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  مقدمه
بـا بررسـی    .  دارد وجـود نظریـات مختلفـی     ،  قا از چه زمانی شروع شده است      ابی دقی  این که بازاری   درمورد

تجـارت  .مربوط دانست ،   قبل از میلاد   سال 4000تاریخچه بازاریابی را به     توان    می،  اسناد ومدارک تاریخی  

ای   نمونهی دردوره اقتدار یونانیها و رومیها،       فروش  خردهو  فروشی    عمدهی  ها  رشتهو  ها    فینقیبین مصریها و    

  ) 11،1376حسینی،( است بازاریابیهای  فعالیتاز این 

 ماشین بخـار بـه      نیروی درانگلستان و استفاده از      1760-1840درفاصله سالهای   ،   وقوع انقلاب صنعتی   با

بـرای  ناسـب    و روشـها و تـدابیر م       یافـت ای    هتولیدات افزایش فوق العـاد    ها،    کارخانهجای نیروی انسان در   

درحقیقـت تـا زمـانی کـه        .  محصولات به کارگرفته شد    بازاریابیفروش و    ، د بیشتر در حجم تولی    افزایش

م و خواسـتهای  وس ـعـادات و ر ، سـلایق ،  ازنیازها، تولیدکنندهکوتاه بودکننده  مصرف و تولیدکنندهفاصله  

 درشـرایط همچنـین   . شـد   میو به وجود عوامل توزیع و بازاریابی نیازی احساس ن          مطلع بود کننده    مصرف

جنگ یا رقابـت صـنعتی      ،  بازاریابیتولید، راهبرد توزیع، نظام     ریزی    برنامهیی چون   ها  ، مقوله ودتولید محد 

، موفـق دردنیـا   تولیدکننـدگان    اقتصادی امـروز کـه       درشرایطاما  . نیز مورد توجه صاحبان صنایع نبود     ...و

. نماینـد   مـی ع  و درسطح جهانی نیز محصولات خـود را توزی ـ        کنند    می تولیدجهانی     ،کنند  میجهانی فکر   

پیمـان  ( برسدکننده    مصرف به   تولیدکنندهبازاریابی باید انجام شود تا کالا از        های    فعالیتطیف وسیعی از    

2،1373(.  

 بازاریـابی برحـسب   تکاملمراحل . برای بازاریابی چندین مرحله درنظر گرفته شده است    ،   نظر اقتصادی  از

انـسانهای اولیـه خـود بـه رفـع          . انـد روز رسـیده    شکل گرفتـه و تـا بـه ام ـ        ،  شرایط و موقعیتهای مختلف   

های محلـی کـه جایگـاه اقتـصاد یـا           بازار،  درتولیدپس از پیدا شدن تخصص      . کردند  نیازهایشان اقدام می  

وعی وسیله مبادله جهـت تـسریع       نحلی، نیاز به    با ایجاد بازارهای م   . آمدندبوجود  ،  بودند) تهاتری(یاپای  پا

بازارهـای  ،  پیـدایش تخـصص   . جود آمدن پول و سیرتکاملی آن گردید      احساس و باعث بو   ،  رشد اقتصادی 
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 و  جمعیـت افـزایش   ،  با بهبود ارتباطـات   .  پول، موجب افزایش تولید به واسطه افزایش نیازها شد         ومحلی  

  ) 11-10 ، 1376حسینی( گردیدآغاز 1توسعه فن آوری، مرحله تولید انبوه

، ای  سرمایه محصولاتن منابع و فزونی گرفتن نیاز به        ه آزاد شد   ، ب  1990 دردهه   جنگ سرد   گرفتن پایان

و فنـون بازاریـابی   هـا   شـیوه  از اسـتفاده دراین زمان   .  مناسب اقتصادی انجامید   های  زیرساختبرای ایجاد   

گیـری   بهـره  از ناتوانی آنها در   ها    شرکت ناموفق بودن    کهنشان داده است    ها    بررسی. مورد توجه قرارگرفت  

ها، تحولات بازار و تغییـرات الگـوی مـصرف مـشتریان را              این شرکت . استشات گرفته   از توان بازاریابی ن   

و کسب سود بیشتر    پرداختند    می به جای روی آوردن به بازاریابی پیشرفته به فروش           وگرفتند    مینادیده  

  .)  5، 1383، روستا و همکاران( مشتری ترجیح می دادند بررضایترا 

تـوان     که از آن جمله می     دانستد اعتبار بازاریابی را ناشی از علل مختلفی         پیدایش و رش  توان    می اینرو   از

و حجـم تولیـد کـه       وری    بهرهافزایش  ،  تولیدات شدن   ی افزایش تولیدات پس از انقلاب صنعتی، ماشین       هب

 به تقاضـای آنهـا دربازارهـای محلـی گردیـد، پراکنـدگی              نسبتمنجر به افزایش عرضه کالاها و خدمات        

البته همان طور که درآغاز بحث اشاره       .  و وجود رقابت شدید اشاره کرد      تولیدبازارهای  ،  نایعجغرافیایی ص 

 ، نرنجبـرا ( اقتصادی همگام بـوده اسـت        با تکامل و توسعه سیستم    ،   و افزایش اعتبار بازاریابی    توسعه،  شد

1378 ، 5  (  

  : به صورت زیر بیان نمودتوان  میمفهوم بازاریابی مدرن را 

بـرای   . آوردن نیازهای مشتری و یا خشنود نمودن او بهتـر از رقبـا    ه اهداف شرکت از طریق بر     ستیابی ب د

شـرکت، بایـد    هـای     فعالیـت  ،  اول.  وجود داشـته باشـد     بایست  میکاربردی شدن، این مفهوم سه موقعیت       

دسـتیابی بـه رضـایتمندی        دوم،  . تولیدکننـده مـشتری تـا آسـایش       مندی    رضایتبیشتر متمرکز شود بر     

مسئولیت اجرای چنـین مفهـومی، فقـط در سـیطره           . طلبد  میمتمرکزی را   های    تلاششتری، مجموعه   م

تنها از    یک شرکت است،  های    فعالیتاین عقیده که نیازهای مشتری مرکز همه        . باشد  نمیواحد بازاریابی   

قـش واحـد   ن. مهندسی و غیره میسر اسـت ،  تحقیق و توسعه     مالی،   طریق هماهنگی بین واحدهای تولید،    

                                                 
1 Mass production 
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بـرای یکپارچـه      در نهایـت،    . بازاریابی یک نقش سمبولیک است و وظیفه هماهنگی سایر واحـدها را دارد            

به این اعتقاد که اهداف شرکت تنها در صورتی قابل دسترسـی            گردد    می، مدیریت دوباره بر   ها  تلاششدن  

  ) 2002جابر ،  ( .هدد می این مطلب را به روشنی توضیح 1نمودار . است که مشتریان راضی باشند

  

  

  

 
 
 
 
 
 

  

برای فروش محصولات فیزیکی نظیر خمیردندان ، اتومبیل ، فـولاد و تجهیـزات بـه وجـود                   بدواًبازاریابی  

اما این سابقه تاریخی ممکن است سبب شود که مردم فراموش کنند هر چیزی را می تـوان                  . آمده است   

، بازاریابی خدمات ، سـازمانها ،        1الاهای محسوس کلاوه بر بازاریابی    شایان ذکر است که ع    . بازاریابی کرد   

اشخاص ، مکانها و عقاید نیز امروزه بخش اعظمی از متون و ادبیـات علمـی را بـه خـود اختـصاص داده                        

  . است

در سراسـر  . ، تقریبا در حال حرکت به سـوی دوره ای از تحـولات بنیـادی اسـت            ی اقتصاد خدماتبخش  

یی که رقبای کهنه کار در جلب رضایت مشتریان پرتوقع امروزی شکست می خورند ، تازه                جهان ، در جا   

بـا مجـوز    . واردان مبتکری که الگوهای جدید خدماتی را عرضه می کنند ، به موفقیت نائـل مـی شـوند                    

                                                 
1 Tangible Product  

  مشتری گرایی
شود بر   متمرکز میسازمانفعالیتهای 

 تامین رضایت مندی مشتری

  مفهوم بازاریابی
 از طریق ارضای نیازهای سازماندستیابی به اهداف 

  سایرینمشتری و یا خشنود نمودن آنها بهتر از 

  تلاش یکپارچه
 مسئولیت خلق رضایت  تمامی ستاد،

 .برای مشتری را می پذیرید

  دستیابی به اهداف
از  می تواند سازمان که اهداف این عقیده

  .طریق رضایتمندی مشتری حاصل گردد

 ابعاد کلیدی مفهوم بازایابی-1نمودار

Source : Jobber , David (2002) .marketing , Mc Graw Hill , 3rd ed . P.5 
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وجـود  بـا   . دادن به تازه واردان مشتاق ، بسیاری از موانع موجود در امر رقابت از میان برداشته می شود                   

ویژگی های محصولات جدید ، بهبود عملکرد ، کاهش قیمـت هـا ، تبلیغـات پیـشبردی هوشـمندانه ، و            

معرفی سیستم های پیشرفته تحویل ، حفظ وفاداری مشتری بـرای شـرکت هـای قـدیمی و کهنـه کـار         

  . بسیار دشوار است 

علـل اساسـی چنـین     در آن مـشغول فعالیـت اسـت ،          با توجه به صنعت و کشوری که سازمان خـدماتی           

تاج  ( . عامل تعیین کننده فهرست بندی شده در زیر باشد           12تغییراتی می تواند در برگیرنده هر یک از         

   ) .19 ، 1382  زاده نمین ،

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  نیروهای تغییر دهنده مدیریت خدمات
  

  الگوهای در حال تغییر قوانین حکومتی  

  کاهش محدودیت های انجمن های حرفه ای در زمینه بازاریابی  

  از موسسات خدماتی دولتی و غیر انتفاعیخصوصی سازی برخی  

  تکارات فنیاب 

  رشد شبکه های خدماتی زنجیره ای و صاحب امتیاز 

  بین المللی شدن و جهانی شدن  

  اعمال فشار برای بهبود بهره وری 

  جنبش کیفی خدمات 

  گسترش فعالیت های اجاره ای و کرایه ای  

  تولیدکنندگان به عنوان تامین کنندگان خدمات 

   سازمان های دولتی و غیر اتنفاعی برای یافتن منافع جدید درآمدنیاز به 

  استخدام و ترفیع مدیران خلاق   
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منشا برخی از تحولات در بخش خدمات ، نظیر عواملی که شالوده هر تحولی را تـشکیل مـی دهـد ، بـه              

یگردد ؛ در حالی که منشا برخی دیگر از این تحولات ، به رشته ای از حوادث نـسبتا                   سال های قبل باز م    

  .  جدید مربوط می شود که به تدریج شناحته می شوند 

دیگری به جز محصولات فیزیکی گـسترش بیـشتری          برای عرضه موارد     لذا در سال های اخیر ، بازاریابی      

درست است که صنایع خـدماتی در عرصـه   .  خدمات است پیدا کرده است که یکی از این موارد بازاریابی 

پذیرش و استفاده از مفاهیم بازاریابی از شرکت های تولیدی عقب بوده اند ، امـا وضـع ، دیگـر بـه روال                        

بازاریابان با جهت گیری به سمت یک اقتصاد خدماتی ، باید آگـاهی خـود را نـسبت بـه                    . گذشته نیست   

   .بازاریابی خدمات ارتقا بخشند 

در عصری که محصولات به صورت فزاینده ای همگن شده اند ، کیفیت خدمات یکی از مهمترین منـابع                   

بنابراین بـه   . خدمات مطلوب ، جوهره فعالیت مشتری گرایانه است         . متمایز و منحصر به فرد بودن است        

 یک فرصت و یـک      عرضه خدمات نباید به عنوان یک وظیفه و هزینه سربار نگریست ؛ بلکه باید به عنوان               

  . ابزار بازاریابی نگریسته شود 

پیش بینـی مـی شـود      . یکی از گرایش های مهم در کشورهای پیشرفته ، رشد سریع خدمات بوده است               

. تمام مـشاغل جدیـد را بـه خـود اختـصاص دهـد               % 90در آینده ای نه چندان دور ، مشاغل خدماتی ،           

نمی شود ؛ بلکـه خـدمات   ... ر بانکداری ، هتلداری و مشاغل خدماتی فقط محدود به صنایع خدماتی نظی 

. صنایع خدماتی بـسیار متنـوع انـد         . جنبی صنایع تولیدکننده محصولات فیزیکی را نیز در بر می گیرد            

مـی تواننـد از طریـق دادگاههـا ، بیمارسـتانها ،             ) غیر انتفـاعی    ( هم بخش دولتی و هم بخش خصوصی        

و بـالاخره مراکـز اسـناد و مـدارک علمـی و            ... ، مراکز آموزش عـالی و       مراکز اعطا کننده تسهیلات مالی      

  . کتابخانه ها به ارائه خدمات بپردازند 

یـک دسـته سـازمان      . همانطور که پیشتر نیز اشاره شد ، مشاغل خدماتی به دودسته تقسیم می شـوند                

وجـه بـه خـدمات را درک        های تولیدی هستند که کالای فیزیکی و ملموس تولید می نمایند ، اما لزوم ت              

و . ی بهتـر تـدوین نمـوده انـد       » راه کـالا    مخدمات ه « نموده اند و خط مشی های بازاریابی جهت ارائه          
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این سازمان ها ابتدا بـه ارائـه خـدمات مـی پردازنـد و هـیچ                 . سازمان های خدماتی هستند     دسته دوم ،    

  .کها و شرکت های بیمه مثل بیمارستان ها ، دانشگاهها ، بان. کالای ملموسی ندارند 

در چنـد دهـه اخیـر ،        . در دسته دوم جای مـی گیرنـد         پژوهشکده ها و مراکز اسناد و مدارک علمی نیز          

همواره با رشد فزاینده توسعه و سازندگی ، اطلاع رسانی نیز در حال یافتن جایگاهی در خور توجه است                    

خدمات اطلاع رسانی روی آورده اند کـه در         و بخش های علمی و اجرایی نیز بیش از پیش به استفاده از              

در واقـع مراکـز اطـلاع       . پاسخ به این نیاز و تقاضای روز افزون ، مراکز اطلاع رسـانی شـکل گرفتـه انـد                    

به بیان دیگر ، خدمتی که ایـن        . رسانی، سازمان های خدماتی هستند که به اشاعه اطلاعات می پردازند            

  . واع اطلاعات است سازمان ها انجام می دهند ، ارائه ان

 و مدارک علمی ایران نیز ، یکی از اینگونه سازمان های خدماتی است کـه بـر اسـاس    پژوهشگاه اطلاعات 

وظیفه تعریف شده خود در زمینه بهبود فعالیت های کتابخانه های تخصـصی و مراکـز اطـلاع رسـانی ،                     

بع معتبری را که در رابطـه بـا اطـلاع           همواره تلاش داشته است که علاوه بر انتشار آخرین اطلاعات ، منا           

  . رسانی در دنیا منتشر می شود ، در دسترس علاقمندان قرار دهد 
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  مروری بر ادبیات موضوع 

  بازاریابی و بازاریابی خدماتمفاهیم  :  بخش اول
  تعاریف 

ای   هپدید،  تجاری وابسته های    فعالیتمانند گروهی از    . گوناگونی برای بازاریابی ارائه شده است     های    تعریف

 و تقاضا، و    عرضهفرایند تعدیل      ،فرایندی مبادله یا انتقال مالکیت محصولات     ،  اقتصادی فرایندی،  بازرگانی

ولـی  ،  بازاریـابی اسـت   هـای     فعالیـت از  ای    ههرکدام از این تعاریف، بیان کننده گوش      : بسیاری معانی دیگر  

بازاریابی را فرایند ارضای    نظران    صاحب امروزه   نیستید  تعریف آن کامل و منطبق برگرایش بازاریابی جد       

تـرین    برجـسته بـه نظـر فیلیـپ کـاتلر،         . کننـد   بشر تعریـف مـی    های    خواستهبشر و   های    خواستهنیازها و   

هـا    خواسـته جهت ارضـای نیازهـا و        فعالیتی انسانی در  :  عبارت است از   بیبازاریا،  رشته این صاحبنظر در 

  . ) 7-6، 1383  ،ستا و همکارانرو( مبادله فرایندازطریق 

 شرکت از طریق ارضـای      اهدافدستیابی به   : بازاریابی عبارت است از   ) 2004( نظر پروفسور دیوید جابر    به

  . نیازهای مشتریان به نحوی بهتر از رقبا

 معاملـه بـین فروشـنده و        بـه  تعریف کرد که منجر      ها  فعالیتاز  ای    هبه عنوان مجموع  توان    می را   بازاریابی

، ، عملیـات  هـا   تئـوری    ،ابزارهـا ،  ازمفـاهیم ای    هبازاریابی مجموع ـ . باشد  میخریدارجهت کسب سود متقابل     

 یـک مجموعـه دانـش قابـل آمـوزش و یـادگیری را ایجـاد                 یکدیگراین عناصر با    .  و تجارب است   ها  روش

  )20،  1383کیگان، (. اند نموده

 بازار و اقـدام مناسـب       نظامبرای شناخت   مند    ای نظام ه  تلاشهمه  :  یا بازارگردانی عبارت است از     بازاریابی

  )14، 1381،روستا و همکاران ( سازمان هدفهاینسبت به انواع تقاضاها با توجه به نظام ارزشی جامعه و 

تولیدکننده به سـمت     را از بازاریابی یک فرایند اجتماعی است که کالا و خدمات          ،   دیدگاه اقتصاددانان  از 

 میان عرضه و تقاضا شده و اهـداف اجتمـاعی را            تعادل که موجب برقراری     نماید  یمهدایت  کننده    مصرف

  . تامین نماید
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، هـا  هخواسـت ، نیازهـا به تجزیه و تحلیل مـنظم و مـشخص از   ،  به اهداف ذکر شده درتعاریف فوق رسیدن

، بستگی  موثر   برای اخذ تصمیمات     زیربنائیبه عنوان پایه و     ها    واسطهو ترجیحات خریداران و     ها    استنتاج

  .دارد 

نکته حائز اهمیت در اینجا تعریف بازاریابی خدمات و یـا بـه عبـارتی فعالیـت هـای بازاریـابی اسـت کـه              

برای درک عمیق تر این موضوع ابتدا بـه بیـان تعـاریفی از بازاریـابی                . موسسات خدماتی ارائه می دهند      

  .کالاهای محسوس پرداخته شد 

آنچه این امر را پیچیده تر مـی کنـد          . آنها همواره کاری دشوار بوده است       به دلیل تنوع خدمات ، تعریف       

این واقعیت است که به دلیل نامحسوس بودن اکثر داده ها و ستاده ها ، غالبا درک و تشخیص راه هـای                      

تعاریف متعددی از خدمات ارائه شده اسـت کـه در زیـر بـه چنـد      . ، آسان نیست انجام و عرضه خدمات     

  . اشاره می شود نمونه از آن

گرچه ممکـن اسـت     . خدمات ، کار و عملی است که به وسیله یک طرف به طرف مقابل عرضه می شود                  

این روند با یک محصول فیزیکی در ارتباط تنگاتنگ باشد ، اما این عمل لزوما نامحسوس است و معمولا                   

   ) .14  ،1382لاولاک ،  ( .به مالکیت هیچ یک از عوامل تولید منجر نمی گردد 

غییر مورد نظر در دریافت کننده خدمت و یـا بـه          با پیامد ایجاد ت    خدمات ، نوعی فعالیت اقتصادی اند که      

نیابت از او ، در مکان ها و زمان های خاص برای مشتریان ایجاد ارزش می کنند و منـافعی را مهیـا مـی              

   ) .14 ، 1382لاولاک ، ( . نمایند 

ا کاری که یک طرف به طرف دیگر عرضه می کند و لزوما نامحـسوس           خدمت عبارت است از ، هر عمل ی       

تولید خدمت هم ممکن است به کالای فیزیکی بستگی داشته یـا            . باشد و به مالکیت چیزی منجر نشود        

   ) .506  ،1382کاتلر ، ( . نداشته باشد 

 و سـازمانهای  کلیه این تعاریف ، هم شامل خدمات جنبی سازمانهای تولیدی می شـود و هـم موسـسات             

  . خدماتی را در بر می گیرد 
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موسسات خدماتی تا همین اواخر از نظر استفاده از اصول و مفاهیم بازاریابی پشت سر موسسات تولیـدی     

به این معنا که یا فعالیت های اقتـصادی آنهـا ایـن قـدر کوچـک بـود و رقابـت در حیطـه          . داشتند  قرار  

اضای زیاد مواجه بودند و نیازی احساس نمی کردند که از تکنیـک             کارشان آنقدر کم بود که همواره با تق       

های بازاریابی استفاده ای به عمل آورند و یا اگر هم در مواردی می خواستند از این تکنیک بهره برداری                    

امروزه محیط پویای خدمات ، امتیازی برای بازاریابی        . نمایند ، تابع تکنیک های موسسات تولیدی بودند         

وظایف مـدیریت بازاریـابی در بخـش خـدمات ، از جهـات مهـم و متعـددی                   . محسوب می گردد    موثر ،   

شرکت های تولیدی بـه سـازمان       بنابراین انتقال مستقیم مهارتها و تکنیک های بازاریابی         . متفاوت است   

برای ملموس تر شدن این مطلب می توان به برخـی از تفـاوت              . های خدماتی ، صحیح به نظر نمی رسد         

   )510-507  ،1382کاتلر ، (  .ی موجود بین کالاها و خدمات اشاره نمود ها

  

  تفاوت های کالا و خدمت

هر فرآورده یا ستاده اصلی هر نوع صنعت ، مزایایی بـرای مـشتریانی کـه آن را خریـداری کـرده و از آن                         

 حالیکه خـدمات ، کـنش       کالاها عبارتند از اشیا یا آلات فیزیکی ، در        . استفاده می کنند ، ایجاد می کند        

تحقیقات اولیه به منظور متمایز سـاختن خـدمات از کالاهـا ، بـه               ) .  1980بری ،   . ( یا عملکرد هستند    

( نامحـسوس بـودن ، عـدم تجـانس     : طور خاص بـر چهـار تفـاوت کلـی تاکیـد داشـت کـه عبارتنـد از           

   .) 1987ران ،  ساسر و همکا. (، فناپذیری ، و همزمانی تولید و مصرف ) تغییرپذیری 

. نامحسوس بودن خدمات به این معناست که خدمات برخلاف کالاهـای فیزیکـی قابـل رؤیـت نیـستند                    

خدمات قبل از آنکه خریداری شوند ، قابل مزه مزه کردن ، احـساس شـدن ، شـنیدن یـا بوئیـدن نمـی                         

 دقیق عملکـرد کتابخانـه      مثلا دانشجویی که به یک کتابخانه مراجعه می نماید ، از قبل از نتیجه             . باشند  

  . خبر ندارد 
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خریداران برای تعدیل و کاهش تردید خود ، در پی شـواهد و مـدارکی هـستند کـه از کیفیـت خـدمات                    

بنابراین وظیفه ارائه دهندگان خدمت آن است که این شواهد و مستندات را هـر               . اطمینان حاصل کنند    

   . چه غنی تر سازند و موارد نامحسوس را محسوس نمایند

 ارائـه   ، خدمات به دلیل بستگی شان بـه شـخص         در خصوص عدم تجانس یا تغییرپذیری می توان گفت          

بعـضی از مـسوولین کتابخانـه هـا ،          . کننده و محلی که خدمت در آنجا ارائه می شود ، بسیار متفاوتنـد               

 دیگـر رفتـار   رفتار بسیار پسندیده ای دارند و با مراجعه کنندگان به خوبی برخـورد مـی کننـد و برخـی          

اصولا موسسات خدماتی برای اعمـال   . خشن و ناهنجار دارند و از صبر و شکیبایی لازم برخوردار نیستند             

اول ، انتخـاب ، آمـوزش و اسـتفاده از نیـروی انـسانی         . کنترل کیفی می توانند سه اقـدام انجـام دهنـد            

 و . در سراسـر سـازمان مـی باشـد      دوم ، استاندارد کردن فرآیند انجام خـدمت     . شایسته و ورزیده است     

سـی انتقـادات و     اسـتفاده از سیـستم هـای برر        نظارت دقیق بر چگونگی رضایتمندی مـشتری بـا           سوم ، 

  . پیشنهادات و مطالعه رفتار مشتریان است 

وقتی تقاضـا یکنواخـت اسـت ،        . فناپذیری خدمات به این مفهوم است که خدمات را نمی توان انبار کرد              

ت مشکل عمده ای محسوب نمی گردد ، زیرا می توان از قبل برای کارکنان برنامه ریزی                 فناپذیری خدما 

مواجه می شویم ، موسسات خدماتی با مسائل و مشکلاتی روبـرو مـی              اما زمانی که با نوسان تقاضا       . کرد  

ه زمـان   به عنوان مثال ، کتابخانه های دانشگاهی ، در مواقع اتمام دوره تحصیلی و نزدیک شدن ب                . شوند  

  . امتحانات پایان دوره ، با ازدحام و تقاضای بیش از حد برای برخی از کتب مواجه می شوند 

تفکیک ناپذیری و یا همزمانی تولید و مصرف در مورد کالاهای فیزیکی مصداق ندارد و صـرفا بـه بحـث                     

زیادی آنهـا را توزیـع   چراکه کالاها ،  تولید شده ، انبار می شوند ، واسطه های     . خدمات مربوط می شود     

اگر خدمت توسط کسی ارائه شود ، ارائـه کننـده           . می کنند و بالاخره پس از مدتی به مصرف می رسند            

از آنجا که مشتری نیز همزمان با تولیـد خـدمت حـضور دارد ، هـر دو          . هم بخشی از خدمت خواهد بود       

