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Purpose: The aim of this study is to identify and prioritize appropriate digital marketing tools 

for public libraries’ customer development. 

Method: The present study was conducted in a combination of qualitative and quantitative 

methods. In the qualitative part of the research, in-depth interviews were conducted with 7 experts 

using a grounded method. The components were obtained from the analysis of these interviews 

and a questionnaire was prepared based on these components. The research population in the 

quantitative section includes all marketers, information science specialists and professors, and 

librarians working in public libraries in Tehran. sampling was done randomly. A researcher-made 

questionnaire was designed based on both existing and desired situations. Regression to the mean 

method was used to reach higher priority components, and then the content marketing tool matrix 

and the G.K.G. marketing funnel were used to visualize and locate higher priority tools. 

Findings: The findings from the qualitative part locates 39 digital marketing tools in 4 

dimensions that formed the items of the researcher-made questionnaire. In the quantitative part, 

the factor loading analysis of the components shows that all dimensions and tools of digital 

marketing in public libraries are effective and meaningful from the perspective of the community 

of experts. By comparing the responses received from the current situation and the desired situation 

and using the Regression to the mean method, the tools that are both highly important from the 

perspective of experts and are currently among the most used by librarians were identified. 12 tools 

were selected so that there were at least 2 tools and a maximum of 4 tools in each dimension. 

Finaly The obtained tools were located in the content marketing tool matrix and the G.K.G. funnel. 

Conclusion: Now libraries can focus on the tools suggested in this study to acquire new 

customers. Prioritizing and positioning tools in the form of a content marketing matrix reduces the 

complexity of working with these tools so that librarians can easily maintain their focus on the 

marketing and use the appropriate tools that is precisely for the specified purpose. 
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و  یعموم یهاتوسعه مخاطب کتابخانه یمناسب برا تالیجید یابیابزار بازار یی: هدف پژوهش حاضر شناساهدف

 آنها است. یبندتیاولو

 ادیبنداده به روش ،پژوهش یفیبخش کدر دو بخش کیفی و کمی انجام شد. در  صورت ترکیبیبه پژوهش حاضر: روش

نامه شها پرسمولفه نیها بدست آمد و براساس امصاحبه نیا لیها از تحلانجام شد. مولفهمصاحبه عمیق  از خبرگان نفر ۷با 

علم اطلاعات و کتابداران شاغل در  دیمتخصصان و اسات ابان،یشامل تمام بازار یبخش کم در پژوهش یجامعهشد.  میتنظ

راساس دو بمحقق ساخته  یپرسشنامهگیری به صورت تصادفی انجام شد. و نمونه شهر تهران هستند یعموم یهاکتابخانه

فاده شد و بالاتر است تیبا اولو یهابه مولفه دنیرس یبرا نیانگیاز روش بازگشت به م .وضعیت موجود و مطلوب طراحی شد

.کی.جی. و قیف بازاریابی جی ییمحتوا یابیابزار بازار سیماتربالا از  تیبا اولو یابزارها یابیجا مصورسازی و یسپس برا

 استفاده شد.

های اشاره دارد که گویه بعد ۴در  ابزار بازاریابی دیجیتال ۹۳از بخش کیفی، به تعداد  بدست آمده یهاافتهی: هاافتهی

 یابیبازار یتمام ابعاد و ابزارها دهدینشان م هامولفه یبار عامل لیتحلدر بخش کمی،  پرسشنامه محقق ساخته را تشکیل دادند.

ده از های دریافت شی پاسخبا مقایسه متخصصان مؤثر و معنادار هستند.ی جامعهاز نظر  ،یعموم یهادر کتابخانه تالیجید

 نظر متخصصان دارای اهمیت بالا و همزمان از ابزاری که وضعیت موجود و وضعیت مطلوب و به روش بازگشت به میانگین،

ابزار  12ه از این بین ب .، مشخص شدندقرار دارند بیشتر که در حال حاضر مورد استفاده باشندهم از نظر کتابداران جزو مواردی 

ابزار  سیدر ماترابزارهای بدست آمده  در نهایت ابزار وجود داشته باشد. ۴ابزار و حداکثر  2اکتفا شد تا در هر بعد حداقل 

 شدند. و مصورسازی جایابی. ی.جی.کیج فیق و ییمحتوا یابیبازار

طب اقدام پژوهش به جذب مخا نیشده در ا شنهادیپ یابزارها یبا تمرکز رو توانندیها م: اکنون کتابخانهیریگجهینت

ابزارها کم  نیا اکار ب یدگیچیتا از پ شودیموجب م ییمحتوا یابیبازار سیابزارها در قالب ماتر یابیو جا یبندتیکنند. اولو



 

۹ 

 

را  شودیکه منتشر م ییهمان حوزه حفظ کنند و هر محتوا یتوانند تمرکزشان را رویم یکه کتابداران براحت یشود به طور

 .رندیو بکار بگ دیبا هدف مشخص شده تول قایدق

 ، قیف بازاریابییل، نوپایهای عمومی، ابزار بازاریابی دیجیتای مخاطب، کتابخانهتوسعه :هاکلیدواژه

 

 مقدمه

های زیادی برای بازطراحیِ ساختار و اند. تلاشهای فراوانی شدههای عمومی دچار دگرگونیهای اخیر کتابخانهدر سال

های ها و کارگاه. در ایران نیز، برگزاری همایش(2023)لهمن،  شودهای عمومی در سطح جهان دیده میخدمات کتابخانه

 ؛یمومع یهاو توسعه خدمات کتابخانه یطراح یالمللنیب شیهما) های عمومیمتعدد با موضوع بازطراحی خدمات کتابخانه

 ومی از سوی دیگرهای عمهای اساسی در ساختمان و ساختار کتابخانهاز یک سو و بازسازی (1۴۴1، هادهیها و االگوها، تجربه

هایی است که در این زمینه در داخل کشور صورت گرفته است. در شرایط فعلیِ بازار ، شاهدی بر تلاش(1۴۴1)رستگار، 

اریابی را برای های بازی بلوغ جایابی کرد تا بتوان روشهای عمومی را در مرحلهفرهنگیِ کشور، بیش از آنکه بتوان کتابخانه

ی د رویکرد توسعهها و پیشنهای نوپایی به وضعیتِ اکنون کتابخانهمرحلهکردن تلقیتشان پیشنهاد کرد، ی خدمامعرفی و عرضه

تر به های محکم و مشخص، منطقیراهبردوکارِ تایید شده و بلوغ کافی برای اتخاذ مشتری، برای رسیدن به یک مدل کسب

یک و )آخش کنندهای ایران را تایید میریابی در سطح کتابخانههای بازاراهبردهای متعددی عدم وجود رسد. پژوهشنظر می

، که این نیز خود دارندتاکید  راهبردتر یک و بر لزوم اتخاذ سریع (1۹۳۷العابدینی و همکاران، زین؛ حاجی1۹۳۴بگلو، رجبعلی

تفاده از ابزارهای ها، اسرای کتابخانهبرند. با فرض موقعیت نوپایی بهای عمومی در آن به سر میمؤید شرایطی است که کتابخانه

مدون بازاریابی کاملا قابل توجیه است. لذا پژوهش حاضر برای کمک به ادامه روند فعلی تا  راهبردبازاریابی بدون داشتن 

های عمومی ایران نگر را برای انتخاب و استفاده از ابزارهای بازاریابی دیجیتال پیش روی کتابخانهرسیدن به بلوغ، دیدی کل

 دهد.میقرار 

 با رکود روبرو خواهد شد و فرصتِ  یستمیه رشد دارند. بدون رشد، هر سب ازیها نها، کسب و کارها و شرکتتمام سازمان

ن و ممک چند صد ساله دارند یشهیر یعموم یهارا از دست خواهد داد. هرچند کتابخانه یرقابت ستمیاکوس کیدر  اتیح

سال  1۴به بیش از ابتِ امروز، اما ورودشان به بازار رقی حیات خود قرار دارند، است اینطور به نظر برسد که در انتهای چرخه

 توانستند یعموم یهاکتابخانه کردند،یم ینیبشیرا پ یعموم یهاکتابخانه یکه افول و نابود یادی. همزمان با مقالات زرسدنمی

تحول از چشم  نیداد. ا اتیح یادامه یاجازه یعموم یهاکه به کتابخانه یآماده کنند. تحول یسیدگرد کی یخود را برا

 . کشندیرا انتظار م یعموم یهاکه هنوز هم مرگ کتابخانه ییدور ماند تا جا یاریبس



 

۴ 

 

 کارِ وکسب جستجو، توسعه و تثبیت یک مدلِ ها در جهتتمام تلاش شود کهلاق میتا ایبه مرحله یینوپای مرحله

 چابکیعتبر، مراهبرد فقدان  وجود دارد و به دلیلپیچیدگی و عدم قطعیت بالایی  ین مرحله،. در اگیردصورت میپذیر مقیاس

یر در آینده تا امکان تغی انجام شوندای گونهبه  ها بایدگیریتصمیم لذاشوند. شناخته می یینوپا یرحلهی مدو لازمه ،و انعطاف

 گیردوکار شکل میبازاریابی حول طرح کسبهای راهبردمعتقد است  (2023b)اندی  (.2013،  1بلنک) وجود داشته باشد.

