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چکیده
آمارى که از کشــورهاي داراي صنعت سینما در خصوص آثار اقتصادي این صنعت منتشر می شود، تأثیر رشد تولیدات 
ســینمایی بر اقتصاد ملی را به خوبی نشــان می دهد. توسعه این صنعت از یک سو موجب فراهم آوردن اشتغال مولد و 
رشد تولید ناخالص داخلی شده و از سوي دیگر به طور غیر مستقیم به توسعه صنایع مرتبط مانند رسانه ها و تلویزیون، 
تبلیغات و غیره کمک مى کند. زنجیره ارزش شرکت، کلیه فعالیت هایى که با اجراى آنها مزیت رقابتى با هزینه پایین تر 
یا با کیفیت بهتر، ایجاد مى گردد را، شناســایى مى کند. معمولاً، هر حوزه کســب و کارى مى بایست یک زنجیره ارزش 
داشــته باشــد. هدف از پژوهش حاضر نیز شناسایى زنجیره ارزش صنعت ســینماى ایران و تاثیر هر یک از متغیرهاى 
شناسایى شده در میزان فروش فیلم است. نمونه آمارى تحقیق، صاحب نظران صنعت سینما در سطح شهر تهران بوده 
و در بازه زمانى نیمه نخســت ســال1392 اقدام به جمع آورى نظرات این افراد گردید. جهت تجزیه و تحلیل داده ها، 
تحلیل عاملى اکتشــافى، تحلیل عاملى تاییدى و مدلســازى معادلات ســاختارى در نرم افزار لیزرل مورد استفاده قرار 
گرفت. نتایج نشان داد که از میان فعالیت هاى اصلى، آماده ورودى و از میان فعالیت هاى پشتیبانى، تهیه تامین مواد و 

امکانات بیشترین تاثیر را بر فروش فیلم دارند. 
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نشریه هنرهاى زیبا - هنرهاى نمایشى و موسیقى دوره20 ، شماره 2 ، پاییز و زمستان 1394

1- ادبیات موضوع 

1-1- ارزش
همه ما به دفعات این واژه را به کار برده ایم ولى در اکثر مواقع 
قادر به ارائه تعریف مدونى از آن نیســتیم. علت این امر آن است 
که در بســترها و موقعیت هاى مختلف، این کلمه معانى متفاوتى 
به خود مى گیرد. فرهنگ هاى لغات، ارزش را یک تعادل عادلانه، 
قدر و اندازه، میزان اثرگذار، درجه خوبى و ... تعریف مى کنند. از 
آنجایى که ارزش در مفاهیم حســى نیز به کار مى رود؛ لذا معانى 
مانند مدل، شــکل، خصوصیات ظاهرى و اندازه را دربرمى گیرد 
(تقــى زاده، 42،1381). ارزش، با توجه بــه ماهیت آن، از یک 

طرف یک کیفیت ذهنى مانند ظاهر، شــکل، سبک و ... است که 
توســط احساســات تعیین مى گردد و از سوى دیگر یک کیفیت 
واقعى اســت مانند عمر، قابلیت اطمینان، سبک وزنى و ... که به 
راحتى قابل تعریف نمى باشــد. در خصوص کالاهاى مادى، یک 
کالا از نظر تفاوت در قیمت و ارزش واقعى (که چیزى اســت در 
درون وى و وابســته به عقاید فرد) مورد مقایسه قرار مى گیرد و 
در اصل تفــاوت میان ارزش نقــدى کالا و قیمتى که فرد براى 
آن مى پردازد، ارزشــى اســت که فرد بر کالا مى گذارد (شقاقى 

به اعتقاد برخــی از صاحب نظران، صنایع خــلاق در تحرکات 
جدید اقتصادي و در مجامع سیاســت  گذاري و حرفه اى، جایگاه و 
اعتباري پیدا نموده اند که بسیار بیشتر از گذشته است. صنایع خلاق، 
اصطلاحی اســت که عمدتاً طی دو دهــه اخیر در متون تخصصی 
مرتبط با توســعه بخش فرهنگ و هنر باب شــده و صنعت سینما 
نیز، بخش مهمی از آن شمرده می شود. در گزارش کارگروه صنایع 
خلاق انگلستان (2001)، صنایع خلاق به آن بخش از فعالیت هاى 
حرفه اى و اقتصادي اطلاق مى شود که ریشه در خلاقیت، مهارت و 
استعدادهاي فردي داشته و با تکیه بر اصول مالکیت فکري و معنوي 
Hool-  ) بالقوه، اشــتغال زا و تولید کنندة درآمد به حساب می آیند

ey, 2005, 19). شــماري از تحلیل گران، موضوع پیدایش و توسعه 
بخش صنایع خلاق را به شــکل گیري نظام هــاى اقتصادي جدید 
مبنی بر دانش و خلاقیت هاى فکري بشــر که در بسیاري عرصه ها 
جایگزین صنایع و اقتصادهاي ابزارمحور و تکنولوژي محور شده است، 
می دانند. صنعت سینما به عنوان بخش مهمی از صنایع خلاق، نقش 
چشــمگیري در رشد تجارت جهانی فرهنگ داشته است. بالا بودن 
هزینه هاى اولیه آثار سینمایی و عدم اطمینان در مورد بازدهی آن، 
موجب شده است تا سودآوري و استفاده از صرفه هاى ناشی از مقیاس 
در گرو برخورداري از بازار وسیع باشد. به همین دلیل مى توان گفت 
رشد و پویایی این عرصه با تکیه بر بازارهاي بیشتر در سطح کشور 
و در افق بلندمدت در سطح جهان میسر مى باشد (دادگران و ابرى، 
1390، 58). اما دســتیابى به بازارهاى بیشتر، بدون توجه به اصول 
علمى میسر نخواهد بود. یکى از این اصول توجه به زنجیره ارزش در 
هر صنعت و فعالیتى است. زنجیره ارزش مى تواند شامل فعالیت هایى 
مثل تحقیق و توســعه، تولید، بســته بندى، بازاریابى و توزیع باشد 
(پورتر، 21،1387). زنجیره ارزش و سیســتم ارزش در حال حاضر 
توسط دانشگاهیان و مشــاوران کسب و کار در بخش هاى مختلف 
اعمال مى شود. از جمله صنعت خودرو، فرآورى مواد غذایى، صنایع 

