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چكيده
و اصول اساس بر ايران عمومي يها كتابخانه براي بازاريابي ةآميخت الگوي مناسب هاي لفهؤم شناسايي هدف با اين پژوهش :هدف
.شد انجام بازاريابي الگوهاي

ها پرسشنامه محقق ساخته ابزار جمع آوري داده .شد مانجا 1397در پاييز  پيمايشي روش به و كاربردي اين پژوهش :پژوهش  روش
 ايران عمومي هاي كتابخانه نهاد آماري،كارشناسان جامعه درجه اي ليكرت قرار دارد. 5در مقياس و  قسمت 12در  گويه 47است كه شامل 

مه بين جامعه آماري به طور كاملنا گيري انجام نشد و پرسش نمونه .بودندكارشناس  248در زمان انجام پژوهش  كه هاست استان مراكز در
به منظور تاييد و ترسيم الگوي بازاريابي مورد تجزيه و تحليل قرار گرفتند.و آمار استنباطي  ها در دو بخش آمار توصيفي توزيع شد. داده

استفاده شد. Smart Plsهاي عمومي ايران از معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار  كتابخانه
هاي عمومي ايران تركيبي از  كتابخانهبازاريابي  الگوي ،2نسخة  PLSافزار  و با استفاده از نرم اي فريدمن  نتايج آزمون رتبه طبق :ها يافته

، عنصر كيفيت وP7عنصر افراد، شواهد فيزيكي و فرايند از مدل P4 ،3هاي تشويقي و ترغيبي از مدل  محصول، مكان و فعاليت عنصر 3
سازي و تعامل كاربران با اعضا از  شخصي عنصر امنيت و، S4الگوي سايت از   ، عنصر وبP8لگوي مديريت منسجم خدمات وري از ا  بهره

است. I7مدل 
غيرسنتي (اينترنتي)سنتي و  آميختة بازاريابيهاي  مؤلفهتركيبي از  ،هاي عمومي  مناسب كتابخانه آميختة بازاريابيالگوي  گيري:  نتيجه

آميختة بازاريابيهاي عمومي از ساير الگوهاي  هاي قابل استفاده براي كتابخانه مؤلفهو هم  P4از بازيابي سنتي  مؤلفه 4گيرنده كه هم در بر
ي عمومي ندارد.ها كتابخانهقيمت جايگاهي در بازاريابي  مؤلفهنظر كارشناسان از  است. كه
ايران هاي عمومي، كتابخانهبازاريابي، آميخته  ،بازاريابي :هاي كليدي واژه

نامه دانش شناسيفصل
اطلاعات) فناوري و رساني اطلاع و كتابداري (علوم

 دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران شمال
18الي  1، از صفحه 1400ر ، بها52سال چهاردهم، شماره 
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مقدمه
پايگاه دريافت هيگان منزلة بههاي متمادي   ها، سال  كتابخانه

اطلاعات در جامعه مطرح بوده و افراد جامعه براي استفاده از منابع
اما كردند.  ها مراجعه مي  كتابخانه   اطلاعاتي مورد نياز خود، به

هاي شبكهورود رقبايي قدرتمند همچون اينترنت و  ،امروزه
سو و تمايل جامعه به  رساني از يك  اطلاع ةدر عرصاطلاعاتي 

سوي ديگر، اينتر به منابع اطلاعاتي از  و سريعتر   دستيابي آسان
دادن  ها را با چالش از دست  انحصار را از ميان برده و كتابخانه

). در1395كاربران مواجه كرده است (ميري، سلامي و مرجاني، 
اطلاعات،رقابت ربراي حضور فعال در بازار پ ي،چنين شرايط

وهاي عمومي  هاي كتابخانه ريزي رپذيري اساسي در برنامهيتغي
خدمات و معرفي محصولات عرضةهاي سنتي   بازنگري در شيوه

ناپذير است؛  القوه ضرورتي اجتنابكاربران بالفعل و ب ةبه جامع
 آن در كه خود سنتي قشن از بايد عمومي هاي  عبارتي، كتابخانه  به

چاپي هاي  رسانه كتاب و قالب در اطلاعات تدارك غيرفعال به
مطالعه شناخته براي صرفاً جايي منزلة به و پردازند  سنتي مي

جامعه در برداشته و گام جديد هاي  نقش سوي به شوند  مي
عهده به را تر  رقابتي و تر  اثربخش نقشي كارآمدتر، اطلاعاتي
كتابخانه يك بقاى بدون ترديد،). 2015، 1الاپانيدوبگيرند (ب
ذهن در تصوير كتابخانه روى بر كه دارد چيزهايى به بستگى
اثربخشى و كيفيت نتيجه تصوير اين گذارد. مي تأثير كاربران

بالفعل و بالقوه نيازهاى و ها خواسته بينى پيش خدمات، توانايى
كه است ابزارى ،»2بازاريابي« و هاست آن تحقق و كاربران
برسد (مدهوسدهان، اهداف اين به تواند مي آن طريق از كتابخانه

منزلة بهرساني كه   ها و مراكز اطلاع  در اين راستا، كتابخانه ).2008
هاي مهم گردآوري، نهادي اجتماعي و يكي از سازمان
روند و نقش  شمار مي  سازماندهي و اشاعه دانش و اطلاعات به

نمايند  تقاي علمي، اقتصادي و پيشرفت جامعه ايفا ميمؤثري در ار
هاي نوين،  آوري  هايي همچون انفجار اطلاعات، رشد فن  چالش با

ها، افزايش توقعات مشتريان و نيز  كاهش بودجه و افزايش هزينه
هاي متنوع دسترسي به اطلاعات و ظهور  گسترش و تنوع راه

1 . BalaPanidou 
2 . Marketing 

هايي،  چالش چنين با مقابله رو بوده كه براي  رقباي متعدد روبه
بقا در براي  -ها سازمان ساير همچون -تا  آن هستند نيازمند
ةنحو و موجودي تا نمايند اتخاذ تدابيري موجود، شرايط

به كاربران تمشاركنبود يا  كاهش ةواسط به عملكردشان
كاربردي مفاهيم جديدترين از يكي . بازاريابي،نيفتد مخاطره
اي  گيري از شيوه  هاي يادشده، بهره  چالش با نددر پيو شده مطرح

؛1998، 3است (نيكلاس»بازاريابي«نوين و راهكاري پايدار با نام 
؛ نوشي، تجعفري و موكاريزي،2016، 5؛ يي4،2006سينگ
1395 .(  
توان ادعا كرد كه بازاريابي، كليد موفقيت كتابخانه است  مي
يت بازاريابي است (ماي وها كليد موفق  دادن به مشتري  و گوش

ةگمشد ةبازاريابي را حلق )،2005(7هندرسون). 6،2006نستا
،ر اين حوزهداند و بر اين باور است كه د رساني مي فرايند اطلاع

كالاها و خدمات، بيشترين ميزان  ةهاي مبادل توان با تحليل شيوه مي
هاي اجتماعي را هاي دخيل در فعاليت مندي افراد و گروه  رضايت

).1394تبار،   (كرجي، جعفري و رشيدي فراهم كرد
ها و مراكز  گير بازاريابي در كتابخانه  با وجود اهميت چشم

ها در حد ضعيفي بوده و  ريابي در بيشتر كتابخانهبازارساني،   اطلاع
ها يا آگاهي كافي از بازاريابي و فوايد و  كتابداران در كتابخانه

دهند،  اهداف آن ندارند و اگر كاري هم در اين رابطه انجام مي
صورت ناخودآگاه و در زمره كارهاي معمول روزانه خود انجام  به
متخصصان از ). بسياري2004، 8دهند (مكلوفين و موريس  مي

غير سازمان يك چون كتابخانه كه كنند  مي احساس كتابداري
 ها  كتابخانه تقاضاي مورد بازاريابي مفهوم رو،  از آن است، انتفاعي

ن  ). آدي1389باشد (خسروي،   نمي اطلاعاتي مراكز و 9اوي

 از جامعه از )، نيز بر اين باور است كه بخش عظيمي2005(

كنند (عليزاده،  نمي عنوان استفاده   هيچ  به ها  كتابخانه خدمات
كه دانست چنين را آن دليل ترين  عمده بتوان ). شايد1385

3 . Nicholas 
4 . singh 
5 . Yi 
6 . Nesta 
7 . Henderson 
8 . Mcloughlin & Morris 
9 . Adeyoyin 
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 به و هستند بازاريابي دانش فاقد ها  كتابخانه مديران از بسياري