ای شده تایید کارِوهنوز مدل کسب یینوپا یدر مرحله، این در حالی است که هاستی رشد و بلوغ شرکتو مربوط به مرحله

از رویکرد  ندتوانمی برندبه سر می یینوپا یمرحلههایی که در لذا شرکت. ریزی کردبرنامهتا بتوان برای بازاریابی  وجود ندارد

ها برای توفیق در امر معتقد است کتابخانه( نیز 2021) 2وارال. ببرند کار بهرهوی مشتری در جهت رسیدن به مدل کسبتوسعه

 بازاریابی احتیاج دارند به یک بلوغ نسبی برسند.

و  ۴ی نوپاییراهکاری برای عبور از مرحلهبه عنوان  استیو بلنک ۹ی مشتریِ مدل توسعهمبنا قرار دادن پژوهش حاضر با 

های کتابخانه قصد دارد به ،پیشنهادی های فروشِی رشد، با تمرکز بر مرحله کشف مشتری و به طور خاص قیفرسیدن به مرحله

 ایابزارهابعاد و لذا مسئله اصلی این پژوهش شناسایی  کمک کند.در راهبردهای بازاریابی عمومی جهت اتخاذ این روش 

 بندی آنها است؟اولویتو های فروش ها برای استفاده در قیفبازاریابی دیجیتال مناسب برای کتابخانه

 مبانی نظری

است. رویکرد ناب معمولا به عنوان  6، یکی از مراحل رویکردِ نوپایی ناب5محوری مشتریتوسعه مشتری یا همان توسعه

 ی اتخاذ این رویکرد خواهد بود اماشود. هرچند این نتیجهوری و پایین آوردن اتلاف شناخته میروشی برای بالا بردن بهره

ی مشتری یا . چه بگوییم توسعه(2013)بلنک،  ها بنا شده استراهبرداساس این رویکرد بر تایید فرضیات، قبل از تدوین 

 محوری است.-محوری در مقابل محصول-محوری یا مخاطب-ی مخاطب، هدف مشتریوسعهت

                                                 
1 Blank S. 
2 Waral L. N. 

۹ Customer Development Model 

۴ Startup stage 

5 Customer Centered Development 

6 Lean startup 
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 بلنک ویاست یمشتر یتوسعه یالگو - 1شکل 

ای خود را برند، در صورتی که رویکرد توسعهی نوپایی به سر میهایی که در مرحله( معتقد است شرکت2013بلنک )

ی آنها را هاتواند تمام تلاشکنند که میرا برای خود تدوین می ایهای تایید نشدهدهند، ناچار پیشفرضمحور قرار -محصول

با شکست روبرو کند، چرا که احتمال روبرو شدن با محصولی که مشتری آن را نخواهد بسیار بالاست. در مقابل رویکرد 

. (1شکل ) ها، فرضیات مربوط به مشتریان آزمایش شوندترین تلاششود تا از همان ابتداییمحور پیشنهاد می-ای مشتریتوسعه

-ولی محصسعهی بلوغ است این در حالی است که در توی مشتری، خلق مشتری برای رسیدن به مرحلههدف از توسعهلذا 

شت سر ی رشد را پمحور، هدف خلق محصول و بازاریابی برای رسیدن به فروش است. تصور بر این است شرکتی که مرحله

توان ها میگذاشته به بلوغی رسیده است که هرچه طراحی کند، مشتریانشان آن را خواهند خواست. لذا در رابطه با کتابخانه

ای با بازار از مشتریان است که بتوان حول آن به کتابخانه یافتن به یک جامعهمشتری، دستی اینطور گفت که هدف از توسعه

ی ها در یک بازهتضمین شده رسید. با این اوصاف دیگر بالا رفتن آمار استفاده از خدمات کتابخانه و یا بالا رفتن تعداد عضویت

ری برای موفقیت در توسعه مشتری به حساب آیند. در عوض باید تواند معیازمانی، که هر دو شاخصی برای فروش هستند، نمی

، شاخص خالص ۷هایی بود که وفاداری مشتریانِ کتابخانه را نشان دهد، مانند نرخ نگهداشت مشتریبه دنبال شاخص

 .۳و ارزش طول عمر مشتری 8کنندگانترویج

گزاران ی مخاطب باید تحت نظارت مستقیم بلکه توسط خود بنیانهای توسعه( معتقد است فعالیت2023a) 1۴اندی

گزاران وقتی با سپاری به تیم طراح و تیم بازاریابی را ندارد، چراکه هرکسی غیر از بنیانصورت بگیرد و این کار امکان برون

شجاعت  -2ها را ندارد و یا کافی برای دست بردن در مدل مجوز -1وکار روبرو شود، یا اشِکالی در محصول یا مدل کسب

                                                 
۷ Customer Retention Rate (CRR) 

8 Net Promoter Score (NPS) 
۳ Customer Lifetime Value (CLV) 

1۴ Andy M. 
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نگر لآزماییِ فرضیاتِ ابتدایی، به یک نگاه کگزاران نخواهد داشت. لذا راستیکافی برای گزارش بازخوردهای بد را به بنیان

 و دسترسی در سطح بنیانگزاران احتیاج دارد.

 -۹ی قیف و میانه -2بالای قیف،  -1هر قیف فروش را به سه قسمت های فروش انواع مختلفی دارند اما به طور کلی قیف

. از آن کنندیم تبعیتانسان  یریادگی یمدل ذهن از هافینکته مهم است که تمام ق نیتوجه به اکنند. تقسیم می 11پایین قیف

را  یشتریاطلاعات ب ل،یتحل یبرا ایو  کندیبه سرعت آن را رد م ای شود،یروبرو م دیجد تیموجود کیبا  انسان که یالحظه

او  یقبل یازهایها و نارزش یو اگر در راستا داردیآن برم شتریدر جهت فهم ب یمند شد، اقدام. اگر به آن علاقهکندیم جستجو

 .داردرا بر  ییو نها یبه آن حاضر است قدم بعد یابیدست یبود، برا

 

 (۷۹۳۱داده، اطلاعات و دانش در مدل پردازش اطلاعات انسان )زاهدی و همکاران، روابط بین  - 2شکل 

کند ی آگاهی تا زمانی که برای درخواست چیزی اقدام میتوان مسیر سفر مشتری از لحظههای فروش را از جهتی میقیف

. از ر، جذاب و هدایت کننده طراحی کندکند تا با هوشمندی، این مسیر را برای مشتری، هموادانست و تیم بازاریابی تلاش می

 -1(. بر این اساس مسیر سفر مشتری به چهار قسمت 3شکل اشاره کرد ) 12توان به مدل آیداهای فروش میمشهورترین قیف

های ی نوپایی بهتر است از هزینه( معتقد است در مرحله2013) 1۹شود. شاهاقدام تقسیم می -۴علاقه و  -۹تمایل،  -2آگاهی، 

-ی آگاهی برند خودداری کرد و به جای آن بهتر است روی تحقیق بازار و همخوانی بازاراضافی برای بازاریابی برند و توسعه

ک ی فروش تصاعدی باشید و این احتیاج به یرای زمانی کاربرد دارد که آمادهمحصول تمرکز کرد، چرا که بازاریابی فقط ب

 وکار تایید شده دارد.مدل کسب

                                                 
11 Top of Funnel (ToFU), Middle of Funnel (MoFU) & Bottom of Funnel (BoFU) 

12 AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action) 

1۹ Shah H. 



 

۷ 

 

 

 (۰۲۰4، ۷4قیف بازاریابی آیدا )سیو  -3  شکل 

کنند. )جذب، نگهداشت و رشد( را پیشنهاد می 16ی نوپایی، قیف جی. کی. جی.( برای مرحله2012) 15بلنک و دورف

ها به توجه و درگیر شدن با به اینصورت که در بخش اول، هدف جذب مخاطب از طریق اجرای تبلیغات و دعوت آن

رای ی افزایش تعاملات، تولیدِ برنامه و محتوا بمحصولات/خدمات پیشنهادی است. بخش دوم، نگهداشتِ آن مخاطبان به وسیله

تا آماده شدن برای رشد فروش است. در نهایت، بخش سوم اقدام برای رشد فروش، رونمایی از محصولات/خدمات نهایی آنها 

 ی نوپایی است. و آماده شدن برای خروج از مرحله

                                                 
1۴ Siu E. 

15 Blank S. & Dorf B. 

16 GKG (Get, Keep, Grow) 
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 (۰۲۷۰ها )بلنک و دورف، های کاربدی و وبسایتجی. کی. جی. مناسب برای برنامهقیف فروش  - 4شکل 

کنند: های محصول یا خدمتِ محوری، دو مدل مختلف از قیف فروش ارائه می( براساس ویژگی2012بلنک و دورف )

شکل ها( )سایتهای کاربردی و وببرای محصولاتی که نسخه رایگان و قابل استفاده، قبل از خرید داشته باشند )مانند برنامه -1

ی کاربر، تنها پس از خرید ممکن است )مانند محصولات فیزیکی و خدمات پولی(. فرق محصولاتی که اولین تجربه -2( و 4

فعالسازی. در نوع دوم،  -2جذب و  -1دو در بخش جذب است. در نوع اول، بخش جذب فقط از دو قسمت تشکیل شده: این

ه ها بیش از آنکه به یک محصول یا خدمت پولی شبیکاملا منطبق بر مدل آیدا و چهار بخشی است. روشن است که کتابخانه

نند و درصورتی توانند به راحتی آن را تجربه کگیری و دلیل داشته باشند، میی آن احتیاج به تصمیمباشند که افراد برای تجربه