تولیدى و خدماتــى و... همچنین مى توان این زنجیره را در صنعت 
فیلم مورد استفاده قرار داد. در سال هاى اخیر تعدادى از تحلیل گران 
و نویســندگان دانشگاهى براى تجزیه و تحلیل ویژگى هاى صنعت 
فیلم به مفهوم زنجیره ارزش پرداختند. در سیســتم اســتودیویى 
آمریکا، یک فیلم اغلب بدون ترك یک شــرکت به صورت یکپارچه 
توسعه مى یابد، همچنین این قضیه در مورد تعدادى از شرکت هاى 
بین المللى نیز صادق است. هرچند بخش تولید فیلم مستقل (مدل 
رایج در خارج از آمریکا) به شــکل یک سیستم ارزش مى باشد، زیرا 
فیلم توســط یک شرکت به دست مشترى نهایى نمى رسد. در این 
حالت، زنجیره اى از شرکت ها و معاملات بر روى وجوه مختلف تولید 
کار مى کنند و قیمت را در طول زنجیره تغییر مى دهند. بعلاوه زمانى 
که فیلم بهره بردارى مى شود، پولى که توسط مشترى تحویل داده 
مى شــود (مانند بلیط سینما، خرید DVD یا دانلود آنلاین)، منجر 
به تولید بازدهى بیشتر در زنجیره مى شود که این بازگشت بازدهى 
به زنجیره منجر به پیچیده تر شــدن جریان ســوددهى مى گردد. 
زنجیره ارزش ارائه شــده توســط پورتر، داراى دو دســته فعالیت 
اصلى و پشــتیبان اســت(Bloore, 2009, 1). فعالیت هاى اصلى 
شامل لجستیک یا تدارکات داخلى، عملیات تولیدى، لجستیک یا 
تدارکات خارجى، بازاریابى و فروش و خدمات پس از فروش مى باشد. 
فعالیت هاى پشتیبانى نیز شــامل زیرساخت هاى شرکت، مدیریت 
منابع انسانى، توســعه تکنولوژى و تدارکات است (على احمدى و 
همــکاران، 17،1390). با توجه به مطالب فوق، در این مقاله دنبال 
پاسخگویى به این پرسش هستیم که هر یک از عناصر زنجیره ارزش 
صنعت فیلــم، چه تأثیرى بر فروش فیلــم دارد؟ پس از مرورى بر 
ادبیات موجود در این زمینه، به شناســایى زنجیره ارزش پرداخته و 
با بهره گیرى از روش هاى متداول آمارى، درســتى هر یک از عناصر 
زنجیره ارزش را تایید و تاثیر هر یک از آنها بر میزان فروش فیلم را 

مورد بررسى قرار مى دهیم.  
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و نقشــینه، 49،1388). در امور غیرمادى نیز، ارزش ها بواسطه 
مقایسه در ذهن تبلور مى یابند ولى این ارزش ها، ارزش هاى ذاتى 

.(Rowley, 2002, 354) و دورنى اند

1-2- زنجیره ارزش
بســیاري از صاحب نظــران و محققــانِ مباحــث مدیریت و 
برنامه ریــزي اســتراتژیک معتقدند که به منظــور انتخاب یک 
اســتراتژي رقابتی، دو موضوع کلیدي بایســتی مــورد تجزیه و 

تحلیل قرار بگیرد. 
1- تجزیه و تحلیل صنعتی که شــرکت در آن رقابت مى کند. 
یا بــه عبارت دیگر، جذابیت صنعتی که شــرکت در آن فعالیت 
مى کنــد. جذابیت یک صنعت، براســاس دورنماي ســودآوري 

بلندمدت مورد سنجش قرار مى گیرد. 
2- تجزیــه و تحلیــل مجموعه عواملی کــه موقعیت رقابتی 
شــرکت را به منظور دســتیابی به مزیت رقابتی ماندگار، تحت 
تأثیر قرار مى دهند. این مجموعه عوامل، تحت عنوان فاکتورهاي 

درون سازمانی معرفی مى شوند. 
مبحث اول، اشــاره به عوامل برون ســازمانی دارد. این عوامل 
براســاس مدل نیروهــاي پنج گانه تأثیرگذار بــر رقابت در یک 
صنعت، که اولین بار توســط مایکل پورتر در سال 1998 معرفی 

شد، تعیین مى شود. 
مبحث دوم، به عوامل درون سازمانی اشاره دارد و همان گونه که 
قبلاً بیان شد، کسب مزیت رقابتی از طریق عوامل درون سازمانی 
را دنبال مى کند. این موضوع ارتباط مســتقیم با مفهوم «زنجیره 
شناســایى   .(Hax and Majluf, 1996, 62) دارد  ارزش» 
صحیح نقاط قوت و ضعف کلیدى ســازمان، مستلزم بکارگیرى 
یک رویکرد تفکیک کننده اســت. چرا که در این صورت، اجزاى 
تفکیک شده ســازمان با سهولت و دقت بیشــترى مورد بررسى 
قرار خواهد گرفت. رویکرد زنجیره ارزش نیز توسط مایکل پورتر 
در کتابــى تحت عنوان مزیت هاى رقابتــى مطرح گردید و مدل 
زنجیره ارزش نیز، اولین بار توسط مایکل پورتر ارایه شد. در این 
رویکرد، سلســله فعالیت هایى که هر سازمان براى ارائه محصول 
خود به مشــتریانش انجام مى دهد، به صورت سیستماتیک مورد 
بررســى قرار مى گیرد. به عبــارت دیگر، کل ســازمان به مثابه 
مجموعه اى از فعالیت ها در نظر گرفته شــده و بررســى عوامل 
داخلى ســازمان، باید با دید فعالیتى انجام شــود. مجموعه اى از 
فعالیت هاى ســازمان که در فرآیند تولید محصول ســبب ایجاد 
 Hunger) ارزش افزوده مى شوند، زنجیره ارزش نامیده مى شوند
and Wheelen, 2001, 91). بر اساس این رویکرد، هر سازمان را 
مى توان به صورت مجموعه اى از فعالیت هاى ارزش آفرین در نظر 
گرفت که به طراحى، تولید، فروش، بازاریابى، تحویل و پشتیبانى 
محصول خود مى پردازد. این فعالیت ها را مى توان در ســطح هر 
واحد کســب و کار سازمان، به 9 گروه اساسى دسته بندى نمود. 
در هر طبقه از این فعالیت ها، ســازمان تعدادى فعالیت مشخص 
را به انجام مى رســاند که ممکن است نشان دهنده ضعف یا قوت 

 .(Dess and Lumpkin, 2003, 127) کلیدى سازمان باشــد
پورتر معتقد اســت در رویکرد زنجیره ارزش، مدیران سازمان از 
طریق بررســى سیستماتیک این فعالیت هاى مشخص، مى توانند 
ضعف ها و قوت هاى بالقوه سازمان را با معیار میزان ارزش خالص 
شناسایى شده ناشى از هر فعالیت براى ارزیابى دقیق تر، شناسایى 
نمایند. در این رویکرد، فعالیت هاى سازمان به دو طبقه کلى زیر 

تقسیم مى شوند: 
فعالیت هاى اصلى (اساسى): شامل فعالیت هایى است که 
در فرآیند فیزیکى تولید محصولات یا خدمات، تحویل، فروش و 
خدمات پس از فروش ســازمان نقش دارند. این فعالیت ها شامل 
خدمات، بازاریابى و فروش، آماده ها (لجستیک)ى ورودى، تولید 

