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Abstract 

Newsjacking (news surfing) is one of the advertising and public 

relations techniques in which brands direct the wave of a new trend in 

their direction. Unfortunately, this strategy is unsuitable for most 

Iranian businesses, especially tourism. It is unknown or not used. 
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Therefore, the present research investigates the reason for this and 

identifies the challenges and limitations of its use by tourism 

businesses based on a qualitative approach and thematic analysis 

method. Therefore, the research is practical. The statistical population 

was all marketing specialists, content production, and tourism 

activists who know newsjacking properly; eight experts were selected 

through theoretical sampling and agreed to participate in the research. 

The data collection tool was in-depth interviews, the total duration of 

which varied from 50 to 70 minutes for each person, through open, 

central, and selective coding, which were analyzed and presented the 

research conceptual model. Findings are set in the form of challenges 

and limitations related to 1) the nature of newsjacking itself, 2) 

newsjacking in Iranian tourism, 3) external limitations of tourism 

businesses, 4) internal limitations of tourism businesses, and 5) 

Challenges related to audience reaction. Finally, suggestions such as 

choosing news unrelated to tourism, creative and robust work teams, 

choosing the right platform, awareness, and education, and to solving 

these limitations not being idealistic was presented.  

Keywords: Newsjacking, Businesses, Tourism. 

1. Introduction 

The advertising industry is one of those industries in which change is 

the only constant element; that is, with the development of society, 

advertising must adapt to it. However, one of the significant changes 

in this industry is consumer participation; in the past decades, brands 

have tried to advertise design advertisements in such a way that they 

create a need in the customer simply by showing the product. They 

connect it with emotions, a controversial voice, and attractive images. 

However, since the 21st century, all of the above have been considered 

garbage, noise, or spam, so advertising agencies have discovered new 
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strategies that are not about highlighting the product or brand but 

about the consumer. It is essential and a priority; in this regard, 

tourism institutions have also changed their marketing strategy and 

established quick, easy, up-to-date, and immediate interactions with 

their audiences due to the intangibility of the tourism product and the 

inability to transfer it physically. 

Moreover, it highly depends on the organization, brand, or tourism 

product provider’s information to present it to future users before 
buying this product. Where the news comes in, and under the title 

“Stealing,” they are used to inject their ideas and produce engaging 

and attractive content that creates traffic, sales, or a positive image for 

the brand. Unfortunately, most businesses and market players in Iran 

are unaware of this technique and deprived of its benefits. Scientific 

and academic research has yet to allocate any share to it. Therefore, 

this research has identified the challenges and limitations of Iranian 

tourism businesses’ use of newsjacking. 

2. Literature Review 

Newsjacking is an advertising and public relations technique in which 

brands direct the wave of a new trend in their direction, and due to the 

broad scope of the desired news, the brand content by most people in 

society also visited. Take this concept, which is a combination of the 

two words “news” and “kidnapping” and is translated as 
“newsjacking” in Iran, was introduced in 2011 by David Mirman 
Scott, a journalist, economist, and marketing specialist, and the author 

of the book “Newsjacking: How to Inject Your Ideas into a Breaking 

News Story and Generate Tons of Media Coverage” was introduced. 
Then, in 2017, Oxford Dictionaries added the word to its “Word of the 
Year” list. Scott credits the success of newsjacking to his proposed 
three steps: first, find news that matches content and expertise or can 

be related to business; what is called news hijacking; second, for 
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newsjacking, it needed to be fast, be nimble to formulate a strategy in 

real time; third, act; it can be done this in the form of a blog, website, 

in the form of a tweet on Twitter, in the form of a post on the network. 

Publish on social media such as Instagram or Facebook. The genius 

and success of newsjacking are achieved when the company (brand) 

turns into the second paragraph; that is, this paragraph must “exactly” 
express the brand’s published message, or the Khabaraba organization 
will pay. Being the second paragraph means that different people and 

organizations refer to the owner of the second paragraph as a source 

and reference when searching for more information about the main 

news (which is included in the first paragraph). 

3. Methodology 

The current research is an applied research type; It was conducted 

using a qualitative method, in which, using the content analysis 

approach, the limitations and fundamental challenges facing Iran's 

tourism businesses in the use of newsjacking news ride, news 

hijacking) were identified from the point of view of marketing experts 

and also activists in tourism, and finally, a conceptual model was 

presented. This research data was collected through in-depth 

telephone and face-to-face interviews and analyzed through open, 

central, and selective coding. The statistical population of the present 

study included all specialists in marketing content production and 

those working in various tourism businesses in the country. The 

selection of the participants (a statistical sample) was made 

purposefully, through theoretical sampling, and based on having the 

necessary knowledge, expertise, and interest in participating in the 

interview process. Finally, eight people working in different 

businesses in the field of tourism now or in the past participated in the 

research with complete satisfaction. The duration of the interviews of 
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this research varied from 50 to 70 minutes for each person, and after 

the seventh interview, theoretical data reached saturation.  

  4. Results 

At the beginning of the interviews, it was found that all the 

interviewees had been members of social networks almost ۲since the 

beginning of their arrival in Iran, and now among them, the most 

presence and They have daily visits on Telegram, WhatsApp, and 

Instagram, and the miner membership and visits on internal social 

networks, namely Ita and Rubika; therefore, it seems that internal 

networks are suitable for news surfing. Then, in the content analysis 

of the interviews, the challenges and limitations raised by the 

interviewees in the form of challenges related to 1) the nature of 

newsjacking itself, 2) newsjacking in Iranian tourism, 3) limitations 

Externalities of tourism businesses, 4) internal limitations of tourism 

businesses, 5) challenges related to audience reaction were identified 

and adjusted. 

5. Discussion  

After the challenges and limitations faced by Iran's tourism businesses 

in using newsjacking, suggestions such as "1) selection of appropriate 

and possible news, 2) news not related to tourism, 3) work team 

Creative and strong 4) Flexibility of governance and legislator 5) 

Choosing the right platform 6) Awareness 7) Education 8) Not being 

idealistic" was presented in order to smooth the obstacles and gain 

possible benefits from this strategy.    
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6. Conclusion 

Despite all the challenges and limitations in Iran, newsjacking can be 

used and exploited with vigilance and tact. 
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 ایران  اردبیل، محقق اردبیلی،

 چکیده 
عمومی است که در آن، برندها موج یک خبر ترند  های تبلیغاتی و روابطسواری خبری( از تکنیکنیوزجکینگ )موج

خصوص در گردشگری  وکارهای ایرانی، بهاستراتژی برای بیشتر کسبکنند، اما متأسفانه این  سمت خود هدایت میرا به
در راستای بررسی چرایی این امر و با هدف  رو، پژوهش حاضرازاین  .گیردناشناخته بوده و یا مورد استفاده قرار نمی 

روش  به  گردشگری، بر اساس رویکرد کیفی و  وکارهایکسبهای استفاده از آن توسط  ها و محدودیتچالششناسایی  
،  تمامی متخصصان بازاریابی،  جامعه آماریباشد.  تحلیل مضمون انجام شده است و بنابراین، یک پژوهش کاربردی می

-تن از این خبرگان از طریق نمونه  ۸درستی بشناسند و که نیوزجکینگ را به  بودگردشگری  حوزه  تولید محتوا و فعالان  
پژگ در  به شرکت  انتخاب و حاضر  نظری،  داده یری  ابزار گردآوری  مصاحبهوهش شدند.  در  ها،  که  بود  عمیق  هایی 

ند و از طریق کدگذاری باز، محوری و گزینشی مورد  دقیقه متغیر بود  ۷۰تا    ۵۰از    مجموع مدت زمان آن برای هر فرد
( ماهیت  ۱های مربوط به  ها و محدودیتها در قالب چالشیافته تحلیل قرار گرفتند تا مدل مفهومی پژوهش ارائه گردد.

نیوزجکینگ،   ایران،  (  ۲خود  بیرونی  محدودیت(  ۳نیوزجکینگ در گردشگری  (  ۴گردشگری،    وکارهایکسبهای 
های مربوط به واکنش مخاطبان تنظیم شد. در نهایت، ( چالش۵گردشگری و    وکارهایکسبهای درونی  محدودیت

سازی،  پیشنهاداتی از جمله انتخاب خبر غیرمرتبط با گردشگری، تیمِ کاری خلاق و قوی، انتخاب پلتفورم مناسب، آگاه 
 . ها ارائه گردیدگرا نبودن جهت رفع این محدودیتآموزش و آرمان
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 مقدمه
 ، یعنیثابت است   عنصر   تغییر تنها  ، است که در آن   ی صنعت تبلیغات یکی از صنایع

توان گفت که یکی ال، می ح ینابا  ؛ با پیشرفت جامعه، تبلیغات باید با آن سازگار شود 
کننده در مشارکت مصرف   باشد،در این صنعت شاخص می از تغییرات بزرگی که  

آژانسبه  (. Martinez, 2020)   است  آن  دلیل،  تبلیغاتی همین  های استراتژی  ،های 
بلکه  مطرح نیست، برند محصول یا  ه کردن که در آن برجست  کشف نمودند جدیدی 
باید با   اکنون کاربرکه  صورت به این   باشد؛و در اولویت می  است مهم  کننده  مصرف 

یا خدمات  نماید ای  تجربه برند،    محصول  این   کسب  کافی   و  اندازه  به  باید  تجربه 
، اظهارنظر گذاری در اشتراک کننده  مصرف برای مشارکت    ای جالب باشد تا انگیزه

تر و غنی محتوای بیشتر    تولید و ارائه   ، یعنی یک سناریوی بهتر حتی در جهت تولید  یا  
 (.  Martinez, 2020)   کند   ایجاد
 و  پرداخته  بازاریابی  استراتژی  تغییر  نیز به  گردشگری  مؤسسات  راستا،   همین  در 

 ,Unurlu) اند  نموده  برقرار   خود   مخاطبان  با  فوری   و   روزبه   آسان،   سریع،  تعاملاتی 

 و محتوای  گذاری اشتراک   با   گردشگری  وکارهای که کسب صورت به این   (. 2022
 احیا  گردشگر،  ذهن  در  را  خود   وکارکسب   تصویر  اجتماعی،  هایرسانه   در  خود   غنی
 ویروسی   قابلیت  به  توجه  با   و  کنندمی   اثبات   را به اجتماع  برند خود  و  کرده  محافظت   و 
 که   داشت   اطمینان   توان می   دارند،   اجتماعی   های رسانه   در   شده درج   محتواهای   که 

 وکارکسب  مورد در هارسانه   این  در  بازدیدکنندگان بیشتری  و گردشگران، مسافران
( 2014)  جگدیک  که   گونه همان   زیرا (؛  Unurlu, 2022)   کنند می   صحبت   نظر   مورد 
 انتقال  در   ناتوانی   و   گردشگری   محصول   بودن   ناملموس   است،   داشته   اذعان   نیز 

 اطلاعاتی  به  شدت به   خرید   از   قبل   را  محصول   این   آینده،   کاربر   به   آن   ارائه   و   فیزیکی 
 وابسته   دهد،می  آن   مورد   در  گردشگری   محصول   دهنده ارائه   یا   برند   سازمان،   که 
)می  و  Parlov et al., 2016کند  این (  همه  بسیار   موارد   اکنون،  فضای  لطف  به 

شبکه اینترنت  تأثیرگذار   امکان و  اجتماعی  فضای پذیر  های  یعنی  که  است  شده 
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کاربر بیشتر و بیشتر نظر خود را به اشتراک   در آن،   که شده  به فضایی تبدیل  دیجیتال  
 (.  Martinez, 2020)   گذارد می 

و باعث   باشد   کنندهخسته یا  تواند پر سروصدا و  حال، تبلیغات دیجیتال نیز می بااین 
های بزرگ باید برند ها و  ها، شرکت ، آژانسرو ازاینکننده شود.  عصبانیت مصرف 

دنبال یک روش جدید برای بدون تولید هرزنامه یا بدون اینکه مزاحم تلقی شوند، به 
 جهت  «۱»خبررباییعنوان تحت   و  شوند اینجاست که خبرها وارد می  ؛ تبلیغات باشند 
ایده  ترافیک، تزریق  ایجاد  باعث  که  جذاب  و  جالب  محتوای  تولید  و  خود  های 

می  برند  برای  مثبت  تصویر  یا  بهره شود،  فروش  می مورد  قرار  گیرند برداری 
 (Martinez, 2020 .) 

