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چکیده 
هدف اين مقاله تبيين بازاريابی در كتابخانه ها از طريق رســانه های اجتماعی و پرداختن به 
مزايا و چالش های آن اســت. پژوهش حاضر با استفاده از روش كتابخانه ای و مطالعة منابع مكتوب 
و الكترونيكی انجام شده است. يافته ها نشان می دهد كه در كتابخانه ها محصولات و خدماتی وجود 
دارد كه مشتريان از آن ها آگاهی ندارند. اگر بهترين محصولات و خدمات كتابخانه ها تبليغ و تشويق 
و ترغيب نشوند و به آگاهی مشتريان رسانده نشوند، ارزش چندانی ندارند. در اين زمينه، بازاريابی از 
طريق رسانه های اجتماعی يكی از راه هايی است كه می تواند در رشد و تكامل محصولات و خدمات 

كتابخانه ای بسيار كارآمد باشد.
رسانه های اجتماعی به دليل داشتن ويژگی هايی چون ارتباط دوسويه، شكل گيری گروه های 
آنلاين، و... می توانند برای كتابخانه ها در تشويق و ترغيب مشتريان به استفاده از محصولات و خدمات 
كتابخانه ای بسيار مؤثر باشند. گذشته از اين، بازاريابی در كتابخانه ها از طريق رسانه های اجتماعی به 
منظور جذب مشتريان، دريافت آرای مشتريان و تحليل آن ها، افزايش سرانة مطالعه، ترويج فرهنگ 
كتابخوانی، كسب وجهه برای كتابخانه ها، اطلاع رسانی دربارة محصولات و خدمات كتابخانه، از بين 

رفتن محدوديت های زمانی و مكانی، و جذب مشتريان پيوسته و مشاركتی می تواند مؤثر واقع شود.

 کلیدواژگان
بازاريابی، چالش ها، رسانه های اجتماعی، كتابخانه، مزايا.
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مقدمه
با پيشرفت علوم و فنون، انسان ها به رسانه های اجتماعی1 بيشتر گرايش پيدا كرده اند و با شدت 
روزافزونی در حال اجتماعی شدن اند. همچنين، رسانه های اجتماعی امروزه به بخش جدايی ناپذير زندگی 
بسياری از افراد تبديل شده اند. به علاوه، ارتباطات افراد در فضای مجازی شكل های متنوعی به خود گرفته 

و برقراری ارتباطاتِ بين فردی از گذشته آسان تر شده است.
كتابخانه ها »سازمان هايی خدماتی« محسوب می شوند كه با احساس رضايت مندی مشتريان تحت 
تأثير قرار می گيرند؛ به  طوری كه ســطح خدمات و كيفيت حمايــت از آن نيز بايد در حدّ مطلوبْ 
انتظارات جامعة استفاده كننده را برآورده كند )ماهاپاترا2، 1385: 79(. در اين زمينه، رسانه های اجتماعی 
می توانند بستری برای تبليغ و تشويق و ترغيب محصولات و خدمات كتابخانه ای باشند و از اين طريق 

رضايت مندی مشتريان را برآورده كنند.
بازاريابی3 در كتابخانه ها از طريق رســانه های اجتماعی به صورت رابطه ای دوطرفه است. اين 
رابطه زمينه ای را فراهم می آورد كه كتابخانه  محصولات و خدمات خود را به بهترين شــكل مناسب 
در اختيار مشتری مناسب قرار دهد. رابطة دوطرفة كتابخانه و مشتريان باعث ايجاد رابطة حسنه می شود 
كه كتابخانه ها از طريق برقراری ارتباط با مشتريان، محصولات و خدمات خود را با آن ها به اشتراک 

می گذارند و رضايت خاطر بيشتر آن ها را فراهم می كنند.
رسانه های اجتماعی اغلب از سوی افراد استفاده می شود و نقش برجستة رسانه های اجتماعی در 
بازاريابی محصولات و خدمات كتابخانه ای برای افراد، اطلاع رسانی است. درحقيقت، رسانه های اجتماعی 
در فرايند اطلاع رسانی محصولات و خدمات كتابخانه  ای به مشتريان بسيار مفيدند. علاوه بر اين، رسانه های 
اجتماعی اين امكان را در اختيار مشتريان قرار می دهند كه به گروه ها و جماعت های آنلاين بپيوندند و 
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به تبادل و اشتراک اطلاعات بپردازند. بنابراين، به نظر می رسد بازاريابی وب4 ابزاری مؤثر برای توسعه و 
تشويق و ترغيب محصولات و خدمات اطلاعاتی به ويژه خدمات آگاهی رسانی جاری5 و اشاعة6 خدمات 

