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تقویت وفاداری مشتریان کتابخانه ها 

با  استفاده از رسانه های اجتماعی
مریم کشوری  | محمدصادق عبدالهی  

چڪیده

هدف: مشتریِ راضیِ کتابخانه، ممکن است به سبب  هایی مانند 
تنوع  طلبی یا تبلیغات رقبا به کتابخانه بازنگردد. از طرفی بازگشت 
این مشتریان هدف نهایی هر سازمان خدماتی است. متخصصان 
حوزه بازاریابی راه  حل این مشکل را در وفاداری مشتریان به خدمات 
دانسته  اند. این مقاله در بخشی به اهمیت و ضرورت وفاداری مشتریان 
کتابخانه پرداخته است و در بخش دیگر، نقش رسانه  های اجتماعی را 

در افزایش وفاداری مشتریان به کتابخانه بررسی کرده است.
 روش/ رویکرد پژوهش: مرور، متون

یافته  ها: وفاداری مشتریان کتابخانه در عصر حاضر ضروری است. 
به این منظور باید برنامه  هایی به  منظور تقویت وفاداری مشتریان در 
کتابخانه ها اجرا شود. ازجمله ابزارهای رایگان و در دسترس، رسانه  های 
اجتماعی هستند. رسانه  های اجتماعی می  توانند با افزایش تعاملات 
مستقیم و دونفره، شخصی  سازی و سفارشی  سازی خدمات و استفاده 
از فنون بازاریابی چهره  به چهره وفاداری مشتریان کتابخانه را افزایش 

دهند.
نتیجه  گیری: کتابخانه ها همانند سایر سازمان  های خدماتی، باید به 
اجرای برنامه  های وفاداری بپردازند و بسیار ساده  انگارانه است که 
تصور شود مشتریانِ راضی برمی  گردند و مشتریانِ ناراضی برنمی  گردند. 
به  کارگیری قابلیت  ها و ظرفیت  های رسانه  های اجتماعی می  تواند نقش 
مهمی را در این امر ایفا کند. در فضای غیررسمی رسانه  های اجتماعی، 
نارضایتی، همانند رضایت، می  تواند به  سرعت منتشر شود و شهرت و 

اعتبار کتابخانه را تهدید کند.
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مقدمه
امروزه موفقیت هر سازمانی وابسته به مشتریان آن است و شناخت مشتریان و منافعی که آنها 
از یک سازمان خواستارند، مفهوم اصلی بازاریابی است )رولی3، 1388( و کتابخانه ها نیز از این 
قاعده مستثنی نیستند4. از یک دیدگاه، مشتریان دو دسته هستند: کسانی که از خدمات کتابخانه 
به  طور مکرر استفاده می کنند و کسانی که پس از استفاده، مجدداً به کتابخانه بازنمی گردند. 
با وجودی که افزایش تعداد استفاده  کنندگان، یکی از مهم ترین اهداف کتابخانه هاست، اما 
پژوهش ها نشان داده  اند که هزینه حفظ مشتریان فعلی از هزینه جذب مشتریان جدید کمتر 
است )موون و مینور5، 1386(. از طرفی، یکی از مهم ترین منافع مشتریان قدیمیِ راضی، بنا 
به گفته گوپتا6 )2003( این است که می توانند در نقش تبلیغ  کننده برای کتابخانه عمل کرده و 
استفاده از آن را به دیگران نیز توصیه کنند. به عبارت دیگر، این مشتریان می توانند به افزایش 
تعداد استفاده کنندگان از خدمات کتابخانه نیز کمک کنند. بنابراین به  نظر می رسد پرداختن 
به مشتریانی که از خدمات کتابخانه راضی هستند و به صورت مداوم از آنها استفاده می کنند، 
می تواند منافع زیادی برای کتابخانه داشته باشد. البته باید به این نکته توجه داشت که استفاده 
مکرر از خدمات همواره نشانگر رضایت نیست، بلکه ممکن است به دلایلی مانند عادت به 
استفاده، بدون هیچ  گونه احساس مطلوب )حالت اینرسی7 یا سکون( یا نداشتن انتخاب های 
متعدد )هیل و الکساندر8، 1988( باشد. بدین ترتیب لازم است مشتریانِ راضی شناسایی 
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داده شده است.
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شوند. تاکنون پژوهش های بسیاری در مورد بررسی میزان رضایت مندی استفاده  کنندگان 
از خدمات کتابخانه ها انجام شده است، اما با بررسی این پژوهش ها مشاهده شد که بین 
رضایت و استفاده از خدمات رابطه معنی داری وجود ندارد )مانند دلیا و والش9، 1983؛ تاولی 
و بابرگ10، 2000 و پژوهش های داخلی مانند مرادمند، 1385؛ و شهسواری، 1380(. بررسی 
متون نشان داده است که وفاداری مشتریان، عاملی مهم و مؤثر در بازگشت مشتریان راضی 
است. هرنون و التمن )2010( پیشنهاد کردند که حفظ مشتریان وفادار مهم است، چون باعث 
تضمین تکرار استفاده از کتابخانه و خدمات آن می شوند )کیرن، و دیلجیت11، 2011(. مفهوم 
وفاداری مشتری امروزه به امری حیاتی در تمامی سازمان ها تبدیل شده است و بنا به گفته 
جونز و ساسر12 )1995( وفاداری واقعی زمانی است که مشتریان آزادی انتخاب دارند و در 
یک بازار رقابتی شدید همانند صخره های محکم باقی  می مانند. کتابخانه ها باید همانند سایر 
سازمان ها، به مفهوم وفاداری مشتری و ارائه برنامه های مربوط به وفاداری مشتریان توجه 
کنند؛ چرا که کاربران با وجود رضایت از خدمات ارائه شده، ممکن است مجدداً به کتابخانه 
بازنگردند و از خدمات آن استفاده نکنند.  از طرفی، امروزه ابزارهای بسیاری بهمنظور اجرای 
برنامه های وفاداری13 در اختیار سازمان ها قرار دارد؛ ازجمله این ابزارها رسانه های اجتماعی 
هستند. از مهم ترین راه های افزایش وفاداری مشتریان کتابخانه، استفاده از این امکانات است 
)تد14، 2008(. لذا در این مقاله سعی شده است به نقش رسانه های اجتماعی در وفاداری 

مشتریان کتابخانه پرداخته شود.

