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  چكيده
 هاي بازاريابي اطلاعات در كتابخانه ملي و ارائه مدل پيشنهادي سنجي برنامهپژوهش حاضر به امكان

ورد پژوهش، مديران سازمان و تشكيلات اداري كتابخانه ملي جمهوري اسلامي ايران جامعه م. پردازدمي
و مطالعه موردي استفاده شده است و بر اساس  توصيفي،هاي پيمايشيدر پژوهش حاضر از روش. هستند
اي  در بخش پيمايشي پرسشنامه. هاي پژوهش يك مدل بازاريابي اطلاعات طراحي و ارائه شده استيافته
 پرسشنامه مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت؛ 21 مدير كتابخانه ملي توزيع شد و در نهايت 23حي و ميان طرا

دهد كه ها نشان مييافته. دو استفاده گرديدها از آمار توصيفي و آزمون ناپارامتريك خيدر تحليل داده
در زمينه . است%) 1/57(حد زيادي ميزان آشنايي مديران با مفهوم بازاريابي اطلاعات در كتابخانه ملي در 

-دهد اكثر پاسخها نشان ميدر كتابخانه ملي يافته ديدگاه مديران در خصوص ضرورت بازاريابي اطلاعات
در بخش ديگر مطابق چك . موافق هستند ، با ضرورت بازاريابي اطلاعات در كتابخانه ملي%)7/85(دهندگان 

گانه آميخته بازاريابي اطلاعات در كتابخانه ملي گردآوري و با هاي عناصر هفتمولفه) سياهه وارسي(ليست 
 مورد مرتبط با عناصر آميخته 127دهد از ها نشان مي يافته.توجه به سوالات، اطلاعات لازم استخراج شد

اي هاي اوليه را جهت اجرو اين كتابخانه گام. موارد در كتابخانه ملي وجود دارد% 85 مورد يعني 108بازاريابي 
, رغم اين نكاتاما علي. بازاريابي اطلاعات برداشته و تشكيلات اداري مرتبط با اين بخش ايجاد شده است

ها همچنين حاكي از آن است كه ميان عناصر ياد شده هيچ تركيب منسجمي به عنوان آميخته بازاريابي يافته
ه ملي امكان بازاريابي اطلاعات وجود در كتابخان« : نتايج حاصل شده فرضيه پژوهش مبتني بر. وجود ندارد

  .را تاييد مي كنند» دارد
  

  .بازاريابي، بازاريابي اطلاعات، آميخته بازاريابي، كتابخانه ملي جمهوري اسلامي ايران :كليد واژه ها
  

 12قدمهم
اهميت و نقش دانش و تأثير مستقيم آن بر مسائل 

زي اقتصادي، سياسي، اجتماعي و فرهنگي در جوامع امرو
هاي قبلي تقاضاي استفاده از آن را به مراتب بيشتر از دوره

زندگي بشر كرده است و دانش به عنوان ارزش افزوده براي 

                                                           
استاديار دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران شمال، بازنشسته كتابخانه  .1

 bozorgi535@yahoo.com ،ملي جمهوري اسلامي ايران
 salinasiri86@gmail.comرساني،  اطلاع و كتابداري ارشد كارشناس. 2

به همين . شودهر فرد، سازمان و هر كشور محسوب مي
هاي زيادي جهت گذاريها سرمايهدليل بسياري از دولت

ها در بسياري از سازمان. اندمديريت اطلاعات و دانش كرده
هاي سازمان(مدار هاي دانشجهت تبديل به سازمان

اند و نوع كارها و سازماندهي مجدد شده) يادگيرنده
 نقش. هاي مرتبط با دانش افزايش پيدا كرده استفعاليت
ها و مؤسساتي كه مسئول گردآوري، سازماندهي و سازمان

  ها و مراكزويژه كتابخانهاند، بهاشاعه اطلاعات بوده
  .تر شده استمدار پر رنگرساني در جوامع دانشلاعاط
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رساني موظفند تناسب لازم ها و مراكز اطلاعكتابخانه

ميان گردآوري و اشاعه اطلاعات را برقرار كنند و دانش 
بالقوه موجود در مخازن خود را با ايجاد دسترسي هر چه 

در همين راستا . بيشتر به آن به دانش مولّد تبديل نمايند
هاي مختلفي انجام گرفته و مفهوم العات و فعاليتمط

نويني با عنوان بازاريابي اطلاعات شكل گرفته است و 
ها و مؤسسات اطلاعاتي بر آن هستند بسياري از كتابخانه

تا استراتژي مناسبي براي بازاريابي خدمات و محصولات 
اطلاعاتي خود تهيه نمايند، با توجه به نكات ذكر شده و با 

مندي و استفاده از كتابخانه ملي  به اينكه ميزان بهرهتوجه
شاخصي از توسعه و پيشرفت هر كشور است، بديهي است 
كه كتابخانه ملي مي تواند با استفاده از برنامه مشخصي در 
زمينه بازاريابي اطلاعات، گام مهمي در راستاي ارتقاي 

مندي كاربران و تامين منافع همه خدمات و جلب رضايت
راد و در نتيجه پويايي مستمر كتابخانه ملي و افزايش اف

  .مندي از خدمات كتابخانه برداردبهره
  

  بيان مساله
ها از گذشته تا به امروز ايجاد ارتباط رسالت كتابخانه

آنها با گردآوري، سازماندهي، . ها بوده استبين انديشه
پذير كردن دانش بشري به تحقق سازي و دسترسذخيره

هاي مختلف ييرات دورهغاند و به تناسب ت پرداختهاين مهم
زندگي بشر و ابزار و دانش متعارف همان عصر فرايندها و 
فعاليتهاي مرتبط با مديريت دانش و اطلاعات را بازتعريف 