اما به لطف شبکه های  مختص به سالپدیده  ،  این نوع تبلیغات  های اخیر نیست، 
-همان در واقع،  (.  Simms, 2012)   افزایش یافته است   های اخیر ، در سال اجتماعی 

که  گ  است،  2011)   اسکات ونه  داشته  اذعان  به (  روشاینترنت  اساسی  های طور 
و  سرعت اجرا دهد تا به ها اجازه می ها را تسریع و تغییر داده و به آن عملیاتی شرکت

پاسخگویی  عبارتی در نیوزجکینگ، سرعت اشته باشند؛ بهای دسابقهبی های  نمایش
عقیده بهو    دهد به آن اهمیت زیادی می  ( 2011)   معیاری است که اسکات   ، به اخبار 

 . ( Kevin, 2019ت ) اس  خبرربایی این نویسنده، این عامل کلید موفقیت یک کمپین  
پس نیوزجکینگ یک نوع بازاریابی بلادرنگ )در زمان واقعی( و خود بازاریابی 

برندها به  هر چه   (؛  ۲۰۱۱)اسکات،    باشد می بلادرنگ یک نوع بازاریابی محتوایی  
-بلکه به   ،منظور آگاهی از برند ، از اخبار نه تنها به باشند پایبند    بیشتر  این استراتژی
 اتاخلاقی رعایت  های اخلاقی یا  پنداری با موقعیت خود و همذات نظر  منظور ابراز  

   . ۲(۲۰۱۷نامه آکسفورد،  )لغت   برند بهره می 
 نوعیبه   گفت  توان می   و   هزینهکم   تکنیک   این   عمر   از   دهه   یک   اینکه  با   متأسفانه 

 موفق  هایسازمان   و   برندها  هاسال   این  طی  و  گذرد می  اثربخش  حال درعین   و  رایگان 

 
1  . Newsjacking 

2. https://en.oxforddictionaries.com/word-of-the-year/shortlist-2017 
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 بسیاری  دستاوردهای  آن،   کارگیریبه   با   مختلف  کشورهای  در   و  مختلف  صنایع   در 
 هایبخش  به   مربوط   های هزینه   و   تبلیغاتی   هنگفت   های هزینه   با   اند که نموده  کسب 
 بیشتر  برای   ایران  در  تکنیک   این  شد؛ نمی   محقق  سرعت  این  به  عمومیروابط 
 اند و هیچ مانده   محروم   آن  مزایای   از  و   بوده  ناشناخته   بازار   فعالان  و  وکارها کسب 
 نداده  اختصاص   خودبه  را نیز   دانشگاهی   و   علمی   هایپژوهش  و   مطالعات  از  سهمی

روز مورد هجوم هزاران خبر که هر کدام از ما در طول شبانهاست است. این در حالی
مخاطبان تعداد  گیریم که با توجه به میزان اهمیت خبر،  های مختلف قرار میاز حوزه

از جنس پیگیر آن می گوناگونی   از طرفی، عمده محصولات گردشگری  و  باشند 
محتوای تجربه  بنابراین،  و  ندارند  را  خرید  از  قبل  آزمایش  و  امتحان  قابلیت  و  اند 

عمومی باید بتواند نقش مهمی در ترغیب مخاطب به بازدید مقصد، تبلیغات و روابط
  . ایفا نماید  ها و محتواهای این حوزه یا خرید محصول و یا مشارکت در انتقال پیام

وکارهای گردشگری بتوانند با انتخاب یک رسد کسب نظر میدر همین راستا، به 
سمت خود سوق دهند؛ اما را به خبر مهم و سوار بر موج آن، توجه مخاطبان انبوه آن

افتد؟ چرا وکارهای گردشگری ایران اتفاق نمی در مورد کسب چندان  چرا این امر  
ای از ترندسواری وکارهای گردشگری ایران استفاده و بهره تاکنون برندها و کسب 

موج اگرنداشته   سواری خبری( )خبرربایی،  یا حتی  و  از انگشت   تعداد   اند،  شماری 
اند مخاطب خود را درگیر کرده و موفقیت چشمگیری اند، نتوانستهها انجام دادهآن 

پیرامون نیوزجکینگ و   آنچه   اهمیت   به   با توجه   ست که کسب نمایند؟ این سؤالی ا
اکنون   اینکه   و   شد   شدن برند و درگیرکردن مخاطب مطرح نقش آن در بیشتر دیده 

 عصر  در   سنتی   عمومی روابط   و   استاندارد   تبلیغاتی   هایروش  از   صرف   دیگر استفاده 
 هوشیار   مخاطب  بر تأثیرگذاری  میزان  نظر از نه و است   صرفه به نه  سرعت،  و اینترنت
دارد، در ذهن پژوهشگران شکل گرفت و جهت رسیدن به   را   لازم   کفایت   امروز، 

های استفاده از آن، اقدام به این پژوهش ها و محدودیت پاسخ آن و شناسایی چالش
 نمودند. 
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 مبانی نظری
ماکارهای گردشگریژلف( بازژریابی بلادرنگ کسب 

رسانه    از  گسترده  استفاده  ترجیح های  با  به  شروع  بازاریابی  متخصصان  اجتماعی، 
وکارها اند. در این استراتژی، کسب های بازاریابی در زمان واقعی کردهبیشتر برنامه 

توانند محصولات خود را مطابق با انتظارات مخاطب هدف متمایز کنند و روابط می 
ایجاد   هدف  مخاطبان  با  استراتژی، (.  Yılmaz, 2018) نمایند  پایدارتری  این  با 

نمایند المللی را ایجاد  بین و    توانند محتوای مرتبط با رویدادهای ملی وکارها می کسب 
اشتراک   و  رسانه با  در  محتوا  این  و گذاری  کنند  استفاده  لحظه  از  اجتماعی  های 

به  مخاطبان هدف خود  با  را  دهند تعاملات خود  افزایش  ارگانیک  در همین طور  ؛ 
اقامتی، شرکت مانند    گردشگری  وکارهای کسبراستا،   مشاغل  هواپیمایی،  های 
آژانس کسب  و  نوشیدنی  و  غذا  مسافرتیوکارهای   کردن  مرتبط  با  توانندمی   های 

 اصلی   محتوای   روز،   اخبار   یا   رویدادها   با  خود  گردشگری  خدمات  یا   محصولات 
 . گیرند   قرار کار   دستور   در  اجتماعی های رسانه در  و  کنند   ایجاد
 زمان   در   جاری   رویدادهای  یا   اخبار   ارائه   بر   مبتنی   که  استراتژی   این   با   اصل،  در 

 وکارهای کسب   است،   مناسب  هدف   مخاطبان   و   مناسب  محتوای   با   مناسب، 
 برقرار  هدف  مخاطبان  با   بدیع  و  خلاقانه  معنادار،  سریع،   ارتباطی  توانندمی   گردشگری 

استراتژی (.  Unurlu, 2022) کنند   این  بهدر  وکارهای گردشگری که ویژه کسب ، 
راحتی توانند آگاهی از برند خود را افزایش دهند، بهاند، می تازگی وارد بازار شده به 

از   ؛تر در بازار ادغام شوند محصولات جدید خود را معرفی کنند و در نتیجه سریع 
وکار توان از ارتباطات بازاریابی بلادرنگ برای احیای تصویر کسب می   ، دیگر   ی سوی

استفاده کرد  تصویر  این  از  محافظت  و  ذهن گردشگر  در   ,Unurlu)   گردشگری 

2022 .) 
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 سوژری خبری، خبرربایی(ب( نیوزجکینگ )موج
که مردم انگلستان هنگامی   ت. مورد استفاده قرار گرف   ۱۹۷۰سال    ، ابتدا در این مفهوم   

آنروزنامه  مجدد  فروش  برای  را  سرقت  ها  به  از   بردندمی ها  ترکیبی  و   «اخبار»  و 
می  »موج»ربودن«  یا  »خبرربایی«  به  و  می باشد  ترجمه  خبری«   شودسواری 

 (Martinez, 2020  ؛) پس از انتشار ت  توسط دیوید میرمن اسکا   ۲۰۱۱در سال    سپس
های خود را در یک خبرفوری تزریق : چگونه ایده»نیوزجکینگ   با عنوان   کتاب او 

در   ۲۰۱۷در سال    ؛ در نهایت،رایج شد   «ای ایجاد کنید کنید و هزاران پوشش رسانه 
 قرار گرفت  ۲۰۱۷و در فهرست کوتاه لغات سال    ثبت شده فرهنگ لغت آکسفورد  

 (Kevin, 2019 .) 

های خود به اخبار فوری برای را هنر تزریق ایده  (، نیوزجکینگ 2011)   اسکات     
 کندمخاطبان خود تعریف می ها و  وکار و توجه رسانهافزایش فروش، سرنخ، کسب 

 (Martinez, 2020  ؛)که    سودبه    نیوزجکینگ  ، بنابراین است  ارتباطات برندهایی 
است که برند  نیا   نیوزجکینگ هدف از  .  ( Kevin, 2019دارند ) سریع، دقیق و ماهر 

قبل از   ن ی)همچن   شود  ی روسی و   نکهی قبل از ا   یخبر خاص حت   کی   ی خود را بر رو
تا   اندازدی ب به جریان  (  فتد ی اتفاق ب   ی زمان کوتاه تواند در مدتی کهنه شود، م  نکه ی ا 

طور ویروسی ، محتوای برند نیز همراه آن بهشدن کرد شروع به پخش خبر  که  ی زمان
 دستبه  نیوزجکینگ )خبرربایی( زمانی موفقیت و بوغ (. ن Scott, 2022)منتشر شود 

طور به   باید   پاراگراف   این   یعنی   شود،   تبدیل   دوم   پاراگراف   به   شرکت   که   آید می 
 به  بودن   دوم   پاراگراف .  بپردازد  خبرربا   سازمان   یا   برند   منتشر شده   پیام   بیان   دقیق به 

 بیشتر  اطلاعات   وجوی جست   هنگام   مختلف   های سازمان  و   افراد   که   است   معنی   این 
 دوم  پاراگراف   مالک   به   ، (است   شده   درج  اول   پاراگراف   در   که ) اصلی    خبر   مورد  در 
 (.Ego-Aguirre León, 2018کنند ) می  مراجعه   مرجع   و   منبع  عنوانبه 
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 پیشینه تحقیق
چون برای موفقیت یافت نشد و  مطلبی   در ایران پیرامون نیوزجکینگ )خبرربایی( 

بیشتر نیوزجکینگ )بنابر نظر و پیشنهاد خود دیوید میرمن اسکات، بنیانگذار آن( و 
های اجتماعی گسترده پیام برند، بهتر و لازم است خبرربایی در شبکه ای  ب رد رسانه 

تنها   برندسازیصورت گیرد،  پیرامون  اخیر  مطالعات  از  نمونه  گردشگری  به چند 
 اشاره شده است.  های اجتماعیایران در شبکه

-کاربر در برند و هم   یدرگیرساز( در مطالعه خود به » ۱۴۰۱بهاگیر و همکاران ) 
-یافته   (« پرداختند. ورد مطالعه: پلتفرم روبیکا ای )مهای رسانه ارزش در پلتفرم  ی فرینآ 

حکایت   پژوهش  که  های  دارد  این  ارتقای از  برای  کلیدی  کاربر،  درگیرسازی 
 ست. ا   روبیکا یارسانه  آفرینـی ارزش در پلتفـرم وفاداری به برنـد و هـم 

های سرایی رسانهداستان در مطالعه خود به »نقش قدرت    (۱۴۰۰گلی و همکاران ) 
نتایج مطالعه   اجتماعی و سنجش ابعاد آن در توسعه مقاصد گردشگری« پرداختند. 