ویت، ی عضشود و کتابخانه برای نگهداشت آنها برنامه دارد، تصمیم به ادامهاس کردند نیازی از آنها برآورده میکه احس

 ها تا رسیدن به وفاداری و تبلیغ برای کتابخانه حرکت کنند. استفاده از دیگر خدمات، شرکت و همکاری در برنامه

 هامرور پیشینه

 هایی که از نظر موضوع با پژوهش حاضردر دو دسته دنبال کرد. یک دسته پژوهشتوان های پژوهش حاضر را میپیشینه

 از نظر موضوع در حیطه کلی هایی کهپردازند و یک دسته پژوهشهمخوانی دارند و به موضوع بازاریابی در کتابخانه می

های شبه رو عموما دارند و حاضرپژوهش  با بود که از لحاظ روش هاییشباهت گیرند اما علت اشاره به آنهابازاریابی قرار می

 پردازند.کمی و کیفی به اولویتبندی یا جایابی نتایج پژوهش خود می

 لی: تحلیهای عمومخدمات کتابخانه یابیبازار برای برنامه شنهادیی( چارچوب پ1۹۳5بگلو ) یو رجبعل کیآخش

ر این را مورد بررسی قرار دادند. د اسناد یمحتوا لیروش تحل باو  یاکتشاف یکردیبا رو ایدن یهای عمومهای کتابخانهبرنامه

 یابیزاربا یبرنامه لیآوری شد. تحلجمع یوارس یاههیهای آن با ابزار سداده کتابخانه مورد بررسی قرار گرفت و 15 مطالعه

 ،یمقدمه، خلاصه، معرف ،یاست: طرح کل یبخش اصل 11ها متشکل از برنامه نینشان داد چارچوب ساختاری ا هااین کتابخانه



 

۳ 

 

های دها و اقدامراهبر ،یابیبازار یو جزئ یکتابخانه، اهداف کل تیوضع فیانداز، بازار کتابخانه، توصچشم ت،یمأمور هیانیب

 ازها،ین شیامیبرند کتابخانه، پ جادیراهبرد ا 12 نیبرنامه. همچن یابیمورد انتظار و ارز ایشده، برونداده بندیتیاولو ییاجرا

و  هاشیی پواندازراه ،یگیو همسا ،یلی/موباادیبنها، وبارتباط با رسانه ،یو آموزش یخدمات، منابع اطلاعات ،یزشیتوسعه انگ

امه برای برن یچارچوب یپژوهش، ارائه نیدست آمد. دستاورد ابه هابرنامه نیها از او همکاری با انجمن ،یهای اجتماعنشست

و  از آن به جذب مخاطبان و ارتقاء فرهنگ مطالعه رییگاست تا با بهره یهای عمومکتابخانه رانیخدمات به مد یابیبازار

 نیا یطالعهمورد م یعموم یهاانهکتابخ یابیساختار برنامه بازار دهدیآنها نشان م یهاافتهیدر کشور کمک شود.  یکتابخوان

ها لزوما کتابخانه یابیمشخص شد برنامه بازار نی. همچنکندیم رییها تغبرنامه اتیزئمشابه است و فقط ج یادیپژوهش تا اندازه ز

 خانهکتاب تیفعال ایچند خدمت  ای کی یبرا تواندیو م ستیو خدمات کتابخانه ن هاتیفعال یتمام یبرنامه مفصل و برا کی

 شود. یطراح

 یالگو یو ارائه ایدن یدانشگاه یهاکتابخانه یابیبازار یهابرنامه لیتحلبه ( 1۹۳6) یو انصار یرحمان ،ینیالعابدنیزیحاج

از  رکیبیتپرداختند. روش پژوهش  یاکتشاف کردیبا رو رانیا یدانشگاه یهاخدمات کتابخانه یابیبرنامه بازار یشنهادیپ

 هشپژو یاجرا یراو ب یفیتوص روشبه ها داده لیو تحل هیاستفاده شد. تجز یفیتوص یشیمایو پ یدلف ،یاکتابخانه یهاروش

کتابخانه برنامه  1۴ی مورد بررس یدانشگاه یکتابخانه 25استفاده شد. از مجموع  یدلف کیاسناد و تکن یمحتوا لیاز روش تحل

رت صوداشتند اما به یابیبازار یکتابخانه برنامه ۷مدون بودند و  یابیکتابخانه فاقد هر گونه برنامه بازار 8مدون داشتند،  یابیبازار

مؤلفه شامل  16 متشکل از ی بازاریابیهابرنامه ینشان داد چارچوب ساختار هاکتابخانهاین  یابیبازار یبرنامه لیمدون نبود. تحل

ار، باز ها،نهیهز ،یبندمسئول، زمان ،یابیها، برونداد، ارزانداز، هدف، مخاطبان، راهبرد، اقدامچشم ت،یخلاصه، مأمور ،یمعرف

پژوهش  نهایتاْ اینراهبرد ارائه شد.  5۹ رانیا یدانشگاه یهاکتابخانه یابیبازار یبرنامه یارائه برای ن،ی. همچناستو رقبا  اتسو

مخاطبان  جذب کمک آنتا با دهد می ارائه رانیا یدانشگاه یهاکتابخانه رانیخدمات به مد یابیبازار یبرنامه یبرا یچارچوب

 بهبود یابد.در کشور  یخوانفرهنگ مطالعه و کتاب یو ارتقا

 کی یاجرا ریتاثاین مطالعه  را مورد بررسی قرار داد. فروش کتاب شیبر افزا ییمحتوا یابیبازار ی( اثربخش1۹۳۷) یناصر

 ندیراف را بررسی کرده است.فروش  یآبان بر رو یموسسه انتشارات در( کوتاه مدت شش ماهه تالیجی)د ییمحتوا یابیبازار

ارتباط با مخاطبان صورت گرفت. در  یبرقرار -۴و  عیتوز -۹ د،یتول -2 ،یزیررنامهب -1 یدر چهار مرحله ییمحتوا یابیبازار

 یها، از ابزارهامورد علاقه آن یهانهیو زم یشناختتیجمع یهایژگیشناخت مخاطبان هدف، و برایو  یزیرمرحله برنامه

علائق  -2ها، کتاب یمحتوا -1از آن با توجه به  سموسسه استفاده شد. پ یهااعضا در کانال لیپروفا یگوگل و بررس گرلیتحل

 یعضاا نیمحتوا ب دیتول فینشر آن مشخص شد و وظا یو برنامه یدیتول یسطح امکانات موجود، نوع محتوا -۹مخاطبان، 

 یهادسته به شده، از نظر هدف، یزیربرنامه یاساس، محتواها نیشد. بر ا میمنظور شکل گرفته بود، تقس نیکه به ا ییاجرا مِیت

 از بدست آمده جیشدند. نتا میاز آنها تقس یبیترک -۴و  یسرگرم یمحتوا -۹ ،یآموزش یمحتوا -2دهند، اطلاع یمحتوا -1
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 یابیبازار یهاتیو آنکه فعال دهدیرا نشان م یدرصد ۹.6 شیافزا ،ییمحتوا یابیو پس از بازار شیپ یکیفروش الکترون سهیمقا

 اثربخش بوده است. زیدر کوتاه مدت ن یحت د،یبه خر باندر متقاعد کردن مخاط ییمحتوا

 یعموم یهاکتابخانه نیو جذب مخاطب یرساناطلاع تیدر بهبود وضع یاجتماع یهاشبکه ری( تاث1۴۴۴) یو جنو یمردان

هر تهران ش یعموم یهانگرش کتابداران کتابخانه یبه بررس ایشان را مورد بررسی قرار دادند. کتابداران دیشهر تهران از د

شاغل در نهاد  یعموم یهاکتابدار کتابخانه ۹6۴شامل  یآمار یند. جامعهاهپرداخت یاجتماع یهاشبکه یرینسبت به بکارگ

 یصادفبه صورت ت که پرسشنامه 188شهر تهران است. از  یشهردار یهنر یسازمان فرهنگ یهاو کتابخانه یعموم یهاکتابخانه

خود با  یدرصد کتابداران از طرف اعضا 62 دهدینشان م هاافتهی. ه استشد افتیو در لیپرسشنامه تکم 18۴ارسال شده، 

 سهیدر مقا یعها اجتمادرصد کتابداران معتقدند شبکه ۳۴روبرو شدند.  یاجتماع یهاگروه در شبکه ایکانال  جادیدرخواست ا

دهنگان معتقد درصد از پاسخ 82جذب مخاطب موثرتر باشند.  یبرا توانندیم هاکتابخانهدر  یابیبازار یسنت یابزارها ریبا سا

درصد  ۳۴بر تعداد کاربران آنها افزوده شده است.  کردند،یاستفاده م یاجتماع یهاکه از شبکه یبودند در مدت زمان

. و در درخواست آنها از جانب کاربران شده شیموجب افزا یاجتماع یهامنابع در شبکه یو معرف غیدهندگان معتقدند تبلپاسخ

 ینهیگز ،«شود؟یم لدنبا شتریها توسط مخاطبان بکتابخانه یاجتماع یهادر شبکه ییچه محتوا»سوال که  نیدر پاسخ به ا ت،ینها

را از نظر  ازیامت نیبالاتر «یمطالب سرگرم»و  «یمطالب علم»، «منابع یمعرف»نسبت به  یبه طور معنادار« خدمات یرساناطلاع»

