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Abstract    
Objective: The purpose of this research is identification and ranking of methods, techniques 

and tools for book marketing from the viewpoint of publishers. 
Methodology: The research has used quantitative methodology, library and survey method, and 

a questionnaire tool. In order to access the techniques and tools, we first studied all the related 

works in the field of marketing books and cultural goods. Then, by studying them, the methods, 

techniques and tools were scattered and the researchers set them up in a table format to identify 

the elements that influenced the marketing of the book. In the next step, all factors were made in 

the form of a researcher-made questionnaire and its validity and reliability were measured. The 

statistical population of the study consisted of active publishers of children and adolescents in 

2016, publishing more than 24 book titles. In total, according to the Cochran formula, 72 

publishers participated in the research. The SPSS software was used to analyze the data. 
Findings: The findings showed that there is a significant difference between marketing methods 

based on Friedman test and guerrilla marketing, direct and relationship marketing are the most 

important marketing methods used among publishers and content marketing is at the lowest 

level. There is also a significance difference between marketing techniques among publishers. 

Results show that the most important techiniques in each methods included: Among direct 

marketing, catalog and direct post, among cooperative marketing techniques, are most 

concerned with allocating credit to buyers based on their net purchases last year, among the 

guerrilla marketing techniques associated with With a customer and an effort to create a sense 
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of friendship, among the content marketing techniques of producing appropriate content, among 

the viral marketing techniques, the use of various media, among the Internet marketing 

techniques, search engine optimization, among the sensory marketing techniques of the 

variables of point of purchase (packaging and appearance of goods), among the techniques of 

the relationship market communication to build and maintain relationships with our customers. 

In addition, telephone and print advertising are the most important tool used by publishers in 

this field.  

Conclusion: Given the limited use of winding devices in public places, it is recommended that 

publishers use these devices. In particular, part of their book will be inserted on their site to 

encourage readers to increase their advertising through various media. Also, using the poll form 

will increase the awareness of publishers about the wishes and needs of users. Also, the use of 

content marketing is suggested by presenting book materials in various formats. Moreover, 

publishers need more effort to achieve the desired status. 

 

Keywords: Book marketing, publishing, child publisher, adolescent publishers.  
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 چکيده:

 ابزارهاي بازاريابي کتاب از ديدگاه ناشران است.ها، فنون و  بندي روش هدف پژوهش حاضر، اولويت هدف:

روش پيمايشي انجام شده است. جامعه آماري مورد مطالعه ناشران کودک و  پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردي و از نظر روش، با : روش

 ند. گيري تصادفي به عنوان حجم نمونه انتخاب شدناشر به روش نمونه 27نوجوان فعال شهر تهران است، که 

مند، بازاريابي پارتيزاني، و بازاريابي حسي بوده است.  هاي بازاريابي، بازاريابي مستقيم و رابطهبر اساس نظر ناشران پرکاربردترين روش ها:يافته

فنون بازاريابي  ترين مهمترين فنون بازاريابي مستقيم به کار رفته از سوي ناشران، بازاريابي با پست مستقيم و بازاريابي با کاتالوگ است.  مهم
فنون بازاريابي پارتيزاني به  ترين مهمتعاوني به کار رفته از سوي ناشران، تخصيص اعتبار به خريداران بر اساس خريدهاي سال گذشته است. 

وايي به کار رفته از فنون بازاريابي محت ترين مهمکار رفته از سوي ناشران، ارتباط رو در رو با مشتري و تلاش براي ايجاد حس دوستي است. 
هاي متنوع است. فنون بازاريابي ويروسي به کار رفته از سوي ناشران، استفاده از رسانه ترين مهمسوي ناشران، توليد محتواي مناسب است. 

يابي حسي به کار رفته فنون بازار ترين مهمسازي موتورهاي جستجو است. فنون بازاريابي اينترنتي به کار رفته از سوي ناشران، بهينه ترين مهم
ترين  مند به کار رفته از سوي ناشران، ارتباطات است. و از مهمفنون بازاريابي رابطه ترين مهماز سوي ناشران، متغيرهاي نقطه خريد است و 

 ابزارهاي بازاريابي کتاب به کار رفته از سوي ناشران کودک و نوجوان شهر تهران، تلفن است.

ها، فنون و ابزارهاي بازاريابي کتاب در صنعت نشر محدود است و ناشران  دهد که ميزان استفاده از روش نتايج پژوهش نشان مي گیري: نتیجه

 براي رسيدن به وضعيت مطلوب به تلاش بيشتري نياز دارند. 

 اريابي.هاي بازاريابي، بازاريابي کتاب، اقتصاد نشر، ناشران، فروش کتاب، فنون باز روش ها:کلیدواژه

 

 «ابزارهاي بازاريابي کتاب از ديدگاه ناشران ها، فنون وبندي روششناسايي و اولويت»نامه کارشناسي ارشد با عنوانبرگرفته از پايان. 1
---------------------- 

 مرکزي آستان قدس رضوي  کتابخانه
 .31-171، صص. 1931، بهار 1، شماره 77رساني، دوره  فصلنامه کتابداري و اطلاع

   13/1/32پذيرش:  تاريخ    -    72/7/32ارسال:  تاريخ
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 مقدمه و بيان مسئله

 يد،اندرکاران تول دست یو اشتغالات ذهن يدشدن تول یخصوص با توجه به تخصصه ب يابیموضوع بازار يتاهم

مفهوم حوزه  ينبه ا يت. با عناشود یآشکارتر م يانبازار و خواست مشتر ييرپذيرتغ يتها از وضع آن یناآگاه

 (.7711 زاده، يم)کر شود می يزن يداز تول يششامل مراحل پ یو حت يعوس ياربس يابیبازار های يتفعال

های جدی  های منتشر شده در کشور، فعاليت های اخير به رغم افزايش کمّی ناشران و کتاب در سال

اندرکاران صنعت نشر به دليل ضعف در بازاريابی در مرز توليد متوقف مانده است )مولوی، عابسی و  دست

 (.77-73 ، ص.7731طهماسبی،  شاه

بازاريابی کتاب مانند هر کالای توليد شده ديگر در جامعه جهانی از جايگاه شناخته شده خود برخوردار 

گويند نوشتن و انتشار کتاب ده درصد، و تبليغ و بازاريابی آن بقيه مسير را  است به همين دليل است که می

يابد، زيرا کتاب فقط با مخاطبی روبروست  می دهد. در حوزه نشر، بازاريابی به ويژه اهميتی خاص تشکيل می

ساير اعضای خانواده و آيد و حتی پس از خواندن کتاب، آن را در اختيار  که تنها يک بار به سراغ آن عنوان می

ای مستمر  کننده توان مصرف دهد، درست برخلاف نوشابه و پفک و ... که با تبليغ آن کالا می دوستان قرار می

 (.7737)بالود،  شود بدل می ای و حساس  که بازاريابی و تبليغ کتاب به کاری حرفهاينجاست دست و پا کرد. 

جلب رضايت مخاطبان و افزايش خريد کتب، باعث ارتقای فرهنگ مطالعه و کتابخوانی در کشور خواهد 

اه بازاريابی کند که از ديدگ شد و توسعه فرهنگی کشور را به همراه خواهد داشت. همين دليل مهم ايجاب می

 (.7737نگريسته شود )حيرانی و رجوعی،  مسئلهبه اين 

جلد  1331به  7713جلد در سال  6775سال گذشته از  73متوسط کل شمارگان هر عنوان کتاب طی 

 611هزار و  3ناشر از  733هزار و  6(. عدم فعاليت 7731کاهش يافته است )تبريزنيا و افقهی،  7733در سال 

رسانی، توليد، توزيع و فروش کتاب به شيوه سنتی با وجود  که منسجم توزيع کتاب، ضعف اطلاعناشر، نبود شب

 (.77، ص. 7731طهماسبی، های جديد بيانگر اين موضوع است )مولوی، عابسی و شاه ظهور فناوری

بازاريابی کتاب در کشور ما به عنوان يک صنعت مطرح نيست. يکی از عمده مشکلات بازاريابی کتاب در 

هر دو گروه  ،ين اساسا ل شد. برئتوان تفاوتی بين بازارياب کتاب و بازارياب مصرفی قا نمیکه ايران اين است 

ليقه مخاطب در بازار کتاب و کالای کنند. در حالی که نوع س از يک شيوه برای پيشبرد کار خود استفاده می

که نوع نيازهايشان و  هستيم  ای مواجه متفاوت است. در بازاريابی کتاب با قشر فرهيخته به طور کاملفرهنگی 
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ها متفاوت است. استفاده از اين شيوه اشتباه بازاريابی باعث از دست رفتن خريداران  شيوه پاسخگويی به آن

 (.7731)پورصالحی،  7شود میبازار کتاب 

با وجود اين مشکلات، هنوز وضعيت اقتصادی نويسندگان و ناشران کشور به موقعيتی نرسيده است که 

بتوان به چيزی به نام صنعت نشر دست پيدا کرد. مطالعات کاربردی در زمينه توزيع و فروش کتاب بايد مورد 

توان با  انتظارات و نيازهای مشتريان است و می توجه قرار گيرد و برای حل اين معضل، نخستين قدم، شناخت

در دنيای  تحقق بخشيدن به اين انتظارات باعث رونق فروش کتاب و سوددهی اقتصادی اين صنعت شد.

های تخصصی ها به منظور بقای خود نياز به استفاده از فنون بازاريابی و نيز پژوهشرقابتی امروز، سازمان

گيری از فنون و اصول ها در بهرهها ناتوانی آنامل اصلی ناموفق بودن سازمانبازاريابی دارند. در واقع ع

 بازاريابی است.