داد که جنبه ن  و شان  اعتماد  عاطفی،  پویایی، شناختی،  و  ادبی، جذابیت  دانش  های 
توجه، های جذابیت و جلب د رامسر و جنبه ص و اخلاقی برای مق   اعتبار، گردشگری 

مقایسه  عاطفی،  شناختی،  ادبی،  اخلاقی، دانش  اقتصادی،  و   ای،  اعتبار  و  اعتماد 
 .گذارند بر توسعه این مقصدها تأثیر می  ، گردشگری برای مقصد قشم 

 عوامل   »شناسایی  به   خود   مطالعه  در(  ۱۴۰۰) خوشخو  ایمانی   و   امیرمستوفیان 
شبکه  روش  از  استفاده  با   ایران«  گردشگری   برندینگ  در  اجتماعی   های تأثیرگذار 

-اشتراک  گردشگر،   شامل ارزش   شده شناسایی   های مقوله .  پرداختند   مضمون   تحلیل 
برند،   گردشگر،آگاهی   اعتماد   گردشگر،   نقد   و   اعتبارسنجی  محتوا،   گذاری 

خدمات   تمایل   بازاریابی،   و  تبلیغات   برندسازی،   رسانه  الکترونیک،  گردشگر، 
عملکرد  عوامل  اجتماعی،   اجتماعی، مسئولیت  رقابتی،   مزیت   سازمانی،  شرکت، 

 بوده  گردشگر  وفاداری   خدمات و   گردشگر، نوآوری  نگرش  گردشگر،  مشارکت
 .است 
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 کارگیری به   برای  مدلی   »طراحی   به  خود  مطالعه   در (  ۱۳۹۶) همکاران    و  زادهامین
 گردشگری  منظر   از   ایران   اسلامی   جمهوری  ملی  برندسازی   در   اجتماعی   هایرسانه 

-به   و   اجرا  قابلیت  دسترسی، شامل قابلیت     عامل  ده   نتایج،   تحلیل  . پرداختند   مذهبی«
 حس  و  انگیزه   ایجاد  دهندگی، آموزش   بخشی، الهام   ای، حرفه  و   تخصص  کارگیری، 

 . نمود   تأیید   را   پذیری جامعه   و   محبوبیت   شفافیت،   سازگاری،   و   انطباق   قابلیت   رقابت، 
: اجتماعی   هایرسانه   در   بلادرنگ   عنوان »بازاریابی  با   ایمطالعه  ( در 2022)   اونورلو   

 نقش  اجتماعی«،   هایرسانه   در  گردشگری  صنعت   مشاغل   گذاری اشتراک   بررسی
 گردشگری را  صنعت  های شرکت توسط اجتماعی  های شبکه در بلادرنگ بازاریابی 

می  پژوهش  نتایج  . داد   قرار   بررسی   مورد   مانند   وکارهایی کسب   که   دهد نشان 
 و  غذا   ارائه  به  مربوط  وکارهایکسب   اقامتی،  مراکز   هواپیمایی،   های شرکت 

 گردشگری  بخش   در ...  و   خرید   مراکز   ها،تفریحگاه   مسافرتی،   های آژانس   نوشیدنی،
اساس  اقدام  و  بلادرنگ  بازاریابی  ارتباطات  از  گیریبهره   با  توانندمی   و  اخبار  بر 

 . دهند  افزایش  خود   کنندگان دنبال   با   را تعامل  جاری، رویدادهای 

 در   نیوزجکینگ  قدرت :  هرگز   یا  »حالا  عنوانبا    خود   مطالعه   ( در 2020)   مارتینز  
 یک   عنوان به  خبرربایی   از  برندها   »چگونه   مطلب که   این  بررسی   به   تبلیغات«  زمینه 

 بر  چقدر   تکنیک   همچنین »این    و   کنند؟«می   استفاده  تبلیغات   صنعت  در   استراتژی
 داختهپر   است؟«  مؤثر   اجتماعی   هایشبکه  در   ویروس   و  تعامل   دامنه،   افزایش   اساس 
 و  تبلیغات  که   است  استراتژی   یک   نیوزجکینگ  که  است   آن   از  حاکی  نتایج   است. 

  ، ۱کنندهدنبال  افزایش  برای   کلیدی  ابزاری   و  کندمی   ترکیب   هم  با   را   نگاری روزنامه 
.  باشد می  برند   و  پیام   شدن ویروسی   و   دسترسی  افزایش   خوب،   تعامل  نرخ   داشتن 

تبلیغات   زمینه   در   قدرتمند   ابزار   یک   کند که نیوزجکینگ می   مطرح   مارتینز   بنابراین، 
 .است 

 
1. Follower 
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 در  تبلیغات   برای   جدید   عنوان »رویکردی   با   خود   مطالعه   ( در 2019)  عبدالرحمان 
 نیوزجکینگ  اصطلاح  از  توانمی   که »چگونهاین موضوع    بررسی  به   دیجیتال«  عصر
 اساس  بر .  است   پرداخته   کرد؟«  استفاده  دیجیتال   عصر   در   تبلیغاتی   های ایده   تدوین   در 

 از  ایمجموعه   ارائه  با نیوزجکینگ  مفهوم   از  استفاده  با  توانمی   تحقیقات،  نتایج
-فعالیت   بین  هماهنگی  و   ( سازگاری۱  بلادرنگ شامل  بازاریابی  برنامه  یک  عناصر،

 فرد منحصربه  مزایای و ارزش   بر  تمرکز با سازمان  هر   دیجیتالی  و  سنتی ترویجی ایه 
 دیجیتالی  های برنامه   به   اتکا   و   سازمانی   تغییر   وقوع   ( ۲  دیجیتال،   هایفناوری  از   استفاده
 زیادی  حجم   که   وگو گفت   های اتاق  و   ها انجمن   اجتماعی،   های شبکه   های سایت   مانند 
 ها سازمان  این برنامه به  کرد؛ در واقع،   تدوین  دهند،می   ارائه  را   رویدادها   و   اخبار  از

 خود،  برند   ارتقای  باعث  و   دهند  ارائه  موفقی  بازاریابی  هایاستراتژی  تا  کندمی   کمک 
 تمام  در   کاربران   برای   متقابل   و   تعاملی  تجربه   یک   ارائه   برای   آن   پیروان   و   سازمان
 شکل گیرد.   ها آن  بین   همکاری   از سطحی   و  شوند   نقاط 

»آیا  با  خود   مطالعه  در  ( 2018)   آنتوان  تبلیغات  از   مؤثرتر   نیوزجکینگ   عنوان 
مانند   مواردی  نظر  از  نیوزجکینگ   که   رسید  نتیجه  این   به  است؟«،   سنتی   استاندارد 

 تبلیغات   از  مؤثرتر  مخاطب   با  تعامل  همچنین،   و  علاقه  ایجاد  مخاطب،   بر   تأثیرگذاری 
 بنابراین،.  دارد   استاندارد   تبلیغات   حمایت   به  نیاز  اثربخشی،   برای   اما   است؛  استاندارد 

 برای  خوب تبلیغاتی  تکنیک  یک  نیوزجکینگ که است  آن  از   حاکی  پژوهش نتیجه 
 برند  به  کنندگان مصرف   جذب  برای   زیرا   است،   بازاریابی  استراتژی   یک   در  ادغام 
  .است  مؤثر 

همان  مطالعات  بنابراین،  شد  بیان  که  ابزار گونه  یک  را  نیوزجکینگ  خارجی، 
اند؛ لذا جای قدرتمند جهت ارتقای برند و تعاملات بین برند و مخاطبان عنوان نموده

خالی این مفهوم و استراتژی در بین مطالعات داخلی و همچنین، بررسی چرایی عدم 
وکارهای گردشگری عمومی کسب استفاده رایج از آن در اقدامات تبلیغاتی و روابط

 شود. شدت احساس می ایران به 
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 راش
ده که انجام شکیفی   با رویکرد کاربردی بوده و    های پژوهش حاضر از نوع پژوهش 

روی های اساسی پیش مسائل و چالش   مضمون،   تحلیل   استراتژی    در آن با استفاده از 
نیوزجکینگ )موج  یران وکارهای گردشگری اکسب  استفاده از  سواری خبری، در 

شناسایی  فعالان گردشگری  ، نظر متخصصان بازاریابی و همچنین از نقطه   خبرربایی( 
با توجه به ناشناحته بودن .  ه است ارائه گردیدپژوهش  الگوی مفهومی  در نهایت،  و  

کسب  بیشتر  برای  بهنیوزجکینگ  و  ایرانی  حوزه وکارهای  فعالان  خصوص 
 آماری پژوهش حاضر شامل تمامی متخصصان حوزه بازاریابی جامعه گردشگری،  

درستی بشناسند و دهندگان محتوای گردشگری کشور که نیوزجکینگ را به و ارائه 
 اطلاعات کافی پیرامون آن داشته باشند، بود. 

های پژوهش اصلی )رساله دکتری نویسنده در همین راستا، جهت گردآوری داده 
طی   مقاله(،  این  گفت   ۱۴اول  و  بررسی  و ماه  مجازی  مختلف  بسترهای  در  وگو 
های اجتماعی، تماس تلفنی، مراجعه حضوری( سایت، شبکه حضوری )ایمیل، وب 

سال سابقه  ۳۰تا  ۵طور متوسط بین نفر از شاغلان و فعالان گردشگری که به ۵۲۳۷با 
نفر از  ۱۷وکارهای حوزه گردشگری داشتند، مشخص شد که تنها فعالیت در کسب

به را  نیوزجکینگ  تعداد،  می این  پیرامون آن درستی  کافی  دانش  دارای  و  شناسند 
صورت هدفمند و از بین این افراد به  )نمونه آماری(  کنندگان انتخاب شرکت هستند.  

نمونه  و    گیریاز طریق  از  نظری  برخورداری  بر  و  مبتنی  و   تخصصدانش  درست 
و مندی به شرکت در فرایند مصاحبه  علاقههمچنین،  و    کافی در زمینه نیوزجکینگ 

ش با رضایت کامل در پژوه نفر از این افراد     ۸نهایت،    درکه    صورت گرفت پژوهش  
تا   ۵۰از    ی این پژوهش برای هر فردها دت زمان مصاحبهند. م شرکت نمود   حاضر
به اشباع های  م دادههفت  که پس از مصاحبه   دقیقه متغیر بود   ۷۰ لذا   رسیدند.   نظری 

پذیری در آن هدف، مطرح و اولویت ضمن اینکه پژوهش از نوع کیفی بوده و تعمیم 
باشد، اما با توجه به بررسی موشکافانه و صحبت گسترده پژوهشگران با فعالان نمی
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سال، تعمیم نتایج نیز هرچند های مختلف گردشگری طی حداقل یک فراوان حوزه
 نفر در آن، چندان دور از ذهن نیست.   ۸با مشارکت تنها  
نگر( )ژرف  عمیق   مصاحبه  از طریق در این پژوهش  ها  دادهگردآوری در نهایت، 

کلیات به  هدایت  جهت   صورت  پیش چالش» شناسایی    و  از وی  ر های  استفاده 
صورت   ، ابعاد مختلف  در   وکارهای گردشگری در ایران«نیوزجکینگ توسط کسب 

روش کدگذاری باز، محوری و گزینشی  ها با استفاده از تحلیل داده  ؛ سپسگرفت 
ها، برای پس از انجام مصاحبه و ثبت داده ، یعنی دستی انجام شد صورت  به  )انتخابی(  
 یند ااز روش فر  تلفنی که به متن تبدیل شده بود،   گوهایو سطر گفتبه تحلیل سطر 

ها( وتحلیل دادهها با روند تجزیهها و ارتباط آن)شناسایی مفاهیم، مقوله   کدگذاری
 .  و در نهایت، مدل مفهومی پژوهش ارائه گردید   استفاده شد

 ها یافته 
وکارهای نفر از شاغلان در کسب   ۸هایی با  باتوجه به مسئله اصلی پژوهش، مصاحبه 

نمودند و همچنین، مختلف که اکنون و یا در گذشته در حوزه گردشگری فعالیت می 
ها و پیرامون نیوزجکینگ، اطلاعات کافی و درست داشتند جهت شناسایی چالش

وکارهای گردشگری ایران برای استفاده از نیوزجکینگ هایی که کسب محدودیت
آن مصاحبه با  این  مشخصات  که  گرفت  صورت  هستند،  مواجه  در ها  شوندگان 
 تنظیم شده است.  ۱جدول 

 شوندگان. مشخصات مصاحبه 1جدال 
 .۱ ■■■■زنممممممممممممممممممممممممم■■■■جنسیم:م ردم

 .۲ ■■■سمل ۳۵-۴۴مممممممممممممممممممممم■■■■■ سمل۲۵-۳۴سن:مممم

م■د تریمممممممممممممم■■■■■■■ ت صیلات:مم موشنمسیماوشه ۳. 

