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     مقدمه
ــت که هيچ کس  ماهيت جامعه ی اطلاعاتی امروز به گونه ای اس

ــته های خود در زندگی روزانه دست  به طور مستقل نمی تواند به خواس

يابد؛ چون انسان ها در خلأ زندگی نمی کنند و نيازمند تعامل با يکديگر 

ــازمان ها رکن اصلی اجتماع را  ــتند. در هر جامعه ی اطلاعاتی، س هس

ــه را احاطه کرده اند. اين وظيفه ی  ــکيل می دهند. آن ها، ما و جامع تش

سازمان ها که نيازهای افراد گوناگون را تشخيص دهند و درصدد اقناع 

آن نيازها برآيند. هريک از ما به عنوان مصرف کننده، همه روزه از خدمات 

بهره مند می شويم. استفاده از اتوبوس و مترو، مراجعه به دندان پزشک، 

ــوخت گيری خودرو، دريافت پول از خودپرداز، پرسش از يک کتابدار  س

مرجع و مانند آن، از جمله خدمات عرضه شده توسط مؤسسات هستند.

هر مؤسسه ای که در آن مشغول تحصيل يا کار هستيم، خود يک 

سازمان با پيچيدگی های خاص است. تحولات بزرگ اجتماعی (در 

طول تاريخ) اصولاً بر فعاليت های سازمانی و خدماتی که به اعضای 

ــانند مبتنی هستند. هرچه کيفيت عرضه ی خدمات در  جامعه می رس

ــد، به دنبال آن رضايت مشتريان نيز از خدمات  ــطح بالاتری باش س

ــازمان افزايش خواهد يافت و برای تأمين نيازهای  و درنهايت از س

خود، مراجعات مکرری به سازمان خواهند داشت. به جز زندگی بدوی 

و متکی به خود که در آن خانواده خودکفاست، فعاليت های خدماتی 

ــطح کيفی زندگی  ــاً برای حيات اقتصادی و بهبود و ارتقای س قطع

ضروری هستند. خدمات، نقش حياتی در ايجاد محيطی با ثبات برای 

    چکيده
دو عنصر اساسی در برقراری ارتباط مناسب با مشتريان و جذب 

آن ها به کتاب خانه، دارا بودن روابط عمومی قوی و قدرت بازاريابی 

ــازمان يافته  ــت. هرگونه تلاش و فعاليت س ــوی اين نهادهاس از س

ــازمان، وظيفه ی بخش روابط  ــای حيثيت و اعتبار س درجهت ارتق

عمومی سازمان است. افراد فعال در اين بخش بايد دريافت کننده ی 

شکايات و پاسخ گوی مشتريان باشند و به انعکاس تصوير مناسب از 

سازمان بپردازند. به اين ترتيب مشخص می شود که بازاريابی خدمات 

کتاب خانه ای نقش عمده و چشم گيری در جذب افراد به کتاب خانه 

ــن ميان، به کارگيری تجهيزات فناورانه در امر بازاريابی  دارد. در اي

و روابط عمومی، به خصوص استفاده از نرم افزارهای اجتماعی نظير 

ــد خدمات و محصولات  ــا، ويکی ها و مانند آن ها، می توان وبلاگ ه

ــه را در قالب جديد و جذاب تری برای کاربران عرضه کند.  کتاب خان

نوشتار حاضر پس از بررسی فرايند خدمت و بازاريابی، به تحليل اين 

ــتفاده از نرم افزارهای اجتماعی  ــد در کتاب خانه ها و نيز اس دو فراين

درجهت بازاريابی خدمات و محصولات کتاب خانه ای پرداخته است.

خدمـات  اجتماعـی،  نرم افزارهـای  بازاريابـی،  کليدواژه هـا: 
کتاب خانه ای

سرمايه گذاری و رشد اقتصادی ايفا می کنند. پس بايد در نظر داشت 

که ارائه ی خدمات، فعاليتی جانبی و حاشيه ای نيست، بلکه در زمره ی 

فعاليت های اصلی جامعه محسوب می شود.

ــک کالا و مالکيت آن را در  ــه، «اطلاعات» را به عنوان ي جامع

ــان تمايل دارند که  ــر می گيرد. اقتصاددان ــم يک دارايی در نظ حک

اطلاعات را به شيوه ای يکسان، همانند دارايی های فيزيکی حساب 

ــته ی دانشگاهی، الگوی پذيرفته شده ای را برای  کنند؛ ولی هيچ رش

ــته های تخصصی به  ــت. رش ــن طرز تلقی به ما ارائه نداده اس چني

ــعه ی نظام هايی  گونه ای متفاوت به اطلاعات توجه می کنند و توس

ــنجش اطلاعات، از کالاهای فيزيکی دشوارتر است. نظام  برای س

قيمت گذاری برای تعيين ارزش اطلاعات به کار رفته است، ولی آيا 

اين بهترين مفهوم را می رساند؟

     ارزش اطلاعات چيست؟
اطلاعات، عنصری از تجارت شده است. در سازمان های پيش تر، 

کاميابی مبتنی بر معيارهايی چون مال و ثروت، منابع فيزيکی، غذا، 

ــراد و حرفه های موفق و کامياب  ــان پناه بود. امروزه، اف آتش يا ج

آن هايی هستند که اطلاعات را تحت کنترل دارند: توسعه، دست رسی، 

ــود را «عصر اطلاعات»  ــات. ما دوران خ ــل و ارائه ی اطلاع تحلي

ــت می زنيم و گاهی در  ناميده ايم. ما به خريد و فروش اطلاعات دس

قبال پول و گاهی با اطلاعات ديگر، آن را مبادله می کنيم. اطلاعات، 

به عنوان عنصری از تجارت، يک کالاست، ولی به طور کلی، نظريه ی 

اقتصادی و حسابداری پذيرفته شده ای درباره ی اطلاعات وجود ندارد. 

ــيم، اطلاعات را در  چارچوب های فراوانی وجود دارند که ما می کوش

قالب آن ها از نظر بگذرانيم و تعريف کنيم. کوشش های متنوعی برای 

سنجش اطلاعات صورت می گيرند. مثلاً در رشته هايی چون اقتصاد، 

حسابداری، جامعه شناسی و علوم رفتاری که اطلاعات بلاتکليفی و 

ترديد را کاهش می دهد، آن را برحسب نرخ های معامله ی مبتنی بر 

عرضه و تقاضا می سنجند. انديشه ی حسابداران نيز درباره ی هزينه ها 

ــت، حال آن که  ــتانکاری ها) اس ــودمندی ها (بدهکاری ها و بس و س

ــودمند بودن اطلاعات برای توده ی  ــغولی جامعه شناسان، س دل مش

مردم است. رفتارشناسان، تغييرات، معرفت و رفتاری را که اطلاعات 

به دنبال دارد مطالعه می کنند. واضح است که ارزش گذاری اطلاعات، 

يک جريان سرراست و تک مرحله نيست.

اطلاعات، قبل از ارزشمند شدن برای کسی، از مراحل بسياری 

ــی اطلاعات را تشخيص دهد،  می گذرد. مدت ها قبل از اين که کس

ــم انداز صحيح، باقی می ماند. بعد  در يک حالت پنهان در انتظار چش

ما درمی يابيم که داده های خام و سازمان نيافته، ممکن استت برای 

پاره ای موارد به کار آيند. ما آن ها را گردآوری، سازمان دهی و تحليل 

می کنيم و نتايجی را از آن ها دريافت می داريم. هم اطلاعات و هم 

ــو قرار گيرند. اطلاعات فقط وقتی  نتايج ما می توانند مورد گفت و گ
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ــت که ما بتوانيم بر آن ارزش بگذاريم و به آن پاسخ  ــده اس درک ش

ــی از ارزش واقعی اطلاعات، فقط در  ــان دهيم. تعريف و واکنش نش

اين مرحله ی پايانی می تواند مطرح شود. اطلاعات به خودی خود فاقد 

ارزش است؛ ارزش اطلاعات از درکش و کاربرد بعدی و آينده ی آن 

مشتق می شود. قبل از اين مرحله ی آخری، نمی توانيم بيش از آن چه 

که از تخمين ارزش اطلاعات انتظار می رود، کاری کنيم. جامعه، فقط 

محصول و نتيجه ی اطلاعات را ارزش می نهد.

