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Abs tract

Objective: Considering the importance of marketing and public relations in libraries and the lack of an official 
position on the one hand and the compilation of the new standard of public libraries in Iran on the other hand, the 
aim of this research was to investigate the view of public library managers of Isfahan province about the feasibility of 
implementing the Standard of Marketing and Public Relations of Iranian Public Libraries (2020).

Method: This research was applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of method. The statistical 
population consisted of 196 public library managers of Isfahan province. 127 managers were selected as a statisti-
cal sample by the Krejcie and Morgan table and stratified random sampling method. The data collection tool was a 
researcher-made questionnaire, and SPSS V.26 statistical software was used to analyze the data.

Results: The results showed that the average feasibility of implementing the Standard from the view of public 
library managers of Isfahan province is lower than the average (x=3) and the observed average difference is also sig-
nificant. The average of the components of planning, evaluation and support were all lower than the hypothetical aver-
age, which shows the poor condition of the feasibility of these components in the public libraries of Isfahan province. 
There was also no significant difference between the view of the public library managers based on the demographic 
variables of gender, age, education degree, discipline, city and work experience regarding the feasibility of implement-
ing the Standard.

Conclusionss: So far, there has been no research on the Standard of Marketing and Public Relations of Iranian 
Public Libraries (2020). The results of the present research can achieve the desired situation in the field of market-
ing and public relations in order to attract the audience and facilitate relations with the actual and potential audience 
community. 
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Introduction
Along with the technological developments and ever-increasing transformations, social and influential insti-

tutions such as public libraries will need to use new methods and innovative solutions to communicate with the 
audience and inform their services in order to maintain and survive. Marketing in libraries and information centers 
is considered as a process. This process requires the adoption and implementation of a coherent planning approach 
aimed at achieving the organization’s goals and meeting the needs of users. Public relations, as an aspect of market-
ing, involves interaction between the library and potential and actual users. Marketing and public relations are ef-
fective factors for the life of many organizations such as libraries, which are known as a good way to communicate 
with people. Considering the importance of marketing and public relations in libraries and the lack of an official 
position on the one hand and the compilation of the new standard of public libraries in Iran and attention to the 
topic of marketing and public relations as a standard on the other hand, the necessity of its implementation in this 
type of libraries is essential. Therefore, the aim of the current research was to investigate the view of public library 
managers of Isfahan province about the feasibility of implementing the Standard of Marketing and Public Relations 
of Iranian Public Libraries (2020).

Method
This research was applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of method. The statistical popula-

tion consisted of 196 public library managers of Isfahan province with more than three employers (including the 
manager and the staff librarian). 127 managers were selected as a statistical sample by the Krejcie and Morgan table 
and stratified random sampling method. The data collection tool was a researcher-made questionnaire based on the 
components and criteria of the Standard of Marketing and Public Relations of Iranian Public Libraries (2020) in 
three main criteria: planning, support and evaluation. This questionnaire included 44 closed-ended questions on 
a five-point Likert scale (from very little to very much) along with questions about demographic variables. The 
formal validity of the questionnaire was assessed and confirmed by four experts. The reliability of the question-
naire was calculated by Cronbach’s alpha coefficient (.967). Regarding inferential statistics, given that the use of 
parametric tests requires the assumption of normality, the Kolmogorov-Smirnov test was employed to assess the 
normality of the data distribution. Furthermore, t-tests, Levene’s test and one-way analysis of variance (ANOVA) 
were used in SPSS V.26 to analyze the data.

Results
In order to address the research questions, the Kolmogorov-Smirnov test was initially conducted to assess the 

normality of the data. The results of the Kolmogorov-Smirnov test indicated that, based on the test statistic and 
significance level (test statistic=.059 and significance=.02), the data distribution in the present study was normal. 
To answer the first research question regarding the feasibility of implementing this standard in the public libraries 
of Isfahan province in general and each of its components from the perspective of library managers, a one-sample 
t-test was employed. 

According to  the results of  the  t-test,  the mean of  implementation of  the Standard of Marketing and Public 
Relations of Iranian Public Libraries (2020) was 2.7 from the point of view of public library managers of Isfahan 
province. This mean is lower than the average (x=3), indicating a low feasibility of implementing this standard in 
the province’s public libraries. Furthermore, according to the significant values, the opinions of public library man-
agers of Isfahan province about the possibility of implementing the Standard of Marketing and Public Relations of 
Iranian Public Libraries (2020) have significant differences with each other and they do not have the same opinions. 
These findings indicate that public libraries in Isfahan province currently lack a clear, coherent and documented 
marketing and public relations plan. In other words, there is no specific strategy focused on marketing and public 
relations, despite the abundance of cultural and promotional programs being conducted in these libraries. The only 
existing schedule in the province’s public libraries is a calendar of national and religious events and ceremonies, 
based on which promotional programs are planned and executed. Notably, almost none of the public libraries in 
Isfahan province have a dedicated committee for setting goals, planning, implementing, and evaluating marketing 
and public relations strategies. The mean for the components of ‘planning,’ ‘evaluation,’ and ‘support’ were 2.9, 
2.63, and 2.56, respectively, all falling below the hypothetical mean (X=3). These observed means indicate an un-
satisfactory situation of the feasibility of implementing these components from the point of view of the managers. 
Moreover, the observed significant values   of each of the components also show that there is a significant difference 
between the opinions of library managers; But in the planning component, the observed difference is not significant 
and they had similar opinions in this component. These results highlight a lack of structured support for market-
ing and public relations activities within public libraries in Isfahan province and suggest that many managers and 
administrative staff have limited familiarity with these concepts. Additionally, no evaluation framework has been 
developed to assess the current marketing and public relations efforts of the province’s public libraries, either at the 
individual library level or at the organizational level. There is no defined timeframe for evaluating public relations 
and marketing activities. In order to answer the second question of the research to determine the difference between 
the views of public library managers based on the demographic variables of gender and discipline, the independent 
t-test was used and the variables of education degree, age, city, and work experience were measured by ANOVA. 

According to the findings of the Levene’s test in the gender variable, based on the significant value observed, 
the variances are not equal. The results of the independent t-test showed that the male and female managers of pub-
lic libraries in Isfahan province had similar opinions regarding the possibility of implementing the standard. In the 
discipline variable, according to the significant value observed in Levene’s test, the variances are equal. The results 
of the independent t-test showed that the managers of the public libraries of Isfahan province, including those with 
a degree in Library and Information Science (LIS) and others, expressed similar and identical opinions regarding 
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the possibility of  implementing  the standard. According  to  the observed significance  in  the ANOVA,  there was 
no significant difference in the mean of the possibility of implementing the standard from the views of the library 
managers based on the demographic variables of education degree, age, work experience and city. Therefore, there 
is no difference between the opinions of the respondents and they have expressed the same opinions in this regard.

