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چڪیده

هدف: تحلیل راهبردی وضع کنونی كتابخانه ملی ايران در قالب بازاریابی- ترویج و 
ارائه راهبردهای پیشنهادی مبتنی بر ماتریس سوات.

متخصص  کارمندان  از  نفر   ۱۳ با  مصاحبه  طريق  از  ابتدا  پژوهش:  رويكرد  روش/ 
کتابخانه و استفاده از روش تحلیل محتوا، مؤلفه های سوات استخراج شد. سپس با 

استفاده از پرسشنامه و رتبه بندی مؤلفه ها، و با استفاده از ماتریس ارزیابی موقعیت 

راهبردی، وضعیت راهبردی كتابخانه ملی ايران در مقوله ترویج تعیین و راهبردهای 

WO ،ST ،SO، و WT ارائه شد.

آن و فرصت های  بر قوت های  ایران  کتابخانه ملی  پیش روی  ضعف های  یافته ها: 
پیش رو نیز بر تهدیدها غلبه دارد. بنابراین، بهتر است خود را در معرض خطرات 

بزرگ قرار ندهد.

ترویج،  بازاریابی-  مقوله  در  ايران  ملی  کتابخانه  راهبردی  موقعیت  نتیجه گیری: 
از: استفاده از حداکثر  محافظه کارانه است. برخی راهبردهای پیشنهادی عبارت اند 

ظرفیت های فکری نیروی انسانی، اصلاح قانون به منظور استفاده مؤثر از قابلیت های 

ثبات  به  رسیدن  مناسب تر،  ترویجی  فرصت های  از  استفاده  اجتماعی،  رسانه های 

مدیریتی، استفاده از کاركنان توانمند در پژوهش در سِمَت های اجرایی، و تلاش برای 

بودجه بندی و تخصیص منابع مالی مناسب و مانند آنها.

۱۳
۹۴

ان 
ست

 زم
رم،

چها
ره 

شما
م، 

شش
 و 

ست
ه بی

دور
NASTINFO



۱۲۴
فصلنامه مطالعات ملی ڪتابداری و سازماندهی اطلاعات | دوره ۲۶ ، شماره ۴ (زمستان ۱۳۹۴) 

تحلیل سوات و موقعیت یابى راهبردى کتابخانه ملى ایران در 
قالب بازاریابى – ترویج

فرزانه سهلى1
محمدرضا اسمعیلى گیوى2
نادر نقشینه3

تاریخ دریافت: 94/02/07
تاریخ پذیرش: 94/04/14

مقدمه
دارد.  ضرورت  امروز  بازار  در  هدف مند  و  آگاهانه  حرکت  هرگونه  براى  بازاریابى 
علاوه بر شرکت هاى تجارى و بازار انتفاعى، مؤسسه هاى غیرانتفاعى از قبیل موزه ها، 
دانشگاه ها، نهادهاى دولتى، و کتابخانه ها نیازمند استفاده از آمیخته بازاریابى4 به عنوان 
بودجه  کاهش  به  توجه  با  امروزه،  هستند.  مردم  با  ارتباط  زمینه  در  مؤثر  راهکارى 
کتابخانه ها کتابداران بیش از پیش به استفاده از شیوه هاى نوین بازاریابى نیاز دارند تا 

حفظ و بقاى کتابخانه ها را در عصر اطلاعات تضمین کنند. 
فعالیت  هاى بازاریابى سابقه اى طولانى دارد و گسترش آن به سخنرانى "ساموئل 
گرین"5 در کنوانسیون "انجمن کتابدارى امریکا"6 در سال 1876 برمى گردد که خواستار 
بهبود روابط شخصى میان کتابداران و خوانندگان بود (اکسى7، 2009). با وجود این، 
براى  مناسبى  فعالیت  بازاریابى  آیا  اینکه  بر  مبنى  دارد  وجود  هنوز  جنجال ها  برخى 
کتابخانه هاست یا اینکه باید به کسب وکارهاى انتفاعى محدود شود. مقاله کاتلر و لوى8 
در سال 1969، استدلالى براى گسترش مفهوم بازاریابى است؛ به طورى که با توجه 
به آن، بینش هاى بازاریابى را مى توان در انواع سازمان ها به کار برد (شونتس، پارکر، 
و پارکر9، 2004). همچنین، ایده اصلى در استفاده از اصول بازاریابى در سازمان هاى 
بین  شاپیرو11  و  زالتمن10؛  و  کاتلر  لوى؛  و  کاتلر  مقالات  در  مى توان  را  غیرانتفاعى 
سال هاى 1969 تا 1973 دنبال کرد. در واقع، ایده اصلى آنها در روش بازاریابى است که 

ارشد  کارشناسى  دانشجوى   .1
دانش شناسى،  و  اطلاعات  علم 
(نویسنده  تهران  دانشگاه 

مسئول)
farzane.sahli@yahoo.com 
2. استادیار گروه مدیریت سیستم ها،  

دانشگاه تهران
s.givi@ut.ac.ir 
دانشکده  علمى،  هیأت  عضو   .3
دانش شناسى،  و  اطلاعات  علم 

دانشگاه تهران
nnaghsh@ut.ac.ir 
براى   Marketing mix  .٤
نیازهاى  به  مؤثر  پاسخگویى 
عواملى  از  سازمان  مشتریان، 
مى تواند  که  مى کند  استفاده 
یعنى  طرف،  دو  هر  اهداف 
برآورده  را  سازمان  و  مشتریان 
را  عوامل  این  کاتلر  سازد. 
که  مى داند  بازاریابى  آمیخته 
که  ابزارهاست  از  مجموعه اى 
مدیریت مى تواند براى تأثیر در 
فروش استفاده نماید (کاظمى، 
منصورى مؤید، و نقشینه، 2009)
5. Samuel Green
6. American library Asso-

siation (ALA)
7. Xia
8. Kotler & Levy
9. Shontz, Parker, & 

Parker
10. Kotler & Zaltman
11. Shapiro



۱۲۵
فصلنامه مطالعات ملی ڪتابداری و سازماندهی اطلاعات | دوره ۲۶ ، شماره ۴ (زمستان ۱۳۹۴)

