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همان گونه كه پديدآورندگان و خوانندگان عصر اطلاعات و ارتباطات دستخوش تغيير شده اند، 
ناشــران نيز ناگزيرند فعاليت ها، هدف ها، سياست ها، برنامه ها، و كاربردهايشان را تغيير بدهند. اين 
تغييرات به دانش، آگاهي، آموزش، تأمل، تجربه، نوآوري، و راهيابي نياز دارد. با ذهنيت ايســتا و با 
پيروي از قاعده هاي كهن نمي توان هيچ تحولي در وضع كنوني نشــر كتاب پديد آورد. زمانی نشر 
پديده ای به اصطلاح تك رسانه اي )mono-media( بود، اما در حال حاضر، به مدد  پيشرفت فناوری، 
به پديده ای چندرسانه اي )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، پديده هاي چندرسانه اي است كه بنا به طبيعت موضوع و مقتضيات متن، تغيير شكل مي يابد. 
كتاب هايي كه با نوار، لوح فشرده، صفحك )ديسكت(، يا ديگر تجهيزات ديداري ـ شنيداري همراه 
اســت، از ساده ترين محصولات چندرسانه اي در عصر اطلاعات است. امروز ناشران توانايي ارزيابي 
اطلاعات، جابه جايي، هدايت، و بازآرايي اطلاعات را يافته اند. حجم عظيمي از اطلاعات، كه رسانه هاي 
اطلاعاتي و ارتباطي در اختيار آن ها مي گذارند، به ناشــرانِ مبتكر اين امكان را می بخشد كه به ياري 
ويراســتاران مسلط به نشر دنياي امروز، به  صورت معمار و مهندس بر تكوين برخي از منابع نظارت 
كنند. در اين گونه منابع، پديدآورندگان به گونه اي كه در نشر سنتي مي شناختيم حضور ندارند. انديشه و 

باید شیوة سخنمان را عوض کنیم
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طرح كتاب از آنِ ناشر است. دستيابي به بانك ها و شبكه هاي اطلاع رساني دامنة آگاهي ها و دانسته هاي 
ناشران را وسعت بخشيده است. امكان تشــكيل بانك هاي اطلاعاتي آن ها 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 داده هاي 
كتاب شــناختي كه ضروري ترين 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 كتاب هاي قديمي به كتاب الكترونيك )E-book( تبديل 
مي شوند و ناشران براي اينكه از فناوري روز عقب نمانند، نشر الكترونيك را در كنار نشر سنتي پی 
می گيرند. امروزه بزرگ ترين دانشگاه هاي جهان كتاب هاي درسي خود را در اينترنت عرضه مي كنند 
و حتي مي توانند از دانشجويان خود در هر نقطه از جهان آزمون به عمل آورده، آن ها را ثبت نام كنند و 
تا پايان فارغ التحصيلي ارتباط خود را با آن ها از طريق اينترنت حفظ كنند. به دنبال اين پديدة فراگير و 

رو به رشد، در آينده اي نزديك »فرار مغزها« جاي خود را به »اجازة  مغزها« خواهد داد.
با توجه به پيچيدگي ها و حجم ناشناخته هاي جهاني كه در راه است، نقش مديران در دنيايي 
كه آميزه اي از فرصت ها و تهديدهاست، در جامعة اطلاعاتي امروز بسيار حساس است و برنامه ريزي 
استراتژيك اهميت خاصي دارد. در جامعة شبكه اي، مديران نيازمند مهارت ها، بينش ها، و انديشه هاي 
نوين اند، زيرا فرايند توليد، توزيع، و مصرف اطلاعات به كلي دگرگون شــده اســت. در اين راه، 
بهره گيري از تجربة ديگران، گسترش فرهنگ تعامل، هم انديشي، و ايجاد كانون هاي تفكر و توسعه و 

تعميم خردورزي براي بررسي رهيافت هاي ساير كشورها و ترسيم راهبردهاي بومي ضروري است.  
حیدر ایمنی/ سردبیر فصلنامه تحلیلی - پژوهشی کتاب مهر
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چکیده
هدف: با پيشرفت فناوری و حضور آن در تمامی شئون زندگی، صنعت نشر نيز از اين پديده و 
تغييرات حاصل از آن بی بهره نبوده است. نشر الكترونيك در جايگاه نشری مدرن مظاهر متعددی دارد كه 
يكی از آن ها خودناشــری است. اين پديده امروزه در صنعت نشر جهان جايگاه ويژه اي به دست آورده 
است. بسياری از نويسندگان در سراسر دنيا با اين روش به توليد و انتشار آثار خود اقدام می كنند. هدف اين 

پژوهش شناخت و معرفي خودناشری در دنيا و بررسی ديدگاه نويسندگان ايرانی دربارة اين پديده است.
روش/ رویکرد پژوهش: در اين پژوهش، ابتدا به روش مطالعة سندی به بررسی خودناشری 
پرداخته، و سپس با استفاده از تحليل محتواي كيفي ديدگاه ده نفر از نويسندگان خودناشر كتاب های 
الكترونيك تحليل شده است. اين نويسندگان به شكل هدفمند انتخاب شده اند و مصاحبه با آنان عميق 
و نيمه ساختاريافته بوده است. پس از تحليل داده ها، رمزهاي اوليه استخراج، و در چند مرحله بازبيني، 

بررسي، و طبقه بندي شد. در نهايت چهار مقولة اصلي و يازده مقولة فرعي به دست آمد.
یافته ها:يافته هاي اين مطالعه مؤيد اين مطلب است كه مهم ترين مقوله های موجود در روند خودناشری 
در ايران از ديدگاه نويســندگان در چهار مقولة اصليِ علل گرايش به خودناشــری، مزايای خودناشری، 
كاستی های خودناشری، و مهارت های خودناشران قرار مي گيرند ـ كه در مجموع داراي يازده مقولة فرعي 
هستند. مشاركت كنندگان در اين پژوهش مصاديقي از عوامل تأثيرگذار در روند خودناشری را در ايران 

عرضه كردند، كه توجه به آن ها مي تواند در رشد، گسترش، و بهبود روند خودناشری مؤثر باشد.

کلیدواژه 
نشر الكترونيك، خودناشری، بسترهای خودناشری، پلت فرم های1 خودناشری، عوامل خودناشری

بررسی دیدگاه نویسندگان ایرانی
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مقدمه
مفهوم نشر امروزه فقط شامل چاپ جلدهای مشخص از يك كتاب، با روشی كه برای اولين 
بار گوتنبرگ2 ابداع كرد، نيســت؛ همان طور كه شاهد نشر و توزيع كتاب در قالب های مختلف و 

روش های متنوع الكترونيك و ديجيتال هستيم.
در دهه های اخير و متأثر از تغييرات فناوری، نشر كتاب دوران تازه ای را آغاز كرد، كه تمامی 
زيرساخت های آن تحولات و دگرگونی های عميقی را شاهد بوده است. برخی از اين دگرگونی ها به 
دليل سرعت و شتابی كه داشته اند، بسيار غافلگيركننده بوده اند؛ حتی برای كشورهايی كه احتمال وقوع 
اين تحولات را می دادند. در اين ميان كشورهای در حال توسعه، كه اغلب مصرف كنندة فناوری هستند، 
با تغيير و تحولات شديدتر و در نتيجه بحرانی تری روبه رو شده اند. ظهور، رشد، و گسترش برخی از 
مظاهر فناوری در عرصة چاپ و نشر نيز خودنمايی می كند. خودناشری3 از نتايج به  كارگيری فناوری 
در اين عرصه است. دلايل و زمينه های رواج و گسترش خودناشری در كشورهای مختلف به لحاظ 
تفاوت های سياسی، اجتماعی، و فرهنگی و ساختار و سنت های نشر كتاب يكسان نيست. با توجه به 
اين تفاوت ها، كشورها در درجات مختلف خودناشری قرار می گيرند. داريوش مطلبی )1385( عوامل 

مؤثر رشد خودناشری را در كشورهای توسعه يافته به اين ترتيب بيان می كند:
  رشد سريع فناوری اطلاعات، شبكه های اطلاع رسانی، و نرم افزارهای نشر روميزی، و رواج 

آن در بين پديدآورندگان و نخبگان جامعه 
  زيرساخت های  خـريد  و فـروش الكترونيكی و امكان عرضه و فروش  كتاب  در  شبكه های 

اطلاع رسانی از سوی پديدآورندگان
  وجود بنگاه ها و مراكز سرمايه گذاری متعدد برای سرمايه گذاری و توزيع آثار خودناشران

بررسی دیدگاه نویسندگان ایرانی
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  علاقه مندی پديدآورندگان به داشتن روابط انسانی  نزديك  با  ناشران، ويـراستاران، و سـاير 
عـوامل توليد كتاب )كه ماهيت  اقـتصاد  صـنعتی مـانعی بر اين ارتباط است.(

  ناخرسندی پديدآورندگان از قراردادهای نشر )كه احساس می كنند آن چنان كه بايد، از 
منافع  اقتصادی  اثر  بهره مند نمی شوند.(

  بزرگ شـدن نـاشران )كـه سبب انحصاری شدن بازار  كتاب و سليقه های نشر، و جريان 
منافع در حلقة بسته تر می شود ـ كه با خواسته های پديدآورندگان هم سو نيست.( 

  سختگيری های  ناشران  در انتخاب كتاب هايی با كيفيت بـالاتر و صـرفة اقـتصادی مناسب 
)اين مسئله  باعث  شده است ناشران به انـتشار آثار ناشران تازه كار تمايلی نداشته باشند(.

خودناشری پديدة عصر انقلاب الكترونيك است؛ انقلابی كه در قلمرو ارتباطات دگرگونی های 
متعدد و متنوعی به همراه داشته، و در شماری از گونه های ارتباطی )مانند نشر(  تأثيرهای عميق بر جا 
گذاشته است. به طور معمول، خودناشری همانند يك روند رابطة پديدآورندگان آثار و مخاطبان را از 

تأثيرهای خود بی بهره نگذاشته است و موجب تسهيل و تسريع آن می شود.
در واقع از زمانی كه احساس شد پديدآورندگان می توانند بدون واسطه و طی مراحل مرسوم 
با خوانندة خود مستقيم روبه رو شوند، باب تازه ای در نشر گشوده شد. تحولات نرم افزاری هم ـ مانند 
دسترسی به شمار بسيار زيادی از منابع در كتابخانه های ديجيتال و همچنين انواع نرم افزارهای ويرايش 
فنی و زبانی متون و نرم افزارهای استناددهی ـ اين امكان را در اختيار پديدآورندگان قرار داده است كه 

بسياری از مسئوليت هايی را كه پيش از اين ناشران انجام می دادند، خود انجام دهند.

تعریف
خودناشــری پديده ای است كه پديدآورنده اثر خود را بدون همكاری با ناشر منتشر كند و 

بررسی دیدگاه نویسندگان ایرانی
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مسئوليت انتشار و عرضة آثار را بر عهده گيرد. از زمان های گذشته نيز شماری از پديدآورندگان آثار 
خود را خود منتشر می كردند. چنين پديده ای تازگی ندارد. به اين دسته از پديدآورندگان مؤلف ـ ناشر، 
يا ناشر ـ مؤلف گفته می شد. اما خودناشری به معنای جديد پديدة ديگری است و مراد از آن اين است 
كه پديدآورنده با استفاده از نرم افزارهای حرفه ای پردازش متن و ساير نرم افزارها، بدون همكاری با 

ناشر، انتشار و عرضة آثارش را انجام می دهد.
فرهنگ لغت مريام وبســتر4 )2014( خودناشری را اين  گونه تعريف كرده است: »انتشار 
)كتاب( با اســتفاده از منابع خود نويسنده«. در دانشــنامة آزاد ويكی پديا5، خودناشری به انتشار 
هر كتاب يا رســانة ديگر از سوی نويســندة اثر، بدون دخالت مؤسسة انتشاراتی اطلاق می شود. 
در خودناشــری نويسنده مسئول كنترل تمامی مراحل است؛ مانند طراحی جلد و صفحات داخلی، 
قالب بندی، قيمت گذاری، توزيع، بازاريابی، و روابط عمومی. نويسندگان می توانند تمام مراحل كار 
را خود انجام دهند، يا تمام يا بخشــی از فرآيند را به شركت هايی كه اين خدمات را ارائه می كنند 

برون سپاری كنند. )ويكی پديا 2014(

پیشینه
خودناشری را اولين بار بنجامين فرانكلين6 در قرن هجده ميلادی طراحی و پياده سازی كرد. 
فرانكلين در سال 1758 كتاب راه ثروت7 ، و لورنس استرن8 كتاب تريسترام شاندی9 را در همين قرن 
به روش خودناشری منتشر كردند )پاترسون 2012(. در اواخر قرن هجده ويليام بليك10، شاعر و نقاش، 

اين طرح را ادامه داد.
می توان گفت اولين شخصی كه به طور مشخص با تمامی مؤلفه های خودناشری كار كرد، 
ويرجينيا وولف11 بود، كه به كمك برادرش در اوايل قرن بيست و در سال 1941 به خودناشری اقدام 

بررسی دیدگاه نویسندگان ایرانی
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كرد. )پاترسون 2012(
خودناشری را فقط پديدآورندگان گمنام، كه نتوانسته بودند برای آثار خود ناشری بيابند، انجام 
نمی دادند. چارلز ديكنز12 كتاب معروفش را با نام سرود كريسمس13 و مارک تواين14 اثر مشهور خود 

را، ماجراهای هاكلبری فين15، با روش خودناشری به چاپ رساندند.
از ديگر نويسندگانی كه به خودناشری آثارشان اقدام كرده اند، می توان به جين آستن16، اميلی 
ديكنسون17، ناتانيل هاتورن18، مارتين لوتر19، مارسل پروست20، درک والكات21، و والت ويتمن22 اشاره 

كرد. )پاترسون 2012(
نويسندگان مشهور معاصر نيز اقدام به خودناشری كردند. كتاب جيمز آلچر23 با عنوان خودت 
انتخاب كن24 در سال 2013 به اين شيوه منتشر شده است، كه در ماه اول با فروش 44294 نسخه در 
صدر ليست پرفروش ترين آثار غير داستانی آمازون و وال استريت ژورنال قرار داشت )آلچر، 2013(. 
جی. كی. رولينگ25 نيز نسخة الكترونيكی مجموعة هری پاتر را مستقيم، از طريق وب سايت شخصی 

خود، به فروش می رساند. )گاردين 2012(

معرفی گزینه های خودناشری کتاب های الکترونیکی
انتشار مستقیم کیندل آمازون26

اين امكان بستر نرم افزاری انتشار كتاب الكترونيكی27 آمازون است. اين سرويس كه به اختصار 
KDP خوانده می شود، اين امكان را برای نويسندگان مستقل فراهم می كند تا نسخة الكترونيكی كتاب 
خود را در سايت آمازون به فروش برســانند. برای بارگذاری فايل كتاب  روی اين سرويس، هيچ 
هزينه ای دريافت نمی شــود. نويسنده از فروش هر نسخه، بسته به اينكه در كدام سرويس آمازون به 

فروش برسد، بين 35 تا 70 درصد دريافت می كند.
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اگر نويسنده خود تمامی مراحل تأليف و انتشار كتاب را انجام داده باشد28، بايد يك طرح روی 
جلد و قالب مناسب برای كتاب ارائه دهد و می تواند از ابزارهايی نظير موبی پاكت ايبوک كريتور29 
يا كاليبر30 استفاده كند ـ كه به نويسنده اجازه می دهد كتاب الكترونيكی اش با قالب مقبولِ آمازون 
توليد كند. سرويس انتخاب31KDP گزينه ای جديد است كه برخلاف سرويس سادة قبلی، نويسنده وارد 
سرويس بازاريابی برای كتاب خود می شود. در عوض، نويسنده بايد نسخه ای از كتاب ديجيتال خود را 
به مدت نود روز در اختيار آمازون قرار دهد. اين سرويس به نويسنده سود بيشتری می پردازد )تا 70 
درصد(؛ ولی كتاب او را به كتابخانه ای كه در اختيار مشتركان آمازون قرار دارد، اضافه می كند. اين 
مشتركان، كه حق عضويت می پردازند، می توانند كتاب را برای مدتی امانت بگيرند و در ازای هر بار 

امانت بردن كتاب، مبلغی به نويسنده پرداخت می شود.

اسماشوردز
اسماشوردز32، از پيشــگامان كتاب های الكترونيكی و بزرگ ترين توزيع كنندگان كتاب 
الكترونيكی خودناشری، بيش از 125 هزار عنوان و بيش از چهل هزار نويسنده دارد. نويسنده فايل ورد 
اثر خود را به همراه تصوير روی جلد آپلود كرده و در عرض فقط چند دقيقه كتاب الكترونيكی را 
در قالب دلخواه خود خواهد داشت. نويسنده می تواند كتاب الكترونيكی خود را در سايت اسماشوردز 
يا يكی از چندين فروشگاه بزرگ كتاب های الكترونيكی )مانند فروشگاه كتاب الكترونيكی بارنز اند 
نوبل33، آيبوک اپل34، سونی35، كوبو36، بيكر اند تيلورز بليو37 و ديگران( بفروشد38. همچنين امكان 
فروش كتاب های الكترونيكی نويسندگان به كتابخانه ها و توزيع در كتابخانه ها از اين طريق فراهم 
است. اسماشوردز برای قالب بندی كتاب های الكترونيكی راهنمايی ساده و رايگان39 ارائه می دهد و 
نويسندگان را به طراحی های ساده برای كتاب های الكترونيكی تشويق می كند؛ اما نويسندگان می توانند 
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با كيفيتی حرفه ای كتاب های الكترونيكی را با تمامی امكانات طراحی و توليد كنند. همچنين ارائة 
ISBN رايگان برای كتاب های الكترونيكی از ديگر خدمات اسماشوردز است.