 .۴ ■خوداشتغملیممممممممممممم■  هوسممممممممم■■■■■■  مو نهمبخشمخصوصیممشغلم:م
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شوندگان ها، سؤالاتی در رابطه با میزان و نوع حضور مصاحبه در ابتدای مصاحبه        
 ۸های اجتماعی مطرح شد و خلاصه این بود که تمام هشت نفر، بیش از  در شبکه 

ها از های اجتماعی داشتند و میزان بازدید آنسال سابقه حضور و فعالیت در شبکه
 باشد. می   ۲صورت جدول ها بهاین شبکه 

 های ژجتماعیشوندگان ژز شبکه . میزژن بازدید مصاحبه ۲جدال 
مسمیرمووبیکمممایتمممتوییترمملینکهینمماینستمگرامممواتسمپممتلگراممم

مم۱م۱م۱م۳م7م۶م۸ هرمووزم

ممممم۲م۱م۲م چنهمبمومدومهفتمم

م۱ممممممم یکمبمومدومهفتمم

مممم۲مممم چنهمبمومدوم م 

 مترمازمچنهمبمومدوم
  م م

مم۱ممم۱ممم

همیماجتممعیممشبکممممبمم
  نمم راجهممنمیم

م ۳ ۳م۱مممم

پرسش          نهایت،  محدودیت در  به  مربوط  چالشهای  و  پیش ها  روی های 
به کسب  نیوزجکینگ  از  استفاده  جهت  ایران  گردشگری  یک وکارهای  عنوان 

شوندگان مطرح شد که پس از تحلیل عمومی از مصاحبه تکنیک تبلیغاتی و یا روابط
شوندگان شده توسط مصاحبه های مطرح ها و محدودیت ها، چالشمضمون مصاحبه
چالش  قالب  به در  مربوط  نیوزجکینگ،  ۱های  خود  ماهیت  در (  ۲(  نیوزجکینگ 

ایران،   کسب محدودیت (  ۳گردشگری  بیرونی  گردشگری،  های  ( ۴وکارهای 
کسب محدودیت درونی  و  های  گردشگری  چالش۵وکارهای  به (  مربوط  های 

و مدل مفهومی   ۳ها در جدول  واکنش مخاطبان تنظیم گردید که تلفیق و خلاصه آن
 ارائه شده است. ۱پژوهش در شکل  
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اکارهای گردشگری ژیرژن جهت ژستفاده ژز های کسب ها ا محدادیت. چالش 3جدال 
 نیوزجکینگ

 ههمیم
مگزینای

م ههمیمبمزم ههمیم  وویم

 مهیمم
منیوزجکینگم

انتخمبماخبموم
م نمسب

انهاز م مفیمبزوگموم هممبود مومدا نمم بمم بمیهم خبرم وودمنظرم
ایمداشتممبمشهمومافرادمزیمدیموامدوگیرمنممیهمتمم  توامگسترد 

شودم وسیعم نتارم ابهمدم دوم ا ثریمممم-ممبتوانهم توجمم خبریم مم
ومیمم ربوطمبممنیمزهمیم یمتیمبیاترمممافرادمجم همموامجلبمنممیهم

همیمهممومفهملیممبهترماسممخبرمبمماههاف،ماوزشمم-م ردممبمشهمم
برنهمومشر ممهمسومومیمموابطممنزدیکمداشتممبمشهمومیممبتوانم

 ممبممانهاز مممانتخمبمشودممخبریممم-ممبینماینمدوماوتبمطمبرقراوم رد
 مفیمشنیه مشه مبمشهمومدومدسترسمافرادمبیاتریمقراومگرفتمم

م.بمشه

اهمیممسرعمم
معمل

 همماسم،متممتنوومداغماسمممممویمبسمممنگمیمجکموزیمدومنمممیسنجمز منم
وامبچسبمنمممهمیبمم دنممم-مممهمیمنمنم اوسملممم،میماجتممعممیمهمموسمنممممیمممیمدوم
پمبمم مشودیمفضممزودماشبمعم مممرامیزممم،م همماسممممیماموسمنمممممممیم وقعم

میتمیرمی همممیهمممیهمأییمومهجوممتممیماداوممفمتمیتارمممیبرامممیپسمز منم
میافرادم مترمممه،میمواماجرام نماگرمزودترمازم وعهمآنممم-ممموجودمنهاودم

ممتیمبمممخبرمممه،میبممسراغشمبرومممرترمیمشهموماگرمدمممهمآنمخواهنمممرمیمدوگم
م.شودیم م

اثرمنیوزجکینگم
مبرم خمطب

ومدومآنم  توامممایمازمخبرمشه مبمشهمکممچمماستفمد مبستممبمماینم
،ماثرمنیوزجکینگمبرم خمطبم تفموتمچممچیزیمدوجمشه مبمشهم

بهبودمیممایجمدممم،مایجمدمعلاقممبیاترمبممبرنهمدوم خمطبممم-ماسممم
برنهم وممم،متصویرم بیاترم خمطبم صمیمیمم وم نزدیکیم ا سمسم

پیگیریمم،)ومیممبمزدیهم قصه(مگردشگریمممقصهمخریهمبرنهمم،برنهم
خلاقمدانستنممم،مصف ممومیمم سمبم ربوطمبممبرنهمگردشگریم

اثربخشممم،مبرنهم برنهم اسممپیممم دهمنمایجمدمممم،مترم مدهمنبممتبلیغمتم
م.وماوائمماطلاعمتمم خمطبممسمزیمآگم مم)چمم ثبممومچمم نفی(،م
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 . 3جدال ژدژمه  

م ههمیمگزینای
 ههمیمم
م  وویم

م ههمیمبمز

 مهیمم
منیوزجکینگم

یکمشمایرم
مدوملبمماسم

اینم سموامپیهامهرم  تواییم ممتولیهم یم شود،ماگرم خمطبم
گیرد،م مکنماسمماستفمد مقراوم یمبرنهم وودمسوءم نهم ممتوسطمم

طوومنمخودآگم ،مهممنسبممبممبرنهم سم نفیمپیهام نهمومهممبمم
سواویمخبریم سمئلماخلاقیموعمیمماگرمدوم وجممم-مممبممآنم قصهم

اگرم خمطبممم-مممبینهمومهممآنم قصهمناود،مهممبرنهمآسیبم یم
،م مکنماسمم وجبمتغییرمداشتممبمشهمبرداشمم نفیمازم  توامم

م.نگرشمومیممبمزگاممازمخریهمویمشودم

نیوزجکینگم
م مفیمنیسم

توانهمجمیگزینمتبلیغمتمسنتیمشود،ما ممسواویمخبریمنمیم وجم
آینه ممتوانهمم یم آن مدوم ازم وام بیاتریم نممیهممسهمم م-ممخودم

همیم وجودماسممومیکمبرنهمتکنیکمنیوزجکینگمفقطمیکیمازمم
ووابطم وم تبلیغمتم انواعم نیمز نهم یبممسمیرم نیزم م-ممبمشهعمو یم

تبلیغمتمسنتیم یم وم ولیمنیوزجکینگم بمشنهم تواننهم کملمهمم
م.تواننهمجمیگزینمیکهیگرمشونهنمیم

نیوزجکینگمدوم
گردشگریم

مایران

فرصمم
منمبرابر

  صولاتمگردشگریمسواویمخبریمبرایممینهموم مهیمم وجمامفرم
توجممبمموضهیممممبمممم– مبمم  صولاتمصنمیعمدیگرمتفموتیمنهاودم

 ینمأاقتصمدیموم هیاتیمجم هممایران،مبیاترم ردمم اوومدوگیرمت
سواویمنیمزهمیمفیزیولوژیکمومسطحمپمیینمخودمهستنه؛ملذام وجم

وم لذتم جنسم ازم گردشگریم مم دوم وودم  صولاتم خبریم
نیمزهمیم مزلوممهستنهممممتفریح هرمم بملایم سطوحم وام)نیمزهمیم

م-ممترمازمصنمیعمدیگرماسمم(مدومایرانمخیلیمسخمگیردمدوبر ی
ا مم  صولاتم بمشه،م یکیم نهمیمم دوم ههفم اسمم  مکنم
گردشگریم مهیتیمنم لموسمداونهمومبمیهم تمممتجربممشونهموم

چونم وانعمقمنونیمدومگردشگریممم-مممبرماسمماینمیکموونهمز منم
ازمصنمیعمدیگرماسم،م سب -و موهمیمگردشگریمنمیبیاترم

خبرهمم وجمتم بیاترم وویم ذخیر ممم-ممسواویم ننهمواننهم غیرقمبلم
آنمم اهمیمم وممم۱ز منبنهیبودنم  صولاتمگردشگری،م ص یحم

م. نهفوویمبرخوودمبمموویهادمومخبرموامچنهمبرابرم یم

 
1. Timing 



 167 |  پاچال و همکارانمحمودی  |...  استفاده های تمحدودی و  ها چالش  ییشناسا

 

 . 3جدال ژدژمه  

م ههمیمگزینای
 ههمیمم
م  وویم

م ههمیمبمز

نیوزجکینگمدوم
گردشگریم

مایران

ترنهمنبودنم
  توایم
مگردشگری

،ماسمممنیمزهمیمسطحمبملایمهرممنیمزهممممءمدومایران،مگردشگریمجز
وم پیگیریم ا ثریمم ردمم توسطم چنهانم اینم وز م اخبموم پسم

م.شودبمزنارمنمیم

اولویمم
نهاشتنم
مگردشگری

دومم بسیمویم ظرفیمم وم قمبلیمم داوایم نمبع،م گردشگریمایرانم
وممم،ماسمم ز ینمموشهم دوم اصولیم وم اقها متم نمسبم تم نونم ا مم

تم نونمگردشگریممم-ممتوسهممآنمدوم اوومصووتمنگرفتمماسم
خرابی بسمغیراصولیم وجبم طبیهممیمهمیم دوم وممم،ممویم تمویخم
علمم اکلاتماقتصمدی،مسفرمومبمممم-مممفرهنگم اوومشه ماسمم

ایرانماسممومدومممءگردشگریمجزم نیمزهمیمسطحمبملایمجم همم
مبمشه.نمیماولویممدولمموم لممم

بمزاوم  هودم
مگردشگری

ترمومبمزاومآنمدومایرانمممووزم طبمنم وز مگردشگری،مووزبممخمم م
ووزمفضمیمگردشگریمووزبممم–ممشونهطووم هاومم  هودترم یمبمم

م.شودترم یمایرانمسخممومسخمم

همیم  هودیمم
بیرونیم

و موهمیم سبم
مگرشگری

 مهیمم
انگیزم زنم

اخبمومدوم
مایران

ظرفیمم وجمتمممم سبم مو موهمم داونه،م خبریم ا ممسواویم
هیجمن شمد،م ا سمسیم ثبمم ممخبرهمیم بموم بمم همرا م وم انگیزم

وماینم منعمازمایه ممما ثریمم ردممایرانموامدوگیرم نه،م مماسمم
-علمم  هودیمبمممم-مممشودمو موهمم یسواویمتوسطم سبم وجم

و موهممتممیلمداونهمایران،م سبهمیمقمنونیموما نیتیم وجودمدومم
وویموویهادهممومخبرهمیمنرممومبهونمهیمهومتمر زم ننهمممتنهمم

م.ایم میمبرایمانتامومداونهمگونممخبرهم،مبُههموسمنمم مماینم

عهمماهمیمم
اخبموم

مگردشگری

آممماخبموم گردشگریم تممنم وز م نیستنهم نظرم موبرانم قهوم وودم
 وز موویم وجمآنمسواومو موهمیماینممخبرسمزمشونهموم سب

اخبمویم ممبتوانهممم-مممهممت ققمیمبهمشونهموماههافمبمزاویمبیمآنم
)یهنیمبمزاومگردشگری(مدوگیرممما ثرمافرادموامدومبمزاومههفم مم

-ترموم یمتیهمیمبزوگم نه،مخیلیم مماسم،مچونم ردممدغهغمم
م.تریمداونهم
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 . 3جدال ژدژمه  

م ههمیمگزینای
 ههمیمم
م  وویم

م ههمیمبمز

همیم  هودیمم
بیرونیم

و موهمیم سبم
مگرشگری

 وانعموم
هم  هودیمم

میم کمرانی

سواویمخبریمداونه،ما ممو موهمیمگردشگریمظرفیمم وجم سبم
ایران،مبمم خموجیم وم داخلیم استراتژیکم طووم لی،م وقهیمم

پیش  هودیم بسیمویم ا نیتیم وم سیمسیم اجتممعی،م وویمهمیم
 اکلاتیم ممایرانمدوممم-مممدههمو موهمیماینم اوومقراوم یم سبم

بین ووابطم وم ت ریم وز م ازمجمنبم همموم سمئلمسیمسیمالمللم
بمم وام ایرانم بمزاوم ومداود،م سفرم وم اسمم نمود م فلجم شهتم

لو سم  سوبم یم یکم ملایم آنمگردشگریم تأ ینم وم شودم
م.دغهغمما ثریممجم هممنیسمم

 سمسیتهمیم
وم اجتممعیم

مفرهنگی

ایران،موعمیمماقلیممممهمموبممتوجممبمموجودمتنوعمقو یم هممدوم
خرد  وم فرهنگی،م ذهبیم لزوممهممفرهنگمم سمئلم وم جم همم یم

تفموتم بمم آدابا ترامم وم زبمنم دوم آنمهمیم وجودم ومووسومم همم
اوزش اعتقمداتم ردم،م سبمهمچنین،م وم نمیمهمم تواننهمو موهمم

