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چکیده
زمینه و هدف: پژوهش حاضر به بررسی دیدگاه کتابداران درباره بازاریابی خدمات کتابخانه با استفاده از رسانه‌های اجتماعی و همچنین 

کاربردها، مزایا و چالش‌های به‌کارگیری آن‌ها در دانشگاه‌های علوم‌پزشکی تهران، ایران، شهید بهشتی پرداخته است.
روش بررسی: روش پژوهش، پیمایشی توصیفی و از نوع کاربردی است و در سال 1398 انجام گردید. ابزار گردآوری داده‌ها، پرسش‌نامه‌ی 
محقق‌ساخته‌ی تهیه شده بر اساس متون بود. روایی محتوای پرسش‌نامه توسط 9 نفر از استادان رشته کتابداری و اطلاع‌رسانی پزشکی و 
پایایی پرسش‌نامه نیز با ضریب آلفای 0/95 تایید گردید. جامعه پژوهش شامل کل کتابداران شاغل در کتابخانه‌های مذکور به تعداد 115 نفر 

بود. برای تحلیل داده‌ها از آمار توصیفی و نرم‌افزار SPSS استفاده شد.
یافته‌ها: نتایج مطالعه‌ی حاضر حاکی از این است که سطح آگاهی کتابداران نسبت به رسانه‌های اجتماعی با میانگین 3/49 در سطح نسبتا 
مطلوب و در میزان استفاده در امور کتابخانه با میانگین 1/81 نامطلوب گزارش شده است. بیشترین بسامد استفاده از ابزارهای رسانه‌های 
اجتماعی به‌ترتیب مربوط به تلگرام، واتساپ و وبلاگ‌ها بودند. چالش‌های بررسی شده فیلترشدن رسانه‌های اجتماعی در ایران در بازاریابی 
خدمات کتابخانه با میانگین 3/6 و مسایل امنیتی در استفاده از رسانه‌های اجتماعی با میانگین 2/8 با کمترین چالش‌ها در میان عوامل سازمانی 
از دیدگاه کتابداران، نبودن قوانین مشخص جهت استفاده از رسانه اجتماعی در بازاریابی خدمات کتابخانه با میانگین 3/25 بیشترین و چالش 
مسایل حقوقی و مالی کتابخانه به‌عنوان سازمان وابسته با میانگین 2/91 از کمترین چالش‌ها در استفاده از رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی 

خدمات کتابخانه از دیدگاه کتابداران بود.
نتیجه گیری: آشنایی و اهمیت استفاده از شبکه‌های اجتماعی برای بازاریابی در کتابخانه‌ها از دیدگاه کتابداران در وضعیتی نسبتاً مطلوب قرار 
داشت. هزینه‌ی پایین استفاده، مهم‌ترین مزیت و عدم علاقه و مقاومت نسبت به استفاده، مهم‌ترین چالش به کارگیری شبکه‌های اجتماعی 

در بازاریابی کتابخانه بوده‌اند.
واژه‌های کلیدی: بازاریابی، خدمات کتابخانه، رسانه‌های اجتماعی، کتابخانه‌های دانشگاه‌های علوم پزشکی 
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بررســی دیدگاه کتابداران درباره ...

مقدمه
کتابخانه‌های دانشگاهی با فراهم کردن منابع علمی و تسهیل دسترسی برای 

کاربران، در تامین نیازهای اطلاعاتی و ارایه خدمات با کیفیت به آنها نقش حیاتی 

دارند)1(. با توجه به اینکه در عصر حاضر ابزارهای گوناگونی برای رفع نیاز 

اطلاعاتی کاربران به‌وجود آمده است، کتابخانه‌ها براى حضور فعال در بازار 

پررقابت اطلاعات، نیاز به بازنگرى در دیدگاه کتابداران نسبت به چگونگی 

جذب کاربران و ایجاد تحول در ارایه خدمات و معرفى محصولات کتابخانه 

به كاربران بالقوه و بالفعل دارند)2(، زیرا امروزه بازاريابى به عنوان حلقه‌ی 

گمشده‌ی فراينـد اطلاع‌رسانى می‌تواند کتابخانه‌ها را از حالت انجماد بیرون 

بکشد)3(. کتابخانه‌ها، طی سال‌های اخیر همچون دیگر سازمان‌های غیرانتفاعی 

به ضرورت و اهمیت بازاریابی محصولات-اعم از کالا و خدمات)4(- در 

پیشبرد اهداف خود، که مهم‌ترین آن رضایت‌مندی کاربران فعلی، توسعه 

خدمات و جذب کاربر جدید است، پی برده‌اند)5(. بازاریابی را برآوردن 

نیازهای مشتری همراه با مفاهیمی از قبیل محصولات، خدمات و نیز مراحل 

ایجاد، تحویل و مصرف این محصولات و خدمات می‌دانند)6( و یکی از 

ابزارهایی است که می‌تواند در جهت حفظ بقای کتابخانه‌ها و برندسازی 

برای آنها راهگشا باشد)8و7( به شرط آنکه کتابداران کتابخانه‌ها دیدگاه 

مثبتی به امر بازاریابی اطلاعات داشته باشند و در جهت بهبود خدمات از 

ابزارهای مربوطه به درستی استفاده نمایند)9(. امروزه بازاريابی در كتابخانه‌ها 

از طريق رسانه‌های اجتماعی می‌تواند به جذب بیشتر کاربران، دريافت آرای 

استفاده‌کنندگان و افزايش سرانه‌ی مطالعه، ترويج فرهنگ كتابخوانی، كسب 

وجه برای كتابخانه‌ها، اطلاع‌رسانی درباره محصولات و خدمات، از بين رفتن 

محدوديت‌های زمانی، مكانی و ارتباطات مشاركتی بین کتابداران و کاربران 

منجر شود)11و10(. رسانه‌های اجتماعی ابزارهای آنلاینی هستند که کاربران 

از آن برای اشتراک محتوا، پروفایل‌ها، دیدگاه‌ها، تجربه‌ها و افکار استفاده 

می‌کنند. ویژگی شبکه‌های اجتماعی شکل عمومی این فضا بین کاربران و 

در دسترس‌بودن آنها برای همگان است. همه اين موارد بر ضرورت توجه به 

بازاريابی در كتابخانه‌ها از طريق رسانه‌های اجتماعی تايكد میك‌ند)12(. علاوه 

بر موارد یادشده، رسانه‌های اجتماعی می‌تواند در دانشگاه‌های علوم پزشکی 

از اهمیت بسزایی برخوردار باشد؛ چراکه در میان همه علوم، علوم پزشکی و 

مراقبت‌های سلامت در دهه‌های اخیر با شتاب فراوان به سوی پزشکی مبتنی 

بر شواهد به پیش می‌رود و در این وضعیت دستیابی به اطلاعات مرتبط در 

سریع‌ترین زمان ممکن بدون استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات ناممکن 

است)13(. همچنین هر ساله هزینه‌های هنگفتی صرف اشتراک پايگاه‌هاي 

موجود در كتابخانه‌های ديجيتال می‌شود؛ اما مطالعات نشان دادند که میزان 

استفاده و آگاهی دانشجویان پزشکی از پایگاه‌های اطلاعاتی حوزه پزشکی در 

دانشگاه‌های علوم پزشکی شهر تهران پایین‌تر از حد متوسط بوده است)13(، 

بنابراین بازاریابی و تبلیغات منابع و خدمات کتابخانه‌ها در بستر رسانه‌های 

اجتماعی شاید یکی از راه‌های حل مشکلات فوق‌الذکر و همچنین حفظ بقا 

و توسعه‌ی بازار فعلی کتابخانه‌ها باشد)14(. علاوه بر آن بازاریابی با استفاده 

از رسانه‌های اجتماعی می‌تواند ارزش افزوده‌ای نیز ایجاد کند؛ چراکه در اثر 

استراتژی‌های بازاریابی خدمات کتابخانه آگاهی کاربران نسبت به منابع موجود 

و نحوه‌ی استفاده از آنها افزایش خواهد یافت)13(.