  .اندكرده
در اين دوره كه اطلاعات كاركرد قابل توجهي در ابعاد 

ها و مراكز رود كتابخانهمختلف زندگي بشر دارد انتظار مي
اكنون زمان آن فرا . تري ايفا كنندرساني نقش پررنگاطلاع
  ها بيش از پيش  است كه خدمات كتابخانهرسيده
يعني آنچه كار و . مدار و يا مخاطب محور شوندمشتري

دهد وظيفه كتابخانه را مستقيماً تحت تأثير قرار مي
  . هاي مراجعان استدرخواست

  گسترش . رقيب نيستندها ديگر بدون كتابخانه
ها هاي اطلاعاتي و ارتباطي پيوسته و در رأس آنشبكه

هر چند . ها هستندشبكه اينترنت رقباي جديد كتابخانه
ها لزوماً از قوانين اطلاعات قابل دسترسي در اين شبكه

. كنندها پيروي نميها و استانداردهاي آنحاكم بر كتابخانه
ود در اينترنت به دقت و بنابراين اگر چه اطلاعات موج

شوند اما هوشمندي حاكم بر يك كتابخانه گردآوري نمي
سهولت در دسترسي به . به راحتي در دسترس هستند

كند يب ميغاطلاعات است كه نيازمندان به اطلاعات را تر
به جاي مراجعه به يك كتابخانه ترجيح دهند از طريق 

اطلاعات مورد هاي شخصي خود در اينترنت به دنبال رايانه
  . نياز خود بگردند

اند ها وارد دنياي رقابتي امروز شدهاكنون كه كتابخانه
لازم است بيش از هر چيز به سهولت دسترسي به مخازن 

هاي نوين ها در تلاشند با تعريف شيوهآن. خود بينديشند
هاي نوين اطلاعات گرفتن از فناوريرساني و بهرهاطلاع

به همين دليل به . ان قرار دهندخود را در دسترس همگ
گذاري در ارائه هاي رقومي و سرمايهساختن كتابخانه

هاي مهم آنها اين از چالش. اندخدمات از راه دور پرداخته
توانند رقومي كنند و يا در است كه همه اطلاعات را نمي

ريزي كنند اي برنامهلذا بايد به گونه. دسترس قرار دهند
ز مراجعان خود دسترسي به اطلاعات را كه متناسب با نيا

  . توسعه دهند
سازمان اسناد و كتابخانه ملي ايران داراي منابع قابل 

ها براي توجه و منحصر به فردي است كه دسترسي به آن
. پذير نيستجستجوگران و مخاطبان به راحتي امكان

ريزي شود تا دانش اي برنامهبنابراين لازم است به گونه
مخازن اين كتابخانه با شرايط آسان و در زمان موجود در 

براي نيل به اين . مناسب در اختيار جستجوگران قرار گيرد
هدف مطالعات مختلفي بايد صورت گيرد كه بازاريابي 

بازاريابي اطلاعات و خدمات . هاستاطلاعات از جمله آن
اي نوين و فرايندي راهبردي در اطلاعاتي به عنوان شيوه

نگي بين امكانات و منابع يك كتابخانه نقش ايجاد هماه
حلي مفيد براي كتابخانه تواند راهكند و ميمهمي ايفا مي

  . ها باشدملي و ساير كتابخانه
هاي مختلف اين لازم به توضيح است كه در بخش

سازمان اسناد و كتابخانه ملي «پژوهش به جاي عبارت 
» ليكتابخانه م«از عبارت » جمهوري اسلامي ايران

  .استفاده شده است
  

  اهداف پژوهش
هدف اصلي اين پژوهش بررسي وضعيت بازاريابي 

هاي سنجي برنامهاطلاعات در كتابخانه ملي و امكان
بازاريابي اطلاعات در اين سازمان و نيز ارائه يك مدل 

  .باشدپيشنهادي مي
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  اهداف فرعي

   .بررسي وضعيت بازاريابي اطلاعات در كتابخانه ملي .١
 ميزان آشنايي مديران كتابخانه ملي با بررسي .٢

بازاريابي اطلاعات و نظرات ايشان در خصوص اجراي 
   .بازاريابي اطلاعات

ارائه مدل پيشنهادي در خصوص بازاريابي اطلاعات  .٣
 .در كتابخانه ملي

  

  اهميت پژوهش
شناسايي شرايط و امكانات كتابخانه ملي براي ارائه 

آميخته بازاريابي، كه طرح بازاريابي براساس متغيرهاي 
تواند سبب تبديل مخاطبان بالقوه به بالفعل و مي

چنين ايجاد درآمدزايي در حوزه خدمات كتابخانه و هم
فضايي رقابتي در توليد اطلاعات و خدمات اطلاعاتي در 

المللي و در نهايت كمك به توليد بيشتر سطح ملي و بين
  .علم گردد

  

  فايده پژوهش
هاي بازاريابي  صورتي كه برنامهرود درانتظار مي

مند مورد توجه اطلاعات در كتابخانه ملي به صورت نظام
مند قرار گيرند مخاطبان زير از نتايج اين پژوهش بهره

  :شوندمي
شامل : جامعه مديران و مسئولان كتابخانه ملي .١

ريزان و مديران ارشد گيرندگان، برنامهكليه تصميم
هاي  بازاريابي د به تهيه برنامهتواننكتابخانه ملي كه مي

  اطلاعات بپردازند
شامل كليه كاركناني : جامعه درون كتابخانه ملي .٢

تواند كه به هر دليلي نياز به اطلاعات دارند و اين روش مي
  تا حدودي نيازهاي آنها را مرتفع سازد