اطلاعاتی برای عموم مشتريان باشد. )ماكُری، 2010: 555(
در اين مقاله، به مفهوم بازاريابی در كتابخانه ها، تعريف رسانه های اجتماعی، بازاريابی در كتابخانه ها 

از طريق رسانه های اجتماعی، و مزايا و چالش های آن پرداخته می شود.

مفهوم بازاریابی در کتابخانه ها
مفهوم بازاريابی در كتابخانه ها و مراكز اطلاعاتی از حوزه های ديگری چون بازرگانی و تجارت 
اقتباس شده است )عليزاده، 1385: 111(. ايدة به  كارگيری بازاريابی برای سازمان های غير انتفاعی در سری 
مقاله هايی به  وسيلة كاتلر و لوی7، كاتلر و زاتمن8، و شاپيرو9 بين سال های 1969 و 1973 شكل گرفت. 
پس از سال ها، مقاله های بی شماری در حمايت و استفاده از فنون بازاريابی در سازمان های غير انتفاعی 

شامل كتابخانه  ها و مؤسسه های ارائه كنندة اطلاعات چاپ شد. )سينگ، 2009: 25 ـ 26(
بازاريابی در كتابخانه ها و مراكز اطلاعاتی را فرايندی دانســته اند كه به مديران در دستيابی به 
اهدافشان به منظور برآورده كردن نيازهای مشتريان، رسيدن به خودكفايی مالی، و جذب هرچه بيشتر 
مشتريان در دنيای رقابتی امروز ياری می رساند )بصيريان جهرمی و عرفان منش، 1387: 17(. همچنين، 

بازاريابی رويكردی در جهت كسب رضايتِ مشتری است. )كائور و رانی، 2008: 516(
بصيريان )1388: 39( اساس بازاريابی در كتابخانه ها را در وهلة نخست، تقويت كيفيت ارائة 
خدمات و آن گاه بالا بردن ارزش دريافتی اين خدمات و درنتيجه رســيدن به بالاترين سطح از سطوح 
رضايت مشتری ـ كه ضامن بقای سازمان محسوب می شود ـ قلمداد می كند )به نقل از كاووليا، 2004(. 

علاوه بر اين، مفهوم بازاريابی در خدمات كتابخانه، عمدتاً پيرامون سه موضوع بررسی می شود:
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1. بازاريابی مشتری  محور10 است: بازاريابی خدمات كتابخانه بايد براساس آرای مشتريان كتابخانه 
باشد.

2. بازاريابی سودمحور11 است.
3. بازاريابی پيش بينی تغييرات در طول زمان است. مديران كتابخانه در عصر جديد و با پيدايش 
فناوری اطلاعات و ارتباطات ناگزير از فرمول بندی طرح های خط مشی برای پيش بينی تغييرات 
در زمينة فراهم آوری اطلاعات برای مقوله های متنوع مشتريانشان هستند. )آديوين، 2005: 497(

تعریف رسانه های اجتماعی
استفاده از رسانه های اجتماعی نخســتين بار در جولای 2006 آغاز شد. در تعريف رسانه های 
اجتماعی بايد بيان داشــت كه تعريف جامعی وجود ندارد. با وجود اين، بريان سوليس12 در تعريف 
رسانه های اجتماعی می گويد: »رسانه های اجتماعی از محتوای دموكراتيک13 تشكيل شده است و درک 
درســتی از روند نقش مردم دارد، زيرا نقش  آن ها تنها انتشار اطلاعات نيست؛ بلكه اطلاعات را توليد 
می كنند و برای ديگران به اشتراک می گذارند.« در تعريف ديگر، رسانه های اجتماعی توصيف ابزارهای 
آنلاين است كه مردم از آن برای اشتراک محتوا، پروفايل ها، آرا، ديدگاه ها، تجربه ها، و افكار استفاده 
می كنند. بنابراين، رسانه های اجتماعی تسهيل كنندة گفت وگوها و كنش های متقابل آنلاين بين گروه های 

