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 چكيده

. الملل موفقيت چنداني نداشته است صنعت سينماي كشور عليرغم منابع غني و استعدادهاي فراوان از نظر تجاري در عرصه بين
يكي از تصميمات مهمي كه صنعت سينماي كشور براي ورود به بازارهاي جهاني با آن مواجه خواهد شد انتخاب بازارهاي هدف 

در طراحي . راي انتخاب بازارهاي هدف صادراتي براي محصولات سينمايي كشور استهدف اصلي اين تحقيق ارائه مدلي ب. است
جامعه آماري تحقيق شامل كليه . مدل تحقيق سعي شده است خصوصيات منحصر به فرد سينماي ايران در نظر گرفته شود

با توجه به . نندگان فيلم استسسات توزيع محصولات سينمايي عضو اتحاديه تهيه كنندگان و توزيع كومديران و كارشناسان م
. سسات پخش كالاهاي ويديو رسانه در كشور تمامي افراد مرتبط به عنوان نمونه در نظر گرفته شدندومحدود بودن تعداد م

 هاي مصاحبه و  هاي تحقيق از طريق روش جمع آوري داده. موسسه بود 29سسات مذكور در طول انجام تحقيق وتعداد م
 
 گروه مديريت رسانه زاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات،استاد دانشگاه آ *

                                                                                                       دانشيار دانشكده مديريت دانشگاه تهران **
  ارتباطاتاستاديار دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات، گروه علوم  ***

  Ehtesham849@gmail.com) (                                                      دانشجوي دوره دكتري مديريت رسانه دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات ****
  احتشام رشيدي :طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده 
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  . هاي آماري رگرسيون چند متغيره و تحليل مسير استفاده شده است ها از روش براي تحليل داده. پرسشنامه انجام شده است
نتايج به دست آمده از اين تحقيق نشان داد كه عوامل تناسب محصول با مخاطب، قابليت دسترسي، زيرساخت ارتباطي و 

هاي بالقوه بازار به عنوان عوامل اصلي انتخاب بازار خارجي محصولات  قابليتاي، توان پشتيباني، وضعيت رقابتي و  رسانه
  .شوند سينمايي تلقي مي

  
  

 :واژگان كليدي
  المللي شدن اي فرامليتي، انتخاب بازارهاي خارجي، بين هاي رسانه جهاني شدن، صنعت سينما، شركت

  

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 19 طراحي الگوي انتخاب بازارهاي هدف صادراتي براي محصولات سينمايي كشور
 

  مقدمه
اي از  هاي رسانه ورود به بازارهاي جهاني براي شركت

 1980تا قبل از سال . اهميت فراواني برخوردار است
الملل فعاليت  اي معدودي در عرصه بين هاي رسانه شركت

 1990تا  1980هاي  كردند، اما در خلال سال مي
  المللي شدن صنعت رسانه با رشد شگفت انگيزي  بين
هاي اوليه توليد محصولات  هزينه. رو بوده استه ب رو

هاي تلويزيوني بسيار بالا است  اي نظير فيلم يا برنامه رسانه
ها در مقايسه با ديگر صنايع بسيار  هاي نهايي آن اما هزينه

هاي توزيع و نمايش اين  پايين است به عبارت ديگر هزينه
محصولات براي تعداد افراد بيشتر بسيار پايين است و 

با . اي سود بيشتري كسب خواهند كرد انههاي رس شركت
اي براي توسعه  هاي رسانه وجود اين منافع اقتصادي شركت

هاي قابل توجهي مواجه  هاي جهاني با محدوديت فعاليت
توان به قوانين مربوط  ها مي از جمله اين محدوديت. هستند

هاي  به سهميه واردات فيلم و مالكيت خارجي شركت
از طرف ديگر بسياري از كشورها  .اي اشاره كرد رسانه

اند به  المللي بهبود بخشيده هاي بين شرايط را براي فعاليت
  .شود ر انجام ميتطوري كه صادرات به اين كشورها راحت

الملل محصولات سينمايي  هاي اخير تجارت بين در سال
بر اساس آمارهاي يونسكو . اي يافته است رشد قابل ملاحظه

هاي سمعي بصري آسياي شرق از صادرات كالا) 2005(
درصد در  1/49به  1994درصد كل جهان در سال  9/30

بر عكس سهم مناطق . رشد داشته است 2002سال 
كشور عضو اتحاديه اروپا و آمريكاي  15صنعتي، نظير 

شمالي افت كرده است يعني صادرات مناطق مذكور به 
به  1994درصد در سال  6/20درصد و  9/35ترتيب از 

در . كاهش يافته است 2002درصد در سال  8/7و  4/20
درصد  3/14درصد به  8/10ها از  مورد واردات، آسيايي

سهم واردات اين كشورها از بازارهاي . اند رشد داشته
 5/47به  1994درصد در سال  1/53آمريكاي شمالي از 

چين، آلمان، . كاهش يافته است 2002درصد در سال 
ك به عنوان پنج صادركننده اصلي، مجارستان، ژاپن و مكزي

به  2002درصد از صادرات كل جهان را در سال  9/76
الملل ايالات متحده  بازار اصلي بين. خود اختصاص دادند

درصد از تقاضاي جهان را  3/42بود، اين كشور به تنهايي 

كنگ، چين  كشورهاي فرانسه، آلمان، هنگ. در اختيار دارد
 . بعدي قرار دارندهاي  و بريتانيا در رتبه

هاي سينمايي از نظر آمارهاي  المللي فيلم برآورد توزيع بين
ها  ، فيلممعمولا. رو استه ب گمركي با يك چالش عمده رو

به صورت كالاهاي توليدي اصل به كشور مقصد صادر 
جا تكثير و به صورت محلي توزيع  شوند سپس در آن مي
ين كالاهاي توليدي ها براي ا در نتيجه، در گمرك. شوند مي

كنند، در حالي كه حجم زيادي  اندك ارزش كمي ثبت مي
المللي به صورت دريافت و پرداخت مجوزها  از مبادلات بين

يك مثال مناسب در اين زمينه . شود و امتيازها انجام مي
كشور هند است، كه از نظر آمارهاي گمركي در ميان 

قرار  صادركنندگان برتر حوزه محصولات سمعي بصري
گيرد با وجود اين كه به عنوان يكي از توليد كنندگان  نمي

كشور هند در سال . شود بزرگ صنعت فيلم قلمداد مي
فيلم در جايگاه نخست توليد فيلم  1091با توليد  2006

  . قرار گرفت
صنعت سينماي ايران عليرغم استعدادها، منابع و 

وفقيت الملل م هاي فراوان توليد در تجارت بين قابليت
توان گفت هيچ گونه  در واقع مي. چنداني نداشته است

تلاش جدي براي ورود به بازارهاي خارجي به عمل نيامده 
ها بر بازار محدود و متزلزل داخلي  است و بيشتر فعاليت

صنعت سينماي كشور براي ورود به . متمركز شده است
و بازارهاي خارجي در وهله اول بايد در مورد انتخاب بازار 

توانند به طور  يا بازارهاي هدف و تعداد بازارهايي كه مي
اين مقاله درصدد . زمان فعاليت كند، تصميم گيري كندهم

است تا معيارهاي مناسب جهت انتخاب بازارهاي هدف 
  .محصولات سينمايي كشور را معرفي كند

  
  مرور ادبيات تحقيق

انتخاب بازار هدف به عنوان يك تصميم اوليه در حوزه 
هاي  الملل و قبل از شيوه ورود و استراتژي بازاريابي بين

اين موضوع هم . فعاليت در بازار در نظر گرفته شده است
و ) 1383كاتئورا و گراهام، (الملل  در متون بازاريابي بين

؛ چان 2003، 1پيكارد(اي  هم در ادبيات صنايع رسانه

                                                            
1  - Picard 
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در ) 2007( 2سكريا. بحث شده است) 2005، 1المستد
يق خود چهار عامل را براي انتخاب بازار معرفي كرده تحق
قدرت رقابت  - 3فاصله فرهنگي  - 2پتانسيل بازار  - 1: است

اين پژوهشگران تمركز خود را بر . پذيرش مشتري - 4
عوامل خارجي قرار دادند و عوامل داخلي شركت، انتخاب 

هاي  المللي شدن، استراتژي هاي بين شيوه ورود، استراتژي
. ها در نظر نگرفتند و كاركردي در قلمرو تحقيق آن رقابتي

معتقدند كه كشورها ممكن ) 2010( 3داگلاس و كريگ
است از نظر عوامل كلان اقتصادي نظير سطح توسعه 
اقتصادي يا شهرنشيني به يكديگر شباهت داشته باشند اما 

اي نظير تنوع فرهنگي و  از لحاظ ساير عوامل زمينه
ازاريابي و زيرساخت خرده فروشي اي يا ماهيت ب منطقه

مهمي در انتخاب بازار  تاثيراين عوامل . متفاوت هستند
. هاي بازاريابي دارد هدف و همچنين تدوين استراتژي

اي  نقش عوامل فاصله) 2009( 4مالهورتا و ديگران
را ) هاي فرهنگي، مديريتي، جغرافيايي و اقتصادي فاصله(

اين . اند قرار داده در انتخاب بازار هدف مورد بررسي
پژوهشگران همچنين پتانسيل بازار را به عنوان متغير 

اي و انتخاب بازار  گر در روابط بين عوامل فاصلهلتعدي
  .هدف در نظر گرفتند

اي پديده جديدي  هاي رسانه هاي جهاني بنگاه فعاليت
المللي به عنوان يك  هاي بين توسعه فعاليت. نيست