تحلیل سوات و موقعیت یابی 
راهبردی کتابخانه ملی ایران در 

قالب بازاریابی – ترویج

سازمان ها به سادگى مى توانند از آن استفاده کنند (علیپورحافظى، اشرفى ریزى، کاظم پور، 
و شهبازى1، 2013). با وجود این، برخى نویسندگان در مورد ارزش کاربردى بازاریابى 
در بخش غیرانتفاعى و چشم انداز توسعه آن در شک و تردید باقى مانده اند (شونتس، 
پارکر، و پارکر، 2004). اما اگر هدف کتابخانه و ارائه خدمات براساس نیازهاى کاربران 
باشد، پس به وضوح، کتابخانه ها به یک راهبرد بازاریابى نیاز دارند و این توجه و تمرکز 

بر کاربران است که پشت رویکرد بازاریابى نهفته است (انفو2، 2014).
در این میان، کتابخانه ملى هر کشورى مى تواند به عنوان شاخصى از توسعه و پیشرفت 
فرهنگ علمى، فرهنگ اجتماعى، و فرهنگ مطالعه به شمار آید. بنابراین، باید تلاش کرد تا 
تصویرى روشن از قابلیت ها، منابع، و خدمات این کتابخانه ها ارائه و میزان استفاده صحیح 
از این نهادها را افزایش داد. از راهکارهاى قابل توجه در این زمینه، اعِمال راهبردها و 
اصول بازاریابى در آنهاست. کتابخانه ملى ایران داراى منابع قابل توجه و منحصر به فردى 
است که دسترسى به آنها براى جستجوگران و مخاطبان به راحتى امکان پذیر نیست. گرچه 
گام هاى اولیه براى اجراى بازاریابى اطلاعات برداشته شده و تشکیلات ادارى مرتبط با 
این بخش ایجاد شده است؛ یافته ها حاکى از آن است که میان عناصر یادشده هیچ ترکیب 
منسجمى به عنوان آمیخته بازاریابى وجود ندارد (بزرگى و نصیرى، 1388). همچنین، 
شواهد به دست آمده از مشاهدات پژوهشگران و نیز پژوهش محمدزاده و بزرگى (1391) 
مبینّ این مسئله است که به علت ابهام اذهان عمومى جامعه در مورد رسالت اصلى کتابخانه 
ملى ایران که اتخاذ تدابیر و تصمیمات لازم براى صحت، سهولت، و سرعت در پژوهش 
و مطالعه در همه زمینه ها به منظور اعتلاى فرهنگ ملى و انجام پژوهش هاى مرتبط است، 
این کتابخانه در مسیرى خلاف رسالت اصلى خود در حال حرکت است و بیشتر به 
قرائت خانه اعضا تبدیل شده است. بنابراین، تعیین نقاط قوت و ضعف درون سازمانى از 
یک سو و فرصت ها و تهدیدهاى برون سازمانى از سوى دیگر (تحلیل سُوات)3 و تدوین 
راهبردهاى بازاریابى با توجه به شرایط موجود مى تواند به شفاف  شدن رسالت کتابخانه 
ملى ایران و معرفى محصولات و خدمات آن به مخاطبان هدف و تثبیت جایگاه غیرقابل 
 انکار آن در جامعه و تبدیل آن به عنوان یک عنصر فرهنگى مهم در میان مردم، به خصوص 

قشر تحصیل کرده، کمک کند.
مدل 4p بازاریابى شامل محصول4، مکان5، قیمت6، و ترویج7 است. محصول، کلیه 
کالاها اعم از کتاب، نشریه، مواد دیدارى شنیدارى، پوستر و خدمات اعم از امانت، 
تحویل مدرك، اشاعه گزینشى اطلاعات، خدمات مرجع و مانند آنهاست. مکان به 
کلیه مجارى و راه هاى دسترسى به کتابخانه اعم از حضورى یا غیرحضورى اشاره 

1. Alipour-Hafezi, 
Ashrafi-Rizi, Kazem-
pour, & Shahbazi

2. Anafo
3. SWOT
4. production
5. place
6. price
7. promotion
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دارد و براى توصیف محل ارائه کالا و خدمات به کار رفته است. منظور از قیمت، 
کلیه مجارى مستقیم و غیرمستقیم دریافت هزینه از کاربران توسط کتابخانه براى ارائه 
خدمات و کالاهاست. ترویج به فعالیت هایى اشاره دارد که کتابخانه به منظور جذب 
هرچه بیشتر کاربران به کار مى بندد؛ مانند تبلیغات، روابط عمومى، کارمندان با سواد 
بالا و کلیه ویژگى هاى ممتاز کتابخانه که آن را از سایر مراکز اطلاعاتى متمایز مى کند. 
پژوهش حاضر قصد دارد با تحلیل محیط داخلى و خارجى کتابخانه ملى ایران در 
مقوله ترویج به ترسیم موقعیت راهبردى کتابخانه ملى ایران برمبناى ماتریس سوات بپردازد.

سهلى و اسمعیلى گیوى (1393) به شناسایى قابلیت هاى برندسازى کتابخانه ملى 
"جایگاه  و  به فرد"  منحصر  واقعیت  و  "هویت  پرداخته اند.   4p مدل  براساس  ایران 
برتر کشورى" مؤلفه هاى محورى پژوهش آنها بود. بهره مندى از فرصت هاى قانونى 
قوانین  و  سیاست ها  و  اطلاعات،  بازار  پویایى  و  مداخله گر  عامل  به عنوان  بى بدیل 

دولتى، به عنوان عوامل زمینه اى، در این پژوهش مطرح شده اند.
که  داشته اند  بیان  تحلیلى  پیمایشى-  پژوهشى  در   (1390) ضیایى  و  نوشین فرد 
استفاده از فنون بازاریابى در وب سایت هاى کتابخانه هاى مرکزى دانشگاه هاى ایران 
در سطح بالایى نیست؛ میزان به کارگیرى این فنون در دانشگاه هاى دولتى وضعیت 

مناسب ترى نسبت به دانشگاه هاى غیردولتى دارد. 
کتابخانه هاى  در  چهارگانه  ابعاد  میان  از  که  است  داشته  بیان  نیز  عربلو (1389) 
و  خدمات  تنوع  بعُد  به ترتیب  تهران  تحقیقات  و  علوم  واحد  اسلامى  آزاد  دانشگاه 
قیمت  و  ترویجى،  برنامه هاى  به کارگیرى  مکانى،  موقعیت  اطلاعاتى،  منابع  حجم 
(هزینه) داراى رتبه اول تا چهارم هستند. همچنین، به غیر از بعُد ترفیع در بقیه ابعاد، 
کمتر از 50 درصد مؤلفه ها توانسته اند بیش از حد متوسط امتیاز هر بعُد را کسب کنند.

