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شناسي خريداران كتاب در رابطه ميان عناصر آميخته  بررسي نقش تعديل گرايانه بوم
 بازاريابي كتابهاي داستاني با خريد كتاب

 

فصلنامه كتابداري و اطلاع رساني   :نام نشريه
 www.isc.gov.ir )اين نشريه در
  (نمايه مي شود

 11جلد -1شماره  _ 61  :شماره نشريه

فريبرز رحيم نيا, سيد مسلم علوي,   :پديدآور
 مهدي نجفي سياهرودي

   :مترجم

  

 چكيده

گذاري، ترويج و  امروزه وجود سيستمي ناكارآمد در تعيين نوع كتابهاي چاپي، توزيع، قيمتهدف/ زمينه: 
تر از همه نبود فروشندگاني متخصص و توانمند در اين حوزه، فرايند فروش كتابهاي داستاني را  شايد مهم

نموده است. اين مسئله به دليل ضعف اطلاعاتي بسياري از ناشران شماري روبرو  با چالشهاي بي
گونه محصولات، شدت بيشتري  كتابهاي داستاني )از مجموعه كتابهاي غيردرسي( نسبت به آميخته اين

نيز به خود گرفته است. با توجه به اين شكاف، تحقيقاتي، در تحقيق حاضر اثر عناصر آميخته بازاريابي بر 
 داستاني بررسي شده است. خريد كتابهاي

نفر از ميان خريداران كتاب  114اي متشكل از  براي انجام اين تحقيق با رويكردي پيمايشي، نمونهروش: 
اي افراد نمونه،  گيري تصادفي از نوع منطقهداستاني در كتابفروشيهاي شهر شيراز و از طريق روش نمونه

 17%( و دو نيم كردن )11ظاهري و در پايايي از روش كرونباخ ) -اند. در روايي از روش محتوايي  انتخاب شده
 %( استفاده گرديد تا روايي و پايايي پرسشنامه مورد آزمون قرارگرفته و تأييد شود. 

بيشترين تأثير را در خريد كتابهاي داستاني دارد و « افراد»ها حاكي از آن است كه عنصر  يافتهها: يافته
شناسي مشتري توانسته است برخي از اثرات است. از سوي ديگر، بوم« ترويج»آخرين رتبه مربوط به 

عناصر آميخته بر خريد كتابهاي داستاني )بويژه در رابطه ميان عناصري همچون محصول، توزيع، ترفيع و 
 فروشنده كتاب را با خريد كتاب( تعديل نمايد. 

 شناسي خريداران كتاب.ريابي كتاب داستاني، بومكتاب غيردرسي، كتاب داستاني، آميخته بازاكليدواژه ها: 

 مقدمه

روند؛  شمار مي ترين شاخصهاي رشد فرهنگي جامعه به كتاب و كتابخواني يكي از مهم
شاخصي كه در تركيب با ساير شاخصهاي فرهنگي ديگر همچون توليدات سينمايي، 

اي در  تواند تأثير قابل ملاحظه اي فرهنگي خواهد ساخت كه مي تئاتر، نقاشي و ... آميزه
جامعه داشته باشد. اين در حالي است كه با وجود نگرشها، رفتارها و شخصيت افراد 

اهميت اين شاخص، سرانة مطالعه افراد در كشور بسيار پايين و فرايند خريد و مطالعه 
روست. ضرورت اين موضوع زماني بيشتر نمايان  شماري روبه كتاب با چالشهاي بي

يم، زيرا در اين شود كه حوزة مطالعات درسي و تحصيلي را از مطالعات آزاد جدا كن مي
تر  شود. از سوي ديگر، مسئله زماني بحراني صورت آمار خريد و مطالعه كتاب كمتر نيز مي

شود كه در زمينة مطالعات آزاد، كتابهاي داستاني را مورد توجه قرار دهيم. در اين  مي
شود كه خريد و مطالعة كتاب در اين حوزه در مقايسه با ساير  شرايط، به وضوح ديده مي
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تري قرار دارد. ميزان شمارگان و تعدد چاپهاي كتابهاي  كتابها در سطح بسيار پايين
داستاني در هر رده با هر محتوايي در مقايسه با كشورهاي ديگر نيز گواهي بر اين 

 مسئله است.

در خريد محصولات مختلف از جمله كتاب، عوامل مختلفي از جمله عوامل بازاريابي، 
اوري، سياسي و ... مؤثرند كه اين عوامل پس از قرار گرفتن در اقتصادي، فرهنگي، فن

كننده و آميخته شدن با يكديگر، منجر به واكنشهاي رفتاري از  جعبه سياه رفتار مصرف
(. از آنجا كه يكي از عوامل 1174شود )كاتلر و آرمسترانگ،  كننده مي جانب فرد مصرف

(، عوامل مربوط به آميختة 1111ري، مؤثر در خريد كتاب )به زعم محمديان و پورغفا
بازاريابي كالاي كتاب هستند، در اين تحقيق رفتار خريداران كتابهاي داستاني تحت تأثير 

اين عامل مهم بررسي شده است؛ موضوعي كه در پيامد آن سعي شده است علاوه بر 
ي دقيقي شناسايي عوامل مؤثر آميخته بازاريابي بر خريد كتابهاي داستاني، بوم شناخت

 از خريداران كتابهاي داستاني به تناسب ويژگيهاي كتابهاي داستاني صورت پذيرد.

در تبيين علت تحليل رفتار خريدار كتاب از منظر عوامل مؤثر در آميخته بازاريابي كتاب، 
دلايل مختلفي براي محققان اين مقاله وجود داشته است. نخست، زماني كه به 

شود، به روشني نوعي بي  تاني در كشور توجه ميچگونگي فروش كتابهاي داس
شود. در اين  ساماني و نبود راهبردهاي بازاريابي مطلوب براي فروش كتاب ديده مي

وبيگاه برخي ناشران با فعاليتهايي نامنسجم و غير هدفمند در تكاپوي  ميان، تنها گاه
شود.  مند واقع نميگاه سود برخي حركتهاي غير كارشناسانه هستند كه اين حركتها هيچ

دهد بسياري از ناشران در فضاي داخلي، شناخت صحيح و جامعي  شواهد امر نشان مي
از آميخته بازاريابي مناسب براي كتابهاي خود ندارند. البته، اين نبود شناخت در مورد اثر 

اي كه گاه ناشران از اين  شود به گونه هر يك از عناصر آميخته بر يكديگر نيز ديده مي
ترين كانال ارتباطي ميان آنان و  واقعيت مهم غافلند كه آميخته بازاريابي كتابها نزديك

ريزي براي اصلاح و يا حتي  مشتريان است و بايد با شناخت دقيق اين مفهوم و برنامه
گونه كتابها را به مطالعه بيشتر و وفاداري بالاتر  ارتقاي آن از منظر مشتري، خريداران اين

د. نكتة ديگر، نبود تحقيقات كاربردي، مرتبط و به روز در مورد نيازهاي ترغيب نماين
مشتريان از خريد كتابهاي داستاني است، زيرا گاه بسياري از ناشران به اشتباه فكر 

شناسند و براي شناسايي اين نيازها و تهية  كنند نيازهاي مشتريان را بهتر از آنان مي مي
كنند. گواه اين مسئله، تعداد  ا، به نحو شايسته اقدام نمياي متناسب با اين نيازه آميخته

تحقيقات اندك علمي در اين حوزه است. پژوهشگران نيز به بررسي چالشهاي اين صنعت 
كارهاي برون رفت از مشكلات فعلي صنعت چاپ از منظر بازاريابي تمايل  و ارائه راه

گيرد كه اغلب مشاهده  يچنداني ندارند. اين مسئله زماني شدت بيشتري به خود م
شود در ميان ناشران حتي اين تفكر كه مبلغي از بودجة لازم براي چاپ هر كتاب به  مي

 امر تحقيق در مورد نيازشناسي مخاطب آن كتاب خاص اختصاص يابد، نيز جايگاهي ندارد. 

