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همان‌گونه كه پديدآورندگان و خوانندگان عصر اطلاعات و ارتباطات دستخوش تغيير شده‌اند، 
ناشــران نيز ناگزيرند فعاليت‌ها، هدف‌ها، سياست‌ها، برنامه‌ها، و كاربردهایشان را تغيير بدهند. اين 
تغييرات به دانش، آگاهي، آموزش، تأمل، تجربه، نوآوري، و راهيابي نياز دارد. با ذهنيت ايســتا و با 
پيروي از قاعده‌هاي كهن نمي‌توان هيچ تحولي در وضع كنوني نشــر كتاب پديد آورد. زمانی نشر 
پدیده‌ای به‌اصطلاح تك‌رسانه‌اي )mono-media( بود، اما در حال حاضر، به مدد ‌پیشرفت فناوری، 
به پدیده‌ای چندرسانه‌اي )multi-media( تبديل شده است. فناوري عصر اطلاعات و ارتباطات با 
امكاناتي كه براي انتقال صوت و تصوير فراهم ساخته، خوانندة قديم را، كه مخاطب اصلي نشر كتاب 
بود، به خواننده ـ شنونده ـ بيننده تبديل كرده است. محصول آن نشر، ضبط متن چاپي بود و محصول 
اين نشر، پديده‌هاي چندرسانه‌اي است كه بنا به طبيعت موضوع و مقتضيات متن، تغيير شكل مي‌يابد. 
كتاب‌هايي كه با نوار، لوح فشرده، صفحك )ديسكت(، يا ديگر تجهيزات ديداري ـ شنيداري همراه 
اســت، از ساده‌ترين محصولات چندرسانه‌اي در عصر اطلاعات است. امروز ناشران توانايي ارزيابي 
اطلاعات، جابه‌جايي، هدايت، و بازآرايي اطلاعات را يافته‌اند. حجم عظيمي از اطلاعات، كه رسانه‌هاي 
اطلاعاتي و ارتباطي در اختيار آن‌ها مي‌گذارند، به ناشــرانِ مبتكر اين امكان را می‌بخشد كه به ياري 
ويراســتاران مسلط به نشر دنياي امروز، به ‌صورت معمار و مهندس بر تكوين برخي از منابع نظارت 
كنند. در اين‌گونه منابع، پديدآورندگان به گونه‌اي كه در نشر سنتي مي‌شناختيم حضور ندارند. انديشه و 

باید شیوة سخنمان را عوض کنیم
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طرح كتاب از آنِ ناشر است. دستيابي به بانك‌ها و شبكه‌هاي اطلاع‌رساني دامنة آگاهي‌ها و دانسته‌هاي 
ناشران را وسعت بخشيده است. امكان تشــكيل بانك‌هاي اطلاعاتي آن‌ها را توانا ساخته است كه 
اطلاعات مربوط به پديدآورندگان، مترجمان، و ويراستاران و ساير عناصر مولد كتاب را سازماندهي 
و روزآمد كنند، در جريان آخرين آمار و ارقام مسائل اقتصادي نشر قرار بگيرند، و روزانه به داده‌هاي 
كتاب‌شــناختي كه ضروري‌ترين و نخستين اطلاعات دربارة بازشناسي منابع است، دست يابند. اين 
دسترسي ضريب خطاي ناشران را در انتخاب و تركيب عناصر مولد كتاب به حداقل كاهش داده است.
در جهان، روزانه 5 هزار عنوان از كتاب‌هاي قديمي به كتاب الكترونيك )E-book( تبديل 
مي‌شوند و ناشران براي اينكه از فناوري روز عقب نمانند، نشر الكترونيك را در كنار نشر سنتي پی 
می‌گیرند. امروزه بزرگ‌ترين دانشگاه‌هاي جهان كتاب‌هاي درسي خود را در اينترنت عرضه مي‌كنند 
و حتي مي‌توانند از دانشجويان خود در هر نقطه از جهان آزمون به عمل آورده، آن‌ها را ثبت‌نام كنند و 
تا پايان فارغ‌التحصيلي ارتباط خود را با آن‌ها از طريق اينترنت حفظ كنند. به دنبال اين پديدة فراگير و 

رو به رشد، در آينده‌اي نزديك »فرار مغزها« جاي خود را به »اجازة  مغزها« خواهد داد.
با توجه به پيچيدگي‌ها و حجم ناشناخته‌هاي جهاني كه در راه است، نقش مديران در دنيايي 
كه آميزه‌اي از فرصت‌ها و تهديدهاست، در جامعة اطلاعاتي امروز بسيار حساس است و برنامه‌ريزي 
استراتژيك اهميت خاصي دارد. در جامعة شبكه‌اي، مديران نيازمند مهارت‌ها، بينش‌ها، و انديشه‌هاي 
نوين‌اند، زیرا فرايند توليد، توزيع، و مصرف اطلاعات به كلي دگرگون شــده اســت. در اين راه، 
بهره‌گيري از تجربة ديگران، گسترش فرهنگ تعامل، هم‌انديشي، و ايجاد كانون‌هاي تفكر و توسعه و 

تعميم خردورزي براي بررسي رهيافت‌هاي ساير كشورها و ترسيم راهبردهاي بومي ضروري است.  
حیدر ایمنی/ سردبیر فصلنامه تحلیلی - پژوهشی کتاب مهر
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چکیده
هدف: با پیشرفت فناوری و حضور آن در تمامی شئون زندگی، صنعت نشر نیز از این پدیده و 
تغییرات حاصل از آن بی‌بهره نبوده است. نشر الکترونکی در جایگاه نشری مدرن مظاهر متعددی دارد که 
کیی از آن‌ها خودناشــری است. این پدیده امروزه در صنعت نشر جهان جايگاه ويژه‌اي به دست آورده 
است. بسیاری از نویسندگان در سراسر دنيا با این روش به توليد و انتشار آثار خود اقدام میک‌نند. هدف اين 

پژوهش شناخت و معرفي خودناشری در دنیا و بررسی ديدگاه نویسندگان ایرانی دربارة این پدیده است.
روش/ رویکرد پژوهش: در اين پژوهش، ابتدا به روش مطالعة سندی به بررسی خودناشری 
پرداخته، و سپس با استفاده از تحليل محتواي كيفي دیدگاه ده نفر از نویسندگان خودناشر کتاب‌های 
الکترونکی تحلیل شده است. این نویسندگان به شكل هدفمند انتخاب شده‌اند و مصاحبه با آنان عميق 
و نيمه‌ساختاریافته بوده است. پس از تحليل داده‌ها، رمزهاي اوليه استخراج، و در چند مرحله بازبيني، 

بررسي، و طبقه‌بندي شد. در نهايت چهار مقولة اصلي و یازده مقولة فرعي به دست آمد.
یافته‌ها:يافته‌هاي اين مطالعه مؤيد اين مطلب است كه مهم‌ترين مقوله‌های موجود در روند خودناشری 
در ایران از ديدگاه نویســندگان در چهار مقولة اصليِ علل گرایش به خودناشــری، مزایای خودناشری، 
کاستی‌های خودناشری، و مهارت‌های خودناشران قرار مي‌گيرند ـ كه در مجموع داراي یازده مقولة فرعي 
هستند. مشارکتک‌نندگان در این پژوهش مصاديقي از عوامل تأثیرگذار در روند خودناشری را در ایران 

عرضه کردند، كه توجه به آن‌ها مي‌تواند در رشد، گسترش، و بهبود روند خودناشری مؤثر باشد.

كليدواژه‌
نشر الکترونکی، خودناشری، بسترهای خودناشری، پلت‌فرم‌های1 خودناشری، عوامل خودناشری

بررسی دیدگاه نویسندگان ایرانی
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مقدمه
مفهوم نشر امروزه فقط شامل چاپ جلدهای مشخص از کی کتاب، با روشی که برای اولین 
بار گوتنبرگ2 ابداع کرد، نیســت؛ همان طور که شاهد نشر و توزیع کتاب در قالب‌های مختلف و 

روش‌های متنوع الکترونکی و دیجیتال هستیم.
در دهه‌های اخیر و متأثر از تغییرات فناوری، نشر کتاب دوران تازه‌ای را آغاز کرد، که تمامی 
زیرساخت‌های آن تحولات و دگرگونی‌های عمیقی را شاهد بوده است. برخی از این دگرگونی‌ها به 
دلیل سرعت و شتابی که داشته‌اند، بسیار غافلگیرکننده بوده‌اند؛ حتی برای کشورهایی که احتمال وقوع 
این تحولات را می‌دادند. در این میان کشورهای در حال توسعه، که اغلب مصرفک‌نندة فناوری هستند، 
با تغییر و تحولات شدیدتر و در نتیجه بحرانی‌تری روبه‌رو شده‌اند. ظهور، رشد، و گسترش برخی از 
مظاهر فناوری در عرصة چاپ و نشر نیز خودنمایی میک‌ند. خودناشری3 از نتایج به ک‌ارگیری فناوری 
در این عرصه است. دلایل و زمینه‌های رواج و گسترش خودناشری در کشورهای مختلف به لحاظ 
تفاوت‌های سیاسی، اجتماعی، و فرهنگی و ساختار و سنت‌های نشر کتاب کیسان نیست. با توجه به 
این تفاوت‌ها، کشورها در درجات مختلف خودناشری قرار می‌گیرند. داریوش مطلبی )1385( عوامل 

مؤثر رشد خودناشری را در کشورهای توسعهی‌افته به این ترتیب بیان میک‌ند:
  رشد سریع فناوری اطلاعات، شبکه‌های اطلاع‌رسانی، و نرم‌افزارهای نشر رومیزی، و رواج 

آن در بین پدیدآورندگان و نخبگان جامعه‌
  زیرساخت‌های‌ خـرید‌ و فـروش الکترونکیی و امکان عرضه و فروش‌ کتاب‌ در‌ شبکه‌های 

اطلاع‌رسانی از سوی پدیدآورندگان
  وجود بنگاه‌ها و مراکز سرمایه‌گذاری متعدد برای سرمایه‌گذاری و توزیع آثار خودناشران

بررسی دیدگاه نویسندگان ایرانی
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  علاقه‌مندی پدیدآورندگان به داشتن روابط انسانی‌ نزد‌کی با‌ ناشران، ویـراستاران، و سـایر 
عـوامل تولید کتاب )که ماهیت‌ اقـتصاد‌ صـنعتی مـانعی بر این ارتباط است.(

  ناخرسندی پدیدآورندگان از قراردادهای نشر )که احساس میک‌نند آن چنان که باید، از 
منافع‌ اقتصادی‌ اثر‌ بهره‌مند نمی‌شوند.(

  بزرگ شـدن نـاشران )کـه سبب انحصاری شدن بازار‌ کتاب و سلیقه‌های نشر، و جریان 
منافع در حلقة بسته‌تر می‌شود ـ که با خواسته‌های پدیدآورندگان هم‌سو نیست.(‌

  سختگیری‌های‌ ناشران‌ در انتخاب کتاب‌هایی با یکفیت بـالاتر و صـرفة اقـتصادی مناسب 
)این مسئله‌ باعث‌ شده است ناشران به انـتشار آثار ناشران تازهک‌ار تمایلی نداشته باشند(.

خودناشری پدیدة عصر انقلاب الکترونکی است؛ انقلابی که در قلمرو ارتباطات دگرگونی‌های 
متعدد و متنوعی به همراه داشته، و در شماری از گونه‌های ارتباطی )مانند نشر(‌ تأثیرهای عمیق بر جا 
گذاشته است. به طور معمول، خودناشری همانند کی روند رابطة پدیدآورندگان آثار و مخاطبان را از 

تأثیرهای خود بی‌بهره نگذاشته است و موجب تسهیل و تسریع آن می‌شود.
در واقع از زمانی که احساس شد پدیدآورندگان می‌توانند بدون واسطه و طی مراحل مرسوم 
با خوانندة خود مستقیم روبه‌رو شوند، باب تازه‌ای در نشر گشوده شد. تحولات نرم‌افزاری هم ـ مانند 
دسترسی به شمار بسیار زیادی از منابع در کتابخانه‌های دیجیتال و همچنین انواع نرم‌افزارهای ویرایش 
فنی و زبانی متون و نرم‌افزارهای استناددهی ـ این امکان را در اختیار پدیدآورندگان قرار داده است که 

بسیاری از مسئولیت‌هایی را که پیش از این ناشران انجام می‌دادند، خود انجام دهند.

تعریف
خودناشــری پدیده‌ای است که پدیدآورنده اثر خود را بدون همکاری با ناشر منتشر کند و 

بررسی دیدگاه نویسندگان ایرانی
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مسئولیت انتشار و عرضة آثار را بر عهده گیرد. از زمان‌های گذشته نیز شماری از پدیدآورندگان آثار 
خود را خود منتشر میک‌ردند. چنین پدیده‌ای تازگی ندارد. به این دسته از پدیدآورندگان مؤلف ـ ناشر، 
یا ناشر ـ مؤلف گفته می‌شد. اما خودناشری به معنای جدید پدیدة دیگری است و مراد از آن این است 
که پدیدآورنده با استفاده از نرم‌افزارهای حرفه‌ای پردازش متن و سایر نرم‌افزارها، بدون همکاری با 

ناشر، انتشار و عرضة آثارش را انجام می‌دهد.
فرهنگ لغت مریام وبســتر4 )2014( خودناشری را این‌ گونه تعریف کرده است: »انتشار 
)کتاب( با اســتفاده از منابع خود نویسنده«. در دانشــنامة آزاد وکیی‌پدیا5، خودناشری به انتشار 
هر کتاب یا رســانة دیگر از سوی نویســندة اثر، بدون دخالت مؤسسة انتشاراتی اطلاق می‌شود. 
در خودناشــری نویسنده مسئول کنترل تمامی مراحل است؛ مانند طراحی جلد و صفحات داخلی، 
قالب‌بندی، قیمت‌گذاری، توزیع، بازاریابی، و روابط عمومی. نویسندگان می‌توانند تمام مراحل کار 
را خود انجام دهند، یا تمام یا بخشــی از فرآیند را به شرکت‌هایی که این خدمات را ارائه میک‌نند 

برون‌سپاری کنند. )وکیی‌پدیا 2014(

پیشینه
خودناشری را اولین بار بنجامین فرانکلین6 در قرن هجده میلادی طراحی و پیاده‌سازی کرد. 
فرانکلین در سال 1758 کتاب راه ثروت‌7، و لورنس استرن8 کتاب تریسترام شاندی9 را در همین قرن 
به روش خودناشری منتشر کردند )پاترسون 2012(. در اواخر قرن هجده ویلیام بلکی10، شاعر و نقاش، 

این طرح را ادامه داد.
می‌توان گفت اولین شخصی که به طور مشخص با تمامی مؤلفه‌های خودناشری کار کرد، 
ویرجینیا وولف11 بود، که به کمک برادرش در اوایل قرن بیست و در سال 1941 به خودناشری اقدام 

بررسی دیدگاه نویسندگان ایرانی
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کرد. )پاترسون 2012(
خودناشری را فقط پدیدآورندگان گمنام، که نتوانسته بودند برای آثار خود ناشری بیابند، انجام 
نمی‌دادند. چارلز دکینز12 کتاب معروفش را با نام سرود کریسمس13 و مارک تواین14 اثر مشهور خود 

را، ماجراهای هاکلبری فین15، با روش خودناشری به چاپ رساندند.
از دیگر نویسندگانی که به خودناشری آثارشان اقدام کرده‌اند، می‌توان به جین آستن16، امیلی 
دکینسون17، ناتانیل هاتورن18، مارتین لوتر19، مارسل پروست20، درک والکات21، و والت ویتمن22 اشاره 

کرد. )پاترسون 2012(
نویسندگان مشهور معاصر نیز اقدام به خودناشری کردند. کتاب جیمز آلچر23 با عنوان خودت 
انتخاب کن24 در سال 2013 به این شیوه منتشر شده است، که در ماه اول با فروش 44294 نسخه در 
صدر لیست پرفروش‌ترین آثار غیر داستانی آمازون و وال‌استریت ژورنال قرار داشت )آلچر، 2013(. 
جی. کی. رولینگ25 نیز نسخة الکترونکیی مجموعة هری پاتر را مستقیم، از طریق وب‌سایت شخصی 

خود، به فروش می‌رساند. )گاردین 2012(

معرفی گزینه‌های خودناشری کتاب‌های الکترونیکی
انتشار مستقیم کیندل آمازون26

این امکان بستر نرم‌افزاری انتشار کتاب الکترونکیی27 آمازون است. این سرویس که به‌اختصار 
KDP خوانده می‌شود، این امکان را برای نویسندگان مستقل فراهم میک‌ند تا نسخة الکترونکیی کتاب 
خود را در سایت آمازون به فروش برســانند. برای بارگذاری فایل کتاب‌ روی این سرویس، هیچ 
هزینه‌ای دریافت نمی‌شــود. نویسنده از فروش هر نسخه، بسته به اینکه در کدام سرویس آمازون به 

فروش برسد، بین 35 تا 70 درصد دریافت میک‌ند.
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اگر نویسنده خود تمامی مراحل تألیف و انتشار کتاب را انجام داده باشد28، باید کی طرح روی 
جلد و قالب مناسب برای کتاب ارائه دهد و می‌تواند از ابزارهایی نظیر موبی پاکت ایبوک کریتور29 
یا کالیبر30 استفاده کند ـ که به نویسنده اجازه می‌دهد کتاب الکترونکیی‌اش با قالب مقبولِ آمازون 
تولید کند. سرویس انتخاب31KDP گزینه‌ای جدید است که برخلاف سرویس سادة قبلی، نویسنده وارد 
سرویس بازاریابی برای کتاب خود می‌شود. در عوض، نویسنده باید نسخه‌ای از کتاب دیجیتال خود را 
به مدت نود روز در اختیار آمازون قرار دهد. این سرویس به نویسنده سود بیشتری می‌پردازد )تا 70 
درصد(؛ ولی کتاب او را به کتابخانه‌ای که در اختیار مشترکان آمازون قرار دارد، اضافه میک‌ند. این 
مشترکان، که حق عضویت می‌پردازند، می‌توانند کتاب را برای مدتی امانت بگیرند و در ازای هر بار 

امانت بردن کتاب، مبلغی به نویسنده پرداخت می‌شود.

اسماشوردز
اسماشوردز32، از پیشــگامان کتاب‌های الکترونکیی و بزرگ‌ترین توزیعک‌نندگان کتاب 
الکترونکیی خودناشری، بیش از 125 هزار عنوان و بیش از چهل‌هزار نویسنده دارد. نویسنده فایل ورد 
اثر خود را به همراه تصویر روی جلد آپلود کرده و در عرض فقط چند دقیقه کتاب الکترونکیی را 
در قالب دلخواه خود خواهد داشت. نویسنده می‌تواند کتاب الکترونکیی خود را در سایت اسماشوردز 
یا کیی از چندین فروشگاه بزرگ کتاب‌های الکترونکیی )مانند فروشگاه کتاب الکترونکیی بارنز اند 
نوبل33، آیبوک اپل34، سونی35، کوبو36، بکیر اند تیلورز بلیو37 و دیگران( بفروشد38. همچنین امکان 
فروش کتاب‌های الکترونکیی نویسندگان به کتابخانه‌ها و توزیع در کتابخانه‌ها از این طریق فراهم 
است. اسماشوردز برای قالب‌بندی کتاب‌های الکترونکیی راهنمایی ساده و رایگان39 ارائه می‌دهد و 
نویسندگان را به طراحی‌های ساده برای کتاب‌های الکترونکیی تشویق میک‌ند؛ اما نویسندگان می‌توانند 
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با یکفیتی حرفه‌ای کتاب‌های الکترونکیی را با تمامی امکانات طراحی و تولید کنند. همچنین ارائة 
ISBN رایگان برای کتاب‌های الکترونکیی از دیگر خدمات اسماشوردز است.