نصیرى (1388) در پژوهشى بیان داشته است که کتابخانه ملى ایران گام هاى اولیه را در 
جهت اجراى بازاریابى اطلاعات برداشته است و تشکیلات ادارى مرتبط با این بخش ایجاد 
شده است، اما میان عناصر یادشده هیچ ترکیب منسجمى به عنوان آمیخته بازاریابى وجود ندارد.

بصیریان جهرمى (1387) بیان داشته است که پذیرش و به کارگیرى اصول بازاریابى 
محیط،  بیشتر  هرچه  شدن  رقابتى  به  توجه  با  اطلاع رسانى  مراکز  و  کتابخانه ها  در 
افزایش هزینه ها، و کاهش بودجه این مراکز به امرى ناگزیر در عصر حاضر تبدیل 
شده که توجه ویژه کتابداران و مدیران اطلاعاتى را به این موضوع ضرورى مى سازد. 
کتابخانه هاى  بازاریابى  فرصت هاى  و  چالش ها  به   (2006) ونگ1  و  اسپالدینگ 
دانشگاهى در ایالات متحده امریکا پرداخته اند و بیان داشته اند که کتابخانه ها در به دست  1. Spalding & Wang
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آوردن حمایت، از تلاش هاى خود موفق تر هستند، و کاربران کتابخانه ها در استفاده بهتر از 
خدمات و دسترسى به آنها براى رسیدن به اهداف علمى و پژوهشى خود موفق تر هستند. 
هازیدا و ادزان1 (2012) به تجزیه و تحلیل سوات: راهبردهاى بازاریابى و تبلیغاتى 
مورد استفاده در کتابخانه دانشگاه مالایا پرداخته اند و بیان داشته اند که این کتابخانه 
به منظور همگام شدن با جهان، فناورى هاى جدید مانند وب 2 و سامانه پیام کوتاه2 را 
در نظر دارد. رسانه هاى اجتماعى مانند فیسبوك، توییتر و دیگر شبکه هاى اجتماعى، 

برنامه هاى کاربردى  اى هستند که نسل فعلى براى تعامل استفاده مى کنند. 
انفو3 (2014) در مطالعه موردى خود به حمایت از تصویب راهبردهاى بازاریابى 
در کتابخانه هاى تخصصى پرداخته است. وده4 (2012) در مطالعه موردى خود به تأثیر 
مطلوب روابط بازاریابى خارجى در ترویج نقش کتابخانه و گسترش استفاده از مجموعه ها 
و خدمات در کتابخانه ملى اسکاتلند اشاره دارد. اسچوامم، استفنس، و کلیو5 (2009) 
به جهت گیرى بازاریابى در کتابخانه هاى ملى پرداخته اند. تجزیه و تحلیل ها نشان دهنده 
نگرش هاى متفاوت کتابخانه ها نسبت به بازاریابى است. در زمینه توسعه بازاریابى، نیاز 
به تغییر در دیدگاه از سمت داخل به بیرون است. توصیه هاى ارائه شده در زمینه طراحى 
وب سایت شامل استفاده بهتر از منابع دیجیتال و معرفى وب سایت با ویژگى هاى وب 2 
است. تورنر، ویکى، و روزن6 (2004) به توسعه یک راهبرد تبلیغاتى براى "کتابخانه ملى 
الکترونیکى سلامت" پرداخته اند که عمدتاً از طریق شبکه کتابخانه دیجیتالى کار مى کند. 

این رویکرد مشارکتى، دسترسى بیشتر براى فعالیت هاى بازاریابى را فعال کرده است.
راهبردهاى  کاربرد  به  پژوهش هایى  در  گرچه  مى شود  مشاهده  که  همان طور 
بازاریابى در کتابخانه ها پرداخته شده است، اما از تحلیل سوات استفاده نشده است. 
کتابخانه ها  براى  عوامل  از  بسیارى  اهمیت  مبینّ  پیشینه ها  مجموع،  در  آنکه  ضمن 
برنامه ریزى  از:  عبارت اند  آنها  مهم ترین  که  هستند  اطلاع رسانى  خدمات  مراکز  و 
راهبردى، بودجه بندى، موقعیت جغرافیایى، معمارى، مسائل امنیتى، فضاسازى، نیروى 
زیرساخت  خدماتى،  زیرساخت  دیجیتالى،  اطلاعات  شبکه  منابع،  مجموعه  انسانى، 
آموزشى، زیرساخت پژوهشى، زیرساخت انتشاراتى، امکانات فناورانه، همکارى و 
خدمات  تبلیغاتى،  راهبردهاى  اجتماعى،  شبکه هاى  و  رسانه ها  تجهیزات،  مشارکت، 

برخط مرجع، ارائه دهندگان متناوب اطلاعات، و روابط بازاریابى خارجى.

