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  چكيده
ها و مراكز  بازاريابي اطلاعات شامل فرايندها و تعاملاتي است كه به رضايت كاربران و درآمدزايي براي كتابخانه:هدف
هاي اقتصادي و اين مقاله پرداختن به موضوع اطلاعات و نقش و جايگاه آن در فعاليتهدف . شودرساني منجر مياطلاع

گذاري اطلاعات و خدمات اطلاعاتي به عنوان يكي از اركان ابي آن است ضمن آنكه بر بحث قيمتمسائل مرتبط با بازاري
  .دهدها و رويكردهاي مختلف را مورد بررسي و تجزيه و تحليل قرار مياجراي برنامه بازاريابي تمركز كرده و ديدگاه

ام شده در حوزه بازاريابي اطلاعات و مباحث مرتبط با اي به مرور تحقيقات انج اين مقاله با استفاده از روش كتابخانه:روش
  .پردازدگذاري خدمات اطلاعاتي مي قيمت
 رساني شامل عوامل بيروني و محيطي، آگاهي از اهداف مورداطلاع گذاري منابع و خدمات عوامل مؤثر بر قيمت :ها يافته
، شناخت بازار و مقايسة تطبيقي )رسانياطلاع ة خدماتهاي مالي و سازماني سازمان مادر و مركز ارائه دهندشامل هدف(نظر

 ديگر اجزاي آميختة بازاريابي، نوع كالا يا خدمت، كانال توزيع و ترفيع،. مشتريان است آن و استفاده از بازخوردها و نظرات
رويكردهاي . مل مي شودخدمات را شا اي بودنكنندة هزينه، سودآور بودن يا يارانهميزان انتظار از خدمات به عنوان تأمين

گذاري براساس هزينه، براساس ساختار بازار و  منابع و خدمات اطلاعاتي شناسايي شده شامل قيمتگذاري اصلي قيمت
  .ارزش است گذاري بر مبناي رقابت، براساس مشتري و تقاضا، رويكرد يكپارچه، رويكرد كارآفرينانه و قيمت

اقتصادي بودن آن  هاي مالي، سودآوري و جنبهدر نظرگرفتنرساني، به  اطلاعتداوم عرضة منابع و خدمات :گيري نتيجه
 قبل از هر چيز، مطالعه به منظور طراحي و :اساسي دارد در عرضة منابع و خدمات اطلاعاتي، چندين عامل نقش. بستگي دارد
 ا استفاده از اطلاعات مربوط بهب.  اين گونه مراكز ضروري استهاندازي و ادار راه هاي مالي و اقتصاديبررسي جنبه

گذاري منابع و خدمات اطلاعاتي را به منظور فنون و راهكارهاي قيمت هاي پاية برآورد هزينه و توان روش گذاري، مي قيمت
رساني بايد به اين نكته توجه كنند كه اندركاران ارائه خدمات اطلاعكتابداران و دست .كارآمدتر، شناسايي كرد ارائه خدمات

گيران و كاربران تأمين آوري، سازماندهي و اشاعه اطلاعات بايد براساس مفهوم جديد بازاريابي باشد تا رضايت بهرهفراهم
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ها دهد تا در دنياي رقابتيِ امروز، ضمن تعيين هدفها اين امكان را مي يك طرح بازاريابي اصولي و منسجم، به كتابخانه.شود

  . مورد انتظار مراجعان به دست آورندخدمات با موجود را براي مقايسه عملكرد شاخصي آنها،  لازم براي رسيدن بهاقداماتو 

 
  .گذاري خدمات اطلاعاتي ارزش افزوده اطلاعات، بازاريابي اطلاعات، قيمت :ها كليدواژه

 
مهمقد   

گوي ادراكي و قدرت تركيبي چهار ديدگاه مختلف شامل منبع، كالاي مصرفي، الترين تعريف اطلاعات، توصيف آن از  كامل
ناپذير براي توسعه بوده و در عصر حاضر كه به درستي عصر اطلاعات ناميده شده، موفقيت در هر   اطلاعات عامل اجتناب.است

اطلاعات منبع اصلي پيشرفت و توسعه يك ملت است و پيشرفت . فعاليتي بر پايه ميزان دسترسي به اطلاعات صحيح و روزآمد است
فرهنگي، اجتماعي و اقتصادي شهروندان به آن بستگي دارد و كشورهايي كه بالاترين حجم اطلاعات را در اختيار دارند، سياسي و 

  .ترنداز نظر اقتصادي، اجتماعي و سياسي موفق
رساني طلاعها و مراكز امنظور از بازاريابي اطلاعات فرايندها و تعاملاتي است كه رضايت كاربران و درآمدزايي براي كتابخانه

ها به گذار از  بازاريابي در كتابخانه كارگيري فنونرساني بوده است و به عموماً بازاريابي حلقه مفقوده فرايند اطلاع. را در پي دارد
  .شودبه نقشي فعال و اثرگذار منتهي مي كارانه در ارائه خدمات و رسيدن وضعيت محافظه

محصول، : اين عناصر عبارتند از.  با بازاريابي براي رسيدن به اهداف بازاريابي استبرنامه بازاريابي شامل تركيب عناصر مرتبط
مشتريان و جلب رضايت  چهار ركن بازاريابي و از عوامل مؤثر بر حفظ و جذب مفهوم قيمت يكي از. قيمت، ترويج و مكان

  . يك محصول يا خدمتي خاص هستند، ضروري است آنهاست كه اطلاع از ابعاد آن براي تمام كساني كه توليدكننده يا ارائه دهنده
كنندة قيمت منابع و خدمات هاي تعيين اطلاعات، هزينهمسائل مرتبط با بازاريابيشود ضمن طرح در اين مقاله كوشش مي

  .ر گيرد مورد مطالعه قراهاي تعيين ارزش اطلاعاتروشگذاري آنها شناسايي شود و عوامل مؤثر بر قيمت اطلاعاتي بررسي شده،
  

  مفهوم بازاريابي
گذاري، ، قيمت1ريزي و تحقق يك ايده بازاريابي فرآيند برنامه: به اين شرح استبازاريابيتعريف انجمن بازاريابي آمريكا از 

اين اي ايجاد نمايد كه اهداف فردي و سازماني توسط هاست به نحوي كه مبادله و توزيع كالا، خدمت و يا عقايد و انديشه2تبليغات
  .)6. ، ص1379اسماعيل پور، (مبادله ارضا شود 

ريزي شده به منظور ايجاد، ساخت و حفظ حهاي طرريزي، اجرا و كنترل فعاليت بازاريابي عبارت است از تجزيه و تحليل، برنامه
ترين وظيفه بازاريابي مهم) Nims, 1999(نيمز  .)Dibb, 1994, p. 270(مورد نظر مبادلات و روابط مفيد و متقابل با بازارهاي

نوين، پس از شناسايي نيازها و  به عقيده وي، در بازاريابي. داندهاي مشتريان از طريق فرايند مبادله ميخواسته را ارضاي نيازها و
  . شود طراحي و توليد مي هاي آنانهاي مشتريان، محصول مطابق خواسته خواسته

ش عبارت است از فروختن كالا براي كسب منفعت؛ در حالي كه بازاريابي نه تفاوت بازاريابي با فروش در اين است كه فرو
درواقع، فروش بر نياز فروشنده و بازاريابي بر نياز . سازدتنها فروش، بلكه مجموعه فرايندي است كه رضايت مشتري را فراهم مي

شود، تفاوت ميان اين دو   باعث اشتباه مياز آنجاكه مفهوم فروش و بازاريابي اغلب). Hawcroft, 1999 (مشتري متمركز است
مقايسه مفهوم قديمي بازاريابي يعني فروش و مفهوم جديد آن، در شكل زير نشان داده شده است . به بررسي بيشتري نياز دارد

 ).24. ، ص1381روستا، (
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15  1391، تابستان 3اره ، شم اولسال
  مقايسه مفهوم فروش و بازاريابي. 1جدول

