آن
 و همچنین مخاطبان استفاده شده است.وکار رضایت کسب

براي آزمایش و ارزیابی این الگو، صنعت گردشگري استان فارس انتخاب و الگو، بر روي آن 
سازي گردیده است. براي تعیین کارآمدي الگوریتم هوش مصنوعی، دو سناریو در نظر پیاده

ه انتخاب و در سناریوي دوم بگرفته شده که در سناریوي اول به انتخاب دستی محتوا براي انتشار 
توسط الگوریتم هوش مصنوعی پرداخته شده است. بر طبق نتایج به دست آمده، هوش مصنوعی، 

طور کارآمدتري به انتخاب محتوا بپردازد، هرچند که هزینه انتخاب محتوا در آن، بیشتر توانسته به



 205 معارفی و همکاران
 

ته وکار، عملکرد بهتري داشببوده، اما به لحاظ میزان مناسب بودن محتوا براي مخاطبان و کس
 است.

سپس اعتبار الگوي پیشنهادي مورد بررسی قرار گرفته است که ابتدا معیارهاي اصلی ارزیابی 
الگوي داده بنیاد مورد بررسی قرار گرفته که شامل: تطبیق، قابلیت فهم، قابلیت تعمیم، میزان 

 %60تطبیق،  یشنهادي توانسته در معیارکنترل، ارزیابی نظریه و ارزیابی فرآیند پژوهش که الگوي پ
نظرات، در  %75نظر خبرگان، در معیار قابلیت تعمیم،  %92نظر خبرگان، در معیار قابلیت فهم 

از نظر خبرگان را کسب کند. براي دو معیار ارزیابی نظریه داده بنیاد و  %70معیار میزان کنترل 
از خبرگان، نظر موافق به تأمین این دو معیار  % 87و  %80ارزیابی فرآیند پژوهش نیز، به ترتیب 

اند. سپس، از تحلیل عاملی تأییدي استفاده و معیارهاي خی دو، نسبت خی دو به درجه داشته
، محاسبه شده که نتایج به دست آمده NFI و RMSEA ،SRMR ،GFI ،AGFI ،CFIآزادي، 

یجه مطلوب بودن الگوي ارائه همه معیارهاي فوق و در نتدهنده کسب مقادیر مجاز براي نشان
 شده، است.

هاي زیر را براي بازاریابی محتواي موفق مطرح توان پیشنهادبا توجه به موارد مطرح شده، می
 نمود:
وکار، اهداف بازاریابی و نیازهاي مخاطبان، در بازاریابی محتوا، شناسایی اهداف کسب •

زمان تولید محتوا، از وجه مشترك هر سه داراي اهمیت زیادي است و لازم است که در 
 میان این سه استفاده شود.

واي تواند یافتن محتاستفاده از هوش مصنوعی (در این پژوهش الگوریتم ژنتیک) می •
 مناسب را تسریع بخشد؛ و همچنین کارآمدي بازاریابی محتوا را افزایش بخشد.

د ریت بهتر روند تولیتواند به مدیدهی به موضوعات براي تولید محتواها میاولویت •
 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 نیز  •
ود شتوجه کرد. گاه براي تولید یک محتوا با اولویت کم، هزینه بسیار زیادي مصرف می

تواند شود. در نظر گرفتن هزینه میوکار میه نارضایتی صاحبان کسبکه این امر منجر ب
 از چنین رخدادهایی بکاهد.
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ا ههاي زیادي است و بسیاري از پیچیدگیهرچند الگوي ارائه شده در این پژوهش، داراي قابلیت

ن تریهایی مواجه است. اولین و مهمهاي قبل را رفع نموده است، اما هنوز با محدودیتالگو
م بر ها، تأثیر مستقیهاي آنمحدودیت شناسایی مخاطبان است. درك صحیح مخاطبان و خواسته

سیار پرهزینه بر و بحال، گام شناسایی مخاطبان، فرآیندي زمانموفقیت بازاریابی محتوا دارد. بااین
رو، تعیین رویکردي جامع و مناسب براي این هدف، ضروري است. هوش مصنوعی است و ازاین

تواند در این راستا نیز مورد استفاده قرار گیرد. در واقع، در این پژوهش از الگوریتم ژنتیک می
طلاعات و ا براي جستجوي محتوا براي انتشار استفاده شده است. علاوه بر این، با ظهور فناوري

ند. ک سازي شده را اخذارتباطات، این امکان فراهم شده است تا هر فرد بتواند خدمات سفارشی
تواند در بازاریابی محتوا نیز مورد استفاده قرار گیرد و در واقع این امکان فراهم شود این امر، می

تا هر فرد مطابق با شرایط فعلی (مکانی و زمانی)، ترجیحات و علاقه خود، محتواي دلخواه را 
 توان موارد زیر را مطرح نمود:دریافت کند. براي ادامه راه این پژوهش می

 بندي خودکار مخاطبان؛تفاده از ابزارهاي آنلاین و هوش مصنوعی براي شناسایی و دستهاس
لمات ها و کاستفاده از هوش مصنوعی براي تسهیل فرآیند شناسایی و تولید موضوعات، ایده

 کلیدي؛

 سازي بازاریابی محتوا و تولید و انتشار محتوا، مخصوصتولید مکانیسم هوشمند براي سفارشی
 د؛هر فر

 هاي انتشار مختلف.ایجاد یک مکانیسم هوشمند براي سنجش محتوا در کانال
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