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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

Paying attention to the category of marketing and access to appropriate 

and accurate content for tourists plays an important role in developing 

and strengthening tourism. In countries that understand this issue well, 

marketing in the field of tourism is becoming a growing sector. The 

present research has been carried out to present a content marketing 

model in social media with the approach of strengthening the studied 

tourism in Tehran. This research is applied in terms of purpose and 

survey approach. The statistical population of this research was a group 

of experts, including senior managers and trustees of tourism and 

marketing companies and university professors, based on the 

purposeful sampling method, 15 people were interviewed as a 

statistical sample. The approach adopted in this research was theme 

analysis. The results of the research show nine main dimensions, 

including; The centrality of technology in content marketing in social 

media, communication with tourists and competitors and the centrality 

of their data, strategic dimensions in content marketing, upgrading 

marketing infrastructure, transformation in organizational processes, 

innovation in content marketing, promotion of content marketing 

culture in social media, content marketing goals, value orientation and 

appropriateness of marketing content, which are considered as 

determining dimensions in content marketing in social media for the 

development of urban tourism. In line with the application of these 

dimensions, knowing the target community and having a correct 

understanding of their expectations, needs and expectations, as well as 

the use of social media, which facilitates the provision of their needs, 

has a direct effect on the mentality of tourists and, accordingly, the 

development of tourism. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Today, technology development has made it 

easy to carry out activities, including 

marketing work. One of the new marketing 

tools is social media-based marketing. One 

of the concepts of marketing is tourism 

marketing. Tourism marketing aims to 

identify and predict the needs of tourists, 

provide facilities to meet them and inform 

and motivate them to visit. Content 

marketing is very important and necessary 

in the design of tourism development and 

can reduce advertising and marketing costs 

in the tourism industry. This means that 

content marketing can be more effective in 

the tourism industry and attract health 

tourists at a lower cost than traditional 

marketing methods. In the meantime, 

Tehran, as Iran's administrative and 

political capital, is world famous due to its 

historical background, beautiful nature, 

pleasant climate, and tourism capacities, 

especially in the historical field. So far, 392 

works in Tehran have been nationally 

registered, and almost all areas of Tehran 

have tourist attractions. Also, the 

availability of suitable infrastructure for 

content marketing due to having elites and 

active knowledge-based centers can become 

a tourism hub, especially among 

neighboring countries, including Arab 

countries in the Persian Gulf and 

Afghanistan, Pakistan, etc. However, every 

year, we see a decrease in tourists, 

especially foreign tourists in this city, 

which is one of the reasons for the lack of 

tourism development, the lack of 

advertising and marketing, and the lack of 

continuous information and presentation of 

the city in the national and international 

environment, because the tourism managers 

So far, they have not been able to take steps 

towards strengthening the tourism brand of 

Tehran by relying on the principles and 

capabilities of content marketing. 

Considering the importance of the subject, 

the current research aims to provide a 

model of content marketing in social media 

with the approach of strengthening tourism 

and seeks to answer the following main 

question: 

 

 

 

- How is the model of content marketing in 

social media with the approach of 

strengthening the tourism industry? 

 

Methodology 

This research has been used in terms of 

practical purpose, research method, 

qualitative and exploratory. In order to 

extract the research model, a theme analysis 

based on article analysis and the 

implementation of the Delphi panel was 

used. For this purpose, data was collected 

from 15 experts and academic experts using 

a semi-structured interview to identify the 

model and dimensions of content marketing 

in social media to strengthen and develop 

tourism. In order to analyze the qualitative 

data, an open and axial coding process was 

used. The key concepts of the interviewees' 

statements are extracted in open coding, 

and in axial coding, a title is assigned to a 

set of shared concepts. Next, the Delphi 

technique was used. 

 

Results and discussion 

At first, based on the interviews, basic 

themes were extracted from the content of 

the interviews. A total of 129 codes were 

extracted from the interviews, and after 

examining and putting them together and 

merging similar cases, 52 basic themes 

were identified. In the second stage, some 

themes that fit together or overlapped were 

connected to each other in a new 

combination, and during these changes, 

some components were merged. The result 

of this process was the achievement of 9 

constructive themes. In the next step, by 

paying deep attention to the identified 

constructive themes and recognizing their 

similarities and differences with each other, 

more general categories called "overarching 

themes" will be created. After the final 

coding, the Delphi method was used to 

establish agreement between the indicators 

and the final components. In the first round 

of Delphi, the Kendall coefficient was 

calculated as 0.846, and the dimensions 

were significant, close to the acceptable 

level. In the second step, Kendall's 

coefficient was also calculated as 0.815, 

indicating the experts' high agreement about 

the components. 
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Conclusion 

Based on the results obtained from the 

analytical processes in this research, nine 

main dimensions were introduced to 

determine dimensions in social media 

content marketing for urban tourism 

development. The strengths and weaknesses 

of content marketing in the country, as well 

as a detailed analysis of the interviews in 

the field of marketing and existing 

standards in the field of content analysis in 

the country, can be put on the agenda based 

on the known criteria and taken advantage 

of them. In terms of using these criteria, it 

can be said that audience identification 

plays an important role in using content 

marketing tools in social media. The correct 

understanding of the audience and their 

expectations and needs, as well as the use 

of social media that facilitates meeting their 

needs, directly impacts the mentality of 

tourists and, consequently, tourism 

development. Therefore, it is necessary to 

determine the appropriate approach for this 

tourism category. In fact, with the advent of 

information and communication 

technology, it has become possible to  
 

understand the audience's needs and create 

content on the internet and online. This can 

help each person to receive their desired 

preferences and interests according to time 

and place conditions. 
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 :کلیدی واژگان
 محتوا،  یابیبازار

  ،یاجتماع یهارسانه
  ،یشهر یگردشگر

 .تم لیتحل
 

 

 ان نقششگرگرد یبرا قیمناسب و دق یبه محتوا یو دسترس یابیه مقوله بازارتوجه ب
 یخوبا بهوع رموض نیکه ا ی. در کشورهاکندیم فایا یگردشگر تیدر توسعه و تقو یمهم

ده تصاص دارا به خود اخ یبخش رو به رشد یدر حوزه گردشگر یابیاند، بازاردرک کرده
 کردیبا رو یاجتماع یهامحتوا در رسانه یابیبازارمدل  هحاضر با هدف ارائ قیاست. تحق

 ز لحاظاهش پژو نیاست. ا دهیموردمطالعه شهر تهران به انجام رسان یگردشگر تیتقو
ز ا یروهگ قیتحق نیا ی. جامعه آمارباشدیم یشیمایپ کردیاز لحاظ رو ،یهدف کاربرد

 و یابیبازار یهاوزهح یهاتو شرک یارشد گردشگر انیو متول رانینظران شامل مدصاحب
عنوان نمونه به نفر 15هدفمند،  یریگبودند که بر اساس روش نمونه یدانشگاه دیاسات
ضمون م لیحلت قیتحق نیاتخاذشده در ا کردیانتخاب مورد مصاحبه قرار گرفتند. رو یآمار

در  یناورف تیجمله؛ محوراز یدهنده نه بعد اصلشانآمده پژوهش ندستبه جی)تم( بود. نتا
 یهاادهد تیحورقبا و مرارتباط با گردشگران و  ،یاجتماع یهادر رسانه ییمحتوا یابیبازار
حول در ت ،یابیبازار یهارساختیتقاء زار ،ییمحتوا یابیدر بازار کیها، ابعاد استراتژآن
 رد ییتوامح یابیزارارتقاء فرهنگ با ،ییمحتوا یابیدر بازار ینوآور ،یسازمان یندهایفرا

 یابیبازار و تناسب محتوا یمدارارزش ،ییمحتوا یابیاهداف بازار ،یاجتماع یهاهرسان
جهت  یعاجتما یهادر رسانه ییمحتوا یابیردر بازا کنندهنییعنوان ابعاد تعکه به باشدیم

ت بعاد شناخا نیا یریکارگبه ی. در راستاشوندیمحسوب م یشهر یتوسعه گردشگر
 یریکارگبه نیها و همچنو توقعات آن ازهاینتظارات، ناز ا یحیجامعه هدف و درک صح

 تیهنذبر  میمستق ریها هستند، تأثآن یازهاین نیتأم کنندهلیکه تسه یاجتماع یهارسانه
   دارد. یتبع توسعه گردشگرگردشگران و به

 

ر توسعه ب دیبا تأک یعاجتما یهاحتوا در رسانهم یابیارائه مدل بازار(. 1403) .رضا ،رپورنجو  نیحس، گلویقره ب ؛مانیسل، رانزادهیا ؛سوما، یمظفر استناد:

 .105-89(، 3) 11، مجله گردشگری شهری. شهر تهران یمورد مطالعه یشهر یگردشگر
 http://doi.org/10.22059/jut.2024.379119.1224 
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 مقدمه
 Sembiring etکار بازاریابی است ) هاآنرا آسان کرده است که یکی از  هافعالیتامروزه توسعه فناوری انجام 

al,2022:72.) باشد )های اجتماعی میابزارهای نوین بازاریابی، بازاریابی مبتنی بر رسانه یکی ازHollebeek & 

