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  چکیده
بخش فرهنگ بسیار گسترده و متنوع است و طیف وسیعی از نمایش، خواندن کتاب، هنرهاي  هاينظر به اینکه فعالیت

هاي کالاهاي فرهنگی و آگاهی از عوامل تأثیرگذار ا بررسی وضعیت فعالیتلذ ،شود را  شامل می .... تجسمی، میراث فرهنگی و
شدن و هاي جهانیبخش فرهنگ با در نظر گرفتن ویژگیها در جهت تبیین و تحلیل مسائل اقتصادي در واردات و صادرات آن

ایج حاصل از نت .نماید یمدل و راهکارهاي مناسب در جهت بهبود صادرات محصولات فرهنگی ضروري م يدر نهایت ارائه
صادرات  يدرصد از واریانس توسعه 98بدین معنی است که تقریباً  )R2 = 0/974(مقدار : دهدآزمون آماري نشان می
 R2(مقدار . آیدموع عدد بسیار بالایی به شمار میشود که در مجشدن تبیین میي جهانیلفهي مؤکالاهاي فرهنگی به وسیله

برابر با  Fآزمون . بینی استفاده شودپیش تواند براين است که مدل رگرسیون به خوبی میای يدهندهنشان) 0/974=
توان گفت بین متغیر مستقل و وابسته یک می. است 000/0شده داري مشاهدهباشد که با توجه به سطح معنیمی 1849/486
    دهد، ضریب بتا مربوط به اي این پژوهش نشان میصل از اجردر نهایت اینکه نتایج حا. ي کاملاً خطی وجود داردرابطه
توان قضاوت کرد که این مؤلفه داري میو سطوح معنی tبا مراجعه به آمار . هاي حمایتی دولت، منفی استهاي سیاستمؤلفه
ان بتاي ر میزاز سوي دیگ. شدن باشدت کالاهاي فرهنگی در شرایط جهانیصادرا يتوسعه يکنندهبینیپیشتواند نمی

ت و آزادسازي تجاري ، قوانین و مقرراP8بازاریابی  ي، ابراز آمیختههاي شناخت بازارهاي جهانیدر مورد مؤلفه شدهمحاسبه
خت بازارهاي جهانی در ، شناد آزادسازي تجاري در جایگاه نخستکه در این میان بتاي محاسبه شده در مور باشدمثبت می
  .در جایگاه سوم و در نهایت در جایگاه چهارم ابزار آمیخته بازاریابی قرار دارد ، قوانین و مقررات جایگاه دوم

   ، صادراتشدن، محصولات فرهنگی، فرهنگ، بازاریابیجهانی :هاي کلیديواژه
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  مقدمه
 در .هستند روههاي فرهنگی زیادي روبچالش ایران، باجمله  کشورهاي دنیا و از يشدن، همهجهانی عصر در

ظهور . انددست داده حفظ هویت فرهنگی، کارآیی خود را از رویکردهاي سنتی، براي توسعه و این شرایط،
نوسازي رویکردها و  سازي وبه ،ها را وادار به بازنگريآن يهمه حیات فرهنگی جوامع، در ،شرایط نوین

 سیاسی و بعد از ،فرهنگ يه مقولهپرداختن ب ما، کشور در .نموده است عملی خود، الگوهاي فکري و
به  ،ه خوبی نمایان است که این رویکردهاب. اختصاص داده است به خودبیشتري را وزن تاکنون  فلسفی،
نیاز به  ما بیش از پیش،. نیستند ما کشور در هاي فرهنگی،چالش پاسخگوي وضعیت کنونی وتنهایی 

درهم بیامیزد و دنیاي  اجتماعی را اقتصادي و سیاسی، فلسفی،ابعاد  يهمهبتواند  تاابزارهاي مدیریتی داریم 
 یکی از .سته هستند، به همدیگر پیوند بزندهم گس شدت ازه بفرهنگ ما  دردنیاي عملی که  نظري را با
برقراري  اند،ها، در رقابتی تنگاتنگ قرار گرفتهشرایطی که فرهنگ در ،مد فرهنگیمدیریت کارآ الزامات
 خلأ درك این ضرورت و با طرح پژوهشی حاضر،. یریت بازاریابی و مدیریت فرهنگی استبین مد پیوند،

طراحی الگوي توسعه  وهدف آن،نظام فرهنگی کشور، ارائه شده است  اجرایی، در فکري و يحوزه اساسی در
  .باشدشدن بر آن میالاهاي فرهنگی با در نظر گرفتن تأثیرات جهانیصادرات ک

 یا سازمانی که نیاز براي هر اي است وگسترده بسیار يبازاریابی داراي دامنه ن،نظرابه زعم صاحب
 گیردبرمیدر را زندگی بشر بازاریابی تمام امور دیگر، تعبیر به .دارد کاربرد کند،اي را برآورده میخواسته

عنوان  ي باادر مقاله1969 سال در» سیدنی لوي« و »فلیپ کاتلر« ).372 : 1385، دیگران روستا و(
 کرد، هاي سودآور، معناسازمان در توان، نه تنهابازاریابی را می«که  کردند تأکید »گسترش مفهوم بازاریابی«

توان ها نیز میانجمن سایر مؤسسات خیریه و کلیساها، ها،موزه :هاي غیرسودآوري همچونسازمان بلکه در
ها آن این، علاوه بر .سرمایه دارند داوطلب و ي،جلب مشتر ها قصدکه این سازمانبه آن مفهوم بخشید 

موادمخدرمصرف « ،»سیگارنکشید«در ارائه مبارزات اجتماعی همچون  توان بازاریابی راکه می کنندتأکید می
 مورددیگر  بسیاري امور و »زباله نریزید« ،»هر روز ورزش کنید« ،»غذاهاي بهداشتی بخورید« ،»نکنید

  ).14 :1387،تلرکا(» داد استفاده قرار
 مورد هاي زیادي درتفاهمسوء هنوز نهادهاي فرهنگی، ها وسازمان بخصوص در کشور ما و در

چندان  کنند ومی قلمداد گرایی،مادي سودمحوري و تجارت، نماد بازاریابی را جمله از .دارد بازاریابی وجود
 تربازاریابی، مفهوم وکاربردي وسیع شاره گردیدکه اگونههمان، اما دهنداقبالی به این دانش انسانی نشان نمی



 براي اهداف خوب یا تواندمیمفاهیم  همچون سایر بازاریابی نیز به زعم کاتلر، .زندگی کنونی جوامع دارد در
 قالب بازاریابی به طورکلی، اما کاربرد، گیرد استفاده قرار مورد )فرهنگی و براي اهداف مادي یا معنوي و( بد

 این بحث، از فراتر ).14: 1387کاتلر،(داشت  خواهدرسان پیامدهاي آسیب به ندرت و ی داردنتایج خوب
درك  با که بازاریابی چرا، ماهیتی فرهنگی دارد خود که بازاریابی، معتقد هستند اندیشمندان معاصر برخی از

ش مناسب به این نیازها نشان دادن واکن و هاتشخیص نیازها وتمایلات آن ها وکنندهآگاهی عمیق از مصرف
اي هپدیدبازاریابی  و گیردهاي فرهنگی قرار  میي تخصصدایره درازاین رو بازاریابی  .دارد تمایلات سروکار و

به همین  و )286 :1386،اسلیتروتونکیس(اقتصاد شده است  آیدکه موجب استیلاي فرهنگ برمی به شمار
اقتصادهاي فرهنگی  ازبرخی دیگر  ،گویندفرهنگ سخن می داقتصا اي ازلحاظ امروزه درعین حال که عده

  .آورندسخن به میان می
مطرح اما از اهداف مهمی که امروزه براي بازاریابی  کنند،مطرح می براي بازاریابی، اهداف مختلفی را

 هسـتند  قدمعت بازاریابی متخصصان امور برخی از .اشاره کرد حداکثري مشتریانتوان به رضایت می شود،می
ندن حـق انتخـاب          رسـا  درنتیجـه بـه حـداکثر    تنـوع بخشـیدن بـه کالاهـا و     بایـد  که هدف اصلی بازاریـابی، 

 که هدف نظـام بازاریـابی بـه حـداکثر     هستند این باور مدیران بازاریابی بر تعدادي از وکنندگان باشد مصرف
 هـا و ریـق تنـوع کالاهـا وکیفیـت آن    ط هـم از  ،بالابردن کیفیـت زنـدگی   .استرساندن کیفیت زندگی مردم 

واقـع بازاریـابی، فرآینـدي    در .شـود فرهنگـی حاصـل مـی    همچنین توجه به کیفیت محیط زیست طبیعـی و 
هـاي  هوخواسـت  طریـق کشـف نیازهـا    از هاوگروه آن افراد يمدیریتی است که به وسیله فرهنگی و ،اجتماعی
گـرایش شخصـی    اگـر  ).22: 1384،الوداري(ع می پردازند مناب خدمات و کالاها، يمبادله به تولید و یکدیگر
 در هاي این گرایش را، ریشهباکمی تعمق ،فرهنگی بررسی کنیم به برخی مؤسسات آموزشی ونسبت  را خود

  .بازاریابی خواهیم یافت عوامل مرتبط با
 محصولات بسیار به طورکلی از ها ومکان اشخاص، ،هاایده خدمات، ازکالاها، شبانه روز، دري ما همه

