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1رقومیدر کتابخانه هاي بازاریابی خدماتکاربرد مفهوم 
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2حسین خسروي: مترجم

چکیده
هدف از ایـن  . در عصر جدید بحث می کندرقومیدر کتابخانه هاي بازاریابی خدماتاین مقاله در مورد کاربرد مفهوم قراردادي 

.مـی باشـد  رقـومی خـدمات در کتابخانـه   بـراي فـراهم نمـودن   وان مفهومی نبازاریابی به عط کردنمرتبپژوهش، تلاش براي 
کـه بـه عنـوان بازاریـابی     کندکرد جدیدي را در بازاریابی تقاضاویژگیهاي منحصر به فرد محصولات اطلاعاتی ممکن است روی

شروع به اسـتفاده  مراکز اطلاع رسانی و کتابخانه ها، ورانهناف، اقتصادي و تغییرات اجتماعیبا توجه به. اطلاعات نامیده می شود
انفجار اطلاعات، انقلاب همچنین. خود کرده اندبخش اساسی از مدیریت به عنوانبازاریابی خدمات و محصولات اطلاعاتیاز 

ی حرفـه اي در رابطـه بـا    تـدوین رویکـرد بازاریـاب   برايحرفه کتابداري تشویقمنجر بهو افزایش هزینه هاي کتابخانه فناوري
.شده استخدمات و فعالیتهایشان 

را تحت تـاثیر قـرار   رقومیمورد مفهوم سیستم بازاریابی خدمات قراردادي بحث می کند که خدمات کتابخانه هاي این مقاله در 
از اسـتفاده بـا  ،عـی واقخدمات مناسب در زمان، مکان و باقیمت مناسـب بـراي کـاربران    فراهم نمودناین مفهوم به . می دهند

این مقاله اطلاعات مفیدي را در زمینه خدمات اطلاع رسانی و بازاریابی در کتابخانـه هـاي   . کارکنانی کارآمد، کمک خواهد نمود
.ارائه می کندرقومی

رقومیبازاریابی اطلاعات، کتابخانهخدمات، بازاریابیراهبرد بازاریابی،خدمات اطلاع رسانی،:کلیدواژه هاي موضوعی

مقدمه
تجارت الکترونیکـی، اطلاعـات   سایت هاي و رقومیکتابخانه همانند، رقومیهاي ینده محیطآبا رشد فز

بـه معنـاي ارائـه    رقـومی اطلاعـات  . ه اسـت اهمیت بیشتري را در فراینـدهاي بازاریـابی بدسـت آورد   رقومی
ونیکـی، مجـلات الکترونیکـی، پایگاههـاي     نشریات الکترونیکی، کتابهاي الکتر: همانندمحصولات اطلاعاتی 

ویژگیهـاي منحصـر بـه فـرد محصـولات      . و غیره استرقومیمقالات پیوسته، اطلاعات دیداري و شنیداري 
بازاریابی. اطلاعاتی نیاز به رویکرد جدیدي در بازاریابی دارند که به عنوان بازاریابی اطلاعات نامیده می شود

بازاریـابی خـدمات، بازاریـابی    . استمبتنی بر تولیدمتفاوت از بازاریابی تجارت ، مبتنی بر ارائه خدماتتجارت 
محصولات و کالاها بازاریابی خدمات و سایر امور نامحسوس به اندازه بازاریابی . استو ارزش ابطهمبتنی بر ر

ا بر بـه حـداکثر   تنهه نآن است که این مدلمدل بازاریابی آیندهبراينقطه کلیديهمچنین .معتبر می باشند
راهبردها ). Kapoor,1998(انسان تاکید می نمایدهايرساندن سود بلکه بر حساسیت نسبت به تامین نیاز

که منجر به افـزایش اهمیتشـان در   توسعه یافته اندخدماتیصنایعشد فزاینده در پاسخ به رو مفاهیم بازاریابی 
زاریابی خدمات اصطلاحی جامع است که تمـامی  با). Zeithaml,2000(استاقتصاد جهانی و آمریکا شده 