  . ی گذارند عامل یعنی ارائه کننده خدمات و مشتری ، بر پیامد خدمت تاثیر م
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با توجه به تعاریفی که از بازاریابی ارائه شد و نیز تفاوت های موجود بین کالاها و خدمات ، شـاید بتـوان                       

درست است که کالا و خدمت از جهاتی با هم تفاوت دارند و خط مشی های                اینطور نتیجه گیری نمود ،      

آنها پرداخته می شود ، اما اگر به طور کلـی  بازاریابی متفاوتی را می طلبند که در ادامه به طور مفصل به         

بازاریابی را فعالیتی انسانی و اجتماعی با هدف ارضای نیازها و خواسته هـای مـشتری در نظـر بگیـریم ،                      

چراکه ماهیت هدف   . این تعریف هم در مورد کالاها می تواند مصداق داشته باشد و هم در مورد خدمات                 

   .  است که تفاوت دارد های انجامی آنها یکی است فقط روش در هر دو

  

  طبقه بندی خدمات

جزء خدمت می تواند    . هر چیزی که سازمانی به بازار عرضه می کند ، گاه همراه با مقداری خدمت است                 

شـاید بتـوان بـرای ارائـه درکـی عمیـق تـر از             . بخشی کوچک یا بزرگ از هر آنچه عرضه می شود باشد            

  :ج طبقه از انچه به بازار عرضه می شود را نمایش داد موضوع ، بر روی یک پیوستار ، پن

  

  

  

  

نظیـر  . اغلـب آنچـه کـه عرضـه مـی شـود کـالای محـسوس اسـت              : کالای محـسوس محـض       - 1

  .در اینجا هیچ خدمتی همراه کالا نیست . خمیردندان 

آنچه که عرضه می شود از یک کـالای محـسوس همـراه بـا               : کالای محسوس همراه با خدمات       - 2

 1ویـت ل. که برای افزایش جاذبه مصرفی به آن افزوده شده تشکیل می شـود              دمت یا خدماتی    خ

 هر چه یک کالای ژنریک از لحاظ تکنولوژیک پیشرفته تر باشد ، فروش آن به                "اظهار می دارد    

  ". خدمات همراه ، بستگی بیشتری دارد کیفیت و در اختیار قرار داشتن 

                                                 
1 Leviit  

کالای محسوس همراه با  کالای محسوس محض
 خدمات

خدمت عمده همراه با دو رگه
 کالای اندک

 خدمت محض
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رضه می شود از دو بخش مساوی کـالا و خـدمات تـشکیل شـده                آنچه در این طبقه ع    : دو رگه    - 3

 . برای مثال مردم به کتابخانه هایی بیشتر توجه می کنند که خدمات بهتری دارند . است 

در این طبقه آنچه که عرضه می شود اغلب خدماتی است            :  خدمت عمده همراه با کالای اندک      - 4

حقق خدمت نیازمند وجود یک کالای سرمایه بر        ت. که خدمات اضافی و یا کالاهایی همراه دارند         

 .است ، اما قلم اصلی همان خدمت است 

مثـل خـدمات روان درمـانی و        . آنچـه کـه عرضـه مـی شـود ، خـدمت اسـت                : خدمت محـض     - 5

 . ماساژدادن

نکته قابل توجه این است که در دنیای واقعی ، چیزی به عنوان خدمات به طور اخص و محـض ، کمتـر                       

امـا عمـدتا آنچـه      .  ، در حالیکه چیزی به عنوان کالای محض ، بیشتر امکان پـذیر اسـت                 اتفاق می افتد  

 1بنابراین اگر بخواهیم از نظر درجه نـدرت  . وجود دارد در دنیا واقعی ، جایی بین این دو سر طیف است          

نـی  در واقع ، خدمت محض ، یک چیز ذه        . آنها را طبقه بندی کنیم ، خدمت محض از همه نادرتر است             

خدمت را به سـمت کـالای محـسوس         امروزه اعتقاد بر این است که هر چه قدر بتوان ،            . و انتزاعی است    

پـالمر ،   ( . کشاند ، یعنی جنبه های محسوس و ملموسی به آن داد ، موفقیت بیشتری حاصل می گردد                  

2001 . (  

  

 انواع خدمات

   )809 ،1379کاتلر و آرمسترانگ( . ه روش های مختلفی تقسیم بندی کرد خدمات را می توان ب

یجاد خدمت ، انـسان     به این معنا که منشا ا     . اولین روش ، تقسیم خدمات بر اساس منشا ایجاد آن است            

نی ، بسته به اینکه خودکار باشند یا نیازمند نظارت افـراد مـاهر یـا نیمـه                   خدمات ماشی  .است یا ماشین    

 اینکه توسط افراد مـاهر ، نیمـه مـاهر یـا حرفـه ای انجـام       خدمات انسانی نیز از نظر. ماهر ، متفاوت اند  

  . در شکل زیر انواع مختلف خدمات ماشینی و انسانی آمده است . شوند ، با هم فرق دارند 

                                                 
1 Scarcity  
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   انواع فعالیت های خدماتی-2نمودار
Sourrce :Kotler ,Philip & Armstrong ,Gary , (1996) . Principals of Marketing , Prenntice 

- Hall . inc. , 7th ed. 

  

  

مـثلا ارائـه خـدمات دندانپزشـکی بـه حـضور       . دوم ، ارائه برخی از خدمات مستلزم حضور مشتری است           

  .مثل خدمات تعمیر اتومبیل . اما برخی دیگر به حضور مشتری نیازی ندارند . مشتری نیازمند است 

) خدمات تجـاری    ( یا نیاز بخش تجاری     ) خدمات شخصی   ( ز نظر اینکه آیا نیاز شخصی       سوم ، خدمات ا   

به عنوان مثال ممکن است کتابخانـه هـا مبلغـی را کـه بـه                . را برآورده می سازند ، با هم فرق می کنند           

عنوان حق عضویت از افراد معمولی دریافت می دارند ، از رقم دریـافتی از کارکنـان یـک شـرکت طـرف        

ارائه کنندگان خدمات بـرای بازارهـای شخـصی و    . ارداد که قبلا پول آن پرداخت شده ، متفاوت باشد    قر

  . بازارهای تجاری از برنامه های بازاریابی متفاوتی استفاده می کنند 

با ) خصوصی ، عمومی    ( و مالکیت   ) انتفاعی ، غیر انتفاعی     ( چهارم ، ارائه کنندگان خدمات از نظر هدف         

تلفیق این دو مشخصه با یکدیگر چهار نوع سازمان خدماتی مختلف را به وجود مـی                .  می کنند    هم فرق 

  .بدیهی است برنامه های بازاریابی هر یک از این سازمان ها متفاوت از دیگری است . آورند 

 خدمات
  انسانی

خدمات 
  ماشینی

افراد
 حرفه ای

 
 وکلا

 حسابداران

 افراد
ماهر   

 
 لوله کشی
 تعمیرات

افراد
 غیرماهر

 
 فضای سبز
 نگهبانی

 بانظارت
 افراد ماهر

 
  حفاری

 هواپیمایی

بانظارت 
 نیمه ماهر

 
سینمای 
  رکتصویرمتح

 خودکار
 

  
ماشینهای 
  اتوماتیک
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  انتفاعی عمومی  انتفاعی خصوصی

  غیرانتفاعی عمومی  غیرانتفاعی خصوصی

 

 و مدارک علمی ایران ، یک موسـسه خـدماتی از نـوع غیرانتفـاعی و                 گاه اطلاعات پژوهشبه نظر می رسد     

 .عمومی است 

  

  خط مشی های بازاریابی موسسات خدماتی 

 به واسطه وجود پیچیدگی هایی که در رابطـه بـا بازاریـابی موسـسات خـدماتی وجـود دارد ،                      1گرانروس

بازاریابی خارجی می باشد ، بلکه بـه بازاریـابی         مستلزم   ه است که بازاریابی خدمات نه فقط      استدلال نمود 

مفاهیم و رابطه آنها با هم در نمـودار زیـر نمـایش داده              این  . داخلی و بازاریابی متقابل هم نیازمند است        

بازاریابی خارجی شامل شرح و توصیف کارهای روزمره ای است که شرکت برای آماده سازی               . شده است   

بازاریـابی داخلـی نیـز آنچـه را کـه           . ج خدمت به مشتریان انجام می دهد        ، قیمت گذاری ، توزیع و تروی      

شرکت برای آموزش و ایجاد انگیزه در کارکنانش برای ارائه خدمات بهتر به مشتریان انجام می دهـد در                   

از آن . بازاریابی متقابل توانایی و شایستگی کارکنان را در خدمت به مشتری نشان می دهـد             . بر میگیرد   

) توفیق عمـل جراحـی     ( خدمت توسط مشتری فقط بر اساس کیفیت فنی          قضاوت بر سر کیفیت      جا که 

هم دخیل است ، لاجرم ارائه کنندگان      ) اعتماد سازی جراح    ( صورت نمی پذیرد ، بلکه کیفیت حرفه ای         

(  .از لحاظ فنی از کارامـدی بـالایی برخـوردار باشـند             خدمات باید ضمن تامین ارتباط و تماسی خوب ،          

   )512 ،1382کاتلر ، 

  

 

                                                 
1Groonroos  

 انتفاعی

 غیرانتفاعی

  عمومی خصوصی
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   سه گونه بازاریابی در صنعت خدمات- 3نمودار

  

  سه وظیفه عمده موسسات خدماتی 

افزایش تمایز رقابتی ، کیفیت خدمات و بهـره وری          : این سه وظیفه عبارتند از      . موسسات خدماتی سه وظیفه عمده دارند       

  )1382کاتلر ، ( . ر متقابل دارند این سه وظیفه بر روی هم تاثی. است 

اعمال تمایز میان خـدمات خـود و خـدماتی          بازاریابان خدمات اغلب از دشواری       : افزایش تمایز رقابتی  

هرچه قدر مشتریان ، خدمتی را ناهمگن تـر تـصور کننـد بـرای ارائـه          . که رقبا ارائه می کنند گله دارند        

 بر سر قیمت ، متمایز      راه چاره در مقابل رقابت    . ی شوند   خدمت قائل م  کننده آن اهمیتی کمتر از قیمت       

   . کردن آنچه که عرضه می شود ، چگونگی تحویل و یا تصویر ذهنی است 

 ـ                 : کیفیت خدمات  ه دهـان و    انتظارات مشتریان بر اسـاس تجربیـات گذشـته شـان ، تبلیغـات دهـان ب

مـشتریان بـر ایـن اسـاس ارائـه           . تی که خود مؤسسه تبلیغاتی انجام می دهد ، شـکل مـی گیـرد              تبلیغا

  کارکنان

 شرکت

  مشتریان

 بازاریابی خارجی  بازاریابی داخلی

  بازاریابی متقابل
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می کنند و پس از اینکـه خـدمات را تحویـل گرفتنـد ارزش آن را از لحـاظ                    کنندگان خدمات را انتخاب     

  . ذهنی با خدمات مورد انتظار خود مقایسه می کنند 

  عامل تعیین کننده کیفیت خدمات به ترتیب اولویت و بنابر امتیازاتی که مشتریان در نظر گرفتـه انـد                   5

  :عبارتند از 

  .قابلیت انجام خدمات وعده داده شده به نحوی اطمینان بخش و صحیح :  اعتمادپذیری -1

  .تمایل به کمک به مشتریان و ارائه خدمات فوری :  حساسیت پذیری -2

  .دانش و تواضع کارکنان و قابلیت و توانایی آنها در انتقال اعتماد و اطمینان :  اعتماد و اطمینان -3

  .اهمیت دادن و توجه ویژه به تک تک مشتریان : حساس همدردی  ا-4

  .وجود نمایش تسهیلات فیزیکی ، تجهیزات ، کارکنان و مطبوعات ارتباطی :  موارد محسوس -5

برای پایین نگه داشتن سطح هزینه های خـود و افـزایش بهـره وری بـه                 موسسات خدماتی    : بهره وری 

  :هبود بهره وری خدمات ، هفت شیوه مختلف وجود دارد برای ب. شدت تحت فشار قرار دارند 

  .ارائه کنندگان خدمات با مهارت بیشتری به کار بپردازند  - 1

 .به بهای از دست رفتن بخشی از کیفیت ، کمیت ارائه خدمات را افزایش دهند  - 2

د صنعتی کردن ارائه خدمات با استفاده از ماشین آلات و تجهیزات و استاندارد کردن روش تولی ـ  - 3

» طرز فکر تولیـدی     « لویت پیشنهاد می کند شرکت ها نسبت به تولید و عرضه خدمات             . است  

 .را در پیش گیرند مثل مک دونالدز 

 .کاهش یا از رواج انداختن نیاز به یک خدمت یا ابداع یک راهکار تولیدی  - 4

 .طراحی یک خدمت کارآمدتر  - 5

 . انجام می شود تشویق مشتریان به انجام کاری که توسط کارکنان شرکت - 6

 . مجهز شدن به استفاده از توان فن آوری  - 7
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  ی بازاریابی ها فلسفه

 ی مختلـف تکامـل    هـا   دوره،  طور که اشاره شد بازاریابی بنا به شرایط محیطی بویژه شرایط اقتصادی           همان

 وهـا     شـرکت  توجه و تمرکـز      مورد، موضوعی خاص،    ها  دورهیک از این    هر   رخود را سپری کرده است و د      

، بازاریابی،  فروش،  محصول،   تولید گرایشهایبه  توان    میاین خصوص    در. مدیران بازاریابی قرارگرفته است   

   ) .1383 ابراهیمی و مهدیه ،( .  اشاره نمودراهبردیبازاریابی اجتماعی و بازاریابی 

. ندگان اسـت   فروش ـ بهبرای رهنمود دادن    ها    ترین فلسفه   قدیمی، یکی از    1گرایی  تولید تولید یا    گرایش

  محـصولاتی هـستند کـه در       خواهـان کننـدگان     مـصرف گرایش تولید برپایه این اصل بنا شده است کـه           

 باید فعالیت خود را بر بهبود کـارایی         مدیریتدسترس بوده، استطاعت خرید آن را داشته باشند، بنابراین          

  . تولید و توزیع متمرکز کند

 نحـوه   بـه درایـن مرحلـه اغلـب موسـسات تجـاری           .  ادامه داشـت   1930 و 1920 فلسفه درطی دهه     این

 محصولی کـه بـه    برایمفهوم این مرحله این بود که       . شناختن و یا مونتاژ کردن محصولات توجه داشتند       

بازاریـابی  هـای     تـلاش  به   نیازی شده باشد دیگر     گذاری  قیمتطقی  طور مناسب ساخته شده و به طور من       

  . نیست

 را محـصولاتی کننـدگان   مصرفاست که  این اصل استوار   نیز بر  2یا گرایش به محصول   گرایی    محصول

 باید انرژی خود را بـه بهبـود         مانزسابنابراین  . خواهند خرید ،  که بهترین کیفیت کارکرد و شکل را دارند       

بازاریابی است که به زعم پروفـسور        در 3بینی  نزدیک  ، گرایی  محصولنتیجه  . دائم محصول اختصاص دهد   

شـود و عبـارت       نیز از همین عامل ناشی می     ها    شرکت از   بسیارینابودی   لی شکست و  پیتردراکر دلیل اص  

نیازهـای   تمرکـز بـر    و  و امکانات شرکت درتولید آن، به جـای توجـه          قابلیتهااست از توجه به محصول و       

  . مشتریان

                                                 
1 Production Stage  
2 Product Stage 
3 Marketing Mayopia  
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ریـد   نخواهنـد خ   رابراین پایه استوار است که مشتریان مقدار کافی از محصولات شـرکت              1گرایی  فروش

  . گیردچشمگیری صورت ترفیعی های  فعالیت ،مگر آنکه برای فروش 

 اسـت کـه     براینگرایش بازاریابی بود واساس آن      ،   1990 تا   1950 از دهه    بازاریابی  :2گرایش بازاریابی 

 سازمان برای ارضای آنها     وتطبیقو ارزشهای بازارهدف    ها    خواستهوظیفه اصلی هرسازمان تعیین نیازها و       

هـای    فعالیـت مرکـز    نیازهـای او در     مشتری و  مرحلهدراین  . رقباست از سایر  تر  مفیدموثرتر و   ای    هبه گون 

   .گیرد بازاریابی قرار می

 خـود را قبـول      اجتمـاعی اینکـه مـسئولیت      مدیران بازاریابی علاوه بـر    ،  3بازاریابی اجتماعی  گرایشدر

فعالیـت دارنـد و       بزرگتـر  اجتمـاعی تم  یک سیـس   کنند باید به این موضوع توجه داشته باشند که در           می

هـا   نگـاه  و   ه محیط زیست افـزایش یافت ـ     اهمیتاین مرحله    در. مشتریان نیز تعهداتی دارند    نسبت به غیر  

  . ه است گردیدمعطوف به محصولات سازگار با محیط زیست 

، رفته کـشورهای پیـش    بویژه توسط بیشترکشورها    1990 که از ابتدای دهه      4 بازاریابی راهبردی  گرایش

 و عرضه مطلوب کالا به محیط خـارجی         مشتریانمورد توجه قرارگرفت، تمرکز بازاریابی از ارضاء نیازهای         

هـای   یمدیران بازاریابی بایستی آگاه   .  دیگر کافی نبود   مشتریشرکت تغییر یافت و آگاهی کامل درمورد        

 عوامـل  ، و مقـررات دولتـی   به محیط خارجی که شـامل رقابـت قـوانین      باتوجهمورد مشتریان را     لازم در 

  . کسب نمایند تاموفق شوند، اقتصادی و تکنولوژیکی است ،فرهنگی،  اجتماعی،سیاسی

امـا تفاوتهـایی کـه در طـول         . از گرایش بازاریابی به بعد ، لزوم توجه به مشتری کاملا احساس شده بود               

در گرایش  . ن توجه بوده است     زمان به وجود آمده ، توجه به مشتری نبوده است بلکه به شکل و نحوه ای               

بازاریابی اعتقاد داشتند فقط باید به مشتری توجه نمود و به هر شکلی که شده باید نیازهایش را برطرف                   

یجه رسیدند که توجه صرف به نیازهای مـشتری و          نتبا گذشت زمان ، متخصصان بازاریابی به این         . نمود  

منجـر بـه نـابودی یـک         گرفتن عوامل دیگر ، کـم کـم          تلاش مداوم در راستای ارضای آنها بدون در نظر        
                                                 
1 Selling Stage  
2 Marketing Stage  
3 Social Marketing Stage 
4 Strategic Marketing Stage 
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زیرا گاهی اوقات ارضای نیاز یک مشتری ممکن است با منـافع عـده دیگـری از افـراد                   . سازمان می شود    

زیـرا بـی   . یک بازاریاب نمی تواند نسبت بـه منـافع دیگـران بـی تفـاوت باشـد        . جامعه در تعارض باشد     

مکن است در نهایت به ضرر سازمان تمام شود و آنهـا کـم کـم                توجهی نسبت به منافع غیر مشتری ها م       

مفهوم بازاریـابی   .  در این راستا تفکر بازاریابی اجتماعی شکل گرفت          الذ. برای سازمان مشکل ساز شوند      

  )1382کاتلر ، ( : اجتماعی را می توان به شکل زیر نشان داد 

   

  

  

  

  

   مثلث بازاریابی خدمات-5نمودار 

 

یک گفته می شود که علاوه بر توجه به مشتری و ارضای نیازهای او می بایست                بی استراتژ ازاریادر تفکر ب  

یعنی باید محیط پیرامونی مشتری را شناخت نـه لزومـا خـود    . محیط پیرامونی وی را نیز در نظر داشت     

در . منظور از محیط پیرامونی ، محیط خارجی است کـه مـشتری در آن زنـدگی مـی کنـد                     . مشتری را   

تفکر بازاریابی استراتژیک گفته می شود نباید صرفا به شناخت نیازهای مـشتری اکتفـا نمـود بلکـه مـی                   

در ایـن   . زیرا گاهی مشتری نیازی دارد اما نست به نیاز خـود اگـاهی نـدارد                . بایست به وی آموزش داد      

افع خود مشتری است    بخشی از این آموزش برای من     . مواقع وظیفه بازاریاب است که به وی آموزش دهد          

  . و بخشی برای افزایش فروش 

 مشتری

 شرکت جامعه
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اگر بخواهیم با یک جمع بندی ، فلسفه بازاریابی حاکم بر مراکز اطلاع رسانی را بیان نماییم ، مـی تـوان                      

گفت به دلیل مشتری گرا بودن خدمات این مراکز ، کاملا واضح است که تفکر حاکم از مرحلـه گـرایش                     

کـه ایـن مراکـز بـا نگـرش بازاریـابی            با تحلیلی دقیق تر می توان بیـان نمـود           اما  . بازاریابی به بعد است     

لـزوم  چرا بـا پیـشرفت علـوم و دسـتیابی بـه تکنولـوژی هـای پیـشرفته ،                    . استراتژیک شکل گرفته اند     

اما شاید استفاده کنندگان    . دسترسی سریع ، آسان و همزمان به انواع مختلف اطلاعات احساس می شد              

صور نمی کردند که روزی بتوان به صورت همزمـان و بـا سـرعت قابـل ملاحظـه بـه ایـن                       این اطلاعات ت  

لـذا کـاملا    . یک مرکز اسناد و مدارک علمی ، پاسخی بـود بـه ایـن نیـاز                 . اطلاعات دسترسی پیدا نمود     

  اسـتراتزیک  صحیح و منطقی به نظر می رسد اگر تفکر بازاریابی حاکم بر این مراکز را گـرایش بازاریـابی                  

  . دانیم ب
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   مراکز اطلاع رسانیمعرفی : بخش دوم 

  مقدمه

هـا     سدۀ بیست و یک را باید فراتر از صـرف الکترونیکـی کـردن رابطـه انـسان                  1انقلاب ارتباطی اطلاعاتی  

ای که افـرد و جوامـع را          آوردن امکان پیدایی جامعه شبکه       با فراهم  2واطلاعاتارتباطات  آوری    فن. دانست

 بلکه   های تازه، هویت تازه بخشیده، نه تنها قواعد و قوانین حاکم به ارتباط و تعامل میان انسانها،                  بدر قال 

  . ما را نسبت به خود، دیگران و جهان تغییرداده استدیدگاه

آوریهـای اطلاعـاتی در       پیشرفتهای خیره کنندۀ در پردازش، نگهداری و انتقال اطلاعـات بـه کـاربرد فـن               

 رایانـه و     آور هزینـه    مشغولی اصلی اینجا کاهش حیرت     دل. است  ات اجتماعی انجامیده    تمامی زوایای حی  

از بعد دیگر همسویی ارتباطات و      . افزایش باور نکردنی قدرت و کاربرد پیوستۀ آنها درهرجا و مکانی است           

  . کند های کامپیوتری را تایید وتصدیق می ها اهمیت فزاینده شبکه رایانه

بـه  . کننده سیمای جهـان نـو مطـرح و بیـان شـده اسـت                عات به عنوان عامل تعیین    در عصر حاضر، اطلا   

اطلاعات امروزه بـه عنـوان تنهـا راه عـلاج نمـاد عـصری کـه در آن زنـدگی                     : رسد  ای که به نظر می      گونه

  . کنیم، اهمیت یافته است می

شماری از مشاهدات تجربـی     توان آنها را با       درک جایگاه اطلاعات در نظریه پردازی دشوار نیست، زیرا می         

در جامعه ماقبل صنعتی، زندگی بازی بر علیه هـستی، جـایی اسـت کـه افـراد بـا نیـروی                      . توصیف نمود 

در عصر صنعتی آنجا که ماشین حکـم فرماسـت، بـه شـکلی تکنیکـی و                 . کنند  عضلانی غیر ماهر کار می    

در یک جامعه فراصـنعتی یـا       برعکس این دو، زندگی     . معقول زندگی بازی بر علیه هستی مصنوعی است       

آیـد، نیـروی      بازی میان اشخاص اسـت، در اینجـا آنچـه بـه حـساب مـی               ... اطلاعاتی، بر خدمات بنا شده    

  . بلکه اطلاعات است عضلانی غیر ماهر یا انرژی نیست، 

                                                 
1 information-communication revolution 
2 Information and Communication Technologies (ICTs) 
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به عبارت دیگر در شیوه توسعه کشاورزی، منبع افزایش مازاد تولید، افزایشهای کمی نیروی کار و منـابع                  

در شیوه توسـعه صـنعتی،      . در فرایند تولید و برخورداری از این منابع طبیعی است         ) بویژه زمین (طبیعی  

وری، در معرفی منابع جدید انرژی و در توانـایی بـرای اسـتفادۀ غیـر متمرکـز از انـرژیِ                       منبع اصلیِ بهره  

عات، منبع تولید، در فناوری     در شیوه نوین توسعۀ متکی به اطلا      . سراسرِ فرایند تولید و توزیع نهفته است      

 44کاسـتلز ( و )1380:410-415 وبـستر (. تولید دانش، پردازش اطلاعـات و انتقـال نمادهـا جـای دارد    

a:1382(  

گیـرد در نتیجـه همـه اثـر           از سوی دیگر،  از آنجایی که افکار عمومی در میدان گفتگوی آزاد شکل مـی               

اطلاعات کـافی، معتبـر و      .  اطلاعات بستگی دارد   بخشی آن عمیقاً به کیفیت، قابلیت دسترسی و رسانش        

سازد در حالی که اطلاعات فقیر و حتی اطلاعات اندکی تحریـف   و شنود رسا را امکانپذیر می     صریح گفت   

یکی از مهمترین   . انجامد  آمیز و مباحث ناشایسته می      های تعصب   شده به صورتی اجتناب ناپذیر بر تصمیم      