ين براساس مطالعات، تنها دو مطالعة قابل تأمل در اين حوزه صورت گرفته است. يكي از ا
( با تأكيد بر بازاريابي كتاب كودك انجام شده است. 1111« )فر مكتبي»مطالعات توسط 

در مطالعة خود به اين نتيجه رسيده است كه برگزاري جشنهاي رونمايي « فر مكتبي»
اي فهرست  هاي تبليغاتي، توزيع كادوهاي تبليغاتي، انتشار دوره كتاب، پخش آگهي
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بررسي كتاب در مطبوعات، توجه بيشتر به جلد كتابها،  انتشارات توسط ناشران، نقد و
تواند از جمله اقدامهاي بازاريابي مؤثري باشد كه مشتريان را به خريد  وبلاگها و ... مي

( نيز در 1111« )محمديان و پورغفاري»كتاب ترغيب و بر ميزان خريد كتاب تأثير بگذارد. 
ترين عامل بر  را مهم« ترويج»ازاريابي كتاب، تر، از ميان عوامل مؤثر بر ب اي جامع مطالعه

اند كه عامل تبليغات از ميان عناصر  دانند. آنها در اين تحقيق نشان داده خريد مشتري مي
 ترويج، بالاترين رتبه را به خود اختصاص داده است. 

به تناسب هدفهاي مطرح در اين پژوهش، در ادامه سعي شده است ضمن تبيين جامع 
اريابي و تفاوت آميخته بازاريابي كتابهاي داستاني با آميخته بازاريابي كتاب، آميختة باز

شناسي تحقيق ارائه و پس از تحليل اثر عناصر آميخته بازاريابي بر خريد كتابهاي  روش

 داستاني و ارائه نتايج مختلف، پيشنهادهايي كاربردي در سه سطح مختلف مطرح گردد.

 آميخته بازاريابي

مجموعه عواملي كه »( آميخته بازاريابي را چنين تعريف كرده است: 1174« )كاتلر»
تواند با كنترل آنها، خريد مشتريان را تحت تأثير قرار دهد و در تركيبي از اين  شركت مي

عوامل، در نهايت جايگاه محصول خاصي را در بازار ارتقا بخشد و يا بر بخشهاي خاصي از 
يگر، آميخته يا آميزة بازاريابي را تركيبي از عوامل قابل از سوي د«. بازار تأثير بگذارد

توانند با تعديل هر يك از آنها، شناوري لازم در امر  دانند كه شركتها مي كنترلي مي
پذيري در دنياي رقابتي امروز را ايجاد كنند  سودآوري، رضايتمندي مشتريان و رقابت

 (. 1117)ابراهيمي و همكاران، 

و طرح واژة آميخته بازاريابي، تحولات بسياري در تشريح و تبيين  1714با ورود به دهة 
« كاليتون»بار  براي نخستين 1711گسترده اين واژه صورت پذيرفته است. در سال 

تصميمات بازاريابي را وابسته به طرحي راهنما براي توليد محصولات مطرح نمود. اين 
(، دنبال 1711« )بوردن»بازاريابي توسط  ميلادي با عنوان آميخته 14و  14مباحث در دهة 

بندي، ترويج و  سودآوري شامل محصول، بسته P1شد. اگر چه آميخته بازاريابي با عنوان 
آفريني متخصصان بازاريابي  (، مطرح شد، عمده نقش1711« )چشكين»قيمت نيز توسط 

صر عن 1(، منسوب است كه طي آن 1714« )جروم مك كارتي»در بسط اين واژه به 
 آميخته بازاريابي شامل محصول، قيمت، مكان و ترفيع را مطرح كرد. 

اند. از  برخي از محققان عناصر ديگري را به ساير عناصر آميخته بازاريابي اضافه نموده
(، 1711« )ماينداك و فاين»بندي و برخي همچون  (، بسته1711« )نيكلزو جانسن»جمله، 

اول  P1عنصر شامل  1اند. برخي اين واژه را تا حد  دهروابط عمومي را به اين مجموعه افزو
« رفيق و احمد»؛ 1711و سه عنصر افراد، فرايند و اطلاعات موجود در بازار )بومز و بيتنر، 

 «v»(، و حرف 1771انگليسي )رابينز،  «c»اند و برخي واژگان را در حروف  (، برشمرده1771
مديريت بازاريابي در كتاب « ولاك و رايتلا»اند.  (، تعريف نموده1771انگليسي )بنت، 

وري، افراد و فرايندهاي كاري نيز بايد  اند كه روابط عمومي، بهره ( ثابت كرده1174) خدمات
الملل  در اين آميخته قرار گيرند. برخي نيز حوزة اين اصطلاح را بسط داده و در بازاريابي بين

اند.  (، آن را مطرح نموده1717دلي، (، و بازاريابي سبز )بر1441)گروكا و همكاران، 
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مطالعات ديگر در اين بخش به ورود تجارت الكترونيك با عنوان آميخته بازاريابي الكترونيك 
اس شامل حوزة  1،(، آميخته بازاريابي اينترنتي با عنوان 1441)كاليانام و مك اينتاير، 
 شود.  مربوط مي (،1441افزايي و سيستم )كاستاندتينيديس،  عملكردي، سايت، هم

 چرا بايد اثر آميختة بازاريابي بر فروش كتابهاي داستاني را جدا از كتابهاي ديگر بررسي نمود؟

در پاسخ به اين سؤال كه چرا بايد مطالعة اثر عناصر آميخته بازاريابي بر كتابهاي داستاني 
بايد عنوان نمود كه آنچه را از اثر اين عناصر بر هر نوع كتاب ـ با اطلاق عام آن ـ جدا كرد، 

تواند در خريد يك كتاب درسي مؤثر باشد، معمولاً متفاوت از عواملي است كه در  مي
خريد كتابهاي غير درسي و بخصوص داستاني مؤثر است. براي مثال، به دليل آنكه اغلب 

خريداران كتابهاي درسي در مقايسه با كتابهاي غيردرسي حساسيت قيمتي كمتري در 
تاب دارند )چون اغلب در خريد كتابهاي مورد نظر خود با يك اجبار بيروني روبرو خريد ك

گونه كتابها وجود  هستند( و از طرفي حتي در صورتي كه كانال توزيع نامناسبي براي اين
داشته باشد، بايد اين فاصلة مكاني را از بين ببرند و تا حد امكان بايد براي يافتن كتاب 

توان اثر اين عناصر را به صورت يكجا و براي كتابهاي درسي و  رو، نمي تلاش كنند. از اين
غير درسي بررسي نمود. از سوي ديگر، اغلب اينكه تصور شود خريد كتابهاي معرفي 

دهي  شده از جانب نظامهاي آموزشي، وابسته به ميزان تبليغ، ترويج و حتي تخفيف
ي پذيرفتني نيست، زيرا اغلب خاصي است )در مقايسه با كتابهاي داستاني( تا حد

گونه  گونه كتابها به دليل اجباري كه از طرف نظام آموزشي و استادان اين خريداران اين
كننده فارغ از هرگونه فعاليت ترفيعي، اقدام  شود، مصرف درسها بر خريدار كتاب وارد مي

ي داستاني به اين كند؛ در حالي كه اين مسئله در مورد كتابها گونه كتابها مي به خريد اين
رو، در بررسي اثر آميخته بازاريابي بر خريد كتاب نخست بايد  شدت وجود ندارد. از اين

 خريداران كتابهاي داستاني را از ديگر خريداران كتابهاي درسي منفك نمود.