دارند  آن به نسبت منفي نگرش حتي و واقف نيستند آن اهميت
با بيان اين مطلب كه  ،)1995(2كافمن). 2012، 1(هلسينكي
ها با اتخاذ رويكردهاي نادرست در زمينه راهبردهاي  كتابخانه

كيد أدهند ت نوين بازاريابي، خود را بيش از پيش در انزوا قرار مي
ها  آوردن در اين فضاي رقابتي، كتابخانه   منظور دوام  كند، به مي

، رميجه صيريان(ب برندببايستي از اصول نوين بازاريابي بهره 
كشور  عمومي هاي  كتابخانه اين در حالي است كه شرايط ).1387
داشته (او.  زيادي فاصله بسيار ديگر با كشورهاي مقايسه در ايران

 جامعه فعلي، شرايط در كه رسد  مي نظر  ) و به2015، 3سي. ال. سي

كند،؛   نمي استفاده كامل طور  مراكز، به اين هاي  پتانسيل از
 عمومي هاي  كتابخانه هاي  بارزترين چالش از يكيطوري كه   به

 اين نوع به مراجعه آمار بودن  پايين و مخاطب كمبود ايران،

اين امر ). 1394عمومي،  هاي  است (نهاد كتابخانه ها  كتابخانه
درك صحيح از جايگاه  تواند ناشي از ناآگاهي و عدم  مي

ني و عدم آشنايي و رسا  ها و مراكز اطلاع  بازاريابي در كتابخانه
هاي   ها و شيوه  گيري از روش  تخصص مديران و كتابداران در بهره

در تدارك و تهيه يك برنامه  گونه مراكز  اين بازاريابي و يا ناتواني
منظور   جامع بازاريابي بر اساس يك آميخته بازاريابي صحيح به

  جذب مخاطبان و رضايت آنان باشد.
هاي عمومي و   رسالت كتابخانه هداف وبنابراين، با توجه به ا 
 كتابداران و مديران هميشگي هاي  دغدغه از يكي كه همواره اين

 كارهايي راه يافتن بحث اخير هاي  سال طي هاي عمومي  كتابخانه

 خدمات از مندي  منظور بهره  به كاربران بيشتر چه هر جذب براي

جه به اهميت ها بوده است و با تو  كتابخانه توسط شده  ارائه
هاي عمومي به اين نوع   هاي بازاريابي و نياز كتابخانه  فعاليت
، مورد 1404انداز   منظور دستيابي به اهداف سند چشم  ها به  فعاليت

هاي   كارهايي جذب مخاطبان به كتابخانه توجه قرار دادن راه
عنوان نهادي فرهنگي ضرورت دارد؛ چرا كه عدم   عمومي به

در جذب مخاطب جديد و يا عدم موفقيت در موفقيت نهاد 
نگهداري مخاطب فعلي، سرمايه زيادي را از سازمان گرفته و 
                                                            
1 . Heliseky 
2 . Kaufman 
3 . Online Computer Library Center (OCLC) 

الگوهاي هرچند  .نمايد  هايي را به فرهنگ جامعه وارد مي  آسيب
هاي  هاي اخير پژوهش بازاريابي متعددي وجود دارد و در سال

ي عمومي اه هفراواني با مضمون ارزيابي وضعيت بازاريابي كتابخان
بر اساس اين الگوها انجام شده است در نهايت مشخص نگرديده 

هاي  عمومي  ناسب با وضعيت كتابخانهتكدام يك از اين الگوها م
ايران است و مي توان به عنوان الگويي واحد جهت پياده سازي 

 هيچ الگوي طرفيو از برنامه بازاريابي مورد استفاده قرار گيرد 
كه هم هاي عمومي ايران  بي كتابخانهمناسبي جهت بازاريا

هاي بازاريابي غيرسنتي و به  هاي بازاريابي سنتي و هم جنبه جنبه
رو،   وجود ندارد از اينعبارتي اينترنتي را در بر گرفته باشد 

هاي  ضرورت انجام پژوهشي در زمينه بررسي و شناسايي ويژگي
با  پذير است.نا  مناسب الگوي بازاريابي براي چنين نهادي اجتناب

قابل انفصال با كه امروزه بازاريابي به اصلي غيرتوجه به اين
ها تبديل شده است، ارائه الگوي بازاريابي براي  كتابخانه
بدون  ).1397العابديني،  ها ضروري است (حاجي زين كتابخانه

 و كتابداران امر، هايي به مسئولان  ترديد چنين پژوهش
 يك پرتو در تا خواهد داد را انامك اين عمومي هاي كتابخانه

 صدد در هرچه بهتر جانبه،  همه و هماهنگ مدون، ريزي  برنامه

 هاي  افق سوي به حركت و ها  كاستي و معايب كردن برطرف

اهميت استفاده از فنون بازاريابي  برآيند. دانش و فرهنگ روشن
ها، موجب   تر در همه كتابخانه  در ارائه خدمات بهتر و منسجم

منظور ارزيابي وجود معيارها و   هاي متعددي به  نجام پژوهشا
يكي از هاي مختلف آن شده است.   هاي بازاريابي از جنبه  مؤلفه

دلايل اصلي انجام پژوهش حاضر مشخص كردن الگوي 
هاي عمومي ايران  هاي مناسب براي كتابخانه بازاريابي با ويژگي

هاي عمومي از سردرگمي  است كه با استفاده از اين الگو كتابخانه
انتخاب از ميان الگوهاي بازاريابي متعدد موجود خارج خواهند 

  شد.
در پژوهشي با عنوان  .)1394بار (ت  كرجي، جعفري و رشيدي

بررسي عوامل مؤثر بر جذب كاربران با استفاده از عناصر آميخته "
كه با  "هاي عمومي شهر سنندج در كتابخانه 4Pبازاريابي مدل 

نفر از اعضاي  366ساخته، در بين  اي محقق اده از پرسشنامهاستف
هاي عمومي شهر سنندج انجام شد. دريافتند كه عناصر  كتابخانه
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هاي عمومي شهر  آميختة بازاريابي در جذب كاربران به كتابخانه
هاي تبليغ، مكان و محصولات  سنندج تأثير دارد. همچنين، مؤلفه

اي عمومي شهر سنندج نقش دارد ه در جذب كاربران به كتابخانه
هاي اين  ولي مؤلفه قيمت در جذب كاربران نقش ندارد. يافته

هاي عناصر آميخته بازاريابي  پژوهش نشان داد با كمك مؤلفه
هاي عمومي شهر سنندج  توان به جذب كاربران كتابخانه مي

 كمك كرد.

بررسي ")، در پژوهشي با عنوان 1394يلي (سعيد و سه
المللي كيش دانشگاه تهران بر اساس   خانه پرديس بينوضعيت كتاب

نفر  222كه به روش پيمايشي و از نگاه  " 4Pاصول بازاريابي مدل 
 هاي  رتبهاز كاربران كتابخانه مورد نظر انجام شد، دريافتند كه 

طوري كه مؤلفه   نيست؛ به بازاريابي يكسان هاي آميخته  مؤلفه
داراي بيشترين » مكان«ؤلفه داراي كمترين رتبه و م» قيمت«

طور كلي، نتايج نشان داد كه در   اي بوده است. به  ميانگين رتبه
 تمامي وضعيتالمللي كيش دانشگاه تهران،   كتابخانه پرديس بين

 در ها  نارسايي پژوهش، مطلوب بوده اما برخي مورد هاي  مؤلفه

ارائه  و اطلاعاتي هاي  فناوري با كتابخانه هاي  فعاليت انطباق
 وجود اطلاعاتي هاي  پايگاه به دسترسي و الكترونيكي خدمات

 .دارد

 بر مؤثر عوامل") در پژوهش خود با عنوان 1395هفتادي يام (

 مدل استفاده با تبريز شهر عمومي يها هكتابخان كاربران جذب

در  4Pكه با استفاده از پرسشنامه استاندارد بازاريابي  "P4بازاريابي
هاي عمومي شهر تبريز انجام داد   از اعضاي كتابخانه نفر 420ميان 

 به كاربران جذب در آميخته بازاريابي عناصردريافت كه 

 هاي  همچنين، مؤلفه دارد. تأثير تبريز شهر عمومي هاي  كتابخانه

 هاي  كتابخانه به كاربران جذب در ترفيع و توزيع محصول،

كاربران  جذب رد قيمت مؤلفه ولي دارد نقش تبريز شهر عمومي
 هاي  مؤلفه كمك با داد نشان پژوهش اين هاي  يافته ندارد. نقش

