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مصرف کتاب در سبک زندگی شهروندان تهرانیبازاریابی در شبکه های اجتماعی
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فروشگاه های اینترنتی کتاب خواندن برای لذت و لذت های خواندنخواندن برای لذت و لذت های خواندنخواندن برای لذت و لذت های خواندن
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مفهوم مخاطب فعال با ظهور اینترنت به عنوان یک رسانه تعاملي و دوسویه ابعاد جدیدي به خود 
گرفته است به گونه اي که در حال حاضر از مخاطب اینترنت با نام کاربر یاد مي شود که مي تواند به 
تولید محتوا بپردازد و به طور گسترده آن را از طریق وبلاگ ها، شبکه هاي اجتماعي و سایر بسترهایي 
که اینترنت براي وي فراهم کرده اس�ت منتش�ر کند. علاوه بر این یکي دیگر از نمودهاي فعالیت 
مخاطبان در فضاي مجازي تأثیرگذاري آنان در حوزه کسب و کار اینترنتي فروش کتاب است. نقدها 
و اظهارنظرهاي مخاطبان در مورد کتاب هایي که فروشگاه هاي اینترنتي در معرض فروش قرار مي دهند 
در حال حاضر به یکي از منابع اطلاعاتي مهم مشتریان این فروشگاه ها در خصوص انتخاب و خرید 
کتاب ها تبدیل ش�ده اس�ت و اثر قابل توجهي بر خریدار یک کتاب مي گذارد و فعالان حوزه نشر و 
فروش کتاب و به خصوص شرکت هایي که در حوزه کتاب هاي الکترونیک فعالیت مي کنند باید آن 

را به عنوان عنصري تأثیرگذار مورد توجه ویژه قرار دهند.

اینترنت، فروشگاه هاي اینترنتي، کتاب هاي الکترونیک، مخاطب فعال
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فروشگاه های اینترنتی کتاب 

اینترنت که در آغاز پیدایش آن در ارتش آمریکا تنها در زمینه مسائل دفاعی به کار گرفته 
می ش�د رفته رفته جای خود را در عرصه های گوناگون باز کرد. هر چند تا س�ال های نه چندان دور  
مقاومت هایی در مسیر الکترونیکی شدن و همچنین استفاده از اینترنت در حوزه های گوناگون وجود 
داشت اما در حال حاضر اینترنت به یکی از بسترهای مهم و حیاتی برای فعالیت های اجتماعی، اقتصادی 
و فرهنگی در سطح جهان بدل شده است. از دولت ها و شرکت های چندملیتی بزرگ گرفته تا سازمان ها 
و نهادهای کوچک و همچنین مردم عادی برای رفع و رجوع بسیاری از امور روزانه خود ناگزیر به 
استفاده از اینترنت هستند. بخش زیادی از توسعه و ایجاد مفاهیمی چون دولت الکترونیک، بانکداری 
الکترونیک، تجارت الکترونیک، آموزش الکترونیک و مفاهیمی از این دست ناشی از حضور همه جانبه 
اینترنت و تأثیرگذاری زیاد آن در عرصه های مختلف است. یکی از مهم ترین جنبه های تأثیرگذاری 
اینترنت حوزه اقتصاد اس�ت. به وجودآمدن کسب وکارهای الکترونیک که در دهه گذشته از رشد 
قابل توجه�ی برخوردار بوده یکی از این تأثیرات بوده اس�ت. می توان گفت پذیرش و به کارگیری 
کسب و کارهای الکترونیک در جهت بهره گیری از مزایای بی شمار آن و گرفتن سهم بیشتری از بازار 

