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 هفده

 درآمد

 حرکت پرُتوان در راه پیشرفت و مانایی در آن در دنیای رقابتی، بدون کاربرد ابزارهای بازاریابی
هاست های سازمانوکاری شدنی نیست. برند از ارزشمندترین داراییو برندسازی برای هیچ کسب

و کارکردهای گوناگونی برای بازنماییِ درخورِ سازمان، کارکنان، و محصولات آن دارد. بهبود 
ها در یاد مشتریان؛ و جذب سازمان، کارکنان، و محصولات آن؛ ساخت جایگاه متمایز آن عملکرد
 هایویژه کتابخانهها بههای کلیدی ساخت برند هستند. کتابخانهها از هدفداشت آنو نگه

این  اند.شده روبهروشماری ی بیهاها و فرصتبا چالشهای ناسودبر، دانشگاهی همچون سازمان
رشد محتوا  و آموزش عالی؛ صنعت نشر، ی،فناورداده در روی یهایبا دگرگون هاو فرصت هاچالش

ملکردی ؛ مدیریت علمی و عهاکتابخانه برند کهنة ریتصو و دسترسی گسترده به آن؛ نترنتیادر 
جة کتابخانه با بودکتابداران در زمانة تازة اطلاعات؛ مدیریت درست محتوای چاپی و دیجیتال 

در رویارویی  هابرای کتابخانه برجستهخود، جایگاهی  کلیدیاند. برند با نقش آمده دیپد ...اندک؛ و
 .پیدا کرده است هاها و فرصتبا این چالش

های علمی، و کانونبه  هاآنتبدیل شونده، دگرگونمحیط ها با برند به سازگاری کتابخانه
شود تا ها تبدیل میکند و به فرصتی برای کتابخانهها کمک میآن روی های پیشِرویارویی با چالش

و  تیریدبرند خود را مباید  یدانشگاه یهاکتابخانهداران تغییر دهند. تصویر کهنة خود را در یاد بهره
ود شوند؛ ارزش و جایگاه واقعی ختازه  یاطلاعات طیبا مح همسودر مسیر تجدید برند حرکت کنند تا 

داران نشان دهند؛ در محیط رقابتی اطلاعات دوام بیاورند؛ و جایگاه علمی گذشتة خود را در را به بهره
 یانشگاهد یهادر بافت کتابخانه دیمؤثر بر ساخت آن با هایعاملو  مفهوم برنددانشگاه بازیابند. 

داران به دستو کتاب رانیمد یمؤثر بر ساخت آن برا هایعاملاز برند و  ریفراگ یفیشوند تا تعر یبررس



 

 هجده

فهوم م تعریف، دست آمدهکتاب که از رسالة دکتری پدیدآور نخست به از نگارش ایندهند. هدف 
مؤثر بر ساخت آن و ساخت مدل  هایعامل یبررس ،و سپس یدانشگاه یهاکتابخانه یبرند برا

 این کتاب چهار فصل دارد )شکل زیر(. است. یبرندساز
 

 
 کتاب ساختار

ای ه، فایدهفصل نخست دربارة مفاهیم برندسازی است. این مفاهیم دربارة تعریف برند
های برندسازی، و هویت و تصویر ، مدیریت برند و رویکردهای آن، مدل، عناصر برندبرندسازی

و  هاست. مفهوم برندهای گوناگون برند در نوشتگان کتابخانههستند. فصل دوم دربارة سویه برند
برندسازی  ،، منابع و خدمات اطلاعاتی کتابخانهها، معماری ساختمان کتابخانهابعاد آن در کتابخانه

ند برای آیند. در فصل سوم، بردر این فصل می ، و مدیریت کتابخانه، بازاریابیکتابداران شخصی

صل سازی و تعریف شده است. در فمفهوم« بنیادنظریة داده»های دانشگاهی با کاربرد روش کتابخانه
بنیاد های دانشگاهی با کاربرد روش نظریة دادههای ساخت برند برای کتابخانهچهارم نیز بایسته

ها ترسیم شده است. در ادامه نیز این مدل با کاربرد زی آندست آمده و مدل پارادایمی برندسابه
 ارائه شده است. های دانشگاهیکتابخانه روش پیمایش اعتباریابی شده و مدل برندسازی

دربارۀ برند. 1فصل 

برند در کتابخانه ها. 2فصل 

برند در کتابخانه های دانشگاهی

مفهوم سازی برند کتابخانه های. 3فصل 
دانشگاهی

مدل برندسازی کتابخانه های . 4فصل 
دانشگاهی



 

 

 برند ۀدربار

 مقدمه. 1

درست  برای مدیریتِ فرصتی در بازاریابی وهای سازمان ترین داراییاز نادیدنیبرند 

 Kotler) داردنیاز خلاقانه  و بازاریابیریزی دقیق، تعهد بلندمدت، برنامه به کههاست زشار

and Lanekester 2012, 241.)  برند ابزار پیشبرد کالاها و خدمات و برای سودآوری سازمان
سازمان و محصولات آن، روح رسانی دربارة بر آگاهی(. برند افزون Menon 2016است )

( و Kotler, Pfoertsch, and Michi 2006, Vدهد )سازمان و وعدة برندِ آن را به همگان نشان می
 پذیری، و دلپذیری و نیز، اعتمادماندگاری یافتگی،مانند سازمان از محصول هاییویژگی

ند کرا جذب وفادار مشتریان تواند نماید. برند میرا بازمیخریداران  و شخصیت هاارزش
(Rowley 2004b و جذب )با گذر زمان، برند را به یک دارایی ارزشمند تبدیل  مشتریان وفادار

 (. Murphy 1988کند )می

 در زمانة کنونی دیگر جایی برای برندهای تهی و بدون هویت در بازار رقابتی نیست؛ چرا
آورند که بیشترین اند و برندهایی دوام میکه مشتریانِ برندها، توانمندتر از گذشته شده

هاست و همة خشنودی را پدید آورند. امروزه، برندسازی موضوعی راهبردی در سازمان
برای  ارزش و اهمیت کاربرد برند(. Kapferer 2008, 2-3ها خواهان برند هستند )سازمان

یند . فراژرف با مشتریان شناخته شده است پیوندِود عملکرد و ساخت در بهبا، هسازمان
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آوَرَد؛ توان تشخیص، اطمینان، برندسازی، اطلاعات و تصویری دربارة کیفیت فراهم می
مؤثر است؛ بازار هدف را  برد؛ در ساخت هویت و تصویر برندامنیت، و انحصار را بالا می

(. Singh 2004) بخشدهای قانونی را بهبود میو روابط بازرگانی و پشتیبانی کند؛بندی میبخش
که  کنند تا به محصولاتیها کمک میگیری هستند و به آنبرندها راهنمای افراد در تصمیم

نابراین، برند را ب(. Kotler, Pfoertsch, and Michi 2006, Vتر اعتماد کنند )برند، آسانکار میبه
، های برندسازی، فایدهکار برد. در این فصل تعریف برندشناخت تا بتوان آن را بهتر بهباید 

های برندسازی، و هویت و تصویر برند ، مدیریت برند و رویکردهای آن، مدلعناصر برند
 اند. آمده

 تعریف برند. 2

است و از آنجا « سوختن»معنای به  1«برندر»از واژة اسکاندیناوی قدیمی « برند»ریشة واژة 
های نخستین مُهر مالکیت خود را با وارد شده است. انسان 2«آنگلوساکسون»به زبان انگلیسی 

فاوت و تگذاشتند تا میان گلة یک کشاورز با گلة دیگر کشاورزان سوزاندن روی گله می
های رومیان است. (. ریشة نخستین برندها در گلدانClifton et al. 2004, 13-14تمایز بسازند )

ساختند و مردم نیز در پی آثار با کیفیتِ های گوناگون میهای گِلی با کیفیترومیان گلدان
ها روی گلدان دنبال راهی بودند تا نشانة خود راصنعتگرانی ویژه بودند. بنابراین، صنعتگران به

نی آغاز شد که صنعتگران گوناگون نشان (. برندسازی رسمی زماRopo 2009, 17حک کنند )

های پایانی سدة (. برندها در سالTakalkar 2014خود را بر محصولات خود گذاردند )تجاری 
گسترش یافتند. بهبود تولید و گسترش ارتباطات نیز به انقلاب صنعتی  20و آغازین سدة  19

ین دوره کنند و در هم کمک کردند تا تولیدکنندگان بتوانند محصولات خود را بازاریابی
 (. Clifton et al. 2004, 15داشت برندها نوشته شد )بود که قانون نشان تجاری برای نگه

های اند. تعریفهای گوناگونی از برند داریم که با گذشت زمان دگرگون شدهتعریف
اند تا محصول کار برده، و طرح را بههای دیداری و نمادها مانند نام، لوگوکلاسیک برند نشانه

                                                                                                                                        
1. brandr 
2. AngloSaxon 
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از برند در سال  1«آمریکا انجمن بازاریابی»را شناسایی و از رقیبان متمایز سازند. تعریف 
 ،نماد ،نشانهنام، اصطلاح، یک »های کلاسیک است که برند را ای از این تعریف، نمونه1960

 ایفروشنده  کیخدمات  ایکالاها  ییشناسا برایکه » دانستمی« هااز آن یبیترک ای ،طرح ای
های تعریف.« رقباست یا خدمات ها از کالاهاساختن آن زیاز فروشندگان و متما یگروه

های گوناگون برند، و چگونگی فرایندهای درونی، فرایندهای سازمانی، سویهتر از برند تازه
ناندو »(. برای نمونه، تعریف Heding, Knudtzen, and Bjerre 2009, 9گیرند )میبرساخت آن را در

از برند، نمودهای دیدنی و نادیدنی محصول، خدمت، یا سازمان  3«یوکا حاکالا»و  2«مالملین
 (. Ropo 2009, 9دهند )ها انجام میشامل هر کاری است که سازمانرا دربردارد و 

تری را برای برند نمادی پیچیده است که معنای ژرف

های ای از ویژگیزد. برند مجموعهساکالاها و خدمات می
 Takalkarپذیر نیست که ارزش خود را از دست دهند )تکرار

را د ( برنلوگو و طراحی )گرافیک(. باید دانست که 2014
روح همچون برند (. Rowley 2004bدهد )را افزایش میاگرچه سرعت برندسازی  سازد؛نمی

های (. رفتار و ارزشKenneway 2006) است در پیوندکارکنان  امشتریان و هم ب اهم ب ،سازمان

های نادیدنی سازمان، برند را های فنی، کیفیت محصولات، و وعدهسازمان، توانمندی
های دیدنی و نادیدنی است که پیوندِ مثبت با مشتریان ای از ویژگیسازند. برند مجموعهمی

 (. Ropo 2009, 10و انگیزش کاربرد محصولات را در پی دارد )

 های برندسازیفایده. 3

( و کالاها و خدمات فروشنده را Walton 2008دهند )برندها ارزش محصولات را نشان می
ای شده نشانهبرندهای شناخته .سازندرا آسان می مشتریان و تولیدکننده میان متمایز و ارتباط

کالا  توانند مشتریان را برای گزینشمحصولات هستند که میاز کیفیت، تخصص، و تمایز 
، های محصولاتویژگی نشان دادنبرند با (. Rowley 1997یا خدمتی ویژه راهنمایی کنند )

                                                                                                                                        
1. American Marketing Association (AMA)   
2. Nando Malmelin 

3. Jukka Hakala 

های دیدنی و برند نمودها یا ویژگی

نادیدنی محصول، خدمت، یا 

سازمان است که پیوند مثبت با 

مشتریان و کاربرد محصولات را در 

 پی دارد.
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جویی در زمان و هزینة دلیل صرفهبهدهد و افزایش می اطمینان خریدار را از خرید خود
(. مشتریان Rowley 2004b) بیشتری دارد اهمیت، تیفیباک یکالا دیخر و نشیگز در مشتری

کنند و وفادار آورند، به آن برند اعتماد میدست میبا درک برند و مطلوبیتی که همراه آن به
شود و خرید ها، خشنودی آنان نیز بیشتر میمندیها و بهرهمانند. با گسترش این برتریمی

 (.32-31، 1394کند )سراجی ادامه پیدا می
با تقویت وفاداری مشتریان، رشد و توسعة اقتصادی و نیز افزایش درآمد برندسازی 

یدارترِ اشتغال را فراهم های بالاتر و پاها را در پی دارد و از این راه، رسیدن به لایهسازمان
ها هستند. نیاز داشت مشتریان و افزایش وفاداری آند. برندها سازوکاری برای نگهآورمی

ای برای برند و سازندگان آن پدید داشت وفاداری مشتریان، انگیزهبرند به ساخت و نگه

های تکند. برندها با مشارکت در روایآورد که کیفیت و اعتبار محصول را پشتیبانی میمی
وجود میهای ملی و جهانی بهگرایانه، همبستگی اجتماعی را در لایهسالارانه و آرمانمردم

به زنان « لوکس»های انسانی است و صابون کنندة کوششسینتح« نایک»آورند. برای نمونه 
کنند (. برندها خرید افراد را هدایت میClifton et al. 2004, 48-64دهد )آسیایی خودباروی می

دهند. هویتی که مردم با ارزش برندها برای های دیگران را دربارة اشخاص شکل میو داوری

ها برای های آن، و کوششدارند باور که ییهاارزشان، ها به جهسازند، بر نگاه آنخود می
 (.36-35، 1394گذارد )سراجی رسیدن به آن باورها تأثیر می

 عناصر برند. 4

هویت »، «تصویر» ،«محصولات»، «آوازه»، «ارتباطات»عناصری مانند « روپو»از نگاه 

 سازندبرند را می« فرهنگ سازمانی»، و «کارکنان»، «اجتماعی مسئولیت»، «رهبری»، «دیداری

 (: Ropo 2009, 11-19( )1-1)شکل 

 کند و از این کمک می سازمان عملکرد یسازارتباطات: ارتباطات برند به یکپارچه
 آورد؛را پدید میارتباطات مؤثرِ برند با کاربران  یهاروش رهگذر،

  های برند پدید هایش و انجام شدن یا نشدن وعدهبه هدفآوازه: آوازه با دستیابی سازمان

 آید. آوازه همانند برند است، ولی برابر آن نیست. مدیریت راهبردیِ آوازه روشیمی
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 های مشتری است؛رای ارزیابی، توسعه، و پایش عملکرد برند و نیز تجربهب

 جا در اینگیرند. میبرها را درهای آنمحصولات: برندها محصولات و ویژگی

های در پیوندِ با برند تواند در کنار دیگر شالودهاهمیت دارد و می یابی محصولجایگاه
 و وعدة آن کارساز باشد؛

 
 (Ropo 2009, 11-16)بر پایة « روپو»از دیدگاه  عناصر برند .1-1 شکل

  ویژه است و  برای ساخت برندیتصویر: تصویر سازمان برابر با برند نیست، بلکه ابزاری

داران هدف ساخته های واقعی بهرهباید در راهبرد برند بررسی شود. تصویر با تجربه
 شود؛می

  ،هویت دیداری: هویت دیداری چیزی است که سازمان در تصویرها، لوگوها
 دهد که با تصویر سازمان متفاوت است؛نشان می ...ها، وسایتوب

 گیری دربارة آن با رهبر و مدیریتِ لیت کلیدی برند و تصمیمرهبری: مدیریت و مسئو

 برند سازمان است؛

عناصر

برند

ارتباطات

آوازه

محصولات

تصویر

هویت 
دیداری

رهبری

مسئولیت
اجتماعی

کارکنان

فرهنگ 
سازمانی
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 ای برای پذیرفتن مسئولیت اجتماعی، افزایش توسعة مسئولیت اجتماعی: برندها انگیزه
دون های زندگی )مانند تغذیه در کشورهای بپایدار، بهبود چگونگی کار، و پیشبرد زمینه

 منابع لازم( هستند؛

 کارکنان نقشی کلیدی در ساخت و مدیریت برند دارند؛ چرا که نخستین لایة کارکنان :

توانند برتری رقابتی را بر پایة اعتماد میان سازمان و برخورد با مشتریان هستند و می
 داران پدید آورند؛بهره

 هاست که فرهنگ سازمانی: فرهنگ سازمانی بخشی از سویة درونی سرشت سازمان
 دهد.شده را نشان میهای رفتاریِ پذیرفته، و مدلهاهنجارها، نقش

 مدیریت برند و رویکردهای آن. 5

است که بهبود عملکرد و  آنهای قلب راهبردو  برندسازی از ابزارهای کلیدی بازاریابی
مدیریت (. Chandratre and Chandratre 2015) ه دارداهمر ژرف با مشتریان را به روابطساخت 

داشت برند در یاد و اندیشة مشتریان است هایی برای ساخت، بهبود، و نگهبرند کاربست ابزار
(Menon 2016 .)یاهدگید دیباو  نیاز داردگذشته  با ناهمسان یکردیرو به برند تیریمد 

 دایپ شیافزازمان  گذشت باارزش آن  که است ایییدارا برندکه  چرا ؛باشد داشته بلندمدت
 (. Davis 1995) کندیم

های رویکردهای گوناگون مدیریت برند، دریافت

 ,Hedingگوناگونی از برند، تعریف، و ماهیت آن دارند )

Knudtzen, and Bjerre 2009, 9-10تمرکز از (. این رویکردها 

 دهایرویکر) برند ارتباطات همچون فرستنده در سازمان بر
 همچون مشتری سوی به ، نخست(هویتی و اقتصادی

به  سپس و (ارتباطی و شخصیتی، پایه،مشتری رویکردهای) ارتباطات برند کننده دردریافت
 و اجتماعی ایرویکرده) برای درک جهانیِ کاربرد برند برند فرهنگی بر و بافتی سوی تأثیر
برند را بازگو هفت رویکرد مدیریت « هدینگ، ناتزن، و بِری» (.26اند )رفته (فرهنگی

 (.2-1کنند )شکل می

راه تحول و تکامل رویکردهای 

مدیریت برند از تمرکز بر سازمان 

نخست به سوی تمرکز بر مشتری و 

سپس به سوی تمرکز بر تأثیر 

بافتی و فرهنگی بر برند بوده 

 است.
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 «یناتزن، و بِر نگ،یهد» دگاهیاز د مدیریت برند کردیهفت رو .2-1 شکل

 (Heding, Knudtzen, and Bjerre 2009, 26)بر پایة 

 اقتصادی رویکرد. 5-1

است.  «آمیختة بازاریابی» از در این رویکرد، برند بخشی

تواند برند را سازمان میشود که در اینجا پنداشته می
مدیریت کند و اگر مدیریتِ درستِ آمیختة بازاریابی نیز 
داشته باشیم، برندی موفق خواهیم داشت. مشتریان در این 

(. 31بخردانه کنند )های سازمان را دریافت و برند را تحلیل و ارزیابی توانند پیامرویکرد می
 نیا ای پشتیبانهزمینه «یابیبازار ةختیآم»و  «مبادله هیة هزیننظر»و  زمینة هسته« برند اقتصادی»

داند که برای بازار را دارای مشتریانی می «برند اقتصادی». (3-1)شکل  هستند کردیرو
ر های دیگکُنشکُنش با مشتری جدا از همگیرند و هر هممصرفِ خود تصمیم بخردانه می

های شوند که ویژگیها موجب میاست و ارتباط با آنان یک ارتباط پیوسته نیست. این

ه برند و شناخت، و دسترسی بکاربردی برند بر پایة بهای آن در برابر رقیبان، اندازة آگاهی 
های دادوستد را بر پایة دست نادیدنی و انسان ، بازدارنده«مبادله ههزیننظریة »ارزیابی شوند. 

دهد. این نظریه، دادوستد محصول و پول را میان برندها و مشتریان همچون اقتصادی نشان می

رویکرد اقتصادی•

رویکرد هویتی•

تمرکز بر سازمان 
همچون فرستنده در 

ارتباطات برند 

ایهرویکرد مشتری  پ•

یرویکرد شخصیت•

رویکرد ارتباطی•

تمرکز بر مشتری 
کننده همچون دریافت

رویکرد اجتماعی•در ارتباطات برند 

رویکرد فرهنگی•

فتی و تمرکز بر تأثیر با
فرهنگی بر برند

در رویکرد اقتصادیِ مدیریت برند، 

سازمان با مدیریت درست ابعاد 

آمیختۀ بازاریابی، برندی توانمند 

 سازد.برای خود می
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ی در اینجا، رسیدن به دهد. هدف کلیدرویدادهایی جداگانه از دیدگاه اقتصادی نشان می
ا هاست. این کار بشدن بر آنهای کنونی یا چیرهدادوستدی دیگر با برداشتن بازدارنده

شود. با کاربرد این ابزار، محصولِ درست با بهایِ خوب و در انجام می «آمیختة بازاریابی»
شود که شود و پیشبرد محصول با تبلیغ انجام میجایِ درست در دسترس مشتری گذارده می

 (.39آگاهی مشتری و خرید وی را در پی دارد )

 

  (Heding, Knudtzen, and Bjerre 2009, 35)های هسته و پشتیبان رویکرد اقتصادیزمینه. 3-1 شکل

  هویتی رویکرد 5-2

اگیر هویت فر با ماهیتی در پیوند در این رویکرد، برند

( و در پیِ ساختِ هویتی یکپارچه، دیداری، و 3سازمان )
. تصویر مردم از سازمان بر پایة (4-1)شکل  رفتاری است
و سازمان و کارکنانش کانون ساخت  هاستتجربة آن

 های سازندة هویت برند(. بخش49ارزش ویژة برند هستند )
 هویت»هستند. از این میان، « هویت برند»مایه پیرامون مفهوم در این رویکرد، چهار درون

های شالوده« هویت فراگیر»دهند. های درونی را پوشش میسویه« هویت سازمانی»و « فراگیر
های رفتاری و فرهنگی را سویه« هویت سازمانی»دیداری و راهبردی هویت برند و 

های بیرونی را دربردارند هستند که سویه« آوازه»و « تصویر»مایة دیگر، نمایند. دو درونبازمی

(63-64 .) 

 پایهمشتری . رویکرد5-3

در  یمشتر اینجا در. استمفهوم شناختی در ذهن مشتری  یک برند ،کردیرو نیا در
 درون از اندازِچشم بر ی،تیهو و یاقتصاد کردیرو دو تأکید. است برند مالک وکانون توجه 

:انزمینة پشتیب

هزینه مبادله

:  انزمینة پشتیب

یآمیختة بازاریاب

:زمینة هسته

برند اقتصادی

در رویکرد هویتیِ مدیریت برند، 

سازمان با ساخت هویتی یکپارچه و 

تواند جانبه برای خود میهمه

داران ای خوب برای بهرهتجربه

ساخته و این تجربه، تصویر برند 

 آفریند.ها میدرخوری در ذهن آن
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 تیریمد در درون به رونیباز  تأکید کردیرو نیا یبرند بود، ول ارزش یدآوریپد در رونیب به
  (.85) برند است ارزش یدآوریپددر  یدیکانون کل یبرند دارد و مشتر

 

 ( Heding, Knudtzen, and Bjerre 2009, 56های هسته و پشتیبان رویکرد هویتی )زمینه. 4-1 شکل

 انیمشتر شةاندیدر  یشناخت یاست که برند، ساختار استوار پنداشته نیبر ا کردیرو نیا
زمینة هستة این  (.83) ساخت ارزش برند را کنترل کنند توانندیم زین ابانیبازار یولاست، 

 و «یمشتر یشناخت دگاهید» آن بانیپشت یهانهیزمو « پایهمشتریارزش ویژة برند »رویکرد 
 .(5-1)شکل  هستند «یپردازش اطلاعات در انتخاب مشتر یةنظر»

 
  (Heding, Knudtzen, and Bjerre 2009, 88) هیپایمشترهای هسته و پشتیبان رویکرد زمینه. 5-1 شکل

ای در مدیریت برند است که دانش برند را همچون ، نظریه«پایهارزش ویژة برند مشتری»

:زمینة هسته

هویت برند

:زمینة پشتیبان

هویت فراگیر

:زمینة پشتیبان

هویت سازمانی

:زمینة پشتیبان

تصویر

:زمینة پشتیبان

آوازه

:زمینة پشتیبان

تریدیدگاه شناختی مش

:زمینة پشتیبان

ات نظریة پردازش اطلاع
در انتخاب مشتری

:زمینة هسته

ارزش ویژۀ برند 
مشتری پایه

  های درونیسویه

 های بیرونیسویه
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ای یک مفهوم شناختی، بازنمایی و چارچوب مقایسه
 توان محبوبیت، توان، وکند که با کمک آن میفراهم می

را در ذهن مشتری در برابر برندهای  یکتایی تداعی برند
 ةدربار «یمشتر یشناخت دگاهید»(. 98رقیب سنجید )

ه ک است دانشبه  رویکردو  ،یادآوری ره،یذخ یچگونگ
 یشناسروان ندیفرا گر،ید ةگفت بهدارد.  یدر پ را( برند در اینجا، گزینش) کُنش ،سرانجام

 و داددرون) یرامونیپ یهازانندهیانگ با یمشتر برخورد بهی در این رویکرد شناخت
رخ  ی، و چگونگهاحساز راه  شهیاندبه  هازانندهیانگ نیا راهیابی یاطلاعات(، چگونگ

پردازش اطلاعات در  یةنظر» (.88-87) پردازدیم( در اینجا، گزینش برند) نشکُدادن 

 یراب گزینشِ محصولاز  پیشچگونه اطلاعات را  انیکه مشتر گویدمی «یانتخاب مشتر
 Heding, Knudtzen, and Bjerreنقل در  Bettman 1979, 1) کنندی، پردازش مو کاربرد مصرف

2009, 91).  

 یتیشخص کردیرو .5-4

 در. است مانندانسان یتیشخص برند ،کردیرو نیا در
 برندها به را یگوناگون یهاتیشخص انیمشتر نجایا
 خود یفرد تیهو انیب و ساخت یبرا هاآن از و دهندیم

 یهایژگیو ،یتیشخص کردیرو (.24) برندیم بهره
 یمشتر و برند انیم یاحساس وندیپ عامل را یتیشخص

 ،«تیشخص» کردیرو نیا بانیپشت یهاهیمادرون. داندیم
 یتیشخص کردیرو. (6-1)شکل  هستند «برند» و ،«یمشتر»

های رفتار مشتریان است و پیوند شناسی و پژوهشهای روانو دیدگاه هاهینظر یةپا بر
نیرومندی را میان برند و مشتریان بر پایة کاربرد برند در ساخت و بیان شخصی احساسیِ 

های نهو زمی« شخصیت برند»(. زمینة هستة رویکرد شخصیتی، 120-116دهد )ایشان نشان می

همان  «تشخصی»هستند. « با خود همخوانی برند»، و «خودِ مشتری»، «شخصیت»پشتیبان آن 

در رویکرد شخصیتیِ مدیریتِ 

ند مانبرند شخصیتی انسان برند،

داشته و مشتریان نیز همین 

شخصیت را برای ارائه یا ابراز 

برند. هویت فردی خود به کار می

گفتۀ دیگر، در این رویکرد به 

 انیم یرومندین یِاحساس وندیپ

کاربرد  یۀبر پا انیبرند و مشتر

 یشخص انیبرند در ساخت و ب

 .وجود دارد )ابراز خود( شانیا

پایۀ مدیریتِ در رویکرد مشتری

برند، برند همچون ساختاری 

شناختی در اندیشۀ مشتری بوده و 

مشتری کانون کلیدی در پدیدآوری 

 ارزش برند است. افزون بر این،

توانند ساخت بازاریابان نیز می

 ارزش برند را کنترل کنند.
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ای های اصلیشناسی انسانی و همان شخصیتای شخصیت، برگرفته از روانپایه مفهوم
بر  دهد که چگونه برندها رامی نیز نشان «خودِ مشتری»دهند. ها نسبت میاست که به انسان

برد. کار میکند و بهها در ساخت و بیان هویت فردی خود انتخاب میپایة توان آن
فرایند شناخت میان شخصیت برند و شخصیت مشتری را نشان نیز  «همخوانی برند با خود»

ود باشد، موفقیت شخصیت برند بیشتر خواهد ب و بیشتر دهد. هرچه این همخوانی بالاترمی
(132 .) 

 
  (Heding, Knudtzen, and Bjerre 2009, 122های هسته و پشتیبان رویکرد شخصیتی )زمینه. 6-1 شکل

 ارتباطی رویکرد. 5-5

. ارتباطی پایدار است شریک در این رویکرد، برند یک
پیوند با تبادل برند و  های دررویکرد ارتباطی بر پایة فرضیه

همچون فرایندی چرخشی و دوسویه، مانند رابطة مشتری و 
انسانی است. معنای برندی که در این فرایند درست 

شناسی پیوند دارد و کانون شود، با تأثیرِ برابر هر دو سوست. این رویکرد با سنت پدیدارمی
های نهو زمی« نظریة رابطة برند»این رویکرد مشتری است. زمینة هستة  واقعیت درونیآن، 

نظریة رابطة »(. 157-155) (7-1)شکل  هستند« نظریة رابطه»و « همزادگرایی»شتیبان آن نیز پ
دربارة تجربة مشتریان در ارتباط با برند و کیفیت آن و نیز بررسی چگونگی تأثیر  «برند

:زمینة هسته

شخصیت برند

:زمینة پشتیبان

شخصیت

:زمینة پشتیبان

همخوانی برند با خود

:زمینة پشتیبان

خودِ مشتری

 رویکرد ارتباطیِ مدیریتِ برند، در

برند همچون شریک ارتباطی و بر 

رند و های تبادل بپایۀ فرضیه

سویه ای فرایند دومشتری و گونه

 میان برند و مشتری است.
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گرایش  ،«همزادگرایی»شخصیت برند و هنجارهای رابطه بر ارزیابی مشتریان از برند است. 
های انسانی است. های انتزاعی با کاربرد ویژگیبخشیدن به چیزها یا مفهوم انسان به جان

های کنونی ها و نگرانیهای کلیدی زندگی است که موضوعنیز از عامل «نظریة رابطة انسانی»
 (. 165کند )زندگی را بیان می

 
  (Heding, Knudtzen, and Bjerre 2009, 157های هسته و پشتیبان رویکرد ارتباطی )زمینه. 7-1 کلش

 اجتماعی رویکرد. 5-6

 کُنشهم محوری کانون در این رویکرد، برند
ن هایی پیرامواجتماعی، اجتماعاجتماعی است. در رویکرد 

کُنش میان آیند که برند، کانون همبرندها پدید می
ها برای هاست. مشتریان از این اجتماعمشتریان در آن
های برند. زمینههای خود از برند بهره میاشتراک تجربه

تغییر معنای است که به  1«سویة برندسه»این رویکرد دو دسته هستند. دستة نخست، مفهوم 
در شیوة درک تبادل برند و مشتری است. دستة دوم، افزودن دیدگاه اجتماعی برند به 

 سویه دربارة پیوند مشتریان با برند و مشتریان با هم است.مدیریت برند است. روابط سه
های نیز زمینه« های مصرففرهنگخرده»و « نظریة اجتماع»زمینة هسته و  «برند اجتماع»

همچون مفهومی کلیدی در  «اجتماع». (8-1)شکل  ویکرد هستندپشتیبان این ر

 احساس»، و «های مشترکها و سنتآیین»، «نوعاز  یآگاه»شناسی دارای سه نشانة جامعه

                                                                                                                                        
1. brand triad 

:زمینة پشتیبان

همزادگرایی

:زمینة پشتیبان

نظریة رابطه

:زمینة هسته

نظریة رابطة برند

در رویکرد اجتماعیِ مدیریتِ برند، 

کُنش برند کانون محوری هم

اجتماعی میان مشتریان در 

های پیرامون برند و برای اجتماع

گذاری تجربۀ کاربرد برند اشتراک

 است.
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 «های مصرففرهنگخرده»دربارة  نیز از پژوهش «نظریة اجتماع»است.  «مسئولیت اخلاقی
 (. 187-182الهام گرفته است )

 
  (Heding, Knudtzen, and Bjerre 2009, 186های هسته و پشتیبان رویکرد اجتماعی )زمینه. 8-1 کلش

 یفرهنگ کردیرو. 5-7

 یفرهنگ بافت از یبخش برند ،یفرهنگ کردیرو در
 ریتأث یو فرهنگ یاجتماع راتییتغ از و (3) است تربزرگ

 یه کارچ دبرن. تمرکز این رویکرد بر این است که ردیپذیم

کند. در می برند چه با فرهنگو  دهدیبا فرهنگ انجام م
از  دهد واین رویکرد بازاریاب به برند معنای فرهنگی می

(. هستة 212-211گذارد )این راه بر فرهنگ مصرف اثر می
کلیدی این رویکرد چگونگی تبدیل برند به نماد است. برندهای هویتی )توانمند در 

وند ند تبدیل شتوانند به نمادهای برهای برندسازی فرهنگی میخودبیانگری( از راه مدل

ن نماد شد»و موضوع کلیدی آن، « فرهنگ مصرف»(. زمینة نظری رویکرد فرهنگی، 224)
. برندسازی فرهنگی دربارة چگونگی ساخت و مدیریت برند، (9-1)شکل  است« برند

 تواند برای ساخت ارزشچگونگی تبدیل آن به نماد، و نیز هر کاری است که فرهنگ می
توانند های مؤثر خودشان مییة مصرف فرهنگی، کالاها در کنار ویژگیبرند انجام دهد. بر پا

گفتة دیگر، معنای فرهنگی از جهان ساخته همراه داشته باشند. بهیک معنای فرهنگی را نیز به 
 (. 216-213رود )شدة فرهنگی به کالاهای مصرفی و از آنجا به زندگی مشتریان می

:زمینة پشتیبان

نظریة اجتماع

:زمینة پشتیبان

خرده فرهنگ های 
مصرف

:زمینة هسته

اجتماع برند

رویکرد فرهنگیِ مدیریتِ برند، 

 تیریساخت و مد یچگونگ ةدربار

، چگونگی تبدیل برند به نماد، برند

دست و ساخت ارزش برای برند به

فرهنگ است. در این رویکرد، 

معنای فرهنگی گرفته و از این برند 

راه بر فرهنگ مصرف تأثیر 

 گذارد.می
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  (Heding, Knudtzen, and Bjerre 2009, 214پشتیبان رویکرد فرهنگی ) های هسته وزمینه. 9-1 شکل

 های برندسازیمدل. 6

ای است که یک ارزش ویژة برند، ارزش افزوده»
های گذشته در زمینة گذاریمحصول در پی سرمایه

(. این Keller 2013, 21« )آورددست میبرای برند به بازاریابی
تواند پدید آمد و می 1990های آغازین دهة مفهوم در سال

مدیریتی، یک دارایی مثابه مفهومی از دیدگاه مشتری به 

(. Tuominen 1999پایه نگریسته شود )نادیدنی مالی، مفهومی ارتباطی، یا مفهومی مشتری
 با ندپیوبرند و ساخت برند در  ةژیارزش و شیافزا یبرا یگوناگون یهامدل از برند رانیدم

 ارزش مدل» ،یکنون یبرندساز یهامدل نیترکلیدی از. برندیم بهره مشتریان و کاربران
 (.Menon 2016هستند ) 2«کلر ةیپامشتریبرند  ةژیارزش و مدل»و  1«آکر برند ةژیو

 «آکر» برند ۀژیو ارزش مدل. 6-1

ترین مدل کاربردی ارزیابی ارزش ویژة برند است که تأثیر نخستین و جامع« آکر»مدل 

                                                                                                                                        
1. Aaker‘s Brand Equity model  2. Keller‘s Customer- Based Brand Equity model 

(CBBE) 

:زمینة پشتیبان

مصرف فرهنگی

:یک دیدگاه اجتماعی

جنبش بدون لوگو

:زمینة هسته

:برندسازی فرهنگی

.چگونه برندها نماد می شوند

:سناریوی برند آینده

برند شهروند ـ هنرمند

افزودهارزش  ،برند ةژیارزش و

برند  شده به محصول به دست

تواند است. ارزش ویژة برند می

برای مشتری نیز ارزش بسازد، 

تجربۀ کاربرد برند او را بهبود 

 کند.بخشد، و او را در خرید مطمئن 
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 «آکر»(. Farjam and Hongyi 2015وکار و دانشگاهی داشته است )های کسببسیاری در بخش
 1«برند ةژیو ارزش تیریمد» نام با خود کتاب در 1991در سال  رابرند  ةژیمدل ارزش و

ای هها و بدهیای از دارایی، مجموعه«آکر»، ارزش ویژة برند از دیدگاه «منون»گفتة به . آورد
شدة محصول اثر )مثبت یا منفی( دارد. برند در پیوند با نام و نماد برند است که بر ارزش ارائه

تواند برای مشتری ارزش بسازد و او را در تفسیر و پردازش بر این، ارزش ویژة برند میافزون 
 Menonاطلاعات، توانمند و در خرید مطمئن کند و تجربة او را از کاربرد برند بهبود بخشد )

وفاداری به »چهار بُعد دهد که می را نشان« آکر»مدل ارزش ویژة برند ( 10-1)شکل (. 2016
 یذهن برداشت» و ،«برند یاختصاص یهاییدارا گرید و برند یتداع»، «آگاهی از برند»، «برند
  (.Aaker 1991) دارد «تیفیک از

  ه برندبوفاداری 

ندازه ایکی از عناصر ارزش ویژة برند، وفاداری مشتری است که وابستگی او را به برند 

ای از برداشت ذهنی مشتری، اعتماد به برند، (. وفاداری به برند آمیختهAaker 1991گیرد )می
رضایت، و تعهد خریدِ دوبارة مشتری از برند است که مایة سودآوری سازمان به شمار 

 های بازاریابی برایدهان مشتریان وفادار، یکی از بهترین روشبهدهان رود. بازاریابیمی
توان اندازة های سنجش وفاداری به برند می(. از میان شاخصMenon 2016هاست )سازمان

گیری مستقیم رضایت پرداخت مشتری برای یک برند را در برابر برندهای همانند و نیز اندازه

 (. Aaker 1996aی نام برد )مشتریان را در یک بازة زمان

 آگاهی از برند 

شود توانایی مشتریان در درک پیوند میان برند و محصول، آگاهی از برند نامیده می
(Aaker 1991آگاهی از برند درک و نگرش مشتریان را دگرگون می .) کند و اهمیت برند را

ه شناخت مشتریان بالقوه از (. آگاهی از برند بAaker 1996aسازد )ها میدر یاد و اندیشة آن
های درست آن با کاربرد محصول اشاره دارد. آگاهی از برند با شناخت و برند و نیز تداعی

 (.Menon 2016شود )گیری مییادآوری برند اندازه

                                                                                                                                        
1. managing brand equity 
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  (Aaker 1991« )آکر»مدل ارزش ویژۀ برند  .10-1شکل 

 های اختصاصی برندو دیگر دارایی برند تداعی 

سته دربردارندة ابعاد تصویری یکتا برای یک د برند ةژیارزش و زیتما /یتداع کلیدی ةمؤلف

ارزش 

ویژۀ 

 برند

وفاداری به 

 برند

آگاهی از 

 برند

برداشت 

ذهنی از 

 کیفیت برند

های تداعی

 برند

دیگر 

های دارایی

 برند

کاهش بهای بازاریابی 

 اهرم بازرگانی 

 جذب مشتریان تازه )ساخت

 آگاهی و اطمینان( 

 داشتن زمان برای پاسخ به

 تهدیدهای رقابت

های دیگر ارتباط با تداعی

تواند آشنایی و که می

 پیوستگی بسازد.

