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چكيده:
گسترش تجارت بين المللي كالاهاي فرهنگي فرصت مناسبي براي حضور آثار سينمايي 
در بازارهاي جهاني و كسب منافع اقتصادي و قدرت فرهنگي فراهم نموده است. اما 
اغلب كشورها، از جمله ايران، تاكنون نتوانسته اند حضوري فعال در بازارهاي جهاني 
داشته باشند. به منظور بهره مندي از اين فرصت لازم است مولفه هاي موثر بر آمادگي 
موسسات سينمايي براي فعاليت در بازار جهاني در چهارچوب يك الگوى جامع تعيين 
گردند. پژوهش حاضر درصدد ارائه الگوي جامع از آمادگي موسسات سينمايي براي 
جهاني شدن در قالب چهار سطح تحليل موسسات سينمايي، محيط صنعت، محيط 
ملي و بين المللي است. اين پژوهش از نظر هدف، كاربردي و از نظر نحوه گردآوري، 
آماري  جامعه  عنوان  به  سينما  كنندگان  تهيه  و  است  پيمايشي  توصيفي-  اطلاعات 
از  استفاده  با  حاضر  الگوى  است.  شده اند  انتخاب  ميداني  اطلاعات  جمع آوري  براي 
تكنيك هاي تحليل عاملي و الگو سازي معادلات ساختار يافته مورد آزمون قرار گرفت. 
طبق نتايج كسب شده از اين كار پژوهشى، مشخص شد كه توان موسسات سينمايي 
براي ورود به بازار جهاني تابعي از چهار متغير مستقل توانمندي موسسات سينمايي، 
توانمندي اجزاي صنعت، و هم افزايي حاصل از روابط ميان آن ها و حمايتگري فضاي 
ملي و آمادگي بستر روابط بين المللي است. همچنين صنعت سينما براي ورود به بازار 
جهاني بيش از هر چيز نيازمند اصلاح و بهينه سازي فضاي ملي است و پس از آن به 
ترتيب مولفه هاي روابط بين المللي، ساختار صنعت و موسسات سينمايي قرار مي گيرند.

كليدواژه ها: جهاني شدن، تجارت بين المللي، موسسات سينمايي، 
ورود به بازارهاي خارجي، رقابت پذيري بين المللي
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به  ورود  براي  ايران  آمادگي شركت هاي سينمايي  الگوى  طراحي 
بازارهاي جهاني

مقدمه
با گسترش فرايند جهاني شدن شركت ها ديگر قادر نيستند تنها از طريق توليد كالا و خدمات 
براي بازارهاي داخلي به رشد مناسب دست يابند و   به منظور توسعه اقتصادي خود   نيازمند مبادله كالا 
و خدمات، انتقال فناورى، اطلاعات، جريان هاى مالي و سرمايه اي بين المللي است. تعداد بسياري 
نمي كنند  نگاه  تفنن  به عنوان يك  ديگر  را  بين المللي  به عرصه هاي  ورود  از صاحبان شركت ها 
بلكه آن را براي حيات اقتصادي شركت يك ضرورت مي بينند. ورود به بازارهاي خارجي و انجام 
مبادلات بين المللي به شركت ها اجازه مي دهد تا با كشف ايده هاي جديد، محصولات خود را با 
كيفيت بهتري به بازار داخلي و خارجي عرضه كنند و با ايجاد تنوع در منابع درآمدي خود ميزان 

خطرپذيرى ريسك را كاهش دهند. 
جهاني شدن در عرصه فرهنگي به طور مشخص در افزايش تجارت كالاهاي فرهنگي نمود 
يافته است. امروزه صنايع خلاق به عنوان يكي از عناصر مهم اقتصاد دانش محور، نيروي محرك 
توسعه اقتصادي و در سطحي عميق تر توسعه فرهنگي- اجتماعي جوامع گرديده است. به اعتقاد 
برخي از صاحبنظران جايگاه و اعتباري كه صنايع خلاق در تحركات جديد اقتصادي و در مجامع 
سياستگزارى و حرفه اي پيدا نموده بيشتر از گذشته است. صنايع خلاق اصطلاحي است كه عمدتا 
با توسعه بخش فرهنگ و هنر باب شده است. در  اخير در متون تخصصي مرتبط  طي دو دهه 
گزارش كارگروه صنايع خلاق انگلستان ( 2001)، صنايع خلاق به آن بخش از فعاليت هاي حرفه اي 
و اقتصادي اطلاق مي شود كه ريشه در خلاقيت، مهارت و استعدادهاي فردي داشته و با تكيه بر 
اصول مالكيت فكري و معنوي بالقوه اشتغال زا و توليدكننده درآمد به حساب مي آيند (هارتلي1، 
به شكل گيري  را  صنايع خلاق  بخش  توسعه  و  پيدايش  موضوع  تحليلگران  از  شماري   .(2005
عرصه ها  بسياري  در  كه  بشر  فكري  خلاقيت هاي  و  دانش  بر  مبني  جديد  اقتصادي  نظام هاي 
به  ابزار محور و فناورى محور شده است مي دانند.   صنعت سينما  اقتصادهاي  جايگزين صنايع و 
عنوان بخش مهمي از صنايع خلاق نقش چشمگيري در رشد تجارت جهاني فرهنگ داشته است. 
1. Hartley
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مقال

بالا بودن هزينه هاي اوليه آثار سينمايي و عدم اطمينان در مورد بازدهي آن موجب شده است تا 
سودآوري و استفاده از صرفه هاي ناشي از مقياس در گرو برخورداري از بازار وسيع باشد. به همين 
دليل مي توان گفت رشد و پويايي اين عرصه با تكيه بر بازارهاي بين المللي و سرمايه جهاني ميسر 
است. آمار و گزارشاتي كه از كشورهاي داراي صنعت سينما در خصوص آثار اقتصادي اين صنعت 
منتشر مي شود تاثير رشد توليدات، خدمات و فعاليت هاي سينمايي بر اقتصاد ملي را به خوبي نشان 
مي دهد. توسعه اين صنعت از يك سو موجب فراهم آوردن اشتغال مولد و رشد توليد ناخالص داخلي 
مي شود و از سوي ديگر به طور غير مستقيم به توسعه صنايع مرتبط مانند رسانه ها و تلويزيون، 
تبليغات، صنايع سخت افزاري و نرم افزاري، توريسم و غيره كمك مي كند. توسعه فناوري اطلاعات، 
ديجيتالي شدن محصولات و گسترش اينترنت در رشد تجارت محصولات سينمايي در دو دهه 
اخير نقش بسزايي داشته است. بر اساس آخرين گزارش منتشر شده از كنفرانس تجارت و توسعه 
سازمان ملل (يونسكو) در خصوص جريان بين المللي محصولات فرهنگي بين سال هاي -2002
1994، صادرات محصولات سمعي بصري ظرف ده سال فوق حدودا چهار و نيم برابر شده است. به 
عبارت ديگر از 6/1 ميليارد دلار در سال 94 به 2/7 ميليارد دلار در سال 2002 افزايش يافته است  . 
اما همين گزارش نشان مي دهد محصولات سمعي بصري ايران در صادرات جهاني هيچ سهمي 
ندارند. از اين رو با توجه به نقش پررنگ صنايع فرهنگي در اقتصاد جهاني و سهم ناچيز ايران در 
اين زمينه، شناخت عواملي كه اصلاح آنها موجب بهبود وضعيت رقابت پذيري صنعت سينماي 
رقابتي  بازارهاي  فعال در  نقاط ضعف و حضور  برخوردار است.   رفع  بالايي  اولويت  از  ايران شود 
جهاني مستلزم تدوين يك برنامه راهبردى با توجه به اولويت ها و نيازهاي فراوان پيشِ رو است. 
طراحي چنين برنامه اي نيازمند توسعه الگويى است كه با توجه به شرايط و محدوديت هاي ويژه 
كشور، عوامل تاثيرگذار بر آمادگي ورود به بازار جهاني براي صنعت سينما ايران را در يك چارچوب 
آمادگي  بر  موثر  مولفه هاي  است،  شده  ارائه  حاضر  پژوهش  در  كه  الگويى  نمايد.  ارائه  منسجم 
ورود به بازار جهاني را در چهار سطح تحليل موسسه، صنعت، ملي و بين المللي مورد آزمون قرار 
مي دهد. اين الگو براي مديران و سياستگزاران كشور ابزاري را فراهم مي سازد تا در چارچوب آن از 
طريق شناسايي ضعف ها و قوت ها به يك برنامه عملي نائل شوند. نتيجه اين پژوهش مي تواند در 
برنامه ريزي هاي كلان و برنامه هاي توسعه كشور نقشه راهي براي تدوين راهبردها و برنامه ها باشد. 