 هدف وسيله مبنا 

 كسب سود از طريق افزايش فروش هاي تشويقيسياست توليد فروش

 كسب سود از طريق ارضاي نياز خريداران تحقيقات بازاريابي كننده خريدار و مصرف بازاريابي

  

شود آگاهي ندارند، مگر آنكه در  كنندگان از خدماتي كه ارائه ميباور اصلي در بازاريابي بر اين فرض نهفته است كه استفاده
كند، در  سازماني كه بازاريابي مي ).1386نوروزي،( چنين امري نيز در بازاريابيِ صحيح نهفته است اطلاع از. جريان قرار گيرند

هاي خود  تلاش است محصولات خود را به نحوي ارائه كند كه نيازهاي مشتريان را همسو با خواست آنها و در راستاي نيل به هدف
به هر جهت، امروزه ). Rowley, 1995(، هدف اصلي بازاريابي است ساختن نيازهاي مشتريدر واقع، برآورده . برآورده سازد

موفقيت يك سازمان به . آور براي موفقيت تبديل شده است هاي انتفاعي و غيرانتفاعي به اصلي اساسي و الزامبازاريابي در سازمان
  ). Gupta, 2006, p.46(گي دارد ها و نيازهاي ضمني و تلويحي مشتريان بست اثربخشي و توان آن در برآورده ساختن خواست

  
  هاي آنويژگيو اطلاعات 

هاي آن را با توجه  هاي مختلف موضوعي ويژگي تاكنون براي اطلاعات تعريف دقيق و رسمي ارائه نشده و متخصصان حوزه
شناسي و  تصاد، روانشناسي، اق هايي مانند رياضيات، زبانبه همين سبب، اطلاعات در حوزه. اند حوزه تخصصي خود تعيين كردهبه

  .هاي متفاوتي براي آن ذكر شده است نظران مورد مطالعه و تحليل قرار گرفته و ويژگي ارتباطات توسط صاحب
  ).5. ، ص1388سلطاني و راستين،(شود هاي اطلاعاتي ارائه ميحقيقت يا مفهومي است كه از طريق رسانه: اطلاعات

اطلاعات . هاي گردآوري شده يا ميزاني از محتواي پيامها، دادهآموخته:  كرده استاستلا كينن اطلاعات را به اين شكل تعريف
  ).13.، ص1378، كينن (ها، آرا يا انديشه هاستاي از گزارهگزاره، رأي، داده، مفهوم يا انديشه يا مجموعه

ات به عنوان كالاي مصرفي، اطلاعات اطلاعات به عنوان منبع، اطلاع: كندبرامان از چهار ديدگاه مختلف به اطلاعات نگاه مي
  ).Braman, 1989, p.238(به عنوان الگوي ادراكي و اطلاعات به عنوان قدرت تركيبي 

اطلاعات به عنوان منبع، به عنوان يك هويت مجزا و گسسته كه ايجاد و پردازش شده و توسط اعضاي يك سازمان مورد 
اين تعريف اطلاعات را به عنوان يك موجوديت در بافت ). Kirk, 2005. p. 5(استفاده قرار گرفته، در نظر گرفته شده است 

  .شود كه روزانه با هم برخورد دارند دهد كه شامل اعضاي سازمان ميسازماني شرح مي
كالاهاي اطلاعاتي قابل تجارت . كند ديدگاه اطلاعات به عنوان كالاي مصرفي، به طور ضمني تفسير ارزش آن را عرضه مي

ارزش كالاهاي اطلاعاتي اساساً اقتصادي است و از ). Kirk, 2005. p.5( بر خريداران، فروشندگان و بازار دلالت دارند بوده و
  .افزاري، خدمات اطلاعاتي و غيره است هاي نرم نمونه كالاهاي اطلاعاتي، بسته. شودطريق يك قيمت خاص ارائه مي

  :كند شامل موارد ذيل است  متمايز ميهاي اطلاعات كه آن را از كالاهاي فيزيكيويژگي
 .نيست اطلاعات ضرورتاً يك كالاي صنعتي •

 .تواند با هزينه اندك يا بدون هزينه توليد شوداطلاعات گاهي مي •

شود اما اطلاعاتي كه  تواند از بازار مشابه خريداريمحصول مشابه مكرراً مي. هر مقوله از اطلاعات متفاوت از يكديگر است •
 .خريدار اكنون از آن آگاه است تواند مجدداً خريداري شود؛ چونهم يا فروخته شد، نمييك بار فرا

اشاعه شده هميشه در دسترس  اطلاعات ضرورتاً كمياب نيست؛ تصور بر اين است كه اطلاعات خوب تجزيه و تحليل، ارائه و •
 .نيست
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 .شود د و براي سايرين بدون هزينه اضافي فراهمتواند به وسيله يك شخص مصرف شواطلاعات مي. اطلاعات غيررقابتي است •

 .را دارد تواند متوازن باشد و هم غيرمتوازن و گاهي هر دو حالتمختلف هم مي اطلاعات براي موضوعات •

 .اطلاعات مطلق وجود ندارد كه بتوان آن را ارائه داد و جنبه كاربردي داشته باشد  چيزي به عنوان •

 .زمان هر دو با هم باشدد و نه ذهني، يا هماطلاعات ممكن است نه عيني باش •

 .تواند به صورت تفكيك شده باشدبرخلاف اشياء مادي كه موجوديتي ندارند، اطلاعات مي •

مصرف اطلاعاتي يك شخص، ضرورتاً مقدار موجود اطلاعات را . اطلاعات يك كالاي عمومي و نيز كالاي شخصي است •
 . آن كاهش نمي يابدقيمت يا ارزش كند وبراي ديگران كم نمي

  ).Fenne, 2002(جدا از ارزش داشته باشد  تواند موجوديتياطلاعات برخلاف اشياء نمي •
   انتشار بيشتر اطلاعات  را به كند تا مديران  مي  اشاره  اطلاعات گانه  پنج  خصوصيات به) Clampitt, 1991, p. 61 ( كلمپيت
 است   انتقال  غيرقابل  ولي  خريد و فروش  قابل  ديدگاهي اطلاعات كالايي در چنين.  لاست كا  نوعي  اينكه اطلاعات اول: تشويق نمايد

  دوم اينكه اطلاعات.   مقدور نيست  مجدد آن شود، فروش  مي  فرد ديگر منتقل  به  يا از فردي  ارتباطي  به واسطه كانال زيرا زماني كه
 به اشتراك گذاشته   بايد با ديگران آورد، ولي  مي قدرت هر چند اطلاعات . ر باشدتواند قدرتمندت تر مي هر فرد آگاه.   است قدرت

  اطلاعات  و توسعه   بود، اما كيفيت  درست  طور نسبي  ادعا به  اين زماني.   بيشتر، بهتر است  اينكه اطلاعات سوم.  شود شده تا مفهوم
   داراي اطلاعاتي ، زيرا هر   اما اين ادعا مورد ترديد است  است  فاقد ارزش عات اينكه اطلا چهارم.   است  آن  و ذخيره تر از كميت مهم
 در فرايند   ادعا كه اين. گيرد قرار مي  مورد استفاده   متفاوت شود و با نگاه  توليد مي  خاص  است، هدفمند است، با هدف  ارزش نوعي

  هاي  موجود داده  از اطلاعات اي  عمده بخش.   است  دانش ينكه اطلاعاتشود و پنجم ا  مي طرفي  بي  كامل  رعايت توليد اطلاعات
  . را توانمند كند تواند كاركنان  دارد و مي  تبيين  قابليت  دانش برعكس.   از حقيقت اند وخاليغيرمرتبط

 آن و مسائل مرتبط با آن نيز به اين ترتيب مشخص شد كه اطلاعات با ديگر كالاهاي اقتصادي متفاوت بوده و بنابراين بازاريابي
  . متفاوت از بازاريابي تجاري ساير كالاهاست

  

 اهميت و جايگاه اطلاعات 
اطلاعات يك كالا يا محصول اقتصادي بااهميت جهاني است كه در اقتصاد ملي مطرح بوده و تبديل به كالايي شده است كه 

