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موانع و چالش های توسعه فروشگاه های برخط کتاب در ایران: دیدگاه 
مدیران

بهروز رسولی| حمید کاظمی | مهدی علیپور حافظی | ابراهیم حیدری 

چڪیده

هدف: شناسایی موانع و چالش هایی که بر توسعه فروشگاه های برخط کتاب در ایران 

تأثیرگذار هستند. 

روش شناسی: از رویکرد کیفی و روش "مایلز و هابرمن" در تحلیل داده ها استفاده شد. با 

شش نفر از مدیران بزرگ ترین فروشگاه های برخط کتاب در ایران مصاحبه شد، مصاحبه ها 

پس از پیاده سازی در نرم افزار مَکس کیودا تجزیه و تحلیل و کدگذاری و در  زمینه های 

موضوعی گسترده تر دسته بندی گردید.

یافته ها: موانع و چالش های توسعۀ فروشگاه های برخط کتاب در ایران در چهار گروه 

دسته بندی می شود. این چهار دسته عبارت اند از: زیرساخت های شبکه ای، مسائل فرهنگی، 

مسائل عام صنعت نشر در ایران، و مسائلی که خاص فروشگاه هاست.

نتیجه گیری: مسائل زیرساختی و فرهنگی دو رکن اساسی در زمینه توسعه کتاب فروشی های 

برخط هستند.

ڪلیدواژه ها 

تجارت الکترونیکی، توزیع کتاب، فروش اینترنتی کتاب، فروشگاه  برخط، صنعت نشر.
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موانع و چالش های توسعه فروشگاه های برخط کتاب در ایران: دیدگاه 
مدیران

مقدمه
صنعت نشر همیشه به دنبال مناسب ترین و کارآمدترین مجرا  برای توزیع محصولات خود 
بوده است؛ و بسته به محملی که برای انتشار کتاب انتخاب کرده در هر دوره ای متناسب با 
آن، راهکار و مجرای  توزیع را نیز به خدمت گرفته است؛ به گونه  ای که در عصر فناوری 
اطلاعات و وب جهان گستر، اینترنت و شبکۀ جهانی وب به عنوان یکی از مجراهای توزیع 
اهمیتی بسیار یافته است. امروزه کتاب فروشی های برخط نقشی مهم در چرخۀ نشر، به  ویژه 
در حلقۀ توزیع، ایفا می کنند؛ و در محیط جدید، اینترنت به عرصۀ باارزشی برای ناشران، 

عمده فروشان، و خرده فروشان کتاب تبدیل شده است. 
به نظر مکسول5 )2005( دو دلیل مهم برای تشویق صنعت نشر به استفاده از ابزارهای 
نوین فناوری های اطلاعاتی و ارتباطاتی وجود دارد: نخست آنکه خوانندگان و مشتریان 
صنعت نشر به فضای برخط روی آورده اند؛ امروزه کاربران بیشتر کارها و فعالیت های خود 
را با استفاده از ابزارهای نوین و به کمک فناوری های رایانه ای انجام می دهند. دوم آنکه،  تمام 
جوانب کسب  و کار مربوط به صنعت نشر و اطلاعات در فضای برخط بهتر مدیریت می  شود. 
شاید مهم  ترین زیرساخت این روش، داشتن یک برنامۀ تبادل دادۀ الکترونیکی6 باشد. چنین 
برنامه های رایانه ای تبادل اطلاعات و داده میان خریدار و فروشندۀ کتاب را بسیار تسهیل 
می کرد. فروشگاه های برخط تا حدود زیادی شبیه به فروشگاه هایی هستند که در دنیای واقعی 
وجود دارند، با این تفاوت که دسترسی به آنها دیگر نه با مراجعۀ حضوری و مستقیم، بلکه 

علـم  رشـته  دکتـری،  دانشـجوی   .1
اطلاعات و دانش شناسـی، پژوهشگاه 
ایـران  اطلاعـات  فنـاوری  و  علـوم 
)ایرانـداک(، تهـران، ایـران )نویسـنده 

مسـئول(
  rasouli@students.irandoc.

ac.ir
2. هيأت علمی مرکز تحقيقات سياسـت 

علمي کشـور، تهران، ایران
 kazemi.hamid@nrisp.ac.ir

و  اطلاعـات  علـم  گـروه  اسـتادیار   .3
علامـه  دانشـگاه  دانش شناسـی، 

ایـران  تهـران،  طباطبائـی، 
meh.hafezi@gmail.com

4. کارشناسـی ارشد، رشته علم اطلاعات 
و  فرهنـگ  وزارت  دانش شناسـی،  و 

ارشـاد اسـلامی، تهـران، ایران
ebiheidari@yahoo.com
5.  Maxwell
6. Electronic data interchange 

(EDI)
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با واسطه هایی از قبیل اینترنت و تار جهان گستر امکان پذیر است )کیم، ژو، و گوپتا1، 2012(. 
گرکو2 در سال 2005 تخمین زده بود که این شیوۀ توزیع در سال 2010 فقط 15 درصد 
فروش در صنعت نشر را به خود اختصاص دهد، در حالی که این رقم در سال 2010 بیشتر 