مرور ادبيات پژوهش
 بررسي مباني نظري تجارت بين المللي و الگوهاي ورود به بازار جهاني نشان مي دهد كه هر 
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كدام از اين نظريات و الگوهاي موجود،   از زاويه اي به اين موضوع نگريسته اند و   تفاوت اصلي آنها 
ناشي از سطح تحليل آن هاست. برخي از اين نظريه ها (اغلب نظريه هاي سنتي تجارت بين المللي) 
موضوع رقابت پذيري بين المللي را در سطح تجزيه و تحليل كشور مورد توجه قرار مي دهند. پورتر1 
و ساير نظريه پردازان حوزه اقتصاد صنعتي با تاكيد بر عوامل ساختاري صنعت و موقعيت سازمان 
مانند  ديگري  نظريه پردازان  مقابل  در  مي كنند.  تلقي  تحليل  مبناي  را  صنعت  مرزهاي  بازار،  در 
بارني2، بر مبناي منابع و قابليت هاي سازماني مبناي تحليل را سازمان در نظر مي گيرند.   در كنار 
اين ديدگاه ها برخي نظريه پردازان ارتباطات بين سازماني، مرزهاي بين سازماني را به عنوان واحد 

تحليل در نظر مي گيرند. 
نظريه هايي كه به تبيين موضوع ورود به بازار جهاني در سطح تجزيه و تحليل كشور مي پردازند 
 به شدت متاثر از نظام فكرى مسلط بر نظريه هاي اقتصادي مي باشند. مكتب سوداگري3، نظريه هاي 
مزيت مطلق4 و مزيت نسبي5، نظريه نسبت عوامل توليد6، نظريه اندازه كشورها7، نظريه مشابهت 
يا همانندي كشورها8 را مي توان به عنوان نمونه شاخص از نظريه هاي سنتي داد و ستد بين المللي 
تلقي كرد كه حداقل مداخله دولت در امور اقتصادي به ويژه تجارت بين الملل را لازم مي دانند. 
نظريه مزيت رقابتي ملي پورتر9 نيز نظريه اي در سطح تجزيه و تحليل كشور قلمداد مي شود اما 
مى پنداشتند  ذاتي كشور  پديده  را يك  ملي  رقابتي  مزيت  كه  پيشين  نظريه هاي  ساير  بر خلاف 
و  دولت  نقش  به  و  دانسته  آگاهانه  راهبرد  و  ريزي  برنامه  حاصل  را  ملي  رقابتي  مزيت  پورتر 
بنگاه به عنوان عوامل اثرگذار و اثرپذير از آن مي نگرد .از ديدگاه پورتر خصوصيات كشور، قابل 
برنامه ريزي و مديريت تلقي شده و دولت (از طريق سياست هاي توسعه ملي و توسعه صنعتي) نقش 
تعيين كننده اي در كسب مزيت رقابتي ملي، توسعه يك صنعت در يك كشور و توانمندسازي يك 
بنگاه براي ورود به بازار جهاني دارد. نظريه هاي متكي بر ويژگي هاي كشور10 به طور عمده پس 
از جنگ جهاني دوم همزمان با گسترش مقياس تجارت در جهان و رشد شركت هاي چند مليتي، 

1. Porter
2. Barney
3. Mercantilism
4. Absolute advantage theory (Smith ,1776)
5. Comparative advantage theory (Ricardo,1817)
6. Production factor proportion (Heckschere-Ohlim model, 1933)
7. Country size theory
8. Country similarity theory
9. Country similarity theory
10. Country similarity theory
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  از توضيح مسائل تجارت جهاني و بين المللي شدن شركت ها و تحليل رفتار بنگاه هاي چند مليتي 
عاجز ماندند. حجم تجارت جهاني پس از جنگ جهاني دوم نيز نشان داد كه بخش وسيعي از اين 
تجارت از مبادلاتي تشكيل شده است كه نمي توان آن را به راحتي به مزيت هاي اساسي كشورها 
نسبت داد.  در اين زمان صاحب نظران براي تشريح پديده بين المللي شدن پا را فراتر از قلمرو 
اقتصاد   نهادند و نظريه هايي با بهره گيري از دانش مديريت، مديريت راهبردى، بازاريابي و روابط 
بين المللي به منصه ظهور پيوستند. اين نظريه پردازان به مطالعه رفتار بنگاه ها در سطوح مختلف 

تجزيه و تحليل صنعت و بنگاه پرداختند. (الخال1، 1994) 
نظريه سازمان صنعتي از اولين جرياناتي بود كه در پاسخ به مسئله تفاوت عملكرد سازمان ها، 
بر اهميت ساختار صنعت به عنوان تعيين كننده اصلي عملكرد متفاوت شركت هاي رقيب در صنايع 
مختلف تاكيد كرد (مائوري و مايكل2، 1998). نظريه سازمان صنعتي بر ارتباط بين راهبرد يك 
شركت و محيط خارجي آن تمركز داشت.   چنين ارتباطي خصوصا در پارادايم ساختار-رفتار-عملكرد 
بين (1968) نشان داده شد.   بر مبناي اين پارادايم ساختار صنعت رفتار شركت ها را تعيين كرده كه 
اين رفتار مشترك آن ها، عملكرد كلي شركت ها در بازار را مشخص مي كند (پورتر، 1981). نظريه 
سازمان صنعتي به مدت 70 سال نظر غالب بوده است (هاسكيسون و ديگران3، 1999). اما     ضعف ها 
و عدم وجود شواهد تجربي محكم براي نظريه سازمان صنعتي پژوهشگران مديريت راهبردى را 
به جستجو براي يافتن عواملي درون سازماني– البته بدون چشم پوشي از عوامل خارجي– وادار 
كرد تا دليل ديگري براي تفاوت در عملكرد سازمان ها بيابند.   اين تلاش ها عمدتا بر نقش منابع و 
قابليت هاي دروني سازمان در كسب مزيت رقابتي تاكيد كردند (بارتلت و گوشال4 1989، بارني ؛ 
1991، گرنت5؛ 1991، پتراف6؛ 1995،  اسميت7؛ 1995). نگرش بر مبناي منابع از جمله نظريات 
شاخصي بود كه بر پايه مطالعات مديريت راهبردى و در سطح تجزيه و تحليل بنگاه ارائه شد (دو 
توني و تانچيا8، 2003). اين نظريه و كليه نظريه هاي منشعب از آن در حوزه اقتصاد و مديريت تاكيد 
بر آن دارند كه شركت ها براي رقابت در بازار بين المللي بايد قابليت هاي ارزشمند كمياب و منحصر 
به فردي را در اختيار داشته باشند كه غير قابل جايگزيني و تقليد باشد تا بر پايه آن به مزيت رقابتي 
1. Elkhal
2. Mauri and Michael
3. Hoskisson et al
4. Bartlett and Ghoshal
5. Grant
6. Peteraf
7. Smith
8. De Toni & Tonchia
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دست يابند (پراهالاد و همل1، 1990).
جديدترين نظريه ها و الگوهاى ارائه شده در خصوص ورود به بازار جهاني    تحليل خود را بر 
بيان  بين المللي  در يك گستره  و  بازار  بازيگران  و  با ساير شركت ها  آنها  راهبردى  روابط  اساس 
مي كنند.   اغلب نظريه هاي راهبردى بر اين فرض استوارند كه مزيت رقابتي براي شركت ها فقط در 
يك محيط بسيار رقابتي حاصل مي شود (هولنسن2، 2001). اين رويكرد ساليان متمادي به عنوان 
نظام فكرى غالب در حوزه اقتصاد و مديريت و خصوصا بازاريابي به شمار مى رود. از ديدگاه پورتر 
(1985) و كليه نظريه هاي متاثر از آموزه هاي وي، بازار، صحنه يك جنگ و رقبا، طرفين مخاصمه 
مي باشند و راهبرد بازاريابي به عنوان يك بازي برد و باخت شامل همه تدابير براي سبقت گرفتن 
از رقبا بر اساس رفتارهاي رقابت آميز و خصمانه شكل مي گيرد. اما با ظهور عصر ارتباطاتي نوين، 
روابط مبتني بر رفتارهاي رقابتي خصومت آميز و استعمارگرايانه، جاي خود را به روابط بلند مدت 
داده  بلندمدت  همكاري  و  سازماني  بين  شبكه هاي  مشاركت،  مختلف  اشكال  اعتماد،  بر  مبتني 
استفاده  با  و  كرده  ايجاد  را  كارآمدي  شبكه هاي  يكديگر  با  سازمان ها  جديد،  الگوهاي  در  است. 
از هم افزايي  بهره گيري  با اعضاي دروني شبكه و  بلندمدت  ارتباطات  از سيستم هاي همكاري و 
حاصل از آن فعاليت مي كنند. اين دسته از نظريه ها مانند   مزيت مبتني بر مشاركت كانتر3 (1994) 
و پنج منبع مزيت مشاركتي برتون4 (1995) رويكرد جديدي را معرفي مي كنند كه تاكيد آن بر 
نقش مثبت همكاري ميان بازيگران صنعت است و امروزه به عنوان مبنايي براي عملكرد برتر، 
كسب شايستگي محوري5 و رقابت پذيري در سطح بين المللي مطرح است. رويكرد شبكه اي و كليه 
نظريه هاي منشعب از آن را كه به تحليل آمادگي ورود به بازار جهاني در سطح روابط و تعاملات 

بين المللي مي پردازند، مي توان در اين گروه قرار داد. 