كيفيت و كميت منابع اطلاعاتي . ه مالكيت اطلاعاتي تبديل شده استمعيار تعيين قدرت از مالكيت صنعتي ب. خرندمردم آن را مي
توانند آن را به عنوان يك سلاح هاي اطلاعاتي در اختيار دارند، ميكشورهايي كه زيربناها و فناوري. اندكشور دو عامل مهم توسعه

  . كار گيرنددر مقابل اقتصاد ساير كشورها به
المللي توسعه اقتصادي و فناورانه بوده، يك محصول قابل انتقال است كه در بازارهاي بينداد ضروري براي اطلاعات يك درون

المللي، كشورهايي كه در تأمين اطلاعات شهروندان خود ناتوان باشند استقلال خود را در اقتصادهاي رو به رشد بين. شودجابجا مي
هاي آيد و فعاليتذخاير ملي هر كشوري به حساب ميامروزه اطلاعات جزء ). Madhusudhan, 2008(دهند از دست مي

گذاري، مديريت و شرط اساسي توسعه اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي است ريزي، سياستمربوط به آن پشتوانه برنامه
  ).12. ، ص1384نورتون،(

اتي، مفهوم اطلاعات به هاي متمادي داراي ارزش بوده و با تكامل جامعه صنعتي به يك جامعه اطلاعاطلاعات در طول قرن
پيچيدگي روزافزون جامعه و تكيه جامعه بر اطلاعات، مفهوم .  ارزشمند مطرح شده است2 و يك كالاي1عنوان يك محصول

  ايي كه دارايـشورهـها و كازمانـكه افراد، سـجه اينـنتي. نوان يك كالاي متداول را بيش از پيش مطرح كرده استـلاعات به عـاط
                                                           
1 Product 
2 commodity 
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  ).43. ، ص1383رابين،(ترند ان اطلاعات هستند، از نظر اقتصادي، اجتماعي و سياسي نيز موفقبالاترين ميز

در عصر حاضر كه به حق به عنوان عصر اطلاعات ناميده شده، موفقيت در هر فعاليتي بر پايه ميزان صحت اطلاعات موجود 
و پيشرفت سياسي و ) Raina, 1993, p. 3(ست اين واقعيت است كه اطلاعات منبع اصلي پيشرفت و توسعه يك ملت ا. است

اطلاعات چه به عنوان كالا و چه به عنوان يك پديده اساسي، اندك . فرهنگي، اجتماعي و اقتصادي شهروندان به آن بستگي دارد
اي هر پديدهگيري بديهي است كه اطلاعات عاملي ضروري براي شكل. كندهاي انسان باز مياندك جايگاه خود را در تمام فعاليت

شود اي است كه هيچ گريزي از آن نيست و هيچ گاه جريان رشد و افزايش آن متوقف نمينياز به اطلاعات پديده. باشدمي
گيري، مديريت   تصميم:اند هاي اقتصادي گوناگوني است كه موارد زير از آن جمله اطلاعات داراي نقش). 43. ، ص1384نورتون،(

 ، 1381هايس، (رگذاري، آموزش، فرهنگ، تفريح و سرگرمي، توليد، كالا و خدمات و منبع سرمايهعملياتي، پويش محيطي، اث
  .)275-261.ص

  

   ارزش افزوده و اطلاعات
تر از ارزش اطلاعات وجود تر و در عين حال ذهنيشود در حقيقت چيزي بديهيهنگامي كه درباره ارزش اطلاعات بحث مي

شوند، محاسبه ارزش افزوده براي رساني محصولات اطلاعاتي فروخته نميها و مراكز اطلاعدر حالي كه در كتابخانه. ندارد
  شود؟  اطلاعات چگونه انجام مي

ها و مراكز اطلاع رساني كه هدف شود اطلاعات داراي ارزش افزوده شود اين است كه در كتابخانههايي كه سبب ميقابليت
  آوري، سازماندهي و اشاعه اطلاعات ارزش افزوده توليد هايي مانند انتخاب، فراهميتبرآوردن نيازهاي كاربران است با فعال

 . شودمي

كنندگان از اين جويي شده سودي است كه مصرفزمان صرفه. كنندجويي ميبسياري از خدمات اطلاعاتي در زمان صرفه
توان بيان كرد زش اطلاعات را به صورت ريالي نميبايد توجه داشت كه ار ). 175. ، ص1380كينگما،(كنند خدمات دريافت مي

ارزش  توانهاي ديگر، مثلاً كاهش زمان دريافت اطلاعات مورد نياز و ميزان كيفيت و همخواني آن با نيازها ميبلكه از ديدگاه
به عبارت ديگر . اهد كردسرعت، دقت و ارتباط بيشتر، ارزش افزوده بيشتري توليد خو به بيان ديگر ميزان. اطلاعات را تعيين كرد

 , Fattahi(كند  پذير كردن دانش و پردازش اطلاعات با هدف توليد دانش، ايجاد ارزش افزوده براي اطلاعات مي دسترس

Afshar, 2006.(  

هايي كه به اطلاعات ارزش اي از فعاليتهاي اطلاعاتي، بايد به عنوان مجموعهخدمات و محصولات اطلاعاتي و درواقع نظام
ها و در نهايت براي فعاليت مؤثر ياري تر و درك بهتر از موقعيتكنند پردازش شوند و كاربران را براي تصميمات دقيقاضافه مي

  .دهند
هاي ارزش فعاليت. كندتأكيد مي) 2جدول(هاي ارزش افزوده در بحث خدمات و محصولات اطلاعاتي، چو بر انتخاب فعاليت

بخشند و آنها را از جهات مختلف كنند، بهبود ميهاي سيستم را هدايت ميه ثمربخشي بالقوه پيامهايي هستند كافزوده فعاليت
سازي اطلاعات به سخت افزار و نرم افزار بنابراين در حالي كه سازماندهي و ذخيره). Choo, 2002, p. 39(كنند تقويت مي

  هاي كاربري كه با افراد در ارتباط هستند تشكيلزارها و رابطمديريتي ارتباط دارند، خدمات و محصولات اطلاعاتي از نرم اف
  .اندشده

هايي كه سبب ايجاد ارزش افزوده در هاي افزوده اطلاعات را فهرست كرده، به بيان فعاليت معيارهاي كاربري و ارزش2جدول 
  .پردازدآن مي شود مي
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  )Choo, 2002, p. 45(ارزش افزوده در خدمات و محصولات اطلاعاتي . 2جدول

 )هامثال(هاي ارزش افزوده فعاليت/ هاويژگي ارزش افزوده معيار كاربر

 سهولت كاربرد

  مرور
  قالب بندي

  ايجاد ارتباط
  منظم سازي

 دسترسي فيزيكي

  فهرست مندرجات
  هانمودارها و جدول

  كمك در استفاده از خدمات
  بندي اطلاعات از طريق موضوع، تاريخ و غيرهگروه

 دركتحويل م

 كاهش خطا

  دسترسي فيزيكي
  ارتباط دهي

  دقت 
 گزينش

  هاي مديريت پايگاهسازي، سيستمنمايه
  ارجاع به ديگر اطلاعات مرتبط

  بندي دروندادها، توصيف مشروح موادرتبه
 درونداد انتخابي اطلاعات

 كيفيت

  صحت
  جامعيت

  روزآمدي
  قابليت اعتماد

 اعتبار

  انتقال بدون خطا
  پوشش كامل

   جديداطلاعات
  اعتماد به عملكرد منسجم خدمات

 درستي اطلاعات فراهم شده

 قابليت سازگاري

  نزديكي با مسأله
  انعطاف پذيري

  سادگي و سهولت
 تشويق

  مسأله/پاسخگويي به نيازهاي ويژه شخص
  هاي مختلف دستكاري اطلاعاتروش
  ترين داده هاي انتخاب شده براي ارائهواضح
 را افزايش مي دهندهايي كه نماي خدمات فعاليت