طور   شود همان اي تلقي مي رسانهاستراتژي رشد در صنايع 
هاي رهبر نظير تايم وارنر در حال حاضر در  كه شركت
) 1985( 5تامپسون. كنند كشور فعاليت مي 60بيش از 

سازي اروپا در اوايل سال  هاي فيلم بيان كرد كه شركت
هاي وابسته خود را تاسيس  در ايالات متحده شركت 1902

متحده اولين فعاليت  كردند، همچنين صنعت فيلم ايالات
. در بازار اروپا انجام داد 1906المللي خود را در سال  بين

اي براي  هاي رسانه شركت) 2008( 6تابرنرو - به زعم سانچز
: ورود به بازارهاي خارجي بايد چهار شرط را در نظر بگيرند

ها از ويژگي خاصي برخوردار باشد به  شركت آن) الف

                                                            
1- Chan-Olmsted 
2- Sakarya  
3- Douglas & Craig  
4- Malhorta et al.  
5- Thompson  
6- S´anchez-Tabernero 

  آن را كپي و تقليد نكننداي كه رقبا به راحتي  گونه
با  ائتلافعدم آشنايي با بازار جديد مانعي بر سر راه ) ب

كشور مقصد از ثبات سياسي و ) شركاي محلي نباشد ج
اجتماعي برخوردار باشد و سطوح بالايي از مصرف را داشته 

در كشور مقصد موانع ورود كمتري وجود داشته ) باشد د
وآور نباشند يا در باشد بدين معنا كه رقباي اصلي ن

ريد و . مديريت محصولات و خدمات ضعيف عمل كنند
اي  هاي رسانه معتقد هستند كه شركت) 1987( روسون 

هاي  همانند ديگر كسب و كارها براي توسعه فعاليت
اين . رو هستنده ب المللي با چندين تصميم اساسي رو بين

ود، تصميمات عبارتند از انتخاب بازارهاي خارجي، شيوه ور
يابي دستهاي  رويكرد مديريت در بازارهاي خارجي، و شيوه

اند كه علاوه بر عوامل  تحقيقات نشان داده. به عملكرد عالي
داخلي نظير اندازه، سابقه، ميزان تنوع سازي، منابع و 

هاي محصول يك شركت عوامل و شرايط مربوط به  ويژگي
ازه هاي تجاري كشور ميزبان، اند كشور هدف نظير سياست

بازار، نزديكي جغرافيايي، فاصله فرهنگي و نوسانات نرخ 
مبادله بر جذابيت يك كشور به عنوان كشور هدف 

همچنين، ). 1990، 7اراميلي و رو(گذارد  صادراتي اثر مي
اي كشور  تقاضاي مصرف كننده و زيرساخت نظام رسانه

هاي مالي توسعه  ميزبان به طور مستقيم بر بازدهي
هيت، . گذارد مي تاثيراي  هاي رسانه عاليتالمللي ف بين

بر اين باورند كه تصميم ) 2001( 8ايرلند و هاسكيسن
شرايط رقابتي  تاثيردرباره شيوه ورود يك شركت تحت 

فرد شركت و   به هاي منحصر صنعت؛ منابع و قابليت
هاي  هاي ممتاز آن؛ و وضعيت كشور و سياست شايستگي

در مدل ) 2008(و ديگران چان المستد . دولت قرار دارد
خود براي انتخاب بازار محصولات ويديويي بر عوامل مربوط 

و مقصد و  مبدابه بنگاه، ماهيت محصولات، عوامل كشور 
) 2003(به اعتقاد رابرت پيكارد . كنند رقابت تاكيد مي

الملل چهار  اي براي ورود به بازارهاي بين سسات رسانهوم
الزامات : يرند كه عبارتند ازشرط اصلي را بايد در نظر بگ

عمومي، الزامات محيطي و بازار، الزامات محتوايي و الزامات 
  .مربوط به شركت

                                                            
7- Erramilli & Rao 
8- Hitt, Ireland & Hoskisson 
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هاي  با وجود اين كه توسعه كسب و كار جهاني در دهه
اخير سرعت بيشتري داشته است، واضح است كه 

اي نيز همگام با صنايع ديگر پيش  هاي رسانه شركت
، حداقل 1990و اوايل دهه  1980در اواخر دهه . اند رفته

المللي  هاي بين سه عامل در برداشتن موانع توسعه فعاليت
ظهور ) الف: اي نقش ايفا كردند هاي رسانه شركت
گشوده شدن ) هاي جديد توزيع الكترونيكي، ب فناوري

  بازارهاي جديد نظير اروپاي شرقي كه ناشي از تغيير و
   

  

  حركت به) د، و جتحولات سياسي و اقتصادي جهان بو
اي و ارتباطي در سطوح  سوي مقررات زدايي صنايع رسانه

  .المللي ملي و بين
  

  چارچوب نظري پژوهش
بر اساس مطالب بيان شده در ادبيات تحقيق و سابقه 

 1تحقيقات گذشته، چارچوب مفهومي تحقيق در شكل 
  .ارائه شده است

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  تناسب محصول با مخاطب

اي ارتباط نزديكي  محصولات رسانه :قرابت فرهنگي - 1
). 2008چان المستد، (با فرهنگ و سنن يك جامعه دارند 

ها براي جهاني شدن محصولات و خدمات چند  شركت
ها به سازگاري محتوا با  ريزيد در برنامهاي خود باي رسانه

توليد كنندگان تصاوير . شرايط محلي توجه داشته باشند
اند كه ارائه  ه پي بردهمتحرك و پخش كنندگان برنام

اطلاعات و سرگرمي به زبان بومي كشور ميزبان و توليد 
  محتوايي كه به فرهنگ و سبك زندگي محلي ارتباط

  

تر است  نزديكتري داشته باشد در جذب مخاطب موفق
هاي آمريكايي نيز بيشترين صادرات  فيلم). 2003پيكارد، (

بان شباهت و را به كشورهايي دارد كه از نظر فرهنگي و ز
همين . ها دارد نظير كانادا و انگليس نزديكي زيادي با آن

عامل موجب شده تا چنين كشورهايي واردات محصولات 
اي از آمريكا را گسترش دهند و همچنين باعث  رسانه

چان (كاهش ريسك صادر كنندگان آمريكايي شده است 
ترين واردكنندگان فيلم از آمريكا  بزرگ). 2008المستد، 

  كشورهاي انگليس، استراليا، ايرلند و كانادا هستند كه زبان
  
  

قابليت 
 دسترسي

تناسب محصول
با مخاطب   

هاي قابليت
 بالقوه بازار

وضعيت رقابتي
 

 توان پشتيباني

زيرساخت ارتباطي 
 و رسانه اي

انتخاب بازار 
 هدف صادراتي
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 ).1،2005واترمن( ها انگليسي است مادري اكثر جمعيت آن 
در تحقيقات خود به ) 1988،1993( 2وايلدمن و سيوك

هايي  اين نتيجه رسيدند كه مخاطبان به طور طبيعي فيلم
دهند كه به زبان مادري خودشان ضبط شده  را ترجيح مي

همچنين نشان داد كه جوهره و ) 1995(وايلدمن . باشد
بنابراين . رود ماهيت كار هنري همواره با ترجمه از بين مي

جذب مخاطب براي فيلم با تعداد افرادي كه به زبان فيلم 
  ).2008چان المستد، (كنند ارتباط مثبت دارد  صحبت مي

  در پذيرش محصولات ويدئويي نه تنها عامل زبان
گذار تاثيرگذار است بلكه عوامل ديگر فرهنگي نيز تاثير

در شرايطي كه همه چيز برابر باشد مخاطب . هستند
دهد كه به فرهنگ او نزديكتر باشد  اي را ترجيح مي برنامه

در تحليلي كه بر روي ) 2001( 4اوه). 1979، 3دوسولاپل(
هاي  كشور در بين سال 14هاي باكس آفيس  روي داده

د دريافت كه در كشورهايي كه انجام دا 1988- 1994
فاصله فرهنگي بيشتري با ايالات متحده داشتند سهم بازار 

دليل آن اين است كه براي . داخلي بيشتر بوده است
ها،  ها، ارزش بينندگان درك و احساس نزديكي با سبك

هاي خارجي مشكل  اعتقادات و الگوهاي رفتاري برنامه
ه و تقاضاي بعد ديگر فرهنگ ملي كه بر عرض. است

گذارد عامل  اي در يك كشور اثر مي محصولات رسانه
ها در  امروزه به دليل نقش پر رنگ رسانه. مذهب است

هاي  زندگي افراد، اعتقادات مذهبي اغلب از طريق رسانه
جمعي مانند تلويزيون، راديو، فيلم و اينترنت انتقال 

  . يابد مي
اي  انهكشورها از نظر نفوذ رس: خصوصيت مخاطبان -2

بسيار متفاوت هستند حتي كشورهايي كه به لحاظ 
اقتصادي مشابهند به عنوان مثال در انگليس ميانگين تيراژ 

است و در ايتاليا  331نفر  1000روزنامه به ازاي هر 
اين ) 2002، 5دايك و زينگالز(است  104ن آن ميانگي

دهد كه خصوصيات مخاطبان و اجتماع در  مسئله نشان مي
گذارد  اي آن اثر مي بر ماهيت بازارهاي رسانه يك كشور

متغيرهاي سن، آموزش و اشتغال ). 2005چان المستد،(
                                                            
1   - Waterman 
2   - Wildman & Siwek 
3  - De Sola Pool 
4  - Oh 
5  - Dyck & Zingales 

  گذارد مي تاثيراي  مستقيم بر انطباق رسانهرنيز به طور غي
براي مثال افراد جوان، تحصيل ). 2002دايك و زينگالز، (

