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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

Newsjacking means that important news is published in the media, 

and then a brand or business, by publishing content, directs its 

wave towards itself. The aim of the current research is to 

investigate the possibility of newsjacking based on such news by 

Iranian brands, along with the presentation of newsjacking from 

the Alibaba brand, despite the sensitivity of tragic news. The 

research is of an applied and qualitative type and has been done 

using content and document analysis methods. The statistical 

population was all marketing specialists, content production, and 

tourism activists; 13 of these experts were selected by theoretical 

sampling. The data collection tool in the content analysis section 

was in-depth interviews, and in the document section, Alibaba 

Newsjacking was in response to the news of "Kermanshah 

Province Earthquake on November 12, 2016." The findings 

showed that Iran's tourism brands, like other businesses, can 

engage in newsjacking, but it is more difficult for them, especially 

when they want to ride the wave of bad news. But in general, there 

is a possibility of successful newsjacking based on unfortunate 

events. As a result, with vigilance, we can also ride the wave of 

negative news and get enough benefit from it. However, a) 

tourism brands, when newsjacking based on bad news, should: 1) 

observe sensitive cases that hurt the feelings of the general public, 

4) not obligate themselves to ride on tourism news; b) interviews 

after observing newsjacking, the subjects admitted that this 

content as 1) helps to understand the importance of news in 

businesses, 3) shows the necessity of involving brands in the 

news, 4) it is suitable for social networks. 
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Extended Abstract 
Introduction 
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 wide scope of the desired 

news, the content of the brand is also visited 

by most people in society. This concept, 

which is a combination of the two words 

"news" and "Hijacking," was introduced in 

2011 by journalist, economist, and 

marketing specialist David Merman Scott, 

and then in 2017, the Oxford Dictionary 

added this word to the list of "words." Scott 

added that success in newsjacking is in three 

stages; first, individuals can find news that 

matches their content and expertise that can 

be related to business; secondly, for 

newsjacking, individuals need to be quick 

and smart to formulate a strategy in real-

time; third, individuals can do it in the form 

of a website, a tweet on Twitter, a post on 

social networks such as Instagram or 

Facebook. Of course, while newsjacking can 

be very useful, it can also be dangerous, 

especially when choosing the news that has 

a negative charge; it should be carefully 

avoided as much as possible because the 

brand may be accused of abusing people's 

misfortune for their benefit and at the same 

time, it is effective, and during these years, 

successful brands and organizations in 

different industries and countries have 

gained many achievements from it. 

However, this technique has yet to be 

discovered in Iran for most businesses and 

activists, who have been deprived of its 

benefits. Also, it has not allocated any share 

of scientific and academic studies and 

research. Therefore, this research examines 

the effect of hijacking tourism brands on sad 

and negative news in Iran. 

 
Methodology 
The current research is an applied research 

type, and it was conducted using a 

qualitative method, in which, using the 

approach of content and document analysis, 

the experimental function of newsjacking of 

Iran's tourism businesses based on 

unfortunate and unpleasant events from the 

point of view of experts. Marketing and also 

activists or workers in tourism were 

investigated. This research data was 

collected in the content analysis section, 

through in-depth telephone and face-to-face 

interviews, and in the document review 

section through a sample survey of news 

theft from the Alibaba brand. The statistical 

population of the present study included all 

specialists in the fields of marketing and 

content production and also those working in 

various tourism businesses in the country. A 

total of 13 people participated in the research 

as a statistical sample through theoretical 

sampling. In this way; first, in the interview 

section, questions about a general question 

under the title "What are the considerations 

that Iran's tourism businesses should take 

into account when surfing sad and negative 

news?" the interviewees were asked, and the 

data was set using the open, central, and 

selective coding method. Second, in the 

documentary section, a sample of the 

content that was prepared and published on 

the Instagram page of this brand by Alibaba 

Company (a well-known and active brand in 

the field of travel and tourism) based on the 

unpleasant news of the earthquake on 

November 12, 2016, in Kermanshah 

province, was available to the interviewer. 

The participants were placed, and they were 

asked to express their opinions and 

experiences after viewing it so that the effect 

and experimental function of Alibaba 

newsjacking could be examined from the 

audience's point of view. 

 
Results and discussion 
The findings showed that a) when tourism 

brands want to ride the wave of bad news, 

they should consider sensitive issues that 

hurt the feelings of the general public, news, 

publish content on a suitable platform, and 

not commit to tourism news in order to ride 

its wave; b) social networks, "Telegram, 

Instagram, and WhatsApp," respectively; c) 

after seeing newsjacking, the interviewees 

admitted that this content as: 

1) It helps to understand the importance of 

news in business; 

2) It awakens social responsibility in the 

audience; 

3) They indicate the necessity of involving 
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brands in the news; 

4) It is suitable for social networks; 

5) It does not directly represent the financial 

profit of the brand; 

6) Facilitates recall of brand products when 

faced with news; 

7) It affects the brand image; 

8) It causes the consumption and suggestion 

of brand products; 

9) It increases the audience's awareness and 

interest in the brand and news; 

10) It is the right action for the brand to 

promote itself. 

 
Conclusion 

Despite all the sensitivities that exist, a brand 

can navigate bad news and unfortunate 

events without harm if it is vigilant. 
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وکار، منتشر شود، سپس یک برند یا کسب هارسانه، خبری مهم در کهنیاخبر ربایی یعنی 
با انتشار یک محتوا، موج آن را به سمت خود هدایت کند. هدف پژوهش حاضر این است 

اخبار توسط برندهای  گونهنیاکه باوجود حساسیت اخبار تراژدی، امکان خبر ربایی بر اساس 
ی کند. پژوهش از نوع کاربردی بابا، بررسایرانی، را همراه با ارائه یک خبر ربایی از برند علی

تمامی ، جامعه آماریشده است. و کیفی بوده و به روش تحلیل محتوا و اسنادی انجام
از این خبرگان، با  تن 13که ؛ بودگردشگری  فعالان ، تولید محتوا ومتخصصان بازاریابی

یی هامصاحبهدر بخش تحلیل محتوا،  هادادهی نظری انتخاب شدند. ابزار گردآوری ریگنمونه
 1396 آبان 21زلزله "در واکنش به خبر  بابایعلعمیق، و در بخش اسنادی، خبر ربایی 

برندهای گردشگری ایران نیز مانند سایر  نشان داد که هاافتهبود. ی "استان کرمانشاه
است؛  ترسخت هاآناقدام به خبر ربایی کنند، اما این کار برای  توانندیموکارها کسب

روی موج خبرهای تلخ سوار شوند؛ اما درکل، امکان خبر ربایی  خواهندیمبخصوص وقتی 
روی موج اخبار  توانیمبا هوشیاری  موفق بر اساس حوادث ناگوار وجود دارد. در نتیجه،

منفی نیز سوار شد و بهره کافی را از آن برد؛ اما الف( برندهای گردشگری هنگامِ سواری بر 
، کندیم دارحهیجر( موارد حسّاسی که احساسات عموم مردم را 1ی تلخ، باید:موج خبرها

( بملزم به سواری بر اخبار گردشگری نکنند،  ( خود را صرفا  4رعایت کنند، ...،
( 1پس از مشاهده خبر ربایی موردپژوهش، اذعان داشتند که این محتوا:  شوندگانمصاحبه

شدن  ( بیانگر ضرورت درگیر3 …،دینمایموکارها کمک درک اهمیت اخبار در کسب به
   .اندیاجتماعی هاشبکه( مناسب 4برندها در اخبار هستند،
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 مقدمه
 اثر ، برمتحدهیالاتا سوتایینهم در ساله 46 مردی ،پوستیاهس 1فلوید جورج کشته شدن خبر انتشار از پس ،2018سال  در

 با مبارزه جهت در سراسری و مختلف اعتراضات و هایماییراهپ آن به دنبال و پلیس، چهار توسط قدرت از سوءاستفاده

 "3بده انجامش فقط" شعار با خود کاری یهاسال و مسیرتمام در که 2نایک عدالت، اجرای برای تلاش و نژادی تبعیض

 برای" پیام انتشار با بار، اولین برای ،2018 می 29 در که این صورتبه  .زد پرخطری اقدام به دست؛ بوده است معروف

 به شکل نژادی تبعیض به نسبت را خود موضع ،5کپرنیک کالین بازی تبلیغاتی با آگهی یک قالب در "4نده انجامش باریک

 قرارازاین و در قالب یک ویدئو نمایش داده شد، شدهشناخته جنجالی حرکت یک عنوانبه که حرکت این. داد نشان تریحصر

 موضعی عنوانبه بازی، شروع از قبل ملی سرود مقابل در زدن زانو با که ستیاحرفه فوتبالیست یک کپرنیک» که بود

 دلیل به همین و شد قلمداد احترامییب عنوانبه فوتبالیست حرکت این و برانگیخت را زیادی انتقادات نژادی، تبعیض علیه

 .(Martinez, 2020:53) «کردند از وی حذف را خود حمایت بزرگ برندهای از بسیاری و اخراج شده تیم از

 جورج یارسانه اخبار از استفاده بر علاوه ،"6باشیم تغییر از بخشی همه بیایید" عنوان با همراه نایک با این ویدئو، تبلیغ

اقتصادی  و اجتماعی شکاف جهان سراسر در کهینا به توجه با شد و منتشر یرگهمه بیماری یک بحبوحه چون در فلوید،