یافته‌های پژوهش چشمه سهرابی و همکاران نشان داد که ابعاد بازاریابی 

محصولات و خدمات کتابخانه‌ای در کتابخانه‌های دانشگاهی استان اصفهان 

در وضعیت نسبتا مطلوبی قرار دارد و در بین ابعاد بازاریابی، بیشترین میانگین 

مربوط به بعد بازارگرایی و کمترین میانگین مربوط به بازاریابی است)15(. 

نتایج مطالعه‌ی قاضی‌میرسعید و همکاران نشان داد که تفاوت معناداری به 

لحاظ جنسیت، سابقه‌کار و مدرک تحصیلی بین کتابداران کتابخانه‌ها وجود 

ندارد، اما میانگین نمره کسب شده برای مولفه‌های افراد، شواهد فیزیکی، تبلیغ، 

ترویج و فرایند در کتابخانه‌های دانشگاه شهیدبهشتی به‌طور معناداری بالاتر از 

کتابخانه‌های دانشگاه علوم پزشکی تهران بوده است)16(. آبتین در پژوهش 

خود نشان داد که سطح آگاهی کتابداران شاغل در کتابخانه‌های دانشگاه‌های 

علوم پزشکی ایران، تهران و شهیدبهشتی از ابزارهای فناوری وب 2 نسبتا 

مطلوب است ولی سطح استفاده شخصی و حرفه‌ای نسبتاً پایین است. نتایج 

این مطالعه، حاکی از آن است که به منظور ارایه خدمات مرجع دیجیتال، 

اطلاع‌رسانی درباره فعالیت‌های جاری کتابخانه، اشتراک‌گذاری فایل‌های صوتی 

و تصویری در کتابخانه‌ها مورد استفاده قرار می‌گیرد)17(. یافته‌ها در پژوهش 

هفتادییام نشان داد که مولفه‌های محصول، توزیع و ترفیع در جذب کاربران 

کتابخانه نقش اساسی دارند؛ اما مولفه قیمت تاثیری در جذب کاربران ندارد)18(. 

یافته‌های جلیل‌پور و عزیزخانی نیز نشان داد که در کتابخانه‌ها محصولات 

و خدماتی وجود دارد که مشتریان از آن آگاهی ندارند)12(. نتایج یافته‌های 
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سیروس پناهی و همکاران

زارعی و بیات نشان داد که بسیاری از رسانه‌های اجتماعی جایگاه مناسبی در 

کتابخانه‌های دانشگاهی ندارند و از آنها استفاده‌ی چندانی نمی‌شود)19(. در 

پژوهش جلیل‌پور و فرج‌پهلو مشخص شد که میزان آشنایی مدیران و کتابداران 

کتابخانه‌های عمومی استان خوزستان با مفهوم بازاریابی در کتابخانه‌ها زیاد 

بود)20(. يافته‌ها در پژوهش قاسم آزادی احمدآبادی و اکرم آزادی احمدآبادی 

نشان داد که عوامل موثر بر قيمت‌گذاري منابع و خدمات اطلاع‌رساني شامل 

عوامل بيروني و محيطي، آگاهي از اهداف، شناخت بازار و مقايسه‌ی تطبيقي 

آن و استفاده از بازخوردها و نظرات مشتريان است)21(. 

در پژوهش Jones و Harvey نتایج نشان داد که بهتر است استراتژی‌های 

بازاریابی با استفاده از رسانه‌های اجتماعی با بررسی نیاز کاربران اتخاذ 

شود. همچنین کتابداران به یادگیری استفاده‌ی کامل از همه‌ی پتانسیل‌های 

رسانه‌های اجتماعی نیاز دارند و بهترین رسانه‌های اجتماعی مورد استفاده، 

 Al Diahani و Alawadhi توییتر و فیس بوک بوده است)22(. یافته‌های پژوهش

نشان داد که کتابداران درک مثبتی از رسانه‌های اجتماعی داشتند و مشخص 

شد که رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی منابع و خدمات اطلاعاتی در 

بالابردن آگاهی کابران، آنالیز نیازها و رضایت کاربران نقش موثری داشته 

است)Selvam .)23 و Subramanian در پژوهش خود نشان دادند که 

نگرش پاسخ‌دهندگان به بازاریابی مبتنی بر وب مثبت بوده و اکثر آنها موافق 

بودند که وب‌سایت کتابخانه و کانالهای شبکه‌های اجتماعی، رسانه‌های 

مناسبی برای بازاریابی محصولات دیجیتال و خدمات هستند)Xu .)24 و 

همکاران بر اساس پژوهش خود به این یافته‌ها دست یافتند که استفاده‌ی 

اصلی از ویچت در خدمات عمومی، جستجو و به اشتراک‌گذاری اطلاعات، 

تبلیغات، خدمات آنلاین، پیام‌های صوتی، ویدیو، مرجع، پاسخ‌گویی اتوماتیک 

و تعاملات خودکار صورت گرفت)Yi .)25 به اين نتايج دست يافت كه 

كتابداران از تاثير استفاده از ابزارهای وب 2 برداشت‌های متفاوتی داشتند 

و آن هم به‌علت متغيرهايی مانند سن و جنس، سطح تحصيلات، موقعيت 

شغلی، كارگاه‌های آموزشی و تعداد كاركنان كتابخانه بود)Kaur .)26 در 

پژوهش خود به این نتیجه رسید که کتابخانه‌های دانشگاهی، از وبسایت‌ها 

برای تبلیغات و بازاریابی محصولات خود استفاده نمی‌کردند و یک ابزار 

کارآمد و مناسب در ارتقای خدمات کتابخانه نبودند)27(. بررسی‌ها نشان 

داد که گروهی از پژوهش‌های انجام شده صرفاً به مطالعه‌ی نظری بازاریابی و 

اهمیت آن در کتابخانه‌ها پرداختند)29و28و10و4(. گروه دیگری از مطالعات 

داخلی، میزان آشنایی کتابداران با مفاهیم بازاریابی، وضعیت بازاریابی و 

استفاده از اصول بازاریابی در کتابخانه‌ها را بررسی کرده‌اند که عمدتا در 

محیط کتابخانه‌های عمومی یا کتابخانه‌های دانشگاهی وابسته به وزارت 

علوم انجام شده‌اند)31و30و20و15(. برخی به بررسی نظری متون در مورد 

نقش رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی خدمات کتابخانه پرداخته‌اند)۱۲(. در 

بررسی دیدگاه کتابداران کتابخانه‌های دانشگاه علوم پزشکی در مورد نقش 

و کاربرد وب ۲ در ارایه خدمات کتابخانه‌ها به‌صورت کلی تنها یک مطالعه 

یافت شد)۱۷(. در مجموع بررسی متون حاکی از آن بود که پژوهشی در مورد 

بررسی دیدگاه کتابداران در خصوص نقش رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی 

خدمات کتابخانه‌های دانشگاهی علوم پزشکی انجام نشده است. ازاین‌رو 

این پژوهش بر آن است تا به بررسی دیدگاه کتابداران در خصوص آگاهی، 

استفاده، مزایا و چالش‌های بازاریابی با استفاده از رسانه‌های اجتماعی بپردازد 

و راهکارهایی را نیز در این زمینه ارایه نماید. هدف اول پژوهش؛ دیدگاه 

کتابداران نسبت به اهمیت بازاریابی و همچنین میزان آشنایی و استفاده‌ی 

کتابداران کتابخانه‌های دانشگاه ایران، تهران و شهیدبهشتی از رسانه‌های 

اجتماعی در امور کتابخانه‌ای/ هدف دوم: شناسایی مزایا و کاربردهای استفاده 

از رسانه‌های اجتماعی در کتابخانه‌های مورد بررسی/ هدف سوم پژوهش: 

شناسایی چالش‌های استفاده از رسانه‌های اجتماعی در کتابخانه‌های مورد 

بررسی/ هدف چهارم پژوهش: شناسایی راهکارها و پیشنهادهایی برای 

بازاریابی اثربخش خدمات کتابخانه با استفاده از رسانه‌های اجتماعی از 

دیدگاه کتابداران کتابخانه‌های مورد بررسی.