نمـا وکتـاب   قبلـه  تسـبیح و  و مهـر  سـجاده و  از هنگام نمازخواندن،هرروز  .کنیمفراوان فرهنگی استفاده می
طبـق   ؛کنـیم ، اسـتفاده مـی  انـد خارجی عرضه شـده  ناشران داخلی یا تولیدکنندگان و يبه وسیله دعایی که
 يبـه وسـیله  کـه   هـاي خاصـی را  برنامـه  ،ي مختلفهاشبکه از رویم وبه سراغ رادیو و یا تلویزیون می عادت،

 علاقـه خـود   به موسـیقی مـورد   یا کنیم واستفاده می اند، انتخاب وخارجی تهیه شده برنامه سازان داخلی یا
تلـف، مشـغول      مجـلات مخ  هـا و روزنامـه  ،هـا ي کتـاب نامنظم، به مطالعه به صورت منظم یا دهیم؛گوش می

هـا و یـا در یـک    پـارك  خانه یا در در ؛کنندشدن ترغیب میبراي آبونمان را ما تمجلا بسیاري از شویم ومی
یـا بـه تماشـاي     پردازیم ومی خود يعلاقه اي خاص ورزشی به ورزش موردپوشیدن لباس  باشگاه ورزشی با

کنـیم،  انتخـاب مـی   آموزشی را مراکز ها، یکی ازپردازیم؛ براي تحصیل خودمان یا بچههاي ورزشی میرقابت
خیریـه   هاي امورسازمان مؤسسات و هاي معنوي، باانگیزه با. رویمبه مساجد می عبادي خود براي انجام امور
هـا، انـواع   انـدازیم؛ بـراي بچـه   ها پول مـی خیابان ها درکنارهاي حمایتی آنبه صندوق یا کنیم وهمکاري می

 خواننـدگان،  شـاعران،  مـداحان،  یا مذهبی و ،علمی هايصیتبین شخ ازکنیم؛ را تهیه میاي هاي رایانهبازي
 آنهـا را  برخـی از  ،حتی به عنوان الگوهاي مطلـوب  و شده مندهقهرمانان ورزشی به افرادي علاق ها وهنرپیشه

 داخـل و  از مسـافرت کـردن در   رویـم، فرهنگی می هاي تاریخی وبه دیدن مکاندهیم؛ می قرار سرمشق خود



-فـرش،  نمونـه   انندکنیم از صنایع دستی مبریم؛ سعی میهاي دیگر لذت میرهنگي فتجربه و خارج کشور
کـه از بـد و خـوب یـا      دنیاي مجازي هرچه را در ورویم خانه، داشته باشیم؛ به سراغ اینترنت می هایی را در

 و مـدها ها، خانه سبک معماري منازل و آرایش، پوشش، يزمینه در کنیم؛آن پیدا می زشت و زیبا هست، در
پوشـاك   خارجی از خوراك و محصولات داخلی و هاي تجاري خاصی ازکنیم؛ به نامانتخاب می هایی راسبک

تـرجیح   هاي تجاري دیگربه نام ها راآنکرده،  پیدا علاقه یا اعتماد بازار، خودرو، در گرفته تا فیلم سینمایی و
  .دهیممی
 یا مشتري و چه به عنوان ما .اریابی فرهنگی درهم تنیده استبازبا  ما يدهد که زندگی همهها نشان میاین

چـه بـه عنـوان     فرهنگی هسـتیم و  يیا تجربه نیازمند مصرف فرهنگی و کننده وطرف تقاضا که درمخاطب 
» فرهنگـی  اثرسـاز « و» صـنعت فرهنـگ  «قالـب   در کننده وطرف عرضه که در پیام سازنده یا تولید کننده و

اي کـه  کننـده راننگ ـ موضوع بسیارهزاران وجهی داریم، اما  پیوند فرهنگی، اجتماعی و این فرآیند با هستیم،
شکاف بسـیار عمیـق    وجود باشند،می روهآن روب با کشورهاي جهان از به همراه بسیاري دیگر ما کشور اکنون

هـاي  سـرمایه  منـابع و  برخـورداري از  بـا وجـود   کنونی ما، يجامعه آیا .است بین واردات و صادرات فرهنگی
ي تولیدکننـده  فرهنگـی اسـت یـا    يکننـده بیشـتر مصـرف   ،اشـکوه تمـدنی ب  يغنی و سـابقه  فرهنگی بسیار

هرچنـد   .غلبه کـرده اسـت  وجه تولیدکنندگی فرهنگ  ، برکنندگیفرهنگی؟ بدون تردید امروزه وجه مصرف
 دو در هـاي یونسـکو،  ررسـی براسـاس ب  نـدارد،  تجارت فرهنگی جهانی وجـود  مورد هاي آماري دقیقی درداده
-1998هـاي  بـین سـال   .شده اسـت  برابر المللی کالاهاي فرهنگی چهارتجارت بین ،قرن بیستم آخر يدهه

 ،رادیوعکاسی هاي سینمایی،فیلم هنرهاي تجسمی، تولیدات موسیقی، نشریات، ،ي کتابحجم مبادله 1980
 هرچنـد  .رسیده اسـت  میلیون دلار 387927به  رمیلیون دلا 95340وسایل ورزشی از و هابازي تلویزیون، و

 ،ژاپـن  1990سـال   بـراي مثـال در   جریـان داشـته اسـت،    کشورها محدودي از بین تعدادبیشتر  ،این مبادله
طی  این روند .داشتند اختیار در کل صادرات جهانی کالاهاي فرهنگی را درصد 4/55 بریتانیا آلمان و آمریکا،
سـال   چـین کـه در   نظیـر  شـدند،  صحنه پدیـدار  گرچه بازیگران جدیدي در د،چندانی نکر تغییر 90 يدهه

صـادرات   درصـد  53بـزرگ فـوق    پـنج کشـور   .کسب کـرد  جهان را يصادرکننده مقام سومین کشور 1998
، بهـره گیـري   یک دلیل عمده براي این شـرایط . )13 :1380،گروه نویسندگان( داشتند اختیار در فرهنگی را

بـدون بهـره گیـري از هرگونـه      کشورهاي دیگـر،  در براي نفوذ هان از قدرت نرم افزاري،برخی از کشورهاي ج
  . قدرت سخت افزاري است و اهرم اجبار

در جوامـع ابتـدایی،   . در جهان سوم، مفهوم فرهنگ به عنوان صنعت، معانی ضـمنی خاصـی دارد  
فتن اقتصـاد، عوامـل فرهنگـی بـه     زیادي یک چیزند و با توسعه و تمـایز یـا   فرهنگ و اقتصاد تا حد نسبتاً 

در ایـن فراگـرد، برخـی    . دهنـد  هاي تولید انـواع کالاهـاي تولیـدي ادامـه مـی      گذاري شدید بر روش تأثیر
. صنایع فرهنگی خاص، مطابق معیارهـاي تعریـف شـده در صـفحات آغـازین کتـاب ظـاهر خواهنـد شـد         

ویـی بـراي توسـعه در اقتصـادهاي     تواننـد نیر  خوب است بپرسیم صنایع فرهنگی فی نفسه تا چه حد مـی 
  ).160: 1382 ،فرهادي( جهان رو به توسعه باشند



 نهادهاي فرهنگی کشور ها وازمانس شود،اطلاعات، مزیت رقابتی محسوب می دنیایی که دانش و در
 ،دانـش مـدیریت بازاریـابی    گیـري از بهره با توانندمیواردات فرهنگی گسترده  براي معکوس کردن روند نیز،
  .فراهم نمایند صادرات فرهنگی کشور يبراي توسعه اي راهاي گستردهرصتف

تاب وگونـاگونی  ش قدرت فرهنگی را هاي همگانی بازرگانی نفوذرسانه« :گویدصاحبنظران می یکی از
قـدرت   .اسـت  »دیدگاه فرهنگی توانایی تعریف یک موقعیت از« قدرت فرهنگی من از منظور .اندفراوانی داده
 هاي زنـدگی شیوه )موقتی جزئی و معمولاً( ساخت براي پدیدآوردن معانی و ها،گروه یا توانایی افراد فرهنگی

جـذابیت  دیگـران   و هاي خـود اندیشه عواطف و است که براي احساسات، )هاي فرهنگیسپهرهاي گستره یا(
  ).106 :1379، لال( ».دارد

 بطوریکه یکی از .جریان است انگیزي درحیرت به طور فرهنگ نیز يحوزه رقابت در صنایع فرهنگی، با ظهور
قـرن   اندیشـمندان،  به همین لحاظ بسـیاري از  واند ها عنوان کردهفرهنگ انفجار عصر هاي عصرکنونی رانام
 و شـود ي فرهنگ منتقل میبه حوزه اقتصاد يحوزه ها ازرقابت هستند معتقد اند ورا قرن فرهنگ نامیده 21
توانـد بـه   که هیچ صنعتی بـدون بازاریـابی نمـی   همانطوري .گیردمی ماهیت فرهنگی به خود نیز اقتصاد خود

زاریـابی  وابسـته بـه با   رشد خود، حیات و يادامه ظهور و چه در صنایع چه در يهمه و ادامه دهد رشد خود
 ماهیـت خـود  با سب این صنایع، متنا وند رشد و نمو کن تواندازاریابی نمیبدون ب صنایع فرهنگی نیز. هستند

این تحقیـق بـه تبیـین آن     در واست اهمیت  اینجا حائز مهمی که در ينکته. دارند به بازاریابی فرهنگی نیاز
 درك تفـاوت بـین بازاریـابی فرهنـگ و    ، اسـت  کـرده این حوزه مطرح  دررا جدیدي  رویکرد پرداخته شده و