از برآوردهای قبلی بود )لول3، 2012(.
هرگاه بخواهیم ریشه های به  وجود آمدن کتاب فروشی های برخط را جستجو کنیم، باید 
نگاهی به تاریخچۀ صنعت کتابِ ایالات متحده در دهۀ 1930 داشته باشیم. در این سال ها 
صنعت نشر از بی نظمی و ناهماهنگی بی سابقه ای رنج می برد و حلقۀ توزیع بیش از هر بخش 
دیگری درگیر این مشکلات بود.  ابداع دو نظام مهم کدگذاری، یعنی نظام شابک و نظام کد 
میله ای )یا بارکد(، تغییرات عمده  ای  در این روند ایجاد کرد. نظام توزیع و فروش برخط 
کتاب نیز مدیون همین نظام هاست. با این حال، نظام توزیع در اواخر دهۀ 1980 از این نظام ها 
استفاده ای نمی کرد، و تنها ناشران بودند که برخی از نیازهای خود را با شابک و کد میله ای 
برطرف می کردند. سرعت رشد کتاب فروشی های برخط به گونه ای بود که در سال 1999 
کتاب به دومین محصول پرفروش برخط ـ پس از رایانه ـ تبدیل شد )گروه مشاوران بوستون، 
2000(. همچنین، فروش کتاب فروشی های برخط از مقدار تقریباً صفر دلار در سال 1995 
به نزدیک به دو میلیارد دلار در سال 2000 رسید )نهاد پژوهشی فورستر4، 2001(. رشد این 
صنعت به قدری بوده که خود آمازون به تنهایی 15 تا 20 درصد از سهم تجارت کتاب در 

ایالات متحده را در اختیار دارد )لول، 2012(.
در کشورهای توسعه یافته فرایند توزیع کتاب به صورت برخط نزدیک به دو دهه است 

که آغاز شده  و سهم مهمی از بازار توزیع کتاب را به دست آورده است. 
در ایران، در سال 1382 با راه اندازی "شبکۀ کتاب"،  فروش اینترنتی و برخط کتاب آغاز 
شد )معصومی، 1388(. بعدها در سال 1384، فروشگاه آدینه  بوک فعالیت خود را آغاز کرد. 
مؤسس این فروشگاه، محسن ذکایی، در پی آنکه نتوانست کتابی را که در حوزۀ مدیریت 
نگاشته بود به طور مناسب در بازار توزیع کند، ایدۀ ایجاد یک فروشگاه برخط را مطرح 
و به ایجاد چنین فروشگاهی اقدام کرد )ذکایی، 1393(. "آی کتاب" نیز یکی از نخستین 
فروشگاه هایی بود که کسب  و کار برخط خود را راه اندازی کرد. تنها در عرض چند سال 
بعد، تعداد فروشگاه های برخط کتاب به سرعت افزایش یافت. بسیاری از این فروشگاه ها 
توسط ناشران راه اندازی شدند که در توسعۀ این کسب  و کار در کشور نقشی مهم داشته است. 
همان  طور که اشاره شد، در ایران با اینکه بیش از یک دهه است که روند فروشگاه  های برخط 
کتاب آغاز شده، با این حال به نظر می رسد این فروشگاه ها سهم اندکی از بازار توزیع کتاب 
را در اختیار داشته باشند )به گفتۀ یکی از مدیران فروشگاه ها، کمتر از 20 درصد5(. همچنین با 

1. Kim, Xu, & Gupta
2. Greco
3. Lule
4. Forrester Research Inc.

5. اســتناد بــه م 4 ـ پ 10 )توضيــح: 
ــه مشــارکت کننده  ــۀ مقال در ادام
پاراگــراف  و  »م«  حــرف  بــا 
مــورد نظــر در متــن مصاحبــه بــا 
حــرف »پ« مشــخص خواهــد 
شــد. بــرای مثــال م 4 ـ پ 
10، یعنــی اســتناد بــه پاراگــراف 
ــۀ  ــن مصاحب ــمارۀ 10 در مت ش

مشــارکت کنندۀ شــمارۀ 4 (

موانع و چالش های توسعه فروشگاه های 
برخط کتاب در ایران
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توجه به اینکه پیشرفت چنین مجرایی برای توزیع کتاب می تواند در آیندۀ صنعت نشر کشور 
تأثیرگذار باشد، هنوز پژوهشی دانشگاهی، با استفاده از داده های تجربی، در زمینه چگونگی 
توسعۀ این فروشگاه ها و شناسایی مانع های احتمالی پیش روی آنها انجام نشده است. به همین 
سبب، پژوهش حاضر بر آن شد تا مهم  ترین مشکلات و چالش های توسعۀ فروشگاه های 

برخط کتاب در ایران را شناسایی کند.
در پژوهش  های قبلی که در این زمینه انجام شده است، جعفرپور و رحمان سرشت 
)1388( چهار عامل مهم را بر خرید اینترنتی کتاب مؤثر دانسته  اند که  به ترتیب اولویت شامل 
ساماندهی ارتباطات، تسهیل روند انتخاب و دستیابی به کتاب، امنیت اطلاعات و حفظ حریم 
خصوصی کاربران، و کاهش هزینه های معامله هستند. اگرچه در این پژوهش مدلی مفهومی 
برای خرید اینترنتی کتاب در ایران ارائه شده اما ارتباط اجزاء این مدل با یکدیگر مشخص 