  . باشند ها می نماید کتابخانه ایفای نقش می) گستره همگانی(ین راستا نهادهای خدماتی عمومی که در ا

ای اجتماعی و فرهنگی اسـت کـه میـزان اسـتفاده از آن                اما باید  در نظر داشت، خدمات کتابخانه پدیده        

عواملی همچون شمار افراد تحصیل کرده و آگـاه، چگـونگی رونـد       . وابسته به دانش و آگاهی جامعه است      

تـوان از   مندی مردم و مدیران جامعه بـه مـسائل فرهنگـی را مـی     ی و همچنین درصد علاقهتوسعه صنعت 

  1.ها و خدمات آنها در کشورهای جهان دانست های اجتماعی لازم برای تغییرات بنیانی کتابخانه انگیزه

  

  

  
  
  

                                                 
1 CD Americana. 1998 
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  مراکز اطلاعات و مدارک علمی

اگـر  .  گـردد    ذخیره و اشاعه مـی     ،ترکیب   ،تحلیل  ،  مرکز اطلاعات مکانی است که درآن اطلاعات فراهم         

بطورکلی صحبت کنیم تفاوت فراوانی بین وظایف و خدمات مرکز اطلاعات و کتابخانـه تخصـصی وجـود                  

 یک کتابخانه تخصصی یک مرکز اطلاعـات اسـت کـه وظیفـه اضـافی                1بهرحال بر طبق نظر ملتزر    . ندارد

بطور اختصار یک مرکـز اطلاعـات یـک         . وش دارد کنندگان را برد    تحلیل و ترکیب اطلاعات مورد استفاده     

کتابخانه تخصصی است که درآن تمرکز و تاکید برخدمات اطلاعـاتی پیـشرفته از طریـق نقـد و ارزیـابی                     

مرکز اطلاعاتی که به مراکز     . امروزه ما با انواع مراکز اطلاعات مواجه هستیم       . برای استفاده مشتریان است   

این مراکز اطلاعا ت موجود را تحلیل       . ز اطلاعات دانشگاهی نام دارد    دانشگاهی پیشرفته مربوط است مرک    

در سایه این اقدام آمـوزش و       .  نمایند ی و انتقادی تهیه م    2کنند و گزارشهای وضعیت موجود      و ارزیابی می  

  .شوند فعالیتی که برای سالها فراموش شده بود تحقیقات با یکدیگر عجین می

خـود  کـه    3مراکز اطلاعات موضوعی  : اخیراً ظاهر شده است عبارتست از     نوع دیگری از مراکز اطلاعات که       

ممکـن اسـت ایـن    . کنـد  آوری تحلیل و ارزیابی اطلاعات مربوط به یک موضوع خاص درگیرمی       را با جمع  

موضوع علوم فیزیکی علوم شیمیایی تکنولوژی یا هرموضوع خاص دیگر باشد نظام ملـی اطلاعـات بـرای                  

یکایی فیزیک و نظام اطلاع رسانی ملی شیمی وابسته به جامعـه آمریکـایی              مرافیزیک مربوط به موسسه     

آمـاده  (های این گونه مراکزند و محصول اطلاعاتی را بـرای فـروش اسـتفاده و یـا پـردازش                      شیمی نمونه 

  بـا  4 اطلاعـات مـاموریتی  یـک مرکـز  . کننـد  بعدی قبل از این که به مشتری آخربرسد تولید می   )  سازی

این مرکز ممکن است راجـع  .  تحلیل و ارزیابی اطلاعات برای ماموریتی خاص سروکاردارد   مجموعه سازی 

چون آب انرژی مواد معدنی     (یا منابع   ) مثل بهداشت دارو حمل ونقل آموزش و غیره       (به خدمات عمومی    

 و یـا هرماموریـت دیگـر   ) چون صنعت صنایع پلاستیک کشاورزی تجارت و غیـره (و یا تولیدات ) و غیره

گستره فعالیت یک مرکز اطلاعات ماموریتی معمولا عمیق تر و تخصصی تر از یک مرکـز اطلاعـات       . شدبا

                                                 
1 NTC (National Translation Center) 
2 Meltzer 
3 State of The Art 
4 Natonal Information System for Physics 
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مراکـز  . محدوده اغلب آنها همانند حد و مرزهـای موضـوعات علمـی گـاه تـداخل دارنـد                 . موضوعی است 

ن فروش اطلاعـات هـستند و معمـولا بطورمـستقیم بـا اسـتفاده کننـدکا                اطلاعات ماموریتی عموماً خرده   

ای از این       از ایالات متحده آمریکا نمونه      1مرکز اطلاعات منابع آموزشی   . محصولات اطلاعاتی سروکاردارند  

به مفهوم واقعی تمام مراکز اطلاعات دانشگاهی موضوعی و یـا مـاموریتی بـه عنـوان مراکـز                   . مراکز است 

  .شوند تحلیلی اطلاعات قلمداد می

    

  ارکساختار سازمانی  مراکز اطلاعات و مد

سازمان مراکز اطلاعات و مدارک، علاوه بر بخش خدمات اداری، سه بخش اصـلی کتابخانـه، اطلاعـات و                   

  :شود مدارک و انتشارات را نیز شامل می

  بخش کتابخانه 

منابع فراهم آمده، فهرست نویسی، مخزن،        (های مرکز اطلاعات و مدارک        بخش کتابخانه از تمام مجموعه    

  .شود  تشکیل می )نگهداری

  بخش اطلاعات و مدارک 

بخش اطلاعات و مدارک، منابع گرد آمده فوق را در صورت تقاضای مراجعه کننده یا بر طبق ابتکار خود                   

کند و در این کار نیازهای کوتاه و دراز مدت اطلاعـات و اسـناد و مـدارک علمـی و                  تحلیل و پردازش می   

  .گیرد فنی کشور را در نظر می

  بخش انتشارات 

                                                 
1 file 
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هـای    ات وسایل تالیف، ویرایش و تکثیر را از طریق چاپ، فتوکپی، نسخه بـرداری یـا شـیوه                 بخش انتشار 

دیگر در هر تیراژ  لازم در اختیار دارد تا آنها را در اختیار دانشمندان قرار دهد یا در سراسر کشور توزیع                      

  .کند و با مراکز اطلاعات و مدارک خارجی مبادله کند

 مدارک به منظور پاسخگویی به تقاضاهای شخصی دانشمندان و محققان           برخی از خدمات مراکز اسناد و     

گوینـد و      مـی  1این خدمات را عموماً خدمات پاسـخگویی      . گیرد  کنندگان معتبر صورت می     یا دیگر مراجعه  

  :شود که از مسائل اساسی کشورهای در حال توسعه است علاوه بر این، شامل موارد زیر نیز می

ها با هدف کمک به دانشمندان و پژوهشگران در امر یافتن منابعی که               خدمات تالیف کتابشناسی   

  در نقاط دیگر جهان درباره موضوع مورد نظر آنها منتشر شده است؛

فتـوکپی    خدمت تامین اطلاعات و مدارک به منظور فراهم آوردن صور میکروفیلم، میکـروفیش،               

ت دانشمندان و پژوهـشگران در      یا چاپ شده هر گونه مقاله علمی منتشره خاصی که ممکن اس           

  کار خود بدانها نیاز داشته باشند؛

ای برای کمک به پژوهشگران و دانشمندان در هنگامی که اطلاعات علمی و فنی                خدمات ترجمه  

  ) .204، 1373آترتون ، ( . .به زبانی منتشر شده است که با آن آشنا نیستند

  کتابخانه و منابع اطلاعاتی

آمـاده  , تواند به اجزایی مثل سـفارش       های آن می    فعالیت. صی از نظام اطلاعاتی است    کتابخانه یک نوع خا   

  بـرای مثـال   . هایی داشته باشد    تواند زیر بخش    سازی خدمت و نگهداری تقسیم شود و هرفعالیتی هم می         

  تحـرک    3  صـدورمجوز   2تواند بنابر توصـیه تومـاس       بخش سفارش برای تکمیل یک وظیفه مخصوص می       

ماننـد  (کلیـه اجـزای زیرمجموعـه نظـام کتابخانـه      . گزارش و حذف فعالیت را داشته باشد   ضبط   4بخشی

                                                 
1- Responsive Services 
2 Thomas 
3 Initation 
4 Authorizayion 
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 ضـبط مرتـب نمـودن       2 دریافـت    1بطورجمعی وظایف تحصیل    ) سفارش آماده سازی خدمت و نگهداری     

  .اشاعه و حفاظت اسناد و اطلاعات را انجام می دهند

انی اسـت کـه اسـناد را بـرای نـوع بخـصوصی              کتابخانه مک ـ . قدمت کتابخانه با قدمت انسان ارتباط دارد      

براساس وظـایف خاصـی کـه       . کنند  آوری سازماندهی آماده سازی و نگهداری می        کنندگان جمع   ازاستفاده

هی و یـا کتابخانـه      شود ممکن است به عنوان کتابخانـه عمـومی کتابخانـه دانـشگا              برعهده آن محول می   

 پاسخگویی به نیاز فرهنگی و تفریحی جامعه اسـت          وظیفه کتابخانه عمومی عمدتا   . شود  اختصاصی تلقی   

گانـه    کتابخانـه مرکـب از اجـزای سـه        اما باید در نظر داشت کـه        . کنندگان آن عموم جامعه اند      و استفاده 

  .مدارک اطلاعاتی، کاربران و کارکنان است

  تعریف کتابخانه -1

ها، نـشریات ادواری یـا سـایر     کتابای از  کتابخانه مجموعه» یونسکو،« نامه سند پردازی   براساس اصطلاح 

 برای ایجـاد     کنند،  ها عرضه می    مواد گرافیکی یا دیداری و شنیداری است و خدماتی که کارکنان کتابخانه           

تسهیلات در استفاده از این مواد و به منظـور پاسـخگویی بـه نیازهـای اطلاعـاتی، پژوهـشی و آموزشـی         

  )ایرج صبا  ( .گویند نیز می»  اطلاعاتمرکز« و به این مکان، » کنندگان است استفاده

  اهداف و خدمات کتابخانه -2

  :کنند های نوین خدمات زیر را به کاربران عرضه می کتابخانه

  خدمات اطلاعاتی،-1

   خدمات ارجاعی مطلوب،-2

  تهیه سازماندهی و ایجاد امکانات برای بهره گیری از منابع خواندنی،-3

   بازیابی دانش،  فراهم آوردن امکانات توزیع و-4

  فراهم آوردن امکان امانت بین کتابخانه ای،-5
                                                 
1 Activation 
2 Obtain 
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  خدمات در زمینه اسناد و مدارک،-6

  های ماشینی و خودکار، ای با استفاده از شیوه خدمات رایانه-7

  1:های زیر بپردازند های عصر حاضر برای نیل به اهداف فوق لازم است به فعالیت کتابخانه

  تار اداری مناسب،ریزی و ایجاد ساخ برنامه-1

   ایجاد بخش مدیریت با کارکرد مطلوب،-2

    فهرست نویسی،-3

   طبقه بندی، -4

  بازیــابی اطلاعــات،  خــدمات فنــی، ماننــد گــردش یــا امانــت مــواد، فــراهم آوری مــدارک اطلاعــاتی،-5

  .خودکارسازی

  ها انواع کتابخانه -3

کننـد،    ازمانهایی که به آنهـا خـدمات عرضـه مـی          و نیز س  ) کاربران(ها عموماً بر اساس مخاطبان        کتابخانه

شود ممکـن اسـت بـه         براساس وظایف خاصی که برعهده کتابخانه محول می       یعنی  . شوند  بندی می   دسته

وظیفه کتابخانـه عمـومی     . شود  عنوان کتابخانه عمومی کتابخانه دانشگاهی و یا کتابخانه اختصاصی تلقی           

وظیفـه  . کنندگان آن عموم جامعه اند      حی جامعه است و استفاده    عمدتاً پاسخگویی به نیاز فرهنگی و تفری      

اصلی یک کتابخانـه دانـشگاهی نیـز اساسـا پاسـخگویی بـه نیازهـای آموزشـی و تحقیقـاتی اسـتادان و                        

هـا    ادامـه بـه توصـیف انـواع کتابخانـه         باتوجه به ایـن مقـدمع در      . دانشجویان یک موسسه آموزشی است    

  ) .ایرج صبا  ( گذرانیم ختصراً از نظر میپردازیم و عملکرد هر یک را م می

  کتابخانه ملی 

ها و سایر منابع و مدارک اطلاعاتی است کـه در خـدمت                مجموعه گسترده و غنی از کتاب      2کتابخانه ملی 

هـدف اصـلی از تاسـیس ایـن         . کنـد   بودجه کتابخانه ملی را دولـت تـامین مـی         . گیرد  آحاد مردم قرار می   
                                                 
1-Basics of Library and Information Science: pp.1-3. 
2-Nation throaty  



32 

برای دسـتیابی بـه     . شود  ها و سایر منابعی است که در کشور تولید می           تابآوری و حفظ ک     کتابخانه، جمع 

طبـق ایـن   .  وجود دارد1»های مجانی قانون تسلیم نسخه«این هدف، در بسیاری از کشورها قانونی به نام        

ها و نشریات ادواری و نیز تولیدکنندگنان سایر منـابع اطلاعـاتی، بایـد حـداقل یـک                     ناشران کتاب   قانون،

کتابخانه ملی نیز   .  از آثار منتشر شده و یا تولیدی خود را رایگان به کتابخانه ملی کشورخود بدهند               نسخه

ای اختـصاص دهـد و بـدین ترتیـب پدیـد آورنـدگان و                 وظیفه دارد به هر یک از منـابع ارسـالی شـماره           

  .مند سازد  بهره2»حق مولف«تولیدکنندگان منابع اطلاعاتی را از قانون 

های دیگـری نیـز بـر عهـده            آوری و حفظ منابع، کتابخانه ملی هر کشور وظایف و مسولیت           علاوه بر گرد  

  :دارد که مهمترین آنها عبارتند از

ها و تحقیقات نویسندگان آن کشور که در آن سوی مرزهای ملی اقامت               ها، مقاله   گردآوری کتاب  - 1

  .دارند

 .اند ره آن کشور تالیف کردهها و سایر تحقیقاتی که نویسندگان خارجی دربا گردآوری کتاب - 2

آن دسته از منـابع اطلاعـاتی کـه در کـشور            ) اطلاعات کتاب شناختی  (تدوین و انتشار فهرست      - 3

شود و معمولاً بـه        نامیده می  3»کتابشناسی ملی «این فهرست اصطلاحاً    . شوند  تولید یا منتشر می   

  4.دازدهای مختلف می پر عرضه اطلاعات کتابشناختی جدیدترین منابع در حوزه

ها و سایر مراکـز اطلاعـاتی کـشور     تهیه فهرت یا ایجاد پایگاه اطلاعاتی از منابعی که در کتابخانه    - 4

  . نام دارد5»فهرستگان«این فهرست، اصطلاحاً . موجود است

ایجاد مراکز پژوهشی برای پشتیبانی از طرحهای تحقیقاتی و نیز انتظار نتایج به دسـت آمـده از                   - 5

 .آنها

                                                 
1 Deposit law = Legal Deposit 

 .26-16 ، ص 4 و 3، ش 5فصلنامه کتاب؛ دوره » حق مولف« گرید به بن 2
3 National Bibliography 

، ص 3، ش 7، فصلنامه کتاب، دوره »ادوار تحولات کتابشنلسی ملی ایران « :  برای آشنایی بیشتر در زمینه کتابشناسی ملی ایران بنگرید به -4
51 -64.  

5- Union Catalog 



33 

 و هماهنگ کردن امور مربـوط بـه آن کـه            1»ای  امانت بین کتابخانه  «طراحی نظام   ریزی و     برنامه - 6

 .شود می) آرشیوها(ها و بایگانیها  سبب سهولت دستیابی مردم به کتابخانه

های داخل و خارج بـرای پاسـخگویی بـه نیازهـای گونـاگون کـاربران، بـویژه                    ارتباط با کتابخانه   - 7

 .پژوهشگران

 .لی انتشارات و اطلاعاتتدوین ضوابط و معیارهای م - 8

ایجاد امکانات آموزش ضمن خدمت برای کتابداران و کارشناسان اطلاعاتی و آشنا ساختن آنهـا                 - 9

 .با پیشرفتهای نوین دانش اطلاع رسانی و کتابداری

کتابخانه ملـی فرانـسه در پـاریس، کتابخانـه مـوزه بریتانیـا در                 های ملی معتبر و معروف دنیا،       از کتابخانه 

هـای    کتابخانـه . توان نام برد    و کتابخانه لنین در مسکو را می      . سی.تابخانه کنگره در واشنگتن دی    لندن، ک 

مذکور به دلیل کیفیت، تعداد منابع و دامنه وسیع موضوعی آنها و نیز فعالیت و ارتباطات گسترده شـان                   

از جمله کـشورهای در     (ن  ها با تهیه منابع اطلاعاتی از اغلب کشورهای جها          این کتابخانه . اند  شهرت یافته 

  . خود بیفزایند2کوشند برگنجینه اطلاعاتی و ارجاعی می ) حال رشد

در زمان صدرات میرزا تقی     )  هجری قمری  1268(اساس کتابخانه ملی ایران با تاسیس مدرسه دارالفنون         

هـا بـر      ال کتـاب   خذید و مبادله و ارس ـ      منابع این کتابخانه، از طریق اهدا،     . خان امیرکبیر بنیان نهاده شد    

  .شود تهیه می) قانون واسپاری(های مجانی  اساس قانون تسلیم نسخه

های مختلف زمانی سالیانه، فصلی و یا ماهانه انتشار یافتـه              در فاصله  1342کتابشناسی ملی ایران از سال      

  .است

  کتابخانه دانشگاهی 

این کتابخانه  . رساند  اش یاری می    ی، دانشگاه را در پیشبرد رسالت آموزشی و پژوهش        3کتابخانه دانشگاهی   

. کوشد به نیازهای هر یـک پاسـخ دهـد           چون با سه گروه دانشجو، استاد و پژوهشگر در ارتباط است، می           
                                                 
1 Interlibrary Loan 
2 referral source 
3 University Library 
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 و نیـز    2ای  هـای مـستقل دانـشکده       ، کتابخانـه  1کتابخانه دانشگاهی معمولاً مرکب از یک کتابخانه مرکزی       

ای بسته به تعداد   های دانشکده   تعداد کتابخانه .  است 3های تخصصی وابسته به گروههای آموزشی       کتابخانه

بخش مهم از فرآیند سـفارش، تهیـه و آمـاده سـازی             . های تحصیلی متفاوت است     دانشجویان و نیز رشته   

امـروزه  . گیـرد   ها و سایر منابع اطلاعاتی، معمولاً از طریق کتابخانـه مرکـزی دانـشگاه صـورت مـی                   کتاب

وجـه بـه منـابع ارزشـمند موجـود در آن، بیـشتر در خـدمت دانـشجویان                   کتابخانه مرکزی دانشگاه بـا ت     

  .های تکمیلی یا عالی و استادان و پژوهشگران است دوره

 در  5 آمریکا و کتابخانه بودلیان    4هاروارد  های دانشگاه   های دانشگاهی دنیا، مانند کتابخانه      برخی از کتابخانه  

هـای ملـی قابـل         کیفیت مجموعه با بزرگترین کتابخانه     دانشگاه آکسفورد انگلستان، از نظر تعداد کتاب و       

  .اند مقایسه

پس از تاسیس مدارس عالی، بتدریج شکل یافتند و بـه مـوازات گـسترش                 های دانشگاهی ایران،    کتابخانه

های دانشگاهی قدیمی و مهـم ایـران،    از کتابخانه. دانشگاهها، منابع و عرضه خدمات در آنها افزایش یافت     

 بنیـان نهـاده شـد و از         1328اسـاس ایـن کتابخانـه در سـال          . زی دانـشگاه تهـران اسـت      کتابخانه مرک ـ 

توان به برگزاری نمایشگاهها و سمینارها، همکاری با سایر دانشگاهها و مراکز علمـی و            های آن می    فعالیت

ی های دستنوشت و نیز انتشار نشریات و متون کتابـدار           پژوهشی، تهبه میکروفیلم و میکروفیش از نسخه      

  .و کتابشناسی اشاره کرد

گیـری از آنهـا       های دانشگاهی دنیا با مجهز شدن به فناوریهای نوین اطلاعاتی و بهره             امروزه اکثر کتابخانه  

توانند درصدد پردازش و عرضه اطلاعات        می 6ای  نیز ارتباطات ماهواره  و  ) های کابلی   مانند اتصال به شبکه   (

  .ای مفید برآیند به گونه

                                                 
1 Central Library 
2 Faculty libraries 
3 Departmental Libraries 
4 Harvard University 
5 Bodleian Library 
6 Satellite Communications 
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بـه فعالیتهـا و       ای سنگین بر عهده دارد و در اجـرای ایـن مـسئولیت،              نظام دانشگاهی وظیفه  کتابخانه در   

  :خدمات زیر می پردازد

انتخاب بر اساس بررسی و ارزیابی منابع موجود        : انتخاب و سفارش کتاب و سایر منابع اطلاعاتی        - 1

شـود کـه نـام و         مـی و بـا در نظـر گـرفتن فرمهـایی انجـام             ) ها  نامه  ها و نمایه    مانند کتابشناسی (

مشخصات منابع درخواستی استادان، دانشجویان و سایر اعضای دانشگاه بر روی آن نوشته و بـه                

  .کتابخانه تحویل داده شده است

 .سازی منابع برای کاربران آماده - 2

هـا    های باز و نیز معرفی کتـاب        ها و سایر منابع به کاربران، با امکانات ساده و در ققسه             ارائه کتاب  - 3

ها و سر عنوانهای موضـوعی   نامه ها، اصطلاح ها، نمایه نامه   ستفاده از انواع فهرستها، کتابشناسی    با ا 

 .و همچنین بانکها و پایگاههای اطلاعاتی مورد نظر

بـه جـز    ) به صـورت محـدود     (1امانت دادن منابع، اعم از داستانی و غیر داستانی و منابع ذخیره            - 4

 .منابع مرجع

هـای گونـاگون مـصاحبه و         یی بـه سـوالها بـا اسـتفاده از شـیوه           پاسـخگو (عرضه خدمات مرجع     - 5

 )یابی پرسش

مبادله کتاب و سـایر فرمهـای اطلاعـاتی بـا           (» ای  امانت بین کتابخانه  «خدمات رسانی در زمینه      - 6

 . )ها و مراکز اطلاع رسانی مختلف داخلی و نیز بین المللی  کتابخانه

هـای مرجـع و سـایر منـابع و بانکهـای              تـاب های استفاده از فهرسـت کتابخانـه، ک         آموزش شیوه  - 7

 .اطلاعاتی به کاربران و هدایت گام به گام آنان در بازاریابی اطلاعات

 .تشویق دانشجویان به مطالعه و ایجاد انگیزه پژوهش و تفکر در آنها - 8

های کتابخانه و عرضه آن به مـدیران، اسـتادان، دانـشجویان و               تهیه گزارش از خدمات و فعالیت      - 9

 .ضای دانشگاهسایر اع

                                                 
1 Reserve Stocks 
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همکاری با گروههای مختلف آموزشی و استادان برای پیـشبرد هـدفهای آموزشـی و پژوهـشی                  -10

 .درسی

 ).مانند فضا، نور(تهیه و در اختیار گذاشتن امکانات فیزیکی مناسب و راحت برای مطالعه  -11

 .)بویژه منابع مرجع و مجلات علمی(عرضه خدمات در زمینه تکثیر متون و منابع   -12

هـای بخـشهای      تنظیم بودجه، سازماندهی و هدایت فعالیت       (تهیه و تدوین برنامه کلی کتابخانه         -13

 ).مختلف کتابخانه

ترین منابع مرتبط با نیازهـای هـر رشـته و اسـتفاده از ابزارهـای مناسـب                    گزینش اطلاعات تازه   -14

 1رسانی جاری   یا آگاهی ها    مانند انتظار تازه  (رسانی به جامعه دانشگاهی       اطلاع رسانی برای اگاهی   

 ).و کتابشناسیها

  کتابخانه تخصصی 

درمقایسه با کتابخانه عمومی ویا دانشگاهی کتابخانه تخصصی در وظایف خدمات و محـصولات منحـصر                 

کننـدگان    مجموعه کتابخانه تخصصی شامل همه انواع سند به لحاظ نیازمنـدیهای اسـتفاده            . به فرد است  

 به یک سازمان تحقیقاتی موسسه صنعتی یـا بخـش دولتـی وابـسته               کتابخانه تخصصی معمولا   .باشد  می

ها بـه موضـوعات خـویش محدودنـد و بوسـیله مـشتریان متخـصص ماننـد                    مجموعه این کتابخانه  . است

عـلاوه براجـرای    . گیرنـد   می ها پزشکان مهندسان دانشمندان مدیران و غیره مورد استفاده قرار           شیمیدان

و ذخیره سازی تاکید عمده آنان بر بازیـابی و اشـاعه            ) آماده سازی (زش  سازی پردا  وظائفی چون مجموعه  

بینی نیاز و یـا در        کنندگان احتمالی براساس پیش     ها خدمات را برای استفاده      این کتابخانه . اطلاعات است 

. نگــر نیــز بــرای مــشتریان وجــود دارد کننــد و جــستجوهای گذشــته برابــر درخواســت آنــان آمــاده مــی

یـابی و     هـای دسـت     های وضعیت موجود  و فهرسـت        رسانی جاری گزارش    های آگاهی   ولتنها ب   کتابشناسی

  .غیره مهمترین تولیدات اطلاعاتی آنهاست

                                                 
1 Current Awareness 
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ها و سایر نهادهایی که با نیازهـای          ها، انجمن   ها، بیمارستان   ها، دانشگاه    موزه  در موسسات دولتی و تجاری،    