سـازمان مـی   یـک درآمد بـراي کسبمی کند که منجر به رضایت مشتریان وتوصیففرایندها و تعاملات را 
توضیح می دهد، سـازمانهایی ماننـد مـوزه هـا، دانشـگاهها، کتابخانـه هـا و        ) 1995(تلر اهمانطور که ک. شود
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حمایتهاي سیاسی، اجتماعی و ازو محصولاتشان بپردازند تایافته هااریابی موسسات خیریه نیاز دارند تا به باز
.برخوردار گردنداقتصادي 

و افزایش هزینه هاي کتابخانه منجر به تشویق حرفه کتابداري جهت تدوین فناورانهانفجار اطلاعات، انقلاب 
حال حرکت به سمت جامعه اي دانش جامعه ما در . ه استرویکرد بازاریابی براي محصولات و خدماتشان شد

و منـابع  بازاریـابی، اطلاعـات  ارتباطـات در . می باشداولویت مهمی برخوردارآن اطلاعات ازدراست که محور
افزایش به منظور،. محسوب می شودجوامع مختلفیک منبع غنی براي سازمانها، مصرف کنندگان و رقومی

ضرورتی ده از خدمات، بازاریابی خدمات و محصولات اطلاعاتی استفاسطح رضایت استفاده کتتدگان و افزایش 
. )Joseph and parameswari,2004(مراکز اطلاع رسانی و کتابخانه ها می باشدبرايآشکار

و چگـونگی کـاربرد ایـن    مفهوم بازاریابی در کتابخانه هـاي رقـومی  هدف اصلی پژوهش حاضر، تشریح 
. کنونی می باشدرقومیدر محیط مفهوم توسط متخصصان کتابداري 

اطلاعات به عنوان یک محصول 
بازاریابی موفق به توانایی ارائه . محصولات از اجزاي اصلی در مبادلات و فرآیند بازاریابی به شمار می آیند

، محصولات و حل مشکل مشتري یا ارائه بسته هاي اطلاعاتی مفیدي که مشتریان آنها را جستجو می کننـد 
ایـن  .اطلاعات می تواند به عنوان یک محصول تولیـد و بازاریـابی شـود   ). Webster,1994(ستگی داردب

بـه والـدین،   در ازاي دریافـت بهـائی   محصول همان چیزي است کـه مـدارس و دانشـگاهها تولیـد کـرده و     
نایع عمده جامعه تولید، بسته بندي و اشاعه اطلاعات از ص. توزیع می کنندمختلفدانشجویان و نیز در جوامع

همزمان با ورود اقتصاد جهانی به عصر اطلاعات، انـواع اطلاعـات در جنبـه    ). Kotler,2006( ما می باشد
که در زندگی روزمره چیزي غیر از این گفته نمی شـود  هاي مختلف تجارت اهمیت زیادي می یابد به نحوي 

)Drucker,1994; Naisbitt,1982 .(
تولیـد اطلاعـات نیازمنـد تلاشـهاي     . اولویت مهمی در جامعه امروز می باشـد راي در حقیقت دااطلاعات 

هزینـه،  نیـاز بـه صـرف   آشکار است که اطلاعات و تصمیم گیري. استانسانی، صرف هزینه، انرژي و زمان 
که زمان صرف شده براي ایجـاد فهرسـت  را باید درك کرداین حقیقت . داردپول و دیگر عوامل مرتبط ،زمان

، تفکر، سازماندهی و دیگر فعالیتهاي مرتبط منجر به این نتیجه می شود که اطلاعات تولید شده مختلفيها
اقتصـاد اطلاعـات، اقتصـاد صـنعتی،     مختلف در ارتباط بـا  عوامل.قابل دسترس شده اندپول صرف در ازاي 