نشده است.
در نگاهی وسیع تر، تا کنون مطالعه های بسیاری بر روی رفتار خرید برخط مشتری، 
عوامل تأثیرگذار بر خرید برخط، نگرش مشتریان در خریدهای برخط، و مدل های خرید 
برخط هم در ایران )به طور مثال، دهدشتی و تونکه نژاد، 1385؛ سعیدنیا و بنی اسدی، 386؛ 
و الفت، خسروانی، و جلالی، 1390( و هم در خارج از کشور )به طور مثال، پارک، هون، و 
یانگ1، 2003؛ سوپرامانین و رابرتسان2، 2007؛ بلدونا، موریسن، و اولیری3، 2005؛ و بینگ 
آلکانیز4 و همکاران، 2008( انجام شده است. این مطالعات بیشتر بر عواملی تأکید داشته  اند که 
موجب حرکت مشتریان به سمت خرید برخط می شوند. به طور مثال،  اعتماد از جمله عواملی 
است که سبب می شود مشتریان خرید خود را به صورت برخط یا همان مجرای  سنتی انجام 
دهند. از سوی دیگر، لیبرمن و ستاشفسکی5 )2002( مؤلفه هایی مانند سرقت اطلاعات کارت 
اعتباری، ارائۀ اطلاعات شخصی، تبلیغات بسیار زیاد اینترنت، صحت اطلاعات، نبود تعامل 
فیزیکی، ترس از عدم دریافت محصولات در خرید اینترنتی، کاهش نقش انسان در خرید 
برخط، اعتیاد به اینترنت، و خشونت و پورنوگرافی در اینترنت را مهم  ترین عواملی دانسته  اند 

که مانع استقبال کاربران از خرید برخط می  شود. 
در زمینه زیرساخت  ها، موحدی و طباطبایی )موحدی و علائی طباطبائی، 1389( انسجام 
نظام ملی نوآوری، بسترها و ساختارهای قانونی، کیفیت ارائۀ خدمات، عوامل اقتصادی، شبکۀ 
داخلی و خارجی، استراتژی ها و برنامه ها، و برنامه های اطلاع رسانی و ترویج را از مهم  ترین 
موانع توسعۀ سامانۀ ملی خرید و فروش فن بازار در ایران تلقی کرده  اند. عزیزی و بسحاق 
)1391( نیز موانع حقوقی دولتی، فرهنگی، و زیرساختی و مدیریتی را از موانع اصلی فروش 
اینترنتی، و موانع قانونی، دولت، مخابرات، جامعه، نیروی کار، حمل و نقل، مالی، و مشتریان 

1. Park, Hoon, & Young
2. Soopramanien & Robertson
3. Beldona, Morrison, & 

O’Leary
4. Bigne-Alcaniz
5. Liebermann & Stashevsky

بهروز رسولی|حمید کاظمی
ابراهیم حیدری مهدی علیپور حافظی|
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را از موانع فرعی این نوع فروش در ایران گزارش کرده اند. کاپوروباندارا1 )2009( نیز به 
مشکلات زیرساخت تجارت الکترونیکی ـ به ویژه در کشورهای در حال توسعه ـ به عنوان 

یکی از موانع مهم توسعۀ خرید برخط اشاره می کند. 
پژوهش های فوق گرچه تا حد زیادی رفتار مشتریان را در فروشگاه های برخط پیش بینی 
می  کند و راهکارهایی ارائه می  دهد تا مدیران فروشگاه ها بتوانند خدمات بهتری به کاربران 
ارائه دهند؛ اما  به نظر می رسد مطالعۀ موانع و چالش هایی که می  توانند سبب توسعه نیافتن 

فروشگاه های برخط کتاب  شوند دید بهتری نسبت به دامنۀ خرید اینترنتی به دست دهد. 

روش شناسی 
پژوهش حاضر با رویکرد کیفی و با هدف اکتشافی )کرسول2، 2012( در راستای شناسایی 
موانع و مشکلات فروشگاه های برخط انجام شد. برای پاسخگویی به پرسش های پژوهش، 
از روش پیشنهادی مایلز، هابرمن، و سالدانا3 )2013( استفاده گردید. آنها ترکیب روش های 
گوناگون کیفی را برای انجام پژوهش ترجیح می دهند که به روش قوم نگاری با آمیزه ای از 

نظریه  زمینه  ای  نزدیک تر است )مایلز، هابرمن، و سالدانا، 2013(. 
داده های پژوهش از دو طریق گردآوری شد: در مرحلۀ نخست، با مراجعه به نوشته های4 
موجود دربارۀ مشکلات فروشگاه های برخط کتاب در ایران، مسائلی مقدماتی شناسایی شدند؛ 
و  در مرحلۀ دوم،  با مصاحبه ساختارنیافته )یا عمیق(  با مدیران5 مهم  ترین فروشگاه های 
برخط کتاب داده  های مورد نیاز استخراج گردید. تعداد مصاحبه ها شش جلسه، و طول 
این مصاحبه ها از مدت زمان 30 دقیقه تا 50 دقیقه بوده است. این تعداد مصاحبه بر اساس 
الگوی اشباع انجام شده است6. تم و پرسش اصلی مصاحبه آن بوده که بر سر راه توسعۀ 
فروشگاه های برخط کتاب چه چالش ها و موانعی وجود دارند. پس از آغاز مصاحبه با این 
پرسش کلی، مصاحبه کننده پرسش ها را به صورت جزئی تر مطرح می کرد. این پرسش های 
جزئی، در واقع، مسائلی بودند که پیش تر با کمک بررسی نوشته ها )مرحلۀ اول( استخراج 
شده بودند. شمار این پرسش های جزئی نزدیک به 15 فقره بود1. برای تجزیه و تحلیل 
داده های گردآوری شده از روش کدگذاری باز )مایلز، هابرمن، و سالدانا، 2013( استفاده  و  

پس از آن در مرحلۀ آخر این کدها در مقوله  های وسیع تری طبقه بندی شدند.

