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چکیده

هدف: هدف اين پژوهش بررسی وضعیت فرآيند بازاريابي بر اساس مدل 7P )محصول، قیمت، مکان، 
ترويج، کارکنان، فرآيند و شواهد فیزيکی( در كتابخانه هاي دانشگاهی شهر اصفهان است.

روش: پژوهــش حاضر توصیفي – پیمايشــي، روش نمونه گیری تصادفــی طبقه ای و حجم نمونه 
96 نفر اســت. ابزار گردآوري داده ها، پرسش نامة محقق ساخته است که ضريب پايايي آن با استفاده از 
فرمول آلفاي کرونباخ 0/96 محاسبه شد. تجزيه و تحلیل داده ها با استفاده از نرم افزار SPSS در دو سطح 

آمار توصیفي و استنباطي انجام شد.
يافته ها: نتايج نشــان داد که میانگین مؤلفه هاي فرآيند بازاريابي بر اســاس مدل 7P در کتابخانه های 
دانشــگاهی شهر اصفهان بیشتر از سطح متوسط اســت و مؤلفة "قیمت" بهترين وضعیت را نسبت به ساير 
مؤلفه ها دارد. همچنین بین نظر پاسخگويان بر حسب متغیرهای جمعیت شناختي رشتة تحصیلی، نوع کار در 
کتابخانه و دانشگاه محل خدمت، تفاوت معناداری وجود ندارد، ولی برحسب متغیرهای جمعیت شناختي 

جنسیت، سابقة خدمت، سن، میزان تحصیلات و نوع کتابخانه تفاوت معنادار مشاهده شد.
اصالت/ ارزش: نتايج اين پژوهش مديران را در شناخت مفهوم، اهمیت و بهبود بازاريابی در سازمان 
ياري می دهد و شیوه هاي مناسب براي افزايش بهبود فرآيند بازاريابي بر اساس مدل 7P در کتابخانه هاي 

دانشگاهي را به آنها می شناساند.
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مقدمه
طي سال هاي اخیر، نهاد کتابخانه همچون ديگر سازمان هاي غیرانتفاعي به ضرورت و اهمیت بازاريابي 
محصــولات خود -اعم از کالا و خدمات- پي برده اســت )کاناجیا1، 2004(. نخســتین کوشــش ها 
به منظور گســترش مباحث مربوط به بازاريابي خدمات کتابخانه اي در دهة 1970 میلادي مطرح شــد 
و در اواســط دهة 1980 به عنوان گرايشی در رشتة علوم کتابداري و اطلاع رساني بازتاب يافت )کیم 

و پارک2، 2006(.
امروزه همگام با تحولات فناوري و دگرگوني هاي روزافزون، نهادهاي اجتماعي براي حفظ و بقاي 
خود نیازمند به کارگیري شــیوه هاي نوين اقتصادي و راهکارهاي مؤثري هستند )هاوکرافت3، 1999(. 
يکــی از اين راهکارهای اقتصادی بهره گیری از بازاريابی اســت. واينگانــد )1998( در بیان نگرش به 
بازاريابي در کتابخانه ها تصريح مي کند که در سدة بیست ويکم کتابخانه ها اگر قصد دارند تا در فضاي 
جديد صرفاً به بقا اکتفا نکنند، بلکه به بالندگي و شکوفايي نیز بینديشند، بايد به اتخاذ راهبردهايي مبتني 
بر تفکر خلاقانه دست زنند، شايد ديگر استفادة صرف از رويکردهاي ساده انگارانة پیشین، پاسخگوي 
نیازهــاي کاربران نباشــد و در اين میان کتابخانه ها بايد با بهره مندي از اصــول بازاريابي و الحاق آن به 
شیوه هاي مديريتي خود و تمرکز بر خواسته ها و نیازهاي کاربران، در اين راه قدم بردارند )چو4، 1999(.
در کتابخانه ها با بهره گیري از اصول و راهبردهاي بازاريابي، قادر خواهند بود تا اهداف خود را بهتر 
بشناسند، با کاربران مورد نظر و نیازهاي آنها به نحو مؤثرتري آشنا شوند و براساس اين شناخت به توسعة 
محصولات و خدمات خود بپردازند. با چنین رويکردي کتابخانه، سازماني بازارمدار خواهد بود که در 
آن تمام فعالیت هاي گردآوري، پردازش، ذخیره سازي، سازماندهي و عرضة اطلاعات بر مبناي نیازهاي 
کاربران صورت مي گیرد و در اين راه نه تنها به ارضاي نیازهاي موجود توجه دارد، بلکه به دنبال ايجاد 

تقاضاهاي جديد هم هست )بصیريان، 1388(.
کتابخانه هــا براي حضور فعال در بازار پر رقابت اطلاعات، به بازنگري در شــیوه هاي ســنتي ارائة 

