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Objective: The objective of this study is to rank optimal strategies for e-book businesses 

in Iran using David’s Strategic Management Model.  
Method: This study employed a mixed-methods approach based on David’s strategy 
formulation framework. The research population consisted of all e-book businesses in 

Iran possessing a formal business structure (N=26), utilizing a census method. Interviews 

and qualitative content analysis were used to identify Strengths, Weaknesses, 

Opportunities, and Threats (SWOT), as well as to categorize and prioritize optimal 

strategies for each strategic position. To score the components of the Internal Factor 

Evaluation (IFE), External Factor Evaluation (EFE), SWOT Matrix, and Quantitative 

Strategic Planning Matrix (QSPM), data files were distributed to participants, and scores 

were collected via telephone consultations. 

Results: The results indicate that publishers’ mistrust regarding the potential misuse of 
book files by e-book platforms constitutes the most significant threat, carrying 

substantially more weight than other strengths, weaknesses, or threats. Additionally, lack 

of capital, the absence of facilities for content production and development, and small 

business scale were identified as the major weaknesses. Suitable software infrastructure 

was recognized as the primary strength, while the continuous rise in production, design, 

printing, and distribution costs of physical books was identified as the greatest 

opportunity. Furthermore, the Product/Service Development strategy (8.16) and 

Business-to-Business (B2B) marketing strategy (8.12) jointly held the top rank, followed 

by Quality-Oriented Operational Excellence (7.74) in second place, Business-to-

Consumer (B2C) marketing (7.69) in third, and Diversification or Social Marketing 

strategy (6.13) in fourth. 

Conclusion: The study concludes that success in this sector requires addressing 

publishers' security concerns, improving application user experience (UX), and 

diversifying services and support. The prevailing concern pertains to file security, 

stemming largely from mistrust, fear of unauthorized publication or content alteration, 

and the absence of cohesive frameworks for legal recourse. The reported lack of capital 

suggests a lack of professional entry into the field, evidenced by the reliance on external 

funding for content production and the businesses remaining small-scale. Conversely, 

strengths are generally anchored in network value and the high penetration rate of the 

internet and social media. Finally, any increase in print production costs driven by 

currency fluctuation or stagflation appears to present a viable opportunity for publishers 

to expand into the e-book business. 

Cite this article: Zamani, S., Shagagi, M., & Alipour-Hafezi, M. (2025). Ranking Optimal Strategies for E-Book Businesses 

in Iran. Academic Librarianship and Information Research, 59(3), 1-22. 
https://doi.org/10.22059/jlib.2026.405722.1802 

 

                              © Author(s) retain the copyright.                                 Publisher: University of Tehran Press. 

                              DOI: https://doi.org/10.22059/jlib.2026.405722.1802 

  

https://doi.org/10.22059/jlib.2026.405722.1802
https://doi.org/10.22059/jlib.2026.405722.1802
https://doi.org/10.22059/jlib.2026.405722.1802
https://orcid.org/0000-0003-1120-2073
https://orcid.org/0000-0001-6144-3639
https://orcid.org/0000-0002-3113-9887


 

 

 

Academic Librarianship and Information Research, Volume 59, Issue 3, 2025 
 

 

2 

Introduction 

Formulating any strategy requires a comprehensive understanding of one’s own strengths and 
weaknesses as well as those of competitors, and the identification of opportunities that may be 

attained or threats that may be looming (Calkins, 2014). Every action requires a precise and 

systematic plan in order to achieve its intended objectives; therefore, it is essential that a digital 

marketing strategic plan be placed on the agenda of organizations and companies so that their 

decisions and actions are deliberate and intelligent, and so that, by reducing errors, the waste of 

costs, time, and human resources can be prevented. One category of knowledge-based 

companies and start-ups in Iran consists of e-book businesses. The present study seeks to 

propose specific strategies for this type of business in order to clarify their development 

trajectory and thereby reduce the level of risk for business owners. These companies often 

pursue the commercialization of their services and products on the basis of prior experience 

and, at times, through trial and error. Accordingly, a scientific study of optimal strategies for 

improving e-book businesses can provide useful insights for advancing the commercial 

objectives of such enterprises and for reducing the risk of failure and the loss of ideas, profits, 

and capital. The researchers’ experiences indicate that the absence of a clearly defined strategy 
has led to the failure of many of these businesses in the very early years of their operation. This 

study therefore aims to delineate a clear pathway for the aforementioned businesses by 

proposing optimal strategies grounded in a scientific framework. To this end, David’s model, 
an integrated and comprehensive framework and a well-tested method endorsed by many 

experts in this field, has been employed. The rationale for selecting this model lies in its general 

applicability to commercial organizations and businesses, its clearly defined stages, its 

simultaneous use of quantitative and qualitative methods, and its emphasis on competitor 

analysis. Many companies currently use this model in an up-to-date manner. Among its 

applications is its extensive use in both small and large businesses, including mobile-based 

enterprises and knowledge-based companies, both domestically and internationally. Mokaberi 

(2010) has, in a study, regarded this model as more efficient for media institutions when the 

specific contingencies of each organization or company are taken into account. 

This study intends, through an examination of the commercialization and digital marketing 

ideas of existing domestic and international businesses, an evaluation of the advantages and 

disadvantages of their performance, an analysis of the causes of their past and present successes 

or failures, and an investigation of existing barriers and challenges, to propose a strategic plan 

and an appropriate solution for the digital marketing of e-book sales and lending businesses in 

Iran. Its specific objectives include identifying the internal strengths and weaknesses and the 

external opportunities and threats of e-book sales businesses in Iran, as well as identifying the 

preferred digital marketing strategies, tactics, and techniques for these businesses. In doing so, 

the study seeks to answer research questions concerning the strengths and weaknesses of e-

book sales businesses in Iran; the opportunities and threats facing such businesses; the most 

important digital marketing strategies appropriate for e-book sales businesses based on David’s 
model; and which of these strategies are of greater priority. The objective of this study is to 

rank optimal strategies for e-book businesses in Iran using David’s Strategic Management 
Model.  
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Method 

This study employed a mixed-methods approach based on David’s strategy formulation 
framework. The research population consisted of all e-book businesses in Iran possessing a 

formal business structure (N=26), utilizing a census method. Interviews and qualitative content 

analysis were used to identify Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats (SWOT), as 

well as to categorize and prioritize optimal strategies for each strategic position. To score the 

components of the Internal Factor Evaluation (IFE), External Factor Evaluation (EFE), SWOT 

Matrix, and Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM), data files were distributed to 

participants, and scores were collected via telephone consultations. 

Results 

The results indicate that publishers’ mistrust regarding the potential misuse of book files by e-

book platforms constitutes the most significant threat, carrying substantially more weight than 

other strengths, weaknesses, or threats. Additionally, lack of capital, the absence of facilities 

for content production and development, and small business scale were identified as the major 

weaknesses. Suitable software infrastructure was recognized as the primary strength, while the 

continuous rise in production, design, printing, and distribution costs of physical books was 

identified as the greatest opportunity. Furthermore, the Product/Service Development strategy 

(8.16) and Business-to-Business (B2B) marketing strategy (8.12) jointly held the top rank, 

followed by Quality-Oriented Operational Excellence (7.74) in second place, Business-to-

Consumer (B2C) marketing (7.69) in third, and Diversification or Social Marketing strategy 

(6.13) in fourth. 

Conclusion 

The study concludes that success in this sector requires addressing publishers’ security 

concerns, improving application user experience (UX), and diversifying services and support. 

The prevailing concern pertains to file security, stemming largely from mistrust, fear of 

unauthorized publication or content alteration, and the absence of cohesive frameworks for 

legal recourse. The reported lack of capital suggests a lack of professional entry into the field, 

evidenced by the reliance on external funding for content production and the businesses 

remaining small-scale. Conversely, strengths are generally anchored in network value and the 

high penetration rate of the internet and social media. Finally, any increase in print production 

costs driven by currency fluctuation or stagflation appears to present a viable opportunity for 

publishers to expand into the e-book business. 

From the perspective of e-book business owners, the diversification-oriented or social 

marketing strategy (with a focus on ethno-cultural characteristics) ranked fourth (13.6). 

Through this robust strategy, businesses design and deliver their products, services, and 

marketing messages in ways that align with the values, traditions, language, needs, and specific 

interests of a particular ethnic or cultural group. Rather than adopting mass marketing, this 

approach concentrates on smaller and more distinct segments of society. It also emphasizes 

developing a deep understanding of a specific cultural or ethnic group and subsequently 

aligning all aspects of the business with that understanding. E-book businesses that perceive 

themselves as occupying a conservative strategic position can support their development by 

offering e-books in specific languages, or even in local accents and dialects that may receive 



 

 

 

Academic Librarianship and Information Research, Volume 59, Issue 3, 2025 
 

 

4 

less attention in the general market; by focusing on genres (such as history, folklore, mythology, 

classical literature, and the like) that appeal to one or more particular cultural groups; by 

prioritizing the works of prominent writers and poets from one or more specific cultures; by 

emphasizing works that reflect the social, political, and economic issues of one or more 

particular ethnic and cultural groups; by providing traditional cookbooks; by offering children’s 
books featuring indigenous stories and characters; by translating global bestsellers into local 

languages and presenting them with high quality; by using platforms and media in which one 

or more particular ethnic or cultural groups are more active; by collaborating with well-known 

figures, artists, writers, or social activists from one or more specific cultural groups to promote 

books and applications; by offering applications in multiple languages with easy language-

switching functionality; by providing customer support in local languages with an 

understanding of cultural differences in communication and problem-solving styles; and by 

employing visual elements, colors, and symbols that are consistent with the aesthetics and 

cultural traditions of those groups. Han and Han (2023) also examined cultural marketing 

strategies in cross-border e-commerce and analyzed the effects of different cultural symbols on 

marketing adaptability in e-commerce environments. Although their focus was on cross-border 

e-commerce, their findings underscore the importance of cultural symbols and their strategic 

application. 
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 ها: واژهکلید

 وکار،راهبردهای کسب

 ،یوکار دیجیتالکسب

 اپلیکیشن کتاب،

 ،یکیالکترون کتاب

 الگوی دیوید

فاده از با است رانیدر ا یکیکتاب الکترون یکارهاوکسب یبرابندی راهبردهای بهینه ، رتبهپژوهش نیهدف ا :هدف