توان در عنصر بسيار مهم ديگري نيز  تفاوت معنادارتر اين دو نوع آميخته بازاريابي را مي
( و 1771« )رفيق و احمد»(، 1711« )بومز و بيتنر»گونه كه  نمود. اين متغير آنمشاهده 

( معتقدند، عنصر افراد )در اين تحقيق به عنوان كاركنان و 1174« )لاولاك و رايت»
فروشندگان كتابفروشيها(ست كه به زعم آنان يكي از عناصر مؤثر در آميختة نوين 

رسد اين عنصر نقش مهمي در ايجاد آگاهي، جذب  يآيد. به نظر م بازاريابي به شمار مي
كننده دارد. خريدار كتابهاي داستاني برخلاف كتابهاي درسي،  و ترغيب و خريد مصرف

شناخت و اعتمادي به محتواي كتاب ندارد، حتي اگر نويسندة كتاب نيز براي او نامي 
ا، خريدار يا تمايلي به آشنا باشد. در حالي كه كتابهاي درسي به دليل الزام در خريد آنه

كسب اطلاع دقيق از محتواي آن ندارد ـ به دليل همان اجبار براي خريد ـ و يا آنكه توسط 
رو، در اين  كند، آگاهي لازم را كسب كرده است. از اين كسي كه خريد كتاب را الزام مي

 مطالعه عنصر افراد نيز به عناصر ديگر اضافه شد. 

 داستانيآميختة بازاريابيكتابهاي 

ترين تفاوتهاي آميختة بازاريابي كتابهاي داستاني با آميخته  حال كه به برخي از مهم
گانة اين آميخته شامل  شود عناصر پنج بازاريابي كتاب اشاره شد، در ادامه سعي مي

قيمت، توزيع، ترويج، محصول كتاب و عنصر افراد )كاركنان و فروشندگان كتاب فروشي( به 
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 ث قرار گيرد. تفكيك مورد بح

 محصول كتاب

تواند به يك بازار براي توجه، تملك،  اند كه مي نظران محصول را چيزي دانسته صاحب
استفاده يا مصرف پيشنهاد شود و يك نياز يا خواسته را برآورده كند. محصولات فيزيكي، 

در اين تعريف  توان خدمات، افراد، اماكن، سازمانها، عقايد و تركيبي از موارد بالا را نيز مي
شوند كه از  گنجاند. چنانچه مفهوم محصول كالبدشكافي شود، مفاهيمي مطرح مي

توان به شالوده )آن چيزي كه محصول در پي ارائه، رفع و يا برآورده كردن آن  جملة آنها مي
بندي، مارك تجاري، سطح كيفي و ...( و خدمات همراه  است(، واقعيات محصول )بسته

 (. 1411س از فروش( اشاره نمود )كاتلر و كلر، محصول )خدمات پ

( محصول كتاب را شامل محتوا و مضمون كتاب، شهرت نام 1111« )محمديان و پورغفاري»
نويسنده يا مترجم كتاب، جذابيت عنوان كتاب، تجديد چاپ، كيفيت جلد، ناشر كتاب، قطع 

ر حالي كه در اين تحقيق دانند؛ د كتاب )جيبي، وزيري و ...( و جملات زيبا در كتاب مي
هاي كتاب، طراحي  علاوه بر اين موارد، مواردي همچون تعداد صفحات كتاب، اندازة نوشته

آرايي(، سليس بودن متن كتاب و سال چاپ كتاب نيز مورد  كتاب )اعم از جلد و صفحه
 اند. بررسي قرار گرفته

 قيمت كتاب

ود؛ قيمتي كه ناشر براي ش معمولا از مفهوم قيمت دو معني به ذهن تداعي مي
پردازند.  اي كه مشتريان براي خريد محصولات مي محصولات خود قايل است و هزينه

سازد.  هاي قيمت را بيش از پيش نمايان مي اهميت اين مسئله، ضرورت تعريف سازه
اي كه مشتري بايد براي يافتن و خريد  هاي قيمت عبارتند از: هزينة جستجو )هزينه سازه

هاي  هاي زماني، خستگي روحي و جسمي(، هزينه تحمل شود، شامل هزينهمحصول م
هاي  شود، نظير هزينه كننده پس از خريد كالا متحمل مي اي كه مصرف عملياتي )هزينه

هاي پس  رواني در قالب اين احساس كه كالايي ديگر مناسب او بوده است و...( و هزينه
ب شدن كالا و نياز به تعمير يا تعويض آن بر هايي كه به علت خرا از خريد )مانند هزينه

 (. 1111شود( )علوي،  مشتري وارد مي

در اين مطالعه، عنصر قيمت در قالب دو مؤلفه قيمت تعيين شده پشت جلد و هزينه 
هايي كه مطرح گرديد،  جستجو براي يافتن كالا بررسي شده است. از اين رو، ساير هزينه

 اند. مبناي نظر قرار نگرفته

 انال توزيع كتابك

اند كه  كانال توزيع را به مجموعه نظامهاي حمل و نقل و ارسال كالا تشبيه نموده
كنندة مواد اوليه به توليدكننده تا ارسال كالاي نهايي و  مسئوليت ارائه مواد اوليه از عرضه

شود )ابراهيمي و  كننده نهايي را شامل مي انجام خدمات پس از فروش به مصرف
(. در بحث كانال توزيع، دو مفهوم طول و عرض كانال توزيع نيز مطرح 1117 همكاران،

www.SID.ir

www.SID.ir


Arc
hive

 of
 S

ID

شود. بر اساس مباني نظري موجود در اين دو مفهوم، هر چه فاصلة بين توليد كننده  مي
هاي بيشتر در كانال توزيع( طول  كنندة نهايي بيشتر باشد )به دليل حضور واسطه و مصرف

شود. از سوي ديگر، هر چه يك  نندة نهايي بيشتر ميك كانال و هزينة تحميلي بر مصرف
شركت خاص براي ارائه محصولات خود از كانالهاي متنوعي استفاده كند، بر عرض كانال 

 (.1411شود )كاتلر و كلر،  افزوده مي

در تشريح مفهوم توزيع در آميخته بازاريابي كتابهاي داستاني، بايد عنوان نمود كه توزيع 
تواند به صورت مستقيم يا غير مستقيم از  كننده، مي ناشر به مصرفكتابها از سمت 

كنندگان عمده،  هاي توزيع در قالب توزيع هاي توزيع انجام گيرد. واسطه طريق واسطه
دهند. در اين سيستم،  هاي كتاب، يا كتابفروشان خرده فروش خود را نشان مي خانه

يابد، به  فروش به كتابفروش جريان مي فروش و از عمده كتابها از انبار ناشر به عمده
اي كه در انتها ناشر براي فروش كتابهاي خود، درصدي از قيمت پشت جلد )گاه  گونه

(. البته، نبايد تعريف 1111دهد )آذرنگ،  هاي توزيع تخفيف مي % قيمت( را به واسطه14تا
سرعت توزيع، در  عنصر توزيع را به فرايند فوق محدود كرد، زيرا در اين فرايند بايد به

 دسترس بودن محل توزيع كتاب، طراحي مناسب محل فروش كتاب و ... نيز توجه نمود. 