روش بررسی
پژوهش حاضر از نوع پیمایشی-توصیفی است و جامعه‌ی مورد مطالعه 

کتابداران شاغل در دانشگاه‌ها و بیمارستان‌های علوم پزشکی ایران، تهران و 

شهیدبهشتی در شهر تهران بودند. در مجموع 130 کتابدار با حداقل مدرک 

کارشناسی کتابداری در کتابخانه‌های مذکور مشغول به کار بودند)جدول 1(. 

از تعداد 130 پرسش‌نامه‌ی ارسال‌شده به کل جمعیت کتابداران شاغل در سه 

دانشگاه مذکور، 115 پرسش‌نامه)معادل 88 درصد( توسط جامعه‌ی پژوهش پاسخ 

داده شد و 15 پرسش‌نامه)معادل 12 درصد( بدون پاسخ برگشت داده شده بود.
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)n=115(جدول 1: توزیع فراوانی افراد مورد مطالعه بر حسب محل خدمت

محل خدمت

دانشگاه

جمعکتابخانه بیمارستانیکتابخانه دانشکده‌ایکتابخانه مرکزی

جمع درصدجمعدرصد فراوانیفراوانیدرصد فراوانیفراوانیدرصدفراوانیفراوانی

9251952/8822/236100علوم پزشکی ایران

616/72466/7616/736100علوم پزشکی تهران

6143172/161443100علوم پزشکی شهید‌بهشتی

ابزار گردآوری داده‌ها پرسش‌نامه‌ای محقق ساخته، طراحی شده مبتنی بر متون 

بود که متشکل از هفت بخش است. بخش اول سوالات مربوط به دیدگاه 

کتابداران نسبت به بازاریابی در کتابخانه)12 سوال(، بخش دوم سوالات 

مربوط به میزان آشنایی شخصی و میزان استفاده از رسانه‌های اجتماعی در 

کتابخانه)1 سوال(، بخش سوم سوالات مربوط به وضعیت فعلی بازاریابی با 

استفاده از رسانه‌های اجتماعی)4 سوال(، بخش چهارم سوالات مربوط به 

کاربرد هریک از رسانه‌های اجتماعی استفاده شده در بازاریابی کتابخانه)28 

سوال(، بخش پنجم سوالات مربوط به مزایای استفاده از بازاریابی با استفاده 

از رسانه‌های اجتماعی نسبت به بازاریابی به شیوه‌ی سنتی کتابخانه)16 سوال(، 

بخش ششم سوالات مربوط به عوامل موثر در بازاریابی خدمات کتابخانه‌های 

بیمارستانی و دانشگاه‌های علوم پزشکی با استفاده از رسانه‌های اجتماعی)4 

سوال(، بخش هفتم سوالات مربوط به چالش‌های استفاده از بازاریابی با 

استفاده از رسانه‌های اجتماعی در کتابخانه)4 سوال( می‌باشد. پرسش‌نامه‌ی 

مذکور بر اساس طیف لیکرت در پنج محدوده‌ی بسیار زیاد تا بسیار کم تنظیم 

شد. جهت تعیین روایی محتوا، پرسش‌نامه توسط نه نفر از استادان با سابقه و 

صاحب‌نظر رشته کتابداری و اطلاع‌رسانی پزشکی و هچنین استادان صاحب‌نظر 

در زمینه بازاریابی در رشته کتابداری مورد تایید قرار گرفت. پایایی پرسش‌نامه 

نیز با ضریب آلفای 0/95 تایید گردید که این میزان دال بر سازگاری درونی 

پرسش‌نامه بود. در مرحله بعد به‌منظور بررسی وضعیت مطلوبیت گویه‌ها 

از طیف مطلوبیت چهاربخشی نانلی استفاده شد. در این طیف چهار دامنه، 

فاصله در نقطه بالا و پایین پیوستار به چهار قسمت مساوی تقسیم گردید. 

بنابراین باید تعیین نمود که امتیاز به‌دست آمده در کدام یک از قسمت‌های 

این پیوستار چهار قسمتی قرار میگیرد. براساس طیف مطلوبیت نانلی میانگین 

میانگین)۲/۹۹-۱/۹۹( وضعیت نسبتا  نامطلوب،  بین)۱/۹۹-۱( وضعیت 

نامطلوب، میانگین)۳/۹۹-۲/۹۹( وضعیت نسبتا مطلوب و میانگین)۳/۹۹-۵( 

بیانگر وضعیت مطلوب است. تجزیه‌وتحلیل داده‌ها در دو مرحله با استفاده از 

نرم افزار SPSS بررسی شد. به‌منظور توصیف داده‌ها از روش آمار توصیفی 

شامل درصد، فراوانی، میانگین و انحراف‌معیار استفاده شد. 

یافته‌ها
از میان پاسخ‌دهندگان، 81/8 درصد از جامعه پژوهش را زنان و 18/2 

درصد را مردان تشکیل می‌دهند. از نظر سطح تحصیلات، بیشترین فراوانی، 

مربوط به مقطع کارشناسی ارشد با 75 نفر است. 79/2 درصد از پاسخ‌دهندگان 

مدرک تحصیلی کتابداری پزشکی در مقطع کارشناسی به بالا داشتند. بیشترین 

درصد فراوانی مربوط به گروه 31 تا 40 سال بود. بیشترین درصد فراوانی 

مربوط به سابقه کاری بیش از 10 سال با ۶۷ درصد است. 

برای پاسخ‌گویی به هدف اول پژوهش یعنی دیدگاه کتابداران نسبت به 

اهمیت بازاریابی و همچنین میزان آشنایی و استفاده‌ی کتابداران کتابخانه‌های 

دانشگاه ایران، تهران و شهیدبهشتی از رسانه‌های اجتماعی در امور کتابخانه‌ای 

نتایج نشان داد، مطابق با جدول 2 میانگین کل امتیاز دیدگاه کتابداران نسبت به 

بازاریابی در کتابخانه‌ها 3/82 است. ازآنجاکه میانگین بین 2/99 و 3/99 قرار 

دارد، بر اساس طیف نانلی دیدگاه کتابداران شاغل در دانشگاه‌های مذکور 

نسبت به بازاریابی وضعیت نسبتا مطلوبی دارد. در این میان بالاترین میانگین 

مربوط به تاثیر استفاده از ابزارهای نوین مانند اینترنت و رسانه‌های اجتماعی 

در بازاریابی کتابخانه با)میانگین 4/2( و کمترین میانگین مربوط به ضرورت 

وجود برنامه‌های بازاریابی)میانگین 3/6( است.
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سیروس پناهی و همکاران

جدول 2: توزیع فراوانی، انحراف‌معیار و میانگین دیدگاه کتابداران نسبت به اهمیت بازاریابی در کتابخانه‌های مذکور

دیدگاه کتابداران نسبت به بازاریابی در کتابخانهرتبه
فراوانی/)درصد فراوانی(

انحراف‌معیارمیانگین
خیلی زیادزیادمتوسطکمخیلی کم

رسانه‌های 1 و  اینترنت  مانند  نوین  ابزارهای  از  استفاده 
434/220/7 )38/7(50 )45/0(18 )16/2(0 )0(0 )0(اجتماعی در بازاریابی کتابخانه تا چه حد موثر است.

بازاریابی تا چه حد سبب تبدیل‌شدن کتابخانه به نهادی 2
273/950/74 )23/9(56 )49/6(28 )24/8(2 )1/8( 0 )0(فعال و پویا شود.

