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چکیده

هدف: هدف این پژوهش بررسی وضعیت فرآيند بازاريابي بر اساس مدل 7P )محصول، قیمت، مکان، 
ترویج، کارکنان، فرآیند و شواهد فیزیکی( در كتابخانه‌هاي دانشگاهی شهر اصفهان است.

روش: پژوهــش حاضر توصيفي – پيمايشــي، روش نمونه‌گیری تصادفــی طبقه‌ای و حجم نمونه 
96 نفر اســت. ابزار گردآوري داده‌ها، پرسش‌نامة محقق‌ساخته است که ضريب پايايي آن با استفاده از 
فرمول آلفاي کرونباخ 0/96 محاسبه شد. تجزيه و تحليل داده‌ها با استفاده از نرم‌افزار SPSS در دو سطح 

آمار توصيفي و استنباطي انجام شد.
يافته‌ها: نتایج نشــان داد که ميانگين مؤلفه‌هاي فرآيند بازاريابي بر اســاس مدل 7P در کتابخانه‌های 
دانشــگاهی شهر اصفهان بيشتر از سطح متوسط اســت و مؤلفة "قیمت" بهترین وضعیت را نسبت به سایر 
مؤلفه‌ها دارد. همچنین بين نظر پاسخگویان بر حسب متغيرهای جمعيت‌شناختي رشتة تحصیلی، نوع کار در 
کتابخانه و دانشگاه محل خدمت، تفاوت معناداری وجود ندارد، ولی برحسب متغيرهای جمعيت‌شناختي 

جنسیت، سابقة خدمت، سن، ميزان تحصيلات و نوع کتابخانه تفاوت معنادار مشاهده شد.
اصالت/ ارزش: نتایج این پژوهش مدیران را در شناخت مفهوم، اهميت و بهبود بازاریابی در سازمان 
ياري می‌دهد و شيوه‌هاي مناسب براي افزايش بهبود فرآيند بازاريابي بر اساس مدل 7P در کتابخانه‌هاي 

دانشگاهي را به آنها می‌شناساند.
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مقدمه
طي سال‌هاي اخير، نهاد کتابخانه همچون ديگر سازمان‌هاي غيرانتفاعي به‌ضرورت و اهميت بازاريابي 
محصــولات خود -اعم از کالا و خدمات- پي برده اســت )کاناجيا1، 2004(. نخســتين کوشــش‌ها 
به‌منظور گســترش مباحث مربوط به بازاريابي خدمات کتابخانه‌اي در دهة 1970 ميلادي مطرح شــد 
و در اواســط دهة 1980 به‌عنوان گرايشی در رشتة علوم کتابداري و اطلاع‌رساني بازتاب يافت )کيم 

و پارک2، 2006(.
امروزه همگام با تحولات فناوري و دگرگوني‌هاي روزافزون، نهادهاي اجتماعي براي حفظ و بقاي 
خود نيازمند به‌کارگيري شــيوه‌هاي نوين اقتصادي و راهکارهاي مؤثري هستند )هاوکرافت3، 1999(. 
یکــی از این راهکارهای اقتصادی بهره‌گیری از بازاریابی اســت. واينگانــد )1998( در بيان نگرش به 
بازاريابي در کتابخانه‌ها تصريح مي‌کند که در سدة بيست‌ويکم کتابخانه‌ها اگر قصد دارند تا در فضاي 
جديد صرفاً به بقا اکتفا نکنند، بلکه به بالندگي و شکوفايي نيز بينديشند، بايد به اتخاذ راهبردهايي مبتني 
بر تفکر خلاقانه دست زنند، شايد ديگر استفادة صرف از رويکردهاي ساده‌انگارانة پيشين، پاسخگوي 
نيازهــاي کاربران نباشــد و در اين ميان کتابخانه‌ها بايد با بهره‌مندي از اصــول بازاريابي و الحاق آن به 
شيوه‌هاي مديريتي خود و تمرکز بر خواسته‌ها و نيازهاي کاربران، در اين راه قدم بردارند )چو4، 1999(.
در کتابخانه‌ها با بهره‌گيري از اصول و راهبردهاي بازاريابي، قادر خواهند بود تا اهداف خود را بهتر 
بشناسند، با کاربران مورد نظر و نيازهاي آنها به نحو مؤثرتري آشنا شوند و براساس اين شناخت به توسعة 
محصولات و خدمات خود بپردازند. با چنين رويکردي کتابخانه، سازماني بازارمدار خواهد بود که در 
آن تمام فعاليت‌هاي گردآوري، پردازش، ذخيره‌سازي، سازماندهي و عرضة اطلاعات بر مبناي نيازهاي 
کاربران صورت مي‌گيرد و در اين راه نه تنها به ارضاي نيازهاي موجود توجه دارد، بلکه به‌دنبال ايجاد 

تقاضاهاي جديد هم هست )بصيريان، 1388(.
کتابخانه‌هــا براي حضور فعال در بازار پر رقابت اطلاعات، به بازنگري در شــيوه‌هاي ســنتي ارائة 

خدمات و معرفي محصولات خويش به کاربران بالقوه و بالفعل نياز دارند )عليزاده، 1385(.
کايــزر و گالوين5 )1988( یاد‌آوری کردند که »کتابداران، بازارياب هســتند؛ اين تنها يک اتفاق 
نيست، بلکه يک الزام به حساب مي‌آيد. جهاني که کتابخانه‌ها در آن زندگي مي‌کنند به‌سرعت در حال 
تغيير است. در اين جهان سرعت تغيير و تحول بيشتر شده، اتکا به فناوري افزايش يافته و سطح رقابت‌ها 
براي جذب هر چه بيشــتر منابع و مشــتري بالا رفته اســت. از آنجا که چنين تغييرات سريعي مي‌تواند 
موجوديت کتابخانه‌ها را به مخاطره بيندازد، کتابداران بايد به بازاريابي به‌عنوان ابزاري جهت کمک به 