هايي كه فرزند كمتري دارند  كرده و مجرد يا حتي آن
له با پذيرش اي بالاتري داشته و اين مسكيفيت زندگ

اي جديد توسط افراد ارتباط نزديكي دارد  محصولات رسانه
  .)1998وي و لونگ، (

هاي تناسب محصول با مخاطب در انتخاب  لفهوم: 1فرضيه 
ثير مثبت اموفق بازار صادراتي محصولات سينمايي كشور ت

  .دارد
  

  اي هاي ارتباطي و رسانه زيرساخت
اي تا حد زيادي  هاي توزيع محصولات رسانه زيرساخت

پژوهشگران معتقدند كه . مبتني بر فناوري اطلاعات است
اي  هاي فناوري اطلاعات با سطح توسعه رسانه زيرساخت

به زعم كارينگتون و نلسون . داري داردارتباط معني
تر  وري اطلاعات پيشرفتهااز نظر فنكشورهايي كه ) 2002(

مانند سوئد، ايالات متحده، استراليا مصرف هستند 
. ها نيز در سطح بالاتري قرار دارد اي آن محصولات رسانه

اي و  هاي رسانه هاي مهم ديگر زيرساخت لفهويكي از م
ها و  ارتباطي كشور هدف كميت و كيفيت سالن

كشورهايي كه از اين حيث در . هاي سينمايي است پرديس
ضاي محصولات سينمايي سطح بالايي قرار دارند تقا

بيشتري نيز دارند به عنوان مثال در ايالات متحده حدود 
سالن نمايش وجود دارد كه بخش  35000سينما و  6000
اي از تقاضاي محصولات سينمايي اين كشور را  عمده

هاي تكنولوژيكي  به طور كلي زيرساخت. دهد تشكيل مي
به  هاي پخش و نمايش ديجيتال هر كشور نظير فناوري

طور مستقيم بر سطح مصرف محصولات سينمايي داخلي و 
گذار تاثيرمستقيم بر تقاضاي محصولات خارجي ربه طور غي

  . است
ها و  هاي ارتباطي پيشرفته نظير نفوذ رايانه وجود زيرساخت

اي  اينترنت نه تنها باعث افزايش مصرف محصولات رسانه
شود بلكه همچنين دسترسي بيشتر به محصولات  مي

). 2008چان المستد، (سازد  متنوع خارجي را فراهم مي
در تحقيقات خود ) 2006(شركت تحقيقاتي نيلسن 

هاي سلولي و  دريافت كه افزايش نفوذ كامپيوترها، تلفن
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دسترسي اينترنت ارتباط مثبتي با رشد محصولات 
داشته است ) VOD(ويدئويي مبتني بر درخواست مخاطب 

براي كالاهاي ويدئويي خارجي  مستقيم بر تقاضا تاثيركه 
شركت استيونسن، كه يك شركت سرمايه گذاري در . دارد

حوزه رسانه است، محصولات ويدئويي مبتني بر درخواست 
عنوان محرك اصلي توسعه بخش تلويزيون  مخاطب را به

هاي ارتباطي نظير تلويزيون كابلي  سيستم. داند كابلي مي
براي محصولات باعث بهبود تقاضاي مصرف كنندگان 

در واقع ). 2005چان المستد، . (شود تلويزيوني مي
اي تقاضا براي محصولات  هاي ارتباطي و رسانه زيرساخت

دهد و همچنين  ويديويي خارجي و داخلي را افزايش مي
اي  باعث بهبود دسترسي به اطلاعات محصولات رسانه

  ).2008چان المستد، (شود  خارجي مي
اي بازار  يرساخت ارتباطي و رسانههاي ز لفهمو: 2فرضيه 

صادراتي محصولات سينمايي  هدف در انتخاب موفق بازار
  .ثير مثبت داردكشور تا

  
  قابليت دسترسي

محيط سياسي هر كشور با توسعه  :ريسك سياسي - 1
در جوامع دموكراتيك كه از . آن مرتبط است اي رسانه

صنايع ارتباطي با  شود ميجريان آزاد اطلاعات پشتيباني 
يكي از عوامل مهمي كه . يابندمي  توسعهسرعت بيشتري 

رسانه يك كشور را در ايجاد نتايج بهتر اقتصادي، اجتماعي 
، سيستم سياسي است كه سازد مي ثرترومو سياسي 

). 2002، بانك جهاني(را تضمين نمايد  اي رسانهاستقلال 
در  ها نهرسانشان دادند كه ) 2002( دانكف و ديگران

بيشتر تحت مالكيت  غيردموكراتيككشورهاي فقير و 
كشورهاي  عنوان بهكشورهايي كه . دولت قرار دارند

 هاي رسانهاز نظر نفوذ  شوند ميبندي ك ردهدموكراتي
خبري كه بر اساس مالكيت تلويزيون و روزنامه اندازه 

بسلي و (در سطح بالاتري قرار دارند  شود ميگيري 
بديهي است كه در يك محيط سياسي ) 1،2002ديگران

مناسب تقاضا براي طيفي از محصولات محتوايي داخلي و 
همچنين ). 2008 چان المستد،(خارجي بيشتر است 

 اي رسانهكه براي توسعه صنايع  اند دادهمطالعات نشان 

                                                            
1- Besely et al.  

فضاي آزاد و دموكراتيك، امنيت حقوقي و مداخله حداقلي 
  ). 2000، 2سونرودريگرز و ويل(دولت ضروري است 

 هاي سياستعليرغم افزايش : قانوني هاي محدوديت - 2
و اوايل  1980آزاد سازي در بسياري كشورها در اواخر 

را براي  هايي سهميهگذار هنوز نقانو هاي سازمان 1990
 هاي شركتو  كنند ميواردات محصولات ويدئويي اعمال 

 هاي فيلميا  ها برنامه  مينتاتا در  كنند ميرا ملزم  اي رسانه
خود يك سطح حداقلي را براي نمايش توليدات داخلي 

با نيت حفاظت از صنعت  ها محدوديتاين . رعايت كنند
هانگ و ( شود ميتوليد داخلي و هويت فرهنگي ملي اعمال 

 هاي برنامهبيشتر در مورد تجارت  ها سهميه). 1999، 3سوه
براي مثال ). 2001 اوه،( ها فيلمتا  روند ميكار ه تلويزيوني ب

راديو و  ،بر اساس سياست سمعي بصري اتحاديه اروپا
 هاي برنامهدرصد از پخش  50اروپايي بايد  هاي تلويزيون

اتحاديه (خود را به محصولات ساخت اروپا اختصاص دهند 
نبود قوانين مالكيت معنوي نيز به ). 23: 2004اروپا، 

شمار  عنوان يك عامل بازدارنده براي صادرات فيلم به
بر اساس آمار نهاد تصاوير متحرك آمريكا . رود مي

ميليون دلار از درآمد خود را به  66استوديوهاي اصلي 
مروستي و ( اند دادهدليل سرقت فيلم در هند از دست 

) 2005( 5ن كرانبورگ و هاگن بريكفا). 2005، 4كانتربري
بيان كردند كه ميزان سرقت در كشورهايي كه در ) 2005(

 اينكپي رايت قوي هستند پايين است و زمينه حفاظت 
باعث ترغيب صادرات فيلم به كشورهاي مذكور  لهمسا
براي توسعه عمليات  اي رسانه هاي شركتبنابراين . شود مي

خود بايد اطمينان يابند كه كشورهايي كه قصد ورود به 
كپي  هاي كنوانسيونرا دارند حفاظت لازم تحت  ها آن

 هاي داراييتجاري مرتبط با حقوق  هاي نامهرايت و توافق 
براي صادرات محصولات سينمايي . كنند ميفكري را فراهم 

علاوه بر اعمال قوانين كپي رايت وجود بسترهايي براي 
) ها العمل حق( 6مديريت حقوق دارايي و جمع آوري وجوه

 ها شركتعامل ديگري كه . در كشور هدف ضروري است
خود بايد مدنظر قرار دهند  المللي نبراي توسعه عمليات بي

                                                            
2  - Rodriguez & Wilson 
3  - Hong & Hsu 
4  - Marvasti & Canterbery 
5  - Van Kranenburg, & Hogenbirk 
6  - Fees 
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كشور  اي رسانه هاي سياستتوجه به قوانين ضد كارتل و 
  ). 2003پيكارد، (ميزبان است 

منطقي است كه ارتباط  :و مقصد مبداروابط كشور  - 3
به موفقيت عمليات  مبدامثبت و پايدار كشور مقصد با 

در  تواند ميارتباط بين دو كشور . كند ميصادرات كمك 
شخصي شهروندان و در سطح  تجربهايين از طريق سطوح پ

داشتن در  رقرا. كلان از طريق ارتباط نهادها ايجاد شود
خارجي و سفر بيشترين ارتباط را با  هاي فرهنگمعرض 

 كند مينوع برنامه تلويزيوني كه شخص براي تماشا انتخاب 
به عنوان مثال افرادي كه آشنايي ). 2002استرابار، (دارد 

با فرهنگ آمريكايي از طريق تجاربي مثل سفر به بيشتري 
ايالات متحده دارند تمايل بيشتري نيز به تماشاي 

تلويزيوني آمريكايي  هاي برنامهآمريكايي يا  هاي فيلم
در سطح ملي نيز محتمل است كه فرض . خواهند داشت

كنيم كشورهايي كه تجارت بالايي از كالا و خدمات با 
ح روابط ديپلماتيك بالاتري دارند، دارند يا سط امبدكشور 