ها/ تعهد برنددیدن نشانه 

دلیلی برای خرید 

 /موقعیتتمایز 

قیمت 

دلبستگی اعضای کانال 

گسترش 

 کمک به پردازش/ به دست

 آوردن اطلاعات

دلیلی برای خرید 

ها/ احساس ساخت گرایش

 مثبت

گسترش 

برتری رقابتی 

فراهم کردن ارزش 

برای سازمان از راه 

 بهبود:

 کارایی و اثربخشی

 های بازاریابیبرنامه

وفاداری به برند 

نرخ/ حاشیه 

 برندتوسعة 

اهرم تجارتی 

برتری رقابتی 

فراهم کردن ارزش 

برای مشتری از راه 

 بهبود:

 تفسیر/ پردازش

 اطلاعات

 اطمینان در تصمیم

 خرید

رضایت 
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ها از سه دیدگاهِ ارزش برند )برند همچون گیری تداعیمحصول یا یک برند است. اندازه
 Aakerشود )محصول(، شخصیت برند، و ارتباطات سازمانی )برند همچون سازمان( انجام می

1996aهنگام اندیشیدن دربارة برند به یاد  هایی است کهای از ویژگیمجموعه (. تداعی برند
آیند و آشنایی و متمایزسازی برند و نیز بازیابی و پردازش اطلاعاتِ آن را در پی دارند. از می

توان از برتری رقابتی آن در میان رقیبانش نام برد. برتری های اختصاصی سازمان نیز میدارایی
مدت، و سرانجام لند برای ساخت برندی قوی در بازار، شکست رقیبان در بلندرقابتی راهی ب

 (.Menon 2016یافتن جایگاه رهبری بازار در صنعت و رسیدن به بالاترین ارزش ویژة برند است )

 برداشت ذهنی از کیفیت 

کنندگان دربارة های برند و دیدگاه مصرفبرداشت ذهنی از کیفیت با کیفیت تداعی
ة داوری بر پای ها پیوند دارد. بنابراین، برداشت ذهنی از کیفیت برندبا نیاز آن همخوانی برند
 (.Menon 2016کاربران است )

 «کلر»پایة مدل ارزش ویژۀ برند مشتری. 6-2

(. Qualtrics 2019)پایه است ترین مدل ارزش ویژة برند مشتریشدهشناخته« کلر»مدل 

 ةژیو ارزش تیریمد و ،یریگاندازه ،یسازمفهوم» نام باخود  ةدر مقال 1993 سال در «کلر»
 تیریمد»و آن را در کتاب پدید آورد برند  ةژیارزش و ةدربار را یمدل ،1«هپایمشتری برند

خوب  ایتجربهباور دارد که با فراهم ساختن « کلر». بازگو کرد 1998 سال در« برند یراهبرد
ی باید و برندساز توان به ارزش ویژة برند دست یافت. کارشناسان بازاریابیبرای مشتری می

های مشتریان را دربارة برند مدیریت کنند. ها، و دیدگاهها، باورها، دریافتها، احساساندیشه
ش بهتر را در داری بیشتر به برند و فروتجربة مثبت بالا ارزش ویژة برند بالاتر و بنابراین وفا

چهار گام دارد که برای ساخت پیوندهای دلخواه برند با مشتری و « کلر»پی دارد. مدل 

 گام چهار نیا. است کرده باز شتریب را هاگام نیا زین «منون»افزایش ارزش ویژة برند هستند. 
 ;Keller 2013, 107, 111-113, 117-120« )منون»و در جاهایی « کلر»از دیدگاه  هاآن حیتوض و

                                                                                                                                        
1. Conceptualizing, Measuring, and Managing 

Customerbased Brand Equity 



18    های دانشگاهیبرند و کتابخانه     

 

Menon 2016اند از( عبارت: 
های برند در اندیشة گام نخست: اطمینان از شناسایی برند و مشتریانِ آن و ساخت تداعی

 هستید؟( : شما چه کسیهای آن یا نیاز مشتریان )هویت برندمشتریان بر پایة محصول و فایده
سازی درست برند در اندیشة مشتریان با کاربرد ارتباطات راهبردی میان معناگام دوم: 

 های دیدنی و نادیدنی برند )معنای برند: شما چگونه هستید؟(تداعی
های برند: چگونه دربارة شما گام سوم: دریافت پاسخ خوب برند از مشتریان )پاسخ

 اندیشند؟(می
برای ساخت پیوند دلخواه میان برند و مشتریان  های برندگام چهارم: بهره بردن از پاسخ

 ها و چه اندازه از پیوند میان برند و مشتری هست؟(ای از تداعی: چه گونه)روابط برند

(. در این شکل 11-1چهار گام و شش بخش در یک هرم دارد )شکل « کلر»مدل 
 «ترراه عاطفی»های سویِ راست هرم، و بخش« ترراه بخرادنه»های سویِ چپ هرم، بخش

 دهند.ساخت برند را نشان می

 گام نخست. ساخت هویت برند. 6-2-1

ریم. ترسیم را دا «برندبرجستگی »است،  در گام نخستِ ساخت برند که دربارة هویت برند
د، برای کاربران است. برجستگی یا برتری برن معنای ساخت برتری برنددرست هویت برند به 

گیرد. از می های گوناگون را اندازهو چگونه نمایان شدن برند در وضعیت آگاهی برند

شالودة کلیدی این گام، ساخت هویت برند در اندیشة مشتریان و سرانجام « منون»دیدگاه 
 ، شعار،، لوگوهای برند را با چیزهایی مانند نام برندن گام تداعیساخت برتری برند است. ای

در مدل ارزش ویژة « آگاهی از برند»و « های برندتداعی»سازد. این گام با می ...نماد برند، و
 همانند است.« آکر»برند 

 گام دوم. ساخت معنای برند. 6-2-2

 عملکرد». این گام دو بخشِ  معنای برند برای مشتریان است هدف از گام دوم، ساخت

 دارد.بررا در« برند تصویرسازی»و « برند
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 ( Keller 2013, 108« )کلر»پایة مدل ارزش ویژۀ برند مشتری .11-1 شکل

  عملکرد برند 

دهندة چگونگی همخوانی کالا یا خدمت با نیازهای عملکردی عملکرد برند نشان
های دیدنی برند و نیازهای عملکردیِ سویهعملکرد برند را دربارة « منون»مشتریان است. 

 ها هستند:های عملکرد برند دربردارندة اینداند. زیرمجموعهشده با برند میبرآورده

 ها دربارة رضایت کاربران این ویژگیهای ثانویة برند: های نخستین و ویژگیویژگی
 های کلیدی و جانبی برندها هستند.از برتری

 پایداری در عملکرد برند در یک «پایایی: »ایایی، کارایی، و ماندگاری محصولپ ،
بردن از محصول را نشان نیز آسانی کاربرد و بهره « کارایی»بازة زمانی روشن است. 

انی دهی آن بر پایة آستصادیِ کالا و قابلیت خدمتنیز زندگی اق« ماندگاری»دهد. می

 کالاست. سرویس و تعمیر و نیز خدمات پس از فروش برای

 برجستگی برند

 تصویرسازی عملکرد

 هاداوری هااحساس

 همنوایی

آگاهی ژرف 
سویه از و همه

 برند

تمایزها و 

 هاهمانندی

های واکنش

 مثبت

 هدف برند

 در هر گام

 هایگام

 توسعة برند

 وفاداری

 بالا

. هویت 1

 برند

. معنای 2

 برند

. پاسخ 3

 مشتریان به برند

. روابط 4

 برند
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 دربارة رضایت مشتری از محصول « اثربخشی: »اثربخشی، کارایی، و همدلی خدمت
 گوییِ محصول به مشتریان از دیدگاه زمان، سرعت، پاسخ« کارایی»است. 

 آمده از برند است.دستنیز مراقبت از مشتریان و اعتماد به« همدلی»است.  ...و

 شناختی برند مانند نگاه، احساس، بو، بافت، : این دو عوامل زیباییسبک و طراحی

داران گیری بهرهگیرند که نقشی کلیدی در تصمیممیبرشکل، اندازه، و رنگ را در
 دارند.

 ها و انتظارهای ای عملکردی برند است که دریافتهترین سویه: بها از کلیدیبها
گذاری، زمان سازد. رسیدن به راهبردی درست برای نرخمشتریان را از محصول می
 سازد.ویژة برند را در بلندمدت می بسیاری نیاز دارد و ارزش

 تصویرسازی برند 

ای انتزاعی دربارة برند گونهای است که مردم بهدربارة شیوه تصویرسازی برند

های نادیدنی برند اشاره کند. تصویرسازی به سویهراستی چه میاندیشند، نه این که برند بهمی
دارد که مستقیم با تجربة مشتریان یا غیرمستقیم از راه تبلیغات یا منابع دیگر اطلاعات ساخته 

« رندبرداشت ذهنی از کیفیت ب»با « عملکرد برند»و « تصویر برند« »منون»شود. از دیدگاه می
شرح زیر های نادیدنی برند را بهدارایی« منون»همانند هستند. « آکر»در مدل ارزش ویژة برند 

 داند:می

 مردمان و  شناختیشناختی و روانهای جمعیت: ویژگیهای کاربرانویژگی
 مند از برند هستند؛های بهرهسازمان

 برند: به جا و زمان خرید و نیز چگونگی کاربرد همیشگی،  وضعیت خرید و کاربرد
های رفتاری کاربران پردازد و با ویژگیبرند می ...گاه، رسمی، غیررسمی، وبهگاه

 پیوند دارد؛

 راستی، هیجان، های شخصیتی برند همچون شخصیت و ارزش برند: به سویه
شایستگی، پیچیدگی، استواری، و همخوانی ارزش مشتریان با شخصیت برند 

 پردازند؛می
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 برند: دربارة تاریخ و میراث برند با گذشت زمان و تأثیر آن  تاریخ، میراث، و تجربة
 بر درک مشتری هستند.

 های برندگام سوم. دریافت پاسخ. 6-2-3

های نیرومند، تواند تداعیعملکرد خوبِ آن می تصویرسازی نیرومند برند همراه با
هایی با اینکه برای ساخت ارزش ویژة برند ساخت چنین تداعی درخور، و یکتا از برند بسازد.

ام روند. معنای برند )گشمار میپایه مورد نیاز هستند، چالشی هم برای بازاریابان بهمشتری

 رندب بارةدر مشتریان یشیدن یا احساسیا چگونگی اند های برنددوم(، به ساخت واکنش
 «برند هایاحساس»یا « های برندداوری»توانند همچون ها میکند. این واکنشکمک می

 باشند.

 های برندداوری 

ها با آمیختن های شخصی مشتریان دربارة برند و ارزیابی آنهای برند به دیدگاهداوری
ترین پردازند. چهار گونه از کلیدیبرند میهای تصویری گوناگون و نیز تداعیعملکردهای 

 هستند. «برتری»، و «توجه»، «اعتبار»، «کیفیت»ها دربردارندة داوری

  است که  ترین ابزار داوری دربارة برندکلیدی کیفیتِ برند« منون»کیفیت: از دیدگاه
 خرید دوباره و سفارش آن به دیگران را نیز در پی دارد.

  :ا نشان اعتبار سازمان رداند که را مفهومی فراتر از برند می اعتبار برند« منون»اعتبار
« رندمحبوبیت ب»، و «اعتماد برند»، «تخصص برند»دهد. این اعتبار دارای سه بُعد می

به  رندبه حساسیت ب« اعتماد برند»برند، به خبرگی و نوآوری « تخصص برند»است. 
کنندة برند و اینکه به زمان و های سرگرمبه سویه« محبوبیت برند»نیازهای مشتری، و 

 پردازند.ارزد، میکوشش برای آن می

 های خوب برند بستگی دارد که بخشی از تصویر برندتوجه: توجه به برند به تداعی 
توجه به برند پاسخ واقعی مشتریان به برند و نیز توجه « منون»گفتة  به .سازندرا می

ها به برند در هنگام خرید است. پیوند برند با نیازهای مشتریان، توجه به برند را در آن
 پی دارد.
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 هتر ا و بای برند را یکتدر این باره است که مشتریان تا چه اندازه برتری: برتری برند
برتری برند بازتاب برتری رقابتی برند در  «منون»دانند. از دیدگاه از دیگر برندها می

 برابر برندهای دیگر و اندازة یکتایی و تمایز برند در اندیشة مشتریان است.

 های برنداحساس 

هایِ اجتماعیِ های احساسی مشتریان به برند هستند که با ارزشهای برند واکنشاحساس
 داند که دربردارندة احساسها را شش دسته میاحساس« کلر»شده با برند پیوند دارند. ساخته

 کنندگی، هیجان، امنیت، تأیید اجتماعی، و احترام به خود هستند.گرمی و مهربانی، سرگرم

 روابط برند گام چهارم.. 6-2-4

ان شدت یا ژرفای پیوند ذهنی مشتری»است. همنوایی با  «با برند یهمنوای»این گام دربارة 
شود. این دو بعد دارای چهار دستة روشن می« های برآمده از وفاداریاندازة کنش»و « با برند

« منون»د. هستن «دلبستگی نگرشی»، و «حس اجتماعی»، «مشارکت پویا»، «وفاداری رفتاری»
 گونه گفته است:این چهار دسته را این

 با خرید دوبارة مشتریان پیوند دارد؛ : وفاداریِ رفتاریوفاداریِ رفتاری 

 های دیگرِ یک برند مشارکت پویا: مشارکت پویا دربارة شرکت مشتریان در کار
ها، سایتکُنش در وبهای برند، همباشگاه مانند بودن در مراسم، عضویت در

 است؛ ...ی برند، وگووگفتهای مشارکت در اتاق

 ای پدیدة اجتماعی است که با آن، مشتریانِ یک حس اجتماعی: حس اجتماعی گونه

 کنند؛برند با یکدیگر احساس وابستگی و ارتباط می

 های مثبت برند و بازتاب آن در برند به تداعی : دلبستگی نگرشیِ دلبستگی نگرشی
 شود.نگرش مشتریان گفته می

 «کلر» یةپا یمشتر برند ۀژیو ارزش مدل و «آکر» برند ۀژیو ارزش مدل زیتما. 6-3

 یسازمفهوم یمشتر ةیپا بر یول گوناگون، یهاوهیش به را برند ژةیو ارزش «کلر» و «آکر»

دادن  وندیدر پ هیپایمشتر برند ةژیوارزش  یبررس تیاهم (.Farjam and Hongyi 2015) اندکرده
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هر دو مدل به  (.Qualtrics 2019) دربارة آن برند است انیبرند به نگرش مشتر کی تیموفق
 یبرا درک نیا. پردازندیم یابیبازار یهابه برندها و کار انیپاسخ مشتر یدرک چگونگ

(. برتری مدل Moisescu 2005ی مورد نظر است )راستا درساخت برند  یهاراهبرد افتنی
و برای  های آن یافتتوان جایگاه کنونی برند را در میان گاماین است که می« کلر»گونة هرم

روی احساس، تمرکز « کلر»ریزی کرد. مدل ارزش ویژة برند انجام گامِ پس از آن برنامه
شده در بخش احساسی ترین برندها، برندهای شناختهنیز موفق« آکر»به باور بسیاری دارد. 

هایی (. هر دو مدل سفارشQualtrics 2019گیرد )مغز هستند که دربارة خریدِ دوباره تصمیم می
راهبردهایی فراگیر را برای هر بُعد از ابعاد « آکر»برای ساخت ارزش ویژة برند دارند. مدل 

فرایندی چهارگامی برای ساخت ارزش « کلر»کند، ولی مدل یشنهاد میارزش ویژة برند پ

 (.Moisescu 2005پردازد و شاید سودمندتر باشد )ها میکاریویژة برند است که بیشتر به ریزه

 برند ریتصو و تیهو. 7

 هابرنامه یسازادهیپ و یطراح برند، یراهبرد تیریمد»
 و ،یریگاندازه ساخت، یبرا را یابیبازار یهاکار و

 (.Keller 2005, 85) «داردبردر برند ةژیو ارزش تیریمد
 اب ینیآفرارزش یچگونگ به برند یراهبرد تیریمد
 نیا در (.Kapferer 2008, 9) پردازدیم برند درست تیریمد

و  «برند تیهو» دگاهید از تواندیم و استبرجسته  آن انیمشتر و سازمان انیم ارتباط نه،یزم
 فیدارد و هدف از آن تعر وندیپ سازمان با تیهو (.Nandan 2005) شود یبررس «برند ریتصو»

 شیپ یزن تیهوو  است هویت ریو تفس ، دستاوردریتصواست.  سازمان ریو تصو ،هدف ا،معن
است  یاوهیش یسازمان تیهو»(. Kapferer 2008, 174رود )شمار میو سازندة آن به ریاز تصو

 ییهاهیسو و ت،یمأمور ها،ارزش ها،تیموفق دگاهیآن از د باشرکت، خود را  ایکه سازمان 
(. هویت برند به Rowley 1997) «ندیبیممحصول  تیفیک و بها،گستره،  مانند محصولات از

دهندة دیدگاه یکتای شود. هویت برند، نشانهای برند ساخته میدست فروشندگان و با راهبرد

 یسازشفاف(. Heding, Knudtzen, and Bjerre 2009, 12-13است )برند و سرشتی همیشگی 

هویت سازمانی، چگونگی نگرش 

ها، سازمان دربارة خود، و ویژگی

و خدماتش است، ولی  محصولات،

تصویر سازمانی، چگونگی نگرش 

مشتریان هدف دربارة سازمان، 

ها، محصولات، و خدماتش ویژگی

 است.
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 Kapferer) محتواست و شکل دگاهید از برند بهتر تیریمد یبرا راه ةکنندهموار برند تیهو

 برند یبرا روشن یریتصو انتقال دنبالبه یغاتیتبل راهبردهای با تواندیم سازمان(. 172 ,2008

 یابیارز نیهمو  کندیم یابیارز خود از دیدگاه را سازمان امیپ مشتری همه، نیا با. باشد خود
 یاوهیش یسازمان ریتصو (.Nandan 2005سازد )می مشتری اندیشة در را برند ریتصو ،یذهن

 یبرخ ای مهه با وندیپ در را سازمان هدف، انیمشتر گرید ای نهفته ای یکنون یمشتر که است
 مانند محصولات از ییهاسویه و ت،یمأمور ها،ارزش ها،تیموفق مانند شیهایژگیو از

 و ییشناسا ،برند تیموفق از نانیاطم(. برای Rowley 1997) دابنییدرم تیفیک و بها،گستره، 
نیاز  هاآن شتریب یسازیکپارچه کوشش برای و برند ریتصو و تیهو انیم شکاف یریگاندازه
 (. Roy and Banerjee 2014است )

 هویت برندهای مدل. 8

اند. سازی کردهرا مفهوم های گوناگونی در نوشتگان پژوهش، هویت برندچارچوب

ها را های هویت برند و ابعاد آنترین مدلکلیدی« چرناتونی، و کریستودالیدسکلمن، دی»
 .(1-1اند )جدول برشمرده

 ( Coleman, DeChernatony, and Christodoulides 2011) هاو ابعاد آن برند تیهو یهامدل. 1-1جدول 

 (2004« )کاپفرر» ابعاد هویت برند
 (1996« )آکر»

 (2000« )جوچی میستالر»و « آکر»
 (2006« )چرناتونیدی»

  * )محصول ؟( * پیکر

 *  * روابط

 * *  اندازچشم

   * )بیرونی(بازتاب 

 های احساسی(* )سویه * * شخصیت

 انداز(* )و چشم  * فرهنگ

   * خودانگاره )درونی(

  *  سازمان

  *  نماد
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 (2004« )کاپفرر» ابعاد هویت برند
 (1996« )آکر»

 (2000« )جوچی میستالر»و « آکر»
 (2006« )چرناتونیدی»

 های کارکردی(* )سویه   یابیجایگاه

 *   بازنمایی

برند »، «سازمان همثاب برند به»، «محصول همثاببرند به »را با چهار نگاه  هویت برند« آکر»

مدل رهبری (. »Aaker 1996bسازی کرده است )مفهوم« نماد همثاببرند به »، و «شخص همثاببه 
، «جزئیات هویت برند»و « ماهیت برند»(، با افزودن 2000) 2«جوچی میستالر»و « آکر» 1«برند

« چرناتونیدی»های هویت برند در مدل ( را بهبود بخشیده است. مؤلفه1996« )آکر»مدل 
ت اس «بازنمایی»، و «روابط»، «شخصیت»، «یابیجایگاه»، «فرهنگ»، «اندازچشم»دربردارندة 

(DeChernatony 2006  نقل درColeman, DeChernatony, and Christodoulides 2011« .)نیز « کاپفرر

را  برند نشان داده است. او ابعاد هویت« ضلعی هویت برندمنشور شش»هویت برند را با 
داند می« انگارهخود»، و «فرهنگ»، «شخصیت»، «بازتاب»، «رابطه»، «پیکر»دربردارندة 

(Kapferer 2008, 187هیچ .)اند و جای های تجربی نرسیدهها به پژوهشکدام از این چارچوب
 های هویت(. در اینجا مدلColeman, DeChernatony, and Christodoulides 2011بررسی دارند )

 اند.آمده« دی چرناتونی»، و «آکر»، «کاپفرر»برند 

 «کاپفرر» ضلعی هویت برندمنشور شش. 8-1

گونه که نشان داده است. همان« ضلعی هویت برندمنشور شش»را با  هویت برند« کاپفرر»
های بیرونی و اجتماعی برند و سویه« بازتاب»، و «رابطه»، «پیکر»دهد ( نشان می12-1شکل )

شمار های درونی و روح برند بهسویه« انگارهخود»، و «فرهنگ»، «شخصیت»دیدنی هستند و 

 Kapfererکند. این شش سویه )شناخت هویت برند کمک میروند. این منشور به ما در می

 اند از:( عبارت182-187 ,2008

 پیکر 

های فیزیکی و کیفی برند است که با نام بردن ای از ویژگیپیکر )نمای فیزیکی( مجموعه

                                                                                                                                        
1. band leadership model 2. Joachimsthaler 
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آیند. گام نخست در ساخت برند، تعریف ابعاد فیزیکی برند است. یعنی برند از برند به یاد می
شمار دهد، و چه شکلی است؟ این بُعد، شکل یا نمونة نخستین برند بهچه انجام میچیست، 

 رود. پیکر برند، ستون و ارزش افزودة دیدنی آن است.می
 

 

 ( Kapferer 2008, 183« )کاپفرر» ضلعی هویت برندمنشور شش. 12-1 شکل

  شخصیت 

شود. شیوة سخن گفتن دربارة کالاها و کم با ارتباطات برند ساخته میشخصیت برند کم

سازد. یعنی اگر برند، انسان بود چگونه شخصی بود. خدمات، شخصیت انسانی برند را می
 ارتباطات برند نیاز است.شخصیت برند برای 

 فرهنگ 

ای از دست آمده است. فرهنگ مجموعههر برند، فرهنگی دارد که از محصولات به

های بنیادین برند را در هاست که الهام یا القای برند را در پی دارند. فرهنگ، شالودهارزش

 شخصیت

 رابطه فرهنگ

 خودانگاره

 پیکر

 بازتاب

 تصویر فرستنده

 کنندهتصویر دریافت

ی
درون

ی
ساز

 
ی

ون
یر

ب
ی

از
س
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کنندة برندها و  دهد که در هستة برند جای دارند. فرهنگ، هدایتهای بیرونی نشان مینشانه
ش که هدف تغییر جامعه را به جای گستر «اپل»هاست. برای نمونه برند تمایز کلیدی میان آن

بود. فرهنگی که در آن، این ایالت همواره « فرهنگ کالیفرنیا»جغرافیایی دارد، محصول 
ای گونههچیز بنیستند، همه« اپل»گذاران همچون نمادِ مرز تازه خواهد بود. اینک هم که پایه

رای بخش بای انقلابی دارد و این سرچشمة الهامهنوز برنامه« اپل»پیش رفته که گویی 
 است.« اپل»محصولات و خدمات 

 رابطه 

یژه وها و دادوستدهای میان مردم، بهای رابطه است. برندها در کانون تراکنشبرند گونه

نامی یونانی در پیوند با « نایک»فروشی هستند. برای نمونه در بخش خدمات و خرده
ای بر پایة انگیزش های المپیک، و زیبایی تن است و رابطههای فرهنگی ویژه، بازیارزش
نیز خود را دوست  «مولینکس»نماد دوستی. « اپل»نماد نظم است، ولی « امبیآی»سازد. می

اسانندة برند کنند که شنای از رفتار را تعریف میها شیوهکند. همة اینزنان تعریف می
 هستند.

 بازتاب 

برند بازتابِ مشتری است. از آنجا که ارتباطات و محصولاتِ برجسته با گذشت زمان 

شوند، برندها در پی ساخت بازتاب یا تصویری از کاربران خود و کنترل آن هستند. ساخته می
بازتاب و هدف را نباید یکی دانست. هدف، خریداران یا کاربران نهفتة یک برند را نشان 

دهد. در برابر، بازتابِ مشتریان خواست یا آرزوی آنان را از مصرف یا کاربرد برند نشان می
ای در برند بازتاب داده و شناسانده شود که دوست گونهدیگر، مشتری باید بهگفتة دهد. به می

 13تا  8برای افراد « کوکاکولا»دارد با مصرف یا کاربرد یک برند دیده شود. برای نمونه 

های ها در بزرگسالی، برای جوانان نماد قهرمانی، و برای گروهسال بازتاب رویای آن
 هاست.ای از زندگی و ارزشتر نمایندة شیوة ویژهبزرگ

 انگارهخود 

بازتاب، آینة بیرونی هدف و خودانگاره، آینة درونی هدف است. مردم از راه نگرش به 
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سازند. برای نمونه، خریداران ابزارهای ای را با خود میبرندهای ویژه ارتباط درونی ویژه
 نند.گر چه ورزش هم نکبینند، اخود را عضو یک باشگاه ورزشی زیبا می« لاکاست»ورزشی 

 «آکر» مدل هویت برند. 8-2

برند »، «سازمان همثاببرند به »، «محصول همثاب برند به»را از چهار دیدگاه  هویت برند« آکر»
ها . هدف این دیدگاه(13-1)شکل  بررسی کرده است« نماد همثاب برند به»، و «شخص همثاببه 

سازی، و متمایزسازی هویت برند است. کاربست عناصر گوناگون برند برای شناسایی، غنی

تواند ها میکار بَرند و یک یا چند دیدگاه از میان آنها را بهها نیاز ندارند همة اینسازمان
هی دیدگاها را ببینند و سرانجام ها باید همة این دیدگاهبرای آنان خوب باشد. ولی سازمان

درستی در اندیشة کاربران تصویرسازی کند. این چهار دیدگاه کار گیرند که برند را بهرا به
(Aaker 1996bعبارت ):اند از  

 

 ( Aaker 1996b« )آکر» مدل هویت برند .13-1 شکل

 یافتهعمومیت

 هسته

 مثابهبه برند 

 نماد

. تصاویر و 11

های استعاره

 دیداری

 . میراث برند12

 مثابه بهبرند 

 شخص

. شخصیت 9

 )مانند واقعی،

پرانرژی، و 

 نیرومند(

 . ارتباط برند10

د مانن)مشتری  و

دوست و 

 مشاور(

مثابه  بهبرند 

 سازمان

های . ویژگی7

سازمانی )مانند 

نوآوری، 

، یمشترنگرانی 

 و اعتماد(

. محلی در 8

 جهانی برابر

 مثابه به برند

 محصول
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 محصول
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 . کاربرد4

 کاربران. 5

 . کشور مبدأ6

 

 هویت برند
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 های در پیوند با محصولمحصول: تداعی مثابه برند به 

ة است؛ چرا که میان تصمیم به گزینش برند و تجرب محصول، بخشی کلیدی از هویت برند
ها، های گوناگونی مانند قلمرو، ویژگیآورد. محصول از سویهکاربران ارتباط پدید می

 شود. در این میان، قلمرو،کیفیت یا ارزش، کاربردها، کاربران، و کشور مبدأ بررسی می
 کیکاربرد  ای دیبا خرها، است. ویژگی از محصولات یابا دسته در پیوند یهایتداع

 .دنکاربران داشته باش یبرا یاحساس ای یعملکرد هایفایده دنتوانیکه م پیوند دارندمحصول 

 سازند.ده و بهتر هستند که ارزش میو خدمات افزو هایژگیو

 سازمان همثاب برند به 

استوار است. این جای کالاها و خدمات های سازمان بهسازمان، بر ویژگی همثاب برند به
 سازمانی هایهستند. ویژگی ی محصول در مطالبات محیطیهاها پایدارتر از ویژگیویژگی

ست هستند زی محیط دربارة نیز نگرانی و سازوکاری برای رسیدن به کیفیت نوآوری، مانند
 اند.سازمان ساخته و پرداخته هایبرنامه و ها،ارزش فرهنگ، مردم، که

 شخص )شخصیت برند( همثاب برند به 

 دیدنی، شایسته، های انسانی مانند باشکوه،تواند همانند یک شخص با ویژگیبرند می

درک شود. شخصیت  ...جوان، و رسمی، خودمانی، شوخ، کوشا، کننده،سرگرم اعتماد، قابل
تواند تواند برندی توانمند را با چند روش بسازد. برای نمونه شخصیت برند میبرند می

ای ویژه )مانند گونهسازوکاری برای بازنمایی شخصیت کاربران باشد و کاربرانِ آن خود را به

ها تأثیر دارد، شخصیت برند گونه که شخصیت مردمان بر روابط آن( ببینند. همان...خلاق یا
ر به تواند دای برای ارتباط میان کاربران و برند باشد. شخصیت برند میتواند پایهنیز می

برای  عملکرد را برتری راه این از کمک کند و محصولات ویژگی گذاریاشتراک
 محصولات بسازد.

