
 

 

 

 مديريت راهبردي دفاع مليفصلنامه علمي مطالعات 

 161-206 ، صفحات1398 پاييز، 11، شماره سومسال 

 

تدوین الگوی راهبردی بازاریابی محصولات فرهنگی نظام جمهوری اسلامی 

 ایران در خارج از کشور
 5اله حجتی و احسان 4، محمدرضا دهشیری3، عباس چهاردولی2، نبی الله دهقان1محمد باقر خرمشاد

 

 21/7/97تاريخ پذيرش :  6/6/97تاريخ دريافت: 
 

 چکيده
ها از جایگاه و استقبال مناسبی در گرچه محصولات فرهنگی جمهوری اسلامی ایران در برخی مناسبتا

لیکن بسیاری از محصولات فرهنگی ایران هنووز نتوانسوته جایگواه     ،شودبین مردم دیگر کشورها روبرو می

تواند با ایجاد نیاز در مخاطبین و یا پاسخ به نیازهای آنان از طریق یک این امر می .ی داشته باشدثابت و دائم

هدف این تحقیوق دسوتیابی بوه الگووی راهبوردی       ،اساس. برهمینعملیاتی گردد ،الگوی راهبردی بازاریابی

هوا و  مولفوه  ،بعواد بازاریابی محصولات فرهنگی جمهوری اسلامی ایوران در خوارا از کشوور و شناسوایی ا    

هوا  ها و شواخص مولفه ،ها و تعیین روابط میان ابعادبندی و اعتبارسنجی آناولویت موثر بر آن،های شاخص

کموی  ای است و از روش آمیخته کوه ترکیبوی از روش   این تحقیق از نوع پژوهش کاربردی توسعه .باشدمی

ی مبانی نظری اسناد بالادستی و غیره و بوه روش  بدین منظور و با بررساست. استفاده شده می باشد، کیفیو

هوای خوا    نفر از خبرگان با ویژگی 45ها با هایی احصا شد و سپس جهت تکمیل شاخصشاخص ااستقر

بعود قورار داده    4مولفه و  12ها در مصاحبه به عمل آمد و پس از رسیدن به اشباع نظری مجموعه شاخص

ها و همچنین میزان اهمیوت و رابطوه میوان    ها و شاخصاد، مولفهرابطه میان ابعسپس با بررسی صحت  شد.

انودرکاران و صوادرکنندگان و مطلعوین امور صوادرات      پرسشنامه اخذ شده از دسوت  345 با استفاده از ،هاآن

 مد.آها بدست محصولات فرهنگی وضعیت موجود و مطلوب شاخص
 ، نظام جمهوري اسلامي ايرانالگوي راهبردي، بازاريابي محصولات فرهنگي   :هاکليد واژه

                                                                                                                                                     
 Mb.khorramshad@gmail.comاستاد دانشگاه علامه طباطبایی  - 1

 drdehghan@ymail.comدانشیار دانشکده مدیریت راهبردی دانشگاه عالی دفاع ملی   - 2

  Tvm_abbas@yahoo.com استادیار دانشکده مدیریت راهبردی دانشگاه عالی دفاع ملی - 3

  Mohammadreza_dehshiri@yahoo.comالملل وزارت امور خارجه دانشیار دانشکده روابط بین - 4

  e.a.hojjati@gmail.com ونویسنده مسئول ملی دفاع عالی دانشگاه مدیریت راهبردی فرهنگی یادکتر - 5

mailto:Tvm_abbas@yahoo.com
mailto:Mohammadreza_dehshiri@yahoo.com
mailto:Mohammadreza_dehshiri@yahoo.com


 

 

ما
 ش
وم،

 س
ال
 س
ی،
 مل
اع
 دف
ی
رد
اهب
ت ر

یری
مد
ت 

لعا
طا
ی م

لم
 ع
مه
لنا
ص
ف

ره 
11

ز 
ایی
، پ

13
98

 

162 

 مقدمه

نگوی  درنظام جمهوری اسلامی ایران که به عنوان یک انقلاب با اصول و رویکردهوای فره 

ی انسوان دیوده   بستری برای رشد و تعوال  عنوانبهشود، همه امور اسلامی در جهان شناخته می

ه ی بایسوتی کو  شده است و در این مسیر همه دستگاهها، سازمانها در بخش دولتی یا خصوصو 

تص در جهت اشاعه فرهنگ اسلامی حرکت کنند. ازسوی دیگر این رشد وتعالی انسان را مخو 

 داند.داند و سعادت کل ابنا بشر را اصل میبه انسانهای این سرزمین نمی

 لزوم توسعه تفکر راهبردی در اداره امور فرهنگوی جمهووری اسولامی ایوران منبعو      

کوه محصوولات فرهنگوی جمهووری اسولامی       کندمییجاب بی اانقلا -های دینی ازآموزه

شوار  باایجاد یک الگوی راهبردی موثر درسراسر جهان و یا حداقل دربازارهوای هودف انت  

ر ایجواد  یابد تا ازاین طریق به ایجاد آشنایی با این فرهنگ پربوار اقودام شوود وعولاوه بو     

وی نیز پرداخت و ازسو ازطریق محصولات فرهنگی به ارتقاء سطح فرهنگ  ،آشنایی با آن

بوه ایون   ای در ورود بخوش خصوصوی   تواند نقش فزاینوده دیگر اقتصاد فرهنگ را که می

 عرصه داشته باشد، تسهیل کرد.

متور  کهای انجام شده و حضور اهالی فرهنگ و هنر در این عرصوه  یزیربرنامهبا وجود 

 گرچوه هموواره   ؛شاهد اقبال مستمر و دایمی دیگر ملل بوه محصوولات ارایوه شوده بوودی      

 صوورت مقطعوی، نشوان از   بوه  های مختلو  و استقبال از محصولات ارایه شده درنمایشگاه

 علاقه مندی به این محصولات داشت لیکن محصولات فرهنگی جمهوری اسلامی نتوانسوته 

بوه ههوور برسواند ودر بوین      ،جهوانی ایون محصوولات    هوای ارزش واقعی خود را در بازار

جاد وی دیگر کشورها، چندان توفیقی در تسخیر وحتی ورود و ایمحصولات ارایه شده ازس

وی کوه مهمتورین دلیول آن نبوودن یوک الگو       داشوته باشود  پایگاه ثابت و مستمر در بازارها 

 راهبردی است.

تواند از سویی باتوجه بوه  بازاریابی محصولات فرهنگی درخارا ازکشور با نگاه راهبردی می

دیون مبوین اسولام در نظوام مقودس ا. ا. ا       الهوی  و معنووی  یهوا تیاز هرف یبرخوردار تیقابل

عنوان یک نظام ارزش محور فرهنگی، کوه تبلوور آن در محصوولات فرهنگوی بووده و تاکیود       هب

برنگاه حداکثری، به امکان صدور فرهنگ غنی اسلامی ایرانی ازطریوق محصوولات فرهنگوی بوه     
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دربازاریابی بین المللی بالاخص دربخوش   جهان بپردازد. از سوی دیگر وجود پتانسیل فوق العاده

توان علاوه بر بعود فرهنگوی، از بعود بسویار     فرهنگ که درصورت ورود عالمانه دراین بخش می

بدین معنا که علاوه بر توسعه فرهنگ، به بعد مهو  اقتصواد   ؛ مند شدمناسب اقتصادی آن نیز بهره

بازاریوابی   یب و جوام  بورا  مناسو  یبودون ترسوی  الگوو   فرهنگ نیوز پرداخوت و از آنجوا کوه     

ارائوه آن بوه سوایر     مدیریت راهبوردی بوا رویکورد فرهنگوی جهوت     امکان محصولات فرهنگی، 

اموری  ی بازاریوابی محصوولات فرهنگوی    طراحوی الگوو   ، بنابراینکشورها وجود نخواهد داشت

ایون   جدی بوده و عدم تدوین و ارائه آن ممکن است عدم رشود، پیشورفت و توسوعه فرهنگوی    

 را در پی داشته باشد. عرصه

 

 

 اهداف تحقيق 

ن در دستیابی به الگوی راهبردی بازاریابی محصولات فرهنگی جمهوری اسلامی ایرا -

 خارا از کشور 

ر دهای راهبردی بازاریوابی محصوولات فرهنگوی    ها و شاخصشناسایی ابعاد، مولفه -

 ی آنبندتیاولو خارا از کشور و

 های مطرح شدهها، شاخصاعتبارسنجی ابعاد، مولفه -

راهبوردی  الگووی   هوای مطورح شوده در   ها و شواخص تعیین روابط بین ابعاد، مولفه -

 بازاریابی محصولات فرهنگی در خارا از کشور

 

 سوالات تحقيق

ز االگوی راهبردی بازاریابی محصولات فرهنگی جمهوری اسلامی ایران در خوارا    -

 کشور کدام است؟

ت فرهنگی در خارا از کشوور براسواس اولویو    ابعاد راهبردی بازاریابی محصولات  -

 کدام است؟
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های راهبردی بازاریوابی محصوولات فرهنگوی در خوارا از کشوور براسواس       مولفه  -

 اولویت کدام است؟

های راهبردی بازاریابی محصولات فرهنگی در خوارا از کشوور براسواس    شاخص  -

 اولویت کدام است؟  

 ؟یین روابط بین آنها چگونه استوتع هاشاخص، هاهاعتبارسنجی ابعاد، مولف  -

 

 يقتحقيات و مبانی نظری ادب

 . شناسايي مفاهيم مرتبط با تحقيق1
 الگو .1-1

ومی دهد. الگوو مفهو  سازه یا نموداری است که زیربناهای اساسی یک نظریه را شرح می

صوی   را به عنوان روابط متقابل متغیرها که به صورت گرافیکی ترسی  شوده اسوت، نیوز تو   

 بورای نشوان دادن روابوط   شود که مودل مفهوومی، ابوزاری اسوت     . همچنین گفته میدنکمی

بایود چنوان    الگو گیرد. در واق مورد استفاده قرار میکه صورت ساده و قابل فه  پیچیده، به

د. از سووی دیگور   شده را قابول فهو  سواز    های مشاهدهساخته شود که بلافاصله تمام پدیده

پوذیر شوود؛   هوا امکوان  و جام  باشد تا عملیات ریاضوی روی آن  تعری  الگوها باید صریح

 .(175: 1390برگ و ایربای، )لیونوجه نباید پیچیده باشد ساخت الگوها نیز به هیچ

 

 راهبرد . 1-2

به  های بلند مدت خود دست یابد.تواند بدان وسیله به هدفابزاری است که شرکت می

ردی، ای از اهوداف راهبو  رتی، راهبرد عبارت است از تبیین راه یا طورح کلوی )مجموعوه   عبا

اساس تحلیول راهبوردی   لی( برای رسیدن به اهداف کلان برهای کها و جهت گیریسیاست

 .(1389)دیوید، سازمان 
 

 الگوی راهبردی .1-3

ار بور پدیوده   الگویی است که روابط بین متغیرهای راهبردی توثثیر گوذ   ،الگوی راهبردی

های راهبوردی محقوق بووده و دارای    دهد. این الگو، حاصل تحلیلمورد بررسی را نشان می
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هایی نظیر آینده نگر و متوجه به افق بلند مودت، کولان، پویوا و منعطو ، خولاق و      ویژگی

تووان گفوت الگووی    . در واق  می(1393)دهقان، باشد نوآورانه با تثثیرات عمیق و چند گانه می

ی ای ذهنی و انسجام یافته از اجوزاء و عناصور تشوکیل دهنوده یوک پدیوده      بردی، نمونهراه

 .(15:1388)سلمانی قهیازی، باشدراهبردی و چگونگی روابط آن اجزاء با یکدیگر می
 

 بازاریابی . 1-4

فرآیندهایی بورای خلوق،    ها، نهادها وای ازفعالیتبازاریابی مجموعه» فیلیپ کاتلراز دید 

ازی، رساندن وتبادل پیشنهاداتی است که بورای مصورف کننودگان، مشوتریان، شورکا      آگاه س

اضافه شودن کلموه جامعوه بوه تعریو        .(22: 1396)کاتلر و دیگران، « وجامعه دارای ارزش است

هوا  جدید بازاریابی، مفهوم بازاریابی را فراتر از معاملات خصوصی بین اشخا  و شورکت 

مچنوین بیوانگر آموادگی بازاریوابی بورای توجوه بوه معوانی         توسعه داده است. این تعری  ه

بطور کلی بازاریابی آن چیزی است کوه سوازمان جهوت    . )هموان(  فرهنگی جهانی شدن است

ای اسوت  بازاریوابی وهیفوه   (.2006، 1)سیلک ایجاد و تبادل ارزش با مشتریان باید انجام دهد

ه و توانوایی سوودآوری )موادی و    ی ارضوا نشوده را شناسوایی، انوداز    هاهکه نیازها و خواست

معنوی( آن را تعری  نموده و بازارهای هدفی را که سازمان به بهترین شیوه موی توانود در   

 . (29: 1391 )رسولی، کندآنها فعالیت کند را تعیین می

 
 محصولات فرهنگی .1-5

 ای را بورآورده سوازد. لوذا   عبارت است از هر چیزی کوه بوه نحووی نیواز یوا خواسوته      »

 شوود و بوه دو دسوته کلوی کوالای فرهنگوی و      صول، تنها به اشیای فیزیکی محدود نمیمح

ی که از پیچیدگی های خاصی برخوردار می باشد. پیچیودگ  شودمیخدمات فرهنگی اطلاق 

-همحصولات فرهنگی شاید به این دلیل است که محصول فرهنگی زاییده نیازهوا و خواسوت  

دگی رهنگی در مقایسوه بوا نیازهوای دیگور از پیچیو     ی فرهنگی بشر می باشد و نیازهای فها

 .(25:  1391 )رسولی،« خاصی برخوردار هستند

 
                                                                                                                                                     
1 . Silk 
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 کالاهاي فرهنگي . 1-5-1

و  ، نمادها و روش های زیست که در خلقهاهبه مجموعه کالاهای مصرفی حامل اندیش

 یی فرهنگی نقش دارند، کالاهای فرهنگوی اطولاق مو   هاهمعرفی هویت جمعی و تعیین روی

ه از شود. این کالاها برآیند خلاقیت جمعی یا فردی مشمول حق مؤلو  بووده و یوا اسوتفاد    

یات، نرم مانند کتاب، نشر شودمیفرایندهای صنعتی در سطح انبوه تکثیر و در جهان توزی  

 .(12: 1380)یونسکو،  افزارها، تولیدات موسیقی، فیل  و...