و عملیات و آماده ها (لجستیک)ى خروجى مى باشد. 
آماده ها (لجستیک)ى داخلى یا تدارکات داخلى: شامل کلیه 
فعالیت هاى مربوط به ورودى ســازمان اســت. مانند دریافت، 
انبــاردارى، نگهدارى و حمل و نقل مواد اولیه، کنترل موجودى 

و ... 
آماده ها (لجســتیک)ى خروجى یا تدارکات خارجى: شامل 
کلیــه فعالیت هــاى مربوط به خروجى ســازمان اســت. مانند 
حمــل و نقل محصولات، توزیــع و تحویل محصولات، پردازش 

سفارشات و ... 
عملیات تولیدى: شــامل کلیه فعالیت هاى مربوط به فرآیند 
تبدیل ورودى ســازمان به محصولات اســت. مانند تراشــیدن، 

بسته بندى، نگهدارى تجهیزات، آزمایش، چاپ و ... 
بازاریابى و فروش: شــامل کلیه فعالیت هــاى مربوط به بازار 
اســت. قیمت گذارى، توســعه بازار، توســعه محصول، تبلیغات، 
ترفیعات فروش، شرکت در مناقصه ها و مزایده ها، مدیریت کانال 

توزیع و ... 
خدمات: شــامل کلیه فعالیت هاى پس از فروش است. مانند 

نصب، تعویض، تأمین قطعات و ... 
فعالیت هاى پشتیبان: شامل فعالیت هایى است که زیربناى 
لازم بــراى ادامه حیات فعالیت هاى اساســى را فراهم مى نماید. 
فعالیت هــاى پشــتیبان زنجیره ارزش شــامل زیرســاخت هاى 
ســازمان، مدیریت منابع انسانى، تکنولوژى و تأمین و تهیه مواد 
و امکانات مورد نیاز فعالیت هاى اصلى است (پیرس و رابینسون، 

 .(138 ،1389
توســعه تکنولوژى: فعالیت هاى مربوط بــه بهبود روش هاى 
انجام سایر فعالیت هاى زنجیره ارزش است. فعالیت هایى از قبیل 
بهبــود روش هاى طراحى، تولید، انباردارى و توزیع محصولات از 

جمله فعالیت هاى توسعه تکنولوژى محسوب مى گردد. 
مدیریت منابع انســانى: شامل کلیه فعالیت هایى است که در 
ارتباط با منابع انســانى سازمان انجام مى شود. مانند فعالیت هاى 
کارمندیابى، آموزش، ارزیابى عملکرد، پاداش، تنبیه، ترفیع و ... 

زیرساخت هاى ســازمان: شــامل کلیه فعالیت هاى ضرورى 
است که ارتباط مستقیمى با فعالیت هاى مشخص اصلى ندارند و 
بیشتر به امور زیربنایى سازمان مربوط مى شوند. مانند مدیریت، 

بررسى زنجیره ارزش فیلم و تأثیر آن در فروش
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حسابدارى، امور مالى، برنامه ریزى استراتژیک، سیستم اطلاعات 
مدیریت و ...

تدارکات: شــامل کلیه تلاش هاى ســتادى است که در جهت 
فراهم کردن مواد و ملزومات تولیدى (نظیر مواد خام، اقلام مصرفى 

تولید، ماشین آلات، تجهیزات و ...) و اجرایى صورت مى گیرد. 
بررســى سیســتماتیک فعالیت هاى ارزش آفرین سازمان، به 
درك بهتر مدیران از نقاط ضعف و قوت سازمان کمک مى نماید. 
پورتر معتقد اســت تفاوت موجود میان زنجیره ارزش رقباى یک 
 Porter, 1998,) صنعت، عامل اساســى در مزیت رقابتى است
67). زنجیره ارزش هر خط محصول، بر حسب فعالیت هاى متنوع 
درگیر در تولید آن کالا یا خدمت بررسى مى شود. حال این سوال 
مطرح مى شود که کدام یک از فعالیت ها مى تواند به عنوان نقطه 

قوت یا ضعف در نظر گرفته شوند؟ 
روابطى که درون زنجیره ارزش هر خط محصول باید بررسى 
شــود عبارتند از: پیوندهاى بین روشــى که یک فعالیت ارزشى 
مثل بازاریابى با هزینه عملکرد فعالیت دیگر مانند کنترل کیفیت 
در نظــر گرفته مى شــود (Allio and Randall, 2010, 31). و 
هم افزایى بالقــوه میان خطوط محصولات مختلف و یا واحدهاى 
کســب و کار مختلف مورد بررســى قرار گیرند. هر جزء زنجیره 
ارزش ماننــد تبلیغات یا تولید، به طــور ذاتى داراى صرفه جویى 
ناشــى از مقیــاس مى باشــد، کــه از آن طریــق، فعالیت ها در 
پایین ترین هزینۀ سرانه ممکن هدایت مى شوند. اگر یک محصول 
خاص در ســطحى تولید نشود که بتواند به صرفه جویى ناشى از 
مقیاس برســد، محصول دیگر مى تواند براى تسهیم کانال توزیع 
مشابه مورد استفاده قرار گیرد و هر دو از یک کانال توزیع مشابه 
اســتفاده کنند. این روش، راهى جهت رســیدن به صرفه جویى 
ناشــى از حوزه اســت. براى مثال هزینۀ تولید مشترك چندین 
محصــول مى تواند از هزینه هاى تولید جداگانه آنها کمتر باشــد 
و یــا اینکه اگر از یــک کانال توزیع بــراى پخش چند محصول 
استفاده شود، هزینه هاى توزیع کاهش مى یابد (خداداد حسینى 

و عزیزى، 86،1389). 

1-3-سیستم ارزش
 مجموعه اى از فعالیت هایى که توســط یک ســرى از کسب 
و کارهاى مختلف انجام مى شــود تا یــک محصول را ارائه دهند 
(هریســون و جان، 1387، 73). در این مقاله، سیســتم ارزش، 
فعالیت هایى اســت که ســینماگران و دســت اندرکاران سینما 
انجام مى دهند تا یک فیلم تولید و به شــکل مناســب به دست 

مصرف کنندگان برسد.
 