به محض اينكه نويسنده كتاب خود را در اسماشوردز آپلود می كند، نمودار دايره ای پويايی 
قيمت كتاب و دريافتی ها را در تمامی كانال هايی كه كتاب در آن ها عرضه  شــده است، به وضوح 
نمايش می دهد. كتاب هايی كه در فروشــگاه خود اسماشوردز به فروش می رسند، 85 درصد سود را 
نصيب نويسنده خواهند كرد. كتاب هايی كه با كمك شبكة خرده فروشی بارنز اند نوبل، آيبوک اپل، 
سونی كوبو، ديزل40، بيكر اند تيلورز بليو فروخته می شوند، 60 درصد از قيمت فروش را نصيب نويسنده، 

30 درصد را به شبكة خرده فروشی، و 10 درصد را به اسماشوردز ارائه می دهند.41

بوک بیبی
بوک بيبی42 مشابه سی دی بيبی43، و دارای يك مدل كسب و كار كمی متفاوت از برخی رقبای 
خود است. به جای اينكه درصدی از فروش را به خود اختصاص دهد، نويسندگان بايد ابتدا 99 دلار 

حق ثبت نام و سپس 19 دلار ساليانه برای استفاده از خدمات آن پرداخت كنند.44
بــوک بيبی امكان ارائه و توزيع كتاب را با كمك تمامی فروشــگاه های بزرگ و عمدة 
كتاب های الكترونيك ارائه می دهد. ابزار پيشخوان حساب نويسنده45 نيز، كه برای پيگيری و تحليل 

داده های فروش كتاب است، كنترل گردش مالی را برای نويسندگان مقدور كرده است.46

سرویس PubIt  بارنز اند نوبل
عمليات خودناشری سرويس PubIt بارنز اند نوبل47 ويژگی هايی مشابه KDP آمازون ارائه 
می دهد. سرويس PubIt  بارنز اند نوبل نرخ سود نويسندگان را برای عناوينی كه قيمت 2/99 دلار و 
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بالاتر دارند، 65 درصد از قيمت فروش تعيين كرده است. اگر نويسنده انتخاب كند كه قيمت كتاب 
را پايين تر از 2/99 يا بالاتر از 9/99 دلار تعيين كند، اين نرخ سود به 40 درصد از مبلغ فروش افت 

می كند. 65 درصد بارنز اند نوبل به مبلغ سود 70درصدی آمازون نزديك است.
ســرويس PubIt  بارنز اند نوبل ابزار تبديلی رايگانی است كه فايل های ورد48، تكست49، 
اچ تی ام ال50، يا آر تی اف51 نويسنده را دريافت، و خودكار به فايل ای پاب تبديل می كند ـ كه نويسنده 
بعدها آن را در فروشــگاه ايبوک بارنز اند نوبل بارگزاری می كنــد. بارنز اند نوبل اين امكان را به 
نويسندگان می دهد تا با استفاده از ابزار شبيه ساز نوک52 نحوة نمايش كتاب های الكترونيك را بر روی 
دستگاه كتابخوان ببينند. با حركت رو به جلوی بارنز اند نوبل، ويژگی های منحصر به فردی ايجاد خواهد 
شد، كه می تواند به ارائة امكان ويژگی های برخط )رشته ای( وای فای و محلی به نويسندگان خودناشر 

در فروشگاه ها منجر شود.53

لولو54
هنگامی كه نويسندگان يك كتاب چاپی را در لولو منتشر می كنند، گزينة انتشار كتاب های 
الكترونيكی را نيز در اختيار دارند. كتاب های الكترونيكی لولو از فروشگاه آيبوک اپل، وب سايت 
لولو55، و بارنز اند نوبل )نوک( توزيع می شوند. مزيت اصلی كه لولو در قلمرو كتاب های الكترونيكی 
دارد، اين است كه يكی از تجميع كنندگان تعيين و مشخص شده برای فروشگاه آيبوک اپل است. لولو 
ابزار تبديل به ای پاب و خدماتی هم مبتنی بر هزينه ارائه می دهد.56 لولو 10 درصد از درآمد نويسندگان 
را از محل فروش كتاب هايشان در فروشگاه آيبوک اپل و بارنز اند نوبل )نوک( برمی دارد.57 اينكه 
بتوان گفت لولو در مقايسه با رقبای خود )اسماشوردز( چه مزيتی دارد، تا حدودی مشكل است. اما شايد 

بتوان گفت نرخ سود لولو در مقايسه با اسماشوردز می تواند مزيت نسبی باشد.
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بوک تانگو
راهكارهای نويسنده58 از بزرگ ترين خودناشران در ايالات متحده است كه با بوک تانگو59 
وارد بازار كتاب های الكترونيكی DIY شد. اظهار نظر دربارة اينكه آيا بوک تانگو را »برنامة كاربردی60 
توليد كتاب های الكترونيكی« يا »پلت فرم خودناشری« بايد ناميد يا نه، كمی سخت است. بوک تانگو 
روشی رايگان و ساده برای آپلود نوشته ها، ويرايش آن ها برای قالب بندی مناسب، و سپس بارگزاری 
و ارائة آن به طور خودكار در فروشگاه های كتاب های الكترونيكی مختلف )كيندل، نوک، كوبو، و 
آيبوک( است. توانايی داشتن قابليت های قالب بندی WYSIWYG 61 ويژگی خوب اين پلت فرم است 
و نويسنده می تواند يك تصوير جلد منتخبِ خود يا طراحی شده )با استفاده از برخی قالب های آماده( 
را بارگزاری كند. در مجموع استفاده از بوک تانگو راه معقول و مناسبی برای قالب بندی كتاب های 

الكترونيك و توزيع مستقيم آن ها در فروشگاه های بزرگ كتاب های الكترونيكی به نظر می رسد.
همانند ساير همتايان خود، بوک تانگو نيز دارای امكان مديريت حساب فروش و سود و انتقال 
مستقيم به حساب بانكی است. استفاده از بوک تانگو رايگان، اما در حال برنامه ريزی و طراحی يك 
سری خدمات مبتنی بر هزينه )مانند ويرايش متن، طراحی جلد سفارشی، و بسته های بازاريابی( است.62 
بوک تانگو 30 درصد از قيمت كتاب را برای كتاب هايی كه در وب سايت خود به فروش رفته اند، و 

10 درصد را از فروش كتاب های الكترونيكی از طريق فروشگاه های ديگر برمی دارد.63

خدمت آیبوک نویسندة اپل
بسياری از نويسندگان در زمينة كتاب های كودكان يا انواع ديگر كتاب های گرافيكی فعاليت 
می كنند. حتماً زمانی كه با گرافيك و تصاوير سر و كار داشته باشيم، معادلات خودناشری سخت تر و 
گران تر می شود )همان طور كه تصاوير اضافه می شوند، هزينه های طراحی و قالب بندی افزايش پيدا 
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می كند(. با اين حال، اپل در تلاش است با آيبوک نويسنده64 اين وضع را تغيير دهد. اين خدمت اجازه 
می دهد نويسنده كتاب های الكترونيكی تعاملی چند لمسی توليد، و در فروشگاه آيبوک بارگزاری كند 
و به فروش برســاند. اين كتاب ها در برنامة كاربردی آيبوک دو بر آيپد، آيفون، و آی پاد لمسی 
مشاهده می شوند. اين برنامه برای دارندگان سيستم مك65 رايگان است و استفاده از آن با توليد فايل های 
ارائه با روش پاورپوينت خيلی تفاوتی ندارد. اين برنامه هنوز كامل نيست و اپل همچنان برای بهبود و 

بروز رسانی آن در تلاش است.
بعد از اينكه كتاب الكترونيكی با قابليت های چندلمسی، گالری تصاوير تعاملی، فيلم، تصاوير 
سه بعدی، و ... تهيه و توليد شد، نويسنده بايد يك فرم تقاضای عضويت66 برای ايجاد حساب كاربری 

تكميل كند، تا اجازة بارگزاری كتاب های توليدشده را در فروشگاه آيبوک يا آيتونز داشته باشد.
نكتة ديگری كه نويســندگان بايد بدانند، اين اســت كه اپل به ارائة ISBN رايگان برای 
كتاب های الكترونيكی قادر نيست. در عوض يك پيوند به صفحة خدمات شناسة بوكر67 فراهم می كند 
و بوكر برای اختصاص هر ISBN 25 دلار دريافت می كند. اين شايد تا حدودی از تمايل نويسندگان 
برای انتشار مستقيم كتاب های الكترونيكی خود با استفاده از اپل بكاهد؛ چون اگر اسماشوردز به ارائة 

ISBN رايگان برای كتاب ها قادر است، پس اپل نيز می تواند چنين خدمتی ارائه دهد.

بیان مسئله
در چند ســال اخير، روند رو به رشد تمايل نويسندگان به پديدة خودناشری اگر چه كم، اما 
محسوس بوده است. در اين راه نويسندگان تازه كار حضور پررنگ تری داشته اند. با وجود اين، هنوز 
اين پديده در ايران به شكل رسمی پيگيری و اجرا نمی شود. بر خلاف ساير نقاط جهان، خودناشری در 
ايران نتوانسته است توفيق چندانی داشته باشد. در حالی  كه با توجه به موانع موجود بر سر راه نشر، اين 
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پديده فرصت مغتنمی برای نويسندگان است. با ايجاد فروشگاه های عرضة كتاب های الكترونيكی و 
ارائة نرم افزارهای كتابخوان از سوی ناشران و تجميع كنندگان كتاب های الكترونيكی در ايران، می توان 
دربارة ارائة زيرساخت و راهكار برای خودناشری برنامه ريزی كرد. برای برنامه ريزی مناسب در اين 
حوزه، شناسايی عوامل مؤثر در تمايل نويسندگان به خودناشری و بررسی ديدگاه اين افراد دربارة اين 
روند در ايران می تواند اطلاعات كارآمدی در اختيار نهادهای علاقه مند به فعاليت در زمينة خودناشری 
در ايران ارائه دهد. هدف اين پژوهش دستيابی به اين اطلاعات با كمك بررسی ديدگاه نويسندگانِ 

باتجربة خودناشری الكترونيك است.

روش شناسی پژوهش
روش اين پژوهش تحليل محتوا با رويكرد كيفی است. جامعة مطالعه شونده تمامی نويسندگانی 
است كه تجربة خودناشری در فضای وب را داشته اند. در مطالعات كيفی، نمونه گيری بر مبنای ملاک های 
نمونه گيری نظری انجام می گيرد. از راهبردهای نمونه گيری در پژوهش های كيفی نمونه گيری هدفمند 
است. راهبردی كه بر اساس آن پژوهشگر هدفمندانه به انتخاب افراد، محيط، يا رخدادهای ويژه اقدام 
می كند؛ چون هدف انتخاب افرادی است كه منبعی غنی از اطلاعات باشند تا بتوانند فعالانه در پژوهش 
شركت كرده و پژوهشگر را در درک بهتر رفتارِ منظور ياری كنند. منظور از نمونه  گيری هدفمند اين 
است كه محقق به عمد محيط، افراد، يا رخدادهايی را انتخاب كند، كه تأمين كنندة اطلاعات ضروری 

او باشد. )ماكسول68 1996: 70(
با توجه به هدف پژوهش، با تحقيق، بررسی، و جست وجو در ميان كتاب های الكترونيك 
منتشرشــده به زبان فارســی از جانب خود پديدآورندگان در فضای وب، افراد نمونه از ميان اين 

پديدآورندگان هدفمند انتخاب شده اند.
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در پژوهش حاضر، ملاک اصلی برای انتخاب مصاحبه شوندگان داشتن تجربه و سابقه در امر 
خودناشری بوده است ـ كه از اين ميان، ده پديدآور بررسي و مصاحبه شده اند.

در پژوهش كيفی، برای اندازة نمونه فرمول مشخصی وجود ندارد. پاول69 )1379( دربارة اندازة 
نمونه در مطالعات كيفی در حوزة كتابداری و اطلاع رسانی نيز همانند بيشتر مطالعات كيفی بحث »حد 
اشباع« را مطرح می كند، و بر اين باور است كه گردآوری داده ها بايد تا زمانی ادامه يابد كه عناصر 
اساسی اطلاعات به حد اشباع برسند؛ يعنی تا زمانی كه مصاحبه شونده ها ديگر مطلب جديدی به داده ها 
اضافه نكنند، يا آنچه مطرح می كنند، در تضاد با مطالب گردآوری شــده نباشد، می توان گردآوری 
داده ها را متوقف كرد. به منظور آگاهی از دلايل خودناشریِ پديدآورندگان ايرانی و تجارب آن ها در 
اين زمينه، از مصاحبه های عميق و نيمه ساختاريافته همچون ابزار گردآوری داده ها استفاده شده است. 
اين نوع مصاحبه در عين تمركز بر موضوع پژوهش، با دارا بودن انعطاف پذيری لازم، به پژوهشگر 
و مصاحبه شنوندگان امكان می دهد به جنبه هايی از موضوع كه از ديدگاه آن ها دارای اهميت است، 

بپردازند. )فليك 1387: 173(
ســؤالات مصاحبه با استفاده از مطالعات پيشين و تحقيقات مشابه تنظيم شد. پژوهشگران با 
توضيح اهداف پژوهش، موضوع مصاحبه، مدت زمان تقريبی مصاحبه، استفاده از دستگاه ضبط صدا، 
اطمينان از محرمانه ماندن اطلاعات مصاحبه شــونده، و نحوة ارائة اطلاعات حاصل از مصاحبه ها در 

گزارش نهايی موافقت و نظر مساعد مصاحبه شوندگان را برای انجام مصاحبه جلب كردند.
در پژوهش كيفی، برای تحليل داده ها فنون ثابت و سريعی وجود ندارد و پژوهش كيفی كاری 
ذهنی و تفسيری است. پژوهشگر كيفی به تمامی در بطن فرآيند تحليل داده ها قرار دارد و درگير اين 
فرآيند است، و احتمالاً شيوه های تحليل داده های كيفی به اندازة تعداد پژوهشگران كيفی تنوع دارد. 

)حريری 1385: 236(
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با اين حال، وجوه مشتركی در فرآيند تحليل داده ها وجود دارد و معمولاً مراحلی كه در اين 
فرآيند طی می شود، در پژوهش های كيفی مشترک است. تحليل داده ها در پژوهش حاضر با استفاده 

از فن تحليل محتوای كيفی انجام شده است.
در اين روش، ابتدا متن ضبط شدة مصاحبه ها به دقت پياده سازی، و سپس به دفعات بازخوانی 
می شود. برای اطمينان از پايايی نسخه برداری، بخش هايی از سه مصاحبه را، علاوه بر پژوهشگر، فرد 
ديگری نسخه برداری كرده و با رديف كردن و شمارش كلمات نسخه ها در برنامة واژه پرداز رايانه و 

بررسی تفاوت های موجود در دو نسخه، پايايی نسخه برداری به صورت كمی كنترل می شود.
در اين مرحله، با اســتفاده از فن تحليل محتوای كيفی تلخيصی مقوله های استقرايی با تقليل 
بخش های مرتبط متن فراهم می شود. تمامی جملات، پاراگراف ها، يا بخش هايی از مصاحبه، كه مفهوم 
مشتركی را ايجاد می كنند، كنار هم جمع، و سپس مفهوم سازی می شود. مثلاً ممكن است افراد برای بيان 
مطلب مشتركی از واژه ها يا جملات متفاوتی استفاده كنند، يا حتی به ذكر خاطره دربارة آن بپردازند، اما 
تمام آن ها به مفهومی خاص معطوف شود. اين مرحله به دليل حجيم بودن نمی تواند در پژوهش ظاهر 
شــود، بلكه می توان نمونه يا نمونه هايی از آن جملات را ذكر، و آن را به نمايندگی از تمام جملات 

مشابه مفهوم سازی كرد.
در مرحلة بعد، مفاهيم ايجاد شده منجر به تشكيل مقوله ها می شوند. هنگام نام گذاری مقوله ها، 
بايد نامی انتخاب شود كه از نظر منطقی بيشترين ارتباط را با داده ها داشته باشد. اين نام ها می تواند از 
ذخيرة مفاهيم پژوهشگران در حرفه و رشتة خود نشئت گرفته باشد، يا از متون تخصصی رشتة خاص 
اخذ شده باشد. همچنين ممكن است از كلمات و عبارات به كاررفتة مصاحبه شوندگان مستفاد شود، كه 
در اين حالت به آن ها كدهای زنده می گويند )استراس70 1384: 67 ـ 69(. محقق از هر سه نوع اين 

نامگذاری ها به تناوب استفاده كرده است.

بررسی دیدگاه نویسندگان ایرانی



مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

زمستان 93   شماره 15
02

به منظور اعتبارســنجی پژوهش، از معيارهای اعتبار پذيری و قابليت اطمينان استفاده شد. 
اعتبارپذيری به اين معنی كه در پژوهش حاضر، پژوهشــگران به منظور گردآوری اطلاعات اوليه 
مصاحبة حضوری به نسبت طولانی و مستمری در محيط پژوهش داشته اند. برای حصول قابليت اطمينان 
از جزئيات مربوط به چگونگی گردآوری داده ها و نحوة تصميم گيری ها، تفسيرها، و تحليل  های طی شده 
در فرآيند پژوهش هم، از آرای افرادی خارج از پژوهش، كه چند تن از استادان و پژوهشگران حوزة 

مصادیقمقولة فرعیمقولة اصلی

علل گرایش به خودناشری

اقتصادی

امتناع ناشر از سرمایه گذاری برای نشر کتاب

نبود اطمینان و تفاهم بین پدیدآور و ناشران در قیمت گذاری 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 سلیقه های ناشر و پدیدآور

نبود تعامل و همکاری بین پدیدآور و ناشر

طولانی بودن فرآیند آماده سازی و انتشار کتاب

انحصار بازار کتاب در دست تعدادی از ناشران

انحصار مراکز پخش و مشکلات توزیع کتاب

سختگیری و بی رغبتی ناشران در انتشار آثار نویسندگان تازه کار

فنی

رشد و گسترش فناوری، شبکه های اطلاع رسانی و نرم افزارهای نشر الکترونیک

رشد نسبی زیرساخت های توزیع و خرید و فروش الکترونیکی کتاب

گرایش و تسلط جامعه به خصوص جوانان به استفاده از منابع الکترونیک
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نشر هستند، طی چندين جلسه مشاوره دربارة صحت و كيفيت انجام مراحل مختلف پژوهش كيفی 
بهرة فراوان برده شد.

یافته ها
نويسندگان خودناشری كه در اين پژوهش حضور داشتند، به دلايل اقتصادی، نگرشی، و فنی 

همچون علل گرايش به اين پديده اشاره كردند.
مشاركت كنندگان در مصاحبه ها به برخی منافع و مزايای اقتصادی، كه خودناشری برای آن ها 
به دنبال داشته، اشاره كردند. همچنين در زمينة كانال های ارتباط و فايده ای كه خودناشری از نظر زمان 

صرف شده برای آن ها داشته است، نيز مصاديقی ارائه كردند.
به باور مصاحبه شوندگان، پديدة خودناشری يك سری كاستی های درونی دارد، كه به محتوای 
كتاب مرتبط اســت، و نيز يك سری كاستی های بيرونی و خارج از متن كتاب، كه بيشتر به محيط 

مصادیقمقوله فرعیمقوله اصلی

مزایای خودناشری

اقتصادی

کاهش هزینه های انتشار و قیمت نهایی کتاب برای مشتری

افزایش حق تألیف و پرداخت بی واسطه

انتشار، قیمت گذاری، تبلیغات و بازاریابی، و توزیع اثر بر اساس خواست پدیدآور

ارتباطی

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

ارائة مستقیم و بی واسطة کتاب ها از نویسندگان به خوانندگان

برقراری رابطة مستقیم میان پدیدآورندگان آثار و مخاطبان آن ها

زمانی
افزایش سرعت دریافت واکنش، نقد و نظر خوانندگان

امکان ویرایش و تجدیدنظر در کتاب با حداقل زمان
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بيرونی و نحوة عرضه و ارائة كتاب برمی گردد.
خودناشرانی كه به سؤالات مصاحبه ها پاسخ دادند، بر اين باورند كه برای فعاليت در اين عرصه 
به مهارت های فنی و هنری برای توليد و انتشار كتاب و همچنين مهارت های مربوط به فعاليت در حرفه 

و بازار نشر كتاب نياز است.

