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 ها بررسي كاربرد اصول  بازاريابي محصولات و خدمات كتابخانه
 

 ١حميد عليزاده
 
 

 چكيده
هـاي سـنتي    ها براي حضور فعال در بازار پر رقابت اطلاعات، به بازنگري در شيوه   كتابخانه

بازاريـابي  . ه، نيـاز دارنـد  ارائه خدمات و معرفي محصولات خويش به جامعه كاربران حاضر و بالقو  
 كـه شـامل     ٢آميختـه بازاريـابي   . خدمات و محصولات كتابخانه، اين آشنايي را ممكـن مـي سـازد            

محصول، مكان، قيمت و فعاليتهاي تشويقي و ترغيبي است، در محيط  كتابخانه كاربردهاي زيـادي      
م مهمي در راستاي ارتقاي هاي ايران با شناخت اين كاربردها مي توانند گا   مديران كتابخانه . دارد

 .خدمات و جلب رضايتمندي كاربران بردارند
 بازاريابي در كتابخانه، آميخته بازاريابي، مديريت كتابخانه: ها كليدواژه

 
 مقدمه 

هـاي   ها براي حضور فعال در بازار پر رقابت اطلاعات، به بازنگري در شيوه          كتابخانه
. به جامعه كاربران بالفعل و بالقوه نيازمندندسنتي ارائه خدمات و معرفي محصولات خويش    

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
با تـشكر از جنـاب آقـاي دكتـر      (.دانشجوي دوره  دكتري علوم كتابداري و اطلاع رساني دانشگاه فردوسي مشهد        . ١

  )راهنماييهاي ايشان در نگارش اين مقالهبراي دياني 
٢. Marketing mix 
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با تعدد محملهاي اطلاعاتي، كتابخانه ديگر يگانه مرجع اخذ اطلاعات نيست و اين امر نقش 
اين نهاد را كه به طور سنتي مسئوليت رهبري در حـوزه اطلاعـات و ارتباطـات را بـه عهـده            

ا محـل ارائـه اطلاعـات بودنـد و     هـا  تنه ـ  در گذشـته، كتابخانـه   . رنگ كرده است    داشته، كم 
هـا بـه معرفـي خـدمات و محـصولات كتابخانـه چنـدان توجـه              كتابداران و مديران كتابخانه   
ها  به شدت تحت فشار هـستند تـا موجوديـت خـود را بـا ارائـه        نداشتند، اما امروزه كتابخانه   

                  . خــدمات بـــا كيفيـــت بـــه كـــاربران و بازاريـــابي بـــراي خـــدمات بيـــشتر، توجيـــه كننـــد 
)Leisner , ١٩٩٥ .(  

رسـاني، كـسب    از جمله چالشهاي پيش روي متخصـصان علـوم كتابـداري و اطـلاع           
از سويي . هاي ديگر است دانش مربوط به فناوري اطلاعات، نياز سنجي و بازاريابي از حوزه

 كـاربران  بايد با كسب دانش در حوزه فناوري اطلاعات، به نيازها و انتظارهاي جديد جامعه  
ريـزي   كتابخانه پاسخ داد وازسوي ديگر بايد با آخرين تغييرات در حـوزه مـديريت، برنامـه                

اكنون كتابداران ناگزيرند ازفنون مختلـف مـديريت    . راهبردي و بازاريابي خدمات آشنا شد     
ريزي كاربرمدار بخشي مهـم از   صرف نظر از نوع كتابخانه، توسعه برنامه  . نوين آگاهي يابند  

 .٢٠٠٠ , lee )( ند مديريت مؤثر كتابخانه است فراي
هـاي آموزشـي رشـته كتابـداري را         چالشهايي كه ذكر شد، لزوم بازنگري در برنامه       

اين تغييرات بايد متناسب با اهـداف و نقـشهاي متفـاوت      . بيش از پيش محسوس كرده است     
له مواردي كـه بـه نظـر    از جم. ها در جهان پررقابت امروزي، تغيير كند    كتابداران و كتابخانه  

هاي آموزشي كتابداران در دانشگاههاي ايران توجه چنداني به آن  رسد تاكنون در برنامه    مي
ريـزان آموزشـي    برنامـه . رساني و مديريت بازار اسـت  نشده، آشنايي با ظرفيتهاي بازار اطلاع    

بداراني مـاهر در  هاي اقتصاد اطلاعات، تربيت كتا گيري از آموزه بايد  با تغيير نگرش و بهره      
  .كار با فناوري اطلاعات و بازاريابي اطلاعات را در برنامه خود بگنجانند

هـا بـه هـيچ عنـوان      تحقيقات نشان داده بخش عظيمي از جامعه از خدمات كتابخانـه         
ها نتوانـسته انـد    تواند اين باشد كه كتابخانه يك دليل براي اين واقعيت مي   . كنند  استفاده نمي 

هـا فاقـد دانـش     بـسياري از مـديران كتابخانـه   . ا به طور مؤثري معرفي نماينـد      خدمات خود ر  
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 ١١١ / ها كتابخانه خدمات و محصولات بازاريابي  اصول كاربرد بررسي ________________

 

بازاريابي هستند؛ به اهميت آن واقـف نبـوده و يـا حتـي نگـرش منفـي نـسبت بـه آن دارنـد                   
)Adeyoyin, ٢٠٠٥.( 

به كـارگيري  . شود رساني محسوب مي بازاريابي اغلب حلقه گمشده در فرايند اطلاع   
كارانـه در ارائـه خـدمات و     ها موجب گذار از وضـعيت محافظـه        بخانهفنون بازاريابي در كتا   

بازاريابي را مي توان يك پديده فرهنگي اجتماعي و     . رسيدن به نقشي فعال و اثرگذار است      
هـاي مبادلـه    در اين حوزه، بـا تحليـل شـيوه     . در عين حال فعاليتي اقتصادي و تجاري دانست       

