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  طراحي الگوي توسعه صادرات كالاهاي فرهنگي
  

  دكتر عباس معمارنژاد
  واحد علوم و تحقيقات، زاد اسلاميآعضو هيات علمي دانشگاه 

  
  زهره حسين زادگان

دانشگاه آزاد  ريزي امور فرهنگي برنامه مديريت دانشجوي دكتري
  )مسول مكاتبات( واحد علوم و تحقيقات، اسلامي

  دهيچک
تري با قضاوتهاي غير  هاي اجرايي همراهي وسيع رسد كه اگر نگاه اقتصادي به فرهنگ در لايه به نظر مي

شود كه بازار فرهنگي كشور و  هنجاري منطق و نگرش علمي اقتصادي داشته باشد آن وقت به وضوح ديده مي
قتصاد فرهنگ راه خود را از ركود فراگير اقتصاد جدا كرده و با آزادي انتخاب بيشتري به استقبال مصرف حوزه ا

  . رود كنندگان مي
از حيــث هــدف كــاربردي و از حيــث روش    ، بــا توجــه بــه موضــوع مــورد بررســي     پــژوهش  ايــن

و پس از تعيـين پايـايي و روايـي    طراحي اي   گويه ۳۵اي   بر اين اساس پرسشنامه. باشد مي) همبستگي(اجراءتوصيفي
متخصصان و كارشناسـان فعـال   ، شامل کليه مديرانپژوهش  جامعه آماري مورد نظر در. مناسب به اجرا گذاشته شد

گيري  نفر با توجه به ضوابط نمونه ۷۷از جامعه آماري مذکور تعداد   باشند كه مي در زمينه صادرات كالاهاي فرهنگي
، مون فرضيه اول تا هفتم پـژوهش بـين شـناخت عوامـل محيطـي در بازارهـاي جهـاني       بر اساس آز. انتخاب شدند

نحوه توزيع ، نوع محصول، قيمت محصولات، سياستهاي حمايتي دولت، شناخت عوامل رقابتي در بازارهاي جهاني
آزمـون   بـر اسـاس نتـايج   . رابطه مثبت و معني دار وجـود دارد ، پيشبرد و ميزان صادرات كالاهاي فرهنگي، محصول

كندال مولفه سياستهاي حمايتي دولت در رتبه نخست تاثيرگذاري در توسعه صـادرات كالاهـاي فرهنگـي و مولفـه     
قيمـت محصـولات و شـناخت عوامـل     هاي  شناخت عوامل رقابتي در بازارهاي جهاني در رتبه دوم اهميت و مولفه

  . محيطي در جايگاه انتهايي اهميت قرار دارند
  

  يديواژگان كل
  كالاي فرهنگي، شناخت عوامل رقابتي، شناخت عوامل محيطي، حمايت دولتي، يخته بازاريابيآم
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  مقدمه
 از و همـه کشـورهاي دنيـا   ، جهاني شـدن  عصر در

 فرهنگي زيادي روبـرو هاي  چالش با، جمله کشور ايران
براي توسـعه  ، رويکردهاي سنتي، اين شرايط در. هستند

. اند ازدست داده را کارآيي خود، حفظ هويت فرهنگي و
 ي همـه ، حيات فرهنگي جوامـع  در، شرايط نوين ظهور
 نوسازي رويکردها بهسازي و، به بازنگري وادار، آنها را

 کشور در. نموده است، عملي خود الگوهاي فکري و و
، فلسـفي  سياسي و بعد از، پرداختن به مقوله فرهنگ، ما

. تاختصاص داده اس ـ به خود، وزن بيشتري را، تاکنون
، بـه تنهـايي  ، بخوبي نمايان اسـت کـه ايـن رويکردهـا    

 در، فرهنگـي هـاي   چالش پاسخگوي وضعيت کنوني و
بـه ابزارهـاي    نيـاز ، پـيش  بـيش از  مـا . نيستند ما کشور

، سياسـي ، همـه ابعـاد فلسـفي   ، بتواند تا، مديريتي داريم
 دنياي نظـري را  و درهم بياميزد اجتماعي را اقتصادي و

هم گسسته  بشدت از، فرهنگ ما در، دنياي عملي که با
مديريت  الزامات يکي از. بزند پيوند به همديگر، هستند

در رقـابتي  ، هـا  شرايطي که فرهنگ در، فرهنگي مدآکار
بـين مـديريت   ، برقـراري پيونـد  . اند تنگاتنگ قرارگرفته

طـرح پژوهشـي   . بازاريابي و مـديريت فرهنگـي اسـت   
حـوزه  درک اين ضـرورت وخـلأ اساسـي در    با، حاضر

 ـارا، نظام فرهنگـي کشـور   در، فکري واجرايي ه شـده  ي
طراحي الگـوي مـديريت بازاريـابي    ، هدف آن و. است

بـه زعـم   . توسـعه فرهنگـي اسـت    رويکرد با، فرهنگي
است اي   بازاريابي داراي دامنه بسيارگسترده، صاحبنظران

 ارضــا   رااي   خواســته يــا بــراي هرســازماني کــه نيــاز و
 بازاريابي تمام امـور ، ديگر به تعبير. رددا کاربرد، کند مي

 )٣٩، ١٣٧٢روستا وديگران(. گيرد ميدربر را زندگي بشر
 بـا اي  مقاله١٩٦٩، درسال» سيدني لوي« و »فليپ کاتلر«

آن  در و نوشــتند، »گســترش مفهــوم بازاريــابي«عنــوان 
 در نـه تنهـا  ، تـوان  مـي  بازاريـابي را «کـه   کردنـد  تأکيد

هـاي   درسـازمان ، بلکـه ، اکردمعن ـ، سودآورهاي  سازمان
مؤسسـات  ، کليسـاها ، هـا  مـوزه  :غيرسودآوري همچـون 

. توان به آن مفهوم بخشيد مي ،انجمنها نيز ساير خيريه و
سـرمايه   داوطلب و، که اين سازمانها قصدجلب مشتري

تـوان   مـي  کـه  كنـد  مـي  کيـد اآنها ت، اين علاوه بر. دارند
ــابي را ــه  در بازاري ــاعي  اراي ــارزات اجتم  :مچــونهمب

غـذاهاي  «، »مصرف نکنيد مخدر مواد«، »نکشيد سيگار«
ــد ــتي بخوري ــد«، »بهداش ــر روز ورزش کني ــه «، »ه زبال

. »اسـتفاده قـرارداد   مـورد ، ديگر بسياري امور و »نريزيد
   )١٤ ،١٣٨٧کاتلر(

  
  له ابيان مس

، کننـد  مـي  مطرح اهداف مختلفي را، براي بازاريابي
 ،عنـوان ، ي بازاريـابي اما از اهداف مهمي که امروزه بـرا 

، کـردن رضـايت مشـتريان    توان به حـداکثر  مي ،شود مي
 معنقـد ، بازاريـابي  متخصصان امور برخي از. اشاره کرد

تنوع بخشـيدن بـه    بايد، هستندکه هدف اصلي بازاريابي
رسـاندن حـق انتخـاب     نتيجـه بـه حـداکثر    در کالاها و
 بر ،مديران بازاريابي تعدادي از و. کنندگان باشد مصرف

 که هـدف نظـام بازاريـابي بـه حـداکثر      هستند اين باور
بـالابردن کيفيـت   . باشد مي رساندن کيفيت زندگي مردم

 کيفيــت آنهــا و طريــق تنــوع کالاهــا و هــم از، زنــدگي
 همچنــين توجــه بــه کيفيــت محــيط زيســت طبيعــي و

فرآينـدي  ، واقـع بازاريـابي   در. شود مي فرهنگي حاصل
اسـت کـه بـه وسـيله آن     مديريتي  فرهنگي و، اجتماعي

هـاي   خواسـت  و طريق کشف نيازها از گروهها و افراد
 منـابع  خـدمات و ، مبادلـه کالاهـا   بـه توليـد و   يکديگر

بـه برخـي    گرايش شخصي خودمـان را  اگر. پردازند مي
کمـي   بـا ، کنـيم   بررسـي ، فرهنگي مؤسسات آموزشي و

 درعوامـل مـرتبط بـا    ايـن گـرايش را  هاي  ريشه، تعمق
   )٥١، ١٣٨٣شم آبادي (. خواهيم يافتبازاريابي 