مديريت هر چه بهتر کتابخانه‌ها بنگرند« )بصيريان، 1388(.
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به‌نظر نوروزي )1386( همة ما به‌عنوان کتابداران و متخصصان اطلاع‌رســاني و به ســبب موقعيت 
شغلي و خدماتي که ارائه مي‌دهيم ــ خواسته يا ناخواسته ــ درگير فرآيند بازاريابي هستيم؛ از يک سو 
خدمات اطلاعاتي مطرح هستند و از سوي ديگر استفاده‌کنندگاني که بايد نيازهاي آنها شناسايي و رفع 
شود. ليزنر6 )1995( با اشاره به سي سال تجربة خويش در کتابخانه‌ها و حرفة کتابداري يادآور مي‌شود 
ـ  يا سازمان‌هاي  ـ و کتابخانه‌هاي ناموفق ـ ـ يا سازمان‌هاي معتبر ـ که تنها تفاوت ميان کتابخانه‌هاي موفق ـ

ـ در اصلی اساسي خلاصه مي‌شود و آن »کيفيت بازاريابي« است. نامعتبر ـ
كاتلــر7 مي‌گويد بازارياب‌ها با اســتفاده از ابزارهاي گوناگون مي‌كوشــند واكنش‌هايي را كه بازارهاي 
مورد هدف‌شان نشان خواهند داد، شناسايي كنند. اين ابزارها، در مجموع، يك آميختة بازاريابي8 را به‌وجود 
مي‌آورند. آميختة بازاريابي مجموعه‌اي از ابزارهاي بازاريابي است كه سازمان در بازار مورد هدف براي دستيابي 
به هدف‌هاي بازاريابي استفاده می‌کنند )كاتلر، 1383(. دوسائز9 عقيده دارد كه آميختة بازاريابي در كتابخانه‌ها و 
مراكز اطلاع‌رساني مفهومي كليدي به‌حساب مي‌آيد و با مواردي چون شرايط محيطي، بازارپژوهي، شناخت 

كاربران و مراجعان و ارائة محصولات و خدمات باكيفيت، بستگي پيدا مي‌كند )دوسائز، 2007(.
ـ محصول،‌ قيمت،‌ ترويج و مكان- است كه  آميختة بازاريابي،‌ تركيبي از چهار ابزار عمدة بازاريابي ـ
در سطح وسيعی به شكل چهار پی.10 شناخته مي‌شوند. پيشنهادهاي زيادي براي گسترش چهار پی وجود 
دارد. مفيدترين اين پيشنهادها مربوط به بومز و بيتنر11 )1981( است كه به‌منظور ترسيم آميختة بازاريابي در 
خدمات‌رساني اين چهار پی. باید به هفت پی.12 تبديل شود، يعني كاركنان،‌ فرآيندها و شواهد فيزيكي به 

چهار پی قبلي افزوده ‌شود )رولي13، 1388(. توضیح مختصر مؤلفه‌های مدل هفت پی به شرح زیر است:
محصول14 جنبه‌اي از آميختة بازاريابي اســت كه با خلاقيت،‌ توســعه و مديريت محصولات ارتباط .11

دارد. هر سازمان بايد رضايت مشتري را از مجموعة محصولات خود، همچنان حفظ کند كه حفظ 
اين رضايت مستلزم ارائة محصولات جديد، تغيير محصولات موجود و حذف محصولاتي است كه 

ديگر رضايت مشتري را حاصل نمي‌كند.
قيمت15 به فعاليت‌هاي مربوط به قيمت‌گذاري و راهبردها و تعيين قيمت‌هاي محصول اطلاق مي‌شود. .22

قيمــت داراي هر دو نقش اقتصادي و روان‌شــناختي اســت. از منظر روان‌شــناختي،‌ قيمت به‌عنوان 
شاخصی كيفي استفاده مي‌شود. در بخش خدماتي،‌ نقش روان‌شناختي قيمت برجسته مي‌شود،‌ زيرا 

مصرف‌كنندگان بايد به‌عنوان شاخص انحصاري كيفيت خدمات به آن اعتماد كنند.
مكان16. محصولات بايد در زمان و مكان مناســب دسترس‌پذیر باشــند. مكان هم شامل مكان‌هاي .33

تحويل خدمات به مصرف‌كننده مانند بازارهاي خرده‌فروشــي و كتابخانه‌هاســت و هم شامل شبكة 
توزيعي كه تضمين‌كنندة محصولات از توليد‌كننده يا سازنده تا استفاده‌كننده يا مصرف‌كننده است. 
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ترويــج17. به فعاليت‌هاي اطلاع‌رســاني به يك يا بيش از يك گروه از افراد دربارة يك ســازمان و .44
محصولات آن اطلاق مي‌شــود و بيشــتر به شــكل عمومي و براي افزايش آگاهي عمومي نسبت به 
يك ســازمان و محصولات موجود و جديد آن يا آموزش مشــتريان دربارة ويژگي‌هاي محصول يا 
حفظ آگاهي عمومي اســت. ترويج شامل تبليغ، روابط عمومي، فروش شخصي و بازاريابي مستقيم 
است و يكي از عناصر ارتباط دوسويه با مشتريان محسوب می‌شودكه زمينه‌اي براي برقراري ارتباط 

با مشتري است.
كاركنان18 در بیشتر موارد در تحويل مدرك خدمت می‌کنند و اغلب آنها محصولات را در تعامل .55

با مشــتري تحويل مي‌دهند. كيفيت تعامل بين كاركنان خدماتي و مشــتري تأثير مهمي در رضايت 
مشتري دارد.

