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1. Introduction 

In the postmodern era, media productions play an important role in persuading and convincing tourists to choose 

tourism destinations. The images presented by the media can remain for decades, shape minds, bring fame, create 

identity, and gain people's trust in a more favorable way. In this context, media diplomacy, as one of the basic 

tools in tourism marketing, has a high capacity to introduce and attract tourists to different destinations. In this 

regard, the present study has attempted to answer the question of why, despite the capacities and attractions of 

tourism in Iran, this country has not been able to implement successful media diplomacy in line with tourism 

marketing. The importance of this issue lies in the fact that by changing the direction of media diplomacy with a 

proactive, active approach and optimal use of the media, tourist arrivals can be increased, and tourism can become 

a suitable platform for reducing tensions with some countries, increasing incomes, and promoting Iranian culture 

in different countries. Adopting the right media diplomacy policies in line with tourism marketing can lead to the 

strengthening and growth of the tourism industry in Iran. 

 

2. Literature Review 
Diplomacy and tourism have a complex relationship with each other, which is especially evident in the field of 

international relations and diplomatic interactions. Tourism acts as a tool to strengthen bilateral relations between 

countries, and diplomacy can also help guide and facilitate these flows. When different countries have positive 

political relations, the flow of tourism between them is facilitated, and this is a two-way relationship in which each 

can influence the other. The tourism industry depends on government policies, and tourism diplomacy can play a 

key role in the growth of this industry. In this regard, public diplomacy and tourism can strengthen sustainable 

peace and economic growth by attracting more tourists. Tourism can also be effective as a soft power tool in 

introducing the culture and policies of a country to others. In this context, digital diplomacy and social media play 

a special role in facilitating international relations and promoting tourism. Strategic use of tourism can help 

strengthen bilateral and multilateral relations and improve the diplomatic standing of different countries. Media 

diplomacy and tourism have also become increasingly intertwined. The media act as powerful tools in promoting 

tourism and strengthening diplomatic relations. In the digital age, social media plays a vital role in shaping the 

public image of different countries and can help promote tourism attractions and enhance diplomatic relations. 

Studies have shown that using the media to showcase cultural festivals and exhibitions, enhance a country’s image, 
and attract tourists can help advance diplomatic goals. In the meantime, digital diplomacy has gained great 

importance by using media platforms for cultural exchange and strengthening diplomatic relations. Especially 

during the Covid-19 pandemic, the media played an important role in maintaining international communication 

and promoting tourism. Media diplomacy can also be used through digital strategies to strengthen a country’s 
brand and attract more tourists. Overall, these studies show that media diplomacy, as an essential tool for 

promoting tourism and diplomatic relations, can help strengthen the soft power of countries. 

 

3. Methodology 

Given that the present study deals with the development of literature in the field of diplomacy and tourism, it is 

classified as developmental research in terms of its purpose. Additionally, since the study seeks to identify the 

challenges of Iran's media diplomacy in line with tourism marketing and to examine and analyze them, it is 

classified as descriptive-analytical research in terms of its nature and method. Based on the method of data 

collection and analysis, the study is classified as qualitative research. To collect data, experts were asked questions 

using a semi-structured questionnaire. The statistical population for this study includes experts and researchers in 

the fields of tourism and media. Sampling was carried out purposively using the snowball technique. Data analysis 

was conducted using the content analysis method. Accordingly, the responses received from the experts were 

analyzed using this method. Key themes were extracted from the text of the responses and organized into basic 

themes. The basic themes with similar meanings were then categorized into organizing themes. Finally, based on 

the deductive approach, the organizing themes were categorized into three overarching themes according to the 

triad model: structural, content, and contextual. 
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4. Results 

This study was conducted with the aim of identifying the challenges of Iran's media diplomacy in tourism 

marketing and examines these challenges in three categories: structural, content, and contextual. In the structural 

challenges section, factors such as the complex bureaucracy in media productions are mentioned, which lead to 

delays in project implementation and reduced flexibility. State ownership of the media has also reduced creativity 

and content diversity, affecting the quality of programs. Lack of coordination and cooperation between 

organizations related to tourism and media, weaknesses in formulating a coherent strategy, and limitations in the 

use of new technologies are other problems in this sector. Additionally, the lack of specialized tourism media, 

financial problems, and over-reliance on incorrect information have negatively impacted the effectiveness of media 

diplomacy. In the content challenges area, the lack of specialized and experienced human resources is one of the 

significant issues, leading to a decrease in the quality and attractiveness of the produced content. Furthermore, the 

lack of continuous training and incentive systems for producing high-quality content, weaknesses in human 

resource management, and the lack of cultural diversity in content production teams have created major problems. 

Additionally, the lack of sufficient human resources with international language skills and weaknesses in 

identifying the needs and preferences of foreign audiences have limited the impact of the content. Weaknesses in 

narrative and storytelling, as well as the lack of cooperation with influencers, are also other problems. Contextual 

challenges include economic sanctions and international restrictions that limit financial resources and access to 

technology, which have affected all sectors, including tourism. Political differences and the negative portrayal of 

Iran by Western media are also major obstacles to attracting tourists. Weak communication and technological 

infrastructure, strict regulations for media and tourists, low public media literacy rates, and limitations in digital 

marketing have negatively impacted the performance of media diplomacy. 

 

5. Conclusion 

The present study shows that Iran’s media diplomacy in the field of tourism marketing faces multifaceted 
challenges that can be examined in three categories: structural, content, and contextual. Structural challenges, such 

as complex bureaucratic structures, state ownership of the media, lack of coordination between organizations, and 

the absence of a coherent strategy, severely affect the efficiency and effectiveness of media diplomacy. In the 

content dimension, issues such as the lack of specialized human resources, inadequate training, weaknesses in 

storytelling, and lack of proficiency in international languages reduce the quality of the content produced and 

hinder the ability to attract audiences. Contextual challenges include economic sanctions, negative portrayals in 

international media, cultural differences, and weaknesses in communication and technological infrastructure, 

which impact the operational environment of media diplomacy. These challenges indicate that in order to improve 

the status of Iran’s media diplomacy in the field of tourism, serious reforms and investments are needed in the 
three aforementioned dimensions. Only by overcoming these obstacles and implementing coherent and efficient 

strategies can Iran improve its position in attracting international tourists and promoting a positive image of the 

country. The following practical suggestions have been put forward to strengthen Iran’s media diplomacy in 
tourism marketing: 

− Reforming bureaucratic structures: Reducing complex administrative processes and increasing flexibility in 

decision-making related to media productions. 

− Investing in technology and communication infrastructure: Improving communication and technological 

infrastructure and utilizing new technologies in media productions. 

− Strengthening coordination between organizations and training and empowering human resources: 

Establishing strong mechanisms for coordination and communication between government and private 

tourism organizations and the media, as well as providing continuous training programs to increase the 

expertise and skills of employees in the fields of media diplomacy and tourism marketing. 

− Improving international interactions and countering negative imagery: Promoting bilateral relations and 

cooperation with other countries in the media and tourism fields to improve Iran’s international image. 
− Facilitating laws and regulations: Simplifying rules for the entry and exit of tourists and creating simpler and 

faster processes to attract more tourists. 
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 ، ایران تهران، تهران، دانشگاه گردشگری استادیار، دانشکده 2

 

 چکیده  اطلاعات مقاله 

ها  بازاریابی گردشگری نگاشته شد. گردآوری دادهای ایران در  های دیپلماسی رسانه پژوهش حاضر با هدف شناسایی چالش  پژوهشی  مقالۀ
ها نیز به روش تحلیل مضمون انجام شد. جامعۀ آماری متخصصان  ساختاریافته و تحلیل دادهنامۀ نیمهبا استفاده از پرسش 

ها نشان داد که در بعد  . یافتهشدبرفی انجام  صورت هدفمند و با روش گلولهگیری بهحوزۀ رسانه و گردشگری بودند. نمونه
  فقدان ها و  ها، فقدان هماهنگی بین سازمان هایی نظیر ساختارهای بروکراتیک پیچیده، مالکیت دولتی رسانهساختاری چالش 
منسجم،   دیپلماسی رسانه  درراهبرد  میاثربخشی  منفی  تأثیر  نیروی  ای  کمبود  مانند  محتوایی، مشکلاتی  بعد  در  گذارند. 

المللی باعث کاهش  های بین تسلط به زبان  نبود  سرایی وهای مناسب، ضعف در داستان ان آموزش انسانی متخصص، فقد
و   تولیدی  محتوای  می  ناتوانیکیفیت  مخاطبان  جذب  چالشدر  زمینهشوند.  تحریمهای  شامل  نیز  اقتصادی،  ای  های 
هستند که    فنّاورانههای ارتباطی و  اختهای فرهنگی و ضعف در زیرس المللی، تفاوت های بین تصویرسازی منفی در رسانه 
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 مقدمه

تولیدات رسانه پسامدرن،  ایفا میدر عصر  انتخاب مقاصد گردشگری  برای  اقناع گردشگران  و  نقش مهمی در ترغیب  که  ای  کنند. تصاویری 
نحوی  کنند و بهمیآورند، هویت خلق  میدهند، شهرت به همراه  میها شکل  ، به ذهنیتمانندمیها باقی  دهند در طول دههها ارائه میرسانه 

ۀ یکی از ابزارهای اساسی در بازاریابی گردشگری، ظرفیت بالایی در معرفی و  منزلای به دیپلماسی رسانه کنند. می تر اعتماد افراد را جلب مطلوب
 دهند میروند و کارایی این صنعت را افزایش  شمار می ها یکی از عناصر اساسی گردشگری بهجذب گردشگران به مقاصد مختلف دارد. رسانه 

ها و افکار عمومی جهان، نقش اساسی در تصویرسازی عنوان حلقه اتصال دیپلماسی دولت ها به (. رسانه 1399)مودودی ارخودی و فردوسی،  
ای خود مقصد گردشگری را انتخاب  (. گردشگران براساس ترجیحات رسانه 1394کنند )خرازی آذر،  و ترویج مقصدهای گردشگری ایفا می

های  (. نکتهٔ مهم این است که تبلیغات غیرمستقیم جاذبهKotler et al., 2017هاست )گیری آنصد پایۀ اصلی فرایند تصمیمکنند و تصاویر مق می
گذارد و امکان  تر و ماندگاری بیشتر برجای میگردشگری از طریق فیلم و با رویکرد القایی، به واسطهٔ تمرکز مخاطب بر داستان، تأثیری عمیق

های  سازیم اغلب تصویری احساسی از روایت(. تصویری که ما از کشورها میSawińska & Smalec, 2023)  دارد   یبیشترتکرارپذیری  
اند. ازآنجاکه تصاویر ذهنی پویا  برداری شدههایی است که با محتوای طبیعت آن کشورها فیلمها و تا حدود زیادی تماشای فیلمدیگران، کتاب
المللی را متقاعد  سازی و ایجاد تصویر ذهنی مناسب، گردشگران بینگرش، پذیرش فرهنگ و ذائقهایجاد تغییر نتوانند با  ها میهستند، رسانه 

 .سازند تا به یک مقصد سفر کنند
تواند به مقصدی جدی برای گردشگران خارجی تبدیل شود. با استفاده از  های فرهنگی و طبیعی، میایران، با سوابق کهن تاریخی و جاذبه 

المللی ایجاد کرد. در این راستا، توان تصویر ذهنی مثبتی از ایران در ذهن گردشگران بینای و تصویرسازی مناسب از کشور، میاسی رسانه دیپلم
، هان یۀ اهم با    .دارد   یاهای گردشگری نقش برجستههای جاذبه ها برای بازنمایی واقعیتها و استفاده از ظرفیت رسانه گذاریدولت در سیاست