مصادیقمقولة فرعیمقولة اصلی

کاستی های خودناشری

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

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

بیرونی

دسترسی نداشتن نویسنده به کانال های تبلیغاتی رایج کتاب؛ مانند انواع رسانه ها

وجهه و اعتبار عمومی کمتر کتاب های خودناشران در مقابل کتاب های ناشران بزرگ و سنتی

پنهان ماندن کتاب از دید خوانندگان محروم از شبکه های نشر و توزیع کتاب های الکترونیکی 

مصادیقمقولة فرعیمقولة اصلی

مهارت های خودناشران

فنی

تسلط به کار با رایانه

تسلط به کار با نرم افزارهای نشر الکترونیک

ویرایش

هنری
صفحه بندی

طراحی درونی و بیرونی کتاب

حرفه ای

دریافت شابک، فیپا، و مجوز چاپ

بازاریابی، تبلیغات، و معرفی کتاب

توزیع و فروش
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بحث و نتیجه گیری
از مجموع مباحث مطرح شده می توان چنين برداشت كرد كه پديدة خودناشری در ايران همچنان 
در ابتدای مسير قرار دارد. تصور قالبی در اين زمينه نويسنده ای است كه با هزينة شخصی خود و صرف 

زمان به دنبال دريافت مجوزهای لازم برای انتشار و مراحل مختلف چاپ كتاب باشد.
خودناشران الكترونيك در تصورات عموم جامعه جايگاه شناخته شده ای ندارند. همچنين بر خلاف 
روال مرســوم جهانی در اين زمينه، در ايران بسترهای مناسب و لازم برای خودناشری فراهم نيست. 
نويسندگان به دلايلی كه كمتر در كشورهای پيشرفتة جهان مطرح است، به سمت خودناشری می روند؛ 
دلايلی نظير موفق نشدن در دريافت مجوزهای قانونی نشر كتاب، نيافتن ناشر برای كتاب، نارضايتی از 
همكاری با ناشران  و  موارد ديگر. در اين زمينه، به نقل قول يكی از  مصاحبه شوندگان خواهيم پرداخت.
»تنها دليل من برای تصميم به انتشار اينترنتی كتابم ممنوع الچاپ شناخته شدن آن از سوی ادارة 
ارشاد بود. در مجموع از انتشار اينترنتی كارم راضی ام و علاوه بر تعداد مقبول مطالبی كه دربارة كارم در 

فضای مجازی نوشته شد، همچنان بعد از چهار سال از خوانندگان ايميل دريافت می كنم.«
خودناشران باور دارند كه فعاليت در اين عرصه در سكوت و بدون داشتن تريبون های تبليغاتی 
نمی تواند موجب موفقيت اين روند در ايران شود؛ همان طور كه يكی ديگر از مصاحبه شوندگان به 
اين موضوع اشاره كرده و فعاليت های خودناشران در شبكه های اجتماعی از عوامل موفقيت اين روند 

خواهد بود.
تبليغات در زمينة كتاب برای خودناشران نياز به عرصة عمومی فعال دارد. خود ناشران می بايست 
در يك شبكه با يكديگر كار كنند. در غير اين صورت، هرگز اين جريان تأثير درخور توجهی در 

ارتقا آگاهی و عرضة انديشه و زبان نخواهد داشت.
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پی نوشت ها:
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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عوامل انسانی مؤثر در توسعة کتابخانة دیجیتالی

38 . http://www.smashwords.com/about/how - to - publish - on 

-smashwords
39 . http://www.smashwords.com/books/view/52

40 . Diesel
41 . http://www.smashwords.com/about/supportfaq
42 . http://www.bookbaby.com/

43 . http://www.cdbaby.com/

44 . http://www.bookbaby.com/pricing
45 . Author dashboard
46 . http://www.bookbaby.com/ebook-accounting
47. https://www.nookpress.com/

48. Word
49 . Text
50 . HTML
51 . RTF
52 . NOOK Emulator
53 . https://www.nookpress.com/

54 . Lulu
55 . Lulu.com
56 .http://connect.lulu.com/t5/eBook - Formatting - Publishing/e 
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Book - Creator-Guide/ta - p/109443

57. http://www.lulu.com/author/calculator/retail - channel - 
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چالش ها و فرصت ها در عصر دیجیتال

چکیده
يانگ ســوک چي ، رئيس نشر الزواير1، براي تكامل و رشد صنعت نشر با چشم انداز امروز 

ديجيتال چهار رويكرد الكترونيكي ارائه داده است : 
1. تحكيم و تقويت  نقش سنتي ناشران؛ 

2. توسعة نقش ناشران برای استقبال از نوآوري و شبكه هاي 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 الكترونيك، صنعت نشر، عصر ديجيتال، چالش ها و فرصت ها.
کلید واژه
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مقدمه
مقاله را با داستاني كه اخيراً دربارة پژوهشگري در نيجريه خوانده ام آغاز مي كنم . 

در سال 2011، امانوئل نائمكا نادي2 وقتي مشغول تحصيل در رشتة ميكروبيولوژي و گذراندن 
طرح دكتري خود بود ، تجربه و تجهيزات لازم براي تحقيق دربارة پاتوژن هاي قارچي مقاوم به دارو را 
نداشت . واكنش طبيعي او، مراجعه به اينترنت و جست وجو در شبكه هاي آكادميك اجتماعي بود . او 
بلافاصله پژوهشگر مورد نظر خود، يعنی  اورازيو رومئو3، دانشمند ايتاليايي دانشگاه مسينا، را شناسايي 

كرد و مكالمة آنلاين را با او آغاز كرد . 
شبكه هاي آنلاين منجر به ارتباط جمعي مؤثر شد و به هر دوي آن ها امكان مطالعة مشترک 
بر عفونت هاي  قارچي را داد و مطالعات مشتركي صورت گرفت، در حالي كه اين دو هرگز همديگر 

را نديدند. 
اما اين داستان چه ربطي به نشر داشت ؟ پانزده سال پيش ، بسياري از مردم فكر مي كردند 
كه تعاملاتي اين چنيني هيچ وقت ممكن نمي شود . امروزه اين تعاملات ممكن شده است و ناشران 
نقش فعالي در ارتقاي اين تعاملات ايفا مي كنند . برای مثال در الزواير ، شــبكه هاي اجتماعي و 
پلتفرم مديريت پژوهشي ، اين امكان را براي پژوهشگران سراسر دنيا به وجود آورده است كه 
كارشناسان در اين زمينه را شناسايي كنند و مقالات آن ها را به اشتراک بگذارند و مشاركت و 

همكاري داشته باشند . 
صنعت نشر دچار تغييرات عظيمي شده است و من دربارة اين تكامل به برخي تغييراتي كه 
ناشران در عصر ديجيتال با آن روبه رو هستند و مشخص كردن راه هايي كه بتوان بر موج تغييرات 

سوار شد تا آن ها را به فرصت ها تبديل كرد خواهم پرداخت. 

چالش ها و فرصت ها در عصر دیجیتال
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چالش ها 
صنعت ما ـ در كنار صنايع ديگر دنيا ـ با سرعتي كه گاهي همگام شدن با آن غيرممكن 

است در حال تغيير و تحول است . 
برخي چالش ها ي موجود بر سر راه ناشران در مسير تغيير عبارت اند از : 

1. سرعت بالاي پيشرفت هاي تكنولوژيكي؛ 
2. انفجار محتوا ؛

3. مسئلة تصوير صنعت ما. 

پیشرفت تکنولوژیکي 
امروزه ، پيشرفت هاي تكنولوژيكي توجه ما را به صنعت نشر بيشتر كرده است . فرمت هاي 
مطالعه به طور چشمگيري تغيير كرده اند . و با اينكه ارزش چاپ كتاب به هيچ وجه در حال كمرنگ 
شدن نيست ، كتاب هاي الكترونيكي نيز در بازار نشــر رايج شده اند . در سال 2013، فروش كتاب 
الكترونيكي در امريكا ركوردی بيش از 512/7 ميليون، يعني  10/1 درصد، بالاتر از سال 2012 داشته 
است  و روش دسترسي كاربران و تعامل با محتواي ديجيتال به سرعت در حال تغيير است . خوانندگان 
الكترونيكي اختصاصي كه لبة برنده محسوب مي شوند تقريباً جايگزين تبلت ها و گوشي هاي هوشمند 
شده اند . در عين حال ، تعريف ناشر، خود به معادلي جامع ، انعطاف پذير، و نامشخص تبديل شده است . 
ما ناشران به شركت هاي فني بزرگ نظير فيس بوک ، توييتر، و گوگل مراجعه مي كنيم . در حالي كه 

ناشران سنتي، سرمايه گذاران هوشمند در فناوري و رسانه هاي اجتماعي را به خدمت مي گيرند . 
اين تغييرات ، انتظارات مشتريان جديد را بالا مي برد. وقتي سخن از محتواي ديجيتال به ميان مي آيد ، 
مشتريان به زمان ، ارزش، و سرماية پولي به روش هاي جديد مي انديشند. خوانندگان در ابعاد چندگانه با فيلم ، 

چالش ها و فرصت ها در عصر دیجیتال



مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

زمستان 93   شماره 15
43

اينترنت، و گيم ها  به رقابت مي پردازند . آن ها انتظار دارند كه سريع سريال هاي تلويزيوني و نشريات مورد 
علاقه شان را در دستگاه هاي شخصي خود دانلود كنند و اهميتي هم ندارد كه در كجاي اين دنيا هستند. آن ها 
انتظار ارزش نو از محتوايي )صوتي ، تصويري ، لينك ها ، انيميشن، و غيره ( دارند كه در دسترسشان هست. 

هر چه تقاضا و قيمت محتوا پايين تر باشد ، كار جامعة ما به ويژه نويسندگان و ناشران ضعيف تر مي شود . 

انفجار محتوا 
چالش دومي كه امروزه وجود دارد اين اســت كه در مقايسه با گذشته محتواي بيشتري 
وجود دارد . كتاب هاي الكترونيكي 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 ، تكنولوژي، و پزشكي ـ كميت محتواي پژوهشي رو به افزايش است. كشورهاي
EU ،OECD ،G8  در سه دهة گذشته با رشد ثابتي در تعداد  نشريات پژوهشي روبه رو بوده اند. 
گرچه مشخص كردن تعداد دقيق نشريات مشكل است، تخمين هاي اخير نشان از رشد واقعي بازده 
علمي جهاني در ميانيگين 8 تا 9 درصد ســالانه دارد. اين بدان معناست كه ميزان محتواي علمي 
توليد شده در سراسر دنيا هر نه سال يك بار به سختي دو برابر مي شود . هر چه ميزان پژوهش هاي 
موجود به رشــد خود ادامه مي دهد و زمينه هاي علمي رقابتي تر مي شود ، مشخص كردن محتوايي 
كه پژوهشگران در درياي اطلاعات به آن نيازمندند به طور فزاينده اي سخت تر مي شود. با وجود 
مقالات بسيارِ آنلاين، پيدا كردن مقاله اي صحيح كار غيرممكنی است . اين مسئله كار  ناشران را 
سخت تر مي كند . فراهم آوردن اطلاعات به تنهايي كافي نيست، بلكه بايد به كاربران كمك كرد تا 
اطلاعات صحيح را در محتواي صحيح در زماني مشخص پيدا كنند . اكنون بايد به دنبال پاسخ گويي 

باشيم نه صرفاً تأمين اطلاعات . 

چالش ها و فرصت ها در عصر دیجیتال
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مسئلة تصویر صنعت 
سومين چالش روبه رو مسئلة تصوير ماست . دورة كتاب 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 اپليكيشن آيفون ، ديگر مدرن به نظر نمي آيد . 
در زمان نوآوري اطلاعات نوين ، ناشــران خسته كننده و اضافي تلقي مي شوند . بخشي از 
مسئله اين اســت كه مردمان بسياري هنوز هم فكر مي كنند شغل ما منحصراً توليد كتاب هاي 
چاپي همچون انجيل گوتنبرگ است . بسياري از خوانندگان هم فكر مي كنند كه ما كتاب هاي 
الكترونيكي را توليد و چاپ نمي كنيم يا به كتاب فروشي ها نمي فرستيم . شايد مشتري ناآگاه فكر 
كند كه يك دكمة جادويي براي چاپ كتاب وجود دارد،  اما ما مي دانيم كه اين طور نيســت . 
آنچه آن ها نمي بينند هزينه هاي زيرساختي است كه از هر هزينة چاپي بيشتر است . آنچه ما با آن 
روبه رو هستيم عدم ارتباط فزاينده ميان ميزان كاري است كه انجام مي دهيم و آنچه در واقع عموم 

مردم مي بينند. 

فرصت ها 
هر سه عامل ســرعت تكنولوژي ، انفجار محتوا، و مسئلة تصوير صنعت تشويش زا به نظر 
می رسند .  با وجود اين، تغييرات را نبايد تهديد تلقی كرد، بلكه بايد فرصتی براي تكامل و كارايي و 
پويايي بيشتر دانست. اكنون زمان خلاق شدن است ! فضاي ذهني ما نبايد به اين سو باشد كه تكامل 

براي بقاست، بلكه براي ترقي و رشد است . 
از اين رو ، براي كمك به ناشران برای پيشرفت در زمينه های الكترونيكي ، پيشنهاد من  چهار 

رويكرد الكترونيكي است : تقويت ، توسعه ، تجربه، و تعهد . 

چالش ها و فرصت ها در عصر دیجیتال
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تقویت
اولين رويكرد الكترونيكي تقويت اســت. تقويت فرايندی است كه ناشران با استفاده از 
تكنولوژي آن را برای بهتر شدن كار نشر به كار می برند. در جامعة پژوهشي STM ، تكنولوژي به 

كمك آمده تا چهار عملكرد اصلي را قدرت ببخشد: 
1. ثبت : با ثبت منحصر به فرد و مديريت اسناد آنلاين با استفاده از استانداردهاي صنعتي نظير 

DOIها ) مشخصه هاي فعل ديجيتال (.
2. تأیيد : با تحكيم فرايند مرور محض اعم از سرقت ادبي يا ابزار كشف تقلب مانند كراس 

چك5.
3. انتشار: با پشتيباني پلتفرم هاي وب نظير ساينس دايركت6 و پروكوئست7 برای به نمايش 

گذاشتن قفسه هاي كتاب به دنياي ديجيتال .
4. حفظ و نگه داري : با ايجاد آرشــيوهاي ديجيتال نظير كلاكس8 و لاكس9 كه دوامشان 
نسل ها ادامه دارد و به كمك نرم افزار حفاظتي محافظت مي شوند. درست مثل لاينس پيشنس10 

و فورتيتود گارد11 كتابخانة عمومي نيويورک .
اين عملكردهاي اصلي از ضرورت های هويت ناشران است. اما براي كسب منفعت از همة 
اين عملكردها بايد پيشرفت كنيم و نقش خود را براي استقبال از نوآوري و خلاق شدن توسعه دهيم . 
در مقالة اخيري كه خوانده ام نقلي آمده بود كه بازگو مي كنم : سوار شدن روي دو اسب در يك زمان 
حقه اي است از سوي اجراكنندگان سيرک . در صنعت نشر هم ما قطعاً نيازمند اجراييم و احتمالاً با 

بيش از دو اسب . 
براي تبيين دليل اهميت توســعه ، از ايده هاي ريد هافمن12، بنيان گذار لينكدين13، كمك 
مي گيرم. همان طور كه مي دانيد ) چون احتمالاً اكثر شــما پروفايل لينكدين داريد.( و من هم به آن 
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اطمينان دارم هافمن به قدرت شبكه ها ايمان دارد. او مي گويد كه جامعة ما از عصر اطلاعات ـ عصري 
كه توانايي مان را براي جمع آوري اطلاعات از طريق اينترنت و موتورهاي جست وجوگر به جديت 
افزايش داديم ـ به عصر شبكه ها انتقال پيدا كرده است . در عصر اطلاعات ، قابليت هاي جست وجوي 
كارامد اين امكان را براي شما فراهم مي آورد كه بتوانيد مولد و خلاق باشيد . با وجود اين، در عصر 
شبكه ، آن هايي كه بتوانند شبكه ها را درک و تجسم كنند  ـ به صورت آنلاين و آفلاين ـ از امتياز در 
دور نماي فوق رقابتي و سريع امروز برخوردارند. امروزه ، مردم براي پيشرفت و توسعه نيازمند كسب 
منفعت از شــبكه ها هستند نه صرفاً كسب اطلاعات. شكي نيست كه اين نظريه در دنياي پژوهش 
حاكم شده است . اكنون ما به عنوان ناشران STM، بايد به پژوهشگران در تهية اطلاعات كمك كنيم 
و شبكه ها را جلو ببريم . اين به معناي توسعة پوشش جريان كار پژوهشگر و تأمين محتوا در كنار 
خود محتواست . از نظر سنتي ، ناشران يك لايه اطلاعات يعني محتوا را ايجاد كرده اند . اما امروزه ، بايد 
چهار لايه اطلاعات )محتوا ، اطلاعات كاربر ، اطلاعات كاربري، و اطلاعات اجتماعي ( را توسعه بدهند.

رسانه هاي اجتماعي و شبکه هاي اجتماعي 
ناشران با اســتقبال از رسانه ها و شبكه هاي اجتماعي به منزلة روش هاي ارزشمند ارتباطات 
اين كار را محقق مي كنند. روشي كه ما در اين حركت از آن استفاده مي كنيم از طريق پلتفرم هاي 
شبكه هاي اجتماعي آكادميك است؛ نظير آنچه پيشتر در اين بحث شرح داده ام . پلتفرم هايي چون 
Research Gate، Academic. edu، و Mendedley؛ جايي كه پژوهشگران به صورت 
آنلاين با هم ارتباط دارند و مقاله ها و ايده هاي خود را در جامعة پژوهشي به اشتراک مي گذارند . در 
حقيقت پژوهش هاي اخير دربارة اســتفاده از شبكه هاي اجتماعي حاكي از آن است كه 20 درصد 
پژوهشــگران به صورت حرفه اي از رسانه هاي اجتماعي استفاده نمي كنند. در حالي كه 40 درصد 
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پژوهشگران براي كشف همتاهاي خود از رسانه هاي اجتماعي استفاده مي كنند و بيش از 45 درصد 
پژوهشگران براي پست گذاشتن اثر خود و حدود 50 درصد هم براي دنبال كردن بحث هاي آنلاين 

از آن ها استفاده مي كنند. 
ما ناشران درصدد هستيم كه تعامل كاربران با اين پلتفرم ها را درک كنيم كه بدان معناست كه 
مي توانيم توليدات خود را اصلاح و همكاري هاي پژوهشي را تسهيل كنيم و در نهايت جامعة پژوهشي 

را يك گام به كشف مفهومي علمي نزديك تر كنيم . 

راه حل ها و ابزار دیجیتال 
ما با حركت وراي محتوا و توسعة ابزارها و راه حل هاي ديجيتال كه مكمل پيشنهادات موجود 
ماست پيشرفت مي كنيم . به ويژه  در نشر STM بسياري از ناشران به عنوان تأمين كنندگان تكنولوژي 
 عمل مي كنند و پلتفرم هاي جديد و ابزارهاي آنلاين را كه تحليلگر محتواي ناشر هستند توسعه مي دهند 
و پاسخ هاي مفهومي و بي واسطه اي ارائه مي دهند  كه موجب بالا رفتن كارايي و صرفه جويي در وقت 
مردم مي شــود. گرچه به نظر مي رسد كه توليدات فني تا حدي از دورة نسخه هاي دستي حذف شده 
است، در نهايت بخشــي از اهداف ما هستند كه به نويسندگان و خوانندگان كمك مي كنند تا به 

محتواي صحيح در متن صحيح و در زماني مشخص دست يابند . 
براي درک دليل اهميت اين مسئله در دنياي  STM، به واقع شناخت كاربر و پژوهشگر حائز 
اهميت اســت . در حالي كه اكثر پژوهشگران در ابتدا به عنوان  دانشجو كار خود را آغاز مي كنند ، 
مسئوليت بيشتر و نقش هاي مختلفي به خود مي گيرند ؛ نقش هايی چون خواننده ، مرورگر ، همكار يا 
شريك ، ويراستار، و حتي استاد. نقش ما به عنوان ناشران STM همچون راهنماي كوهنوردي است 

كه در پاسخگويي به سؤالات كمك مي كند . 
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براي محقق شدن اين مورد ، بايد با ايجاد ابزارهاي ديجيتال به كمك پژوهشگران بشتابيم  كه 
شامل هر چيزي از ابزارهاي تحليلي براي غربالگري اطلاعات می شود تا راه حل هاي ديجيتال كه به  
كشف فرصت ها و سيستم هاي ويرايش آنلاين كمك مي كند و امكاني را فراهم مي آورد كه مقالات 
را از پلتفرم آنلاين و قابل دسترســي مرور كنند . علاوه بر اين، بايد مطمئن شويم كه اين ابزارها به 
طريقي منطبق شوند كه كار را براي پژوهشگران راحت كنند. براي دستيابي به اين مورد ، در الزواير ، 
شبكه هاي پژوهشي موجود را به طور فزاينده اي با هم مرتبط كرده ايم . با ادغام عوامل توليدي مختلف، 
در چهارچوب مهم ترين جريان هاي كاري پژوهشگران، ارزشي را افزوده می كنيم و هدفمان ايجاد 

امكاناتي براي كشف جديد و مؤثرتر بودن كار پژوهشگران است . 

