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گفتمان کتاب در ایران معاصر گفتمان کتاب در ایران معاصر جایگاه تبلیغات در بازاریابي اجتماعی

تبیین و بررسی خرده فروشی اینترنتی 
در فرآیند توزیع کتاب

مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

مریم شفیعی سروستانی 
دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت رسانه دانشگاه تهران

مریم محبی
دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت رسانه دانشگاه علامه طباطبایی تهران
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کت�اب ب�ه عنوان یک کالای فرهنگی در فرایند اقتصادی اش مراحلی را طی می کند که توزیع یکی از 
مهم ترین آنهاست. همزمان با تولید یک کتاب بحث توزیع کارآمد آن نیز برای آنکه کتاب در شرایطی مناسب 
به دست مخاطب برسد مطرح می شود. اگر در گذشته تولید کتاب بسیار محدود و نهایتا در چند جلد دست نویس 
خلاصه می شد، امروزه با رشد سواد آموزی و گسترش دانایی در جوامع، کتاب به عنوان یک رسانه آگاهی بخش 
نقش مهمی پیدا کرده اس�ت. نقش�ی که در رقابت با سایر رسانه ها همچنان اهمیت خود را حفظ کرده است. با 
افزایش حجم تولید کتاب و همچنین افزایش یافتن فاصله بین تولیدکننده و مصرف کننده، لزوم توجه به توزیع به 
عنوان عاملی برای بر طرف کردن این موانع بیشتر رنگ گرفت. طی سال های اخیر و با رشد و نفوذ تکنولوژی  به 
نوعی می توان این فواصل را کاهش داد، کما اینکه دیوید هاروی از فشردگی زمانی و مکانی یاد می کند. شرایطی 
که در آن فاصله های زمانی و مکانی اهمیت خود را از دست می دهند، چرا که به واسطه تکنولوژی ها درهر زمانی 
می توان در هر مکانی حضور داشت )مهدیزاده، 1390، ص 20(. فضای مجازی نیز در حال حاضر، خود به عرصه ای 
برای تجارت تبدیل شده است، عرصه ای که رقابت سنگینی را همگام و حتی پیشگام از دنیای واقع در پی داشته 
است. بنابراین توجه به این محیط در تمامی حوزه ها می تواند پتانسیل های بالایی را در کار به همراه داشته باشد. در 
تحقیق حاضر که به بررسی خرده فروشی اینترنتی کتاب می پردازد، به تعریف توزیع و کانال های آن و همچنین 
توزیع کتاب به طوراخص و سیستم های توزیع کتاب می پردازیم و در نهایت نیز به بررسی فرصت ها و چالش های 

تجارت الکترونیکی در عرصه کتاب می پردازیم. 

چکیده

واژگان کلیدی
توزیع، کتاب، تجارت الکترونیک، خرده فروشی. 
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خرده فروشی اینترنتی کتاب

بنا به نظر مایکل پورتر، در هر فعالیت اقتصادی، از مرحله انتقال مواد اولیه به واحد تولیدی، 
تا عرضه به بازار؛ 9 فعالیت که هم دارای فایده و هم دارای هزینه هستند طی می شوند. این 9 فعالیت 
ارزش زا از نظر اس�تراتژیکی به هم وابس�ته اند و خود از 5 فعالیت اصلی و 4 فعالیت پشتیبانی تشکیل 
می شوند. ارزش افزودۀ این فعالیت ها به سودآوردی و ارتقای ارزش دارایی ها و همچنین موقعیت رقابتی 

شرکت در بازار کمک می کند. 
فعالیت های اصلی، به ترتیب شامل انتقال مواد اولیه به داخل واحد اقتصادی )تدارکات ورودی(، 
تبدیل این مواد اولیه به محصولات نهایی )عملیات(، صدور محصولات تولیدی )تدارکات خروجی(، 
بازاریابی این محصولات )بازاریابی و فروش( هس�تند. فعالیت پش�تیبانی ش�امل تدارکات، تغییرات 

تکنولوژیک، مدیریت منابع انسانی و تشکیلات بنیادی شرکت می شود. 

زنجیره ارزش

شکل1: زنجیره ارزش

تامین منابع وفعالیت های مربوط به آن

فرآیند تولید »نگارش تا چاپ«

انبارداری و توزیع

بازاریابی

فروش
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خرده فروشی اینترنتی کتاب

1. تدارکات ورودی. 
در این مرحله منابع و مواد اولیه برای تولید کتاب فراهم می گردند. منابع مورد نیاز برای این 
مرحله از زنجیره؛ به منابع انسانی، اطلاعاتی، مالی و فیزیکی تقسیم بندی می شوند. منابع انسانی، افرادی 
هستند که در موسسه یا سازمان مشغول کار می باشند. منابع اطلاعاتی از مهمترین منابع مورد نیاز هر 
سازمان به حساب می آیند. به کارگیری اطلاعات صحیح، دقیق و به موقع می تواند در تصمیم گیریهای 
سازمان موثر باشد. منابع مالی نیز برای راه اندازی و ادارۀ هر سازمان ضروری اند؛ و منابع فیزیکی در یک 

انتشارات، مواردی نظیر ساختمان انتشارات، دستگاه های چاپگر، تجهیزات اداری و ... هستند.

