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Abs tract
Purpose: The purpose of this research was to identify the relationship 
between media diplomacy and dimensions of the tourism indus try from 
the viewpoints of experts and media proprietors.
Methodology: To achieve the mentioned purpose, this research was 
conducted through quantitative approach using s tatis tical regression 
tests. The statistical population included official experts and media 
proprietors. The sample size consis ted of 250 individuals, and the  
sampling method was non-probability and purposive.
Findings: Based on the results, six indicators of the tourism indus try  
including foreign inves tment, health tourism content creation, urban 
symbols branding, soft power, feeling of security and urban identity have 
been counted. The results of data analysis show that mos t dimensions  
ofthemediadiplomacyinfluencethetourismindustry.
Originality: Thisresearchdevelopstheexistingliteratureinthefield
of tourism by presenting a media diplomacy evaluation model based 
on the indicators of the tourism indus try and helps to identify the  
characteristicsofmediadiplomacyeffectiveness.
Implications: Rrecommendations of the current research include the 
preparation of tourism re-education texts on the bases of media indicators,  
theestablishmentofatourismuniversityandrelatedfieldssuchastourism 
journalism, and the development of tourism knowledge of tourism  
officialsandplannersbasedonmediaapproaches.

Keywords:  Media Diplomacy, Media, Tourism, Soft Power, Brand, Content 
Production.
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چکیده:
هدف: هدف پژوهش حاضر شناسایی رابطه بین دیپلماسی رسانه ای و ابعاد صنعت گردشگری 

از دیدگاه خبرگان و اصحاب رسانه است.
طرح پژوهش/ روش شناسی/ رویکرد: برای دستیابی به هدف مذکور، انجام پژوهشی 
با رویکرد کمّی با استفاده از آزمون های  آماری رگرسیون در دستور کار قرار گرفت. جامعه آماری 
شامل کارشناسان رسمی و خبرگان رسانه ها، حجم نمونه 250 نفر و روش نمونه گیری به صورت 

غیراحتمالی و هدفمند بوده است. 
یافته ها: در این پژوهش شش شاخص صنعت گردشگری شامل سرمایه گذاری خارجی، تولید 
محتوای گردشگری سلامت، برند نمادهای شهری، قدرت نرم، احساس امنیت، و هویت بخشی 
شهری به دست آمده است. نتایج تحلیل ها نشان می دهند که ابعاد دیپلماسی رسانه ای بر صنعت 

گردشگری اثرگذار هستند. 
ارزش/ اصالت پژوهش: این پژوهش با ارائه مدل تاثیر دیپلماسی رسانه ای بر ابعاد صنعت 
گردشگری، ادبیات موجود در زمینه گردشگری را توسعه می دهد و به شناسایي ویژگي های 

اثربخشی دیپلماسی رسانه ای کمک مي کند.
متون  تهیه  شامل  حاضر  پژوهش  پیشنهادهای  پژوهشی:  اجرایی/  پیشنهادهای 
گردشگری بر اساس شاخص های رسانه، تاسیس دانشگاه گردشگری و رشته های مرتبط مانند 
ژورنالیسم گردشگری، و توسعه سواد گردشگری مسئولان و برنامه ریزان حوزه گردشگری مبتنی 

بر رویکردهای رسانه ای است. 

نرم،  قدرت  گردشگری،  رسانه،  رسانه ای،  کلیدواژهها:  دیپلماسی 
برند، تولید محتوا.
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مقدمه

اقتصادي محرک توسعه یک مقصد، مورد توجه  به عنوان بخش  امروزه صنعت گردشگري 
بسیاري از کشورها قرار گرفته )Jafartash Amiri & Puyanzadeh, 2015( و مزایای آن در ابعاد 
مختلف شناخته شده است، از جمله نقش مهم آن در اشتغال زایی، فقرزدایی، تعاملات فرهنگی، 
حفظ و بهبود منابع طبیعی و میراث فرهنگی، تولید ناخالص داخلی، مصرف و گردش پول، ایجاد 
 .)Camilleri, 2018( است  شده  اثبات  جهانی  سطح  در  زیرساخت ها  توسعه  و  سرمایه گذاری 
زیست محیطی،  فرهنگی،  ارزش  و  ارتقا می بخشد،  را  ایجاد می کند، صادرات  اشتغال  گردشگری 
و میراث فرهنگی شگرفی را به ارمغان می آورد )Goli et al., 2021(. گردشگری در سال 2018 
اقتصادی مبنی بر 8/9 تریلیون دلار یا 10/3 درصد در تولید ناخالص داخلی جهان، 330 میلیون 
شغل )از هر 10 شغل یک شغل در سراسر جهان(، بازدیدکنندگان 1/7 تریلیون دلار )6/8 درصد 
از کل صادرات، 28/3 درصد از صادرات خدمات جهانی( و 948 میلیارد دلار یا 4/3 درصد از کل 
سرمایه گذاری جهانی1 را به خود اختصاص داده است )Paramati et al., 2018(. از این گردش 
با  اقتصاد بدون نفت  با توجه به سیاست های جدید  اندکی است که  ایران میزان  اقتصادی سهم 
اولویت گردشگری، اهمیت آن بیش از پیش مشخص می شود، و ایران هم نیازمند ورود به عرصه 
گردشگری حرفه ای است. عوامل مختلفی در توسعه گردشگری وجود دارند که در این پژوهش با 

تحدید موضوع به عامل رسانه و دیپلماسی رسانه ای در توسعه گردشگری توجه شده است. 
با توجه به نقش رسانه ای در جذب گردشگران با رویکرد تخصصی تر به رسانه، یعنی دیپلماسی 
رسانه ای، به عنوان مهم ترین ابزار مبادله سیاسی و تعامل بین کشورها، می توان از آن برای پیشبرد 
مذاکرات و استفاده در فعالیت های دیپلماتیک میان کشورها در راستای توسعه گردشگری استفاده 
کرد. بنابراین، انجام چنین مطالعه ای در جهت شناسایی نقش دیپلماسی رسانه ای در جذب گردشگر 
و بهبود صنعت گردشگری با توجه به وجود جاذبه های گردشگری ایران امری ضروری است تا با 

شناسایی نقش دیپلماسی رسانه ای بتوان گام های مثمرثمری در این خصوص برداشت. 
امروزه صنعت گردشگري با رسانه ها  و ارتباطات جهاني پیوند خورده است. رسانه ها  به واسطه 
تاثیرگذاري بر متغیرهاي رفتاري مي توانند بر جذب گردشگران داخلي و خارجي به مقاصد گوناگون اثرگذار 
باشند. این رسانه ها  قبل از عملي کردن تصمیم سفر به نقطه اي خاص اطلاعاتی را برای گردشگران 
فراهم می کنند تا آنان با مطالعه و مشاهده اطلاعات متني، صوتي و تصویري، امکان سفر و مزایا و معایب 

1. https://wttc.org/research/economic-impact
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این سفر را دریابند و به راحتي در مورد انجام این سفر تصمیم گیري  کنند. ایران از جمله کشورهایي است 
که به لحاظ برخورداري از مواهب طبیعي، پیشینه تمدني و موقعیت ژئوپلیتیک خود به منزله یکي از 
قطب هاي اصلي گردشگري شناخته می شود. با این حال، ناتواني در مدیریت داشته ها، فشارهاي محیطي 
و نگاه سیاسي و امنیتي در سطح دنیا به ایران سبب شده است که بهره گیري از پتانسیل موجود با کم ترین 
میزان کارایي دنبال شود. سهم ایران از جذب گردشگر با وجود قرار گرفتن در جمع 10 کشور برتر به 
لحاظ جاذبه های تاریخي و نیز در اختیار داشتن جایگاه پنجم از حیث جاذبه های طبیعي به همراه توان 
بالاي داخلي در جذب گردشگران مذهبي، بسیار اندک است. این امر محرومیت ایران را در بهره مندي 
از جریان نقدینگي کلان صنعت گردشگري بین المللي به همراه داشته است. توسعه صنعت گردشگري، 
به ویژه براي کشورهاي در حال توسعه مانند ایران که با معضلاتي همچون نرخ بالاي بیکاري، محدودیت 
منابع ارزي و اقتصاد تک محصولي مواجه هستند، از اهمیت فراواني برخوردار است )زاهدی، 1395(. با 
توجه به امکانات و ویژگي هاي بسیار غني ایران در زمینه گردشگري، به کارگیري روش هاي نوین جذب 

و نگهداري مشتریان فعلي و در مرحله بعد گسترش تعداد آن ها کاملًا ضروري به نظر مي رسد. 
رسانه ها  یکي از عناصر اساسي گردشگري به شمار رفته و کارایي این صنعت را افزایش داده اند 
)Sadati, 2014(. بنابراین، اهمیت گردشگري ایجاب می کند که موتور محرکه این صنعت تقویت 
گردد. براي این موتور محرکه باید از دیپلماسی رسانه ای بهره جست؛ چرا که امروزه منافع ملیّ 
رسانه ها   این  واقع،  در  است.  یافته  و همبافتی جدایی ناپذیر  آنان، همتافتی  رسانه ها ی  با  کشورها 
باورها و  انعکاس اطلاعات و  و  انتقال  پرکاربرد و زودبازده قدرت ها در جهت  هستند که محمل 
دیدگاه ها به عنوان مهم ترین ابزار ارتباطی میان مردمان هستند. با این توصیف، پرسش راهبردي 
پژوهش حاضر این است که دیپلماسي رسانه ای در صنعت گردشگري چه نقشی دارد؟ مجموعه 
عوامل طولی و عرضی سبب شده که دولتمردان به پدیده گردشگری به دلیل نقش موثری که 
می تواند ایفا کند، به عنوان یک اهرم در روابط دیپلماسی بنگرند، چرا که این صنعت می تواند کشور 