شامل كليه اشخاص : جامعه بيرون كتابخانه ملي .٣
ترين  سهولت در كوتاهتوانند باحقيقي و حقوقي كه مي

  .زمان به اطلاعات دسترسي داشته باشند
  

  هاي اساسيپرسش
براساس هدف اصلي و اهداف ويژه، سوالات زير مطرح 

  :شودمي
وضعيت بازاريابي اطلاعات در كتابخانه ملي چگونه  .١
 است؟

آميخته بازاريابي منسجمي در كتابخانه ملي  آيا .٢
 وجود دارد؟ 

 چه ميزان با مفهوم مديران كتابخانه ملي تا .٣
  بازاريابي اطلاعات آشنايي دارند؟

اطلاعات در مديران در خصوص ضرورت بازاريابي  .۴
 كتابخانه ملي چه نظري دارند؟

مدل مناسب بازاريابي اطلاعات براي كتابخانه ملي  .۵
 كدام است؟

 

  فرضيه پژوهش
در كتابخانه ملي امكان بازاريابي اطلاعات با توجه به 

  .زاريابي وجود داردعناصر آميخته با
  

 متغيرهاي پژوهش
  كتابخانه ملي جمهوري اسلامي ايران: متغير مستقل
 عنصر 7بازاريابي اطلاعات كه شامل : متغير وابسته

محصول، قيمت، توزيع، ترويج و (آميخته بازاريابي 
  .است) گسترش، افراد، امكانات فيزيكي و فرآيند

  

  روش پژوهش
توصـيفي و    مايـشي پي هـاي  حاضـر از روش    پژوهشدر  

هـا  مطالعه موردي استفاده شده است و براساس اين يافتـه         
  . يك مدل بازاريابي اطلاعات طراحي و ارائه شده است

  

  جامعه پژوهش
در اين پژوهش، جامعه آماري مورد مطالعه عبارت 

  :است از
سازمان اداري و تشكيلات كتابخانه ملي جمهوري  .١

  اسلامي ايران؛
هاي ها و مدير گروه مديركلها و معاونانمديركل .٢
 نفر 23هاي مرتبط با بازاريابي اطلاعات كه جمعاً بخش

لازم به ذكر است از اين تعداد دو نفر به پرسشنامه . هستند
 . نفر گرديد21كه در نتيجه جامعه آماري   پاسخي ندادند،

  

  پيشينه پژوهش
با توجه به جستجوي انجام شده مشخص شد كه 

نه تحقيقات زيادي انجام نگرفته و از تاكنون در اين زمي
اندك تحقيقات موجود نيز هيچ يك در مورد كتابخانه ملي 

  .اندنبوده
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  پيشينه در داخل كشور

در رســاله دكتــري خــود بــا عنــوان ) 1386(شــاپوري 
هـاي بازاريـابي و    مطالعه رابطه ميان بـه كـارگيري شـيوه        «

هكارهـاي  هاي عمومي كشور و ارائـه را      استفاده از كتابخانه  
 جزء آميخته بازاريـابي يعنـي   4بازاريابي را شامل    » مناسب
) هاي تشويقي مكان، قيمت، محصول و فعاليت    (پي  4همان  

 عنصر تاثير مستقيمي بر تعداد 4دانسته و معتقد است اين 
  . كتابخانه داردهاياستفاده كننده

بازاريابي خدمات اطلاعـاتي    «در مقاله   ) 1386(نوروزي  
به اهميت بازاريابي پرداخته، وي با      » رسانيلاعدر مراكز اط  

اشاره به اينكه تدوين يك طرح بازاريابي باعث موفقيت هر          
هـاي  هاي كتابخانه و ساير سازمان    يك از عمليات و فعاليت    

گـردد بـه لـزوم شـناخت تمـامي مراحـل            غيرانتفاعي مـي  
  .كندبازاريابي اشاره مي

د خـود بـا     در رساله كارشناسي ارش ـ   ) 1387(بصيريان  
سـنجي اجرايـي شـدن اصـول بازاريـابي در           امكـان «عنوان  

هـاي دولتـي    اي دانـشگاه  هاي مركزي و دانـشكده    كتابخانه
معتقد اسـت پـذيرش و بـه        » شهر تهران از ديد سرپرستان    

-هـا و مراكـز اطـلاع      كارگيري اصول بازاريابي در كتابخانـه     
رساني با توجه به رقـابتي شـدن هـر چـه بيـشتر محـيط،                

ها و كاهش بودجه ايـن مراكـز بـه          ين افزايش هزينه  همچن
امري ناگزير در عصر حاضر تبـديل شـده كـه توجـه ويـژه               
كتابداران و مديران اطلاعاتي را بـه ايـن موضـوع پـيش از              

  .سازدپيش ضروري مي
  

  پيشينه در خارج از كشور
تغييرات «در پژوهشي تحت عنوان ) 2004(كاناجيا 

  ها و مراكز ابي در كتابخانهتدريجي و استفاده از بازاري
رساني هند و تاثير آن بر خدمات ارائه شده براي اطلاع

هايي كه نتايج آن حاصل داده. پرداخته است» كاربران
است كه از طريق پست الكترونيكي و همچنين مصاحبه 

 41جامعه آماري اين پژوهش . آوري شده استجمع
 پاسخ 37وع در مجم. رساني بودكتابخانه و مركز اطلاع

.  پاسخ مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت33دريافت شد و 
 درصد كتابداران استفاده از 37ها بيانگر آن بود كه يافته

فنون بازاريابي در كتابخانه ها را بار اضافي بر دوش 
 درصد با اينكه 80كتابداران دانسته و تقريبا حدود 

ساني و بودجه استفاده از فنون بازاريابي نيازمند نيروي ان
  .است موافق بودند

در پژوهشي تحت عنوان ) 2006(كيم و پارك 
بررسي بازاريابي بر منابع و خدمات اطلاعاتي در «

