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Designing a book buying behavior model of students of medical sciences universities 

during the corona epidemic 

 

Abstract 

Today, along with technological developments and increasing transformations, cultural 

and social institutions need to use new economic methods and effective solutions for 

their preservation and survival. Since cultural goods also have a special economic 

position; Publishers, as producers of one of the most significant cultural items, i.e. 

books, need to use marketing methods. Currently, with the entry of the Internet into the 

world of marketing, it is possible to change the distribution channels and inform the 

book through the Internet. Therefore, it is necessary for publishers and booksellers to 

develop and strengthen their online presence. At the same time, the emerging corona 

virus has presented new challenges to the printing industry, which has created new 

opportunities and threats. Therefore, the main goal of this study is to design a model to 

explain the book buying behavior of students during the Corona epidemic. Based on 

the results, social and cultural factors, branding in the field of books, study values, 

promotion and promotion of sales, and the quality of content and the structure of the 

factors affecting the book buying behavior of students during the Corona epidemic are 

known. The prioritization of these factors showed that the importance of all components 

is significant compared to the average level and they have high importance. The 

significance and validation of the final model also shows that the research model has a 

good fit in the structural equation test, and the model of factors affecting the book 

buying behavior of students of medical sciences universities during the corona epidemic 

is significant and has a good fit. 

Keywords: model design, buying behavior, book buying, students of medical sciences 

universities, corona epidemic 
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 کرونا یریگدر دوران همه یعلوم پزشک یهادانشگاه انیکتاب دانشجو دیمدل رفتار خر یطراح
  1رامین بهرنگی

   2مرضیه زنده دل جاده کناری

 3علیرضا فرخ بخت فومنی

 چکیده

 های روز افزون، نهادهای فرهنگی و اجتماعی برای حفط و بقای خودامروزه همگام با تحولات فناوری و دگرگونی

کالاهای فرهنگی نیز جایگاه  از آنجایی که های نوین اقتصییادی و راهکارهای مو ر هنییتند نیازمند بکارگیری شیییوه

ترین اقلام فرهنگی یعنی کتاب به اسییتفاده از ناشییران به عنوان تودیدکنندگان یکی از شییاخ  ؛اقتصییادی وی ه دارند

ضر با ورود های بازاریابی نیاز دارند  روش سانه اینترنت به دنیای بازاریابی میدر حال حا های توزیع را توان کانالر

تغییر داد و به اطلاع رسانی کتاب از طریق اینترنت پرداخت  بنابراین ضروری است ناشران و کتاب فروشان حضور 

سعه و تقویت نمایند  صورت آنلاین تو ست که  خود را به  شهای جدیدیاین در حادی ا  ویروس نوظهور کرونا چاد

رو، از اینایجاد نموده اسییت   ها و تهدیدهای جدیدی رارا پیش روی صیینعت چاق قرار داده که به ت ع آن فرصییت

شجویان در دوران همه گیری کرونا این مطادعه طراحی  صلی خود مددی جهت ت یین رفتار خرید کتاب دان را هدف ا

سا ساس نتایج، عوامل اجتماعی فرهنگی، برند ست  بر ا زی در حوزه کتاب، ارزش های مطادعه، ترویج و قرار داده ا

رفتار خرید کتاب دانشییجویان در دوران همه گیری کرونا پیشیی رد فروش و کیفیت محتوا و سییاختار عوامل مو ر بر 

دار است ها نن ت به حد متوسط معنیعوامل نشان داد که میزان اهمیت کلیه مؤدفهاین بندی اودویتاند  شناخته شده

داری و اعت ارسنجی مدل نهایی نیز بیانگر آن است که مدل پ وهش در بررسی معنی باشند اهمیت بالایی میو دارای 

های علوم رفتار خرید کتاب دانشجویان دانشگاهآزمون معادلات ساختاری دارای برازش است و مدل عوامل مو ر بر 

 باشد میدار و دارای برازش مطلوب معنیپزشکی در دوران همه گیری کرونا 

 کرونا یریگهمهی، علوم پزشک یهادانشگاهطراحی مدل، رفتار خرید، خرید کتاب، دانشجویان واژگان کلیدی: 
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 مقدمه 

های گوناگون بازاریابی و بالأخ  در حوزه م حث رفتار مصرف کننده مطادب بنیار قصد و تصمیم خرید در کتاب

تصمیم خرید را، تصمیم خریدار در مورد اینکه کدام محصول "بیان گردیده است  کاتلر و آرمنترانگ در کتاب خود 

کرده و اشییاره دارد که مصییرف کننده در مرحله ارزیابی، برندهای مختل  را رت ه بندی کرده و قصیید را بخرد بیان 

صمیم "خرید می کند صاً در مرحله ت شخ صمیم گیری خرید و م صد خرید را در فرآیند ت ستا و همکاران نیز ق   رو

رید رابطه مث تی وجود دارد  خرید عنوان می دارند  نتایج تحقیقات نشیییان می دهد که بین قصییید خرید و رفتار خ

بهترین پیش بینی کننده رفتار یک فرد، مقیاس نیت او برای اجرای آن رفتار خواهد بود  اطلاعات قصییید خرید می 

ضای محصول، بخش بندی بازار و راه رهای ت لیغاتی  صمیمات بازاریابی مرت ط با تقا تواند به مدیران بازاریابی در ت

طول دوره بقای   مشتریان بنتگی دارد ظکاری به موفقیت در حف عملکرد هر کنب و   1399نابراهیمی،  کمک کند

که مشییتری برای تیمین نیازمندی های خویش  شییودمیمشییتری به طول مدت زمان و چرخه های خرید وی اطلا  

سازمان ما روی آورد نوو و همکاران ضه کنندگان، تنها به  سایر عر شامل تجربه    2017، 1ق ل از رجوع به  شتری  م

که درنهایت  شودمیدسته ای از تعاملات بین مشتتری، محصول و سازمان و ارزشی است که از این تعاملات ایجاد 

نی و همکاران شتریان می گرددنمیروی صمیم     بنا به تعری  چیفمن و کانوک2،2019نیز باعث رفتار خرید مجدد م ت

گیری ع ارت است از انتخاب یک راه از میان دو یا چند گزینۀ شدنی، زمانی که شخ  انتخابی میان خرید کردن یا 

خرید نکردن، انتخاب میان برند اد  یا برند ب یا یک انتخاب از جهت وقت گذاشیییتن برای انجام کار اد  یا ب 