 .)Taheri, 2020( را از حالت اقتصادِ تک محصولی رهایی بخشد
از زاویه دید نظری، در سطح بین الملل، مباحث خوبی در خصوص دیپلماسی رسانه ای وجود 
 ،)Lim, 2017; Bravo & De Moya, 2021; Muyonga, 2021; Riley et al., 2021( دارد
اما موضوعات مرتبط با دیپلماسی رسانه ای در صنعت گردشگری ایران و به ویژه متغیرهای جذب 
نمادهای  برندهای  تقویت  و  سلامت،  گردشگری  مناسب  محتوای  تولید  خارجی،  سرمایه گذاری 
شهری کم کار شده است )Taheri, 2020( و قابلیت توسعه نظری قابل ملاحظه ای وجود دارد. در 
منابع داخلی نیز مباحث مربوط به دیپلماسی رسانه ای در صنعت گردشگری و به ویژه متغیرهای ایجاد 
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و افزایش قدرت نرم، افزایش احساس امنیت گردشگران شهری، و حفظ و گسترش هویت بخشی 
شهرها نسبت به دیگر مباحث مربوط به رسانه و گردشگری کم کار شده است )ذکی و احتشامی 
هوجقان، 1393( و همچنین نقش دیپلماسی رسانه ای در صنعت گردشگری از موضوعات جدیدی 
است که بیش تر در کشورهایی که تسلط دولتی بر رسانه ها وجود دارد مطرح می شود و به عنوان 

یک پارادایم، مورد توجه کم تری قرار گرفته است. 
نظر به این که در منابع داخلی و بین المللی مطالعات قابل توجهی در خصوص دیپلماسی رسانه ای 
در صنعت گردشگری انجام نشده است، پتانسیل توسعه نظری قابل ملاحظه ای در این حوزه ها وجود 
دارد. از بعُد عملیاتی، مسئله این پژوهش در دو سطح »موردهای مطالعاتی« و »کشور« مد نظر بوده 
است. در حال حاضر، در سطح کشور شاهد وجود جریان های زیادی هستیم که به دنبال درآمدزایی 
از صنعت گردشگری هستند. مسئله ای که تقریباً تمامی فعالان صنعت رسانه با آن مواجه هستند 
این است که با روش های معمول نه می توانند به جذب گردشگر بپردازند، نه سرمایه  های خارجی 
را جذب کنند، نه محتوای مناسب گردشگری سلامت تولید کنند، و نه برندهای نمادهای شهری را 
تقویت سازند و همگی به دنبال روش هایی نوین برای انجام این فعالیت ها هستند. بنابراین، با توجه 
به این که مفهوم دیپلماسی رسانه ای در صنعت گردشگری ایران، مفهومي تقریباً جدید در ادبیات حوزه 
رسانه بوده و کم تر پژوهشگري این مفهوم را بر اساس متغیرهایی نظیر قدرت نرم، احساس امنیت 
گردشگران شهری، و هویت بخشی شهرها مورد بررسی قرار داده است، تبیین و توسعه این مفهوم 
به غناي ادبیات کمک می کند و انجام این پژوهش خلأ عملیاتی را برای موردهای مطالعه و فعالان 
صنعت رسانه پر خواهد کرد و راه حل های عملیاتی را به آن ها ارائه خواهد داد. در نتیجه، این پژوهش 
داراي دو سهم کلیدي است: 1( کمک به ادبیات حوزه رسانه به منظور افزایش درک پژوهشگران و 
دانشگاهیان در مورد دیپلماسی رسانه ای در صنعت گردشگری و عناصر کلیدي آن از طریق توسعه و 

بهبود این مفهوم؛ و 2( شناسایی نحوۀ عملکرد دیپلماسی رسانه ای در صنعت گردشگری ایران. 

مبانینظریپژوهش

صنعت گردشگری

بر اساس تعریف سازمان جهانی گردشگری1، گردشگری بـه کلیه فعالیت های افرادی اطلاق 
انجام کار  ایام فراغت،  به منظور گذراندن  از محیط عادی خود  به مکان هایی خارج  می شود که 

1. https://www.unwto.org/glossary-tourism-terms
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عبارت اند  این صنعت  در  عمده  عوامل  می روند.  سال  یک  از  کم تر  مدت  برای  سایر هدف ها،  و 
از: »1. گردشگرانی که در صدد کسب تجارب فیزیکی و روانی و رضایت و راحتی از سفرند؛ 2. 
سازمان های فعال در زمینۀ تهیه و تدارک کالاها و خدمات مورد نیاز گردشگران؛ 3. دولت کشور 
ایجاد درآمد شهروندان  میزبان، شامل سیاستمدارانی که به گردشگری به عنوان وسیله ای برای 
و افزایش درآمدهای مالیاتی مستقیم و غیرمستقیم می نگرند؛ و 4. جامعه میزبان، مردمانی که به 
توریسم به عنوان پدیده ای نگاه می کنند که این تعامل می تواند اثرات مثبت یا منفی داشته باشد« 
)زاهدی، 1395: 4(. بنابراین، صنعت گردشگری مجموعه تعامل هایی است که در فرایند جذب و 
مهمانداری در میان توریست ها، سازمان های مسافرتی، دولت های مبدأ، دولت های میزبان و مردم 
دنبال  را  دیپلماسی فرهنگی  از  اگر مفاهیم وسیع تری  )زاهدی، 1395: 4(.  برقرار می شود  محلی 
کنیم، باید این واقعیت را بپذیریم که »همه« افراد در خارج از کشور نوعی دیپلمات برای کشورشان 
هستند )Sofronov, 2018(. این قطعاً در مورد جهانگردان بین المللی، چه دولت ها آن را دوست 
داشته باشند و چه نه، صدق می کند. گردشگران گاهی اوقات سعی می کنند با فرهنگ های خارجی 
همین  به  می پذیرند.  را  مقصد  سرزمین  لباس های  گاهی  و  لهجه ها  به ناچار  یعنی  شوند،  ترکیب 
ترتیب، گردشگران ممکن است سعی کنند به طرق خاصی رفتار کنند تا از تداوم کلیشه ها در مورد 
مردم خود جلوگیری کنند، در حالی که در مورد نحوۀ رفتار سایر ملیّت ها نیز کلی گویی می کنند. در 
برخی موارد، گردشگران حتی با خارجی هایی روبه رو می شوند که از آن ها نظرشان را در مورد دولت 
فعلی و سیاست های آن می پرسند. به این ترتیب، گردشگران ناخواسته به عنوان دیپلمات غیررسمی 
فعالیت می کنند. آن ها همچنین می توانند ارتباطاتی را ایجاد کنند که روابط بین دولت های ملیّ 
تایید می کند. در  را  این موضوع  آلمانِ مدرن  را بهبود بخشد. پژوهش ها در مورد جهانگردی در 
طول دهه 1920، فرانک ریمینگتون، نویسنده کتاب »سفر انگلیسی«، سفر را راهی برای جایگزین 
شناخته می شود،  به همسایگی  که  آلمان،  خاطرات  با  شناخته می شد  نفرت انگیز  که  قبلی  آلمان 
می داند )Rosenbaum, 2016(. پس در دوره پس از جنگ، گردشگری بار دیگر راهی برای ترمیم 
زخم های جنگ جهانی دوم را ایجاد کرد تا دوباره پل های مودت را بسازد. در منطقه جنوبی بایرن 
آلمان، هم میزبانان و هم بازدیدکنندگان بین المللی بر کانونی از جاذبه های سبک تر تمرکز کردند که 
گذشته نازی ها را پنهان می کرد. این چشم انداز »هویت انتخابی« آلمانی، که حول آبجو، سنت های 
روستایی و مناظر کوهستان می چرخد، باعث شد که آلمان کشوری تهدیدآمیز نباشد. در این مورد، 

.)Rosenbaum, 2016( گردشگری به همبستگی اقتصادی و نظامی ملتّ ها کمک می کند
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تغییر پارادایم های دیپلماسی

رفتار دیپلماسی در غرب طی چند دهه گذشته به طرز چشمگیری تغییر کرده است. در طول 
با  آن ها  راهبردی  اهداف  اگر  و  مذاکره می کردند  به طور مخفیانه  بیش تر  دیپلمات ها  جنگ سرد، 
مردم در میان گذاشته می شد، رسماً توسط رهبران یا نمایندگان آن ها اعلام می شدند. رسانه ها از 
با ارزش های ملیّ،  این بحث های دیپلماتیک و جنجال های سیاست خارجی در داستان هایی که 
سیاسی و فرهنگی کشورشان همسو بود، گزارش می دادند و روایت های عمدتاً دلسوزانه ای را ارائه 
می دادند که از ابتکارهای دیپلماتیک کشورشان پشتیبانی می کرد، نه این که آن ها را مورد تردید قرار 
دهند )Bjola et al., 2020(. امروزه دیپلماسی به طور فزاینده ای در حوزه جهانی انجام می شود و 
سیاست خارجی نه تنها توسط رهبران و دیپلمات ها بلکه توسط اتاق های فکر، جنبش های مردمی، 
دانشگاهیان، شرکت های چندملیّتی و سازمان های غیردولتی شکل می گیرد که هر یک دیدگاه ها 
و استدلال های خود را با ترکیبی از اطلاعات و نظرات که به گفتگوهای عمومی گسترده تر منجر 
می شود شکل می دهد. در دنیایی که شبکه های ارتباطی کاملًا متصل به هم هستند، دیپلماسی 
بلکه  دیپلمات ها،  و  سیاسی  دفاتر  و  چهره  به  چهره  گفتگوهای  و  بحث  طریق  از  نه تنها  اکنون 
تکامل  جهانی  دسترس  در  رسانه ای  سیستم  یک  در  که  می شود  انجام  نیز  روایت ها  طریق  از 
از  بخشی  که  را  واسطه ای  عمومی  استدلال های  ظهور  دیپلماسی،  نوین  پارادایم های  می یابند. 
آن ها دیپلماسی عمومی، بخشی تفسیر و اختلاف نظر فردی، و بخشی دیگر روزنامه نگاری صلح 
و درگیری در فضای پیچیده رسانه ای جهانی است، تشکیل می دهد )Chhabra, 2020(. به این 
ترتیب، دیپلماسی نوین دیگر وابسته به مقامات رسمی نبوده، بلکه تمامی شهروندان و ابزارهای 
ارتباطی نیز بخش عمده ای از آن شده است که در این میان حوزه هایی که حکمرانی خوب داشته 
خود  فرهنگی  و  اقتصادی  سیاسی،  منافع  راستای  در  به دست آمده  امکانِ  این  از  می توانند  باشند 