ضايتمندي افراد و گروههاي دخيل در فعاليتهاي شود حداكثر ر كالاها و خدمات، تلاش مي   
 ).Henderson  (٢٠٠٥ ,اجتماعي حاصل گردد 

اي از فنــون بازرگــاني و تجــارت مطــرح  بازاريــابي در ابتــدا بــه عنــوان زيرمجموعــه
اي  در طي قرن بيستم، مبناي علمي اين حوزه بسيار گـسترده شـد و بـه عنـوان رشـته              . گرديد

بعـضي مفـاهيم كليـدي در ايـن رشـته          . نشگاهها تدريس گرديـد   دانشگاهي در بسياري از دا    
. نياز، خواسته،  تقاضا، محصولات و خدمات،  ارزش، قيمت و رضايتمندي: عبارت است از

ها از ديرباز با آنها دست بـه گريبـان     مفاهيم ذكر شده همگي از مواردي هستند كه كتابخانه        
ل عمومي براي تحقيق و پژوهش در ارتباط با بنابراين، عجيب نيست كه امروزه اقبا  . بوده اند 

در عين حـال،  . ها چشمگير و قابل توجه شده است بازاريابي خدمات و محصولات كتابخانه    
اي چندان زياد نيست و     حجم انتشارات فارسي زبان در حوزه بازاريابي محصولات كتابخانه        

نمايد، با اين برداشت، قبل  ياين مفهوم و اصطلاحات مرتبط با آن براي كتابداران ايران نو م     
 .شود از هر چيز به توضيحاتي مختصر در مورد چيستي بازاريابي پرداخته مي

 
 بازاريابي چيست؟

ريزي ، اجرا و كنترل فعاليتهاي طرح  بازاريابي عبارت است از تجزيه و تحليل، برنامه 
ابـل بـا بازارهـاي    ريزي شده  به منظور ايجاد،  ساخت و حفظ مبادلات و روابط مفيـد و متق          

مهمترين وظيفه بازاريابي را ارضاي  نيازها و خواسته         ) ١٩٩٩(نيمز ). ١٩٩٤,Dibb( مورد نظر 
بـه عقيـده وي،  در بازاريـابي نـوين، پـس از      . هاي مشتريان از طريق فرايند مبادلـه مـي دانـد     
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وليـد  هاي مشتريان، محصول مطابق خواسته هاي آنـان طراحـي و ت       شناسايي نيازها و خواسته   
تعاريف اوليه واژه بازاريابي اغلـب بـسيار مختـصر بـوده و جنبـه هـاي مشخـصي را        . شود  مي

 ارائه داده، بـه  ١٩٦٠ در سال ١تعريفي كه انجمن بازاريابي آمريكا    . مورد تأكيد قرار مي دهد    
انجام فعاليتهـاي تجـاري كـه بـر اسـاس آن، كالاهـا و خـدمات بـه دسـت                 «: اين شرح است  

با گذشت زمان و تغييراتي كه در ايـن حـوزه      ). (١٩٦٠,Alexander» سدر  كننده مي   مصرف
: تر و قابـل پـذيرش ديگـري بـه ايـن شـرح اضـافه شـده اسـت           صورت گرفته، تعريف كامل   

گونه فعاليتهاي فردي و سازماني است كه با هدف تـسهيل  مبـادلات در درون     بازاريابي آن «
  ).(١٩٧٥,Kothler» ردگي اي از نيروهاي پوياي محيطي صورت مي مجموعه

تـر اسـت ـ     بتدريج بر مبنـاي ايـن تعريـف ـ كـه نـسبت  بـه تعريـف الكـساندر كامـل         
ايـن مفهـوم   ) ١٩٨٨ (٢تري نيز به تعريف بازاريابي وارد شد، چنانكه استراس      هاي شفاف   واژه

بازاريابي شامل فعاليتهاي فـردي و سـازماني اسـت كـه در جهـت             «: كند  را چنين تعريف مي   
ودن نيازهاي مشتري و بر طرف ساختن آنها طراحي شده اسـت و جهـت گيـري      مشخص نم 

آن تسهيل مبادلات با توجه به اهداف فردي و سازماني با تأكيد بر جلب رضايتمندي كـاربر   
اي  بازاريابي فرايندي مديريتي است كه پس از شناخت تقاضـاهاي مـشتري بـه گونـه        . »است

 .دهد مؤثر به آن تقاضاها پاسخ مي
آنجا كه اصول بازاريابي در هر دو دسته سازمانهاي تجاري و غير انتفاعي به يـك    از  

هـاي مختلـف متـأثر از ديـد        منـدان رشـته     نسبت كارآيي دارد،  بتدريج متخصـصان و حرفـه         
          ٣بـه عنـوان مثـال، وينگانـد     . اي خويش تعاريف جديدي بـراي ايـن واژه ارائـه كردنـد             حرفه

ابخانه را فرايندي تبادلي مي داند كه در آن عناصري ارزشـمند بـين            بازاريابي در كت  ) ١٩٩٨(
به عقيده وي، اين فرايند بـا تحليـل        .  شود  مبادله مي ) كاربر(و مشتري   ) كتابخانه(توليدكننده  

 كـه  -سازي نياز مشتري ـ آغاز و با ارتباط كتابخانه با جامعه    براي مشخصـجامعه كتابخانه  
طبـق  تعـاريف   . پذيرد   پايان مي  ـگردد و پاسخ به نيازها ميموجب دسترسي به محصولات 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
١. American marketing association 
٢. Strauss 
٣. Weingand 
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 ١١٣ / ها كتابخانه خدمات و محصولات بازاريابي  اصول كاربرد بررسي _______________

 

ريزي بوده و نيازمند تحليـل نيازهـاي       فوق، بازاريابي فرايندي مديريتي است كه شامل برنامه       
بازاريابي با فـروش محـصولات يـا    . مشتري و متضمن منافع دو سويه مشتري و سازمان است      