مردمی است. )افتاده، 1389: 36 ـ 37(
راديو، تلويزيون، سينما، تئاتر، كتاب، و نشريات گونه هايی از رسانه های گروهی يا جمعی اند، 
اما رسانه های گروهی و رسانه های اجتماعی دو مقولة متمايز از يكديگرند و نمی توان آن ها را معادل و 
مترادف با يكديگر به كار برد. درواقع، رسانه ها در حال گذار از مرحلة رسانه های گروهی به رسانه های 

اجتماعی اند. )افتاده، 1389؛ فرهنگی، 1383: 61(

بازاریابی در کتابخانه ها از طریق رسانه های اجتماعی

A.Naderi
Highlight



مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

پائیز و زمستان 94   شماره 17و18
13

رسانه های اجتماعی مجموعة متنوع و گســترده ای از وب  گاه ها و ابزارهای اينترنتی را شامل 
می شوند و اغلبِ مشتريان روزانه از گونه های مختلف آن ها اعمّ از شبكه های اجتماعی14، وبلاگ ها15، 
ويكی ها16، و... استفاده می كنند )رسانه های اجتماعی چه هستند، 1388(. رسانه های اجتماعی نمونه هايی 
از وب 2 17 هستند )متيوز، 2012: 3(. وب 2 امكان تعامل دوطرفه را فراهم می كند. به همين دليل، وب 
2 را به منزلة بستری برای تكامل رسانه های اجتماعی می دانند. در عصر حاضر، كه وب  گاه ها و ابزارهای 
اينترنتی گسترش يافته اند، رسانه های اجتماعی را »رسانه های آنلاين« نيز می نامند. همچنين، افرادی كه از 

رسانه های اجتماعی استفاده می كنند به عنوان »مشتريان آنلاين« شناخته می شوند.

بازاریابی در کتابخانه ها از طریق رسانه های اجتماعی
اگر بهترين محصولات و خدمات كتابخانه به شكل مناسب برای مشتريان اطلاع رسانی نشود، به 
 طور مسلم، ارائة خدمات كتابخانه ای به آنان به شكست خواهد انجاميد. يكی از موارد گريز از اين شكست، 
استفاده از اصول و فنون بازاريابی مناسب از طريق رسانه های اجتماعی است. متخصصان علم اطلاعات 
و كتابخانه بايد از متخصصان بازاريابی، روابط عمومی، و تبليغات  در پيشبرد اهداف كتابخانه ای كمک 
بگيرند. برای رسيدن به اين اهداف، كتابخانه ها بايد رسانه های اجتماعی را به منزلة ابزاری برای برقراری 

رابطة بهتر با مشتريان برگزينند.
مشتريان كتابخانه دليل كمی برای رفتن به كتابخانه دارند. از آنجا كه آن ها می توانند بدون رفتن به 
كتابخانه به منابع دسترسی يابند، كتابداران چگونه می توانند با مشتريان تعامل پيدا كنند و آن ها را راهنمايی 
كنند؟ جلب توجه كردن به محيط مجازی مشكل است، زيرا ارتباط متقابل بين كتابداران و مشتريان 
وجود ندارد )كناتا، 2006، نقل در ماكری، 2010: 554(. در اين زمينه، كتابداران بايد از طريق رسانه های 
اجتماعی و به كارگيری اصول و فنون بازاريابی مناسب، مشتريان را به محيط كتابخانه جذب كنند. هرچند 

بازاریابی در کتابخانه ها از طریق رسانه های اجتماعی



مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

پائیز و زمستان 94   شماره 17و18
23

فرايند جذب مشتريان كتابخانه، همچنان كه در سطرهای بالا نيز بيان شد، دشوار است، با به كارگيری 
اصول و فنون بازاريابی مناسب امكان پذير است.