، هـا  ايـده ، خدمات، کالاها از، شبانه روز در، همه ما
 به طـورکلي ازمحصـولات بسـيار     وها  مکان، اشخاص

 هنگـام نمـاز  ، روز هـر . کنيم مي فراوان فرهنگي استفاده
کتـاب   قبله نمـا و  تسبيح و و مهر سجاده و از، خواندن
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 اشـران داخلـي يـا   ن دعايي که توسـط توليدکننـدگان و  
بـه  ، طبق عادت. کنيم مي استفاده اند خارجي عرضه شده

هـاي   شـبکه  از رويـم و  مـي  تلويزيـون  يـا  سراغ راديـو 
سـازان   که توسـط برنامـه   خاصي راهاي  برنامه، مختلف

 اسـتفاده  انتخـاب و ، انـد  ه شـده خـارجي تهي ـ  داخلي يا
 گـوش  علاقـه خـود   بـه موسـيقي مـورد    يـا  کنيم و مي
، هـا  به مطالعه کتاب، نامنظم صورت منظم يابه . دهيم مي

 شــويم و مــيمشــغول ، ومجــلات مختلــفهــا  روزنامــه
 ترغيـب ، شـدن  مشـترك براي  را ما، مجلات بسياري از

و يـا در يـک باشـگاه    هـا   پـارک  خانه يا در در، کنند مي
خاص ورزشي بـه ورزش  هاي  ورزشي باپوشيدن لباس

هاي  ي رقابتيا به تماشا مي پردازيم و علاقه خود مورد
، هـا  براي تحصيل خودمان يـا بچـه  . پردازيم مي ورزشي
بـراي انجـام   ، کنـيم  مي انتخاب مراکزآموزشي را يکي از

هـاي   انگيـزه  بـا . رويـم  مي ،به مساجد عبادي خود امور
 خيريه همکاري امورهاي  سازمان بامؤسسات و، معنوي

 کنـار  در حمـايتي آنهـا   هـاي   بـه صـندوق   يا کنيم و مي
انـواع بازيهـاي   ، هـا  براي بچه. اندازيم مي ،پول، هاخيابان
، علمـي هـاي   بـين شخصـيت   از. کنـيم  مي تهيهاي   رايانه

 وهـا   هنرپيشه، خوانندگان، شاعران، مداحان يا مذهبي و
حتـي بـه    ايم و قهرمانان ورزشي به افرادي علاقمندشده

 سرمشق خـود  آنها را برخي از، عنوان الگوهاي مطلوب
 فرهنگـي  بـه ديـدن مکانهـاي تـاريخي و     .دهيم مي قرار
 و خارج کشـور  داخل و از مسافرت کردن در، رويم مي

 کنيم از مي سعي. بريم مي لذت، ديگرهاي  تجربه فرهنگ
داشـته  ، هايي را درخانه نمونه، فرش مانند، صنايع دستي

 دنياي مجازي هر در و. رويم مي به سراغ اينترنت. باشيم
آن  در، زشت و زيبـا هسـت  که از بد و خوب يا  چه را

سبک معمـاري  ، آرايش، زمينه پوشش در. مي کنيم پيدا
. کنـيم  مـي  انتخاب هايي را سبک و مدها، ها منازل وخانه

 محصـولات داخلـي و   تجـاري خاصـي از  هـاي   به نـام 
 پوشاک گرفته تا فيلم سـينمايي و  خارجي از خوراک و

به  ها راايم وآن پيداکرده علاقه يا اعتماد، دربازار، خودرو
  . دهيم مي تجاري ديگرترجيحهاي  نام

بازاريـابي  ، بـا  دهد که زندگي همه ما مي اينها نشان
مشـتري  ( چـه بـه عنـوان    ما. فرهنگي درهم تنيده است

نيازمند مصـرف   که درطرف تقاضا کننده و )ويامخاطب
چـه بـه عنـوان     ياتجربه فرهنگـي هسـتيم و   فرهنگي و

طرف عرضه کننده  که در )پيام سازنده يا توليد کننده و(
، هسـتيم  »اثرسازفرهنگي«و» صنعت فرهنگ«قالب  در و
هـزار وجهـي    پيونـد ، اجتماعي وفرهنگـي  اين فرآيند با

، کـه اکنـون  اي   نگـران کننـده   موضوع بسـيار ، اما. داريم
 بـا ، کشورهاي جهان از به همراه بسياري ديگر ما کشور

 ـ، عميـق  شـکاف بسـيار   وجود. باشند مي آن روبرو ين ب
، جامعه کنوني ما آيا. است، واردات و صادرات فرهنگي

فرهنگـي  هـاي   سـرمايه  عليرغم برخـورداري ازمنـابع و  
مصرف کننده ، بيشتر، غني و سابقه تمدني باشکوه بسيار

بـدون ترديـد   . توليدکننـده فرهنگـي   فرهنگي اسـت يـا  
وجـه توليدکننـدگي    بـر ، کننـدگي  وجه مصـرف ، امروزه
آمـاري  هـاي   داده، هرچند. است کرده غلبه پيدا، فرهنگ

، نـدارد  تجارت فرهنگي جهـاني وجـود   مورد دقيقي در
قـرن   دهـه آخـر   دو در، يونسـکو هاي  اساس بررسي بر

 برابـر  تجارت بين المللي کالاهاي فرهنگي چهار، بيستم
حجـم مبادلـه   ١٩٨٠‐١٩٩٨هـاي   بـين سـال  . شده است

، هنرهـاي تجسـمي  ، توليدات موسـيقي ، نشريات، کتاب
 هـا  بازي، تلويزيون و راديو، عکاسي، سينماييهاي  فيلم

 ٣٨٧٩٢٧بــه  ميليــون دلار ٩٥٣٤٠وســايل ورزشــي از و
بـين  ، اين مبادله اکثرا چند هر. رسيده است ميليون دلار

بـراي  ، جريـان داشـته اسـت    محدودي ازکشورها تعداد
 ٤/٥٥بريتانيـا  آلمان و، آمريکا، ژاپن، ١٩٩٠مثال درسال 

 در اني کالاهـاي فرهنگـي را  کـل صـادرات جه ـ   درصد
چنـداني   تغييـر  ٩٠طـي دهـه    اين رونـد . داشتند اختيار
، شدند صحنه پديدار گرچه بازيگران جديدي در، نکرد
 صـادر  مقام سـومين کشـور  ١٩٩٨چين که درسال  نظير

 ٥٣بـزرگ فـوق    پـنج کشـور  . کننده جهان راکسب کرد
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گـروه  (. داشـتند  راختيـار  د صادرات فرهنگي را درصد
، يک دليل عمده براي اين شرايط )١٣ ،١٣٨٠دگاننويسن
گيري يکسري از کشورهاي جهـان از قـدرت نـرم     بهره

گيري  بدون بهره، کشورهاي ديگر در براي نفوذ، افزاري
لذا . قدرت سخت افزاري است و از هرگونه اهرم اجبار

هاي  به شناسايي مهمترين مؤلفه مي خواهدپژوهش  اين
  . پردازدات كالاهاي فرهنگي بتاثيرگذار در توسعه صادر

  
  اهميت و ضرورت پژوهش 

رسد كه اگر نگاه اقتصادي به فرهنگ در  به نظر مي
تري با قضاوتهاي غير  هاي اجرايي همراهي وسيع لايه

هنجاري منطق و نگرش علمي اقتصادي داشته باشد آن 
شود كه بازار فرهنگي كشور و  وقت به وضوح ديده مي
اه خود را از ركود فراگير اقتصاد حوزه اقتصاد فرهنگ ر

جدا كرده و با آزادي انتخاب بيشتري به استقبال 
  . رود مصرف كنندگان مي

يك نهاد از اقتصاد مدرن ، از آنجا كه اقتصاد فرهنگ
هاي متنوع اجتماعي تركيب شده  است كه با حوزه

كافي به اين  ي هليكن هنوز در ايران به انداز ،است
است و همچنين اشاره به اين نكته  له پرداخته نشدهامس

سودآوري و  ،ضروري است كه در قالب اقتصاد فرهنگ
اساس سرمايه سالاري  رهاسازي بنگاههاي اقتصادي بر
اقتصاد و فرهنگ نحوه ، هدف نيست و مثلث سياست