 بازاريــابي رضـايتمندي مــشتري از طريــق تهيــه  تبليـغ آنهــا متــرادف نيـست، زيــرا در فراينــد  
آشكارتر اينكه، به لحاظ آنكه كلّ ايـن  . شود محصولات و خدمات مورد نياز وي جلب مي      

فرايند بر نيازهاي شناخته شده كـاربر مبتنـي اسـت، در بردارنـده منـافع بـراي هـر دو گـروه                       
 .(٢٠٠١,Van slyck)مشتري و سازمان است 

گيـري از اصـول بازاريـابي     شود كه  كتابخانه با بهـره       شت مي از آنچه آمد چنين بردا    
شـود و بـر اسـاس     اهداف خود را مي شناسد ، با كاربران مورد نظر و نيازهاي آنها آشنا مـي         

بـا ايـن ديـدگاه، كتابخانـه     . اين شناخت به توسعه محصولات و خـدمات خـود مـي پـردازد          
سـازي و   آوري،  پردازش،  ذخيـره  فراهمسازماني بازارمدار است  كه در آن كل  فعاليتهاي         
گيـرد و در ايـن راه  نـه تنهـا بـه ارضـاي        عرضه اطلاعات با توجه به نيازهاي كاربرجهت مي 

 .نيازهاي موجود توجه دارد، بلكه در پي ايجاد تقاضاهاي جديد نيز هست
 

 آميخته بازاريابي
 مفاهيم مطرح شـده  در تعريفي كه از بازاريابي ارائه كرده، با گسترش        ) ٢٠٠٠(كوتلر

از . كنـد  شود، تشريح مي  تحت عنوان آميخته بازاريابي نام برده مي   قبلي، آنچه را كه معمولاً    
هايي است كه بـه دقـت تـدوين     ريزي، اجرا و كنترل  برنامه ديد وي  بازاريابي تحليل، برنامه    

 سازماني را اند تا ضمن تسهيل مبادلات ارزشها با بازارهاي هدف، دسترسي به هدفهاي             شده
 .ممكن سازد

 :نكات كليدي اين تعريف به شرح زير است
ريـزي، اجـرا و      بازاريابي فرايندي مديريتي تعريف شده كـه شـامل تحليـل، برنامـه            .١

 .كنترل است
اي بـه   بازاريابي فعاليتي تصادفي براي رسيدن به پاسخ مطلوب نيست،  بلكه برنامه           . ٢

 .دقت تدوين شده است
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 . پي تبادل آزادانه ارزشها و كالاهاستبازاريابي در. ٣
بازاريابي به معناي انتخاب بازارهاي هدف است نه تلاشي كوركورانه بـراي فـتح          . ٤

 .هر بازار و در دسترس گذاشتن همه چيز براي همه كس
 .بازاريابي در پي رسيدن به اهداف سازماني است. ٥
نمودهـاي سـازماني كـه      بازاريابي به نظرهاي شخصي متكي نيـست،  بلكـه بـر ره            . ٦

 .هدفش پاسخ به نياز بازار هدف است، اتكا دارد
شـود در   خوانـده مـي  » آميختـه بازاريـابي  «اي از ابزارهـا  را كـه      بازاريابي مجموعه . ٧

 .دهد اختيار مدير قرار مي
افراد مختلف بر اساس نگرش خاص خود به اين مقوله، آميخته بازرگاني را در طول  

بنـدي آن تحـت    شـيوه غالـب در تركيـب   . انـد   مختلف بيان كـرده هايلساليان گذشته به شك   
ــ  ٣ ٢ـ قيمت ٢ ١ـ محصول ١: به اين شرح در مقالات بازاريابي مطرح شده است        » پي٤«عنوان  

 .٤ـ مكان يا كانال توزيع٤ ٣فعاليتهاي تشويقي و ترغيبي
نترلـي  تنظـيم متغيرهـاي قابـل ك   ... «:  كوتلر در توصيف آميخته بازاريابي مـي گويـد       

وي معتقـد اسـت هـر    . » مـي گـذارد  تأثيراست كه يك شركت به وسيله آنها بر بازار هدف      
گـذارد، يـك متغيـر      ميتأثيرمتغيري كه تحت كنترل شركت است و بر نحوه پاسخ مشتري          

متغيرهاي بازاريابي قابليت انعطاف بسياري داشته و در سازمانهاي تجـاري و       . بازاريابي است 
ا در ه ـدر اين قسمت، در مورد به كارگيري هر يـك از ايـن متغير         . د دارند غيرانتفاعي كاربر 

 . محيط كتابخانه، جداگانه بحث خواهد شد
 

 محصولات و خدمات
ها و خدماتي اسـت كـه بهتـرين پاسـخگويي بـه نيازهـا را             ها برنامه   محصول كتابخانه 

صولات كتابخانـه   پاسخگويي به نيازها، به ارزيـابي  مـداوم خـدمات و مح ـ    .ميسر مي سازد
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

١. Product 
٢. Price 
٣. Promotion  
۴. Place 
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نيازمند است،  تا افزون بـر تهيـه و سـازماندهي  محـصولات بـا كيفيـت، ارتبـاط صـحيح بـا                
هاي ارتبـاطي را   ترين شيوه گيري از مناسب و ارائه اين محصولات با بهره    ) مشتريان(كاربران  

هـا معرفـي    خدمات مرجع را به عنوان اولين محـصول كتابخانـه   ) ١٩٧٨ (١گالوين. ميسر سازد 
هـا، محـصولاتي بـا قـدمت        تر به تاريخچه خدمات  كتابخانه       هرچند، با نگاهي دقيق   . كند  مي

، از صاحبنظران بازاريابي، ٢پرفسور جان وركمن. بيشتر از خدمات مرجع قابل شناسايي است 
در . كند، مي دانـد  محصول را اقلام فيزيكي و همچنين خدماتي كه اين اقلام را همراهي مي         

في، قابل درك است كه چرا در انتشارات كتابداري بارها از خدمات مرجـع  پرتو چنين تعري 
در ). ٢٠٠٢، ٣كتـز : در(به عنوان يك محصول همراه با اقلام فيزيكـي نـام بـرده شـده اسـت                 