 فرآيند19 خدمات به‌طور مســتقيم ايجاد و استفاده مي‌شود و دليلش این است كه بين دو فرد تعاملي .66
برقرار می‌شود و اعمال كنترل و تضمين يكدستي دشوارتر است. بازاريابان به همراه مديران نياز دارند 
تا فرآيند خدماتي را به‌طور دقیق طرح‌ريزي کنند. اين فرآيندها شاید از تنظيم توافق‌نامه‌ها،‌ پردازش 

ويژگي مشتريان و پرداخت و نيز عناصر تحويل خدمات هسته تشکیل شده باشد.
شــواهد فيزيكي20. به محيط فيزيكي اشــاره مي‌كند كه خدمــات و عناصر ملموس ديگر در بخش .77

خدماتي به مشــتريان ارائه مي‌شود. شــواهد فيزيكي در ارائة خدمات اهميت بسزايي دارد،‌ زيرا تنها 
راهكار ملموس براي قضاوت مشتري دربارة كيفيت تجربة خدماتي است.

به‌نظر مي‌رسد سه جنبة اضافه شده، با كتابخانه و كتابداري رابطة تنگاتنگی دارند. به‌طور كلي ماهيت 
متفاوت خدمات ســبب مي‌شــود تا در بازاريابي خدمات، شاهد تفاوت‌هايي نسبت به بازاريابي صنعتي 
باشيم. از آنجا كه كتابخانه واحدي خدماتي است، به‌نظر مي‌رسد استفاده از اين هفت عامل در بازاريابي 
كتابخانه‌ها موفقيت‌آميز خواهد بود. در واقع بازاريابي همچون دستي نامریي است كه آنچه را از خدمات 
و امكانات فراهم آمده اســت به مصرف‌كنندة نهايي خدمات مي‌رساند. هيچ توليدي بدون عرضه معنا 
نخواهد داشت. عرضة مناسب نيز در دنياي امروز بدون بازاريابي امكان‌پذير نخواهد بود. كتابخانه، مانند 
هر ســازمان ديگري، نيازمند عرضة مناســب محصولات و خدمات خود است وعرضه‌اي كه در بازار 
هدف با استقبال روبه‌رو شود،‌ مستلزم به‌كارگيري مناسب اصول بازاريابي است. با اين وصف عدم توجه 
كافي كتابخانه‌ها به امر بازاريابي، قدري عجيب به‌نظر مي‌رسد. همان‌طور كه مي‌دانيم نداشتن مخاطب 
براي هر كتابخانه، به منزلة مرگ آن است. بنابراين دستيابي به درك مناسب از آيندة كتابخانه‌ها،‌ مستلزم 
شــناخت دقيق از كاربران بالقوه و بالفعل كتابخانه، برآوردن نيازهاي فعلي و آتي آنها و توجه ويژه به 
چگونگي ارائة هرچه بهتر خدمات است. حال اين سؤال در ذهن شكل مي‌گيرد كه كتابخانه‌ها چگونه 
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از بازاريابي،‌ با توجه به شرايط و موقعيت خود به بهترين نحو استفاده می‌کنند؟ یا وضعیت بازاریابی در 
کتابخانه‌ها چگونه اســت؟ توجه به اين موارد در نهايت به شكل‌گيري موضوع اين پژوهش منجر شد. 
پس در اين پژوهش تلاش شــد تا عوامل مؤثر فرآيند بازاريابي در كتابخانه‌هاي دانشــگاهي شناسايي 
شوند و به اين منظور از مدل هفت پی. بهره گرفتیم و نظر مديران و كتابداران کتابخانه‌های دانشگاهی 

شهر اصفهان را دربارة وضعیت فرآیند بازاریابی بر اساس مدل هفت پی سنجیدیم.

پیشینة پژوهش
شاپوري )1386( در پژوهش خود بر روی تمامی کتابخانه‌های عمومی کشور در دو درجة یک و دو با 
روش پیمایشی - توصیفی به بررسی شیوه‌های بازاریابی )چهار جزء آمیختة بازاریابی یا همان چهار پی( 
پرداخته اســت. ابزار گردآوری اطلاعات پرسش‌نامة محقق‌ساخته است. نتایج نشان داد که مؤلفه‌های 
چهار پی )مكان، قيمت، محصول و فعاليت‌هاي تشــويقي( تأثير مســتقيمي بر تعداد استفاده‌كننده‌هاي 
كتابخانه دارد. همچنین رابطة معناداری میان مکان کتابخانه از نظر دسترسی، تعداد منابع، انواع خدمات 
ارائه شده، تعداد کتابداران و نیز استفاده از شیوه‌های ترفیعی مثل تبلیغات و برنامه‌های ترویجی و میزان 

استفاده از کتابخانه وجود دارد.
بصيريان )1387( پژوهش خود را بر روی 102 نفر از مدیران و سرپرســتان کتابخانه‌های مرکزی 
و دانشــکده‌ای دانشــگاه‌های دولتی شهر تهران و با روش پیمایشــی – توصیفی و کاربرد پرسش‌نامة 
محقق‌ســاخته انجام داد. نتایج نشــان داد که میزان آشــنایی مدیران با مفهــوم بازاریابی و مؤلفه‌های 
آن بالاتر از حد متوســط اســت. پژوهشــگر چهار مؤلفة چهار پــی را در این کتابخانه‌ها ســنجید و 
به‌ترتیب محصول، مکان، فعالیت‌های تشــویقی و ترغیبی و بها، بالاترین اولویت را در دید مدیران و 
 سرپرســتان داشته است. همچنین امکان اجرایی شــدن این مؤلفه‌ها در سطح کتابخانه‌ها بالاتر از حد 

متوسط برآورد شد.
بزرگي و نصيري )1388( پژوهش خود را بر روی 23 نفر از مدیران کتابخانة ملی جمهوری اسلامی 
ایران و با روش پیمایشــی توصیفی انجام داد که یافته‌های وی حاکی از آن اســت که میزان آشــنایی 
مدیران با مفهوم بازاریابی اطلاعات در حد مطلوبی قرار دارد )57/1 درصد( و به ضرورت آن نیز واقف 
هستند. همچنین عناصر هفت‌گانة آمیختة بازاریابی در کتابخانة ملی در حد 85 درصد است و کتابخانة 
ملی گام‌هایی را در این زمینه برداشته و تشکیلات اداری آن را نیز شکل داده است. نتایج نشان داد که 
با وجود وضعیت مناسب بازاریابی اطلاعات، هیچ ترکیب منسجمی به‌عنوان آمیختة بازاریابی اطلاعات 

