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مش�تريان يك كتاب همان خوانندگان آن هستند، كه برای مجاب كردن آنان طراحی مدل 
آميختة بازاريابی امری بديهی و ضروری به نظر می رسد. مدل آميختة بازاريابی برای يك كتاب يا نشريه 
عوامل اثرگذار را در جذب مخاطب و استفادة دائمی او از يك انتشارات يا مجموعه به ما نشان می دهد. 
برای دس�ت يافتن به اين چالش، از الگوی مديريت منس�جم خدمات  استفاده می كنيم. اين پژوهش 
درصدد آسيب شناسی و رفع مشكلات اين صنعت، از منظر نگاه بازاريابی رسانه ها است. در اين تحقيق، 
با استفاده از الگوی هشت گانة مديريت منسجم خدمات لاولاك و لارن، عوامل تأثيرگذار در تمايل 
افراد به مطالعة يك كتاب يا توليدات يك انتشارات مشخص شده اند؛ ضمن آنكه ميزان اهميت و رتبة 

هر يك از عوامل نيز در انتها آشكار می شود.
اي�ن عوامل عبارت ان�د از: 1. محصول 2. مكان و زمان 3. فرآين�د 4. كيفيت و بهره وری 5. 
اشخاص 6. شواهد فيزيكی 7. تبليغات و 8. قيمت. روش اين پژوهش پيمايش، و ابزار آن پرسشنامه 
است. جامعة آماری اين پژوهش نيز تهرانی ها هستند كه به صورت تصادفی پانصد نفر از آنان انتخاب 
شدند. يافته های پژوهش حاكی از آن است كه متغيرِ اشخاص بيشترين تأثيرگذاری را در جلب رضايت 
مخاطبان دارد، و متغير قيمت در جايگاه دوم قرار می گيرد؛ ضمن آنكه متغير مكان و زمان كمترين 

تأثيرگذاری را دارد.

آميختة بازاريابی، الگوی مديريت منسجم خدمات، صنعت نشر، كتاب

چکیده
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اولویت بندی عناصر الگوی آمیختة بازاریابی

با رش�د خيره كنندة وس�ايل ارتباط جمعی و رسانه ها در دهه های گذشته، و به دنبال آن توليد 
محتوای علمی و پژوهشی دربارة علوم ارتباطات، مباحث ميان رشته ای نيز توجه ويژة پژوهشگران را به 
خود جلب كرده است. »بازاريابی رسانه« جزء اين مباحث كليدی است، كه از مفاهيم بسيار نوپا در 

حوزة علوم ارتباطات به شمار می رود.
از آنج�ا ك�ه در بازارهای رقابتی، مش�تری جايگاه ويژه ای دارد و بقای هر س�ازمان در گرو 
مشتريانش است و نقش اصلی را در موفقيت و شكست آن سازمان ايفا می كند، انگيزه دادن به مشتری، 
به منظور جلب نظر او و خريد و استفادة مداومش، موضوع بسيار مهمی است. برخی بر اين باورند كه 
صنعت چاپ و نشر در كشور ما از كارايی كافی برخوردار نيست، و به دلايل گوناگونی از آن   انتقاد 
كرده اند. نحوة بازاريابی در اين صنعت از نقدهای هميشگی و تا حدی مقبول از ديدگاه اين منتقدان 

است.
در بازاريابي پيچيده و رقابتي فعلي، كسب شهرت و اعتبار بسيار دشوار، و از دست دادن آن 
بس�يار آسان است. شركت هاي درون گرا، در برابر تحولات سريع بازار، رقبا، نظام توزيع، رسانه هاي 
جمعي و فناوري هاي جديد، علائق و سليقه هاي مشتريان، و انتظارات آن ها از محصولات شركت بينش 
و آگاهي لازم را به دست نمي آورند، و از تحولات موجود در رسيدن به اهداف خود استفاده نمي كنند.
از طرف ديگر، ش�ركت هاي برون گرا در پي تأمين رضايت مشتريان هستند. رسالت واقعي 
واحدهاي بازاريابي درك نيازها و خواس�ته هاي مشتريان و ارائة راهكارهايي براي توليد محصولاتي 
متناسب با آن نيازها و خواسته هاست. شركت هاي برون گرا فقط به دنبال فروش نيستند؛ بلكه طالب 
رضايت بلندمدت مشتريان با ارائة محصولاتي با كيفيت برتر، همراه با نيل به اهداف بلندمدت و حيات 

مقدمه
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اولویت بندی عناصر الگوی آمیختة بازاریابی

مستمر خودشان هستند. )كاتلر، آرمسترانگ 1379: 89(
اي�ن مباح�ث ايجاب می كند تا بازنگ�ری لازم برای برطرف كردن اي�ن عارضة فراگير در 
رسانه های ما صورت گيرد. نگارنده معتقد است طراحی دقيق اين الگو و استفاده از آن برای نويسنده ها، 

انتشاراتی ها، و عوامل وابسته می تواند كمك شايانی به اين عرصه كند.