خدمات و معرفي محصولات خويش به کاربران بالقوه و بالفعل نیاز دارند )علیزاده، 1385(.
کايــزر و گالوين5 )1988( ياد آوری کردند که »کتابداران، بازارياب هســتند؛ اين تنها يک اتفاق 
نیست، بلکه يک الزام به حساب مي آيد. جهاني که کتابخانه ها در آن زندگي مي کنند به سرعت در حال 
تغییر است. در اين جهان سرعت تغییر و تحول بیشتر شده، اتکا به فناوري افزايش يافته و سطح رقابت ها 
براي جذب هر چه بیشــتر منابع و مشــتري بالا رفته اســت. از آنجا که چنین تغییرات سريعي مي تواند 
موجوديت کتابخانه ها را به مخاطره بیندازد، کتابداران بايد به بازاريابي به عنوان ابزاري جهت کمک به 

مديريت هر چه بهتر کتابخانه ها بنگرند« )بصیريان، 1388(.
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به نظر نوروزي )1386( همة ما به عنوان کتابداران و متخصصان اطلاع رســاني و به ســبب موقعیت 
شغلي و خدماتي که ارائه مي دهیم ــ خواسته يا ناخواسته ــ درگیر فرآيند بازاريابي هستیم؛ از يک سو 
خدمات اطلاعاتي مطرح هستند و از سوي ديگر استفاده کنندگاني که بايد نیازهاي آنها شناسايي و رفع 
شود. لیزنر6 )1995( با اشاره به سي سال تجربة خويش در کتابخانه ها و حرفة کتابداري يادآور مي شود 
ـ  يا سازمان هاي  ـ و کتابخانه هاي ناموفق ـ ـ يا سازمان هاي معتبر ـ که تنها تفاوت میان کتابخانه هاي موفق ـ

ـ در اصلی اساسي خلاصه مي شود و آن »کیفیت بازاريابي« است. نامعتبر ـ
كاتلــر7 مي گويد بازارياب ها با اســتفاده از ابزارهاي گوناگون مي كوشــند واكنش هايي را كه بازارهاي 
مورد هدف شان نشان خواهند داد، شناسايي كنند. اين ابزارها، در مجموع، يك آمیختة بازاريابي8 را به وجود 
مي آورند. آمیختة بازاريابي مجموعه اي از ابزارهاي بازاريابي است كه سازمان در بازار مورد هدف براي دستیابي 
به هدف هاي بازاريابي استفاده می کنند )كاتلر، 1383(. دوسائز9 عقیده دارد كه آمیختة بازاريابي در كتابخانه ها و 
مراكز اطلاع رساني مفهومي كلیدي به حساب مي آيد و با مواردي چون شرايط محیطي، بازارپژوهي، شناخت 

كاربران و مراجعان و ارائة محصولات و خدمات باكیفیت، بستگي پیدا مي كند )دوسائز، 2007(.
ـ محصول،  قیمت،  ترويج و مكان- است كه  آمیختة بازاريابي،  تركیبي از چهار ابزار عمدة بازاريابي ـ
در سطح وسیعی به شكل چهار پی.10 شناخته مي شوند. پیشنهادهاي زيادي براي گسترش چهار پی وجود 
دارد. مفیدترين اين پیشنهادها مربوط به بومز و بیتنر11 )1981( است كه به منظور ترسیم آمیختة بازاريابي در 
خدمات رساني اين چهار پی. بايد به هفت پی.12 تبديل شود، يعني كاركنان،  فرآيندها و شواهد فیزيكي به 

چهار پی قبلي افزوده  شود )رولي13، 1388(. توضیح مختصر مؤلفه های مدل هفت پی به شرح زير است:
محصول14 جنبه اي از آمیختة بازاريابي اســت كه با خلاقیت،  توســعه و مديريت محصولات ارتباط . 1

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

ديگر رضايت مشتري را حاصل نمي كند.
قیمت15 به فعالیت هاي مربوط به قیمت گذاري و راهبردها و تعیین قیمت هاي محصول اطلاق مي شود. . 2

قیمــت داراي هر دو نقش اقتصادي و روان شــناختي اســت. از منظر روان شــناختي،  قیمت به عنوان 
شاخصی كیفي استفاده مي شود. در بخش خدماتي،  نقش روان شناختي قیمت برجسته مي شود،  زيرا 

مصرف كنندگان بايد به عنوان شاخص انحصاري كیفیت خدمات به آن اعتماد كنند.
مكان16. محصولات بايد در زمان و مكان مناســب دسترس پذير باشــند. مكان هم شامل مكان هاي . 3

تحويل خدمات به مصرف كننده مانند بازارهاي خرده فروشــي و كتابخانه هاســت و هم شامل شبكة 
توزيعي كه تضمین كنندة محصولات از تولید كننده يا سازنده تا استفاده كننده يا مصرف كننده است. 
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ترويــج17. به فعالیت هاي اطلاع رســاني به يك يا بیش از يك گروه از افراد دربارة يك ســازمان و . 4
محصولات آن اطلاق مي شــود و بیشــتر به شــكل عمومي و براي افزايش آگاهي عمومي نسبت به 
يك ســازمان و محصولات موجود و جديد آن يا آموزش مشــتريان دربارة ويژگي هاي محصول يا 
حفظ آگاهي عمومي اســت. ترويج شامل تبلیغ، روابط عمومي، فروش شخصي و بازاريابي مستقیم 
است و يكي از عناصر ارتباط دوسويه با مشتريان محسوب می شودكه زمینه اي براي برقراري ارتباط 

با مشتري است.
كاركنان18 در بیشتر موارد در تحويل مدرك خدمت می کنند و اغلب آنها محصولات را در تعامل . 5

با مشــتري تحويل مي دهند. كیفیت تعامل بین كاركنان خدماتي و مشــتري تأثیر مهمي در رضايت 
مشتري دارد.