کند تا بتوانند انتخاب بهينه های بازاريابی و دستاوردهای آن به ناشران کمک میآشنايی تخصصی با روش

        و نيز تحقيق ميدانی دارد. با کمترين هزينه و بيشترين منافع را داشته باشند که اين نياز به بررسی دقيق 

قرار دهد و تمام  تأثيرهای بازاريابی در شکل نهايی خود، قرار است جامعه مخاطب را تحت  کار بردن روش  به

ای باشد که شمار  ها بايد به گونه مشتريان بالقوه را به فعليت برساند. در خصوص بازار کتاب، اين روش

به حداکثر برساند و علاوه بر تأمين نيازهای مطالعاتی آنان و کسب رضايت خوانندگان و خريداران کتاب را 

 (.7737ها، در نهايت به رونق بازار منجر شود )بالود،  آن

های بازاريابی اينترنتی در حوزه چاپ و  ( يک ديد کلی توصيفی و تحليلی از استراتژی1333) 1عاصمی

های بازاريابی که استفاده  آن بود که تعدادی از استراتژینشر کتاب برخط ارائه کرده است. نتايج حاکی از 

: بازاريابی متخصصانفروش به »( در پژوهشی با عنوان 1333) 7شدند مؤثر و برخی غيرمؤثر بودند. آثی می

ای پرداخته است.  هايش در دو کارآموزی در چاپ و نشر علمی و حرفه به ارائه تجربه« ای و علمی کتاب حرفه

( در 1376) 1ها در اين پژوهش آورده شده است. کريديه بازاريابی اين نوع کتاب  ها و فنون همچنين روش

های کودکان عربی زبان  پژوهشی به دنبال پاسخ اين پرسش است که چرا و چگونه انجام نشر و بازاريابی کتاب

بی نشان داده است که متفاوت از نشر و بازاريابی در بازار کتاب کودکان کشورهای غربی است؟ بازارهای عر

 شود نتايج متغير است.  های مورد استفاده در انگلستان در بازار لبنان اعمال می وقتی روش
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های بنابراين برای دستيابی به مزيت رقابتی در بازارهای رقابتی امروز و حفظ آن نيازمند استفاده از روش

سازی خدمات و ايجاد صنعت نشر سبب بهينههای بازاريابی در نوين بازاريابی هستيم. استفاده از روش

ها، فنون و رو انجام پژوهش در زمينه وضعيت اجرای روش شود؛ از اينمطلوبيت بيشتر برای مشتريان می

تواند به شناسايی اين امر کمک کند که ناشران ما تا چه اندازه از ابزارهای بازاريابی در ناشران داخلی می

 کنند.بازاريابی کتاب استفاده میها، فنون و ابزارهای روش

ها در صنعت نشر با وجود آن که انبوهی از فنون و ابزارهای بازاريابی وجود دارند ولی به طور کارآمد از آن

المللی به توانند همپای ناشران بينشود و ناشران ايرانی نمیشود و يا به طور ضعيف استفاده میاستفاده نمی

ها، فنون و عدم رقابت عوامل بسياری دخيل هستند که در اين بحث استفاده از روش رقابت بپردازند. در اين

هايی که اين پژوهش قصد پاسخگويی به آن ها را دارد شوند. پرسشابزارهای بازاريابی در نظر گرفته می

 عبارتند از:

 های بازاريابی کتاب مورد استفاده ناشران کودک و نوجوان چيست؟ ترين روشمهم -

مند  تعاونی، پارتيزانی، محتوايی، ويروسی، اينترنتی، حسی، رابطه ترين فنون بازاريابی مستقيم،مهم -

 کتاب، مورد استفاده ناشران کودک و نوجوان چيست؟

 ترين ابزارهای بازاريابی کتاب مورد استفاده ناشران کودک و نوجوان چيست؟مهم -

 

 فنون و ابزارهاي بازاريابي کتاب ،روش ها

هايی است که برای ايجاد کتاب تا تجارت کتاب، يعنی از ناشر تا خريدار و  بازاريابی کتاب شامل کليه فعاليت

های بازاريابی در اين  (. منظور از روش7311، 7رسانی المعارف کتابداری و اطلاع شود )دايره خواننده انجام می

های بازاريابی است و هر  ، عملياتی کردن استراتژیهای مختلف بازاريابی است. فنون بازاريابی پژوهش استراتژی

های بازاريابی، فنون مختص به خود را دارند. به منظور پاسخ به اين پرسش پژوهشگران  کدام از استراتژی

متون و مقالات مرتبط با اين حوزه پرداختند، زيرا منبع مروری کاملی در رابطه با اين  کليه نخست به مطالعه

 711 «جامعه مديريت ارشد کسب و کار»و  «جامعه بازاريابی تجاری»اشت. طبق اعلام رسمی پرسش وجود ند

ای و ... نوع روش علمی بازاريابی از جمله بازاريابی فردی، بازاريابی چابک، بازاريابی الگوريتمی، بازاريابی مقاله

بی با پست مستقيم، فروش از طريق فن بازاريابی که شامل بازاريا 31وجود دارد. در مجموع با مطالعه متون، 

 
1. Encyclo Pedia of Library and Information science 
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ابزار  77ها، فروش از طريق وبگاه انتشارات، برندسازی مشارکتی، مشارکت در تبليغات، و ... و کتابفروشی

 دست آمد. ه بازاريابی که شامل تلفن، وبينار، وبلاگ، ويجت، پيامک، درج کيوآرکد، و ... ب

گردند، عبارتند از: بازاريابی  اجرائی می سازی و  شتر پيادههای بازاريابی که در صنعت نشر بيترين روش مهم

،  5، بازاريابی اينترنتی6، بازاريابی ويروسی1، بازاريابی محتوايی7، بازاريابی پارتيزانی1، بازاريابی تعاونی7مستقيم

 . 3مند، بازاريابی رابطه1بازاريابی حسی

کنندگان مورد هدف  شرکت با يکايک مصرفشود که  بازاريابی مستقيم شامل ارتباطات مستقيمی می

نمايد تا از واکنش آنی آنان آگاه شود. بازاريابی مستقيم به واسطه احتياج ندارد )کاتلر و آرمسترانگ،  برقرار می

 (. برخی فنون اين بازاريابی عبارتند از:335، ص. 7731

 پست بروشور، کاتالوگ و ...( گان،يکتاب، پست نسخه نمونه را یها )باشگاه يمبا پست مستق يابیبازار .7

، 1377؛ ريلی،  75-76. ، ص1333آثی،  ؛13-15 .، ص1335سينکلر،  ؛733، ص 1331)اُکويليج و نجوکو، 

مالين و فينکل،  ؛773 .، ص7733عبدالوند، حيدرزاده و پيراسته،  ؛53-55، ص1337؛ کول، 13-15 .ص

و  يدرزاده)عبدالوند، ح با کاتالوگ يابیبازار .1 (13-11 .، ص1337کول،  ؛771.، ص1376کريديه،  ؛1331

-733 .، ص1331و نجوکو،  يليج)اکُو یتلفن يابیبازار .7( 1331 ينکل،و ف مالين ؛773، ص 7733 يراسته،پ

واکنش  يلهبه وس يابیبازار .1( 1331 ينکل،و ف مالين ؛773.، ص7733 يراسته،و پ حيدرزاده عبدالوند، ؛737

 ينکل،و ف مالين ؛773 .، ص7733 يراسته،و پ يدرزادهمجله، روزنامه( )عبدالوند، ح يو،راد يزيون،)تلو يممستق

 ينکل،و ف مالين ؛773 .، ص7733 يراسته،و پ يدرزاده)عبدالوند، ح ،(ها یفروش رو در رو )کتابفروش .6( 1331

1331). 

به طوری که هر دو طرف سود  ب،يهمکاری با رقهای بازاريابی سنتی است.  بازاريابی تعاونی يکی از روش

 برخی فنون اين بازاريابی عبارتند از:  ببرند.

           هااساس خريدهای خالص سال گذشته آن . تخصيص اعتبار به خريداران بر1. خريدهای مستقيم 7

های بيش از يک  . تعلق پاداش به سفارش6ها و ...(  . مشارکت در تبليغات )خبرنامه1. خريدهای غيرمستقيم 7

. برندسازی مشارکتی 5( 1373؛ هاول، 61-67 .، ص1337؛ کول، 71-77.، ص1333ميزان مشخص )آثی، 

 (1373)لام، 

 
1. Direct Marketing  
2. cooperative Marketing  
3. Guerilla Marketing   
4. Content Marketing  
5 . viral Marketing 

6 . Internet Marketing 

7 . Sensory  Marketing 

8 . Relationship Marketing 
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ک يعی بر مبنای يهای ترف تيام فعالرمعمول در انجيروشی نامنظم و غبازاريابی پارتيزانی يا چريکی،  

شوند که مخاطب  ای طراحی می ی گاهی اوقات به گونهيها شرفتيعات و پين ترفيار کم است. چنيبودجه بس

(. برخی فنون اين 13، ص. 7735)حيدرزاده و عاضدی تهرانی، اطلاع است  ها بی هدف، حتی از وجود آن

 بازاريابی عبارتند از:

           . ارتباط مستقيم و رو در رو با مشتری و تلاش برای ايجاد حس دوستی1شفاهی  اقدامات کلامی يا .7

؛ 616 .، ص7737پور،  کنندگان )بردبار و حسنقلیها و نيازهای مصرف. نظرخواهی برای درک خواسته7

ات . اقدام1( 67 .، ص7733؛ حيدرزاده و عاضدی تهرانی، 13 .، ص7731سالارزهی و تشکريان جهرمی، 

، سالارزهی 7737پور،  های تبليغاتی، بروشور، تبليغات محيطی( )بردبار و حسنقلی تبليغاتی )کوپن هديه، برگه

؛ کريديه، 7733؛ لوينسون، 67 .، ص7733؛  حيدرزاده و عاضدی تهرانی، 13 .، ص7731و تشکريان جهرمی، 

، سالارزهی و 7737پور،  بار و حسنقلی. بازاريابی تلفنی از طريق کليه اعضای شرکت )برد6( 771 .، ص1376

 ( 777.، ص7733؛ لوينسون، 67.، ص7733؛ حيدرزاده و عاضدی تهرانی، 13 .، ص7731تشکريان جهرمی، 

؛ 13، ص 7731؛ سالارزهی و تشکريان جهرمی، 616 .، ص7737پور،  های شخصی )بردبار و حسنقلی. نامه5

. تبليغات اينترنتی )بردبار و 1( 716. ، ص7733؛ لوينسون، 67، ص 7733حيدرزاده و عاضدی تهرانی، 

؛ حيدرزاده و عاضدی تهرانی، 13 .، ص7731؛ سالارزهی و تشکريان جهرمی، 616 .، ص7737پور،  حسنقلی

 ( 7733؛ لوينسون، 67 .، ص7733

د و انتشار مستمر محتوای مرتبط و با ارزش )با يابی است که به توليبازار راهبردنوعی  يیابی محتوايزاربا 

کار و برند جذب کند و  و  ف خاصی از مخاطبان را به سوی کسبيپردازد تا بتواند طارزش از نگاه مخاطب( می