   3،2019دارد ندی و همکارانآن شخ  در موقعیت تصمیم گیری قرار  شودمیدارد، گفته 

ن ت  سایی و ارزیابی برندها، نگرش ن شنا شامل مراحلی چون جمع آوری اطلاعات،  شتریان  صمیم گیری م فرآیند ت

  تصیییمیم گیری خرید خدمات و شیییودمیبه برند، اطمینان از قضیییاوت درباره برند، قصییید خرید و خرید نهایی 

صول و موقعیت است  به این ترتیب که، مصرف کننده با توجه به محصولات، تابعی از سه عامل مصرف کننده، مح

نآمیخته بازاریابی و موقعیتی که در آن قرارگرفته اسییت، اقدام به کنییب اطلاعات و ارزیابی برندها  کالا و خدمات

قصد  بنابراین   1389نموده و برند گزینش شده را تحت تی یر این عوامل انتخاب می کندنرودانی و رحمان سرشت ،

فرد برای انجام یک رفتار، متغیر تعیین کننده ضییروری از رفتار واقعی یا تصییمیم خرید مصییرف کننده می باشیید  به 

ع ارت دیگر قصد خرید مصرف کننده به طور مث ت بر تصمیم خرید وی ا ر می گذارد  قصد خرید یک برنامه برای 

اینکه یک مصیییرف کننده محصیییول خاصیییی را خرید یک خدمت یا محصیییول خار در آینده با احتمال کلی از 

صرف کننده، نگرش به کالا  خریداری خواهد شان می دهد، پس بطور کلی می توان گفت که تیمین نیازهای م کرد، ن

    4،2008نکیم و همکاران باشندو ادراک کالا و شرکت تودیدکننده بر قصد خرید مؤ ر می

باورهای رفتاری و هنجاری قوی تر باشد، قصد فرد برای انجام آن عمل هر چه اعتقادات رفتاری مناعدتر و هرچه 

شخ  می  شخار و هنجارهای ذهنی و مرت ط با رفتار م سیله نگرش ا سته به  و صد پیو ست  نیات و مقا شتر ا بی

ان در جهویروس کرونا گیرکننده گنترش غافل   1399نابراهیمی، کندشوند  مقاصد و نیات، رفتارها را پیشگویی می

شار آن، به روشی عمل کنند  ا سرعت انت شد که هر یک از کشور های دنیا برای کنترل  نحوه مقابله  ز این رو،س ب 

                                                 
1
 Wu  et al  

2
 Mirvaisi et al  

3
 Li et al  

4
 Kim  et al  



 

 

6559 

اح
طر

 ی
خر

ار 
رفت

ل 
مد

 دی
جو

انش
ب د

کتا
ی

 ان
گاه

انش
د

ها
 ی

شک
 پز

وم
عل

 ی
مه

ن ه
ورا

ر د
د

ریگ
 ی

ونا
کر

 

 
متفاوت بوده و در نتیجه، شییرایط متفاوتی نیز در کشییور های گوناگون رقم خورده اسییت   این ویروسدودت ها با 

یا روش واکنش هر کشیییور نا و پ به ویروس کرو له ایران   مل فراوانی بنیییتگی ناز جم به عوا های آن،  دارد مد 

صمیم به خرید یکی از جن ه   1399 نآزادارمرکی، ست  ت شدت تحت تی یر قرار گرفته ا هایی که در دوران کرونا به 

نتثنی ن وده و  ستا م صنعت کتاب و چاق نیز در این را ست   صرف کننده ا ست و رفتار م ویروس نوظهور کرونا ا

چادشییهای جدیدی را پیش روی صیینعت چاق قرار داده که پیش از این فاقد سییابقه بوده که این چادشییها به ت ع آن 

تعطیلی طولانی مدت و ناخواسیییته فروشیییگاه ها بددیل  :شیییودمیفرصیییت ها و تهدید های جدیدی راشیییامل 

ص ساعت در منزل ماندن قرنطینه،کاهش توان مادی خریداران کتاب بددیل رکود اقت شی از همه گیری، افزایش  ادی نا

ضای خرید کتاب، ساعت اوقات فراغت برای مطادعه و افزایش تقا افزایش تمایل  بددیل قرنطینه و به ت ع آن افزایش 

شتی، ضوری بددیل رعایت پروتکل های بهدا نتی  به خرید غیر ح سولات پ سال مر نت نزمان و هزینه ار  چادش پ

بی سییابقه برای خریدهای حضییوری در دوران همه گیری و تا یر آن بر رفتار خرید، افزایش تمایل بددیل تقاضییای 

صت  شی از همه گیری  و    مهمترین تهدیدها و فر صادی نا خرید کتاب ادکترونیک بددیل قیمت ارزانتر در رکود اقت

ضا  ضا برای خرید کتاب و تغییرتقا شیب تقا س ب افزایش  شد که  صول از کاغذی به های جدیدی می با نوع مح

ضوری به اینترنتی و نتم فروش از ح سی به ت ع آن تغییر رویکردهای بازاریابی و فروش  ادکترونیک و همزمان تغییر 

شد که منجر به تغییرات بنیادی در ادگوی رفتار خرید کتاب در  سب با دوران همه گیری می با سنتی به نوین متنا از 

نین همزمانی کرونا با تحریم های فلج کننده آمریکا بر اقتصیییاد ایران که باعث دوران همه گیری کرونا شییید  هم چ

افزایش دجام گنیخته قیمت تمام شده کتاب و کاهش شدید توان مادی خریداران کتاب شده، نیاز به انجام پ وهشی 

صاد ایران ن کر شگرفی که همزمانی تا یراین دو مودفه نوظهور اقت سب با تغییرات  ونا و تحریم های فلج جامع و متنا

این پ وهش ارائه مددی مفهومی از ادگوی رو، است  از اینکننده آمریکا  بر ادگوی رفتار خرید کتاب به وجود آورده 

را در کتاب  دیرفتار خررا هدف اصییلی خود قرار داده و بدین منرور خرید کتاب در دوران همه گیری کرونا  جدید

 کوشد تا به سؤالات زیر پاسخ دهد:دهد و میمورد بررسی قرار می یعلوم پزشک یدانشگاه ها انیدانشجومیان 

  رفتار خرید کتاب دانشییجویان دانشییگاه های علوم پزشییکی در دوران همه گیری اودویت عوامل مو ر بر

 کرونا چگونه است ؟

 شکی در دمو ر بر  ارت اط بین عوامل شگاه های علوم پز شجویان دان مه گیری وران هرفتار خرید کتاب دان