پیاده‌سازی تکنیک‌های بازاریابی در کتابخانه به‌عنوان یک 3
303/930/77 )26/5(46 )40/7(37 )32/7(0 )0(0 )0(نهاد غیرانتفاعی تا چه حد امری دشوار است.

بازاریابی تا چه حد می‌تواند سبب ترویج ارتباطات موثر 4
283/920/78 )24/8(50 )44/2(33 )29/2(2 )1/8(0 )0(با کاربران می‌شود.

به 5 بخشیدن  بهبود  سبب  می‌تواند  حد  چه  تا  بازاریابی 
233/910/73 )20/4(60 )53/1(27 )23/9(3 )2/7(0 )0(خدمات کتابخانه شود.

بازاریابی تا چه حد می‌تواند در افزایش استفاده کاربران 6
253/870/79 )22/1(53 )46/9(31 )27/4(4 )3/5(0 )0(از کتابخانه موثر باشد.

و 7 موفقیت  حفظ  سبب  می‌تواند  حد  چه  تا  بازاریابی 
253/840/84 )21/7(55 )47/8(27 )23/5(8 )7/0(0 )0(موقعیت در کتابخانه شود.

بازاریابی تا چه حد می‌تواند در برجسته‌شدن نقش کتابدار 8
283/800/9 )324(44 )38/3(37 )32/2(4 )3/5(2 )1/7(موثر باشد.

بازاریابی تا چه حد می‌تواند در توسعه خدمات کتابخانه 9
203/770/77 )17/7(52 )46/0(37 )32/7(4 )3/5(0 )0(موثر باشد.

نیاز کاربران موثر 10 بازاریابی تا چه حد می‌تواند در درک 
213/710/9 )18/6(50 )44/2(33 )29/2(7 )6/2(2 )1/8(باشد.

به 11 کاربران  تشویق  سبب  می‌تواند  حد  چه  تا  بازاریابی 
233/700/91 )20/4(44 )38/9(38 )33/6(6 )5/3(2 )1/8(استفاده از کتابخانه شود.

وجود برنامه‌های بازاریابی در کتابخانه تا چه حد ضرورت 12
163/600/87 )13/9(51 )44/3(34 )29/6(14)12/2(0 )0(دارد.

3/820/8جمع کل

در خصوص میزان آشنایی کتابداران با رسانه‌های اجتماعی نتایج نشان داد که 

میانگین کل امتیاز سطح آشنایی کتابدارن شاغل در دانشگاه‌های یادشده 3/49 

و دارای وضعیت نسبتا مطلوب است. همچنین جامعه پژوهش حاضر با رسانه 

اجتماعی تلگرام با میانگین 4/37 بیشترین میزان آشنایی را دارند و توییتر با 

میانگین 2/86 در پایین‌ترین رتبه قرار دارد.

در پاسخ به هدف دوم پژوهش یعنی شناسایی مزایا و کاربردهای استفاده 

از رسانه‌های اجتماعی در کتابخانه‌های دانشگاه‌های علوم پزشکی ایران، تهران 

و شهیدبهشتی نتایج نشان داد که مطابق با جدول 3 نتایج حاکی از آن است که 

هزینه پایین بازاریابی در رسانه‌های اجتماعی با میانگین 4/08، مهم‌ترین مزایای 

استفاده از رسانه‌های اجتماعی و عوامل عدم‌نیاز به تشکیلات فیزیکی کتابخانه 

در رسانه‌های اجتماعی و انعطاف‌پذیری در بازاریابی با میانگین 3/51 از مزیت 

کمتری برخوردارند. علاوه بر آن نتایج نشان داد که رسانه اجتماعی تلگرام 

بالاترین میانگین استفاده در مولفه‌های بازاریابی کتابخانه‌ها را با میانگین 57 به 

خود اختصاص می‌دهد، واتساپ با میانگین استفاده‌ی 49 در رتبه‌ی دوم قرار 

دارد که بیشترین استفاده‌ی این ابزار به‌ترتیب در مولفه‌های خدمات درخواست 

مشاوره پیرامون مباحث آموزشی و پژوهشی، خدمات اخذ درخواست جستجو 

و خدمات پرسش از کتابدار می‌باشد. کمترین درصد استفاده به رسانه اجتماعی 

فیس بوک با میانگین 6 اختصاص می‌یابد.
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جدول 3: توزیع فراوانی و درصد فراوانی مزایای استفاده از رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی خدمات کتابخانه

مزایای استفاده از رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی رتبه

خدمات کتابخانه

فراوانی/ )درصد فراوانی(
انحراف‌معیارمیانگین

خیلی زیادزیادمتوسطکمخیلی کم

414/080/82 )36/6(42 )37/5(27 )24/1(2 )1/8(0 )0(هزینه پایین بازاریابی در رسانه‌های اجتماعی1

353/980/82 )31/3(42 )37/5(33 )29/5(2 )1/8(0 )0(افزایش هزینه-سودمندی منابع کتابخانه2

353/980/86 )31/3(46 )41/1(25 )22/3(6 )5/4(0 )0(ارتباطات وسیع‌تر با مخاطبان و ذینفعان کتابخانه3

سهولت در استفاده از خدمات ارایه‌شده در رسانه‌های 4
اجتماعی توسط کاربران

)0( 0)1/8( 2)29/5( 33)44/6( 50)24/1( 273/910/77

343/90/9 )30/9(37 )33/6(33 )33/0(6 )5/5(0 )0(ارایه خدمات جذاب‌تر5

333/880/93 )29/5(41 )36/6(32 )28/6(4 )3/6(2 )1/8(دسترسی به طیف وسیع کاربران6

253/840/75 )22/3(47 )42/0(38 )33/9(2 )1/8(0 )0(افزایش آگاهی کاربران از منابع جدید کتابخانه7

243/830/8 )21/4(49 )43/8(35 )31/3(4 )3/6(0 )0(دسترسی سریع کاربران به اطلاعات8

263/810/83 )23/2(43 )38/4(39 )34/8(4 )3/6(0 )0(امکان جذب کاربران بیشتر9

به 10 نسبت  اجتماعی  رسانه‌های  صرفه‌بودن  به  مقرون 
سایر رسانه‌ها

)3/6( 4)6/3( 7)29/5( 33)28/6( 32)32/1( 363/791/07

253/780/85 )22/3(44 )39/3(37 )33/0(6 )5/4(0 )0(ارایه خدمات باکیفیت‌تر11

213/750/86 )18/8(50 )44/6(35 )31/3(4 )3/6(2 )1/8(ایجاد وفاداری در مخاطبان12

263/750/89 )23/2(41 )36/6(37 )33/0(8 )7/1(0 )0(تسهیل ارتباط با کتابخانه از راه دور13

نیازسنجی بهتر کاربران از طریق دریافت بازخوردها و 14
نظرات کاربران

)0( 0)9/8(11)27/7( 31)42/9( 48)19/6( 223/720/89

223/511/01 )19/6(31 )27/7(46 )41/1(9 )8/0(4 )3/6(انعطاف‌پذیری در بازاریابی15

عدم نیاز به تشکیلات فیزیکی کتابخانه در رسانه‌های 16
اجتماعی

)5/4( 6)9/8(11)33/9( 38)29/5( 33)21/4( 243/511/09

3/810/88جمع کل

در پاسخ به هدف سوم پژوهش یعنی شناسایی چالش‌های استفاده از رسانه‌های 

اجتماعی در کتابخانه‌های دانشگاه‌های علوم پزشکی ایران، تهران و شهیدبهشتی 

نتایج نشان داد که مطابق جدول 4، از میان عوامل مربوط به کتابداران عدم علاقه 

و مقاومت نسبت به استفاده از رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی خدمات کتابخانه 