2. مرور ادبيات
2ـ1 بازاريابی

عبارت است از: »همة تلاش های نظام مند برای شناخت نظام بازار و اقدام مناسب در برابر انواع 
تقاضاها، با توجه به نظام ارزش�ی جامعه و هدف های س�ازمان.« مديريت بازاريابی2 عبارت است از: 
»تحليل، طرح ريزی، اجرا و كنترل برنامه های تعيين شده برای فراهم  آوردن مبادلات مطلوب با بازارهای 

مورد نظر، به منظور دستيابی به هدف های سازمان.« )روستا و همكاران 1386: 15(
2ـ1ـ1 استراتژی بازاريابی3

انتخاب بازارهای هدف بدون فرموله كردن هم زمانِ استراتژی بازاريابی كلی برای هر بخش 
ممكن نيس�ت. توانايی ايجاد ارزش های برتر برای بخش های بازار جزء معيارهای قطعی در انتخاب 
بازارهای هدف است. چون ارزش مشتری با استفاده از استراتژی بازاريابی پياده  می شود، شركت بايد به 
محض پيش بينی بازارهای هدف بالقوه به توسعة استراتژی بازاريابی خود اقدام كند. استراتژی بازاريابی 
در اصل پاس�خ به اين س�ؤال است كه »چگونه می توانيم به مش�تريان بازار هدف خود ارزش برتری 

برسانيم؟« )روستا 1385: 21(
تمام استراتژی ها و تاكتيك های بازاريابی بر پاية باورهای صريح و ضمنی از رفتار مصرف كننده 
Arcهستند. احتمال موفقيت تصميماتی كه بر پاية فرضيات صريح، و تئوری ها و تحقيقات اثبات شده شكل 
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اولویت بندی عناصر الگوی آمیختة بازاریابی

گرفته اند، بيش از تصميماتی است كه فقط بر پاية الهامات و باورهای ضمنی اتخاذ می شوند. بر همين 
اس�اس، دانش رفتار مصرف كننده می تواند يك مزيت مهم رقابتی ش�ناخته، و به كاهش چش�مگير 

تصميم های اشتباه منجر شود. )همان: 8(
2ـ1ـ2 رفتار مصرف کننده

رفتار مصرف كننده به مطالعة تمامی فرآيندهای انتخاب، استفاده، كنارگذاری محصولات و 
خدمات، تجارب يا ايده ها از جانب افراد يا گروه ها و س�ازمان هابه منظور ارضای نيازهاو نيز بررس�ی 

تأثيرات اين فرآيندها در مشتری و جامعه می پردازد. )همان: 6(
رفتار مصرف كننده ش�امل فرآيندهای روانی و اجتماعی گوناگونی اس�ت، كه قبل و بعد از 

فعاليت های مربوط به خريد و مصرف وجود دارد. )روستا و همكاران 1386: 112(

تحلیل بازار
Market analysis

شرکت
 رقبا

 شرایط
 مشتریان

  بخش بندی بازار
Market segmentation

 تشخیص نیازهای مرتبط با محصول از دید مشتری
 گروه بندی مشتریان دارای نیازهای مشابه

 تشریح ویژگی ها و عادات هر گروه
انتخاب جذاب ترین بخش ها به منظور خدمت رسانی

  شکل 2ـ3 استراتژی بازاریابی و رفتار مصرف کننده )روستا 1385: 12(
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اولویت بندی عناصر الگوی آمیختة بازاریابی

2ـ1ـ3 استراتژی بازاريابی و رفتار مصرف کننده
2ـ1ـ4 بازاريابی خدمات در مقابل بازاريابی کالاهای فیزيکی

هر محصولی را می توان به كالا يا خدمت نس�بت داد؛ اما هنگامی كه س�خن از رسانه به ميان 
می آيد، نمی توان دسته بندی شفاف و مشخصی برای تقسيم بندی انواع رسانه ها به كالا يا خدمت در نظر 
گرفت. برخی از كارشناس�ان رس�انه را يك كالا می دانند؛ در صورتی كه گروهی ديگر به رسانه به 
شكل يك خدمت می نگرند. اما آنچه واضح و مشخص است، اين است كه برخی از رسانه ها را می توان 
در يك گروه جای داد؛ مثلاً كتاب هايی را كه به صورت چاپی توليد و توزيع می شوند، می توان يك 
محصول دانست، كه به مخاطبان ارائه می شود. در حالی كه اين محصول در دل خود خدمتی را نيز ارائه 
می كند. با اين تفسير و با توجه به اينكه بازاريابی كالا و خدمت در نحوة سنجش قدری تفاوت دارد، 

  استراتژی بازاریابی
Marketing strategy
مباحث مربوط به آمیختة 

بازاریابی شامل

فرآیند تصمیم گیری 
مصرف کننده

 Consumer decision
process

نتایج
Outcomes

1. فرد
2. سازمان
3. جامعه

  شکل 2ـ3 استراتژی بازاریابی و رفتار مصرف کننده )روستا 1385: 12(
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درمی يابيم كه در اين پژوهش بايد از بازاريابی خدمات استفاده كنيم؛ زيرا بازاريابی خدمات در بطن 
خود بازاريابی كالا را نيز در بر می گيرد. برای درك روشن اين مسئله به بررسی عناصر آميختة بازاريابی 

كالا و خدمت می پردازيم.
2ـ1ـ5 آمیختة بازاريابی

آميختة بازاريابي مجموعه اي از ابزارهاي كنترل ش�وندة بازاريابي اس�ت، كه شركت با در هم 
آميختن آن ها می كوشد پاسخ گوي بازار هدف باشد. به عبارت ديگر، آميختة بازاريابي دربرگيرندة همة 
فعاليت هايي است كه شركت مي تواند با انجام آن ها در ميزان تقاضاي محصولاتش اثر گذارد. )روستا 