وفاداری مشتری15  
بسیاری از متخصصان حوزه بازاریابی، راه  حل جذب مشتریانِ راضی و کاهش احتمال عدم 
بازگشت آنها را در وفاداریشان دانسته اند )مانند جونز و ساسر، 1995؛ استوارت، 1997؛ 
اولیور، 1999؛ بالتون، کنان، و براملت16، 2000 که ازجمله آثار هسته و پراستناد در این حوزه 
محسوب می شوند(، بنابراین لازم است ابتدا به تعریف این مفهوم پرداخته شود. در فرهنگ 
معین واژه »وفا« به معنای »به  جا آوردن عهدوپیمان و پایداری در دوستی«؛ واژه »وفادار« به 
معنای »کسی که در دوستی، زناشویی، یا خدمت به مردم صادق باشد«؛ و واژه »وفاداری« نیز 
به معنای »در دوستی، زناشویی یا خدمت به مردم، صادق و صمیمی بودن« تعریف شده است 
)معین، 1388(. فرهنگ لغت آکسفورد کلمه »وفاداری« را این گونه تعریف می کند: درست، 
صادق، )نسبت به وظیفه، عشق یا تعهد(؛ ثابت  قدم در عهد، هواخواهی حاکمیت مشروع یا 
دولت یک کشور )آکسفورد، 1989(. به طور کلی، »وفاداری« یک کلمه تاریخی است که ریشه 
در دوران فئودالی دارد؛ دورانی که وفاداری به حاکمیت، اساسی برای موفقیت، شاید حتی 
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13 . Loyalty programs 

14 . Todd

15. Customer loyalty

16. Bolton, Kannan& Bramlett
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زنده ماندن بود )هیل و الکساندر، 1988(. بدین ترتیب، واژه وفاداری مفاهیمی چون علاقه، 
مهر، راستی، صداقت، و تعهد را در ذهن متبادر می کند.

کاتلر17 )2003( واژه وفاداری را به  عنوان تعهد پایدار به خانواده، کشور یا دوستان توصیف 
می کند و معتقد است این اصطلاح در ابتدا همراه نشان تجاری18 وارد ادبیات بازاریابی شده 
است. از نظر مفهومی، وفاداری مشتری شامل دو بعُد رفتاری و نگرشی است: بعُد رفتاریِ 
وفاداری بر رفتار مشتری در تکرار خرید تأکید دارد، و بعُد نگرشی به میزان گرایش مطلوب 
و مساعد به  سوی یک ارائه  دهنده خدمت اشاره دارد )کاتلر، 2003(.  مورگان19 )2000( 
معتقد است که واژه »وفاداری« را می توان به روش های مختلفی تعبیر کرد. وفاداری ترکیبی 
است از وفاداری نگرشی )من چه احساسی دارم(، و وفاداری رفتاری )من چه  کار باید بکنم( 
)مورگان 2000 نقل در بامنی  مقدم، حیدرزاده، و مهرزادی، 1390(. عده ای معتقدند وفاداری 
نگرشی پایدارتر از وفاداریِ رفتاری است )موون و مینور، 1386(. هیل و الکساندر )1988( 
برای وفاداری سطوحی را برشمرده اند که از ضعیف ترین حالت وفاداری20 )درواقع بدون 
وفاداری( شروع می شود تا به قوی ترین حالت، یعنی یاران یا شریک  ها21 می  رسد. در این میان 
مشتریان22،  خریدارانی هستند که احساس واقعیِ وابستگی به سازمان ندارند )هر چند ممکن 
است شامل برخی از خریدارانِ تکراری هم باشد( )هیل و الکساندر، 1988(. یک اتفاق  نظر 
وجود دارد )برای مثال زیتمال23، 1981( که وفاداری در مؤسسات خدماتی  ]مانند کتابخانه ها[ 

احتمالاً در مقایسه با مؤسسات کالامدار آسانتر است )رولی، 2006(. 
توجه به موضوع وفاداری در مباحث مربوط به حوزه بازاریابی، به تلاش های کوپلند24در 
سال 1923 و چرچیل25 در سال 1942 بازمی گردد و سپس افرادی چون دای26)1969(، 
جاکوبی و چستنات27 )1978( تحقیقـات گسترده تری راجع به این مقوله انجام دادند )نقل 
در حمیدی زاده و غمخواری، 1387(. از آن پس سازمان های تجاری در بازارهای صنعتی 
به دلایلی ازجمله خاص و محدود بودن مشتری، و منافع فراوان و ایجاد مشتریان وفادار 
برای سازمان ها، همواره به  دنبال ایجاد راهکارهایی برای دستیابی به این گونه مشتریان هستند 
)بامنی  مقدم، حیدرزاده و مهرزادی، 1390(. با وجودی که توجه به مقوله وفاداری مشتری از 
سازمان های تجاری شروع شد، اما به تدریج این موضوع در سازمان های غیرتجاری ازجمله 
کتابخانه ها )دانگ- ژون او28ُ، 2003؛ ماتنسن و گرونهلد29، 2003؛ چن، چن، و چنگ30، 
2004؛ سوکی31، 2010( نیز مورد توجه قرار گرفت.  وفاداری در سازمان های انتفاعی به  منظور 
افزایش درآمد اهمیت دارد و برحسب سود سنجیده می شود، درحالی  که در سازمان های 
غیرانتفاعی مانند کتابخانه ها، افزایش نرخ بازگشت و افزایش تعداد کاربران ممکن است برای 
توجیه بودجه و پاسخ گویی به سازمان مادر باشد )کیرن و دیلجیت، 2011(32.  همان طور که 
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Suspects  .20 شامل تمامی افراد خریدار 

تولید یا خدمت، در بازار است. این  افراد یا با 
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Partner  .21قوی  ترین شکل رابطه بین 
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مفهوم وفاداری مشتری با دو مفهوم تکرار 

رفتار خرید، و حفظ مشتری اشاره شود. تکرار 

رفتار استفاده از محصول یک شرکت، بدین 

معناست که مصرف  کننده صرفاً پیاپی در حال 

خرید محصول، بدون احساس خاص نسبت 

به آن است. در مقابل مفهوم وفاداری بر این 

امر تأکید دارد که مصرف  کننده دارای رحجان 

واقعی نسبت به محصول است )موون و 

مینور،1386(، از طرفی حفظ مشتری، بر 

روی مشتریانِ ازدست  رفته و تعقیب آنها 

تمرکز می کند، اما در زمینه وفاداری، تمرکز بر 

معیارهای حفظ مشتری اشتباه است. زیرا اولًا 

به دنبال ردیابی مشتریانی که دیگر به شرکت 

مراجعه نکرده  اند، نیست؛ و ثانیاً در شرایطی که 

مشتری به واسطه هزینه های زیاد، تغییر مسیر 

خرید و یا سایر موانع و همچنین تغییر شرایط، 

از حوزه مشتریان خارج شده باشد، معیارهای 

حفظ مشتری شاخص ضعیفی از وفاداری 

به دست می دهند. درعین  حال، حفظ مشتری 

یک پیمانه مرکزی برای سنجش این است 

که شرکت درحال خلق ارزش برای مشتریان 

است. خلق ارزش برای مشتریان وفاداری ایجاد 

می کند و وفاداری نیز به نوبه خود رشد، سود، 

و ارزش بیشتری را به وجود می آورد )ریچلهد 

و تیل، 2001(.
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پیشتر اشاره شد، در پژوهش های رضایت مندی در کتابخانه ها، ارتباط معنی داری بین میزان 
رضایت و میزان استفاده از کتابخانه مشاهده نشد، یعنی ممکن است یک مشتریِ راضی 
به کتابخانه برنگردد. ازطرفی در حوزه بازاریابیِ خدمات کتابخانه، راه حل این مسئله را در 
وفاداری مشتریان می دانند )سوکی، 2010؛ دانگ- ژون اوُ،2003(. بنابراین، به  نظر می رسد 
وفاداری مشتریانِ راضی می تواند راهکار مناسبی براي افزایش میزان استفاده از خدمات 

کتابخانه، و افزایش احتمال بازگشت باشد. 