  . كند توليد را مشخص مي
ظاهر شدن بدون ، با توجه به اينكه نظام ارزشي ما

لذا آگاهي از ، داند را مجاز نمي قواره توليدات فرهنگي
نقش عوامل مؤثر در صادرات و واردات كالاهاي 

تواند راهنمايي مناسب جهت  فرهنگي در جهان مي
. كنوني ما گردد ي هتوسعه و تكوين اين مقوله در جامع

   )۶۳ ،۱۳۷۹ابراهيمي (
همچنين بيم و هراسهايي نظير وحشت از سقوط 

همينطور ، الملل بينبازار سهام در چارچوب اقتصاد 
كاهش قيمت نفت در بازارهاي جهاني و با در نظر 

گرفتن اين نكته كه بخش اعظم اقتصاد كشور تكيه بر 
ضرورت توجه به اقتصاد فرهنگ و ، اين كالا دارد

تحولاتي كه در عرصه توليدات فرهنگي در جهان رخ 
داده و همچنين نگاه اقتصادي به فرهنگ را 

  . ندك ناپذير مي اجتناب
نظر به اينكه فعاليتهايي كه به بخش فرهنگ اطـلاق  

شود بسيار گسترده و متنوع است و طيف وسيعي از  مي
ميــراث ، هنرهــاي تجســمي، خوانــدن كتــاب، نمــايش

لـذا بررسـي وضـعيت     ؛شـود  را  شامل مي. ..فرهنگي و
ثيرگذار افعاليتهاي كالاهاي فرهنگي و آگاهي از عوامل ت

ها در جهـت تبيـين و تحليـل    در واردات و صادرات آن
خـط   ارايـه  اقتصادي بخش فرهنگ و در نهايت  مسايل
هاي مناسب در جهـت بهبـود مـديريت فرهنگـي      مشي

  . نمايد فعاليتهاي فرهنگي اقتصادي ضروري مي
راستاي جهـت دهـي بـه     در، تواند مي ،اين پژوهش

همچنـين هـدايت    فرهنگي کلان کشـور و هاي  سياست
، خصوصـي  دولتي وهاي  ازمانس دستگاههاي اجرايي و
نکتـه مهـم    به چند اين راستا در. افق نويني را بگستراند

   )١٣٧٤،٥٩رحيمي و رازيني  (. گردد مي اشاره
o عاملي بـه   هر بيش از، نظام جمهوري اسلامي ايران

بدين لحاظ رويکردهاي . اتکا دارد هويت فرهنگي خود
هـاي   موجبـات تقويـت پايـه   ، علمي به موضوع فرهنگ

 پويـايي آن را  و چه بيشـتر  استحکام هر ام اسلامي ونظ
، امروزه همه کشورها به استثناي آمريکا. آورد مي فراهم
عرصـه   بسيارسـختي در هاي  چالش که با کنند مي اذعان

ــتند ــورا. فرهنـــگ روبروهسـ ــديرکل  کوشيروماتسـ  مـ
مقدمـه گـزارش فرهنگـي جهـان درسـال       در، يونسکو

بـه  ، تجلي فرهنگي وابراز داشته است که هويت  ۲۰۰۰
ــيوه ــاي  ش ــفه ــدن  ، مختل ــاني ش ــد جه توســط فرآين

  . موردچالش قرارگرفته است
o هاست که موضوع تهاجم فرهنگي  ما سال کشور در

آينـده   سرنوشت کنـوني و  جدي دراي   به عنوان دغدغه
هـاي   طبيعي است که شيوه. بحث قراردارد جامعه مورد
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تهـاجم   لـه بـا  مقابهاي  شيوه تهاجم فرهنگي با مقابله با
 تواند مي ،بازاريابي فرهنگي .بود متفاوت خواهد، نظامي

 مـورد ، اين مقابله فرهنگي در به عنوان ابزاري قدرتمند
  . استفاده قرارگيرد

o بـه حيـات    هايي تنها فرهنگ، جهاني شدن عصر در
تعامـل   دهند کـه داراي قـدرت مبادلـه و    مي ادامه خود

 ت انسـاني و سـاختن حيـا   کـه در  هـايي  فرهنگ، باشند
چيزي بـراي   و مشارکت نمايند توانند مي جامعه جهاني

نيازهــاي اصــيل  و رضــامندي آنهــا دلبســتن ديگــران و
راهـي بـراي افـزايش    ، بازاريابي فرهنگي. انساني دارند

شـم  (. باشـد  تعامل فرهنگـي کشـورمي   قدرت مبادله و
   )۵۹ ،۱۳۸۳آبادي 

o کـردن   محوريت پيـدا  با جنگ جهاني دوم و از بعد
اصـطلاح جديـدي   ، اقتصـاد  عرصه صنعت و آمريکا در

بطوريکه حتـي  . مطرح شد» امپرياليسم فرهنگي« نيزبنام
راه  به ادبيـات يونسـکو نيـز   ۱۹۷۰دهه  اين اصطلاح در

ــدا ــرد پي ــازمان در و ک ــوي آن س ــابي  ازس ــاريس کت پ
 کرد مي که عنوان »خيابان يک طرفه«عنوان  با منتشرشد

 تلويزيوني از سينمايي ويک جريان يک طرفه توليدات 
بـه بقيـه کشـورها درحـال      محـدود  کشـور  سوي چند

، ايالات متحده به نسبت مصرفشه امروز. حرکت است
 مي کنـد  برنامه تلويزيوني وارد بسيارکمي فيلم و تعداد

که بطورمشخص بـراي   وارداتش هم کالاهايي هستند و
اين يک نشانه اساسي  و اند درست شده قه آمريکايييذا
 اين که ديگران را :ي تشخيص سيطره فرهنگي استبرا

 خواندن کتـاب و ، به تماشاي فيلم ونمايشنامه آمريکايي
بـه   ديگران را گوش دادن موسيقي آمريکايي بکشاني و

درحـالي  ، کنـي  وادار محصولات فرهنگي خود از تقليد
 .هيچ چيزي دربـاره فرهنـگ آنـان نمـي دانـي      که شما

  )۱۱ ،۱۹۹۵رفيق (
o ــي از ــ يک ــکوپيش ــورهاي   نهادات يونس ــراي کش ب

به مخاطره افتادن توان ، براي جلوگيري از، مختلف دنيا
حـق انتخـاب وحفـظ هويـت     ، بيان خـود ، خلق کردن

رويکردبـه  ، قـدرت جهـاني شـدن    دوره پر فرهنگي در
 بـراي ايجـاد   تحليل بـازار  تجزيه و آموزش بازاريابي و

. بين توليدکنندگان فرهنگي است نوآوري در خلاقيت و
  )۴۹ ،۱۳۸۰گروه نويسندگان(
o سـوي شـوراي عـالي انقـلاب      از اخيرهاي  سال در

 تعيـين اصـول و   وهـا   حوزه سياسـتگذاري  فرهنگي در
صـورت گرفتـه    هايي تلاش، فرهنگي نظامهاي  شاخص

 اساسـي در  لاءخ ـ که هنوز هايي زمينه اما يکي از. است
سـازي الگوهـاي    طراحـي و پيـاده  ، شود مي آن مشاهده

اصـول   وهـا   لازم بـراي تحقـق ايـن سياسـت     مديريتي
بازاريابي فرهنگـي   ، شرايط کنوني در. باشد مي فرهنگي

، يکي از الگوهاي ضروري براي پياده کردن اين اصـول 
  . شود مي محسوب

o يکي ، فرهنگيهاي  سرمايه گيري ازمنابع و لزوم بهره
به طرح بازاريابي  نيازمند را ي است که مامسايل از ديگر

 بـه توليـدات کشـورهاي    مـا  نيـاز ، نمايـد  مـي فرهنگي 
بـه محصـولات صـنعتي وفنـي آنهـا       منحصر، جو سلطه
 فکـري نيـز  هـاي   زمينه دربسياري از متأسفانه ما، نيست

اين حتـي   خدمات آنها هستيم و و ها مصرف کننده کالا
معنــوي خــاص فرهنــگ  فکــري وهــاي  موردجنبــه در

تـاب  هـم جـامعترين ک   هنوز. کند مي صدق خودمان نيز
کاملترين . است» ادواردبراون«تاريخ ادبيات ايران نوشته 

 ايران شناسان دانشگاه کمبريج به تحريـر  تاريخ ايران را
مرجـع  هـاي   ترين کتـاب  ترين وجامع منظم. اند درآورده