.  كتابخانه پرداخته است97در سطح«هاي كره كتابخانه
هاي آموزشگاهي، دانشگاهي، اين تحقيق در مورد كتابخانه

ته عمومي و تخصصي كشور كره جنوبي، براساس آميخ
داد كه نسبتا نتايج اين تحقيق نشان مي. باشدبازاريابي مي

هاي آميخته هاي مورد پژوهش از مولفهتمامي كتابخانه
گيري از اين اصول در جويند؛ ميزان بهرهبازاريابي بهره مي

  .باشدهاي آموزشگاهي بيشتر ميكتابخانه
  با عنوانپژوهشيدر ) 2007(اليوت دي سائز 

» رسانيها و مراكز اطلاعيابي براي كتابخانهمفاهيم بازار«
ها در عصر وي با توضيح مشكلات كتابخانه. پرداخته است

ديجيتال به ارائه راهكارهايي جهت بهبود وضعيت كتابخانه 
رساني پرداخته است؛ همچنين وي عقيده و مراكز اطلاع

هاي جمعيت شناختي، جغرافيايي و دارد كه مولفه
وي . ها نقش بسزايي داردات كتابخانهروانشناسي بر خدم

هاي ريزي و استفاده از تكنولوژيبا اشاره به لزوم برنامه
  .ورزدنوين در خدمات كتابخانه تاكيد مي

  
  هاي پژوهش و تجزيه تحليل آنهايافته

وضعيت بازاريابي اطلاعات در » در پاسخ به پرسش 
  » كتابخانه ملي چگونه است؟

هاي اوليه  كتابخانه ملي گامطبق نتايج به دست آمده
را در راستاي اجراي بازاريابي اطلاعات در اين سازمان 

حركت به سمت مديريت اطلاعات در . برداشته است
محيط رقومي و نياز به تعريف خدمات نوين سبب شده 
است تا در تعريف جديد تشكيلات اداري اين سازمان 

ريزي هبخشي با عنوان واحد برنام) 09/08/1385مصوب (
  .بازاريابي اطلاعات در نظر گرفته شود

هاي به عمل آمده و مصاحبه اي كه بر اساس بررسي
با مسئولين اين بخش انجام گرفت مشخص شد كه اين 

ريزي بازاريابي اطلاعات را به عنوان يك سازمان برنامه
  . فرايند راهبردي در نظر گرفته است

يابي بر اساس سياهه وارسي در حال حاضر بازار
ريزي است و اقدامات اطلاعات در مراحل تشكيل و برنامه
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هاي بازاريابي انجام نشده عملياتي مشخصي بر اساس مؤلفه

  است
آيا آميخته بازاريابي منسجمي در «در پاسخ به پرسش 

  »كتابخانه ملي وجود دارد؟
با توجه به نتايج حاصل از سياهه وارسي محصولات و 

هاي توزيع، ترويج و گسترش، لگذاري، كاناخدمات، قيمت
. افراد، امكانات فيزيكي و فرايند مورد بررسي قرار گرفتند

مطابق اين بررسي در بخش محصولات و خدمات 
محتواي  هاي اطلاعاتي، چون پايگاه اقلامي :اطلاعاتي

رقومي، خدمات مرجع، خدمات الكترونيكي و حضوري به 
 ،اي تابخانههاي ك اي، فهرست ناشران، منابع كتابخانه

 به غيرحضوري و حضوري خدمات اينترنت، خدمات
بينايان، ناشنوايان، ، خدمات به كم خدمات جستجو ، ناشران

 امانت خدمات معلولان و خدمات به كودكان و نوجوانان،
 تنها خدمات )ملي كتابخانه عمومي كتابخانه بخش در(

  . ارائه شده در كتابخانه ملي است
  اي از قبيل توليد اطلاعات،هخدمات نوين كتابخان

    خدمات تحويل مدرك، خدمات ترجمه،  تحليل اطلاعات،
گويي سريع و امانت خدمات اشاعه گزينشي، خدمات پاسخ

لازم به . شوداي در كتابخانه ملي ارائه نميبين كتابخانه
اي در موارد خاص ذكر است در زمينه امانت بين كتابخانه

  اهدا كتابخانه ملي صورت از طريق بخش مبادله و 
  .گيردمي

در بخش قيمت مشخص شد كه برخي از خدمات 
كتابخانه ملي در ازاي دريافت هزينه ارائه مي شوند، اين 
خدمات، خدمات اصلي كتابخانه نيستند مانند كپي روي 
كاغذ، كپي روي لوح فشرده، چاپ، بارگذاري، خدمات 

هاي ابسازي، لوح فشرده كتابشناسي ملي، كترقومي
  .منتشر شده توسط كتابخانه ملي

 كتابخانه ملي اقداماتي چون تبليغات ،در بخش ترويج
ي داخلي را  هاهاي مختلف، شركت در نمايشگاه در رسانه
  .دهدانجام مي

دهد كه جامعه تحليل كاربران كتابخانه ملي نشان مي
خارج از ايران، دانشجويان،  شامل كاربران كتابخانه ملي هدف
رساني، بداران، محققان، استادان، نخبگان، مراكز اطلاعكتا

لازم به ذكر است . ها است ها، ناشران و كتابخانهدانشگا ه
در حال حاضر جامعه استفاده كننده كتابخانه ملي با 

كنندگان  اكثر استفاده(      جامعه هدف آن بسيار فاصله دارد 
ء سطح كتابخانه ملي دانشجوياني هستند كه براي ارتقا

تحصيلي و يا انجام تحقيقات دانشگاهي به كتابخانه 
نمايند؛ به تعبير ديگر برخي از مسئولان مراجعه مي