درکتابخانة ملی وجود ندارد. 
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كاناجيا )2004( در پژوهش خود به بازاریابی محصولات و خدمات در بخش‌های توسعه و پژوهش 
مراکز اطلاعاتی و کتابخانه‌های هند پرداخته است. جامعة آماري اين پژوهش شامل 41 كتابخانه و مركز 
اطلاع‌رســاني بود و برای جمع‌آوری داده‌ها از پرســش‌نامة برخط همراه با مصاحبه استفاده شد. يافته‌ها 
حاکی از آن است كه کتابداران دید مثبتی نسبت به جنبه‌های مختلف بازاریابی محصولات و خدمات 
اطلاعاتــی دارند. 37 درصد كتابداران اســتفاده از فنون بازاريابــي در كتابخانه‌‌ها را بار اضافي بر دوش 
كتابداران می‌دانند و حدود 80 درصد با اينكه اســتفاده از فنون بازاريابي نيازمند نيروي انساني و بودجه 

است، موافق بوده‌اند.
كيــم و پــارك )2006( به ســنجش مــدل بازاریابی هفت پی و شناســایی فعالیت‌هــای بازاریابی 
کتابخانه‌های کره )شــامل عمومی، دانشــگاهی، مــدارس و تخصصی( پرداختنــد. جامعة پژوهش 97 
كتابخانه بود که با اســتفاده از پرســش‌نامه، داده‌ها جمع‌آوری شد. نتایج نشــان داد که تمام مؤلفه‌های 
مــدل هفت پی در وضعیت مناســبی قرار دارند به جز مؤلفة قیمت. در میــان انواع مختلف کتابخانه‌ها، 
کتابخانه‌های تخصصی وضعیت بهتری نســبت به دیگر کتابخانه‌ها داشتند. همچنین بیشتر کتابخانه‌های 

کره، خدمات مرجع و اطلاعاتی خود را از طریق روش‌های برخط و غیربرخط انجام می‌دهند.
دو ســائز )2007( در پژوهش خود به بررسی ‌مفاهيم بازاريابي در كتابخانه‌ها و مراكز اطلاع‌رساني 
پرداخته و همچنین وی با توضيح مشــكلات كتابخانه‌ها در عصر ديجيتــال، به ارائة راهكارهايي برای 
بهبود وضعيت كتابخانه‌‌ها و مراكز اطلاع‌رســاني مبادرت كرده اســت. وي عقيده دارد كه مؤلفه‌هاي 
جمعيت‌شــناختي، جغرافيايي و روان‌شناســي در خدمات كتابخانه‌ها نقش بســزايي دارد. وي به لزوم 

برنامه‌ريزي و استفاده از فناوری‌های نوين در خدمات كتابخانه‌ها تأكيد مي‌ورزد.
با توجه به جســت‌وجوهاي صورت‌گرفته، به‌نظر مي‌رسد تا كنون در زمينة بازاريابي در كتابخانه‌ها 
تحقيقات زيادي انجام نشده است. به‌صورت خاص‌ در زمینة تحقيقات مذکور، تنها يك مورد )بزرگي 
و نصيري، 1388( به استفاده از مدل هفت پی توجه داشته كه در سطح يك كتابخانه )كتابخانة ملي( و با 
رويكرد طراحي مدل پيشنهادي بازاريابي صورت گرفته است. بنابراين به‌نظر مي‌رسد از طرفي استفاده از 
مدل هفت پی در امر بازاريابي در كتابخانه‌ها و از سوي ديگر اهتمام به اين مسئله در قالب كتابخانه‌‌‌هاي 

دانشگاهي يك شهر )اصفهان (، موضوع اين پژوهش را بديع کرده است.

سؤالات پژوهش
 وضعیــت فرآينــد بازاريابي در كتابخانه‌هاي دانشــگاهي شــهر اصفهان بر اســاس مدل هفت پی .11

چگونه است؟
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کدام مؤلفة مدل هفت پی بهترین وضعیت را در کتابخانه‌های دانشگاهی شهر اصفهان دارد؟.22
آیا بین مؤلفه‌های فرآیند بازاریابی در کتابخانه‌های دانشــگاهی شــهر اصفهــان تفاوت معناداری .33

وجود دارد؟
آيا بين نظر مديران و كتابداران در مورد فرآيند بازاريابي براساس ويژگي‌هاي جمعيت‌شناختي آنان .44

)جنسيت، رشتة تحصيلي، سابقة خدمت، سن، ميزان تحصيلات، و...( تفاوت وجود دارد؟

روش پژوهش 
پژوهش حاضر توصيفي از نوع پيمايشــي اســت. جامعة آماری پژوهش شامل كتابداران كتابخانه‌هاي 
مركزي،‌ دانشــكده‌اي و بيمارستاني دانشــگاه‌هاي اصفهان، علوم پزشــكي اصفهان و دانشگاه صنعتي 
اصفهان در سال تحصيلي 1391 - 1392 است )152 نفر(. در اين پژوهش حجم نمونه با استفاده از فرمول 
نمونه‌گيري عمومي کوکران21 96 نفر برآورد شد که تعداد 84 پاسخنامة صحیح عودت داده شد و براي 
نمونه‌گيري از روش نمونه‌گیری تصادفي طبقه‌اي22 متناسب با حجم بهره گرفتیم. ابزار استفاده‌شده براي 
گردآوري اطلاعات پرسش‌نامة محقق‌ساخته‌ مشتمل بر سؤالات جمعیت‌شناختی و 35 سؤال در مقياس 
پنج‌درجــه‌اي ليکرت )از خيلي زياد تا خيلي کم( بود که از طريق آن هفت مؤلفة‌ بازاريابي )محصول، 
فرآيند، قيمت، مکان، شــواهد فيزيکي، مردم و ترويج( سنجیده شد. به‌منظور سنجش روايي دروني از 
روايي محتوايي، نوع صوري استفاده شده است. به‌این منظور پرسش‌نامه در اختيار استادانی از گروه‌های 
كتابداري و اطلاع‌رســاني دانشگاه‌هاي اصفهان و علوم پزشــكي اصفهان قرار گرفت و بعد از دريافت 
نظرها، اصلاحات و پيشــنهادهای آنان اعمال شد، همچنین ضريب پايايي پرسشنامه با استفاده از فرمول 