به محض اینکه نویسنده کتاب خود را در اسماشوردز آپلود میک‌ند، نمودار دایره‌ای پویایی 
قیمت کتاب و دریافتی‌ها را در تمامی کانال‌هایی که کتاب در آن‌ها عرضه‌ شــده است، به‌وضوح 
نمایش می‌دهد. کتاب‌هایی که در فروشــگاه خود اسماشوردز به فروش می‌رسند، 85 درصد سود را 
نصیب نویسنده خواهند کرد. کتاب‌هایی که با کمک شبکة خرده‌فروشی بارنز اند نوبل، آیبوک اپل، 
سونی کوبو، دیزل40، بکیر اند تیلورز بلیو فروخته می‌شوند، 60 درصد از قیمت فروش را نصیب نویسنده، 

30 درصد را به شبکة خرده‌فروشی، و 10 درصد را به اسماشوردز ارائه می‌دهند.41

بوک‌بیبی
بوک‌بیبی42 مشابه سی‌دی‌بیبی43، و دارای کی مدل کسب و کار کمی متفاوت از برخی رقبای 
خود است. به جای اینکه درصدی از فروش را به خود اختصاص دهد، نویسندگان باید ابتدا 99 دلار 

حق ثبت‌نام و سپس 19 دلار سالیانه برای استفاده از خدمات آن پرداخت کنند.44
بــوک بیبی امکان ارائه و توزیع کتاب را با کمک تمامی فروشــگاه‌های بزرگ و عمدة 
کتاب‌های الکترونکی ارائه می‌دهد. ابزار پیشخوان حساب نویسنده45 نیز، که برای پیگیری و تحلیل 

داده‌های فروش کتاب است، کنترل گردش مالی را برای نویسندگان مقدور کرده است.46

سرویس ‌PubIt بارنز اند نوبل
عملیات خودناشری سرویس PubIt بارنز اند نوبل47 ویژگی‌هایی مشابه KDP آمازون ارائه 
می‌دهد. سرویس PubIt ‌بارنز اند نوبل نرخ سود نویسندگان را برای عناوینی که قیمت 2/99 دلار و 
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بالاتر دارند، 65 درصد از قیمت فروش تعیین کرده است. اگر نویسنده انتخاب کند که قیمت کتاب 
را پایین‌تر از 2/99 یا بالاتر از 9/99 دلار تعیین کند، این نرخ سود به 40 درصد از مبلغ فروش افت 

میک‌ند. 65 درصد بارنز اند نوبل به مبلغ سود 70درصدی آمازون نزدکی است.
ســرویس PubIt ‌بارنز اند نوبل ابزار تبدیلی رایگانی است که فایل‌های ورد48، تکست49، 
اچ‌تی‌ام‌ال50، یا آر‌تی‌اف51 نویسنده را دریافت، و خودکار به فایل ای پاب تبدیل میک‌ند ـ که نویسنده 
بعدها آن را در فروشــگاه ایبوک بارنز اند نوبل بارگزاری میک‌نــد. بارنز اند نوبل این امکان را به 
نویسندگان می‌دهد تا با استفاده از ابزار شبیه‌ساز نوک52 نحوة نمایش کتاب‌های الکترونکی را بر روی 
دستگاه کتابخوان ببینند. با حرکت رو به جلوی بارنز اند نوبل، ویژگی‌های منحصر به فردی ایجاد خواهد 
شد، که می‌تواند به ارائة امکان ویژگی‌های برخط )رشته‌ای( وای‌فای و محلی به نویسندگان خودناشر 

در فروشگاه‌ها منجر شود.53

لولو54
هنگامی که نویسندگان کی کتاب چاپی را در لولو منتشر میک‌نند، گزینة انتشار کتاب‌های 
الکترونکیی را نیز در اختیار دارند. کتاب‌های الکترونکیی لولو از فروشگاه آیبوک اپل، وب‌سایت 
لولو55، و بارنز اند نوبل )نوک( توزیع می‌شوند. مزیت اصلی که لولو در قلمرو کتاب‌های الکترونکیی 
دارد، این است که کیی از تجمیعک‌نندگان تعیین و مشخص‌شده برای فروشگاه آیبوک اپل است. لولو 
ابزار تبدیل به ای پاب و خدماتی هم مبتنی بر هزینه ارائه می‌دهد.56 لولو 10 درصد از درآمد نویسندگان 
را از محل فروش کتاب‌هایشان در فروشگاه آیبوک اپل و بارنز اند نوبل )نوک( برمی‌دارد.57 اینکه 
بتوان گفت لولو در مقایسه با رقبای خود )اسماشوردز( چه مزیتی دارد، تا حدودی مشکل است. اما شاید 

بتوان گفت نرخ سود لولو در مقایسه با اسماشوردز می‌تواند مزیت نسبی باشد.
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بوک تانگو
راهکارهای نویسنده58 از بزرگ‌ترین خودناشران در ایالات متحده است که با بوک تانگو59 
وارد بازار کتاب‌های الکترونکیی DIY شد. اظهار نظر دربارة اینکه آیا بوک تانگو را »برنامة کاربردی60 
تولید کتاب‌های الکترونکیی« یا »پلت‌فرم خودناشری« باید نامید یا نه، کمی سخت است. بوک تانگو 
روشی رایگان و ساده برای آپلود نوشته‌ها، ویرایش آن‌ها برای قالب‌بندی مناسب، و سپس بارگزاری 
و ارائة آن به طور خودکار در فروشگاه‌های کتاب‌های الکترونکیی مختلف )یکندل، نوک، کوبو، و 
آیبوک( است. توانایی داشتن قابلیت‌های قالب‌بندی 61‌WYSIWYG ویژگی خوب این پلت‌فرم است 
و نویسنده می‌تواند کی تصویر جلد منتخبِ خود یا طراحی‌شده )با استفاده از برخی قالب‌های آماده( 
را بارگزاری کند. در مجموع استفاده از بوک تانگو راه معقول و مناسبی برای قالب‌بندی کتاب‌های 

الکترونکی و توزیع مستقیم آن‌ها در فروشگاه‌های بزرگ کتاب‌های الکترونکیی به نظر می‌رسد.
همانند سایر همتایان خود، بوک تانگو نیز دارای امکان مدیریت حساب فروش و سود و انتقال 
مستقیم به حساب بانکی است. استفاده از بوک تانگو رایگان، اما در حال برنامه‌ریزی و طراحی کی 
سری خدمات مبتنی بر هزینه )مانند ویرایش متن، طراحی جلد سفارشی، و بسته‌های بازاریابی( است.62 
بوک تانگو 30 درصد از قیمت کتاب را برای کتاب‌هایی که در وب‌سایت خود به فروش رفته‌اند، و 

10 درصد را از فروش کتاب‌های الکترونکیی از طریق فروشگاه‌های دیگر برمی‌دارد.63

خدمت آیبوک نویسندة اپل
بسیاری از نویسندگان در زمینة کتاب‌های کودکان یا انواع دیگر کتاب‌های گرافکیی فعالیت 
میک‌نند. حتماً زمانی که با گرافکی و تصاویر سر و کار داشته باشیم، معادلات خودناشری سخت‌تر و 
گران‌تر می‌شود )همان طور که تصاویر اضافه می‌شوند، هزینه‌های طراحی و قالب‌بندی افزایش پیدا 
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میک‌ند(. با این حال، اپل در تلاش است با آیبوک نویسنده64 این وضع را تغییر دهد. این خدمت اجازه 
می‌دهد نویسنده کتاب‌های الکترونکیی تعاملی چند‌لمسی تولید، و در فروشگاه آیبوک بارگزاری کند 
و به فروش برســاند. این کتاب‌ها در برنامة کاربردی آیبوک دو بر آیپد، آیفون، و آی پاد لمسی 
مشاهده می‌شوند. این برنامه برای دارندگان سیستم مک65 رایگان است و استفاده از آن با تولید فایل‌های 
ارائه با روش پاورپوینت خیلی تفاوتی ندارد. این برنامه هنوز کامل نیست و اپل همچنان برای بهبود و 

بروز‌رسانی آن در تلاش است.
بعد از اینکه کتاب الکترونکیی با قابلیت‌های چندلمسی، گالری تصاویر تعاملی، فیلم، تصاویر 
سه‌بعدی، و‌... تهیه و تولید شد، نویسنده باید کی فرم تقاضای عضویت66 برای ایجاد حساب کاربری 

تکمیل کند، تا اجازة بارگزاری کتاب‌های تولیدشده را در فروشگاه آیبوک یا آیتونز داشته باشد.
نکتة دیگری که نویســندگان باید بدانند، این اســت که اپل به ارائة ISBN رایگان برای 
کتاب‌های الکترونکیی قادر نیست. در عوض کی پیوند به صفحة خدمات شناسة بوکر67 فراهم میک‌ند 
و بوکر برای اختصاص هر ISBN 25 دلار دریافت میک‌ند. این شاید تا حدودی از تمایل نویسندگان 
برای انتشار مستقیم کتاب‌های الکترونکیی خود با استفاده از اپل بکاهد؛ چون اگر اسماشوردز به ارائة 

ISBN رایگان برای کتاب‌ها قادر است، پس اپل نیز می‌تواند چنین خدمتی ارائه دهد.

بیان مسئله
در چند ســال اخیر، روند رو به رشد تمایل نویسندگان به پدیدة خودناشری اگر‌چه کم، اما 
محسوس بوده است. در این راه نویسندگان تازهک‌ار حضور پررنگ‌تری داشته‌اند. با وجود این، هنوز 
این پدیده در ایران به شکل رسمی پیگیری و اجرا نمی‌شود. بر‌خلاف سایر نقاط جهان، خودناشری در 
ایران نتوانسته است توفیق چندانی داشته باشد. در حالی ک‌ه با توجه به موانع موجود بر سر راه نشر، این 
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پدیده فرصت مغتنمی برای نویسندگان است. با ایجاد فروشگاه‌های عرضة کتاب‌های الکترونکیی و 
ارائة نرم‌افزارهای کتابخوان از سوی ناشران و تجمیعک‌نندگان کتاب‌های الکترونکیی در ایران، می‌توان 
دربارة ارائة زیرساخت و راهکار برای خودناشری برنامه‌ریزی کرد. برای برنامه‌ریزی مناسب در این 
حوزه، شناسایی عوامل مؤثر در تمایل نویسندگان به خودناشری و بررسی دیدگاه این افراد دربارة این 
روند در ایران می‌تواند اطلاعات کارآمدی در اختیار نهادهای علاقه‌مند به فعالیت در زمینة خودناشری 
در ایران ارائه دهد. هدف این پژوهش دستیابی به این اطلاعات با کمک بررسی دیدگاه نویسندگانِ 

باتجربة خودناشری الکترونکی است.

روش‌شناسی پژوهش
روش این پژوهش تحلیل محتوا با روکیرد یکفی است. جامعة مطالعه‌شونده تمامی نویسندگانی 
است که تجربة خودناشری در فضای وب را داشته‌اند. در مطالعات یکفی، نمونه‌گیری بر مبنای ملاک‌های 
نمونه‌گیری نظری انجام می‌گیرد. از راهبردهای نمونه‌گیری در پژوهش‌های یکفی نمونه‌گیری هدفمند 
است. راهبردی که بر اساس آن پژوهشگر هدفمندانه به انتخاب افراد، محیط، یا رخدادهای ویژه اقدام 
میک‌ند؛ چون هدف انتخاب افرادی است که منبعی غنی از اطلاعات باشند تا بتوانند فعالانه در پژوهش 
شرکت کرده و پژوهشگر را در درک بهتر رفتارِ منظور یاری کنند. منظور از نمونه‌‌گیری هدفمند این 
است که محقق به‌عمد محیط، افراد، یا رخدادهایی را انتخاب کند، که تأمینک‌نندة اطلاعات ضروری 

او باشد. )ماکسول68 1996: 70(
با توجه به هدف پژوهش، با تحقیق، بررسی، و جست‌وجو در میان کتاب‌های الکترونکی 
منتشرشــده به زبان فارســی از جانب خود پدیدآورندگان در فضای وب، افراد نمونه از میان این 

پدیدآورندگان هدفمند انتخاب شده‌اند.
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در پژوهش حاضر، ملاک اصلی برای انتخاب مصاحبه‌شوندگان داشتن تجربه و سابقه در امر 
خودناشری بوده است ـ که از این میان، ده پدیدآور بررسي و مصاحبه شده‌اند.

در پژوهش یکفی، برای اندازة نمونه فرمول مشخصی وجود ندارد. پاول69 )1379( دربارة اندازة 
نمونه در مطالعات یکفی در حوزة کتابداری و اطلاع‌رسانی نیز همانند بیشتر مطالعات یکفی بحث »حد 
اشباع« را مطرح میک‌ند، و بر این باور است که گردآوری داده‌ها باید تا زمانی ادامه یابد که عناصر 
اساسی اطلاعات به حد اشباع برسند؛ یعنی تا زمانی که مصاحبه‌شونده‌ها دیگر مطلب جدیدی به داده‌ها 
اضافه نکنند، یا آنچه مطرح میک‌نند، در تضاد با مطالب گردآوری‌شــده نباشد، می‌توان گردآوری 
داده‌ها را متوقف کرد. به منظور آگاهی از دلایل خودناشریِ پدیدآورندگان ایرانی و تجارب آن‌ها در 
این زمینه، از مصاحبه‌های عمیق و نیمه‌ساختاریافته همچون ابزار گردآوری داده‌ها استفاده شده است. 
این نوع مصاحبه در عین تمرکز بر موضوع پژوهش، با دارا بودن انعطاف‌پذیری لازم، به پژوهشگر 
و مصاحبه‌شنوندگان امکان می‌دهد به جنبه‌هایی از موضوع که از دیدگاه آن‌ها دارای اهمیت است، 

بپردازند. )فلکی 1387: 173(
ســؤالات مصاحبه با استفاده از مطالعات پیشین و تحقیقات مشابه تنظیم شد. پژوهشگران با 
توضیح اهداف پژوهش، موضوع مصاحبه، مدت زمان تقریبی مصاحبه، استفاده از دستگاه ضبط صدا، 
اطمینان از محرمانه ماندن اطلاعات مصاحبه‌شــونده، و نحوة ارائة اطلاعات حاصل از مصاحبه‌ها در 

گزارش نهایی موافقت و نظر مساعد مصاحبه‌شوندگان را برای انجام مصاحبه جلب کردند.
در پژوهش یکفی، برای تحلیل داده‌ها فنون ثابت و سریعی وجود ندارد و پژوهش یکفی کاری 
ذهنی و تفسیری است. پژوهشگر یکفی به‌تمامی در بطن فرآیند تحلیل داده‌ها قرار دارد و درگیر این 
فرآیند است، و احتمالاً شیوه‌های تحلیل داده‌های یکفی به اندازة تعداد پژوهشگران یکفی تنوع دارد. 

)حریری 1385: 236(
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با این حال، وجوه مشترکی در فرآیند تحلیل داده‌ها وجود دارد و معمولاً مراحلی که در این 
فرآیند طی می‌شود، در پژوهش‌های یکفی مشترک است. تحلیل داده‌ها در پژوهش حاضر با استفاده 

از فن تحلیل محتوای یکفی انجام شده است.
در این روش، ابتدا متن ضبط‌شدة مصاحبه‌ها به‌دقت پیاده‌سازی، و سپس به دفعات بازخوانی 
می‌شود. برای اطمینان از پایایی نسخه‌برداری، بخش‌هایی از سه مصاحبه را، علاوه بر پژوهشگر، فرد 
دیگری نسخه‌برداری کرده و با ردیف کردن و شمارش کلمات نسخه‌ها در برنامة واژه‌پرداز رایانه و 

بررسی تفاوت‌های موجود در دو نسخه، پایایی نسخه‌برداری به صورت کمی کنترل می‌شود.
در این مرحله، با اســتفاده از فن تحلیل محتوای یکفی تلخیصی مقوله‌های استقرایی با تقلیل 
بخش‌های مرتبط متن فراهم می‌شود. تمامی جملات، پاراگراف‌ها، یا بخش‌هایی از مصاحبه، که مفهوم 
مشترکی را ایجاد میک‌نند، کنار هم جمع، و سپس مفهوم‌سازی می‌شود. مثلاً ممکن است افراد برای بیان 
مطلب مشترکی از واژه‌ها یا جملات متفاوتی استفاده کنند، یا حتی به ذکر خاطره دربارة آن بپردازند، اما 
تمام آن‌ها به مفهومی خاص معطوف شود. این مرحله به دلیل حجیم بودن نمی‌تواند در پژوهش ظاهر 
شــود، بلکه می‌توان نمونه یا نمونه‌هایی از آن جملات را ذکر، و آن را به نمایندگی از تمام جملات 

مشابه مفهوم‌سازی کرد.
در مرحلة بعد، مفاهیم ایجاد‌شده منجر به تشیکل مقوله‌ها می‌شوند. هنگام نام‌گذاری مقوله‌ها، 
باید نامی انتخاب شود که از نظر منطقی بیشترین ارتباط را با داده‌ها داشته باشد. این نام‌ها می‌تواند از 
ذخیرة مفاهیم پژوهشگران در حرفه و رشتة خود نشئت گرفته باشد، یا از متون تخصصی رشتة خاص 
اخذ شده باشد. همچنین ممکن است از کلمات و عبارات بهک‌اررفتة مصاحبه‌شوندگان مستفاد شود، که 
در این حالت به آن‌ها کدهای زنده می‌گویند )استراس70 1384: 67 ـ 69(. محقق از هر سه نوع این 

نامگذاری‌ها به‌تناوب استفاده کرده است.
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به منظور اعتبارســنجی پژوهش، از معیارهای اعتبار‌پذیری و قابلیت اطمینان استفاده شد. 
اعتبارپذیری به این معنی که در پژوهش حاضر، پژوهشــگران به منظور گردآوری اطلاعات اولیه 
مصاحبة حضوری به‌نسبت طولانی و مستمری در محیط پژوهش داشته‌اند. برای حصول قابلیت اطمینان 
از جزئیات مربوط به چگونگی گردآوری داده‌ها و نحوة تصمیم‌گیری‌ها، تفسیرها، و تحلیل‌‌های طی‌شده 
در فرآیند پژوهش هم، از آرای افرادی خارج از پژوهش، که چند تن از استادان و پژوهشگران حوزة 

مصادیقمقولة فرعیمقولة اصلی

علل گرایش به خودناشری

اقتصادی

امتناع ناشر از سرمایه‌گذاری برای نشر کتاب

نبود اطمینان و تفاهم بین پدیدآور و ناشران در قیمت‌گذاری و توزیع

منافع اقتصادی ناچیز اثر برای پدیدآور

نارضایتی پدیدآور از قراردادهای انتشاراتی

نگرشی 

سختگیری وزارت ارشاد در اعطای مجوز نشر کتاب

اعمال ممیزی بر کتاب از طرف وزارت ارشاد

همسو نبودن سلیقه‌های ناشر و پدیدآور

نبود تعامل و همکاری بین پدیدآور و ناشر

طولانی بودن فرآیند آماده‌سازی و انتشار کتاب

انحصار بازار کتاب در دست تعدادی از ناشران

انحصار مراکز پخش و مشکلات توزیع کتاب

سختگیری و بی‌رغبتی ناشران در انتشار آثار نویسندگان تازه‌کار

فنی

رشد و گسترش فناوری، شبکه‌های اطلاع‌رسانی و نرم‌افزارهای نشر الکترونیک

رشد نسبی زیرساخت‌های توزیع و خرید و فروش الکترونیکی کتاب

گرایش و تسلط جامعه به‌خصوص جوانان به استفاده از منابع الکترونیک
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نشر هستند، طی چندین جلسه مشاوره دربارة صحت و یکفیت انجام مراحل مختلف پژوهش یکفی 
بهرة فراوان برده شد.

یافته‌ها
نویسندگان خودناشری که در این پژوهش حضور داشتند، به دلایل اقتصادی، نگرشی، و فنی 

همچون علل گرایش به این پدیده اشاره کردند.
مشارکتک‌نندگان در مصاحبه‌ها به برخی منافع و مزایای اقتصادی، که خودناشری برای آن‌ها 
به دنبال داشته، اشاره کردند. همچنین در زمینة کانال‌های ارتباط و فایده‌ای که خودناشری از نظر زمان 

صرف‌شده برای آن‌ها داشته است، نیز مصادیقی ارائه کردند.
به باور مصاحبه‌شوندگان، پدیدة خودناشری کی سری کاستی‌های درونی دارد، که به محتوای 
کتاب مرتبط اســت، و نیز کی سری کاستی‌های بیرونی و خارج از متن کتاب، که بیشتر به محیط 

مصادیقمقوله فرعیمقوله اصلی

مزایای خودناشری

اقتصادی

کاهش هزینه‌های انتشار و قیمت نهایی کتاب برای مشتری

افزایش حق تألیف و پرداخت بی‌واسطه

انتشار، قیمت‌گذاری، تبلیغات و بازاریابی، و توزیع اثر بر اساس خواست پدیدآور

ارتباطی

ارائة امکان انتشار آزادانة کتاب به همگان )انتشار دموکراتیک آثار(

ارائة مستقیم و بی‌واسطة کتاب‌ها از نویسندگان به خوانندگان

برقراری رابطة مستقیم میان پدیدآورندگان آثار و مخاطبان آن‌ها

زمانی
افزایش سرعت دریافت واکنش، نقد و نظر خوانندگان

امکان ویرایش و تجدیدنظر در کتاب با حداقل زمان
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بیرونی و نحوة عرضه و ارائة کتاب برمی‌گردد.
خودناشرانی که به سؤالات مصاحبه‌ها پاسخ دادند، بر این باورند که برای فعالیت در این عرصه 
به مهارت‌های فنی و هنری برای تولید و انتشار کتاب و همچنین مهارت‌های مربوط به فعالیت در حرفه 

و بازار نشر کتاب نیاز است.