بیاترمخبرهم اجتممعیموویم وجم م-ممسواومشونهمممیمفرهنگیموم
اجتممعیمسواونمیم وم اخبمومسیمسی،مفرهنگیم متوانموویم وجم
فرهنگی،م ذهبیممم-مممشهم وعمیمم لا ظمتم مسیمسیمممومملزومم

شهنمدوممبرنههمموامبرایمدوگیرمهممو...،مهم،ماقلیممپیرا ونمقو یمم
م. نه  هودم یممهممیمپیرا ونمآناخبموموموویهادهم

نمشنمختممم
بودنم

منیوزجکینگم

آگم م جهمم دوم تکنیکم وجمتم نونم آ وزشم وم سواویمسمزیم
دوو  دوم خمصیم اقها متم آ مد یکمخبری،م وم تجربیم همیم

اسم نگرفتمم صووتم ازم سبمم-ممبمزاویمبیم و موهم،مبسیمویم
-هنوزمآنمم-مبرداشممومشنمخممنمدوستیمازمنیوزجکینگمداونهم

وانمبهر م مکنمتممبتم ممبمیه،ماینمووشمدومایرانمجمنیفتمد ممگونمم
و موهممنسبممبمماثراتمبیاترمبمزاویمبمنموم سبممم-مموامازمآنمبرد

مومدستموودهمیمنیوزجکینگماطلاعمتمدوسمموم م لیمنهاونه.
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 . 3جدال ژدژمه  

م ههمیمگزینای
 ههمیمم
م  وویم

م ههمیمبمز

 نشموموا نشم
م خمطبمن

انگیز م
 ضوومدوم

مهمشبکمم

 سبماطلاعمتموممم-مممسرگر یممم– مم ینمنیمزهمیمخودمأمتمم-مممتفریحم
استفمد مازممم-ممماوتبمطمتمایجمدمممم-ممگذوانماوقمتممم-ممدویمفمماخبموم

برنههمم آگمهیممم-مممپاتیبمنیم بودنمبمممم-مممافزایشم دسترسیممم-مممووزم
م-مممدوومشهنمازمدنیمیمواقهیممم-م خمطبمنمبسیموممداشتنمممم-ممموا م

میمدگیری.مم–آ وزشممم–ممشنمخممبمزاومومبرنههم

وفتموم
 خمطبمنمبمم

م  توا

دوم استفمد م جهمم وام خودم پسنهم افرادم  تواهمیم وودم بیاترم
بممنسبممتههادمافرادیم مم  تواهممواممم-مم ننهمآینه ،مذخیر م یم

،متههادمخیلیم میمدوموا نشمبممآن،م ننهم یمم۱پسنهبیننهمومم یم
المؤم ننه،م گرماینکمم  توام ثلامدومقملبمطرحمسدوجم یمم۲دیهگم 

م.تنظیممشه مبمشهموم خمطبموامبمم امو ممترغیبمنممیهم

اثرم هممیم
ناه مبرم ل

م خمطب

آنمممسنمویوماگرم خمطب،مم وم  توایم برنهم بمم ناود،م وام توجمم
بستگیمبممخبرموم خمطبمآنمداود؛ممم-ممم نهمهمراهیمومهمهلیمنمی

ویختممشه مومهیچمعمیهیمممایمدووم ل،مانگمومیکمبودجممما ممدوم
خمطرمبمممتنهم خمطبمممم-مممو مومنهاشتمماسممبرایمآنمبرنهموم سب

ناه ،مم برنهم نمیماینکمم توجمم  توایم وام نموم م-مممگذاودبرنهم
سواویما تمملمداودمهممنمابهممم وجودمدوم  توا،م وجبم وجم

م.هممبیمنهازدسرمزبمنبرممدوم وودمآنمبرنهمشودمومنمممبرنهموام

همیم  هودیمم
دوونیم

و موهمیم سبم
مگردشگری

عهممجذابیمم
برایم

مو موهم سب

جریمنمنیوزجکینگم مننهمم ازم تکنیکمبسیمویم وم دومهمم همم مم
خموجمازمایرانمجذابیممومقمبلیمماستفمد مداود،مو موهمیمم سبم

ا کمنماینکمم  توایمشر ممتوسطممم-دومایرانمجذابیممنهاودمم
سمماممما ثریممیممبخشمبزوگیمازمافرادمجم همم امهه مناود،مبملام

برایمومدومنتیجمما تمملام وجم سواویمخبری،مدستموودمخمصیم
مچنهمشر مم  هود،مآنمممتنهمممم-ممشر ممدومپیمنخواههمداشم

م. ننه یمممازماینمتکنیکماستفمد مهممبیاترمدومتبلیغمتمبیلبوودیمم

 

 
1. Like 
2. Comment 
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 . 3جدال ژدژمه  

م ههمیمگزینای
 ههمیمم
م  وویم

م ههمیمبمز

همیم  هودیمم
دوونیم

و موهمیم سبم
مگردشگری

ترسم
مو موهم سبم

چونمخبرهمموموویهادهمیم وز مگردشگریم وودمتوجمما ثریمم
همماطلاعمچنهانیمنهاونه،ملذاما تمملم ردممازمآن ردممنیسممومم

بسیمومبملاییمداودم مما ثریمم ردممنتواننهمبمم  توایمنیوزجکم
نتیجم،م اوتبمطمبرقراوم ننهمومجذبمآنمشونهمومدوم  نتارشه م

شود ومخبروبمم تضروم شودم بممشکسمم واجمم م-مممنیوزجکینگم
ثبمتیمبمزاومایرانمبیمم-ممترسمومنگرانیمازمآسیبما تمملیمبممبرنه

م-ومترسمازماشتبم م ردنمومدومنتیجم،مازمدسممدادنمسهممبمزاوم
وم سبم برنههمم ازمترسم گرفتن،م منعم عکسم نتیجمم ازم و موهمم

مشود.سواویم یمنزدیکمشهنمبممخبرهمموماستفمد مازم وجم

ضهفم
مو موهم سبم

ایرانیمم سبم فهملیممو موهمیم ووابطمدوم وم تبلیغمتیم عمو ی،مهمیم
و موهمیمایرانیم سبممم– ممدهنهمخلاقیممچنهانیمازمخودمنامنمنمیم

سواوی،م مننهمیکمتیغمدوملبمم وجممم– ممضهیفیمداونهمممعمو یمووابطم
و موهمیمایران،مطلبهموم سبمپذیریمبسیمومبملاییم یاسممومویسکم

خصوصمفهملانمگردشگریمقهوتملازممجهممپذیرشماینم جمممبمم
سواویمخبری،موا نشمترینمویژگیم وجم همممم– ممویسکموامنهاونهم

 راتبیمومبرو راسیمسریعمبممآنمخبرماسمموماینمدومسیستممسلسلمم
دوم سبم اسمم م مم ایران،م اکلم مو موهمیم م-مم ومم برنههمم

همممو موهمییم ممقهوتمومتوانمعبوومازمب رانم رونم،مت ریمم سبم
سواویمداونهممانه،متوانمبیاتریمبرایم وجمهمموامداشتمموم  هودیمم

م.واودهممسخمماسمما مم مومبرایمتمز م

 مهشم قطهیمم
استفمد مم

و موهمم سبم
مهممازمشبکمم

همیماجتممعیمهممدومشبکمهممومیمم خمطبمنمآنمبسیمویمازمبیزینس
توجممممبمممم–ممنیستنهمومیمماگرمهممعضویممداونه،مفهملیممنهاونه

اخیر،ماستفمد مومهمیممهمیمخموجیمومداخلیمطیمسملبممت ریمم
بسترهممخیلیم مترموم تیمدومگیریم سبمبهر م اینم ازم و موهمم

شبکمم برخیم اسممممهمم وودم شه م فیسبوک(،م منوعم م-مم) مننهم
 وجبممبمومومیممدائمیمدومایرانوقممیکمممچنهمممهمیمهرمفیلترینگم

ازممم،و موهمم سبم مممشه مم وام خودم ازم خمطبمنم اعظمیم بخشم
م.دسممبههنه
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 . 3جدال ژدژمه  

م ههمیمگزینای
 ههمیمم
م  وویم

م ههمیمبمز

م

عهمموجودم
الگویم وفقم
نیوزجکینگم
مگردشگری

ازم وجم توجهیم قمبلم توسطمگزاوشم خبریم سواویم
تممالگویمممو موهمیمگردشگریمدومایرانم نتارمناه ماسمم سبم

مبمبممبرعلیممم-مو موهمیمگردشگریمبمشهمم وفقیمدوماختیموم سبم
اقهاممبممدوجم  تواهمییمدومقملبممم«مزن،مزنهگی،مآزادی»ماسمسمم

 ممممنمودممم«مجنگل،م لبم،مشو ینم»مممشهموهمیمسممسیلابیمازمجملمم
م.ایمنهاشمایمگسترد مبممتوجممبمم سمسیمم وضوع،مبُردموسمنمم

 پژاهش. مدل مفهومی  1شکل 

 

 ماهیت نیوزجکینگ 

 اخبموم نمسبم●

 سرعممعملم●

 اثرمنیوزجکینگمبرم خمطبم●

 یکمشمایرمدوملبمم●

 نیوزجکینگم مفیمنیسمم●

 

های بیرانی محدادیت

 اکارهای گردشگری کسب

  مهیمماخبمومدومایرانم●

 عهمماهمیمماخبمومگردشگریم●

  وانعم کمرانیم●

 فرهنگیهمیماجتممعیموم سمسیمم●

 نمشنمختممبودنمنیوزجکینگم●

اکارهای های درانی کسبمحدادیت

 گردشگری 

 و موهمعهممجذابیممبرایم سبم●

 و موهمترسم سبم●

 و موهمضهفم سبم●

همیمو موهممازمشبکممهشماستفمد م سب م●

 اجتممعی

منیوزجکینگمم● م وفق مالگوی موجود عهم

 گردشگری

 اژکنش مخاطبان 

همیمانگیز ماستفمد مازمشبکمم●

 اجتممعی

 وفتموم خمطبمنمبمم  توام●

اثرم هممیم لمناه مبرمم●

  خمطب

 نیوزجکینگ در گردشگری ژیرژن 

 فرصممنمبرابرم●

   توایمگردشگریم●

 اولویممنهاشتنمگردشگریم●

 بمزاوم  هودمگردشگریم●

ها و چالش

های محدودیت

وکارهای کسب

گردشگری ایران جهت 

 استفاده از نیوزجکینگ
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 گیری بحث ا نتیجه 
جهت   حاضر  محدودیت چالش   شناساییپژوهش  و  کسب ها  که  وکارهای هایی 

آن  با  نیوزجکینگ  از  استفاده  جهت  ایران  صورت گردشگری  هستند،  مواجه  ها 
شوندگان تقریبا از ابتدای مصاحبه  ها مشخص شد که همه ابتدای مصاحبه و در    گرفت 

ها اند و اکنون از بین آن ها عضویت داشتههای اجتماعی به ایران، در آنورود شبکه
کمترین  و  اینستاگرام  و  واتساپ  تلگرام،  در  را  روزانه  بازدید  و  حضور  بیشترین 

 ها و سایر شبکه  لی یعنی ایتا و روبیکاهای اجتماعی داخعضویت و بازدید را در شبکه
های اجتماعی داخلی فاقد بسیاری ها معتقد بودند که شبکه . در همین راستا، آندارند 

های بازاریابی و تعاملات تجاری ها و ابزاری که برای انجام فعالیت ها، گزینهاز قابلیت
کسب  آن بین  مخاطبان  با  یا  و  یکدیگر  با  ا وکارها  نیاز  مورد  می ها  باشند. ست، 

ها معمولا فناوری و پشتیبانی ضعیفی دارند، قابلیت استفاده همچنین، چون این شبکه 
در  انبوه  مخاطبان  به  گسترده  سطح  در  برندها  پیام  انتقال  و  بازاریابی  امور  جهت 

های اینترنتی مناسبی برخوردار نیستند را ترین نقاط کشور که از زیرساخت دورافتاده 
به  بنابراین،  و  میندارند  شبکه نظر  که  موج رسد  داخلی جهت  خبری، های  سواری 
 رسند.مناسب به نظر نمی 

وکارهای های کسبها و محدودیتاصلی پژوهش که بررسی چالش  در بخش
  شد که:   گونه عنواناین گردشگری ایران جهت استفاده از نیوزجکینگ بود، 

  وجود دارد، از جمله اینکه:   نیوزجکینگ هایی پیرامون ماهیت خود  چالش  ( ۱
باشد و هم الف  یعنی خبری که هم مهم  امواج خبر مناسبی سوار شد،  باید روی   )

انگیزی نباشد و موجب ر اینکه خبر حزن ت کند و مهم   بتواند اکثریت جامعه را درگیر 
از خبر مصیبت و استفاده ناراحتی بیشتر افراد جامعه نشود تا برند خبرربا متهم به سوء

