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چکیده 

مطالعه  این  از  هدف  نیازمندند.  بازاریابی  همانند  راه کارهایی  به  کاربران  به  خدمات  ارایه  برای  کتابخانه ها  هدف:  و  زمینه 
آمیخته عنصر  هفت  بازاریابی  مدل  اساس  بر  بهشتی  شهید  و  تهران  پزشکی  علوم  دانشگاه  کتابخانه های  در  بازاریابی   مقایسه ی 

)The 7p Marketing Mix( می باشد.

روش بررسی: این مطالعه از نوع مقطعی-مقایسه ای با رویکرد کاربردی است. جامعه ی پژوهش 77 کتابدار شاغل در 20 کتابخانه  
ابزار  شد.  انجام  سرشماری  صورت  به  نمونه گیری  می باشد.  بهشتی  شهید  و  تهران  پزشکی  علوم  دانشگاه های  در  دانشکده  ای 
گرد آوری داده ها پرسشنامه ی محقق ساخته بود که به روش مصاحبه تکمیل گردید. تجزیه و تحلیل داده ها با نرم افزار SPSS و 

آزمون های آماری کای دو، تی مستقل و من ویتنی انجام شد.

یافته ها: تفاوت معنی داری به لحاظ جنسیت، سابقه کار و مدرک تحصیلی بین کتابداران دانشگاه های مورد بررسی وجود نداشت. 
میانگین نمره برای مؤلفه های افراد، شواهد فیزیکی، تبلیغ و ترویج و فرایند در کتابخانه های دانشگاه علوم پزشکی شهید بهشتی 
کاربران دریافت می شود( در  از  ارایه کالا و خدمات  قبال  قیمت)ارزشی که در  تنها مؤلفه ی  بود.  تهران  از علوم پزشکی  بالاتر 
کتابخانه های علوم پزشکی تهران به طور معنی داری از علوم پزشکی شهیدبهشتی بالاتر بود. در مؤلفه ی محصول)خدمات امانت و 
مرجع، منابع دیداری شنیداری، پایگاه های اطلاعاتی و ...( و مکان)ساختمان یا وب سایت کتابخانه و رابط جستجوی کاربر( تفاوت 

.)P<0/05(معنی داری میان کتابخانه های مورد مطالعه ی دو دانشگاه مشاهده نشد

نتیجه گیری: در مجموع، نمره های بازاریابی خدماتی در کتابخانه های دانشگاه علوم پزشکی تهران نسبت به شهید بهشتی پایین تر 
بود. با این وجود، کتابخانه های دانشگاه علوم پزشکی شهید بهشتی نیز باید بازاریابی را به ویژه در مؤلفه محصول مورد ملاحظه 

قرار دهد.

واژه های کلیدی: بازاریابی، خدمات کتابخانه، مدل بازاریابی 7p، کتابخانه دانشگاهی
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علـوم  دانشـگا ه های  کتابخانه هـای  بازاریابـی  آمیخته هـای  وضعیـت 

پزشـکی تهران، ایران و شـهید بهشـتی بر اسـاس مـدل بازاریابی4p، بر 

لـزوم توجـه و بازنگری به چهار مؤلفه ی بازاریابی در هر سـه دانشـگاه  

مـورد بررسـی تأکید داشـته اسـت)6(. ارزیابی  هـای اولیه حاکـی از آن 

اسـت کـه اغلب کتابـداران آشـنایی چندانی با اصـول بازاریابـی ندارند 

و در برداشـتی نادرسـت عقیـده دارنـد کـه کتابخانه هـا سـازمان هایی 

غیرانتفاعـی هسـتند و مفهوم بازاریابـی در آن ها مورد توجه نمی باشـد. 

ایـن افـراد بازاریابـی را یک سـری فعالیت های تبلیغاتـی ورای وظایف 

و خـط مشـی اصلـی کتابخانه هـا، جهـت کسـب سـود و درآمـد تلقی 

کتابخانه هـا مخالفـت  آن در  اعمـال  بـا  دلیـل  بـه همیـن  می کننـد و 

می کننـد. ایـن در حالی اسـت کـه بازاریابی کتابـداران را قادر می سـازد 

تـا بـه صورت انتقـادی به نقاط ضعـف و قوت خدمـات کتابخانه خود 

بـه عنـوان یـک امـر مهم نـگاه کننـد. در این میـان بررسـی محصولات 

قابـل ارایـه در کتابخانـه چه بـه صورت عینی)بـرای مثال، تهیه نشـریه، 

خدمـات تکثیـر( و چـه بـه صـورت غیرعینی)بـرای مثـال، جسـت 

وجـوی منابع، خدمـات مرجع( و هزینه هـای دریافتـی از کاربران بابت 

ارایـه ایـن محصـولات دو عامـل مهـم بازاریابـی در کتابخانه هـا تلقـی 

می شـوند. بـا شـرایط کنونـی، کتابخانه هـا در صـورت عـدم اعمـال و 

بررسـی وضعیـت بازاریابـی، علاوه بر بحـث اعتبارات مالی، با مشـکل 

از دسـت دادن مخاطبـان، بـه خصـوص مخاطبـان بالقـوه، ناتوانـی در 

جلـب رضایـت یـا رفـع نیـاز اطلاعاتی شـان و در نهایـت رکـود و بـه 

خطـر افتـادن موجودیـت و بقـای خـود مواجـه هسـتند. کتابخانه هـای 

دانشـگاهی پزشـکی، رسـالت مهمی در اطلاع رسـانی و ارتقای علمی-

پژوهشـی جامعـه پزشـکان، محققـان، برنامه هـای حـوزه سـلامت و 

سـلامت جامعه دارند. دانشـگاه علوم پزشـکی تهران و شـهید بهشـتی 

دو دانشـگاه همتـراز و بـزرگ کشـور در زمینـه ی آمـوزش، خدمـات 

پزشـکی و همچنیـن فعالیت هـای پژوهشـی می باشـند. تـا زمـان انجام 

ایـن مطالعه تمامـی مؤلفه های هفت گانـه ی بازاریابی بیـن کتابخانه های 

ایـن دو دانشـگاه مقایسـه نشـده بـود، بنابرایـن هـدف از انجـام ایـن 

پژوهـش مقایسـه ی  بازاریابـی در کتابخانه های دانشـگاه علوم پزشـکی 

تهـران و شـهید بهشـتی بر اسـاس مـدل 7p در سـال 1396 بوده اسـت.