   اطلاعات به عنوان کالا
تجارت، اطلاعات را کالا می داند و مالکيت آن را در حکم يک 

دارايی در نظر می گيرد. اقتصاددانان، تمايل دارند که با اطلاعات به 

ــيوه ای يکسان، همانند دارايی های فيزيکی برخورد کنند. با وجود  ش

اين، هيچ رشته ی دانشگاهی، الگوی پذيرفته شده ای را برای چنين 

ــت. اطلاعات برای برخی حوزه ها، در  برخوردی به ما ارائه نداده اس

ــاير دارايی ها و سرمايه های سازمان ها،  ــابهی هم چون س روش مش

ــود و در گزارش های مالی  می تواند ارزش گذاری و قيمت گذاری ش

آن ها وارد گردد. اطلاعات، به عنوان صورت موجودی، مراحل ارزش 

ــنجش)، کار برای  افزوده ی مواد خام (رويدادها يا فرايندها برای س

ــعه)، و کالاهای تکميل شده (اطلاعات  جريان (اطلاعات برای توس

ــه ی اطلاعات به  ــردآوری و ارائ ــی می کند. گ ــل فروش) را ط قاب

ــانی نيازمند است. در کنار هزينه بر  ــرمايه گذاری کلان و کار انس س

ــه ی اطلاعات برای مديريت  ــودن فراهم آوری، هزينه بر بودن ارائ ب

ــد دارايی های فيزيکی، اطلاعات  ــم بايد در نظر گرفت. همانن را ه

ــود، با بازرسی کنترل کيفيت روبه رو می شود.  قبل از اين که توزيع ش

ــياهه ی فيزيکی، تابع شرايط درست و به موقع  اطلاعات، همانند س

ــت ارزش آن از  ــت. با وانهادن اطلاعات به خودش، ممکن اس اس

بين برود. در هر مرحله يا سطح از اطلاعات، فروشندگان و مشتريان 

ويژه ای وجود دارند. جست و جوگران اطلاعات ممکن است هزينه ی 

بيش تری بپردازند و فراهم آورندگان اطلاعات ممکن است تخفيف 

ــطوح و گوناگونی های تراکنش های  ــرا که آن ها ميان س بدهند؛ چ

اطلاعات، تفاوتی قائل نمی شوند. اين امر ناشی از مشکلاتی است 

که در شناسايی و سنجش اطلاعات وجود دارد.

ــتريان از ارزش و کيفيت خدماتی که  ــرف ديگر، اکثر مش از ط

ــتند. آن ها از تأخير در ارائه ی خدمات،  دريافت می دارند، راضی نيس

ــب کارمندان، عملکرد ضعيف، مقردرات دست و پاگير  برخورد نامناس

ــکوه دارند. بنابراين برای دريافت خدمت بهتر  و ديگر مشکلات ش

ــازمان رقيب مراجعه می کنند. برهمين اساس، تمام سازمان ها  به س

ــتری بپردازند  ــند، با عرضه ی بهترين خدمات به جذب مش می کوش

ــتفاده می کنند. عمده ترين  ــن راه از راهکارهای متفاوتی اس و در اي

ــتريان به سازمان می شود، استفاده از  راهکاری که موجب جذب مش

ــيوه های مناسب و اصولی بازاريابی خدمات است. کتاب خانه ها و  ش

مراکز اطلاع رسانی به عنوان يکی از نهادهای خدماتی در جامعه، از 

اين امر بی نياز و مستثنا نيستند و با توجه به اين که با اقشار متفاوتی 

ــلائق متفاوت مواجه  از کاربران با نيازهای اطلاعاتی گوناگون و س

هستند، بايد از شيوه های جديد، نوين و مختلفی برای جذب مشتری 

ــوی خود استفاده کنند. نوشتار حاضر درصدد است، شيوه های  به س

ــانی،  ــی خدمات را در کتاب خانه ها و مراکز اطلاع رس نوين بازارياب

به ويژه بازاريابی از طريق قابليت های وب ۲، با در نظر گرفتن انواع 

خدمات، مراجعان و مدل های گوناگون بازاريابی، تشريح کند.

  تعريف خدمات
به طور کلی، خدمات انواع متفاوتی دارند و ارائه ی تعريف يکسان 

ــوار است. اما همه ی آن ها دارای اشتراکاتی چون  و جامع از آن دش

ــی از تعاريف خدمات  ــتند. برخ ــوس بودن و مصرف آنی هس ناملم

عبارت اند از:

 فرايندها، کردارها و عملکردها.

 خدمات، کار و عملی است که به وسيله ی يک طرف به طرف مقابل 

عرضه می شود. گرچه ممکن است اين روند با يک محصول فيزيکی 

ــوس است و  ــد، اما اين عمل لزوماً نامحس در ارتباط تنگاتنگ باش

معمولاً به مالکيت هيچ يک از عوامل توليد منجر نمی شود [لاولاک، 

.[۱۴ :۱۳۸۲

ــت که با پيامد ايجاد تغيير  ــات، نوعی فعاليت اقتصادی اس  خدم

ــورد نظر در دريافت کننده ی خدمت و يا به نيابت از او، در مکان ها  م

ــتريان ارزش ايجاد می کند و منافعی را  و زمان های خاص برای مش

مهيا می سازد [پيشين].

ــت از هر عمل يا کاری که يک طرف به طرف   خدمت عبارت اس

ــوس است و به مالکيت چيزی  ديگر عرضه می کند و لزوماً نامحس

ــت به کالای فيزيکی  ــود. توليد خدمت هم ممکن اس منجر نمی ش

بستگی داشته يا نداشته باشد [کاتلر، ۱۳۸۲: ۵۰۶].

تمامی اين تعاريف، هم شامل خدمات جنبی سازمان های توليدی 

ــازمان های خدماتی را دربرمی گيرد. در  ــود و هم مؤسسات و س می ش

ــده اند، کيفيت  عصری که محصولات به صورت فزاينده ای همگن ش

ــت.  خدمات يکی از مهم ترين منابع متمايز و منحصر به فرد بودن اس

ــتری گرايانه است. بنابراين به  خدمات مطلوب، جوهره ی فعاليت مش

عرضه ی خدمات نبايد به عنوان يک وظيفه و هزينه ی سربار نگريست، 

بلکه بايد آن را يک فرصت و ابزار بازاريابی دانست. يکی از گرايش های 

مهم در کشورهای پيشرفته، رشد سريع خدمات بوده است.

   ماهيت خدمات
ــال های اخير خدمات به حدی رشد کرده است که ديگر  طی س

نمی توان آن را به يک فضای کوچک محدود دانست. سازمان های 

خدماتی از نظر اندازه، طيف گسترده ای از مؤسسات بين المللی بزرگ، 
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ــه، مخابرات، هتل های زنجيره ای،  مانند هواپيمايی، بانکداری، بيم

ــامل تاکسی رانی،  ــرکت های محلی، ش تا مجموعه ی بزرگی از ش

ــويی ها، کتاب خانه ها و بسياری از خدمات بين  رستوران ها، لباس ش

شرکت ها را دربرمی گيرد. البته مشاغل خدماتی فقط به صنايع خدماتی 

نظير بانک داری، هتل داری و... محدود نمی شوند، بلکه خدمات جنبی 

صنايع توليدکننده ی محصولات فيزيکی را نيز دربرمی گيرند. صنايع 

ــش دولتی و هم بخش خصوصی  ــيار متنوع اند. هم بخ خدماتی بس

ــتان ها، مراکز  ــد از طريق دادگاه ها، بيمارس ــی) می توانن (غير انتفاع

ــی و... و بالاخره  ــهيلات مالی، مراکز آموزش عال اعطاکننده ی تس

کتاب خانه ها و مراکز اطلاع رسانی، به ارائه ی خدمات بپردازند.