ی شود کوه هسوته  نای  فرهنگی ارائه میدر تعری  عمومی کالاهای فرهنگی، مدلی از ص

ادیری از هوای خلاقانوه بوا مقو    های خلاق بوده و زمانی که این ایدهمرکزی آن خاستگاه ایده

ی، دهنود ماننود: موسویق   شوند، مدلی از یک صنعت را شوکل موی  های دیگر ترکیب مینهاده

نور  ههنور ویودئو،   تئاتر، ادبیات، هنرهای تجسمی، صنای  دستی و اشکال جدیدتر کار مثول  

 .(144: 1389)تراسبی،  ای و مانند آناجرا، کامپیوتر و هنر چندرسانه

 
 خدمات فرهنگي. 1-5-2

 ،لشووند و در کو  خدماتی است که با هدف تامین نیازها و یا علایق فرهنگوی ارایوه موی   

یوا   شووند کوه توسوط بخوش دولتوی و     گر فرهنگوی موی  تسهیلات حمایت شامل اقدامات و

ات های هنوری، خودم  گیرد. رویدادهای فرهنگی و برنامهتیار جامعه قرار میخصوصی دراخ

، هوای اطلاعواتی  هوا، تبلیغوات، بانوک   اطلاعات فرهنگی و نیوز خودماتی ماننود خبرگوزاری    

 .(542: 1393)دهشیری،  شوندازاین نوع محسوب می هاهانتشارات، کتابخان
 

 . صنعت فرهنگی1-6

رد کوه کالاهوا و خودمات فرهنگوی بوه صوورت       صنعت فرهنگی در صورتی وجوود دا »

صنعتی یا تجاری تولید، باز تولید، انبار و یا توزی  شود یعنی در مقیاس وسی  و هماهنگ با 

ای بوه  است و نه بر اساس هیچگونه علاقوه  راهبردی که بیشتر مبتنی بر ملاحظات اقتصادی

گیوری  عت فرهنگوی بوا بهوره   توان گفت صون . در واق  می(25: 1380)یونسکو، « توسعه فرهنگی

گیوری  ازتکنولوژی و به منظور ایجاد حس نیاز و مطلوبیت برای مصرف کننودگان بوا بهوره   
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یی گسترده برای دسترسی همگان به کالاهای فرهنگی و هنوری  هاهازقوانین عل  اقتصاد زمین

 .(78 :1378)ایمانی خوشخو،  آوردرافراه  می
 

 . بازاریابی محصولات فرهنگی1-7

ی و هودایت شوده جهووت   زیو ربرناموه هوای انسوانی و فرهنگووی   ای از فعالیوت موعوه مج

دهشویری،  )پاسخگویی به نیازهای فرهنگی جامعه ازطریق ارائه خدمات و یا کالاهای فرهنگوی 

و، که از مطالعه نیازهای فرهنگی بشور و خواسوت هوای فرهنگوی در حوال تغییور ا      ( 542: 1393

 ها حاصل شوده ( برای پاسخ به آن نیازها و خواستطراحی و ساخت محصول )کالا / خدمت

 .(30 :1391)رسولی،شود و در نهایت به اطمینان از رضایت خاطر انسان و جامعه حاصل می
 

 الگوی راهبردی بازاریابی محصولات فرهنگی .1-8

 براساس آنچه از مبانی نظری و مصاحبه بوا خبرگوان و بررسوی تعواری  مورتبط الگوو،      

سواخت از الگووی   ت فرهنگوی و بازاریوابی بدسوت آمود، تعریو  محقوق      راهبرد، محصولا

مصاحبه با . این تعری  درشودمیراهبردی بازاریابی محصولات فرهنگی به شرح ذیل ارایه 

 خبرگان مورد قبول واق  گردید.

نجور  مای ورفتاری که الگویی است مشتمل بر عوامل ساختاری، فرآیندی، محیطی زمینه 

هوا،  ولفهمأبعاد،  آن که در شودمیابی محصولات فرهنگی جمهوری اسلامی به توسعه بازاری

اخت راهبردی اقدامات نظوام منود بورای شون     وروابط بین متغیرهای تاثیر گذار و هاشاخص

ه رزشی ارایو ارایه پاسخ به انواع تقاضاهای محصولات فرهنگی باتوجه به نظام ا نظام بازار و

ر جریوان  دبنیادهای اقتصادی، اصل، رفو  نیازهوای انسوان    در تحکی  . دراین الگو وشودمی

هوای اقتصوادی تمرکوز و تکواثر ثوروت و      نوه همچوون دیگور نظوام     ،رشد و تکامل اوست

جهوت در مراحول   ی، اقتصاد خود هودف اسوت و بودین   زیرا که در مکاتب ماد ؛سودجویی

وسویله اسوت و    شود؛ ولی در اسلام اقتصواد رشد، اقتصاد عامل تخریب و فساد و تباهی می

 .توان داشتاز وسیله انتظاری جز کارائی بهتر در راه وصول به هدف نمیهدف نیست و 
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 هاي مرتبط با بازارياابي محصاولاف فرهنگاي   ها و شاخصشناسايي ابعاد، مولفه. 2

 ج.ا.ا در خارج از کشور

گوی  های مرتبط با الگوی راهبردی بازاریابی محصولات فرهنبه منظور شناسایی شاخص

ا ها و بهکشور جمهوری اسلامی ایران در خارا از کشور، با استفاده از مبانی نظری، مصاحب

های مرتبط با موضوع احصوا شود سوپس بوه روش     استفاده از روش تحلیل محتوا، شاخص

 د ساختاری،ها در چهار بعقرار داده شد. این مولفه ،های خودساختة محققدر مولفه ءاستقرا

جموعة بدست آمده به صوورت  م سپس .، رفتاری و فرآیندی قرار داده شدای زمینه-محیطی

فاده های مشخص شده قرارگرفت و بوا اسوت  پرسشنامه در اختیار اساتید و خبرگان با ویژگی

رسشنامه پروایی و پایایی  ،از روش آلفای کرونباخ و فن تحلیل عاملی و نیز قضاوت اساتید

 تایید شد.
 و ابعاد بندي هريک در مولفهابع مربوطه و دستهها از مناخصاستخراج ش -2جدول شماره 

د
بع

فه 
ول

م
 

 منبع شاخص

ی
ار
خت
سا

 

تی
اخ
س

 

 مصاحبه با خبرگان ایجاد صندوق مشترک مالی

هاى مسوئول و گسوترش همکوارى نهادهواى     هماهنگى دستگاه

 مرتبط

انوداز فرهنگوی کشوور در افوق     چش 

1404 

 مصاحبه با خبرگان، راهبرد بخش بندی ى تجارى و اقتصادىپیوند بخشهاى فرهنگى و شرکت ها

 مصاحبه با خبرگان های فرهنگیتی  سازی از تاجران و بازرگانان فعال در حوزه

 مصاحبه با خبرگان های فرهنگی در خارا از کشورنمایندگی

 مصاحبه با خبرگان های بازاریابی خارجی آشنا با محیط هدفشبکه

 مصاحبه با خبرگان ها ی دخیلچند جانبه از سازمان ایکمیته

 1387بابایی زکلیکی، مشارکت بخش خصوصی

 مصاحبه با خبرگان بازمهندسی سازمان فرهنگ و ارتباطات اسلامی

تی
اخ
 س
زیر

 

دسترسی به بانکهای اطلاعواتی ملوی و بوین المللوی در حووزه      

 تولید و صادرات محصولات فرهنگی
 مصاحبه

 1383کاتلر و آرمسترانگ،  غات کارآمد و پشتیبانی مطلوبتبلی

 های اطلاع رسانی و ارائه ی خدمات گردشگری به زبوان پایگاه

 کشورهای مبدأ گردشگران
 مصاحبه
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د
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فه 
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م
 

 منبع شاخص

بهبود روابط ا. ا. ایران با جامعوه ی جهوانی و افوزایش حوس     

 امنیت اتباع غیر ایرانی در خصو  سفر به ایران
 از بیست سالهسند نهایی چش  اند

هوای  در عرصوه المللیهای بینفراه  کردن شرایط حضور در فستیوال

 های کتاب در جهانمتعدد همچون اسکار و کن و نمایشگاه
 مصاحبه با خبرگان

حمایت از تولید کنندگان و آژانس هاى خدماتى جهت حضور 

 در رویدادهاى فرهنگى سایر کشورها
 خبرگان

 1393دهشیری، یبین المللی نظیر سازمان حقوق مالکیت معنو عضویت در نهادهای

فراه  کردن شرایط عزام هنرمندان و اهالی فرهنوگ و هنور بوه    

 تورهای خارا از کشور
 1389ملک اخلاق و طالقانی،

 خبرگان تجهیزات و ماشین آلات مناسب و به روز

 لهسند چش  انداز بیست سا عزم ملی برای رقابت بین المللی

 قابلیتهای رهبری فرهنگ اعتماد به نفس ملی ونگرش و تلاش جامعه علمی کشور

 امیر شاهی–مبانی بازاریابی دراسلام  زیر ساخت های فرهنگی

ها
هاد
ن

 

 نهادهای حاکمیتی
 کشوووور در فرهنگووی  انووداز چشوو  

 1404افق

 نهادهای غیر دولتی
 کشوووور در فرهنگووی  انووداز چشوو  

 1404افق

 بخش خصوصی وتعاونینهادهای 
 کشوووور در فرهنگووی  انووداز چشوو  

 1404افق

 نهادهای تحقیق وپژوهش
الگوی توسعه صوادرات خودمات بوا    

 1392فقهی،ا-فناوری بالا

نهادهای بخش خصوصی در جهت بازاریوابی فرهنگوی خوارا    

 کشور
 1391رسولی،

ی(
دگ
دهن
ت 

جه
ی)
ند
رآی
ف

 

ت
صنع

و 
ضا 

تقا
ط 
رای
ش

 

رای صوادرات محصوولات   ای بودن بخوش خصوصوی بو   حرفه

 فرهنگی
 1388هاشمی،

 1382زری باف، ها و صادرکنندگان فعالبازاریاب

 1392افقهی، صنای  و خدمات پشتیبانی علمی و فنی

 مصاحبه خدمات پشتیبان صادراتی )بانکی، بیمه، اطلاعاتی و... (

 1388نیکوکار و دیگران ، رقابت بین شرکتهای داخلی
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 منبع شاخص

 مصاحبه ی تجاری و مدیریتی محلی مقرون به صرفههامشاوره

هوای علمیوه بورای محتووای     کمک موسسات، نهادهوا و حووزه  

 اسلامی
 مصاحبه با خبرگان

 1385کاتلر، اندازه بازار داخلی

 شرایط تقاضای داخل
عووووواملی چو)ملوووووک  9مووووودل 

 (1389اخلاق،

ی
ور
وآ
و ن
ی 
گار

ند
ما

 

درخواسوتی )توداوم در    عدم تاخیر یا وقفوه در ارائوه خودمات   

 صادرات(
 1391حیدری زاده،

 سند نهایی چش  انداز بیست ساله هویت سازی در صدور کالاها و خدمات محصولات فرهنگی

خلق تصویر ذهنی مطلووب بوین المللوی مبتنوی برتموایز ارائوه       

 کالاها و خدمات محصولات فرهنگی
 بازاریابی

 1389یری و امیراحمدی،امیرکب نوآوری در خدمات قابل ارائه

 الگوی ویلیام جی استنتون برندسازی

 1382زری باف، کیفیت ارایه خدمات

 های کلی اقتصاد مقاومتیسیاست تنوع بخشی وقابلیت تمایز در ارایه محصولات

 1392افقهی، ایجاد نوآوری جدید در محصولات
ی(
ه ا
نام
)بر
ی 
یر
 گ
ت
جه

 

 ابی اسلامی وعوامل آندرک صحیح وکاربردی ازبازاری
 کشوووور در فرهنگووی  انووداز چشوو  

 1404افق

درک صحیح سیاست گذاران و مسئولان فرهنگی از فرهنوگ و  

 محصولات فرهنگی
 1385کاتلر،

 المللوویای در بازارهووای بووینریووزی بوورای ورود حرفووهبرنامووه

 کالاهای فرهنگی در محیطهای مجازی و فیزیکی
 1384بابایی زکلیکی،

 خبرگان . ا. ااای به ویژه در دانش افزایی تجارت فرهنگی ریزی پایهامهبرن

تووثمین بودجووه و اعتبووارات لازم )پشووتوانه مووالی مناسووب و    

 تسهیلات لازم(
 1391افقهی

دیپلماسی فرهنگوی و تمرکوز بور اقتصواد فرهنوگ و صوادرات       

 کالاها و خدمات فرهنگی
 1392مظاهری و رشیدپور،

 سند جام  فرهنگی شورای عالی هاى فرهنگىطراحى پیوست 
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 منبع شاخص

سیاستگذاری و نظارت کلان دولت و بسترسازی جهوت تولیود   

 محصولات فرهنگی
 1379رجب زاده،

جلب سرمایه گذاران خارجی و آشونا نموودن آنهوا بوا سورمایه      

 گذاران و تولید کنندگان داخلی
 سند نهایی چش  انداز بیست ساله

 1378ابراهیمی، هاتبندی شرکتشکیل خوشه

ینه
زم
ی 
یط
مح

ی
ا

 

طی
حی
ل م

وام
ع

 

 1384بابایی زکلیکی، فضای بین المللی

دوستی و روابوط حسونه ومتقابول کشوورهاو گسوترش روابوط       

 سیاسی واقتصادی

قووانون اساسووی جمهوووری اسوولامی  

 ایران

 1383ش  آبادی و حسینی، اندازه و هرفیت بازار هدف

 1391افقهی نزدیکی فرهنگی بازار هدف

 1392افقهی، سهولت در دسترسی به بازار

 سند نهایی چش  انداز بیست ساله سرمایه گذاری خارجی

و 
ی 
یخ
تار
ی 
تها
ابلی
و ق
ها 
فیت
هر

گی
رهن

ف
 

 مصاحبه بکر بودن وتازه بودن محصولات فرهنگی وهنری ایران

 مصاحبه غنای تاریخی فرهنگ و تمدن ایران اسلامی

 سند نهایی چش  انداز بیست ساله ان مقی  در خاراهرفیت ایرانی

 مصاحبه نگیهای فرههای ایران و فعال سازی رایزنیاستفاده از سفارتخانه

 وجودبنیادهای خصوصی در جهت بازاریابی فرهنگی خارا کشور
مهمتوورین راهکارهووای حوول و فصوول   

 هاچالش
ن(
فعا
ذین
ی )