 شهر تهران کسب کرده است. یعموم یهاکتابداران کتابخانه

بندی شناسایی و اولویت با هدف کهنیز  (1۴۴۴گهر، علیپور حافظی، ارشاد و مومنی )خدمتگزار، منصفیپژوهش 

دی بنو برای اولویت« آنتروپی شانون»از روش  صورت گرفتهای عمومی ایران های نوین در مدیریت کتابخانهفناوری

ای به دست ی کتابخانهها به روش مطالعهاین بررسی فهرستی از فناوریهای نوین از تاپسیس گروهی استفاده شد. در فناوری

های فناوری قابل کاربرد در کتابخانه 28فهرستی از  ،دهی به معیارهای ارزیابیتایید آن از پرسشنامه، برای وزن آمد که برای

های شبکه» توان به قرارگیریاز نتایج این پژوهش میمشخص شد.  معیار ارزیابی آنها در سه سطح 2۷عمومی و 

. پژوهشگران معتقدند الگوی بدست آمده به مدیران اشاره کردویت اول در اول و اهمیت ن درجهبالاتری با« هارساناجتماعی/پیام

 های دارای اولویت را شناسایی کنند.کند تا فناوریهای عمومی کمک میسطح بالای کتابخانه

های نفعان کتابخانهبندی ذیشناسایی و اولویت»( با موضوع 1۴۴1آهنگر، خندان و اسمعیلی گیوی )در پژوهشی که 

ایران و  های عمومینفعان کتابخانهبندی ذیشناسایی و اولویت ،انجام دادند« یران با استفاده از ماتریس علاقه/قدرتعمومی ا

ورت صهای عمومی با ابزار پرسشنامه ی کتابخانهآوری آرای خبرگان حوزهتعیین نوع تعامل متناسب با آنها، از طریق جمع

ی طراحی شده میزان علاقه و میزان قدرت هرکدام را از نفعان، پرسشنامهاز ذیبرای شناسایی جایگاه هرکدام سپس . گرفت

نفعان قدرت مربوط به ذی-های بدست آمده از ماتریس علاقهد. پژوهشگران معتقدند یافتهدنی پژوهش مورد سوال قرار داجامعه
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های وهومی مفید باشد تا متناسب با جایگاه گرهای عمریزان کتابخانهگیران و برنامهتواند برای تصمیمکتابخانه عمومی می

 نفع در ماتریس، تعاملات خود را با هر یک از آنها تنظیم کند.ذی

طراحی مدل کسب و کار کارآمد در » که با هدفنیز ( 1۴۴2دلقندی، منتظرعطایی، سلامی و احمدآبادی )پژوهش 

آوری آرای خبرگان و مدیران برای جمع روش دلفی از شده،انجام نشر آستان قدس رضوی در شرکت به« رسانیخدمات اطلاع

ی آماری در بخش سوال طراحی نمودند. جامعه 5۴ای با های بدست آمده در بخش کیفی پرسشنامه. ایشان از مولفهاستفاده شد

مدل معادلات   زنشر آستان قدس رضوی انتخاب شدند. برای اعتبارسنجی و تایید روایی الگو اکمی تمام کارکنان شرکت به

خدمات  کنند برای بهبود فرایند بازاریابیساختاری و تحلیل عاملی تاییدی استفاده شد. در نهایت پژوهشگران پیشنهاد می

خدمات  یدربارهات مشتریان لاعروز نمودن دانش و اطهای مختلف، بهها و گردهماییحضور در نمایشگاهرسانی اطلاع

 ماتی انجام شود.ارتباط جمعی، اقدا هایرسانهاجتماعی و  هایشبکهاز طریق  رسانیاطلاع

 یهاالشده در س دیتول یمحتوا یِقیتطب یلیتحل یفیک بررسی کی (2020) 1۷پنالوو ایسانتوس و گارس را،یسابرپژوهش 

 زیآنال یمحتواها. انجام گرفت لیکتابخانه برز یتوسط شوراها که است 1۳ دیکوو یریگ، قبل و در طول همه2۴2۴و  2۴1۳

ق استفاده یبا جامعه از طر یکتابدار نیب کردیرو جهیعموم و در نت یهابه موضوعات مربوط به علاقه کینزد یدهگنالیشده س

 یاجتماع یهاکهشب یفضاها شتریبه کاوش ب یعلم کتابدار یحوزهآنها معتقدند  .دهدرا نشان می تالیجید بازاریابی یاز ابزارها

 یانتقال اطلاعات به فراسو و چگونگی دینمایم کیکه جامعه را بهم نزد یموضوعات کتابداران بهاست  مهم و دارد ازین

 اشراف داشته باشند.کتابخانه  یکیزیف یساختارها

 یاهاستفاده از رسانه یو ادراکات برا هازهیها، انگچالش ،یعموم یهادرک کتابخانه» به موضوع (2021) 18جو چوئی و

ها ابخانههای اجتماعی در بازاریابی کتهای موجود برای استفاده از شبکهها و مشوقپرداخته و چالش «یابیمنظور بازاربه یاجتماع

پرسشنامه تکمیل شده از سرتاسر کشور  ۴۷۴در سطح ملی بود که در مجموع  نیآنلا ینظرسنج پژوهش روش را بررسی نمودند.

شد و نشان داد در حال حاضر  نییرا تع هازهیها و انگاز چالش یفیط ،هاداده لیحلو ت هیتجزدر  آوری گردید.امریکا جمع

که  انددهیرس جهینت نیبه ا آنها. برندهای اجتماعی برای بازاریابی خدمات خود بهره میهای عمومی از شبکهکتابخانه

 نیاده از ااستف شیو به فکر افزا دانندیخود م یابیبازار یو مهم برا دیمف یرا ابزار یاجتماع یهارسانه یعموم یهاکتابخانه

های اجتماعی در هایی که قصد دارند از شبکهتواند به کتابخانههای پژوهش آنها میپژوهشگران ابراز نمودند یافتهابزار هستند. 

 های خود استفاده نمایند کمک کند.بازاریابی کتابخانه

                                                 
1۷ Sobreira D., Santos de Oliveira D. & García-Peñalvo F. J. 

18 Choi N. & Joo S. 
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داختند پر «یونکن کردی: روتالیجیدر عصر د یات و خدمات کتابخانه دانشگاهمحصول یابیبازاربه بررسی  (2021) 1۳وارال

های های مختلف بازاریابی برای کتابخانههای اجتماعی در ارتقاء خدمات کتابخانه، کارایی راهبردو با هدف اهمیت شبکه

بازاریابی با  عواملی که کتابداران در امرای و دانشگاهی، وضعیت فعلی نگرش کتابداران به بازاریابی خدمات و منابع کتابخانه

متخصص کتابخانه  12۴ یبرا تایی5با طیف لیکرت  نینامه آنلاپرسش آن مواجه هستند را بررسی نمود. وی با استفاده از

ف لهای مختدر بخش بررسی کارایی راهبرد ی تکمیل شده دریافت کرد.نامهپرسش ۳6و هنر و علم کرالا هند ارسال  یهاکالج

ند که کتابخانه باید کگیری میبازاریابی، لیستی از ابزارهای سنتی و دیجیتال را به عنوان گویه قرار داد و در نهایت اینطور نتیجه

برد بندی ابزارهای بازاریابی را راههای مخاطب خود انتخاب کند و چینش و اولویتابزارهای بازاریابی خود را با توجه به گروه

 کند.ها معرفی میخانهبازاریابی کتاب

 یسنت یهامؤثرتر از روش تالیجید یهاروش قیاز طر یابیکه بازار دهدینشان م (2021) 2۴شاه، نعیم و بهاتیپژوهش 

ر مورد منابع و کاربران را د یآگاه توانندمی ،یو سنت تالیجید یابیبازار یهاکیتکن نیها با استفاده از آخرکتابخانهو  است

 زانیربرنامه ،یدر دست مقامات عال یدیابزار مف تواندآنها معتقدند نتایج پژوهش آنها می .کتابخانه بالا ببرند یِخدمات اطلاعات

 باشد. یدانشگاه یهاکتابخانه بهبود و توسعه منابع و خدمات یبرا نفعانیذ ریو سا

مخاطب هدف خود  -1ها باید نیز معتقد است برای تدوین راهبردی موثر برای بازاریابی دیجیتال، شرکت (2023) 21وان

روز کیفیت محتوای خود را مدام بهینه و به -۹ابزارهای بازاریابی خود را به درستی انتخاب کنند،  -2را به درستی بشناسند، 

ررسی ب هدف پژوهش خود رابی خود در دست داشته باشند. او که های بازاریاراهی برای سنجش کیفیت فعالیت -۴کنند و 

کمی را در پیش  کیفی و هایروشتاثیر بازاریابی دیجیتال بر آگاهی برند، فروش و تعامل مشتری، قرار داد، روشی ترکیبی از 

یری روی آگاهی گثر و چشمدهد بکارگیری راهبردهای درست بازاریابی دیجیتال تاثیر موهای پژوهش او نشان مییافتهگرفت. 

 برند، فروش و تعامل مشتریان خواهد داشت.