تجربه 
ناشــران براي موفقيت در توسعة نقش خود ، بايد با سومين رويكرد الكترونيكي من، يعني 

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

محتواي تجربي 
تجربي كردن محتوا راه ديگر ناشران است . با قرار گرفتن پشت چوب بيسبال در استاديوم 
يانكي 14 ، در واقع به عنوان قدم هاي درک جتر15 در جايگاه باتر16  به عقب كشيده مي شويد. در حالي 
كه مي توانيد بازي را در تلويزيون به طور رايگان تماشا كنيد ، با خريدن يك بليت مي توانيد صداي 
فرياد جمعيت را بشنويد ، چراغ هاي روشن  چشمك زن را ببينيد و چه بسا شاهد تاريخچة كوچكي از 
يك كار باشيد. در طريقي مشابه، ناشران از شانس بيشتري براي جست وجو و كنكاش اطلاعات و 

كسب تجربه ماوراي خواندن واژگان و اعداد در صفحة نمايش برخوردارند. 
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كتاب هاي الكترونيكي در جهت تجربي در حال حركت اند و تعاملي تر و غيرخطي تر مي شوند . 
انواع مختلف رسانه فقط متن يا تصوير نيستند، بلكه لينك هايي با محتواي شخص ثالث و توضيحات 
صوتي و تصويري هم جزء رســانه محسوب می شوند. همچنين بسياري از خوانندگان الكترونيكي 
مي توانند آمار مطالعه را در قالب كتاب الكترونيكي ای كه در حال خواندن هستند به نمايش بگذارند . 
برای مثال، مي توانيد بگوييد چند خواننده متن ها را هايلايت كرده اند و اين خود تجربه ای اســت از 
خواندن و مطالعة اجتماعي.  پژوهش علمي به ارائة تجربة پويا و تشريحي براي مشتريان پرداخته است . 
توانايي تعامل با پايگاه هاي  اطلاعات، اينفوگرافيك ها، و نقشه ها مي تواند تأثير عظيمي بر چگونگي 
جذب اطلاعات توسط دانشمندان و عموم مردم داشته باشند. نمونة بارز اين موضوع ارت اينسايتس17، 
همكاري اخير HP و NGO هاي بين المللي است. اين پروژه با سه ترابايت اطلاعات حجيم در زمان 
واقعي، شامل بيش از 1/4 ميليون عكس و بيش از 3 ميليون پيش بيني آب و هوا كار مي كند كه از 
شانزده جنگل استوايي در چهار قاره گرفته مي شود . ارت اينسايتس تغييرات زيست محيطي و عوامل 
تهديدي مانند شكار ، از بين رفتن گياهان، يا آلودگي آب را رصد مي كند . دانشمندان براي جلوگيري 

از آسيب هاي حيات وحش كه بدان توجهي نشده است  پادر مياني مي كنند . 

الگوهاي تجاري
ما بايد با الگوهاي متفاوت تجاري تجربه كســب كنيم . ناشران براي نشر فعال و الگوهاي 
اشــتراک )مثلًا باشگاه هاي كتاب ( ، آگهي داخل كتاب )مقالات روزنامه هاي آنلاين (، و ارسال به 
همراه توليدات فيزيكي نيز تلاش می كنند. تجربة ديگر براي ناشران ، فروش مستقيم به مشتريانشان 
است . برای مثال ، ناشران بزرگ مانند هارپر كالين18 با تجارت الكترونيكي آغاز مي كنند كه گاهي 

حتي به خرده فروشانِ ارزان تر مانند آمازون و اپل هم لينك مي شوند . 
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در الزواير راه ديگر تجربه كردن ، طراحي الگوهاي اشتراک برای برآوردن نيازهاي پژوهشي 
و كتابخانه اســت كه محتواي ما را قابل دسترس مي كند . تنوع الگوهاي خريد نيز طراحي كرده ايم 
تا آن هايي كه اشتراک را ترجيح مي دهند راضي كنيم . برای مثال ، با طرح هاي دسترسي به كتابخانة 
اينسايتس ، دانشگاه ها مي توانند انتخاب كنند كدام مجموعه هاي موضوعي براي سازمان و نهاد شان 

ارزشمند تر است و به آن ها اجازه دهند كه آنچه نياز دارند را خريداري كنند . 
ما همچنين الگوهاي مرجع به ويژه براي پژوهشگران طراحي كرده ايم. مجموعه هاي موضوعي 
با اين الگوها قابل اعتماد ، رايج، و قابل كشف هستند و در پايگاه اطلاعات و مقالات ما قرار گرفته اند. 
ســرانجام اينكه از طريق اين تجربه ، از شكست هراسي نيســت . در شركت من ، شعار ما 
درخصوص نوآوري اغلب شكســت در مرحلة آغازين كار است، اما مي توان از اين تجارب درس 
گرفت و در زمان آينده بهتر كار كرد. بدترين چيز ، گله و شكايت از تغيير درست در زماني است 

كه در واقع بايد تحمل و جسارت به خرج داد .

تعهد
متعهد شدن به عموم مردم براي عرضة ارزش ها و اصلاح تصوير صنعتمان ضروری است و 
اين يعني ايجاد ارتباط با مشتريان ، سياست گذاران ، مديران صنايع و نهادها ، كتابخانه ها، خرده فروش ها، 
و همة مخاطبان. اين مؤلفه به ويژه در جامعة STM اهميت دارد. جامعه اي كه پژوهش در آن مي تواند 
براي خوانندة معمولي هم تشويش زا باشد . مطلوب و قابل دسترس كردن علم بدون رها كردن آن فقط 
وظيفة كلاس های آموزشي نيست، وظيفة ناشر هم هست . در زمينة مضامين مهم و جدي مانند تغيير 
آب و هوا، مسئوليت اخلاقي بيشتري بر عهدة ناشران برای جمع آوري اطلاعات و پيگيری درستی 

اطلاعات است . 
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نتیجه گیري  
از تغييرات ديجيتالي صنعت نشر نمي توان به سادگي گذشت و البته نبايد هم از آن هراسيد. تا 
وقتي كه كيفيت محتوا براي سرگرم كردن و روشن كردن مخاطبان بالا باشد ، ناشران هميشه جايگاه 
خوبی دارند. از اين رو، ما ناشــران بايد تغييرات را مرور كنيم؛ هرچند نمايشي باشد و در اين مسير 
بايد نقش خود را به طريقي خلاق توسعه دهيم و فرصت ها و امكانات را بهتر كنيم . با وجود محتواي 

زياد و تكنولوژي غني ، من به توانايي مان در نوآوري و پيشي گرفتن در آيندة نشر اطمينان دارم . 
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پی نوشت ها 
1 . Elsevier
2 . Emmanuel Naemka Nadi
3 . Orazio Romeo
4 . YouTube
5 . Cross Check
6 . Science Direct
7 . Proquest
8 . CLOCKSS 

9 . LOCKSS
10. Lions Patience
11. Fortitude guard
12. Reid Hoffman
13. linkedin 

14. Yunkee
15. Derek Jeter
16. Batter
17. Earth Insights
18. Harper Collin
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مدل کسب و کار در چاپ و نشر دیجیتال

چکیده 
با توسعه و گسترش فناوری، كتابخوان های ديجيتال و ابزارهای همراه روزبه روز با اقبال عمومی 
بيشتری مواجه می شوند. ماهيت فناوری و تغيير روندهای رفتار مصرف كننده نه تنها تعاريف و مفاهيم 
كليدی صنعت نشر را دگرگون كرده  و به كمرنگ شدن تمايز بين محورهای توليد و توزيع منجر شده 
است، بلكه ناشران را وادار به بازنگری در ساختار كسب و كار خود كرده است. ناشران بايد از خود 
بپرسند »ارزش افزوده ای كه برای مشتريان و جامعه در جهان ديجيتالی شده ايجاد می شود چيست؟ و 

چه مدل های جديدی در كسب و كار نشر ديجيتال وجود دارد؟«
مقالة حاضر تلاشی است برای افزايش ميدان ديد و ايجاد بينشی مختصر جهت پاسخ دهی به اين 
سؤالات. بدين منظور در ابتدا ساختار تغييرات و نوآوری در بازار نشر مورد توجه قرار گرفته  است، 
سپس با توضيحی بر مدل كسب و كار سه مؤلفة اصلی آن يعنی معماری محصول، مدل درآمدی، و 
معماری خلق محصول بررسی شده و در پايان با موشكافی الگوی رايجِ »پرداخت در ازای محتوا«، ساير 

مدل های كسب و كار در نشر ديجيتال بيان شده اند. 

کلیدواژه  
ارزش پيشنهادی، پرداخت در ازای محتوا، خلق ارزش، كتاب ديجيتال، مدل درآمدی، نوآوری
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مدل کسب و کار در چاپ و نشر دیجیتال

مقدمه  
يونسكو در 1964 كتاب را اثری چاپی و صحافی شده تعريف می كند كه بيش از 49 صفحه داشته 
باشد، برخلاف نشريات و مجلات به صورت دوره ای منتشر نشود، و در دسترس عموم باشد. پرواضح 
است كه در عصر ديجيتال ديگر اين تعريف درست نيست. ديجيتالی  شدن نه تنها تعريف كتاب، بلكه 
روش های خلق ارزش از نشر و طبع را نيز دگرگون كرده است. به گونه ای كه نه تنها صنعت نشر بايد 
مفاهيم و فعاليت های كليدی خود را بازتعريف كند، بلكه ناشران نيز بايد به دنبال الگوهای جديدی برای 
خلق ارزش در كسب و كار خود باشند. در تغييرات بنيادی اكوسيستم نشر كتاب، فناوری اساسی ترين 
نقش را برعهده دارد و اصلی ترين محرک به شمار می رود. به گونه ای كه با ظهور نقش آفرينان جديدی 
همچون آمازون، كه می توانند نقش انتشارات، توزيع كننده، و خرده فروش را به طور هم زمان برعهده 
بگيرند، تمايز بين محورهای توليد و توزيع در حال ناپديد شدن است. ماهيت فناوری ديجيتال به همراه 
اقتصاد اينترنتی-اقتصاد اينترنتی را اقتصادی مبتنی بر كالا و خدمات الكترونيك در نظر می گيريم كه به 
وسيلة كسب و كارهای بر خط توليد می شود و از طريق تجارت الكترونيك معامله می گردد.- علاوه 
بر تأثير فوق العاده قوی بر ســاختار ســنتی خلق ارزش، آن را با شبكة ارزش جايگزين كرده است. 
مرزهای صنايع خلاق به وسيلة فقدان ارتباط بين رسانه و محتوا ناپديد شده است. در اين وضعيت، سؤال 
اساسی اين است كه در اكوسيستم رسانة جديد، آيا نقش آفرينان سنتی صنعت چاپ می توانند در مقابل 
غول های فناوری مانند آمازون، گوگل، و اپَل مقاومت كنند؟ برای پاسخ به اين سؤال بايد بررسی كرد 
ارزش افزوده ای كه برای مشتريان و جامعه در جهان ديجيتالی شده ايجاد می شود چيست؟ ناشران بايد 
چه كاری برای مشتريان انجام دهند؟ چه مدل های جديد كسب و كار در نشر ديجيتال وجود دارند؟ در 

عصر ديجيتال، چه گزينه هايی برای ناشران جهت كسب درآمد وجود دارد؟
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مدل کسب و کار در چاپ و نشر دیجیتال

هدف مقالة حاضر ايجاد بينشی مختصر دربارة اين سؤالات و مدل كسب و كار در بازار نشر 
ديجيتال است.

نوآوری در نشر دیجیتال
با كمی توجه به اصطلاح »نشــر ديجيتال« و »نشر الكترونيك« درمی يابيم كه با تغييری 
اساســی در ماهيت صنعت چاپ و نشر روبه رو هستيم؛ تغييری كه ماهيتی فناورانه و نوآورانه دارد. 

فنــاوری، به منزلة محــرک اصلی 
تغييــر، در تغييــرات اجتماعی و 
رفتار مصرف كننــده، در چارچوب 
سياســتگذاری، و در علايق خاص 
دولت ها به رســانه شناخته می شود. 
علاوه بر ايــن، فناوری عامل اصلی 
تغيير در مدل های كســب و كار و 
همچنين تغيير در صنعت انگاشــته 
نوآوری ها در فصل  می شود. عموماً 
مشترک سه مفهوم شرايط مطلوب ، 
امكان پذيری ، و زيست پذيری  بروز 
شرايط   .)2013 ,Ideo( می كنند 
مطلوب به روندهای اجتماعی و رفتار 
مشتری اشــاره دارد و ارادة سياسی 

Ideo :منبع

شکل 1. نوآوری در فصل مشترک شرایط مطلوب، 
امکان پذیری، و زیست پذیری.

شرایط مطلوب

زیست پذیریامکان پذیری
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دولت ها را به منزلة چارچوب سياســتگذاری مد نظر قرار می دهد. امكان پذيری عمدتاً بر روندهای 
فناوری دلالت دارد و زيست پذيری به مدل كسب و كار اشاره می كند.

برای مثال، تقاضای رو به رشد خودناشری و پلتفرم نشر مستقل شامل وبلاگ ها، كتاب ها، 
خبرنگار شهروندی، و گونه های جديد تركيب1ِ محتوا )شرايط مطلوب( به كمك فناوری های 
جديد اطلاعات و ارتباطات )امكان پذيری( و براســاس مدل های نوظهور كسب و كار در اين 
حوزه )زيست پذيری( به بروز نوآوری های متنوع در پلتفرم های نشر مستقل و رويه های بديع 
خودناشری منجر می شود و اين نوآوری ها به نوبة خود بر خواست سياسی جهت تهيه و تدارک 

چارچوب جديد خط مشی گذاری )شرايط مطلوب( تأثير می گذارند.

مدل کسب و کار
مدل كسب و كار كلمه ای اســت كه رواج استفاده از آن در زمينة نشر ديجيتال رو به 
افزايش است. مدل كسب و كار در معنای محدود خود به اين سؤال پاسخ می دهد كه يك شركت 
چگونه و از كجا می تواند سرمايه گذاری را به سود تبديل كند؟ شركت چگونه می تواند درآمد 
كســب كند؟ اما در معنای گستردة مدل كسب و كار، كه در مطالعات دانشگاهی ترجيح داده 
می شود، آن را به منزلة فضای كاملی جهت تصميماتی كه يك شركت در زمينة يك محصول يا 
طيفی از محصولات بايد اتخاذ كند می نگرند. اميت و همكاران )2010( بيزنس مدل را به منزلة منبع 
خلق ارزش معرفی كرده اند. دو رويكرد معروف جهت سازماندهی و بيان مدل كسب و كار وجود 
دارد كه يكی توسط استروالدر و پيگنور )2010( و ديگری نيز توسط ژانلِو2 )2010( ارائه شده اند. 
»بوم مدل كسب و كار«3 استروالدر و پيگنور شامل نهُ بلوک ساختاری است: بخش های مشتری4، 
ارزش  پيشنهادی5، كانال ها6، ارتباط با مشتری7، جريان های درآمدی8، منابع كليدی9، فعاليت های 

مدل کسب و کار در چاپ و نشر دیجیتال
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كليدی10، شركای كليدی11، و ساختار هزينه12. از سوی ديگر، ژانلو از سه بعد مدل كسب و كار 
:)Zott et al., 2011( صحبت كرده است

• معماری محصول؛ كه روش توليد محصولات و خدمات را شرح می دهد.
• مدل درآمدی؛ كه منبع درآمد و سود است و به صورت مستقيم از محصولات و خدمات 

و به صورت غير مستقيم از تبليغات و تداركات ناشی می شود.
• معماری خلق محصول؛ فرايندهای داخلی تهيه و ارائة محصول يا خدمات و همچنين 

آن هايی كه در رابطه با موقعيت شركت در زنجيره/ شبكة ارزشِ صنعت اند.
رويكرد استروالدر و پيگنور و رويكرد ژانلو باهم ناسازگار نيستند و می توان آن ها را به 

طور علمی و به سادگی به يكديگر نگاشت )جدول 1(.

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

بلوک های مترادف از مدل سؤالات مرتبط که باید به آن ها 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 می سازد؟

بخش های مشتری، ارزش 
پیشنهادی، کانال ها، ارتباط با 

مشتری
معماری محصول

ـ ساختار هزینه ها 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 مهم ترین 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 مهم ترین محرک های نوآوری در صنعت چیست؟

منابع کلیدی، فعالیت های 
معماری خلق محصولکلیدی، شرکای کلیدی

مدل کسب و کار در چاپ و نشر دیجیتال
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با انطباق مدل استروالدر و پيگنور و ژانلو، اكنون می توانيم عوامل مهم و حياتی نظير بلوک جريان های 
درآمدی )استروالدر و پيگنور(/ بعد مدل درآمدی )ژانلو( يا بلوک ارزش پيشنهادی/ بعد معماری 
محصول را بررســی كنيم. البته جريان های درآمدی و ارزش پيشــنهادی اغلب ارجاعاتی به ساير 
بلوک های ساختاری/ ابعاد دارند. اين مطلب مخصوصاً برای موارد مرتبط با زنجيره/ شبكة ارزش، چه 

داخل يا خارج، بيشتر مصداق می يابد.

کتاب دیجیتال، نشر دیجیتال، و مدل کسب و کار
به طور سنتی، كتاب به منزلة يك رسانه در قالب مادی و فيزيكی )كه تقريباً در طول قرن ها 
ثابت مانده( تعريف می شده است. بسط اين مطلب به پديده های ديجيتالِ مرتبط ما را با اين مشكل 
مواجه می كند كه همة مظاهر ديجيتال مبتنی بر متن متعلق به سيستم رسانة كتاب نيستند؛ اگر نسخة 
چاپی معادل به شكل يك كتاب فيزيكی موجود نباشد يا مواردی كه مربوط به سيستم رسانة كتاب 
است )مانند نام نويسنده، ناشر، و...( مشخص نباشد، امكان دارد اين پديده  ها از سيستم های رسانه ای 

ديگری غير از كتاب مانند روزنامه، مجله، و... باشند.
اوهنه و جان13 )2003( كتاب ديجيتال را شبكه ای از واحدهای اطلاعات ديجيتالی تعريف 
 Ohene-Djan( كرده اند كه ممكن است شامل متن، گرافيك، ويدئو، انيميشن، و حتی صدا باشد
Zimmer, 2003 &(. در تعريفی نهشــتی نيز می                              توان ناشران كتاب الكترونيك را اين گونه 
معرفی كرد: »ناشران محتوای متن محور كه به ساخت جهان ـ داستان ها كمك می كنند و دسترسی 
به آن ها را فراهم می آورند.« جهان ـ داســتان شــامل آميخته ای از رسانه های مختلف مانند متن، 
گرافيك، ويدئو، انيميشــن، و صداست. بنابراين به هر فايل كتاب مانند كه بتوان آن را روی ابزار 

اختصاصی يا غير اختصاصی مطالعه كرد، كتاب ديجيتال گويند.