1-4- اقتصاد سینما
اقتصاد هر کشــور را باید یک کل به هم پیوســته دانســت. 
به عبارتى براى اینکه یک کشــور اقتصاد پویایى داشــته باشد، 
باید در تمام بخش ها و زیر بخش ها، با رشــد و شــکوفایى روبرو 
شــود. به نظر مى رسد که حوزه هاى بسیارى در اقتصاد کشور ما 

نادیده گرفته شده است. لازمۀ بررسى سینما به عنوان بخشى از 
اقتصاد آن اســت که بدانیم سینما در دسته بندى کالاها، چه نوع 
کالایى در نظر گرفته مى شود. در یک دسته بندى کلى، کالاها به 
کالاهاى عمومى و خصوصى تقسیم مى شوند. کالاى عمومى که 
گاهى از آن به نام کالاى جمعى1 یا کالاى اجتماعى2 یاد مى شود، 
کالایى است که همه از مصرف آن منتفع مى شوند. به این معنى 
که مصرف هر فرد، سبب کاهش مصرف سایرین از آن نمى شود. 
پارك، اتوبوس، امنیت و ...، نمونه هایى از کالاى عمومى هستند. 
کالاى عمومى با وجودى که براى بسیارى از شهروندان ضرورى 
اســت، اما بازار و بخش خصوصى، انگیزه کافــى براى تولید آن 
ندارند؛ چرا که ماهیت این نوع کالاها به گونه اى اســت که افراد 
Vick-  ) پس از ساخته شدن، حاضر نیستند قیمت آن را بپردازند

ery and Hawkins, 2008, 11). بــراى کالاى عمومــى، دو 
ویژگى ذکر مى شود که آن را از کالاى خصوصى متمایز مى سازد.

رقابت ناپذیرى: منظور از رقابت ناپذیرى در کالاهاى عمومى، 
این است که وقتى این کالاها ارائه مى شود، ورود فرد جدید، رقیب 
فرد قبلى محســوب نمى گردد. اما در کالاى خصوصى، ورود فرد 
جدید با مصرف مقدار خاصى از کالا، به نحوى رقیب بقیه محسوب 
مى شود. به عنوان مثال، استفاده از لباس تولیدى، باعث کم شدن 
عرضه براى دیگران خواهد شــد؛ اما وارد شدن فرد به یک پارك 
عمومى قبل از پرشــدن ظرفیت، مشــکلى براى دیگران به وجود 
نمى آورد. در ســینما، تمام ریســک عملیاتى طى یک دوره سه تا 
شش ماهه اســت و بعد از تولید فیلم ریســک عملیاتى آن صفر 
خواهد شد و وارد ریسک توزیع و فروش مى شود. این کالا در یک 

 .(Bloore, 2009, 4) دوره کوتاه مدت انباشت سرمایه دارد
استثناناپذیرى: یک فــرق اساسى بین کالاهاى خصوصى و 
عمومى امکان یا عدم امکان محروم سازى دیگران از کالاى مورد 
نظر است. یعنى پس از تهیه و عرضه کالاى عمومى، هیچ فردى 
را نمى تــوان از مصرف آن بازداشــت. در مورد کالاى خصوصى، 
مالک آنها مى تواند ادعاى استفاده انحصارى کند و لذا استفاده و 
کسب مطلوبیت مربوط به آنها را منحصراً در اختیار داشته باشد؛ 
اما ممکن است در مورد کالاى عمومى در همه سطوح به راحتى 
نتوان چنیــن انحصارى ایجاد کرد؛ براى همین گفته مى شــود 
کالاى عمومى اســتثناناپذیر اســت. مهم ترین ویژگى سینما با 
فرض عمومى بودن، پیامد خارجى آن است. به عنوان یک بخش 
از اقتصــاد و فرهنگ، با کالایى روبه رو هســتیم که براى خرید 
بلیط ســینما حتى شــاهد قتل نیز بوده ایم. یعنى پیامد خارجى 
آن از رابطــه اى که بین هزینه نهایــى و فایده نهایى فیلم وجود 
دارد بیشــتر است و فیلم ســاز از آن نفع یا ضرر مى برد از طرف 
دیگر ســینما مى تواند انسان ساز باشد. به عبارتى این کالا، پیامد 

خارجى فراوانى دارد (حسین نژاد،7،1390). 

1-5- پژوهش هــاى صورت گرفتــه در خصوص زنجیره 
ارزش سینما 

 براســاس نظر Olmsted(2006)، در این گونه ساختارهاي 
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رســانه اى، اســتراتژى هاى همــکاري مانند تشــکیل ائتلاف و 
شــبکه هاى استراتژیک و اســتراتژى هاى خرید و ادغام به دلیل 
بالابردن قدرت شرکت ها در جذب منابع ،کاربرد بیشتري دارند. از 
دیدگاه وى، توان ورود به بازار جهانی براي شرکت هاى رسانه اى، 
با سه عامل هوشمندي رقابتی، شیوه ورود و رویکرد ورود به بازار 

جهانی تحلیل مى گردد. 
به اعتقاد S´anchez(2006)، بین المللى شدن در شرکت هاى 
رســانه اى به صورت مرحله اي و در چهــار مرحله اتفاق مى افتد: 
تقویت موقعیت رقابتی شــرکت در بازار داخلی، یافتن شــریک 
خارجی براي شــروع فعالیت بین المللى مانند صادرات، توســعه 
و تغییر ســاختار فعالیت هاى خارجی مانند تاسیس نمایندگی، 
عضویت در گروه ها یا شــبکه هاي فراملی. هر چند بســیاري از 
نظریات، مراحل پایبندي در بازار بین المللى را به شــکل خطی و 
پیوسته نشان داده اند، اما حرکت یک شرکت الزاماً از یک مرحله 
به مرحله بعد نخواهد بود ،بلکه هر موسسه اي ممکن است شروع 
پایبند شــدن خود در بازارهاي بین المللــى را، از هر یک از این 
مراحل شــروع کند و یا ممکن است به طور همزمان در مراحل 

مختلف پایبند شود. 
Küng(2008)، در بخشــى از کتاب خود کــه تحت عنوان 
مدیریت اســتراتژیک در رسانه ها منتشــر شد به بررسى زنجیره 
ارزش در رســانه پرداخت. وى بیان نمود که زنجیره ارزش داراى 
دو دســته فعالیت اصلى و پشــتیبان است. وى هر یک از عناصر 
درگیــر در این فرآیند را مشــخص نمود.  مدیران رســانه باید با 
توجه به زنجیره ارزش صنعت به عنوان یکی از ارکان پیشــرفت 
اقتصادي ســازمان ها به دنبال افزایــش بهره وري در فعالیت هاي 

خود باشند. 
Vickery and Hawkins(2008)، به بررسى اقتصاد صنعت 
فیلم و سینما در طى بحران اقتصادى پرداختند. آنها بیان نمودند 
کــه با توجه به وجود بحران اقتصادى و افزایش فضاى رقابتى در 
طى چند ســال اخیر، رسانه هاى درگیر در صنعت فیلم و سینما 
باید اســتراتژى رقابتى خود را با مدنظر قراردادن تمامى عناصر 

درگیر در زنجیره ارزش مشخص نمایند. 
(Bloore2009)، بیــان نمــود که زنجیره ارزش، ســه بعُد 
عمودي رو به بالا، عمودي رو به پایین و افقی را شــامل مى شود. 
ارتباطات عمودي رو به بالا شامل ارتباط مؤسسات فیلمسازي با 
مجموعه تأمین کننــدگان (تولید کنندگان، تأمین کنندگان منابع 
مالی، عوامل انســانی تولید، تأمین کنندگان تجهیزات و امکانات 
تولید) و ارتباطات عمودي رو به پایین شــامل ارتباط مؤسسات 
فیلمســازي با شبکه توزیع و نمایش (شــامل سالن هاى سینما، 
شــبکه نمایش خانگی و شــبکه هاى تلویزیونی) اســت. ارتباط 
مؤسســات فیلمســازي با یکدیگر نیز به عنوان بعُد افقی صنعت 
در نظر گرفته مى شود. هر عامل دخیل در صنعت فیلمسازي، در 
تشریک مساعی و ارتباط تنگاتنگ با دیگر عوامل است؛ بنابراین 
ارتباطات درونی اجزاي زنجیــره، عامل موفقیت کلیدي صنعت 
مى باشد. امّا وى در انتهاى این مقاله پیشنهاد نمود که بهتر است 

تــا مدل زنجیره ارزش پورتر که داراى 2 دســته فعالیت اصلى و 
پشــتیبان و 9 زیر شاخه است را، در صنعت سینما مورد بررسى 

قرار دهیم.  