 سرعت پاسخگويي  صرفه جويي در زمان

 پول پس انداز شده كاربران  صرفه جويي در هزينه

  
  بازاريابي اطلاعات

مطرح كرده و اعتقاد دارد كه بازاريابي اطلاعات » بازاريابي محصولات اطلاعات محور«راولي بازاريابي اطلاعات را به عنوان 
از ). Rawely, 2001(شود  اريابي در محيط و سازماني است كه محصولات اطلاعاتي در آن عرضه مينيازمند توجه ويژه به باز

نظر جستين، بازاريابي اطلاعات اصطلاح جامعي شامل فرايندها و تعاملاتي است كه به رضايت كاربران و درآمدزايي براي 
 ).Jestin, 2002, p. 2(شود  رساني منجر مي ها و مراكز اطلاع كتابخانه

عين حال فعاليتي  توان يك پديده فرهنگي اجتماعي و دررساني محسوب شده و آن را مي بازاريابي حلقه گمشده فرايند اطلاع
مندي افراد و كالاها و خدمات، حداكثر رضايت هاي مبادله شود با تحليل شيوه در اين حوزه تلاش مي. اقتصادي و تجاري دانست

فروشان اصلي در بازايابي اطلاعات  خرده). Henderson, 2005(اجتماعي حاصل شود  يها هاي درگير در فعاليتگروه
دهندگان خدمات جستجوي پيوسته، خدمات هوشمند و  هاي اطلاعاتي، ارائه ها، توليدكنندگان پايگاه ها، كتابفروشيكتابخانه

كنند  ه با توجه به اين محصولات عمل ميكننده و توليدكنند  هستند كه به عنوان واسطه بين مصرف1هاي اطلاعاتي اهگدر
)Rawely, 2003.(  

از آنجا كه توليد و خلق اطلاعات يك جريان مداوم است و از طرف ديگر با آهنگ سريع انباشته شدن اطلاعات، استخراج 
اي ويژه كاربران هاي توزيع مناسب براي برآورده ساختن نيازه براي همين كانال. شود اطلاعات مرتبط براي كاربران دشوار مي

 :بعضي از تسهيلگران عبارتند از. اند رساني به عنوان تسهيلگر فعاليت كرده ها و مراكز اطلاع به طور سنتي كتابخانه. ضروري است

  .هدف اين مراكز تقويت بازيابي اطلاعات و فرايند توزيع است: رساني و مستندسازي مراكز اطلاع .1

                                                           
1 portals 
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بندي  هاي اصلي آن تجزيه و تحليل، تفسير، تلفيق، ارزيابي و بستهان است كه فعاليتاين نوعي سازم: مراكز تحليل اطلاعات .2

 .هاي عددي استمجدد اطلاعات يا داده

طور مستقيم با اطلاعاتي كه آنها نياز ها را بهاين كاركرد به عنوان نوعي ميز اطلاعات است كه درخواست: مراكز ارجاعي .3
 ).Kumar Das & Kumar Karn, 2008(دهد را پيشنهاد مي) سازماني يا فردي(كند، اما منابعي دارند تأمين نمي

فعاليتي اجتماعي و اقتصادي است كه هدف آن ارتقاء شود اين است كه بازاريابي اطلاعات  آنچه كه از موارد فوق استنباط مي
  .هاست پوشش برخي از هزينه به منظوررسانيها و مراكز اطلاعرضايت كاربران و نيز درآمدزايي براي كتابخانه

  
  برنامه بازاريابي

خواهند از خدمات و محصولات خواهند و چگونه ميپيش از توجه به برنامه بازاريابي بايد مشخص كرد كه مشتريان چه مي
وارد زير را مدنظر هاي مختلف مشتري و نياز او را شناسايي كرد و در اين راه مبراي اجراي موفق برنامه، بايد از راه. استفاده كنند

  :داشت
  بررسي و توصيف گروه -
 بررسي جايگاه بازاريابي -

 تجزيه و تحليل بازار -

 ها و تهديدهاموانع، چالش -

 اهداف كمي و كيفي -

 استراتژي آميخته بازاريابي -

 برنامه عملي -

 ).Lee, 2000, p. 101(هاي ارزيابي روش -

شود آميخته شدن عناصر بازاريابي را براي رسيدن به اهداف بازاريابي نشان يبرنامه بازاريابي كه غالباً آميخته بازاريابي ناميده م
به منظور سهولت و سادگي اين موارد كه توسط مك كارتي . محصول، قيمت، ترويج و مكان: اين عناصر عبارتند از. دهدمي

  :به طور خلاصه عبارتند از Webber, 1999 . (4p(شوند   ناميده مي4p شناسايي شدند
). Copley, 2004, p. 42(ها، كيفيت، مزايا و كميت بازاريابي شده است وسيله يا خدمتي كه به واسطه ويژگي: ولمحص

  .ها، خدمات، محصولات يا تركيبي از اين سه مورد باشدتواند شامل ايدهمحصول مي
). Rowley, 1995(ست گذاري و تعيين بهاي محصول اهاي قيمتهاي مربوط به ايجاد خط مشيشامل فعاليت: قيمت

هاي توزيع، ساختار تخفيفات، ها و محصولات بازار نظير شبكهگذاري فعاليتي است كه قيمت محصول را بر پايه هزينهدرواقع قيمت
  ).Rowley, 1995(كند هاي رقبا، توانايي و رضايت مشتريان براي پرداخت و غيره تعيين ميقيمت

مكان به محل ). Leisner, 1997(شود  جايي است كه محصول يا خدمات عرضه مياصطلاح بازاريابي براي تشريح: مكان
نظير كتابخانه، كانال توزيع، جائي كه خدمات تحويل شده است، پوشش جغرافيايي، ارتباطات از راه دور، مسافرت و غيره اشاره (

  ).Munshi, 2001(دارد 
ه زيادي از افراد در مورد يك سازمان يا محصولات آن است متغير مورد استفاده براي آگاه كردن فرد يا گرو: ترويج

)Rowley, 1995 .(هاي انجام شده توسط كتابخانه براي ايجاد ارتباط بين منابع و خدمات خود با ترويج شامل همه فعاليت  
بندي و انتشارات  شخصي، تبليغ، ترفيعات فروش، روابط عمومي، بسته فروش). Nicholas, 1998(هاي كاربران هدف است  گروه

  .هاي ترويج هستنداز فعاليت
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افراد شامل . رساني توسعه دادها و مراكز اطلاع را با اضافه كردن افراد و فرايند براي كتابخانه4pمفهوم ) 2001(مانشي
دهايي است كه ها و راهبرفرايند به معني تكنيك. كارمنداني است كه مسئول تأمين خدمات اطلاعاتي مناسب براي كاربران هستند

 ,Booms and Bitner(بومز و بتنر . شودمحصولات، كالاها يا خدمات اطلاعاتي با آن مديريت شده و به كاربران تحويل مي

1981 (7p 4 را پيشنهاد كردند كه با آنp 3 سنتي را با وارد كردنp) تكميل ) كنندگان، شواهد فيزيكي و فرايند مشاركت
ه افراد دخيل كه در تحويل خدمات اطلاعاتي و مرجع نقش دارند و عمدتاً شامل كاركنان كتابخانه كنندگان هم مشاركت. كنند مي

  شود و عملكرد و ارتباط خدمات را تسهيل شواهد فيزيكي محيطي است كه در آن خدمات اطلاعاتي و مرجع ارائه مي. هستند
  .شود خدمات اطلاعاتي و مرجع از طريق آن دريافت ميهايي است كهها، سازوكارها و جريان فعاليتفرايند رويه. كندمي

  
  ملاحظات بازاريابي اطلاعات

گيرد، رويكرد جديدي را در بازاريابي ايجاد هاي اطلاعات اين است كه وقتي به عنوان محصول مورد تقاضا قرار مياز ويژگي
هاي خاص از آن اي كه توسط كاربران در موقعيتهارزش اطلاعات به مفهوم آن و استفاد. كند و آن بازاريابي اطلاعات استمي
شود، اما بين اين اطلاعات و كالاها چهار تفاوت اساسي وجود در كتابخانه اطلاعات در قالب خدمات ارائه مي. شود بستگي داردمي