و همكاران 1386: 69(
آمي�زه يا آميختة بازاريابی واژه هايی هس�تند كه برای ترجمة »ماركتينگ ميكس«4 به كار 
رفته اند. منظور از آميزه و آميخته يا تركيب اين است كه بين اين اجزا می بايست نگرشی سيستمی و 
هماهنگ برقرار شود، تا بتواند در مشتری تأثير گذارد. طراحی و توسعة آميخته بازار، كه به آن »چهار 

پی«5 يا »هشت پی« گفته می شود، از وظايف اصلی مدير بازاريابی است.
 چهار پی، كه برای حوزة كالا به كار می روند، عبارت اند از:

 محصول
 قيمت

 كانال های توزيع
 ترفيع

 هشت پی، كه برای ارائة خدمات به كار می روند، عبارت اند از:
 محصول

 بهره وری كيفيت

اولویت بندی عناصر الگوی آمیختة بازاریابی

Arc
hive

 of
 S

ID

www.sid.ir


www.SID.ir

مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

پاییز1392   شماره دهم
92

 قيمت
 كانال های توزيع

 ترفيع
 فرآيند

 افراد
 شواهد فيزيكی

2ـ1ـ6 هشت جزء مديريت منسجم و جامع خدمات
هنگامی  كه راهبردهای بازاريابی كالاهای توليدی بحث و بررسی می شود، بازاريابی معمولًا 
چهار عامل اساسی محصول، قيمت، مكان )توزيع(، و تبليغات )4 پی( را در بر می گيرد. اما ماهيت 
خدمات، كه جنبه هايی مانند مشاركت مشتری در امر توليد و اهميت زمان را در بر دارد، وجود عامل 
حياتی ديگری را نيز طلب می كند. برای دست يافتن به اين چالش، از الگوی مديريت منسجم خدمات 
)8 پی( استفاده می كنيم، كه توجه مديران سازمان های خدماتی را به هشت متغير تصميم گيری جلب 
می كند )لاولاك و لارن 1390: 38(. اين عناصر در ادامه با رويكرد سازمان های رسانه ای، كه شاخه ای 

از سازمان های خدماتی هستند، بررسی می شوند:
1. اجزاء محصول6: س�ازمان ها موظف اند ب�ا در نظر گرفتن منافع مورد نظر مخاطبان و نحوة 

عملكرد رقيب، ويژگی های هستة اصلی محصولات خود را گزينش و انتخاب كنند.
2. مكان و زمان7: به اين موضوع اشاره می كند كه مخاطب در چه زمان و از چه مكانی برنامه 

و محصول خود را تحويل می گيرد، و به تماشای آن می پردازد.
3. فرآيند8: ساخت و پخش برنامه برای مخاطبان نيازمند طراحی و اجرای مؤثر فرآيندهاست. 
طراحی فرآيند ش�يوه و ترتيب عملكرد را مش�خص می كند. بايد دقت داشت كه طراحی بد 

اولویت بندی عناصر الگوی آمیختة بازاریابی

Arc
hive

 of
 S

ID

www.sid.ir


www.SID.ir

مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

پاییز1392   شماره دهم
03

فرآيندِ مخاطب را آزرده خاطر می سازد.
4. بهره وری و كيفيت9: بهره وری و كيفيت دو روی يك س�كه اند. بی ترديد هيچ رس�انه ای 
نمی تواند يكی از اين دو عنصر مهم را در نظر بگيرد، و به ديگری بی اعتنا باشد. گرچه بهبود 
بهره وری برای مهار هزينه ها ضروری اس�ت؛ مديران بايد از بروز ش�كاف های نامناسب، كه 
موجب رنجاندن مخاطب می ش�ود، آگاه باشند. از سوی ديگر، كيفيت خدماتی كه مشتريان 
تعريف كرده اند، برای ايجاد تمايز بين محصولات و ايجاد اطمينان و وفاداری مخاطب، ضروری 

است. با اين وصف، سازمان بايد توانايی برقراری توازن بين اين  دو را داشته باشد.
5. نيروی انسانی10: اغلب، قضاوت مخاطبان دربارة كيفيت خدماتی كه دريافت می كنند، بر 
روی ارزش�يابی آن ها از افرادی اس�توار است كه اين گونه خدمات را تأمين می كنند. نيروی 
انس�انی ش�اغل در سازما ن ها ادراك مش�تری از كيفيت خدمات را به شدت تحت تأثير قرار 

می دهد.
6. ارتقا )تبليغات پيشبردی( و آموزش11: يك سازمان موفق از حيث بازاريابی نيازمند برنامة 
ارتباطات كارآمدی است، كه تبليغات پيشبردی و آموزش را فراهم كند. اين عنصر سه نقش 

حياتی ايفا می كند: تأمين اطلاعات، توصيه های لازم، ترغيب مخاطبان.
7. شواهد فيزيكی12: همة نشانه ها و شواهد رؤيت شدنی از سازمان و خدمات ارائه شده در اين 

بخش قرار می گيرند؛ زيرا اثرات عميقی در برداشت های مخاطبان خواهد گذاشت.
8. قيمت و ساير هزينه ها13: مديران سازمان های رسانه ای بايد بتوانند تمامی هزينه هايی را كه 
مخاطب تقبل می كند، در قبال اس�تفاده از برنامه های اين ش�بكه محاسبه كرده، و در صورت 
امكان آن ها را كاهش دهند. از جمله اين هزينه ها می توان به اتلاف وقت، تلاش های فيزيكی 