روش بررسی

ایـن پژوهـش یـک مطالعـه ی مقطعـی از نوع مقایسـه ای اسـت 

کـه در سـال 1396 انجـام شـد. جامعـه ی پژوهـش 77 کتابـدار شـاغل 

مقدمه
رشـد جامعـه ی اطلاعاتی، افزایش جوینـدگان دانش و پژوهش، 

کتابخانه هـای  جایـگاه  تخصصـی،  رشـته های  روزافـزون  تنـوع  و 

دانشـگاهی را پررنگ تـر و اهمیـت تغییـر در عملکـرد کتابخانه هـا را 

دوچندان سـاخته اسـت. در این راسـتا، سـطح انتظارات جامعه کاربران 

نیـز افزایـش یافته اسـت. بنابرایـن، کتابخانه های دانشـگاهی بـه منظور 

بـرآورده سـاختن ایـن انتظارات و حفـظ کاربران خـود نیازمند نوآوری  

در ارایـه خدمـات اطلاعاتـی هسـتند. تحقق ایـن هدف در گـرو فراهم 

بـودن امکانـات ماننـد مجموعه هـای غنـی، نیـروی انسـانی مجـرب، 

بودجـه ی کافـی، بسـترهای سـخت افزاری و نرم افزارهـای پیشـرفته و 

دیدگاه هـای مثبـت و پذیـرای سـازمانی و مدیریتـی اسـت)1(. حجـم 

انبـوه محصـولات اطلاعاتی، ماننـد مقاله، کتاب، طرح های پژوهشـی و 

پایان نامه هـا قابلیـت انجـام بسـیاری از فعالیت های تجـاری را دارد)2(. 

اگـر کمبـود بودجه و امکانات؛ و رقابت بر سـر منابع محـدود به عنوان 

عامـل اصلـی رقابت سـازمان ها و نهادهای خدماتی فرض شـود، حفظ 

و بقـای سـازمان نیازمنـد بهره گیـری از شـیوه های نویـن و راه کارهـای 

مؤثـر بـه منظـور ارایـه خدمـات باکیفیـت بـه کاربـران اسـت. یکـی از 

مؤثرتریـن راه کارهـا بـرای ارایـه خدمـات باکیفیت، به کارگیـری اصول 

بازاریابـی اسـت. بازاریابـی از جملـه فعالیت هایـی اسـت کـه قابلیـت 

زمینـه  در  مختلفـی  پژوهش هـای  دارد)3(.  را  کتابخانه هـا  در  اجـرا 

 )2010( Kim و Minami .بازاریابـی در کتابخانه هـا انجام شـده اسـت

طـی پژوهشـی اهمیـت مفهـوم بازاریابـی در کتابخانه هـا و چگونگـی 

اسـتفاده از تجزیـه و تحلیـل داده هـای کتابخانـه را بـه منظـور کمـک 

بـه بازاریابـی هرچـه بهتـر و بهبـود کیفیـت کار کتابخانه هـا تبیین کرده 

اسـت)4(. Chegwe و Anaehobi )2015( نیـز در بررسـی نگـرش و 

درک کتابـداران کتابخانه هـای دانشـگاهی نیجریـه از بازاریابی خدمات 

کتابخانه هـا نشـان دادنـد که بـا افزایش آگاهـی کتابـداران در خصوص 

بازاریابـی، قـادر بـه رفـع نیازهـای فعلـی و بالقـوه کاربـران و افزایـش 

اسـتفاده از محصـولات و خدمـات کتابخانـه خواهنـد بـود)5(. مـدل 

7p از جملـه مدل هـای بازاریابـی اسـت کـه به بررسـی تمامـی عوامل 

کتابخانـه می پـردازد کـه عبارتنـد از: خدمـات و محصولاتـی کـه در 

کتابخانـه ارایـه می شـود )Product(، بهـای آن هـا )price(، کارکنـان 

ارایـه دهنـده ی خدمـات )people(، مـکان )price(، شـواهد فیزیکـی 

)Physical evidence(، تبلیـغ و ارتقـای خدمـات )promotion( و 

فراینـد بازاریابـی )Process()4(. مقیسـه)1395( در مطالعـه ی تطبیقی 

325مجله دانشکده پیراپزشکی دانشگاه علوم پزشکی تهران )پیاورد سلامت) دوره 12 مهر و آبان 1397

مقایســه ی  بازاریابی در کتابخانه های دانشــگاه...
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در 20 کتابخانـه  دانشـکده ای در دو دانشـگاه علـوم پزشـکی تهـران و 

شـهید بهشـتی اسـت، علـت انتخـاب دو دانشـگاه مـورد مطالعـه ایـن 

بـود کـه بـه لحـاظ همگـون بـودن امـکان یـک مطالعـه ی مقایسـه ای 

یـک  بـرای  کـه  گونـه ای  بـه  بـود  فراهـم  آن هـا  کتابخانه  هـای  بیـن 

کتابخانـه در یـک دانشـگاه همتایـی در دانشـگاه دیگـر وجود داشـت. 