با میانگین 3/77 دارای بالاترین امتیاز و چالش دشواری انتخاب رسانه اجتماعی 

مناسب از بین چندین رسانه اجتماعی با میانگین 3/24 نسبت به سایر عوامل از 

چالش کمتری برخوردارند. از میان چالش‌های ذکر شده در عوامل مربوط به 

کاربران از دیدگاه کتابداران، عدم علاقه و مقاومت نسبت به استفاده‌ی کاربران از 

رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی خدمات کتابخانه با میانگین 3/49 مهم‌ترین چالش 

را دارد و هویت‌های جعلی کاربران در رسانه‌های اجتماعی با میانگین 2/92 کمترین 

چالش است. از میان چالش‌های ذکر شده در عوامل فنی و سایبری از دیدگاه 

کتابداران، مهم‌ترین چالش‌ها عبارتند از: فیلترشدن رسانه‌های اجتماعی در ایران در 

بازاریابی خدمات کتابخانه با میانگین 3/6 و مسایل امنیتی در استفاده از رسانه‌های 

اجتماعی با میانگین 2/8 با کمترین چالش‌ها در میان عوامل سازمانی از دیدگاه 

کتابداران، نبودن قوانین مشخص جهت استفاده از رسانه اجتماعی در بازاریابی 

خدمات کتابخانه با میانگین 3/25 بیش‌ترین و چالش مسایل حقوقی و مالی 

کتابخانه به‌عنوان سازمان وابسته با میانگین 2/91 از کمترین چالش‌ها در استفاده 

از رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی خدمات کتابخانه از دیدگاه کتابداران بود. 
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جدول 4: توزیع فراوانی و درصد فراوانی چالش‌های استفاده از رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی خدمات

چالش‌های استفاده از رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی رتبه
خدمات

فراوانی/)درصد فراوانی(
انحراف‌معیارمیانگین

خیلی زیادزیادمتوسطکمخیلی کم

363/771/16 )32/1(37 )33/0(24 )21/4(8 )7/1(7 )6/3(عدم‌علاقه و مقاومت نسبت به استفاده از رسانه‌های اجتماعی1

203/660/91 )17/9(47 )42/0(35 )31/3(8 )7/1(2 )1/8(کمبود زمان و مشغله کاری2

223/611/01 )19/6(42 )37/5(36 )32/1(7 )6/3(5 )4/5(دشواری شناسایی و تعیین نیازهای کاربران3

213/381/1 )18/8(31 )27/7(34 )30/4(22)19/6(4 )3/6(خطر اختلال در روال کار کتابخانه4

193/351/07 )17/0(27 )24/1(48 )42/9(11 )9/8(7 )6/3(دشواری ایجاد محتوا در رسانه‌های اجتماعی5

173/341/01 )15/2(28 )25/0(48 )42/9(15)13/4(4 )3/6(دشواری پیگیری هم‌زمان چندین رسانه اجتماعی6

دشواری انتخاب رسانه اجتماعی مناسب از بین چندین 7
رسانه اجتماعی

)3/6( 4)18/8(21)39/3( 44)26/8( 30)11/6( 133/241/0

3/471/03جمع کل

چالش‌های استفاده از رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی خدمات کتابخانه مربوط به عوامل کاربرانرتبه

153/490/92 )13/4(39 )34/8(49 )43/8(4 )3/6(5 )4/5(عدم‌علاقه و مقاومت نسبت به استفاده از این ابزارها1

153/331/13 )13/4(40 )35/7(35 )31/3(11 )9/8(11 )9/8(کمبود زمان و مشغله2

132/921/34 )11/6(32 )28/6(26 )23/2(16)14/3(25 )22/3(هویت‌های جعلی مخاطبان3

3/581/13جمع کل

چالش‌های استفاده از رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی خدمات کتابخانه مربوط به عوامل فنی و سایبریرتبه

403/61/29 )35/7(19 )17/0(31 )27/7(13)11/6(9 )8/0(فیلترشدن رسانه‌های اجتماعی در ایران1

303/291/31 )26/8(17 )15/2(31 )27/7(24)21/4(10 )8/9(سرعت پایین اینترنت در ایران2

223/201/29 )19/6(24 )21/4(38 )33/9(11 )9/8(17 )15/2(حملات سایبری به اطلاعات کتابخانه3

193/191/21 )17/0(26 )23/2(37 )33/0(18)16/1(12 )10/7(شکل‌گیری سریع شایعات و اخبار کذب4

192/911/2 )11/6(17 )15/2(49 )43/8(13)11/6(20 )17/9(نقض حریم خصوصی افراد5

142/81/3 )12/5(19 )17/0(34 )30/4(21)18/3(24 )21/4(مسایل امنیتی6

3/161/26جمع کل

چالش‌های استفاده از رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی خدمات کتابخانه مربوط به عوامل سازمانیرتبه

نبودن قوانین مشخص جهت استفاده از رسانه اجتماعی 1
در کتابخانه

)7/1( 8)18/8(21)31/3( 35)26/8( 30)16/1( 183/251/15

133/201/05 )11/6(29 )25/9(46 )41/1(16)14/3(8 )7/1(عدم حمایت مدیران و مسئولان بالاتر2

133/181/06 )11/6(29 )25/9(44 )39/3(18)16/1(8 )7/1(فرهنگ بسته‌ی حاکم بر سازمان3

عدم برنامه‌ریزی و سیاست‌گذاری برای استفاده کارآمد از 4
این ابزارها

)7/1( 8)18/8(21)39/3( 44)17/9( 20)17/0( 193/181/14

132/911/18 )11/6(18 )16/1(44 )39/3(20)17/9(17 )15/2(مسایل حقوقی و مالی کتابخانه به عنوان سازمان وابسته5

3/141/11جمع کل
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بررســی دیدگاه کتابداران درباره ...

در پاسخ به هدف چهارم پژوهش یعنی شناسایی راهکارها و پیشنهادهایی برای 

بازاریابی اثربخش خدمات کتابخانه با استفاده از رسانه‌های اجتماعی از دیدگاه 

کتابداران کتابخانه‌های دانشگاه‌های علوم پزشکی ایران، تهران و شهیدبهشتی 

راهکارها و پیشنهادها در گروه‌های مختلفی تقسیم‌بندی می‌شود. از میان عوامل 

ذکر شده از دیدگاه کتابداران، مهارت استفاده‌ی کتابداران از رسانه‌های اجتماعی 

در بازاریابی خدمات کتابخانه با میانگین 4/16 دارای بیشترین و وجود یک بخش 

مجزا برای بازاریابی خدمات کتابخانه با میانگین 3/5 کمترین عامل تاثیرگذار در 

استفاده از رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی خدمات کتابخانه‌ای است. از میان 

عوامل یادشده از دیدگاه کاربران احساس نیاز کاربران به این ابزارها، مشارکت 

کاربران در استفاده از این ابزارها و مهارت استفاده‌ی کاربران از ابزارها با میانگین 

به‌ترتیب 3/92، 3/88 و 3/85، جایگاه اول تا سوم را به خود اختصاص می‌دهند. 

عامل اطلاع کاربران از وجود این ابزارها با میانگین 3/77 از دیدگاه کتابداران تاثیر 

کمتری دارد. عامل زیرساخت‌های فناوری در کتابخانه با میانگین 4/12 نسبت به 

عامل سرعت اینترنت و پهنای باند با میانگین 4/03 تاثیرگذاری بیشتری از دیدگاه 

کتابداران دارد. از میان عوامل سازمانی، نگرش مسئولان کتابخانه و دانشگاه نسبت 

به رسانه‌های اجتماعی و بازاریابی خدمات کتابخانه با میانگین 3/72  بالاترین، 

و عوامل مربوط به حق مولف در رسانه‌های اجتماعی برای بازاریابی خدمات 

کتابخانه با میانگین 3/44  کمترین رتبه را به خود اختصاص می‌دهند.