مصادیقمقولة فرعیمقولة اصلی

کاستی‌های خودناشری

درونی
داوری، ارزشیابی، و بررسی نشدن کتاب پیش از چاپ از سوی متخصصان

احتمال وجود اشکال در محتوا و قالب کتاب به دلیل حرفه‌ای نبودن نویسنده

بیرونی

دسترسی نداشتن نویسنده به کانال‌های تبلیغاتی رایج کتاب؛ مانند انواع رسانه‌ها

وجهه و اعتبار عمومی کمتر کتاب‌های خودناشران در مقابل کتاب‌های ناشران بزرگ و سنتی

پنهان ماندن کتاب از دید خوانندگان محروم از شبکه‌های نشر و توزیع کتاب‌های الکترونیکی‌

مصادیقمقولة فرعیمقولة اصلی

مهارت‌های خودناشران

فنی

تسلط به کار با رایانه

تسلط به کار با نرم‌افزارهای نشر الکترونیک

ویرایش

هنری
صفحه‌بندی

طراحی درونی و بیرونی کتاب

حرفه‌ای

دریافت شابک، فیپا، و مجوز چاپ

بازاریابی، تبلیغات، و معرفی کتاب

توزیع و فروش
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بحث و نتیجه‌گیری
از مجموع مباحث مطرح‌شده می‌توان چنین برداشت کرد که پدیدة خودناشری در ایران همچنان 
در ابتدای مسیر قرار دارد. تصور قالبی در این زمینه نویسنده‌ای است که با هزینة شخصی خود و صرف 

زمان به دنبال دریافت مجوزهای لازم برای انتشار و مراحل مختلف چاپ کتاب باشد.
خودناشران الکترونکی در تصورات عموم جامعه جایگاه شناخته‌شده‌ای ندارند. همچنین بر‌خلاف 
روال مرســوم جهانی در این زمینه، در ایران بسترهای مناسب و لازم برای خودناشری فراهم نیست. 
نویسندگان به دلایلی که کمتر در کشورهای پیشرفتة جهان مطرح است، به سمت خودناشری می‌روند؛ 
دلایلی نظیر موفق نشدن در دریافت مجوزهای قانونی نشر کتاب، نیافتن ناشر برای کتاب، نارضایتی از 
همکاری با ناشران‌ و‌ موارد دیگر. در این زمینه، به نقل قول کیی از ‌مصاحبه‌شوندگان خواهیم پرداخت.
»تنها دلیل من برای تصمیم به انتشار اینترنتی کتابم ممنوع‌الچاپ شناخته شدن آن از سوی ادارة 
ارشاد بود. در مجموع از انتشار اینترنتی کارم راضی‌ام و علاوه بر تعداد مقبول مطالبی که دربارة کارم در 

فضای مجازی نوشته شد، همچنان بعد از چهار سال از خوانندگان ایمیل دریافت میک‌نم.«
خودناشران باور دارند که فعالیت در این عرصه در سکوت و بدون داشتن تریبون‌های تبلیغاتی 
نمی‌تواند موجب موفقیت این روند در ایران شود؛ همان طور که کیی دیگر از مصاحبه‌شوندگان به 
این موضوع اشاره کرده و فعالیت‌های خودناشران در شبکه‌های اجتماعی از عوامل موفقیت این روند 

خواهد بود.
تبلیغات در زمینة کتاب برای خودناشران نیاز به عرصة عمومی فعال دارد. خود‌ناشران می‌بایست 
در کی شبکه با کیدیگر کار کنند. در غیر این صورت، هرگز این جریان تأثیر درخور توجهی در 

ارتقا آگاهی و عرضة اندیشه و زبان نخواهد داشت.
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پی‌نوشت‌ها:
1  .Platform
2 . Gutenberg
3 . Self - Publishing
4 . Merriam - webster
5 . Wikipedia
6 . Benjamin Franklin
7 . The Way to Wealth
8 . Laurence Sterne
9 . TristramShandy
10 . William Blake
11 . Virginia Woolf
12 . Charles Dickens
13 . Christmas Carol
14 . Mark Twain
15 . Adventures of Huckleberry Finn
16 . Jane Austen
17 . Emily Dickenson
18 . Nathaniel Hawthorne
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19 . Martin Luther
20 . Marcel Proust
21 . Derek Walcott
22 . Walt Whitman
23 . James Altucher
24 . Choose Yourself
25 . J. K. Rowling
26 . Kindle Direct Publishing (KDP)

27 . https://kdp.amazon.com/

28. Do It Yourself (DIY)

29.http://www.mobipocket.com/en/downloadsoft /
productdetailscreator.asp 

30 . http://calibre-ebook.com/

31 . KDP (Kindle Direct Publishing) Select
32 . http://www.smashwords.com/

33 . Barnes & Noble
34 . iBooks
35 . Sony
36. Kobo
37 . Baker &TaylorBlio
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چالش‌ها و فرصت‌ها در عصر ديجيتال

چکیده
يانگ‌ســوک چي‌، رئيس نشر الزواير1، براي تکامل و رشد صنعت نشر با چشم‌انداز امروز 

ديجيتال چهار رويکرد الکترونيکي ارائه داده است‌:‌
1. تحکيم و تقويت ‌نقش سنتي ناشران؛‌

2. توسعة نقش ناشران برای استقبال از نوآوري و شبکه‌هاي اطلاعاتي؛‌
3. تجربه با استفاده از محتواي تعاملي بيشتر و الگوهاي جديد تجاري؛‌

4. متعهد شدن به مردم براي به نمايش گذاشتن ارزش نشر.‌

نشر الکترونکی، صنعت نشر، عصر دیجیتال، چالش ها و فرصت ها.
کلید واژه
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مقدمه
مقاله را با داستاني که اخيراً دربارة پژوهشگري در نيجريه خوانده‌ام آغاز ميک‌نم‌.‌

در سال 2011، امانوئل نائمکا نادي2 وقتي مشغول تحصيل در رشتة ميکروبيولوژي و گذراندن 
طرح دکتري خود بود‌، تجربه و تجهيزات لازم براي تحقيق دربارة پاتوژن‌هاي قارچي مقاوم به دارو را 
نداشت‌. واکنش طبيعي او، مراجعه به اينترنت و جست‌وجو در شبکه‌هاي آکادميک اجتماعي بود‌. او 
بلافاصله پژوهشگر مورد نظر خود، یعنی‌ اورازيو رومئو3، دانشمند ايتاليايي دانشگاه مسينا، را شناسايي 

کرد و مکالمة آنلاين را با او آغاز کرد‌. 
شبکه‌هاي آنلاين منجر به ارتباط جمعي مؤثر شد و به هر دوي آن‌ها امکان مطالعة مشترک 
بر عفونت‌هاي ‌قارچي را داد و مطالعات مشترکي صورت گرفت، در حالي که اين دو هرگز همديگر 

را نديدند.‌
اما اين داستان چه ربطي به نشر داشت‌؟ پانزده سال پيش‌، بسياري از مردم فکر ميک‌ردند 
که تعاملاتي اين‌چنيني هيچ وقت ممکن نمي‌شود‌. امروزه اين تعاملات ممکن شده است و ناشران 
نقش فعالي در ارتقاي اين تعاملات ايفا ميک‌نند‌. برای مثال در الزواير‌، شــبکه‌هاي اجتماعي و 
پلتفرم مديريت پژوهشي‌، اين امکان را براي پژوهشگران سراسر دنيا به وجود آورده است که 
کارشناسان در اين زمينه را شناسايي کنند و مقالات آن‌ها را به اشتراک بگذارند و مشارکت و 

همکاري داشته باشند‌.‌
صنعت نشر دچار تغييرات عظيمي شده است و من دربارة اين تکامل به برخي تغييراتي که 
ناشران در عصر ديجيتال با آن روبه‌رو هستند و مشخص کردن راه‌هايي که بتوان بر موج تغييرات 

سوار شد تا آن‌ها را به فرصت‌ها تبديل کرد خواهم پرداخت.‌

چالش‌ها و فرصت‌ها در عصر ديجيتال
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چالش‌ها‌
صنعت ما ـ در کنار صنايع ديگر دنيا ـ با سرعتي که گاهي همگام شدن با آن غيرممکن 

است در حال تغيير و تحول است‌.‌
برخي چالش‌ها‌ي موجود بر سر راه ناشران در مسير تغيير عبارت‌اند از‌:‌

1. سرعت بالاي پيشرفت‌هاي تکنولوژيکي؛‌
2. انفجار محتوا‌؛

3. مسئلة تصوير صنعت ما.‌

پيشرفت تکنولوژيکي‌
امروزه‌، پيشرفت‌هاي تکنولوژيکي توجه ما را به صنعت نشر بيشتر کرده است‌. فرمت‌هاي 
مطالعه به طور چشمگيري تغيير کرده‌اند‌. و با اینکه ارزش چاپ کتاب به‌هيچ‌وجه در حال کمرنگ 
شدن نيست‌، کتاب‌هاي الکترونيکي نیز در بازار نشــر رايج شده‌اند‌. در سال 2013، فروش کتاب 
الکترونيکي در امريکا رکوردی بيش از 512/7 ميليون، يعني‌ 10/1 درصد، بالاتر از سال 2012 داشته 
است ‌و روش دسترسي کاربران و تعامل با محتواي ديجيتال به‌سرعت در حال تغيير است‌. خوانندگان 
الکترونيکي اختصاصي که لبة برنده محسوب مي‌شوند تقريباً جايگزين تبلت‌ها و گوشي‌هاي هوشمند 
شده‌اند‌. در عين حال‌، تعريف ناشر، خود به معادلي جامع‌، انعطاف‌پذير، و نامشخص تبديل شده است‌. 
ما ناشران به شرکت‌هاي فني بزرگ نظير فيس‌بوک‌، توييتر، و گوگل مراجعه ميک‌نيم‌. در حالي که 

ناشران سنتي، سرمايه‌گذاران هوشمند در فناوري و رسانه‌هاي اجتماعي را به خدمت مي‌گيرند‌.‌
اين تغييرات‌، انتظارات مشتريان جديد را بالا مي‌برد. وقتي سخن از محتواي ديجيتال به ميان مي‌آيد‌، 
مشتريان به زمان‌، ارزش، و سرماية پولي به روش‌هاي جديد مي‌انديشند. خوانندگان در ابعاد چندگانه با فيلم‌، 

چالش‌ها و فرصت‌ها در عصر ديجيتال
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اينترنت، و گيم‌ها ‌به رقابت مي‌پردازند‌. آن‌ها انتظار دارند که سریع سريال‌هاي تلويزيوني و نشريات مورد 
علاقه‌شان را در دستگاه‌هاي شخصي خود دانلود کنند و اهميتي هم ندارد که در کجاي اين دنيا هستند. آن‌ها 
انتظار ارزش نو از محتوايي )صوتي‌، تصويري‌، لين‌کها‌، انيميشن، و غيره‌( دارند که در دسترسشان هست. 

هر چه تقاضا و قيمت محتوا پايين‌تر باشد‌، کار جامعة ما به‌ويژه نويسندگان و ناشران ضعيف‌تر مي‌شود‌.‌

انفجار محتوا‌
چالش دومي که امروزه وجود دارد اين اســت که در مقایسه با گذشته محتواي بيشتري 
وجود دارد‌. کتاب‌هاي الکترونيکي به طور گســترده وجود دارند. چاپ از سوی خود نويسنده 
رايج شده است و منابع آنلاين ويدئوهاي يوتيوب4 در دسترس هستند. در چهارچوب حوزة نشر 
خودم ـ علوم‌، تکنولوژي، و پزشکي ـ کميت محتواي پژوهشي رو به افزايش است. کشورهاي
EU ،OECD ،G8  در سه دهة گذشته با رشد ثابتي در تعداد ‌نشريات پژوهشي روبه‌رو بوده‌اند. 
گرچه مشخص کردن تعداد دقيق نشريات مشکل است، تخمين‌هاي اخير نشان از رشد واقعي بازده 
علمي جهاني در ميانيگين 8 تا 9 درصد ســالانه دارد. اين بدان معناست که ميزان محتواي علمي 
توليد‌شده در سراسر دنيا هر نه سال يک بار به‌سختي دو برابر مي‌شود‌. هر چه ميزان پژوهش‌هاي 
موجود به رشــد خود ادامه مي‌دهد و زمينه‌هاي علمي رقابتي‌تر مي‌شود‌، مشخص کردن محتوايي 
که پژوهشگران در درياي اطلاعات به آن نيازمندند به طور فزاينده‌اي سخت‌تر مي‌شود. با وجود 
مقالات بسيارِ آنلاين، پيدا کردن مقاله‌اي صحيح کار غيرممکنی است‌. اين مسئله کار ‌ناشران را 
سخت‌تر ميک‌ند‌. فراهم آوردن اطلاعات به‌تنهايي کافي نيست، بلکه بايد به کاربران کمک کرد تا 
اطلاعات صحيح را در محتواي صحيح در زماني مشخص پیدا کنند‌. اکنون بايد به دنبال پاسخ‌گويي 

باشيم نه صرفاً تأمين اطلاعات‌.‌

چالش‌ها و فرصت‌ها در عصر ديجيتال
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مسئلة تصوير صنعت‌
سومين چالش روبه‌رو مسئلة تصوير ماست‌. دورة کتاب چاپي با انجيل گوتنبرگ آغاز شد و 
آن تاريخچه منبع افتخار براي ما ناشران است‌. اما در روزگار و عصر ما‌، داستان اولية آلمان 1450 ‌در 

مقايسه با بروز اپليکيشن آيفون‌، ديگر مدرن به نظر نمي‌آيد‌. 
در زمان نوآوري اطلاعات نوين‌، ناشــران خستهک‌ننده و اضافي تلقي مي‌شوند‌. بخشي از 
مسئله اين اســت که مردمان بسياري هنوز هم فکر ميک‌نند شغل ما منحصراً توليد کتاب‌هاي 
چاپي همچون انجيل گوتنبرگ است‌. بسياري از خوانندگان هم فکر ميک‌نند که ما کتاب‌هاي 
الکترونيکي را توليد و چاپ نميک‌نيم يا به کتاب‌فروشي‌ها نمي‌فرستيم‌. شايد مشتري ناآگاه فکر 
کند که يک دکمة جادويي براي چاپ کتاب وجود دارد، ‌اما ما مي‌دانيم که اين‌طور نيســت‌. 
آنچه آن‌ها نمي‌بينند هزينه‌هاي زيرساختي است که از هر هزينة چاپي بيشتر است‌. آنچه ما با آن 
روبه‌رو هستيم عدم ارتباط فزاينده ميان ميزان کاري است که انجام مي‌دهيم و آنچه در‌واقع عموم 

مردم مي‌بینند.‌

فرصت‌ها‌
هر سه عامل ســرعت تکنولوژي‌، انفجار محتوا، و مسئلة تصوير صنعت تشويش‌زا به نظر 
می‌رسند‌.‌ با وجود اين، تغييرات را نباید تهديد تلقی کرد، بلکه باید فرصتی براي تکامل و کارايي و 
پويايي بيشتر دانست. اکنون زمان خلاق شدن است‌! فضاي ذهني ما نبايد به اين سو باشد که تکامل 

براي بقاست، بلکه براي ترقي و رشد است‌.‌
از اين رو‌، براي کمک به ناشران برای پيشرفت در زمینه‌های الکترونيکي‌، پيشنهاد من ‌چهار 

رويکرد الکترونيکي است‌: تقويت‌، توسعه‌، تجربه، و تعهد‌.‌

چالش‌ها و فرصت‌ها در عصر ديجيتال
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تقويت
اولين رويکرد الکترونيکي تقويت اســت. تقويت فرایندی است که ناشران با استفاده از 
تکنولوژي آن را برای بهتر شدن کار نشر به کار می‌برند. در جامعة پژوهشي ‌STM، تکنولوژي به 

کمک آمده تا چهار عملکرد اصلي را قدرت ببخشد:‌
1. ثبت‌: با ثبت منحصر‌به‌فرد و مديريت اسناد آنلاين با استفاده از استانداردهاي صنعتي نظير 

DOIها )‌مشخصه‌هاي فعل ديجيتال‌(.
2. تأييد‌: با تحکيم فرایند مرور محض اعم از سرقت ادبي يا ابزار کشف تقلب مانند کراس 

چک5.
3. انتشار: با پشتيباني پلتفرم‌هاي وب نظير ساينس دايرکت6 و پروکوئست7 برای به نمايش 

گذاشتن قفسه‌هاي کتاب به دنياي ديجيتال‌.
4. حفظ و نگه‌داري‌: با ايجاد آرشــيوهاي ديجیتال نظير کلاکس8 و لاکس9 که دوامشان 
نسل‌ها ادامه دارد و به کمک نرم‌افزار حفاظتي محافظت مي‌شوند. درست مثل لاينس پيشنس10 

و فورتيتود گارد11 کتابخانة عمومي نيويورک‌.
اين عملکردهاي اصلي از ضرورت‌های هويت ناشران است. اما براي کسب منفعت از همة 
اين عملکردها بايد پيشرفت کنيم و نقش خود را براي استقبال از نوآوري و خلاق شدن توسعه دهيم‌. 
در مقالة اخيري که خوانده‌ام نقلي آمده بود که بازگو ميک‌نم‌: سوار شدن روي دو اسب در يک زمان 
حقه‌اي است از سوي اجراکنندگان سيرک‌. در صنعت نشر هم ما قطعاً نيازمند اجراييم و احتمالاً با 

بيش از دو اسب‌.‌
براي تبيين دليل اهميت توســعه‌، از ايده‌هاي ريد هافمن12، بنيان‌گذار لينکدين13، کمک 
مي‌گيرم. همان‌طور که مي‌دانيد )‌چون احتمالاً اکثر شــما پروفايل لينکدين دارید.( و من هم به آن 
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اطمينان دارم هافمن به قدرت شبکه‌ها ايمان دارد. او مي‌گويد که جامعة ما از عصر اطلاعات ـ عصري 
که توانايي‌مان را براي جمع‌آوري اطلاعات از طريق اينترنت و موتورهاي جست‌وجوگر به جديت 
افزايش داديم ـ به عصر شبکه‌ها انتقال پيدا کرده است‌. در عصر اطلاعات‌، قابليت‌هاي جست‌وجوي 
کارامد اين امکان را براي شما فراهم مي‌آورد که بتوانيد مولد و خلاق باشيد‌. با وجود اين، در عصر 
شبکه‌، آن‌هايي که بتوانند شبکه‌ها را درک و تجسم کنند‌ ـ به صورت آنلاين و آفلاين ـ از امتياز در 
دور‌نماي فوق رقابتي و سريع امروز برخوردارند. امروزه‌، مردم براي پيشرفت و توسعه نيازمند کسب 
منفعت از شــبکه‌ها هستند نه صرفاً کسب اطلاعات. شکي نيست که اين نظريه در دنياي پژوهش 
حاکم شده است‌. اکنون ما به عنوان ناشران STM، بايد به پژوهشگران در تهية اطلاعات کمک کنيم 
و شبکه‌ها را جلو ببريم‌. اين به معناي توسعة پوشش جريان کار پژوهشگر و تأمين محتوا در کنار 
خود محتواست‌. از نظر سنتي‌، ناشران يک لايه اطلاعات يعني محتوا را ايجاد کرده‌اند‌. اما امروزه‌، بايد 
چهار لايه اطلاعات )محتوا‌، اطلاعات کاربر‌، اطلاعات کاربري، و اطلاعات اجتماعي‌( را توسعه بدهند.

رسانه‌هاي اجتماعي و شبکه‌هاي اجتماعي‌
ناشران با اســتقبال از رسانه‌ها و شبکه‌هاي اجتماعي به منزلة روش‌هاي ارزشمند ارتباطات 
اين کار را محقق ميک‌نند. روشي که ما در اين حرکت از آن استفاده ميک‌نيم از طريق پلتفرم‌هاي 
شبکه‌هاي اجتماعي آکادميک است؛ نظير آنچه پيشتر در اين بحث شرح داده‌ام‌. پلتفرم‌هايي چون 
Research Gate، Academic. edu، و Mendedley؛ جايي که پژوهشگران به صورت 
آنلاين با هم ارتباط دارند و مقاله‌ها و ايده‌هاي خود را در جامعة پژوهشي به اشتراک مي‌گذارند‌. در 
حقيقت پژوهش‌هاي اخير دربارة اســتفاده از شبکه‌هاي اجتماعي حاکي از آن است که 20 درصد 
پژوهشــگران به صورت حرفه‌اي از رسانه‌هاي اجتماعي استفاده نميک‌نند. در حالي که 40 درصد 
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پژوهشگران براي کشف همتاهاي خود از رسانه‌هاي اجتماعي استفاده ميک‌نند و بيش از 45 درصد 
پژوهشگران براي پست گذاشتن اثر خود و حدود 50 درصد هم براي دنبال کردن بحث‌هاي آنلاين 

از آن‌ها استفاده ميک‌نند.‌
ما ناشران درصدد هستيم که تعامل کاربران با اين پلتفرم‌ها را درک کنيم که بدان معناست که 
مي‌توانيم توليدات خود را اصلاح و همکاري‌هاي پژوهشي را تسهيل کنيم و در نهايت جامعة پژوهشي 

را يک گام به کشف مفهومي علمي نزدي‌کتر کنيم‌.‌

راه‌حل‌ها و ابزار ديجيتال‌
ما با حرکت وراي محتوا و توسعة ابزارها و راه‌حل‌هاي ديجيتال که مکمل پيشنهادات موجود 
ماست پيشرفت ميک‌نيم‌. به‌ويژه‌ در نشر STM بسياري از ناشران به عنوان تأمينک‌نندگان تکنولوژي 
‌عمل ميک‌نند و پلتفرم‌هاي جديد و ابزارهاي آنلاين را که تحليلگر محتواي ناشر هستند توسعه مي‌دهند 
و پاسخ‌هاي مفهومي و بي‌واسطه‌اي ارائه مي‌دهند‌ که موجب بالا رفتن کارايي و صرفه‌جويي در وقت 
مردم مي‌شــود. گرچه به نظر مي‌رسد که توليدات فني تا حدي از دورة نسخه‌هاي دستي حذف شده 
است، در نهايت بخشــي از اهداف ما هستند که به نويسندگان و خوانندگان کمک ميک‌نند تا به 

محتواي صحيح در متن صحيح و در زماني مشخص دست يابند‌.‌
براي درک دليل اهميت اين مسئله در دنياي ‌STM، به‌واقع شناخت کاربر و پژوهشگر حائز 
اهميت اســت‌. در حالي که اکثر پژوهشگران در ابتدا به عنوان ‌دانشجو کار خود را آغاز ميک‌نند‌، 
مسئوليت بيشتر و نقش‌هاي مختلفي به خود مي‌گيرند‌؛ نقش‌هایی چون خواننده‌، مرورگر‌، همکار يا 
شري‌ک، ويراستار، و حتي استاد. نقش ما به عنوان ناشران STM همچون راهنماي کوهنوردي است 

که در پاسخگويي به سؤالات کمک ميک‌ند‌.‌

چالش‌ها و فرصت‌ها در عصر ديجيتال



مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

زمستان 93   شماره 15
93

براي محقق شدن اين مورد‌، بايد با ايجاد ابزارهاي ديجيتال به کمک پژوهشگران بشتابيم‌ که 
شامل هر چيزي از ابزارهاي تحليلي براي غربالگري اطلاعات می‌شود تا راه‌حل‌هاي ديجيتال که به‌ 
کشف فرصت‌ها و سيستم‌هاي ويرايش آنلاين کمک ميک‌ند و امکاني را فراهم مي‌آورد که مقالات 
را از پلتفرم آنلاين و قابل دسترســي مرور کنند‌. علاوه بر این، بايد مطمئن شويم که اين ابزارها به 
طريقي منطبق شوند که کار را براي پژوهشگران راحت کنند. براي دستيابي به اين مورد‌، در الزواير‌، 
شبکه‌هاي پژوهشي موجود را به طور فزاينده‌اي با هم مرتبط کرده‌ايم‌. با ادغام عوامل توليدي مختلف، 
در چهارچوب مهم‌ترين جريان‌هاي کاري پژوهشگران، ارزشي را افزوده میک‌نیم و هدفمان ايجاد 