  .بازاریابی فرهنگی است
درکشـورهاي   بنـابراین نبایـد، بازاریـابی را    .تحلیلی نیست يسهبازاریابی موضوع ثابتی همچون هند

 هم باید داخل یک کشور حتی در .یکسان انجام دادسیاست متفاوت به شکل  فرهنگ و اقتصاد، با گوناگون و
بـه   درنـواحی مختلـف  ، صنایع فرهنگـی  صنایع خدمات و صنایع مشاغل، توجه به صنایع کالاهاي مصرفی، با

بایـد   که بازاریابی را دریافته انداي گوناگون درون یک صنعت خاص نیز هشرکت .انجام گیرداي متفاوت گونه
اصـول   درعـین حـال،   دهنـد، به عوامل بومی اهمیت می هاي مؤثر،بازاریابی .هاي مختلف انجام دهندبا روش
  .)10 :1387کاتلر،(که ثابت هستند  دارند بازاریابی وجود معینی در

و خدمات هنري  - در پژوهشی به تحلیل مصرف محصولات فرهنگی )2011( 1دینیز و ماچادو
هاي محصولات فرهنگی هنري و ین پژوهش به دنبال ارزیابی مشخصها .اندفرهنگی در برزیل پرداخته

جامعه به طور  يکنندهیک فعالیت با اثرات مثبت بر مصرفخدمات در برزیل است و این هدف را به عنوان 
اند ي انسانی، محققان مدلی را برآورد کردهبا استفاده از روش ارزیابی مبتنی بر سرمایه. یردگی در نظر میکل

شی، دموگرافیگ و هاي آموزهنري و خدمات بستگی به مشخصه - که در آن هزینه براي محصولات فرهنگی 
) مرفه يا منطقهفقیرنشین و ی( ها و متغیرهایی دارد که موقعیت جغرافیایی محل سکونتاجتماعی خانواده

مسایل مهمی را  ،روش اقتصاد خرد اخیراًسازند که در ادامه چنین مطرح می دو محقق این .دهدرا نشان می
هاي انجام شده توسط یک عامل دهد که انتخابکننده مطرح کرده و نشان میي رفتار مصرفبراي مطالعه

گی بیشترین بخش سنتی مصرف خان يدر نسخهبستگی به تجربیات و نیروهاي اجتماعی دارد، در حالی که 
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هایی مانند زمان و مواردي است که نار محصولات و خدمات شامل داراییگیرد که در کمصرف را در بر می
  .کندي انسانی را تعریف میسرمایه

چرا که در توانایی فرد براي پردازش و به  انسانی است، ياز سرمایه یبخش مهم در ضمن آموزش
هنري یک فاکتور مرتبط است، - سطح سواد والدین خواه رسمی یا فرهنگی. دن اطلاعات نقش دارددست آور

وزش رسمی، آموزش در در کنار آم. محصولی در کودکی و بزرگسالی است يچرا که گذرگاهی براي عرضه
)    2001( همان طور که آتکا آموستوي. گذاردهنري هم بر مصرف تأثیر می- هاي فرهنگیزمینه فعالیت

موزش رسمی بیشتر باشد، رود که از اثر آر مصرف محصولات فرهنگی انتظار میاثر این آموزش ب یدگومی
  .ي انسانی استفرد در راستاي انباشت سرمایه يانتخاب داوطلبانه يدهندهزیرا نشان
ار در کن .شدباهاي فردي دیگري که بر مصرف تأثیرگذار است شامل سن، جنسیت، نژاد و مذهب میمشخصه
چنین . ظر قرار گیرداجتماعی هم باید مد ن يفردي، فاکتورهاي مرتبط با سرمایه يهاي سرمایهمشخصه

ي در این مورد، هر دو اثر سلیقه. کیفیت محصول تلقی شوند يتوانند به عنوان مشخصهمتغیرهایی می
و محصولات  یا منبع خدمات ي مبدأدهای ،یک عامل مهم در این درك. باشنداي دخیل میفردي و اثر رسانه

سازي چنین براي کمینه. دهدي خرید محصول نامطلوب را کاهش میبرارا کننده است که گرایش مصرف
گیرد و در کنار آن اطلاعات ي تخصصی و اطرافیانش میریسکی، فرد تصمیم خود را بر اساس نقدهاي رسانه

 .دهدهاي گذشته را هم مد نظر قرار میو محصولات و بررسی و توزیع خدماتافراد دخیل در تولید، تبلیغ 
هنري به قیمت آن - هاي اقتصادي یک محصول، تقاضا براي محصولات و خدمات فرهنگیدر مورد جنبه

. دارد یبستگ لوازم آن، درآمد مصرف کننده و کیفیت محصول يبه هزینه همچنینمحصول یا خدمات و 
رضایت  موضوع از سوي دیگراین . استمفید محصول  يهزینه يدهندهنهزینه در کنار ارزش محصول نشا

حصول و خدمات حمل و نقل، هاي مرتبط با دسترسی به مخصوص مصرف محصولات جانبی و هزینهدر 
  .گردداجتماعی و سایر موارد را شامل میهاي ناآرامی

همان . مربوط است این عامل به محدودیت در مصرف. درآمد عامل مهم دیگري در مصرف است
ت فرهنگی هنري را هاي اقتصادي محصولادر کل نوشته. هم این اثر را داردطور که قیمت محصول 

با این حال شواهد . ثیر شدید درآمد فرد قرار دارندکنند، مانند محصولاتی که تحت تأتجملاتی قلمداد می
کیفیت نیز به عنوان عامل اساسی  در نهایت .تجربی در خصوص اثر درآمد بر هدف فرهنگی وجود دارند

شده در گذشته در خصوص درك،  ذکر يکیفیت محصولات یا خدمات در کنار ایده.آیدیگري به حساب مید
نتایج این  در مجموع، .گیردي محصول و خدمات را در بر میهاي فنی مربوط به تولید، تبلیغ و عرضهپرسش

ه، از جایی به علاو. ثیر درآمد قرار داردري به شدت تحت تأهاي فرهنگی هندهد که هزینهتحقیق نشان می
  .هاي تاریخی فرهنگی رخ دهدو تفاوت عرضه کنند که ممکن است در اثر تغییرات دربه جاي دیگر تغییر می

 .اندي تجاري متقابل کالاهاي فرهنگی پرداختهبه بررسی رابطه) 2010( 1دیس دیر و همکاران
 10طی  المللی کالاهاي فرهنگی درجریان بینیدانی بر این عقیده هستند که پژوهش من در این اقمحق

اي مهم در ها دغدغه یا مسئلهآزادي آن يمیزان یا درجه سال گذشته با سرعت زیادي تغییر یافته است و
وده آن کشور ب ]1[ در اکثر کشورهاي دنیا، وسایل یا لوازم منزل بخشی از فرهنگ وسرگرمی. باشدتجارت می
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این مقدار در کشور ایالات متحده  2005در سال  .شودآن کشور را شامل می 1GDPاز کل % 5حدود  و
در  .بوده است% 2/5در فرانسه این مقدار  و% 7/7در بریتانیا ،% 5/5کانادا  در کشور بوده است و %5/6آمریکا 
    .بوده است% 3/4در فرانسه  و% 1/5ا در بریتانی، % 9/4در کانادا ، %3/4این مقادیر در آمریکا  1970سال 
هاي اخیر در فرهنگ مشاهده در دهه ها تغییري قابل ملاحظه وگذاريسرمایه زمان با افزایش درآمد برايهم
- رشد این کشورها در راحت زمان با توسعه وکه هم محور به وجود آمدایی کشورها در جوامع اطلاعاتاثاثیه

این کشورها شد یعنی افزایش درآمد مردم در این کشورها موجب استفاده  توریسم فرهنگی در زیستی و
اساس یک فرض منجر به  بر این رشد یا افزایش از جهتی و. تر بودمنزل براي زندگی راحت يبیشتر از اثاثیه

 %347واردات کالاهاي فرهنگی به میزان  ،1998تا  1980هاي در بین سال. فزایش تجارت شده استا
اساس اطلاعات بر. میلیون دلار رسیده است 7/213میلیون به  8/47میزان این مبادلات از  یافته و افزایش

به  1998تا 1980هاي در بین سال هاالمللی تجارت، واردات دنیا به شکل کلی براي تمامی کالاسازمان بین
این سال  ت که دررخ داده اس1960منتظره در سال غیر يیک نتیجه. افزایش یافته است% 189میزان 

اینکه این اتفاق براي  فرهنگی به بزرگترین صنعت صادرات در ایالات متحده تبدیل شد مخصوصاً محصولات
این دسته از  هاي فرهنگیترین ویژگی این جریانمهم. دادصنایع تولیدي سنتی رخ می اولین بار بود که در
اي از گی در واقع بخش کوچک قابل ملاحظهفرهن بیشتر معاملات تجاري دنیا براي کالاهاي: ملاحظات است
فرانسه  آلمان و) ماکائو شامل هنک گنگ و(چین  ،بریتانیا ،ت متحدهدر ایالا 2002در سال  .آن کشور است

این مقادیر . از کل واردات براي این کشورها بوده است% 5/53 کل صادرات و درصد از 5/55این مقدار حدود 
، آزادي در علاوه بر این .براي واردات بوده است%  3/45 از کل صادرات و %7/39براي مبادلات جهانی 
. ثیر قرار داده استأباشد که جریانات تجاري را تحت تترین مسائل روز میحساس ترین وتجارت یکی از مهم