رابطه میان وفاداری و رضایت مندی مشتریان
پرداخته اند.  کتابخانه ها  مراجعین  بررسی رضایت مندی  به  بسیاری  پژوهش های  تاکنون 
بررسی های رضایت استفاده کنندگان از خدمات کتابخانه از سال 1940 آغاز شد، اما اولین 
تک  نگاشت های مربوط به ارزشیابی های رضایت مندی در حوزه علوم کتابداری در سال 
1968 به چاپ رسید و از اواخر دهه 1980 به بعد، این متون به شکل گسترده ای رشد کردند 
)مرادمند و امیری، 1386(. بااین  حال، پژوهش های سنجش رضایت مندی، در عین سودمند 
بودن، پژوهش های منفعلی هستند و عمق اطلاعات مربوط به مشتریان را )که سازمان برای 
هدایت استراتژی و فرآیند نوآوری بدان نیاز دارد( تأمین نمی کنند. بررسی رضایت مندی، 
سازمان را نه قادر به دفع رقبای جدید و نه قادر به حفظ تولیدات و خدمات هماهنگ با 
نیازهای درحال تغییر مشتریان می سازد )جونز و ساسر، 1995(. علاوه بر این، بررسی های 
رضایت مندی نشان می دهند حتی در صورت راضی بودن مشتری، احتمال عدم بازگشت 
و عدم استفاده مجدد از خدمات کتابخانه وجود دارد، تا جایی که برخی از پژوهش های 
رضایت مندی نشان داده اند که بین میزان رضایت از خدمات و استفاده از خدمات کتابخانه 
رابطه معناداری وجود ندارد.  به بیان دیگر، رضایت از خدمات کتابخانه، لزوماً بازگشت به 
کتابخانه و استفاده از آن را درپی نخواهد داشت )مرور متون مربوط به بررسی رضایتمندی 
مراجعین کتابخانه نشان داد که در اکثر این پژوهش ها، رابطه میان میزان رضایت و میزان 
بازگشت و استفاده مجدد از خدمات کتابخانه چندان مورد توجه قرار نگرفته است، با وجود 
این، برخی پژوهش های خارجی مانند دلیا و والش، 1983؛ تاولی و بابرگ، 1999، نقل 
در ورع 1385؛ و پژوهش های داخلی مانند مرادمند، 1385 این مسئله را بررسی کرده اند(. 
به طوری که در پژوهش  دلیا و والش )1983(  صراحتاً بیان شده است: »مشتریانِ صرفاً راضی، 

کافی نیست«. 
جونز و ساسر )1995( معتقدند برای اینکه مشتریان همچون صخره ها محکم بمانند، 
لازم است تا مشتریانِ کاملًا راضی به مشتریانِ وفادار تبدیل شوند. رضایت بالا منجر به 
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افزایش وفاداری می شود.  امروزه، هم شاغلان و هم دانشگاهیان دریافته اند که وفاداری و 
رضایت مشتری به طور تفکیک  ناپذیری با یکدیگر پیوند دارند. اما با وجودی که مشتریانِ 
وفادار عموماً راضی هستند، رضایت ترجمه وفاداری نیست )الیور33، 1999( و رضایت تنها 
37 درصد از وفاداری را تشکیل می دهد )حمیدی-زاده و غمخواری، 1387(، در سال های 
آتی ممکن است تأکید بر وفاداری، در معنایی متضاد با رضایت پدید آید. میزان روگردانی 
حتی در میان مشتریانِ راضی نیز می تواند نسبتاً بالا باشد. بنابراین گرچه رضایت و وفاداری با 
هم رابطه دارند، این رابطه نامتقارن است. رضایت، تعیین  کننده ای ناپایدار برای وفاداری است. 
مصرف  کنندگانِ وفادار، فراتر از یک رضایت و حتی رجحانِ پایدار هستند. آنها مدافعینی 
مصمم در هنگام مواجهه با پیشنهادات فریبنده از طرف رقبا هستند. از این نقطه  نظر، رضایت 
حالتی است موقتی و نسبتاً انفعالی )موون و مینور، 1386(. برمبنای مطالعه  رفتار مشتریان، 
اثبات شده که تأمین رضایت آنها به  تدریج منجر به ایجاد وفاداری و اعتماد به سازمان خواهد 
شد. یک مشتریِ وفادار، علاوه بر آنکه بارها و بارها براي استفاده از خدمات به سازمان مورد 
علاقه خود رجوع می کند، به  عنوان یک عامل مضاعف در زمینه  تبلیغ محصولات و خدمات 
سازمان از طریق توصیه و سفارش به خویشاوندان، دوستان و سایر مردم، نقش مهمی در 
ارتقاء میزان سودآوری و بهبود تصویر سازمان در ذهن مشتریان بالقوه ایفا می کند. همواره 
باید به این نکته توجه داشت که تنها راه ایجاد وفاداری در مشتریان و حفظ آنها، برآوردن 
نیازها، خواسته ها و انتظارات آنان، و در یک کلام تأمین رضایت آنهاست، حتی در بازارهایی 

با رقابت کم )جونز و ساسر، 1995(. 
بدین ترتیب ضروری است کتابخانه ها مانند سایر سازمان ها، ضمن ادامه پژوهش های 
رضایت مندی، به شناسایی مشتریانِ راضی و ارائه راهکارهایی به  منظور تبدیل مشتریانِ راضی 
به مشتریان وفادار بپردازند و نیز با به  کارگیری برنامه های وفاداری، حالت موقتی و ناپایدارِ 

رضایت را )بنا بر آنچه اشاره شد( به یک وفاداری پایدار تبدیل کنند.  

آیا مفهوم »وفاداری مشتری« به حوزه کتابخانه ها مربوط می شود؟
مفهوم وفاداری مشتری، مانند سایر مفاهیم حوزه بازاریابی، از سازمان های تجاری سرچشمه 
گرفته و به مرور وارد سازمان های غیرتجاری از جمله کتابخانه ها شد. سؤالی که در اینجا 
مطرح می  شود این است که آیا این مفهوم به حوزه کتابخانه ها گسترش می یابد؟ بررسی 
متون نشان می دهد کتابداران غالباً در مقابل مفهوم بازاریابی و سایر مفاهیم وابسته، مقاومت 
کرده اند و این مسئله از به  کارگیری فنون بازاریابی در کتابخانه ها تا مباحثی مانند نامیدن جامعه 
مخاطبِ کتابخانه از »استفاده  کننده« به »مشتری« پیش رفته است )هرنون و التمن34، 2010(. 