آلفاي کرونباخ 0/96 محاسبه شد.
تجزيــه و تحليل آماري ايــن پژوهش با اســتفاده از نرم‌افزار آماری SPSS V.18 و در دو ســطح 
توصيفي و اســتنباطي صورت گرفت. در ســطح آمار توصيفي از فراواني، درصد، ميانگين، و انحراف 
 t تک نمونه‌اي23، آزمون t معيار در قالب جدول اســتفاده شد. در سطح آمار اســتنباطي از آزمون‌های

مستقل24، تحليل واريانس يک راهه، t2 هتلينگ و آزمون تعقيبي ال.اس.دي25 استفاده شده است.

یافته‌ها
تجزیه و تحلیل عوامل جمعیت‌شناختی نشان داد که 28 نفر )33/33( از آزمودنی‌ها در دانشگاه اصفهان، 
17 نفــر )20/24 درصد( در دانشــگاه صنعتی اصفهان و 39 نفر )43/46 درصد( نیز در دانشــگاه علوم 
پزشکی اصفهان بودند. 14 نفر )16/67 درصد( از آزمودنی‌ها مرد و 70 نفر )83/33 درصد( زن بودند. 
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66 نفــر )78/57 درصد( داراي تحصیلات کتابداري و اطلاع‌رســانی و بقیه غیرکتابــداري بودند. 33 
نفــر )39/3 درصد( از آزمودنی‌هــا در کتابخانه‌های مرکزی، 41 نفــر )48/8 درصد( در کتابخانه‌های 
دانشــکده‌ای، و 10 نفر )11/9 درصد( در کتابخانه‌های بیمارســتانی مشغول کار بودند. 18 نفر )21/43 
درصد( از آزمودنی‌ها داری سابقة خدمت بین 2 - 8 سال، 28 نفر )33/33 درصد( بین 9 - 15 سال، 23 
نفر )27/38 درصد( بین 16 - 22 سال و 13 نفر )15/48 درصد( بین 23 - 29 سال بودند و 2 نفر )2/38 
درصد( نیز جوابی ندادند. 6 نفر )7/14 درصد( دارای تحصیلات دیپلم، 2 نفر )2/38 درصد( کاردانی، 
60 نفر )71/43 درصد( کارشناسی، و 16 نفر )19/05 درصد( کارشناسی ارشد و بالاتر هستند. همچنین 
20 نفــر )23/81 درصد( در بخش خدمات فنی، 42 نفــر )50 درصد( در بخش خدمات عمومی و 21 
نفر )25 درصد( در بخش مدیریت یا سرپرستی مشغول فعالیت هستند. شایان ذکر است که 1 نفر به این 
گزینه جواب نداده است. 10 نفر )11/9 درصد( از آزمودنی‌ها دارای سن 23 - 29 سال، 32 نفر )38/10 
درصد( دارای ســن 30 - 36، 21 نفر )25 درصد( دارای ســن 37 - 43، 18 نفر )21/43 درصد( دارای 

سن 44 - 50 سال بودند. همچنین 3 نفر به این گزینه جواب نداده‌اند.
به‌منظــور تعیین وضعیت فرآیند بازاریابی، آزمون t اجرا شــد. نتایج ایــن آزمون در جدول 1 ارائه 
شده اســت. برحسب يافته‌هاي جدول t ،1 مشاهده شده از مقدار بحراني جدول در سطح خطاي 0/05 
بيشتر است و از آنجا که ميانگين مشاهده‌شده نيز از ميانگين فرضي )X=3( بيشتر است، وضعیت فرآيند 
بازاريابي در كتابخانه‌هاي دانشگاهي شهر اصفهان بر اساس مدل هفت پی بيشتر از سطح متوسط است 

و در وضعیت مناسبی قرار دارد.

)X=3( تك متغيره، مقايسة ميانگين با ميانگين فرضي t جدول 1. نتايج آزمون

آماره
انحراف ميانگينمؤلفه

معيار
SigT

3/790/720/00110/10فرآيند بازاريابي

حال به بررسی وضعیت مؤلفه‌های مدل هفت پی )محصول، قیمت، مکان، ترویج، کارکنان، فرآیند 
 t و شواهد فیزیکی( در کتابخانه‌های دانشگاه‌های دولتی شهر اصفهان می‌پردازیم. به این منظور آزمون
)X=3( اجرا شــد که نتایج آن در جدول 2 ارائه شده است. مقایسة میانگین هر مؤلفه با میانگین فرضی
در جدول 2 نشان می‌دهد که میانگین هر مؤلفه از میانگین فرضی به‌طور معناداری بیشتر است. بنابراین 
می‌توان دریافت که از نظر پاسخگويان ميزان مؤلفه‌هاي مزبور در کتابخانه‌هاي دانشگاه‌هاي دولتي شهر 
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اصفهان بيشــتر از ســطح متوسط اســت و در وضعیت مطلوبی قرار دارد. مؤلفة »قیمت« خدمات دارای 
بهترین وضعیت نسبت به ســایر مؤلفه‌هاست و مؤلفه‌های فرآیند، شواهد فیزیکی، محصول، کارکنان، 

مکان، ترویج در مکان‌های بعدی قرار دارند. 