امکاناتي براي کشف جديد و مؤثرتر بودن کار پژوهشگران است‌.‌

تجربه‌
ناشــران براي موفقيت در توسعة نقش خود‌، بايد با سومين رويکرد الکترونيکي من، يعني 

تجربه، همگام شوند و در زمینة اصلاح محتوا خلاق باشند.‌

محتواي تجربي‌
تجربي کردن محتوا راه ديگر ناشران است‌. با قرار گرفتن پشت چوب بيسبال در استاديوم 
يانکي‌‌14، در واقع به عنوان قدم‌هاي درک جتر15 در جايگاه باتر‌16 به عقب کشيده مي‌شويد. در حالي 
که مي‌توانيد بازي را در تلويزيون به طور رايگان تماشا کنيد‌، با خريدن يک بليت مي‌توانيد صداي 
فرياد جمعيت را بشنويد‌، چراغ‌هاي روشن‌ چشم‌کزن را ببينيد و چه‌بسا شاهد تاريخچة کوچکي از 
يک کار باشيد. در طريقي مشابه، ناشران از شانس بيشتري براي جست‌وجو و کنکاش اطلاعات و 

کسب تجربه ماوراي خواندن واژگان و اعداد در صفحة نمايش برخوردارند.‌
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کتاب‌هاي الکترونيکي در جهت تجربي در حال حرکت‌اند و تعاملي‌تر و غيرخطي‌تر مي‌شوند‌. 
انواع مختلف رسانه فقط متن يا تصوير نيستند، بلکه لين‌کهايي با محتواي شخص ثالث و توضيحات 
صوتي و تصويري هم جزء رســانه محسوب می‌شوند. همچنين بسياري از خوانندگان الکترونيکي 
مي‌توانند آمار مطالعه را در قالب کتاب الکترونيکي‌ای که در حال خواندن هستند به نمايش بگذارند‌. 
برای مثال، مي‌توانيد بگوييد چند خواننده متن‌ها را هايلايت کرده‌اند و اين خود تجربه‌ای اســت از 
خواندن و مطالعة اجتماعي.‌ پژوهش علمي به ارائة تجربة پويا و تشريحي براي مشتريان پرداخته است‌. 
توانايي تعامل با پايگاه‌هاي‌ اطلاعات، اينفوگرافي‌کها، و نقشه‌ها مي‌تواند تأثير عظيمي بر چگونگي 
جذب اطلاعات توسط دانشمندان و عموم مردم داشته باشند. نمونة بارز اين موضوع ارت اينسايتس17، 
همکاري اخير HP و ‌NGOهاي بين‌المللي است. اين پروژه با سه ترابايت اطلاعات حجيم در زمان 
واقعي، شامل بيش از 1/4 ميليون عکس و بيش از 3 ميليون پيش‌بيني آب و هوا کار ميک‌ند که از 
شانزده جنگل استوايي در چهار قاره گرفته مي‌شود‌. ارت اينسايتس تغييرات زيست‌محيطي و عوامل 
تهديدي مانند شکار‌، از بين رفتن گياهان، يا آلودگي آب را رصد ميک‌ند‌. دانشمندان براي جلوگيري 

از آسيب‌هاي حيات وحش که بدان توجهي نشده است‌ پادر‌مياني ميک‌نند‌.‌

الگوهاي تجاري
ما بايد با الگوهاي متفاوت تجاري تجربه کســب کنيم‌. ناشران براي نشر فعال و الگوهاي 
اشــتراک )مثلًا باشگاه‌هاي کتاب‌(‌، آگهي داخل کتاب )مقالات روزنامه‌هاي آنلاين‌(، و ارسال به 
همراه توليدات فيزيکي نیز تلاش میک‌نند. تجربة ديگر براي ناشران‌، فروش مستقيم به مشتريانشان 
است‌. برای مثال‌، ناشران بزرگ مانند هارپر کالين18 با تجارت الکترونيکي آغاز ميک‌نند که گاهي 

حتي به خرده‌فروشانِ ارزان‌تر مانند آمازون و اپل هم لينک مي‌شوند‌.‌
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در الزواير راه ديگر تجربه کردن‌، طراحي الگوهاي اشتراک برای برآوردن نيازهاي پژوهشي 
و کتابخانه اســت که محتواي ما را قابل دسترس ميک‌ند‌. تنوع الگوهاي خريد نیز طراحي کرده‌ايم 
تا آن‌هايي که اشتراک را ترجيح مي‌دهند راضي کنيم‌. برای مثال‌، با طرح‌هاي دسترسي به کتابخانة 
اينسايتس‌، دانشگاه‌ها مي‌توانند انتخاب کنند کدام مجموعه‌هاي موضوعي براي سازمان و نهاد‌شان 

ارزشمند‌تر است و به آن‌ها اجازه دهند که آنچه نياز دارند را خريداري کنند‌.‌
ما همچنين الگوهاي مرجع به‌ويژه براي پژوهشگران طراحي کرده‌ايم. مجموعه‌هاي موضوعي 
با اين الگوها قابل اعتماد‌، رايج، و قابل کشف هستند و در پايگاه اطلاعات و مقالات ما قرار گرفته‌اند.‌
ســرانجام اينکه از طريق اين تجربه‌، از شکست هراسي نيســت‌. در شرکت من‌، شعار ما 
درخصوص نوآوري اغلب شکســت در مرحلة آغازين کار است، اما مي‌توان از اين تجارب درس 
گرفت و در زمان آينده بهتر کار کرد. بدترين چيز‌، گله و شکايت از تغيير درست در زماني است 

که در‌واقع بايد تحمل و جسارت به خرج داد‌.

تعهد
متعهد شدن به عموم مردم براي عرضة ارزش‌ها و اصلاح تصوير صنعتمان ضروری است و 
اين يعني ايجاد ارتباط با مشتريان‌، سياست‌گذاران‌، مديران صنایع و نهادها‌، کتابخانه‌ها، خرده‌فروش‌ها، 
و همة مخاطبان. اين مؤلفه به‌ویژه در جامعة STM اهميت دارد. جامعه‌اي که پژوهش در آن مي‌تواند 
براي خوانندة معمولي هم تشويش‌زا باشد‌. مطلوب و قابل دسترس کردن علم بدون رها کردن آن فقط 
وظیفة کلاس‌های آموزشي نيست، وظيفة ناشر هم هست‌. در زمینة مضامين مهم و جدي مانند تغيير 
آب و هوا، مسئوليت اخلاقي بيشتري بر عهدة ناشران برای جمع‌آوري اطلاعات و پیگیری درستی 

اطلاعات است‌.‌
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نتيجه‌گيري‌ 
از تغييرات ديجيتالي صنعت نشر نمي‌توان به‌سادگي گذشت و البته نبايد هم از آن هراسید. تا 
وقتي که کيفيت محتوا براي سرگرم کردن و روشن کردن مخاطبان بالا باشد‌، ناشران هميشه جايگاه 
خوبی دارند. از اين رو، ما ناشــران بايد تغييرات را مرور کنيم؛ هرچند نمايشي باشد و در اين مسير 
بايد نقش خود را به طريقي خلاق توسعه دهيم و فرصت‌ها و امکانات را بهتر کنيم‌. با وجود محتواي 

زياد و تکنولوژي غني‌، من به توانايي‌مان در نوآوري و پيشي گرفتن در آیندة نشر اطمينان دارم‌.‌
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چکیده 
با توسعه و گسترش فناوری، کتابخوان‌های دیجیتال و ابزارهای همراه روزبه‌روز با اقبال عمومی 
بیشتری مواجه می‌شوند. ماهیت فناوری و تغییر روندهای رفتار مصرفک‌ننده نه‌تنها تعاریف و مفاهیم 
کلیدی صنعت نشر را دگرگون کرده‌ و به کمرنگ شدن تمایز بین محورهای تولید و توزیع منجر شده 
است، بلکه ناشران را وادار به بازنگری در ساختار کسب و کار خود کرده است. ناشران باید از خود 
بپرسند »ارزش افزوده‌ای که برای مشتریان و جامعه در جهان دیجیتالی‌شده ایجاد می‌شود چیست؟ و 

چه مدل‌های جدیدی در کسب و کار نشر دیجیتال وجود دارد؟«
مقالة حاضر تلاشی است برای افزایش میدان دید و ایجاد بینشی مختصر جهت پاسخ‌دهی به این 
سؤالات. بدین منظور در ابتدا ساختار تغییرات و نوآوری در بازار نشر مورد توجه قرار گرفته‌ است، 
سپس با توضیحی بر مدل کسب و کار سه مؤلفة اصلی آن یعنی معماری محصول، مدل درآمدی، و 
معماری خلق محصول بررسی شده و در پایان با موشکافی الگوی رایجِ »پرداخت در ازای محتوا«، سایر 

مدل‌های کسب و کار در نشر دیجیتال بیان شده‌اند. 

کلیدواژه  
ارزش پیشنهادی، پرداخت در ازای محتوا، خلق ارزش، کتاب دیجیتال، مدل درآمدی، نوآوری
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مدل کسب و کار در چاپ و نشر دیجیتال

مقدمه  
یونسکو در 1964 کتاب را اثری چاپی و صحافی‌شده تعریف میک‌ند که بیش از 49 صفحه داشته 
باشد، برخلاف نشریات و مجلات به صورت دوره‌ای منتشر نشود، و در دسترس عموم باشد. پرواضح 
است که در عصر دیجیتال دیگر این تعریف درست نیست. دیجیتالی‌ شدن نه‌تنها تعریف کتاب، بلکه 
روش‌های خلق ارزش از نشر و طبع را نیز دگرگون کرده است. به گونه‌ای که نه‌تنها صنعت نشر باید 
مفاهیم و فعالیت‌های کلیدی خود را بازتعریف کند، بلکه ناشران نیز باید به دنبال الگوهای جدیدی برای 
خلق ارزش در کسب و کار خود باشند. در تغییرات بنیادی اکوسیستم نشر کتاب، فناوری اساسی‌ترین 
نقش را برعهده دارد و اصلی‌ترین محرک به شمار می‌رود. به گونه‌ای که با ظهور نقش‌آفرینان جدیدی 
همچون آمازون، که می‌توانند نقش انتشارات، توزیعک‌ننده، و خرده‌فروش را به طور هم‌زمان برعهده 
بگیرند، تمایز بین محورهای تولید و توزیع در حال ناپدید شدن است. ماهیت فناوری دیجیتال به همراه 
اقتصاد اینترنتی-اقتصاد اینترنتی را اقتصادی مبتنی بر کالا و خدمات الکترونکی در نظر می‌گیریم که به 
وسیلة کسب و کارهای بر خط تولید می‌شود و از طریق تجارت الکترونکی معامله می‌گردد.- علاوه 
بر تأثیر فوق‌العاده قوی بر ســاختار ســنتی خلق ارزش، آن را با شبکة ارزش جایگزین کرده است. 
مرزهای صنایع خلاق به وسیلة فقدان ارتباط بین رسانه و محتوا ناپدید شده است. در این وضعیت، سؤال 
اساسی این است که در اکوسیستم رسانة جدید، آیا نقش‌آفرینان سنتی صنعت چاپ می‌توانند در مقابل 
غول‌های فناوری مانند آمازون، گوگل، و اپَل مقاومت کنند؟ برای پاسخ به این سؤال باید بررسی کرد 
ارزش افزوده‌ای که برای مشتریان و جامعه در جهان دیجیتالی‌شده ایجاد می‌شود چیست؟ ناشران باید 
چه کاری برای مشتریان انجام دهند؟ چه مدل‌های جدید کسب و کار در نشر دیجیتال وجود دارند؟ در 

عصر دیجیتال، چه گزینه‌هایی برای ناشران جهت کسب درآمد وجود دارد؟
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هدف مقالة حاضر ایجاد بینشی مختصر دربارة این سؤالات و مدل کسب و کار در بازار نشر 
دیجیتال است.

نوآوری در نشر دیجیتال
با کمی توجه به اصطلاح »نشــر دیجیتال« و »نشر الکترونکی« درمیی‌ابیم که با تغییری 
اساســی در ماهیت صنعت چاپ و نشر روبه‌رو هستیم؛ تغییری که ماهیتی فناورانه و نوآورانه دارد. 

فنــاوری، به‌منزلة محــرک اصلی 
تغییــر، در تغییــرات اجتماعی و 
رفتار مصرفک‌ننــده، در چارچوب 
سیاســتگذاری، و در علایق خاص 
دولت‌ها به رســانه شناخته می‌شود. 
علاوه بر ایــن، فناوری عامل اصلی 
تغییر در مدل‌های کســب و کار و 
همچنین تغییر در صنعت انگاشــته 
نوآوری‌ها در فصل  می‌شود. عموماً 
مشترک سه مفهوم شرایط مطلوب ، 
امکان‌پذیری ، و زیست‌پذیری  بروز 
شرایط   .)2013 ,Ideo( میک‌نند 
مطلوب به روندهای اجتماعی و رفتار 
مشتری اشــاره دارد و ارادة سیاسی 

Ideo :منبع

شکل 1. نوآوری در فصل مشترک شرایط مطلوب، 
امکان‌پذیری، و زیست‌پذیری.

شرایط مطلوب

زیست‌پذیریامکان‌پذیری
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دولت‌ها را به‌منزلة چارچوب سیاســتگذاری مد نظر قرار می‌دهد. امکان‌پذیری عمدتاً بر روندهای 
فناوری دلالت دارد و زیست‌پذیری به مدل کسب و کار اشاره میک‌ند.

برای مثال، تقاضای رو به رشد خودناشری و پلتفرم نشر مستقل شامل وبلاگ‌ها، کتاب‌ها، 
خبرنگار شهروندی، و گونه‌های جدید تریکب1ِ محتوا )شرایط مطلوب( به کمک فناوری‌های 
جدید اطلاعات و ارتباطات )امکان‌پذیری( و براســاس مدل‌های نوظهور کسب و کار در این 
حوزه )زیست‌پذیری( به بروز نوآوری‌های متنوع در پلتفرم‌های نشر مستقل و رویه‌های بدیع 
خودناشری منجر می‌شود و این نوآوری‌ها به نوبة خود بر خواست سیاسی جهت تهیه و تدارک 

چارچوب جدید خط‌مشی‌گذاری )شرایط مطلوب( تأثیر می‌گذارند.

مدل کسب و کار
مدل کسب و کار کلمه‌ای اســت که رواج استفاده از آن در زمینة نشر دیجیتال رو به 
افزایش است. مدل کسب و کار در معنای محدود خود به این سؤال پاسخ می‌دهد که کی شرکت 
چگونه و از کجا می‌تواند سرمایه‌گذاری را به سود تبدیل کند؟ شرکت چگونه می‌تواند درآمد 
کســب کند؟ اما در معنای گستردة مدل کسب و کار، که در مطالعات دانشگاهی ترجیح داده 
می‌شود، آن را به‌منزلة فضای کاملی جهت تصمیماتی که کی شرکت در زمینة کی محصول یا 
طیفی از محصولات باید اتخاذ کند می‌نگرند. امیت و همکاران )2010( بیزنس مدل را به‌منزلة منبع 
خلق ارزش معرفی کرده‌اند. دو روکیرد معروف جهت سازماندهی و بیان مدل کسب و کار وجود 
دارد که کیی توسط استروالدر و پیگنور )2010( و دیگری نیز توسط ژانلِو2 )2010( ارائه شده‌اند. 
»بوم مدل کسب و کار«3 استروالدر و پیگنور شامل نهُ بلوک ساختاری است: بخش‌های مشتری4، 
ارزش‌ پیشنهادی5، کانال‌ها6، ارتباط با مشتری7، جریان‌های درآمدی8، منابع کلیدی9، فعالیت‌های 

مدل کسب و کار در چاپ و نشر دیجیتال
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کلیدی10، شرکای کلیدی11، و ساختار هزینه12. از سوی دیگر، ژانلو از سه بعد مدل کسب و کار 
:)Zott et al., 2011( صحبت کرده است

• معماری محصول؛ که روش تولید محصولات و خدمات را شرح می‌دهد.
• مدل درآمدی؛ که منبع درآمد و سود است و به صورت مستقیم از محصولات و خدمات 

و به صورت غیر مستقیم از تبلیغات و تدارکات ناشی می‌شود.
• معماری خلق محصول؛ فرایندهای داخلی تهیه و ارائة محصول یا خدمات و همچنین 

آن‌هایی که در رابطه با موقعیت شرکت در زنجیره/ شبکة ارزشِ صنعت‌اند.
روکیرد استروالدر و پیگنور و روکیرد ژانلو باهم ناسازگار نیستند و می‌توان آن‌ها را به 

طور علمی و به‌سادگی به کیدیگر نگاشت )جدول 1(.

جدول 1. نگاشت ابعاد مدل ژانلو بر بلوک‌های بوم کسب و کار استروالدر و پیگنور

بلوک‌های مترادف از مدل سؤالات مرتبط که باید به آن‌ها پاسخ داد
ابعاد مدل ژانلواستروالدر و پیگنور

ـ مشتریان شما چه کسانی هستند؟
ـ داستان مدل کسب و کار شما چیست؟

ـ چه چیزی ارزش پیشنهادیِ شما را یکتا می‌سازد؟

بخش‌های مشتری، ارزش 
پیشنهادی، کانال‌ها، ارتباط با 

مشتری
معماری محصول

ـ ساختار هزینه‌ها و درآمدها چگونه است؟
ـ آیا کسب و کار شما بیشتر بر کارایی و کمیت مبتنی است یا  کیفیت؟

جریان درآمدی، ساختار 
مدل درآمدیهزینه

ـ مهم‌ترین منابع کسب و کار شرکت چیست؟
ـ شرکای کلیدی شما در زنجیره/ شبکة ارزش چه کسانی هستند؟

ـ کسب و کارهای متمم )مثلاً بازاریابی و توزیع( چه جایگاهی در زنجیره/ شبکة 
ارزش دارند؟

ـ مهم‌ترین محرک‌های نوآوری در صنعت چیست؟

منابع کلیدی، فعالیت‌های 
معماری خلق محصولکلیدی، شرکای کلیدی

مدل کسب و کار در چاپ و نشر دیجیتال
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با انطباق مدل استروالدر و پیگنور و ژانلو، اکنون می‌توانیم عوامل مهم و حیاتی نظیر بلوک جریان‌های 
درآمدی )استروالدر و پیگنور(/ بعد مدل درآمدی )ژانلو( یا بلوک ارزش پیشنهادی/ بعد معماری 
محصول را بررســی کنیم. البته جریان‌های درآمدی و ارزش پیشــنهادی اغلب ارجاعاتی به سایر 
بلوک‌های ساختاری/ ابعاد دارند. این مطلب مخصوصاً برای موارد مرتبط با زنجیره/ شبکة ارزش، چه 

داخل یا خارج، بیشتر مصداق میی‌ابد.

کتاب دیجیتال، نشر دیجیتال، و مدل کسب و کار
به طور سنتی، کتاب به‌منزلة کی رسانه در قالب مادی و فیزکیی )که تقریباً در طول قرن‌ها 
ثابت مانده( تعریف می‌شده است. بسط این مطلب به پدیده‌های دیجیتالِ مرتبط ما را با این مشکل 
مواجه میک‌ند که همة مظاهر دیجیتال مبتنی بر متن متعلق به سیستم رسانة کتاب نیستند؛ اگر نسخة 
چاپی معادل به شکل کی کتاب فیزکیی موجود نباشد یا مواردی که مربوط به سیستم رسانة کتاب 
است )مانند نام نویسنده، ناشر، و...( مشخص نباشد، امکان دارد این پدیده‌‌ها از سیستم‌های رسانه‌ای 

دیگری غیر از کتاب مانند روزنامه، مجله، و... باشند.
اوهنه و جان13 )2003( کتاب دیجیتال را شبکه‌ای از واحدهای اطلاعات دیجیتالی تعریف 
 Ohene-Djan( کرده‌اند که ممکن است شامل متن، گرافکی، ویدئو، انیمیشن، و حتی صدا باشد
Zimmer, 2003 &(. در تعریفی نهشــتی نیز می‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌توان ناشران کتاب الکترونکی را این‌گونه 
معرفی کرد: »ناشران محتوای متن‌محور که به ساخت جهان ـ داستان‌ها کمک میک‌نند و دسترسی 
به آن‌ها را فراهم می‌آورند.« جهان ـ داســتان شــامل آمیخته‌ای از رسانه‌های مختلف مانند متن، 
گرافکی، ویدئو، انیمیشــن، و صداست. بنابراین به هر فایل کتاب‌مانند که بتوان آن را روی ابزار 

اختصاصی یا غیر اختصاصی مطالعه کرد، کتاب دیجیتال گویند.