 ترويج كتاب

گيرد.  اي است كه در اختيار خريدار قرار مي ترويج شامل تمامي فعاليتها و مزاياي اضافه
يجه خريد تواند بر جذابيت محصول بيفزايد و سبب تحريك خريدار و در نت اين فعاليتها مي

اي مستقل است كه از جمله  (. عنصر ترويج داراي آميخته1411كالا شود )كاتلر و كلر، 
بندي، تعدد و كانال  بندي، زمان توان به فروش شخصي، تبليغات )بودجه عناصر آن مي

تبليغ(، روابط عمومي و پيشبرد فروش در قالب برخي فعاليتهاي تخفيفي و ترفيعي اشاره 
تواند در قالب  (. در حوزة كتاب، اين عنصر مي1117و همكاران،  نمود )ابراهيمي

هاي خريد كتاب با  فعاليتهايي همچون ارائه تخفيف به مشتريان، ارسال رايگان كتاب، بُن
امتيازهاي تخفيفي، هديه در قالب كتابهاي همراه با كتاب خريداري شده، برگزاري 

ب، معرفي تلويزيوني، راديويي و هاي كتاب با تخفيف،جشن رونمايي كتا نمايشگاه
مطبوعاتي كتاب، سخنراني توسط پديدآورنده كتاب در محافل عمومي و ... خود را نشان 

داده و زمينة افزايش فروش كتاب را فراهم آورد. ذكر اين نكته بسيار مهم است كه با 
لب وجود اهميت اين عنصر بخصوص در مورد كتابهاي غيردرسي و كتابهاي داستاني، اغ

گيرد و ناشران  شود در فضاي داخلي چندان اين مسئله مورد توجه قرار نمي مشاهده مي
 ريزي مشخصي براي اين امر ندارند. كتابهاي داستاني برنامه

 افراد )كاركنان و فروشندگان كتابفروشي(

ترين كليدهاي موفقيت كتابفروشيهاي  توانند يكي از اصلي فروشندگان خوب كتاب مي
( 1174« )لاولاك و رايت»يژه در حوزة كتابهاي غيردرسي( باشند.از آنجا كه امروز )بو

هاي مشتري به تعامل شخصي مستقيم بين مشتريان و  معتقدند بسياري از خواسته
دهنده كالا و يا خدمات بستگي دارد، يك برخورد خوب  كاركنان آن شركت يا مؤسسه ارائه

اي  گيري رابطه تواند به شكل ه كتاب، ميبا ارائه اطلاعات كافي از طرف يك فروشند
مستمر و سودآفرين ميان مشتري و فروشندة كتاب بينجامد و در نهايت به افزايش فروش 
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كتاب و رضايت و وفاداري بالاتر مشتريان منجر شود. اين مسئله چندان مهم است كه گاه 
اند و به  شده شود بعضي از خريداران به شخصيت فروشنده آن كالا وفادار مشاهده مي

جاي آنكه كتابي را خريداري كنند، با هدف ايجاد رابطة دوباره با فروشندة مطلوب خود، 
كنند. در اين تحقيق، عنصر ياد شده به دليل اهميت  اقدام به خريد دوبارة كتاب مي
شود هرچه فروشندگان كتاب افرادي با روابط  بيني مي روزافزون خود بررسي و پيش

برخورد مناسب با مشتريان باشند و اطلاعات مناسبي در زمينة كتابهاي عمومي بالا و 
گونه كتابها خواهند  داستاني به مشتريان خود ارائه دهند، تأثير بيشتري در فروش اين

 داشت.

عنصر ياد شده آن است كه اين عناصر به صورت جداگانه  1نكتة مهم ديگر در مورد 

فروشندة آن در فضاي رقابتي امروز باشند. در توانند متضمن موفقيت يك كتاب و  نمي
ناپذير و اثرگذار بر رفتار مشتريان، بايد با  نتيجه، علاوه بر بررسي ساير متغيرهاي كنترل

آميزش هنرمندانه رنگهاي متنوع عناصر بازاريابي و تبديل آن به تابلويي جذاب و ارزشمند، 
 ادار را رقم زد.موفقيتي مستمر در قالب ايجاد مشترياني راضي و وف

 چارچوب نظري تحقيق

گري  هاي وابسته، مستقل و تعديل مدل مورد استفاده در اين تحقيق، مشتمل بر متغير
است كه در ادامه، هر يك از متغيرها به اختصار شرح داده خواهد شد. در اين مدل، خريد 

ي كتاب داستاني كتاب داستاني به عنوان متغير وابسته و عناصر مطرح در آميخته بازارياب
شامل ويژگيهاي كتاب، قيمت كتاب، توزيع كتاب، ترفيع كتاب و كاركنان فروش به عنوان 

شناسي خريدار كتاب شامل سن،  متغير مستقل در نظر گرفته شده است. متغير بوم
اي در صورت  گونه گرايانه در اين رابطه دارد، به جنيست، درآمد و تحصيلات، نقشي تعديل

گونه كتابها  غير اگر اثر هر يك از عناصر آميخته بازاريابي كتاب بر خريد اينحضور اين مت
، شرح مصوري است از 1گري اين متغير تأييد خواهد شد. شكل  بيشتر شود، نقش تعديل

 آنچه بيان شد.

 
 

بررسي اثر عناصر آميخته بازاريابي كتاب داستاني بر خريد آن با  .1شكل 
 شناسي خريدار كتاب گري بوم تعديل
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 روش تحقيق

تحقيق حاضر از نظر هدف، كاربردي و از نظر روش تحقيق، توصيفي/ پيمايشي است. 
جامعه مورد مطالعه در اين پژوهش، خريداران كتابهاي داستاني در سطح شهر شيراز 

اي استفاده  گيري تصادفي با رويكرد منطقه گيري، از روش نمونه د. در روش نمونهباشن مي
گيري درصد موفقيت )و نبود  شده است. نمونة مورد بررسي با استفاده از روش نمونه
نفر از خريداران كتابهاي  114اطلاعات كافي در مورد تعداد دقيق جامعه اصلي( معادل 

كتابفروشيهاي كتابهاي داستاني شهر شيراز مراجعه  داستاني هستند كه براي خريد به
اي متشكل از سه بخش  اند. ابزار گردآوري اطلاعات در اين تحقيق، پرسشنامه كرده

سؤال در قالب طيف  11اطلاعات عمومي، بخش آميخته بازاريابي كتاب داستاني )با 

ريق روش تايي( و بخش سؤالهاي اسمي است. روايي پرسشنامه حاضر از ط 1ليكرت 
%( و روش دو نيم 11ظاهري سنجيده شد و پايايي آن از طريق آلفاي كرونباخ ) -محتوايي