الگوى مفهومي پژوهش
زاويه  از  يك  هر  موجود  نظريه هاي  كه  داد  نشان  شدن  بين المللي  با  مرتبط  ادبيات  بررسي 
و  رقابت پذيري  به موضوع  بين المللي)  (بنگاه، صنعت، كشور، محيط  و تحليل  يك سطح تجزيه 
بين المللي شدن پرداخته اند. علاوه بر اين كليه نظريه ها و الگوهاي ارائه شده   بر مفروضات پايه اي 
حاكم بر نظام سرمايه داري، بازار آزاد و رقابتي كشورهاي توسعه يافته شكل   گرفته و اغلب آن ها 
1. Prahald and Hamel
2. Hollensen
3. Kanter
4. Burton
5. Core competence
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حاصل مطالعه رفتار شركت هاي غول آساي چند مليتي پس از فرايند بين المللي شدن آن هاست. از 
سوي ديگر اغلب اين نظريه ها   از تأكيد بر نقش مثبت همكاري و مشاركت بين المللي براي كسب 
نظر سطح  نقطه  از  اولاً  پيشنهاد شده  مفهومي  الگوى  كه  مانده اند.   در حالي  غافل  رقابت پذيري 
تجزيه و تحليل الگوي چند سطحي است كه   به طور همزمان چهار سطح تجزيه و تحليل (بنگاه، 
صنعت، فضاي ملي و روابط بين المللي) را در يك چهارچوب منسجم مي سازد. ثانياً   الگوى مفهومي 
براي  به عنوان رويكردي  بر نقش مثبت همكاري  الگوهاي سنتي  اغلب  بر خلاف  اين پژوهش 
الگوى مفهومي  تأكيد نموده است. در  بنگاه ها  بين المللي و جهاني شدن  عضويت در شبكه هاي 
سينمايي،  موسسات  توانمندي  و  وابسته  متغير  عنوان  به  جهاني  بازار  به  ورود  پژوهش،   آمادگي 
توانمندي ساختار صنعت، ويژگي فضاي ملي و بستر ارتباطات بين المللي به عنوان متغيرهاي موثر 

بر متغير وابسته مطرحند. 
توانمندي  حاضر  پژوهش  مفهومي  الگوى  در  سينمايي:  موسسات  توانمندي   -1
موسسات سينمايي به عنوان يكي از متغيرهاي اصلي موثر بر آمادگي ورود به بازار جهاني در نظر 
گرفته شده است.   ويژگي هاي توانمندساز موسسات سينمايي در قالب تجربه بين المللي، توانمندي 
مديريت، تعهد مديريت، مخاطب گرايي، شهرت و اعتبار نام تجاري و قابليت هاي ارتباطي در الگو 
لحاظ شده است. اين عامل و عناصر تشكيل دهنده آن منطبق با رويكرد مبتني بر منابع1 و رويكرد 

مبتني بر بازار است. 
در رويكرد نوع شناسي منابع رسانه اي دو دسته منابع به عنوان عامل كليدي مزيت رقابتي 
در شركت هاي رسانه اي معرفي شده اند: منابع مبتني بر دانش2 (مانند تخصص مديريت3، تخصص 
محتوا،  مالكيت  قراردادها،  (مانند  دارايي6  بر  مبتني  منابع  و  مخاطب5)  تخصص  بين المللي4، 
دارايي هاي فيزيكي) (ميلر و شمسي7، 1996 ؛ داس و تنگ2000،8). ميلر و شمسي در پژوهش خود 
در مورد استوديوهاي فيلم هاليوود به اين نتيجه رسيدند كه منابع مبتني بر دانش، عامل برتري 
موسسات رسانه اي در محيط هاي با عدم اطمينان بالا است. همچنين با توجه به آنكه راهبردهاي 
كسب و كار و فرهنگ سازماني يك شركت اغلب انعكاسي از ديدگاه ها و رفتارهاى شخصي است 
1. Resource base approach
2. Knowledge-base resource
3. Management expertise
4. International expertise
5. Audience expertise
6. Property-base resource
7. Miller & Shamsie
8. Das and Teng
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كه مسئول توسعه سازمان و ماموريت كسب و كار آن است بنابراين تعلق، تعهد و مسئوليت پذيري 
مديريت شركت يكي از عوامل موثر در موفقيت شركت هاي رسانه اي است (گرشون و سوري1، 

2004؛ گرشون2، 2000).
بر اساس رويكرد مبتني بر بازار، بنگاه ها بايد مشتري گرا، بازارگرا و نوآور بوده و نيز گرايش 
به يادگيري داشته باشند. طبق اين رويكرد، گرايش به بازار منبعي مهم براي افزايش توان رقابتي 
به حساب مى آيد (ليو و همكاران،2003). از ديدگاه مبتني بر بازار منابع موثر بر موفقيت موسسات 
در بازار شامل قابليت هاي ارتباط با مشتري، دارايي هاي مبتني بر شهرت مانند نام تجاري، توان 

نوآوري موفقيت آميز در بازار و غيره است (هولي و همكاران، 2003).
بازار جهاني، رابطه  به  فرضيه شماره 1- ميان   توانمندي موسسات سينمايي و آمادگي ورود 

  مثبت و معني داري وجود دارد.
2- توانمندي ساختار صنعت: به دليل آنكه صنعت داخلي هر كشور محيط مستقيم بنگاه 
را تشكيل مي دهد،   عملكرد بنگاه تابع و متاثر از ساختار صنعت است.   بنابراين در الگوى مفهومي 
پژوهش حاضر توانمندي ساختار صنعت سينما به عنوان يك متغير تعيين كننده آمادگي موسسات 
سينمايي براي جهاني شدن در نظر گرفته شده است. اين متغير به وسيله اغلب نظريه پردازان اقتصاد 
صنعتي كه در سطح تجزيه و تحليل صنعت به موضوع مي پردازند حمايت و پشتيباني مي شود.   در 
اين پژوهش مولفه هاي ساختار صنعت بر اساس تلفيقي از نظريه پورتر (1980)، سورنسن3 (1996) 
و مشخصات خاص زنجيره ارزش صنعت سينما تعيين شده است. بر مبناي نظريه پورتر روابط ميان 
بازيگران صنعت در سه شكل روابط افقي (روابط بنگاه با رقباي بالفعل و بالقوه) روابط عمودي رو به 
بالا (روابط ميان بنگاه و تامين كنندگان) و روابط عمودي رو به پايين (روابط ميان بنگاه و كانال هاي 

توزيع)   تعيين كننده عملكرد بنگاه است (پورتر،1980).
سورنسن (1996) نيز صنعت را به عنوان مجموعه اي از بنگاه ها با سه نوع رابطه تعريف مي كند. 
شركت هايي كه به طور عملكردي با يكديگر رابطه دارند و در مجموع در كنار يكديگر يك زنجيره 
ارزشي را كامل مي كنند (تأمين كنندگان نهاده هاي توليد، سازندگان محصول نهايي، توزيع كنندگان 
محصول نهائي). اين نوع از وابستگي و ارتباط، بعد عمودي صنعت را تشكيل مي دهد و روابط آنها 
در شكل روابط عمودي رو به بالا و روابط عمودي رو به پايين قابل تفكيك است. شركت هاي 
هم سطح در يك صنعت (عرضه كنندگان كالاهاي مشابه) همگي در عرض يكديگر قرار گرفته و 
1. Gershon and Suri
2. Gershon
3. Sorensen
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بعد افقي صنعت را تشكيل مي دهند. ارتباط افقي شركت ها در يك صنعت يك ارتباط عملكردي 
محسوب نمي شود بلكه رابطه اي اقتصادي، اجتماعي است كه ويژگي رقابت را در صنعت تشكيل 
ميان  همكاري  رابطه  وجود  امكان  تعريف  اين  در  سورنسن  كه  است  توضيح  به  (لازم  مي دهد. 
نهايت شركت هاي موجود در يك صنعت  در  ناديده مي انگارد).  را  شركت هاي مشابه در صنعت 
رابطه اي حمايت جويانه با ديگر شركت ها و نهادهاي پشتيباني كننده (از قبيل بانك ها، شركت هاي 
آن) كه خود عضو  نظاير  و  پژوهشى  تبليغات و موسسات  آژانس هاي  بيمه، شركت هاي حقوقي، 
صنعت ديگري هستند ولي در عين حال فعاليت هاي پشتيباني كننده به صنعت مورد بحث ارائه 