بنـدي دوبـاره محـصولات ديگـر      ها، توليد محصولات جديد اغلـب از طريـق بـسته           كتابخانه
هاي خريداري شده نمايـه سـازي و    كتابها و مجلهدر حوزه سازماندهي مواد،    . شود  انجام مي 

رده بنــدي و . گــردد بنــدي دوبـاره مــي  شــود و از طريـق پــردازش بــسته  چكيـده نويــسي مــي 
شود كه منطبق بر نيازهاي اطلاعاتي كـاربر بـوده و    فهرستنويسي اين مواد به شكلي انجام مي  

تـوان بـر    تر، ايـن مـواد را مـي     حتي در مقياسي وسيع   . به هنگام نياز، به سادگي بازيابي گردد      
هـاي درسـي،  نيازهـاي تحقيقـاتي يـا دلايـل ديگـر          سـازي، دوره    اساس سياستهاي مجموعـه   

هـا بـا خلـق     كتابخانـه . تري ايجاد كـرد  بندي دوباره نمود و خدمات و محصولات متنوع        بسته
شـته و  پـا را از محـيط بـسته خـويش فراتـر گذا     » اي امانت بين كتابخانـه «خدمتي ديگر به نام   

 .اند گستره خدمات را به نحو محسوسي افزايش داده
يكي از خصوصيات بارز اعمال بازاريابي آشكارسازي خدماتي اين است كه همـراه      

هـا از لمـس ناپـذيري     بندي دوبـاره مـواد در كتابخانـه       چون بسته . شود  اقلام فيزيكي ارائه مي   
 قادر به مشاهده و اسـتفاده از  زيادي برخوردار است و افراد و گروههاي مخاطب به سادگي       

هاي مختلف، به معرفي به موقـع و   ها بايد با تهيه متون، اخبار و اعلاميه        آنها نيستند،  كتابخانه   
ناشران و كارگزاران از قـديم در ايـن مـسئله     . مناسب خدمات ناملموس خويش اقدام نمايند     

 . ها و نمونه هاي موجود بهره گيرند ها مي توانند در اين امر از تجربه كتابخانه. اند تبحر داشته
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

١. Galvin 
٢. John workman 
٣. Katz 
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.  مفهوم محصول، به بخش تبادل كالا و خدمات در تعريف بازاريابي مربـوط اسـت           
هنگامي كـه جامعـه نيازهـاي       . خدمات و محصولات  بيانگراستفاده جامعه از كتابخانه است        

گيري از منـابع   كند، بر عهده كتابخانه است كه با بهره   اطلاعاتي خود را به كتابخانه ارائه مي      
موجود، بهترين پاسخهاي ممكن را تهيه نمايد و درعوض نظر مثبت جامعه را جلب نموده و   

 .از حمايتهاي مالي و ساير پشتيبانيهاي جامعه برخوردار گردد
 

 مكان يا كانال توزيع 
هـاي   در رابطـه بـا كتابخانـه   .  مكان، گستره توزيـع مـواد و خـدمات كتابخانـه اسـت           

اي را  مكان ديگر تنها به محل فيزيكي كتابخانه منحصر نيـست ، بلكـه گـستره       امروزي، لفظ   
اصــطلاح . گـردد  گيـرد، شـامل مـي    اي  در دسـترس قـرار مــي   كـه در آن خـدمات كتابخانـه   

كتابخانه براي بعضي افراد مترادف مكاني در انزواست و بعضي را بـه يـاد قفـسه هـاي بـسته            
تصور از مفهوم كتابخانه صورت گرفته است و بـر  اما امروزه چرخش عظيمي در     . اندازد مي

اين اساس تعاريفي مثل توصيف كتابخانه به عنوان يك مكـا ن مجـازي ارائـه شـده  كـه بـر          
ــراين . گــردد مطــرح مــي) مثــل خــدمات مرجــع مجــازي (اســاس آن خــدمات جديــد  بنــا ب

در .  مي سازدهاي پيشين و امكانات جديد است كه مكان كتابخانه را  اي از پنداشته مجموعه
در توضـيح  . شواهد فيزيكي و فراينـدها : شود هر مكان خدماتي دو عنصر با اهميت تلقي مي        

هـا   اين دو عنصر بايد گفت، كتابخانه بايد از نظر ساختمان، دكور داخلي، تجهيزات و قفـسه  
از آنجا كه در برخي موارد خـدمات   . وضعيت فيزيكي و نماي ظاهري مناسبي را ايجاد كند        

س نيستند، توجه به اين عنصر موجب تقويت وجهه كتابخانه و خدمات عرضه شده در          ملمو
توانند از فرآينـدهاي مختلفـي اسـتفاده     ها براي عرضه خدمات خود مي  كتابخانه. شود  آن مي 

 مـثلاً . شود كنند كه تلفيق آنها با خدمات معمول كتابخانه موجب ارتقاي كارآمدي آنها مي             
روزي بـه ارائـه    و تجهيز سايت اينترنتي خـود مـي تواننـد بـه طـور شـبانه              ها با ايجاد      كتابخانه

 . خدمات بپردازند
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در يك پرديس دانـشگاهي     .  وجود شبكه محلي در هر كتابخانه، امري حياتي است        
اين . هاي مختلف با شبكه به هم متصل نباشند، كارايي چنداني نخواهند داشت            اگر كتابخانه 

ه اطلاعات پخش شده در يك محيط وسيع را ممكن سـاخته و  سازي، دسترسي بهينه ب  شبكه
در هـر صـورت، تـصميم    .  كنـد  ها جلـوگيري مـي      از مراجعه مستقيم به هر كدام از كتابخانه       

گيري در مورد مكان يا نحوة  توزيع خدمات بايد بر اساس درك اهداف كتابخانه و مبتنـي            
 .بر نيازهاي كاربران باشد