ای عملکرد مطلوبی در بازاریابی گردشگری در ایران، این کشور تاکنون نتوانسته ازطریق دیپلماسی رسانه   گردشگری های فراوان  ا وجود ظرفیتب
، تصویر منفی و مخربی از  1402در سال    1دانکی های هالیوودی و اخیراً فیلم ضدایرانی بالیوودی  ویژه فیلمهای خارجی، به داشته باشد. رسانه 

ای فعال و کنشگرانه به تغییر این تصویر منفی و جذب بیشتر  گیری از دیپلماسی رسانه اند که نیازمند اصلاح و بازسازی است. بهره ایران ارائه داده 
اند جایگاه خود را در بازار گردشگری ای، توانسته انه کند. کشورهایی مانند کرۀ جنوبی و ترکیه با استفادۀ موفق از دیپلماسی رس میگردشگران کمک  

های ها و جاذبه رغم ظرفیتبهدر این راستا، در پژوهش حاضر تلاش شده است به این پرسش پاسخ داده شود که چرا    .المللی تثبیت کنندبین 
. اهمیت این مسئله آنجاست که با  کندبی گردشگری اجرا ای موفقی را در راستای بازاریاگردشگری در ایران، این کشور نتوانسته دیپلماسی رسانه 

توان ورود گردشگر را افزایش داد و گردشگری  گیری بهینه از رسانه، میای با رویکردی کنشگرانه، فعال و بهره تغییر مسیر در دیپلماسی رسانه 
تمی نیز  و  افزایش درآمدها  از کشورها،  برخی  با  تنش  برای کاهش  مناسبی  اتخاذ تواند بستر  ایرانی در کشورهای مختلف شود.  رویج فرهنگ 

 .شودمیای در راستای بازاریابی گردشگری، به تقویت و رشد صنعت گردشگری در ایران منجر های صحیح دیپلماسی رسانه سیاست

 مبانی نظری  

 دیپلماسی و گردشگری 

الملل ویژه در زمینۀ روابط بین د. این رابطه به ن گذار دیگری تأثیر میای به یکدیگر متصل هستند و هریک بر  طور پیچیده دیپلماسی و گردشگری به
حال،  کند و درعینابزاری برای دیپلماسی و تقویت روابط میان کشورها عمل می   ۀمنزلو تعاملات دیپلماتیک نمایان است، جایی که گردشگری به 

روابط  برقراریگردشگری،  ازطریق  درهای اصلی تأثیر دیپلماسی از راه. یکی  کند های گردشگری را هدایت و تسهیل  تواند جریاندیپلماسی می

 
1. Dunki 
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کید شده است )دوجانبه است. در تحقیقات نیز بر نقش تعاملات دیپلماتیک در حفظ جریان و بدین امر   (Jin et al., 2019های گردشگری تأ
  درخور طور  ه شود. در همین راستا، روابط سیاسی بها تسهیل مینکشورها روابط سیاسی خوبی دارند، سفر و گردشگری میان آ  وقتیاشاره شده که  

تواند بر روابط دیپلماتیک اثرگذار باشد ای است که گردشگری نیز می دوطرفه   ۀ و این رابط  است  تقاضای گردشگری دوجانبه تأثیرگذار  درتوجهی  
(Su et al., 2021  توسعۀ صنعت گردشگری، همچون هر صنعت دیگری، به .) ؛ 1398و همکاران،    زیاریهای دولت وابسته است )سیاست

(. به همین دلیل، تدوین دیپلماسی گردشگری نقشی اساسی در پیشرفت این صنعت ایفا 1400و همکاران،    نعمتی؛  1399و همکاران،    قادری
ساز ورود گردشگران بیشتر گری زمینهدیپلماسی عمومی، طراحی و اجرای چهارچوب دیپلماسی گردش   درثیر گردشگری  أکند. با توجه به تمی

به همراه   را  ناخالص ملی کشور  افزایش درآمد  و  اقتصادی  پایدار، رونق  آن، استقرار صلح  تبع  به  و  برای اعمال دارد شده  دیپلماسی عمومی   .
نهای دولتسیاست ابزار و شرایط خاصی  به  به گستردگی  ازی ها  توجه  با  که گردشگری،  نحدارد  بهترین  به  فراهم  اش،  را  این شرایط  کند  میو 

سسات و  ؤها، مافزایی میان مشاغل، حرفهمدت و بلندمدت و همهای کوتاهریزیپیچیده است که با برنامه   ی(. گردشگری فرایند 1393)رضایی،  
پلماسی کشورها نیز، در (. دستگاه دی 1395و همکاران،    جلالی؛  1397و همکاران،    فردوسییابد )میهای مختلف به پویایی لازم دست  دستگاه

ۀ یکی از انواع مهم گردشگری، منزل المللی، به ای دارد. گردشگری بین های مرتبط با گردشگری، جایگاه ویژه هماهنگی با سایر نهادها و دستگاه
المللی این صنعت را  ن های وزارت امور خارجه در ارتباط است و روابط و بسترهای بیسازیها و تصمیم گیریمستقیم و غیرمستقیم با تصمیم 

ها، به تقویت شهرت ها و ذهن ۀ یک ابزار قدرت نرم، با جلب قلبمنزل(. گردشگری به1393و ذکی،    احتشامیکند )میهدایت، تسهیل و کانالیزه  
و موقعیت    شودهای خارجی کشور منتقل میهای سیاسی و سیاستها، آرمانکند. قدرت نرم  ازطریق فرهنگ، ارزش و وجهۀ ملی کمک می

اوری اطلاعات و ارتباطات و استفادۀ  کند. با توجه به پیشرفت فنّ میو به جذب گردشگران بیشتر کمک    دهدمیالمللی ارتقا  کشور را در سطح بین 
؛  1398همکاران،    و   پورفرج ؛  1400و فردوسی،    مودودیاند )گسترده از اینترنت، بازیگران غیردولتی نیز مشارکت خود را در این زمینه افزایش داده 

Ferdowsi, 2024 راهبردهایدنبال الملل و دیپلماسی کشورها به ( و در روابط بین ( جدید برای تعامل هستندClaro et al., 2023 .) 
 ,Salmanاند )منظور تقویت روابط دیپلماتیک به کار گرفته شدهکند و با استفاده از ابتکاراتی،  بهمیگردشگری روابط دیپلماتیک را تقویت  

بههایی نشان می(. چنین نمونه 2023 ها عمل کرده و در راستای ترویج همکاری و درک متقابل گام  ۀ پلی میان ملتمنزلدهند که گردشگری 
و ارتباطات جهانی پیامدهایی بلندمدت بر   استدهد تأثیرات سیاسی چندجانبه بر گردشگری خروجی تأثیرگذار  مطالعات نشان می   .بردارد می

به Zhou et al., 2021)  دارندهای گردشگری  انجری  مردم  با  مردم  تبادلات  زمینه،  این  در  بهمنزل(.  مهم گردشگری،  ابعاد  از  یکی  در ۀ  ویژه 
مثال، گردشگری زیارتی با تأکید بر پیوندهای فرهنگی و    برایهای مذهبی و فرهنگی، توانسته است به تقویت روابط دیپلماتیک کمک کند.  حوزه 

شود و روابط  میافزایی منجر  اری و هم (. چنین تبادلاتی به افزایش همکDada et al., 2022کند ) میبه تقویت روابط دیپلماتیک کمک   مذهبی
دهند که افزایش جمعیت در  دارند. تحقیقات نشان می  بسزاییابعاد اقتصادی گردشگری نیز در دیپلماسی اهمیت    .کندمیدیپلماتیک را تقویت  

(. گردشگری  Khalid et al., 2021) شود و این امر با روابط دیپلماتیک ارتباطی نزدیک دارد میبه افزایش گردشگری دوجانبه منجر  أکشور مبد
های . در این راستا، مدیریت بحرانرساندیاری میکند و این خود به تقویت موقعیت دیپلماتیک کشورها  میبه ایجاد شغل و رشد اقتصادی کمک  

اند که سی مانند بهار عربی نشان داده های سیامثال، بحران   رای. بگذارندگردشگری تأثیر  در های سیاسی یا بلایای طبیعی نیز  جهانی نظیر ناآرامی
به کاهش  بی تأثیر منفی    چشمگیرثباتی سیاسی  (. نقش  Groizard et al., 2021شود )میروابط دیپلماتیک منجر    درگردشگری و درنتیجه 

و تأثیرات منفی روابط    گذارندمیادراکات عمومی از مقصدهای گردشگری تأثیر    درزیرا    ؛توجه است  درخورهای اجتماعی نیز در این زمینه  رسانه 
ویژه  به  ،(. درنهایت، رابطۀ پیچیده و پویا میان دیپلماسی و گردشگریVasist & Krishnan, 2023)  کنندمیگردشگری را تشدید    درسیاسی  

ابزارهای دیپلماسی عمومی ازجمله گردشگری، اهمیت ویژه های دولتدر زمینۀ سیاست و  در ایجاد روابط    ای دارد. دیپلماسی گردشگریها 
های اقتصادی و فرهنگی تأثیرگذار است، بلکه به تقویت  تنها در عرصهکند. این رابطه نه میبلندمدت و مستحکم بین کشورها نقش محوری ایفا 
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ۀ  منزلان به ، دیپلماسی گردشگری همچنفنّاورانههای  کند. با توجه به تحولات جهانی و پیشرفتمیالمللی نیز کمک  های بین صلح و همکاری
 .الملل اهمیت بیشتری خواهد یافتدیپلماتیک کشورها باقی خواهد ماند و مطالعه و تحلیل آن در روابط بین  راهبردهایابزاری مهم در 

ای را در ادبیات علمی به خود جلب کرده است. این توجه درپی شناسایی های اخیر توجه فزایندهرابط میان دیپلماسی و گردشگری در سال
اند که گردشگری  ۀ ابزاری حیاتی برای تعاملات دیپلماتیک و ساختن هویت ملی است. مطالعات مختلف نشان داده منزلوزافزون گردشگری بهر
  که رابطۀ چندوجهی   ،هاکند. در ادامه به برخی پژوهشمیالمللی را تقویت و تبادل فرهنگی را تسهیل  ای برای دیپلماسی، روابط بین ۀ وسیله مثاببه 

 شدهکنند، اشاره  هویت ملی، توسعۀ اقتصادی و دیپلماسی فرهنگی بررسی می  در ثیرات آن را  أو ت  کنندمیمیان دیپلماسی و گردشگری را تحلیل 
شدن شده و توسعۀ کلی  یند جهانیاکنند که دیپلماسی گردشگری چین باعث تسریع ادغام این کشور در فر( بیان می2021و همکاران )  1است. ژو 
توانند از  دهند که کشورها میآمیز کمک کرده است. این مطالعات نشان میبه دیپلماسی فرهنگی مسالمت  ،حالسازی کرده و درعینآن را غنی

لی  الملنیت بین برای ارتقای موقعیت جهانی خود و تقویت حسن   راهبردیۀ ابزاری  منزلتنها برای دستیابی به منافع اقتصادی، بلکه به گردشگری نه 
بسیج منابع برای توسعه، ترویج تجارت و جذب    شپردازد که هدفهای دیپلماسی اقتصادی می( به بررسی تلاش 2023)  2خارل   .استفاده کنند

های دیپلماتیک پیوندی رشد اقتصادی و تلاش است. این دیدگاه به هم   راهبرد گذاری مستقیم خارجی است که گردشگری جزئی از این  سرمایه
دار نشان می اشاره  و  ابتکارات گردشگری  د  از  استفاده  با  کشورها  که  هم  راهبردی،دهد  دیپلماتیکشان  اهداف  با  چشمکه  اندازهای راستاست، 

 راهبردهای های اندونزی برای افزایش بازدید گردشگران از سنگاپور را  ازطریق  ( تلاش 2023و همکاران )  3املیا  .بخشندمیاقتصادی خود را بهبود  
کید  أهای گردشگری تدهی به سیاستکنند. این رویکرد بر اهمیت ملاحظات فرهنگی و سیاسی در شکلی عمومی هدفمند بررسی میدیپلماس 

به   ؛دارد  کشورها  مهمان زیرا  و  فرهنگی  میراث  معرفی  ازطریق  بازدیدکنندگان   ویژه خود هستنددنبال جذب  و  پژوهش   .نوازی  وولانداری  های 
دهد چگونه دیپلماسی فرهنگی کید دارند که نشان میأالمللی تر ابتکارات دولت اندونزی برای ایجاد مقاصد گردشگری بین ( ب2021)  4ایندراواتی

که دیپلماسی فرهنگی را ابزاری قدرتمند   ،(2023) 5ها با دیدگاه شمسیدهد. این یافتهمیجذابیت یک کشور را برای گردشگران خارجی افزایش 
پاید صلح  ترویج  ملت برای  میان  متقابل  تفاهم  و  میار  همها  پلداند،  کشورها  گردشگری،  و  فرهنگی  تبادل  ترویج  ازطریق  هایی راستاست. 