دندانپزشـکی،  پزشـکی،  دانشـکده های  بـر  مشـتمل  کتابخانه هـا  ایـن 

داروسـازی، پیراپزشـکی، طب سـنتی، توانبخشـی، پرسـتاری و مامایی، 

بهداشـت، فناوری هـای نویـن پزشـکی و علـوم تغذیـه بـود. همچنین، 

امـکان حضـور فیزیکـی پژوهشـگر و گـردآوری داده هـای پژوهش به 

روش مصاحبـه فراهـم بـود. نمونه گیری بـه صورت سرشـماری انجام 

شـد. ابـزار گـرد آوری داده ها پرسـش نامه ی محقق سـاخته بـود. ابتدا با 

مطالعـه و بررسـی متون علمی مؤلفه های هریک از سـؤالات اسـتخراج 

شـده و پـس از تنظیـم در قالب گویه های پرسـش، روایـی محتوایی آن 

بـا بهره منـدی از نظـرات 5 نفـر از متخصصـان و اعضای هیـأت علمی 

کتابـداری انجـام شـد. پایایی پرسـش نامه نیـز در مرحلـه ی مقدماتی با 

توزیـع پرسـش نامه در بیـن ده نفـر از جامعـه ی کتابداران مـورد مطالعه 

و محاسـبه ی ضریـب آلفای کرونباخ)0/83( تایید شـد. نسـخه ی نهایی 

پرسـش نامه در دو بخـش مشـتمل بـر 64 سـؤال طراحـی شـد. حداقل 

نمـره ی در نظـر گرفتـه شـده بـرای مجمـوع سـؤالات پرسـش نامه 56 

بـود. همچنیـن، بالاتریـن نمـره ای کـه از سـوی پاسـخ دهنـدگان بـه 

مجمـوع این سـؤالات تعلـق گرفت، 280 بـود. بخش اول پرسـش نامه 

شـامل 8 سـؤال مربـوط بـه اطلاعـات دموگرافیـک پاسـخ دهنـدگان و 

بخـش دوم، 56 سـؤال اصلـی در قالـب 7 مؤلفه ی مدل شـامل مؤلفه ی 

محصـول عینـی)5 سـؤال( و محصـول غیرعینـی)9 سـؤال(، مؤلفـه ی 

مکان)9 سـؤال(، مؤلفه ی قیمت)8 سـؤال(، مؤلفه ی تبلیـغ و ترویج)10 

سـؤال(، مؤلفـه ی افراد)3 سـؤال(، مؤلفـه ی فرایند)5 سـؤال( و مؤلفه ی 

شـواهد فیزیکی)7 سـؤال( تنظیم شـد. سـؤالات در قالب طیف لیکرت 

5 سـطحی ارایـه شـد کـه وضعیـت را از خیلی کـم)1 نمره(، تـا خیلی 

زیـاد)5 نمـره( مـورد سـنجش قـرار می دادنـد. برای محاسـبه ی سـطح 

مطلوبیـت هـر یـک از مؤلفه هـای بازاریابـی و امـکان مقایسـه ی آن هـا 

بیـن دو دانشـگاه نمـره ی 3 از طیـف پاسـخ  های داده شـده از سـوی 

جامعـه ی کتابـداران بـه عنـوان سـطح مطلـوب در نظر گرفته شـد.

در پرسـش های متعلـق بـه بخـش محصـول عینـی ویژگی های 

ایـن مؤلفـه عبـارت بودنـد از: همـکاری در طراحـی و تدویـن کتب و 

نشـریات؛ تدوین و انتشـار منابع غیرکتابی نظیر نقشه، عکس، بروشور و 

پمفلت، پوسـتر، اعلامیه، طـرح و گزارش، پایان نامه، اسـتاندارد و منابع 

دیـداری شـنیداری؛ تهیـه ابزارها و سـخت افزارهای لازم برای اسـتفاده 

از مـواد غیرکتابـی و به کارگیـری این تجهیزات برای انجـام فرایندهای 

مربـوط؛ طراحی و تدویـن نظام های ذخیره و بازیابی دسـتی و رایانه ای 

و ایجـاد بانک هـای اطلاعاتی مربوط بـه انواع منابـع غیرکتابی؛ طراحی 

و تدویـن فهرسـت ها، نمایه هـا، چکیده ها، کتابشناسـی ها، سـرعنوان ها 

و دیگـر ابزارهـای اشـاعه ی اطلاعـات؛ بـرای محصول غیـر عینی)ارایه 

خدمـات( ایـن ویژگی هـا شـامل: خدمات امانـت و مرجـع؛ امانت بین 

کتابخانـه ای؛ رزرو مـدرک؛ تحویـل مـدرک؛ تمدیـد یـا رزرو مـدرک 

از طریـق تلفـن، ایمیـل یـا اینترنـت؛ جسـت وجـوی منابـع اطلاعاتی؛ 

خدمـات اینترنتـی و پایگاه هـای اطلاعاتـی؛ خدمـات کپـی و پرینت؛ و 

خدمـات در سـاعات غیـراداری یـا روزهـای تعطیل. در بخـش مربوط 

بـه مؤلفـه ی قیمت نیـز ویژگی های مسـتخرج برای پرسـش نامه عبارت 

بودنـد از: دریافـت هزینـه ی عضویـت در کتابخانه؛ دریافـت جریمه ی 

دیرکـرد کتاب هـای امانتی؛ دریافـت هزینه ی خدمات بیـن کتابخانه ای؛ 

دریافـت هزینـه ی خدمـات پرینـت و کپـی برگـه یـا لـوح فشـرده در 

کتابخانـه؛ دریافـت هزینـه ی دانلود مقالـه از پایگاه های نمایـه؛ دریافت 

هزینـه ی بارگـذاری اطلاعـات؛ و اهمیـت بـه عـدم دریافـت هزینه در 

مقابـل ارایـه خدمـات. بـه همیـن ترتیـب، در مؤلفـه ی افـراد ویژگی ها 

شـامل اینهـا بـود: اسـتفاده از کارکنانی بـا دانش تخصصی بـالا؛ اهمیت 

بـه برخـورد و ارتبـاط مناسـب کارکنان با کاربـران؛ اهمیت بـه آموزش 

و سـنجش دوره ای کارکنـان و بـه روزرسـانی اطلاعـات آن هـا؛ و برای 

مؤلفـه ی فراینـد نیز: اهمیت بـه فرایند اجـرای قوانین و مقـررات ثابت 

و یکسـان در تمامـی شـعب کتابخانه ی دو دانشـگاه؛ اهمیت بـه فرایند 

نظـارت و بازبینـی بـر انجـام امور)مرتبـط بـا بازاریابـی(؛ و نظـارت بر 

فراینـد رسـیدگی بـه شـکایات و پیشـنهادهای مراجعـان. ویژگی هـای 

مـورد پرسـش در مؤلفـه ی شـواهد فیزیکـی عبـارت بودنـد از: اهمیت 

بـه نمـای بیرونـی و ظواهـر فیزیکـی سـاختمان کتابخانـه؛ اسـتفاده از 

تسـهیلات ویـژه و امکانـات رفاهـی در خـارج از سـاختمان کتابخانـه 

نظیـر پارکینـگ و ...؛ اهمیـت بـه فراهـم آوری تجهیـزات عمومـی و 

رفاهـی داخـل سـاختمان کتابخانـه از جملـه گرمایش، نـور و آبخوری 

و ... در سـاختمان کتابخانـه؛ اسـتفاده از تابلوهـا و علایـم راهنمـا در 

سـاختمان کتابخانـه؛ اسـتفاده از امکانـات سـخت افزاری و نرم افـزاری 

مـدرن و مناسـب؛ و اهمیـت بـه فرمـت و ظاهـر فیزیکـی وب سـایت 

کتابخانـه. در بخـش تبلیـغ و ترویج نیز، انتشـار اطلاعیه هـای مربوط به 
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آگاهی رسـانی جامعه کتابخانه؛ اهمیت به وجود بروشـور و پوسـترهای 