جدول 2. یافته‌هاي آزمون t تك‌متغيره

TSigانحراف معيارميانگينمؤلفه

3/810/6910/710/001محصول
3/560/910/0010/001ترویج
4/170/6416/690/001قیمت
3/701/006/390/001مکان

3/751/026/760/001کارکنان
3/840/5912/990/001فرآیند

3/830/977/880/001شواهد فیزیکی

برای پاســخگویی به ســؤال ســوم به‌منظور تعيين معناداری تفاوت بين ميانگين نمرات مؤلفه‌‌هاي 
  t2 فرآيند بازاريابي بر اساس مدل هفت پی. در کتابخانه‌هاي دانشگاه‌هاي دولتي شهر اصفهان، از آزمون

هتلينگ استفاده شد که نتایج آن در جدول 3 ارائه شده است.

جدول3. یافته‌هاي آزمون t2 هتلينگ

اندازهآماره
t280/86
F12/67

Sig0/001

Sig معنادار است، يعني تفاوت  برحســب يافته‌هاي جدول F ،3 مشــاهده شده در ســطح 0/05 ≥ 
بین ميانگين مؤلفه‌هاي فرآيند بازاريابي بر اساس مدل هفت پی معنادار بود، بنابراين ميزان بازاریابی در 

کتابخانه‌هاي دانشگاه‌هاي دولتي شهر اصفهان به‌طور يکسان وجود ندارد.
به‌منظور پاسخگویی به سؤال چهارم بر مبنای عوامل جمعيت‌شناختي برای دو متغیر جنسيت و رشتة 
تحصيلي از آزمون t مستقل و برای بقیة متغیرها از آزمون تحلیل واریانس یک‌راهه )آنووا( استفاده شد. 

نتایج حاصل از این آزمون‌ها در جدول‌های 4 و 5 ارائه شده است.
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جدول 4. آماره بر حسب متغیر جمعیت‌شناختی با توجه به مؤلفه‌های بازاریابی

رشتة تحصیلیجنسیتمتغیر جمعیت‌شناختی

مؤلفه
میانگین

tSig مستقلtSig مستقل
مردزن

3/863/530/090/110/110/80محصول
3/573/470/330/720/260/49ترویج
4/233/830/850/032/410/79قیمت
3/723/550/670/550/0330/61مکان

3/773/660/550/711/810/61کارکنان
3/853/771/200/652/280/82فرآیند

3/903/460/790/111/950/54شواهد فیزیکی

بر اســاس یافته‌هاي جدول 4، اختلاف مشاهده‌شده بين ميانگين نمرات مؤلفه‌هاي فرآيند بازاريابي 
در كتابخانه‌هاي دانشگاهي شهر اصفهان بر حسب متغير جمعيت‌شناختي جنسيت، فقط در مؤلفة قیمت 
خدمات اطلاعاتی معنادار بود، زيرا Sig مشاهده‌شــده از مقدار بحراني جدول در ســطح خطاي 0/05 
کوچک‌تر اســت. به‌عبارت ديگر زنان با ميانگين نمرة 4/23، ميزان مؤلفة قیمت خدمات اطلاعاتی در 
كتابخانه‌هاي دانشــگاهي شهر اصفهان را بيشتر از مردان با ميانگين نمرة 3/83 برآورد کردند. همچنین 
اختلاف مشاهده‌شدة بين ميانگين نمره‌های مؤلفه‌هاي فرآيند بازاريابي در كتابخانه‌هاي دانشگاهي شهر 
اصفهان بر حســب متغير جمعيت‌شناختي رشــتة تحصيلي معنادار نبود، زيرا Sig مشاهده‌شده از مقدار 

بحراني جدول در سطح خطاي 0/05 بزرگ‌تر است. 

جدول 5. آماره بر حسب متغیرهای جمعیت‌شناختی با توجه به مؤلفه‌های بازاریابی

ميزان سنسابقة خدمتمتغیر  جمعیت‌شناختی
تحصيلات

 نوع کار 
در کتابخانه

دانشگاه محل نوع کتابخانه
خدمت

FSigFSigFSigFSigFSigFSigمؤلفه

1/320/270/190/901/600/190/700/552/520/091/650/20محصول
2/270/090/520/671/400/240/760/520/480/620/290/74ترویج
1/650/180/940/422/500/060/610/613/410/040/020/98قیمت
3/530/023/580/023/460/021/310/270/630/531/010/36مکان

2/060/110/660/581/280/280/420/730/150/830/660/52کارکنان
0/850/461/190/322/740/0510/820/480/200/821/300/28خدمات

3/10/032/210/092/620/060/380/761/470/231/450/24شواهد فیزیکی
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بر حســب يافته‌هاي جدول 5، بين نظرهای پاسخگويان برحســب نوع کار در کتابخانه و دانشگاه 
sig در هيچ‌يک از مؤلفه‌‌ها  محل خدمت تفاوت وجود ندارد، زیرا F مشاهده‌شــده در ســطح 0/05 ≤ 
معنادار نبوده است. اما در سطح Sig ≤ 0/05  در متغیرهای جمعیت‌شناختی سابقة خدمت، در خصوص 
مؤلفه‌هاي مكان و شــواهد فيزيكي بين نظرهــای آزمودني‌ها تفاوت معناداري وجــود دارد. همچنین 
برحســب ســن و ميزان تحصيلات در زمینة مؤلفة مــكان تفاوت معنادار وجود دارد و بر حســب نوع 
کتابخانه در خصوص مؤلفة قیمت تفاوت معنادار است. به‌اين منظور براي تعيين منبع تفاوت‌ها از آزمون 

تعقيبي ال.اس.دي. استفاده مي‌شود. نتایج حاصل از این آزمون در جدول 6 ارائه شده است:

جدول 6. مقايسة زوجي اختلاف ميانگين نمرة ميزان نمرات مؤلفه‌های بازاریابی بر حسب متغیر جمعیت‌شناختی 