Macky, 2019:33) .یکی از راهبردهای بازاریابی نوین است که بر تولید محتوای مرتبط، با  نیز بازاریابی محتوایی

یکی از . (Pulizzi,2019:915تکیه دارد ) وکارکسبکیفیت، ارزشمند و یکپارچه برای جذب مخاطبان جدید و توسعه 

نیازهای گردشگران و  بینیپیششناسایی و  عنوانبهزاریابی گردشگری مفاهیم بازاریابی، بازاریابی گردشگری است. با

 ,Dolnicar&Ring) هاستآنو ایجاد انگیزه بازدید در  هاآننیازها و مطلع ساختن  تأمینفراهم کردن امکانات برای 

تواند بی محتوا می. بازاریاباشدمییابی محتوا بسیار مهم و ضروری در طراحی توسعه گردشگری، بحث بازار (.2014:34

تواند با هزینه های تبلیغات و بازاریابی را در صنعت گردشگری کاهش دهد؛ بدین معنا که بازاریابی محتوا میهزینه

های سنتی بازاریابی، اثربخشی بیشتری را در حوزه صنعت گردشگری و جذب گردشگر نسبت به دیگر روش ترپایین

های اجتماعی روند )رسانههایی که در بازاریابی محتوا بکار می(. همچنین، رسانه1397:11خانی، سلامت رقم بزند )کریم

توانند در ه همین دلیل، میهای قدیمی برخوردارند و ببیشتری نسبت به رسانه نفوذپذیریدیجیتال(، از رسایی و 

(. علاوه 29: 1395مکاران، صنعت گردشگری سلامت بسیار مؤثر واقع شوند )ملک اخلاق و ه برند سازیو  رسانیآگاهی

، در تقویت برند مقاصد گردشگری بسیار ثمربخش گردشگریهای ای در حوزهبر این، تولید محتواهای آموزشی و مشاوره

 (.10: 1397تسهیل نماید )هاشمی باغی و همکاران،  هاآنتواند جذب گردشگر را در خواهد بود و می

اخلی ارجی و ددشگران خمربوط به گر یهایازمندینعات و شناخت در مورد در دانش و اطلا ضعف لیدلدر کشور ما به 

 وولین جدی در بین مسئ صورتبههای گردشگری، بازاریابی گردشگری فعالیت سودآور بودن دربارهو نداشتن دانش کافی 

، استفاده از صر امروزع ات دربه دلیل پیشرفت روزافزون فناوری اطلاع برخوردار نیست. مناسبیاز جایگاهی متولیان امر 

بازاریابی محتوا  یهاتیرفظستفاده از در این راستا، با ا .شودیمسنتی بازاریابی باعث دور ماندن از بازار جهانی  یهاروش

 و مقاصد هاجاذبهبرای معرفی  یزیربرنامه، متون و نماواهای متفاوت و همچنین هالمیف، پخش تصاویر، ازجمله

چه در  وران داخلی برای اسکان و گردش عموم چه در سطح گردشگ شدهتعریفعت و امکانات گردشگری کشور، طبی

قه زدید منطبرای با گردشگران ترسیم نموده و آنان را موردعلاقهتصویری جذاب و  توانیمسطح گردشگران خارجی 

ور و اد کشاقتص نقشی که این صنعت در رشد لحاظترغیب نمود. اهمیت این موضوع برای صنعت گردشگری به 

 فراهم کردنتر، های مناسببه کشور، قیمت ارز وارد شدن زایی، جذب گردشگران خارجی،اشتغال ازجملههایی زمینه

 خاصی از اهمیت را دارد. درجهامکانات و تسهیلات بهتر برای گردشگران و ... دارد، 

و طبیعت زیبا و خوش به سبب پیشینه تاریخی ان پایتخت اداری و سیاسی کشور ایر عنوانبهشهر تهران در این میان، 

اثر از  392 که تاکنون  ایگونهبهدارد. شهرت جهانی  تاریخی، در حوزه ویژهبهگردشگری  یهاتیظرف وآب و هوایی 

 همچنین .باشندیمگردشگری  هایجاذبهتمام مناطق شهر تهران دارای  تقریباً و شهرستان تهران ثبت ملی شده است

 تواندیم بنیاندانشمناسب برای بازاریابی محتوایی به دلیل داشتن نخبگان و مراکز فعال  یهارساختیزبودن فراهم 

و افغانستان،  فارسخلیجکشورهای عربی در حوزه  ازجملهکشورهای همسایه  در بین ویژهبهقطب گردشگری  عنوانبه

که  باشیممیگردشگران خارجی در این شهر  ویژهبهران ما هرساله شاهد کاهش گردشگاما . شودپاکستان و ... تبدیل 

مستمر و ارائه چهره مناسب از شهر  رسانیاطلاعیکی از دلایل عدم توسعه گردشگری ضعف تبلیغات و بازاریابی و عدم 

های نمندیااصول و تو برتکیهبا  اندنتوانستهتاکنون  گردشگریمدیران حوزه چراکه،  باشدمی المللیبیندر فضای ملی و 
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تهران گام بردارند. با توجه به اهمیت موضوع، پژوهش حاضر با  به سمت تقویت برند گردشگری شهربازاریابی محتوا 

پاسخ به پرسش اصلی  به دنبال، با رویکرد تقویت گردشگری اجتماعی یهارسانهدر  ی محتواهدف ارائه مدلی از بازاریاب

 ، چگونه است؟صنعت گردشگریبا رویکرد تقویت اجتماعی  یهارسانهدر باشد: مدل بازاریابی محتوا زیر می

خود با عنوان مدل  ( در پژوهش1402خسروی و نادری ) از نظر سوابق تحقیق تاکنون مطالعاتی صورت گرفته است.

ن کلان ط بیوند روابنش، پیپر کردن شکاف دا به دنبالری هوشمند با رویکرد فراترکیب بازاریابی داده محور در گردشگ

. نتایج اندبودهری( )هتلدا نوازیمهمانمختلف پژوهشی در ادبیات گردشگری و  هایزمینهداده و استراتژی بازاریابی در 

تشخیص  وایند است از مقوله فر وکارکسبتجاری  هایارزشاوانی در پیامدها، مربوط به نشان داده است که بیشترین فر

ق ارزش گری و خلتجربه گردش واز مقوله مردم/مشتری در رتبه دوم قرار دارد  هکنندمصرفنیازها و الگوهای رفتاری 

سمت ر و در قداده محو هایمهارتمشترک از مقوله شواهد فیزیکی در رتبه سوم قرار دارد. در قسمت پیشایندها، 

رخوردار راوانی بترین فاز بیش هاالگوریتمو  هاتکنیک، مسائل اخلاقی و حفظ حریم خصوصی و در قسمت ابعاد، هاچالش

 .اندبوده

ایران  ردشگری سلامت درگ( در پژوهشی به مطالعه نقش بازاریابی محتوا در توسعه 1402خدایی سرخانلو و همکاران )

ران از بازار یش سهم ایولیه )شامل افزااکه پیامدهای  اندرسیدهو به این نتیجه  انددادهقرار  موردمطالعهشهر تهران را 

مدهای ی بر پیاقو بتاًنسمثبت و  تأثیرسلامت و وفاداری سازی گردشگران سلامت به مراکز درمانی ایران( گردشگری 

 رند.ور( دابهبود روند توسعه نظام بهداشت و درمان کش ثانویه )شامل ارزآوری و بهبود اقتصادی کشور

های گردشگری وکاربکسن بر روند آ تأثیر( در پژوهشی به مطالعه تحول دیجیتال و 1402محمودزاده و همکاران )

 شگریگردهای وکارکسبام ابعاد که در وضعیت کلی نقش تحول دیجیتال بر تم اندرسیدهو به این نتیجه  اندپرداخته

تال در بخش تحول دیجی هایمؤلفه ایرتبهبوده است. همچنین یافته بیانگر وجود تفاوت معنادار بین میانگین  تأثیرگذار

بیشتر در  گذاریسرمایه؛ بنابراین باشدمیبر بهسازی آموزش و توسعه منابع انسانی  تأثیربیشترین  گردشگری است و

 جذب و پرورش نیروی انسانی متناسب با این تحولات ضروری است.