و فكری، و تجربيات حسی منفی اشاره كرد )همان: 41(.
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2ـ2 اقتصاد رسانه
عل�م اقتص�اد به مطالعة چگونگی تخصي�ص منابع محدود يا ناياب به منظ�ور تأمين نيازها و 
خواسته های نامحدود متضاد و نيروهايی می پردازد، كه اين گونه فعاليت ها را هدايت يا محدود می كند. 
محدوديت منابع موجب كميابی می شود؛ حال آنكه خواسته ها نامحدود بوده و از منابع موجود فراتر 

می روند.
اقتصاد علم مطالعة توليد و مصرف منابع و توليدات، و همچنين ش�يوه هايی اس�ت كه برای 

برآوردن نيازها و خواسته ها اتخاذ می شود.
توليد خلق كالاها و خدمات برای مصرف كنندگان است.

مصرف به معنای استفاده از كالاها و خدمات يا منابع برای برطرف كردن نيازها و خواسته هاست. 
افراد و مراكز توليدی در عين حال توليدكننده و مصرف كننده هستند؛ چون با مصرف منابع كالا و 

خدمات توليد می كنند. )حيدری 1387: 9(
اقتصاد رس�انه ها ش�اخة  جديد علمی است، كه با استفاده از تئوری اقتصادی، فعاليت صنايع و 
بنگاه های رسانه ای را توضيح می دهد. محققان اين حوزة مطالعاتی در تلاش اند كه با استفاده از ابزارهای 
تحليل اقتصادی، رسانه ها را همچون صنعت يا بنگاه اقتصادی تحليل كرده، منافع و زيان های حاصل 
از فعاليت های آن ها را شناسايی كنند، و در نهايت سياست ها و راهكارهايی برای مديريت كاراكتر 
و اس�تفادة بهينه تر از منابع ارائه دهند. موضوع اصلی اقتصاد رس�انه ها اين است كه گردانندگانشان با 
بهره گيری از منابع موجود چگونه خواسته ها و نيازهای اطلاعاتی و سرگرم كننده مخاطبان را برآورده 
می كنند. اين علم عوامل مؤثر در توليد خدمات و كالاهای رسانه ای و نحوة توزيع و مصرف آن ها را 

بررسی می كند. )سعيدی 1390: 22(
2ـ3 بازار کالا و خدمات رسانه ای
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رسانه ها از ديدگاه اقتصادی حالتی غير عادی دارند؛ چون اين صنايع در قالب آنچه بازار دوگانة 
كالا نامي�ده می ش�ود، فعاليت می كنند. اين صنايع كالای واحدی را توليد می كنن�د؛ اما در بازارهای 

جداگانة كالا و خدمات شركت دارند. عملكرد هر يك از اين دو بازار در ديگری تأثير می گذارد.
اولين بازار كالايی كه رسانه ها در آن شركت دارند، بازار توليدات رسانه ای است. اين كالا، 
كه گاهی از آن با عبارت توليد محتوا ياد می شود، شامل اطلاعات و سرگرمی هايی است كه در قالب 
روزنامه، مجله و كتاب، برنامه های راديويی يا تلويزيونی، خدمات كابلی يا فيلم و توليدات ويدئويی 
عرضه می ش�ود. اين توليدات در بازار رس�انه ها به مصرف كنندگان اين  گونه كالاها عرضه می شود. 

)حيدری 1387: 26(
بازاريابی توليدات رسانه ها با جلب توجه مصرف كنندگان برای صرف وقت يا وقت و پول 
برای اس�تفاده از اين توليدات همراه اس�ت. تمامی رس�انه ها در مقابل عرضة كالای خود از مشتريان 
پول مطالبه نمی كنند؛ اما تمامی مشتريان بايد برای استفاده از توليدات رسانه ها وقت خود را، كه جزء 
منابع كمياب محسوب می شود، صرف  كنند. روزنامه ها، مجلات، كتاب ها، نوارهای ويدئويی، خدمات 
تلويزيونی كابلی، و فيلم های سينمايی در مقابل دريافت پول از مشتريان عرضه می شوند؛ اما شبكه های 

راديو و تلويزيونی بابت خدمات ارائه شده پولی از مصرف كنندگان دريافت نمی كنند.
دومين بازاری، كه بيشتر رسانه ها در آن حضو دارند، بازار آگهی است. گرچه برخی صاحب نظران 
ممكن است از سرِ بی قيدی معتقد باشند كه رسانه ها زمان و فضا را به آگهی دهندگان می فروشند. به 

نمودار 2 ـ 5 عناصر تشکیل دهنده در تشریح بازارهای کالا ـ خدمات رسانه ها  

بازار کالا / خدمات

کالاهای رسانه ای )تولید محتوا(دسترسی به مخاطبان  )برای آگهی دهندگان( 
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تعريف دقيق تر و جامع تر، رسانه ها دسترسی به مخاطبان را به صاحبان آگهی ها می فروشند. مبلغی كه 
رس�انه ها برای رس�اندن پيام صاحبان آگهی ها و خوانندگان نشريات و مخاطبان راديو و تلويزيون از 
آن ها مطالبه می كنند، بيش از آنكه به اندازه و مدت زمان پيام بستگی داشته باشد، به تعداد و ويژگی های 
مخاطبان رسانه ها بستگی دارد. تمامی رسانه ها در بازار آگهی ها مشاركت ندارند؛ اما برخی از آن ها از 
لحاظ درآمد كاملاً به فروش برنامه های خود وابسته بوده، و برخی نيز با اعانات، بودجة مورد نياز خود 