2- روش شناسی پژوهش 

از آنجایــی که هــدف پژوهش، تعییــن روابــط علیّ میان 
متغیرهــاي زنجیــره ارزش و فروش فیلم می باشــد، لذا تحقیق 
از حیث هــدف، کاربردي و از لحاظ نحوه گــردآوري اطلاعات، 
توصیفی و از نوع همبســتگی و به طور مشخص مبتنی بر مدل 
معادلات ســاختاري3 است. از آنجایی که اکثر متغیرهاي موجود 
در تحقیقــات مدیریتی، به صورت مکنون یا پوشــیده و پنهان 
مى باشد، ضرورت اســتفاده از مدلسازى معادلات ساختارى، روز 
به روز بیشتر مى شــود (سلیمانیان و جمشیدي، 1390،34). در 
مدل تحلیلی تحقیق، نهُ بعُد زنجیره ارزش، متغیرهاي درون زا یا 
مستقل بوده و متغیر میزان فروش فیلم به عنوان متغیر برون زا یا 
وابسته مى باشد. ابزار اصلی گردآوري اطلاعات، پرسشنامه است 
که بر اساس بررسى محقق در ادبیات و پژوهش هاى خارجى، 84 
پرسش استخراج و تاثیر فعالیت هاى اصلى و پشتیبان به صورت 
دو مــدل جداگانه بــر میزان فروش فیلم و با اســتفاده از طیف 

پنج تایی لیکرت بررسى گردید.

3- یافته ها

جامعــه آمارى تحقیق، کلیه محققان و صاحب نظران صنعت 
فیلم و سینما بوده و مبناى انتخاب افراد، تجربه و داشتن آگاهى 
کافى از شــرایط و وضعیت موجود در این صنعت اســت. استان 
تهران به عنوان نمونه آمارى انتخاب شد و از صاحب نظران صنعت 
ســینما (مستقر در سطح استان تهران) نظرخواهى به عمل آمد. 
براى سنجش اعتبار جامعه هم از اعتبار صورى استفاده شده،که 
به اجماع و اتفاق نظر افراد ذى صلاح و متخصص مبتنى اســت. با 
توجه به اینکه طبق بررسى هاى صورت گرفته تعداد کارشناسان 
و صاحب نظران در دســترس محقق در ســطح شهرستان تهران 
چیزى حدود 300 نفر اســت، لذا فرمول تعیین حجم نمونه در 

جوامع محدود مورد استفاده قرار گرفت. 

جهت حصول اطمینان از پر شدن تعداد کافى از پرسشنامه ها، 
تعداد 250 پرسشــنامه میان صاحبنظــران توزیع گردید که در 
نهایت حدود 176 پرسشــنامه پاسخ داده شــده (نرخ بازگشت 
0/704) و آزمون هاى آمارى مناسب بر روى آنها صورت پذیرفت. 
در ضمن باید اشــاره کرد که روش نمونه گیرى مورد اســتفاده 

بررسى زنجیره ارزش فیلم و تأثیر آن در فروش
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در این پژوهش، طبقه بندى شــده مى باشــد، زیــرا محققان و 
صاحب نظران در سطح ایران طبقه بندى شدند و از میان طبقات 
موجود، طبقه اى شــامل افراد صاحب نظر در سطح استان تهران 
انتخاب گردیــد (ســکاران، 300،1386). ویژگى هاى جمعیت 

شناختى نمونه مورد بررسى در جدول1 قابل مشاهده است.
به منظور ســنجش روایی ســوالات، از اعتبار عاملی استفاده 
شده است. اعتبار عاملی، صورتی از اعتبار سازه است که از طریق 
تحلیل عاملی به دست مى آید (سرمد و همکاران، 104،1389). 
اســتفاده از تحلیل عاملی در شاخه هایى که در آنها از پرسشنامه 
و آزمون استفاده مى شود و متغیرها از نوع مکنون مى باشد، لازم 
و ضروري اســت (کلاین، 7،1391). در این تحقیق، با استفاده از 
تکنیک تحلیل عاملی اکتشــافی مرتبه اول4، عوامل ابتدایی این 

متغیرها استخراج گردید که نتایج آن به شرح جدول 2 است.
همچنین با توجه به ماتریس چرخش یافته، ابعاد و همچنین 
وزن هر یک از گویه ها، پرســش هاى مطلوب بودن تعداد ایده ها 
و فیلم نامه هاى تولیدي، مناسب بودن شهرت و دانش کارگردان 
و بازیگــران ایرانــى، میزان منابــع مالی اختصــاص یافته براي 
تحقیقات بازاریابی در صنعت ســینما، شناخت کافى سازندگان 
فیلم از ابزارهاي تبلیغاتی در بازار، زیاد بودن فعالیت هاى توسعه 

جنسیت
زنمرد

(%62) 109(%38) 67

سن
بالاى 51 سال41-50 سال31-40 سال18-30 سال

(%9) 16(%41) 72(%27) 48(%23) 40

تحصیلات
فوق لیسانس و بالاترلیسانسفوق دیپلمزیر دیپلم و دیپلم

(%20) 35(%31) 55(%38) 67(%11) 19

سابقه کارى
بالاى 41 سال31 تا 40 سال21 تا 30 سال11 تا 20 سالزیر 10 سال
(%13) 23(%28) 49(%31) 55(%19) 33(%9) 16

نام تجاري مؤسســات ســینمایی و محصولات آنها و زمان اکران 
تخصیص داده شده توسط سالن ها به فیلم هاى تایید شده جهت 
نمایش مناســب از میــان فعالیت هاى اصلى، و تطبیق قوانین 
موجود صنعت سینما با شرایط جدید، قانونمند بودن نظام ممیزي 
و خطوط قرمز نظارتی در اعطاي مجوز ســاخت و اکران، وجود 
نظــارت کافى بر کمک ها و حمایت هــاي مالی دولتی تخصیص 
داده شده به سینماگران، میزان مناسب بودن حمایت هاى دولتی 
براي تولید و توزیع فیلم در ســطح کشور، توانایى کافى بانک ها 
و مؤسســات اعتباري براي اعطاي تسهیلات و میزان حمایت از 
توســعه مراکز علمی، تحقیقاتی و آموزشــی در حوزه سینما، از 
میان فعالیت هاى پشتیبان به دلیل کسب بارهاى عاملى کمتر 
از 0/50 و همچنیــن بارهاى عاملى متقاطــع بیش از 0/35 در 