تبلیغاتـی بـرای کتابخانـه؛ اهمیت بـه برگـزاری نشسـت ها، کارگاه ها و 

جلسـات تخصصـی؛ اسـتفاده از شـبکه های اجتماعی و نمایشـگاه های 

افزارهـای  نـرم  از  اسـتفاده  کتابخانـه؛  معرفـی  بـرای   تخصصـی 

جسـتجو ی مـدرک؛ و اهمیـت بـه وجـود وبـلاگ یـا وبـگاه کتابخانه؛ 

و اسـتفاده از پیونـد )Link( بـه سـایت های مرتبـط در وب سـایت 

کتابخانـه. در قسـمت مربـوط به سـؤالات مـکان کتابخانـه ویژگی های 

مـورد پرسـش عبـارت بودند از: دسـترس پذیری؛ محل مناسـب و قابل 

تشـخیص بودن سـاختمان کتابخانـه از میان دیگر سـاختمان ها؛ اهمیت 

بـه ایمنـی سـاختمان؛ اسـتفاده از عایق هـای صوتـی در و پنجره هـا و 

اهمیـت بـه رعایـت سـکوت در کتابخانـه؛ بزرگـی سـالن مطالعـه و 

مجـزا بـودن بخش هـای داخلـی کتابخانـه از یکدیگـر؛ ارایـه کانـال 

ارتبـاط حضـوری مثـل امانت و میـز مرجـع؛ و ارایه کانال هـای ارتباط 

غیرحضـوری ماننـد ایمیـل و وب سـایت. پرسـش نامه در میـان جامعه 

کتابـداران مـورد بررسـی بـه صـورت حضـوری و بـا رضایـت کامـل 

کتابـداران از تاریـخ 96/6/1 لغایـت 96/7/5 توزیع و بـه منظور افزایش 

صحـت و دقت پژوهش، پرسـش نامه ها به روش مصاحبه ی پژوهشـگر 

بـا کتابـدار تکمیـل و جمـع آوری گردیـد. داده ها پـس از گـردآوری با 

نرم افـزار SPSS نسـخه 20 تجزیـه و تحلیـل گردیـد. تحلیـل آمـاری 

داده هـا در دو بخـش آمـار توصیفی)درصد فراوانـی، میانگین و انحراف 

معیـار( و اسـتنباطی)آزمون کای دو، تـی مسـتقل و آزمـون ناپارامتریک 

من-ویتنـی( انجـام شـد. ابتـدا برای مقایسـه ی بین هر یک از سـؤالات 

مربـوط بـه مؤلفه هـای 7p بیـن کتابخانه هـای دو دانشـگاه از آزمـون 

من-ویتنـی اسـتفاده شـد. بـرای مقایسـه ی میانگیـن نمره هـای متعلـق 

بـه هـر یـک از مؤلفه هـای بازاریابـی مـدل 7p بیـن کتابخانه هـای دو 

دانشـگاه از آزمون تی مسـتقل اسـتفاده شـد. در محاسـبه میانگین برای 

هـر مؤلفـه، مقادیر میانگین بیـش از 3 ملاک پذیـرش وضعیت مطلوب 

بـرای آن مؤلفـه در نظـر گرفته شـد.

یافته ها
بـر اسـاس داده های بخـش دموگرافیـک پرسـش نامه، 38/9% از 

اعضـای جامعـه آمـاری دانشـگاه علـوم پزشـکی تهـران دارای مـدرک 

کتابـداری و 8/3% از رشـته های غیرکتابـداری بودند. در دانشـگاه علوم 

پزشـکی شـهید بهشـتی نیـز 40/3% از افـراد فارغ التحصیـل کتابداری و 

12/5% نیـز از رشـته های غیرکتابـداری بودنـد. بیـن دو دانشـگاه مـورد 

معنـی داری  اختـلاف  کتابـدران  لحـاظ مـدرک تحصیلـی  از  بررسـی 

کتابـداران  جامعـه  از   %56/9 مجمـوع  در   .)p=0/75(نداشـت وجـود 

کتابـداران  اکثـر  بودنـد.  کارشناسـی  مـدرک  دارای  دانشـگاه  دو  هـر 

کتابخانه هـای دانشـگاه تهـران و شـهید بهشـتی زن بودنـد)88/9%(. به 

لحـاظ سـابقه کار کتابـداران نیـز، بین دو دانشـگاه اختـلاف معنی داری 

تـا   21 بیـن  کار  سـابقه  افـراد  از   %27/8  .)p=0/54(نداشـت وجـود 

25 سـال داشـتند. مطابـق آزمـون مـن ویتنـی بـرای مؤلفـه ی محصول 

 عینـی تفـاوت معنـاداری بیـن کتابخانه های دو دانشـگاه مشـاهده نشـد

در  دانشـگاه  دو  هـر  عینـی  محصـولات  نظـر  از   .)P-value>0/05(

وضعیـت نامناسـب بودند)میانگیـن مؤلفـه برای هـر دو دانشـگاه کم تر 

از 3 بـود(. جـدول 1 بالاتریـن و پایین تریـن میانگین سـطح اطمینان را 

بـرای هـر یـک از مؤلفه هـای 7p در بازاریابـی خدمات در مقایسـه بین 

کتابخانه هـای دانشـگاه علـوم پزشـکی تهـران و شـهید بهشـتی نشـان 

می دهـد. 

جدول 1: بالاترین و پایین ترین میانگین سطح اطمینان در بین مؤلفه های 7p در بازاریابی خدمات در کتابخانه های دانشگاه 
علوم پزشکی تهران و شهید بهشتی- سال1396

ویژگی دارای بیشترین دانشگاهمؤلفه
میانگین سطح اطمینان

انحراف میانگین
معیار

ویژگی دارای کمترین 
میانگین سطح اطمینان

انحراف میانگین
معیار

شهید بهشتیمحصول عینی
همکاری در طراحی، 

تدوین و انتشار منابع غیر 
کتابی

2/591/09
همکاری در طراحی و تدوین 
فهرست ها، نمایه ها، چکیده ها، 
کتابشناسی ها، سرعنوان ها و ...

2/130/94

تهران

همکاری در طراحی و 
تدوین فهرست ها، نمایه ها، 
چکیده ها، کتابشناسی ها، 

سرعنوان ها و ...