را تأمين می كنند. )همان: 28(
2ـ4 اصلی ترين ويژگی های اقتصاد رسانه

بررسی ويژگی های رسانه، كه موجب تمايز آن از ساير حوزه های فعاليت اقتصادی می شود، 
راه مناس�بی برای درك ويژگی های اقتصاد رس�انه اس�ت. يكی از ويژگی ها آن است كه بنگاه های 
رسانه ای اجناس خود را به طور هم زمان در نوع بازار مجزا و متمايز به فروش می رسانند. همان گونه كه 
پيكارد14 اشاره كرده، صنايع رسانه ای عموماً در يك بازار با محصول دوگانه فعاليت می كنند )همان : 
19(، كه اين جزء ويژگی های غير معمول رسانه است. دو كالايی كه بنگاه های رسانه ای توليد می كنند، 

عبارت اند از: محتوا )برنامه های تلويزيونی، مطالب روزنامه، مقالات مجله، و ...( و مخاطبان.
سرگرمی يا محتوای خبری كه شنوندگان، بينندگان، يا خوانندگان مصرف می كنند، يكی از 
شكل های محصول را تشكيل می دهد، كه بنگاه های رسانه ای به فروش می رسانند. مخاطبانی كه جذب 
اين محتوا می ش�وند، دومين محصول فروش می رس�اند؛ تا جايی كه دسترسی به مخاطبان را می توان 

بسته بندی و قيمت گذاری كرد، و به تبليغ كنندگان فروخت.
مخاطبان، برای بسياری از شركت های رسانه ای، منبع اصلی پول هستند؛ زيرا موجب به وجود 
آمدن درآمدهای تبليغاتی می شوند. اين درآمدها برای بنگاه های تجاری پخش راديويی و تلويزيونی، 
و نيز روزنامه ها و بسياری از مجلات منبع اصلی مالی به شمار می آيند. حتی رسانه های غير انتفاعی نيز 
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به دنبال جذب مخاطب اند؛ مثلاً بنگاه های پخش راديويی و تلويزيونی عمومی بايد توجه زيادی به آمار 
بينندگان و نماية جمعيت شناختی مخاطبان خود داشته باشند؛ زيرا مطلوبيت يا رضايت مخاطبان برای 

سطح تأمين مالی دولتی يا غير دولتی، كه قرار است در اختيار آن ها قرار گيرد، بسيار اهميت دارد.

مکان 
و زمان

فرآیند

بهره وری 
و کیفیت

شواهد
فیزیکی

تبلیغات

قیمت

هشت جزء
مدیریت منسجم 

خدمات

محصول

اشخاص

3. مدل تحلیلی این پژوهش
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 تنوع در تولید کتاب در زمینه های گوناگون
 تولید کتاب های متفاوت  و خاص و به کارگیری ایده های خلاقانه

 تولید کتاب با توجه به نیازهای روزمره
 در نظر گرفتن سلایق مخاطبان

 توجه مسائل روز و دغدغه های موجود
 نحوه توزیع در نمایشگاه های گوناگون

 توجه به همه سلیقه ها و طیف های جامعه
 ایجاد و طراحی سیستم های نظرسنحی مناسب و مشارت فعال مخاطبان

 بالا بردن کیفیت محتوایی کتاب ها
 بالا بردن کیفیت فنی و چاپی کتاب ها

 بالا بردن کیفیت متون کتاب ها

 استفاده از افرادی که وجهه مثبت علمی در زمینه مد نظر را دارند )نویسنده(
 استفاده از افرادی که چهره موجه دارند. )مدیریت(

 استفاده از طراحی جلد و صفحه ارایی مناسب  و به روز
 بهره گیری از آرم و برند جذاب برای مخاطبان

 استفاده از تبلیغات در سایر رسانه ها

 میزان بهایی که مخاطب برای خرید کتاب هزینه می کند
 ارئه تخفیفات گوناگون به مناسبت های مختلف و در نمایشگاه ها

محصول

مکان و زمان

فرآیند

بهره وری و کیفیت

اشخاص

شواهد فیزیکی

تبلیغات

قیمت
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4. فرضيه های تحقيق
اين پژوهش شامل يك فرضية اصلی و هشت فرضية فرعی است.

4ـ1 فرضیة اصلی تحقیق
الگوی مديريت منسجم خدمات )8 پی( در تصميم استفاده كنندگان از يك كتاب تأثيرگذار 

است.
4ـ2 فرضیه های فرعی تحقیق

 عنصر اجزاء محصول در تصميم استفاده كنندگان از يك كتاب تأثيرگذار است.
 عنصر مكان و زمان در تصميم استفاده كنندگان از يك كتاب تأثيرگذار است.

 عنصر فرآيندها در تصميم استفاده كنندگان از يك كتاب تأثيرگذار است.
 عنصر بهره وری و كيفيت در تصميم استفاده كنندگان از يك كتاب تأثيرگذار است.

 عنصر نيروی انسانی در تصميم استفاده كنندگان از يك كتاب تأثيرگذار است.
 عنصر ارتقا و آموزش در تصميم استفاده كنندگان از يك كتاب تأثيرگذار است.
 عنصر شواهد فيزيكی در تصميم استفاده كنندگان از يك كتاب تأثيرگذار است.