بازاريابی در كتابخانه ها از طريق رسانه های اجتماعی می تواند به جذب مشتريان، دريافت آرای 
مشتريان و تحليل آن ها، افزايش سرانة مطالعه، ترويج فرهنگ كتابخوانی، كسب وجهه برای كتابخانه ها، 
اطلاع رسانی دربارة محصولات و خدمات كتابخانه، از بين رفتن محدوديت های زمانی و مكانی، و جذب 
مشتريان پيوسته و مشاركتی منجر شود. همة اين موارد بر ضرورت توجه به بازاريابی در كتابخانه ها از 

طريق رسانه های اجتماعی تأكيد می كنند.
كتابخانه ها برای بازاريابی محصولات و خدماتشان می توانند از انواع رسانه های اجتماعی استفاده 

كنند كه در ادامه به شرح هريک از آن ها پرداخته می شود:
شبکه های اجتماعی: مشتريان كتابخانه ها می توانند از طريق عضويت در شبكه های اجتماعی، 
پروفايل ها و صفحات شخصی برای خودشان بســازند و از اين طريق با دوستانشان در ارتباط باشند. 
كتابخانه ها از طريق شبكه های اجتماعی می توانند به جذب مشتريان بالقوه و بالفعل اقدام و آن ها را برای 
عضويت در كتابخانه ها دعوت كنند. فيس بوک18 و مای اسپيس19 دو نمونه از معروف ترين شبكه های 
اجتماعی اند كه مشتريان ميليونی دارند. كتابخانه ها می توانند در اين دو شبكة اجتماعی  به ترويج و تبليغ 
محصولات و خدمات كتابخانه ای بپردازند. كتابداران از شبكه های اجتماعی به  منزلة وسيله ای برای دسترسی 
و تشــويق و ترغيب خدمات، برنامه ها، منابع جديد، و ارائة اطلاعات عمومی استفاده می كنند )استينر، 
2009، نقل در ماكری، 2010: 555(. در ميان شبكه های اجتماعی، فيس بوک يكی از فناوری های عالی 
است كه در ميان فعالیت های بازاريابی كتابخانه گنجانيده شده است. از اين رو، فيس بوک فرصتی عالی 
را برای كتابداران به منظور بهره وری از امكانات آن در بازاريابیِ كتابخانه ها و مراكز اطلاعاتی فراهم 
می كند. در بيشتر مطالعات، قابليت های فيس بوک در فعاليت های تشويقی و ترغيبی برای رؤيت پذيری 
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كتابخانه و ارتباط خدمات كتابخانه با مشتريان در نظر گرفته شده است. )زيا، 2009: 470(
وبلاگ هــا: در وبلاگ ها امكان دريافت آرا برای هر نوشته به  صورت نظر20 گذاشتن وجود دارد. 
مطالب وبلاگ ها اغلب با لحن محاوره ای نوشته می شوند كه كتابداران كتابخانه ها می توانند، با توجه به اين 
ويژگی، با مشتريان ارتباط ساده و مستمر برقرار كنند؛ به  طوری كه اطلاع رسانی به زبان ساده در وبلاگ  
می تواند رضايت خاطر مشتريان معمولی را نيز فراهم آورد. از اين رو، وبلاگ ها به  منزلة يكی از رسانه های 
تعاملی می توانند طيف وسيعی از مشتريان كتابخانه ای را به خود جذب كنند و باعث كارآيی خدمات كتابخانه 

شوند.
پادکست21 ها: يكی از ابزارهای رسانه های اجتماعی، پادكست ها هستند. اين ابزارها حاوی فايل های 
صوتی اند كه در اينترنت منتشر می شوند و مشتريان كتابخانه ها می توانند مشترک آن ها شوند. كتابخانه ها 
می توانند فايل های صوتی سخنرانی ها و كارگاه های آموزشی برگزارشده در كتابخانه ها را در پادكست ها به 
اشتراک بگذارند. پادكست ها به مشتريان كتابخانه اجازه  می دهند كه محتوای فايل های صوتی را در هر زمانی 

كه مناسب تشخيص می دهند، بشنوند.
آر. اس. اس.22: به كمک آر. اس. اس. مشتريان كتابخانه می توانند مشترک وب گاه ها و وبلاگ های 
كتابخانه ای شوند و برای مشاهدة محتواهای توليدشده نيازی نيســت روزانه به وب گاه ها و وبلاگ های 
كتابخانه ای ســر بزنند. به عبارت ديگر، مشتريان كتابخانه ها می توانند از طريق افزودن خروجی آر. اس. 
اس. وب گاه ها، و وبلاگ های كتابخانة مورد علاقه شان به يک ابزار يا نرم افزار آر. اس. اس.  خوان )مانند 
گوگل ريدر23(، بدون نياز به مراجعة مستقيم، از به روزرسانی وب  گاه ها و وبلاگ های كتابخانه ای مطلع شوند.