ها نيز از روشهاي مختلفي همچون  %( مورد تأييد قرار گرفت. در تحليل داده17كردن )
ها(،  بندي داده تحليل جدولهاي متقاطع )در مجموعه روشهاي سنجش فراواني و طبقه

برازش(، آزمون من ويتني، آزمون كراسكال واليس، آزمون  آزمون كاي دو )نكويي
 اي و آزمون فريدمن استفاده گرديده است.  دوجمله

 هايافته

 سيماي آزمودنيها

سال و پير:  14تا  14سال، ميانسال: بين 14در اين قسمت، فراواني سن )جوان: زير 
هزار تومان،  114يين: زير سال(، جنسيت، تحصيلات و درآمد پاسخ دهندگان )پا 14بالاتر از 

هزار تومان( از طريق جدولها و  114هزار تومان و بالا: بالاتر از  114تا  114متوسط بين 
شود، بيشتر  مشاهده مي 1گونه كه در جدول  نمودارها قابل مشاهده است. همان

خريداران كتابهاي داستاني در اين تحقيق زنان و از طيف سنيّ جوانان هستند. از سوي 
ديگر، درسطح درآمدي، بيشتر خريداران از درآمدهاي پايين و متوسط و در سطوح 

 تحصيلاتي، در سطح تحصيلاتي ديپلم و زير ديپلم و سپس ليسانس قرار دارند. 

 شناختي خريداران كتابهاي داستاني، تحليل توصيفي از طريق آزمون فراواني بوم .1جدول 

 
 

 هاي كمّي تحقيق يافته

ها )با استفاده از آزمون كاي  آزمون نكويي برازش براي تعيين نرمال بودن داده
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 دو(

 ها )نكويي برازش( آزمون نرمال بودن داده .9جدول 

 
 

دو،  دهد و با توجه به آنكه در آزمون كاي نشان مي 1گونه كه درصد معناداري جدول  همان

ها تأييد  مبينّ نرمال بودن داده است، اين فرض پذيرفته نشده و نرمال بودن داده H0فرض 
من ويتني، »ها بايد از روشهاي ناپارامتريك همچون  شود. در نتيجه، در تحليل داده نمي

 استفاده نمود. « اي و فريدمن كراسكال واليس، دو جمله

 كتابهاي داستانيتحليل اثرهاي عناصر آميختة بازاريابي كتاب بر خريد 

گانة موجود در آميخته  در اين بخش سعي بر آن است تا تأثير هر يك از متغيرهاي پنج
بازاريابي بر خريد كتابهاي داستاني بررسي شود. از طرف ديگر، چنانچه اين تأثيرگذاري 

ثابت شود، بايد مشخص گردد كدام يك از عوامل اثر بيشتري در مقايسه با ساير عوامل بر 
اي، اگر بيشتـر افراد  خاب كتابهاي داستاني دارند. بر اساس مفروضات آزمون دو جملهانت

گانة ليكرت(  )زياد و خيلي زياد در طيف پنج 1و 1هاي  در جواب دادن به پرسشنامه، گزينه
را انتخـاب كرده باشند، آن عامل بر خريد كتابهاي داستاني تأثيرگذار بوده و اگر بيشتر 

را انتخاب كرده باشند آن عامل تقريباً كم تأثير است. در اين  1و  1، 1ي ها افراد گزينه
بخش از تحليلهاي آماري با دو فرضية صفر و ادعا روبروست. فرض صفر آن است كه 

نسبت موافقان و مخالفان اثرگذاري يك عامل بر خريد كتابهاي داستاني برابر است؛ در 
 (.1با يكديگر برابر نيست )جدول  حالي كه در فرض ادعا، نسبت اين دو گروه

گانة مؤثر بر خريد كتابهاي  بررسي نسبت مشاهده شده عوامل پنج .7جدول 
 اي( داستاني )آزمون دو جمله
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 4.41كمتر از  sigدهندة آن است كه اگر به طور مثال  نشان 1درصد معناداري در جدول 
توان فرض صفر را پذيرفت. در نتيجه، نظرهاي دو گروه مخالف و موافق در مورد  باشد، نمي

هاي ياد شده با يكديگر تفاوت دارد. اين مسئله در مورد تحليل اثر عامل  اثرگذاري مؤلفه
بوده)كه اين خود دليلي بر مردود شدن فرضيه  4.41دوم كه درصد معناداري آن كمتر از 

باشد( و  فر و پذيرش آنكه نظرهاي دو گروه موافق و مخالف با يكديگر متفاوت است، ميص
% در 14از طرفي درصد پاسخ دهندگان موافق تأثيرگذاري آن بيشتر از مخالفان آن است )

% كه اين خود دليلي بر تأثيرگذاري اين عامل بر خريد كتابهاي داستاني است( 14مقابل 
 شود.  ساير عوامل نيز به همين ترتيب تحليل ميامري قابل تأييد است. 

 تعيين رتبة هر يك از عناصر آميخته بازاريابي در خريد كتابهاي داستاني )آزمون فريدمن( .4جدول 
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 بررسي ميزان اعتبار نتايج آزمون فريدمن .5جدول 

 
 

از لحاظ  توان مشخص نمود كه اثرگذارترين عوامل حال، با استفاده از آزمون فريدمن مي
، 1هاي حاصل از جدول  تأثيرگذاري بر خريد كتابهاي داستاني كدامند. بر اساس يافته

( و ترويج كتاب شامل تخفيفات 1.17اي  عامل فروشندة كتاب بيشترين تأثير )ميانگين رتبه
( را بر خريد كتابهاي داستاني 1.11اي  و امتيازهاي خريد و... كمترين تأثير )ميانگين رتبه

ه است. مردود شدن فرضية صفر )يكسان بودن رتبه هر يك از عوامل مؤثر در خريد داشت
 1( نيز گواهي ديگر بر نتايج جدول 4.41از  sig)كمتر بودن  1كتابهاي داستاني( در جدول 

 است. 

 شناسي خريدار كتابهاي داستانيگري بومتحليل نقش تعديل

 گري جنسيت خريدار كتاب نقش تعديل

گري جنسيت خريدار كتاب در رابطه ميان  بررسي نقش تعديل .6جدول  
 عناصر آميخته و خريد كتاب داستاني
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 بندي شده: جنسيت خريدار كتاب متغير گروه

 
 

 4.41، از آنجا كه درصد معناداري عوامل محصول و ترفيع كمتر از 1با توجه به جدول 
هاي مختلف جنسيتي  )مبتني بر نبود تفاوت نظرها ميان گروه H0باشد، در نتيجه فرض  مي

شود. در جدول  در رابطه ميان عنصر محصول و ترفيع با خريد كتاب داستاني( پذيرفته نمي
زيرين اين دو متغير مشخص است كه گروه زنان اهميت بيشتري به اين دو متغير اثرگذار 

اير متغيرها، تفاوتي ميان نظرهاي خريداران اند. در مورد س بر خريد كتابهاي داستاني داده
 (. H0هاي جنسيتي مختلف ديده نشده است )مردود نشدن فرضيه  در گروه