Conclusions
There has been no  research on  the Standard of Marketing and Public Relations of  Iranian Public Libraries 

(2020). In contemporary societies, libraries have assumed a broader role than ever before, engaging in a more active 
social function. Consequently, the need to modernize marketing and public relations strategies within libraries has 
become increasingly apparent to meet the growing and diverse demands of library clients. Public library manag-
ers should embrace this change and maximize its benefits for both the library and the community it serves. Public 
libraries should strive to enhance service delivery and better meet the informational needs of their clients. Managers 
and officials of public libraries in Isfahan province should develop a written program or a recommendation based 
on this standard. The results of the present research can achieve the desired situation in the field of marketing and 
public relations in order to attract the audience and facilitate relations with the actual and potential audience com-
munity. Using marketing  and public  relations  techniques  in  public  libraries will  provide  effective  services  and 
achieve an active and effective role in the society. Public libraries in Isfahan province should establish a written 
and approved marketing and public relations policy to identify technological threats and opportunities. Activities 
such as establishing a link to promote and advertise production content to related websites and portals, developing 
a directory or system to maintain contact with various user and stakeholder groups (including special users, govern-
ment officials and civil society organizations), utilizing the capacity of print and electronic communication media 
(such as newspapers, radio, etc.), producing brochures and reports (e.g., library history, brochures, and performance 
reports) for organizations and providing training in marketing and public relations programming are recommended 
to achieve library goals. Some library managers lacked the necessary skills to establish positive and lasting rela-
tionships with national and local authorities, as well as non-governmental organizations. A systematic and planned 
organizational communication between the province’s public libraries and other relevant organizations was absent. 
Moreover, there was a lack of attention to market research to gather information about the service population. Li-
brary managers and officials in Isfahan province should pay serious attention to this matter. To address these issues, 
some practical suggestions such as establishing a marketing and public relations committee, either at the public 
library of the towncity or at the provincal office, conducting periodic evaluations of public relations and market-
ing activities, encouraging active librarians, utilizing social media platforms for marketing and user feedback and 
allocating a dedicated budget for public relations and marketing activities were proposed for library managers in 
Isfahan province.
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 استناد     : شفیعی فلاورجانی، عباس؛ شعبانی، احمد؛ و محمدی استانی، مرتضی )14۰3(. امکان سنجی پیاده سازی استاندارد بازاریابی 
و روابط عمومی در كتابخانه های عمومی استان اصفهان. تحقیقات اطلاع رساني و كتابخانه هاي عمومي، 3۰)3(،  2۵۸-2۷3.

تاريخ د  ريافت: 14۰2/۰6/26؛ تاريخ بازنگری: 14۰2/11/1۷
تاريخ پذيرش: 14۰2/12/1۰؛ تاريخ انتشار: 14۰3/۰۷/1۰

نوع مقاله: علمی پژوهشی
 ©  نویسندگان ناشر: نهاد           كتابخانه های عمومی كشور  

چکید  ه
هدف: با توجه به اهمیت بازاریابی و روابط عمومی در كتابخانه ها و فقدان جایگاه رســمی از یک ســو و تدوین اســتاندارد جدید 
كتابخانه های عمومی ایران، هدف پژوهش حاضر بررسی دیدگاه مسئولان كتابخانه های عمومی استان اصفهان درباره امکان پیاده سازی 

استاندارد بازاریابی و روابط عمومی كتابخانه های عمومی ایران بود.
روش: این پژوهش از لحاظ هدف، كاربردی و از لحاظ روش، توصیفی-پیمایشی بود. جامعه آماری مشتمل بر مسئولان كتابخانه  های 
عمومی استان اصفهان )196 نفر( بود. با استفاده از جدول كرجسی و مورگان و با روش نمونه گیری تصادفی طبقه ای متناسب با حجم، 
تعداد 12۷ نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شد. ابزار گردآوری داده ها، پرسشنامه محقق ساخته بود و برای تجزیه و تحلیل داده  ها نیز 

از نرم افزار آماري SPSS V.26 استفاده شد.
يافته  ها: میانگین امکان پیاده سازی استاندارد بازاریابی و روابط عمومی كتابخانه های عمومی ایران از دیدگاه مسئولان كتابخانه های 
عمومی استان اصفهان، پایین تر از حد میانگین )3( بود و اختلاف میانگین مشاهده شده نیز معنادار است. میانگین مؤلفه های  برنامه ریزی، 
ارزیابی و پشتیبانی نیز همگی پایین تر از میانگین فرضی بود كه نشان از وضعیت نامناسب امکان پیاده سازی این مؤلفه ها در كتابخانه های 
عمومی استان اصفهان دارد. بین نظرات مســئولان كتابخانه  های عمومی بر پایه متغیرهای جمعیت شــناختی جنسیت، سن، سطح 
تحصیلات، رشته تحصیلی، شهرستان محل خدمت و سابقه خدمت درباره امکان پیاده سازی این استاندارد تفاوت معناداری وجود نداشت. 
نتيجه گيری: تاكنون پژوهشــی درباره اســتاندارد بازاریابی و روابط عمومی كتابخانه های عمومی ایران انجام نشده است. نتایج 
پژوهش حاضر می تواند دســتیابی به وضعیت مطلوب را در حوزه بازاریابی و روابط عمومی به منظور جذب مخاطب و تسهیل روابط با 

جامعه مخاطب بالفعل و بالقوه محقق كند.
کليدواژه  ها: استانداردهای كتابخانه ای، استان اصفهان، بازاریابی، روابط عمومی، كتابخانه هاي عمومي

امکان‌سنجی‌پیاده‌سازی‌استاندارد‌بازاریابی‌و‌
روابط‌عمومی‌در‌کتابخانه‌های‌عمومی‌استان‌اصفهان
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مقدمه
در دوره حاضر كه عصر فناوری های اطلاعاتی و ارتباطی است، از اطلاعات و دانش به عنوان عوامل اصلی پیشرفت 
جوامع یاد می شود. در این اثنا، كتابخانه های عمومی به عنوان مراكز آموزشی و پژوهشی و پایگاه اجتماعی قدرتمند 
می توانند از این فرصت استفاده و خدمات بهتر و بیشتری ارائه كنند. از دیگر سو، كتابخانه های عمومی جهت فعالیت 
مؤثر باید بر اساس تحولات جاری و نیازهای كاربران، تغییر و پیشرفت كنند. تحولات جاری، نگاهی جدید را نسبت 
به نقش و جایگاه كتابخانه های عمومی و عملکرد آن ها فراهم آورده اســت. همگام با تحولات فناوری و دگرگونی 
روزافزون، نهادهای اجتماعی برای حفظ و بقای خود نیازمند استفاده از شیوه های نوین و راهکارهای بدیع هستند. 
بازاریابی و روابط عمومی عواملی ضروری برای حیات بسیاری از سازمان هاست كه راهکارهایی مطلوب در ارتباط 

با مردم شناخته شده اند.
مفهوم بازاریابی در اوایل دهه 19۵۰ میلادی در حوزه كســب و كار مطرح شد و تأكید عمده آن بر این بود كه 
یک سازمان در گام نخست باید مشخص كند كه مشتریان چه می خواهند و در گام بعد به ارائه خدمات و محصولات 
مطابق خواســته های آنان بپردازد. ایده اســتفاده از مفهوم بازاریابی در كتابخانه ها و مراكز اطلاع رسانی به مقاله 
»بازاریابی برای سازمان های غیرانتفاعی1«، اثر كاتیر و لوی2 )19669( در مجله بازاریابی3 باز می گردد كه طلایه دار 
این اندیشــه بودند. كایزر و گالوین4 خاطر نشان ساختند كه كتابداران، بازاریاب  هســتند و این نه تنها یک اتفاق 
نیست، بلکه یک الزام است. جهانی كه كتابخانه ها در آن زندگی كرده  اند، به سرعت در حال تغییر است. در جهان 
امروز سرعت تغییر و تحول بیشتر شده، اتکا به فناوری افزایش یافته، و ســطح رقابت ها برای جذب هر چه بیشتر 
منابع و مشتری بالا رفته است )بصیریان، 13۸۸(. با توجه به پویایی جوامع جدید و لزوم همراهی با این تغییرات، 
كتابخانه ها به عنوان یکی از نهادهای تأثیرگذار و تأثیرپذیر از جامعه نیز نیازمند سازگاری با این تغییرات است. از این 
رو، كتابخانه ها و كتابداران باید به مبحث بازاریابی برای ارائه خدمات خود به جامعه مخاطب نگاهی ویژه داشته باشند. 