واردات محصولات ويديويي بيشتري نيز از آن كشور داشته 
  ).2008چان المستد، (باشند 

 هاي سيستم 1990تا قبل از  :فضاي كسب و كار - 4
بازارهاي  21ملي بودند اما با شروع قرن  عمدتا اي رسانه

اين محيط تجاري باز و . پديدار شدند اي رسانهجهاني 
 اي رسانهجهاني باعث افزايش تقاضا براي محصولات 

را از مزيت  ها شركت شده است علاوه بر اينفراملي 
 مند بهرهتجاري  هاي شراكتبازارهاي متنوع جهاني و ايجاد 

يانگ و ). 2003؛ پيكارد، 2008چان المستد،( سازد مي
اقتصاد و محيط كسب و كار معتقدند كه ) 2003(شاناهان 

و توسعه تكنولوژي ارتباطي  ها رسانهباز باعث افزايش نفوذ 
تجاري و ميزان مداخله  هاي سياستميزان آزادي . شود مي

بازار بر دامنه تقاضا  هاي فعاليتدولت در اقتصاد و ديگر 
براي محصولات خارجي و چگونگي مصرف محصولات 

: 2005چان المستد،( گذارد مي تاثيرويديويي وارداتي 
186 .(  

دسترسي به  تواند ميدولت  هاي سياستواضح است كه 
رسانه را بهبود دهد و بر تقاضاي كشور براي كالاهاي 

براي مثال حذف موانع ورود براي . محتوايي اثر گذارد
جديد يا سرمايه گذاري در ايجاد  اي رسانه هاي شركت

 دهد ميرا ارتقا  اي رسانه، بازارهاي اي رسانه هاي زيرساخت
كه قصد جهاني سازي  هايي شركت). 2008چان المستد،(

را دارند بايد اطمينان يابند  اي رسانهمحصولات و خدمات 
كه در كشورهاي هدف صادراتي موانع تجاري وجود نداشته 

  ). 2003پيكارد، (باشد 
هاي قابليت دسترسي بازار هدف در  لفهمو: 3فرضيه 

راتي محصولات سينمايي كشور صاد انتخاب موفق بازار
  .ثير مثبت داردتا
  

  هاي بالقوه بازار قابليت
رفاه اقتصادي هر كشور در مصرف  :رفاه اقتصادي - 1

گذار تاثيرهاي جمعي  كالاهاي تجملي نظير محتواي رسانه
براي مثال بر اساس معيار تيراژ، ) 1995راجرز، (است 

آفريقايي مردم كشورهاي صنعتي در مقايسه با كشورهاي 
اين مسئله در . برابر بيشتر به روزنامه دسترسي دارند 25

تحقيقاتي . كند اي نيز صدق مي مورد ساير كالاهاي رسانه
يك ) GDP( 1در خصوص نقش توليد ناخالص داخلي

اي صورت گرفته كه برخي  كشور و واردات محصولات رسانه
 براي مثال در. اند را تاييد و برخي رد كرده ارتباط آن

هايي كه  بالاتر يا آن GDPآسياي شرقي كشورهاي با 
را به زيرساخت اقتصادي تلويزيون  GDPدرصد بيشتري از 

هاي تلويزيون را  اند درصد بيشتري از ساعت اختصاص داده
واترمن و (اند  هاي توليد داخل اختصاص داده نيز به برنامه

ا بالاتر ي  GDPدر اروپاي غربي كشوري با ). 1994راجرز، 
هاي تلويزيون خصوصي بخش  تر ايستگاه درصد پايين

هاي تلويزيوني را از آمريكا وارد  تري از برنامه كوچك
پايين يا درصد بالاي  GDPكند تا كشوري با  مي

بنابراين ). 1998دوپاگن و واترمن، (هاي خصوصي  ايستگاه
و نسبت خودكفايي ارتباط مثبت وجود  GDPبين سطح 

نيز معتقد ) 1997( 2هاسكينز و ديگران). 2001اوه، (دارد 
ي بر واردات آن تاثيركشور مقصد   GDPاست كه سرانه 

كه اين تحقيقات عدم رابطه  بنابراين با توجه به اين. ندارد
GDP دهند  و واردات محصولات ويديويي را نشان مي

توان گفت عامل تعيين كننده قوي براي تعيين سهم  مي

                                                            
1  - Gross Domestic Product 
2  - Hoskins et al. 
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 نسبتاي و خارجي هزينه كرد هاي داخل نسبي بازار فيلم
  ).1،2000جاياكار و واترمن(بالاي مصرف كننده باشد 

عامل موثر ديگر در تعيين بازار مناسب  :اندازه بازار - 2
اي وجود بازار واقعي براي  براي محصولات و خدمات رسانه

ارزيابي . اين محصولات و خدمات در كشور مقصد است
هاي  دقيق تقاضا و بازار از عوامل حياتي موفقيت در فعاليت

ها به  رود، بسياري از شكست شركت اي به شمار مي رسانه
. ها درباره اندازه بالقوه بازار بوده است آن دليل برآورد غلط

بازار زماني وجود خواهد داشت كه مصرف كنندگان توانايي 
استفاده از محصولات و خدمات و همچنين تمايل به 

بنابراين در ارزيابي . ها را داشته باشند پرداخت براي آن
اندازه بازار جهاني بايد به تعداد افرادي كه توانايي و تمايل 

اي را  كسب و استفاده از محصولات و خدمات رسانه به
اندازه بازار جهاني به ). 2003پيكارد، (دارند توجه شود 

دلايل مختلف از جمله عدم دسترسي بسياري از افراد به 
خدمات ضروري مانند برق و تلفن يا سطوح پايين درآمد 

  . محدود است
در  هاي بالقوه بازار هدف هاي قابليت لفهوم: 4فرضيه 

انتخاب موفق بازار صادراتي محصولات سينمايي كشور 
  .ثير مثبت داردات

  
  وضعيت رقابتي

برخي از پژوهشگران  :ساختار رقابتي كشور مقصد - 1
رقابت كامل يا خالص  اي رسانهمعتقدند كه ميان صنايع 

 بر خلاف اين ديدگاهاما ). 2002، 2البران(وجود ندارد 

در يك  ها آنبيان كردند كه  اي رسانهمديران اي از عده
در مدل سازمان . كنند ميرقابتي فعاليت  كاملامحيط 

در درون صنايع  صرفاكه رقابت  بر اين استصنعتي فرض 
را ناديده  رقابت ايجادو بسياري از شرايط  گيرد ميصورت 

)  1984(در دو دهه اخير، ديميك و روتنبالر . گيرد مي
. نيز رقابت وجود دارد اي رسانهنشان دادند كه بين صنايع 

لذا تعريف سازمان صنعتي بر يك مورد يا توجيه خاص 
رفتار از يعني رقابت كامل تمركز كرده است و بسياري 

رقابتي هستند را در نظر  ذاتاو صنايعي كه  ها شركت

                                                            
1  - Jayakar & Waterman 
2- Albarran   

را با  اي رسانهرقابت در صنايع ) 2008(ديميك . گيرد نمي
ين معنا كه ، بدكند ميرويكرد بوم شناختي تعريف 

يا صنايع براي منابع  ها شركتواحدهاي اقتصادي نظير 
محدود همانند پول و زمان مصرف كننده و همچنين 

به طور . كنند ميتبليغات با يكديگر رقابت  هاي هزينه
بر  اي رسانه هاي شركتگفت منابعي كه  توان ميخلاصه 

تسهيلات و : عبارتند از پردازند ميآن به رقابت  سر
 پول و، محتواي رسانه، )لذت(سازي  خشنود هاي فرصت

بيشتر بنابراين . تبليغات هاي هزينهزمان مصرف كنندگان و 
براي صادرات محصولات اند كه تحقيقات تاكيد كرده

رقابتي همانند تعداد  هاي شاخصنظير فيلم بايد  اي رسانه
رقبا، كيفيت رقابت، سهم بازار رقبا، قدرت چانه زني 

و محصولات جايگزين در كشور هدف  مصرف كنندگان
 .دمورد تحليل قرار دا

 هاي شركت هاي نيازمندي ترين مهم :جايگاه شركت - 2
براي جهاني سازي محصولات و خدمات خود  اي رسانه

عبارتند از وجود چشم انداز، حمايت مديران و كاركنان، 
ورود به بازارهاي جهاني،  هاي برنامهشفافيت استراتژي و 

 هاي قابليت مدل كسب و كار كاربردي، توانايي مالي،داشتن 
اعم از دانش و مهارت براي مديريت ساختار و (مديريتي 

، 3؛ سوبودا و ديگران2003پيكارد، ) (المللي بينتوسعه 
2007.( 

هاي وضعيت رقابتي بازار هدف در انتخاب  لفهوم: 5فرضيه 
بت ثير مثراتي محصولات سينمايي كشور تاموفق بازار صاد

  .دارد
  

  توان پشتيباني 
يكي از عوامل موثر : المللي بينبازاريابي  هاي قابليت - 1

 اي رسانه هاي شركت المللي بين هاي فعاليتدر توسعه 
آميخته . تقويت و ارتقاء عناصر آميخته بازاريابي است
 ها شركتبازاريابي مجموعه عناصر قابل كنترلي است كه 

تطبيق . كنند ميگذاري بر فروش استفاده تاثيربراي 
آميخته بازاريابي با بازارهاي هدف بايد به دقت صورت 

  براي متناسب سازي محصول با بازار هدف بايد. پذيرد
  

                                                            
3- Swoboda et al.  
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امكان تعديل سازي وجود داشته باشد زيرا گاهي اوقات  
و  شود ميانجام  ها شركتغلطي از سوي  هاي گيريمتصمي