1. Kapurubandara
2. Creswell
3. Miles, Huberman, & 

Saldaña
4. عمــدۀ ایــن نوشــته ها بــه صــورت 
یــا  و  مختصــر  گزارش هــای 
متــون خبــری در خبرگزاری هــای 

ــد. مختلــف منتشــر شــده بودن
5.  مدیــران فروشــگاه ها بــه ایــن 
دليــل بــه عنــوان جامعــۀ پژوهش 
انتخــاب شــدند کــه افــراد مطلــع 
ــد  ــمار می آین ــه ش ــوزه ب ــن ح ای
بــه  می توانســتند  بهتــر  و 
پرســش های پژوهشــگران پاســخ 

ــد. دهن
6. زمانــی کــه بــا انجــام مصاحبه های 
ــه  ــدی اضاف ــب جدی بيشــتر مطال
نمی شــود، مصاحبه هــا خاتمــه 

ــس، 2015( ــد )موری می یاب
7. بــه  طــور مثــال، مشــکلاتی ماننــد 
کپی رایــت، اعتمــاد در فضــای 
ــت،  ــت دول ــدم حمای ــازی، ع مج
و غيــره، کــه همان گونــه کــه 
ــته ها  ــی نوش ــد از بررس ــه ش گفت

ــد. ــده بودن ــتخراج ش اس

موانع و چالش های توسعه فروشگاه های 
برخط کتاب در ایران



112
فصلنامه مطالعات ملی ڪتابداری و سازماندهی اطلاعات | دوره 28 ، شماره 3 )پائیز   1396( 

یافته ها 
بر اساس یافته های پژوهش، مشکلات، موانع، و چالش هایی که فروشگاه های برخط کتاب 
در ایران با آن مواجه هستند را می توان در چهار گروه دسته بندی کرد. ساختار این دسته بندی 
در نمودار 2 به تصویر کشیده شده است. این چهار دسته عبارتند از، زیرساخت های شبکه ای، 
مسائل فرهنگی، مسائل عام صنعت نشر در ایران، و مسائلی که خاص فروشگاه ها به شمار 

می آیند. 
 بر پایه نمودار 2، "زیرساخت های شبکه ای" مشکلاتی هستند که به میزان استفاده از 
اینترنت و سرعت انتقال داده مربوط می شوند. این مسائل، در واقع، زیرساخت تجارت 
الکترونیکی را تشکیل می دهند و کیفیت پایین آنها می تواند از موانع توسعۀ خرید برخط 
قلمداد شود )کاپوروباندارا1، 2009(. یکی از مهم ترین این مسائل ضریب نفوذ نسبتاً پایین 
اینترنت در کشور است. این ضریب نفوذ پایین به این معناست که بسیاری از ایرانیان هنوز 
به اینترنت دسترسی ندارند و بنابراین کار برای فروشگاه های برخط دشوار می شود. مسئلۀ 
دیگر، سرعت پایین اینترنت و انتقال داده در کشور است. بنابراین، آن دسته از افرادی هم که 
به اینترنت دسترسی دارند، با توجه به سرعت پایین انتقال اطلاعات در این شبکه،  ترجیح 
می دهند به روش های دیگری کالاهای خود را خریداری کنند. البته فرهنگ استفاده از اینترنت 
نیز از عوامل کلیدی این زیرساخت است. به طور مثال، بسیاری از کاربران ممکن است مهارت 
و دانش کافی برای بهره برداری از خرید اینترنتی نداشته باشند. یکی از مشارکت کنندگان در 
پژوهش توضیح می دهد که: »مگر چند درصد مردم به اینترنت دسترسی دارند؟!. تازه طرف 
کلی منتظر می ماند تا یک صفحۀ اینترنتی برایش لود شود، خوب شما که بهتر می دانید یک 
صفحه ده ثانیه بارگذاری نشود مخاطب دنبالش نمی کند« )م 3 ـ پ 20(. یکی دیگر از مسائل 
موجود در این گروه، مشکلاتی است که در پرداخت های اینترنتی وجود دارد. به طور مثال، 
یکی از پاسخ دهندگان اشاره می کند که: »بانک بدون این که به ما اطلاع دهد، حساب ما را 
مسدود کرده بود. زنگ زدیم که چرا مسدود کرده اید، کسی پاسخگو نیست« )م 4 ـ پ 43(.
مشکلات بعدی، مسائلی هستند که می توان آنها را تحت عنوان "مسائل فرهنگی" 
دسته بندی کرد. این مسائل فرهنگی، در نهایت، می توانند به عنوان یکی از عوامل کلیدی 
موفقیت برای خرید برخط قلمداد شوند )پارک و کیم، 2003(. با توجه به آنکه هنوز آنگونه 
که باید و شاید فرهنگ خرید برخط و بهره گیری از تجارت الکترونیکی میان اقشار مختلف 
جامعه رواج نیافته، بنابراین فروشگاه های برخط کتاب نیز از این قاعده مستثنا نیستند. اعتماد 
مردم به تجارت الکترونیکی و پرداخت الکترونیکی وجه نیز یکی دیگر از عواملی است که 
موجب می شود آنها خرید برخط را در اولویت قرار ندهند. پرداخت الکترونیکی را می توان  1. Kapurubandara
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به عنوان یک ریسک قلمداد کرد )فورسیثه و شی1، 2003(، که بعضی افراد حاضر به انجام 
آن نیستند. موضوع هایی این چنین می توانند بر اعتماد مشتریان نسبت به خرید برخط هم 
تأثیرگذار باشند، که یکی از مهمترین پیش بین های این نوع خرید است )کیم، چانگ، و 
لی2، 2011(. به نظر می رسد، استفاده و بکار بستن مدل های پذیرش فناوری )مانند مدل 
پیکارانین3 و همکاران )2004( یا مدل دیویس، باگزی، و ورشاو4 )1989( بتوانند راهکاری 