33. Oliver

34. Hernon & Altman
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بااین  حال، در مورد مفهوم وفاداری مشتری، بررسی متون حاکی از تأکید بر به  کارگیری این 
مفهوم در کتابخانه ها بوده است. در این مورد، رولی و داوس35 )1999( با اشاره به تغییر 
وضعیت کتابخانه ها نسبت به قبل، بیان می کنند که در گذشته کتابخانه ها رقابتی همچون 
رقابت موجود در سازمان های تجاری را نداشتند، بنابراین نگران وفاداری مشتریان نبودند. اما 
امروزه با افزایش تعداد منابع اطلاعاتیِ رایگانِ قابل دسترس برای عموم، کتابخانه ها باید برای 
ایجاد و حفظ وفاداری مشتری رقابت کنند. وفاداری می تواند در رفتار، در تکرار حمایت36، یا 
در نگرش که باعث می شود مشتریان به کتابخانه ارزش بدهند، نمایانده شود. رولی و داوس 
)1999( توضیح می  دهند که هر دو نوع وفاداری مهم هستند، بااین  حال، حتی مشتریان وفادار 
ممکن است خدمات دیگری علاوه بر کتابخانه را انتخاب کنند. کیرن و دیلجیت )2011( 
بیان می کنند پرداختن به موضوع وفاداری مشتریان کتابخانه، به  عنوان نمونه در کتابخانه های 
دانشگاهی بسیار حائز اهمیت است، زیرا دانشگاهیان همواره ابراز نگرانی کرده اند که مشتریان 
به جای استفاده از خدمات و منابع موجود در کتابخانه، از گوگل استفاده می کنند.  هرنون و 
التمن )2010( معتقدند  هنوز هم بسیاری از کتابداران، بیشتر در مورد جذب غیر کاربران 
صحبت می کنند تا حفظ خشنودی مشتریانِ فعلی یا یافتن علل عدم بازگشت مشتریان 
قدیمی، اما کتابخانه ها به خلقِ مشتریان وفادار نیاز دارند. تجربه گروهیِ مطلوب مشتریان از 
خدمات، برای کتابخانه شهرت ایجاد می کند.  این شهرت به جلب همکاری مدیرانی که به 
کتابخانه بودجه می دهند، کمک خواهد کرد. کر37ِ )2010( با اشاره به بین المللی بودن مسئله 
کاهش تعداد مشتریان ]کتابخانه های عمومی[، مؤثرترین راه برای افزایش استفاده را، توجه به 
بازگشت مشتریان قدیمی می داند. پژوهش کرِ این نکته را تأیید کرد که کتابخانه ها می توانند 
سهم مهمی در بازگشت این مشتریان، که آنها را »امانت گیرندگانِ فراموش شده38« نامیده، 
داشته باشند. از نظر کرِ، امانت گیرندگانِ فراموش شده باید گروهِ هدفِ اصلی برای حرکت 
بازاریابی جدید باشند.  بدین ترتیب، این مفهوم به مرور در متون حوزه کتابداری گسترش 
یافته و پرداختن به آن، به  عنوان پاسخی بر چالش های ایجاد شده در عصر حاضر ضروری 

است.

پژوهش های مربوط به وفاداری مشتریان در حوزه کتابخانه ها
بررسی متون درخصوص توجه به وفاداری مشتریان در کتابخانه ها نشان داد در داخل کشور، 
در این حوزه پژوهشی انجام نشده )در برخی از پژوهش های داخلی مانند حریری و شاهوار 
)1388( و رجبعلی بگلو و زمردپوش )1388( اشاره ای به آن شده است(، اما در خارج از 

کشور پژوهش های قابل توجهی انجام شده که به برخی از آنها اشاره می شود.

35. Dawes

36. Patronage

37. Kerr

38 . Lapsed borrowers
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دانگ- ژون اوُ )2003( در پژوهشی به بررسی رفتار شکایت کردن کاربران کتابخانه 
عمومی )456 نفر( در کلان  شهر تاگو39 در کره جنوبی پرداخته و وفاداری نیز یکی از متغیرهای 
این پژوهش است. او در فرضیه های خود به بررسی رابطه میان وفاداری و خروج از کتابخانه، 
وفاداری و ابراز نارضایتی درباره کتابخانه، و وفاداری و اظهارات مستقیم و غیرمستقیم درباره 
کتابخانه پرداخت و به این نتیجه رسید که اعضای وفادار، کمتر سعی کرده اند که با گزارش 
شکایات خود به مراجع و مقامات رسمی یا نوشتن نامه به روزنامه ها، در مورد تجارب بدِ 
خود به کتابخانه آسیب برسانند. مارتنسن و گرونهلد )2003( در پژوهشی سعی کردند با 
استفاده از مدل ای.سی.اس.آی40  به بررسی میزان درک کاربران از ارزش کتابخانه، رضایت و 
وفاداری شخصی، و تعاملات بین این ادراکات در پنج کتابخانه دانمارک بپردازند. برطبق این 
پژوهش، »وفاداریِ کاربر« محصول تعامل »جنبه های انسانی خدمات کاربر«، »ارزش کاربر« 
و »رضایت کاربر« بوده است و مهم ترین عامل تأثیرگذار در وفاداری کاربر، جنبه انسانی 
خدمات کاربر بوده است، و تسهیلات فنی و خدمات سایر کتابخانه ها کمترین تأثیر را بر 
وفاداری نسبت به کتابخانه داشته اند. چن، چن، و چنگ )2004( در پژوهش خود با عنوان 
»پژوهشی برای افزایش رضایت و وفاداری کاربر براساس نمایه رضایت مشتری: مطالعه 
موردی کتابخانه فناوری مؤسسه تایچانگ41« به این نتیجه رسیدند که مهم ترین عامل تأثیرگذار 
در وفاداری مشتری، منابع الکترونیکی است و دو عامل »رضایت کاربر« و »ارزش مشتری« نیز 
به  عنوان عواملِ مستقیماً تأثیرگذار روی وفاداری محسوب شدند. سوکی )2010( نیز پژوهشی 
مشابه دانگ- ژون اوُ )2003( انجام داد )جامعه آماری این پژوهش 99 نفر از اعضای کتابخانه 
عمومی منطقه لابوان42 کشور مالزی بود( و به نتایج مشابهی دست یافت. در این پژوهش بیان 
شده است که اعضای وفادار درصورتی  که شکایتی از عملکرد کتابخانه داشته باشند به  جای 
اعلام به مقامات رسمی یا انتشار در روزنامه ها، آن را برای شخص سوم تعریف می کنند. 
رولی )2006( نیز در کتاب خود با عنوان بازاریابی اطلاعات به هر دو نوع وفاداریِ رفتاری و 
نگرشی در محیط کتابخانه اشاره می کند. از نظر وی، وفاداریِ رفتاری ممکن است در تکرار 
و پشتیبانی از خدمات نشان داده شود. چنین رفتاری می تواند وابسته به نگرش وفادارانه باشد 
یا نباشد و ارزشی را منعکس کند که مشتری برای کتابخانه قائل است. چنین نگرش هایی 
)برای مثال در مورد کتابخانه های عمومی( ممکن است ضرورتاً منجر به خلق مشتری دائمی43 
نشود، اما می تواند موجب ایجاد رفتارهای وفادارانه مانند مشارکت در یک ]فراخوان[ براي 
مقاومت در برابر مذاکرات مربوط به تغییر محل خدمت کتابخانه عمومی  ]محله[ شود.  کیرن 
و دیلجیت )2011( در پژوهش خود با عنوان »سوابق وفاداری مشتری: آیا کیفیت خدمات 
کافیست؟« به بررسی سوابق وفاداری مشتریان در مجموعه کتابخانه  دانشگاهی می پردازند و 

