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راهبرد‌های  قیمت‌گذاریِ کتاب الکترونیک

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

گذاشت. )آذرنگ، 1381(

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

مشخصی قابل استفاده‌اند.

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

ادامة حیات یا افزایش قیمت بازار صورت می‌گیرد.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

کند. )عزیزی، 2007(

قیمت‌گذاری محصولات نشر
به طور کلی، با توجه به محصول نهایی نشــر و با استناد به استراتژی‌های قیمت‌گذاری 
بیان‌شــده، دو نوع نظام قیمت‌گذاری برای این محصولات در نظر گرفته می‌شود: قیمت‌گذاری 
ثابت؛ قیمت‌گذاری متغیر. در نخستین نظام، محصولات نشر بر اساس نسخة واحد، مانند هر نسخه 
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از کی کتاب، قیمت‌گذاری می‌شوند. این نوع نظام قیمت‌گذاری از گذشته‌های دور برای انواع 
محصولات چاپی، مانند کتاب، مجله، و سایر محصولات غیر الکترونکیی، مثل ریزنگارها، فیلم، 
نوار کاســت، و غیره، به کار می‌رود. فروش مجله و سایر ادواری‌ها بیشتر به صورت اشتراک 

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

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

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

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

)2014 ,Ming Fan

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

)Ibid( .کرده است

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

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

راهبرد‌های  قیمت‌گذاریِ کتاب الکترونیک

فروشنده
)خرده‌فروش(

خریدار نهایی
)مصرف‌کننده(

ناشر
)عمده فروش(

قیمت خرده‌فروشی:
1000تومان قیمت عمده‌فروشی:

1000تومان

قیمت نهایی‌فروش:
1000تومان

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

اثر خواهد پرداخت.
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فروشنده
)خرده‌فروش(

خریدار نهایی
)مصرف‌کننده(

ناشر
)عمده فروش(

قیمت خرده‌فروشی:
1000تومان قیمت عمده‌فروشی:

500تومان

قیمت نهایی‌فروش:
700تومان

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

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

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

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

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

دارند. ۹۵ کاراکتر اسکی قابل چاپ‌اند.
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پی‌نوشت‌ها 
1. electronic book
2. pricing
3. pricing models
4. wholesale model
5. agency model
6. online
7. offline
8. Harlod Henke
9. Vannevar Bush
10. Memex
11. Votch
12. Kay
13. Michael Hart
14. Illinoise Univercity
15. ASCII  (American Standard Code for Information Interchange)

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