برای پاسخگویی به این چالش باشند.
این زمینه   از راهکارهایـی است که در  الکترونیکـی" یکی  اعتماد  "نمـاد  اگرچه 
راهگشاست، اما مردم همچنان نتوانسته اند به صورت کامل به این شیوۀ خرید و پرداخت 
اعتماد کنند. یکی از مدیران اظهار می دارد که: »مشتری زنگ زده می گوید می توانم بروم 
بانک پول را واریز کنم و فیش را فکس کنم برایتان.  می گوییم خوب اینترنتی می توانید 
انتقال دهید. می گوید رمز دوم ندارم و اصلًا نمی توانم به این گونه پرداخت اعتماد کنم، 

کارتمان را خالی می کنند« )م 1 ـ پ 16(.
یکی دیگر از زیرگروه های مسائل فرهنگی در ارتباط با "میزان مطالعۀ کاربران" است. 
در حال حاضر، به نظر می رسد جای کتاب در سبد کالای خانواده ها خالی است. این 
مسئله مستقیماً بر میزان خرید کتاب مشتریان تأثیرگذار است. همچنین، سرانۀ میزان مطالعه 
در کشور نسبتاً پایین است. بنابراین، با این میزان سرانۀ مطالعه نمی توان انتظار داشت که 
فروش کتاب در ایران بالا باشد. به طور مثال، یکی از مشارکت کنندگان در پژوهش پاسخ 
می دهد که: »در مملکت کسی کتاب نمی خواند. شما نگاهی به سرانۀ مطالعه در کشور 
بیاندازید! تبلیغی برای مطالعه نمی شود. حال که دیگر اینترنت هم آمده و مردم همه رفته اند 

عضو وایبر شده اند« )م 6 ـ پ 5(.
دستۀ سوم موانع و مشکلات، مسائلی هستند که کل صنعت نشر ـ چه فروشگاه های 
خشت و آجری و چه فروشگاه های برخط ـ با آنها مواجه است. در این میان، نقش ناکارآمدی 
حلقۀ توزیع در این صنعت در ایران، حاشیۀ سود کم این صنعت و کالاهای فرهنگی مانند 
کتاب، روی آوردن برخی ناشران به کتاب فروشی و کتاب فروش شدن آنها، و رونق نگرفتن 
نشر الکترونیکی از سایر عوامل بیشتر است. بنگاه هایی که در حوزۀ صنعت نشر فعالیت دارند 
معمولاً انتظار حاشیۀ سود بالا در این صنعت را ندارند، بنابراین قدرت خطر کردن و مانور 
دادن آنها در عرصه های مختلف پایین خواهد آمد. به  عنوان نمونه، یکی از پاسخ دهندگان 
اشاره می کند که »...ناشر که برای سود کار نمی کند. اگر کار دیگری بلد بودند، می رفتند سراغ 
کار دیگر! اصلًا سودی ندارد که حاشیه داشته باشد. حالا که دیگر همۀ ناشرها خودشان 
کتاب فروش شده اند و کتاب هایشان را خودشان توزیع می کنند، که اصلًا صنعت نشر حرفه ای 

1. Forsythe & Shi
2. Kim, Chung, & Lee
3. Pikkarainen
4. Davis
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این طور نیست. ناشر کار خودش را می کند، موزّع کار خودش را می کند، کتاب فروشی هم کار 
خودش« )م 3 ـ پ 52(. همچنین، سرمایه گذاران ترجیح می دهند سرمایۀ خود را نه در 
صنعت نشر، بلکه در صنایع و بازارهای دیگر سرمایه گذاری کنند. در حال حاضر، بسیاری 
از ناشران به کتاب فروشی روی آورده و نقش کتاب فروش ها در بازار نشر را ایفا می کنند. از 
آنجا که کار حرفه ای این ناشران کتاب فروشی یا نشر نیست، بنابراین احتمالاً نمی توانند در 
حلقۀ توزیع، موفق عمل کنند. این مسئله همچنین می تواند سبب نامتوازن و نامتعادل شدن 