تار
رف

و  
ت 

ولا
ص
مح
ده 

کنن
د 
ولی
ی ت

تها
رک
ش
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رهن

ت ف
دما

خ
 

 های کلی برنامه شش  توسعهسیاست آزادی عمل و استقلال تولیدکنندگان محصولات فرهنگی

 های کلی اقتصاد مقاومتیسیاست تنوع محصولات کشور

 1394نقیب السادات، مخاطب شناسى و نیاز سنجى

-دانش روز تحقیقات مخاطب شناسی؛ بازاریابی تحلیلی؛ شویوه 

 بلیغات و حتی عرضه و پشتیبانیهای معرفی و ت
 1385روستاودیگران،

 1382زری باف، کیفیت ارائه محصولات و خدمات مطابق استاندارهای جهانی

 مصاحبه های هنجاری داخلی جامعه ی مقصدملاک

 نظر خبرگان بسته بندی مناسب

 Jeannet & Hennessey,1995 تبلیغات در فضای مجازی

 1384بابایی زکلیکی، های جوان جدید و متخصصبکارگیری نیرو

 مصاحبه خبرگان برقرار کردن ساختار و اشکال سازمانی نوین بازرگانی
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 منبع شاخص

 های کلی اقتصاد مقاومتیسیاست سازی و بهره وری مناب توان بهینه

 1382زری باف، توان تولید خدمات و محصولات خا  و جذاب

 1392افقهی، خدمات درخواستیعدم تاخیر یا وقفه در ارائه 

ان
تری
مش
و 
با 
رق

 

 نظرخبرگان هاها وتکفیریرقبای فرهنگی در جهان اسلام همچون وهابی

 1385کاتلر، شناخت رقبا و محصولات ارائه شده توسط آنان

آشنایی مشتریان بازارهای هدف بوا نویسوندگان و هنرمنودان و    

 آثار فرهنگی و هنری ما
 مصاحبه

  پ
نای
ص

ان
تیب
ش

 

 1392افقهی، پشتیبانی علمی وپژوهشی

 عاملی چو 9مدل  پشتیبانی فنی

 1392افقهی، خدمات پشتیبان صادرات

نی
سا
ه ان
مای
سر

 

تخصص و دانش کافی سرمایه گوذاران در حووزه بازاریوابى و    

 صادرات
 های کلی برنامه شش  توسعهسیاست

 حبهمصا تجربه کافی دست اندر کاران فرهنگی ایران

هوا و مجوام    حضور موثر و مستمر هنرمندان موا در نمایشوگاه  

 جهانی
 نظرخبرگان

 1378قاضیان، آموزش و توانمندسازی

 مصاحبه با خبرگان نمایندگان فرهنگى ایران

 1384میرزایی اهرنجانی و سرلک، کمیت وکیفیت نیروی انسانی

 نگی در خارج از کشوربعد ساختاری الگوی بازاریابی محصولات فره. 2-1

ان سوازم  یرانسوان یو غ یکو یزیف طیتمام عناصر، عوامل و شورا  ۀرندیدربرگی ساختار بعد

 ةچوارچوب، قالوب، پوسوته و بدنو    وسوته،  یپهو  بهخا  و  بیبا نظ ، قاعده و ترت است که

 کوه بوا   یفن و یاطلاعات، یمال، یتمام مناب  ماد نیسازد. بنابرایسازمان را م یو ماد یکیزیف

 رنود یگیقورار مو   یساختار ةشوند، جزء شاخیم یسازمان جار یکل ةدر بدن یخاص بیترک
 .(3: 1384،اهرنجانی و سرلک ییرزای)م

 

 شور کمولفه ساختي الگوي بازاريابي محصولات فرهنگي در خارج از . 2-1-1
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م شامل آن دسته عواملی است که منجر بوه فوراه  آوردن سواختارهای نور     مولفه ساختی

 کوه امکوان ارایوه محصوولات فرهنگوی را مقودور       شودمیری، سخت افزاری و هرفیتی افزا

 اشد.  بنماید. تاکید این مولفه بر ایجاد زمینه برای بازاریابی محصولات فرهنگی میمی
 

 ز کشور امولفه زيرساختي الگوي بازاريابي محصولات فرهنگي در خارج . 2-1-2

یوک   پیوسوته اسوت کوه سوتون فقورات     ه نات بهساختی منظور عوامل و امکا مولفه زیر

قول، فون   ها، کلیه امکانات ارتباطی و حمل و نآورد. زیر ساختمجموعه کامل را فراه  می

ده نرم آوری اطلاعات و ارتباطات، کانال های غیررسمی و رسمی ارتباطات، ابزارهای گستر

  سواختاری را فوراه  ی تشوکیلات  هوا هی سیاسی و اجتماعی که زیر سواز هاهافزاری و شبک

قو   در وا .(63: 1391)افقهوی،  یا بنگاه خصوصی، عمومی و دولتوی اسوت   نظامآورده و پشتیبان 

ه، مینه توسوع توان گفت این مولفه دربرگیرندۀ منابعی که مستقیماً به توانمندی کشور در زمی

 .(14: 1392)افقهی،کند تولید و بازاریابی کمک می
 

 ز کشور اوي بازاريابي محصولات فرهنگي در خارج مولفه نهادها درالگ. 2-1-3

 محیط و ساختار نهادی چهارچوب و اساس روابوط و نحووه تعامول بوین    ، مولفه نهادها

ور از و حکومت را برای تولید درآمد و ثروت شوکل موی دهود. منظو     هاهفعالیت افراد، بنگا

سوت گوذاری و   نهادها مجموعه چارچوب های حقوقی، اجرایی، نظام تصومی  گیوری، سیا  

اد درآمود  بوه منظوور ایجو    هوا هها به بازار و اقتصاد است که در آن افراد و بنگانگرش دولت

 .(62: 1391)افقهی،پردازند ثروت به تعامل با یکدیگر می

سومی،  ای هسوتند کوه از درون قووانین ر   نهادها تعاری  وسیعی دارند، آنها قواعد بوازی 

 شووند ارهای سوازمانی در محویط ملوی هواهر موی     ی غیر رسمی و ساختهاههنجارها و روی

کون  ای است که برای نمونوه، یوک صونعت مم    اهمیت عامل نهادها به گونه .(16: 1392)افقهی،

-اختسو ها یا ضع  زیر ای داشته باشد ولی به دلیل کمبود مهارتاست مزیت نسبی بالقوه

ن است های نهادها آستها هنوز نتوانسته باشد آن را محقق کند در این صورت کارکرد سیا

  .(368: 1391)افقهی، مندی از بین بردارد که این موان  را بر سر راه رقابت
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 بعد فرآیندی الگوی بازاریابی محصولات فرهنگی در خارج از کشور  . 2-2

 های و و ها فعالیت، حلامرای از مجموعهاز  ستا رتعبا مفهوووم هربعوود فرآینوودی  

 دچن یا یک ، خا یمکانیس هاو  هاو روش زملا یساختها ریاز ز دهستفاا با که هدفمند

ر دشورایط و عوواملی    در واق  ایون بعود   .کند می تبدیل جیوخر چند یا یک بهورودی را 

ی جهوانی  گیرد که منجر به ایجاد قابلیت حضور مستمر در بازارهادرون سازمان را دربر می

 ویود جهوانی در ارایوه خودمات     مندی از تکنولووژی و نووآوری هوای جد   و استفاده و بهره

ران و براساس شرایط تقاضای بازار داخلی موجب تشویق سورمایه گوذا   شودمیمحصولات 

هوای  یگیور شود وازسوی دیگور براسواس جهوت   وری میبرای توسعه فناوری و بهبود بهره

 .  کندفرهنگی، اقتصادی، اجتماعی و سیاسی سیاست کلی وخط مشی حرکت را مشخص می
 

 گي در خارج از کشور ولفه شرايط تقاضا وصنعت درالگوي بازاريابي محصولات فرهنم. 2-2-1

ای از شرایط عرضه و تقاضای داخلوی و شورایط رقابوت داخلوی و     این شرایط مجموعه

ی در را ایجاد کند  کشورها به مزیوت رقوابت   مهمیخارجی است که می تواند مزیت رقابتی 

 ی برای محصولاتشان، شورکت هوای داخلوی را از   صنایعی دست می یابند که تقاضای داخل

ای توری بوه نیازهوای خریوداران برخووردار موی سوازد. نیازهو        تر یا زود هنگامبینش روشن

ه بو خریداران و الگوهای تقاضای داخلی به گونه ای خا  به سود رقابت مندی ملی است 

 .( 15:  1392فقهی ،)اشرط آنکه بتوانند نیازهای روزافزون دیگر کشورها را پیش بینی کند 

 

 گي در خارج از کشور مولفه نوآوري و ماندگاري درالگوي بازاريابي محصولات فرهن. 2-2-2

نوآوری شامل عواملی است که منجور بوه ایجواد قابلیوت حضوور مسوتمر در بازارهوای        

دمات خو مندی از تکنولوژی و نوآوری های جدید جهانی در ارایوه  جهانی و استفاده و بهره

مانودگاری عبارتسوت از    .(369: 1391)افقهوی،  شوود موی لات از طریق شورایط تقاضوا   و محصو

ه مجموعه فعالیت هایی که منجر بوه ایجواد قابلیوت مسوتمر در بازارهوای جهوانی و توسوع       

ه گوردد وقتوی کو   مندی از تکنولوژی در دراز مودت در بازارهوای هودف موی    استفاده و بهره

ی نزدیوک بوه هو  باشوند و     هوا هبه شکل گروها و تثمین کنندگان یک بخش خا  شرکت

 .(14: 1392)افقهی، شودمیهای بیشتری برای نوآوری فراه  تشکیل خوشه دهند فرصت
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 ج از کشور مولفه جهت گيري درالگوي بازاريابي محصولات فرهنگي در خار. 2-2-3

شامل عواملی است که باع  میشود درورود به بازارهوای هودف براسواس اعتقوادات و     

تقوادات و  های خا  و منطبق براصول و اعرزشهایی که به آن پایبندی وجود دارد با برنامها

بلکوه   ها بازاریابی کرد بدان معنا که کسب سود اولویت نیست و اقتصاد هدف نبووده ارزش

 .شودوسیله بکارگرفته می عنوانبه
 

 از کشور   ای الگوی بازاریابی محصولات فرهنگی در خارجبعد محيطی زمينه. 2-3

سوازمان   طیهستند که محو  یرون سازمانب یطیو عوامل مح طیشراای زمینه -بعد محیطی

 ایو ام ند. هر نظمتقابل دارند و خارا از کنترل سازمان هست ریکنند، با سازمان تثثیرا احاطه م

سوت.  ا یدر کنش و واکنش دائمو  یطیمح هایخود همواره با نظام ژهیو گاهیسازمانی در جا

سازمان  وق  و مناسببه مو واکنش   یرو، همه علل و عواملی که امکان برقراری، تنظ نیازا

 واهرنجوانی   ییو زاری)مشووند یمو  دهینام طیمح ای نهیآورند، زمیم اه ها را فرنظام رینسبت به سا

 . (3: 1384،سرلک
 

 ارج از کشور خمولفه عوامل محيطي درالگوي بازاريابي محصولات فرهنگي در . 2-3-1

مجموعه عوامل محیط خارجی کشورها )نظیر روابط سیاسوی، اقتصوادی، جغرافیوایی و    

ثثیر تو گویند که بطور مستقی  بر رقابت پذیری ملی، توسعه صوادرات کشوورها   غیره( را می

سوی و  . برقراری دیپلماسی مناسب و روابط اقتصوادی، اجتمواعی و سیا  (14: 1392 )افقهی،دارد 

 مه  ترین عوامل تثثیرگذار می باشد.   فرهنگی با سایر کشورها از
 

بازارياابي محصاولات    هاي تااريخي وفرهنگاي درالگاوي   ها وقابليتمولفه عامل ظرفيت. 2-3-2

 فرهنگي در خارج از کشور 

مجموعه آنچه از نمادها ومصونوعات فرهنگوی اعو  از محسووس و غیور محسووس از       

ه ازدل تواریخ سور بورآورده    هوای موجوود کو   مکتوبات ومصنوعات گرفته تا فکور واندیشوه  

های عظیمی است که ریشه در فرهنگ تاریخی دارد. ایون سورزمین مملوو از آثوار و     هرفیت
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ای است که درصورت اسوتفاده  نمادهای تاریخی است که هریک به نوبه خود هرفیت بالقوه

 ها را به منصه ههور رساند.توان قابلیتصحیح از آن می
 

 ریابی محصولات فرهنگی در خارج از کشور  ی الگوی بازارفتار بعد. 2-4

، یرفتوار  هوای در سوازمان اسوت کوه هنجوار     یشامل عوامل و روابط انسان یرفتار بعد

دهنود.  می لیزمان را تشکسا یاصل یو محتوا پیوستهه به ژهیو یو الگوها یررسمیغ ارتباط

عوامول   د و هرگونهشونیم یتلق یبخش و زنده سازمان ییایدر واق  پو ییعوامل محتوا نیا

 .رنود یگیمشاخه قرار  نیباشند در ا یانسان یرویمربوط به ن  یطور مستق که به ییرهایو متغ

سوازمان هسوتند    سوت  یس یومحصور در مرزهوا  یدرون سازمان، یرفتارو  یعوامل ساختار

 . (3: 1384،اهرنجانی و سرلک ییرزای)م

 

 رهنگي در خارج از کشور ازاريابي محصولات فها وتوليد کنندگان درالگوي بمولفه شرکت. 2-4-1

لاهوا  این مولفه عبارت است از مجموعه عواملی که سبب توانایی یک کشور در تولید کا

مکواری  )افقهی بوه نقول ازسوازمان ه    شودمیو خدمات برای ارایه در بازارهای بین المللی 

ز ابب ایجاد سهمی رقابت پذیری همراه با کارآیی س (OECD 2010های اقتصادی و توسعه 

شوورها  تولید کالاها و خدمات از سوی یک کشور به بازارهای بین المللی است. توانوایی ک 

 بوت پوذیری  در تولید کالا و خدمات که بتواند در رقابت های بین المللی فعالیت نمایند رقا

است. وض  سیاست های مناسب، همکاری سازمان های مورتبط و شورایط بوازار در ایجواد     

 ت در امر رقابت پذیری وکارآیی مؤثر است.موفقی

 

 ر خارج از کشور مولفه رقبا ومشتريان درالگوي بازاريابي محصولات فرهنگي د. 2-4-2

فیزیکوی، احساسوی و ذهنوی کوه افوراد هنگوام انتخواب، خریود، اسوتفاده و           هوای فعالیت