به منظور اجرای برنامه های بازاریابی در كتابخانه ها مدل هایی نظیر كونک۵ و آمیخته بازاریابی معرفی شده است.
با افزایش هزینه ها وكاهش بودجه، كتابخانه ها ایــن موضوع را پذیرفته   اند كه بــا بهره گیری از اصول و فنون 
بازاریابی، شناخت بهتری نســبت به نیازهای كاربران خود پیدا كرده و بودجه بندی بهتری خواهند داشت، رابطه 
مؤثرتری با مخاطبان مختلف خود برقرار كرده و به بازدهی بیشتر و نتایج بهینه تری در ارائه محصولات مورد انتظار 
كاربران می رســند )نوروزی، 13۸6(. بازاریابی در كتابخانه ها و مراكز اطلاع رسانی فرآیند محسوب می شود. این 
فرآیند نیازمند اتخاذ و به كارگیری نوعی برنامه ریزی منسجم در راســتای نیل به اهداف سازمان و برآورده سازی 
نیازهای مشتریان اســت. از جمله دلایل توجه به بازاریابی در كتابخانه ها می توان به رقابت برای جذب مراجعان و 
منابع، حفظ ارتباط مؤثر با مراجعان، بازتاب نقش ویژه كتابخانه ها در اشــاعه اطلاعات، آگاهی از منابع و خدمات 
كتابخانه  ها، فراهم آوری نقش پویا برای همراهی با نیازهای متغیر كاربران، و تضمین ادامه حیات كتابخانه ها نام برد 

)شاپوری، 13۸۷(.
روابط عمومي هم به عنوان وجهی از بازاریابی، شــامل تعامل میان كتابخانه و مشــتریان یا مراجعان بالقوه و 
بالفعل است. به فعالیتی كه با هدف ایجاد و حفظ ارتباط مناســب و خوب میان سازمان و مردم انجام شود، روابط 
عمومی گویند )كینن6، 1392(. برخوردهاي میان افراد، شکل ابتدایي روابط عمومي است كه حتي بهترین منابع 
نیز نمي تواند بدون وجود این تعامل، قابل استفاده و كاربرد باشــند. روابط عمومي اغلب با ایجاد تصویري مثبت از 
كتابخانه همراه است. البته باید توجه داشــت، این تصویر مثبت تنها بر اساس نظریه ها و ایده آل ها شکل نمي گیرد 
و باید با شواهد و دلایلي قابل قبول همراه باشد. كتابخانه با كمک روابط عمومی می تواند با نظرات مختلف مردمی 
كه كاربران سازمان هستند و با محیطی كه بیرون از ســازمان قرار دارد و همچنین كاركنان درون سازمان آشنایی 

1. Marketing for non-profit organizations
2. Kotier & Levy
3. Marketing
4. Keiser & Galvin
5. Kunneke
6. Keenan
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پیدا كند و صدا و رسانه آن ها باشــد. هدف روابط عمومي، آگاهی مراجعان از كتابخانه، خدمات و منابع آن است. 
گاهي تصویري كه از كتابخانه پدید آمده است، نه به عوامل بازاریابي، بلکه به سیاست ها و شرایط كلي جامعه نظیر 
عادت  مطالعاتي و میزان تلاش و انگیزه باسوادی در افراد باز مي گردد. در روابط عمومي، تلاش بر درک مخاطب از 

فعالیت های كتابخانه متمركز است )شاپوری، 13۸۷(.
طی چند دهه اخیر اســتانداردهای مختلفی برای كتابخانه ها در كشور تدوین، ترجمه و منتشر شده است؛ اما 
هیچ یک از آن ها به صورت گســترده و فراگیر تمامی جنبه های كتابخانه های عمومی را مورد توجه قرار نداده اند. 
افزون بر این موارد، به هنگام تصمیم گیری جهت كاربرد اســتانداردهای جهانی در كتابخانه های عمومی كشور، 
مشکلاتی در انطباق با این استانداردها وجود دارد و فقدان تجربه كافی در این زمینه، كاربرد و كاربست استانداردها 
را دشوارتر كرده است. نهاد كتابخانه های عمومی كشور با همکاری سایر مراكز علمی به منظور دستیابی به رویکرد 
و استانداردی جامع و منطبق با نیازهای روز در مدیریت كتابخانه ها، استاندارد فراگیری برای كتابخانه های عمومی 
ایران تدوین كرده است. این استاندارد جامع مشتمل بر هشت استاندارد تعریف كتابخانه عمومی، خدمات، برنامه ها، 
زمان )ساعت( كاری، مجموعه، بازاریابی و روابط عمومی، خدمات مشتریان، و واژگان است )استاندارد كتابخانه های 

عمومی ایران، 1399(. 
ویژگی و رویکرد جدید اســتاندارد كتابخانه های عمومی ایران، گذر از گفتمان سنتی به كتابخانه های عمومی 
اســت. تعیین كننده ترین عنصر در این رویکرد جدید، مفهوم »جمعیت خدمت گیر« بوده و تمام برنامه ریزی های 
كتابخانه ای مبتنی بر آن است. هر فعالیت و خدمت در كتابخانه عمومی مطابق با این استاندارد باید با نیازی عام در 
جمعیت خدمت گیر مرتبط باشد و در غیر این صورت، مشروعیت ندارد. این امر حتی در انواع فضاهای كتابخانه ای 
و ارتباط با نیاز جمعیت خدمت گیر هم صادق اســت. همانطور كه بیان شــد، یکی از بخش های این اســتاندارد 
هشت گانه، بازاریابی و روابط عمومی است. هدف از استاندارد بازاریابی و روابط عمومی كتابخانه عمومی ایران تعیین 
الزامات، مشخصه ها و ویژگی های بازاریابی و روابط عمومی كتابخانه  های عمومی ایران در تحقق هدف های كلان و 
مأموریت های آن هاست )استاندارد كتابخانه های عمومی ایران، 1399(. ساختار این استاندارد، در سه بخش مجزا با 
عناوین برنامه ریزی، پشتیبانی و ارزیابی تنظیم شده است. در بخش برنامه ریزی مطالبی درباره لزوم ایجاد كارگروه 
برنامه ریزی، شناسایی كاربران و ذینفعان، انجام نیازسنجی، خط مشی بازاریابی و روابط عمومی و انواع برنامه های 
آن ارائه شده است. بخش برنامه ریزی بیشترین میزان محتوا را نسبت به دو بخش دیگر دارد و تمركز اصلی استاندارد 
نیز بر این بخش است. بخش پشتیبانی بر ضرورت پشتیبانی از برنامه ها و همچنین ارتباط با اجتماع و بازارپژوهشی 

تأكید دارد. در بخش ارزیابی نیز به صورت بسیار مختصر كلیاتی در این حوزه بیان شده است.
با توجه به اهمیت بازاریابی و روابط عمومی در كتابخانه ها و فقدان جایگاه رسمی از یک سو و تدوین استاندارد 
جدید كتابخانه های عمومی ایران )1399( و توجه به مبحث بازاریابی و روابط عمومی به عنوان استاندارد از سوی 
دیگر، لزوم اجرای آن ضروری است. در حال حاضر، جایگاه روابط عمومی در ساختار كتابخانه های عمومی استان ها و 
لزوم مستندسازی برنامه ها مورد توجه می باشد؛ اما به نظر می رسد مبحث بازاریابی در ساختار، برنامه و آیین نامه های 
كتابخانه های عمومی مورد غفلت قرار گرفته است. اجرای برنامه های كتابخوانی و معرفی ظرفیت بالقوه كتابخانه ها 
در حوزه های مختلف كه منجر به ارتقای فرهنگ جامعه و كاهش بسیاری از ناهنجاری های اجتماعی شده است، اگر 
با یک سیاست واحد و منسجم در حوزه روابط عمومی و بازاریابی دنبال شود، باعث تأثیر و مشروعیت بیشتر جایگاه 
كتابخانه در جامعه می  شود. تدوین استاندارد بازاریابی و روابط عمومی كتابخانه های عمومی ایران )1399( باعث 
تقویت و بستر ترویج اصولی و استاندارد خدمات و برنامه های كتابخانه های عمومی از منظر بازاریابی و روابط عمومی 