 طرفی، . ازداشته باشد روشنی موضع جهان وضعیت و موضوع مورد در نایک شد باعث (؛Cohen, 2020است ) مشهود

صورت  ،"نده انجامش ،باریک برای" عنوان با نایک آگهی درک مورد در (2020) 7متریکس ایس توسط که نظرسنجی یک

 پاسخ نظرسنجی این به که یکنندگانمصرف حتی و تلقی شده توانمند تبلیغ یک عنوانبه تبلیغ این که داد نشان گرفت،

 نایک که است دیگری تبلیغات هر از قدرتمندتر درصد 98 ویدئو این که معتقدند داشتند، سن سال 49 تا 16 بین و دادند

 (.Martinez, 2020:53است ) کرده منتشر

 ، یک نمونه بازاریابیشودیم نامیده( خبری یسوار)موج ییرباخبر  ایران گویند و در 8نیوزجکینگ به آن که محتوا نوع این

 دیوید توسط . این مفهوم، کهگیردیمبازاریابی محتوایی قرار  زیرمجموعهو  باشدیم 9(واقعی زمان در بازاریابیبلادرنگ )

 کنندیم تلاش افراد و هاسازمانبرندها،  آن در که باشدیم بازاریابی تکنیک یک است، شدهیمعرف 10(2011اسکات ) میرمن

 از کرده و یبرداربهره ،کنندیم جلب به خود را شمارییب یهانگاه بالطبع و دارند قرار اهمیت صدر در که اخباری از تا

 دید معرض در را برند نام تکنیک، این واقع، در .کنند استفاده خود اهداف راستای اخبار، در این حول ایجادشده فضای

 سازمان یا و برند نام ،اصطلاحبه و داده قرار سازمان و برند رقبای ،ترمهم آن از و مشتریان و مخاطبان صدالبته و همگان

 (.15:1395صائین،  مرشدی و محمدیاناندازد )یم هازبان سر بر را

 با فوری و روزبه آسان، سریع، تعاملاتی و پرداخته بازاریابی استراتژی تغییر نیز به گردشگری مؤسسات راستا، همین در

 است، داشته اذعان نیز( 2014)11جگدیک که گونههمان زیرا(.  ,2022:212Unurluاند )نموده برقرار خود مخاطبان

 را محصول این خرید، از قبل آینده کاربر به آن ارائه و فیزیکی انتقال در ناتوانی و گردشگری محصول بودن ناملموس

                                                           
1.  George Floyd 

2.  Nike 

3.  Just Do It 

4.  For Once, Don’t Do It 

5. Colin Kaepernick 

6.  Let’s all be part of the change 

7.  Metrix Ace 

8.  Newsjacking 

9. Real Time Marketing(RTM) 

1 0.  David Meerman Scott 

1 1.  Jegdic 
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 Parlov etکند )یم وابسته ،دهدیم آن مورد در گردشگری محصول دهندهارائه یا برند سازمان، که اطلاعاتی به ،شدتبه

2016:142al., .) روزشبانه در ما از ، هر کداماندکرده( نیز عنوان 2018) 1که گریف و گراسویچ گونههمان این، بر علاوه 

 و ما موقعیت بهبود برای فرصتی توانندیم که مواردی ،گیریمیم قرار مختلف یهارسانه طریق از خبر هزاران هجوم مورد

 خود وکارکسب یا و برند در مورد ترافیک ایجاد برای اخبار این از هوشیار افراد و بازاریابان میان، این در. باشند ما وکارکسب

 (.Pramesthi, 2022:69کنند )یم استفاده

 برندهای و بازاریابان توسط آن یریکارگبه آغاز از دهه یک که واقعی زمان در محتوا الگوهای این از یکیدر همین راستا، 

 ینوعبه گفت توانیم حتی و ینههزکم تکنیک این عمر از دهه یک کهینا با متأسفانه اما. است خبر ربایی ،گذردیم هوشیار

 کشورهای در و مختلف صنایع در موفق یهاسازمان و برندها هاسال این طی و گذردیم اثربخش حالدرعین و رایگان

 به مربوط هایینههز و تبلیغاتی هنگفت هایینههز با که ،اندنموده کسب بسیاری دستاوردهای آن، یریکارگبه با مختلف

پیرامون این موضوع  المللینبمطالعات اندکی حتی در سطح ؛ اما شدینم محقق سرعت این به روابط عمومی یهابخش

 است. شدهانجام

 مشاغل یگذاراشتراک بررسی: اجتماعی یهارسانه در بلادرنگ بازاریابی"عنوان تحت یامطالعه در (2022)2لوراونو

 صنعت یهاشرکت توسط اجتماعی یهاشبکه در بلادنگ بازاریابی نقش ،"اجتماعی یهارسانه در گردشگری صنعت

 مراکز هواپیمایی، هایشرکت مانند وکارهاییکسب ،که بیانگر این بود پژوهش نتایج .داد قرار موردبررسیرا  گردشگری

 بخش در... و خرید مراکز ،هایحگاهتفر مسافرتی، هایآژانس نوشیدنی، و غذا ارائه به مربوط وکارهایکسب اقامتی،

 را خود تعامل جاری، رویدادهای و اخبار بر اساس اقدام و بلادرنگ بازاریابی ارتباطات از گیریبهره با توانندمی گردشگری

 یا اخبار ارائه بر مبتنی که استراتژی این با ،اونورلو در این مطالعه بیان داشت ینچنهم. دهند افزایش خود دنبال کنندگان با

 گردشگری وکارهایکسب است، مناسب هدف مخاطبان با و مناسب محتوای قالب در مناسب، زمان در جاری رویدادهای

 .کنند ایجاد هدف مخاطبان با بدیع و خلاقانه معنادار، سریع، ارتباطی مسیر توانندمی

 چگونه" کهینا بررسی به "تبلیغات زمینه در خبر ربایی قدرت: هرگز یا حالا" تحت عنوان خود مطالعه در (2020)3مارتینز 

 افزایش اساس بر چقدر تکنیک این" و "؟کنندیم استفاده تبلیغات صنعت در استراتژی یک عنوانبه خبر ربایی از برندها

 به دنبال خود تحقیق در وی راستا، همین در. است داختهپر "است؟ مؤثر اجتماعی یهاشبکه در ویروس و تعامل دامنه،

 ،که است آن از حاکی نتایج و ؛بوده اجتماعی یهاشبکه در یژهوبه دیجیتال، فضای در خبر ربایی اثربخشی وتحلیلتجزیه

 فالوور، افزایش برای کلیدی ابزاری و کندیم ترکیب هم با را ینگارروزنامه و تبلیغات که استراتژی است یک خبر ربایی

 ابزار یک را خبر ربایی مارتینز، بنابراین،. است برند و پیام ویروسی شدن و دسترسی افزایش خوب، تعامل نرخ داشتن

 .کندیم مطرح تبلیغات زمینه در قدرتمند

 کهینا بررسی به "دیجیتال عصر در تبلیغات برای جدید رویکردی"عنوان تحت خود مطالعه در (2019)4نعبدالرحما 

 اساس بر. است پرداخته «کرد؟ استفاده دیجیتال عصر در تبلیغاتی هاییدها تدوین در خبر ربایی اصطلاح از توانیم چگونه»

 بلادرنگ بازاریابی برنامه یک عناصر، از ایمجموعه ارائه با ،رباییخبر  مفهوم از استفاده با توانمی ،وی تحقیقات نتایج

 ارزش بر تمرکز با سازمان هر دیجیتالی و سنتی ترویجی هاییتفعال بین هماهنگی و سازگاری -1 :، که شاملکرد تدوین

                                                           
1.  Gripch & Gruschevich 

2.  Unurlu 

3. Martinez 

4.  Abd ElRhman 
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 مانند دیجیتالی یهابرنامه به اتکا و سازمانی تغییر وقوع -2دیجیتال، هاییفناور از استفاده فردمنحصربه مزایای و

 .باشد ،دهندیم ارائه را رویدادها و اخبار از زیادی حجم که گفتگو یهااتاق و هاانجمن اجتماعی، یهاشبکه هاییتسا

 رسید نتیجه این به "است؟ سنتی استاندارد تبلیغات از ثرترمؤ خبر ربایی آیا"عنوان تحت خود مطالعه ( در2018)1آنتوئین 

 تبلیغات از ثرترمؤ «مخاطب با تعامل ینچنهم و علاقه ایجاد مخاطب، بر تأثیرگذاری»مانند  مواردی نظر از رباییخبر  که

 ،که است آن از حاکی پژوهشاین  نتیجه ،بنابراین. دارد استاندارد تبلیغات حمایت به نیاز اثربخشی برای اما است، استاندارد

 برند به کنندگانمصرف جذب برای زیرا است، بازاریابی استراتژی یک در ادغام برای خوب تبلیغاتی تکنیک یک خبر ربایی

 .است مؤثر

قرار  مورداستفادهیا چندان  و بوده هناشناخت بازار فعالان و هاوکارکسب تریشب برای ایران در تکنیک این ،حالبااین 

 هاییتظرفو  هایتقابل رغمیعلایران  ( کشور1 :که ستیحالاین در  .اندمانده محروم آن مزایای و در نتیجه، از گیردینم

ه گردشگری حتی در زمین -ااز درآمد گردشگری ر ذکریقابلدارد، تاکنون نتوانسته سهم بسیاری که در زمینه گردشگری 