ویکی ها: ويكی ها وب  گاه هايی هستند كه اجازه می دهند مخاطبان و مشتريان عادی اينترنت محتوای 
آن ها را توليد و ويرايش كنند. ويكی ها برای كارها و پروژه های مشــاركتی مناسب اند؛ مثلًا، اگر قرار 
باشد افرادی مختلف از نقاطی متفاوت، متنی طولانی را به صورت تيمی كامل كنند، استفاده از مدل ويكی 
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مناسب ترين گزينه است. )رسانه های اجتماعی چه هستند، 1388(
يكی از ويكی های مشهور، ويكی پديا، دانشنامة آزاد آنلاين، است كه در آن مشتريان به توليد و 
ويرايش مقاله مشغول اند. كتابخانه ها نيز می توانند از ويكی به  منزلة ابزاری برای پروژه های كتابخانه ای استفاده 
كنند و از طريق فراخوان در رسانه های اجتماعی، مشتريان را در پروژه ها و فعاليت های كتابخانه ای مشاركت 
دهند. همچنين، از طريق اين ابزار رسانه ای می توان محصولات و خدمات كتابخانه ای را به مشتريان معرفی 

كرد.
فروم24 ها/ انجمن ها: يكی از رسانه های اجتماعی آنلاين قديمی ، فروم ها/ انجمن ها هستند. فروم ها/ 
انجمن ها معمولاً پيرامون موضوع خاصی شكل می گيرند؛ مثلاً، مديريت، اقتصاد، سينما، رايانه، و... . فروم ها 
اين امكان را برای مشــتريان كتابخانه ها فراهم می كنند كه در فروم/ انجمن های مربوط به موضوع مورد 
علاقه شان عضو شوند و به تبادل اطلاعات بپردازند. برای كتابخانه ها، كه در فرايند مجموعه سازی، تعيين 
نيازها و علايق مشتريان بسيار اهميت دارد، استفاده از فروم ها/ انجمن ها می تواند در نيازسنجی اطلاعات آنان 

سودمند باشد.
کامیونیتی های محتوایی25: كاميونيتی های محتوايی اندكی شبيه شبكه های اجتماعی اند. مشتريان 
كتابخانه ها برای اســتفاده بايد ثبت نام كنند و پس از ثبت نام صاحب صفحة شــخصی می شوند و امكان 
متصل شدن به دوستان را پيدا می كنند. كاميونيتی های محتوايی برای اشتراک گذاری نوعی خاص از محتوا 
متمركزند؛ مثلاً، فليكر26 در حوزة به اشتراک گذاری عكس فعاليت می كند و از وب گاه های محبوب در زمينة 
تصوير در دنياست. كتابخانه ها می توانند تصاويرشان را در فليكر قرار دهند و مشخص كنند كه اين تصاوير به 
صورت عمومی منتشر شود يا فقط برای مشتريان كتابخانه در دسترس باشد. يوتيوب27 نمونة ديگری از اين 
نوع كاميونيتی های محتوايی است كه در حوزة اشتراک گذاری فايل های ويدويی فعاليت می كند. كتابخانه ها 

می توانند فايل های ويدويی مربوط به فعاليت های كتابخانه ای خود را در يوتيوب به اشتراک بگذارند.

بازاریابی در کتابخانه ها از طریق رسانه های اجتماعی
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ديگ28 نوع ديگری از كاميونيتی های محتوايی است كه به منظور اشتراک گذاری اخبار و محتوای 
متنی فعاليت می كند. كتابخانه ها می توانند اخبار و مطالبی را كه احساس می كنند برای مشتريان كتابخانه  
می تواند مفيد باشد، از طريق وب گاه ديگ پيوند )لينک29( دهند و از اين طريق اطلاع رسانی كنند. مشتريان 
كتابخانه می توانند به مطالب پيوند داده شده از سوی كتابخانه رأی بدهند تا جايگاه و ارزش مطلب هم برای 
كتابخانه و هم برای مشتريان كتابخانه مشخص شود. هر پيوند ارسال شده ای كه حايز حد نصابِ مشخصی از 
رأی ساير مشتريان شود، به صفحة اول سايت منتقل می شود و در معرض بازديد تعداد بيشتری از مشتريان 