برای جامعه مخاطب در كسب مشروعیت و ترویج فرهنگ كتاب و كتابخوانی خواهد شد. 
توجه نکردن به مبحث بازاریابی خدمات ارائه  شده توسط كتابخانه های عمومی در استان اصفهان  باعث ناآگاهی 
جامعه مخاطب و سازمان های مرتبط از فعالیت ها شده اســت. كتابخانه های عمومی در استان اصفهان با توجه به 
پهناوری و تعدد آن و همچنین با توجه به سیاســت جدید جذب حداكثری مخاطبان و رشــد و توسعه به عنوان 
مکان سوم نیازمند توجه و كاربست مباحث بازاریابی و روابط عمومی اســت. از این رو، پژوهش حاضر مبادرت به 
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امکان سنجی پیاده سازی استاندارد بازاریابی و روابط عمومی كتابخانه های عمومی ایران )1399( از منظر مسئولان 
كتابخانه های عمومی استان اصفهان كرده است. این پژوهش برآن اســت كه ورای پژوهش های قبل كه بیشتر بر 
جنبه های كمّی و اســتانداردهای غیربومی متمركز بوده اند، با اســتفاده از الگوی بومی و ملی به بررسی وضعیت 
كتابخانه های عمومی اســتان اصفهان مطابق با اســتاندارد بازاریابی و روابط عمومی كتابخانه های عمومی ایران 
)1399( در سه مؤلفه برنامه ریزی، پشتیبانی و ارزیابی بپردازد. عمده فعالیت های مطرح در استاندارد بازاریابی و 
روابط عمومی توسط كتابداران كتابخانه های عمومی اســتان اصفهان اجرا می  شود. كتابداران استان نیز در طیف 
وسیعی از مؤلفه ها نظیر جنسیت، رشته و تحصیلات، سابقه و سن دارای تفاوت نظر و دیدگاه هستند؛ از این رو، این 
مؤلفه های جمعیت شناختی در بحث امکان پیاده سازی این استاندارد در كتابخانه های عمومی استان اصفهان مدنظر 
قرار گرفت. نتایج پژوهش حاضر می تواند مورد توجه مســئولان در برنامه ریزی بهتر برای پیاده سازی و همچنین 
دستیابی به وضعیت مطلوب در حوزه بازاریابی و روابط عمومی به منظور جذب مخاطب و تسهیل روابط با جامعه 

مخاطب بالفعل و بالقوه باشد. 
تاكنون پژوهش هایی با موضوع بررســی وضعیت انواع مختلف كتابخانه ها با استانداردهای ملی و بین المللی و 
همچنین كاربرد اصول بازاریابی و روابط عمومی در كتابخانه ها در داخل و خارج كشور انجام شده است و این موارد  
از جنبه های مختلف بررسی شده  اند. درگذشته هر زمان صحبت  از استانداردنویسی می شد، اذهان و اندیشه ها به 
سمت استاندارد ساختمان و منابع كتابخانه جلب می شد. به همین دلیل، اكثر تحقیقات و كارهای پژوهشی كه طی 
سال های قبل انجام گرفته است، حول محور اســتانداردهای مزبور و به ویژه ایفلا انجام شده است. استانداردهای 
ایفلا به عنوان شاخص و معیاری برای ســنجش خدمات و فعالیت های كتابخانه ها بوده است. پژوهش هایی نظیر 
حســن زاده و همکاران )1391(، قاســمی و همکاران )1396(، ابدالی )139۷( و ملایــی و همکاران )139۷( بر 
استانداردهای ایفلا و بررسی وضعیت آن ها در كتابخانه های عمومی مبادرت كرده  اند. ملایي و همکاران )139۷( 
با روش پیمایشي-تحلیلي سه مؤلفه خدمات برون كتابخانه اي، تشکیل گروه هاي قصه گویي، و تشکیل گروه هاي 
مطالعاتي را مطابق رهنمودهای ایفلا/یونسکو در كتابخانه هاي عمومي استان اصفهان از منظر كاربران مورد بررسی 
قرار دادند. یافته ها نشــان داد كه خدمات برون  كتابخانه اي، برگزاري برنامه هاي قصه گویي، و تشــکیل گروه هاي 
مطالعاتي در بهبود خدمات جنبي كتابخانه هاي عمومي استان اصفهان تأثیرگذار بود. بررسی وضعیت كتابخانه های 
عمومی استان چهارمحال و بختیاری از منظر كاركنان، تعداد كتابخانه، فضای فیزیکی، فضای مخزن، فضای تالار 
مطالعه، میزان مجموعه و منابع اطلاعاتی، كتب مرجع و كتب كودک بر حسب استانداردهای ایفلا پژوهشی دیگر 
بود كه ابدالی )139۷( انجام داد. در مجموع، وضعیت كتابخانه  های عمومی استان چهارمحال و بختیاری در مقایسه 

با استانداردهای ایفلا مناسب نبود.
استانداردهای ایفلا علاوه بر موارد كمی، دارای بخش رهنمودهای كیفی )نحوه ارائه و انواع خدمات و برنامه ها 
برای گروه های خدمت گیر كتابخانه ها( است. بررسی قابلیت پیاده سازی رهنمودهای كیفی ایفلا در كتابخانه های 
عمومی ایران پژوهشی دیگر بود كه توسط حسن زاده و همکاران )1391( انجام شد. یافته ها نشان داد كه در بخش 
كیفی از دستورالعمل های مختلف ایفلا در 12 رهنمود، خدمات و برنامه های كتابخانه های عمومی برای گروه های 
مختلف جمعیت خدمت گیر، استخراج و مورد تأیید قرار گرفت. از مجموع 12 رهنمود بررسی شده، ۸ مورد قابلیت 
پیاده سازی قطعی و 4 مورد قابلیت پیاده سازی مشروط داشت. همچنین یافته های دیگر این پژوهش نشان داد كه 
اختلاف معناداری میان دیدگاه های گروه های ارزیاب كننده )كتابداران و متخصصان، مدیران و كارشناسان سازمانی( 

وجود نداشت. 
برخی از پژوهش های این حوزه متمركز بر یک یا چند معیار كمّی از استاندارهای موجود بودند. پاپی و قهنویه 
)13۸4( به بررسی وضعیت مجموعه در كتابخانه های عمومی شهر اصفهان از منظر استاندارد ایفلا پرداختند. یافته ها 
نشان داد، بر اساس استانداردهای ایفلا از نظر كمی وضعیت كتابخانه های عمومی موجود در شهر اصفهان از شرایط 

مطلوب برخوردار نیست. 
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وون1 )2۰1۷( شیوه های فعلی و تحلیل ارتباط استانداردهای قانونی كاركنان كتابخانه های عمومی كشور كره 
جنوبی را مورد بررسی قرار داد. نتایج نشان داد كه در مقایسه با استانداردهای انجمن كتابداری كره و استانداردهای 
كاركنان ایفلا، این استاندارد قانونی تنها 1۸/2درصد است كه پایین ترین نرخ را در بین سه استاندارد مقایسه  شده 
دارد. یافته های این مطالعه بازنگری در استاندارد فعلی بر اساس جمعیت خدماتی را با حفظ حداقل تعداد كاركنان، 