و جذب مشتریان جدید یکی از رویکردهای عمده حال حاضر اقتصاد جهان به شمار می آید. 
در واقع رواج استفاده از اینترنت از سوی مردم موجب شده که شرکت های تجاری برای فروش 
محصولات و خدمات خود از آن استفاده کنند. بر اساس آمار ارائه شده حدود دو میلیارد نفر از جمعیت 
هفت میلیاردنفری دنیا از اینترنت استفاده می کنند و آمار میانگین ضریب نفوذ اینترنت در جهان معادل 
28/7 درصد است. این آمار بسیاری از شرکت ها را برای بهره برداری هر چه بیشتر از این ظرفیت به 
تکاپو می اندازد. بعلاوه استفاده از اینترنت برای مخاطبان این شبکه نیز مزایای زیادی به ارمغان آورده 

مقدمه
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فروشگاه های اینترنتی کتاب 

اس�ت. مزایایی که بخش زیادی از آن به واس�طه امکاناتی و ویژگی های خاصی است که اینترنت به 
عنوان یک رس�انه در مقایس�ه با سایر رسانه ها به مخاطب خود اعطا می کند. مخاطبی که در اینترنت 
می توان از او با عنوان کاربر نیز یاد کرد. کاربری که بر خلاف مخاطب رسانه های سنتی منفعل نیست 
و نقش تعیین کننده ای در تولید و توزیع محتوا ایفا می کند. فعالیت مخاطب در فضای مجازی نقش بسیار 
مهمی بر فرآیند کسب و کارهای اینترنتی به خصوص در حوزه فروش و نشر کتاب دارد. در این مقاله 
به نشر و توزیع الکتر ونیک کتاب و تأثیری که کاربران می توانند بر این کسب و کار داشته باشند 

خواهیم پرداخت. در ابتدا به دگرگونی مفهوم مخاطب از آغاز تا کنون اشاره می کنیم. 

دگرگونی مفهوم مخاطب از آغاز نظریه های رسانه تا ظهور اینترنت
در طي تکوین نظریه هاي ارتباطات بعد از جنگ جهاني اول تا کنون مفهوم مخاطب دستخوش 
تغییر و تحولاتي قابل توجهی شده است. همانطور که نظریه هاي عمده ارتباطات از دیدگاه تاثیر قدرتمند 
رسانه ها به سمت تأثیرات حداقلي وسپس نظریه هاي بینابیني گرایش پیدا کرده اند، مفهوم مخاطب نیز 
هماهنگ با آن از مخاطبان منفعل به سمت مخاطبین فعال حرکت کرده است. در واقع می توان ارتباط 
معکوسی بین نوع تبیین ماهیت قدرت رسانه ها و دگرگونی مفهوم مخاطب مشاهده کرد. بدین ترتیب 
که نظریه هایی که به قدرتمندی رسانه ها اشاره دارند مخاطبان را منفعل و نظریه هایی که به تأثیرات 
محدودتری قائل اند مخاطب را فعال در نظر می گیرند. »نظریه هایي مثل گلوله )سوزن تزریقي( پیش 
بیني مي کند که پیام هاي ارتباط جمعي بر همه مخاطباني که در معرض آنها قرار مي گیرند اثرهاي کم 
وبیش یکسان دارد و مخاطبان آنگونه منفعل در نظر گرفته مي شوند که خواه ناخواه رسانه ها باعث تغییر 
در نگرش و رفتار مخاطب مي شود و در این میان مخاطب بي پناه هیچ گونه واکنش و عکس العملي 

نمي تواند از خود نشان دهد« )ویلیامز، 1387(
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 این نظریه که در سال های پیش از جنگ جهانی دوم رواج داشت شاید در حال حاضر بسیار 
ساده انگارانه به نظر آید اما در آن سال ها و تحت تأثیر تبلیغات هیتلر به نظریه غالب رسانه ها بدل گشته 
بود. این نظریه به تدریج جای خود را به نظریاتی داد که نظر متفاوتی نسبت به قدرت رسانه ها داشتند. 
الگوي اثرهاي محدود که با مطالعات لازارسفلد،کاتز و هاولند شکل گرفت اثرهاي قدرتمند رسانه ها را 
نفي و اثرات حداقلي را به جاي آن مطرح کرد و رسانه ها را به عنوان یک عامل سهیم و نه تنها سبب 
در فرایند تأثیر معرفي کرد. علي رغم این رویکرد جدید در حوزه ارتباطات، مخاطب هنوز منفعل در 
نظر گرفته مي شد که علاوه بر رسانه ها، رهبران افکار و فرآیندها و هنجارهاي گروهي نیز بر او تاثیر 