 چگونه است ؟کرونا 

 

 و پیشینه تحقیق م انی نرری

 خرید 

صرف کنندگان علاوه بر خرید  نت، زیرا که م شانه ارزش کامل فرایند فعادیت های خرید نی خرید کالا و خدمات ن

رفتن به  دلایل تجربی و عاطفی نیز دارند  احنییاس مث تی که از فرایند خرید به دسییت می آید، باعث افزایش تمایل

شگاه و باعث کاهش خرید برنامه شتر در فرو صرف مدت زمان بی شگاه،  شده فرو صری ها این  شودمیریزی ن عنا

ضافه  نتند که به دیدگاه تجربی خرید ا سعه   خرده1،1994نبابین و همکاراناند شدهه شان و تو دهندگان مراکز فرو

                                                 
1
 Babin  et al  
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تجربه خرید خوشییایندی را برای مشییتریان بیافریند و چنین کننده و جذاب، های سییرگرمخرید باید با ایجاد محیط

    1،2005نکیم خود را از رق ا متمایز کنند و سهم بازارشان را افزایش دهند

شتری می سطح موفقیت در این زمینه، با اتخاذ رویکرد درک صحیح مفهوم تجربه م شرکت را به  ستیابی یک  تواند د

ل پیشیرفت های فراوان فناورانه، تجهیزات نوآورانه و تکنودوژیک در زندگی به ددی بازاریابی تجربی تنیهیل بخشید 

ها برای راه اندازی بشییری و هم زمان، رقابت شییدید در این زمینه برای رقابت بیشییتر در بازار؛ بنیییاری از شییرکت

ها را به قیمتهای مشییتری درباره نام تجاری، محصییول و های بازاریابی جدید، اطلاعات مربوط به اودویتفعادیت

شرکت ست آورده اند که این اطلاعات  شتریان کمک مید صولات و خدمات به م ساندها را در به ود کیفیت مح  ر

   2،2013نهو و همکاران

ید می به از انواع خر ید تصیییادفیتوان  کاران 3خر ماعی،  2018 ،4نآکرام و هم ید اجت کاران،ن 5خر جانی و هم  کیم

 9خرید احنییاسییی،  2018نآکرام و همکاران،  8خرید دذت بخش،  2016 ،7نفانگ و همکاران  6خرید ارزشییی،  1398

 اشاره نمود  

 خرید قصد

و منعکس کننده حدی است که  شودمیقصد خرید در برگیرنده همه عوامل انگیزشی است که منجر به رفتار واقعی 

در آن مصرف کنندگان تمایل به تلاش نن ت به انجام رفتار دارند  هر چه قدر قصد خرید بالا باشد، احتمال بیشتری 

ها، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری مشییاهده شییده تواند از نگرشوجود دارد که خرید واقعی رخ دهد  قصیید می

    10،2012نبینی شود نبچلکدا و همکاراپیش

ختل  نشان می معلاقه پ وهشگران بازاریابی به قصد خرید ناشی از ارت اط آن با رفتار خرید است  نتایج تحقیقات 

صد خرید و رفتار خرید رابطه مث تی وجود دارد  بهترین پیش ، مقیاس نیت او بینی کننده رفتار یک فرددهد که بین ق

بینی فروش یشبر این مدیران بازاریابی به قصیید خرید مشییتری به منرور پبرای اجرای آن رفتار خواهد بود  علاوه 

صد خرید می صولات و خدمات موجود یا جدید توجه دارند  اطلاعات ق صمیمات تواند به مدیران ارزیابی در تمح

    1399نابراهیمی، بندی بازار و راه ردهای ت لیغاتی کمک کندارزیابی مرت ط با تقاضای محصول، بخش

با توجه به نتایج بنیاری از مطادعات، قصد خرید بنتگی زیادی به نگرش و ترجیح مشتری به یک برند یا محصول 

کننده از برندی خار بعد از    منرور از قصیید خرید مجدد، تکرار خرید مصییرف1400نصییفوی و همکاران، دارد

                                                 
1
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2
 Hu et al  

 ریزیخرید آنی یا خرید بدون برنامه 3

4
 Akram et al  

 دانند ای برای به دست آوردن موقعیت اجتماعی میبنیاری از افراد، خرید، استفاده و نشان دادن کالا و خدمات را وسیله 5

 محصول یا خدمتها و منافع کنب شده از خرید یک ارزیابی مشتری از هزینه 6

7
 Fang et al  
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شرکتی خار شتری به ادامه خرید از  ستفاده از همان برند یا اعتقاد م ست ا سی و آذرپیما، در آینده ا    1395 نفردو

ترین ددیل آن، تجربیات قصیید خرید، فرآیند خرید تکراری کالاها و خدمات خار از یک فروشییگاه اسییت و عمده

توانند به جای جذب مشییتریان جدید، با هزینه ارزیابی کمتری به حفظ مشییتریان ها میپس از خرید اسییت  شییرکت

ی قصیید خرید؛ بیانگر شییدت نیت و اراده فردی برای انجام رفتار خرید اسییت  رابطه   1397نپیونده، ق لی بپردازند

دهد افراد تمایل دارند در رفتارهایی از جمله خرید درگیر شوند که قصد انجام آنها را قصد رفتاری با رفتار نشان می

از جمله ت لیغات که به عنوان عنصییر  عوامل مختلفی می تواند بر قصیید خرید مو ر باشیید  1398 نآقامیرزایی، دارند

صنعتی در نرر گرفته می شورهای در حال توسعه و  صر درک صلی فرهنگ معا صرفاًا گرفتن  شود  هدف از ت لیغات 

ست که اعتماد و ایمان خریداران را جهت توسعه فعادیت های آینده جلب نماید  دذا در بازار نینت؛ بلکه هدف آن ا

تریان و تلاش جهت افزایش میزان خرید انها ضروری است، چراکه حفظ مشتریان موجود این بازار رقابتی حفظ مش

   1398 نقیومی، تر استنن ت به جذب مشتریان جدید آسان و کم هزینه

کنندگان برای خرید کالاهاست و هرچه این بینی احتمال تمایل مصرفدر پ وهش حاضر قصد خرید به معنای پیش

ص شد، ق شتر با سب از    1،2017ندی و همکاران تر خواهد بودد خرید قویاحتمال بی شتن ادارک منا ساس دا بر این ا

نسییعیدا  تواند در ایجاد ارت اط با گروه هدف به بازاریابان کمک شییایانی نمایدکنندگان میهای رفتاری مصییرفنیت