در اینگونـه مراکـز،     . شـود    طراحـی و ایجـاد مـی       1اتیاطلاعاتی ویژه سرو کار دارند، مراکـز منـابع اطلاع ـ         

؛ ماننـد پایگاههـای     2کتابداران با استفاده از جدیدترین فنون پیشرفته در زمینه رایانه و ارتباطات راه دور             

گردآوری، بـازبینی، سـازماندهی، تحلیـل، ارزشـیابی و آمـاده              ،  به  4 و دیسکهای فشرده   3اطلاعاتی پیوسته 

  .و توزیع آنها در بین سازمانهای داخل و خارج می پردازندسازی منابع اطلاعاتی 

  و شناسـایی و اطلاعـات مهـم و           6 کتابدار جریان گـسترده اطلاعـات را بـاز بینـی           5در کتابخانه تخصصی  

آنگاه، پیش از آنکه کـاربران، خـود        . کند  گیران باشد، انتخاب می     کلیدی را که باید در معرض دید تصمیم       

  .گذارد  در اختیار آنان و گروههای ذیربط میپرسشی بکنند، پاسخ را

هـا، نـشریات ادواری و اسـناد     های تخصصی به جـای کتـاب       پیشرفتهای فنی سبب شده است تا کتابخانه      

.  را در برگیرنـد    7ای از اطلاعات بیکران مبتنـی بـر بایـت           ها و بایگانیهای بسته، مجموعه      محصور در قفسه  

 قابلیت ارتباطـات را تـا       8 میلیون برابر شده است و فیبرهای نوری        سال اخیر، یک   30قابلیت کامپیوتر در    

 در ثانیه انتقال یابـد و مفهـوم         9 گیگا بایت  616امروزه اطلاعات با سرعت     . یک میلیون برابر ارتقا داده اند     

  . هزار کتاب قابل انتقال است60ه، اطلاعات قآن این است که در هر دقی

 11ای  امروزه منابع چند رسانه   . های حرفه کتابداری راه یافته است       جنبه،  به تمام     10رایانه و خودکار سازی   

انـد و   ای شـده  ، جانشین فهرستهای برگه12های نرم افزاری   بسته. رود  آخرین دستاورد فناوری به شمار می     

                                                 
1 Information Resources Centers 
2 -Telecommunications 

3 Online Databases 
4 Compact Disks 
5Speecial Library  
6 Monitoring 

٧ Byte  واحدی برای اندازه گیری اطلاعات است ،  
  

8 Optical Fibres 
٩ Gigabyte معادل یک میلیون بایت است ،  .   

10 Automation 
 
11 Multimedia 
12Software Packages  
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. گیرد   صورت می  1بازیابی فیزیکی منابع از طریق روباتها     . همه، امکان جستجوی پیوسته اطلاعات را دارند      

  4های کتابخانه، از مرحله ورود اطلاعات تا گزارشگری  در تمام فعالیت3 و نظامهای خبره2دسی دانشمهن

  .شود به کار گرفته می

های تخصصی همسو با تغییـر و تحـول درخواسـتهای             باتوجه به تحولات شگرف فوق، کتابداران کتابخانه      

  :اند یشین خود به وجود آوردهکاربران و نیز با ظهور فنارویهای نوین تغییراتی در عملکرد پ

کنندگان آشنا و با موسسات       ها با نگرشها، شاخصها و هدفهای استفاده        کتابداران اینگونه کتابخانه   - 1

کننـد    بینی می   آنها نیازهای اطلاعاتی را پیش    . کنند  مربوط به حوزه کار خویش ارتباط برقرار می       

دهند؛ به طوری که مـثلاً در اداره    یاری میای و افراد و سازمانها را در دستیابی به هدفهای حرفه     

شینند تا منتظر ارتباط و تمـاس بـا گزارشـگران باشـند، بلکـه           روزنامه، کتابداران پشت میز نمی    

های جاری و نیازهای اطلاعاتی       یابند و از فعالیت     پیوسته در جلسات ویراستاری نشریه حضور می      

مستقیم گزارشگران روزنامه، بتواننـد اطلاعـات و        شوند تا پیش از مراجعه        مربوط به آنها آگاه می    

  .مدارک را برای استفاده آنان فراهم سازند

دومین تحولی که در عملکرد کتابدار کتابخانه تخصصی در مقایسه با سـالهای پـیش بـه وجـود                    - 2

آمده است، این است که امروزه این گروه از کتابـداران، صـرفاً بـه گـردآوری و انتقـال اطلاعـات                      

کننـد؛    گیـرد ارزیـابی مـی       ازند، بلکه پیوسته انبوه منابعی را که در دسترس آنان قرار می           پرد  نمی

برای مثال، امروزه تعداد پایگاههای پیوسته از چند صد، به هزاران پایگاه افزایش یافتـه اسـت و                  

یکی از مسئولیتهای مدیران اطلاعات، تشخیص و شناسایی مناسبترین و بهترین پایگاهها بـرای              

 .ران استکارب

                                                 
1 Robots 

2- knowledge engineeringطراحی، توسعه و تولید نظامهای خبره ، .  
3 expert systems،سازوکار (قادرند به مسائل و مشکلات پیش آمده، با به کارگیری مکانیسم   ، برنامه های رایانه های که در هنگام ضرورت (

 library and information( ارائه کنند ه حل امنطقی و با استفاده از اطلاعات و دانش ذخیره شده مرتبط با مشکلات خاص، پاسخ گویند و ر
of encyclopedia international science, p.142.(   

4-Billing 
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های تخصصی، اطلاعات را به عنوان بخش مهمی از فرایند فراهم آوری برای نیازهـای                 کتابداران کتابخانه 

آنها بارها اطلاعات به دست آمده را بررسـی و میـزان اعتبـار و صـحت آن را بـر                     . کنند  خاص ارزیابی می  

  .سنجند ، میاند های سازمان خود آموخته مبنای تجربه و دانشی که در حوزه فعالیت

گیری از اطلاعـات      گام بعدی، سازماندهی منابع اطلاعاتی است؛ زیرا این امر سبب افزایش سهوت در بهره             

گیری هر چه بیشتر کـاربران         برای بهره   دهند،  های تخصصی ترجیح می     گاهی کتابداران کتابخانه  . شود  می

هدف از این کار، تبـدیل      . کنند  هی می های متفاوت سازماند    مختلف از اطلاعات یک مدرک، آن را به گونه        

  . به اطلاعات و سپس تبدیل اطلاعات به دانشی است که نیازهای کاربران را پاسخ گوید1ها داده

  کتابخانه پژوهشی 

) معمولاً در حوزه علوم انـسانی     (اند که منابع و امکانات را          آن دسته از مراکز اطلاعاتی     2کتابخانه پژوهشی 

هـای دانـشگاهی و تخصـصی هـم       هـر چنـد پژوهـشگران از کتابخانـه        . سازند  میبرای پژوهشگران فراهم    

کند؛ زیرا کتابخانه پژوهشی،      دهند، فرق می    ها آنچه آنها انجام می      کنند، در این گونه کتابخانه      استفاده می 

 ـ کند و می  آزمایشگاهی است که در آن پژوهشگر، کار تحقیق را با فرضیه یا پرسش آغاز می               ا تواند آن را ب

توانـد بـه      در این آزمایشگاه علوم انسانی، پژوهگـر مـی        . گیری از منابع ردیف اول و یا دوم ادامه دهد           بهره

گیرد و بپروراند و با اتکا به منـابع و بررسـی آنهـا بـه                  آن را به طور دقیق پی       ای،    محض آشنایی با اندیشه   

  .اکتشاف ناگهانی دست یابد

متخصـصان  . دهنـد   هـای پژوهـشی را تـشکل مـی          از کتابخانـه  های علمی، بخش مهمی       بسیاری از کتاب  

ها نقش بسزایی دارند و به عنوان گرد آورنده، ویراستار و ناشـر               اطلاعاتی، در خدمات رسانی این کتابخانه     

های پژوهشی غالباً به همکاریهای اطلاعاتی بین المللی و نیز داخلی علاقه نـشان                کتابخانه. کنند  عمل می 

ای بـرای پژوهـشگران        دستیابی به منابع اطلاعاتی را با میکروفرمها و یا ابزارهای رایانه           دهند و شرایط    می

                                                 
1- Data 
2-Research Libraries 
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شـان    شوند که افراد جامعه نگرش تحقیقاتی پیدا کنند و انگیزه           ها باعث می    این کتابخانه . سازند  فراهم می 

   1. برای اینگونه تحقیقات تقویت شود

  کتابخانه عمومی 

هـا منـابع اطلاعـاتی        این کتابخانـه  . شوند   با سرمایه گذاری مردم ایجاد می       معمولاً 2های عمومی     کتابخانه

مختلف اعم از چاپی، دیداری و شنیداری، و الکترونیکی را گردآوری، نگهـداری، پـردازش، بازیـابی و بـه                    

هـا و نیـز خلاقیتهـای هنـری      سبب ارتباط اطلاعات و اندیشه     کنند و بدین ترتیب،     علاقه مندان عرضه می   

  .شوند می

های عمومی با ساختار نوین، در اواسط قرن نوزدهم و در آمریکا و انگلیس، بـه منظـور                    نخستین کتابخانه 

  .عرضه خدمات آموزشی و فرهنگی، فعالیت خود را آغاز کردند

  :کنند های عمومی امروزه برای دستیابی به اهداف زیر تلاش می کتابخانه

  .ای فرهنگی و اقتصادیه تشویق مردم به مشارکت فعال در فعالیت - 1

های رسمی و غیـر       فراهم آوردن امکانات رشد و گسترش آموزش در جامعه با به کارگیری برنامه             - 2

 .رسمی

کمک به مردم در استفاده مطلوب از اوقات فراغت و نیز تشویق آنها به مطالعه و سواد آموزی به                    - 3

 .نگی و اقتصادیهای فره عنوان مهارتهای اصلی لازم برای مشارکت فعال در فعالیت

هایی برای سواد آموزی اجرا کـرده         های عمومی بسیاری از کشورهای در حال رشد برنامه          امروزه کتابخانه 

  .اند و یا در دست اجرا دارند

های   تشویق مردم به استفاده از اطلاعات و پی بردن به ارزش و اعتبار آن در بهره مندی از شیوه                   - 4

  .نی و اقتصادیوری انسا بهتر شهرنشینی و یا بهره

                                                 
1- International Encyclopedia of Information and Library Sciens, pp.401-402. 
2- Public Libraries 
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را بـه   ) مانند کتاب، فـیلم و دیـسک      (های عمومی برای دستیابی به اهداف فوق، منابع اطلاعاتی            کتابخانه

گاهی محدوده این خدمات، از ساختمان کتابخانـه        . دهند و به عرضه خدمات مرجع می پردازند         امانت می 

، منـاطق   »1هـای سـیار     کتابخانـه «مانی با   رود و به زندانها و مراکز تامین اجتماعی می رسد، و ز             فراتر می 

  .های عمومی به کودکان و نوجوانان نیز حائز اهمیت است خدمات کتابخانه. گیرد روستایی را دربر می

سازمان یونسکو در سـال     . های عمومی باید در جهت پاسخگویی به نیازهای جامعه باشد           خدمات کتابخانه 

در این مـتن آمـده اسـت کـه اسـتفاده از             . عمومی منتشر کرد  های    ای در زمینه کتابخانه     ، اعلامیه 1995

بدون در نظـر گـرفتن گـروه سـنی، ملیـت،      (ها باید در صورت رایگان باشد و تمام مردم      اینگونه کتابخانه 

هـای    باید بتوانند به طور یکسان از منابع و خـدمات کتابخانـه           ) زبان و طبقه اجتماعی خاص      مذهب، نژاد، 

  .عمومی بهره گیرند

  

  )خصوصی(تابخانه شخصی ک 

) یـا خـانواده   (کند و بـه یـک فـرد           ای است که از بودجه عمومی استفاده نمی          کتابخانه 2کتابخانه شخصی 

ها معمولاً به موضوعات معـین اختـصاص دارنـد و انتخـاب منـابع آنهـا براسـاس                     این کتابخانه . تعلق دارد 

های شخـصی بنیـان    ای عمومی، بر مجموعهه اساس برخی از کتابخانه. موازین دقیق و علمی استوار است     

های شخصی با توجـه بـه شـناخت و آگـاهی خـود از ناشـران و دارنـدگان                      صاحبان کتابخانه . یافته است 

این کار معمـولاً از عهـده سـازمانهای         . ها مبادرت می ورزند     های خاص، به تهیه اینگونه مجموعه       مجموعه

هـای شخـصی بـه دسـت صـاحبان ایـن              در مجموعـه  بعلاوه حواشی نگاشته شده     . عمومی ساخته نیست  

  .ها، منشا بسیاری از تحقیقات است و از این رو اعتبار اسنادی والایی دارد مجموعه

ها غالباً در زمان حیات فرد و یـا پـس از مـرگ او بـه نهادهـای عمـومی ماننـد                         منابع این قبیل کتابخانه   

گونه که ذکر شـد، گـاهی ایـن منـابع ارزشـمند             شود و همان      های عمومی و دانشگاهها اهدا می       کتابخانه

                                                 
1- Mobile Libraies 
2-Private Library 
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   1. بصورت مستقل، مجموعه پایه یک کتابخانه عمومی و یا تخصصی را تشکیل می دهند

  

  کتابخانه آموزشگاهی 

مرکـز  «و یـا    » ای آموزشـگاهی    مرکـز منـابع کتابخانـه     « که امروزه از آن به عنوان        2کتابخانه آموزشگاهی 

ای درسی طراحـی      ود ، نهادی خدماتی است که برای پشتیبانی از برنامه         ش  یاد می » ای  های کتابخانه   رسانه

  .شود و از طریق تهیه و عرضه مواد، تجهیزات و خدمات به فعالیت می پردازد می

هـای درسـی      های آموزشگاه در مـورد برنامـه        هدف اصلی کتابخانه آموزشگاهی، تحقق بخشیدن به هدف       

این نهاد با ایفـای دقیـق نقـش    .  و اجتماعی دانش آموزان استرسمی و نیز سایر موارد مانند رشد فردی     

  .خود که تا حدودی برگرفته از الگوهای تدریس و یادگیری است باید نمایانگر فرهنگ مدرسه باشد

تهیه انواع مواد آموزشی و تشویق دانش آموزان و مربیان بـه            : وظیفه کتابخانه آموزشگاهی عبارت است از     

 فراهم ساختن    ه خدمات اطلاعاتی از طریق ایجاد ارتباط با نهادهای بیرون از مدرسه،           عرض  استفاده از آنها،  

امکانات برای افزایش مهارتهای اطلاعاتیدانش آموزان و تشویق به مطالعه برای کـسب لـذت کـه در ایـن        

  .گویی در کتابخانه مفید خواهد بود های قصه گنجاندن برنامه زمینه،

در مـدارس   . ای از مـواد اسـت       آوری مجموعـه    ید کتابخانه مدرسه بـر جمـع      در سطح آموزش ابتدایی، تاک    

هـا    یابد، در حالی که بخشی دیگر از کتاب         معمولاً فضایی مستقل به کتابخانه اصلی اختصاص می         ابتدایی،  

  .یابد های کلاسی انتقال می و مواد نیز به مجموعه

  .شود یک کتابخانه متمرکز میدر سطح آموزش متوسطه، مجموعه منابع آموزشی معمولاً در 

های آموزشگاهی، بویژه در سطح متوسطه، از کتابدارانی بایـد اسـتفاده شـود کـه از                   در مدیریت کتابخانه  

  .مهارتهای فنی و ارتباطی خوبی برخودارند

                                                 
  . در این زمینه می توان به منابع ارزشمند و تاریخی اهدایی به کتابخانه مرکزی دانشگاه تهران اشاره کرد-1

2- School Library 
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  آرشیو 

راکد و قدیمی موجـود در یـک سـازمان یـا بخـش تجـاری       ، به بایگانی اسناد و مدارک     یگانی  ایا ب 1آرشیو

هـای شخـصی، در نظـر     آرشـیو کتابخانـه  . شود که برای مراجعه و استفاده گردآوری شده است   ق می اطلا

بـرای حفـظ و ابقـای آن        . صاحب اصلی مدارک و یا جانشین به منزله منابع مرجع یا آثار تـاریخی اسـت               

س از های اصلی مدارک که از ارزش و اهمیت اطلاعاتی کافی برخوردارند، ایـن مـدارک پ ـ    دسته از نسخه  

  .شوند گذشت ایام بازبینی و وجین می

طومـار  : ایـن محملهـا یـا شـکلها عبارتتـد از     . بایگانی از نظر شکل مدارک انواع متفـاوت و متنـوعی دارد           

فیلم، آرشیو    عکس،    نقشه، منسوجات، آثار هنری،     ، مجلدات صحافی شده، فایل کغذین،     )پوستی (2پارشمن

  .3آرشیو شنیداری، میکروفیلم و اشیاء سه بعدیالکترونیکی، مواد دیداری و شنیداری، 

اطلاعات موجود در آرشیو، مدارک مربوط به مدیریت، مذاکرات، معاملات یـا پیـشنهادهای عرضـه شـده                  

هـای سـازمانها،      ایـن مـدارک نـشانه فعالیـت       . شود  های انجام یافته را شامل می       تجاری و نیزنتایج فعالیت   

تـوان از آنهـا    چه اینگونه منابع ضرورتاً فاقد اطلاعات دقیقند، میاگر . موسسات تجاری و یا اشخاص است 

  .غرض استفاده کرد به عنوان گواه و شاهدی بی

شـود و     شیوه خاص محافظت و نگهداری از مدارک آرشیوی که موجب حفظ صحت موجود در آنهـا مـی                 

. کنـد   وعه مدارک، متمایز مـی    نیز ارتباط و وابستگی محتوایی این منابع با یکدیگرند، آنها را از سایر مجم             

آرشیو به عنوان نگاهبان تمام مدارک مربوط به یک موضوع و یا حتی بخشی از مـدارک مربـوط بـه آن،                      

کـاربران  . ممکن است مبنای بسیاری از پژوهشهای تاریخی در سطح محلـی، ملـی و بـین المللـی باشـد                   

تبارشناسـان و      سرگذشـت نگـاران،     ران، روزنامـه نگـا      سیاسـتمداران،   آشیو، متخصان و کارشناسان آمـار،     

این مراکز اطلاعاتی گاهی بـه طـور وابـسته بـه عنـوان بخـشی از                 . بسیاری دیگر از کاوشگران اطلاعاتند    

                                                 
1-Archive 
2- Parchment Rolls 
3- Three- Dimensional Objects 
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سازمان یا کتابخانه و زمانی به صورت مستقل در موسسات خصوصی و یا در مراکـز اسـناد بـه فعالیـت و        

  .پردازند عرضه خدمات می

توان گفت که آرشیو به مفهوم امروز آن، بـه مـدارک قـدیمی و راکـد                    ذکر شد می   با توجه به مطالبی که    

مـدارکی کـه در       دسـته اول،  . شـود   شود ، بلکه دو دسته دیگـر از مـدارک را نیـز شـامل مـی                  محدود نمی 

مانند مرکز آرشـیو و اسـناد صـدا و سـیمای            (کنند    سازمانهای دولتی به صورت روزانه به آنها مراجعه می        

هـا هـستند      هـای جـاری شـرکت        اسناد و منابعی که نشانه فعالیت       و دسته دوم،  ) سلامی ایران جمهوری ا 

  ).مانند اسناد مناقصه، قراردادها و گزارشهای پیشرفت طرح (

  

  مراكز اطلاعات و انواع آن
ايجاد و گسترش مراكز اطلاع رساني در  افزون اطلاعات و ضرورت سازماندهي آن موجب زوتوليد ر

، تدوين، ذخيره، بازيابي و ، گردآوريتخصصي خود به شناسايي مراكزي كه با توان. استجهان شده 
  . پردازند اشاعه اطلاعات علمي مي

شود و ذخيره و اشاعه  تحليل تركيب مي. شود مركز اطلاعات مكاني است كه درآن اطلاعات فراهم مي

دمات مركز اطلاعات و كتابخانه اگر بطوركلي صحبت كنيم تفاوت فراواني بين وظايف و خ. گردد مي
 يك كتابخانه تخصصي يك مركز اطلاعات است كه ١بهرحال بر طبق نظر ملتزر. تخصصي وجود ندارد

  . كنندگان را بردوش دارد وظيفه اضافي تحليل و تركيب اطلاعات مورد استفاده
برخدمات بطور اختصار يك مركز اطلاعات يك كتابخانه تخصصي است كه درآن تمركز و تاكيد 

شود كه  دربسياري از موارد ديده مي. اطلاعاتي پيشرفته از طريق نقد و ارزيابي براي استفاده مشتريان است

، ارقام توليد و فروش، يك مركز اطلاع رساني داراي تنوع بيشتري از اطلاعات مديريتي درون سازماني

  :ا با انواع مراكز اطلاعات مواجه هستيمامروزه م. است... ي پرسنلي و ها  داده،هاي مهندسي سازمان نقشه

                                                 
1 ntc national translation center 
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  مرکز اطلاعات دانشگاهی 
 مركز اطلاعات دانشگاهي نام ،)مربوط هستند(اند    وابسته مركز اطلاعاتي كه به مراكز دانشگاهي پيشرفته

و انتقادي  ١كنند و گزارشهاي وضعيت موجود اين مراكز اطلاعا ت موجود را تحليل و ارزيابي مي. دارد

شوند فعاليتي كه براي سالها  در سايه اين اقدام آموزش و تحقيقات با يكديگر عجين مي. نمايند يتهيه م

  .فراموش شده بود

  2مراکز اطلاعات موضوعی 
؛ اين ٣مراكز اطلاعات موضوعي: نوع ديگري از مراكز اطلاعات كه اخيراً ظاهر شده است عبارتست از

. دنكن مي اطلاعات مربوط به يك موضوع خاص درگيرآوري تحليل و ارزيابي   جمعمراكز خود را به

 نظام .باشدي  تكنولوژي يا هرموضوع خاص ديگر، علوم شيميايي،ممكن است اين موضوع علوم فيزيكي

ملي اطلاعات براي فيزيك مربوط به موسسه امريكايي فيزيك و نظام اطلاع رساني ملي شيمي وابسته به 

 استفاده و يا ، گونه مراكزند و محصول اطلاعاتي را براي فروشهاي اين جامعه آمريكايي شيمي نمونه

  . كنند برسد توليد مي بعدي قبل از اين كه به مشتري آخر )آماده سازي(پردازش 

  4مرکز اطلاعات ماموریتی 
  تحليل و ارزيابي اطلاعات براي ماموريتي خاص سروكار،با مجموعه سازي يك مركز اطلاعات ماموريتي

يا ) آموزش و غيره، حمل ونقلمثل بهداشت، دارو، (كز ممكن است راجع به خدمات عمومي اين مر. دارد

 ، كشاورزي،چون صنعت صنايع پلاستيك(و يا توليدات )  مواد معدني و غيره، انرژي،چون آب(منابع 

 تر عميقگستره فعاليت يك مركز اطلاعات ماموريتي معمولا . باشد ماموريت ديگر و يا هر) تجارت و غيره

محدوده اغلب آنها همانند حد و مرزهاي موضوعات . تر از يك مركز اطلاعات موضوعي است و تخصصي

 غالباً بطورمستقيم فروش اطلاعات هستند و عموماً مراكز اطلاعات ماموريتي خرده. علمي گاه تداخل دارند

                                                 
1- meltzer 
2- state of the art 
3 -disipline- oriented information center 
4-natonal information system for phsics 
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از ايالات متحده  ١وزشيمركز اطلاعات منابع آم. ان محصولات اطلاعاتي سروكاردارندبا استفاده كنندگ

به مفهوم واقعي تمام مراكز اطلاعات دانشگاهي موضوعي و يا . اي از اين مراكز است آمريكا نمونه

  .شوند ماموريتي به عنوان مراكز تحليلي اطلاعات قلمداد مي

  

  پژوهشگاه اطلاعات و مدارک علمی ایران

 تاریخچه پژوهشگاه .1

تأسیس شد و در » مرکز اسناد ایران« با نام 1347در سال » پژوهشگاه اطلاعات و مدارک علمی ایران«

. درآمد» ریزی علمی و آموزشی مؤسسه تحقیقات و برنامه« به عنوان یکی از مراکز چهارگانۀ 1348سال 

» مرکز اطلاعات و مدارک علمی ایران«با نام » شورای گسترش آموزش عالی« باتصویب 1370در سال 

  : و بر اساس اعتقاد به. ل شدبه یک پژوهشکدۀ مستقل تبدی

 اهمیت و نقش روزافزون علوم و فناوری اطلاعات در کشور و جهان؛ 

 اهمیت و نقش ظرفیت ملیّ تولید و پردازش اطلاعات علمی و فنی در ارتقای جایگاه جهانی کشور؛ 

رسانی در تحقق جامعه اطلاعاتی و   و مراکز و کارشناسان اطلاع ها، اهمیت و نقش کتابخانه 

 مدار؛ دانش

 سازی؛ ضرورت ایفای نقش فعال در گسترش دانش بشری فرایند جهانی 

 های آینده؛ و لزوم حفظ میراث علمی کشور و انتقال آن به نسل 

 تعلق اطلاعات علمی و فنی کشور به آحاد مردم؛ 

                                                 
1-(file) 
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 فت تصویب شورای گسترش آموزش عالی از سطح پژوهشکده به پژوهشگاه ارتقاء یاو با1384 در تیرماه 

عرصۀ جدیدی را در فعالیتهای پژوهشی کشور در  و با نام پژوهشگاه اطلاعات و مدارک علمی ایران،