سابقة خدمت )I( مؤلفه‌ها
سطحميانگينسابقة خدمت )J()ميانگين(

معناداري

9 - 15 سال )4/02(مکان
23/250/009 - 8 سال

163/820/45 - 22 سال
233/220/015 - 29 سال

9 - 15 سال )4/16(شواهد فيزيكي
23/500/02 - 8 سال

163/920/37 - 22 سال
233/340/012 - 29 سال

سطح معناداريميانگينسن )J(سن )I( )ميانگين(مؤلفه

23-29 سال )4/03(مكان
304/070/002 - 36 سال
373/660/07 - 43 سال
443/600/12 - 50 سال

ميزان تحصيلات )I( مؤلفه
سطح معناداريميانگينميزان تحصيلات )J()ميانگين(

کارداني )1/91(مكان
4/240/004ديپلم

3/770/009کارشناسي
3/430/04کارشناسي ارشد و بالاتر

نوع کتابخانه )I( مؤلفه
سطح معناداريميانگيننوع کتابخانه )J()ميانگين(

مرکزي )4/37(قیمت
3/990/01دانشکده‌اي
4/170/36بيمارستاني
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برحســب یافته‌هاي جدول 6، طبق نتايج آزمون ال.اس.دي. بر حسب متغير جمعيت‌شناختي سابقة 
خدمت مديران و کتابداران دارای ســابقة خدمت 9 - 15 ســال ميزان مؤلفة مکان را بيشتر از مديران و 
کتابداران با ســابقة خدمت 2 - 8 ســال و 23 - 29 سال مي‌دانند، همچنين مشاهده مي‌شود که برحسب 
متغير جمعيت‌شناختي سابقة خدمت، مديران و کتابداران دارای سابقة خدمت 9 - 15 سال، ميزان مؤلفة 
شــواهد فيزيكي را بيشــتر از مديران و کتابداران با سابقة خدمت 2 - 8 ســال و 23 - 29 سال مي‌دانند. 
برحسب متغير جمعيت‌شناختي سن در مورد مؤلفة مكان مديران و کتابداران در ردة سني 23 - 29 سال، 
ميزان مؤلفة مكان را بيشــتر از مديران و کتابداران در ردة ســني 30 - 36 سال مي‌دانند، برحسب متغير 
جمعيت‌شــناختي، ميزان تحصيلات در مورد مؤلفة مكان، مديران و کتابداران داراي ميزان تحصيلات 
کارداني، ميزان مؤلفة مكان را کمتر از مديران و کتابداران داراي ميزان تحصيلات ديپلم، کارشناسي، و 
کارشناسي ارشد و بالاتر مي‌دانند و برحسب متغير جمعيت‌شناختي نوع کتابخانه در مورد مؤلفة قیمت، 
مديــران و کتابداران کتابخانه‌هاي مرکزي، ميزان کاربرد مؤلفة قیمت را بيشــتر از مديران و کتابداران 

کتابخانه‌هاي دانشکده‌اي مي‌دانند. 

بحث و نتیجه‌گیری 
نتایــج این پژوهش نشــان داد که وضعیــت مؤلفه‌های فرآیند بازاریابی بر اســاس مــدل هفت پی در 
کتابخانه‌های دانشــگاه‌های دولتی شــهر اصفهان بیشــتر از سطح متوسط اســت و در وضعیت مطلوبی 
قرار دارد. همچنین اختلاف مشاهده‌شــده بین میانگین مؤلفه‌های فرآیند بازاریابی معنادار است. مؤلفة 
قیمــت خدمات اطلاعاتی دارای بهترین وضعیت نســبت به ســایر مؤلفه‌هاســت و مؤلفه‌های فرآیند، 
شواهد فیزیکی، محصول، کارکنان، مکان و ترویج در مکان‌های بعدی قرار دارند. نتایج این تحقیق با 
پژوهش‌های شــاپوری )1386(، بزرگی و نصیری )1388( و پارک )2006( همخوانی دارد. این نتیجه 
نشان داد که در کتابخانه‌های مذکور، بازاریابی اطلاعات مورد توجه است و خدمات ارائه‌شده برمبنای 
نیاز مراجعان یا به‌عبارت دیگر بازارمدار اســت. داشــتن این دید به بازاریابی اطلاعات ســبب گسترش 

فعالیت‌های اطلاعاتی و خدمات بهتر به مراجعان و در نتیجه افزایش رضایت مراجعان خواهد شد.
يافته‌هاي پژوهش همچنين نشان داد که اختلاف میانگین‌ها در متغير جمعيت‌شناختي رشتة تحصیلی، 
نــوع کار در کتابخانــه و دانشــگاه محل خدمت، تفاوت معنــاداری ندارد و فقط برحســب متغيرهای 
جمعيت‌شناختي جنسیت، سابقة خدمت، سن، ميزان تحصيلات، و نوع کتابخانه تفاوت معنادار مشاهده 
شد. به‌گونه‌ای که برحسب متغير جمعيت‌شناختي سابقة خدمت مديران و کتابداران با سابقة خدمت 9 - 
15 سال، ميزان مؤلفة مكان عرضة خدمات را بيشتر از مديران و کتابداران با سابقة خدمت 2 - 8 سال و 
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23 - 29 سال مي‌دانند، همچنين برحسب متغير جمعيت‌شناختي سابقة خدمت مديران و کتابداران دارای 
سابقة خدمت 9 - 15 سال، ميزان مؤلفة شواهد فيزيكي را بيشتر از مديران و کتابداران با سابقة خدمت 
2 - 8 ســال، و 23 - 29 مي‌دانند. برحسب متغير جمعيت‌شــناختي سن در مورد مؤلفة مكان، مديران و 
کتابداران در ردة ســني 23 - 29 ســال ميزان مؤلفة مكان را بيشــتر از مديران و کتابداران در ردة سني 
30 - 36 ســال مي‌دانند، برحسب متغير جمعيت‌شــناختي ميزان تحصيلات در مورد مؤلفة مكان عرضة 
خدمــات، مديران و کتابداران داراي ميزان تحصيــات کارداني، ميزان مؤلفة مكان را کمتر از مديران 
و کتابداران داراي ميزان تحصيلات ديپلم، کارشناســي و کارشناسي ارشد و بالاتر مي‌دانند و برحسب 
متغير جمعيت‌شــناختي نوع کتابخانه در مورد مؤلفة قیمت مديران و کتابــداران کتابخانه‌هاي مرکزي 
ميزان مؤلفة قیمت را بيشتر از مديران و کتابداران کتابخانه‌هاي دانشکده‌اي مي‌دانند. دو سائز )2007( در 
تحقیق خود ضمن بررسی مفاهیم بازاریابی کتابخانه‌ها به این نتیجه رسید که مؤلفه‌های جمعیت‌شناختی، 

جغرافیایی و روان‌شناختی بر خدمات کتابخانه‌ها تأثیر دارد که با نتایج پژوهش حاضر همخوانی دارد.