روش شناسى
به منظور  اشباع7  اصل  از  و  بود  مصاحبه  کیفى  بخش  در  اطلاعات  گردآورى  ابزار 

1. Hazidah and Edzan
2. SMS
3 Anafo
4. Wade
5. Schwamm, Ste-

phens, & Cleeve
6. Turner; Wilkie & 

Rosen
7. Principle of saturation 
 اشباع یعنى اینکه هیچ گونه
طى جدیدى   مؤلفه 
به جدید،   مصاحبه هاى 
اضافه قبلى   مؤلفه هاى 
نمى شود.
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پایان دادن به مصاحبه ها استفاده شد. همچنین، از روش تحلیل محتوا براى استخراج 
مؤلفه هاى کلیدى مصاحبه ها استفاده گردید. نمونه گیرى به صورت هدفمند انجام شد. 
جامعه آمارى شامل 13 نفر از کارکنان کتابخانه ملى ایران (2 نفر عضو هیأت علمى 

و 11 نفر کارمند ارشد بخش هاى مختلف کتابخانه) بود. 
به منظور تکمیل مؤلفه ها از محتواى 16 پژوهش فارسى مربوط به سازمان اسناد و 
کتابخانه ملى ایران و وب سایت سازمان و مشاهدات شخصى پژوهشگران و محتواى 21 
پژوهش خارجى مرتبط با موضوع استفاده شد. در این مرحله، ابتدا به بررسى متون فارسى 
مختص سازمان اسناد و کتابخانه ملى ایران و متون انگلیسى مرتبط با موضوع به منظور 
رسیدن به مؤلفه هاى اصلى راهنمایى کننده مصاحبه ها پرداخته شد و جدولى براى متون 
فارسى و جدولى براى متون انگلیسى تهیه شد و مؤلفه هاى مرتبط کنار هم قرار گرفت. 
سپس مصاحبه ها آغاز و به منظور ثبت دقیق اطلاعات، گفتگوها ضبط شد. بعد از هر 
مصاحبه، اطلاعات مربوط به آنها پیاده سازى و تمام جزئیات نوشته شد. مصاحبه ها تا 13 نفر 
ادامه یافت (تا زمانى که احساس شد داده ها به مرز اشباع رسیده است). در مرحله دسته بندى 
اولیه اطلاعات، مؤلفه هاى مرتبط با هم همانند متون فارسى و انگلیسى در کنار هم قرار داده 
شد. بعد از این مرحله، سه جدول تنظیم و با هم ادغام شد و مؤلفه هاى جزئى مرتبط در 
کنار هم قرار گرفتند. سپس یک گام فراتر گذاشته و مؤلفه هاى بسیار مرتبط و مشابه به منظور 
حذف موارد بسیار جزئى، تحت یک مقوله واحد و کلى تر بیان شد. دوباره یک گام دیگر 
فراتر رفته و مؤلفه هاى واحد و کلى مرحله قبل، در یک سطح کلان تر به هم مرتبط شدند. 
به منظور دسته  بندى مؤلفه ها در قالب 4p از مدل آمیخته بازاریابى 4p کاتلر و لنکستر1 استفاده 
 4p شد. کاتلر و لنکستر در ویرایش چهاردهم کتاب مدیریت بازاریابى به ارائه عناصر این
پرداخته اند و موارد مهم در مقوله ترویج را ترویج فروش2، تبلیغات3، نیروى فروش4، روابط 

عمومى5، و بازاریابى مستقیم6 دانسته اند (کاتلر و لنکستر، 2012، ص 25).
بعد از انجام مرحله کیفى پژوهش، پرسشنامه در 5 بخش تنظیم شد. یک بخش مربوط 
به اطلاعات جمعیت شناختى با 5 سؤال، و چهار بخش مؤلفه هاى مربوط به 4P بازاریابى که 
هر بخش در 4 قسمت، به منظور مطرح کردن مؤلفه هاى سوات با 86 سؤال تنظیم شد. در 
مقوله ترویج 29 مؤلفه محورى (6 قوت، 14 ضعف، 6 فرصت، و 3 تهدید) مشخص شد. 
در بخش کمّى این پژوهش، جامعه آمارى براساس مجموعه عوامل سابقه کار، میزان 
تحصیلات، سِمت ها، و مهم تر از همه، میزان توان علمى و اجرایى آنها در پاسخگویى مؤثر به 
سؤالات پژوهش (که در این پژوهش مهم ترین عامل است و بقیه عوامل را تحت تأثیر قرار 
مى دهد) شامل 80 نفر از کارکنان معاونت پژوهشى و معاونت کتابخانه بودند که در نهایت، 

1. Kotler & Lane Kester
2. Sales promotion
3. Advertising
4. Sales force
5. Public relations
6. Direct marketing



۱۲۹
فصلنامه مطالعات ملی ڪتابداری و سازماندهی اطلاعات | دوره ۲۶ ، شماره ۴ (زمستان ۱۳۹۴)

تحلیل سوات و موقعیت یابی 
راهبردی کتابخانه ملی ایران در 

قالب بازاریابی – ترویج

تعداد 65 پرسشنامه به صورت کامل عودت داده شد. پس از تعیین مهم ترین قوت ها، ضعف ها، 
فرصت ها، و تهدیدهاى پیش  روى کتابخانه ملى ایران در مقوله 4p بازاریابى، موقعیت راهبردى 
کتابخانه ملى ایران در مقوله 4p ترسیم شد. به منظور تعیین موقعیت راهبردى کتابخانه ملى نیاز 
به وزن دهى مؤلفه هاى بازاریابى (پرسشنامه مذکور) بود که در نهایت، توسط 8 نفر از خبرگان 
کتابخانه ملى ایران و علم اطلاعات و دانش شناسى به انجام رسید. همچنین، براى تدوین 
راهبردهاى توسعه بازاریابى از ماتریس سوات استفاده شد. در این ماتریس، با استفاده از چهار 
فهرست قوت ها، ضعف ها، فرصت ها، و تهدیدها و مقایسه زوجى آنها، راهبردهاى چهارگانه 

WO ،ST ،SO، و WT تدوین شد (نرم افزار SPSS 17 به کار رفت). 

اعضاى  به منظور تعیین روایى پرسشنامه، پرسشنامه تنظیم شده توسط دو نفر از 
رؤساى  از  نفر  یک  ایران،  ملى  کتابخانه  مدیران  از  نفر  دو  دانشکده،  علمى  هیأت 
شد.  تأیید  و  اصلاح  ایران  ملى  کتابخانه  مسئول  کارشناسان  از  نفر  دو  و  ادارات، 
شد.  توزیع  پژوهش  جامعه  بین  و  تهیه  پرسشنامه  تعداد 30  پایایى،  تعیین  به منظور 
اطلاعات 30 پرسشنامه وارد نرم افزار SPSS 17 شد و آلفاى کرونباخ 0/73 به دست 

آمد که نشان از پایایى مطلوب پرسشنامه است.