كتابخانه ملي به جاي كتابخانه دانشگاهي  كتابخانه معتقدند
رساني جامعه  چنين در بخش اطلاعهم). شوداستفاده مي

هدف محققان و پژوهشگران ويژه مي باشند، كه سراي 
هايي است كه به اين گروه از جامعه ش از بخشپژوه

  .كندكننده كتابخانه خدمات ارائه مياستفاده
اي شده در كتابخانه ملي به امكانات فيزيكي توجه ويژه

است، تا كتابخانه ملي كه به منزله آبروي فرهنگي كشور 
  تر جلوه نمايد است بهتر و كامل

هاي اين  يافته  بازاريابي اطلاعاتدر خصوص فرايند
پژوهش نشان داد كه كتابخانه ملي تاكنون فرايندي در 

 . راستاي بازاريابي اطلاعات ايجاد نكرده است
 چه مورد توجه مي باشد اين است كه هيچ تركيب آن

منسجمي كه به عنوان آميخته بازاريابي شناخته شود ميان 
  .اين عناصر وجود ندارد

 تا چه مديران كتابخانه ملي«در پاسخ به پرسش 
  » ميزان با مفهوم بازاريابي اطلاعات آشنايي دارند؟

ميزان آشنايي مديران با مفهوم ) 1جدول(از نتايج 
هاي به  با توجه به يافته. شودبازاريابي اطلاعات حاصل مي

  :دست آمده نكات زير قابل بيان مي باشد
درصد به ميزان زيادي با مفهوم بازاريابي آشنا  1/57

  . درصد به ميزان كمي آشنا هستند 1/38هستند و 
   و سطح معني داري آن8/0دو بدست آمده  ميزان خي

 37/0 sig = دار نيست از اين رو اين تفاوت معني. است.  
 

  ميزان آشنايي مديران با بازاريابي اطلاعات. 1جدول
 سطح معني داري خي دو درصد فراوني 
 1/57 12 زياد
 1/38 8 كم

 8/4 1 پاسخبي
8/0 37/0 
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مديران در خصوص ضرورت « در پاسخ به پرسش 

اطلاعات در كتابخانه ملي چه نظري بازاريابي 
  »دارند؟

 درصد افراد با ضروري 7/85، )2جدول (با توجه به 
 درصد افراد در 3/14بودن بازاريابي اطلاعات موافقند و 

دو بدست آمده ميزان خي. انداين باره نظري نداشته
بنابراين .  استsig=001/0داري آن   معني و سطح71/10

نظر موافقان برنامه بازاريابي اطلاعات به ميزان معني داري 
  .نظر در اين مورد تفاوت داردبا افراد بي

  
  

  نظر مديران در خصوص ضرورت بازاريابي. 2جدول
 سطح معني داري خي دو درصد فراوني 

 7/85 18 موافقم
 3/14 3 نظري ندارم
 - - مخالفم

71/10 001/0 

  
مدل مناسب بازاريابي : در پاسخ به پرسش 

 :اطلاعات براي كتابخانه ملي كدام است
با توجه به نتايج پژوهش و بررسي وضعيت كتابخانه 

هاي آميخته بازاريابي، كتابخانه ملي از ملي بر اساس مؤلفه
هاي بازاريابي امكانات نسبتا خوبي براي اجراي برنامه

لذا بر اساس مدلي كه در اين .  برخوردار استاطلاعات
تواند با تغيير شود اين سازمان ميبخش پيشنهاد مي

راهبردها، تعريف اهداف كلان، ايجاد اهداف عملياتي قابل 
سازي فرايندهاي ريزي عملياتي به پيادهسنجش و برنامه

عات پرداخته و خدمات سازماني بر اساس بازاريابي اطلا
هاي كمي و كيفي توسعه دهد و يا اصلاح بهجنخود را از 

هاي اساسي زير برداشته براي تحقق اين مهم بايد گام. كند
  :شوند
 ؛)محيط بيروني(مطالعه و تحليل جامعه هدف  -١
 ارزيابي محيط دروني سازمان؛ -٢

 ؛)مأموريت(تعيين نقش سازماني  -٣
 تعريف اهداف؛ -۴

شامل طراحي (تعريف اهداف عملياتي قابل سنجش  -۵
 ؛)هاي توزيعگذاري، كانالت و خدمات، قيمتمحصولا
 هاي عملياتي؛بندي راهبردها و برنامهفرمول -۶

 اجراي راهبردها و ترويج و گسترش؛ -٧

بازنگري و به روزرساني اهداف كلان، اهداف  -٨
 ها؛عملياتي و اولويت

-ر نمودار زير فرايند بازاريابي اطلاعات در كنار برنامهد
تصاوير هاشور . گردد ارائه ميريزي راهبردي كتابخانه ملي

ريزي ريزي بازاريابي در كنار برنامهخورده جايگاه برنامه
  :دهندسازماني را نمايش مي
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  مدل پيشنهادي بازاريابي اطلاعات در كتابخانه ملي. 1نمودار 
  

با توجه به امكانات و منابع موجود در كتابخانه ملي 
-تواند بر اساس مدل فوق نسبت به برنامهن مياين سازما

اجراي اين . ريزي و اجراي بازاريابي اطلاعات اقدام كند
رساني تواند منجر به ارتقاي وضعيت فعلي اطلاعبرنامه مي

  .و طراحي محصولات و خدمات جديد اين كتابخانه شود
  

مدل پيشنهادي عناصر آميخته بازاريابي 
 استفاده شده شامل 1ر در نمودا كه كتابخانه ملي
  :موارد زير است

  