 طلبی منفیفرصت در نتیجه  و  های مردم جهت کسب سود تجاری خود  آلام و رنج
  ؛نشود   آلود ماهی گرفتن«و به اصلاح »از آب گل 
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را   ( سرعت عمل در نیوزجکینگ یک عنصر کلیدی است و باید زمان دقیق آن ب 
کاهد اش می چرا که زود یا دیر انجام دادن آن، از اثربخشی  ؛درستی تشخیص داد به

باید کارکنان یک سازمان یا شرکت، آزادی عمل و اختیار کافی برای   ،و همچنین 
اقدام به خبرربایی را داشته باشند و منتظر صدور مجوزها از مدیران و افراد رده بالا 

سازمان سنجش کشور خبری مبنی بر اینکه   ۱۴۰۱ماه    عنوان مثال، اواخر دی به  نباشند. 
شود« منتشر کرد. طور موقت و تا اطلاع ثانوی آزمون آیلتس در ایران برگزار نمی »به 

مای  مهاجرتی  مؤسسه  بلافاصله  این خبر،  و   ۱آرمانپیرو  اینستاگرام  ابتدا در صفحه 
های اجتماعی خود، محتوایی منتشر کرد که در آن ضمن اینکه سپس در سایر شبکه

ها که کسب نمره آزمون آیلتس برای آن   – متقاضیان تحصیل در خارج از کشور را 
به آرامش دعوت نموده بود،   - باشد و منتظر برگزاری آزمون بودند بسیار حیاتی می

برای مدیر ها خواست که جهت دریافت راه از آن  حل شرکت در آزمون آیلتس، 
این محتوا علاوه های اجتماعی مؤسسه مای شبکه  نمایند.  ارسال  پیام  اینکه آرمان  بر 

پیرامون پاسخ فوری به یک نیاز حیاتی مخاطب بود، مخاطبان را نیز وادار به ارتباط 
 با برند نمود؛ 

تواند چه اثری بر مخاطب داشته باشد، بستگی به این دارد ( اینکه نیوزجکینگ می ج 
چیزی درج شده باشد؛ اما ای از خبر شده باشد و در آن محتوا چه  که چه استفاده

در زمان درست و از رسانه درست منتشر شده   و   درستیبه  ، طور کلی اگر خبرربایی ه ب 
می  احساس باشد،  و  ایجاد علاقه  و موجب  نشان دهد  برند  از  تصویر خلاقی  تواند 

و  بازدید مقصد  یا  برند و  برند شود و قصد خرید  به  نزدیکی و صمیمیت مخاطب 
جاذبه را در پی داشته باشد و مخاطب را ترغیب کند که صفحات مربوط به آن برند 

  ؛ وکار را پیگیری نموده و حتی برای آن برند تبلیغ نماید سب و ک 

 
۱. My Arman: سال سابقه در زمینه اعزام دانشجو به خارج از کشور  ۱۵یک مؤسسه مهاجرتی که دارای بیش از

 باشد. می



 1403  تابستان|   66شماره   |  19سال  |   طالعات مدیریت گردشگری م | 174

 

درستی انجام ( نیوزجکینگ یک شمشیر دو لبه است و در حوزه گردشگری، اگر بهد 
بر برند، مقصدی که برند مورد نظر در آن و یا برای آن کار نشود، ممکن است علاوه

  ؛ کند نیز آسیب ببیند می 
تنهایی برای عمومی و یا تبلیغاتی نوین، بههای روابط( نیوزجکینگ و سایر تکنیک ه ـ

برند کفایت نمی  ارتقای یک  یا  ها، توانند جایگزین روشکنند و نمی برندسازی و 
های سنتی شوند و این دو گروه مکمل یکدیگر هستند، زیرا هر کدام ابزار و رسانه 

 از این دو، مخاطبان خاص خود را دارند.
شوندگان وسط مصاحبه تهایی پیرامون نیوزجکینگ در گردشگری ایران  ( چالش ۲

  :مطرح شد، از جمله 
سواری خبری برای محصولات گردشگری یند و ماهیت موج ا فر  ( با وجود اینکه الف 

اینکه   به  با توجه  اما  اقتصادی و با محصولات صنایع دیگر تفاوتی ندارد،  وضعیت 
مین نیازهای فیزیولوژیک أ ست که بیشتر مردم درگیر تا  ای گونهه معیشتی مردم ایران ب

سواری خبری روی خبرهای گردشگری موجدر ایران  و سطح پایین خود هستند، لذا  
کسب  توسط  گردشگری و  محصولات  برای  و  گردشگری  نوع   وکارهای  از  که 

محسوب نیازهای سطوح بالای هرم سلسله نیازهای مازلو    ء و جز  با پرستیژمحصولات  
زیرا ماهیت نیوزجکینگ این است که باید بتواند بیشتر مردم   .تر است ، سخت شود می 

 دنبالبه توانند درگیر و  که در جامعه ایران، بیشتر مردم نمی صورتی   را درگیر کند، در
ترغیب جامعه ایران به پیگیری اخبار این حوزه   ،مین این گروه نیازها باشند؛ بنابراین أ ت 

 باشد. مشکل می 
ای های قانونی، سیاسی و رسانه ها و حساسیت توجه به محدودیت   براین، با علاوه 

در جامعه ایران حاکم است، بیشتر های داخلی و خارجی  علت تحریمبه بسیاری که  
توانند روی موج بسیاری از اخبار کشور سوار وکارهای گردشگری ایران نمیکسب 

اینکه در مطالعات خارجی و اظهارنظر دیوید میرمن اسکات که  با وجود شوند. لذا،  
نموده  و کسب» اند  عنوان  برندها  تمام  برای  برابر   وکارهانیوزجکینگ یک فرصت 
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به«ست ا  می،  کسب نظر  در  استراتژی  این  ایران، رسد  گردشگری  حوزه  وکارهای 
-یک فرصت برابر محسوب نمی در عمل تر است و  ها متفاوت نسبت به دیگر حوزه

شود، هایی که عنوان می ها و چالش ؛ البته ناگفته نماند بسیاری از این محدودیتشود 
وکارهای ایران است و شاید بتوان بیان داشت که از این نظر، یک متوجه تمام کسب 

-همانبراین،  علاوه .  وکارهای ایران وجود دارد وضعیت مشترک برای تمام کسب 
گونه که روشن و مبرهن است، گردشگری یک صنعت گسترده بوده و تجربه آن 

وکارهای مختلف )اقامت، برایندی از اقدامات برندهای گوناگون از صنایع و کسب 
باشد که زیست، ابنیه و...( می ونقل، موادغذایی، پوشاک، هنر، ادبیات، محیط حمل 

وکار عنوان یک برند، صنعت و یا کسب توانند بههر کدام خارج از گردشگری می 
ها در قالب یک بسته سفر  جداگانه لحاظ و مورد بررسی قرار گیرند که مجموع آن

نظر برسد که کدها و گونه به شود؛ لذا در نگاه اول شاید این به گردشگران ارائه می 
گردشگری مقوله  برندسازی  مختص  است،  شده  مطرح  پژوهش  این  در  که  هایی 

 شود؛ دیگر صنایع نیز مربوط می نیست و به  
توجه به آنچه پیرامون نیازهای مربوط به سفر و گردشگری مطرح   براین، با ( علاوه ب 

اولویت مردم ایران باشد تا  تواند در شد، محتوای گردشگری و اخبار این حوزه نمی 
توسط اکثریت افراد جامعه پیگیری و به میزان زیادی بازنشر شود و خبرربایی موفقی 

  و تمام اهداف بازاریابی برند مورد نظر تحقق یابد؛   صورت گیرد
های بسیار، متنوع و ها و جاذبهاینکه ایران کشوری با ظرفیت   با وجود،  از طرفی (  ج 
رسد که اقدامات و تصمیمات دولت در زمینه گردشگری نظر میباشد، به نظیر می بی 

زیست  رفتار  یا حتی  از  و  مردم کشور حاکی  در محیطی  که گردشگری  است  آن 
های وسازها و برنامهعنوان مثال ساخت اولویت دولت و ملت ایران نیست، چرا که به 

اخیر موجب خسارتغیراصولی گردشگری طی سال  به طبیعت های  بسیاری   ، های 
فرهنگ   و  است کشور  تاریخ  به  و  شده  حساسیت حتی  موجود، علت  های 
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 و اقدامات   گونه مسائلروی موج اخبار این توانند  وکارهای گردشگری نمی کسب 
  ؛ سوار شوند نیز  
-تر و بیشتر می های گردشگری سخت در بخش  هاحدودیت روز شرایط و م ( روزبه د 

و سالانه بسیاری از فعالان و   گردد میطور مداوم محدودتر  هبازار این حوزه ب   و   شود 
-؛ این مسئله به گیرند می   صنعت وکارهای این حوزه، تصمیم به خروج از این  کسب 

پذیری شدید ها، آسیب خصوص از زمان شیوع کرونا در کشور و تعطیلی مسافرت 
 گردشگری و عدم ثبات شغلی کارکنان و فعالان این حوزه نمود بیشتری داشته است.

محدودیت۳ از  بخشی  پیش(  کسب های  به روی  مربوط  گردشگری،  وکارهای 
 عنوان مثال: این حوزه است، به وکارهای ها و مسائل محیط درونی کسب ضعف
-به شناسند، اما  وکارهای ایرانی نیوزجکینگ را نمی ضمن اینکه بیشتر کسب (  الف 

مختلف،   استراتژی دلایل  کسب   این  بیشتر  ایرانی برای  به   وکارهای  نسبت  که 
دارند،  نیز  کافی  شناخت  ب   نیوزجکینگ  ندارد،  حوزه ه جذابیت  در  خصوص 

پیگیر  که  گردشگری  مردم  بیشتر  توسط  گردشگری  خود  شود، نمی   یاخبار 
کسب  از  منتشرشده  حوزه محتواهای  این  برخوردار   وکارهای  خاصی  اهمیت  از 

احتمال اینکه محتوای منتشرشده توسط مخاطبان مورد بازدید قرار   ،بنابراین   نیست. 
 وکار مربوطه بماند، بالانگیرد و خبرربایی بدون دستاورد خاصی برای برند و کسب 

 وکارهای معدودی اقدام به نیوزجکینگ، آنفقط برندها و کسب   ، رو ؛ ازاین باشد می 
هرچند با وجود   -   گونه تبلیغات نیز کنند که این هم در قالب تبلیغات بیلبوردی می 

-شده مشاهده می نصب  معمولا در محدوده  -های اجتماعی فضای مجازی و شبکه 
  ؛د ن ار د و دامنه انتشار محدودی د ن و ش 
توجه به اینکه اخبار گردشگری توسط اکثریت مردم کشور مورد پیگیری قرار   ( با ب 
شود، لذا طبیعی است که مخاطبان گیرد و به تبع آن توسط افراد کمی مشاهده می نمی 

اصلی قرار گرفته باشند و بتوانند با محتوای نیوزجکینگ   بسیار کمی در جریان خبر
. را درک کنند و در آن مشارکت نمایند   و مفهوم آنکرده  یک برند ارتباط برقرار  
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کند، وکارها را از خبرربایی منصرف می موضوع یکی از دلایلی است که کسب این 
رو، ترس از شکست خبرربایی چرا که نگران از دست رفتن منابع خود هستند؛ ازاین

استفاده از نیوزجکینگ نتیجه آسیب دیدن برند، مانع از نزدیک شدن به اخبار و    و در 
که اگر برندها مرتکب اشتباه موضوع    ثباتی بازار ایران و این براین، بیشود. علاوه می 

 ایگونه توجه به اینکه ماهیت گردشگری به   دهند و با شوند، سهم خود را از دست می 
دهنده خدمات و یا حتی یک های دیگری برای یک ارائه راحتی جایگزینست که بها 

 ، شود و همین امر مقصد وجود دارد، لذا تصاحب دوباره آن سهم بازار تضمین نمی 
گریزی وکارها را دچار هراس و احساس عدم امنیت شغلی نموده و ریسک کسب 
  ؛ ها را بالا برده است آن 
مثال،   برای  . ست ا   وکارهاها، از ناحیه ضعف کسب ( بخش دیگری از محدودیت ج 

از کسب  فعالان حوزه گردشگری، خلاقیت خاصی  آن،  تبع  به  و  ایرانی  وکارهای 
ای ها کلیشهعمومی آن های تبلیغاتی و یا روابط دهند و بیشتر تکنیک خود نشان نمی 