 هاي  كتابخانه كاربران جذب به توان  مي بازاريابي آميخته عناصر

 كرد. كمك تبريز عمومي شهر

 از استفاده ارزيابيدر  )1395ميرحيدري، غفوري و اصنافي (
 شهر هاي تخصصي  كتابخانه هاي  سايت  وب در بازاريابي آميخته

، كه به روش ارزيابي اكتشافي و بر انساني) علوم تهراى (حوزه

ساخته و پنج شاخص كلي   اساس سياهه وارسي محقق
سازي، توزيع، ترويج، محصول و قيمت) انجام شده   (شخصي

هاي تخصصي در   هاي كتابخانه  سايت  است، دريافتند كه وب
درصد در شاخص  40/15سازي،   درصد در شخصي 4/47مجموع

درصد در  21/30درصد در شاخص ترويج،  32/33توزيع، 
درصد در شاخص قيمت از ابزارهاي  32/24شاخص محصول و 

اند. نتيجه كلي اين پژوهش نشان داد كه   بازاريابي استفاده كرده
هاي اوليه را در   هاي تخصصي  بررسي شده، گام  بيشتر كتابخانه

هاي متبوع خود  عات در سازمانراستاي اجراي بازاريابي اطلا
اند اما بسيار ابتدايي و ضعيف عمل كرده و نياز به   برداشته
هاي اجرايي در   بهبود قابليت هاي بيشتري براي  تلاش
 هاي خود دارند.  سايت  وب

در پژوهشي با عنوان  )1395جوانمرد، نوروزي و ناخدا (
هاي استان   نهشناسايي عوامل مؤثر بر جذب مخاطبان در كتابخا"

، "»چهار سي«مدار   قدس رضوي بر اساس مدل بازاريابي مشتري
از ديدگاه كتابداران، دريافت كه عناصر آميخته بازاريابي در 

هاي عمومي استان قدس رضوي تأثير   جذب مخاطبان به كتابخانه
به ترتيب در جذب » هزينه«و » راحتي«، »ارتباط«ها   دارند و مؤلفه
هاي استان قدس رضوي نقش دراند؛ ولي   تابخانهمخاطبان به ك

، در جذب مخاطبان نقش »هاي مورد انتظار مشتري  ارزش«مؤلفه 
گيري   طور كلي، نتايج اين پژوهش، نشان داد كه با بهره  ندارد. به
توان به جذب مخاطبان   ، مي» 4C«هاي آميخته بازاريابي   از مؤلفه
   كرد. هاي استان قدس رضوي كمك  كتابخانه

 ) پژوهشي را1397انصاري ( و رحماني العابديني، زين حاجي

 دنيا دانشگاهي هاي كتابخانه بازاريابي هاي برنامه تحليل"عنوان  با

هاي  كتابخانه خدمات بازاريابي برنامه پيشنهادي الگوي ارائه و
 هاي كتابخانه بازاريابي برنامه تحليل هدف با "دانشگاهي ايران

 خدمات ارائه الگوي پيشنهادي برنامه بازاريابي و دنيا دانشگاهي

 داد نشان پژوهش نتايج انجام دادند. ايران دانشگاهي هاي كتابخانه

 فاقد كتابخانه 8 بررسي مورد دانشگاهي كتابخانه 25 مجموع از

 بازاريابي كتابخانه برنامه 7 و بودند مدون بازاريابي برنامه گونه هر

 بازاريابي برنامه تحليل .نبود مدون صورت به اما داشتند

 اين ساختاري چارچوب داد بررسي نشان مورد هاي كتابخانه
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مأموريت،  خلاصه، معرفي، شامل مؤلفه 16 از متشكل ها برنامه
 ارزيابي، برونداد، ها، اقدام راهبرد، مخاطبان، هدف، انداز، چشم

 ،همچنين بود. رقبا و بازار، سوات ها، هزينه بندي، زمان مسئول،
 دانشگاهي يها كتابخانه بازاريابي براي راهبردي برنامه ارائه جهت

  .شد ارائه راهبرد 53ايران 
) در پژوهشي با 1398چشمه سهرابي، پشوتني زاده و عروجي(

 در اي كتابخانه خدمات و كالاها بازاريابي ابعاد مطالعة" عنوان

 ادابع وضعيت به تعيين "اصفهان استان دانشگاهي هاي كتابخانه

 استان دولتي هاي دانشگاه هاي كتابخانه خدمات و كالاها بازاريابي

بازارگرمي،  بازارشناسي، از اند عبارت ابعاد اين .پرداخت اصفهان
 بازارسازي، بازارگرايي، بازاريابي، بازارسنجي، بازارداري،

 دهد مي نشان پژوهش نتايج .بازارگرداني است و بازارگردي

 ها كتابخانه در بازاريابي از ابعاد ريكه به مربوط هاي فعاليت

 بعد به مربوط ها فعاليت كمترين و دارند مطلوبي نسبتاً وضعيت

 بعد اين ارتقاي براي تلاش لزوم پژوهش نتايج كه است بازاريابي

 وجود مانند هايي فعاليت همچنين، دهد. مي را نشان ها كتابخانه در

 بهبود به عمومي وابطر واحد وجود يا بازاريابي براي مجزاّ بخش

  .كند مي كمك بازاريابي از بعد اين وضعيت
) در پايان نامه مقطع 1399( مرادي مال اميريهاي  يافته

مقايسه به كارگيري آميخته  "كارشناسي ارشد خود با عنوان
در كتابخانه هاي عمومي شهر  4Cبازاريابي مشتري مداري 

هاي  هد مؤلفهد نشان مي "نكرمانشاه براساس ديدگاه كاربرا
هاي مورد انتظار مشتري دركتابخانه عمومي امام علي(ع) با  ارزش

آقا با  )، هزينه مشتري در كتابخانه عمومي آل83/3ميانگين (
)، راحتي مشتري در كتابخانه عمومي شهيد آويني 59/3ميانگين (

)، ارتباط با مشتري در كتابخانه عمومي شهيد 57/3با ميانگين (
) در وضعيت بهتري نسبت به ديگر 32/3گين (آويني با ميان

ها قرار دارند. نتايج حاصل از سؤالات آزمون پژوهش  كتابخانه
هاي عمومي شهيد آويني با  دهد وضعيت كتابخانه نشان مي

اي  ) و كتابخانه اميركبير با ميانگين رتبه33/13اي ( ميانگين رتبه
نسبت به ديگر  4Cكارگيري آميخته بازاريابي  ) از نظر به33/12(

هاي عمومي شهر كرمانشاه در وضعيت بهتري قرار دارند.  كتابخانه
كارگيري  هاي عمومي شهر كرمانشاه از نظر به كتابخانهدر مجموع 

خصوص در زمينه مؤلفه  به 4Cآميخته بازاريابي مشتري مداري 
اند. بايد كتابداران و  ارتباط با مشتري ضعيف عمل كرده

ين زمينه تلاش بيشتري كنند، زيرا بازاريابي اندركاران در ا دست
ها براي  كند و كتابخانه در جذب و حفظ مشتري بسيار كمك مي

كه بتوانند پابرجا بماند و به فعاليت خود ادامه بدهند نيازمند  اين
  .استفاده از اصول بازاريابي هستند

اي بر  مقايسه") در پژوهشي با عنوان 2012( 1يو و همكاران
هاي  ، شركت"المللي در چين و هند ازاريابي بينآميخته ب

در اين پژوهش مقايسه  دونالد را مورد مطالعه قرار دارند. مك
انجام شد.  )p4مؤلفة قيمت، محصول، مكان و ارتقا ( 4تحليلي بر 

هاي  ها و تفاوت هدف از انجام مطالعه، تحليل و كشف شباهت
ها بود. نتايج آنان  المللي شركت استراتژي آميخته بازاريابي بين

ها در تمركز بر  نشان داد مهمترين عامل موفقيت بازار مكدونالد
گيري و  يابي است كه با انتخاب صحيح محل و شكل روي مكان

هماهنگي مكان و ساختمان شركت با محله و اطراف خود بوده 
است. در مرحلة بعد، نيازشناسي صحيح افراد محلي است كه 

هاي  اي مشتري و هدف ي از انطباق سليقهتوليدات خود را تركيب
  .اند شركت به بازار عرضه كرده

هاي بازاريابي را در  ) استفاده از آميخته2013( 2باميگ بولا
هاي دانشگاهي ديجيتالي نيجريه مورد بررسي  خدمات كتابخانه