محسوب و محصول نوان کالا اطلاعاتی این دیدگاه را که اطلاعات به عفزایندهاقتصاد خدمات و هزینه هاي
. می شود را تقویت می کنند

رقومیارتباط بازاریابی با کتابخانه 
می باشد کـه در  مرتبط به معناي مجموعه مدیریت شده از اطلاعات همراه با خدمات رقومیکتابخانه 

ارتباطی فناوریهاي . اشندمی باز طریق شبکه قابل دسترس ذخیره شده و تصاویر رقومیآن اطلاعات در قالب 
. شـده انـد  عرضه و تقاضاي اطلاعاتی زنجیره در رابطه با اساسیتحولات عمده و تغییرات سبب و اطلاعاتی 

اطلاعاتی ممکن است نیاز به رویکردي جدید در زمینه بازاریابی را تقاضا محصولاتویژگیهاي منحصر به فرد 
که خدمات اطـلاع  کسانی هستند،متخصصان کتابداري. ی شودکند که به عنوان بازاریابی اطلاعات تعریف م

، کتابهـاي  رسانی را از طریق ارجاع و تامین منابعی مثل کتابها، مجلات، پایگاههـاي اطلاعـاتی الکترونیکـی   
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 ـ ایـن متخصصـان   . ارائه می کنند... و مجلات الکترونیکی و الکترونیکی بازاریـابی  ه سـمت و سـوي  بایـد ب
به دلیل استفاده از فناوري دچار تغییرات گسترده اي شده است روي ر زمانی که این حرفه دآن هم خدماتشان 

.آورند
تبلیغ و ترویج تنها یک جنبه از فرآیند بازاریابی می در حقیقت بازاریابی تنها براي تبلیغ و ترویج نیست، 

تعیـین و  به دنبـال  بازاریابی . استل محصویک قیمت گذاري و اشاعه ،بازاریابی همچنین شامل تولید. باشد
بازاریابی بـه عنـوان فراینـدي    ) 2001(و آرمسترانگکاتلربه گفته . می باشدتامین نیازهاي اجتماعی و انسانی 

را بـا ایجـاد و تغییـر    اجتماعی و مدیریتی است که در آن افراد و گروهها آنچه که می خواهنـد و  نیـاز دارنـد   
ن تغییراتی به ویژه آبازاریابی مطالعه فرایندهاي تغییر است . گران بدست می آورندبا دی، هامحصولات و ارزش

موسسه بازاریابی چارتر تعریف بر اساس . )Adcock,2001(خدمات می باشدکه در ارتباط با تامین کالاها و 
مشـتریان بـه   نیازهـاي تشخیص، پیش بینی و تامین یت، بازاریابی فرایندي مدیریتی است که مسئول3بریتانیا

افراد بازاریاب عمدتا مشغول بازاریابی کالاها، خدمات، وقایع، ). Adcock,2001(بر عهده داردراشکل موثر
.می باشندمختلف ها، اطلاعات و عقاید ها، سازمانها، دارائیتجارب، اشخاص، مکان

مورد نیاز می باشد؟رقومیچرا بازاریابی خدمات و تولیدات اطلاعات 
از ی است ، عیک سازمان غیر انتفاچون بسیاري از متخصصان کتابداري احساس می کنند که کتابخانه 

بازاریـابی  ،اما در دنیاي مـدرن . مفهوم بازاریابی مورد تقاضاي کتابخانه ها و مراکز اطلاعاتی نمی باشدآن رو، 
ارتبـاطی و  هـاي فنـاوري . شـد براي بقاي کتابخانه ها ضروري مـی با رقومیخدمات و محصولات اطلاعات 

اطلاعاتی تغییرات شگفت انگیز و تحولات رویکردي در زنجیره عرضه و تقاضاي اطلاعات به همـراه داشـته   
هـا، کتابخانـه هـا، و    هایی مثل موزه ها، دانشگاهاشاره می کند سازمان) 1995(کاتلربر اساس آنچه که . اند