باید  دهد، این روشهای فراوانی که فواید بازاریابی دیجیتال را نشان میمعتقد است با وجود پژوهش (2024) 22ساکالوف

او که  د.نبه دقت انتخاب شوی مخاطب باید همواره مورد بازبینی قرار بگیرد و ابزارهای بازاریابی با توجه به اهداف و جامعه

قرار داده است و  2۹وسترن ادونتیجهدف پژوهش خود را به صورت موردی روی تدوین بازاریابی دیجیتال شرکت ساوف

                                                 
1۳ Waral L. N. 

2۴ Shah N. U., Naeem S. B. & Bhatti R. 
21 Wan Y. 

22 Sokolov N. 

2۹ Southwestern Advantage 
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 نتخابابا محوریت ، نتایج پژوهش خود را ههای کمی و کیفی برای پیشبرد اهداف پژوهش خود استفاده کردهمزمان از روش

 کند.ارائه می 2۴پیو جایابی آنها در قالب نظریه بازاریابی اس.تی.ابزارهای بازاریابی مناسب 

رای هشگران به کارگیری ابزارهای بازاریابی را بوژپدهد که بسیاری از های انجام شده نشان میژوهشپی یشینهپبررسی   

ها تابخانههای کتواند برای فعالیتدارند استفاده از این ابزارها میدانند و ابراز ها اثربخش و مفید میی خدمات کتابخانهارایه

اط گیری و تواند راهی مفید برای ارتببازاریابی دیجیتال می ،های روزیشرفت فناوریپنتیجه بخش باشد. همچنین با توجه به 

تفاده از های انجام شده بر اسدر بررسی ها باشد. با اینکهی منابع و خدمات کتابخانهبهبود و توسعه ،ذیری اطلاعاتپدسترس

بندی آنها ها تاکید شده اما هیچ کدام به شناسایی ابزارهای دیجیتال مناسب و اولویتبازاریابی و بازاریابی دیجیتال در کتابخانه

یابی ابزارهای بازارژوهش در صدد است تا پاند. این رداختهپهای عمومی با هدف توسعه مخاطب نبرای استفاده در کتابخانه

ش استفاده بندی نماید. با توجه به گسترهای عمومی اثرگذارند را شناسایی و اولویتی مخاطب کتابخانهدیجیتال که در توسعه

های راه بازاریابی دیجیتال یکی از ،صورت غیرحضوریهای جدید و گرایش افراد به استفاده از خدمات بهاز اینترنت و فناوری

د. به این باشها میمنابع و خدمات کتابخانه ،هارسانی به مخاطبان در خصوص فعالیتوثر در جهت شناخت و آگاهیمناسب و م

گیرد. یمریزی انجام اسخگویی به این نیاز برنامهپصورت در کوتاهترین زمان ممکن مخاطب و نیازش شناسایی شده و برای 

ها دارند و ضای مجازی مخاطبان نیز گرایش بیشتری به استفاده از این محیطعلاوه بر این با گسترش استفاده از اینترنت و ف

بندی لویتتوان با شناخت ابزارهای دیجیتال و اوبنابراین تمایل به دریافت خدمات از این طریق افزایش یافته است. در نتیجه می

در  های عمومی اتخاذ و جذب ودیجیتال در کتابخانهریزی بازاریابی استفاده از آنها راهبردهای مناسب و موثر را برای برنامه

 ارتقا بخشید. را های مخاطب این کتابخانهنهایت توسعه

 شناسیروش

ابزارهای  شناساییبه منظور  کیفی و در بخشصورت ترکیبی در دو بخش کیفی و کمی انجام شد. پژوهش حاضر به

صاحبه عمیق م آشنا به مباحث بازاریابی شناسیِعلم اطلاعات و دانشمتخصصان متخصصان بازاریابی و با ، بازاریابی دیجیتال

 یبه روش گلوله برف ی بعدیسازی و کدگذاری شدند و مصاحبه شوندههای بدست آمده از هر مصاحبه پیادهدادهانجام شد. 

سوالات مصاحبه را ترتیب  25به روش داده بنیاد مطلع پژوهشگر .دست یافته شدمصاحبه به اشباع  ۷تا آنکه پس از  انتخاب شد

  (2011) 26ترنبرگ  .شوندگان کوشیده استها از مصاحبهداده و به صورت پیش رونده و غیر ساختاریافته برای گرفتن داده

 داردژوهشگر لازم پبرعکس،  به تعویق بیاندازد رامبانی نظری  رجوع بهپژوهشگر  نباید باعث شودبنیاد روش داده استفاده از معتقد است

                                                 
2۴ STP Theory 

25 Informed Grounded Theory 

26 Thornberg R. 
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 28تبیینبه بهترین  2۷و با استدلال ربایشی تر کندی بعدی خود را آمادهو برای مصاحبه پس از هر مصاحبه مبانی نظری خود را تکمیل کند

ی . نتیجهگرفت سازی شده، کدگذاری صورتو روی محتوای پیاده کردسازی پیادهو ضبط را ها مصاحبه پژوهشگر .دست یابد

 خش اولبهای بدست آمده از های بازاریابی را بهترین گزینه برای توصیف مولفهپژوهشگر قیف بخش کیفی آن شد که

ی طراحی شده با استفاده از چارچوب نظری پرسشنامه ها  بصورت پرسشنامه تدوین شدند.مولفه در نهایت تشخیص داد.

سوال  ۷سوال مربوط به مقوله آگاهی،  1۷به ترتیب  بندی شدند کهمقوله فرعی دسته 6مقوله  اصلی و  ۴های بازاریابی در قیف

این پرسشنامه در دو ستون   سوال مربوط به مقوله تبدیل است. 1۴سوال مربوط به مقوله تمایل و  5مربوط به مقوله علاقه، 

ن نفر از متخصصان علم اطلاعات و کتابدارا 2۴وضعیت مطلوب و وضعیت موجود تنظیم شد. روایی پرسشنامه با کمک 

 ( محاسبه شد. 86/۴های عمومی تایید شد و پایایی پرسشنامه با ضریب آلفای کرونباخ )کتابخانه

 و ی عمومیهای کتابخانهبرای تبیین ابزارها در دامنه های بازاریابیچارچوب قیف اعتبارتایید  به منظور خش دومبدر 

ی امعهج های بخش اول به دست آمده بود از رویکرد کمی استفاده شد.بازاریابی دیجیتال که از مصاحبه هایبندی ابزاراولویت

های ، متخصصان و اساتید علم اطلاعات و کتابداران شاغل در کتابخانهمتخصصان بازاریابیخش شامل تمام در این بپژوهش 

حجم  ،های ساختاریبرای کفایت حجم نمونه برای انجام تحلیل وبه دلیل نامعلوم بودن حجم جامعه  .بودندعمومی شهر تهران 

ژوهش محقق ساخته )که در بخش اول پ صورت تصادفی و از طریق توزیع پرسشنامهگیری بهنمونه نفر محاسبه شد. 2۴۴نمونه 

کار تحلیل  .انجام شداطلاعات و کتابداران های تخصصی بازاریابان، متخصصان علمهای اجتماعی و گروهدر شبکه تدوبن شد(

 شرح زیر انجام شد.به ها به منظور اولویت بندی ابزارهای بازاریابی دیجیتال داده

برگشت به  لازم به ذکر است .بندی شدنداولویت« 2۳برگشت به میانگین»روش با  هاآوری شده از پرسشنامههای جمع داده

از همان  گیری بعدیکه اگر یک نمونه از متغیری تصادفی مقداری حدی داشته باشد، نمونه میانگین یک روش آماری است

ایط متفاوتی ی زمانی داشته باشند و یا در شرتواند فاصلهگیری میدو نمونه .تر استگین نزدیکنمتغیر تصادفی احتمالا به میا

افزار اکسل مقادیر میانگین و انحراف معیار برای استفاده از نرمر این اساس، با ب(. 1997، ۹۴مورد سنجش قرار بگیرند )استیگلر

رنگ سبز اهمیت  .شدندجایابی  1جدول مطابق طیف سبز تا قرمز در بدست آمد و سپس مقادیر سشنامه ی پرهاهرکدام از مولفه

 دهد.بندی را نشان میتر در اولویتبالای مولفه و رنگ قرمز اهمیت پایین

 ترین حد میانگین و انحراف معیارطیف سبز تا قرمز برای نمایش بالاترین و پایین - 1جدول 

 هترین میانگین ثبت شدپایین      بالاترین میانگین ثبت شده

                                                 
2۷ Abductive reasoning 

28 Best explanation 

2۳ Regression toward the Mean 

۹۴ Stigler S. M. 



 

15 

 

 ترین انحراف ثبت شدهپایین      بالاترین انحراف ثبت شده

 

 

پرسشنامه برای  هایی که بیشترین امتیاز را دربازاریابی دیجیتال مولفه مولفه های فهرستبندی برای اولویت به عبارت دیگر

و فهرست  مقایسه شد کتابدارانوضعیت موجود از نظر با  وضعیت مطلوب آورده بودند )که کمترین انحراف معیار را داشتند(

ز نظر اکثر و هم ا بودنداز نظر اکثر کارشناسان، مطلوب  بندی شدهاین فهرست اولویتیعنی بندی شده به دست آمد. اولویت

 داشتند.کتابداران قابلیت اجرا 

چارچوب  بر اساسجایابی و  محتوایی نیز بهره گرفتیم یابیرابندی از ابزار ماتریس بازاولویتبه ذکر است در مرحله  لازم

تعداد ابزارها زیاد بود، دست به حذف و در صورتی اگر که در یک بخش  شد. به صورتی انجامهای بازرایابی مفهومی قیف

، از بین ابزارهایی که امتیاز کمتری دریافت کردند، گزینش انجام شد. تعداد ابزارهای منتخب به بودکه تعداد ابزارها کم 

ی آخر با در مرحلههمچنین  ابزار وجود داشته باشد. ۴حداقل دو و حداکثر گانه  ۴کدم از ابعاد اب شد تا در هر ای انتخگونه

پیچیدگی کار  شدند تا ازسازی تقسیم فعال -2جذب و  -1ی توجه به قیف جی. کی. جی. تمام ابزارهای منتخب در دو دسته

توانند تمرکزشان را روی همین دو حوزه حفظ کنند و هر محتوایی که باحتی با این ابزارها کم شود به طوری که کتابداران بر

 البه منظور ارایه مصور ابزارهای بازاریابی دیجیت . همچنینشود را دقیقا با هدف مشخص شده تولید و بکارگیرندشر میمنت

که منطبق بر قیف بازاریابی طراحی شده بودند، از آگاهی تا اقدام و از احساسی تا منطقی  4جدول ابزارهای بدست آمده از 

 چیده شدند.