 .است الگوی تعیین راهبرد دیوید

 ۀت. جامعاسبا تکیه بر الگوی تعیین راهبرد دیوید و با رویکرد ترکیبی انجام شده پژوهش این  :پژوهش روش

ودند بوکار را دارا کسب کی یکه ساختار و اجزا بود رانیدر اکتاب الکترونیکی  فروش یوکارهاکسب هپژوهش، هم
برای کشف نقاط قوت، ضعف، فرصت و تهدید، راهبردهای  .شماری گردیدوکار را شامل شد و تمامکسب 20که 

محتوای کیفی جهت گذاری آنها از ابزار مصاحبه و روش تحلیل های راهبردی و اولویتبهینه در هر یک از موقعیت
سوات و  سیماتری، و خارج یعوامل داخل یابیارز یهاسیماتر یهامؤلفهگذاری نمره یبرا بندی استفاده شد.مقوله
 ها ارسال و با گفتگوی تلفنی نمرات مدنظر آنها برای هر مؤلفه کسب گردید.  کمیّ، فایل ماتریس سیماتر

 هااز فایل کتابکتاب الکترونیکی وکارهای کسب هاستفادبت به سوءنساعتمادی ناشران بی طبق نتایج، :هایافته

ها و تهدیدهای دیگر داشت. ها، ضعفتوجهی بر وزن قوتقابل هکه غلبست اوکارهترین تهدید این کسبمهم
 رساختیزترین ضعف، بزرگوکار بودن کسب و توسعه محتوا، کوچک دیتول لاتینبود تسه ه،یکمبود سرماهمچنین 

ترین بزرگ یکتب چاپ عیچاپ و توز ،یطراح د،یتول نهیمداوم هز شیافزاترین قوت، و بزرگمناسب  یافزارنرم
وکار ( و بازاریابی کسب10/8ها، راهبرد بازاریابی توسعه محصول یا خدمت )فرصت شناخته شد. همچنین طبق یافته

( در رتبۀ دوم، راهبرد 74/7) محورتیفیکی اتیعمل یبرتر یابیبازار( مشترکاً در رتبۀ اول، راهبرد 12/8وکار )به کسب
( در رتبۀ 13/0گرا یا اجتماعی )( در رتبۀ سوم، و راهبرد  بازاریابی تنوع06/7کننده )وکار به مصرفبازاریابی کسب

 چهارم قرار گرفت. 

ران، بهبود های امنیتی ناشدهد که موفقیت در این حوزه مستلزم رفع نگرانینتایج پژوهش نشان می: گیرینتیجه

هاست ایلاین نگرانی درواقع دربارۀ امنیت ف بخشی به خدمات و پشتیبانی است.ها، و تنوعتجربه کاربری اپلیکیشن
های اعتمادی، ترس از نشر اثر با حفظ محتوا و تغییر شکل، و نبود زمان و چارچوبو بخش بزرگی از آن ناشی از بی

ای به این حوزه است که خود را در کمبود سرمایه نیز دال بر عدم ورود حرفه است. منسجم برای پیگیری حقوقی
وکار نشان داده است و در نقاط قوت نیز مقیاس ماندن کسبدرخواست تسهیلات تولید و توسعه محتوا و کوچک

چنین به نظر های اجتماعی بین مردم حساب شده است. همعموماً بر ارزش شبکه و ضریب نفوذ اینترنت و شبکه
تواند فرصت مناسبی برای توسعه رسد هرگونه افزایش هزینه تولید آنالوگ به واسطه قیمت ارز یا رکود تورمی میمی

  وکار برای ناشران باشد.این نوع کسب

 قاتیتحق. رانیدر ا یکیکتاب الکترون یوکارهاکسب یبرا نهیبه یراهبردها یبندرتبه(. 1424) یمهد ،یحافظ پوریعل؛ و یمهد ،یشقاق؛ هیسم ،یزمان: استناد

 https://doi.org/10.22059/jlib.2026.405722.1802                 .22-1(، 3) 56، یدانشگاه یرسانو اطلاع یکتابدار
 
 نویسندگان. ©                                                                .تهراندانشگاه انتشارات : شرنا
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 مقدمه

دست هایی است که ممکن است بهتدوین هر راهبردی نیازمند شناخت کامل نقاط قوت و ضعف خود و رقیب، و شناسایی فرصت
دقیق و منظم دارد تا بتواند به اهداف خود نائل  ۀهر اقدامی نیاز به برنام (.2214 ،1نزی)کالکآیند یا تهدیدهایی که در کمین هستند 

شان ها و اقداماتها قرار گیرد تا تصمیمها و شرکت، در دستورکار سازمانیشود بنابراین لازم است برنامه راهبردی بازاریابی دیجیتال
های ت و نیروی کار جلوگیری شود. یکی از انواع شرکتشده و هوشمندانه رخ دهد و با کاهش خطا از اتلاف هزینه، وقحساب
است که در این پژوهش، قصد بر آن است که راهبردهای کتاب الکترونیکی وکارهای ها در ایران، کسبآپبنیان و استارتدانش

صاحبان این  کار برایوکسب شدن مسیر حرکت، خطرپذیری آنوکارها ارائه شود تا با مشخصمشخصی برای این نوع از کسب
سازی خدمات و محصولات خود ها اغلب بر اساس تجارب قبلی و بعضاً آزمون و خطا، مسیر تجاریمشاغل کاهش یابد. این شرکت

های مفیدی تواند ایدهوکار کتاب الکترونیکی میکنند. بنابراین مطالعه علمی در باب راهبردهای بهینه برای بهبود کسبرا طی می
شمار رود و خطر شکست و از بین رفتن ایده و سود و سرمایه کاهش یابد. وکارها بههداف تجاری این نوع کسبدر جهت پیشبرد ا

های آغازین وکارها در همان سالدهد که نبود راهبرد مشخص، موجب شکست بسیاری از این کسبتجارب مؤلفان نشان می
ردهای بهینه بر اساس یک چارچوب علمی، مسیر روشنی را برای شده است. این پژوهش درصدد است تا با پیشنهاد راهب فعالیت
سیاری شده و مورد تأیید بمنظور، از الگوی دیوید که یک مدل جامع و کامل و روشی آزمودهوکارهای مذکور ترسیم نماید. بدینکسب

وکارها، های تجاری و کسبزماناز متخصصان این حوزه است، استفاده شده است. دلیل انتخاب این الگو، کاربرد عام آن در سا
صورت روزآمد از آن  ها بهاست و بسیاری از شرکتهای کمّی و کیفی و تحلیل رقبهای مشخص، استفاده همزمان از روشگام

وکارهای کوچک و بزرگ، همچون های بسیار زیاد از آن در کسبکنند. از جمله کاربردهای این الگو، استفادهاستفاده می
ای ( در مطالعه1386بنیان و غیره در داخل و خارج کشور است. مکبری )های دانش، شرکتمبتنی بر تلفن همراه وکارهایکسب

  .است ای با در نظرگرفتن اقتضائات هر سازمان یا شرکت کارآمدتر تلقی کردهاین الگو را برای نهادهای رسانه
وکارهای موجود داخلی و خارجی، کسب یو بازاریابی دیجیتال سازیهای تجاریاین پژوهش در نظر دارد که با مطالعه ایده

در گذشته و حال و بررسی موانع و مشکلات موجود، برنامه راهبردی  آنها ، علل موفقیت یا شکستآنها ارزیابی مزایا و معایب عملکرد
های ویژه در ایران ارائه دهد و هدفکتاب الکترونیکی کارهای فروش و امانت وکسب یو راهکار صحیحی برای بازاریابی دیجیتال

نیز  در ایران وکتاب الکترونیکی فروش وکارهای ها و تهدیدهای خارجی کسبآن، شناسایی نقاط قوت و ضعف داخلی و فرصت
شامل  های پژوهشی مذکور است تا به پرسشکارهاوکسب ارجح برای ، ترفندها و فنونیتالیجید یابیبازار یراهبردها ییشناسا

کتاب فروش وکارهای ها و تهدیدهایی که برای کسبدر ایران، فرصتکتاب الکترونیکی فروش کارهای واط قوت و ضعف کسبنق
براساس نیکی کتاب الکتروفروش کارهای ومتناسب با کسب یدر ایران وجود دارد، مهمترین راهبردهای بازاریابی دیجیتالالکترونیکی 

 ها ارجحیت بیشتری دارند، پاسخ دهد. ، و اینکه کدام راهبرددیویمدل د

 و پیشینه پژوهش مبانی نظری

دهد که بسیاری از مطالعات مشابهت زیادی با یکدیگر دارند نشان میکتاب الکترونیکی وکارهای سوابق مطالعاتی حوزۀ کسب
 رومندیناند. برای مثال، به راهبردها نداشته اند و نگاه جامعیها، راهبردها یا الگوها پرداختهو تنها به ارزیابی یک نوع از انواع روش

مه و ترج ر،یتفس سه،یمقا ،بی، با استفاده از روش فراترکتلفن همراهحوزۀ کار وکسب یها(، پس از مطالعه مدل1361) و دیگران
 ،کاروسبکحوزۀ دهنده نقش، نظران ارائهها، نظر صاحبمدل یبندطبقه یارهای. معکردند را شناسایی مدل مختلف 62، بیترک

 یابیاپراتور، بازار تینوع شبکه، نوع فعال ت،یشفاف ،تلفن همراه یهاتمرکز، نسلحوزۀ  ت،ینوع فعال ،ییایپو زانیکار، موکسب یشرکا
 ،مراههای مبتنی بر تلفن هکارولف کسبختمحوزۀ براساس نوع محصول، در چهار  ییهامدل تی. در نهابود هیو سطح لا غاتیو تبل