  .حوزۀ علوم و فناوری اطلاعات آغاز کرد

  

 وظایف رسمی و غیررسمی .2

وظایف رسمی و وظایف غیر رسمی پژوهشگاه به شرح زیر در برنامۀ استراتژیک پژوهشگاه نمودار شده 

  :است

  ای تهیه اطلاعات و مدارک علمی تولید شده داخل و خارج کشور پژوهش در روشه .1

  بندی اطلاعات و مدارک علمی  پژوهش در روشهای سازماندهی و رده .2

  پژوهش درباره بازیابی و اشاعه اطلاعات و مدارک علمی  .3

های تخصصی و مراکز اطلاعات و مدارک علمی کشور برای دستیابی به   کتابخانه پژوهش در فعالیت .4

  های آنها  های مناسب بهبود فعالیتراه

  پژوهش درباره شیوه های مبادله اطلاعات و مدارک علمی با دیگر کشورها  .5

  سازماندهی و نگهداری اطلاعات و مدارک علمی , گردآوری .6

های آموزشی کوتاه مدت در چهارچوب ضوابط و مقررات  های تخصصی عالی و دوره برگزاری دوره .7

  آموزش عالی

  های موجود برداری از شبکه  علمی از طریق ایجاد شبکه اطلاع رسانی و یا بهرهاشاعه اطلاعات .8

  های مرکز  انتشار منابع آموزشی و اطلاعاتی در حوزه فعالیت .9

  ایجاد و استقرار پایگاههای اطلاعات علمی , طراحی .10

سازماندهی و اشاعه اطلاعات و مدارک علمی مراکز , تحلیل, پردازش, هماهنگی در گردآوری .11

  های تخصصی کشور طلاعات و کتابخانها
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المللی در حوزه  ای و بین منطقه,  مشارکت علمی در سطح ملی برقراری و توسعه ارتباط و .12

  رسانی  اطلاع

رسانی تمدن اسلامی در هزاره سوم و همکاری  ریزی برای اجرای پروژه نظام اطلاع مطالعه و برنامه .13

   رسانی مشابه در کشورهای اسلامی مراکز اطلاع

  :باشد وظایف غیررسمی پژوهشگاه نیز به شرح ذیل می

 رسانی  های اطلاع  ها و استاندارد سازی الگو طراحی و پیاده .1

 های گوناگون های تخصصی در رشته تدوین یا ترجمه اصطلاحنامه .1,1

 رسانی  طراحی و ارائه الگو انواع مراکز اطلاع .1,2

 طلاعات ذخیره و بازیابی ا, آوری های جمع استاندارد سازی روش .1,3

 )ای ـ ملی ـ بخشی المللی ـ منطقه بین(ارتباط علمی  .2

اعضای هیأت علمی و در حوزه , کارشناسان, ایجاد تشکیل صنفی و علمی از کارکنان .2,1

 رسانی اطلاع

 رسانی های منطقه در زمینه اطلاع توسعه ارتباط علمی با کشور .2,2

 رسانی  انتشار نشریات علمی در زمینه اطلاع .2,3

 های اطلاعات جهان می مرکز به زبان انگلیسی و قراردادن آن در شبکهترجمه اطلاعات عل .2,4

 رسانی  المللی اطلاع ای و بین ایفای نقشهای منطقه .2,5

 رسانی  المللی اطلاع ارتباط با سازمانهای بین .2,6

 نیاز سنجی اطلاعات  .3

 سنجی و کاربرد آن در حوزه سنجش نیازهای اطلاعات علمی و فنی شناخت روشهای نیاز .3,1

 سنجی اطلاعات و اجرای آن در حوزه اطلاعات علمی و فنی  های نیاز رایندطراحی ف .3,2

و بررسی میزان اثر ) افراد ـ سازمانها(یابی کاربران  رفتار اطلاع, های اطلاعاتی شناخت نیاز .3,3

 بخشی 
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 رسانی در کشور  شناسایی و تعیین اولویتهای پژوهشی اطلاع .4

 نتشار آنها رسانی و ا شناسایی حوزه های پژوهشی در اطلاع .4,1

 سنجی اطلاعات  تعیین اولویتهای تحقیقاتی از طریق نیاز .4,2

 تحقیقات وفنّاوری , رسانی در وزارت علوم ریزی برای توسعه اطلاع برنامه .5

 رسانی  تحقیقات و فنّاوری در حوزه اطلاع, ارائه خدمات مشاوره وزیر علوم .5,1

 رسانی  طلاعتحقیقات و فناّوری در حوزه ا,هدایت فعالیتهای وزارت علوم  .5,2

تحقیقات ,رسانی تحت پوشش وزارت علوم  ها و مراکز اطلاع  ایجاد هماهنگی در وظایف کتابخانه .5,3

 و فناّوری 

 رسانی کشور توسعه منابع انسانی در حوزه اطلاع .6

 رسانی کشور  های توسعه منابع انسانی در حوزه اطلاع طراحی و اجرای برنامه .6,1

 ها  آموزش مدیران و کارشناسان کتابخانه .6,2

 تحقیقات و فنّاوری ,های وزارت علوم  ای رؤسای کتابخانه های دوره اندیشی برگزاری هم .6,3

آموزش کارکنان مرکز اطلاعات و مدارک علمی ایران به منظور روزآمد کردن توان تخصصی  .6,4

 آوری اطلاعات در جهان  فن   آنان با توجه به

 )در حوزه علمی و فنی(سانی ر نگهداری و پشتیبانی نظام ملی اطلاع, استقرار, طراحی .7

رسانی به ویژه در حوزه  استقرار و نگهداری نظام ملی اطلاع, ایفای نقش مؤثر بر فرایند طراحی .7,1

 اطلاعات علمی و فنی

 طراحی و ایجاد کتابخانه علوم ایران  .7,2

نویس قوانین و مقررات مورد نیاز و ارائه به مراجع ذیربط برای ایجاد و استفاده از  تدوین پیش .7,3

 رصتها ف

 رسانی کشور  پژوهش در نظام اطلاع .7,4

 وسعه سواد اطلاعاتی ت .8
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کارشناسان و اعضای هیأت علمی وابسته به وزارت علوم , افزایش سواد اطلاعاتی دانشجویان .8,1

 تحقیقات و فنّاوری ,

کارشناسان و اساتید , ارائه راهکارهای مناسب جهت افزایش سواد اطلاعاتی دانشجویان .8,2

 تحقیقاتی دانشگاهها و مراکز 

 رسانی ارائه خدمات مشاوره علمی در حوزه اطلاع .9

 رسانی  خدمات اطلاع .10

 آوری پایگاههای اطلاعات علمی خارجی و ارائه اطلاعات آنها به کاربران  جمع .10,1

 )معلولین جسمی و حرکتی(ایجاد تسهیلات و امکانات برای کاربران ویژه  .10,2

 اشتراک منابع .11

 ل مدرک طراحی و ایجاد استقرار یک مرکز تحوی .11,1

 دیریت و هماهنگی اشتراک منابع م .11,2

  رسانی جهانی مانند کتابخانه ها و مراکز اطلاع ارائه خدمات تحویل مدرک از کتابخانه .11,3

 …استرالیا و , بریتانیا

ای  در امور کتابخانه ) …مالی و ,فیزیکی , انسانی (های اشتراک منابع  ایجاد نظام .11,4

 درکشور 

  گوناگون از جمله از طرق رسانی  اطلاع توسعه علم .12

 رسانی در کشور از طریق انتشار منابع علمی روزآمد در این زمینه  توسعه علم اطلاع .12,1

 رسانی  اندیشی علمی در زمینه اطلاع گزاری هم بر .12,2

 رسانی در کشور  ع اندازی نهضت ترجمه منابع علمی اطلا راه .12,3

 ترجمه ماشینی .13
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 یهای محور  ها و شایستگی ها، ارزش اهداف، ماموریت

در ئل زیر به نیازها و حل مساگویی  پاسخهدف از ایجاد پژوهشگاه اطلاعات و مدارک علمی ایران 

 :باشد  میالمللی ای و بین منطقه, ملی, سطح وزارتی

 نیاز به اطلاعات علمی و فنی •

 کسب اعتبار علمی  •

 رشد و توسعه علمی و فنی  •

 رتباطات علمیا •

  رسانی گسترش مرزهای دانش در حوزه اطلاع •

 حفظ سابقه علمی  •

  :های عملی ذیر در اولویت انجام قرار گرفته است در راستای تحقق اهداف فوق، در پژوهشگاه رهیافت

 های فنی و مدیریتی  رسانی از جنبه ها و مراکز اطلاع پشتیبانی و تقویت کتابخانه •

 ه آن های مربوط ب ها و هماهنگ سازی فعالیت آوری زمینه همکاری بین کتابخانه فراهم •

های کارشناسی ارشد و دکترای  نامه ردآوری و سازماندهی منابع اطلاعات علمی و فنی شامل پایانگ •

 ... گزارشهای دولتی و, التحصیلان ایرانی داخل و خارج کشور  فارغ

 فاظت و دسترس پذیر کردن منابع گردآوری شده ح •

 ر مدیریت مرکز با استفاده از روشهای علمی متناسب با شرایط کشو •

 )در حد منابع گردآوری شده (معرفی توان علمی ایران ایرانیان  •

 رسانی  توسعه منابع انسانی در حوزه اطلاع •

 های ملی توسعه  هماهنگی با برنامه •

 تحلیل اطلاعات گردآوری شده  •

 تدوین و اعمال استانداردهای فنی و تخصصی در مرکز  •

 نیاز شناسی و نیاز سنجی اطلاعات  •



52 

 ای  علمی ـ حرفهگسترش ارتباطات  •

 اطلاعات و مدارک علمی ایران پژوهشگاه, ارتباط متقابل با مخاطبین کلیدی خود در برخورد و

  : را همواره مد نظر داردهای محوری ذیل ارزش

 ارایه اطلاعات صحیح در زمان و مکان خواسته شده و با کیفیت مطلوب به نیازمندان  •

 رسانی  وقی و قانونی مناسب برای سهولت در ارایه خدمات اطلاعهای حق فراهم آوری زمینه •

 دریافت و توجه به دیدگاههای مخاطبین کلیدی •

 افزایش سواد اطلاعاتی مخاطبین کلیدی  •

 ایجاد ارتباط بین مخاطبین با سایر سازمانها و افراد در جهت نیازهای اطلاعاتی مخاطبین  •

 طح کشور طراحی و اجرای طرحهای اشتراک منابع در س •

 اجرای استانداردهای مناسب برای ارایه خدمات اطلاع رسانی  •

  :  آنها دارد  در تحقق سعی  و  زیر معتقد بوده های  ارزش  به  ایران  علمی  و مدارک  اطلاعاتپژوهشگاه

    و سایر مخاطبین  در برخورد با کارکنان  و مقررات ، قوانین ، عدالت  احترام رعایت •

  مرکز   فعالیتهای  در تمام وری و بهره  بهبود کیفیت •

 سازمان در   نوآوری  و تشویق رغیبت •

    و ایثارگران  جویان  توان  به  ویژه توجه •

    در جهان  ایرانی  و اندیشمندان  درخشان  استعدادهای  به  ویژه توجه •

    رسانی  و اطلاع  کتابداری  اخلاق  اصول  به پایبندی •

  سازمان در   سالاری  شایسته  به پایبندی •

موریت و اهداف ا مذیلمنحصر بفرد های محوری  شایستگی اطلاعات و مدارک علمی ایران با پژوهشگاه

  :کند خود را دنبال می

 رسانی  سی سال سابقه فعالیت در زمینه اطلاع •

 رسانی  های اطلاع داشتن نیروی انسانی مجرب در حوزه •



53 

 رسانی در ایران  تنها پژوهشکده اطلاع •

های کارشناسی ارشد و دکترای  نامه نها تولید کننده پایگاههای اطلاعات علمی پایانت •

راهنمای , های تحقیق چکیده تازه, گزارشهای دولتی,التحصیلان ایرانی داخل و خارج کشور فارغ

 چکیده مقالات علمی و فنی با پوشش ملی , فهرست مشترک نشریات ادواری, سمینارهای ایرانی 

های کارشناسی ارشد و دکترای فارغ التحصیلان ایرانی داخل و خارج  نامه وعه پایانگهداری مجمن •

 گزارشهای دولتی و خلاصه یا مجموعه مقالات همایش داخل کشور , کشور

 رسانی علمی در وزارت علوم و تحقیقات و فناّوری  کانون اصلی و رسمی فعالیتهای اطلاع •

 اطلاعات گذار و مجری طرحهای اشتراک منابع  پایه •

 1المللی سند پردازی انون ملی فدراسیون بینک •

 2ای مبادله اطلاعات و تجربیات در علوم و تکنولوژی در آسیا و اقیانوسیه انون ملی شبکه منطقهک •

 3 یونیسیستکانون ملی •

 نویسی در ایران  سازی و چکیده گذار نمایه پایه •

 کز اسناد و اطلاعات کشورهای نوین سازماندهی اطلاعات به مرا معرفی و آموزش روش •

 های علوم پایه  های فارسی در رشته تدوین اصطلاحنامه •

  طراحی اولین وب سایت با امکانات جستجوی فارسی  •

  

 خدمات پژوهشگاه .3

 محصولات پژوهشی •

 های پژوهشی طرح -

 ها مقاله -
                                                 
1 FID 
2 ASTINFO 
3 UNISIST 
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 انتشارات -

 خدمات پژوهشی •

 های اطلاعاتی سازماندهی پایگاه -

 رسانی د اطلاعها در فرآین استانداردسازی رویه -

 آمار استفاده از اطلاعات سایت پژوهشگاه -

 سازی اشتراک منابع طراحی و پیاده -

 خدمات آموزشی •

 

 ساختار سازمانی .4
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 ای المللی و منطقه های ملی، بین عضویت .5

پژوهشگاه اطلاعات و مدارک علمی ایران به سبب جایگاه و عملکرد خود توانسته است به عنوان عضوی 

  :ی تخصصی ملی زیر حضور یابدفعال در شوراها

  رسانی وفنّاوری اطلاعات شورای پژوهشهای علمی کشور؛ دبیرخانه کمیسیون اطلاع •

  ورزی وزارت علوم، تحقیقات وفنّاوری ؛ شورای دادهعضو  •

  رسانی کمیسیون ملی یونسکو در ایران؛ کمیتۀ ملی اطلاععضو  •

  ؛وری شورای تحقیق وفنّاوری وزارت علوم، تحقیقات وفناّ عضو  •

  عضو و دبیرخانۀ هیأت امنای منطقۀ دو پژوهشی؛ •

ای  المللی و منطقه پژوهشگاه  به منظور گسترش ارتباطات علمی خود عضویت و ایفای نقشهای بین

  :زیر را پذیرفته است

 .در ایران) نظام جهانی اطلاعات علمی سازمان ملل (UNISISTکانون ملی  •

 .)رسانی کشورهای آسیایی و اقیانوس آرام بکۀ اطلاعش ( APINعضو و نمایندۀ ملی در تشکیلات •

 .)فدراسیون بین المللی انجمها و موسسات کتابداری (IFLAعضو  •

  .)شناسی المللی اصطلاح شبکۀ بین (INFOTERMعضو  •

 افتخارهای کسب شده .6

پژوهشگاه اطلاعات و مدارک علمی ایران افزون بر ایفای نقشی فعال در کمیسیونها و شوراهای   

  .المللی توانسته است افتخارهای زیر را کسب کند  و بینملی

 ).1373(المللی کتاب تهران  رسانی نمایشگاه بین لوح بلورین اطلاع •

 .)1375(رسانی تهران  المللی اطلاع لوح تقدیر نمایشگاه بین •

 .)1375 میلادی ـ 1995 ((DIALOG) از موسسۀ دیاگوک (NEXUS)نشان نکسوس  •

 .)1378(رسانی  بلورین نمایشگاه اطلاعلوح تقدیر و تندیس    •

 .)1379(رسانی و فرهنگ  المللی اطلاع لوح تقدیر و تندیس بلورین نمایشگاه بین •
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 .موسسۀ برگزیده در چهارمین جشنوارۀ شهید رجایی •

  ).1383(کسب مقام ممتاز در دوازدهمین جشنواره روابط عمومی های کشور •
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  پیشنهادییالگوی تحلیل

  مقدمه 
ی این طرح پژوهشی ، مطالعه مـدل هـای تحلیـل سـازمان از نگـاه بازاریـابی و انتخـاب مـدل               هدف اصل 

به این منظور مطالعات کتابخانه ای بر روی منـابع ،           . مناسب برای سازمان ها و مراکز اطلاع رسانی است          

ازمان هـای   متون و ادبیات علمی مربوط به مفاهیم و اصول بازاریابی ، بازاریـابی خـدمات و بازاریـابی س ـ                  

در مرحله بعد ، به بررسی و بازنگری سازمان ها و مراکز اطلاع رسـانی و مـرور            . اطلاع رسانی ، انجام شد      

اهداف ، وظایف ، ساختار و رویکردهای موجود در آنها پرداخته شـد و در نهایـت پژوهـشگاه اطلاعـات و                      

، وظایف رسمی و غیـر رسـمی ،         مدارک علمی ایران معرفی گردید و توضیح مختصری پیرامون تاریخچه           

در این قسمت از پژوهش با جمع بنـدی مطالـب پـیش             . اهداف و رویه های این پژوهشگاه بحث گردید         

  . گفته ، پژوهشگاه اطلاعات و مدارک علمی ایران را از منظر بازاریابی تحلیل می نماییم 

مـا در درون  . احاطـه کـرده انـد    آنهـا مـا را   . سازمان ها رکن اصلی اجتماع کنونی را تشکیل می دهنـد            

    تحـولات بـزرگ اجتمـاعی      . سازمان ها متولد می شویم و معمولا در درون آنها بدرود حیات می گـوییم                

مساله تجزیه و تحلیل سازمانها یـک       . اصولا بر فعالیت های سازمانی مبتنی بوده است         ) در طول تاریخ    ( 

صورت دائم و از دیدگاههای مختلف مورد بررسی و تجزیه و           سازمانها به   . کار ساده یا پیش افتاده نیست       

  .تحلیل قرار می گیرند 

از . به عنوان مثال ، متخصصان سیستمی ، عموما سازمان را با مدل عمومی سیستم ها تحلیل می کننـد                  

نقطه نظر ایشان ، سیستم عبارت است از مجموعه ای از اجزای سازمان یافتـه کـه دارای روابـط متقابـل              

هستند و به گونه ای طرح ریزی شده اسـت کـه هـدف هـایی ویـژه یـا            ) از پیش تعیین شده     ( ص  مشخ

بنابراین می توان به راحتی دریافت کـه چـرا           ) .208 – 197  ، 1956بولدینگ ،   . ( عمومی را تامین کند     

دگاه از دی ـ . نظریه عمومی سیستم ها می تواند برای درک سازمان های نوین دیدگاه مهمـی ارائـه کنـد                   

تئوری سیستم ها ، سازمان مجموعه ای پیچیده از اجزا و عناصری است کـه بـه شـیوه ای پویـا در هـم                         

اقـلام ورودی ، فرآینـدها ،       : تنیده و به یکدیگر مرتبط هستند ؛ و اجزای تشکیل دهنده آن عبارت اند از                
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مـی کنـد و بـه صـورت     اقلام خروجی ، خط یا منحنی بازخورد و محیطی که این سازمان در آن فعالیت                

تغییر در یک رکن یا یکی از اجزای ایـن سیـستم باعـث    . دائم با عوامل موجود در آن روابط متقابل دارد    

ارتباطات بین اجزای تشکیل دهنده سیستم بسیار پیچیده ، پویا          . می شود که سایر اجزا نیز تغییر کنند         

 در مورد یکی از اجزای تشکیل دهنده سیستم         بنابراین ، هنگامی که در مدیریت     . و اغلب ناشناخته است     

تصمیمی می گیرد ، معمولا تصمیم مزبور اثراتی غیر منتظره یا پیش بینی نشده بر کل سیستم سازمانی                  

نظریه پردازان سیستم ها این روابط را مطالعه مـی کننـد و اغلـب سیـستم هـای کنتـرل و                      . می گذارد   

زمانی را در کانون یا ورکز تجزیه و تحلیل های خود قرار می             اطلاعاتی و نیز فرآیندهای تصمیم گیری سا      

به بیان دیگر متخصصان سیستمی ، سازمان را به صورت الگویی از یک سیستم انطـاف پـذیر یـا                    . دهند  

   ) .508-506  ،1381شفریتز ، ( . سازشکار می بینند 
  اف پذیر الگوی نوربرت واینر از سازمان به عنوان یک سیستم انعط - 7نمودار 

  

  

  

  

  

  

  

مثال دیگری که می توان در این زمینه بیان نمود ، دیدگاه یا نگرش متخصصان منابع انسانی به سازمان                   

  . متخصصان منابع انسانی نگاه دیگری از سازمان ها دارند . می باشد 

نسانی به منظور نیل بـه      مدیریت منابع انسانی را شناسایی ، انتخاب ، استخدام ، تربیت و پرورش نیروی ا              

، تمام افرادی است    منظور از منابع انسانی یک سازمان      ) . 1927پول ،   . (داف سازمان تعریف کرده اند      اه

از دیدگاه مدیریت منابع انسانی به سازمان ، گفته مـی  . که در سطوح مختلف سازمان ، مشغول به کارند         

 

 فرآیند
 اقلام ورودی

 بازخورد

خروجیاقلام   

 محیط
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 و انسانهای شاغل در کل سـازمان موضـوع اصـلی            شود ، سازمان به دست انسان طراحی و اداره می شود          

مدیریت منابع انسانی هستند ، مسائل نیروی انسانی نمی توانند فقط به یک حوزه تخصصی محدود شود                 

در نتیجه تصمیمات و عملکرد مـسوؤلان امـور پرسـنلی ، در کلیـه سـطوح سـازمانی و بـه تبـع آن در                   . 