گر آن است كه استفاده از   قرار داده است. نتايج اين پژوهش نشان
هاي دانشگاهي اين  و ديجيتالي در كتابخانهخدمات الكترونيكي 

  كشور به دليل استفاده از اصول بازاريابي رو به افزايش است.
و راهبردهاي ") در پژوهشي خود با عنوان2014( 3آناف

ي موردي: كتابخانه و   بازاريابي در خدمات اطلاعاتي: مطالعه
 ، دريافت"عاتي انجمن حسابداران خبره (غنا)خدمات اطلا

هاي تخصصي در غنا با اين چالش مواجه هستند كه   خانهكتاب
شود. از اين رو  خدماتشان درون سازمان مادر ديده نمي

راهبردهاي بازاريابي، روشي است كه از طريق آن خدمات اين 
شود. تمركز اصلي بر   هاي مادر معرفي مي ها به سازمان  كتابخانه

اطلاعات،  هاي بازاريابي  روي بررسي وضعيت كنوني شيوه
                                                            
1. Yeu And et all. 
2. Bamigbola 
3. Anafo 
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تشخيص موانع توسعه و پيشرفت بازاريابي اطلاعات، و ايجاد يك 
منظور   اطلاعات به   هاي ارائه  فعاليت   تحقيقاتي براي مطالعه   برنامه

محصولات و خدمات خود و » فروش«هايي براي   يافتن عرصه
هاي پيشنهادي براي پيشرفت   همچنين يافتن راهبردها و سياست

  است. 
ادراك كتابدار در  ") در پژوهشي با عنوان2018( 1يرامادو

هاي  زمينه بازاريابي منابع اطلاعاتي و خدمات در كتابخانه
براي حل مشكل  "دانشگاهي: مطالعه موردي منطقه آمهارا، اتيوپي

هاي دانشگاهي، تلاش براي ترويج و  عدم استفاده از كتابخانه
هم دانست. در اين ايجاد آگاهي از خدمات كتابخانه را بسيار م

توانند از  ها مي پژوهش خاطر نشان كرد كه كاركنان كتابخانه
طريق ساير ابزارها خدمات كتابخانه را به كاربران ارائه كنند كه 
يكي از اين ابزارهاي مهم را بازاريابي خدمات كتابخانه اي 

ها چرا بايد از  خوانده است. هدف مطالعه وي اين بود كه كتابخانه
نتايج پژوهش نشان داد اكثر كتابداران نظر ابي استفاده كنند. بازاري

هاي دانشگاهي  مثبتي درباره به كارگيري بازاريابي در كتابخانه
  براي خدمات دهي بهتر به كاربران دارند.

بازاريابي  ") در پژوهشي با عنوان2018( 3و الاژيد 2ژاكب
ر هاي عمومي د محصولات و خدمات اطلاعاتي در كتابخانه

پيمايشي و با ابزار -كه به روش توصيفي  "جنوب غربي نيجريه
به اين نتيجه رسيد كه  گردآوري پرسشنامه انجام شده است

ها انجام  بازاريابي محصولات و خدمات ارجاعي در اين كتابخانه
شود  شود اما به خدمات ترجمه و نمايه سازي اهميت داده نمي مي

ها به صورت  ي نمايشگاهو خدمات تبليغاتي از جمله برگزار
شود، تكريم مشتريان در رتبه اول قرار  هدفمند و مكرر انجام مي

  دارد و مديران به آن توجه زيادي دارند.
مطالعه بازاريابي ") در پژوهشي با عنوان 2018( 5و دو 4ژنگ

هاي  هاي دانشگاهي از طريق محيط رسانه خدمات در كتابخانه
ي چين انجام داد. روش پژوهش هاي دانشگاه در كتابخانه"جديد

هاي موجود و مشاهده  ميداني و ابزار گردآوري اطلاعات سياهه
                                                            
1 .Ramadevi 
2 .Jacob 
3 .Olajide 
4 . Zheng 
5 . Du 

كتابخانه دانشگاهي چين بود. در اين  9بود. جامعه مورد پژوهش 
هاي جديد بازاريابي، بازاريابي از طريق وي چت،  پژوهش رسانه

موبايل، وبلاگ و...را بررسي كردند و به اين نتيجه رسيدند كه 
هاي  هاي دانشگاهي از طريق محيط رسانه بازاريابي در كتابخانه

  برد. جديد در چين در دوران كودكي نوپايي به سر مي
دهد كه   هاي پژوهش، نشان مي مروري بر بررسي پيشينه

انواع آميخته بازاريابي در  بازاريابي و هاي زيادي درباره  پژوهش
تلف انجام شده است هاي مخ  داخل و خارج از كشور در كتابخانه

كه اين امر، حاكي از اهميت و توجه به مقوله بازاريابي در 
ها، مشخص شد كه  . بر مبناي اين پژوهشاستها   كتابخانه
ها ـ اعم از عمومي، دانشگاهي، تخصصي و آموزشگاهي  كتابخانه

ـ به دليل كاهش سطح حمايت مالي، افزايش رقابت با ديگر منابع 
هاي آموزشي و تغيير در فناوري  ر نظاماطلاعاتي، تغيير د

اطلاعات، ناچارند وجود خويش را در جامعة مدرن توجيه كنند و 
براي اين كار بايد بيش از پيش بر بازاريابي خدمات و محصولات 

  خود را بيفزايند.
هاي بازاريابي در  مولفهشناسايي اين پژوهش با هدف 

هاي عمومي  ههاي عمومي تحت پوشش نهاد كتابخان كتابخانه
ايران انجام شده و با اين پرسش اساسي شكل گرفته است كه 

ي عمومي ها هي مناسب الگوي آميخته بازاريابي كتابخانها همولف
 ي عمومي كدامند؟ها هايران از نظر كارشناسان نهاد كتابخان

  
  پژوهش  روش

 است؛ كاربردي ، يك تحقيقهدفلحاظ   به پژوهش حاضر

هاي   تصميم اتخاذ براي نتايج كاربرد و كمك آن، هدف كه زيرا
 ديگر، طرف از است. عمومي هاي  كتابخانه مديريت به مربوط

تحقيقات  نوع از ها  داده گردآوري روش لحاظ از پژوهش اين
  پيمايشي مقطعي است.  -توصيفي

هاي   ها و شاخص  ابتدا، با استفاده از منابع مكتوب، مؤلفه
هاي عمومي كشور   ي در كتابخانهمناسب براي آميختة بازارياب

الگوي پركاربرد آميختة  16هاي  ايران با تحليل و بررسي مؤلفه
چهار تركيبي از مؤلفة  12بازاريابي مشخص شد و درمجموع، 

هاي تشويقي و ترغيبي، قيمت)،   عنصر (محصول، مكان و فعاليت
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از  ، سه عنصر (افراد، شواهد فيزيكي و فرايند)P4از مدل بازاريابي 
وري) از الگوي   ، عنصر (كيفيت و بهرهP7مدل آميختة بازاريابي 

الگوي سايت) از   )، عنصر (وبP8مديريت منسجم خدمات (
 عنصر امنيت و، )4Sتحت وب آميختة بازاريابي اينترنتي (

سازي و تعامل كاربران با ساير اعضا از مدل آميختة   شخصي
رشته علم  نظران  صاحباساتيد و با مشورت ) 7Iبازاريابي (

پرسشنامه محقق و  استخراجاطلاعات و دانش شناسي و بازاريابي 
قسمت آماده گرديد كه در  12گويه در  47ساخته اي كه شامل 

از كارشناسان قالب مقياس پنج درجه اي ليكرت قرار دارد و 
ارتباطي كه به عنوان افرادي كه هم از طريق  عمومي هاي  كتابخانه

واسطه بازديدهايي كه در فواصل ه و هم بدارند كتابداران با 
هاي عمومي دارند با وضعيت  زماني مشخص از كتابخانه

آشنا هستند و از طرفي به عنوان نيروهاي  هاي عمومي كتابخانه
عمومي ي ها هدر كتابخانهايي هستند كه  ير تهيه برنامهدرگ ،ستادي

هر يك از خواسته شد تا ميزان اهميت  گردد مياجرا هر استان 
هاي عمومي در قالب طيف   را در بازاريابي كتابخانهها  گويه
اي ليكرت ارزيابي نمايند. با استفاده از آزمون ناپارامتري   درجه  پنج

ها مشخص   ها و مؤلفه    ترين شاخص  اهميت  ترين و كم  فريدمن، مهم
منظور تأييد و ترسيم الگوي بازاريابي   شدند؛ همچنين به