مي گذارند.
مفهوم فعالیت مخاطب با رویکرد اس�تفاده و خش�نودي پا به عرصه وجود گذاش�ت. »در 
این رویکرد مخاطب، گیرنده اي منفعل نیس�ت، نمي توان او را مثل توده گلي محس�وب کرد که 
تبلیغاتگر ماهرآن را به هر شکلي درآورد. مخاطبان افرادي هستند که از ارتباطاتي که در برابرشان 
قرار گرفته است چیزي طلب و اختیار مي کنند که احتمال دارد برایشان مفید باشد» )برناردسون به 
نقل از سورین وتانکارد، 1383(. »نظریه استفاده و رضامندی ضمن فعال انگاشتن مخاطب، بر نیازها 
و انگیزه های وی در اس�تفاده از رس�انه ها تأکید می کند و بر آن است که ارزش ها؛ علایق و نقش 
اجتماعی مخاطبان مهم است و مردم بر اساس این عوامل آن چه را می خواهند ببینند و بشنوند انتخاب 
می کنند» )مک کوایل؛ 1385(. در واقع این نظریه از زاویه ای دیگر به مخاطب توجه کرده و دلایل 
استفاده مردم از رسانه ها را محور خود قرار داده است. بنابراین می توان گفت »فرض اصلی نظریه 
استفاده و رضامندی این است که افراد مخاطب، کم و بیش به صورت فعال، به دنبال محتوایی هستند 
که بیشترین رضایت را فراهم سازد. میزان این رضایت بستگی به نیازها و علایق فرد دارد« )ویندال؛ 
سیگنایزر و اولسون؛ 1376( باید گفت فعالیت مخاطب در این نظریه محدود به گزینش هایی است 
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که وی می تواند با توجه به نیازهایش از محتوای رسانه ها انجام دهد.
ظهور رهیافت مطالعات فرهنگی زمینه ساز به وجود آمدن تبیین تازه ای از مفهوم فعالیت مخاطب 
ش�د. مخاطب فعالی که ای�ن رویکرد از آن یاد می کند تفاوت زیادی ب�ا مخاطب فعالی دارد که در 
رویکرد اس�تفاده و رضامندی مطرح شده بود. در واقع »فاصله گرفتن محققان رسانه ای از نظریه های 
تأثیر و کنش پذیری مخاطب و توجه به قرائت و معناسازی فعالانه مخاطبان از متون رسانه ای و تجربه 
مصرف رسانه ای آنها در زندگی روزمره« )مهدی زاده، 1389( تحت تأثیر این رهیافت بوده است. در 
این رویکرد »مخاطبان فعال، مخاطبانی هستند که با توجه به مجموعه  ویژگی های فردی، اجتماعی و 
فرهنگی، قدرت معناسازی و درک متون رسانه ای و مقاومت در برابر معانی مرجح پیام را دارند، این 
مفهوم از روش های کیفی و مردم نگارانه در پژوهش مخاطب و رهیافت مطالعات فرهنگی متأثر است 
که ضمن اشاره به محتوای رسانه ای به عنوان متن، معنا را نه امری پیشینی که در فرآیند ارتباط منتقل 