2. تولید.
مسئولین انتشارات، یا ایده هایشان را برای اجرا به مولفین می سپارند یا سفارش ترجمۀ کتاب 
می دهند؛ همچنین در بسیاری مواقع، مولفین و مترجمین خود به سازمان های نشر برای چاپ کتاب 
مراجعه می کنند. بعد از تولید محتوای کتاب، نوش�ته ها به ویراس�تاران و طراحان جلد و صفحه آرایان 
سپرده می شود. در نهایت برای آنکه فایل تبدیل به کتاب شود به لیتوگرافی و چاپخانه می رود تا فرایند 

آماده سازی خود را طی کند.

3. انبارداری و توزیع.
کتاب ها پس از خروج از چاپخانه راهی انبارها می شوند و در آنجا منتظر می مانند تا از طرق 
معین و در زمان خاص خود، توزیع شده و به دست مصرف کنندگان خود برسند. توزیع می تواند 
در دو حالت مستقیم و غیر مستقیم رخ دهد، که در ادامۀ مقاله به تفصیل به روش های توزیع کتاب 

اشاره خواهیم کرد.
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4. بازاریابی.
جلب نظر مخاطبان برای آشنایی و خرید کتاب در این مرحله از زنجیره ارزش صنعت کتاب 

قرار می گیرد؛ که از طریق تبلیغات مناسب و انتخاب مسیرهای درست توزیع رخ می دهد.

5. فروش.
آخرین فعالیت اصلی از زنجیره ارزش کتاب، فروش محصولات است. به جرات می توان گفت 

که همۀ مراحل قبلی، برای انجام موفقیت آمیز این فعالیت رخ می دهند.
همانطور که در زنجیرۀ ارزش کتاب ذکر شد، توزیع یکی از فعالیت هایی است که در صنعت 
نشر انجام می شود و در هر مرحله از آن به ارزش کتاب افزوده می گردد. در ادامۀ مقاله به طور اختصاصی 

به توزیع، انواع آن و در نهایت به طور اختصاصی به مبحث خرده فروشی الکترونیکی می پردازیم.

تعاریف توزیع.
کاتلر در آمیزه بازاریابی خود )4P( به توزیع به عنوان یکی از متغیرها در کنار محصول، قیمت، 
و ترویج اشاره می کند و در تعریف آن می گوید: توزیع فعالیت هایی است که شرکت انجام می دهد تا 

محصول را در دسترس مصرف کنندگان مورد نظر قرار دهد )کاتلر، آرمسترانگ، 1379: 80(.
در فرهنگ معین ذیل کلمه توزیع آمده اس�ت: پخش کردن، پراکنده س�اختن، تقسیم کردن، 

مصدر متعدی و جمع آن توزیعات است.
توزیع عبارت است از مجموعه اقدامات هماهنگ که کالا را از نظر فیزیکی از منابع تولید به 

سمت خریداران انتقال می دهد. )بلوریان تهرانی، 1376، 123(.
»توزیع فرایندی اس�ت که کالای تولید ش�ده را از محل تولید به متقاضی آن در محل های 

خرده فروشی اینترنتی کتاب
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مختلف می رساند و در این فرایند عواملی به کار گرفته می شود تا هدف توزیع محقق شود.« )رضایی 
و همکاران، 1381: 19(.

با این تعاریف توزیع در زنجیره ارزش کتاب بخشی است که بین تولیدکننده و مصرف کننده 
به عنوان یک حلقه قرار دارد، تا کتاب را به محل های عرضه کتاب و در نهایت به دس�ت مخاطب 

برساند.
توزیع به مجموعه ای از فعالیت ها اطلاق می شود که منجر به انتقال کالا و یا خدمات از منابع 
تولید به س�مت خریداران و مصرف کنندگان می ش�ود. این عملیات سهم به سزایی در قیمت کالا و 
خدمات داشته و به همین سبب نقش تعیین کننده ای در قیمت تمام شده دارد. کارایی شبکه توزیع در 
یک جامعه نه تنها سبب می شود که کالا و خدمات با نرخی واقعی و معقول به خریداران منتقل شود، 
بلکه تعادل اقتصادی و بهبود وضعیت دو بخش تولید و مصرف نیز در گرو اصلاح و تنظیم آن است 
و هرگونه اخلال در این بخش می تواند مجموعه نظام را تحت شعاع قرار دهد )مجموعه مقالات نقش 

فروشگاه های زنجیره ای درتوزیع، 1377: 256(.
»نظام توزیع از مراحل نهایی تولید محصول که آماده فروش شده، آغاز می شود و تا زمانی که 
محصول تولید شده به مصرف کننده می رسد ادامه دارد، ازاین رو، توزیع در چرخه تولید تا مصرف، حلقه 
واسطی است که در صورت داشتن کارایی لازم، منافع کل افراد و نهادهای دخیل در چرخه تولیدکننده، 

توزیع کننده و مصرف کننده را به نحو معقول تامین می کند« )رضایی و همکاران، 1381:20(.
عملیات توزیع از زمانی جایگاه مهمی در بازاریابی کالا بدست آورد که تولیدات افزایش یافت 

و فاصله بین تولیدکننده و مصرف کننده بیشتر شد.
توزیع کننده کتاب: شخصیتی حقیقی یا حقوقی است که با استفاده از روش های بازاریابی در 

جهت انتقال کالا از ناشر به متقاضی )خرده فروش یا مصرف کننده نهایی( فعالیت می کند.