مدل کسب و کار در چاپ و نشر دیجیتال
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اجازه دهيد تا هر سه دسته محتوای كتاب مانند الكترونيك را كتاب ديجيتال بناميم؛ همچون 
كتــاب الكترونيك )فقط متن(، كتاب الكترونيك بهبوديافته )كتاب الكترونيك به اضافة محتوا 
و ويژگی های چندرســانه ای(، و برنامك 14های كتاب )كه فايل های كتاب نبوده بلكه برنامه های 
مستقلی اند كه محتوای متنی و چندرسانه ای كتاب مانند را ارائه می دهند(. به صورت سنتی، انواع نشر 

.15.B2B ديجيتال عبارت اند از: نشر دانشگاهی، نشر آموزشی، و نشر تجاری
در نشر دانشگاهی، شكل معمول كنونی به صورت مقالات مجلات ديجيتال يا فصول كتاب 
با قالب PDF يا شبه PDF و به شكل انحصاری يا متونی با قالب HTML در وب سايت ها، مخصوصاً 
آن هايی كه رويه انتشــار با دسترسی آزاد دارند، اســت. در نشر آموزشی، استفاده از محصولات 
 )Flash( كه تا كنون اغلب شــامل فلش(  HTML (5)يادگيری الكترونيكی تعاملی در قالب

می شدند( و در برخی موارد برنامك ها و كتاب های الكترونيكی متداول است.
در نشــر تجاری B2B )غير دانشگاهی( تقريباً همه چيز از قالب HTML )وب سايت ها( 
گرفته تا pdf و برنامك و... يافت می شود. ويژگی برجسته ای كه در همة موارد ديده می شود مدل 

درآمدی آن هاست: تبليغات، حمايت های مالی، يا مشتريان راغب.
يك محصول نشر آموزشی را در نظر بگيريد. بر مبنای اطلاعات محدودی كه دربارة اين 
محصول در دسترس است، آن را به منزلة مثالی از رويكرد ژانلو تحليل می كنيم. معماری محصول 
»biology« را می توان به صورت كمك به شــاگردان جهت رسيدن به اهداف يادگيری در 
زيست شناسی و همچنين كمك به معلمان در پشتيبانی از فرايندهای يادگيری شاگردان توصيف 
كرد. مدل درآمدی )منابع درآمد، بازارهای هدف، قيمت گذاری( اين محصول، هدف قرار دادن 
مدارس به منزلة مشتريان سطح اول اســت. مدارس امتياز محصول و كتاب های ضميمة آن را 
خريداری می كنند و در اختيار معلمان و شــاگردان قرار می دهند. قيمت آن را می توان بازتابی 

مدل کسب و کار در چاپ و نشر دیجیتال
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از افزايش پيش بينی شدة يادگيری )با اين محصول( نسبت به يادگيری مورد انتظار )و به دست 
آمده( با اســتفاده از محصولات قبلی كه فقط شامل كتاب بودند، دانست. معماری خلق ارزش 
)فرايندها: موارد داخلی، آن هايی كه مربوط به موقعيتشان در زنجيره/ شبكة ارزش صنعت به منزلة 
يك كل هستند( بدين صورت است: محصول بر مبنای محتوايی كه قبلًا صرفاً برای كتاب تهيه 
و ويرايش شده است توسعه می يابد. با ارجاع يك مفهوم توسط معماران يادگيری، اين محتوا از 
سوی طراحان و ويرايشگران اخذ و با جنبه های تعاملی تكميل و غنی می شود و بر صفحة نمايشگر 

نقش می بندد.
به صورت كلی، مدل های كسب و كار در نشر ديجيتال بسيار متنوع است. مدل هايی مانند:

• دسترسی آزاد؛
• تبليغات؛

• توزيع آنلاين؛
• پرداخت در ازای محتوا؛

• جذب مشتری راغب؛
• چاپ براساس تقاضا؛

• دريافت حق عضويت؛
• و خودناشری؛

رويكرد های رايج در الگوی كســب و كار ناشران ديجيتال است. اما با جزئی تر شدن در 
بخش های مدل كسب و كار نشر ديجيتال درمی يابيم كه تفاوت زيادی بين روش های كسب 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 پياده سازی شده است. در حالت اول، خواننده/ 
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كاربر محتوا، يعنی كسی كه به استفاده از محتوا نياز دارد، خودش يا مؤسسه ای كه در آن مشغول 
به تحصيل يا تحقيق اســت، بابت استفاده از محتوا هزينه و قيمت آن را پرداخت می كنند. عموماً 
مؤسسه های دانشگاهی خدمات ناشر دانشگاهی را به صورت يكجا و به صورت بسته ای خريداری 

می كنند.
حالت دوم »پرداخت نويسنده« نامگذاری شده است. بدين معنا كه نويسنده يا مؤسسه 
و نهادی كه وی برای آن كار می كند، برای ارائة محتوا به عموم مردم هزينه های نشــر را به 
ناشر پرداخت می كنند. اين رويكرد عموماً ذيل طرح دسترسی آزاد طبقه بندی می شود. در نشر 
آموزشــی نيز، مدل درآمدی عموماً براساس پرداخت در ازای محتواست. به اين صورت كه 
خواننده/ كاربر، والدينش، يا مؤسســة آموزشی كه در آن به تحصيل مشغول است به صورت 
قراردادی بســتة كامل محتوای يك ناشــر را خريداری می كند. در نشر تجاری B2B، فقط 
برای محتوای با كيفيت بالا مدل درآمدی مبتنی بــر »پرداخت در ازای محتوا« وجود دارد. 
البته ممكن است مصرف كننده علاقه ای به خريد دائمی يك كتاب نداشته باشد و فقط تمايل 
به پرداخت برای خواندن آن كتاب در بازه ای محدود داشــته باشد كه به آن اصطلاحاً اجارة 
الكترونيك گويند. در اين دسته، مدل های درآمدزايی عموماً شامل تبليغات، كسب حمايت 
مالی، و فرايندهای جذب مشتريان راغب است. در اين مدل ها، تبليغ دهنده يا حامی برای جلب 
نظر مخاطب و ارائة اطلاعاتی دربارة خودش به او هزينه های اوليه برای توليد محتوا را متقبل 

می شود.
می توان براساس محرک های مهم نوآوری در سازمان، يعنی فناوری و رويه های مشتری و 
بررسی آن ها يا عملكردهای بالقوة ناشران، المان های مهم مدل كسب و كار يعنی ارزش پيشنهادی، 

مدل درآمدی، و معماری خلق محصول را برای ناشران ديجيتال دسته بندی كرد )جدول 2(.
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جدول 2. طبقه بندی عملکردهای ناشران دیجیتال براساس المان های مدل کسب و کار

کتاب دیجیتال، برنامک، ترکیب محتوا، چندرسانه ای، وبلاگ، خبرنگار شهروندی، عکاسی، فیلم، بازی، 
محصول/ خدماتویدئو، نرم افزار، وبینار16، و...

• اطلاعات، سرگرمی، و آموزش
• کیفیت ـ کمیت

• شخصی سازی: اجارة الکترونیک، چاپ براساس تقاضا
• ارتباط مستقیم

• مشاوره: خدمات نشر، خدمات مالی، ویراستاری، طراحی، رتبه بندی، تحقیقات بازار، و تحلیل 
داده ها

• 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، جمع سپاری مالی، خرده پرداخت

منبع و شکل درآمدزایی

نویسندگان، خواننده ها، خبرنگاران، سایر ناشران، ارائه دهندگان خدمات مرتبط، توسعه دهندگان 
مشتریان/ گروه کاربراننرم افزار، توزیع کنندگان، نهادها، و شرکت ها

• محتوا
• توسعة کسب و کار

• فناوری
اتکا به چارچوب خط مشی
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نتیجه گیری 
افزايش تقاضا برای خودناشر بودن بيانگر تغيير در روندهای مشتريان است. تغيير در روند 
مشتريان به علاوه تغييرات فناوری باعث شده ناشران مجبور شوند مدل كسب و كار خود را تغيير 
دهند. به نظر می رســد ناشران برای موفقيت در عرصة نشر ديجيتال بايد ارزش پيشنهادی خود را از 
ارائة محصول به ارائة خدمات تغيير دهند و عملًا به پلتفرمی برای بازارهای چندوجهی تبديل شوند. در 
نگاه اوليه، به نظر می رسد منابع درآمد در نشر ديجيتال به طور قابل توجهی متنوع است، اما با كمی 
دقت درمی يابيم كه اكثر مدل های مختلف درآمدی منشأ فلسفی يكسانی دارند و مبتنی بر پرداخت 

در ازای محتوا هستند. •
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پی نوشت ها
1. mesh-up
2. Janello
3. برای مطالعة بيشتر دربارة بوم مدل كسب و كار در صنعت نشر ديجيتال می توانيد به مقالة »مدل های 
كسب و كار جديد در صنعت نشر ديجيتال؛ چالش ها و فرصت های پيش رو« منتشرشده در فصلنامة 

تحليلی پژوهشی كتاب مهر، ش 6، تابستان 1391 مراجعه فرماييد.
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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راهبرد های  قیمت گذاریِ کتاب الکترونیک

چکیده 
در ســال های اخير، مخاطبان به مقولة كتاب الكترونيك1 توجه ويژه ای كرده اند، اما به 
مفهوم قيمت گذاری2 در محصولات حوزة صنعت نشــر كمتر توجه شده است. معمولاً، ناشرانْ 
قيمت كتاب ها را مشخص و با استفاده از فرمول ثابت و بدون نظارت ارگان خاصی تعيين می  كنند. 
از سوی ديگر، قيمت گذاری صحيح كتاب الكترونيك بر اساس ويژگی های منحصربه فرد بازار 
آنْ نقش شايانی در موفقيت متوليان نشر و عرضه كنندگانِ اين صنعت رو به رشد خواهد داشت.
از اين رو، در اين مقاله به بررســی مفهوم قيمت، اســتراتژی های پيشرفته، و مدل های 
قيمت گذاری3 پرداخته شده و نهايتاً مدل پيشنهادی با الگو گرفتن از دو مدل اصلی قيمت گذاری 
ـ  مدل قيمت گذاری عمده فروشی4 )ناشران( و مدل نمايندگی5 )آژانس( ـ و جرح و تعديل آن، 

با توجه به شرايط و قوانين حاكم بر اين حوزه در كشور، ارائه شده است.

کلیدواژه  
پايگاه فروش الكترونيكی، قيمت گذاری، كتاب الكترونيك، مدل های قيمت گذاری
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مقدمه 
نشــر، بدون ترديد، مهم ترين صنعت فرهنگی هر كشور است؛ صنعتی كه ركود آن بر 
فعاليت های آفرينشــی و حتی پژوهشــی و مطالعات تأثير می گذارد. هيچ آفرينش و پژوهشی 
بدون مخاطب نيســت و اگر صنعت نشر كشــوری نتواند ميان پديدآورندگان، از يك سو، و 
مخاطبان، از ســوی ديگر، پيوند برقرار كند، داد و ستد ميان ذهن های مولد جامعه آسيبی جدّی 
می بيند. به عكس، نشری كه فعال است و می تواند محصول فرهنگی خود را به درون جامعه ببرد 
احياناً موفق می شود خوانندگان تازه و تازه تری بيابد، نيازها و تقاضاهای جديدی بر انگيزد، و در 

آفرينش و توليد آثار تأثير مستقيم  گذارد. )آذرنگ، 1382(
با ورود تكنولوژی به عرصة زندگی مردم، تغييرات بسياری در حوزه های مختلف زندگی 
ايجاد شــده كه صنعت نشر نيز از اين قاعده مستثنی نبوده است. صنعت نشر با ظهور پديدة نشر 
الكترونيك و توزيع كتاب های الكترونيك و دستگاه های كتاب خوان دچار تحولات اساسی شده 
اســت. با توجه به ناقص بودن چرخة نشر در كشور و نيز فقدان سازمان ها و ارگان های ناظر و 
ضوابط حاكم بر قيمت گذاری در اين حوزه، همواره يكی از بحث های اساسی پيرامون نشر، اعم از 
چاپی و ديجيتال، مبحث قيمت گذاری، حقوق مشتری، و تقسيم ارزش كتاب بين ناشر، نويسنده، 

و توزيع كننده يا پايگاه فروش الكترونيكی است.
از طرفی، عواملی نظير فقدان ارگان ها و ســازمان های نظارت كننده در قيمت گذاری در 
اين حوزه، عدم تعريف درســت قوانين كسب و كار آنلاين، و وجود نسخه های مختلف از يك 
كتاب در چاپ های مختلف به پيچيده تر شدن قيمت گذاری كتاب الكترونيك، به منزلة يكی از 

محصولات صنعت نشر، منجر شده است.
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تاریخچة کتاب های الکترونیک
كتاب الكترونيكی يك منبع ديجيتال اطلاعاتی است كه به شكل منسجم، مدوّن، هدفمند، 
و با موضوعی مشخص طراحی شده و از طريق ابزارهای الكترونيكی مثل رايانه، كتاب خوان، يا 
ابزارهای اختصاصی پرتابل به صورت برخط6 يا نابرخط7 قابل ارائه اســت. هارولد هنكه8 بر اين 
عقيده است كه سابقة نشر الكترونيكی به 1945 ميلادی بازمی گردد. در اين سال وان وار بوش9 
پيشــنهاد كتاب الكترونيكی را، با عنوان ميمكس10، مطرح كرد، كه اولين كتاب الكترونيكی 
شناخته شــد. ميمكس حاوی ميكروفيلم و يك بازخوان و صفحه هايی برای خواندن مطالب و 
ابزاری بود كه برای ذخيرة كتاب ها، يادداشت ها، و مكاتبات استفاده می شد. اين ابزار حافظه ای 
بزرگ برای ذخيرة اطلاعات داشــت. در هنگام نياز، كاربر می توانست ميمكس ها، صفحه ها، و 
ساير اموری را كه روی كاغذ انجام می داد بايگانی كند و سپس آن را روزآمد سازد. اين دستگاه 
هيچ گاه از قالب يك طراحی فراتر نرفت و طرح آن، با عنوان اولين طرح شكســت خورده، در 
صف طولانی مخترعان كتاب های الكترونيكی قرار گرفت. به عقيدة هنكه، دستگاه بوش بيشتر 
به يك سيســتم مديريت مدرک نزديك بود تا كتــاب الكترونيكی. به عبارت بهتر، ميمكس 
تكميل كنندة گسترة مفهومی برای حافظة فرد بود. )Hughest ;2003 ,CHEN, 2003؛ 

عليدوستی و شيخ شعاعی، 1385: 105ـ108؛ بابايی، 1382: 22؛ استفن و استورم، 1998(
وچ11 در سال 1999 اظهار كرد كه آنچه ما آن را پديدة نو »كتاب الكترونيكی« می ناميم 
تداوم ايده های بوش و كای12 اســت و آن ها نيز پيرو پــروژة گوتنبرگ در زمينة چاپ بودند 
)بابايی، 1382: 22(. در سال 1971، مايكل هارت13 پروژة گوتنبرگ را در دانشگاه ايلينويز14 با 
تبديل متون كلاسيكی، كه قانون حق مؤلف ديگر شامل حال آن ها نمی شد، به شكل كتاب های 
الكترونيكی آغاز كرد )Lee ;2005 ,Tedd, 2004(. او نســخه های اسكی)1(15 از كتاب 
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 ,Chen( اعلامية اســتقلال16 را توليد و آن را بر روی شــبكه ها برای اســتفادة فردی فرستاد
2003(. ربع قرن بعد، 2500 كتاب توســط افراد داوطلب استنســاخ شد و از طريق اينترنت 
در دســترس استفاده كنندگان قرار گرفت. هم زمان پروژة مشــابهی نيز با نام كتابخانة عمومی 
اينترنت در دانشگاه كلمبيا انجام  گرفت. اين پروژه حاصل همكاری های ناشران و توليد كنندگان 
نرم افزار به منظور تبديل كتاب های چاپی ناشران به شكل الكترونيكی بود )Lee, 2004(. در 
ســال 1976، به منظور تأمين نيازهای آموزشی ـ پژوهشی محققان و به منظور آماده سازی متون 
الكترونيكی، »آرشيو متنی آكسفورد« به وجود آمد )Tedd, 2005(. در دهة 1980، منابعی به 
شكل الكترونيكی بر روی سی دی به بازار عرضه شد. قابليت حمل و نقل كتاب های الكترونيكی 
يكی از خصيصه های دهة 1980 اســت. با پيدايش صفحات نمايش روی دستگاه های رايانه ای به 
همراه ديكتة كلمات، فرهنگ لغت، و گنج واژه ها بر ارزش آن افزوده شد. در اوايل دهة 1980، 
بعضی از اين دستگاه ها حاوی دايرة المعارف نيز بود. كاستی اصلی اين دستگاه ها اين بود كه برای 
استفاده از آثار مختلف با قالبی متفاوت قابليت لازم را نداشتند. در دهة 1990، جهان كتاب های 
الكترونيكی به وســيلة ده ها هزار قالب متن اختصاصی ناسازگار شكل گرفت كه صرفاً بر روی 
رايانه ای انحصاری خوانده می شدند و به تجهيزات بيشتری نياز داشتند. دو گرايش در آن زمان به 
ظهور رسيد: نخست، ظهور نرم افزار قابل خواندن برای ابزار و دستگاه رقومی شخصی و رايانه هايی 
كه برای يكپارچه ســازی كتاب الكترونيكی برنامه ريزی شده بودند؛ دوم، ظهور شركت هايی 
كه روی بازار دانشــگاهی، به منظور يكپارچه سازی در زمينة خواندن اين كتاب ها با استفاده از 
 ,Lee( رايانه های روميزی و كيفی و ديگر وســايل و ابزار الكترونيكی، سرمايه گذاری كردند
Hughest ;2004, 2003(. امروزه نيز پيشــرفت های اصلی در حوزة دستگاه های خوانندة 
اختصاصی كتاب الكترونيكی در حال انجام است تا بتواند محيط ساده و با امكانات فراوان را برای 
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كاربر فراهم كند و، در عين حال، حس راحتی مطالعه برای كتاب های چاپی را به فرد منتقل سازد.
در سال 1991، شركت »سونی« دستگاه كتاب خوان الكترونيك را در ايالات متحده امريكا 
عرضه كرد. رايانة شــخصی به نام »پاور بوک« توسط شركت »اپل« در سال 1991 با كيفيتی 
بالاتر از دستگاه شركت »سونی« ارائه شد و شركت »ووايارژ« به نشر مجموعه های چندرسانه ای 
بر روی لوح فشــرده برای استفاده در اين دستگاه پرداخت )نيكنام، 1381؛ آذرنگ، 1382(. در 
اين دهه دو نرم افزار اختصاصی هدفمند به منظور يكپارچه ســازی در زمينة خوانش كتاب های 
الكترونيكی با اســتفاده از رايانه های شخصی و قابل حمل و ديگر وسايل و ابزار الكترونيكی به 
بازار آمد و بعضی از نرم افزارهای اختصاصی برای »دستيار الكترونيكی شخصی«17 از قبيل »موبی 
پاكت«18 محصول فرانسه و وســيلة ديگری محصول كرة جنوبی به نام »های  بوک« يا »های 
ايبوک«19، به عنوان رقيبی با هزينه ای در حد متوســط، به نسبت ديگر وسايل الكترونيكی20، به 
وجود آمد. های  بوک، افزون بر امكان مطالعة كتاب های الكترونيكی، مجال استفاده از فايل های 
صوتــی ام پی تری را نيز به كاربر می دهــد )Ann Hughes ;2004 ,Lee, 2003(. در 
اواخر 1990، مؤسسة ملی استانداردها و فناوری گردهمايی ويژة كتاب های الكترونيكی را برگزار 
كرد كه بيش از 100 ناشر، شركت های نرم افزاری اصلی، و توليدكنندگان كتاب های الكترونيكی 
در آن شركت كردند. نيز در نمايشگاه كتاب فرانكفورت جوايزی به محتوا و طراحی كتاب های 
الكترونيكی اهدا شد. در نهايت، در پايان اين دهه، نمونه های بسياری از كتاب های الكترونيكی 

)2003 ,Ann Hughes( .برای استفاده با دستگاه الكترونيكی شخصی به بازار آمد
از اواخر سال 1990 كمپانی های مختلف به عرضة ابزارهای قابل حملی شروع كردند كه 
قابليت خواندن كتاب های الكترونيك را داشــت، مانند راكت ای بوک21 و سای بوک22 كه در 
سال 1998 عرضه شدند. البته، ابزارهای موسوم به پی دی ای )دستيار ديجيتال شخصی( مانند پالم 
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پايلوت23 در سال 1996 عرضه شده بود.
در سال 2006، شركت »سونی« يك ابزار برای خواندن كتاب های الكترونيك در اندازة 
كتاب های واقعی به نام سونی ريدر24 توليد و به بازار عرضه كرد. سونی در ساخت اين ابزارها از 
صفحه هايی با نام ای اينك25 اســتفاده كرده بود كه تجربه ای مانند خواندن كتاب واقعی را برای 
كاربر فراهم می كرد. از ديگر كارهای شركت سونی اتصال كتاب خوان الكترونيك خود به يك 
فروشــگاه كتاب الكترونيكی بود كه به كاربر اجازة خريد مستقيم كتاب از فروشگاه و خواندن 
آن روی كتاب خوان را می داد. سونی ايدة خوبی داشت، ولی ايدة سونی نيز نتوانست موجب رونق 
بازار كتاب های الكترونيك شود. عرضة »كيندل«26 توسط آمازون باعث پيشرفت سريع در اين 
حوزه شد. بعد از شروع پروژة كيندل توسط آمازون در امريكا و پيشرفت آن در كنار رقيب هايی 

مانند كوبو27، اپل، و گوگل، در سطح بين المللی نيز بازارهای جديدی ايجاد گشت.