و يا در قيمت  كنند ميد بازار هدف كالاهاي نامناسبي وار
نادرستي كه براي ارتقاء و  هاي روشگذاري، تبليغات و 

پيامدهاي زيان باري به  برند ميپيشبرد كالاي خود به كار 
  ). 1383كاتئورا و گراهام، (دنبال دارد 

گيري شركت در مورد آميخته بازاريابي كه مبنابراين تصمي
ط عوامل غيرقابل كنترل فرهنگي كه توس هاي محدوديتبا 

به . ، تناسب و انطباق داشته باشدشود ميمحيطي تحميل 
طور كلي عناصر آميخته بازاريابي در چهار حوزه قابل 

بخش اول مربوط به محصول است كه شامل : بررسي است
نظير ميزان تغيير در مشخصات محصول  هايي شاخص

است، ) ها اينبسته بندي، طرح، اندازه ، برندسازي و نظاير (
اين بخش به منظور تطبيق با نياز و ذائقه  هاي فعاليت

زبانه،  دچن هاي فيلمهمانند توليد  گيرد ميمخاطب صورت 
بخش دوم . ها اينو نظاير  ها صحنهامكان زيرنويس، سانسور 

قيمت است همانند تغيير در قيمت  هاي شاخصشامل 
بخش سوم شامل . گذاري و اعمال تخفيفات قيمتي

است نظير امكان تغيير در  هاي توزيع و نمايش شاخص
بخش چهارم . نحوه توزيع و اكران محصولات سينمايي

تبليغي و ترفيعي است كه  هاي فعاليتمربوط به 
تبليغي  هاي فعاليتنظير امكان تغيير در  هايي شاخص

را در بر  ها اينمانند تريلرهاي سينمايي، آنونس ها و نظاير 
  .گيرد مي
) 1990( 1به اعتقاد پورتر: يت صنايع پشتيبانكيف - 2

 هاي فعاليتيكي از عواملي كه بازار يك كشور را براي 
وجود صنايع پشتيبان توانمند  كند ميجذاب  المللي بين
ن ميشامل تا تواند ميصنايع مرتبط و حمايت كننده . است

، توزيع كنندگان و كنندگان مواد اوليه يا تجهيزات
هاي  هاي توزيع محصول، سرويس فروشندگان، سيستم

 هاي ها و بورس اوراق بهادار، سيستم مالي مانند بانك
سسات تحقيقاتي و صنايعي ها، مراكز و مو ارتباطي، دانشگاه

. كنند باشد كه از يك نوع فناوري يا مواد اوليه استفاده مي
ارتباط و همكاري با اين صنايع و مراكز در توسعه سطح 

و در نهايت ارتقاي  ها آنبهبود محصولات و خدمات و 

                                                            
1- Porter  

سيستم داخلي ) 1990( پورتر. ثر استپذيري مو رقابت
كنندگان، توليد كنندگان و توزيع كنندگان و ديگر  مينتا

پورتر براي . ناميد 2در زنجيره ارزش را خوشه هاي شركت
بيان اهميت خوشه به نقش صنايع حمايتي در ايجاد مزيت 
رقابتي در صنايع فيلم و تلويزيون ايالات متحده اشاره 

تمركز رقبا در توليد تلويزيوني و فيلم در هاليوود . كند مي
كننده  مينتامنجر به رشد و موفقيت گروهي از صنايع 

توليد  هاي شركتمجاورت استوديوها به . شده است
بيمه و ساير  هاي شركت ويژه، طراحان لباس، هاي جلوه

به تنهايي باعث افزايش رقابت پذيري هاليوود  ها شركت
در مرحله توليد و توزيع به  اي رسانهتوليدات . گرديده است

شدت وابسته به تجهيزات سخت افزاري از قبيل 
روژكتورهاي فيلم، مواد توليد سينمايي، پ هاي دوربين

، تجهيزات ضبط صدا و توسعه نرم افزاري هستند كسع
  ). 1389رشيدي و ابري، (

هاي توان پشتيباني بازار هدف در انتخاب  لفهمو: 6فرضيه 
ثير مثبت صادراتي محصولات سينمايي كشور تا موفق بازار

  .دارد
 

 روش پژوهش

تحقيق حاضر بر حسب هدف از نوع كاربردي و بر حسب 
ها و  داده. پيمايشي است -توصيفي ها  نحوه گردآوري داده

اطلاعات لازم در اين پژوهش با استفاده از منابع 
اي، اينترنت، همچنين پرسشنامه و مصاحبه با  كتابخانه

. مديران و كارشناسان مربوطه جمع آوري شده است
بخش اول : پرسشنامه اين تحقيق شامل سه بخش است

هاي جمعيت شناختي است؛ بخش دوم  مربوط به ويژگي
وط به سوالات اصلي تحقيق است كه با طيف پنج مرب

طراحي ) بسيار زياد= 5بسيار كم تا = 1(اي ليكرت  گزينه
) سه سوال(شده است و بخش سوم مربوط به سوالات باز 

گويان خواسته شده در اولين سوال باز از پاسخ. است
ترين عوامل و معيارهاي انتخاب بازار هدف را ذكر  مهم
ين سوال براي طرح موضوعات تحقيقات هاي ا پاسخ. كنند

سوال . آتي و شناسايي متغيرهاي جديد استفاده شده است
كارها، پيشنهادات و نظرات دوم و سوم مربوط به ارائه راه

                                                            
2- Cluster 



 27 طراحي الگوي انتخاب بازارهاي هدف صادراتي براي محصولات سينمايي كشور
 

 1هاي تحقيق در جدول  لفهومعوامل و . پاسخ دهندگان است
  شامل كليه جامعه آماري تحقيق. نشان داده شده است
  سسات توزيع محصولات سينماييومديران و كارشناسان م

. عضو اتحاديه تهيه كنندگان و توزيع كنندگان فيلم است 
سسات از طريق وزارت فرهنگ و ارشاد مواطلاعات اين 

اسلامي و اتحاديه تهيه كنندگان و توزيع كنندگان فيلم 
سسات موبا توجه به محدود بودن تعداد . اخذ شده است

ر تمامي افراد مرتبط پخش كالاهاي ويديو رسانه در كشو

  به عنوان نمونه در نظر گرفته شدند، به عبارت ديگر جامعه 
  سساتتعداد مو. در اين تحقيق يكسان استو نمونه آماري 

از مجموع . موسسه بود 29مذكور در طول انجام تحقيق 
 پرسشنامه جمع آوري 63پرسشنامه توزيع شده، تعداد  100

پس از . رد شده استپرسشنامه در تحليل وا 56و تعداد 
ها به منظور بررسي رابطه بين متغيرها و  جمع آوري داده

اين . آزمون فرضيات از تحليل رگرسيون چند متغيره شد
  .انجام شد  SPSSها از طريق نرم افزار آماري  تحليل

  

  هاي تحقيق متغيرها و شاخص: 1جدول 

قابليت 

 دسترسي

هاي  محدوديت
  سياسي و قانوني

 

اي، ميزان مداخله دولت در مالكيت  ثبات سياسي در كشور هدف، جو دموكراتيك جهت نمايش آزاد محصولات رسانه
اي  ها، ميزان تمركز امور در بخش خصوصي، وجود قانوني كپي رايت براي حفاظت از حقوق معنوي، موانع تعرفه رسانه

هاي بخش سمعي بصري در خصوص ميزان  يرتعرفه اي مانند سهميه واردات، سياستواردات به كشور هدف، موانع غ
محدوديت پخش فيلم خارجي، شرايط ماليات محصولات فرهنگي، قوانين ضد انحصار، وجود ابزارهاي مديريت حقوق 

 )آنالوگ يا ديجيتال(

 فضاي كسب و كار

هاي دولت مقصد براي سرمايه  تجاري كشور هدف، مشوقگذاري خارجي در كشور هدف، وضعيت تراز ميزان سرمايه
گذاران خارجي، خطرپذيري و عدم اطمينان سرمايه گذاري، توانايي كشور هدف در پرداخت ارز معتبر، امكان تبادل 

 آزاد اطلاعات

روابط كشور مقصد و 
 امبد

تجاري بين كشور مبدأ و مقصد،  هاي همكاري سطح روابط ديپلماتيك بين كشور مبدأ و مقصد، قراردادها و پيمان
 بين دو كشور) واردات و صادرات(سطح تجارت 

تناسب 
محصول با 
 مخاطب

 فاصله فرهنگي
با كشور هدف، ميزان آشنايي مردم كشور هدف  او مقصد ، تشابه ديني بين كشور مبد اقرابت فرهنگي بين كشور مبد

 با زبان فارسي، هماهنگي محصول با فرهنگ و سنن كشور مقصد، يكپارچگي فرهنگي در داخل كشور مقصد

 خصوصيات مخاطبان

اي در كشور مقصد، هماهنگي محصول با تركيب  سطح آموزش و سواد عمومي در كشور مقصد، سطح سواد رسانه
، تعداد مهاجرين كشور مبدأ در كشور مقصد، ميزان آشنايي مردم كشور مقصد با محصول،  جمعيتي كشور مقصد

 طرز تلقي مخاطبان مقصد نسبت به محصولات ايراني، هماهنگي محصول با الگوهاي سبك زندگي مخاطبان هدف

هاي  قابليت
 بالقوه بازار

 اندازه بازار
اندازه جمعيت، سرانه مصرف محصولات ويديويي در بازار مقصد، نرخ رشد تقاضاي محصولات ويديويي كشور هدف،  

 سرانه توليد محصولات ويديويي در بازار مقصد، ميزان واردات محصولات ويديويي در بازار مقصد