(. برخی 6، ص. 1377، 7)پوليتسی ند شودنی برای بريموجب ارزش آفر تاًيها، نهاجاد واکنش در آنيق اياز طر

 فنون اين بازاريابی عبارتند از:

های کاری در زمينه کتاب سرايی و ارائه تجربه. داستان1سازی و توليد محتواهای مناسب .جريان7

هايی از  . تهيه بخش1کننده از محتوای کتاب  های سرگرم . تهيه کليپ7( 1375؛ ويکمن، 7736)ناصری، 

. آموزش مخاطب در 6( 153.، ص7731؛ بازاريابی محتوا چيست؟، 7736الب اسلايد )ناصری، کتاب در ق

. نشر نظرها 5( 1375؛ ويکمن، 153.، ص7731؛ بازاريابی محتوا چيست؟، 7736راستای توليد کتاب )ناصری، 

نقد و بررسی  . تهيه1( 153.، ص7731؛ بازاريابی محتوا چيست؟، 7736های ساير خريداران )ناصری،  و توصيه

 .(7736. برگزاری وبينار توسط نويسندگان کتاب )ناصری، 3از  کتاب توسط متخصصان و افراد مشهور 

 
1. Pulizzi 
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کنندگان از طريق اينترنت )برای نمونه  بازاريابی ويروسی به هرگونه اظهار نظری اشاره دارد که مصرف

( در رابطه با يک رخداد، کالا، خدمات، برند 1، فيدهای خبری7های فوری ، پيام1های اجتماعی ، شبکه7ها وبگاه

 (. برخی فنون اين بازاريابی عبارتند از: 11، ص. 7731الله زاده،  گذارند )فتح يا شرکت به اشتراک می

. ارتباط دهان 7ها و ... ها، سخنرانی. استفاده از سمينارها، کارگاه1استفاده از متخصصان برای مشاوره  .7

؛ پروين، 57-53.، ص7733؛ جليلوند و ابراهيمی، 16 .، ص7731امدار جويمی و تابان، به دهان ضبط شده )ن

. فروش ارجاعی: استفاده از توصيه ديگران برای خريد يک محصول )نامدار 1( 7733پور،  آقازاده و حسنقلی

                        (777.، ص1337؛ کول، 57-53.، ص7733؛ جليلوند و ابراهيمی، 16 .، ص7731جويمی و تابان، 

؛ جليلوند و ابراهيمی، 16 .، ص7731سازی: تشريح رويدادها و جلسات )نامدار جويمی و تابان،  . شبکه6

؛ جليلوند و 16 .، ص7731های متنوع )نامدار جويمی و تابان،  . استفاده از رسانه5( 57-53.، ص7733

. نقد و بررسی اينترنتی کتاب )هوانگ و 1( 7733 پور، ؛ پروين، آقازاده و حسنقلی57-53.، ص7733ابراهيمی، 

 (1335؛ شواليه و مايزلين، 73، ص. 1371يانگ، 

)رجوعی،  های بازاريابی است های مرتبط با آن در فعاليت بازاريابی اينترنتی، استفاده از اينترنت و فناوری

 (. برخی فنون اين بازاريابی عبارتند از:165، ص. 7731زاده و سعيدی،  عزت

گذاری ها، امتيازدهی، و ستاره. امکان نظردهی درباره کتاب7سازی خدمات . شخصی1برنامه ارجاعی  .7

ها )آثمی، . پيونددهی متقابل وبگاه6( 7736؛ ساندرز، 17، ص1333ها )آثمی، . به هم پيوستن شرکت1

؛ 1373، ص؛ لام، 1333 . ترويج با بلندگوی مجازی )آثمی،5( 7736؛ ساندرز، 1373؛ لام، 16-11، ص1333

. پرداخت در ازای هر 3( 7736( )ساندرز، SEOسازی موتورهای جستجو ). بهينه1 (733 .، ص7736ساندرز، 

 .(1373( )لام،PPCکليک )

های بازاريابی در دنياست که با هدف ايجاد روابط عاطفی  بازاريابی حسی از جديدترين و مهمترين روش

(. 7737ريزی شده است )حسينی،  ای برای او برنامه دور از تبليغات رسانهه کننده و ب بين شرکت و مصرف

 عنصر اصلی در اين نوع بازاريابی حواس مخاطب است. برخی فنون اين بازاريابی عبارتند از:

. متغيرهای داخلی )سقف و 1ها، ويترين و ...( متغيرهای خارجی )تابلوهای خارجی فروشگاه، ورودی .7

 بندی و شکل ظاهری کالا(. متغيرهای نقطه خريد )بسته1. دکور و طراحی 7سيقی، دما و ...( کف فروشگاه، مو

 
1. Web Sites  
2. Social Networks  
3. Instant Messaging  
4. News Feeds  
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 . برندسازی5( 1، ص. 7737)جزنی، مسيبی، و خرم، های کارکنان و ...( . مسائل انسانی )شامل ويژگی6

 .(7737)محمدی، 

ورت نياز پايان دادن به رابطه با مند فرآيند شناسايی، ايجاد، نگهداری، تقويت و در ص بازاريابی رابطه 

(. برخی فنون اين 715، ص. 1377، 7مشتريان و ديگر ذينفعان رابطه در يک سود دوطرفه است )وگهولم

 بازاريابی عبارتند از:

؛ جلالی گرگان، 36 .، ص7733زاده، )صمدی، نورانی و فارسی. پاداش 7. رفتار ترجيحی 1ارتباطات  .7

؛ 36 .، ص7733زاده، )صمدی، نورانی و فارسیسازی . شخصی1 (1331نگ، ؛ تس53.، ص7731مهرانی، 

)شيرخدايی، نجات و اکبری، . ادراک قيمت 5. کيفيت خدمات 6 (53.، ص7731جلالی گرگان، مهرانی، 

؛ پنگ 1336؛ بانسال، تيلور و جيمز، 7737پور و آقازاده،  ؛ بهبهانی، حسنقلی7737؛ حقيقی و ديگران، 7731

؛ بهبهانی، 7737؛ حقيقی و ديگران، 7731)شيرخدايی، نجات و اکبری،  . ذهنيت برند1( 1335و وانگ، 

؛ 7731)شيرخدايی، نجات و اکبری، . ارزش پيشنهادی 3( 1335؛ پنگ و وانگ، 7737پور و آقازاده،  حسنقلی

؛ پنگ و وانگ، 1336؛ بانسال، تيلور و جيمز، 7737پور و آقازاده،  ؛ بهبهانی، حسنقلی7737حقيقی و ديگران، 

1335) 

 

 روش شناسي پژوهش

تخراج شد. در مرحله و ابزارهای بازاريابی کتاب اس  ها، فنون های مربوط به روش با بررسی ادبيات موضوع، مؤلفه

ها، فنون و ابزارهای بازاريابی کتاب از روش پيمايشی با  دوم به منظور بررسی ميزان استفاده ناشران از روش

 ابزار پرسشنامه محقق ساخته بهره گرفتيم.

شهر تهران است. بر اساس بانک اطلاعاتی  1ناشر کودک و نوجوان فعال 33جامعه آماری پژوهش، شامل 

تا است که آمار کتب منتشر  711سسه خانه کتاب، تعداد کل ناشران کودک و نوجوان شهر تهران ناشران مؤ

 11ناشر کودک و نوجوان شهر تهران بيشتر از  33شده هر يک از اين ناشران، به دست آمد و مشخص شد که 

در نظر گرفته شد. ناشر به عنوان جامعه آماری پژوهش  33اند و اين  منتشر کرده 7736عنوان کتاب در سال 

ناشر بوده  11گيری تصادفی ساده و حجم نمونه طبق فرمول کوکران معادل گيری پژوهش از نوع نمونهنمونه

 است.

 
1. Vegholm 

اي کتاب شده باشد و منبع درآمد او از راه نشر کتاب باشد و ناشري  نامد که وارد عرصه توليد حرفه ( ناشر فعال را ناشري مي1923. آذرنگ )1
 عنوان کتاب )هر ماه دو عنوان( منتشر کند.  72تواند از راه نشر کتاب گذران کند که حداقل سالي  مي
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نفر از متخصصان حوزه  5در اين پژوهش به منظور سنجش روايی ابزار پژوهش، پرسشنامه در اختيار 

نفره از جامعه مورد  73مه پژوهش بين يک گروه نشر، قرار گرفت و برای اطمينان از ضريب پايايی، پرسشنا

که  محاسبه شد 355/3با روش آلفای کرونباخ  SPSSر افزا نظر توزيع شده و ميزان ضريب پايايی به کمک نرم

 تر است ودر نتيجه پرسشنامه از پايايی لازم برخوردار است. بزرگ 1/3 از

 

 هايافته

 ترين روش هاي بازاريابي کتاب مهم

 

 هاي بازاريابي کتاب به کار رفته از سوي ناشران کودک ترين روشمهم .1جدول 

هاي بازاريابي کتاب روش  
 انتخاب

میانگین 
کاي  تعداد رتبه

 اسکوئر
درجه 
 آزادي

سطح 
 تعداد درصد  معناداري

 ۱8.1 21 3189 بازاريابي پارتيزاني

27 328۱32 2 ....  

 283 27 .8..1 بازاريابي مستقيم

مند بازاريابي رابطه  1..8. 27 283 

 281۱ 91 3282 بازاريابي حسي

 28۱2 99 128۱ بازاريابي تعاوني

 2873 ۱1 1.89 بازاريابي ويروسي

 2817 ۱۱ 2982 بازاريابي اينترنتي

 989۱ 21 ۱983 بازاريابي محتوايي

 

درصد(،  733مند ) بازاريابی مستقيم و بازاريابی رابطهشود،  مشاهده می 7طور که در جدول  همان

های بازاريابی  درصد(، به ترتيب از مهمترين روش 1/31درصد(، بازاريابی حسی ) 5/33بازاريابی پارتيزانی )

ميزان خی دو دهد،  نشان میای فريدمن  آزمون رتبهکتاب به کار رفته از سوی ناشران کودک و نوجوان است. 