 گري سنّ خريدار كتاب نقش تعديل

گري سنّ خريدار كتاب در رابطه ميان عناصر آميخته و خريد كتاب  بررسي نقش تعديل .3جدول 
 داستاني 
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 خريدار كتاببندي شده: سنّ  متغير گروه

 

است، فرض  4.41، از آنجا كه تنها درصد معناداري عامل توزيع كمتر از 1با توجه به جدول 
H0 هاي مختلف سنيّ در رابطه ميان عنصر توزيع با  )مبتني بر نبود تفاوت نظرها ميان گروه

شود. در جدول زيرين اين متغير مشخص است كه گروه  خريد كتاب داستاني( پذيرفته نمي
سني جوان اهميت بيشتري به اثر متغير توزيع بر خريد كتابهاي داستاني داده است. در 

هاي سنيّ مختلف ديده نشده  مورد ساير متغيرها تفاوتي ميان نظرهاي خريداران در گروه
  (.H0است )مردود نشدن فرضيه 

 نقش تعديل گري تحصيلات خريدار كتاب

گري تحصيلات خريدار كتاب در رابطه ميان عناصر آميخته و خريد  بررسي نقش تعديل .1جدول 
 كتاب داستاني

 
 

 بندي شده: تحصيلات خريدار كتاب متغير گروه
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است،  4.41، از آنجا كه درصد معناداري عوامل توزيع و ترفيع كمتر از 1با توجه به جدول 
هاي مختلف تحصيلات در رابطه ميان  )مبتني بر نبود تفاوت نظرها ميان گروه H0فرض 

شود. در جدول زيرين اين دو متغير  عنصر توزيع با خريد كتاب داستاني( پذيرفته نمي
مشخص است كه گروه تحصيلاتي فوق ديپلم اهميت بيشتري به اثر متغير توزيع و ترفيع 

در مورد ساير متغيرها، تفاوتي ميان نظرهاي  بر خريد كتابهاي داستاني داده است.
 (. H0هاي تحصيلاتي مختلف ديده نشده است )مردود نشدن فرضيه  خريداران در گروه

 نقش تعديل گري درآمد خريدار كتاب

گري درآمد خريدار كتاب در رابطه ميان  بررسي نقش تعديل .2جدول 
 عناصر آميخته و خريد كتاب داستاني

 
 

 بندي شده: درآمد خريدار كتاب گروهمتغير 
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 4.41، از آنجا كه درصد معناداري عوامل ترفيع و كاركنان فروش كمتر از 7با توجه به جدول 
هاي مختلف درآمدي در رابطه  )مبتني بر نبود تفاوت نظرها ميان گروه H0باشد، فرض  مي

جدول زيرين اين دو متغير  شود. در ميان عنصر توزيع با خريد كتاب داستاني( پذيرفته نمي
مشخص است كه گروه درآمدي متوسط درآمد اهميت بيشتري به اثر متغير ترفيع و 

كاركنان فروش بر خريد كتابهاي داستاني داده است. در مورد ساير متغيرها، تفاوتي ميان 
هاي درآمدي مختلف ديده نشده است )مردود نشدن فرضيه  نظرهاي خريداران در گروه

H0 .) 

 بندي بازار كتابهاي داستاني با توجه به بوم شناختي خريداران و ويژگيهاي كتاب  خشب

در اين بخش، خريداران كتاب داستاني از منظر سه ويژگي كليدي در كتابهاي داستاني و 
به  14اند. اين نتايج در جدول  بندي شده شناختي خود بخش با توجه به ويژگيهاي بوم
 د. ان صورت خلاصه ارائه شده

 شناختي خريداران كتاب و ويژگيهاي كتابهاي داستاني  رابطة بوم .10جدول 

www.SID.ir

www.SID.ir


Arc
hive

 of
 S

ID 

 
 

 گيري نتيجه

روند و بيانگر رشد فرهنگي و  كتاب و كتابخواني از شاخصهاي فرهنگي مهم به شمار مي
تر  اند. در اين ميان، كتابهاي داستاني به دليل مخاطبان عام نيز ارتقاي فكري هر جامعه

يابند، زيرا هر فرد با سوادي اندك و از هر طبقه، سن و  خود، اهميت دوچنداني مي
هاي  گونه پايه گونه كتابها قرار گيرد و نياز به داشتن هيچ اينتواند مخاطب  جنسيتي مي

اي از علم و دانش نيست. از اين رو، متصديان فرهنگي كشور، ناشران و فروشندگان  اوليه

گونه كتابها در سبد مصرفي خوانندگان كتاب داشته  اي به جايگاه اين كتاب بايد توجه ويژه
بازاريابان است همان آميختة بازاريابي است كه با  باشند. در اين ميان، آنچه در كنترل

توان بر ميزان  سازي و استفادة بهينه از اين ابزار براي كتابهاي داستاني، مي متناسب
گونه كتابها در ميان ساير كتابهاي فروخته شده به مشتريان افزود. در مطالعة  موفقيت اين

ته است و نتايج به تفكيك در بخش بعد حاضر، اين رويكرد در دستور كار محققان قرار گرف
 گردد:  ارائه مي

 شناختي خريداران كتاب  بوم

اند، سيماي آزمودنيها  هاي اين مطالعه به صورت تصادفي انتخاب شده از آنجا كه نمونه
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هاي مورد بررسي كه به صورت  تواند حاوي نكات قابل تأملي باشد. از ميان نمونه مي
دهند كه بيانگر تمايل بيشتر آنان به  % را زنان تشكيل مي1/11اند،  تصادفي انتخاب شده

بندي، مكان فروش،  اين حوزه از كتاب است. از اين رو، محتواي كتابها، نحوة بسته
جنسيت فروشنده و... بايد به نحوي ترتيب داده شود كه برانگيزانندة اين بخش از بازار 

ها را جوانان تشكيل  يشتر نمونههاي سنيّ مختلف، ب باشد. همچنين، از ميان گروه
 زيادي به ميزان سواد بالاتر جوانان نسبت به  ّتواند تا حد دهند كه اين موضوع مي مي
ها و  اي به جوانان و سليقه هاي سني بزرگتر از آنها باشد. از اين رو، بايد توجه ويژه گروه

ب تمكنّ مالي چنداني هاي آنها شود. نكتة ديگر آنكه، چون جوانان اغل نيازها و خواسته
تواند بسيار حايز اهميت باشد. از ميان  ندارند، توجه به قيمت و تخفيفات فروش مي

ها را افرادي با سطح تحصيلات ديپلم و  هاي تحصيلاتي نيز نزديك به نيمي از نمونه گروه

ت دهند كه علت اين مسئله را شايد بتوان در تمايل افراد با تحصيلا زير ديپلم تشكيل مي
يابي نمود.  بالاتر به كتابهاي درسي ـ دانشگاهي و يا كتابهاي غير درسي علمي، ريشه

ها را سطوح  % نمونه1هاي تحصيلاتي آن است كه حدود  نكتة ديگر در مورد گروه
دهند و اين به معناي تمايل كم اين قشر به  تحصيلاتي فوق ليسانس به بالا تشكيل مي

تواند نتايج  بي اين موضوع در تحقيقي جداگانه مييا كتابهاي داستاني است. ريشه
ها را افرادي با  مهمي را در بر داشته باشد. نهايت آنكه، از لحاظ درآمدي، بيشتر نمونه