                                                 
1. Calkins 
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در (، 1362) یدیسعاند. راهبرد مشخصی ارائه نداده؛ اما دندکر یبندو طبقه لیتحل ی،بی، شبکه و ترکیمحتوا، فناور دیشامل تول

شامل  جینتا هکناشران پرداخت  دگاهیاز دکتاب الکترونیکی وب در فروش  یابیبازار تیعوامل مؤثر بر موفق ییبه شناسا ایمطالعه
نپرداخته و  ی. وی به تأثیر سایر انواع بازاریابی دیجیتالاست یمتیکننده و توسعه محصول و فنون قوکار به مصرفکسب یابیبازار

پژوهش  ردمورد ارزیابی قرار داده است. ناشران  دگاهیاز درا تنها کتاب الکترونیکی وب در فروش  یابیبازار تیعوامل مؤثر بر موفق
 ی( و حق انتخاب مشتریکنندگان )کاربرپسندمصرف یعامل سهولت براکه (، مشخص شد 1364) و دیگران یرجوع

وکار ی در کسبمؤثرو  دیمفراهبردهای ( یمتی)فنون ق نهیاقلام محصول )تنوع محصولات( و هز تیری( و مدیسازی)شخص
 یابیبازار ،یاجتماع یهاشبکه یابیبازار ،یارابطه یابیبازار نشان داد که نیز (1364) گرانیو د یجواهروهش . پژبوده است یدیجیتال
 یدارا ،انیا مشترارتباط ب تیریمد ی وریفنون تصو ان،یمشتر ینترنتیباشگاه ا یطراح ،وبگاه یسئو ،ایرایانامه یابیبازار یی،محتوا

در الکترونیکی مسائل امانت  ییشناسا( به 1367علاوه، علیپور حافظی ) . بهندهست یوکار دیجیتالدر کسب یبازده نیشتریب
 دیتول نهیر زمکشور دالکترونیکی ناشران پرداخت و مشخص شد که  رانیاالکترونیکی ناشران  دگاهیاز د یتالیجید یهاکتابخانه

 ،ی ناشرانسازدر صورت آگاه؛ اما .اف. دارندی.دیپشکل به یمعدودالکترونیکی  داتیهمچنان نوپا هستند و تولالکترونیکی  یمحتوا
و  تیرایبه شرط مراعات کپ ،یکیامانت الکترون خدمتدر الکترونیکی از آثار  یریگ( موافق بهرهدرصد 62 در اکثر موارد )حدود

بر بازاریابی پویا پرداختند و بندی عوامل مؤثر ( نیز به شناسایی و اولویت1367محمدیان و افتخارپور ) هستند. سودشان نیتضم
خلوت . مؤثر دانستند یهای درک و احساس، پیکربندی مجدد، عنصر یکپارچگی و عنصر هماهنگی را در بازاریابی دیجیتالمؤلفه

د. در کر ییدر چهار سطح شناسا ریمتغ 12مجموع  در و پرداخت یی دیجیتالهاآپشکست استارت لیدلا ۀبه مطالع نیز( 1368)
ول، محص ،یفناور یهادر سطح دوم مؤلفهی، انسان هیو سرما و فروشی ابیبازار ،یرساختیز ،یگذاراستیس یهااول مؤلفهسطح 

ریفی، اند. فرهنگی، شقرار گرفته یمال نیدر سطح آخر تأم و یو مؤسسات آموزش ینیو در سطح سوم، دولت، فرهنگ کارآفر یقانون
در ایران بر اساس یک پژوهش کیفی، کتاب الکترونیکی گذاری مشیطراحی الگوی خط( در 1368نژاد )زاده و صفاییقربانی

 یبرا یناورو استفاده از ف یمشارکت مردم ن،یاجرا و نظارت بر قوان ،یسازاصلاح، شفاف ،یکیالکترون یکتابخوان جیو ترو یسازآگاه
( به تجزیه و تحلیل روند جهانی 1421طالاری و خوشرو )همچنین  گذاری معرفی کردند.مشیعنوان راهبردهای خطه را بهتوسع

ج آنها های بازاریابی شناسایی کنند. نتایآفرین را در فعالیتهای تحولهای نسل چهارم بازاریابی پرداختند تا تأثیر فناوریپژوهش
ن تغییرات پیروی نکرده و هنوز برخی از همه مشاغل از ای؛ اما اندنشان داد که اگرچه مفاهیم بازاریابی از نظر زمانی متفاوت بوده

ی نسل باید به سمت بازاریاب یکنند و مشاغل برای ادامه حیات خود در دوران دیجیتالها مفاهیم قدیمی بازاریابی را دنبال میسازمان
دهند که ( نیز با یک پژوهش پیمایشی مبتنی بر پرسشنامه، تلاش کردند نشان 1422) و دیگرانچهار حرکت کنند. زمانی 

ها و کارانه بهتر است از چه راهبردها، تاکتیکهای راهبردی تهاجمی، تدافعی، رقابتی و محافظهوکارها در هر یک از موقعیتکسب
نیز به شناسایی  (2215) 1، برگست و فیشریوکارهای کتاب الکترونیکهایی استفاده کنند. در بیان اهمیت راهبرد برای کسبتکنیک
ترین های سبز پرداختند و سنجش رشد اقتصادی و مؤلفه مالی و کسب سود را که جزو اصلیآپهای خاص استارتها و فرصتچالش

 است، در اولویت قرار دادند و با سنجش میزانکتاب الکترونیکی حوزۀ های سبز از جمله اپارکان استقرار و تداوم فعالیت استارت
ت ها نیازمند نوآوری اقتصادی بوده و با مشکلااپها، بیان داشتند که این استارتاپدر مقایسه با سایر استارت آنها یرشد اقتصاد

مند کردن مشتریان به ( دریافتند که راهبرد کلان اشاعۀ نوآوری برای علاقه2215) 2و دیگرانمالی بسیاری مواجه هستند. وحید 
توجهی در نیست و نشان دادند که دو عامل خودکارآمدی مشتری و دلبستگی عاطفی اثر قابلکافی کتاب الکترونیکی وکار کسب

در  یتالیجید یابیرشد بازارروبه شیاز افزادر مطالعه خود،  نیز (2210) 3انایو هار کیکاوشدارند. کتاب الکترونیکی توجه به 
 تیفیوکارها برقرار است و رقبا از منظر ککسب انیم نهیزم نیدر ا یدیهند خبر داده و اظهار داشتند که رقابت شد یوکارهاکسب

                                                 
1. Bergset & Fichter 
2. Mehwish Waheed, Kiran Kaur, NoorUl Ain & Shamsudeen A. Sanni  
3. Kaushik & Haryana 
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 عوامل نیمهمتر ( به مطالعه2218) و دیگران 1رایتکس .ندهست گریکدی یبرا دیتهد نیمهمتر ،یتالیجید یابیراستفاده از بازا زانیو م
 یها داراشرکت نیاز ا یاریبسپرداخته و نشان دادند مشاغل این کمک به  هدفبا ها پآدر استارت یتالیجید یابیربازا رشیپذ

 تند وهس طیواجد شرا یو منابع انسان یمال هیبه سرما یدسترس دمشکننده، از جمله ع یداخل یهایژگیاز و یتوجهتعداد قابل
( در پژوهشی نشان 2216) 2وو، ژائو و ژواخذ کنند.  عوامل داخلی خود،آن بر  ریتأث هیاول یابیرا بدون ارز یفناور کیتوانند ینم

و نیز نوع راهبردی که باید کتاب الکترونیکی وکار توجهی در موفقیت کسبدادند که مشروعیت قانونی، هنجاری و شناختی اثر قابل
 و برساخت اجتماعی فناوری،شبکه -( با نگرشی انتقادی و با چارچوب قراردادن نظریۀ کنشگر2216) 3انتخاب کند دارد. کولبیرنسن

های های کتاب الکترونیکی بستگی زیادی به بلاگرها و پستبه این نتیجه دست یافت که گسترش بازار و استفاده از پلتفرم
عنوان راهبرد بازاریابی است، قبلاً های اجتماعی بهدهندۀ اهمیت استفاده از شبکههای اجتماعی دارد. البته این یافته که نشانشبکه

( از جهاتی تأیید شده بود زیرا نتایج این دو پژوهشگر نشان داد که معرفی شدن کتاب در 2224) 4ارتینهاس و م-در پژوهش کوان
( با 2222) 5و دیگرانرحمانیا د. توسط متخصصان تاریخ دارکتاب الکترونیکی توجهی در انتخاب های اجتماعی نقش قابلشبکه

کتاب وکارهای هایی برای کسبو راکوتن در کانادا پرداختند تا درس وکار دو شرکت بزرگ آمازون در آمریکامطالعۀ راهبرد کسب
کتاب های آنان، تمرکز به مشتری، گسترش بازار به کالاهای دیگر و استفاده از اندونزیایی پیدا کنند. طبق یافتهالکترونیکی 
افزار، های فروش نرمدر همۀ استورها و محمل آنها غاتی، قابل دسترس بودن اپلیکیشن نصبییبه عنوان ابزار تبلالکترونیکی 

اندازی های داخلی و راههای ترجمه زبان کتاب، توسعۀ ابزارهای خاص مطالعه کتاب مثل آمازون کیندل، تمرکز بر کتابفروشیقابلیت
گیرد از مهمترین دروسی به رایگان در دسترس قرار میکتاب الکترونیکی  هها و ابزارهای مطالعراکوتن کافه که در آن اپلیکیشن

ای برای ارائۀ مطالعه، اما و انواع راهبردها مقالات زیادی منتشر شده یبازاریابی دیجیتال رۀکه دربااین است که باید آموخت. با وجود
ارها وکدر ایران تاکنون انجام نشده است. درگیری صاحبان این نوع کسبکتاب الکترونیکی وکارهای راهبردهای بهینه برای کسب