مي دهند برقرار مي كنند   كه سورنسن از آن به عنوان روابط مورب ياد مي كند. 
زنجيره ارزش صنعت سينما (كونگ1، 2008 ؛ ويكري و هاوكينز2، 2008؛ بلور3، 2009)   نيز سه 
بعُد عمودي رو به بالا، عمودي رو به پايين و افقي را شامل مي شود. ارتباطات عمودي رو به بالا 
شامل ارتباط موسسات فيلمسازي با مجموعه تامين كنندگان (توليدكنندگان محتوا، تامين كنندگان 
منابع مالي، عوامل انساني توليد، تامين كنندگان تجهيزات و امكانات توليد)، ارتباطات عمودي رو 
به پايين شامل ارتباط موسسات فيلمسازي با شبكه توزيع و نمايش (شامل سالن هاي سينما، شبكه 
نمايش خانگي و شبكه هاي تلويزيوني) است. ارتباط موسسات فيلمسازي با يكديگر نيز به عنوان 
بعد افقي صنعت در نظر گرفته مي شود.   هر عامل دخيل در صنعت فيلمسازي   در تشريك مساعي و 
ارتباط تنگاتنگ با ديگر عوامل است. بنابراين ارتباطات دروني اجزاي زنجيره عامل موفقيت كليدي 

صنعت است.
مثبت و  رابطه  بازار جهاني،  به  ورود  آمادگي  و  توانمندي ساختار صنعت  ميان  فرضيه دوم- 

معني داري وجود دارد.
فرضيه سوم- ميان توانمندي ساختار صنعت و توانمندي موسسات سينمايي، رابطه مثبت و 

معني داري وجود دارد.
3-  ويژگي فضاي ملي: بنگاه و صنعت در عرصه رقابت در بازار بين المللي در خلا  فعاليت 
نمي كنند. محيط ملي به عنوان محيط عمومي بنگاه و صنعت، متغير وسيعتري را تشكيل مي دهد 
از آن است. كليه نظريه هاي تجارت بين المللي كه در  كه   عملكرد بنگاه و صنعت متاثر و تابعي 
سطح تجزيه و تحليل ملي به موضوع مزيت رقابتي كشورها مي پردازند عملكرد بنگاه و صنعت 
به همين دليل در  از مشخصات فضاي رقابتي كشور معرفي مي كنند.  تابعي  به عنوان  را  داخلي 
1. Küng
2. Vickery and Hawkins
3. Bloore
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پژوهش حاضر مشخصات فضاي رقابتي ملي   به عنوان سومين متغير موثر بر آمادگي موسسات 
سينمايي براي ورود به بازار جهاني مطرح شده است. مهمترين نظريه در خصوص تاثير فضاي ملي 
در رقابت پذيري الگوى الماس پورتر (پورتر، 1985) است. بر اساس اين نظريه عناصر تعيين كننده 

فضاي رقابتي ملي شامل :
1- ويژگي هاي خدادادي و غير قابل تغيير مانند موقعيت جغرافيايي

2- ويژگي هاي اكتسابي از قبيل زيرساخت هاي اقتصاد ملي مانند شبكه مخابراتي، شبكه راه ها، 
نظام آموزشي، نظام توسعه فرهنگ نوآوري و كارآفريني كه در كوتاه مدت قابل تغيير نمي باشند.

3- متغيرهاي اختياري و وضعي كه در كوتاه مدت قابل تغيير بوده و تصميم گيري در خصوص 
آن ها در كوتاه مدت ميسر است. مثال اين متغيرها سياست هاي توسعه صنعتي در خصوص يك 

صنعت خاص است. برخي سياست ها شامل:
الف) سياست هاي مرتبط با سرمايه گذاري در صنعت از طريق دولت يا بخش خصوصي كه در 

نهايت ساختار مالكيت در صنعت مورد نظر را تشكيل مي دهد.
ب) سياست ها و تصميمات مرتبط با نحوه حمايت از يك صنعت خاص كه در وضع قوانين، 

مقررات و تعرفه ها، تخصيص منابع و غيره متجلي مي شود.
ج) سياست هاي مرتبط با كنترل ورود و خروج به صنعت كه از طريق ايجاد تسهيلات لازم 
براي ورود به صنعت و ايجاد محدوديت هاي قانوني اعمال مي شود و در نهايت ميزان انحصار يا 

رقابت در صنعت مورد نظر را تعيين مي كند.
د) سياست هاي مرتبط با ساير صنايع پشتيبان يك صنعت خاص كه از طريق ايجاد تسهيلات 
براي رشد و توسعه صنايع پشتيبان يا عدم آن ميسر مي شود.   وجود صنايع پشتيبان توانمند، زمينه 
دسترسي كارا و سريع صنعت به نيازمندي هاي خود را با كيفيت و هزينه مناسب فراهم آورده، توان 

رقابتي صنعت را ارتقا مي بخشد (پورتر 1985).
فضاي حمايتگر و تسهيل كننده ملي مي تواند نيرويي خلق كند كه در سايه آن صنعت سينما 
و به تبع آن موسسات سينمايي به رشد و توسعه دست پيدا كنند. بر اساس نظر ديميك1 (2006) 
به  صنعت  و  موسسات  ويژگي هاي  بر  علاوه  رسانه اي  صنايع  در  رقابتي  توان  و  آمادگي  كسب 
ويژگي هاي ملي نيز مربوط است. به اعتقاد او مولفه هاي تاثيرگذار بر توان رقابتي در سطح ملي را 
سياست ها، محيط قانوني، ساختار مالكيت و ويژگي هاي كلان اقتصادي موثر بر وضعيت هزينه و 
سرمايه گذاري تشكيل مي دهد. در اين پژوهش بر اساس نظريات پورتر (1985) و ديميك (2006)، 
1. Dimmick
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ويژگي هاي فضاي ملي براي بخش سينما با شاخص هاي قوانين و مقررات، سياست هاي حمايتي، 
سياست هاي نظارتي، ساختار مالكيت، ريسك سرمايه گذاري و صنايع پشتيبان ارزيابي شده است.

و  مثبت  رابطه  بين المللي،  روابط  بستر  و  كشور  ملي  فضاي  ويژگي  ميان  چهارم-  فرضيه 
معني داري وجود دارد. 

و  مثبت  رابطه  صنعت،  ساختار  توانمندي  و  كشور  ملي  فضاي  ويژگي  ميان  پنجم-  فرضيه 
معني داري وجود دارد.

فرضيه ششم- ميان ويژگي فضاي ملي كشور و توانمندي موسسات، رابطه مثبت و معني داري 
وجود دارد.

4- بستر روابط بين المللي: جهاني شدن بنگاه و ورود به بازار جهاني بر اساس استدلال 
پورتر به مفهوم پراكنده سازي زنجيره ارزشي بنگاه در سطح جهان است (پورتر، 1986). بر اساس 
اين نظريه مي توان گفت زماني كه موسسات سينمايي بخواهند فعاليت هاي رو به پايين زنجيره 
ارزش خود (توزيع، نمايش) را به طور جهاني به انجام رسانند با كانال هاي توزيع و نمايش بين المللي 
ارزش  زنجيره  بالاي  به  رو  فعاليت هاي  بخواهند  كه  و   زماني  مي كنند  برقرار  بين المللي  روابط 
روابط  و...)  دانش  فناورى،  (سرمايه، محتوا،  تامين كنندگان  با  انجام دهند  به طور جهاني  را  خود 
بين المللي برقرار مي كنند. ولي هنگامي كه موسسات سينمايي بخواهند همه فعاليت هاي زنجيره 
و  توزيع  توليد، عمليات  توليد،  نهاده هاي  و  امكانات  تامين  توسعه،  و  از تحقيق  اعم  ارزش خود 
بازاريابي را در سطح جهاني پراكنده سازند، نيازمند برقراري روابط بين المللي بسيار پيچيده تري با 
بازيگران بين المللي هستند كه مجموعه اي از روابط سرمايه گذاري مشترك1، توليد مشترك، ائتلاف 

راهبردى2 و سرمايه گذاري مستقيم3 در خارج را در بر مي گيرد.
خارجي  بازارهاي  به  محصولات  عرضه  هدف  با  تنها  نه  بين المللي  روابط  برقراري  بنابراين 
صورت مي گيرد بلكه موسسات براي تأمين و تدارك ملزومات و نهاده هاي توليد (اعم از نيروي 
انساني، سرمايه، فناورى و دانش فني، اطلاعات و...) ناگزير از برقراري روابط با بازيگران بين المللي 
براي تأمين نيازمندي هاي خود مي باشند. در نتيجه قابليت هاي موسسات تا حد بسيار زيادي وابسته 
به روابط با بازيگران بيروني براي دسترسي به منابع و قابليت هاي مورد نياز آن ها است. ايجاد بستر 
براي برقراري روابط بين المللي جهت دسترسي به منابع مالي و فيزيكي، منابع دانش و تجربه و 
بازار جهاني به خلق مزيت مشاركتي براي موسسات منجر شده و   در نتيجه در الگوى اين پژوهش 
1. Joint venture
2. Strategic alliance
3. Foreign direct investment
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بستر روابط بين المللى به عنوان چهارمين متغير موثر بر آمادگي موسسات سينمايي براي ورود به 
بازار جهاني مطرح است.