 .های سیاسی باشند و روابطی پایدار برقرار کنندکه فراتر از تفاوت سازندمی

است. این    شدهای بررسی  طور برجسته( به 2011)  6دهی به دیپلماسی عمومی نیز در کار فولرتون و کندریکاهمیت گردشگری در شکل
دهد و وضعیت دیپلماتیک آن را ارتقا  می ثیر قرار  أتطور مثبت درک عمومی از یک کشور را تحت دهد که تبلیغات گردشگری به پژوهش نشان می 

زمان طور هم که منافع اقتصادی و اهداف دیپلماتیک را به  کندیمعنوان ابزاری دوگانه عمل دهند که گردشگری بهها نشان می . این یافتهبخشدمی
(  2012)  7عنوان یک حوزۀ مهم تحقیقاتی درحال ظهور است. گرینچوا علاوه، نقش دیپلماسی دیجیتال در بخش گردشگری به به   .کندترویج می

بررس  پلتفرم به  پرداخته است که چگونه  این موضوع  را ازطریق های دیجیتال میی  دیپلماتیک  تعاملات  و  را تسهیل کرده  تبادل فرهنگی  توانند 
المللی و ترویج گردشگری که ابزارهای دیجیتال برای حفظ ارتباطات بین  19-ویژه در شرایط پاندمی کوویدبه   ،گردشگری تقویت کنند. این مسئله

  شده با مردم بررسی    ۀ ابزاری برای ترویج روابط مردم منزلۀ گردشگری به حوزمفهوم »دیپلماسی مسیر دوم« نیز در    .، اهمیت دارد دبوضروری  
یند دیپلماسی غیررسمی، روابط دیپلماتیک میان کشورها را  اعنوان بخشی از فرتواند به ( بر این باور است که گردشگری می2020)  8است. کارکی 
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کن غیررسمیبه  ؛د تقویت  دیپلماتیک  تعاملات  تسهیل  برای  گردشگری  پتانسیل  به  دیدگاه  این  چین.  و  نپال  روابط  درمورد  می  ،ویژه  تواند که 
کید أادبیات موجود همچنین بر اهمیت میراث فرهنگی در دیپلماسی گردشگری ت  .کندمیها باشد، اشاره  های رسمی دولت کنندۀ تلاش تکمیل 

م مثال،  برای  لستاریدارد.  و  رحماهوتی  تلاش 2021)  1طالعۀ  بررسی  به  خود(  فرهنگی  میراث  ترویج  برای  اندونزی  جذب  به  ،های  منظور 
تر از است. این مطالعه با درک گسترده  کردهپرداخته است و نقش دیپلماسی فرهنگی را در تقویت روابط دوجانبه بررسی    ، گردشگران از چین

 .راستاستها باشد، هم زاری قدرتمند برای ایجاد احترام و تفاهم متقابل میان ملت تواند ابکه میراث فرهنگی میاین

گذارند. ثیر میأدیگری ت  درای  ملاحظه درخور  طور  درنهایت، رابطۀ میان دیپلماسی و گردشگری پیچیده و چندوجهی است و هرکدام به
ۀ ابزاری حیاتی برای تقویت روابط دیپلماتیک، ترویج هویت ملی و تسهیل تبادل فرهنگی عمل  منزلدهد که گردشگری به ادبیات موجود نشان می 

ابزاری  درحکماز گردشگری  راهبردیگیرند، استفادۀ المللی قرار میشدن و روابط بین های جهانیطور که کشورها در برابر چالش کند. همانمی
 .آیدشمار میگذاران بهی برای پژوهشگران و سیاستهای حیاتی تحقیقاتهمچنان یکی از حوزه راهبردی

 ی و گردشگر  یارسانه یپلماسید 

ها از رسانه   راهبردیای که استفادۀ  گونهبه   ؛اندای به یکدیگر گره خورده طور فزایندهارچوب روابط جهانی به ه ای و گردشگری در چدیپلماسی رسانه 
ویژه در عصر ارتباطات  کند. این ارتباط به میشگری داشته و روابط دیپلماتیک را تقویت تصورات عمومی از مقصدهای گرد درتأثیر چشمگیری 

پلتفرم  که  جایی  برجسته است،  رسانه دیجیتال  تبدیل های  دیپلماتیک  تعاملات  و  تبلیغ گردشگری  برای  قدرتمندی  ابزارهای  به  اجتماعی  های 
(. امروزه 1400و همکاران،    یهرچند که از آن متمایز است )قرائت  ؛عمومی توصیف شده   ۀ بخشی از دیپلماسیمنزلای بهاند. دیپلماسی رسانه شده

به  و اجرای سیاست خارجی خود  پیشبرد مذاکرات  برای  از رسانه طور گستردهرهبران کشورها  نوین جهانی استفاده میای  نوع های  این  کنند. 
های  ها و همکاریبه مذاکرات، ایجاد اعتماد و بسیج پشتیبانی افکار عمومی از سیاستمنظور ابراز علاقه دهد به ها امکان می دیپلماسی به رسانه 

ویژه دیپلماسی  ثیرگذاری انواع دیپلماسی، بهأۀ عرصۀ نوینی برای اعمال و تمنزلای بهالمللی توسط رهبران، به کار گرفته شوند. دیپلماسی رسانه بین 
ای به یکی از ابزارهای اصلی سیاست خارجی  حاضر، دیپلماسی رسانه (. درحال 1394آذر،    یازشود )خرعمومی و دیپلماسی فرهنگی معرفی می

ژورنالیست  و  شده  بیشتبدیل  فرها  و  وقایع  درگیر  هستنداازپیش  دیپلماتیک  فر  ؛یندهای  آغازگر  موارد،  برخی  در  نیز احتی  دیپلماتیک  یندهای 
و   یکنند )قرائتها عمل میگذاران و ژورنالیستابزاری در دست سیاست  ۀمثاببازیگر مستقل و هم به ۀ یک  منزلها هم به شوند. در واقع، رسانه می

کنند و زمینۀ مناسب برای  های گردشگری ایفا میها نقش اصلی را در توسعۀ گردشگری و معرفی جاذبه میان، رسانه (. دراین 1401همکاران،  
سازی و ایجاد تصاویر ذهنی از واقعیات و حتی غیرواقعیات است.  ها انگارهترین وظیفۀ رسانه مهم.  سازندمیهای گردشگری را فراهم  اجرای طرح

دهی به افکار  های گسترده در جذب مخاطب انبوه و توانایی شکلدلیل قابلیت ها با ارائۀ تصاویر واقعی و غیرواقعی از مناطق مختلف، بهرسانه 
کند. تصورات مردم دهی به تصورات جغرافیایی افراد کمک میها و کشورها به شکلیرسازی از مکان کنند. این تصوعمومی، نقش مهمی ایفا می

ها، تلویزیون و آثار ادبی، شکل بگیرد )رستگار  ها، مانند فیلم تواند  ازطریق اشکال فرهنگ عامه در رسانه جهان از یک منطقه یا کشور خاص می
 .استثر ؤالمللی بسیار مهای گردشگری در عرصۀ بین ها و توانمندیای در معرفی ظرفیترسانه (. بنابراین، دیپلماسی 1397و همکاران، 

المللی و تبادل فرهنگی روابط بین  در ها را آن تأثیراتای و گردشگری پرداخته و که به ارتباط دیپلماسی رسانه  ،هادر ادامه به برخی پژوهش
های ملی و تصورات عمومی دهی به روایتای، نقش آن در شکلیم بنیادی در فهم دیپلماسی رسانه کنند، اشاره شده است. یکی از مفاهتحلیل می

یانگ  به دهد که تلاش ( نشان می 2020)  2است.  با ها و جشنواره ویژه  ازطریق برگزاری نمایشگاه های دیپلماسی عمومی چین،  های فرهنگی، 
های ها در انتشار روایتدهندۀ اهمیت رسانه در خارج از کشور جذب کنند. این مثال نشان   را   اند مخاطبان زیادیای توانسته پوشش گستردۀ رسانه 

ای از این کنند. اقدامات وزارت فرهنگ و گردشگری چین نمونه میو گردشگران را جذب    بخشندمیفرهنگی است که تصویر یک کشور را بهبود  
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زمان تقویت روابط دیپلماتیک استفاده کرد. در زمینۀ کره جنوبی،  طور همیج گردشگری و به ها برای تروتوان از رسانهاست که چگونه میسؤال  
ویژه از چین، را بررسی کرده است. این مطالعه انگیزۀ سفر گردشگران خارجی، به   درالمللی  ( تأثیر تبلیغات گردشگری بین2021پژوهش لی )

شود، تصمیم گردشگران برای بازدید از یک کشور را  ای منتقل میهای رسانهازطریق کانالطور مؤثری   که به   ،دهد که تصویر برند ملینشان می 
کید دارند و  دهی به تصورات عمومی و تقویت جریان ای در شکلها بر نقش دیپلماسی رسانه دهد. این یافتهمی تأثیر قرار تحت های گردشگری تأ

-کنند. همچنین پاندمی کوویدمیبرای توسعۀ بخش گردشگری خود استفاده    راهبردیت  صورها به دهند که کشورها چگونه از رسانه نشان می 
ۀ ابزاری برای  منزلدهد که دیپلماسی واکسن به ( نشان می 2022)  1تر کرده است. کوبیرکاای و گردشگری را پیچیدههای دیپلماسی رسانه پویایی   19

ها ایفا  دهی تصورات عمومی از این تلاش ای نقش مهمی در شکلو پوشش رسانه  دهش تقویت قدرت نرم استفاده    راستایکشورهای مختلف در  
نه دهد که رسانه کرده است. این رویکرد نشان می  بلکه    درتنها  ها  تأثیرروابط دیپلماتیک گسترده  درگردشگری،  نیز  زیرا کشورها در    گذارند؛تر 