ــوند: يک دسته  ــيم می ش ــته تقس ــاغل خدماتی به دو دس مش

ــتند که کالای فيزيکی و ملموس توليد  ــازمان های توليدی هس س

ــات را درک کرده اند و برای ارائه ی  می کنند، اما لزوم توجه به خدم

ــی های بازاريابی تدوين کرده اند.  خدمات همراه کالای بهتر خط مش

دسته ی دوم، سازمان های خدماتی هستند. تحقيقات اوليه به منظور 

ــاص بر چهار تفاوت  ــات از کالاها، به طور خ ــاختن خدم متمايز س

ــتند که عبارت اند از: نامحسوس بودن، عدم تجانس  کلی تأکيد داش

(تغييرپذيری)، فناپذيری، و هم زمانی توليد و مصرف. اين سازمان ها 

ــی ندارند.  ــچ کالای ملموس ــات می پردازند و هي ــه ارائه ی خدم ب

بيمارستان ها، دانشگاه ها، بانک ها و شرکت های بيمه ازجمله ی اين 

سازمان ها هستند.

ــته ی دوم جای  ــانی نيز در دس کتاب خانه ها و مراکز اطلاع رس

ــعه و  ــد فزاينده ی توس می گيرند. در چند دهه ی اخير، همواره با رش

سازندگی، اطلاع رسانی نيز در حال يافتن جايگاهی درخور توجه است 

و بخش های علمی و اجرايی نيز بيش از پيش به استفاده از خدمات 

ــانی روی آورده اند که مراکز اطلاع رسانی در پاسخ به اين  اطلاع رس

نياز و تقاضای روزافزون شکل گرفته اند. درواقع کتاب خانه ها و مراکز 

اطلاع رسانی، سازمان های خدماتی هستند که به اشاعه ی اطلاعات 

می پردازند. به بيان ديگر، خدمتی که اين سازمان ها انجام می دهند، 

ارائه ی انواع اطلاعات برای انواع کاربران با نيازهای مختلف است.

توجه به خدمات، بدون توجه به افرادی که آن ها را به کار می برند، 

معنايی نخواهد داشت. درواقع چنان چه سازمانی بخواهد بدون توجه 

ــانی که از خدمات آن سازمان بهره می برند، فعاليت کند،  به نياز کس

ــد ماند. بنابراين بايد در نظر  ــت برايش باقی نخواه راهی جز شکس

داشت که چه نوع خدماتی را بايد به چه نوع کاربرانی ارائه کرد. يعنی 

انواع کاربران را برای عرضه ی انواع خدمات مورد توجه قرار داد.

    طبقه بندی خدمات
ــتراکاتی دارند و به  مفاهيم و فرايندهای مربوط به خدمات اش

ــتند که در تمام سازمان های خدماتی می توان از آن ها  گونه ای هس

ــد از تجربيات هتلداران و  ــتان ها می توانن بهره برد. مديران بيمارس

رستوران ها استفاده کنند و مديران کتاب خانه از تجربيات مهمانداران، 

ــرويس ها و غيره بهره بگيرند. تميز نگه داشتن  هتلداران، تاکسی س

ــفتگی در  ــا، نظم و ترتيب منابع يعنی عدم آش ــط کتاب خانه ه محي

ــاوره،  ــلات، کتاب ها و...)، برنامه ريزی برای خدمات مش منابع (مج

برنامه ريزی برای کمک به گروه های تحقيقاتی، و طبقه بندی خدمات، 

با توجه به نوع کار انجام می گيرد. طبقه بندی به ما کمک می کند تا 

محصول نهايی و هدف اصلی سازمان را بشناسيم و نيازهای مشتری 

و نيازهای رقابتی را درک کنيم. اطلاعات را می توان در محيط های 

ــی عرضه کرد؛ از غرفه های موجود در فرودگاه و مترو، تا خود  متنوع

کتاب خانه درنهايت اين امر به راهيابی کاربران به کتاب خانه و جذب 

ــا می انجامد. بنابراين، طبقه بندی خدمات به اين صورت انجام  آن ه

می گيرد:

۱   ميزان محسـوس يا نامحسوس بودن فرايندهای خدمات: 
ــازمان خدماتی يک کار فيزيکی يا محسوس انجام می دهد؟  آيا س

ــتلزم ميزان  ــع) يا فرايند آن مس ــاب، و راهنمايی مراج ــت کت (امان

بيش تری از خدمات نامحسوس است؟ (مثل آموزش کتاب شناختی 

يا سازمان دهی منابع.) فرايندهای خدماتی گوناگون، نه تنها ماهيت 

سيستم تحويل خدمات را شکل می دهند، بلکه بر نقش کارمندان و 

تجربيات مشتريان نيز اثرگذارند.

۲    دريافت کننده ی مستقيم فرايند خدمات: برخی خدمات، مثل 
حمل و نقل عمومی يا آرايشگاه متوجه خود مشتريان هستند. ماهيت 

برخورد بين عرضه کنندگان و مشتريان خدمات، بر چگونگی عرضه ی 

اين خدمات تأثير می گذارد.

۳    مکان و زمان تحويل خدمات: اين سؤال برای عرضه کننده ی 
خدمات پيش می آيد که: آيا بهتر است مشتريان به سازمان مراجعه 

کنند يا اين که مجری خدمات به سمت مشتری برود؟ شايد هم لازم 

باشد تعامل بين مشتری و عرضه کننده ی خدمات از طريق شبکه های 

     به کارگيری تجهيزات فناورانه در امر       
                بازاريابی و روابط عمومی، 
  به خصوص  استفاده از نرم افزارهای
    اجتماعی نظير وبلاگ ها، ويکی ها
    و مانند آن ها می تواند خدمات و
    محصولات کتاب خانه را در قالب
  جديد و جذاب تری برای کاربران
                                         عرضه کند

۲۱
   دوره ي۱۳ شماره ي۱
   پــاييــز       ۱۳۸۸



ــرد. اين امر به  ــوگل تاک، وبلاگ و... صورت گي ــه ای، نظير گ رايان

موقعيت مشتريان، ماهيت خدمات، نيازها، سليقه ها و زمان استفاده از 

خدمات توسط آن ها بستگی دارد.

ــتريان بايد خدمات  ــا همه ی مش ۴   مشتری پسندسـازی: آي
يکسانی را دريافت کنند يا اين که بايد براساس نيازهای آن ها، خدمت 

در طيف های گوناگون قرار گيرند؟ در نظام اتوبوس رانی، مکان ها از 

قبل تعبيه شده اند، اما مشتريان می توانند انتخاب کنند که چه زمانی 

و کجا پياده يا سوار شوند.

۵   ماهيت ارتباط با مشتريان: برخی از خدمات مستلزم روابط 
رسمی هستند، به گونه ای که هر مشتری برای آن سازمان خدماتی، 

ــت؛ مثل يک قرار ملاقات با چشم پزشک يا يک  ــناخته شده اس ش

وکيل. يا تکميل فرم مربوط به تحويل مدرک در کتاب خانه ها.