خرده فروشی اینترنتی کتاب
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کانال های توزیع.
برای رساندن محصول که در تحقیق ما کتاب است به دست مخاطبان کانال ها یا واسطه هایی 
وجود دارند. ترکیب و ش�کل قرارگرفتن این کانال ها درکنار یکدیگر جریانی را ایجاد می کند که 

تولیدکننده آن را برای رساندن محصول خود به دست مخاطبان بر می گزیند.
کانالهای توزیع شامل تمامی بخش های تولیدکننده و مصرف کننده و کلیه افراد و سازمان هایی 
اس�ت که وس�یله ای را برای انتقال مالکیت کالا از تولیدکننده به مصرف کننده فراهم می آورند و به 
عواملی چون اطلاعات، ترویج و تبلیغ، مذاکره برای رسیدن به توافق، دریافت سفارشات، امور مالی، 
ریس�ک پذیری، کنترل پرداختها، تغییر مالکیت از تولیدکننده به مصرف کننده را مورد مطالعه قرار 

می دهند. )انواری رستمی، 1382: 225(.
شرکت هایی که توزیع کننده کالا هستند، به شرکت مورد نظر کمک می کنند تا بتواند کالاهای 
خود را از نقطه ای به مقصد مورد نظر انتقال دهد. شرکتی که با انبارهای عمومی و سازمان های حمل 
کار می کند باید بتواند برای انبارکردن و حمل و نقل کالا بهترین راه ها را انتخاب کند تا هزینه های 
حمل کاهش یابد و کالاها با سرعت و سالم به محل مورد نشر برسد. )کاتلر، آرمسترانگ، 1379:111(.
کالاهای مختلف بر حس�ب نوع، ماهیت، نحوه اس�تفاده، قیمت، عمر و س�ایر ویژگی ها از 

مسیرهای مختلفی توزیع می شوند که در شکل )1( این مسیرها نمایش داده شده است.
شکل )1( مسیرهای توزیع کالاهای مصرفی )بلوریان تهرانی،1376:141(.

بر این اساس هر واسطه ای در کنار تولیدکننده و مصرف کننده یک سطح از کانال خواهد بود. 
توزیع مستقیم: فقط یک تولیدکننده و مشتری نهایی وجود دارد. 

توزیع از طریق خرده فروش: خرده فروشی شامل تمام فعالیت هایی است که صرف فروش کالا 
یا خدمات به طور مستقیم به مصرف کننده نهایی برای استفاده شخصی و غیرتجاری ایشان می شود. 

خرده فروشی اینترنتی کتاب
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خرده فروش�ی ها انواع گوناگونی دارند که در اینجا به چند مورد آن اشاره شود: خرده فروشی 
فروشگاهی، خرده فروشی غیرفروشگاهی و مؤسسات خرده فروش. 

کاتلر در زیر مجموعه خرده فروشی غیرفروشگاهی به فروشندگی مستقیم، بازاریابی مستقیم، 
فروش اتوماتیک و خرید خدمات اشاره می کند و با این تعریف توزیع اینترنتی را زیر مجموعه خرده 

فروشی های غیر فروشگاهی مطرح می کند. )کاتلر، 1384: 611-606 (.

تولیدکنندهتولیدکنندهتولیدکننده

مصرف کننده نهایی

تولیدکننده

نمایندهعمده فروشخرده فروشمصرف کننده نهایی

عمده فروشخرده فروشمصرف کننده نهایی

خرده فروشمصرف کننده نهایی

 شکل2 : مسیرهای توزیع کالاهای مصرفی )بلوریان تهرانی،1376:141(
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توزیع از طریق عمده فروش: عمده فروشی شامل تمام فعالیت هایی است که برای فروش کالا 
یا خدمات به کسانی که این کالا یا خدمات را برای فروش مجدد یا مصارف تجاری می خرند، صورت 
می پذیرد. عمده فروشان که آنها را توزیع کنندگان می نامند با خرده فروشان تفاوت هایی دارند: اول اینکه 
عمده فروشان فعالیت های پیشبردی، فضای پیرامون کمتری دارند، زیرا مشتریان آنها مشتریان نهایی 
نیستند بلکه اغلب تاجران مشتری آنها محسوب می شوند. دوم، معاملات عمده فروشی معمولا حجیم تر 
و بزرگ تر از معاملات خرده فروشی هستند. سوم، نحوه برخورد دولت با عمده فروشان و خرده فروشان 

در خصوص قوانین و مالیات ها متفاوت است. 
زمانی از عمده فروش�ان استفاده می ش�ود که در انجام یکی از وظایف زیر کارایی بالاتری از 
خود نشان دهند: فروش و انجام فعالیت های پیشبردی، خرید و فراهم سازی یک ترکیب جور از کالا، 
خردکردن انبوه کالا، حمل و نقل، تأمین مالی، مخاطره پذیری، خدمات مدیریتی و مشاوره ای. )کاتلر، 

.)629-627 :1384

توزیع کتاب در ایران.
توزیع کتاب در ایران تاریخچه مش�خصی ندارد، ش�کل و نوع توزیع کتاب در ایران در 
طول زمان و متناسب با به کارگیری تکنولوژی های جدید در امر تولید آن مدام در حال تحول 
بوده است. اگر این رشد تولید همزمان با رشد تکنولوژی های توزیعی نیز باشد، هماهنگی بین این 
دو نیز به وجود می آید اما ناهماهنگی این دو عرصه منجر به مشکلاتی در حوزه توزیع کتاب در 