گذاری و مجوزها، مسائل آنها با ناشران در باب مسائل حقوقی کتاب، مسائل در ایران با مسائل روزمره، تعاملات با نهادهای مقررات
و طراحی محتوا و سایر امور آنها را از نگرش از بالا به موضوع  مشتریان و متخصصان تولید، تنظیم صنفان ومربوط به تعامل با هم

کند. بنابراین، پژوهش حاضر سعی کرده تا با مطالعه در این خصوص، به ارائۀ راهبردهای وکار دور مین نوع کسبراهبردهای ای
را به فعالان  وکاربپردازد و با نشان دادن موقعیت راهبردی آنها، افق این کسبکتاب الکترونیکی حوزۀ وکارهای بهینه برای کسب

 .این حوزه نشان دهد

 روش پژوهش

شده که الگوی آزموده 0حاضر در چارچوب ترکیبی اکتشافی و در دو فاز انجام شد ضمن اینکه الگوی تدوین راهبرد دیویدپژوهش 
ت استفاده شد. در فاز اول برای استخراج نقاط قوت، سوکارهامعین کردن راهبردهای قابل استفاده در کسب ای برایو جا افتاده

                                                 
1. Teixeira 
2. Xiaobo Wu, Ziyi Zhao & Banghao Zhou 
3. Terje Colbjørnsen  
4. Anabel Quan-Haase and Kim Martin 
5. Alifah Dian Rahmania, Wahyudi Sutopo, Muhammad Hisjam, and Silvi Istiqomah 

سازمان؛  تیمأمور هیانیب نی. تدو2سازمان؛  یاهداف و راهبرد کنون ت،یمأمور یی. شناسا1عبارت است از: ( David's Strategic Planning Modelی دیوید )الگو ۀگانمراحل دوازده. 0
 سیماتر یسازمان و طراح یخارج یدهایتهد وها فرصت یی. شناسا4)نقاط ضعف و قوت(؛  یعوامل داخل یابیارز سیماتر یسازمان و طراح ینقاط قوت و ضعف داخل یی. شناسا3

 ی. طراح8 ؛یکمّ یراهبرد سیاترم ی. طراح7شرح رقابت؛  سیماتر ی. طراح0(؛ دیسوات )قوت، ضعف، فرصت، تهد سیماتر ی. طراح5ها(؛ و فرصت دهای)تهد یعوامل خارج
موردانتظار؛  جیو نتا یشنهادیپ یراهبرد یهابرنامه یاجرا وهیکردن ش. مشخص12خاص؛  یهابلندمدت و ارائه راهبرد یهاهدف نیی. تع6 ؛یاصل یراهبرد یزیربرنامه سیماتر
اپل،  بوک،سیها در جهان، از جمله فاز شرکت یاری(. بس2227 د،یویشده است )دراهبرد ارائه یابیارز یهاهی. ارائه رو12مربوطه؛  یهااستیسالانه و س یهاهدف نیی. تع11

(. با توجه به 2222 د،یویاند )دحاصل نموده یبخشتیرضا جیوکار خود استفاده کرده و نتامناسب کسب یراهبردها نییتع یمدل برا نیو فدکس از ا گروپیتیپرسون، س کون،ین
 نیادر نتیجه،  .ستین یکیالکترون بحوزه فروش کتا یوکارهاازکسب کیچیامر، ه نیا ینبوده و متول یسازمان خاص ایپژوهش به سفارش و درخواست شرکت  نیانجام ا نکهیا

تا  واندتیآن سازمان، م طیو شرا تیباشد، مطابق با موقع یشرکت خاص ایآن در سازمان  یانجام شده و چنانچه بنابر اجرا دیویپژوهش تا مرحلۀ هشتم مدل د نیدر ا ندیفرا
  .دیاجرا درآ و در آن شرکت به افتهیادامه  یانیمرحلۀ پا
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استفاده شد و روش کتاب الکترونیکی وکارهای با آنها از ابزار مصاحبه صاحبان کسب ضعف، فرصت، تهدید، راهبردهای متناظر

های مصاحبه ساختاریافته انجام گرفت و از ایدهبندی آنها به کار رفت. مصاحبه به روش نیمهتحلیل محتوای کیفی برای مقوله
استفاده شد. مصاحبه به صورت رفت و برگشتی و بعضاً مندی حداکثری از نظرات انگیزشی به ویژه گوش دادن انعکاسی برای بهره

ای و استخراج مقولات قوت، ضعف، تهدید و فرصت، با تماس تلفنی جهت تکمیل اطلاعات همراه بود. پس از کدگذاری چندمرحله
هر موقعیت،  ای درباره راهبردها صورت گرفت و در چندمرحله تدقیق گردید. پس از نهایی شدن راهبردهاینظرخواهی دوباره

 وکارها بازخورد گرفته شد. ماتریس سوات توسط پژوهشگران تشکیل و مجدداً از صاحبان کسب
خواسته شد تا به نقاط قوت، ضعف، فرصت و تهدید رتبه و کتاب الکترونیکی وکارهای در فاز دوم پژوهش، از صاحبان کسب

تر و جمع نمرۀ هر یک از آنها، و پس از درخواست یدهای کلیدیها و تهدها، فرصتها، ضعفوزن بدهند. پس از مشخص شدن قوت
خواسته  آنها گفته، ازهای کلیدی پیشبرای ارائه راهبردهای مدنظرشان بر اساس مؤلفهکتاب الکترونیکی وکارهای از صاحبان کسب

شد تا بر اساس ماتریس کیو.اس.پی.ام به هر یک از راهبردها نمرۀ جذابیت ارائه دهند تا نمرۀ جذابیت کل آنها بر اساس ضرب وزن 
ها و تهدیدها در نمرۀ جذابیت به دست آید و مجموع نمرۀ جذابیت کل هر راهبرد، اولویت و ها، فرصتها، ضعفهر یک از قوت

وکارها در کل فرایند به صورت ارسال فایل و پرسش تلفنی از آنها درباره دهی صاحبان کسبد. روش نمرهاهمیت آن را نشان ده
 نمرات مدنظرشان بر اساس فایل ارسالی بود.

الکترونیکی  کتابهای بسیاری به فروش یا ارائه رایگان ها و اپلیکیشنوبگاهدر مرحله شناسایی جامعه پژوهش، مشخص شد که 
کردند، صورت رایگان عرضه می رساندند یا بهفروش می مؤلف را بههای فاقد حق، کتابآنها چون بسیاری از؛ اما پردازندمی

 وکارهای موردنظر با جستجویمراجعه شد و کسب آنها های معرّفوبگاهوکار محسوب نشدند. برای عمل شناسایی، ابتدا به کسب
ندی، تمام بهای بدون دستهوبگاهها شناسایی شدند. در آپکننده استارتهای معرفیاهوبگای در ابعاد وسیع و مراجعه به کلیدواژه
های آپتشده، تنها استاربندیهای دستهوبگاهدر ؛ اما تفکیک شدندکتاب الکترونیکی حوزۀ های آپها مشاهده و استارتآپاستارت
امل همه جامعه پژوهش شهای فعال بر روی اپلیکیشن بررسی شدند. بر اساس این بررسی، آپو استارتکتاب الکترونیکی حوزۀ 
وکار رسید کسب 20بودند که مجموع آنها به وکار را دارا کسب کی یکه ساختار و اجزا گردید رانیدر االکترونیکی  یوکارهاکسب

رو، از هر یک از آنها یک نفر به عنوان نماینده به عنوان د. از اینشماری مدنظر قرار گرفت و همۀ آنها بررسی شو لذا تمام
نفر کارشناس  12نفر مدیر و  6نفر مدیرعامل،  5نفر  20ی در پژوهش شرکت کرد. از این کمّ  ۀکننده در مرحلشونده و شرکتمصاحبه

روش ا مدیرعامل، مدیر یا کارشناس صحبت کرد بهوکارها از نظر اینکه بهتر است بشونده در این کسبشناسایی افراد مصاحبه .بودند
 انجام شد تا فرد آگاه آن مجموعه شناخته و مورد تعامل قرار گیرد. 1برفیگلوله

 هایافته

 ها(ها و ضعفعوامل داخلی )قوت

تحقیق، عوامل داخلی مورد کتاب الکترونیکی وکار کسب 20در ابتدا از طریق مصاحبه با مدیرعامل، مدیر و کارشناس بازاریابی 
بندی ایشان، وزن و شوندگان و الویتها با نظر مصاحبهها و ضعفاثرگذار )نقاط قوت و ضعف( شناسایی شد. به هر یک از قوت

دهندۀ آن بود که چقدر ( نشان4تا  1بود و رتبۀ عوامل )از  آنها دهندۀ اهمیت( نشان1و  2ای داده شد. وزن عوامل )عددی بین رتبه
ضرب رتبه در وزن، . حاصل(1367 ،یزجیو ه فردینی)حستر باشیم رتبۀ کمتری تعلق گرفت ایم. هر چه وادادهرابطه با آن وادادهدر 

 .آمده است 1ماتریس مذکور در جدول  نمره نهایی هر عامل را مشخص کرد.

