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عوامل تأثیرگذار بر " نمانام" )برند( کتابخانه ملی ایران
منصوره كريمي | فريبرز خسروي

چڪیده

هدف: تعيين میزان اعتبار عوامل تأثیرگذار بر "نمانام" کتابخانه ملی ايران از نگاه كاركنان و 

مراجعان.

روش/ رویکرد پژوهش: در این پیمایش تحلیلی از پرسشنامه پژوهشگرساخته استفاده شد. 

جامعه آماری 214 نفر کارمند و 285 نفر از مراجعان کتابخانه ملی بودند.

یافته‌ها: از نگاه کارکنان، تهیه كتابشناسي ملی ایران )با میانگین 4/3( و از ديد مراجعان، باز 

بودن کتابخانه در روزهای تعطیل و شیفت شب )با میانگین 4/66( بالاترین اهمیت را براي 

اين سازمان دارد. براساس نوع خدمات، از نگاه کارکنان داشتن نرم‌افزار جامع رسا )با میانگین 

44/4( و از ديد مراجعان، در دسترس‌ بودن نسخه‌های رقومی پایان‌نامه‌ها )با میانگین 3/52( 

در رتبه نخست قرار گرفتند. در مورد ویژگی مزیت خدمات، از نگاه کارکنان داشتن اعضاي 

هيأت علمي تابع وزارت علوم، ‌تحقيقات و فناوري )با میانگین 4/1( و از ‌نظر مراجعان، 

دسترسی به غذاي گرم و نوشيدني )با میانگین 3/44( در رتبه نخست قرار داشتند. 

نتیجه‌گیری: دیدگاه کارکنان و کاربران در مورد عوامل تأثیرگذار بر نمانام کتابخانه ملی به‌جز 

ارائه خدمات از اعتبار بالایی برخوردار بوده است؛ بنابراین کتابخانه ملی برای حفظ سطح 

خود از نظر جامعه استفاده‌کننده باید به بهینه‌سازی خدمات بیشتر توجه كند.

ڪلیدواژه‌ها 
نمانام، برند، عوامل تأثیرگذار، کتابخانه ملی ایران، دیدگاه کارکنان، دیدگاه کاربران
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مقدمه
همیشه این موضوع برای کتابداران مطرح بوده است که کدام فعالیت و خدمتی که ارائه 
می‌دهند از نگاه مراجعان مهم‌تر و نسبت به سایر فعالیت‌ها مزیت بیشتری دارد و توانسته است 
دید مثبتی نسبت به کتابخانه ایجاد کند. پاسخ به چنين پرسش‌هايي برای مدیران مهم است. 

یکی از شیوه‌هایی که می‌توان به نحوه قضاوت و چگونگی نگاه افراد به یک نهاد دست 
یافت تعیین جایگاه برند، یا به‌قول فرهنگستان " نمانام" آن نهاد، پس از چند سال فعالیت 
است. برای کتابخانه ملی ایران نیز با بیش از 70 سال فعالیت و استقرار در ساختمان جدید  

تعیین جایگاه برند می‌تواند قوت و ضعف فعالیت‌ها را تا حدی بنمایاند. 
نمانام یک سازمان مجموعه‌ای از عناصر محسوس و نامحسوس است. عناصر محسوس 
شامل نام، لوگو3، نماد، شعار، ويژگي‌ها4، چهره‌های سرشناس، 5URL، و هر مشخصه‌ای است 
که یک سازمان و خدماتش را می‌شناساند و متمایز می‌کند. خدمات و جایگاه ایجادشده را 
می‌توان از عناصر نامحسوس برشمرد. عناصر هر نمانام از خاستگاه و ماهیت آن سازمان 
برگرفته مي‌شود و باید به‌نحوی انتخاب شود که برداشت ذهنی صحیحی با توجه به هدف 
آن سازمان در ذهن مخاطب تداعی کند. بديهي است هر نمانام موفق در نخستين ارتباط 
تصویری یا کلامی با مخاطب خود چنين ماهیتي را انتقال می‌دهد. بررسی جایگاه نمانام 
مشخص می‌کند که سازمان نسبت به رقبا در جامعه چه موقعیتی دارد و نقاط ضعف و قوت 

آن كدام است.