یافته ها 
براساس مصاحبه و بررسى وب سایت سازمان و متون فارسى و انگلیسى مرتبط با 
موضوع و مشاهدات پژوهشگران و بررسى چندین باره کدگذارى هاى صورت گرفته، 
در نهایت تعداد 6 مؤلفه کلى (البته با حذف موارد تکرارى و مشابه و غیرضرورى 
درونى، 6 مؤلفه براى فرصت  ضعف  درونى، 14 مؤلفه براى  جزئى) براى قوت  و 

بیرونى، و 3 مؤلفه براى تهدید بیرونى به دست آمد (جدول هاى 1 و 2).

جدول 1. مؤلفه هاى ترویج: قوت و ضعف
ترویج - قوت

به كارگیری سیستم یكپارچه اطلاعاتی در بیشتر بخش های معاونت كتابخانه ملی

مهارت های ارتباطی مطلوب کارمندان

استفاده از زیرساخت های ترویجی و تبلیغی مختلف (مانند انتشار روزنامه، مجله یا مواد حاوی اطلاعات 
برای کاربران، برگزاری نمایشگاه ها، و فعالیت های ترویجی در مناسبت های مختلف)

زیرساخت تجهیزاتی مطلوب

وجود چرخش شغلی در سطح مدیریت و کارمندان کتابخانه

سرمایه فکری نیروی انسانی
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ترویج - ضعف
مشارکت کم پژوهشی و غیرپژوهشی کارمندان، اعضای هیأت علمی، و کاربران با همدیگر

سازوکار نامناسب بودجه بندی و تخصیص منابع مالی

ضعیف بودن جانشین پروری در سازمان

ضعف در پشتیبانی از نیروی انسانی به علت حقوق کم و مزایای رفاهی بسیار پایین

نیاز به بازبینی ساختار سازمانی کتابخانه برمبنای نوع عملکرد و نه نوع منبع

تغییرات دائم مدیریتی در سطح کلان سازمان

فاصله نسبی سواد اطلاعاتی کتابداران با استانداردها

عملکرد ضعیف در تدوین طرح های نیازسنجی و مشاوره با متخصصان قبل از تغییرات سازمانی و اجرای 
طرح های داخلی (برنامه ریزی ضعیف)

کمبود كاركنان متخصص و آشنا به زبان های دیگر در بخش های مرمت، مرجع مجازی، و نشریات

نیاز به بازبینی اساسنامه كتابخانه ملی ایران به علت ابهام، پرداختن به موضوعات نامرتبط و مشخص نبودن 
دامنه وظایف آن و نیاز به تدوین اساسنامه مشترک با آرشیو ملی

استفاده نكردن از حداکثر سرمایه فکری انسانی

فاصله نسبی عملکرد مدیران و مسئولان كتابخانه ملی ایران با سطح مطلوب در راستای
تحقق شاخص های انگیزش، تفویض اختیار میان کارکنان و هم ترازسازی آنها
تحقق شاخص قابلیت ها و توانایی های کارکنان از دیدگاه رشد و یادگیری
تشویق و حمایت از خلاقیت کارکنان

اطلاع رسانی ضعیف به کاربران در مورد ارائه منابع و خدمات خاص و مورد نیاز آنها

ضعف در زیرساخت وبی به علت طراحی پیچیده وب سایت، عدم امکان شخصی سازی کردن سایت برای 
کاربران و ارائه خدمات اشاعه گزینشی اطلاعات، و فقدان سایت پژوهش و فناوری

جدول 2. مؤلفه هاى ترویج: فرصت و تهدید 
ترویج - فرصت

تحولات فناورانه در زمینه مهارت ها و تخصص های کتابداری و اطلاع رسانی

جایگاه بالای ریاست عالیه كتابخانه ملی ایران و هیأت امنای سازمان در سلسله مراتب ساختار حاکمیتی

اعتلای جایگاه مفاخر جامعه و صیانت از آنها

مطرح بودن به عنوان مؤسسه ای آموزشی، پژوهشی، علمی، و خدماتی

افزایش تخصص دانش آموختگان رشته علم اطلاعات و دانش شناسی

استفاده از فرصت های ترویجی مناسب مانند برگزاری نشست های خبری از جانب رئیس كتابخانه ملی ایران، 
شرکت در همایش ها و نمایشگاه های بین المللی، و ارائه مقاله و پوستر