برخی از مؤسسات خدماتی از رابطه ی عضويتی برای تماس با 

مشتريان استفاده می کنند. در چنين رابطه ای، مشتريان بايد به باشگاه 

ــا انجمن بپيوندند و عملکردهای بعدی آن ها در طول زمان کنترل  ي

ــاير خدمات، مانند اتوبوس رانی، خشک شويی و رستوران ها  شود. س

ــتری، به تلاش های اثرگذار نياز  برای ايجاد رابطه ای مداوم با مش

ــرکت ها برای پاداش دادن به مشتريان وفادار، آن ها  دارند. گاهی ش

را به عضويت ويژه درمی آورند يا برنامه هايی برای استفاده کنندگان 

دائمی فراهم می کنند. مثلاً سالن آرايش يا خشک شويی، نام و نشانی 

مشتريان را ثبت می کند و در دوره های زمانی معين، خدمات ويژه ای 

به آن ها ارائه می دهد.

۶   ميزان توازن بين عرضه و تقاضا: برخی از صنايع خدماتی در 
خدماتشان با تقاضای ثابت و يکنواختی روبه رو می شوند، درحالی که 

ــان های مهمی مواجه اند. در اين مواقع بايد ظرفيت  سايرين با نوس

ــود، يا راهبردهای بازاريابی به منظور  توليد با سطح تقاضا تعديل ش

پيشگويی، اداره و هم تراز کردن تقاضا با ظرفيت توليد، اجرا شوند.

۷    ميـزان اختصاصـات امکانـات، تجهيزات و اشـخاص به 
ــتريان در مورد خدمات، تا اندازه ای با ميزان  خدمات: تجربيات مش
ــکل  ــتم تحويل خدمات ش ــوس سيس برخورد آنان با عناصر محس

می گيرد. (اتوبوسی که مشتری سوار می شود، کلاس های درسی، و 

ــالن مطالعه، همگی بسيار محسوس هستند.)  ميز و صندلی های س

زمانی که راننده ی تاکسی يا اتوبوس سرحال باشد و خوش برخورد، به 

مشتری انگيزه و انرژی می بخشد.

استفاده از راهبردهای خدماتی به مديران سازمان ها کمک می کند 

تا عمليات خدماتی مؤسسه را بررسی کنند، فرايندهای ايجادکننده ی 

محصول اصلی را برای مشتری بشناسند و نقش مشتريان را در هر 

مرحله از عمليات خدماتی شفاف سازند.

   بسته ی خدمات
ــته ی خدمت۱ مجموعه ای از کالاها و خدمات است که در  بس

يک محيط عرضه و ارائه می شوند. اين مجموعه دارای ويژگی های 

زير است:

ــتند  ــته از منابع فيزيکی هس ۱    تسـهيلات حمايتگر: آن دس
ــند؛ مانند زمين  که بايد قبل از ارائه ی خدمات، در محل موجود باش

بيمارستان، هواپيما، منابع اطلاعاتی، رايانه، برگه دان، قفسه ها، سالن 

مطالعه، دکوراسيون داخلی و...

ــتند که توسط خدمت  ۲   کالاهای تسـهيل کننده: موادی هس
ــوند؛ مانند قطعات يدکی اتومبيل،  گيرنده خريداری يا مصرف می ش

اسناد حقوقی، تدارکات پزشکی، کارت شناسايی، مدارک لازم برای 

عضويت در طرح غدير و برگ انتخاب واحد.

ــوس و قابل  ــتند که ملم ــی هس ۳    خدمـات آشـکار: مزاياي
مشاهده اند؛ مانند پايان يافتن درد پس از ترميم، يک اتومبيل خوب 

پس از تعمير، رضايت کاربران پس از بازگشت از کتاب خانه، و يافتن 

به موقع اطلاعات مورد نياز کاربران.

۴    خدمات پنهان: مزايايی غيرمادی هستند که مشتری تنها به 
شکلی مبهم آن ها را احساس می کند؛ مانند تعمير بی دغدغه ی يک 

اتومبيل توسط تعميرکار. کتابدار بشاش و خوش برخورد، پخش يک 

موزيک ملايم، يک سالن مطالعه با نور کافی، و وقت کافی گذاشتن 

کتابدار برای تعامل با کاربر به منظور تأمين نيازهای اطلاعاتي وی.

ــتری اين ويژگی ها را تجربه می کند و براساس درکی که از  مش

خدمات دارد، درباره ی آن ها به قضاوت می پردازد. بنابراين عرضه کننده ی 

خدمات بايد تجربه ای کامل را به مشتری خود ارائه دهد.

    فرايند بازاريابی در کتاب خانه های تخصصی
ــکافی  ــش از ورود به اين بحث بايد فرايند بازاريابی را موش پي

ــم و آن گاه وارد بحث به کارگيری بازاريابی در خدمات  و تحليل کني

کتاب خانه ای شويم.

    برگزاری دوره های آموزشی
       برای معرفی و استفاده از خدمات

         و محصولات و دعوت از 
          متخصصان و سخنرانان برای 

          گروه خاصی از استفاده کنندگان،
          از ديگر تلاش هايی هستند که 
         کتاب خانه ها می توانند در کنار 

       استفاده از نرم افزارهای اجتماعی، 
     برای بازاريابی خود داشته باشند



تعريف های گوناگونی برای بازاريابی ارائه شده اند؛ مانند گروهی 

از فعاليت های تجاری وابسته، پديده ای بازرگانی، فرايندی اقتصادی، 

ــد مبادله يا انتقال مالکيت محصولات، فرايند تعديل عرضه و  فراين

ــياری معانی ديگر. هرکدام از اين تعاريف، بيان کننده ی  تقاضا، و بس

گوشه ای از فعاليت های بازاريابی است، ولی هيچ يک از آن ها کامل 

ــت. امروزه صاحب نظران،  ــق بر گرايش بازاريابی جديد نيس و منط

بايزاريابی را فرايند ارضای نيازها و خواسته های بشر تعريف می کنند. 

به نظر فيليپ کاتلر، برجسته ترين صاحب نظر در اين رشته، بازاريابی 
ــت درجهت ارضای نيازها و خواسته ها از طريق  فعاليتی انسانی اس

فرايند مبادله [روستا و همکاران، ۱۳۸۳: ۶-۷].

به نظر پروفسور ديويد جابر (۲۰۰۴)، بازاريابی عبارت است از: 
ــت يابی به اهداف شرکت از طريق ارضای نيازهای مشتريان به  دس

نحوی بهتر از رقبا.

ــه ای از فعاليت ها تعريف  ــی را می توان به عنوان مجموع بازارياب

ــنده و خريدار برای کسب سود متقابل  کرد که به معامله ی بين فروش

می انجامد. بازاريابی مجموعه ای از مفاهيم، ابزارها، نظريه ها (تئوری ها) 

عمليات، روش ها و تجارب است. اين عناصر با يکديگر يک مجموعه 

دانش قابل آ وزش و يادگيری را ايجاد می کنند [کيگان، ۱۳۸۳: ۲۰].

ــت از: همه ی تلاش های  ــا بازارگردانی عبارت اس بازاريابی ي

ــب نسبت به انواع  ــناخت نظام بازار و اقدام مناس نظام مند برای ش

تقاضاها با توجه به نظام ارزشی جامعه و هدف های سازمان [روستا 

و همکاران، ۱۳۸۱: ۱۴].

ــت  ــان، بازاريابی فرايندی اجتماعی اس ــدگاه اقتصاددان از دي

ــمت مصرف کننده هدايت  ــه کالا و خدمات را از توليدکننده به س ک

می کند، موجب برقراری تعادل ميان عرضه و تقاضا می شود و اهداف 

اجتماعی را تحقق می بخشد.

رسيدن به اهداف ذکر شده در تعاريف فوق، به تجزيه و تحليل 

منظم و مشخص نيازها، خواسته ها، استنتاج ها و ترجيحات خريداران 

ــرای اخذ تصميمات مؤثر،  ــطه ها، به عنوان پايه و زيربنايی ب و واس

بستگی دارد.