مرحله نخست تحلیل عاملى اکتشافى حذف گردید.
مرحله بعد، انجام تحلیل عاملى تاییدى بود. با توجه به اینکه 
تمامی گویه ها مربوط به هر یک از ساختارها، داراي اوزان عاملى 
مثبــت و معنادار بود (کمترین مقــدار t-value در فعالیت هاى 
اصلــى برابر با 11/23 و در فعالیت هاى پشــتیبان برابر با 8/63 
بدســت آمده است) که این امر نشانگر رضایت بخش بودن معیار 
روایــى همگرا5 مى باشــد. همچنیــن تک بعُدى بــودن و روایى 

جدول2- تحلیل عاملی اکتشافی فعالیت هاى اصلى و پشتیبان زنجیره ارزش فیلم.

نام عامل هاى بدست آمده به ترتیب عددKMO و عدد آزمون بارتلتتحلیل عاملى اکتشافى
اهمیت بر حسب واریانس تبیین شده

درصد واریانس تبیین شده

KMO = 0/898فعالیت هاى اصلى

Sig = 0/000

23/126 درصدخدمات (11/845)
15/135 درصدآماده خروجى (7/163)
14/407 درصدآماده ورودى (6/141)

 12/915 درصدبازاریابى و فروش (5/725)
5/707 درصدفعالیت هاى تولیدى (2/633)

فعالیت هاى پشتیبان
KMO = 0/693

Sig = 0/000

 26/636 درصدزیرساخت ها (9/849)
19/413 درصدمدیریت منابع انسانى (4/980)

 19/166 درصدتهیه و تأمین مواد (1/876)
 8/866 درصدتوسعه تکنولوژى (1/815)

جدول1- ویژگى هاى جمعیت شناختی نمونه مورد بررسى.
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ضریب آلفاتعداد گویهمتغیر
90/85آماده ورودى 

100/867آماده خروجى

30/874عملیات تولیدى

100/827بازاریابى و فروش

150/841خدمات

470/815فعالیت هاى اصلى 

40/818توسعه تکنولوژى 

50/78مدیریت منابع انسانى

90/778زیرساخت ها

70/74تهیه و تأمین مواد و امکانات

250/715فعالیت هاى پشتیبان

720/775کل پرسشنامه

همگراى ساختارها با استفاده از مقیاس پایایى مرکب6 و میانگین 
 Tong and) واریانس بدست آمده7 مورد بررســى قرار مى گیرد
Hawley, 2009, 269). تمــام مقادیر پایایــى مرکب بالاتر از 
0/6 بودند و تمامی ســاختارهاى AVE، بالاتر از 0/50می باشــد 
که نشــانگر مناسب بودن روایی همگراست. توضیحات ارائه شده 
براي نتایج حاصل از تحلیل عاملی تأییدى، نشــانگر برخورداري 
از روایی کامل پرسشنامه بکار برده  می باشد. در جدول3، مقادیر 
پایایى مرکب و میانگین واریانس بدســت آمــده براى تک تک 

سازه ها قابل رویت است. 
پــس از تاییــد روایى مدل، بــا بهره گیرى از آزمــون آلفاى 
کرونبــاخ، میزان پایایى مدل مورد بررســى نیز مورد تایید واقع 
گردید که نتایج مربوط به پایایى هر یک از ابعاد و کل پرسشنامه، 

در جدول4 قابل مى باشد. 
با توجه به اینکه ضرایب آلفاي کرونباخ بدســت آمده تمامی 
متغیرهــا بیــش از 0/70 بــوده، بنابراین هیچ ســوالی در این 
مرحله حذف نمی گردد و پایایی ســوالات و کل پرسشنامه مورد 
تاییــد قرار می گیرد. همچنین قبل از انجام مدلســازى معادلات 
ســاختارى، جهت اطمینــان از رابطه میان متغیرهــا، از آزمون 

نتیجهمقدار معناداريضریب استانداردفرضیات
تایید0/404/87آماده ورودى بر فروش فیلم 
رد0/051/06آماده خروجى بر فروش فیلم

تایید0/223/56عملیات تولیدى بر فروش فیلم
رد0/081/58بازاریابى و فروش بر فروش فیلم

رد0/031/01خدمات بر فروش فیلم
رد0/120/92توسعه تکنولوژى بر فروش فیلم

رد0/010/06مدیریت منابع انسانى بر فروش فیلم
تایید0/515/21زیرساخت ها بر فروش فیلم

تایید0/686/34تهیه و تأمین مواد و امکانات بر فروش فیلم

جدول5- نتایج حاصل از مدلسازى معادلات ساختارى.

ضریب همبستگى اســتفاده گردید که نتایج بدست آمده بیانگر 
رابطه میان تمامى متغیرها در سطح اطمینان 0/99 مى باشد. 

4- بررسی مدل ساختاري (تحلیل مسیر) تحقیق

مدلسازي معادلات ساختاري با دو هدف 1) سنجش پدیده ها 
و 2) بررسی روابط بین پدیده ها بکار می رود که در تحقیق حاضر 
هر دو هدف یعنی بررســی و آزمون فرضیات (ســاختاري) و هم 
بررسی برازش مدل مطرح شده در تحقیق به ترتیب مورد بررسی 
قرار خواهد گرفت. جهت بررسى فرضیات مطرح شده از مدلسازى 
معادلات ساختارى در نرم افزار لیزرل نسخه 8/54 استفاده شده 

است. نتایج بررسى فرضیات در جدول5، ارائه شده است. 
با توجه به جدول فــوق و مدنظر قرار دادن اینکه چهار مورد 
از مقادیر معنى دارى بالاتر از 1/96 مى باشــد، لذا تأثیر معنى دار 

جدول4- ضریب آلفاى کرونباخ هر یک از متغیرها.

CRمقدار AVEنام بعد
0/540/69آماده ورودى 
0/650/80آماده خروجى

0/590/77عملیات تولیدى
0/680/81بازاریابى و فروش

0/730/89خدمات
0/510/64فعالیت هاى اصلى 
0/640/77توسعه تکنولوژى 

0/620/80مدیریت منابع انسانى
0/590/79زیرساخت ها

0/710/83تهیه و تأمین مواد و امکانات
0/630/76فعالیت هاى پشتیبان

.CR و AVE جدول3- مقادیر

بررسى زنجیره ارزش فیلم و تأثیر آن در فروش
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چهارمــورد از متغیرها بــر یکدیگر مورد تاییــد واقع مى گردد 
و از آنجایــى که تمامى ضرایب اســتاندارد داراى علامت مثبت 

مى باشند، لذا این تأثیرات مثبت مى باشد. 