مدل کسب و کار در چاپ و نشر دیجیتال
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اجازه دهید تا هر سه دسته محتوای کتاب‌مانند الکترونکی را کتاب دیجیتال بنامیم؛ همچون 
کتــاب الکترونکی )فقط متن(، کتاب الکترونکی بهبودیافته )کتاب الکترونکی به اضافة محتوا 
و ویژگی‌های چندرســانه‌ای(، و برنام‌ک14های کتاب )که فایل‌های کتاب نبوده بلکه برنامه‌های 
مستقلی‌اند که محتوای متنی و چندرسانه‌ای کتاب‌مانند را ارائه می‌دهند(. به صورت سنتی، انواع نشر 

.15.B2B دیجیتال عبارت‌اند از: نشر دانشگاهی، نشر آموزشی، و نشر تجاری
در نشر دانشگاهی، شکل معمول کنونی به صورت مقالات مجلات دیجیتال یا فصول کتاب 
با قالب PDF یا شبه PDF و به شکل انحصاری یا متونی با قالب HTML در وب‌سایت‌ها، مخصوصاً 
آن‌هایی که رویه انتشــار با دسترسی آزاد دارند، اســت. در نشر آموزشی، استفاده از محصولات 
 )Flash( که تا کنون اغلب شــامل فلش(  HTML (5)یادگیری الکترونکیی تعاملی در قالب

می‌شدند( و در برخی موارد برنام‌کها و کتاب‌های الکترونکیی متداول است.
در نشــر تجاری B2B )غیر دانشگاهی( تقریباً همه‌چیز از قالب HTML )وب‌سایت‌ها( 
گرفته تا pdf و برنامک و... یافت می‌شود. ویژگی برجسته‌ای که در همة موارد دیده می‌شود مدل 

درآمدی آن‌هاست: تبلیغات، حمایت‌های مالی، یا مشتریان راغب.
کی محصول نشر آموزشی را در نظر بگیرید. بر مبنای اطلاعات محدودی که دربارة این 
محصول در دسترس است، آن را به‌منزلة مثالی از روکیرد ژانلو تحلیل میک‌نیم. معماری محصول 
»biology« را می‌توان به صورت کمک به شــاگردان جهت رسیدن به اهداف یادگیری در 
زیست‌شناسی و همچنین کمک به معلمان در پشتیبانی از فرایندهای یادگیری شاگردان توصیف 
کرد. مدل درآمدی )منابع درآمد، بازارهای هدف، قیمت‌گذاری( این محصول، هدف قرار دادن 
مدارس به‌منزلة مشتریان سطح اول اســت. مدارس امتیاز محصول و کتاب‌های ضمیمة آن را 
خریداری میک‌نند و در اختیار معلمان و شــاگردان قرار می‌دهند. قیمت آن را می‌توان بازتابی 
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از افزایش پیش‌بینی‌شدة یادگیری )با این محصول( نسبت به یادگیری مورد انتظار )و به دست 
آمده( با اســتفاده از محصولات قبلی که فقط شامل کتاب بودند، دانست. معماری خلق ارزش 
)فرایندها: موارد داخلی، آن‌هایی که مربوط به موقعیتشان در زنجیره/ شبکة ارزش صنعت به‌منزلة 
کی کل هستند( بدین صورت است: محصول بر مبنای محتوایی که قبلًا صرفاً برای کتاب تهیه 
و ویرایش شده است توسعه میی‌ابد. با ارجاع کی مفهوم توسط معماران یادگیری، این محتوا از 
سوی طراحان و ویرایشگران اخذ و با جنبه‌های تعاملی تکمیل و غنی می‌شود و بر صفحة نمایشگر 

نقش می‌بندد.
به صورت کلی، مدل‌های کسب و کار در نشر دیجیتال بسیار متنوع است. مدل‌هایی مانند:

• دسترسی آزاد؛
• تبلیغات؛

• توزیع آنلاین؛
• پرداخت در ازای محتوا؛

• جذب مشتری راغب؛
• چاپ براساس تقاضا؛

• دریافت حق عضویت؛
• و خودناشری؛

روکیرد‌های رایج در الگوی کســب و کار ناشران دیجیتال است. اما با جزئی‌تر شدن در 
بخش‌های مدل کسب و کار نشر دیجیتال درمیی‌ابیم که تفاوت زیادی بین روش‌های کسب درآمد 
وجود نخواهد داشت. در نشر دانشگاهی، مدل درآمدی عموماً بر »پرداخت برای محتوا« مبتنی است. 
پرداخت برای محتوا در نشر دانشگاهی به دو صورت پیاده‌سازی شده است. در حالت اول، خواننده/ 
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کاربر محتوا، یعنی کسی که به استفاده از محتوا نیاز دارد، خودش یا مؤسسه‌ای که در آن مشغول 
به تحصیل یا تحقیق اســت، بابت استفاده از محتوا هزینه و قیمت آن را پرداخت میک‌نند. عموماً 
مؤسسه‌های دانشگاهی خدمات ناشر دانشگاهی را به صورت کیجا و به صورت بسته‌ای خریداری 

میک‌نند.
حالت دوم »پرداخت نویسنده« نامگذاری شده است. بدین معنا که نویسنده یا مؤسسه 
و نهادی که وی برای آن کار میک‌ند، برای ارائة محتوا به عموم مردم هزینه‌های نشــر را به 
ناشر پرداخت میک‌نند. این روکیرد عموماً ذیل طرح دسترسی آزاد طبقه‌بندی می‌شود. در نشر 
آموزشــی نیز، مدل درآمدی عموماً براساس پرداخت در ازای محتواست. به این صورت که 
خواننده/ کاربر، والدینش، یا مؤسســة آموزشی که در آن به تحصیل مشغول است به صورت 
قراردادی بســتة کامل محتوای کی ناشــر را خریداری میک‌ند. در نشر تجاری B2B، فقط 
برای محتوای با یکفیت بالا مدل درآمدی مبتنی بــر »پرداخت در ازای محتوا« وجود دارد. 
البته ممکن است مصرفک‌ننده علاقه‌ای به خرید دائمی کی کتاب نداشته باشد و فقط تمایل 
به پرداخت برای خواندن آن کتاب در بازه‌ای محدود داشــته باشد که به آن اصطلاحاً اجارة 
الکترونکی گویند. در این دسته، مدل‌های درآمدزایی عموماً شامل تبلیغات، کسب حمایت 
مالی، و فرایندهای جذب مشتریان راغب است. در این مدل‌ها، تبلیغ‌دهنده یا حامی برای جلب 
نظر مخاطب و ارائة اطلاعاتی دربارة خودش به او هزینه‌های اولیه برای تولید محتوا را متقبل 

می‌شود.
می‌توان براساس محرک‌های مهم نوآوری در سازمان، یعنی فناوری و رویه‌های مشتری و 
بررسی آن‌ها یا عملکردهای بالقوة ناشران، المان‌های مهم مدل کسب و کار یعنی ارزش پیشنهادی، 

مدل درآمدی، و معماری خلق محصول را برای ناشران دیجیتال دسته‌بندی کرد )جدول 2(.
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جدول 2. طبقه‌بندی عملکردهای ناشران دیجیتال براساس المان‌های مدل کسب و کار

کتاب دیجیتال، برنامک، ترکیب محتوا، چندرسانه‌ای، وبلاگ، خبرنگار شهروندی، عکاسی، فیلم، بازی، 
محصول/ خدماتویدئو، نرم‌افزار، وبینار16، و...

• اطلاعات، سرگرمی، و آموزش
• کیفیت ـ کمیت

• شخصی‌سازی: اجارة الکترونیک، چاپ براساس تقاضا
• ارتباط مستقیم

• مشاوره: خدمات نشر، خدمات مالی، ویراستاری، طراحی، رتبه‌بندی، تحقیقات بازار، و تحلیل 
داده‌ها

• کارآفرینی اجتماعی: انتفاعی و غیر انتفاعی

ارزش پیشنهادی خدمات

• مالکیت معنوی
• حق عضویت، پرداخت در ازای محتوا

• تبلیغات، پذیرش حامی
• دریافت کمک مالی، یارانة دولتی

• محتوای کاربرساخته، جمع‌سپاری مالی، خرده‌پرداخت

منبع و شکل درآمدزایی

نویسندگان، خواننده‌ها، خبرنگاران، سایر ناشران، ارائه‌دهندگان خدمات مرتبط، توسعه‌دهندگان 
مشتریان/ گروه کاربراننرم‌افزار، توزیع‌کنندگان، نهادها، و شرکت‌ها

• محتوا
• توسعة کسب و کار

• فناوری
اتکا به چارچوب خط‌مشی
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نتیجه‌گیری 
افزایش تقاضا برای خودناشر بودن بیانگر تغییر در روندهای مشتریان است. تغییر در روند 
مشتریان به علاوه تغییرات فناوری باعث شده ناشران مجبور شوند مدل کسب و کار خود را تغییر 
دهند. به نظر می‌رســد ناشران برای موفقیت در عرصة نشر دیجیتال باید ارزش پیشنهادی خود را از 
ارائة محصول به ارائة خدمات تغییر دهند و عملًا به پلتفرمی برای بازارهای چندوجهی تبدیل شوند. در 
نگاه اولیه، به نظر می‌رسد منابع درآمد در نشر دیجیتال به طور قابل توجهی متنوع است، اما با کمی 
دقت درمیی‌ابیم که اکثر مدل‌های مختلف درآمدی منشأ فلسفی کیسانی دارند و مبتنی بر پرداخت 

در ازای محتوا هستند. •
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پی‌نوشت‌ها
1. mesh-up
2. Janello
3. برای مطالعة بیشتر دربارة بوم مدل کسب و کار در صنعت نشر دیجیتال می‌توانید به مقالة »مدل‌های 
کسب و کار جدید در صنعت نشر دیجیتال؛ چالش‌ها و فرصت‌های پیش رو« منتشرشده در فصلنامة 

تحلیلی پژوهشی کتاب مهر، ش 6، تابستان 1391 مراجعه فرمایید.
4. customer segments
5. value proposition
6. channels
7. customer relationships
8. revenue streams
9. key resources
10. key activities
11 . key partnerships
12 . cost structure
13 . Ohene-Djan
14 . apps
15 . Business to Business
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راهبرد‌های  قیمت‌گذاریِ کتاب الکترونیک

چکیده 
در ســال‌های اخیر، مخاطبان به مقولة کتاب الکترونکی1 توجه ویژه‌ای کرده‌اند، اما به 
مفهوم قیمت‌گذاری2 در محصولات حوزة صنعت نشــر کمتر توجه شده است. معمولاً، ناشرانْ 
قیمت کتاب‌ها را مشخص و با استفاده از فرمول ثابت و بدون نظارت ارگان خاصی تعیین میک‌‌نند. 
از سوی دیگر، قیمت‌گذاری صحیح کتاب الکترونکی بر اساس ویژگی‌های منحصربه‌فرد بازار 
آنْ نقش شایانی در موفقیت متولیان نشر و عرضهک‌نندگانِ این صنعت رو به رشد خواهد داشت.
از این رو، در این مقاله به بررســی مفهوم قیمت، اســتراتژی‌های پیشرفته، و مدل‌های 
قیمت‌گذاری3 پرداخته شده و نهایتاً مدل پیشنهادی با الگو گرفتن از دو مدل اصلی قیمت‌گذاری 
ـ  مدل قیمت‌گذاری عمده‌فروشی4 )ناشران( و مدل نمایندگی5 )آژانس( ـ و جرح و تعدیل آن، 

با توجه به شرایط و قوانین حاکم بر این حوزه در کشور، ارائه شده است.

کلیدواژه  
پایگاه فروش الکترونکیی، قیمت‌گذاری، کتاب الکترونکی، مدل‌های قیمت‌گذاری
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مقدمه 
نشــر، بدون تردید، مهم‌ترین صنعت فرهنگی هر کشور است؛ صنعتی که رکود آن بر 
فعالیت‌های آفرینشــی و حتی پژوهشــی و مطالعات تأثیر می‌گذارد. هیچ آفرینش و پژوهشی 
بدون مخاطب نیســت و اگر صنعت نشر کشــوری نتواند میان پدیدآورندگان، از کی سو، و 
مخاطبان، از ســوی دیگر، پیوند برقرار کند، داد و ستد میان ذهن‌های مولد جامعه آسیبی جدّی 
می‌بیند. به‌عکس، نشری که فعال است و می‌تواند محصول فرهنگی خود را به درون جامعه ببرد 
احیاناً موفق می‌شود خوانندگان تازه و تازه‌تری بیابد، نیازها و تقاضاهای جدیدی بر‌انگیزد، و در 

آفرینش و تولید آثار تأثیر مستقیم ‌گذارد. )آذرنگ، 1382(
با ورود تکنولوژی به عرصة زندگی مردم، تغییرات بسیاری در حوزه‌های مختلف زندگی 
ایجاد شــده که صنعت نشر نیز از این قاعده مستثنی نبوده است. صنعت نشر با ظهور پدیدة نشر 
الکترونکی و توزیع کتاب‌های الکترونکی و دستگاه‌های کتاب‌خوان دچار تحولات اساسی شده 
اســت. با توجه به ناقص بودن چرخة نشر در کشور و نیز فقدان سازمان‌ها و ارگان‌های ناظر و 
ضوابط حاکم بر قیمت‌گذاری در این حوزه، همواره کیی از بحث‌های اساسی پیرامون نشر، اعم از 
چاپی و دیجیتال، مبحث قیمت‌گذاری، حقوق مشتری، و تقسیم ارزش کتاب بین ناشر، نویسنده، 

و توزیعک‌ننده یا پایگاه فروش الکترونکیی است.
از طرفی، عواملی نظیر فقدان ارگان‌ها و ســازمان‌های نظارتک‌ننده در قیمت‌گذاری در 
این حوزه، عدم تعریف درســت قوانین کسب و کار آنلاین، و وجود نسخه‌های مختلف از کی 
کتاب در چاپ‌های مختلف به پیچیده‌تر شدن قیمت‌گذاری کتاب الکترونکی، به منزلة کیی از 

محصولات صنعت نشر، منجر شده است.

راهبرد‌های  قیمت‌گذاریِ کتاب الکترونیک
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تاریخچة کتاب‌های الکترونیک
کتاب الکترونکیی کی منبع دیجیتال اطلاعاتی است که به شکل منسجم، مدوّن، هدفمند، 
و با موضوعی مشخص طراحی شده و از طریق ابزارهای الکترونکیی مثل رایانه، کتاب‌خوان، یا 
ابزارهای اختصاصی پرتابل به صورت برخط6 یا نابرخط7 قابل ارائه اســت. هارولد هنکه8 بر این 
عقیده است که سابقة نشر الکترونکیی به 1945 میلادی بازمی‌گردد. در این سال وان وار بوش9 
پیشــنهاد کتاب الکترونکیی را، با عنوان میمکس10، مطرح کرد، که اولین کتاب الکترونکیی 
شناخته شــد. میمکس حاوی مکیروفیلم و کی بازخوان و صفحه‌هایی برای خواندن مطالب و 
ابزاری بود که برای ذخیرة کتاب‌ها، یادداشت‌ها، و مکاتبات استفاده می‌شد. این ابزار حافظه‌ای 
بزرگ برای ذخیرة اطلاعات داشــت. در هنگام نیاز، کاربر می‌توانست میمکس‌ها، صفحه‌ها، و 
سایر اموری را که روی کاغذ انجام می‌داد بایگانی کند و سپس آن را روزآمد سازد. این دستگاه 
هیچ‌گاه از قالب کی طراحی فراتر نرفت و طرح آن، با عنوان اولین طرح شکســت‌خورده، در 
صف طولانی مخترعان کتاب‌های الکترونکیی قرار گرفت. به عقیدة هنکه، دستگاه بوش بیشتر 
به کی سیســتم مدیریت مدرک نزدکی بود تا کتــاب الکترونکیی. به عبارت بهتر، میمکس 
تکمیلک‌نندة گسترة مفهومی برای حافظة فرد بود. )Hughest ;2003 ,CHEN, 2003؛ 

علیدوستی و شیخ شعاعی، 1385: 105ـ108؛ بابایی، 1382: 22؛ استفن و استورم، 1998(
وچ11 در سال 1999 اظهار کرد که آنچه ما آن را پدیدة نو »کتاب الکترونکیی« می‌نامیم 
تداوم ایده‌های بوش و کای12 اســت و آن‌ها نیز پیرو پــروژة گوتنبرگ در زمینة چاپ بودند 
)بابایی، 1382: 22(. در سال 1971، ماکیل هارت13 پروژة گوتنبرگ را در دانشگاه ایلینویز14 با 
تبدیل متون کلاسکیی، که قانون حق مؤلف دیگر شامل حال آن‌ها نمی‌شد، به شکل کتاب‌های 
الکترونکیی آغاز کرد )Lee ;2005 ,Tedd, 2004(. او نســخه‌های اسکی)1(15 از کتاب 
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 ,Chen( اعلامیة اســتقلال16 را تولید و آن را بر روی شــبکه‌ها برای اســتفادة فردی فرستاد
2003(. ربع قرن بعد، 2500 کتاب توســط افراد داوطلب استنســاخ شد و از طریق اینترنت 
در دســترس استفادهک‌نندگان قرار گرفت. هم‌زمان پروژة مشــابهی نیز با نام کتابخانة عمومی 
اینترنت در دانشگاه کلمبیا انجام ‌گرفت. این پروژه حاصل همکاری‌های ناشران و تولیدک‌نندگان 
نرم‌افزار به منظور تبدیل کتاب‌های چاپی ناشران به شکل الکترونکیی بود )Lee, 2004(. در 
ســال 1976، به منظور تأمین نیازهای آموزشی ـ پژوهشی محققان و به منظور آماده‌سازی متون 
الکترونکیی، »آرشیو متنی آکسفورد« به وجود آمد )Tedd, 2005(. در دهة 1980، منابعی به 
شکل الکترونکیی بر روی سی‌دی به بازار عرضه شد. قابلیت حمل و نقل کتاب‌های الکترونکیی 
کیی از خصیصه‌های دهة 1980 اســت. با پیدایش صفحات نمایش روی دستگاه‌های رایانه‌ای به 
همراه دکیتة کلمات، فرهنگ لغت، و گنج‌واژه‌ها بر ارزش آن افزوده شد. در اوایل دهة 1980، 
بعضی از این دستگاه‌ها حاوی دایر‌ۀالمعارف نیز بود. کاستی اصلی این دستگاه‌ها این بود که برای 
استفاده از آثار مختلف با قالبی متفاوت قابلیت لازم را نداشتند. در دهة 1990، جهان کتاب‌های 
الکترونکیی به وســیلة ده‌ها هزار قالب متن اختصاصی ناسازگار شکل گرفت که صرفاً بر روی 
رایانه‌ای انحصاری خوانده می‌شدند و به تجهیزات بیشتری نیاز داشتند. دو گرایش در آن زمان به 
ظهور رسید: نخست، ظهور نرم‌افزار قابل خواندن برای ابزار و دستگاه رقومی شخصی و رایانه‌هایی 
که برای کیپارچه‌ســازی کتاب الکترونکیی برنامه‌ریزی شده بودند؛ دوم، ظهور شرکت‌هایی 
که روی بازار دانشــگاهی، به منظور کیپارچه‌سازی در زمینة خواندن این کتاب‌ها با استفاده از 
 ,Lee( رایانه‌های رومیزی و یکفی و دیگر وســایل و ابزار الکترونکیی، سرمایه‌گذاری کردند
Hughest ;2004, 2003(. امروزه نیز پیشــرفت‌های اصلی در حوزة دستگاه‌های خوانندة 
اختصاصی کتاب الکترونکیی در حال انجام است تا بتواند محیط ساده و با امکانات فراوان را برای 
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کاربر فراهم کند و، در عین حال، حس راحتی مطالعه برای کتاب‌های چاپی را به فرد منتقل سازد.
در سال 1991، شرکت »سونی« دستگاه کتاب‌خوان الکترونکی را در ایالات متحده امرکیا 
عرضه کرد. رایانة شــخصی به نام »پاور بوک« توسط شرکت »اپل« در سال 1991 با یکفیتی 
بالاتر از دستگاه شرکت »سونی« ارائه شد و شرکت »ووایارژ« به نشر مجموعه‌های چندرسانه‌ای 
بر روی لوح فشــرده برای استفاده در این دستگاه پرداخت )نکینام، 1381؛ آذرنگ، 1382(. در 
این دهه دو نرم‌افزار اختصاصی هدفمند به منظور کیپارچه‌ســازی در زمینة خوانش کتاب‌های 
الکترونکیی با اســتفاده از رایانه‌های شخصی و قابل حمل و دیگر وسایل و ابزار الکترونکیی به 
بازار آمد و بعضی از نرم‌افزارهای اختصاصی برای »دستیار الکترونکیی شخصی«17 از قبیل »موبی 
پاکت«18 محصول فرانسه و وســیلة دیگری محصول کرة جنوبی به نام »های‌ بوک« یا »های 
ایبوک«19، به عنوان رقیبی با هزینه‌ای در حد متوســط، به نسبت دیگر وسایل الکترونکیی20، به 
وجود آمد. های‌ بوک، افزون بر امکان مطالعة کتاب‌های الکترونکیی، مجال استفاده از فایل‌های 
صوتــی ام‌پی‌تری را نیز به کاربر می‌دهــد )Ann Hughes ;2004 ,Lee, 2003(. در 
اواخر 1990، مؤسسة ملی استانداردها و فناوری گردهمایی ویژة کتاب‌های الکترونکیی را برگزار 
کرد که بیش از 100 ناشر، شرکت‌های نرم‌افزاری اصلی، و تولیدکنندگان کتاب‌های الکترونکیی 
در آن شرکت کردند. نیز در نمایشگاه کتاب فرانکفورت جوایزی به محتوا و طراحی کتاب‌های 
الکترونکیی اهدا شد. در نهایت، در پایان این دهه، نمونه‌های بسیاری از کتاب‌های الکترونکیی 

)2003 ,Ann Hughes( .برای استفاده با دستگاه الکترونکیی شخصی به بازار آمد
از اواخر سال 1990 کمپانی‌های مختلف به عرضة ابزارهای قابل حملی شروع کردند که 
قابلیت خواندن کتاب‌های الکترونکی را داشــت، مانند راکت ای بوک21 و سای بوک22 که در 
سال 1998 عرضه شدند. البته، ابزارهای موسوم به پی‌دی‌ای )دستیار دیجیتال شخصی( مانند پالم 
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پایلوت23 در سال 1996 عرضه شده بود.
در سال 2006، شرکت »سونی« کی ابزار برای خواندن کتاب‌های الکترونکی در اندازة 
کتاب‌های واقعی به نام سونی ریدر24 تولید و به بازار عرضه کرد. سونی در ساخت این ابزارها از 
صفحه‌هایی با نام ای اینک25 اســتفاده کرده بود که تجربه‌ای مانند خواندن کتاب واقعی را برای 
کاربر فراهم میک‌رد. از دیگر کارهای شرکت سونی اتصال کتاب‌خوان الکترونکی خود به کی 
فروشــگاه کتاب الکترونکیی بود که به کاربر اجازة خرید مستقیم کتاب از فروشگاه و خواندن 
آن روی کتاب‌خوان را می‌داد. سونی ایدة خوبی داشت، ولی ایدة سونی نیز نتوانست موجب رونق 
بازار کتاب‌های الکترونکی شود. عرضة »یکندل«26 توسط آمازون باعث پیشرفت سریع در این 
حوزه شد. بعد از شروع پروژة یکندل توسط آمازون در امرکیا و پیشرفت آن در کنار رقیب‌هایی 

مانند کوبو27، اپل، و گوگل، در سطح بین‌المللی نیز بازارهای جدیدی ایجاد گشت.