دهنود. در  یخوود انجوام مو    هوای دورانداختن کالاو خدمات در جهت ارضای نیازها و خواسته

ی کوه  هوای مجموعوه فعالیوت  »تعریفی دیگر، رفتار مصرف کننده این گونه تشریح شده اسوت:  

هوا  . ایون فعالیوت  گیردمیانداختن کالاو خدمات صورت  مستقیما برای کسب، مصرف و دور

 .(369: 1391)افقهوی،  «پذیرندشامل فرآیند تصمیماتی است که قبل و بعد از این اقدامات انجام می
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تار مشتری درواق  هموان مطالعوه وبررسوی مشوتریان ومصورف کننودگان و فرآینودهایی        رف

 .باشد که آنها بکارمی گیرند تابه محصولات وخدمات خود اولویت دهندمی

 

 ر خارج از کشور مولفه صنايع پشتيبان درالگوي بازاريابي محصولات فرهنگي د. 2-4-3

د سعه سطح محصولات و خودمات و بهبوو  عبارتند از صنای ، مراکز و خدماتی که در تو

. (369: 1391)افقهوی، آنها و در نهایت ارتقای رقابت پوذیری و توسوعه صوادرات موؤثر هسوتند      

توزیو    تواند شامل تامین کنندگان موواد اولیوه، تجهیوزات،   صنای  مرتبط وحمایت کننده می

تی و نیوز  کنندگان و فروشندگان خدمات مالی همچون بانک، مراکوز وموسسسوات تحقیقوا   

   .کنندکه از یک نوع فناوری، مواد اولیه و امکانات استفاده می باشند صنایعی

 

 ر خارج از کشور مولفه سرمايه انساني درالگوي بازاريابي محصولات فرهنگي د. 2-4-4

ولات عامل سرمایه انسانی از عوامل مؤثر در ایجاد توسعه مزیت رقابتی در حوزه محصو 

زه، هوای مکوانی   نظوام مه  در فرایند روز افزون تخصصی همراه بوا   فرهنگی است. از عناصر

مر نیروی انسانی فعال، متخصص و ماهر است. هرگونه مزیت رقابتی ملوی توانمنود و مسوت   

صوص و  نیازمند تثکید بر آموزش های مبتنی بر دانش است و سرمایه انسوانی نیرومنود، متخ  

 . (371: 1391هی،)افق خواهد بود نظامو ارتقا  ترین عوامل حفظ، بقافعال و ماهر یکی از حیاتی

 

 شناسی تحقيقروش

ای است. از آن جهت که دربرخورد بایوک  توسعه –این تحقیق ازنوع پژوهش کاربردی 

مساله، به دنبال پاسخ برای حل یک مشکل است ازنوع تحقیقات کاربردی اسوت لویکن بوه    

ارایه شوده توسوط دیگوران نیوز اعموال      جهت آنکه با استفاده از الگوها و مدلهای موجود و 

ومتغیرهای متناسب با وضعیت جمهوری اسلامی  هاشاخصشرایط بومی و عقیدتی به ارایه 

ای است. دراین تحقیق از روش آمیخته استفاده شوده کوه ترکیبوی از    پردازد، توسعهایران می

 . درشود ده روش آمیخته اکتشافی است که ابتدا از روش کیفی وسپس از روش کموی اسوتفا  
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های اسنادی وتحلیل محتوا و در روش کمی از روش پیمایش خبرگوی و  روش کیفی روش

 روش همبستگی استفاده شده است.  

 

 ها و حجم(ي آماري تحقيق )ويژگيجامعه. 1
 های ملی و فراملیاسناد بالا دستی و سياست -

اسواتید،   نفرازصواحب نظوران،   45ی تخصصوی بوا   هوا هانجام مصاحب جامعه خبرگي: -

خبرگان و مدیران ارشد بخش های اجرایوی فرهنگوی چوه در بخوش خصوصوی و چوه در       

ق دارا بودن مدرک تحصیلی فو :شامل ،هاییبخش عمومی و چه در بخش تعاونی با ویژگی

ی هوا لیسانس یا دکترا، آشنایی با مسایل راهبردی حووزه فرهنوگ، آشونا یوا فعوال دربخوش      

 تعودادی از وزرای محتورم فرهنوگ و ارشواد اسولامی و      فرهنگی خارا از کشور، از جمله

خوی  های محترم جمهوری اسلامی در خوارا از کشوور، مودیران و بر   معاونین ایشان، رایزن

 کارشناسان خبره در وزارت فرهنوگ و ارشواد اسولامی و سوازمان فرهنوگ و ارتباطوات در      

 غیر دولتی. بخش دولتی و فعالان عرصه تولید و صادرات محصولات فرهنگی از بخش

دول نامشخص بودن حج  جامعه با استفاده ازجو  به با توجه جامعه پرسشنامه نهايي: -

 بوراین اسواس پرسشونامه نهوایی بورای افوراد       .نفور بورآورد شود    350مورگان حج  نمونوه  

توی و  کار و مطل  از بخش تولید وصادرات محصولات فرهنگی اع  از بخوش دول اندردست

 پرسشنامه واصل شد.  345و تعداد ارسال  ،خصوصی و تعاونی

 

 هاهآوري دادهاي جمعابزارها و روش. 2

ای، خانوه باشد کوه بوا روش کتاب  برداری میی ثانویه، فیشهاهابزار اصلی جم  آوری داد

یون  ای اولیوه در  هوا هآوری شدند. همچنین ابزار اصولی جمو  آوری داد  ی لازم جم هاهداد

دآوری ی مربوطوه گور  هوا هکه با استفاده از روش میدانی دادتحقیق مصاحبه و پرسشنامه بود 

تید شدند. سوالات مصاحبه به صورت سوال باز پس از تایید کمیت و کیفیت آن توسط اسوا 

 دانشگاه و صاحبنظران مطرح و از سطح جامعه خبرگان جم  آوری گردید. 
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ا و هو ز مولفوه ای، میوزان اهمیوت هریوک ا   در پرسشنامه نیز بوا اسوتفاده از مقیواس رتبوه    

 عودد پرسشونامه بورای    400های مربوط به هر بعد مورد سنجش قرار گرفت. تعداد شاخص

ر نهایوت  عدد از پرسشنامه برگردانوده نشود. د   55جامعه مورد مطالعه تهیه و ارسال گردید. 

 پرسشنامه به انجام رسید.   345با تعداد  هاهتحلیل داد
 

 روایی و پایایی تحقيق. 2-1

لی سنجش روایی تحقیق، نتایج تحلیل عاملی بیانگر این اسوت کوه بوار عوام    به منظور 

وبی خو از روایوی بسویار    هوا هبنوابراین پرسشونام   ؛بووده اسوت   4/0بوالاتر از   هاههمه گوی

کوه   برخوردار بوده است. برای محاسبه پایایی یا همواهنگی درونوی ابوزار انودازه گیوری     

)بوه   ز روش آلفای کرونباخ اسوتفاده گردیود  کند ای مختل  را اندازه گیری میهاهخصیص

 9/0توا   8/0خووب،   8/0تا  7/0غیر قابل قبول، آلفای  6/0طور کلی مقدار آلفای کمتر از 

ر ایون  بیانگر پایایی عالی ابزار سونجش موی باشود(. د    9/0خیلی خوب و آلفای بالاتر از 

ون گردید کور، پیش آزمهای مذتایی از خبرگان با ویژگی 45تحقیق ابتدا یک نمونه اولیه 

دول که میزان ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ محاسبه گردید که نتایج به شورح جو  

خیلوی   ها )مقدار آلفاهای محاسبه شده( بر قابلیت اعتمواد بوالا و  به دست آمد و خروجی

 خوب پرسشنامه صحه گذاشت. 
 هاهمحاسبه پايايي پرسشنام-3جدول

 نام پرسشنامه ردیف
آلفای کرونباخ مقدار 

 محاسبه شده

 95/0 مولفه ساختی 1

 92/0 مولفه زیر ساختی 2

 87/0 مولفه نهادها 3

 79/0 مولفه شرایط تقاضا وصنعت 4

 84/0 مولفه ماندگاری و نوآوری 5

 86/0 مولفه جهت گیری )برنامه ای( 6

 80/0 مولفه محیطی 7

 91/0 مولفه هرفیتها و قابلیتهای تاریخی و فرهنگی 8

 94/0 مولفه سرمایه انسانی 9
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 88/0 مولفه شرکتهای تولید کننده محصولات و خدمات فرهنگی 10

 83/0 مولفه رقبا و مشتریان 11

 78/0 مولفه صنای  پشتیبان 12

 

 هاهتجزيه و تحليل دادروش ابزار و . 3
 رم افزار ليزرل نهای مرتبط با برازش مدل با استفاده از تحليل -3-1

 (Chi-Square. df) آزمون مجذور کاي، مجذور کاي به درجه آزادي. 3-1-1
شوود. ایون   از شاخص مجذور کای اغلب به عنوان شاخص موفقیوت نوام بورده موی    

روابط میان متغیرهای مشاهده ، تاردهد که آیا بیان مدل ساخشاخص به سادگی نشان می

توثثیر مقودار    یوا خیور. از طورف دیگور مجوذور کوای تحوت        کنود موی شده را توصی  

ها زیادتر باشد، برازش های موجود در مدل نیز هست. هر چه این همبستگیهمبستگی

ضعی  تر است. برخی از محققان از نسبت مجذور کوای بوه درجوه آزادی بوه عنووان      

هایی که کفایت خوبی دارند این مقدار بین در مدلکنند. شاخص جایگزینی استفاده می

 است.  3تا  1

 

 
 RMSEA 1اخص ش. 2-1-3

هوای  شواخص بورای مودل   ایون  باشد. ریشة میانگین مجذورات تقریب می ،این شاخص

سب جدول زیر معیارهای نیکویی برازش را که برای گزارش تنااست.  کمتر 08/0خوب از 

 دهد. نشان می ،مدل مناسب هستند

 
 معيارهاي نيکويي برازش مدل -4جدول

 معيار نيکویی برازش سطح مورد پذیرش

 ی آزادی()کای دو بر درجه 3کوچکتر از 

 )ریشه میانگین مربعات خطای برآورد(RMSEA 08/0کوچکتر از 

                                                                                                                                                     
1. Root Mean Square Error of Approximation  
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، کووچکتر از  (RMSEA) زمانی که مقدار آماره ریشه میانگین تووان دوم خطوای تقریوب   

 . (210: 1388)کلانتری، باشد مدل از برازش قابل قبولی برخوردار است 08/0

 

 های تحقيقفتهتجزیه و تحليل و یا

هوای متفواوت تحقیوق )ارتبواط     به کمک نرم افزار لیزرل ابتدا به بررسی ارتباط بین سازه

با عامل ها( پرداخته شد و سپس با توجه به آماره ریشه میانگین توان دوم خطای  هاشاخص

، وضعیت هر مدل آزمون شد. نتوایج مودل بورازش شوده بوه شورح زیور        (RMSEA)تقریب 

محاسوبه شوود و    3کمتور از   ی آزادی()کای دو بر درجهیار نیکویی برازشاست.چنانچه مع

(RMSEA)  شود:برآورد شود، مدل تایید می 08/0کمتر از 
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 هاي هر مولفهاخصشآزمون نيکويي برازش  -5جدول

 RMSEA 
)کوچکتر 

 (08/0از

P- 

VALUE df chi- 

Square 

)کای دو بر 

 ی آزادی(درجه

 3کوچکتر از 

نتيجه 

 نآزمو

065/0 ساختی  000/0  15 22/32  148/2  تایید مدل 

065/0 زیرساختی  000/0  1426/36 59/2 تایید مدل 

061/0 هانهاد 000/0  1786/45 69/2 تایید مدل 

065/0 شرایط تقاضا و صنعت  000/0  957/215 270/2 تایید مدل 

062/0 ماندگاری و نوآوری 000/0  4239/72 72/1 تایید مدل 

068/0 ای(ی )برنامهگیرجهت  000/0  32 57/64  0178/2  تایید مدل 

053/0 عوامل محیطی  000/0  15 19/29  649/1  تایید مدل 

هوای  ها و قابلیتهرفیت

 تاریخی و فرهنگی
043/0  000/0  22 25/58  647/2  

 تایید مدل

071/0 سرمایه انسانی  000/0  17 35/34  025/2  تایید مدل 

هوای تولیدکننوده   شرکت

ت و خوودمات محصووولا

 فرهنگی

067/0  000/0  69 35/134  947/1  
 تایید مدل

065/0 رقبا و مشتریان  000/0  12 26/32  68/2  تایید مدل 

059/0 صنای  پشتیبان  000/0  14 4328 03/2  تایید مدل 

 

ه دارنود و نتیجو   08/0کووچکتر از   RMSEAهوا  بر همین اساس از آنجا که تمامی مولفوه 

 هوا تاییود شوده   تووان گفوت مودل   کمتر است، می 3از  ی آزادیکای دو بر درجهحاصل از 

وی ها برای حضور در مدل و الگو های موجود در هر مولفه و همچنین تمامی مولفهشاخص

راهبردی بازاریوابی محصوولات فرهنگوی جمهووری  اسولامی ایوران در خوارا از کشوور         

 برازندگی دارند.
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ي بازارياابي محصاولات فرهنگاي    ي الگاوي راهبارد  هاا هتعيين وزن ابعاد و مولفا 

 جمهوري  اسلامي ايران در خارج از کشور  

کوه در هور    کنود موی و ابعاد در الگو، این توانایی را ایجاد  هاه، مؤلفهاشاخصدهی وزن

و عوامل در وضعیت موجود آن احصا و  هاشاخصزمان و برای هر محیط جدید، وضعیت 

ار اهمیت وزنی، جامعه هدف مورد بررسی قربا وضعیت مطلوب و با درنظر گرفتن ضرایب 

 هوا شاخص و هاهگیرد. براین اساس، برای بدست آوردن ضریب اهمیت هریک ازابعاد، مولف

امه با استفاده از وزن دهی نوسانی سه  و ضریب اهمیت براساس نظرات خبرگان و پرسشون 

وزن هر  دیگر ابعاد،نهایی برابر جداول زیر بدست آمد. بر این اساس وزن هر بعد نسبت به 

گوو و وزن  مؤلفوه ال  12های هر بعد و نیز وزن هر مؤلفه در بین مؤلفه نسبت به دیگر مؤلفه

به  هاشاخصهای یک مؤلفه و نیز وزن هرشاخص در بین کلیه هر شاخص در بین شاخص

شود که ارزش هر شاخص نسبت به شاخص دیگور بور   دست آمد. این وزن دهی باع  می

یی به خود اختصا  داده مشخص گردد و الگو از یک توازن منطقی و پویا اساس وزنی که

 مناسبی برخوردار شود.

