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بر انتخاب بازارهاي جهانی در  مؤثرشناسایی عوامل ی است که هدف آن پژوهشاین مقاله نتیجه : دهيچک

اي براي ورود به بازارهاي جهانی انتخاب  هاي رسانه یکی از تصمیمات راهبردي شرکت . ستاوده بصنعت رسانه 

مند بازارهاي جهانی از عوامل مهم در موفقیت  اند که انتخاب نظام مطالعات نشان دادهبرخی .  بازار خارجی است

هاي خاص و  یل ویژگیها، صنعت رسانه به دل گذشته از این.  رود الملل به شمار می ها در تجارت بین شرکت

براي .  و این مقاله سعی می کند این نیاز را ارزیابی کند تر بازار دارد هاي دقیق فرد آن نیاز به تحلیل  به منحصر

.  این پژوهش از روش میدانی و ابزارهاي پرسشنامه و مصاحبه استفاده شده است ازیموردنگردآوري اطلاعات 

 صورت بهپرسشنامه  244 وتوزیع و پخش کالاهاي ویدیو رسانه بود  يها شرکتق شامل جامعه آماري تحقی

میزان و نوع ارتباط بین  مطالعه منظور  به.  توزیع گردید ها آنحضوري و الکترونیکی بین مدیران و کارشناسان 

که  مطالعه نشان می دهنداین  يها افتهیبرخی از .  متغیرها از تحلیل رگرسیون همزمان استفاده شده است

در انتخاب  مؤثرانطباق محتوایی، وضعیت رقابتی، خصوصیات کشور میزبان و شرکت صادرکننده از عوامل 

د که شهمچنین با استفاده از تحلیل مسیر مشخص .  دنشو یقلمداد م يا رسانهبازارهاي جهانی محصولات 

ین در حالی است که اثر کلی مستقیم بر انتخاب بازار هدف دارد ا طور بهترین تأثیر را  انطباق محتوایی بیش

 .هاي خاص کشور میزبان نسبت به سایر متغیرها بیشتر است ویژگی

 
 .یجهان ردراهبت بازار، یجذاب، يا رسانه، محصولات ی، تجارت جهانیالملل نیب يها رسانه :واژگان کليدي
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  مقدمه

هاي  تلویزیون و الکترونیک نظیر رادیوهاي  خصوصاً رسانه يا رسانه يها شرکتاز  ياریبس ،ریدهه اخدر 

قبل از دهه تا  است که ین در حالیا.  اند دادهتوسعه  یخارج يبازارها خود را به يها تیفعالعمومی و کابلی 

از پژوهشگران معتقدند که منافع  یبرخ.  بود یداخل يمعطوف به بازارها ها رسانهن یشتر ایت بی، فعال2984

 ،یک شرکت که یهنگام.  هانی شده استاي، باعث گسترش فعالیت در سطح ج حاصل از تولیدات رسانه

انتشار و توزیع آن  يها نهیهزکند،  اي از قبیل فیلم یا مجله یا یک برنامه تلویزیونی را تولید می محصول رسانه

و این در حالی است که هر شخص اضافی که  ندارد بر، تقریباً هزینه چندانی در افراداز  يبراي تعداد بیشتر

یش باعث افزا از این جهتکند و  تولید آن را بیشتر سرشکن می يها نهیهزکند،  برنامه یا مجله را مشاهده می

ن باورند یگر از پژوهشگران بر اید يا عده.  (2188گران، یکس و دیلوبلان و) می شوداي  سود شرکت رسانه

، 2لدیفیهال) بوده است 84دهه  فنّاورانهو  یاسی، سياز تحولات اقتصاد یصنعت رسانه ناش یکه توسعه جهان

 ه وجاد کردیا يساز برنامه يبرا يدیجد يتقاضا یکابل يها يآور فنو  ها ماهوارهشرفت ینمونه پ يبرا.  (2440

و  یبه اقتصاد اطلاعات یانتقال از اقتصاد صنعت علاوه به.  ه استدیگرد ها برنامه یع جهانیع در توزیباعث تسر

.  شده است يا رسانه يها شرکت یخارج يها تیفعالل توسعه یباعث تسه افتهی توسعه يدر کشورها یخدمات

 يبرا یجهان يش تقاضایافزا ییایآس ياز کشورها ياریبس يشرفت اقتصادیبلوک شرق و پ یفروپاش تیدرنها

هاي برتر حوزه رسانه تا سال  دهد که اکثر گروه آمارها نشان می.  ده استیباعث گرد را يا رسانهمحصولات 

، 2994براي نمونه تا پایان دهه .  اند گذاري داشته الملل سرمایه در عرصه تجارت بین ینوع به 2442

 واقعدر درصد از جمعیت جهان را پوشش داد یا  17حدود  2اي شرکت نیوز کورپورشین محصولات رسانه

.  (2998نیوز کورپ، )ساعته به این محصولات دسترسی داشتند  20 صورت بهکشور  14میلیون نفر در  744

اند  استفاده کرده 1میلیارد نفر حداقل از یک محصول شرکت والت دیسنی 2/2، 2442مشابه، در سال  طور به

هنوز الگوي جامع و  ها شرکتاین البته باید در نظر داشت که برخی از .  (2442والت دیسنی کورپ، )

، مطالعات متعددي وجود دارد که بر ضرورت وجود نیباا.  اند استانداردي براي انتخاب بازار تدوین نکرده

یکی از تصمیمات  در واقع.  (2441گران، یسوبودا و د) ورزند می دیتأکالملل  هاي انتخاب بازار بین الگو

اي پی  رسانه يها شرکتامروزه .  رباره انتخاب بازار خارجی استگیري د اي تصمیم رسانه يها شرکتراهبردي 