5- بحث 

بى تردید ســینما را مى توان از صنایــع جذاب و پرطرفدار در 
دنیا دانســت. ســینما با کارکردهاى بى شــمارش، از رسانه هاى 
نســبتاً قدیمى به شمار مى رود که از گذشته تاکنون بسیار مورد 
توجه بوده اســت. فیلم نیز مانند سایر محصولات، پس از تولید و 
ارائه آن، توسط کارشناســان و مردم مورد ارزیابى هاى رسمى و 
غیررسمى قرار مى گیرد و مجموعه این ارزیابى ها و نظرات، باعث 
ارزشــمندى آن مى شــود. هر چه نتیجه این ارزیابى ها مثبت تر 
بوده و نظر مخاطبان را بیشــتر جلب کرده باشد، فیلم موردنظر 
توفیق بیشترى در گیشه داشته یا ممکن است شانس حضور در 
جشــنواره هاى گوناگون و کسب موفقیت در آنها را نیز پیدا کند. 
یک فیلم در صورتى موفق اســت که تمامى عوامل درگیر در آن 
از ابتــدا تا انتها همانند حلقــه زنجیر به هم متحد بوده و وظیفه 
خود را به نحو احسن انجام دهند. جهت شناسایى عوامل دخیل 
در موفقیت فروش فیلم شناسایى زنجیره ارزش و سنجش تأثیر 
هــر یک از ابعاد آن ضرورى به نظر مى رســید. با توجه به نتایج 
حاصل از آزمون فرضیات مى توان پیشنهادات و بحث هاى زیر را 

ارایه نمود: 
1. بــا توجه به تأثیــر مثبت آماده ورودى بــر میزان فروش 
فیلــم حمایت تهیه کنندگان و کارگردانان از ایده هاى نو و بدیع، 
تــلاش در جهت هر چــه بهتر نمودن روابط میــان کارگردان و 
تهیه کننده به عنوان عوامل اصلى در تولید فیلم، حمایت مادى از 
پژوهش و نگارش فیلم نامه ها توسط سازمان هاى ذیربط که سبب 
دلگرمى نویسندگان شود، علاوه بر این باید ارتباط مناسبى میان 
داستان نویسان و فیلم نامه نویسان نیز برقرار شود و از سوى حوزه 
ادبى از آنها حمایت لازم صورت گیرد. همچنین واحدهاى درسى 
تحت عنوان کارآفرینى و خلاقیت در چارت درســى رشته هایى 
همچون فیلم نامه نویســى که افراد را با روش ها و موانع خلاقیت 

آشنا سازد، گنجانده شود.
2. با توجه بــه تأثیر عملیات تولیدى بر میزان فروش فیلم از 
دیدگاه صاحب نظران، مهم ترین نکته پیشنهادى را مى توان توجه 
به بسته بندى هاى مناسب تولیدات سینمایى دانست. بسته بندى 
خــوب مى تواند یک کالاى بد را نیز به فروش رســاند. گنجاندن 
واحد درســى بسته بندى در چارت رشــته هاى مربوط به سینما 
مى تواند در این راســتا مفید باشد. همچنین ارتباط مناسب بین 
تمامــى عوامل تولیــد و على الخصوص کارگــردان و تهیه کننده 
ســبب خواهد شد تا تهیه کننده ســعى نماید بهترین تجهیزات 
و امکانات ممکن را در اختیار گروه تولید فیلم قرار دهد. مســأله 
مهم دیگر در خصوص عملیات تولیدى، توجه به نام تجارى است. 
متأسفانه مشاهده مى شود که در کشور ما نام تجارى اکثر فیلم ها 

به صورت تصادفى و بدون هیچ دلیل خاص انتخاب مى شود؛ لذا 
باید در انتخاب نام فیلم بیش از پیش دقت به خرج داد. استفاده 
از نام هاى حماســى، جاودان و یا نام هایى که براى مردم تداعى 

کننده یک خاطره مثبت باشد، مى تواند بسیار موثر واقع شود. 
3. با توجه به عدم تأثیر آماده خروجى بر میزان فروش فیلم، 
باید اشــاره نمود هر قدر هم که فیلم خوب تولید شده باشد، اگر 
توســط نیروى خبره براى فروش آن رایزنى صورت نگیرد، موفق 
نخواهد بود؛ لذا باید از فروشندگان حرفه اى در فروش فیلم بهره 
گرفت. همچنین اکران فیلم در زمان هاى نامناســب سال سبب 
خواهد شــد تا علاقه مندان کمى بتوانند فیلم را مشاهده نمایند. 
همچنین مشاهده شده است برخى فیلم ها کیفیت مناسبى براى 
پخش ندارند که این امر لزوم نظارت ویژه بر نســخه اصلى فیلم 

قبل از پخش را نشان مى دهد.  
4. بــا توجه به نتایج حاصله، فعالیت بازاریابى و فروش تأثیرى 
بر میزان فــروش فیلم ندارد. این امر یک نکته منفى اســت زیرا 
در دنیــاى امروزى، علم بازاریابى مــورد نیاز تمامى صنایع بوده و 
باید توجه ویژه اى به آن شــود. متأسفانه دست اندرکاران سینما، 
بازاریابى را تنها در تبلیغات مى دانند و به سایر روش هاى بازاریابى 
هیــچ توجهى ندارند. رایزنى با شــبکه هاى تلویزیونى براى خرید 
امتیاز پخش فیلم در ایام مناسبتى و اعیاد، یکى از روش هاى مهم 
بازاریابى اســت. ایمن نمودن شبکه نمایش خانگى فروش فیلم با 
همکارى ارگان هاى ذیربط و همکارى با شرکت هاى پخش معتبر 
و تشویق مردم جهت استفاده از شبکه نمایش خانگى و محصولات 
اصــل مانند کارى که در مجموعه قهوه تلــخ رخ داد و اکثر مردم 
سى دى اصل این مجموعه را خریدارى مى نمودند. همچنین مدیران 
و دست اندرکاران این صنعت، باید توجه ویژه اى به عوامل آمیخته 
بازاریابى داشــته باشــند و تأثیر هر یک از آنها را بر فروش فیلم 
مورد آزمون قرار دهند. بعلاوه بهره گیرى از فعالیت هاى پیشــبرد 
فروش خاص صنعت سینما مانند مراسم فرش قرمز، نمایش ویژه، 
مصاحبه هاى مطبوعاتی، برنامه بازدید از روند فیلم، برنامه مصاحبه 
براي رسانه ها و ... بسیار مورد استقبال علاقه مندان واقع خواهد شد. 
آخرین نکته اى که باید در این بخش به آن اشاره نمود، بهره گیرى 
از تحقیقات بــازار و تحلیل رقباى پیش رو در صنعت جهت اتخاذ 