افـرادي همچـون    را مربوط به آثارهنري ومعمـاري مـا  
پديـد  » رمـان گريشـمن  « و »آندره گـدار «، »آرتورپوپ«

ــ آورده ــوز. دان هــم مثنــوي معنــوي تصــحيح شــده   هن
 شاهنامه تنظـيم شـده توسـط    و» رينولدنيکلسون«توسط

 پرفــروش بــه شــمار و کتابهــاي معتبــر از »ژول مــول«
   )۱۵، ۱۳۷۰ونوس (. روند مي
o مطابق بند F گات ۲۰ماده )GAT (اعضاي سازمان ر

 اقـدامات تجـاري خاصـي را    تواننـد  مي تجارت جهاني
 وجـود . رهنگـي انجـام دهنـد   امـوال ف  براي حمايت از
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امـوال   محصولات و حمايتي براي تجارت درهاي  رويه
تجـارت   اهميت موضوع اين بخـش در  فرهنگي بيانگر

 سـاير  درحالي که درخصوص حمايـت از  جهاني است
پيوسـتن بـه سـازمان     بخاطر محصولات خود صنايع و

تـوانيم   مي .فرصت حمايتي نداريم تجارت جهاني ديگر
بنـت  ( .بكنـيم گذاري بيشتري  سرمايهبخش فرهنگ  در

۱۹۹۷، ۲۸(   
o بسـيار  يـک امـر  ، دنيـاي امـروز   فرهنگ در اقتصاد 

ــا حيــاتي در  مطــرح توســعه اقتصــادي کشــورهاي دني
دلايـل   صاحبنظران يکـي از  به زعم بسياري از. باشد مي

ترين صادرکننده فرهنگـي   بزرگ چرا عمده اينکه آمريکا
توليـد  ، زدهمکشـورازقرن نـو  ايـن  است؟ اين است که 

اقتصادي به حساب آورده  فعاليتي صنعتي و فرهنگي را
  . است

o هم ارزش اقتصـادي دارد ، توسعه صادرات فرهنگي 
ــد، هــم ارزش فرهنگــي و  از کالاهــاي فرهنگــي قادرن

لــذت  مورداســتفاده و و شــوند تقليــد، مرزهاعبورکننــد
  . متفاوت قرارگيرندهاي  انسان

سـله مراتـب قـدرت    سل در مي توان جايگاه کشورها را
. طريق سهم بازارهاي جهاني فرهنگ سنجيد فرهنگي از

به سـه دسـته تقسـيم     توان کشورها را مي اين ديدگاه از
  . کرد
 اين کشورها از: کشورهاي غالب ازجهت فرهنگي )الف

 نيازهاي بـازار  و واردات فرهنگي کمي برخوردارهستند
 همهمچنين نياز بازارهاي خارجي رافـرا  داخلي فعال و

  . کنند مي
 :محصولات داخلي سيستم حمايت از کشورهاي با )ب
بـه   قـادر  اما. کنند مي کالاهاي بيگانه جلوگيري ورود از

 ممکـن اسـت بـازار   . کالاهاي فرهنگـي نيسـتند   صدور
  . باشند دارا فرهنگي بومي فعالي را

ايـن کشـورها عمـده    : کشورهاي مغلوب فرهنگـي  )ج
صـادراتي   و آورند مي ازخارج را کالاهاي فرهنگي خود

  . هم ندارند

o  نظام ، طراحي الگوي  صادرات فرهنگي متناسب با
بـه   مصرف فرهنگـي مـردم را   تواند مي ،فرهنگي کشور
 .سـامان دهـي نمايـد    هدايت و تر انساني شکلي سالم و

 )٩ ،٢٠٠٣بلنتاين (
  

  صنعت فرهنگي و اهميت آن
ترين نمايندگان مكتـب فلسـفي    دو تن از معروف

در ، دوركهايمر و تئودور دبليـو آدورنـو  ، فورتفرانك
ــا اســتفاده از نمونــه آمريكــاي  ۱۹۴۰اواســط دهــه  ب

شمالي به توصيف آنچه ويژگي بنيادين فرهنگ نوين 
  . پرداختند، نام نهادند

امروزه ويژگـي شـاخص فرهنـگ    ، به نظر اين دو
ــنعتي  ــد ص ــت بع  ــ، در اهمي ــوت ت ــي و اق ثير سياس

است كه اگرچه فرهنـگ  و نيز اين واقعيت ، اقتصادي
ــمار     ــت ش ــنعتي انگش ــور ص ــد كش ــاز از چن در آغ

اما پـس از آن در سراسـر جهـان    ، گيرد سرچشمه مي
پيوسـته  ، از جنگ جهاني دوم به بعد. شود پراكنده مي

بــر اهميــت صــنايع فرهنگــي افــزوده شــده اســت و 
ــش ــت  بخ ــويني از فعالي ــاي ن ــون و ، ه ــل تلويزي مث

، ويييضـبط ويـد  ، هدانش رايان، آوري ناشي از آن فن
. هاي پخش و امثـال آنهـا ظهـور كـرده اسـت      تكنيك

  )۳۱ ،۱۹۹۹گلد اسميت (
المللـي آنهـا روز    قدرت اين صنايع و اهميت بين

آنچـه  ، شود و بدين ترتيـب  به روز بيشتر احساس مي
آينـده فرهنـگ در   ، اي اساسـي مطـرح اسـت     به گونه

  . سراسر جهان است
 ـ  بـا هـاي   ظهور روزنامه ، عكاسـي ، الاشـمارگان ب

 انـواع ضـبط صـوت،   ، گرامـافون   هاي هصفح ، سينما
ويي يآوري ويــد راديــو و بــه ويــژه تلويزيــون و فــن

استفاده از دانش رايانـه كـه بـه     منشعب از آن و اخيراً 
موجـب شـده   ، سرعت در حال توسعه و تكامل است

، هـاي متفـاوت جديـد    است كه در آن واحد بـا پيـام  
» دريافـت كننـده  «و » كنندهارسال «روابط نويني ميان 
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ــ   ــ اقتصـادي و اجتمـاعي    و موازنه نـوين اجتمـاعي  
هـاي فرهنگـي كـه     فرهنگي ميان ارسال كنندگان پيام

يـا فرهنگـي در   ، اقتصـادي ، قدرت را اعم از سياسـي 
هـاي وسـيع اسـتفاده كننـده از      بـا تـوده  ، دست دارند

چـه از نظـر بـازده اقتصـادي كوتـاه      ، صنايع فرهنگي
و چه به صـورت  ) به منزله بازار مصرفمردم (مدت 

مردم به منزلـه افكـار   (ـ اجتماعي  اهرم كنترل سياسي
  )۲۷ ،۲۰۰۴جين و ساكشي (. شود برقرار) عمومي

   
  تعيين دامنه صنايع فرهنگي 

صــنايع فرهنگــي بــه ده ، )۱(در جــدول شــماره  
، روزنامـه و مجلـه  ، كتـاب : گروه تقسيم شـده اسـت  

ــافون ــفحه گرامـ ــو، صـ ــونت، راديـ ــينما، لويزيـ ، سـ
محصولات جديـد ديـداري و شـنيداري و خـدمات     

  . تكثير آثار هنري و تبليغات، عكاسي، مربوط به آنها

ها ميدان وسيعي براي مطالعـه   هريك از اين گروه
اما به طور كلـي بـا يكـديگر ارتبـاطي     ، كنند ايجاد مي

  . نزديك و نيرومند دارند
  

  ه توسعهصنايع فرهنگي در اقتصاد كشورهاي رو ب
در جهان سوم، مفهوم فرهنگ به عنـوان صـنعت،   

ــي دارد  ــمني خاص ــاني ض ــدايي،  . مع ــع ابت در جوام
زيـادي يـك چيـز     فرهنگ و اقتصـاد تـا حـد نسـبتاً     

محســوب مــي شــوند و بــا توســعه و تمــايز يــافتن  
گـذاري شـديد بـر     اقتصاد، عوامل فرهنگـي بـه تـأثير   

ــه     روش ــدي ادام ــاي تولي ــواع كالاه ــد ان ــاي تولي ه
در ايـن فراگـرد، برخـي صـنايع فرهنگـي      . دهنـد  مي

خاص، مطابق معيارهاي تعريـف شـده در صـفحات    
حـال ايـن سـوال    . آغازين كتاب ظاهر خواهنـد شـد  