یا  و مقاصد گردشگری ایران، حتی برای خود مردم این کشور نیز ناشناخته و هااذبهج( بسیاری از 2کسب نماید، -داخلی

جهت معرفی و یا یادآوری در شور، که اقدامات بازاریابی گردشگری این ک رسدیم به نظر؛ لذا، باشندیم شدهفراموش

ن، بسیاری از فعالان حوزه گردشگری، ای بر علاوه. طلبدیم یریگچشم یروزرسانبهپویایی و آن، گردشگری  یهاجاذبه

جهت اقدامات  غنیالی های کوچکی هستند که منابع موکارکسبشامل افراد بومی جامعه محلی مقصد، و یا واحدها و 

 از طرفی، .استقبال نمایند یمتقزانار برند سازیاز ابزارهای بازاریابی و  لازم است در نتیجه، و ،بازاریابی پرهزینه را ندارند

ان بازدید و لذت و هر مقصد و جاذبه، در تمام فصول سال امک معمولا گردشگری صنعتی است که ماهیت فصلی دارد، و 

بازاریابیِ هرازگاهی، مانند  هاییکتکناز  توانیمکه،  رسدیم به نظرارائه خدمات به گردشگران را ندارد؛ لذا  خصوصبه

 قصد بهره گرفت.مو برند مربوطه و در نتیجه، ارتقای برند یا  وکارکسب، در جهت پیشبرد اهداف خبر ربایی

 گونهیچهاختصاص نداده و  به خود، سهمی را خبر رباییدر بین مطالعات داخلی دانشگاهی نیز،  متأسفانهبنابراین،  

 لذا،یافت نشد؛  گرانپژوهشتوسط  ،جهت ترغیب برندها به استفاده از آن پژوهشی پیرامون آن، کاربرد، مزایا و اثرات آن،

 یهاشبکهو  هارسانه، اندداشتهنیز اذعان  خبر رباییبه  مندعلاقه خارجیِ گرانپژوهش( و 2011اسکات ) کهینابه  با توجه

 مطالعاتبه چند مورد از  "صرفا در رابطه با پیشینه پژوهشیِ موضوع، ، باشندیمبرندها  خبر رباییاجتماعی ابزاری مفید برای 

اشاره مشابه صورت گرفته است،  هایییطهحگردشگری و  برند سازیاجتماعی در  یهاشبکهدر رابطه با کاربرد که ی داخل

ارزش در  هم آفرینیاربر در برند و ک درگیر سازی"در مطالعه خود به ( 1401همکاران )بهاگیر و  :مثالعنوانبه، شودیم

اربر، ک درگیر سازیاز این دارد که ت یاکپژوهش ح هاییافته پرداختند. ") یکاروب: پلتفرم موردمطالعه) یارسانه یهاپلتفرم

( 1400همکاران )و امیرمستوفیان است. یکروب یارسانه ارزش در پلتفـرم هم آفرینیبه برنـد و  یوفادار یارتقا یبرا یدیلک

 تحلیل روش از استفاده با "ایران گردشگری برندینگ در اجتماعی یهاشبکه تأثیرگذار عوامل شناسایی" به خود مطالعه در

 اعتماد نقد گردشگر، و اعتبارسنجی محتوا، یگذاراشتراک گردشگر، ارزش»شامل  شدهییشناسا یهامقوله. پرداختند تم

شرکت،  عملکرداجتماعی،  رسانه ونیک،رالکت خدمات گردشگر، تمایل بازاریابی، و تبلیغات ،برند سازیبرند،  گردشگر، آگاهی

 «گردشگر وفاداری خدمات، گردشگر، نوآوری نگرش گردشگر، مشارکت ،مسئولیت اجتماعی ،مزیت رقابتی سازمانی، عوامل

برند  در اجتماعی یهارسانه یریکارگبه برای مدلی طراحی" به خود مطالعه در( 1396همکاران )و  زادهینام .است بوده

 قابلیت ،قابلیت دسترسی» عامل ده نتایج، تحلیل .پرداختند "مذهبی گردشگری منظر از ایران اسلامی جمهوری ملی سازی

                                                           
1.  Antoine 
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 سازگاری، و انطباق قابلیت رقابت، حس و انگیزه ایجاد ،یدهندگآموزش ،یبخشالهام ،یاحرفه و تخصص ،یریکارگبه و اجرا

 برای مناسب بستر ایجاد ،معتقدند هاآن پژوهش، نتایج به با توجه. نمود ییدتأ را «یریپذجامعه و محبوبیت شفافیت،

 اجتماعی یهارسانه از استفاده در جهت ،یارسانه سواد کنار در ،بازآموزی و آموزش جهت در ،اطلاعات فناوری از یریگبهره

 جمهوری مذهبی گردشگری برای شایسته جایگاهی سازینهزم تواندیم ،کشور از خارج و داخل در ملی برند سازی برای

 هاییبتمصگردشگری سیاه را شامل  کهیناخود، ضمن  ( در مطالعه1397همکاران )و  رادیمسعود .باشد ایران اسلامی

نمونه موردی: ) یراناتحلیل موانع توسعه گردشگری سیاه در "به  ؛کندیمزلزله، جنگ، زندان و... عنوان  چونهمغیرعادی 

، و گذارییهسرماتبلیغات، ابعاد اقتصادی و  -بازاریابی چونهمعواملی  ،هاآن. نتایج مطالعه بم( پرداختند زدهزلزلهمنطقه 

 موردمطالعهنقش را در عدم توسعه گردشگری سیاه در محدوده  ترینیشبعواملی که  عنوانبهرا توسعه  هاییرساختزابعاد و 

 ..اندداشته

در بین مطالعات و حتی است،  نشدهانجامدر مطالعات داخلی  خبر ربایییرامون پ یامطالعهتاکنون مطرح شد،  بنا بر آنچه

در واکنش به اخبار تلخ و  خصوصبهتوسط برندهای گردشگری، و  خبر رباییپیرامون  یامطالعهخارجی نیز تاکنون هیچ 

و  هنگام واکنش برندها به اخبار تراژدی خصوصبهنشده است، تا بایدها و نبایدهای آن،  یافت گرانپژوهشتوسط ناگوار 

شگری که ماهیت تجربی محصولات گرد هاییژگیوبه  با توجهکه،  ستیحالشناسایی شوند. این در  با حساسیت بالا

اجتماعی و  یهاشبکهبا وجود  تواندیمو هر تجربه و محتوای خوب  نیستند آزمایشقابلقبل از خرید،  معمولا دارند، و 

برند را نزد مخاطبان و  وکارکسب چهره ،کاربر مجازی هایلیونمسریع تجربیات گردشگران با  یگذاراشتراکامکان انتشار و 

و  اجراقابلبازاریابی نوین، کاربردی،  اتاقدام در ایران، ها و بازاریابان این حوزهوکارکسبکه  طلبدیم انبوه تقویت نماید.

 به کارجارب خوب به مخاطبان و گردشگران جهت ایجاد ت، یرانگردشگری ا هاییتحساسرا متناسب با  یاصرفهبهمقرون

 ینترمهم ،، بازاریابی و تبلیغات ضعیفاندداده( نیز نشان 1397همکاران )و  رادیمسعود هاییافتهکه  گونههمان؛ زیرا گیرد

 .باشدیممانع توسعه گردشگری سیاه در ایران 

 زیرا نیز باشد، خطرناک تواندیمبسیار سودمند باشد،  تواندیمکه  حالدرعین ،خبر ربایی انجام ،لازم به ذکر است کهالبته 

. شود تمام آن از نامطلوب تصویر یک یا برند شدن مخدوش قیمت به ،کلمه واقعی به معنای ،تواندیم اشتباه حرکت یک

 یک یا ومیرمرگ پیرامون که اخباری از یعنی شود؛ دقت دارند، منفی بار که اخباری انتخاب در باید که است دلیل همین به

 برند با مستقیم طوربه اخبار این کهینا مگر شود، خودداری است یزبرانگبحث و حساس خیلی که خبری یا و طبیعی بلای

مقاله حاضر  گرانپژوهشکه  ییهامصاحبهو  هاصحبتدر این رابطه، طی  (.Martinez, 2020:36باشند ) مرتبط خبر ربا

از جمله دلایل  کنندگانمصاحبه، 1فعالان حوزه گردشگری ایران انجام دادند خصوصبهمختلف و  یهاحوزهبا شاغلان 

و در نتیجه، ریسک بالا جهت  ،در ایران یزانگحزنرا، فضای خبری  ییخبر ربا های ایرانی ازوکارکسباصلی عدم استفاده 

 خبری عنوان نمودند. یسوارموج

مانند برند نایک نیز مؤید آن است، با هوشیاری  ییهانمونهکه برخی بازاریابان اذعان داشته و  گونههمان، حالینباا 

در گردشگری اتفاقات معمولی  هابحرانزیرا هرچند  بهره کافی را از آن برد.روی موج اخبار منفی نیز سوار شد و  توانیم

، هرگونه رخدادی حالباایناست؛  شدهساختهطبیعی و انسانی  یهابحران تأثیرهستند و بسیاری از مقاصد گردشگری تحت 

های مرتبط با گردشگری را مختل نماید و یا تهدیدی برای وکارکسبکه عملکرد طبیعی مقصد را تهدید و انجام فعالیت 