  نماد همثاببرند به 

سازد و شناخت و یادآوری آن را نماد توانمند برند، برای برند یکپارچگی و ساختار می
بزرگ  ایبازدارنده آن نبودِ و برند است ساخت در کلیدی عنصری کند. نماد برندتر میآسان
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رود. نمادها دربردارندة تصویرهای دیداریِ به یاد ماندنی و توانمند، مانند قوس شمار میبه
 هستند.« دونالدمک»طلایی 

 «دی چرناتونی» مدل هویت برند. 8-3

، «فرهنگ»، «اندازچشم»را دربردارندة  های هویت برندمؤلفه« چرناتونیدی»
 (:14-1شکل ) داندمی« بازنمایی»، و «روابط»، «شخصیت»، «یابیجایگاه»

 
 (29، 1392نقل در وحدتی  2006چرناتونی )دی« دی چرناتونی» برنددل هویت م. 14-1 شکل

دهد. برای اندازی است که گذرگاه راهبردی برند را نشان میدر قلب هر برند، چشم
انداز، به فرهنگی نیاز است که از رفتارِ همسو با برند پشتیبانی کند. برای دستیابی به این چشم

های برند در میان کارکنان و نیز دیدگاه همسوی مدیران فرهنگ، به پذیرش ارزش داشتن این
های بازار و شیوة گسترش برند نیاز است. آنگاه باید متمایزسازی برند با کاربرد دربارة ویژگی

 بازنمایی

 انداز/ فرهنگچشم

 روابط

کارمند با کارمند 

شتریکارمند با م 

 داربهرهکارمند با 

 شخصیت

های )ارزش

 احساسی(

 یابیجایگاه

های )ارزش

 عملیاتی(
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کند و های کاری را روشن مییابی، ارزشیابی انجام شود. جایگاهشخصیت و جایگاه
یابی، شخصیت، و سازد. پشتیبانی از جایگاهاحساسیِ برانگیزنده را میهای شخصیت، ارزش

ها و مدیریت ارتباط با همکاران، انداز یا فرهنگ به درک درست کارکنان از آنچشم
نیاز دارد. دستاورد همة  های برند با هویت برندسازی ارزشداران و نیز همسومشتریان، و بهره

تار درونی یکپارچه، معرفی کارساز و همیشگی برند، و متمایزسازی آن برای ها رفاین
 (.29، 1392نقل در وحدتی  2006چرناتونی داران هستند )دیبهره

 چکیدۀ فصل. 9

های دیداری همچون ها از نشانههای گوناگونی از برند شده است که کانون آنتعریف

سوی فرایندهای سازمانی و ابعاد گوناگون کالاها و خدمات رفته است. به و نام برند لوگو
تواند یک نمیای است که هیچگونهها بهها و مشتریان آنهای برند برای سازمانفایده

های یک سازمان است که کارکردهای آن را نادیده بگیرد. برند از ارزشمندترین دارایی

رای تواند بشناساند و اگر سازمان به راه درستی برود، میت آن را میسازمان، کالاها، و خدما
آن مزیت رقابتی بسازد و مشتریان وفادار بیشتری را جذب کند. مشتریان نیز با بودن برند و 

 کنند؛ تا جایی که بهایها اطمینان بیشتری میکارکردهای آن، به کالاها و خدمات سازمان
 ازند. پردها میبالاتری برای آن

ی پایه، شخصیتی، ارتباطی، اجتماعی، و فرهنگاز هفت رویکردِ اقتصادی، هویتی، مشتری

ها از سازمان در ساخت برند، نخست دربارة مدیریت برندها سخن به میان آمده که کانون آن
برای  های گوناگونی نیزسوی تأثیر فرهنگ بر برند رفته است. مدلسوی مشتری و سپس بهبه

 «کلر» ةپاییمشتربرند  ةژیو ارزش و «آکر» برند ةژیو ارزش هایمدلند هستند که ساخت بر
هایی برای ساخت ارزش روند. هر دو مدل سفارششمار میها بهترین آنهایی از کلیدینمونه

خُردتر به برند و راهبردهای ساخت « کلر»فراگیرتر و مدل « آکر»ویژة برند دارند، ولی مدل 
 اند.پرداختهارزش ویژة آن 

ای ها هستند. هویت برنیز از ابعاد کلیدی ساخت برند در سازمان هویت و تصویر برند

ها و معنای سازمان است. تصویر برای مشتریان سازمان است و هدف از آن نمایاندن هدف



32    های دانشگاهیبرند و کتابخانه     

 

ن از سازمان و کالاها و خدمات آن پیوند دارد. شناسایی است و با چگونگی برداشت مشتریا
 های گوناگونی برای هویتشکاف میان این دو، برای ساخت برندِ کارساز نیاز است. از مدل

، «آکر و جوچی میستالر»، «آکر»، «کاپفرر»های ها، مدلاند که از میان آننام برده شده برند
، وابطرهای گوناگون مانند پیکر، ها از سویهتر هستند. این مدلکلیدی« چرناتونیدی»و مدل 

، نماد، سازمان، )درونی( انگارهخود، فرهنگ، تیشخص، )بیرونی( ، بازتاباندازچشم
 ها وها همانندیاند که هر کدام از آنیابی، و بازنمایی به هویت برند نگاه کردهجایگاه

رد.های تجربی بیشتر بررسی کها را باید با کاربرد پژوهشمدلتمایزهایی با هم دارند. این 



 

 

 هابرند در کتابخانه

 مقدمه. 1

تواند مزیت رقابتی بلندمدتی را برند از منابع راهبردی و ارزشمند هر سازمان است که می

های خدمات اطلاعاتی ای در سازمان( و نقش ویژهKapferer 2008, 1برای آن فراهم آوَرَد )
 ازها (. نگرش منفی به کتابخانهChandratre and Chandratre 2015ها داشته باشد )مانند کتابخانه

ها به دلایل کلیدی مراجعه نکردنِ کاربران به این نهادها دانسته شده که بخشی از این نگرش

(. هنگام اندیشیدن به کتابخانه باوری Lilley and Usherwood 2000تجربة کاربران وابسته است )
 کننده، و پر از کتاب است. با اینآید که دربردارندة محیطی آرام، خستهنادرست به یاد می

 Germainها همچنان باقی مانده باشد )اند؛ اگرچه تصویر کهنة آنها تغییر کردههمه، کتابخانه

« کتاب»با برند « کتابخانه»، برند 2014تا  2005شده از سال های انجام(. بر پایة پژوهش2008
ها در درصد آن 75و  2005درصد کاربران برخط آمریکایی در سال  69شود. شناخته می

. یعنی برند است« کتاب»، «کتابخانه»نشان دادند که نخستین اندیشة ایشان دربارة  2010سال 
(. ولی بافتی که OCLC 2014, 51تصویرسازی شده است )« کتاب»همچنان با برند « کتابخانه»

ها نیز باید کنند، تغییر کرده و با تغییر نیازها، برند کتابخانهها در آن کار میامروزه کتابخانه
 (. Grant 2015غییر کنند )ت

ای ها را دارای ارزش بایستهها دارند و آنبرخی دیدگاهی کهنه دربارة کتابخانه
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دانند. برای رویارویی با این دیدگاه، بسیاری از کارشناسان اطلاعات، تغییر در نمی
هبها برای پیشبرد سازمانِ خود بندی به سنتجای پایراهبردهای مجموعه و خدمات را به

رسد که اند. این کار هنگامی به سرانجام میای روشن در اولویت گذاردهسوی آینده
 و ارتباط با اعضای اجتماع های بازاریابیاجتماع نیز از دستاوردهای آن آگاه شود. برنامه

های خود را در پشتیبانی از توانند به کارشناسان اطلاعات کمک کنند تا کوششمی
تواند به تأکید بر ارزش های گوناگون نشان دهند. در این زمینه، برندسازی میجتماعا

ها در دستیابی به پایداری ( و به کتابخانهSingh and Trinchetta 2019ها کمک کند )کتابخانه
 و کامیابی یاری رساند. 

ه تا که این حوز ها باید توان خود را در مدیریت برندها نشان دهند، ولی از آنجاکتابخانه

ها بیهوده شوند که برندسازی را برای کتابخانهای تازه است، هنوز هم کسانی پیدا میاندازه
ا باید هرو هستند، کتابخانهدانند. با این همه، زمانی که مردم با انبوهی از اطلاعات روبهمی

 ,Hommerová, Šrédlدست آورند )ها را بهبتوانند مشتریان هدف خود را جذب و وفاداری آن

and Dbalá 2020ه است ها بررسی شدهای گوناگون در نوشتگان کتابخانه(. برندسازی از سویه
 یِ با موضوع برندساز یعلم یهامقاله مندنظاممرور  که در این فصل بر پایة دستاورد

( 2021 یةانو)ژ 1399ماه  یتا د یدادة جهان گاهیو هفت پا یدادة فارس گاهیها در نهُ پاکتابخانه
 شوند.بازگو می

که از میان  ها بررسی شده استهای گوناگون در نوشتگان کتابخانهبرندسازی از سویه
های ساخت ها و نیز بایستهو ابعاد آن در کتابخانه هایی مانند مفهوم برندتوان از سویهها میآن

، منابع و خدمات اطلاعاتی گونه نهادها که دربردارندة معماری ساختمان کتابخانهآن در این

)شکل ، نام برد است ، و مدیریت کتابخانه، بازاریابیارانکتابد ، برندسازی شخصیکتابخانه
1-2.) 

 هاو ابعاد آن در کتابخانه مفهوم برند. 2

شخصیت  رسانی است؛ چرا که برندهابرندسازی کاری کلیدی در کتابداری و اطلاع

  (.Singh 2004نمایند )ها را برای سازمان و مشتریان بازمیسازمان، محصولات، و ارزش آن
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 هاهای گوناگون برند در نوشتگان کتابخانهسویه .1-2 شکل

ها دارد بخانههای پیشبرد کتااست که دستاوردهایی برای برنامه برندسازی بخشی از بازاریابی
داران )دانشجویان، استادان، کند، بهرهآنجا که به شناسایی تصویر کتابخانه کمک میو از 

را  (. مفهوم برندGermain 2008روشنی تعریف کنند )کارکنان، و مدیران( باید آن را به 
 (.2-2توان در چند بُعد بازگو کرد )شکل می

 هویت برند. 2-1

و  ها )سهلیساخت و مدیریت هویت و واقعیت کتابخانه

گفتة دیگر بررسی  ( و بهWalton 2008؛ 1393اسمعیلی گیوی 
ها از های کلیدی آنانداز و ارزشبیانیة مأموریت یا چشم

های ناسودبر مانند های برندسازی برای سازمانترین گاممهم

 (.Stimson 2007; Hariff and Rowley 2011ها هستند )کتابخانه

د سویه های برن
در نوشتگان

عاد مفهوم برند و اب
ه هاآن در کتابخان

معماری ساختمان
کتابخانه

منابع و خدمات 
خانهاطلاعاتی کتاب

ی رندسازی شخصب
کتابداران

بازاریابی

خانهمدیریت کتاب

ها به در زمانۀ اطلاعات، کتابخانه

انداز، و ها، چشمتغییر هدف

گفتۀ های کلیدی خود و به ارزش

دیگر ساخت هویت تازه برای 

 تجدید/ تغییر برند خود نیاز دارند.
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 ها بر پایة نوشتگانکتابخانه ابعاد مفهوم برند .2-2 شکل

های ها، و ارزشها به برندی ساده، شفاف، ظریف، و بازتابندة رسالت، هدفکتابخانه

نة در زما« تجدید برند»ها برای ( و کوشش کتابخانهRoughen 2015یکتای اجتماعی نیاز دارند )
 هاستای آنها و ساخت هویتی تازه برهای کتابخانهاطلاعات روشی برای تغییر هدف

(Rahmad et al. 2013.) 

 تداعی برند. 2-2

 نام برند 

ابعاد برندسازی است که در ساخت نیز از « نام برند»

، «رولی»های دلخواه از برند کارساز است. به گفتة تداعی
ای کلیدی برای محصولات و دربردارندة نام برند شناسه

( که همیشه Rowley 1997ها، و اعداد است )حروف، واژه

هابعاد مفهوم برند کتابخان

هویت برند

تداعی برند

آگاهی برند

تصویرسازی 
برند

دکیفیت برنهمخوانی برند

اعتبار برند

برتری برند

وفاداری 
رفتاری

ها باید نام خوب و متمایزی کتابخانه

کنندة توصیفی شناساننده که ارائه

از کتابخانه و منابع و خدمات آن 

 باشد، برای خود بسازند.
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دهندة باید نشان(. یک نام برند خوب Clifton et al. 2004, 16کنند )پابرجا هستند و تغییر نمی
کیفیت یا شخصیت برجسته، درخورِ محصول و معنای آن، آسان در خواندن و به یادسپاری، 

تواند کاربران (. نام برند میTakalkar 2014همخوان با محصول، متمایز، و ثبت شدنی باشد )
 ت اطمینان(، به کاربران دربارة کیفیKatsirikou and Oikonomou 2012کتابخانه را افزایش دهد )

 Katsirikou and Oikonomouنقل در  Wolpert 1999دهد، و ریسک گزینش نادرست را کم کند )

 Roughen 2016; Hepburn(. بنابراین کتابخانه باید نام خوب و متمایزی برای خود بسازد )2012

and Lewis 2008ای که پیام کلیدی خدمات کتابخانه را بازنمایی کند و توصیفیگونه( به 
 (. Wengler 2018; Myers, Oppenheim, and Rogers 1979شناساننده از کتابخانه پایه گذارد )

 لوگو 

 ها با ساخت لوگوهرچند مفهوم برندسازی در کتابخانه
شود، ولی برند کتابخانه برای همة ابعاد یکی دانسته می

 Stimsonرود )کار می( بهسایتکتابخانه )فیزیکی و وب

(. برند در کتابخانه تنها یک لوگو نیست؛ چرا که 2007

داران تمایز آن، و آنچه را که به نیاز بهرهکارکرد کتابخانه، 
(. Kenneway 2006گیرد )میبرکند و ارزش و شخصیت کتابخانه را درپیوند دارد، بازگو می

یادآور  ای مانا وترسیم هویت دیداری دلخواه )مانند لوگو(، برای ساخت تصویر ذهنی و نشانه

 ,Myers, Oppenheimرند به کاربران است )داران و شناساندن جایگاه بمحصول در اندیشة بهره

and Rogers1979 لوگو باید به دست یک گرافیست و با بهره 1396؛ شاهپوری و نوروزی .)

گذاری کتابخانه و ساخت هویت دیداری آن ترسیم شود بردن از مشاوران حقوقی دربارة نام
(Roughen 2016.) 

 آگاهی برند. 2-3

( و ساخت چارچوب 1396)شاهپوری و نوروزی « انتقال پیام و شعار کتابخانه»برند در 

ساز کارکلیدی و گوناگون نقشی  شده به کاربرانِفرستاده جورواجورهایِ ارتباطی برای پیام
به طراحی پیام تأثیرگذار در برندسازی « آلبرت» ،(. در این زمینهKenneway 2006دارد )

لوگو  کیبرند در کتابخانه تنها 

. برند برای همۀ ابعاد ستین

کارکرد رود و کار میکتابخانه به

آن، و آنچه را که به  زیکتابخانه، تما

دارد، بازگو  وندیداران پبهره ازین

  .کندیم

https://www.scopus.com/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=14063443300&zone=
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=7201597089&zone=
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گیری دربارة ، نیاز به تصمیم«رولی»( و Albert 2017) خدمات 
و بر همکاری  به میان آورده کتابخانه را ها و پیام برندهدف

طراح، مدیر، کارکنان، و کاربران در طراحی برند برای 
 (. Rowley 2004b) اندهای بنیادین تأکید کردهبازنمایی پیام

ها برای افزایش های برندسازی در کتابخانهراهبرد
 Hepburn and Lewisآگاهی کاربران از نقش، عملکرد، منابع، و خدمات کتابخانه هستند )

2008; Brantz and Sadowski 2010; Worley 2015; Hariff and Rowley 2011; Hommerová 2016 که )
های نادیدنی آن و نیز افزایش قصد بازدید از آن را در توانند شناسایی کتابخانه و مزیتمی

 (. Chandratre and Chandratre 2015; Shuan-Neng and Chia-Hua 2016پی داشته باشند )

 تصویرسازی برند. 2-4

(. Singh 2004هاست )های نخست در برندسازی کتابخانهساخت تصویرِ کتابخانه از گام

 Hariff andو ساخت تصویر تازه ) برندسازی در تغییرِ تصویر و برداشت از خدمات کتابخانه

Rowley 2011; Singh 2011 های منفی از آن نقش دارد )ها و کلیشهبا دریافت( و رویاروییHood 

and Henderson 2005; Bennett and Thompson 2016 برندسازی کوششی برای مثبت و سودمند .)
هاست آن ها و بهبود تصویر برندها از کتابخانهکردن روند ساخت مجموعة معانی و دریافت

(Hommerová 2016; Roughen 2016از این رو، کتابخانه ) ها به یک برنامة راهبردی برای بهبود

(. تجدید برند نیز Singh and Ovsak 2013تجربة اجتماع و تصویر فراگیر خودشان نیاز دارند )
 Rahmad etتواند سازوکاری برای ساخت تصویری تازه از کتابخانه و مدیریت آن باشد )می

al. 2013; Shaffer 2003.) 

 برند همخوانی. 2-5

ی و ها با محیط اطلاعاتهمخوانی و سازگاری کتابخانه»ها، بُعد دیگر برند در کتابخانه
 توانند با برندسازی، خود را با محیطها میکتابخانه« شفر»گفتة  است. به« نیازهای کاربران

ت، برای در این باف شوند. مفهوم برنداطلاعاتی سازگار کنند و در هماوردی با رقیبان پیروز 

کاربرد راهبردهای برندسازی، 

کاربران از  یآگاه شیافزا یبرا

نقش، عملکرد، منابع، و خدمات 

. این آگاهی کتابخانه هستند

و  های آنشناسایی کتابخانه و مزیت

نیز جذب کاربران بیشتر را در پی 

 دارد.
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رسانی به جهان مدیریت رفتن از دنیای کتابداری و اطلاع
(. برندسازی در تبدیل Shaffer 2003دانش است )

محور کارساز بوده های سنتی به نهادهای دانشکتابخانه
(Short 2012و سازوکاری برای رویارویی با چالش ) های

 Roughen 2016; Hoodگویی به تغییرات پُرشتاب فناوری است )ها و پاسخپیشِ روی کتابخانه

and Henderson 2005عملکرد خود را بر پایة نیازهای ویژة اجتماع تعریف و ها باید (. کتابخانه

(. Short 2012خدماتِ برند را بر پایة نیاز کاربران ارائه کنند تا بتوانند اعتبار خود را نشان دهند )
و متمرکز  پایهبرای درکِ روشنِ نیازهای کاربران در ساخت برند، به کاربرد رویکرد مشتری

 . (Yap and Yeo 2007هست ) نیاز

 کیفیت برند. 2-6

شده از ها نیز کیفیت منابع و خدمات ارائهوکار دیگر، در کتابخانههمانند هر کسب

« والتون»گفتة  ترین نکات برای ساخت برند و جذب و ساخت کاربران وفادار است. بهکلیدی
، کارسازترین گونة برندسازی برای هر خدمت اطلاعاتی، ماندگاری خدمتِ با«ورلی»و 

 Walton 2008; Worleyکیفیت به کاربران است؛ چرا که کیفیت و برند پیوندی نزدیک دارند )

( و تصور یکی بدون دیگری ممکن نیست. برندسازی فراتر از تغییر نام است و با فراهم 2015
(. خدمات باکیفیت Hariff and Rowley 2011ردن خدمات با کیفیت بالا و گسترده پیوند دارد )ک

عملکرد  هایی باها بسیار کلیدی است؛ چرا که وجود کتابخانهها و ارزیابی آندر کتابخانه
شندی،  کنند )اسفندیاری مقدم، رزمیکیفیتی بالا، کشورها را در راه توسعة پایدار توانمند می

 (.1392نوروزی  و

 برند اعتبار. 2-7

 تخصص برند 

سازد. خانه را میکتاب« اعتبار برند»است که « تخصص برند»ها بُعد دیگر برند در کتابخانه
بازنمایی ارزش »و « های کتابخانهدادن منابع و خدمات بر پایة هدف»از راه « تخصص برند»

 ،یبا برندساز توانندیها مکتابخانه

و نیازهای  یاطلاعات طیخود را با مح

و به نهادهای کنند  کاربران همخوان

 محور و معتبر تبدیل شوند.دانش
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گفتة شود. به برآورده می« واقعی کتابخانه برای کاربران
بررسی خدمات درونی  ، برندسازی برای«هریف و رولی»

آوری این خدمات برای کتابخانه و اطمینان از فراهم
هاست داران بر پایة ارزش واقعی آنگسترة بزرگی از بهره

(Hariff and Rowley 2011 برندسازی برای ارتباط کارساز .)
ای گونهداران و بازنمایی ارزش کتابخانه بهبا بهره

 Yapشده به آنان است )شده، و پذیرفتهپذیر، درکتجربه

and Yeo 2007نمایی بازها باید یکپارچگی را در (. کتابخانه
( و کارهای Kenneway 2006ارزش کتابخانه نگه داشته )

ها، و کارکردهای کتابخانه انجام دهند ای را برای ارتباط میان کاربران، ارزشآگاهانه
(Walton 2008 .) 

 اعتماد برند 

ند به کتابخانه است که به حساسیت بر« اعتبار برند»از دیگر ابعاد سازندة « اعتماد برند»

ها، نیازها، ها، ارزشداران، دریافتتمرکز بر بهره»( و بنابراین، Menon 2016نیازهای مشتری )
داران از کتابخانه ، تجربة بهره«هود و هندرسون»گفتة  وابسته است. به« هاهای آنو تجربه

ها از کتابخانه و کیفیت آن بوده و برای موفقیت برندسازی نیاز عاملی کلیدی در دریافت آن

های کاربران را بهبود (. برندسازیِ خدمات کتابخانه تجربهHood and Henderson 2005است )
های درخور نیز برای کتابخانه ارزش ویژة برند ( و این تجربهSingh and Ovsak 2013بخشد )می

 (. Shuan-Neng and Chia-Hua 2016آورند )پدید می
ها عاملی کلیدی در ساخت و ها و نیازهای آنهای هدف و درک ارزششناسایی گروه

(. از یک سو میان Hommerová 2016; Walton 2008; Singh and Ovsak 2013مدیریت برند هستند )
وستگی داران پیبرند کتابخانه، محیط، و کانون تماس کتابخانه با سبک زندگی و نیازهای بهره

رسانی دریافت کاربران از برند کتابخانه نیاز است تا بروز(، و از دیگر سو، Short 2012هست )

ای، و موفقیت سازمان پذیرفته کتابخانه همچون شریکی پُرتوان در رشد شخصی، رشد حرفه

 ،«اعتماد برند»و « تخصص برند»

کتابخانه را « اعتبار برند»

از راه « تخصص برند»سازند. می

 یۀدادن منابع و خدمات بر پا»

 ییبازنما»و « کتابخانه یهاهدف

 یکتابخانه برا یارزش واقع

اعتماد » .شودیبرآورده م« کاربران

برند به  تیحساس»ه نیز ب« برند

ی و تمرکز بر مشتر یازهاین

ها، ارزش ها،افتیدرداران، بهره

وابسته « هاآن یهاو تجربه ازها،ین

  .است
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های کتابخانه ها باید دریافت کاربران گوناگون را از پیام(. کتابخانهKenneway 2006شود )
خواهند ها و ساخت برند بررسی کرده و احساسی را که میبرای برپایی ارتباطی کارساز با آن

کاربر هنگام کاربرد خدمات داشته باشد، شناسایی و چگونگی تأثیر بر آن را واکاوی کنند 
(Albert 2017; Litsey and Daniel 2013 .) 

 برند یبرتر. 2-8

است که  «یرقابت تیدست آوردن مزو به زیساخت تما»ها، برند در کتابخانه گرید بُعد

 تیریمد یاز راهکارها یبرندساز ،«یو نوروز یشاهپور» ةگفت . بهسازدیرا م «برند یبرتر»
 گام کی برند .(1396ی و نوروز ی)شاهپور ی استرقابت بازار در شرفتیپ یبرا هاکتابخانه

 Brantz andاینترنت و موتورهای کاوش ) گسترش از ناشی یِاطلاعات یِرقابت طیمح در آشکار

Sadowski 2010 ِو نیز یگانه راهکار برای دیده شدن کتابخانه در میان چالش اطلاعاتی )
 (. Singh and Ovsak 2013کاربران آینده است )

 وفاداری رفتاری. 2-9

ساخت ارتباط پایدار و کارساز با »به « وفاداری رفتاری»

گفتة  وابسته است. به« هاداشت آنجذب و نگه»و « کاربران
کُنش با ، برندسازی همچون روش نوین هم«هومِرُوا»

رود کار میکیفیت و مثبت بهمشتریان برای ارتباطی با
(Hommerová 2016 برجستگی برندسازی سازمانی و .)هوم مف

آن، در ساخت ارتباط پایدار و ژرف با کاربران کتابخانه 
(. پیوستگی و Singh 2011شود )های برتر کتابخانه انجام میاست که از راه بازنمایی تجربه

ها و کارکردهای کتابخانه کاری کارساز بودن روابط کارکنان با کاربران و انجام وعده

 Albert 2017; Chandratreگذارد )ارزش برند تأثیر میکلیدی در برندسازی است و بر کیفیت و 

and Chandratre 2015; Singh 2004 .)اب برند مثبت ارتباط ساخت یبرا یگوناگون یهاروش 

 یهارسانه ت،یساوب دهان،بهدهان مانند هاییاز روش توانیم هااز میان آن که هستند مردم

ساخت »به  «یرفتار یوفادار»

 «و کارساز با کاربران داریارتباط پا

« هاداشت آنجذب و نگه»و 

پایدار و روابط  .وابسته است

کاربران و انجام  باکارکنان کارساز 

 و تیفیکتابخانه بر ک یکارکردها

یم ریتأث کتابخانه ارزش برند

 .گذارد
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 ةبرنام داشتن در این زمینه (.Singh and Ovsak 2013) دنام بر ...و ،داده یهاگاهیپا ،یاجتماع
 روشن، اننده،زیانگ دار،یپا یارتباط استیسنیز  واز رشد ارزش برند  نانیاطم یارتباطات برا

  (.Hommerová 2016اهمیت بسیاری دارد ) مداریمشتر و هدفمند،

 هاهای مؤثر بر ساخت برند در کتابخانهعامل. 3

 ، برندسازی شخصی، منابع و خدمات اطلاعاتی کتابخانهکتابخانهمعماری ساختمان 
ها بر پایة ههای ساخت برند برای کتابخاناز بایسته ، و مدیریت کتابخانه، بازاریابیکتابداران

ها را نشان ( این ابعاد اصلی و شماری از ابعاد فرعی آن3-2مرور نوشتگان هستند. شکل )
 دهد.می

 
 ها بر پایة مرور نوشتگانهای ساخت برند کتابخانه. بایسته3-2شکل 

 معماری ساختمان کتابخانه. 3-1

داند. هنگام ها میبرند را دربردارندة همة ابعاد فیزیکی کتابخانه« استیمسون»

انهبرندسازی در کتابخ

معماری ساختمان 
کتابخانه

فضای درونی کتابخانه

فضای بیرونی کتابخانه

منابع و خدمات 
هاطلاعاتی کتابخان

غنی سازی و سازمان دهی درخور مجموعه

طراحی و دادن خدمات گوناگون، تخصصی، و باکیفیت

برندسازی شخصی 
کتابداران

مزیت های ساخت برند شخصی

توانمندی های علمی

توانمندی های عملکردی

برند شخصی در محیط کتابخانه

ردپای دیجیتال

بازاریابی
مزیت های کاربرد بازاریابی

راهبردهای گوناگون بازاریابی

مدیریت کتابخانه
توانمندی های علمی

توانمندی های عملکردی
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ها، زمانی برای بازنگریِ ها مانند بازسازی ساختمان آنهای فیزیکی در کتابخانهدگرگونی

فضای گیری برای ها هم هست. فرایند برندسازی بر بازسازی ساختمان، تصمیمبرند کتابخانه

های (. کتابخانهStimson 2007گذارد )ها تأثیر میساختمان، خدمات، و مجموعة کتابخانه

« و وندو وانزوام»امروزی در پی ساخت محیطی پویا و چند لایه برای یادگیری و لذت هستند. 

دانشگاه اقتصاد »اند. کتابخانة در پژوهشی از چند ساختمان نوین کتابخانه در جهان نام برده

 3«گویان»در  2«کاین»در اتریش، در بلوکی چند بَر ساخته شده است. کتابخانة دانشگاه  1«وین

های گوناگون برای خواندن و پژوهش دارد. فرانسه، فضای درونی بازِ بزرگی با بخش

زده از ساختمان کتابخانه برای خواندن هایی بیرونسنگاپور، پنجره 4«بشن»کتابخانة عمومی 

چین، فضای درونی گوناگونی دارد و با بهره  5«لیان»تاپ دارد. کتابخانة از لپو بهره بردن 

های کوچک در کف، جایی متمایز ساخته است. این کتابخانه ها و ناهمسانیبردن از پله

کار برده است آن به کسانی پخشدر فضا و  نور اندازة بازپرداخت یرا برا یچوبهایی میله

 یشناساهیدر لهستان، باغ گ 6«ورشو» دانشگاه ةکتابخان. بسازد ی برای خواندنخوب یجاتا 

 دانشگاه ةتاز ةکتابخان. اروپاست در گونهاز این هاباغ نیتربزرگ از که دارد ایسربسته

خواندن دارد که تجربة یادگیری و پژوهش را  یبرا فضا 1200 ،دانشجو 14000با  7«نیآبرد»

در ایتالیا، ساختمانی با دیوارهای  8«مارانلو»کتابخانة کند. ویکم فراهم میدر سدة بیست

در  9«کتابخانة علم دانشگاه ورسای»ای برای ارتباط دیداری کاربران با طبیعت دارد. شیشه

کند. ساختمان این کتابخانه بیشترین انرژی را بدون اثر فرانسه، به مدیریت انرژی توجه می

در آلمان، یک گالری چهارگوش  10«اشتوتگارت»شهر . کتابخانة کندمیمحیطیِ منفی فراهم 

دانشگاه  11«کتاب کمیاب بینک»ها دُور آن هستند. کتابخانة در پنج طبقه دارد که قفسه

ای دارد که هستة ساختمان است و کاربران در ایالت متحدة آمریکا نیز برجی شیشه 12«ییل»

                                                                                                                                        
1. Vienna University of Economics 
2. Cayenne 
3. Guiana 
4. Bishan 
5. LiYuan 
6. Warsaw 

7. Aberdeen 
8. Maranello 
9. University of Versailles Science Library 
10. Stuttgart 
11. Beinecke Rare Book 
12. Yale 
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 (. Mwanzu and Wendo 2017ای بچرخند )توانند پیرامون برج شیشهمی

ها مانند نهها، فضای درونی کتابخانوشتگان برندسازی کتابخانهبر پایة بررسی محتوای 
داشت کاربران است. تجهیزات و دکوراسیون کتابخانه عاملی کلیدی در جذب و نگه

داران کتابخانه تجهیزات خوب، عاملی در ساخت برند و تصویر ذهنی دلخواه در اندیشة بهره

؛ شاهپوری و نوروزی 1395؛ کریمی و خسروی 1393گیوی هستند )سهلی و اسمعیلی 
های (. کاربرد رنگMwanzu and Wendo 2017؛ Trendler 2016؛ Singh and Ovsak 2013؛ 1396

( و Mwanzu and Wendo 2017; Worley 2015خوب و هماهنگ در دکوراسیون کتابخانه )
توانند برای کتابخانه برند بسازند. ( نیز میMwanzu and Wendo 2017کتابخانه )روشنایی درخور 

هاست. های کلیدی ساخت برند کتابخانهاز دیگر عامل« کُنشیطراحی فضای خوب و هم»

( 1393کُنشی برای خواندن و پژوهش )سهلی و اسمعیلی گیوی ها باید فضای همکتابخانه
ایی محیطی خوب و گیرا برای بهبود تجربة کاربران، مبلمان هداشته باشند. چنین کتابخانه

های خواندن گروهی، و کارکنانی برای های آرام، تالارجا شونده، سراآسوده و جابه
(. فضای درونی کتابخانه باید بر پایة پسندِ Singh and Ovsak 2013کُنش با کاربران دارند )هم
ای جاهایی برای آسودن، ر چنین کتابخانههای گوناگون کاربران نوسازی شود. دنسل

کُنش، نوآوری، گپ زدن، کاربرد تلفن همراه، برهم
هایی با فضای تاپ و نیز تالاروگو، و شارژ لپگفت

ها باید (. کتابخانهYap and Yeo 2007کلاسیک و ساده هست )
با چیزهایی مانند فضای آرام، فضایی برای خواندن، 

سایت ، میز راهنمایی کاربران، وبهای سودمندگذارینشانه
(. Rowley 2004bبرندسازی شوند ) ...ساده، ارتباط با ایمیل، و

ای گونهکار برند؛ بههای ویژه و برازندة جایگاهِ دلخواه خود را بهتوانند نقاشیها میکتابخانه

 Mwanzu and Wendoکه برانگیزانندة توان تخیل کاربران و بازنمونی از فضای کنونی باشند )

2017; Roughen 2015اپ، و ش(. امکانات رفاهی کتابخانه مانند پارکینگ، رستوران، کافی

کُنشی در توانند به ساخت فضای خوب و همدسترسی به خوراک و نوشیدنی نیز می

، «تجهیزات و دکوراسیون»

فضای آراسته »، «روشنایی درخور»

، «امکانات رفاهی»، «کُنشیو هم

در  یاحرفه یهاهیکاربرد رو»

جایگاه جغرافیایی و »، و «یمعمار

 از «محیط درخور پیرامون کتابخانه

عوامل مؤثر بر ساخت برند 

 ها هستند.کتابخانه
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؛ سهلی 1395؛ کریمی و خسروی Singh and Ovsak 2013؛ Singh 2011ها کمک کنند )کتابخانه
 (.1393 و اسمعیلی گیوی

ای در معماری های حرفهکاربرد رویه»توان از می در طراحی فضای بیرونی کتابخانه
های مدرن در پدیدآوری از نمای ساختمان و سازه« وانزو و وندوام»نیز نام برد. « هاکتابخانه

 Mwanzu and Wendoاند )برده ها در زمانة دیجیتال نامشیوة یادگیری و لذت بردن از کتاب

گیوی ای مهندسی )سهلی و اسمعیلی های حرفه(. معماری یکتا و بر پایة بنیادها و رویه2017

( نیز در کنار سرسبزی پیرامون کتابخانه در ساخت Roughen 2016, 2015; Trendler 2016؛ 1393
 Mwanzu؛ 1395خسروی  ؛ کریمی و1393گیوی  برند کتابخانه اثر دارد )سهلی و اسمعیلی

and Wendo 2017ای که دسترسی آسان به گونهها باید در جای درستی باشند؛ به(. کتابخانه

دور باشند )سهلی و اسمعیلی  ...آمدوشدِ همگانی داشته و از محیط آلودة شهر، ترافیک، و
بر  خانهبرندسازی کتاببر  را ساختمان کتابخانه یمعمار ری( ابعاد تأث4-2شکل ) (.1393گیوی 

 .کندیم یینوشتگان بازنما یةپا

 
 بر برندسازی کتابخانه بر پایة نوشتگان ابعاد تأثیر معماری ساختمان کتابخانه .4-2 شکل

معماری ساختمان 
کتابخانه

فضای درونی کتابخانه

روشنایی درخور

تجهیزات خوب

رنگ های هماهنگ در دکوراسیون

فضای هم کُنشی

فضای آراسته

نشانه های راهنمای درخور

نهفضای بیرونی کتابخا

معماری کتابخانهدر ایهای حرفهرویه

درخور پیرامون کتابخانهمحیط

جایگاه جغرافیایی خوب کتابخانه در شهر
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 کتابخانهاطلاعاتی  خدمات و منابع. 3-2

کتابخانه و بازنمایی گیرای آن برند  عةسازیِ درخور مجموتوانند با غنیکتابداران می
 ;Yap and Yeo 2007; Singh and Ovsak 2013; Trendler 2016کتابخانة خود را گسترش دهند )

Wengler 2018جایی برای  ها باید در اندیشة تجدید برند خود باشند تا همچون(. کتابخانه
 .Rahmad et alهای گوناگون شناخته شوند )دسترسی نامحدود به منابع و اطلاعات در فرمت

درستی انجام سازی باکیفیت، سازماندهی منابع کتابخانه نیز باید به(. در کنار مجموعه2013

 (. Singh 2011شود تا تجربة کتابخانه برای ساخت هویت نوینِ برند بهبود یابد )
ها خانهکتابمحور است، بنابراین برند کتابخانه خدمات

های نوینی فراهم کنند و نیز خدمات باید خدمات و برنامه
 ها را در پورتالیمرجع مجازی، از کتابدار بپرس، و مانند آن

کاربرمحور و کاربرپسند ارائه دهند و گسترة بزرگی از 

 Singh andخدمات آموزشی را برای کاربران فراهم سازند )

Ovsak 2013; Short 2012; Wengler 2018تری ارائه ها باید خدمات دیدنیرفته کتابخانههم(. روی

دید آورند ها پهای بهتری را برای کاربران بسازند و روابط ماندگاری نیز با آندهند تا تجربه
(Yap and Yeo 2007 .) 