.)Endong, 2020( استفادۀ کامل را ببرند

دیپلماسی رسانه ای 

دیپلماسی رسانه ای به صورت عام به معنای به کارگیری رسانه ها برای تکمیل و ارتقای سیاست 
خارجی است. به عبارت دیگر، دیپلماسی رسانه ای، کاربرد رسانه ها به طور ویژه در ترقی و روان سازی 
سیاست خارجی است )Wausi, 2016(. دیپلماسی رسانه ای را باید هنر ایجاد ارتباط میان کشورها، 
حل و فصل اختلافات محیط بین الملل و اقناع جوامع دیگر از طریق رسانه های جهانی دانست که 
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در این میان، تلویزیونِ جهانی نقش مهمی در تعاملات سیاسی و روابط بین بازیگران سیاسی و 
حل و فصل مخاصمات بین المللی بر عهده دارد. به تعبیر دیگر، دیپلماسی رسانه ای هرگونه استفاده 
از رسانه ها به منظور بیان و ترویج سیاست خارجی توصیف می شود. یعنی، دیپلماسی رسانه ای به 
مجموعه اقداماتی اطلاق می شود که طی آن، دولت ها سعی دارند از طریق رسانه ها و ابزارهای 
فرهنگی در بلندمدت، الگوهای رفتاری و شیوۀ تفکر و زندگی ملتّ های مورد نظر خود را در جهتی 

.)Sadati, 2014( که تامین کنندۀ منافع و خواسته های آنان باشد، دگرگون سازند
امروزه دیپلماسی رسانه ای به یکی از ابزارهای اصلی سیاست خارجی تبدیل شده است و مردم 
با شدت بیش تری درگیر وقایع و فرایندهای دیپلماتیک هستند. حتی گاهی اوقات آن ها فرایندهای 
دیپلماتیک را تحلیل می کنند. روش های مختلفی وجود دارد که رسانه ها می توانند به دیپلماسی کمک 
کنند یا مانع آن شوند. رسانه ها هم به عنوان یک بازیگر مستقل و هم به عنوان ابزاری در دست 
سیاستگذاران و ژورنالیست ها عمل می کنند. دیپلماسی جدید به دلیل سه تغییر انقلابیِ به هم پیوسته 
در ارتباطات جمعی، سیاست و روابط بین الملل، به عنصری غالب در فعالیت های معاصر تبدیل شده 
است. نخست انقلاب در فناوری های ارتباطی، ارتباطات میان مردم را بسیار ساده و گسترده کرده 
است؛ دوم، انقلاب در سیاستِ مشارکت تغییر فزاینده ای در روندهای سیاسی ایجاد کرده و بسیاری از 
جوامع را از خودکامگی به دموکراسی سوق داده است؛ و سوم، انقلاب در روابط بین الملل اهداف و ابزار 
فعالیت های دوجانبه و چندجانبه میان کشورها را دگرگون کرده است. در عصر حاضر، چهره و شهرت 
مطلوب در سراسر جهان که از طریق جاذبه و اقناع رسانه ای حاصل می شود )قدرت نرم( اهمیت 
بیش تری نسبت به سرزمین، دسترسی و مواد اولیۀ به دست آمده از طریق اقدامات نظامی و اقتصادی 
)قدرت سخت( پیدا کرده است. امروزه تصویر و شهرت بیش از قدرت نظامی و هسته ای وضعیت و 

.)Saliu, 2022( نفوذ دولت ها، رهبران و بازیگران غیردولتی را تعیین می کند

نشانگرهای دیپلماسی عمومی و گردشگری

دیپلماسی عمومی می تواند آگاهی مردم را از کشور افزایش دهد )برای تشویق آن ها به فکر 
کردن در مورد آن، بازسازی تصاویر برای آن، و تغییر نگرش های منفی(، موجب افزایش احترام 
مردم )ایجاد برداشت های مثبت( و موجب ایجاد علاقه مردم نسبت به کشور گردد )برای تقویت 
پیوندها، از برنامه های آموزشی تا همکاری علمی، برای تشویق مردم برای دیدن کشور به عنوان 
مقصدی جذاب برای گردشگری، برای مطالعه، یادگیری برخط، تشویق خرید محصولات، تشویق 
و جستجوی ارزش های خاص(، و بر مردم تاثیر بگذارد )تشویق شرکت ها به سرمایه گذاری، یعنی 
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مردم! از مواضع ما یا سیاستمداران ما حمایت کنید و به عنوان یک شریک به ما مراجعه نمایید( 
)Minardi et al., 2021(. بسیاری از موسسه ها، آژانس ها و رسانه های مشهور جهان با پارامترهای 
کاملًا دقیق و روش های شناخته شده بین المللی به طور سالانه فهرستی از جذاب ترین مقاصد سفر 
یا مکان های زندگی در جهان را منتشر می کنند. مکان ها، مناطق یا کشورهایی که به طور منظم 
در این فهرست ها قرار دارند معمولًا مقصد مورد نظر برای بازدید هستند و دلایلی که برای چنین 
رتبه بندی مطرح می شوند، معمولًا ماهیت فرهنگی دارند. میراث فرهنگی ارزشمند، سنت ها و آداب 
یا ملیّ محبوب، و معماری قابل شناسایی، متداول ترین  و رسوم اصیل حفظ شده، غذاهای محلی 
پیوند می دهند. پژوهش های  به یکدیگر  را  نیازهای گردشگران در جهان  ارزش هایی هستند که 
و  جهانگردی«1  »اولویت های  نشریه   ،)UNWTO( ملل  سازمان  جهانگردی  جهانی  سازمان 
همچنین »نظرسنجی های یورو«2، همیشه اهمیت خود را دارند و با کلیه کشورها و همچنین افراد 
مرتبط با جهانگردی ارتباط برقرار می کنند )Baranowski et al., 2019(. کشورهای مطرح دنیا 
استثنایی  بر منابع طبیعی  اسپانیا علاوه  ایتالیا، و  ایالات متحده، چین،  در حوزه گردشگری نظیر 
قابل تشخیصی هستند که موجب  نمایه فرهنگی  و  برند منظم  را مدیون  دارند، جذابیت خود  که 
می شود آن ها در جهانْ متفاوت، قابل شناسایی و قابل توصیه باشند. این ها کشورهایی نادر دارای 
سنت دیپلماتیک قوی و همچنین دیپلماسی فرهنگی معاصر و گسترده هستند. اهداف مطالعه و 
کاملًا طراحی شدۀ دیپلماسی فرهنگی آن ها توسط صدها مرکز فرهنگی و موسسه مستقر در سراسر 
جهان انجام می شود )شورای انگلیس، مراکز فرهنگی فرانسه، مراکز سروانتس، موسسه های گوته، 
مراکز دانته آلیگیری، مراکز تکا، مراکز اطلاعات فرهنگی روسیه، مراکز کنفوسیوس، کتابخانه های 
مداوم  حمایت  با  حرفه ای،  آموزش دیده  دیپلمات های  از  عظیمی  ارتش  همچنین،  و...(.  آمریکا 
 مالی دولت و همچنین مشارکت های خصوصی و بنیادهای خصوصی، آن ها را پشتیبانی می کنند 
)Marlinda et al., 2021(. ماموریت، چشم انداز و اهداف این مراکز کاملًا منطبق با اهداف صنعت 
گردشگری است، یعنی از طریق تجزیه وتحلیل دقیق و جامع زمینه های اقدام، و از طریق تشخیص 
مطلوب ترین  ایجاد  و  گردشگری  ارزش های  جذابیت  و  ترویج  برای  گردشگران،  واقعی  نیازهای 

.)Quer, 2021( تصویر از این ارزش ها تلاش می کنند

1. Tourism Priorities
2. Euro Polls 
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نقش دیپلماسی رسانه ای در صنعت گردشگری

دیپلماسی رسانه ا ی نقش مهمی در توسعه صنعت گردشگری و شناساندن و معرفی جاذبه های 
گردشگری دارد و به این ترتیب به خوبی می تواند زمینه ای مناسب برای اجرا و تکمیل طرح های 
از مکان ها و کشورهای مختلف و در  گردشگری فراهم کند. دیپلماسی رسانه ا ی در تصویرسازی 
مردم  که  روش هایی  دارد.  زیادی  اهمیت  کشورها  شهروندان  جغرافیایی  تصورات  به  شکل دهی 
در رسانه ها یی  اشَکال فرهنگ عامه  ارائه  از طریق  را می بینند، می تواند  جهان، یک کشور خاص 
مانند فیلم ها، تلویزیون، نمایش، تجسم تاریخ، معماری، چشم اندازها، رویدادها، اسطوره ها، خصوصیات 
ملیّتی، سبک های زندگی و دستاوردهای ادبی کشورها شکل داده شود. در واقع، به کارگیری دیپلماسی 
رسانه ای در صنعت گردشگری می تواند موجب افزایش آگاهی مردم از کشور و شرایط آن شود )برای 
تشویق آن ها به فکر کردن در مورد آن، بازسازی تصاویر برای آن، تغییر نگرش های منفی(، موجب 

افزایش احترام )ایجاد برداشت های مثبت(، و ایجاد علاقه مردم به فرهنگ و سنت های کشور شود.