  :دارد كه در بازاريابي بايد آنها مد نظر قرار داد
به عبارت ديگر ارزش . د اما اطلاعات در مجموع نابودشدني هستندكالاها در سطوح مختلف نابودشدني هستن: فناپذيري .1

  . اطلاعات ممكن است در طول زمان تغيير كند يا چندين دوره حيات داشته باشد
 .گانه قابل لمس هستند، اطلاعات و ارائه آنها غيرملموس است برخلاف كالاهاي فيزيكي از طريق حواس پنج: ناملموس بودن .2

در . هاي خود جدا شوندتوانند از واسطهكنند و نميها تا رسيدن به دست مشتري از چند واسطه عبور ميكالا: تجزيه ناپذيري .3
 .هاستهاي اطلاعاتي، كتابخانه ها و ديگر واسطهحالي كه اطلاعات نيازمند توزيع در بين شبكه

شند اما در مورد محصولات اطلاعاتي اين توانند سطح بالايي از يكنواختي را داشته باكالاها مي: ناهماهنگي و عدم تجانس .4
ها با توجه به طور مثال تصاوير متعدد كه از نسخه اصلي گرفته مي شود شبيه هم هستند، اما در كتابخانه. همگوني خيلي زيادتر است

 ,Freiden (به دسترسي آسان به اطلاعات، براي ارائه خدمات بايد استانداردهايي بكار گرفته شده و كيفيت كار كنترل شود

1998, p. 214.( 

  .كند به درك بهتر تفاوت بين كالاها، خدمات و اطلاعات به منظور توجه به آنها در امر بازاريابي كمك مي3جدول 
هاي ديجيتال، اطلاعات همراه با رشد و توسعه محيط. هاي بازار اطلاعات، افزايش ديجيتال سازي آن استيكي از ويژگي
ها، اطلاعات ديجيتال به عنوان محصول شامل نشريات الكترونيك، خبرنامه. اندند بازاريابي ارزشمندتر شدهديجيتال نيز در فراي

 .Rawely, 2002, p(گيرد هاي الكترونيكي، موسيقي، ويدئو، نرم افزار، تصاوير، نقاشي و هرچيز ديگر ديجيتال را دربرميكتاب

352.(  
  
 عوامل مؤثر بر آن و  گذاري منابع و خدمات اطلاعاتيقيمت

يكي از عوامل مؤثر بر حفظ » قيمت«عنصر . چهار ركن بازاريابي است مفهوم قيمت از عناصر اصلي آميختة بازاريابي و يكي از
قيمت از . شودمي مشتريان و جلب رضايت خاطر آنان و درواقع وجهي است كه براي كالا يا خدمتي خاص هزينه و جذب

خدمتي  بازاريابي است كه آگاهي از ابعاد آن براي تمام كساني كه به توليد يك محصول يا ارائه د وموضوعات بااهميت در اقتصا
  ). 38.ص ،1381عزيزي،( كالا يا خدمتي خاص تعيين قيمت براي ساده، يعني زبان گذاري به قيمت. پردازند، ضروري است خاص مي
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  )Freiden, 1998, p. 213(مقايسه كالاها،  خدمات و اطلاعات  . 3جدول
 )مثالها(فعاليتهاي ارزش افزوده / ويژگيها ارزش افزوده معيار كاربر

 سهولت كاربرد

  مرور
  قالب بندي

  ايجاد ارتباط
  منظم سازي

 دسترسي فيزيكي

  فهرست مندرجات
  نمودارها و جدولها

  كمك در استفاده از خدمات
  گروهبندي اطلاعات از طريق موضوع، تاريخ و غيره

 تحويل مدرك

 اهش خطاك

  دسترسي فيزيكي
  ارتباط دهي

  دقت 
 گزينش

  نمايه سازي، سيستمهاي مديريت پايگاه
  ارجاع به ديگر اطلاعات مرتبط

  رتبه بندي دروندادها، توصيف مشروح مواد
 درونداد انتخابي اطلاعات

 كيفيت

  صحت
  جامعيت

  روزآمدي
  قابليت اعتماد

 اعتبار

  انتقال بدون خطا
  پوشش كامل

  اطلاعات جديد
  عتماد به عملكرد منسجم خدماتا

 درستي اطلاعات فراهم شده

 قابليت سازگاري

  نزديكي با مسأله
  انعطاف پذيري

  سادگي و سهولت
 تشويق

  مسأله/پاسخگويي به نيازهاي ويژه شخص
  روشهاي مختلف دستكاري اطلاعات

  واضحترين داده هاي انتخاب شده براي ارائه
 مي دهندفعاليتهايي كه نماي خدمات را افزايش 

 سرعت پاسخگويي  جويي در زمانصرفه

 پول پس انداز شده كاربران  جويي در هزينهصرفه

  
 عوامل سازماني، كه با -1: عبارتند از دانند كهگذاري مؤثر ميهاي قيمتنظران سه دسته از عوامل را در تصميم صاحب برخي

 عوامل بازار، كه از -3دهد گذاري را نشان مي تأثير مشتري بر قيمتمشتري، كه  عوامل-2منابع و هدفهاي سازمان سروكار دارند 
گذاري را در سه اطلاعات مورد نياز براي قيمت» اسميت«). 39. ، ص1381عزيزي، (گذاري تأثيرگذار است بازار بر قيمت طرف
به رقبا؛ اطلاعات دربارة   مربوطاطلاعات مربوط به هزينه، سود، محصول و فروش؛ اطلاعات: داندشامل موارد زير مي مقوله،

  ). Avlonitis, Indounas, 2007, p. 84(مشتريان 
متفاوتي از تأمين هزينه، قوانين محاسباتي  تعاريف. زيادي روبروست هايگذاري منابع و خدمات اطلاعاتي با چالشقيمت

انتفاعي  رسانيخدمات اطلاع. گذاري دارندمتهاي قياهداف سازماني نيز تأثير زيادي بر مدل محلي و فرايندهاي وجود دارد و
ها و تعيين قيمت كند و مديران مراكز اطلاعاتي انتفاعي براي شناسايي مخارجعمل مي» تأمين هزينه«معمولاً براساس اصول 

ك روشني از گذاري، بايد درهاي قيمتشناسايي و تعيين شيوه به منظور). 1382فانگ، (اند راهكارهاي متعددي را اتخاذ كرده
رساني و نوع محيطي مركز اطلاع براي مثال، شرايط. سازمان مادر و حتي شرايط خارج از آن داشت محيط بيروني و دروني

 .، ص1380كينگما، (خدمات دارد گذاري اين منابع و اي در قيمتكنندهتعيين كنندگان از خدمات و منابع اطلاعاتي، نقشاستفاده
155.(  

هشت . رساني شناسايي شونداطلاع گذاري منابع و خدمات گذاري دقيق، بايد عوامل مؤثر بر قيمتبه قيمت به منظور دستيابي
هاي مالي شامل هدف(نظر اي كه در اين ميان نقش اساسي دارند شامل عوامل بيروني و محيطي، آگاهي از اهداف موردعامل عمده

، شناخت بازار و مقايسة تطبيقي آن و استفاده از بازخوردها و )رسانياطلاع ئه دهندة خدماتو سازماني سازمان مادر و مركز ارا
ميزان انتظار از خدمات به عنوان  مشتريان، ديگر اجزاي آميختة بازاريابي شامل نوع كالا يا خدمت، كانال توزيع و ترفيع، نظرات
ها و قدرت انطباق مخارج و درآمدها و حتي آگاهي از ميزان دقيق هزينه. تخدما اي بودنكنندة هزينه، سودآور بودن يا يارانهتأمين
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گذاري اين عوامل، فلسفة قيمت رساني را قادر خواهد ساخت تا با آگاهي ازگذاري، مراكز اطلاعرقبا و رويكردهاي قيمت شناخت
  ).102: 1382فانگ، (خود را روشن كنند 