 

 

                                                 
1. snowball sampling 
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 یکیالکترونکتاب حوزۀ  یوکارهاکسب یهاها و ضعفقوت. 1جدول 

 وزن( × )رتبه  (4-1)رتبه  (1-2)وزن  یکتاب الکترونیکحوزۀ وکارهای نقاط قوّت کسب ردیف

 57/2 3 16/2 افزاری مناسبزیرساخت نرم 1

 44/2 2 22/2 های مجازیدسترسی به اطلاعات مخاطبان و ارتباط مستمر با آنان در شبکه 2

 38/2 2 16/2 فنی و اجرایی در شرکت و بالا بودن ایمنینویسی، های برنامهبودن فعالیت متمرکز 3

 30/2 2 18/2 کاربرپسندی ابزارهای مرور کتاب در بسترهای فناورانه 4

 22/2 1 22/2  آنها بودن قیمتدر سامانه و پایین تنوع محصولاتوفور کتب چاپی، جامعیت موضوعی،  5

 79/1 0/2 1 جمع/ میانگین

 وزن( × )رتبه  (4-1)رتبه  (1-2)وزن  یکتاب الکترونیکحوزۀ وکارهای نقاط ضعف کسب ردیف

 00/2 3 22/2 وکاربودن کسبکمبود سرمایه، نبود تسهیلات تولید و توسعه محتوا، کوچک 1

 03/2 3 21/2 و نداشتن مزیت رقابتی وبگاه، سئو نبودن یضعف در بازاریابی دیجیتال 2

 30/2 2 18/2 افزار تحت ویندوز و غیره(، اپلیکیشن، نرموبگاه) یشرکت از همۀ محیط دیجیتال ۀدر استفادۀ بهین ضعف 3

 02/2 3 22/2 ها )از جمله تصویربرداری(کتابالکترونیکی مسیرهای متعدد دسترسی مخاطبان به نسخۀ  4

 57/2 3 16/2 پشتیبانی ضعیف شرکت از سامانه و مشتریان 5

 82/2 8/2 1 میانگینجمع/ 

ها مناسب است و به اطلاعات مخاطبان افزاری اکثر شرکتدهد که هر چند زیرساخت نرمماتریس عوامل داخلی نشان می
دسترسی دارند )که ملاحظات حریم خصوصی نیز در اینجا مطرح است( و ایمنی ابزارها بالاست و تمرکز اجرایی و فنی در شرکت 

کمبود  ؛ اماها نیز قوت وجود داردکاربرپسندی ابزارها، وفور منابع چاپی، جامعیت موضوعی، و پایین بودن قیمتموجود است و از نظر 
دهی به محتوا و ایجاد انواع محتواهای صوتی و سرمایه مالی، عدم امکان گسترش شرکت، عدم امکان بهبود و توسعه و تنوع

)که خود ناشی از کمبود سرمایۀ مالی و عدم امکان  یکارگیری همۀ محیط دیجیتالتصویری و تقطیعی از آثار موجود، ضعف در به
های اجتماعی(، و ضعف پشتیبانی جذب نیروست(، مسیرهای متعدد مخاطبان برای دسترسی به کتاب )به خصوص از طریق شبکه

 شود. وکارها می)که صورت دیگری از کمبود منابع مالی است(، مانع از بهبود مداوم این کسب

 ها و تهدیدها(عوامل خارجی )فرصت

 .آمده است 2وکارها در جدول ها و تهدیدهای موضوع، بر اساس مصاحبه با صاحبان این کسبفرصت

 یکیکتاب الکترونحوزۀ  یوکارهاکسب یدهایها و تهدفرصت. 2جدول 

 وزن( × )رتبه  (4-1)رتبه  (1-2)وزن  یکتاب الکترونیکحوزۀ وکارهای های کسبفرصت ردیف

 06/2 3 23/2 یچاپ کتب عیتوز طراحی، چاپ و ،دیتولافزایش مداوم هزینه  1

 02/2 3 22/2 افزایش استفاده از تلفن همراه هوشمند بین مردم 2

 44/2 2 22/2  یی و ارتباط با مدیران دولتی، مدیران دانشگاهی، و ناشرانآشنا 3

 57/2 3 16/2 های دیجیتالاپدولتی و حاکمیتی به افزایش فعالیت استارتتمایل نهادهای  4

 32/2 2 10/2 شدن تهیه منابع خارجی برای مردمها، نرخ ارز و مشکلتحریم 5

 62/2 6/2 1 جمع/ میانگین

 وزن( × )رتبه   (4-1)رتبه  (1-2)وزن  یکتاب الکترونیکحوزۀ وکارهای تهدیدهای کسب ردیف

 62/2 4 23/2 هااز فایل کتابکتاب الکترونیکی وکارهای استفاده کسبسوءناشران به  یاعتمادبی 1

 88/2 4 22/2 بهتر یرنوآو فناوری و و هیبا سرماوجود رقبای قوی با سرمایه مالی و شهرت بیشتر و ورود رقبای جدید  2

 57/2 3 16/2 متنتمام بارگیری هایوبگاه و یاجتماع یهاشبکه 3

 8/2 4 22/2 یمشکلات اقتصاد ی به دلیلمردم به کتابخوان لیعدم تما 4

 32/2 2 10/2 ربطی ذیاز نهادهایا تمدید آنها گوناگون  یمجوزها افتیدربروکراسی سنگین  5

 5/3 4/3 1 جمع/ میانگین
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های چاپی، افزایش ضریب هایی چون افزایش هزینۀ دسترسی به کتابدهد که هرچند فرصتماتریس عوامل خارجی نشان می

با مدیران دولتی، دانشگاهی و ناشران، کتاب الکترونیکی وکارهای نفوذ تلفن همراه هوشمند بین ایرانیان، ارتباط صاحبان کسب
های بالای دسترسی به آثار ناشران ، و هزینهیهای کتاب الکترونیکآپتمایل نهادهای حاکمیتی و دولتی به افزایش و رونق استارت

استفادۀ های کتاب و نگرانی آنها از سوءاعتماد نداشتن ناشران به حفظ فایل؛ اما وجود دارد آنها خارجی و موانع زبانی استفاده از
واردهایی که با سرمایه خوب و فناوری بهتر وارد ها، رقبای قوی موجود و تازهاز فایل کتابکتاب الکترونیکی وکارهای کسب

کتاب، مشکلات اقتصادی و تمایل اندک مردم به کتابخوانی، و بروکراسی  بارگیریهای وبگاهماعی و های اجتشوند، شبکهمی
 وکار است. از تهدیدهای این کسب آنها سنگین دریافت انواع مجوزها یا تمدید

 تحلیل سوات

که از گفتگو با صاحبان راهبردهایی که از متون و منابع از طریق تحلیل محتوای کیفی به دست آمده بود و راهبردهایی 
وکارها، وکارها استخراج شده بود فهرست گردید و به تناسب و از طریق بحث، استدلال، تبادل نظر و توافق با صاحبان کسبکسب

 ساززاده،و شانه ی)داورکارانه و تدافعی( چیده شد های استراتژیک )تهاجمی، رقابتی، محافظهدر هر یک از موقعیت آنها ترینمناسب
 آمده است: 3. ماتریس حاصله در جدول (1382

 سوات سیماتر. 3جدول 

 عوامل درونی

 عوامل بیرونی

 نقاط قوت

 79/1ها: مجموع نمره نهایی قوت

 نقاط ضعف

 82/2 ها:مجموع نمره ضعف

 هافرصت

 62/2ها: مجموع نمره فرصت

 راهبردهای تهاجمی

1So.  توسعه بازار توزیع محصول/ خدمت 

2So. ی و عمودی افق هایتوسعه 

3So. محورتیفیکی اتیعمل یبرتر 

4So. محورتیخلاق انه ونوآور یابیبازار 

 راهبردهای رقابتی

1Woمشترک یگذارهی. سرما 

2Wo .وکاروکار به کسبکسب یابیبازار 

3Wo .محوریمشتر یابیبازار 

4Woخدمت /. توسعه محصول 

 تهدیدها
 5/3 مجموع نمره تهدیدها:

 کارانهراهبردهای واکنشی/اقتضائی/محافظه

1St. تمرکزیافته رشد 

2St.  یاجتماع ایگرا تنوع یابیبازار 

3St.  یفرهنگ -یقوم یابیبازار 

4St.  روابط تعاملی 

 راهبردهای تدافعی

1Wtاتیعمل ی. بازنگر 

2Wt .های راهبردیپیمان 

3Wtکنندهمصرف وکار بهکسب یابی. بازار 

4Wtیافهیوظ یابی. بازار 

 ماتریس طراحی راهبرد 

ه همراپس از انجام مراحل سوات و انتخاب راهبردهای متناسب با هر موقعیت راهبردی، عوامل قوت، ضعف، فرصت و تهدید به
شود انجام می آنها ارزیابی کمّی رویشوند و ریزی کیو.اس.پی.ام وارد میهای مختلف راهبردی در ماتریس برنامهموقعیت

( در سمت چپ 4Tتا  1T( و تهدیدها )4Oتا  10ها )(، فرصت4Wتا  1Wها )(، ضعف4Sتا  1Sها )قوت (.1367 ،یزجیو ه فردینی)حس
و  هاها، فرصتها، ضعف( با نظرداشت هر یک از قوت4WTتا  1SOراهبرد ماتریس سوات ) 10 ماتریس وارد شد تا معلوم شود

که براساس نظر متخصصان در  آنها اند یا خیر. در مقابل هر یک از عوامل داخلی و خارجی، عدد وزنیتهدیدها اساساً قابل انتخاب
به هر  4تا  1وکار مورد مطالعه، نمرۀ جذابیتی بین کسب 20شود. سپس با نظر صاحبان ماتریس سوات مشخص شده، وارد می

شوندگان گفته شد که اولاً ببینند آن قوت، ضعف، فرصت یا تهدید اختصاص نمرۀ جذابیت، به مصاحبهراهبرد اختصاص یافت. برای 
تر بود، نمرۀ جذابیت بیشتری از سوی طور کلی جذاب ( بیشتر نقش داشت و به4WTتا  1SOچقدر در تدوین هر یک از راهبردها )

( نقشی نداشت، 4WTتا  1SOو تهدیدی در تدوین یک راهبرد ) فرصت ،، ضعفشوندگان دریافت کرد. بنابراین، چنانچه قوتمصاحبه
و تهدیدها در  ها، فرصتها، ضعفهاقوت شوندگان عدد صفر گرفت. سپس وزن)نمره جذابیت( از سوی مصاحبه ASدر قسمت 
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قسمت پایین همان ستون  )نمرۀ راهبرد( درج شد. مجموع نمرات هر راهبرد، در ASTنمرۀ جذابیت راهبردها ضرب و در قسمت 
 اند:نوشته شد تا در نهایت مشخص شود کدام راهبردها نمرۀ بیشتری کسب کرده