   1394اردکانی و جهان ازی، 

  شییودمیمعتقدند قصیید انجام رفتار، پیش بینی کننده مهمی برای بروز یک رفتار خار محنییوب  فیشیی ین و آجزن

همچنین از دید این اندیشییمندان، قصیید انجام هر رفتار تابعی از نگرش ننیی ت به انجام رفتار و هنجارهای حاکم بر 

ی مرت ط با خرید است  قصد خرید رفتار در زمان انجام رفتار است  یکی از مهمترین رفتارهای هر مشتری، رفتارها

نوعی رفتار ذهنی و اد ته آگاهانه از جانب مشتری نن ت به خرید یا انجام هر اقدام عملی دیگر مرت ط با خرید است 

صد خرید از این جهت اهمیت دارد که مدیران بازاریابی با توجه به آن و عواملی    2،2021ندیا و چاردز درک مفهوم ق

با اعمال گذارد میمی که بر آن ا ر ند و  تا حدی پیش بینی کن ند میزان فروش برندهای خود را در طول زمان  توان

   1399نتقی پوریان و همکاران،  تغییرات در عوامل مؤ ر بر آن، احتمال خرید برند را افزایش دهند

 قصد خرید آنلاین

سال های اخیر روش هایی که افراد با  سعه اینترنت در  شرفت و تو ستفاده از آن ها به تجارب و معاملات می با پی ا

هایی هنییتند که به راحتی بتوانند نیازهای خود را برآورده پرداختند دگرگون شییده اسییت  امروزه افراد به دن ال راه

ضای  شگاه اینترنتی برای ار نت چرا که هر فرو کنند  جو رقابتی حاکم بر محیط پلتفرم اینترنتی نیز خادی از دط  نی

شگاه اینترنتی خود، نیازهای  شتریان وفادار به فرو شتریان اودیه و ت دیل آنها به م صرف کنندگان اینترنتی، جذب م م

ای از رفتار شناختی مصرف دفهؤتواند به مدهند  قصد خرید آنلاین میخدمات و اختیارات مازاد به مشتریان خود می

شود که توضیح میکننده ط قه صد به بندی  صد خرید آنلاین به دهد چرا یک فرد ق انجام یک خرید دارد  بالاترین ق

صرف صد خرید آنلاین م شند  ق شته با ست که آن ها می خواهند یک خرید واقعی دا شترین احتمادی ا کنندگان، بی

                                                 
1
 Lee  et al  

2
 Leea  & Charles 
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نتیجه ادراک مصییرف کننده اینترنتی از کالا و خدماتی اسییت که متناسییب با تجربه خرید ق لی وی اسییت نشییارما و 

   2019، 1همکاران

ضور فیزیکی به نمایش  س د کالای خود بدون هیچ گونه ح صولات را در  سیعی از مح شندگان اینترنتی طی  و فرو

نهمی صولات مورد نرر خود را در قف صرف کنندگانی که مح شگاهگذارند و برای نیازهای م های پیرامون های فرو

کارت نقدی و تحویل درب منزل امکاناتی فراهم کنند با شییرایط پرداخت متعدد مانند کارت اعت اری، خود پیدا نمی

کنند  با گذشت زمان، فروشندگان سنتی بیشتری به گروه فروشندگان اینترنتی به عنوان بخشی از مکانینم کنب می

شوند نتاندون و همکاران ستیابی به مزیت ملحق می  صرف 2017، 2و کار برای د    اینترنت توازن قدرت را به نفع م

ر داده اسیییت چرا که این امکان را به آن ها می دهد که بدون تحت فشیییار قرار گرفتن از سیییوی کنندگان تغیی

 فروشندگان، محصولات و خدمات را با یکدیگر مقاینه و ارزیابی نمایند  

شیوه های  شرکت های تجاری نیاز دارند تا از  شتریان،  سط م نترده در فرایند خرید آنلاین تو با توجه به رقابت گ

نیاری از مشتریان هنوز  گوناگون ستفاده کنند  در برخی از کشورها ب شتن مشتریان و حفظ آنها ا ضی نگه دا برای را

شیوه های  ستفاده از  شتریان برای ا نتند  قانع کردن م ستفاده از این نوع فناوری م تنی بر وب دچار تردید ه برای ا

شد نت و با ر سادگی امکان پذیر نی ضایت  جدید ارائه خدمات آنلاین به  ضوع ر نترده تجارت ادکترونیک، مو گ

ست نمعینی و  نب و کار، اهمیت دوچندانی یافته ا ضای ک ضای آنلاین به عنوان یک مودفه مهم در ف شتریان در ف م

   اودین قدم در این راه، قصد خرید و رضایت مندی در مشتریان نن ت به این شیوه های نوین ارائه 1396همکاران، 

با این حال، موفقیت یا شکنت شرکت ها بر پایه اینکه آن ها قادر به نگهداری چه سهمی  شد باخدمات آنلاین می

   حفظ تعداد زیاد مشتریان که براساس سطح رضایت 2015، 3از مشتریان خود هنتند بنتگی دارد ندنگ و همکاران

نوب  ست، خود یک موفقیت مح شتریان امکان پذیر ا سنجش جامع کیفیت  شودمیمندی م که کمک بزرگی برای 

سنگین رقابتی، وجود یک  ضای  شتری می کند  در یک ف کالا و خدمات از طریق اندازه گیری کیفیت رفتار واقعی م

سازمان ها به  نیاری از بازارها، خیلی رقابتی هنتند و  شتری محور خطرناک می نماید، به طوری که ب شرکت غیر م

ست تودید کالا و خدمات با ک شد نیاز دارند  در واقع از د شته با شتری را دربردا ضایت و وفاداری م یفیت عادی که ر

ست دادن کل جریان های  ست دادن فروش یک قلم جنس بلکه به معنی از د شتری چیزی بیش از، از د دادن یک م

سته ست انجام دهد خوا سازمان بوده ا شتری  نته در طول مدتی که م شتری می توان ست که م ها و علایق  خریدی ا

سایت گام بردارند ندو و  سازی برند از طریق وب  صویر شتری را در نرر گرفته و در جهت اعتماد و ت صی م شخ

   بنابراین با رشییید روز افزون اخیر در خرید آنلاین، مشیییتریان تمایل چندانی به ارائه اطلاعات 2016، 4همکاران

دهند  دذا ها اطلاعات خود را ارائه نمیجه با وب سایتها ندارند و معمولا در مواحناس و شخصی در وب سایت