ای ههای کاربر و الزامکارکنان کتابخانه باید خدمات تازه و همخوان را با توانمندی

( و کارکردهای سنتی کتابخانه را Ahmad, Hashim, and Harun 2016دمات درست )فناورانة خ
 Baharuddin andهای پُرشتاب فناوری آمیخته کنند )نیز با کارکردهای در پیوندِ با دگرگونی

Kassim 2014سازی، و (. کتابداران باید خدمات برجستة حضوری و برخط را پشتیبانی، غنی
تواند در یک زمینة تخصصی علمی (. کتابخانه میOttong, Eyo, and Ottong 2014فراهم آورند )

سازی (. شخصیBrantz and Sadowski 2010و پیشبرد آن کار و خود را در آن زمینه برند کند )
توانند ترِ کاربران نیز میهای کوچکگذاری گروهسازی خدمات و هدفیا سفارشی

پدید آورند د برن کیکاربران گوناگونِ  انیرا در مبرند های گوناگون و طیفی از معانی تجربه

(Rowley 2004bکاربرد وب .)در  ها را برای خود تنظیم کند نیزهایی که کاربر بتواند آنسایت

سو با  کیاز  توانندیابداران مکت

کتابخانه  ۀدرخور مجموع یِسازیغن

 ۀآن برند کتابخان یرایگ ییو بازنما

و از دیگر  خود را گسترش دهند

 ینینو یهاخدمات و برنامهسو، 

های بهتری را تا تجربه فراهم کنند

 بسازند. برای کاربران
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 یمنابع و خدمات اطلاعات ریتأث ابعاد (5-2)شکل (. Short 2012ساخت برند کارساز است )
 کند.بازنمایی می نوشتگان یةبر پاکتابخانه  برندسازیبر را  کتابخانه

 

 بر برندسازی کتابخانه بر پایة نوشتگان ابعاد تأثیر منابع و خدمات اطلاعاتی کتابخانه .5-2 شکل

 کتابداران یشخص یبرندساز. 3-3

 یشخص یبرندساز مفهوم. 3-3-1

 فرادا بهآورد که  انیرا به م یبرند شخص ةدیا 1«ترزیپ تام»

 امروزه دهیا نیا. پرداختیم کاروکسب در هاآن رفتار و
 (.Gall 2010) است کاروکسب در شیهاشهیر از فراتر

 تا،کی یشخص تیهو ساخت ندیفرا یشخص یبرندساز
 یور آن ریتأث یابیارز و هدف، بازار با تیهو نیا ارتباط
 Khedher) شودیانجام م یاحرفه یهاهدف به دنیرس یبرا که است افراد ةآواز و ریتصو

. دیآیم ادیدربارة آن شخص به  دنیشیاست که زمان اند توانمند یادهیا یشخص برند (.2014
 و د؛یدهیم انجام چه د؛یهست یکس چه: دیگویم کاربران به را زیچ سه یشخص یبرندساز

                                                                                                                                        
1. Tom Peters 

منابع و خدمات 

اطلاعاتی کتابخانه

سازماندهیو غنی سازی

هدرخور مجموع

هغنی سازی شایستة مجموع

هسازماندهی درخور مجموع

طراحی و دادن خدمات گوناگون، 
تخصصی، و باکیفیت

خدمات گوناگونطراحی و دادن 

خدمات تخصصیطراحی و دادن 

خدمات باکیفیتطراحی و دادن 

است که زمان  یادهیا برند شخصی

شخص، به  یکدربارة  دنیشیاند

و او را معرفی و متمایز  دیآیم ادی

کند. ساخت برند شخصی سه می

ساخت »، «ساخت هویت»گام 

را  «ارزیابی تصویر»، و «جایگاه

 دارد.
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 ،«تیساخت هو» گامِ سه یدارا یشخص یبرندساز (.Montoya 2002) ستیشما چ زیتماوجه 
 یکس یکتای یهایژگیو به ،یشخص برند تیهواست.  «ریتصو یابیارز»و  ،«گاهیساخت جا»

های ارتباطی کوشش یابی برند شخصی،جایگاه کنند.که او را در رقابت متمایز می دارد اشاره
های ینشانند. این کار ویژگهستند که برند شخصی را در اندیشة مشتریان می در بازاریابی

ی نیز کند. ارزیابی برند شخصها را متمایز میمثبت افراد را در اندیشة کاربران برجسته و آن
های شخصی برندسازی و هدفهای های برندسازی، به هدفکند که آیا کوششبررسی می

  (؟Khedher 2014اند یا نه )رسیده

 

 ( Khedher 2014) یشخص یبرندساز ندیفرا. 6-2 شکل

برند شخصی با تصویر شخصی یکسان نیست. برند شخصی، دریافت مردم از افراد است، 
مد، مدل مو، های یک شخص همچون سبک ای از ویژگیولی تصویر شخصی مجموعه

رندة روند. پنج پایة برند شخصی دربرداکار میاست که برای شناسایی وی به ...طبعی، وشوخ
شخصی، مدیریت خدمات به مشتری، روابط عمومی، و ارائة  ساخت برند شخصی، بازاریابی

ساخت برند  های گوناگونی برای(. راهبردMontoya 2002شخصی مانند سخن گفتن هستند )

، چیرگی در یک مهارت، یابیتوان از کوشش برای مهارتشخصی داریم. برای نمونه می
اید، گزینش یک موضوع تازگی در زمینة شغلی و پژوهشی خود انجام دادهگفتن آنچه که به

های اجتماعی برای بازنمایی و پیشبرد کار خود تازة پژوهشی و چیرگی در آن، کاربرد رسانه
(. در زمانة Gander 2014اربران گسترده، و ساخت محتوا در زمینة پژوهشی نام برد )برای ک
 های اجتماعی، فرایند برندسازی شخصیسایت شخصی و پروفایل شبکه، ساخت وب2وب 

های وب، و ای، برگهای اجتماعی و شبکهداشت پروفایلاند. ساخت و نگهرا آسان کرده
 (. Labrecque, Markos, and Milne 2011ها از راهبردهای برندسازی شخصی هستند )وبلاگ

هویت برند 
شخصی

یابی جایگاه
برند شخصی

ویر ارزیابی تص
برند شخصی
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 بایستگی ساخت برند شخصی برای کتابداران .3-3-2

کار کتابداران و کوششی وبرند شخصی ابزار کسب
های مثبت، برای مدیریت اندیشة افراد و پیشبردِ ویژگی

 Baharuddin andکیفیت خدمات، آوازه، و اعتبار آنان است )

Kassim 2014; Chandratre and Chandratre 2015رفت (. پیش
هایی را در سرشت خدمات فناوری و مانند آن، دگرگونی

های است. ولی آیا با آگاهی کاربران از دگرگونی شیوه و نقش کتابداران پدید آورده
(؟ Worley 2015ها آشکار شده است )رسانی، دگرگونی نقش کتابداران نیز برای آناطلاع

را « ایبازاریابی رابطه»و « برندسازی شخصی»های و روابط عمومی ایده های بازاریابینظریه
اند که در پی ساخت آوازه برای کتابداران و بازگشت مشتریان هستند. به میان آورده

(. Gall 2010توانند بخشی از برنامة بازاریابی باشند )ای، میبرندسازی شخصی و بازاریابی رابطه

 ، در اندیشیدن کاربران نیازمندِ اطلاعات به کتابدار وایتوان برند شخصی و بازاریابی رابطه
هاست. این کتابداران گویی به نیازهای آنسازی کتابداران برای پاسخکتابخانه و نیز آماده

سازند. در این میان، ند میداران را از عملکرد خود و ساخت برهستند که ایدة ذهنیِ بهره
سازی خدمات نیز در ساخت برند شخصی کارساز است سازی یا شخصیسفارشی

(Chandratre and Chandratre 2015.) 

 Eke، کامیابی عملکرد کتابخانه و تمایز میان کتابداران را در پی دارد )برندسازی شخصی

ها هستند، به کارشناسانی که آگاه از اطلاعات و جای آن(. کتابداران در نقش 2012

برندسازی شخصی در پیوند با کاربران نیاز دارند. با برندسازی شخصی، کاربران دریافت 
های گوناگونی مانند چگونگی این دریافت با عامل خوبی از کتابداران خواهند داشت.

وند های آنان پییی کتابداران و قابلیتو نیز چگونگی بازنما کُنش کتابداران با کاربرانهم
(. کتابداران باید در چهرة مشاوران باورپذیر، ارزشی را به Baharuddin and Kassim 2014دارد )
(. با نقش کلیدی کتابداران در انتشار اطلاعات، Worley 2015وکار کتابخانه بیافزایند )کسب

خانه نیز درست ربرانِ کتابخانه و اعتبار کتابتصویر کتابداران هم باید تغییر کند تا دریافت کا

توان برند شخصی و بازاریابی 

ای که هر دو بخشی از رابطه

های بازاریابی هستند، در برنامه

اندیشیدن کاربران نیازمند 

کتابخانه و اطلاعات به کتابدار و 

پیشبرد توان کتابداران در 

 پاسخگویی به نیازهاست.
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شوند. نادیده گرفتن تصویر کتابداران، بر الگوی بهره بردن از کتابخانه و دریافتِ ارزش 
(. کتابداران در هر دو جامعة دیجیتال Baharuddin and Kassim 2014گذارد )کتابداران تأثیر می

شوند. بنابراین، گر پژوهشگران نادیده گرفته میها در میان دیو سنتی و در بیرون از کتابخانه
 (. Eke 2012بازآفرینی شود )« شهروندان دیجیتال»تصویر کتابداران باید همچون 

های گوناگونی را مانند شایستگیساخت برند شخصی، 
به  برای کتابداران« باورپذیری»، و «آوازه»، «تصویر مثبت»

 ، برندسازی شخصی«گال»گفتة  آورد. بهارمغان می
کوششی برای مدیریت و کنترل اندیشة مردمان دربارة 

یابی دوبارة ( که برای جایگاهGall 2010هاست )آنهای مثبت نمایی ویژگیکتابداران و بزرگ

رود کار میها بهکتابداران همچون کارشناسان اطلاعات و ساخت تصویری مثبت از آن
(Ottong, Eyo, and Ottong 2014 برندسازی شخصی در ساخت شخصیتی ویژه برای جذب .)

 Baharuddin andاست ) کاربران کتابخانه و نشان دادن دانش و چیرگی کتابداران سودمند

Kassim 2014ند تا سازی کن(. کتابداران باید برند شخصی خود را در جامعة دیجیتال بهینه
ها فراتر از گسترة محلی پدید آید و از آستانة نادیدنی و محلی به آستانة دیدنی تصویری از آن

ها بروند، ی کتابخانه(. کتابداران نیاز دارند فراتر از دیوارهاEke 2012و جهانی گذر کند )
 Albert) ارزشمند بازشناسانند یبگذارند، و خود را همچون برند اشتراکهای خود را به ارزش

 ،آوازه ،بهتر احساس ت،یفیدر ساخت ک یشخص یِپژوهشگران، برندساز دگاهیاز د (.2017
 Baharuddin and Kassim نقل در  Costello 2007) است کارسازکتابداران  یخودباور شیافزاو 

2014; Gall 2010; Ahmad, Hashim, and Harun 2016.) 

 راهبردهای ساخت برند شخصی برای کتابداران. 3-3-3

نیاز دارد. بر « های علمی و عملکردی کتابدارانپیشبرد توانمندی»ساخت برند شخصی به 
ن دیدگی کتابدارا، آموزش«احمد، هاشیم، و هارون»و نیز « بهارودین و کاسیم»پایة دیدگاه 

ای از برند شخصی است. بنابراین، فرایند آموزش و یادگیری کتابداران باید آسان شود سویه

(Baharuddin and Kassim 2014; Ahmad, Hashim, and Harun 2016؛ چرا که ساختار برند به)

برندسازی شخصی کوششی برای 

مدیریت اندیشۀ مردمان دربارة 

کتابداران بوده و دستاورد آن 

تصویر مثبت، آوازه، و باورپذیری 

 هاست.برای آن
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 Roughen and Solomonکارکنان پیوند دارد )درستی با نوآوری، دانش نهان، و دانش آشکار 

2011 .) 

، «مدتاندیشة بلند»از دیدگاه عملکردی، کتابداران به 
آمادگی »، و «شناختیهای توانمندی»، «دیدگاه انتقادی»

ادراکی و عملکردی برای شناخت کتابخانه، پذیرش مفهوم 
اندیشة »نیاز دارند. « های آن، و بازنمایی وعدهبرند

، داشتن اندیشة «آلبرت»و « گال»گفتة  ، به«بلندمدت
گفتة  ( و بهGall 2010; Albert 2017مدت در برندسازی )بلند
اندیشیدن دربارة خدمتی است که باید انجام شود « کنوی»

(Kenneway 2006« .)نیز نگارش دیدگاه « دیدگاه انتقادی
های اجتماعی، و دیگر های رسانهها، پست)مثبت( در بلاگ

(. Eke 2012ابزارهای نوین با امضای دیجیتالی کتابدار است )
است؛ « های خودها و توانمندیشناخت ارزش»، «های شناختی کتابدارتوانمندی»بخشی از 

چرا که برند شخصی با شناختِ کتابدار از هدف و سپس چگونگی افزودنِ ارزش به آن 

های شناختی توانمندی»(. بخش دیگر Ottong, Eyo, and Ottong 2014هدف پیوند دارد )
 ,Eke 2012; Ottong, Eyoاست )« شناخت اهمیت اطلاعات»و « شناخت کاربر»دربارة « کتابدار

and Ottong 2014افزون .) ( بر این، کتابداران باید برند کنونی خود را درک کنندGall 2010 )
 Ottong, Eyo, and Ottongو آمادگی ذهنی برای توانمندسازی برند شخصی خود داشته باشند )

مندی خدمات ها، و سودها، ویژگیتر و پیشبرد ارزش(. اندیشیدن دربارة تصویر بزرگ2014

 (. Kenneway 2006های ساخت برند شخصی هستند )نیز از پایه
ای، هم نیاز دارد. بازاریابی رابطه« ای کتابدارانرابطه بازاریابی»ساخت برند شخصی به 

ند که دهساخت رابطة دلخواه میان کتابداران و کاربران است. نوشتگان پژوهش نشان می
میان کتابخانه و کاربرانِ آن بسیار کلیدی است؛ چرا که کتابخانه نه همچون فضا کُنش هم

 Worleyای در پیشبرد آن نقش دارد )یک خدمت کلیدی است و کتابدارِ حرفه هبمثا بلکه به

کتابداران برای برندسازی شخصی 

ای تحصیلات و آموزش حرفه»به 

، «پیوسته در حوزة کتابداری

دیدگاه انتقادی و اندیشۀ »

های شناخت توانمندی»، «بلندمدت

آمادگی »، «خود، کاربر، و اطلاعات

مفهوم  رشیپذشناخت کتابخانه، 

، «آن یهاوعده ییبازنما برند، و

کاربرد » ،«ایبازاریابی رابطه»

، «خدمات ییرایگ یهاراهبرد

ساخت برند شخصی در محیط »

ساخت و »، و «فیزیکی کتابخانه

نیاز  «مدیریت ردپای دیجیتال

 دارند.
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کُنش کارکنان با کاربران برای کیفیت و ارزش برند کارساز (. روابط بلندمدت و هم2015
ای را با کاربران خود داشته شدهریزیای و برنامهید مهارت ارتباطی حرفههستند و کتابداران با

 Ahmad, Hashim, and Harun؛ Singh and Ovsak 2013؛1393گیوی  باشند )سهلی و اسمعیلی

2016; Singh 2004; Chandratre and Chandratre 2015; Baharuddin and Kassim 2014 کتابداران .)

های ارتباطی ساده و گسترش افکار مثبت از کتابخانه، شخصی بر پایة تکنیکباید با ارتباطات 
 Katsirikou and Oikonomouهای مثبت به کتابخانه را در میان کاربران پدید آورند )گرایش

 رسانی برخط در پیوند باشند(، و با کاربرانِ راه دورِ کتابخانه نیز با حضور و خدمت2012
(Gall 2010 آنچه در .)داشت یکپارچگی و پایداری در ساخت این میان برجسته است، نگه

های بازاریابی و برندسازی ( و کنترل پیامAhmad, Hashim, and Harun 2016رابطه با کاربران )

 (. Albert 2017های گوناگون آنان است )برای گروه
است. به « های گیرایی خدماتکاربرد راهبرد»از راهبردهای دیگر ساخت برند شخصی، 

 به کتابداران برای گیراتر ساختن خدمات ، برندسازی شخصی«بهارودین و کاسیم»گفتة 
 Baharuddin and Kassim) کندیکتابخانه و بازگشت دوبارة کاربران به کتابخانه کمک م

« هاساخت آن در محیط فیزیکی کتابخانه»دیگر ساخت برند شخصی،  (. از راهبردهای2014

 ,Eke 2012; Ottong, Eyoهای ظاهری، جامه، کارت شناسایی )با کمک چیزهایی مانند ویژگی

and Ottong 2014 به « هاک»(، و نشان دادن تصویری خوب از محیط کتابخانه است. برای نمونه

ضایی خوب برای همکاری، نه فضایی برای یک سازی فبرندسازی محیط کار با تصویر
(. برندسازی محیط فیزیکی کتابخانه باید بهEke 2012انگیزه سفارش کرده است )کارمند بی

 Ottong, Eyo, and Ottongای باشد که کتابدار و هدفش را برای کاربران بازنمون باشد )گونه

2014 .) 
 کتابداران. است «تالیجید یردپا ساخت» ،یشخص برند یبرا گرید یراهبردها از

 یبرا. برند کاربه تالیجید یردپا ساخت در را یگوناگون یهایفناور و هاروش توانندیم
 یهالیپروفا و ها،وبلاگ ،یاجتماع یهاشبکه ها،تیساوب ساخت» از توانیم نمونه

 مانند یاجتماع یهارسانه کاربرد و کتابخانه تیساوب (.Eke 2012) برد نام «برخط یاحرفه
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 ،ینترنتیا یهاانجمن زین و ،5«سیاسپیما» ،4«وتوبی» ،3«کریفل» ،2«ترییتو» ،1«سبوکیف»
کاربران را  یازهاین توانندیم یاطلاعات خدمات ارائة یبرا هاوبلاگ و ،ینترنتیا یهاگروه

 یاحرفه یهالیپروفا توانندیم کتابداران (.Ottong, Eyo, and Ottong 2014) بهتر برآورده کنند
از تخصص خود را  یکار برند تا بخشبه زیمتما یهایژگیو با را شده یسازیشخص برخطِ

  (.Brigham 2016) شناخته شوند شتریب زین شانیا ینشان دهند و آثار علم
 آثار ارانتش و برخط یدانشگاه جوامع در بودن» ،تالیجید یردپاساخت  یبرا گرید روش

و در  ندوندیبپ برخط یدانشگاه جوامع به دیبا کتابداران. است «کتابداران یهاپژوهش و
ها، نهادهای پژوهشی، وگوی برخط یا سازمانهای گفتهای مجازی و انجمنهمایش
پژوهشی آنان های جهانی شرکت کنند تا آثار و دستاوردهای ها، و همایشها، کارگاهنشست

 Brigam ؛ Eke 2012؛1393شان دیده شوند )سهلی و اسمعیلی گیوی منتشر و در میان همکاران
های کتابداری و کتابداران با سازماندهی . انجمن(Ottong, Eyo, and Ottong 2014؛ 2016

داران کتابهای در پیوند با این راهکار در توسعة برند شخصی های آموزشی یا همایشبرنامه
(. کتابداران باید بودن برخطِ خود را در محیط Baharuddin and Kassim 2014نقش دارند )

ای سرویس اینترنت رایگان( )گونه 6«مای وب کرییر»از کاربرد « اکه»دیجیتال مدیریت کنند. 

(. Eke 2012ای نام برده است )ی دیجیتال، یافتن شبکه، و نمایش برند حرفهردپابرای یافتن 
کند. این خدمت، نام بردن پایش حضور برخط را شدنی می 7«هشداردهندة گوگل»کاربرد 

ساند رهای شما را در محیط برخط، با رایانامه به آگاهی شما میاز شما یا استناد به نوشته
(Ottong, Eyo, and Ottong 2014; Eke 2012 .) دار کتاب یشخص یبرندساز ریتأث ابعاد (7-2)شکل
  کند.بازنمایی می نوشتگان یةبر پاکتابخانه  برندسازیبر را 

 یابیبازار. 3-4

 یازهاین یآورو فراهم ،ینیبشیپ ،ییشناسا یبرا یتیریمد یندیفرا نینو یابیبازار
  اشناختهنو کارشناسان اطلاعات  کتابداراناز  یاریبس یبراهنوز  ییگو»است که  دارانبهره

                                                                                                                                        
1. Facebook 

2. Twitter 
3. Flickr 
4. YouTube 

5. MySpace 
6. My Web Career 
7. Google alert 
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 کتابدار بر برندسازی کتابخانه بر پایة نوشتگان ابعاد تأثیر برندسازی شخصی .7-2 شکل

ی دنیای اطلاعات به بازاریابی نیاز است، ول در رقابت زمانة در یماندگار یبرا نکهیا با. «است
های نهادی ناسودبر مانند های عمومی و کاربرخی کارشناسان آن را با سرشتِ خدمت

 یابیبازار و یبرندساز انیم(. Chandratre and Chandratre 2015دانند )کتابخانه ناسازگار می

، «نتویامو»به گفتة است.  دشوار یگریبدون د یکیکه تصور  یاگونههبهست  یژرف وندیپ
ای از سرشت محصول بر پایة برند ای برای بازاریابی است؛ چرا که هر سویهبرند توانمند، پایه

و  است و آن را هدایت(. برندسازی، بازاریابی نیست، بلکه فراتر Montoya 2002استوار است )
(. برندسازی فرایندی درونی، ولی بازاریابی Shaffer 2003; Singh 2004کند )مدیریت می

داشت آن فرایندی بیرونی است و هم به بازاریابی و هم به برندسازی در ساخت برند و نگه
 (. Shaffer 2003نیاز است )

های برای ساخت برندِ دلخواه به کاربرد راهبرد

ها نیاز است. کاربرد در کتابخانه ون بازاریابیگوناگ
ها و ها توانمندیهای بازاریابی در کتابخانهراهبرد

برندسازی 

ارشخصی کتابد

مزیت های ساخت برند 
شخصی

ساخت تصویر مثبت، آوازه، و باورپذیری برای کتابداران

تحصیلات و آموزش پیوسته در حوزۀ کتابداریتوانمندی های علمی

توانمندی های عملکردی

دیدگاه انتقادی و اندیشة بلندمدت

شناخت خود، کاربر، و اطلاعات

های آنشناخت کتابخانه، پذیرش مفهوم برند، و بازنمایی وعده

برند شخصی در محیط
کتابخانه

بازاریابی رابطه ای

ویژگی های ظاهری کتابدار و محیط کار او

ردپای دیجیتال
کاربرد فناوری های گوناگون

مدیریت حضور برخط

ساخت ارزش، پایداری، تصویر، و 

آوازه برای کتابخانه و نیز جذب و 

پرورش کاربران وفادار از 

دستاوردهای کاربرد راهبردهای 

 ها هستند.بازاریابی در کتابخانه
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های توانند با کاربرد راهبردها می. کتابخانهآوردها فراهم میهای بسیاری را برای آنفرصت
 Albertبرای خودشان ارزش بسازند )های کتابخانه بازاریابی و برندسازی، همراه با توانمندی

های بازاریابی به پیشبرد آوازة کتابخانه در سازمان مادر و حرفة (. کاربرد راهبرد2017
انجامد و بهبود عملکرد بلندمدتِ خدمات کتابخانه و تصویر آن را کتابداری در جامعه می

بازاریابی سازوکاری برای ساخت های (. راهبردChandratre and Chandratre 2015در پی دارد )
 (. Rahmad et al. 2013هاست )دار و افزایش وفاداری آنکاربرانی سپاس

را  یابیگوناگون بازار یهاراهبرد توانندیم هاکتابخانه
 راهبردها نیا از یکی. رندیکار گساخت برند به یبرا
و  فیهر»است.  «یابیبازار یهاشیپو یابیارز و ساخت»

 قالانت وساخت برند موفق  در را یابیبازار یهاشیپو «یرول
 ها،آن باور به. انددانسته کارساز کاربران به کتابخانه امیپ

 در یگذارهیسرما هیتوج یبرا هاشیپو نیا یابیارز
و  ساخت (.Hariff and Rowley 2011) است لازم یبرندساز

و  (Litsey and Daniel 2013ی )ابیبازار یهاشیپو یابیارز

یماز کتابخانه  خوب یریتصو ییبازنما به (Trendler 2016) هاشیپو نیا با هاکتابخانه شبردیپ
  (.Yap and Yeo 2007) انجامد

ز از ها، و خدمات آن نیو آموزش دربارة چگونگی کاربرد کتابخانه، قابلیت بازاریابی
 ;Hepburn and Lewis 2008; Worley 2015ها هستند )دیگر راهبردهای بازاریابی در کتابخانه

Wengler 2018 ساخت فرهنگ بازاریابی را برای دریافت معنا، چگونگی « سینگ»(. در این باره

یابیِ برند کتابخانه در بازار پیشنهاد گیری، و چگونگی جایگاههمدیریت، چگونگی انداز
کرده است. از دیدگاه او، مدیریت ساخت فرهنگ بازاریابی، در ساخت ارزش ویژة برند و 

 (. Singh 2004تبدیل کتابخانه از یک سربار به یک دارایی در سازمان کارساز است )
های ارتباطی و اطلاعاتی گوناگون را برای انالها باید اهمیت کاربرد ابزارها و ککتابخانه

 Short؛ 1393انتقال پیام )برند(، منابع، و خدمات کتابخانه دریابند )سهلی و اسمعیلی گیوی 

های ساخت و ارزیابی پویش»

، «بازاریابی آموزشی»، «بازاریابی

توسعۀ فرهنگ بازاریابی و »

کاربرد ابزارها و »، «برندسازی

های ارتباطی و اطلاعاتی کانال

اطلاعات و  گوناگون برای ارائۀ

بازاریابی در محیط درون »، «خدمات

، «کتابخانه با ابزارهای چاپی

 بازاریابی»، و «برندسازی مشترک»

از راهبردهای بازاریابی  «برخط

ها برای ساخت برند در کتابخانه

 هستند.

https://www.scopus.com/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=14063443300&zone=
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=7201597089&zone=
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2012; Trendler 2016های گوناگون مانند انتشارات یا تبلیغات ( و برند خود را از راه کانال
(. کاربرد Hommerová 2016; Rowley 2004b; Litsey and Daniel 2013)ند برخط یا چاپی پیش ببر

 Shaffer 2003; Hariffاست ) از دیگر راهبردهای بازاریابی هادر کتابخانه برندسازی مشترک

and Rowley 2011 ها برای یکپارچگی حضور آمیخته در کتابخانه «اُپکِ»(. در این زمینه ساخت

ها( و نیز ساخت یک لوگوی مشترک پیشنهاد شده است در وب )همکاری میان کتابخانه
(Boyer, Bacon, and Hill 2014« .)های های دیگر و کاتالوگبر ساخت پیوند با کتابخانه« رولی

ای از های الکترونیکی برای ساخت شبکة برند و شبکههای داده، و مجلهها، پایگاهآن
گفتة های درپیوند تأکید کرده است. به ها و سازمانبازرگانیِ جهانی میان کتابخانهارتباطات 

های شمار بسیاری از ها باید اُپک مشترک را برای دسترسی به کاتالوگاو کتابخانه

های داده، ناشران، و کنندگان پایگاه ها، عرضههای دیگر داشته باشند و کتابخانهکتابخانه
توانند برندی ها می(. همة کتابخانهRowley 2004aا هم همکاری کنند )ها بدیگر واسطه

روشی یکسان ها به توان از بازنمایی کتابخانهیکپارچه داشته باشند. برای نمونه در این زمینه می
ها نام برد گذاری دادهاشتراک و یکپارچه در بازار، کاربرد یک پایگاه دادة یکتا، و به

(Hommerová 2016)ها تر با دیگر کتابخانههای گستردههای بیشتری در همکاری. فرصت

های بازاریابی، برگزاری )مانند ساخت ابزار بازاریابی مرکزی، در دسترس گذاردن تخصص
 Kennewayآیند )های فردی پدید می( در کنار کوشش...های متمرکز، وها و آموزشکارگاه

2006 .) 
 یکیاست.  «نینو یهایبرخط با کاربرد فناور یابیبازار» ،یابیبازار گرید یاز راهبردها

، «مسونیاست»باور  به. است «کتابخانه تیساوب یابیارز و یطراح» باره، نیدر ا یدیکلاز ابعاد 

سایت کتابخانه در ارائة وب (.Stimson 2007) کتابخانه را نیز دربردارد تیساوب ،برند
 جلب توجه کاربران به کتابخانه (،Hepburn and Lewis 2008) یکپارچة منابع و خدمات کتابخانه

(Singh 2004،) نش موفق برند کتابخانه با کاربرانکُهم (Rowley 2013،)  و بازنمایی ارزش و
هایی ویژگی بر پایةسایت باید وب دارد. اینکلیدی  ینقش (Rowley 2004b) پیام برند کتابخانه

 معینزمانی  هایدورهدر  طراحی وی ، و کاربرپسندگیکاربرد، امنیت، ساد آسانیهمچون 
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 ها بایدکتابخانه (.Hepburn and Lewis 2008; Rowley 2004b; Rowley 2013) و ارزیابی شود بروز
ها ن رسانهبا ارتباطات بر پایة ایو  بپردازندهای اجتماعی گوناگون خود از راه رسانه به پیشبردِ

ابعاد  (8-2)شکل (. Trendler 2016; Roughen 2016خود را به جامعة اطلاعاتی بهتر بنمایانند )
 ند.کبازنمایی می نوشتگان یةبر پا برندسازی کتابخانهبر را  یابیبازار ریتأث

 

 نوشتگان یةبر پاکتابخانه  برندسازیبر  یابیبازار ری. ابعاد تأث8-2شکل 

 کتابخانه تیریمد. 3-5

 دارد دبرن ساخت در یدیکل ینقش «کتابخانه تیریمد»

 یاریبس «یو عملکرد یعلم یهایتوانمند» دیبا راه نیا در و
از دانش کتابخانه و  دیکتابخانه با ریدست آورد. مدرا به

داشته  تیخلاق زین و (Walton 2008) مندخدمات آن بهره

 اه،گیجا ت،یخود را دربارة هو دگاهیدرک و د دیکتابخانه با تیریمد (.Roughen 2016) باشد
و دیدگاهی قوی برای  (Hariff and Rowley 2011) کتابخانه گسترش دهد ژةیو خدمات و

(. مدیریت Shaffer 2003ها بیابد )های هویتی در برندسازی کتابخانهشناسایی برند و سویه
مدیر کتابخانه « تونوال»دارندة درونی و بیرونیِ برند باشد. به باور کتابخانه باید پشتیبان و نگه

بازاریابی

مزیت های  کاربرد 
بازاریابی

جذب و پرورش کاربران وفادار

ساخت ارزش، پایداری، تصویر، و آوازه برای کتابخانه

راهبردهای 

یگوناگون بازاریاب

ابی آموزشیکتابخانه با ابزارهای چاپی و بازاریبازاریابی در محیط

بازاریابی برخط با کاربرد فناوری های نوین

کاربرد کانال های گوناگون ارائة اطلاعات و خدمات

برندسازی مشترک

توسعة فرهنگ بازاریابی و برندسازی

ساخت و ارزیابی پویش های بازاریابی

از دانش  دیکتابخانه با ریمد

 و  مندکتابخانه و خدمات آن بهره

 دیخلاق و کارآمد باشد. او با

 زابرند  یِرونیو ب یدارندة دروننگه

  باشد. هابیآس و دهایتهد
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باید از کتابخانه و خدمات آن و نیز از محیط پیرامونی مؤثر بر برند آگاه باشد و برند را از 
های برند د وعدهتواننها دور نگه دارد. مدیریت باید کارهایی را که میتهدیدها و آسیب

 Waltonکتابخانه را تهدید کنند، پایش و چگونگی درک و بازنمایی برند را کنترل کند )

 Tomcik) شود(. کنترل برند با بررسی شکاف میان برند آرمانی و برند واقعی انجام می2008

 وشتگانن یةابر پ برندسازی کتابخانهبر را  مدیریت کتابخانه ریابعاد تأث (9-2)شکل (. 2015
 کند.بازنمایی می

 

 بر برندسازی کتابخانه بر پایة نوشتگان ابعاد تأثیر مدیریت کتابخانه .9-2 شکل

 فصل دۀیچک. 4

ابعاد آن  و مانند مفهوم برند یگوناگون یهادگاهیاز د هاکتابخانه نوشتگاندر  یبرندساز
 یرندساز، بکتابخانه ی، منابع و خدمات اطلاعاتساختمان کتابخانه یمعمارها، در کتابخانه

 به تابخانهک در برندشده است.  یبررس کتابخانه تیریو مد ،یابی، بازارکتابداران یشخص
 یداشتن برند یبرا یاهیپا تیهو نیا. است شرفتیپ یرایپذ و نو یتیهو داشتن یمعنا
 هک است یزیچ آن هر برند تیهو. دهد نشان زیمتما را کتابخانهکه  یاگونهبه کتاستی

نمادی از حقیقت  داران بسازد. هویتِ برندبهره ادی در خود محصولات از خواهدیم کتابخانه
هاست که نگاه به آینده دارد و خودِ کتابخانه آن وجودی، ماهیت، هدف، و تعهد کتابخانه

و لوگوی کتابخانه دیده شود. ولی نام برند و  تواند در نامِ برندسازد. این هویت میرا می
تنها بخشی از هویت برند هستند. برند، دریافت و تجربة کاربران از کاربرد منابع و  لوگو

 خدمات کتابخانه و نیز رفتار کارکنان آن است. 

مدیریت کتابخانه

دانش کتابداریتوانمندی های علمی

توانمندی های عملکردی

رندنگه داشت درونی و بیرونی ب

خلاقیت و کارآمدی
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مین معنای آگاهی کاربران از محتوا و خدمات کتابخانه است و ه برند در کتابخانه به
سازد. دستاورد این آگاهی مراجعه به کتابخانه، های دلخواه را میآگاهی است که تداعی

داران، و سرانجام ساخت کاربرانی وفادار است که کاربرد کتابخانه، افزایش تجربة بهره
در اندیشة خود دارند. برای ساخت این تصویر دلخواه به ارتباط  تصویری شایسته از برند

ی و داران و نیز همخوانی کتابخانه با محیط اطلاعاتساز کارکنان کتابخانه با بهرهپایدار و کار
 داران نیاز است. نیازهای تازة بهره

های کتابخانه ها بر پایة ارزشبرند در کتابخانه، همان کیفیت منابع و خدمات و ارائة آن
است که همگی  های ویژة هر منبع یا خدمت از سوی دیگرها و هدفاز یک سو و ارزش

 داران باشند. های بهرهها، و تجربهباید بر پایة نیازها، ارزش

ها و فرصتی برای ای کلیدی در ساخت برند کتابخانهمقوله معماری ساختمان کتابخانه
اربران کهاست؛ چرا که شاید نخستین چیزی که از یک کتابخانه به چشم تجدید برند آن

ها باید جایی دلپذیر برای خواندن، یادگیری، آید، ظاهر زیبا و گیرای آن باشد. کتابخانهمی
و پژوهش باشند. سرسبزی پیرامون کتابخانه و امکانات رفاهی برای آسودگی مراجعان هم 

 کارساز هستند. 

ها از ابعاد کلیدیِ ساخت برندی کارساز در کتابخانه کتابخانه اطلاعاتی خدمات و منابع
ها با محتوا و خدمات اطلاعاتی حضوری و برخط خود معنا دارند. محتوای هستند. کتابخانه

ای که مانهسازی شود. در زباشد و بر پایة نیاز کاربران کتابخانه غنی بروزها باید کتابخانه
یتال و رسانی دیجها باید به سوی منابع و خدمتابزارهای فناورانة بسیاری هست، کتابخانه

کاربران گوناگون فراهم آورند.  بروزها را فراخور نیازهای ویژه و برخط بروند و آن

آموزش و پژوهشِ استادان و دانشجویان باشند و با این کار اهمیت توانند همراه ها میکتابخانه
 های خود را بیشتر نشان دهند.و توانمندی

هاست. نیروی انسانی عاملی کلیدی در ساخت برند کتابخانه کتابداران برندسازی شخصی
ای ها عاملی کلیدی در ساخت کتابخانهها در کتابخانهردی آنهای علمی و عملکو توانمندی

های کاری و علمی خود ببینند های پیوسته در زمینهشیکتا و کارا هستند. کتابداران باید آموز
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ها اعتماد به کتابداران را در میان آن نسابدینو خودباوری را در برابر کاربران بالا ببرند و 
 هایمهارت کاربرد با و کنند خود کار ایِرابطه بازاریابیِ کتابداران باید رویافزایش دهند. 