 معنادار تر است و از نظر آماری نيز بزرگ 1از خی دو جدول بحرانی با درجه آزادی  (631/31 (هشد حاصل

های بازاريابی کتاب  ی روشبند بندی و اولويت توان گفت بين رتبه بنابراين می .(36/3 >سطح معناداری ) است

از نظر افراد نمونه آماری در درجه اول  دارد. به نحوی که بيشترين رتبه تفاوت معناداری وجوداز لحاظ آماری 

هايی  مند است و روش مربوط به بازاريابی پارتيزانی، در وهله دوم مربوط به بازاريابی مستقيم و بازاريابی رابطه

های بندی روششويم که رتبهمانند بازاريابی محتوايی در رتبه آخر جا گرفته است. براساس جدول متوجه می

بندی براساس آمار استنباطی متفاوت است. به طوری که بيشترين رتبه از نظر درصد با رتبهبازاريابی براساس 
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ناشران کودک و نوجوان در درجه اول مربوط به بازاريابی پارتيزانی است در صورتی که براساس آمار توصيفی 

 مند و مستقيم در درجه اول قرار دارند.بازاريابی رابطه

 کتابترين فنون بازاريابي  مهم

 

 ترين فنون بازاريابي مستقیم.  مهم9جدول 

 فنون بازاريابي مستقیم

 انتخاب
میانگین 

 رتبه
 تعداد

کاي 

اسکو

 ئر

درجه 

 آزادي

سطح 

 تعداد درصد معناداري

 983۱ .2 3287 بازاريابي با کاتالوگ

27 79189۱7 1 .... 

 987 .2 3287 بازاريابي با پست مستقيم

 98.1 ۱9 2281 تماس تلفنيفروش از طريق 

 ۱892 23 9181 ها فروش از طريق کتابفروشي

 ۱8.1 .2 ۱۱89 فروش از طريق وبگاه انتشارات

تبليغ به وسيله تلويزيون، راديو، 
ها و ارائه يک  مجله و روزنامه

شماره تلفن مجاني براي سفارش 
 محصول

2۱81 99 2892 

به ارائه نسخه نمونه رايگان 
 مشتريان

9282 7۱ 2812 

اي و  هاي حرفه شرکت در انجمن
 ها همايش

7787 19 98۱1 

قرار دادن وندينگ يا دستگاه 
عرضه و فروش خودکار کتاب در 

ها، سينماها و  اماکني مثل فرودگاه
... 

781 7 782 

 

درصد( و بازاريابی با  1/31)شود، بازاريابی با پست مستقيم  مشاهده می 1طور که در جدول  همان

ترين فنون بازاريابی درصد( به ترتيب از مهم 3/11درصد(، فروش از طريق تماس تلفنی ) 1/31کاتالوگ )

دو  ی( از خ561/177ه )شد دو حاصل یخ يزانم دهد، ینشان م يدمنفر یا آزمون رتبه باشند. مستقيم می

(. 36/3 > یمعنادار است )سطح معنادار يزن یتر است و از نظر آمار بزرگ 3 یبا درجه آزاد یجدول بحران

وجود دارد. به  معناداریتفاوت  یاز لحاظ آمار يممستق يابیفنون بازار یبند رتبه ينگفت ب توان یم ينبنابرا

گ، در وهله دوم با کاتالو يابیدر درجه اول  مربوط به بازار یرتبه از نظر افراد نمونه آمار يشترينکه ب ینحو

 ياناز مشتر يکبا هر  یتماس تلفن يقو سپس مربوط به فروش از طر يمبا پست مستق يابیمربوط به بازار

در رتبه آخر جا گرفته  يزو ... ن ينماهاها، س مثل فرودگاه یدر اماکن ينگمانند قرار دادن وند یاست و فنون

  است.
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 ترين فنون بازاريابي تعاوني.  مهم9جدول 

فنون بازاريابي 

 تعاوني

میانگین  انتخاب

 رتبه
 تعداد

کاي 

 اسکوئر

درجه 

 آزادي

سطح 

 تعداد درصد معناداري
تخصيص اعتبار به خريداران 

بر اساس خريدهاي خالص 
 ها سال گذشته آن

128۱ 99 289۱ 

27 1۱38129 ۱ .... 

تخصيص پاداش به 
هاي بيش از يک  سفارش

 ميزان مشخص

1989 9. 28۱9 

: توليد 1برندسازي مشارکتي
يک محصول يا ارائه خدمات 

با نام تجاري متمايز هر دو 
 ناشر

۱۱89 2. 9893 

خريدهاي مستقيم با يک 
 ناشر يا ناشران ديگر

9183 71 9813 

مشارکت در تبليغات با 
 ناشران ديگر

1181 19 78۱2 

خريدهاي غيرمستقيم با يک 
 ناشر يا ناشران ديگر

1181 1 7899 

 

شود، تخصيص اعتبار به خريداران بر اساس خريدهای خالص سال  مشاهده می  7طور که در جدول  همان

درصد(،  7/37های بيش از يک ميزان مشخص ) درصد(، تخصيص پاداش به سفارش 6/31ها ) گذشته آن

ای  آزمون رتبهباشند.  تعاونی میدرصد(، به ترتيب از مهمترين فنون بازاريابی  5/66برندسازی مشارکتی )

 6از خی دو جدول بحرانی با درجه آزادی  (717/763) شده ميزان خی دو حاصلدهد،  نشان میفريدمن 

توان گفت بين  بنابراين می .(36/3 >سطح معناداری ) است معنادار تر است و از نظر آماری نيز بزرگ

دارد. به نحوی که  تفاوت معناداری وجوداز لحاظ آماری فنون بازاريابی تعاونی  بندی بندی و اولويت رتبه

مربوط به تخصيص اعتبار به خريداران بر اساس از نظر افراد نمونه آماری در درجه اول  بيشترين رتبه

های بيش از يک  ها، در وهله دوم مربوط به تخصيص پاداش به سفارش خريدهای خالص سال گذشته آن

رندسازی مشارکتی است و فنونی مانند خريدهای غيرمستقيم نيز در رتبه ميزان مشخص و سپس مربوط به ب

 آخر جا گرفته است.

 

 

 
1. Co- Branding 
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 ترين فنون بازاريابي پارتیزاني. مهم9جدول 

 فنون بازاريابي پارتیزان
میانگین  انتخاب

 رتبه
 تعداد

کاي 
 اسکوئر

درجه 
 آزادي

سطح 
 تعداد درصد معناداري

تلاش براي  ارتباط رو در رو با مشتري و
 ايجاد حس دوست

1.. 27 13819 

27 21۱87۱1 7۱ ....  

هاي  اقدامات تبليغي نظير کوپن هديه، برگه
 تبليغاتي

3287 2. 13822 

هاي کتاب برگزاري نمايشگاه  3۱81 93 13873 

 1182۱ 99 3182 مجموعه اقدامات پست مستقيم

ضمانت دادن به مشتري در برگشت هزينه 
تعويض محصول در صورت ناراضي يا 

 بودن مشتري
3182 99 1182۱ 

 118.9 97 1981 تجديد چاپ کتاب

 12891 ۱1 1.89 تبليغات اينترنتي

درخواست از مشتريان قديمي براي معرفي 
 و توصيه انتشاراتي شما به ديگران

2982 ۱۱ 19829 

 1۱891 23 9181 طرح پرداخت قسطي

اساس سفارش مشتريچاپ بر   9982 21 1۱8۱ 

 12839 2۱ 978۱ تبليغات دهان به دهان

هاي افزوده همراه با کتاب مثل  دادن ارزش
تر و..  هاي کوچک بازي، کتاب اسباب  

۱781 91 19893 

 17823 99 2۱81 برگزاري مسابقات

 17891 97 2282 تبليغ و فروش از طريق نمايندگان فروش

 17891 97 2282 برگزاري جلسات امضا و رونمايي کتاب

ها عرضه کتاب در سوپرمارکت  9989 72 11812 

هاي شخصي جلسات و نشست  9183 79 1.833 
بازاريابي تلفني از طريق کليه اعضاي 

 شرکت
7387 71 1.897 

 1.897 71 7387 مراسم ادبي و فرهنگي يا جشنواره کتاب
تبليغات در مکان هاي غيرمعمول يا 

هاي اجراي متفاوت، مثل اجراهاي  شيوه
بعدي، نقاشي خياباني، و ... سه  

7387 71 1.897 

ها هاي روزنامه آگهي در نيازمندي  7۱8. 11 1.8.1 
هاي ادبي يعني ساختن يک فيلم،  اقتباس

تئاتر، يا مجموعه تلويزيوني بر اساس يک 
 اثر ادبي

7989 12 383 

نظرخواهي براي درک نيازهاي 
کنندگان مصرف  

7787 19 3827 

 2813 7 781 نوشتن نامه خصوصي به مشتريان
اعطاي حق کميسيون به هر وبگاهي که 

يک مشتري به وبگاه انتشارات شما ارجاع 
 دهد

182 1 28.1 

 28.1 1 182 برگزاري تور نويسنده
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ی حس دوست جاديا یو تلاش برا یارتباط رو در رو با مشترشود،  مشاهده می 1جدول طور که در  همان

ترين فنون درصد( از مهم 3/36) کتاب های شگاهينما یبرگزاردرصد(،  1/31) یغياقدامات تبلدرصد(،  733)

از  (167/136) شده ميزان خی دو حاصلدهد،  نشان میای فريدمن  آزمون رتبهباشند.  بازاريابی پارتيزانی می

             سطح معناداری ) است معنادار تر است و از نظر آماری نيز بزرگ 16خی دو جدول بحرانی با درجه آزادی 

تفاوت فنون بازاريابی پارتيزانی از لحاظ آماری  بندی بندی و اولويت توان گفت بين رتبه بنابراين می .(36/3 >

مربوط به ارتباط رو در از نظر افراد نمونه آماری در درجه اول  بيشترين رتبهدارد. به نحوی که  معناداری وجود

رو با مشتری و تلاش برای ايجاد حس دوستی، در وهله دوم مربوط به اقدامات تبليغی و سپس مربوط به 

 های کتاب است و فنونی مانند برگزاری تور نويسنده نيز در رتبه آخر جا گرفته است. برگزاری نمايشگاه

  

 ترين فنون بازاريابي محتوايي. مهم8جدول 

فنون بازاريابي 

 محتوايي

میانگین  انتخاب

 رتبه
 تعداد

کاي 

 اسکوئر

درجه 

 آزادي

سطح 

 تعداد درصد معناداري
توليد محتواهاي مناسب براي 

سازي مخاطبان از انتشار  آگاه
 کتاب

9382 ۱. 9893 

27 7198992 2 ....  