  
  محصول

محصول مورد بحث ما اطلاعات، خدمات اطلاعاتي و 
مهمترين محصولات يك كتابخانه . اي استكتابخانه
هاي اطلاعاتي، محتواي رقومي هاي كتابخانه، پايگاهفهرست

گذارترين محصول يكي از تاثير. خدمات بخش مرجع است

خدمات مناسب، منابع  .يابي استعناصر در موفقيت بازار
جامع و پايگاههاي اطلاعاتي غني در ايجاد اعتماد كاربران 

گردآوري و . و جلب رضايت آنها بسيار اثر بخش هستند
 بر اساس نياز هاي اطلاعاتي كتابخانهگسترش مجموعه

كاربران، توسعه محتواي رقومي، ارائه خدمات اطلاعاتي 
نده و ارتقاي سطح كيفي و كنمتناسب با جامعه استفاده

كمي محصولات و خدمات متناسب با امكانات كتابخانه 
هاي اطلاعاتي، محتواي رقومي،  پايگاه.ملي ضروري است

خدمات مرجع، خدمات الكترونيكي و حضوري به ناشران، 
اي، خدمات  هاي كتابخانه اي، فهرست منابع كتابخانه

ن، اينترنت، خدمات حضوري و غيرحضوري به ناشرا
بينايان، ناشنوايان، معلولان ، خدمات به كم خدمات جستجو 

در بخش (و خدمات به كودكان و نوجوانان، خدمات امانت 
تنها خدمات ارائه شده در ) كتابخانه عمومي كتابخانه ملي

اي از قبيل توليد خدمات نوين كتابخانه.كتابخانه ملي است

  تعيين نقش سازماني
  )مأموريت(

  تعريف اهداف

  تعريف اهداف عملياتي
  )قابل سنجش( 

  بنديفرمول
هاي برنامه/  راهبردها 

 عملياتي

  اجراي راهبردها

  تعريف محصول
  گذاريقيمت

  توزيع
  مكان

  ترويج و گسترش

  تحليل جامعه
  )محيط بيروني(

  مطالعه سازماني
  )محيط دروني(

 بازبيني بازاريابي

بازنگري و به روزرساني اهداف، 
  اهداف عملياتي و اولويتها

  
  نظارت و ارزيابي
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 خدمات خدمات تحويل مدرك، تحليل اطلاعات، اطلاعات،
گويي سريع خدمات اشاعه گزينشي، خدمات پاسخ   ترجمه،

. شوداي در كتابخانه ملي ارائه نميو امانت بين كتابخانه
اي در موارد لازم به ذكر است در زمينه امانت بين كتابخانه

خاص از طريق بخش مبادله و اهدا كتابخانه ملي صورت 
  .گيردمي

  

  قيمت گذاري
 كه مشتري براي به دست قيمت مقدار پولي است

آمد را تنها عنصري است كه در.آوردن محصول مي پردازد 
اگر . گر هزينه هستندكند و ساير عناصر نمايانايجاد مي

ها خدمات و محصولات خود را چه بسياري از كتابخانه
مثل (اي مختصري بدون هزينه و يا صرفاً با دريافت هزينه

رخي نيز در راستاي ارائه ارائه مي كنند اما ب) حق عضويت
  هايي را آغاز خدمات در قبال دريافت هزينه، فعاليت

ها به سوي ارائه محتواي از سويي حركت كتابخانه. اندكرده
رقومي و مسئله حق مؤلف آنها را ناچار ساخته است تا در 

گذاري خدمات و مورد ساز و كارهاي مربوط به قيمت
ايي براي اين موضوع همحصولات مطالعه كنند و راه حل

  گذاري مهمترين مسئله در استراتژي قيمت. بيابند
  زماني كه ما به موضوع . تعيين ارزش واقعي اطلاعات است

پردازيم هميشه با اين گذاري خدمات اطلاعاتي ميقيمت
گذاري اطلاعات چگونه بايد سوال مواجه هستيم كه قيمت

و راه حل باشد؟ اين موضوع هميشه داراي ابهام بوده 
با اين وجود امكان . شفافي براي آن وجود نداشته است

قيمت يكي از . اطلاعات وجود دارد) مادي(ارزش گذاري 
متغيرهاي آميخته بازاريابي است كه بايد مورد توجه قرار 

كنند گيرد كاربران هميشه به پول و انرژي كه مصرف مي
ط به كنند نه فقتا به خدمات دست يابند توجه زيادي مي

اين  بنابر. قيمت محصول يا خدمتي كه دريافت مي شود
كاربران ممكن است مايل به پرداخت بيشتري براي 
خدمتي باشند كه مستقيماً به محل مورد نظر ايشان 
ارسال مي شود چرا كه هزينه تمام شده براي ايشان بسيار 

اي خواهد بود كه خودشان جهت گردآوري كمتر از هزينه
  ) 1995وبر،. (كننداطلاعات صرف ميو دسترسي به 

براي رسيدن به اين متغير كه كمي هـم لغزنـده اسـت       
كننـدگان آن   گـذاري محـصول بـا توليـد       بايد براي قيمـت   

اي تهيه و در اختيـار آنهـا بگـذاريم و           مصاحبه و پرسشنامه  

 هـاي توليـد كننـده،     اي متـشكل از مـسئول بخـش       كميته
كننـده و   مـصرف  ريابي،كننده، كارشناسان مسائل بازا   توريع

اي باشـد كـه     گذاري به گونـه   جز آن تشكيل داد كه قيمت     
منطبق با اهداف كتابخانه ملـي باشـد و حتـي اگـر بتـوان               

-فرمولي براي تهيه قيمت از پيش تهيه كرد كه قابل اندازه          
  .گيري، شناسايي، و تعريف باشد