ایران شده است. 
بر اساس آمار موسسه »خانه کتاب« )این موسسه ارائه دهندۀ آمار کتاب و ناشران در سطح 
کشور اس�ت(، در ایران حدود 8000 کتاب فروشی وجود دارد. جدول زیر کتاب فروشی های سراسر 
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کشور )در سال 90( را به تفکیک استان نشان می دهد:
همانطور که در جدول 1 مشاهده می شود، پراکندگی کتاب فروشی ها در استان های مختلف 
یکسان نیست، ضمن این که ممکن است در شهرهای مختلف این استان ها، حتی یک کتاب فروشی هم 
مشاهده نشود؛ چنانکه طبق آمار خانه کتاب، استان تهران بیشترین کتاب فروشی ها را داراست، اما 1350 

جدول 1. تعداد کتابفروشی های ایران به تفکیک هر استان

تعداد کتابفروشی ها

403

424

123

1009

41

40

1629

85

46

559

41

322

90

105

74

استان

آذربایجان شرقی

آذربایجان غربی

اردبیل

اصفهان

ایلام

بوشهر

تهران

چهار محال بختیاری

خراسان جنوبی

خراسان رضوی

خراسان شمالی

خوزستان

زنجان

سمنان

سیستان بلوچستان

تعداد کتابفروشی ها

319

102

227

136

200

180

40

78

255

103

637

114

139

297

195

استان

فارس

قزوین

قم

کردستان

کرمان

کرمانشاه

کهکیلویه و بویر احمد

گلستان

گیلان

لرستان

مازندران

مرکزی

هرمزگان

همدان

یزد
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کتاب فروش�ی آن در ش�هر تهران متمرکز است و در شهرستان های دماوند و پاکدشت، هیچ کتاب 
فروشی وجود ندارد. توزیع ناعادلانه امکانات، در سایر نقاط کشور نیز به وضوح به چشم می خورد.

همین امر دربارۀ مراکز پخش نیز صادق است. جدول زیر از خانۀ کتاب، مراکز پخش کشور 
را به تفکیک استان نمایش می دهد.

جدول 2. مراکز پخش کتاب در استانهای ایران

تعداد مراکز پخش

1

1

0

11

0

0

97

1

0

2

0

1

0

0

0

استان

آذربایجان شرقی

آذربایجان غربی

اردبیل

اصفهان

ایلام

بوشهر

تهران

چهار محال بختیاری

خراسان جنوبی

خراسان رضوی

خراسان شمالی

خوزستان

زنجان

سمنان

سیستان بلوچستان

تعداد مراکز پخش

2

0

14

0

1

0

0

0

0

0

0

0

0

1

0

استان

فارس

قزوین

قم

کردستان

کرمان

کرمانشاه

کهکیلویه و بویر احمد

گلستان

گیلان

لرستان

مازندران

مرکزی

هرمزگان

همدان

یزد
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این امر باعث می شود که ناشران امکان دسترسی آسان به افراد اهل مطالعۀ شهرستان ها را از 
دست بدهند.

سیستم توزیع کتاب در ایران.
رضایی، رشیدی و تنکابنی، در تحقیقی که در خصوص توزیع کتاب در ایران انجام داده اند، 
به 5 مدل توزیع کتاب رسیده اند که ناشران از 5 راه مختلف با ترکیبی از راه های مختلف اقدام به 

توزیع می نمایند:
الف به صورت مستقیم به مخاطبین.

شکل3:  سیستم های رایج توزیع کتاب در ایران، رضایی، 1381: 256

ناشر

کتابفروشکتابفروش

نماینده

توزیع کنندهتوزیع کننده

کتابفروش

پخش متمرکز

کتابفروشان عضو
کتابفروشان غیرعضو

مخاطبمخاطبمخاطبمخاطبمخاطب
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ب به کتابفروشی ها )خرده فروشان(.
ج به پخشی ها )عمده فروشان(.

د به نمایندگان پخش.
ه سرمایه گذاری مشترک ناشران و پخش متمرکز.

در نمودار زیر این جریان مشخص می شود:
شکل 2. سیستم های رایج توزیع کتاب در ایران، رضایی، 1381: 256

سیس��تم اول: ناشر پس از تولید کتاب، مس�تقیما و بدون هیچ واسطه ای کتاب تولیدی را در 
اختیار مخاطبان قرار می دهد. این موضوع که ناشر بتواند تمام آثارش را از این طریق به فروش برساند 
امری غیرمحتمل است و معمولا این امر به صورت ترکیبی از سایر سیستم های توزیع و یا در کنار آنها 

صورت می پذیرد. 
در این حالت از روش های مختلفی برای توزیع اس�تفاده می ش�ود. عناصر و عوامل آن شامل: 
توزیع تلفنی- پس�تی، اش�تراک -پستی، رایانه-پستی، اش�تراک- پیکی، ایجاد شعبه یا کتابفروشی، 