هاي عمومي ايران از مدل معادلات ساختاري با استفاده از   هكتابخان
 اين آماري جامعهاستفاده شد.  2نسخة  Smart Plsافزار  نرم

هاي عمومي ايران   تمامي كارشناسان نهاد كتابخانه شامل پژوهش،
 جامعهحسب تعداد ها بر ها است كه تعداد آن استان در مراكز

 عمومي هاي كتابخانه نهاد كارشناسان شامل پژوهش، اين آماري

 248در زمان انجام پژوهش  كه هاست استان مراكز در ايران
؛ با توجه محدود بودن جامعه آماري در اين بودند كارشناس

گيري انجام نشد و تمامي جامعه مورد مطالعه قرار   پژوهش، نمونه
جا كه پاسخ به هر يك از سوالات، نياز به   اند. از آن  گرفته

رو   آگاهي كامل نسبت به موضوع داشت، از اينتخصص و 
كارشناسان پاسخگو در هر استان بر حسب وظايف به هشت گروه 

 پژوهش از آمده دست هب نتايج درواقع، )1تقسيم شدند (جدول 

 در كارشناس 248 نظرات تجميع و تلفيق حاصل حاضر،

 استان 31 در عمومي هاي نهادكتابخانه گانه هشت هاي حوزه

  .آمده است 1كه در جدول شماره  ستا كشور
  

  گانه كارشناسان نهاد   هاي هشت  . حوزه1جدول 
  ها هاي عمومي استان  كتابخانه

  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

 ها يافته

الگو و  ةدر اين بخش، به ارائ: الگو و مدل ساختاري پژوهش
سازي معادلات   مدل ساختاري متغيرهاي تحقيق تحت مدل

افزار،  ، با استفاده از نرمابتداشود كه در پرداخته ميساختاري 
گيري است اجرا و پس   دازهتحليل عاملي تأييدي كه همان مدل ان

تعيين مدل ساختاري مرتبه دوم  گيري،  از اصلاح مدل اندازه
به حجم نمونه  . در اين پژوهش، با توجهشود انجام مي ها  مؤلفه

براي برازش  SmartPLS.2.0.3مشاهده) از نرم افزار  31كوچك (
  مدل استفاده شده است.

در : مؤثر بر بازاريابي ةگان  هاي دوازده  گيري مؤلفه  مدل اندازه
 ةگان  هاي دوازده  الات مرتبط با مؤلفهؤاين بخش، بارهاي عاملي س

هاي عمومي تحت پوشش نهاد  ثر بر بازاريابي در كتابخانهؤم
هاي عمومي ايران يعني محصول، قيمت، مكان، شواهد  كتابخانه

هاي تشويقي، فرايند، افراد، كيفيت، وبگاه،   فيزيكي، فعاليت
. شدندبررسي، تأييد و يا اصلاح  ،سازي و امنيت  ، شخصيتعامل
 12گيري   اي از نتايج مدل اندازه  خلاصه  ،2و  1 شمارة هاي  شكل
  دهد.   شده را نشان ميذكر   ةمؤلف

  

  حوزه كارشناسي  رديف
  ها  كارشناس مشاركت  1
  كارشناس اداري  2
  ها  معاون امور كتابخانه  3
  ها  كارشناس امور كتابخانه  4
  كارشناس امور عمراني  5
  وريكارشناس فنا  6
  كارشناس فرهنگي  7
  كارشناس منابع  8



 8                                                   1400، بهار 52سال چهاردهم، شماره لوم كتابداري و اطلاع رساني و فناوري اطلاعات) ، فصل نامه دانش شناسي (ع

 
  گانة پژوهش (بارهاي عاملي)  هاي دوازده  گيري مؤلفه  . مدل اندازه1شكل 

  

  
  داري)   گانة تحقيق (آمارة آزمون معني  ي دوازدهها  گيري مؤلفه  . مدل اندازه2شكل 

  
  گانه مدل  هاي دوازده  مؤلفهشده و پايايي تركيبي   . مقادير بار عاملي، ميانگين واريانس استخراج2جدول 

ميانگين واريانس   )tآماره آزمون (  R2  بار عاملي  شمارة سؤال  مؤلفه
 )AVEشده ( استخراج

پايايي 
 تركيبي

  محصول

1 814/0  662/0  028/37  

703/0  810/0  
2 762/0  580/0  691/34  
3 709/0  502/0  905/33  
4  669/0  447/0  713/10  

  قيمت

5 703/0  494/0  557/22  

561/0  714/0  
6 381/0  145/0  044/3  
7 181/0  032/0  060/2  
8  881/0  776/0  787/43  

  مكان
9  804/0  646/0  308/44  

744/0  790/0  10  824/0  678/0  625/99  
11  837/0  700/0  604/16  
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ميانگين واريانس   )tآماره آزمون (  R2  بار عاملي  شمارة سؤال  مؤلفه
 )AVEشده ( استخراج

پايايي 
 تركيبي

12  692/0  478/0  243/46  

شواهد 
  فيزيكي

13  549/0  301/0  247/14  

649/0  803/0  
14  824/0  678/0  709/94  
15  767/0  588/0  616/18  
16  801/0  641/0  440/90  

هاي   فعاليت
  تشويقي

17  788/0  620/0  076/39  

827/0  896/0  
18  881/0  776/0  063/72  
19  880/0  774/0  948/85  
20  798/0  636/0  807/37  

  فرايند
  

21  663/0  439/0  237/12  

722/0  836/0  
22  556/0  309/0  410/13  
23  753/0  567/0  222/27  
24  865/0  748/0  101/124  

  افراد

25  774/0  599/0  080/43  

702/0  796/0  
26  827/0  683/0  049/42  
27  671/0  450/0  253/13  
28  821/0  674/0  780/74  

  كيفيت

29  914/0  835/0  432/86  

851/0  889/0  
30  917/0  840/0  162/52  
31  860/0  739/0  855/63  
32  831/0  690/0  289/68  

  وبگاه

33 823/0  677/0  685/39  

694/0  739/0  
34 571/0  326/0  515/10  
35 839/0  703/0  440/119  
36  740/0  547/0  403/27  

  تعامل
37  797/0  635/0  161/24  

784/0  842/0  38  751/0  564/0  664/32  
39  825/0  680/0  108/41  

  شخصي
  سازي  

40  889/0  790/0  256/53  

821/0  852/0  
41  766/0  586/0  269/19  
42  891/0  793/0  344/74  
43  887/0  786/0  475/101  

  امنيت

44  818/0  669/0  294/71  
587/0  

  786/0  
45  670/0  448/0  211/25  
46  232/0  053/0  589/3  
47  678/0  459/0  188/14  
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بارهاي عاملي سؤالات محصول، قيمت، مكان، شواهد 
هاي تشويقي، فرايند، افراد، كيفيت، وبگاه،   فيزيكي، فعاليت
دار  معني 05/0ر سطح خطاي سازي و امنيت د  تعامل، شخصي

). متوسط واريانس استخراجي و پايايي مركب <t 96/1هستند (
براي واريانس استخراجي  5/0ها نيز در حد مطلوب (بيش از   مؤلفه

بارهاي عاملي  ،لذا هستند؛براي پايايي مركب)  7/0و بيش از 
هاي   سؤالات محصول، قيمت، مكان، شواهد فيزيكي، فعاليت

سازي و   رايند، افراد، كيفيت، وبگاه، تعامل، شخصيتشويقي، ف
(جدول شمارة  هستندگيري مطلوبي   امنيت داراي اعتبار و اندازه

2.(  

پس از اطمينان از : ها  دوم مؤلفه ةمدل ساختاري مرتب
گيري)،   ها (مدل اندازه  ها بر روي عامل  دار گويه  معنيتأثيرگذاري 

گيري، به بررسي   هاي اندازه  لو همچنين تأييد پايايي مركب مد
بازاريابي در گانه   هاي دوازده  دوم تأثير مؤلفه   مدل ساختاري مرتبه

هاي عمومي  هاي عمومي تحت پوشش نهاد كتابخانه كتابخانه
براي رسيدن به هدف پژوهش از مدل . شود مي   پرداخته ايران

بسته گانه مستقل بر متغير وا 12تركيبي يعني تاثير متغيرهاي 
  .استفاده شده است

  
  هاي پژوهش (ضرايب تأثير)  . مدل ساختاري مرتبه دوم مؤلفه3شكل 

  

  
  