پیشینۀپژوهش

ایران و خصوصاً سازمان  دلاور و همکاران )2016(، نشان می دهند که در جمهوری اسلامی 
صداوسیما، ظرفیت های دست نخوردۀ فراوانی وجود دارد که بایستی مورد بازشناسی و استفاده قرار 
گیرد. از مهم ترین پیشنهادهای مطرح شده در جهت ارتقای سطح دیپلماسی رسانه ای در کشور تدوین 
راهبرد، ایجاد ارتباط ارگانیک میان همه دست اندرکاران حوزه دیپلماسی به ویژه سازمان صداوسیما و 
وزارت امور خارجه، و همچنین اعطای استقلال سردبیری به سردبیران و خبرنگاران است. بصیرتی و 
جمشیدیان )1390(، استدلال می کنند که سیاست های دیپلماسی رسانه ای می توانند ثبات و پایداری 
خود را حفظ راهبردها و اصول حاکم بر آن در نظر بگیرند، از پویایی لازم برخوردار باشند و با ایجاد 
جذابیت و نفوذ در قلوب و اذهان مردم کشور خود و سایر ملل به اهداف از پیش تعیین شده دست یابند. 
خلجی و حسین )1391(، استدلال می کنند که یکی از وجوه ممیزه جهانِ امروز از دنیای پیشین »فزون 
اهمیت« قدرت نرم رسانه ها در کشورها و توانایی آنان در ایجاد تغییرات تدریجی و نامحسوس و البته 
ژرف در نظام باورها، سبک زندگی و مواضع سیاسی و نگرش ها و ترجیحات اجتماعی مخاطبان از 
طریق اعِمال قدرت نرم است. این تمایز به گونه ای است که این گونه می توان پنداشت که اغوا، جذب 
و کشش همواره بیش تر از زور و قوه قهریه به کار می آید و کسب وجهه و اعتبار بین المللی و نفوذ در 
افکار عمومی جهانیان دستیابی به قدرت نرم به موازات و حتی فراتر از کسب همین نتیجه در سطح 



184

12
ي 2

ياپ
ـ پ

 4 
اره

شم
 ـ 

14
01

ن 
ستا

 زم
3 ـ

ه 5
دور

 |

ملیّ از جمله اهداف مهم کشورهاست و این مهم به تناسب جایگاه و فرصت های هر کشور در عرصه 
بین المللی به شیوه های مختلف و از مجاری متعدد تعقیب می شود. افتخاری و همکاران )1394(، 
استدلال می کنند که انگارۀ »قدرت نرم رسانه« در گفتمان غربی تک بعُدی و ناظر بر وجه مادی 
انسان است و آنان میان قدرت و اخلاق رسانه تفکیک قائل می شوند و از درک سایر منابع قدرت عاجز 
هستند. حال آن که در گفتمان قرآنی این نظریه از چهار ساحت برخوردار است و در آن علاوه بر منابع 
قدرت به مدیریت، استحکام و خاستگاه قدرت نیز توجه شده است. سلطانی فر و همکاران )1391(، 
نتیجه گیری می کنند که قدرت رسانه ها  برخلاف قدرت فیزیکي، داراي آثار درازمدت و تدریجي است. 
دسترسي بیش تر به رسانه ها ، دسترسي به قدرت بیش تر و اقناع را نیز به همراه دارد و دیپلماسي 
رسانه اي از این قدرت نامحسوس بهره می گیرد. کم کاري در این زمینه و عدم انعکاس سیاست هاي 
داخلي و خارجي کشورمان به ملل جهان با استفاده از ابزارهاي مناسب، باعث شده است که زمینه 
براي سوء استفادۀ بسیاري از رسانه ها ي توجیه شده کشورها و سازمان هاي جهاني فراهم شود که به 
هر شکلي که مایل باشند در ساختن افکار عمومي جهان علیه ما وارد عمل شوند. طاهری )2020(، به 
نقش گردشگری به عنوان قدرت نرم اشاره دارد که در مقابل قدرت سخت )نظامی( قرار دارد و معتقد 
است که دیپلماسی فرهنگی هم می تواند تصویر مثبتی از ایرانیان در گردشگران ایجاد نماید و هم 
کلیشه های ایرانیان نسبت به خارجی ها را واقعی سازد که در این راستا به سند چشم انداز 20 ساله به 

عنوان سند قوانین بالادستی اشاره کرده اند.
کریم )2018(، استدلال می کند که رسانه های  جمعی می توانند بر انتخابات و مشارکت سیاسی تاثیر 
بگذارند که در این زمینه سیاست های رسانه ای نقش بسزایی دارد. همچنین، توسعه گردشگری می تواند 
به توسعه و مشارکت اجتماعی منجر گردد، و اگرچه تاثیرات منفی محیطی مانند فساد را افزایش داده، اما 
میزان اشتغال زایی و درآمد را نیز بالا برده است. تسه1 )2013(، استدلال می کند که گردشگری خارج از 
کشور مظهر قدرت نرم است و با سیاست پیوندی ناگسستنی دارد. دولت در شکل گیری توسعه گردشگری 
خروجی از کنترل و نفوذ خود استفاده می کند تا گردشگری متناسب با دستور کار سیاسی این کشور توسعه 
یابد. برای درک جهانگردی خارج از کشور، نه تنها شناخت نیازها و خواسته های مصرف کننده، بلکه درک 
سیاست نیز مهم است. در سیاست گردشگری خارج از کشور، این مسئله نه تنها در حوزۀ مصرف کننده، 
بلکه در سیاست و نحوۀ برخورد با جهانگردی به عنوان نوعی دیپلماسی نهفته است. سیاست ها اغلب 
برای مواقعی که می خواهند بازار را توسعه دهند به کار می روند. کشورها می توانند از گردشگری خارج از 
کشور برای افزودن نفوذ به قدرت نرم خود در برخورد با مسائل دیپلماتیک در کشورها و مناطق مربوطه 
استفاده نمایند. ما )2010(، استدلال می کند که دیپلماسی فرهنگی و عمومی رسانه، توجه روزافزون 

1. Tse
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جامعه جهانی را برانگیخته است. این پژوهش از طریق سه موج اصلی مبادلات فرهنگی بین خاورمیانه 
و چین، خلاصه ای از تجربۀ موفقیت آمیز مدل دیپلماسی عمومی و فرهنگی جدید چین را در آسیا، آفریقا 
و آمریکای لاتین بیان می کند. این پژوهش در سطح نظری و عملی، مدل اساسی دیپلماسی فرهنگی و 
عمومی را توضیح می دهد: در سطح نظری طرفدار این مفهوم است که دولت و مردم به طور همزمان در 
آن شرکت کنند و کشورها در هماهنگی و صلح با یکدیگر همزیستی نمایند؛ و در سطح عملی نیز تبادل 
و همکاری فرهنگی و عمومی از »چند سطح، چند مسیر و چند زمینه« تکمیل می شود، بنابراین موجب 
پیشرفت دیپلماسی فرهنگی و عمومی چین پس از المپیک شده است. جوویچ1 )2015(، پس از بیان 
اهمیت گردشگری، به سیاستگذاری دیپلماسی کرواسی برای جذب گردشگران خارجی تا سال 2020 

اشاره دارد که به عنوان سرفصلی مجزا در قوانین کرواسی قرار گرفته است. 

مدلمفهومیپژوهش

تصویر  به   )1( شکل  در  گردشگری  ابعاد صنعت  بر  رسانه ای  دیپلماسی  تاثیر  مفهومی  مدل 
کشیده شده  است.