تعاریف کتاب الکترونیک
فرهنگ لغت مختصر آكســفورد )2005( كتاب الكترونيكی را چنين تعريف می كند: 
وســيلة الكترونيكی قابل دسترس كه به واسطة آن می توان متن يك كتاب را خواند. همچنين، 
كتابی كه متن آن در يك قالب الكترونيكی به منظور خواندن روی چنين وســيله ای يا صفحة 
رايانه مورد اســتفاده قرار می گيرد. يا كتابی كه متن آن تنها يا از همان ابتدا در اينترنت موجود 
است و ممكن اســت در آينده به صورت چاپی نيز منتشر شود. تعريف واژه نامة آكسفورد از 
كتاب های الكترونيكی هم در معنای كتاب های الكترونيكی و هم در مقولة دستگاه الكترونيكی 
می گنجد )Tedd, 2005(. در دانشنامة آزاد ويكی پديا )2007( آمده است: كتاب الكترونيكی 
نسخه ای الكترونيكی از يك كتاب است. اصطلاحی است كه به طور مبهم هم به ارائة اطلاعاتی 
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در قالب رقومی )ديجيتالی( و هم به ابزاری ســخت افزاری برای خواندن كتاب در قالب رقومی 
اطلاق می شود.

عليدوستی و شيخ شعاعی )1385( اظهار می  كنند: كتاب الكترونيكی كتابی است كه به 
شــكل رقومی درآمده و با رايانه قابل خواندن باشد. اين نوع كتاب به صورت پيوسته يا بر روی 

لوح فشرده ارائه می شود.
به عبارت ديگر، پديدة جديد كتاب الكترونيكی به خواننده اجازه می دهد به جای مراجعة 
مســتقيم به كتاب فروشی كتاب را از طريق رايانة شخصی خود بخرد يا حتی متن آن را ببيند و 
اگر خواست، نسخه ای از آن را بر روی ابزارهای اطلاعاتی نظير ديسكت، سی دی، دی وی دی يا 
كاغذ ضبط كند يا به ســخت افزار انتقال دهد  ـ كه اين امر در اقتصاد كتاب تأثير فراوان خواهد 

گذاشت. )آذرنگ، 1381(

انواع کتاب الکترونیک
كتاب های الكترونيكی، با توجه به ويژگی ها، امكانات، و كاربردهايشــان، به پنج دسته 
تقســيم می شوند: دســتة اول كتاب های الكترونيكی فقط متن هستند. در اين دسته، كتاب های 
الكترونيكی فقط شامل اطلاعات متنی اند و هيچ گونه تصوير، نمودار يا اجزای ديگری را شامل 
نمی شوند. دستة دوم شامل كتاب های الكترونيكی دارای تصاوير اسكن شده می شود. در اين دسته، 
در كنار اطلاعات متنی، تعدادی تصوير اسكن شده نيز وجود دارد. دستة سوم كتاب های الكترونيكی 
با تصاوير متحرک هســتند، يعنی، در كنار اطلاعات متنی، تعدادی تصوير انيميشن يا قطعاتی از 
فيلم نيز وجود دارد. كتاب های الكترونيكی ســخنگو نوع چهارمی از اين نوع كتاب هاست. اين 
دسته كتاب های الكترونيكی با استفاده از امكانات صوتی و الكترونيكی تا حدی با كاربر رابطه 
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برقرار می كنند. دستة پنجم كتاب های الكترونيكی چندرسانه ای است؛ به باور بسياری از ناشران 
الكترونيك، اين دســته نوع واقعی و استاندارد كتاب الكترونيك در جهان است.  در اين دسته از 
كتاب های الكترونيكی يك رابطة چندرسانه ای و دوسويه ميان كتاب و خواننده برقرار می شود. 
اين نوع كتاب الكترونيك كاملًا با كتاب های سنتی و چاپی متفاوت  است و امكانات كمكی برای 
جست وجو و تحقيق در آن در نظر گرفته شده است. كتاب های الكترونيكی چندرسانه ای با تمام 
دستگاه های ديجيتالی سازگاری دارند. آنچه در ايران به عنوان كتاب الكترونيكی شناخته می شود 
كتاب های اسكن شده در محيط وب است كه در قالب پی دی اف يا اچ تی ام ال در اختيار كاربران 
قرار می گيرد. اين نوع كتاب ها با هر دســتگاه ديجيتالی سازگاری ندارند و فقط در دستگاه های 

مشخصی قابل استفاده اند.

قیمت گذاری
به طور ساده، قيمت گذاری يعنی تعيين قيمت برای كالا يا خدمت. قيمت گذاری فعاليتی 
 .)2001 ,Shipley( اســت كه بايد تكرار شود و فرايندی مداوم و پيوسته محسوب می شود
اين تداوم ناشی از تغييرات محيطی و عدم ثبات شرايط بازار است كه لزوم جرح و تعديل قيمت 
را ايجاد می كند. قيمت گذاری با هدف حداكثر كردن سود، افزايش سهم بازار، رهبری كيفيت، 

ادامة حيات يا افزايش قيمت بازار صورت می گيرد.

استراتژی های پیشرفتة قیمت گذاری
1. قيمت گذاری تبعيضی: واژة قيمت گذاری تبعيضی اشــاره بر اين دارد كه قيمت های 
متفاوتی برای افراد متفاوت بر اساس تمايل آن ها به پرداخت به كار گرفته می شود. قيمت گذاری 
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تبعيضی اين سؤال را به وجود می آورد كه آيا چنين تاكتيك هايی برای جامعه مناسب و سودآور 
است يا خير؟ استراتژيســت های قيمت  گذاریْ قيمت گذاری تبعيض آميز را به سه دسته تقسيم  

می كنند:
الف( قيمت گذاری تبعيضــی درجه يك: در اين نوع قيمت گذاری، فروشــندگان از 
مصرف كنندگان همــان مقداری را مطالبه می كنند كه آن ها بابــت خريد يك چيز تمايل به 
پرداخت آن دارند. به همين دليل شركت ها بايد از منحنی تقاضای هر مصرف كننده مطلع باشند ـ 
كه البته كاری غيرممكن است. ضمن اينكه، در حالی كه يك مشتری تمايل به پرداخت قيمت 
بيشتری برای محصول يك شركت دارد، ديگر شركت ها ممكن است اين محصول را با قيمت 
كمتری ارائه كنند. در اين صورت، خريداران به سمت اين فروشندگان برای عدم پرداخت قيمت 

بالاتر هجوم می برند.
ب( قيمت گذاری تبعيضی درجه دو: اين نوع قيمت گذاری نيز شــباهت بســياری به 
قيمت گذاری تبعيضی درجه يك دارد. با اين تفاوت كه در اين قيمت گذاری به دنبال آن اند كه 
بدانند يك مشتری حداكثر قيمتی كه تمايل دارد برای يك محصول بپردازد چه ميزان است. در 
اين روش، به دنبال آن اند كه بدانند مشــتری نه تنها برای يك واحد، بلكه برای واحدهای بيشتر 

چه ميزان خواهد پرداخت.
پ( قيمت گذاری تبعيضی درجه ســه: در اين قيمت گذاری مشتريان بر اساس تمايلشان 
برای پرداخت دسته بندی می شوند. شــركت ها قيمت های متفاوتی را به مشتريان مختلف برای 
يك محصول ارائه می كنند، زيرا اين بخش های مختلف مشتريان تمايل متفاوتی برای پرداخت 
يك محصول دارند. به همان ميزان كه برای فروشندگان پی بردن به خصوصيات مشتريان، نظير 
ســن آن ها، آسان است، فروش مجدد اين كالاها )خريد با قيمت پايين و فروش با قيمت بالاتر 
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از قيمت خريد( كار آســانی نيست. بر اساس اصول اقتصاد، كمترين قيمتی كه بايد برای يك 
محصول درخواست  شود، نبايد از هزينه های متغير توليد آن كالا يا محصول كمتر باشد.

2. قيمت گذاری بر اســاس تخفيف مقداری: در مقام نظريه، اگر يك شركت فروشنده 
بتواند ميزان تقاضا برای محصول خود را تخمين بزند، می تواند برای فروش محصولاتش بر مبنای 
حجم خريداری شده تخفيفاتی را در نظر بگيرد و برنامه ريزی كند. در اين روش مشخص می شود 
كه هر مشتری دقيقاً چه ميزان حاضر است برای خريد يك محصول بپردازد و برای تعداد بيشتر 
چقدر حاضر است هزينه تقبل كند. در اين گونه استراتژی های قيمت گذاری، كه قيمت بـــر 
اساس افزايش حجم خريداری شــده كاهش می يابد، رابطة معكوس ميان قيمت و تعداد فروش 

محصول ايجاد می شود.
3. قيمت گذاری دوبخشی: برای درک بهتر از اينكه مشتريان چه ميزان برای خريد يك 
كالا حاضرند بپردازند، شركت ها از قيمت گذاری دوبخشی استفاده می كنند. اين استراتژی از دو 
بخش تشكيل شده است: يك بخش قيمت گذاری ثابت و ديگری قيمت گذاری متغير كه وابسته 
به ميزان خريد هر جنس اســت. از نقطه نظر اقتصادی، اين نكته كه قيمت متغير با هزينة متغير 
توليد كالا يكسان است اهميت فراوانی دارد. برای حداكثر كردن سود، لازم است اين استراتژی 
به گونه ای طراحی شود كه مصرف كنندگان را به خريد يك محصول با قيمت متغير، كه كمتر 

از هزينة توليد آن محصول است، محدود كند.
4. قيمت گذاری بســته ای: دو نوع استراتژی قيمت گذاری بسته ای وجود دارد: بسته های 
يك دست و خالص؛ بسته های مختلط. در بسته  بندی خالص، محصولات يك شركت بخشی از آن 
بســته را در كنار محصولات قبلی شركت تشكيل می دهند و خريدار ناگزير از خريد كل بستة 
محصولات است. شــركت ها بايد در نظر داشته باشند كه ارائة اين محصولات مكمل بايد برای 
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جلب رضايت مشــتريان باشد. اما در بسته بندی مختلط، كه يكی از معروف ترين استراتژی های 
بازاريابی اســت، محصولات هم به صورت تكی و هم به صورت بسته ای ارائه می شود و خريدار 
از انعطاف پذيری در انتخاب برخوردار است. در اين بسته بندی قيمت بسته كمتر از جمع قيمت 

تك تك محصولات است.
5. تبعيــض قيمتی در طول زمان: اســتفاده از اين روش يكــی از روش های معمول و 
شناخته شده برای فروش يك محصول با قيمت متفاوت است. اين استراتژی برای خرده فروشان 
اينترنتی به راحتی قابل اجراســت. وقتی محصول جديدی به بازار ارائه می شود، ابتدا قيمت اين 
محصول زياد اســت و آرام آرام كاهش می يابد. در اين حالت برخی از مشتريان، كه زمان برای 
آن ها از اهميت بيشتری نسبت به قيمت برخوردار است، در همان ابتدای ارائه به بازار اين محصول 
را تهيه می كنند و مشــتريان ديگر صبر می كنند تا قيمت پايين آيد و خريد كنند. بنابراين، با 
استفاده از اين استراتژی، مصرف كنندگان خودشان انتخاب می كنند كه به واسطة زمان برای يك 

محصول چه هزينه ای بپردازند.
6. قيمت گذاری ديوانه وار: شركت ها معمولاً در اين روش با كاهش قيمت به دنبال كسب 

تقاضای چشمگيری برای محصول خود هستند. اين حالت ممكن است به چند دليل اتفاق افتد:
قيمت  گذاری منصفانه: شركت هايی كه با تقاضای اضافی مواجه اند، شايد قيمت هايشان را 
پايين تر از بازار نگه  دارند تا بدين وسيله حسن نيت خود را ثابت كنند و اين سبب خريد كردن 

ديوانه وار می شود.
عــدم اطمينان از تقاضا: وقتی شــركت محصول جديدی را به بــازار ارائه می كند، از 
عدم اطمينان نســبت به پذيرش اين محصول توســط بازار اطلاعی ندارد. اگر تقاضا به صورت 
غيرمنتظره ای بالا باشد، برخی خرده فروشان و توليد كنندگان از ريسك پذيری كمی برخوردارند و 
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به دليل افزايش يك دفعه ای قيمت ها برخی محصولات را با قيمت های پايين می فروشند. مشتريان 
اغلب از شركت ها، به دليل اينكه هنگامی كه تقاضا برای محصولاتشان افزايش می يابد قيمت ها 
را افزايش می دهند، انتقاد می   كنند. اگرچه افزايش قيمت ها می تواند برای شركت ها سود زيادی 

ايجاد كند، به شهرت و اعتبار آن ها لطمه می زند.
عوامــل بازاریابی: قيمت گذاری ديوانه وار از طبيعت مشتريانی سرچشمه می گيرد كه به 
صورت جنون انگيزی به دنبال كســب آن محصول هستند. اين مشتريان به تك تك مغازه ها سر 
می زنند، در حراجی ها قيمت گذاری می كنند تا اين محصول را به هر طريق ممكن به دست آورند.
نشــانة کيفيت: اگر قيمت يك محصول به دلايلی، نظير افزايش تقاضا، بالا رود، برخی 

مشتريان اين افزايش قيمت را نشانة  كيفيت داشتن آن محصول به حساب می آورند.
روش فــروش کارا: شركت والت ديزنی با اعلام اينكه برخی از محصولات قديمی و 
كلاسيك ويديويی خود را )نظير پينوكيو( به صورت محدود به فروش می رساند و پس از اين 
فروش تا مدت ها اين محصول را ارائه نخواهد كرد باعث خريد ديوانه وار مشــتريان و هجوم 
آن ها برای خريد شــد. در اين حالت اين شركت توانست، علاوه بر كسب سود خوب، اين 
محصولات را به اندازة كافی و بيشتر از اعلام قبلی به فروش برساند و يك فروش كارا ايجاد 

كند. )عزيزی، 2007(

قیمت گذاری محصولات نشر
به طور كلی، با توجه به محصول نهايی نشــر و با استناد به استراتژی های قيمت گذاری 
بيان شــده، دو نوع نظام قيمت گذاری برای اين محصولات در نظر گرفته می شود: قيمت گذاری 
ثابت؛ قيمت گذاری متغير. در نخستين نظام، محصولات نشر بر اساس نسخة واحد، مانند هر نسخه 
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از يك كتاب، قيمت گذاری می شوند. اين نوع نظام قيمت گذاری از گذشته های دور برای انواع 
محصولات چاپی، مانند كتاب، مجله، و ساير محصولات غير الكترونيكی، مثل ريزنگارها، فيلم، 
نوار كاســت، و غيره، به كار می رود. فروش مجله و ساير ادواری ها بيشتر به صورت اشتراک 

سالانه است.
با رواج نشــر الكترونيكی و امكان استفادة چندين نفر از يك منبع واحد در محيط شبكة 
محلی و راه دور، قيمت گذاری اين نوع محصولات نيز پيچيده تر شــد. از آن پس، بر اساس نوع 
مصرف و اســتفادهْ قيمت های متفاوتی اعمال می شود. محصولات الكترونيكی ممكن است در 
قالب های قابل حمل مانند ديسك نوری، لرزان، و غيره باشند يا از طريق نظام های پيوسته، مانند 
اينترنت، ارائه شوند. در نوع اول، در صورتی كه مجوز شبكه سازی و استفادة هم زمان چندين نفر 
وجود نداشته باشد، قيمت گذاری ثابت و برای نسخة واحد انجام می شود. قيمت گذاری در نسخة 
چندكاربره28 يا شــبكه ای متغير است، زيرا در اين روش چندين نفر به طور هم زمان می توانند از 
يك محصول استفاده كنند. نوع شبكه مانند شبكة محلی )لن(29 يا شبكة گسترده )ون(30، تعداد 
كل استفاده كنندگان، تعداد استفاده كنندگان هم زمان، نوع سازمان استفاده كننده مانند دانشگاهی، 
انتفاعی يا غيرانتفاعی، ميزان استفاده، و عوامل متعدد ديگر متغيرهايی هستند كه قيمت ها را تغيير 

می دهند. )باليو، نانسی اچ. نايت، 1996(.

مدل های قیمت گذاری کتاب الکترونیک
در صنعت نشر برای قيمت گذاری دو مدل اصلی وجود دارد:

مدل قيمت گذاری عمده فروشی )ناشران(
به طور ســنتی، كتاب، به منزلة يكی از اصلی ترين محصولات صنعت نشر، به خصوص 

راهبرد های  قیمت گذاریِ کتاب الکترونیک



مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

زمستان 93   شماره 15
47

كتاب چاپی، توسط مدل قيمت گذاری عمده فروشی قيمت گذاری می شود. در اين روش، كه در 
نگارة 1 آمده است، ناشر قيمت خرده فروشی را تعيين می نمايد و پس از آن ناشر يا عمده فروش 
كتاب را با قيمت خرده فروشی با درصدی تخفيف )معمولاً 50%( به خرده فروش )توزيع كننده/ 
فروشنده( می فروشد كه اين قيمتْ قيمت عمده فروشی ناميده می شود. خرده فروش )توزيع كننده/ 
فروشــنده( می تواند كتاب را به هر قيمتی كه مايل است به فروش برساند، ولی معمولاً قيمت 
نهايی را در حدود قيمت خرده فروشی تعيين می كند. اما اگر بخواهد، می تواند قيمت را كمتر از 
قيمت عمده فروشی نيز تعيين نمايد. زمانی كه كتاب های الكترونيكی پا به عرصة ظهور گذاشت 
از همين روش برای قيمت گذاری آن استفاده شد. بنابراين، فروشنده )پايگاه فروش الكترونيكی(، 
به عنوان نمونه آمازون، كه امروزه در حدود 60 درصد از بازار كتاب های الكترونيكی را در دست 
دارد، اقدام به انعقاد قرارداد عمده فروشی با ناشران نمود و بدين ترتيب توانست فرمول های خود 
را به ناشــران ديكته كند و به منظور ترغيب كاربران به خريد دستگاه كتاب خوان الكترونيكی 
خود به نام كيندل، كه از سال 2007 به بازار عرضه شد، كتاب الكترونيك را در قيمتی پايين تر 
 Hao, Lin.,( از قيمت عمده فروشــی عرضه نمود و ناشران را با مشكلات جدی مواجه  كرد

)2014 ,Ming Fan

مدل قیمت گذاری نمایندگی )آژانس(
در اين مدل، كه در نگارة 2 ارائه شده است، ناشر قيمت را تعيين  و فروشنده آن را لحاظ 
خواهد كرد. به اين معنی كه ناشر می تواند قيمت فروشنده را كنترل كند و فروشنده نمی تواند با 
هر قيمتی كه بخواهد كتاب را به مصرف كنندة نهايی بفروشــد. در اين مدل، ناشر قيمت كتاب 
را تعيين می كند و با درصدی تخفيف )معمولاً در حدود 30%( در اختيار فروشنده يا توزيع كننده 
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قرار می دهد و فروشنده موظف است كتاب را با همان قيمت خرده فروشی به فروش برساند و در 
واقع مصرف كننده مبلغی )قيمتی( را برای كتاب پرداخت می كند كه ناشر و نه فروشنده تعيين 

)Ibid( .كرده است

مدل پیشنهادی
در اين مقاله مدل نمايندگی )آژانس(، به عنوان مدل مبنا، با اندكی جرح و تعديل و با در 

نظر گرفتن شرايط و قوانين حاكم بر اين حوزه در كشور، ارائه شده است.

راهبرد های  قیمت گذاریِ کتاب الکترونیک

فروشنده
)خرده فروش(

خریدار نهایی
)مصرف کننده(

ناشر
)عمده فروش(

قیمت خرده فروشی:
1000تومان قیمت عمده فروشی:

1000تومان

قیمت نهایی فروش:
1000تومان

شکل 1. مدل قیمت گذاری نمایندگی
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در اين مدل چرخة قيمت گذاری از ناشر آغاز می  شود. ناشر با استفاده از فرمول ثابت كه در 
آيين نامة قيمت گذاری، فروش، و اهدای كتاب آمده است، با لحاظ كردن فاكتورهای اصلی 
تأثيرگذار در قيمت كتاب، شامل كيفيت،  هزينه، و تقاضا، قيمت را به گونه ای تعيين می كند 
كه رضايت نويســنده، ناشر، و خواننده تأمين شود و هيچ يك در اين ميان متضرر نشوند. از 
ميان عوامل بيان شده در بالا، كيفيت از اهميت بيشتری برخوردار است، زيرا هر چه ناشر يك 
اثر را با كيفيت بهتری منتشر كند، مخاطب نيز با رضايت كامل مبلغ بيشتری برای تهية آن 

اثر خواهد پرداخت.