                                                           
ایران از  گردشگری حوزه وکارهایرساله دانشجو( خبرربایی کسب) باشد و طی یک پژوهش گستردهاین مقاله مستخرج از رساله دکتری نویسنده اول می. 1

 های گوناگون موردبررسی قرارگرفته است.های مختلف و به روشجنبه
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 به با توجه لذا، (.103: 1401و همکاران،  پوریماناست )سلایمنی گردشگران باشد، نیازمند واکنش مناسب و کنترل شرایط 

 و اینترنت عصر در سنتی عمومی روابط و استاندارد تبلیغاتی یهاروش از صرف استفاده کهینا و شد، مطرح آنچه اهمیت

 ، طیینچنهمدارد؛ و  را لازم کفایت امروز، هوشیار مخاطب بر ثیرگذاریتأ میزان نظر از نه و است صرفهبه نه سرعت،

 جخار مطالعات بر اساس که تکنیک این بودن کاربردی و خبر ربایی اهمیت ،گرانپژوهش توسط گرفته صورت هاییبررس

 و داشته هاسازمان و لاتمحصو برند سازی در مهمی نقش روابط عمومی جنبه از هم و تبلیغاتی جنبه از هم ،کشور از

 کهیناضمن تصمیم گرفتند،  گرانپژوهش، مشخص شد. آورد ارمغان به هاسازمان و برندها برای بسیاری مزایای تواندیم

و بررسی  موردپژوهشو دارای بار منفی را  یزانگحزناخبار اساس ایرانی بر  گردشگری برندهای خبر ربایی یسنجامکان

 خبر رباییگفت تنها  توانیمکه برندهای گردشگری ایران، ، یکی از باباعلیتوسط  شدهانجام رباییخبر نمونه  قرار دهند؛

و  موردمطالعهرا  ،باشدیم( بر مبنای یک خبر تراژدی، از جانب برندهای گردشگری ایران گرانپژوهشتوسط شده ) یافت

بدون البته ، پژوهش حاضر بتواند جهت معرفی این مفهوم و استراتژی، و اجرایی بودن آن، کهینارار دهد. به امید قبررسی 

 مخدوش شدن تصویر برند، گامی بردارد.

 

 مبانی نظری

 گرددیبرم 1970 دهه از یادوره به ،باشدیم "3ربودن" و "2خبر" از ترکیبی که «1خبر ربایی» اصطلاح شناسییشهر 

 هاروزنامه انگلستان مردم و(؛ Angell et al, 2019:5; Scott, 2022:9بود ) فراوان روزنامه سرقت از حاصل سود آن در که

 و متخصص ، اقتصادداننگارروزنامه ،(2011اسکات ) میرمن دیوید زمانی که .بردندیم سرقت به هاآن مجدد فروش برای را

 ایجاد یارسانه پوشش هزاران و کنید تزریق فوری خبر یک به را خود هاییدها چگونه :خبر ربایی"کتاب  نویسنده بازاریابی،

 5آکسفورد لغت فرهنگ ،2017 سال در سپس .کرد پیدا شهرت دوباره کلمه این کرد، صحبت آن درباره خود کتاب در "4کنید

 (. ,2019:6Angell et alکرد ) اضافه« 6سال کلمات» فهرست به را کلمه این

 که کنید پیدا را اخباریبر: یافتن خاول،  :کندیم مطرح مرحله سه در آن را موفقیت و رباییخبر ( 2022 و 2011اسکات )

 «اخبار ربودن» آن به که چیزی د؛خود ارتباط دهی وکارکسببه  آن را توانیمدارد و یا  مطابقت شما تخصص و محتوا با

 .کنید تدوین واقعی زمان رد را استراتژی یک تا باشید زیرک و چابک سریع، باید خبر ربایی برایسریع باشید.  دوم، .گویند

 در پست یک توییتر، در وییتت یک خود، یتساوب وبلاگ یک قالب در آن را توانیدیم این کار برای. کنید عمل سوم،

 ینگارروزنامه با مستقیم صحبت با را کار این توانیدیم حتی. کنید منتشر بوکیسف یا اینستاگرام مانند اجتماعی یهاشبکه

 یدده انجام آن را ،برخ یک عمر طول طبق و باشید سریع ،که است این مهم نکته. دهید انجام ،هستید تماس در او با که

(Martinez, 2020:34). 

 

 پژوهش روش

 محتوارویکرد تحلیل  که در آن با استفاده از ،شدهانجامکیفی  روش بهکاربردی بوده و  هایپژوهشپژوهش حاضر از نوع 

                                                           
1.  Newsjacking 

2.  News 

3.  Hijacking 

4. Newsjacking: How to inject your ideas into a breaking news story and generate tons of media coverage 

5.  Oxford English Dictionary 

6. Word of the year 
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 خبر رباییو کارکرد تجربی  پذیریامکان، (خبر ربایی یک نمونه از طریق بررسی) اسنادیاز طریق مصاحبه عمیق( و )

فعالان و  چنینهممتخصصان بازاریابی و  نظرازنقطه، حوادث ناگوار و ناخوشایند بر اساس یرانهای گردشگری اوکارکسب

 و سنجش قرار گرفت. موردبررسی یا شاغلان در گردشگری

چنین دارندگان جامعه آماری پژوهش، تمام متخصصین بازاریابی گردشگری، تولیدکنندگان محتوای گردشگری و هم 

ه در بسترهای مختلف مجازی اولی ارتباطو  گرانپژوهشبررسی توسط  ماه 14که پس از  باشدمیمشاغل حوزه گردشگری 

 درستیبهرا  ر رباییخباز این تعداد،  تن 17 صرفا مشخص شد که  ،از شاغلان و فعالان گردشگری تن 5237با  و حضوری

بررسی محتوای در  گرانپژوهشا نمونه آماری، حاضر به همکاری ب عنوانبه نفر 13از این تعداد نیز، . شناسندمی

هدفمند  که باشدمینظری  گیرینمونهاین پژوهش،  در گیرینمونهاین مقاله شدند. ( در باباعلیمحتوای ) موردپژوهش

موشکافی  باره موضوع پژوهش به واکاوی وافراد در ترینآگاهنظرات و دانش  از گیریبهرهبا  کندمیسعی  گرپژوهشو است 

 .موردنظر بپردازدرویداد و پدیده 

های وکارکسبو  از جانب یخبر ربایاقدام به  سنجیامکان اول پژوهش، یعنیدر رابطه با مسئله و هدف در بخش اول،  

باید در نظر  ی اخبار تلخ،بر مبنا خبر رباییجهت موفقیت در ها وکارکسبشناسایی ملاحظاتی که این  و گردشگری ایران

های گردشگری وکارکسبرندها و آیا ب"اصلی  سؤالچهار به  گوییپاسخاز خبرگان، جهت  تن 13با  هاییمصاحبه ،بگیرند

 گونهاینخبرهای تلخ و ناگوار شوند؟ آیا موج  سوار بر موج توانندمی هاآنخبری دارند؟ آیا  سواریموجایران، قدرت و ظرفیت 

برندهای گردشگری بتوانند با سواری بر  کهاینبرای ندهای گردشگری ایران داشته باشد؟ برای بر ایبهره تواندمیاخبار 

، باید چه ملاحظاتی را در موفقی داشته باشند خبر رباییخود نیز دست یابند و  بازاریابیموج خبرهای تراژدی، به اهداف 

 انجام شد. "نظر بگیرند؟

حلیل به متن نوشتاری، ت هامصاحبهو محتوای  هاپاسخو تبدیل  ،شوندگانمصاحبهپژوهشی از  سؤالات شدنمطرحپس از 

، اندشدهمطرح( 1990) کوربینو  اشتراوسکه توسط  3انتخابی() گزینشیو  2، محوری1روش کدگذاری باز با استفاده از ،هاداده

( و هم با 1 جدول) دستی صورتبههم  «هاداده وتحلیلتجزیهبا روند  هاآنو ارتباط  ،هامقولهمفاهیم، شناسایی »جهت 

 انجام شد. (1 شکل) کیودیمکس افزارنرمکمک 

با  شوندگانمصاحبهاز  تن 11در مجموع  و صورت گرفتبررسی اسنادی  ،جهت تحقق هدف دوم دوم،در بخش 

یک برند مطرح و فعال در حوزه سفر ) باباعلیشرکت نمونه محتوایی از ، که این صورتبه . دندهمکاری نمو گرانپژوهش

ه اینستاگرام این برند تهیه و در صفح« استان کرمانشاه 1396آبان  21زلزله » ناخوشایندکه بر اساس خبر و گردشگری( 

جربه خود را پس از مشاهده آن تقرار گرفت و از آنان خواسته شد که نظر و  شوندگانمصاحبهبود، در اختیار  منتشرشده

هدف از انجام قرار گیرد.  موردبررسین مخاطبان بر آنا نظرازنقطه باباعلی خبر رباییمطرح نمایند تا اثر و کارکرد تجربی 

در رابطه با ملاحظات  شوندگانمصاحبه ، مواردی که در بخش اول توسطمثالعنوانبهاین بخش، این بود که بررسی شود، 

لحاظ شده است؟ کاربر و مخاطبی  ، چگونهباباعلیاخبار ناگوار بیان شد، در رابطه با این محتوای  بر اساس خبر رباییهنگام 

تجربی چه نتیجه و کارکردی نزد  طوربهو این محتوا  ؟کندمیچگونه ارزیابی  آن راکه با این محتوا مواجه شده است، 

 مخاطب داشته است؟

                                                           
1.  Open coding 

2.  Axial coding 

3.  Selective coding 
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کمّی یا کیفی( فاقد ارزش بوده و مطلوبیت خود را از دست ) پژوهش، 1بدون وجود دقت علمی کهاینبه  با توجهسپس 

 داردبسیاری از پژوهشگران قرار  موردتوجه پژوهش، هایشیوهو بنابراین، دغدغه نسبت به پایایی و روایی در همه  دهدمی

، شودمیگرفته  کاربه یید دقت علمی کارهای پژوهشی متعددی برای تأ هایاستراتژی؛ و (1398:216و همکاران،  فرددانایی)

از طریق مراجعه به  چنینهمیید همکاران پژوهشی و ضمن بازبینی در زمان کدگذاری، تأ پژوهش نیز این گرانپژوهش

قرار داده و نظرات علمی  موردبررسیپژوهش را  هایدادهیید نتایج، پایایی و روایی و تأ بندیطبقهجهت  شوندگانمصاحبه

 آنان اعمال شد.