 سرانه توليد ناخالص داخلي، نرخ رشد، درآمد سرانه، چگونگي توزيع درآمد بين دهك هاي درآمدي كشور هدف قدرت اقتصادي

هاي  زيرساخت
اي و  رسانه

 ارتباطي

 اي هاي رسانه سيستم
هاي سينما،تعداد  هاي كابلي، گستردگي شبكه ويديو خانگي، تعداد سالن هاي تلويزيوني، وجود شبكه تعداد شبكه

 هاي سينماي نمايش دهنده فيلم خارجي، فناوري پخش ديجيتال سالن

 هاي ارتباطي سيستم
هاي  ها، تعداد دستگاه در كشور مقصد، تعداد خطوط اينترنت واگذار شده و سرعت آنهاي تلويزيون  تعداد دستگاه

 ...)فيبر نوري و (كامپيوتر، تعداد خطوط تلفن همراه، خطوط پر سرعت مخابراتي 

 شرايط رقابتي

 ساختار رقابتي

كنندگان بومي در كشور تعداد رقبا در كشور مقصد، شدت و كيفيت رقابت در كشور مقصد، قدرت انحصاري توليد 
، سهم بازار رقبا در كشور هدف، سهم بازار محصولات مشابه در كشور هدف، قدرت چانه زني )ها كارتل(هدف 

 مخاطبان در كشور مقصد، تعداد محصولات جايگزين

 جايگاه شركت
تمايز محصول شركت المللي، تجربيات و شناخت بنگاه از كشور هدف،  ميزان تجربه و دانش بنگاه در تجارت بين
 در كشور مقصد، ميزان فروش شركت در كشور مقصد اهاي كشور مبد نسبت به محصولات ديگر، سهم بازار بنگاه

 توان پشتيباني

 هاي بازاريابي قابليت
ميزان تغيير در مشخصات ظاهري محصول به منظور تطبيق با سليقه مخاطب، امكان استفاده از برند كشور مقصد، ميزان 

 هاي تبليغي، ميزان تغيير در قيمت و اعمال تخفيفات قيمتي، ميزان تغيير در نحوه توزيع محصول تغيير در فعاليت

كيفيت صنايع 
 پشتيبان

در ) فيزيكي و الكترونيكي(هاي توزيع  در كشور مقصد، دسترسي به كانال...) انساني، مالي و (دسترسي به منابع 
هاي كشور هدف،  هاي داخلي خود در كشور مقصد، ميزان همكاري بانك توانمنديكشور مقصد، امكان استفاده از 

هاي محصول، پشتيباني نشريات و ساير  هاي كشور مقصد جهت نمايش مزيت ها و جشنواره امكان حضور در نمايشگاه
 ها به منظور اطلاع رساني در خصوص محصول رسانه
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پايايي تحقيقروايي و 
جهت تعيين روايي پرسشنامه در اين تحقيق از اعتبار 

از اين رو، پس از طراحي سوالات . محتوا استفاده شده است
براي هر فرضيه پرسشنامه اوليه توسط چند تن از خبرگان 

نظران بررسي شد و پيشنهادهاي ايشان در  و صاحب
  براي بررسي پايايي ابزار. پرسشنامه نهايي لحاظ شد

پرسشنامه به عنوان پيش  10جمع آوري اطلاعات ابتدا 
آزمون ميان اعضاي جامعه مورد نظر تحقيق توزيع گرديد 

براي . و پس از جمع آوري اصلاحات لازم صورت گرفت
سنجش پايايي كلي پرسشنامه از آلفاي كرونباخ استفاده 

درصد به دست آمده  87شده كه اين ضريب به ميزان 
  .است

  
  ها ليل دادهتجزيه و تح

هاي متغيرهاي مستقل بر روي  لفهموبه منظور بررسي اثر 
انتخاب بازار هدف صادراتي از تحليل رگرسيون چندگانه 

ها در جداول  نتايج اين تجزيه و تحليل. استفاده شده است
شود  همان گونه كه ملاحظه مي. قابل مشاهده است 3و  2

جهت مقايسه اثرات ) بتا(از ضرايب استاندارد شده 
. ابسته استفاده شده استهاي تحقيق روي متغير و لفهمو

هاي  لفهمو: ها عبارتند از در جداول مذكور پيش بين
هاي بالقوه بازار، قابليت دسترسي، وضعيت رقابتي،  قابليت

تناسب محصول با مخاطب، توان پشتيباني و در نهايت 
همچنين متغير . اي هاي زيرساخت ارتباطي و رسانه لفهمو

. دف صادراتي استملاك در تحقيق حاضر انتخاب بازار ه
براي آزمون رگرسيون  1زمان همدر اين تحليل از روش 

با توجه به اين كه ضرايب . چند متغيره استفاده شده است
بوده  05/0تر از  ها كوچك لفهمومعني داري براي تمامي 

هاي مذكور در سطح  لفهموتوان ادعا كرد كه  است مي
 تاثيري درصد بر انتخاب بازار هدف صادرات 95اطمينان 

تغييرات متغير ) R2=0.90(درصد  90 تقريبامثبت دارند و 
وابسته توسط متغيرهاي مزبور تبيين شده است و مابقي 

مقدار ضرايب استاندارد بتا نشان . سهم ساير متغيرهاست
هاي تناسب محصول با مخاطب بيشترين  لفهومدهد كه  مي

نمايي را در انتخاب بازار هدف صادراتي محصولات سي تاثير

                                                            
1- Enter  

هاي مذكور قرابت فرهنگي  لفهموهمچنين در ميان . دارد
)368/0=β  ،99/4=t-Value ،01/0< p ( بيشترين نقش

نتايج آناليز واريانس . را در پيش بيني متغير ملاك دارد
همان گونه كه . كند معني داري مدل رگرسيون را تاييد مي

 5كمتر از  fشود سطح معني داري آماره  مشاهده مي
د است بنابراين بين متغيرهاي پيش بين و ملاك درص

جهت آزمون فرض تساوي  tآماره . رابطه خطي وجود دارد
از . با عدد صفر ارايه شده است Bهر يك از ضرايب ستون 

آن جايي كه عدد معني داري آزمون تساوي ضرايب 
درصد  5تر از  رگرسيون و مقدار ثابت با مقدار صفر، كوچك

تساوي ضرايب رگرسيون و مقدار ثابت  است، بنابراين فرض
ها از  شود و نيازي به خارج كردن آن با مقدار صفر رد مي

يكي از مفروضات اساسي . باشد معادله رگرسيون نمي
بين متغيرهاي مستقل  2خطي تحليل رگرسيون نبود هم

خطي به وضعيتي اطلاق  لازم به يادآوري است كه هم. است
ابعي خطي از ساير شود كه يك متغير مستقل ت مي

خطي ضرايب  براي آزمون هم. متغيرهاي مستقل است
و شاخص وضعيت متغيرها   3تولرانس، عامل تورم واريانس

دهد  ها نشان مي نتايج اين تحليل. مورد بررسي قرار گرفت
است  6/2كه ارزش عامل تورم واريانس هر متغير كمتر از 

. ر داردقرا 3/3تا  1و شاخص وضعيت متغيرها در بازه 
له جدي براي مساخطي  توان گفت كه هم بنابراين مي

  .شود تحليل رگرسيون محسوب نمي
  

  تحليل مسير
تحليل مسير مشخص كننده تصويري جامع از روابط 
متغيرهاي گوناگون مستقل با متغير وابسته و در عين حال 
روابط متغيرهاي مستقل با يكديگر بوده كه اين روابط با 

 4با كمك نرم افزار آموس. شود مشخص ميضرايب مسير 
رابطه علي متغيرهاي مستقل و وابسته پژوهش مورد 

براي مسير قابليت  tقدر مطلق آماره . آزمون قرار گرفت
  دهد كه  اي نشان مي دسترسي و زيرساخت ارتباطي و رسانه

  tآماره نتايج . رابطه علي بين اين دو متغير معنادار نيست
                                                            
2- Multicollinearity  
3- VIF 
4- Amos  
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و  2شكل (است   P<0.05ر بودن مسيرهاي ايجاد شده در سطحاست، كه نشان دهنده معنادا 96/1ساير مسيرها بيش از مقدار 
  .)4جدول 

 
 
 

 خلاصه اطلاعات ضريب همبستگي چند متغيري: 2جدول 

    مدل
  چندگانهضريب همبستگي 

  سطح معني داري  fآماره   خطاي معيار  ضريب تعيين تعديل شده  ضريب تعيين

1  897/0  804/0  803/0  978/1  312/64  000/0  

 

  
 

 هاي تحقيق لفهومنتايج حاصل از تحليل رگرسيون براي : 3جدول 

لفهمو عامل  
ضرايب  ضرايب غيراستاندارد

)β(استاندارد   
t-value 

 

 سطح معني داري
 نتيجه

 B خطاي استاندارد

هاي بالقوه  قابليت

 بازار

025/0 اندازه بازار  509/0  229/0  61/2  000/0 تاييد  

036/0 رفاه اقتصادي فرضيه  203/0  202/0  35/2  001/0  

 قابليت دسترسي

و مقصد اروابط كشور مبد  035/0  927/0  254/0  42/3  001/0   

تاييد 

 فرضيه

031/0 ريسك سياسي  233/0  244/0  73/2  000/0  

هاي قانوني محدوديت  037/0  929/0  145/0  258/2  024/0  

031/0 فضاي كسب و كار  909/0  133/0  08/2  000/0  

تناسب محصول با 

 مخاطب

031/0 قرابت فرهنگي  568/0  368/0  991/4  000/0 تاييد  

107/0 خصوصيات مخاطبان فرضيه  531/0  334/0  618/4  027/0  

 وضعيت رقابتي
126/0 ساختار رقابتي كشور مقصد  49/0  301/0  74/3  001/0 تاييد  

097/0 جايگاه بنگاه فرضيه  303/0  289/0  664/3  000/0  

زيرساخت ارتباطي و 

اي رسانه  

هاي  وضعيت سيستم

اي رسانه  

1/0  172/0  32/0  313/4  012/0   

تاييد 

هاي وضعيت تكنولوژي فرضيه  

 ارتباطي

101/0  324/0  312/0  07/4  000/0  

 توان پشتيباني
هاي بازاريابي قابليت  107/0  427/0  277/0  612/3  000/0 تاييد  

339/0 كيفيت صنايع پشتيبان فرضيه  031/0  252/0  915/2  02/0  
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  نتايج تحليل مسير: 4جدول 