ترویج – تهدید
فاصله نسبی تا رسیدن به استانداردهای کتابخانه های ملی جهان

ممنوعیت قانونی برای استفاده از رسانه های اجتماعی

پشتیبانی بهتر از نیروی انسانی در مراکز اطلاع رسانی دیگر به علت زیرساخت حقوقی و رفاهی مناسب تر
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براى تعیین موقعیت راهبردى کتابخانه ملى ایران، از ماتریس ارزیابى عوامل درونى و 
ماتریس ارزیابى عوامل بیرونى استفاده شده است. در ستون اول ماتریس ارزیابى عوامل 
درونى و بیرونى که جداگانه ترسیم شدند، عنوان عوامل از حیث قوت ها، ضعف ها، 
پرسشنامه  پاسخ ها (برحسب  میانگین  دوم،  ستون  در  شد.  درج  تهدیدها  و  فرصت ها، 
پژوهش) در هر مؤلفه درج شد. از آنجا که براى قوت هاى مهم عدد 4 و براى قوت هاى 
معمولى عدد 3 در پرسشنامه اختصاص یافته است، میانگین پاسخ ها براى قوت ها بین 
عدد 3 و 4 است و از آنجا که براى ضعف هاى مهم عدد 1 و براى ضعف هاى معمولى 
عدد 2 در پرسشنامه اختصاص یافته است، میانگین پاسخ ها براى ضعف ها بین عدد 1 و 
2 است. از آنجا که براى فرصت هاى مهم عدد 4 و براى فرصت هاى معمولى عدد 3 در 
پرسشنامه اختصاص یافته است، میانگین پاسخ ها براى فرصت ها بین عدد 3 و 4 است و 
از آنجا که براى تهدیدهاى مهم عدد 1 و براى تهدیدهاى معمولى عدد 2 در پرسشنامه 
اختصاص یافته است، میانگین پاسخ ها براى تهدیدها بین عدد 1 و 2 است. در ستون سوم، 
ضرایب اهمیت هریک از موارد به گونه اى تعیین شد که مجموع ضرایب اهمیت عوامل 
درونى و بیرونى برابر عدد 1 شود. در ستون چهارم ماتریس، ستون هاى دوم و سوم در هم 
ضرب شده اند تا امتیازهاى نهایى مشخص شوند. در پایین ستون چهارم، امتیازات حاصل 
با یکدیگر جمع شد تا امتیاز نهایى ماتریس عوامل به دست آید. اگر جمع امتیاز نهایى 
ماتریس ارزیابى عوامل درونى بیشتر از 2/5 باشد، به این معنى است که قوت هاى پیش  
روى کتابخانه ملى ایران بر ضعف هاى آن غلبه دارد و اگر کمتر از 2/5 باشد، غلبه ضعف ها 
بر قوت ها را نشان مى دهد. اگر جمع امتیاز نهایى ماتریس ارزیابى عوامل بیرونى بیشتر از 
2/5 باشد، به این معنى است که فرصت هاى پیش  روى کتابخانه ملى ایران بر تهدیدهاى 

آن غلبه دارد و اگر کمتر از 2/5 باشد، غلبه تهدیدها بر فرصت ها را نشان مى دهد.

جدول 3. ماتریس ارزیابى موقعیت و اقدام راهبردى کتابخانه ملى ایران در مقوله ترویج: 
عوامل درونى

 میانگینقوت - ترویج
امتیاز نهاییوزن اهمیتپاسخ ها

 به كارگیری سیستم یكپارچه اطلاعاتی در اكثر بخش های
معاونت كتابخانه ملی

۳/۷۶۰/۰۵۰/۱۸۸

۳/۷۶۰/۰۵۰/۱۸۸مهارت های ارتباطی مطلوب کارمندان

 استفاده از زیرساخت های ترویجی و تبلیغی مختلف
 (مانند انتشار روزنامه، مجله یا مواد حاوی اطلاعات

 برای کاربران، برگزاری نمایشگاه ها و فعالیت های
ترویجی در مناسبت های مختلف و ...)

۳/۷۰/۰۲۵۰/۰۹۲۵
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۳/۶۷۰/۰۵۰/۱۸۳۵زیرساخت تجهیزاتی مطلوب

 وجود چرخش شغلی در سطح مدیریت و کارمندان
کتابخانه

۳/۶۱۰/۰۵۰/۱۸۰۵

۳/۵۶۰/۰۵۰/۱۷۸سرمایه فکری نیروی انسانی

 میانگینضعف – ترویج
امتیاز نهاییوزن اهمیتپاسخ ها

 مشارکت کمِ پژوهشی و غیرپژوهشی کارمندان، اعضای
هیأت علمی، و کاربران با همدیگر

۱/۰۹۰/۰۲۵۰/۰۲۷۲۵

۱/۱۰/۰۵۰/۰۵۵سازوکار نامناسب بودجه بندی و تخصیص منابع مالی

۱/۱۰/۰۵۰/۰۵۵ضعیف بودن جانشین پروری در سازمان

 ضعف در پشتیبانی از نیروی انسانی به علت حقوق کم
و مزایای رفاهی بسیار پایین

۱/۱۰/۰۵۰/۰۵۵

 نیاز به بازبینی ساختار سازمانی کتابخانه برمبنای نوع
عملکرد و نه نوع منبع

۱/۱۲۰/۰۲۵۰/۰۲۸

۱/۱۲۰/۱۰/۱۱۲تغییرات دائم مدیریتی در سطح کلان سازمان

۱/۱۲۰/۰۵۰/۰۵۶فاصله نسبی سواد اطلاعاتی کتابداران با استانداردها

 عملکرد ضعیف در تدوین طرح های نیازسنجی و
 مشاوره با متخصصان قبل از تغییرات سازمانی و اجرای

طرح های داخلی (برنامه ریزی ضعیف)
۱/۱۵۰/۰۵۰/۰۵۷۵

 کمبود كاركنان متخصص و آشنا به زبان های دیگر در
بخش های مرمت، مرجع مجازی، و نشریات

۱/۱۵۰/۰۵۰/۰۵۷۵

 نیاز به بازبینی اساسنامه كتابخانه ملی ایران به علت ابهام،
 پرداختن به موضوعات نامرتبط و مشخص نبودن دامنه

وظایف آن و نیاز به تدوین اساسنامه مشترک با آرشیو ملی
۱/۱۸۰/۱۰/۱۱۸

۱/۱۸۰/۰۵۰/۰۵۹عدم استفاده از حداکثر سرمایه فکری انسانی

 فاصله نسبی عملکرد مدیران و مسئولان كتابخانه ملی
ایران با سطح مطلوب در جهت:

  تحقق شاخص های انگیزش، تفویض اختیار
میان کارکنان و هم تراز سازی آنها

  تحقق شاخص قابلیت ها و توانایی های
کارکنان از دیدگاه رشد و یادگیری

 تشویق و حمایت از خلاقیت کارکنان

۱/۱۸۰/۰۲۵۰/۰۲۹۵

 اطلاع رسانی ضعیف به کاربران در مورد ارائه منابع و
خدمات خاص و مورد نیاز آنها

۱/۲۰/۰۲۵۰/۰۳

 ضعف در زیرساخت وبی به علت طراحی پیچیده
 وب سایت، عدم امکان شخصی سازی کردن سایت توسط

 کاربران و ارائه خدمات اشاعه گزینشی اطلاعات، و
فقدان سایت پژوهش و فناوری

۱/۲۴۰/۰۷۵۰/۰۹۳

۱۱/۸۴۳۲۵
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جمع امتیاز نهایى ماتریس ارزیابى عوامل درونى کمتر از 2/5 است. به بیان دیگر، 
ضعف هاى پیش  روى کتابخانه ملى ایران بر قوت هاى آن غلبه دارد. 