برخي از خدمات كتابخانه ملي در ازاي دريافت هزينـه          
 شـوند، ايـن خـدمات، خـدمات اصـلي كتابخانـه             ارائه مـي  

نيستند ماننـد كپـي روي كاغـذ، كپـي روي لـوح فـشرده،        
ــومي  ــشرده چــاپ، بارگــذاري، خــدمات رق ــوح ف ســازي، ل

  .كتابشناسي ملي، كتب منتشر شده توسط كتابخانه ملي
  

  توزيع
در بازاريابي اطلاعات توزيع را مي توان ايجاد و تسهيل          

لهـاي مختلـف دسترسـي بـه        كانا. دسترسي توصـيف كـرد    
اطلاعات و خدمات اطلاعاتي چه بصورت مراجعه حـضوري         

تحقيقات . شوندو يا غير حضوري در اين بخش مطالعه مي         
بنـدي  پيمايشي در مورد جامعـه اسـتفاده كننـده و بخـش           

هـاي توزيـع اطلاعـات و       گيري در مورد راه   بازار، به تصميم  
ع، كه مـراد از   توزيكند؛خدمات اطلاعاتي كمك بسياري مي

آن مكان توريع كالا و خدمات و مبـاحثي ماننـد كانالهـاي             
مختلف توزيع، محصول، پوشش دادن بازار، حمـل و نقـل،           
مكان هاي توزيع، و جز آن است؛ كانالهاي توزيع كتابخانـه           

  :ملي شامل موارد زير است
كانالهاي ارتباط حضوري شامل سراي پژوهش، امانـت،        

، )دانبرگـه (ي جـستجوي حـضوري      هاميز مرجع، ايستگاه  
هاي جستجوي كامپيوتري، ميز    بازديد از كتابخانه، ايستگاه   

حـضوري محـدود بـه      هاي ارتباط غيـر   مرجع است و كانال   
  .پست الكترونيكي و وب سايت كتابخانه ملي

  

  : ترويج و گسترش
ترويج و گسترش، شامل روش هاي متنوعي مي شـود          

گيـرد  تريان به كار مـي    كه هر سازمان براي آگاه كردن مش      
ها را در چهار مقوله تبليغ مثل چـاپ كاتـالوگ،           اين روش .

ترفيع فروش مثل توزيع كـوپن تخفيـف، فـروش شخـصي            
مانند مذاكره حضوري با مشتريان و روابط عمومي هماننـد          

توان تقسيم بنـدي كـرد؛ نحـوه        مي ها،شركت در نمايشگاه  
 مختلف، شركت   هايبرخورد با مراجعان، تبليغات در رسانه     
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هاي آموزشي سواد اطلاعـاتي     ها، برگزاري دوره  در نمايشگاه 

رساني عمومي در مـورد محـصولات و        براي مراجعان، اطلاع  
نحــوه اســتفاده از خــدمات از عمــده فعاليتهــاي تــرويج و  
گسترش هستند، در حال حاضر كتابخانه ملي از اقـداماتي          

  هــاي مختلــف، شــركت در    چــون تبليغــات در رســانه  
  .جويدي داخلي، چاپ بروشور بهره مي هانمايشگاه

  
  افراد

افراد،كليه كساني كه بصورت مستقيم يا غير مـستقيم         
ــد شــامل    ــا محــصولات نقــش دارن در مــصرف خــدمات ي

تواننــد در ارتقــاي كاركنــان، مــديران و يــا مــشتريان مــي
محـصول و خــدمات نقـش مــؤثري ايفـا كننــد؛ شناســايي    

ي نيز بايد مورد توجه قرار گيرد، بازارهاي هدف كتابخانه مل
جامعه هدف كتابخانه ملي شامل كـاربران خـارج از ايـران،            
دانشجويان، كتابداران، محققان، استادان، نخبگـان، مراكـز        

لازم . هـا اسـت     ها، ناشران و كتابخانه   رساني، دانشگا ه  اطلاع
به ذكر است در حال حاضر جامعه استفاده كننده كتابخانه          

-اكثـر اسـتفاده   (      ه هدف آن بسيار فاصله دارد       ملي با جامع  
كنندگان كتابخانه ملي دانشجوياني هستند كه براي ارتقاء        
سطح تحصيلي و يا انجام تحقيقات دانشگاهي به كتابخانـه          

نماينـد؛ بـه تعبيـر ديگـر برخـي از مـسئولان             مراجعه مـي  
ــه     ــاي كتابخان ــه ج ــي ب ــه مل ــد كتابخان ــه معتقدن كتابخان

ــت  ــشگاهي اس ــيدان ــودفاده م ــم). ش ــش  ه ــين در بخ چن
رساني جامعه هدف محققان و پژوهشگران ويژه مـي           اطلاع

هايي است كـه بـه ايـن        باشند، كه سراي پژوهش از  بخش      
-كننده كتابخانه خدمات ارائـه مـي      گروه از جامعه استفاده   

  .كند

  امكانات فيزيكي
  محــيط و امكانــاتي كــه بواســطه آنهــا محــصول ارائــه  

ملموس و ناملموس بايد در تقويت رضايت       عوامل  . مي شود 
ــات گذار باشند؛مشتري و افزايش اعتماد او تأثير   امكانـــــ

فيزيكي در كتابخانه شـامل سـاختمان، تـسهيلات ويـژه و            
خدمات رفاهي مثل پاركينگ، محل استراحت، پـذيرايي و         

، محل پذيرش افراد، محـل پاسـخگويي، ظـاهر و لبـاس             ...
مستقيم با مراجعـان سـروكار      دست كاركناني كه بطور     يك

دارند، شكل كارتهاي عضويت، فرمهاي اداري، وب سايت و         
  . شودمي... 