39. Taegu

40. ECSI )European 

Customer Satisfaction Index(

41. Taichung

42. Labuan

43. Repeat patronage
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به ارائه  یک مدل ساختاریافته برای سنجش رابطه میان کیفیت خدمات وب  محور کتابخانه، 
ارزش خدمات، رضایت مشتری و وفاداری مشتری براساس زیربنای نظری در متون مربوط 
به کیفیت خدمات و وفاداری مشتریان پرداخته  اند. جامعه آماری این پژوهش شامل اعضای 
هیئت علمی و تحصیلات تکمیلی از چهار دانشگاه مالزی بوده است. این مطالعه نشان داد 
که کیفیت خدمات و ارزش خدمات روی رضایت مشتری، و رضایت مشتری نیز مستقیماً 
روی وفاداریِ مشتری تأثیرگذار است. باتوجه به این پژوهش ها به  نظر می رسد کتابخانه ها باید 
به شکل جدی تری به این مسئله بپردازند. مشتریان کتابخانه ها در عین رضایت از خدمات 
موجود، ممکن است به کتابخانه باز نگردند. درصورت عدم توجه و برنامه ریزی درخصوص 
وفاداری مشتریانِ راضی، کتابخانه ها از عرصه رقابت با رقیبان باز می  مانند و به حاشیه جامعه 

کشانده مي  شوند. 

برنامه های مؤثر در تبدیل مشتریان راضی به مشتریان وفادار در کتابخانه ها 
پس از بررسی ضرورت وفاداری مشتریان کتابخانه، در اینجا به برخی از برنامه هایی که 
کتابخانه ها می توانند به  منظور وفادار کردن مشتریان اجرا کنند، اشاره می  شود. عوامل بسیاری 
در برنامه های وفاداری مدنظر قرار می  گیرند، ازجمله اینکه در طراحی برنامه های وفاداری 
مشتریان، باید درنظر داشت که همه مشتریان به یک اندازه مهم نیستند و یک سازمان باید 
برای مشتریانِ وفادار )مشتریان کاملًا راضی(44 ارزش بیشتری قائل باشد )استوارت، 1997( 
و به شناسایی این گروه از مشتریان بپردازد. کتابخانه ها و مراکز اطلاع رسانی در شناخت 
مشتریان نیاز به تحلیل دقیق  )تحلیلی دقیق تر از تحلیل جمعیت شناختی، روان شناختی و یا 
سبک زندگی( دارند و باید در جهت رفتار هر مشتری، به  عنوان هدفی جداگانه حرکت کنند 
)رولی، 2006(. علت نیاز به این تحلیلِ مشتریان، فوایدی است که برای کتابخانه دارند )که 
در قسمت های قبلی به برخی از آنها اشاره شد(.  ازجمله عوامل مؤثر دیگر، ارتقای کیفیت 
محصولات و خدمات است )موون و مینور، 1386(. جنبه های انسانی برنامه های وفاداری 
نیز بسیار حائز اهمیت است. در برنامه های وفاداری مشتریان در کتابخانه ها، تأکید بسیاری 
بر نیروی انسانی شده است. در این مورد، مدیریت باید در ایجاد انگیزه در کارکنان مهارت 
داشته باشد تا زمانی که کاربر نیاز به کمک دارد، کتابداران برای راهنمایی درست و حرفه ای 
به کاربران آماده باشند. بدین منظور لازم است کارکنان بهترین وضعیت را داشته باشند و 
از شغل شان راضي باشند، تا سطح بالایی از وفاداری را در کتابخانه ایجاد کنند )مارتنسن 
و گرونهولد 2003(. از دیگر راهکارها در این رابطه پاداش دادن به مشتریان وفادار است. 
شرکت هایی که برنامه های پاداشِ وفاداری45 ارائه می کنند معتقدند که برنامه هایشان تأثیر 

44.  بنا به گفته جونز و ساسر )1995( 

اصطلاحات رضایت مندی را می توان به 

اصطلاحات وفاداری ترجمه كرد: کاملًا 

راضی یعنی وفادار؛ راضی یعنی کسی 

که به آسانی می تواند از دست برود؛ و 

ناراضی یعنی بی وفا.

45. Loyalty Reward Programs

مریم کشوری
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بلندمدت مثبتی روی ارزیابی ها و رفتار مشتری دارد. تجربه نشان داده است که اعضای برنامه 
پاداشِ وفاداری، از ارزیابی منفی سازمان نسبت به رقبا چشم  پوشی می کنند یا آن را کاهش 
می دهند. یک دلیل می تواند این باشد که اعضای برنامه  پاداشِ وفاداری تصور می کنند که آنها 
خدمات و کیفیت بهتری یا به عبارت دیگر، ارزش خوبی46 دریافت می کنند )بالتون ، کانان، 

و براملت، 2000(.  
 ازجمله مهم ترین ابزارهای رایگان و در دسترس، براي پرداختن به مقوله وفاداری و 
درگیر کردن مشتریان در برنامه های کتابخانه، فرصتی به نام »فناوری رسانه های اجتماعی« 
است که به  طور گسترده  ای در زندگی تمام افراد حضور یافته است )جنینگ و تواروزکا47، 
2010(.  لذا باتوجه به اهمیت این مقوله و حضور فراگیر آن در زندگی افراد جامعه، در بخش 
بعد سعی شده است به  طور خاص به نقش رسانه های اجتماعی در وفاداری مشتریان کتابخانه 
پرداخته شود.  نکته ای که لازم است به آن اشاره شود این است که درصورت موفقیت در 
اجرای برنامه  های وفاداری در کتابخانه ها و نیل به هدف موردنظر )تبدیل مشتریان راضی 
کتابخانه به مشتریان وفادار(، این وفاداری ممکن است در اشکال مختلفی )همان طور که در 
پیشتر اشاره شد( از قبیل تبلیغ برای خدمات کتابخانه و جذب مشتریان جدید، حمایت و 
دفاع از کتابخانه محله شان در مقابل عوامل نامطلوب، عدم ابراز نارضایتی به مقامات مسئول و 
جراید رسمی و پشتیبانی از خدمات کتابخانه، خود را نشان دهد.  بررسی نمودهای رفتاری و 
نگرشیِ وفاداری مشتریان کتابخانه، حوزه گسترده ای است که امیدواریم پژوهشگران در این 

مورد به تحقیق بیشتر بپردازند.