 عنصر قيمت و ساير هزينه ها در تصميم استفاده كنندگان از يك كتاب تأثيرگذار است.

5. اهداف اساسی از انجام تحقيق
 ايجاد بستری مناسب برای توليد محتوای علمی و اقدامات عملی مناسب در باب توليد كتاب

 شناسايی عوامل اثرگذار به منظور جذب مخاطب مورد نظر در شبكة توليد كتاب، با استفاده 
از اولويت بندی عناصر آميختة بازاريابی

 تعيين تركيبی بهينه از عوامل كنترل پذير و اثرگذار.
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6. روش های گردآوری اطلاعات
اطلاعات در اين پژوهش از دو طريق گردآوری می شود:

بخش اول، كه ادبيات و مبانی نظری تحقيق را شامل می شود، با كمك منابع كتابخانه ای. بخش 
دوم، كه ش�امل تحقيقات ميدانی و تجربی است، با كمك پرسش�نامه جمع آوری شده است. در اين 
تحقيق، از يك پرسشنامه با هجده سؤال استفاده شده است. اين سؤالات، كه متغيرهای مستقل پرسشنامه 
هستند، زيرمؤلفه های استخراج شده از هشت عامل مدل تحقيق به شمار می روند، كه بسته به گستردگی 

هر عامل، تعداد زيرمؤلفه ها نيز متغير است. متغير وابسته نيز ميزان تمايل به مطالعة يك كتاب است.

7. جامعه و نمونة آماری
جامعة آماری اين تحقيق متش�كل از تمامی افراد ش�هر تهران است. اما به لحاظ پيچيدگی و 
اهميت موضوع، افرادی را كه س�نّ آنان كمتر از ده س�ال يا بيشتر از هفتاد سال بود، از جامعه حذف 
كرديم. با توجه به وس�يع بودن حجم جامعه و مش�خص نبودن اندازة آن، در اين پژوهش از فرمول 

كوكران استفاده می كنيم:

با توجه به اين فرمول، برای انجام اين پژوهش عدد 384 به دست می آيد، كه تعداد نمونة ما را 
تشكيل می دهد. روش نمونه گيری نيز در اين پژوهش تصادفی خوشه ای است.

برای اين كار و با همكاری سازمان ثبت احوال استان تهران، توانستيم تعداد پانصد شمارة ملی را 
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كاملًا تصادفی و سيستمی انتخاب و استخراج كنيم؛ به اين شكل كه برای هر يك از مناطق چهارگانة 
ثبت احوال در تهران 125 شمارة ملی را تصادفی و با انتخاب سيستم گزينش كرده ايم.

8. روش تحليل اطلاعات
در اين تحقيق، به منظور تش�خيص عادی بودن نمونه، از دو آزمون چولگی و كش�يدگی و 
كولموگروف اسميرنوف بهره گرفته شده است. برای معنی داری تأثير هر يك از متغيرهای مستقل 
در پژوهش، از آزمون يك نمونه ای تی15 و برای رتبه بندي مؤلفه هاي متغير مستقل، از آزمون تحليل و 

ارزيابي فريدمن استفاده شده است.

گام اول: بررسی جنسیت شرکت کنندگان در این پژوهش

زن
مرد
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گام دوم: بررسی سنّ شرکت کنندگان در این پژوهش
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9. تحليل داده ها
 9ـ1 آزمون های عادی بودن نمونه

برای اطمينان از عادی بودن نمونة فوق از دو روش استفاده شده است:
1. محاسبة ميزان چولگی16 2. كشيدگی17 برای هر يك از متغيرها
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ابتدا چولگي و كشيدگي داده ها آزمون مي شود. چولگي معياري از تقارن يا فقدان تقارن تابع 
توزيع است. براي يك توزيع كاملاً متقارن چولگي صفر، و براي يك توزيع نامتقارن با كشيدگي به 
سمت مقادير بالاتر چولگي مثبت، و براي توزيع نامتقارن با كشيدگي به سمت مقادير كوچك تر مقدار 
چولگي منفي است. كشيدگي نشان دهندة ارتفاع يك توزيع است. به عبارت ديگر، كشيدگي معياري 

گام سوم: بررسی میزان تحصیلات شرکت کنندگان در این پژوهش
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از بلندي منحني در نقطة حداكثری، و مقدار كشيدگي براي توزيع طبيعی برابر 3 است. كشيدگي مثبت 
)قلة توزيع مورد نظر( از توزيع عادی بالاتر، و كشيدگي منفي نشانة پايين تر بودن قله از توزيع عادی 
اس�ت. از باب مثال، در توزيع تی، كه پراكندگي داده ها بيش�تر از توزيع عادی اس�ت، ارتفاع منحني 
كوتاه تر از منحني عادی است. در حالت كلي، چنانچه چولگي و كشيدگي در بازة 2 و 2- نباشند، داده ها 
از توزيع عادی برخوردار نيستند. همان گونه كه در جدول های 1، 3، 5 مشاهده می كنيم، ميزان چولگی 
و كشيدگی سه متغير سنّ و جنسيت و ميزان تحصيلات بين دو عدد 2- و 2 قرار دارد، كه اين نمايانگر 

عادی بودن نمونة اين پژوهش است.
پ�س از بررس�ي ع�ادي ي�ا طبيعی بودن كش�يدگي يا چولگ�ي توزي�ع داده ه�ا، از آزمون 

كولموگروفاسميرنوف استفاده مي شود، تا از عادی بودن داده ها اطمينان يابيم.
همان گونه كه جدول شمارة 4 نشان می دهد، نمونة فوق نمونه ای با توزيع عادی است.