تعاریف کتاب الکترونیک
فرهنگ لغت مختصر آکســفورد )2005( کتاب الکترونکیی را چنین تعریف میک‌ند: 
وســیلة الکترونکیی قابل دسترس که به واسطة آن می‌توان متن کی کتاب را خواند. همچنین، 
کتابی که متن آن در کی قالب الکترونکیی به منظور خواندن روی چنین وســیله‌ای یا صفحة 
رایانه مورد اســتفاده قرار می‌گیرد. یا کتابی که متن آن تنها یا از همان ابتدا در اینترنت موجود 
است و ممکن اســت در آینده به صورت چاپی نیز منتشر شود. تعریف واژه‌نامة آکسفورد از 
کتاب‌های الکترونکیی هم در معنای کتاب‌های الکترونکیی و هم در مقولة دستگاه الکترونکیی 
می‌گنجد )Tedd, 2005(. در دانشنامة آزاد وکیی پدیا )2007( آمده است: کتاب الکترونکیی 
نسخه‌ای الکترونکیی از کی کتاب است. اصطلاحی است که به طور مبهم هم به ارائة اطلاعاتی 

راهبرد‌های  قیمت‌گذاریِ کتاب الکترونیک



مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

زمستان 93   شماره 15
76

در قالب رقومی )دیجیتالی( و هم به ابزاری ســخت‌افزاری برای خواندن کتاب در قالب رقومی 
اطلاق می‌شود.

علیدوستی و شیخ شعاعی )1385( اظهار میک‌‌نند: کتاب الکترونکیی کتابی است که به 
شــکل رقومی درآمده و با رایانه قابل خواندن باشد. این نوع کتاب به صورت پیوسته یا بر روی 

لوح فشرده ارائه می‌شود.
به عبارت دیگر، پدیدة جدید کتاب الکترونکیی به خواننده اجازه می‌دهد به جای مراجعة 
مســتقیم به کتاب‌فروشی کتاب را از طریق رایانة شخصی خود بخرد یا حتی متن آن را ببیند و 
اگر خواست، نسخه‌ای از آن را بر روی ابزارهای اطلاعاتی نظیر دیسکت، سی‌دی، دی‌وی‌دی یا 
کاغذ ضبط کند یا به ســخت‌افزار انتقال دهد‌ ـ که این امر در اقتصاد کتاب تأثیر فراوان خواهد 

گذاشت. )آذرنگ، 1381(

انواع کتاب الکترونیک
کتاب‌های الکترونکیی، با توجه به ویژگی‌ها، امکانات، و کاربردهایشــان، به پنج دسته 
تقســیم می‌شوند: دســتة اول کتاب‌های الکترونکیی فقط متن هستند. در این دسته، کتاب‌های 
الکترونکیی فقط شامل اطلاعات متنی‌اند و هیچ گونه تصویر، نمودار یا اجزای دیگری را شامل 
نمی‌شوند. دستة دوم شامل کتاب‌های الکترونکیی دارای تصاویر اسکن‌شده می‌شود. در این دسته، 
در کنار اطلاعات متنی، تعدادی تصویر اسکن‌شده نیز وجود دارد. دستة سوم کتاب‌های الکترونکیی 
با تصاویر متحرک هســتند، یعنی، در کنار اطلاعات متنی، تعدادی تصویر انیمیشن یا قطعاتی از 
فیلم نیز وجود دارد. کتاب‌های الکترونکیی ســخنگو نوع چهارمی از این نوع کتاب‌هاست. این 
دسته کتاب‌های الکترونکیی با استفاده از امکانات صوتی و الکترونکیی تا حدی با کاربر رابطه 
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برقرار میک‌نند. دستة پنجم کتاب‌های الکترونکیی چندرسانه‌ای است؛ به باور بسیاری از ناشران 
الکترونکی، این دســته نوع واقعی و استاندارد کتاب الکترونکی در جهان است. ‌در این دسته از 
کتاب‌های الکترونکیی کی رابطة چندرسانه‌ای و دوسویه میان کتاب و خواننده برقرار می‌شود. 
این نوع کتاب‌الکترونکی کاملًا با کتاب‌های سنتی و چاپی متفاوت ‌است و امکانات کمکی برای 
جست‌وجو و تحقیق در آن در نظر گرفته شده است. کتاب‌های الکترونکیی چندرسانه‌ای با تمام 
دستگاه‌های دیجیتالی سازگاری دارند. آنچه در ایران به عنوان کتاب الکترونکیی شناخته می‌شود 
کتاب‌های اسکن‌شده در محیط وب است که در قالب پی‌دی‌اف یا اچ‌تی‌ام‌ال در اختیار کاربران 
قرار می‌گیرد. این نوع کتاب‌ها با هر دســتگاه دیجیتالی سازگاری ندارند و فقط در دستگاه‌های 

مشخصی قابل استفاده‌اند.

قیمت‌گذاری
به طور ساده، قیمت‌گذاری یعنی تعیین قیمت برای کالا یا خدمت. قیمت‌گذاری فعالیتی 
 .)2001 ,Shipley( اســت که باید تکرار شود و فرایندی مداوم و پیوسته محسوب می‌شود
این تداوم ناشی از تغییرات محیطی و عدم ثبات شرایط بازار است که لزوم جرح و تعدیل قیمت 
را ایجاد میک‌ند. قیمت‌گذاری با هدف حداکثر کردن سود، افزایش سهم بازار، رهبری یکفیت، 

ادامة حیات یا افزایش قیمت بازار صورت می‌گیرد.

استراتژی‌های پیشرفتة قیمت‌گذاری
1. قیمت‌گذاری تبعیضی: واژة قیمت‌گذاری تبعیضی اشــاره بر این دارد که قیمت‌های 
متفاوتی برای افراد متفاوت بر اساس تمایل آن‌ها به پرداخت به کار گرفته می‌شود. قیمت‌گذاری 
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تبعیضی این سؤال را به وجود می‌آورد که آیا چنین تاکت‌کیهایی برای جامعه مناسب و سودآور 
است یا خیر؟ استراتژیســت‌های قیمت‌‌گذاریْ قیمت‌گذاری تبعیض‌آمیز را به سه دسته تقسیم‌ 

میک‌نند:
الف( قیمت‌گذاری تبعیضــی درجه کی: در این نوع قیمت‌گذاری، فروشــندگان از 
مصرفک‌نندگان همــان مقداری را مطالبه میک‌نند که آن‌ها بابــت خرید کی چیز تمایل به 
پرداخت آن دارند. به همین دلیل شرکت‌ها باید از منحنی تقاضای هر مصرفک‌ننده مطلع باشند ـ 
که البته کاری غیرممکن است. ضمن اینکه، در حالی که کی مشتری تمایل به پرداخت قیمت 
بیشتری برای محصول کی شرکت دارد، دیگر شرکت‌ها ممکن است این محصول را با قیمت 
کمتری ارائه کنند. در این صورت، خریداران به سمت این فروشندگان برای عدم پرداخت قیمت 

بالاتر هجوم می‌برند.
ب( قیمت‌گذاری تبعیضی درجه دو: این نوع قیمت‌گذاری نیز شــباهت بســیاری به 
قیمت‌گذاری تبعیضی درجه کی دارد. با این تفاوت که در این قیمت‌گذاری به دنبال آن‌اند که 
بدانند کی مشتری حداکثر قیمتی که تمایل دارد برای کی محصول بپردازد چه میزان است. در 
این روش، به دنبال آن‌اند که بدانند مشــتری نه‌تنها برای کی واحد، بلکه برای واحدهای بیشتر 

چه میزان خواهد پرداخت.
پ( قیمت‌گذاری تبعیضی درجه ســه: در این قیمت‌گذاری مشتریان بر اساس تمایلشان 
برای پرداخت دسته‌بندی می‌شوند. شــرکت‌ها قیمت‌های متفاوتی را به مشتریان مختلف برای 
کی محصول ارائه میک‌نند، زیرا این بخش‌های مختلف مشتریان تمایل متفاوتی برای پرداخت 
کی محصول دارند. به همان میزان که برای فروشندگان پی بردن به خصوصیات مشتریان، نظیر 
ســن آن‌ها، آسان است، فروش مجدد این کالاها )خرید با قیمت پایین و فروش با قیمت بالاتر 
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از قیمت خرید( کار آســانی نیست. بر اساس اصول اقتصاد، کمترین قیمتی که باید برای کی 
محصول درخواست ‌شود، نباید از هزینه‌های متغیر تولید آن کالا یا محصول کمتر باشد.

2. قیمت‌گذاری بر اســاس تخفیف مقداری: در مقام نظریه، اگر کی شرکت فروشنده 
بتواند میزان تقاضا برای محصول خود را تخمین بزند، می‌تواند برای فروش محصولاتش بر مبنای 
حجم خریداری‌شده تخفیفاتی را در نظر بگیرد و برنامه‌ریزی کند. در این روش مشخص می‌شود 
که هر مشتری دقیقاً چه میزان حاضر است برای خرید کی محصول بپردازد و برای تعداد بیشتر 
چقدر حاضر است هزینه تقبل کند. در این گونه استراتژی‌های قیمت‌گذاری، که قیمت بـــر 
اساس افزایش حجم خریداری‌شــده کاهش میی‌ابد، رابطة معکوس میان قیمت و تعداد فروش 

محصول ایجاد می‌شود.
3. قیمت‌گذاری دوبخشی: برای درک بهتر از اینکه مشتریان چه میزان برای خرید کی 
کالا حاضرند بپردازند، شرکت‌ها از قیمت‌گذاری دوبخشی استفاده میک‌نند. این استراتژی از دو 
بخش تشیکل شده است: کی بخش قیمت‌گذاری ثابت و دیگری قیمت‌گذاری متغیر که وابسته 
به میزان خرید هر جنس اســت. از نقطه‌نظر اقتصادی، این نکته که قیمت متغیر با هزینة متغیر 
تولید کالا کیسان است اهمیت فراوانی دارد. برای حداکثر کردن سود، لازم است این استراتژی 
به گونه‌ای طراحی شود که مصرفک‌نندگان را به خرید کی محصول با قیمت متغیر، که کمتر 

از هزینة تولید آن محصول است، محدود کند.
4. قیمت‌گذاری بســته‌ای: دو نوع استراتژی قیمت‌گذاری بسته‌ای وجود دارد: بسته‌های 
‌کیدست و خالص؛ بسته‌های مختلط. در بسته‌‌بندی خالص، محصولات کی شرکت بخشی از آن 
بســته را در کنار محصولات قبلی شرکت تشیکل می‌دهند و خریدار ناگزیر از خرید کل بستة 
محصولات است. شــرکت‌ها باید در نظر داشته باشند که ارائة این محصولات مکمل باید برای 
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جلب رضایت مشــتریان باشد. اما در بسته‌بندی مختلط، که کیی از معروف‌ترین استراتژی‌های 
بازاریابی اســت، محصولات هم به صورت تکی و هم به صورت بسته‌ای ارائه می‌شود و خریدار 
از انعطاف‌پذیری در انتخاب برخوردار است. در این بسته‌بندی قیمت بسته کمتر از جمع قیمت 

ت‌کتک محصولات است.
5. تبعیــض قیمتی در طول زمان: اســتفاده از این روش کیــی از روش‌های معمول و 
شناخته‌شده برای فروش کی محصول با قیمت متفاوت است. این استراتژی برای خرده‌فروشان 
اینترنتی به‌راحتی قابل اجراســت. وقتی محصول جدیدی به بازار ارائه می‌شود، ابتدا قیمت این 
محصول زیاد اســت و آرام‌آرام کاهش میی‌ابد. در این حالت برخی از مشتریان، که زمان برای 
آن‌ها از اهمیت بیشتری نسبت به قیمت برخوردار است، در همان ابتدای ارائه به بازار این محصول 
را تهیه میک‌نند و مشــتریان دیگر صبر میک‌نند تا قیمت پایین آید و خرید کنند. بنابراین، با 
استفاده از این استراتژی، مصرفک‌نندگان خودشان انتخاب میک‌نند که به واسطة زمان برای کی 

محصول چه هزینه‌ای بپردازند.
6. قیمت‌گذاری دیوانه‌وار: شرکت‌ها معمولاً در این روش با کاهش قیمت به دنبال کسب 

تقاضای چشمگیری برای محصول خود هستند. این حالت ممکن است به چند دلیل اتفاق افتد:
قیمت‌‌گذاری منصفانه: شرکت‌هایی که با تقاضای اضافی مواجه‌اند، شاید قیمت‌هایشان را 
پایین‌تر از بازار نگه ‌دارند تا بدین وسیله حسن نیت خود را ثابت کنند و این سبب خرید کردن 

دیوانه‌وار می‌شود.
عــدم اطمینان از تقاضا: وقتی شــرکت محصول جدیدی را به بــازار ارائه میک‌ند، از 
عدم اطمینان نســبت به پذیرش این محصول توســط بازار اطلاعی ندارد. اگر تقاضا به صورت 
غیرمنتظره‌ای بالا باشد، برخی خرده‌فروشان و تولیدک‌نندگان از ریس‌کپذیری کمی برخوردارند و 
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به دلیل افزایش ‌کیدفعه‌ای قیمت‌ها برخی محصولات را با قیمت‌های پایین می‌فروشند. مشتریان 
اغلب از شرکت‌ها، به دلیل اینکه هنگامی که تقاضا برای محصولاتشان افزایش میی‌ابد قیمت‌ها 
را افزایش می‌دهند، انتقاد میک‌‌‌نند. اگرچه افزایش قیمت‌ها می‌تواند برای شرکت‌ها سود زیادی 

ایجاد کند، به شهرت و اعتبار آن‌ها لطمه می‌زند.
عوامــل بازاریابی: قیمت‌گذاری دیوانه‌وار از طبیعت مشتریانی سرچشمه می‌گیرد که به 
صورت جنون‌انگیزی به دنبال کســب آن محصول هستند. این مشتریان به ت‌کتک مغازه‌ها سر 
می‌زنند، در حراجی‌ها قیمت‌گذاری میک‌نند تا این محصول را به هر طریق ممکن به دست آورند.
نشــانة کیفیت: اگر قیمت کی محصول به دلایلی، نظیر افزایش تقاضا، بالا رود، برخی 

مشتریان این افزایش قیمت را نشانة‌ یکفیت داشتن آن محصول به حساب می‌آورند.
روش فــروش کارا: شرکت والت دیزنی با اعلام اینکه برخی از محصولات قدیمی و 
کلاسکی ویدیویی خود را )نظیر پینویکو( به صورت محدود به فروش می‌رساند و پس از این 
فروش تا مدت‌ها این محصول را ارائه نخواهد کرد باعث خرید دیوانه‌وار مشــتریان و هجوم 
آن‌ها برای خرید شــد. در این حالت این شرکت توانست، علاوه بر کسب سود خوب، این 
محصولات را به اندازة کافی و بیشتر از اعلام قبلی به فروش برساند و کی فروش کارا ایجاد 

کند. )عزیزی، 2007(

قیمت‌گذاری محصولات نشر
به طور کلی، با توجه به محصول نهایی نشــر و با استناد به استراتژی‌های قیمت‌گذاری 
بیان‌شــده، دو نوع نظام قیمت‌گذاری برای این محصولات در نظر گرفته می‌شود: قیمت‌گذاری 
ثابت؛ قیمت‌گذاری متغیر. در نخستین نظام، محصولات نشر بر اساس نسخة واحد، مانند هر نسخه 

راهبرد‌های  قیمت‌گذاریِ کتاب الکترونیک



مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

زمستان 93   شماره 15
37

از کی کتاب، قیمت‌گذاری می‌شوند. این نوع نظام قیمت‌گذاری از گذشته‌های دور برای انواع 
محصولات چاپی، مانند کتاب، مجله، و سایر محصولات غیر الکترونکیی، مثل ریزنگارها، فیلم، 
نوار کاســت، و غیره، به کار می‌رود. فروش مجله و سایر ادواری‌ها بیشتر به صورت اشتراک 

سالانه است.
با رواج نشــر الکترونکیی و امکان استفادة چندین نفر از کی منبع واحد در محیط شبکة 
محلی و راه دور، قیمت‌گذاری این نوع محصولات نیز پیچیده‌تر شــد. از آن پس، بر اساس نوع 
مصرف و اســتفادهْ قیمت‌های متفاوتی اعمال می‌شود. محصولات الکترونکیی ممکن است در 
قالب‌های قابل حمل مانند دیسک نوری، لرزان، و غیره باشند یا از طریق نظام‌های پیوسته، مانند 
اینترنت، ارائه شوند. در نوع اول، در صورتی که مجوز شبکه‌سازی و استفادة هم‌زمان چندین نفر 
وجود نداشته باشد، قیمت‌گذاری ثابت و برای نسخة واحد انجام می‌شود. قیمت‌گذاری در نسخة 
چندکاربره28 یا شــبکه‌ای متغیر است، زیرا در این روش چندین نفر به طور هم‌زمان می‌توانند از 
کی محصول استفاده کنند. نوع شبکه مانند شبکة محلی )لن(29 یا شبکة گسترده )ون(30، تعداد 
کل استفادهک‌نندگان، تعداد استفادهک‌نندگان هم‌زمان، نوع سازمان استفادهک‌ننده مانند دانشگاهی، 
انتفاعی یا غیرانتفاعی، میزان استفاده، و عوامل متعدد دیگر متغیرهایی هستند که قیمت‌ها را تغییر 

می‌دهند. )بالیو، نانسی اچ. نایت، 1996(.

مدل‌های قیمت‌گذاری کتاب الکترونیک
در صنعت نشر برای قیمت‌گذاری دو مدل اصلی وجود دارد:

مدل قیمت‌گذاری عمده‌فروشی )ناشران(
به طور ســنتی، کتاب، به منزلة کیی از اصلی‌ترین محصولات صنعت نشر، به‌خصوص 
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کتاب چاپی، توسط مدل قیمت‌گذاری عمده‌فروشی قیمت‌گذاری می‌شود. در این روش، که در 
نگارة 1 آمده است، ناشر قیمت خرده‌فروشی را تعیین می‌نماید و پس از آن ناشر یا عمده‌فروش 
کتاب را با قیمت خرده‌فروشی با درصدی تخفیف )معمولاً 50%( به خرده‌فروش )توزیعک‌ننده/ 
فروشنده( می‌فروشد که این قیمتْ قیمت عمده‌فروشی نامیده می‌شود. خرده‌فروش )توزیعک‌ننده/ 
فروشــنده( می‌تواند کتاب را به هر قیمتی که مایل است به فروش برساند، ولی معمولاً قیمت 
نهایی را در حدود قیمت خرده‌فروشی تعیین میک‌ند. اما اگر بخواهد، می‌تواند قیمت را کمتر از 
قیمت عمده‌فروشی نیز تعیین نماید. زمانی که کتاب‌های الکترونکیی پا به عرصة ظهور گذاشت 
از همین روش برای قیمت‌گذاری آن استفاده شد. بنابراین، فروشنده )پایگاه فروش الکترونکیی(، 
به عنوان نمونه آمازون، که امروزه در حدود 60 درصد از بازار کتاب‌های الکترونکیی را در دست 
دارد، اقدام به انعقاد قرارداد عمده‌فروشی با ناشران نمود و بدین ترتیب توانست فرمول‌های خود 
را به ناشــران دکیته کند و به منظور ترغیب کاربران به خرید دستگاه کتاب‌خوان الکترونکیی 
خود به نام یکندل، که از سال 2007 به بازار عرضه شد، کتاب الکترونکی را در قیمتی پایین‌تر 
 Hao, Lin.,( از قیمت عمده‌فروشــی عرضه نمود و ناشران را با مشکلات جدی مواجه ک‌رد

)2014 ,Ming Fan

مدل قیمت‌گذاری نمایندگی )آژانس(
در این مدل، که در نگارة 2 ارائه شده است، ناشر قیمت را تعیین  و فروشنده آن را لحاظ 
خواهد کرد. به این معنی که ناشر می‌تواند قیمت فروشنده را کنترل کند و فروشنده نمی‌تواند با 
هر قیمتی که بخواهد کتاب را به مصرفک‌نندة نهایی بفروشــد. در این مدل، ناشر قیمت کتاب 
را تعیین میک‌ند و با درصدی تخفیف )معمولاً در حدود 30%( در اختیار فروشنده یا توزیعک‌ننده 
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قرار می‌دهد و فروشنده موظف است کتاب را با همان قیمت خرده‌فروشی به فروش برساند و در 
واقع مصرفک‌ننده مبلغی )قیمتی( را برای کتاب پرداخت میک‌ند که ناشر و نه فروشنده تعیین 

)Ibid( .کرده است

مدل پیشنهادی
در این مقاله مدل نمایندگی )آژانس(، به عنوان مدل مبنا، با اندکی جرح و تعدیل و با در 

نظر گرفتن شرایط و قوانین حاکم بر این حوزه در کشور، ارائه شده است.