یعنی سه كتابدار حتی در كوچک ترین واحد كتابخانه عمومی پیشنهاد كرد. 
بررسی پژوهش های حوزه بازاریابی در كتابخانه ها نیز نشان داد كه بخش عمده پژوهش های داخلی و تا حدودی 
خارجی بر وضعیت بازاریابی بر اســاس مدل هایی نظیر مدل آمیخته 4P و 7P متمركز هستند. پژوهش هایی نظیر 
شعبانی، عمادی، محمدی استانی و سلیمانی )1392(، تفرشــی و صدیق )1392(، هفتادی یام )139۵(، و كیم و 
پارک2 )2۰۰6( از این دسته اند. برخی دیگر از پژوهش ها نظیر آهارونی3 )2۰۰9( به بررسی ویژگی های شخصیتی 
كتابداران در نســبت به بازاریابی خدمات كتابخانه ای؛ كن4 )2۰۰6( به بررسی وضعیت بازاریابی خدمات مرجع و 
اطلاع رسانی؛ و اسمایکلا۵ )1991( به بررسی وضعیت بازاریابی و روابط عمومی در كتابخانه های عمومی پرداخته اند. 
مرور نظام مند مفاهیم بازاریابی در ارائه خدمات در كتابخانه های عمومی توســط سیفی و كاظمی )139۷( انجام 
شــد. امیراینانلو و همکاران )14۰۰( در پژوهشی به شناسایی مؤلفه های مناســب الگوی آمیخته بازاریابی برای 
كتابخانه های عمومی كشور پرداختند. حاجی زین العابدینی، رحمانی و انصاری )139۷( نیز الگویی را برای بازاریابی 
در كتابخانه های دانشگاهی ایران ارائه كرده اند. برخی پژوهش ها نظیر عزت غریب6 )2۰21( نیز به بررسی بازاریابی 
برخط از طریق شبکه های اجتماعی در كتابخانه های عمومی عربستان سعودی پرداخت. یافته های این پژوهش ها 
نشانگر آن بود كه توجه به مباحث بازاریابی در كتابخانه ها موجبات جذب كاربر است. همچنین وضعیت  بازاریابی 
در كتابخانه های دانشگاهی و عمومی ایران نیز در وضعیت متوسطی قرار دارد. نتایج پژوهش كیم و پارک )2۰۰6( 
نیز نشانگر عمل بهتر كتابخانه های تخصصی و دانشــگاهی در به كارگیری اصول و آمیخته های بازاریابی نسبت به 

كتابخانه های عمومی و آموزشگاهی كره جنوبی بود.
در حوزه روابط عمومی در كتابخانه  به طور خاص چندین پژوهش نظیر شعبانی و همکاران )1391( و سو و چا۷ 
)2۰21( انجام شده است. شــعبانی و همکاران )1391( با روش توصیفی-پیمایشی به امکان سنجی به  كارگیری 
معیارهای مارشال در روابط عمومی توسط كتابداران دانشگاه های علوم پزشکی اراک و اصفهان پرداختند. یافته ها 
نشان داد كه هر هفت معیار روابط عمومی مارشــال  در  كتابخانه های مورد نظر از دید كتابداران در وضعیت نسبتاً 
مناسبی قرار دارد. همچنین سو و چا )2۰21( به بررسی وضعیت روابط عمومی كتابخانه های دانشگاهی در بستر 
اینستاگرام پرداختند. ترویج استفاده از كتابخانه، ارتقای نقش كتابداران در این بستر و راهنمایی كاربران در مورد 
نحوه پرس وجو در اینستاگرام و پاسخ فعالانه به ارتباط با كاربران از طریق بارگذاری و نظارت دوره ای بر پست ها از 

پیشنهادهای پژوهش بود.
مرور پیشینه ها نشــان داد كه در بخش استانداردها، بیشــترین تمركز پژوهش ها بر استانداردهای ایفلا بوده 
است. همچنین بررسی سوابق تدوین و پیاده سازی استانداردهای كتابخانه های عمومی در ایران از همان نخستین 
فعالیت ها از جمله در مركز خدمات كتابداری ایران در ســال های 134۷ به بعد نشــان می دهد كه یکی از عوامل 
موفقیت در به  كارگیری استانداردها و اثربخشی آن ها، توجه به عوامل، ویژگی ها، تنوع و تفاوت های محیطی عملکرد 
كتابخانه های عمومی در تدوین استانداردها و رهنمودهاست. به نظر می آید این استانداردها تا حدودی تمام نیازها 
و ظرفیت های بومی كشور را در نظر نگرفته اســت. پژوهش های حوزه بازاریابی و روابط عمومی عمدتاً متمركز بر 
مدل های غیربومی بوده  اند. همچنین پژوهش های حــوزه روابط عمومی نیز عمدتاً بر كتابخانه های دانشــگاهی 
متمركز بوده و كمتر در كتابخانه های عمومی مورد توجه بوده است. با توجه به مطالب پیش گفته و همچنین توجه 
1. Kwon
2. Kim & Park
3. Aharony
4. Kaane
5. Smykla
6. Ezat Gharieb
7. So & Cha
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استاندارد كنونی به مباحث كیفی، پژوهش حاضر نسبت به امکان سنجی استقرار استاندارد بازاریابی و روابط عمومی 
كتابخانه های عمومی ایران )1399( در كتابخانه های عمومی استان اصفهان از منظر مسئولان كتابخانه ها پرداخت. 

با توجه به مطالب پیشگفته، سؤالات پژوهشی ذیل مدنظر قرار گرفت:
1. امکان پیاده سازی استاندارد بازاریابی و روابط عمومی كتابخانه های عمومی ایران )1399( از دیدگاه مسئولان 

كتابخانه های عمومی استان اصفهان چقدر است؟
2. آیا میان دیدگاه مسئولان كتابخانه های عمومی استان اصفهان درباره امکان پیاده سازی استاندارد بازاریابی و 
روابط عمومی كتابخانه های عمومی ایران )1399( بر اساس متغیرهای جمعیت شناختی )جنسیت، رشته تحصیلی، 

میزان تحصیلات، سابقه كار، سن و شهرستان محل خدمت( تفاوت وجود دارد؟

روش پژوهش
پژوهش حاضر از لحاظ هدف، كاربردی و از لحاظ شــیوه گردآوری داده ها، توصیفی- پیمایشی است. جامعه 
آماری پژوهش حاضر مشتمل بر مسئولان كتابخانه های عمومی نهادی با حداقل سه كارمند )مشتمل بر مسئول 
و كتابدار( تحت پوشــش اداره كل كتابخانه های عمومی اســتان اصفهان بود. مطابق داده های دریافتی تا آذر ماه 
14۰1 در اســتان اصفهان حدود 313 كتابخانه نهادی و مشاركتی وجود داشت كه تعداد 2۰۷ كتابخانه مستقیماً 
تحت پوشش اداره كل كتابخانه های عمومی استان بودند1. با توجه به شرایط حاكم بر كتابخانه های روستایی -كه 
عمدتاً به صورت تک كتابدار اداره می  شد- و عدم تکثر و تنوع جمعیتی، آشنایی جامعه با یکدیگر، اطلاع از خدمات 
و برنامه های كتابخانه و همچنین حذف داده های پرت ناشــی از عدم آمادگی، این نوع كتابخانه ها از جامعه آماری 
حذف شد. در نهایت تعداد 196 مسئول كتابخانه به عنوان جامعه آماری در گرفته شد. به منظور تعیین حجم نمونه 
از جدول كرجسی-مورگان اســتفاده و با روش نمونه گیری تصادفی طبقه ای متناسب با حجم تعداد 12۷ مسئول 
كتابخانه به عنوان نمونه پژوهش انتخاب شــد. جدول 1 توزیع جامعه و نمونه پژوهش در شهرســتان های استان 

اصفهان را نشان می دهد. 