این صنعت شود.
دستۀ آخر مسائلی را شامل می شود که خاص فروشگاه های برخط کتاب است. این 
مشکلات را نیز می توان سه گروه گروه تقسیم بندی کرد: مشکلاتی که خاص فروشگاه های 
برخط کتاب چاپی هستند، مشکلاتی که خاص فروشگاه های برخط کتاب الکترونیکی 
هستند، و مشکلاتی که بین این دو نوع فروشگاه مشترک است. به نظر می رسد، مهم  ترین 
دغدغۀ فروشگاه های کتاب چاپی در حال حاضر هزینه های ارسال پستی یا تحویل کتاب از 
طریق پیک یا آژانس است. قیمت کتاب ـ و هر کالای دیگری ـ برای مشتریان بسیار مهم 
است. به دلیل آنکه هزینه های پستی معمولاً بر عهدۀ خود مشتری است، بنابراین ممکن است 
به خاطر بالا بودن این هزینه ها نخواهد خرید خود را انجام دهد. یکی از مدیران اظهار می دارد 
که: »هزینۀ پست بالاست، فرض کنید یکی می خواهد یک کتاب ده هزار تومانی بخرد، خوب 
پنج هزار تومان هم باید بدهد پست. به نظرتان اگر برود کتاب فروشی ]فیزیکی[ کتاب را بخرد 
به صرفه تر نیست« )م 1 ـ پ 8(. مسئلۀ قیمت محصول می تواند به عنوان یکی از مزایای 

نسبی فروشگاه های برخط )پارک و کیم، 2003(، از پیش بین های رفتار مشتریان باشد.
از سوی دیگر، نبود یا پایین بودن سطح فرهنگ مطالعۀ کتاب الکترونیکی و ضعف 
قوانین مرتبط با تأمین محتوا در کشور، مهم  ترین مشکلات فروشگاه هایی هستند که کتاب 
الکترونیکی عرضه می کنند. پژوهش های پیشین نشان داده اند هرچه بسترها و ساختارهای 
قانونی در حوزۀ فاوا کامل تر باشند، فروشگاه های برخط شانس بیشتری برای توسعه دارند 
)موحدی و علائی طباطبائی، 1389(. کتاب الکترونیکی هنوز آن  گونه که باید مورد استفاده 
مردم قرار نمی گیرد و افراد بیشتر ترجیح می دهند مطالب مورد علاقۀ خود را در کتاب های 
چاپی جستجو کنند. به علاوه، با توجه به آنکه صنعت نشر الکترونیکی یک صنعت نسبتاً 
جوان در کشور است، هنوز قوانین و مقررات لازم برای پاسخگویی به چالش های این 
صنعت پیش بینی نشده است. ضعف این قوانین می تواند بر نوع و محتوای قراردادی که 
میان فروشگاه ها و تأمین کنندگان محتوا منعقد می شود تأثیرگذار باشد. برای نمونه یکی از 
مشارکت کنندگان اذعان داشته است که:  »مردم ما چندان عادت ندارند کتاب ]الکترونیکی[ 
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مطالعه کنند. بیشتر دانشگاهی ها دنبال این منابع هستند، که آنها هم نیازهای خاص خودشان 
را دارند. در ضمن، در کشور ما هنوز قوانین کپی رایت و این چیزها درست کار نمی کند« )م 

5 ـ پ 14(.

نمودار 1. مشکلات و موانع توسعۀ فروشگاه های برخط کتاب در ایران
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علاوه بر موانع و مشکلات فوق، مسائلی وجود دارد که میان تمامی انواع فروشگاه های 
نوع  این  با  مردم  ناآشنایی  این مسائل،  مهم  ترین  از  یکی  کتاب مشترک هستند.  برخط 
فروشگاه هاست. مطمئناً نبود برنامه های اطلاع رسانی منسجم می تواند یک مانع مهم برای 
توسعۀ خرید برخط در ایران باشد )موحدی و علائی طباطبائی، 1389(. از آنجایی که این 
فروشگاه ها توان مالی زیادی برای انجام تبلیغات از طریق کانال های مختلف را ندارند، بنابراین 
سطح آگاهی مردم نسبت به این فروشگاه ها پایین است. برای مثال، یکی از مدیران تصریح 
می کند که: »کتاب فروشی ها که خودشان درآمدی ندارند در تلویزیون تبلیغ کنند. دولت هم 
که اصلًا کتاب در برنامه های تبلیغاتی اش نیست. تبلیغ تلویزیونی مخصوصاً بسیار به ما 
کمک می کند. جالب است، یک شب برنامۀ خندوانه یک کتاب را معرفی کرد، فردای آن 
روز ما متوجه شدیم برای این کتاب بسیار سفارش ثبت شد« )م 4 ـ پ 31(. نبود یک 
بانک اطلاعاتی کامل و جامع که بتواند اطلاعات کتابشناختی تمام کتاب های منتشر شده در 
ایران را پوشش دهد یکی دیگر از مشکلات این فروشگاه هاست. جای خالی این بانک های 
اطلاعاتی سبب می شود که این فروشگاه ها خود مجبور به ورود اطلاعات شوند؛ حال آنکه 
این اطلاعات تا چه حد درست و مطمئن باشد یا نباشد نیز مسئلۀ دیگری است. اگرچه خانۀ 
کتاب و کتابخانۀ ملی این اطلاعات را گردآوری می کنند، اما به عقیدۀ مدیران فروشگاه ها یا 
این اطلاعات ناقص و ناکارآمد هستند، یا آنکه این اطلاعات به صورت مستقیم و با استفاده 
از روش گردآوری کردن2 - چه به صورت رایگان و چه در قالب پرداخت هزینه - در اختیار 
این فروشگاه ها قرار نمی گیرد. نبود استانداردهای فراداده ای مناسب و کاربردی برای زبان 
فارسی جهت نمایش اطلاعات کتاب ها نیز بر این مشکلات افزوده است. برای نمونه، یکی از 
مشارکت کنندگان در پژوهش پاسخ می دهد که: »...اطلاعات خود خانۀ کتاب هم کامل نیست. 
من خودم رفته ام دیده ام یک سری کتاب ها اصلًا ویرایش جدیدشان ثبت نشده است. خوب 
وقتی خانۀ کتاب اطلاعات دقیقی ندارد، از ما چه انتظاری دارید. ما هم که نمی توانیم بنشینیم 
همۀ کتاب ها را دستی وارد کنیم« )م 6 ـ پ 18(. این مسائل می توانند بر صحت اطلاعات1 
ارائه شده تأثیرگذار باشند و نبود آن می تواند مانعی بازدارنده در خرید برخط قلمداد شود 