تشان را جهـت بدسـت آوردن حمایتهـاي اجتمـاعی، سیاسـی و      و محصولامنابعیاز دارند تا نموسسات خیریه 
عوامل ذیل جهت تشویق متخصصان کتابداري در تدوین و توسعه رویکرد بازاریابی . اقتصادي بازاریابی نمایند

: براي خدمات و فعالیتهایشان موثر می باشد
.هر موسسه اي خواستار دستیابی به سطوح بالاي رضایت مشتري می باشد.1
.سسه اي خواستار افزایش ارزش درك شده خدماتش می باشدهر مو.2
.ضمین بقاي خود می باشدتهر موسسه اي خواستار .3

بازاریـابی بـه عنـوان    مفهوم هشدار می دهند که بقاي کتابخانه ها وابسته به پذیرش ) 1992( مرگان و نوبل 
و اجتماعی عصر ما فناورانهغییرات تاکید می کند که ت) 1995(وینگاند. می باشدپایه ايیک فلسفه مدیریتی 

ارتباط ذاتی با یکدیگر که بازاریابی و برنامه ریزي و معتقد استدلایلی هستند براي نیاز به تمرکز بر مشتري، 
و افـزایش هزینـه هـاي کتابخانـه، متخصصـان کتابـداري       يفنـاور به خاطر انفجار اطلاعات، انقلاب . دارند

به عنوان ابزاري براي ارتقاء رضـایت  که خصوص بمهمی از مدیریت است تشخیص دادند که بازاریابی بخش 
مـی توانـد مـورد اسـتفاده واقـع      بالفعـل  بـالقوه و  مشتریان و افزایش کاربرد خدمات توسط استفاده کنندگان 

).Joseph,2004(شود
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رقومیمفهوم بازاریابی در ارتباط با کتابخانه 
واع کتابخانه ها به خاطر ماهیت پیچیده بازار یعنـی اسـتفاده کننـده گـان،     اساسا بازاریابی براي تمامی ان

مشـتریان و  . شدن منابع خدمات اطلاعـاتی دیگـر، ضـروري مـی باشـد     خدمات و رقابت موجود در جایگزین
ازارزشی که در برابر پول و هزینه صرف شده بدست می آورند، راضـی  باید ايحامیان مالی خدمات کتابخانه

از دریافت این خدمات زیرا آنها تندسکتابخانه اي هخدمات دریافت استفاده کنندگان کتابخانه خواستار . باشند
.رضایت دارند و سود می برند

، مفهوم بازاریابی بیانگر مفهوم بازاریابی اجتماعی است که مشتري محور بوده و با بازاریابی کاتلربه گفته 
( آنها را به عنوان هـدف کلیـدي سـازمان تضـمین مـی کنـد       تولانی مدیکپارچه، رضایت مشتري و رفاه ط

Kotler cited in Ojiambo,1994 .( تعریف بالا ما می تـوانیم نتیجـه بگیـریم کـه مفهـوم      براساس
:این سه محور عبارتند از. می باشدبازاریابی حول سه محور اصلی 

یاز واقعی افراد می باشدمشتري، ارائه یک محصول یا خدمتی که بر اساس نجهت گیري.
 ها که به عنـوان فرآینـد بازاریـابی    هماهنگ کردن همه کارکردها درون سازمان،یکپارچهبازاریابی

. شناخته می شوند
بلنـد  بلکـه در کوتاه مـدت  نه تنهادربر اساس علایق مشتري : رضایت و آسایش بلند مدت مشتري

.عمل کردنمدت
ضمن دوره هاي عملیطه با خدمات کتابخانه ممکن است به تعیین راهبردها و پژوهش بازاریابی در راب

در مجموع کـاربرد  . کمک نمایدهاخدمت جهت تامین نیازهاي مشتریان و حمایت کننده هاي مالی کتابخانه
در راجع به دامنـه کلـی مجموعـه بازاریـابی     بدون استثناء را مفهوم بازاریابی در کتابخانه ها دیدگاه صحیحی 