  داري ضرايب)   هاي تحقيق (آماره آزمون معني  . مدل ساختاري مرتبه دوم مؤلفه4شكل 
  



 ... هاي مناسب الگوي آميختة بازاريابي شناسايي مؤلفه                                                                                                                                            11

 

  هاي برازش مدل ساختاري پژوهش  . شاخص3جدول 

  
 SPR)797/0(،RSCR)926/0(، NLBCDR هاي  شاخص

هاي نيكويي برازش مدل هستند   ) ملاك905/0(SSR)و 843/0(
آمده از مدل ساختاري ذكر   مقادير مطلوب و مقادير بدست كه

شود كه با توجه به ميزان اين چهار شاخص   شده است. ملاحظه مي
ها از برازش مناسبي   مدل ساختاري پيشنهادي مرتبه دوم مؤلفه

  ). 3شمارة  برخوردار است (جدول
  

  هاي عمومي ايران از نگاه كارشناسان  هاي بازاريابي كتابخانه  ترين مؤلفه  . مناسب4جدول 
  
  
  
  
  
  
  

    
  
  
  
  

منظور تعيين   فريدمن به اي  آزمون رتبه از نتايج حاصل
هاي عمومي   هاي بازاريابي كتابخانه  ين مؤلفهتر  ترين و مناسب  مهم
ها نيز به ترتيب   مؤلفهاين آزمون، در  نشان داده شده است. ايران

اي و بيشترين ميزان تأثيرگذاري بر   بيشترين مقدار ميانگين رتبه
نتايج آزمون اند.   بندي شده  هاي عمومي، اولويت  بازاريابي كتابخانه

هاي عمومي   هاي بازاريابي كتابخانه  ؤلفهكه م دهد ميفريدمن نشان 
طوري كه از بين   ؛ بهنيستنددر ايران، از اولويت يكساني برخوردار 

» افراد (كاركنان)« ةمورد مطالعه در اين پژوهش، مؤلف ةمؤلف 12
با ميانگين » محصول (خدمات)« ة)، مؤلف60/10اي (  با ميانگين رتبه

به ترتيب با بيشترين ميانگين،  ،»شواهد فيزيكي«) و 5/9اي (  رتبه
هاي   هاي بازاريابي كتابخانه  ترين مؤلفه  اثرگذارترين و مناسب

؛ در اين ميان، هستندعمومي ايران از ديدگاه كارشناسان 
تعامل كاربران با «) و 1اي (  با ميانگين رتبه» قيمت«هاي   مؤلفه

با » ازيس  شخصي«) و مؤلفه 47/2اي (  با ميانگين رتبه» يكديگر
عنوان   بهميانگين، كمترين ) به ترتيب با 03/3اي (  ميانگين رتبه

هاي عمومي ايران   هاي بازاريابي كتابخانه  ترين مؤلفه  نامناسب
  . )4جدول شمارة (اند  شناسايي شده

  برازشوضعيت   مقدار بدست آمده  مقدار مطلوب  اصطلاح  شاخص
SPR SymPson's Paradox ratio  7/0> 797/0 مطلوب 

RSCR  R-squared contribution ratio 9/0> 926/0  مطلوب 

NLBCDR  Nonlinear bivariate causality 
direction ratio  7/0> 843/0  مطلوب 

SSR  Statistical suPPression ratio  7/0> 905/0  مطلوب 

  اي  ميانگين رتبه  هاي بازاريابي  مؤلفه  رديف
  60/10  افراد (كاركنان)  1
  95/9  محصول (خدمات)  2
  10/9  شواهد فيزيكي  3
  45/8  مكان (محل توزيع)  4
  24/8  وري  كيفيت و بهره  5
  73/7  هاي تشويقي  فعاليت  6
  21/6  امنيت  7
  89/5  فرايند (مديريت كتابخانه)  8
  34/5  سايت  وب  9

  03/3  سازي  شخصي  10
  47/2  تعامل كاربران با يكديگر  11
  1  قيمت (هزينه)  12
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  . نتيج آزمون فريدمن5جدول 
  

  
  

اسكوئر   محاسبه مقدار كاي اي فريدمن نيز با  نتايج آزمون رتبه
) و سطح df= 11) با درجه آزادي (=X2 925/248به ميزان (

دهد كه   ، نشان مي)P=000/0( درصد 1داري كوچكتر از  معني
ريابي هاي آميختة بازا  هاي مؤلفه  داري بين ميانگين اختلاف معني
درصد وجود  1داري  هاي عمومي ايران در سطح معني  در كتابخانه

  .)5(جدول شماره دارد
طور كلي، بر اساس ارزيابي صورت گرفته از سوي   به

ها و نيز بر   هاي عمومي هر يك از استان  كارشناسان كتابخانه
اي فريدمن، مشخص شد كه   اساس نتايج حاصل از آزمون رتبه

 به ترتيب در هاي عمومي ايران  كتابخانه ضعف ترين  عمده

سازي و   قيمت، تعامل كاربران با يكديگر، شخصي هاي  مؤلفه
 الگوي ارائه به اقدام زير صورت  به اساس اين بر .است سايت  وب

 آن در كه شد هاي عمومي  كتابخانه بازاريابي در مورد رياضي

عناصر  از هريك تقدم لحاظ با و ترتيب اولويت به اصلي عوامل
در واقع، الگوي  .باشد شده ذكر بازاريابي در اين پژوهش گانه 12

هاي   در كتابخانه آميختة بازاريابيمورد نظر، تابعي از عناصر 
 عمومي است.

طور   به
كلي:                                                                                         

              y=f (x)  
هاي   (متغير وابسته)، الگوي بازاريابي كتابخانه yدر اين حالت: 

ها xعمومي خواهد بود كه در واقع، تابعي از متغيرهاي مستقل يا 
بندي كه قبلا ذكر شد   . بر اساس اولويتاستگانه)   (عناصر دوازده

  خواهيم داشت: 
y= f (x) 
y= f (x1+ x2+ x3+ x4+ x5+ x6+ x7+ x8+ x9+ x10+ x11+ 
x12) 
 

گانه بازاريابي   بندي عناصر دوازده  در اين تابع، بر اساس رتبه
  هاي عمومي، داريم:  در كتابخانه

y= f  (كيفيت و  + مكان + شواهد فيزيكي + محصول + افراد
وري  بهره هاي تشويقي  فعاليت +  سايت  وب + فرايند + امنيت +   + 

سازي  شخصي  ( قيمت + تعامل كاربران با يكديگر + 
  

 الگو و مدل ساختاري پژوهش

 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  نتايج آزمون فريدمن
  )P value( Pمقدار   )dfدرجه آزادي (  )X2آماره كاي اسكوئر (

925/248  11  000/0  
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  هاي عمومي گانه مدل بازاريابي كتابخانه  هاي دوازده  دوم مؤلفه   . تحليل تأييدي مرتبه6جدول 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 ةنگا  هاي دوازده  دوم مؤلفه ةمدل تحليل تأييدي مرتب ةنتيج
هاي عمومي تحت پوشش نهاد  بازاريابي در كتابخانهمؤثر بر 
شود كه از   دهد. ملاحظه مي  را نشان مي هاي عمومي ايران كتابخانه

داري    معنينقش مؤثر و  ،مؤلفه 11شده،   در نظر گرفته ةمؤلف 12
)96/1 t> هاي عمومي تحت پوشش نهاد  بازاريابي كتابخانه) بر

داراي » قيمت« ةدارند و تنها مؤلف يرانهاي عمومي ا كتابخانه
). همچنين بر اساس نتايج >t 96/1( ستيداري ن   معنيضريب تاثير 

، داراي بالاترين ضريب تأثير و »افراد»   مشخص شد كه مؤلفه
هاي عمومي تحت پوشش نهاد  بازاريابي در كتابخانهاهميت در 

هاي دوم تا   . رتبه)6(جدول شمارهاست هاي عمومي ايران كتابخانه
، »شواهد فيزيكي« ،»محصول«هاي   پنجم نيز به ترتيب به مؤلفه

  اختصاص يافت. »كيفيت«و  »مكان«
  

 گيري نتيجهبحث و 

در  آن اهميت و آميختة بازاريابي اهميت مورد در آنچه از
 كه شود مي شد، ادعا بيان بازاريابي كلان و راهبردي ريزي  برنامه

ها   خدمات كتابخانه ةتوسع و در بهبود مهم و مؤثر عوامل از يكي

آميختة  كارگيري  به تدوين و كشور، رساني  و مراكز اطلاع
نتايج حاصل از  هاي عمومي است.  كتابخانه با متناسب بازاريابي