 
 قيمت 

هـاي ارائـه خـدمات بـه كـاربران از مهمتـرين مـسايل           د هزينـه  تصميم گيري در مـور    
مديران با شرايط حساسي روبرو هستند؛ از سويي حجـم عظـيم اطلاعـات و          . بازاريابي است 

نيازها و انتظارهاي مشتريان، آنها را به ارائه خدمات با حداكثر دسترسي ملزم ساخته است و        
 مانند يا در حال كاهش هستند، تـورم روز  از سويي ديگر بودجه هايي كه اغلب يا ثابت مي     

 .  افزون و افزايش هزينه خريد و اشتراك منابع اطلاعاتي، آنها را در تنگنا قرار داده است
آور تهيه منابع اطلاعاتي، تصميم خريـد ايـن منـابع را بـه شـدت تحـت            هزينه سرسام 

مـادر و تنـوع جوامـع    هـا، هـدفهاي سـازمانهاي     متفـاوت بـودن كتابخانـه    . دهـد    قرار مي  تأثير
ها، عواملي هستند كه در هنگام خلق  سياستهاي مالي بايـد در نظـر        كننده از كتابخانه    استفاده

 .گرفته شود
 سازمانهايي غيرانتفاعي محسوب مي شـوند، نبايـد   ها اصولاً با توجه به اينكه كتابخانه    

. سـازند )  آوريآن هم با ديد تجـاري و سـود     (گذاري خدمات     خود را درگير مسئله  قيمت     
هـا پرداخـت و آن، مـشاركت در نحـوة هزينـه       توان به شكل مؤثرتري به مسئله هزينـه    اما مي 

سازي منابعي است كه بـراي جامعـه كـاربران تهيـه      كردن بودجه كتابخانه به منظور مجموعه  
تحليـل  .  فايـده دخيـل شـوند    -ها بايـد در فراينـد تحليـل هزينـه             از اين رو، كتابخانه   .شود  مي
 فايده سالهاست در بخشهاي تجاري به عنوان ابزاري براي سنجش بهـره وري انجـام              -ينههز
گـردد و پـس از    در اين روش كليه منافع و زيانهاي ممكن يك طرح مـشخص مـي   . شود  مي
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گـردد تـا ميـزان سـودمندي      تبديل آنها به واحدهاي مالي، منافع و زيانهاي ممكن مقايسه مي   
از چنين مدلهايي، ضمن سودمندبودن، نقايص خاص خود       استفاده  . آن طرح مشخص گردد   

اين تحليل هـا عمـدتا بـر مبنـاي بازگـشت سـرمايه و يـا سـودي كـه از فـروش                    . را نيز دارند  
اي  اند؛ در حالي كه در محيط كتابخانـه     شود، طراحي شده    محصولات و خدمات حاصل مي    

 سـرمايه گـذاري در   شـود و سـود حاصـل از       ها صحبت  مـي      به شكل ديگري از فايده هزينه     
راه حلي كه براي اين موضوع ارائه شده است . ها اغلب غير قابل اندازه گيري است   كتابخانه

 هزينه را انجام دهند، تمركـز تحقيقـات    -ها بتوانند با مبناي خودشان تحليل فايده        تا كتابخانه 
 ).(١٩٩٨,White&Crawfordبر سنجش سودمندي مجموعه ها و كاركنان است 

بررسـي يـك   : كننـد  ها معرفي مي  اساس، آنها چهار نوع تحقيق را در كتابخانه بر اين 
كاركرد يا خدمت، بررسي سازمان كتابخانه، بررسـي سـاختاري كـه كتابخانـه در درون آن         

 .هاي مشابه قرار گرفته است، بررسي و مقايسه قيمتها در ميان كتابخانه
وي معتقـد  . كند گذاري اشاره مي متاي با رويكرد ديگري به مسئله قي  در مقاله » وبر«

ها، اگر به جاي استفاده از اصطلاحات فني  گذاري در كتابخانه است به هنگام بررسي  قيمت
و اقتصادي، از واژگان سـاده تـر بازاريـابي اسـتفاده شـود، انجـام ارزيابيهـا بـراي كتابـداران               

 .شود تر مي ساده
 

 فعاليتهاي تشويقي و ترغيبي
عـده اي آن را متـرادف      . تـرين متغيرهـاي  آميختـه بازاريـابي اسـت          اين متغير از مهم   

اين اصل بر جنبه آگاهي رسـاني در بازاريـابي  تأكيـد    . ارتباطات يا روابط عمومي گرفته اند 
بر ايـن اسـاس، مـشتريها از منـافع محـصولات آگـاه شـده و بـا كاربردهـاي آن آشـنا                    . دارد
رسـاني از   رسـاني،  توانـايي آگـاهي    ه اطـلاع به علت وجود رقابت بـسيار در عرص ـ   . شوند مي

امروزه اطلاعـات را بـه وفـور در ديـسكهاي نـوري        . خدمات موجود جنبه حياتي يافته است     
توان يافت و شايد كتابخانه همچون گذشته تنها مرجـع مناسـب           اينترنت و ساير رسانه ها مي     

اي از قبيـل   ي مواد كتابخانه  هاي سنتي تبليغ برا     شيوه. در جستجوهاي اطلاعاتي به شمار نيايد     
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به نمايش گذاشتن پوشش كتابها، تبليغ روي پنجره كتابخانـه و برگـزاري نمايـشگاه، ديگـر            
. طلبـد  هايي پوياتر و برونگراتـر را مـي         خصوصيات جهان امروز شيوه   . چندان جوابگو نيست  

فـروش،   تبليغـات، اطلاعـات   : اصل ارتباطات در بازاريـابي، داراي پـنج ابـزار اساسـي اسـت       
روشـن اسـت كـه بـه علـت       . روابط عمومي، عوامل و نيروهاي فـروش و بازاريـابي مـستقيم           