 نظر ازشمارند و  مخاطبان بی.  اند که توانایی تأمین نیازهاي تمام خریداران و مخاطبان را ندارند برده

هاي خرید از یکدیگر بسیار  نیازها، سلایق و رویه از نظر ها آن.  جغرافیایی در سراسر جهان پراکنده هستند

هاي  هاي مختلف بازار از قابلیت توانایی و استعداد خدمت به قسمت از نظراي نیز  رسانه يها شرکت.  متمایزند

عیار و در  تلاش براي رقابت در یک بازار تمام يجا بهها  بنابراین بجا است که شرکت.  متفاوتی برخوردارند

هایی از بازار را براي فعالیت خود انتخاب کنند که در خدمت به آن از توانمندي  اي برتر، قسمتمقابل رقب

 .  بیشتري برخوردارند

از به ین ، منحصر به فردي که داردخاص و  يها یژگیول ی، صنعت رسانه به دلها نیاگذشته از 

واردات و صادرات  يرا برا ییها تیمحدودن و یاز کشورها قوان ياریبس.  بازار دارد تر قیدق يها لیتحل

.  برخوردارند يشتریب يها تیمحدوداز  يا رسانهاز محصولات  يا پاره و اند کردهوضع  يا رسانهمحصولات 

غالباً  ییویو راد یونیزیتلو يها ستگاهیتلفن و ا ياپراتورها یت خارجیط به مالکبون مرینمونه قوان عنوان به
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ن یهمچن.  شود یمجلات و کتب اعمال م يبرا يکمتر محدودکنندهن یقوان در حالی که ،است تر رانهیگ سخت

را  ییها تیمحدود یینمایواردات محصولات سنه یزم درهمانند کانادا و کشورهاي اروپایی، از کشورها  يا پاره

و  نین قوانیهدف از اعمال ا.  دهند یاختصاص م یدات داخلیرا به تول ییها هیکنند و معمولاً سهم یوضع م

براي ورود به بازارهاي خارجی در  يا رسانه يها شرکت.  است یداخل يا ع رسانهیمقررات محافظت از صنا

این  در بر این اساس،.  باشند یمح بازارهاي هدف یانتخاب صح ط بازارها ویاز شرا یازمند آگاهیوهله اول ن

اي  بر انتخاب بازارهاي جهانی محصولات رسانه رگذاریتأثهاي  شناسایی عوامل و مؤلفه دنبال به تحقیق

 : ر استیز يها پرسشبه  ییهدف پژوهش حاضر پاسخگو نرویا از.  میهست

 ؟اند کدم يا رسانهمحصولات  يبرا یجهان يدر انتخاب بازارها مؤثرعوامل  .2

چگونه  اي المللی محصولات رسانه بر انتخاب بازارهاي بین مؤثرنحوه تأثیر و رابطه میان متغیرهاي  .2

 است؟

محصولات  یجهانبر الگوي انتخاب بازارهاي  مؤثرمیزان اهمیت و اولویت هر یک از متغیرهاي  .1

 چگونه است؟ اي رسانه

 

 هاي خاص شرکت، محيط رقابتي و عوامل کشور ميزبان ويژگي ، انطباق محتوايي: يچارچوب نظر

ي نظري پژوهش در رابطه  طراحی الگوي مفهومی و دستیابی به هدف اصلی تحقیق پیشینه منظور به

در مرور ادبیات .  قرار گرفت مطالعه مورداي  رسانه يها شرکتالمللی شدن و  با مفهوم انتخاب بازار، بین

که تطابق و سازگاري بیشتري با شرایط کشور ما دارند در اولویت  نظریه هاییها و  تحقیق تلاش شده الگو

بر این اساس، متغیرهاي مستقل تحقیق در چهار طبقه اصلی به شرح زیر .  و تحلیل قرار گیرند مطالعه

 .شناسایی شدند

  ييانطباق محتوا -8

رود  یار مالمللی شدن به شم کلیدي بین يها هاي فرهنگی کشور هدف از مؤلفه انطباق با ویژگی

اثرگذار  يا رسانه يافت محتوایبانی بر انتخاب بازارها و درز و یفرهنگ يها تفاوت.  (2441ینیورت و تونسند،)

به  ها يزیر برنامهمحصولات و خدمات خود باید در  شدن یجهانبراي  يا رسانه يها شرکتن یبنابرا.  است

برنامه  کنندگان پخشتصاویر متحرک و  دکنندگانیتول.  سازگاري محتوا با شرایط محلی توجه داشته باشند

به زبان بومی کشور میزبان و تولید محتوایی که به فرهنگ و سبک  یارائه اطلاعات و سرگرمبا اند که  پی برده

مسلماً .  (2441پیکارد، ) کرد خواهندجذب  يشتریبداشته باشد مخاطب  يتر کینزدزندگی محلی ارتباط 

هاي آن است، مشکلات  کنندگان مشابه از ویژگی که زبان و فرهنگ مشترک و مصرف ورود به کشور یا بازاري

 نظیر کانادا و انگلیس بوده یبه کشورهای متحده الاتیاترین صادرات فیلم  بیشنمونه  عنوان به.  کمتري دارد

در ( 2988،2991) 0وایلدمن و سیوک.  دارد ها آنبا  يادیز یکیشباهت و نزد ،و زبان یفرهنگ از نظرکه 

دهند که به زبان  یرا ترجیح م ییها لمیطبیعی ف طور بهتحقیقات خود به این نتیجه رسیدند که مخاطبان 

به  اي رسانه ياومحتمعتقدند که ( 2188)ن لوبلان و همکاران یهمچن.  دنباش شده  ضبطمادري خودشان 