راهبرد های  قیمت گذاریِ کتاب الکترونیک

فروشنده
)خرده فروش(

خریدار نهایی
)مصرف کننده(

ناشر
)عمده فروش(

قیمت خرده فروشی:
1000تومان قیمت عمده فروشی:

500تومان

قیمت نهایی فروش:
700تومان

شکل 2. مدل قیمت گذاری عمده فروشی )ناشران(
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هزينة توليد شــامل بخش های مختلفی است كه به  اختصار عبارت است از: حق تأليف 
)شامل نويسانه يا ترجمانه( كه معمولاً برای نويسندگان مختلف متغير است؛ هزينه های امور 
فرهنگی )ويرايش ها، حروف چينی، نمونه خوانی، طراحی جلد، صفحه آرايی، و ساير اقدامات 
مشابه(؛ و هزينه های امور فنی )ليتوگرافی، اوزاليد، چاپ، صحافی، و ساير اقدامات فنی(. عدد 
ثابت )α(، كه در فرمول قرار دارد، بر اســاس هزينه های توليد كتاب و تحليل تقاضای بازار 
و بنا به صلاح ديد ناشر بين 1/5 تا 2 تغيير می يابد. ذكر اين نكته لازم است كه هيچ ارگان يا 
ســازمانی به منظور نظارت بر عملكرد ناشران در استفاده از اين فرمول و برای قيمت گذاری 
محصولات صنعت نشــر وجود ندارد. برای تعيين قيمت كتاب الكترونيك، ناشران با در نظر 
گرفتن ملاحظات خاص نشر ديجيتال، در نظر گرفتن حقوق نويسنده و كاهش هزينه های توليد 
)نظير هزينه های مواد اوليه، نظير جوهر و كاغذ، صحافی، توزيع، چاپ، حمل و نقل، انبارداری( 
در مقايسه با نســخة چاپی ناگريز به تعيين قيمت پايين تر هستند. البته، ناشران تمايل دارند 
قيمت های نسخة الكترونيكی را هم طراز با نسخة چاپی نگه دارند. ناشران، پس از تعيين قيمت 
مبنا )قيمت خرده فروشی( و انعقاد قرارداد نمايندگی با فروشنده )پايگاه فروش الكترونيكی(، 
با لحاظ كردن قوانين مالياتی مرتبط با كسب و كار آنلاين و با درصد مشخصی تخفيف، اثر 
را در اختيار فروشنده يا توزيع كننده قرار می دهند و فروشنده موظف است كتاب را به همان 

قيمت خرده فروشی به فروش برساند.

راهبرد های  قیمت گذاریِ کتاب الکترونیک
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نتیجه گیری 
هدف از نگارش اين مقاله تدوين مدلی مناسب برای قيمت گذاری كتاب الكترونيك در 
ايران است. در اين مقاله، پس از ذكر تاريخچه ای مختصر از كتاب الكترونيك در ايران و جهان 
و تعاريف مطرح شده در باب كتاب الكترونيك، به روش های قيمت گذاری پرداخته شد و دربارة 
دو روش قيمت گذاری عمده فروشی و نمايندگی به طور مفصل بحث شد. از ميان اين دو روش، 
با توجه به شرايط موجود در بازار نشر الكترونيك، روش نمايندگی برای ايران در نظر گرفته شد 

كه در روش پيشنهادی اين مقاله از آن استفاده شد.
نگارنــدگان مقاله بر آن اند كه كاربردِ درســتِ الگوهای قيمت گــذاری برای كتاب 

الكترونيك گام مهمی در جهت پيشبرد اهداف آن محسوب می شود.
در نهايت، با توجه به بديع بودن حوزة نشر الكترونيك و نياز روزافزون جامعه به آن، به 
نظر می رسد پژوهش های كيفی و عمقیِ پژوهشگران متخصص می تواند سهم بسزايی در موفقيت 

اين صنعت داشته باشد.
* يك رمزنگاری نويسه31 بر اساس الفبای انگليســی است. كدهای اسكی در رايانه ها، وسايل 
ارتباطی، و هر وســيلة ديگری كه با متن سروكار دارد برای نمايش متون استفاده می شود. همة 
مجموعه كاراكترهای نسل جديد مانند يونيكد و يوتی اف از اسكی نشئت می گيرند. اسكی اولين 
بار در ســال 1967 ابداع گرديد و آخرين بار در سال 1986 دچار تغيير شد. در حال حاضر، 33 
كاراكتر آن غير قابل چاپ است، كه اكثر آن ها كاراكترهای كنترلی اند كه در ظاهر متن تأثير 

دارند. 95 كاراكتر اسكی قابل چاپ اند.

راهبرد های  قیمت گذاریِ کتاب الکترونیک
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پی نوشت ها 
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
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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 اين پژوهش تحليل تأثير سيرت نيكوی مديران بر اعتماد، رفتار شهروندی سازمانی، و 
تسهيم دانش كاركنان است. جامعة آماری اين پژوهش شامل كاركنان چند مجموعه انتشارات در شهر 
تهران است. ابزار گردآوری داده ها در اين پژوهش پرسشنامة استاندارد است كه روايی صوری آن 
را خبرگان و پرسش  شوندگان تأييد كرده اند. پايايی پرسشنامه با استفاده از ضريب آلفای كرونباخ و 
پايای مركب )RC( محاسبه و تأييد شد. با توجه به فرمول حجم نمونه پرسشنامه ای استاندارد با طيف 
پنج گزينه ای ليكرت ميان كاركنان توزيع شد. از اين تعداد 583 پرسشنامه جمع آوری و با روش حداقل 
مربعات جزئی، كه يكی از روش های مدل سازی معادلات ساختاری است، تجزيه و تحليل شد. برای اين 
منظور از نرم افزارهای SPSS20 و SmartPLS2.0 استفاده شد. نتايج اين پژوهش حاكی از آن 
بود كه به طور كلی سيرت نيكوی مديران بر اعتماد و رفتار شهروندی سازمانی كاركنان تأثير دارد. 

همچنين، اين دو متغير نيز به نوبة خود بر تسهيم دانش كاركنان تأثير دارند.

کلیدواژه ها 
اعتماد، تسهيم دانش، رفتار شهروندی سازمانی، سيرت نيكو، صنعت نشر
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مقدمه
امروزه اعتماد سازمانی به منزلة عنصری ضروری و حياتی برای ايجاد روابط اجتماعی پايدار و 
هميشگی و سازمانی موفق به رسميت شناخته شده است )Sheik et al., 2012(. اعتماد واسطه ای 
ميان موفقيت و ويژگی های محيط سازمانی است كه عدم اطمينان را در مذاكرات به حداقل می رساند 
و در نتيجه باعث بهبود همكاری ميان كاركنان می شود )Vidotto et al., 2008(. به نظر تايلر، 

اعتماد زمينه ساز درک چگونگی ايجاد مشاركت مؤثر در درون سازمان هاست )پناهی، 1387(.
وجود و نهادينه سازی فضای اعتماد در سازمان افراد را در كنار يكديگر نگه می دارد و 
آن ها را قادر می سازد به هم اعتماد و به طور آشكار فعاليت كنند. ايجاد فضای اعتماد در سازمان 
به زمان طولانی نياز دارد؛ در صورتی كه تخريب آن فقط چند ثانيه زمان می برد. با اين حال، 
يكی از مشكلات سازمان مدرن نبودن اعتماد ميان كاركنان و مديران است. در سازمان های ما، 
به خصوص سازمان های دولتی، شكاف درخور توجهی ميان كاركنان، مديريت، و خواسته های 
اين دو در سازمان وجود دارد. در نتيجة اين شكاف، تصميمات معمولًا با مشكلات اجرايی 
روبه رو می شود، زيرا كاركنان در اجرای تصميمات سرسختی نشان می دهند و در مقابل مديران 
نيز به كاركنان اعتماد نمی كنند و آن ها را در جريان تصميم گيری مشاركت نمی دهند. اين ها 

.)2013 ,.Al-abr row et al( همه باعث ايجاد فضای بی اعتمادی در سازمان می شود
اعتماد در محيط كاری تا حد زيادی با تعامل، عملكرد، و رهبری مرتبط است )موسويان 
و ديگران، 1388(؛ به طوری كه می توان گفت رهبری و رفتار و برخورد آن با كاركنان در 
ايجاد اعتماد در سازمان نقش برجسته ای دارد. رهبری به مفهوم اعتماد دوطرفه برمبنای ارزش ها 
و ديد مشترک است. اگر ارزش ها و ديد مشترک نباشد، رهبر بايد از كنترل تحميلی خارجی، 

تحلیل تاثیر سیرت نیکوی مدیران
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مبنای  بر  سازمانی  اگر  كند.  استفاده  زياد  رسميت  و  پاگير،  و  دست  و  محدودكننده  قوانين 
ارزش های مشترک ايجاد شده باشد، كاركنان بيشتر به آن متعهد خواهند شد؛ تا جايی كه معتقد 
می شوند اهداف سازمان راهی برای رسيدن به اهداف خودشان است. مديريت در اينجا به كنترل 
نيازی ندارد؛ بلكه نيازمند رهبری از طريق راهنمايی، حمايت، و هدايت است )پناهی، 1387(.

بارز  نشانة  پيشامدها  و  رويدادها  با  مديران  و  رهبران  برخورد  چگونگی  سويی،  از 
شخصيت آن هاست. مشكلات و بحران ها لزوماً شخصيت انسان را نمی سازند، اما شكی نيست 
كه آن را آشكار می كنند. رشد سيرت در كانون رشد هر انسانی قرار دارد؛ چه آن فرد رهبر 
باشد و چه نباشد. هر فرد می تواند از كمال و تشخص خود حرف بزند، اما سيرتش به عمل 
اوست. سيرت رهبران را نمی توان از رفتار و كردارشان جدا دانست. اگر قول و عمل رهبر 
يكی نبود، دليل را در ضعف و سيرت او بايد جست وجو كرد. هدف از بهبود سيرت فراهم  
كردن محيطی است كه در آن همة افراد دست اندركار مراقب يكديگر باشند و با يكديگر 
رفتار احترام آميز داشته باشند و در نتيجه فضای اطمينان و اعتماد در سازمان ايجاد شود )نصر 
اصفهانی، 1389؛ نصر اصفهانی، فرخی و ديگران، 1391(. با توجه به اهميت سيرت نيكوی 
مديران در ايجاد فضای اعتماد در سازمان، در اين پژوهش درصدد تحليل تأثير سيرت نيكوی 

مديران بر اعتماد، رفتار شهروندی سازمانی، و تسهيم دانش كاركنان در سازمان هستيم.

مروری بر مبانی نظری پژوهش
1. اعتماد

اعتماد از جمله مفاهيمی است كه از سوی صاحب نظران رشته های علمی مختلف بررسی و 
تحليل شــده است كه هريك بر جنبه های خاصی از مفهوم اعتماد تمركز كرده اند. با مطالعة ادبيات 
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مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

زمستان 93   شماره 15
68

مديريت و سازمان دربارة اعتماد سه چيز می آموزيم: اول اينكه اعتماد مفهومی تعريف شدة كاملاً واضح 
و آشــكار نيست. دوم اينكه اعتماد مبحث جديدی نيست و سوم اينكه در كنار الزامات و توجهات 

.)2002 ,Bussing( بنيادی، فقط شواهد اندكی در شأن و مقام اعتماد وجود دارد
روانشناسان اجتماعی از طريق تأكيد بر عوامل زمينه ای كه ممكن است باعث افزايش 
يا كاهش اعتماد شود، اعتماد را به منزلة انتظار افراد از رفتار ديگران در حين تعاملات اجتماعی 
احساسی  يا  انتظار  يا  اعتقاد  يك  به منزلة  اعتماد  به  شخصيت  روانشناسان  می كنند.  تعريف 
و  اقتصاددانان  می كنند.  نگاه  دارد  فرد  اولية  روانی  ظرفيت  يا  آدمی  در شخصيت  ريشه  كه 
جامعه شناسان اعتماد را از منظر سازمان ها و مشوق هايی كه برای كاهش بی ثباتی و نگرانی ناشی 
 .)2010 ,.Danaee Fard, et al( از تعاملات با غريبه ها ايجاد می شود بررسی می كنند
به پيشنهاد سيتكين و روث )1993( تعاريف اعتماد می تواند به چهار مقولة اساسی تقسيم شود: 
اعتماد به منزلة يك ويژگی فردی، اعتماد به منزلة رفتار، اعتماد به منزلة يك خصيصة موقعيتی، 

.)2004 ,Laka-Mathebula( و اعتماد به منزلة آرايش نهادی
سازمانی،  اعتماد  و  اعتماد  دربارة  انجام شده  مطالعات  بررسی  و  مطالعه  با  به هر حال، 
مديريت،  به  اعتقاد  همچون:  دارد؛  وجود  سازمانی  اعتماد  تعاريف  ميان  در  مشترک  نكات 
حال  در  مقبوليت  بر  علاوه  مثبت.  انتظارات  و  صداقت،  همكاران،  تفكرات  دربارة  اطمينان 
رشد در ارتباط با چندبعدی بودن مفهوم اعتماد، محققان سازمانی به اين امر تمركز كردند كه 
اعتماد نيز مشابه مفاهيمی همچون تعهد سازمانی، عدالت سازمانی، و... مبانی و كانون توجهات 
چندگانه ای دارد. بنابراين، به جای تمركز بر تعريف اعتماد به بررسی و شناخت ابعاد اعتماد 

.)2002 ,Bussing( می پردازيم تا درک واضحی از آن تببين شود
مفهوم اعتماد در ادبيات مديريت در ابتدا تك بعدی بوده است، اما در ميان نويسندگانی 
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كه تعريفی چندبعدی از اعتماد ارائه كردند، مورمن1، زالتمن2، و دشپاند3 )1993( ابعاد رفتاری 
اعتبار و  به  اعتقاد داشتن  بعد شناختی كه شامل  اعتماد شناسايی كردند؛  برای  را  و شناختی 
اطمينان شريك و ديگری بوده و مشابه با دو بعد اعتماد ارائه شده از سوی گانسن )1994( 
است كه اعتماد را شامل دو بعد: 1. اعتبار و اطمينان و 2. خيرخواهی می دانند. بعد رفتاری 
هم به عمل اعتماد كردن به ديگری اشاره دارد. بنابراين، سه عامل اثرگذار بر اعتماد شخص 
 )2007( ديگران  و  می ير4  است.  و خيرخواهی  توانايی، صداقت،  شامل  ديگر  معتمد  فرد  به 
ويرايش جديدی از اعتماد ارائه كردند كه علاوه بر ابعاد يادشده، كه برای اعتماد مطرح شد 
و در پاسخ به انتقادات ديگر محققان بر تحقيق سال 1995 بود، ابعاد جديدی چون عواطف، 
احساسات، ريسك، و متغير های فرهنگی را نيز اضافه كردند كه بر اعتماد ميان افراد نقش دارد 

.)2007 ,.Schoorman et al(
مك كاولی و كوهنرت5 )1992( ميان اعتماد افقی و عمودی تمايز قائل شدند. به نظر 
آن ها اعتماد افقی در سازمان به معنای روابط معتمدانه ميان كاركنان و همكاران است، در حالی 
كه اعتماد عمودی به اعتماد كاركنان به سرپرست مستقيمشان، زيردستان، و مديريت عالی اشاره 
دارد. ديگر محققان به فاكتور مهم تری در دسته بندی اعتماد توجه كردند و آن مرجع اعتماد 
است. بر اين مبنا، ديركس و اسكارليسكی6 )2002( مرجع اعتماد را سرپرستان، زيردستان، 
همكاران، و مديريت عالی می داند. لاكامتبولا7 )2004( بر مبنای رويكرد چندبعدی هوی و 
تسچانن موران8 )1999( به اعتماد، سه جنبه برای اين سازه در نظر می گيرد كه شامل اعتماد به 
.)2013 ,.Al-abr row et al( سرپرست، اعتماد به همكاران، و اعتماد به سازمان است

تن و تن )2000( نيز ميان دو مرجع اصلی اعتماد، يعنی اعتماد به سازمان و اعتماد به 
سرپرست، تمايز قائل شدند و اين دو را دو سازة مرتبط اما مجزا از هم می دانند. مطالعة آن ها 
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نشان داد كه اعتماد به سرپرست با متغيرهايی نظير توانايی، خيرخواهی، و صداقت سرپرست 
عدالت  و  نظير حمايت  متغيرهای كلی  با  به سازمان  اعتماد  در حالی كه  است؛  مرتبط  قوياً 

سازمانی ادراک شده قوياً مرتبط است.
همچنين اسكات9 )1981( چهار مقولة اعتماد را بر مبنای چهار مقولة روابط بين فردی 
شامل: اعتماد به سرپرست مستقيم، اعتماد به واحد كاری/ گروه همتا، اعتماد به مديريت عالی، 
و اعتماد به مشاور توسعة مديريت مطرح می كند و سپس رودر10 )2003( بر مبنای كار اسكات 
دو نوع اعتماد به سرپرست مستقيم و اعتماد به مديريت عالی را مطرح می كند كه به ترتيب 

اعتماد به مافوق و اعتماد به سازمان می نامد ]12[.
به هر حال، اين ابعاد و تقسيمات اعتماد سازمانی با يكديگر جمع شده و اعتماد سازمانی 
كل را شكل می دهند. در اين پژوهش نيز، دو بعد اعتماد به سرپرست و سازمان مقياس اسكات 

)1981( و رودر )2003( با يكديگر جمع و به منزلة اعتماد كلی در نظر گرفته شده است.