منصوره کریمی1
فریبرز خسروی2

تاریخ دریافت: 94/09/02

تاریخ پذیرش: 94/11/07

عوامل تأثیرگذار بر " نمانام " )برند( کتابخانه ملی ایران

علم  ارشد  كارشناسی  دانشجوی    .1
اطلاعات و دانش‌شناسي، سازمان 
جمهوري  ملي  كتابخانه  و  اسناد 

اسلامي ايران )نويسنده مسئول( 
mansoureh.karimi.nla@
gmail.com

و  اطلاعـات  علــم  استــاديار    .2
و  اسناد  سازمان  دانــش‌شناسي، 
اسلامي  جمهوري  ملي  كتابخانه 

ايران
fkh510@gmail.com          

3. Logo
4. Characters
5. Uniform resource locator
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نمانام کتابخانه عبارت از فرایند معرفي ماهیت کتابخانه در یک جمله جذاب و مختصر 
است که با لوگو و ساير اجزای آن همراه باشد و ماهیت کتابخانه را منعكس کند. در صورت 
انتقال صحیح و تداعی ماهیت و هدف کتابخانه )عناصر نامحسوس( در ذهن جامعه می‌توان 

مطمئن بود که عناصر محسوس نمانام تا حدودی موفق عمل کرده است.
کتابخانه ملی به‌عنوان سازماني فرهنگی پژوهشی عام‌المنفعه از تمامی عناصر محسوس 
و نامحسوس یک نمانام به‌خوبی برخوردار است. جايگاه هر نمانام را شاخص‌هايي تعيين 
ميك‌نند كه بر آن اساس مي‌توان آن را ارزيابي كرد. براي سنجش جايگاه نمانام كتابخانه ملي، 
براساس فنون نقشه ادراكي، ويژگي‌هايي بايد مورد توجه قرار گيرد كه براي جامعه مخاطب 
كتابخانه ملموس باشد. اين ويژگي‌ها در راهبردهاي گوناگون سنجش جايگاه برند مشخص 
شده‌اند. راهبرد ارائه‌شده توسط اخلاصي )1391( ویژگی‌های قابل سنجش در اذهان مخاطبان 
را به‌روشني بيان كرده است كه قابل تعميم و استفاده در سنجش جایگاه نمانام كتابخانه ملی ایران 
نيز هست: ایجاد جایگاه براساس ویژگی‌های منحصر به‌فرد خدمات1؛ نوع خدمات2)نخستين در 

ارائه خدمت(؛ مزیت خدمات3؛ نوع مصرف‌کنندگان خدمات4؛ و تصویر ذهنی5. 
1. منحصر به‌فرد بودن خدمات: بر این اساس، ویژگی‌ای بررسی می‌شود که اختصاص 
به یک نمانام دارد و دیگر نهادها قادر به ارائه آن نیستند. به‌طور مثال، کتابخانه ملی ایران 
بیشترین کتاب‌هاي منتشرشده در کشور را دارد و این خدمتی منحصر به‌فرد برای کتابخانه 

ملی است. 
2. نوع خدمات )نخستين در ارائه خدمت(: در این ویژگی به خدماتی پرداخته می‌شود 
که سازمان متبوع نخستين‌ بار ارائه کرده است. کتابخانه ملی نخستين کتابخانه ارائه‌دهنده 

خدمات مرجع مجازی و پاسخگویی به‌صورت همزمان و اینترنتی است.
3. مزيت خدمات: این ویژگی بیان می‌دارد خدمات ارائه‌شده توسط این نهاد دارای چه 
مزیتی است یا کدامیک از خدمات را یک مزیت تلقی می‌کنند. حضور متخصصان بي‌شمار 

کتابداری و اطلاع‌رسانی را می‌توان یک مزیت تلقی کرد.
4. نوع استفادهك‌ننده خدمات: براساس این ویژگی، جامعه مخاطب آن نمانام که از چه 
گروهی به‌لحاظ سن و یا شرایط اجتماعی هستند بررسی می‌شود. همه اعضای کتابخانه ملی 

داراي تحصیلات عالي در رشته‌هاي دانشگاهي مختلف هستند.
5. تصوير ذهنی: این ویژگی براساس تصویر و برداشت ذهنی ایجادشده از نمانام در 
ذهن مخاطبان بررسی می‌شود. به‌طور مثال، کتابخانه ملی بزرگ‌ترین کتابخانه کشور است 
و دارای ساختماني بی‌نظیر است، تصویري ذهنی است که با شنیدن یا دیدن نام و لوگوی 

کتابخانه ملی در ذهن افراد جامعه تداعی می‌شود. 