راهبرد‌های  قیمت‌گذاریِ کتاب الکترونیک
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)خرده‌فروش(

خریدار نهایی
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)عمده فروش(

قیمت خرده‌فروشی:
1000تومان قیمت عمده‌فروشی:

1000تومان

قیمت نهایی‌فروش:
1000تومان

شکل 1. مدل قیمت‌گذاری نمایندگی
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در این مدل چرخة قیمت‌گذاری از ناشر آغاز می‌‌شود. ناشر با استفاده از فرمول ثابت که در 
آیین‌نامة قیمت‌گذاری، فروش، و اهدای کتاب آمده است، با لحاظ کردن فاکتورهای اصلی 
تأثیرگذار در قیمت کتاب، شامل یکفیت،‌ هزینه، و تقاضا، قیمت را به گونه‌ای تعیین میک‌ند 
که رضایت نویســنده، ناشر، و خواننده تأمین شود و هیچ کی در این میان متضرر نشوند. از 
میان عوامل بیان‌شده در بالا، یکفیت از اهمیت بیشتری برخوردار است، زیرا هر چه ناشر کی 
اثر را با یکفیت بهتری منتشر کند، مخاطب نیز با رضایت کامل مبلغ بیشتری برای تهیة آن 

اثر خواهد پرداخت.

راهبرد‌های  قیمت‌گذاریِ کتاب الکترونیک

فروشنده
)خرده‌فروش(

خریدار نهایی
)مصرف‌کننده(

ناشر
)عمده فروش(

قیمت خرده‌فروشی:
1000تومان قیمت عمده‌فروشی:

500تومان

قیمت نهایی‌فروش:
700تومان

شکل 2. مدل قیمت‌گذاری عمده‌فروشی )ناشران(
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هزینة تولید شــامل بخش‌های مختلفی است که به‌‌اختصار عبارت است از: حق تألیف 
)شامل نویسانه یا ترجمانه( که معمولاً برای نویسندگان مختلف متغیر است؛ هزینه‌های امور 
فرهنگی )ویرایش‌ها، حروف‌چینی، نمونه‌خوانی، طراحی جلد، صفحه‌آرایی، و سایر اقدامات 
مشابه(؛ و هزینه‌های امور فنی )لیتوگرافی، اوزالید، چاپ، صحافی، و سایر اقدامات فنی(. عدد 
ثابت )α(، که در فرمول قرار دارد، بر اســاس هزینه‌های تولید کتاب و تحلیل تقاضای بازار 
و بنا به صلاح‌دید ناشر بین 1/5 تا 2 تغییر میی‌ابد. ذکر این نکته لازم است که هیچ ارگان یا 
ســازمانی به منظور نظارت بر عملکرد ناشران در استفاده از این فرمول و برای قیمت‌گذاری 
محصولات صنعت نشــر وجود ندارد. برای تعیین قیمت کتاب الکترونکی، ناشران با در نظر 
گرفتن ملاحظات خاص نشر دیجیتال، در نظر گرفتن حقوق نویسنده و کاهش هزینه‌های تولید 
)نظیر هزینه‌های مواد اولیه، نظیر جوهر و کاغذ، صحافی، توزیع، چاپ، حمل و نقل، انبارداری( 
در مقایسه با نســخة چاپی ناگریز به تعیین قیمت پایین‌تر هستند. البته، ناشران تمایل دارند 
قیمت‌های نسخة الکترونکیی را هم‌طراز با نسخة چاپی نگه دارند. ناشران، پس از تعیین قیمت 
مبنا )قیمت خرده‌فروشی( و انعقاد قرارداد نمایندگی با فروشنده )پایگاه فروش الکترونکیی(، 
با لحاظ کردن قوانین مالیاتی مرتبط با کسب و کار آنلاین و با درصد مشخصی تخفیف، اثر 
را در اختیار فروشنده یا توزیعک‌ننده قرار می‌دهند و فروشنده موظف است کتاب را به همان 

قیمت خرده‌فروشی به فروش برساند.

راهبرد‌های  قیمت‌گذاریِ کتاب الکترونیک
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نتیجه‌گیری 
هدف از نگارش این مقاله تدوین مدلی مناسب برای قیمت‌گذاری کتاب الکترونکی در 
ایران است. در این مقاله، پس از ذکر تاریخچه‌ای مختصر از کتاب الکترونکی در ایران و جهان 
و تعاریف مطرح‌شده در باب کتاب الکترونکی، به روش‌های قیمت‌گذاری پرداخته شد و دربارة 
دو روش قیمت‌گذاری عمده‌فروشی و نمایندگی به طور مفصل بحث شد. از میان این دو روش، 
با توجه به شرایط موجود در بازار نشر الکترونکی، روش نمایندگی برای ایران در نظر گرفته شد 

که در روش پیشنهادی این مقاله از آن استفاده شد.
نگارنــدگان مقاله بر آن‌اند که کاربردِ درســتِ الگوهای قیمت‌گــذاری برای کتاب 

الکترونکی گام مهمی در جهت پیشبرد اهداف آن محسوب می‌شود.
در نهایت، با توجه به بدیع بودن حوزة نشر الکترونکی و نیاز روزافزون جامعه به آن، به 
نظر می‌رسد پژوهش‌های یکفی و عمقیِ پژوهشگران متخصص می‌تواند سهم بسزایی در موفقیت 

این صنعت داشته باشد.
* کی رمزنگاری نویسه31 بر اساس الفبای انگلیســی است. کدهای اسکی در رایانه‌ها، وسایل 
ارتباطی، و هر وســیلة دیگری که با متن سروکار دارد برای نمایش متون استفاده می‌شود. همة 
مجموعه کاراکترهای نسل جدید مانند یونکید و یوتی‌اف از اسکی نشئت می‌گیرند. اسکی اولین 
بار در ســال ۱۹۶۷ ابداع گردید و آخرین بار در سال ۱۹۸۶ دچار تغییر شد. در حال حاضر، ۳۳ 
کاراکتر آن غیر قابل چاپ است، که اکثر آن‌ها کاراکترهای کنترلی‌اند که در ظاهر متن تأثیر 

دارند. ۹۵ کاراکتر اسکی قابل چاپ‌اند.

راهبرد‌های  قیمت‌گذاریِ کتاب الکترونیک
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پی‌نوشت‌ها 
1. electronic book
2. pricing
3. pricing models
4. wholesale model
5. agency model
6. online
7. offline
8. Harlod Henke
9. Vannevar Bush
10. Memex
11. Votch
12. Kay
13. Michael Hart
14. Illinoise Univercity
15. ASCII  (American Standard Code for Information Interchange)

16. deceleberation of independence
17. PDA: Personal Digital Assistance
18. Mobi Pocket

راهبرد‌های  قیمت‌گذاریِ کتاب الکترونیک
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19. Hiebook
20. Ebook Devices
21. Rocket eBook
22. Cybook
23. Palm Pilot
24. Sony Raeder
25. E Ink
26. Kindle
27. Kobo
28. multiple user
29. Local Area Network (LAN)

30. Wide Area Network (WAN)

31. character encoding
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تحلیل تاثیر سیرت نیکوی مدیران

چکیده
هدف این پژوهش تحلیل تأثیر سیرت نکیوی مدیران بر اعتماد، رفتار شهروندی سازمانی، و 
تسهیم دانش کارکنان است. جامعة آماری این پژوهش شامل کارکنان چند مجموعه انتشارات در شهر 
تهران است. ابزار گردآوری داده‌ها در این پژوهش پرسشنامة استاندارد است که روایی صوری آن 
را خبرگان و پرسش‌‌شوندگان تأیید کرده‌اند. پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و 
پایای مرکب )RC( محاسبه و تأیید شد. با توجه به فرمول حجم نمونه پرسشنامه‌ای استاندارد با طیف 
پنج‌گزینه‌ای لکیرت میان کارکنان توزیع شد. از این تعداد 583 پرسشنامه جمع‌آوری و با روش حداقل 
مربعات جزئی، که کیی از روش‌های مدل‌سازی معادلات ساختاری است، تجزیه و تحلیل شد. برای این 
منظور از نرم‌افزارهای SPSS20 و SmartPLS2.0 استفاده شد. نتایج این پژوهش حاکی از آن 
بود که به طور کلی سیرت نکیوی مدیران بر اعتماد و رفتار شهروندی سازمانی کارکنان تأثیر دارد. 

همچنین، این دو متغیر نیز به نوبة خود بر تسهیم دانش کارکنان تأثیر دارند.

کلیدواژه‌ها 
اعتماد، تسهیم دانش، رفتار شهروندی سازمانی، سیرت نکیو، صنعت نشر
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مقدمه
امروزه اعتماد سازمانی به‌منزلة عنصری ضروری و حیاتی برای ایجاد روابط اجتماعی پایدار و 
همیشگی و سازمانی موفق به رسمیت شناخته شده است )Sheik et al., 2012(. اعتماد واسطه‌ای 
میان موفقیت و ویژگی‌های محیط سازمانی است که عدم اطمینان را در مذاکرات به حداقل می‌رساند 
و در نتیجه باعث بهبود همکاری میان کارکنان می‌شود )Vidotto et al., 2008(. به نظر تایلر، 

اعتماد زمینه‌ساز درک چگونگی ایجاد مشارکت مؤثر در درون سازمان‌هاست )پناهی، 1387(.
وجود و نهادینه‌سازی فضای اعتماد در سازمان افراد را در کنار کیدیگر نگه می‌دارد و 
آن‌ها را قادر می‌سازد به هم اعتماد و به طور آشکار فعالیت کنند. ایجاد فضای اعتماد در سازمان 
به زمان طولانی نیاز دارد؛ در صورتی که تخریب آن فقط چند ثانیه زمان می‌برد. با این حال، 
کیی از مشکلات سازمان مدرن نبودن اعتماد میان کارکنان و مدیران است. در سازمان‌های ما، 
به‌خصوص سازمان‌های دولتی، شکاف درخور توجهی میان کارکنان، مدیریت، و خواسته‌های 
این دو در سازمان وجود دارد. در نتیجة این شکاف، تصمیمات معمولًا با مشکلات اجرایی 
روبه‌رو می‌شود، زیرا کارکنان در اجرای تصمیمات سرسختی نشان می‌دهند و در مقابل مدیران 
نیز به کارکنان اعتماد نمیک‌نند و آن‌ها را در جریان تصمیم‌گیری مشارکت نمی‌دهند. این‌ها 

.)2013 ,.Al-abr row et al( همه باعث ایجاد فضای بی‌اعتمادی در سازمان می‌شود
اعتماد در محیط کاری تا حد زیادی با تعامل، عملکرد، و رهبری مرتبط است )موسویان 
و دیگران، 1388(؛ به طوری که می‌توان گفت رهبری و رفتار و برخورد آن با کارکنان در 
ایجاد اعتماد در سازمان نقش برجسته‌ای دارد. رهبری به مفهوم اعتماد دوطرفه برمبنای ارزش‌ها 
و دید مشترک است. اگر ارزش‌ها و دید مشترک نباشد، رهبر باید از کنترل تحمیلی خارجی، 

تحلیل تاثیر سیرت نیکوی مدیران
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مبنای  بر  سازمانی  اگر  کند.  استفاده  زیاد  رسمیت  و  پاگیر،  و  دست  و  محدودکننده  قوانین 
ارزش‌های مشترک ایجاد شده باشد، کارکنان بیشتر به آن متعهد خواهند شد؛ تا جایی که معتقد 
می‌شوند اهداف سازمان راهی برای رسیدن به اهداف خودشان است. مدیریت در اینجا به کنترل 
نیازی ندارد؛ بلکه نیازمند رهبری از طریق راهنمایی، حمایت، و هدایت است )پناهی، 1387(.

بارز  نشانۀ  پیشامدها  و  رویدادها  با  مدیران  و  رهبران  برخورد  چگونگی  سویی،  از 
شخصیت آن‌هاست. مشکلات و بحران‌ها لزوماً شخصیت انسان را نمی‌سازند، اما شکی نیست 
که آن را آشکار میک‌نند. رشد سیرت در کانون رشد هر انسانی قرار دارد؛ چه آن فرد رهبر 
باشد و چه نباشد. هر فرد می‌تواند از کمال و تشخص خود حرف بزند، اما سیرتش به عمل 
اوست. سیرت رهبران را نمی‌توان از رفتار و کردارشان جدا دانست. اگر قول و عمل رهبر 
کیی نبود، دلیل را در ضعف و سیرت او باید جست‌وجو کرد. هدف از بهبود سیرت فراهم‌ 
کردن محیطی است که در آن همة افراد دست‌اندرکار مراقب کیدیگر باشند و با کیدیگر 
رفتار احترام‌آمیز داشته باشند و در نتیجه فضای اطمینان و اعتماد در سازمان ایجاد شود )نصر 
اصفهانی، 1389؛ نصر اصفهانی، فرخی و دیگران، 1391(. با توجه به اهمیت سیرت نکیوی 
مدیران در ایجاد فضای اعتماد در سازمان، در این پژوهش درصدد تحلیل تأثیر سیرت نکیوی 

مدیران بر اعتماد، رفتار شهروندی سازمانی، و تسهیم دانش کارکنان در سازمان هستیم.

مروری بر مبانی نظری پژوهش
1. اعتماد

اعتماد از جمله مفاهیمی است که از سوی صاحب‌نظران رشته‌های علمی مختلف بررسی و 
تحلیل شــده است که هرکی بر جنبه‌های خاصی از مفهوم اعتماد تمرکز کرده‌اند. با مطالعة ادبیات 

تحلیل تاثیر سیرت نیکوی مدیران
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مدیریت و سازمان دربارة اعتماد سه چیز می‌آموزیم: اول اینکه اعتماد مفهومی تعریف‌شدة کاملاً واضح 
و آشــکار نیست. دوم اینکه اعتماد مبحث جدیدی نیست و سوم اینکه در کنار الزامات و توجهات 

.)2002 ,Bussing( بنیادی، فقط شواهد اندکی در شأن و مقام اعتماد وجود دارد
روانشناسان اجتماعی از طریق تأیکد بر عوامل زمینه‌ای که ممکن است باعث افزایش 
یا کاهش اعتماد شود، اعتماد را به‌منزلة انتظار افراد از رفتار دیگران در حین تعاملات اجتماعی 
احساسی  یا  انتظار  یا  اعتقاد  کی  به‌منزلة  اعتماد  به  شخصیت  روانشناسان  میک‌نند.  تعریف 
و  اقتصاددانان  میک‌نند.  نگاه  دارد  فرد  اولیة  روانی  ظرفیت  یا  آدمی  در شخصیت  ریشه  که 
جامعه‌شناسان اعتماد را از منظر سازمان‌ها و مشوق‌هایی که برای کاهش بی‌ثباتی و نگرانی ناشی 
 .)2010 ,.Danaee Fard, et al( از تعاملات با غریبه‌ها ایجاد می‌شود بررسی میک‌نند
به پیشنهاد سیتیکن و روث )1993( تعاریف اعتماد می‌تواند به چهار مقولة اساسی تقسیم شود: 
اعتماد به‌منزلة کی ویژگی فردی، اعتماد به‌منزلة رفتار، اعتماد به‌منزلة کی خصیصة موقعیتی، 

.)2004 ,Laka-Mathebula( و اعتماد به‌منزلة آرایش نهادی
سازمانی،  اعتماد  و  اعتماد  دربارة  انجام‌شده  مطالعات  بررسی  و  مطالعه  با  به هر حال، 
مدیریت،  به  اعتقاد  همچون:  دارد؛  وجود  سازمانی  اعتماد  تعاریف  میان  در  مشترک  نکات 
حال  در  مقبولیت  بر  علاوه  مثبت.  انتظارات  و  صداقت،  همکاران،  تفکرات  دربارة  اطمینان 
رشد در ارتباط با چندبعدی بودن مفهوم اعتماد، محققان سازمانی به این امر تمرکز کردند که 
اعتماد نیز مشابه مفاهیمی همچون تعهد سازمانی، عدالت سازمانی، و... مبانی و کانون توجهات 
چندگانه‌ای دارد. بنابراین، به جای تمرکز بر تعریف اعتماد به بررسی و شناخت ابعاد اعتماد 

.)2002 ,Bussing( می‌پردازیم تا درک واضحی از آن تببین شود
مفهوم اعتماد در ادبیات مدیریت در ابتدا ت‌کبعدی بوده است، اما در میان نویسندگانی 
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که تعریفی چندبعدی از اعتماد ارائه کردند، مورمن1، زالتمن2، و دشپاند3 )1993( ابعاد رفتاری 
اعتبار و  به  اعتقاد داشتن  بعد شناختی که شامل  اعتماد شناسایی کردند؛  برای  را  و شناختی 
اطمینان شرکی و دیگری بوده و مشابه با دو بعد اعتماد ارائه‌شده از سوی گانسن )1994( 
است که اعتماد را شامل دو بعد: 1. اعتبار و اطمینان و 2. خیرخواهی می‌دانند. بعد رفتاری 
هم به عمل اعتماد کردن به دیگری اشاره دارد. بنابراین، سه عامل اثرگذار بر اعتماد شخص 
 )2007( دیگران  و  میی‌ر4  است.  و خیرخواهی  توانایی، صداقت،  شامل  دیگر  معتمد  فرد  به 
ویرایش جدیدی از اعتماد ارائه کردند که علاوه بر ابعاد یادشده، که برای اعتماد مطرح شد 
و در پاسخ به انتقادات دیگر محققان بر تحقیق سال 1995 بود، ابعاد جدیدی چون عواطف، 
احساسات، ریسک، و متغیر‌های فرهنگی را نیز اضافه کردند که بر اعتماد میان افراد نقش دارد 

.)2007 ,.Schoorman et al(
مک کاولی و کوهنرت5 )1992( میان اعتماد افقی و عمودی تمایز قائل شدند. به نظر 
آن‌ها اعتماد افقی در سازمان به معنای روابط معتمدانه میان کارکنان و همکاران است، در حالی 
که اعتماد عمودی به اعتماد کارکنان به سرپرست مستقیمشان، زیردستان، و مدیریت عالی اشاره 
دارد. دیگر محققان به فاکتور مهم‌تری در دسته‌بندی اعتماد توجه کردند و آن مرجع اعتماد 
است. بر این مبنا، دیرکس و اسکارلیسکی6 )2002( مرجع اعتماد را سرپرستان، زیردستان، 
همکاران، و مدیریت عالی می‌داند. لاکامتبولا7 )2004( بر مبنای روکیرد چندبعدی هوی و 
تسچانن موران8 )1999( به اعتماد، سه جنبه برای این سازه در نظر می‌گیرد که شامل اعتماد به 
.)2013 ,.Al-abr row et al( سرپرست، اعتماد به همکاران، و اعتماد به سازمان است

تن و تن )2000( نیز میان دو مرجع اصلی اعتماد، یعنی اعتماد به سازمان و اعتماد به 
سرپرست، تمایز قائل شدند و این دو را دو سازة مرتبط اما مجزا از هم می‌دانند. مطالعة آن‌ها 
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نشان داد که اعتماد به سرپرست با متغیرهایی نظیر توانایی، خیرخواهی، و صداقت سرپرست 
عدالت  و  نظیر حمایت  متغیرهای کلی  با  به سازمان  اعتماد  در حالی که  است؛  مرتبط  قویاً 

سازمانی ادراک‌شده قویاً مرتبط است.
همچنین اسکات9 )1981( چهار مقولة اعتماد را بر مبنای چهار مقولة روابط بین فردی 
شامل: اعتماد به سرپرست مستقیم، اعتماد به واحد کاری/ گروه همتا، اعتماد به مدیریت عالی، 
و اعتماد به مشاور توسعة مدیریت مطرح میک‌ند و سپس رودر10 )2003( بر مبنای کار اسکات 
دو نوع اعتماد به سرپرست مستقیم و اعتماد به مدیریت عالی را مطرح میک‌ند که به ترتیب 

اعتماد به مافوق و اعتماد به سازمان می‌نامد ]12[.
به هر حال، این ابعاد و تقسیمات اعتماد سازمانی با کیدیگر جمع شده و اعتماد سازمانی 
کل را شکل می‌دهند. در این پژوهش نیز، دو بعد اعتماد به سرپرست و سازمان مقیاس اسکات 

)1981( و رودر )2003( با کیدیگر جمع و به‌منزلة اعتماد کلی در نظر گرفته شده است.