با عنوان مدل بازاریابی گردشگری سلامت مطالعه موردی شهر تهران،  ایمطالعه( در 1402فروزنده و همکاران )

 ضرورتبه. با توجه باشدمیبعُد  7مؤلفه و  22یک مدل مفهومی پیشنهادی بوده و شامل  صورتبه شدهرائهاچارچوب 

درمان )قیمت(, عوامل طبیعی و فرایندهای  نهیهزخدمات پزشکی )محصول(,  الخصوصعلیبازاریابی  ختهیآمعناصر 

 .متنوع کرد کنندهمصرفگوناگون  هایگروهرا برای  گردشگری سلامت پیشگیرانه, باید پیشنهادهای

اریابی ید در بازبی محتوایی برای افزایش قصد خرحی الگوی بازاریاطرا"ای را با عنوان (، مقاله1401زمانی و همکاران )

یابی الگوی بازار اصلی و فرعی یهاشاخصپژوهش به شناسایی  های بخش کیفی اینبه نشر رساندند. یافته "دیجیتال

، در بخش کمی وایی و پایایی آنر تأییدانجامید و پس از  در بازاریابی دیجیتال افزایش قصد خرید منظوربه محتوایی

ایی مدل مل زیربنیجیتال، عااست. نتایج نهایی پژوهش نشان داد که راهبردهای بازاریابی د شدهارائهالگوی پژوهش 

ازاریابی محتوا خود بر مدیریت دانش همچنین راهبرد ب .گذاردمی تأثیرکه بر راهبرد بازاریابی محتوا  شودمیمحسوب 

. در شودمیمنجر  کنندگانرفمصدارد و در نهایت به درگیری  تأثیرعه خدمات و کیفیت ارائه و توس کنندگانمصرف

 را افزایش داد. کنندگانرفمص قصد خرید توانمیآن  پذیریرقابتنهایت از طریق ایجاد ارزش برند و افزایش 

صنعت گردشگری ارائه مدل کاربردی بازاریابی الکترونیکی در ( در پژوهشی به مطالعه 1399شیرشمسی و همکاران )

 هایشرکتکه نتایج این پژوهش بیانگر معنادار بودن شش عامل نظارت مستقیم  اندپرداخته)مطالعه موردی شهر یزد( 
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سیمایی یا کارتونی و  هایفیلمگردشگری در  هایمکانو  هاسمبلو استفاده از  هاسایتهواپیمایی و هتل داران بر 

گردشگری در  هایکلیپیزد به گوشی موبایل هوشمند، تبلیغات عکس و  هایلهتکامپیوتری و مجهز نمودن  هایبازی

 هایسرویسبا میز لمسی یا کیوسک سفارش گیری، انقلاب در  هارستورانشخصی، الکترونیکی کردن  هایوبلاگ

 جهش مثبتی در صنعت گردشگری یزد ایجاد کرد. توانمینشد. با تقویت بقیه عوامل  تأییدبهداشتی 

ش ن پژوهیدر ا اندختهپرداگردشگران از مقصد  یر ذهنیو تصو یابیبازار ی( به بررسی ابزارها1391ی مؤید )منصور

و به  اندهکردعلام ران ایسفر به ا یرال خود را بیتما نوعیبهکه  یو گردشگران خارج موردمطالعهمقصد  عنوانبهران یا

ن یانجام ا یبرا .اندشدهانتخاب، موردمطالعهجامعه  عنوانبهانتخاب مقصد سفر خود هستند،  یدنبال اطلاعات برا

 یابزار برا ترینمهمدشگران نترنت، که از نظر گرینشان داد ا هاافتهی .استفاده شد یشیمایق پیپژوهش، از روش تحق

 یعاطفر یکه تصو ترتیباینبه .دارد ییر بسزایگردشگران تأث یر عاطفیکسب اطلاعات در مورد مقصد است، بر تصو

، کاملاً کنندیمستفاده ننترنت ایکه از ا یو کسان کنندمیخود استفاده  یمنبع اطلاعات عنوانبهنترنت یکه از ا یگردشگران

 متفاوت است

ی پزشکی گردشگر المللیبین( در تحقیقی با عنوان دیدگاه مشترک بخش درون صنعتی در بازار 2017لی و همکاران )

رون تراتژیک دمعمول از اتحاد اس پزشکی یک نوع المللیبینگردشگری  وکارکسبدند که و سلامت به این نتیجه رسی

ماد طی و اعتمینان محیبهداشتی است. نتایج این تحقیق نشان داد که عدم اط یهامراقبتصنعت بین سفر و صنایع 

شته تریان ندادر رضایت مش هیتوجقابل تأثیررضایت از همکاری است و وابستگی منابع  تأثیرتحت  توجهیقابل طوربه

 مهم درون بلندمدت، از عوامل بسیار یریگجهتو  وکارکسب، انطباق هنجارهای زیستمحیطاست و بازار نظارت بر 

 است. یالمللنیبمشترک در بازار گردشگری پزشکی  یهایهمکارصنعت 

اص خه و موضوع از یک نگا یشهرکه تاکنون در زمینه گردشگری  دهدمیبررسی مطالعات صورت گرفته نشان 

 هایرسانهبر  یدتأکری با شهری گرفته است و در رابطه با اثرگذاری بازاریابی محتوا در فرایند توسعه گردشگ موردمطالعه

اصول و  برتکیهاند با دهاست و تاکنون سعی نکر نشدهانجامخاص شهر تهران مطالعه خاصی  صورتبهاجتماعی 

م تهران گا گردشگری شهر صنعتسمت تقویت  اجتماعی، به یهارسانهدر حوزه  همآنمحتوا  های بازاریابیتوانمندی

 بردارند. که هدف پژوهش حاضر پرداختن به این موضوع مهم است.

 

 مبانی نظری

 یکی از عوامل (.61: 1401ران، و پویاترین مشاغل در جهان است )رحیمی و همکا اندازترینچشمگردشگری یکی از 

بسیار  ایآیندهبا  وصنعتی پویا  عنوانبهدر پویایی اقتصادی و توسعه پایدار هر کشور، گردشگری است که  ؤثرممهم و 

در  ایعمدههم ر اتحادیه اروپا، سداقتصادی بزرگ  –سومین فعالیت اجتماعی  عنوانبه. گردشگری شودمیروشن شناخته 

 (.Santos & Cincera, 2018:167تولید ناخالص داخلی و اشتغال آن دارد )

های سازمان گیریبهرهمهمی در صنعت گردشگری دارد و اساساً اثربخشی و  تأثیراجتماعی  هایرسانهدر عصر حاضر، 

، فناوری روازاینوران را دگرگون کرده است. و راه تعامل مشتری با بهره هاآنوکار گردشگری، روش انجام کسب

علم در همین راستا، (. Buhalis & Amaranggana,2008: 191) است  اطلاعات، محرک اصلی در صنعت گردشگری

حائز جایگاه راهبردی و مهمی است )ساریخانی خرمی و همکاران،  که پیداکرده ایگستردهکاربرد نیز بازاریابی 

ن و گسترش هستند اکنو توسعهدرحالهای ارتباطاتی با سرعت زیادی اجتماعی و فناوری هایرسانه (.1400:362
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آب و هوایی، اماکن و ساعات بازدید  یهاینیبشیپگردشگران از اینترنت برای کسب اطلاعات دربارة موضوعاتی مانند 

(Gretzel,2015: 148 ،)یا خریدن محصولات و خدمات مرتبط با سفر و برقرار کردن ارتباط استفاده  ذخیره کردن

 (.Gössling et al, 2021: 178) کنندیم

فزایش امشتری و  محتوا است که با هدف جذب گذاریاشتراکو  رسانیاطلاعتوا فرآیند تولید، انتشار، بازاریابی مح 

درآمد ایجاد  ت افزایشوا در نهایمحت تولیدکننده. این فرآیند برای شودمیرغبت وی به خرید و استفاده از محصول ایجاد 

 نادیده راحتیبه، کنندمیارائه  کمتری را ارزشتبلیغات،  کههنگامی. محتوای برای مخاطب باید دارای ارزش باشد. کندمی

یا گوش  ماشا کردنتدار به خواندن، دارای ارزش باشد، مخاطب را وا شدهارائه. اما اگر محتوای شوندمیگرفته و حذف 

از  معنی بازاریابی اجتماعی به ایشبکه(. بازاریابی مبتنی بر 53: 1402)دوستی شکیب و انصاری،  کندمیدادن به محتوا 

ی گردد، جر به جذب مشتراجتماعی انجام شود و من هایشبکهاجتماعی است. هر فعالیتی که در  هایشبکهطریق 

های بازاریابی مبتنی بر رسانه منظور از(. 43: 1395)اعظمی،  شودمیاجتماعی نامیده  هایشبکهبازاریابی از طریق 

اریابی امات بازاص است. اقدبه یک فرد خاص، یک موضوع خاص و یا یک برند خ آحاد مردم توجهجلباجتماعی، فرایند 

 هایرسانهد محتوایی که بتواند نظر مخاطبان ( تولی1بر دو محور تمرکز دارند: ) معمولاًهای اجتماعی، مبتنی بر رسانه

 گذاری آن ترغیب کندراکه اشت( تولید محتوایی که علاوه بر جلب نظر، مخاطبان را جهت ب2اجتماعی را جلب نماید؛ )