مطرح است كه صنايع فرهنگي في نفسه تا چـه حـد   
توانند نيرويي براي توسـعه در اقتصـادهاي جهـان     مي

  . رو به توسعه باشند

  هاي فعاليت و مراحل فرايند توليد و فروش صنايع فرهنگي، شاخه: ۱جدول 

مراحل
  شاخه
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  E1 ۱۱  ۱۲  ۱۳  ۱۴  ۱۵  ۱۶  ۱۷  ۱۸  ۱۹  كتاب )۱
  E2 ۲۱  ۲۲  ۲۳  ۲۴  ۲۵  ۲۶  ۲۷  ۲۸  ۲۹  روزنامه مجله )۲
  E3 ۳۱  ۳۲  ۳۳  ۳۴  ۳۵  ۳۶  ۳۶۷ ۳۸  ۳۹  صفحه گرامافون )۳
  E4 ۴۱  ۴۲  ۴۳  ۴۴  ۴۵  ۴۶  ۴۷  ۴۸  ۴۹  راديو )۴
  E5 ۵۱  ۵۲  ۵۳  ۵۴  ۵۵  ۵۶  ۵۷  ۵۸  ۵۹  تلويزيون )۵
  E6 ۶۱  ۶۲  ۶۳  ۶۴  ۶۵  ۶۶  ۶۷  ۶۸  ۶۹  سينما )۶
  E7 ۷۱  ۷۲  ۷۳  ۷۴  ۷۵  ۷۶  ۷۷  ۷۸  ۷۹ محصولات جديد متنوع )۷
  E8 ۸۱  ۸۲  ۸۳  ۸۴  ۸۵  ۸۶  ۸۷  ۸۸  ۸۹  عكاسي ‐ ۸
  E9 ۹۱  ۹۲  ۹۳  ۹۴  ۹۵  ۹۶  ۹۷  ۹۸  ۹۹  باز توليدي هنري )۹

 E10۱۰۱ ۱۰۲ ۱۰۳ ۱۰۴ ۱۰۵ ۱۰۶ ۱۰۷ ۱۰۸ ۱۰۹  تبليغات )۱۰
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اهميت موسيقي بـه عنـوان سـنگ بنـاي زنـدگي      
به خـوبي درك  ، فرهنگي در كشورهاي رو به توسعه

از فرهنـگ  ) محلي پسند عامه(توليد موسيقي . شود مي
رشد كـرده و در بسـياري   ، ديرپاي بومي ريشه گرفته

ي جهــان از طريــق   از كشــورهاي رو بــه توســعه  
پخش محلـي  ، تر شدن دامنه فعاليت موسيقي گسترده

و تأسيس صنعت داخلي به صنعت اقتصـادي مهمـي   
ــراي برخــي از    ــز ب ــدل شــده اســت؛ در نهايــت ني ب

ابزار دسـتيابي بـه بـازار موسـيقي     ، مشاركت كنندگان
فراگـرد يـاد شـده ناشـي از     . المللي گرديده است  بين

اين امر اسـت كـه توليـد موسـيقي بـراي سـودآوري       
تواند راه نسـبتاً آسـاني را بـراي افـراد و      اقتصادي مي

. ها به منظور ورود به اقتصاد پولي فراهم نمايـد  گروه
  )۱۷ ،۲۰۰۴جابر (

صـنايع در حـال ظهـور    ، وجود؛ در نهايتاين با 
دو طريـق   به، موسيقي محلي كشورهاي رو به توسعه

 :متأثر هستند  المللي از بازار بين

اولاً بخش توليدي صنعت موسيقي در ايـن   
ــراي      ــدفي ب ــه ه ــزون ب ــور روز اف ــه ط ــورها ب كش

  ؛شود فراملي بزرگ بدل مي) ضبط(هاي  كمپاني

ــراي ، ثانيــاً  تقاضــاهاي مصــرف كننــدگان ب
تـر   به دليـل آسـان  ، المللي دارد ه انتشار بينموسيقي ك

افزايش درآمد و تغييـر  ، شدن دسترسي به آن موسيقي
در نتيجـه بـا اسـتمرار چنـين     . يابد افزايش مي، سليقه
نسبت موسيقي توليد شده داخلـي در كـل   ، اي توسعه

 . يابد تقاضاي موسيقي يك كشور كاهش مي

معلوم است بـا آن كـه موسـيقي    ، در اين صورت
تواند به عنوان يك صنعت مهم در اقتصاد داخلـي   مي

و عامل مهمي در اقتصـاد كشـورهاي رو بـه توسـعه     
تـوان بـدون اشـاره بـه تـأثير صـنعت        اما نمـي ، باشد

، به ارزيابي اين نقش پرداخت، موسيقي جهاني بر آن
ايـن  ، زيرا با تداوم توسعه صـنعت موسـيقي جهـاني   

  . شود ل ميموسيقي به نيرويي بيش از پيش مهم بد

جهاني شدن موسيقي به دليل نقش غالب صـنايع  
اروپا و ژاپن بوده و در ، انتشار و ضبط ايالات متحده

هـاي   تعـداد انگشـت شـماري از شـركت    ، اين ميـان 
در . انـد  تسـلط يافتـه  ، فراملي به طور فزاينده در بازار

ــرايط ــن ش ــدگان  ، اي ــدان و توليدكنن ــات هنرمن امكان
در جهان رو به توسعه براي  به ويژه، مستقل موسيقي

با ايـن  . كسب سهمي در بازار به شدت محدود است
هــا موســيقي محلــي بــه حــوزه  برخــي ســبك، حــال

اند و ابزاري براي مبادله و انتشار   المللي وارد شده بين
بـه  ، اند كه در برخـي مـوارد   فرهنگي به وجود آورده

نتايج اقتصادي مهمي براي شـمار انـدكي از افـراد و    
. ي از اقتصادهاي رو بـه توسـعه انجاميـده اسـت    برخ

   )۸، ۲۰۰۳احمد (
  

  مقايسه محصولات فرهنگي با محصولات تجاري
o     محصول فرهنگي ـ هنري بازتـاب دهنـده انديشـه ،

باور و شرايط فرهنگـي خـاص اسـت و هـدف از     
انتقال پيامي مشخص است كه منبع پيـام  ، عرضه آن

  ؛باشد فرهنگ خاص مي

o   كنـد؛  ديگـر را تعقيـب مـي   مصنوع تجاري هـدفي 
. كالاي تجاري تابعي از سليقه و نياز مشتري اسـت 

توليـد  ، كالاي تجاري اگـر متقاضـي نداشـته باشـد    
هاي آن را طرف  ويژگي، شود و در هر صورت نمي

 . كند متقاضي تعيين مي

o ايــن دو محصــول ، در عــين حــال: وجــه شــباهت
. يك وجه شباهت هم دارنـد » تجاري«و » فرهنگي«

اي عرضـه شـوند كـه رغبـت و      بايد به گونه هر دو
دريافت كننده پيام يا مصـرف كننـده   (ميل متقاضي 

را بر انگيزند تا خريـدار حاضـر شـود هزينـه     ) كالا
كـالاي فرهنگـي كـه رغبـت     . خريد آن را بپـردازد 

شــود و  نمــي اريخريــد، مخاطــب را جلــب نكنــد
مصنوع تجاري كه بـه نيـاز مصـرف كننـده پاسـخ      

 . ر حذف خواهد شداز بازا، ندهد
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o عوامـل  ، به عقيـده اقتصـاددانان  : وضعيت اقتصادي
عناصر و نيروهـاي  ، توليد و موقعيت آنها در اقتصاد

اصلي تعيين كننده رشـد اقتصـادي هسـتند و نـرخ     
همــراه بــا تغييــر در ، رشــد اقتصــادي يــك كشــور

موقعيت اقتصادي اين عوامـل افـزايش يـا كـاهش     
د بيش از عرضه كـل  تقاضاي كل توليهرگاه . يابد مي

باشـد؛   ها و رونق بازار مي نتيجه آن تورم قيمت، باشد
، تقاضا كمتر از عرضه باشـد ، در صورتي كه برعكس
شود و زمـاني كـه بـين حجـم      اقتصاد وارد ركود مي

، تقاضاي كل و مقـدار عرضـه تـوازن برقـرار باشـد     
ماند كـه بـه ايـن     ها در تعادل و ثبات مي سطح قيمت