ای برای حفظ  رسانه   راهبردهایاند ازطریق اقدامات بهداشتی، جایگاه جهانی خود را تقویت کنند. این موضوع همچنین بر ضرورت تطبیق  تلاش 
کید دارد. املایا و همکاران ) ی افزایش  های دیپلماسی عمومی اندونزی برا( به بررسی تلاش 2023جذابیت گردشگری و تعاملات دیپلماتیک تأ

ای برای ارتقای جذابیت گردشگری های مختلف رسانه اند. این مطالعه بر استفادۀ دولت اندونزی از کانال بازدید گردشگران از سنگاپور پرداخته
کید می  ای است که . این مطالعه نمونه است المللی مؤثر  ای چگونه در جذب بازدیدکنندگان بین دهد که دیپلماسی رسانهکند و نشان میخود تأ

 کنند.میروابط دیپلماتیک میان کشورها را تقویت    ،حالدهند و درعین می ای هدفمند گردشگری را ترویج  رسانه   راهبردهایدهد چگونه  نشان می
ش است. پژوه  شدهویژه در بخش گردشگری، توجه  ای معاصر، به ۀ یکی از اجزای مهم دیپلماسی رسانه منزلدیپلماسی دیجیتال نیز به به  

های اجتماعی برای دهد که دولت چگونه از رسانه تمرکز دارد و نشان می  19-های کره جنوبی در دوران پاندمی کووید( بر تلاش 2023) 2بحری
یک   عنوانتنها به انتشار اطلاعات درباره ایمنی سفر کمک کرد، بلکه تصویر مثبتی از کشور به تبلیغ گردشگری استفاده کرده است. این رویکرد نه 

های دیجیتال برای تعامل با گردشگران بالقوه و تقویت روابط دیپلماتیک در یک ها حاکی از آن است که پلتفرم مقصد گردشگری حفظ کرد. یافته
دهند برندینگ که نشان میند  کرده( بررسی  2022)  3زیبک و اوزتورک   رافضای جهانی درحال تغییر ضروری هستند. مفهوم دیپلماسی دیجیتال  

های دهد که بازاریابی در رسانه ها نشان می کند. تحقیقات آنها چگونه در عصر دیجیتال به دیپلماسی گردشگری کمک میشهری  ازطریق موزه
ناپذیر از  بخشی جدایی  ۀمنزلای را بهدیپلماسی رسانه   ،کند و بر این اساسمیاجتماعی شناخت برند شهری را تقویت و گردشگران را جذب  

ها نقش محوری نهادهای فرهنگی در ترویج گردشگری و تعاملات دیپلماتیک را برجسته  کند. این یافتهموفق گردشگری معرفی می  دهایراهبر
ای متمرکز است و اهمیت تبلیغات  از دیپلماسی عمومی رسانه راهبردی  ( بر استفادۀ  2009) و همکاران  4این، مطالعۀ فولرتونبرکند. علاوه می

را می مثاببه   گردشگری  نشان  خارج  در  کشور  تصویر  بهبود  برای  ابزاری  میۀ  استدلال  پژوهش  این  کمپین دهد.  که  مؤثر  کند  گردشگری  های 
ها نشان  کنند. این یافتهمیتر کمک  ترتیب به اهداف دیپلماتیک گستردهکنند و بدینمینیت ایجاد  و حسن   بخشندمیتصورات عمومی را بهبود  

 کند. را تقویت می هاکند که قدرت نرم کشورمیای عمل ۀ شکلی از دیپلماسی رسانه مثابت گردشگری بهدهند که تبلیغامی
. مطالعات گذار است تأثیر  شدت بر دیگریبه ای و گردشگری پیچیده و چندوجهی است و هریک  درنتیجه، رابطۀ میان دیپلماسی رسانه 

که . درحالیکند می، گردشگران را جذب و روابط دیپلماتیک را تقویت  بخشدمیرا ارتقا    هاای تصویر کشوررسانه   راهبردیدهند که تعامل  نشان می 
چالش  با  جهانیکشورها  بین های  روابط  و  مواجهشدن  استفاداندالمللی  رسانه   ۀ،  دیپلماسی  از  همچنمؤثر  گردشگری  تبلیغ  در  از  ای  یکی  ان 

 گذاران خواهد بود. های حیاتی برای پژوهشگران و سیاستحوزه 
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 روش پژوهش 

ای لحاظ هدف، در گروه تحقیقات توسعهپردازد، لذا این تحقیق به با توجه به اینکه تحقیق حاضر به توسعۀ ادبیات حوزه دیپلماسی و گردشگری می
ای ایران در راستای بازاریابی گردشگری و های دیپلماسی رسانهاضر در پی شناسایی چالشکه تحقیق حگیرد. همچنین با توجه به این قرار می

گیرد. برمبنای روش گردآوری و  تحلیلی قرار می   ـ  لحاظ ماهیت و روش، در گروه تحقیقات توصیفیهاست، این تحقیق به بررسی و تحلیل آن
 گیرد. قرار میها نیز تحقیق حاضر در دستۀ تحقیقات کیفی تحلیل داده 

دهندگان منظور اطلاعات پاسخ ساختاریافته، به پرسش از خبرگان پرداخته شد. بدین نامۀ نیمه ها، با استفاده از پرسشمنظور گردآوری داده به  
ها برخورداری از ظرفیت رغمال باز نیز از ایشان پرسیده شد که »چرا کشور ایران علیؤاست و در قالب س   سیدهها پرالات بسته از آنؤدر قالب س 

نماید؟ عوامل مدنظر را  قابل توجه، نتوانسته است دیپلماسی رسانه   گردشگریهای  و جاذبه  بازاریابی گردشگری اجرا  ای موفقی را در راستای 
وش هدفمند و با  گیری به ر تشریح نمایید«. جامعۀ آماری در تحقیق حاضر، شامل خبرگان و پژوهشگران حوزۀ گردشگری و رسانه است. نمونه

برای خبرگان   1403صورت الکترونیکی )ایمیل( در بهار  مدنظر به  نامۀ منظور پرسشبرفی انجام شد. در این راستا، بدین استفاده از تکنیک گلوله
  ه نام پرسش   شانزدهبه  نامۀ ارسالی،  پرسش  هفدهدرمجموع، از تعداد  ؛  کنند های خود را برای محقق ارسال  ها خواسته شد تا پاسخو از آن   شدارسال  

، اما قصد محقق بر آن بود که  کردنفر ارسال    هفدهنامه را برای  . هرچند محقق در مرحلۀ اول، پرسششدپاسخ داده شد و برای محقق ارسال  
های حاصل از  بررسی پاسخ  حال،. بااینکند نامه را برای خبرگان دیگری نیز ارسال  رسیدن به اشباع نظری، در مرحلۀ دوم، پرسشندرصورت  

تا حد زیادی    ،نامۀ یازدهم به بعدهای دریافتی از پرسشچراکه پاسخ  ؛نامۀ دریافتی نشان داد که اشباع نظری حاصل شده استپرسش  شانزده
 نشان داده شده است.   1های نمونۀ مطالعاتی تحقیق در جدول شد. ویژگی تکرار می

 ی تحقیقهای نمونۀ مطالعاتویژگی :1جدول 

های دریافتی از خبرگان با استفاده از روش تحلیل  اساس، پاسخ. براینشدها در تحقیق حاضر با استفاده از روش تحلیل مضمون انجام  تحلیل داده
که   ،مضامین پایه. در ادامه  شدندآوری  مضامین پایه جمع   ۀمنزلها استخراج و به   . در این راستا، مضامین کلیدی از متن پاسخشدمضمون تحلیل  

دهنده با توجه به  بندی شدند. در پایان نیز برمبنای رویکرد قیاسی، مضامین سازماندهنده دستهدر قالب مضامین سازمان  ،مفهوم مشابهی داشتند
 . شدندبندی ای دستهشاخگی، در قالب سه مضمون فراگیر شامل ساختاری، محتوایی، و زمینهمدل سه

دربراین شد. استفاده تکنیک  چندین از یاییپا و روایی بررسی برای در  به توصیفی روایی اساس،  اشارهگزارش  صحت  کیفی   شد. های 

پسنحویبه  ؛شد گرفته کار به گرانمشاهده تکثر  راهبرد  منظوربدین  کیفی،داده آوریجمع  از که  ثبتپاسخ های  محققهای  دو  توسط   شده 
 استفاده دیپلماسی و گردشگری حوزۀ نظری با مبانی آوری شدهجمع  های کیفیداده  برای همسویی تئوریکی نیز روایی تکنیک  شد. از غربالگری
 و کدها اعتبار یافتن ازاطمینان  راستای در اقدام شد.  ایکتابخانه  و مطالعات ادبیات مرور به های کیفی،داده آوریجمع  پس از منظورشد. بدین

 .شد برآورد  درصد 85 از بیش پذیریتطابق  میزان و شد بررسی محقق سه به کمک  هاداده مدل نیز، پایایی

 تعداد  سابقه  تخصص  مقطع تحصیلی  ردیف 
 2 سال 5تا  3 گردشگری دکتری 1
 9 سال 5تا  3 گذاری عمومیسیاست  دکتری 2
 5 سال 7تا  5 مدیریت رسانه  کارشناسی ارشد  3

 16 مجموع                   
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 ها و بحث یافته

با هدف شناسایی چالش دیپلماسی رسانهپژوهش حاضر  انجام  های  بازاریابی گردشگری  ایران در راستای  بدین شدای  شناسایی   برایمنظور  . 
مضمون پایه    36های خبرگان با استفاده از روش تحلیل مضمون بررسی و درنهایت  از خبرگان پرداخته شد. پاسخ  پرسشهای مذکور، به  چالش

 داده شده است.  نشان  2های دریافتی در جدول هایی از استخراج مضامین پایه از پاسخشناسایی شد. نمونه

یافتی هایی از استخراج مضامین پایه از پاسخنمونه :2جدول   های در

بندی شدند. در پایان نیز برمبنای دهنده دستهمضمون سازمان  نُه بتدا در قالب  در ادامه، مضامین پایه براساس مشابهت در معنی و مفهوم، در ا
 (. 3)جدول  شدندبندی  شاخگی دستهمضمون فراگیر مطابق با ابعاد مدل سه  سهدهنده در قالب سازمان هایمضمونرویکرد قیاسی، 

توان در دستۀ عوامل محتوایی، های سازمان و مدیریت را می که برمبنای آن، پدیده  استشناسی  های آسیبشاخگی یکی از مدلمدل سه
شاخگی آن است که ارتباط  های مدل سهترین مزیت (. یکی از مهم1402و همکاران،    ی)لعل  کرد تحلیل  و ای بررسی و تجزیه ساختاری و زمینه

تواند خارج از تعامل این سه شاخه صورت پذیرد هیچ پدیده یا رویداد سازمانی نمی که    استای  گونهای بهبین عوامل ساختاری، محتوایی و زمینه
  یدهد )لعل(. منظور از عوامل محتوایی، عوامل مربوط به نیروی انسانی هستند که محتوای سازمان را تشکیل می 1400  ،یو چنار  ی)شاه منصور
وترتیب  م عناصر عوامل و شرایط فیزیکی و غیرانسانی سازمان هستند که با نظم ساختاری عواملی که دربرگیرندۀ تما  عوامل (.  1402و همکاران،  

ای نیز عواملی هستند که (. عوامل زمینه1401  ، ییو آرا  یفی سازند )شرارچوب و قالب فیزیکی و مادی سازمان را میه پیوسته چهمخاص و به 
 (.1402اند )لعلی و همکاران، ساختاری ساز عوامل رفتاری و زمینه  وشامل محیط و شرایط بیرونی  