7 

 

 
 صنعت گردشگری ابعاد برای  دیپلماسی رسانه ثیرتامدل مفهومی : 1شکل 

 
 پژوهش های فرضیه

 :شوندمطرح میپژوهش  هایفرضیه، این بر اساس
H1 :داردمثبت ثیر صنعت گردشگری تا ای بر ماسی رسانهدیپل. 
H2 :دارد. مثبتثیر تاصنعت گردشگری در گذاری خارجی  جذب سرمایه برای  رسانه دیپلماسی 
H3 :مثبت دارد. ثیرتاصنعت گردشگری در  تولید محتوای مناسب گردشگری سلامت برای  دیپلماسی رسانه 
H4 :مثبت دارد. ثیرتاصنعت گردشگری در تقویت برندهای نمادهای شهری  برای  دیپلماسی رسانه 
H5 :مثبت دارد. ثیرتاصنعت گردشگری در ایجاد و افزایش قدرت نرم  برای  دیپلماسی رسانه 
H6 :مثبت دارد. ثیرتاصنعت گردشگری  درافزایش احساس امنیت گردشگران شهری  برای  دیپلماسی رسانه 
H7 :مثبت دارد. ثیرتاگردشگری  در صنعتبخشی شهرها  حفظ و گسترش هویت برای  دیپلماسی رسانه 
 

 پژوهش شناسیروش
ها و اطلاعات و روش  داده یاست. از نظر گردآور یای و صنعت گردشگری از نظر هدف، كاربرد های دیپلماسی رسانه سیاست مطالعه

روابط بین  ۀبه مشاهداست  شدهی سعی كمّ پژوهشدر این . استهمبستگی  از نوع توصیفی و پژوهش حاضر نیزل یتحلوهیتجز
افزار  در نرمآماری رگرسیون   از آزمون تاد كه در این راسووابسته گردشگری پرداخته شر متغیای و  ر مستقل دیپلماسی رسانهمتغی

SPSS .ارتباطات و گردشگری، كارشناسان صداوسیما،  استادانه آماری عجام ،با توجه به تخصصی بودن موضوع استفاده شد
غیراحتمالی و  گیری از نمونه ،داد جامعه مورد مطالعه محدود بودجایی كه تع. اما از آنندها و مطبوعات در نظر گرفته شد خبرگزاری

اقدام به انتخاب نمونه  ،شده در جامعه آماریهای یاد راجعه به مراكز و سازمانبدین صورت كه پرسشگر با م .هدفمند استفاده شد
بودن،  كلیدی :ند ازاعبارت كه های آماری در نظر گرفته شدندنمونه انتخاب برای معیار (، پنج8112) 1پاتر به استناد با. كرد

شناسایی رابطه  پژوهشهدف چون  .پژوهشیند مشاركت در فرا با موضوع، تنوع، و موافقت نظری ، فهمسایران توسط شدهشناسایی

                                                           
1. Potter 

دیپلماسی 
 رسانه ای

سرمایه گذاری  
برندهای   خارجی

نمادهای  
 شهری  

قدرت 
 نرم

بخشی   هویت
 شهرها

احساس  
 امنیت

تولید  
محتوای  
 سلامت

شکل1:مدلمفهومیتاثیردیپلماسیرسانهایبرابعادصنعتگردشگری

1. Jović
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فرضیههایپژوهش

بر اساس این، فرضیه های پژوهش مطرح می شوند:
H1: دیپلماسی رسانه ای بر صنعت گردشگری تاثیر مثبت دارد.

H2: دیپلماسی رسانه ای بر جذب سرمایه گذاری خارجی در صنعت گردشگری تاثیر مثبت دارد.

H3: دیپلماسی رسانه ای بر تولید محتوای مناسب گردشگری سلامت در صنعت گردشگری 

تاثیر مثبت دارد.
H4: دیپلماسی رسانه ای بر تقویت برندهای نمادهای شهری در صنعت گردشگری تاثیر مثبت دارد.

H5: دیپلماسی رسانه ای بر ایجاد و افزایش قدرت نرم در صنعت گردشگری تاثیر مثبت دارد.

H6: دیپلماسی رسانه ای بر افزایش احساس امنیت گردشگران شهری در صنعت گردشگری 

تاثیر مثبت دارد.
H7: دیپلماسی رسانه ای بر حفظ و گسترش هویت بخشی شهرها در صنعت گردشگری تاثیر 

مثبت دارد.

روششناسیپژوهش

است.  کاربردی  نظر هدف،  از  رسانه ای و صنعت گردشگری  دیپلماسی  مطالعه سیاست های 
از نظر گردآوری داده ها و اطلاعات و روش تجزیه وتحلیل نیز پژوهش حاضر توصیفی و از نوع 
مستقل  متغیر  بین  روابط  مشاهدۀ  به  است  شده  سعی  کمّی  پژوهش  این  در  است.  همبستگی 
آماری  آزمون   از  راستا  این  در  که  شود  پرداخته  گردشگری  وابسته  متغیر  و  رسانه ای  دیپلماسی 
رگرسیون در نرم افزار SPSS استفاده شد. با توجه به تخصصی بودن موضوع، جامعه آماری استادان 
ارتباطات و گردشگری، کارشناسان صداوسیما، خبرگزاری ها و مطبوعات در نظر گرفته شدند. اما 
از آن جایی که تعداد جامعه مورد مطالعه محدود بود، از نمونه گیری غیراحتمالی و هدفمند استفاده 
شد. بدین صورت که پرسشگر با مراجعه به مراکز و سازمان های یادشده در جامعه آماری، اقدام 
به انتخاب نمونه کرد. با استناد به پاتر1 )2018(، پنج معیار براي انتخاب نمونه های آماری در نظر 
موضوع،  نظري  فهم  سایران،  توسط  شناسایی شده  بودن،  کلیدي  از:  عبارت اند  که  شدند  گرفته 
تنوع، و موافقت با مشارکت در فرایند پژوهش. چون هدف پژوهش شناسایی رابطه بین دیپلماسی 
رسانه ای و صنعت گردشگری، توسعه دانش راجع به افکار کارشناسان و اصحاب رسانه و کشف این 
است که چگونه معانی خود را در مورد دیپلماسی رسانه ای و صنعت گردشگری در شرایط واقعی 
1. Potter
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شکل می  دهند، پارادایم مورد استفاده در این پژوهش از نوع تفسیرگرایی است. این پژوهش از نوع 
نتایج یافته ها براي پاسخگویی به  کاربردي است، چرا که به قصد کاربرد عملي دانش و کاربرد 
سوالات مطرح شده در موردهای مطالعه انجام مي شود. چون این پژوهش در موردهای مطالعاتی 
قرار  دستکاری  مورد  را  آن ها  می کند،  بررسي  واقعي شان  زندگي  بستر  در  را  پدیده ها  انجام شده، 
نمی دهد، و چیزهایی را مطالعه می کند که به صورت واقعی و طبیعی رخ داده اند، از نوع میدانی 
است. برای پاسخگویی به سوالات پرسشنامه، پژوهشگر با پاسخ دهندگان و متخصصان در ابتدا 
مصاحبه نموده و پس از توضیح کامل تعاریف مربوط به پژوهش و اهداف مربوطه، از پاسخ دهندگان 
در رابطه با پرسشنامه درخواست پاسخ صحیح گردیده است. بنابراین، نمونه های آماری با آگاهی 
کامل نسبت به پاسخ دقیق اقدام نمودند. چهار آزمون اصلی براي بررسی کیفیت طرح پژوهش 
شامل تاییدپذیر بودن، قابلِ قبول یا باور بودن، انتقال پذیر بودن و اعتمادپذیر بودن مطابق با جدول 

.)Browne et al., 2018( مورد بررسی قرار گرفتند )1(

جدول1:اقداماتصورتگرفتهدرمراحلمختلفبرايبررسیکیفیتپژوهش

اقداماتانجامشدههدف

تاییدپذیر بودن
از ابزارهایی همچون آموزش مفاهیم پژوهش به نمونه آماری قبل از توزیع 

پرسشنامه و کسب بازخورد از نمونه آماری پس از ارائه نتایج پژوهش در قالب 
مراودات و آموزش و انتقال مفاهیم از منظر شرکت کنندگان استفاده شده است.

قابلِ قبول یا باور بودن 
و بهبود روایی درونی 

پژوهش

از ابزارهایی همچون استفاده از چارچوب نظري اولیه به عنوان مبناي بحث با 
نمونه آماری، گردآوری داده ها در خارج از حوزه مربوطه، و کسب نظر تعدادي 

از نمونه آماری پس از استخراج نتایج بهره گرفته شده است.

انتقال پذیر بودن
از ابزارهایی همچون تاکید بر مفاهیم مشترك در مرحله تدوین چارچوب اولیه و 

گردآوری داده از نمونه آماری، استفاده از چارچوب استاندارد مشترك در تمامی موارد 
و توجه به ضرورت تنوع زمینه  هاي فعالیت و تجربه نمونه آماری استفاده شده است.

اعتمادپذیر بودن

از ابزارهایی همچون کسب نظرات تعدادي از صاحب نظران خارج از تیم نمونه 
آماری در خصوص نتایج به دست آمده، کسب بازخوردهاي چندگانه از نمونه آماری 
براي تایید نهایی نتایج و همچنین وجود یک دستورالعمل و رویه استاندارد براي 

فرایند گردآوری داده ها و استخراج نتایج مربوطه استفاده شده است.