بحث
یافته‌های پژوهش نشان می‌دهد که کتابداران از لحاظ مدرک تحصیلی رشد 

بالایی نسبت به سال‌های گذشته داشته‌اند که در مقایسه با پژوهش‌های پیشین از 

جمله آبتین)17( و سه‌دهی و همکاران)32( مشخص می‌شود که بیشترین میزان 

رشد از لحاظ مدرک تحصیلی، افزایش چشمگیر در مدرک تحصیلی کتابداران 

در مقطع کارشناسی‌ارشد و دکتری است؛ که این امر می‌تواند امتیاز مثبتی برای 

کتابخانه‌ها به حساب آید و در رشد و پویایی کتابخانه تاثیر مثبت داشته باشد. 

همچنین می‌توان انتظار داشت که کتابخانه‌ها با وجود نیروی کار با مدرک تحصیلی 

بالاتر، خدمات بهتر و بیشتری را به کاربران ارایه دهند. جذب فارغ‌التحصیلان 

کتابداری پزشکی به‌عنوان یکی از اهداف کتابخانه‌های دانشگاهی در تجهیز نیروی 

انسانی در کتابخانه‌های مورد مطالعه است. به علاوه یافته‌ها نشان‌دهنده‌ی پتانسیل 

ارایه خدمات کتابدار بالینی و ارتقای دانشجویان در امر جستجو در پایگاه‌های 

اطلاعاتی تخصصی پزشکی و پیراپزشکی توسط کتابداران است و از این لحاظ 

با دیگر پژوهش‌های انجام شده مانند آبتین همخوانی دارد)17(.

میانگین دیدگاه کتابداران در مورد بازاریابی خدمات کتابخانه‌ها 76/4 درصد 

و وضعیت نسبتامطلوب است. نتایج مطالعه‌ی قربان‌نژاد)8( نیز نشان می‌دهد 

که دیدگاه کتابداران عمومی گیلان نسبت به بازاریابی بالاتر از سطح متوسط 

است. همچنین Al Awadhi و Al Daihani )23( در مطالعه‌ی خود به این 

نتیجه رسیدند که کتابداران نسبت به بازاریابی دید نسبتا خوب و مثبتی دارند. 

نتایج مطالعه‌ی هدهدی نژاد و همکاران)33( نشان داد که بعد از استفاده از فنون 

بازاریابی اجتماعی آگاهی و نگرش کلی جامعه به خدمات کتابداری پزشکی 

به‌طور معناداری افزایش یافته است. نتایج مطالعه نشان می‌دهد که کتابداران 

استفاده از ابزارهای نوین مانند رسانه‌های اجتماعی را عاملی موثر در بهبود 

بخشیدن به روند بازاریابی خدمات کتابخانه می‌دانند. این امر می‌تواند علاوه بر 

حفظ و جذب کاربران و کاهش هزینه‌های کتابخانه در برندسازی کتابخانه نیز 

نقش موثری داشته باشد؛ چراکه کتابداران شاغل در کتابخانه‌های مورد مطالعه‌ی 

حاضر معتقد هستند که بازاریابی می‌تواند سبب تبدیل شدن کتابخانه به نهادی 

فعال و پویا شود. میانگین کل امتیاز آشنایی کتابداران در این پژوهش با مجموعه 

رسانه‌های اجتماعی 69/8 درصد است و سطح آشنایی کتابداران شاغل وضعیت 

نسبتا مطلوبی دارد. نتایج مطالعات آبتین)17(، ابراهیم‌زاده و نقشینه)34( نیز 

نشان داد که بیش از نیمی از کتابداران مورد مطالعه‌ی آنها با ابزارهای فناوری 

نوین وب 2 آشنا بودند و در وضعیت نسبتامطلوب قرار داشتند. Al Awadhi و 

Al Daihani )23( و Xu و همکاران)25( نیز در مطالعه‌ی خود اذعان داشتند که 

آشنایی کتابداران با رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی خدمات کتابخانه و استفاده 

چندوجهی از این ابزار برای اطلاع‌رسانی اخبار، همچنین معرفی مجموعه و 

خدمات کتابخانه بسیار مهم است و با توجه به اینکه کتابداران پزشکی می‌باید 

اطلاعات و منابع پزشکی را سازمانده‌ی نمایند، آشنایی کتابداران با این ابزارها 

به خدمت‌رسانی هرچه موثرتر کمک خواهد کرد. 

براساس نتایج به‌دست آمده، مشخص شد که کتابداران با وجود آشنایی نسبی 

با رسانه‌های اجتماعی، از آنها برای بازاریابی خدمات کتابخانه استفاده‌ی چندانی 

نمی‌کنند. نمره میانگین مطالعه‌ی حاضر برای استفاده از رسانه‌های اجتماعی 

توسط کتابداران شاغل، نامطلوب ارزیابی شده است. نتایج مطالعه‌ی زارعی و 

بیات)19( نشان داد که استفاده از رسانه‌های اجتماعی هنوز جای خود را در 
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کتابخانه‌های دانشگاه‌های شهر تهران باز نکرده است. در مطالعه‌ی آبتین)17( نیز 

استفاده از فناوری‌های نوین و رسانه‌های اجتماعی در امور کتابخانه‌ای وضعیت 

مطلوبی نداشت. مطالعات زارعی و بیات نشان داد که کتابداران بیش‌ترین 

میزان آشنایی را با  ابزار وبلاگ داشتند؛ برخلاف پژوهش حاضر که میزان 

آشنایی کتابداران با رسانه اجتماعی تلگرام رتبه بالاتری نسبت به سایر ابزارهای 

رسانه‌های اجتماعی دارد. نتایج پژوهش حاضر نشان داد که برای استفاده از 

رسانه‌های اجتماعی در کتابخانه‌های مورد مطالعه برنامه‌ریزی صورت نگرفته 

است. میانگین استفاده‌ی نامطلوب توسط کتابداران به عوامل مختلفی بستگی 

دارد که از جمله می‌توان به سیاست‌های سازمان مادر یعنی دانشگاه و یا عوامل 

فیزیکی مانند نبود تجهیزات کافی در زمینه فناوری اطلاعات و اینترنت در 

کتابخانه‌ها اشاره کرد. همچنین عواملی مانند مسایل اجتماعی، اقتصادی، سیاسی 

و فرهنگی حاکم بر دانشگاه می‌توانند در نتیجه‌ی به‌دست آمده تاثیرگذار باشند. 

نتایج پژوهش زارعی و بیات)19( نشان داد که کارایی رسانه اجتماعی وبسایت، 

پورتال، وبلاگ توسط کتابداران دانشگاه‌های دولتی شهر تهران به‌ترتیب بیشترین 

استفاده را در اشتراک‌گذاری اطلاعات، ارتباط با کاربران، اشتراک دانش، ارایه 

خدمات مرجع و ارتقای خدمات کتابخانه داشته است. درحالی‌که نتایج حاصل از 

یافته‌های پژوهش حاضر نشان می‌دهد که بازاریابی با استفاده از رسانه اجتماعی 

تلگرام بیش از دیگر رسانه‌های اجتماعی توسط کتابداران شاغل در این پژوهش 

کاربرد دارد. هم‌چنین نتایج مطالعه‌ی Al Awadhi و Al Daihani )23( نشان 

داد که کتابداران بیشتر از رسانه‌های اجتماعی توییتر، اینستاگرام و فیسبوک برای 

بازاریابی خدمات کتابخانه استفاده می‌کنند که با نتایج حاصل از این پژوهش 

همسو نیست. بیش‌ترین مولفه‌های بازاریابی توییت شده در کتابخانه‌ها، اطلاعیه‌ها 

و امکانات کتابخانه هستند، درحالیکه نتایج مطالعه‌ی حاضر نشان می‌دهد که 

بیشترین مولفه‌های بازاریابی استفاده شده در رسانه‌های اجتماعی توسط کتابداران، 

خدمات مشاوره‌ای پیرامون مباحث آموزشی و پژوهشی است. از مقایسه‌ی نتایج 

آشنایی و استفاده از رسانه‌های اجتماعی درمولفه‌های بازاریابی دریافت می‌شود 

که هرچه سطح آشنایی با رسانه اجتماعی بیشتر باشد، استفاده از آن رسانه توسط 

کتابداران افزایش می‌یابد. 