ثبـات  ، سه حالت رونق. ادي گويندحالت ثبات اقتص
» سيكل اقتصـادي «، و ركود در اصطلاح اقتصاد دانان

  )۱۵ ،۲۰۰۱ماركوس (. شود ناميده مي

  
  پژوهشروش 

از ، با توجه به موضوع مورد بررسيپژوهش  در اين
ي حيث هدف كاربردي و از حيث روش اجرا

بر اين اساس پرسشنامه . باشد مي )همبستگي(توصيفي
طراحي و پس از تعيين پايايي و روايي اي   گويه ۳۵

  . مناسب به اجرا گذاشته شد
  

  و نمونه گيري جامعه آماري 
، مديران، شامل كليه اساتيدپژوهش  جامعه مورد

كارشناسان فعال در زمينه صادرات ، متخصصان
  . محصولات فرهنگي  در نظر گرفته شدند

ــژوهش    ــين محــيط پ ــه  ، پــس از تعي ــا توجــه ب ب
و عـدم  پـژوهش   جامعه آماري مورد نظـر در پراکندگي 

متخصصان و كارشناسان فعال ، دسترسي به کليه مديران
از جامعـه آمـاري   ، در زمينه صادرات كالاهاي فرهنگـي 

 گيـري  نفر با توجه بـه ضـوابط نمونـه    ۹۰مذکور تعداد 
ــاري  ( ــان آم ــطح اطمين ــد ۹۵س ــاي  ، درص ــزان خط مي

و بــا ) سو بــالاترين ميــزان واريــان ۱۳/۰گيــري  نمونــه

 به عنـوان نمونـه  ، استفاده از فرمول برآورد حجم نمونه
پرسشنامه بصورت كامل  ۷۷كه . انتخاب شدندپژوهش 

  . به محقق عودت داده شد
  
  پژوهش هاي سوال

آيا شناخت عوامل محيطي در بازارهاي جهـاني بـه    )۱
توسعه صادرات كالاهـاي فرهنگـي كمـك خواهـد     

 كرد؟

زارهـاي جهـاني بـه    آيا شناخت عوامل رقابتي در با )۲
توسعه صادرات كالاهـاي فرهنگـي كمـك خواهـد     

 كرد؟

آيا سياستهاي حمايتي دولت بـه توسـعه صـادرات     )۳
 كالاهاي فرهنگي كمك خواهد كرد؟

آيا قيمت محصولات به توسعه صـادرات كالاهـاي    )۴
 فرهنگي كمك خواهد كرد؟

آيـا نــوع محصــول بـه توســعه صــادرات كالاهــاي    )۵
 فرهنگي كمك خواهد كرد؟

نحــوه توزيــع محصــول بــه توســعه صــادرات  آيــا )۶
 كالاهاي فرهنگي كمك خواهد كرد؟

آيا پيشبرد در توسـعه صـادرات كالاهـاي فرهنگـي      )۷
 كمك خواهد كرد؟

 
  پژوهش هاي هفرضي

شناخت عوامل محيطي در بازارهاي جهاني به توسعه  )۱
 .صادرات كالاهاي فرهنگي كمك خواهد كرد

به توسـعه   شناخت عوامل رقابتي در بازارهاي جهاني )۲
 . صادرات كالاهاي فرهنگي كمك خواهد كرد

سياستهاي حمايتي دولت به توسعه صادرات كالاهاي  )۳
 . فرهنگي كمك خواهد كرد

ــه توســعه صــادرات كالاهــاي   )۴ قيمــت محصــولات ب
 . فرهنگي كمك خواهد كرد

نوع محصول به توسعه صـادرات كالاهـاي فرهنگـي     )۵
 . كمك خواهد كرد
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  نسيت پاسخ دهندگانفراواني وضعيت ج: ۲جدول
 درصد فراواني 

پاسخبدون   2 2. 6 

 5 .67 52 مرد

 9 .29 23 زن

 0 .100 77 جمع كل

 
نحوه توزيع محصول بـه توسـعه صـادرات كالاهـاي      )۶

 . فرهنگي كمك خواهد كرد

پيشبرد در توسعه صادرات كالاهاي فرهنگـي كمـك    )۷
 . خواهد كرد

 
  يافته هاي پژوهش

  جنسيت
شود از  مشاهده مي ۲شماره  همانطور كه در جدول

نفر معـادل   ۵۲پژوهشنفر شركت كننده در  ۷۷مجموع 
 دودرصـد زن و   ۹/۲۹ نفر معادل ۲۳درصد مرد،  ۵/۶۷

  . اند درصد بدون پاسخ بوده ۶/۲نفر معادل 
  

  سن
از  شود مشاهده مي ۳شماره همانطور كه در جدول 

نفر معـادل   ۱۱نفر شركت كننده در پژوهش ۷۷مجموع 
درصـد   ۹/۴۲نفـر معـادل   ۳۳سال،  ۲۷‐۲۰رصد د ۳/۱۴

نفر  ۲سال،  ۴۵‐۳۶درصد  ۷/۳۷نفر معادل  ۲۹، ۳۵‐۲۸
درصـد   ۶/۲نفر  دوسال به بالا و  ۴۶درصد  ۶/۲معادل 

 . اند بدون پاسخ بوده

  فراواني وضعيت سن پاسخ دهندگان: ۳جدول
 درصد فراواني 

پاسخبدون   2 2. 6 

20-27 11 14. 3 
28-35 33 42. 9 
36-45 29 37. 7 

سال به بالا۴۶  2 2. 6 

 0 .100 77 جمع كل

  فراواني وضعيت تاهل پاسخ دهندگان: ۴جدول
 درصد فراواني 

پاسخبدون   1 1. 3 

 4 .23 18 مجرد

 3 .75 58 متاهل

 0 .100 77 جمع كل

  

  وضعيت تاهل
شود از  مي مشاهده ۴شماره  جدول درهمانطور كه 

نفر معادل  ۱۸پژوهش  درنفر شركت كننده  ۷۷مجموع 
 يـك درصـد و   ۳/۷۵نفر معادل  ۵۸، درصد مجرد ۴/۲۳

  . اند درصد بدون پاسخ بوده ۳/۱نفر معادل 
  

  تحصيلات
شـود   مـي  مشاهده ۵شماره  جدول در همانطور كه 

نفـر   ۲۴پـژوهش  نفـر شـركت كننـده در     ۷۷از مجموع
درصد داراي تحصيلات كارشناسي و كمتر  ۲/۳۱معادل 

 نفـر معـادل   چهـار ، درصد ارشد ۷/۵۹ادل نفر مع ۴۶و 
 ۹/۳نفـر معـادل    سـه درصد داراي مدرك دكتري و ۲/۵

  . اند درصد بدون پاسخ بوده
  

  فراواني وضعيت تحصيلات پاسخ دهندگان: ۵جدول
 درصد فراواني 

پاسخبدون   3 3. 9 

 2 .31 24 كارشناسي و كمتر

 7 .59 46 كارشناسي ارشد

 2 .5 4 دكتري

 0 .100 77 جمع كل

  
  )هاي تحليلي يافته(ها  آزمون فرضيه
هـاي   ه يافتـه ها و اراي خش به آزمون فرضيهدر اين ب

  . تحليلي پژوهش پرداخته خواهد شد
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  اولآزمون فرضيه : ۶جدول
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

77 10. 1948 1. 33810 . 15249 
Test Value = 15                                       

t df Sig. (2-tailed) Mean 
Difference 

 Confidence Interval of درصد 95

the Difference 
Lower Upper 

-31. 512 76 . 000 -4. 80519 -5. 1089 -4. 5015 
  

شناخت عوامل محيطي در بازارهاي جهـاني  : ۱فرضيه 
به توسعه صادرات كالاهـاي فرهنگـي كمـك    

   .خواهد كرد
ــدار     ــه مق ــه اينک ــه ب ــا توج ــده  ) t(ب ــبه ش محاس

 و سطح معني داري)  ۷۶(با درجه آزادي ) ‐۸۰۵۱۹/۴(
ــانگين ) ۰۰۰/۰( ــار )۱۹۴۸/۱۰(و ميـ ــراف معيـ  و انحـ
بحراني جـدول بزرگتـر اسـت    ) t(از مقدار) ۳۳۸۱۰/۱(