قرار می گيرد.
میکروبلاگ30 ها: ميكروبلاگ ها ابزارهايی اند كه مؤلفه هايی از وبلاگ نويسی با پيام های فوری و 
شبكه های اجتماعی را تركيب كرده اند )رسانه های اجتماعی چه هستند، 1388(. وب گاه پيشرو در عرصة 
ميكروبلاگ ها، توييتر است. كتابخانه ها با عضويت در وب گاه توييتر می  توانند مطالب كوتاهشان را منتشر 
كنند. اين مطالب بايد حداكثر 140 كاراكتر باشند. مشتريان كتابخانه كه از توييتر استفاده می كنند صفحة 
شــخصی دارند كه با مراجعه به آن می توانند از اخبار جديد و مطالب كتابخانه آگاه شــوند. توييتر برای 
كتابخانه ها به منظور انتشــار اخبار فوری و اطلاع رسانی سريع بسيار كاربردی است. همچنين، كتابخانه ها 

می توانند از توييتر به منزلة ابزاری تبليغاتی برای معرفی محصولات و خدماتشان استفاده كنند.

مزایای بازاریابی در کتابخانه ها از طریق رسانه های اجتماعی
برای بازاريابی كتابخانه ها از طريق رسانه های اجتماعی می توان اين مزايا را در نظر گرفت:

1. ارتباط دوسویه: يكی از مزايای رسانه های اجتماعی برای بازاريابی در كتابخانه ها، فراهم كردن 
ارتباط دوسويه بين كتابخانه و مشتريان است. در رسانه های اجتماعی، فضايی ايجاد شده است كه در آن 

مشتريان می توانند به كمک ابزارهای آنلاين با كتابخانه ارتباط برقرار كنند.

بازاریابی در کتابخانه ها از طریق رسانه های اجتماعی
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2. شکل گیری جماعت های آنلاین: كتابخانه ها از طريق رسانه های اجتماعی می توانند كاربران بالقوه 
و بالفعل را شناسايی كنند و گروه  ها و جماعت ها يا مشتريان آنلاين در حوزه های مختلف تشكيل دهند.

3. دریافت بازخورد و اظهارنظرهای مشتریان: ارائة محصولات و خدمات كتابخانه ای به مشتريان، 
بدون دريافت بازخورد و اظهارنظرهای آنان، ارزش چندانی ندارد. مشتريان كتابخانه ها از طريق رسانه های 
اجتماعی می توانند دربارة محصولات و خدمات كتابخانه ای نظر بدهند و به مســئولان كتابخانه ها در ارائة 

خدمات كتابخانه ای ياری رسانند.
4. هم یاری و مشارکت: رسانه های اجتماعی امكان هم ياری و مشاركت مشتريان با كتابخانه ها را 
آسان كرده اند و كتابخانه ها را به ارائة محصولات و خدمات باكيفيت تر تشويق و ترغيب می كنند. مشتريان 

كتابخانه بايد به »ياران كتابخانه« تبديل شوند و رسانه های اجتماعی چنين امكانی را فراهم می كنند.
5. فراتر از زمان و مکان بودن: برخلاف فضای فيزيكی كتابخانه، كه به زمان و مكان محدود است، 
رســانه های اجتماعی به دليل داشتن فضای آنلاين، به زمان و مكان محدود نيستند؛ به  طوری كه مشتريان 

كتابخانه به صورت شبانه روزی می توانند از محصولات و خدمات كتابخانه استفاده كنند.
6. افزایش آگاهی از محصولات و خدمات کتابخانه: در كتابخانه ها خدماتی وجود دارد كه جزء 
خدمات پنهان آن محسوب می شوند؛ مثل خدمات مرجع ديجيتال و تحويل مدرک. كتابخانه ها از طريق 

رسانه های اجتماعی می توانند آگاهی مشتريانشان را از اين خدماتِ پنهان افزايش دهند.
7. افزایش مشتریان کتابخانه: به  نظر می رسد كه از طريق رسانه های اجتماعی می توان مشتريان 
كتابخانه را افزايش داد، زيرا بسياری از مشتريان كتابخانه عضو رسانه های اجتماعی مشهورند و آنان به 
دليل جذابيت های ظاهری و محتوايی، رسانه های اجتماعی را ترجيح می دهند. به همين دليل، كتابخانه ها نيز 
از طريق اين رسانه ها می توانند مشتريان بالقوه و بالفعل را با اطلاع رسانی دربارة محصولات و خدماتشان 

افزايش دهند.