را توانمند می سازد تا بـه صـورت   و اطلاع رسانی بازاریابی متخصصان کتابداري . کندکتابخانه ها فراهم می
.به عنوان یک امر مهم نگاه کنندخود انتقادي به نقاط ضعف و قوت خدمات کتابخانه 

یک استخدام در این راستا، . آموزش یابند،کارمندان کتابخانه باید در زمینه اهداف و اثر بخشی بازاریابی
همچنـین ایـده هـاي بازاریـابی بـراي      . پیشنهاد مـی شـود  ايمام وقت در زمینه بازاریابی کتابخانهتشخص 

اگر انتظار پیشرفت معنی داري داریم باید حمایت قوي مسئولین . مسئولین رده بالاي سازمان باید شفاف شوند
نشگاهی، اعضاي هیات علمی نقش مهمی را در تدوین سیاسـت  در کتابخانه هاي دا. رده بالا را جذب نماییم

هـاي کلیـدي کـه بـراي توسـعه و بقـاي       هاي آنها در تعیین سیاسـت دیدگاه. کتابخانه بازي می کنندهاي 
.کتابخانه ها مهم است، ضروري می باشد

نیازهـا و اهـداف   به نظر می رسد که مفهوم بازاریابی زمانی ارزشمند است که خـدمات و تولیـدات بـا   
به لحاظ منطقی باید بازاریاب و استفاده کننده را ات ارائه شدهت و تولیداخدم. استفاده کنندگان هماهنگ باشد

جـذاب و سـودمند بـراي    ) تولیـدات ( سرمایه گذاري معقولی باید جهت ایجاد خدمات همچنین . متقاعد نماید
. دنتوجیه شوبه خوبی باید اي نیزبندي خدمات کتابخانهاهداف توسعه و بودجه. استفاده کنندگان انجام شود

رقومیکاربرد رویکرد بازاریابی در خدمات و تولیدات کتابخانه 
عمدتا شامل  بخش بندي بازار، جایگاه بازاریابی، آمیخته بازاریابی، رقومیرویکرد بازاریابی در کتابخانه 

.ارزیابی بازاریابی می باشد
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جایگاه         وبخش بندي بازار، هدف گذاري-1
هـاي زیـادي در   مشابهتهدف از بخش بندي تعیین گروههایی از کاربران و مشتریان است که داراي 

. ا می باشـند راما تفاوتهایی را با گروههاي دیگر در خصوص ویژگیهاي مربوطه دا. درون گروه خود می باشند
عیین این امر است که کدام گروه یا گروهها از کـاربران و مشـتریان سـازمان    هدف از بخش بندي همچنین ت

).Haksever,2000(ارائه خدمات و سودبري از آمادگی بیشتري بر خوردارندجهت 
بخش بندي بـازار  . خدمات بسیار مهم استارائه انتخاب راهبرد بخش بندي بازار براي هر نوع  تولید و 

تعیین مراجعـان و  . ر دیگر آمیخته بازاریابی کمک می کند تا معنی دارتر و موثر تر باشندبه برنامه ریزي عناص
کتابخانـه بـه   . اقتصادي، جغرافیایی و روانی می باشـد -گروهها بر اساس ویژگیهاي مردم شناختی، اجتماعی

بر اسـاس  مخصوصا این خدمت. هاي بسیار متفاوتی خدمت می کندعنوان یک سازمان غیر تجاري به گروه
یک بازار هدف ، عمدتا به عنوان جمعی از افراد تعریف می شـود کـه   . نوع و هدف کتابخانه تعیین شده است

دارنـد اجتمـاعی  رخـداد سـازمان، یـک محصـول یـا یـک      یـک  نسـبت بـه   مشـترك توجهیاعلایقداراي 
)Adeyoyin,2005.(