 هاها و ضعفقوت ی.ام برای.اس.پویماتریس ک. 4جدول 

بیشترین نمره را کسب  WO4( 23/4) و WO2( 32/4ها، راهبردهای )ها و ضعفدر ماتریس کیو اس پی ام مربوط به قوت
ها و تهدیدها، کدام راهبردها بیشترین نمرات را به دست کردند. حال باید دید که در ماتریس کیو اس پی ام مربوط به فرصت

 آورند و در نهایت، جمع نمرات کدام راهبردها در این دو ماتریس، از همه بیشتر است:می

 

 

 

 

 

 

 

4ST 3ST 2ST 1ST 4SO 3SO 2SO 1SO strategies 

AST AS AST AS AST AS AST AS AST AS AST AS AST AS AST AS weights SW 

38/2 3 57/2 3 57/2 3 57/2 3 57/2 3 57/2 3 57/2 3 70/2 4 16/2 1S 

00/2 3 88/2 4 88/2 4 22/2 1 88/2 4 00/2 3 44/2 2 88/2 4 22/2 2S 

44/2 2 00/2 3 00/2 3 44/2 2 44/2 2 88/2 4 22/2 1 88/2 4 22/2 3S 

16/2 1 38/2 2 38/2 2 70/2 4 38/2 2 57/2 3 57/2 3 70/2 4 16/2 4S 

2 2 2 2 22/2 1 22/2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 22/2 1W 

2 2 2 2 42/2 2 22/2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 22/2 2W 

2 2 2 2 2 2 2 2 21/2 1 42/2 2 22/2 2 2 2 21/2 3W 

2 2 2 2 2 2 16/2 1 2 2 2 2 16/2 1 2 2 16/2 4W 

07/1  46/2  11/3  02/2  48/2  12/3  21/2  28/3  Total AST 

4WT 3WT 2WT 1WT 4WO 3WO 2WO 1WO strategies 

AST AS AST AS AST AS AST AS AST AS AST AS AST AS AST AS weights SW 
16/2 1 70/2 4 2 2 16/2 1 00/2 3 00/2 3 38/2 2 16/2 1 16/2 1S 

22/2 1 88/2 4 2 2 2 2 88/2 4 00/2 3 00/2 3 44/2 2 22/2 2S 

2 2 88/2 4 2 2 22/2 1 88/2 4 44/2 2 00/2 3 44/2 2 22/2 3S 

2 2 2 2 2 2 38/2 2 70/2 4 38/2 2 57/2 3 2 2 16/2 S4 

44/2 2 2 2 88/2 4 44/2 2 44/2 2 44/2 2 00/2 3 88/2 4 22/2 1W 

22/2 1 02/2 2 02/2 3 42/2 2 42/2 2 42/2 2 42/2 2 02/2 3 22/2 2W 

42/2 2 21/2 1 03/2 3 03/2 3 21/2 1 03/2 3 42/2 2 03/2 3 21/2 3W 

38/2 2 2 2 70/2 4 70/2 4 2 2 2 2 57/2 3 38/2 2 16/2 4W 

85/1  33/3  87/2  22/3  23/4  01/3  32/4  50/3  Total AST 
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 دهایها و تهدفرصت ی.ام برای.اس.پویماتریس ک. 5جدول 

بیشترین  WT3( 30/4و ) SO3 ( ،30/4 )WO3( 04/4ها و تهدیدها، راهبردهای )در ماتریس کیو اس پی ام مربوط به فرصت
، جمع نمرات را خلاصه 0بهینه است. جدول کنندۀ راهبردهای باید در نهایت جمع نمرات راهبردها مشخص اما ؛نمره را کسب کردند

  .کرده است

 راهبردها تیجمع نمرات جذاب. 6جدول 

وکار وکار به کسب( در رتبۀ اول، بازاریابی کسب10/8و در وضع فعلی، بازاریابی توسعه محصول یا خدمت ) 0براساس جدول 
( در 06/7کننده )وکار به مصرف( در رتبۀ سوم، بازاریابی کسب74/7) محورتیفیکی اتیعمل یبرتر یابیبازار( در رتبۀ دوم، 12/8)

 ( در رتبۀ پنجم قرار گرفت.13/0) گرا یا اجتماعیبازاریابی تنوع بۀ چهارم، ورت

 

4ST 3ST 2ST 1ST 4SO 3SO 2SO 1SO strategies 

AST AS AST AS AST AS AST AS AST AS AST AS AST AS AST AS weights OT 

2 2 23/2 1 2 2 40/2 2 40/2 2 06/2 3 62/2 4 62/2 4 23/2 1O 

88/2 4 2 2 44/2 2 22/2 1 22/2 1 44/2 2 44/2 2 44/2 2 22/2 2O 

22/2 1 02/2 3 82/2 4 42/2 2 82/2 4 82/2 4 02/2 3 02/2 3 22/2 3O 

57/2 3 38/2 2 38/2 2 38/2 2 70/2 4 57/2 3 38/2 2 38/2 2 16/2 4O 

2 2 38/2 2 57/2 3 2 2 57/2 3 57/2 3 38/2 2 38/2 2 16/2 1T 

88/2 4 2 2 2 2 22/2 1 44/2 2 88/2 4 22/2 1 2 2 22/2 2T 

02/2 3 22/2 2 02/2 3 22/2 1 2 2 2 2 2 2 22/2 1 22/2 3T 

06/2 3 2 2 23/2 1 40/2 2 2 2 06/2 3 2 2 2 2 23/2 4T 

82/3  76/1  22/3  34/2  25/3  04/4  64/2  62/2  Total AST 

4WT 3WT 2WT 1WT 4WO 3WO 2WO 1WO strategies 

AST AS AST AS AST AS AST AS AST AS AST AS AST AS AST AS weights OT 
40/2 2 06/2 3 40/2 2 40/2 2 56/2 3 06/2 3 06/2 3 06/2 3 23/2 1O 

2 2 88/2 4 44/2 2 22/2 1 88/2 4 00/2 3 88/2 4 2 2 22/2 2O 

42/2 2 82/2 4 2 2 02/2 3 82/2 4 82/2 4 02/2 3 2 2 22/2 3O 

38/2 2 57/2 3 38/2 2 38/2 2 38/2 2 57/2 3 70/2 4 2 2 16/2 4O 

2 2 38/2 2 16/2 1 16/2 1 38/2 2 57/2 3 2 2 2 2 16/2 1T 

22/2 1 44/2 2 44/2 2 00/2 3 44/2 2 44/2 2 44/2 2 00/2 3 22/2 2T 

42/2 2 02/2 3 2 2 22/2 1 2 2 42/2 2 22/2 1 02/2 3 22/2 3T 

23/2 1 2 2 23/2 1 23/2 1 40/2 2 23/2 1 23/2 1 2 2 23/2 4T 

26/2  30/4  14/2  64/2  63/3  30/4  82/3  65/1  Total AST 

4ST 3ST 2ST 1ST 4SO 3SO 2SO 1SO strategies 

07/1 46/2 11/3 02/2 48/2 12/3 21/2 28/3 Total AST, table 4 

82/3 76/1 22/3 34/2 25/3 04/4 64/2 62/2 Total AST, table 5 

46/5 28/4 13/0 64/4 73/5 74/7 15/5 22/0 TOTAL SUM 

4WT 3WT 2WT 1WT 4WO 3WO 2WO 1WO strategies 

85/1 33/3 87/2 22/3 23/4 01/3 32/4 50/3 Total AST, table 4 

26/2 30/4 14/2 64/2 63/3 30/4 82/3 65/1 Total AST, table 5 

64/3 06/7 21/5 60/5 10/8 67/7 12/8 51/5 TOTAL SUM 
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 تحلیل حساسیت

وکار وکار به کسبو راهبرد بازاریابی کسب 10/8( با وزن WO4با توجه به نزدیک بودن راهبرد توسعه محصول یا خدمت )
 )نقطۀ قوت چهارم( به شرح ذیل صورت گرفت: O4افزار اکسل تحلیل حساسیتی بر اساس وزن ( با کمک نرم12/8)

 تحلیل حساسیت 9جدول 

 WO4 نهایی نمره O4 عامل وزن وضعیت

 فعلی( 1 )رتبه

 WO2 نهایی نمره

 فعلی( 2 )رتبه

 )برنده( نتیجه

 است برنده  WO4 12/8 10/8 16/2 )فعلی( پایه وضعیت

 تقریباً برابر WO4و  WO2 10/8 18/8 22/2 +( 0.1) جزئی تغییر

 شودمی برنده WO2 22/8 22/8 21/2 +( 0.2) چرخش نقطه

 شودمی برنده سرعت با WO2 32/8 20/8 24/2 +( 0.5) محسوس تغییر

به محض ؛ اما برنده است WO4اند(، راهبرد است )وزنی که خبرگان داده 2116به اندازه  O4، زمانی که وزن قوت 7طبق جدول 
شود. برنده می WO2در وزن این نقطۀ قوت، راهبرد  212شود و با افزایش افزایش در وزن رخ دهد، دو راهبرد برابر می 211اینکه 

یابی یک راهبرد بر دیگری، تغییر محسوسی ایجاد در اولویت؛ اما دهی باشدتواند ناشی از خطا در وزنیک دهم یا دو دهم می
 کند. می

 
 تیحساس لیتحل. 1نمودار 

 O4 ن با افزایش وز ی داردشیب کمتر WO4 خطاست بنابراین  2برابر با  WO4چون نمره جذابیت استراتژی  1طبق نمودار 
با شیب تندتری  WO2است بنابرین خط  4برابر با  WO2چون نمره جذابیت ؛ اما کندنمره این راهبرد با سرعت کمتری رشد می

 به  WO4دهد که انتخاب راهبرد نتایج تحلیل حساسیت نشان میرود. و نمره راهبرد آن با سرعت بیشتری بالا میکند رشد می
درصد( در وزن  2کمی برخوردار است. تحلیل تغییرات وزن نشان داد که با افزایش جزئی )کمتر از  عنوان گزینه برتر، از پایداری