پيچيدگي و تعدد اجزاي روابط عمومي و ارتباطات، بهتر است امور مربوط بـه ايـن فعاليتهـا        
در كتابخانه، در يك بخش خاص متمركز گردد و كنترل مناسبي بر كليه ايـن اجـزا اعمـال                 

 . شود
 از گذشته، با شركت در نمايشگاهها و ارائه تبليغـات در وسـايل ارتبـاط              ها   كتابخانه

ردپـايي از ايـن موضـوع را در گنجانـدن درس     . انـد  جمعي بـه ايـن مـسئله توجـه نـشان داده         
هاي مختلف دانـشگاهي   هاي درسي رشته در دوره» ها و اصول كتابداري  آشنايي با كتابخانه  «

از ديگـر  . توان مـشاهده كـرد   وههاي مختلف علمي ميها در گر و سخنراني مديران كتابخانه   
هـا بـا    ها، انتشار بروشور و خبرنامه، تجهيز وب سايت كتابخانـه  فعاليتهاي معمول در كتابخانه   

آخرين اخبار از فعاليتها و رويدادهاي آتي كتابخانه، آموزش كاربران و بررسـي گروههـاي       
م هر چه بهتر ارتباط با بازار هدف، تحقيق براي انجا.  است١مختلف كاربران  يا  بازارپژوهي     

 روند بـازارپژوهي بـراي نيـل بـه ارتبـاط       (٢٠٠٤ , Kavulya).در مورد بازار ضروري است
. بخشي در مورد محصولات، نشانگر هدفمنـدبودن بازاريـابي اسـت    مؤثر با مشتري و آگاهي    

ي گروههاي مختلـف   بازار كه حاصل بازارپژوهي و آشنايي با نيازها    ٢تفكيك و قطعه بندي   
نمونه مشخص آن، خلق . ها مطرح شده است    كاربران است، از اوايل قرن بيستم در كتابخانه       

ساختارهاي سازماني جديد در درون انجمن كتابداران آمريكاست كه بـازنمون آن پديـدار              
هـاي   شدن انواع خدمات جديـد و تـشكيل انجمنهـاي اختـصاصي از قبيـل انجمـن كتابخانـه            

تواند بـه   قطعه بندي بازار براي رسيدن به هدفهاي بازارپژوهي مي    . ومي است تخصصي و عم  
با بررسي انتشارات مربـوط، بعـضي از آنهـا را           ) ١٩٨٨(استراوس. هاي بسياري رخ دهد     شيوه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
١. Market research 
٢. Segmentation 
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سـن، جنـسيت، درآمـد،    (شـناختي   بندي جغرافيـايي، جمعيـت   قطعه:  كند بدين شرح بيان مي 
و ) طبقه اجتماعي  شـيوه زنـدگي  (، روانشناختي  ...)شغل، مليت، نژاد، مذهب، تحصيلات و     

 . رفتار شناختي
 

 اصول بازاريابي و تحقيقات كتابداري 
هـا   مقالات تحقيقاتي كه در مورد كاربرد اصول بازاريـابي در كتابخانـه           % ٧٠بيش از   

حجم زياد مقـالات در مـورد روابـط    . نوشته شده، در مورد روابط عمومي و ارتباطات است    
 اين حـوزه معـادل بازاريـابي گرفتـه شـده، از نقـاط ضـعف انتـشارات         و اينكه تقريباً  عمومي  

ها بازاريابي را تنها در  شود كتابخانه تكيه بيش از حد بر اين مسئله باعث مي       . كتابداري است 
روابط عمومي و تبليغات ببينند و بدون آنكه نيازهاي واقعي كاربران را شناخته و در جهـت             

آنها بكوشند، تنها سعي در متقاعد كـردن آنهـا نـسبت بـه مناسـب بـودن                جلب رضايتمندي   
 .خدمات موجود كنند
هاي تحقيقاتي كه داراي پـشتوانه انتـشاراتي قابـل قبـولي اسـت، بـازار        از ديگر حوزه 

: بازار پژوهي به دو حوزه اصـلي در تحقيقـات كتابـداري تقـسيم شـده اسـت          . پژوهي است 
بررسي قابليت اسـتفاده، بـر ايـن      .  ٢ رايانه -سيهاي تعاملي انسان   و برر  ١بررسي قابليت استفاده  

 پـيش ا ز  -١: انديشه استوار است كه كليه محصولات بايـد در سـه مرحلـه آزمـايش شـوند               
 پس -٣ بعد از آنكه ساخته شدند و پيش از آنكه به بازار عرضه شوند -٢آنكه ساخته شوند 

چنين بررسيهايي اگرچـه   . ستفاده توسط كاربران  از عرضه به بازار و گذشتن زمان معيني از ا         
هايي كه در طـول مـدت بررسـي صـرف       دهد، اما هزينه    قيمت نهايي محصول را افزايش مي     

شــود،  كمترازهزينــه تكيــه بــر روش آزمــايش و  گــرفتن بــازخورد در طــي ســه مرحلــه مــي
ــه هــدفهاي بررســي قابليــت اســتفاده يــك محــصول،  مــشخص شــدن،    . خطاســت از جمل

 .ودن، كارآيي، توانايي، يادگيري و رضايتمندي كاربران از آن محصول استمفيدب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
١. Usability testing 
٢. Human – computer  interaction 
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نشاندن كاربران بالقوه در مقابل رابط يك محصول و مشاهده تلاش آنها در استفاده         
از آن در يك محيط بازسازي شـده  و انجـام تنظيمهـاي لازم روي يـك محـصول پـيش از           

فروش نهـايي آن محـصول را هـم افـزايش     تواند ضمن صرفه جويي،    عرضه آن به بازار، مي    
در عين حال، بررسي قابليت استفاده شامل چيزي بيش از آزمايش يك رابـط اسـت و      . دهد

ارائه تعريف دقيق براي آن ساده نيست؛ زيرا با توجه به آنكه كاربران در سطوح  انفرادي و           
، شناختي، طراحي گروهي در آن مشاركت دارند، بايد در اين بررسي از جنبه علوم رفتاري             