 یا یدیوهاو یا ها فیلمدوبله کردن  ازمندین ی،به مخاطبان خارج یابیدست در نتیجهزبان وابسته است و 

 محتوا اثر یافتدر گیبر چگونز ین یفرهنگ يها تفاوتمعتقدند که ن پژوهشگران یا.  هاست آنکردن  یرنویسز
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فرهنگ  یکدارند و ممکن است افراد  نگیفره يمبنا اًاساس یمطالب طنز و فکاه نمونه عنوان به.  گذارندمی 

اشته درا ن ییآشنا ینچن ها آن یههمسا يکشورها در حالی که، دنشبا شتهدا ییبا لغات و اصطلاحات آن آشنا

 .کنند ینمعبور  یاییرافغج يمرزها یناز ب یخوب به معمولاً یطنز و فکاه ینضامم.  دباشن

بازار هدف را  یشناخت جمعیت شناختی و روان يها یژگیدر تحلیل بازارهاي خارجی باید ون یهمچن

ن باور است که خصوصیات مخاطبان و اجتماع در یک یبر ا( 2447)چان المستد .  داد قرار مطالعه موردنیز 

 طور بهر سن، آموزش و اشتغال نیز ینظ یمتغیرهای.  گذارد یآن اثر م يا کشور بر ماهیت بازارهاي رسانه

 یزن یشناخت روان يها یژگیو.  (2442، 7زینگالز دایک و)گذارد  یر میتأث يا بر انطباق رسانه میرمستقیغ

 يریگ میتصم یک يبرا ییها تفاوت ینفهم چن.  اند متفاوتدر جوامع مختلف  یقلاعو  یازهان چراکه اند مهم

 یلبانآممکن است در  شود میموفق  یفرنیاکال یکه در برکل ییاومحت.  است یاتیتوا ححموفق درباره م

 (. 2188لوبلان ویکس و دیگران، )یابد به شهرت دست ن گرجستان

 خاص شرکت يها يژگيو -2

المللی شدن در نظر  ترین عوامل در فرایند بین مهم عنوان بهبسیاري از پژوهشگران عوامل مدیریتی را 

المللی را پیش  توسعه بین ،انداز جهانی مدیر همانند یک موتور چشم.  (2987، 6جوینت و ولش)گیرند  می

ها عملاً براي توسعه خارجی کافی  داشتن منابع و آگاهی نسبت به فرصت.  (2444، 1سوانت)خواهد برد 

مدیران .  (2988، 8بودوین)نیست، بلکه فردي که متعهد به اجراي این فرایند است نیز احتیاج است 

تعهد .  المللی شدن دارند مایل بیشتري براي بینمنفعل ت يها شرکتصادراتی فعال در مقایسه با  يها شرکت

و تجربه ( 2440، 24گورلی و سیتن)آموزش  خصوصاًمدیریت،  هاي قابلیت ،(2990 ،9کاواسگیل و ذو)صادراتی 

.  مثبت دارد تأثیربازاریابی صادراتی  راهبردنیز بر عملکرد و  (2442، 22آکسین و متیسن)مدیریت  المللی بین

اجتماعی در  –قانونی و فرهنگی  –همچنین ادراک مدیریت نسبت به محیط عمومی نظیر محیط سیاسی 

توسعه معتقد است که ( 2980)کاواسگیل .  (2996، 22کاتئورا)المللی حائز اهمیت است  کار بین و  کسب

بر اساس اهداف  ،میزان انگیزه شرکت براي صادرات.  دباش ط میوهاي صادراتی به اهداف شرکت مرب فعالیت

 (.2441، 21لئونیدو و دیگران)گیرنده درباره بازارهاي صادراتی دارد  بستگی به ادراکات تصمیم ،سود/فروش

صادرات بخش صلاحیت واجد توفیق محصولات شرکت در بازارهاي خارجی به کارکنان شایسته و 

توانایی زبان  نظیر ییها تیقابلباید از ، يا حرفه يها مهارت برداشتنعلاوه  کارکنان صادرات.  بستگی دارد

آموزشی فروش اثربخش و دیگر ابزارها نقش مهمی در  يها برنامه.  برخوردار باشندخارجی و قرابت فرهنگی 

یک متغیر  عنوان بهز ینهماهنگی صادراتی .  (2992، 20بري و پاراشورمن) کنند یمکفایت کارکنان ایفا 

موضوع این  طرف  کی از.  (2442، 27گرانیدکادوگن و )است  شده  مطرحی کلیدي در موفقیت فروش صادرات

صادرات با سایر  بخشهماهنگی این موضوع به  ، طرف دیگر از.  صادراتی دارد بخشاشاره به هماهنگی درون 

 (. 2442 گران،یدکادوگن و ) ددارشرکت اشاره  يها بخش

 يط رقابتيمح -3

 عنوان بهپذیري و تحلیل رقابت  اطلاعات مربوط به رقابت ،هاي تجویزي انتخاب بازار هدف در مدل

( 2448) 26دیمیک.  (2991جانسون، ) اند شده  یمعرف بازار هدف معیاري براي مراحل غربالگري و شناسایی

کند، بدین معنا که واحدهاي اقتصادي نظیر  یتعریف م یشناخت بومرا با رویکرد  يا رقابت در صنایع رسانه
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تبلیغات با  يها نهیو همچنین هز کننده مصرفیا صنایع براي منابع محدود همانند پول و زمان  ها شرکت

بر سر آن به رقابت  يا رسانه يها شرکتتوان گفت منابعی که  یخلاصه م طور به.  کنند ییکدیگر رقابت م

و زمان  ، محتواي رسانه، پول(لذت)خشنودسازي  يها تسهیلات و فرصت: از عبارتندپردازند  یم