 نقش رسانه های اجتماعی در وفاداری مشتریان کتابخانه
کتابخانه  همواره در پذیرش و به    کارگیری فناوری های نوین پیشگام بوده است و این موضوع 
در نگاهی تاریخی به این سازمان هویدا می شود. امروزه فناوری، کلیدی برای بازاریابی اثربخش 
است )کنوای48، 2007(. این بخش از مقاله درنظر دارد به مبحث رسانه های اجتماعی و تأثیر 
آن در وفاداریِ مشتریان کتابخانه بپردازد. درحال حاضر بسیاری از کتابخانه ها در ایالات متحده 
از رسانه های اجتماعی و وب 2.0 برای ارتقای خدمات به مشتریان کتابخانه استفاده کرده اند. 
اکثر این کتابخانه ها از بلاگ ها49، سیستم های مدیریت محتوای منبع باز50  مانند جوملا51  و 
دروپال52، شبکه های اجتماعی مانند مای اسپیس53 و فیسبوک54، و بسیاری هم از ابزارهایی 
مانند خدمات چت پیام فوری مانند میبو55 برای پاسخ گویی به سؤالات مرجع استفاده می کنند 
)راجرس56 ، 2009(. شبکه های اجتماعی دیگر در حوزه کتابداری، مانند لایبرری تینگ57، 
استفاده کنندگان را قادر به ارائه  فهرست کتاب هایشان و اشتراک با دیگران می سازد. این رسانه 

46. Good value

47. Jenning & Tvaruzka

48. Kenneway

49. Blogs

50. Open source content 

management systems

51. Joomla

 52. Drupal

 53. MySpace

 54. Facebook

 55. Meebo

 56. Rogers

57. Librarything

تقویت وفاداری مشتریان کتابخانه ها 
با  استفاده از رسانه های اجتماعی
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هزاران نفر از استفاده کنندگان را قادر به مشاهده مجموعه  کتاب های دیگران و توصیه و تبادل 
تجاربِ خواندن می کند )مانس58، 2006(. ازجمله شبکه های اجتماعی داخل کشور می توان 
به شبکه کتابخوانان حرفه ای )به آدرس www.booki.ir( به  عنوان نخستین شبکه اجتماعی 
کتاب  محور در ایران، زیر نظر نهاد کتابخانه های عمومی کشور اشاره کرد که فعالیت رسمی 
خود را از مرداد ماه 1390 آغاز کرده است. این شبکه اجتماعی، انجمنی اینترنتی برای بحث 
و تبادل  نظر درمورد کتاب های مورد علاقه کتابخوانان، نویسندگان، ناشرین و کلیه علاقه مندان 
عرصه کتاب است که کاربرانِ آن متناسب با گروه  سنی خود به امکانات مختلفی برای بحث 
و تبادل  نظر دسترسي پیدا می کنند. از مهم ترین قابلیت های عمومی شبکه کتابخوانان حرفه ای 
می توان به اظهارنظر درباره کتاب ها، بیان جمله ای از کتاب، نقد کتاب، امتیازدهی به نقدهای 
نگاشته شده، بحث و گفت وگو درباره کتاب، پیشنهاد کتاب )به دوستان و همه اعضاي شبکه( 

و امتیازدهی به کتاب ها برحسب علاقه اشاره کرد )نشریه مشرق، 1390(.  
ازجمله مهم ترین خدمات و کارکردهای رسانه های اجتماعی برای کتابخانه ها، بازاریابی 
است )تد، 2008؛ هندریکس و دیگران59، 2009(. به عقیده ریزا آیو و ابریزا60 )2011( 
بازاریابی با استفاده از رسانه های اجتماعی به شکل اثربخشی می تواند انجام شود، زیرا در 
زمان و بودجه صرفه جویی می شود و مشتریان می توانند در هر زمان و به  طور رایگان به آن 
دسترسی داشته باشند. عده ای ممکن است احساس کنند که حاصل تبلیغات در رسانه ای 
اجتماعی مانند فیس بوک ناچیز بوده و جای کمی در کتابخانه ها دارد )مانند پژوهش زیا61، 
2009(، اما تبلیغات سریع و مؤثر ]این رسانه  ها[ به تغییر نگرش  در کتابخانه و کارکنانش در 
یک روند مطلوب، کمک می کند )جنینگ و تواروزکا، 2010(. اگرچه کتابخانه ها همواره مردم 
را به اطلاعات مرتبط می  کنند، رسانه های اجتماعی به سمت ایفای نقشی مهم در بازاریابی 
اطلاعات برای مشتریان کتابخانه و مطرح کردن کتابخانه به  عنوان یک قطب اجتماع پیش 
می روند. این رسانه ها به کتابخانه ها و کتابداران فرصت پیش قدمی در ارتباطشان با مشتریان را 
می دهند، و کتابخانه ها همانند سایر سازمان ها می توانند از رسانه های اجتماعی برای وفاداری 
مشتریانشان استفاده کنند )فرناندز62، 2009(.  البته لازم به ذکر است که دیدن خودِ کتابخانه 
به  عنوان یک شبکه اجتماعی، نیازی به تخیل زیاد ندارد. درواقع، بخشی از نقش کتابخانه ها 
در طول تاریخ به  عنوان مکان گردهمایی عمومی، ارتباطات، و فعالیت مشترک بوده است 

)مانس، 2006(.  
رسانه های اجتماعی می  توانند به  طور مستقیم، مشتریان کتابخانه را به کتابخانه و به 
یکدیگر مرتبط کنند )سالامون63، 2011( و از راه های گوناگون زمینه دستیابی به وفاداری 
مشتریان را فراهم کنند. همان طور که پیشتر اشاره شد، بنا به گفته گوپتا )2003(، از مهم ترین 

58. Maness

59. Hendrix et al.

60. Riza Ayu & Abrizah 

61. Xia, D. Z. 

62.  Fernandez

63. Solomon

مریم کشوری
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منافعی که مشتریانِ راضی می توانند برای کتابخانه داشته باشند این است که تجربه مثبت 
خود را با سایرین درمیان نهاده و در نقش یک مُبلّغ برای کتابخانه و برنامه های آن عمل 
می کنند و درنتیجه باعث افزایش تعداد مشتریان می شوند. این مطلب در بازاریابی به  عنوان 
دهان  به  دهان64شناخته می شود که در بازاریابی سنتی نقش بسیار مهمی داشته است؛ و امروزه 
نیز از مهم ترین امکانات ایجاد شده توسط رسانه های اجتماعی برای سازمان ها، بازاریابی 
دهان  به  دهان است. بهره گیری درست از رسانه های اجتماعی، درگیر کردن مشتریان در 
فعالیت های کتابخانه و تبدیل آنها به یاران65 فعال می  تواند در افزایش رضایت مندی و 
وفاداری مشتریان، اعتبار کتابخانه، تعهد به بازگشت مشتری و امکان بازاریابی دهان به  دهان 
مؤثر باشد )مرکن و زمر66، 2011(.  بازاریابی دهان  به  دهان بین کتابدار و مشتری و بین 
مشتریان رخ می دهد. کتابداران می توانند از طریق فراهم کردن تجربه ای که مردم بخواهند 
در آن با دوستانشان سهیم شوند، آموزش مشتریان از خدمات کتابخانه، و ارائه روش هایی 
دهند  افزایش  را  دهان  به  دهان  بازاریابی  سرعت  اطلاعات،  در  مشتریان  مشارکت  برای 
)اسمیت، 2011(. یکی از مهم ترین انواع بازاریابیِ دهان  به  دهان که به گسترش برنامه های 
کتابخانه کمک می کند، بازاریابی ویروسی67 است. به گفته ریزا آیو و ابریزا )2011( وقتی که 
یک مشتری طرفدار صفحه فیس بوک کتابخانه می شود، تمامی دوستانش مطلع می شوند. 
همچنین وقتی کتابدار اظهارنظری68  را برای به روزرسانی وضعیت کسی می گذارد، شبکه 
دوستانش نیز آن  را می بینند. بنابراین، این نوع بازاریابی که از یک مشتریِ وفادار به کتابخانه 