همکاری در طراحی و تدوین 2/521/02
1/971/05کتب و نشریات

محصول غیرعینی)ارایه 
خدمات(

جست و جوی منابع شهید بهشتی
2/021/3امانت بین کتابخانه ای4/020/99اطلاعاتی
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جست و جوی منابع تهران
خدمات در ساعات غیر اداری 4/080/9اطلاعاتی

2/551/39یا روزهای تعطیل

شهید بهشتیقیمت
اهمیت به عدم دریافت 
هزینه در مقابل ارایه 

خدمات
41/39

دریافت هزینه عضویت در 
کتابخانه؛ دریافت هزینه دانلود 

مقاله از پایگاه های نمایه

1/07؛ 
1/07

0/48؛ 
0/27

تهران
اهمیت به عدم دریافت 
هزینه در مقابل ارایه 

خدمات
دریافت هزینه خدمات بین 3/581/15

1/50/82کتابخانه ای

اهمیت به برخورد و ارتباط شهید بهشتیافراد
4/071/04مناسب کارکنان با کاربران

اهمیت به آموزش و سنجش 
دوره ای کارکنان و به 

روزرسانی اطلاعات آن ها
3/731/11

اهمیت به برخورد و ارتباط تهران
3/641/15مناسب کارکنان با کاربران

اهمیت به آموزش و سنجش 
دوره ای کارکنان و به 

روزرسانی اطلاعات آن ها
3/021/14

شهید بهشتیفرایند
نظارت بر فرایند رسیدگی 
به شکایات و پیشنهادهای 

مراجعان
3/61/15

اهمیت به فرایند نظارت و 
بازبینی بر انجام امور)مرتبط با 

بازاریابی(
3/311/36

تهران
نظارت بر فرایند رسیدگی 
به شکایات و پیشنهادهای 

مراجعان
3/271/06

اهمیت به فرایند نظارت و 
بازبینی بر انجام امور)مرتبط با 

بازاریابی(
2/520/92

استفاده از نرم افزارهای شهید بهشتیتبلیغ و ترویج
3/940/99جستجوی مدرک

استفاده از شبکه های اجتماعی 
و نمایشگاه های تخصصی 

برای معرفی کتابخانه
2/721/3

استفاده از نرم افزارهای تهران
3/551/05جستجوی مدرک

استفاده از شبکه های اجتماعی 
و نمایشگاه های تخصصی 

برای معرفی کتابخانه
2/051/04

شهید بهشتیشواهد فیزیکی
استفاده از امکانات 

سخت افزاری و نرمافزاری 
مدرن و مناسب

3/61

استفاده از تسهیلات ویژه و 
امکانات رفاهی در خارج 
از ساختمان کتابخانه نظیر 

پارکینگ و..

2/891/24

تهران
استفاده از تابلوها و 

علایم راهنما در ساختمان 
کتابخانه

3/291/08

استفاده از تسهیلات ویژه و 
امکانات رفاهی در خارج 
از ساختمان کتابخانه نظیر 

پارکینگ و..

2/441/21

ارایه کانال ارتباط حضوری شهید بهشتیمکان
2/781/14اهمیت به ایمنی ساختمان3/970/97مثل امانت و میز مرجع

ارایه کانال ارتباط حضوری تهران
3/611/04مثل امانت و میز مرجع

استفاده از عایق های صوتی در 
و پنجرهها و اهمیت به رعایت 

سکوت در کتابخانه
2/550/99

مطابـق بـا جـدول، بالاتریـن میانگیـن سـطح اطمینـان متعلق به 

مؤلفـه ی محصـول غیرعینی)ارایـه خدمـات(، در کتابخانه هـای مـورد 

بررسـی در دانشـگاه تهـران)4/08( و پایین تریـن نیز مربـوط به مؤلفه ی 

مـکان)0/97( در کتابخانه هـای دانشـگاه علوم پزشـکی شـهید بهشـتی 

می باشـد. از نظـر مؤلفـه ی محصـولات غیرعینـی کتابخانه هـای مـورد 

مطالعـه هـر دو دانشـگاه در خصـوص ارایـه خدمـات امانت)اعـم از 

کتـب، نشـریات، منابـع دیـداری شـنیداری(، خدمـات مرجـع، تمدیـد 

مـدرک از طریـق تلفن، ایمیـل یا اینترنت، خدمات جسـت وجوی منابع 

اطلاعاتـی، خدمـات اینترنتـی و پایگاه هـای اطلاعاتی شـرایط مناسـبی 

داشـتند، امـا بـه لحـاظ ارایـه خدمـات رزرو مـدرک و خدمـات در 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 p

ay
av

ar
d.

tu
m

s.
ac

.ir
 o

n 
20

24
-0

7-
17

 ]
 

                             5 / 10

https://payavard.tums.ac.ir/article-1-6602-en.html


329 مجله دانشکده پیراپزشکی دانشگاه علوم پزشکی تهران )پیاورد سلامت) دوره 12 مهر و آبان 1397

مقایســه ی  بازاریابی در کتابخانه های دانشــگاه...