اشتراک- رایانه ای، نمایشگاه ها و فروش به سازمان ها یا موسسات دولتی و آموزشی.
سیستم دوم: ناشر پس از تولید کتاب از طریق کتابفروشی )خرده فروشی ها( اقدام به توزیع 
کتاب می کند. در اینجا قسمتی از کار توزیع برعهده بخش دیگری قرار می گیرد و دغدغه کمتری 
به نسبت توزیع مستقیم دارد. تقاضای تلفنی، فکس، مکاتبه ای و از طریق ایمیل در این مرحله قرار 

می گیرد.
سیستم سوم: ناشر از یک واسطه )پخشی( استفاده می کند. این واسطه به صورت اختصاصی به 
این کار اشتغال دارد و به لحاظ ساز و کار اجرای توزیع بسیار حرفه ای تر از ناشر عمل می کند. این شیوه 

پرکاربردترین شیوه توزیع در کشور ما نیز محسوب می شود.
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سیستم چهارم: این سیستم بیشتر توسط ناشران بزرگ و اغلب وابسته به دولت یا نهادهای دولتی 
به کار گرفته می شود. نماینده، مرکز پخش ناشر در منطقه ای از کشور است فعالیت او شبیه به عمده 

فروش است با این تفاوت که تنها بر روی آثار یک ناشر فعالیت می کند.
سیستم پنجم: در این سیستم ناشران مختلف با طیف های فعالیتی متفاوت برای توزیع کتابهای 
خود از یک پخشی متمرکز استفاده می کنند. با این روش رقابت های ناسالم در توزیع کتاب نیز کاهش 

پیدا می کند؛ و با هم افزایی ناشران توان پاسخگویی به نیازهای جامعه پاسخ داده می شود.
پخش متمرکز، مرکزی است که در وهله اول آثار کلیه ناشران را در یک نقطه جمع آوری 
و سپس اقدام به توزیع می کند و در مراحل بعد می تواند با سرمایه و اشتراک ناشران پدید آمده باشد. 
شرکت »پکا« )پخش کتاب ایران( در سال 1377 و با مشارکت 60 ناشر و سرمایه گذاری آنان ایجاد 

شد و با فراز و فرودهای بسیاری نیز رو به رو گردید.
شرکت پخش و توزیع کتاب »ترنج« نیز که در فروردین 1391 ایجاد شد نیز در راستای همین 

سیستم پنجم و پخش متمرکز می باشد.
اما توزیع کتاب مورد نظر ما به وسیله خرده فروشی از طریق فضای مجازی نیز دارای شرایط 

و ملزومات خاص خود است.

  )EC( تجارت الکترونیک.  تجارت الکترونیک
فرایند خرید، فروش یا مبادلۀ کالا، خدمات و اطلاعات از طریق شبکه های کامپیوتری از 
جمله اینترنت است. )توربان،1388: 14( تجارت الکترونیک خرید و فروش کالا و خدمات به 

مشتریان، همکاری با شرکای تجاری و انجام مبادلات الکترونیکی درون یک سازمان است.
یک طبقه بندی متداول تجارت الکترونیکی، بر اساس نوع خریدار و فروشنده به صورت 
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زیر است:
سازمان به سازمانB2B( 2(. تمامی مشارکت کنندگان در این نوع از تجارت الکترونیکی، 

کسب و کارها یا سازمان اند. امروزه بیشتر حجم تجارت الکترونیکی به صورت B2B است.
سازمان به مصرف کنندهB2C( 3( شامل مبادلات خرده فروشی از سازمان ها به خریداران 

شخصی است. به این نوع از تجارت الکترونیکی، خرده فروشی الکترونیکی نیز می گویند.
سازمان به سازمان مصرف کنندهB2B2C( 4(. در این نوع از تجارت الکترونیکی، یک 
بنگاه برخی کالاها یا خدمات را برای یک بنگاه )مشتری( مهیا می کند. این بنگاه نیز مشتریان 

شخصی خاص خود را دارد.
ش�خص به س�ازمانC2B( 5( این طبقه، ش�امل افرادی اس�ت که از جهت فروش کالا 
یا خدمات خود به س�ازمان ها از طریق اینترنت اس�تفاده می کنند، همچنین افرادی که به دنبال 

فروشندگانی هستند که کالا یا خدماتی را که به آن نیاز دارند، به آنها ارائه نمایند.
آنچه در این مقاله مد نظر ماست، خرده فروشی الکترونیکی یا همان تجارت B2C است.

در این مدل کلی، چندین روش کس�ب و کار مورد اس�تفاده قرار می گیرند، که یکی از 
آنها فروش�گاه های آنلاین خرده فروش�ی است. این فروشگاه ها اندازه و شکل های مختلفی دارند 
و خریداران می بایس�ت به اینترنت متصل ش�وند تا به خدمات شان دسترس�ی پیدا کنند. درآمد 
این س�ایت ها از طریق فروش کالا و خدمات تامین می ش�ود. یکی از نمونه های موفق این دسته 
فروش�گاه ها، Amazon اس�ت که در ابتدا تنها به فروش کتاب و موس�یقی از طریق اینترنت 
می پرداخت و اکنون بس�یاری از دیگر محصولات را مستقیماً یا با همکاری با دیگر شرکت ها 
به فروش می رساند. خرده فروشی الکترونیکی این امکان را برای تولیدکننده فراهم می کند که به 

مشتریان به صورت مستقیم فروش نموده و واسطه ها را حذف کنند. 
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انواع بازارهای الکترونیک
ان�واع مختلفی از بازاره�ای الکترونیکی وجود دارن�د. در B2C بازارهای الکترونیکی اصلی 

عبارت اند از فروشگاه های الکترونیکی و مجتمع های فروشگاهی.