برداری ناموفق خصوص کپی ه برداری از برندهای دیگر و بو قدیمی و یا حتی کپی 
ست که خلاقیت و اصالت، دو عنصر مهم ا  از برندهای خارجی است، این در حالی
وکارهای ؛ در همین راستا، چون کسب باشند می و کلیدی در یک نیوزجکینگ موفق  

انتخاب خبر  در  اجتماعی با حساسیت  گردشگری  فرهنگی و  قانونی، سیاسی،  های 
لذا ضرورت دارد که دقت و خلاقیت بسیاری در انتخاب خبر زیادی مواجه هستند،  

ایرانی کسب   ،و محتوای مورد نظر از خود نشان دهند. همچنین  های تیم   ،وکارهای 
دیده و قوی ندارند و یا عملکرد خیلی ضعیفی از خود نشان عمومی آموزش روابط 
قدرت کسب می  به عدم  مربوط  دیگر  بدهند. موضوع  و  ایران  خصوص ه وکارهای 

وکارهای حوزه گردشگری که فاقد پشتوانه قانونی و پشتیبانی دولتی و مردمی کسب 
ها پس روی آنهای احتمالیِ پیش جهت آمادگی، پذیرش و مقابله با ریسک   ، هستند 

 . باشند می از نیوزجکینگ  
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عمل در نیوزجکینگ ، واکنش سریع به خبر منتشرشده و داشتن سرعتهمچنین 
ضرورت   بروکراسی و  مراتبی و شود؛ اما ساختار سلسله یک ضرورت محسوب می 

ایران، مانعی برای داشتن   وکارها در اخذ مجوزها از مدیران و مقامات بالای کسب 
 شود.  موقع و نیوزجکینگ موفق محسوب می یک واکنش به 

کوویدبراین،  علاوه مسافرت  ۱۹  شیوع  ممنوعیت  کسب و  بیشتر  وکارهای ها، 
هایی که قدرت گردشگری را به تعطیلی کشاند و در این میان، بیشتر و شاید صرفا آن 

سواری خبری را داشتند، اکنون توان موج  و توان عبور از بحران بیماری و تبعات آن
می  و  دارند  ببرندرا  نیوزجکینگ  از  را  خود  بهره  ازاین   توانند  این و  برای رو،  کار 

 ؛ رسد نظر می واردها مشکل به وکارهای کوچک و تازه کسب 
های اخیر سالخصوص  به ها و  های خارجی و داخلی که دهه توجه به تحریم   ( باج 

وکارها و مخاطبان وکارهای ایرانی بوده است، بسیاری از کسب متوجه مردم و کسب 
برداری کافی امکان حضور و فعالیت و یا بهره   ، ها کنندگان محصولات آن و مصرف 
شبکه  به از  اجتماعی  مناسب های  بستر  یک  دائمیعنوان  امن،  جهت   ،  گسترده  و 
 یی وکارهابسیاری از کسب عنوان مثال،  بهآن، نیوزجکینگ را ندارند.    پیرو تجارت و  

های اخیر بخش که در گذشته توجه مخاطبان بسیاری را جلب نموده بودند، طی سال 
توانند در دامنه و ب رد گسترده، پیام برند اند و نمی اعظم مخاطبان خود را از دست داده 

کسب  راستا،  همین  در  برسانند؛  انبوه  مخاطبان  به  را  ی خود  و  کوچک  ا وکارهای 
می آپاستارت  و  دیده  بیشتری  آسیب  ابزارهای ها  خرید  قدرت  هنوز  زیرا  بینند، 

آن خود  اگر  حتی  و  ندارند  را  فیلترها  ایندورزدن  بتوانند  دهند،  ها  انجام  را   کار 
ها ممکن است این امکان را نداشته باشند و لذا اگر خبرربایی مخاطبان آن   اکثریت

و یا اکثریت دست تمام  وکار مربوطه نیز صورت گیرد، محتوای آن به از ناحیه کسب 
نمی  مت مخاطبان هدف  به آنچه مطرح شد،  با توجه  نهایت،  تاکنون أ رسد. در  سفانه 
قابل  کسب   نیوزجکینک  توسط  موفقی  خیلی  و  گردشگری توجه   ایران   وکارهای 

 گزارش نشده است.
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محدودیت ۴ از  مهمی  بخش  کسب (  که  جهت هایی  گردشگری  وکارهای 
و مسائل   ها تهدید کارگیری استراتژی نیوزجکینگ با آن مواجه هستند، مربوط به  ه ب 

 که:   صورت  ست؛ به اینوکار ا محیط بیرونی کسب 
توجه به شرایط اقتصادی، اجتماعی، سیاسی، فرهنگی و امنیتی کشور، روزانه   ( با الف 

حوادثی که برای مردم   . پیونددتعداد حوادث ناگوار بسیاری در کشور به وقوع می 
تر هستند و خبر کم اهمیت   آور و امیدوارکننده خیلی مهمتر از معدود خبرهای شادی 

آن  می انتشار  درگیر  را  مردم  اکثریت  بنابراین ها  آن   ، کند؛  میرمن اییجاز  دیوید  که 
روی خبرهای   برندهااست    و بهتر   ( نیز توصیه نموده که لازم ۲۰۲۲،  ۲۰۱۱)   اسکات
بخشی که اکثریت مردم خبرهای مسرت از طرفی، در ایران  و  کنند  سواری  شاد موج 

را همراه و درگیر نماید، تقریبا وجود ندارد و یا خیلی کم است، لذا این مسئله مانع 
وکارهای ای گسترده توسط کسبسواری خبری موفق و در ب رد رسانه از انجام موج 

 ؛ شود گردشگری می 
مردم کشور یک محصول  ب  اکثریت  برای  و گردشگری  و ( چون سفر  پرستیژ  با 

اخبار این   باشد، در نتیجه نمی   ها آنهای  اولویت   ء شود پس جز محسوب می   لوکس 
 ۳  گردد؛مهم تلقی نمی   آنانحوزه برای  

( موقعیت استراتژیک داخلی و خارجی ایران، موانع قانونی، سیاسی و اجتماعی، ج 
قومیت اقلیت تنوع  و  و  ها  اعتقادی حساسیت ها  ارزشی  ،های  و  و   مذهبی  در جامعه 

ر ا خب اوکارهای گردشگری روی موج   دهد که کسباجازه نمی ها  لزوم احترام به آن 
آن  به  که  ها  مربوط  موجب  سوار شوند، چرا  است  اذهان عمومی، ممکن  تشویش 

 براین، باشوند. علاوه   تحریک احساسات جامعه، اخلال در نظم عمومی و امثال آن 
و حوادث پس   ۱۹و از زمان شیوع کووید    های اخیر هایی که طی سال توجه به آسیب

متوجه صنعت گردشگری شده است، بسیاری از فعالان گردشگری نسبت به   از آن 
 ؛ بینند اند و افق روشنی برای آن نمی ناامید شده این حوزه دلسرد و  
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وکارهای ایرانی اجازه ندارند های اجتماعی و فرهنگی، کسب دلیل حساسیت( به ج 
های مذهبی جامعه ها و اقلیت ای نسبت به قومیت دارانه حمایت و یا مخالفت جانب 

خرده   پیرامون  جدی  حتی  یا  و  طنز  لحن  با  محتوایی  و  باشند  های فرهنگداشته 
مذهبی  فرهنگی،  ملاحظات  رعایت  لزوم  بنابراین،  باشند؛  داشته  سیاسی   و   مختلف 

ی ، برندها را برای درگیرشدن در اخبار و رویدادها... ها و ها، اقلیت پیرامون قومیت 
 ؛  کند محدود می   ها پیرامون آن

اینکه یک دهه از عمر  ناپذیر این است که با وجود در نهایت، یک واقعیت انکار ( ه ـ
-می   دیگر عمومی در کشورهای  عنوان یک تکنیک تبلیغاتی و روابطنیوزجکینگ به

پیشایندها   ، تاکنون در جهت معرفی و آموزش این تکنیک   در ایران  سفانه أ گذرد، مت 
مقاطع  در  آن،  پسایندهای  دوره  مختلف   و  یا  و  دانشگاهی  کاربردی تحصیلی  های 

اقداماتی صورت نگرفته و نیوزجکینگ برای بیشتر دانشگاهیان، بازاریان،  ، بازاریابی 
خصوص فعالان حوزه گردشگری هوکارهای ایران و ب بازاریابان و دارندگان کسب 

 باشد.ناشناخته می 
وکارهای گردشگری ایران، در استفاده از هایی که کسب( بخش دیگری از چالش ۵

ها و شبکهعملکرد مخاطبان رسانه نیوزجکینگ با آن مواجه هستند، مربوط به نحوه  
  : عنوان مثال باشد. بهای اجتماعی می ه 

و  الف  سرگرمی  و  تفریح  انگیزه  با  کاربران  برخی  برخی گذران  (  فراغت،  اوقات 
 برخی جهت آموزش یا یادگیری، برخی جهت کسب اطلاعات و افزایش آگاهی،  

شناخت بازار و برندها و برخی برای ایجاد ارتباطات و یا هر مورد دیگری به   برای 
اینکه انگیزه مخاطبان و کاربران از عضویت و و  شوند های اجتماعی ملحق میشبکه 

های اجتماعی چه باشد، روی پیگیری اخبار و استقبال از محتوای فعالیت در شبکه
  ؛گذارد ثیر می أ برندها ت

( مسئله دیگر مربوط به این است که کاربران پس از مواجهه با محتواهایی که در ب 
می شبکه  مشاهده  اجتماعی  می های  نشان  خود  از  رفتاری  چه  آن کنند،  با  و  دهند 
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خود   علاقهمحتواهای مورد    ،عنوان مثال، بیشتر کاربران ایرانی کنند. بهمحتواها چه می 
، مگر نمایند ثبت می   دیدگاهها  کنند و تعداد خیلی کمی از آنمی   پسندرا ذخیره و یا  

باشد و مخاطبان را ترغیب به مشارکت داشته  الی  ؤ محتوا حالت س عنوان مثال،  به اینکه  
به کند  مخاطبان خود، دست  همراه کردن  و  درگیر  هدف  با  برند  یک  وقتی  لذا  ؛ 

و   این مسئله را در نظر داشته باشد هنگام تهیه و تنظیم محتوا  زند، باید  خبرربایی می
طور مستقیم و یا غیرمستقیم، مخاطب را به محتوا را طوری تنظیم نماید که در آن به 

  مشارکت در انتشار پیام و محتوای برند ترغیب نماید؛ 
یک اساس پیوند یک خبر با    توجه به اینکه سناریو و محتوای نیوزجکینگ بر  ( با ج 

گیرد، اگر مخاطبی که با محتوا مواجه ...( شکل می و   وکار )فرد، سازمان، کسب  برند 
شود، سناریو و ارتباط خبر و برند را متوجه نشود و نتواند معمای ارتباط این دو می 

یید، بازنشر، أ جهت ت شود و اقدامی در را در ذهن خود حل کند، با محتوا همراه نمی 
این مسئله در رابطه   یابد؛ نمی دهد و اهداف بازاریابی برند تحقق  ذخیره و... انجام نمی 

وکارهای آن یک موضوع مهم است، زیرا به دلایل مختلفی با گردشگری و کسب 
افراد  اکثریت  و  نیستند  اهمیت  اخبار گردشگری در صدر  ایران  در  عنوان شد  که 

نمی  گردشگری  اخبار  پیگیر  نیستن   باشند جامعه  اخبارآن  جریان  در  متوجه و  تا  د 
برند شوند  اکثریت مخاطب لذا  ،  محتوای منتشرشده توسط  طبیعی است اگر همین 

قادر به حل معما و کشف رابطه بین خبر و برند نباشند و نتوانند با محتوای برند ارتباط 
جانب کاربر صورت نگیرد   وکار از اقدام مورد انتظار کسب در نتیجه،  برقرار نمایند و  

 ، خاصی برای برند حاصل نشود و حتی برند از نظر مالی و صرف وقت و دستاورد  
 . گردد متضرر  

چالش  شدن  مطرح  از  پس  نهایت،  محدودیت در  و  پیشِها  روی های 
 طور کلیبه   توان وکارهای گردشگری ایران در استفاده از نیوزجکینگ، می کسب 

بهره و کسب  موانع  هموارسازی  جهت  را   در  زیر  موارد  استراتژی،  این  از  ممکن 
داد  قرار  بخش مدنظر  محصولات  که  داشت  نظر  در  باید  البته  مختلف ؛  های 
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گونه که دیوید میرمن گردشگری نیز ماهیت و الزامات خاص خود را دارند و همان 
( نیز در کتاب خود اذعان داشته است، هیچ نسخه استاندارد و از پیش ۲۰۲۲اسکات ) 
نمی شده تعیین   پیشنهاد  اسکات  توسط  حتی  اقدام ای  یک  نیوزجکینک  زیرا  شود، 