1. Unique product feature
2. Category positioning
3. Benefit positioning
4. Product user
5. Image positioning

عوامل تأثیرگذار بر "نمانام" )برند( 
کتابخانه ملی ایران
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اینها شاخص‌هايي هستند كه براساس آن مي‌توان جايگاه نمانام كتابخانه ملي ايران را 
بررسي كرد.

آسائل1 )1995( بيان مي‌کند جايگاهي‌ابي خدمت نسبت به كالاي فيزكيي به‌دليل نياز به 
برقراري ارتباط با مزيت‌هاي مبهم و نامحسوس مشكل‌تر است. كاتلر2 )2003( استفاده از 
مدل انتخاب ويژگي‌هاي رقابتي را روشي براي تعيين جايگاه كي سازمان مي‌داند. بنابراين، 
آنچه در ذهن مشتريان نسبت به نام تجاري شكل گرفته مي‌تواند مبنايي از جايگاه تعيين‌شده 
شركت در ذهن مشتري باشد و مقايسه آن با جايگاهي كه سازمان تلاش ميك‌رده در ذهن 
مشتريان ايجاد كند نشان مي‌دهد كه تا چه حد اين جايگاه، مناسب انتخاب شده و يا تا چه 
حد به‌طور مناسب به ذهن مشتري انتقال يافته است. ناكس3 )2004( بر اين باور است كه 
جايگاهي‌ابي نام تجاري سازماني هر شركت مي‌تواند با شهرت نام تجاري، كاركرد محصولات 
و خدمات، سهم محصولات و مشتريان، و شبكه‌هاي ارتباطي تعيين شود كه هر مديري بايد 

در زنجيره تأمين خود داشته باشد.
فیاضی آزاد )1388( در بررسی جایگاه‌یابی بانک‌ها از دیدگاه مشتریان حقیقی ساکن 
شهر تهران با استفاده از فن نقشه ادراکی دريافت هرچند هر دو بانک ملی و پارسیان از دیدگاه 
مشتریان در وضعیت مطلوبي قرار گرفته‌اند، ولی از لحاظ جایگاه نمانام، بانک پارسیان از 
جایگاه بهتری نسبت به بانک ملی برخوردار است. بیشترین فاصله بین جایگاه نمانام بانک 
ملی و پارسیان در دو بعُد فرایند ارائه خدمات و کارکنان گزارش شده است. بختیاری )1391( 
در جایگاه‌یابی نام و نشان تجاری بانك سينا نسبت به رقبا از دیدگاه مشتریان بیان می‌دارد 
جایگاه‌یابی نام و نشان تجاری به بانک‌ها این امکان را می‌دهد که نمانام محصولات خود را 

متمایز و نیازهای مشتریان هدف خود را بهتر از رقبا تأمین کنند.
این پیشینه‌ها نشان می‌دهند كه سازمان‌ها و شركت‌هاي مختلف با هر نوع فعاليتي، چه 
خدماتي و چه تولیدی براي ارتقا و كسب سود بيشتر به خلق نمانام و ايجاد جايگاه در جامعه 
مخاطب خود نياز دارند. براي حفظ جايگاه نمانام، سازمان‌ها بايد خود را در مقايسه با رقبا 
بسنجند. كتابخانه ملي ايران نيز به‌عنوان كي مركز فرهنگي مادر كه خدماتي ارائه ميك‌ند نياز 
به بررسي جايگاه خود در جامعه پژوهشگران دارد. با توجه به اينكه تاکنون پژوهشی در این 
زمینه انجام نشده است، پژوهش حاضر در جهت يافتن مسير ارتقای كمّي و يكفي خدمات و 
دستيابي به آن در راستاي اهداف کتابخانه ملی ایران انجام شد، با اين فرض كه جايگاه نمانام 

از نظر كاركنان و مراجعان داراي تفاوت معنادار است.