جدول 1. توزيع جامعه و نمونه پژوهش بر حسب شهرستان محل خدمت

نمونهتعدادشهرستاننمونهتعدادشهرستاننمونهتعدادشهرستان

32كوهپایه32خور و بیابانک۵3آران و بیدگل

64گلپایگان43دهاقان64اردستان

1۷11لنجان42سمیرم141۰اصفهان

1۵1۰مباركه64شاهین شهر94برخوار

42نائین64شهرضا22بوئین و میاندشت

1۵1۰نجف  آباد22فریدن32تیران و كرون

۵3نطنز32فریدونشهر64جرقویه

43ورزنه11۷فلاورجان42چادگان

۵3هرند161۰كاشان32خوانسار

1۵1۰خمینی شهر

جمع كل

نمونه: 12۷جامعه: 196

1 . اطلاعات آماری كتابخانه های استان اصفهان از بخش آمار و پژوهش اداره كل كتابخانه های عمومی استان اصفهان اخذ شد.
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ابزار گردآوری داده ها، پرسشنامه محقق ساخته بر مبنای مؤلفه ها و معیارهای استاندارد بازاریابی و روابط عمومی 
كتابخانه های عمومی ایران )1399( در ســه معیار اصلی برنامه ریزی، پشــتیبانی و ارزیابی بود كه هر كدام دارای 
گویه های خاص خود است. این پرسشنامه مشتمل بر 44 پرســش بسته  پاسخ  در مقیاس پنج درجه ای لیکرت )از 
خیلی كم تا خیلی زیاد( به همراه پرسش هایی درباره متغیرهای جمعیت شناختی از قبیل جنسیت، رشته تحصیلی، 
میزان تحصیلات، سابقه كار، سن و شهرســتان محل خدمت بود. روایی پرسشنامه توسط چهار نفر از متخصصان 
دانشکده علوم تربیتی و روان شناسی دانشگاه اصفهان تأیید شد. پایایی پرسشســنامه نیز با روش آلفای كرونباخ 
برابر با ۰/96۷ محاسبه شد. پرسشنامه به صورت الکترونیکی طراحی شد و از طریق اتوماسیون اداری در دسترس 

مسئولان كتابخانه های عمومی استان اصفهان قرار گرفت. 
ابتدا آزمون كولموگرف-اســمیرنف1 اجرا و پس از آن برای تجزیه و تحلیل داده ها با توجه به متغیرهای مورد 
بررســی از آزمون های تی ، آزمون لوین2 و آزمون تحلیل واریانس یک راهه )آنووا(3 اســتفاده شد. از آزمون های 
تی و لوین جهت بررســی تفاوت معناداری مؤلفه های اســتاندارد بازاریابی و روابط عمومی ایــران و متغیرهای 
جمعیت شناختی جنسیت و رشته تحصیلی و برای بررســی تفاوت نظرات مسئولان كتابخانه های عمومی استان 
اصفهان بر مبنای متغیر هاي جمعیت شناختی ســطح تحصیلات، سن، سابقه خدمت و شهرستان محل خدمت از 

آزمون تحلیل واریانس یک راهه )آنووا( استفاده شد.

یافته  ها
۷9 نفر )62/2 درصد( از آزمودنی  ها زن و مابقی مرد بودند. ۸4 نفر )66/1 درصد( داراي تحصیلات علم اطلاعات و 
دانش  شناسی و بقیه غیر از آن بودند. 6 نفر )4/۷ درصد( دارای تحصیلات كاردانی، ۵۸ نفر )4۵/۷ درصد( كارشناسی، 
61 نفر )4۸ درصد( كارشناسی ارشد و 2 نفر )1/6 درصد( دكتری بودند. 2 نفر )1/6 درصد( از آزمودنی  ها داری سن 
كمتر از 3۰ سال ، 26 نفر )2۰/۵ درصد( بین 3۵-31 سال، ۵۰ نفر )39/4 درصد( بین 4۰-36 سال، 29 نفر )22/۸ 
درصد( بین 4۵-41 سال و 2۰ نفر )1۵/۷ درصد( بیش از 46 سال سن داشتند. همچنین ۵ نفر )3/9 درصد( داری 
سابقه كار كمتر از ۵ سال، 4۷ نفر )3۷ درصد( بین 1۰-6 ســال، 3۰ نفر )23/6 درصد( بین 1۵-11 سال، 21 نفر 

)16/۵ درصد( بین 2۰-16 سال و 24 نفر )1۸/9 درصد( بیش از 21 سال سابقه داشتند. 
به منظور پاسخ به پرسش های پژوهش، ابتدا آزمون كولموگروف-اسمیرنف جهت بررسی نرمال  بودن داده  ها 
اجرا شد. نتایج نشان داد كه با توجه به آماره و مقدار معناداری مشاهده شده )آماره= ۰/۰۵9 و معناداری= ۰/2( توزیع 
داده ها در پژوهش حاضر نرمال می باشد. بنابراین، با توجه به نرمال بودن كلی استاندارد، امکان استفاده از آزمون های 

پارامتریک در پژوهش به منظور تجزیه و تحلیل داده ها وجود دارد.
به منظور پاسخ گویی به پرسش اول پژوهش مبنی بر امکان پیاده سازی این استاندارد در كتابخانه های عمومی 
اســتان اصفهان به صورت كلی و همچنین هر یک از مؤلفه های آن از منظر مسئولان كتابخانه ها، از آزمون تی تک 

نمونه ای استفاده شد. یافته های این آزمون در جدول 2 ارائه شده است.

جدول 2. آزمون t تك نمونه ای )با ميانگين فرضی 3(

معناداری )Sig(درجه آزادیtانحراف از ميانگينانحراف معيارميانگينمؤلفه

1/7091260/09-2/90/5950/051برنامه ريزی

7/6181260/000-2/560/6440/057پشتيبانی

5/1931260/000-2/630/7910/07ارزيابی

5/4341260/000-2/70/6160/54استاندارد بازاريابی و روابط عمومی

1. Kolmogorov-Smirnov
2. Levin Test
3. ANOVA
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یافته های آزمون تــی مطابق داده های جدول 2 نشــان داد كه میانگین اســتاندارد بازاریابی و روابط عمومی 
كتابخانه های عمومی ایران )1399( از دیدگاه مسئولان كتابخانه های عمومی استان اصفهان 2/۷ است كه پایین تر 
از حد میانگین بوده و در وضعیت مناسبی نیست. همچنین نتایج آزمون نشان داد نظرات مسئولان كتابخانه های 
عمومی استان اصفهان درباره امکان پیاده سازی استاندارد بازاریابی و روابط عمومی ایران با یکدیگر اختلاف دارد و 

آنان نظرات یکسانی ندارند.
میانگین مؤلفه های  برنامه ریزی، ارزیابی و پشتیبانی به ترتیب برابر با 2/9، 2/63 و 2/۵6 بود كه همگی پایین تر 
از میانگین فرضی )3( است كه نشان از وضعیت نامناسب امکان پیاده سازی این مؤلفه ها در كتابخانه های عمومی 
استان اصفهان دارد. همچنین مقادیر مشاهده شده معناداری هر یک از مؤلفه ها نشان از وجود اختلاف معنادار میان 

نظرات مسئولان كتابخانه های عمومی دارد؛ اما در مؤلفه برنامه ریزی اختلاف مشاهده شده معنادار نیست.
به منظور پاســخگویی به پرســش دوم پژوهش جهت تعیین تفــاوت میان دیدگاه مســئولان كتابخانه های 
عمومی اســتان اصفهان درباره امکان پیاده سازی اســتاندارد بازاریابی و روابط عمومی ایران بر اساس متغیرهای 
جمعیت شناختی جنسیت و رشته تحصیلی از آزمون تی مســتقل و همچنین متغیرهای سطح تحصیلات، سن، 
شهرستان محل خدمت، و ســابقه خدمت از آزمون تحلیل واریانس یک راهه )آنوا( اســتفاده شد. یافته های این 

آزمون ها در جدول های 3 و 4 ذكر شده است.