 هایافته

 د؟های عمومی کدامنابعاد و ابزار بازاریابی دیجیتال مناسب برای کتابخانه

 هابدست آمده از کدگذاری زارهایاب ابعاد و دهد.ها را نشان میای از کدگذاری انجام شده روی مصاحبهنمونه 2جدول 

 -۹، (محتوای هوشمنده )علاق -2، (محتوای جذاب، محتوای عمومی مرتبط با کتابخانه، اجرای تبلیغاتآگاهی ) -1 عبارتند از:

 (.محتوای برانگیزاننده، محتوای مصور و محتوای پشتیبانتبدیل ) -۴، (محتوای راهنماتمایل )

 ها )استخراج ابعاد بازاریابی دیجیتال(های انجام شده روی مصاحبهای از کدگذارینمونه - 2جدول 

 ۱ شونده مصحابه
و به روز مثل پادکست با تمرکز  یری/ تصو یصوت یمحتواها دیتول و اثرگذار مهم است. جذاب یمحتوا دیتول

 مهم است. نگیبرندبر 
... 

 کند و جذبشود که مخاطب را  دیتول ییمحتوا دیبا ۲ شونده مصحابه

 کند. دایبتواند نشر پ

مردم با  ییو آشنا یآگاه یبرا یعموم یهارسانهاستفاده از 

 باشد. دیمف تواندیکتابخانه م
... 
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ه و مطالع شنهادیپ ،یمناسبت یدادهایرو یبرگزار مثلا

. ... 

 ۳ شونده مصحابه
 مخاطب پسند مورد و مناسب یمحتوا

روز با مسابقات، کارگاهها و ... به دادها،یرو یبرگزار

 یمجاز یدر فضا دیمباحث جد

 ... ـــ

 ۴ شونده مصحابه

 لم،یپادکست، ف و،یدیمختلف وجود دارد: و یمحتواها

 یمناسب یهایژگیو دیو... که با یریتصو یمحتواها

باشد و مخاطب  جذابمخاطب  یداشته باشند مثلا برا

 آن را دنبال کند.

 ... ـــ

 ۵ شونده مصحابه
 مناسب یها دواژهیخوب، استفاده از کل یمحتوا دیتول

 و جذاببودن مطلب،  دیمختصر و مف ،یابیباز یبرا

 مخاطب پسند بودن یبودن و... و به عبارت نیدلنش
 ... ـــ

 ۶ شونده مصحابه
( با یچند رسانه ا ،یصوت ،یریمحتوا )تصو دیتول

مخاطب پسند، به  را،ی، گجذابمتفاوت ) یهایژگیو

 است. تالیجید یابیروز، مناسب( از ابعاد مهم بازار

 یموتورها یبرا محتوا یسازنهیبهو پورتال و  تیداشتن سا

 ... است. یخود کاملا ضرور یمعرف یجستجو، برا

 ۷ شونده مصحابه
به  دیاب شودیم دیبالقوه تول یمشتر یکه برا ییمحتوا

 یشود تا او رغبت کند گام بعد یطراح جذاب یاگونه

 بردارد. ییآشنا یرا برا

آن جزو  کتابخانه و خدمات یمعرف یبرا ییمحتواهاوجود 

با  یتماس مشتر نیاست. چه بسا اول یابیبازار ییابتدا اتیضرور

 مطالب شروع شده باشد. نیمطالعه ا قیکتابخانه از طر

... 

 ... مرتبط با کتابخانه یعموم یمحتواها جذاب یمحتوا  ابزار

  آگاهی ابعاد

 

 است؟ معتبر یابیبازار فیق قالب در هامصاحبه از آمده بدست ابزار و ابعاد ایآ

ابعاد و شود، بار عاملی تمامی مشاهده می .۹Error! Reference source not foundجدول همانطورکه در 

 یتمام ابعاد و ابزارها معنادار بود. بنابراین ۴۴1/۴و در سطح  ۴/۴بالاتر از  یعموم یهادر کتابخانه تالیجید یابیبازار یاابزاره

 د.از نظر متخصصان مؤثر و معنادار هستن بدست آمده،

 یعموم یهادر کتابخانه تالیجید یابیبازار یمدل ابعاد و ابزارها هایرمقولهیو ز یفرع هایمقوله یهمگرا ییروا - 3جدول 

های های فرعی و زیرمقولهمقوله

 یابیبازار یابعاد و ابزارهامدل 

 یعموم یهادر کتابخانه تالیجید

 ضریب تبیین الفای کرونباخ AVE CR Rho_A بار عاملی

 تالیجید یابیبازار یابعاد و ابزارها

 یعموم یهادر کتابخانه

- 5۷6/۴ ۳5۳/۴ ۳58/۴ ۳56/۴ - 

 85۴/۴ ۳1۹/۴ ۳15/۴ ۳25/۴ 5۴1/۴ ۳22/۴ آگاهی

 ۷۷5/۴ ۷82/۴ ۷8۴/۴ 852/۴ 5۹5/۴ 881/۴ محتوای جذاب

 ۷۴2/۴ ۷۹۴/۴ ۷۹۴/۴ 8۹1/۴ 552/۴ 8۹8/۴ محتوای عمومی
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 88۳/۴ 85۴/۴ 86۴/۴ 88۷/۴ 5۴۷/۴ ۳۴۹/۴ محتوای تبلیغاتی

 ۷5۹/۴ 88۴/۴ 88۴/۴ ۳۴۷/۴ 585/۴ 868/۴ علاقه

 68۴/۴ 861/۴ 86۴/۴ ۳۴۴/۴ 6۴۹/۴ 825/۴ تمایل

 ۷55/۴ 858/۴ 86۴/۴ 886/۴ 5۴۴/۴ 86۳/۴ تبدیل

 665/۴ ۷۴۴/۴ ۷۴۴/۴ 885/۴ ۷۳۹/۴ 815/۴ محتوای برانگیزاننده

 681/۴ 82۹/۴ 8۹2/۴ 8۴1/۴ ۷25/۴ 825/۴ محتوای مصور

 8۴2/۴ ۷۷1/۴ ۷۷5/۴ 8۴1/۴ 5۴۷/۴ ۳18/۴ پشتیبانی آنلاین
 

ج که نتایطوریگلدشتاین و همسانی درونی استفاده شد. به-دیلون𝜌های پایایی ترکیبی، جهت بررسی پایایی از شاخص

در  تالیجید یابیبازار یابعاد و ابزارهاگلدشتاین و همسانی درونی تمامی -دیلون𝜌نشان داد، پایایی ترکیبی،  ۹جدول 

ی مناسبی از پایای یعموم یهاتابخانهدر ک تالیجید یابیبازار یابعاد و ابزارهابود. بنابراین مدل  ۷/۴بالاتر از  یعموم یهاکتابخانه

لاتر با یعموم یهادر کتابخانه تالیجید یابیبازار یابعاد و ابزارهاتمامی  AVEچنین نتایج نشان داد، مقدار برخوردار است. هم

مناسب  یعموم یهادر کتابخانه تالیجید یابیبازار یابعاد و ابزارهاقرار داشت. بنابراین روایی همگرای مقیاس مدل  5/۴از 

 .است

 هستند؟ تیاولو یدارا یعموم یهاکتابخانه یدر دامنه آمده بدست ابزار از کیکدام

 ها برای دو حالت مطلوب و موجودمقادیر میانگین و انحراف معیار هرکدام از مولفه - 4جدول 