  
  گذاري آن ي قيمتها  و روشرويكردهاي سنجش ارزش اطلاعات

 در ادبيات. هاي محدودي مطرح شده اما عمدتاً در آثار مرتبط با اقتصاد اطلاعات هستند اطلاعات در زمينه مسأله ارزش
بسيار دشوار  سنجش ارزش اطلاعاتوجود ندارد و  گذاري گذاري، اتفاق نظر كاملي دربارة رويكردهاي عمومي قيمت قيمت
اول . كند سه مشكل در تعريف ارزش منابع اطلاعاتي براي تجارت را مطرح مي) Marchand, 2002, p. 164(مارچاند . است

دوم اينكه . هاي آكادميك وجود دارداينكه ارزش اطلاعات به طور نامناسبي تعريف شده و چندين ديدگاه متفاوت در بين حوزه
هاي شود و سوم، ارزشمند بودن اطلاعات عمدتاً به تلقيارزش اطلاعات بستگي به شرايط تجاريي دارد كه در آن به كار گرفته مي

  .هاي موفقيت بستگي داردمديريتي و معيارها و مقياس
هاي توليد آن باشد اما معتقدند كه ارزش اطلاعات نبايد بر پايه هزينه) Shapiro, Varian, 1999, p. 3(شاپيرو و واريان 

پايرس كيفيت اطلاعات را به عنوان يك ابزار قوي براي . د را منعكس سازدكنكننده آن ايجاد ميبايد ارزشي كه براي مصرف
گيري بهبود يافته و ارزش از اين ديدگاه با بكارگيري اطلاعات تصميم. كندانتخاب تصميمات راهبردي سريع و آگاهانه مطرح مي

ارزش اقتصادي و (ه ارزشمند اطلاعات دو جنب. دهداصلي منابع اطلاعاتي در اين است كه ترديد و عدم قطعيت را كاهش مي
  ).Schwolow and Jungfalk, 2010(در سطح راهبردي براي ايجاد مزاياي رقابتي مهم هستند ) كاهش عدم قطعيت

 رويكرد -1: اند، عبارتند ازگذاري ارائه شدهقيمت سه رويكرد معروف و شناخته شده كه به تناوب در نوشتارهاي مربوط به
اخيراً دو  البته. گذاري مبتني بر مشتري رويكرد قيمت-3گذاري مبتني بر رقابت و  رويكرد قيمت-2ني بر هزينه گذاري مبتقيمت

  گذاري كارآفرينانه، شناخته يكپارچه و قيمت گذاريرويكرد ديگر نيز به اين مجموعه اضافه شده است كه با اصطلاح قيمت
هر چند در سه رويكرد ابتدايي بر يكي از عوامل مانند هزينه، رقابت يا مشتري  شايان ذكر است كه). 40 :1381عزيزي، (شوند مي

  .توان آنها را ناديده گرفتشود، در عين حال ديگر عوامل هم جايگاه خاص خود را دارند و نميمي تأكيد
يه سود معقول قيمت كالاها و خدمات براساس كل هزينه به علاوه يك حاش در اين روش،: گذاري براساس هزينهقيمت -1

هاي سربار، هزينه مستقيم هزينه هاي توليد و بازاريابي و سپس افزودن سود كافي جهت پوششقيمت با توجه به هزينه. شودتعيين مي
هاي ثابت و شامل هزينه(گذاري بر اساس هزينه متوسط اي شامل قيمتگذاري هزينه انواع قيمت. شودو سود مورد نظر تعيين مي

تر است در آن قيمت از هزينه متوسط پايين گذاري بر اساس هزينه نهايي است كهگذاري بر اساس هزينه كل و قيمت مت؛ قي)متغير
  ). 1982هواـ وي، (كند را جبران نمي رسانيو تمام هزينه خدمات اطلاع

بهاي  تعيين  است كه در آن»رامسي هايقيمت«رساني در اين رويكرد، گذاري منابع و خدمات اطلاعيكي از راهكارهاي قيمت
برداري براي خريد دستگاه درآمدهاي خدمات نسخه. شودكالاها و خدمات انجام مي رساني براي تأمين ماليارائه خدمات اطلاع
مجموعه  هاي رامسيقيمت. شودعمليات كتابخانه صرف مي ها، براي تأمين ماليشود و جريمة ديركرد كتابفتوكپي استفاده مي

  ).163-167: 1380كينگما، (كند را تأمين مي اي بهينه فراتر از هزينه نهايي است كه منابع مالي تهية كالاها و خدماتهقيمت
عامل . شود تحقق وضعيت رقابتي بازار تعيين مي در اين رويكرد، قيمت جهت: گذاري براساس ساختار بازار و رقابتقيمت -2

هاي قيمت سازمان با استفاده از اين رهيافت،. رقبا يا بازار در حال انجام چه كاري هستند تعيين كننده در اين رويكرد اين است كه
  يا » نرخ جاري«. نه بر مبناي هزينه و مشتري كنند،كند كه رقباي او مطالبه ميهايي تعيين ميخود را عمدتاً بر مبناي قيمت

  ).1380كينگما، (است گذاري رقابتي هاي معروف قيمت از شيوه» تقليدي«گذاري قيمت
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گيرد و بر اساس  مقدار تقاضا براي كالا يا خدمات مورد توجه قرار مي كه در آن: گذاري بر اساس مشتري و تقاضاقيمت -3

ها در است، قيمت برد و هنگامي كه تقاضا ضعيفرا بالا ميكند كه افزايش تقاضا براي محصول، قيمت آن مي اين اصل عمل
ها براي اشتراك كتابخانه در حوزة منابع و خدمات اطلاعاتي براي مثال دانشجويان، اعضاي هيئت علمي و. ماندسطح پايين مي

  ).118 -115: 1380كينگما، (پردازند هاي متفاوتي مياي واحد، قيمتمجله
قيمت  بدين معنا كهشود؛ بر مبناي مشتري، قيمت براساس بازخورد مشتريان نسبت به قيمت تعيين مي گذاريدر رويكرد قيمت

در اين روش، سطح . شوددست رفته تعيين مي براساس مقدار كالا يا خدمات استفاده شده و تعداد مشتريان به دست آمده يا از
  . شودتعيين مي مشتريهاي خواستهقيمت با توجه به 

 ولي اين توجه در. شود توجه ميبه هر سه عامل هزينه، رقابت و مشتري در اين رويكرد: گذاري يكپارچهرويكرد قيمت -4
مبتني بر رقابت، عامل  دارد و اين گونه نيست كه همانند رويكرد مبتني بر هزينه، عامل هزينه يا مانند رويكرد حداكثر خود قرار
   .گذاري بهينه اشاره كرد قيمت توان بهگذاري منابع و خدمات اطلاعاتي، مي در حوزة قيمت. رقابت تسلط يابد

هاي توجه ديگر رويكردها، ويژگي در اين رويكرد، علاوه بر در نظر گرفتن نكات مورد: گذاري كارآفرينانهد قيمترويكر -5
هاي گوناگون انواع منابع و خدمات اطلاعاتي هم مستلزم روش. دارند پذيري، اهميت زياديپذيري، فعال بودن و انعطافريسك
گذاري زيادي در زمينة قيمت به علاوه، با توجه به اينكه تجربة. خدمات است نابع وفعالانه برخورد كردن با اين م گذاري وقيمت

  .كندجايگاه خاصي پيدا مي پذيري هممنابع و خدمات اطلاعاتي وجود ندارد، ريسك
گيرد كه شامل ارزش چندين عامل براي تعيين قيمت را دربرمي: ارزش گذاري بر مبنايگذاري بهينه يا قيمت قيمت-6

ميزان نياز و ضرورت پاسخگويي، ). 104:  1382؛ فانگ، 1982هوا ـ وي، (شود  كنندگان و تقسيم بازار ميمصرف حصول، نيازم
 كار رفته براي پاسخگويي به نيازهاي اطلاعاتيبايد دقيقاً بازتاب زمان و تخصص به هاگذاري است و قيمتعامل مهمي در قيمت