درصـد   ۹۹بنابراين با اطمينـان  . شود فرض صفر رد مي
طـي در  توان قضاوت کرد کـه شـناخت عوامـل محي    مي

بازارهاي نقـش مهمـي در توسـعه صـادرات كالاهـاي      
  . فرهنگي دارد

  
شناخت عوامل رقابتي در بازارهـاي جهـاني   : ۲فرضيه 

به توسعه صادرات كالاهـاي فرهنگـي كمـك    
   .خواهد كرد

) ‐۲۶۷/۱۷(محاسبه شـده  ) t(با توجه به اينکه مقدار 
و ) ۰۰۰/۰(و سـطح معنـي داري   )  ۷۶(با درجه آزادي 

از ) ۹۷۳۳۴/۱(و انحــراف معيــار )۱۱۶۹/۱۱(ن ميــانگي
بحراني جدول بزرگتر اسـت فـرض صـفر رد    ) t(مقدار

توان قضـاوت   درصد مي ۹۹بنابراين با اطمينان . شود مي
کرد که شناخت عوامل رقابتي در بازارهاي جهاني نقش 

  .مهمي در توسعه صادرات كالاهاي فرهنگي دارد
سعه صادرات سياستهاي حمايتي دولت به تو: ۳فرضيه 

   .كالاهاي فرهنگي كمك خواهد كرد
) ‐۷۲۷/۱۹(محاسبه شـده  ) t(با توجه به اينکه مقدار 

و ) ۰۰۰/۰(و سـطح معنـي داري   )  ۷۶(با درجه آزادي 
ــانگين  ــار )۳۱۱۷/۱۰(مي از ) ۰۸۵۴۱/۲( و انحــراف معي

بحراني جدول بزرگتر اسـت فـرض صـفر رد    ) t(مقدار
توان قضـاوت   درصد مي ۹۹بنابراين با اطمينان . شود مي

کرد که سياستهاي حمايتي دولت نقش مهمي در توسعه 
  .صادرات كالاهاي فرهنگي دارد

  
ــه توســعه صــادرات   :۴فرضــيه  قيمــت محصــولات ب

   .كالاهاي فرهنگي كمك خواهد كرد
) ‐۵۵۱/۱۶(محاسبه شده ) t(با توجه به اينکه مقدار 

 و) ۰۰۰/۰(و سطح معني داري )  ۷۶(با درجه آزادي 
از ) ۶۰۹۵۳/۲( و انحراف معيار )۰۷۷۹/۱۰(ميانگين 

بحراني جدول بزرگتر است فرض صفر رد ) t(مقدار
توان قضاوت  درصد مي ۹۹بنابراين با اطمينان . شود مي

کرد که قيمت محصولات  نقش مهمي در توسعه 
  . صادرات كالاهاي فرهنگي دارد
  

  آزمون فرضيه دوم: ۷جدول
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

77 11. 1169 1. 97334 . 22488 
Test Value = 15                                       

t df Sig. (2-tailed) Mean 
Difference 

 Confidence Interval of درصد 95

the Difference 
Lower Upper 

-17. 267 76 . 000 -3. 88312 -4. 3310 -3. 4352 
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  آزمون فرضيه سوم: ۸جدول 
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
77 10. 3117 2. 08541 . 23765 

Test Value = 15 
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 95 درصد Confidence Interval 

of the Difference 
Lower Upper 

-19. 727 76 . 000 -4. 68831 -5. 1616 -4. 2150 
  

نوع محصول به توسـعه صـادرات كالاهـاي    : ۵رضيه ف
   .فرهنگي كمك خواهد كرد

) ‐۶۱۸/۱۶(محاسبه شـده  ) t(با توجه به اينکه مقدار 
و ) ۰۰۰/۰(و سـطح معنـي داري   )  ۷۶(با درجه آزادي 

ــانگين  ــار )۶۱۰۴/۱۰(مي از ) ۳۱۷۸۷/۲( و انحــراف معي
بحراني جدول بزرگتر اسـت فـرض صـفر رد    ) t(مقدار

توان قضـاوت   درصد مي ۹۹بنابراين با اطمينان . شود مي
کرد که نوع محصول نقش مهمـي در توسـعه صـادرات    

  .كالاهاي فرهنگي دارد
  

نحوه توزيع محصـول بـه توسـعه صـادرات      :۶فرضيه 
   .كالاهاي فرهنگي كمك خواهد كرد

) ‐۱۲۰/۱۶(محاسبه شـده  ) t(با توجه به اينکه مقدار 
و ) ۰۰۰/۰(ي داري و سـطح معن ـ )  ۷۶(با درجه آزادي 

ــانگين  ــار )۷۰۱۳/۱۰(مي از ) ۳۳۹۹۶/۲( و انحــراف معي
بحراني جدول بزرگتر اسـت فـرض صـفر رد    ) t(مقدار

توان قضـاوت   درصد مي ۹۹بنابراين با اطمينان . شود مي
کرد که نحوه توزيع محصـول نقـش مهمـي در توسـعه     

  . صادرات كالاهاي فرهنگي دارد
  

رات كالاهــاي پيشــبرد در توســعه صــاد :۷فرضــيه 
  فرهنگي كمك خواهد كرد

) ‐۸۲۰/۷(محاسبه شـده  ) t(با توجه به اينکه مقدار 
و ) ۰۰۰/۰(و سـطح معنـي داري   )  ۷۶(با درجه آزادي 

ــانگين  ــار  )۹۸۷۰/۱۰(مي ــراف معي از ) ۵۰۲۹۰/۴(و انح
بحراني جدول بزرگتر اسـت فـرض صـفر رد    ) t(مقدار

ن قضـاوت  توا درصد مي ۹۹بنابراين با اطمينان . شود مي
کرد که پيشبرد نقش مهمي در توسعه صادرات كالاهاي 

  . فرهنگي دارد
  

  ها بر اساس آزمون كندال آزمون سطح مولفه: ۹جدول 
   ها ميانگين رتبه   ها ميانگين رتبه

۴۹/۳ 
۶۶/۴  
۸۷/۵  
۷۳/۳  
۳۰/۴  
۱۹/۴  
۸۶/۳  

  ۱فرضيه 
  ۲فرضيه 
  ۳فرضيه 
  ۴فرضيه 
  ۵فرضيه 
  ۶فرضيه 
  ۷فرضيه 

۷۷ 
۰۳۶/۰  
۶۷۵/۱۶  

۶  
۰۱۱/۰  

  تعداد
Kendall's W  

  مربع كاي
Df  

  سطح معني دار

  آزمون فرضيه چهارم: ۱۰جدول 
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
77 10. 0779 2. 60953 . 29738 

Test Value = 15 
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 95 درصد Confidence 

Interval of the Difference 
Lower Upper 

-16. 551 76 . 000 -4. 92208 -5. 5144 -4. 3298 
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  آزمون فرضيه پنجم: ۱۱جدول 
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
77 10. 6104 2. 31787 . 26415 

Test Value = 15 
t df Sig. (2-tailed) Mean 

Difference 
 Confidence Interval of درصد 95

the Difference 
Lower Upper 

-16. 618 76 . 000 -4. 38961 -4. 9157 -3. 8635 
  

  نتيجه گيري 
نهادهـاي   سـازمانها و  درکشور مـا و بخصـوص در  

بازاريـابي   مـورد  هاي زيادي در فرهنگي، هنوزسوتفاهم
ــود ــابي را . دارد وج ــه، بازاري ــاد ازجمل ــارت،  نم تج

نـدان  چ کننـد و  مـي  مادي گرايي، قلمداد سودمحوري و
امـا،  . دهنـد  اقبالي بـه ايـن دانـش انسـاني، نشـان نمـي      

کـاربردي   همانطوريکه اشاره گرديد، بازاريابي، مفهوم و
کـاتلر،   نظـر بـه  . زندگي کنوني جوامع دارد در تر وسيع

بـراي   توانـد  مفـاهيم، مـي   همچـون سـاير   بازاريابي نيز
 و براي اهداف مـادي يـا معنـوي و    بد اهداف خوب يا

قالــب  امــا کــاربرد. ســتفاده قرارگيــردا مــورد فرهنــگ
بـه نـدرت،    و بازاريابي، به طورکلي، نتايج خـوبي دارد 

ايـن   از فراتـر . داشـت  رسـان، خواهـد   پيامدهاي آسيب
کـه   هسـتند  انديشمندان معاصر، معتقـد  بحث، برخي از