بازاريابی غالباً تحت عنوان مجموعه ای از راهبردها و فنونی مطرح 

می شود که بيش تر به خارج از حوزه ی کتاب داری و اطلاع رسانی تعلق 

دارد. ليکن کتاب داران به عنوان متخصصان اطلاعات و اطلاع رسانی، و 

به دليل ماهيت خدماتی که عرضه می دارند، درگير فرايند بازاريابی هستند. 

آن ها بايد خدمات اطلاعاتی و عرضه ی محصولات اطلاعاتی را براساس 

برنامه ای مدون و منظم، به صورت کارامد در اختيار کاربران قرار دهند. 

نيکلاس (۱۹۹۸) معتقد است: بازاريابی فرايندی است که به طور کارامد 
نيازهای استفاده کنندگان و مشتريان را شناسايی، پيش بينی و تأمين می کند 

.[Nicholas, 1998: 391]

به اين ترتيب، بازاريابی از جنبه ی تعاملی برخوردار است و مستلزم 

تشخيص نيازهای استفاده کنندگان به عنوان مشتری و سپس برآوردن 

ــت. در زمينه ی  ــه نيازها به عنوان تأمين کننده ی خدمات اس اين گون

ــت که بين مفهوم بازاريابی و  ــی خدمات اطلاعاتی، مهم اس بازارياب

ــد. در بخش فروش، تأکيد بر عمل فروشنده و  فروش، تمايز قائل ش

هدف آن، غالباً کسب نفع مادی است، اما تمرکز بازاريابی بر شناسايی 

ــت. به اين ترتيب، خدمات  ــتريان و استفاده کنندگان اس نيازهای مش

ــتای رفع نيازهای  ــولات اطلاعاتی فراهم آمده بايد در راس و محص

اطلاعاتی استفاده کنندگان و بازارهای هدف جهت گيری شوند.

ــناختی،  ــی برای حصول به هدف، اطلاعات جمعيت ش بازارياب

جغرافيايی، رفتاری و اجتماعی را جمع آوری می کند و به کار می گيرد. 

ــازمان مادر، اهداف  ــتای دست يابی به رسالت س هم چنين، در راس

ديگری، ازجمله برقراری روابط عمومی، آموزش و پاسخ گويی را در 

ــود دارد [SPEC, 1999]. واينـر (۲۰۰۰) بر اين عقيده  رأس کار خ

ــده برای شناسايی، جذب و  ــت که بازاريابی، رويه ای طراحی ش اس

ــت؛ به نحوی که  ــتفاده کنندگان اس حمايت از گروه های خاص اس

بيش تر اهداف مراکز و سازمان های مادر تحقق يابد. در اين تعريف، 

ــتفاده کنندگان و اتخاذ تدابيری برای  ــت خدمات مربوط به اس کيفي

ــت قرار دارد و  ــتفاده کنندگان از خدمات موجود در اولوي آگاهی اس

استفاده کنندگان در مرکز فعاليت ها هستند.

ــرار دارند و  ــوی بازار ق ــداران در يک س ــد، کتاب ــن فراين در اي

استفاده کنندگان از کتاب خانه به عنوان جامعه ی مورد نظر در سوی 

ــود. به واسطه ی  ــتند که بايد تعاملی ميان آن دو برقرار ش ديگر هس

ــبی در  ــناخت مراجعان و نيازهای آنان، خدمات اطلاعاتی مناس ش

ــانی و  ــان قرار می گيرد و منفعتی نيز عايد مراکز اطلاع رس اختيارش

کتاب خانه ها می شود. بايد در نظر داشت که اين منفعت صرفاً مادی 

نيست، بلکه براساس رسالت و اهداف پيش بينی شده می تواند متفاوت 

باشد. هدف عمده در حوزه ی کتابداری و اطلاع رسانی، رضايت ناشی 

از براوردن نيازهای اطلاعاتی کاربران است.

بازاريابی در يک مرکز اطلاع رسانی، کاری فراتر از روال معمول 

ــب به مراجعان،  ــت. درواقع ارائه ی خدمات مناس انجام خدمات اس

ــانی را معين می کند ــز اطلاع رس ــکان بقای مرک ــد کار و ام فراين

 [ Gupta, 2002: 1]. پيش فرض اساسی در بازاريابی اين است که 

ــتفاده کنندگان از خدماتی که ارائه می شود اطلاعی ندارند، مگر  اس

اين که در جريان قرار گيرند. کتابداران از اين که کاربران پايگاه های 

ــد فراهم آمده  ــالات و کتاب های جدي ــد، از مجموعه های مق جدي

استفاده نمی کنند، در شگفتی هستند. اين نکته اهميت بازاريابی را در 

کتاب خانه ها و مراکز اطلاع رسانی شفاف می سازد.

   بازاريابی خدمات اطلاعاتی
ــازمان ها  ــای نوين اين امکان را به س ــه کارگيری فناوری ه ب

ــاوت را در اختيار کاربران خود قرار  ــد که خدماتی کاملاً متف می ده

ــريع تر، ساده تر و  ــتريان از دريافت خدمت با رويه های س دهند. مش

۲۳
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مناسب تر خشنود می شوند. پايگاه تحويل خدمات که محل مراجعه ی 

ــتريان است، بايد براساس آرامش خاطر آن ها طراحی شود. اگر  مش

ــروصدا، بدبو، بدترکيب و مکانی نامناسب  محل ارائه ی خدمت، پرس

باشد، مشتريان احساسی نامطلوب نسبت به آن خواهند داشت.

دو عنصر اساسی در برقراری ارتباط مناسب با مشتريان و جذب 

آن ها به کتاب خانه، دارا بودن روابط عمومی قوی و قدرت بازاريابی 

ــازمان يافته  ــت. هرگونه تلاش و فعاليت س ــوی اين نهاد اس از س

ــازمان، وظيفه ی بخش روابط  ــای حيثيت و اعتبار س درجهت ارتق

عمومی سازمان است. افراد فعال در اين بخش بايد دريافت کننده ی 

شکايات و پاسخ گوی مشتريان باشند و به انعکاس تصويری مناسب 

ــازمان بپردازند. صفحات وب کتاب خانه های دانشگاهی برای  از س

ــتند. در  ــی و روابط عمومی دارای قابليت های فراوانی هس بازارياب

بازاريابی، اطلاعات جمعيت شناختی، رفتاری و روان شناختی مشتريان 

ــوند و مورد استفاده قرار می گيرند. اين دو  گردآوری و تحليل می ش

فرايند سازمان دهی شده، مأموريت های سازمان را تکميل می سازند. 

طی تحقيقی که «انجمن کتاب خانه های پژوهشی» صورت داد، ۴۲ 

ــؤال «اهميت بازاريابی و  کتاب خانه از تعداد ۴۵ کتاب خانه که به س

روابط عمومی» پاسخ داده بودند، بيان کردند که اين دو فرايند بسيار 

.[Welch, 2005] مهم هستند

ــی اين است که سازمان ها بايد اهميت اطلاعات  نکته ی اساس

ــرفت و  ــازمان بايد ارزش اطلاعات را برای پيش درک کنند. هر س

ارتقای خودش دريابد. در فرايند بازاريابی، خدمات درک اطلاعات و 

دانش حائز اهميت است. تحليل رفتار مشتريان و درخواستی که آن ها 

دارند، می تواند در بهبود اجرای فرايند بازاريابی نقش آفرين باشد. هر 

سازمانی، ازجمله کتاب خانه ها و مراکز اطلاع رسانی، بايد به معرفی 

خدمات و محصولات خود توجه خاصی داشته باشد. معرفی خدمات 

اطلاعاتی با استفاده از شيوه های متفاوتی صورت می گيرد و در اين 

راستا، از راهبردهای گوناگونی برای بازاريابی بهره گرفته می شود که 

ــا، به کارگيری قابليت های گوناگون «وب»، با  يکی از اين راهبرده

تأکيد بر «وب ۲» است. پيش از ورود به اين مبحث، به طور مختصر 

با وب ۲ آشنا خواهيم شد.