 فرآيند19 خدمات به طور مســتقیم ايجاد و استفاده مي شود و دلیلش اين است كه بین دو فرد تعاملي . 6
برقرار می شود و اعمال كنترل و تضمین يكدستي دشوارتر است. بازاريابان به همراه مديران نیاز دارند 
تا فرآيند خدماتي را به طور دقیق طرح ريزي کنند. اين فرآيندها شايد از تنظیم توافق نامه ها،  پردازش 

ويژگي مشتريان و پرداخت و نیز عناصر تحويل خدمات هسته تشکیل شده باشد.
شــواهد فیزيكي20. به محیط فیزيكي اشــاره مي كند كه خدمــات و عناصر ملموس ديگر در بخش . 7

خدماتي به مشــتريان ارائه مي شود. شــواهد فیزيكي در ارائة خدمات اهمیت بسزايي دارد،  زيرا تنها 
راهكار ملموس براي قضاوت مشتري دربارة كیفیت تجربة خدماتي است.

به نظر مي رسد سه جنبة اضافه شده، با كتابخانه و كتابداري رابطة تنگاتنگی دارند. به طور كلي ماهیت 
متفاوت خدمات ســبب مي شــود تا در بازاريابي خدمات، شاهد تفاوت هايي نسبت به بازاريابي صنعتي 
باشیم. از آنجا كه كتابخانه واحدي خدماتي است، به نظر مي رسد استفاده از اين هفت عامل در بازاريابي 
كتابخانه ها موفقیت آمیز خواهد بود. در واقع بازاريابي همچون دستي نامريي است كه آنچه را از خدمات 
و امكانات فراهم آمده اســت به مصرف كنندة نهايي خدمات مي رساند. هیچ تولیدي بدون عرضه معنا 
نخواهد داشت. عرضة مناسب نیز در دنیاي امروز بدون بازاريابي امكان پذير نخواهد بود. كتابخانه، مانند 
هر ســازمان ديگري، نیازمند عرضة مناســب محصولات و خدمات خود است وعرضه اي كه در بازار 
هدف با استقبال روبه رو شود،  مستلزم به كارگیري مناسب اصول بازاريابي است. با اين وصف عدم توجه 
كافي كتابخانه ها به امر بازاريابي، قدري عجیب به نظر مي رسد. همان طور كه مي دانیم نداشتن مخاطب 
براي هر كتابخانه، به منزلة مرگ آن است. بنابراين دستیابي به درك مناسب از آيندة كتابخانه ها،  مستلزم 
شــناخت دقیق از كاربران بالقوه و بالفعل كتابخانه، برآوردن نیازهاي فعلي و آتي آنها و توجه ويژه به 
چگونگي ارائة هرچه بهتر خدمات است. حال اين سؤال در ذهن شكل مي گیرد كه كتابخانه ها چگونه 
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از بازاريابي،  با توجه به شرايط و موقعیت خود به بهترين نحو استفاده می کنند؟ يا وضعیت بازاريابی در 
کتابخانه ها چگونه اســت؟ توجه به اين موارد در نهايت به شكل گیري موضوع اين پژوهش منجر شد. 
پس در اين پژوهش تلاش شــد تا عوامل مؤثر فرآيند بازاريابي در كتابخانه هاي دانشــگاهي شناسايي 
شوند و به اين منظور از مدل هفت پی. بهره گرفتیم و نظر مديران و كتابداران کتابخانه های دانشگاهی 

شهر اصفهان را دربارة وضعیت فرآيند بازاريابی بر اساس مدل هفت پی سنجیديم.

پیشینة پژوهش
شاپوري )1386( در پژوهش خود بر روی تمامی کتابخانه های عمومی کشور در دو درجة يک و دو با 
روش پیمايشی - توصیفی به بررسی شیوه های بازاريابی )چهار جزء آمیختة بازاريابی يا همان چهار پی( 
پرداخته اســت. ابزار گردآوری اطلاعات پرسش نامة محقق ساخته است. نتايج نشان داد که مؤلفه های 
چهار پی )مكان، قیمت، محصول و فعالیت هاي تشــويقي( تأثیر مســتقیمي بر تعداد استفاده كننده هاي 
كتابخانه دارد. همچنین رابطة معناداری میان مکان کتابخانه از نظر دسترسی، تعداد منابع، انواع خدمات 
ارائه شده، تعداد کتابداران و نیز استفاده از شیوه های ترفیعی مثل تبلیغات و برنامه های ترويجی و میزان 