محدود کردن (هاي صورت گرفته بین طرفداران تجارت آزاد کالاهاي فرهنگی در مقابل طرفداران بحث
آن کشور ي هاثیر مشخصهأکه خدمات وکالاهاي فرهنگی تحت ت مبحث یا این موضوع. قرار دارد) رهنگیف

 بنایی است که در جهت ایجاد اسلوب وزیر ارائه گردد از اصول اصلی و WTO/ GATTنباید توسط  است و
 تجربی نسبتاً يیدهبنابراین تجارت کالاهاي تجاري یک پد. جهانی صورت گرفته است اي استاندارد وذائقه

اقتصاد «آکادمیک نسبت به  یک جریان علاوه بر این اخیراً. باشداز نظر سیاسی امري حساس می مهم بوده و
  .گیري استشکلدر حال  در جریان و رشد ونمو یافته و »فرهنگی
 ررسی ودر تعداد زیادي از مقالات مورد ب هاي تجاري اخیراًهاي دوسویه بر روي الگوثیر وابستگیأت
بر روي )  2009(دیگران  تحقیقات صورت گرفته توسط گویسو و انندم؛ تحلیل قرار گرفته است تجزیه و

 اتمطالعهاي یکی از دغدغه .هاي دوجانبهبر روي عقاید یا ایده) 2007(ایر م دیزیدر و تجارت دوسویه و
  یا ارتباط بین مهاجرت و ی گذشته ودیگري ارتباطات مستعمرات نزدیکی زبانی ومربوط به این مقاله  ادبیات

است که  به تعدادي نمایندگیهر چند این مقاله تا حدودي  متکی . است) 2002 ،دیگران و وانجر(تجارت 
تجارت کالاهاي تجاري  .گیرد گیرد، این مقاله متغیر زمان را نیز در بر نمیرا دربر می تعداد کمی از کشورها

 فناوريدیگر مزیت مقاله در تعیین میزان جذب . باشدیا سود زیادي می ا ویادر طول زمان اغلب داراي مز
هاي کمتري تجارت یا مبادله اول کالاهاي فرهنگی در مسافت يدهد که در وهلهتحقیقات نشان می. است
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ن علاوه بر این ، داشتن یک زبا .)بعد مسافت اهمیت دارد، کالاهاي غیر فرهنگیدر مورد در مقابل ( شوندمی
 و گاندکننبر روابط بین مصرف مشترك منجر به رونق گرفتن بیشتر تجارت کالاهاي فرهنگی شده و

ثیر أتحت ت يفرهنگی امروز هاياکثر جریان .گذاردهنرهاي بصري اثر می کالاهاي فرهنگی موروثی و
وجود چه  قیتحق اتیدر طول ادبد که نگوید که به ما مینقرار دار) فرهنگی قدیمی هايجریان(ها قدیمی

که  دهدمیاین تحقیق نشان  سرانجام. قرار بگیردمورد آزمایش  عادتعنوان یک ه نوع رفتاري باید ب
کشورهاي فرهنگی  يگذاري دو جانبهسرمایه واضح بر تجارت کل و ثیري مستقیم وأمبادلات فرهنگی ت

 )دوسویه(بر تجارت دوجانبه تمرکز ر بیشت طرحدر این  .ثیرات سنتی استأها بیشتر از تثیر آنأت داشته و
    هاي مورد بررسی در این پژوهش مبتنی بر داده .است بوده هاکالاهاي فرهنگی وتشخیص اهمیت آن

ه رونق زبان رایج منجر ب نتایج تحقیق نشان داد، .بوده است  1989- 2005هاي براي دوره BACIهاي داده
داشتن  این علاوه بر. هاروزنامه ها وبراي کتاببخصوص شود هاي دوسویه میبخشیدن یا بهتر شدن جریان

در نهایت اینکه، مصرف . باشددوجانبه براي کالاهاي فرهنگی می ارتباطات مستعمراتی منجر به تقویت روابط
از دو منبع  نتایج .کننده استه مصرف این دسته از کالاها معتاداین است ک يدهندهکالاهاي فرهنگی نشان

، اطلاعاتشان را از مکان تولیدي هر دو منبع اطلاعاتی. استبه دست آمده  1اوویس و تی یونسکواطلاعا
هایی که تجارت از نقطه نظر اقتصادي، اعتبار تجربی چنین فرضیه .اندبه دست آوردهفرهنگی  مجصولات

ضیه به شکل این فر. فرهنگی داردثیري مشخص بر تجارت کالاهاي غیرأت ،گیرندنظر می فرهنگی را در
هاي سنتی نزدیکی فرهنگی این امر از طریق افزودن اندازه تجربی در اینجا مورد بررسی قرار گرفته است و

تجارت دوجانبه زمانی که هر دو کشور سلایق  .صورت گرفته است) ... ن مشترك، ارتباطات مستعمراتی وزبا(
 ،اهمیت بیشتري دارد ،چرخدي فرهنگی میارت بیشتر حول کالاهاو تج فرهنگی نزدیکی به یکدیگر دارند

همچنان  نزدیکی سلایق همچنان موضوع مورد بحث بوده و اگرچه مشکل ارتباط بین کالاهاي فرهنگی و
  .تحقیق براي این موضوع براي آینده مطرح است ال وؤس

مـــدلی گسســـته از مصـــرف کالاهـــاي "در پژوهشـــی بـــه بررســـی )2007( 2فـــاوارو و فراچـــی
در ایـن پـژوهش میـدانی بـه تجزیـه و تحلیلـی تجربـی         .پرداختـه انـد   "سـیقی مـوردي مو  نمونـه  :فرهنگی

هـدف اصـلی ایـن مقالـه ایـن اسـت       . از الگوهاي انتخاب فرهنگی در موسـیقی ایتالیـا پرداختـه شـده اسـت     
ایـن کـار از طریـق گروهـی از     . یایی در ایتالیـا متنـوع شـده اسـت    که تعیـین کنـد کـه آیـا سـلایق موسـیق      

ــرادي کــه  ــاداراي فرهنــگاف ــاوتیه ــی ،هســتند ي متف ــردصــورت م ــدل   . گی ــر اســاس م ــا ب ــات م مطالع
ــه وســیله گــاربوآ   ــراي کالاهــاي فرهنگــی کــه ب شــکل ، مطــرح شــده )1996( 3تئــوریکی مطالعــه شــده ب

ررســی هــاي تجربــی احتمــال انتخــاب ابزارهــاي موســیقیایی متفــاوت بدر تجزیــه و تحلیــل. گرفتــه اســت
، ابزارهــاي ابـزار موســیقیایی کلاسـیک   –گــروه  سـه هــاي موسـیقی بــه  وهاز طریــق طبقـه بنــدي گـر  . شـد 

ــا    ــواع ابزاره ــامی ان ــی و تم ــیقیایی محل ــی ،]2[ موس ــاعی     م ــائل اجتم ــا مس ــرتبط ب ــأثیرات م ــوان ت  –ت
ــده و غیــر در برگ اقتصــادي جنبــه ــواع ابزارهــاي در برگیرن ــده را مشــخص کــردهــاي مختلــف بــراي ان . یرن

هـاي موسـیقیایی مـورد    دهـد تـا وجـود انـواع مختلـف گـروه      ایـن اجـازه را مـی    ها به ماعلاوه بر این، نگرش

                                                
١.UNESCO and Eurostat-AUVIS 
٢. Favaro,Donata & Frateschi,Carlofilippo 
٣. Levy Garboua 



ــایش ــق آزمــون اهمیــت آن  آزم ــابع احتمــال    را از طری ــه ت ــا توجــه ب هــا و تخمــین ضــریب همبســتگی ب
میـان متغیرهـاي متعــدد    در نتـایج ایـن تحقیـق نشــان داد    .بســنجیم، گــروه مطـرح شـده   سـه مربـوط بـه   

ــی  ــورد بررس  ــ م ــی از طری ــش اساس ــده     ، نق ــان دهن ــه نش ــاملی ک ــوان ع ــه عن ــیلات ب ــطح تحص  يق س
یکـی دیگـر از عوامـل مهـم در توجـه بـه کنسـرت مشخصـه زمـان ارائـه           . شـود ، ایفا مـی باشدتحصیلات می

 ـ    . بـه آن اسـت  ) مصرف یـا گـوش دادن  ( هـاي  ه دسـت آمـده از بچـه   ضـریب همبسـتگی حاصـله از علائـم ب
ــأثیر ایجــاد   ــه ، ســعی شــده تــا ســاختار ت ــه وســیله حاضــر در خان لیت خــانواده و زمــان ي مســئوشــده ب

ــ ــدك  ب ــه شــکل مــؤثرتري دســت آیــد کــه ایــن ضــره فراغــت ان ــراي متغیــر    %) 1ســطح (یب منفــی و ب ب
سـال منفـی و    6 – 13هـاي  ، در حـالی کـه همـین مقـدار بـراي بچـه      باشـد سـال مـی   5تا  0هاي سن بچه

ــا تــأثیر کــم مــی ــ. باشــدب ــه کنســرت را افــزایش      اح، ه عبــارت دیگــر تــأثیر رابطــه مثبــتب تمــال توجــه ب
دهـد و نمایـان کننـده متغیرهـایی اسـت کـه نشـان دهنـده وجـود درگیـري یـا درگیـر شـدن شـخص               می
خواننـد ،  برنـد، در بخـش یـا قسـمتی مـی     دت زمـان فراغـت خـود بـه سـر مـی      براي افرادي که در م. است