در انتها به  منظور بررسی و ارزیابی مدل از دو نفر از خبرگان رسانه و دو نفر از خبرگان دانشگاه 
)استادان راهنما و مشاور( خواسته شد که فرایند پژوهش را مورد ارزیابی قرار دهند. تمامی خبرگان 

فرایند را تایید کردند.
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روشهایگردآوریاطلاعات

با نظریه ها از روش کتابخانه ای و کتب و مقالات علمی  برای گردآوری اطلاعات در رابطه 
از  و  پرسشنامه  از  داده ها  گردآوری  برای  دیگر،  طرف  از  است.  شده  استفاده  خارجی  و  داخلی 
نمونه گیری غیراحتمالی و هدفمند استفاده شده است. همچنین، براي برآورد حجم نمونه با سطح 
احتمال 0/95 درصد از فرمول کوکران استفاده شده است. نمونه آماری این پژوهش شامل 250 نفر 
از کارشناسان و اصحاب رسانه بوده که در شش ماهه دوم سال 1396 در این سازمان ها مشغول به 
کار بوده اند، مانند: معاونت گردشگری سازمان میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری؛ روابط 
عمومی سازمان فرهنگی-هنری شهرداری تهران؛ پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ارتباطات؛ ایسکانیوز 
)باشگاه خبرنگاران دانشجویی ایران(؛ باشگاه خبرنگاران جوان؛ خبرگزاری ایرنا؛ خبرگزاری تسنیم؛ 
روز؛  روزنامه سیاست  رسالت؛  روزنامه  اقتصاد؛  دنیای  روزنامه  مهر؛  خبرگزاری  فارس؛  خبرگزاری 

روزنامه صمت؛ روزنامه کیهان؛ شبکه افق؛ شبکه خبر؛ و مشرق نیوز.
ضریب آلفای کرونباخ، بارهای عاملی و AVE مربوط به متغیرها و سنجه های پرسشنامه در 

جدول )2( مشخص شده اند: 

AVEجدول2:ضریبآلفایکرونباخ،بارهایعاملیو
مربوطبهمتغیرهاوسنجههایمربوطبهپرسشنامه

AVEبارعاملیضریبآلفایکرونباخسنجههامتغیرها

دیپلماسی 
رسانه ای

0/9050/751ارتقای سیاست خارجی

0/792
0/8970/852ارتباط با کشورها

0/8950/811حل و فصل اختلافات محیط بین الملل
0/9130/754اقناع جوامع 

تصویرسازی
0/9060/777تاثیرگذاری بر افکار عمومی

0/803 0/9430/811جایگاه بین المللی کشور
0/9090/823قدرت نرم

گردشگری

0/9240/836سرمایه گذاری خارجی

0/860

0/9210/812تولید محتوای گردشگری
0/9120/911برند نمادهای شهری

0/8910/867قدرت نرم
0/8980/895احساس امنیت

0/9110/843هویت بخشی شهرها
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AVEادامهجدول2:ضریبآلفایکرونباخ،بارهایعاملیو
مربوطبهمتغیرهاوسنجههایمربوطبهپرسشنامه

AVEبارعاملیضریبآلفایکرونباخسنجههامتغیرها

صنعت 
گردشگری

0/9130/761گردشگران

0/845
0/8990/870سازمان های فعال گردشگری

0/9410/888دولت کشور میزبان
0/9510/861جامعه میزبان

به منظور تعیین روایی پژوهش از روایی محتوا و نظر استادان و متخصصان دیپلماسی و رسانه 
بهره برده شده است که مورد تایید قرار گرفت. بنابراین، پرسشنامه دارای روایی است. برای بررسی 
پایایی پرسشنامه از روش آلفای کرونباخ استفاده گردید. این روش برای محاسبه هماهنگی درونی 
ابزار اندازه گیری به کار می رود و عددی بین 0 و 1 است که هر قدر این عدد به 1 نزدیک تر باشد، 
نشان دهندۀ پایایی بیش تر پرسشنامه است. در این پژوهش پایایی به دست آمده معادل 0/981 است 

که نشان دهندۀ پایایی بالای این پرسشنامه است.

یافتههایپژوهش

قرار خواهند  بررسی  با صنعت گردشگری مورد  این بخش، شاخص های توصیفی مرتبط  در 
در خصوص  پاسخگویان  نظر  اظهار  می شود،  بررسی  بخش  این  در  که  موضوعی  اولین  گرفت. 
سیاست های دیپلماسی رسانه ای است، به این مفهوم که آیا سیاست های رسانه ای ایران در خصوص 
دیپلماسی رسانه ای به خوبی عمل می کند و می تواند تاثیرگذار باشد یا خیر. به تعبیر دیگر، عملکرد 
دیپلماسی  شاخص  سوالات  میانگین  منظور  این  برای  چیست؟  رسانه ای  دیپلماسی  در  رسانه ها 
 3 میانگین  عدد  از  لیکرت  طیف  در   2/28 میانگین  با  که  است  شده  محاسبه  مستقل  رسانه ای 
کم تر بوده است. بنابراین، از نظر پاسخگویان سیاست های دیپلماسی رسانه ای شرایط مطلوب و 
عملکرد مثبتی در ایران ندارد. این موضوع را می توان در فعالیت های رسانه ای نیز مشاهده کرد. به 
تعبیر دیگر با پایش رسانه ها مشاهده می شود که سیاست زدگی برنامه های رسانه ها به جای رویکرد 
فرهنگی به وضوح قابل مشاهده است. این امر امکان هرگونه دیپلماسی رسانه ای را که بر مبنای 

آزادی و برابری در تعاملات رسانه ای است، نادیده گرفته است. 
دومین موضوع، توانمندی تصویرسازی رسانه ای است. در دیپلماسی عمومی، دولت ها با استفاده 
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از رسانه های مطبوع خود سعی در تاثیرگذاری بر افکار عمومی کشورهای هدف دارند تا از طریق 
آ ن ها بتوانند بر دولت های هدف فشار وارد کنند و به مقاصد خود دست یابند. در این راستا، رسانه ها 
سعی می کنند با ارائه تصویری مطلوب از وضعیت داخلی، فرهنگی، سیاسی، اقتصادی، اجتماعی و 
... کشور خود، تاثیرگذاری بر افکار عمومی کشور هدف را بیش تر کنند و سیاست های دولت مطبوع 
خود را پسندیده نشان دهند و علاوه بر این، جایگاه بین المللی کشور خود را نیز تثبیت نمایند. حال 
آیا رسانه ها در ایران توان تصویرسازی مطلوب را دارند؟ به تعبیر دیگر، این توانمندی رسانه هاست 
که بتوانند از موضوعات مورد نظر خود تصویرسازی نمایند که در مجموع، پاسخ های داده شده دارای 
میانگینی معادل 2/63 است که نسبت به میانگین 3 در طیف لیکرت باید گفت که میانگین پایین 
و چولگی منفی دارد و از نظر پاسخگویان عملکرد ضعیفی در تصویرسازی رسانه ای وجود دارد و 
رسانه ها نتوانسته اند مانند رسانه های دیگر ملل، اقدام به تصویرسازی مطلوب نمایند. به این ترتیب، 

مشاهده می شود که قوام بخشی به متغیر مستقل این پژوهش لازم است. 
به عنوان متغیر  آمده و  به دست  برای صنعت گردشگری  در مجموع، شاخص های شش گانه 
وابسته مورد سوال قرار گرفته است که دارای میانگین 2/49 در طیف 5 درجه ای لیکرت هستند، 
که کم تر از میانگین 3 است. به این ترتیب، پاسخگویان تصویر مطلوبی از صنعت گردشگری در 
ادامه، شش شاخص صنعت  از این صنعت در کشور دارند. در  انتظارات بیش تری  ایران ندارند و 

گردشگری نیز توضیح داده می شود. 
صنعت  در  خارجی  سرمایه گذاری  پژوهش،  این  در  گردشگری  صنعت  در  شاخص  اولین 
گردشگری است. گردشگری نیازمند انواع خدمات مانند تبلیغات و اطلاع رسانی، جاده، وسیله ایاب 
و ذهاب، شرایط رفاهی، اسکان، امنیت، آموزش و غیره است که به سرمایه کلانی برای تحقق 
از پذیرش حضور سرمایه گذاری های خارجی به  امتناع  نیاز دارد. برای کشورهای در حال توسعه 
منزله محکومیت به توسعه نیافتگی و دست کم توسعۀ کم تر در این حوزه است )نصوحیان و توسلی 
1399(. آیا خارجی ها در صنعت گردشگری ایران سرمایه گذاری لازم را انجام می دهند یا خیر، که 
در این راستا نظر پاسخگویان با میانگین کل 2/22 نسبت به میانگین 3 در طیف لیکرت، چولگی 
منفی، عملکرد ضعیف و ناکارامدی را نشان می دهد. به این ترتیب، از نظر پاسخگویان، صنعت 
تولید محتوای گردشگری  دوم  است. شاخص  بوده  ناموفق  در جذب سرمایه خارجی  گردشگری 
سلامت است. گردشگری سلامت شامل افراد و گروه هایی است که برای استفاده از تغییر آب وهوا 
)با هدف پزشکی و درمانی( استفاده از آب های معدنی، گذراندن دوران نقاهت، معالجه و نظایر آن 

اقدام به مسافرت می کنند )عربشاهی کریزی و آریانفر، 1397(. 
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آیا محتوایی برای اطلاع و تبلیغات در این خصوص وجود دارد؟ رضایت پاسخگویان از تولید 
محتوای گردشگری سلامت با میانگین 2/28 که نشان دهندۀ چولگی منفی است، بیان کنندۀ عملکرد 
از منابع و  مانند دیگران  نیز  پاسخگویان  به عبارت دیگر، شاید  تولید محتواست.  ضعیف در حوزه 
فرصت های گردشگری سلامت در ایران بی خبر باشند و چه برسد به شهروندان جهانی. برندهای 
نمادهای شهری، لبه برُنده یک شهر در رقابت های اقتصادی و اجتماعی برای توسعه گردشگری 
است. یکی از عناصری که شهرهای مختلف از آن طریق به خلق برند مبادرت می ورزند، نمادهای 
شهری هستند که بناها، ساختارهای شهری، معابر، فضای سبز و غیره نیز از آن دست هستند. تعامل 
گردشگران با نمادها، درک عمیق تری را بین گردشگران و جاذبه ها، در نحوۀ شکل دهی تجارب سفر 
)Heydari Chianeh & Ghasemi, 2016(. در  از نمادهای شهری فراهم می آورد  و تفسیر آن 
این پژوهش برندهای نمادهای شهری با میانگین 2/31 کم تر از میانگین 3 در طیف لیکرت است 
که نشان دهندۀ چولگی منفی در این حوزه از دید پاسخگویان است و نشان می دهد که پاسخگویان 