رقابت کامل وجود   معتقد است که در صنعت رسانه( 2442) 21البران  . تبلیغات يها نهیو هز کنندگان مصرف

در یک محیط کاملاً رقابتی  ها آنبیان کردند که  يا از مدیران رسانه يا دگاه عدهین دیا خلاف براما .  ندارد

نیز  يا نشان دادند که بین صنایع رسانهز ین( 2980) 28ن دیمیک و روتنبالریعلاوه بر ا.  کنند یفعالیت م

نظیر فیلم باید  يا اند که براي صادرات محصولات رسانه کرده دیتأکقات یشتر تحقیب.  رقابت وجود دارد

و  کنندگان مصرف یزن چانهرقابتی همانند تعداد رقبا، کیفیت رقابت، سهم بازار رقبا، قدرت  يها شاخص

بازار و  اندازه بهک بازار ینه رقبا در یتعداد به.  قراردادمورد تحلیل  را محصولات جایگزین در کشور هدف

ها، محصولات  را انواع مختلف رسانهیست زیل تراکم فروشنده آسان نیتحل.  دارد یمحصول بستگ يتقاضا برا

بر  یها همگ ن رسانهیا.  اند شده هیته، کنندگان مصرفهم غات کنندگان و یتبل يبراهم گرند که یکدین یگزیجا

بزرگ  يها شرکتر یاخ يها مبارزه دهه در واقع.  اند رقابتگر در حال یکدیسر پول و زمان مخاطبان با 

 (.2189گران، یلوبلان و د) ها آنبر سر زمان مخاطبان بوده است تا پول  يا رسانه

 يورود به بازار را برا آنچههر .  است موانع ورود است مؤثر یکه در انتخاب بازار خارج يگرید يها از مؤلفه

، (2990) 29بر اساس نظر جابر و وایت لوک.  ک مانع ورود استید سخت و دشوار کند، یب جدیک رقی

ینی برخوردار میزان تمرکز و ورود و خروج انواع رقبا زیاد باشد از جذابیت بسیار پای ها آنبازارهایی که در 

: از عبارتندسه مانع متداول در صنعت رسانه اما گر متفاوت است، یبه صنعت د یموانع ورود از صنعت.  هستند

نمونه در بخش نشر کتاب  عنوان به.  و قدرت بازار فروشندگان موجود یثابت بالا، مقررات دولت يها نهیهز

کتاب تحت سلطه  ین است که تجارت جهانینکته مهم است اما یاد نیز مؤلفانناشران و  يموانع ورود برا

ا، یتانیکا، بریاز کل صادرات کتاب به پنج کشور آمر یمین بر  بالغ که طوري بهاست  یافته توسعهچند کشور 

نخست کتاب شامل  کننده واردز به پنج یدرصد واردات ن 00ا و فرانسه تعلق دارد و یآلمان، اسپان

 (.2191تاوز، )آلمان اختصاص دارد ا، کانادا، فرانسه و یتانی، برمتحده ایالات

 زبانيعوامل کشور م -4

محصول  يها یژگیاند که علاوه بر عوامل داخلی نظیر اندازه، سابقه، منابع و و تحقیقات نشان داده

تجاري کشور میزبان، اندازه بازار،  يها استیعوامل و شرایط مربوط به کشور هدف نظیر س ،یک شرکت

کشور هدف صادراتی  عنوان بهنزدیکی جغرافیایی، فاصله فرهنگی و نوسانات نرخ مبادله بر جذابیت یک کشور 

زبان یعوامل مربوط به کشور م( 2448) همکارانشچان المستد و  از نظر.  (2994ارامیلی و رو، )گذارد  یاثر م

، فنّاورانهرساخت ی، اندازه بازار، زياز سطح توسعه اقتصاد عبارتندیدئویی براي انتخاب بازار محصولات و

 .  و مقصد مبدأو روابط کشور  یاسیو س یط قانونی، محی، فاصله فرهنگییایمجاورت جغراف

 یخارج يدر انتخاب بازارها مؤثررا از عوامل  یو قانون یاسیس يها تیاز پژوهشگران محدود ياریبس

کشور هدف  یو قانون یاسیط سیاز شرا متأثرز یدات صنعت رسانه نیتول.  (2181گان، یک) رندیگ یمدر نظر 

قانونی ملی  يها طیمحبه ارزیابی  دقت بهمدیران رسانه باید ( 2188)وي لوبلان و همکاران  زعم به.  است

برخی .  باشد سازدرد تواند  یمقررات مربوط به محتوا و حقوق مالکیت فکري و معنوي هم م رایز بپردازند
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و باعث  اند نگذاشتهرا امضا نکرده و برخی دیگر قوانین آن را به اجرا  تیرا یکپکشورها توافقنامه مربوط به 

که در این کشورها وارد  يا یک شرکت رسانه.  اند شده يا شدن تولید و پخش محصولات رسانه ریپذ بیآس

 رو روبهغیرقانونی با دشواري  يبردار یکپتش در برابر ها یا محصولا شود ممکن است در محافظت از برنامه یم

نظام  ،ت اقتصادي، اجتماعی و سیاسی صنعت رسانه یک کشوریمهم در موفق يها مؤلفهگر یداز .  شود

 (سکیریا )خطر پذیري سطح .  (2442بانک جهانی، )را تضمین نماید  يا سیاسی است که استقلال رسانه

چنانچه سطح  گرید  عبارت  به.  ارتباط معکوس دارد یخارج يگذار هیسرمازبان با جذب یدر کشور م یاسیس

 يگذار هیسرمان باشد احتمال جذب ییزبان پایدر کشور م( نظیر بی ثباتی سیاسی) یاسیس خطر پذیري