بازاریابی در کتابخانه ها از طریق رسانه های اجتماعی

A.Naderi
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چالش های بازاریابی در کتابخانه ها از طریق رسانه های اجتماعی
برای بازاريابی در كتابخانه ها از طريق رسانه های اجتماعی اين چالش ها را می توان مطرح كرد:

1. دسترسی نداشــتن مشتریان به رایانه و اینترنت: گاهی اوقات مشتريان كتابخانه به رايانه و 
اينترنت دسترسی ندارند. بنابراين، اين مورد يكی از اساسی ترين چالش های بازاريابی در كتابخانه ها 

از طريق رسانه های اجتماعی است.
2. ناآگاهی مشــتریان از ماهیت رسانه های اجتماعی: بسياری از مشتريان كتابخانه از ماهيت 

رسانه های اجتماعی و كاركردهای اساسی آن آگاهی درستی ندارند.
3. نبــود بازاریاب حرفه ای در کتابخانه ها: كتابخانه هــا بازارياب های حرفه ای برای معرفی 

محصولات و خدمات خود از طريق رسانه های اجتماعی به مشتريانشان ندارند.
4. نداشتن بیانیه و خط مشی روشن کتابخانه ها در استفاده از قابلیت های رسانه های اجتماعی: 
كتابخانه ها برای بازاريابی محصولات و خدمات خود از طريق رســانه های اجتماعی بيانيه و 

خط مشی روشنی ندارند.
4. فقدان دانش بازاریابی بین مدیران و کتابداران: يكی از مواردی كه در بازاريابی محصولات و 
خدمات كتابخانه ای از طريق رسانه های اجتماعی اهميت دارد، وجود دانش بازاريابی بين مديران 
و كتابداران است. شواهد حاكی از آن است كه مديران و كتابداران كتابخانه ها دانش بازاريابی 

مناسبی ندارند.
5. فعال نبودن کتابخانه ها: مسئولان كتابخانه ها همواره منتظرند مشتريان به سوی كتابخانه ها 
بيايند. چنين نگرشی باعث می شود آن ها منفعل بودن را به جای فعال بودن برگزينند. در حالی كه 
كتابخانه به لحاظ فيزيكی به مكانْ محدود نيست، بلكه مشتريان كتابخانه ها از طريق رسانه های 

اجتماعی می توانند به صورت شبانه روزی از محصولات و خدمات كتابخانه استفاده كنند.

بازاریابی در کتابخانه ها از طریق رسانه های اجتماعی
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6. کمبود بودجه و نیروی انسانی: بازاريابی از طريق رسانه های اجتماعی حوزة وسيعی است 
كه در بهترين حالت به بودجه و نيروی انسانی كافی نيازمند است. بودجه و نيروی انسانی دو 
محركة بسيار مهم در بازاريابی محصولات و خدمات كتابخانه ای اند كه موفقيت كتابخانه ها به اين 

دو مورد بستگی دارد.
7. نگرش های سنتی: وجود نگرش های سنتی بين مديران و كتابداران كتابخانه ها باعث می شود 
كه مشــتريان از محصولات و خدمات كتابخانه به  طور مؤثر استفاده نكنند. اگر كتابخانه ها 
می خواهند محصولات و خدماتشان مورد توجه مشتريان قرار گيرد، بايد به استفاده از اصول و 

فنون بازاريابی در كتابخانه ها از طريق رسانه های اجتماعی نگرش مثبت  داشته باشند.
8. اطمینان نداشــتن مشتریان کتابخانه ها به رسانه های اجتماعی: مشتريان كتابخانه ها به دليل 
ماهيت پيچيدة رسانه های اجتماعی و در بعضی از موارد، هويت نامرئی كه اشخاص در استفاده از 
اين رسانه ها دارند، دچار اضطراب كتابخانه ای می شوند و نمی توانند به رسانه های اجتماعی اعتماد 
كنند. به اين ترتيب، اطمينان نداشتن مشتريان كتابخانه ها به رسانه های اجتماعی، كتابخانه ها را در 

معرفی محصولات و خدماتشان با مشكلات بسياری مواجه می كند.