الب توزیع مط وی جهت ایجاد بازاریابی محتوا نوعی از بازاریابی بوده که دارای فرایند (.54: 1395)اعظمی و حسینی، 

 .آوردن مخاطب و تعامل بیشتر با مشتری، است به دستباارزش جهت جذب مشتری و 

و  بوکفیس، اینستاگرام، سایتوبها )ی و دیجیتال بانکهای رسماند که محتوای مناسب شبکهتحقیقات نشان داده

های ای در حوزهو مشاوره باشد. علاوه بر این، تولید محتواهای آموزشی...(، در جذب گردشگران سلامت بسیار اثرگذار می

ا در رر گردشگ تواند جذببهداشت و سلامت، در تقویت برند مقاصد گردشگری سلامت بسیار ثمربخش خواهد بود و می

زه عتماد از عوامل مهم در حواعتبار و ا مؤلفه(. در این میان، 3: 1397تسهیل نماید )هاشمی باغی و همکاران،  هاآن

 ، عامل مهمیدهدمیبهداشتی را ارائه  هایمراقبتکه خدمات  ایموسسه؛ اعتبار شودمیبازاریابی گردشگری محسوب 

ی را پرکاربردترین موضوع پیام ( اعتباربخش2011است. کروکس و همکاران ) المللیبینبرای گردشگران پزشکی محلی و 

ی است. دمات پزشکسلامت کیفیت خ مهم در گردشگری هایمؤلفه. یکی دیگر از انددانستهی گردر اسناد بازاریابی گردش

است  شدهاختهشنکی گردشگری پزش یکی از موانع اصلی توسعه عنوانبهپزشکی  هایمراقبتاز طرفی دیگر نبود کیفیت 

(Cavmak& Cavmak,2020:74 .)ی بر بازاریاب تواندمیبازاریابی در کنار مفهوم توسعه گردشگری  هایمؤلفه

ت که به آمیزه بازاریابی معروف وابسته اس Pبازاریابی گردشگری به هشت  طورکلیبهباشد.  تأثیرگذارسلامت  گردشگری

امل کارکنان ع(، Promotion(، تبلیغات و آگهی )Place(، مکان )Product(، محصول )Priceهستند و شامل قیمت )

(People( فرایند ،)Process( تسهیلات یا جذابیت فیزیکی ،)Physical attractive( پزشک ،)Physician است )

(Rahimi Zarchi et al, 2013: 106.) 

 

 روش پژوهش

مدل استخراج  منظوربهاست.  شدهگرفته به کارتشافی این تحقیق از لحاظ هدف کاربردی، روش تحقیق، کیفی و اک

با استفاده از  بدین منظور است. شدهاستفاده پانل دلفی سازیپیادهتحلیل تم مبتنی بر تحلیل مقالات و  از پژوهش

و توسعه اجتماعی در جهت تقویت  هایرسانهبا محوریت شناسایی مدل و ابعاد بازاریابی محتوا در  ساختارمندنیمهمصاحبه 
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)شامل یازده  مدیران حوزه بازاریابیو مدیریت گردشگری  هایحوزه دانشگاهی در خبرگان و نظرانصاحببا گردشگری 

شرکت رایا مارکتینگ، شرکت کارلنسر، شرکت فارس  ازجملهشرکت برتر و فعال در حوزه تولید محتوا بازاریابی کشور 

، 24 وبهر محتوا، شرکت الو کانتنت، شرکت تحلیل نگر، شرکت محتوا، شرکت کانتنا، شرکت فرا محتوا، شرکت ش

دارای شناخت کافی از این بود که  شد. ملاک انتخاب این افرادگردآوری  هایدادهشرکت میموس و شرکت نوین( 

 .تسلط به حوزه بازاریابی و حوزه گردشگری داشتند و بودند موردمطالعهموضوع 

 ادامه گیریهنمون یتا زمان ی کهمعنن یباشد. بدمی هاداده یاشباع نظر یبر مبنا یفیکگیری در نمونه نمونه تعداد افراد

 13 یهاصاحبهاز م است ربه ذکنمونه عرضه شود. لازم  یتوسط اعضا یدیجد یو نظرها هامؤلفهد که همچنان کر دایپ

نشد،  افتی یدیکد جد گریبه بعد د 14 ها رو به کاهش رفت تا آنجا که از مصاحبهدر مصاحبه دیجد یبه بعد تعداد کدها

فرایند مصاحبه با  .افتیادامه  15ه تا مصاحب ندیفرا نیا ق،یو اعتبار تحق تیاز جامع افتنی نانیمنظور اطمبه کنیل

و حصول  پژوهش هایهسازو مطلعین کلیدی تا هنگام شناسایی و توصیف کامل عوامل اصلی و فرعی  نظرانصاحب

ورد مصاحبه مه دو نفر چهار مورد ک جزبهاز هر یازده شرکت یک نفر ) تقریباًکلی  صورتبهیدا کرد. اشباع نظری ادامه پ

 11نفر زن و  3نفر مرد و  12مورد  15داشتند انتخاب گردید. از  موردپژوهشقرار گرفتند( که با تسلط بیشتر بر موضوع 

مدیریت  هایرشتهارای ر رشته تحصیلات دانشگاهی دنفر کارشناسی ارشد بودند و از نظ 4نفر با تحصیلات دکتری و 

 بازرگانی و حوزه بازاریابی بودند.

م یباز مفاه یدگذارکدر . است شدهاستفادهکیفی از روش فرایند کدگذاری باز و محوری  هایدادهتحلیل  منظوربه

 کم مشتریاز مفاه ایوعهممجبه  یعنوان یمحور یدگذارکو در  شدهاستخراجافراد مصاحبه شده  هایگفته یدیلک

تشکل از م ینل دلفپا یدر معرض قضاوت اعضا هامؤلفه نیااستفاده شد.  . در ادامه از تکنیک دلفیگیردمیتعلق  شدهبیان

 ینز با، یوش دلفدر چهارچوب ر .دور قبل بودند که در این دور از تحقیق نیز مشارکت داشتند کنندگانمصاحبههمان 

را پژوهش  هایفهمؤل ینهدر زم یمدل یشاثربخ یینتع ییتوانا ،هاآنکه از نظر  هاییآن یات،از ادب شدهشناساییعوامل 

 یالگوکه  شدهبندیدسته یلکجدول  یکدر قالب  هاشاخصه یلکز یان نیدر پا. ندشدمشخص ، با توافق خبرگان داشتند

 .ژوهش بوده استپ یالگو وو سازنده  مضامین پایهمحصول تحقیق حاضر، شناسایی  و دهدمی ارائهپژوهش را 

 

 موردمطالعهمحدوده 

متر از سطح دریا  1800تا  900البرز و در ارتفاع  هایکوهرشتهجنوبی  هایدامنهشهر تهران پایتخت ایران است و در 

ستردگی قرار دارد. تهران از شمال به نواحی کوهستانی و از جنوب به نواحی کویری منتهی شده و به دلیل وسعت و گ

سرد و خشک و نواحی جنوبی دارای  وهوایآبآن در جنوب و شمال متفاوت است. نواحی شمالی دارای  وهوایآب

است.  شهرستان تهران و استان تهران مرکز، ایران ترین شهر و پایتختپرجمعیت تهران .گرم و خشک هستند وهوایآب

سازمان ملل  2018برآورد سال  بر اساسو  است تن جمعیت داشته 9039000 بربالغ 1401این شهر در برآورد سال 

  .باشدمی غرب آسیا ترین شهرو پرجمعیت  جهان شهر پرجمعیت سی و چهارمین ،متحد

ایران، این شهر از  فشانیآتشبرز و قله دماوند، بلندترین قله با توجه به ساختار شهر و قرارگیری در دامنه کوه ال

 ترینمهمبه سبب پیشینه تاریخی یکی از  چنینهمبدیع طبیعی برخوردار است و  یهامنظرهو  فردمنحصربه هایجاذبه

 های گردشگری است کهای از جاذبهو دارای مجموعه شودمیمقاصد گردشگری ایران محسوب 

در زمینه توریسم درمانی نقش پر رنگی دارد و هرساله گردشگران خارجی تهران  .شودمی هایشموزه و هاکاخ شامل
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تا از خدمات کنند زیادی از کشورهایی همچون ترکیه، عراق، پاکستان، آذربایجان، عمان و افغانستان به تهران سفر می

 بازدید کنند. جاهای دیدنی تهران مند شوند و ازدرمانی و پزشکی بهره
 

 
 موردمطالعهموقعیت محدوده . 1شکل 

 

 هایافته

در ابتدا  کد استخراج گردید. 129  َعاًمجمو ،صورت گرفته هایمصاحبهحاصل از  آمدهعملبه ایهبررسی بر اساس

 ایپایهضمون م 52به، د مشا. بعد از ادغام موارکدهای که از نظر مفهومی شبیه یکدیگر بودند در یک طبقه جای گرفتند

ین سازنده مضام 11 هاآناق بین وجوه تشابه و افترو بعد  ایپایهشناسایی شد. سپس در مرحله بعدی با توجه به مضامین 

ژوهش پکمک آن الگوی  شدند تا به گذاریجایامین فراگیر تری به نام مضکلی بندیدستهبه دست آمد و در نهایت در 

 ترسیم گردد.
 