استفاده از کتابخانه وجود دارد.
بصیريان )1387( پژوهش خود را بر روی 102 نفر از مديران و سرپرســتان کتابخانه های مرکزی 
و دانشــکده ای دانشــگاه های دولتی شهر تهران و با روش پیمايشــی – توصیفی و کاربرد پرسش نامة 
محقق ســاخته انجام داد. نتايج نشــان داد که میزان آشــنايی مديران با مفهــوم بازاريابی و مؤلفه های 
آن بالاتر از حد متوســط اســت. پژوهشــگر چهار مؤلفة چهار پــی را در اين کتابخانه ها ســنجید و 
به ترتیب محصول، مکان، فعالیت های تشــويقی و ترغیبی و بها، بالاترين اولويت را در ديد مديران و 
 سرپرســتان داشته است. همچنین امکان اجرايی شــدن اين مؤلفه ها در سطح کتابخانه ها بالاتر از حد 

متوسط برآورد شد.
بزرگي و نصیري )1388( پژوهش خود را بر روی 23 نفر از مديران کتابخانة ملی جمهوری اسلامی 
ايران و با روش پیمايشــی توصیفی انجام داد که يافته های وی حاکی از آن اســت که میزان آشــنايی 
مديران با مفهوم بازاريابی اطلاعات در حد مطلوبی قرار دارد )57/1 درصد( و به ضرورت آن نیز واقف 
هستند. همچنین عناصر هفت گانة آمیختة بازاريابی در کتابخانة ملی در حد 85 درصد است و کتابخانة 
ملی گام هايی را در اين زمینه برداشته و تشکیلات اداری آن را نیز شکل داده است. نتايج نشان داد که 
با وجود وضعیت مناسب بازاريابی اطلاعات، هیچ ترکیب منسجمی به عنوان آمیختة بازاريابی اطلاعات 

درکتابخانة ملی وجود ندارد. 
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كاناجیا )2004( در پژوهش خود به بازاريابی محصولات و خدمات در بخش های توسعه و پژوهش 
مراکز اطلاعاتی و کتابخانه های هند پرداخته است. جامعة آماري اين پژوهش شامل 41 كتابخانه و مركز 
اطلاع رســاني بود و برای جمع آوری داده ها از پرســش نامة برخط همراه با مصاحبه استفاده شد. يافته ها 
حاکی از آن است كه کتابداران ديد مثبتی نسبت به جنبه های مختلف بازاريابی محصولات و خدمات 
اطلاعاتــی دارند. 37 درصد كتابداران اســتفاده از فنون بازاريابــي در كتابخانه  ها را بار اضافي بر دوش 
كتابداران می دانند و حدود 80 درصد با اينكه اســتفاده از فنون بازاريابي نیازمند نیروي انساني و بودجه 

است، موافق بوده اند.
كیــم و پــارك )2006( به ســنجش مــدل بازاريابی هفت پی و شناســايی فعالیت هــای بازاريابی 
کتابخانه های کره )شــامل عمومی، دانشــگاهی، مــدارس و تخصصی( پرداختنــد. جامعة پژوهش 97 
كتابخانه بود که با اســتفاده از پرســش نامه، داده ها جمع آوری شد. نتايج نشــان داد که تمام مؤلفه های 
مــدل هفت پی در وضعیت مناســبی قرار دارند به جز مؤلفة قیمت. در میــان انواع مختلف کتابخانه ها، 
کتابخانه های تخصصی وضعیت بهتری نســبت به ديگر کتابخانه ها داشتند. همچنین بیشتر کتابخانه های 

کره، خدمات مرجع و اطلاعاتی خود را از طريق روش های برخط و غیربرخط انجام می دهند.
دو ســائز )2007( در پژوهش خود به بررسی  مفاهیم بازاريابي در كتابخانه ها و مراكز اطلاع رساني 
پرداخته و همچنین وی با توضیح مشــكلات كتابخانه ها در عصر ديجیتــال، به ارائة راهكارهايي برای 
بهبود وضعیت كتابخانه  ها و مراكز اطلاع رســاني مبادرت كرده اســت. وي عقیده دارد كه مؤلفه هاي 
جمعیت شــناختي، جغرافیايي و روان شناســي در خدمات كتابخانه ها نقش بســزايي دارد. وي به لزوم 

برنامه ريزي و استفاده از فناوری های نوين در خدمات كتابخانه ها تأكید مي ورزد.
با توجه به جســت وجوهاي صورت گرفته، به نظر مي رسد تا كنون در زمینة بازاريابي در كتابخانه ها 
تحقیقات زيادي انجام نشده است. به صورت خاص  در زمینة تحقیقات مذکور، تنها يك مورد )بزرگي 
و نصیري، 1388( به استفاده از مدل هفت پی توجه داشته كه در سطح يك كتابخانه )كتابخانة ملي( و با 
رويكرد طراحي مدل پیشنهادي بازاريابي صورت گرفته است. بنابراين به نظر مي رسد از طرفي استفاده از 
مدل هفت پی در امر بازاريابي در كتابخانه ها و از سوي ديگر اهتمام به اين مسئله در قالب كتابخانه   هاي 

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

سؤالات پژوهش
 وضعیــت فرآينــد بازاريابي در كتابخانه هاي دانشــگاهي شــهر اصفهان بر اســاس مدل هفت پی . 1

چگونه است؟
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کدام مؤلفة مدل هفت پی بهترين وضعیت را در کتابخانه های دانشگاهی شهر اصفهان دارد؟. 2
آيا بین مؤلفه های فرآيند بازاريابی در کتابخانه های دانشــگاهی شــهر اصفهــان تفاوت معناداری . 3