1. Assael
2. Kotler
3. Knox

منصوره كريمی 
فريبرز خسروی
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روش‌شناسی
در این پژوهش از روش پیمایش تحلیلی استفاده شد. حجم نمونه برای کارکنان 214 نفر 
و برای مراجعان 285 نفر تعیین شد. براي گردآوری داده‌ها از پرسشنامه پژوهشگرساخته 
استفاده شد. برای سنجش روایی پرسشنامه چند نسخه از پرسشنامه بین مراجعان و کارکنان 
توزیع و رفع ابهام شد. براي سنجش پایایی پرسشنامه از روش آلفای کرونباخ استفاده شد. 
ضریب آلفای به‌دست‌آمده برای پرسشنامه کارکنان 0/944 و پرسشنامه مراجعان 0/943 بود 
که پایایی بسیار خوب پرسش‌ها را نشان می‌دهد. براي تحلیل اطلاعات از آزمون مقایسه 

میانگین‌ها )آزمون t ،)t تک‌نمونه‌ای و t برای گروه‌های مستقل استفاده شد. 

یافته‌ها
• ویژگی منحصر به‌فرد خدمات کتابخانه ملی ایران

از نظر کارکنان، تهیه كتابشناسي ملی ایران با میانگین 4/3 بیشترین اهمیت را دارد و به‌ترتیب، 
گسترش‌های نظام رده‌بندی کتابخانه کنگره و دیویی، فهرست مستند اسامی مشاهیر و مؤلفان، 
و سرعنوان‌های موضوعی در رتبه‌های بعدی قرار دارند. همچنين از نظر آنان، دسترسی به 
امکانان رفاهی با میانگین 2/68 دارای کمترین اهمیت در ایجاد خدمات منحصر به‌فرد کتابخانه 

ملی است. 
از نظر مراجعان، مهم‌ترين گزاره در منحصر به‌فرد ساختن خدمات کتابخانه ملی ارائه 
خدمت در روزهای تعطیل و به‌صورت شیفت شب با میانگین 4/66 است. داشتن ساختمان و 
تجهیزات مناسب، زیبا و سرسبز بودن محوطه کتابخانه، مجموعه نشریات قدیمی، آثار خطی 
و سایر گزاره‌ها به‌ترتیب در ردیف‌های بعدی قرار داشته‌اند. همچنين، داشتن امکانات مناسب 
براي گذراندن اوقات فراغت با میانگین 2/73 کمترین نقش را در منحصر به‌فرد ساختن 

خدمات کتابخانه ملی داشته است.

جدول 1. آزمون t تک‌نمونه‌ای برای تعیین جايگاه برند كتابخانه ملي ايران براساس ویژگی 
منحصر به‌فرد خدمات از نگاه کارکنان و مراجعان

براساس جدول 1 مقدار t محاسبه‌شده برای گروه کارکنان و مراجعان هر دو معنادار 

انحراف میانگینتعداد
استاندارد

میانگین مورد 
درجه مقدار tانتظار

آزادی
سطح معناداری 

sig نتیجهیا

در حد زیادی اعتبار دارد.21447/147/173916/5922130/000کارکنان

در حد زیادی اعتبار دارد.28535/75/933016/2062840/000مراجعان

عوامل تأثیرگذار بر "نمانام" )برند( 
کتابخانه ملی ایران
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است، بنابراین از دیدگاه هر دو گروه، جایگاه نمانام كتابخانه ملي ايران براساس ويژگي 
منحصر به‌فرد خدمات در حد زیادی اعتبار دارد.

•  ویژگی نوع خدمات )نخستين در ارائه خدمت( کتابخانه ملی ایران
از نظر مراجعان، در دسترس بودن نسخه‌های رقومی پایان‌نامه‌ها با میانگین 3/52 در رتبه 
نخست قرار دارد. دسترسي همزمان به سایر منابع اطلاعاتی با میانگین 3/4 در رتبه دوم و 
تعامل با مراجعان با میانگین 3/11 در رتبه سوم هستند. امکان شرکت در دوره‌هاي علمي و 

فرهنگي انديشگاه به‌صورت رايگان با میانگین 2/73 در رتبه آخر قرار دارد. 
از نظر کارکنان، داشتن نرم‌افزار جامع رسا با میانگین 4/44 کتابخانه ملی را از نظر ارائه 
خدمت در ردیف اولین‌ها قرار مي‌دهد و بیشترین اهمیت را دارد. شرکت در کلاس‌های 

علمی و فرهنگی اندیشگاه با میانگین 3/48 از نظر کارکنان دارای کمترین اهمیت است.