فروشگاه های الکترونیکی
فروشگاه الکترونیکی، وب سایت یک شرکت است که در آن محصولات و خدمات فروخته 

جدول 4: دسته بندی کسب و کار الکترونیک بر اساس نوع خریدار و فروشنده

خریدار

موسسهمصرف  کننده

B2CB2B

C2CC2B

ده
شن

رو
ف

سه
وس

م
ده

کنن
ف  

صر
م
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می ش�ود. فروش�گاه می تواند متعلق به کارخانه سازنده باش�د یا مربوط به خرده فروش ها یا فردی که 
می خواهد لوازم خانگی خود را بفروشد. هر فروشگاه دارای چندین مکانیزم است که برای فروش اقلام 

مختلف ضروری است. این مکانیزم ها عبارت اند از:
کاتالوگ های اینترنتی؛ موتورهای جستجو که به مصرف کننده کمک می کنند محصولات 
را در کاتالوگ بیابند؛ سبد خرید الکترونیکی برای نگهداری اقلام، تا تصمیم گیری نهایی؛ تسهیلات 
حراجی الکترونیکی؛ درگاه پرداخت که بتوان اقدامات مربوط به پرداخت هزینه را انجام داد. )فتحیان 

و مولاناپور،1387: 72(.

مجتمع های فروشگاه ها و مراکز خرید
ع�لاوه بر خرید در فروش�گاه های الکترونیکی، مصرف کنن�دگان می توانند در مجتمع های 
الکترونیکی به خرید بپردازند. همانند مجتمع های فروشگاهی در دنیای فیزیکی، مجتمع الکترونیکی 
محل خریدی اس�ت که در آن فروش�گاه های زیادی قرار گرفته اند. برای مثال Hawaii.com یک 
مجتمع فروشگاهی الکترونیکی است که کالاها و خدمات منطقه هاوایی را یک جا ارائه می کند. این 
مجتمع فروشگاهی، شامل راهنمایی از طبقات محصول و فروشگاه های هر طبقه است. زمانی که یک 
مشتری طبقه ای را که به آن علاقه مند است مشخص می کند، به ویترین مستقل مناسبی منتقل می شود 
تا خرید خود را انجام دهد. )توربان،1388: 57(. از مزایای استفاده از روش B2C برای خرید و فروش 

کالا و خدمات در عرصۀ کتاب، می توان به موارد زیر اشاره کرد:

1. کاهش هزینه ها
خرده فروش�ی اینترنتی با حذف واس�طه ها، فضای فیزیکی و فروش�نده ها به کاهش هزینه ها 
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کمک می کند. طبق آمارهای غیر رس�می از ناش�ران، در ایران حدود 30-35 درصد هزینۀ کتاب به 
پخش کننده ها و کتابفروشی ها تعلق می گیرد. با حذف واسطه گری و ارائۀ مستقیم محصول به مخاطبان، 

می توان 10-15 درصد در هزینه ها کاهش ایجاد کرد.

2. گسترش تعاملات و بازارها
گسترش خرده فروشی الکترونیکی، بازارهای جدیدی را به روی ناشران می گشاید که در شیوۀ 

پخش سنتی امکان دسترسی به آن وجود نداشت.

3. افزایش سرعت عرضه )کوتاه کردن چرخه زمانی(
کوتاه ک�ردن زمانی که یک س�ازمان برای کامل کردن یک فعالیت به�ره ور از ابتدا تا انتها 
صرف می کند، برای افزایش بهره وری و قدرت رقابت بسیار مهم است؛ زیرا کسانی که برای اولین بار 
محصولی را ارائه می کنند یا خدمتی را سریع تر از رقبا به مشتریان ارائه می کنند، از یک مزیت رقابتی 
متمایز بهره مند می ش�وند. )توربان،1388: 43(. مدل B2C با حذف واس�طه ها و کوتاه کردن زنجیرۀ 

توزیع، زمان تحویل محصول و ارائه به بازار را کاهش می دهد.
اهمیت این امر در عرصۀ نشر نیز به وضوح صادق است. برای مثال ناشران تلاش می کنند تا 
سریع تر از دیگر هم صنفانشان ترجمۀ کتاب های جدید را به بازار عرضه کنند؛ چرا که در غیر این 

صورت، فروش خود را از دست می دهند. 

4. تمایز
»تمایز«، تهیه و تامین کالا یا خدمتی است که معمولاً در جای دیگری یافت نمی شود. برای مثال 
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Amazon.com بدین صورت خود را از سایر فروشندگان کتاب متمایز کرده است که اطلاعاتی را 
برای مشتریان فراهم می کند که در فروشگاه های دنیای واقعی در دسترس نیست؛ مثلاً ارتباط با نویسنده، 

بررسی و مرور کتاب تقریباً همزمان با مطالعه و ارائه پیشنهادات کتاب. )توربان،1388: 74(.