   وب ۲ و کاربرد آن در بازاريابی خدمات کتاب خانه ای
ــه ی دوم دهه ی ۱۹۹۰ و نيز اوايل قرن ۲۱، وب کاربران  در نيم

ــاختار  ــا پيدايش وب ۲ با س ــاند. ام ــوی اطلاعات می کش را به س

ــوی کاربران  ــد تا اطلاعات به س ــده، باعث ش جديد و دگرگون ش

ــل ترکيب دو  ــود. چنين توانايی منحصر به فردی، حاص ــيده ش کش

ــت. اين ترکيب در قالب های  عنصر «محتوا» و «فناوری» بوده اس

گوناگونی چون دايرئ المعارف های الکترونيکی نظير «ويکی پديا»۲، 

ــتراک تصوير مثل «فليکر»۳، شبکه های اجتماعی۴  نرم افزارهای اش

ــد. نسل جديد  چون «اورکات»۵، وبلاگ ها و غيره به دنيا عرضه ش

ــود و همه می توانند در  وب برای هيچ کاربری تبعيضی قائل نمی ش

انتشار و اشتراک اطلاعات و دانش خود با ديگران سهيم باشند. طی 

ــته، پارادايم جديدی از ارتباطات اينترنتی در قالب  ــال گذش چند س

«رسانه ی اجتماعی»۶ پديد آمده است که تعامل و اشاعه ی اطلاعات 

را بين کتابداران، کتاب خانه ها و کاربران آسان کرده است. رسانه ی 

ــی بيان کننده ی فناوری ها و عملکردهای آنلاين کاربران در  اجتماع

ــاعه ی اطلاعات است که در قالب های گوناگون  جهت تبادل و اش

متنی، صوتی، و تصويری به صُور متفاوتی چون وبلاگ و «پادکست» 

ارائه می شود.

ــتنی۷ که به تصور استفنز۸ (۲۰۰۶) از  وب ۲، وب خواندنی ـ نوش

ــل بعدی شبکه ی بزرگ جهانی است، به کاربران  مصاديق نوين نس

اجازه ی ايجاد، تغيير و انتشار محتوای ديناميک از هر نوع را می دهد 

ــازی اين محتوا  ــر ابزارهای وب ۲ به جمع آوری و يکسان س و ديگ

می پردازند. سبک ها و روش های متفاوتی در وب ۲ عرضه شده اند که 

گروهی همانند وبلاگ ها، منشأ مشخصی ندارند، اما جهان اطلاعات 

را دگرگون ساخته اند.

وب ۲ مکانی برای فراگيرندگان است تا به ايجاد دانش بپردازند، 

با يکديگر تعامل داشته باشند و ايده های خود را با يکديگر به اشتراک 

ــت،  ــی از آموزش اس ــد. اگر بپذيريم که ايجاد دانش، بخش بگذارن

ــخ گويی به اين  ــت که توانايی پاس می توان گفت: وب ۲ ابزاری اس

نياز را دارد. در دنيای امروز، اغلب ابزارهای پيوسته به صورت رايگان 

ــجويان و  ــتادان، دانش در اختيار کاربران قرار دارند، به طوری که اس

ــگاه و مدرسه  دانش آموزان می توانند از اين امکانات در منزل، دانش

استفاده کنند. در وب ۲، اطلاعات به واحدهای کوچک تری از محتوا 

تقسيم می شود. اين واحدهای کوچک تر به گونه ای سريع تر و ساده تر 

در اختيار کاربران گوناگون قرار می گيرند.

در وب ۲، برای عرضه ی خدمات غالباً از نرم افزارهای اجتماعی 

ــود. نرم افزار اجتماعی، اساساً به طيفی از برنامه های  استفاده می ش

نرم افزاری تحت وب اطلاق می شود. اين برنامه ها به کاربران اجازه 

ــند و اطلاعات خود را  ــاير کاربران تعامل داشته باش می دهند، با س

ــطه گری رايانه  ــتراک بگذارند. ارتباطاتی که با واس ــا آن ها به اش ب

برقرار می شوند، خيلی سريع جای خود را در ميان اعضای جامعه ی 

ــود. سايت هايی چون فليکر، يوتيوب۹، مای اسپيس۱۰،  اطلاعاتی گش

ــتفاده می کنند. به  آمازون و ای بی۱۱، از اين برنامه ها و نرم افزارها اس

ــارکتی نيز گفته می شود. چون  اين نوع نرم افزارها، نرم افزارهای مش

ــتراک اطلاعات با يکديگر  از طريق آن ها، کاربران می توانند به اش

ــازمان ها مورد  بپردازند. فناوری های اجتماعی يا محاوره ای۱۲ در س

ــازمان هايی که خدمت محور  ــتفاده قرار می گيرند، به خصوص س اس

ــتری مدار هستند. کتاب خانه ها به عنوانی يکی از سازمان های  و مش

مشتری مدار که در راستای مديريت دانش گام برمی دارند، می توانند 

از اين نرم افزارهای اجتماعی نهايت بهره را ببرند.

۲۴
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ــتفاده  ــه در قالب نرم افزارهای اجتماعی مورد اس ابزارهايی ک

ــتند که امکان  ــی و تعاملی هس ــد، ابزارهای ارتباط ــرار می گيرن ق

ــد. بنابراين از طريق  ــران را فراهم می آورن ــاط گروهی از کارب ارتب

ــنيداری، ديداری و  ــی، امکان تعامل ش ــن نرم افزارهای اجتماع اي

ــتاری ميان انواع گروه های کاربران وجود خواهد داشت. انواع  نوش

نرم افزارهای اجتماعی قابل استفاده توسط کاربران مختلف عبارت اند 

از: «مسنجر» چه از طريق سرويس «ياهو» و چه از طريق سرويس 

ــت ها  ــث الکترونيکی، وبلاگ ها، پادکس ــوگل»، گروه های بح «گ

ــتند که می توان در جهت  ــا. اين ها ابزارهای نوينی هس و ويکی پدي

مشارکت کاربران برای تبادل اطلاعات، علی الخصوص در حيطه ی 

بازاريابی در کتاب خانه ها، از آن ها سود جست. نرم افزارهای اجتماعی 

به حضور مجازی و ترويج چگونگی استفاده از خدمات، کمک می کنند 

.[Sheizaf & Noy, 2002]

در گذشته، ابزار سنتی بازاريابی و روابط عمومی برای کتاب خانه، 

شامل انتشارات و خبرنامه ها، گزارش های سالانه، پوسترها، و پست 

به افراد بود. از اواسط دهه ی ۱۹۹۰، کتاب خانه ها به تدريج به ايجاد و 

توسعه ی وب سايت های خود دست زدند. در سال های اخير، آن ها به 

مقوله ی بازاريابی خدمات خود از طريق محيط وب توجه کرده اند و 

نسبت به آن اهتمام ورزيده اند. در سال ۲۰۰۳، کتاب خانه های «دانشگاه 

اوهايو» تلاش کردند از طريق فراهم آوری ابزارهای وبی سفارشی، 

ــايت های اين  به بازاريابی مؤثر خدمات و منابع خود بپردازند. وب س

ــش لاينفک اين کتاب خانه ها  کتاب خانه ها، هم اينک به عنوان بخ

ــوب می شوند و کاربران زيادی از اين وب سايت بهره می برند.  محس

ــه ای برای بازاريابی  ــايت های کتاب خان درواقع بهره گيری از وب س

خدمات سبب می شود، تعداد زيادی از کاربران، نيازهای خود را مطرح 

سازند و با کتابداران تعامل داشته باشند.