 ـ هـا نوازنـد  یـا قسـمت   مـی  یک آلـت موسـیقیایی را   آهنـگ  ( کننـد ه یکـدیگر وصـل مـی   ي موسـیقیایی را ب
افـزایش  %) 1در سـطح  (و متنـاوب   هـا در هـر نـوع بـه شـکل واضـح      ، احتمال توجه بـه کنسـرت  )سازندمی
در (هــا توجــه بــه برخــی از کنســرت "هــاهمــه موســیقی"یابــد؛ بــه عنــوان مثــال، در خصــوص گزینــه مــی

ــدام  ــوض هیچک ــل   )ع ــزایش در عام ــق اف ــخاص در بر ز 98/2از طری ــه اش ــانی ک ــت م ــی از فعالی ــاي خ ه
ــواختن آلات موســیقی و  ــدیهســتند ، افــزایش مــ... موســیقیایی مثــل ن ــه موســیقی مــدارس، . یاب توجــه ب

در تمـام  "یـا   "سـیقی کلاسـیک  مو"تر است امـا تـأثیر اهمیـت آن بـرروي احتمـال رفـتن بـه        کمی ضعیف
مــد  "ی محلــیموســیق"هــاي اهش تــأثیر آن زمــانی کــه فقــط کنســرتوجــود دارد ، امــا کــ "هــاموســیقی

نتـایجی کـه خیلـی خـوب قابـل درك کـردن       (نتـایج قابـل درك انـدك    : سـت، بـه ایـن شـکل اسـت     ا نظر
منجــر بـه رونــق یــافتن موسـیقی مــدارس در کـل و ارتبــاط نســبی آن بـا موســیقی آکادمیــک و     ) نیسـتند 
  .شودمی) آموخته شده(سیقیایی غنی شده دانش مو

صادرات  يطراحی الگوي توسعه "به بررسی دکتري خود يدر رساله )1390( حسین زادگان
در کشورهاي در حال توسعه، مفهوم فرهنگ به « :گویدمیوي چنین  .پرداخته است"کالاهاي فرهنگی

زیادي  در جوامع ابتدایی، فرهنگ و اقتصاد تا حد نسبتاً . عنوان صنعت معانی ضمنی خاصی دارد
گذاري شدید بر  تصاد، عوامل فرهنگی به تأثیرتعریف یکسانی دارند و با توسعه و تمایز یافتن اق

توانند  نفسه تا چه حد می صنایع فرهنگی فی .دهند هاي تولید انواع کالاهاي تولیدي ادامه می روش
در دنیایی که دانش و اطلاعات مزیت ؟ دنجهان باش يهنیرویی براي توسعه در اقتصادهاي رو به توسع

براي معکوس کردن روند واردات فرهنگی  نیز،نهادهاي فرهنگی کشور ها و  شوند، سازمان رقابتی محسوب می
صادرات  يهاي بسیاري را براي توسعه گیري از دانش مدیریت بازاریابی فرصت توانند با بهره گسترده، می

هاي دولتی، شناخت هاي حمایتحاصل از آزمون همبستگی بین مؤلفهنتایج  .فرهنگی کشور فراهم نمایند
داري ي معنیبین هر سه مؤلفه رابطه% 95در سطح اطمینان  هانی و آمیخته بازاریابی نشان دادبازارهاي ج
هاي شناخت است و بیشترین همبستگی بین مؤلفهها در جهت مثبت البته این همبستگی .وجود دارد

در ضمن نتایج حاصل از اجراي آزمون همبستگی  .بوده است 413/0بازارهاي جهانی و آمیخته بازاریابی با 



هاي دولتی، شناخت بازارهاي جهانی و آمیخته بازاریابی و صادرات هاي حمایتداده است، بین مؤلفه نشان
ه ثیر بدهد که بیشترین تأاما نتایج آزمون رگرسیون نشان می .داري وجود داردي معنیکالاي فرهنگی رابطه

زارهاي جهانی و در جایگاه دوم حمایت دولتی و در نهایت ابزار آمیخته بازاریابی متغیر شناخت با يوسیله
  متغیر  72/0 تقریباً گرفتتوان نتیجه می  (R=0/718)محاسبه شده Rدر ضمن با توجه به  .قرار دارد
  .هاي مذکور قابل پیش بینی استي صادرات از طریق مؤلفهتوسعه

صادرات کالاهاي فرهنگـی در کشـور، ضـمن      يراهکارهاي توسعه ياین تحقیق در راستاي ارائه در
در  "هـا ها و برنامهسیاست قوانین و مقررات و ،هاي فرهنگیارزش"هاي یی و تعیین میزان تأثیر مؤلفهشناسا

ه و شـد  و بررسـی  مطـرح  ي مختلف در دنیـاي معاصـر  هارویکردها و مدل ،افزایش صادرات کالاهاي فرهنگی
رات کالاهـاي  صـاد  يراهکارهـایی بـه منظـور توسـعه     يمحقق درصدد ارائـه رویکردها  این با توجه به سپس

  .شدن خواهد بودفرهنگی در عصر جهانی
  

  اهداف تحقیق
  :هدف کلی

  .شدنرات کالاهاي فرهنگی در عصر جهانیصاد يتوسعه شناخت راهکارهاي
  :اهداف جزئی

  .شدنهاي فرهنگی در عصر جهانیرات کالاثر در افزایش صادهاي مؤشناسایی مؤلفه -1
  .شدن از منظر افرادکالاهاي فرهنگی در عصر جهانیشناسایی وضعیت موجود و مطلوب صادرات  -2
رات کالاهـاي  در راهکارهـاي افـزایش صـاد    و نخبگـان  پیشنهادي از نظـر صـاحبنظران   هاياولویت يارائه-3

  .شدنفرهنگی در عصر جهانی
  :هدف کاربردي

  .شدنرات کالاهاي فرهنگی در عصر جهانیصاد يی به منظور توسعهرهایراهکا يارائه
  
  تحقیقالات سؤ

  :ال اصلیسؤ
  شدن کدام است؟رات کالاهاي فرهنگی در عصر جهانیصاد يتوسعه راهکارهاي

  :الات فرعیسؤ
  صادرات کالاهاي فرهنگی کدامند؟ يهاي اصلی توسعهمؤلفه )1
  بررسی چگونه است؟هاي مورد هر یک از مؤلفه هرتب) 2
  هاي اصلی صادرات کالاهاي فرهنگی چه رابطه اي وجود دارد؟مؤلفه نبی) 3
  تبیین نمود؟را شدن در شرایط جهانیصادرات کالاهاي فرهنگی  يتوسعه توانبا چه مدلی می )4
  

  پژوهشروش 



، همبستگی است- وصیفیت و از نوع هاي گردآوري دادهاین پژوهش از نظر هدف کاربردي است و از نظر شیوه
  .را مورد سنجش قرار می دهد شدنصادرات کالاي فرهنگی و جهانیبین  يهرابطزیرا 

  
  آماري  يجامعه
آموختگان واحدهاي دانشگاه دانشجویان و دانش اساتید، يکلیهعه مورد پژوهش در این تحقیق شامل جام

نفر بر  247مجموع که در باشد ت و اقتصاد میهاي مدیریشهر تهران در رشتهآزاد و دولتی مستقر در کلان
  .دنباشرد پژوهش میمو يگیري در دسترس به عنوان نمونهاساس روش نمونه

  
  

  هاابزار گردآوري داده
در این . باشدهاي تحقیق میقیق و روشی مستقیم براي کسب دادهنامه یکی از ابزارهاي رایج تحپرسش

اي جهت سنجش وضع موجود و گویه 78 ينامهپرسش یکاز  شالات پژوهسؤپژوهش به منظور بررسی 
  .مطلوب استفاده شده است

  
  نامهپایایی و روایی پرسش

  روایی ابزار 
 94نامه محقق ساخته در این روش ابتدا پرسش. اي استار رفته در این پژوهش روایی سازهکه روایی ب
تحلیل ( ايپژوهش و پس از انجام روایی سازه نفره مورد 85اي پس از توزیع اولیه در یک نمونه گویه
گویه در  66به ) پوشانی داشتندالاتی که همحذف مرحله به مرحله سؤ(ها در سه مرحله تعداد گویه) 1عاملی

اي از مجموعه يناپذیر بر پایههاي مشاهدههدف تحلیل عاملی تشخیص این عامل .پنج بعد کاهش یافت
هاي تحقیق از تحلیل هاي اصلی دادهه منظور شناسایی و کشف ابعاد یا سازهب. پذیر استمتغیرهاي مشاهده

اي از تحلیل عاملی تأییدي بهره گرفته عاملی اکتشافی و براي تعیین ساختار عاملی زیربنایی یا تأیید فرضیه
ژه، ارزش وی. ها، از ارزش ویژه کمک گرفته شده استدر این تحلیل براي گزینش تعداد عامل .شده است

بر مبناي این معیار، حداقل ارزش . شودها است که توسط عوامل استخراج میمقدار واریانس از کل آزمون
ال سؤ 66شود از همانگونه که در جدول زیر ملاحظه می. باشدتر از یک میویژه جهت انتخاب عامل، بزرگ

از این رو، در مجموع با استفاده از عامل بیشتر از یک است،  5نامه، ارزش ویژه گیري شده در پرسشاندازه
ارزش  ،401/13عامل اول  يارزش ویژه. عامل استخراج شده است 5 2چرخش متعامد از نوع وریماکس