و  مثبت  رابطه  جهاني،  بازار  به  ورود  آمادگي  و  بين المللي  روابط  بستر  ميان  هفتم-  فرضيه 
معني داري وجود دارد.

و  مثبت  رابطه  صنعت،  ساختار  توانمندي  و  بين المللي  روابط  ميان   بستر  هشتم-  فرضيه 
معني داري وجود دارد.

معني داري  و  مثبت  رابطه  موسسات،  توانمندي  بين المللي   و  روابط  بستر  ميان  نهم-  فرضيه 
وجود دارد.

المستد1  چان  شدن  بين المللى  راهبرد  الگوى  مبناي  بر  جهاني:  بازار  به  ورود  آمادگي 
(2006) آمادگي ورود به بازار جهاني براي شركت هاي رسانه اي با سه عامل هوشمندي رقابتي، 

شيوه ورود و رويكرد ورود به بازار جهاني تحليل مي گردد.
يافته  نظام  تحليل  و  جمع آوري  توانايي  رقابتي  هوشمندي  رقابتي:  هوشمندي  الف) 
و  بازار  روندهاي صنعت،  رقبا، مشتريان، عرضه كنندگان،  درباره عناصر محيطي شامل  اطلاعات 
ناياك2  و  است. دسچامپز  بالقوه  تهديدات  و  فرصت ها  منظور شناخت  به  آينده  رفتاري  الگوهاي 
(1995) هوشمندي رقابتي را به سه دسته هوشمندي بازار، هوشمندي مرتبط با رقبا، هوشمندي 
فناورانه تقسيم مي كنند. روچ و سانتي3 (2001) هوشمندي اجتماعي و راهبردى را به اين طبقه بندي 
و  اجتماعي  و  مباحث سياسي  مالي،  مقررات  اين هوشمندي شامل  آن ها  نظر  از  كرده اند.  اضافه 

همچنين موضوعات منابع انساني و اجتماعي مي شود. 
لاستارينن5  و  ولش   ،(1972) ولز4  و  استاپفورد  جهاني:  بازار  به  ورود  شيوه هاي  ب) 
(1988) و جانسون و والنه6 (1992)، در الگوى بين المللي شدن خود تأكيد بر آن دارند كه بين المللي 
شدن يك بنگاه فرايندي مرحله اي است. بر اين اساس بنگاه در ابتداي فرايند بين المللي شدن، 
و  زمان  گذشت  با  مي نمايد.  عمل  جغرافيايى  قلمرو  به  بخشي  تنوع  و سپس  صادرات  راهبرد  با 
خارجي  فروش  نمايندگي  تاسيس  به  اقدام  بازارهاي صادراتي  در خصوص  بنگاه  دانش،  افزايش 
از  تعدادي  در  فروش  نمايندگي  اداره  خصوص  در  بنگاه  تجربه  و  دانش  كه  هنگامي  مي نمايد. 
1. Chan-Olmsted
2. Deschamps and Nayak
3. Rouach & santi
4. Stopford & Wells
5. Welch & Loustarinen
6. Johnson and Vahlne
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كشورها به اندازه كافي رشد نمود   بنگاه به روش هايى با درگيري بيشتر در عمليات بين المللي نظير 
سرمايه گذاري مستقيم خارجي در يك كشور و سپس گسترش اين نوع فعاليت در ساير كشورها 
مي پردازد. بدين ترتيب مرحله به مرحله عمق و قلمرو عمليات بين المللي خود را گسترش مي دهد. 
به عقيده سانچز (2006) در شركت هاي رسانه اي نيز بين المللي شدن به صورت مرحله اي در چهار 
مرحله اتفاق مي افتد 1- تقويت موقعيت رقابتي شركت در بازار داخلي 2- يافتن شريك خارجي 
براي شروع فعاليت بين المللي مانند صادرات 3- توسعه و تغيير ساختار فعاليت هاي خارجي مانند 
تاسيس نمايندگي 4- عضويت در گروه ها يا شبكه هاي فراملي. هر چند بسياري از نظريات مراحل 
پايبندي در بازار بين المللي را به شكل خطي و پيوسته نشان داده اند اما حركت يك شركت الزاما 
از يك مرحله به مرحله بعد نخواهد بود بلكه هر موسسه اي ممكن است شروع پايبند شدن خود 
در بازارهاي بين المللي را از هر يك از اين مراحل شروع كند و يا ممكن است به طور همزمان در 

مراحل مختلف پايبند شود. 
از طريق صادرات،  توزيع كنندگان جهاني  با  رابطه  نظر گرفتن  در  بر  پژوهش علاوه  اين  در 
تاسيس نمايندگي فروش يا سرمايه گذاري در خارج، رابطه با تامين كنندگان جهاني از طريق خريد 
خارجي يا جلب همكاري مشترك به عنوان مكانيزمي براي بين المللي شدن شركت ها1 مورد توجه 
بر روي يك  بازار خارجي  در  فعاليت شركت هاي سينمايي  پژوهش شيوه  اين  در  بنابراين  است. 

پيوستار از جذب منابع خارجي تا سرمايه گذاري مستقيم در خارج را شامل مي شود.
ج) رويكرد ورود به بازار جهاني: در دهه 80 دو الگو در خصوص راهبرد بين المللي شدن 
ارائه شد؛ يكي توسط پورتر (1986) و دومي توسط پراهالاد و دز2 (1987). به عقيده پورتر يك 
بنگاه ممكن است برخي از فعاليت هاي خود را استاندارد نموده و برخي ديگر از فعاليت هاي خود 
را متناسب با مقتضيات محلي هماهنگ نمايد. از ديدگاه پراهالاد و دز (1987) نيز شركت ها براي 
رقابتي خود در سطح جهاني  راهبرد  يكپارچه سازي  براي  از يكسو تحت فشار  بين المللي  فعاليت 
هستند و از سوي ديگر تحت فشار براي متمايز كردن راهبرد رقابتي خود به مقتضاي بازارهاي 
مختلف مي باشند. كاتئورا و گراهام3 (2002) نيز در كتاب بازاريابي بين الملل با طرح الگوى ”اي 
پي آر جي”4، رويكردهاي ورود به بازار را به چهار دسته گرايش يگانه، گرايش چندگانه، گرايش 
منطقه اي و گرايش جهاني تقسيم كرده اند. در اين پژوهش رويكرد موسسات سينمايي در ورود به 

1. Global sourcing
2. Prahalad and Doz
3. Cateora and Graham
4. EPRG  Model
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بازار جهاني بر اساس پنج مرحله عدم توجه به بازارهاي خارجي، تداوم بازار داخلي به صورت غير 
دائم (در شرايط عدم وجود تقاضاي داخلي)، تداوم بازار داخلي با بازاريابي خارجي منظم (وابستگي 
به فروش و سود بازارهاي خارجي)، بازار چندگانه (وجود برنامه اي تقريباً مستقل براي هر كشور) و 

بازار جهاني (يك راهبرد واحد را براي پاسخگويي به نيازهاي مشتركي) طراحي شده است.
بدين ترتيب در الگوى اين پژوهش آمادگي موسسات سينمايي براي جهاني شدن به عنوان 
متغير وابسته تابع و متاثر از چهار متغير تعيين كننده، شامل توانمندي موسسات سينمايي، توانمندي 
ساختار صنعت، ويژگي هاي فضاي ملي و آمادگي بستر روابط بين المللي است. شكل 1 نشان دهنده 

روابط متغيرهاي فوق در قالب يك الگوى مفهومي است.  