اي شده  در كتابخانه ملي به امكانات فيزيكي توجه ويژه       
است، تا كتابخانه ملي كه به منزله آبروي فرهنگـي كـشور            

  .تر جلوه نمايد است بهتر و كامل
  

  فرايند
تعريـف  ) كاربران(تريان  فرايند را مي توان مديريت مش     

هاي كاري  ها و جريان  ها، مكانيزم كه در آن كليه روش    .كرد
هـا، بـازبيني فعاليـت      بازاريابي به ويژه نظارت، اصلاح روش     

بازاريابي و رسيدگي به شكايات و پيشنهادات مراجعان بايد         
ايـن پـژوهش نـشان داد كـه         .پيوسته مورد توجه قـرار داد     
ــاكنون فراي  ــي ت ــه مل ــابي  كتابخان ــتاي بازاري ــدي در راس ن

  .اطلاعات ايجاد نكرده است
  

  آزمون فرضيه پژوهش
در كتابخانه ملي امكان بازاريابي : اصلي فرضيه

اطلاعات با توجه به عناصر آميخته بازاريابي وجود 
.دارد

  
  ملي سنجش امكان بازاريابي اطلاعات در كتابخانه . 3جدول 

 ي داريسطح معن خي دو درصد فراوني امكان سنجي
 85 108 وجود دارد

 15 19 وجود ندارد
37/62 00/0 

بخانه  دهد درصد اقلامي كه در كتا  نشان مي3جدول 
است در حالي كه درصد اقلامي كه درصد  85وجود دارد 

 موردي كه بايد 127يعني از . است درصد 15وجود ندارد؛ 
 19 مورد موجود و تنها 108ملي موجود باشد،  در كتابخانه

 با سطح 37/62دو بدست آمدهميزان خي. مورد وجود ندارد

دهد اين تفاوت   است كه نشان ميsig=00/0داري  معني
ي اصلي اين پژوهش مورد  دار است بنابراين فرضيه معني

گيرد يعني در كتابخانه ملي امكان بازاريابي  تأييد قرار مي
  .رداطلاعات با توجه به عناصر آميخته بازاريابي وجود دا
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  نتيجه گيري بحث و

از آنجا كه در عصر حاضر اطلاعات نقش كليدي در 
هايي فراهم شود تا  كند بايد زمينهجوامع بشري بازي مي

هاي مختلف جامعه به اطلاعات مورد نياز دسترسي گروه
رسد بازاريابي اطلاعات در واقع  به نظر مي. خود فراهم شود

مخاطب مناسب رساندن اطلاعات، در زمان مناسب به 
ارزشمند شدن اطلاعات و اينكه اطلاعات به عنوان . است

مناسبي براي بخش  تواند بازار شود ميسرمايه تلقي مي
خصوصي و دولتي فراهم سازد كه منجر به كسب درآمد 

هايي نظير كتابخانه ملي شود؛ بازاريابي اطلاعات در سازمان
 از پيش ها و آثار موجه در اين مجموعه را بيش گنجينه

  .متجلي خواهد نمود
مديران و كتابداران كتابخانه ملي بايد به اين مساله 
توجه كنند كه، بازاريابي با اشاعه خدمات كتابخانه به پايان 

رسد بلكه فرايندي است كه پس از اشاعه نيز همچنان نمي
گيري بيشتر از منابع كتابخانه، راحتي بهره. پيوستگي دارد

براي كاربران، هزينه استفاده از خدمات و استفاده از منابع 
هاي ارتباط با كاربران و دسترسي به بازخورد ارائه شيوه

. خدمات، همگي مسائلي است كه بايد مدنظر قرار گيرد
بديهي است ساختار سنتي كتابخانه پاسخگوي حجم انبوه 

  . ها نيستاطلاعات، فنون و مهارت
عات در اين ريزي بازاريابي اطلاتاسيس بخش برنامه

سازمان كه اخيرا اتفاق افتاده است، اقدام موثري است كه 
اميد است منجر به تدوين راهبردهاي بازاريابي و ايجاد 

اين واحد بايد به طور دائم بر فرايندها . فرايندهاي آن شود
  .نظارت كند و نقاط ضعف را كشف و برطرف كند

براي هاي مختلف آن، تحقيق درباره بازار هدف و بخش
آگاهي از نيازهاي متنوع مشتريان كتابخانه ملي الزامي 

در اين راستا بايد به نظرها و تجربيات كاركناني كه . است
استفاده . در صف اول تماس با كاربران هستند توجه شود

از صندوق نظرها و پيشنهادها، يا در اختيار گذاشتن 
فضايي در وبگاه كتابخانه ملي براي طرح نظرها و 

نهادها همراه با انجام تحقيقات منظم در مورد كاربران پيش
. از ابزارهاي شناخت نيازهاي مشتريان كتابخانه ملي است

ها و رفتار خريد منابع براي انجام پژوهش درباره شيوه
سازد كه مسئولان خريد تا چه كتابخانه ملي مشخص مي

  اندازه با اصول بازاريابي آشنا هستند و با آن اهميت 
  . دهندمي

هاي بازاريابي اطلاعات در خدمات گيري از مولفهبهره
تواند مزايايي از قبيل تحويل مدرك در كتابخانه ملي مي

، كم هزينه بودن، درآمدزايي، رساني ظرفيت اطلاعافزايش
 را در  بر سازي منابع بر اساس نياز بازاردر نهايت رقومي

  .داشته باشد
  ر خدمات كتابخانه، بررسي در زمينه بازادر نهايت 

تواند به همت متخصصان و پژوهشگران آشنا با اين مي
ها، به مديران استفاده از نتايج پژوهش. حوزه انجام شود

ريزي براي خدمات مناسب بازاريابي كتابخانه ملي در برنامه
  . كندكمك مي
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