وجود دارد؟
آيا بین نظر مديران و كتابداران در مورد فرآيند بازاريابي براساس ويژگي هاي جمعیت شناختي آنان . 4

)جنسیت، رشتة تحصیلي، سابقة خدمت، سن، میزان تحصیلات، و...( تفاوت وجود دارد؟

روش پژوهش 
پژوهش حاضر توصیفي از نوع پیمايشــي اســت. جامعة آماری پژوهش شامل كتابداران كتابخانه هاي 
مركزي،  دانشــكده اي و بیمارستاني دانشــگاه هاي اصفهان، علوم پزشــكي اصفهان و دانشگاه صنعتي 
اصفهان در سال تحصیلي 1391 - 1392 است )152 نفر(. در اين پژوهش حجم نمونه با استفاده از فرمول 
نمونه گیري عمومي کوکران21 96 نفر برآورد شد که تعداد 84 پاسخنامة صحیح عودت داده شد و براي 
نمونه گیري از روش نمونه گیری تصادفي طبقه اي22 متناسب با حجم بهره گرفتیم. ابزار استفاده شده براي 
گردآوري اطلاعات پرسش نامة محقق ساخته  مشتمل بر سؤالات جمعیت شناختی و 35 سؤال در مقیاس 
پنج درجــه اي لیکرت )از خیلي زياد تا خیلي کم( بود که از طريق آن هفت مؤلفة  بازاريابي )محصول، 
فرآيند، قیمت، مکان، شــواهد فیزيکي، مردم و ترويج( سنجیده شد. به منظور سنجش روايي دروني از 
روايي محتوايي، نوع صوري استفاده شده است. به اين منظور پرسش نامه در اختیار استادانی از گروه های 
كتابداري و اطلاع رســاني دانشگاه هاي اصفهان و علوم پزشــكي اصفهان قرار گرفت و بعد از دريافت 
نظرها، اصلاحات و پیشــنهادهای آنان اعمال شد، همچنین ضريب پايايي پرسشنامه با استفاده از فرمول 

آلفاي کرونباخ 0/96 محاسبه شد.
تجزيــه و تحلیل آماري ايــن پژوهش با اســتفاده از نرم افزار آماری SPSS V.18 و در دو ســطح 
توصیفي و اســتنباطي صورت گرفت. در ســطح آمار توصیفي از فراواني، درصد، میانگین، و انحراف 
 t تک نمونه اي23، آزمون t معیار در قالب جدول اســتفاده شد. در سطح آمار اســتنباطي از آزمون های

مستقل24، تحلیل واريانس يک راهه، t2 هتلینگ و آزمون تعقیبي ال.اس.دي25 استفاده شده است.

يافته ها
تجزيه و تحلیل عوامل جمعیت شناختی نشان داد که 28 نفر )33/33( از آزمودنی ها 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 آزمودنی ها مرد و 70 نفر )83/33 درصد( زن بودند. 
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66 نفــر )78/57 درصد( داراي تحصیلات کتابداري و اطلاع رســانی و بقیه غیرکتابــداري بودند. 33 
نفــر )39/3 درصد( از آزمودنی هــا در کتابخانه های مرکزی، 41 نفــر )48/8 درصد( در کتابخانه های 
دانشــکده ای، و 10 نفر )11/9 درصد( در کتابخانه های بیمارســتانی مشغول کار بودند. 18 نفر )21/43 
درصد( از آزمودنی ها 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 ديپلم، 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 مديريت يا سرپرستی مشغول فعالیت هستند. شايان ذکر است که 1 نفر به اين 
گزينه جواب نداده است. 10 نفر )11/9 درصد( از آزمودنی ها 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 اين گزينه جواب نداده اند.
به منظــور تعیین وضعیت فرآيند بازاريابی، آزمون t اجرا شــد. نتايج ايــن آزمون در جدول 1 ارائه 
شده اســت. برحسب يافته هاي جدول t ،1 مشاهده شده از مقدار بحراني جدول در سطح خطاي 0/05 
بیشتر است و از آنجا که میانگین مشاهده شده نیز از میانگین فرضي )X=3( بیشتر است، وضعیت فرآيند 
بازاريابي در كتابخانه هاي دانشگاهي شهر اصفهان بر اساس مدل هفت پی بیشتر از سطح متوسط است 

و در وضعیت مناسبی قرار دارد.

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

آماره
انحراف میانگینمؤلفه

معیار
SigT

3/790/720/00110/10فرآيند بازاريابي

حال به بررسی وضعیت مؤلفه های مدل هفت پی )محصول، قیمت، مکان، ترويج، کارکنان، فرآيند 
 t و شواهد فیزيکی( در کتابخانه های دانشگاه های دولتی شهر اصفهان می پردازيم. به اين منظور آزمون
)X=3( اجرا شــد که نتايج آن در جدول 2 ارائه شده است. مقايسة میانگین هر مؤلفه با میانگین فرضی
در جدول 2 نشان می دهد که میانگین هر مؤلفه از میانگین فرضی به طور معناداری بیشتر است. بنابراين 
می توان دريافت که از نظر پاسخگويان میزان مؤلفه هاي مزبور در کتابخانه هاي دانشگاه هاي دولتي شهر 



423

7P بررسی وضعیت فرآيند بازاريابي در كتابخانه هاي دانشگاهي شهر اصفهان بر اساس مدل

اصفهان بیشــتر از ســطح متوسط اســت و در وضعیت مطلوبی قرار دارد. مؤلفة »قیمت« خدمات دارای 
بهترين وضعیت نسبت به ســاير مؤلفه هاست و مؤلفه های فرآيند، شواهد فیزيکی، محصول، کارکنان، 

مکان، ترويج در مکان های بعدی قرار دارند. 