یگاه خدماتش در اذهان کاربران یا مشتریان جاوضعیت و یک سازمان یا موسسه باید در مورد چگونگی
بدین معنی که یک سازمان بایـد جهـت متمـایز سـاختن خـود و      . نمایدبالقوه و بالفعل خودش تصمیم گیري 

جایگـاه یـابی گـام مهمـی در طراحـی و      .  ، یک راهبرد خدماتی تدوین نمایدهاي موجودخدماتش در رقابت
ه یابی می تواند براي تاکید بیشتر بر موقعیت یک محصول قدیمی یا جایگا. تدوین خدمات و تولیدات می باشد

. حرکت آن به سوي موقعیت جدید و محصول جدید مفید باشد

آمیخته بازاریابی-2
آمیخته بازاریابی، بسته طراحی شده از عناصري است که شامل خدمات و محصولات ارائه شده به بازار 

جهت دستیابی به بازارهاي آن ریابی حمایت از کتابخانه و خدمات اطلاع رسانی هدف از آمیخته بازا. می باشد
و مرکز اطلاع رسانی در ثبات بیشتر جایگاه کتابخانه بهآمیخته بازاریابی . هدف و اهداف تعیین شده می باشد

حصـول،  آمیخته بازاریابی شامل چهار عنصرم) 2006(کاتلربر اساس . اذهان جامعه خدماتیش کمک می کند
. می باشداتقیمت، مکان و تبلیغ

محصول
. خواسـته بـه بـازار ارائـه شـود     یک یک محصول هر چیزي است که می تواند جهت تامین یک نیاز یا 

هـا،  ها، مکـان محصولاتی که بازاریابی می شوند شامل کالاهاي فیزیکی، خدمات، تجارت، وقایع، شخصیت
). Kotler,2006(و ایده ها باشد ها، اطلاعات ها، سازماندارائی

و یحاطر. از هزینه واقعیشان باشدبیشتري ارزش داراي خدمات و محصولات ارائه شده به مشتري باید 
نامحسوسـی  عوامـل و نیز تناسب قالب، ي، روزآمدمانند بهنگامیکیفیت خدمات بر اساس عوامل محسوسی 

. ارائـه شـود  موثر از منابع، دانش استفاده کننده و نیازهاي مشتري آموزش و انگیزش کارکنان، استفاده : مانند
. خط تولید می تواند از بخشی در بازار به بخش دیگر متفاوت باشد
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جهت طراحی، برنامه ریزي و تدوین خـدمات  را ذیل اساسیمراکز اطلاع رسانی و کتابخانه باید پارامترهاي
).Seetharama,1990(گیرند در نظر خود و محصولات 
 مجموعه منابع مناسب که توسـعه داده شـده انـد بایـد     گروهاي استفاده کننده هدف وراجع به

.تصمیم گیري شود
 محصولات مورد بررسی قرار گیرندتولیدتسهیلات فراساختاري موجود براي.
 شـاخص هـاي  محصولات و خدمات اطلاعاتی فردي بایـد بـر اسـاس    جهت ارائه برنامه ریزي

.انجام گیردنام گذاري محصول وبسته بندي یا بسته بندي مجددی مانند،تنوعم
محصول اشاره به خدمتی دارد، که کتابخانه ها به تدریج به مراجعان و کـاربران بـالقوه   در اینجا 

.خود ارائه می کنند

مکان
در زمینه خدمات اطلاع رسانی و اما. می گرددتبدیلتوزیع مفهوممکان در آمیخته بازاریابی تجاري به 

مکان و چگونگی خدماتی است که براي ،کتابخانه ها به معناي اشاعه در نظر گرفته می شود که منظور از آن
شبکه هاي عمده توزیع را به صـورت  ) 1981(ساراسویک و وود. مراجعان و کاربران در دسترس قرار می گیرد

. معرفی می کنندلذی
یا پیش بینی یک نیاز ارائه می خواستهحصولات به طور ویژه اي بر اساس یک م:بین فرديتحویل.1