دهند كه اين امر طبيعي است، زيرا هميشه بخش متوسط  درآمد متوسط تشكيل مي
ن امر ضرورت توجه به جامعه از لحاظ درآمدي بيشتر به امور فرهنگي تمايل دارند كه اي

 بخشد.  هاي اين بخش از جامعه را التزام مي خواسته

 شناسي خريدار كتاب گري بوم اثر عناصر آميخته بازاريابي بر خريد كتاب داستاني و نقش تعديل

گانة آميخته بازاريابي در  ها تبيين گرديد، تمامي عناصر پنج گونه كه در بخش يافته همان
خريد كتابهاي داستاني مؤثرند و از لحاظ ميزان تأثير، بيشترين تأثير را به ترتيب 

فروشندگان، امكان دسترسي به كتاب، قيمت، محصول و ترفيع فروش در خريد كتاب 
هاي مورد بررسي، فروشندگان كتاب را  وص آن است كه نمونهدارند. نكتة مهم در اين خص

، نحوة برخورد را «افراد»هاي  در خريد آنها داراي اهميت فراوان دانسته و از ميان زير مؤلفه
اند. اينكه چرا نحوة  تر از آگاهي و توانايي فروشنده در ارائه پيشنهاد خريد دانسته مهم

تواند موضوع پژوهش  هم تلقي شده است، ميبرخورد فروشندگان كتاب تا اين حد م
ديگري قرار گيرد. به هر حال، بديهي است هرچه برخورد و ارتباط فروشندگان كتاب با 

تواند وفاداري و تعدد خريد و افزايش حجم خريد را در آنها افزايش  خريداران بهبود يابد، مي
ابه دارد. اين در حالي است ( تش1771« )مك نات و بوئن»دهد. اين نتيجه با ديدگاه نظري 

(، اين اثرگذاري كاملاً متفاوت بوده و عنصر 1111« )محمديان و پورغفاري»كه در پژوهش 
فروشنده كمترين نقش را در ميان ساير عوامل داشته است. نكتة ديگر آنكه، قيمت از 

ل لحاظ اهميت، بعد از فروشنده و دسترسي به كتاب قرار گرفته است كه علاوه بر قاب
اي خريداران كتاب در مقايسه با  توجه بودن اين موضوع، بيانگر حساسيت كمتر هزينه

اهميت فروشندگان و در دسترس بودن كتاب مطلوب آنهاست. اين نتيجه با نتيجة تحقيق 
« محمديان و پورغفاري»( تشابه چنداني ندارد، اما تا حدي با مطالعة 1441« )چن»
 خريد كتاب، اثري متوسط است، تشابه دارد. ( كه در آن اثر قيمت در 1111)
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در نهايت، اگرچه عنصر محصول در اولويت چهارم قرار گرفته است، اين موضوع به نوبة 
تواند حامل پيامهاي زيادي باشد؛ نظير آنكه شايد خوانندة ايراني هنوز به يك  خود مي

خود را از پيش  اي مبدل نشده است و يا آنكه خريداران كتاب، محصول خواننده حرفه
اند. اين نتيجه با  شناسايي كرده و چگونگي دستيابي به آن را در اولويت بالاتري قرار داده

اي كه در آن تحقيق  ( تفاوت دارد؛ به گونه1111« )محمديان و پورغفاري»نتايج تحقيق 
عنصر محصول، عنصري مؤثر در خريد كتاب است. توجه به ميزان اهميت هريك از 

هاي مورد بررسي  هاي عنصر محصول نيز خود روشنگر نكات نغزي است. نمونه زيرمؤلفه
هاي محتوا، عنوان،  برخلاف انتظار، شهرت نام نويسنده را در رتبة پنجم اهميت و زيرمؤلفه

اند. ناشر كتاب نيز در رتبة نهم قرار داده شده  سلاست و دوام كتاب را بالاتر از آن قرار داده
ي از آن است كه خوانندة ايراني چندان تحت تأثير نام نويسنده و است. اين موضوع حاك

ناشر كتاب ـ كه در همة جهان اين دو مؤلفه در خصوص اهميت و ارزش كتاب بسيار حايز 
اي  گيرد. به هر حال، چه آنكه خواننده ايراني چندان غير حرفه اهميت هستند ـ قرار نمي

اي  ارد و چه آنكه خوانندة ايراني چندان حرفهباشد كه از ميزان اهميت اين دو آگاهي ند
گيرد، بايد عنوان نمود كه ناشران كتاب بايد به  است كه تحت تأثير اين دو مؤلفه قرار نمي

اين موارد توجه كافي را مبذول دارند. از سوي ديگر، در بحث اثرگذاري عنصر ترفيع بر خريد 
( رقم 1111« )محمديان و پورغفاري»كتاب داستاني، نتيجة كاملاً متفاوتي با تحقيق 

اي كه در آن تحقيق عنصر ترفيع مؤثرترين و در اين تحقيق عنصر  خورده است؛ به گونه
توان در موضوع  رفته است كه دليل اين تفاوت را مي ترفيع كم اثرترين مؤلفه به شمار مي

خته كتاب مورد بررسي تحقيقات اين محققان )بررسي اثر آميخته كتاب و نه صرفاً آمي
 ، شرح مصوري است از آنچه بيان شد.1داستاني( بر خريد كتاب جستجو نمود. شكل 

شناسي خريدار كتاب نيز مشخص شد كه سنّ مشتري  گري متغيرّ بوم در بخش تعديل
رابطه ميان عنصر توزيع از ميان عناصر آميخته بازاريابي با خريد كتابهاي داستاني را تعديل 

ي توانست رابطة ميان دو عنصر محصول و ترفيع از عناصر آميخته كند. جنسيت مشتر مي
بازاريابي را با خريد كتابهاي داستاني تعديل كند. از سوي ديگر، تحصيلات مشتري 

توانست رابطة ميان دو عنصر توزيع و ترفيع از عناصر آميخته بازاريابي را با خريد كتابهاي 
شتري توانست رابطة ميان دو عنصر ترفيع و داستاني تعديل نمايد. در نهايت، درآمد م

 كاركنان فروش از عناصر آميخته بازاريابي را با خريد كتابهاي داستاني تعديل كند. 
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تعيين رتبة عناصر آميخته بازاريابي كتابهاي داستاني و زير . 9شكل 
 هاي آن از طريق آزمون فريدمن مؤلفه

 گيري بر اساس آزمون جدولهاي متقاطع نتيجه

هاي سنيّ، جنسيتي، درآمدي و تحصيلاتي  براساس يافتة اين مطالعه، تمامي گروه
دهند. اين موضوع را شايد بتوان در تناسب و  بيشتر داستانهاي داخلي را ترجيح مي

ها، هيجانها، دردها، آلام و آمال و بيم و اميد حاكم در داستانهاي داخلي  همگوني دغدغه
ها تمايل به  ها، غالب نمونه يابي نمود كه در همة گروه با سبك زندگي ايرانيان ريشه

ها، تارها و پودها و  خواندن داستاني برآمده از سبك زندگي ايراني از جنس همان گره
توانند شخصيتهاي داستان را در ذهن خود بسازند،  رنجها و شاديها دارند، زيرا بهتر مي