پیشنهادها
کتابخانه‌ها با بهره‌گيري از اصول و راهبردهاي بازاريابي، قادر خواهند بود تا اهداف خود را بهتر بشناسند 
و با کاربران مورد نظر و نيازهاي آنها به نحو مؤثرتري آشــنا شــوند و براســاس اين شــناخت به توسعة 
محصولات و خدمات خود بپردازند. با چنين رويکردي کتابخانه، سازماني بازارمدار خواهد بود که در 
آن تمام فعاليت‌هاي گردآوري، پردازش، ذخيره‌سازي، سازماندهي و عرضة اطلاعات بر مبناي نيازهاي 
کاربران صورت مي‌گيرد و در اين راه نه تنها به ارضاي نيازهاي موجود توجه دارد، بلکه به‌دنبال ايجاد 
تقاضاهاي جديد هم هست )بصيريان، 1388(. با توجه به وضعیت مناسب فرآیند بازاریابی بر اساس مدل 
هفت پی در کتابخانه‌های دانشگاهی شهر اصفهان، پیشنهادهای کاربردی زیر در ارتباط با هر مؤلفه برای 

تقویت هرچه بهتر آن و به‌کارگیری در سایر کتابخانه‌ها مطرح می‌شوند:
• مؤلفة محصــول اطلاعاتی: بهبود وضعيت خدمات مرجــع رو‌ در‌ رو، ارائة خدمات مرجع از طريق 	

تلفن، چت، ايميل، بهبود وضعيت امانت بين كتابخانه‌اي، و گســترش خدمات چند رسانه‌اي )فيلم، 
عکس، صوت و...(؛

• مؤلفــة ترويج خدمــات اطلاعاتي: افزايش ارســال خبرنامة کتابخانه براي اعضــاي هيأت علمي و 	
دانشجويان تحصيلات تکميلي، اطلاع‌رساني دربارة کتابخانه از طريق ساير نشريات دانشگاه، ملاقات 
مســتمر سرپرست کتابخانه با اعضاي هيأت علمي برای تبادل نظر، ارتباط با کاربران از طريق ايميل 

دربارة رويدادها و خدمات کتابخانه، استفاده از بيلبورد و تابلوهاي تبليغاتي برای ترويج خدمات؛



428

تحقیقات کتابداری و اطلاع‌رسانی دانشگاهی، دوره 47، شماره 4، زمستان 1392

• مؤلفة قیمت خدمات اطلاعاتي: ارائة خدمات کتابخانه در کوتاه‌ترين زمان ممکن، تأمين پهناي باند مناسب 	
در سيستم الکترونيکي کتابخانه و تنظيم قراردادهاي امانت بين کتابخانه‌اي با هزينة مناسب براي کاربران؛

•  مؤلفة مكان عرضة خدمات اطلاعاتي: افزايش ايجاد فضاهاي متنوع )اتاق‌هاي آموزش، استراحت، 	
کار گروهي، بوفه و...(، بازسازي يا ساخت بناي کتابخانه به شکل جذاب، رعايت نکات ايمني در 
طراحي ساختمان کتابخانه، وجود امکانات بيشتر براي استفادة معلولان، استفاده از پوشش ضد صدا 

)آکوستيک( براي ديوارها و کفپوش‌ها به‌منظور جلوگيري از سر و صدا؛
• مؤلفة کارکنان یا همان کتابداران: ارتقاي ســطح مهارت‌هاي کارکنان از طريق برگزاري دوره‌هاي 	

آمــوزش ضمن خدمــت، ارائة پاداش‌هاي منظــم براي کارکنــان، بازديدهاي منظــم کارکنان از 
کتابخانه‌هاي مشابه، جابه‌جايي کارکنان در بخش‌هاي مختلف به‌منظور گسترش و اشتراک تجربيات؛

• مؤلفــة فرآيند خدمات اطلاعاتي: افزايش وجود خدمات خودگردان )تمديد، رزرو، و... به‌صورت 	
آنلايــن(، کمک کتابداران به جســت‌وجوي رضايت بخش کاربران، تجهيز بيشــتر کتابخانه‌هاي 

دانشکده‌ها، اولويت کمک به کاربران نسبت به ساير وظايف توسط کتابداران؛
• مؤلفة شــواهد فيزيكي: افزايش وجود علایم راهنماي واضح و شفاف در مسيرهاي اصلي و فرعي، 	

کنترل دما، نور، تهويه و رطوبت مناســب در بخش‌هاي مختلف، طراحي حرفه‌اي و جذاب علایم 
راهنما و تبليغاتي، استفاده از دکوراسيون داخلي جذاب در کتابخانه.

پی‌نوشت
1. Kanaujia
2. Kim & Park
3. Hawcraft
4. ‍Chu
5. Keiser & Galvin
6. Leisner
7. Cutler
8. Marketing mix
9. De Saez
10. 4P
11. Booms & Bitner
12. 7P
13. Rowley

14. Product
15. Price
16. Place
17. Promotion
18. People
19. Process
20. Physical evidence
21. W. G. Cochran
22. Random Stratified Sampling
23. One-sample t- Test
24. Independent-Samples t-Test
25. LSD
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