. اشندداشته ب خود گوناگون کاربران با درخور و شایسته ارتباطی شده،ریزیبرنامه ارتباطیِ 
 کند،می کار آن در کتابدار که محیطی ظاهر نیز و او جامة مانند کتابدار ظاهری ویژگی

داران نباید به د. کتابناو سودمند باش توانند در ساخت برند شخصی کتابدار و تصویر برندمی
های گوناگون مانند ها و فناوریبودن در محیط فیزیکی کتابخانه بسنده کنند. آنان باید روش

ای برخط را در ساخت های حرفهها، و پروفایلهای اجتماعی، وبلاگها، شبکهسایتوب
های خود را در جوامع دانشگاهی برخط کار برند و آثار و پژوهشخود به ی دیجیتالردپا
 . ندیبازنما

ها باید بر پایة هاست. کتابخانهعامل کلیدی دیگری در ساخت برند کتابخانه بازاریابی
ها، و هایی مانند کمبود بودجه و امکانات، افزایش هزینهدشواریوضعیت کنونی خود و 

کار برند. داشت خود در جامعة اطلاعاتی بهرقیبان اصول بازاریابی نوین را برای نگه
بندی داران خود را بهتر بشناسند، بودجهتوانند بهرهها با کاربرد بازاریابی میکتابخانه
سازتری با کاربرانشان ایجاد کنند، محصولات خود را تری داشته باشند، ارتباط کاردرست

بهبود بخشند، خدمات خود را در پاسخ به نیازهای کاربران بهتر سازماندهی کنند، به بازدهی 
ی را از بازار هدف بگیرند. کاربرد دلخواهرسانی دست یابند، و پاسخ بهتری در خدمت

ها را در سازد و آنیر شایسته، و آوازه میها ارزش، تصوهای بازاریابی برای کتابخانهراهبرد
کتابداران و  ایِ رابطه کند. بازاریابیِجذب سرمایه، پایداری، و وفاداری کاربران کمک می

ها خانهتواند در بازاریابی کتابساخت ارتباط شایسته با کاربران از راهبردهایی است که می

های اجتماعی توان از کاربرد ابزارهای دیجیتال و شبکهدیگر میهای کارساز باشد. از راهبرد
گوناگون برای ترویج، تبلیغ، و دادن منابع و خدمات کتابخانه نام برد. طراحی درست 

سایت کتابخانه در راستای پیام برند کتابخانه نیز عاملی کلیدی در بازاریابی وب
ها در کُنشِ کتابخانهو همکاری و هم هاست. کاربرد برندسازی مشترککتابخانه

توانند همچون عاملی کلیدی برای رویارویی سازی و ارائة خدمات اطلاعاتی نیز میمجموعه
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باشند. از دیگر  ...ها همچون بودجه، فضا، کارکنان، وهای کتابخانهبا برخی محدودیت
تا بازاریابی و برندسازی با برنامه،  هاستراهبردها، ساخت پویش بازاریابی در کتابخانه

 بسامان، و پیوسته انجام شود.
ای پویا نقشی کلیدی دارد. دانش آکادمیک یا در ساخت کتابخانه مدیریت کتابخانه

ای پایهرسانی و نیز خلاقیت او در مدیریت، تجربة مدیر کتابخانه در زمینة کتابداری و اطلاع
نه باشد و دارِ برند کتابخاهاست. مدیر کتابخانه باید پشتیبان و نگهبرای ساخت برند کتابخانه

ای های شایستهداری کند و واکنشریزی درست، از برند کتابخانه در برابر رقیبان نگهبا برنامه
ه کارکنان خود شونده فراهم آوَرَد. مدیر کتابخانه باید برا برای محیط اطلاعاتی دگرگون

های برند کتابخانه به کاربران پایش کند.ها و وعدهها را در دادن ارزشارزش دهد و کار آن





 

 

  یگاهدانش یهابرند کتابخانه یسازمفهوم

 مقدمه. 1

و در این  (Jennings 2013کنند )کار می ایهشونددگرگونها در محیط اطلاعاتی کتابخانه

صورت کامل برای ها وجود دارد. حرفة کتابداری بههای زیادی برای آنمحیط چالش

و خدمات کتابخانه برای کاربران  هاکاربران شفاف نیست و این نیاز هست که تخصص

ها بر خلاف گذشته، با رقبای جدی در (. کتابخانهFagan et al. 2021توصیف و ترویج شوند )

رو بوده و مجبور به توجیه ارزش وجودی خود، بهبود کیفیت منابع و محیط اطلاعاتی روبه

حرکت در مسیر های پیشین در ارائة منابع و خدمات برای خدمات، و بازنگری در روش

در این میان، برندسازی کوششی (. Alipour-Hafezi et al. 2013رقابتی هستند ) درست بازاریابی

ها ابخانهکهنة کتبزرگی شده و برند  هایدگرگونیدچار  کتابداریزیرا علم  ،ارزشمند است

از آنچه امروزه اندازه به  بازتابیها تأکید داشته باشد، چه بسا شاید بر مکان و مجموعه که

  (.Singh 2004، نیست )تواند باشدهست و آنچه فردا می

 روروبههای بسیاری ها و فرصتبیستم با چالش سدةاز پایان  های دانشگاهیکتابخانه

، محیط کتابخانه و اطلاعات را اتهای اطلاعات و ارتباط. دگرگونی در فناوریاندبوده

 هادانشگاه گذارهمزمان با  ،بازتعریف مأموریت و نقش خودرا به ها کتابخانهتغییر داده و 
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ها، افزایش دیجیتالی شدن مجموعه (.Vasanthi 2005کرده است ) اطلاعات نیازمند زمانةبه 

های دانشگاهی از ارتباطات علمی، رکود اقتصادی، و در نتیجه کاهش بودجة کتابخانه

 Perkins and Slowikهای دانشگاهی هستند )کنونی و آیندة کتابخانه های کلیدیچالشجمله 

ون های گوناگونی همچهای دانشگاهی نیز از یک سو با چالش(. کتابداران کتابخانه2013

های پژوهشی و تخصص موضوعی خودشان سروکار نیازهای دانشجویان و پیشبرد مهارت

ها دربارة تخصص و مهارت، نقش و ای از ادراکو از سوی دیگر، شبکة پیچیدهدارند 

دیده  «کتابداران، استادان، و دانشجویان»ها میان ها و رفتارهای مؤثر آنوظایف، و انگیزه

ها نیازمند ها و چالش(. پاسخگویی به همة این دگرگونیFagan et al. 2021شود )می

ا به ها یهای دانشگاهی و کارکنان آنداف و عملکرد کتابخانهای در اههای پایهبازنگری

ان برای از میرا برند است که فرصتی این  ،«جرمین»گفتة  گفتة دیگر، تغییر برند است. به

 دآوَرَها فراهم میو ساخت تصویری تازه برای کتابخانه کهنهای بردن تصویر کلیشه

(Germain 2008.)  

برای مدیران و هستند،  هاموفقیت سازمان یدیکل یکه از ابزارها یبرند و برندساز

 نییو تب فیتعر ، به درستییدانشگاه یهاویژه کتابخانهبه رانیا یهاکتابخانهکتابداران 

 ،حالهمان کار و در وکسب فضایهمچنان عناصر مرتبط با  یو برندساز یابی. بازاراندنشده

 یو کارکردها یاز برندساز یجامع فیتعر نبودِ. روندبه شمار میها کتابخانه بادون پیوند ب

کند و یمو ترویج  دییها تأها را در کتابخانهبودن آنن کاربردی تفکرها، ها در کتابخانهآن

در این فصل با رو،  نی. از اشودمی یو برندساز یابیبازار ریها در مسحرکت کتابخانهمانع 

( و 1998) 1«استراوس و کوربین»مند بر پایة رویکرد نظام« بنیادنظریة داده» کاربرد روش

های ، برند برای کتابخانه...مصاحبه با کارشناسان کتابداری، بازاریابی، برندسازی، و

و کتابداران  رانیمد یساده برا یزبانبه مفهوم نیتا اشود سازی و تعریف میدانشگاهی مفهوم

 دهد.نشان می ( فرایند انجام پژوهش را1-3)ار نمود .شودروشن 

                                                                                                                                        
1. Strauss and Corbin 
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 های دانشگاهیکتابخانه فرایند بررسی مفهوم برند .1-3 نمودار

 های دانشگاهیکتابخانه مفهوم برند. 2

 21ها بیرون آمدند که در مقولة فرعی از مصاحبه 345شده، های انجامبر پایة کدگذاری
 (.1-3بندی شدند )جدول های دانشگاهی دستهکتابخانه مقولة کلیدی برای مفهوم برند

 های دانشگاهیکتابخانه های کلیدی مفهوم برند. مقوله1-3جدول 

 مقولة کلیدی

 دبرن یتهو یریتمد

 برند ساخت نام

 لوگو طراحی

 کتابخانه خدمات و مجموعه دربارۀ رسانیاطلاع

 راهبردهای تبلیغی کاربرد

 کتابخانه تصویر ساخت و مدیریت

 اطلاعاتی محیط با ساخت کتابخانة سازگار

 کاربران نیازهای با ساخت کتابخانة سازگار

کدگذاری باز

م گیری نظری، انجانمونه•
مصاحبه ها، و تحلیل 

محتوای کیفی آن ها در
نرم افزار

«مکس کیو دی ای»

استخراج شماری مقولة•
 ها فرعی و دسته بندی آن
در قالب شماری مقولة 

کلیدی

کدگذاری محوری

کاربرد مدل ارزش ویژۀ •
و « رکل»برند مشتری پایة 

مدل ارزش ویژۀ برند 
برای نام گذاری « آکر»

ی دوبارۀ مقوله های کلید
زبان برندسازی به

ا بااعتباریابی دستاورده•
 Creswell andروش

Miller 2000 برای روایی
برای Gibbs 2007و روش 

پایایی
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 مقولة کلیدی

 کیفیت منابع و خدمات کتابخانه پیشبرد

 نقش علمی کتابخانه در دانشگاه یةخدمات و منابع کتابخانه بر پا ةارائ

 هاآن هایتجربه و نیازها، ها،ارزش ها،دریافت داران،بهرهبر  تمرکز

 هاکتابخانه برای رقابتی برتری ساخت

 برند درونی ارزیابی

 ارزیابی کارکرد کتابخانه

 کاربران از بازخورد گرفتن

 کتابخانهمدیریت کارکنان 

 کتابخانه در کاربران یهایساخت اعتماد به توانمند

 احساس هیجان از بودن در کتابخانه

 کاربران داشتنگهجذب و 

 با کاربران کارسازو  یدارپا ارتباط ساخت

 ساخت نگرش تخصصی به کتابخانه و کتابدار 

 یزبان کتابدار توجه به تنها باتوان برند را یشد که نم نمایانها مصاحبه لیپس از تحل
 برگردانده یزبان برندساز به یبود که زبان کتابدار نیاز ،نیکرد. بنابرا فیکتابخانه تعر یبرا

های کاربردی ویژة خود را گفتة دیگر، هر حوزة علمی یا موضوعی زبان و اصطلاحبه شود. 
موضوعی دیگر  دارد و زمانی که آن حوزة علمی یا موضوعی در پژوهشی با حوزة علمی یا

 شود، شاید پژوهشگر نتواند بدون توجه به زبان کاربردی و رایجبا زبانی متفاوت ترکیب می

آن حوزة موضوعی، کار خود را در بافت اصلی پیش بَرَد و دستاورد پژوهش خود را به
انه زبان کتابداری و کتابخدرستی و معنادار ارائه کند. در اینجا نیز باید زبان برندسازی به 

ها با آن همسویی زانیو می بررس یبرندساززمینة ، چند مدل در این کار یبراشد. وارد می
 پایان. در سنجیده شد( 1-3)جدول  یدانشگاه یهاکتابخانه مفهوم برند یدیکل یهامقوله

 Keller) «کلر» پایةیبرند مشتر ةژیو مدل ارزش و( Aaker 1991« )آکر»برند  ةژیدو مدل ارزش و

مدل  پایةبر  یدیکل مقولة 12در  پژوهش یدیکل ةمقول 21 ،نیبراشدند. بنا ( گزیده107 ,2013
ی جا« آکر»و مدل « کلر»ها در قالب ابعاد مدل . در ادامه نیز این مقولهشدند یبندهدست« کلر»

  (.2-3جدول ) گرفتند
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 های دانشگاهیکتابخانه . مفهوم برند2-3جدول 

 ابعاد

 «آکر»مدل 

 ابعاد

 «کلر»مدل 

 مقولة کلیدی

 «کلر»بر پایة مدل 
 مقولة کلیدی

 های برندتداعی

 آگاهی از برند

گام نخست: 

 هویت برند

 برجستگی 

 برند

 دبرن یتهو یریتمد هویت برند

 تداعی برند
 برند ساخت نام

 لوگو طراحی

 آگاهی برند

 خدمات و مجموعه دربارة رسانیاطلاع

 کتابخانه

 راهبردهای تبلیغی کاربرد

برداشت ذهنی 

 از کیفیت برند

 گام دوم:

 معنای برند

 تصویرسازی 

 برند
 کتابخانه تصویر ساخت و مدیریت تصویرسازی برند

 عملکرد

 برند
 همخوانی برند

 یاطلاعات محیط با ساخت کتابخانة سازگار

 برانکار نیازهای با ساخت کتابخانة سازگار

های دارایی

 اختصاصی برند

 گام سوم:

 پاسخ برند

 های داوری

 برند

 کیفیت منابع و خدمات کتابخانه پیشبرد کیفیت برند

 اعتبار 

 برند

 تخصص 

 برند

 خدمات و منابع کتابخانه  ةارائ

 نقش علمی کتابخانه در دانشگاه یةبر پا

 اعتماد 

 رندب

 ها،ارزش ها،دریافت داران،بهرهبر  تمرکز

 هاآن هایتجربه و نیازها،

 برتری برند

 هاکتابخانه برای رقابتی برتری ساخت

 ارزیابی

 برند درونی

 ارزیابی کارکرد کتابخانه

 کاربران از بازخورد گرفتن

 مدیریت کارکنان کتابخانه

های احساس

 برند

 برند امنیت
 ساخت اعتماد

 کتابخانه در کاربران یهایبه توانمند

 احساس هیجان از بودن در کتابخانه برند هیجان

 وفاداری به برند
گام چهارم: 

 روابط برند

 همنوایی

 برندبا 

 وفاداری رفتاری
 کاربران داشتنگهجذب و 

 و کارساز با کاربران یدارپا ارتباط ساخت

 شینگر دلبستگی
 ساخت نگرش تخصصی

 به کتابخانه و کتابدار 
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شود. این بُعد بررسی می 12دانشگاهی از های کتابخانه (، مفهوم برند2-3بر پایة جدول )
، برند ، همخوانی، تصویرسازی برند، آگاهی برند، تداعی برندابعاد دربردارندة هویت برند

، ، هیجان برندرند، امنیت ب(، برتری برندو اعتماد برند )تخصص برند اعتبار برند، کیفیت برند
مفهوم برند »(، مدل مفهومی 1-3هستند. شکل ) ، و دلبستگی نگرشیوفاداری رفتاری

ز های دانشگاهی را ادهد. آنچه مفهوم برند کتابخانهرا نشان می« های دانشگاهیکتابخانه
دلبستگی »، «امنیت برند»کند، ابعاد ها بر پایة نوشتگان متمایز میمفهوم برند در کتابخانه

 هستند.« هیجان برند»، و «نگرشی

 
 های دانشگاهیکتابخانه مدل مفهومی مفهوم برند .1-3 شکل

 هویت برند. 2-1

است.  «مدیریت هویت برند»های دانشگاهی دربردارندة یک بُعدِ در کتابخانه هویت برند
ها، محتواها، خدمات مشیها، وظایف، خطها به تعیین هدفهویت برند در کتابخانه

گفتة دیگر، نگارش بیانیة مأموریت اشاره دارد که باید روشن اطلاعاتی، و جامعة کاربران و به 

مفهوم برند

کتابخانه های دانشگاهی

هویت برند
تداعی برند

آگاهی برند

تصویرسازی 
برند

همخوانی 
برند

رندکیفیت ب
داعتبار برن

دبرتری برن

امنیت برند

هیجان برند

وفاداری 
رفتاری

دلبستگی 
نگرشی
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ها باشد و بر پایة محیط اطلاعاتی تازه و نیاز کاربران کتابخانه
ها به آگاهی سایت کتابخانهبازتعریف شود و در وب

 داران برسد.بهره

 تداعی برند. 2-2

دربارة ساخت  ، تداعی برند«کلر»بر پایة مدل 
 «طراحی لوگو»و « نام برند»های شایسته با کاربرد تداعی

تواند طراحی لوگو میشوند. های دانشگاهی نیز دیده می( که در کتابخانهMenon 2016است )
دارانش هویت دیداری برای کتابخانه بسازد که یادآور و متمایزکنندة کتابخانه برای بهره

 انه،های دانشگاهی جا نیفتاده و لوگوی کتابخباشد. ولی ساخت لوگوی متمایز در کتابخانه
. نام برند نیز تبیشتر همان لوگوی دانشگاه با اندکی تغییر یا افزودن نام کتابخانه به آن اس

های دانشگاهی فراگیر نیست، ولی شاید بتواند در ساخت تمایز در اندیشة برای کتابخانه

در یک  های تخصصیویژه دربارة کتابخانهها کارساز باشد. نام برند بهداران کتابخانهبهره
نام « رازیکتابخانة خوارزمی دانشگاه ش»توان از شود. برای نمونه میزمینة موضوعی دیده می

های برد که برای منابع فنی و مهندسی است. بر پایة دستاورد پژوهش بهتر است کتابخانه
 دانشگاهی بر پایة نام دانشگاه مادر خود شناخته شوند.

 آگاهی برند. 2-3

داران از برند کتابخانه و خدمات آن است. این آگاهی، دربارة شناخت بهره آگاهی برند

 های دانشگاهی در این زمینه بایدهای شایسته را از برند در پی دارد. آنچه کتابخانهتداعی
 «کاربرد راهبردهای تبلیغی»و « رسانی دربارة مجموعه و خدمات کتابخانهاطلاع»انجام دهند، 

 است.

 ها منابع و خدمات گوناگونیدربارة مجموعه و خدمات کتابخانه: کتابخانهرسانی اطلاع 
داران از این منابع و خدمات کنند، ولی برخی از بهرهخود فراهم می دارانرا برای بهره

زاری توان از برگهای گوناگونی دارند که میآگاه نیستند. کتابداران نیز توانمندی

 مصاحبه:  نمونۀ

 برند تیهو

 دیباشه با یاهر کتابخونه

 اش،یمشخط فش،یاهدافش، وظا

کارمندش، تخصصش، خدماتش، 

 خوادیم یچه کسان یبرا نکهیا

جامعۀ مخاطبش و خدمات بده، 

 مشخص شه.
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های های آموزشی گوناگون همچون کارگاهکارگاه
افزارهای مدیریت منابع نرم های داده،کاربرد پایگاه

، حقوق پدیدآوران، چگونگی کاربرد 1«اندنوت»ند مان
ها باید همسو با نام برد. این کارگاه ...ها، ونامهچکیده

نیازهای پژوهشی استادان و دانشجویان باشند تا 
کتابداران را همراه و همگام با استادان و دانشجویان در 

نیز آگاهی  هافرایند پژوهش نشان دهند. ولی بیشتر استادان و دانشجویان از این توانمندی
 از باشد.ها کارسرسانیتواند در این اطلاعمی ندارند. کاربرد راهبردهای تبلیغی گوناگون

 رسانی طلاعتواند در اکاربرد راهبردهای تبلیغی: کاربرد راهبردهای تبلیغی گوناگون می

گ و توان از ساخت کاتالودربارة منابع و خدمات کتابخانه کارساز باشد. برای نمونه می
یلی هایی در آغاز هر سال تحصکارگاهبروشور برای شناساندن کتابخانه و نیز برگزاری 

های محتوایی و خدماتی کتابخانه به دانشجویان نام ها و توانمندیبرای شناساندن هدف
های اجتماعی پرکاربرد سایت کتابخانه و شبکهمانند وب 2برد. کاربرد ابزارهای وب 

ی افزایو نیز دانشبرای شناساندن کتابخانه و خدمات آن  3«اینستاگرام»و  2«تلگرام»مانند 

دسازی و برن تواند کارساز باشد که باید با دانش بازاریابیداران در این زمینه میبهره
 کار روند.به

 تصویرسازی برند. 2-4

گاهی است. های دانشکتابخانهدر « ساخت و مدیریت تصویر کتابخانه»، تصویرسازی برند

داران دربارة کتابخانه و منابع و خدمات آن است. تصویر دربارة اندیشة بهره تصویر برند
ها به ساخت و انهشود؛ بنابراین کتابخداران بیشتر با کتاب شناخته میکتابخانه در اندیشة بهره

های نادرست زه نیاز دارند. بخشی از این تصویرسازیمدیریت تصویر برند خود بر پایة زمانة تا
های گوناگون کتابخانه به کاربران و با کوتاهی برخی از کتابداران در شناساندن خدمت

                                                                                                                                        
1. Endnote 
2. Telegram 

3. Instagram 

 مصاحبه: نمونۀ

 برند آگاهی

 مشکل یدانشگاه یهادر کتابخونه

از  یاریکه بس نهیا مونیاصل

 یداریگزاف خر متیکه با ق یمنابع

 ای اطلاعهیدانشجو ازش ب ای شنیم

 ای کنهیاستفاده نم یازش به درست

 هر دو.
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ها به ساخت تصویری نادرست از ها پیوند دارد که همینساخت ارتباط شایسته با آن
ها تصویر توانند با آنارند که میهای گوناگونی دانجامد. کتابداران توانمندیکتابداران می

گاهی های دانشداران بهبود بخشند. برخی از کتابخانهخود و کتابخانه را در اندیشة بهره
 ...ازی، وسنویسی، نمایهنیروهای توانمند خود را در پشت صحنة کتابخانه و برای فهرست

مت ی را در میز امانت و خدتر از دیدگاه علمی و ارتباطتوانگیرند و کارکنان کمکار میبه
داران ناخوشایند ها و کتابداران را در ذهن بهرهها تصویر کتابخانهگذارند که همینمی

ابخانه های گوناگون از کتکند؛ هرچند روش اندیشه و تصویر ذهنی نادرست استادان رشتهمی
تابخانه دامن از ککُنش میان آموزش و کتابخانه نیز به گسترش این تصویر نادرست و نبود هم

 ها نیز در ساخترسانی دربارة آنزده است. محتوای اطلاعاتی و خدماتی کتابخانه و اطلاع

تصویری شایسته کارساز هستند؛ چرا که همین آگاه نبودن از نقش و عملکرد علمی کتابخانه 
 دارد.داران را از رفتن به کتابخانه و نیز ساخت تصویری مثبت از آن بازمیاست که بهره

 همخوانی برند. 2-5

ساخت کتابخانة سازگار با محیط »در دو بُعدِ  های دانشگاهی همخوانی برنددر کتابخانه

 است.« ساخت کتابخانة سازگار با نیازهای کاربران»و « اطلاعاتی

  سازگار با محیط اطلاعاتیساخت کتابخانة سازگار با محیط اطلاعاتی: کتابخانة 
شده برای های قانونی تعریفهای کنونی را در چارچوبای است که فناوریکتابخانه

سازی کار برد. در این زمینه دیجیتالداران خود بهکیفیت به بهرهرسانی باپیشبرد و خدمت
دگی سورسانی، و دسترسی از راه دور و برخط برای آهای گوناگون اطلاعمنابع، کانال

های صنعت نشر مانند حقوق پدیدآوران در کاربران کلیدی هستند. ولی برخی چالش
محیط دیجیتال، از ساخت کتابخانة دیجیتال و بنابراین، دگرگونی در فضای خدماتی 

های تواند بافت کتابخانهکنند. این محیط اطلاعاتی میها جلوگیری میکتابخانه
اشند و بر پایة محور بهای دانشگاهی باید بافتشد. کتابخانهداشته بابردانشگاهی را نیز در

 بافت ویژة خود و شناخت جایگاه خود در آن بافت کار کنند.

 ای که با نیازهای کاربران سازگار ساخت کتابخانة سازگار با نیازهای کاربران: کتابخانه
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است، همچون مرکز یادگیری و پژوهش است. ساخت 
ن به داختکاربران با پر کتابخانة سازگار با نیازهای

داران کتابخانه نیازهای اطلاعاتی و خدماتی بهره
گویی به این نیازها نیز با ساخت سروکار دارد. پاسخ

آوری منابع اطلاعاتی محیطی آرام برای مطالعه، فراهم
آوری برخط محتوای علمی مانند گوناگون، فراهم

های ها و کانالها، کاربرد روشها و رسالهنامهپایان
ی گوناگون برای برآوردن نیازهای ویژة کاربران، و ساخت مجموعه و دهخدمت

 خدمات علمی و آموزشی بر پایة نیازهای واقعی و کاربردی کاربران پیوند دارد.

 کیفیت برند. 2-6

 پیشبرد»است که با « کلر»ترین ابزار داوری دربارة برند در مدل کلیدی کیفیت برند

های های دانشگاهی سروکار دارد. کتابخانهدر کتابخانه« کیفیت منابع و خدمات کتابخانه
، و خدمات گوناگون برای برند شدن نیاز دارند. بروزدانشگاهی به دانش تازه، منابع 

ویژه برای کاربران با نیازهای ویژه )مانند ی، بهاها باید پیش از هر خدمت تازهکتابخانه
رسانی درست را یاد بگیرند و آنگاه آن را با (، چگونگی خدمت...کاربران نابینا، ناشنوا، و
 کیفیت بالا انجام دهند.

 اعتبار برند. 2-7

های دانشگاهی دارای دو بُعدِ کتابخانهسازد که در ، اعتبار سازمان را میاعتبار برند
 است.« اعتماد برند»و « تخصص برند»

 ها انهدارد. کتابخبردر« کلر»تخصص برند خبرگی و نوآوری را در مدل  :برند تخصص

رسانی بر پایة نقش علمی خودشان در دانشگاه این خبرگی را نشان توانند با خدمتمی
ها برای ایفای نقش علمی خود در دانشگاه به دادن منابع و خدمات دهند. کتابخانه

های دادة علمی، های پژوهشی استادان و دانشجویان مانند پایگاهتخصصی در زمینه

  مصاحبه: مونۀن

 برند همخوانی

 یبه نوع دیبه نظر من کتابخونه با

محور محور باشه هم بافتهم کاربر

که داره رو  یاون بافت یعنیباشه. 

 گاهیبشناسه و جا کنهیم توش کار

خودش رو تو اون بافت مشخص و 

اساس اون عمل بکنه و خدمت بر

 محور تو اون بافت باشه.
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داران، خدمات کارشناسی نیازهای پژوهشی بهرههای آموزشی فراخور برگزاری کارگاه
برای  آوری منابعهای آموزشی کتابخانه با فراهممانند ویراستاری، پشتیبانی از هدف

های علمی، و دانشجویان، ساخت فضایی درخور برای مطالعة شخصی و دورهِمی
در اینجا  یزهای پژوهشی به استادان و دانشجویان نیاز دارند. تخصص کتابداران نمشاوره

به  رسانیکلیدی است. این تخصص به دانش علمی و پژوهشی کتابدار برای خدمت
چه سنتی و چه دیجیتال اشاره دارد. در ساخت این  داران در فرایند پژوهش،بهره

کار های کاربردی، همراهی و انتقال تجربة کتابداران کارآزموده به کتابداران تازهدانش
علمی فراخور  هایتابداران باید با پیشبرد دانش علمی خود، کارگاهبسیار کارساز است. ک

نیازهای علمی و پژوهشی دانشجویان و استادان برگزار کنند. آنان باید با استادان در 

های پژوهشی، سواد اطلاعات، اخلاق هایی مانند روش پژوهش، مهارتآموزش درس
ای از ه باشند تا بتوانند تصویر شایستههای اجتماعی نیز همراو در شبکه ...در پژوهش، و

 ها برای آموزشخود بر جای گذارند. در این زمینه سیستم آموزشی درخور در دانشگاه
 یدی است.های بالا نیز بسیار کلدانشجویان کتابداری و تربیت کتابدارانی با توانمندی

 به تمرکز بر« کلر»اعتماد برند در مدل  :برند اعتماد 

های ها، نیازها، و تجربهها، ارزشداران، دریافتبهره
های دانشگاهی باید بر پایة ها اشاره دارد. کتابخانهآن

داران گوناگون خود نیازهای اطلاعاتی و خدماتی بهره
رسانی را فراهم رسانی، و فضای خدمتمحتوا، اطلاع

های آن مانند فضا، کنند. همة کتابخانه و داشته

از  ای شایسته و درخورباید برای ساخت تجربه ...کارکنان، منابع، خدمات اطلاعاتی، و
ها داران چه حضوری و چه مجازی پیش روند. این تجربهکاربرد کتابخانه برای بهره

 سازند.های مثبت و تصویر ذهنی دلخواه را از کتابخانه میهستند که تداعی

 برتری برند. 2-8

های اشاره دارد. کتابخانه «هاساخت برتری رقابتی برای کتابخانه»به  برتری برند

 مصاحبه:  نمونۀ

 برند اعتبار

ازار ب تیبتونه وضع دیکتابخونه با

که  یبکنه. وقت لیکاربرانش رو تحل

 چیه دهیرو انجام نم لیتحل نیا

فعل و لنسبت به کاربران با یشناخت

 جهینت عتاًیبالقوه خودش نداره و طب

 هم حاصل نخواهد شد. یخوب
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رسانی و خواندن آرام و آوری منابع، خدمات، و فضای اطلاعدانشگاهی باید با فراهم
درخور، خود را متمایز کنند و احساسی خوشایند از بودن در کتابخانه همراه با اعتماد به 

زمینه ارزیابی درونی برند با ارزیابی  اینهند. در تأمین نیازهای اطلاعاتی به کاربران بد
سالانة کارکرد کتابخانه، بازخورد کاربران دربارة عملکرد کتابخانه، و مدیریت درست 

 هایتوانند در برتری برند کتابخانهها میکارکنان کتابخانه با اهمیت و انگیزه دادن به آن
 دانشگاهی کارساز باشند.

 امنیت برند. 2-9

داران احساس امنیت، به فراهم کردن امنیت برای بهره

در پاسخ به نیازهای علمی و ساخت اعتماد به 
های کنونی کتابخانه در همراهی با نیازهای توانمندی

ها اشاره دارد؛ یعنی کاربران پژوهشی آنآموزشی و 

ها را آن کتابخانه باید بدانند که کتابخانه نیازهای علمی
آوری منابع و خدمات گوید و توان فراهمپاسخ می

های آموزشی درخور را گوناگون و برگزاری کارگاه
 ها دارد.آن همسو با نیازهای پژوهشی

 هیجان برند. 2-10

احساس هیجان، به حس خوب و هیجانِ بودن در محیط علمی، مناسب، و زیبای کتابخانه 

 اشاره دارد. این حس، هیجانی همراه با سربلندی از بودن در چنین جایی است.

 وفاداری رفتاری. 2-11

ساخت ارتباط پایدار و کارساز »و « کاربرانداشت جذب و نگه»دربارة  وفاداری رفتاری
 های دانشگاهی است.در کتابخانه« با کاربران

 داشتهای دانشگاهی باید روی جذب و نگهداشت کاربران: کتابخانهجذب و نگه 

کاربران خود کار کنند. ساخت ارتباط کارساز میان کتابخانه و نظام آموزشی در جذب 

  مصاحبه: نمونۀ

 برند امنیت

. میکنیم جادیرو ا یسازاعتماد میما دار

 .دیکه به ما اعتماد کن گیمما داریم می

 ما م،یکارا رو انجام بد نیا میتونیما م

به شما کمک  یدر بعُد آموزش میتونیم

 نیا یدر بعُد پژوهش میتونیما م م،یکن

یما م م،یشما انجام بد یکارا رو برا

ه ک یتخصص یهااز کارگاه یلیخ میتون

 یوقتشو ندارن برا یعلم ئتیه یاعضا

 ...میشما اجرا کن
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کلیدی است. محتوا و خدمات اطلاعاتی شایستة کتابخانه، داشت کاربران بسیار و نگه
ابخانه تصویری از کت ...کُنشِ درخور با کتابخانه و کتابدارانش، وتجربة کاربرد و هم

ر د کشاند. کاربرد اصول بازاریابیسازند که کاربران را دوباره به کتابخانه میمی
ن، رسانی دربارة منابع و خدمات کتابخانه و بنابرایاطلاع ها نیز عاملی کلیدی درکتابخانه

 داران به کتابخانه است.آمدن بهره

 های ساخت ارتباط پایدار و کارساز با کاربران: کتابخانه

دانشگاهی همچون قلب دانشگاه باید ارتباط خوبی با 
ند. شداران خود داشته باهای دیگر دانشگاه و بهرهبخش

برای ساخت ارتباط پایدار و کارساز با کاربران؛ 

کُنشِ رو های گوناگونی مانند روش برخورد و همعامل
کُنش پُرتوان در روی کتابداران با کاربران؛ هم

های اجتماعی سایت و شبکهکتابداران در وب
 داران رفتن و آشناسازی آنانگوناگون؛ به پیشواز بهره
های کتابخانه؛ برخوردهای درخور با کاربران گوناگون انمندیبا محتوا، خدمات، و تو

ه کنُشیِ کتابدار در گذشت زمان هستند کهای علمی و همکتابخانه؛ و پیشبرد توانمندی
پی  ها را به کتابخانه درسازند و بازگشت دوبارة آنبینش کاربران را از کتابخانه می

 دارند.

 دلبستگی نگرشی. 2-12

های مثبت برند و بازتاب آن در نگرش کاربران اشاره دارد دلبستگی برند به تداعی
(Menon 2016چیرگی کتابداران و هم .) کُنشِ شایسته میان آنان و کاربران، احساسی را در

وجو و پژوهش سازند که کتابدار را نه یک کارمند که یک همراه در جستکاربران می
واندن ها و فضای اطلاعاتی و خمحتوا و خدمات اطلاعاتی شایستة کتابخانه، داشتهبینند. می

کنُشیِ درخور برای کاربران نیز در ساخت چنین دلبستگی فراخور نیاز کاربران، و فضای هم

 سازند.ها هم سرانجام اعتماد را میکارساز هستند. همین اینگرشی

 مصاحبه:  نمونۀ

 وفاداری رفتاری

 دیاهل خواندن با یکتابدار قو کی

بالا بزنه، بدوه دنبال کارا،  نیآست

در اتاق استاد بره، در اتاق 

بره، ارتباط برقرار  یدکتر یدانشجو

 یزایچ نیهمچ هیو بگه  ناوکنه با ا

 ن؟ییخوایاومده، م یدیجد

یموضوع کار م نیا یکدومتون رو

 .مهمه یلیارتباطات خ نی... ان؟یکن
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 ای دانشگاهیهسازی برند کتابخانههای مفهومگام. 3

گذاری و های دانشگاهی و نامکتابخانه شده در بررسی مفهوم برندبر پایة ابعاد گفته
توان برند ، می«آکر»و « کلر»های مدل ها و گامدر چارچوب مقوله هابندی دوبارة آندسته

سازی های مفهوم(، گام2-3های دانشگاهی را در چهار گام تعریف کرد. شکل )کتابخانه
 دهد.های دانشگاهی را نشان میبرند کتابخانه

 
 های دانشگاهیسازی برند کتابخانههای مفهوممگا .2-3 شکل

تابخانه، ک های دانشگاهی، دربارة ساخت هویت برنددر کتابخانه گام نخستِ مفهوم برند
اربرد داران با کرسانی دربارة آن به بهرهو لوگوی کتابخانه، و اطلاع بازتاب آن در نام برند

 ی برند، و آگاهها هویت برند، تداعی برندابزارهای ترویجی و تبلیغی گوناگون است. این

 سازند.نام دارند که برای کتابخانه برجستگی برند را می

های دانشگاهی، ساخت معنای برند کتابخانه برای در کتابخانه ندگام دومِ مفهوم بر

ت. در در پیوند اس داران است. ساخت معنای برند با عملکرد برند و تصویرسازی برندبهره
ا داران ساخته و آن رها بر پایة عملکرد خود تصویری در اندیشة بهرهاین گام کتابخانه

 کنند.مدیریت می

های دانشگاهی، دریافت پاسخ برند کتابخانه از در کتابخانه گام سومِ مفهوم برند

ساخت هویت . 1گام 
ازتاب برند کتابخانه، ب

آن در نام برند و 
ی لوگو، و اطلاع رسان

دربارۀ آن

ساخت معنای . 2گام 
ا برند کتابخانه ب

عملکرد برند و 
تصویرسازی برند

دریافت پاسخ. 3گام 
برند کتابخانه از
بهره داران با 

داوری های برند و 
احساس های برند

ساخت روابط . 4گام 
راه برند کتابخانه از

ا ب)همنوایی با برند 
وفاداری رفتاری و 

(یدلبستگی نگرش
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های برند در پیوند هستند. در این احساس های برند وها با داوریداران است. این پاسخبهره
(، اعتماد برند و )از راه تخصص برند ها بر پایة کیفیت محتوای علمی، اعتبار برندگام کتابخانه

کل های احساسی برند شهاست که واکنششوند. بر پایة این داوریداوری می و برتری برند
 گیرند.می

ن است که در آ های دانشگاهی، ساخت روابط برنددر کتابخانه گام چهارمِ مفهوم برند
های ناشی از آن مطرح داران با برند و فعالیتهمنوایی با برند یا اندازة پیوند ذهنی بهره

شود. برندهای درخور، در ساخت نگرش مثبت و تخصصی به کتابخانه، ساخت وفاداری می
 داران کامیاب خواهند بود.برند، و جذب مشارکت بهره

 ةژیارزش و»با مفهوم همسو  ی دانشگاهی،هاکتابخانه در مفهوم برندتوان گفت که می

ة پایبرند مشتری ةژیو مدل ارزش و« آکر»برند  ةژیهمچون مدل ارزش و ییهادر مدل« برند
انند با هم یها، مفهومهمچون کتابخانه ناسودبر یهابرند در سازمان بنابراین،است. « کلر»

ا هسازمان گونه ة اینآن در هم یدارد و برند و کارکردها بازرگانیو  سودبر یهاسازمان
معنای ساخت هویت دلخواه برای کتابخانه، عملکرد برند در کتابخانه به  همانند است.