هاي   هاي بازاريابي كتابخانه  مؤلفههاي پژوهش نشان داد كه   يافته
اني برخوردار از اولويت يكسبه لحاظ اهميت  عمومي در ايران،

مورد مطالعه در اين پژوهش،  ةمؤلف 12از بين طوري كه   ؛ بهنيستند
شواهد «و » محصول (خدمات)«، مؤلفه »افراد (كاركنان)« ةمؤلف

، به ترتيب با بيشترين ميانگين، اثرگذارترين و »فيزيكي
هاي عمومي ايران از   هاي بازاريابي كتابخانه  ترين مؤلفه  مناسب

، »قيمت«هاي   اند؛ در اين ميان، مؤلفه  ناسان بودهديدگاه كارش
، به ترتيب »سازي  شخصي« ةو مؤلف »تعامل كاربران با ساير اعضا«

بازاريابي هاي   ترين مؤلفه  نامناسب ميانگين،كمترين با 
  ند. ايران شناسايي شد هاي عمومي  كتابخانه

 و ها  مؤلفه اهميت جلوه دادن  بايد خاطر نشان ساخت كه كم
 فضاي گيري از  بهره و اينترنتي بازاريابي مرتبط با هاي  شاخص

هاي عمومي را   كتابخانه در ابزارها اين ناكارآمدي مجازي و
  دانست. حوزه اين در لازم هاي  زيرساخت توان در عدم وجود  مي

 )tآماره آزمون ( ضرايب تأثير  هاي مستقل مدل  مؤلفه

 814/3 148/0 محصول

 710/1 039/0 قيمت

 617/3 124/0 مكان

 723/3 130/0 يشواهد فيزيك

 208/3 101/0 هاي تشويقي  فعاليت

 726/2 077/0 فرايند

 129/4 196/0 افراد

 597/3 122/0 كيفيت

 506/2 073/0 وبگاه

 101/2 058/0 تعامل

 317/2 065/0 شخصي سازي

 009/3 086/0 امنيت
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گرفته از سوي   طور كلي، بر اساس ارزيابي صورت  به 
شور در هر استان و نيز بر هاي عمومي ك  كارشناسان كتابخانه

، در اين پژوهش اي فريدمن  اساس نتايج حاصل از آزمون رتبه
ترتيب  كشور به هاي عمومي  كتابخانه مناسب بازاريابي الگوي
عناصر  از هريك تقدم لحاظ با و اصلي عوامل اولويت
گانه بازاريابي ترسيم شد؛ اين الگو كه تركيبي از عناصر   دوازده
  شود:  بازاريابي است به صورت زير نشان داده ميهاي   آميخته

هاي عمومي ايران =   الگوي آميخته مناسب بازاريابي كتابخانه
p7 هاي   + فعاليت4+ مكان3+ شواهد فيزيكي2+ محصول1(افراد

 s1) + 7+ فرايند6وري  + كيفيت و بهره5تشويقي و ترغيبي
  ).11و تعامل 10سازي  + شخصي9(امنيت I3)+ 8سايت  (وب

شده از   هاي استخراج  مؤلفه شود،  طور كه مشاهده مي    همان
، با حذف هاي عمومي ايران الگوهاي بازاريابي براي نهاد كتابخانه

به دليل ميانگين بسيار پايين، تركيبي از سه عنصر  12مؤلفه قيمت
هاي تشويقي و ترغيبي)، از مدل   (محصول، مكان و فعاليت

نل (افراد)، شواهد فيزيكي و فرايند) ، سه عنصر (پرسp4بازاريابي 
وري) از   ، عنصر (كيفيت و بهرهp7از مدل آميخته بازاريابي 

سايت) از   )، عنصر (وبp8الگوي مديريت منسجم خدمات (
 عنصر امنيت و، )4Sتحت وب الگوي آميخته بازاريابي اينترنتي (

سازي و تعامل كاربران با ساير اعضا از مدل آميخته   شخصي
   باشد.  مي) 7Iبي (ارياباز

تر و   همچنين در اين پژوهش، به منظور حصول نتايج اثربخش
هاي عمومي   معتبرتر و ارائه الگوي بازاريابي مناسب براي كتابخانه

 فرآيند روش، اين دراز مدل معادلات ساختاري استفاده شد. 

 مدل برازش ترتيب، بررسي به توان  مي را نتايج تحليل

و برازش مدل كلي دانست.  ساختاري مدل برازش ،گيري  اندازه
                                                            
1. people 
2. product 
3. physical Evidence 
4. place 
5. Promotion 
6. productivity & quality 
7. Process 
8. site 
9. security 
10. personalization 
11. Interactiving 
12. Price 

در  كه است مدل از بخشي به مربوط گيري  اندازه مدل يك
 آن متغير به مربوط سؤالات همراه به مكنون متغير يك برگيرنده

 گيرد  قرار مي بررسي مورد مسأله اين مدل اين در واقع، در است.

 تغييرات حد هتا چ مكنون متغير هر براي شده  مشخص سؤالات كه

 هستند. معيار متغير آن متعلق به حد چه تا و دهند  مي پوشش را آن

 تحليل از حاصل عاملي بارهاي بررسي كار  اين براي نخست

 سؤالات عاملي بارهاي شده،  مدل ارائه تأييدي است. در عاملي

 مدل برازش ادامه، در دارند. قرار بالايي سطح پرسشنامه در

 مدل گرفته است كه در اين بخش قرار يبررس مورد ساختاري

 ارتباطي به سؤالات گيري،  اندازه هاي  مدل خلاف بر ساختاري

مورد  آنها ميان با روابط همراه مكنون متغيرهاي فقط و نداشته
 اين ارزيابي معيار براي ترين  اساسي و اولين قرار گرفت. بررسي

كه اين  است t-values مقادير همان يا معنادار ضرايب مدل،
 درصد معنادار شدند 5سطح خطاي  ها در  مقدار براي تمامي مؤلفه

)96/1 t > .(13ساختاري مقدار  مدل ارزيابي ي  ادامه در R2 مورد 

 كردن بخش  براي متصل معيار اين گرفت. قرار بررسي

 معادلات ساختاري سازي  مدل ساختاري بخش و گيري  اندازه

 متغير يك زا بر  برون متغير يك تأثير دهنده  نشان و رود  مي كار  به

 متغيرهاي ساختاري به معادلات سازي  مدل (در است؛ زا  درون

 زا  درون وابسته، متغير متغيرهاي به و زا  برون متغير مستقل،

 محاسبه زا  هاي درون  سازه براي فقط معيار، اين گويند).  مي

 دارد ساختاري لمد برازش بهتر از نشان آن بيشتر مقدار و شود  مي
براي تمامي  R2در اين تحليل، محاسبه مقادير  ).1998، 14(چاين
نتيجه مدل  دارد. ساختاري مدل برازش خوبها، نشان از   مؤلفه

گانه مؤثر بر   هاي دوازده  ي دوم مؤلفه  تحليل تأييدي مرتبه
مؤلفه در  12كه از  هاي عمومي نيز نشان داد بازاريابي در كتابخانه

) بر < t 96/1(داري   مؤلفه نقش مؤثر و معنا 11شده،   فتهنظر گر
هاي  هاي عمومي تحت پوشش نهاد كتابخانه بازاريابي كتابخانه

داراي ضريب تأثير » قيمت«دارند و تنها مؤلفه  عمومي ايران
). همچنين بر اساس نتايج مشخص > t 96/1( داري نبوده است  معنا

لاترين ضريب تأثير و اهميت در ، داراي با»افراد»   شد كه مؤلفه

                                                            
13. R Square  
14. Chin 
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هاي  هاي عمومي تحت پوشش نهاد كتابخانه بازاريابي در كتابخانه
هاي دوم تا پنجم نيز به ترتيب به   است. رتبه عمومي ايران

 »كيفيت«و  »مكان«، »شواهد فيزيكي« ،»محصول«هاي   مؤلفه
   .اختصاص يافت

ابي در مربوط به حوزه بازاريداخلي هاي  از پژوهشچه   آن
ها، بر   بيشتر اين پژوهش انعكاس يافته اين است كهها،  كتابخانه

عنوان مثال،   اند؛ به  الگوي خاصي از آميخته بازاريابي توجه داشته
در  4Pمطالعه و تأكيد صرف بر مدل سنتي آميخته بازاريابي 