 هایافته

از خبرگان، پیرامون  نفر 13با  هاییمصاحبهمصاحبه عمیق انجام شد،  صورتبهکه  ،در بخش اول روش انجام پژوهش

 کدگذاری گامسهپژوهشیِ این پژوهش، طی  سؤالاتبه  هاپاسخگرفت، که خلاصه صورت اصلی پژوهش  سؤالچهار 

 گردیده است:تنظیم  1 شکلو  1 جدولکدگذاری باز، محوری، گزینشی( در )

؛ شودمیباز است که بلافاصله بعد از اولین مصاحبه انجام 2، کدگذاریهادادهتحلیل  مرحلهگام اول، کدگذاری باز: نخستین  

ها و ترکیب مفاهیم مناسب برای آن هایبرچسبیعنی محقق پس از هر مصاحبه شروع به پیدا کردن مفاهیم و انتخاب 

ها کارگیری سیستم کدگذاری باز، خط به خط دادهبا به گرپژوهشکه  این صورت(؛ به 105: 1396رضایی، ) کندمیمرتبط 

(. در همین راستا، 36: 1386خاکی، ) دهدمیو پس از تشخیص فرآیندهای آن، به هر جمله کد  کندمیرا بازنگری 

نهایت  به نوشتار و کدگذاری باز نمودند، که در هاقولنقلپژوهش حاضر نیز پس از هر مصاحبه اقدام به ثبت  گرانپژوهش

مربوط به این پژوهش تنظیم  سؤالاتدر پاسخ به  کدباز 33و کدگذاری مطالب، در این گام تعداد  هامصاحبهپس از اتمام 

 گردید.

 هاییخوشهصورت مقایسه و به کدگذاری شده را با یکدیگر هایداده گرپژوهشگام دوم، کدگذاری محوری: در این گام،  

(. بنابراین، در این 81: 1397بهادری، ) دهدمیو کدهای مشابه را در یک طبقه قرار  ،آورددرمی ،که با هم تناسب دارند

 شناسایی شد. محوری کد 10ارتباط بین کدهای باز، تعداد  بر اساسپژوهش و 

طور منظم به یکدیگر اید بهب هاطبقه، باشدمیگزینشی(: در کدگذاری انتخابی که گام اصلی ) انتخابیگام سوم، کدگذاری  

(. 1398 :100 و همکاران، فرددانایی) دهندمیربط  هاطبقهبه دیگر  مندنظامطبقه محوری را به شکل  بنابراین، شوند؛مربوط 

 کد 4، در مجموع هاآنو ارتباط  شدهشناساییکدهای محوری  بر اساسپژوهش حاضر  گرانپژوهشلذا در این مرحله، 

 .ودنداستخراج نم« ، ملاحظات برند، عدم شفافیتپذیریامکانفرصت نابرابر، » عنوانگزینشی تحت 
 

 بر اخبار/رویدادهای تلخ سواریموجهای گردشگری در وکارکسبملاحظات  .1 جدول

 کدهای باز
 (کد 33)

کدهای 
 10) محوری

 (کد

کدهای 
 گزینشی

 (کد 4)

از  ازین کی یسفر و گردشگربزنند، اما  خبر رباییدست به  توانندمیها اگر خلاقیت داشته باشند، وکارکسبهمه برندها و 
خود هستند،  یاتیح یازهاین تأمینجهت  یمشکلات اقتصاد ریکه درگ یرانیکاربران ا بیاست و ترغ حیجنس لذت و تفر

محصولات  -سخت است یلیخ یمحصولات گردشگر دهندگانارائه یاز سو منتشرشده هایپیاماخبار و  یریگیپ یبرا
 بیو محتوا به کاربران و ترغ امیحوزه جهت انتقال پ نیا یهاوکارکسبو انبار کرد، برندها و  رهیذخ تواننمیرا  یگردشگر

 یمحصولات گردشگر -ها از خود نشان دهندوکارکسب هینسبت به بق تریبیشبرابر سرعت عمل  نیچند دیبا د،یآنان به خر
 ترینبیشکه  ییحوزه در انتخاب محتوا نیا یهاوکارکسببرندها و  نیهم یامتحان کرد، برا د،یقبل از خر تواننمیرا 

 
 هایویژگی

محصولات 
 گردشگری

ابر
ابر
ت ن

ص
فر

 

                                                           
1  . Rigor 

 .شودو ابعاد گفته میهای خام برحسب محتواها کدگذاری به فرآیند استخراج مفاهیم از داده .2
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 به خرج دهند. تیدقت و حساس یلیخ دیاطلاعات را به کاربر بدهد، با

آن را ندارند و اخبار  دیسطح بالاست و عموم قدرت خر یازهایجزو ن یجامعه مسافرت و گردشگر تیاکثر یبرا ران،یدر ا
بخش و  کیحوزه فقط توسط  نیا یپس اخبار و محتوا ،شودنمیو بازنشر  یریگیمردم پ تیحوزه چندان توسط اکثر نیا

 تیو توجه اکثر تیمورد اهم یاخبار حوزه گردشگر کهاین لیبه دل -.گیردمیقرار  یریگیو پ دیبازار محدود و خاص مورد بازد
چندان  ،شودمیمنتشر  یمجاز یضافحوزه در  نیا یهاوکارکسبکه توسط برندها و  ییو محتواها امیپ ست،ین رانیمردم ا

 .کنندنمیو در گسترش آن مشارکت  ستیو استقبال عموم مردم ن دیمورد بازد

 
ترند نبودن 

محتوای 
 گردشگری

کند که برای عموم مردم  خبری را انتخاب "حتما شود، باید  هارسانهبخواهد بر موج اخبار ناگوار  وکارکسباگر یک برند یا 
و یا رابطه نزدیک داشته باشد و یا بتوان  سوهمبرند و شرکت  هایفعالیتو  هاارزشبهتر است خبر با اهداف،  -مهم باشد

 قرارگرفته تریبیشباشد و در دسترس افراد  شدهشنیدهکافی  اندازهبهکه  انتخاب شود خبری -بین این دو ارتباط برقرار کرد
از آن وجود  خلاقانهامکان استخراج ایده خبری که  -رصد نمایند آن را ایلحظه صورتبهخبری که عموم مردم  -باشد

مربوط ی که خبر -به پا کند سروصداجذابیت بالایی برای عموم داشته باشد و بتواند بوده و  پسندعامهی که خبر -داشته باشد
 به نیازهای اکثریت افراد جامعه باشد.

 
 

خبر  انتخاب
 مناسب

ان
مک
ا

ی
ذیر

پ
برندها و  -کوچک نیز سوار شدو یا خبرهای  انگیزحزنروی موج خبرهای  توانمیبه شرایط،  با توجهو با هوشیاری  

سوار بهتر است عجولانه  خود جریان دهند، به سمترا  ایرسانهموج یک خبر  خواهندمیهای گردشگری وقتی وکارکسب
 سواریموجو اشتباه مضرتر از  یمنف سواریموج رایز ،و خیلی هوشمندانه اقدام نمایند دنبد و ناگوار نشو یموج خبرهابر 

 .نکردن است

 
اقدام 

 هوشمندانه

های وکارکسب هایربایی خبر -اندکرده خبر رباییاقدام به  یدر حوزه سفر و گردشگر یاندک ی ایرانیهاوکارکسبتاکنون 
 .شودنمیویروسی  هاآنو محتوای  گیردنمیگردشگری ایران، چندان توسط اکثریت جامعه مورد بازدید و بازنشر قرار 

نبود الگوی 
 ویروسی

ت
افی
شف
م 
عد

 

 یهاوکارکسب -است نشدهاعلام ،اندکرده خبر رباییکه اقدام به  یگردشگر یهاوکارکسب تیموفقتاکنون گزارشی از میزان 
 .دهندنمیخود نشان  خبر رباییبه گزارش دستاوردهای مالی و غیرمالی حاصل از  یاقیو اشت لیتما رانیدر ا یگردشگر

 
 فقدان گزارش

دست  خواهدمی وکارکسب ایفرد  کی یوقت -آن کند ریخود را درگ وکارکسب ایفرد  کیرا ندارد که  نیا تیقابل یهر خبر
ها باید هنگام سواری بر موج وکارکسب -آن هستند ریگیپ تریبیشکه افراد  دیرا انتخاب نما یخبر دی، بابزند خبر رباییبه 