شده، ساخت تصویر پسندیده بر پایة عملکرد شایسته، دریافت شایسته بر پایة هویت ساخته

داران، و ساخت ارتباط درخور با بهرهها یا بازخوردهای احساسی و رفتاری از پاسخ
برند همانا پویش برای ساخت بهترین تجربه از کاربرد کتابخانه  در کوتاه سخن، هاست.آن

های دانشگاهی را نشان (، مفهوم برند کتابخانه3-3است. شکل ) آن دارانِبرای بهره
 دهد.می

 

 های دانشگاهیکتابخانه مفهوم برند .3-3 شکل

ساخت هویت •
دلخواه برای 

کتابخانه

1

ته عملکرد شایس•
بر پایة هویت 

ساخته شده

2
ساخت تصویر•

ایة پسندیده بر پ
تهعملکرد شایس

3

دریافت بازخورد •
احساسی و رفتاری 

بهره داران

4
ساخت ارتباط •

درخور با 
بهره داران

5
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 چکیدۀ فصل. 4

های کتابداری، هحوزکارشناس  20بنیاد و مصاحبه با در این فصل با کاربرد روش نظریة داده
 رندسازی شد. مفهوم بهای دانشگاهی مفهوم، برند برای کتابخانه...، برندسازی، ویابیبازار

، آگاهی ، تداعی برندها دربردارندة هویت برندبعُد دارد. این بعُد 12دانشگاهی های کتابخانه
(، و اعتماد برند د)تخصص برن ، اعتبار برند، کیفیت برند، همخوانی برند، تصویرسازی برندبرند

 ستند.ه ، و دلبستگی نگرشی، وفاداری رفتاری، هیجان برند، امنیت برندبرتری برند

بر پایة نیازهای  بروزمعنای داشتن هویتی یکپارچه و های دانشگاهی بهبرند در کتابخانه
ا و لوگوی کتابخانه نمود یابد ت تواند در نام برندداران است. این هویت یکپارچه میبهره

داران، متمایز و جاگیر شود. برای ماندگاری همیشگی بتواند برای همیشه در اندیشة بهره
رسانی دربارة مجموعه و خدمات داران و آگاهی از اهمیت آن، اطلاعکتابخانه در اندیشة بهره

گاهی از د و این همان آگیری از راهبردهای تبلیغی گوناگون کلیدی هستنکتابخانه و بهره

کتابخانه را در پی داشته باشد. برند در  تواند برتری برندبرند کتابخانه است که می
ازه است. این های زمانة تهای دانشگاهی، مدیریت تصویر کتابخانه بر پایة نیازمندیکتابخانه

ز یک سو و پیشبرد ا عاتی کتابخانهتصویر با پیشبرد گوناگونی و کیفیت منابع و خدمات اطلا
سازگار  ایهای علمی و عملکردی کارکنان آن از سوی دیگر برای ساخت کتابخانهقابلیت

، و ص برند، تخصها کیفیت برندآید. اینبا محیط اطلاعاتی تازه و نیازهای کاربران پدید می

کارآزموده  ای باکیفیت و با کارکنانیکتابخانه نام دارند که سرانجام کتابخانه همخوانی برند
تواند جایگاه علمی و تخصصی خود، یعنی تخصص برند ای میسازند. چنین کتابخانهمی

 علمی شنق پایة بر کتابخانه نابعم و ارائة رسانیخود را در جامعة علمی بازنماید و با خدمت
ها، ها، ارزشداران، دریافتکتابخانه را بسازد. تمرکز بر بهره دانشگاه، اعتبار برند در خود

داران سازد؛ چرا که در بهرهکتابخانه را می هاست که اعتماد برندهای آننیازها، و تجربه
آورد. ای دلخواه و مثبت را از کاربرد کتابخانه، چه رو در رو و چه برخط، پدید میتجربه

ان از بودن در دارسازند که بهرههای شایسته، سرانجام برتری برند کتابخانه را میهمین تجربه

های کتابخانه و کارکنان آن در به توانمندیکنند؛ چرا که جا احساس آرامش و امنیت میآن
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پاسخ به نیازهایشان اعتماد دارند. در چنین محیطی است که حس خوب و هیجان در 
ارها به هایی بداران چنین کتابخانهاست. بهره شود که همان هیجان برندداران ساخته میبهره

ند و گیری ابزارهای گوناگون آنان را جذب ککارتواند با بهآیند و کتابخانه میکتابخانه می
در  دارد و ارتباطی پایدار و کارساز با ایشان بسازد. این همان وفاداری رفتاری نگه

ه تواند با پیشبرد جایگاه کتابخانه و کارشناسان آن باست که میهای دانشگاهی کتابخانه
 داران، کتابخانه را همچون نخستین جایداران بیانجامد تا بهرهدر بهره دلبستگی نگرشی

تر شوند.گویی به نیازهای اطلاعاتی خود تداعی کنند و به آن مطمئنپاسخ





 

 

  یاهدانشگ یهاکتابخانه یسازبرند مدل

 مقدمه. 1

های هستند که با دگرگونی روروبه هاییها و فرصتهای دانشگاهی با چالشکتابخانه

 هااز کتابخانه کهنهای ، و تصویر کلیشه2فناوری و صنعت نشر، دسترسی به اینترنت و وب 
ها بخواهند زنده بمانند، باید با تغییرات اگر کتابداران و کتابخانه« فرند»به گفتة اند. پدید آمده

بها های دانشگاهی دسترسی به بسیاری از منابع گرانکتابخانه(. Friend 1998) زگار شوندسا

ولی دسترسی  ؛کنندهای اطلاعات پژوهشی را فراهم می، و پایگاههاها، نشریهمانند کتاب
میان و  ها در اینکاربران را از آگاهی دربارة نقش کتابخانهآسان به این منابع در اینترنت، 

ها این فرصت های برند به کتابخانهتوانمندیبهره بردن از  ها بازداشته است.داری از آنسپاس
اگر (. Germain 2008نشان دهند )دهد تا تصویری مثبت از منابع و خدمات خود را می

برند خود همسو  تجدیدسوی خوبی مدیریت کنند و بههای دانشگاهی برند خود را بهکتابخانه

اقعی و ارزش و بمانندامروز  رقابتیِ جهانِطلاعاتی تازه بروند، خواهند توانست در با محیط ا
درستی مدیریت شوند اگر برندها به« سینگ»گفتة  با کاربران بسازند. به پیوندخود را در 

توانند مایة تغییر نگرش، ساخت فلسفه، و دنبال دارند و میتفاوت، ارتباط، و وابستگی را به
  (.Singh 2004) کار شوندوبه کسب زهتارویکردی 

های دانشگاهی با پیشرفت در فناوری اطلاعات دگرگون شده است. عملکرد کتابخانه
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های دانشگاهی را بر پیشرفت در فناوری، پیشرفت در نشر و آموزش عالی نیز کتابخانه افزون

اهمیت  باید به بازاریابی هاکتابخانه ها،و دگرگونی هااین پیشرفت با .انددگرگون کرده

ای هستند تا ارزش خود را در قلمرو ها زیر فشار فزایندهکتابخانه اکنون. بیشتری بدهند

های دانشگاهی گذشته از اندازه، کتابخانه (.Kelly 2013) ها و جوامع نشان دهنددانشگاه

( تا بتوانند همسو Brundy 2015ز هستند )مأموریت، یا دارایی زیر فشار بسیاری برای نوآوری نی

با محیط اطلاعاتی تازه باشند و در رویارویی با رقیبان خود پیروز شوند. استخدام، آموزش، 

ات بر های اطلاعداشت کتابداران؛ نقش علمی کتابخانه در دانشگاه؛ تأثیر فناوریو نگه

ی کنونی کتابخانه؛ آشفتگ داشت محتوای دیجیتالخدمات کتابخانه؛ ساخت، کنترل، و نگه

های در ارتباطات علمی؛ پشتیبانی کتابخانه از کاربران تازه؛ و بودجة آموزش عالی از چالش

 هاچالش نیا با زین رانیا یدانشگاه یهاکتابخانه(. Hisle 2002های دانشگاهی هستند )کتابخانه

؛ (1389ر و رنجب رانوندیب) یانسان یرویدر بودجه، فضا، ن یی همچون تنگناهاویژه چالشو به

 Mohsenzadehکاربرد فناوری اطلاعات، کارکنان آموزش ندیده، کمبود کتابداران فرهیخته )

and Isfandyari Moghaddam 2009 در  2(؛ و آگاه نبودن کتابداران دربارة نقش ابزارهای وب

 104 ةسیمقا(. 1395)ابرقوئیان و همکاران  هستند روپیشبرد کیفیت خدمات کتابخانه روبه

با  «علوم، تحقیقات و فناوریوزارت »پوشش  ریز یو پژوهشگاه یدانشگاه ةکتابخان

امانت کتاب به شمار  ةانینشان داده است که م زین 1400-1399 یلیاستاندارد سال تحص

به  یرحضوریغ ای یآموزش حضور ةانیم ،جلد کی یعلم ئتیه یو اعضا انیدانشجو

منابع  دیرخ یها براکتابخانهریالی  کردنهیهز ةانیو م ،صفر یعلم ئتیه یو اعضا انیدانشجو

تواند شماری از ها مینگاهی به این یافته(. 28 ،10، 1401 یطارون یرامیصفر بوده است )ب

خود را  ها برای اینکه بتوانندهای دانشگاهی را روشن کند. این کتابخانههای کتابخانهچالش

نقشی کلیدی در آموزش عالی بازی کنند، باید بر پایة  تغییر دهند و همچون گذشته

های تازة دنیای اطلاعات تغییر کنند تا بتوانند پایداری خود را در محیط اطلاعاتی نیازمندی

راستا با این ها همتازه پشتیبانی کنند. یکی از این تغییرات، بازنگری در برند کتابخانه

 (. Walton 2008هاست )دگرگونی



   83ی  دانشگاه یهاکتابخانه یسازبرند مدل چهار:فصل 

 

نشان شده در این باره های انجامو شمار پژوهشدر ایران  برندسازی گاننوشتبررسی 
این  است. شدهن اهمیت چندانی دادههای ایران برندسازی در کتابخانهبه موضوع که  دهدمی

. اندباره انجام شدههای روزافزونی در کشورهای دیگر در این که پژوهشدر حالی است 
شگاهی، بههای دانویژه کتابخانهها بهنی ساخت برند در کتابخانههای درونی و بیرونیازمندی

ران، برای مدیران و کتابدا زیربنایی و کاربردیِ کافی در این باره،های پژوهش نبودِدلیل 
ند برای های درونی و بیرونی ساخت برنیازمندی مانده است. بنابراین، باید هو سربست هپیچید

 شود تا شاید بتواند از پوشیدگی و سربستگی کنونی آنبررسی  های دانشگاهیکتابخانه
  .اندکی بکاهد

 «استراوس و کوربین»مند بر پایة رویکرد نظام «بنیادنظریة داده»در این فصل با کاربرد روش 

 رهای مؤثر ب، عامل...، برندسازی، و( و مصاحبه با کارشناسان کتابداری، بازاریابی1998)
ت. در ها پیشنهاد شده اسآن های دانشگاهی شناسایی و مدل برندسازیساخت برند در کتابخانه

لوم، وزارت ع»های دانشگاهی ادامه نیز این مدل با کاربرد روش پیمایش در بافت کتابخانه
اهی ترسیم انشگهای داعتباریابی شده و مدل نهایی برندسازی کتابخانه« تحقیقات و فناوری
 دهد.نشان می« بنیادنظریة داده»( فرایند انجام پژوهش را در بخش 1-4شده است. نمودار )

 کدگذاری باز. 2

 51مقوله پیدا و در  563در کدگذاری باز و با ادامة آن در کدگذاری محوری پژوهش، 

 شدند.بندی مقولة پایانی دسته 14مقولة کلیدی اصلی، و  29مقولة کلیدی فرعی، 

 کدگذاری محوری. 3

های کلیدی های کلیدی فرعی و مقولهدر کدگذاری محوری باید پیوند میان مقوله
ها، آمده در کدگذاری باز روشن شود. برای ساماندهی پیوند میان مقولهدستاصلیِ به

 ی و فرعیهای اصلکار رفت. برای این کار مقولهبه« استراوس و کوربین»پارادایم پیشنهادی 
 ای،گر، شرایط زمینهها در چارچوبِ شرایط عل ی، شرایط مداخلهآمده از مصاحبهدستبه

 های کلیدی( مقوله9-4تا  1-4های )ها، و پیامدها گذارده شدند. جدولکُنشها/ همکُنش
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 های دانشگاهیهای مؤثر بر ساخت برند کتابخانهفرایند بررسی عامل .1-4 نمودار

آمده در کدگذاری باز و دستهای پایانی بهکلیدی اصلی، و مقولههای فرعی، مقوله
گر، های پارادایم )شرایط عل ی، شرایط مداخلهکدگذاری محوری را در چارچوب بخش

 اند.ها، و پیامدها( نشان دادهکُنشها/ همای، کُنششرایط زمینه

 یعلّ طیشرا. 3-1

 اختمانس یمعمار بُعد پنج دربردارندة یدانشگاه یهاکتابخانه برند ساخت یعل  طیشرا
 و ،یابیازارب ،کتابداران یشخص یبرندساز ،کتابخانه یاطلاعات خدمات و منابع ،کتابخانه

 .است کتابخانه تیریمد

 معماری ساختمان کتابخانه. 3-1-1

طراحی »های دانشگاهی دارای دو بُعدِ در ساخت برند کتابخانه معماری ساختمان کتابخانه
 .(1-4جدول )است فرعی  و چند بُعدِ« طراحی فضای بیرونی»و « فضای درونی

کدگذاری باز

، گیری نظرینمونه•
انجام مصاحبه ها، و

تحلیل محتوای 
کیفی آن ها در 

ر نرم افزا
«مکس کیو دی ای»

استخراج شماری •
مقولة فرعی و 

ر دسته بندی آن ها د
ة قالب شماری مقول

قولة کلیدی فرعی، م
کلیدی اصلی، و

مقولة پایانی

کدگذاری محوری

ساخت روابط میان•
مقوله ها با

ها جایگذاری مقوله
در مدل پارادایمی 

استراوس و »
(  1998)« کوربین

دربردارندۀ شرایط
علّی، شرایط 

مداخله گر، شرایط
/نش هازمینه ای، کُ

نش ها، و هم کُ
پیامدها

یکدگذاری گزینش

ه و یافتن مقولة هست•
جایگذاری آن در 

مدل پارادایمی 
استراوس و »

(1998)« کوربین

ة نگاشت طرح نظری•
انتزاعی پژوهش

پالایش نظریه با•
سنجش روایی و 

پایایی داده ها، 
داوری دربارۀ نظریة

پژوهش، کفایت 
فرایند پژوهش، و 

نظردهی دربارۀ 
پایه های تجربی 
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 (های دانشگاهی )معماری ساختمان کتابخانه. شرایط علّی ساخت برند کتابخانه1-4جدول 

  ةمقول

 پایانی

  ةمقول

 یاصل یدیکل
 یفرع یدیکل ةمقول

معماری 

ساختمان 

 کتابخانه

 طراحی 

 فضای درونی

 کتابخانه

 وجود روشنایی درخور در کتابخانه

 کاربرد تجهیزات خوب در فضای درونی کتابخانه

 و...( ،های تهویهو ارتباطات، سیستمهای اطلاعات )مانند مبلمان، فناوری 

 های هماهنگ در دکوراسیون درونی کتابخانهگزینش رنگ

 کُنشی در کتابخانهطراحی فضای هم

)مانند فضای فراگیر و آسوده برای خواندن، پژوهش، یادگیری، 

 کُنش، و آسایش(همکاری، هم

 درونی کتابخانهآراستن فضای 

 (یعیطب اهانیو کاربرد گل و گ کتابخانه گیرای دمانیمانند چ) 

 های درخور در فضای درونی کتابخانهکاربرد نشانه

 (راهیابی یها)مانند نشانه 

 کتابداری درستهای کاربرد رویه

 کتابخانه ساختار درونیفضاسازی درخور در 

 طراحی

 فضای بیرونی

 کتابخانه

 ساخت محیط درخور پیرامون کتابخانه

 در  کتابخانه ساخت

 بخو جغرافیایی جایگاه

 خوب کتابخانه در شهر جغرافیایی جایگاه

 هخوب کتابخانه در دانشگا جغرافیایی جایگاه
 

  ران ها باید فضای درونی دلپذیری را برای کارب: کتابخانهکتابخانهطراحی فضای درونی

ها بهتر باشند. روشنایی درخور کتابخانه یکی از چیزهایی خود بسازند تا در جذب آن

 مبلمان، انندم ها باید تجهیزاتیاست که بر کیفیت خواندن مراجعان تأثیر دارد. کتابخانه
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ویه، های تهسیستم ارتباطاتی، و اطلاعاتی هایفناوری

ز کاربرد ا نیز داشته باشند تا بتوانند تجربة خوبی ...و

ها کتابخانه برای مراجعان خود فراهم آورند. کتابخانه

های هماهنگ را در دکوراسیون درونی خود باید رنگ

کار برند، فضای درونی خود را با کاربرد گل و به

ن های درخور همچوگیاهان طبیعی زیبا کنند، و از نشانه

های راهیابی در فضای درونی خود بهره برند. نشانه

 اندن،برای خو آسوده و فراگیر ها باید فضایخانهکتاب

آسایش  و کُنش،هم همکاری، یادگیری، پژوهش،

کارا  و بروزای کار برند تا کتابخانهرا به درست کتابداری هایبسازند و در این راه، روی ه

 داشته باشند.

 ساخت »بیرونی کتابخانه دارای دو بُعدِ : طراحی فضای طراحی فضای بیرونی کتابخانه

« وبخ ییایکتابخانه در جایگاه جغراف ساخت»و « کتابخانه رامونیپ درخور طیمح

رند و کتابخانه روی آو پیرامون درخور برای محیطی ها باید به ساختاست. کتابخانه

جایی سرسبز را برای آسودن کاربران فراهم کنند. در این میان نخست جایگاه 

جغرافیایی دانشگاه و سپس جایگاه کتابخانه در آن دانشگاه نیز برای برانگیختن 

 جغرافیایی گاهجای در کاربران به مراجعه به کتابخانه بسیار کلیدی است. بودن دانشگاه

خوب در شهر و نیز بودن کتابخانه در جای خوبی در دانشگاه در برند شدن کتابخانه 

 کارساز هستند. 

های برندسازی کتابخانهبر  را کتابخانه ساختمان یمعمار ریتأث ادابع( 1-4) شکل

های در کتابخانه« معماری ساختمان کتابخانه»آنچه بُعد  .کندیم ییبازنمادانشگاهی 

و « های درست کتابداریفضاسازی بر پایة رویه»دانشگاهی به نوشتگان پژوهش افزود، 

 هستند.« جایگاه جغرافیایی خوب کتابخانه در دانشگاه»

  مصاحبه: نمونۀ

 معماری ساختمان کتابخانه

اومده بود نقشه داده بود،  مانکاریپ
مشاور اومده بود نقشه داده بود، 

کدوم با  چیها هنقشه نیا یول
 یدانشگاه یهااستاندارد کتابخونه

 یحت ینداشت. همه چ یهماهنگ
 نکهیاو ها قفسه نیفاصلۀ ب

 ،یعمود ره،یها کجا قرار بگقفسه
باشه،  یجنس قفسه چ ،یافق

 نکهیباشه، ا یارتفاع قفسه چ
 وتریکامپ یزایمو مطالعه  یزایم

بگم  تونمیم باًیباشن، تقر یطورچه
عنوان مدیر )به من هانیدر همۀ ا
 .دخالت کردم کتابخانه(
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 یدانشگاه یهاکتابخانهبرندسازی بر  ساختمان کتابخانه یمعمار ری. ابعاد تأث1-4 شکل

 منابع و خدمات اطلاعاتی کتابخانه. 3-1-2

بُعدِ  های دانشگاهی دارای دودر ساخت برند کتابخانه منابع و خدمات اطلاعاتی کتابخانه
 خدمات دادن و طراحی»و « کتابخانه مجموعة درخور سازماندهی، و بازیابی سازی،غنی»

 .(2-4 جدول) استفرعی  و چند بُعدِ« باکیفیت و تخصصی، گوناگون،

 (کتابخانه یمنابع و خدمات اطلاعاتهای دانشگاهی ). شرایط علّی ساخت برند کتابخانه2-4جدول 

 یفرع یدیکل ةمقول یاصل یدیکل ةمقول پایانی ةمقول

 منابع و

 خدمات اطلاعاتی

 کتابخانه

 ، و بازیابیسازماندهی ،سازیغنی

 مجموعة کتابخانهدرخور 

 مجموعة کتابخانهشایستة  سازیغنی

 مجموعة کتابخانهدرخور  سازماندهی

 مجموعة کتابخانهامکان بازیابی درست 

 دادنطراحی و 

 ، تخصصی، و باکیفیتگوناگونخدمات 

 گوناگونخدمات  دادنطراحی و 

 خدمات تخصصی دادنطراحی و 

 خدمات باکیفیت دادنطراحی و 
 

معماری ساختمان 
کتابخانه

هفضای درونی کتابخان

روشنایی درخور

تجهیزات خوب

رنگ های هماهنگ در دکوراسیون

فضای هم کُنشی

فضای آراسته

نشانه های راهنمای درخور

فضاسازی بر پایة رویه های درست کتابداری

انهفضای بیرونی کتابخ

محیط درخور پیرامون کتابخانه

نشگاهر و داجایگاه جغرافیایی خوب کتابخانه در شه
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 هی با های دانشگاکتابخانه مجموعة کتابخانه:، و بازیابی درخور سازماندهی ،سازیغنی
خود ارزشمند هستند و بدون این منابع جایگاهی ندارند. بنابراین،  بروزمنابع تخصصی و 

ال آوری منابع چاپی و نیز دیجیتها و نیازهای کاربران امروزی و فراهمپرداختن به ویژگی
یار کلیدی بس هاها با پیروی از حقوق پدیدآوران برای کتابخانهبا دسترسی برخط به آن

تری داشته های دانشگاهی باید منابع فراگیربرند. کتابخانهها را بالا میهستند و جایگاه آن
انه و های کتابختواند تصویری منفی از توانمندیازاندازه روی کتاب میباشند. کار بیش

گوناگون و  عآوری منابها باید بتوانند با فراهمکتابداران برای کاربران بسازد. کتابخانه
گوی نیازهای ها باید پاسختر، این تصویر را دگرگون کنند. کتابخانههای آساندسترسی

نابع ها، مآموزشی و پژوهشی کاربران باشند و برای این هدف باید بر پایة نیازهای آن

خود را خریداری کنند و با گذر زمان وجین منابع کهنه را انجام دهند تا دانش تازه 
افزارها و ترین نرمبروزشده باید بر پایة انش کهنه شود. منابع گردآوریجایگزین د

ا ها بترین کارکنان سازماندهی شوند تا بازیابی آنها و به دست کارشناسشیوه
افزارهای کاوش اطلاعات جوی موضوعی برای کاربران فراهم باشد. کاربرد نرموجست

 زمینه کارساز است. گویند نیز در این درخور که بتوانند نیازهای کاربران را پاسخ

  تخصصی، و گوناگونخدمات  دادنطراحی و ،
به  «منابع اطلاعات»همتراز « خدمات»: امروزه باکیفیت

همان اندازه و شاید هم بیشتر اهمیت رود و به شمار می
محور باشند و خدمات ها باید خدمتدارد. کتابخانه

 تر و بر پایة نیازهای کاربرانگوناگون خود را گسترده

 های دانشگاهی باید به یکخود طراحی کنند. کتابخانه
پژوهشی تبدیل شوند و کاربران با  مرکز یادگیری و

ها بتوانند برای همة نیازهای آمدن به این کتابخانه
 همثاب ا بههآموزشی و پژوهشی خود پاسخ یابند. کتابخانه

های گوناگون دانشگاه در قلب دانشگاه باید با بخش

 مصاحبه:  نمونۀ

 منابع و خدمات اطلاعاتی کتابخانه

 کیبه  دیبا یدانشگاه یهاکتابخانه

 یتح ،شوند لیتبد رندهیادگیمرکز 

. یمشارکت یریادگی یفضا به یک

ثلاً بشن که م لیتبد ییبه فضا یعنی

 یموضوع هیبا  ی کهفرض کن فرد

بتونه در  ،وارد کتابخونه شده

ارتباط با موضوعش دانش لازمش 

 یرو تو همون کتابخونه گردآور

بتونه  یبکنه و خارج بشه. حت

 یهاکمک ره،یبگ یآموزش یهاکمک

 یهاکمک یو حت ره،یبگ یپژوهش

 ... رهیبگ یفن
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رتباط اهای پژوهشی استادان و دانشجویان را فراهم و کانون پیوند باشند و اطلاعات طرح
های آموزشی دانشگاه توانند با گروهعلمی میان پژوهشگران شوند. کتابداران می

های خود، در آموزش روش پژوهش، پیشبرد ها و تواناییهمکاری و بر پایة نیازهای آن
توانند ها میمشارکت کنند. کتابخانه ...های پژوهش، وسواد اطلاعات و مهارت

های گوناگونی را بر پایة نیازهای پژوهشی استادان و ههای اطلاعاتی و کارگامشاوره
شدة گوناگون را مانند خدمات سازیدانشجویان طراحی و برگزار یا خدمات شخصی

اشاعة گزینشی اطلاعات برای کاربران خود فراهم کنند. کتابداران باید دانش و انگیزة 
 اه باشند.جویان و استادان دانشگدانش بروزگوی نیازهای خود را بالا ببرند تا بتوانند پاسخ

 یهاتابخانهکرا بر برندسازی  ( ابعاد تأثیر منابع و خدمات اطلاعاتی کتابخانه2-4شکل )

 یهاابخانهکتدر « منابع و خدمات اطلاعاتی کتابخانه»کند. آنچه بُعد بازنمایی می یدانشگاه
زارهای افبا کاربرد نرم« بازیابی درست مجموعه»نوشتگان پژوهش افزود، به  یدانشگاه

 کاوش اطلاعات مناسب است.

 

 یدانشگاه یهاکتابخانهبرندسازی بر  کتابخانه یمنابع و خدمات اطلاعات ری. ابعاد تأث2-4 شکل

 کتابداران برندسازی شخصی. 3-1-3

 های دانشگاهی دارای چهار بُعدِ در ساخت برند کتابخانه کتابداران برندسازی شخصی
ساخت »، «های عملکردی کتابدارپیشبرد توانمندی»، «های علمی کتابدارپیشبرد توانمندی»

منابع و خدمات 
هاطلاعاتی کتابخان

سازماندهی،غنی سازی،

هبازیابی درخور مجموعو 

هغنی سازی شایستة مجموع

هسازماندهی درخور مجموع

بازیابی درست مجموعه

طراحی و دادن خدمات 
فیتگوناگون، تخصصی، و باکی

طراحی و دادن خدمات گوناگون

طراحی و دادن خدمات تخصصی

طراحی و دادن خدمات باکیفیت



90    های دانشگاهی برند و کتابخانه 

 

 استفرعی  و چند بُعدِ« ی دیجیتالردپاساخت »، و «برند شخصی در محیط فیزیکی کتابخانه
 .(3-4جدول )

 (کتابداران یشخص ی)برندساز یدانشگاه یهاساخت برند کتابخانه یعلّ طیشرا. 3-4جدول 

 یفرع یدیکل ةمقول یاصل یدیکل ةمقول پایانی ةمقول

 برندسازی شخصی

 کتابداران

 پیشبرد

های علمی توانمندی

 کتابدار

 دست آوردن دانش و نوآوری تحصیل در دانشگاه و به

 آموزش پیوسته در زمان کار

 پیشبرد 

 عملکردی  هایوانمندی

 کتابدار

 پژوهشی کتابدار یهایتوانمندپیشبرد 

 پیشبرد تخصص موضوعی کتابدار

 ساخت برند شخصی در 

 محیط فیزیکی کتابخانه
 ایرابطه بازاریابی

 ساخت

 ی دیجیتالردپا

 و  هاروشکاربرد 

 گوناگون  یهایفناور

 در ساخت

 تالیجید یردپا

های سایت، شبکهساخت وب

ها، و اجتماعی، وبلاگ

 برخط ایهای حرفهپروفایل

در جوامع دانشگاهی برخط  بودن

های و انتشار آثار و پژوهش

 کتابداران

 

 تحصیل در » اکتابدار ب های علمیتوانمندی : پیشبردهای علمی کتابدارپیشبرد توانمندی

انجام « پیوسته در زمان کار آموزش»و نیز « نوآوری و دانش دست آوردندانشگاه و به
 شود.می

 های نوآوری: کتابداران کتابخانه و دانش دست آوردنتحصیل در دانشگاه و به
دانشگاهی باید دانش علمی و دانشگاهی در رشتة کتابداری داشته باشند تا بتوانند 

ایف خود ها بیابند و وظهای آندرک و بینش درستی از کتابخانه، کتابدار، و توانمندی

ها نیز باید دانش روز و کاربردی به دانشجویان دهند. در دانشگاهرا درست انجام 
 .تر باشندتر و خلاقکتابداری آموزش داده شود تا بتوانند در دنیای کار موفق
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 های دانشگاهی باید از آموزش پیوستة پیوسته در زمان کار: کتابخانه آموزش
ها نهای عملکردی آمندیکنند و توان بروزها را کارکنان خود پشتیبانی و دانش آن

وزشی های آمتوانند کارگاهها میرا از دیدگاه فنی و خدماتی پیش برند. کتابخانه
از  های بیرونها به کارگاهگوناگون برای کارکنان خود بگذارند یا از رفتن آن

ای افزایش ها نباید سرسری و تنها برکتابخانه پشتیبانی کنند. رفتن به این کارگاه
 شد و باید به افزایش دانش کاربردی کتابداران بینجامد.حقوق با

 کردی خود های عمل: کتابداران باید توانمندیکتابدار عملکردی هایتوانمندی پیشبرد
 د.ها را در زمانة اطلاعات بالا برنرا بهبود بخشند تا بتوانند جایگاه خود و کتابخانه

توان با های عملکردی کتابداران را میتوانمندی

شبرد پی»و « های پژوهشی کتابدارپیشبرد توانمندی»
بهبود داد. توان پژوهشی « تخصص موضوعی کتابدار

کند تا کتابدار بسیار کلیدی است؛ چرا که کمک می
ا هبهتر بتواند به کاربران و نیازهای پژوهشی آن

های د در کتابخانهتواننبپردازد. کتابداران می

تخصصی دانشگاهی، دانش موضوعی و تخصصی 
خود را در زمینة کار کتابخانه افزایش دهند و از این 

ها در پژوهش باشند. دانش پژوهشی و راه همراه بهتری برای کاربران آن کتابخانه
های علمی گوناگون و بر پایة نیازهای علمی تواند در برگزاری کارگاهموضوعی نیز می

 استادان و دانشجویان کارساز باشد.

  ساخت برند شخصی در محیط فیزیکی کتابخانه: ساخت برند شخصی در محیط فیزیکی
ط شدنی است. شخصیت کتابداران، رفتار، و رواب« ایرابطه بازاریابی»کتابخانه، با انجام 

نش با کُ کانون کلیدی هم ها باید برای کاربران گیرا باشند. کتابداراناجتماعی آن
داشت درستی انتخاب شوند تا جذب و نگهها هستند و بنابراین باید بهمراجعان کتابخانه

ند، بهکنُشی بالایی داشته باشد. کتابداران باید توان همنکاربران را در پی داشته باش

 مصاحبه:  نمونۀ

 برندسازی شخصی کتابداران

 توننیکتابدارا در آن واحد م

خودشونم پژوهشگر برجسته باشن 

هم به  کنهیکمک م یلیخ نیکه ا

 یخوب برا یهاکارگاه یبرگزار

گرفتن  در تونهیدانشجوها و هم م

هر  یهاپژوهشانجام  ایبازخورد 

کتابخونه هم  برایبار  کیچند وقت 

 نقش داشته باشه.
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ه دوست کتابخانای که این تصویر را در ذهن کاربران بسازند که هنگام حضور در گونه
و همراه ایشان هستند و با این بینش دوباره به کتابخانه بازگردند. کتابداران باید 

های گوناگون علمی و رفتاری کاربران داشته باشند و منتظر برخوردهای درخورِ ویژگی
تابخانه ها بروند و منابع و خدمات کها به کتابخانه نباشند، بلکه خود به پیشواز آنآمدن آن

 را به ایشان بشناسانند.

  ها و ساخت ردپای دیجیتال برای کتابداران با کاربرد روش: ی دیجیتالردپاساخت

های گوناگون در ساخت ها و فناوریشود. کاربرد روشهای گوناگون انجام میفناوری
 و ها،وبلاگ اجتماعی، هایشبکه سایت،وب ساخت»دو بُعد  ی دیجیتالردپا

 و آثار انتشار و برخط دانشگاهی جوامع در بودن»و « ای برخطحرفه هایپروفایل

 دارد.« کتابداران هایپژوهش

 برخط ایهای حرفهها، و پروفایلهای اجتماعی، وبلاگسایت، شبکهساخت وب :

کار را برای ساخت برند شخصی به 2توانند ابزارهای گوناگون وب کتابداران می
های اجتماعی ی برای کتابخانه بسازند، در شبکهبروزسایت توانند وببرند. آنان می

های علمی و پژوهشی خود سخن بگویند، و با کاربرد گوناگون باشند، از توانمندی

ان از توها کتابخانة خود و منابع و خدمات آن را به دیگران بشناسانند. میاین شبکه
ها های علمی کتابدار و کتابخانه نیز در این شبکهها، و شکستها، پیروزیتجربه

 گفت تا در پرورش نیروهای خلاق سودمند افتد.

 دانشگاهی برخط و انتشار آثار و  جوامعدر  بودن
: کتابداران باید تخصص های کتابدارانپژوهش

علمی و پژوهشی خودشان را به جامعة علمی نشان 
ها و دهند. ایشان باید بتوانند با چاپ مقاله

ها و جوامع علمی محتواهای علمی در فصلنامه
گوناگون نشان دهند که تخصص و حرفی برای 

گفتن دارند و تنها یک کتابدار ساده نیستند و با این 

 مصاحبه: نمونۀ

 برندسازی شخصی کتابداران

 کیاگر کتابدار بخواد به عنوان 

یبگه که م دیشخص برند بشه با

تخصصش رو و  کنه کاریچ خواد

 یگام بعد رهیمشخص بکنه. بعد م

برند از  ریکنه تا تصو کاریکه چ

ها بره، تو خودش بذاره. تو کانال

حضور  ، وها بره، مقاله بدهشبکه

 ها.جمع یداشته باشه تو
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 های خود نشان دهند. خود و قابلیت کار تصویری درخور از

 یهاکتابخانهکتابدار را بر برندسازی  ( ابعاد تأثیر برندسازی شخصی3-4شکل )

 یهادر کتابخانه «برندسازی شخصی کتابدار»آنچه بُعد  کند.بازنمایی می یدانشگاه
تابدار ک« تخصص موضوعی»و « توانمندی پژوهشی» ،به نوشتگان پژوهش افزود یدانشگاه

 هستند.