کتاب خانه ها و مراکز اطلاع رسانی می توانند با استفاده از امکان 

شبکه ای و اينترنتی، ازجمله: از طريق وب سايت ها به معرفی خدمات 

ــريح ويژگی های اين خدمات و شرايط استفاده  و محصولات و تش

از خدمات و دريافت نظرات کاربران بپردازند. پست الکترونيکی نيز 

ــيوه های معرفی خدمات است. چون به صرف  يکی از مفيدترين ش

هزينه ی زيادی نياز ندارد و در آن واحد می توان به تعداد بی شماری 

از افراد اطلاع رسانی کرد و از بازخوردهای آن ها آگاه شد. وبلاگ ها 

ــتند که کتاب خانه ها می توانند از آن ها  از ديگر ابزارهای تعاملی هس

ــات نوين کتاب خانه ی خود  ــرای معرفی منابع، محصولات و خدم ب

استفاده کنند. هم اينک کتاب خانه های بسياری از وبلاگ ها به منظور 

ــتفاده می کنند.  ــات کتاب خانه ای اس ــی کاربران خود از خدم آگاه

ــتفاده از اين ابزار، به دليل صرف کمترين هزينه بدرای کتابداران  اس

ــانه های  ــتفاده از رس ــت. با اس ــا مقرون به صرفه اس و کتاب خانه ه

ــلات، راديو و تلويزيون، می توان به  جمعی، هم چون روزنامه ها، مج

معرفی محصولات و خدمات اطلاعاتی کتاب خانه پرداخت. معرفی 

ــرکت در نمايشگاه ها و  ــتقيم خدمات و محصولات از طريق ش مس

ــب تجربه و ديدگاه های جديد برای  همايش های تخصصی، و کس

کتاب خانه، تأثير بسزايی در ارتقای سطح کيفی و کمی محصولات 

خواهد داشت. برگزاری دوره های آموزشی برای معرفی و استفاده از 

ــخن رانان برای  خدمات و محصولات، و دعوت از متخصصان و س

گروه های خاصی از استفاده کنندگان، از ديگر تلاش هايی هستند که 

کتاب خانه ها می توانند در کنار استفاده از نرم افزارهای اجتماعی، برای 

بازاريابی خدمات خود داشته باشند.

ــراً از نرم افزارهای ويکی  ــه ی عمومی جوزف»، اخي «کتاب خان

ــتفاده می کند. به گونه ای که  ــرای ايجاد راهنماهای موضوعی اس ب

ــت موضوعی  ــان اين کتاب خانه می توانند به ويرايش فهرس کارکن

براساس نيازهای کاربران کتاب خانه بپردازند. کتاب خانه ی «دانشگاه 

ــت  ــته اس ــتفاده از خدمات نرم افزاری ويکی، توانس باتلر» نيز با اس

امکان ارتباط کاربران با کتاب دار مرجع را به صورت مجازی فراهم 

ــازد. «کتاب خانه ی عمومی كانزاس سيتی» هم اينک از خدمات  س

ــايت خود و نيز  ــای موضوعی وب س ــرای راهنماه «آر.اس.اس»، ب

ــدش بهره می گيرد  ــازه و معرفی منابع جدي ــکاس رويدادهای ت انع

.[Peters, 2006]

ــاله ی دکترای خود، ايجاد روابط  ــال ۲۰۰۶، در رس منزی در س
پيوسته ی بازاريابی رابطه ای و حضور اجتماعی را، به عنوان زيربنايی 

ــگاهی مورد بررسی قرار داد. وی  برای يک وبلاگ کتاب خانه دانش

ــگاهی ممکن  ــترده ی کتاب خانه های دانش ــده دارد: منابع گس عقي

ــت برای دانشجويانی که دانش و مهارت لازم را در راهبردهای  اس

ــت و جوی کتاب خانه ای ندارند، دلهره آور باشد و موجب شود که  جس

آن ها از جست و جوی اينترنتی از طريق ياهو و گوگل که در دسترس 

ــش، کتابداران  ــتفاده کنند. طبق يافته های اين پژوه ــتند، اس هس

می توانند از وبلاگ برای متقاعد کردن دانشجويان به اين که منابع 

ــترس تر و باورپذيرتر از آن چيزی است که آن ها  کتاب خانه قابل دس

کتاب خانه ها و مراکز اطلاع رسانی
              بايد به معرفی خدمات و
    محصولات خود توجه خاصی 
             داشته باشند و اين کار با

       به کارگيری قابليت های وب با
      تأکيد بر وب ۲ امکان پذير است
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از طريق موتورهای کاوش در اينترنت می يابند، کمک بگيرند. هدف 

وبلاگ اين بود که با دانشجويان، به وسيله ی فراهم آوری اطلاعات 

جانبی که می تواند آن ها را به بازديدهای مجدد از کتاب خانه تشويق 

ــم انداز بازاريابی رابطه ای و حضور  ــود. دو چش کند، ارتباط برقرار ش

اجتماعی، مبنايی برای ارتباط در وبلاگ ها فراهم کرده اند. يافته های 

پژوهش توصيه می کنند، وبلاگ توسط کتابداری دلسوز نوشته شود و 

مفيد است که اين موارد را شامل شود:

ــل راهنمايی ها و  ــی رابطه ای از قبي ــی از بازارياب ۱  جنبه هاي

حمايت های فنی؛

۲  حضور اجتماعی از قبيل ارائه ی نمونه های شخصی؛

۳  اعتبار از قبيل تخصص، قابليت اعتماد و حسن نيت.

اين موارد دانشجويان را علاقه مند خواهد کرد و امکان اين که 

ــه منابع اطلاعاتی جديد، بار ديگر به وبلاگ  آن ها در صورت نياز ب

کتاب خانه مراجعه کنند، افزايش می يابد.

ــرار دهند. آن ها بايد  ــداران بايد خود را به جای کاربران ق کتاب

همه ی سطوح کاربران را از نظر مهارت در استفاده از رايانه و زبان 

ــی، در نظر بگيرند. کاربران نيز بايد از محصولات و خدمات  انگليس

ــند و ببينند کتاب خانه تا چد حد مطابق سلائق،  کتاب خانه آگاه باش

 .[Sen & Watts, 2004] علائق و نيازهای آن ها عمل کرده است

ــتن  ــی موفقيت آميز می تواند به جذب کاربران و برتری جس بازارياب

ــرای يک بازاريابی موفق بايد  ــود. ب بر کتابخانه های رقيب منجر ش

ــت، در کاربران ايجاد تقاضا به وجود آورد، و  هزينه ی فراوان پرداخ

.[Stover, 2005] درجهت جلب رضايت آن ها گام برداشت

ــا می توانند از  ــای اجتماعی، کتاب خانه ه ــزون بر نرم افزاره اف

ــرای بازاريابی خدمات خود  ــاه تلفن های همراه ب خدمات پيام کوت

ــاهديم که نه تنها بانک ها، بلکه بسياری از  استفاده کنند. امروزه ش

ــرکت ها و سازمان ها به استفاده از سرويس پيام کوتاه در تبليغات  ش

و ارائه ی خدمات خود روی آورده اند. با اين حال، اين فناوری که بر 

پايه ی فناوری تلفن همراه استوار شده، توانسته است جايگاه خود را 

در ميان کاربران باز کند. از سوی ديگر، کمتر کسی گمان می برد که 

ــاوری دارای چنين ظرفيت هايی بدرای کاربردهای بازاريابی  اين فن

      افزون بر نرم افزارهای
        اجتماعی، کتاب خانه ها 

        می توانند از خدمات پيام 
        کوتاه تلفن های همراه 
      برای بازاريابی خدمات 

    خوداستفاده کنند

باشد. برای بسياری از افراد که معمولاً به اينترنت دست رسی ندارند، 

يا ميزان دست رسی آن ها اندک است، ارائه ی خدمات از طريق تلفن 

همراه يک راهکار بازاريابی به شمار می آيد. مزايای پيام کوتاه به طور 

کلی عبارت اند از:

۱  سرعت انتقال پيام به بازار هدف به طور مشخص.