.گردند
تمام گروه کاربران از طریق همایشها، کنفرانسها، سمینارها بهمحصولات :افرادازگروهی تحویل به.2

.دنو غیره ارائه می شو
.محصولات در موقعیتی راهبردي قرار داده می شوند:موقعیت راهبردي.3
مرجع و ارجاعیمانند خدمات :درون سازمانیاشاعه.4
عمومیتخصصی، مجلاتنشریاتاشاعه از طریق روزنامه ها، .5
پخش از طریق رادیو و تلوزیون.6
شبکه هاي مخابراتی و رایانه اي.7

ات تبلیغ
منـابع قابـل دسـترس، خـدمات و     ازگروههـاي هـدف   هـا است که توسط آنفرآیندهاییشامل اتتبلیغ
اطلاعـات سـطح   فناوريدر عصر . دنت ارائه شده توسط مرکز اطلاع رسانی و کتابخانه آگاه می شومحصولا

یشـان را بهبـود   اتبلیغبنابراین کتابخانه ها و مراکز اطلاعاتی نیاز دارند تا فعالیتهاي . یافته استرقابت افزایش 
نمایش جلد کتاب، نمایش ویتریناز سیستم هاي سنتی مثلعموماکتابخانه ها و مراکز اطلاع رسانی . بخشند

در عصـر کنـونی   . ها، نمایشگاه کتاب، پوستر و آگهی براي تبلیغ خدمات و محصولاتشان استفاده مـی کننـد  
زمانی مورد درخواست قرار می گیرد ايبازاریابی پویاي خدمات کتابخانه. رویکرد سنتی قابل توجیه نمی باشد

به شکل خاص و جهان اقتصادي به طـور کلـی مـورد    نیاي عقلانیتوسعه دکه اهمیت مشارکت کتابخانه در 
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نترنت، پست الکترونیکی و غیره منابع مهمی در زمینه یدر دنیاي مدرن ا. تصدیق، قدر دانی و تعامل قرار گیرد
.تبلیغات می باشند

قیمت گذاري
مورد توجـه  ندرتاست که به قیمت عنصري از آمیخته بازاریابی براي بسیاري از حرفه مندان کتابداري 

عمدتا کتابخانه ها . قیمت گذاري خدمات و محصولات اطلاعاتی یک مفهوم نسبتا جدید است. قرار می گیرد
قیمت گذاري به طور . و مراکز اطلاع رسانی خدماتی را به طور رایگان براي مصرف کنندگان فراهم می کنند

اما به خاطر تاکیـد فزاینـده بـر    .رد توجه قرار نگرفته استجدي در زمینه خدمات و محصولات کتابخانه ها مو
هاي جدیـد قیمتپاسخگویی و خودکفایی در زمینه منابع، قیمت گذاري محصولات و خدمات متنوع و تعیین 

قیمت گذاري محصولات باید بر اساس هزینه هایی کـه بـراي تولیـد یـک     . در حد امکان ضروري شده است
.تعیین گرددمحصول یا خدمت صرف شده است

ارزیابی بازاریابی- 3
 ـارز. آخرین عنصر در هر برنامه بازاریابی باید ارزیابی بازاریابی باشد ابی بازاریـابی عمـدتا ارزشـیابی    ی

بنـابر ایـن در   . میزان موفقیت یا شکست یک رقابت بازاریابی خاص به خصوص در زمینه تبلیغات مـی باشـد  
کمی بـراي رقابـت تبلیغـاتی تعیـین     به صورت که اهدافی مشخص و ترجیحا ارزیابی بازاریابی ضروري است

ارزیـابی  اي،اندازه گیري موفقیت هر تبلیغی مشکل است اما ماهیت نامحسوس اکثر خدمات کتابخانـه . دنشو
آسان ، ارائه شده به یک مخاطب خاصی اتهدف گذاري رقابتهاي تبلیغبهر حالت،. امور را پیچیده تر می سازد