 ت،یتوان به مصادره، سلب مالک یم یاسیس مخاطرات از جمله.  (2442،هولنسون) شتر خواهد شدیب یخارج

همچنین مطالعات .  مت و بازار اشاره کردی، کنترل قیواردات يها تیدولت، محدود يها کنترلکردن،  یبوم

فضاي آزاد و دموکراتیک، امنیت حقوقی و مداخله حداقلی  يا اند که براي توسعه صنایع رسانه نشان داده

 (.2444، 24رودریگرز و ویلسون)دولت ضروري است 

رس و یپ.  برخوردار است یت فراوانیع و پخش از اهمیتوز يها به کانال یدسترس يا ع رسانهیدر صنا

.  است يضرور یت هر محصولیموفق يع برایتوز يها به کانال یمعتقدند که دسترس( 2991) 22نسونیراب

تنها ن صنعت باعث شده یدر ا يادغام عمود ردراهبن باورند که یاز پژوهشگران صنعت رسانه بر ا يا عده

.  ن از بازار شوندیریداشته باشند و موجب خروج سا یدسترس يا ع رسانهیتوز يها به کانال ها شرکتاز  یبرخ

تاوز، )ش ندهد و امکان رقابت وجود دارد ین ادغام ها موانع ورود را افزایرسد در صنعت نشر ا یالبته به نظر م

 از نظرد و پخش بازار هدف یتول يها يفناورد یع و پخش، بایتوز يها به کانال یدر بحث دسترس.  (2191

ل انتخاب بازار یاست در تحل يضرور نیا برعلاوه .  ردیقرار گ نظر مدز یت و مکان استفاده نیفیت، کیماه

، ها دستگاهن یت، قدمت و نوع ایفیت، کی، ظرفيبردار یکپر و یتکث يها دستگاهدر خصوص  یهدف اطلاعات

 يفناور.  آورد به دست ها سالنن یا يها يفناّور، امکانات و یو فرهنگ یینمایس يها سیپردو  ها سالنتعداد 

 .  ردیگ یمتحت پوشش قرار  يشتریب یدارد و نواح يشترید پخش امکان جذب مخاطب بیجد

مستقیم بر توسعه  طور بهز ینکشور میزبان  يا و زیرساخت نظام رسانه کننده مصرفتقاضاي 

زبان تقاضا براي یکشور م يا ارتباطی و رسانه يها رساختیز.  گذارد یر میتأث يا رسانه يها تیفعال یالملل نیب

دهد و همچنین باعث بهبود دسترسی به اطلاعات  یخارجی و داخلی را افزایش م ییدئویومحصولات 

 .  (2448چان المستد، )شود  یخارجی م يا محصولات رسانه

ت بازار آن کشور یبا جذاب یکشور هدف ارتباط مثبتز معتقدند که درآمد سرانه ین نیاز محقق ياریبس

نظیر فیلم در زمره  اي رسانهولات صمحد در نظر داشت که یبا.  (2181گان، ی؛ ک2442هولنسن، )دارد 

 ،داشته باشند يا محقرانه یکشور زندگ یکر ساکنان کثنانچه اچ.  قرار دارند یرضروريو غ یتجمل يکالاها

 کنندگان مصرفبه  یابیتدس يبرا یلیتما اًغالب ها شرکت.  بود دخواه یفضع اًومعماي  رسانهولات صبازار مح

تمند و رقد اي رسانه يبازارها وي،ق صادقتا يدارا يکشورها مقابلدر .  دارندنارند، د یکم یدکه قدرت خر

 (.2188گران، یلوبلان و د) ارندد یديشد یغاتیو رقابت تبل افتهی توسعه
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 اي هاي مؤثر بر انتخاب بازار محصولات رسانه مؤلفهعوامل و  -8جدول 

 ها مؤلفه عامل 

 انطباق محتوایی
 سازگاري میان فرهنگی

 شناختی تطابق با عناصر جامعه

 عوامل خاص کشور میزبان

 قابلیت دسترسی

 هاي بالقوه بازار قابلیت

 اي زیرساخت رسانه

 توان پشتیبانی

 وضعیت رقابتی
 ساختار بازار

 وکار فضاي کسب

 عوامل خاص شرکت
 هاي مدیریتی توانمندي

 هاي سازمانی توانمندي

 

 چهار ،با توجه به ادبیات تحقیق و نظرخواهی از کارشناسانبندي می توان گفت که  در یک جمع

این عوامل و .  (2جدول ) شناسایی شداي  مؤثر بر انتخاب بازار محصولات رسانهمؤلفه  24عامل اصلی و 

مدل مفهومی تحقیق بر همین اساس، .  اند شده  ها براي پاسخگویی به پرسش اول تحقیق در نظر گرفته مؤلفه

مدیریت  در مرحله بعد با نظرخواهی از خبرگان رشته.  مرتبط با آن مشخص شده هاي طراحی و فرضی

 .  دشدهندگان توزیع  اي تدوین و در بین پاسخ ، پرسشنامهرسانه

 

 روش تحقيق

ن ییو تب يا رسانههدف محصولات  يبر انتخاب بازارها مؤثر يرهایمتغ ییشناسا ن پژوهشیاهدف 

 نیهمچن.  است کاربرديک پژوهش یهدف  پژوهش حاضر به لحاظ از این جهت.  رها استین متغیروابط ب

از ابزار  یدانیم يها داده يآور جمع منظور به.  پیمایشی است و یفیتوص ها از نوع روش گردآوري داده از نظر

از کارشناسان  یق و نظرخواهیتحق ينظر یبا توجه به مبان قیتحق پرسشنامه.  پرسشنامه استفاده شده است