شروع می شود، روند شهرت کتابخانه و خدمات آن را تسریع می بخشد. 
از طرفی، در بسیاری از سازمان هایی که برنامه های وفاداری را اجرا می کنند، بانک های 
اطلاعاتی حاوی مشخصات شخصی، علایق و نیز سابقه استفاده از خدمات سازمان توسط 
مشتریان تهیه می شود.  این امر به شناسایی مشتریان وفادار و نیز اجرای برنامه های وفاداری 
مشتریان و اهدای پاداش به مشتریان وفادار کمک می کند. از مهم ترین این برنامه ها توجه به 
شخصی سازی69 ارائه خدمات مشتریان است. استفاده از رسانه های اجتماعی و بالاخص 
گزینه های شخصی سازی و سفارشی سازی70، به تعامل مشتریان با خدمات کتابخانه و افزایش 
رضایت کمک می کند )سالامون، 2011(71.  بنا به گفته جونز و ساسر )1955( رفع نیازهای 
شخصی هر مشتری موجب تقویت وفاداری می شود، چون باعث می شود آنها خود را افرادی 
خاص احساس کنند که خدمات با کیفیتی را دریافت کرده اند )بالتون، کانان، و براملت، 
2000(، خدماتی که مخصوص آنها تهیه شده است. یکی دیگر از فواید رسانه های اجتماعی 
برای وفاداری مشتریان این است که رسانه های اجتماعی، اجازه و امکان بازاریابی مستقیم 
و تعامل یک  به  یک72 را بین کتابدار و مشتریان به  طور همزمان می  دهند و استفاده از این امر 

64. Word Of Mouth )WOM( 

65. Partners

66. Mercun&Žumer

67 . Viral marketing 

68. Comment 

69. Personalization

70. Customization 

71.  در متون بازاریابی بین 

شخصی سازی و سفارشی سازی خدمات 

پیوند جدایی ناپذیری وجود دارد. 

شخصی سازی اغلب به  عنوان یک 

فن در ارتباطات بازاریابی توصیف 

می شود. زهای و گریفین )2003( 

ارتباطات شخصی سازی شده را به  عنوان 

»جریان ویژه ای از ارتباطات تعاملی 

بین بخش ها« تعریف کرده  اند )نقل 

در سورس، 2008(. می توان گفت 

شخصی سازی، محصول یا خدمات را 

به  طور ویژه،  برای اشخاص ارائه می كند. 

بدین ترتیب نوع خدمات و محصولات 

ارائه شده برمبنای آنچه که یک شخصِ 

به  خصوص مدّ نظر دارد، انجام می شود 

)گنجی، 1385(.  به عقیده وسنن و 

رائولز )2006( »فرآیند شخصی سازی 

شامل جمع آوری و تحلیل اطلاعات 

مشتری از منابع درونی و بیرونی و 

تعاملات مشتری، سفارشی کردن عناصر 

آمیخته بازاریابی )محصول، تبلیغات، 

مکان، و قیمت( براساس نیم رخ مشتری، 

و هدف گذاری فعالیت های بازاریابی 

براساس اطلاعات مشتری است«. 

باتوجه به دیدگاه آنان، سفارشی  سازی 

زیر چتر شخصی سازی قرار می گیرد. 

سفارشی سازی شکلی برتر از دسته بندی 

است که در آن تولیدات یا خدمات برای 

یک مجموعه معین از مشتریان، طراحی 

شده اند. این دسته بندی و هدف گذاری 

گروه هایی از مشتریان، اساس راهبرد 

بازاریابی است. سفارشی سازی یک 

برنامه بازاریابی، از توجه به نیازهای 

گروهی شروع و تا رسیدن به نیازهای 

شخصی هر فرد ادامه می یابد )نقل در 

سورس، 2008(.

72. One-to-one 

تقویت وفاداری مشتریان کتابخانه ها 
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منجر به تقویت وفاداری مشتری می شود. به عقیده سالامون )2011( درگیری در رسانه های 
اجتماعی به کتابخانه اجازه می دهد که ارتباطات یک  به  یک با مشتریان برقرار کنند، که محصول 
آن وفاداری و احتمالاً طرفداری )بعدی( از کتابخانه خواهد بود. درعین  حال، کتابخانه هایی 
که با شبکه های اجتماعی اشتراک دارند باید این حقیقت را درک کنند که مشتریان صرفاً 
به  ناچار  فرستنده.  هم  و  هستند  دریافت  کننده  هم  حالا،  مشتریانِ  نیستند.  دریافت  کننده 
ممکن است کتابخانه با برخی از گفته های آنها موافق نباشد، که این جزو ماهیت تمامی 
گفت وگوهاست )سالامون، 2011(. تصویر ذهنی که یک برند73 )نام تجاری( از خود به  جا 
می گذارد نیز، نقش بسیار مهمی در وفاداری مشتریان ایفا می کند و محیط وب و رسانه های 
اجتماعی در اشاعه تصویر برند بسیار تأثیرگذارند )جوانمرد و سلطان  زاده، 1388(. سالامون 
)2011( به مسئله برند کتابخانه اشاره می کند و از نظر او برند کتابخانه، کتاب است. با وجودی 
که منابع و خدمات دیگری نیز در کتابخانه ها عرضه می شود، اما به دلیل تبلیغات ضعیف 
کتابخانه ها، همچنان کتاب به  عنوان برند کتابخانه در ذهن مشتریان متجلی می شود. تحقیقی که 
به  وسیله امارکتر74 )2009( انجام شد، نشان داد که بیش از نیمی از کاربران شبکه های اجتماعی 
طرفدار یک برند آنلاین هستند. اگر کاربران فیس بوک طرفدار یک رستوران محلی هستند، 
چرا طرفدارِ کتابخانه محلی شان نباشند؟ اگر کتابخانه در رسانه اجتماعی حضور نداشته باشد، 
دیگران نام آن را تصرف خواهند کرد. وقتی کتابخانه با یک برند در شبکه های اجتماعی 
حضور داشته باشد، طرفدارانش را پیدا  خواهد کرد و احتمال برقراری ارتباطات گسترده تر 
بیشتر می شود )سالامون، 2011(. این گونه استنباط می شود که داشتن برند و البته تلاش در 
جهت ایجاد اعتماد نسبت به آن، برای کتابخانه ها می تواند به افزایش میزان وفاداری مشتریان 

کمک کند، و رسانه های اجتماعی نقش مهمی در این امر می توانند ایفا کنند.   
بدین ترتیب، باتوجه به امکانات و قابلیت های مطرح شده  رسانه های اجتماعی در 
وفاداری مشتریان کتابخانه، به  نظر می رسد کتابخانه ها به  منظور افزایش استفاده از خدمات 
خود، حفظ مشتریان قدیمی و افزایش وفاداری و به دنبال آن جذب مشتریان جدید، باید 

حضور رسانه های اجتماعی را در ارائه خدمات خود پررنگ تر کنند.  