  

یافتی نمونه پاسخ  مضامین پایه مستخرج از پاسخ  های در
ها دست دولت باشد، معمولًا  های ما دولتی هستند. وقتی مالکیت رسانه..... یکی از دلایل اصلی این است که اکثر رسانه

در سیستم دولتی معمولًا فرایندها کندتر   .شودپذیری و خلاقیت لازم برای تولید محتوای جذاب و متفاوت کمتر میانعطاف
های  پای رسانهشود که نتوانیم پابهشود. این باعث میقدری که باید حمایت نمیبر و نوآوری آنها زمانگیری ، تصمیماست

 شکل مدرن و جذاب به دنیا معرفی کنیم ...... خارجی حرکت کنیم و گردشگری را به

  درها و تأثیر آن مالکیت دولتی رسانه
پذیری و نوآوری در حوزۀ  انعطاف

 گردشگری

توانیم محتوایی  روز نباشد، نمیای و ارتباطی دسترسی نداریم. وقتی ابزار و امکانات بههای جدید رسانه...... ما به تکنولوژی
هم که  حرفهبسازیم  کارهای  شودسطح  خارجی  محتوای  .ای  نتوانیم  به  وقتی  و  جذابیتباکیفیت  کنیم،  تولید  برای    روز 

می کم  خارجی  آنگردشگرهای  واقعشود.  و  جذاب  محتواهای  دیدن  با  از سفر،  قبل  حتی  که  دارند  توقع  الان  گرایانه،  ها 
 ایم ...... ولی ما از این فرصت عقب مانده ،ای نزدیک به واقعیت داشته باشندتجربه

جدید   هایفنّاوریبه   نداشتندسترسی
ای و ارتباطی در تولید محتواهای  رسانه

 گردشگری

دهند. مثلًا های غربی تصویری نادرست، غیرواقعی و گاهی کاملًا منفی از ایران نشون می...... متأسفانه بسیاری از رسانه
خارجی نیز از همین    که واقعیت متفاوت است. گردشگرانکنند، درحالیعنوان یه کشور ناامن یا بسته معرفی میایران را به

 از سفر به ایران خودداری می کنند .......  بینند، طبیعتاً گیرند و وقتی تصویر ایران را منفی میها اطلاعات میرسانه

های غربی  تصویرسازی منفی در رسانه
 عنوان مقصد گردشگریدربارۀ ایران به
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یابی گردشگری های دیپلماسی رسانهچالش :3جدول   ای ایران در راستای بازار
 فراوانی  مضامین پایه دهندهمضامین سازمان مضامین فراگیر 

 ساختاری

 سازمانی و ساختاری 

 3 ای گردشگری  ساختارهای پیچیده و بروکراتیک در فرایند تولید محتوای رسانه
 2 پذیری و نوآوری در حوزۀ گردشگری  انعطاف  در ها و تأثیر آن مالکیت دولتی رسانه 

 2 های مرتبط با گردشگری و رسانه  هماهنگی و ارتباط بین سازمان نبود
 1 های گردشگری  فقدان راهبرد منسجم و یکپارچه برای رسانه

 اورانه و عملیاتی فنّ 

 3 ای و ارتباطی در تولید محتواهای گردشگری  های جدید رسانه فناوریدسترسی به ت نبود
 5 ضعف در بازاریابی دیجیتال گردشگری و استفاده از ابزارهای آنلاین   

 2 ای گردشگری  های رسانههای ارزیابی و بازخورد در کمپین سیستم نبود
 6 های گردشگری ایران  های تخصصی برای معرفی ظرفیت رسانه نبود

 اجرایی و مدیریتی

 4 تولید محتوا براساس اطلاعات نادرست یا ناکامل دربارۀ مقصدهای گردشگری  
 3 عدم واکنش سریع به تغییرات و تحولات بازار گردشگری جهانی   

 2 ای گردشگری  توجهی به مرمت و حفاظت آثار تاریخی در محتواهای رسانهبی
 1 ای گردشگری  ای در تولید محتوای رسانههای مالی و بودجهمحدودیت

 محتوایی 

 نیروی انسانی و آموزش 

 6 ای گردشگری  کمبود نیروی انسانی متخصص و مجرب در تولیدات رسانه 
 4 فقدان آموزش و توانمندسازی نیروی انسانی در زمینۀ گردشگری و رسانه  

 2 های تشویقی برای تولیدکنندگان محتوای گردشگری با کیفیت بالا   نبود سیستم
 3 المللی برای ارتباط مؤثر با گردشگران  های بین مهارت ناکافی نیروی انسانی در زبان

 مدیریت و فرهنگ سازمانی 

 4 به نظرات و بازخوردهای مخاطبان گردشگری در بهبود محتوا    یتوجهبی
 6 های تولید محتوای گردشگری  ضعف در مدیریت منابع انسانی در تیم 

 8 های تولید محتوا برای گردشگری  کمبود تنوع فرهنگی و فکری در تیم 
 5 ای در حوزۀ گردشگری   گذاران از اهمیت دیپلماسی رسانهدرک ناکافی برخی سیاست 

 راهبرد و تعامل با مخاطبان 

 2 سرایی و روایتگری جذاب برای معرفی مقصدهای گردشگری ایران  ضعف در داستان
 6 با اینفلوئنسرها و افراد تأثیرگذار برای ترویج گردشگری   نکردنهمکاری

 1 ارتباط مؤثر با گردشگران داخلی و خارجی    برقراریناتوانی در 
 2 ضعف در شناسایی نیازها و ترجیحات مخاطبان گردشگری  

 زمینه ای 

 محیطی و بین المللی 

 5 های گردشگریرسانه  درالمللی های بین های اقتصادی و محدودیتتأثیر تحریم 
 3 جذب گردشگران خارجی    دراختلافات سیاسی با کشورها و تأثیر آن 

 1 عنوان مقصد گردشگری  های غربی دربارۀ ایران بهتصویرسازی منفی در رسانه
 2 ای گردشگری  ارتباطات رسانه  درهای فرهنگی و زبانی با سایر کشورها و تأثیر آن تفاوت 

 فنّاورانه زیرساختی و 

 6 برای ترویج گردشگری   فنّاورانههای ارتباطی و ضعف در زیرساخت 
 2 محدودیت در دسترسی به اینترنت و فناوری اطلاعات در مناطق گردشگری  

 2 های گردشگریتهدیدات امنیتی و حملات سایبری به رسانه 
 3 گردشگری درای عمومی در جامعه و تأثیر آن نرخ پایین سواد رسانه 

 قانونی و رقابتی

 1 های داخلی در تولید محتواهای گردشگریسختگیرانه برای رسانهقوانین 
 4 المللی قدرتمند در حوزۀ گردشگریهای بین ناتوانی در رقابت با رسانه 

 3 المللی برای ترویج گردشگری ایران ای بین های رسانهضعف در همکاری 
 2 تصویر ایران درقوانین سختگیرانۀ ورود و خروج گردشگران خارجی و تأثیر آن 

ای پرداخته  گانه ساختاری، محتوایی، و زمینهای ایران در بازاریابی گردشگری برمبنای ابعاد سههای دیپلماسی رسانهدر ادامه به تشریح چالش
 شده است. 
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 ی ساختار   یهاچالش

به دیپلماسی رسانههای ساختاری  چالش  بازاریابی گردشگری  زمینۀ  ایران در  و چندجانبه  ای  پیچیده  و اصلاحات    وشکلی  ویژه  توجه  نیازمند 
یندهای طولانی و اداری، به تأخیر  ادلیل فرای است که به ها، ساختارهای بروکراتیک و پیچیده در تولیدات رسانه اساسی هستند. یکی از این چالش 

شود و به ایجاد مشکلاتی ها مانع از اتخاذ تصمیمات سریع و مؤثر میشود. این پیچیدگیمیپذیری منجر  و کاهش انعطاف  هادر اجرای پروژه 
هایی در حوزه  تواند به محدودیتها نیز یکی دیگر از مسائل کلیدی است که میمالکیت دولتی رسانه   .انجامددر تطبیق با تحولات سریع بازار می

دلیل فشارهای سیاسی و اداری، ها تحت کنترل دولت هستند، ممکن است به ای منجر شود. هنگامی که رسانه خلاقیت رسانه آزادی مطبوعات و 
فقدان  .گذارد میها در تولید محتوای جذاب و معتبر برای جذب گردشگران تأثیر منفی کیفیت و تنوع محتوا کاهش یابد. این امر بر توانایی رسانه 

تواند به تداخل و ناکارآمدی ربط در حوزۀ گردشگری و رسانه یکی دیگر از مشکلات عمده است که میهای ذیبین سازمان هماهنگی و ارتباط 
طور پراکنده و غیرموثر به  ها و منابع به های دولتی و خصوصی، ممکن است تلاش شود. بدون همکاری مؤثر بین سازمان می ها منجر  در فعالیت

های اطلاعاتی های مشترک و سیستمها، ازجمله تشکیل کمیته ازوکارهای قوی برای هماهنگی و ارتباط میان این سازمانکار گرفته شوند. ایجاد س 
ای و بازاریابی گردشگری  راهبرد منسجم و یکپارچه برای دیپلماسی رسانه   فقدان  .کندمی ها کمک  یکپارچه، به بهبود کارآیی و تأثیرگذاری برنامه 

های عملیاتی، و  کلی و هماهنگ که شامل اهداف مشخص، برنامه   راهبرد شود. تدوین یک  می ها و هدررفت منابع منجر  ش به پراکندگی در تلا
  .ها ضروری استهای مستمر باشد، برای دستیابی به موفقیت در این حوزه ارزیابی

ای که به کاهش کیفیت و اثربخشی تولیدات رسانه هاست  ای و ارتباطی نیز یکی دیگر از چالشهای جدید رسانه فنّاوریدسترسی به    نبود
دهند  ها و تعامل با مخاطبان ارائه می نوین ابزارهای مدرن و مؤثری را برای تحلیل داده   یهایشود. فناورمیهای بازاریابی دیجیتال منجر  و فعالیت 

اوری و آموزش  های فنّ گذاری در زیرساخت شود. بنابراین، سرمایهمیماندگی در رقابت با دیگر کشورها منجر  ها به عقباز آن  نکردنبرداریو بهره 
ابزارها ضروری است این  از  استفاده  برای  سیستم   .کارکنان  فقدان  و  دیجیتال  بازاریابی  در  دیگر ضعف  از  نیز  بازخورد  و  ارزیابی  مناسب  های 

های ساختاری هستند. بازاریابی دیجیتال ابزاری حیاتی برای جذب و نگهداری مخاطبان است و ضعف در این زمینه به عدم دسترسی به چالش 
آوری بازخورد  های مؤثر برای ارزیابی عملکرد و جمع علاوه، فقدان سیستمود. بهش میهای تبلیغاتی منجر  بازارهای هدف و کاهش تأثیر کمپین

های تخصصی گردشگری یکی دیگر از  رسانه  نبود .ها شودها و بهبود مستمر آنتواند مانع از شناسایی نقاط قوت و ضعف برنامه از مخاطبان می
ها و خدمات گردشگری  و محتوای مرتبط با جاذبه   پردازندمیدشگری  طور خاص به موضوعات گرکه به   ، های تخصصیهاست. رسانه چالش 
هایی، جذب و حفظ مخاطبان هدف ممکن  کنند. در غیاب چنین رسانه میکنند، در معرفی و ترویج مقاصد گردشگری نقش مهمی ایفا  میتولید  