سعه و به ود این تکنودوژی  ست و به تو ضروری ا ضایت مندی و تمایل به خرید لازم و  سایی عوامل مو ر بر ر شنا

شاخصه هایی که بر آن تا یر می  شتری و  شایانی می کند  چرا که فهم ط یعت رضایت مندی م شرکت ها کمک  در 

                                                 
1
 Sharma  et al  

2
 Tandon et al  

3
 Deng et al  
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 Lu  et al 
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   بنییییاری از محققان 2012، 1ندیانگ و همکارانکند میهنمای حیاتی و مهم برای توسیییعه آن ایجاد گذارد یک را

اشییاره به این امر داشییته اند که مصییرف کنندگان سییطوحی از مخاطره را در رابطه با خرید آنلاین درک می کنند که 

رینک ادراک شده برای تصمیماتی  احتمال دارد موجب سنت شدن آنها برای خرید از طریق اینترنت شود  عموما،

بعلاوه،  که منییتلزم درگیری بیشییتری، عدم اطمینان بالاتر و یا صییرف هزینه مادی بالاتر اسییت، بیشییتر خواهد بود 

شیوه نته به انواع  شین بیان می دارند که مصرف کنندگان ب های فروش، دارای درجات مختل  از ادراک تحقیقات پی

   2012، همانرینک هنتند ن

 مدل رفتار های تصمیم گیری خرید مصرف کنندگان

پالادیس و  مات داردن خد یا  ید محصیییول  گام خر نده هن که مصیییرف کن قه ای اسیییت  ید میزان علا تار خر رف

صمیمات مختلفی مثل چه موقع بخرند، چرا بخرند، چند بار خرید کنند و 2،2020همکاران صرف کننده ت    در رفتار م

این تصییمیمات بنیییار مهم هنییتند که بر خرید آتی آنها تا یر می گذاردنبهراتی و    همهشییودمیکجا بخرند گرفته 

   3،2020همکاران

 مدل رفتار های تصمیم گیری خرید مصرف کنندگان را به شرح زیر توصی  می کند:

ن خرید: به مشییارکت بالای مصییرف کنندگان و توانایی آنها در درک تفاوت های در خور توجه بی رفتار پیچیده-1

 برند ها اشاره دارد 

اخوشییایند: به مشییارکت بالای خرید مصییرف کنندگان و ناتوانی آنها در درک تفاوت های درخور رفتار خرید ن-2

 توجه بین برند ها اشاره دارد 

شاره رفتار خرید ع-3 شارکت کم خریداران و ناتوانی آنها در درک تفاوت های درخور توجه بین برند ها ا ادی: به م

 دارد 

   4،2020رفتار خرید تنوع طل ی: اشاره به کم مصرف بودن مصرف کنندگان داردنپالادیس و همکاران-4

 کرونا شیوع

بیماری کرونا ویروس که اودین بار در ووهان چین مشاهده شد یک نشانگان تنفنی حاد و بنیار شدید است که با 

، به وسیله سازمان بهداشت جهانی با مشاهده اودین توجه به سرعت شیوع بالا و پیامد های آن در مقیاس بین ادمللی

ویروس  این    شییییوع5،2020، یک همه گیری اعلام شیییدندریگین و همکاران2020مارس 11فرد م تلا در کانادا در 

تی یر بنییییاری بر رفتار خرید افراد گذاشیییت  به ددیل وجود محدودیت ها در رفت وآمد، اجرای فاصیییله گذاری 

شتند   اجتماعی و همچنین ترسی که بر مردم غادب شده بود، دیگر افراد به خرید حضوری از فروشگاه ها تمایل ندا

شتی فعادی ستورات بهدا شگاه ها با توجه به د نیاری از فرو شتر به خریدهای ب شتند و بنابراین تمایل افراد، بی ت ندا

                                                 
1 Liang et al 

2
 Palalic et al  

3
 Bharti et al  

4 Palalic  et al 
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 Driggin  et al  



 

6564 

ماهنامه 
علمی 

(
مقاله عل

می
 _

پژوهشی
) 

جامعه شناسی سیاسی ایران، سال 
پنجم

،شماره 
یازدهم، بهمن

 
1401

 

های عرضه کنندة با مشکلات غیرحضوری بود،  اما در کنار همۀ فروشگاه های موجود در کشور، صاح ان فروشگاه

شمگیری  نیار چ شد؛ بنابراین، خرید با کاهش ب شتری روبه رو بودند؛ چرا که انجام دادن هرگونه فعادیت ممنوع  بی

   1399نسلیمانی و همکاران، شدهمراه 

های مختل  اقتصادی متفاوت خواهد بود  بخش صنعت تحت تا یر ویروس این ا ر در بخشاین در حادی است که 

کرونا، با تشییدید دیون عقب افتاده واحد های تودیدی ننریر دیون بانکی، بیمه تامین اجتماعی و مادیات ، مشییکلات 

در شرایط ایپیدمی، کاهش دسترسی به بازار های صادراتی، و کاهش تودید ناشی  قرار دادی شرکت های پروژه محور

از کاهش واردات واسییطه ای مورد نیاز این بخش مواجه خواهد بود  کرونا در بخش کشییاورزی با تا یر بر زنجیره 

صرف کالا ها و خدمات صیر بر عرضه نیروی کار، م ضا و نقدینگی، بر بنگاه ها و با تا و به وی ه با کاهش  تامین، تقا

صاد خانوار ها و  شاورزی در کوتاه مدت و بلند مدت بر اقت صولات ک صرف کنندگان و تودید کنندگان مح درآمد م

شیوع بیماری را  شترین احتمال  ست  در بخش خدمات نیز بخش هایی که بی شاورزی تا یر گذار ا صاد بخش ک اقت

و    با کاهش اشتغال و درآمد مواجه می شوند  بنابراین آن چه  دارند نریر حمل و نقل، رستوران و هتلداری، پوشاک

   1400اهمیت دارد اندازه گیری شدت و میزان ا ر کرونا بر بخش های مختل  اقتصادی به تفکیک است ناحمدیان،

 تحقیق روش

بنابراین  روش تحقیق حاضر ترکی ی است که در آن از روش های کمی و کیفی به صورت توامان استفاده شده است 

رفتار خرید کتاب عوامل  به شییناسییایی روش نرریه داده بنیاد اسییتتحقیق حاضییر در بخش کیفی با اسییتفاده از 

شکی در دوران همه گیری کرونا شگاه های علوم پز شجویان دان ستفاده از روش کمی برای سپس پرداخته و  دان با ا