که بازاريابي،  چرا. بازاريابي، خود، ماهيتي فرهنگي دارد
 هــا و رف کننــدهمصــ کــردن از آگــاهي عميــق پيــدا بــا

نشـان دادن واکـنش    و تمايلات آنهـا  تشخيص نيازها و
 از. دارد تمــايلات ســروکار مناســب بــه ايــن نيازهــا و

هــاي فرهنگــي  دايــره تخصــص رو، بازاريــابي، در ايــن
کـه   آيـد  مي اي به شمار  بازاريابي، پديده و قرارمي گيرد

بـه   و. اقتصـاد شـده اسـت    موجب استيلاي فرهنگ بـر 

 اقتصـاد  اي از  عين حال که عـده  امروزه درهمين لحاظ 
گوينـد، برخـي ديگـر، ازاقتصـادهاي      فرهنگ سخن مي

هـاي   لذا مهمترين يافته. آورند فرهنگي سخن به ميان مي
  :پژوهش عبارتند از

نفـر   ۵۲پـژوهش نفر شركت كننده در  ۷۷از مجموع  ‐
درصـد زن  ۹/۲۹نفر معادل ۲۳درصد مرد،  ۵/۶۷معادل

 . اند درصد بدون پاسخ بوده ۶/۲نفر معادل  ۲و 

نفـر   ۱۱پـژوهش نفر شركت كننده در  ۷۷از مجموع  ‐
 ۹/۴۲ نفر معادل ۳۳سال،  ۲۷‐۲۰درصد  ۳/۱۴معادل 
 ۴۵‐۳۶درصـد   ۷/۳۷نفر معـادل   ۲۹، ۳۵‐۲۸درصد 
 دوسال بـه بـالا و    ۴۶درصد  ۲/۶نفر معادل  دوسال، 

 . اند درصد بدون پاسخ بوده ۶/۲نفر 

نفـر  ۱۸شركت كننده در پـژوهش  نفر  ۷۷از مجموع  ‐
درصد  ۷۵/۳نفر معادل  ۵۸درصد مجرد،  ۴/۲۳معادل 

  . اند درصد بدون پاسخ بوده ۱/۳نفر معادل  يكو 
نفـر   ۲۴پـژوهش نفر شركت كننـده در   ۷۷از مجموع ‐

درصـد داراي تحصـيلات كارشناسـي و     ۲/۳۱معادل 
نفـر   چهـار درصد ارشد،  ۵۹/۷نفر معادل  ۴۶كمتر و 

نفـر   سـه رصد داراي مـدرك دكتـري و   د ۵/۲ معادل
  . اند درصد بدون پاسخ بوده ۳/۹معادل 

  آزمون فرضيه ششم: ۱۲جدول
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
77 10. 7013 2. 33996 . 26666 

Test Value = 15 
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 95 درصد Confidence Interval 

of the Difference 
Lower Upper 

-16. 120 76 . 000 -4. 29870 -4. 8298 -3. 7676 
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  آزمون فرضيه هفتم: ۱۳جدول 
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

77 10. 9870 4. 50290 . 51315 
Test Value = 15                                       

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 95 درصد Confidence Interval 

of the Difference 
Lower Upper 

-7. 820 76 . 000 -4. 01299 -5. 0350 -2. 9910 
  

بر اسـاس آزمـون فرضـيه اول بـين شـناخت       )الف
عوامل محيطي در بازارهاي جهـاني و ميـزان صـادرات    
. كالاهاي فرهنگي، رابطه مثبت و معنـي دار وجـود دارد  

تــوان نتيجــه گيــري كــرد عــدم شــناخت  يبنــابراين مــ
بازارهاي جهاني از سوي اساتيد و متخصصـان يكـي از   
مهمترين عوامل توسعه صادرات كالاهـاي فرهنگـي بـه    

  . آيد شمار مي
بر اساس آزمون فرضيه دوم بين ميزان شناخت  )ب

عوامل رقابتي در بازارهـاي جهـاني و ميـزان صـادرات     
. عنـي دار وجـود دارد  رابطه مثبت و م، كالاهاي فرهنگي

توان نتيجه گيري كـرد ايـن مولفـه يكـي از      مي بنابراين
مهمترين عوامل توسعه صادرات كالاهـاي فرهنگـي بـه    

  . آيد مي شمار
ــزان   )ج ــين مي ــر اســاس آزمــون فرضــيه ســوم ب ب

سياستهاي حمايتي دولـت و ميـزان صـادرات كالاهـاي     
 نبنـابراي . رابطه مثبت و معني دار وجـود دارد ، فرهنگي

توان نتيجه گيري كرد اين مولفه يكي از عوامل عمده  مي
  . آيد مي توسعه صادرات كالاهاي فرهنگي به شمار

بــر اســاس آزمــون فرضــيه چهــارم بــين قيمــت  )د
رابطـه  ، محصولات و ميزان صادرات كالاهاي فرهنگـي 

تـوان نتيجـه    مـي  بنابراين. مثبت و معني دار وجود دارد
مهمتـرين عوامـل توسـعه     گيري كرد اين مولفه يكي از

  . آيد مي صادرات كالاهاي فرهنگي به شمار
بر اساس آزمون فرضيه پنجم بين نوع محصول  )ـه

رابطه مثبت و معني ، و ميزان صادرات كالاهاي فرهنگي
توان نتيجه گيري كـرد ايـن    مي بنابراين. دار وجود دارد

مولفه يكـي از عوامـل تاثيرگـذار در توسـعه صـادرات      
  . آيد مي فرهنگي به شماركالاهاي 

بر اساس آزمون فرضيه ششم بين نحـوه توزيـع    )و
رابطـه  ، محصول و ميـزان صـادرات كالاهـاي فرهنگـي    

تـوان نتيجـه    مـي  بنابراين. مثبت و معني دار وجود دارد
گيري كرد اين مولفه يكي از عوامـل توسـعه صـادرات    

  . آيد مي كالاهاي فرهنگي به شمار
  

  ها به ترتيب اولويت ي مولفه تبهميانگين ر: ۱۴جدول 
ها مولفه رتبه ها ميانگين رتبه   

 87 .5 سياستهاي حمايتي دولت 1

 66 .4 شناخت عوامل رقابتي در بازارهاي جهاني 2

 30 .4 نوع محصول 3

 19 .4 نحوه توزيع محصول 4

 86 .3 پيشبرد 5

 73 .3 قيمت محصولات 6

 49 .3 شناخت عوامل محيطي 7
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ساس آزمون فرضيه هفتم بين پيشبرد و ميزان بر ا )ز
رابطـه مثبـت و معنـي دار    ، صادرات كالاهاي فرهنگـي 

توان نتيجه گيري كرد اين مولفه  مي بنابراين. وجود دارد
يكي از عوامل توسعه صـادرات كالاهـاي فرهنگـي بـه     

  . آيد مي شمار
بررسي همزمان تاثير عوامل مورد بررسي اعم از  )ح

، حمـايتي و تشـويقي  هاي  ي از سياستميزان برخوردار
، شـامل قيمـت  (ميزان توجه به عوامل آميخته بازاريـابي 

و ميزان شناخت از بازارهاي ) توزيع و پيشبرد، محصول
بر ميزان ) شامل عوامل محيطي و عوامل رقابتي(خارجي

ــل     ــتفاده از تحلي ــا اس ــي ب ــاي فرهنگ ــادرات كالاه ص
ن هفت متغير رگرسيون چند متغيري نشان داد که بين اي

با ميزان صادرات كالاهاي فرهنگي رابطه مثبت و معنـي  
درصد تغييرات ميـزان   ۷۹دار وجود دارد و در مجموع 

  صادرات كالاهاي فرهنگي متاثر از اين عوامل است
آزمون كندال همانگونه كه از  بر اساس نتايج از) ط

شود مولفه سياستهاي حمايتي  مي مشاهده كندالجدول 
تبه نخست تاثيرگذاري در توسعه صـادرات  دولت در ر

كالاهاي فرهنگي قـرار دارد و مولفـه شـناخت عوامـل     
رقابتي در بازارهاي جهاني در رتبـه دوم اهميـت قـرار    

قيمت محصولات و شـناخت عوامـل   هاي  دارد و مولفه
  . محيطي در جايگاه انتهايي قرار دارند
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