های بدست آمده هور چهوار بعود مطورح شوده درالگووی مفهوومی، دارای        براساس داده

صولات اهمیت شناخته شده و برابر میانگین بدست آمده بر بازاریابی راهبردی صادرات مح

های قابلیت ها وکه مولفه هرفیت شودمیه است. همچنین، ملاحظه فرهنگی ا. ا. ا موثر بود

اختاری، سو ای، مولفه نهادها از بعود  تاریخی و فرهنگی و مولفه محیطی از بعد محیطی زمینه

ختاری، مولفه ماندگاری و نوآوری ازبعد فرآیندی و مولفه ساختی و زیر ساختی از بعد سوا 

یشترین بشرایط تقاضا وصنعت از بعد فرآیندی دارای ای( و مولفه مولفه جهت گیری)برنامه

 باشند.امتیاز می
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. جها بر بازاريابي راهبردي محصولات فرهنگي ناسايي ضريب اهميت و وزن ابعاد و مولفهش -6جدول

 ا. ا درخارج از کشور

 ابعاد

نسبت 

درصد 

 وزنی

 هامولفه

نسبت درصد 

های وزن مولفه

 هر بعد

نسبت وزن 

کل هرمولفه در

 هامولفه

بعد 

 ساختاری
4547/26 

 0900/0 0164/34 نهادها  

 0891/0 6807/33 ساختی  

 0855/0 3029/32 زیر ساختی 

 - 100 مجموع

 بعد رفتاری

 )ذینفعان(
8595/25 

 0737/0 5079/25 سرمایه انسانی 

 0654/0 2790/25 صنای  پشتیبان  

 0634/0 5186/24 رقبا ومشتریان  

هووا وتولیوود کننوودگان محصووولات  کتشوور

 وخدمات فرهنگی  
6945/21 0561/0 

 - 100 مجموع

 بعد فرآیندی

)جهت 

 دهندگی(

9622/24 

 0895/0 8409/35 ماندگاری و نوآوری  

 0828/0 1737/33 جهت گیری)برنامه ای(  

 0773/0 9854/30 شرایط تقاضا و صنعت  

 - 100 مجموع

بعد محیطی 

 ایزمینه
7236/22 

 1153/0 7583/50 های تاریخی و فرهنگی  ها وقابلیتهرفیت

 1119/0 2417/49 محیطی  

 - 100 مجموع

 1   100 مجموع

هاي الگوي راهبردي بازاريابي محصاولات فرهنگاي جمهاوري     تعيين وزن شاخص

 اسلامي ايران در خارج از کشور  

ن وزن شووند و سوپس از ضورب وز   ی، ابتدا باید تمام آنها بهاشاخصبه منظور سنجش 

 رسند به نحووی کوه  به وزن واقعی خود می هاشاخصهرشاخص درمولفه و دربعد مربوطه 

برابر با یوک شوود توا بتووان نسوبت درصود آن را محاسوبه و جایگواه          هاشاخصجم  کل 

 . کردهرشاخص براساس وزن استاندارد شده را مشخص 
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هوای هور مولفوه    شاخص در بین شاخصدرجدول زیر درستون اول نسبت درصد وزن 

 .های ه  وزن شده قرار داردودرستون دوم نسبت درصد وزن شاخص در بین تمام شاخص

محاسوبه و درا شوده اسوت بوه      ،باتوجه کوچک بودن اعداد هر شاخص، به نسبت درصود 

 باشد.  می 100 هاشاخصای که جم  وزن همه گونه
 هاشاخص و در کل در هر مولفه هاشاخصدرصد وزني  - 7جدول

 شاخص مولفه

نسبت درصد وزن 

شاخص در بين 

های هر شاخص

 مولفه

نسبت درصد 

وزن شاخص 

در بين تمام 

 هاشاخص

تی
اخ
س

 

7091/12 مشارکت بخش خصوصی 13/1 

1835/12 پیوند بخشهاى فرهنگى و شرکت هاى تجارى و اقتصادى 09/1 

هواى  هواى مسوئول و گسوترش همکوارى نهاد    هماهنگى دستگاه
 مرتبط

1128/12 08/1 

9847/11 ی بازاریابی خارجی آشنا با محیط هدفهاهشبک 07/1 

406/11 های فرهنگیسازی از تاجران و بازرگانان فعال در حوزهتی  02/1 

7389/10 های فرهنگی در خارا از کشورنمایندگی 96/0 

0675/10 ایجاد صندوق مشترک مالی 9/0 

5075/9 فرهنگ و ارتباطات اسلامیبازمهندسی سازمان  85/0 

29/9 ها ی دخیلای چند جانبه از سازمانکمیته 83/0 

 

 100

تی
اخ
 س
زیر

 

ت بهبود روابط ا. ا. ایران با جامعة جهانی و افزایش حوس امنیو  
 اتباع غیر ایرانی در خصو  سفر به ایران

6084/9 82/0 

2778/9 تبلیغات کارآمد و پشتیبانی مطلوب 79/0 

ی اطلاع رسانی و ارائه ی خدمات گردشگری بوه زبوان   هاهپایگا
 کشورهای مبدأ گردشگران

1078/9 78/0 

7867/8 عزم ملی برای رقابت بین المللی 75/0 

7741/8 زیر ساخت های فرهنگی 75/0 

فرهنگ اعتماد به نفوس ملوی ونگورش و تولاش جامعوه علموی       
 کشور

6922/8 74/0 
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 شاخص مولفه

نسبت درصد وزن 

شاخص در بين 

های هر شاخص

 مولفه

نسبت درصد 

وزن شاخص 

در بين تمام 

 هاشاخص

در المللوی ط حضوور در فسوتیوال هوای بوین    فراه  کوردن شورای  
ی کتاب در هاهی متعدد همچون اسکار و کن و نمایشگاهاهعرص
 جهان

4026/8 72/0 

یود  دسترسی به بانکهای اطلاعاتی ملی و بین المللی در حوزه تول
 و صادرات محصولات فرهنگی

8076/7 67/0 

8139/7 ت معنویعضویت در نهادهای بین المللی نظیر سازمان حقوق مالکی 67/0 

5589/7 تجهیزات و ماشین آلات مناسب و به روز 65/0 

حمایت از تولید کنندگان و آژانس هاى خدماتى جهوت حضوور   

 در رویدادهاى فرهنگى سایر کشورها
1055/7 61/0 

فراه  کردن شرایط عزام هنرمنودان و اهوالی فرهنوگ و هنور بوه      

 تورهای خارا از کشور
0646/7 6/0 

 

 100

ها
هاد
ن

 

نهادهای بخش خصوصی در جهوت بازاریوابی فرهنگوی خوارا     

 کشور
617/20 86/1 

97/19 نهادهای تحقیق وپژوهش 8/1 

8753/19 نهادهای حاکمیتی 79/1 

8438/19 نهادهای بخش خصوصی وتعاونی 79/1 

6939/19 نهادهای غیر دولتی 77/1 

 

 
100

ت
صنع

 و
ضا
تقا

 

صووادرات محصووولات  بوورای خصوصووی بخووش بووودن ایحرفووه

 فرهنگی
7213/13 06/1 

2084/12 ها و صادرکنندگان فعالبازاریاب 94/0 

0198/12 صنای  و خدمات پشتیبانی علمی و فنی 93/0 

0812/12 خدمات پشتیبان صادراتی )بانکی، بیمه، اطلاعاتی و... ( 93/0 

384/11 رقابت بین شرکتهای داخلی 88/0 

1077/11 ای تجاری و مدیریتی محلی مقرون به صرفههمشاوره 86/0 
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 شاخص مولفه

نسبت درصد وزن 

شاخص در بين 

های هر شاخص

 مولفه

نسبت درصد 

وزن شاخص 

در بين تمام 

 هاشاخص

هوای علمیوه بورای محتووای     کمک موسسوات، نهادهوا و حووزه   

 اسلامی
8841/10 84/0 

3143/8 اندازه بازار داخلی 64/0 

2792/7 شرایط تقاضای داخل 64/0 

 

 
100

ی
ور
وآ
و ن
ی 
گار

ند
ما

 

1753/13 برندسازی 18/1 

2179/13 کیفیت ارایه خدمات 18/1 

8427/12 نوآوری در خدمات قابل ارائه 15/1 

2628/12 ایجاد نوآوری جدید در محصولات 1/1 

عدم تواخیر یوا وقفوه در ارائوه خودمات درخواسوتی )توداوم در        

 صادرات(
1306/12 09/1 

2372/12 هویت سازی در صدور کالاها و خدمات محصولات فرهنگی 09/1 

2074/12 تمایز در ارایه محصولاتتنوع بخشی وقابلیت  09/1 

هوا  خلق تصویر ذهنی مطلوب بین المللی مبتنی برتمایز ارائه کالا
 و خدمات محصولات فرهنگی

926/11 07/1 

 

 
100

ی
یر
 گ
ت
جه

 

 دیپلماسی فرهنگی و تمرکز بر اقتصاد فرهنگ و صادرات کالاهوا 
 و خدمات فرهنگی

2029/11 93/0 

کالاهوای   المللیای در بازارهای بینود حرفهریزی برای وربرنامه
 فرهنگی در محیطهای مجازی و فیزیکی

1173/11 92/0 

درک صحیح سیاست گذاران و مسوئولان فرهنگوی از فرهنوگ و    
 محصولات فرهنگی

8717/10 9/0 

9201/10 ا.ا.ا ای به ویژه در دانش افزایی تجارت فرهنگیریزی پایهبرنامه 9/0 

و نظارت کلان دولت و بسترسوازی جهوت تولیود     سیاستگذاری
 محصولات فرهنگی

105/10 84/0 

 تثمین بودجه و اعتبوارات لازم )پشوتوانه موالی مناسوب و تسوهیلات     
 لازم(

0054/10 83/0 
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 شاخص مولفه

نسبت درصد وزن 

شاخص در بين 

های هر شاخص

 مولفه

نسبت درصد 

وزن شاخص 

در بين تمام 

 هاشاخص

6174/9 هاى فرهنگىطراحى پیوست 8/0 

5057/9 . درک صحیح وکاربردی ازبازاریابی اسلامی وعوامل آن 79/0 

ه گذاران خوارجی و آشونا نموودن آنهوا بوا سورمایه       جلب سرمای
 گذاران و تولید کنندگان داخلی

4227/8 7/0 

2328/8 هابندی شرکتتشکیل خوشه 68/0 

 

 
100

طی
حی
م

 

3577/18 اندازه و هرفیت بازار هدف 05/2 

دوسوتی و روابوط حسونه ومتقابوول کشوورها و گسوترش روابووط      
 سیاسی واقتصادی

4894/17 96/1 

4484/17 هولت در دسترسی به بازارس 95/1 

0536/16 فضای بین المللی 8/1 

6707/15 سرمایه گذاری خارجی 75/1 

9802/14 نزدیکی فرهنگی بازار هدف 68/1 

 

 
100

 


ت
رفی
ه

ها
ت 

بلی
وقا
ها 

 

وجودبنیادهای خصوصوی در جهوت بازاریوابی فرهنگوی خوارا      
 کشور

4522/21 47/2 

4924/20 ی  در خاراهرفیت ایرانیان مق 36/2 

8002/19 غنای تاریخی فرهنگ و تمدن ایران اسلامی 28/2 

3833/19 بکر بودن وتازه بودن محصولات فرهنگی وهنری ایران 24/2 

هوای  ی ایوران و فعوال سوازی رایزنوی    هوا هاسوتفاده از سوفارتخان  
 فرهنگی

8719/18 18/2 

 

 
100

ی 
تها
رک
ش

ده
کنن
د 
ولی
ت

 

-قیقات مخاطب شناسی؛ بازاریابی تحلیلوی؛ شویوه  دانش روز تح

 های معرفی و تبلیغات و حتی عرضه و پشتیبانی
4743/8 48/0 

5127/8 کیفیت ارائه محصولات و خدمات مطابق استاندارهای جهانی 48/0 
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 شاخص مولفه

نسبت درصد وزن 

شاخص در بين 

های هر شاخص

 مولفه

نسبت درصد 

وزن شاخص 

در بين تمام 

 هاشاخص

3756/8 مخاطب شناسى و نیاز سنجى 47/0 

3043/8 بسته بندی مناسب 47/0 

9235/8 تبلیغات در فضای مجازی 47/0 

0959/8 تنوع محصولات کشور 45/0 

6269/7 آزادی عمل و استقلال تولیدکنندگان محصولات فرهنگی 43/0 

3554/7 سازی و بهره وری مناب توان بهینه 41/0 

3554/7 توان تولید خدمات و محصولات خا  و جذاب 41/0 

3389/7 عدم تاخیر یا وقفه در ارائه خدمات درخواستی 41/0 

8371/6 ملاک های هنجاری داخلی جامعه ی مقصد 38/0 

7493/6 بکارگیری نیروهای جوان جدید و متخصص 38/0 

6149/6 برقرار کردن ساختار و اشکال سازمانی نوین بازرگانی 37/0 

 

 
100

ان
تری
مش
و 
با 
رق

 
1356/40 شناخت رقبا و محصولات ارائه شده توسط آنان 96/2 

ثار یان بازارهای هدف با نویسندگان و هنرمندان و آآشنایی مشتر
 فرهنگی و هنری ما

7429/34 56/2 

1216/25 هاها وتکفیری. رقبای فرهنگی در جهان اسلام همچون وهابی 85/1 

 

 
100

ان
تیب
پش
  
نای
ص

 

4474/33 پشتیبانی فنی 12/2 

2991/33 . پشتیبانی علمی وپژوهشی 11/2 

2535/33 دراتخدمات پشتیبان صا 11/2 

 

 
100

نی
سا
ی ان

رو
نی

 

0456/18 آموزش و توانمندسازی 18/1 

5923/17 کمیت وکیفیت نیروی انسانی 15/1 

2055/17. تخصص و دانش کافی سرمایه گوذاران در حووزه بازاریوابى و     12/1 
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 شاخص مولفه

نسبت درصد وزن 

شاخص در بين 

های هر شاخص

 مولفه

نسبت درصد 

وزن شاخص 

در بين تمام 

 هاشاخص

 صادرات

7765/16 تجربه کافی دست اندر کاران فرهنگی ایران 1/1 

و مجوام    هوا همسوتمر هنرمنودان موا در نمایشوگا    حضور موثر و 

 جهانی
9425/15 04/1 

4377/14 نمایندگان فرهنگى ایران 94/0 

100 جم  


هوای بدسوت آموده الگووی راهبوردی بازاریوابی محصوولات فرهنگوی         باتوجه بوه وزن 