ست  آزمون مدل مفهومی اقدام  ضر نموده ا سعه ازتحقیق حا کاربردی و از جن ه  -ایجن ه هدف از نوع تحقیقات تو

 ای ودر بر گیرنده مطادعات کتابخانهنیز  هاآوری دادهشیییوه جمع  اسییتپیمایشییی  -روش گردآوری داده توصیییفی

  است  و استفاده از ابزار پرسشنامه مطادعات میدانی

، شییامل دهنده مدلروابط بین متغیرهای تشییکیلبندی و تعیین میزان جامعه آماری در تحقیق حاضییر جهت اودویت

شور  سر ک سرا شکی در  شگاه علوم پز شجویان دان شند  روش نمونهمی رانیدر ادان گیری نیز روش نمونه گیری با

ست  به طوریکه  شکدهخوشه ای ا شگاه یک خوشه و هر یک از دان شگاه به عنوان یک واحد در هر دان های یک دان

شدنرر  ستگرفته  ساس فرمول کوکران   ه ا نفر برای تعیین  384حدود با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری بر ا

 حجم نمونه آماری تعیین شده است  

شنا به موضوع مورد  یپرسشنامه با نرر خواه نیا یاعت ار محتوا شاور، متخصصان و خ رگان آ ستادان راهنما، م از ا

آزمون شده است  یدیتائ یعامل لیآزمون تحل لهیبوس زیسازه ن ییروا گرید یت  از سوقرار گرف دیمورد تائ ،یبررس

ست دیسازه را تائ ییآزمون، روا جیکه نتا شنامه ییایپا نتعیی منرور به .کرده ا س کرون اخ با  آدفای روش از ها نیزپر

ستفاده از نرم افزار  ستفاده از نرم افزار  ی یترک ییایو پا SPSSا ستفاده شده است   SMART PLSبا ا از آنجایی ا

مدل از  نیمورد اسییتفاده در ا های ت که سییازهفگ ی تواناسییت پس م 0.7کرون اخ بزرگتر از  یآدفا ریهمه مقادکه 

 برخوردار هنتند   ییبالا یدرون یسازگار

علوم پزشکی در  هایرفتار خرید کتاب دانشجویان دانشگاهوامل مو ر بر پس از شناسایی ع جهت دستیابی به نتایج،

ساس  دوران همه گیری کرونا سه مرحله روش ت وری داده بنیادبر ا جهت  دمنیاز آزمون فر، ایو فرآیند کدگذاری 
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ساختارسازی مدل کردیو از رو یبند تیاودو س یبرا یدییتا یعامل لیو تحل یمعادلات   یرهایمتغ نیروابط ب یبرر

 انجام شده است   SMART PLSو   SPSSافزارهایبا نرم آزمون مدلاستفاده شده است  دهنده  لیتشک

 

 یافته های تحقیق

گیری کرونا ، جهت شناسایی عوامل مو ر بر رفتار خرید کتاب دانشجویان دانشگاه های علوم پزشکی در دوران همه

رفتار خرید کتاب آفرین در عوامل علّی نقش، بر اسییاس نتایجاز روش کیفی ت وری داده بنیاد اسییتفاده شییده اسییت  

عوامل مرت ط با وی گی های محصییول، دانشییجویان دانشییگاه های علوم پزشییکی در دوران همه گیری کرونا شییامل 

رفتار آفرین در ای نقشعوامل زمینه باشییند های روان شییناختی میعوامل اجتماعی فرهنگی، عوامل مرت ط با وی گی

برند کتاب، دد نتگی، محیط و در دوران همه گیری کرونا شامل های علوم پزشکی خرید کتاب دانشجویان دانشگاه

آفرین پیامدها و راه ردهای نقشو  های موقعیتیوی گی های فردی و وی گیشیییامل  عوامل مداخله گر، هاارزش

 قصد خرید، وفاداری به نام تجاری، تکرار خرید، ت لیغات دهان به دهان، ارت اطات و پیش رد فروش، استرات یشامل 

 باشد عملیاتی بازاریابی می

شان داد که  شرکت کنندگان در تحقیق ن نیت  ضعیت جن شناختی این مطادعه، توصی  و  194در توصی  جمعیت 

درصد شرکت کنندگان در تحقیق  46.5نفر معادل  191درصد شرکت کنندگان در تحقیق را مردان و  53.5نفر معادل 

 را زنان تشکیل می دهند 

سنی  شان داد که توصی  وضعیت  تا  18درصد شرکت کنندگان  32.3نفر معادل  122شرکت کنندگان در تحقیق ن

نفر از  88سییال،  25تا  21درصیید افراد می باشیید  35.5نفر از شییرکت کنندگان در تحقیق که معادل  133سییال،  21

شد  21.5شرکت کنندگان در تحقیق که  صد افراد می با شرکت کنن 34سال،  29تا  26در دگان در تحقیق که نفر از 

درصد افراد می  1.8نفر از شرکت کنندگان در تحقیق که معادل  8سال و  33تا  30درصد افراد می باشد  9.3معادل 

 سال دارند  33باشد بیش از 

نفر از شرکت کنندگان در تحقیق که  185توصی  وضعیت مدرک تحصیلی شرکت کنندگان در تحقیق نشان داد که 

درصد افراد می باشد دارای مدرک  21.7نفر که معادل  88اد می باشد دارای مدرک کارشناسی، درصد افر 49معادل 

 درصد افراد می باشد دارای مدرک تحصیلی دکترا می باشند   29.3نفر که معادل  112کارشناسی ارشد و 

 

ابتدا برای   ه استاده شدهای موجود در پرسشنامه تحقیق از آزمون تحلیل عاملی اکتشافی استفبرای شناسایی مؤدفه

ستفاده شد  نتایج  بررسی کفایت نمونه و قابل اعت ار بودن نتایج تحلیل عاملی از ضریب کینر میر و آزمون بارتلت ا

باشد قابل استناد است و  6/0باشد  این ضریب در صورتی که بالاتر از می 988/0نشان داد ضریب کینر میر برابر با 

توان گفت ابزار دارای ابعاد   می05/0داری این آزمون در سییطح خطای آدفا نبارتلت و معنی با توجه به نتایج آزمون

ست ستناد به نتایج تحلیل عاملی امکان پذیر ا ست و ا سؤالات ابزار  درونی ا و از آنجایی که بارهای عاملی در کلیه 

 باشند ی دارای اعت ار لازم میباشد، کلیه سؤالات تحقیق برای آزمون تحلیل عاملمی 0.6تحقیق بالاتر از 