می شود، بلکه حاصل تعامل مخاطب و متن در خلال مصرف متن می داند« )همان( 
»در ای�ن رویک�رد، با توجه ب�ه ابهامات ذاتی مت�ون و چندگانگی موقعیت ه�ای اجتماعی 
مصرف کنندگان، معنا پیوسته در معرض تردید و مناقشه قرار دارد. از یک طرف متون چندمعنایی است 
و افق گسترده ای از معانی ایدئولوژیک در برابر مخاطب می گستراند و از طرف دیگر مخاطبان فعال 
با استمداد از راهبردهای تأویلی گوناگون، به اقتضای مواضع و علایق ویژه خویش، دست به تفسیر و 

قرائت های ویژه خود از رسانه ها می زنند« )همان(
به عبارتی ساده نظریه پردازان این رهیافت معتقدند که مخاطبان قادرند معناهاي مختلفي را از 
یک متن واحد رسانه اي دریافت کنند و به عبارتي مخاطبان مي توانند سازنده معنا باشند و رمزگشایي 
غیر از رمزگشایي مسلط از محتواي رسانه ها انجام دهند. برای مثال استوارت هال مي گوید: ارتباط گران 
پیام را بر اساس اهداف سازماني و ایدئولوژیکي رمزگذاري مي کنند )مرز مرجح(؛ اما دریافت کنندگان 
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یا رمزگش�ایان، ملزم به پذیرش پیام آن گونه که فرس�تاده شده است، نیستند بلکه مي توانند منطبق با 
دیدگاه ها و تجربیات خود با قرائت متضاد یا مقاومت آمیز، دست به مقاومت ایدئولوژیک بزنند و رمز 

پیام را به صورت تقابلي بگشایند.
همچنین افرادي مانند بودریار و فیسک نیز به مقاومت مخاطب اشاره مي کنند و وي را نه تنها 
منفعل در نظر نمي گیرند بلکه راههاي مختلفي که مخاطب مي تواند دست به مقاومت بزند را تشریح 
مي کنند. براي مثال بودریار از نفي معنا سخن مي گوید به این معني که مخاطبان مي توانند با نادیده گرفتن 
معنایي که از رسانه هاي مسلط پخش مي شود دست به مقاومت بزنند. .همچنین جان فیسک در کتاب 
درآمدی بر مطالعات ارتباطی می گوید که ماهیت چندمعنایي متون به مخاطبان امکان مي دهد تا طیف  
وسیع و متنوعي از رمزگشایي ها را بسازند و از این رو مانع از آن مي شود که رسانه ها بي چون و چرا 

بر آنان مسلط شوند.  
ام�ا امروزه با گس�ترش روزافزون تکنولوژیهاي ارتباطي و اطلاعات�ي ما به گونه دیگري از 
مخاط�ب فعال روبه رو هس�تیم، یعني مخاطبي که علاوه بر اینکه از ح�ق انتخاب و گزینش بالایی 
در انتخاب محتوای دلخواه خود برخوردار اس�ت و همچنین قادر به مقاومت در برابر معنای مس�لط 
رسانه هاست بلکه خود مي تواند به عنوان رسانه عمل کند و در سطح گسترده به تولید محتوا بپردازد. 
»در حال حاضر مقاومت مخاطبان شکل دیگري به خود گرفته است و نظریه هاي مخاطبان فعال به 
تولید کنندگي پیام توسط مخاطب اشاره مي کند.بر اساس این نظریه مخاطب دیگر صرفا براي نشان 
دادن مقاومت خود در برابر رمزگان مسلط دست به تفسیر و تقابل جویي نمي زند بلکه با امکاناتي که 
فضاي مجازي براي او ایجاد کرده به انتشار محتوا مي پردازد و از این طریق خود به یک رسانه تبدیل 