جدول 3. آزمون t مستقل بر حسب متغيرهای جمعيت  شناختی جنسيت و رشته تحصيلی 

آماره
متغير

آزمون لوين
TSig

FSig

جنسیت
2/۰۷3۰/۰4-4/۷11۰/۰32فرض برابری واریانس

1/932۰/۰۵۷--فرض نابرابری وایرانس

رشته تحصیلی
1/126۰/262-2/161۰/144فرض برابری واریانس

1/۰۵6۰/294---فرض نابرابری وایرانس

به منظور بررسی برابری واریانس جامعه بر حسب مؤلفه های جنسیت و رشته تحصیلی، آزمون لوین اجرا شد. 
مطابق یافته های جدول 3، در مؤلفه جنسیت با توجه به مقدار معناداری مشاهده شده در آزمون لوین، واریانس دو 
جامعه برابر نیست. یافته های آزمون تی مستقل نشان داد مسئولان مرد و زن كتابخانه های عمومی استان اصفهان 
نظرات مشابه و یکساني نسبت به امکان پیاده سازی استاندارد بازاریابی و روابط عمومی كتابخانه هاي عمومي ایران 
بیان داشتند.در متغیر رشته تحصیلی با توجه به مقدار معناداری مشاهده شده در آزمون لوین، واریانس جامعه برابر 
است. یافته های آزمون تی مستقل نشان داد مسئولان كتابخانه های عمومی استان اصفهان اعم از دارندگان مدرک 
علم اطلاعات و دانش شناسی )كتابداری( و غیر از آن، نظرات مشابه و یکساني نسبت به امکان پیاده سازی استاندارد 

بازاریابی و روابط عمومی كتابخانه هاي عمومي ایران بیان داشتند.
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جدول 4. مؤلفه  های جمعيت  شناختی در امکان پياده سازی استاندارد بازاريابی و روابط عمومی کتابخانه  های عمومی ايران

متغير
شهرستان محل خدمتسابقه خدمتسنسطح تحصيلاتآماره

)F( ۰/9۷21/1۰4۰/۸۸21/12۸آماره آزمون

)Sig( ۰/4۰۸۰/3۸۵۰/4۷۷۰/326معناداری

برحسب یافته های جدول 4، با توجه به معناداری مشاهده شــده، تفاوت میانگین امکان پیاده سازی استاندارد 
بازاریابی و روابط عمومی كتابخانه های عمومی ایران )1399( از منظر مســئولان كتابخانه ها بر اساس متغیرهای 
جمعیت شناختی سطح تحصیلات، سن، سابقه خدمت، و شهرســتان محل خدمت معنادار نیست. از این رو، بین 

نظرات پاسخ دهندگان تفاوتی وجود ندارد و آنان نظرات یکسانی در این باره ابراز داشته اند.

 بحث و نتیجه  گیری
با توجه به اینکه امروزه بازاریابي چه در سازمان های انتفاعي و چه در سازمان های غیرانتفاعي به اصلي اساسي 
و الزام آور براي موفقیت هر ســازمان مبدل شده است، توفیق سازمان به اثربخشــي و توان آن در برآورده  ساختن 
خواسته ها و نیازهاي ضمني و تلویحي مشتریان بســتگي دارد. امروزه، بازاریابی و روابط عمومی به عنوان محوری 
عمده در موفقیت ســازمان های انتفاعی و غیرانتفاعی مطرح است و به كارگیری فنون بازاریابی و روابط عمومی در 
كتابخانه ها موجب ارائه خدمات كارا و دستیابی به نقشی فعال و اثرگذار در جامعه می  شود. بازاریابی و روابط عمومی 
برای هرگونه حركت آگاهانه و هدفمند ضروری است و زمینه پیشرفت و رضایت كاربران كتابخانه را فراهم می آورد. 
از این رو، پرداختن و به كارگیری مقوله های مهمی نظیر بازاریابی و روابط عمومی در كتابخانه های عمومی كشور 

ضرورتی اجتناب ناپذیر است.
نتایج پژوهش حاضر نشان داد كه امکان پیاده سازی استاندارد بازاریابی و روابط عمومی كتابخانه های عمومی 
ایران )1399( از دیدگاه مسئولان كتابخانه های عمومی اســتان اصفهان، پایین تر از حد متوسط بود و در وضعیت 
مناسبی قرار ندارد. همچنین میانگین نظرات مسئولان كتابخانه های عمومی استان با یکدیگر اختلاف معناداری 
داشت. نتایج پژوهش حاضر با یافته های پژوهش های پایی و قهنویه )13۸4(، كوون )2۰1۷( و ابدالی )139۷( مبنی 
بر وضعیت نامناسب كتابخانه ها نسبت به استانداردهای موجود در یک راستاست. یافته های پژوهش هایی نظیر كیم 
)2۰۰6(، شعبانی و همکاران )1391(، شعبانی و همکاران )1392( و سو و چا )2۰21( كه مباحث بازاریابی و روابط 
عمومی را در كتابخانه های دانشگاهی بررسی كردند، نشان از تأثیرگذاری و وضعیت مناسب آن ها داشت. یافته ها 
حاكی از آن است كه بازاریابی و روابط عمومی در كتابخانه های دانشگاهی به نسبت كتابخانه های عمومی بیشتر مورد 
توجه قرار می گیرد. این امر در حالی است كه میران تأثیرگذاری اجرای مدون برنامه های بازاریابی و روابط عمومی 

در كتابخانه های عمومی به علت تکثیر و تنوع بالاتر جامعه مخاطب، بسیار بیشتر است.
یافته ها نشان از آن داشت كه كتابخانه های عمومی استان اصفهان در حال حاضر، برنامه ای مشخص، منسجم، و 
مکتوب در زمینه بازاریابی و روابط عمومی ندارند. به عبارتی دیگر، راهبرد مشخصی جهت تمركز بر بحث بازاریابی و 
روابط عمومی وجود ندارد، در حالی كه برنامه های فرهنگی و ترویجی بسیاری در كتابخانه های استان انجام می گیرد. 
در كتابخانه های عمومی استان تنها تقویم زمان بندی از مناسبت ها، آئین ها و مراسمات ملی و مذهبی وجود دارد 
كه بر اساس آن برنامه های ترویجی، برنامه ریزی و اجرا می شود. تقریباً در هیچ كدام از كتابخانه های عمومی استان 
اصفهان  كارگروهی مشخص برای هدف گذاری، برنامه ریزی، اجرا و ارزیابی شیوه های بازاریابی و روابط عمومی وجود 
ندارد. لازم به ذكر است كه در ستاد استان، كارشناسان روابط عمومی در حال فعالیت و اطلاع رسانی فعالیت های 
ستاد و كتابخانه های عمومی استان هستند؛ اما گستردگی جغرافیایی و تنوع برنامه ها و فعالیت های كتابخانه ها با 
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توجه به بافت هر منطقه نیازمند وجود كارگروه مجزا در هر كتابخانه یا حداقل هر منطقه مطابق با استاندارد است. 
همچنین در كتابخانه های عمومی استان هیچ بازه زمانی مشخصی برای ارزیابی فعالیت ها و اقدامات حوزه روابط 

عمومی و بازاریابی تعریف نشده است.
مطابق یافته های پژوهش، امکان پیاده سازی مؤلفه برنامه ریزی از منظر مسئولان كتابخانه های عمومی استان 
اصفهان پایین تر از حد میانگین بود و در وضعیت مناسبی قرار ندارد. حاجی زین العابدینی و همکاران )139۷( نیز 
به یافته مشابهی در این زمینه مبنی بر فقدان یا وضعیت نامناسب برنامه ریزی جهت بازاریابی و روابط عمومی در 
كتابخانه های دانشگاهی ایران رسیدند. كتابخانه های عمومی استان اصفهان باید نسبت به مواردی از قبیل ایجاد 
خط مشی مکتوب و مصوب برای بازاریابی و روابط عمومی جهت شناسایی تهدیدها و فرصت های فناورانه، روش های 
ارتباطی و تعاملی، برقراری پیوند جهت ترویج و تبلیغ محتوای تولیدی به وب سایت ها و درگاه های مرتبط، تهیه 
فهرست یا سامانه همراه با نقاط تماس گروه های مختلف كاربران و ذینفعان )نظیر كاربران ویژه، مقامات دولتی، 
سازمان ها و نهادهای مدنی(، تهیه فهرست یا وب سایت همراه با توصیفی از ویژگی ها و مزایای هر یک از آن ها برای 
آگاهی كاربران، استفاده از ظرفیت رسانه های ارتباطی چاپی و الکترونیکی )مانند روزنامه، رادیو و ...(، و تهیه جزوه 
و گزارش  هایی )نظیر تاریخچه كتابخانه، بروشورها و گزارش های عملکرد( برای سازمان ها در جهت تحقق اهداف 
كتابخانه اقدامات مناسبی داشته باشند. داشتن برنامه در زمینه های مورد اشاره باعث تقویت مؤلفه برنامه ریزی در 