  . كاربران باشد
گذاري غيرمتمركز منجر به تخصيص مؤثر كه نظام قيمت كند اشاره مي20ه عقيده اقتصاددانان اوايل قرن جوزف استيگليتز ب

بخش براي اطلاعات نيست، چون مسائل آن را الگوي رضايت گذاري، يكدرحقيقت از نظر استيگليتز، نظام قيمت. شدمنابع مي
  ).Stiglitz, 2000, p. 1445(كالاهاي فيزيكي متفاوت سازد اطلاعات را از ساير  كند، به نحوي كه بتواندتبيين نمي

گويد هر بارلو مي. كنداطلاعات را تعيين مي هاي غيرپولي را ارائه كرد كه در آن جامعه، ارزشجان پري بارلو طرحي از روش
  مياب شوند، ارزشمندتريابد، برعكس كالاهاي فيزيكي كه هرقدر نادر و كآن افزايش مي تر شود، ارزشقدر اطلاعات مأنوس

سازد كه ارزش اطلاعات تحت تأثير شهرت و اعتبار و ديدگاه فراهم آورنده است بارلو، همچنين خاطر نشان مي. شوندمي
)Fenne, 2002.(  

  .كندرسد اين ديدگاه از جامعيت برخوردار نيست و رويكرد شفافي را از اين جهت ارائه نميبه نظر مي
گيري به  موضوع ارزش اطلاعات را از نظر تصميم) Ahituv and Neuman, 1990, p. 44-52(» نيومن«و » آهيتوو«

ارزشي جهاني و مطلق نيست و بستگي به اين دارد كه چه كسي، چه زماني و در  از نظر آنان، اطلاعات داراي. اند كرده تفصيل بيان
هاي مختلف  حاصل از مجموعه بي دارد كه بر مقايسة نتايجبدين ترتيب، اطلاعات ارزشي نس. كند از آن استفاده مي چه موقعيتي

   :شود تعيين مي بر اين اساس، ارزش اطلاعات به سه روش. اطلاعات مبتني است
كه  گيري شوندرويكرد، كم است زيرا براي استفاده از آن بايد تمام عوامل به دقت اندازه  امكان كاربرد اين:رويكرد هنجاري
وجود  توان با واحد پول بيان كرد و در نتيجه امكان محاسبة آنها تمامي نتايج را نمي علاوه بر آن،. پذير نيست در دنياي واقعي امكان

  . ندارد
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كننده استفاده ها بر موفقيتشوند و اقدام ها را موجب ميها اقدامكند، تصميم ها را پشتيباني ميتصميم اطلاعات،: رويكرد واقعي
. تأثير اطلاعات را دنبال كرد توان گيري تغيير ميزان موفقيت، مي اندازه گذارند، بنابراين با تأثير مي) انفرد يا سازم(از اطلاعات 

اساسي  در كاربرد اين رويكرد، مانع. عوامل اطلاعاتي، ارزش واقعي اطلاعات است گيري شده در عملكرد براساساندازهتفاوت 
  .گذارديده تصميم گيري تأثير ميگر بر فرايند پيچمتغيرهاي مداخلهاين است كه 

بدين ترتيب، هزينه . كندمي در اين رويكرد، هر فرد براساس قضاوت ذهني خود، ارزش اطلاعات را تعيين: رويكرد ادراكي
اول اينكه ارزش . هايي همراه استكاربرد اين رويكرد نيز با دشواري. شوداطلاعات براساس ميزان تأثير آن بر تصميم تعيين مي

ديگر اينكه اين . كندارزش نيز تغيير مي توان بدان اتكا داشت، زيرا با تغيير افراد، اين افراد بستگي دارد؛ بدين ترتيب نمي دراكي بها
 براين اساس تنها وقتي امكان سنجش ارزش اطلاعات وجود دارد كه اطلاعات دردسترس. دارد» عمل پس از«رويكرد نيز ماهيتي 

  .باشد
هاي بيشتري دارند، رسد رويكرد واقعي به نسبت رويكردهاي ديگر كه محدوديتاي مطرح شده بالا، به نظر مياز بين رويكرده

  .توان به ارزيابي و تعيين ارزش اطلاعات پرداختتر بوده و براساس آن، بهتر ميكاربردي
از ) Liebowitaz, 1999, p. 29-35(لي بووتيز . اند برخي براي تعيين ارزش اطلاعات، متغيرهاي بيشتري را درنظر گرفته

ها، ارزش اطلاعات با استفاده بر اساس يكي از اين تكنيك. استفاده كرده است گذاري اطلاعات و دانش هشت تكنيك براي ارزش
   Iv= (At-An) – (Lt-Ln) – (Ig+If+Ir+Id+It+Is+Iu) :شود زير محاسبه مي از فرمول

هاي  بدهيLtها؛  دارايي Anهاي ناشي از اطلاعات در هنگام ورود؛ دارايي At؛نظر  ارزش اطلاعات مورد Ivدر اين فرمول
 هزينة تكثير؛  Idبندي مجدد؛ هزينة قالبIrبندي؛  هزينة قالب If هزينة توليد؛Igها؛  بدهيLnناشي از اطلاعات در هنگام ورود؛ 

It هزينة انتقال و توزيع؛ Is سازي؛  هزينة ذخيرهIu اطلاعات است  و استفاده از هزينة بازيابي.  

هاي ناشي از ها و بدهيهاي ناشي از اطلاعات در هنگام ورود از كل داراييداراييدر اين راهبرد كه ارزش اطلاعات از تفريق 
 بندي مجدد، تكثير،بندي، قالبهاي توليد، قالبها و كم كردن حاصل آن از مجموع هزينهاطلاعات در هنگام ورود با كل بدهي

آيد به نظر مي رسد ديدگاه جامعي در رابطه با تعيين ارزش اطلاعات به دست مي انتقال و توزيع، ذخيره، بازيابي و استفاده از
  .اطلاعات است

ارزش افزودة اطلاعات و  تعيين) Van Wegen and De Hoog, 1996- 247-260( »هوگ دي«و » ون وگن«از نظر 
ـ 3شود و  ـ ارزش چگونه تعريف مي2گذاري شود ـ چه چيزي بايد ارزش1: سه پرسش است ههاي اطلاعاتي نيازمند پاسخ بنظام

بهره بردند كه » كالاي اطلاعاتي«ها از رويكرد آنها براي پاسخ به اين پرسش. گيري كرد توان اين ارزش را اندازه مي چگونه
 به بيان ديگر، در تعيين. كند، ممكن نيست  و پردازش مياي كه آن را دربردارد رسانه براساس آن، تعيين ارزش اطلاعات، جدا از

اگرچه محتواي اطلاعات در . شده است، نقش دارند ريخته اي كه اطلاعات در قالب آن ارزش افزودة اطلاعات، محتواي و رسانه
 ارزيابي اطلاعات، دو جنبةاز اين رو، در . دارد، اما ارزش افزودة آن به چگونگي سازماندهي آن نيز وابسته است گيري نقشتصميم

   .گيري بايد لحاظ شود سازماندهي و نقش اطلاعات در تصميم
مدل سه  اين .كند اطلاعاتي براي تعيين ارزش اطلاعات استفاده مي از مدل فضاي) Boisot. 1988, p. 77-81(» بوئيسوت«

شود كه كميابي يك كالاي اطلاعاتي، تابعي   ارائه ميبه اين نكته اين نقشه با توجه. اي براي تحليل ارزش اطلاعات است بعدي نقشه
اطلاعات كمتري در  تر باشد، هر چه اين جايگاه به سمت چپ فضاي اطلاعاتي نزديك. است» انتشار«بعد  از جايگاه آن در طول

نيم، اطلاعات در عوض هر چه به سمت راست حركت ك تر است و اختيار ديگر افراد جمعيت هدف خواهد بود و بنابراين كمياب
  .شود تر مي عمومي نزديك هاي كالاياز لحاظ كميابي به ويژگي
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  گيري نتيجه