استراتژى مناسب مى باشد. 
5. بــا توجه به عــدم تأثیر خدمات پس از فــروش بر میزان 
فروش فیلم، به نظر مى رســد فراهم نمودن شــرایطى جهت نقد 
آزادانه و بیان ایرادات بتواند مفید واقع شــود. مشــاهده مى شود 
که در برنامه هفت که هر هفته از شــبکه ســیما پخش مى شود، 
تاحــدى این فضا فراهم گردیده اســت امّا پیشــنهاد مى شــود 
برنامه در زمان مناســب ترى پخش شــود تا بینندگان بیشتر از 
آن استقبال نمایند. پیشنهاد مى شــود از بازاریابان و هنرمندان 
حرفه اى در ساخت تبلیغات فیلم استفاده شود، بعلاوه گنجاندن 
واحد درسى تبلیغات در چارت درسى رشته هاى مرتبط مى تواند 
اهمیت این مهم را براى دست اندرکاران روشن نماید. در راستاى 
بهبود این بعُد، پیشنهاد مى شود تا مسئولین امر توجه ویژه اى به 
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وضعیت سالن هاى سینما از قبیل وضعیت رفاهى، ظرفیت، مکان 
قرار گرفتن و اســتفاده از فناورى هاى مدرن داشته باشند. حضور 
بخش خصوصى در این حوزه مى تواند بسیار راه گشا باشد. توجه 
ویژه به خدمات درگیر در این صنعت از قبیل موســیقى، دوبله و 
تدوین نیز باید مورد توجه سازندگان قرار گیرد، زیرا هر قدر هم 
که فیلم خوب ساخته شــود، بدون استفاده از موسیقى، دوبله و 

تدوین مناسب چندان مورد پسند واقع نمى شود.
6. با توجه به تأثیر مثبت زیرســاخت هاى موجود در صنعت 
ســینما بر میزان فروش فیلم، پیشنهاد مى شود توجه ویژه اى به 
تصویب قوانین حمایت کننده دســت اندرکاران صنعت ســینما 
شــود. قوانین حفظ حق مالکیت معنوى، قوانین تســهیل کننده 
فعالیــت بخــش خصوصى در صنعت ســینما، قوانیــن بیمه و 
بازنشستگى، قوانین رعایت استاندارد در تولید فیلم از این جمله 
است. همچنین بوروکراسى و کاغذ بازى هاى مرسوم ادارى باید در 

روند تولید فیلم کمتر گردد. 
7. با توجه به عدم تأثیر مدیریت منابع انسانى بر فروش فیلم، 
پیشــنهاد مى شود تا با برگزارى نشســت قبل از تولید هر فیلم، 
حس همکارى و روحیه کار جمعى را به دســت اندرکاران دخیل 
در فیلم تزریق نمود. همچنین پیشــنهاد مى شود با توجه به این 
که مردم کشــور ما توجــه ویژه به بازیگران فیلــم دارند، تا حد 
امکان از بازیگران مشــهور در کنار بازیگران جوان و با اســتعداد 
اســتفاده شــود. همچنین در خصوص عوامل تولید فیلم باید از 
افرادى استفاده شود که با روش هاى روز جهانى و استانداردهاى 

بین المللى تولید فیلم آشنایى کافى دارند. 
8. همانگونــه که بیان گردید، از دیــدگاه نمونه آمارى مورد 
بررســى، تکنولوژى تأثیر مثبتى بر فروش فیلم نداشته است، در 
این راســتا پیشنهاد مى شود تا سازندگان فیلم هر چه سریع تر به 
اســتفاده از تکنولوژى هاى روز جهان رو بیاورند، هر چند این امر 
ممکن است در بدو امر هزینه هاى زیادى در پى داشته باشد، ولى 
اســتقبال تماشاگران از فیلم هاى پرهیجان مى تواند این هزینه ها 
را جبران نماید. در این راســتا لازم اســت تا سازمان هاى ذیربط 
و همچنین وزارت ارشــاد، بودجــه لازم را جهت ورود تکنولوژى 
جدید به کشــور فراهم نمایند. خوشبختانه طى چند سال اخیر، 
در کشور ما شهرك هاى سینمایى خوبى ساخته شده اند که اکثراً 
در اطراف کلان شــهر تهران اســت، با توجه به طبیعت کشــور 
عزیزمان پیشــنهاد مى شود تا شــهرك هاى سینمایى با حمایت 

بخش خصوصى در سایر نقاط کشور نیز ساخته شود.
9. همانگونه که بیان گردیــد تدارکات، تأثیر مثبتى بر فروش 
فیلــم دارد. یک ایــده، فیلم نامه و یا طرح خــوب در صورتى که 
تدارکات مناســب نداشــته و حمایت کافى از آن صورت نگیرد به 
نتایج و سرانجام دلخواه دست نخواهد یافت. در این راستا پیشنهاد 
مى شود تا سازمان هاى متولى از جمله خانه سینما، حمایت لازم و 
کافى را از آثار موفق و فیلم سازان برتر انجام دهند. همچنین باید 
موانع حضور هر چه بیشتر بخش خصوصى براى سرمایه گذارى در 
صنعت ســینما رفع گردد. برگزارى جشن هایى به منظور حمایت 

معنوى از فیلم سازان و آثار برتر نیز مفید به فایده است. 

از دیدگاه اکثر صاحب نظران، وضعیت فعلی صنعت ســینماي 
کشــور فاقد الزامات پیش برنده مزیت رقابتی این صنعت اســت. 
عملیــات تولیدى و آماده ورودى از میــان فعالیت هاى اصلى در 
فــروش فیلم موثرند، بنابراین فیلم هایى کــه از فیلم نامه قوى و 
نام مناســبى برخوردارند، داراى یک مزیت رقابتى مهم هستند. 
همچنین ارایه این فیلم ها در بسته بندى هاى مناسب، در واکنش 
اولیــه خریداران تاثیــر قوى و مثبتى دارد، لذا توجه و تشــویق 
فعالیت هاي تحقیقاتی به منظور تولید اندیشــه هاى نو و بدیع در 

فیلم ســازان، با نگاه دقیق و متفاوت نسبت به مسائل، بسیار حائز 
اهمیت اســت. بعلاوه زیرساخت ها وتهیه و تامین مواد و امکانات 
از میان فعالیت هاى پشــتیبانى، بیشترین تاثیر را بر فروش فیلم 
دارند، لذا زمانى که فیلمســازان از امنیت شغلى برخوردار شوند 
مى توانند انرژى، علم و هنر خویش را در راســتاى بهبود هرچه 
بیشتر آثارشان گذارده و نتایج متفاوتى را دریافت کنند. همچنین 
حمایت دولت از آثار سینمایى و تشویق بخش خصوصى و بانک ها 

در سرمایه گذارى مى تواند جان تازه اى در سینماى ایران بدمد.
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