 :شودمیجمهوری اسلامی ایران در خارا از کشور، به صورت زیر تدوین 

 
 بازاريابي راهبردي محصولات فرهنگي نظام جمهوري اسلامي ايران درخارج ازکشور الگوي-1نمودار 

آسيب شناسي وضعيت بازاريابي محصولات فرهنگي در خارج از کشور بر اساا   

 الگوي مطروحه
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911  

به منظور آسیب شناسی وضعیت بازاریابی محصولات فرهنگوی جمهووری اسولامی    

تموام   ای برمبنای نمره دهوی لیکرتوی، از  هایران در خارا از کشور و بر اساس پرسشنام

پرسشنامه( درخواست شد وضعیت موجود و وضعیت مطلووب   345افراد پاسخ دهنده)

یوزان  نشانگر حداقل بودن م 1نمره دهی نمایند )کمترین نمره  5تا  1هرشاخص را بین 

نشانگر حداکثربودن میوزان شواخص    5شاخص مورد سوال، خیلی ک  و بیشترین نمره 

 سوال، خیلی زیاد بوده است( که براین اسواس در تحلیلوی جداگانوه بوه بررسوی      مورد

ن تفاوت بین وضعیت موجود و مطلوب متغیرهای اصلی تحقیق پرداخته شد و فاصله بی

 وضعیت موجود متغیرها با وضعیت مطلوب و مورد نظر جامعه پاسخ دهنوده در آینوده  

 گیری شد.اندازه

مشخص شدن شکاف برای هر بعد، مولفه و شواخص و   باتوجه به سوالات پرسشنامه و

 و اهو هبا اعمال ضریب اهمیت هر عامل در شکاف بدست آمده اهمیت و اولویت ابعاد مولف

ی دست آمد. با توجه به ضریب اهمیت، برخی از عوامول کوه از شوکاف بوالای    به هاشاخص

 در .ر بودنود اموا بوه لحوار ضوریب اهمیوت از درجوه کمتوری برخووردا         ؛برخوردار بودنود 

ر توری نسوبت بوه قبول شودند و د     ی تعیین و تحلیل شکاف دارای اولویت پایینبندتیاولو

شوکاف   های به دست آمده برای هر عامل با توجه بوه برخی موارد بالعکس اتفاق افتاد وزن

عبوارتی  سوازد. بوه  تور موی  به دست آمده نسبت هر عامل را به نسبت دیگر عوامل مشوخص 

لویکن   ؛ین وض  موجود و وض  مطلوب از عدد بالایی برخوردار باشدممکن است شکاف ب

ضریب اهمیت وزنی آن پایین باشد و در مقابل در یک عامل دیگور شوکاف بدسوت آموده     

ر ویوت بیشوت  کمتر از قبلی ولی با درجه اهمیت وزنی بیشتر قرار گیرد که این امر نشانگر اول

هوا بور   فوه بندی ابعاد و مولاولویت ،فته شددر پرداختن به عامل دوم است. بر اساس آنچه گ

 اساس وزن و شکاف به شرح زیر است:

 
 هاي هر بعد بر اسا  وزن و شکافبندي ابعاد و مولفهاولويت –8جدول 

 ابعاد

نسبت وزن و 

شکاف درابعاد 

 )درصد(

 هامولفه

نسبت وزن و 

ها شکاف مولفه

 در هر بعد

نسبت درصد وزن و 

ها شکاف مولفه

 هافهدرکل مول
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 4751/30 رفتاری

 8619/9 6668/31 سرمایه انسانی

 554/9 6782/30 صنای  پشتیبان

 2784/6 1601/20 رقبا ومشتریان

 4484/5 4949/17 ها وتولید کنندگانشرکت

  100 مجموع

 فرآیندی

)جهت 

 دهندگی(

554/25 

 9036/10 3124/43 ماندگاری و نوآوری

 5692/7 0668/30 جهت گیری)برنامه ای(

 7016/6 6208/26 شرایط تقاضا وصنعت

  100 مجموع

 9412/24 ساختاری

 0107/10 4129/40 ساختی

 9256/7 9954/31 نهادها

 8347/6 5917/27 زیر ساختی

  100 مجموع

محیطی 

 ایزمینه
283/12 

 9614/9 6731/52 محیطی

ها وقابلیت های تاریخی هرفیت

 وفرهنگی
3269/47 9504/8 

  100 مجموع

و  توان دریافت که ازبین عوامل دوازده گانوه موجوود بیشوترین   براساس جدول فوق می

یوزان  مبوا توجوه بوه     هوا هکدامند وکدام یک از مولفو  هاهکمترین شکاف به نسبت دیگر مولف

هوای راهبوردی و   شکاف بالاتر بین وض  موجوود ومطلووب درآن مولفوه، نیازمنود توصویه     

ن ها نیز به همین صوورت عمول شود و میوزا    باشد در رابطه با شاخصامات اصلاحی میاقد

 درصد وزن و شکاف هر شاخص در هرمولفه به صورت نزولی آورده شده است؛ بدین معنا

انود  توه های هرمولفه که دارای نمره بالاتری هسوتند و در رتبوه بوالاتر قورار گرف    که شاخص

 هستند. نیازمند اصلاح و اقدامات بیشتری

 
 وزن و شکاف بر اسا  شاخص در مولفه مربوط به خودبندي اولويت –9جدول 
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فه
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 هاشاخص

وزن و شکاف 
شاخص در 

مولفه مربوط به 
 خود

وزن و 
شکاف 

شاخص در 
کل 
 هاشاخص
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/
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 عدم تاخیر یا وقفوه در ارائوه خودمات درخواسوتی )توداوم در     
 صادرات(

4632/13 4608/1 

 4559/1 4183/13 نوآوری در خدمات قابل ارائه

 3887/1 7991/12 هویت سازی در صدور کالاها و خدمات محصولات فرهنگی

 3886/1 7974/12 ایجاد نوآوری جدید در محصولات

 3869/1 7817/12 تنوع بخشی وقابلیت تمایز در ارایه محصولات

نی مطلووب بوین المللوی مبتنوی برتموایز ارائوه       خلق تصویر ذه
 کالاها و خدمات محصولات فرهنگی

4876/12 3549/1 

 21/1 1521/11 کیفیت ارایه خدمات

 2045/1 1006/11 برندسازی

 100 - 

تی
اخ
س

 

01
07

/
10

 

 6349/1 1399/16 مشارکت بخش خصوصی

 477/1 5815/14 پیوند بخشهاى فرهنگى و شرکت هاى تجارى و اقتصادى

 3879/1 7017/13 های فرهنگی در خارا از کشورنمایندگی

 2621/1 4598/12 هاى مسئول و گسترش همکارى نهادهاى مرتبطهماهنگى دستگاه

 232/1 1625/12 های بازاریابی خارجی آشنا با محیط هدفشبکه

 9553/0 4306/9 ایجاد صندوق مشترک مالی

 8448/0 3404/8 ها ی دخیله از سازمانای چند جانبکمیته

 8028/0 9254/7 بازمهندسی سازمان فرهنگ و ارتباطات اسلامی

 5326/0 2583/5 های فرهنگیتی  سازی از تاجران و بازرگانان فعال در حوزه

 100 - 
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 2371/2 4860/22 اندازه و هرفیت بازار هدف

 9072/1 1704/19 سرمایه گذاری خارجی

دوستی و روابط حسونه ومتقابول کشوورها و گسوترش روابوط      
 سیاسی واقتصادی

5163/16 6432/1 

 6393/1 4775/16 سهولت در دسترسی به بازار

 4051/1 1234/14 نزدیکی فرهنگی بازار هدف

 1169/1 2264/11 فضای بین المللی

 100 - 

س ر م ای ه  ان س ان ی
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 7618/1 6491/20 ندسازیآموزش و توانم
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 7144/1 0932/20 کمیت وکیفیت نیروی انسانی

 6226/1 0167/19 تجربه کافی دست اندر کاران فرهنگی ایران
 5506/1 1738/18 انیها و مجام  جهحضور موثر و مستمر هنرمندان ما در نمایشگاه

 3274/1 5578/15 نمایندگان فرهنگى ایران

 5554/0 5093/6 افی سرمایه گذاران در حوزه بازاریابى و صادراتتخصص و دانش ک

 100 - 

ان
تیب
پش
  
نای
ص

 

55
4

/9
 

 1323/3 1806/37 پشتیبانی علمی وپژوهشی

 1222/3 0606/37 خدمات پشتیبان صادرات

 1701/2 7588/25 پشتیبانی فنی

 100 - 
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بنیادهوای خصوصوی در جهوت بازاریوابی فرهنگوی خوارا       وجود 
 کشور

9050/29 0913/2 

 5283/1 8541/21 هنگیهای فرهای ایران و فعال سازی رایزنیاستفاده از سفارتخانه

 1621/1 6181/16 هرفیت ایرانیان مقی  در خارا

 1192/1 0023/16 غنای تاریخی فرهنگ و تمدن ایران اسلامی

 0923/1 6195/15 وتازه بودن محصولات فرهنگی وهنری ایران بکر بودن

 100 - 
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هاد
ن
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 9546/1 7322/24 نهادهای تحقیق وپژوهش

 811/1 9153/22 نهادهای غیر دولتی

 6054/4 3146/20 نهادهای بخش خصوصی وتعاونی

 5707/1 875/19 نهادهای بخش خصوصی در جهت بازاریابی فرهنگی خارا کشور

 9612/0 1629/12 نهادهای حاکمیتی

 100 - 
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 المللوویای در بازارهووای بووینریووزی بوورای ورود حرفووهبرنامووه
 کالاهای فرهنگی در محیطهای مجازی و فیزیکی

3882/15 1601/1 

 965/0 8001/12 درک صحیح وکاربردی ازبازاریابی اسلامی وعوامل آن

 9304/0 3413/12 ا. ا. ا ای به ویژه در دانش افزایی تجارت فرهنگیریزی پایهبرنامه

دیپلماسی فرهنگی و تمرکوز بور اقتصواد فرهنوگ و صوادرات      
 کالاها و خدمات فرهنگی

4005/10 7841/0 
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تووثمین بودجووه و اعتبووارات لازم )پشووتوانه مووالی مناسووب و    
 تسهیلات لازم(

32/9 7026/0 

مایه گذاران خارجی و آشونا نموودن آنهوا بوا سورمایه      جلب سر
 گذاران و تولید کنندگان داخلی

0411/9 6816/0 

 6777/0 9886/8 طراحى پیوست هاى فرهنگى

 6406/0 4972/8 هابندی شرکتتشکیل خوشه

درک صحیح سیاست گذاران و مسئولان فرهنگی از فرهنوگ و  
 محصولات فرهنگی

4411/7 561/0 

استگذاری و نظارت کلان دولت و بسترسازی جهوت تولیود   سی
 محصولات فرهنگی

7818/5 4359/0 

 100 - 
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 9447/0 8926/13 های فرهنگیزیر ساخت

دسترسی به بانکهای اطلاعواتی ملوی و بوین المللوی در حووزه      
 تولید و صادرات محصولات فرهنگی

206/13 898/0 

 ع رسانی و ارائه ی خدمات گردشگری به زبوان های اطلاپایگاه
 کشورهای مبدأ گردشگران

601/11 7889/0 

 7838/0 5268/11 تبلیغات کارآمد و پشتیبانی مطلوب

 5057/0 436/7 تجهیزات و ماشین آلات مناسب و به روز

 4955/0 2871/7 یعضویت در نهادهای بین المللی نظیر سازمان حقوق مالکیت معنو

 4883/0 1812/7 فرهنگ اعتماد به نفس ملی ونگرش و تلاش جامعه علمی کشور

حمایت از تولید کنندگان و آژانس هاى خدماتى جهت حضور 
 در رویدادهاى فرهنگى سایر کشورها

958/6 4732/0 

فراه  کردن شرایط عزام هنرمندان و اهالی فرهنوگ و هنور بوه    
 تورهای خارا از کشور

486/6 4411/0 

بهبود روابط ا. ا. ایران با جامعوه ی جهوانی و افوزایش حوس     
 امنیت اتباع غیر ایرانی در خصو  سفر به ایران

408/5 3678/0 

 345/0 0728/5 عزم ملی برای رقابت بین المللی

هوای  در عرصوه المللیهای بینفراه  کردن شرایط حضور در فستیوال
 های کتاب در جهانمتعدد همچون اسکار و کن و نمایشگاه

9445/3 2682/0 

 100 - 
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 1922/1 8573/16 ها و صادرکنندگان فعالبازاریاب

 086/1 3547/15 ای بودن بخش خصوصی برای صادرات محصولات فرهنگیحرفه

 0176/1 3885/14 صنای  و خدمات پشتیبانی علمی و فنی

 8397/0 8724/11 یریتی محلی مقرون به صرفههای تجاری و مدمشاوره

 8246/0 66/11 خدمات پشتیبان صادراتی )بانکی، بیمه، اطلاعاتی و... (

 7451/0 5359/10 های علمیه برای محتوای اسلامیکمک موسسات، نهادها و حوزه

 688/0 7273/9 رقابت بین شرکتهای داخلی

 3456/0 8872/4 اندازه بازار داخلی

 3336/0 7166/4 شرایط تقاضای داخل

 100  
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 8631/3 2010/40 شناخت رقبا و محصولات ارائه شده توسط آنان

آشنایی مشتریان بازارهای هدف بوا نویسوندگان و هنرمنودان و    
 آثار فرهنگی و هنری ما

6099/34 3259/3 

 4206/2 1891/25 هاها وتکفیریابیرقبای فرهنگی در جهان اسلام همچون وه

 100 - 
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 6971/0 2487/11 مخاطب شناسى و نیاز سنجى

 6122/0 8796/9 توان تولید خدمات و محصولات خا  و جذاب

 6111/0 8609/9 سازی و بهره وری مناب توان بهینه

 5501/0 8764/8 اختار و اشکال سازمانی نوین بازرگانیبرقرار کردن س

 4894/0 8965/7 کیفیت ارائه محصولات و خدمات مطابق استاندارهای جهانی

دانووش روز تحقیقووات مخاطووب شناسووی؛ بازاریووابی تحلیلووی؛  
 های معرفی و تبلیغات و حتی عرضه و پشتیبانیشیوه