كتابخانه های عمومی استان اصفهان می  شود.
یافته  ی دیگر نشان داد كه امکان پیاده سازی مؤلفه پشتیبانی از منظر مسئولان كتابخانه های عمومی استان 
اصفهان پایین تــر از حد میانگین بود و در وضعیت مناســبی قرار ندارد. نتایج پژوهش حاضر با یافته های ســایر 
پژوهش ها همخوانی نداشــت. یافته ها بیانگر آن بود كه پشــتیبانی از فعالیت های بازاریابی و روابط عمومی در 
كتابخانه های عمومی استان اصفهان به صورت ساختارمند نیست و بیشتر مدیران و مسئولان ستادی با آن آشنایی 
كافی ندارند. برخی از مدیران كتابخانه  در زمینه ایجاد ارتباط مثبت و پایدار با مقامات ملی، محلی، سازمان های 
مردم  نهاد و مدنی توانایی لازم را نداشتند و ارتباط سازمانی منظم و با برنامه بین كتابخانه های عمومی استان و سایر 
سازمان های مرتبط شــکل نگرفته بود. توجه به برخی موارد نظیر فرایند بودجه بندی و تعیین خط مشی، كفایت 
بودجه برای پشتیبانی از اطلاع رســانی، تبلیغات و ترویج برنامه ها و خدمات جهت پشتیبانی از اهداف كتابخانه 
وجود ندارد. همچنین توجهی هم به بازارپژوهی برای گردآوی اطلاعات جمعیت خدمت گیر نشده است و می طلبد 

مدیران و مسئولان كتابخانه های عمومی استان اصفهان به این امر توجه كنند. 
مطابق یافته ها، امکان پیاده ســازی مؤلفه ارزیابی نیز از منظر مسئولان كتابخانه های عمومی استان اصفهان 
پایین تر از حد میانگین بود. نتایج پژوهش حاضر با سایر پژوهش ها مطابقت نداشت؛ زیرا هیچ پژوهشی به بررسی 
از ارزیابی فعالیت های بازاریابی و روابط عمومی نپرداخته بود. یافته ها نشــان دادكه تاكنون هیچ برنامه ای برای 
ارزیابی كارهای كنونی كتابخانه های عمومی استان اصفهان چه در سطح كتابخانه ها و چه در سطح ستاد در حوزه 
بازاریابی و روابط عمومی تدوین نشده است. همچنین هیچ بازه مشخصی برای ارزیابی فعالیت ها و اقدامات حوزه 
روابط عمومی و بازاریابی وجود ندارد. لازم به ذكر است كه در حوزه ستاد، ارزیابی هایی برای روابط عمومی صورت 

می گیرد كه با ارزیابی در سطح كتابخانه كه منظور استاندارد بوده است، متفاوت است.
یافته های پژوهش در بخش تحلیل متغیرهای جمعیت شناختی نشان داد كه تفاوت میانگین امکان پیاده سازی 
استاندارد بازاریابی و روابط عمومی كتابخانه های عمومی ایران از منظر مسئولان كتابخانه ها بر اساس متغیرهای 
جمعیت شناختی جنسیت، رشته تحصیلی، سطح تحصیلات، سن، سابقه خدمت و شهرستان محل خدمت معنادار 

نیست و بین نظرات پاسخ گویان تفاوتی وجود ندارد.
كتابخانه  ها در جوامع امروزی نقشی وسیع تر از گذشته در همه جوانب ایفا می  كنند و به نوعی از نقش اجتماعی 
فعال تری برخوردارند. بر این اساس، نیل به روزآمدسازی روش های بازاریابی و روابط عمومی در كتابخانه ها با توجه 
به نیازهای روزافزون و متکثر مراجعان به كتابخانه ها به شدت احساس می شود. مسئولان كتابخانه های عمومی 
 باید با روی باز از این تغییر استقبال كرده و بیشترین منفعت را برای كتابخانه و جامعه مخاطب به ارمغان بیاورند. 
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كتابخانه های عمومی در این اثنا باید ارئه خدمات را بهبود بخشــیده و نیازهای اطلاعاتی مراجعان را با روش های 
بهتری برآورده سازند. با وجود تدوین اســتاندارد بازاریابی و روابط عمومی مطابق با بافت بومی ایران، مدیران و 
مسئولان كتابخانه های عمومی استان اصفهان باید بر اساس این استاندارد، برنامه ای مدون و یا توصیه نامه ای تدوین 

كنند. با توجه به موارد فوق، پیشنهادهای كاربردی ذیل در ارتباط با اهداف پژوهش بیان می شود:
  نظر به اینکه درصد زیادی از مســئولان كتابخانه ها معتقد بودند برنامه و راهبرد مشخصی برای بازاریابی و 
روابط عمومی جود ندارد، اهتمام جدی برای ایجاد كارگروهی در این زمینه، چه در ســطح ستاد و چه در سطح 

كتابخانه های عمومی لازم است.
  یافته ها نشــان داد كه ارزیابی فعالیت ها و اقدامــات در حوزه روابط عمومی و بازاریابــی، دارای بازه زمانی 
مشخصی نیست. لازم است كه اقدامات جدی درباره ارزیابی فعالیت های این حوزه با تشویق كتابداران و مسئولان 

صورت گیرد.
  یافته ها نشان داد كه میزان استفاده از ابزارهای پرسشنامه/نظرسنجی چاپی و الکترونیکی رضایت كاربران 
برای ارزیابی، بازنگری برنامه ها، راهبردها و اقدامات نامطلوب می باشد. با توجه به استفاده روزافزون كتابخانه های 
عمومی استان از شبکه ها و رسانه های اجتماعی، استفاده از این بستر جهت ارزیابی برنامه ها و همچنین بازاریابی 

محتوایی و برنامه های ترویجی و دریافت بازخورد از كاربران بسیار اهمیت دارد.
  نظر به اینکه سهم بودجه، به برنامه های بازاریابی و روابط عمومی بسیار كم و نامشخص است، توجه بیشتر 

مسئولان و برنامه ریزان در زمینه اختصاص بودجه ای مشخص به این مهم ضرورت دارد.

ملاحظات اخلاقی
منبع حمايت کننده

بنا بر اظهار نویسندگان منبع حمایت كننده مالی گزارش نشده است.

مشارکت نويسندگان
نویسنده اول: تهیه و آماده ســازی نمونه ها، گردآوری داده ها، انجام محاسبات، تجزیه و تحلیل آماری داده ها، 
تحلیل و تفسیر اطلاعات و نتایج، تهیه پیشنویس مقاله؛ نویسنده دوم: استاد راهنمای پایان نامه، طراحی پژوهش، 
نظارت بر مراحل انجام پژوهش، بررسی و كنترل نتایج، اصلاح، بازبینی و نهایی سازی مقاله؛ نویسنده سوم: استاد 

مشاور پایان نامه، طراحی پژوهش، نظارت بر پژوهش، مطالعه و بازبینی نهایی مقاله.

تعارض منافع
بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد.

سپاسگزاری
از اداره كل كتابخانه های عمومی اســتان اصفهان برای همکاری در گردآوری داده ها و از مشاركت كنندگان در 
پژوهش برای تکمیل پرسشنامه سپاسگزاری می شود. همچنین از داوران ارجمند كه با ارائه رهنمودها و توصیه ها 

بر غنای مقاله افزودند، تشکر می شود.

منابع
ابدالی، مرتضی )139۷(. بررسی وضعیت كتابخانه های عمومی اســتان چهارمحال و بختیاری در جهت انطباق با استانداردهای ایفلا 

)پایان نامه كارشناسی ارشد، دانشگاه قم، قم(.

استاندارد كتابخانه های عمومی ایران )1399(. كارفرما نهاد كتابخانه های عمومی كشور؛ مجری انجمن علمی كتابداری و اطلاع رسانی 
ایران. تهران: نهاد كتابخانه های عمومی كشور، مؤسسه انتشارات كتاب نشر.
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