 آگاهی
 موجود  مطلوب

 انحراف میانگین  انحراف میانگین

ب
ی جذا

محتوا
 

4/4873  هابرگزاری مسابقات عمومی و جذاب با هدف دست به دست شدن آن
1 

0/7186
24 

 
3/2708

33 
0/8183

94 

های شبکه در قالب بلاگ یا پست تولید محتوای با کیفیت و مرتبط با کتابخانه

  اجتماعی
4/6446

7 
0/6191

13 
 

3/7708
33 

0/9280
4 

4/6091  رویدادها و مسابقاتهای اختصاصی برای طراحی هشتگ
37 

0/5929
15 

 3/4375 
0/7692

56 

4/3451  تشویق کاربران برای بازنشر محتوای کتابخانه در ازای جایزه
78 

0/8160
63 

 
2/6666

67 
1/1909

83 

4/5279  های پیشنهادی )پینترست، گودریدز و ...(ساخت فهرست و مجموعه
19 

0/6589
12 

 3/125 
1/0644

15 

ی 
محتواها

ط با 
عمومی مرتب

کتابخانه
 

4/6142  های پادکستیایجاد کانال و تولید محتوای صوتی در پلتفرم
13 

0/6801
87 

 
3/3541

67 
1/0414

72 

و  های اشتراک ویدیو )آپاراتایجاد کانال و تولید محتوای ویدیویی در پلتفرم

)...  
4/6294

42 
0/6058

78 
 3/375 

1/0026
56 

4/4974  های رایجپلتفرمبرگزاری وبینار بر روی 
62 

0/6438
43 

 
3/0833

33 
1/1820

17 

سازی محتوای وبسایت برای موتورهای جستجو )گوگل انتشار بلاگ و بهینه

  آنالتیک و ...(
4/5228

43 
0/6819

36 
 

3/2083
33 

1/0907
41 
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ت
ی تبلیغا

اجرا
 

4/5279  های دیگرانتشار پُست تبلیغاتی یا تبادل لینک با کانال
19 

0/7181
91 

 
3/0416

67 
0/9443

75 

4/4670  هاها یا پستتبلیغ از طریق حمایت مالی از کانال
05 

0/7727
35 

 2/625 
0/9368

35 

4/6243  درخواست از افراد تاثیرگذار برای بازدید از کتابخانه و تولید محتوا
65 

0/6069
46 

 
3/1458

33 
1/0516

37 

4/4517  هااپلیکیشنهای پربازدید و تبلیغات بنری در سایت
77 

0/8042
99 

 
2/9166

67 
1/0279

77 

4/4923  های اشتراک ویدیوتبلیغات ویدیویی در پلتفرم
86 

0/7465
52 

 
2/7708

33 
1/0156

14 

4/5939  های پربازدید )رپورتاژ(انتشار مقالات جذاب و هدایت کننده در سایت
09 

0/7125
43 

 
2/8958

33 
1/0363

52 

 جستجو برای بالاتر قرارگرفتن در نتایج جستجو )گوگل ادز، تبلیغ در موتورهای

  بینگ ادز و ...(
4/5025

38 
0/7601

31 
 

2/8541
67 

1/0103
63 

در نظر گرفتن هدیه )نقدی/غیرنقدی( برای افرادی که عضو جدید به کتابخانه 

  کنندمعرفی می
4/3959

39 
0/8485

18 
 

2/6458
33 

1/2460
93 

  تمایل

ی هوشمند
محتواها

 

4/4923  ها، معرفی خدمات جدید و ...رسانی شرکت در برنامهارسال ایمیل اطلاع
86 

0/7600
97 

 
3/0416

67 
0/9884

08 

طراحی صفحه فرود جذاب )بتواند در یک صفحه بهترین خدمات را به شکلی 

 شوند(جذاب معرفی کند( )تبلیغات به این صفحه هدایت می
4/6091

37 
0/6658

72 
 2/875 

1/1782
61 

4/6040  طراحی لید )دریافت ایمیل یا شماره تماس بازدیدکنندگان(
61 

0/6742
98 

 
3/0416

67 
1/0710

57 

4/5888  ی مشتریی جذاب و تعاملی برای یافتن ذائقهطراحی پرسشنامه
32 

0/6987
43 

 
3/0416

67 
0/9884

08 

4/5583  پیشنهاد دریافت محتواهای اختصاصی به آدرس ایمیل
76 

0/7645
82 

 
2/5833

33 
0/9186

79 

  علاقه

محتواهای 

 راهنما

4/6345  انتشار محتوای آموزشی نحوه کار با سیستم جستجوی آنلاین کتاب
18 

0/7059
7 

 
3/1666

67 
0/9301

87 

4/5989  محتواهای آموزشی چگونگی دریافت خدمات کتابخانه به صورت حضوری
85 

0/6973
7 

 
3/4166

67 
0/9186

79 

مختلفی که اعضا ممکن است در کتابخانه با آن مواجه شوند و تشریح سناریوهای 

 رفتارهای پیشنهادی در صورت قرار گرفتن در این سناریوها
4/5685

28 
0/7365

28 
 

2/9791
67 

1/0617
04 

قالب  ی بهینه از فضای کتابخانه درانتشار نکات کلیدی و طلایی برای استفاده

  بروشورهای آنلاین یا قابل دانلود
4/5939

09 
0/6833

02 
 

3/0208
33 

0/9997
78 

4/4263  ی خدمات در قالب یک کتاب الکترونیکیها و تاریخچهانتشار قوانین، رویه
96 

0/8149
83 

 3/125 
1/1782

61 

  اقدام

محتواهای 

 برانگیزاننده

4/5634  های موفق اعضاء در قالب مطالب وبسایتانتشار تجربه
52 

0/7087
53 

 
3/1666

67 
1/0382

75 

4/5837  انتشار دیدگاه اعضای فعلی کتابخانه در قالب جملات کوچک و تاثیرگذار
56 

0/7138
14 

 3/125 
1/1961

82 

محتواهای 

 مصور

4/5989  فراهم کردن امکان بازدید از کتابخانه در قالب تورهای مجازی
85 

0/7046
49 

 
2/8958

33 
1/1893

07 

4/6040  برای نمایش خدمات و فضاهای کتابخانهی گالری عکس در بستر سایت تهیه
61 

0/6353
4 

 
3/4791

67 
1/1106

75 

پشتیبانی 

 آنلاین

4/5532  گفتگو و پاسخگویی به مشتری در قالب ایمیل
99 

0/7514
96 

 
3/0416

67 
0/8981

86 

4/5939  چت آنلاین در بستر سایت
09 

0/7542
83 

 3/125 
0/8660

25 

4/6142  های مجازیدر قالب ادمین شبکهگفتگو و پاسخگویی به مشتری 
13 

0/7167
11 

 
3/1458

33 
1/0103

63 
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4/6040  استفاده از هوش مصنوعی برای پاسخگویی به مشتری )چت بات(
61 

0/6742
98 

 2/375 
1/1782

61 

4/5685  طراحی فرم عضویت/بازدید حضوری از کتابخانه و دعوت به تکمیل آن
28 

0/7082
78 

 
2/8958

33 
1/0156

14 

4/6173  دریافت نظرات زیر هر پست و پاسخگویی مناسب و به موقع به آنها
47 

0/6805
01 

 
2/9583

33 
1/0097

05 
 

. هریک دهدشان میرا ن دو حالت مطلوب و موجود یبرارا ها هرکدام از مولفه اریو انحراف مع نیانگیم ریمقاد 4جدول 

 6ار چهار چراغ سبز و ابز 6تعداد  های میانگین و انحراف معیار در یک طیف سبز تا قرمز مشخص شدند. بر این اساساز ستون

  ابزار سه چراغ سبز دریافت کردند.

 

 در قالب ماتریس ابزار بازاریابی محتوایی کردن مشتریان بالقوهابزارهای پیشنهادی برای فعال - 5شکل 

دهد.بر این اساس نشان می ۹1جایابی ابزار بازاریابی دیجیتال منتخبِ پژوهش را در قالب ماتریس بازاریابی محتوایی 5شکل 

های رگذار، گالریتاثیکننده، ابزار تبلیغ توسط افراد های اختصاصی در بخش سرگرمابزار پادکست و ویدیوکست و هشتگ

                                                 
۹1 Content Marketing Matrix 
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های تعاملی، راهنمای جستجو و راهنمای دریافت خدمات های موفق اعضا در بخش الهام بخش، ابزار پرسشنامهعکس، تجربه

 در بخش آموزنده و ابزار چت آنلاین و پاسخگویی ادمین در بخش متقاعد کننده قرار گرفتند.

 ابزارهای منتخب در قیف جی. کی. جی.جایابی  - 5جدول 

 جذب 
 (و یا کتابخانه های اجتماعیشبکه ،)با هدف دعوت به سایت

  سازیفعال
و یا معرفی  )با هدف اقناع برای عضویتِ فعال در کتابخانه

 (کتابخانه به دیگران

تبلیغ توسط افراد تاثیرگذار، تولید پادکست و ویدیوکست، 

ای هاصی، طراحی پرسشنامههای اختصاستفاده از هشتگ

 تعاملی

مطالب بلاگ و  های موفق اعضا،های عکس، تجربهگالری

راهنمای جستجو، راهنمای دریافت  های مجازی،پست شبکه

 خدمات، چت آنلاین و پاسخگویی ادمین
 

ی جذب ها برادهد. این بدان معنی است که کتابخانهجایابی ابزارهای منتخب در قیف جی. کی. جی. را نشان می 5جدول 

تبلیغ توسط افراد  -1 توانند از ابزارهایهای اجتماعی و دعوت برای بازدید حضوری از کتابخانه میمخاطبان به سایت، شبکه

های تعاملی استفاده طراحی پرسشنامه -۴های اختصاصی و استفاده از هشتگ -۹تولید پادکست و ویدیوکست،  -2تاثیرگذار، 

 -2گالری عکس،  -1کنند و برای اقناع مخاطبان برای اقدام به عضویت در کتابخانه تا معرفی کتابخانه به دیگران از ابزار 

 -6راهنمای دریافت خدمات،  -5راهنمای جستجو،  -۴های اجتماعی، مطالب بلاگ و پست شبکه -۹اعضا،  های موفقتجربه

 پاسخگویی ادمین بهره بگیرند. -۷چت آنلاین و 

 گیریبحث و نتیجه

 شناسایی ابعاد و رِهای کمی است که کاها و دادههای بدست آمده از پرسشنامههای پژوهشی پژوهشگر دادهآخرین داده