8503/7 4865/0 

 4754/0 672/7 بسته بندی مناسب

 4608/1 771/6 عدم تاخیر یا وقفه در ارائه خدمات درخواستی

 393/0 3421/6 ملاک های هنجاری داخلی جامعه ی مقصد

 3885/0 2692/6 بکارگیری نیروهای جوان جدید و متخصص

 3845/0 2051/6 تنوع محصولات کشور

 3616/0 8358/5 آزادی عمل و استقلال تولیدکنندگان محصولات فرهنگی

 328/0 2923/5 تبلیغات در فضای مجازی

 100 - 
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 50توان نتیجه گرفت بویش از  ها میکل شاخصشاخص در هر وزن و شکاف براساس 

 های زیر تعلق دارد:مطلوب به شاخص درصد شکاف بین وض  موجود و

نایی مشوتریان  های شوناخت رقبوا و محصوولات ارائوه شوده توسوط آنوان، آشو        شاخص

موی  بازارهای هدف با نویسندگان و هنرمنودان و آثوار فرهنگوی و هنوری موا، پشوتیبانی عل      

 هوا و وپژوهشی، خدمات پشتیبان صادرات، رقبای فرهنگی در جهان اسلام همچون وهوابی 

جهوت   ها، اندازه و هرفیت بازار هدف، پشتیبانی فنی، وجود بنیادهای خصوصی درتکفیری

رهنگی فگی خارا کشور، نهادهای تحقیق و پژوهش و ... در جهت بازاریابی بازاریابی فرهن

تفاده از و مجام  جهانی، اس هاهخارا کشور، حضور موثر و مستمر هنرمندان ما در نمایشگا

رکت شو های فرهنگی، پیوند بخشهاى فرهنگوى و  های ایران و فعال سازی رایزنیسفارتخانه

یوا وقفوه در ارائوه خودمات درخواسوتی )توداوم در        هاى تجارى و اقتصادى، عودم تواخیر  

هوایی  صادرات(، نوآوری در خدمات قابل ارائه و نزدیکوی فرهنگوی بوازار هودف شواخص     

وط های مختل  دوازده گانه مربو درصد ازشکاف بدست آمده درمولفه 50هستند که حداقل 

لاحی بوه  قدامات اصهای راهبردی وابه این عوامل است که نیازمند ارایه پیشهادات و توصیه

 تر نمودن وض  موجود به وض  مطلوب است.منظور کاهش میزان شکاف و نزدیک

 

 و پيشنهادات  نتيجه گيری

دسوت آمود و بوا توجوه بوه اینکوه ابعواد الگووی راهبوردی بازاریوابی           بر اساس آنچه به

ی بوه عمول آموده    بنود تیو اولو ،باشود محصولات فرهنگی بر اساس این آزمون یکسان نمی

ای است که بعد سواختاری، بعود رفتواری،    شانگر آن است که ترتیب اولویت ابعاد به گونهن

هوای اول توا چهوارم را در ابعواد بوه خوود       ای اولویوت زمینوه -بعد فرآیندی و بعد محیطوی 
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هوای بدسوت آموده، بعود سواختاری      اختصا  داده اند. بر این اساس و با توجه به اولویت

ای قرار دارند. لذا بایستی زمینه آن رفتاری، فرآیندی و محیطی دارای اهمیت بالاتر و پس از

توجه داشت که به عوامل مرتبط با بعدها به ترتیب اولویت مشخص شده بایسوتی در الگوو   

 های راهبردی به شرح زیر تدوین شده است: دقت کامل داشت. توصیه
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 ميان وضعيت موجود و مطلوب شکاف فعهاي راهبردي به منظور رتوصيه –10جدول 

 توصيه راهبردی شاخص مولفه

 ساختی ساختاری

گوذاری برناموه ریوزی    ترغیب بخش خصوصی به مشارکت فعالانوه بااتخواذ سیاسوت   ( 1

 ؛مناسب

رود وهای تجاری و اقتصادی و ایجاد انگیزه بورای  های فرهنگی و شرکت( پیوند بخش2

رهنگوی و  های فو ایجاد ارتباط مؤثر و مستمر بین بخشآنان به این نوع فعالیت اقتصادی 

 هوای لازم بورای ایون مهو  کوه اقتصواد      اقتصادی، با ایجاد درک صوحیح و سیاسوتگذاری  

 ؛فرهنگی در جهان امروز بخش مهمی از اقتصاد جهان را به خود اختصا  داده است

ه بو اقتصوادی   های مشمول اموور فرهنگوی و  ( ایجاد هماهنگی کامل و کافی بین دستگاه3

موجود هور   ها و امکاناتها از طریق شناسایی و شناساندن قابلیتمنظوره  افزایی فعالیت

   ؛دستگاه مسئول و ایجاد همکاری برای ارتقای فعالیت

توانود در  موی  ( استفاده از تاجران و بازرگانان فعال و اقناع آنان به اینکه حوزه فرهنگوی 4

   ؛حوزه اقتصادی دارای اهمیت باشد

هووای فرهنگووی موجووود در خووارا از کشوووردر بازاریووابی  (حضووور فعالانووه نماینوودگی5

ریوزی و سیاسوتگذاری و نیوز    محصولات فرهنگوی جمهووری اسولامی از طریوق برناموه     

  ؛های لازم به بازرگانانمساعدت

( ایجاد صندوق مشترک مالی به منظور حمایت از صادرات محصولات فرهنگی، جهوت  6

 ؛کنندگاناعتمادسازی صادر

ارایوه   ها وساختارسازمان فرهنگ و ارتباطات اسلامی جهت افزایش( بازمهندسی فعالیت7

  ؛فرهنگ اسلامی ایرانی در خارا از کشور

ی و ها ممکن است به صورت مستقی  در امر صادرات کالاهای فرهنگ( برخی ازسازمان8

 واننود در تقی  هسوتند و موی  یا تولید و عرضه آن نقشی ایفا نکنند اما دارای نقش غیر مست

 ای چند جانبه نسبت به این رونود مثبوت و مناسوب در صوادرات کوالای فرهنگوی      کمیته

 ازطریق ایجاد راهکارهای تسهیل کننده اقدام نماید. 
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 توصيه راهبردی شاخص مولفه

 زیرساختی 

ل ( بهبود رابطه جمهوری اسلامی ایران با جامعه ی جهوانی بور اسواس عوزت واسوتقلا     1

منیت برای متقاضویان سوفر بوه ایوران ازطریوق معرفوی       جمهوری اسلامی و درک وجود ا

نوده  تواند معرفی کنصحیح و درست جمهوری اسلامی و نحوه تعامل با جامعه جهانی می

   ؛فرهنگ جمهوری اسلامی ایران بالاخص برای گردشگران خارجی باشد

بوا پشوتیبانی مناسوب     ایرانی همراه-( تبلیغات درست، علمی ومنطبق بر فرهنگ اسلامی2

 ؛برای بهتر معرفی شدن فرهنگ ومحصولات فرهنگی جمهوری اسلامی

ردشگران و های مختل  و ارایه خدماتی برای گهای اطلاع رسانی به زبان( ایجاد پایگاه3

   ؛علاقه مندان به فرهنگ ایران اسلامی

هوا و  هوا و پتانسویل  ( تقویت عزم ملی درمردم و دست اندرکاران از راه اعولام واقعیوت  4

   ؛ها به منظور حضور در بازار جهانیتهرفی

نهوا  ( تقویت زیر ساختهای فرهنگی از طریق شناسایی، حمایت و هدایت و نظارت بر آ5

 ؛از طریق دولت و مردم

  ؛( افزایش اعتمادبه نفس ملی و همکاری نخبگان علمی و دانشگاهی کشور6

گوی،    محصوولات فرهن های مختلهای فرهنگی بین المللی در زمینه( حضور در برنامه7

 ؛از طریق شناسایی و حمایت از آثار مطلوب و منطبق بر فرهنگ اسلامی ایرانی

ه ( ایجاد دسترسی دسوت انودرکاران، تولیدکننودگان و صوادر کننودگان و فعوالان حووز       8

هوای اطلاعواتی و هموارسوازی راه    صادرات محصوولات وخودمات فرهنگوی بوه بانوک     

   ؛یهای اطلاعاتعضویت در این بانک

ور تواند موجب ایجاد قوت حض(حضور موثر و عضویت در نهادهای بین المللی که می9

  ؛در بازارهای بین المللی و حفاهت از مناف  کشور باشد

الاهوا  ک( تهیه و ایجاد و مناسب سازی تجهیزات لازم در زمینه تولید، عرضه و صودور  10

   ؛و خدمات فرهنگی جهت هماهنگی با جهان امروز

مایت مناسب از تولید و عرضه کنندگان محصوولات فرهنگوی جهوت حضوور در     ( ح11

ر داد نیواز  رویدادهای فرهنگی سایر کشورها به منظور آشنایی با ذائقه مخاطبین و نیز ایج

   ؛طی این رویدادها

ات روز ( اعزام هنرمندان و اهالی فرهنگ و هنر به خارا از کشور برای شناخت تولیود 12

  .محصولات و آشنایی با دیگر



 

  

ور
کش
از 
ا 
خار

در 
ن 
یرا
ی ا

لام
اس
ی 
ور
مه
 ج
ظام

ی ن
نگ
ره
ت ف

ولا
ص
مح
ی 
ریاب
ازا
ی ب

رد
اهب
ی ر

گو
ن ال

دوی
: ت
شی

وه
 پژ
اله
مق

 

201 

 توصيه راهبردی شاخص مولفه

 نهادها 

دن نقش ( توجه بیشتر به نقش نهادها در امر بازاریابی محصولات فرهنگی از طریق سپر1

  ؛بیشتر و حمایت از آنان

عالیوت  های مردم نهاد که در امر تحقیق و پوژوهش فرهنگوی ف  ( تقویت نهادها و سازمان2

   ؛هانمایند واستفاده ازنتایج این تحقیقمی

های خصوصی و های مادی و معنوی از بخشدهای حاکمیتی و حمایت( تولی گری نها3

 های خصوصی و تعواونی وانجوام وهوای    تعاونی وواگداری امورتصدی گرایانه به بخش

   ؛حمایت، هدایت و نظارت

( بخش تعاونی به عنوان یکوی از نهادهوای مصورح در قوانون تجوارت و بوا توجوه بوه         4

ختل  های مه خود و امکان ایجاد کار برای گروههای خا  مربوط بها و معافیتهرفیت

تحت عنوان تعاونی بایستی بیشتر مودنظر بورای تولیود، عرضوه و صوادرات محصوولات       

   ؛فرهنگی قرار گیرند

اننود بوه   توها که با توجه به امکانوات در اختیوار موی   (نهادهای غیر دولتی مثل شهرداری5

قوا سوطح   دهند که لازم است بوه منظوور ارت  تولید و صادر کنندگان امکانات مناسبی ارایه 

فعالیت دست اندرکاران صادرات محصولات فرهنگی ، نسوبت بوه ارایوه خودمات ارزان     

 قیمت و یا بدون اخذ وجه اقدام نمایند. 

 
نیروی 

 انسانی

زم لاهوای  ( توانمندسازی نمایندگان فرهنگی ایران در خارا از کشور از طریق آمووزش 1

 ؛نگهای موجود در اقتصاد فرهاد و رابطه بین آنها و قابلیتدر خصو  فرهنگ واقتص

صوادرات   و( استفاده از نیروهای انسانی با کیفیت بالا و در تعداد مناسب بورای معرفوی   2

 ؛محصولات فرهنگی

ریوق  ( ایجاد دانش مطلوب وکافی در سرمایه گذاران حووزه بازاریوابی و صوادرات از ط   3

ین بهای آن جهت عرضه در بازارهای هنگی و قابلیتهای محصولات فرمعرفی توانمندی

 ؛الملل

نظوور  مو مجام  عمومی به  هاه( حضور مستمر، مناسب و به موق  هنرمندان درنمایشگا4

هوای لازم بورای تولیود    آشنایی با تحولات عرصه محصوولات فرهنگوی و کسوب تجربوه    

 .کنندگان، عرضه کنندگان و نیز نمایندگان فرهنگی ایران
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های تشرک

تولید کننده 

محصولات 

و خدمات 

 فرهنگی

ب های تولید کننده از طریوق اسوتفاده از دانوش روز، تحقیقوات مخاطو     ( تقویت شرکت1

 ؛های معرفی و تبلیغات و نیز عرضه و پشتیبانیشناسی، بازاریابی تحلیلی، شیوه

هوای تولیود کننوده بوه ارایوه محصوولات وخودمات بوا کیفیوت مطوابق           ( الزام شورکت 2

نودگان  های مستمر و ارایوه تسوهیلات بوه صوادر کن    استانداردهای جهانی از طریق ارزیابی

 ؛کالاهای با کیفیت

سوی و  های علمی مخاطب شناها به صدور کالاهای متنوع از طریق بررسی( الزام شرکت3

 ؛نیازسنجی و برقرار ساختن ساختار و اشکال نوین بازرگانی

سب، بسوته  امعه مقصد از طریق استفاده از تبلیغات مناهای هنجاری ج( استفاده از ملاک4

 ؛بندی مناسب محصول

ز ( ارایه آزادی عمل و استقلال تولید کنندگان و تولیود محصوولات خوا  و جوذاب ا    5

 ؛طریق شناسایی هنجارهای داخلی کشور ایران و جامعه هدف

تخصص و یروهای م( بالا بردن توان بهینه سازی و بهره وری مناب  از طریق بکارگیری ن6

 جوان و ایجاد تنوع محصول.

رقبا و 

 مشتریان

یوه  های موارد صادراتی از طریق شوناخت رقبوا و محصوولات ارا   ( جلوگیری از فعالیت1

 ؛شده توسط آنان

زهوای  ( ارایه محصولات فرهنگی جدید و با کیفیت از طریق بررسی فعالیوت رقبوا و نیا  2

 ؛مشتریان

هودف از   کنندگان آثار هنری و فرهنگی با مشوتریان بازارهوای  ( ایجاد روابط بین تولید 3

و  طریق اعزام آنها و حضور ایشان درکشورهای هدف از جملوه نویسوندگان و هنرمنودان   

 ؛پدید آورندگان آثار

صولات ( ورود به بازار هدف از طریق استراتژی اقیانوس قرمز برای جایگزین کردن مح4

 ؛ها و امثال آن(یرانی اسلامی )همچون وهابیفرهنگی رقبا با محصولات فرهنگی ا

ت جدیود  ( ورود به بازار هدف از طریق استراتژی اقیانوس آبی به منظور ارایه محصولا5

 و همراه با نوآوری ومطابق با خواسته و نیاز مشتریان.