   ) 1379دت ، سعا( . عملکرد کلی سازمان تاثیر می گذارد 

همانطور که اشاره گردید ، متخصصان منابع انسانی که از منظر منابع انـسانی بـه سـازمان مـی نگرنـد ،                       

در واقـع آنهـا     . سازمان را مجموعه ای از انسان ها می بینند که در سطوح مختلف سازمانی پراکنده انـد                  

ین سازمان مشغول بـه کارنـد ، سـطوح          سازمان را اینگونه تحلیل می کنند که اولا چه تعداد پرسنل در ا            

مختلف تحصیلات در بین آنها چگونه است ، میزان درآمد هر سطح چه قدر است ، به لحـاظ مشخـصات                     

  ... .دموگرافیکی چگونه طبقه بندی شده اند و 

 با این مقدمه می توان گفت ، برای تحلیل سازمان ها از هر منظری ، از جمله بازاریابی ، نیاز به یک مدل                      

پس از جستجو و بررسـی هـای فـراوان ، مـدلی کـه جهـت تحلیـل                   . تحلیل کاملا واضح و مبرهن است       

لـذا در ایـن     . می باشد   » آمیخته بازاریابی   « سازمان ها از نگاه بازاریابی ، مناسب به نظر می رسد ، مدل              

یـل سـازمانها و     نوشتار که به صورت مطالعه مروری ارائه شده است ، مدل آمیختـه بازاریـابی جهـت تحل                 

  .مراکز اطلاع رسانی پیشنهاد شده است 

تحلیـل سـازمان از نگـاه نظریـه هـای بازاریـابی             آمیخته بازاریابی بـرای     در ادامه ابتدا مدل های مختلف       

سپس با توجه به ویژگی ها و شرایط خاص سـازمان هـای اطـلاع رسـانی ،                  . معرفی و مقایسه می شوند      

در نهایـت بـا     .  ها از میان مدل های شناسایی شده انتخاب می شـوند             مدل های مناسب اینگونه سازمان    

توجه به پیشینه پژوهش در حوزه بازاریابی خدمات اطلاع رسانی و تجـارب سـایر سـازمان هـای مـشابه                     

پژوهشگاه اطلاعات و مدارک علمی ایران ، مدل مناسب تحلیل عناصر سازمان از نگاه بازاریابی پیـشنهاد                 

  .  می شود 

ینـد  آطی فر   در مشتریانطور که در تعاریف مختلف بازاریابی ملاحظه شد همگی آنها بر ارضای نیاز              همان

حال ایـن   .  دارند اشارهراضی باشند    دو ای که اهداف طرفین تحقق یابد و هر          به گونه  داد و ستد اطلاعات   
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هـا بـرای        سازمان چگونه ممکن است؟     وسیله  وآید که برآوردن نیازهای مشتریان با چه          سئوال پیش می  

 بـه .  مـی گوینـد       آمیخته بازاریابی  و به آن   دارند   کنترلکنند که برآنها      این منظور از عواملی استفاده می     

 ـتوانـد      مجموعـه ابزارهـایی اسـت کـه مـدیریت مـی            بازاریـابی عقیده پرفسور فیلیپ کاتلر، آمیخته       رای ب

  .  کنداثرگذاری برفروش استفاده 

 و تـاکنون ترکیـب هـای مختلفـی از عناصـر             ی ترکیب عناصر بازاریابی بسیارند    بدون اغراق تعداد ابزارها   

آمیخته بازاریابی از سوی اندیشمندان مختلف معرفی شده اند که هر یک از آنها به نوبه خـود مـی توانـد             

در این قسمت به بررسی برخی از این مدل ها و ابزارها پرداختـه مـی           . ابزاری برای تحلیل به دست دهد       

و در نهایت با بررسی دقیق تر و موشکافانه تر آنها و نیـز بـا در نظـر گـرفتن خـصوصیات و شـرایط                  شود  

پژوهشگاه اسناد و مدارک علمی جمهوری اسـلامی ایـران کـه پیـشتر شـرح داده شـد ، مـدل تحلیلـی                        

پیشنهادی جهت تحلیل پژوهشگاه اسناد و مدارک علمی جمهـوری اسـلامی ایـران از منظـر بازاریـابی ،                    

  .     عرفی می گردد و سپس عناصر و اجزای این مدل ، تشریح خواهند گردید م

 ، که در واقع از دیـد فروشـنده و ارائـه کـالا یـا                 4Pبه طور خلاصه این مدل ها عبارتند از ، مدل سنتی            

د کـه یـک مـدل       مـی باش ـ   4Cمدل دیگـر ، مـدل       . خدمات به بیان عناصر آمیخته بازاریابی می پردازد         

 بازاریـابی خـدمات مـدل    8Pمـدل   .  می باشد و مشتری را در کانون توجه قـرار مـی دهـد         مشتری گرا 

 که هم مختص سازمانهای خدماتی است و هم می تواند برای سازمان های تولیدی کـه بـه                   دیگری است 

.  مربوط به کالاهای دیجیتـالی اسـت      7Iمدل دیگر ، مدل     . ارائه خدمات نیز می پردازند ، مناسب با شد          

 دلیل اینکه برخی از خدمات ارائه شـده توسـط پژوهـشگاه اسـناد و مـدارک علمـی ایـران از ماهیـت                         به

   .  ارائه می شوند ، لزوم بررسی این مدل نیز کاملا آشکار استon-lineدیجیتالی برخوردارند و به صورت 

ب پژوهـشگاه   در این قسمت از این مطالعه به بررسی این مدل ها می پـردازیم و در نهایـت مـدل مناس ـ                    

  . اطلاعات و مدارک علمی ایران معرفی می گردد 

  

  



61 

   4Pمدل سنتی 

 نـام دارد    p 4  بطور سنتی  مک کارتی یک طبقه بندی چهار عامله از این از این ابزارها را معرفی کرد که               

ه ک ـ. و پیـشبرد فـروش  ) که همان توزیع اسـت  ( مکان عرضه   محصول یا کالا، قیمت فروش،      : و عبارتند از  

  .) 153،2002کاتلر، (.ین عوامل در شکل زیر نمایش داده شده استا

  

  

  

  

  

  

  : باشد  زیرویژگی چهارمیخته بازاریابی موثر باید دارای آ) 2004(  عقیده پروفسور دیوید جابربه

   1 بودن با نیازهای مشتریان مطابق -

  2 ترکیب بهینه عناصر داشتن -

  3 بودن با منابع شرکت هماهنگ -

  4یت رقابتی برای شرکت  مزایجاد -

بایـد طـوری اتخـاذ نمـود کـه        آمیختـه بازاریـابی را  به معتقد است درنهایت، تصمیمات مربوط     جابر

 . ، نشان داده شده است1 موضوع درشکل شماره این. هماهنگ با نیازهای مشتریان باشد

 
 

  

                                                 
1 Personalization 
2 Packaging op the proucts  
3power  
4 public Relation 

  
)کالا(محصول  قیمت

پیشبرد
 فروش

 
کان عرضهم  

   آمیخته بازاریابی-8نمودار
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  1محصول  - 1

در واقـع   . دهـد   شرکت بـه بـازار هـدف خـود ارائـه مـی            است که   » خدماتی،  کالا«محصول شامل ترکیب    

   .حاصل کار عرضه محسوس موسسه است. ترین ابزار ترکیب عناصر بازاریابی است محصول، اساسی

  )186-184 ، 1383کاتلر ، ( 

آن چیـزی کـه کتابخانـه یـا مراکـز           می توان کالا را از نگاه مراکز اطلاع رسانی اینگونه تعریف نمود ؛ هر               

سانی ارائه می دهند و یا می توانند ارائه دهند که مزایـایی را بـرای اسـتفاده کننـدگان بـالقوه و                       اطلاع ر 

  . بالفعل در بر دارد 

به عنوان مثال ، کتاب مـی       . افراد کالاها را خریداری می نمایند به دلیل مزایایی که برای آنها در بر دارد                

. گرمی یا آموختن مزیت این کالا برای آنـان اسـت            خرند به دلیل سرگرمی یا آموختن و در واقع این سر          

متخصصان کتابخانه می بایـست بـر روی بـسته ای از انتظـارات و مزایـایی کـه مترتـب بـر هـر یـک از                            

به این معنا که یک کالا ، یک کالا به تنهایی نیست ، بلکه در واقع مزایایی است                  . کالاهاست تمرکز کنند    

   ) . 38 ، 1993 الین الیوت ،( .  می شود که از سوی مصرف کنندگان استخراج

                                                 
1 Product  

 مشتریان نیازهای
   اقتصادی نیازهای
   محصول عملکرد

   محصول بودن دردسترس
   محصول بودن احساء قابل

   محصول بودن بادوام
   مححصول بودن سودمند

.....  

 دغدغه مهمترین
 مشتریان

 رقابتیمزیت

 ریابی بازاآمیخته
   یستق محصول

 تشویقی و فعالیتهای
  ترغیبی 

   توزیع

   هماهنگ کردن آمیخته بازاریابی با نیازهای مشتریان-9نمودار

Source: Jobber , David (2002) .marketing , Mc Graw Hill , 3rd ed .P.20 . 
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همه کالاها از جمله کالاهای اطلاعاتی ، چرخه حیات دارند که شامل مراحـل معرفـی ، رشـد و رقابـت ،                 

سـرعت حرکـت در   . بلوغ و افول می باشد و کالا از بدو تولد تا مرگ در طول این چرخه حرکت می کند   

آنچـه حـائز اهمیـت      . مورد کالاهای مختلف متفاوت است      طول چرخه حیات کالا و طی مراحل فوق در          

  .است تشخیص این امر است که یک کالا در چه مرحله ای از چرخه حیات خویش قرار دارد 

تعیین اینکه کالا در چه مرحله ای از چرخه حیات خود قـرار دارنـد اولـین مرحلـه در طراحـی آمیختـه                        

 شما باید تصمیم بگیرید که آیا برای نیازهـای آتـی مـشتریان              در رابطه با کالاهای بالغ ،     . بازاریابی است   

شاید شما بخواهیـد بازارهـا یـا مـشتریان جدیـدی را شناسـایی               . ویژگی های فعلی کالاها را ارتقا دهید        

برای کالاهای در حال زوال ، اغلب ، حذف آن دسته از فعالیـت هـایی کـه فایـده زیـادی بـرای                        . نمایید  

کنترل و نظارت دائم بر عملکرد یک کالا به جایگـاه یـابی آن   . وری به نظر می رسد     کتابخانه ندارند ، ضر   

در منحنی چرخه حیات کمک شایان توجهی خواهد نمود و متعاقبا نشان مـی دهـد چـه فعالیـت هـای                      

  (           ). بازاریابی و تحقیقات بازاری مورد نیاز می باشد 

عاتی چهار نوع کالا شناسایی شده است که به شـرح ذیـل مـی               در رابطه با کتابخانه ها و محصولات اطلا       

   ) .51  ،1995کیسر و گالوین ،  ( :باشند 

  1کالای عادی  

به عنـوان مثـال ، انـواع        . کالای عادی عبارت است از کالای فیزیکی ملموس که مصرف کننده می خرد              

   .on-lineکتاب و خدمات جستجوی 

  2)هسته ای ( کالای اصلی  

به بیان دیگر آن چیزی است      . ه ای عبارت است از مزیت اصلی مرتبط با مصرف کالای عادی             کالای هست 

  .به عنوان مثال دانش و یا سرگرمی . که مصرف کننده واقعا می خرد 

  3)اضافی ( کالای تزئینی  

                                                 
1 Formal Product  
2 Core Product 
3 Augmented Product 
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بـه  . کالای تزئینی عبارت است از مجموع مزایایی که مصرف کننده از کـالای عـادی دریافـت مـی دارد                     

  .وان مثال صرفه جویی در زمان و دسترسی سریع به اطلاعات عن

  1کالای سیستمی  

به عنوان مثال کتابچـه هـای راهنمـا ،          . کالای سیستمی عبارت است از تعمیم و گسترش کالای اضافی           

  .خدمات آموزشی همزمان ، اشاعه انتخابی اطلاعات 

آیند جایگاه یابی کالاها و خـدمات کتابخانـه         این چهار تعریف برای هر یک از محصولات کتابخانه ای ، فر           

جدا سازی مزیت اصـلی یـک کـالا ، امکـان طراحـی پیـام       . ای را بسیار ساده تر و سریع تر خواهد نمود           

  . بازاریابی را به صورت بسیار اثربخش برای هر گروه ، فراهم می نماید 

  

  2قیمت  - 2

قیمت، یک ابزار حساس    . کنند   پرداخت می   است که مشتریان برای بدست آوردن کالا       یقیمت، مقدار پول  

  . و بااهمیت در ترکیب عناصر بازاریابی است

یک فرد شـکاک، کـسی اسـت کـه          «. ای را بین قیمت و ارزش ملاحظه نمود         تفاوت عمده » اسکار وایلد «

  .»قیمت همه چیز را می داند و ارزش هیچ چیز را نمی داند

ست که برای محصول عرضه شده قیمتی بالاتر از آن چیزی           گوید که هدف او آن ا       یک بازرگان عموما می   

  . پذیر  است را دریافت کند که توجیه

گـذاری،    ایـن روش قیمـت    . نمایـد   شود اما سود کمـی ایجـاد مـی          قیمت پایین موجب افزایش فروش می     

ری گـذا   علاوه بر این، این رویکرد قیمت     . کند که به قیمت، حساسیت زیادی دارند        مشتریانی را جذب می   

. تری را برای محصول خود تعیین کننـد         توانند قیمت مشابه یا پایین      شود که می    موجب جذب رقبایی می   

  .دهد راهبرد قیمت پایین، دید مشتریان را از محصولات عرضه شده تنزل می

                                                 
1 System Product 
2 Price  



65 

پیتر دراکر نگرانی دیگـری را      . تعیین قیمت بالا ممکن است موجب از دست دادن فروش و مشتری گردد            

  .»کند تعیین قیمت بالا همواره بازار جدیدی را برای یک رقیب ایجاد می«:  نمودنیز مطرح

روش استاندارد برای تعیین، مشخص کردن هزینه و افزایش درصدی به عنوان سـود بـه آن اسـت بایـد                     

هزینـه شـما در   . توجه نمود که هزینه شما هیچ ارتباطی با دیدگاه مشتری در مورد ارزش محصول ندارد        

  . کند که آیا شما باید محصول را تولید نمایید یا خیر ل مشخص میدرجه او

 بـرای فـروش، ازمقـدار ارزش آن بـرای    . پس از اینکه قیمت تعیین شد، از آن برای فروش استفاده نکنید  

  .برداری نمایید مشتری، بهره

هـر  . باشد  ر می جهانی شدن رقابت بسیار شدید و اینترنت، در حال تغییر دادن شکل بازارها و کسب و کا                

ها را تـشویق      سازمان  جهانی شدن   . نمایند  ها وارد می    سه نیروی فوق فشار شدیدی را برای کاهش قیمت        

تر منتقل نمایند که این عمـل موجـب کـاهش     کند تا محل تولید محصولات خود را به مکانهای ارزان        می

ای بیـشتری بـرای جـذب       ه ـ   سـازمان رقابت بسیار شـدید موجـب گردیـده اسـت تـا             . گردد  ها می   قیمت

دهـد    اینترنت به مردم اجازه مـی     . شود  ها می   که منجر به کاهش قیمت      مشتریان، با یکدیگر رقابت نمایند،    

بـدین ترتیـب    . تـر را انتخـاب نماینـد        ها را با یکدیگر مقایسه نمایند و پیشنهادهای ارزان          تا راحتتر قیمت  

ها و سودآوری در مواجهه با ایـن رونـدهای کـلان              تهایی برای حفظ قیم     چالش بازاریابی، پیدا کردن راه    

   ) .184-182 ، 1383کاتلر ، ( . است

. قیمت گذاری یکـی از پیچیـده تـرین تـصمیمات بازاریـابی اسـت                نطور که پیشتر نیز عنوان گردید ،        ه

قیمت گذاری ، نقش های بی شماری در اغلب استراتژی های بازاریابی ایفا می کند ؛ ممکن اسـت یـک                     

) تخفیفـات   ( ، یک ابزار قدرتمند برای ترویج باشد        ) کیفیت  ( ر کلیدی در تصویرسازی از کالا باشد        عنص

این امـر نیازمنـد ایـن       . تعیین استراتژی قیمت گذاری مناسب یک کار بسیار ظریف و پیچیده است             ... ،  

و در نهایـت قیمتـی      است که شما تقاضای مشتری را ارزیابی کنید ، هزینه های خود را نیز تحلیل کنید                 

را انتخاب نمایید که بیشترین رضامندی را از آن مشتری سازد و ضمنا سطح مناسبی از سود نیز نـصیب                    

  . سازمان گردد
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زمانی که در مورد قیمت گذاری فکر می شود می بایست همه هزینه های مرتبط با یک کالای مفـروض                    

 مـستقیم مـی باشـد و هـم هزینـه هـای غیـر                این هزینه ها هم شامل هزینه هـای       . در نظر گرفته شود     

  . مستقیم 

بنابراین اگر قرار است برای     . نکته حائز اهمیت این است که قیمت گذاری با اهداف سازمان مرتبط است              

آنچه مسلم است   . محصولات یک کتابخانه قیمت تعیین شود ، ابتدا باید دید هدف این کتابخانه چیست               

  . خصوص اطلاعات هیچ چیز رایگان نیست ، علی ال

  

  1مکان  - 3

کننـدگان    هایی است که کالا را در دسترس مـصرف           آن دسته از فعالیت    دهدر برگیرن فعالیت های توزیع ،     

  . دهد هدف قرار می

کـه  اسـت  ن ابزار در واقع کلید فعالیتهـایی   آ. مکان عرضه یک ابزار کلیدی دیگر از ترکیب بازاریابی است         

  . گیرد دهد را در بر می قرار دادن کالا نزد مشتریان هدف انجام می برای تدارک و در دسترس سازمان

کشاورزان به خوبی   .  تولید محصول به اندازه بازار رسانی آن هزینه ندارد          ،  ها سازمانبرای تعداد زیادی از     

فـت  هـا دریا    فروشی را، آنها بابت تولید فرآورده       دانند که درصد کمی از قیمت نهایی خرده         این نکته را می   

  . کنند می

 را شـامل    سازمانهای     درصد کل هزینه   50های بازاریابی به طور متوسط،        هندر تعداد زیادی از موارد هزی     

ها را که پول زیادی را در فرایند داد و سـتد کـسب                تولیدکنندگان علاقه مند هستند که واسطه     . شود  می

دهنـد    د اما کارهایی که آنها انجـام مـی        ها را حذف کر     توان واسطه   در حالی که می   . نمایند حذف کنند    می

ها را با کیفیت پـایین تـر انجـام            شما و یا مشتری شما مجبورید که کار واسطه        . قابل حذف کردن نیست   

  .  دهید

                                                 
1 Place ( Channels of Distribution )  
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 مجبوراسـت بـرای   سـازمان درمـوارد سـاده تـر       . ی باید یک استراتژی بازار رسانی داشته باشـد        سازمانهر  

کننـدگان نهـایی،    فروشان یا فروش مستقیم، بـه اسـتفاده   ن ، خردهفروشا فروش به توزیع کنندگان، عمده    

  .ست های بازار رسانی افزایش شدید یافته ا امروزه تعداد گزینه. فروشندگانی را استخدام نماید

های تولید و مـصرف نخواهـد بـود           بزرگترین تغییرات در روش   «: جای تعجب نیست که پیتر دراکر گفت      

های توزیع مناسب، متقاعد نمودن آنها جهـت          انتخاب کانال . »اتفاق خواهد افتاد  های توزیع     بلکه در کانال  

، چـالش عمـده محـسوب        سـازمان عرضه کالاها، و ترغیب آنها جهت کارکردن با شـما بـه عنـوان یـک                 

کننـد کـه بـه آنهـامی          ها بجای فروش از طریق توزیع کنندگان، فکر مـی           تعداد زیادی از شرکت   . شود  می

  . فروشند

 و نرخ رشد فـروش آن نیـز بیـشتر خواهـد             سازمانقدر که تعداد کانال ها بیشتر باشد پوشش بازار          هر چ 

  . کند های توزیع بیشتر، رشد سریعی را ایجاد می اضافه نمودن کانال. شد

 ت یـا  لااولاً، کیفیـت محـصو    : توانـد ایجـاد شـود       مـی  حداقل با اضافه کردن کانال توزیع جدید دو مشکل        

. گـردد    زیرا افزایش پوشش بازار با از دست رفتن کنترل بازار میسر می             آسیب ببیند، خدمات ممکن است    

در هر دو مـورد شـرکت پوشـش         .  مواجه شود  کانال توزیع  ممکن است با مشکل تعارض در        سازمانثانیاً،  

  .  کاهش یافتابازار خود را افزایش داد اما کنترل وی بر بازاره

یک کانال را مورد توجه قرا دهد و کنترل نزدیک خود را اعمال             روش جایگزین آن است که شرکت فقط        

نماید باید آنها را یکپارچه کنـد تـا بـه یـک سیـستم                  از هر تعداد کانال توزیع استفاده می       سازمان. نماید

ها به درصد بالایی از نتایج کسب و کا رخـود کـه از شـرکای کانـال                     سازماناغلب  . ست یابد کارا د عرضه  

 یـا بـا     1مند نمودن مدیریت روابط بـا شـرکاء         نیاز به نظام    آنها،  . آید وابسته هستند    ه دست می  توزیع آنها ب  

توانــد جریــان اطلاعــات را بهبــود بخــشد و هزینــه  افــزار مــی نــرم. افــزار مربوطــه دارنــد بکــارگیری نــرم

  . سفاش، مبادلات و پرداخت ها را کاهش دهد ارتباطات،

                                                 
1-Partner Relationship Management 
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بخشی از کنترل     نمایند،    کنندگان استفاده می    فروشان از توزیع    خردهتولیدکنندگانی که برای دسترسی به      

با این حال، اگر تولیدکننده مستقیماً بـه        . از دست می دهند     فروشان و مشتریان نهایی       خود را روی خرده   

فروشان یا مشتریان نهایی بفروشد باید بخشی از وظایف کانال توزیع شـامل فـروش، تـامین مـالی،                     خرده

اگـر  . حمل و نقل، و انبارداری را، خـودش انجـام دهـد             ه خدمات، پذیرش خطر،   ضعر   اطلاعات، آوری  جمع

در ایـن حالـت ایجـاد    ، کنندگان بتوانند این وظایف را بهتر انجام دهند و ارزش افزوده ایجاد نمایند     توزیع

هـا بایـد      نـال نکته کلیدی آن است که کلیـه وظـایف کا         . پذیر  است    کنندگان توجیه   کانال از طریق توزیع   

  . انجام شود و به صورت کارا، بین شرکای کانال تخصیص یابد

  . های مشابهی همه آنها را مدیریت نماید ی که دارای چند کانال توزیع است باید با خط مشیسازمان

هـای    های بازاریابی کا را اداره و توسعه دهد بلکـه بایـد آمـاده باشـد تـا کانـال                      نه تنها باید کانال    سازمان

در صورتی که   . بسیار پویا هستند    کانال ها ی توزیع،     . های ضعیف را حذف نماید      دیدی را اضافه و کانال    ج

توانند مزیت رقابتی مطلوبی ایجاد نموده امـا اگـر بـه     آنها به شیوه صحیحی مورد استفاده قرار گیرند، می   

-93 ،1383کـاتلر ،  (  .نماینـد  یعدم مزیت رقابتی را ایجاد م ـ برداری قرار گیرند،    شیوه ضعیفی مورد بهره   

97. (   

 یـا مرکـز      به این مفهوم است که چطـور یـک کتابخانـه            در مراکز اطلاع رسانی    تصمیمات سیستم توزیع  

توزیع ، ارزشی را ، از طریـق در         .  کالاها و خدماتش را در دسترس مشتریان قرار می دهد            اطلاع رسانی ،  

مثلا بـه وسـیله خلـق یـک محـیط           . سب ایجاد می کند     دسترس قرار دادن خدمات در زمان و مکان منا        

الکترونیکـی ،  ( جذاب به لحاظ اندازه ، روشنایی ، برخورد کارکنـان ، و نیـز تـدارک ابزارهـای چندگانـه                    

  . سعی در ایجاد تمایز در ارائه خدمات و هر چه بیشتر پاسخگو بودن در برابر مشتری دارد ... ) دستی و 

د ارتباطی و تحویل الکترونیکی ، کانال های توزیع کتابخانه هـا ، مـی بایـست                 با ظهور مکانیزم های جدی    

دانستن نیازهای مشتریان ، یکـی از عوامـل کلیـدی اسـت در تعیـین اینکـه                  . مورد بازبینی قرار بگیرند     

محصولات چگونه باید توزیع شوند ، سرعت نیاز به اطلاعات چقدر است ، سهولت و سادگی دسترسی بـه       
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چقدر است ، و اینکه به چه شکل اطلاعاتی نیاز است مثلا اطلاعات به صورت متن کامـل باشـد       اطلاعات  

   )51  ،1995کیسر و گالوین ، ( ... . یا به صورت خلاصه و 

  1 های پیشبرد فعالیت -4

رساند و مـشتریان هـدف        شود که مزایای کالا را به آگاهی می         هایی می   شامل فعالیت تصمیمات پیشبرد ،    

یک برنامه بازاریابی کارآمد برای دستیابی به اهداف بازاریابی شرکت بایـد            . کند   به خرید آن می    را تشویق 

   .کلیه ارکان ترکیب عناصر بازاریابی را در یک برنامه هماهنگ در هم ادغام کند

جـام   برای ایجاد ارتباط و پیشبرد کالاهای خود نزد بازار هـدف ان  سازمانهایی را که      ع تمام فعالیت  قدر وا 

  . گیرد دهد، دربر می می

. اشـتباه مـی گیرنـد       » پیـشبرد   «  آمیخته بازاریابی یعنـی      Pاغلب مردم مفهوم بازاریابی را با چهارمین        

تصمیمات پیشبرد ، مرتبط با تلاشهای هماهنگ سازمان برای برقراری ارتباط بـا بـازار هـدف خـود مـی               

  .باشد 

باشـد کـه نقـش بـسیار اساسـی در        مـی 2پیـشبرد اریابی، ی بازهاPهمانگونه که پیشتر گفته شد یکی از    

به عبـارت دیگـر بازاریـابی چیـزی         . کند و در واقع حلقه ارتباط با مشتری است          فرآیند بازاریابی بازی می   

. گـذاری مناسـب و سـهولت دسـترس مـشتریان بـه کالاسـت                بسی فراتر از تولید کالاهای خوب، قیمـت       

 نیاز دارند و آنچه باید موضوع این ارتباط قرار گیرد، نباید بـر عهـده           ها به ارتباط با مشتریان خود       سازمان

توانـد پیـامی را بـه         شـود کـه مـی       شانس گذاشته شود  منظور از ترویج همه ابزار ارتباطی محسوب مـی            

  ):2002 کاتلر، (توان به پنج گروه تقسیم کرد  این موارد را می. مخاطب برساند

  3تبلیغات - 1

 4ازی روابط عمومی و عمومی س - 2

                                                 
1Promotion  
2-Promotion 
3-Advertising 
4-Public Relatiuons & Publicity 
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 1پیشبرد فروش  - 3

 2فروشندگی شخصی - 4

 3بازاریابی مستقیم - 5

به جهت روشن ساختن مفهوم اجـزای تـرویج و تبیـین جایگـاه تبلیـغ و روابـط عمـومی بـر روی آن و                           

  )20، ص 1381محمدیان، آقاجان، (ابزارهای هر کدام، نظر خواننده را به جدول زیر جلب می کنیم 
  

  
شـود از واژه دیگـری تحـت     های جدید بازاریابی در عین حال که واژه ترویج استفاده مـی  وزه در کتاب  امر

شود که تقریباً معنایی اعم از تـرویج دارد و حـاوی یـک برنامـه       نیز استفاده می4عنوان یکپارچه بازاریابی 

سـازی،    عمـومی و عمـومی    این برنامه از ترکیب مشخصی ازتبلیغات، روابـط         .کامل ارتباطی بازاریابی است   

شود و این ترکیبی اسـت کـه شـرت            پیشبرد فروش، فروشندگی شخصی و بازاریابی مستقیم تشکیل می        

                                                 
1-Sales Promotion 
2- Personal Selling 

3-Direct Markeing 
4-Integrated Marketing Communications (IMC) 

 اجزای بازاریابی

Product 
  کالا

Price  
  قیمت

Promotion 
  ترویج

Place   
  توزیع

بازاریابی 
 مستقیم

 فروشندگی
 فردی

روابط عمومی و
 عمومی سازی

 تبلیغات  پیشبرد فروش 

 51ص  انتشارات حروفیه، مدیریت از دید بازاریابی،).1379(محمودمحمدیان،:منبع

 اجزای بازاریابی و جایگاه روابط عمومی و تبلیغات در آن-10نمودار
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و درواقع نه تنها این پنج ابزار       ) 2002کاتلر    (کند    برای نیل به اهداف بازاریابی خود از آنها بهره گیری می          

ریـزی    ریـزی آن هـا بایـد در راسـتای برنامـه             مهریزی شود، در عین حال برنا       باید به طور هماهنگ برنامه    

  . ریزی بازاریابی باشد بزرگتری به نام برنامه

به شرح زیر توصیف    ) تر ارتباطات یکپارچه بازاریابی     و یا به عبارت گسترده      (گانه اصلی ترویج      ابزارهای پنج 