پژوهش  برخلاف ها نتایج این پژوهش را بدست آورد.ابزارهای بازاریابی دیجیتال را برعهده داشت و پژوهشگر روی همین داده

های پژوهش خود دوباره به سراغ خبرگان رفتند، در این بندی و جایابی مولفه( که برای اولویت1۴۴۴آهنگر و همکاران )

ی خود یکبار استفاده شد. این از آنجهت است که پژوهشگر با پرسشنامهماده در حوزه بازاریابی دیجیتال پژوهش از ابزارهای آ

همچنین با  های عمومی تایید گرفت.ی کتابخانهاز خبرگان انطباق و تناسب استفاده از ابزارهای بازاریابی دیجیتال را در دامنه

ی در ر پژوهشاما کمت باشد تواندبندی مولفه میو کاربردی برای اولویت روش برگشت به میانگین، روشی سادهوجود اینکه 

بندی ( برای اولویت1۴۴1خدمتگزار و همکاران ) .کنداستفاده  های مشابهیا روش از این روش که دیده شده حوزه کتابداری

 های پژوهش خود از روش مشابهی استفاده کردند.مقوله

( چارچوبی برای 1۹۳۷العابدینی، رحمانی و انصاری )زین( و حاجی1۹۳۴بگلو )های آخشیک و رجبعلی هرچند پژوهش

وسط کنند اما تکمیل چنین سندی از طریق برگزاری یک یا چند جلسه تها پیشنهاد میتدوین برنامه و راهبرد بازاریابی کتابخانه
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( و اندی 2013خواهد داشت. همانطور که بلنک )ها، حتی اگر انجام هم شود، کارایی لازم را نمدیران و کتابداران کتابخانه

(2023aتاکید می )های بازارایابی کاملا وابسته به مدل کسب و کار هستند. حتی اگر با رهنمودهایی که چهرقانی کنند، برنامه

کند، رح می( مط2013( اقدام به تدوین مدل کسب و کار کنیم، تازه با مشکلاتی روبرو خواهیم شد که بلنک )1۴۴2و آهنگر )

 یعنی هزینه کردن روی فرضیاتی که صحت آنها بررسی نشده است.

ی مرحلهتا  اق داردی نوپایی انطبمرحله رببیشتر  در بازارها کتابخانهموقعیت فعلی  پژوهش حاضر با این فرض شروع شد که

لو، بگ)آخشیک و جبعلی های عمومیی بازاریابی در کتابخانههای حوزهپژوهش عموم. این در حالی است که رشد و بلوغ

 شرایط فعلیِ  بازاریابی، راهبردهایبا تمرکز روی  ،(1۴۴1؛ چهرقانی و آهنگر، 1۹۳۷العابدینی و همکاران، زین؛ حاجی1۹۳۴

های وشجای ربه در پژوهش حاضر از اینرو .اندی بلوغ فرض گرفتهدر مرحلهها را برای رقابت در بازار فرهنگی، کتابخانه

اتخاذ رویکرد  .شده استی نوپایی پیشنهاد ی مشتری، به عنوان رویکردی برای عبور از مرحلهمرسومِ بازاریابی، رویکرد توسعه

تر ه عقبیک پلاز  رفاص ی مشتریتوان گفت توسعهمیی مشتری به معنی کنار گذاشتن ابزارهای بازاریابی نیست بلکه توسعه

، کندت میفعالیهایی برای رسیدن به فروش سازی روشریزی و پیادهبرنامه حولِ. در حالی که بازاریابی کندکار را دنبال می

ی راه و نقشه قابل دفاع وکارِفرضیات و رسیدن به مدل کسب ی مشتری، کشف و پژوهش برای راستی آزماییِ طبیعتِ توسعه

واهد های بازاریابی خی شروع فعالیتی مشتری، نقطههای توسعهی پایان فعالیتدر واقع نقطه (.2023b است )اندی، بازاریابی

 بود.

توانند با تمرکز روی ابزارهای پیشنهاد شده در این پژوهش به جذب مخاطب اقدام کنند. اما جذب ها میاکنون کتابخانه

یک  ی مشتری همچونهای جذب در فرایند توسعهفعالیت هد بود.فرجام خواافق رشد، تلاشی بی دنبال کردنمخاطب بدون 

لنک ب ریزی شود.برنامهپذیر ف رسیدن به یک محصول یا خدمت مقیاسدعوت عمومی است. لذا لازم است این دعوت با هد

خواهند استفاده از خدمات روی  به و جذب خواهند شدهای جذب، اولین گروهی که فعالیتبا شروع ( معتقد است 2۴12)

ما توانند دیگران را به سمت شاما معمولا گروهی هستند که می واقعی قرار خواهند گرفت ی مخاطبینِآورد، به ندرت در حیطه

. پس لازم است کتابداران با صبوری این دوره را پیش ببرند تا به تحلیل دقیقی از بازارِ هدفِ غ باشندبلّمُ برای شما هدایت کنند و

چند تصور هر کتابخانه است. نهاییی آزمایش گذاشته خواهد شد، خدمات خود برسند. در این مسیر مورد دیگری که به بوته

های هباشد، اما با روند جدیدی که کتابخان و مسلمّ ته شدهها، خدمات کتابخانه باید شناخی قدمت کتابخانهشود به واسطهمی

 خود هستند.باز تعریف  در حالها عمومی در پیش گرفتند این شناخت دگرگون شده است و کتابخانه

ارها ی ما از آن ابزدار در بخش پایانی پژوهش از آنجهت مهم بود که روش استفادهجایابی و مصورسازی ابزارهای اولویت

وع سازی دو رویکرد متفاوت در نهای عکس با هدف جذب باشد یا فعالکارگرفتن گالریبرای مثال بهکند. یین میرا تع

ا به سمت ای رای باشند تا توجه هر بینندهها باید جذاب و حرفهکند. اگر رویکرد اول انتخاب شود، عکسها ایجاد میعکاسی
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آید، اما با رویکرد دوم عموما شکل گزارش خبری دارد و بیننده در ر میای بخود جلب کند که فقط از عهده عکاس حرفه

خلال آن بیشتر به دنبال روایت است و کتابخانه به دنبال اقناع کردن مخاطب و دعوت او به کتابخانه است. همچنین تفاوت قرار 

باید  )جذب(، محتوای پادکستگرفتن پادکست و ویدیوکست در بخش جذب یا فعالسازی در این است که در رویکرد اول 

گویی، کتابخوانی و ...( باشد و به امید دست به دست شدن کمک کند و در خلال آن شنونده به کتابخانه، سایت عمومی )قصه

باید  ها و نکات آموزشیهای اجتماعی کتابخانه دعوت شود و باید از ارائه اطلاعات جزئی و یا توضیح چگونگیو یا شبکه

 .خودداری شود

تاکید و توافق بر موقعیت نوپایی این فرصت را به همراه دارد تا مخاطبان کتابخانه با کتابداران همدل شوند و هرگونه 

ه عهده ب ای از کار راها را به امید اصلاح و رسیدن به بلوغ نادیده بگیرند و یا خود گوشهکمبود یا ضعف در خدمات و برنامه

 کتابداران ردو تاکید بر موقعیت نوپایی این امید را  دادن ابخانه تبدیل شوند. از طرفی توجهبگیرند و به نیروهای داوطلب کت

ها و عدم قطعیت کتابدار در افزایش مراجعان و تنوع درخواستی این دوره به واسطه پیچیدگیکه  شتخواهد دا زنده نگاه

به وجود آمده به زودی جای خود را به اطمینان و هوشمندی خواهد داد. این البته پیگیری و چابکی  چگونه پاسخ دادن به شرایطِ

ی کنند تا اندیشها چارهی مخاطب را با هوشمندی دنبال کنند و به سرعت برای چالشفرایند توسعه کهطلبد می نیز مدیران را

لوگیری ها جهای طولانی درخواستتا از ایجاد صف اندیشیده شود د و تمهیداتیین بابت روی دوش کتابداران نمانفشاری از ا

لگوی های مدون بازاریابی است، یک اراهبرددر نهایت برای مواجهه با بزرگترین کمبود موقعیت نوپایی که همانا فقدان  شود.

 تواند این کمبود را جبران کند.توسعه مخاطب مناسب می

انجام پژوهش خود برای  گرای از ابهام قرار دارد. پژوهشهنوز در هاله حیاتشان یدر چرخه هافعلی کتابخانه موقعیت

ه همانا وضعیت ، کها پذیرفت و نتایج پژوهش خود را نیز متناسب با فرض اولیه خودفرضی را برای وضعیت فعلی کتابخانه

 هایی وجود دارد اما یک پژوهشها نشانهارائه کرد. هرچند برای وضعیت موجود کتابخانه های عمومی است،نوپایی کتابخانه

های آتی روشن کند و پژوهشگران بتوانند موضوعات خود را متناسب با آن را برای پژوهش راهمستقل و مبسوطی لازم است تا 

  تدوین کنند.

، فرصت مداری در اختیارهای عمومی دیجیتال مناسب برای کتابخانه اکنون که الگویی از ابزارهای بازاریابیِ در نهایت، 

های عمومی آزمایش شوند و نتایج آن در کوتاه مدت و بلند مدت مورد مناسبی است تا این ابزارها در محیط واقعی کتابخانه

 بررسی و پژوهش قرار گیرد.
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