 . و رايانه اي به بررسي آنها پرداخت
 

 بازاريابي در اينترنت
ها در اينترنت  به عنوان ابـزار بازاريـابي و روابـط عمـومي           صفحات خانگي كتابخانه  

ها امروزه با ميزان  در واقع، ميزان موفقيت كتابخانه. آنها، روز به روز اهميت بيشتري مي يابد   
ــا د  ــذيري آنه ــط انجمــن  . ر اينترنــت رابطــه نزديكــي دارد مــشاهده پ در تحقيقــي كــه توس

هـا بـراي بازاريـابي     گيري از صـفحه خـانگي كتابخانـه    هاي تحقيقاتي  در مورد بهره    كتابخانه
اي كـه بـه پرسـشي مبنـي بـر اهميـت ايـن گونـه            كتابخانه٤٥ كتابخانه از جمع ٤٢انجام شد   

و يــا مهــم )  مــورد٢٢(يــابي را بــسيار مهــم بازاريــابي و روابــط عمــومي پاســخ دادنــد، بازار
 ). (٢٠٠٥ , Welchذكر كرده اند) مورد٢٠(

 در گذشته، ابزار سنتي بازاريابي در كتابخانه شـامل انتـشارات و اخبـار، گزارشـهاي      
اما امروزه صفحات خانگي به عنوان ابزاري قـوي و  . ساليانه،  پوستر،  بروشور و خبرنامه بود  

گيـري از صــفحه   از جملــه مـسايل مهـم در  بهـره   . د مطـرح اسـت  سرشـار از امكانـات جدي ـ  
خانگي، محل قرار گرفتن پيوندهاي مربوط به اطلاعات بازاريابي و روابط عمومي در يـك            

اين پيوندها در مبارزه اي آشكار با ساير پيوندهاي موجـود از  . اي است وب  سايت كتابخانه  
محل قرار گرفتن اطلاعات در وب سايتها، بـه      . اي و منابع، قرار دارند      قبيل خدمات كتابخانه  

از آنجا كه الگوي مشخـصي بـراي نحـوه مـشاهده  وب       . مسايل طراحي سايت مربوط است    
توان از رهنمودهاي كلي در مورد نحوه طراحي وب  سايتها توسط كاربران وجود ندارد، مي   
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طلاعاتي را كه مايل بـه  بر اين اساس، در زمان طراحي وب سايتها بايد ا    . سايتها استفاده كرد  
ترين اطلاعات را در وسط پنجره و آنهـايي       نمايش هستيم رتبه بندي نموده، سپس با اهميت       

تـرين   كـم اهميـت  . را كه داراي در جـه دوم اهميـت هـستند، در بـالاي صـفحه قـرار دهـيم                
گذشته از شيوه طراحي پيوندها، . اطلاعات و آمارها بايد درحاشيه سمت چپ گذاشته شود      

. يد به محتواي مطالب و ترغيب كننـده بـودن جمـلات بـراي ايجـاد ارتبـاط توجـه داشـت         با
ها موجد بيـشترين سـؤالات    سايت كتابخانه در وب» سؤال از كتابدار«پيوند : گويد  مي»  ولچ«

 %).٣٨(ارائه شده توسط كاربران است 
گيري از   وب سايتها به دلايلي چون سرعت روزآمدي، ميزان نفوذ زياد، امكان بهره    

سـازند ابعـاد    هـا را قـادر مـي        كتابخانـه ... امكانات اضافي تبليغي مثل رنگ، صـدا، تـصوير و         
ــه خــدمات خــويش ببخــشند   ــزايش    . ديگــري ب ــدها، ضــمن اف ــن پيون ــا اضــافه نمــودن اي ب

پذيري، جامعه كاربران كتابخانه افـزايش مـي يابـد كـه ايـن امـر بـه طـور مـستقيم و                  مشاهده
 .الي و معنوي بيشتر را به دنبال داردغيرمستقيم حمايتهاي م

 
 هاي ايران  هايي براي مديران كتابخانه توصيه

رساني به وجود آمده اسـت، بايـد در       تغييراتي كه براثر گذشت زمان در بازار اطلاع       
ايـن تغييـرات كـه بـا     . ها در ايران نمود پيـدا كنـد    نحوه نگرش ما نسبت به مديريت كتابخانه      

  اطلاعات و ارتباطات سرعت و شدت بيشتري يافتـه اسـت،  نيازهـاي             گيري از فناوري    بهره
از نظـر سـطح و   (هاي بيان و جستجوي اين نيازها و انتظارهاي آنهـا   اطلاعاتي كاربران، شيوه  

اي  سـريع و پـر دامنـه      اكنون اطلاعات به گونه   . را دگرگون ساخته است   ) سهولت دسترسي 
دهي آنها با تكيه بـر روشـهاي سـنتي سـازماندهي        شوند؛ ازاين رو كنترل و سازمان       عرضه مي 

هاي سنتي، بـه شكـست و از كـف دادن           تكيه صرف بر شيوه   . ها ممكن نيست    منابع كتابخانه 
هـايي پرداخـت كـه ضـمن ارزيـابي ميـزان           بايد به طراحي شيوه   . كنترل بازار خواهد انجاميد   

اري قدرتمنـد، مـديران را     ها، به عنوان ابز     رضايت شتريان از محصولات و خدمات كتابخانه      
امروزه كاربران بسياري داراي سواد اطلاعاتي و دانش . در خلق خدمات جديد ياري برساند   
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 ١٢٣ / ها كتابخانه خدمات و محصولات بازاريابي  اصول كاربرد بررسي _______________

 

آنها به منابع و خـدماتي احتيـاج دارنـد كـه     . گيري از منابع اطلاعاتي الكترونيكي هستند  بهره
ه خـوبي طراحـي   ب ـ)  متن كامل مقاله همراه با پيوند به مطالب مـرتبط  مثلاً(ضمن كامل بودن    