Sex Age Education

N 428 428 428

Normal Parametersa,b

Mean 1.4439 2.8435 2.3575

Std. Deviation .49743 1.38790 1.31849

Most Extreme Differences

Absolute .370 .186 .224

Positive .370 .186 .224

Negative -.312 -.103 -.152

Kolmogorov-Smirnov Z 7.655 3.853 4.627

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

a. Test distribution is Normal.

9ـ2 آزمون کولموگروفاسمیرنوف18
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9ـ 3 آزمون يك نمونه ای»تی«
به منظور شناسايی متغيرهای اثرگذار در تمايل افراد به مطالعة يك كتاب، از آزمون تی استفاده 
شده است. ما فرض كرده ايم اگر ميانگين شاخص های مربوط به هر يك از عنصرهای هشت گانة مدل 
بالاتر از 3 باش�د، آن عامل، عامل مؤثر در تمايل به مطالعه اس�ت؛ بنابراين در مدل پيشنهادی، كه در 

نهايت ارائه خواهد شد، حذف نمی شود.
از آنج�ا ك�ه ميانگين تمامی متغيرهای پژوهش بالاتر از 3 اس�ت؛ هم�ة اين متغيرها عوامل 
تأثيرگذار شناخته شده اند. حال كه تأثيرگذاری همة متغيرهای مستقل پژوهش نمايان شد، می خواهيم 

اولويت آنان را نيز مشخص كنيم.
9ـ4 آزمون فريدمن

برای رتبه بندی متغيرهای مستقل در يك پژوهش، از اين تكنيك استفاده می شود.
ترتيب اين متغيرها به شرح زير است:

1. اشــخاص: اين متغير تأثيرگذارترين عام�ل در تمايل به 
مطالعة يك كتاب شناخته شد. انحراف معيار اين عامل 0/799 
است، كه در سطح متوسط ارزيابی می شود؛ يعنی اتفاق نظر در 

اين مورد در حد ميانه است.
2. قیمت: اين متغير دومين عامل اثرگذار در تمايل به مطالعة 
يك كتاب شناخته شد. انحراف معيار اين عامل 0/399 است، 
كه در سطح بسيار پايين ارزيابی می شود؛ يعنی اتفاق نظر در 
اين مورد بسيار بالا بوده، و پايين ترين انحراف معيار متعلق به 
اين متغير است. نكتة جالب در اين باب دادن امتيازهای 4 و 5 

Ranks

Mean Rank

Price 5.07

Product 4.49

Place 3.45

Process 3.90

Personnel 5.80

Promotion 4.88

Physical 3.60

Productivity 4.80

جدول زیر خروجی این آزمون است:
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به اين متغير از جانب پاسخگويان است.
3. تبلیغات: اين متغير سومين عامل اثرگذار در تمايل به مطالعة يك كتاب شناخته 
ش�د. انحراف معيار اين عامل 0/945 اس�ت، كه در سطح تقريباً بالا ارزيابی می شود؛ 
يعنی اتفاق نظر در اين مورد تقريباً پايين است. نمره اين عامل بسيار نزديك به متغير 

محصول است.
4. کیفیت و بهــره وری: اين متغير چهارمين عامل اثرگذار در تمايل به مطالعة يك كتاب 
شناخته شد. انحراف معيار اين عامل 0/774 است، كه در سطح متوسط ارزيابی می شود؛ يعنی 

اتفاق نظر در اين مورد در حد ميانه است.
5. محصول: اين متغير پنجمين عامل اثرگذار در تمايل به مطالعة يك كتاب ش�ناخته ش�د. 
انحراف معيار اين عامل 1/295 است، كه در سطح بسيار بالا ارزيابی می شود؛ يعنی اتفاق نظر 

در اين مورد در حد بسيار پايين است.
6. فرآيند: اين متغير شش�مين عامل اثرگذار در تمايل به مطالعة يك كتاب ش�ناخته ش�د. 
بالاترين انحراف معيار متعلق به اين عامل 1/360 است، كه در سطح بسيار بالا ارزيابی می شود؛. 

يعنی اتفاق نظر در اين مورد در پايين ترين سطح قرار دارد.
7. شواهد فیزيکی: اين متغير هفتمين عامل اثرگذار در تمايل به مطالعة يك كتاب شناخته 
شد. انحراف معيار اين عامل 1/265 است، كه در سطح بسيار بالا ارزيابی می شود؛ يعنی اتفاق 

نظر در اين مورد بسيار پايين است.
8. مکان و زمان: اين متغير چهارمين عامل اثرگذار در تمايل به مطالعة يك كتاب شناخته شد. 
انحراف معيار اين عامل 1/330 است، كه در سطح بسيار بالا ارزيابی می شود؛ يعنی اتفاق نظر 

در اين مورد بسيار پايين است.
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10. بحث و تحليل
اش�خاص در اين پژوهش شامل مؤسسان، گردانندگان، كارمندان، و نويسندگان يك شبكة 
توليد كتاب هستند. نكتة بسيار جالب در اين باب آن است كه افرادی كه تحصيلات آنان ليسانس و 
بالاتر است، توجه تقريباً زيادی به مؤسسان و كيفيت محتوايی دارند. اما همة افراد مطالعه شونده در اين 
پژوهش سهم بسيار بالايی را به نويسندة يك كتاب اختصاص داده اند. مطلب بعدی حاكی از آن است 