نمادهای شهری در گردشگری را مطلوب نمی دانند. 
افکار عمومی  بر ذهنیت  تاثیرگذاری  برای  یا سازمان  توان  اقناعی یک کشور  به  نرم  قدرت 
»قدرت  به  آمرانه«  »قدرت  از  قدرت  شکل  تغییر  مفهوم  به  نرم  قدرت  بنابراین،  می شود.  گفته 
متقاعدکننده« است و امروزه دیپلماسی فرهنگی و گردشگری نیز جزو ابزار مهم قدرت نرم هستند 
)سلطانی فر و همکاران، 1391(. گردشگری به عنوان قدرت نرم با میانگین 2 نسبت به میانگین 
3 در مقیاس لیکرت یکی از ضعیف ترین گزینه های انتخاب شده توسط پاسخگویان بوده است و 

پاسخگویان در خصوص نقش قدرت نرم گردشگری نظر مساعدی نداشته اند. 
احساس امنیت پدیده ای روان شناختی-اجتماعی است و در گردشگری عنصر لازمی است که 
ابعاد گوناگونی دارد. این احساس ناشی از تجربه های مستقیم و غیرمستقیم افراد از شرایط اوضاع 
و محیط پیرامونی گردشگری است و گردشگران به صورت های گوناگونی آن را تجربه می کنند. 
در این پژوهش به عنوان یکی از شاخص های صنعت گردشگری با میانگین 2/5 بوده که نسبت 
و  نشان می دهد  را  امنیت در گردشگری  احساس  منفی  لیکرت، چولگی  میانگین 3 در طیف  به 
عملکرد ضعیفی دارد. در ارتباط با هویت شهر باید گفت زندگی شهری امروزه با رشد روزافزون 
فناوری، مدیون تحولات گذشته است که خود منشأ شکل گیری شهرهای امروزی و هویت بخشی 
از  بیگانه هستیم. پس هویت شهری یکی  آن  با  ولی  آن ها ساکن  در  ما  به شهرهایی است که 
مهم ترین جاذبه های گردشگری محسوب می شود، مانند تفاوت شهرهای یزد با رشت که هر کدام 
هویت خاص خود را دارد. در خصوص هویت بخشی شهرها پاسخ ها با میانگین 3/63 از میانگین 
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طیف 5 درجه ای لیکرت بیش تر است، در نتیجه می توان گفت که نسبت به مابقی شاخص های 
به دست آمده، شرایط بهتری دارد. 

در ادامه، مجموع مطالب توصیفی در جدول )3( آورده شده است.

جدول3:میانگینشاخصهایتوصیفیمرتبطباصنعتگردشگری

میانگیندرطیفلیکرتمولفههامتغیرها

رسانه
2/28دیپلماسی رسانه ای

2/63تصویرسازی رسانه ای

ری
شگ

رد
گ

2/22سرمایه گذاری خارجی
2/28تولید محتوای گردشگری سلامت

2/31برند نمادهای شهری
2قدرت نرم

2/5احساس امنیت
3/63هویت بخشی شهرها
2/49صنعت گردشگری

در حوزه صنعت گردشگری،  و هم  رسانه  در حوزه  که هم  مشاهده می شود  ترتیب،  این  به 
پاسخگویان هر دو متغیر را ضعیف توصیف کرده اند و هیچ گونه نقطه قوتی در آن مشاهده نکرده اند. 
با  ارتباطی  و  است  تاریخی  سابقه  است،  میانگین  از  بالاتر  نیز  شهری  هویت  متغیر  آن که  دلیل 

فعالیت های آگاهانه معاصر ندارد.

یافتههایاستنباطی

بعد از توصیف دو متغیر دیپلماسی رسانه ای و صنعت گردشگری، در این بخش به بررسی رابطه 
بین این دو متغیر پرداخته می شود. اولین موضوع اظهارنظر پاسخگویان در خصوص سرمایه گذاری 
خارجی در صنعت گردشگری است که دارای میانگین کل 2/22 است که نسبت به میانگین 3 
در طیف پنج درجه ای لیکرت عدد متوسطی را نشان می دهد. تولید محتوای گردشگری سلامت 
با میانگین 2/28 نشان می دهد که در این حوزه نیز از نظر پاسخگویان تولید محتوای گردشگری 
مجدداً   2/31 میانگین  با  شهری  نمادهای  برندهای  است.  داشته  متوسطی  عملکرد  سلامت 
نشان دهندۀ عملکرد متوسط در این حوزه از دید پاسخگویان است و نشان می دهد که پاسخگویان 
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با میانگین 2 نسبت به میانگین  نمادهای شهری در گردشگری را مطلوب نمی دانند. قدرت نرم 
و  است  بوده  پاسخگویان  توسط  انتخاب شده  گزینه های  از ضعیف ترین  یکی  لیکرت  در طیف   3
امنیت  احساس  نداشته اند.  مساعدی  نظر  گردشگری  نرم  قدرت  نقش  خصوص  در  پاسخگویان 
در گردشگری با میانگین 2/5 است که نسبت به میانگین 3 در طیف لیکرت، احساس امنیت در 
گردشگری را برای پاسخگویان تداعی نکرده و عملکرد ضعیفی داشته است. هویت بخشی شهرها 
با میانگین 3/63 از میانگین طیف پنج درجه ای لیکرت بیش تر است و می توان گفت که نسبت به 

مابقی شاخص های به دست آمده شرایط بهتری دارد.

 

0
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1.5
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3

3.5
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سرمایه گذاري
خارجی

اي تولید محتو
گردشگري 

سلامت

برند نمادهاي
شهري

قدرت نرم احساس 
امنیت

هویت بخشی
شهرها

لمیانگین ک

2.22 2.28 2.31
2

2.5

3.63

2.49

شکل2:میانگینابعادصنعتگردشگری

همان طور که در شکل )2( مشخص است، میانگین کل شاخص های گردشگری 2/49 بوده 
است که این رقم نشان دهندۀ عملکرد متوسط بخش گردشگری از دید پاسخگویان است.

فرضیه یکم پژوهش عبارت بود از »دیپلماسی رسانه ای بر صنعت گردشگری تاثیر مثبت دارد«. در 
این بخش با توجه به این که استخراج رگرسیون دیپلماسی رسانه ای و صنعت گردشگری عدد واحدی 
است که نشان دهندۀ اجزای صنعت گردشگری محسوب نمی شود، برخلاف رویه مطالعات دیگر، این 

ضریب رگرسیون در جدول )4( آورده شده است تا بتوان با دید کاربردی تری به موضوع نگریست.
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جدول4:خلاصهرگرسیونرابطهدیپلماسیرسانهایبرصنعتگردشگری

ضریبصنعتگردشگریردیف
همبستگی

ضریب
تعیینتعدیلشده

ضریب
معناداری

0/8730/7620/000جذب سرمایه گذاری خارجی1
0/7040/4940/000تولید محتوای گردشگری سلامت2
0/7570/5710/000تقویت برندهای نمادهای شهری3
0/7380/5430/000قدرت نرم4
0/8060/6480/000احساس امنیت5
0/2200/0440/000هویت بخشی شهرها6

همان طور که در جدول )4( مشخص است، می توان گفت که فرضیه H1 تایید شده است.
صنعت  در  خارجی  سرمایه گذاری  جذب  بر  رسانه ای  »دیپلماسی  از  بود  عبارت   H2 فرضیه 
با  برابر  فرضیه  این  بررسی  در  پیرسون  همبستگی  ضریب  مقدار  دارد«.  مثبت  تاثیر  گردشگری 
برابر  معناداری  سطح  میزان  این که  به  توجه  با  است.   0/76 با  برابر  تعیین  ضریب  و   0/87 
P=0/00 و کوچک تر از 0/05 است، پس فرض صفر رد می شود و اثبات می گردد که دیپلماسی 
رسانه ای بر جذب سرمایه گذاری خارجی در صنعت گردشگری تاثیر دارد. به عبارتی، 0/76 متغیر 

جذب سرمایه گذاری خارجی به وسیله متغیر دیپلماسی رسانه ای پیش بینی می شود.
در بررسی فرضیه H3 یعنی »دیپلماسی رسانه ای بر تولید محتوای مناسب گردشگری سلامت 
در صنعت گردشگری تاثیر مثبت دارد«، مقدار ضریب همبستگی پیرسون برابر با 0/70 و ضریب 
تعیین برابر با 0/49 است. با توجه به این که میزان سطح معناداری برابر P=0/00 و کوچک تر از 
0/05 است، پس فرض صفر رد می شود و اثبات می گردد که دیپلماسی رسانه ای بر تولید محتوای 
مناسب گردشگری سلامت در صنعت گردشگری تاثیر مثبت دارد. به عبارتی، 0/49 متغیر تولید 

محتوای مناسب گردشگری سلامت به وسیله متغیر دیپلماسی رسانه ای پیش بینی می شود.
در بررسی فرضیه H4 یعنی »دیپلماسی رسانه ای بر تقویت برندهای نمادهای شهری در صنعت 
گردشگری تاثیر مثبت دارد«، مقدار ضریب همبستگی پیرسون برابر با 0/57 و ضریب تعیین برابر با 
0/57 است. با توجه به این که میزان سطح معناداری برابر P=00/0 و کوچک تر از 0/05 است، پس 
فرض صفر رد می شود و اثبات می گردد که دیپلماسی رسانه ای بر تقویت برندهای نمادهای شهری 
در صنعت گردشگری تاثیر مثبت دارد. به عبارتی، 0/57 متغیر تقویت برندهای نمادهای شهری به 