 گام اول: شناسایی مضامین پایه

د ک 129موع . در مجاستخراج گردید هااحبهمص مضامین پایه از محتوایصورت گرفته  هایمصاحبه بر اساس در ابتدا

ای شناسایی مون پایهمض 52و ادغام موارد مشابه،  هاآنبعد از بررسی و کنار هم قرار دادن  و هامصاحبهاز  شدهاستخراج

ا و هاین مصاحبه یبندجمع. آورده شده است شدهاستخراج هاآن که کدهای اولیه از هامصاحبه هایقولنقلدر زیر شد. 

رف امل یک حمین، شگفتنی است کدهای کنار مضا کدگذاری اولیه یا استخراج کدهای باز در جدول زیر آمده است.

ن حرف ، و عدد کنار ایشوندهمصاحبهفرد  دهندهنشان. حرف لاتین )به ترتیب حروف الفبا(، باشدیملاتین و یک عدد 

 .باشدمیصاحبه خاص از آن م شدهاستخراجای نشان دهند شماره مضمون پایه
 

 شناسایی مضامین پایه. 1جدول 

 مضامین پایه کدها

A1, E6, M7, K3 گردشگری هایبخشارزش بازاریابی محتوا در کارکنان  ادراکبرای افزایش  ریزیبرنامه 
A2, B9, G5 بازاریابی هایبرنامهعمومی در  هایظرفیتبرای استفاده از  ریزیبرنامه 
B1, F8, J4 مصرف در  ریزیهبرنامبازاریابی در زمینه مدیریت و  هایبخشبر تغییر رویکردهای  تمرکز

 محتواهای تولیدی
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A3, I7, L21 هایمدلا اسب بتلاش برای تغییر و ارتقا ارزش و حفظ مدیریت گردشگری در زنجیره ارزش متن 
 جدید وکارکسب

A4, F2, N12 وزه ی در حاجتماع هایرسانهمحتوایی مبتنی بر  تمرکز بر توسعه فرهنگ استفاده از بازاریابی
 گردشگری

A5, B14, E4, F17, I3,  تواباازریابی مح هایبرنامهدر  گردشگریحوزه  مندانعلاقهو نظرات  هاایدهفرهنگ پذیرش 
B4, G10, J1  یازاریاببایده های جدید در  سازیپیادهکلیدی مدیریت گردشگری برای  هایاستراتژیتمرکز بر 

 محتوایی
A6, I4, O 9  اجتماعی هایرسانه هایبرنامهو  هااستراتژیدقت و تمرکز بر ارزش بازاریابی محتوایی در مرکزیت 
B2, D8,M 5 حتواییمازاریابی بمرتبط با  هایفناوریبر نقش دانش تخصصی نیروی انسانی در توسعه  تأکید 
C1, F9, G4, H4  هایرالعملدستو کارگیریبهدر زمینه دانش صنعت گردشگری و  زروبهایجاد پایگاه داده معتبر و 

 مربوطه در محتواهای بازاریابی
A7, D7, G3  اجتماعی تولیدکننده هایمسئولیتبر  تأکیدبازاریابی با  هایبخش هایاستراتژیتعریف 
C8, K1, L6  ابی بازاری هایبرنامهی گذار مشیخطابزار کلیدی  عنوانبهاستفاده از استانداردهای بازاریابی

 محتوایی
A8, C10, O10, F15, H7  مربوطه ایی و پیامدهایبازاریابی محتو هایفعالیت هایریسکتحقیق و تفحص در زمینه شناخت 
B3, J2 یحتوای بازاریابمموجود در طراحی، اجرا و بخش  هایریسکبرای غلبه بر  ریزیبرنامه 
A9, B15, C11, E14, F14, 

K4 
 یابییجیتال بازارجدید مبتنی بر دانش روز در طراحی محتواهای د هایفناوری ارگیریکبه

A10, G2, H9  یبازاریاب هایبرنامهدر  هاتکنولوژیسبز و  هایفناوریاز  گیریبهرهتعیین رویکرد سازمان در 
B5, F4, I6, N11  اتژیکرویکردی استر نعنوابهتمرکز بر ایجاد الگوی پلتفرم مدیریت گردشگری در سازمان 
B6, F6 ارتقا سرعت در چرخه تشخیص مسئله در محتواهای تولیدی 
A11, B12, C16, D5, J6, 

E13 
 وعلمی  هایزشآموتوسعه و ارتقا سطح دانش و تخصص سازمان در حوزه بازاریابی محتوایی با 

 تخصصی
C6, D3, E5, F5, G6  سازیپیادهزش بازاریابی از اهمیت و ار هایبخشمدیران  ادراکتلاش برای آموزش و توسعه 

 بازاریابی محتوایی در حوزه گردشگری
L11, E2, F16, I1, J5 ر باازریابی محتوایی د هایبخشو  حوزه گردشگریمربوط به  هایدستورالعمل روزرسانیبه

 اجتماعی هایرسانه
A12, B7, E13  توسعه  هایاستراتژین زمانی برای تدویسا هایقابلیتموجود در  هایمحدودیتتمرکز بر حذف

 گردشگری
D1, E3, F3  هایفعالیتز اسازمان برای کاهش اثرات مخرب ناشی  هایظرفیتاستفاده از همه توان و 

 دولتی هایسازمان
A13, C3, G8, F10  در زمینه هاآناز  موفق در زمینه گردشگری و الگوبرداری هایسازمانایجاد پل ارتباطی با 

 اجتماعی هایرسانهزاریابی در با
C13, M12, G13, K5, H1  بازاریابی هایبخش تأمینبهبود بازاریابی در زنجیره  هایدستورالعملاجرای 
A14, B13, D4, E7, K2  اجتماعی هایرسانهبازاریابی در  هایبرنامهاهمیت به اهداف بازاریابی در تدوین 
A15, B11, D6 ع و زه توزییک برند فعال در حو عنوانبهگردشگری  هایسازمانان تجاری محوریت تعالی نام و نش

 بازاریابی هایبرنامهارائه 
A16, C15, G1, F1, J3  مختلف  هایحوزهاجتماعی در  هایرسانهبازاریابی در  تولیدشدهپیوستگی و مداومت بر محتواهای

 گردشگری
A17, E1, G9  اجتماعی هایرسانهبر گردشگری در  تأکیدبا نوآوری و خلاقیت محتوای بازاریابی 
C9, H3 درست قیق وجلب اعتماد و ایجاد ارتباط با مخاطب و مشتری مبتنی بر تولید محتواهای د 
B8, E8, G11, H2  گرینوین بازاریابی در حوزه گردش هایدیدگاه بر اساسنوین  اندازهایچشمطرح جذابیت و 
C2, G7 بی محتوایی با دریافت نظر از مشتریانگسترش ایده های بازاریا 
B10, C12, E11, F13  خاطبانماز انتقادات و اعتراضات  با استفادهایجاد امکان توسعه بازاریابی محتوا 
C7, D10, F12, O12, H8  مشتریان شناختیروان هایویژگیبا در نظر گرفتن  کنندهخیرهطراحی 
C5, F11, I5 ریابیدر طراحی و تولید محتوای بازا تأثیرگذارنه و استفاده از موضوعات نوآورا 
N18, D9, E9, I2 هماهنگی محتوای بازاریابی با نیازهای مشتریان و گردشگران 
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C4, D2,,H6, K6  مناسب از گردشگران هایدادهدریافت  برتکیهارتقا کیفیت محتوای بازاریابی با 
C14, F7, H5 تدوین محتواهای بازاریابی تحلیلی سلایق و علایق گردشگران در 
A1, E6, J7, K3  رایج در جامعه در تدوین محتوای بازاریابی هایارزشمحوریت 
A2, B9, G5 ازیای مجاستناد محتوای بازاریابی به مبانی علمی و نظری جدید و قابل جستجو در فض 
B1, F8, J4  و نیاز گردشگر موردنظرتناسب محتوای بازاریابی با قالب 
A3, I7, M 4 حجم مناسب محتوای بازاریابی با سلیقه گردشگران 
A4, F2 ابیاستناد به مبانی نظری و علمی بازاریابی در طراحی و تدوین محتوای بازاری 
M5, B14, O4, F17, I3, زیرساختی و اولیه عوامل تولید محتوای بازاریابی هایمهارت 
B4, G10, J1  گردشگری هایسازمانسب با سطح فعالیت توزیع سبز متنا هایکانالایجاد 
A6, I4  ازاریابیبمجازی و افزایش بازدیدهای محتوا  هایشبکهتلاش برای توسعه سطح پوشش 
B2, D8, N 3 توای بازاریابیحضور کاربران و بازدید از مح زمانمدتبرای افزایش  ریزیبرنامه 
C1, N9, G4, H4 دودیت در مورد محتوای بازاریابیایجاد امکان گفتگوی برخط و بدون مح 
A7, D7, G3  اجتماعی هایرسانهایجاد امکان بازنشر نامحدود محتوای بازاریابی در 
C8, K1 (اربرانکان بازدید برای وایرال شدن محتوای بازاریابی گردشگری )افزایش میز ریزیبرنامه 
A8, C10, E10, F15, H7 فیک وبگاه با ایده های جدیدبرای ایجاد و ارتقا ترا ریزیبرنامه 
B3, J2, O7 عتبرمو  المللیبینستجو برای بالا رفتن جایگاه محتوای بازاریابی در موتورهای ج ریزیبرنامه 