صنای  

 پشتیبان

صویه  تو های بررسی شده،با توجه به یکسان بودن رتبه اهمیت میانگین و اولویت شاخص

لموی،  عهای لازم فنی، شود در صادرات کالاها و محصولات فرهنگی پشتیبانیشود میمی

هشوی  های ذیربط و مراکز تحقیقواتی و پژو پژوهشی و خدمات پشتیبانی از طریق دستگاه

 به عمل آید. 
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 فرآیندی

شرایط 

تقاضا و 

 صنعت

بورای صوادرات   های به روز و بکوارگیری تجهیوزات مودرن دربخوش خصوصوی      ( آموزش1

   ؛محصولات فرهنگی

 ؛ها و صادرکنندگان فعال( استفاده از بازاریاب2

  درکنندگان.های علمی و فنی به صا(ایجاد صنای  و خدمات پشتیبان به منظور ارایه پشتیبانی3

ر ( ایجاد و ارایه خدمات پشتیبان همچون بانوک، بیموه، اطلاعوات موورد نیواز جهوت صواد       4

   ؛رهنگی صادراتیکنندگان و محصولات ف

و  های داخلی از طریق ارزیابی محصوولات تولیود و صوادر شوده    ( ایجاد رقابت بین شرکت5

  ؛حمایت ازمحصولات و خدمات فرهنگی مطلوب صادراتی

 ؛های تجاری ومدیریتی برای صادر کنندگان( ایجاد مراکز مناسب جهت ارایه مشاوره6

لامی های علمیه به منظور ایجاد محتوای اسو ( همکاری مؤسسات و نهادهای مذهبی و حوزه7

 ؛درمحصولات فرهنگی

ز ه آن و نیو ( اندازه بازار داخلی و شرایط تقاضای داخل به منظور امکان تولید بیشتر و عرض8

 های لازم تقویت شود.امکان صادرات بایستی از طریق حمایت

ماندگاری 

 و نوآوری

در  رهنگی تا محصولات فرهنگی با یک برنود ( ایجاد برند ونشان تجاری برای محصولات ف1

ن جهان مطرح گردد و نوآوری و ماندگاری محصولات با آن برند در اذهوان مصورف کننودگا   

 ؛ماندگار شود

کیفیوت  ( نسبت به ارایه خدمات و محصولات با کیفیت اقدام شود. صودور محصوولات بوی   2

  ؛خدشه دارشود باع  خواهد شد اعتماد نسبت به نام و برند محصولات فرهنگی

هوای برخاسوته از فرهنوگ ایرانوی     ( درخدمات و محصولات فرهنگی نووآوری و خلاقیوت  3

  ؛اسلامی جلوه گر باشد و از تقلید و مشابه سازی جلوگیری شود

ها و ارسال بوه موقو  و بودون تثخیرمحصوولات بوه نحووی کوه ایون         ( توجه به درخواست4

  ؛یار مصرف کنندگان قرار گیردمحصولات بصورت مستمر و بدون وقفه در اخت

بوا   ( در صدور کالاها و خدمات فرهنگی بایستی از طریق ارایه محصولات مناسوب، هموراه  5

   ؛نوآوری و خلاقیت هدایت سازی لازم به عمل آید

ای ونوه گ( علاوه بر کیفیت و نوآوری و خلاقیت، تنوع محصولات ه  مدنظر قرار گیرد و به 6

 جداسازی این محصولات ازمحصولات مشابه دیگور کشوورها وجوود   باشدکه قابلیت تمایز و 

 ؛داشته باشد

لات ( به منظور حفظ تداوم صادرات و ایجاد علاقمندی در بین مصرف کنندگان این محصو7

ن بایستی با ایجاد و خلق تصویر ذهنی مطلوب از محصولات فرهنگوی ایرانوی در فضوای بوی    

 فرهنگی مستمر باشد. ها و نیازها به محصولاتالمللی درخواست
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جهت 

 گیری

( تمرکز بر اقتصاد فرهنگ بالاخص از طریق صودور کالاهوا و محصوولات فرهنگوی بور اسواس       1

 ؛دیپلماسی فرهنگی

-اموه طریق برن ای بر بازارهای بین المللی کالاهای فرهنگی و استفاده از فواید آن از( ورود حرفه2

 ؛و مجازیهای فیزیکی ریزی مناسب و استفاده از محیط

-لیوت ( ایجاد درک صحیح در مسئولان فرهنگی و سیاستگذاران عرصه فرهنگ از توانمندی و قاب3

 ؛های اقتصادی محصولات فرهنگی

-ی قابلیوت های اقتصادی و بازرگانی از طریق دانش افزایو ای واصولی در بخشریزی پایه( برنامه4

 ؛های تجارت فرهنگی

ی اسب جهت تولید محصولات فرهنگی از طریق سیاسوتگذار ( تولی گری دولت و ایجاد بستر من5

 ؛و نظارت و حمایت کلان دولت

جهوت   ( ایجاد پشتوانه مالی مناسب و تسهیلات مورد نیواز از طریوق توثمین بودجوه و اعتبوارات     6

 ؛حمایت از تولید و صادرات

ودن شنا نمو های داخلی و خارجی از طریق آهای مناسب همکاری بین بخش( فراه  آوردن زمینه7

 ؛های داخلیسرمایه گذاران خارجی با امکانات و قابلیت

های فرهنگی مناسب بورای صوادرات کالاهوای فرهنگوی و ایجواد درک      ( تهیه و طراحی پیوست8

فکور  هوای مت صحیح وکاربردی از بازاریابی اسلامی و عوامل آن از طریق حمایت همه جانبه بخش

 ؛جامعه و تصمی  گیران فرهنگی

ه سازی و هماهنگ سازی تولیود و توزیو  محصوولات فرهنگوی از طریوق خوشوه سوازی        ( ساد9

 های دست اندرکار.شرکت

محیطی 

 ایزمینه
 محیطی

کشوور   های خارا از( بررسی بازار هدف از نظر اندازه و هرفیت آن از طریق نمایندگی1

 ؛های به عمل آمدهو تجربیات صادرکنندگان و نیز پژوهش

اقتصادی و فرهنگی به منظور افزایش صدور محصوولات فرهنگوی از   ( گسترش روابط 2

 قلال.طریق ایجاد دوستی و روابط حسنه و متقابل با دیگر کشورها از موض  عزت و است

هوای  راه های مناسب و سهل برای دسترسی به بازار از طریق ایجاد و تکمیول ( ایجاد راه3

 ؛ارتباطی و وسایل ارتباطی حمل و نقلی

 ؛ایی دقیق فضای بین الملل در رابطه با کالای فرهنگی( شناس4

( تشویق سرمایه گوذاران خوارجی بوه منظوور همکواری و فعالیوت در تولیود و توزیو          5

 ؛محصولات فرهنگی از طریق جذب سرمایه گذاران خارجی

رهای هودف  های محیطی و جغرافیایی از طریق صادرات به بازا( استفاده بهینه از قابلیت6

سولامی  ظر جغرافیایی و یا از باب فرهنگی دارای قرابت و نزدیکی بوا جمهووری ا  که از ن

 باشند.  ایران می
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هرفیت و 

ی هاقابلیت

تاریخی و 

 فرهنگی

ت های مرتبط با بنیادهای خصوصوی در جهوت بازاریوابی محصوولا    ( استفاده از هرفیت1

  ؛فرهنگی در خارا از کشور

 ت فرهنگی به منظورصادرات از طریوق هرفیوت  ( ایجاد فضای مناسب و تبلیغ محصولا2

  ؛ایرانیان مقی  خارا از کشور

ق های موجوود شناسواندن محصوولات فرهنگوی از طریو     ها و هرفیت( استفاده ازقابلیت3

 ؛معرفی مناسب و صحیح غنای تارخی فرهنگ و تمدن ایران اسلامی

از  ان ومعرفوی آن (استفاده از نو و بکر بودن محصولات فرهنگی جمهوری اسولامی ایور  4

هوای فرهنگوی جمهووری اسولامی ایوران      تور سوازی رایزنوی   و فعوال  هاهطریق سفارتخان

 درکشورهای مختل .
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 ،ه فصالنام  .عوامول موؤثر بور تعهود سوازمانی     ، (1389) اعظ  علی رضا و امیراحمدی، امیرکبیری

 ،سال دوم 7، شماره مديريت کسب و کار

 اقتصادهنروفعالیتهای هنری و نقش آنهادرتوسوعه صونای   ،(1378) ایمانی خوشخو، محمدحسین  

 ، اسفند 24فرهنگی، کتاب ماه علوم اجتماعی، شماره 

 ان مطالعوه  : سوازم . چاپ ششو  تهوران  الملليبازاريابي بين ،(1387) بابایی زکلیکی، محمد علی

 ها )سمت(وتدوین کتابهای علوم انسانی دانشگاه

 هران، ترجمه کاه  فرهادی،، چاپ چهارم، نشر نی، تاقتصاد و فرهنگ ،(1389) تراسبی، دیوید 

 ییابی نسبت دولت و فرهنگ در حوزه صونای  فرهنگو  بررسی و ارز ،(1391) ، الههحیدری زاده ،

، تهوران: مجمو    مجموعه مقالات نسابت دولات و فرهناگ   زیر نظر سید رضا صالحی امیری، 

 تشخیص مصلحت نظام، مرکز تحقیقات استراتژیک، چاپ اول

 تهوران، شورکت   ديپلماسي فرهنگي جمهاوري اسالامي اياران    ،(1393) دهشیری، محمدرضا ،

 وفرهنگیانتشارات علمی 

 ان(. )علی پارسائیان و سید محمود اعرابوی، مترجمو    مديريت استراتژيک ،(1389) دیوید، فرد آر

 (. 1999تهران: دفتر پژوهشهای فرهنگی )نشر اصلی اثر 

 رهنگ ففصلنامه شوراي ای آن، انگاره نظری فرهنگ والزامات برنامه، (1379) رجب زاده، احمد

 .23و 22، شماره عمومي

 طراحي الگوي مديريت بازاريابي فرهنگي بارويکرد توسعه فرهنگاي ،(1391) قرسولی، اسح ،

 . تهران، واحدعلوم وتحقیقات، دانشگاه آزاد اسلامی

 وین ، چاپ ده ، تهران، سوازمان مطالعوه وتود   مديريت بازاريابي ؛(1385) روستا، احمدودیگران

  ها )سمت(کتابهای علوم انسانی دانشگاه
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 دل مو نقش بازاریابی جهوانی در اسوتراتژیهای ورود بوه بوازار و ارایوه       ،(1382) زری باف مهدی

 . مجموعه مقالات همايو مديريت نوينتحصیلی، 

 وري ساازمان حفاظات   طراحي الگوي راهبردي ارتقاي بهاره  ،(1388) سلمانی قهیازی، احمد

 ، تهران، دانشگاه عالی دفاع ملیاطلاعات ارتو ج. ا. ا

 ايران اسلامى جمهورى الهس 20 انداز چشم نهايى سند 

     طراحاي الگاوي بازارياابي     ،(1383) ش  آبادی، محمد علی وسوید حمیود خودادادی حسوینی

 ، دانشگاه تربیت مدرسصادراتي فرش دستباف ايران

 سوال دهو  نشريه رسانهتحولات ساختاری در بازار کالاهای فرهنگی، ، (1378) قاضیان حسین ، ، 

 شماره سوم. 

 سلامي ايرانقانون اساسي جمهوري ا 

 (1390و  1394) قانون برنامه پنجساله پنجم توسعه جمهوري اسلامي ايران 

 هوران،  ، ترجموه امیرحسوین شوفقی زاده، ت   بازاريابي به روايت فليپ کاتلر ،(1385) کاتلر، فلیپ

 نشربهینه فراگیر

 روح ومحصول به مشاتري   نسل سوم بازاريابي از ،(1396) کاتلر، فیلیپ و کارتاجایا و ستیوان

 ، ترجمه حمیدرضا ایرانی و اصغر رحمتی، نشر آریاناقل ، تهرانانساني

 ترجمه بهمن فروزنده، تهراناصول بازاريابي ،(1383) آرمسترانگ، گری کاتلر، فیلیپ؛ ، 

 (.1390لیوننبرگ و ایربای)،ربوانی  . ترجمه دکتر وجوه الوه ق  روشهاي تحقيق و نگارش پايان نامه

 ی مرام. تهرانزاده و سید محمد تقی حسین

  اقتصاد فرهنگ باتکيه برارزش گاذاري کاالا    ،(1392) مظاهری، محمدمهدی و رشویدپور،علی

 ، نشرریسمان، تهران وخدمات فرهنگي

  تحليل رقابات پاذيري در گساتره جهااني     ،(1389القانی، محمد )ط -ملک اخلاق، اسماعیل ،

 . 45های بازرگانی، شماره بررسی

 .ب نگاهی به معرفت شناسی سوازمانی، سویرتحول، مکاتو    ،(1384) م میرزایی اهرنجانی و سرلک

 پاییز ،11، شماره ، فصلنامه پيک نوروکاربردهای مدیریتی

 عالی انقلاب فرهنگیشورای ،(1388) نامة نقشه مهندسي فرهنگينظام 

 ب ، دبیرخانه شورای عالی انقلاسياست هاي اقتصادي فرهنگ ،(1394) نقیب السادات، سیدرضا

 گیفرهن



 

 

ما
 ش
وم،

 س
ال
 س
ی،
 مل
اع
 دف
ی
رد
اهب
ت ر

یری
مد
ت 

لعا
طا
ی م

لم
 ع
مه
لنا
ص
ف

ره 
11

ز 
ایی
، پ

13
98

 

208 

 ینترنتیا بازاریابی واستراتژیهای کننده رفتارمصرف الگوی ،(1388) ودیگران کوکار، غلامحسیننی: 

 بهاروتابستان، پژوهشی-علمی 2 شماره بازرگاني مديريت، مدیریت، ایران خانگی لوازم

 ترجموه محمود اعرابوی   استراتژي بازاريابي با رويکرد مشاتري محاور  ، (1383) واکر ودیگران، 

 های فرهنگیانتشارات دفتر پژوهش تهران، وایزدی،

 ماه علاوم اجتمااعي   کتابهای آن در ایران، صنای  فرهنگی و چالش ،(1388) هاشمی، مژگان ،

 .24شماره 

 ( 1380یونسکو)، ترجموه فاطموه فراهوانی و صوادق عباسوی،      فرهنگ، تجارت و جهاني شدن ،

 یون ملی یونسکو در ایرانانتشارات سازمان تربیتی، علمی و فرهنگی ملل متحد، کمیس
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