مي شود.«) منتظرقائم؛ تاتار؛1384(
اینترنت و فضای مجازی در زمان حاضر ارتباط دوس�ویه و تعاملی را امکان پذیر س�اخته اند و 
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استفاده کنندگان این رسانه  امکان اعمال کنترل بر محیط هاي اطلاعاتي خود را به دست آورده اند. عرصه 
فعالیت مخاطبان در اینترنت روز به روز در حال گسترده تر شدن است و پیوسته امکانات و خدماتي 
که از طریق فضاي مجازي در اختیار مخاطب قرار مي گیرد بیشتر و بیشتر مي شود. در اینترنت مرز 
دقیقی مخاطب را از تولید کننده جدا نمی کند، هر کاربر  می تواند در یک لحظه دریافت کننده اطلاعات 
باشد و در لحظه دیگر جمعیتی را مخاطب خود قرار دهد و خود به یک رسانه تبدیل شود. وبلاگ ها 
و شبکه های اجتماعی دو حوزه ای هستند که عمده ترین تولید محتواها توسط کاربران در آنجا منتشر 

می شود.  
این توانایی که مخاطب در فضای مجازی و با استفاده از اینترنت می تواند تولیدکننده اطلاعات 
باشد و مثل یک رسانه عمل کند از بسیاری جهات حائز اهمیت است. برای مثال در عرصه سیاست 
مخاطبی که تا چندی پیش استفاده کننده صرف اخبار و اطلاعاتی بود که شرکت های عظیم رسانه ای با 
جهت گیری های خاص خود برای او تدارک دیده بودند، امروزه می تواند به راحتی و سهولت به انتشار 
اطلاعات بپردازد و آن را در اختیار عموم قرار دهد. ما در این جا می خواهیم یکی از تأثیرات فعالیت 
مخاطب یا همان کاربر در فضای مجازی را در رابطه با خرید و فروش کتاب به صورت آنلاین مورد 

واکاوی قرار دهیم.

فروشگاه های اینترنتی کتاب و فعالیت مخاطب
همان گونه که گفته شد با رواج اینترنت و گسترش استفاده از آن در بین مردم و به خصوص 
در کشورهای توسعه یافته بسیاری از شرکت ها و موسسات بر آن شدند که محصولات و خدمات خود 
را علاوه بر روش های معمول، از طریق اینترنت نیز به فروش برسانند. فروش اینترنتی کتاب نیز از 
جمله همین موارد بود. به طور مثال فروشگاه اینترنتی آمازون  که در حال حاضر یکی از بزرگترین 
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فروش�گاه های دنیا در فضای مجازی اس�ت در سال 1995 ابتدا کار خود را با فروش کتاب آغاز کرد 
و هر چند در حال حاضر به فروش اقلام مختلف اقدام می ورزد اما هنوز هم به عنوان معتبرترین مرجع 
خرید کتاب از اینترنت شناخته می شود. فروشگاه اینترنتی آمازون و سایر فروشگاه ها نظیر ebay  و 
barnes and nobles  ک�ه در ای�ن زمینه فعال هس�تند امکاناتی را ب�رای کاربران اینترنتی فراهم 
کرده اند که روز به روز افراد بیشتری مایل به استفاده از این فروشگاه ها به جای فروشگاه های سنتی 
کتاب می شوند. صرفه جویی در زمان و هزینه مخاطبان در خرید در مقایسه با رفتن به فروشگاه های 
سنتی، مزیت اصلی فروشگاه-های اینترنتی به حساب می آیند. از طرفی فروشگاه های اینترنتی کتاب 
به تولید گس�ترده کتاب های الکترونیکی نیز می پردازند. رواج اس�تفاده از آنها به خصوص در میان 
دانشجویان و دانشگاهیان و همچنین ورود کتابخوان های الکترونیکی )E-book readers( به بازار 
Hig - )هه با ویژگیهایی نظیر س�ایز کوچک، وزن کم، حمل آس�ان، امکان نشانه گذاری مطالب 
light(، امکان یادداشت برداری و نظایر اینها برخوردارند و همچنین با قابلیت بزرگنمایی متن، شارژ 
باتری بالا، قابلیت اتصال به اینترنت، لمس�ی بودن، امکان پخش موسیقی تجربه ای جدید، متفاوت و 
دوست داشتنی ای از کتاب خواندن را به خوانندگان عرضه کردند که این مورد نیز یکی دیگر از دلایل 