جدول 2. آزمون t تک‌نمونه‌ای برای تعیین جايگاه برند كتابخانه ملي ايران براساس ویژگی نوع 
خدمات )نخستين در ارائه خدمت( از نگاه کارکنان و مراجعان

مقدار t محاسبه‌شده برای گروه کارکنان نشان می‌دهد جايگاه نمانام كتابخانه ملي 
براساس ویژگی نوع خدمات )نخستين در ارائه خدمت( در حد زیادی اعتبار دارد، اما از 

دیدگاه مراجعان در حد متوسط است )جدول 2(.

•  ویژگی مزیت خدمات کتابخانه ملی ایران 
از نگاه کارکنان، دارا بودن اعضاي هيأت علمي تابع وزارت علوم، تحقيقات و فناوري برای 
کتابخانه ملی که یک نهاد پژوهشی است، به‌عنوان یک مزیت با میانگین 4/1 در رتبه نخست 
قرار دارد. داشتن قانون اساسنامه با میانگین 4/09 و تصميم‌گيري و هدايت سازمان توسط 
هیأت امنا با میانگین 4/07 در رتبه‌های سوم و چهارم هستند. امکان انجام اضافه‌کاری کارکنان 

در روزهای تعطیل به‌عنوان یک مزیت با میانگین 3/07 در رتبه آخر قرار دارد.
از ‌نظر مراجعان، دسترسی به غذاي گرم و نوشيدني با میانگین 3/44 به‌عنوان مزیت خدمات 
کتابخانه ملی در رتبه نخست قرار دارد. دارا بودن منابع غني لاتين و مرجع با میانگین 3/35 در 

انحراف میانگینتعداد
استاندارد

میانگین مورد 
درجه مقدار tانتظار

آزادی
سطح معناداری 

sig نتیجهیا

در حد زیادی اعتبار دارد.21420/13/11524/0522130/000کارکنان

در حد متوسطی است.28518/54/7181/822840/070مراجعان

منصوره كريمی 
فريبرز خسروی

 



37
فصلنامه مطالعات ملی ڪتابداری و سازماندهی اطلاعات | دوره 27 ، شماره 3 )پاییز 1395(

رتبه دوم و سهولت دسترسی به انواع منابع اطلاعاتي مورد نياز با میانگین 3/34 در رتبه سوم 
قرار دارد. گزاره‌های آگاهی از موجودی منابع از راه دور، پاسخگویی توسط متخصصان کتابدار 
و سایر گزاره‌ها به‌ترتیب در رتبه‌های بعدی قرار دارند. از نظر مراجعان، تأثیرگذاری نظرات و 

پیشنهادهاي آنان با میانگین 2/55 در رتبه آخر جدول مزیت خدمات قرار دارد.

جدول 3. آزمون t تک‌نمونه‌ای برای تعیین جايگاه برند كتابخانه ملي ايران براساس مزیت 
خدمات از نگاه کارکنان و مراجعان

مقدار t محاسبه‌شده برای گروه کارکنان و مراجعان و مقایسه میانگین‌ها نشان می‌دهد از 
نظر هر دو گروه، جایگاه نمانام كتابخانه ملي براساس ویژگی مزيت خدمات در حد زیادی 

اعتبار دارد )جدول 3(. 

•  ویژگی نوع استفاده‌کنندگان از خدمات کتابخانه ملی ایران
از نظر کارکنان، داشتن تخصص در پاسخگویی به مراجعان با میانگین 4/07 در رتبه نخست 
قرار دارد و نیاز به تخصص برای آنها مشهود است. همچنين، سهولت پاسخگويي به مراجعان 

با میانگین 3/05 در رتبه آخر جدول قرار دارد.
از نظر مراجعان، داشتن تحصیلات بالای اعضا با میانگین 3/85 در رتبه نخست قرار 
دارد و اینكه مراجعان از همه رشته‌هاي دانشگاهي هستند با میانگین 3/66 در رتبه دوم و اینکه 
به منابع اطلاعاتي مورد نياز اعضاي داراي تحصيلات كارشناسي ارشد و بالاتر اهميت داده 

می‌شود با میانگین 3/62 در رتبه سوم قرار گرفته است.