تواند در اولویت میشود. بنابراین هر دو راهبرد جایگزین می  WO2غییر کرده و راهبردبندی راهبردها تاولویت، O4 عواملی مانند
 گیرد. به صورت موازی مدنظر قرار اول باشد و 
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 گیریو نتیجه بحث

وکارها در طبق نظر صاحبان این کسبکتاب الکترونیکی وکارهای پژوهش حاضر با هدف ارائۀ بهترین راهبردهای کسب
ها، ها، ضعف، قوتیوکار حوزۀ کتاب الکترونیککسب 20دیوید بود. بدین منظور، از طریق مصاحبه با صاحبان چارچوب الگوی 

وکارها، راهبردهایی را به دست آورد تا ها و تهدیدها را شناسایی نمود و با مرور متون و همچنین مصاحبه با صاحبان کسبفرصت
گذاری کند. نتایج نشان داد که مهمترین نقاط قوت وکار نمرهنظر صاحبان کسب بتواند بر اساس روال الگوی مورد استفاده، با

به اطلاعات مخاطبان و ارتباط  ی(، دسترس57/2مناسب ) یافزارنرم رساختیزشامل کتاب الکترونیکی وکارهای فروش کسب
 ینمیدر شرکت و بالا بودن ا ییو اجرا یفن ،یسینوبرنامه یهاتی(، متمرکزبودن فعال44/2) یمجاز یهامستمر با آنان در شبکه

تواند اثر های آن میآنها استوار است و قابلیت تلفن همراه بستروکارها بر دهد که بار این نوع کسباست. این نشان می (38/2)
نبود  ه،یسرما کمبودوکارها وکارشان داشته باشد. همچنین، نتایج نشان داد که مهمترین نقاط ضعف این کسبتوجهی بر کسبقابل
 تیو نداشتن مز وبگاه سئو نبودن ،یتالیجید یابی(، ضعف در بازار00/2وکار )بودن کسبو توسعه محتوا، کوچک دیتول لاتیتسه
است. نبود مزیت رقابتی یعنی اکثر این  (02/2ها )کتابالکترونیکی  ۀمخاطبان به نسخ یمتعدد دسترس یرهای(، و مس03/2) یرقابت

یک بر دیگری برتری محسوسی از نظر خدمات ندارد و فقط دهند و هیچصولات و خدمات تقریباً یکسانی ارائه میوکارها محکسب
تواند از طریق ارتباط با ناشران معروف و ها میتر باشد. بنابراین، مزیت رقابتی برجستۀ این شرکتبرند برخی ممکن است معروف

 عیچاپ و توز ،یطراح د،یتول نهیمداوم هز شیافزاآید. همچنین طبق نتایج،  عرضۀ کتب مشهور و مورد توجه مخاطبان، حاصل
 شیبه افزا یتیو حاکم یدولت ینهادها لیتماو (، 02/2مردم ) نیاستفاده از تلفن همراه هوشمند ب شی(، افزا06/2) یکتب چاپ

شمار رفت. این نشان آنها ب نظر صاحبان وکارها ازهای این نوع کسبمهمترین فرصت (57/2) یتالیجید یهاپآاستارت تیفعال
شود و این با تمایل تمام میکتاب الکترونیکی وکارهای دهد که افزایش قیمت کاغذ و مواد اولیۀ چاپ کاغذی، به نفع کسبمی

استفادۀ نسبت به سوء ناشران یاعتمادیبها همخوان است. در نهایت دولت و نهادهای حاکمیتی به افزایش این نوع فعالیت
با  دیجد یو ورود رقبا شتریو شهرت ب یمال هیبا سرما یقو ی(، وجود رقبا62/2) هااز فایل کتابکتاب الکترونیکی وکارهای کسب
مهمترین تهدیدهای قابل  (82/2) یمردم به کتابخوان لیو عدم تما ی(، و مشکلات اقتصاد88/2بهتر ) یو نوآور یو فناور هیسرما

الکترونیکی وکارهای ها به صاحبان کسبشمار آمدند. ناشر با ارائۀ فایل کتابوکارهای کتاب الکترونیکی بکسبذکر از نظر صاحبان 
های معروف را در مقیاس زیاد چاپ کرده وکارهایی که فایل کتابدهد و چه بسیار کسبدر واقع دارایی واقعی خود را از دست می

وکارهای اند و بنابراین، ناشران معمولاً کتب معروف خود را به کسبفروش رسانده ها بهفروشها و دستفروشیو از طریق کتاب
 سپارند و این خود یک تهدید بزرگ است. نمی یدیجیتال

وکار در رتبۀ اول وکار به کسب( به همراه راهبرد بازاریابی کسب10/8ها نشان داد که راهبرد توسعه محصول یا خدمت )یافته
ظور منقرار گرفت. راهبرد توسعه محصول، راهبردی رقابتی است که بهکتاب الکترونیکی وکارهای برای کسبراهبردهای بهینه 

تغییر یا اصلاح اساسی محصول یا خدمت موجود یا ارائه محصول یا خدمت جدید مرتبط با محصول یا خدمت فعلی و فروش آن 
سوی د. هدف این راهبرد جذب مشتریان راضی از محصول فعلی بهروکار میهای توزیع موجود به مشتریان فعلی بهتوسط شبکه

استفاده از شهرت و نام محصول فعلی استفاده  به علتدلیل کاهش استقبال از محصول موجود یا  محصول جدید است که اغلب به
با امکانات  یتعامل یهاکتاب دیتولی، صوت یهاارائه کتابتواند شامل (. این راهبرد می2222، 1شود )پیرس و رابینسونمی

ران درباره بحث و تبادل نظر کارب یبراالکترونیکی برخط  کتاب های، کلوپکوچک یهاو آزمون شن،یمیان دئو،یمانند و یاچندرسانه
، (یتخصص یهامهارت ای ات،یادب خینگارش خلاق، تار یهاها )مثلاً دورهکتاب یمرتبط با محتوا یآموزش یهاتوسعه دوره، هاکتاب

 تیلایمانند ها یامکاناتای شدهسازی، و ایجاد امکانات شخصیغیربرخطمطالعه  یبهتر برا یسازرهیو ذخ بارگیری یهاتیارائه قابل
 یگذارمتیق تواند با روشباشد. این دو راهبرد می مختلف یهادر دستگاه هاادداشتی یسازو همگام ،یبردارادداشتیکردن متن، 

                                                 
1. Pearce and Robinson  
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در  (.2213)راب استوکز،  کندو ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان تکیه می همراه شود زیرا بر ارزش و کیفیتی مشتر دگاهیاز د
کنندگان )کاربرپسندی( و حق انتخاب مشتری ( نیز اشاره شده که عامل سهولت برای مصرف1364) و دیگرانپژوهش رجوعی 

تواند همراه با راهبردهای ینه )فنون قیمتی( بسیار مؤثرند و میسازی( و مدیریت اقلام محصول )تنوع محصولات( و هز)شخصی
به  ( نیز12/8) 1وکاروکار به کسبکار گرفته شود. راهبرد بازاریابی کسبوکار و توسعۀ محصولات و خدمات بهوکار به کسبکسب

فروش  این راهبرد شامل وکارها تمرکز دارد.کسب ریخدمات به سا ایبر فروش محصولات یی، نها انیبر مشتر میتمرکز مستق یجا
 آموزانها، مدارس، یا مراکز آموزشی برای استفاده دانشجویان و دانشتخصصی به دانشگاهالکترونیکی های ای از کتابمجموعه

الکترونیکی های فروش کتاب، کاربر و محتوا تیریبا امکانات مد مذکور به مراکز یتالیجیکتابخانه د یاختصاص یهاارائه پلتفرم، آنها
ارائه  ،ها برای آموزش داخلیهای مدیریتی، فنی، یا مربوط به رهبری( به شرکتهای کارکنان )مثلاً کتابمرتبط با توسعه مهارت

راک ارائه اشتود، و خالکترونیکی های تر یا نویسندگان مستقل برای انتشار و توزیع کتابپلتفرم و زیرساخت فنی به ناشران کوچک
 باشد. الکترونیکی های ای از کتابها برای دسترسی کاربرانشان به مجموعه گستردهبه کتابخانه

( نیز در رتبۀ دوم قرار گرفت. براساس نظر متخصصان بازاریابی 74/7) محورتیفیکی اتیعمل یبرترها، راهبرد طبق یافته
بیشتر و  وری و سودآوری هرچهکردن راهکارهای افزایش بهرهمشخصدنبال  محور، به، راهبرد برتری عملیاتی کیفیتیدیجیتال
ز محصول یا ها و تقویت پشتیبانی اوکار است که از طریق بهبود فرایندها، فناوریشدن برند کسب گرفتن از رقبا جهت برتر سبقت

 نیبا کمتر ،یبه مشتر ییهامحصول ن لیتا تحو کتاب نیارزش، از تأم رهیاست که تمام زنج نیهدف اشود. خدمت حاصل می
 یسازنهیبه ،یانباردار یندهاایفر ونیشامل اتوماس تواندیم نیسرعت ممکن انجام شود. ا نیمنابع( و بالاتر نه،یاتلاف )زمان، هز

 کی جادیاتواند از طریق نیز باشد. این کار میتر روان یکاربر ۀتجرب یبرا شنیکیاپل ای وبگاه ییو بهبود کارا ک،یلجست یهاستمیس
 شنیکیاپل ها به سرعت درکتاب تا انجام شود دیجد یهاکتاب عیسر یگذارو برچسب یبنددسته ،یبارگذار یبرا کیاتومات ستمیس

 یامکانات جستجو، ایجاد اطلاعات شیها، جستجو و نماکتاب یبارگذار یسازنهیبهتواند با همچنین می .رندیدر دسترس قرار بگ
ها تابی، باز شدن کگذارمارکبوک تیقابل، فونت و اندازه متن( ریی)مانند تغ یسازیشخص ماتیتنظپذیر کردن امکان شرفته،یپ