 
 یدانشگاه یهاکتابخانهبرندسازی  بر کتابدار یشخص یبرندسازتأثیر  ابعاد .3-4 شکل

 یابیبازار. 3-1-4

یم نجاما گوناگون یهاوهیش و هاراهبرد کاربرد با یدانشگاه یهاکتابخانه در یابیبازار
دارای  یدانشگاه یهاکتابخانه در یابیبازار گوناگون یهاوهیش و هاراهبرد کاربرد. شود

اربرد ک»، «بازاریابی و برندسازی برخط»، «بازاریابی در محیط درون کتابخانه»چهار بُعدِ 
 و چند بُعدِ« برندسازی مشترک»، و «رسانیخدمترسانی و های گوناگون در اطلاعکانال
 (.4-4جدول )است فرعی 

 د امکانات توانند با کاربرهای دانشگاهی میدر محیط درون کتابخانه: کتابخانه بازاریابی
)مانند  شیبازاریابی آموز، ...چاپی برای بازاریابی مانند بروشور، پوستر، کارت پستال، و

رد کارب وةیها، شآن کاربردهای معرفی منابع و خدمات گوناگون کتابخانه و شیوه

برندسازی شخصی 
کتابدار

توانمندی های علمی
تحصیلات و آموزش پیوسته در 

حوزۀ کتابداری

توانمندی های 
عملکردی

توانمندی پژوهشی

تخصص موضوعی

برند شخصی در محیط 
کتابخانه

بازاریابی رابطه ای

کاربرد فناوری های گوناگونردپای دیجیتال
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 تابخانهک درون در کتابخانه منابع یمعرف و(، ...و کتابخانه، دادة یهاگاهیپا ایافزار نرم
 .کنند یابیبازار

 (بازاریابی) یدانشگاه یهاساخت برند کتابخانه یعلّ طیشرا. 4-4جدول 

 ةمقول

 پایانی

 ةمقول

 یاصل یدیکل
 یفرع یدیکل ةمقول

 بازاریابی

 کاربرد

 ها راهبرد

 های و شیوه

 گوناگون

 در  بازاریابی

 هاکتابخانه

 در  بازاریابی

 محیط درون 

 کتابخانه

 کاربرد امکانات چاپی برای بازاریابی

 بروشور، پوستر، کارت پستال، و...(مانند )

 آموزشی بازاریابی

 معرفی منابع کتابخانه در درون کتابخانه

 و  بازاریابی

 برندسازی 

 برخط

نوین  هایفناوریکاربرد 

 برای اطلاعاتی

 و برندسازی بازاریابی

 تیساوب یطراح

 کاربرد

 یاجتماع یهارسانه

 رسانیخدمت و رسانیاطلاع در گوناگون هایکانال کاربرد

 مشترک برندسازی

 های نوین کاربرد فناوری»با  و برندسازی برخط: بازاریابی و برندسازی برخط بازاریابی
های کاربرد رسانه»و « سایتطراحی وب»یعنی « اطلاعاتی برای بازاریابی و برندسازی

 شود.انجام می« اجتماعی
 ربارة باشند و اطلاعاتی د سایتی پویا داشتهها باید وبسایت: کتابخانهطراحی وب

اربری سایت باید با رابط ککتابخانه، منابع، و خدمات آن به کاربران بدهند. این وب
ة سایت و نیازهای ویژهای وب، بر پایة هدفاستانداردکاربرپسند، نگارش و نمای 

ین ای شود. اکنُشی درست، طراحی و نیز ارزیابی دورههای همکاربران، و با ویژگی

 تواند با بازخورد از کاربران انجام گیرد.یابی میارز

 و به  باشندهای اجتماعی ها باید در شبکههای اجتماعی: کتابخانهکاربرد رسانه

پردازند. ب ...ها، رویدادهای علمی کتابخانه، وترویج و تبلیغ منابع، خدمات، کارگاه
ها با پیروی از حقوق پدیدآور، محتواهایی را توان در این شبکهبر این، میافزون 
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های تخصصی گوناگون و نیز اخبار در زمینه
علمی را برای افزایش آگاهی کاربران کتابخانه 

های اجتماعی کارکردهای فراهم کرد. شبکه
دارند و باید بر پایة دانش تخصصی گوناگونی 

د کار روند؛ چرا که کاربرو برندسازی به بازاریابی
ها با دانش اندک، شاید دستاورد خوبی این شبکه

 پدید نیاورد.
 و رسانیاطلاع در گوناگون هایکانال کاربرد 

ان ت کاربرها برای اینکه بتوانند در رویارویی با درخواسرسانی: کتابخانهخدمت

اگونی های گونها توانمند و موفق باشند، باید کانالداشت آنگوناگون و در جذب و نگه
کار برند. ساخت کتابخانة دیجیتال با پیروی از حقوق را برای ارائة منابع و خدمات خود به

پدیدآور، امانت دیجیتال و خدمات ذخیرة کتاب برای کاربران از راه دور، و دسترسی 
 ها هستند.های این خدمات و کانالها از نمونهها و رسالهنامهدور به پایان از راه

 ها، رید آنهای دانشگاهی و توان پایین خ: با تنگنای اقتصادی کتابخانهمشترک برندسازی

 تواند باها میتواند سودمند باشد. برندسازی مشترک در کتابخانهبرندسازی مشترک می
رک ای مشتها انجام شود. ساخت شبکههمکاری در خرید منابع و امانت میان کتابخانه

وزارت بهداشت، درمان و آموزش »یا « وزارت علوم، تحقیقات و فناوری»زیرمجموعة 
ها را هها را به اشتراک گذاشت و دانشگاکه بتوان در آن، سیاهة منابع کتابخانه« پزشکی

اربرد آید. این روش، ککار مید نیز در برندسازی مشترک بهاز منابعِ یکدیگر آگاه کر

ها با چرا که منابع کتابخانه ها را در پی خواهد داشت؛شدة کتابخانهبهینة منابع خریداری
 ای ندارند. ها، کارایی بهینههای بسیار برای خرید آنهزینه

یم ییازنماب یدانشگاه یهاکتابخانه برندسازی بررا  یابیبازار ریتأث ابعاد( 4-4شکل )
معرفی » ،به نوشتگان پژوهش افزود یدانشگاه یهادر کتابخانه «بازاریابی»آنچه بُعد  .کند

 است.« منابع کتابخانه در محیط کتابخانه

 مصاحبه: نمونۀ

 بازاریابی

 یاجتماع یهااستفاده از شبکه

جذابه. منابع  یلیکتابخونه خ یبرا

بکنه،  یرو معرف شیعلم

رو  کنهیکه برگزار م ییدادهایرو

 یبکنه، خودش رو معرف یمعرف

، بکنه یبکنه، کارکنانش رو معرف

و ر ی، اخبار کوتاهبگهرو  خچشیتار

 رو در یکوتاه یمحتواهایا بذاره، 

 ی بذاره.خصوص موضوعات تخصص
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 یدانشگاه یهاکتابخانه برندسازیبر  یابیبازار ری. ابعاد تأث4-4 شکل

 مدیریت کتابخانه. 3-1-5

و  «عملکردی هایتوانمندی»و « های علمیتوانمندی»دارای دو بُعدِ  مدیریت کتابخانه

 .(5-4جدول )است فرعی  چند بُعدِ

 (مدیریت کتابخانه) یدانشگاه یهاساخت برند کتابخانه یعلّ طیشرا. 5-4جدول 

  ةمقول

 پایانی

 ةمقول

 یاصل یدیکل
 یفرع یدیکل ةمقول

مدیریت 

 کتابخانه

 هایتوانمندی

 علمی
 مندی از دانش کتابداری در کنار دانش، هنر، و تجربة مدیریتبهره

 هایتوانمندی

 عملکردی

 نکتابخانه و کارکنان آای کیفیت کار سنجش دوره داشت درونیِ برندنگه

 های ارتباطیپیشبرد مهارت

 مدیریت کتابخانه

 های ارتباطی درخور با کارکنان کتابخانهمهارت

 های ارتباطی درخور با مدیران بالاترمهارت

 کتابخانه هایهزینه اقتصادی مدیریت

 کتابخانه خدمات و اطلاعات سازیتجاری اندیشة

 و برندسازی کتابخانه ریزی راهبردی برای بازاریابیبرنامه

 تابخانه(و محیط اطلاعاتی ک دارانبهره )شناخت پیشبرد توان شناختی مدیریت کتابخانه

بازاریابی
راهبردهای گوناگون 

بازاریابی

اپی، کتابخانه با ابزارهای چبازاریابی در محیط
انهمعرفی منابع کتابخبازاریابی آموزشی، و 

ناوری های بازاریابی و برندسازی برخط با کاربرد ف
نوین اطلاعاتی

کاربرد کانال های گوناگون ارائة اطلاعات و
خدمات

برندسازی مشترک
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 مندیبهره»های علمی با های علمی: توانمندیتوانمندی 
هنر، و تجربة از دانش کتابداری در کنار دانش، 

نقشی  شود. مدیریت کتابخانهفراهم می« مدیریت
ای پویا و برند دارد. کلیدی در ساخت کتابخانه

مدیریت کتابخانه باید جایگاه علمی بالا و دانش 
کتابداری داشته باشد. درست است که تنها داشتن 

 تواند شایستگی کسی را برایدانش کتابداری نمی
مدیریت نشان دهد، ولی داشتن دانش کتابداری بسیار 

ا کند تا مدیر کتابخانه بکلیدی است؛ زیرا کمک می

اهمیت کتابخانه و کارهای آن آشنا باشد و بداند که در 
کند. در کنار دانش چه محیطی و با چه ماهیتی کار می

ن دانش خی با داشت، هنر، و تجربة مدیریت نیز نیاز است؛ چرا که بردانشکتابداری به 
کنند؛ رو میبالای علمی، توان مدیریتی پایینی دارند و مدیریت کتابخانه را با چالش روبه

 .دنندار را یانسان یروین و ،یعلم خدمات منابع، درست تیریمد توان زیرا

 دارای شش بُعدِ های عملکردی مدیریت کتابخانههای عملکردی: توانمندیتوانمندی 
 یریتمد» ،«کتابخانه مدیریت ارتباطی هایپیشبرد مهارت»، «برند درونیِ داشتنگه»

 ،«کتابخانه خدمات و اطلاعات سازیتجاری اندیشة»، «کتابخانه هایهزینه اقتصادی
 ناختیش پیشبرد توان» و ،«کتابخانه برندسازی و بازاریابی برای راهبردی ریزیبرنامه»

 است. «کتابخانه مدیریت

 ای کیفیت کار درونی برند با سنجش دوره داشتبرند: نگه درونیِ داشتنگه
ا رشود. مدیر کتابخانه باید کارِ کارکنان خود کتابخانه و کارکنان آن انجام می

ها را در انجام درست وظایف، رسیدن مراتب پایش کند و آنمستقیم یا از راه سلسله
های راهبردی کتابخانه، و برند شدن کتابخانه هدایت کند و اگر نیاز بود، با به هدف

کارکنان خطاکار برخورد کند. مدیران باید به کارکنان خود شرح وظایف بدهند و 

  مصاحبه: نمونۀ

 مدیریت کتابخانه

آموختۀ کتابخونه دانش ریمهمه مد

باشه که  یکتابدار یحوزة علم

بدونه کارکرد کتابخونه از منظر 

 یهاتیو فعال یدهسیسرو

ه به چ یشناسو دانش یاکتابخونه

بشه. نکتۀ  تیریمد دیشکل با

 ریکه مهمه مسئلۀ مد یاگهید

و  زما،یها، کارقلق تیریبودنه. مد

خودشو داره.  صخا یهایژگیو

باشه که به  یریمد دیبا نیبنابرا

ها توجه داشته باشه، و نکته نیا

 هییجا یدونه کتابخونۀ دانشگاهب

که به عنوان قلب دانشگاه شناخته 

با همۀ  یارتباط خوب دیو با شهیم

 دانشگاه داشته باشه. یهابخش
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های زمانی بسنجند. مدیران باید کیفیت آنان را در دورهبا پارامترهای ویژه، عملکرد 
کار کتابخانه را بررسی کنند و از ارائة منابع و خدمات کتابخانه با کیفیت بالا اطمینان 

 یابند.

 مدیریت یارتباط هایپیشبرد مهارت: کتابخانه مدیریت ارتباطی هایمهارت پیشبرد 

 و «کتابخانه کارکنان با درخور یارتباط یهامهارت» بُعدِ دو یدارا کتابخانه
 .است «بالاتر رانیمد با درخور یارتباط یهامهارت»

 دیبا یاهدانشگ کتابخانة ریمد: کتابخانه کارکنان با درخور یارتباط یهامهارت 
 هاآن به ،باشد داشته هاآن با یخوب ارتباط کارکنان، بر نظارت کنار در بتواند
 با و کند، گوش هاآن انتقادهای و هاایده به کند، درک را هاآن دهد، ارزش

 اطارتب این. دهد انگیزه هاآن گوناگون به هایزمان در معنوی و مادی هایتشویق
 .زند همبر  را سازمانی مراتبسلسله و مدیریت جایگاه نباید

 مدیران اب بتواند باید کتابخانه مدیر: بالاتر مدیران با درخور ارتباطی هایمهارت 
 از تا را وادارد هاآن راه این از و بسازد خوبی ارتباط خود نیز بالادست
 کتابخانه به ار خوبی انسانی نیروی و بودجه و کنند پشتیبانی او علمی هایسیاست

 در شدهختهشنا و بالا علمی پیشینة با کسی باشد بهتر شاید بنابراین،. بدهند
 انشگاهید کتابخانة مدیر دارد، بالاتر مدیران با نیز خوبی ارتباطات که دانشگاه

 عاونِ م داشتن یک با توانمی است که نیاز هم کتابداری دانش هرچند به شود؛
ابداری های علمی و فنی کتداشتِ رویهبرای نگه همیشگی در کتابخانه، کتابدار

 .کتابخانه بدان پاسخ داددر 

 کتابخانه: مدیری موفق است که بتواند بهترین کارها را  هایهزینه اقتصادی مدیریت
 همکاریا باید بتواند ب ها انجام دهد. مدیریت کتابخانههزینه در کتابخانه با کمترین

نه های اضافی در کتابخاهای کتابخانه را کنترل کند و از هزینهبخش مالی، هزینه
ا کمترین ها بها و برنامهکند تا بیشترین کارگاهجلوگیری کند. این کار کمک می

 هزینه، ولی باکیفیت در کتابخانه برگزار و کتابخانه یک برند علمی شود.
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 است که  یریموفق مد ریمد: خانهکتاب خدمات و اطلاعات یسازیتجار شةیاند
 یاهاطلاعات و خدمات کتابخانه را داشته باشد و بتواند از راه یسازیتجار شةیاند

 تا نندک کوشش دیبا رانی. مدزایی کندکتابخانه درآمد یبرا نوآورانهگوناگون و 
 یپژوهش یهاطرح و ها،رساله ها،نامهانیپا مانند کتابخانه اول دست یهاداده

 افزون ارک نیا. ندینما ارائه پژوهشگران به نهیهز افتیدر با و گرد آورند را دانشگاه
 تیریمد. کندهم جلوگیری می هاپژوهش در کاریدرآمدزایی، از دوباره بر

های ای طرحهآوری دادهیان و فراهمدانشگاه برای پایش آثار یستمیس دیبا کتابخانه
ها و ای میان پژوهشو پژوهشگران درست کند و با این کار واسطهپژوهشی 

 .پژوهشگران باشد

 ی و برندساز ریزی راهبردی برای بازاریابیبرنامه
زی راهبردی ریکتابخانه: مدیر کتابخانه باید با برنامه

برای پیشبرد کتابخانه و بازاریابی و برندسازی آن، 
دست گیرد و نگاه مدیران را به مدیریت کتابخانه

بالادست را برای پشتیبانی از این برنامه با خود 

وکار به کسب همراه کند. مدیران باید دیدگاه
دهای ریزی، راهبرکتابخانه داشته باشند و با برنامه

رنامه و ها باید بکار برند. کتابخانهکار را بهوکسب
دست آوردن ای برای بازاریابی و برندسازی داشته باشند و با بهشدهمشی نوشتهخط

 هایپشتیبانی مدیران بالادست و آموزش کارکنان برای درک یکسان هدف

ها گام ابخانه و همسویی با برنامة بازاریابی و برندسازی، برای رسیدن به آن هدفکت
 بردارند.

 ی و محیط اطلاعات دارانبهره )شناخت پیشبرد توان شناختی مدیریت کتابخانه
را بشناسند،  دمحور باشند؛ یعنی بافت اطلاعاتی خوها باید بافتکتابخانه(: کتابخانه

جایگاه خود را در آن بافت دریابند، و بر پایة نیازهای کاربران خود محتوا و خدمات 

  مصاحبه: نمونۀ

 مدیریت کتابخانه

 هیعنوان  به نکهیا یکتابخونه برا

کار مطرح بشه لازمه که وکسب

کار رو هم وکسب یهایاستراتژ

برنامه و  یعنیاستفاده بکنه. 

عمل در حوزة  یبرا یاستراتژ

ز ا یکیکار داشته باشه که وکسب

. نگهیها بحث مارکتاون عرصه

 دیهم با نگیتو حوزة مارکت تیفعال

 با برنامه باشه.
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ی و باید محیط اطلاعات اطلاعاتی کتابخانه را تعریف کنند. مدیریت کتابخانه
ها نه آها را درک کند، و برای پاسخ بداران کتابخانه را بشناسد، نیازهای آنبهره

توان در راه پیشبرد درست کتابخانه و محتوا و گام بردارد. بدون این شناخت نمی
 خدمات آن گام برداشت و برند شد. 

 یگاهدانش یهاکتابخانهرا بر برندسازی  ( ابعاد تأثیر مدیریت کتابخانه5-4شکل )
ش، هنر، و دان»به نوشتگان پژوهش افزود، « کتابخانهمدیریت »کند. آنچه بُعد بازنمایی می

ت داشای کیفیت کار کتابخانه و کارکنان آن برای نگهسنجش دوره»، «تیریمد ةتجرب
 سازیاندیشة تجاری»، «هامدیریت اقتصادی هزینه»، «های ارتباطیمهارت»، «درونی برند

« توان شناختی»، و «و برندسازی ریزی راهبردی بازاریابیبرنامه»، «اطلاعات و خدمات

 مدیریت کتابخانه هستند.

 
 یدانشگاه یهاکتابخانه برندسازیبر  کتابخانه تیریمد ری. ابعاد تأث5-4 لشک

 گرشرایط مداخله. 3-2

عیت وض»های دانشگاهی، دربردارندة سه بُعدِ گر ساخت برند کتابخانهشرایط مداخله

ازة شخصیت ناهمسان جامعة اطلاعاتی ت»، و «وضعیت نشر دیجیتال کشور»، «اقتصادی کشور

نهمدیریت کتابخا

توانمندی های علمی

دانش کتابداری

دانش، هنر، و تجربة مدیریت

توانمندی های عملکردی

نگه داشت درونیِ برند

مهارت های ارتباطی

مدیریت اقتصادی هزینه ها

اندیشة تجاری سازی اطلاعات و خدمات

برنامه ریزی راهبردی بازاریابی و برندسازی

توان شناختی
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 (.6-4است )جدول « کتابخانه

 های دانشگاهیگر ساخت برند کتابخانه. شرایط مداخله6 -4جدول 

 اصلی های کلیدیمقوله مقولة پایانی

 وضعیت اقتصادی

 کشور

 هاتأثیر اقتصاد ناپایدار کشور بر بودجة کتابخانه

 هاتأثیر اقتصاد ناپایدار کشور بر توان خرید کتابخانه

 وضعیت نشر دیجیتال

  کشور

 پُرریسک نشر دیجیتال برای ناشرانناهماهنگ و درآمدزایی  ورپدیدآ قوانین حقوق

 دیجیتال نشر سویبه سنتی نشر پیشروی از دولت نکردن پشتیبانی

 ناهمسان شخصیت

 اطلاعاتی جامعة

 تازۀ کتابخانه

 ین تازة کتابخانه نسبت به کاربران پیش اطلاعاتی یابی ناهمسان جامعةرفتار اطلاع

 شینکتابخانه نسبت به کاربران پیتازة  اطلاعاتی شخصیت رفتاری ناهمسان جامعة

 وضعیت اقتصادی کشور. 3-2-1

اد تأثیر اقتص»دارای دو بُعدِ  قتصادی کشوروضعیت ا
ید توان خر»و نیز « هاناپایدار کشور بر بودجة کتابخانه

ا را در هست. اقتصاد ناپایدار کشور، دانشگاه«هاکتابخانه
ها انهها نیز بودجة کتابخگذارد و دانشگاهتنگنای بودجه می

 ها با کاهش تواندهند. کاهش بودجة کتابخانهرا کاهش می
آوری منابع و خدمات تازه همراه است و فراهمآنان در 

دهد. در این میان صنعت نشر پویایی آنان را نیز کاهش می

اپ های چکشور نیز چون با گرانی کاغذ و دیگر نیازمندی
دهد و این روست، بهای کتاب را افزایش میکتاب روبه

ت دهد. ساخافزایش نیز توان خرید کتابخانه را کاهش می
ری نیاز ها به منابع مالی بسیایتال برای کتابخانهمحتوای دیج

خود از  ها با بودجة اندکها با وضعیت اقتصادی کنونی کشور و دانشگاهدارد که کتابخانه
پیشبرد  افزارها، وسازی، اشتراک منابع دیجیتال، نرمبر این، دیجیتالآیند. افزون پسِ آن برنمی

  مصاحبه: نمونۀ

 وضعیت اقتصادی کشور

ها دائم رو به کتابخانه ۀبودج

 یهاتیکاهش هست و فعال

 نیهم. ها رو به گسترشکتابخونه

ها با که کتابخونه شهیباعث م

یشما م .چالش بودجه مواجه بشن

 چه ایدر دن ییهاالان کتاب نینیب

و  شهیمنتشر م رهیو چه غ یفارس

 یآمدسازروز یها هم براکتابخونه

 هانیاز ا دیشون بامجموعه

 یهامتیهم ق یاستفاده بکنن، ول

 و یارز یهانهیرفته با هز بالا نایا

ها کتابخونه یهاو هم بودجه یدلار

 کمتر و کمتر و کمتر شده.
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( ابعاد تأثیر اقتصاد کشور را بر 6-4شکل )از دارند. منابع دیجیتال نیز همگی به بودجه نی
 .دهدنشان می یدانشگاه یهاکتابخانهبرندسازی 

 

 یدانشگاه یهاکتابخانه برندسازیاقتصاد کشور بر  ری. ابعاد تأث6-4 شکل

 وضعیت نشر دیجیتال کشور. 3-2-2

قوانین حقوق »وضعیت نشر دیجیتال دارای دو بُعدِ 

 دیجیتال پُرریسک نشر درآمدزایی ناهماهنگ و پدیدآور
 تیسن شرن پیشروی از دولت نکردن پشتیبانی»و « ناشران برای

 است.« دیجیتال نشر سویبه

 پدیدآور ناهماهنگ و درآمدزایی  قوانین حقوق
های کتابخانه پرُریسک نشر دیجیتال برای ناشران:

آوری منابع دیجیتال فارسی خود دانشگاهی در فراهم
ها در این زمینه ترین چالشهایی دارند. از بزرگچالش

توان از شفاف نبودن حقوق پدیدآوران در محیط می
ها دیجیتال نام برد. این چالش هنوز در کتابخانه

توانند به ساخت محتوای دیجیتال گونه که باید، نمیها آنجویی نشده است و کتابخانهچاره
و بنابراین، کتابخانة دیجیتال بپردازند. منابع دیجیتال یک بار درست و هنگامی که در 

توانند غیرقانونی پخش شوند و با نبود شوند، میکتابخانه در دسترس گذاشته می

انجام رهای قانونی یکپارچة حقوق پدیدآوران در ایران، پیگردهای قانونی به سپشتیبانی
ها د، به کتابخانهپذیرنهای مالی بسیاری ببینند. بنابراین، ناشران خطر نمینرسد و ناشران زیان

وضعیت اقتصادی کشور

کتابخانه هابودجة تأثیر اقتصاد بر 

اکتابخانه هتوان خرید تأثیر اقتصاد بر 

  مصاحبه: نمونۀ

 دیجیتال کشوروضعیت نشر 

 یهانهیهز یناشران کتاب چاپ

رو صرف کردن تا  یادیز

چاپ رو  یبرا ایوز دنرب یهادستگاه

حوزه  نیهم تو ا یادیبخرن. افراد ز

 نیمشغول به کار هستند. حالا به ا

ناشرها بگن برو به سمت نشر 

 فیوسط تکل نی. خوب اتالیجید

 نیا متیق گرون یهادستگاه

ها دستگاه نی. اشهیم یناشرها چ

پاسخگو  یاوناست. ک ۀیسرما

پول اونا رو  ادیدولت م ایهست؟ آ

ها رو خودش بهشون بده و دستگاه

 ه؟ ...بخر
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 نند.کها دوری میها به کتابخانهکنند، و از نشر منابع دیجیتال یا دادن آناعتماد نمی

 سنتی برای دیجیتال: ناشران نشر سویبه سنتی نشر پیشروی از دولت نکردن پشتیبانی 

ارد اند. رفتن به سوی نشر دیجیتال نیاز دهای بسیاری کردههای چاپ، هزینهخرید دستگاه
های گزاف ها و تجهیزات را کنار بگذارند و کسی نیست که هزینهکه ناشران این دستگاه

یجیتال کنند که با دها کار میها را به ناشران بازگرداند. بسیاری نیز در چاپخانهخرید آن
ها هم شوند. بیکار شدن آنآید و بیکار میها دیگر به کار نمیتخصص آن شدن نشر،

 های دیگری در جامعه پدید آورد. تواند چالشمی

شگاهی های دان( ابعاد تأثیر نشر دیجیتال کشور را بر برندسازی کتابخانه7-4شکل )
 کند.بازنمایی می

 

 یدانشگاه یهاکتابخانه برندسازیکشور بر  تالیجینشر د ری. ابعاد تأث7-4 شکل

 شخصیت ناهمسان جامعة اطلاعاتی تازۀ کتابخانه. 3-2-3

شخصیت ناهمسان جامعة اطلاعاتی تازة کتابخانه 
 جامعة ناهمسان یابیاطلاع رفتار»دارای دو بُعدِ 

و « یشینپ کاربران به نسبت کتابخانه تازة اطلاعاتی
 تازة اطلاعاتی جامعة ناهمسان رفتاری شخصیت»

کاربران  است.« پیشین کاربران به نسبت کتابخانه
امروزی با کاربران گذشته ناهمسان هستند. شخصیت 

ای است گونههای بیشتر کاربران امروزی بهو ویژگی

دهی کتابداران نیز که باید شیوة برخورد و خدمت

روضعیت نشر دیجیتال کشو

درآمدزاییوانین حقوق پدیدآور ناهماهنگقو
برای ناشرانپُرریسک نشر دیجیتال

ر سنتی به سوی پشتیبانی نکردن دولت از پیشروی نش
نشر دیجیتال

  مصاحبه: نمونۀ
تازة  یناهمسان جامعۀ اطلاعاتشخصیت 

 کتابخانه

 رایبس یالان دانشجوها یاز دانشجوها یبرخ
 هیکه  یاصلاً زحمت یعنیهستن.  یطلبراحت
به  ساده رو انجام بدن، یوجوجست

ما قبلنا  یهاکننده . مراجعهدنینم خودشون
ذره، انتظاراتشون  هیتر بودن کوشسخت

 یلیالان انتظاراتشون خ یکمتر بود، ول
هم  یلیتنبلن، و خ یلیخها برخی یبالاست، ول

 نکهی. اصلاً اشنیم یراض یطحس یزایبه چ
دنبال منابع و  کننرو دنبال  یموضوع هی

که  یمنبع نیاولنیست. باشن  بیو غر بیعج
 .هیکاف نیهم گنیم یکنیم دایبراشون پ
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ا ردگرگون شود. برخی از این کاربران شکیبایی، گنجایش، و پشتکار کاربران گذشته 
داشت بالا و سواد اطلاعاتی پایینی دارند و گاهی رفتارهای ناآشنایی ندارند. برخی نیز چشم

سی آسان کنند. بیشتر این کاربران با دستر)برای نمونه نوشیدن قهوه در تالارهای کتابخانه( می
 یابیهای علمی درستی نیز نداشته باشند، فرهنگ اطلاعبه منابع اینترنتی که شاید پایه

ناهمسانی نسبت به کاربران گذشته دارند. اندکی از کاربران نیز کسانی هستند که تنها برای 
ها کار کردن و پول درآوردن است. آیند و اولویت آنگرفتن مدرک به دانشگاه می

ها های گوناگون و آموزش آنگونه کاربران با شخصیتکتابداران باید برای برخورد با این
برای  ها رفتار کنند تا بتوانند کتابخانه راپایة نیاز هر گروه از مراجعان با آن آماده باشند و بر

 خانهتازة کتاب یناهمسان جامعة اطلاعات تیشخص( ابعاد تأثیر 8-4همه دلپذیر سازند. شکل )

 کند.بازنمایی می یدانشگاه یهاکتابخانهرا بر برندسازی 

 

 یدانشگاه یهاکتابخانه برندسازیتازۀ کتابخانه بر  یناهمسان جامعة اطلاعات تیشخص ری. ابعاد تأث8-4شکل

 یانهیزم طیشرا. 3-3

 یهاابخانهکت نقش» بُعد دربردارندة یدانشگاه یهاکتابخانه برند ساخت یانهیزم طیشرا

 وجوانانن و کودکان یفکر پرورش کانون و ،یعموم ،یآموزشگاه یهاکتابخانه مانند گرید
 (.7-4 جدول) است «تازه نسل یعلم پرورش در

 تازه نسل علمی پرورش های دیگر درنقش کتابخانه. 3-3-1

 کریف پرورش کانون و عمومی، آموزشگاهی، هایکتابخانه مانند هایینقش کتابخانه

 اندیشه، توان پرورش»نوجوانان در پرورش علمی نسل تازه دارای پنج بُعدِ  و کودکان
 و ها،هدف کتابخانه، از مثبت تصویر ساخت»؛ «پژوهشی هایتوانمندی و نوآوری،

شخصیت ناهمسان جامعة 
اطلاعاتی تازۀ کتابخانه

ۀ رفتار اطلاع یابی ناهمسان جامعة اطلاعاتی تاز
کتابخانه نسبت به کاربران پیشین 

ۀ شخصیت رفتاری ناهمسان جامعة اطلاعاتی تاز
کتابخانه نسبت به کاربران پیشین
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 ساخت»؛ «کتابخانه دلشوره از کاهش و کتابخانه کاربرد توان پرورش»؛ «آن هایتوانمندی
 است. « اطلاعاتی سواد پرورش و مطالعه خوی ساخت»؛ و «رفتاری شخصیت

 دانشگاهیهای ای ساخت برند کتابخانه. شرایط زمینه7-4جدول 

 های کلیدی اصلیمقوله مقولة نهایی

ند های دیگر ماننقش کتابخانه

های آموزشگاهی، کتابخانه

عمومی، و کانون پرورش 

فکری کودکان و نوجوانان در 

 پرورش علمی نسل تازه

 های پژوهشینوآوری، و توانمندی توان اندیشه، پرورش

 آن هایتوانمندیها، و هدف کتابخانه، از مثبت تصویر ساخت

 کتابخانه و کاهش دلشوره از کتابخانه کاربرد توان پرورش

 رفتاری شخصیت ساخت

 اطلاعاتی سواد ساخت خوی مطالعه و پرورش

 های آموزشگاهی، های پژوهشی: کتابخانهنوآوری، و توانمندی توان اندیشه، پرورش
ای کلیدی در ساخت اندیشهعمومی، و کانون پرورش فکری کودکان و نوجوانان نقشی 

 هایی راهای خود تواناییها در راه هدفنوآور و کنجکاو در افراد دارند. این کتابخانه
، سازند تا بتوانند نوآورانه و کنجکاوانه بیاندیشنددر کاربران از کودکی تا نوجوانی می

ت ای درسهتر بیابند و پرورش دهند، و با روشهای گوناگون پژوهشی را سادهمسئله
انون های کهای آموزشگاهی و کتابخانهویژه کتابخانهها پاسخ گویند. بهعلمی به آن

پرورش فکری کودکان و نوجوانان باید به کودکان و نوجوانان خواندنِ درست، 

ها با تصویرسازی درست، فهمیدن درست، و واکاوی درست را بیاموزند. این کتابخانه
ها را همچون پژوهشگری نوآور و ن و نوجوانان، آنآموزش درستِ پژوهش به کودکا

شوند. این دهند و به راه درست پژوهش راهنمون میموفق برای آینده پرورش می
کند تا نقش کتابخانه و کتابداران را در فرایند پژوهش رویکرد به کاربران کمک می

 داشته باشند. کاربرد آندریابند و در آینده برداشت بهتری از کتابخانة دانشگاهی و نیاز به 

 ای آن: وجود کتابخانه هایها، و توانمندیهدف کتابخانه، از مثبت تصویر ساخت
کانون  هایآموزان به کتابخانهتوانمند در دبستان و دبیرستان و رفتن یا بردن دانش

ر آموزان را زودتهای عمومی، دانشپرورش فکری کودکان و نوجوانان و نیز کتابخانه
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ها و های کتابخانهکند، قابلیتبا کتابخانه آشنا می
شناساند، و تصویری درخور از کتابداران را به آنان می

 سازد. این آشنایی تصویرکتابخانه در اندیشة آنان می
در  های کتابخانه و کتابداران دانشگاهیمثبتی از توانمند

سازد که همین نیز کاربرد این اندیشة دانشجویان می
های کتابخانه ها را در پی خواهد داشت.کتابخانه

آموزشگاهی، عمومی، و کانون پرورش فکری 
آوری محتوای اطلاعاتی کودکان و نوجوانان با فراهم

توانند در آموزان میو خدماتی بر پایة نیازهای دانش

تابداران ویژه کساخت تصویر ذهنی مثبت از کتابخانه کارساز باشند. کتابداران به
ها را توانند با همکاری آموزگاران و دبیران، منابع و خدمات کتابخانهآموزشگاهی می

کُنش های آموزشی و پژوهشی فراهم آورده و میان آموزش و کتابخانه همبرای هدف
ده و هاست، ساخته شهای علمی آنصویر که کتابخانه برای هدفدرست کنند تا این ت

 های دانشگاهی بهبود یابد.سالی با رفتن به کتابخانهدر بزرگ

 به رفتن با آموزاندانش: کتابخانه از دلشوره کاهش و کتابخانه کاربرد توان پرورش 
 برزوناف نوجوانان و کودکان یفکر پرورش کانون ای ،یعموم ،یآموزشگاه کتابخانة

 ار کتابخانه چگونه که رندیگیم ادی شوند،یم آشنا آن یهایتوانمند و کتابخانه با نکهیا
 در کتاب فتنای و کتابخانه یافزارهانرم کاربرد نةیزم در ویژهبه یریادگی نیا. برند کاربه

. کاهدیم کتابخانه از را کاربران دلشورة زمان گذر با و است یدیکل اریبس هاقفسه

 خانهکتاب منابع یعلم شیآرا از یدرست ریتصو آموزاندانش تا کندیم کمک نیهمچن
هتر و نیازهای پژوهشی خود را ب بروند، کتابخانه به یشتریب یخودباور با کنند، دایپ

 ها اعتماد کنند.تر با کتابداران در میان بگذارند، و به آندرست
 های آموزشگاهی، عمومی، و کانون پرورش فکری رفتاری: کتابخانه شخصیت ساخت

کنند.  آموزان بسیار کمکتوانند به ساخت شخصیت رفتاری دانشکودکان و نوجوانان می

  مصاحبه: نمونۀ

های دیگر در نقش کتابخانه

 پرورش علمی نسل تازه

 ۀ محل تحصیل پسرم،تو مدرس

که بهش مراجعه  بود یاکتابخونه

براش مهم بود  یلیخ نی. اکردنیم

نفر وجود داره که آدما رو  کیکه 

به کتاب خوندن و  کنهیم قیتشو

گزار بر یخوانمسابقات مختلف کتاب

 تونهیبه نظرم  م نی. اکردنیم

 آشناها رو سودمند باشه و بچه

ثل م ییبکنن با کتاب خواندن و فضا

 کتابخونه.
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کنُش و ها نقشی کلیدی در پرورش توان هماین کتابخانه
ند و با این کار، آموزان دارگوی دانشوگفت

کنند. آموزان را برای زندگی در اجتماع آماده میدانش
ا درمانی یا کتابداران همراه بکتابدارانِ کارشناسِ کتاب

ی هم، توانند با همکارمشاوران دبستان و دبیرستان نیز می
آموزان را با منابع تربیتی خوبی آشنا ها و دانشخانواده

آینده دانشجویان بااخلاقی آموزان در کنند. همین دانش
توانند ارتباط درخوری با کتابداران خواهند شد که می

ون پرورش های کانویژه کتابخانهها و بههای دانشگاهی داشته باشند. کتابخانهکتابخانه

ر بآوری منابع و خدمات درخور، افزون توانند با فراهمفکری کودکان و نوجوانان می
ها آگاهی شان که از آنهای درونیها را با دلبستگین، آنآموزاساخت شخصیت دانش

 ها را روشن کنند.ندارند، آشنا یا اینکه مسیر تحصیلی و شغلی آیندة آن

 های آموزشگاهی، عمومی، و اطلاعاتی: کتابخانه سواد ساخت خوی مطالعه و پرورش
ابع و خدمات آوری منتوانند با فراهمکانون پرورش فکری کودکان و نوجوانان می

ها، های گوناگون برای جذب آنگوناگون بر پایة نیاز کاربران خود و کاربرد روش
. ها افزایش یابدآموزان بسازند تا با مطالعه، سواد اطلاعاتی آنخوی مطالعه را در دانش

کنند تا سواد خوانشی، های گوناگون کمک میهمین خوی مطالعه و خواندن کتاب
ی سالی توان و چیرگآموزان افزایش پیدا کند و در بزرگدانش نوشتاری، و گفتاری

علمی بیشتری داشته باشند، بیشتر تحصیل کنند، جایگاه اجتماعی و شغلی بهتری بیابند، 

روند، آموزانی اگر به دانشگاه بتر شوند. چنین دانشخانوادة بهتری داشته باشند، و موفق
های کتابخانه و کتابدار، کاربران خوب کتابخانه هایدلیل آگاهی از اهمیت و قابلیتبه

 دانشگاهی خواهند شد.

