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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 
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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 

راهبرد های  قیمت گذاریِ کتاب الکترونیک

www.SID.ir


www.SID.ir

Archive of SID

مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

زمستان 93   شماره 15
57

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.
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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.
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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

منابع 
آذرنگ، عبدالحسين )1381(. چند نوشتار و گفتار در نشر و ويرايش، تهران: ققنوس.

ــــــــــ )1382(. »در قلمرو نشر«، تهران: ققنوس.
استفن، اچ و استورم وايلد )1381(. »فصل جديدی از كتاب های الكترونيكی«، ترجمة آذين قاضی ميرسعيد 

و فرزانه شكوری، فصلنامة پيام كتابخانه، 12 )1 و 2(: 32ـ36.
بابايی، محمود )1382(. نشر الكترونيكی، تهران: مركز اطلاعات و مدارک علمی ايران.

راهبرد های  قیمت گذاریِ کتاب الکترونیک

www.SID.ir


www.SID.ir

Archive of SID

مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

زمستان 93   شماره 15
18

باليو، ديويد ب. و نانسی اچ. نايت )1996(. »ايجاد الگوهای جديد قيمت گذاری برای نشر الكترونيكی«، ترجمة 
حميد محسنی. در فراگام هايی در اطلاع رسانی،  گزيده مقالات بيستمين كنفرانس اطلاع رسانی پيوسته، دسامبر 

1996، تهران: مركز اطلاع رسانی و خدمات علمی جهاد سازندگی،  1379، ص 229ـ241.
عزيزی، شهريار )2007(. »قيمت گذاری در بازارهای الكترونيك«، ماهنامة تدبير، س 18، ش 186.

عليدوستی، سيروس و فاطمه شيخ شعاعی )1385(. فناوری اطلاعات و كتابخانه ها، تهران: پژوهشگاه اطلاعات 
و مدارک علمی ايران.

گلچين فر، شادی و امير بختايی )2006(. اصول قيمت گذاری، ماهنامة تدبير، س 17، ش 178.
روزنامة ايران، ش 5666، 1393/3/21، ص 19 )فناوری(.

نيكنام، مهرداد )1381(. »كتاب الكترونيك«، فصلنامة پيام كتابخانه، 12 )3 و 4(: 3ـ8.

Chen, Y. N. (2003). Application and Development of Electronic Books in an E-Gutenberg age, 

Online information review 16-8 :(1) 27. http://proquest.umi.com (accessed March 2009 ,12).

David Shipley and David Jobber (2001). “Integrative Pricing Via The Pricing Wheel”, Industrial 

Marketing Mnagement, 314-301 :30.

Hao, Lin. and Ming Fan (2014). “An Analysis of Pricing Models in the Electronic Book Market”, 

Social science research network (http://ssrn.com/abstract=2374950), PP 48-41.

Hughest, Carol Ann (2003). E-books, Encyclopedia of Library and Information Science, -948 2

989. Newyork: marcel dekker, INC.

Lee, K.-H., N. Guttenberg, and V. McCrary (2004). “Standardization aspects of E- book content 

formats”, Computer Standards and Interfaces, 239-227 :24.

Tedd, lucy A. (2005). E-books in academic Libraies: An international over view, New Reriew of 

Academic Librainship. v: 5778 (accessed May 2007 ,12).

راهبرد های  قیمت گذاریِ کتاب الکترونیک

www.SID.ir