5. شخصی سازی
ش�خصی س�ازی به انطباق یک کالا، خدمت یا محتوای وب، با ترجیحات یک کاربر 
مشخص اطلاق می شود. کتاب فروشان الکترونیکی با داشتن سلایق مشتریان خود می توانند هر 
زمان که کتاب جدیدی در موضوعات مورد علاقه مخاطبان به چاپ برسد، با پیام الکترونیکی آنها 
را مطلع کنند. هم چنین، آدینه بوک کتاب های مرتبط با موضوع مورد جستجویشان را در اختیار 

کاربرانش قرار می دهد. 

6. مخاطب شناسی
تامین کنندگان محتوای رسانه ها نیاز دارند که بدانند پیام هایشان به چند نفر و چه کسانی 
رسیده است. شناخت این نکته که چه کسانی از کدام کانال ها و چه پیام هایی استفاده می کنند یکی 
از شرایط تخمین اثرات رسانه ای و میزان موفقیت ارتباطی است. تامین کنندگان محتوای رسانه ها 
برای امور مالی، سیاست گذاری، سازمان دهی و برنامه ریزی نیاز فراوانی به کسب اطلاعات وسیع 
درباره برد رسانه ها دارند. )مک کوایل، 1387: 64-65(، سایت های فروش الکترونیکی با دریافت 
اطلاعات عضویتی خریداران، از قبیل س�ن، جنس، محل زندگی، تحصیلات، س�لایق مخاطبان در 
انتخاب کتاب ها و ... گامهای مفیدی در ش�ناخت مخاطبان برمی دارند که در ش�یوۀ س�نتی کتاب 

فروشی امکان ندارد.
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7. دریافت بازخور از مخاطبان
یکی از امکاناتی که وب 2 در اختیار کاربران اینترنت قرار می دهد، امکان ارتباط دو س�ویه 
فرستنده و گیرنده پیام است. در وب 2 گیرندۀ پیام همان فرستنده است و فرستندۀ پیام، گیرنده. دیگر 
فرایند ارتباطات، جادۀ یک طرفۀ فرس�تنده به س�مت گیرنده نیست؛ بلکه مخاطبان می توانند دربارۀ 
محصولات سازمان نظر بدهند، سوالات خود را از مطرح کنند، پیشنهادات و انتقادات خود را دربارۀ 
کتاب ها به ناشر مطرح کنند. دریافت بازخور از مخاطبان امکان اصلاح و بهبودی محصولات و مطابقت 

هرچه بیشتر با سلیقۀ مخاطبان را فراهم می کند.

8. معرفی دقیق تر محصولات
کتاب فروشی ها، مکان هایی هستند با تعداد انبوهی کتاب و چند فروشنده که نمی توانند از 
محتوای همۀ کتاب هایشان اطلاع داشته باشند. بالطبع خریداران ناچارند به اطلاعات محدود مقدمه 
و پش�ت جلد کتاب ها برای آش�نایی با محصول اکتفا کنند. اما امروزه با استفاده از کاتالوگ های 
اینترنتی، امکان معرفی هرچه بهتر محصولات فراهم شده است. کاتالوگ های الکترونیکی متشکل از 
یک بانک اطلاعاتی، قابلیتهای جستجو و راهنمایی هستند. کاتالوگ ها می توانند ایستا یا پویا باشند. 
در کاتالوگ های پویا، اطلاعات به صورت تصاویر متحرک یا انیمشین و یا با به کارگیری اصوات 
نمایش داده می شوند. )فتحیان و مولاناپور، 1387: 79(. افزایش سرعت آگاهی از محیط بازار: فضای 
مجازی فضای رقابتی بالاتری ایجاد می کند و به محلی برای ارائه نوآوری های جدید بدل می شود، از 
این رو زمانی که یک ناشر با ارائه محتوایی بتواند توجهات را به خود جلب کند، سایر ناشران نیز با 
ذائقه های مخاطب و فعالیت های سایر رقبا به سرعت آشنا می شوند و اقدام به تولید محتوا در حیطه 

مورد نظر مخاطب در فضای رقابتی می کنند.
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انتقادات وارده به تجارت الکترونیکی در زمینه فروش محصولات و خدمات.
آس�یب پذیری در برابر ویروس�ها و حملات هکرها افزایش یافته اس�ت و در یک زمان بر 
میلیونها نفر تاثیر می گذارد. احتمال سوء استفاده از اطلاعات مشتریان وجود دارد. ماهیت دو سویگی 
در سایت های تجاری می تواند کم عمق و بی معنا باشد. ایمیل های مشتریان اغلب توسط افراد خوانده 
نمی شوند. میزان شخصی سازی محصولات در حد حداقل است و آن هم در گزینه ها و موارد از پیش 
تعیین شده اتفاق می افتد. . شخصی سازی همچنین امکان هجوم شدید به حریم خصوصی را برای اهداف 
تجاری و دولتی را فراهم می کند. در حالی که حجم اطلاعات در دسترس همه طرفها افزایش یابد، امکان 
اطلاعات غلط و گمراه کننده، اطلاعات ناخواسته افزایش می یابد. دسترسی به اینترنت هنوز هم پرهزینه 

و یا مشکل است. استانداردهای جامع پذیرفته شده برای کیفیت، ایمنی و قابلیت اتکا محدود است.

علل عدم اعتماد مصرف کنندگان و بی میلی آنها به خرید الکترونیکی در ایران 
)به ترتیب اولویت(.