است که معمولا مـی  توسط اعضاي آن گروه خاصاياز خدمات کتابخانهاندازه گیري افزایش استفادهازتر
.بایست با انجام یک تحقیق و نظر سنجی از مراجعان انجام گیرد

بازاریابی و کتابداري
ی  تـلاش  عنهاي انتفادر سازما. غالبا مفهوم بازاریابی در میان کتابداران به شکل نادرستی جا افتاده است

این نوع بازاریابی بیانگر مفهوم . دنمی شود تا افراد را جهت استفاده از کالا و خدماتی که نیاز ندارند، متقاعد کن
بر رضـایت  ) فروش نرم( رویکرد فروش با تلاش کمتر . در بازاریابی است) غالب کردن( فروش با تلاش زیاد

ما اغلب شاهدیم که مراجعان میز مرجع معمولا نمی دانند کـه چـه   . اردمشتري و تامین انتظارات آنها تاکید د
می خواهند و نیز نمی توانند نیاز اطلاعاتی خود را توضیح دهند که این مستقیما با این عقیده که حق همیشه 

 ـ . با مشتري است، تناقض دارد ه اي و به عنوان کتابداران آینده ما باید یاد بگیریم تعادلی را میان اخـلاق حرف
ایجاد -محیطی که مصرف کننده را در بر می گیرد-آموزشهایمان با محیط فرهنگی که در آن کار می کنیم 

).Morgan,1998(نماییم

نتیجه گیري
رویکرد بازاریابی را درك می کنند و آن را به عنـوان  رقومیاطلاع رسانی و کتابخانه علوم متخصصان 

ورود سازمانهاي تجاري به این بازار، کتابخانه ها خود را با .قابت در نظر می گیرندیک اسلحه حیاتی در عصر ر
با صنعت اطلاع رسانی سود محور در رقابت می بینند که این سبب افزایش قابلیت آنها بـراي ارائـه خـدمات    
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کـه  و تبلیغـاتی  بـا اسـتفاده از راهبردهـاي بازاریـابی     کتابخانه ها می تواننـد  .  اطلاع رسانی بیشتر می شود
بازاریابی اطلاعـات صـرفا   .، موقعیت خود را بهبود بخشندسازمانهاي تجاري موفق مورد استفاده قرار داده اند

کتابخانه می تواند بازار اطلاعات . اشاعه اطلاعات نیست بلکه شامل استفاده بهینه از منابع کتابخانه می باشد
اطلاعـات یکـی از منـابع    . به عنوان مشتري اطلاعات معرفی گـردد و استفاده کننده از کتابخانه نیز می تواند 

اطلاعـاتی  نظامهـاي قش اطلاعات منجر به تاسـیس  شناخت اهمیت نافزایش . حیاتی براي توسعه ملی است
شـناخت اهمیـت نقـش اطلاعـات    . دنکه محصولات و خدمات اطلاعاتی متنوعی را فراهم می کنشده است

طراحی و اسـتفاده از چنـین خـدمات و محصـولاتی بـراي اسـتفاده بهینـه از        گامی ضروري در برنامه ریزي، 
فراهم آوري، سازماندهی و اشاعه اطلاعات باید مبتنی برمفهوم جدید بازاریـابی باشـد تـا    . اطلاعات می باشد

کتابخانه باید تلاش کنـد تـا فرهنـگ خـدمت بـه مراجعـان را جهـت ارتقـاء         . رضایت خواننده را بدست آورد
تـامین  اتخاذ رویکرد بازاریابی به کتابخانه ها نه تنهـا در  . استفاده کننده گان افزایش دهدمنظرش در جایگاه

رقومیشـان نیـز   یمحصولات و خدمات اطلاعاتراجع به و خود کفایی تامین هزینه هابلکه در هزینه هایشان
. کمک خواهد نمود
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