 مندعلاقهیک وبگاه فعال و  عنوانبه

 

 شناسایی مضامین سازندهگام دوم: 

که باهم  له برخی مضامینت. در این مرحصورت گرف یبنددستهو  شدهمشخصدر این مرحله، وجه اشتراک مفاهیم 

ی از رات، برخطی این تغیی و متصل شدهدر ترکیبی جدید به یکدیگر  اندداشته همپوشانیهمدیگر  تناسب داشته یا با

، دستیابی به بینشی یبندطبقهن یاساس امضمون سازنده بود.  9ماحصل این فرایند دستیابی به مؤلفه باهم ادغام شد. 

 عی بر این بوده تا. برای انتخاب عنوان سباشدیمک محور مشخص یحول  هاشاخصموارد مشترک افتن یجهت 

مضامین بط با بخش مرت جدول زیر که نمایانگر آن است وجود داشته باشد. در ییهادادهبیشترین ارتباط و همخوانی را با 

 است. شدهدادهش ینما سازنده
 

 شناسایی مضامین سازنده. 2جدول 

 مضامین پایه مضامین سازنده

ارتقاء فرهنگ 
بازاریابی محتوایی در 

 اجتماعی هایرسانه

 گردشگری هایبخشارزش بازاریابی محتوا در کارکنان  ادراکبرای افزایش  ریزیبرنامه

 بازاریابی هایبرنامهعمومی در  هایظرفیتبرای استفاده از  ریزیبرنامه

 ولیدیتتواهای مصرف در مح ریزیبرنامهبازاریابی در زمینه مدیریت و  هایشبختمرکز بر تغییر رویکردهای 

 وکارکسب هایمدل تلاش برای تغییر و ارتقا ارزش و حفظ مدیریت گردشگری در زنجیره ارزش متناسب با
 جدید

 گریگردشوزه حاجتماعی در  هایرسانهتمرکز بر توسعه فرهنگ استفاده از بازاریابی محتوایی مبتنی بر 

 باازریابی محتوا هایبرنامهدر  گردشگریحوزه  مندانعلاقهو نظرات  هاایدهفرهنگ پذیرش 

 در بازاریابینوآوری 
 محتوایی

 ییبی محتوادید در بازاریاجایده های  سازیپیادهکلیدی مدیریت گردشگری برای  هایاستراتژیتمرکز بر 

 اجتماعی هایرسانه هایبرنامهو  هااستراتژیدر مرکزیت دقت و تمرکز بر ارزش بازاریابی محتوایی 

 یییابی محتوامرتبط با بازار هایفناوریبر نقش دانش تخصصی نیروی انسانی در توسعه  تأکید

مربوطه در  هایدستورالعمل کارگیریبهدر زمینه دانش صنعت گردشگری و  روزبهایجاد پایگاه داده معتبر و 
 یمحتواهای بازاریاب

ابعاد استراتژیک در 
 بازاریابی محتوایی

 اجتماعی تولیدکننده هایمسئولیتبر  تأکیدبازاریابی با  هایبخش هایاستراتژیتعریف 

 تواییبازاریابی مح هایبرنامهگذاری  مشیخطابزار کلیدی  عنوانبهاستفاده از استانداردهای بازاریابی 

 هیامدهای مربوطبازاریابی محتوایی و پ هایفعالیت یهاریسکتحقیق و تفحص در زمینه شناخت 
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 بازاریابی موجود در طراحی، اجرا و بخش محتوای هایریسکبرای غلبه بر  ریزیبرنامه

 یجیتال بازاریابیجدید مبتنی بر دانش روز در طراحی محتواهای د هایفناوری کارگیریبه

تحول در فرایندهای 
 سازمانی

 بازاریابی هایبرنامهدر  هاتکنولوژیسبز و  هایفناوریاز  گیریبهرهان در تعیین رویکرد سازم

 ستراتژیکارویکردی  عنوانبهتمرکز بر ایجاد الگوی پلتفرم مدیریت گردشگری در سازمان 

 ارتقا سرعت در چرخه تشخیص مسئله در محتواهای تولیدی

 تخصصی وعلمی  هایآموزشاریابی محتوایی با توسعه و ارتقا سطح دانش و تخصص سازمان در حوزه باز

 بازاریابی سازییادهپبازاریابی از اهمیت و ارزش  هایبخشمدیران  ادراکتلاش برای آموزش و توسعه 
 محتوایی در حوزه گردشگری

 هایرسانهباازریابی محتوایی در  هایبخشو  حوزه گردشگریمربوط به  هایدستورالعمل روزرسانیبه
 عیاجتما

 هایزیرساختارتقاء 
 بازاریابی

 توسعه گردشگری هایتژیاستراسازمانی برای تدوین  هایقابلیتموجود در  هایمحدودیتتمرکز بر حذف 

 دولتی هایسازمان هاییتفعالسازمان برای کاهش اثرات مخرب ناشی از  هایظرفیتاستفاده از همه توان و 

ابی در بازاری در زمینه هاآنوفق در زمینه گردشگری و الگوبرداری از م هایسازمانایجاد پل ارتباطی با 
 اجتماعی هایرسانه

 بازاریابی هایبخش تأمینبهبود بازاریابی در زنجیره  هایدستورالعملاجرای 

اهداف بازاریابی 
 محتوایی

 اجتماعی هایرسانهبازاریابی در  هایبرنامهاهمیت به اهداف بازاریابی در تدوین 

ئه یع و اراعال در حوزه توزیک برند ف عنوانبهگردشگری  هایسازمانمحوریت تعالی نام و نشان تجاری 
 بازاریابی هایبرنامه

 گریمختلف گردش هایوزهحاجتماعی در  هایرسانهبازاریابی در  تولیدشدهپیوستگی و مداومت بر محتواهای 

 اجتماعی هایرسانهبر گردشگری در  دتأکینوآوری و خلاقیت محتوای بازاریابی با 

 رستدجلب اعتماد و ایجاد ارتباط با مخاطب و مشتری مبتنی بر تولید محتواهای دقیق و 

 ی در حوزه گردشگرینوین بازاریاب هایدیدگاه بر اساسنوین  اندازهایچشمطرح جذابیت و 

ارتباط با گردشگران 
و رقبا و محوریت 

 هاآن هایداده

 یده های بازاریابی محتوایی با دریافت نظر از مشتریانگسترش ا

 ناز انتقادات و اعتراضات مخاطبا با استفادهایجاد امکان توسعه بازاریابی محتوا 

 نمشتریا شناختیروان هایویژگیبا در نظر گرفتن  کنندهخیرهطراحی 

 وای بازاریابیدر طراحی و تولید محت تأثیرگذاراستفاده از موضوعات نوآورانه و 

 هماهنگی محتوای بازاریابی با نیازهای مشتریان و گردشگران

 گرانمناسب از گردش هایدادهدریافت  برتکیهارتقا کیفیت محتوای بازاریابی با 

 تحلیلی سلایق و علایق گردشگران در تدوین محتواهای بازاریابی

و  مداریارزش
تناسب محتوا 

 بازاریابی

 رایج در جامعه در تدوین محتوای بازاریابی ایهارزشمحوریت 

 زیاستناد محتوای بازاریابی به مبانی علمی و نظری جدید و قابل جستجو در فضای مجا

 و نیاز گردشگر موردنظرتناسب محتوای بازاریابی با قالب 

 حجم مناسب محتوای بازاریابی با سلیقه گردشگران

 زاریابی در طراحی و تدوین محتوای بازاریابیاستناد به مبانی نظری و علمی با

 زیرساختی و اولیه عوامل تولید محتوای بازاریابی هایمهارت

محوریت فناوری در 
بازاریابی محتوایی در 

 اجتماعی هایرسانه

 گردشگری هایسازمانتوزیع سبز متناسب با سطح فعالیت  هایکانالایجاد 

 یمجازی و افزایش بازدیدهای محتوا بازاریاب ایهشبکهتلاش برای توسعه سطح پوشش 

 ازاریابیحضور کاربران و بازدید از محتوای ب زمانمدتبرای افزایش  ریزیبرنامه

 ایجاد امکان گفتگوی برخط و بدون محدودیت در مورد محتوای بازاریابی

 اجتماعی هایرسانهایجاد امکان بازنشر نامحدود محتوای بازاریابی در 

 ن(دید کاربرابرای وایرال شدن محتوای بازاریابی گردشگری )افزایش میزان باز ریزیبرنامه