وسیله متغیر دیپلماسی رسانه ای پیش بینی می شود.
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یعنی   H5 فرضیه  در  که  است  گردشگری  صنعت  شاخص های  از  دیگر  یکی  نرم  قدرت 
»دیپلماسی رسانه ای بر ایجاد و افزایش قدرت نرم در صنعت گردشگری تاثیر مثبت دارد«، آمده 
است. مقدار ضریب همبستگی پیرسون در بررسی این فرضیه برابر با 0/73 و ضریب تعیین برابر 
0/54 است. با توجه به این که میزان سطح معناداری برابر P=0/00 و کوچک تر از 0/05 است، پس 
فرض صفر رد می شود و اثبات می گردد که دیپلماسی رسانه ای بر ایجاد و افزایش قدرت نرم در 
صنعت گردشگری تاثیر مثبت دارد. به عبارتی، 0/54 متغیر افزایش قدرت نرم در گردشگری به 

وسیله متغیر دیپلماسی رسانه ای پیش بینی می شود.
احساس امنیت گردشگران شهری شاخص بعدی است. در بررسی فرضیه H6 یعنی »دیپلماسی 
تاثیر مثبت دارد«،  امنیت گردشگران شهری در صنعت گردشگری  افزایش احساس  بر  رسانه ای 
مقدار ضریب همبستگی پیرسون برابر با 0/80 و ضریب تعیین برابر با 0/65 است. با توجه به این که 
میزان سطح معناداری برابر P=0/00 و کوچک تر از 0/05 است، پس فرض صفر نیز رد می شود و 
اثبات می گردد که دیپلماسی رسانه ای بر افزایش احساس امنیت گردشگران در صنعت گردشگری 
تاثیر مثبت دارد. به عبارتی، 0/65 متغیر افزایش احساس امنیت گردشگران شهری به وسیله متغیر 

دیپلماسی رسانه ای قابل پیش بینی است.
حفظ و گسترش هویت بخشی شهرها شاخص نهایی این پژوهش است که در بررسی فرضیه 
H7 یعنی »دیپلماسی رسانه ای بر حفظ و گسترش هویت بخشی شهرها در صنعت گردشگری تاثیر 

مثبت دارد«، مقدار ضریب همبستگی پیرسون برابر با 0/22 و ضریب تعیین برابر با 0/05 است. با 
توجه به این که میزان سطح معناداری برابر P=0/00 و کوچک تر از 0/05 است، پس فرض صفر 
رد می شود و اثبات می گردد که دیپلماسی رسانه ای از طریق حفظ و گسترش هویت بخشی شهرها 
و گسترش  افزایش حفظ  متغیر   0/05 عبارتی،  به  دارد.  مثبت  تاثیر  کشور  گردشگری  بر صنعت 
هویت بخشی شهرها به وسیله متغیر دیپلماسی رسانه ای پیش بینی می شود. اما قابل ذکر است که 

این میزان کم تر از 0/19 است که رابطه را خیلی ضعیف نشان می دهد. 
به ترتیب  بنابراین،  شدند.  تایید  پژوهش  هفت گانه  فرضیه های  تمامی  ترتیب،  این  به 
سرمایه گذاری، احساس امنیت، برندهای شهری، قدرت نرم، تولید محتوای سلامت، و در نهایت 

هویت شهری از دیپلماسی رسانه ای متاثر هستند.
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بحثونتیجهگیری

پژوهش اخیر در صدد بررسی رابطه بین دیپلماسی رسانه ای و صنعت گردشگری برآمده است. 
یکی از سهم های پژوهش حاضر این است که بررسی تاثیر دیپلماسی رسانه ای به عنوان متغیر 
مستقل بر متغیرهای وابسته نظیر جذب سرمایه گذاری خارجی، تولید محتوای مناسب گردشگری 
امنیت  احساس  افزایش  نرم،  قدرت  افزایش  و  ایجاد  نمادهای شهری،  برندهای  تقویت  سلامت، 
در  همزمان  به طور  تاکنون  که  را  شهرها  هویت بخشی  گسترش  و  حفظ  و  شهری،  گردشگران 
مطالعات داخلی و خارجی انجام نشده است، بررسی کرد. یکی دیگر از سهم های پژوهش حاضر 
این است که برای بررسی تاثیر دیپلماسی رسانه ای بر متغیرهای ذکرشده از نظرات جامعه آماری 
متشکل از کارشناسان رسمی و خبرگان رسانه ها بهره گرفته شده که تاکنون این نوع جامعه آماری 

در حوزه موضوع مورد بررسی در مطالعات داخلی و خارجی مورد استفاده قرار نگرفته است. 
نتایج نشان می دهند پاسخگویانی که خود تماماً دست اندرکار رسانه و گردشگری بوده اند، دیپلماسی 
رسانه ای و صنعت گردشگری در ایران را با چولگی منفی و به عبارتی ضعیف ارزیابی کرده اند. به عبارت 
دیگر، هر دو متغیر مستقل و وابسته در مرحله اول ناتوان دیده شده اند که این موضوع نشان از آن دارد 
که نه برنامه ریزی و نه فعالیت خودجوشی در حوزه رسانه و گردشگری وجود دارد. به تعبیر دیگر، یک نوع 
بلاتکلیفی در هر دو متغیر دیده می شود. در خصوص تاثیرگذاری رسانه و دیپلماسی رسانه ای بر صنعت 
گردشگری نیز آزمون آماری رگرسیون نشان دهندۀ این بوده است که از شش شاخص صنعت گردشگری، 
پنج شاخص سرمایه گذاری خارجی، تولید محتوای گردشگری سلامت، برند نمادهای شهری، قدرت نرم، 
و احساس امنیت دارای ضریب تعیین قوی بوده اند و نشان می دهد که از نظر پاسخگویان، هر یک واحد 
افزایش فعالیت در حوزه دیپلماسی رسانه ای می تواند در گسترش صنعت گردشگری موثر واقع شود و فقط 

تاثیر دیپلماسی رسانه ای بر هویت بخشی شهرها مورد تایید پاسخگویان قرار نگرفته است. 
نخستین پیشنهاد پژوهش این است نقش رسانه ها ی دولتی با برنامه ریزی دقیق توجه، علاقه، 
جذب و رغبت یا راهنمایی ایجاد گردد. به عبارت دیگر، برای هر مخاطب خاص باید این چهار 
مرحله به طور همزمان وجود داشته باشد و در عین حال با ارتباطات غیررسانه ای پشتیبانی شود و 
در عین حال این برنامه ها به اطلاع همگان رسانده شود. دومین پیشنهاد تهیه متون بازآموزش 
گردشگری و ویراستاری هر ساله آن توسط دستگاه های ذی ربط با همکاری دانشگاه های معتبر 
کشور است. به تعبیر دیگر، باید هر سال متون گردشگری با توجه به تغییرات موجود ویراستاری 
و به روز شود. سومین پیشنهاد نیز تاسیس دانشگاه گردشگری و تاسیس رشته های مرتبط مانند 
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تبلیغات گردشگری، ژورنالیسم گردشگری، عکاسی گردشگری و غیره است تا دانش در این حوزه 
یکدست و از پراکندگی موجود کاسته شود. 

پیشنهاد اول پژوهشی انجام تحقیقات کیفی به جای تحقیقات کمّی در حوزه گردشگری است. 
با گستره موجود فعالیت های گردشگری در جهان، اطلاعاتِ کمّی ثبتی به حد کفایت وجود دارد و 
با تحقیقات کیفی، به خصوص از خودِ گردشگران خارجی، می توان به نتایج مفیدتری دسترسی پیدا 
کرد. پیشنهاد دوم پژوهشی بررسی نقش رسانه ها ی نوین و اجتماعی در گردشگری است. امروزه نقش 
رسانه ها ی نوین خیلی پررنگ تر از گذشته است و ضروری است که در تحقیقات آتی به نقش این ابزارهای 
ارتباطی و اطلاعاتی در گردشگری بیش تر پرداخته شود. پیشنهاد سوم پژوهشی تاکید بر بن سازه های 
خاص رسانه ها ی نوین در گردشگری است. برخی بن سازه ها مانند پینترست یا اینستاگرام که بیش تر 
تصویری هستند، کمک بیش تری به توسعه گردشگری می کنند. پیشنهاد چهارم پژوهشی بررسی سواد 
گردشگریِ الف( مسئولان و برنامه ریزان گردشگری، ب( کارگزاران مستقیم با گردشگری، ج( رسانه ها ، و 
د( شهروندان است. اگر دانش و سواد گردشگری وجود نداشته باشد، تلاش های بی ثمری رخ خواهد داد. 
در نهایت، از جمله محدودیت های  این پژوهش در دسترس نبودن آمار و ارقام ثبتی و موثق در 
ایران است که امکان هرگونه تحلیل کمّی را ناممکن می سازد. در تمامی کشورهای مطرح جهان، 
آمار ثبتی گردشگری پایه و اساس تحلیل است و نه نظرسنجی. به مفهوم دیگر، نظرسنجی برای 
یا  از جمله گردشگری  پایه و اساس برنامه ریزی ها  ایران به عنوان  تایید است که در  یا  اکتشاف 
دیپلماسی رسانه ای قرار گرفته است. محدودیت دیگر این که چون جامعه آماری شامل کارشناسان 
رسمی و خبرگان رسانه ها می شوند، این افراد طبیعتاً به موثر دانستن رسانه تمایل دارند. بر اساس 
این، به پژوهشگران آتی توصیه می شود که پژوهش را با در نظر گرفتن جامعه آماری متفاوت انجام 

دهند )مثلًا جامعه آماری متشکل از خبرگان گردشگری(.
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