پرسشنامه بر اساس طیف  اتپرسش.  شد نیتدوالملل  نیب یابیو متخصصان حوزه صنعت رسانه و بازار

بر تا  شدباز مطرح  پرسشیک  صورت بهپرسشنامه  پرسشآخرین و  لیکرت طراحی گردید يا درجه پنج

را ابراز  يا معیارهاي مناسب جهت انتخاب بازار هدف محصولات رسانه دهندگان پاسخاز  هرکدامآن  اساس

خود را در رابطه با موضوع پژوهش و پرسشنامه  يها شنهادیپاست که  شده خواسته ها آنهمچنین از .  نمایند

بدین .  از روش اعتبار محتوا استفاده شده است موردمطالعههاي  براي آزمون اعتبار یا روایی سازه.  بیان کنند

با  تیدرنهاها نظرخواهی شد که  ات و شاخصپرسشمنظور از کارشناسان و متخصصان امر در مورد طراحی 

ران و یه مدیق شامل کلیتحق يجامعه آمار.  ها مورد تأیید قرار گرفت ها و شاخص انجام اصلاحات لازم پرسش

ارت ن مؤسسات از طریق وزیاطلاعات ا.  است يا و رسانه یینمایع محصولات سیکارشناسان مؤسسات توز

 .  دیع گردیتوز ها آنان یم پرسشنامه 244تعداد  و فرهنگ و ارشاد اسلامی اخذ شد
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 ها داده ليتحل و  هيتجز

ق حاضر یدر تحق.  است استفاده شده زمان همون یرگرسق از روش یتحق يها دادهل یتحل منظور  به

و عوامل خاص  یت رقابتیزبان، وضعی، عوامل خاص کشور مییشامل انطباق محتوا نیب شیپ يرهایمتغ

و  نیب شیپ يرهایب متغیترک.  ر ملاک انتخاب بازار هدف استیشود و منظور از متغ یم صادرکنندهشرکت 

د نسبت به تحقق یون بایل رگرسیقبل از انجام تحل.  دهند یل میق را تشکیتحق یونیملاک معادلات رگرس

 ونیل رگرسیتحل ینان از درستیاطم يبرا ها آزموناز  یکی.  نان حاصل کردیاطم یون خطیمفروضات رگرس

است و شاخص  6/2ر کمتر از یانس هر متغیها نشان داد که ارزش عامل تورم وار افتهی.  است یآزمون هم خط

ل یتحل يبرا يجد مسئله یخط توان گفت که هم ین میبنابرا.  قرار دارد 1/1تا  2رها در بازه یت متغیوضع

 .  شود یون محسوب نمیرگرس

ن ییب تعیچندگانه و ضر یب همبستگیدهد که ضر یون نشان میل رگرسیحاصل از تحل يها افتهی

توان  یر وابسته را میانس متغیدرصد وار 18حدود  گرید  عبارت به  .است 117/4و  884/4ب برابر با یبه ترت

ن ادعا ین ایمب( = 111/4) 2آر مقدار و نمود،  ینیب شیپمستقل  يرهایآن با متغ یرابطه خط لهیوس به

انس یل واریو ملاک از تحل نیب شیپ يرهاین متغیب یت وجود رابطه خطیقطع مطالعه منظور به.  است

 يسطح معنادار که نیابوده و با توجه به  22/262برابر با  fل مقدار آماره ین تحلیدر ا.  ون استفاده شدیرگرس

 .  شود یم دییتأها  بودن رابطه یفرض خط( >47/4)زان خطاست یتر از م کوچک

که ملاحظه  گونه همان.  است شده دادهون نشان یرگرس يها لیج تحلیخلاصه نتا 2 جدولدر 

( β) استانداردشدهب یو ضرا( B)ب استاندارد نشده یون شامل دو دسته ضرایب رگرسیشود بخش ضرا یم

( β) استانداردشدهب یر ملاک از ضرایمتغ يرو نیب شیپ يرهایاثرات متغسه یمقا يق براین تحقیدر ا.  است

بوده  47/4تر از  ها کوچک براي تمامی مؤلفه يدار یمعندهد که ضرایب  یها نشان م افتهی.  استفاده شده است

ر یدرصد بر انتخاب بازار هدف صادراتی تأث 97مذکور در سطح اطمینان  يها توان ادعا کرد که مؤلفه یو م

قرار  مطالعهمورد tبا عدد صفر آماره  Bآزمون فرض تساوي هر یک از ضرایب ستون  منظور به.  مثبت دارند

تر از  آزمون تساوي ضرایب رگرسیون و مقدار ثابت با مقدار صفر، کوچک يدار یمعنعدد  که ییآنجا از.  گرفت

شود و نیازي به  یمقدار صفر رد مدرصد است، بنابراین فرض تساوي ضرایب رگرسیون و مقدار ثابت با  7

  با توجه به مقادیر ضرایب استاندارد بتا مشخص شد که مؤلفه.  ستیناز معادله رگرسیون  ها آنخارج کردن 

اي  بینی انتخاب بازار هدف صادراتی محصولات رسانه ترین تأثیر را در پیش سازگاري میان فرهنگی بیش

 .  دارند

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                             871                                                                                                انتخاب بازارهاي جهانی در صنعت رسانه

 