های وکارکسببرندها و  -دنفروش محصول، بر منافع محصول برای مشتری و مخاطب تمرکز نمای جایبهخبرهای ناگوار، 
 نشان دهند. تفاوتبیایرانی نباید خود را نسبت به اخبار مهمِ هرچند ناگوار 

 
 هایویژگی

 نیوزجکینگ

رند
ت ب

ظا
لاح

م
 

اگر  -، کنار و همدل مخاطب باشندهامصیبتبرندها باید در  -برند باید به عواطف، احساسات و آلام مخاطبان احترام بگذارد
نباشد،  مناسباگر محتوای برند  -و هم آن مقصد بیندمیخبری مسائل اخلاقی رعایت نشود، هم برند آسیب  سواریموجدر 
اگر مخاطب برداشت منفی از محتوا کند، ممکن است موجب تغییر نگرش و  -بگذارد تأثیرمقصد نیز  انتخاب روی تواندمی

و یادآور رنج و درد و  انگیزغمتا حد امکان، برندها نباید روی موج خبرهایی که حساس و  -یا بازگشت از خرید وی شود
نماید،  دارجریحهند، افکار عمومی را اگر محتوای بر -مصیبت افراد جامعه است سوار شوند و برای محصول خود تبلیغ نمایند

 رامونیو محتوا پ امیدر انتشار پ یحوزه گردشگر یهاوکارکسببرندها و  -باید خود را برای سقوط سختی آماده نماید
و هنگام  دارند یاریبس هایمحدودیتو حساس،  مذهبی، اخبار سیاسی و اجتماعی هایاقلیت، مختلف هایفرهنگخرده

 .خبرها باید بسیار دقت نمایند و حساسیت به خرج دهند گونهاینسواری بر موج 

 
 
 

رعایت 
 هاحساسیت

با توجه  -و نوع محتوا را متفاوت انتخاب کرد سواریموجابزار و بستر  توانمیبسته به میزان اهمیت و اندازه و ظرفیت خبر، 
خبری متفاوت خواهد  سواریموجبه پرسونای دو طرف ارتباط، یعنی گروه مخاطبان برند و خود برند، پلتفورم مناسب جهت 

 .انتخاب نمود توانمیبا توجه به هدف و تعداد کاربران، بسترهای متفاوتی  -بود

انتخاب 
پلتفورم 
 مناسب

تا  مشکلات اجتماعی، اقتصادی و سیاسی در کشور، خبرهایی که اکثریت جامعه را درگیر نماید به دلیلدر گردشگری ایران، 
 -شوند این حوزه غیر مرتبطهای گردشگری مجبورند سوار بر موج اخبار وکارکسب، کم است، بنابراین پیگیری نمایند آن را

ی خبرها تربیشروی  توانندنمیهای گردشگری وکارکسباز صنایع دیگر است،  تربیشچون موانع قانونی در گردشگری 
 .کنند سواریموج حوزه خود

غیر خبر 
با  مرتبط

 گردشگری
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 کیودیمکس افزارنرمپس از کدگذاری،  افزارینرمدل م. 1 شکل

 

 هایشبکهدر  هاآنو میزان و نوع حضور  شوندگانمصاحبهدر رابطه با مشخصات  سؤالاتی، هامصاحبهدر بخش دوم 

 جمعیت شناختیحاضر به ارائه اطلاعات  تن 13 ایناز  تن 10)چون تنها 2 جدولاجتماعی مطرح شد، که خلاصه آن در 

 7نفر،  13 اینبه این شکل است: از  چنینهمو  (آمده است شوندگانمصاحبهاز  تن 10، لذا در این جدول مشخصات شدند

از  ایاستفاده "اصلا نفر دیگر  6و  دادندمیقرار  مورداستفادهرا  باباعلیمحصولات  باریکهر چند وقت  "معمولا  نفر

و لینکداین عضویت و یا فعالیت اجتماعی تلگرام، واتساپ، اینستاگرام  هایشبکهدر  نفر 13نداشتند. هر  باباعلیمحصولات 

 .نمودندمیفعالیت  اجتماعی هایشبکهدر سایر  نفر 2در روبیکا و  نفر 3نفر در ایتا،  2در توییتر، نفر 5داشتند، اما تنها 
 

 شوندگانمصاحبهمشخصات  .2 جدول

 ■■■■زن  ■■■■■■جنسیت: مرد 

 ■■■45-54 ■■■35-44 ■■■■25-34سن:

 ■■دکتری ■■■■■■کارشناسی ارشد■■کارشناسی تحصیلات:

در  استاد بازاریابی(، نفر 2) برند(، استراتژیست نفر 1) محتواکننده (، تولیدنفر 1) مسافرتی(، مدیریت آژانس نفر 1) اقامتگاهعمومی  روابط شغل:
 (نفر 1) ونقلحمل(، کپی رایتر شرکت نفر 1) تور(، راهنمای نفر 1) دستیصنایع(، تولیدکننده نفر 1) دانشگاهگردشگری در  (، استادنفر 1) دانشگاه

 

 کردندمیرا دنبال  باباعلیکه صفحه  چهارنفریخیر. از  نفر 6و  کردندمیرا دنبال  باباعلیصفحات برند  نفر 4تعداد، از این 

نداشتند که آن  به خاطر، اما اندشدهاعلام نمودند که در گذشته با محتوایی از این برند پیرامون خبرهای روز مواجه  نفر 2

 .اندنبوده باباعلیبوده است و بقیه افراد اعلام نمودند که تاکنون شاهد محتوایی به این شکل از  ایحوزهخبر مربوط به چه 

برندهای  ترینشدهشناختهیکی از  عنوانبه، باباعلیکه توسط شرکت  هاییربایی خبر، یکی از نمونه دوم پژوهشدر بخش  

بود، در اختیار متخصصان قرار گرفت و از آنان خواسته شد که تجربه و نظر خود را پس  شدهانجامفعال در زمینه گردشگری 

که مدنظر  -( از زوایای مختلفکنندمیرا دنبال  باباعلیصفحه  کهاینبا فرض ) محتوابا این  شدنمواجهاز مشاهده و 

 است. آمده 2 شکلمحتوا در اعلام نمایند. این  -و در راستای پژوهش بود گرپژوهش
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 1401، باباعلیصفحه اینستاگرام منبع: ؛ باباعلینمونه محتوای منتشرشده توسط . 2 شکل

 

 است: 3 جدولز مشاهده این محتوا، مطابق پس ا شوندگانمصاحبه نظراتفاقتجمیع و 
 

 باباعلیپس از مواجهه با محتوای  شوندگانمصاحبه نظراتفاق .3 جدول

 1 درک کنم. تربیشها وکارکسبکه اهمیت اخبار را در  کندمیبه من کمک  این محتوا

 2 .کندمیاین محتوا مسئولیت اجتماعی را در من بیدار 

 3 با مشاهده این محتوا، متوجه شدم که برندها باید درگیر اخبار جاری شوند.

 4 .دانممیاجتماعی  هایشبکهرا مناسب  این محتوامن 

 5 است. نشدهاستفادهدر این محتوا، از اخبار برای سود مالی 

را در حین شنیدن/خواندن اخبار بعدی  باباعلییادآوری ذهنی حداقل یکی از محصولات برند  تواندمیاین نوع محتوا  کنممیمن فکر 
 .تسهیل کندخیلی 

6 

 7 .بگذارد تأثیرخیلی  باباعلیبر تصویر برند  تواندمیاین نوع محتوا  من، به نظر

 منتوسط  باباعلیدر آینده منجر به مصرف یکی از محصولات برند  باریکحداقل  تواندمیخیلی کم  ،این نوع محتوامن،  به نظر
 د.شو

8 

 9 .به افراد دیگر شود باباعلیخدمات( برند ) محصولاتمنجر به توصیه  تواندمیکافی  اندازهبه ،این نوع محتوا من به نظر

به کسب اطلاعات  ( ایجاد علاقه1( موجب: وکارکسبرتباط دادن اخبار جاری به فعالیت یک ا) محتوامن، مشاهده این نوع  به نظر
علاقه به  (3،در مورد اخبار مرجع و سایر موارد مرتبط تربیشبرانگیختن علاقه به کسب اطلاعات  (2،موردنظردر مورد برند  تربیش

 .شودمی؛ در مورد اخباری که قبل از مشاهده محتوا، مهم و یا جذاب نبوده است تربیشکسب اطلاعات 

10 

 درستخیلی برای ارتقای جایگاه این شرکت  ،باباعلیتوسط برند اجتماعی،  هایشبکهدر این نوع محتوا  گذاریاشتراک من به نظر
 .است شدهانجام

11 

 12 باشند. تفاوتبیفهمیدم برندها نباید نسبت به اخبار مهم با مشاهده این محتوا، 

 13 برندها مسئولیت دارند که در اتفاقات بد نیز کنار افراد جامعه باشند. به نظرم

 14 بگذارد. تأثیرها وکارکسبخیلی روی  تواندمیاین محتوا من را متوجه کرد که اخبار مهم، 

 

 بحث

های وکارکسبپژوهشی اول عنوان داشتند، برندها و  سؤالدر پاسخ به  شوندگانمصاحبهبخش اول،  سؤالاتدر پاسخ به 

در راستای تحقق اهداف بازاریابی خود استفاده  خبر رباییاز  توانندمیها وکارکسبگردشگری نیز مانند دیگر صنایع و 