سـاعات غیـراداری یا روزهـای تعطیل در شـرایط نامطلوبـی بودند. در 

خصـوص ارایـه خدمات امانت بیـن کتابخانه ای و ارایـه خدمات رزرو 

مـدرک، کتابخانه هـای مـورد مطالعه ی دانشـگاه علوم پزشـکی تهران از 

وضعیت بهتری نسـبت به شـهید بهشـتی برخـوردار بودند. در بررسـی 

مقایسـه ای قیمـت محصـولات در بیـن کتابخانه های دو دانشـگاه مورد 

بررسـی، نتایـج آزمون مـن ویتنی نشـان داد کـه کتابخانه های دانشـگاه 

علـوم پزشـکی تهـران در گویه های میـزان دریافـت هزینـه عضویـت 

در کتابخانـه")p=0/005( و"میـزان دریافـت هزینـه ی دانلـود مقالـه از 

پایگاه هـای نمایـه")p=0/001( بـه طـور معنـی داری میانگیـن بالاتـری 

را کسـب کردنـد. امـا در"میـزان اهمیـت بـه عـدم دریافـت هزینـه در 

مقابـل ارایه خدمات" میانگین نمره ی کسـب شـده در دانشـگاه شـهید 

بهشـتی بـه طـور معنـی داری بالاتـر بـوده اسـت)p=0/043(. در سـایر 

گویه هـای مؤلفـه ی قیمـت، اختـلاف معنـی دار آمـاری در دو دانشـگاه 

وجـود نداشـت. همچنین میـزان هزینه های دریافتـی از مراجعه کنندگان 

بـه کتابخانه هـای هر دو دانشـگاه مورد بررسـی کم تـر از میانگین مورد 

بود. انتظـار)3( 

نتایـج آزمـون مـن ویتنـی نشـان داد کـه در مؤلفـه ی افـراد، 

میانگین اهمیت به آموزش و سـنجش دوره ای کارکنان و به روزرسـانی 

اطلاعـات آن ها در دانشـگاه شـهید بهشـتی به طور معنـی داری بالاتر از 

تهران اسـت)p=0/008(. در مؤلفه ی فرایند نیز، میانگین کسـب شده در 

اهمیـت بـه فرایند اجـرای قوانین و مقـررات ثابت و یکسـان در تمامی 

کتابخانه هـای تابعـه و اهمیـت بـه فراینـد نظـارت و بازبینـی بـر انجام 

امـور بازاریابـی دارای تفاوت معنی داری بین دو دانشـگاه مورد بررسـی 

مشـاهده شـد)p>0/05(. کتابخانه هـای دانشـگاه علوم پزشـکی شـهید 

بهشـتی میانگیـن بالاتـری را نسـبت بـه کتابخانه هـای دانشـگاه علـوم 

پزشـکی تهـران داشـتند. مطابـق نتایج آزمون مـن ویتنی بـرای مؤلفه ی 

شـواهد فیزیکـی، میانگیـن نمـره ی کسـب شـده در اهمیـت بـه نمـای 

بیرونـی و ظواهـر فیزیکـی سـاختمان کتابخانـه)p=0/027(، همچنیـن 

اسـتفاده از امکانـات سـخت افزاری و نرم افـزاری مـدرن)p=0/009( و 

مناسـب تفاوت معنی داری بین کتابخانه های دو دانشـگاه مشـاهده شـد 

و کتابخانه های دانشـگاه علوم پزشـکی شـهید بهشـتی میانگین بالاتری 

را کسـب کردنـد. در مؤلفـه ی تبلیـغ و ترویـج بیـن میانگیـن نمـره ی 

کسـب شـده در انتشـار اطلاعیه هـای مربـوط بـه آگاهی رسـانی جامعه 

کتابخانـه)p=0/008(، اهمیـت به بروشـور و پوسـترهای تبلیغاتی برای 

برگـزاری نشسـت ها، کارگاه هـا و  بـه  اهمیـت   ،)p=0/003(کتابخانـه

جلسـات تخصصی و اسـتفاده از شـبکه های اجتماعی و نمایشـگاه های 

تخصصـی بـرای معرفـی کتابخانـه)p=0/028( تفـاوت معنـی داری بین 

کتابخانه هـای دو دانشـگاه بـه لحـاظ مؤلفـه ی تبلیـغ و ترویج مشـاهده 

شـد و کتابخانه هـای دانشـگاه علـوم پزشـکی شـهید بهشـتی میانگیـن 

بالاتـری را نسـبت بـه کتابخانه هـای دانشـگاه علـوم پزشـکی تهـران 

داشـتند. ارزش p در آزمـون مـن ویتنـی در تمامـی گویه هـای مؤلفه ی 

مـکان بالاتـر از 0/05 بـود و اختلاف معنـی داری بیـن کتابخانه های دو 

دانشـگاه مشـاهده نشد.

بحث
بـا توجـه به یافته های پژوهش از دیـدگاه کتابداران کتابخانه های 

مـورد مطالعـه دانشـگاه علـوم پزشـکی تهـران، از بین مؤلفه هـای مدل 

بازاریابـی 7p، بـه ترتیـب مؤلفه ی افـراد رتبه ی نخسـت؛ مؤلفه ی مکان 

رتبـه ی دوم؛ و مؤلفـه ی محصـول در جایگاه سـوم قرار داشـت. سـایر 

مؤلفه هـا از نظـر رتبـه بـه ترتیـب عبـارت بودنـد از: مؤلفـه ی فراینـد، 

شـواهد فیزیکـی، تبلیـغ وترویـج، و قیمـت. در کتابخانه هـای مـورد 

مطالعه در دانشـگاه علوم پزشـکی شـهید بهشـتی نیز به ترتیب، مؤلفه ی 

افـراد، رتبـه ی نخسـت؛ مؤلفـه ی فراینـد رتبـه ی دوم؛ و مؤلفـه ی مکان 

رتبـه ی سـوم را کسـب کردنـد. سـایر مؤلفه ها از نظـر رتبه بـه ترتیب، 

عبـارت بودنـد از: شـواهد فیزیکی، تبلیـغ وترویج، محصـول و قیمت. 

بـا توجـه بـه سـطح مطلوبیـت هـر مؤلفـه در بخـش روش شناسـی و 

یافته هـای پژوهـش، بیش تـر مؤلفه هـای بازاریابـی نزدیـک بـه سـطح 

مطلوبیـت بـوده یا بیـش از میانگین نمـره ی حداقل مطلوبیت را کسـب 

کـرده بودنـد. در مجموع، وضعیـت بازاریابی خدماتـی در کتابخانه های 

مـورد مطالعـه دانشـگاه علوم پزشـکی شـهید بهشـتی نسـبت بـه علوم 

پزشـکی تهـران از وضعیـت مطلوب تـری برخـوردار بود. هفتـادی یام 

)1395(، در پژوهـش خـود مؤلفه هـای محصـول، توزیـع و ترفیـع را 

در مـدل بازاریابـی 4p، بـر جـذب کاربـران کتابخانه های عمومی شـهر 

تبریـز دارای تاثیـر و مؤلفـه ی قیمـت را بی تاثیر یافـت)7(. در مطالعه ی 

مقیسـه میانگیـن نمـره ی محصـول در دانشـگاه علوم پزشـکی تهران و 

شـهید بهشـتی نسـبت به دانشـگاه ایـران بالاتر بـود. در مؤلفـه ی مکان 

نیـز دانشـگاه علوم پزشـکی شـهید بهشـتی میانگیـن بالاتری نسـبت به 

دانشـگاه علـوم پزشـکی تهـران و ایران داشـت. در خصـوص مؤلفه ی 

ترویج نیز دانشـگاه علوم پزشـکی تهـران بالاترین میانگین را داشـت و 

دانشـگاه های علوم پزشـکی شـهید بهشـتی و ایـران به ترتیـب در رده 
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سید جواد قاضی میرسعید و همکاران
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هـای بعـدی قـرار داشـتند. همچنین بالاتریـن میانگین قیمـت متعلق به 