ايـن مـسئله بـا توجـه بـه ظهـور تهيـه كننـدگان تجـاري            . شده و اسـتفاده از آن آسـان باشـد         
هـا مـي تواننـد اصـول نظـري و       كتابخانـه . اطلاعات، بازار پر رقابتي را به وجود آورده است      

را با فناوري جديد تكميـل  ) حد اكثر تلاش براي رضايت كاربر( اي كتابداري     اخلاق حرفه 
.. بپردازند) كه تنها سود و منفعت خويش را  در نظر دارد( و به مقابله با بخش تجاري     نمايند

ها  بايد با كنكاش در نيازهاي جديد، كـاربران، خـدمات خـويش را بـر اسـاس آن             كتابخانه
توانـد بـه نـوعي بـراي      رساني مي ظهور سازمانهاي تجاري در عرصه اطلاع  . ريزي  نمايند    پايه

گيري از روشها و فنون بازاريابي و تبليغات آنهـا        توان با بهره    مي. بخش باشد ها نويد   كتابخانه
 .به تكامل خويش در اين زمينه اقدام نمود) اند كه از دير باز در آن تسلط داشته(

اين امر . از خصوصيات يك بازار پر رقابت، سرعت عمل در ارائه كالا به بازار است
ها بايد عـلاوه بـر دقـت     كتابخانه.  باز اهميت داشته استرساني، از دير بويژه در حوزه اطلاع 
اطلاعات و دانش بايـد بـه هنگـام نيـاز بـه      . نيز بها بدهند» سرعت عمل«در ارائه خدمات، به     

اين اصل بايد در طراحي خدمات، سرلوحه همه اعمال . سرعت در دسترس كاربر قرار گيرد 
 .كتابخانه باشد

رسد، بلكه فرايندي است كه پس از  انه به پايان نميبازاريابي با اشاعه خدمات كتابخ   
گيري از منابع كتابخانه، مطابقت خدمات با نيازها  حداكثر بهره. اشاعه نيز همچنان ادامه دارد

و انتظارهاي كاربران، راحتي استفاده از منـابع بـراي كـاربران، هزينـه اسـتفاده از خـدمات و          
ه بازخورد ارائه خدمات ، همگي مسايلي هستند كه هاي ارتباط با كاربران و دسترسي ب      شيوه

هـا جوابگـوي ايـن حجـم          بديهي است، ساختار سنتي كتابخانـه     . بايد مورد توجه قرار گيرند    
اي تحـت عنـوان فرضـي     تأسيس بخش جداگانه. عظيم از اطلاعات، فنون و  مهارتها  نيست      

ت تا بـه صـورت حرفـه اي و     ها الزامي اس    در كتابخانه » بخش بازاريابي و ارتباطات عمومي    «
 . تمام وقت بر اين فرايند پيچيده نظارت داشته و نقاط ضعف را كشف و بر طرف سازد
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تحقيق در مورد بازار هدف و بخشهاي مختلف آن براي آگـاهي از نيازهـاي متنـوع             
در اين راستا، بايد بـه نظرهـا و تجربيـات كاركنـاني كـه در      .ها الزامي است مشتريان كتابخانه 

استفاده از صندوق نظرها و پيـشنهادها يـا در     . اول تماس با كاربران هستند، توجه شود      صف  
ها بـراي طـرح نظرهـا و پيـشنهادها همـراه بـا            اختيار گذاشتن فضايي در وب سايت كتابخانه      

از ) توانـد بـه صـورت سـاليانه انجـام شـود       كـه مـي   ( انجام تحقيقات منظم در مورد كاربران       
انجـام تحقيـق در مـورد      . هاسـت   وقعـات و نيازهـاي مـشتريان كتابخانـه        ابزارهاي آشنايي يا ت   

سـازد كـه مـسئولان خريـد تـا چـه        ها، مشخص مي ها و رفتار خريد منابع براي كتابخانه        شيوه
تحقيق و پـژوهش  در مـورد   . اندازه با اصول بازاريابي آشنا هستند و به آن اهميت مي دهند          

 متخصصان و پژوهشگران آشنا با ايـن حـوزه انجـام           تواند توسط   بازار خدمات كتابخانه، مي   
 :ها مورد بررسي قرار گيرد در هر گونه تحقيق در مورد بازار بايد اين جنبه.  شود

 بررسي حجم بازار مو جود •

بررسـي احتمــال ارتقــاي خــدمات از بعــد  (تعيـين بــازار بــالقوه خــدمات كتابخانــه   •
 ) جغرافيايي

  نيازهاي مختلف آنهادسته بندي گروههاي مختلف كاربران و •

اي  انجام اين گونه تحقيقات و استفاده از نتايج آن در طراحي خدمات نوين كتابخانه  
ايـن برنامـه   ). (٢٠٠٤ ,Kanaujiaمستلزم داشتن يك طرح بازاريابي منـسجم و كامـل اسـت    
ها و اصول بازاريابي تهيـه شـود و    بايد توسط يك تيم متخصص و آگاه از خدمات كتابخانه  

ختيار كليه كاركنان و دست اندر كاران كتابخانه قرار گيرد تـا آنهـا بتواننـد خـود را بـا                 در ا 
اي بايد كليه مسايل موجود  چنين برنامه. چشم انداز وسيع  خدمات كتابخانه هماهنگ سازند   

اهــداف : ايــن مــسايل عبارتنــد از. در عرصــه بازاريــابي خــدمات كتابخانــه را پوشــش دهــد 
بي خدمات، ارائه راهكارهاي عملي، آمـوزش كاركنـان و تعيـين بودجـه     كتابخانه در بازاريا 

اي به همراه خواست سطوح      تدوين چنين برنامه  . مورد نياز براي فعاليتهاي مرتبط با بازاريابي      
مديريتي و ترغيب  ساير دست اندر كاران به رعايـت دسـتورالعملهاي ارائـه شـده ،  ضـامن              

 .بران و نيل به اهداف كتابخانه استموفقيت كتابخانه در جلب رضايت كار
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