آشنایی با علل و عوامل گسترش محدود خرید و فروش اینترنتی در کشور ما، به رفع مشکلات 
از سوی دولت و سازمانهای تجاری کمک کرده و دیدگاه های مردم نسبت به این پدیدۀ نوظهور را 

بهبود می بخشد. برخی از این علل عبارتند از:

1. آشنایی محدود با کاربردهای تجارت الکترونیک.
2. تمایل مردم به برقراری رابطه چهره به چهره، مستقیم و پایدار با فروشندگان.

3. تلقی عمومی مبنی بر پیچیده بودن فرایند تجارت الکترونیک.
4. آشنایی محدود با زبان انگلیسی.
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5. عادت تاریخی مردم به چانه زدن برای گرفتن کمترین قیمت. 
6. اعتماد کم به فروشندگان اینترنتی.

7. تلقی عمومی مبنی بر غیر ممکن بودن پس دادن کالا در صورت نارضایتی از آن.
8. تمایل به لمس کردن و مشاهدۀ فیزیکی کالا.

9. محدود بودن تعداد فروشگاه های اینترنتی قابل اعتماد، مجهز و کارامد در کشور.
10. مقاومت در برابر نوآوری در بخش هایی از جامعه.

11. تمایل مردم به دریافت و نگهداری اسناد کاغذی در معامله.
12. نگرانی از عدم انجام معامله کالا یا خدمات در اینترنت.

13. فقدان آگاهی کافی از مزایای تجارت الکترونیک.
14. وجود نداشتن مشوق های مالی و قانونی برای افرادی که از اینترنت خرید می کنند.

15. ضعف بازاریابی فروشگاه های اینترنتی.
16. نگرانی از عدم تحویل کالا یا عدم تطابق کالای ارسالی با کالای درخواستی.

17. کمبود عمومی سواد و مهارت های رایانه ای مورد نیاز.
18. اعتماد ناکافی به امنیت سیستم های تجارت الکترونیک )هرمزی، 1388: 50-149(.

ب�ا توج�ه به موارد فوق الذکر توزیع الکترونیک�ی در ایران باتوجه به این نکته که یک نظام 
کارآمد توزیعی وجود ندارد، می تواند مفید واقع شود و نهایتا در کنار سیستم های ترکیبی مورد استفاده 

ناشران جایگاه ویژه ای رانیز به خود اختصاص دهد. 
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جمع بندی
 آنگونه که در این مقاله مطرح شد، توزیع در صنعت کتاب به دو صورت مستقیم و غیر مستقیم صورت 
می گیرد. مستقیم یعنی بدون واسطۀ مراکز پخش، نمایندگی ها و ... و توزیع غیر مستقیم به معنای توزیع کالا و 
خدمات با واسطۀ مراکز پخش و نمایندگی ها و کتابفروشی ها. با گسترش روزافزون تکنولوژی های اطلاعاتی و 
ارتباطی، شاهد ایجاد گونۀ جدیدی از توزیع هستیم که با شیوۀ سنتی پخش تفاوت هایی دارد. تجارت الکترونیک 
سبب شده است که در توزیع کالا و خدمات، E-Shop هایی ایجاد شوند که بدون حضور هرگونه واسطه، به 
طور مستقیم تولید کننده را به مصرف کننده مرتبط می کنند. طبعاً استفاده از این گونۀ توزیع، مزایا و معایب خاص 
خود را داراست و گسترش آن، مستلزم ایجاد زیر ساختهای صنعتی، فرهنگی و اجتماعی است که به مرور زمان 
حاصل می شود. یکی از زیرساخت های اساسی برای گسترش تجارت الکترونیک، دسترسی آسان و ارزان قیمت و 
پرسرعت به اینترنت است. امری که همواره در کشور ما پیچ و خم های متعددی را طی کرده است و کماکان نیز 
با مشکلات بسیاری دست و پنجه نرم می کند. از سوی دیگر اطلاعات ناکافی مردم دربارۀ نحوۀ استفاده از خدمات 
اینترنتی، مشکلات بانکداری الکترونیکی و تمایل به ادامۀ مسیر سنتی خرید کالاها و خدمات و پرهیز از نوآوری های 
 جدید، موجب ش�ده اس�ت، استفاده از خدمات و تولیدات اینترنتی، مسیر رش�د خود را به طور کامل طی نکند. 
اما نکته مهم این است که ناشران بتوانند به طور متناسب از همۀ انواع توزیع، استفاده کنند تا از مزایای هر کدام از 
آنها بهره مند شوند. اگرچه فروش مستقیم کالا به صورت خرده فروشی الکترونیکی، از هزینه های واسطه  گری 
می کاهد، اما این بدان معنا نیست که با حذف واسطه گری، این مابه التفاوت به طور کامل به ناشران می رسد؛ بلکه 
هزینه های نگهداری محصولات در انبار و سرعت پایین تر فروش محصولات )به نسبت عمده فروشی( مواردی 
هستند که در شرایطی لزوم عمده فروشی را تایید می کنند. بنابراین با در نظر گرفتن مزایا و محدودیت های توزیع 

سنتی و مدرن، می توان بین این دو گونه، نسبت متعادلی را برقرار ساخت
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3- Business-to-Consumer
4- Business-to-Business-to-Consumer
5- Consumer-to-Business
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