هاي  توصيهنشر نظرها و 
 ساير خوانندگان کتاب

۱189 27 ۱832 

هاي کوتاه از  تهيه کليپ
 محتواي کتاب 

7989 12 28۱9 

تهيه نقد و بررسي از  کتاب 
توسط متخصصان و افراد 

 مشهور

382 2 2 

نوشتن داستان کوتاه درباره 
محتواي کتاب و ارسال آن 

 به مخاطبان

983 ۱ 9813 

هايي از کتاب در  تهيه بخش
 قالب اسلايد 

۱89 2 9819 

هاي  برگزاري وبينار و نشست
بررسي کتاب توسط 

 نويسندگان کتاب

781 7 9827 

آموزش مخاطب در راستاي 
 توليد کتاب

182 1 9892 

 

شود، توليد محتواهای مناسب )عکس، اينفوگرافيک، متن کوتاه(  مشاهده می 6طور که در جدول  همان

های کوتاه از  درصد(، تهيه کليپ 7/63های ساير خوانندگان کتاب ) درصد(، نشر نظرها و توصيه 1/53)
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ای فريدمن  آزمون رتبه باشند. درصد(، به ترتيب از مهمترين فنون بازاريابی محتوايی می 5/17محتوای کتاب )

تر است  بزرگ 1از خی دو جدول بحرانی با درجه آزادی  (551/175) شده ميزان خی دو حاصلد، ده نشان می

بندی و  توان گفت بين رتبه بنابراين می .(36/3 >سطح معناداری ) است معنادار و از نظر آماری نيز

از  که بيشترين رتبه دارد. به نحوی تفاوت معناداری وجودفنون بازاريابی محتوايی از لحاظ آماری  بندی اولويت

مربوط به توليد محتواهای مناسب، در وهله دوم مربوط به نشر نظرها و نظر افراد نمونه آماری در درجه اول  

های کوتاه از محتوای کتاب است و فنونی  های ساير خوانندگان کتاب و سپس مربوط به تهيه کليپ توصيه

 رتبه آخر جا گرفته است. مانند آموزش مخاطب در راستای توليد کتاب نيز در

 

 ترين فنون بازاريابي ويروسي. مهم9جدول 

 فنون بازاريابي ويروسي
میانگین  انتخاب

 رتبه
 تعداد

کاي 
 اسکوئر

درجه 
 آزادي

سطح 
 تعداد درصد معناداري

هاي متنوع  استفاده از رسانه
)وسايل سنتي نظير بروشورها، 

هاي  هداياي تبليغي، کوپن
وسايل ارتباطي جديد تخفيف، و 

 نظير تلفن، وبلاگ و ...(

1989 9. ۱899 

27 1128927 9 .... 

فروش ارجاعي: استفاده از توصيه 
 ديگران براي خريد يک محصول

978۱ 2۱ 289 

 28.9 92 2287 ها نقد و بررسي اينترنتي کتاب

سازي: تشريح رويدادها و  شبکه
 جلسات

2182 9. 9812 

از متخصصان براي استفاده 
 مشاوره

928۱ 72 9827 

ها و  ها، کارگاه استفاده از همايش
ها،  کنفرانس ها، تله سخنراني

 هاي شام جلسه

7989 12 9872 

ارتباط دهان به دهان ضبط شده: 
هاي ضبط شده، صداهاي  فيلم

هاي فشرده،  ضبط شده، لوح
 اينترنت

7787 19 9813 

 

درصد(، فروش ارجاعی  7/37های متنوع ) شود، استفاده از رسانه مشاهده می 5جدول طور که در  همان

درصد(، به ترتيب از مهمترين فنون بازاريابی ويروسی  1/11ها ) درصد(، نقد و بررسی اينترنتی کتاب 6/51)

از خی دو جدول  (511/771) هشد ميزان خی دو حاصلدهد،  نشان میای فريدمن  آزمون رتبهباشند.  می

بنابراين  .(36/3 >سطح معناداری ) است معنادار تر است و از نظر آماری نيز بزرگ 5بحرانی با درجه آزادی 

 تفاوت معناداری وجودفنون بازاريابی ويروسی از لحاظ آماری  بندی بندی و اولويت توان گفت بين رتبه می
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های  مربوط به استفاده از رسانهآماری در درجه اول   از نظر افراد نمونه دارد. به نحوی که بيشترين رتبه

ها است و فنونی  متنوع، در وهله دوم مربوط به فروش ارجاعی و سپس مربوط به نقد و بررسی اينترنتی کتاب

  مانند ارتباط دهان به دهان ضبط شده نيز در رتبه آخر جا گرفته است.

 

 ترين فنون بازاريابي اينترنتي. مهم9جدول 

 فنون بازاريابي اينترنتي
میانگین  انتخاب

 رتبه
 تعداد

کاي 

 اسکوئر

درجه 

 آزادي

سطح 

 تعداد درصد معناداري

 1832 ۱1 2.81 سازي موتورهاي جستجو  بهينه

27 73۱87۱2 11 .... 

گذاري کتاب در  برندسازي اينترنتي)اشتراک
 هاي اجتماعي نظير توئيتر، فيسبوک،....( شبکه

9982 21 1893 

ترويج با بلندگوي مجازي )کاربران تجربه 
خوشايند يا ناخوشايند خود را از خريد از طريق 

اينترنت،... در معرض ديد افراد ديگر قرار 
 دهند(

۱۱89 2. 18.9 

بندي  فراهم نمودن امکان ملاحظه نظرها، رتبه
و امتيازبندي ساير مشتريان و خريداران هر 

 کتاب 

۱182 92 2821 

اندازي فهرست پستي شخصي به منظور  راه
ارتباط با مشتريان فعلي و آينده و ارسال 

 ها کاتالوگ

9183 71 28.9 

ايجاد پيوند متقابل وبگاه انتشارات شما با 
 موضوع هاي مرتبط هم وبگاه

7281 7. 9899 

هاي مرتبط با علاقه  پيشنهاد ساير کتاب
 وبگاه انتشارات خودها در  خريداران به آن

7989 12 9811 

پرداخت ناشر در ازاي هر کليک مشتري به 
 کنندگان تبليغ

178۱ 3 ۱822 

ارائه لوگو يا نام تجاري ناشر در وبگاه اينترنتي 
 ها رويداد يا همايش ساير سازمان

1181 1 ۱899 

پرداخت درصدي از فروش به هر وبگاهي که 
 انتشارات شما ارجاع دهديک مشتري به وبگاه 

182 1 2821 

ها مانند  : ارائه متنوع کتاب1بازاريابي بلندمدت
 هايي با تقاضاي کم( آمازون )کتاب

182 1 2821 

ها و به مالکيت درآوردن  به هم پيوستن شرکت
 هاي ديگر وبگاه

.8. . 2893 

 
1. Long Tail 
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درصد(، برندسازی  3/13موتورهای جستجو )سازی  شود، بهينه مشاهده می 1طور که در جدول  همان

ترين فنون بازاريابی درصد(، به ترتيب از مهم 5/66درصد(، ترويج با بلندگوی مجازی ) 1/55اينترنتی )

از خی دو  (161/136) شده ميزان خی دو حاصلدهد،  نشان میای فريدمن  آزمون رتبهباشند.  اينترنتی می

 .(36/3 >سطح معناداری ) است معنادار تر است و از نظر آماری نيز گبزر 77جدول بحرانی با درجه آزادی 

تفاوت معناداری فنون بازاريابی اينترنتی از لحاظ آماری  بندی بندی و اولويت توان گفت بين رتبه بنابراين می

موتورهای  سازی مربوط به بهينهاز نظر افراد نمونه آماری در درجه اول  به نحوی که بيشترين رتبه ؛دارد وجود

جستجو، در وهله دوم مربوط به برندسازی اينترنتی و سپس مربوط به ترويج با بلندگوی مجازی است و فنونی 

 های ديگر نيز در رتبه آخر جا گرفته است. ها و به مالکيت درآوردن وبگاه مانند به هم پيوستن شرکت

  

 ترين فنون بازاريابي حسي . مهم5جدول 

 فنون بازاريابي حسي
میانگین  انتخاب

 رتبه
 تعداد

کاي 

 اسکوئر

درجه 

 آزادي

سطح 

 تعداد درصد معناداري
بندي و شکل  متغيرهاي نقطه خريد )بسته

 ظاهري کالا و ...(
3981 92 281۱ 

27 978۱.. ۱ ....  

برندسازي )نام تجاري، نماد يا هر ويژگي 
 متمايز و مشخص کننده خدمات يا محصول(

7787 19 989۱ 

هاي کارکنان،  مسائل انساني )شامل ويژگي
هاي کاري مخصوص کارکنان، رفتار  لباس

 فروشندگان با مشتريان و ...(

2۱8. ۱2 9891 

متغيرهاي خارجي )تابلوهاي خارجي فروشگاه، 
 ها، ويترين فروشگاه و ...( ورودي

978۱ 2۱ 9872 

دکور و طراحي )مانند چيدمان اجناس، نحوه 
بندي کالاها، تجهيزات و لوازم فروشگاه  گروه
 و ...(

978۱ 2۱ 9872 

متغيرهاي داخلي )سقف و کف فروشگاه، 
 رايحه، موسيقي، دما، تميزي و ...(

۱189 27 9811 

 

 16درصد(، مسائل انسانی ) 7/37شود، متغيرهای نقطه خريد ) مشاهده می 3طور که در جدول  همان

ای  آزمون رتبهباشند.  درصد(، به ترتيب از مهمترين فنون بازاريابی حسی می 6/51خارجی )درصد(، متغيرهای 

تر  بزرگ 6از خی دو جدول بحرانی با درجه آزادی  (6/51 (هشد ميزان خی دو حاصلدهد،  نشان میفريدمن 

بندی و  بين رتبهتوان گفت  بنابراين می .(36/3 > سطح معناداری) است معنادار است و از نظر آماری نيز

از  به نحوی که بيشترين رتبه ؛دارد تفاوت معناداری وجودفنون بازاريابی حسی از لحاظ آماری  بندی اولويت
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مربوط به متغيرهای نقطه خريد، در وهله دوم مربوط به برندسازی و نظر افراد نمونه آماری در درجه اول 

 يرهای داخلی نيز در رتبه آخر جا گرفته است. سپس مربوط به مسائل انسانی است و فنونی مانند متغ

 

 مند ترين فنون بازاريابي رابطه . مهم2جدول                                      

مند فنون بازاريابي رابطه  
میانگین  انتخاب

 رتبه
 تعداد

کاي 

 اسکوئر

درجه 

 آزادي

سطح 

 تعداد درصد معناداري

رابطه با ارتباطات براي ساخت و حفظ 
 مشتريان

1.. 27 ۱877 

27 2987.. 2 ....  