2. سیرت نیکو
در گذشته، مطالعة سيرت، كه به آن فضيلت يا فضايل اخلاقی هم گفته می شود، با برخورد 
ســردی روبه رو بوده و از دهة 1920 از سوی روانشناسان بالينی و رفتاری به دليل زمينه های ماهيت 
ذهنی آن مورد توجه واقع نشــده است. تجلتويت )2003( ادعا می كند كه به تازگی علاقة زيادی به 
موضوعات مربوط به فضايل و ســيرت بين دانشمندان اجتماعی و روانشناسان به وجود آمده است 

. )2005 Hartshorne & M. A. May(
جنبه ای  خوی  و  خلق  روانشناسی،  نظر  از  است.  خوی  و  خلق  سيرت،  از  منظور 
به منزلة  از لحاظ اخلاق و اجتماعی است. داتی سيرت را  انسان  از شخصيت نسبتاً پايدار 
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اينكه يك فرد چگونه در تنهايی و بدون حضور ديگران عمل يا رفتار می كند، تعريف 
كرده است )Doty, 2008(. همة افراد هنگامی كه ديگران تماشاگر آنان هستند، بهتر 
كار می كنند. شجاعت، نظم، آينده بينی، تحمل، غمخواری، و فداكاری، از جمله بنيادهای 
می شود،  مواجه  و وسوسه ها  مشكلات  با  فرد  هنگامی كه  می شوند.  محسوب  فرد  سيرت 
به كمك اين ويژگی ها می تواند بر آن ها غلبه كند. سيرت نيكو حد و ميزانی است كه 
سيرت  فاقد  كه  فردی  می كند.  زندگی  بالا  سطح  ارزش های  براساس  فرد  می دهد  نشان 
ارزش ها ملاک  به  افراد  پايبندی  بالا مصالحه می كند.  ارزش های سطح  بر سر  نيكوست، 
واقعی سنجش سيرتشان خواهد بود. افراد دارای سيرت نيكو دامنة وسيعی از فضيلت ها را 
بلندمدت به خود و ديگران دارند  پذيرفته اند و براساس آن ها عمل می كنند. آنان علاقة 
تمايل  انسانی  هر  البته  ديگران، 1391(.  و  فرخی  اصفهانی،  نصر  اصفهانی، 1389؛   )نصر 
دارد ظاهر آراسته ای از خود نمايش دهد؛ اما ظاهر و صورت بدون پشتوانة سيرت زيبا 
باطن  به  بكوشند  افراد  است  لازم  بنابراين  كند.  جلوه  زيبا  چندان  بلندمدت  در  نمی تواند 
سيرت خود توجه كنند. اين مهم برای مديران اهميت بيشتری دارد كه ادارة امور ديگران 
سيرت  فاقد  مديران  بنابراين   .)Thun, & Kelloway, 2011( دارند  اختيار  در  را 
نيكو همواره بايد مراقب باشند كه ديگران به اين حقيقت دربارة آنان واقف نشوند، زيرا 
می دهد  دست  از  را  بودن  بزرگ  رهبر  يك  شانس  می خورد،  بدسيرت  انگ  كه  فردی 

.)Zenger & Folkman 2004(
عناصر  و  می دانند  رهبری  ويژگی  يك  به منزلة  را  سيرت  لوک  و  پاتريك  كريك 
ديگران،  هدايت  به  تمايل  كوشش(،  و  )سعی  تحرک  می كنند:  بيان  اين صورت  به  را  آن 
كار  و  در خصوص كسب  دانش  و  توانايی شناختی  نفس،  به  اعتماد  و صداقت،  درستكاری 
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)Sarros et al., 2006(. نصر اصفهانی و همكاران )1390( ويژگی های سيرت نيكوی 
مديران را براساس آموزه های اسلامی، حسن خلق، شرح صدر، پايبندی به عهد و پيمان، عدم 

احتجاب، برپا داشتن حق و عدل و دلسوزی نام بردند.
بارکر و کوی نيز هفت فضيلت برای رهبر مشخص کرده اند که عبارت اند از:

1. صداقت: پيروی از كدهای اخلاقی استاندارد. فرد باصداقت هنگامی كه با انتخاب های 
گوناگون مواجه می شود، همواره كار صحيح را انتخاب می كند؛

2. شور و اشتياق: داشتن منبع انرژی در ذات خود كه باعث می شود فرد نتايج فوق العاده 
كسب كند؛

افراد در آن مسير بدون آنكه  بلندمدت و قرار دادن  تعيين هدف برای  3. شجاعت: 
ترس مانع شود؛

4. غمخواری: توجه به رنج و ناراحتی يا رفاه ديگران و ارائة كمك و نشان دادن ترحم 
به ديگران؛

5. شوخ طبعی: توانايی آرزو كردن شادی برای ديگران و ديدن جنبه های مثبت امور 
منفی؛

6. تواضع و فروتنی: ويژگی كه براساس آن، فرد افتادگی نشان می دهد و از تكبر 
دوری می كند؛

7. حکمت: پردازش تجارب و دانش همراه با قدرت به كارگيری آن ها به طور انتقادی 
يا كاربردی )نصر اصفهانی، 1389(.

در اين پژوهش، برای سنجش سيرت نيكويی مديران از هفت بعدی كه باركر و كوی 
بيان كرده اند استفاده شد.
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3. رفتار شهروندی سازمانی
ارگان و همكاران وی نخستين بار مفهوم رفتار شهروندی سازمانی را در دهة 80 قرن بيستم 
مطرح كردند )Organ, 1988(. ارگان معتقد است رفتار شهروندی سازمانی، رفتاری فردی و ماهيتاً 
اختياری است كه مستقيماً در سيستم های رسمی پاداش دهی در سازمان تعريف نشده است، اما با وجود 
اين باعث ارتقای اثربخشی و كارايی عملكرد سازمان می شود. منظور از اختياری بودن اين است كه اين 
رفتار جزء شرح وظايف شغلی يا رفتار های رسمی نيست و در تعهد استخدامی افراد قرار نگرفته و كاملًا 
انتخابی است و كوتاهی در انجام دادن آن هيچ گونه تنبيهی را به دنبال ندارد. به عبارتی، می توان اين نوع 
از رفتار را به صورت يك قرارداد روشن بين فرد و سازمان توصيف كرد كه بيشتر به يك انتخاب 
شخصی شباهت دارد. اين تعريف بر سه ويژگی اصلی رفتار شهروندی تأكيد دارد: اول اينكه اين رفتار 
بايد داوطلبانه باشد. دوم اينكه مزايای اين رفتار جنبة سازمانی دارد و سوم اينكه رفتار شهروندی سازمانی 
ماهيتی چندوجهی دارد. بولينو و همكارانش رفتار شهروندی سازمانی را به منزلة ميل و انگيزة كاركنان 
در فراتر رفتن از الزامات رسمی شغل به منظور ياری كردن يكديگر، همسو كردن منافع فردی با منافع 
سازمانی، و داشتن علاقه ای واقعی به فعاليت ها و مأموريت های كلی سازمان تعريف كرده اند. آن ها بر 
اين عقيده اند كه رفتار های شهروندی به طور كلی دو خصيصة عمومی دارند: اولاً آن ها به طور مستقيم 
قابل تقويت نيســتند و ثانياً آن ها تلاش های ويژه و فوق العاده ای اند كه سازمان به منظور دستيابی به 

موفقيت از كاركنانش انتظار دارد.
صاحب نظر ديگری رفتار شهروندی سازمانی را يك حالت غير رسمی رفتاری می داند 
كه در آن افراد فراتر از چيزی كه از آن ها انتظار می رود فعاليت و به رفاه و سلامت سازمانشان 
بيان كرد كه رفتار  و كسانی كه در آن هستند كمك می كنند. ون داين در سال )1994( 
شهروندی سازمانی رفتار های پيش برنده ای اند كه موجب می شوند ارتباط كاركنان با اهداف 
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سازمان تثبيت و موجبات تحقق اهداف سازمان فراهم شود. والز و نيهف در سال )1996( چنين 
بيان داشتند كه رفتار شهروندی سازمانی مجموعه ای از رفتار های سازمانی پسنديده و مثبتی 
است كه ارتباط چندبعدی را ميان بخش های مثبت سازمانی فراهم می آورد و حمايت كنندة 

هستة رفتارهای وظيفه ای است ]19[.
با توجه به تعاريف ارائه شده می توان عناصر زير را به منزلة عناصر كليدی رفتار شهروندی 

سازمانی مطرح كرد:
● نوعی رفتار است كه فراتر از آنچه برای كاركنان سازمان به طور رسمی تشريح شده است؛

● نوعی از رفتار است كه به صورت اختياری و براساس ارادة فردی است؛
● رفتاری است كه به طور مستقيم پاداشی به دنبال نداشته يا از طريق ساختار رسمی سازمانی 

مورد قدردانی قرار نمی گيرد؛
● رفتاری است كه برای اثربخشی و كارايی عملكرد سازمان و موفقيت عمليات آن مهم 

است.
با وجود علاقة فراوان به پژوهش در زمينة رفتار شهروندی سازمانی هنوز ابعاد آن به طور 
كامل شناخته نشده است. مروری بر ادبيات اين مفهوم حدود سی نوع رفتار متفاوت را به طور 
اما معتبرترين تقسيم بندی دربارة مؤلفه های رفتار شهروندی توسط  بالقوه شناسايی كرده است. 
اورگان ارائه شده است )Organ, 1990( كه عبارت اند از: آداب اجتماعی، نوع دوستی، وجدان 
كاری، جوانمردی، نزاكت. آداب اجتماعی به منزلة رفتاری است كه توجه به مشاركت در زندگی 
به وسيلة  تعيين شده  الزامات  از  فراتر  نشان می دهد. وجدان كاری رفتاری  را  اجتماعی سازمانی 
برای كمك  اختياری  رفتار  نوع دوستی   .)Akinbode, 2011( است  كار  محيط  در  سازمان 
به همكاران در عملكرد مربوط به وظيفه شان است )Smith et al., 1983(. جوانمردی و 

تحلیل تاثیر سیرت نیکوی مدیران



مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

زمستان 93   شماره 15
39

سازمان اند. جوانمردی  به  وارد كردن خسارت  از  اجتناب  بيانگر  مؤلفه هايی هستند كه  نزاكت 
اجتناب ناپذير و اجحاف های كاری  مقابل مزاحمت های  به شكيبايی در  تمايل  از  عبارت است 
بدون اينكه گله و شكايتی صورت گيرد )Ibid(. در حالی كه نزاكت دربارة انديشيدن به اين 

. )Shahin et al., 2014( است كه چطور اقدامات فرد بر ديگران اثر می گذارد

4. تسهیم دانش
دانش آميخته ای از تجربه ها، ارزش ها، اطلاعات، و نگرش های تخصصی نظام مند است كه چارچوبی 
برای ارزشيابی و بهره گيری از تجربه ها و اطلاعات جديد به دست می دهد. دانش را می توان به دو دستة صريح 
و ضمنی دسته بندی كرد. دانش صريح را می توان به راحتی ضبط، طبقه بندی، و ذخيره كرد و انتقال آن در يك 
زبان رسمی، ساده، و آسان صورت می گيرد. در حالی كه دانش ضمنی به صورت پنهان در اقدامات روزمره 
و مدل های ذهنی افراد ريشه دارد )Jaberi ei al., 2013(. تسهيم دانش، به منزلة يك فعاليت دانش محور، 
اساسی ترين ابزاری است كه از طريق آن كاركنان می توانند دانش خود را به صورت دوجانبه مبادله كنند 
 .)Abedini, 2012( و در به كارگيری، نوآوری دانش، و نهايتاً در مزيت رقابتی ســازمانی سهيم شوند
نوناكا و تاكوچی )1995( با الهام از مفهوم سازی پولانی )1966( مدل SECI را )كه شامل اجتماعی سازی، 
برونی سازی، تركيب، و درونی سازی می شود( ارائه دادند كه اين مدل می تواند كاركرد تسهيم دانش صريح و 
ضمنی در فرايند خلق دانش را تشريح كند. از يك طرف، تسهيم دانش، با فرايند درونی سازی و اجتماعی سازی، 
دانش سازمانی را به دانش افراد يا گروه ها تبديل می كند. از طرف ديگر، تسهيم دانش می تواند طی فرايند 
برونی سازی و تركيب، دانش فردی و گروهی را به دانش سازمانی برگرداند. وجود فرهنگ تسهيم دانش در 
كل سازمان برای حفظ ميراث ارزشمند سازمانی، يادگيری تكنيك های جديد، حل مسائل، ايجاد قابليت های 

.)2014 ,.Allameh, et al( محوری، و آغاز موقعيت های جديد بسيار مهم است
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مدل مفهومی پژوهش و فرضیه ها
سيرت مهم ترين جنبة رهبری است؛ به طوری كه پيروانی كه در سيرت رهبران خود ضعف 
مشاهده كنند، اعتماد خود را به رهبر و به طبع آن به سازمان از دست می دهند و روی گردان می شوند. 
بنابراين مهم ترين دارايی هر مدير سيرت زيبای اوست كه تأثير به سزايی بر اعتماد كاركنان به مدير 
و سازمان، رفتار شهروندی سازمانی، و تسهيم دانش دارد. بر اين اساس، الگوی مفهومی پژوهش، كه 

فرضيه های پژوهش براساس آن شكل گرفته، بدين 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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فرضیه های پژوهش
1. سيرت نيكوی مديران بر اعتماد كاركنان تأثير دارد؛

2. سيرت نيكوی مديران بر رفتار شهروندی سازمانی تأثير دارد؛
3. سيرت نيكوی مديران بر تسهيم دانش كاركنان تأثير دارد؛

4. اعتماد كاركنان بر تسهيم دانش كاركنان تأثير دارد؛
5. رفتار شهروندی سازمانی بر تسهيم دانش كاركنان تأثير دارد.

روش شناسی پژوهش
اين پژوهش از نظر هدف كاربردی و از نظر نحوة گردآوری اطلاعات، توصيفی و مبتنی بر 
مدل معادلات ساختاری است. جامعة آماری اين پژوهش شامل كاركنان چند مجموعه انتشارات فعال 
در شهر تهران است. با توجه به فرمول حجم نمونه، پرسشنامه ای استاندارد با طيف پنج گزينه ای ليكرت 
)با توجه به رسيدن به حجم نمونة مورد نياز( در طی چند مرحله ميان 450 نفر از كاركنان توزيع شد، كه 
تعداد 385 پرسشنامه برگشت داده شد. برای حصول اطمينان از روايی پرسشنامه، از روش روايی محتوا 
استفاده شده است. به اين ترتيب كه پرسشنامة اوليه با بهره گيری از نظريات متخصصان و استادان مربوطه 
دربارة تعداد سؤالات، نحوة بيان سؤالات، تقدم و تأخر سؤالات، و طيف گزينه های پاسخ مورد بازنگری 
قرار گرفت. درنهايت، پس از چند مرحله بازنگری و انجام دادن يك مرحلة آزمايشی، 30 پرسشنامه 
ميان كاركنان توزيع و پرسشنامة نهايی تنظيم شــد. برخلاف مدلسازی معادلات ساختاری مبتنی 
بر كوواريانس )CBSEM(، روش حداقــل مربعات جزيی )PLS( مفروضات محدودكنندة 
كمتــری دربارة نرمال بــودن دارد )Hosany & Martin, D. 2012(. با توجه به نتايج 
آزمون كولموگروف ـ اسميرنف و شاپيرو ـ ويلك، كه حاكی از نرمال نبودن توزيع است، 
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در اين پژوهش از روش حداقل مربعات جزئی )PLS( استفاده شد. برای تجزيه تحليل داده ها 
از نرم افزار SPSS20 و SmartPLS 2.0 استفاده شد.

یافته ها
در اين پژوهش، براســاس روش پيشنهادی اندرســون و گربينگ )1988( قبل از آزمون 
مدل ساختاری ابتدا به بررسی پايايی، روايی همگرا، و روايی تشخيصی مدل اندازه گيری می پردازيم 
)Anderson & Gerbing 1988(. برای ارزيابی پايايی از شــاخص آلفای كرونباخ و اعتبار 
مركب )CR( استفاده شده است كه كرونباخ )1951( استاندارد بالای 0/7 را برای آلفای كرونباخ و 
فورنل و لاركر11 )1981( نيز استاندارد بالای 0/7 را برای CR بيان كرده اند. با توجه به نتايج به دست 
آمده و مقايسه با استانداردهای مذكور سازه های پژوهش از پايايی مناسبی برخوردارند. برای بررسی 
روايی همگرا از معناداری بار عاملی12 و ميانگين واريانس استخراج شدهAVE( 13( استفاده شده است. 
گفن و اشتراب14 )2005( پيشنهاد می كنند كه بار عاملی هر متغير مشاهده بايد حداقل بيشتر از 0/7 
و در سطح 0/01 معنا دار باشد. اما چنانچه تعداد نشانگرهای يك سازه سه يا چهار عدد باشد، می توان 
نشانگرهايی را كه بار عاملی آن ها كمتر از 0/7 است حفظ كرد )بونتيس و همكاران، 2002(. فورنل 
و لاركر15 )1981( ميزان بالای 0/5 را برای AVE پيشنهاد كرده اند. با توجه به نتايج به دست آمده از 
خروجی نرم افزار بارهای عاملی بيشتر از 0/7 و در سطح 0/01 و كمتر معنادار است و همچنين مقدار 

AVE بيشتر از ميزان استاندارد است، بنابراين روايی همگرای مدل های اندازه گيری مطلوب است.
روايی تشخيصی از طريق مقايسة ريشة دوم ميانگين واريانس استخراج شدة يك سازه با 
همبستگی آن سازه با سازه های ديگر بررسی شد. با توجه به نتايج، سازه های پژوهش از روايی 

تشخيصی كافی برخوردارند.
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پس از بررسی پايايی، روايی همگرا، و روايی تشخيصی مدل اندازه گيری، به آزمون 
مدل ساختاری می پردازيم. مدل ساختاری پژوهش با استفاده از ضرايب مسير استاندارد )β( و 

آماره t )جدول 1( بررسی شد.
در نهايت برای پيش بينی عملكرد كلی مدل از شاخص GOF استفاده شد كه تننهاوس 
و همكاران )2005( پيشنهاد كرده اند. حدود اين شاخص بين صفر و يك است و يك شاخص 
توصيفی است؛ يعنی آستانه ای برای قضاوت دربارة معناداری آماری مقادير آن ها وجود ندارد 

)آذر و همكاران، 1391(. مقدار شاخص GOF در اين پژوهش برابر 0/62 است.
فرضيه ها به همراه ضرايب رگرسيونی و مقادير t مربوط به هر فرضيه در جدول 1 

آمده است.
از  داده ها  تحليل  و  تجزيه  از  حاصل  نتايج  كه  گفت  می توان   ،1 جدول  به  توجه  با 

فرضيه های پژوهش پشتيبانی می كند.

تحلیل تاثیر سیرت نیکوی مدیران

جدول 1. ضرایب رگرسیونی و نتایج آزمون فرضیه ها

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 نتیجه گیری
سيرت رهبر منبع كليدی و بانفوذی در بهبود فرهنگ سازمان است. بنابراين، حياتی است كه 
مدير از ابعاد سيرت و نقاط ضعف و قوت خود آگاه باشد. افرادی كه به قله های كاميابی پا می گذارند 
اما سيرت لازم را برای حفظ آن را ندارند به سوی فاجعه سوق می يابند. پيروانی كه در سيرت رهبران 
خود ضعف مشــاهده كنند اعتماد خود را از دست می دهند و روی گردان می شوند. سيرت مديران را 
نمی توان از رفتار و كردارشان جدا كرد. اگر قول و عمل مدير ناهماهنگ باشد، دليل آن را بايد در 
سيرت نامطلوب مدير يافت. كاركنان وقتی ضعف و خطايی در سيرت مدير خود مشاهده كنند، اعتماد 
كمتری به مدير خواهند كرد. بنابراين مهم ترين دارايی هر مدير سيرت زيبای اوست كه تأثير به سزايی 
بر اعتماد كاركنان به مدير و سازمان دارد. با توجه به اهميت اين موضوع، هدف اصلی اين پژوهش 
تحليل تأثير سيرت نيكوی مديران بر اعتماد، رفتار شهروندی سازمانی، و تسهيم دانش كاركنان در 
صنعت نشر در شهر تهران است. با توجه به نتايج حاصل از آزمون فرضيه های كاركنان در صنعت نشر 
در شهر تهران، سيرت نيكوی مديران تأثير مثبت و قابل ملاحظه ای بر اعتماد، رفتار شهروندی سازمانی، 
و تسهيم دانش كاركنان دارد. بنابراين مديران اين اداره بايد خلق و خوی، رفتار، و گفتار مناسب و 
مطلوبی داشته باشند و حرف و عمل آن ها يكی باشد تا كاركنان با مشاهدة آن ها بتوانند به مدير و به تبع 
آن به سازمان خود اعتماد كنند، رفتار شهروندمحور از خود بروز دهند و تمايل به تسهيم دانش داشته 
باشند. چنانچه مدير سيرت نيكو داشته باشد، زمانی كه با انتخاب های گوناگون مواجه می شود همواره 
گزينة صحيح را انتخاب می كند و اين رفتار مدير باعث می شــود كاركنان در همة كارها به مدير و 

تصميم آن اعتماد كنند.
می توان گفت مديــری كه سيرت نيــكو دارد و برای حــل مسائل و توسعة سازمانی 
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هم زمان تجربه و دانش خود را به كار می گيرد، مورد اعتماد كاركنان خود است، زيرا كاركنان 
می توانند در حل مسائل و مشكلات به دانش و توانايی مدير خود اعتماد كنند. بنابراين، مديران 
بايد سيرت نيكو را در خود پرورش دهند. مديران بايد روحية خستگی ناپذيری داشته باشند و 
برخورد صميمی و مهربانانه با كاركنان را سرلوحة خود قرار دهند. رعايت اين موارد باعث 
می شود اين شور و اشتياق مدير با احساس راحتی و اعتماد كاركنان به مدير پاسخ داده شود 
و به تبع آن، رفتار شهروندی سازمانی از خود بروز دهند و آزادانه اطلاعات مفيد كاری را با 

يكديگر به اشتراک بگذارند.
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