 056/1و ارزش عامل پنجم  655/1ارزش عامل چهارم  ،186/3ارزش عامل سوم نیز  ،571/4عامل دوم 
شدن را هاي صادرات در شرایط جهانیمؤلفه درصد از واریانس 356/64روي هم این پنج عامل بر . است

  . کندتبیین می
  پایایی

                                                
١. Factor Analysis         
٢ . Varimax 



با توجه نامه مقدماتی جهت سنجش پایایی پرسش يهالعدر تحقیق حاضر نیز  پس از انجام یک مطپایایی 
  :نامه و با تعیین آلفاي کرونباخ به شرح زیر محاسبه گردیده استبه طیف لیکرتی پرسش

  سنجش پایایی) 1(جدول 
Cronbach's Alpha N of Items 

.859 78 

د مطلوب و قابل بوده که در ح 7/0آلفاي بدست آمده بیشتر از  شود،انگونه که از جدول فوق مشاهده میهم
   .آیدقبولی به حساب می

 :آمار توصیفی مقایسه وضع موجود و مطلوب
 انیشناخت بازارهاي جهمقایسه میانگین وضع موجود و مطلوب ) 2(جدول شماره

 میانگین وضع مطلوب  میانگین وضع موجود   میانگین وضع مطلوب  میانگین وضع موجود 

Q1 1.98 4.55 Q12 2.85 3.83 

Q2 1.49 4.49 Q13 1.49 4.61 

Q3 2.52 3.89 Q14 2.79 3.89 

Q4 2.79 3.83 Q15 2.47 3.83 

Q5 2.64 3.75 Q16 2.84 3.89 

Q6 2.59 4.16 Q17 2.60 3.83 

Q7 2.65 4.18 Q18 2.59 3.75 

Q8 2.92 3.89 Q19 2.60 4.16 

Q9 2.89 3.83 Q20 2.92 3.75 

Q10 1.68 4.72 Q21 2.52 4.16 

Q11 3.17 3.89    
 دهند،نشان می 2ي وضع موجود و وضع مطلوب در جدول و نمودار شماره يحاصل از مقایسه همانگونه که نتایج

شناخت بازارهاي  يلفهي مورد پژوهش در مورد مؤنظر نمونه مطلوب ازبیشترین اختلاف بین وضع موجود و وضع 
افزایش سهم بازار ، المللی در معرفی محصولاستفاده از ارتباطات و تبلیغات بین" هايمربوط به گویه ،جهانی

شناخت ، ارهاي کالاهاي فرهنگی کشور در جهت ورود به بازراهبردتعیین ، المللکالاهاي فرهنگی ایران در سطح بین
  .باشدمی "اقتصادي کشور مقصد يوضعیت توسعهو  مشتریان در کشور مقصد يسلیقه

  
  شناخت بازارهاي جهانیمیانگین وضع موجود و مطلوب  يمقایسه) 1( ينمودار شماره
 هاي حمایتی دولتسیاستمیانگین وضع موجود و مطلوب  يمقایسه) 3( يجدول شماره

 میانگین وضع مطلوب  میانگین وضع موجود   نگین وضع مطلوبمیا  میانگین وضع موجود 

Q22 2.85 4.18 Q28 1.58 4.45 

Q23 1.61 4.27 Q29 2.52 3.89 



Q24 2.52 3.89 Q30 2.79 3.83 

Q25 2.79 3.83 Q31 1.68 4.49 

Q26 2.64 3.89 Q32 2.52 3.89 

Q27 2.59 3.83 Q33 2.79 3.83 

بیشترین  دهند،نشان می )3(وضع موجود و وضع مطلوب در جدول  يیسهحاصل از مقا همانگونه که نتایج
 ،هاي حمایتی دولتستسیااختلاف بین وضع موجود و وضع مطلوب از نظر نمونه مورد پژوهش در مورد 

سیاسی در صادرات /هاي اعتبار صادراتی در برابر خطرهاي تجارينامهاعطاي ضمانت"هاي مربوط به گویه
سازي تشریفات یکسانو  مستقیم صادراتی به صادرکنندگانهاي مستقیم و غیري یارانهاعطا، محصولات

  .باشدمی "خروج کالا از کشور

  
  هاي حمایتی دولتسیاستمیانگین وضع موجود و مطلوب  يمقایسه) 2( ينمودار شماره
  بیبازاریا يابزار آمیختهمیانگین وضع موجود و مطلوب  يمقایسه) 4( يجدول شماره

  
 میانگین وضع مطلوب  میانگین وضع موجود 

  
 میانگین وضع مطلوب  میانگین وضع موجود

Q34 2.64 3.89 Q48 2.79 3.83 

Q35 2.59 3.83 Q49 2.64 3.89 

Q36 2.65 3.75 Q50 2.59 3.83 

Q37 2.52 4.16 Q51 2.65 3.75 

Q38 2.79 3.75 Q52 2.52 3.89 

Q39 2.64 4.16 Q53 2.79 3.83 

Q40 2.59 4.18 Q54 2.64 3.89 

Q41 1.52 4.36 Q55 2.59 3.83 

Q42 2.52 3.89 Q56 2.65 3.75 

Q43 2.79 3.83 Q57 2.52 3.89 

Q44 2.64 3.89 Q58 2.79 3.83 

Q45 2.59 3.83 Q59 2.64 3.89 

Q46 1.85 4.43 Q60 2.59 3.83 

Q47 2.52 3.89 Q61 2.65 3.75 



 دهند،نشان می 4 يوضع موجود و وضع مطلوب در جدول و نمودار شماره يقایسهحاصل از م همانگونه که نتایج
 ،بازاریابی يابزار آمیختهبیشترین اختلاف بین وضع موجود و وضع مطلوب از نظر نمونه مورد پژوهش در مورد 

و  ت محصولاتصادرا يتبلیغات رسا و کافی در زمینه، افزایش کیفیت محصولات ارائه شده"هاي مربوط به گویه
  .باشدمی صادرات يدر توسعه راهبردداشتن 

  
  ابزار آمیخته بازاریابیمیانگین وضع موجود و مطلوب  يمقایسه) 3( ينمودار شماره
 قوانین و مقرراتمیانگین وضع موجود و مطلوب  يمقایسه )5( يجدول شماره

 

  میانگین وضع موجود
میانگین وضع 
 مطلوب

Q62 2.52 3.89 

Q63 2.79 3.83 

Q64 2.64 3.89 

Q65 2.59 3.83 

Q66 2.65 3.75 

 دهند،نشان می) 5(ي حاصل از مقایسه وضع موجود و وضع مطلوب در جدول شماره همانگونه که نتایج
 ،قوانین و مقرراتبیشترین اختلاف بین وضع موجود و وضع مطلوب از نظر نمونه مورد پژوهش در مورد 

ها براي سازي سیستمو ساده تفاده از امکانات فروش مجازي و تجارت الکترونیکاس" هايمربوط به گویه
  .باشدمی" تولیدکنندگان و صادرکنندگان

  
 قوانین و مقرراتمیانگین وضع موجود و مطلوب  يمقایسه )4( ينمودار شماره
 آزاد سازي تجاريمیانگین وضع موجود و مطلوب  يمقایسه )6( يجدول شماره

 میانگین وضع مطلوب  ن وضع موجودمیانگی 

Q67 1.50 4.91 

Q68 1.42 4.85 

Q69 1.23 4.94 

Q70 1.34 4.16 

Q71 2.17 4.06 



Q72 2.69 4.27 

Q73 1.25 4.18 

 دهند،نشان می )6( يوضع موجود و وضع مطلوب در جدول شماره يحاصل از مقایسههمانگونه که نتایج 
 ،قوانین و مقرراتو وضع مطلوب از نظر نمونه مورد پژوهش در مورد بیشترین اختلاف بین وضع موجود 

ها سیاست پولی و ثبات قیمتگذاري، بانکداري و تأمین مالی،  جریان سرمایه و سرمایه"هاي مربوط به گویه
  .باشدمی "اي تسهیل در دسترسی به کالاهاي واسطهو 

  
 آزاد سازي تجاريلوب مقایسه میانگین وضع موجود و مط )5( ينمودار شماره

  

  آمار استنباطی
ها مورد نرمال و یا غیر نرمال بودن داده بایستي فرعی مرتبط با این فرض اصلی میهاپیش از آزمون فرضیه

  .شودجهت آزمون نرمالیته استفاده می اسمیرنف کولموگرافلذا از آزمون سنجش قرار گیرد 
  :مرتبط با پرسشنامه اسمیرنف فوکولموگر آزمون

  نامهپرسش ياسمیرنف ویژه- آزمون کولموگروف) 7(جدول شماره 
  

 شناخت بازارهاي جهانی
سیاست هاي 
 يرآزاد سازي تجا قوانین و مقررات 8Pابزار آمیخته بازاریابی  حمایتی دولت

 247 247 247 247 247 تعداد

 پارامترهاي نرمالیته
 20.46 24.92 23.08 22.12 19.40  میانگین

 4.861 4.846 6.224 6.691 5.723 ستانداردانحراف ا

 تفاوت هاي اساسی

 128. 103. 102. 115. 148. مطلق

 128. 076. 059. 115. 076. مثبت

 084.- 103.- 102.- 075.- 148.- منفی

 Z 2.641 .8323 .7363 .7403 .9262اسمیرنف  - کولموگروف

 358. 644. 650. 493. 203. سطح معنی داري

 هاآنی فیتوص مختلفي هاشاخص مطالعه، مورد پاسخگویاني هانمره عیتوز خصوص در) 7(دول ج براساس
 در داريمعنی احتمال که چرا است نرمال به کینزد ای نرمال ،نمونه گروهي هانمره عیتوز که دهدیم نشان
. شودمی پذیرفته اهداده توزیع بودن نرمال فرض ، لذااست بزرگتر 05/0 داريمعنی سطح ازلفه، پنج مؤ
ي رهایمتغي ریگاندازهي هااسیمق که نیا به نظر و آمده دست بهي هاشاخص نیا به توجه با ،نیا از گذشته