ها با اكثريتي قاطع داستانهاي واقعي  وهباور كنند و حتي طرد نمايند. از طرفي، تمامي گر
اند. اين ارجحيت به سبب فرهنگ ايران و تلاش  را بر داستانهاي غير واقعي ارجح دانسته

جامعه براي شناخت هر چه بيشتر نقاط روشن و تاريك خود و دستيابي به آگاهي هرچه 
بيشتر زنان و  بيشتر براي ورود به دنيايي متفاوت از گذشته است. ديگر آنكه، اگرچه

مردان به داستانهاي كوتاه علاقمندند، در نگاهي دقيقتر افراد ميانسال و پير و افراد با 
تواند به زمان آزادتر آنها  دهند كه اين امر مي درآمد پايين، داستانهاي بلند را ترجيح مي

ي بيشتر نسبت به ديگران برگردد. افراد با تحصيلات فوق ليسانس و بالاتر، به ميزان اندك
دهند كه اين ارجحيت تنها به اندازة يك نفر است كه  نيز داستانهاي بلند را ترجيح مي

گونه استنباط نمود كه اين گروه هم به داستانهاي كوتاه و هم داستانهاي  توان اين مي
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 باشد. تري مي تر، نيازمند تهية نمونة متناسب گيري دقيق بلند علاقمندند و براي نتيجه

ترين نتايج اين تحقيق اشاره شد، در اين بخش پيشنهادها به  برخي از مهم حال كه به
 شود:  سه بخش كلي تقسيم و به صورت جداگانه مطرح مي

 اي و ناشران كتابهاي داستاني پيشنهادهايي براي مسئولان دولتي وزارتخانه

رانگيزاننده به هايي جذّاب و ب در فضاي رسانة ملي همچون تلويزيون، راديو و ... برنامه -1
منظور معرفي كتابهاي داستاني تازه چاپ پخش شود تا عموم را نسبت به اين مسئله 

 مطلع سازد و آگاهيهاي لازم را در اين خصوص ارائه دهند.

اي در مورد كتابهاي  نامه هاي كثير الانتشار، ويژه سعي شود با كسب توافق روزنامه -1
قرار داده شود تا به ميزان اندكي در اين ارتباط  ها غيردرسي تازه چاپ در اين روزنامه

 رساني شود.  اطلاع

كنندگان كتابهاي داستاني، زناني با تحصيلات ديپلم و زيرديپلم  چون بيشتر مطالعه -1
باشند، بايد در نشر كتابهاي  هستند و اكثر آنها علاقمند به مطالعة داستانهاي كوتاه مي

، قطع كوچك و تناسب با نيازهاي زنان خريدار كتاب آن داستاني به نثر ساده و قابل فهم
 توجه نمود. 

باتوجه به آنكه درآمد اكثر خريداران كتابهاي داستاني در اين تحقيق در سطح متوسط  -1
توانند در كنار چاپ داستانهاي كوتاه، علاوه بر كاهش هزينة نهايي  قرار دارد، ناشران مي

كنندة كتاب )در قالب ارائه كارت وفاداري به آن  به مصرف كتاب با ارائة برخي تخفيفات خريد
 اي براي مشتري بكاهند.  نشر خاص( از اين اثر هزينه

هاي سازنده،  از آنجا كه بر اساس نتايج به دست آمده مشخص گرديد از ميان مؤلفه -1
 متغير محصول كتاب به عنوان يكي از عناصر مهم آميخته بازاريابي كتابهاي داستاني،

اند، به  هاي اول و دوم را به خود اختصاص داده هاي محتواي كتاب و عنوان كتاب رتبه مؤلفه
تري براي چاپ كتاب در  گيرانه تر و سخت شود استانداردهاي دقيق ناشران پيشنهاد مي

 اين زمينه قايل شوند و اين استانداردها را در چاپ آثار محقق سازند.

يت متغير توزيع كتاب در خريد آن توسط مشتريان، شود به دليل اهم پيشنهاد مي -1
ناشران در صورت امكان )حداقل در سطح مراكز استاني و شهرستانهاي بزرگ آن استان( 

اقدام به تأسيس كتابفروشي مختص آن نشر نموده و يا با همكاري نشرهاي همكار در 
يس كنند. از آن حوزة خاص از كتابهاي داستاني، نمايندگيهاي فروش چند نشري تأس

گونه نمايندگيهاي فروش از كاركنان و فروشندگاني استفاده  طرف ديگر، ناشران بايد در اين
 كنند كه افرادي متخصص، آگاه به كتابهاي چاپ شده آن نشر، متين و مؤدب باشند.

 پيشنهادهايي براي مديران كتابفروشي كتابهاي غير درسي

و جنسيتي مختلف به عنصر افراد در آميخته  هاي سنيّ چون اكثر خريداران در گروه -1
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بازاريابي كتابهاي داستاني بيشترين رأي مثبت را داده بودند، مديران كتابفروشيها بايد در 
انتخاب فروشندگان و كاركنان كتابفروشي خود از افرادي متخصص، داراي روابط عمومي 

هاي مختلف  گروه بالا با مشتري، مؤدب و متين و آگاه به نيازهاي مشتريان در
 شناختي، استفاده كنند.  بوم

گذاري بر كتابهاي موجود در كتابفروشي، بايد فلسفة سود بلندمدت در  در قيمت -1
مقايسه با سود كوتاه مدت در دستور كار قرار گيرد و تا حد امكان طرحهاي تخفيفي )در 

مت براي مشتريان زمانهاي خاص(، ارسال رايگان كتاب، صدور كارت وفاداري و كاهش قي
وفادار و حتي ايجاد شرايط پرداخت قيمت كتاب به صورت قسطي )زماني كه حجم خريد 

 مشتريان بالا باشد يا ارزش كتابهاي درخواستي بالا باشد( مد نظر قرار گيرد. 

استفاده از سيستمهاي فروش مجازي )در گام اول در قالب يك وبلاگ براي  -1
احي يك وب سايت كامل براي ارائه كتابها و بخصوص كم كتابفروشي و در گام بعد طر

كردن فاصله ميان مشتري و فروشنده كتاب از طريق ارسال كتاب به محل مورد درخواست 
هاي رقيب بيفزايد  تواند بر مزيتّ رقابتي كتابفروشي در ميان ساير فروشگاه مشتري( مي
 ايد.مشتري از عنصر توزيع كالا را برآورده نم و انتظارهاي 

 پيشنهادها براي پژوهشگران آينده

تري با نمونة بيشتر )به طور مثال، در چند  سعي شود نتايج اين تحقيق در جامعة بزرگ -1
 مركز استان پرخريد( مورد آزمون قرار گيرد و نتايج آن با يكديگر مقايسه گردد. 

سعي شود در تحليل مفروضات اين تحقيق، نظرهاي خبرگان حوزة كتابهاي داستاني  -1
در قالب روشهايي همچون روش دلفي، روش گروه كانون و ... بررسي و با نظرهاي 

 جامعة عمومي خريداران كتابهاي داستاني مقايسه شود. 

داستاني، نقش  سعي شود در كنار بررسي اثر آميخته بازاريابي در خريد كتابهاي -1
گونه كتابها از قبيل عوامل اجتماعي، فرهنگي، فردي و  ساير عناصر مؤثر بر خريد اين

ساختاري بررسي و رتبة اثرگذاري هر يك از اين عناصر بر خريد كتابهاي داستاني 
 مشخص شود.
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