كرجي و )،1394سهيلي()،1399مرادي مال اميري (هاي   پژوهش
)، نمايان است. اين در 1395هفتادي يام ( و )1394همكاران (

حالي است كه زماني كه راهبردهاي بازاريابي كالاهاي توليدي 
گيرد بازاريابي معمولاً چهار عامل اساسي   مورد بحث قرار مي

اما  دهد؛  محصول، قيمت، مكان و تبليغات را مورد نظر قرار مي
محوري استوار   ماهيت بازاريابي خدمات كه امروزه بر پايه مشتري

اين مشكل با  .دارد نياز سنتي بازاريابي از بيش چيزي بهاست 
گانه مناسب براي بازاريابي در اين پژوهش  12هاي  معرفي مولفه

تي و چه غير سنتي را در بر هاي بازاريابي چه سن كه تمامي جنبه
هاي موردي و اندكي نيز   هرچند پژوهش. حل شده است گرفته

هاي ديگر   ها را بر اساس مدل  ه وضعيت كتابخانهشوند ك  يافت مي
در اين ميان اند كه   هاي بازاريابي مورد بررسي قرار داده  آميخته

) با استفاده از مدل 1395جوانمرد و همكاران (   توان به پژوهش  مي
c4ها بسيار اندك بوده و كمبودهاي   ، اشاره نمود. اما اين پژوهش

  كند.  ر اين زمينه منعكس ميپژوهشي بسيار زيادي را د
يك از  هيچ دهد كه  نشان مي هاي خارجي  ينهپيش بررسي

با و يا د نندار خود مخصوص به الگوي در عمل، ها  نهكتابخا
هاي  هاي ترويجي مواجه هستند و سايت كمبود ارائه فعاليت

عنوان يك ابزار بازاريابي برخوردار   از سطح بالايي به ها كتابخانه
توانند در ارتقاي خدمات و مجموعه كتابخانه نقش  و نمينيستند 

) در 2018(2و دو 1ژنگ). 2009(كوار،  مؤثري داشته باشند
هاي  پژوهش خود به مطالعه بازاريابي خدمات در كتابخانه

هاي جديد پرداخته است  دانشگاهي چين از طريق محيط رسانه

                                                            
1. Zheng 
2. Du 

هايي كه  محيط تنها به بررسي يكي از ابعاد بازاريابي و در يكي از
كه موفقيت  امكان بازاريابي وجود دارد پرداخته است در صورتي

يك سازمان در امر بازاريابي بررسي تمامي ابعاد در تمامي 
  در پژوهش) 2018( 4و الاژيد 3هاي ممكن است. ژاكب محيط

خود به اهميت تكريم مشتريان در بازاريابي خدمات پي برده است 
پژوهش خود اهميت نقش كتابداران را  در ) 2018( 5رامادويو 

اي گوناگون جهت بهبود وضعيت بازاريابي در استفاده از ابزاره
  خدمات را بيان كرده است.

نگرفتن  ها و در نظر  بعدي بودن بيشتر پژوهش  بنابراين، تك
هاي ايران، استفاده از   در كتابخانه آميخته بازارابي اركان همه

د كه از جامعيت بيشتري برخوردار بوده طلب  الگوي تركيبي را مي
و با ديدگاه سيستمي، ضمن تحت پوشش قرار دادن چهار عنصر 

هاي ديگر بازاريابي را نيز مورد توجه قرار   اساسي بازاريابي، جنبه
رو، با توجه به شواهد پژوهشي موجود و در نتيجه،   دهد. از اين

ها   يابي كتابخانههاي منسجم و جامع در زمينه بازار  كمبود پژوهش
و تأكيد پژوهشگران بر اهميت موضوع، ضرورت انجام اين 

  پژوهش را بيش از پيش آشكار ساخته است.
 بازاريابي ةآميخت انتخاب در تحليل نهايي، بايد گفت كه

 از يكي همواره هاي عمومي،  پويا براي كتابخانه و مناسب

 سويي، پايايي. ازاست گونه مراكز  مديران اين اساسي هاي  چالش
و  بود كردني نظري تأمل چارچوب يك، شده  ترسيم الگوي

طور كلي،   . بهطلبد  مي زمينه اين در تري را  بيشتر و جامع تحقيقات
در  بازاريابي هاي  آميخته ها بايد گفت كه انتخاب  در تحليل يافته

 تركيبي نيروي از هاي عمومي كشور، در گرو استفاده  كتابخانه

ي بازاريابي نوين (اينترنتي) ها  سنتي با مؤلفه بازاريابي ايه  مؤلفه
 تضعيف باعث دو، اين يك از هر فقدان كه طوري  به است؛

هاي عمومي در بازار رقابتي اطلاعاتي و كاهش   كتابخانه
توان  افزايي  هم سبب ها با يكديگر، تلفيق آن و كنندگان  مراجعه
 كاربران جديد جذب و كاربران حفظ منظور  به ها  كتابخانه

  .شود مي

                                                            
3 . Jacob 
4. Olajide 
5. Ramadevi 



 16                                                   1400، بهار 52سال چهاردهم، شماره لوم كتابداري و اطلاع رساني و فناوري اطلاعات) ، فصل نامه دانش شناسي (ع

 كنندگان  مراجعه ميزان به كتابخانه يك پوياييبدون ترديد،  

را  هاي عمومي  كتابخانه پويايي كه در اين راستا، دارد بستگي آن
 و هاي سنتي بازاريابي  كارگيري روش  در چارچوب به بايد
 كرد؛جستجو  اطلاعاتي و خدماتي نوين هاي  فناوري كارگيري  به

 يك بازاريابي ةآميخت ،مناسب راهبردي انتخاب بابنابراين، 

 در بيشتر ايجاد رضايت بااست كه   هم با مرتبط مجموعة

؛ دهد مي افزايشرا ها   به كتابخانه ها آن بازگشت تصميم كاربران،
 از مستقل طور  به بازاريابي آميخته عامل يك به توجه كه چرا

 تأثير اين اما ؛باشد مؤثر برانتصميم كار در هم اگر عوامل ديگر

  مدت نخواهد بود.  است و طولاني مقطعي
تا كنون نه در ايران و نه در جهان الگوي بازاريابي مختص 

ها سعي  و سازمان معرفي نشده استتوليد و هاي عمومي  كتابخانه
ها براي رفع نيازهاي  در استفاده از يكي از انواع اين آميخته

تواند ادعا  الگوي حاضر مييتال خود دارند. بازاريابي سنتي و ديج
هاي عمومي ايران  كند كه الگويي مناسب براي بازاريابي كتابخانه

هاي: محصول، مكان،  هم در جنبه سنتي با داشتن مولفه است
كيفيت هم در جنبه ديجيتال  ،هاي تشويقي، فرآيند  افراد، فعاليت

سازي و  ، شخصيهاي وبگاه، تعامل و غير سنتي با داشتن مولفه
هاي عمومي از اين الگو جهت  شود كتابخانه لذا پيشنهاد مي امنيت.

توانند به  رفع نيازهاي بازاريابي خود استفاده نمايند و همچنين مي
هاي معرفي شده در  ارزيابي وضعيت بازاريابي خود بر اساس مولفه

  اين الگو پرداخته و به رفع نقاط ضعف خود بپردازند.
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Abstract 
Objective: The aim of this study was to identify the appropriate components of a mixed 

marketing model for Iranian public libraries based on marketing principles and models. 
Methodology: This applied research was conducted by survey method in the fall of 1397. The 

data collection tool was a researcher-made questionnaire that included 47 items in 12 sections on a 
5-point Likert scale. The statistical population is the experts of the Iranian Public Libraries in the
provincial centers, who were 248 experts at the time of the research. Sampling was not performed
and the questionnaire was fully distributed among the statistical population. Data were analyzed in
two sections: descriptive statistics and inferential statistics. In order to confirm and draw the
marketing pattern of Iranian public libraries, structural equations were used using Smart Pls
software.

Results: According to the results of Friedman rank test and using PLS software version 2, the 
marketing model of Iranian public libraries is a combination of 3 product elements, place and 
incentive activities of model P4, 3 elements of individuals, physical evidence and process of model 
P7, quality element and Utilization of the P8 Integrated Service Management template, the website 
element of the S4 template, the security and personalization element, and user interaction with I7 
members. 

Conclusion: The appropriate marketing mix model for public libraries is a combination of 
traditional and non-traditional (Internet Based) marketing mix components that includes both 4 
components of traditional P4 retrieval and components that can be used for public libraries from 
other marketing mix models. According to experts, the price component has no place in public 
library marketing. 
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