ها ارزشمند بوده و با تبديل جامعه  اطلاعات در طول قرن.شودامروزه اطلاعات ركن اصلي هر سازمان و جامعه محسوب مي
اطلاعات جزء ذخاير ملي . رزشمند مطرح شده استصنعتي به جامعه اطلاعاتي، مفهوم اطلاعات به عنوان يك محصول و كالاي ا

در اين . گذاري، مديريت و شرط بنيادين توسعه اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي استريزي، سياستهر كشور و درواقع پشتوانه برنامه
 كه اطلاعات را داراي هايياي از فعاليتهاي اطلاعاتي، بايد به عنوان مجموعهشرايط خدمات و محصولات اطلاعاتي و درواقع نظام

ها و درنهايت فعاليت مؤثر و تر و درك بهتر موقعيتكنند پردازش شود تا ياريگر كاربران براي تصميمات دقيقارزش افزوده مي
 . سازنده باشد

. دخيل استهاي كالاها و خدمات، به دنبال حداكثر رضايت افراد و گروه هاي مبادله اي است كه با تحليل شيوهبازاريابي پديده
براي اجراي موفق برنامه بازاريابي، . هاي انتفاعي و غيرانتفاعي استامروزه بازاريابي اصلي اساسي و ضروري براي موفقيت سازمان

بررسي و توصيف گروه، بررسي جايگاه : هاي مختلف مشتري و نياز او را شناخت و در اين مسير به اين ترتيب عمل كردبايد از راه
ها و تهديدها، اهداف كمي و كيفي، راهبرد آميخته بازاريابي، برنامه عملي و در نهايت تجزيه و تحليل بازار، موانع، چالشبازاريابي، 

 .شود شامل عناصر محصول، قيمت، ترويج و مكان استبرنامه بازاريابي كه غالباً آميخته بازاريابي ناميده مي. هاي ارزيابيروش
كند و آن گيرد، رويكرد جديدي را در بازاريابي ايجاد ميعنوان محصول مورد تقاضا قرار ميزماني كه اطلاعات به تدوين 

فناپذيري، : بين اطلاعات و كالاها چهار تفاوت اساسي وجود دارد كه در بازاريابي بايد به آنها توجه كرد. بازاريابي اطلاعات است
زيادي  هايگذاري منابع و خدمات اطلاعاتي با چالشب قيمتبه اين ترتي. ناملموس بودن، تجزيه ناپذيري و عدم تجانس

متفاوتي از تأمين هزينه، قوانين محاسباتي محلي و  هر يك از منابع و خدمات اطلاعاتي و مؤسسات متولي آنها، تعاريف. روبروست
 سه مشكل در تعيين ارزش .دگذاري داراهداف سازماني نيز تأثير زيادي بر الگوهاي قيمت فرايندهاي مخصوص به خود دارند و

كارگيري آن و وابسته بودن آن به منابع اطلاعاتي، تعريف نامناسب ارزش اطلاعات، وابستگي ارزش اطلاعات به شرايط تجاري به
گذاري منابع و خدمات اطلاعاتي شامل قيمتگذاري عمده رويكردهاي قيمت .هاي مديريتي و معيارهاي موفقيت استتلقي

گذاري گذاري بر اساس مشتري و تقاضا، رويكرد قيمتگذاري براساس ساختار بازار و رقابت، قيمت، قيمتبراساس هزينه
  .ارزش است گذاري بر مبنايگذاري بهينه يا قيمتگذاري كارآفرينانه و قيمتيكپارچه، رويكرد قيمت

آوري، سازماندهي و توجه داشته باشند كه فراهمرساني به اين نكته اندركاران ارائه خدمات اطلاعلازم است كتابداران و دست
 يك طرح بازاريابي اصولي و .گيران و كاربران تأمين شوداشاعه اطلاعات بايد براساس مفهوم جديد بازاريابي باشد تا رضايت بهره

ت لازم براي رسيدن به آنها، ها و اقدامادهد تا در دنياي رقابتيِ امروز، ضمن تعيين هدفها اين امكان را ميمنسجم، به كتابخانه
  .شاخصي را براي مقايسه عملكرد موجود با خدمات مورد انتظار مراجعان به دست آورند

آينده، در ابعاد گوناگون  در پايان، ضروري است يادآوري شود، اطلاعات به عنوان هسته اصلي جامعة اطلاعاتي حال و
رساني، به درنظرگرفتن تداوم عرضة منابع و خدمات اطلاع . داردهاي اقتصادي و مالي نقش اساسياجتماعي بخصوص جنبه

اساسي  در مسير عرضة منابع و خدمات اطلاعاتي، چندين عامل نقش. اقتصادي بودن آن بستگي دارد هاي مالي، سودآوري و جنبه
. و اداره اين گونه مراكز ضروري استاندازي راه هاي مالي و اقتصاديقبل از هر چيز، مطالعه به منظور طراحي و بررسي جنبه: دارد

فنون و  هاي پاية برآورد هزينه وتوان روشگذاري كه در مقاله مورد بررسي قرار گرفت، ميقيمت با استفاده از اطلاعات مربوط به
ل تأثيرگذار، در ميان عوام. كارآمدتر، شناسايي كرد گذاري منابع و خدمات اطلاعاتي را به منظور ارائه خدماتراهكارهاي قيمت

نقش و  هاي ثابت و پايه و حمايت در مراحل اوليه و شروع به كار اين مراكز، داراي تأمين هزينه ها ودولت نيز در ايجاد زيرساخت
  .اي استجايگاه ويژه
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  پيشنهادها
ي اقتصادي اطلاعات ها سازي وضعيت بازاريابي، خدمات اطلاعاتي و جنبه از پيشنهادهاي كاربردي و عملياتي كه براي بهينه

  :توان اشاره كردقابل طرح است به موارد زير مي
ها، بايد از تجهيزات معمول و پذيرفته شدة حسابداري و قواعد رسيدگي رساني براي كشف هزينه ها و مراكز اطلاع كتابخانه •

مندي از اين  ها استفاده و با بهره ختها و پردا افزارهاي حسابداري براي پيگيري و محاسبة دريافتاز نرم. سازماني پيروي كنند
دست از خدمات ارائه شده را شناسايي كنند و از نتايج به هاي صورت گرفته در مورد هر يكتسهيلات محاسبه و پيگيري پرداخت

 . واحد هزينه استفاده كنند عنوان مبناي تعيينآمده به

شود، درنظرگرفته شود تا با تجزيه و مي را كه در يك مركز انجامهايي در برآورد هزينه، بايد زمان كافي براي تنظيم فعاليت •
  .جامعي نسبت به برآورد هزينه حاصل شود ها، ديدگاهها و دريافتيتحليل تمامي هزينه

 .آوري منابع و خدمات رقابت ايجاد شوددست آوردن مراجعان بيشتر و فراهمبراي به •

 .گامي با نيازهاي در حال تغيير كاربران صورت گيردارتباط تأثيرگذار با مراجعان حفظ شود و هم •

ها در اشاعة اطلاعات براي نيازمندان به اطلاعات تبيين شده و تصويري واقعي از سطح تخصص نقش منحصر به فرد كتابخانه •
 .ها ترسيم شوددر كتابخانه

 .ار كتابخانه انجام شودتعامل با كاربران بالقوه و بالفعل به منظور درك نيازها و افزايش شهرت و اعتب •

 .ها و در نتيجه ايجاد امكان ادامه حيات آن مورد توجه باشدافزايش بودجه و افزايش استفاده از خدمات كتابخانه •

خاص يا مقايسة دو يا چند  ايهاي خاص مانند كتابخانهگذاري در عمل و در حوزههاي قيمتآزمايش و اجراي طرح •
 .نظاير آن، به صورت مطالعة موردي در مراكز خاص صورت پذيرد ي، اينترنت، تحويل مدرك وهاي الكترونيك كتابخانه، مجله

ها تأسيس شود تا به صورت حرفه اي بر فرايندهاي پيچيده آن  كتابخانه اي به عنوان بخش بازاريابي در بخش جداگانه •
  .داشته، نقاط ضعف را شناسايي و بر طرف سازد نظارت
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