استقبال رو به فزونی از فروشگاه های اینترنتی کتاب است. 
علاوه بر همه این موارد، این امکان نیز برای کاربر وجود دارد که قبل از خرید یک کتاب و 
یا محصول دیگر از نقد و نظرات دیگران نیز در مورد آن کتاب یا محصول آشنا شود. این امکان خرید 
اینترنتی را به طور بارزی نسبت به خرید معمولی از نظر اطلاعاتی که در مورد یک محصول وجود دارد 
در وضعیت بهتری قرار می دهد. این امکان تأثیر قابل توجهی بر فروش کتاب ها داشته است. به طوری 
که » در حال حاضر نقد و نظرهای کاربران به یک منبع اطلاعات مهم برای خریداران تبدیل ش�ده 
است« )چوالیر ومایزلین 2003(. در واقع کاربران فروشگاه های اینترنتی می توانند نظر و نقد مثبت و 

فروشگاه های اینترنتی کتاب 

www.SID.ir

Archive of SID

www.sid.ir


مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

بهار1391   شماره پنجم
99 

منفی خود را نسبت به یک محصول )در اینجا کتاب( در سایت مورد نظر و ذیل محلی که برای خرید 
کالا در نظر گرفته شده است بنویسند و سایر کاربران نیز می توانند آن را مشاهده کنند. نظرات متفاوت 
و مثبت و منفی کاربران برای فردی که می خواهد به خرید یک محصول بپردازد کمک شایانی در 

انتخاب و گزینش وی خواهد کرد. 
باید گفت مردم همواره در مورد خرید به اطلاعات آشنایان و دوستان وابسته بوده اند. در واقع 
تبلیغات شفاهی و سینه به سینه از دیرباز تا کنون عامل مهمی در جهت انتخاب نوع محصول و خدمات 
بوده است و اینترنت در این مسیر ابعاد تازه ای را برای ما گشوده است که ارتباط مستقیمی با فعالیت 
مخاطب در اینترنت دارد. توانایی تولید محتوا توسط مخاطب در اینترنت از جنبه های زیادی تأثیرگذار 
بوده است. همان گونه که گفته شد یکی از این جنبه ها در زمینه خرید و فروش اینترنتی کتاب است 
که انتشار نقد و نظرهای کاربران توانسته است تبلیغات و مشاوره های شفاهی و سینه به سینه که معمولا 
برای خرید یک محصول صورت می گیرد را به نوعی در فضای مجازی امکان پذیر سازد. »بر اساس 
نتایج یک پژوهش 70 درصد از آمریکایی ها در خرید اینترنتی شان به طور منظم از راهنمایی ها و نقد 
و نظرهای کاربران نسبت به یک محصول استفاده می کنند« )آنته به نقل از فنگ ژو؛ 2009( این آمار 
به خوبی از تأثیر فعالیت مخاطبان در موفقیت فروش یک محصول و یا عدم موفقیتش حکایت دارد. از 
طرفی با توجه به اینکه کاربرانی که در یک فروشگاه اینترنتی نسبت به یک محصول اظهارنظر می کنند 
در مورد آن محصول ذینفع نیستند اظهار نظر آنان حس اعتماد بیشتری را برای خریدار جلب می کند 
تا اطلاعاتی که توسط تولیدکننده به خریدار داده می شود. به طور کلی نتایج تحقیقات نشان داده است 
که »نقد و نظرهایی که توس�ط کاربران صورت می گیرد اغلب نسبت به اطلاعات داده شده از سوی 
تولیدکنندگان بیشتر مورد استناد خریداران قرار می گیرد« )پارک و کیم؛ به نقل از فنگ ژو 2009(. 