 حال نیع در و هستندی کم نوع از شدهي آور جمعي هاداده جهینت در وي افاصله نوع از ملاك و نیبشیپ
 به نیبنابرا. دارد لیم نرمال عیتوز به هاداده عیتوز که گرفت جهینت توانیمي مرکز حد يهیقض يهیپا بر

  . کرد استفاده کیپارامتري هاآزمون از توانیم قیتحقي هاهیفرض آزمون منظور
  صادرات کالاهاي فرهنگی کدامند؟ يهاي اصلی توسعهمؤلفه )1



ن تحلیل عاملی و وبر اساس مطالعات انجام شده مربوط به فصل دوم این پژوهش و نتایج حاصل از آزم
صادرات کالاهاي فرهنگی از نظر نمونه مورد  يهاي توسعههمترین مؤلفهم دهد،اي نشان مینمودار سنگریزه
قوانین و  ،P ٨ابزار آمیخته بازاریابی  هاي حمایتی دولت،سیاست شناخت بازارهاي جهانی، :پژوهش شامل

  .باشندمقررات و آزادسازي تجاري می
  )8(جدول شماره 

Total Variance Explained 

Compone
nt 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulativ

e % Total 
% of 

Variance 
Cumulativ

e % Total % of Variance Cumulative % 

1 
19.276 26.406 26.406 19.276 26.406 26.406 14.605 20.006 20.006 

2 
14.576 19.967 46.373 14.576 19.967 46.373 13.293 18.209 38.215 

3 
11.328 15.517 61.891 11.328 15.517 61.891 11.819 16.190 54.405 

4 
8.002 10.961 72.852 8.002 10.961 72.852 11.254 15.417 69.822 

5 
5.030 6.891 79.743 5.030 6.891 79.743 7.242 9.921 79.743 

Extraction Method: Principal Component 
Analysis. 

      

یید مبتنی بر تحلیل تمامی پنج بعد مورد تأ دهد،جدول آزمون تحلیل عاملی نشان می نتایج حاصل از
ها نیاز به کسب در شناسایی مؤلفه تربه بیان روشن .اندي بالاتر از یک برخوردار بودهاز حداقل نمره ها،عامل

ي مورد پذیرش تبدیل گردد و این مهم در نمودار لفه به مجموعهي یک است تا یک مؤحداقل نمره
 .یید واقع شده استاي زیر نیز براي تمامی سؤالات پژوهش مورد تأسنگریزه

 
  )6( ينمودار شماره



  ت؟هر یک از مولفه هاي مورد بررسی چگونه اس يهرتب) 2
  )9( يجدول شماره

247 N 
961.359 Chi-Square 

4 df 
.000 Asymp. Sig. 

 4.00 شناخت بازارهاي جهانی
 3.00 سیاست هاي حمایتی دولت

 8P 5.00ابزار آمیخته بازاریابی 
 1.75 قوانین و مقررات
 1.25 يرآزاد سازي تجا

  
دهد به ترتیب هاي مورد بررسی نشان میهي مؤلفنتایج حاصل از آزمون فریدمن جهت روشن ساختن رتبه

و  قوانین و مقررات ،هاي حمایتی دولتسیاست ،شناخت بازارهاي جهانی ، 8Pابزار آمیخته بازاریابی لفه مؤ
  .اول تا پنجم قرار دارد يدر رتبه يرسازي تجاآزاد

  اي وجود دارد؟صادرات کالاهاي فرهنگی چه رابطه هاي اصلیبین مؤلفه)3
  )10( يارهجدول شم

شناخت بازارهاي   
 جهانی

سیاست هاي حمایتی 
 دولت

ابزار آمیخته بازاریابی 
8P يرآزاد سازي تجا قوانین و مقررات 

 **Pearson Correlation 1  .570** .688** .682** .195 شناخت بازارهاي جهانی

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .002 

N 247 247 247 247 247 

 Pearson Correlation .570** 1 .736** .718** .184 هاي حمایتی دولتسیاست 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .019 

N 247 247 247 247 247 

 8P Pearson Correlation .688** .736** 1 .986** .241ابزار آمیخته بازاریابی 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .026 

N 247 247 247 247 247 

 Pearson Correlation .682** .718** .986** 1 .150 قوانین و مقررات

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .036 

N 247 247 247 247 247 

 Pearson Correlation .195** .184 .241 .150 1 يرآزاد سازي تجا

Sig. (2-tailed) .002 .019 .026 .036  

N 247 247 247 247 247 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).     

ي مورد بررسی همبستگی لفهدهد بین تمامی پنج مؤهمبستگی گشتاوري پیرسون نشان می نتایج آزمون
ین و قوانو  8Pابزار آمیخته بازاریابی هاي ی بین مؤلفهالبته بالاترین میزان همبستگ .داري وجود داردمعنی



آزاد سازي هاي ترین میزان همبستگی بین مؤلفهدر ضمن کم .باشدمی 98/0با ضریب همبستگی  مقررات
  .باشدمی قوانین و مقرراتو   يرتجا

  شدن تبیین نمود؟الاهاي فرهنگی را در شرایط جهانیصادرات ک يتوان توسعهبا چه مدلی می) 4
  )11( يجدول شماره

Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 

هاي حمایتی سیاست, يرآزاد سازي تجا 1
شناخت بازارهاي , قوانین و مقررات, دولت

 8Paابزار آمیخته بازاریابی , جهانی
. Enter 

 شده استفاده  OLS روش از هاداده تحلیل براي که دهدمی نشان) 11( يشماره جدولنتایج حاصل از 
  .شدند معادله وارد جا یک متغیرها يدل کلیهدر ضمن جهت اجراي م .است

  )12( يجدول شماره
Model Summary 

Model R R Squareb 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .987a .975 .974 2.763 
 8P بازاریابی هآمیخت ابزار ,جهانی بازارهاي شناخت ,مقررات و قوانین ,دولت حمایتی هاي سیاس ,يرتجا سازي آزاد :

 

 98 تقریباً که استی معن نیبد) R2= 974/0( مقدار ، دهدمی نشان) 12(ي شماره جدول که همانطور
که در  شودمی نییتب شدني جهانیلفهادرات کالاهاي فرهنگی به وسیله مؤص يتوسعه انسیوار از درصد

  .آیدمجموع عدد بسیار بالایی به شمار می
  )13( يجدول شماره

ANOVAc,d 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 70612.740 5 14122.548 1849.486 .000a 

Residual 1840.260 241 7.636   

Total 72453.000b 246    

 8Pازاریابی ابزار آمیخته ب, شناخت بازارهاي جهانی, قوانین و مقررات, سیاست هاي حمایتی دولت, يرآزاد سازي تجا

 استفادهی نیب شیپي برا تواندیمی خوب به ونیرگرس مدل که است نیا يدهندهنشان) R2= 974/0( مقدار
 دارد وجودی خط يرابطه) وابسته( ملاك و) مستقل( نیبشیپ ریمتغ نیب میبدان نکهیاي برا ادامه در .شود
 با برابر F جا نیا در. شودیم استفاده گوین،یم زینی کل ونیرگرس F آزمون آن به که F آزمون از، نه ای

 ریمتغ نیب گفت توانیم است 000/0 شده مشاهدهي داریمعنسطح  نکهیا به توجه با. باشدیم 486/1849
  .دارد وجودی خطکاملاً  يرابطهیک  وابسته و مستقل

  )14( يجدول شماره
Coefficientsa,b 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 



B Std. Error Beta 

 000. 3.926 686. 146. 147. شناخت بازارهاي جهانی 1

سیاست هاي حمایتی 
 دولت

-.099 .060 -.169 -1.651 .126 

 8P .443 .120 .567 3.690 .000ابزار آمیخته بازاریابی 

 002. 3.538 613. 194. 507. قوانین و مقررات

 000. 4.428 712. 103. 458. يراد سازي تجاآز

 منفی هاي حمایتی دولتهاي سیاستمؤلفه به مربوط بتا بیضر دهد،نشان می )14(نتایج حاصل از جدول 
 يکنندهبینیپیش تواندمین لفهاین مؤ که کرد قضاوت توانیمي داریمعن سطوح و t آمار به مراجعه با. است
میزان بتاي محاسبه شده در از سوي دیگر . باشدشدن فرهنگی در شرایط جهانیت کالاهاي صادرا يتوسعه

  يرآزاد سازي تجاو  قوانین و مقررات،  8P ابزار آمیخته بازاریابی ، شناخت بازارهاي جهانی هايمورد مؤلفه
 ت،سازي تجاري در جایگاه نخسان بتاي محاسبه شده در مورد آزادکه در این میان میزباشد مثبت می

قوانین و مقررات در جایگاه سوم و در نهایت در جایگاه چهارم ابزار  شناخت بازارهاي جهانی در جایگاه دوم،
  .بازاریابی قرار دارد يآمیخته

  
  :نتیجه گیري

  :گرددهایی به شکل نمودار زیر ارائه مینتایج حاصل از اجراي پژوهش مدل نبه حال با توجه 

  

 

 

 

  712/0                   613/0  

  

  567/0  

  

  