نتیجه گیری
درمجموع، می توان نوشت كه در كتابخانه ها محصولات و خدماتی وجود دارد كه مشتريان 
از آن ها آگاهی ندارند. اگر بهترين محصولات و خدمات كتابخانه ها تبليغ و تشــويق و ترغيب 
نشوند و به آگاهی مشتريان رسانده نشوند، ارزش چندانی ندارند. در اين زمينه، بازاريابی از طريق 
رســانه های اجتماعی يكی از راه هايی است كه می تواند در رشد و تكامل محصولات و خدمات 

بازاریابی در کتابخانه ها از طریق رسانه های اجتماعی

A.Naderi
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كتابخانه ای بسيار كارآمد باشد. رسانه های اجتماعی اغلب از سوی افراد استفاده می شود و نقش 
برجستة رسانه های اجتماعی در بازاريابی محصولات و خدمات كتابخانه ای برای افراد اطلاع رسانی 
است. بازاريابی در كتابخانه ها از طريق رسانه های اجتماعی به منظور جذب مشتريان، دريافت آرای 
مشتريان، و تحليل آن ها، افزايش سرانة مطالعه، ترويج فرهنگ كتاب خوانی، كسب وجهه برای 
كتابخانه ها، اطلاع رسانی دربارة محصولات و خدمات كتابخانه، از بين رفتن محدوديت های زمانی و 

مكانی، و جذب مشتريان پيوسته و مشاركتی انجام می شود.
در اين نوشتار، بيان شد كه بازاريابی در كتابخانه ها از طريق رسانه های اجتماعی با مزايا و 
چالش های اساسی روبه روست. مزايای بازاريابی در كتابخانه ها از طريق رسانه های اجتماعی، ارتباط 
دوسويه، شكل گيری جماعت های آنلاين، دريافت بازخورد و اظهارنظرهای مشتريان، همياری و 
مشاركت، فراتر از زمان و مكان بودن، افزايش آگاهی از محصولات و خدمات كتابخانه، و افزايش 
مشتريان كتابخانه ها بيان شد. از چالش های بازاريابی در كتابخانه ها از طريق رسانه های اجتماعی به 
دسترسی نداشتن مشتريان به رايانه و اينترنت، ناآگاهی مشتريان از ماهيت رسانه های اجتماعی، نبود 
بازارياب حرفه ای در كتابخانه ها، نداشتن بيانيه و خط مشی روشن كتابخانه ها در استفاده از قابليت های 
رسانه های اجتماعی، فقدان دانش بازاريابی بين مديران و كتابداران، فعال نبودن كتابخانه ها، كمبود 
بودجه و نيروی انســانی، نگرش های سنتی، و اطمينان نداشتن مشتريان كتابخانه ها به رسانه های 
اجتماعی اشاره شد. در اين نوشتار، همچنين به مهم ترين ابزارهای رسانه های اجتماعی، كه كتابخانه ها 

از طريق آن ها به بازاريابی محصولات و خدماتشان می پردازند، پرداخته شد. 
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پی نوشت ها
1. social media

2. Mahapatra

3. marketing

4. از نظر نگارندگان، منظور از بازاريابی وب، استفاده از وب گاه ها و رسانه های اجتماعی در بازاريابی 
است.

5. current awareness services

6. Dissemination

7. Kotler and Levy

8. Zaltman

9. Shapiro

10. customer-centered

11. profit-centered

12. Brian Solis

13. از نظر نگارندگان، منظور از محتوای دموكراتيک اين اســت كه افراد در رسانه های اجتماعی 
دسترسی برابر و آزادانه به محتوای فضای مجازی دارند.

14. social networks

15. weblogs

16. wikis

بازاریابی در کتابخانه ها از طریق رسانه های اجتماعی
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17. web 2.0

18. Facebook

19. MySpace

20. comment

21. podcast

22. RSS

23. Google Reader

24. forum

25. community content

26. Flickr

27. YouTube

28. digg

29. link

30. microblog
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