جدول 4. آزمون t تک‌نمونه‌ای برای تعیین جايگاه برند كتابخانه ملي ايران براساس ویژگی نوع 
استفاده‌کنندگان از خدمات از نگاه كاركنان و مراجعان

انحراف میانگینتعداد
استاندارد

میانگین مورد 
درجه مقدار tانتظار

آزادی
سطح معناداری 

sig نتیجهیا

در حد زیادی اعتبار دارد.21426/14/62116/0412130/000کارکنان

در حد زیادی اعتبار دارد.28530/97/12123/3682840/000مراجعان

انحراف میانگینتعداد
استاندارد

میانگین مورد 
درجه مقدار tانتظار

آزادی
سطح معناداری 

sig نتیجهیا

در حد زیادی اعتبار دارد.21416/913/14158/9162130/000کارکنان

در حد زیادی اعتبار دارد.28514/263/381211/2912840/000مراجعان

عوامل تأثیرگذار بر "نمانام" )برند( 
کتابخانه ملی ایران
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مقدار t محاسبه‌شده و مقایسه میانگین‌ها نشان می‌دهد که از نگاه هر دو گروه جایگاه نمانام 
كتابخانه ملي ايران براساس نوع استفادهك‌نندگان از خدمات در حد زیادی اعتبار دارد )جدول 4(. 

• ویژگی تصویر ذهنی از کتابخانه ملی ایران
کتابخانه ملی خاستگاه پیشکسوتان علم کتابداری است و این گزاره با میانگین 3/94 در ردیف 
اول قرار دارد. سطح تحصیلات بالای مراجعان، مشارکت کارکنان در حفظ میراث فرهنگی، 
و سایر گزاره‌ها با توجه به میانگین به‌دست‌آمده به‌ترتیب در رده‌های بعدی قرار دارند. از نظر 
کارکنان، آرامش در محیط کار با میانگین 3/14 در آخرین ردیف جدول ویژگی تصویر ذهنی 
قرار دارد. از نظر مراجعان، در تداعی تصویر کتابخانه ملی، حفاظت از ميراث فرهنگي كشور با 
میانگین 4/12 در رتبه نخست قرار دارد. از نظر آنها گزاره "کتابخانه ملی جايگاه پژوهشگران و 
فرهيختگان است" با 3/94 در رتبه دوم و گزاره "کتابخانه ملی بزرگ‌ترين كتابخانه كشور است" 
با میانگین 3/92 در رتبه سوم قرار دارد. ترویج فرهنگ مطالعه، ساختمان بی‌نظیر و سایر گزاره‌ها 
به‌ترتیب در رتبه‌های بعدی قرار دارند. از نظر مراجعان "تخصص و توانايي کارمندان" با میانگین 

3/18 در رتبه آخر قرار دارد.

جدول 5. آزمون t تک‌نمونه‌ای برای تعیین جايگاه برند كتابخانه ملي ايران براساس ویژگی 
تصویر ذهنی از نگاه كاركنان و مراجعان

مقدار t و مقایسه میانگین‌ها نشان مي‌دهد جایگاه نمانام كتابخانه ملي از نگاه هر دو گروه 
براساس ویژگی تصوير ذهنی آنها در حد زیادی اعتبار دارد )جدول 5(.

جدول 6. آزمون t تک‌نمونه‌ای برای تعیین جايگاه برند كتابخانه ملي ايران از نگاه كاركنان و مراجعان

براساس مقدار t محاسبه‌شده برای گروه کارکنان و مراجعان و مقایسه میانگین‌ها 

انحراف میانگینتعداد
استاندارد

میانگین مورد 
درجه مقدار tانتظار

آزادی
سطح معناداری 

sig نتیجهیا

در حد زیادی اعتبار دارد.21442/948/443612/0412130/000کارکنان

در حد زیادی اعتبار دارد.28532/926/442715/5272840/000مراجعان

انحراف میانگینتعداد
استاندارد

میانگین مورد 
درجه مقدار tانتظار

آزادی
سطح معناداری 

sig نتیجهیا

در حد زیادی اعتبار دارد.214153/121/912618/162130/000کارکنان

در حد زیادی اعتبار دارد.285132/32410817/072840/000مراجعان

منصوره كريمی 
فريبرز خسروی

 



39
فصلنامه مطالعات ملی ڪتابداری و سازماندهی اطلاعات | دوره 27 ، شماره 3 )پاییز 1395(

مشخص مي‌شود نمانام کتابخانه ملی ایران از نظر مراجعان و کارکنان در حد زیادی اعتبار 
دارد، اما به‌منظور سنجش تفاوت نگاه مراجعان با کارکنان از آزمون t مستقل استفاده شد که 

داده‌ها در جدول 7 نمایان است.