 
  

�������	 
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�� 

�������	 ���� 

  ويژگي فضاي ملي
  بستر ارتباطات 

 لملليابين

آمادگي ورود به بازار

 جهاني

H1 

H2 

H3 
H4 

H5 

H6 

H7 

H8 

H9 

نمودار 1: الگوى مفهومي پژوهش و روابط ميان متغيرهاي پژوهش
 

روش شناسي پژوهش
از آنجايي كه هدف پژوهشگر در اين پژوهش تعيين متغيرهاي موثر بر آمادگي ورود به بازار 
جهاني و تبيين روابط ميان اين متغيرها و در نهايت ارائه الگوى آمادگي ورود به بازار جهاني براي 
صنعت سينماي كشور است. لذا پژوهش حاضر به لحاظ هدف پژوهش يك پژوهش توسعه اي-
پژوهش هاى  در شمار  داده ها  لحاظ روش گردآوري  به  پژوهش حاضر  است. همچنين  كاربردي 

توصيفي- پيمايشي به شمار مي رود. 
منظور  به  مختلفي  روش هاي  از  پژوهش  اين  در  اندازه گيري:  و  اطلاعات  جمع آوري  الف) 
گردآوري داده هاي مورد نياز استفاده شده است؛ به منظور تدوين مباني نظري پژوهش و بررسي 
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الگوها و نظريات مشابه در اين حوزه و ارائه الگوى پژوهش از روش هاي كتابخانه اي و به منظور 
گردآوري نظرات خبرگان در مورد ويژگي هاي خاص صنعت سينما و شناسايي معيارهاي سنجش 
سوالات  تنظيم  در  مصاحبه ها  اين  نتايج  است.  شده  استفاده  مصاحبه  روش  از  پژوهش،  عوامل 
پرسش نامه به كار گرفته شد. همچنين به منظور گردآوري داده هاي مورد نياز جهت آزمون الگوى 
طراحي شده از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است.   در اين پژوهش براي هر يك از 5 متغير 
اصلي موجود در الگوى ورود به بازار جهاني   يك پرسش نامه مجزا طراحي شده است. سئوالات 
پرسش نامه اين پژوهش از نوع سئوالات بسته بوده و از يك مقياس اندازه گيري پنج درجه اي (خيلي 
كم- كم- متوسط- زياد- خيلي زياد) مشابه با مقياس ليكرت1 استفاده شده است كه ارزش عددي 
گزينه هاي آن به ترتيب 1و 3 و 5 و 7 و 9 است.   دو پيوستار مربوط به پرسشنامه آمادگي ورود به 

بازار نيز پنج درجه اي بوده و ارزش عددي آنها مانند ساير سوالات پرسشنامه است.   
ب) پايايي و روايي ابزار اندازه گيري: براي سنجش پايايي پرسشنامه ها، آلفاي كرونباخ براي هر 
يك از مجموعه شاخص هاي متغيرها به طور مجزا محاسبه گرديد. نتايج همگي بالاي 0.8 بوده و 
نشان دهنده پايايي بالاي پرسشنامه ها است. براي سنجش اعتبار ابزار اندازه گيري، اعتبار محتوايي 
و اعتبار سازه مورد آزمون قرار گرفت. به منظور حصول اطمينان از اعتبار محتوايي پرسشنامه، پس 
از تدوين چارچوب اوليه پرسشنامه از ديدگاه 10 نفر از خبرگان استفاده شد تا راجع به محتواي آن 
پيشنهادات لازم را ارائه دهند. اين پيشنهادات در تدوين پرسشنامه نهايي لحاظ گرديد. آزمون اعتبار 
سازه نيز با استفاده از تحليل عاملي تاييدي انجام گرفته است. خلاصه نتايج تجزيه و تحليل عاملي 

تاييدي انجام شده در بخش تحليل داده ها ارائه شده است.
دربرگيرنده  پژوهش  اين  آماري  پيمايش،   جامعه  انجام  منظور  به  پژوهش:  آماري  جامعه  ج) 
آثار سينمايي است كه در حال توليد فيلم سينمايي در كشور مي باشند. دليل  كليه تهيه كنندگان 
انتخاب تهيه كنندگان به عنوان جامعه آماري اين است كه تهيه كننده از اولين مراحل برنامه ريزي 
مراحل  تمامي  تا  قراردادها)  بستن  سرمايه،  جذب  فيلمنامه،  مورد  در  (تصميم  فيلم سازي  پروژه 
سرپرستي  را  آن  و  دارد  حضور  نمايش  و  پخش  بازاريابي،  و  تبليغ  سازماندهي  تدوين،  و  توليد 
مي كند. تهيه كنندگان معمولا افرادي كاردان و سينماشناس هستند كه به تمام جوانب فيلم سازي، 
از جمله جنبه هاي فني، هنري، مديريتي و مالي اشراف كامل دارند. بنابراين با توجه به جامع بودن 
الگوى پژوهش، پرسشنامه اين پژوهش را بايد كسي پاسخ دهد كه به تمام جوانب حوزه سينما 
اتحاديه  آماري اعضاي  لذا بهترين گزينه تهيه كنندگان فيلم مي باشند.     نمونه  باشد  اشراف داشته 
1. Likert
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تهيه كنندگان در نظر گرفته شد كه به روش قضاوتي و به دليل در دسترس بودن اطلاعات اعضا 
انتخاب گرديد. براي نظرخواهي با توجه به اين كه اعضاي اين مجموعه تا زمان انجام اين پژوهش 
112 نفر مي باشند بدين منظور تعداد 112 پرسش نامه در ميان اعضاي اتحاديه تهيه كنندگان توزيع 

و 83 پرسش نامه مبناي محاسبات آماري قرار گرفته است.
د) روش تجزيه و تحليل داده ها: براي تجزيه و تحليل داده ها و آزمون فرضيه هاي پژوهش از 
روش الگوسازي معادلات ساختاري براي آزمون الگو و تعيين نوع و ميزان ارتباط بين متغيرها و با 

استفاده از نرم افزار ليزرل بهره گيري شده است.   

تحليل داده ها
الف) به منظور آزمون فرضيات پژوهش و تبيين الگو كه در قالب يك الگوي علي ارائه شده به 
روش تحليل چند متغيره و با استفاده از تكنيك تحليل مسير، عمل شده است. به منظور استنتاج 
علمي در علوم مديريت ابتدا بايد اعتبار مقياس تاييد شده و سپس روابط علي ميان متغيرها و قدرت 
يا  متغيرها  اعتبار  آزمون تحليل مسير،  انجام  از  بنابراين پيش  آزمون گردد.  روابطي  تبيين چنين 
سازه ها بايد با استفاده از تحليل عاملي تاييدي، مورد پذيرش قرار گرفته و در گام بعد برازش الگو 
با استفاده از شاخص هاى برازندگي تعيين گردد. به كمك نرم افزار ليزرل الگوى اندازه گيري براي 
كليه مؤلفه ها (عوامل فرعي) استخراج شد و بار عاملي آن ها بالاي 0.5 برآورد شد. همچنين با توجه 
به خروجي حاصل از تحليل عاملي، مقدار t براي كليه بارهاي عاملي استاندارد شده عوامل فرعي 
معني دار بوده و بنابراين پايايي مؤلفه ها تاييد مى گردد. پايايي سازه (عامل اصلي) نيز مقادير 0.75 
تا 0.92 را شامل شده و با توجه به آن كه همگي عوامل بالاتر از 0.7 هستند پايايي سازه ها را تاييد 
مى نمايند. ضريب محاسبه شده براي پايايي سازه در تحليل عاملي تاييدي مشابه آلفاي كرونباخ 
بوده به جاي اين فرض كه هر شاخص در تعيين بار مركب وزن مساوي داراست اين ضريب را با 
استفاده از بارهاي عاملي واقعي محاسبه مي نمايد.   شاخص ميانگين واريانس نيز اعتبار سازه را نشان 
مي دهد و با توجه به آن كه مقادير آن از 0.6 تا 0.9 و بالاتر از 0.5 است بنابراين اعتبار سازه تاييد 

مي گردد. نتايج تحليل عاملي تاييدي در جدول 1 نشان داده شده است. 
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جدول 1- نتايج ناشي از تحليل عاملي تاييدي بر روي الگوى پيشنهادي

 ميانگين  
واريانس

 پايايي
سازه

پايايي آيتم
آيتم ها سازه ها

t-value  بارهاي عاملي
استاندارد شده

0.60 0.75

- 0.48 توانمندي مديريت

 توانمندي
موسسات

12.97 0.45  مخاطب گرايي
12.38 0.43 تجربه بين المللي
11.90 0.41 تعهد مديريت به جهاني شدن
10.76 0.39 اعتبار نام تجاري
9.51 0.33 توانمندي رابطه اي

  0.62
 0.79

- 0.59 توانمندي تامين كنندگان محتوا

 توانمندي
صنعت

14.77 0.52  توانمندي شبكه توزيع
11.26 0.49 توانمندي تامين كنندگان منابع مالي
13.51 0.45  توانمندي شبكه نمايش
14.65 0.41 توانمندي عوامل انساني توليد
15.41 0.38  توانمندي تامين كنندگان امكانات توليد
11.89 0.32 هم افزايي رابطه موسسات سينمايي

0.82 0.84

- 0.63  قوانين و مقررات

 ويژگي
فضاي ملي

15.15 0.57 ساختار مالكيت
14.98 0.57 سياست هاي حمايتي
11.26 0.59 سياست هاي نظارتي
14.67 0.55  توانمندي صنايع پشتيبان
12.91 0.49 ريسك سرمايه گذاري