 هاي تحليل رگرسيون خلاصه يافته -2 جدول

 مؤلفه عامل
ب یضرا

 B راستانداردیغ
ضرایب استاندارد 

(β) t-value 

سطح 

 يدار یمعن

انطباق 

 محتوایی

 444/4 890/7 079/4 679/4 سازگاري میان فرهنگی

 424/4 729/7 001/4 622/4 یشناخت جامعهتطابق با عناصر 

عوامل خاص 

 کشور میزبان

 442/4 16/0 161/4 818/4 قابلیت دسترسی

 444/4 61/1 171/4 120/4 هاي بالقوه بازار قابلیت

 424/4 279/1 270/4 818/4 اي زیرساخت رسانه

 444/4 47/1 202/4 828/4 توان پشتیبانی

 وضعیت رقابتی
 442/4 604/0 024/4 782/4 ساختار بازار

 444/4 762/0 198/4 022/4 وکار کسبفضاي 

عوامل خاص 

 شرکت

 42/4 228/7 012/4 262/4 مدیریتی يها يتوانمند

 444/4 247/7 022/4 027/4 سازمانی هاي يتوانمند

 

 يها فرض به مسیر تحلیل.  ر استفاده شدیاز تحلیل مس، قیتحق ومس دوم و يها پرسشپاسخ به در 

 لحاظ عدم زیرا؛ است حساس بسیار مدل تصریح مسئله بهمخصوصاً  تحلیل این.  دارد نیاز رگرسیون معمولی

.  گذارد می تأثیر مسیري ضرایب روي اصلی غیر کردن متغیرهاي لحاظ یا مناسب علیّ متغیرهاي کردن

.  داد انجام راستنمایی حداکثر برآورد لهیوس به یا OLSرگرسیون  لهیوس بهتوان  را می مسیر برآوردهاي معمولاً

رگرسیون که عددي  استانداردشدهضرایب ) براي هر جفت متغیر، یک ضریب مسیر ریل مسیبا استفاده از تحل

انگر وجود روابط مدل شکل یر بیل مسیج حاصل از برآورد مدل تحلینتا.  است آمده دست به( است -2و  2بین 

 p> ،  21/2 47/4) ستیمعنادار ن يآمار از نظرکه  یت رقابتیو وضع ییرابطه انطباق محتوا رازیغ بهبوده  2

سازد که اثر کلی  یکی از مزایاي تحلیل مسیر این است که پژوهشگر را قادر می.  (=t، 222/4 βمقدار =

ضرایب  لهیوس بهرا  ها آنیک متغیر را بر متغیر دیگر اندازه گرفته و مقدار ( مجموع اثر مستقیم و غیرمستقیم)

بر  مستقل يمتغیرها یو کل میرمستقیغر مستقیم، اث 1 جدولدر .  (2شکل )هم مقایسه کند  مسیر با

اثر مستقیم د که ین جدول مشخص گردیج ایبا توجه به نتا.  است شده دادهنشان انتخاب بازار هدف صادراتی 

 در حالی کهبر انتخاب بازار هدف صادراتی نسبت به بقیه متغیرها بیشتر است، ( 792/4)انطباق محتوایی 

برآورد  يبرا.  را بر انتخاب بازار هدف صادراتی دارد( 879/4)اثر کلی  نیتر شیبعوامل خاص کشور میزبان 

 .محاسبه شود ها آنم یرمستقیم و غیمستق ررها لازم است حاصل جمع اثیمتغ یاثر کل
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 نمودار تحليل مسير .8 شکل

 

 

 

 

 

 کلي و غيرمستقيم، مستقيم اثر محاسبه -3 جدول

 اثر کلي ميرمستقيغاثر  اثر مستقيم متغير

 42879 42116 42721 عوامل خاص کشور میزبان 

 42792 --- 42792 انطباق محتوایی  

 42214 --- 42214 وضعیت رقابتی 

 42719 42228 42172  عوامل خاص شرکت

 

 

 

 

 

 

 

 

عوامل خاص 

 کشور ميزبان

وضعيت 

 رقابتي

انطباق 

 محتوایی

عوامل خاص 

 شرکت

انتخاب بازار 

 هدف

4272 

4221 

4217 

4279 

4222 

4207 

4212 

4220 

4226 
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 گيري و پيشنهادها نتيجه

اي  بر انتخاب بازارهاي خارجی براي محصولات رسانه مؤثردر این تحقیق تلاش شد تا عوامل 

هاي خاص  محتوایی، ویژگیگونه که نتایج تحقیق نشان داد چهار عامل اصلی انطباق  همان.  شناسایی شود

هاي خاص کشور میزبان در انتخاب بازارهاي خارجی  شرکت صادرکننده، وضعیت رقابتی بازار مقصد و مؤلفه

هاي تحقیق در  هاي تحقیق حاکی از آن است که تمامی مؤلفه نتایج آزمون.  (2شکل )کنند  نقش ایفا می

ترین تأثیر را  ص گردید که انطباق محتوایی بیشهمچنین مشخ.  انتخاب بازار خارجی تأثیر مثبت دارند

هاي خاص کشور میزبان نسبت به  اثر کلی ویژگی در حالی کهمستقیم بر انتخاب بازار هدف دارد،  طور به

 . ترین اثر مربوط به سازگاري میان فرهنگی است هاي تحقیق نیز بیش از بین مؤلفه.  سایر متغیرها بیشتر است

 

 

 برديپيشنهادهاي کار( 2

شود در این  پیشنهاد می: بخشی به انطباق محتوایی در ارزیابی و انتخاب بازارهاي جهانی اولویت -الف

در : هایی نظیر شناختی توجه ویژه شود شاخص هاي سازگاري میان فرهنگی و عناصر جامعه فرایند به شاخص

هاي تبلیغی و ترفیعی  وین برنامهاي، تد نظر گرفتن زبان و آداب و سنن سایر ملل در تولید محتواي رسانه

اي، توسعه محصولات مشترک با سایر ملل، ارتقاي کمی و  جهانی، پرهیز از محتواهاي طنز و فکاهی کلیشه