از نتایج پژوهش حاضر می‌توان دریافت که مزیتی که بیشترین امتیاز را 

توسط جامعه‌ی مخاطب به‌دست آورد، پایین‌بودن هزینه‌ی بازاریابی با استفاده 

از رسانه‌های اجتماعی است. در واقع می‌تواند حس وفاداری کاربران نسبت به 

کتابخانه را افزایش دهد. همچنین ارایه اخبار و معرفی مجموعه منابع کتابخانه 

در رسانه‌های اجتماعی علاوه بر اطلاع‌رسانی گسترده‌تر به کاربران نسبت به 

شیوه‌ی سنتی سبب آگاهی وسیع‌تر کاربران نسبت به منابع کتابخانه و در نتیجه‌ی 

آن سبب افزایش استفاده یعنی افزایش هزینه-سودمندی منابع کتابخانه شود که 

کتابداران پژوهش حاضر نیز درک مثبتی از مزایای استفاده از رسانه‌های اجتماعی 

در بازاریابی خدمات کتابخانه‌ای داشتند؛ اما اعلام کردند که با وجود رسانه‌های 

اجتماعی و مزایای استفاده از آنها هم‌چنان کتابخانه‌ها نیازمند تشکیلات فیزیکی 

و مکانی مشخص می‌باشند. نتایج مطالعه‌ی جلیل‌پور و عزیزخانی)12( نشان داد 

که ارتباط دوسویه بین کتابخانه و مشتریان در رسانه‌های اجتماعی، شکل‌گیری 

جماعت‌های آنلاین، دریافت بازخورد و اظهارنظرهای مشتریان سبب بهبود و 

پیشرفت محصولات کتابخانه‌ها می‌شود؛ همیاری و مشارکت کاربران با کتابخانه 

سبب ترغیب کتابخانه‌ها به ارایه محصولات و خدمات با کیفیت‌تر می‌شود؛ که 

نتایج مطالعه‌ی حاضر نیز با نتایج آنها همسوست. طبق یافته‌های پژوهش حاضر 

در خصوص چالش‌های استفاده از رسانه‌های اجتماعی در کتابخانه‌ها، کاهش 

بازده بازاریابی با استفاده از رسانه‌های اجتماعی توسط کتابداران را می‌توان نام 

برد. جلیل‌پور و عزیزخانی)12( در مطالعه‌ی خود اذعان داشتند که فقدان دانش 

بازاریابی بین مدیران و کتابداران، فعال نبودن کتابخانه‌ها در استفاده از قابلیت‌های 

رسانه‌های اجتماعی، کمبود بودجه و نیروی انسانی و نبود بازاریاب حرفه‌ای و 

نگرش‌های سنتی از چالش‌های رسانه‌های اجتماعی در عوامل مربوط به کتابداران 

است. نتایج به‌دست آمده از پژوهش حاضر نیز با سایر پیشینه‌ها همسوست. 

جلیل‌پور و عزیزخانی)12( در مطالعه‌ی خود اذعان داشتند که دسترسی نداشتن 

کاربران به اینترنت، ناآگاهی کاربران از ماهیت رسانه‌های اجتماعی و اطمینان 

نداشتن کاربران کتابخانه به رسانه‌های اجتماعی از چالش‌های مربوط به کاربران 

کتابخانه‌هاست. نتایج به‌دست آمده از پژوهش حاضر نیز بیانگر عدم علاقه و 

مقاومت نسبت به استفاده از این ابزارها، کمبود زمان و مشغله از چالش‌های 

مربوط به کاربران از دیدگاه کتابداران است. زارعی و بیات)19( در مطالعه‌ی 

خود بیان کردند که برای استفاده و کاربرد رسانه‌های اجتماعی در کتابخانه‌ها 

محدودیت‌هایی وجود دارد که می‌توان به برخی کمبودهای فناورانه، تجهیزات 

و کمبودهای زیرساختی در ارایه این رسانه‌ها اشاره کرد. نتایج به‌دست آمده 

از پژوهش حاضر نیز بیان می‌کند که فیلترشدن رسانه‌های اجتماعی، حملات 

سایبری به اطلاعات کتابخانه و شکل‌گیری شایعات و اخبار کذب از چالش‌های 
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عوامل فنی از دیدگاه کتابداران است. جلیل‌پور و عزیزخانی)12( نداشتن بیانیه 

و خط‌مشی روشن کتابخانه‌ها در استفاده از قابلیت‌های رسانه اجتماعی را از 

مهم‌ترین چالش‌های کتابداران در عوامل سازمانی می‌دانند. نتایج به‌دست آمده 

از پژوهش حاضر نیز بیان می‌کند که عدم رعایت قوانین مشخص جهت استفاده 

از رسانه‌های اجتماعی در کتابخانه، عدم حمایت مدیران و مسئولان، فرهنگ 

بسته‌ی حاکم بر سازمان، مهم‌ترین چالش سازمانی از دیدگاه کتابداران می‌باشد. 

مدیران دانشگاه‌ها و کتابخانه‌ها می‌توانند با ایجاد برنامه‌های روشن و مدون جهت 

بازاریابی با استفاده از رسانه‌های اجتماعی به رفع موانع بازاریابی کتابخانه‌ها 

کمک شایانی نمایند.

نتایج مطالعه زارعی و بیات)19( نشان می‌دهد که ترجیح بیشتر کتابداران 

کتابخانه‌های دانشگاه‌های دولتی شهر تهران بر ارتباط سنتی یا حضوری با کاربران 

و ارایه خدمات به‌صورت فیزیکی است، همچنین کمبود سواد اطلاعاتی کتابداران 

در استفاده از رسانه‌های اجتماعی در کتابخانه نقش اساسی دارد. نتایج مطالعه‌ی 

حاضر نیز نشان می‌دهد که مهم‌ترین عامل در استفاده‌ی از رسانه‌های اجتماعی، 

مهارت استفاده‌ی کتابداران از رسانه‌های اجتماعی و پس از آن باورها و نگرش 

کتابداران است. برگزاری کارگاه‌های مهارت‌افزایی کتابداران در باورها و نگرش 

آنان تاثیرگذار خواهد بود. نتایج پژوهش جلیل‌پور)29( نشان می‌دهد که بیش 

از نیمی از جامعه‌ی مدیران و کتابداران کتابخانه‌های عمومی استان خوزستان 

با ضرورت وجود واحد جداگانه با عنوان بازاریابی در کتابخانه‌های عمومی 

مخالفت نمودند. هم‌چنین مطالعه‌ی بصیریان جهرمی و نقشینه)4( نشان داد که 

کمتر از نیمی از مدیران کتابخانه‌های دانشگاه‌های دولتی شهر تهران با ضرورت 

وجود واحد جداگانه با عنوان واحد بازاریابی در کتابخانه‌های دانشگاه مخالفت 

کرده‌اند. در پژوهش حاضر نیز بیش از نیمی از کتابداران با وجود واحد مجزایی 

برای بازاریابی با استفاده از رسانه‌های اجتماعی اعلام مخالفت کردند. نتیجه‌ی 

مطالعه‌ی Sewell )35( نشان داد که استفاده از رسانه‌های اجتماعی برای بازاریابی 

کتابخانه‌ها توسط کاربران مستلزم آگاهی کاربران از حضور کتابخانه در این 

رسانه‌های اجتماعی است که با نتایج پژوهش Sewell هم‌خوانی ندارد. نتایج 

مطالعه آبتین)17( نشان داد که کمبود زیرساختهای فناورانه از عوامل موثر در 

استفاده‌ی کتابداران شاغل در کتابخانه‌های دانشگاه علوم پزشکی ایران، تهران و 

شهیدبهشتی از فناوری‌های نوین مانند وب 2 می‌باشد. نتایج مطالعه‌ی Jones و 

Harvey )22( نیز پایین‌بودن سرعت اینترنت و قطعی ناگهانی آن را از عوامل 

موثر در بازاریابی با استفاده از رسانه‌های اجتماعی بیان می‌کند. نتایج مطالعه‌ی 

حاضر با سایر پژوهش‌ها هم‌راستاست. 