  نتيجه  Tآماره   ضريب مسير  عنوان مسيرهاي مدل

  معني دار است  87/4  329/0  انتخاب بازار هدف   هاي بالقوه بازار   قابليت

  معني دار است  752/2  223/0  تناسب محصول با مخاطب  هاي بالقوه بازار   قابليت

  معني دار است  954/2  242/0  وضعيت رقابتي  هاي بالقوه بازار  قابليت

  معني دار است  25/2  221/0  وضعيت رقابتي قابليت دسترسي 

  معني دار است  17/5  401/0  انتخاب بازار هدف قابليت دسترسي 

  معني دار است  94/3  282/0  انتخاب بازار توان پشتيباني 

  معني دار است  120/2  216/0  وضعيت رقابتي توان پشتيباني 

  معني دار نيست  158/1  128/0  اي زيرساخت ارتباطي و رسانه قابليت دسترسي 

  استمعني دار   195/2  217/0  توان پشتيباني قابليت دسترسي 

  معني دار است  51/4  314/0  انتخاب بازاراي  زيرساخت ارتباطي و رسانه

  معني دار است  071/2  213/0  توان پشتيبانياي  زيرساخت ارتباطي و رسانه

  معني دار است  195/6  523/0  انتخاب بازار هدف تناسب محصول با مخاطب 

  معني دار است  036/2  211/0  وضعيت رقابتيتناسب محصول با مخاطب 

  معني دار است  04/5  397/0  انتخاب بازار هدفوضعيت رقابتي 

  
 

  مستقيم و كليمحاسبه اثر مستقيم، غير: 5جدول 

  اثر كلي  مستقيماثر غير  اثر مستقيم  متغير

  606/0  083/0  523/0 تناسب محصول با مخاطب

  618/0  217/0  401/0 قابليت دسترسي

  397/0  ---   397/0 وضعيت رقابتي

  560/0  231/0  329/0 هاي بالقوه بازار قابليت

  392/0  078/0  314/0 اي زيرساخت ارتباطي و رسانه

  367/0  085/0  282/0 توان پشتيباني

  
  

مستقيم تمامي متغيرها بر آثار مستقيم و غير 5جدول 
مستقيم  اثر. دهد ميانتخاب بازار هدف صادراتي را نشان 

تناسب محصول با مخاطب بر انتخاب بازار هدف صادراتي 

نسبت به بقيه متغيرها بيشتر است، در حالي كه قابليت 
دسترسي بيشترين اثر كلي را بر انتخاب بازار هدف 

  .صادراتي دارد
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  مدل تحقيق بر اساس تحليل مسير: 2شكل 

  
هاي  به منظور ارزيابي برازندگي مدل تحقيق از شاخص

هاي  مقادير شاخص. نيكويي برازش استفاده شده است
ها  تطبيق اين شاخص. ارائه شده است 5برازش در جدول 

دهد كه برازندگي مدل در  با معيارهاي استاندارد نشان مي
لازم به توضيح است زماني مدل . سطح مناسبي قرار دارد

واهد شد كه ميزان كاي اسكوئر آن كاهش پيدا تر خ مناسب
 1به عدد  GFI,NFI,AGFI,CFI,NNFIهاي  كند، شاخص

 RMRو  RMSEAو شاخص ) < 9/0(تر شوند  نزديك
  در اين تحقيق از شاخص نسبت. باشد 05/0تر از  كوچك

  
  

  
  

كاي اسكوئر بر درجه آزادي استفاده شد به اين دليل كه 
ت به اندازه نمونه بسيار ارزش كاي اسكوئر در عمل نسب

شود معيار مناسب براي نسبت  گفته مي. حساس است
باشد  3البته چنانچه كمتر از (است  5مذكور كمتر از 

نسبت كاي اسكوئر بر درجه آزادي ). معيار بهتري است
است كه از شرايط قابل قبولي  2.7مدل اين تحقيق برابر با 

است و  05/0 بيشتر از p-valueميزان . بر خوردار است
RMSEA است 05/0تر از  كوچك.  

  
  
  
  
  
  

213/0

زيرساخت ارتباطي و 
ايرسانه  

 توان پشتيباني

 وضعيت رقابتي

تناسب محصول 
 با مخاطب

هاي بالقوه  قابليت
 بازار

 قابليت دسترسي

128/0  

217/0  

314/0  

221/0  

401/0  

242/0  

329/0  

223/0  

282/0

397/0

523/0  

انتخاب بازار 
216/0 هدف صادراتي

213/0  

211/0

  هاي برازندگي مدل شاخص: 5جدول 

૛࢞
.܌ ൗ.܎  GFI AGFI PGFI NFI NNFI CFI RMSEA RMR 

7/293/0  94/061/098/096/097/0  02/0  02/0  
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  نتيجه گيري
رشد و توسعه سينماي ايران از يك سو به معني كارآفريني 
در سطح ملي و فراهم كردن اشتغال مولد براي بخش قابل 
توجهي از نيروي كار جوان و مستعد ايراني است، و از 

شود كه سبد كالاهاي تصويري ايران  سوي ديگر موجب مي
پس از احراز كيفيت لازم، از نظر بازاريابي و جلب توجه 

المللي در خدمت يكديگر قرار گيرند و به  ب بينمخاط
در اين . تري دست يابدبيشارزش افزوده معنوي و مادي 

تحقيق معيارهاي مناسب براي انتخاب بازارهاي هدف 
محصولات سينمايي كشور شناسايي و سپس مورد ارزيابي 

بر اساس مدل طراحي شده شش معيار در . قرار گرفت
كنند  سينمايي نقش ايفا مي انتخاب بازار هدف محصولات

تناسب محصول با مخاطب، قابليت : كه عبارتند از
هاي بالقوه بازار، توان پشتيباني،  دسترسي، قابليت

نتايج . اي و وضعيت رقابتي هاي ارتباطي و رسانه زيرساخت
به دست آمده و مباني نظري گفته شده، تاييد كننده اين 

و قابليت  ديدگاه است كه تناسب محصول با مخاطب
فراواني بر انتخاب بازار هدف صادراتي  تاثيردسترسي 

همان گونه كه مشخص شد اثر . محصولات سينمايي دارد
مستقيم تناسب محصول با مخاطب در انتخاب بازار هدف 

اما در عين حال متغير . نسبت به ساير متغيرها بيشتر است
. قابليت دسترسي از اثر كلي بالاتري بر خوردار است

مچنين در تحليل مسير مدل نشان داده شد كه بين ه
اي ارتباط  قابليت دسترسي و زيرساخت ارتباطي و رسانه

هاي برازندگي مدل بيانگر  شاخص. معني داري وجود ندارد
به طور كلي براي پيشبرد . وضعيت مناسب مدل هستند

الملل بايد  هاي تجاري صنعت سينما در عرصه بين فعاليت
ي تناسب لازم را با مخاطبان هدف محصولات سينماي

هاي مهم در اين زمينه تطابق  مولفهاز . داشته باشد
بايد در نظر . محتواي محصولات با مخاطبان هدف است

داشت كه غيرقابل پيش بيني بودن محتوا همواره يك 
 ها رغم ده به. چالش راهبردي در صنعت رسانه بوده است

ريابي، بازهم ينده فنون بازاسال تحقيق و ظهور فزآ
توان پيش بيني كرد كه كدام محصول قرين موفقيت  نمي

  .خواهد شد
  

  پيشنهادهاي كاربردي
ها و نتايج به دست آمده، موارد زير را  اساس بررسي بر

توان به عنوان پيشنهادهاي كاربردي حاصل تحقيق  مي
  :ارائه نمود

با توجه به اين كه نتايج تحقيق دلالت بر اولويت ) 1
هاي تناسب محصول با مخاطب در انتخاب بازار هدف  مولفه

سينمايي در انتخاب  موسساتگردد تا  دارد پيشنهاد مي
قرابت فرهنگي و  مولفهبازار هدف صادراتي به دو 

مطالعات . خصوصيات مخاطبان توجه بيشتري داشته باشند
 كشورها دهد كه همبستگي معني داري بين انتخاب نشان مي

محلي وجود دارد، بدين معني كه  و شباهت بازارهاي
شركت صادر كننده تمايل به انتخاب كشوري دارد، كه 

هاي  شركت مثلا. بازار آن شبيه به بازار محلي كشور باشد
آمريكايي ابتدا به بازارهاي كانادا، استراليا و انگلستان روي 

آورند و سپس بازارهاي ديگر مانند هند، اسپانيا يا كره  مي
معيارهاي شباهت در . دهند د توجه قرار ميجنوبي را مور
به ساختار توليد، حمل و نقل، الگوي  عمدتااين خصوص 

مصرف، تجارت، بهداشت و آموزش و پرورش مربوط 
ها به سرمايه گذاري در  دليل عمده علاقه شركت. شود مي