  .است دشوارتر باشد
ناکامل،   یا  نادرست  اطلاعات  بر  تکیه  تحولات،  گوی پاسخ   نبوددرنهایت،  و  تغییرات  به  سریع  و    توجهیبی ی  تاریخی،  آثار  مرمت  به 

های اشتباه و کاهش گیریبه تصمیم  نیز شوند. اطلاعات نادرستهای ساختاری شناخته میچالش  ازجملهای نیز های مالی و بودجه محدودیت
ها دادن فرصتگویی سریع به تغییرات و تحولات به ازدستدر پاسخ  یتوانناشود. همچنین  میای و گردشگری منجر  های رسانه اعتبار برنامه 

 .ای نیز برای حفظ و توسعۀ گردشگری پایدار ضروری استهای مالی و بودجه شود. توجه به مرمت آثار تاریخی و حل محدودیتمیمنجر 

 یی محتوا یهاچالش

ها و به بهبود کیفیت و اثربخشی این حوزه   اندیز بسیار متعدد و پیچیده ای ایران در زمینۀ بازاریابی گردشگری نهای محتوایی دیپلماسی رسانه چالش 
ای به  کمبود نیروی انسانی متخصص و مجرب است. نبود افراد متخصص و باتجربه در حوزۀ دیپلماسی رسانه   ،هانیاز دارند. یکی از این چالش 

ای برای بازاریابی گردشگری  ربۀ کافی در تولید محتوای رسانه شود. تخصص و تجمیکاهش کیفیت محتوا و توانایی در جذب مخاطبان منجر  
درستی مخاطبان هدف را جذب کند. فقدان آموزش و توانمندسازی نیروی  حیاتی است و بدون آن، محتوای تولید شده ممکن است نتواند به 
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کند، باید به  ای و بازاریابی گردشگری فعالیت مینه دیپلماسی رسا که در حوزۀ ،های اساسی است. نیروی انسانیانسانی نیز یکی دیگر از چالش 
ها به کاهش کیفیت و نوآوری در تولید محتوا  روزرسانی مهارت های مستمر و به به آموزش   یتوجه بیطور مداوم آموزش دیده و توانمند شود.  

ای آشنا کنند.  های رسانه ا با آخرین روندها و تکنیک ای طراحی شوند که افراد رگونه های آموزشی و توانمندسازی باید به شود. برنامهمیمنجر  
ای توانند انگیزه های تشویقی می مهم مطرح است. سیستم یۀ چالشمنزلهای تشویقی برای تولید محتوای باکیفیت نیز به همچنین، فقدان سیستم

هایی ممکن است به کاهش انگیزه و  تا بهترین عملکرد خود را نشان دهند و محتوای باکیفیت تولید کنند. نبود چنین سیستم  باشندبرای کارکنان  
المللی نیز یکی دیگر از مشکلات مهم است. تسلط به  های بین تسلط کافی نیروی انسانی به زباننداشتن تر کارکنان منجر شود. عملکرد ضعیف

بین زبان جاذبه   المللیهای  ترویج  و  خارجی  با مخاطبان  مؤثر  ارتباط  با  برای  ارتباط  مهارت،  این  بدون  است.  ایران ضروری  های گردشگری 
 های زیادی از دست خواهد رفت. المللی دشوار خواهد بود و فرصتمخاطبان هدف در بازارهای بین 

نیاز   یتوجه بی با  محتوا  تطابق  عدم  به  مخاطبان  بازخوردهای  و  نظرات  منجر  به  مخاطبان  واقعی  انتظارات  و  بازخوردهای  میها  شود. 
های مناسبی  کنند. بنابراین، سیستم میدهند و به بهبود مستمر آن کمک می مخاطبان اطلاعات ارزشمندی دربارۀ نقاط قوت و ضعف محتوا ارائه 

ه به نیازهای مخاطبان نزدیک باشد. ضعف در مدیریت  آوری و تحلیل بازخوردها باید وجود داشته باشد تا محتوای تولیدشده همواربرای جمع 
های برداری بهینه از استعدادها و توانمندیهای محتوایی است. مدیریت مؤثر منابع انسانی به معنای بهره منابع انسانی نیز یکی دیگر از چالش

ای طراحی شوند که  گونه مدیریت منابع انسانی باید به   هایشود. برنامه میوری منجر  حوزه به کاهش کارآیی و بهره   اینکارکنان است. ضعف در  
های تولیدات  تنوع فرهنگی و فکری در تیم  نبودهای لازم برای عملکرد بهتر را فراهم کنند. کارکنان را به بهترین شکل ممکن به کار گیرند و انگیزه 

شود و میهای نو و جذاب منجر  ها به خلق ایدهو فکری در تیم   شود. تنوع فرهنگیمیای به یکنواختی و کمبود نوآوری در محتوا منجر  رسانه 
های متنوع و تشویق به خلاقیت و نوآوری باید در اولویت قرار گیرد.  کند. ایجاد تیممیتر  محتوای تولیدشده را برای مخاطبان مختلف جذاب

سیاست برخی  ضعیف  رسانه درک  دیپلماسی  اهمیت  از  به  گذاران  نیز  منجر  ب  توجهیکمای  حوزه  این  سیاستمیه  اهمیت  شود.  باید  گذاران 
گذاران،  تصویر کشور درک کنند. بدون حمایت و توجه کافی سیاست یعنوان ابزاری قوی برای ترویج گردشگری و ارتقاای را به دیپلماسی رسانه

 های مؤثر و پایدار در این حوزه وجود ندارد. امکان اجرای برنامه 
گری قوی به جذب و نگهداری مخاطبان  سرایی و روایتگری نیز یکی از مشکلات مهم است. داستانو روایت  سراییضعف در داستان

کننده و غیرجذاب  ای ممکن است کسلها، محتوای رسانه کند. بدون این مهارتمیها ایجاد  ای به یادماندنی برای آن و تجربه   رساندیاری می
شود. اینفلوئنسرها و افراد تأثیرگذار میای منجر  های رسانه و افراد تأثیرگذار نیز به کاهش اثربخشی کمپینبا اینفلوئنسرها    نکردنباشد. همکاری

های مؤثر با این افراد به افزایش گستره و  روابط و همکاری   برقراریکنند.  میهای گردشگری و جذب مخاطبان ایفا  نقش مهمی در ترویج جاذبه 
کمپین کمک  تأثیرگذاری  در  کمیها  ناتوانی  دیگر   برقراریند.  از  نیز  مخاطبان  ترجیحات  و  نیازها  شناسایی  در  ضعف  و  مخاطبان  با  ارتباط 

ها برای تولید محتوای جذاب و مؤثر ضروری است. ارتباط مؤثر با مخاطبان و درک نیازها و ترجیحات آن  برقراریهای محتوایی هستند.  چالش 
ای طراحی شوند که اطلاعات دقیقی دربارۀ مخاطبان ارائه دهند و به بهبود مستمر محتوا کمک گونهباید به ها  های تحقیقاتی و تحلیل داده برنامه 
 کنند. 

 ی انهیزم  یهاچالش

دیپلماسی رسانه های زمینهچالش  دارند  ای  به عوامل خارجی و محیطی بستگی  بازاریابی گردشگری  ایران در  ایران در جذب    وای  توانایی  بر 
ها هستند که  ترین چالشالمللی یکی از مهمهای بین های اقتصادی و محدودیت تحریم ارند.  ذگگردشگران و ترویج تصویر مثبت کشور تأثیر

ها باعث کاهش منابع مالی و محدودیت ها نیز تأثیرگذارند. تحریمها از جمله گردشگری و رسانه تمامی بخش  برر اقتصاد کشور، بلکه  تنها بنه 
اختلافات سیاسی با کشورها نیز به کاهش    .ای باکیفیت ضروری استشوند که برای تولیدات رسانه های نوین میاوری دسترسی به تجهیزات و فنّ 
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شود. این اختلافات ممکن است به کاهش تعداد گردشگران ورودی از کشورهای مختلف می های دوجانبه منجر  المللی و همکارین تعاملات بی
تصویر کشور  یای برای ارتقاگردشگری و رسانه  المللی در حوزۀهای بینو ایجاد تصویری منفی از ایران در اذهان عمومی منجر شود. همکاری

های غربی یکی دیگر از  تصویرسازی منفی در رسانه   .کندمیها را محدود  ی است و اختلافات سیاسی این همکاریو جذب گردشگران حیات
گذار  کنند که بر ادراک عمومی مردم جهان تأثیرمیشده و منفی از ایران منتشر  المللی تصاویری تحریفهای بینهای بزرگ است. رسانهچالش 

ای است تا تصویر واقعی و مثبت از های هماهنگ و مؤثر در حوزۀ دیپلماسی رسانه ی منفی نیازمند تلاش ها. مقابله با این تصویرسازی است
ها ممکن است مانع از  شود. این تفاوتمیهای ارتباطی منجر  های فرهنگی و زبانی با سایر کشورها نیز به چالشتفاوت   .ایران به جهان ارائه شود

ای  محور توجه ویژه ب گردشگران شود. برای غلبه بر این چالش، باید به تولید محتوای چندزبانه و فرهنگ ای و جذ های رسانه درک صحیح پیام 
 .شودالمللی برقرار شود تا ارتباط مؤثرتری با مخاطبان بین 

زیرساخت  در  و  ضعف  ارتباطی  چالش   فنّاورانههای  از  یکی  زیرساختنیز  است.  مهم  ارتباطهای  کیفیت  کاهش  به  و  های ضعیف  ات 
های ارتباطی  گذاری در بهبود زیرساختدهد. سرمایهمی شود و درنتیجه، توانایی جذب و نگهداری مخاطبان را کاهش  میای منجر  خدمات رسانه 

  ی اوری اطلاعات نیز چالش محدودیت در دسترسی به اینترنت و فنّ   .ای و گردشگری ضروری استو فنّاورانه برای افزایش کیفیت خدمات رسانه 
شود. می برخطبرداری کامل از امکانات دیجیتال و بازاریابی  اوری اطلاعات مانع از بهره شود. دسترسی محدود به اینترنت و فنّ ده شناخته می عم

را کاهش  این محدودیت با دیگر کشورها  ایران  رقابت  توان  و فرصتمی ها  را محدود  دهد  بازاریابی دیجیتال  و    .کندمیهای  حملات سایبری 
شوند. حملات سایبری به  میای و گردشگری منجر  های رسانه ای هستند که به اختلال در فعالیتزمینه  هایچالش تهدیدات امنیتی نیز ازجمله  

پیشگیری  های مرتبط برای  های امنیتی قوی و آموزش شوند. ایجاد سیستممیسرقت اطلاعات، اختلال در خدمات و کاهش اعتماد عمومی منجر  
ای پایین به عدم درک صحیح  های مهم است. سواد رسانه ای عمومی نیز یکی دیگر از چالشنرخ پایین سواد رسانه   .از این تهدیدات ضروری است

رسانه پیام  آنهای  تأثیرگذاری  کاهش  و  منجر  ای  آموزش میها  رسانه شود.  سواد  زمینۀ  در  عمومی  تعامل مخاطبانهای  و  بهبود درک  به  با    ای 
   .کندمیای کمک محتواهای رسانه 
  کند می شوند. این قوانین آزادی مطبوعات را محدود  مهم شناخته می   یهای داخلی نیز چالشها و قوانین سختگیرانه برای رسانه محدودیت