عادات خواندن کاربران و ارائه  لیتحل یبرا یستفاده از هوش مصنوع، او با فرمت مناسب ییبدون غلط املا ،یبدون مشکل فن
رائه اطلاعات ، ا(گنیکتیت ستمیس ای برخط)مانند چت  یقو یبانیکانال پشت کیفراهم کردن ، آنها بهو مرتبط  قیدق یشنهادهایپ

و  یآورجمع یفعال برا یستمیس اندازی، و راهسندهینو ی، نظرات کاربران، و معرفدر مورد هر کتاب، شامل خلاصه قیکامل و دق
 2قندیل انجام شود. النجار و صدیق سلامه و خدمات شنیکیمشکلات و بهبود مستمر اپل یینظرات کاربران به منظور شناسا لیتحل

 ،ستین نهیکاهش هز یتنها به معنا یاتیعمل یبرتراند که شان به تبیین این راهبرد پرداخته و تأکید کرده( در بخشی از مقاله2225)
و  شنیکی)مانند سهولت استفاده از اپل یمشتر ۀ( و بهبود تجربشنیکیدر اپل دیجد یهایژگیو یانداز)مانند راه یبلکه شامل نوآور

( در ندهایو فرآ ،یانسان یها)منابع، مهارت هایتوانمندمحور، برای اجرای برتری عملیاتی کیفیت .شودیم زی( نیعال یبانیپشت
بالا در توسعه  یهابا مهارت یمیداشتن ت یبه معنا نیا ،یکیوکار کتاب الکترونکسب یدارند. برا یدیکل هدف نقشبه  یابیدست

یز از عناصر اساسی نبر داده  یمبتن یریگمیپاسخگو و تصم نیتأم ۀریزنجاست و  یتالیجید یابیمحتوا، و بازار تیریمد شن،یکیاپل
 شود. محسوب می

که  یطیدر شرا( در رتبۀ سوم راهبردهای بهینه قرار گرفت. 06/7) 3کنندهوکار به مصرفبازاریابی کسب ها،بر اساس یافته
رقابت  ،ی)مانند نوسانات اقتصاد یخارج یدهای( و تهدیمیقد فناوری ایمحدود  ی)مانند منابع مال یداخل یهابا ضعف هاوکارکسب

 ق،یطر نیو از ا ودهب در ارتباط یینها یبا مشتر میتا به طور مستق کندیکمک م راهبرداین ، هستندرو ( روبهنیقوان راتییتغ ای دیشد

                                                 
1. Business to Business Strutegy (B2B) 
2. Ayman Sadik Al Najjar  and Mahmoud Salameh Qandeel 
3. Business to Costomer Strategy (B2C) 
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وکار ( نیز در پژوهش خود راهبرد بازاریابی کسب1362به وجود آید. سعیدی )فروش و ارتباط با بازار  ندایفر یبر رو یشتریکنترل ب

ها واسطهوکار کسب راهبرد این درکننده را با ترفند توسعه محصول و فنون قیمتی در موقعیت تدافقی مناسب دانست. به مصرف
 گریرا که دچ شود،یم هانهیهز ریکار باعث کاهش چشمگ نی. اکندیحذف مرا ( یسنت یهاگاهفروش ایناشران  کنندگان،عی)مانند توز

 یگوابست ن،یاست. همچن یاتیموضوع ح نیا ،یضعف مال طی. در شرانخواهد بودها به واسطه نیسنگ یهابه پرداخت پورسانت یازین
سرعت توان با این راهبرد می .رودیم نیاز ب آنها نامطلوب طیشرا ای یاز قطع همکار یناش یهاسکیو ر شودیکمتر م گرانیبه د

تری به بازار ارائه را بیشتر کرد، بر افزایش وفاداری مشتری تمرکز نمود، واکنش سریع یمشتر یازهایبازخورد و درک ن افتیدر در
ز انمود، و  یگذارهدف رتقیرا دق یابیبودجه بازاریی متمرکز شد، نها یآن به مشتر یهاتیمحصول و مز یبر نحوه معرفکرد، 
 جستجو یهاموتور یسازنهیو به یاجتماع یهاهدفمند در شبکه غاتیتبل نگ،یمارکت لیمیمانند ا یتالیجید یابیبازار یهاکانال

جذاب و های ، افزودن ویژگیمبتنی بر تلفن همراهسازی اپلیکیشن عیبتوان با تمرکز بر بیتر، میطور دقیق استفاده کرد. به
 انیشترم یبرا ژهیو یهافیتخف ،یازدهیامت یهاستمیس جادیافرد به آن، دریافت مداوم بازخورد از کاربران برای بهبود آن، منحصربه

 سندگانیها، نو( در مورد کتابدئویجذاب )مثلاً وبلاگ، پادکست، و یمحتوا دیتول، دیجد یهازودهنگام به کتاب یدسترس ایوفادار 
 یمد برااو کار عیسر یبانیپشت ستمیس کی جادیای، و فعل انیکردن مشتر ریو درگ دیجذب مخاطبان جد یو موضوعات مرتبط برا

 ها را تا حدممکن کاست و از تهدیدها اجتناب نمود. ، ضعفبه سؤالات و حل مشکلات کاربران ییپاسخگو

فرهنگی( -های قومیگرا یا اجتماعی )با تمرکز بر ویژگیبازاریابی تنوع، راهبرد یوکارهای کتاب الکترونیکاز نظر صاحبان کسب
 یاخود را به گونه یابیبازار یهاامیوکارها محصولات، خدمات و پکسب این راهبرد قدرتمند، (. با13/0در رتبۀ چهارم قرار گرفت )

 نیمشخص همسو باشد. ا یفرهنگ ای یگروه قوم کیخاص  قیو علا ازهایها، زبان، نها، سنتکه با ارزش کنندیو ارائه م یطراح
از  قیراهبرد بر درک عم نیاهمچنین،  جامعه تمرکز دارد. ترزیو متما ترکوچک یهابخش یانبوه، بر رو یابیبازار یبه جا کردیرو
حوزۀ وکارهای فعال در متمرکز است. کسبوکار با آن درک کسب یهاتمام جنبه قیو سپس تطب یقوم ای یگروه خاص فرهنگ کی

 یهابه زبانالکترونیکی  یهاارائه کتابتوانند با بینند، میکارانه میکه خود را در موقعیت راهبردی محافظهکتاب الکترونیکی 
 خ،یارت مانند) ییتمرکز بر ژانرها، شودیتوجه م آنها کمتر به یدر بازار عموم دیکه شا یمحل یهاشیها و گولهجه یحت ایخاص، 

و  سندگانیآثار نوتمرکز بر دارند،  تیخاص جذاب یگروه فرهنگیا چند  کی یکه براو غیره(  کیکلاس اتیو ادب ریفولکلور، اساط
ماعی مسائل سیاسی و اجت یو اقتصاد یاسیس ،یمسائل اجتماعخاص، تمرکز بر آثاری که  فرهنگیک یا چند شاعران برجسته 

ی، بوم یهاتیها و شخصکودکان با داستان یهاکتاب ،یسنت یآشپز یهاکتابدهند، می یک یا چند قوم و فرهنگ خاص را بازتاب
ک یا چند یکه  ییهاها و رسانهاستفاده از پلتفرم، بالا تیفیبا ک آنها و ارائه یمحل یهابه زبان یپرفروش جهان یهاترجمه کتاب
عالان ف ای سندگانیشده، هنرمندان، نوشناخته یهاتیبا شخص یهمکار، فعال است آنها در شتریبخاص  یفرهنگ قوم یا گروه

 رییامکان تغ مختلف و یهابه زبان شنیکیارائه اپل، شنیکیها و اپلکتاب غیتبل یبراخاص  یفرهنگ یک یا چند گروهاز  یاجتماع
 و ،در نحوه ارتباط و حل مشکلات یفرهنگ یهاو با درک تفاوت یمحل یهابه زبان یمشتر یبانیراهم کردن پشت، فآسان زبان

وکار سب، به توسعۀ کدارد یآن گروه همخوان یفرهنگ یهاو سنت یشناسییبایکه با ز ییها و نمادهارنگ ،یاستفاده از عناصر بصر
 ریتأث و پرداخته یفرامرزالکترونیکی در تجارت  یفرهنگ یابیبازار یراهبردها یبه بررس( نیز 2223) 1خود کمک کنند. هان و هان

بر  آنان. اگرچه تمرکز اندکرده لیتحلالکترونیکی تجارت  یهاطیدر مح یابیبازار یریپذمختلف را بر انطباق یفرهنگ ینمادها
 کند. صورت راهبرد را منعکس میکارگیری آن بهاهمیت نمادهای فرهنگی و به؛ اما است یفرامرزالکترونیکی تجارت 

  

                                                 
1. Han & Han 
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 ملاحظات اخلاقی

 حامی مالی

 انجام شد. شهید بهشتیمعاونت پژوهشی دانشگاه  معنویمقاله حاضر با حمایت 

 مشارکت نویسندگان

 ریو تفس لیها، تحلداده یآمار لیو تحل هیها، تجزداده یو انجام پژوهش، گردآور یمراحل طراح یۀدر کل یبه طور مساو سندگانینو

 مقاله مشارکت داشتند. یسازییو نها ینیاصلاح، بازب ج،یو کنترل نتا یمقاله، بررس سیشنویپ هیته ج،یاطلاعات و نتا

 تعارض منافع

 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد.

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش

 آنهاست.اند و این موضوع مورد تأیید همه نویسندگان اصول اخلاقی را در انجام و انتشار این پژوهش علمی رعایت نموده

 هابه داده یدسترس هیانیب

 است. یقابل دسترس سندگانیدرخواست از نو قیپژوهش حاضر از طر ییهاداده

 سپاسگزاری
 شود.سپاسگزاری می داوران محترم به خاطر ارائه نظرهای ساختاری و علمی از
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