-فوری و در لحظه واقعی است و درست در لحظه تصمیم به نیوزجکینگ باید بهینه
به  اما  نمود،  عمل  و  انتخاب  را  اقدام  چالش ترین  به  توجه  با  و  کلی  و طور  ها 

: گونه اذعان داشت که توان این هایی که در این پژوهش مطرح شد، می محدودیت
توان روی موج خبرهای کوچک هوشیاری می   ( انتخاب خبر مناسب و ممکن: با ۱

)هر چند کوچک( مدنظر باشد که اکثریت   خبری ؛  ممکن را برد   نیز سوار شد و بهره 
خاطر ها را آزرده جامعه نسبت به آن خبر، احساس شادی داشته باشند و یا حداقل آن

که امکان استخراج ایده خلاقانه از آن وجود   نکرده باشد. خبری هر چند معمولی
داشته باشد، انتخاب شود. خبری انتخاب شود که مربوط به نیازهای اکثریت افراد 

باشد.  می   جامعه  درایت  با  گاهی  منفی، حزن حتی  اخبار  از  بار توان  دارای  و  انگیز 
عنوان مثال، پس منفی نیز استفاده لازم را برد و خاطر مخاطب را نیز مکدر نکرد. به 

و   ۱۳۹۸های ایران در اسفند  از رسانه   ۱۹از اعلام رسمی خبر ناگوار شیوع کووید  
آ به  شرکت دنبال  بمانیم«،  خانه  »در  پویش  اجرای  لزوم  و  سفرها  تمام  لغو  ن، 

به لغو تمام مسافرت گردشگری علی  بلیطبابا ضمن پذیرش و احترام  هایی که ها و 
فروخته بود، در صفحه اینستاگرام خود در راستای پویش به معرفی و ارائه چند برنامه 

های سنی مختلف پرداخت و کاربران را به سرگرمی و مفید برای گروه  ۱کاربردی
های کاربردی ها خواسته بود که با این برنامه»در خانه بمانیم« دعوت نموده و از آن 

 نشینی خود لذت ببرند.خانه   از دوره
ندارد خبر منتشرشده مرتبط با گردشگری ( خبر غیرمرتبط با گردشگری: ضرورتی  ۲

از طرفی، وقتی در حوزه  برند گردشگری روی موج آن سوار شود؛  تا یک  باشد 
دلیل مشکلات اجتماعی، اقتصادی و سیاسی در کشور، خبرهایی گردشگری ایران به 

 
1. Application 
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-وکارهای گردشگری می کسب  اما  که اکثریت جامعه را درگیر نماید، کم است
براین، سوار بر موج اخبار غیرمرتبط شوند. علاوه  - و یا حتی شاید مجبورند -توانند 
و گونه که مصاحبه همان  نداشتن خبر  ارتباط  نمودند،  عنوان  نیز  پژوهش  شوندگان 

ت  از  با یکدیگر،  اجرای آن سواری خبری نمی ثیرگذاری موج أبرند  مانع  یا  و  کاهد 
-باید در نظر داشت که گردشگری حوزه وسیعی دارد و به بخش   ،همچنین .  شود نمی 

توان با خلاقیت، بین اخبار غیرمرتبط و شود پس می ها و صنایع بسیاری مرتبط می 
( معتقد است که ۲۰۲۲در این رابطه، حتی اسکات ) گردشگری ارتباط برقرار کرد.  

طلبد و دادن دو موضوع به ظاهر غیرمرتبط به یکدیگر، خلاقیت بیشتری میارتباط  
 ۱۳۹۶عنوان مثال، در پاییز  تواند صدای برند خبرربا را بیشتر کند. بههمین خلاقیت می 

و  شهرها  از  بسیاری  تخریب  و  کرمانشاه  استان  زلزله  ناگوار  و  ناگهانی  خبر  وقتی 
بابا بلافاصله ها منتشر شد، شرکت علی ذهاب در رسانهروستاهای آن از جمله سرپل

ابراز  و  اعلام  ضمن  آن  در  که  نمود  منتشر  پست  یک  خود  اینستاگرام  صفحه  در 
به  مایل  که  پرستارانی  و  پزشکان  از  کرمانشاه،  داغدار  مردم  با  همراهی  و  تسلیت 

زلزله منطقه  در  تا زده جهت کمکحضور  نمایند  اعلام  بود  بودند، خواسته  رسانی 
 صورت رایگان ارائه نماید. ها را به بابا بلیط پرواز رفت و برگشت آنعلی 
و برای   طور مداوم اخبار را رصد نمایندکاری خلاق و قوی: برندها باید به   ( تیم۳ِ

که دارند  و چابک  کاری خلاق    پیوند بین خبر و برند گردشگری، نیاز به یک تیمِ 
هم سرعت عمل داشته باشند و هم خیلی خلاقانه بین خبر و فعالیت برند ارتباط برقرار 

با علاوه نمایند.   موفق،   برآن،  نیوزجکینگ  یک  اجرای  برای  اینکه  به  توجه 
باید بخش روابط کسب  باشند وکارها  منتشر   عمومی قوی داشته  بتوانند محتوایی  تا 

بیشتر و طولانی  نمایند و ارتباطات  بیشتری را درگیر  تری جهت کنند که مخاطبان 
وکارهای ایرانی ؛ لذا کسب وفادارکردن مخاطب به برند، بین دو طرف شکل گیرد 

 عمومی خود را تقویت نمایند. روابط   باید بخش
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های قانونی کمتر شود و : اگر محدودیتگذار حکمرانی و قانون پذیری  ( انعطاف ۴
بروکراسی اداری   ، وکارها فراهم گردد و همچنین فضای بازتر و آزادتری برای کسب 

نیوزجکینگ بتواند تا شاید  حاکم باشد،  وکارها  در چارت سازمانیِ کسب کمتری  
کند و برندهای وکارهای گردشگری ایران کمک  جان کسب حدودی به کالبد نیمه 
 .این حوزه را احیا نماید 

ترین بستر برای ( انتخاب پلتفورم مناسب: پلتفورم مناسب، آن است که در دسترس ۵
کاربران  بین  در  و  باشد  داشته  را  کاربران  بیشترین  و  باشد  ترین محبوب   ، مخاطب 

 ،، بسته به میزان اهمیت سویی شود. از  ای باشد که اخبار از طریق آن منتشر می رسانه 
سواری و نوع محتوا را متفاوت انتخاب بستر موج ،توان ابزار اندازه و ظرفیت خبر می 

برند و   ، همچنین   . کرد  یعنی گروه مخاطبان  ارتباط،  پرسونای دو طرف  به  با توجه 
-متفاوت خواهد بود؛ علاوه  ، سواری خبری خود برند، پلتفورم مناسب جهت موج

توان بسترهای متفاوتی انتخاب نمود. براین،  با توجه به هدف و تعداد کاربران می 
بهبه  اینستاگرام  و  تلگرام  مثال،  بسیار، عنوان  کاربران  تعداد  و  آسان  دسترسی  علت 

رسند؛ توییتر به این علت که کاربران آن، به خبر اصلی نیز دسترسی نظر میبه  مناسب 
شوند و تر و زودتر متوجه می گرفته بین برند و خبر را راحت سناریوی شکل  ، دارند 

شوند، مزیت بسیاری دارد؛ لینکداین یک شبکه اجتماعی تر با موج همراه می آگاهانه 
باشند، لذا بازخوردها در وکارها و صنایع میاری است و کاربران آن فعالان کسب ک 

به آن   با توجه   ، انتخاب پلتفورم مناسببنابراین ست؛  ا   ایآن بیشتر تخصصی و حرفه
 تواند متفاوت باشد. هدف برند، نوع محصولات، نوع مخاطبان و... می   خبر، 
ها و عدم دسترسی توجه به محدودیت   شوندگان پژوهش با طور کلی، مصاحبه به 

و البته تلاش و اقدام اکثریت کاربران ها و عضویت بیشتر افراد جامعه به برخی شبکه
شبکه بازدید  و  فیلترینگ  زدن  دور  استفاده ها،  جهت  برای  پیشنهادی  ترتیب 

ایران  کسب  در  گردشگری  شبکه وکارهای  موجاز  جهت  اجتماعی  سواری های 
واتساپ را پیشنهاد  و   صورت اینستاگرام، تلگرم، توییتر، لینکداین، یوتیوب خبری به
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بنابراین، با توجه به عدم استقبال، عضویت و فعالیت اکثریت کاربران ایرانی  نمودند.
این  از  استفاده  متأسفانه  داخلی،  اجتماعی  های  شبکه  پلتفورم در  جهت گونه  ها 

 شود.سواری خبری توصیه نمی موج 
آگاه ۶ می   : سازی (  آگاه اینفلوئنسرها  در  زیادی  نقش  به توانند  نسبت  سازی 

نمایند.   ایفا  آن  درست  نحوه  و  برند  همچنین،  نیوزجکینگ  چند  گردشگری اگر 
های موفقی نمایند و سپس اقدام به خبرربایی شده شناخته و یا آژانس تبلیغاتی   مطرح 

، ارتباط نسبت به ارائه بازدهی و دستاوردهای آن اقدام نموده و شفافیت نشان دهند 
تر راحت وکارها  برای سایر صنایع و کسب   این استراتژی و اثرات مثبت آن   و شناخت 

کید بر اینکه، أ ت زیست و گردشگری پایدار با  همچنین، فعالان حفاظت محیط   . است 
آگاه می   استراتژی این   در  محیطتواند  از  حفاظت  جهت  جامعه  و سازی  زیست 

کارآمد   زندگی جامعه محلی و افراد جامعه  ی مؤثر بر تأثیرگذارو    اصولی  گردشگری 
 . باشد، موفق عمل نمایند 

های بازاریابی و یا تبلیغات، در مورد آن های آموزشی و دورهوزش: در محیطآم (  ۷
بازاریابان مطرح و شناخته    صحبت شود یا  وبینارهایی و  شده در زمینه گردشگری 

نمایند  برگزار  آن  آموزش  مقا پیرامون  کت    ها له.  به   هایباو  زمینه  این  در  علمی 
 نگارش و چاپ درآید. 

ها آشنایی وکارهای ایرانی و مخاطبان آنگرا نبودن: با توجه به اینکه کسب ( آرمان ۸
کافی با نیوزجکینگ ندارند، این استراتژی هنوز در ایران رایج نشده و مطالب خاصی 

صورت نگرفته است و برای اکثریت نیز پیرامون آن منتشر نگردیده و آموزش آن  
می  ناشناخته  ایران  بازار  و  کسب جامعه  لذا  به باشد؛  و  ایرانی  خصوص وکارهای 

آن کسب  محتوای  که  باشند  نداشته  انتظار  گردشگری  حوزه  در  فعال  ها وکارهای 
ها های موفق خارجی، به میزان زیاد و به سرعت فراگیر شوند و موفقیتمانند نمونه 

و دستاوردهای خیلی بزرگی کسب نمایند، پس بهتر است برای شروع، به هر میزان 
 استقبال مخاطب از آن رضایت دهند.
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خصوص در های گردشگری ایران، به توجه به اینکه، اکثر شرکت   در نهایت، با 
و سه    دوره  بحران دو  با  اکنون  و  تعطیلی کشیده شدند  به  تقریبا  ساله شیوع کرونا 

نیوزجکینگ می نظر میرو هستند، به هفروش عظیم روب  امر رسد  این  به  تواند خیلی 
وکارشان را احیا و بهبود بالا ببرد و کسب   تا حدودی  ها راکمک کند و فروش آن

قابلیت علاوه   نماید.  و  هستند  تجربه  از جنس  گردشگری  محصولات  بیشتر  براین، 
رومینگ دارند، ماهیت وب  ، بنابراین   . سازی ندارند ذخیره امتحان قبل از خرید و یا  

ابتدا از طریق جست  بررسی نظرات افرادی   ، جو در وب و همچنین و یعنی مخاطب 
اند، اطلاعات کافی پیرامون محصول و جربه استفاده از محصول را داشتهکه قبلا ت 

اقدام به خرید محصول و یا   صورت حضوری به   نمایند و سپس مقصد را کسب می 
می  مقصد  نیازمند بازدید  دیگر  صنایع  از  بیشتر  گردشگری  محصولات  لذا  کنند؛ 
 باشند.عمومی نوین، مانند نیوزجکینگ می های تبلیغاتی و روابط استفاده از تکنیک

 تعارض منافع
 گونه تعارض منافعی بین نویسندگان وجود ندارد. هیچ 

 سپاسگزژری
همکاری با  شوندگان پژوهش، جهت  نویسندگان، کمال تقدیر و تشکر را از مصاحبه

 پژوهشگران دارند. 
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