اي مطابق با استانداردهاي جهانی، دوبله و زیرنویس سازي براي محصولات ویدیو  کیفی محصولات رسانه

 .دست نیازارسانه و مواردي 

توانند  مؤسسات سینمایی میبالقوه براي خریداران نمونه براي : اران بالقوهارزیابی خرید -ب

هاي کابلی، سینماها، مردم و نظایر  اي، شبکه هاي ماهواره هاي تلویزیونی دولتی و خصوصی، تلویزیون ایستگاه

 .ها باشد این

ارزش صنایع اندازه بازار و رفاه اقتصادي کشور در تمامی مراحل زنجیره  ضرورت توجه به -ج

 .اي رسانه
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مربوط به  يا رسانهیکی از عوامل مهم در انتخاب بازار محصولات : هاي توزیع و پخش دسترسی به کانال -ت

توزیع .  بزرگ مشکلات بسیار دارند يها شرکتمستقل نادرند و در رقابت با  کنندگان عیتوز.  توزیع است

 يا رسانهبزرگ  يها غولتحت سیطره  ( ها نیانظیر کتاب، فیلم، موسیقی و نظایر ) يا رسانهاغلب محصولات 

تولید مستقل اگر  يها شرکتو  خوددارندبزرگ بازار فیلم را در کنترل  کننده عیتوزنمونه چند  عنوان بهاست 

 در.  قرارداد ببندند ها آنجهان ظاهر شود باید با  ییدئویو يها فروشگاهدر سینماها و  لمشانیف خواهند یم

 نسبتاًبنابراین ورود به این عرصه .  دهد یمبه حیات خود ادامه داده و  ها دههلم انحصار در توزیع فی واقع

و  ریناپذ لغزش ها شرکتالبته باید در نظر داشت که این .  دشوار است و نوعی کنش جمعی بر آن حاکم است

 يها شرکت.  هستند ریپذ بیآساقتصادي، رکودها و مشکلات دیگر  يزهایوخ افتمطلق نیستند و در برابر 

و تجمل و سبک زندگی اشرافی  ثبات یبو  ناکارآمد، مدیریت ها متیقهالیوودي پیوسته به دلیل افزایش 

 .اند قرارگرفته موردانتقاد

ات و محصولات یکردن عمل یالملل نیب منظور به: صنعت رسانه يجامع برا یک نظام اطلاعاتی يانداز راه -د

وجود  یخارج يت بازارهایجذاب نهیدرزم کارآمد یستم اطلاعاتیک سیاست  يضرور يا رسانه يها سازمان

 يا رسانه يها شرکت يها دادههمانند  يگریآمار و اطلاعات د توان یمستم ین سین در ایهمچن.  داشته باشد

 ینقش مهم تواند یم یستم اطلاعاتین سیجاد ایدولت با ا.  را لحاظ کرد یو خارج یکوچک و  متوسط داخل

 .فا کندیا يا رسانه يها سازمانات یشدن عمل یالملل نیبل و گسترش یدر  تسه

  يپژوهش يپيشنهادها(2

 و رسانهیدیکوچک و و متوسط يها شرکت براي یجهان بازار انتخاب معیارهاي بر صرفاً حاضر تحقیق

 نمونه عنوان به.  اند نگرفته قرار مطالعهمورد موضوع این ابعاد از بسیاري از این جهت.  است کرده تمرکز کشور

 يرسانه ا محصولات صادراتی يها شرکت المللی بین بازار انتخاب در مبادله هزینه عوامل ریتأث به توان می

 فراهم اي رسانه مؤسسات شدن المللی بین تحقیقات يرا برا يا نهیزم حاضر تحقیق وجود نیباا.  کرد اشاره

 بازارهاي به ورود يها وهیش بحث به شده انجام هدف بازار انتخاب درباره که تحقیقاتی اغلب.  است کرده

 شیوه انتخاب گیرد قرار تحلیل و مطالعهمورد تواند یم که ییها حوزه از یکی بنابراین.  اند پرداخته نیز جهانی

 توان می آینده تحقیقات در که دیگري موضوع.  است اي رسانه محصولات جهانی بازارهاي به ورود

 و معیارها.  است کشور يا رسانه مؤسسات صادراتی عملکرد بر مؤثر عوامل تحلیل قرارداد مطالعهمورد

 فرهنگی عوامل ریتأث مثال عنوان به باشد آینده تحقیقات موضوع تواند یم نیز ییتنها به تحقیق این هاي مؤلفه

 .قرارداد مطالعه مورد توان می را خارجی بازار انتخاب در

 تحقیق پیشنهادي چارچوب از توان می آیا: داد پاسخ مسائل این به توان می نیز آینده تحقیقات در

 به نسبت خدماتی يها شرکت در فرهنگی فاصله یا قرابت آیا کرد؟ استفاده دیگر صنایع براي کنونی

 کدام براي بازار هاي پتانسیل یکنندگ لیتعد نقش است؟ برخوردار بیشتري اهمیت از يتولید يها شرکت

 پیروي نظامند فرایند یک از شدن المللی بین فرایند در يا رسانه مؤسسات آیا است؟ تر قوي محصولات

 توان می آینده تحقیقات در است گرفته نظر در را معیارها یطورکل به تحقیق این نظامند؟ غیر یا کنند می

 صورت تحلیلی آن درباره تاکنون که دیگري موضوع.  پرداخت خاص کشور یک یا منطقه یک به اخص طور به

 عرصه در بیشتر توفیق منظور به.  است کشور اي رسانه مؤسسات و ها شرکت شدن المللی بین موانع نگرفته
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 مناسب يها حل راه و شناسایی اي رسانه مؤسسات شدن المللی بین موانع که است ضروري الملل بین تجارت

 .شود ارائه
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