 ۱8.9 91 3282 کيفيت خدمات 

ايجاد حس تطابق هزينه صرف شده با 
 ارزش محصول براي مشتري

3182 99 2832 

 2891 .9 1989 پاداش براي افزايش فروش به مشتريان

هاي  کارگيري قيمت ادراک قيمتي: به
کاهش کيفيت و جذاب، قيمت کمتر بدون 

... 

1989 9. 2891 

ذهنيت برند مثبت براي تأثيرگذاري بر 
 رضايت و اعتماد

9181 23 2 

توصيه کتاب به مشتريان بر اساس 
 ها رفتارهاي خريد کتاب قبلي آن

9983 29 9819 

آميز بين مشتريان دائم و  رفتار تبعيض
 موقت

9181 22 9827 

 

درصد(،  1/31درصد(، کيفيت خدمات ) 733شود، ارتباطات ) مشاهده می 3جدول طور که در  همان

ترين فنون  درصد(، به ترتيب از مهم 1/37ايجاد حس تطابق هزينه صرف شده با ارزش محصول برای مشتری )

از  (133/15 (هشد ميزان خی دو حاصلدهد،  نشان میای فريدمن  آزمون رتبهباشد.  مند می بازاريابی رابطه

          سطح معناداری ) است معنادار تر است و از نظر آماری نيز بزرگ 1خی دو جدول بحرانی با درجه آزادی 

تفاوت مند از لحاظ آماری   فنون بازاريابی رابطه بندی بندی و اولويت توان گفت بين رتبه بنابراين می .(36/3 >

مربوط به ارتباطات، ظر افراد نمونه آماری در درجه اول از ن دارد. به نحوی که بيشترين رتبه معناداری وجود

در وهله دوم مربوط به کيفيت خدمات و سپس مربوط به ايجاد حس تطابق هزينه صرف شده با ارزش 

آميز بين مشتريان دائم و موقت نيز در رتبه آخر جا  محصول برای مشتری است و فنونی مانند رفتار تبعيض

  گرفته است.
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 زارهاي بازيابي کتاباب ترين مهم

 

 ترين ابزارهاي بازاريابي کتاب به کار رفته از سوي ناشران کودک .  مهم11جدول 

میانگین  انتخاب ابزارهاي بازاريابي کتاب

 رتبه
 تعداد

کاي 

 اسکوئر

درجه 

 آزادي

سطح 

 تعداد درصد  معناداري

 7۱822 27 ..1 تلفن

27 11۱98.. 9. 

....  

 
 

)کارت ويزيت، بروشور، تبليغات چاپي 
 ( کاتالوگ

3189 21 7۱879 

 7282 92 3981 توصيه تبليغي

تبليغات محيطي )تابلوي اعلانات، پوستر، بنر 
 و ...(

3.89 9۱ 79832 

 79897 97 1981 پست مستقيم

 77892 ۱3 1183 نمابر )دورنگار يا فکس(

بببوک، تببوئيتر،  هبباي اجتمبباعي )فببيس شبببکه
 تلگرام، اينستاگرام و ...(

2387 ۱2 77872 

 7189 ۱2 2۱ اينترنت

 71891 ۱9 2989 پست الکترونيکي

 7.891 21 9982 وبگاه

هاي گروهي )راديو، تلويزيون،  رسانه
 مطبوعات(

۱۱89 2. 118۱1 

سايت هاي نقد و بررسي  درج کتاب در وب
 ...(کتاب )گودريدز، بوک لايکس و 

2182 9. 19829 

 1۱89۱ 7۱ 9282 پيامک يا پيام کوتاه

و جستجوي زنده  1درج کتاب در گوگل بوکس
 7کتاب 

7982 13 128.9 

 1981۱ 11 .7۱8 بيلبوردهاي ديجيتالي

 1981۱ 11 .7۱8 هاي ايميلي خبرنامه

 1987 1۱ 7.81 پادکست، نانوکست و وودکست

9کددرج کيوآر 
 7.81 1۱ 1987 

 178۱9 17 1982 نشر مجله الکترونيکي از سوي ناشر

 17892 11 1۱89 بنرهاي تبليغاتي اينترنتي

2آر اس اس 
 1983 1. 17817 
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میانگین  انتخاب ابزارهاي بازاريابي کتاب

 رتبه
 تعداد

کاي 

 اسکوئر

درجه 

 آزادي

سطح 

 تعداد درصد  معناداري

     17817 .1 1983 1ويجت 

 7ارائه کتاب الکترونيکي
 1181 1 11893 

 11821 2 382 وبلاگ

هاي ارسال  هاي برخط )پاورپوينت ارائه
شده به يک وبگاه، ارائه اسلايد با 

هاي  هاي صوتي، و نمايش روايت
 ويدئويي تعاملي(

189 9 11879 

 118.۱ ۱ 983 پست آوايي

ها در رابطه  راهنماها و دستورالعملارائه 
 شده با محصول خريداري

983 ۱ 118.۱ 

 1.897 9 287 هاي خبري گروه

 1.82 7 781 وبينار 

 1.813 1 182 سمينارهاي تلفني

 3832 . .8. ها چت روم

 

درصد(، توصيه  5/33)درصد(، تبليغات چاپی  733شود، تلفن ) مشاهده می 73طور که در جدول  همان

درصد(، به  3/37درصد(، نمابر ) 7/35درصد(، پست مستقيم ) 7/33درصد(، تبليغات محيطی ) 7/37) 7تبليغی

آزمون  باشند. ترين ابزارهای بازاريابی کتاب به کار رفته از سوی ناشران کودک و نوجوان می ترتيب از مهم

از خی دو جدول بحرانی با درجه آزادی  (33/7765 (هشد ميزان خی دو حاصلدهد،  نشان میای فريدمن  رتبه

توان گفت بين  بنابراين می .(36/3 >سطح معناداری ) است معنادار تر است و از نظر آماری نيز بزرگ 73

به نحوی که  ؛دارد تفاوت معناداری وجودابزارهای بازاريابی کتاب از لحاظ آماری  بندی بندی و اولويت رتبه

مربوط به تلفن، در وهله دوم مربوط به تبليغات چاپی و از نظر افراد نمونه آماری در درجه اول  بيشترين رتبه

 ها نيز در رتبه آخر جا گرفته است. سپس مربوط به توصيه تبليغی است و ابزارهايی مانند چت روم

 

 گيريبحث و نتيجه

های  ترين روش مند از مهم رابطهدهد که روش بازاريابی مستقيم و  نتايج حاصل از اين پژوهش نشان می

بازاريابی به کار رفته از سوی ناشران کودک و نوجوان است. اين يافته با نتايج پژوهش متأله، همتی و امين 

 
5.Widget 

2. E-Book 

7. Blurb 



 ها، فنون و ابزارهاي بازاريابي کتاب از ديدگاه ناشران کودک و نوجوانبندي روشاولويت                                                 119

 

های هواپيمايی در شهرستان شيراز همخوان است. در پژوهش متأله در ميان ( در حوزه شرکت7731بيدختی )

مند به عنوان اولويت اول  مند، بازاريابی رابطه به دهان، الکترونيکی و رابطه چهار روش بازاريابی پارتيزانی، دهان

های بازاريابی در عرضه ( در مقاله روش7736های بازاريابی انتخاب گرديد. والامقام و ولی پور ) در ميان روش

ی، بازاريابی های مورد استفاده در صنعت پوشاک را بازاريابی مستقيم، بازاريابی پارتيزانپوشاک، روش

( نشان داد که ناشران کودک 1376) های پژوهش کريديه اند. يافته الکترونيکی، بازاريابی ويروسی عنوان کرده

کنند و فنون بازاريابی پيشرفته هنوز هم آشکارا در صنعت چاپ و های سنتی نشر استفاده میعربی از روش

تر مشهود است. در مقابل در ايران ناشران کودک و های عربی وجود ندارد و نياز به توسعه بيش نشر کتاب

 ها، فنون و ابزارهای جديد استفاده کرده اند.  نوجوان از روش

دهد که در مورد بازاريابی مستقيم، ناشران از فنون بازاريابی با پست نتايج حاصل از پژوهش نشان می

يک از مشتريان، فروش رو در رو يا فروش از  مستقيم، بازاريابی با کاتالوگ، فروش از طريق تماس تلفنی با هر

( نيز نشان 7335) 7حمزهکنند. نتايج پژوهش ها برای بازاريابی مستقيم بيشتر استفاده میطريق کتابفروشی

 فروش شخصی و پست مستقيم به عنوان ابزار مهم و دائمی ناشران مالزيايی است.داد که 

ه عرضه و فروش خودکار کتاب، ارائه نسخه نمونه رايگان به ناشران از فنون قرار دادن وندينگ يا دستگا

کنند و از فن ها برای بازاريابی مستقيم کمتر استفاده میای و همايشهای حرفهمشتريان و شرکت در انجمن

ها و ارائه يک شماره تلفن مجانی برای سفارش محصول و تبليغ به وسيله تلويزيون، راديو، مجله و روزنامه

( به اين 7737) کنند. در حاليکه جابریفروش از طريق وبگاه انتشارات، به طور متوسط استفاده میهمچنين 

معناداری  ناشران، رابطه به وسيلههای مختلف و فروش آن  که بين تبليغ کتاب از طريق رسانهنتيجه رسيد 

بنابراين ناشران حوزه  ده است.تبليغات در بالا بردن ميزان فروش کتاب بو تأثيروجود دارد و نتايج حاکی از 

که تبليغ بدين واسطه در افزايش سود  کودک و نوجوان به اين امر تا حد زيادی توجه نکرده اند. در حالی

با اين وجود ناشران استان خراسان کارآمدترين وسيله تبليغ را تلويزيون  ثر باشد.ؤتواند م ها میپذير آن برگشت

( نيز نشان داد که ناشران مالزيايی از تبليغ به 7335(. نتايج پژوهش حمزه )7737)جابری، و راديو دانسته اند

از فن نسخه  يممستق يابیدر بازارکنند. ناشران کودک و نوجوان  عنوان رکن اصلی در فروش خود استفاده می

نسخه نمونه رايگان  ( نشان داد که1333) که پژوهش سينکلر کرده اند، در حالیکمتر استفاده  يگاننمونه را