در واقع این جنبه از فعالیت مخاطب یاکاربر اینترنت از سایر جنبه هاي فعالیت وي نظیر تولید 
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محتوا در وبلاگ ها و شبکه هاي اجتماعي متمایز است. مي توان گفت وبلاگ ها و شبکه هاي اجتماعي 
هر چند در سال هاي اخیر توانسته اند در ایجاد جریان هاي مختلف اقتصادي و اجتماعي تأثیرگذار باشند 
اما هنوز هم در برابر قدرت رسانه هاي بزرگ از قدرت کمتري برخوردارند و نمي توانند در مقابل 
جریان هاي ایجادشده توسط این رسانه ها مقاومت کنند. با این حال نقد و نظر کاربران اینترنت در 
خصوص کتاب هایي که در فروشگاه هاي اینترنتي عرضه مي شود به عنوان نمودي از فعالیت مخاطب 
در فضاي مجازي به طور مستقیم مي تواند در اقتصاد کتاب تأثیرگذار باشد. از طرفي نقد کتاب هایي 
که توس�ط مخاطبان ارائه مي ش�ود باعث به وجود آمدن بحث و جدل هایي در مورد محتواي کتاب 
مي شود که از این نظر نیز مي تواند مفید واقع شود. بحث و جدل هایي که مي تواند نقدي غیرمنسجم 
اما جامع در مورد یک کتاب فراهم آورد. همچنین این امکان نیز در سایت ها وجود دارد که نقدهاي 
مفید و یا مضري که نسبت به یک کتاب مي شود نیز به کمک کاربران و با دادن رأي به هر نقد 

مشخص شود. 
باید گفت تأثیر اظهارنظرهاي کاربران اینترنتي در مورد کتاب هایي که از طریق فروشگاه هاي 
اینترنتي به فروش مي رسد تا اندازه اي بوده است که امروزه فعالان عرصه اقتصاد اعم از تولیدکنندگان، 
فروشندگان و بازاریابان نقد و نظرهای کاربران آنلاین را به عنوان یک واقعیت پذیرفته اند و به جای 
ت�لاش برای حذف آن در صدد  هس�تند ت�ا آن را به عنوان یک عنصر دخیل و تأثیرگذار در فروش 

کتاب مدیریت کنند. 

فروشگاه های اینترنتی کتاب 

www.SID.ir

Archive of SID

www.sid.ir


مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

بهار1391   شماره پنجم
110

گسترش و توسعه اینترنت به عنوان رسانه اي تعاملي و دوجانبه که قدرت زیادي به مخاطب در 
زمینه انتخاب و گزنیش محتواي مورد علاقه خود و همچنین تولید محتوا به مثابه یک رسانه مي دهد 
تأثیرگذاري زیادي در حوزه هاي مختلف گذاش�ته اس�ت. نقد و نظرات کاربران در مورد کتاب هاي 
مختلفي که در فروشگاه هاي اینترنتي عرضه مي شوند در حال حاضر از جمله حوزه هاي این تأثیرگذاري 
اس�ت که نمودي از فعالیت مخاطبان در فضاي مجازي اس�ت. نقد و بررسی کاربران آنلاین در حال 
حاضر به عنوان یکی از پدید ه هایي است که نقش مهم و رو به افزایشی در تصمیم گیری خریداران دارد 
و به نظر مي رسد با در نظر گرفتن تمایل روزافزون مردم از فروشگاه هاي اینترنتي )با توجه به مزایایي 
که براي خریداران دارد( و همچنین گسترش کتاب هاي الکترونیک که مجراي اصلي فروش آن از 
طریق فروش�گاه هاي اینترنتي است، توجه به نظرات و نقدهاي کاربران به عنوان یکي از عنصرهاي 
اصلي در فروش کتاب از طریق اینترنت باید مد نظر مدیران و برنامه ریزان حوزه فروش و نشر کتاب 
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