جدول 4. ماتریس ارزیابى موقعیت و اقدام راهبردى کتابخانه ملى ایران در مقوله ترویج: عوامل بیرونى
امتیاز نهاییوزن اهمیتمیانگین پاسخ هافرصت – ترویج

 تحولات فناورانه در زمینه مهارت ها و تخصص های
کتابداری

۳/۸۷۰/۱۰/۳۸۷

 جایگاه بالای ریاست عالیه كتابخانه ملی ایران و هیأت
امنای سازمان در سلسله  مراتب ساختار حاکمیتی

۳/۸۳۰/۲۰/۷۶۶

۳/۸۱۰/۰۵۰/۱۹۰۵اعتلای جایگاه مفاخر جامعه و صیانت از آنها

 مطرح بودن كتابخانه ملی به عنوان مؤسسه ای آموزشی،
پژوهشی، علمی و خدماتی

۳/۸۰/۱۰/۳۸

 افزایش تخصص دانش آموختگان علم اطلاعات و
دانش شناسی

۳/۷۵۰/۱۵۰/۵۶۲۵

 استفاده از فرصت های ترویجی مناسب (مانند برگزاری
 نشست های خبری از جانب رئیس كتابخانه ملی ایران،
 شرکت در همایش ها و نمایشگاه های بین المللی، و ارائه

مقاله و پوستر)

۳/۷۵۰/۰۷۵۰/۲۸۱۲۵

امتیاز نهاییوزن اهمیتمیانگین پاسخ هاتهدید – ترویج
 فاصله نسبی تا رسیدن به استانداردهای کتابخانه های

ملی جهان
۱/۲۰/۲۰/۲۴

۱/۲۹۰/۰۵۰/۰۶۴۵ممنوعیت قانونی برای استفاده از رسانه های اجتماعی

 پشتیبانی بهتر از نیروی انسانی در مراکز اطلاع رسانی
دیگر به علت زیرساخت حقوقی و رفاهی مناسب تر

۱/۲۹۰/۰۷۵۰/۰۹۶۷۵

۱۲/۹۶۸۵

بیان  به  است.  از 2/5  بیشتر  بیرونى  عوامل  ارزیابى  ماتریس  نهایى  امتیاز  جمع   
دیگر، فرصت هاى پیش  روى کتابخانه ملى ایران بر تهدیدهاى آن غلبه دارد.

براساس ماتریس ارزیابى ارائه شده در شکل 1، کتابخانه ملى ایران در حال حاضر 
در مقوله ترویج در موقعیت محافظه کار قرار دارد. هنگامى که مختصات برُدار ارزیابى 
یک سازمان در منطقه محافظه کار قرار مى گیرد، یعنى آن سازمان باید نقاط قوت و 
شایستگى هاى کلیدى خود را حفظ کند و خود را در معرض خطر بزرگ قرار ندهد. 
بنابراین، با توجه به موارد ذکرشده مى توان به تدوین راهبردهایى براى کتابخانه ملى 
ایران براساس ماتریس سوات پرداخت. در این ماتریس با استفاده از چهار فهرست 



۱۳۴
فصلنامه مطالعات ملی ڪتابداری و سازماندهی اطلاعات | دوره ۲۶ ، شماره ۴ (زمستان ۱۳۹۴) 

فرزانه سهلی، محمدرضا 
اسمعیلی گیوی و نادر نقشینه

قوت ها، ضعف ها، فرصت ها، و تهدیدها و مقایسه زوجى آنها، راهبردهاى چهارگانه 
WO ،ST ،SO، و WT تدوین مى شود (شماره هاى هر یک از مؤلفه ها برحسب ترتیب 

آنها در متن است).

SO -promotion جدول ۵. راهبرد های
S5O2 و S6O2: استفاده از ظرفیت های فکری و تعاملی نیروی انسانی برای بهره مندی از تخصص های آنها

S4O1: بهره مندی از تجهیزات کارآمد برای استفاده از مهارت های کتابداری

ST -promotion جدول ۶. راهبرد های
S3T2: اصلاح قانون به منظور استفاده مؤثر از قابلیت های رسانه های اجتماعی برای ترویج و تبلیغ کتابخانه

S5T3: استفاده مقتضی از چرخش های شغلی برای پشتیبانی بهتر از نیروی انسانی متخصص

WO -promotion جدول ۷. راهبرد های
W13O6: استفاده از فرصت های ترویجی مناسب تر به منظور اطلاع رسانی مقتضی به کاربران

W6O2: رسیدن به ثبات مدیریتی با استفاده از قابلیت های خبرگان سلسله  مراتب ساختار حاکمیتی
W9O5: افزایش ظرفیت های استخدامی سازمان به منظور بهره مندی از تخصص های جدید دانش آموختگان 

علم اطلاعات و دانش شناسی
W7O5و W11O5: استفاده از کارمندان توانمند در پژوهش در سِمت های اجرایی و ارتباطی با کاربران

WT -promotion جدول ۸. راهبرد های
W10T1: بازبینی مقتضی اساسنامه كتابخانه ملی ایران برای رسیدن به استانداردهای کتابخانه های ملی جهان

W2T3: تلاش برای بودجه بندی مناسب و تخصیص منابع مالی به منظور پشتیبانی بهتر از نیروی انسانی کتابخانه
W12T3: پشتیبانی و ارتقای نیروی انسانی کتابخانه در مسیر خلاقیت، یادگیری، و انگیزش بیشتر