ها به بهبود کیفیت و تنوع رای رسانه شود. اصلاح قوانین و ایجاد فضایی آزادتر بمیای منجر  و به کاهش خلاقیت و نوآوری در تولید محتوای رسانه 
المللی  های بین های بزرگ است. رسانه المللی نیز یکی از چالش های قدرتمند بینفقدان توان رقابت با رسانه   .کندمیای کمک  محتوای رسانه 

آن  با  رقابت  و  دارند  باکیفیت  تولید محتوای  برای  زیادی  امکانات  و  منابع  سرمایهقدرتمند  نیازمند  برنامه ها  و  ایجاد گذاری  است.  دقیق  ریزی 
ای و دیپلماتیک با سایر  های رسانه ضعف در همکاری  .کندمیبرداری از نقاط قوت محلی به بهبود توان رقابت کمک  رقابتی و بهره   راهبردهای

تصویر کشور و جذب   یاتیک به ارتقاای و دیپلمالمللی در حوزۀ رسانه های بینای است. همکاریهای زمینهکشورها نیز یکی دیگر از چالش
و همکاریمیگردشگران کمک   توسعۀ روابط  این حوزه کند.  با دیگر کشورها در  قرار گیرد های دوجانبه  اولویت  باید در  قوانین    .ها  درنهایت، 

ران منجر شود. تسهیل در به کاهش تعداد گردشگران ورودی و ایجاد تصویری منفی از ایممکن است  سختگیرانۀ ورود و خروج گردشگران نیز  
 .کندمیتر به افزایش جذب گردشگران و بهبود تصویر کشور کمک تر و سریعیندهای سادهاقوانین ورود و خروج و ایجاد فر

 گیری و پیشنهادات نتیجه

رسانه  دیپلماسی  که  داد  نشان  حاضر  چالشپژوهش  با  بازاریابی گردشگری  زمینۀ  در  ایران  چندجانبه ای  مواهای  دستۀ ای  سه  در  که  است  جه 
ها، فقدان های ساختاری نظیر ساختارهای بروکراتیک پیچیده، مالکیت دولتی رسانه ای قابل بررسی هستند. چالشساختاری، محتوایی و زمینه 

سازمان  بین  و  هماهنگی  به   نبودها  منسجم،  رسانه راهبرد  دیپلماسی  اثربخشی  و  کارایی  بر  منفی میشدت  تأثیر  بعد محتوایی،  گذارند.  ای  در 
المللی  های بین تسلط به زبان   نداشتنسرایی و  های مناسب، ضعف در داستانمشکلاتی مانند کمبود نیروی انسانی متخصص، فقدان آموزش 
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های اقتصادی، تصویرسازی ای نیز شامل تحریمهای زمینه شوند. چالش در جذب مخاطبان می ناتوانی    باعث کاهش کیفیت محتوای تولیدی و
ای هستند که محیط عملیاتی دیپلماسی رسانه   فنّاورانههای ارتباطی و  های فرهنگی و ضعف در زیرساختالمللی، تفاوتهای بین منفی در رسانه

گردشگری، به اصلاحات و    ای ایران در حوزۀدهند که برای بهبود وضعیت دیپلماسی رسانه ها نشان می این چالش  .دهندتأثیر قرار می را تحت
توان به بهبود جایگاه ایران  مد میاگیری از راهبردهای منسجم و کار. تنها با رفع این موانع و بهره است  های جدی در سه بعد مذکور  گذاریمایهسر

 .المللی و ترویج تصویر مثبت از کشور دست یافتدر جذب گردشگران بین

 ای ایران در بازاریابی گردشگری مطرح شده است: رسانهمنظور تقویت دیپلماسی در ادامه پیشنهادات کاربردی  به 

ساختارها(  1 فر :ک یبروکرات  ی اصلاح  افزا   ده یچیپ  یادار  یندهایاکاهش  تصم  یریپذانعطاف   شیو  تول   یهایریگم یدر  با    دات یمرتبط 
 ؛ یارسانه 

ز  یگذار هیسرما(  2 ارتباط  یاورفنّ   یهارساخت ی در  ز :یو  بهره فنّاورانه  و    یارتباط  یهارساخت ی بهبود  در    نینو  هاییفنّاوراز    یریگو 
  ؛ی ارسانه  داتیتول 

توانمندسازسازمان   نیب  یهماهنگ  تی تقو(  3 و  آموزش  و  م  یهماهنگ  یبرا  یقو  یسازوکارها  جادیا :یانسان  یروین  یها  ارتباط    ان یو 
خصوص   یدولت  یهاسازمان رسانه   یگردشگر  یو  همچنو  و  برا  ی آموزش   یهابرنامه کردن  فراهم   ن یها  و    شیافزا  یمستمر  تخصص 
 ؛ی گردشگر یابی و بازار  یارسانه  یپلماس ی د یهاکارکنان در حوزه  یهامهارت

 ی ارسانه   یهاکشورها در حوزه   گری دوجانبه با د  یهایروابط و همکار  یارتقا :یمنف   یرسازی و مقابله با تصو   یالمللن یبهبود تعاملات ب(  4
 ؛ رانی ا یالمللن یب ری بهبود تصو یبرا یو گردشگر

 .گردشگران شتریجذب ب یبرا ترعی تر و سرساده یندهایافر جادیورود و خروج گردشگران و ا ن یقوان لیتسه  و مقررات:  نی قوان لیتسه ( ۵

 

 

ORCID: 
https://orcid.org/0009-0005-0525-7440 Fateme Asgharian Kari 

https://orcid.org/0000-0002-4866-1700 Sajad Ferdowsi 

 

  

https://orcid.org/0009-0005-0525-7440
https://orcid.org/0000-0002-4866-1700


 ای ایران در بازاریابی گردشگری های دیپلماسی رسانه چالشفردوسی /  اصغریان کاری  و  

139 

 منابع 

بین (. دیپلماسی گردشگری و نقش آن در توسعه گردشگری ایران. در  1393هوجقان، محمدرضا، و ذکی، یاشار. )  احتشامی المللی همایش 
 (. تهران 7۸7-7۸4)صص.  اندازهاچشم ها و  علمی راهبردی توسعۀ گردشگری جمهوری اسلامی ایران، چالش

قادری، اسماعیل، جمعه های ژئوتوریستی در مقصدهای  پذیری جاذبه (. واکاوی آسیب139۸پور، محمود و فردوسی، سجاد )پورفرج، اکبر، 
 http://dorl.net/dor/20.1001.1.22517812.1398.9.3.1.9. 42-23(، 3)۹، های فرسایش محیطیپژوهشگردشگری. 

-(. واکاوی و تبیین اثرات گردشگری بر کیفیت زندگی )مطالعۀ موردی: شهربابک 139۵محبوبه، گندمکار، امیر و فردوسی، سجاد )  جلالی،
 . 174-161(، 20)۶. آمایش جغرافیایی فضارمان(. ک 

 . 212-113(، 29)10، ایمطالعات رسانه  . ای توان نوین استراتژیک کشورهادیپلماسی رسانه (. 1394)رها ، آذرخرازی 
رسانی بینالمللی  ای برای اطلاعتدوین الگوی دیپلماسی رسانه.  (1397)  اصحاب  ،زادهشهناز و حبیب  ،هاشمی  ،ساروخانی، باقر  ، امیر،رستگار

 http://dorl.net/dor/20.1001.1.16807626.1397.17.4.1.1. 360-349، (4)17. پایش. در حوزۀ گردشگری سلامت

( ناصر  ایران.  1393رضایی،  گردشگری  در  عمومی  دیپلماسی  جایگاه  تحلیل  .  1۸۸-160(،  34)10،  ژئوپلیتیک(. 
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.17354331.1393.10.34.6.4 

(. تعیین ظرفیت تحمل اجتماعی گردشگران ساحلی )مطالعه موردی: بندر  139۸زیاری، کرامت الله، رضوانی، محمدرضا و فردوسی، سجاد )
 . 123-13۵(، ۵)21. زیستفصلنامه علوم و تکنولوژی محیط  گز(.

مجلۀ دانشکده پزشکی   .شناسی اجرای طرح تحول نظام سلامت با استفاده از تحلیل تم(. آسیب 1397)وحید  ،  چناری و  کبری  ، منصوریشاه  
  https://doi.org/10.22038/mjms.2021.20137. 4212-4197(، ۵)۶1، علوم پزشکی مشهددانشگاه 

فصلنامه علمی   .شاخگیهای کلی نظام اداری کشور براساس مدل سهشناسی اجرای سیاست(. آسیب1401)وحید    ،آراییو    مهدی  ،شریفی
 .296-279(، 4)11. های انقلاب اسلامیپژوهش

رسانه(.  1400)  فرسلطانی  ،محمدو    قرائتی  ،علیرضا دیپلماسی  تواثربخشی  رویکرد  با  خارجی  سعۀای  رسانه   .گردشگری  ،  ایمطالعات 
1۶(۵2 ،)69-۸2 . 

(. تحلیلی بر شاخص باقیماندۀظرفیت تحمل جامعه میزبان نسبت به  1397فردوسی، سجاد، نظری مزیدی، نجمه و مودودی ارخودی، مهدی )
شاهرود(.   شهر  موردی:  )مطالعۀ  گردشگری  جغرافیاییتوسعۀ  علوم  کاربردی  .  110-93(،  49)1۸،  تحقیقات 

http://dx.doi.org/10.29252/jgs.18.49.93 
(. تبیین تأثیر خودکارآمدی کارآفرینی و قابلیت نوآوری بر عملکرد  1399ماعیل، بابایی، یاور، اکبری آرباتان، گلثوم و فردوسی، سجاد )قادری، اس 

تبریز(.  کسب شهر  مطالعه:  )مورد  گردشگری  گردشگریبرنامه وکارهای  توسعۀ  و  .  134-112(،  3۵)۹،  ریزی 
3197https://doi.org/10.22080/jtpd.2021.17908. 

ای بررسی آثار دیپلماسی رسانه  (.1401)  اللهروح  ،احمدزاده کرمانی  و  اکبرعلی ،سیمین، صالحی  ،محمد، ارمغان  ،فرعلیرضا، سلطانی  ،قرائتی
 http://dx.doi.org/10.61186/jmdp.35.4.175. 201-17۵(، 4)35، فرایند مدیریت و توسعه .شده بر صنعت گردشگریادراک

: دانشگاه های  مورد مطالعه ،شاخگی شناسی روابط کار با استفاده از مدل سه(. آسیب1401) شهرزاد  ،طیارانله و کرم ا  ،فرد دانش  ،فاطمه ،لعلی 
 .322-303(، 6)6، سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت. علوم پزشکی تهران

داری  (. سنجش الگوی رفتاری عرضه و تقاضای گردشگری مبتنی بر تحولات نظام سرمایه1399مودودی ارخودی، مهدی، فردوسی، سجاد )
 https://doi.org/10.34785/J011.2021.869.  100-۸۵(،  36)۹،  مطالعات شهری)مورد مطالعه: شهر کرج و روستاهای پیرامونی(.  

)  مودودی و فردوسی، سجاد  بوم 1400ارخودی، مهدی  نقش  تبیین  افین(.  (.  توسعۀ جوامع روستایی )مورد مطالعه: روستای  مجلۀ  گردی در 
 https://dorl.net/dor/20.1001.1.2345332.1400.9.1.12.4. 2۵7-241(، 1)۹،  های جغرافیایی مناطق بیابانیکاوش 



 1404بهار و تابستان ، 19 ی اپیپ ۀ، شمار10 ۀ ، دورو اوقات فراغت یگردشگر

140 

(. تأثیر گردشگری سلامت بر ارتقای رفاه اجتماعی  1400زاده، ناطق )نده، محمدعلی و عباسقلی، یاور، فردوسی، سجاد، آغبابائینعمتی، ولی،  
 http://dx.doi.org/10.52547/j.health.12.2.208 .221-20۸(، 2)12، سلامت و بهداشتجامعۀ میزبان. 