 های فروش ناشران دانشگاهی ادبی در کانادا است. از روش

 
1 . Hamzah 
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در مورد بازاريابی تعاونی، افراد نمونه آماری از فنون تخصيص اعتبار به خريداران بر اساس خريدهای 

های بيش از يک ميزان مشخص برای بازاريابی تعاونی ها و تخصيص پاداش به سفارشخالص سال گذشته آن

کنند و از فنون خريدهای غيرمستقيم با يک ناشر يا ناشران ديگر و مشارکت در تبليغات با يشتر استفاده میب

 کنند.ناشران ديگر برای بازاريابی تعاونی کمتر استفاده می

در مورد بازاريابی پارتيزانی، افراد نمونه آماری از فنون تبليغات دهان به دهان، ارتباط مستقيم و رو در رو 

با مشتری و تلاش برای ايجاد حس دوستی، اقدامات تبليغی، تبليغات اينترنتی، مجموعه اقدامات پست 

های کتاب، ضمانت دادن به مشتری، درخواست از مستقيم، چاپ بر اساس سفارش مشتری، برگزاری نمايشگاه

پارتيزانی بيشتر مشتريان قديمی برای معرفی، طرح پرداخت قسطی و تجديد چاپ کتاب برای بازاريابی 

به نقش ( نشان داد که ناشران کودک عربی 1376) که نتايج پژوهش کريديه کنند. در حالیاستفاده می

از چهار های کليدی فروش در سراسر منطقه توجه خاص داشته اند.  های کتاب به عنوان کانال حياتی نمايشگاه

های افزوده همراه با کتاب و مسابقات، دادن ارزشفن تبليغ و فروش از طريق نمايندگان فروش، برگزاری 

( نيز با پژوهش بر 1333سينکلر )کنند. برگزاری جلسات امضا و رونمايی کتاب، به طور متوسط استفاده می

ها نيز از نمايندگان فروش به عنوان  روی ناشران دانشگاهی در حوزه ادبی در کانادا، به اين نتيجه رسيد که آن

 کنند. ش کتاب استفاده میروشی برای فرو

در مورد بازاريابی محتوايی، ناشران از فن توليد محتواهای مناسب برای بازاريابی محتوايی بيشتر استفاده 

کننده و جذاب درباره محتوای کتاب و ارسال آن به مخاطبان، کنند. از فنون نوشتن داستان کوتاه، سرگرممی

هايی از کتاب در کننده از محتوای کتاب و انتشار آن، تهيه بخشمهای کوتاه و سرگرتهيه انيميشن و کليپ

قالب اسلايد و ارسال به متخصصان حوزه مرتبط با کتاب ، آموزش مخاطب در راستای توليد کتاب و نظاير آن 

 کنند. برای بازاريابی محتوايی کمتر استفاده می

های متنوع برای ش ارجاعی و استفاده از رسانهدر مورد بازاريابی ويروسی، افراد نمونه آماری از فن فرو

ها،  کنند. از فنون استفاده از متخصصان برای مشاوره، استفاده از همايشبازاريابی ويروسی بيشتر استفاده می

های فروش، و ارتباط دهان به دهان ضبط شده های شام، و گروهها، جلسهکنفرانسها، تلهها و سخنرانیکارگاه

ها به طور  سازی و نقد و بررسی اينترنتی کتابکنند و از فنون شبکهابی ويروسی کمتر استفاده میبرای بازاري

نيز از همايش ها به عنوان يکی از  برند. ناشران دانشگاهی حوزه ادبی در کشور کانادامتوسط بهره می

ترين مثالی است  تر قویهای اخير، هری پا . شايد در سال(1333، ينکلرس) کنند های فروش استفاده می روش

های خود استفاده کرده است. استراتژی  برای بر سر زبان انداخن کتاب 1ای که از استراتژی بازاريابی همهمه

 
1. Buzz Marketing 
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ای يک شکل از بازاريابی دهان به دهان است. تبليغات توليد شده در اطراف مجموعه  بازاريابی همهمه

ها ترجيح داده و در نتيجه يک  اين عنوان را به بقيه کتابهای هری پاتر خوانندگان را متقاعد کرد که  کتاب

 (.1، ص. 1335، 7های هری پاتر توليد شود )پی برند قوی برای کتاب

های اجتماعی به عنوان يک ابزار بازاريابی دهان به دهان استفاده  ای از رسانه اخيراً به طور فزاينده

ند بين خوانندگان و محصولات يک ناشر ارتباط برقرار توان های اجتماعی به طور مؤثری می شود. رسانه می

های نوآورانه و مؤثر بازاريابی خود شناخته  کنند. پنگوئن يکی از ناشران کتاب کودک در انگلستان برای کمپين

، 6ها ، بلاگ1، پادکست7، توئيتر1های جديد از طريق گوگل پلاس شده است که با استفاده از قدرت رسانه

 (.735، ص. 1376پردازد )کريديه،  هايش می ، به ترويج کتاب3، ساوندکلود3، پينترست1بوک ، فيس5يوتيوب

سازی موتورهای جستجو به منظور بهبود در مورد بازاريابی اينترنتی، افراد نمونه آماری از فن بهينه

کنند و از فنون فاده میپذيری وبگاه انتشارات و فن برندسازی اينترنتی برای بازاريابی اينترنتی بيشتر استرؤيت

های مرتبط با های ارجاع دهنده به انتشارات مربوطه، پيشنهاد ساير کتابپرداخت درصدی از فروش به وبگاه

های مرتبط ها در وبگاه انتشارات خود، ايجاد پيوند متقابل وبگاه انتشارات شما با وبگاهعلاقه خريداران به آن

کنندگان، ارائه لوگو يا نام تجاری ناشر در وبگاه کليک مشتری به تبليغ موضوع، پرداخت ناشر در ازای هر هم

 .کنندها، و بازاريابی بلندمدت برای بازاريابی اينترنتی کمتر استفاده میاينترنتی رويداد يا همايش ساير سازمان

نمونه جالبی از  ميلادی آغاز کرد، 7336تجربه شرکت آمازون که فعاليت خود را در حوزه فروش کتاب از سال 

 آميز استفاده از اينترنت در حوزه تبليغ و بازاريابی برای کتاب است.  راهبرد موفقيت

در مورد بازاريابی حسی، از فنون متغيرهای خارجی، دکور و طراحی، متغيرهای نقطه خريد، مسائل 

 کنند.انسانی، و برندسازی برای بازاريابی حسی استفاده می

مند، ناشران از فنون ارتباطات برای ساخت و حفظ رابطه با مشتريان، توصيه رابطهدر مورد بازاريابی 

ها، پاداش برای افزايش فروش به مشتريان، بالا کتاب به مشتريان بر اساس رفتارهای خريد کتاب قبلی آن

گيری کار بردن کيفيت خدمات به منظور رسيدن حداقل اختلاف با انتظارات مشتريان، ادراک قيمتی )به

گذاری بر رضايت و اعتماد تأثيرهای جذاب، قيمت کمتر بدون کاهش کيفيت(، ذهنيت برند مثبت برای قيمت

 
1 . Pi 

2 . Google+ 
3 . Twitter 

4 . Podcast 

5 . Blogs 

6 . Youtube 

7 . Facebook 

8 . Pinterest 
9 . Soundcloud 



 118                                                                       1925، بهار 58، شماره پیاپي 1، شماره 99کتابداري و اطلاع رساني، دوره  

مند بيشتر مشتريان، ايجاد حس تطابق هزينه صرف شده با ارزش محصول برای مشتری برای بازاريابی رابطه

جا  از آن برند.ا به طور متوسط به کار میآميز بين مشتريان دائم و موقت، رکنند و فن رفتار تبعيضاستفاده می

فروشان  ها لازم است که روابط بهتری را با کتاب که هدف ناشران اين است که مشتريان را راضی نگه دارند، آن

ای را جلب نمايند تا در سراسر کشور بتوانند  فروشان منطقه ايجاد کنند و شايد لازم باشد که نظر عمده

های بالاسری برای ناشران بزرگ و ايجاد مسيرهای  جويی در هزينه . اين کار باعث صرفهانبارهايی داشته باشند

مند به عنوان عنصری از بازاريابی جامع، پيوندهای تجاری،  شود. بازاريابی رابطه رشد برای ناشران کوچک می

 (.1373، 7کند )کريستوفر فنی، و اجتماعی مستحکمی بين شرکا ايجاد می

 دست آمده ارائه می شود:ه ادهای ذيل با توجه به نتايج بدر مجموع پيشنه

اندازی و نصب دستگاه وندينگ شود با راهبا توجه به شبکه ضعيف توزيع کتاب در کشور، پيشنهاد می -

 در اماکن عمومی برای گسترش و تسهيل دسترسی مردم به کتاب گامی مؤثر برداشته شود.

 يک دارای هاکتاببا توجه به استفاده کم از فن نسخه نمونه رايگان در بازاريابی مستقيم بهتر است  -

ناشران نمونه  یباشند. برا سايتوب یبر رو اینسخه نمونه چند صفحه الامکانیحت ياو  يگاننسخه کامل را

 يکیکتاب را به صورت الکترون  هخلاص يا و ندکن يلتبد يکیفصل از کتاب را به کتاب الکترون يک توانندمی

 ند.منتشر کن

ای با خدمات رفاهی نظير کافی شاپ تشکيل شود و اين مکان را تبديل به های زنجيرهکتابفروشی -

 مکان اجتماعی و صميمی نمايد.

ها در بازاريابی مستقيم، ای و همايشهای حرفهبا توجه به استفاده کم از فن شرکت در انجمن -

ها و سمينارهای با محور موضوعی کودکان ناشران کودک و نوجوان جهت شرکت در همايش شودپيشنهاد می

 و نوجوانان اهتمام ورزند.

کمتر استفاده شده  يگربا ناشران د يغاتاز فن مشارکت در تبل یتعاون يابیدر بازاربا توجه به اين که  -

 اهتمام ورزند. يغاتمشارکت در تبل ینسبت به عقد قرارداد برا ، ناشران بهتر استاست

کنندگان کمتر  ها و نيازهای مصرف در بازاريابی پارتيزانی از فن نظرخواهی برای درک خواسته -

ها فرم نظرخواهی از مخاطبان در شود به منظور ارتقای کيفيت کتاباستفاده شده است. بنابراين پيشنهاد می

 سايت تعبيه و يا به صورت کتبی طراحی شود.وب

 
1. Christopher 
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های بازاريابی استفاده شده دهد که از بازاريابی محتوايی کمتر از ساير روشنشان می نتايج پژوهش -

های مختلف از جمله کتاب الکترونيکی، شود که بخشی از مطالب کتاب در قالباست. بنابراين پيشنهاد می

 اينفوگرافيک، ويدئوی آموزشی، انيميشن، اسلايد و وبينار در اختيار مخاطبان قرار گيرد.