دانشـگاه علوم پزشـکی ایـران بود)6(. بنابـر نتایج آنهـا وضعیت قیمت 

در هـر سـه دانشـگاه از حـد متوسـط پایین تـر و در شـرایط نامناسـبی 

بـود کـه بـا مطالعـه ی حاضـر همسـو بـود. در تأییـد پژوهـش آن هـا، 

دانشـگاه علـوم پزشـکی تهران به لحـاظ قیمت محصـول و خدمات در 

وضعیـت بهتری نسـبت بـه دانشـگاه علوم پزشـکی شهید بهشـتی قرار 

داشـت. بـه تعبیری می تـوان گفت که کتابداران دانشـگاه تهران نسـبت 

بـه ارایـه اطلاعـات بـه متقاضیـان خـود دیـدگاه غیر انتفاعـی بیش تری 

دارنـد. نتایـج پژوهـش میرحیـدری و همـکاران)1395(، در ارزیابـی 

مؤلفه هـای بازاریابـی وب سـایت کتابخانه هـای تخصصی حـوزه علوم 

انسـانی شـهر تهـران وضعیـت 3 مؤلفـه محصـول، قیمـت و ترویـج 

را در ایـن کتابخانه هـا نامطلـوب دانسـتند. براسـاس یافته هـای آن هـا 

شخصی سـازی، ترویـج، محصول، قیمـت و توزیع به ترتیـب رتبه ی 1 

تـا 5 را در وب سـایت کتابخانه هـای مـورد مطالعـه به خـود اختصاص 

دادنـد)8(، کـه بـا نتایـج پژوهـش حاضـر مبنـی بـر توجـه کم تـر بـه 

مؤلفـه تبلیـغ و قیمـت هم خوانـی دارد. نزدیـک بودن رتبه هـا در هر دو 

پژوهـش بار دیگـر مؤید نگـرش غیر انتفاعی در بین کتابداران پزشـکی 

و غیرپزشـکی اسـت و ایـن کـه کتابـداران در کتابخانه های ایـران کم تر 

جایگاهـی بازاریابانـه بـرای حرفه اطلاعاتـی خود متصورند. اما سـعید 

و سـهیلی)1394( وضعیـت کتابخانه پردیس بین المللی کیش دانشـگاه 

 ،4p تهـران را در ارایـه خدمـات اطلاعاتـی براسـاس مـدل بازاریابـی

جـز برخـی نارسـایی ها در ارایـه دسترسـی بـه پایگاه هـای اطلاعاتـی، 

رضایتبخـش یافتنـد. بین المللـی بـودن و پرداخـت هزینه هـای بیش تـر 

در ایـن پردیـس در آمادگی کتابخانه برای بازاریابـی و نگرش کتابداران 

بی تاثیـر نبوده اسـت)9(. کرجـی و همکاران)1394( در بررسـی عوامل 

مؤثـر بر جـذب کاربران با اسـتفاده از عناصـر آمیختـه ی بازاریابی مدل 

4p در کتابخانه هـای عمومی شـهر سـنندج دریافتنـد، مؤلفه ی قیمت در 

جـذب کاربـران بـه کتابخانه هـا نقشـی نداشـته ولـی مؤلفه هـای تبلیغ، 

مـکان و محصـول در جـذب کاربـران به کتابخانـه مؤثر بودنـد. در بین 

جامعـه پژوهـش حاضـر بـا وجـود توجـه کم تـر بـه مؤلفـه ی ترویـج، 

مؤلفـه ی مـکان و محصـول از اهمیت بیش تـری برخوردار بـود، گرچه 

دانشـگاه علوم پزشـکی تهران به محصول و دانشـگاه شـهید بهشـتی به 

قیمـت توجـه بیش تـری نشـان می دادنـد. ضمـن اینکـه توجـه بیش تر 

بـه مؤلفـه افـراد دلالـت بـر نقـش نیـروی کتابـدار در جـذب کاربـران 

دارد)10(. در مطالعـه معصومـی و همـکاران)1394( مبنـی بر وضعیت 

بازاریابـی خدمات آرشـیو ملی ایـران در چارچوب مـدل 7p به ترتیب 

شـواهد فیزیکـی، رتبه ی نخسـت؛ هزینه، رتبـه ی دوم؛ محصول، رتبه ی 

فعالیت هـای  پنجـم،  رتبـه ی  افـراد،  چهـارم؛  رتبـه ی  فراینـد،  سـوم؛ 

تشـویقی و ترغیبـی، رتبه ی ششـم؛ و مکان)کانال توزیـع( رتبه ی هفتم 

را بـه خـود اختصـاص دادنـد. نتایـج آن هـا حاکـی از ایـن بـود که در 

آرشـیو ملـی ایـران بـه تسـهیلات عمومـی و رفاهـی بیش تـر از همه ی 

جوانـب توجه شـده و سـاختمان و کانال توزیع کـم اهمیت ترین عامل 

بـود و بنابر اسـتنتاج ایشـان شـاید مهم تریـن دلیل کارکنان آرشـیو ملی، 

غیرقابـل تغییـر بـودن مـکان و سـاختمان آرشـیو در طی چندین سـال 

بـوده اسـت)11(. در مجموع نتایـج آن ها با نتایج پژوهـش حاضر مبنی 

بـر توجـه بـالا بـه مؤلفـه ی مـکان و کم اهمیـت بـودن مؤلفـه ی هزینه 

مغایرت دارد. شـعبانی و همکاران)1392(، نیز در بررسـی کتابخانه های 

دانشـگاهی شـهر اصفهان با اسـتفاده از مـدل بازاریابـی 7p دریافتند که 

مؤلفـه ی قیمـت خدمـات اطلاعاتـی دارای بهتریـن وضعیت نسـبت به 

سـایر مؤلفه هـا بـوده و مؤلفه هـای فراینـد، شـواهد فیزیکـی، محصول، 

کارکنـان، مـکان و ترویـج در اولویـت هـای بعدی قـرار داشـتند)12(، 

کـه بـا نتایـج پژوهـش حاضـر مغایـرت دارد. نتایـج پژوهـش قربـان 

نـژاد)1389(، نیز نشـان داد به ترتیـب مؤلفه ی مـکان، ترویج، محصول 

و بهـا رتبـه ی اول تـا چهـارم را در بازاریابـی خدماتـی مـدل 4p بـه 

خـود اختصـاص دادند)13(. که بـا پژوهش حاضـر در خصوص توجه 

بـالا بـه مؤلفـه ی مـکان و کـم اهمیـت بـودن مؤلفـه ی قیمـت نسـبت 

بـه سـایر مؤلفه هـا هم خوانـی داشـت. امـا در نتایـج پژوهـش سـعید و 

سـهیلی)1394( مؤلفـه قیمـت از اهمیـت بیش تـری نسـبت بـه سـایر 

مؤلفه هـا برخـوردار بـود که متفـاوت با نتایـج پژوهش حاضـر بود)9(. 

بـه طـور کلـی، تغییر توجهات نسـبت بـه مؤلفه هـای بازاریابـی در بین 

کتابـداران کتابخانه هـا در پژوهش هـای انجـام شـده می توانـد متأثـر از 

مناطـق اسـتانی، غیر انتفاعـی یـا انتفاعی بودن دانشـگاه ها یا نوع آرشـیو 

و منابـع اطلاعاتـی آن هـا نیز باشـد. توجه بـه مؤلفه های فراینـد و افراد، 

مصـداق اهمیـت کم تـر به هزینه هـا و توجـه بیش تر به جـذب کاربران 

و افزایـش اسـتفاده از اطلاعـات تلقـی می گردد.