2. سیرت نیکو
در گذشته، مطالعة سیرت، که به آن فضیلت یا فضایل اخلاقی هم گفته می‌شود، با برخورد 
ســردی روبه‌رو بوده و از دهة 1920 از سوی روانشناسان بالینی و رفتاری به دلیل زمینه‌های ماهیت 
ذهنی آن مورد توجه واقع نشــده است. تجلتویت )2003( ادعا میک‌ند که به‌تازگی علاقة زیادی به 
موضوعات مربوط به فضایل و ســیرت بین دانشمندان اجتماعی و روانشناسان به وجود آمده است 

. )2005 Hartshorne & M. A. May(
جنبه‌ای  خوی  و  خلق  روانشناسی،  نظر  از  است.  خوی  و  خلق  سیرت،  از  منظور 
به‌منزلة  از لحاظ اخلاق و اجتماعی است. داتی سیرت را  انسان  از شخصیت نسبتاً پایدار 
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اینکه کی فرد چگونه در تنهایی و بدون حضور دیگران عمل یا رفتار میک‌ند، تعریف 
کرده است )Doty, 2008(. همۀ افراد هنگامی که دیگران تماشاگر آنان هستند، بهتر 
کار میک‌نند. شجاعت، نظم، آینده‌بینی، تحمل، غمخواری، و فداکاری، از جمله بنیادهای 
می‌شود،  مواجه  و وسوسه‌ها  مشکلات  با  فرد  هنگامی که  می‌شوند.  محسوب  فرد  سیرت 
به کمک این ویژگی‌ها می‌تواند بر آن‌ها غلبه کند. سیرت نکیو حد و میزانی است که 
سیرت  فاقد  که  فردی  میک‌ند.  زندگی  بالا  سطح  ارزش‌های  براساس  فرد  می‌دهد  نشان 
ارزش‌ها ملاک  به  افراد  پایبندی  بالا مصالحه میک‌ند.  ارزش‌های سطح  بر سر  نکیوست، 
واقعی سنجش سیرتشان خواهد بود. افراد دارای سیرت نکیو دامنة وسیعی از فضیلت‌ها را 
بلندمدت به خود و دیگران دارند  پذیرفته‌اند و براساس آن‌ها عمل میک‌نند. آنان علاقۀ 
تمایل  انسانی  هر  البته  دیگران، 1391(.  و  فرخی  اصفهانی،  نصر  اصفهانی، 1389؛  ‌)نصر 
دارد ظاهر آراسته‌ای از خود نمایش دهد؛ اما ظاهر و صورت بدون پشتوانۀ سیرت زیبا 
باطن  به  بکوشند  افراد  است  لازم  بنابراین  کند.  جلوه  زیبا  چندان  بلندمدت  در  نمی‌تواند 
سیرت خود توجه کنند. این مهم برای مدیران اهمیت بیشتری دارد که ادارة امور دیگران 
سیرت  فاقد  مدیران  بنابراین   .)Thun, & Kelloway, 2011( دارند  اختیار  در  را 
نکیو همواره باید مراقب باشند که دیگران به این حقیقت دربارة آنان واقف نشوند، زیرا 
می‌دهد  دست  از  را  بودن  بزرگ  رهبر  کی  شانس  می‌خورد،  بدسیرت  انگ  که  فردی 

.)Zenger & Folkman 2004(
عناصر  و  می‌دانند  رهبری  ویژگی  کی  به‌منزلة  را  سیرت  لوک  و  پاترکی  کرکی 
دیگران،  هدایت  به  تمایل  کوشش(،  و  )سعی  تحرک  میک‌نند:  بیان  این صورت  به  را  آن 
کار  و  در خصوص کسب  دانش  و  توانایی‌شناختی  نفس،  به  اعتماد  و صداقت،  درستکاری 
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)Sarros et al., 2006(. نصر اصفهانی و همکاران )1390( ویژگی‌های سیرت نکیوی 
مدیران را براساس آموزه‌های اسلامی، حسن خلق، شرح صدر، پایبندی به عهد و پیمان، عدم 

احتجاب، برپا داشتن حق و عدل و دلسوزی نام بردند.
بارکر و کوی نیز هفت فضیلت برای رهبر مشخص کرده‌اند که عبارت‌اند از:

1. صداقت: پیروی از کدهای اخلاقی استاندارد. فرد باصداقت هنگامی که با انتخاب‌های 
گوناگون مواجه می‌شود، همواره کار صحیح را انتخاب میک‌ند؛

2. شور و اشتیاق: داشتن منبع انرژی در ذات خود که باعث می‌شود فرد نتایج فوق‌العاده 
کسب کند؛

افراد در آن مسیر بدون آنکه  بلندمدت و قرار دادن  تعیین هدف برای  3. شجاعت: 
ترس مانع شود؛

4. غمخواری: توجه به رنج و ناراحتی یا رفاه دیگران و ارائة کمک و نشان دادن ترحم 
به دیگران؛

5. شوخ‌طبعی: توانایی آرزو کردن شادی برای دیگران و دیدن جنبه‌های مثبت امور 
منفی؛

6. تواضع و فروتنی: ویژگی که براساس آن، فرد افتادگی نشان می‌دهد و از تکبر 
دوری میک‌ند؛

7. حکمت: پردازش تجارب و دانش همراه با قدرت بهک‌ارگیری آن‌ها به طور انتقادی 
یا کاربردی )نصر اصفهانی، 1389(.

در این پژوهش، برای سنجش سیرت نکیویی مدیران از هفت بعدی که بارکر و کوی 
بیان کرده‌اند استفاده شد.
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3. رفتار شهروندی سازمانی
ارگان و همکاران وی نخستین بار مفهوم رفتار شهروندی سازمانی را در دهة 80 قرن بیستم 
مطرح کردند )Organ, 1988(. ارگان معتقد است رفتار شهروندی سازمانی، رفتاری فردی و ماهیتاً 
اختیاری است که مستقیماً در سیستم‌های رسمی پاداش‌دهی در سازمان تعریف نشده است، اما با وجود 
این باعث ارتقای اثربخشی و کارایی عملکرد سازمان می‌شود. منظور از اختیاری بودن این است که این 
رفتار جزء شرح وظایف شغلی یا رفتار‌های رسمی نیست و در تعهد استخدامی افراد قرار نگرفته و کاملًا 
انتخابی است و کوتاهی در انجام دادن آن هیچ‌گونه تنبیهی را به دنبال ندارد. به عبارتی، می‌توان این نوع 
از رفتار را به صورت کی قرارداد روشن بین فرد و سازمان توصیف کرد که بیشتر به کی انتخاب 
شخصی شباهت دارد. این تعریف بر سه ویژگی اصلی رفتار شهروندی تأیکد دارد: اول اینکه این رفتار 
باید داوطلبانه باشد. دوم اینکه مزایای این رفتار جنبة سازمانی دارد و سوم اینکه رفتار شهروندی سازمانی 
ماهیتی چندوجهی دارد. بولینو و همکارانش رفتار شهروندی سازمانی را به‌منزلة میل و انگیزة کارکنان 
در فراتر رفتن از الزامات رسمی شغل به منظور یاری کردن کیدیگر، همسو کردن منافع فردی با منافع 
سازمانی، و داشتن علاقه‌ای واقعی به فعالیت‌ها و مأموریت‌های کلی سازمان تعریف کرده‌اند. آن‌ها بر 
این عقیده‌اند که رفتار‌های شهروندی به طور کلی دو خصیصة عمومی دارند: اولاً آن‌ها به طور مستقیم 
قابل تقویت نیســتند و ثانیاً آن‌ها تلاش‌های ویژه و فوق‌العاده‌ای‌اند که سازمان به منظور دستیابی به 

موفقیت از کارکنانش انتظار دارد.
صاحب نظر دیگری رفتار شهروندی سازمانی را کی حالت غیر رسمی رفتاری می‌داند 
که در آن افراد فراتر از چیزی که از آن‌ها انتظار می‌رود فعالیت و به رفاه و سلامت سازمانشان 
بیان کرد که رفتار  و کسانی که در آن هستند کمک میک‌نند. ون داین در سال )1994( 
شهروندی سازمانی رفتار‌های پیش‌برنده‌ای‌اند که موجب می‌شوند ارتباط کارکنان با اهداف 
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سازمان تثبیت و موجبات تحقق اهداف سازمان فراهم شود. والز و نیهف در سال )1996( چنین 
بیان داشتند که رفتار شهروندی سازمانی مجموعه‌ای از رفتار‌های سازمانی پسندیده و مثبتی 
است که ارتباط چندبعدی را میان بخش‌های مثبت سازمانی فراهم می‌آورد و حمایتک‌نندة 

هستة رفتارهای وظیفه‌ای است ]19[.
با توجه به تعاریف ارائه‌شده می‌توان عناصر زیر را به‌منزلة عناصر کلیدی رفتار شهروندی 

سازمانی مطرح کرد:
● نوعی رفتار است که فراتر از آنچه برای کارکنان سازمان به طور رسمی تشریح شده است؛

● نوعی از رفتار است که به صورت اختیاری و براساس ارادة فردی است؛
● رفتاری است که به طور مستقیم پاداشی به دنبال نداشته یا از طریق ساختار رسمی سازمانی 

مورد قدردانی قرار نمی‌گیرد؛
● رفتاری است که برای اثربخشی و کارایی عملکرد سازمان و موفقیت عملیات آن مهم 

است.
با وجود علاقة فراوان به پژوهش در زمینة رفتار شهروندی سازمانی هنوز ابعاد آن به طور 
کامل شناخته نشده است. مروری بر ادبیات این مفهوم حدود سی نوع رفتار متفاوت را به طور 
اما معتبرترین تقسیم‌بندی دربارة مؤلفه‌های رفتار شهروندی توسط  بالقوه شناسایی کرده است. 
اورگان ارائه شده است )Organ, 1990( که عبارت‌اند از: آداب اجتماعی، نوع‌دوستی، وجدان 
کاری، جوانمردی، نزاکت. آداب اجتماعی به‌منزلة رفتاری است که توجه به مشارکت در زندگی 
به وسیلة  تعیین‌شده  الزامات  از  فراتر  نشان می‌دهد. وجدان کاری رفتاری  را  اجتماعی سازمانی 
برای کمک  اختیاری  رفتار  نوع‌دوستی   .)Akinbode, 2011( است  کار  محیط  در  سازمان 
به همکاران در عملکرد مربوط به وظیفه‌شان است )Smith et al., 1983(. جوانمردی و 
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سازمان‌اند. جوانمردی  به  وارد کردن خسارت  از  اجتناب  بیانگر  مؤلفه‌هایی هستند که  نزاکت 
اجتناب‌ناپذیر و اجحاف‌های کاری  مقابل مزاحمت‌های  به شیکبایی در  تمایل  از  عبارت است 
بدون اینکه گله و شکایتی صورت گیرد )Ibid(. در حالی که نزاکت دربارة اندیشیدن به این 

. )Shahin et al., 2014( است که چطور اقدامات فرد بر دیگران اثر می‌گذارد

4. تسهیم دانش
دانش آمیخته‌ای از تجربه‌ها، ارزش‌ها، اطلاعات، و نگرش‌های تخصصی نظام‌مند است که چارچوبی 
برای ارزشیابی و بهره‌گیری از تجربه‌ها و اطلاعات جدید به دست می‌دهد. دانش را می‌توان به دو دستة صریح 
و ضمنی دسته‌بندی کرد. دانش صریح را می‌توان به‌راحتی ضبط، طبقه‌بندی، و ذخیره کرد و انتقال آن در کی 
زبان رسمی، ساده، و آسان صورت می‌گیرد. در حالی که دانش ضمنی به صورت پنهان در اقدامات روزمره 
و مدل‌های ذهنی افراد ریشه دارد )Jaberi ei al., 2013(. تسهیم دانش، به‌منزلة کی فعالیت دانش‌محور، 
اساسی‌ترین ابزاری است که از طریق آن کارکنان می‌توانند دانش خود را به صورت دوجانبه مبادله کنند 
 .)Abedini, 2012( و در بهک‌ارگیری، نوآوری دانش، و نهایتاً در مزیت رقابتی ســازمانی سهیم شوند
نوناکا و تاکوچی )1995( با الهام از مفهوم‌سازی پولانی )1966( مدل SECI را )که شامل اجتماعی‌سازی، 
برونی‌سازی، تریکب، و درونی‌سازی می‌شود( ارائه دادند که این مدل می‌تواند کارکرد تسهیم دانش صریح و 
ضمنی در فرایند خلق دانش را تشریح کند. از کی طرف، تسهیم دانش، با فرایند درونی‌سازی و اجتماعی‌سازی، 
دانش سازمانی را به دانش افراد یا گروه‌ها تبدیل میک‌ند. از طرف دیگر، تسهیم دانش می‌تواند طی فرایند 
برونی‌سازی و تریکب، دانش فردی و گروهی را به دانش سازمانی برگرداند. وجود فرهنگ تسهیم دانش در 
کل سازمان برای حفظ میراث ارزشمند سازمانی، یادگیری تکن‌کیهای جدید، حل مسائل، ایجاد قابلیت‌های 

.)2014 ,.Allameh, et al( محوری، و آغاز موقعیت‌های جدید بسیار مهم است
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مدل مفهومی پژوهش و فرضیه‌ها
سیرت مهم‌ترین جنبة رهبری است؛ به طوری که پیروانی که در سیرت رهبران خود ضعف 
مشاهده کنند، اعتماد خود را به رهبر و به طبع آن به سازمان از دست می‌دهند و روی‌گردان می‌شوند. 
بنابراین مهم‌ترین دارایی هر مدیر سیرت زیبای اوست که تأثیر به‌سزایی بر اعتماد کارکنان به مدیر 
و سازمان، رفتار شهروندی سازمانی، و تسهیم دانش دارد. بر این اساس، الگوی مفهومی پژوهش، که 

فرضیه‌های پژوهش براساس آن شکل گرفته، بدین قرار است.

تحلیل تاثیر سیرت نیکوی مدیران

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش

رفتار شهروند سازمانی

اعتماد کارکنان

سیرت نیکوی مدیرانتسهیم دانش
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فرضیه‌های پژوهش
1. سیرت نکیوی مدیران بر اعتماد کارکنان تأثیر دارد؛

2. سیرت نکیوی مدیران بر رفتار شهروندی سازمانی تأثیر دارد؛
3. سیرت نکیوی مدیران بر تسهیم دانش کارکنان تأثیر دارد؛

4. اعتماد کارکنان بر تسهیم دانش کارکنان تأثیر دارد؛
5. رفتار شهروندی سازمانی بر تسهیم دانش کارکنان تأثیر دارد.

روش‌شناسی پژوهش
این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر نحوة گردآوری اطلاعات، توصیفی و مبتنی بر 
مدل معادلات ساختاری است. جامعة آماری این پژوهش شامل کارکنان چند مجموعه انتشارات فعال 
در شهر تهران است. با توجه به فرمول حجم نمونه، پرسشنامه‌ای استاندارد با طیف پنج‌گزینه‌ای لکیرت 
)با توجه به رسیدن به حجم نمونة مورد نیاز( در طی چند مرحله میان 450 نفر از کارکنان توزیع شد، که 
تعداد 385 پرسشنامه برگشت داده شد. برای حصول اطمینان از روایی پرسشنامه، از روش روایی محتوا 
استفاده شده است. به این ترتیب که پرسشنامة اولیه با بهره‌گیری از نظریات متخصصان و استادان مربوطه 
دربارة تعداد سؤالات، نحوة بیان سؤالات، تقدم و تأخر سؤالات، و طیف گزینه‌های پاسخ مورد بازنگری 
قرار گرفت. درنهایت، پس از چند مرحله بازنگری و انجام دادن کی مرحلة آزمایشی، 30 پرسشنامه 
میان کارکنان توزیع و پرسشنامة نهایی تنظیم شــد. برخلاف مدلسازی معادلات ساختاری مبتنی 
بر کوواریانس )CBSEM(، روش حداقــل مربعات جزیی )PLS( مفروضات محدودکنندة 
کمتــری دربارة نرمال بــودن دارد )Hosany & Martin, D. 2012(. با توجه به نتایج 
آزمون کولموگروف ـ اسمیرنف و شاپیرو ـ ویلک، که حاکی از نرمال نبودن توزیع است، 
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در این پژوهش از روش حداقل مربعات جزئی )PLS( استفاده شد. برای تجزیه تحلیل داده‌ها 
از نرم‌افزار SPSS20 و SmartPLS 2.0 استفاده شد.

یافته‌ها
در این پژوهش، براســاس روش پیشنهادی اندرســون و گربینگ )1988( قبل از آزمون 
مدل ساختاری ابتدا به بررسی پایایی، روایی همگرا، و روایی تشخیصی مدل اندازه‌گیری می‌پردازیم 
)Anderson & Gerbing 1988(. برای ارزیابی پایایی از شــاخص آلفای کرونباخ و اعتبار 
مرکب )CR( استفاده شده است که کرونباخ )1951( استاندارد بالای 0/7 را برای آلفای کرونباخ و 
فورنل و لارکر11 )1981( نیز استاندارد بالای 0/7 را برای CR بیان کرده‌اند. با توجه به نتایج به دست 
آمده و مقایسه با استانداردهای مذکور سازه‌های پژوهش از پایایی مناسبی برخوردارند. برای بررسی 
روایی همگرا از معناداری بار عاملی12 و میانگین واریانس استخراج‌شدهAVE( 13( استفاده شده است. 
گفن و اشتراب14 )2005( پیشنهاد میک‌نند که بار عاملی هر متغیر مشاهده باید حداقل بیشتر از 0/7 
و در سطح 0/01 معنا‌دار باشد. اما چنانچه تعداد نشانگرهای کی سازه سه یا چهار عدد باشد، می‌توان 
نشانگرهایی را که بار عاملی آن‌ها کمتر از 0/7 است حفظ کرد )بونتیس و همکاران، 2002(. فورنل 
و لارکر15 )1981( میزان بالای 0/5 را برای AVE پیشنهاد کرده‌اند. با توجه به نتایج به دست آمده از 
خروجی نرم‌افزار بارهای عاملی بیشتر از 0/7 و در سطح 0/01 و کمتر معنادار است و همچنین مقدار 

AVE بیشتر از میزان استاندارد است، بنابراین روایی همگرای مدل‌های اندازه‌گیری مطلوب است.
روایی تشخیصی از طریق مقایسة ریشة دوم میانگین واریانس استخراج‌شدة کی سازه با 
همبستگی آن سازه با سازه‌های دیگر بررسی شد. با توجه به نتایج، سازه‌های پژوهش از روایی 

تشخیصی کافی برخوردارند.
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پس از بررسی پایایی، روایی همگرا، و روایی تشخیصی مدل اندازه‌گیری، به آزمون 
مدل ساختاری می‌پردازیم. مدل ساختاری پژوهش با استفاده از ضرایب مسیر استاندارد )β( و 

آماره t )جدول 1( بررسی شد.
در‌نهایت برای پیش‌بینی عملکرد کلی مدل از شاخص GOF استفاده شد که تننهاوس 
و همکاران )2005( پیشنهاد کرده‌اند. حدود این شاخص بین صفر و کی است و کی شاخص 
توصیفی است؛ یعنی آستانه‌ای برای قضاوت دربارة معناداری آماری مقادیر آن‌ها وجود ندارد 

)آذر و همکاران، 1391(. مقدار شاخص GOF در این پژوهش برابر 0/62 است.
فرضیه‌ها به همراه ضرایب رگرسیونی و مقادیر t مربوط به هر فرضیه در جدول 1 

آمده است.
از  داده‌ها  تحلیل  و  تجزیه  از  حاصل  نتایج  که  گفت  می‌توان   ،1 جدول  به  توجه  با 

فرضیه‌های پژوهش پشتیبانی میک‌ند.

تحلیل تاثیر سیرت نیکوی مدیران

جدول 1. ضرایب رگرسیونی و نتایج آزمون فرضیه‌ها

نتیجهβtρمسیرفرضیه

تأیید***0/5210/20اعتماد←سیرت نیکو1

تأیید***0/276/52رفتار شهروندی سازمانی←سیرت نیکو2

تأیید***0/6613/81تسهیم دانش←سیرت نیکو3

تأیید***0/458/41تسهیم دانش←اعتماد4

5
رفتار شهروندی 

تأیید***0/5010/12تسهیم دانش←سازمانی

Note: *** p<0.01
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بحث و نتیجه‌گیری
سیرت رهبر منبع کلیدی و بانفوذی در بهبود فرهنگ سازمان است. بنابراین، حیاتی است که 
مدیر از ابعاد سیرت و نقاط ضعف و قوت خود آگاه باشد. افرادی که به قله‌های کامیابی پا می‌گذارند 
اما سیرت لازم را برای حفظ آن را ندارند به سوی فاجعه سوق میی‌ابند. پیروانی که در سیرت رهبران 
خود ضعف مشــاهده کنند اعتماد خود را از دست می‌دهند و روی‌گردان می‌شوند. سیرت مدیران را 
نمی‌توان از رفتار و کردارشان جدا کرد. اگر قول و عمل مدیر ناهماهنگ باشد، دلیل آن را باید در 
سیرت نامطلوب مدیر یافت. کارکنان وقتی ضعف و خطایی در سیرت مدیر خود مشاهده کنند، اعتماد 
کمتری به مدیر خواهند کرد. بنابراین مهم‌ترین دارایی هر مدیر سیرت زیبای اوست که تأثیر به‌سزایی 
بر اعتماد کارکنان به مدیر و سازمان دارد. با توجه به اهمیت این موضوع، هدف اصلی این پژوهش 
تحلیل تأثیر سیرت نکیوی مدیران بر اعتماد، رفتار شهروندی سازمانی، و تسهیم دانش کارکنان در 
صنعت نشر در شهر تهران است. با توجه به نتایج حاصل از آزمون فرضیه‌های کارکنان در صنعت نشر 
در شهر تهران، سیرت نکیوی مدیران تأثیر مثبت و قابل ملاحظه‌ای بر اعتماد، رفتار شهروندی سازمانی، 
و تسهیم دانش کارکنان دارد. بنابراین مدیران این اداره باید خلق و خوی، رفتار، و گفتار مناسب و 
مطلوبی داشته باشند و حرف و عمل آن‌ها کیی باشد تا کارکنان با مشاهدة آن‌ها بتوانند به مدیر و به‌تبع 
آن به سازمان خود اعتماد کنند، رفتار شهروندمحور از خود بروز دهند و تمایل به تسهیم دانش داشته 
باشند. چنانچه مدیر سیرت نکیو داشته باشد، زمانی که با انتخاب‌های گوناگون مواجه می‌شود همواره 
گزینة صحیح را انتخاب میک‌ند و این رفتار مدیر باعث می‌شــود کارکنان در همة کارها به مدیر و 

تصمیم آن اعتماد کنند.
می‌توان گفت مدیــری که سیرت نیــکو دارد و برای حــل مسائل و توسعة سازمانی 
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هم‌زمان تجربه و دانش خود را به کار می‌گیرد، مورد اعتماد کارکنان خود است، زیرا کارکنان 
می‌توانند در حل مسائل و مشکلات به دانش و توانایی مدیر خود اعتماد کنند. بنابراین، مدیران 
باید سیرت نکیو را در خود پرورش دهند. مدیران باید روحیة خستگی‌ناپذیری داشته باشند و 
برخورد صمیمی و مهربانانه با کارکنان را سرلوحة خود قرار دهند. رعایت این موارد باعث 
می‌شود این شور و اشتیاق مدیر با احساس راحتی و اعتماد کارکنان به مدیر پاسخ داده شود 
و به تبع آن، رفتار شهروندی سازمانی از خود بروز دهند و آزادانه اطلاعات مفید کاری را با 

کیدیگر به اشتراک بگذارند.
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