جدول 2. يافته هاي آزمون t تك متغیره

TSigانحراف معیارمیانگینمؤلفه

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

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

3/830/977/880/001شواهد فیزيکی

برای پاســخگويی به ســؤال ســوم به منظور تعیین معناداری تفاوت بین میانگین نمرات مؤلفه  هاي 
  t2 فرآيند بازاريابي بر اساس مدل هفت پی. در کتابخانه هاي دانشگاه هاي دولتي شهر اصفهان، از آزمون

هتلینگ استفاده شد که نتايج آن در جدول 3 ارائه شده است.

جدول3. يافته هاي آزمون t2 هتلینگ

اندازهآماره
t280/86
F12/67

Sig0/001

Sig معنادار است، يعني تفاوت  برحســب يافته هاي جدول F ،3 مشــاهده شده در ســطح 0/05 ≥ 
بین میانگین مؤلفه هاي فرآيند بازاريابي بر اساس مدل هفت پی معنادار بود، بنابراين میزان بازاريابی در 

کتابخانه هاي دانشگاه هاي دولتي شهر اصفهان به طور يکسان وجود ندارد.
به منظور پاسخگويی به سؤال چهارم بر مبنای عوامل جمعیت شناختي برای دو متغیر جنسیت و رشتة 
تحصیلي از آزمون t مستقل و برای بقیة متغیرها از آزمون تحلیل واريانس يک راهه )آنووا( استفاده شد. 

نتايج حاصل از اين آزمون ها در جدول های 4 و 5 ارائه شده است.
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جدول 4. آماره بر حسب متغیر جمعیت شناختی با توجه به مؤلفه های بازاريابی

رشتة تحصیلیجنسیتمتغیر جمعیت شناختی

مؤلفه
میانگین

tSig مستقلtSig مستقل
مردزن

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

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

3/903/460/790/111/950/54شواهد فیزيکی

بر اســاس يافته هاي جدول 4، اختلاف مشاهده شده بین میانگین نمرات مؤلفه هاي فرآيند بازاريابي 
در كتابخانه هاي دانشگاهي شهر اصفهان بر حسب متغیر جمعیت شناختي جنسیت، فقط در مؤلفة قیمت 
خدمات اطلاعاتی معنادار بود، زيرا Sig مشاهده شــده از مقدار بحراني جدول در ســطح خطاي 0/05 
کوچک تر اســت. به عبارت ديگر زنان با میانگین نمرة 4/23، میزان مؤلفة قیمت خدمات اطلاعاتی در 
كتابخانه هاي دانشــگاهي شهر اصفهان را بیشتر از مردان با میانگین نمرة 3/83 برآورد کردند. همچنین 
اختلاف مشاهده شدة بین میانگین نمره های مؤلفه هاي فرآيند بازاريابي در كتابخانه هاي دانشگاهي شهر 
اصفهان بر حســب متغیر جمعیت شناختي رشــتة تحصیلي معنادار نبود، زيرا Sig مشاهده شده از مقدار 

بحراني جدول در سطح خطاي 0/05 بزرگ تر است. 

جدول 5. آماره بر حسب متغیرهای جمعیت شناختی با توجه به مؤلفه های بازاريابی

میزان سنسابقة خدمتمتغیر  جمعیت شناختی
تحصیلات

 نوع کار 
در کتابخانه

دانشگاه محل نوع کتابخانه
خدمت

FSigFSigFSigFSigFSigFSigمؤلفه

1/320/270/190/901/600/190/700/552/520/091/650/20محصول
2/270/090/520/671/400/240/760/520/480/620/290/74ترويج
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 فیزيکی
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بر حســب يافته هاي جدول 5، بین نظرهای پاسخگويان برحســب نوع کار در کتابخانه و دانشگاه 
sig در هیچ يک از مؤلفه  ها  محل خدمت تفاوت وجود ندارد، زيرا F مشاهده شــده در ســطح 0/05 ≤ 
معنادار نبوده است. اما در سطح Sig ≤ 0/05  در متغیرهای جمعیت شناختی سابقة خدمت، در خصوص 
مؤلفه هاي مكان و شــواهد فیزيكي بین نظرهــای آزمودني ها تفاوت معناداري وجــود دارد. همچنین 
برحســب ســن و میزان تحصیلات در زمینة مؤلفة مــكان تفاوت معنادار وجود دارد و بر حســب نوع 
کتابخانه در خصوص مؤلفة قیمت تفاوت معنادار است. به اين منظور براي تعیین منبع تفاوت ها از آزمون 

تعقیبي ال.اس.دي. استفاده مي شود. نتايج حاصل از اين آزمون در جدول 6 ارائه شده است:

جدول 6. مقايسة زوجي اختلاف میانگین نمرة میزان نمرات مؤلفه های بازاريابی بر حسب متغیر جمعیت شناختی 

سابقة خدمت )I( مؤلفه ها
سطحمیانگینسابقة خدمت )J()میانگین(

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 فیزيكي
23/500/02 - 8 سال

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

سطح معناداريمیانگینسن )J(سن )I( )میانگین(مؤلفه

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

میزان تحصیلات )I( مؤلفه
سطح معناداريمیانگینمیزان تحصیلات )J()میانگین(

کارداني )1/91(مكان
4/240/004ديپلم

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

نوع کتابخانه )I( مؤلفه
سطح معناداريمیانگیننوع کتابخانه )J()میانگین(

مرکزي )4/37(قیمت
3/990/01دانشکده اي
4/170/36بیمارستاني
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برحســب يافته هاي جدول 6، طبق نتايج آزمون ال.اس.دي. بر حسب متغیر جمعیت شناختي سابقة 
خدمت مديران و کتابداران دارای ســابقة خدمت 9 - 15 ســال میزان مؤلفة مکان را بیشتر از مديران و 
کتابداران با ســابقة خدمت 2 - 8 ســال و 23 - 29 سال مي دانند، همچنین مشاهده مي شود که برحسب 
متغیر جمعیت شناختي سابقة خدمت، مديران و کتابداران دارای سابقة خدمت 9 - 15 سال، میزان مؤلفة 
شــواهد فیزيكي را بیشــتر از مديران و کتابداران با سابقة خدمت 2 - 8 ســال و 23 - 29 سال مي دانند. 
برحسب متغیر جمعیت شناختي سن در مورد مؤلفة مكان مديران و کتابداران در ردة سني 23 - 29 سال، 
میزان مؤلفة مكان را بیشــتر از مديران و کتابداران در ردة ســني 30 - 36 سال مي دانند، برحسب متغیر 
جمعیت شــناختي، میزان تحصیلات در مورد مؤلفة مكان، مديران و کتابداران داراي میزان تحصیلات 
کارداني، میزان مؤلفة مكان را کمتر از مديران و کتابداران داراي میزان تحصیلات ديپلم، کارشناسي، و 
کارشناسي ارشد و بالاتر مي دانند و برحسب متغیر جمعیت شناختي نوع کتابخانه در مورد مؤلفة قیمت، 
مديــران و کتابداران کتابخانه هاي مرکزي، میزان کاربرد مؤلفة قیمت را بیشــتر از مديران و کتابداران 

کتابخانه هاي دانشکده اي مي دانند. 

بحث و نتیجه گیری 
نتايــج اين پژوهش نشــان داد که وضعیــت مؤلفه های فرآيند بازاريابی بر اســاس مــدل هفت پی در 
کتابخانه های دانشــگاه های دولتی شــهر اصفهان بیشــتر از سطح متوسط اســت و در وضعیت مطلوبی 
قرار دارد. همچنین اختلاف مشاهده شــده بین میانگین مؤلفه های فرآيند بازاريابی معنادار است. مؤلفة 
قیمــت خدمات اطلاعاتی دارای بهترين وضعیت نســبت به ســاير مؤلفه هاســت و مؤلفه های فرآيند، 
شواهد فیزيکی، محصول، کارکنان، مکان و ترويج در مکان های بعدی قرار دارند. نتايج اين تحقیق با 
پژوهش های شــاپوری )1386(، بزرگی و نصیری )1388( و پارک )2006( همخوانی دارد. اين نتیجه 
نشان داد که در کتابخانه های مذکور، بازاريابی اطلاعات مورد توجه است و خدمات ارائه شده برمبنای 
نیاز مراجعان يا به عبارت ديگر بازارمدار اســت. داشــتن اين ديد به بازاريابی اطلاعات ســبب گسترش 

فعالیت های اطلاعاتی و خدمات بهتر به مراجعان و در نتیجه افزايش رضايت مراجعان خواهد شد.
يافته هاي پژوهش همچنین نشان داد که اختلاف میانگین ها در متغیر جمعیت شناختي رشتة تحصیلی، 
نــوع کار در کتابخانــه و دانشــگاه محل خدمت، تفاوت معنــاداری ندارد و فقط برحســب متغیرهای 
جمعیت شناختي جنسیت، سابقة خدمت، سن، میزان تحصیلات، و نوع کتابخانه تفاوت معنادار مشاهده 
شد. به گونه ای که برحسب متغیر جمعیت شناختي سابقة خدمت مديران و کتابداران با سابقة خدمت 9 - 
15 سال، میزان مؤلفة مكان عرضة خدمات را بیشتر از مديران و کتابداران با سابقة خدمت 2 - 8 سال و 
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23 - 29 سال مي دانند، همچنین برحسب متغیر جمعیت شناختي سابقة خدمت مديران و کتابداران دارای 
سابقة خدمت 9 - 15 سال، میزان مؤلفة شواهد فیزيكي را بیشتر از مديران و کتابداران با سابقة خدمت 
2 - 8 ســال، و 23 - 29 مي دانند. برحسب متغیر جمعیت شــناختي سن در مورد مؤلفة مكان، مديران و 
کتابداران در ردة ســني 23 - 29 ســال میزان مؤلفة مكان را بیشــتر از مديران و کتابداران در ردة سني 
30 - 36 ســال مي دانند، برحسب متغیر جمعیت شــناختي میزان تحصیلات در مورد مؤلفة مكان عرضة 
خدمــات، مديران و کتابداران داراي میزان تحصیــلات کارداني، میزان مؤلفة مكان را کمتر از مديران 
و کتابداران داراي میزان تحصیلات ديپلم، کارشناســي و کارشناسي ارشد و بالاتر مي دانند و برحسب 
متغیر جمعیت شــناختي نوع کتابخانه در مورد مؤلفة قیمت مديران و کتابــداران کتابخانه هاي مرکزي 
میزان مؤلفة قیمت را بیشتر از مديران و کتابداران کتابخانه هاي دانشکده اي مي دانند. دو سائز )2007( در 
تحقیق خود ضمن بررسی مفاهیم بازاريابی کتابخانه ها به اين نتیجه رسید که مؤلفه های جمعیت شناختی، 