 

 نتایج آزمون بارتلت و آماره کینر میر: 1 شماره جدول

 988/0 آماره کینر میر

 165/9324 آماره کای دو
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 000/0 سطح معنی داری

 

شد پس از  شخ   ساس نتایج م شده در ابزار تحقیق پنج عامل  دچرخش عوامل، تعداهمچنین بر ا شاهده  عوامل م

 ع ارتند از:که  باشدمی

  عوامل اجتماعی فرهنگی 

 برندسازی در حوزه کتاب 

 ارزش های مطادعه 

 ترویج و پیش رد فروش 

  محتوا و ساختارکیفیت 

 

 اسمیرن  برای عوامل مدل طراحی شدهمیانگین، انحراف معیار و نتایج آزمون کلوموگروف : 2جدول شماره 

 داریسطح معنی K_Sآماره آزمون  انحراف معیار میانگین 

 200/0 225/0 226/0 54/3 عوامل اجتماعی فرهنگی 

 200/0 224/0 241/0 32/4 برندسازی در حوزه کتاب

 116/0 134/0 184/0 21/3 ارزش های مطادعه

 118/0 215/0 116/0 18/4 ترویج و پیش رد فروش

 164/0 266/0 218/0 88/3 کیفیت محتوا و ساختار

 

شاهده میفو  با توجه به جدول  شگاه های عوامل مو ر بر شود توزیع متغیرهای م شجویان دان رفتار خرید کتاب دان

شکی در دوران همه شد  همچنین میانگین نرمال میگیری کرونا علوم پز سازی در حوزه کتاببا  32/4با مقدار  برند

 باشند ترین میانگین را دارا میپایین 21/3با میانگین  ارزش های مطادعهبالاترین میانگین و 

شگاهارزیابی میزان اهمیت  شجویان دان شکی در دوران همه گیری عوامل مو ر بر رفتار خرید کتاب دان های علوم پز

سیله آزمون تی تک نمونه کرونا شماره  ایبه و شان می 3در جدول  ست و ن شده ا دهد که میزان اهمیت کلیه ارائه 

نن ت  های علوم پزشکی در دوران همه گیری کرونارفتار خرید کتاب دانشجویان دانشگاهعوامل مو ر بر های مؤدفه

 باشند دار است و دارای اهمیت بالایی میبه حد متوسط معنی

 

شماره  شگاه های های ای مؤدفهنتایج آزمون تی تک نمونه: 3جدول  شجویان دان عوامل مو ر بر رفتار خرید کتاب دان

 علوم پزشکی در دوران همه گیری کرونا

 t Dfآماره  
انیییحیییراف از 

 میانگین
 داریمعنی کران پایین کران بالا

 000/0 15/1 22/1 18/1 249 262/67 عوامل اجتماعی فرهنگی 

 000/0 19/1 25/1 27/1 249 406/74 حوزه کتاببرندسازی در 

 000/0 24/1 32/1 28/1 249 127/69 ارزش های مطادعه

 000/0 12/1 20/1 16/1 249 114/61 ترویج و پیش رد فروش
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 000/0 16/1 23/1 19/1 249 666/60 کیفیت محتوا و ساختار

 

دانشجویان دانشگاه های علوم پزشکی در دوران همه ارت اط بین عوامل مو ر بر رفتار خرید کتاب به منرور بررسی 

و مشاهده ارائه شده  4از ضریب هم نتگی پیرسون استفاده شده است  نتایج حاصل در جدول شماره  گیری کرونا

رفتار خرید کتاب دانشجویان دانشگاه های علوم پزشکی های عوامل مو ر بر شود که ارت اط معنی داری بین مؤدفهمی

دار با یکدیگر های شیناسیایی شیده دارای هم نیتگی مث ت و معنیبرقرار اسیت و مؤدفه همه گیری کرونادر دوران 

 باشند می

 

 نتایج آزمون ضریب هم نتگی پیرسون: 4جدول شماره 

 

عییییوامییییل 

اجییتییمییاعییی 

 فرهنگی

سازی در  برند

 حوزه کتاب

ارزش هییای 

 مطادعه

تیییرویییج و 

 پیش رد فروش

کیفیییت محتوا و 

 ساختار

 927/0 919/0 891/0 953/0  عوامل اجتماعی فرهنگی 

برنیدسییییازی در حوزه 

 کتاب
  908/0 904/0 899/0 

 897/0 875/0    ارزش های مطادعه

 938/0     ترویج و پیش رد فروش

      کیفیت محتوا و ساختار

 باشد دار میمعنی و 000/0های تحقیق *سطح معنی داری آزمون در تمامی مؤدفه

*α:0.05 

 

عوامل مو ر بر رفتار خرید کتاب دانشیییجویان مدل نهایی و اعت ارسییینجی داری بررسیییی معنیدر نهایت به منرور 

  ه استاز نرم افزار آموس استفاده شددانشگاه های علوم پزشکی در دوران همه گیری کرونا 
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عوامل مو ر بر رفتار خرید کتاب دانشیییجویان دانشیییگاه های علوم مدل خروجی نرم افزار ایموس برای : 1شیییکل 

 پزشکی در دوران همه گیری کرونا

 

عوامل مو ر بر رفتار خرید کتاب دانشییجویان دانشییگاه های علوم های برازش مدل کلی شییاخ : 5جدول شییماره 

 همه گیری کرونا پزشکی در دوران

/df2X GFI CFI AGFI NFI RMSEA PMR NNFI RFI 

09/2 90/0 90/0 92/0 95/0 39/0 012/0 90/0 91/0 

 

دهد که مدل پ وهش در آزمون معادلات سییاختاری دارای برازش نشییان می فو ت در جدول یهای مطلوبشییاخ 

کتاب دانشیجویان دانشیگاه های علوم پزشیکی در دوران همه گیری کرونا  رفتار خریدعوامل مو ر بر اسیت و مدل 

 باشد میو دارای برازش مطلوب دار معنی
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 بحث و نتیجه گیری

یکی از بحث برانگیزترین موضوعات در بازاریابی و رفتار مصرف کننده، عرصه انتخاب مصرف کننده و رفتار خرید 

ست  به وی ه با تنوع خرید و صرف کننده مهم  او انتخاب های متنوعی که مردم در هنگام خرید دارند، رفتار خرید م

امروزه همگام با تحولات فناوری و دگرگونی های روز افزون، نهادهای فرهنگی و اجتماعی برای حفظ شییود  تر می