در بازاريابی ويروسی از ارتباط دهان به دهان ضبط شده کمتر استفاده شده است. از آنجا که احتمال  -

خريد کتاب توسط مشتريان، زمانی که دوستی آن را پيشنهاد داده باشد، چهار برابر بيشتر از حالت معمولی 

ژيک خود بگنجانند و مردم را به بازگو های استراتای را در برنامهشود ناشران بازاريابی توصيهاست، پيشنهاد می

                      توانند در وبگاه خود با قرار دادن پيغامکردن پيام بازاريابی شما به ديگران برانگيزانند. ناشران می

Tell a friend about this product گذاری پيام ترغيب کنند.خوانندگان را به اشتراک 

کمتر استفاده شده است. بنابراين پيشنهاد  (Long Tail)بازاريابی بلندمدت  در بازاريابی اينترنتی از -

هايی با تقاضای کم( در دستورالعمل برنامه بازاريابی ناشران  ها مانند آمازون )کتابمتنوع کتاب شود ارائهمی

 قرار گيرد.

 

 منابع

  ، جهان کتابهاي حمايتي(.  مايگي در نشر کتاب )رابطه ميان الگوي نشر و سياست هاي سبک (. از علت1923) آذرنگ، عبدالحسين

۱(79-72 ،)1.-12. 

 997 .79،خوشه(. 1937بازاريابي محتوا چيست؟ )

اسي ارشد دانشگاه پيام . پايان نامه کارشنهاي جهانگردي ( بر روي افزايش کتاب4pبررسي آميخته بازاريابي ) (. 1931بالود، ستاره )

 ، دانشکده مديريت و علوم انساني مرکز ري، تهران.نور

فرهنگ در هاي دانشگاهي.  (. اخلاق، يازدهمين کلمه کليدي بازاريابي چريکي در رقابت1939پور، طهمورث ) بردبار، بهنام؛ حسنقلي

 .۱۱1-۱93(، 2)19، دانشگاه اسلامي

مند بر وفاداري مشتري  هاي بازاريابي رابطه بررسي نقش تاکتيک(. 1931) آقازاده، هاشم پور، طهمورث؛ بهبهاني، آرمين؛ حسنقلي

 نامه کارشناسي ارشد دانشگاه تهران. دانشکده مديريت. . پاياناي اتکا( هاي زنجيره )مطالعه موردي فروشگاه

هاي کوچک  وفقيت بازاريابي ويروسي در بنگاهبررسي عوامل مؤثر بر م(. .193پور، طهمورث ) پروين، محمد؛ آقازاده، هاشم؛ حسنقلي

 نامه کارشناسي ارشد دانشگاه تهران، دانشکده مديريت. . پايانو متوسط

، از 193۱آذر  7۱(. بازيابي 27، )مهربندي و بازاريابي تا رونق کتابخواني.  (. از بسته1912پورصالحي، نسترن )

http://old.sooremehr.ir/magentry.asp?id=8842 
 ، تهران: خانه کتاب.(1939تا  19۱1آمار نشر کتاب در ايران )(. 1932تبريزنيا، مجتبي؛ افقهي، اسماعيل )

فروش و معرفي هاي ارتباط جمعي در  بررسي نظر ناشران، کارشناسان و مخاطبان در خصوص انواع رسانه(. 1931جابري، الهه )

 السلام، دانشکده ادبيات و علوم انساني، تهران. نامه کارشناسي ارشد دانشگاه امام رضا عليه . پايانکتاب

http://old.sooremehr.ir/magentry.asp?id=8842
http://old.sooremehr.ir/magentry.asp?id=8842
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هاي حسي فضاي  پردازي بازاريابي حسي در بررسي اثر انگيزاننده (. مفهوم1939جزني، نسرين؛ مسيبي، عليرضا؛ خرم، جلال )

 . مشهد: دانشگاه فردوسي.ها ها و چالش نخستين همايش ملي بازاريابي: فرصتيد. فروشگاهي بر رفتار خريدار در نقطه خر

هاي  مند و رفتار خريد مجدد در فروشگاه هاي بازاريابي رابطه (. بررسي رابطه روش1937جلالي گرگان، محمدتقي؛ مهراني، هرمز )

 .27-۱2(، .9).1، پژوهشگر )مديريت(فروشي گرگان.  اي خرده زنجيره

موردي خودروي   (. تأثير ارتباطات دهان به دهان بر خريد خودروهاي داخلي )مطالعه.193) د، محمدرضا؛ ابراهيمي، ابوالقاسمجليلون

 ..2-۱2(، 3)9، مديريت بازرگانيسمند شرکت ايران خودرو(. 

هاي  (. بررسي تأثير تاکتيک1931) حسيني، سيد حسن؛ اصغريه اهري، حامد؛ آرين، ابوالفضل؛ دريکنده، عليحقيقي، محمد؛ 

 .97-22(، 2)2، تحقيقات بازاريابي نويناي بر وفاداري مشتريان از منظر مشتريان شرکت ايرانسل.  بازاريابي رابطه

، .11، يرتدب (. بازاريابي پارتيزاني در برابر بازاريابي سنتي: رويکردي نو در بازاريابي.1919حيدرزاده، کامبيز؛ عاضدي تهراني، شراره )

23-۱9. 

(. بررسي تأثير عناصر آميخته بازاريابي بر خريد کتب کودک و نوجوان به منظور تدوين 1931حيراني، الهه؛ رجوعي، مرتضي )

 ، از 193۱آذر  7۱(. بازيابي ۱)7، چاپ و نشرهاي مطلوب بازاريابي.  استراتژي

http://www.magiran.com/view.asp?type=pdf&id=1363191&l=fa 
(. تحليل عوامل مؤثر بر موفقيت بازاريابي اينترنتي در فروش کتب 1932زاده، مستوره؛ سعيدي، سميه ) رجوعي، مرتضي؛ عزت

 .72۱-7۱۱(، 7)23، رساني دانشگاهي کتابداري و اطلاع تحقيقاتالکترونيک. 

. زاهدان: دانشگاه سيستان و بلوچستان؛ کتاب بازاريابي رويکردهاي نوين(. 1932الله؛ تشکريان جهرمي، عليرضا ) سالارزهي، حبيب

 مهربان نشر. 

. تهران: توسعه ترجمه شهروز فرهنگ، AMAZON.COM تجارت الکترونيکقدم به قدم با برترين نمونه  (.191۱ساندرز، ربکا )

 آموزش، کليد آموزش.

مند بر رضايت و وفاداري مشتريان  هاي بازاريابي رابطه (. بررسي تأثير تاکتيک1932شيرخدايي، ميثم؛ نجات، سهيل؛ اکبري، امير )

 .121-173(، 19)1 ،تحقيقات بازاريابي نوينشرکت بيمه ايران. 

هاي  هاي بازاريابي ارتباطي بر رفتار خريد در فروشگاه (. بررسي تأثير روش1911) زاده، حسين سيصمدي، منصور؛ نوراني، محمد؛ فار

 .779-7.7، ۱9، پژوهشنامه بازرگانيپوشاک با استفاده از مدل معادلات ساختاري. 

يم در مؤسسات خدمات (. ارزيابي کاربرد بازاريابي مستق1913عبدالوند، محمدعلي؛ حيدرزاده، کامبيز؛ نجفي پيراسته، مريم )

 .171-1.۱، 12، هاي مديريت پژوهشغيرانتفاعي. 

(، 11و  12. )کتاب مهر، 71گذاري بر اذهان در قرن  هاي اجتماعي و تجارت الکترونيک: سرمايه (. رسانه1932الله زاده، فرحناز ) فتح

22-91. 

 مه علي پارسائيان. تهران: جهان نو.)جلد دوم(، ترج اصول بازاريابي(. 1912کاتلر، فيليپ؛ آرمسترانگ، گري )

اقتصاد هاي علمي بازاريابي مواد غذايي ضرورت رشد صنايع غذايي و توسعه صادرات غيرنفتي.  (. روش1922زاده، عباس ) کريم

 .11-92، 77، کشاورزي و توسعه

 ، ترجمه همايون رکني قاجار. تهران: سيته. بازاريابي چريکي(. 1913کنراد. ) لوينسون، جي

http://www.magiran.com/view.asp?type=pdf&id=1363191&l=fa
http://www.magiran.com/view.asp?type=pdf&id=1363191&l=fa
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هاي جذب  هاي بازاريابي بر اساس شاخصه بندي انواع روش اولويت(. 1937اکبر ) متأله، ويدا؛ همتي، محمد؛ امين بيدختي، علي

 نامه کارشناسي ارشد دانشکده گردشگري، سمنان. پايان. هاي هواپيمايي )مطالعه موردي: شهرستان شيراز( مشتري در شرکت

 تير، بازيابي از  17روزنامه ايران،  دهد. اشر هويت و معنا ميآرم )برند( به ن(. 1939محمدي، ساير )

iran-newspaper.com/Newspaper/PagePDF/8244 

هاي  ها و ابعاد موفقيت در بازاريابي کتاب بندي شاخص (. اولويت1937مولوي، سليمان؛ عابسي، سعيد؛ شاه طهماسبي، اسماعيل )

 .۱9-73 (،71)12، ارتباطات-مطالعات فرهنگدانشگاهي. 

مجموعه مقالات دومين همايش ملي (. واکاوي آگاهي و شناخت ناشران برگزيده ايراني از بازاريابي محتوايي، 193۱زهرا ) ناصري،

 .32-29. تهران: دفتر علم. 193۱بهمن  72، تهران کتاب و نشر

هاي مربوطه  از نمايندگي GLX G5(. بررسي ارتباطات دهان به دهان در خريد گوشي 1932نامدار جويمي، احسان؛ تابان، محمد )

 . ۱2-21(، 73).1، مديريت بازاريابيدر سطح شهر اصفهان. 

 . 99-97(، ص 199)11، نساجي امروزهاي بازاريابي در عرضه پوشاک.  (. روش193۱پور، پيمان ) والامقام، فاطمه؛ ولي
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