)لیبرمن و ستاشفسکی، 2002(.
همکاری نکردن بسیاری از ناشران با فروشگاه ها نیز یکی از مشکلات حال حاضر 
فروشگاه های برخط کتاب است. برخی از ناشران آگاهی کافی نسبت به این روش توزیع 
ندارند و بنابراین در مقابل چنین پدیده هایی مقاومت می کنند. برخی دیگر نیز خود به عنوان 
کتاب فروش ترجیح می دهند کتاب ها را از طریق کانال های خود به فروش برسانند. در 
حالی که این فروشگاه های می توانند تعداد بیشتری از کتاب های ناشران را به فروش رسانند. 
یکی از مدیران اشاره می کند که:  »بعضی از ناشران، حتی حرفه ای ها )حالا من اسم ببرم 

1. Harvesting
2. Information reliability
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شما می شناسید( اصلًا در جریان ]فروش برخط[ نیستند. به آنها زنگ زده ام، می گویند که 
کتاب هایمان را می دزدند. رفته ایم توضیح داده ایم برایشان که سیستم چگونه کار می کند، باز 

هم همکاری نمی کنند« )م 3 ـ پ 33(.
نداشتن نظام رقابتی منصفانه در بازار فروشگاه های برخط کتاب نیز یکی دیگر از 
چالش هایی است که مصاحبه شوندگان به آن اشاره کرده اند. این مسئله از آنجا ناشی می شود 
که به  نظر برخی مدیران،  دولت از بعضی فروشگاه ها و موزّع های کتاب ـ به اشکال مختلف 
ـ حمایت می کند و در نتیجه سبب می شود فروشگاه های دیگر نتوانند پیشرفت زیادی در این 
حوزه داشته باشند. به طور مثال، یکی از پاسخ دهندگان اظهار داشته است که:  »...]نهادهای 
دولتی[ می روند از یک کتاب فروشی به خصوصی حمایت می کنند، حالا نمی خواهم اسم ببرم. 
ولی خوب کار درستی نیست. می روند تبلیغش را می کنند. در نمایشگاه کتاب به بعضی ها جا 
می دهند به ما نمی دهند« )م 2 ـ پ 39(. این موضوع به نوبۀ خود سبب می  شود که رقابت 
در این صنعت پایین بیاید، و در نتیجه کیفیت خدمات فروشگاه های برخط بهبود نیابد. از این 
رو، از نظر آنها اگر دخالت دولت و نهادهای دولتی ذیربط در این حوزه کمتر شود ممکن 

است کمک بیشتری به صنعت توزیع برخط کند.

نتیجه  گیری
مطمئناً حس رفتن به یک کتاب فروشی، گشت زدن میان قفسه های کتاب، دست گرفتن یک 
کتاب و تورق آن، و صحبت با یک کتاب فروش خبره در زمینۀ کتاب های جدید برای بیشتر 
افراد حسی خوشایند است. اما واقعیت آن است که اینترنت و محیط برخط تمامی این قواعد 
را تغییر داده اند. دو مسئلۀ مهم، یعنی تقاضای کاربران1 از یک سو و فشار فناوری2 و ابزارهای 
قدرتمند و کارآمد آن از سوی دیگر، احتمالاً اکثر کسب و کارهای امروزی را به آن واداشته 

که نگاهی به محیط دیجیتالی و الکترونیکی داشته باشند.
اگرچه بیش از دو دهه نیست که کتاب فروشی های برخط در عرصۀ توزیع کتاب ظاهر 
شده اند، اما این دو دهه سابقۀ چند صد سالۀ توزیع سنتی کتاب )از طریق کتاب فروشی های 
خشت و آجری( را با چالش های جدی مواجه کرده است. نسبت توزیع کتاب از طریق 
فروشگاه های برخط کتاب هر سال نسبت به سال قبل، در مقایسه با توزیع سنتی، بیشتر می شود. 
این مسئله یک زنگ خطر جدی برای ناشران، کتاب فروشان سنتی، صنعت نشر، و حتی کشورها 
است، تا آمادۀ اتفاقی در حلقۀ توزیع کتاب باشند. صدای این زنگ زمانی حتی بلندتر می شود که 
روز به روز بر تعداد فروشگاه های برخط بین المللی کتاب افزوده می شود. بنابراین، این موضوع 
می تواند صنعت نشر یک کشور را تحت تأثیر قرار دهد و چالش هایی برای آن به وجود آورد. از 