0.79 0.80
- 0.61 دسترسي به بازار بين المللي

 بستر روابط
19.68بين المللي 0.58 دسترسي به دانش و تجربه فني و مديريتي

26.68 0.59 دسترسي به منابع مالي و فيزيكي بين المللي

0.60 0.76
- 0.49 هوشمندي رقابتي  آمادگي

 ورود به
بازار جهاني

13.38 0.45 رويكرد ورود به بازار
14.26 0.41 شيوه ورود به بازار

منبع: يافته هاى پژوهش
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مجذورات  ميانگين  خطاي  ريشه  كم،  الگو  دو  كاي  مقدار  اگر  الگو  برازش  تعيين  منظور  به 
برازش  نيكويي  و شاخص   (GFI) برازش  نيكويي  نيز شاخص  و  از 0.05  (RMSEA) كوچكتر 
تعديل شده (AGFI) بزرگتر از %90 باشند مي توان نتيجه گرفت كه الگوى برازش بسيار مناسبي 
دارد.   در آزمون شاخص هاي برازش الگوى پژوهش كاي دو آزمون كم است و RMSEA نيز از 
بر اساس جدول 2  بالاي 90 درصدند.  نيز   AGFI و   GFI 0.05 كوچك تر است. شاخص هاي 
ساير شاخص هاي برازندگي نيز معيارهاي استاندارد را برآورده مي كنند. مجموع اين شرايط الگوى 
پژوهش را يك الگوى مناسب معرفي مي كند. از آنجايي كه اين الگو توسط شاخص هاي برازندگي 

تاييد شد، بنابراين مي توان از آن براي آزمون فرضيات پژوهش استفاده كرد. 

جدول 2- شاخص هاي برازش الگوى پژوهش
GFIAGFICFINFINNFIRMSEARMRكاي دو شاخص هاي برازش

P> 0.05>0.9>0.9>0.95>0.9>0.9<0.05<0.05معيار
58.10.930.940.980.970.970.020.047مقادير محاسبه شده

منبع: يافته هاى پژوهش

به منظور بررسي الگوي روابط علي بين متغيرهاي مستقل و وابسته پژوهش نتايج تحليل مسير 
در دو بخش الگوى پژوهش در حالت معناداري و تخمين استاندارد استخراج گرديد. الگوى پژوهش 
در حالت تخمين استاندارد در برگيرنده ضرايب تاثير متغيرهاي مستقل و وابسته است. در الگوى 
معني داري براي هر پارامتر برآورده شده در الگوى يك مقدار t محاسبه مي شود. مقدار t بايد بيشتر 
از  1.96 يا 2 باشد و مقدار P-value هم بايد بيشتر از 0.05 باشد تا تخمين ها از لحاظ آماري 
معنادار شوند. بر مبناي الگوى معناداري  به غير از مسير توانمندي موسسات- ساختار صنعت همه 
مقادير t بزرگتر از 1.96 بوده و با اطمينان 95 درصد معني دارند. جدول 3 خلاصه نتايج آزمون 

معناداري رابطه ها و نتيجه آزمون فرضيات اول تا چهارم پژوهش را نشان مي دهد.
بر اساس نتايج الگوى ساختاري مي توان استنتاج كرد اولاً توان موسسات سينمايي براي ورود 
به بازار جهاني مستقيماً متأثر از فضاي دروني موسسات سينمايي، ساختار صنعت داخلي و روابط 
بين المللي موسسات سينمايي با بازيگران جهاني و به طور غيرمستقيم تحت تأثير فضاي رقابتي 
ملي كشور محل فعاليت موسسات سينمايي است. ثانيا روابط بين المللي با موسسات بين المللي خود 
بنابراين بهبود توان  رابطه علي مثبت داشته و  توانمندي موسسات و ساختار صنعت  با دو متغير 
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موسسات سينمايي و ساختار صنعت متاثر از روابط بين المللي است. ثالثا روابط بين المللي موسسات 
خود به شدت متاثر از ويژگي هاي فضاي ملي كشور است. 

جدول 3 - نتايج آزمون الگوسازي معادلات ساختاري براي الگوى پژوهش
شماره 
خطاي ضريب مسيرعنوان معادله مسيرفرضيه

سطح آماره T استاندارد
معنادار

نتيجه 
فرضيه

تاييد001/ 0701.680/ 290/ 0توانمندي موسسات- آمادگي ورود1
تاييد000/ 1162.970/ 380/ 0ساختار صنعت- آمادگي ورود2
عدم تاييد043/ 1363.260/ 440/ 0ساختار صنعت- توانمندي موسسات3
تاييد002/ 0783.900/ 520/ 0فضاي ملي- روابط بين المللي 4
تاييد001/ 1403.510/ 480/ 0فضاي ملي- ساختار صنعت5
تاييد001 /1103.150/ 420/ 0فضاي ملي- توانمندي موسسات6
تاييد000/ 0822.770/ 320/ 0روابط بين المللي- آمادگي ورود 7
تاييد001/ 0943.380/ 450/ 0روابط بين المللي- ساختار صنعت8
تاييد001/ 1462.980/ 390/ 0روابط بينالمللي- توانمندي موسسات9

منبع: يافته هاى پژوهش

با عنايت به نتايج تحليل مسير، الگوى پژوهش به شرح زير تاييد شده است:

توانمندي ساختار 

 صنعت

توانمندي فضاي 

 ملي
المللي بستر تعاملات بين

آمادگي ورود به 

 المللي بازار بين

45/0  

48/0  38/0  

29/0  
42/0  

52/0  32/0  

 توانمندي موسسات

29/0  

نمودار 2- الگوى نهايي پژوهش
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ب) به منظور تعيين اولويت متغيرها از روش برآورد اثر كلي متغيرهاي مستقل (مجموع اثر 
با  است.  گرديده  استفاده  ساختاري  معادلات  الگوسازي  روش  اساس  بر  مستقيم)  غير  و  مستقيم 
توجه به اطلاعات جدول 4 مي توان به اين استنتاج دست يافت كه مهمترين عامل موثر بر آمادگي 
شركت هاي سينمايي براي ورود به بازار جهاني عامل فضاي ملي است و هر واحد بهبود در آن نقش 
بسيار زيادي در بهبود رقابت پذيري بين المللي موسسات سينمايي داخلي دارد و پس از آن شدت 
آمادگي  بهبود  براي  بنابراين سياستگزاري  قرار مي گيرد.  رتبه دوم  بين المللي در  روابط  اثرگذاري 
موسسات سينمايي براي ورود به بازارهاي جهاني بايد با اولويت بخشيدن به اصلاح و بهينه سازي: 
1) فضاي ملي كشور؛ 2) روابط بين المللي شركت هاي سينمايي؛ 3) ساختار صنعت داخلي؛ 4) فضاي 

دروني موسسات سينمايي مورد توجه قرار گيرد.

جدول 4 – اولويت متغيرهاي اصلي براي بهبود آمادگي موسسات سينمايي كشور
اولويتاثركليعوامل

0.621فضاي ملي
0.602بستر بين المللي
0.383ساختار صنعت

0.294ويژگي هاي موسسات سينمايي
منبع: يافته هاى پژوهش

 
جدول -5 اولويت حوزه ها براي بهبود آمادگي موسسات سينمايي كشور

اولويتشدت اهميتعوامل فرعيعوامل اصلي

فضاي ملي

0.941قوانين و مقررات
0.832ساختار مالكيت

0.743سياست هاي نظارتي
0.693سياست هاي حمايتي

0.674صنايع پشتيبان 
0.525ريسك سرمايه گذاري
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ادامه جدول -5 اولويت حوزه ها براي بهبود آمادگي موسسات سينمايي كشور
اولويتشدت اهميتعوامل فرعيعوامل اصلي

بستر روابط بين المللي
0.951دسترسي به بازار خارجي

0.842دسترسي به دانش و تجربه بين المللي
0.803دسترسي به منابع مالي و فيزيكي

توانمندي ساختار صنعت

0.971توانمندي تامين كنندگان محتوا
0.962توانمندي شبكه توزيع

0.933توانمندي تامين كنندگان مالي
0.844توانمندي شبكه نمايش 

0.755توانمندي تامين كنندگان امكانات توليد
0.786توانمندي عوامل انساني توليد

0.557هم افزايي روابط ميان موسسات

توانمندي موسسات سينمايي

0.841توانمندي مديريت
0.792مخاطب گرايي

0.723تجربه بين المللي
0.684اعتبار نام تجاري

0.625تعهد مديريت به جهاني شدن
0.576توانمندي ارتباطي

منبع: يافته هاى پژوهش

نتيجه گيري و پيشنهادات
الگوى آزمون شده در اين پژوهش پيشنهاد مي كند كه درجه توانمندي موسسات سينمايي، 
روابط هم افزاي ساختار صنعت و زيرساختهاي مناسب محيط ملي و همچنين بسترهاي ارتباطي 
لازم با سينماگران جهاني عوامل كليدي اثرگذار بر آمادگي ورود به بازار جهاني مي باشند. همانگونه 
افزايش توانمندي موسسات، ساختار صنعت  بر  الگو نشان داد بهبود ويژگي هاي فضاي ملي  كه 
از ويژگي هاي فضاي ملي كشور، نه تنها  و روابط بين المللي موثر بوده و روابط بين المللي متأثر 
موجب بهبود آمادگي و توانمندي موسسات سينمايي مي گردد بلكه از طريق بهبود در توانمندي 
تأمين كنندگان، كانال هاي توزيع و نمايش موجب افزايش هم افزائي صنعت مي گردد. در اين راستا 