محصولات گردشگری از جمله غیرقابل ذخیره بودن، ماهیت تجربی و  تربیش هایویژگینمایند، اما با توجه به برخی 

داشتن  چنینهمقبل از فروش و  تربیشناملموس داشتن، غیرقابل امتحان و آزمایش قبل از خرید، نیازمند ارائه اطلاعات 

های وکارسبکاین،  جهت ترغیب مشتری به خرید محصول، قبل از هدر رفتن آن هستند. علاوه بر تربیشسرعت عمل 

شدن در اخبار و رویدادها را دارند، باید خبری را انتخاب کنند که اهمیت بالایی برای  قصد درگیر کههنگامیاین حوزه 

به شرایط اقتصادی، اجتماعی، سیاسی و فرهنگی در ایران و بازار  با توجهپیرو این مسئله،  .اکثریت افراد جامعه داشته باشد
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های ایرانی، در نتیجه، سفر و گردشگری برای اکثر مردم کشور، وکارکسب تربیششغلی برای  آن و عدم امنیت ثباتبی

و اخبار و محتواهای آن در اولویت و مورد پیگیری و دارای جذابیت اکثر مردم نیست،  شودمییک کالای لوکس محسوب 

 به نظرگری منجر شود، کار مشکلی های آن، که به ترغیب افراد جهت خرید محصول گردشوکارکسبپس ارائه محتوای 

برای شاغلان و فعالان حوزه گردشگری، یک  خبر ربایی، چنینیاین. بنابراین، از نظر موارد طلبدمیو دقت بالایی  رسدمی

 اسکات، این یافته با نظر رسدمی به نظر، روازاین. شودمیمحسوب  -هاحوزهنسبت به دیگر صنایع و  -فرصت نابرابر

 بازیزمینرا یک فرصت برابر و  خبر رباییخارجی این حوزه، که در مطالعات خود،  گرانپژوهش( و سایر 2022، 2011)

مختلف  هایبخش، مغایرت و ناهمخوانی دارد. در نتیجه، برندها و فعالان اندنمودهها عنوان وکارکسبیکسان برای تمام 

، نیازمند تیم بازاریابی قوی، کارآزموده، هوشیار و خلّاق خبر رباییاز  گردشگری ایران برای موفقیت و کسب سود حداکثری

کسب نمایند، بدون  هاتراژدیاز خبرهای تلخ و  خصوصبهو  هارسانهدارند تا بتوانند حداکثر مطلوبیت ممکن را از اخبار 

ممکن  کهاینبه  با توجه. از طرفی، بیندازندر ، در بین رقبا، را به خطترمهمبرند و جایگاه خود نزد مخاطبان و یا از آن  کهاین

، علاوه بر برند، وجهه و سیمای مقصد خبر ربایی، یک اقامتگاه( هنگام مثالعنوانبه) گردشگریاست اشتباه یک برند 

اندازد،  به خطررا نیز مخدوش نماید، و موقعیت سایر ذینفعان گردشگری مقصد را  کندمیگردشگری که برند در آن فعالیت 

، جسارت و شجاعت پذیریریسکشود؛ لذا حساسیت،  هاآنتهاجمی از جانب  هایواکنشو بنابراین، موجب نارضایتی و 

 .طلبدمیبالاتری 

 توانندمیهای گردشگری نیز مانند دیگر صنایع و مشاغل وکارکسبمعتقدند که  شوندگانمصاحبهدوم،  سؤالدر پاسخ به  

اخبار شوند و به اهداف  گونهاینیک خبر مهم و اقدام هوشمندانه، ولو یک خبر ناگوار، سوار بر موج با هوشیاری در انتخاب 

نیاز دارند چون رقبای بسیاری با محصولات  تریبیشو هوشمندی  دقتبهها وکارکسببازاریابی خود دست یابند، اما این نوع 

بازار ایران، کسب  ثباتیبیبه  با توجهار برند را به رقبا واگذار نماید و باز تواندمیمشابه در بازار آن وجود دارد و یک اشتباه 

 دوباره سهم بازار بسیار مشکل است.

در حوزه گردشگری اقدام  شماریانگشتهای ایرانی وکارکسبمعتقد بودند که  شوندگانمصاحبهسوم،  سؤالدر پاسخ به  

 اندننموده، اما همان تعداد نیز گزارشی از میزان موفقیت و یا دستاوردهای مالی و غیرمالی آن اعلام اندنموده خبر رباییبه 

های ایرانی و در تمام وکارکسبیک الگوی موفق از آن نام برده شود. البته این مسئله در رابطه با تقریبا  تمام  عنوانبهکه 

گزارش موثق  ایدورهسالانه و یا  طوربههای ایرانی، وکارکسباز  کدامچهیکه، تقریبا   این صورتصادق است، به  هازمینه

و در این  دهندنمیو شفافی از عملکرد مالی و غیرمالی، و حتی فرآیند تولید محصول خود به مخاطبان و مشتریان ارائه 

 تربیشرا  هاآننسبت به  مخاطب عدم اطمینانو همین مسئله،  ماندمیبدون پاسخ زیادی نزد مخاطبان  سؤالاترابطه 

 .کندمی

خود را  گیردمیاذعان داشتند، وقتی یک برند گردشگری تصمیم  شوندگانمصاحبهچهارم پژوهش،  سؤالدر پاسخ به  

بگیرد و  در نظراحساسات مخاطبان را  کهایننماید، باید ضمن  اظهارنظردرگیر یک خبر یا رویداد تلخ نماید و نسبت به آن 

 هاآناعتقادی و فرهنگی و نژادی مخاطبان و کاربران را مدنظر داشته و به  هایتفاوتنکند؛  تربیشرا  هاآنرنج و مصیبت 

بهره را از آن ببرد و  ترینبیش، خبر و پلتفورم مناسبی برای انتشار محتوای خود انتخاب نماید، تا چنینهماحترام بگذارد. 

، فروش محصول و سود تجاری خود را در اولویت قرار ندهد، هاتراژدیبر اخبار تلخ و  سواریموجم فراموش نکند که هنگا

 از مصیبت مخاطبان نشود. سوءاستفادهتا متهم به 

مسئولیت اجتماعی، آگاهی از برند، ارزش گردشگر، مانند  ی( موارد1400همکاران )، امیرمستوفیان و کهنیابه  با توجه
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این  شوندگانمصاحبه؛ و اندنمودهاجتماعی بیان  یهاشبکهعوامل تأثیرگذار  عنوانبهنگرش گردشگر و نوآوری خدمات را 

که این نوع محتوا موجب بیداری  اندداشتهاجتماعی، اظهار  یهاشبکهدر  باباعلیپژوهش نیز، پس از مشاهده نمونه محتوای 

و ایجاد  بر تصویر برند تأثیر ،ارزش گردشگر، یادآوری محصولات برند ینوعبه برند و سود غیرمالیمسئولیت اجتماعی، 

نتیجه نوعی وفاداری به برند( در آنان شده است؛  و دربرند )نگرش مثبت کاربر نسبت به برند و اخبار، توصیه محصولات 

 زادهنیاماین، نتایج مطالعه  بر علاوه لذا نتایج این بخش از پژوهش با نتایج مطالعه امیرمستوفیان و همکاران مطابقت دارد.

 و آموزش جهت در اطلاعات، فناوری از یریگبهره برای مناسب بستر ایجاد( نشان داده است که، 1396همکاران )و 

 کشور، از خارج و داخل در ملی برند سازی برای اجتماعی یهارسانه از استفاده در جهت ،یارسانه سواد کنار در بازآموزی،

 یهایژگیوبا  دقیقا گردشگری ایران باشد؛ و این موارد از جمله الزاماتی است که  برای شایسته جایگاهی سازنهیزم تواندیم

برای  خبر رباییبه ناشناخته بودن  با توجهکه،  صورتبدینضروری هستند.  آنمطابقت داشته و برای موفقیت  خبر ربایی

دارند، باید در رابطه  خبر رباییکه قصد  ییهاآنهای گردشگری ایرانی و نیاز به آموزش در این زمینه، وکارکسببرندها و 

اجتماعی و اخبار آن،  یهاشبکهتا بتوانند از حداقلی داشته باشند  یارسانهاجتماعی، سواد  یهاشبکهبا فناوری اطلاعات و 

 را داشته باشند. یبرداربهرهحداکثر 

داخلی و خارجی در فیلترینگ اینترنت و محدود  هایتحریم رغمعلیپژوهش، حاکی از آن است که:  هاییافته چنینهم

تولید  هایپلتفرمو  هاشبکه همچنانمختلف دور زدن فیلترها استفاده نموده و  هایروش، کاربران از کردن کاربران ایرانی

 هاییافته. در ادامه دهندمیرا مورد بازدید قرار  هاآنو هر روز هم  دهندمیداخلی ترجیح  هایشبکهخارج از کشور را به 

خبری  هایسواریموجخص شد که ، مشگرپژوهشطی چندین ماه توسط  ترگستردهو  تربیش هایبررسیاین بخش و 

(، حتی توسط بسیاری از فعالان گردشگری هم مشاهده باباعلی، شرکت موردمطالعهنمونه ) ایرانهای گردشگری وکارکسب

محتواها  گونهاین، بسیاری از فعالان گردشگری از انجام این اقدامات و وجود کهاینو از همه تأسف برانگیزتر  اندنشده