این رو، مطالعۀ حاضر تلاشی است برای بررسی این حرکت در بافت کشور ایران.
1. need-pull
2. technology-push
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به طور کلی، موانع و چالش هایی که فروشگاه های برخط کتاب در ایران با آن مواجه 
هستند را می توان در چهار گروه دسته بندی کرد. این چهار دسته عبارتند از، زیرساخت های 
شبکه ای، مسائل فرهنگی، مسائل عام صنعت نشر در ایران، و مسائلی که خاص فروشگاه ها 
به شمار می آیند. زیرساخت های شبکه ای مشکلاتی هستند که به میزان استفاده از اینترنت و 
سرعت انتقال داده مربوط می شوند. مسائل فرهنگی نیز به ساختارهای اجتماعی و رفتار مردم 
در محیط جدید می پردازد که در نهایت می تواند به عنوان یکی از عوامل کلیدی موفقیت برای 
خرید برخط قلمداد شود. دستۀ سوم، مسائلی هستند که کل صنعت نشر ـ چه فروشگاه های 
خشت و آجری و چه فروشگاه های برخط ـ با آنها مواجه است. دستۀ آخر نیز مسائلی را 
شامل می شود که خاص فروشگاه های برخط کتاب است. این مشکلات را می توان سه 
گروه گروه تقسیم بندی کرد: مشکلاتی که خاص فروشگاه های برخط کتاب چاپی هستند، 
مشکلاتی که خاص فروشگاه های برخط کتاب الکترونیکی هستند، و مشکلاتی که بین این 

دو نوع فروشگاه مشترک است.
نکتۀ مهم آن است که فروشگاه های برخط کتاب قرار نیست به صورت کامل جایگزین 
کتاب فروشی های خشت و آجری شوند. این فروشگاه ها بیشتر با هدف کمک به بخش 
توزیع در کنار کتاب فروشی های خشت و آجری تشکیل شده اند. بنابراین، اختصاص چنین 
جایگاهی برای این فروشگاه ها در صنعت نشر، و به ویژه در حلقۀ توزیع کتاب، سودمند و 
ضروری به نظر می رسد. تقویت زیرساخت های شبکه ای، تبلیغات گسترده در حوزۀ کتاب و 
فرهنگ سازی مطالعه، ایجاد پیک کتاب، راه اندازی بانک جامع اطلاعات کتابشناختی، تدوین و 
اصلاح قوانین مرتبط، حمایت بیشتر دولت، و توجه بیشتر فروشگاه های برخط به شبکه های 

اجتماعی کتاب محور از مهمترین پیشنهادهای کاربردی حاصل از این پژوهش هستند.
نتایج این مطالعه می تواند در دو بخش مهم مورد استفاده قرار گیرد. بخش اول استفاده 
از آن توسط سیاست گذاران و برنامه ریزان حوزۀ نشر، به ویژه حلقۀ توزیع، است. مطمئناً 
سیاست هایی که این نهادها اتخاذ می کنند می تواند بر جوانب مختلف توزیع صنعت نشر 
تأثیرگذار باشد. این پژوهش می تواند دید عمیق تری نسبت به توزیع برخط کتاب در اختیار 
مدیران قرار دهد. به علاوه، مطالب و موضوعاتی که در این پژوهش مورد بحث قرار گرفته 
می تواند مورد استفادۀ بخش صنعت، یا به عبارت دیگر بنگاه هایی که در حال حاضر یک 
فروشگاه برخط کتاب را مدیریت می کنند و یا قصد دارند چنین فروشگاهی راه اندازی 

کنند، قرار گیرد.
مسائل زیرساختی و فرهنگی دو رکن اساسی در زمینه موانع توسعه کتاب فروشی های 
برخط هستند؛ بر این پایه پیشنهاد اصلی این پژوهش توجه به آنها به عنوان اولین گام ها 
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برای بهبود وضعیت موجود هستند. همچنین، به نظر می رسد خود فروشگاه های برخط 
کتاب نیز می توانند خرید برخط را بیشتر و بهتر به جامعه مخاطب خود بشناسانند و 
استفاده از آن را فرهنگ سازی کنند. آن گونه که مدیران هم عنوان می کنند، نقش دولت 
در این زمینه ـ و به طور کلی، زمینه های فرهنگی ـ بسیار حیاتی است. بنابراین، دولت 
باید توجه بیشتری به عرصه برخط نشان دهد. همان گونه که بحث شد، پژوهش های 
مرتبط با این حوزه ناچیز است و این عرصه به لحاظ پژوهشی جای مطالعۀ بیشتری 
دارد. در این پژوهش، تنها به یکی از ابعاد فروشگاه های برخط کتاب پرداخته شد؛ مطالعۀ 
کاربران، مطالعۀ سیاست گذاران، ارزیابی این فروشگاه ها، و غیره از مسائل دیگری هستند 

که می توانند در پژوهش های آینده موشکافی شوند.
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