كه مردان به طرز معناداری بيش از زنان به اين عنصر توجه دارند.
ب�ا اينك�ه قيمت تنها متغيری اس�ت كه فقط امتيازه�ای 4 و 5 را به خود اختص�اص داد، در 
جايگاه دوم ميزان اهميت برای مخاطبان قرار گرفت. تبلیغات: اين عنصر، برخلاف پيش بينی های قبلی، 
جايگاهی بهتر از سومی در اين ميان به دست نياورده است. بيشترين تأثير تبليغات در اين پژوهش بر 

روی زنان و افراد زير ديپلم و ديپلم بوده است.
ميان اين سه نوع كيفيت، كه برای يك كتاب می توان قائل بود، رابطة بسيار نزديكی وجود 
دارد؛ به نحوی كه در اين پژوهش كيفيت محتوايی با اختلاف بسيار كمی در صدر قرار گرفته است؛ 
پس از آن، كيفيت متون دوم است، و سپس كيفيت فنی و چاپی نيز با اختلاف بسيار پايين در ردة سوم 
قرار می گيرد. نكتة درخور توجه آن است كه برای افراد با سنين پايين تر، كيفيت فنی مهم تر از كيفيت 
محتوايی است، و برای افراد با سنين بالاتر، كيفيت محتوايی اهميت بيشتری دارد؛ ضمن آنكه ميزان 
تحصيلات ارتباط معناداری با نوع كيفيت نداشت، و افراد با تحصيلات مختلف ديدگاه و علاقه مندی های 
يكسانی دربارة كيفيت نداشتند. در اين پژوهش، با توجه به ويژگی های يك محصول رسانه ای، تنوع و 
تفاوت برای برطرف كردن نيازها سؤال است. به طور كلی مخاطبان تمايل به استفاده از تنوع از جانب 
صاحبان انتشاراتی ها را می پسندند. اما خلاقيت و متفاوت بودن در توليد كتاب در دو سر يك طيف 

قرار می گيرد؛ بدين معنا كه افراد به طرز عجيبی امتيازات 1 يا 5 را به اين سؤال داده اند.
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عامل بسيار مهم در عنصر فرآيند برقراری سيستم های نظرسنجی است، كه امتياز بيشتری را در 
مقايسه با عامل ديگر به خود اختصاص داده است؛ ضمن آنكه هر چه سن افراد بالاتر می رود، برای 
سيستم های مشاركتی و نظرسنجی اهميت چندانی قائل نيستند. در ابتدای اين پژوهش، به نظر می رسيد 
كه مورد شواهد فيزيكی رتبة بالاتری كسب كند؛ اما در نهايت در جايگاه هفتم قرار گرفت. اين بدين 
معنا نيست كه اين عنصر اهميتی ندارد و بايد آن را ناديده گرفت؛ بلكه در مقايسه با سايرين از اهميت 
كمتری برخوردار است. نكتة جالب در اين بخش توجه بيشتر زنان به اين عوامل است. عامل مكان و 

زمان نيز آخرين عامل تأثيرگذار در مطالعة يك كتاب برگزيده شد.

11. جمع بندی و نتيجه گيری
از آنجا كه اين پژوهش اولين پژوهشی است كه در اين زمينه و در باب بازاريابی رسانه ها در 
ايران )به طور كلی( و صنعت چاپ و نشر )به طور خاص( صورت گرفته است، می تواند راهنمايی 
عملی باشد برای سازمان ها و نهادهايی، كه قصد راه اندازی يك شبكة توليد كتاب دارند؛ ضمن آنكه 
گروه ها و سازمان هايی كه در اين عرصه فعاليت می كنند نيز، به منظور رفع مشكلات بازاريابی خود، 
می توانند از نتايج آن بهره گيرند. اين پژوهش نشان داد كه اشخاص مهم ترين عامل در انتخاب و خريد 
يك كتاب برای مخاطب است. توجه به اين عامل در كارگزاران و مديران انتشاراتی می تواند در انتخاب 
كتاب مخاطبان بسيار تأثيرگذار باشد؛ ضمن آنكه بايد بقية عوامل نيز مد نظر قرار گيرد. نتيجة ديگر 
پژوهش حاكی از آن است كه توجه به گروه های سنی مختلف نقش بسزايی در تمايل مخاطبان به 
مطالعة يك كتاب دارد. به طور كلی، شاخصه های جمعيت شناختی و توجه به آن عامل بسيار مهمی در 
انتخاب يك كتاب به شمار می آيند. در نهايت به نظر می رسد برای تأسيس يك شبكة توليد كتاب، بايد 

زمينه های مخاطب خاص برنامه را شناخت، و با توجه به علايق و سلايق آنان اقدام كرد.
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آذر، عادل و مؤمنی، منصور )1381(. كاربرد آمار در مديريت، تهران: انتشارات سمت.
بازرگان، عباس و همكاران )1388(. روش های تحقيق در علوم رفتاری، تهران: انتشارات آگاه.
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مسلسل87 .
روستا، احمد و همكاران )1386(. مديريت بازاريابی، چ11، تهران: انتشارات سمت.
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 1. 8p

 2. Marketing Management
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 4. Marketing Mix

 5. 4p

 6. Product Elements
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