جغرافیايی و روان شناختی بر خدمات کتابخانه ها تأثیر دارد که با نتايج پژوهش حاضر همخوانی دارد.

پیشنهادها
کتابخانه ها با بهره گیري از اصول و راهبردهاي بازاريابي، قادر خواهند بود تا اهداف خود را بهتر بشناسند 
و با کاربران مورد نظر و نیازهاي آنها به نحو مؤثرتري آشــنا شــوند و براســاس اين شــناخت به توسعة 
محصولات و خدمات خود بپردازند. با چنین رويکردي کتابخانه، سازماني بازارمدار خواهد بود که در 
آن تمام فعالیت هاي گردآوري، پردازش، ذخیره سازي، سازماندهي و عرضة اطلاعات بر مبناي نیازهاي 
کاربران صورت مي گیرد و در اين راه نه تنها به ارضاي نیازهاي موجود توجه دارد، بلکه به دنبال ايجاد 
تقاضاهاي جديد هم هست )بصیريان، 1388(. با توجه به وضعیت مناسب فرآيند بازاريابی بر اساس مدل 
هفت پی در کتابخانه های دانشگاهی شهر اصفهان، پیشنهادهای کاربردی زير در ارتباط با هر مؤلفه برای 

تقويت هرچه بهتر آن و به کارگیری در ساير کتابخانه ها مطرح می شوند:
مؤلفة محصــول اطلاعاتی: بهبود وضعیت خدمات مرجــع رو  در  رو، ارائة خدمات مرجع از طريق 	 

تلفن، چت، ايمیل، بهبود وضعیت امانت بین كتابخانه اي، و گســترش خدمات چند رسانه اي )فیلم، 
عکس، صوت و...(؛

مؤلفــة ترويج خدمــات اطلاعاتي: افزايش ارســال خبرنامة کتابخانه براي اعضــاي هیأت علمي و 	 
دانشجويان تحصیلات تکمیلي، اطلاع رساني دربارة کتابخانه از طريق ساير نشريات دانشگاه، ملاقات 
مســتمر سرپرست کتابخانه با اعضاي هیأت علمي برای تبادل نظر، ارتباط با کاربران از طريق ايمیل 

دربارة رويدادها و خدمات کتابخانه، استفاده از بیلبورد و تابلوهاي تبلیغاتي برای ترويج خدمات؛
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مؤلفة قیمت خدمات اطلاعاتي: ارائة خدمات کتابخانه در کوتاه ترين زمان ممکن، تأمین پهناي باند مناسب 	 
در سیستم الکترونیکي کتابخانه و تنظیم قراردادهاي امانت بین کتابخانه اي با هزينة مناسب براي کاربران؛

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

)آکوستیک( براي ديوارها و کفپوش ها به منظور جلوگیري از سر و صدا؛
مؤلفة کارکنان يا همان کتابداران: ارتقاي ســطح مهارت هاي کارکنان از طريق برگزاري دوره هاي 	 

آمــوزش ضمن خدمــت، ارائة پاداش هاي منظــم براي کارکنــان، بازديدهاي منظــم کارکنان از 
کتابخانه هاي مشابه، جابه جايي کارکنان در بخش هاي مختلف به منظور گسترش و اشتراک تجربیات؛

مؤلفــة فرآيند خدمات اطلاعاتي: افزايش وجود خدمات خودگردان )تمديد، رزرو، و... به صورت 	 
آنلايــن(، کمک کتابداران به جســت وجوي رضايت بخش کاربران، تجهیز بیشــتر کتابخانه هاي 

دانشکده ها، اولويت کمک به کاربران نسبت به ساير وظايف توسط کتابداران؛
مؤلفة شــواهد فیزيكي: افزايش وجود علايم راهنماي واضح و شفاف در مسیرهاي اصلي و فرعي، 	 

کنترل دما، نور، تهويه و رطوبت مناســب در بخش هاي مختلف، طراحي حرفه اي و جذاب علايم 
راهنما و تبلیغاتي، استفاده از دکوراسیون داخلي جذاب در کتابخانه.
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