جدول 7. آزمون t گروه‌های مستقل برای تعیین وجود تفاوت میان جایگاه برند
 از نگاه كاركنان و مراجعان

با توجه به داده‌هاي جدول 7 می‌توان گفت کارکنان به‌طور معناداری جایگاه نمانام 
کتابخانه ملی ایران را نسبت به مراجعان بالاتر می‌دانند.

نتیجه‌گیری
دستیابی به اهداف متعالی، کتابخانه ملی را بر آن داشته که جایگاه نمانام خود را براي شناساندن 
و جذب اذهان جامعه بررسی كند و ارتقا دهد؛ زيرا از اين طريق است كه مشارکت بیشتر 
افراد جامعه در رسيدن به اهداف محقق خواهد شد. نتایج نشان داد نمانام کتابخانه ملی از 
نگاه هر دو گروه )كاركنان و مراجعان( در حد زیادی اعتبار دارد و این میزان در مورد کارکنان 

نسبت به مراجعان بیشتر است.
با توجه به یافته‌هاي پژوهش و آشکار شدن کاستی‌ها و نقاط قوت از دیدگاه کارکنان 
و مراجعان، نکات ذیل را مي‌توان براي ارتقای رضايت هر دو گروه و تقويت جايگاه نمانام 

كتابخانه ملي پیشنهاد داد:
• با توجه به نارضایتی نسبی نسبت به فناوری‌های روز، دسترسی به اینترنت پرسرعت از 
مواردی است که می‌تواند بخشی از رضایتمندی مراجعان و کارکنان را تأمين كند.

• کسب امتیاز پایین انديشگاه كتابخانه ملي براي برگزاري نشست‌های علمی و پژوهشی 
اهميت بررسی علت استقبال نکردن پاسخ‌دهندگان را نشان مي‌دهد.

• کارکنان نسبت به برخورد با مراجعان نظر مساعدی نداشته‌اند و معتقدند پاسخگویی به 
مراجعان به تخصص نياز دارد. در این زمینه، آموزش و توجیه مراجعان در نحوه استفاده 
از کتابخانه و ارتباطات می‌تواند مفید باشد. مراجعان نیز نسبت به گزینه تجربه و تخصص 

کارکنان کمترین امتیاز را داده‌اند، به‌همين دليل بررسی این مقوله ضروری است.

انحراف میانگینتعدادجامعه
درجه مقدار tاستاندارد

آزادی
سطح معناداری 

 sigنتیجهیا

2143/65521كاركنان
تفاوت بین دو گروه 4/2404970/000-

معنادار است. 2853/43613مراجعان

عوامل تأثیرگذار بر "نمانام" )برند( 
کتابخانه ملی ایران
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• مراجعان و کارکنان نسبت به اطلاع‌رسانی روزآمد در این سازمان نظر مساعدی 
نداشته‌اند، بنابراین توجه به عوامل و ابزارهای اطلاع‌رسانی در کتابخانه ملی که 

جزئی از رسالت آن است ضروری است.
• تعامل با مراجعان از دیرباز براي کتابخانه ملی اهميت داشته است. رفع موانع و بهبود 
شرایط کتابخانه و در نتیجه، ایجاد تصویر مناسب در اذهان جامعه مفید است. 
مراجعان نسبت به تأثیرگذار بودن نظرات خود امتیاز پایینی داده‌اند، بنابراین این 

موضوع نيز ارزش بررسي بيشتري دارد.
• آرامش در محیط کار گزینه‌ای است که کاركنان امتیاز پایینی به آن داده‌اند، بنابراین 

توجه به آن براي مديران ضروری است.
• شرایط ادامه تحصیل کارکنان امتیاز پایینی دریافت کرده است، در این صورت بررسی 

بيشتر در مورد این موضوع نیز پيشنهاد مي‌گردد.
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