                                                                                                                  686/0  

  974/0  

  

  

صادرات 
محصولات 
 فرهنگی

جهانی 
 شدن

شناخت 
بازارهاي 
 جهانی

قوانین و 
 مقررات 

آزادسازي 
 تجاري

ابزار 
آمیخته 
 بازاریابی

ت صادرا يتوسعه
محصولات فرهنگی در 

 شدنجهانی شرایط



  

 مدل نهایی پژوهش )5( ينمودار شماره

ش و نتایج مورد پژوه ينظر اساتید نمونهاز که  ستا این ،توان برداشت کردآنچه که از این مدل نهایی می

همبستگی بالایی  ،شدنجهانیسازي تجاري و فرآیند بین مؤلفه آزاد دهد،آزمون رگرسیون نشان می

، بین ابزار )613/0(جهانی شدن  قوانین و مقررات و فرآیند يلفهاز سوي دیگر بین مؤ .وجود دارد )712/0(

ت بازارهاي جهانی و فرآیند شناخ يلفهو بین مؤ) 567/0( ن همبستگیشدآمیخته بازاریابی و فرآیند جهانی

  .وجود دارد) 686/0( شدن همبستگیجهانی

  

  پیشنهادهاي پژوهش

ز منطبـق بـا نتـایج مـذکور ارائـه            کـاربردي نی ـ  هايبا توجه به نتایج حاصل از اجراي این پـژوهش پیشـنهاد  

 با این تذکر که با وجـود اینکـه در مـدل نهـایی     .دنگردرائه میها در قالب مدل نهایی ااین پیشنهاد .گرددمی

اما ضروري است در نوع حمایـت دولـت    مایت دولتی یافت نشد،شدن و حارتباط منطقی میان فرآیند جهانی

 شـدن، در تعاریف جدید، نقش دولت در فرآیند جهـانی  .شدن ارائه دادریفی جدید منطبق با فرآیند جهانیتع

منطبق با ایـن تعریـف نیـز     ، لذا پیشنهادهايتی و آموزشی است و نه نقش دخالتی و اجراییتنها نقش حمای

با ابعاد پنجگانه بـه شـرح زیـر     کاربردي منطبق هايدر مجموع پیشنهاد .گردددر بعد حمایت دولتی ارائه می

  :باشدمی

  در جهان محصولات فرهنگی ایرانی المللی در معرفیتفاده از ارتباطات و تبلیغات بیناس −

کالاهـاي فرهنگـی   افـزایش سـهم بـازار    محصولات فرهنگی ایرانی در جهان و  يتوجه به نقش ویژه −

  المللایران در سطح بین

  هاي مرجع کشور مقصدگوي مصرف و گروهالتوجه به شناخت  −

  المللی تجربه و متخصص در بازاریابی بین کارکنان با هاي راهبردي در جهت استخدامدوین برنامهت −

  المللیمندي از تحقیقات بازاریابی بینبهرهو  جستجو −



بـا  تـر  مناسـب  رقابـت  جهـت  الملـل در درسـطح بـین   ایرانیپایگاه کالاهاي فرهنگی ف نقش و تعری −

  هاي خارجیشرکت

  هاي خارجیدر بازار ایرانیکالاهاي فرهنگی  تولیدي داخلی هايپایگاه شرکتف نقش و تعری −

  در کشور مقصدفرهنگی هاي گمرکی محصولات تعرفهت و مقررا آشنایی و شناخت قوانین، −

هـاي        بـا در نظـر گـرفتن ویژگـی     المللـی هـاي بازاریـابی بـین   اهـداف و سیاسـت  آشنایی و شناخت  −

  شدنجهانی

  المللیاي و بینهاي منطقهکالاهاي فرهنگی کشور در جهت ورود به بازار راهبردهايتعیین  −

  نگی در کشور مقصدتولید کالاهاي فرهفناوري  شناخت −

  مشتریان در کشور مقصد يشناخت سلیقه −

  در کشور مقصد هاي مردمباورها و ارزش دین، ،زبان رایجآشنایی و شناخت  −

از قبیـل   المللـی حل اختلاف تجارت بینو قوانین  هاي کشورهاي مقصد براي کنترلسیاستبررسی  −

  .ا صنایع فرهنگیو حفظ حقوق معنوي مرتبط ب قوانین محافظت از علامت تجاري

  از نظر شیمیایی و فیزیکیفرهنگی  محصولاتجدید مرتبط با قوانین آشنایی با  −

تولیـد و قیمـت نهـایی     يهزینـه  ضروري است تولید کنندگان و صادرکنندگان محصولات فرهنگی، −

 داقتصادي کشور مقص ـ يوضعیت توسعهتولیدات و صادرات خود را براي کشورهاي مختلف با در نظر گرفتن 

  .معین کنند

بسـیاري از   با در نظر گرفتن ایـن نکتـه کـه   ( محصولات فرهنگی يویژه هاي مالیاتیاعطاي معافیت −

  ).رندگیع مرتبط با آن در نظر میاي را براي محصولات فرهنگی و صنایهاي ویژهکشورهاي صنعتی معافیت

 ی در صـادرات محصـولات  سیاس ـ/هاي اعتبار صادراتی در برابر خطرهـاي تجـاري  نامهاعطاي ضمانت −

  فرهنگی

  هاي تشویقی و حمایتی از سوي دولتاعمال سیاست −

  محصولات فرهنگی بخشودگی تعهدات معوق اعتباري صادرکنندگان −



  محصولات فرهنگی هاي نقدي به صادرکنندگانپرداخت پاداش −

  محصولات فرهنگی اي با تشکیل صندوق ضمانت صادراتهاي بیمهتضمین صادرات و حمایت −

  محصولات فرهنگی مستقیم صادراتی به صادرکنندگانهاي مستقیم و غیرطاي یارانهاع −

  هاصادرات و اعطاي تسهیلات به این صندوق يدولتی توسعههاي غیرصندوق يسیس و توسعهأت −

  سازي تشریفات خروج کالا از کشوریکسان −

 .ت فرهنگیو صادرکنندگان محصولا تولیدکنندگان يهاي آموزشی ویژهبرنامه يارائه −

  در تولیدات محصولات فرهنگی  هاي متنوعو نقشه هاطرحاستفاده از  −

  محصولات فرهنگی استفاده از مواد اولیه مرغوب در تولید −

  توجه به کمیت و کیفیت تولیدات محصولات فرهنگی −

هـاي  ي جغرافیـایی و هزینـه  محصولات فرهنگی بـا در نظـر گـرفتن فاصـله     گذاريعطاف در قیمتان −

  .کشور مقصد گمرکی

  مرتبط با صنایع فرهنگی هاي صادراتیها و تعاونیNGO ها، ایجاد سازمان −

  صادرات محصولات فرهنگی يواسطههاي ایجاد شرکت −

  صادرات محصولات  يتبلیغات رسا و کافی در زمینه −

  تجمع بیش از حد بازرگانان کالاهاي فرهنگی در چند کشور محدودتوجه به جلوگیري از  −

  طبیق قیمت با محصولتتوجه به  −

  فرهنگی تنوع و کیفیت در رنگ محصولاتایجاد  −

  المللیهاي اینترنتی و تلویزیونی بینفرهنگی و عرضه به شبکه تهیه اسلاید و فیلم از محصولات −

  استراتژي در توسعه صادرات آموزش به صادرکنندگان و تولیدکنندگان در جهت تدوین −

  صادرات  يهاي توسعهه عنوان یکی از اهرمب رقابتی بودن قیمت محصولاتتوجه به  −

  المللی کالاهاي فرهنگیهاي تخصصی و بینشرکت در نمایشگاه −

  هاي مختلف در زمینه کالاهاي فرهنگییت دفاتر بازرگانی ایران در کشورفعال −



  هاي کیفی محصولاتستانداردقابل قبول بودن ا −

  فعال در زمینه کالاهاي فرهنگی المللیاي و بینمنطقه هاي مختلفهمکاري با اتحادیه −

  فرهنگی هاي کیفی براي محصولاتنامهوجود ضمانت −

 وجود بسته بندي مناسب محصولات  −

هـاي  ترین شـیوه گـذار به عنوان یکـی از تأثیر  استفاده از امکانات فروش مجازي و تجارت الکترونیک −

 .معرفی و فروش محصولات

ها براي تولیـد کننـدگان و صـادرکنندگان    سیستم سازيلت و نهادهاي قانون گذار در سادهتوجه دو −

  محصولات فرهنگی

  تعهد در وضع و اجراي قوانین −

  هاي تولید و صادراتاجرایی در جهت معقول بودن هزینه هايتدوین برنامه −

 .دنکنندگان و صادرکنندگان داشته باشن مربوط، قابلیت اجرا براي تولیدتوجه به این نکته که قوانی −

 کنندگان و صادرکنندگانادرات کالاهاي فرهنگی براي تولیدیت قوانین تولید و صتوجه به مقبول −

  فرهنگی ي صنایعگذاري در عرصهشناسایی و شناخت جریان سرمایه و سرمایه −

  صنایع فرهنگی يهاي مرتبط با عرصههاي بانکداري و تأمین مالی فعالیتتوجه به شیوه −

  هاتوجه به سیاست پولی و ثبات قیمت −

  پول سایر کشورها براي صادرکنندگان و تولید کنندگان ان استفاده ازامک −

  کالاهاي فرهنگی يآزادي مبادله در بازارهاي مالی و سرمایه −

 .وضع قوانین و مقرراتی چند در جهت آزادي تجارت با خارجیان −
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