برخی تهدیدات رسانه های اجتماعی برای وفاداری مشتریان کتابخانه 
در این بخش به برخی از تهدیدات رسانه های اجتماعی بر وفاداری مشتریان کتابخانه پرداخته 
شده است.  فناوری رسانه های اجتماعی مانند یک تیغ دولبه است. درعین  حال که به اقتضای 
شرایط عصر حاضر، استفاده از این فناوری در جهت وفاداری مشتریان کتابخانه لازم و 
ضروری است )همانطور که در بخش قبل اشاره شد(، اما ویژگی های مهم و مفیدی مانند 

73.  ویکی پدیا برند را شامل نام، 

لوگو، شعار یا طرح، و الگوی خاص 

یک فرآورده یا یک خدمت تعریف 

می کند.

74. Emarkter
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سرعت انتشار و تبادل اطلاعات و تسهیل تعاملات بین کتابدار و مشتری، و نیز بین مشتریان، 
در صورت کوچکترین غفلت و بی توجهی به نیاز مشتری، می تواند شهرت کتابخانه را به 
خطر بیندازد. به  عنوان مثال، به گفته سوکی )2010( بازاریابی دهان  به  دهان به همان اندازه 
که می تواند یک کانال ارتباطی بسیار مؤثر برای تبلیغ فعالیت های کتابخانه ها باشد، به همان 
اندازه هم می تواند ابزاری مناسب برای بیان نارضایتی مشتریان باشد )سوکی، 2010(؛ و این 
نارضایتی در فضای رسانه های اجتماعی، در مقایسه با انتشار دهان  به  دهان در حالت سنتّی 
سریع تر به سایرین منتقل خواهد شد. همان طور که در پژوهش های دانگ- ژون اوُ )2003( و 
سوکی )2010( نیز تأیید شد، مشتریان وفادار، کمتر نارضایتی خود را به طور رسمی به مقامات 
و جراید اعلام می کنند و بیشتر این نارضایتی را به یک شخص سوم، مانند دوستان، خانواده، 
همکاران، همسایگان و ... منتقل می کنند. فضای رسانه های اجتماعی مملو از سوم شخص 
است! در فضای غیررسمی رسانه های اجتماعی احتمال دارد که حتی یک مشتری وفادار، در 
صورت داشتن تجربه نامطلوب از خدمات یک کتابخانه، نارضایتی خود را به سایر افراد عضو 
رسانه اجتماعی منتقل کند و این نارضایتی به  سرعت در سطح شبکه منتشر شده و موجب 
کاهش اعتبار و شهرت، و درنهایت کاهش استفاده از خدمات آن و عدم بازگشت مجدد 
شود.  لذا کتابخانه ها همواره باید در حال ارتقای کیفیت خدمات و جلب رضایت مشتریان 
باشند. نکته بعدی این است که کتابخانه در فضای رسانه اجتماعی، چنانچه از مأموریت های 
اصلی اش که ارتباط میان خدمات و کاربران است فاصله بگیرد، به  زودی طرفداران خود را 
از دست خواهد داد. کاربران به  راحتی و با یک کلیک خود را از لیست مشترکان وب  سایت 
خارج می  کنند. رسانه  های اجتماعی برای حفظ هواداران باید کاملًا مرتبط و به  روز باشند 
)فرناندز، 2009(. بدین ترتیب حفظ ارتباط با مشتریان و به  روز کردن خدمات و محصولات 

کتابخانه در فضای رسانه های اجتماعی حائز اهمیت است.

نتیجه گیری
دنیای مشتریان کتابخانه ها بسیار پیچیده  است. غالباً رفتار نهایی آنها قابل پیش بینی نیست، و 
در مسیر جست وجوی اطلاعات عوامل بسیاری در تغییر جهت مشتریان از مسیر کتابخانه یا 
مراکز اطلاعاتی مؤثرند )فیشر، اردلز، و مک کچنی75، 1387(.  احتمال عدم بازگشت حتی در 
میان افرادی که از خدمات ارائه شده راضی هستند و دارای تجارب خوب و مطلوبی هستند 
نیز شایع است )استوارت، 1997(؛ و بسیار ساده  انگارانه است که فرض کنیم مشتریانِ راضی 
باقی می مانند و مشتریانِ ناراضی برنمی گردند. اما آنچه مسلم است این است که عده  ای به 
Fisher, Erdelez & McKechnie .75استفاده از خدمات یک سازمان وفادار هستند؛ کسانی که با وجود انتخاب های متعدد و آزادی 

تقویت وفاداری مشتریان کتابخانه ها 
با  استفاده از رسانه های اجتماعی



90
فصلنامه مطالعات ملی ڪتابدا ری و سازماندهی اطلاعات | شماره 93 

انتخاب، همچنان بازمی گردند. این دسته از مشتریان، مشتریان وفادار و عده ای نیز مستعد 
وفاداری هستند؛ این دسته افرادی هستند که بنا به گفته جونز و ساسر )1995( می توانند 
به  سادگی از دست بروند )جونز و ساسر، 1997(.  لذا کتابخانه با داشتن چنین مشتریانی 
نباید حالت منفعلانه داشته باشد، وجود این مشتریان برای کتابخانه  یک سرمایه محسوب 
می شود )گوپتا، 2003( که برای اجرای هر چه بهتر اهداف خود به همکاری آنها نیاز دارد. 
لذا کتابخانه ها نیز همانند بسیاری از سازمان ها، لازم است تا برنامه های وفاداری را اجرا کنند. 
از مهم ترین ابزارهای رایگان و در دسترس کتابخانه ها براي وفاداری مشتریان، رسانه های 
اجتماعی هستند و از مهم ترین فواید رسانه  های اجتماعی در حوزه بازاریابی خدمات و 
محصولات کتابخانه ها، افزایش شهرت کتابخانه و خدمات و محصولات آن است. استفاده از 
شیوه دهان  به  دهان بین کتابدار و مشتری و نیز بین مشتریان، شخصی سازی و سفارشی سازی 
ارائه خدمات، و بازاریابی یک  به  یک بین کتابدار و مشتری، در افزایش میزان وفاداری مشتریان 
مؤثر است.  کتابخانه ها قادرند با تلاش در جهت برطرف کردن خواسته ها و انتظارات مشتریان 
تا رسیدن به رضایت کامل، به تحقق این هدف نزدیک تر شوند. با این حال، رفتار آینده 

مشتری همیشه به  طور دقیق قابل پیش بینی نیست!
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