 نتیجه گیری

دو  هـر  مطالعـه ی  مـورد  کتابخانه هـای  در  پژوهـش  ایـن  در 

دانشـگاه، بالاتریـن سـطح اطمینـان در بیـن مؤلفه هـای بازاریابی متعلق 

بـه مؤلفـه ی افـراد بـود. کتابـداران بـه عنوان رابـط اصلی بیـن خدمات 
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و محصـولات کتابخانـه و مخاطبـان هسـتند. توجه بـه دانش تخصصی 

و  توانمندی هـا  دوره ای  سـنجش  و  آمـوزش  آنـان،  روزامدسـازی  و 

همچنیـن بهره منـدی از ارتبـاط فـردی مناسـب بیـن کتابـدار و کاربران 

می توانـد تاثیـر بسـزایی بـر رونـد بازاریابـی داشـته باشـد. مطابـق بـا 

یافته هـای پرسـش نامه، کتابـداران کتابخانه های دانشـگاه علوم پزشـکی 

دانشـگاه علـوم  متناظـر در  کتابخانه هـای  بـه  نسـبت  بهشـتی  شـهید 

پزشـکی تهـران توجـه کم تری به مؤلفه ی محصول داشـتند. حساسـیت 

بـه مؤلفـه ی قیمـت در کتابخانه هـای دانشـگاه علوم پزشـکی تهـران به 

طـور معنـی داری بالاتـر از علوم پزشـکی شـهید بهشـتی بـود. مؤلفه ی 

فراینـد نیـز در کتابخانه هـای دانشـگاه علـوم پزشـکی شـهید بهشـتی 

رتبـه ی دوم، امـا در کتابخانه هـای علـوم پزشـکی تهران رتبـه ی چهارم 

را بـه خـود اختصـاص داد. در مقابـل، مؤلفـه ی مـکان در کتابخانه های 

مـورد مطالعـه در دانشـگاه علـوم پزشـکی تهـران رتبـه ی دوم و در 

کتابخانه هـای دانشـگاه علـوم پزشـکی شـهید بهشـتی رتبـه ی سـوم را 

بـه خـود اختصـاص داد. نتایـج، بیانگـر کـم توجهـی ایـن کتابخانه هـا 

نسـبت بـه معرفـی خدمات و محصولاتی اسـت کـه به مخاطبـان خود 

بـه خصوص کسـانی که بـا بسـیاری از خدمات آشـنایی ندارنـد، ارایه 

می دهنـد. بـا توجـه بـه نتایـج بـه دسـت آمـده در خصـوص هریک از 

مؤلفه هـای مـورد بررسـی می تـوان دریافـت کـه کتابخانه هـای مـورد 

مطالعـه ی دانشـگاه علـوم پزشـکی شـهید بهشـتی نسـبت بـه علـوم 

پزشـکی تهـران در اجـرای بازاریابی خدماتـی عملکرد بهتری داشـتند. 

از آن جـا کـه لازمـه ی مطالعـه ی مقایسـه ای انطبـاق دانشـکده های بین 

دو دانشـگاه مـورد بررسـی بـود، ایـن مطالعـه از نظـر بررسـی تمامـی 

کتابخانه هـای هـر دو دانشـگاه محدودیـت در مطالعـه داشـت. با توجه 

بـه قابلیت هـا، امکانـات و مجموعـه ی غنـی از اطلاعـات کـه تنهـا از 

طریـق همیـن کتابخانه هـا امـکان دسترسـی و بهره گیری وجـود دارد، 

نظیـر پایـان نامه هـا و طرح هـای پژوهشـی، لازم اسـت تمهیداتـی بـه 

منظـور ارتقای وضعیـت بازاریابی خدماتی بخصـوص در کتابخانه های 

دانشـگاه علـوم پزشـکی تهـران صـورت گیـرد؛ همچنیـن نویسـندگان 

پیشـنهاد می کننـد کـه پژوهشـی در خصـوص بررسـی عوامـل مؤثر بر 

جـذب کاربـران بـه کتابخانه هـای دانشـگاهی در راسـتای مؤلفه هـای 

مـدل بازاریابـی 7p انجام شـود.

تشکر و قدردانی
ایـن مقاله برگرفته از پایان نامه ی کارشناسـی ارشـد به شـماره ی 

90/ک/280/3 با عنوان"بررسـی مقایسـه ای وضعیـت بازاریابی خدماتی 

کتابخانه هـای منتخـب دانشـگاههای علـوم پزشـکی تهـران و شـهید 

بهشـتی بـر اسـاس مـدل 7p در سـال 1396" می باشـد. بدیـن وسـیله 

از اسـتادان محتـرم گـروه آموزش کتابداری و اطلاع رسـانی پزشـکی و 

مسـئولان آموزشـی دانشکده پیراپزشـکی دانشـگاه علوم پزشکی تهران 

بـی نهایـت تشـکر و قدردانـی می گردد.
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Comparing the Marketing Between the Libraries of Tehran 
and Shahid Beheshti Medical Sciences Universities Based on 

7Ps Marketing Model in 2017
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Background and Aim: Libraries need strategies, such as marketing, to provide 
services to patrons. The purpose of this research is to compare the components of 
marketing in academic libraries of Tehran University of Medical Sciences (TUMS) 
and Shahid Beheshti University of Medical Sciences (SBUMS) based on the 7ps 
Marketing Mix Model.
Materials and Methods: This is a cross-sectional, comparative study with 
an applied approach. The population members are 77 librarians working in 20 
academic libraries at TUMS and SBUMS. A census sampling was performed for 
data collection. The data collection tool was a researcher-made questionnaire that 
was completed through interview. The data were analyzed by SPSS (ver. 20) using 
Chi-square analysis, independent samples t-test, and Mann-Whitney test.
Results: There was no significant difference in gender, work experience, and level 
of education between the librarians of the two universities. Mean scores for people, 
physical evidence, promotion, and process in the libraries of SBUMS were higher 
than those of TUMS. Only the price factor (the fee paid by users for goods and 
services) in libraries of TUMS was significantly higher than those of SBUMS. 
Besides, for product factor (lending books and returning services, audio-visual 
resources, and access to databases, etc.) and place (library website or building and 
user interface), there was no significant difference between the studied libraries of 
the two universities, as well (p>0.05).
Conclusion: Overall, the marketing scores of TUMS libraries were lower than 
those of SBUMS. Nevertheless, SBUMS must also pay attention to marketing for 
library services, especially for product factor.
Keywords: Marketing, Library Services, 7Ps Marketing Model, University Library
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