شیوه نتند  امروزه دو بقای خود نیازمند بکارگیری  صادی و راهکارهای مو ر ه ر کنار فروش و عرضه های نوین اقت

کالاهای مصرفی، کالاهای فرهنگی نیز جایگاه اقتصادی وی ه دارند و ناشران به عنوان تودید کنندگان یکی از شاخ  

 ترین اقلام فرهنگی یعنی کتاب به استفاده از روش های بازاریابی نیاز دارند  

کاربران و  تا اهداف خود را بهتر بشناسند، با بود خواهندگیری از اصول و راه ردهای بازاریابی، قادر  ناشران با بهره

سعه منابع و خدمات خود نیازهای آنان به نحو شناخت به تو ساس این  شوند و برا شنا  بپردازند، با چنین  مو رتری آ

سییازی،  پردازش، ذخیره بود که در آن تمام فعادیت گردآوری، ها سییازمانی بازارمدار خواهد رویکردی کتابفروشییی

 گیرد  بر م نای نیازهای کاربران صورت می اطلاعات ازماندهی و عرضهس

شد  بر خلاف  ست، کتاب می با نیار تحت تا یر رقابت های بازار خود قرار گرفته ا صولاتی که امروزه ب یکی از مح

 تصوری که در عموم وجود دارد، کتاب فقط یک محصول فرهنگی نینت که به خودی خود فروش رود و نیازی به

های بازاریابی دارد، چرا که فعادیت های اقتصادی و بازاریابی نداشته باشند  کتاب برای بفروش رسیدن نیاز به روش

شیوه ابداعی و خلاقانه خود رقابت،  شران بزرگی وجود دارند که با  صادی و رقابتی دارد و نا به هر حال بازاری اقت

ز سوی دیگر این بازار به شدت تحت تا یر تکنودوژی و فناوری قوی عمل می کنند و به رشد خود ادامه می دهند  ا

 روز قرار دارد که از سویی تهدید و از سوی دیگر می تواند فرصت طلایی برای ناشران کتاب باشد  

تحولات فناوری تنها عامل تا یر بر ادگوی رفتار خرید کتاب نینیییت بلکه رفتار خرید کتاب با توجه به ماهیت 

شد و بدون توجه به این ای که پیچیده صادی می با سی، اقت سیا دارد تحت تا یر عوامل مختل  فرهنگی، اجتماعی، 

ست گذاری و برنامه سیا شر راه به جایی نخواهد برد  توجه به افزایش رقابت در حوزه عوامل،  صنعت ن ریزی برای 

شی از تحریم شر، افزایش محدویت های مادی، رکود تورمی نا شر، همه های یکجان ه آمرین صنعت ن کا و تا یر آن بر 

شده در این برنامه  شکلات مطرح  نائل و م سایر م س ک زندگی و ادگوهای خرید و  گیری کرونا و به ت ع آن تغییر 

شجویان در دوران  سایی عوامل تا یرگذار بر رفتار خرید کتاب دان شنا شود  این پ وهش با هدف  ریزی باید دحاظ 

 تورمی ناشی ازتحریم های فلج کننده آمریکا بر اقتصاد ایران انجام شده است  همزمانی ویروس کرونا و رکود 

ساس نتایج،  ش رد فروش و بر ا عوامل اجتماعی فرهنگی، برندسازی در حوزه کتاب، ارزش های مطادعه، ترویج و پی

رفتار خرید کتاب دانشییجویان دانشییگاه های علوم پزشییکی در دوران همه عوامل مو ر بر کیفیت محتوا و سییاختار 

 اند  گیری کرونا شناخته شده

 گیری کرونارفتار خرید کتاب دانشییجویان دانشییگاه های علوم پزشییکی در دوران همهبندی عوامل مو ر بر اودویت

شان داد  شکی رفتار خرید کتاعوامل مو ر بر های که میزان اهمیت کلیه مؤدفهن شگاه های علوم پز شجویان دان ب دان

 باشند دار است و دارای اهمیت بالایی مینن ت به حد متوسط معنی در دوران همه گیری کرونا

عوامل مو ر بر رفتار خرید کتاب دانشییجویان دانشییگاه های علوم بررسییی معنی داری و اعت ارسیینجی مدل نهایی 

شکی در دوران همه گیری کرونا نیز بیانگر ست  پز ساختاری دارای برازش آن ا که مدل پ وهش در آزمون معادلات 

های علوم پزشییکی در دوران همه گیری کرونا کتاب دانشییجویان دانشییگاه رفتار خریدعوامل مو ر بر اسییت و مدل 

 باشد دار و دارای برازش مطلوب میمعنی
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های غیردرسی ماندگار و جهت مطادعه کتاب شود یک واحد درسی اختیاری دانشگاهی،با توجه به نتایج، پیشنهاد می

صار یابد  همچنین،  شهور اخت صار کلیه مراحل تادی ، برنامهم سلب و به انح سی از دودت  ریزی و چاق کتب در

بخش خصییوصییی واگذار شییود  علاوه بر این، عدم ایجاد حادت فروشییگاهی در نمایشییگاههای کتاب و اسییتفاده از 

صول و جلوگیری از نابودی حلقه های نهایی فروش و رفع انحصار و رانت در ظرفیت نمایشگاهی جهت معرفی مح

معرفی سییلیقه ای نوینییندگان ،کتب ، ناشییران و فروشییگاهها در رسییانه های ملی و دودتی از دیگر پیشیینهادات این 

 مطادعه است  

وسیییله طرحهای بلندمدت شییود با تاکید بر عوامل اجتماعی فرهنگی جایگاه برند کتاب و کتابخوانی به توصیییه می

 ریزی کنند توسعه یابد و شهرداری ها و سازمان های دودتی و خصودتی برای توسعه کتابخوانی برنامه

های جداگانه توسط وزارت علوم، وزارت بهداشت و آموزش شود برای برندسازی در حوزه کتاب طرحپیشنهاد می

سلامی شگاه آزاد ا شود و برنامه پزشکی، وزارت آموزش و پرورش و دان ای معرفی و ترویج کتاب های دورهتدوین 

 اجرا شود 

های آشنایی با دانشمندان معاصر و نوینندگان برتر و کتب برتر های مطادعه برنامهشود برای توسعه ارزشتوصیه می

شگاه شگاه ها از طریق برنامهدر دان شود و کتابها در دان شور به طور مداوم برگزار  ش رد های تهای کل ک رویج و پی

 فروش با فروش کلی و با تخفی  به میزان بیشتری ترویج و فروخته شود 
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