( فعالان گردشگری نیز برندهای گردشگری را در 1:کهاینبه دلایل مختلف باشد، از جمله  تواندمی؛ این امر اطلاع ندارند

( 3.شودنمیهای گردشگری توسط فعالان این حوزه نیز پیگیر وکارکسب( اخبار 2.کنندنمیدنبال و یا بازدید  هایشبکه

 تبلیغاتی و روابط عمومی ضعیفی دارند. بازاریابی، هایبخشهای گردشگری، وکارکسب

 

 یریگجهینت

بایی، بهتر ر ، در خبرکه اندداشتهاذعان  ،این حوزه گرانپژوهشنیوزجکینگ و  گذاربنیانمیرمن اسکات دیوید  سویکاز 

انتخاب شود، زیرا واکنش اشتباه یا نسنجیده به یک خبر ناگوار ممکن است، موجی از  بخشمسرتاست که اخبار شاد و 

 هاینمونهداشته باشد، و در نتیجه، چهره برند را مخدوش نماید؛ از سوی دیگر،  به همراهدلخوری و نارضایتی مخاطبان را 

ممنوعیتی برای درگیر اخبار تلخ شدن  ،است کهحاکی از آن  مانند نمونه نایک() تراژدیموفقی از واکنش برندها به اخبار 

نیز سوار شد و بهره  انگیزحزنبا هوشیاری و عملکرد مناسب، روی موج خبرهای ناگوار و  توانمیو در حقیقت،  ؛داردنوجود 

برندهای گردشگری ایران روی اخبار  خبر ربایی سنجیامکان( 1 باهدف، پژوهش حاضر خود را از آن برد. در همین راستا

انجام برندهای گردشگری ایران بر مبنای یک خیر ناگوار  خبر ربایی( بررسی محتوای نمونه 2 و، و ملزومات آنتراژدی 

 نتایج پیرامون هدف اول پژوهش، حاکی از آن بود که: شد.

ابراز همدردی  هاآنضمن احترام به عواطف و احساسات مخاطبان، با باید سواری بر موج اخبار ناگوار، برندها  ( هنگام1ِ 

 گونههمان) نباشندتحقق اهداف بازاریابی خود در پی  "صرفا اقدام نمایند و  هاآنو همدلی نمایند و در جهت کاهش آلام 
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 .نشان داد( باباعلیدر این پژوهش، توسط  موردبررسیکه نمونه 

د پلتفورم مناسبی انتخاب شود، تا حداکثر بهره را برای برند در پی داشته باشد. پلتفورم خبری، بای سواریموج( در 2 

 ،کاربران را داشته باشد؛ و در بین کاربران ترینبیشو  ،بستر برای مخاطب باشد تریندسترسآن است که در مناسب، 

 .شودمیباشد که اخبار از طریق آن منتشر  ایرسانه ترینمحبوب

میزان حوادث  متأسفانهجغرافیایی و استراتژیک ایران، به شرایط اجتماعی، اقتصادی، سیاسی،  با توجهاست که،  ممکن( 3 

 ؛ اماباشدخبرهای حوزه گردشگری بسیار  خصوصبهمنفی در کشور ایران و  و همراه با بار انگیزحزنناگوار و خبرهای 

 .ضرورتی ندارد خبر منتشرشده مرتبط با گردشگری باشد تا یک برند گردشگری روی موج آن سوار شود

روی موج خبرهای  توانمیبه شرایط،  با توجهو با هوشیاری  ،انددادهکه بسیاری از برندهای خارجی نشان  گونههمان( 4 

عموم که  انتخاب شود خبری ستکافی . در این راستا،آن بردو بهره کافی را از  کوچک نیز سوار شدو یا خبرهای  انگیزحزن

 پیرامون آن باشند. لحظهبهلحظهو  تربیشمردم خواهان و پیگیر اطلاعات 

های گردشگری در آن، برای وکارکسب( رصد اخبار و درگیر شدن 1نشان داد که:  نتایج آن پیرامون هدف دوم پژوهش، 

برندها خود را درگیر حوادث و رویدادهای هرچند  کهاین( 2بسیار اهمیت و ضرورت دارد.  هاآنها و مخاطبان وکارکسب

نیز  که اسکات گونههمان( 3.شودمیمتوجه  این راو مخاطب  هاستآن مسئولیت اجتماعیناگوار جامعه کنند، حاکی از 

زمان، پیام برند به  ترینکوتاه، زیرا در باشدمیاجتماعی  هایشبکهبستر برای نیوزجکینگ  ترینمناسباذعان داشته است، 

بدون اندیشیدن به کسب سود مالی،  توانندمی( در سواری روی موج خبرهای ناگوار، برندها 4.شودمیمخاطبان انبوه منتقل 

خبر ن، وقتی ای ربهره کافی را از نظر یادآوری، تصویر، وفاداری و ارتقای برند خود نزد مخاطبان و حتی رقبا ببرند. علاوه ب

 تواندمیدر میان باشد،  انگیزحزن، درست و هوشیارانه صورت گیرد، حتی اگر پای یک خبر ناگوار و موقعبه، خوبیبه ربایی

 .را در پی داشته باشد هاآنپیرامون  تربیشمخاطب به خبر، برند و کسب اطلاعات  مندیعلاقه

تمام  کهاینهای ایرانی، و وکارکسب تربیشدانشگاهیان و  تربیشبرای  باییخبر ربه ناشناخته بودن  با توجهدر نهایت،  

( در دوره آکادمیک و بازاریابی، این نوع تبلیغات و 1که:  شودمیاز آن استفاده نمایند، توصیه  توانندمیها وکارکسبافراد و 

( مطالعات نظری و تجربی در مورد آن گسترش 2روابط عمومی با تمام بایدها و نبایدهای آن مورد آموزش قرار گیرد؛ 

( 3ا به اشتراک بگذارند؛خود ر هاییافته، تجارب، دستاوردها و اندنموده خبر رباییاقدام به که  وکارهاییکسب( برندها و 3یابد؛

خارجی، دستاورد مالی  هاینمونه اندازهبهو فراگیر نشده است، طبیعی است که  جا نیفتادهچون این تکنیک هنوز در ایران 

برخورد نمایند و این مسئله مانع از اجرای آن  گرایانهآرمانخیلی  ی ایرانیهاوکارکسبو غیرمالی نداشته باشد، پس نباید 

تبلیغاتی و روابط  هایتکنیکیکی از  "صرفا  خبر رباییخود دیوید میرمن اسکات نیز عنوان نموده که  ،هرحالبه .شود

 شود. تأمین خبر رباییو نیازهای بازاریابی یک برند، با  هافعالیتو قرار نیست تمام  باشدمیعمومی 

نسبت به ) قیمتارزانابزار تبلیغاتی قدرتمند و  یک خبر رباییکه اسکات نیز اذعان داشته است،  گونههمانکلام آخر:  

خبر  بر اساسابزاری که اگر  ؛تبلیغاتی و ارتباطی سنتی( جهت ارتباط برندها با مخاطبان انبوه است هایروشبسیاری از 

دستاوردهای  دتوانمی، درست و در رسانه مناسب انجام شود، موقعبه، ایحرفه صورتبهمهم مناسب، ولو یک خبر ناگوار، و 

. یابدنمیتبلیغاتی هنگفت تحقق  هایهزینهدیگر و  هایروشدستاوردهایی که با  ؛داشته باشد به همراهبسیاری برای برند 

 گونهاینماهیت و تفاوت  به خاطرفعالان حوزه سفر و گردشگری  خصوصبه های ایرانی،وکارکسبذا بهتر است ل

قرار داده و بهره  مورداستفاده آن را، با درایت و انتخاب هوشمندانه و عملکرد سریع، باریکنیز هرچند وقت محصولات، 

 خود را از آن ببرند.
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 پژوهش یهاتیمحدود

 .کندمیطبیعی است که طی انجام هر پژوهش، مواردی وجود دارد که موفقیت یا مطلوبیت حداکثری پژوهش را محدود 

برای  خبر رباییناشناخته بودن ( 1: کهاینبسیاری وجود داشت، از جمله  هایمحدودیتدر مسیر انجام این پژوهش نیز 

عدم وجود ( 2،کم بودن حجم نمونه آماری ، و در نتیجه،فعالان حوزه گردشگری خصوصبههای ایرانی و وکارکسب تربیش

، جهت مقایسه نتایج خبر رباییعلمی، منسجم و ساختاریافته پیرامون بررسی عمیق  اینمونه یا دسترسی پژوهشگران به

 .هاآنپژوهش حاضر با نتایج 

 

 مالی حامی

 .ندارد مالی حامی اثر این

 

 پژوهش در نویسندگان سهم

سهم را در  نیترشیباول  سندهیاست که نو یعیشده است، طباول استخراج سندهینودکتری  رسالهمقاله حاضر از  کهنیابا توجه به 
 .باشدیمنان همه آ دتأیینظر دارند و مورد مورد اتفاق نیدر ا سندگانیمقاله داشته است. همه نو هینگارش و ته

 

 منافع تضاد

 .ندارند مقاله این انتشار یا و نویسندگی با رابطه در منافعی تضاد هیچ که دارندمی اعلام نویسندگان
 

 تشکر و تقدیر

 انجام دادند، را مقاله کیفیت ارزیابی کار که کسانی ویژهبه رساندند، یاری ما به پژوهش این انجام در که کسانیهمه از نویسندگان

 .نمایندمی قدردانی و تشکر
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