 برای ایجاد و ارتقا ترافیک وبگاه با ایده های جدید ریزیبرنامه

یک  عنوانهب و معتبر المللینبیبرای بالا رفتن جایگاه محتوای بازاریابی در موتورهای جستجو  ریزیبرنامه
 مندعلاقهال و وبگاه فع
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 شناسایی مضامین فراگیروم: سگام 

با یکدیگر،  هاآنق به و افتراو تشخیص وجوه تشا شدهشناساییدر مرحله بعد، از طریق توجه عمیق به مضامین سازنده 

ل وست که در جدااین مرحله ساخت طبقات اصلی نظریه ایجاد گردد  "مضامین فراگیر"تری به نام های کلیبندیدسته

 است: شدهارائهزیر 
 

 شناسایی مضامین فراگیر. 3جدول 

 مضامین سازنده مضامین فراگیر

 عوامل راهبردی
 عیاجتما هایرسانهمحوریت فناوری در بازاریابی محتوایی در 

 هاآن هایدادهارتباط با گردشگران و رقبا و محوریت 

 عوامل محیطی
 ابعاد استراتژیک در بازاریابی محتوایی

 بازاریابی هایزیرساخترتقاء ا

 تحول در فرایندهای سازمانی پیامدهای اولیه

 پیامدهای ثانویه
 محتوایی در بازاریابینوآوری 

 اجتماعی هایرسانهارتقاء فرهنگ بازاریابی محتوایی در 

 عوامل علّی
 اهداف بازاریابی محتوایی

 و تناسب محتوا بازاریابی مداریارزش

 

 ها وپاسخ لفی استفاده شد.دنهایی از روش  هایمؤلفهها و ری نهایی، برای ایجاد توافق شاخصپس از کدگذا 

 ر آورده شده است.مختصر شده در جدول زی صورتبهنهایی در دورهای دلفی،  هایمؤلفهبندی جمع
  

 پژوهش هایمؤلفهپرسشنامه  هایگویهنتایج دلفی . 4جدول 

 مضامین سازنده مضامین فراگیر
 

انحراف  میانگین مرحله
 دوم اول معیار

 عوامل راهبردی
 3,91 3,99 0,509 اجتماعی هایرسانهمحوریت فناوری در بازاریابی محتوایی در 

 3,79 3,87 0,588 هاآن هایدادهارتباط با گردشگران و رقبا و محوریت 

 عوامل محیطی
 3,77 3,88 0,780 ابعاد استراتژیک در بازاریابی محتوایی

 3,91 4,1 0,672 بازاریابی هایزیرساختارتقاء 

 3,92 4,11 0,451 تحول در فرایندهای سازمانی پیامدهای اولیه

 پیامدهای ثانویه
 3,87 4,01 0,652 محتوایی در بازاریابینوآوری 

 3,99 4,13 0,641 اجتماعی هایرسانهارتقاء فرهنگ بازاریابی محتوایی در 

 عوامل علّی
 3,42 3,76 0,670 ف بازاریابی محتواییاهدا

 4,08 4,29 0,566 و تناسب محتوا بازاریابی مداریارزش

 

بوده است  دارمعنیاست و ابعاد  شدهمحاسبه 0,846مطابق نتایج جدول فوق، در دور اول دلفی، میزان ضریب کندال 

(P<0.05 به میزان )محاسبه شد که حاکی از  0.815کندال نیز مقدار دوم، نیز ضریب  مرحلهنزدیک است. در  قبولقابل

بوده است  3 ل کمتر ازدر یکی از مراح هاآنکه میانگین  سؤالاتی. در نهایت باشدمی هامؤلفهتوافق بالای خبرگان درباره 

ف شدند. شنامه پیامدهای اولیه حذنیز از پرس سؤال 1از پرسشنامه عوامل راهبردی،  سؤال 1. گردندمیاز پرسشنامه حذف 

 ی خبرگان رسید.یشاخص به تائید نها 76بنابراین درنهایت در مرحله آخر تعداد 
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 بررسی نتایج آزمون کندال دور اول و دوم فرایند دلفی .4جدول 

 p-value (α) خطا میزان دو ضریب کای کندال ضریب هماهنگی متغیر

 0,000 0,01 683,243 0,846 اول پرسشنامه دور

 0,000 0,001 670,109 0,815 دوم رپرسشنامه دو

 

ر بام شد که مه مقایسات زوجی انجکلی بر روی مضامین سازنده پرسشنا هایبندیدستهبعد از شناسایی در نهایت 

 .باشدمیر صورت گرفت که نتایج آن به شرح جدول زی بندیاولویتمضامین سازنده  بر رویآن  اساس
 

 مضامین سازنده بندیاولویت. 5جدول 

 رتبه ارزش مضامین سازنده

 8 1041/0 عیاجتما هایرسانهمحوریت فناوری در بازاریابی محتوایی در 

 4 1109/0 هاآن هایدادهارتباط با گردشگران و رقبا و محوریت 

 3 1149/0 ابعاد استراتژیک در بازاریابی محتوایی

 9 0994/0 بازاریابی هایزیرساختارتقاء 

 5 1102/0 سازمانیتحول در فرایندهای 

 1 1211/0 محتوایی در بازاریابینوآوری 

 7 1053/0 اجتماعی هایرسانهارتقاء فرهنگ بازاریابی محتوایی در 

 2 1208/0 اهداف بازاریابی محتوایی

 6 1087/0 و تناسب محتوا بازاریابی مداریارزش

 

 
 تماعیاج هایرسانه در محتوا بازاریابی ابعاد بندیاولویت .1 شکل

 

با نشی و یآمده و کدگذاری گزدستهای بهبا توجه به موارد فوق، برای نشان دادن روابط میان مفهوم، ابعاد و مؤلفه

 .شد صورت شکل زیر تنظیم و ارائهمورد واکاوی، مدل پیشنهادی پژوهش به هایمقولهبه مفاهیم و  توجه
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 الگوی پیشنهادی تحقیق. 2شکل 

 

 بحث

اهداف  در رتبه نخست، 1211/0رزش مشخص شد که نوآوری در بازاریابی با ا آمدهعملبه هاییبررس بر اساس

رتبه سوم، ارتباط با مشتری و رقبا  در 1149/0در رتبه دوم، ابعاد استراتژیک بازاریابی با ارزش  1208/0بازاریابی با ارزش 

، 1102/0با ارزش  ، در تبه چهارم و تحول فرایندهای سازمانی1109/0مشتریان با ارزش  یهادادهو محوریت 

 ، محوریت فناوری در1053ارزش  ، ارتقا فرهنگ بازاریابی با1087/0و تناسب محتوای بازاریابی با ارزش  مداریارزش

 هاییتاولواهیم و مف ترینمهمرتیب به ت 994/0بازاریابی با ارزش  هاییرساختز، ارتقا 1041بازاریابی محتوایی با ارزش 

 .دهندیمشکیل هران را تاجتماعی در جهت تقویت و توسعه گردشگری در شهر ت یهارسانهابعاد بازاریابی محتوا ر 

بر محتوا ، مشخص شد که هسته اصلی در جهت نهادینه کردن بازاریابی فوق هایبررسینتایج حاصل از  بر اساس

ابزارهای  کارگیریبهعزم جدی مدیریت در  طرفازیک تهراندر شهر در صنعت گردشگری  اجتماعی هایرسانه اساس

از ابعاد استراتژیک بازاریابی  گیریبهرهافزایش سهم استان از بازار گردشگری و از طرفی دیگر  در جهتبازاریابی نوین در 

 هایرسانهیابی محتوایی در عوامل راهبردی )محوریت فناوری در بازار مؤثرمانند اصلی  هایسازه. در این مسیر باشدمی

اصلی عوامل محیطی )ابعاد استراتژیک در  هایسازه(، هاآن هایدادهارتباط با گردشگران و رقبا و محوریت  -اجتماعی 

 تحول در فرایندهای سازمانی(،)اصلی پیامدهای اولیه  هایسازهبازاریابی(،  هایزیرساختارتقاء  -بازاریابی محتوایی

 -ارزش برند گردشگری سلامت کشور )قرار گرفتن نام ایران در صدر ذهن متقاضیان گردشگری سلامتاصلی  هایسازه

کشوری با تجهیزات مدرن  عنوانبهشناخته شدن ایران  -کشوری با خدمات درمانی با کیفیت عنوانبهشناخته شدن ایران 

ارتقاء فرهنگ بازاریابی  -محتوایی  بازاریابی دراصلی پیامدهای ثانویه )نوآوری  هایسازهدر زمینه خدمات درمانی(، 