   :شود می

احد تبلیغاتی، فرد یـا موسـسه       ها، کالاها یا خدمات که یک و        هر گونه ارایه و عرضه ایده     : تبلیغات 

  .)2002کاتلر،  (مشخص انجام دهد که مستلزم پرداخت هزینه باشد 

ایجاد مناسبات مطلوب با جوامع مختلفی است که بـا شـرکت سـر و کـار دارنـد از                     :روابط عمومی  

با برطـرف کـردن       طریق کسب شهرت خوب، ایجاد تصویر ذهنی کلی مطلوب و برخورد مناسب،           

 ).2001کاتلر و آرمسترانگ  (ها، حرف و حدیث ها و وقایع نامطلوب  هشایع مسایل،

محـرک هـای کوتـاه مـدت بـرای تـشویق فـوش یـا خریـد محـصول و خـدمات                        :پیشبرد فروش  

 ).1372محمدیان،  (

 فرایند فروش به شکل فردی که شامل ارایه حضوری و فرد به فرد یـک کـالا از     :فروشندگی فردی  

 ).463، ص 2002 1بون و کرتز(است یک فرشنده به یک خریدار 

کننده و مخاطب، عمـدتاً       استفاده از ارتباط مستقیم در جهت رسیدن به مصرف         :بازاریابی مستقیم  

 ). 464ص  ، 2002 بون و کرتز،(های نوین ارتباطی  از طریق بهره گیری از شیوه

 تـرویج بـه مثابـه مهاجمـان تـیم           های بازاریابی را به مثابه یک تیم فوتبال بـدانیم پـنج ابـزار               اگر فعالیت 

از ایـن رو  . بازاریابی هستند که قرار است توپ بازاریابی را که حاصل تلاش بازاریابی است وارد گل کننـد           

پس از این که توپ به دست مهاجمان رسید مـستلزم تـلاش و همـاهنگی                  توفیق در گل شدن این توپ،     

   . این پنج ابزار است

                                                 
1-Boone & Kurtz 
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 ، پیشبرد به این مفهوم است که مزیت و سودمندی های             و اطلاع رسانی   ایدر رابطه با خدمات کتابخانه      

  . خدمات کتابخانه ای به اطلاع مشتریان برسد 

  :در هنگام طراحی برنامه پیشبرد ، همواره پاسخ به این چهار سؤال حائز اهمیت است 

  چه چیزی می بایست ترویج شود ؟  - 1

 . ای پیدا می شود پاسخ به این سؤال با بررسی دقیق کالای هسته

 چرا می بایست ترویج شود ؟ - 2

  ...به منظور آگاه سازی ، معرفی کالای جدید ، افزایش مصرف ، یافتن مصرف کنندگان جدید و 

  برای چه کسانی می بایست ترویج شود ؟     - 3

ز هر یـک ا   ... . کسب و کارها ، شرکت های مادر ، مدیران دپارتمان ها ، رهبران عقیده در جامعه ، و                   

  .این گروهها به زبان و روش های متفاوت برای برقراری ارتباط نیاز دارند 

  چه روش ترویجی بیشتر مناسب نیازهای مشتریان هدف می باشد ؟  - 4

 )1995کیسر و گالوین ، ( .  روش اثربخش تر می بایست انتخاب گردد 

  

  4Cمدل 

مفهوم قدیمی بازاریابی بر روی ،  استای کرده  مفهوم بازاریابی تغییرات عمده در طول سه دهه گذشته،

. ها تلاش خود را برای تولید محصولات بهتر و بیشتر متمرکز می کردند تولید کالا متمرکز بود و شرکت

ها سودآوری بیشتر و وسیله نیل به آن فروش یا ترغیب مشتریان بالقوه برای خرید کالاهای  هدف شرکت

 مورد توجه قرار گرفت، تمرکز بازاریابی را از 1960دهه مفهوم جدید بازاریابی که از . شرکت بود

هدف شرکت هم سودآوری بیشتر بود اما وسیله نیل به هدف . محصول به سوی مشتری تغییر داد

   ) .21 ، 1383گان، کی (خته بازاریابی را در بر گرفت توسعه یافت و کلیه عناصر آمی

ر عین حال که در اکثر کتب بازار یابی از آنها نام د.  وارد شده است4Pتاکنون انتقادت بی شماری بر 

استادان بازاریابی از آن به عنوان یک ابزار فروش راضی نیستند % 75برده شده ولی بیش از 
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را  4Pشوند،  حق محققانی نیز که با واقعیتهای امروزی بازاریابی روبرو می.  )2002 کنستانتکینندز ،(

 از 4P به 1برای اهامی.  تحقیقات و دیدگاه خود، مدلی را ارائه کرده اندمورد انتقاد قرار داده و بر اساس

  .شود  مشاهده نمی4Pگیرد که هیچ عنصر راهبردی در مدل  بعد مدیریت راهبردی می نگرد و نتیجه می

باشد، این مطلب است که  انتقادی دیگری که بر آمیخته بازاریابی وارد شده و بسیار مهم و با ارزش می

شاید دیدگاه خریداران در مورد . دیدگاه فروشندگان محصول است تنها از (4P)چهار عامل توضیح 

شود متفاوت از دیدگاه عرضه کنندگان باشد، بنابراین بهتر است که  آنچه به آنها عرضه و پیشنهاد می

استفاده  4C اولیه از 4Pآنها  را با رویکرد توجه به خواست و نظر مشتریان تنظیم نماییم و به جای 

   :باشند کنیم که شامل موارد زیر می

  2ارزشهای مشتری پسند  -

 3هزینه مشتری  -

 4راحتی خریداران -

 5ارتباطات -

مـشتری     خود را در موقعیت فروش یک فـرآورده مـی بینـد،               در حالی که مدیران بازاریابی،      بدین ترتیب،   

تنهـا بـه بهـای     همچنین خریدار،. دگذار خود را در جایگاه خرید یک ارزش یا راه حل برای مساله اش می        

اندیشد بلکه علاقه مند به محاسبه هزینه کل بدست آوردن، بکـارگیری و کنـار گذاشـتن                   پرداختنی نمی 

خریداران مایلند تا محصول هر چـه آسـانتر و راحتتـر در دسترسـشان     . محصولات مورد نیازخویش است   

 محصول نیستند، آنان خواستار ایجاد ارتباطی دو        مشتریان خواهان ترویج و تبلیغ      دست آخر،   .  قرار گیرد 

  .  )76 ، 1379 کاتلر، (باشند که موجب شناخت درست و مناسب از محصول گردد  سویه می

   : توجه شود که عبارتند از4C به   اولیه،4Pکند که به جای   نیز پیشنهاد می6رابرت لاتربورن

                                                 
1 - Ohamc.1982 
2 - Customer Value 
3 - Customer Cost 
4 - Convenience 
5 - Communication 
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  1ارائه راه حل به مشتریان -

 2هزینه از نظر مشتریان -

 3راحتی مشتریان -

 4ارتباطات  -

اند که نیازهای مشتریان را به صورت اقتصادی یـا بـه عبـارت                هایی  شرکت  های موفق،     به نظر وی، شرکت   

 (Kotler, 2001, 10)نماینـد   ای پایین، و به راحتی از طریق ارتباطات موثر ارضـاء مـی   دیگر با هزینه

گویند که    ها می   اهند پس آنها هستند که به شرکت      خو  گیرند که چه می     همچنین امروزه مشتریان یاد می    

ماند و اگر نداشته باشد باید میـدان رقابـت            خواهند؛ و شرکتی که توانایی تولید آنرا دراد، باقی می           چه می 

  .را خالی کند

   آمیخته بازاریابی که بر فلسفه فـروش شـرکت تمرکـز دارد،            P، چهار   )2003 (5به عقیده البرت و ساندرز    

 هر چند تاثیر تکنولوژی و دنیابی جهـانی   هنوز به قوت خود باقی است، طه علم و چه در عمل،   چه در حی  

آنهـا بیـان    . کنـد   نیاز به افزایش آگاهی مشتریان نسبت به آمیخته بازاریابی را دو چندان می              به کامپیوتر، 

ارتقاء یافتـه اسـت      ،)توجه به مشتری مداری    (4Cبه    ،  )معطوف به فروش مداری    (4Pکنند که امروزه      می

  .  )13  ،2003 ، البرت و ساندرز: (از که عبارتند 

  ) محصولPارتقاء  (ارائه راه حل به مشتریان -1

های مشتریان برای خرید      هایی مبتنی است که ریشه در خواسته         بر توسعه کالاها و خدمات و ایده       Cاین  

  .دارد

  )  قیمتPارتقاء (هزینه از نظر مشتریان -2

                                                 
1 - Robert Lauterbom 
2 - Customer Solution 
3 - Customer Cost 
4- Customer Convenience 
5-Communication 
5 - Albert & Sanders 
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چنانچـه  . رکز بـر رابطـه بـین ارزش و هزینـه، توسـط مـشتریان مـورد توجـه بـسیار قـرار داد                       امروزه تم 

گذاری انتظارات مشتریان را برآورده نماید و یا از آن فراتر رود، به راحتی توسط مشتریان پذیرفتـه                قیمت

بـا ارضـای    های مـرتبط      های خویش و هزینه     خواهد شد، که این مهم به ارزیابی مشتری از نیاز و خواسته           

  . گردد ها بر می این نیازها و خواسته

   )توزیع  Pارتقاء ( راحتی مشتریان -3

اینترنت راهها ی متعددی را برای کسب کالا و خدمات توسـط مـشتریان فـراهم نمـوده اسـت و امـروزه            

های توزیع چندگانه که هر یک مبتنی بر ترجیحـات مـشتری در کـسب کـالا و            شرکتهای موفق بر کانال   

  .اند ات است، تمرکز نمودهخدم

  )های تشریفی و ترغیبی  فعالیتPارتقاء (ارتباطات -4

به دلیل عدم امنیت بازارهای مالی که ناشی از فن آوری های جدیـد اسـت، بـسیاری از بازاریـابی هـای                       

تکنولـوژی نـه تنهـا هزینـه برقـراری          .  هم اکنون در عصر ارتباطات قرار دارند        عظیم مبتنی بر تکنولوژی،   

سـرمایه گـذاران و تـامین         مشتریان بالقوه، کارکنان،    مشتریان فعلی، (ارتباط متقابل شرکت با افراد ذینفع       

 را کاهش داده است بلکه قابلیت مشتری محور نمودن ارتباطات در حداق زمان ممکـن را نیـز                    )کنندگان

  . باشد دارا می

زیرا اگر از ایـن طریـق   .  بیندیشند(4C)شتریان مدیریت بازار و بازاریابان بهتر است که ابتدا به دیدگاه م     

  .  آسانتر است4Pتعیین  به مشتریان هدف فکر کنند، 

، نظر فروشـنده دربـاره ابزارهـای بازاریـابی          Pگردد که چهار حرف       در اینجا یک بار دیگر خاطر نشان می       

بزارهـای بازاریـابی بـرای      از نقطه نظر خریدار هر یک از ا       . دهد  موجود برای نفوذ بر خریداران را نشان می       

 رابرت لاتربـورن    4C جروم مک کارتی و      4Pدر جدول زیر    . ارائه مزیتی برای مشتری طراحی شده است      

  . اند در مقابل هم نمایش داده شده
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   رابرت لاتربورن4C جروم مک کارتی و 4P مقایسه -1جدول

p C 

  محصول -

 قیمت فروش -

 مکان عرضه -

  لیغات پیشبردیتب -

  1ارائه راه حل به مشتریان -

 2هزینه از نظر مشتریان -

 3راحتی مشتریان -

  4ارتباطات  -

  

توانند نیازهای مشتری را به صورت اقتـصادی و بـا             های برنده آنهایی هستند که می       بدین ترتیب، شرکت  

  . صرفه، به راحتی و با ارتباط مؤثر و کارا تامین کنند

کتابخانه ها و مراکز اطلاع رسانی از دید بازاریـابی ، بـه دلیـل اینکـه حـضور                   در مدل پیشنهادی نگاه به      

 مـشتری مـداری     4C بازاریـابی ، مـدل       4Pمشتری پررنگ تر است ، لذا به جای استفاده از مدل سنتی             

اما به نظر می رسد کـه مـدل         . برای تحلیل اینگونه سازمانها و مراکز از دید بازاریابی پیشنهاد شده است             

4C یز به تنهایی ابزار قدرتمندی برای تحلیل به دست نمی دهد ، بلکه شاید بتوان گفت تنها تـصویری           ن

  . تقریبا نیمه شفاف از سازمان را نشان می دهد 

                                                 
1 - Robert Lauterborn 
2 - Customer Solution 
3 - Customer Cost 
4- Customer Convenience 
5-Communication 
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  )7I (آی  هفتمدل

گرچه او قصد نداشته تا این مدل را به عنوان          . مطرح شد ) 1996( برای اولین بار توسط اسپالتر       این مدل 

بازاریابی مطرح سازد لیکن می توان از مدل او برای انتقال از بازاریـابی سـنتی                  آمیختــه جایگزینی برای 

  :این اجزا عبارتند از.  دارای هفت جزء استرمدل پیشنهادی اسپالت. به بازاریابی اینترنتی استفاده کرد

سر جهان پراکنده انـد     توانایی در ایجاد اتصال و ارتباط همزمان مابین هزاران نفرکه در سرتا           : 1 اتصال - 1

مـشتریان  . نکته حائزاهمیتی است که باید در انتقال فعالیتهای بازاریابی به اینترنت موردتوجه قرار گیـرد              

 به پایگاه اینترنتی فروشنده مراجعه کرده و از         هفته، ساعت درهفت روز     24توانند از هر کجای زمین،        می

  .ید را مدنظر قرار دهندبازاریابان باید این توانایی جد. آن خرید کنند

وجود یک تعامل مناسب بین مشتری بـا پایگـاه اینترنتـی            : 2پایگاه اینترنتی با  ) کاربر( رابط مشتری     - 2

پایگاه شرکت اولین نقطه برخورد میان مشتری و شـرکت در محـیط مجـازی               . شرکت امری حیاتی است   

در اینجا مـسئله  . کندان را تشویق و تقویت است و باید به گونه ای باشد که ادامه ارتباط مشتری با سازم    

  .نوع طراحی پایگاه اینترنتی مهم خواهدبود

اینترنت امکـان برقـراری گفتگـو و ارتبـاط صـمیمانه مـشتری بـا                : 3 تعامل مشتری با اعضای شرکت     - 3

برقـراری تعامـل چـه بـه     . ، فارغ از هرگونه محدودیت زمانی و مکانی، را میسر می سازد &اعضای شرکت 

 انـسانی ازطریـق     رتبـاط رت اتوماتیک از طریق فرستادن پست الکترونیکی و چه به صورت برقـراری ا             صو

های عمومی نظیـر      اتاقهای گفتگو یکی از ویژگیهای اساسی اینترنت بوده و نقطه ممیزه آن با سایر رسانه              

  .شرکتها باید به درستی از این ویژگی استفاده کنند. رادیو و تلویزیون است

 ارتبـاط     به وجود آورند که مشتری را درگیـر         فضایی را     بازاریابان باید    :4درگیر شدن رکت و یا    مشا – 4

راههـای مختلفـی    . ندنپیوسته با شرکت کرده و او را ترغیب به بازدیدهای مجدد و مکرر از پایگاه خود ک                

 نسبت به مارک    داریفا، ایجاد و  &طراحی جالب و جذاب پایگاه    : برای ایجاد این درگیری وجود دارد مثلاً      
                                                 
1- Interconnection 
2- Interface 
3- Interactivity  
4- Involvement  
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شرکت، پیوند دادن سایت شرکت به سایتهای محبوب و رایج و قراردادن موارد سـرگرم کننـده بـر روی                    

  .پایگاه

دسترسی گسترده به اطلاعات مربوط به کالاها و خدمات در اینترنـت، موجـب جابجـایی                : 1 اطلاعات - 5

 ایـن اطلاعـات بـرای یـافتن محـصولات      مـشتریان از . رابطه قدرت از بازاریابان به مـشتریان شـده اسـت      

 موجـود بـرای یـافتن    عـات موردنظر خود استفاده می نمایند درست به همان گونه کـه بازاریابـان از اطلا            

  .های خود این پدیده را مدنظر قرار دهند بازاریابان باید در طراحی برنامه. مشتری استفاده می نمایند

ای توانایی وتمایل بازاریاب در ارائه کالاها و خـدمات سفارشـی             فردگرایی در اینجا به معن     :2 فردگرایی - 6

ویژگیهـای منحـصر    . یعنی ارائه محصول خاص برای هر فرد طبق علائق و ترجیحات خاص هر فرد             . است

 باید از این خصوصیت درجهـت       رکتهالذا ش . بفرد اینترنت امکان انجام چنین کاری را میسر ساخته است         

  .دجذب مشتریان استفاده کنن

، امنیت و محرمانه ماندن اطلاعـات شخـصی افـراد بایـد تـضمین               & حفظ حریم خصوصی   :3 صداقت - 7

صداقت پایگاه اینترنتی بر روی موفقیت و شهرت سازمـــان، در محیط مجـازی و فیزیکـی، تـاثیر         . گردد

 ازاریـابی ب. صداقت عامل اصلی به وجود آمدن حس اعتماد مـشتری نـسبت بـه شـرکت اسـت                 . گذارد می

  . اینترنتی باید وجود چنین امنیتی را برای مشتریان تضمین کند

  4Sمدل 

را توسط  ) در محیط وب  ( مطرح شده است و استراتژی بازاریابی اینترنتی         4توسط کونستانتیندز این مدل   

 هـستند،  8 و سیـستم 7، سـینرژی 6، سـایت 5شوند و شامل قلمرو یـا دامنـه   شروع میS چهار عامل که با 

وکـار    لاین کـسب    های آن     هدف این مدل طراحی و توسعه آمیخته بازرایابی برای پروژه         .  یدنما  توصیف می 

                                                 
1- Information  
2- Individualism  
3- Integrity 
4-Constantinides 
5-Sope  
6-Site  
7-Synergy 
8-System  
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قلمـرو  اولـین      ، عامـل    4Sدر مـدل    . اسـت ) 4S(از طریق کنترل این چهار عامـل        )   B2C(به مشتری   

باید در چهـار حـوزه  صـورت         ) گیری  تصمیم(سازی    نماید که تصمیم    مشخصه استراتژی است و تاکید می     

  ) .ونگ و یائو  ( :ردپذی

  .لاین اهداف استراتژیک و عملیاتی  فعالیت اقتصادی آن 

بندی رقبای بـالقوه، مـشتریان و    هاو طبقه  گیری پتانسیل بازار، مشخصه تعریف بازار که شامل اندازه     

  . باشد بازدیدکنندگان سایت می

  میزان آمادگی سازمان برای تجارت الکترونیکی 

  کترونیکی برای سازماننقش استراتژی تجارت ال 

ماموریـت  .  باشـد   بنابراین وب سایت پایگاه و سکوی اصلی ارتباط، تعامل و تراکنش با مشتریان وب مـی               

 2 سـازمان مجـازی    1لایـن و نـام تجـاری        اولیه   وب سایت  جذب ترافیک، ایجاد ارتباط با  بازار هدف آن              

بنـدی    در سـه دسـته یـا گـروه  تقـسیم           شود کـه      ای را شامل می     عامل سینرژی  مباحث گسترده    .  است

  .  شوند می

  ، 3نیروهای خط مقدم 

   و 4نیروهای پشتیبانی و یا ستادی 

  .   5های سوم بخش 

های سنتی و مرسـوم توزیـع و ارتبـاطی شـرکت نـسبت داده                 سینرژی نیروهای خط مقدم به  استراتژی      

  :سینرژی نیروهای پشتیبانی و یا ستادی شامل سه مبحث است.  شود می

  یکپارچگی و انسجام پشتیبانی فیزیکی تجارت الکترونیکی در فرایندهای موجود سازمان  

  .های قدیمی به جای مانده یکپارچگی و انسجام سیستم 

  .لاین در سیستم ارزشی شرکت یکپارچگی و انسجام عملیات آن 
                                                 
1-Brand  
2-Online organazation  
3-The front office  
4-The back office   
5-Third parties 
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خـارج از سـازمان  و        موفقیت در بازار مجازی نیازمند همکاری وهماهنگی  با  همکاران اینترنتـی                عمدتاً

  . سیستم ارزشی  سازمانی است

  . نماید  ، چگونه آماده شدن استراتژی بازاریابی اینترنتی را باتوجه به دو موضوع ارائه می4Sمدل 

ریزی است که موفقیت      ها برنامه    استراتژی است، مهمترین مشکل استراتژیست     1اولی، ترتیب  .1

  تاکیـد دارد     4Sمـدل   .  ینترنتی را تضمین نمایـد     استراتژی بازاریابی ا    دقیق  و تعیین شده    

که استراتژی بازاریابی اینترنتی باید  با اسـتراتژی سـازمان سـازگاری و همخـوانی  داشـته                   

هـای عملیـاتی یکپارچـه و          استراتژی بازاریابی الکترونیکـی بایـد بـا سـایر اسـتراتژی           .  باشد

  .آورد منسجم گردد و  تمامی مزایای، مزیت رقابتی را بدست 

دوم؛ ترتیب عملیات است؛ متدولوژی که  اسـتراتژی بازایـابی اینترنتـی را تـدوین و تبیـین                   .2

  .شود ارائه می کند،  می

  

   بازاریابی خدمات 8Pمدل 

هنگامی که راهبردهای بازاریابی کالاهای تولیدی مورد بحث و بررسی قرار می گیرد ، بازاریابـان معمـولا             

اما ماهیت خدمات که جنبه هایی مانند مشارکت مـشتری در امـر           . دهند   را مورد نظر قرار می       4Pمدل  

برای دسـت   . تولید و اهمیت عامل زمان را در بر دارد ، وجود عوامل حیاتب دیگری را نیز طلب می کند                    

 ،  1382 لاولاک ، ( .  الگوی مدیریت منسجم خدمات استفاده می شـود          8Pیافتن به این چالش ، از مدل        

38. (   

  2 محصولعناصر
مدیران موظفند با در نظر گرفتن منافع مورد نظر مشتریان و نحوه عملکرد محـصولات رقیـب ، ویژگـی                     

و دسته ای از عناصر خدمات اضافی احاطه کننـده آن  ) خواه کالا یا خدمات   ( های هسته اصلی محصول     

  . را انتخاب نمایند 
                                                 
1-Lyaout  
2 Product  
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  1مکان و زمان 
صمیمات مربوط به زمان و مکان تحویل مربوط می گـردد و            عناصر تحویل محصول به مشتری ، به اخذ ت        

شرکت ها  . با توجه به ماهیت تامین خدمات ، کانالهای توزیع ممکن است فیزیکی و یا الکترونیکی باشد                 

می توانند خدمات را مستقیما و یا به وسیله سازمان های واسطه مانند خرده فروشی ها ، که در مالکیـت   

این شرکت های واسطه ، حق الزحمـه یـا میزانـی از             .  به مشتری تحویل دهند      سایر شرکت ها هستند ،    

  . قیمت فروش را برای انجام وظایف مشخصی دریافت می دارند 

   2فرآیند
فرآیند ، شیوه   . ایجاد و تحویل عناصر محصول به مشتریان ، نیازمند طراحی و اجرای مؤثر فرآیندهاست               

طراحی بد فرآیند بـه دلیـل منـدی         . دمات را مشخص می کند      و ترتیب عمکرد سیستم های عملیات خ      

بـه طـور مـشابه ، فراینـدهای         . غملکرد و تحویل نامناسب خدمات ، مشتری را آزرده خـاطر مـی سـازد                

ضعیف ، کار را برای کارمندان خط مقدم مشکل تر می سـازد و در نتیجـه ، بهـره وری کـاهش یافتـه ،                          

  . شکست خدمات افزایش می یابد 

  3ه وری و کیفیتبهر
بهره وری و کیفیت ، که اغلب به صورت جداگانه مورد بحث قرار می گیرند ، باید دو روی یـک سـکه در             

هیچ شرکت خدماتی نمی تواند یکی از این دو عنصر را در نظر بگیرد و به دیگری بـی                   . نظر گرفته شوند    

ری است ، اما مدیران باید از بروز شکاف         گر چه بهبود بهره وری ، برای کنترل هزینه ها ضرو          . اعتنا باشد   

کیفیـت  . مـی شـود ، آگـاه باشـند          ) یا احتمـالا کارمنـدان      ( های نامناسب که باعث رنجاندن مشتریان       

خدمات ، همانگونه که توسط مشتریان تعریف شده ، برای ایجاد تمایز بین محصولات و ایجاد اطمینان و                  

ن ، بدون در نظر گرفتن توازن بین هزینه ها و درآمـد هـای               با وجود ای  . وفاداری مشتری ، ضروری است      

  .فزاینده ، ممکن است سرمایه گذاری در بهبود کیفیت ، سودآوری شرکت را مورد مخاطره قرار دهد 

                                                 
1 Place & Time Significanse  
2 Process  
3 Productivity  
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  1اشخاص
ماننـد غـذا   ( بسیاری از خدمات به تعامل شخصی بین مـشتریان و کارمنـدان شـرکت هـا بـستگی دارد         

یت این تعاملات ، ادراک مشتری از کیفیت خدمات را به شـدت تحـت تـاثیر    ماه) . خوردن در رستوران  

اغلب ، قضاوت مشتریان درباره کیفیت خدماتی که دریافت می           ) . 1996هارتلین و فرر،    ( قرار می دهد    

شرکت هـای   . کنند ، بر روی ارزشیابی آنها از افرادی استوار است که اینگونه خدمات را تامین می کنند                  

(  موفق ، تلاش های ویزه ای برای استخدام ، آموزش و ایجاد انگیزه در کارمندانشان ، بـه ویـژه                      خدماتی