كشورهايي با بازار مشابه، به حداقل رسانيده ريسك در 
ورود به كشور يا بازاري  لمامس. شرايط عدم اطمينان است

  كه زبان و فرهنگ مشترك، سيستم توزيع مشابه و
هاي آن است، نسبت به  مصرف كنندگان مشابه از ويژگي

كشور يا بازاري كه در اين گونه متغيرهاي آن تفاوت 
 هاي تفاوت. شود، مشكلات كمتري دارد فاحشي ملاحظه مي

ها  يص آنقدر ظريفند كه امكان تشخ آن فرهنگي معمولا
ها  براي يك مدير غير بومي دشوار است، اما همين تفاوت

موفقيت يا شكست يك قرارداد خارجي جديد را فراهم 
اي كشور بايد فرهنگ محلي  مديران رسانه. آورند مي

درك  كاملا كشوري كه قصد سرمايه گذاري در آن را دارند
هاي فرهنگي بر چگونگي دريافت محتوا  تفاوت. كرده باشند

اي كشور بايد در نظر  مديران رسانه. و تبليغات اثرگذارند
اي به زبان وابسته  داشته باشند كه محتواي كالاهاي رسانه

يابي به مخاطبان خارجي، اين  است و در نتيجه براي دست
محصولات بايد بر اساس زبان محلي باشد و اين به معناي 

. هاست آنها يا ويديوها يا زيرنويس كردن  دوبله كردن فيلم
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تبليغات محصولات سينمايي بايد به منظور اجتناب از 
توهين به بينندگان و عدم تخطي از آداب و رسوم محلي 

حتي در يك بازار خارجي، علائم . مورد نظارت قرار گيرد
ها نيز بايد به  هاي برنامه و مانند آن تجاري شركت، طرح

  .دقت مورد ارزيابي مجدد قرار گيرد
ابعاد قانوني و سياسي در انتخاب بازار  تاثير با توجه به) 2

اي كشور  شود مديران رسانه هدف صادراتي پيشنهاد مي
هاي قانوني ملي را  براي توفيق در بازارهاي جهاني محيط

مقررات مربوط به محتوا و . به دقت مورد ارزيابي قرار دهند
تواند دردسرساز  حقوق مالكيت فكري و معنوي هم مي

كشورها توافقنامه مربوط به كپي رايت را امضا برخي . باشد
اند و  نكرده و برخي ديگر قوانين آن را به اجرا نگذاشته

باعث آسيب پذير شدن توليد و پخش محصولات سينمايي 
  . اند شده

هاي تحقيق حاضر نشان  همان گونه كه نتايج و بررسي) 3
گذار در انتخاب بازار هدف تاثيرهاي  داد يكي از شاخص

شود  و مقصد است، پيشنهاد مي روابط كشور مبداراتي صاد
مردان و متوليان بخش فرهنگ در توسعه و بهبود دولت

  . روابط خارجي تلاش بيشتري داشته باشند
با توجه به اين كه در تحقيقات مختلف مشخص شد كه ) 4

ها و  گذار در انتخاب بازار هدف قابليتتاثيريكي از عوامل 
است توليد كنندگان محصولات  استراتژي بازاريابي

سينمايي كشور بايد كيفيت محصولات خود را ارتقاء دهند 
شود علاوه بر جلب رضايت مخاطب  اين امر موجب مي

داخلي، بر شمار مخاطبان خود در اقصي نقاط جهان 
اي كشور براي  رسانه موسساتدر واقع بايد گفت، . بيفزايد

استانداردهاي ورود به بازارهاي جهاني ناگزيرند كه 
  . المللي توليد و توزيع را به دقت رعايت كنند بين

اي كشور در انتخاب  گردد مديران رسانه پيشنهاد مي) 5
اي كشور مقصد  هاي رسانه بازار هدف صادراتي به زيرساخت

هاي  هاي كابلي و تعداد سالن نظير توسعه تلويزيون
يكي از متقاضيان محصولات . سينمايي دقت كنند

در اين . هاي عمومي و خصوصي است ايي تلويزيونسينم
. هاي تلويزيوني حائز اهميت است رابطه قدرت فرستنده

هاي با قدرت بالا مخاطبان بالقوه بيشتري دارند  فرستنده
هاي پرقدرت به نواحي بيشتري دسترسي  زيرا فرستنده

هاي آن  موقعيت دكل، قدرت و نوع مجوز فرستنده. دارند
ها تلويزيوني حايز  نيز براي ايستگاه) ي اچ افيو اچ اف يا و(

اي درباره شبكه كابلي بايد به  مديران رسانه.اهميت هستند
ظرفيت شبكه، منازل مشترك و ظرفيت ديجيتال توجه 

اي  هاي رسانه ها، امروزه شركت علاوه بر اين. داشته باشند
براي توزيع و پخش به فناوري به ويژه فناوري  عمدتا

اي كشور بايد در  مديران رسانه. بسته هستنداطلاعات وا
زمينه زيرساخت فناوري اطلاعات كشور هدف به تعمق 

  .بيشتري بپردازند
هاي بالقوه بازار پيشنهاد  در ارتباط با فرضيه قابليت) 6

شود كه عوامل صنعت سينما در تمامي مراحل زنجيره  مي
هاي اندازه بازار و رفاه اقتصادي  مولفهارزش صنعت فيلم به 

سينمايي  موسساتبراي . كشور مقصد توجه داشته باشند
 خصوصي، هاي تلويزيوني دولتي و توانند ايستگاه خريداران مي

هاي كابلي، سينماها، مردم  اي، شبكه هاي ماهواره تلويزيون
اي  سينمايي و رسانه موسساتلذا . ها باشد و نظاير اين

ب بازارهاي خارجي بايد تعداد و كيفيت كشور در انتخا
جا كه با تعداد فروشندگان در  خريداران بالقوه را از آن

هاي  مولفهاز . همان بازار مرتبط است مورد بررسي قرار داد
اقتصادي مهم در انتخاب بازار هدف صادراتي نرخ بيكاري، 

جوامعي . هاي مخاطبان هدف است درآمد، علايق و ذائقه
سرانه بالايي برخوردار هستند توانايي بيشتري  كه از درآمد

براي هزينه كالاهاي غير ضروري و تجملي نظير محصولات 
  .سينمايي دارند

هاي پژوهش حاضر نشان داد يكي ديگر از عناصر  تحليل) 7
هاي توزيع  مهم در انتخاب بازار هدف دسترسي به كانال

ادراتي اي كشور در تحليل بازار هدف ص مديران رسانه. است
هاي تكثير و كپي  بايد اطلاعاتي را در خصوص دستگاه

ها، تعداد  برداري، ظرفيت، كيفيت، قدمت و نوع اين دستگاه
هاي  هاي سالن هاي سينما، امكانات و تكنولوژي سالن

  .سينما كسب كنند
فرضيه مربوط به (هاي تحقيق حاضر  بر اساس يافته) 8

از ورود به يك  شود كه قبل پيشنهاد مي) وضعيت رقابتي
بازار خاص، از تعداد رقبا و شدت رقابت اطمينان حاصل 

يا  در بازار وجود داشته باشند ياديز يقباره چچنان. شود
ها اندك اما از قدرت انحصاري فراواني برخوردار  تعداد آن
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 يبه بازار و كسب پول كاف يدجد هاي شركت، ورود باشند
از  يكي ينو اوار است دش ماندن در صحنه يباق يبرا

سينمايي قرار گرفته  موسساتي است كه فرارو هايي چالش
ا ضبازار به اندازه بازار و تقا يكقبا در ر ينهتعداد به. است
تراكم فروشنده آسان  يلتحل. دارد گيمحصول بست يبرا
 يگزين، محصولات جاها رسانهع مختلف اانو يراز يستن

  و نگاكنند يغاتتبل يهر دو يكه برا يكديگرند
در تحليل بازارهاي خارجي . اند شده يهته رف كنندگان،صم

به ارزيابي تعداد سينماها  صرفامحصولات سينمايي نبايد 
 يزيوني،تلو هاي ايستگاهتعداد  يدبابسنده كرد، بلكه 

استفاده  يزانتئاترها و م اي، ماهوارهو  يلبكا هاي كانال
بر  گيمه اه رسانه ينا. به حساب آورد يزرا ن يمحل لاين آن

در . رقابتنددر حال  يكديگرسر پول و زمان مخاطبان با 
اي بر  هاي بزرگ رسانه هاي اخير شركت مبارزه دهه قعوا

  .ها سر زمان مخاطبان بوده است تا پول آن
گذاران و متوليان صنايع به برنامه ريزان، سياست) 9

شود يك سيستم  اي كشور پيشنهاد مي فرهنگي و رسانه
جامع براي توليد، توزيع، پخش، فروش و مواردي اطلاعاتي 

نبود آمار و اطلاعات دقيق و . از اين دست راه اندازي كنند
هاي بازاريابي را با مشكل  رسمي در اين زمينه تحليل

  .مواجه ساخته است
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Abstract 
 
Despite the rich resources and abundant talent, the Iranian film industry has not had much success in 
international trade. One of the important decisions facing the film industry to enter global markets is 
target markets selection. The main objective of this research is to present a model of target markets 
selection for Iranian cinema products. The research model has unique characteristics of Iranian 
cinema. The study population consisted of all administrators and experts in Companies distributing 
film goods. The research data was collected through interviews and questionnaires and the statistical 
methods of multiple regression and path analysis were used for data analysis. Research findings 
indicate that six factors affect the selection of target market of cinema products: fit between audience 
preferences and product, supporting capabilities, potential attractiveness of market, media 
infrastructure, and accessibility of market and competition status. 
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