 عوامل علی

 اهداف بازاریابی محتوایی -

 وا بازاریابیی و تناسب محتمدارارزش -
 

 عوامل محیطی

 ابعاد استراتژیک در بازاریابی محتوایی -

 های بازاریابییرساختزارتقاء  -
 

 عوامل راهبردی
محوریت فناوری در بازاریابی محتوایی در -

 ی اجتماعیهارسانه
ارتباط با گردشگران و رقبا و محوریت -

 هاآنهای داده

 پیامدهای اولیه

 سازمانی تحول در فرایندهای -
 

 پیامدهای ثانویه

 یابی محتواییدر بازارنوآوری  -

ارتقاء فرهنگ بازاریابی محتوایی در  -
 های اجتماعیرسانه
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و تناسب محتوا  مداریارزش -اصلی عوامل علیّ )اهداف بازاریابی محتوایی  هایسازهاجتماعی(،  هایرسانهمحتوایی در 

 هستند. تأثیرگذاربازاریابی( 

صویر تهم بر  تواندیمنایی معدر تحقیق هسته مرکزی مدل از طریق عوامل اصلی یعنی تصویر  شدهارائهمدل  بر اساس

صویر اجتماعی تگر یعنی مل دیفیزیکی و هم تصویر اجتماعی پیامدهای مثبتی را رقم بزند. نکته حائز اهمیت اینکه دو عا

سعه گردشگری قویت و توتابی دیجیتال و ند بر بازاریتوانمیاثرگذار بوده و  شدهارائهو تصویر فیزیکی به ترتیب در مدل 

ابی دیجیتال د بازاریگران نقش بنددر ذهن گردش خوبیبهاین مدل، اگر تصویر معنایی  بر اساست داشته باشند. مثب تأثیر

ز به مراک شگرانگرد وفاداری سازیدر حوزه گردشگری و توسعه آن نهادینه خواهد شد و پیامدهای مهمی همچون 

 خواهند آورد. به دستا گردشگری، ارزآوری و بهبود اقتصادی کشور، تقویت برند گردشگری ر

لی و عی عوامل ل اصلی یعندر تحقیق هسته مرکزی مدل یعنی عوامل راهبردی از طریق عوام شدهارائهمدل  بر اساس

گر تصویر ین مدل، اا بر اساسزند. بمثبتی را رقم  تأثیرهم بر پیامدهای اولیه و هم پیامدهای ثانویه  تواندیممحیطی 

شد و  نه خواهدعه آن نهادیدشگران نقش بندد بازاریابی محتوا در حوزه گردشگری و توسدر ذهن گر خوبیبهمعنایی 

 منظوربهاجتماعی  هاینهرسار پیامدهای مهمی همچون نوآوری در بازاریابی محتوایی و ارتقاء فرهنگ بازاریابی محتوای د

 خواهند آورد. به دستتقویت توسعه گردشگری را 

، (1402و همکاران ) محمودزاده، (1402خسروی و نادری )تحقیقات صورت گرفته توسط  نتایج این تحقیق، با نتایج

(، سمبرینگ و همکاران 1395(، هاشمی )1399)منصوری مؤید (، 1401)(، زمانی و همکاران 1402فروزنده و همکاران )

 باشد.می راستاهم( 2022(، هریر و همکاران )2022) (، فاشامی و همکاران2022)

 

 گیرینتیجه

ت ه و تقویر توسعبرای گردشگران نقش مهمی د ی مناسب و دقیقو دسترسی به محتوا بازاریابیتوجه به مقوله 

ه بی بخش رو ، بازاریابی در حوزه گردشگراندکردهدرک  خوبیبه. کشورهای که این موضوع را کندمیگردشگری ایفا 

را در  بالقوه بالایی هایظرفیتکه  رودمی به شمارمقصدهایی  ازجمله. کشور ما نیز استرشدی را به خود اختصاص داده 

شور کی و اداری چون مرکزیت و پایتخت سیاس هایویژگینیز به دلیل تهران . شهر باشدمیاین زمینه از گردشگری دارا 

اصد کی از مقی خاص طبیعی و آب و هوایی هایجاذبهتاریخی متنوع و  هایجاذبهمتفاوت و همچنین  هایزمانایران در 

محتوای  و تولیدن و ارائه خدمات نوین به گردشگرا هافناوری کارگیریبهبا  توانمیمهم گردشگری کشور ایران است که 

و ... موجب  بوکیسفنستاگرام، یا روز مانند هایاپلیکسناز طریق بازاریابی و  هاجاذبهدقیق و مناسب متناسب با این 

اجتماعی در  هایرسانهر بازاریابی محتوا ددر همین راستا در پژوهش حاضر به بررسی  توسعه و ارتقاء گردشگری شد.

ارشد  و مدیران های اولیه با مدیران و متولیان گردشگریانجام مصاحبه ( پرداخته شد.تهران)شهر  زمینه گردشگری

در  راهکارهایی کارگیریبهسایی و درگیر شنا شدتبه هاآناخیر  هایسالگواه بر این بود که در بازاریابی  هایشرکت

ها اند. اما بررسیادهدز انجام فراوانی را نیو در این مسیر اقدامات اثربخش  بوده و هستند بازاریابی محتواجهت تقویت 

که  طورآنری گردشگ ازیسبرند ر فرایند مدیران و متولیان، از قدرت و اثرگذاری بازاریابی محتوا د هنوزدهد که نشان می

 .اندنبودهاید فعال ب

تطبیقی، ارتباطات بین  صورتبه شدهارائهبوده است. مدل  بحثقابلپژوهش حاضر از جهاتی  هاییافتهنتایج و 

های شهر تهران با تقویت گردشگری در حوزه بر اساس الزامات و ویژگی های اجتماعیرسانهدر بازاریابی محتوایی 
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، جامعیت آمدهدستبه هایشاخصو  هامؤلفهدر مقایسه با سایر الگوها ازنظر ابعاد  آمدهدستبهالگوی بررسی نموده است. 

تعدادی مؤلفه  هاآنهای و شاخص هامؤلفهدهد، که ضمن برخورداری الگوی پژوهش حاضر از اکثر بیشتری را نشان می

 و شاخص جدید شناسایی و احصاء نموده است که نقطه قوتی برای پژوهش حاضر است.

و  بوکفیسرام، ، اینستاگسایتوبها )یتال بانکهای رسمی و دیجاند که محتوای مناسب شبکهقیقات نشان دادهتح

 باشند....(، در جذب گردشگران بسیار اثرگذار می

در  کنندهتعیینابعاد  عنوانبهاصلی  از طی فرایندهای تحلیلی در این پژوهش نه بعد آمدهدستبهنتایج  بر اساس

و نظری  انی علمینایت به مباجتماعی جهت توسعه گردشگری شهری معرفی شدند، با ع هایرسانهابی محتوایی در بازاری

 هامصاحبهز ل دقیق اتحلی عف بازاریابی محتوا در کشور و همچنینط قوت و ضتحقیق و تشریح دقیق مزایا، معایب و نقا

این  شدهتهشناخرهای معیا بر اساس توانمیل محتوا در کشور در حوزه بازاریابی و استانداردهای موجود در زمینه تحلی

 کارگیریبهر دگفت  توانمیعیارها مدر راستا استفاده از این بهره گرفت.  هاآنمعیارها را در دستور کار قرار داد و از 

و  مخاطبان ح. درک صحیشناسایی مخاطبان نقش مهمی داراست اجتماعی، هایرسانهابزارهای بازاریابی محتوا در 

 هاآننیازهای  تأمین کنندهتسهیلکه  اجتماعی هایرسانه کارگیریبهو همچنین  هاآنانتظارات، توقعات و نیازهای 

ین مقوله ااسب برای تعیین رویکرد من روازاینتوسعه گردشگری دارد.  تبعبهگردشگران و  ذهنیتمستقیم بر  تأثیرهستند، 

ان در بستر ت تا بتوده اسع با ظهور فناوری اطلاعات و ارتباطات، این امکان میسر شاز گردشگری ضروری است. در واق

انجام داد.  تولید محتوا نوعیبهرد و کرا نیز درک  هاآنآنلاین علاوه بر شناسایی مخاطبان، نیازهای  صورتبهاینترنت و 

 ریافت کند.ده خود را ، ترجیحات و علایق دلخوااشزمانیکمک کند تا هر فرد مطابق با شرایط مکانی و  تواندمیاین امر 

از  هاهشپژونوع  نتایج این مدیران و متولیان امر در جهت جذب گردشگر با توجه از شودمیدر همین راستا پیشنهاد 

مچنین هنمایند  زاریابی محتوایی تلاشاجتماعی و با هایرسانه برتکیهبا  پر تقاضانوین و  هاییپلتفرمطریق ایجاد 

 سه شوند.نتایج با هم مقای ( انجام شود وهااستانو مقاصد گردشگری )سایر  هامکاندر سایر  شودمی پیشنهاد
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