نتایج مطالعه‌ی Al Awadhi و Al Daihani )23( نشان داد که حمایت 

مدیران در پذیرش رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی کتابخانه نقش اساسی دارد. 

نتایج مطالعه‌ی حاضر نیز نشان می‌دهد که مهم‌ترین عامل، نگرش مسئولان 

کتابخانه‌ها و دانشگاه‌ها نسبت به استفاده از رسانه‌های اجتماعی و پس از آن 

تشویق کارکنان از سوی مدیریت در بازاریابی خدمات کتابخانه است. 

نتیجه‌گیری
بر اساس یافته‌های پژوهش، کتابداران شاغل در کتابخانه‌های پزشکی باید 

آموزش‌های لازم را در جهت استفاده از فناوری‌های جدید مورد نیاز در کتابخانه 

ببینند تا بتوانند نیازهای اطلاعاتی کاربران بالقوه و بالفعل در زمینه‌های آموزش، 

پژوهش و درمان را با بهره‌گیری از فناوری‌های نوین برطرف سازند. آنها باید 

میزان آگاهی خود را نسبت به اطلاعات پزشکی و ابزارهای نوین فناوری که در 

کتابخانه‌ها و مراکز اطلاع‌رسانی کاربرد دارد، ارتقا دهند. در کتابخانه‌ها محصولات 

و خدماتی وجود دارد که کاربران از آنها آگاهی ندارند. در این زمینه، بازاریابی از 

طریق رسانه‌های اجتماعی یکی از راه‌هایی است که می‌تواند در رشد و تکامل 

محصولات و خدمات کتابخانه‌ای بسیار کارآمد باشد. اما داده‌های پژوهش حاکی 

از آن است که استفاده از رسانه‌های اجتماعی در بازاریابی خدمات کتابخانه هنوز 

جایگاه خود را در دانشگاه‌های علوم پزشکی ایران، تهران و شهیدبهشتی باز نکرده 

است و بیشتر کتابداران تمایل به ارتباطات سنتی یا فیزیکی با کاربران دارند. 

با توجه به یافته‌های حاصل از پژوهش، دیدگاه کتابداران نسبت به بازاریابی 

در کتابخانه‌ها سوگیری مثبت دارد و امری مهم و ضروری می‌باشد. همچنین 

کتابداران استفاده از رسانه‌های اجتماعی را در بهبود روند بازاریابی کتابخانه‌ها 

موثر می‌دانند. نتایج نشان داد که پراستفاده‌ترین رسانه اجتماعی برای بازاریابی 

خدمات کتابخانه تلگرام، واتساپ و وبلاگ‌هاست، هرچند که وضعیت استفاده 

از این ابزار در بازاریابی کتابخانه‌ها نامطلوب گزارش شده است. از مهم‌ترین 

چالش‌های استفاده از رسانه‌های اجتماعی در کتابخانه‌ها از دیدگاه کتابداران 

نبودن قوانین و سیاست‌های مشخص جهت استفاده از رسانه‌های اجتماعی و 

عدم‌حمایت مدیران و مسئولان بالاتر می‌باشد. این امر لزوم ایجاد سیاست‌های 

مدون برای بازاریابی با استفاده از رسانه‌های اجتماعی و تشویق از سوی مدیران 
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کتابخانه‌ها و دانشگاه‌ها را نشان می‌دهد. همچنین با توجه به امکان فیلترشدن 

رسانه‌های اجتماعی که از چالش‌های اساسی کاربران است، لزوم تولید رسانه‌های 

داخلی برای بازاریابی کتابخانه‌ها احساس می‌شود. به‌علاوه رفع موانع سازمانی 

و فنی برای ارایه خدمات باکیفیت‌تر به کاربران و رفع نیازهای اطلاعاتی آنان به 

فراخور رشد روزافزون فناوری می‌تواند در بهبود وضعیت موجود موثر باشد. 

استفاده از طرح‌ها و ایده‌های کشورهای موفق در این زمینه می‌تواند در بهره‌گیری 

از شیوه‌های نوین بازاریابی با استفاده از رسانه‌های اجتماعی به کتابداران شاغل 

در سازمان‌های اطلاع‌رسانی موثر واقع گردد. پیشنهاد می‌شود در پژوهش‌های 

آتی به سایر ابعاد بازاریابی خدمات در کتابخانه‌ها علاوه بر رسانه‌های اجتماعی 

و همچنین ارایه راهکارها و سیاست‌هایی در راستای توانمندسازی کتابداران 

کتابخانه‌ها برای افزایش آگاهی و استفاده‌ی کاربردی از این ابزارها و رفع سایر 

چالش‌هایی که در این پژوهش به آن‌ها پرداخته شد انجام گردد.

تشکر و قدردانی
بدین‌وسیله از کتابداران شاغل در کتابخانه‌های دانشگاه علوم پزشکی 

ایران، تهران و شهیدبهشتی تشکر و قدردانی می‌گردد. این مقاله حاصل بخشی 

از پایان‌نامه با عنوان»بررسی دیدگاه کتابداران کتابخانه‌های دانشگاه‌های علوم 

پزشکی ایران، تهران و شهیدبهشتی در خصوص استفاده از رسانه‌های اجتماعی در 

بازاریابی خدمات کتابخانه« در مقطع کارشناسی‌ارشد می‌باشد که توسط دانشگاه 

علوم پزشکی ایران با کد IR.IUMS.REC.1398.227 حمایت شده است.
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Background and Aim: The present study has examined librarians' views on the marketing of library 
services using social media as well as the applications, benefits, and challenges of their use in Tehran, 
Iran, and Shahid Beheshti Universities of Medical Sciences. 
Materials and Methods: This research was a descriptive and applied survey and was conducted in 
2019. The data collection tool was a researcher-made questionnaire based on texts. The validity of the 
content of the questionnaire was confirmed by 9 professors of librarianship and medical information, 
and the reliability of the questionnaire was confirmed by an alpha coefficient of 0.95. The study 
population consisted of 115 librarians working in the mentioned libraries. Descriptive statistics and 
SPSS software were used to analyze the data. 
Results: The results of the present study indicate that the level of librarians’ knowledge about social 
media tools with an average of 3.49 is at a relatively desirable level and the rate of use in library affairs 
with an average of 1.81 is undesirable. In addition, Telegram, WhatsApp and blogs are the most 
frequently used social media tools, respectively. Moreover, challenges examined from librarians’ 
point of view are examined separately at different levels of factors related to librarians, users, technical 
factors and organizational factors. Challenges of social media filtering in Iran are those in marketing 
library services with an average of 3.6 and security issues in using social media with an average of 
2.8 with the fewest challenges among organizational factors. From librarians’ point of view, lack 
of specific rules for using social media in marketing library services with an average of 3.25 is the 
most and the challenge of legal and financial issues of the library as an affiliated organization with 
an average of 2.91 is one of the fewest challenges in using social media in marketing library services 
from the librarians' point of view.
Conclusion: Familiarity and importance of using social media for marketing in libraries was in a 
relatively favorable position from the librarians' point of view. Low cost of use has been the most 
important advantage and lack of interest and resistance to use have been the most important challenges 
of using social networks in library marketing.
Keywords: Marketing, Library Services, Social Media, Medical University Libraries
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