Amellia, S., Nashir, A., & Hikmawan, R. (2023). Indonesia’s public diplomacy in increasing the number of visits 

of singapore tourists. Soshum Jurnal Sosial Dan Humaniora, 13(1), 1-12. 

https://doi.org/10.31940/soshum.v13i1.1-12 

Bahari, G. (2023). Upaya pemulihan pariwisata korea selatan dari pandemi covid-19. J. Inter. Relat., 9(2), 42-60. 

https://doi.org/10.14710/jirud.v9i2.38433 

Claro, M. F. C., Huguet, J. P., & Serrano, M. C. S. (2023). Tourism as a Soft Power Tool. The Role of Public 

Diplomacy in Japan’s Country and Destination Branding. Journal of Tourism, Sustainability and Well-

being, 11(2), 66-80. https://doi.org/10.34623/snwy-ec89 

Dada, Z., Wani, M., & Shah, S. (2022). The impact of pilgrim tourism on the bilateral diplomacy of india and 

nepal and the mediation effect of people-to-people contact. Asian Journal of Comparative Politics, 7(3), 495-

506. https://doi.org/10.1177/20578911221076234 

Ferdowsi, S. (2024). Site selection of ecotourism ecocamps for sustainable development of rural areas. Journal of 

Ecotourism, 1-19. https://doi.org/10.1080/14724049.2024.2366928 

Fullerton, J., & Kendrick, A. (2011). Australia tourism advertising: a test of the bleed-over effect among us 

travelers. Place Branding and Public Diplomacy, 7(4), 244-256. https://doi.org/10.1057/pb.2011.17 

Grincheva, N. (2012). Psychotechnologies of digital diplomacy. The International Review of Information Ethics, 

18, 211-216. https://doi.org/10.29173/irie319 

Groizard, J., Ismael, M., & Santana-Gallego, M. (2021). Political upheavals, tourism flight, and spillovers: the 

case of the arab spring. Journal of Travel Research, 61(4), 921-939. 

https://doi.org/10.1177/00472875211002652 

Jin, X., Qu, M., & Bao, J. (2019). Impact of crisis events on chinese outbound tourist flow: a framework for post-

events growth. Tourism Management, 74, 334-344. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2019.04.011 

Karki, N. (2020). Tourism: a tool for track-two diplomacy in promoting people-to-people relations between nepal 

and china. Journal of Apf Command and Staff College, 3(1), 49-71. 

http://dx.doi.org/10.3126/japfcsc.v3i1.27529 

Khalid, U., Okafor, L., & Sanusi, O. (2021). Exploring diverse sources of linguistic influence on international 

tourism flows. Journal of Travel Research, 61(3), 696-714. https://doi.org/10.1177/0047287520988909 

Kharel, H. (2023). The growing importance of development diplomacy. NCWA Ann. J., 1, 1-10 

Kobierecka, A. (2022). Post-covid china: ‘vaccine diplomacy’ and the new developments of chinese foreign 

policy. Place Branding and Public Diplomacy, 19(3), 280-293. https://doi.org/10.1057/s41254-022-00266-2 



 ای ایران در بازاریابی گردشگری های دیپلماسی رسانه چالشفردوسی /  اصغریان کاری  و  

141 

Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J. C., & Baloglu, S. (2017). Marketing for hospitality and tourism. Pearson. 

Lee, U. (2021). The effect of confirmation of nation brand image in international tourism advertisement on travel 

intention of foreign tourists: the case of korean ita for chinese tourists. Sage Open, 11(1), 1-15. 

https://doi.org/10.1177/2158244020988380 

Rahmahwati, I., & Lestari, Y. (2021). Promoting indonesia’s tourism to china through public diplomacy during 

the reign of president joko widodo. Jurnal Ilmu Sosial, 1(1), 49-77. https://doi.org/10.14710/jis.1.1.2021.49-

77 

Salman, Y. (2023). Tourism and classic diplomacy: the case of strengthening israeli–tanzanian bilateral relations. 

Tourism Review International, 27(2), 125-139. https://doi.org/10.3727/154427223X16717265382822 

Sawińska, A., & Smalec, A. (2023). Film tourism in the promotion of a touristic area. European research studies 

journal. XXYI(4), 513_522. https://doi.org/10.35808/ersj/3302 

Shamsi, Z. (2023). Evaluating the potential of cultural diplomacy as “a weapon of enduring peace in the gulf 

region”. Pakistan Journal of Humanities and Social Sciences, 11(4), 4243–4250. 

https://doi.org/10.52131/pjhss.2023.1104.0687 

Su, J., Pham, T., & Dwyer, L. (2021). Political relations and bilateral tourism demand: the case of china and japan. 

International Journal of Tourism Research, 24(3), 337-346. https://doi.org/10.1002/jtr.2505 

Vasist, P., & Krishnan, S. (2023). Disinformation ‘gatecrashes’ tourism: an empirical study. Annals of Tourism 

Research, 101, 103575. https://doi.org/10.1016/j.annals.2023.103575 

Wulandari, F., & Indrawati, I. (2021). Upaya pemerintah indonesia dalam mewujudkan destinasi pariwisata 

internasional di kabupaten banyuwangi tahun 2013-2019. Global Insight Journal, 6(1), 28-52.  

http://dx.doi.org/10.52447/gij.v6i1.4439 

Yang, Y. (2020). Looking inward: how does chinese public diplomacy work at home?. The British Journal of 

Politics and International Relations, 22(3), 369-386. https://doi.org/10.1177/1369148120917583 

Zeybek, B., & Ozturk, I. (2022). Urban branding within the scope of tourism diplomacy: how do museums 

contribute to urban branding in the digital age?. Iletişim Ve Diplomasi, 7, 165-184. 

https://doi.org/10.54722/iletisimvediplomasi.1106894 

Zhou, B., Zhang, Y., & Zhou, P. (2021). Multilateral political effects on outbound tourism. Annals of Tourism 

Research, 88, 103184.  https://doi.org/10.1016/j.annals.2021.103184 

Zhu, J., Siriphon, A., Airey, D., & Mitsugi, J. (2021). Chinese tourism diplomacy: a chinese–style modernity 

review. Anatolia, 33(4), 550-563. https://doi.org/10.1080/13032917.2021.1978515 



 1404بهار و تابستان ، 19 ی اپیپ ۀ، شمار10 ۀ ، دورو اوقات فراغت یگردشگر

142 

[In Persian] 

Ehteshami Hojqan, M., & Zaki, Y. (2014). Tourism diplomacy and its role in Iran's tourism development. In The 

first international strategic scientific conference on the development of tourism in the Islamic Republic of 

Iran, challenges and prospects (pp. 774-787). Tehran, Iran 

Ferdowsi, S., Nazari Mazidi, N., & Mododi Arkhudi, M. (2018). Analysis on Index of Remaining Carrying 

Capacity of Host Community to Tourism Development (Case Study: Shahroud City). Journal of Applied 

Researches in Geographical Sciences. 18(49), 93-110. http://dx.doi.org/10.29252/jgs.18.49.93 

Ghaderi, E., Babaei, Y., Akbari Arbatan, G., & Ferdowsi, S. (2021). Explaining the Effect of Entrepreneurship 

Self-Efficacy and Innovation Capability on the Performance of Tourism Businesses (Tabriz as a case study). 

Journal of Tourism Planning and Development. 9(35), 112-134. 

https://doi.org/10.22080/jtpd.2021.17908.3197 

Gharaati, A., Soltanifar, M., Armaghan, S., Salehi, A., & Ahmadzadeh Kermani, R. (2023). Investigating the 

Impact of Perceived Media Diplomacy on Tourism Industry. JMDP, 35 (4), 175-201. 

http://dx.doi.org/10.61186/jmdp.35.4.175 

Gharaati, A., Soltanifar, M., Armaghan, S., Salehi, A.A., & Ahmadzadeh Kermani, R. (2021). The effectiveness 

of media diplomacy with a foreign tourism development approach., Journal of Media Studies, 16(52), 69-82.  

Jalali, M., Gandomkar, A., & Ferdowsi, S. (2017). Analyze and Explain the Effects of Tourism on the Quality of 

Life (Case study: Shahr-e-Babak in Kerman). Journal of Space Geographical Planning. 6(20), 161-174.  

Kharazi Azar, R. (2015). Media Diplomacy; New Strategic Power of Countries. Media Studies, 10(29), 113-122. 

Laali, F., Daneshfard, K., & Tayaran, S. (2023). Pathology of Labor Relations Using the Three-Pronged Model 

(Case Study: Tehran University of Medical Sciences)., Islamic Lifestyle Centered on Health, 6(6), 303-322.  

Mododi Arkhudi, M., & Ferdowsi, S. (2020). Evaluating Behavior Pattern of Supply and Demand in Tourism 

Based on the Changess of the Capitalist System (Case: Karaj City and Surrounding Villages). Journal of 

Urban Studies.  9(36), 85-100. https://doi.org/10.34785/J011.2021.869 

Mododi Arkhudi, M., & Ferdowsi, S. (2021). Explaining the Role of Ecotourism for the Development of Rural 

Communities (Case: Afin village). Journal of Geographical Research on Desert Areas. 9(1), 241-257. 

https://dorl.net/dor/20.1001.1.2345332.1400.9.1.12.4 

Nemati, V., Babaei, Y., Ferdowsi, S., Aghandeh, M. A., & Abbasgholizadeh, N. (2021). Impact of the Health 

Tourism on Promoting Social Well-being of the Host Community. Journal of Health. 12(2), 208-221. 

http://dx.doi.org/10.52547/j.health.12.2.208 



 ای ایران در بازاریابی گردشگری های دیپلماسی رسانه چالشفردوسی /  اصغریان کاری  و  

143 

Pourfaraj, A., Ghaderi, E., Jomehpour, M. Ferdowsi, S. (2019).  Analyzing Vulnerability of Geotourism 

Attractions in Tourism Destinations. Journal of Environmental Erosion Research. 9(3), 23-42. 

http://dorl.net/dor/20.1001.1.22517812.1398.9.3.1.9 

Rastegar, A., Sarokhani, B., Hashemi, S. & Hashemi, S. (2018). Designing media diplomacy for international 

awareness for health tourism. Payesh, 17 (4), 349-360.  

Rezaei, N. (2014). Analysis of Public Diplomacy in Iranian Tourism Industry. Geopolitics Quarterly, 10(34), 160-

188. https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.17354331.1393.10.34.6.4 

Shahmansori, K., & Chenari, V. (2018). Pathology of health system transformation plan using theme 

analysis. Medical journal of Mashhad University of medical sciences, 61(5), 4197-4212.  

Sharifi, M., & Araei, V. (2023). Pathology of the implementation of the general policies of the country's 

administrative system based on the three-pronged model. Islamic Revolution Research, 11(4), 279-296.  

Ziari, K., Rezvani, M.R., & Ferdowsi, S. (2019). Determination of social carrying capacity of coastal tourists (Case 

Study: Bandar Gaz). Journal of Environmental Science and Technology. 21(5), 123-135.  

 

 
 

COPYRIGHTS 
©2025 by the authors. Published by University of Science and Culture. This article is an open access article 
distributed under the terms and conditions of the Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 
4.0) https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

 

 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