  . آنهایی که در ارتباط با مشتریان هستند ، به عمل می آورند) اما نه منحصرا 

  

  2تبلیغات پیشبردی و آموزش 
ه تبلیغات پیشبردی و آمـوزش      هیچ برنامه بازاریابی ، بدون در نظر گرفتن یک برنامه ارتباطات کارآمد ک            

تـامین اطلاعـات و توصـیه    : این عنصر سه نقش حیاتی ایفا می کند        . را فراهم نماید ، موفق نخواهد شد        

های مورد نیاز ، ترغیب مشتریان هدف نسبت بـه امتیـاز هـا و فوایـد یـک فـرآورده خـاص ، و تـشویق                           

 ، به طور طبیعی بیشتر برنامه ارتباطات ، بـه  در بازاریابی خدمات. مشتریان به اقدام در زمان های خاص     

ممکـن اسـت شـرکت هـا لازم بداننـد تـا بـه               . خصوص برای مشتریان جدید ، جنبه های آموزشی دارد          

مشتریان خود در مورد مزایای خدماتشان ، جـا و زمـان دریافـت آن و چگـونگی مـشارکت در خـدمات                       

افرادی نظیر فروشندگان یـا آموزشـیاران یـا توسـط           ارتباطات می تواند توسط     . آموزش هایی ارائه دهند     

رسانه هایی نظیر رادیو ، تلویزیون ، روزنامه ، مجله ، تابلوی اعلانات ، دفترچه راهنما یا پایگاههـای وب ،                     

  .تحویل گردد 

  

  

  
                                                 
1 People 
2 Promotion  
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  1شواهد فیزیکی
، مـوارد چـاپی و      نمای ساختمان ها ، مناظر ، وسائل نقلیه ، مبلمان داخلی ، تجهیزات ، کارکنان ، علائم                  

. سایر نشانه های قابل رؤیت ، همگی شواهد ملموسی از کیفیت خدماتی شرکت ها را فراهم می نماینـد                    

لازم است شرکت های خدماتی شواهد فیزیکی را با دقت اداره نماینـد ؛ زیـرا ایـن امـر اثـر عمیقـی بـر                           

، ماننـد بیمـه یـا موسـسات     در خدماتی با عناصر محسوس انـدک   . برداشتهای مشتریان خواهد گذاشت     

برای . اطلاع رسانی ، غالبا تبلیغات تجاری برای به وجود آوردن نمادهای معنی دار به کار برده می شوند                   

  . مثال در یک شرکت بیمه ، یک چتر ممکن است نمادی از حمایت و قلعه ، نمادی برای امنیت باشد 

  

  2قیمت و سایر هزینه های خدمات 
 های خدمات ، مدیریت را از هزینه هایی که توسط مشتریان به منظور کسب منـافع              قیمت و سایر هزینه   

مسوؤلیت ها به وظایف قیمت گذاری سـنتی ، اعـم از تعیـین              . محصول ایجاد می گردد ، آگاه می سازد         

. قیمت فروش جهت مشتریان ، تعیین سود ناخالص تجاری و تعیین شرایط اعتباری محدود نمـی شـود                   

ان خدماتی می کوشند سایر هزینه هایی را که ممکن اسـت مـشتری در هنگـام خریـد و                    همچنین مدیر 

استفاده از خدمات متحمل شود ، از جمله هزینه اتلاف وقت ، تلاش های فیزیکی و فکری ، و تجربیـات                     

  .  حسی منفی را شناسایی کنند و در صورت امکان آنها را کاهش دهند 

ی دهد ، بازاریابی نمی تواند جدا از سایر واحـدهای موظـف در یـک                 نشان م  8Pهمانگونه که این الگوی     

به منظور توسعه راهبردی مؤثر ، شرکت های خدماتی موظفنـد           . سازمان خدماتی موفق ، سودمند باشد       

. مفاهیم هشت جزء مدیریت منسجم خدمات از نگاه لاولاک را که قـبلا تـشریح گردیـد ، درک نماینـد                      

ها در ایجاد راهبردهای منسجم موفق می شوند ، توفیق بیـشتری بـرای بقـا و           شرکت هایی که مدیران آن    

بر عکس ، آنهایی که در درک این مفـاهیم شکـست مـی خورنـد ، بـه وسـیله                     . پیشرفت خواهند داشت    

                                                 
1 Physical Evidence  
2 Price & Other Costs 
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رقبایی که نسبت به تغییرات چشمگیر مؤثر بر اقتصاد خدماتی عکس العمل های زیرکانه تری نشان می                 

  . رار می گیرند دهند ، در تنگنا ق

  
7I  8P  4C  4P  

Interconnection  Product Customer Value  Product 

Interface Place & Time 
Significance  

Customer Cost  Price  

Interactivity Process  Customer Convenience   Place  
Involvement Productivity Customer Communication Promotion  
Information People     

Individualism Promotion     

Integrity   Physical 
Evidence 

    

 Price & Other 
Costs  

    

  

 

  

   و مدارک علمی ایرانطلاعات برای تحلیل پژوهشگاه ای پیشنهاد تحلیلیمدل

لاع  با توجه به آنچه تاکنون بیان شد ، مدل تحلیلی که برای تحلیـل سـازمانهای اط ـ                 هم اکنون می توان   

ایـن  .  ترکیبی است    مدلاین مدل ، یک     . نمود   را معرفی رسانی از دید بازاریابی مناسب به نظر می رسد          

  . مدل به همراه عناصر مختلف آن در ادامه آمده است 
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  1ارائه ارزشهای مشتری پسند و راه حل به مشتریان

های مشتریان برای خرید      نی است که ریشه در خواسته     هایی مبت    بر توسعه کالاها و خدمات و ایده       Cاین  

  .دارد

در این عنصر توجه به دو نکته حائز اهمیت است ؛ یکی بسته بنـدی کالاهـا و خـدمات اسـت و دیگـری                         

  .خدمات فروش 

.  عبارت است از فعالیت های مربوط به طراحی و ایجاد جعبه یا لفاف بـرای یـک کـالا       بسته بندی کالاها  

سازمان های خـدماتی بـه مـشتریان خـود مجموعـه      بسته بندی خدمات می توان گفت اکثر    در رابطه با    

مزایایی را عرضه می دارند که نه تنها تحویل محصول اصلی ، بلکه تحویل تعدادی از فعالیت های مرتبط                   

 هـای  این خدمات به طور فزاینده تمایزاتی را فراهم می کنند که سازمان. خدماتی را نیز در بر می گیرد   

در واقع منظور از بسته بنـدی خـدمات ، مزایـای تکمیلـی اسـت کـه       . موفق را از نا موفق جدا می سازد   

  . تفاوت هایی را داشته باشند نشان می دهد چگونه ممکن است سازمان های مختلف ، 

  : زیر است خدمات شامل اجزاء

  2 خدمات قبل از فروش-الف

  3 خدمات بدون فروش-ب

  4روش خدمات پس از ف-ج

، مـثلاً وقتـی کـه خریـدار،     گیرد  قبل از اینکه خریدار، محصول را بخرد، خدماتی را در اختیارش قرار می        

در رابطه با   . داده می شود     و به پرسشهایش پاسخ      گفته می شود  های آن     خرد به او ویژگی     ای را می    رایانه

کاتالوگ ها و پاره ای آموزش های قبل        کتابخانه ها و مراکز اطلاع رسانی می توان گفت ارائه بروشورها و             

. گاهی اوقات نیز راهنمایی هایی به فرد می شود بدون اینکه فرد از این مراکز استفاده نماید                  . از استفاده   

                                                 
1 Customer Value / Solution  
2- Presales Services 
3 -Without Salcs Services 
4 - Post sales Services 
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ممکـن اسـت آنهـا خریـد        . در واقع این مجموعه خدمات برای کسانی ارائه می شود که مشتری نیستند              

  .  در آینده خرید خواهند کرد شند،نکنند، اما اگر ذهنیت مثبتی داشته با

    . نوع دیگری از خدمات هم وجود دارد که پس از مصرف و استفاده ، ارائه می شوند 

اه حل در رابطه با پژوهشگاه اطلاعات و مدارک علمی ایران ، منشور از ارزشهای مشتری پسند و یا ارائه ر                

 صورت ارائه دانش ، حال چه در قالب کتـاب ،            دماتی است که به   الاها و خ  به مشتریان ، همان مجموعه ک     

ان و  ریمـشت در اختیـار    ...  مجموعـه پـژوهش هـای انجـام شـده ، و                ، on-lineنشریه ، مجله ، خدمات      

   . مراجعه کنندگان این پژوهشگاه قرار می گیرد 

 
   1هزینه از نظر مشتریان

چنانچـه  . وجـه بـسیار قـرار داد      امروزه تمرکز بـر رابطـه بـین ارزش و هزینـه، توسـط مـشتریان مـورد ت                  

گذاری انتظارات مشتریان را برآورده نماید و یا از آن فراتر رود، به راحتی توسط مشتریان پذیرفتـه                قیمت

های مـرتبط بـا ارضـای         های خویش و هزینه     خواهد شد، که این مهم به ارزیابی مشتری از نیاز و خواسته           

  . گردد ها بر می این نیازها و خواسته

 ، مدیریت را از هزینـه هـایی         پژوهشگاه اطلاعات و مدارک علمی ایران      و سایر هزینه های خدمات    قیمت  

مـسوؤلیت هـا بـه      . که توسط مشتریان به منظور کسب منافع محصول ایجاد می گردد ، آگاه می سـازد                 

 وظایف قیمت گذاری سنتی ، اعم از تعیین قیمت فروش جهت مشتریان ، تعیین سود ناخالص تجاری و                 

همچنین مدیران خدماتی می کوشند سایر هزینه هایی را کـه           . تعیین شرایط اعتباری محدود نمی شود       

ممکن است مشتری در هنگام خرید و استفاده از خدمات متحمل شود ، از جملـه هزینـه اتـلاف وقـت ،               

را کاهش  تلاش های فیزیکی و فکری ، و تجربیات حسی منفی را شناسایی کنند و در صورت امکان آنها                   

  .  دهند 

 

  
                                                 
1 Customer Cost  
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  1راحتی مشتریان

کـه ایـن امـر بـه        .  منظور از راحتی مشتریان دسترسی سریع تر ، راحت تر و ساده تر به اطلاعات است                 

مفهوم بهتر و اثربخش تر نمودن سیسنم توزیع اطلاعات در پژوهشگاه اطلاعـات و مـدارک علمـی ایـران             

نی به این مفهوم است که چطـور یـک کتابخانـه یـا              تصمیمات سیستم توزیع در مراکز اطلاع رسا      . است  

توزیـع ، ارزشـی را ، از        . مرکز اطلاع رسانی ، کالاها و خدماتش را در دسترس مشتریان قـرار مـی دهـد                  

مثلا به وسیله خلـق یـک       . طریق در دسترس قرار دادن خدمات در زمان و مکان مناسب ایجاد می کند               

الکترونیکی ( ، برخورد کارکنان ، و نیز تدارک ابزارهای چندگانه          محیط جذاب به لحاظ اندازه ، روشنایی        

  . سعی در ایجاد تمایز در ارائه خدمات و هر چه بیشتر پاسخگو بودن در برابر مشتری دارد ... ) ، دستی و 

با ظهور مکانیزم های جدید ارتباطی و تحویل الکترونیکی ، کانال های توزیع کتابخانه هـا ، مـی بایـست                     

دانستن نیازهای مشتریان ، یکـی از عوامـل کلیـدی اسـت در تعیـین اینکـه                  .  بازبینی قرار بگیرند     مورد

محصولات چگونه باید توزیع شوند ، سرعت نیاز به اطلاعات چقدر است ، سهولت و سادگی دسترسی بـه       

مـل باشـد   اطلاعات چقدر است ، و اینکه به چه شکل اطلاعاتی نیاز است مثلا اطلاعات به صورت متن کا     

  ... . یا به صورت خلاصه و 

  

  2 مشتریانارتباطات

 به کار گیری سیستم ارتباطات یکپارچه بازاریابی در راستای ارتقای سطح             مقصود از ازتباطات مشتریان ،    

  .   آگاهی و علاقمندی افراد از کالاها و خدمات پژوهشگاه اطلاعات و مدارک علمی ایران می باشد 

رسـاند و   شود که مزایای کالا را به آگاهی می هایی می شامل فعالیت ارچه بازاریابی ،    سیستم ارتباطات یکپ  

یک برنامه بازاریـابی کارآمـد بـرای دسـتیابی بـه اهـداف              . کند  مشتریان هدف را تشویق به خرید آن می       

  . کندبازاریابی شرکت باید کلیه ارکان ترکیب عناصر بازاریابی را در یک برنامه هماهنگ در هم ادغام 

                                                 
1 Customer Convenience  
2 Customer Communication  
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 برای ایجاد ارتباط و پیشبرد کالاهای خود نزد بازار هـدف انجـام    سازمانهایی را که      ع تمام فعالیت  قدر وا 

  . گیرد دهد، دربر می می

باشـد کـه نقـش بـسیار اساسـی در        مـی 1پیـشبرد ی بازاریابی، هاPهمانگونه که پیشتر گفته شد یکی از    

به عبـارت دیگـر بازاریـابی چیـزی         .  ارتباط با مشتری است    کند و در واقع حلقه      فرآیند بازاریابی بازی می   

. گـذاری مناسـب و سـهولت دسـترس مـشتریان بـه کالاسـت                بسی فراتر از تولید کالاهای خوب، قیمـت       

ها به ارتباط با مشتریان خود نیاز دارند و آنچه باید موضوع این ارتباط قرار گیرد، نباید بـر عهـده                  سازمان

شـود     همه ابزار ارتباطی محسوب مـی      سیستم ارتباطات یکپارچه بازاریابی   از  شانس گذاشته شود  منظور      

  ):2002 کاتلر،  (:اجزای تشکیل دهنده این سیسنم عبارتند از . تواند پیامی را به مخاطب برساند که می

  2تبلیغات -1

 3روابط عمومی و عمومی سازی -2

 4پیشبرد فروش  - 3

 5فروشندگی شخصی - 4

 6بازاریابی مستقیم -5

رابطه با خدمات کتابخانه ای و اطلاع رسانی ، پیشبرد به این مفهوم است که مزیت و سودمندی های                   در  

  . خدمات کتابخانه ای به اطلاع مشتریان برسد 

  :در هنگام طراحی برنامه پیشبرد ، همواره پاسخ به این چهار سؤال حائز اهمیت است 

  چه چیزی می بایست ترویج شود ؟  -1

 .ال با بررسی دقیق کالای هسته ای پیدا می شود پاسخ به این سؤ

 چرا می بایست ترویج شود ؟ -2

                                                 
2-Promotion 
3-Advertising 
4-Public Relatiuons & Publicity 
5-Sales Promotion 
6- Personal Selling 

7-Direct Markeing 
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  ...به منظور آگاه سازی ، معرفی کالای جدید ، افزایش مصرف ، یافتن مصرف کنندگان جدید و 

  برای چه کسانی می بایست ترویج شود ؟     -3

هر یـک از    ... .  عقیده در جامعه ، و       کسب و کارها ، شرکت های مادر ، مدیران دپارتمان ها ، رهبران            

  .این گروهها به زبان و روش های متفاوت برای برقراری ارتباط نیاز دارند 

  چه روش ترویجی بیشتر مناسب نیازهای مشتریان هدف می باشد ؟  -4

  .  روش اثربخش تر می بایست انتخاب گردد 

   

  1مردم

را کارمندان سازمان و حتـی جامعـه         ناصر دیگری چون  این واژه ع   ،   نیست خریدارن   صرفامردم  منظور از   

در عرضـه خـدمات     .  که تحت تاثیر فعالیت های سازمان از ابعاد مختلف قرار می گیرنـد               در بر می گیرد   

کتابخانه ای ، مردم ، علاوه بر کارکنان سازمانها ی اطلاعاتی و کتابخانه ها ، شامل کل جامعه مـی شـود                      

  . مندی به کسب اطلاعات روی آنها تاثیر می گذارد که نگرش های مطالعه و علاق

ماننـد غـذا   ( بسیاری از خدمات به تعامل شخصی بین مـشتریان و کارمنـدان شـرکت هـا بـستگی دارد         

 ، ادراک مشتری از کیفیت خدمات را به شدت تحـت تـاثیر              ماهیت این تعامل ها   ) . در رستوران   خوردن  

اغلب ، قضاوت مشتریان درباره کیفیت خدماتی که دریافت می          .  ) 1996هارتلین و فرر،    ( قرار می دهد    

شـرکت هـای    .  مـی کننـد      عرصـه کنند ، بر ارزشیابی آنها از افرادی استوار است که اینگونه خـدمات را               

( خدماتی موفق ، تلاش های ویزه ای برای استخدام ، آموزش و ایجاد انگیزه در کارمندانشان ، بـه ویـژه                      

  . نهایی که در ارتباط با مشتریان هستند ، به عمل می آورندآ) اما نه منحصرا 

 
 
 

  

                                                 
1 People  
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  1همکاری مشترک

همکاری مشترک ، عنصر دیگری از این مدل تحلیل می باشد که سازمانهای اطلاع رسانی و کتابخانه هـا             

  .  تحقیقات و آموزش ، مورد توجه قرار دهند به ویژه آن را در امور مختلف خود ، دمی بای

اطلاعات و مدارک علمی ایران هر چه قدر دارای ارتباطـات و همکـاری مـشترک بیـشتری بـا                    پژوهشگاه  

توانایی اش در جهت کسب اطلاعات غنی تر افزایش خواهد یافت و در نتیجه قادر خواهـد                   سایرین باشد ،  

ی را ن ناپـذیر کمبود همکاری می تواند مضرات جبـرا  به همین نسبت ،. بود خدمات بهتری را ارائه نماید      

در پی داشته باشد از جمله آنها می توان به نارضایتی مشتریان از پژوهشگاه اطلاعـات و مـدارک علمـی                     

   .  ایران اشاره نمود 

  

  2شواهد فیزیکی

 که سازمانهای اطلاع رسانی و کتابخانه ها می بایـست           مورد بحث شواهد فیزیکی ، عنصر دیگری از مدل        

ن ها ، مناظر ، وسائل نقلیه ، مبلمان داخلی ، تجهیزات ، کارکنان ،               نمای ساختما . مورد توجه قرار دهند     

علائم ، موارد چاپی و سایر نشانه های قابل رؤیت ، همگی شواهد ملموسی از کیفیت خدماتی شرکت ها                   

اهد فیزیکی را با دقـت اداره       شوپژوهشگاه اطلاعات و مدارک علمی ایران       لازم است   . را فراهم می نمایند     

بـه عنـوان مثـال یـک کتابخانـه          .  زیرا این امر اثر عمیقی بر برداشتهای مشتریان خواهد گذاشت            د ؛ نمای

سعی می کند تـا وضـع فیزیکـی و ظـاهر مناسـبی را از نظـر نظافـت ، ظـاهر سـاختمان ، وضـع نمـا و                               

 ـ  . دکوراسیون داخلی ، تجهیزات و مبلمان ایجاد نماید    ه از آنجایی که خدمات ملموس نیـستند ، توجـه ب

  . این عنصر موجب تقویت اعتبار شرکت و محصولات عرضه شده می شود 

  

 

  

                                                 
1 Partnership  
2 Physical Evidence  
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  1فرآیند ها

فرآیند ، شیوه   . ایجاد و تحویل عناصر محصول به مشتریان ، نیازمند طراحی و اجرای مؤثر فرآیندهاست               

احی بد فرآیند بـه دلیـل کنـدی         طر. و ترتیب عمکرد سیستم های عملیات خدمات را مشخص می کند            

بـه طـور مـشابه ، فراینـدهای         . کرد و تحویل نامناسب خدمات ، مشتری را آزرده خـاطر مـی سـازد                ملع

ضعیف ، کار را برای کارمندان خط مقدم مشکل تر می سـازد و در نتیجـه ، بهـره وری کـاهش یافتـه ،                          

  . شکست خدمات افزایش می یابد 

 است که سازمان هـای خـدماتی از         این عنصر فقط خاص سازمان های خدماتی می باشد و به این مفهوم            

جمله کتابخانه ها و مراکز اطلاع رسانی ، جهت ارائه خـدمات خـود مـی تواننـد از فرآینـدهای مختلفـی                 

 24به همین دلیل است که به طور مثال مشاهده مـی شـود کـه کتابخانـه هـا خـدمات                      . استفاده کنند   

 . ساعته را به اشکال مختلف عرضه می نمایند 
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  گیری  نتیجه
، بلکـه در برگیرنـده      وجهـی یگانـه نیـز نـدارد         ست و   ای سـاده نی ـ     لهقو م مسئله اطلاعات و اطلاع رسانی    

هـای دولـت، و نهایتـاً وضـعیت اقتـصادی،              سازماندهی، سیاست    است که با کاربری،    عواملای از     مجموعه

هـای اطـلاع رسـانی        ا و محدودیت  ه  ی  های اخیر، نارسای    طی سال . و فرهنگی جامعه پیوند دارد      اجتماعی،    

هـای مراتـب      های تحقیق و توسعه، اطـلاع رسـانی، مـدیریت           فن در عرصه    کشور از سوی افراد آگاه و اهل      

معـدودی طـرح بـه منظـور        . بالای مملکتی مورد اشاره قرار گرفته و نسبت به آن ابراز نگرانی شده است             

ها تدوین و ارائه شده است که گرچه بـه مرحلـه    نسازی وضع موجود به وسیله برخی افراد یا سازما          بهینه

  .ها در این زمینه است اجرا نرسیده، لیکن حاکی از برخی ضرورت

های موجـود اطـلاع رسـانی          تنها به دلیل ضرورت     ،  و اجتناب ناپذیر بودن رویارویی با این مسئله        اهمیت

یـا بـه ایـن درک درسـت دسـت           امروزه جوامـع دن   . کشور نیست، بلکه ریشه در نوعی آگاهی جهانی دارد        

هـا نقـش و       برای دولـت  » ذخیره ملی «تعبیر  . اند که اطلاعات از جمله گرانبهاترین ذخایر ملی است          یافته

ای خاص در جهت حفظ و غنای اطلاعات ایجاد کرده و سبب شده است که خود هـدایت فعالانـه                      وظیفه

  .انتقال و عملکرد اطلاعات را بر عهده گیرند

آوری اطلاعـات و کتـب و مقـالات و عرضـه آنهـا بـه        ها و مراکز علمی از طریق جمـع  ابخانهامروز اکثر کت  

لاین برآنند علاوه برگسترش اطلاعات، از طریق فروش این اطلاعات منافع اقتصادی نیز حاصل                صورت آن 

لی این   نیز به عنوان یکی از نهادهای متو       جمهوری اسلامی ایران   ملی اسناد و مدارک علمی    مرکز  . نمایند

 مخـاطبین   یهـا، مبتنـی بـر انتـشار اطلاعـات بـرا             آینده رسانه   زیرا که . باید در این راه گام بردارد       امر می 

از سوی دیگر همانطور کـه      . گسترده نیست، بلکه مبتنی بر انتشار اطلاعات برا ی مخاطبین محدود است           

رای پیشرفت نبرد نیـاز بـه اصـلاح    ماند، و ب هیچ برنامه جنگی پس از اولین نبرد به همان شکل باقی نمی     

  .مداوم دارد، باید این برنامه را مستمراً اصلاح و بازبینی نمود
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از جمله ابزارهـایی کـه بـرای ایـن          . وکار برای این مقصد است      تدوین برنامه کسب  ،  اولین گام در این راه      

وان توسـط آنهـا یـک برنامـه         اما پیش از آنکه بت    . گیرد، آمیخته بازاریابی است     مهم مورد استفاده قرار می    

  .  مناسب و جامعی را طراحی نمود باید از میان آنها یک یا چند گزینه مناسبتر را برگزید

یـابی متعـدی توسـعه یافتـه اسـت و بـه زعـم                ارهـای باز    همانطور که در بخش قبل اشاره شده، آمیختـه        

 خاصـی  طراحـی و توسـعه         ماتخـد دهندگان و سایر اندیشمندان هر کدام از آنهـا بـرای  کـالا و                  توسعه

لذا لازم است ابتدا یک یا چند آمیخته بازاریابی مناسب بـرای تـدوین برنامـه بازاریـابی خـود                    . است  یافته

  . انتخاب نمود

شود کـه اولاً  ایـن مرکـز     کز، مشخص میظر به  ماموریت و  فعالیت این مر با توجه به این ضرورت و با ن       

د محور، یعنی اینکه باید با توجه به نیازهای علمی و تحقیقی و پژوهـشی                محور باید باشد تا تولی      مشتری

 بـه نظـر مناسـبتر از         4C بنابراین آمیخته بازاریـابی       نماید،  آوری اطلاعات و مدارک       جامعه اقدام به جمع   

  . برای تدوین برنامه بازاریابی مرکز اسناد و مدارک علمی است4Pآمیخته بازاریابی 

های مشتریان این مرکـز عـدم دسترسـی وسـیع در هـر                ی که  یکی از مهمترین محدودیت      ثانیاً، از آنجای  

باشد، بهتر آن است تا خدمات این مرکز نیز به صورت آنلاین نیز در اختیـار مـشتریان                    زمان و مکانی می   

یخته وکار در محیط الکترونیکی بهتر آن است که از آم           و نظر به اینکه برای تدوین برنامه کسب       . قرار دهد 

 4C، و   4Sگـردد کـه از  دومـدل             در نتیجه پیشنهاد می   .  استفاده نمود  4Sبازاریابی دیجیتالی یا همان     

  ./برای ارزیابی وتدوین برنامه  بازاریابی این مرکز استفاده شود
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