شکل 1. ماتریس ارزیابى موقعیت و اقدام راهبردى کتابخانه ملی ایران در مقوله ترویج

۲٫۵
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نتیجه گیرى
براساس یافته هاى این پژوهش مشخص شد که ضعف هاى پیش  روى کتابخانه ملى ایران بر 
قوت هاى آن و فرصت هاى پیش  روى کتابخانه ملى ایران بر تهدیدهاى آن غلبه دارد. طبق 
ماتریس ارزیابى موقعیت راهبردى ارائه شده، کتابخانه ملى ایران در حال حاضر در مقوله 
ترویج در موقعیت محافظه کار قرار دارد. بنابراین، سازمان باید نقاط قوت و شایستگى هاى 
همچنین،  ندهد.  قرار  بزرگ  خطرات  معرض  در  را  خود  و  حفظ  کند  را  خود  کلیدى 
راهبردهایى اتخاذ شود که در مسیر کاهش قدرت ضعف هاى درونى و حرکت دادن آن 
ضعف ها در راستاى تبدیل شدن به قوت ها، و همین  طور در مسیر استفاده از حداکثر فواید 

فرصت هاى بیرونى به منظور غلبه بر تهدیدهاى مطرح شده باشد.
بیشتر راهبردهاى ارائه شده، مربوط به نیروى انسانى کتابخانه و تقویت قابلیت ها و 
استفاده از حداکثر ظرفیت علمى و پژوهشى آن است. راهبردى که به استفاده مقتضى 
از چرخش هاى شغلى در جهت پشتیبانى بهتر از نیروى انسانى متخصص اشاره دارد، 
بیان مى کند که کتابخانه مى تواند از چرخش هاى شغلى مناسب و مقتضى با شرایط 
و در زمان هاى مورد نیاز و با استفاده از کارمندان حرفه اى به منظور حرکت در مسیر 

اصلى رسالت خود بهترین استفاده را ببرد. 
از آنجا که تخصص دانش آموختگان علم اطلاعات و دانش شناسى افزایش یافته است، 
بالا بردن ظرفیت استخدامى به منظور بهره مندى از تخصص هاى آنها به منظور پاسخ به 
ضعف کمبود کارکنان متخصص در کتابخانه از راهبردهاى مهم است. استفاده از کارمندان 
توانمند در پژوهش در سِمَت هاى اجرایى و ارتباطى با کاربران نیز براى پاسخ به ضعف 
استفاده نکردن از حداکثر سرمایه فکرى انسانى، حرکت بهتر در مسیر رسالت اصلى 
کتابخانه و تقویت چهره پژوهشى کتابخانه ارائه شده است. همچنین، با توجه به این مسئله 
که کتابخانه ملى ایران از ثبات مدیریتى برخوردار نیست، حرکت به سمت ثبات مدیریتى 
با استفاده از فرصت قابلیت هاى خبرگان سلسله مراتب ساختار حاکمیتى در این راستا 
بسیار مهم است. پشتیبانى و ارتقاى نیروى انسانى کتابخانه در مسیر خلاقیت، یادگیرى، و 
انگیزشِ بیشتر و حرکت به سمت استفاده از حداکثر ظرفیت هاى فکرى و تعاملى نیروى 
انسانى در جهت بهره مندى از تخصص هاى آنها به منظور توسعه خدمات مورد انتظار 
کلیه گروه هاى مخاطب، با عالى ترین سطح و بهترین کیفیت که یکى از مهم ترین مسائل 

راهبردى سازمان است، از راهبردهاى مهم پژوهش هستند.
امروزه، با توجه به حضور پررنگ کاربران در محیط وب 2، رسانه هاى اجتماعى 
به عنوان عاملى مهم در ترویج و تبلیغ مطرح هستند. در عین  حال، کتابخانه ملى ایران 
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ممنوعیت قانونى در بهره مندى از این نوع رسانه ها را دارد. بنابراین، اصلاح قانون 
به منظور استفاده مؤثر از قابلیت هاى رسانه هاى اجتماعى براى ترویج و تبلیغ کتابخانه 
بسیار مهم است. استفاده از فرصت هاى ترویجى مناسب براى کاربران به منظور شفاف 
شدن چهره واقعى کتابخانه از یک سو و استفاده از آن به منظور اطلاع رسانى مقتضى 

به کاربران از سوى دیگر از موارد مهم پژوهش است.
الگو گرفتن از کتابخانه هاى برتر دنیا و بازبینى اساسنامه کتابخانه ملى ایران در 
جهت رسیدن به استانداردهاى کتابخانه هاى ملى جهان از یک سو به منظور رفع این 
مسئله و از سوى دیگر به منظور رفع ضعف نیاز به بازبینى اساسنامه کتابخانه ملى ایران 
به علت ابهام. پرداختن به موضوعات نامرتبط و مشخص نبودن دامنه وظایف آن و نیاز 
به تدوین اساسنامه مشترك با آرشیو ملى بسیار مهم است، به خصوص که کتابخانه 
ملى و آرشیو ملى ایران درعین مطرح بودن به عنوان یک سازمان، فاصله عملکردى 
از هم دارند. تجدید نظر در تلفیق این دو سازمان یا تدوین اساسنامه اى مشترك و 

عملکردى مرتبط به هم براى جبران این کاستى ها مطرح شده است.
شاید بتوان مهم ترین دستاورد این پژوهش را شناسایى نقاط قوت، ضعف، فرصت ها، 
و تهدیدهاى کتابخانه ملى ایران و وضعیت راهبردى آن در مقوله بازاریابى- ترویج دانست 
که به ترسیم ملزومات درونى و بیرونى کتابخانه ملى ایران، به منظور نمایاندن چهره پژوهشى 
کتابخانه ملى ایران و حرکت آن در مسیر رسالت اصلى خود و کسب اهداف عالیه سازمان 
کمک مى کند. مجموعه هاى آمیخته بازاریابى قابلیت هاى گوناگونى دارند، شامل: محتوایى- 
خدماتى، توزیعى- مکانى، هزینه- درآمدى، و ترویجى. راهبردهاى ارائه شده در قالب این 
مجموعه ها شرایط لازم براى شکل گیرى مجموعه اى از عوامل مؤثر به منظور برندسازى را 
فراهم مى کنند. این قابلیت ها به مرور زمان، رشد و تکامل مى یابند و در تعامل با یکدیگر 
هویت منسجم و مشخص و جایگاه برتر کشورى را به برند کتابخانه ملى ایران مى بخشند. 

مآخذ
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