ــتريان و مخاطبان.  ــاص برای تک تک مش ــال پيام خ ۲  ارس

ــب برای کمک به تحقق هدف  اين قابليت می تواند گزينه ای مناس

بازاريابی تک به تک باشد.

۳  هزينه ی پايين آن در مقابل ديگر رسانه ها.

ــرای ديگر افراد.  ــال آن ب ــازی پيام و ارس ــکان ذخيره س ۴  ام

ــيوه کارايی تبليغات را به صورت تصاعدی افزايش می دهد و  اين ش

شرکت ها و سازمان ها را از مزايای بی شمار آن منتفع می سازد.

ــنجش اثربخشی پيام ها. اين  ۵  امکان ارزيابی، پی گيری و س

ــی  ــی و اثربخش ــطح دست رس فناوری به ما امکان می دهد که س

پيام های ارسالی را دقيق تر و راحت تر از رسانه های ديگر مورد ارزيابی 

و بررسی قرار دهيم.

ــياری از رسانه ها،  ــانه برخلاف بس ۶   تعامل دوطرفه. اين رس

مثل تلويزيون، روزنامه و... از اين امکان برخوردار است که ارتباطی 

دوطرفه با مخاطب برقرار سازد.

در حال حاضر، در جامعه ی کتابداری ايران، پايگاه ارسال پيامک 

ــزاری يک همايش يا رويداد  ــت که چند روز قبل از برگ موجود اس

ــر آن رويداد به موبايل تمام کتابداران  ــم در کتابداری ايران، خب مه

ــال می شود. اين موضوع به آگاهی آن ها در مسائل  عضو پايگاه ارس

ــايانی می کند. اين پايگاه در بهار سال  ــته کمک ش جاری اين رش

۱۳۸۶ راه اندازی شد و هم اينک به صورت فعال در خدمت کتابداران 

ايران است. استفاده از اين رسانه در کتاب خانه ها، و ارسال تازه های 

ــم گيری در جذب  کتاب خانه به موبايل کاربران، می تواند نقش چش

آن ها به کتاب خانه ها داشته باشد. البته زمان ارسال هم مهم است. 

به طور معمول، يک پيام کوتاه بعد از چند ثانيه به مقصد می رسد، اما 

ــکلات سيستم ها اين زمان را به تأخير می اندازند که بايد  گاهی مش

بسيار مراقب آن بود تا مزاحمتی برای مشتريان ايجاد نکند. معرفی 

منابع تازه ی کتاب خانه، ارسال خبر برپايی نمايشگاه ها، همايش ها و 

رويدادهای تازه در کتاب خانه، و معرفی محصولات و خدمات جديد 

کتاب خانه از طريق سرويس پيام کوتاه امکان پذير است.

  سخن آخر
به کارگيری فناوری در بخش های خدماتی، سودهای هنگفتی 

ــا خواهد کرد.  ــره وری نصيب اين بخش ه ــل افزايش به را از مح

به کارگيری خلاقيت و نوآوری در چنين بخش هايی، جزئی از خدمات 

ــود. موفقيت های خلاقيت های فناورانه، به پذيرش  محسوب می ش

ــهم مشتريان يا کاربران بايد  ــط مشتری بستگی دارد. س آن ها توس
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به عنوان مشارکت کنندگان فعال مورد توجه قرار گيرد. با به کارگيری 

شيوه های نوين بازاريابی و مدل های رايج آن در کتاب خانه ها، می توان 

تصوير کليشه ای از کتابدار و کتاب خانه را درهم شکست و چهره ای 

ماندگار و خدمت مدار را به جامعه عرضه داشت. مديران کتاب خانه ها 

و مراکز اطلاع رسانی بايد به اين باور رسيده باشند که برای موفقيت 

ــانی به کاربران خود، بايد به صورت راهبردی  در عرصه ی خدمت رس

ــنجی از مراجعان  ــد. امر بازاريابی خدمات و نيازس برنامه ريزی کنن

کتاب خانه بسيار حائز اهميت است و تأکيد بر مشتری مداری و عدم 

ــازمان محوری را نشان می دهد. متون منتشر شده در دوران اخير  س

ــت. بنابراين، پس از شناخت کامل اين که  نيز گويای همين امر اس

چه کسانی مراجعان ما هستند، بايد درصدد شناسايی نيازهای آن ها 

بود. هرگز نبايد فراموش کرد که توجه به عقيده ی کاربران و احترام 

به نظری که نسبت به خدمات عرضه شده دارند، بسيار مهم است و 

نشان از توجه به فکر و انديشه ی آن ها دارد.

ــازمان بايد زمينه سازی در جهت تغيير نگرش به سمت  مدير س

بازاريابی خدمات و محصولات را فراهم آورد. به صرف اين که خدماتی 

ــتند، نمی توان انتظار داشت که مراجعه کنندگان از  آماده ی ارائه هس

آن ها استفاده کنند. مدير بايد به صورت مؤثر به بررسی بازار بپردازد، 

پشتيبانی های لازم را در جهت معرفی خدمات و محصولات فراهم 

ــازمان دهی کند. مدير  ــاعه ی آن ها را به بهترين شيوه س آورد و اش

ــنجد و  ــد طی فواصل زمانی متفاوت، اقدامات صورت گرفته بس باي

يافته های حاصل را با اهداف پيش بينی شده مطابقت دهد و اقدامات 

اصلاحی لازم را به عمل آورد.

ــروز، اطلاعات به عنوان عنصری از تجارت مطرح  در دنيای ام

ــی از طريق خدمات وبی، اين  ــود و اقتصاد اينترنتی و بازارياب می ش

امکان را برای کاربران فراهم می سازد. مشارکت در اقتصاد اينترنتی 

از سوی کتاب خانه ها و بهره گيری از ابزارهای بازاريابی وبی، موجب 

ــا در عرصه ی تباديل اطلاعات و  حضور هرچه بيش تر کتاب خانه ه

ــم گيری در هزينه های آن ها می شود. صفحات وب  صرفه جويی چش

ــتفاده از نرم افزارهای اجتماعی، و به کارگيری پيامک  کتاب خانه، اس

در انتقال پيام، تنها به معرفی تعدادی پيوند يا اطلاع رسانی در مورد 

يک رويداد خلاصه نمی شود. حضور کتاب خانه ها در عرصه ی اقتصاد 

ــت و به بحث عرضه ی اطلاعات برای  ــيار پيچيده اس اينترنتی، بس

طيف کثيری از کاربران منجر می شود.

اطلاعات را می توان به عنوان يک کالای اقتصادی و عنصری 

ــر کتاب خانه،  ــد در نظر گرفت که ه ــمار آورد. باي ــارت به ش از تج

افزون بر کاربرانی که به صورت فيزيکی در کتاب خانه حضور دارند، 

کاربران نامرئی نيز در اختيار دارد. اين کاربران کسانی هستند که از 

ــت يا خدمات مرجع مجازی و  ــايت، وب اپک، وبلاگ، پادکس وب س

تلفنی کتاب خانه استفاده می کنند. آن ها معمولاً يا بسيار گرفتارند يا در 

فواصل جغرافيايی بسيار دور هستند و غالباً به استفاده از فناوری های 

ــل دارند. بنابراين، خدمات کتاب خانه ای بايد با تغييرات  خاص تماي

جهان هنگامی داشته باشد. به اين ترتيب، می توان مشاهده کرد که 

تحولی اساسی در عرصه ی اطلاعات در راه است. تحولات عميقی 

ــت. مديران  ــذب کاربران به کتاب خانه ها پيش روس در عرصه ی ج

کتاب خانه ها ناگزير از بازانديشی در بنيان های راهبردی فعاليت های 

خود خواهند شد.
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