پيشنهادهاي كاربردي زير ارائه مي شود:
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1)   بر اساس نتايج پژوهش مهمترين عامل موثر بر آمادگي ورود به بازار، فضاي ملي است. 
براي اصلاح و متناسب سازي فضاي رقابتي ملي كشور پيشنهادهاي كلي به ترتيب اولويت عبارتند 
از: سازگارسازي قوانين و مقررات با نيازهاي راهبردى صنعت از جمله اصلاح قانون مالكيت معنوي، 
حمايت نظام مند و هدفمند از توليد آثار سينمايي، اصلاح ساختار مالكيتي و مديريتي صنعت )از 
طريق تغيير واقعي از نظام مالكيت و مديريت دولتي به نظام مالكيت و مديريت خصوصي( براي 
انعطاف پذيري و سازگاري بيشتر با الزامات بازار جهاني، ايجاد زيرساخت هاي حقوقي و مشوق هاي 
لازم براي سرمايه گذاري بخش خصوصي در توسعه زيرساخت هاي سينمايي (شهرك هاي سينمايي 
و سالن هاي سينمايي)، اصلاح و نظام مندسازي سياست هاي حمايتي و تعرفه اي، سرمايه گذاري و 
اعطاى تسهيلات ترجيحي براي ايجاد مراكز تخصصي و كارآمد پژوهشى و آموزشي، بسترسازي 
براي  حمايتي  اقدامات  اجراي  و  پيش بيني  هنرمندان،  اجتماعي  رفاه  و  شغلي  امنيت  طرح  براي 
صادرات فيلم با تامين و پرداخت هزينه هاي بازاريابي بخش خصوصي   و اعطاي جايزه صادراتي 
الملل، اعطاي شفاف و مستقيم كمك هاي ساخت فيلم،  بين  به دفاتر خصوصي فعال در بخش 
فضاي  به  بخشي  امنيت  سينمايي،  خدمات  و  كالا  مصرف  توزيع،  نظام  به  يارانه ها  سمت دهي 
كسب و كار سينمايي از طريق شفاف سازي قواعد نظارتي و خطوط قرمز، تقويت و توسعه متوازن 
ريسك  كاهش  كشور،  سينماي  صنعت  توسعه  و  رشد  موازات  به  سينما  صنعت  پشتيبان  صنايع 
سرمايه گذاري داخلي و خارجي در صنعت سينماي كشور به منظور جذب و هدايت سرمايه هاي 
داخلي و خارجي براي توسعه صنعت سينما در كشور كه از ضرورت هاي صنعت سينما براي كسب 

آمادگي رقابتي است.
2)   توسعه بستر روابط بين المللي دومين عامل موثر بر آمادگي شركت هاي سينمايي است. در 
نمودن جهت گيري هاي  هدفمند  بين المللي،  روابط  بهينه سازي  و  اصلاح  راستاي  در  اين صورت 
رايزن هاي  و  سفارتخانه ها  تشويق  فرهنگي،  مناسبات  تقويت  و  گسترش  راستاي  در  ديپلماتيك 
يا شكل گيري همكاري هاي  و  فرهنگي  براي صدور محصولات  زمينه سازي  منظور  به  فرهنگي 
بين المللي  بازار  ايجاد  براي  با ساير كشورها  براي توسعه روابط همكاري  برنامه ريزي  بين المللي، 
عرضه فيلم، مشاركت هاي آموزشي با مؤسسات خارجي از طريق اعزام كارآموزان فني و مديريتي، 
ايجاد سازمان هاي پژوهشى مشترك بين المللي در حوزه سينما، برگزاري همايش ها و نشست هاي 
علمي بين المللي در زمينه سينما، انعقاد تفاهم نامه هاي همكاري فرهنگي جهت تسهيل همكاري 
بين المللي و دستيابي به منابع مالي بين المللي در حوزه سينما، توسعه چارچوب مقررات مالياتي و 
زيرساخت هاي حقوقي ميان كشورها براي سرمايه گذاري و توليد مشترك، شركت در كنفرانس هاي 
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تامين مالي جهاني براي برقراري ارتباط با اشخاص و شركت هاي علاقمند به سرمايه گذاري، از 
الزامات مورد نياز صنعت است كه پيشنهاد مي گردد به صورت نظام مند عملياتي شوند. 

3)   قابليت هاي زنجيره ارزش صنعت سومين عامل موثر بر آمادگي موسسات سينمايي كشور 
شركت هاي  از  مركب  صنعتي  قوي  خوشه  تشكيل  راستا  اين  در  پژوهش  پيشنهادهاي  از  است. 
سينمايي، تامين كننده ها و شركت هاي مرتبط، اعطاي كمك هاي مالي، فني و مديريتي به منظور 
بهبود كيفيت فيلم نامه ها و ايده ها، توجه و تشويق فعاليت هاي پژوهشى به منظور توليد انديشه در 
فيلم سازان، توسعه فعاليت هاي پژوهشى بازاريابي در دفاتر توزيع، توسعه فعاليت هاي پيشبرد فروش، 
  توسعه فعاليت هاي مكمل فروش، توجه به فناوري هاي نوين توزيع از جمله شبكه وب، تغيير و 
متناسب سازي ساز و كارهاي بازار سرمايه كشور براي بهبود روند تأمين مالي شركت هاي سينمايي 
و  مالي  تسهيلات  توسعه  و  وثيقه ها  تضمين ها،  بازپرداخت،  دوره  عقلايى سازي  طريق  از  داخلي 
اعتباري، الزام تلويزيون دولتي به خريد و نمايش توليدات سينمايي داخلي،   راه اندازي شبكه هاي 
تلويزيوني فيلم و سريال ايراني، برنامه ريزي براي اقدامات زيرساختي در زمينه ساخت سالن نمايش 
در موقعيت هاي جغرافيايي مطلوب در تهران و شهرستان ها، اتخاذ تدابير حمايتي براي توسعه و 
تامين دستگاه هاي پيشرفته سينمايي، بهنگام سازي دانش و مهارت عوامل توليد سينمايي از آخرين 
دستاوردهاي جهاني از طريق برگزاري دوره هاي آموزشي، هماهنگ سازي و انسجام بخشي كليه 
عمليات بين المللي از طريق تاسيس بخش مستقل بين الملل به منظور جلوگيري از فعاليت هاي 

موازي قابل تأمل به نظر مي رسد.
4)   از پيشنهادهاي پژوهش در حوزه فضاي دروني شركت هاي سينمايي، توسعه مهارت هاي 
مديريتي و توانمندسازي مديران از طريق سرمايه گذاري در آموزش براي ارتقاى تحصيلي و تجربي؛ 
به  مخاطب  و  بازار  ويژگي هاي  شناخت  زمينه  در  پژوهشي  فعاليت هاي  توسعه  در  سرمايه گذاري 
منظور توليد محصولات مناسب؛ توسعه همكاري راهبردى و سرمايه گذاري مشترك با شركت هاي 
به  انگيزه مديران  افزايش  بازنگري در سياست هاي تشويقي در خصوص  معتبر جهاني، ضرورت 
منظور توليد آثار جهاني، هدف گذاري براي توسعه اعتبار نام تجاري و تصوير ذهني شركت هاي 
سينمايي و محصولات آنها در بازارهاي هدف از طريق تخصيص بودجه و امكانات براي عمليات 
تبليغات و بازاريابي بين المللي، مشاركت فعال در نمايشگاه هاي بين المللي و مشاركت با شركت هاي 
صاحب اعتبار جهاني، توسعه كانال هاي ارتباط با مخاطبان و رسانه ها و توجه به نقش روابط عمومي 

در فرايند توليد و پخش فيلم،   بنظر مي رسد.
موسسه،  از سطوح  يك  هر  در  سياستگزاري  متولي  نهادهاي  در  تفاوت  به  توجه  با  بنابراين 
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صنعت، فضاي ملي و روابط بين المللي در راستاي تحقق هدف جهاني شدن سينماي ايران، هر يك 
از اين نهادها مي بايست با اتخاذ سياست هاي مناسب، نقش خود را هماهنگ با ساير سطوح ايفا 

نمايند. تحقق اين امر خود مستلزم انجام پژوهش هاي تفصيلي در اين خصوص است.
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