ر را ب نسل تازه یدر پرورش علم گرید یهانقش کتابخانه( ابعاد تأثیر 9-4شکل )

 کند.های دانشگاهی بازنمایی میبرندسازی کتابخانه

   مصاحبه: نمونۀ

های دیگر در نقش کتابخانه

 پرورش علمی نسل تازه

از مراجعان من تو کانون  یکی

من  گهینگاره. به من مروزنامه

. گرفتم ادیرو از شما  ینگارروزنامه

 نیبرو ا یگفت یپنل داد هیبه من 

 یخوایکه م یپنل مال تو هر کار

 ۀیبکن. من شروع کردم به نشر

درست کردن و همون شد  یوارید

 .نگارمروزنامهکه من الان 



108    های دانشگاهی برند و کتابخانه 

 

 

 یدانشگاه یهاانهکتابخبر برندسازی  نسل تازه یدر پرورش علم گرید یهانقش کتابخانهابعاد تأثیر  .9-4 شکل

 هاکُنشهم/ هانشکُ. 3-4

 امنظ» بُعدِ دو دربردارندة یدانشگاه یهاکتابخانه برند ساخت یهاکُنشهم/ هانشکُ

 (.8-4 جدول) است «کتابخانه مادر سازمان» و «یعال آموزش

 های دانشگاهیهای ساخت برند کتابخانهکنُشها/ هم. کنُش8-4جدول 

 های کلیدی فرعیمقوله های کلیدی اصلیمقوله مقولة پایانی

 نظام  

 آموزش عالی

 ساخت نظام آموزشی درخور 

 برای دانشجویان کتابداری

 بروزبرای پرورش کتابداران کارا و 

ساخت نظام آموزشی درخور برای دانشجویان 

 بروزکتابداری برای پرورش کتابداران کارا و 

 سازمان مادر

 کتابخانه

 کُنشهم

 میان نظام آموزش و کتابخانه

و پژوهشی  آموزشی نیازهای درخور مجموعة ساخت

 دانشجویان و استادان

 انهکتابخ در پژوهشی و آموزشی هایکارگاه برگزاری

 به تنرف برای دانشجویان در نیاز برانگیختن احساس

 کتابخانه به دست استادان

 کاربرد سیستم استخدامی درست 

 برای کارکنان کتابخانه

 یبرا برندسازی و بازاریابی کارشناسان استخدام

 کتابخانه

 استخدام کتابداران شایسته و کافی برای کتابخانه

 انتصاب مدیر و معاون شایسته برای کتابخانه

 دادن بودجة کافی به کتابخانه دادن بودجة کافی به کتابخانه

ر در نقش کتابخانه های دیگ
پرورش علمی نسل تازه

پرورش توان اندیشه، نوآوری، و توانمندی های پژوهشی

ساخت تصویر مثبت از کتابخانه، هدف ها، و توانمندی های آن

پرورش توان کاربرد کتابخانه و کاهش دلشوره از کتابخانه

ساخت شخصیت رفتاری

ساخت خوی مطالعه و پرورش سواد اطلاعاتی
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 عالی آموزش نظام. 3-4-1

 آموزشی نظام ساخت»، در نقش نظام آموزش عالی
 ابدارانکت پرورش کتابداری برای دانشجویان برای درخور

ی های دانشگاهاست. برای اینکه کتابخانه« بروز و کارا
ار کنند. ک بروزها کتابدارانی با سوادِ برند باشند باید در آن

برای دستیابی به این هدف، سیستم آموزشی دانشگاه باید 

ای کار کند که دانشجویان کتابداری را با بهترین و گونهبه
انند آن را ان بتوترین دانش کتابداری آشنا کند تا ایشبروز

 دهی بهتر بهسازی، سازماندهی، و خدمتبرای مجموعه
کار برند. با ارزشمندی محتوای دیجیتال و نیز 

ی، های تازة ارتباطها در زمانة اطلاعات، کتابداران باید مهارتمحور بودن کتابخانهخدمت

ا بهتر جایگاه حرفة خود ر را بیاموزند تا بتوانند در دنیای اطلاعات ...خدماتی، دیجیتالی، و
 نشان دهند.

 سازمان مادر کتابخانه. 3-4-2

، «کُنش میان نظام آموزش و کتابخانههم»دارای سه بُعدِ  نقش سازمان مادر کتابخانه

« کتابخانه به یکاف بودجة دادن»، و «کتابخانه کارکنان برای درست استخدامی سیستم کاربرد»
 است.

 ر د کتابخانه و آموزش نظام میان کُنشنقش هم: کُنش میان نظام آموزش و کتابخانههم

 نیازهای درخورِ مجموعة ساخت»های دانشگاهی دارای سه بُعدِ ساخت برند کتابخانه

 یپژوهش و آموزشی هایکارگاه برگزاری»، «دانشجویان و استادان پژوهشی و آموزشی

بخانه به دست کتا به رفتن برای دانشجویان در نیاز احساس برانگیختن»، و «کتابخانه در

 است.« استادان

 دانشجویان:  و و پژوهشی استادان آموزشی نیازهای درخور مجموعة ساخت

سازی خود را برای پاسخ به نیازهای آموزشی های دانشگاهی باید مجموعهکتابخانه

  مصاحبه: نمونۀ

 نظام آموزش عالی

 لاتیتحص یدانشگاه و تو یتو

 انیوکه دانشج یلاتیتحص ای یلیتکم

اگر  کنن،یم یما دارن ط یکتابدار

یم دیرو دقت بکن یدرس یواحدها

و  هاتیکه تمرکز کم به قابل دینیب

 یهاو مهارت یارتباط یهامهارت

 یهاو مهارت انیدانشجو یتالیجید

ته داش دیکتابخونه با هیکه  یخدمات

باشه شده و همچنان اون خدمات و 

آموزش  یتو یسنت یهاتیقابل

 ماست. یلیتکم لاتیتحص
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و پژوهشی استادان و دانشجویان دانشگاه انجام دهند. برای این هدف، کتابداران باید 
یازسنجیِ و منابع کتابخانه را بر پایة نبا استادان و دانشجویان دانشگاه در پیوند باشند 

وری منابع کتابخانه، بازخورد ها بخرند. آمارگیری سالانه از بهرهشده از آنانجام
خانه و دهد. این کار به پویایی کتابدست میخوبی دربارة کاربرد منابع کتابخانه به

 کند.همسویی آن با نیازهای آموزشی و پژوهشی کاربران کمک می

 اهی های دانشگکتابخانه: کتابخانه در پژوهشی و آموزشی هایکارگاه ریبرگزا

های آموزشی و پژوهشی گوناگونی را بر پایة نیازهای استادان و توانند کارگاهمی
ی و نیازهای آموزشتوانند برخی از پیشدانشجویان برگزار کنند. کتابداران می

شجویان که استادان زمان کافی برای نامه یا رسالة دانپژوهشی را برای انجام پایان

های روش های فشرده آموزش دهند. کارگاهها ندارند، در کارگاهآموزش آن
های داده، استناددهی و پیروی از اخلاق پژوهش، پژوهش، کاوش در پایگاه

های بر کارگاه... از این شمارند. افزون افزارهایی مانند اندنوت، وش نرمآموز
یمی های شنامهها مانند چکیدهتوانند کلاس برخی از درسکتابداران میآموزشی، 

دن توان گفت بورا در کتابخانه برگزار کنند و به دانشجویان آموزش دهند. می

یک کتابدارِ همراهِ پژوهش در کنار استادان و دانشجویان برای نشان دادن 
کارساز  ت از کتابخانههای کتابخانه و کتابداران و ساخت تصویری مثبتوانمندی

 است.

 ادان: نظام کتابخانه به دست است به رفتن برای دانشجویان در نیاز برانگیختن احساس
تواند نقشی کارساز در رفتن دانشجویان به کتابخانه داشته ها میآموزشی دانشگاه

ر حوزة د رفتن به کتابخانه یبرا باشد. استادان باید احساس نیاز را در دانشجویان
تواند دانشجویان را برای تأمین منابع می آموزشیوزش و پژوهش برانگیزند. نظام آم

 نامه و رساله به کتابخانههای در پیوند با پایاندرسی و نیز برای شرکت در دوره
بفرستد. آشکار است که منابع و خدمات کتابخانه باید با نیازهای آموزشی و 

 راستا باشد.پژوهشی دانشجویان هم
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 خدامی کتابخانه: کاربرد سیستم است کارکنان برای درست استخدامی سیستم دکاربر
 برندسازی و بازاریابی کارشناسان استخدام»درست برای کارکنان کتابخانه دارای سه بُعدِ 

انتصاب مدیر و » ، و«استخدام کتابداران شایسته و کافی برای کتابخانه»، «کتابخانه برای
دسازی ها باید کارشناسان بازاریابی و برناست. کتابخانه« شایسته برای کتابخانهمعاون 

داشته باشند تا بتوانند با دانش و مهارت کافی در زمینة بازاریابی و برندسازی گام بردارند. 
 های اجتماعی بدون داشتن تخصصویژه بودن در شبکهگام برداشتن در این زمینه و به

و  بروزباید با رویکردی درست، کتابداران با سوادِ  مادر کتابخانهشدنی نیست. سازمان 
کافی برای کتابخانه استخدام کند. سازمان مادر کتابخانه همچنین باید مدیر شایسته و با

 اندازه نگهسوادِ کتابداری و دارای علم و هنر مدیریت برگزیند و دورة مدیریت را به 

توانند با استخدام معاون شایسته و همیشگی، از به هم خوردن ها میارد. کتابخانهد
نادرست  های غیرعلمی وفرایندهای کاری کتابخانه با تغییر مدیر ارشد و کاربرد سلیقه

 در کتابخانه جلوگیری کنند.
 کتابخانه: سازمان مادر کتابخانه به کافی بودجة دادن 

باید ارزش کتابخانه و نقش آن را در دانشگاه بداند و 

برای آن، بودجة کافی فراهم کند. برخی از مدیران 
بالادست در سازمان مادر نگاه خوبی به کتابخانه ندارند 

بر است و درآمدی دانند که هزینهو آن را واحدی می
ی دریافت ها با بودن وب برابر این، آنندارد. افزون 

دانند و ها را دارای ارزش نمیاطلاعات، کتابخانه

دهند و شاید هر سال هم از بودجة آن بکاهند. در بنابراین، بودجة کافی هم به آن نمی
این میان نقش مدیریت و کارکنان کتابخانه بسیار کلیدی است و باید بکوشند با 

 آگاه کنند. عملکردی درخور، مدیران بالاتر را از ارزش کتابخانه 

انشگاهی های درا بر برندسازی کتابخانه ( ابعاد تأثیر سازمان مادر کتابخانه10-4شکل )

 کند.بازنمایی می

  مصاحبه: نمونۀ

 سازمان مادر کتابخانه

 یبانیپشت ،گریعامل مهم د کی

 یرؤسا یبانی. پشتهاستیبالاسر

 سیپرد سیکلان مجموعه از رئ

ن . ایدانشگاه هست سیتا رئ ریبگ

 یبه لحاظ مالها اینکه چقدر  مهمه

. نکنیم یبانیپشتکتابخونه رو 

 نیا ریچند سال اخ نیمتأسفانه تو ا

 محدود شده. یلیخ زانیم
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 های دانشگاهیکتابخانه برندسازیبر  سازمان مادر کتابخانه ری. ابعاد تأث10-4شکل 

 پیامدها. 3-5

، و «برند برتری»، «برند تصویرسازی»های دانشگاهی، پیامدهای ساخت برند در کتابخانه
 (.9-4هستند )جدول « برند رفتاری وفاداری»

 های دانشگاهی. پیامدهای ساخت برند کتابخانه9-4جدول 

 های کلیدی اصلیمقوله مقولة نهایی

 ساخت و مدیریت تصویر کتابخانه تصویرسازی برند

 ساخت برتری رقابتی برای کتابخانه برتری برند

 داشت کاربران کتابخانهجذب و نگه برند وفاداری رفتاری

 تصویرسازی برند. 3-5-1

، رندسروکار دارد. تصویر ب« ساخت و مدیریت تصویر کتابخانه»با  تصویرسازی برند
داران دربارة کتابخانه، منابع، و خدمات آن است. برای اینکه تصویری دلپذیر از اندیشة بهره
. ها باید از همه سو خود را آماده کنندها در اندیشة کاربران ساخته شود، کتابخانهکتابخانه

سازمان مادر 

کتابخانه

نش میان نظام هم کُ
آموزش و کتابخانه

کاربرانمجموعة درخور نیازهای آموزشی و پژوهشی

کتابخانهکارگاه های آموزشی و پژوهشی

بخانه برانگیختن نیاز در دانشجویان برای رفتن به کتا

سیستم استخدامی درست
هبرای کارکنان کتابخان

کارشناسان بازاریابی و برندسازی استخدام 

استخدام کتابداران شایسته و کافی 

استخدام مدیر و معاون شایسته 

بودجة کافی کتابخانه
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ها مانند ساخت فضای درخور، ارائة منابع و خدمات گوناگون، ها در کتابخانههمة کوشش
ه از برای ساخت و مدیریت تصویر شایست ...، وتخدام مدیر و کتابدار شایسته، بازاریابیاس

کنند  ها باید تصویر کهنة برند خود را درستها در اندیشة کاربران هستند. کتابخانهکتابخانه
ها بسازند. ههای عصر اطلاعات و کارکردهای تازة کتابخانو تصویری تازه بر پایة نیازمندی

 بدون این تصویرسازی و مدیریت آن، ساخت برند شدنی نیست.

 برتری برند. 3-5-2

« ساخت برتری رقابتی برای کتابخانه»همانا  برتری برند

ای با ها در محیط اطلاعاتی دگرگون شوندهاست. کتابخانه
هستند  2های گوناگون اطلاعاتی مانند وب ابزارها و رسانه

ها خانهروند. کتابها به شمار میکه رقیب اطلاعاتی کتابخانه

ر کنار د باید بتوانند با کاربرد همة توانِ علمی و پژوهشی خود
درست، در این فضای رقابتی پابرجا  برندسازی و بازاریابیِ

بمانند و ارزش خود و کارکنان خود را دوباره نشان دهند و 
های اطلاعاتی تازه، جایگاه علمی همراه با این ابزارها و رسانه

باید  هاقلب دانشگاه نگه دارند. کتابخانه همثابخود را به 

ین جای تأمین منابع و خدمات علمی استادان و نخست
دانشجویان باشند و در ردة نخست ارائة منابع و خدمات 

 داران خود جای گیرند.اطلاعاتی بر پایة نیازهای بهره

 برند وفاداری رفتاری. 3-5-3

ها با خانهاست. کتاب« داشت کاربران کتابخانهجذب و نگه»برند دربارة  وفاداری رفتاری
ند در توانمی به جا آوردن درست نقش علمی خود و کاربرد ابزارهای برندسازی و بازاریابی

بر این، محتوا و خدمات اطلاعاتی درخور  داشت کاربران بهتر کار کنند. افزونجذب و نگه
ه و سواد علمی و رفتاری کارکنان کتابخانه تصویری از کتابخانه و کارکنانش کتابخان

 سازند که در بازگشت دوبارة کاربران به کتابخانه کارساز هستند. می

  مصاحبه: نمونۀ

 برتری برند

 یدانشگاه یهابرند در کتابخونه

 ،یکه اون کتابخونۀ دانشگاه نهیا

این . دهبرو ارائه  یزیخدمات متما

 ای شیدسازبه برن کنهیکمک م کار

رو در ذهن کاربر  یریتصو هاینکه ی

 میریکه مثلاً ما م کنهیم جادیا

کتابخونۀ دانشگاه فلان که خوبه. 

خدمات  گهیمثلاً م ؟یچ یعنیخوب 

مثلًا  ای ده،یرو ارائه م یخوب

 یروین ایمجموعه منابعش هستش، 

هستش.  اشدهیآموزش د یانسان

تا اون  نکنیهمه کمک م نایا

اشه از ب زیکتابخونه متما

 .گهید یهاکتابخونه
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 کند.های دانشگاهی را بازنمایی می( پیامدهای برندسازی کتابخانه11-4شکل )

 
 های دانشگاهیپیامدهای برندسازی کتابخانه .11-4 شکل

 کدگذاری گزینشی. 4

در کدگذاری گزینشی مقولة مرکزی )هسته( شناسایی، در مدل پارادایمی پژوهش 

 ود.شوار بازگو میگذاشته، و با کمک آن طرح نظریة انتزاعی پژوهش به روش داستان

 مقولة مرکزی )هسته(. 4-1

 برند تیهو» های دانشگاهی،کتابخانهساخت برند )هسته(  یمرکز مقولة: برند تیهو »

. ستا دلخواه ریو تصو نشیها، ساخت بدر کتابخانه ساخت آن دستاوردو  برند. است

 ةیپا بر هاکتابخانه. دیآینم دیپد ریتصو نیا باشد،نداشته  یکپارچه یتیهو ،برند تا یول

را  ندبر یکتابخانه برتر زِیمتما تِی. هوکنندیم یرسازیتصو خود یبرا دارند، که یتیهو

ساخت  یرد. براآومی دارانبهره شةیاند در را دلخواه یهایتداع زیکه آن ن سازدیم

و  یدارید ابعاد همةبرند  تیاست. هو نیاز برند تیهو بهاز کتابخانه  دلخواهتجربة برند 

 تی. هوددر بر داردرست از کتابخانه  یذهن ریساخت تصو یبرارا کتابخانه  یداریردیغ

ها، کتابخانه در بر دارندة هدف تیکتابخانه است. هو تی، همان هوبرند کتابخانه

ازی پیامدهای برندس
کتابخانه های 

دانشگاهی

تصویرسازی 
برند

برتری برند
وفاداری 

رفتاری برند
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به ها و و جامعة مخاطب کتابخانه ،یمحتواها و خدمات اطلاعات ها،یمشخط ف،یوظا

انه چه کتابخکه  دهدیبرند نشان م تیاست. هو کتابخانه تیمأمور ةیانیب گرید گفتة

کتابخانه  تیداران بسازد. هوبهره اندیشةدر  خواهدیرا م ییهایهست و چه تداع یزیچ

منابع و  ،کارآزمودهکارکنان  با،یز یمانند فضا و ساختمان یدر ابعاد گوناگون تواندیم

ار انفج زمانة که هتاز زمانة. در ابدی نمود ...، و، نام برند، لوگودرخور یخدمات اطلاعات

 دیبا هاکتابخانه ،است رسانیاطلاع گوناگون یهاها و کانالشبکه گسترش اطلاعات و

 یهایمشخط و هاهدف بسازند، خود یبرا تازه یاطلاعات طیمح ةیپا بر یاتازه تیهو

 برند رگیتداع یهابخش و کنند، فیتعرباز خود کاربران تازة یازهاین ةیپا بر را خود

 .برند کاربه خود یدارید تیهو ابعاد ساخت یبرا را برند نام و لوگو مانند

 دانشگاهی هایمدل پارادایمی برندسازی کتابخانه. 4-2

دهد. در را نشان می های دانشگاهی(، مدل پارادایمی برندسازی کتابخانه12-4شکل )
 «استراوس و کوربین»گفته در چارچوب مدل پارادایمی این مدل، همة ابعاد کلیدی پیش

 اند و نظریة انتزاعی پژوهش بر پایة آن نوشته شده است.( گذارده شده1998)

 نظریة انتزاعی پژوهش. 4-3

 صیشخ ، برندسازیکتابخانه اطلاعاتی خدمات و ، منابعکتابخانه ساختمان معماری

های دانشگاهی را نیازهای برندسازی کتابخانهپیش کتابخانه ، و مدیریت، بازاریابیکتابداران
نش با کُشوند و در همتر مییابند و بهتر و پختهها با گذر زمان رشد میکنند. اینفراهم می

ای های درخور را برای ساخت و تقویت هویت یکپارچة برند برای کتابخانههم، زمینه
های مؤثر بر ساخت هویت املکنند. همزمان با رشد و پختگی در عدانشگاهی فراهم می

های برند که برای انجام درخورِ نقش خود، نقش کتابخانهها پی مییکپارچة برند، کتابخانه
های آموزشگاهی، عمومی، و کانون پرورش فکری دیگر محیط زندگی کاربران )کتابخانه

ها تابخانهک کودکان و نوجوانان( در پرورش علمی نسل تازه نیز کلیدی و کارساز هستند. این

  تابخانه،ک از مثبت تصویر پژوهشی؛ ساخت هایتوانمندی و نوآوری، اندیشه، زمینة پرورش
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 های دانشگاهیمدل پارادایمی برندسازی کتابخانه .12-4 شکل

انه؛ کتابخ دلشوره از کاهش و کتابخانه کاربرد توان آن؛ پرورش هایتوانمندی و ها،هدف
ا آموزان راطلاعاتی دانش سواد پرورش و مطالعه خوی رفتاری؛ و ساخت شخصیت ساخت

 تیابند که برای پیش رفتن در راهِ ساخهای دانشگاهی آنگاه درمیکنند. کتابخانهفراهم می

 ایشرایط زمینه

 گرهای دینقش کتابخانه

های مانند کتابخانه

آموزشگاهی، عمومی، و 

پرورش فکری  کانون

کودکان و نوجوانان 

در پرورش علمی نسل 

 تازه

 هانشکُها/ همنشکُ

 نظام آموزش عالی  -

 نظامساخت 

 درخورآموزشی 

برای دانشجویان 

برای  کتابداری

کتابداران  پرورش

 وزرکارا و ب

 سازمان مادر کتابخانه -

نش میان کُهم

نظام آموزش و 

 کتابخانه

 کاربرد سیستم

 درستاستخدامی 

برای کارکنان 

 کتابخانه

ةبودج دادن 

 هبه کتابخان کافی
 

 پیامدها

 دبرنتصویرسازی  -

 برتری برند -

وفاداری رفتاری  -

 برند

 

 گرشرایط مداخله

 وضعیت اقتصادی کشور -

 وضعیت نشر دیجیتال کشور -

جامعة ناهمسان شخصیت  -

 کتابخانه تازۀ اطلاعاتی

 

 مقولة هسته

 هویت برند

 شرایط علّی

معماری ساختمان  -

 کتابخانه

منابع و خدمات  -

 اطلاعاتی کتابخانه
برندسازی  -

شخصی 

 کتابداران

 بازاریابی -

 مدیریت کتابخانه -
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. یکی از بپردازند برند، باید به پیشبرد نقش سازمان مادر خود و نیز نقش نظام آموزش عالی
 نشکُ است. این هم کُنش میان نظام آموزش و کتابخانه، همهای سازمان مادر کتابخانهقشن

 دانشجویان، برگزاری و استادان پژوهشی و آموزشی نیازهای درخورِ مجموعة با ساخت
 برای یاندانشجو در نیاز احساس کتابخانه، و برانگیختن در پژوهشی و آموزشی هایکارگاه

 بر این، نقش سازمان مادر در کاربردکتابخانه به دست استادان شدنی است. افزون  به رفتن
 برندسازی و ابیبازاری کارشناسان کتابخانه )استخدام کارکنان برای درست استخدامی سیستم

 معاون و دیرم کتابخانه، و انتصاب برای کافی و شایسته کتابداران کتابخانه، استخدام برای
یز با کتابخانه است. نقش نظام آموزش عالی ن به کافی بودجة کتابخانه( و دادن برای شایسته
شود. دستاورد همة این کتابداری روشن می دانشجویان برای درخور آموزشی نظام ساخت

لی در برند برای کتابخانه است. و ، و وفاداری رفتاریبرتری برند ،کارها تصویرسازی برند
پارچة برند برای هایی هم هستند که بازدارندة روند ساخت هویت یکاین میان، چالش

ها نهای دانشگاهی و نیز پیشبرد دلخواهِ نقش سازمان مادر هستند و باید برای آکتابخانه
ها اثر ابخانهکت خرید توان و بر بودجه کشور اقتصادی اندیشی کرد. برای نمونه وضعیتچاره
 رکند. وضعیت نشرو میهای دانشگاهی را با چالش روبهگذارد و برندسازی کتابخانهمی

 رایب دیجیتال پرُریسک نشر درآمدزایی و های حقوق پدیدآوربا چالش کشور دیجیتال
یتال، بازدارندة دیج نشر سویبه سنتی نشر پیشروی از دولت نکردن ناشران و نیز پشتیبانی

مسانِ یابی و شخصیت رفتاری ناههای دانشگاهی هستند. رفتار اطلاعساخت برند کتابخانه
ها دن کتابخانهتواند راه برند شبت به کاربران پیشین نیز میتازة کتابخانه نس اطلاعاتی جامعة

ین های تازة ارا کمی دشوار کند؛ چرا که کتابداران نیاز دارند بر پایة نیازها و درخواست

 کُنشی و علمی خود را پیش برند.گروه از مراجعان، رفتارهای هم

 های دانشگاهیکتابخانه اعتباریابی مدل برندسازی. 5

 با روش پیمایش و کاربرد ابزار های دانشگاهیکتابخانه اعتباریابی مدل برندسازی
 های دانشگاهی( و در بافتهای مؤثر بر ساخت برند کتابخانهپرسشنامه )دربردارندة عامل

 یندفرا( 2-4انجام شد. نمودار )« وزارت علوم، تحقیقات و فناوری»های دانشگاهیِ کتابخانه
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 .دهدنشان می یدانشگاه یهاکتابخانه یمدل برندساز یابیاعتبار را برای پیمایش

 

 های دانشگاهیکتابخانه فرایند اعتباریابی مدل برندسازی .2-4 نمودار

 یدانشگاه یهاکتابخانه یبرندسازمدل پیشنهادی . 6

ر پایة دهد. بمیهای دانشگاهی را نشان (، مدل پیشنهادی برندسازی کتابخانه13-4شکل )
دانشگاهی های دانشگاهی در دو بُعدِ درونهای مؤثر بر ساخت برند کتابخانهاین مدل، عامل

ها دانشگاهی، نخست ابعاد درونی کتابخانهگیرند. در بُعدِ دروندانشگاهی جای میو برون

 های مدل ساخت پرسشنامه بر پایة مقوله
اهی و برندسازی کتابخانه های دانشگ

مهپایایی پرسشناو سنجش روایی 

نمونه از میان مدیران و 251گزینش 
کارکنان کتابخانه های مرکزی و
اعضای هیئت علمی کتابداری 

دانشگاه های دولتی وزارت علوم، 
ری در تحقیقات و فناوری با نمونه گی

دسترس و سپس طبقه ای

گردآوری پرسشنامه ها و سنجش 
ا وضعیت داده ها از بُعد نرمال بودن ی

نرمال نبودن با کاربرد آزمون 
«کلموگروف اسمیرنوف»

بررسی فرضیه ها با کاربرد آزمون
ل به دلی« دو جمله ای»ناپارامتریک 

نرمال نبودن داده ها

رد روش اعتباریابی مدل پژوهش با کارب
با « مدل سازی معادلات ساختاری»

«  پی ال اس»رویکرد 

گونة )آزمون مدل اندازه گیری 
:با( بازتابی

فای پایایی ترکیبی و آل)آزمون پایایی 
ی و بار عامل)، آزمون روایی همگرا (کرونباخ
آزمون روایی واگرا ، و («ای وی ای»شاخص 

(ربارگیری متقاطع و معیار فورنل  لارک)

:آزمون مدل ساختاری با

، ارزیابی ضرایب مسیر در مدل ساختاری
، و (r2مقدار )ارزیابی ضرایب تعیین 

Q2بین چشم پوشی و ارتباط پیش
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 صی، برندسازی شخمات اطلاعاتی کتابخانه، منابع و خدمانند معماری ساختمان کتابخانه
ها هستند. جای دارند که بیشتر در کنترل کتابخانه ، و مدیریت کتابخانه، بازاریابیکتابداران

با ساخت ) شوند که با نقش سازمان مادر کتابخانهها دیده میسپس ابعاد بیرونی کتابخانه
ان امی درست برای کارکن، کاربرد سیستم استخدکُنش میان نظام آموزش و کتابخانههم

ام )با ساخت نظ کتابخانه، و دادن بودجة کافی به کتابخانه( و نقش نظام آموزش عالی
ل در آنان برای تحصی رشیساختار پذ آموزشی درخور برای دانشجویان کتابداری و بهبود

دانشگاهی، نخست، چگونگی پرورش علمی و رفتاری اند. در بُعدِ بروناین رشته( نمود یافته
و  سل تازهن یعلم پرورشدر  گرید یهانقش کتابخانهجامعة اطلاعاتی کتابخانه هست که از 

پذیرد. سپس، تأثیر می کتابخانه ةتاز یاطلاعات ةجامع یابی ناهمسانرفتاری و اطلاع تیشخص

نشر  تیوضعو نیز  کشور یاقتصاد تیوضعوضعیت فضای اطلاعاتی جامعه است که از 
 ی همدانشگاه یهاکتابخانه ساخت برند پذیرد. دستاوردهایتأثیر می کشور تالیجید

 .ندها هستکتابخانه یبرند برا یرفتار ی، و وفاداربرند ی، برتربرند یرسازیتصو

 ردکیرو» یدانشگاه یهاکتابخانه در برند ساختاصلی  کردیرو شده،بر پایة مدل ارائه

 بر متمرکز و کتابخانه تیهو با پیونددر  یتیماه ،برند کرد،یرو نیا یةپا بر. است «یتیهو

تواند و همین هویت یکپارچه و عملکرد بر پایة آن است که می است یکپارچه یتیهو ساخت

 کاربرد از هانآ ةتجرب یةپا بر دارانبهره اندیشة در برند ریتصو. برای کتابخانه برند بسازد

 ستنده آن ةژیو ارزش و برند ساخت کانون کارکنانش و کتابخانه و شودیم ساخته کتابخانه

 خدمات و نابعم از زین کتابخانه یابیبازار و یارتباطابعاد  ةهم. دندارنیز  را آن کنترل توانکه 

 یبرا را فراگیری ةربتج بتوانند تا انددهیرس کتابخانه یسازمان سطح به و بالاتر رفته کتابخانه

 .بسازند کتابخانه دارانبهره

 کردیرو» بیشتر یک ،یدانشگاه یهاکتابخانه برند ساخت یِتیریمد کردِیرو هرچند

 که چرا ؛شوددیده می آن در زین «یاقتصاد کردیرو» از هاییرگه یول ،شد ییشناسا «یتیهو
در ابعاد محتوای اطلاعاتی و خدماتی، کارکنان، و نیز محیط  یابیبازار ةختیآم کاربرد

اریابی پیوند برند و باز. ی تأثیر زیادی دارنددانشگاه یهاکتابخانهبرند  تیموفق در اطلاعاتی



120    های دانشگاهی برند و کتابخانه 

 

ژرفی دارند و تحقق یکی بدون دیگری شدنی نیست. از همین رو، ساخت برند با کاربرد 
یده د مدل در نیز «پایهیمشتر کردیرو» از ییهانشانهشود. راهبردهای بازاریابی انجام می

 و ستنده برند ساخت یبرا کتابخانه تمرکز کانون کتابخانه، دارانبهره که چرا ؛شودمی
 .آوردپدید می دارانبهره دررا  دلخواه واکنش ،خود عملکرد با کتابخانه

 

 های دانشگاهیمدل برندسازی کتابخانه .13-4 شکل

های ها، نخست، نقش خود کتابخانه و قابلیتبرای ساخت برند توانمند در کتابخانه
، زبروها در کنار توجه به محتوای خدماتی و اطلاعاتی اش مطرح است. کتابخانهدرونی

 برندسازی در

 هایکتابخانه

 دانشگاهی

 دانشگاهیابعاد درون

 ساخت برند کتابخانه

 برتری

 برند کتابخانه

 وضعیت علمی و

 رفتاری جامعة

 اطلاعاتی کتابخانه

ر های دیگر دنقش کتابخانه

 پرورش علمی نسل تازه

 شخصیت ناهمسان جامعة

 اطلاعاتی تازۀ کتابخانه
 دانشگاهیرونبابعاد 

 ساخت برند کتابخانه

 وضعیت 

اطلاعاتی  فضای 

 جامعه

 ابعاد/ وضعیت

 کتابخانه درونی

 ابعاد/ وضعیت

 کتابخانه بیرونی

معماری ساختمان کتابخانه 
منابع و خدمات اطلاعاتی 
شخصی کتابداران برندسازی 
بازاریابی 
مدیریت کتابخانه 

کتابخانه سازمان مادر 

نظام آموزش عالی 

وضعیت اقتصادی کشور 

وضعیت نشر دیجیتال 

 تصویرسازی

 کتابخانهبرند 

 وفاداری

 رفتاری

 برند کتابخانه
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جهیزاتی های ساختمانی، فضایی، و تگوناگون، تخصصی، و باکیفیت خود، باید بر ویژگی
ین از ای دلنشب با امکانات درخور داشته باشند تا تجربهخود تمرکز کرده و محیطی جذا

ها، وجود نیروی کتابدارِ توانمند در بر اینداران بسازند. افزون حضور در کتابخانه برای بهره
ابعاد علمی و عملکردی که بتواند ارتباطی درخور با مراجعان کتابخانه بسازد و از این راه 

ی کتابخانه و برندساز نیز از دیگر نکات کلیدی در بازاریابیها را به کتابخانه جذب کند آن
  است.

 های مدیریتهای علمی و عملکردی خود در حوزهنتصاب مدیری که در کنار توانمندیا
های ارتباطی درخوری نیز با مدیران سطح بالاتر دارد، در جلبِ توجه و کتابداری، مهارت

درونی  هایکتابخانه و پیشبرد اهداف کلیدی آن نقش دارد. همة این قابلیتسازمان مادر به 

مانند برند علمی داران بهسازند که آن را در ذهن بهرهکتابخانه چنان هویتی برای کتابخانه می
کنند. همین تصویر درخور که بر پایة هویت و عملکرد کتابخانه و تصویرسازی می

ی داران به کتابخانه و افزایش وفاداربازگشت دوبارة بهرهکارکنانش ساخته شده است، در 
 ها تأثیر دارد.آن

ی نیز اش، در سطح بالاتر سازمانهای درونیکتابخانه و قابلیت بر نقش کلیدی خودِافزون 

نقشی انکارناشدنی در برندسازی  هستند که و نظام آموزش عالی سازمان مادرِ کتابخانه
ی و تواند با استخدام کارکنان کافهای دانشگاهی دارند. سازمان مادر کتابخانه میکتابخانه

ندسازی یا بر درخور، انتصاب مدیران و معاونان شایسته، و فراهم کردن کارشناس بازاریابی
قش داشته داشت جایگاه آن در دانشگاه نبرای کتابخانه در پیشبرد نقش علمی کتابخانه و نگه

باشد. همة آنچه گفته شد، نیاز به بودجة کافی دارد که برای دریافت آن باید به عملکرد 

با  هعلمی کتابخانه در نظام آموزشی و پژوهشی دانشگاه در کنار روابط سیاسی مدیر کتابخان
مدیران بالاتر توجه شود. نظام آموزش عالی نیز باید با جذب دانشجویان توانمند در کنکور 

وانمند ها در گزینش کارکنان تها در رشتة کتابداری به کتابخانهآن بروزو تربیت علمی و 
 .دداشت کاربران وفادار نیز تأثیر گذارَیاری رسانَد و از این راه بر افزایش توان جذب و نگه

 در آسان فتشریپ یبرا را ییهانهیزم زین یدانشگاه یهاکتابخانه برند ساخت یرونیب ابعاد
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 دشوارتر و کُندتر هاکتابخانه ی را برایبرندساز نبودشان، که کنندیم فراهم برند ساخت راه
های عمومی، آموزشگاهی، و های دیگر همچون کتابخانهبرای نمونه، کتابخانه .سازدمی

توانند با عملکرد خود در جامعه، افرادی های پرورش فکری کودکان و نوجوانان میکانون
، کننده تربیت کنند که کتابخانهبا سواد اطلاعاتی درخور، پژوهشگر، هدفمند، و مطالعه

ها در زمان ورود به دانشگاه نیز بر اهمیت شناسند. اینا را میههای آنکتابدار، و قابلیت
برند یهای آن بهترین بهره را مکتابخانه و جایگاه آن در آموزش عالی آگاه هستند و از قابلیت

 و مراجعان وفادار کتابخانه خواهند بود. 
خصیت شهای دیگر در تربیت علمی نسل تازه، باید به نقشِ بر نقش کتابخانه افزون

نیز توجه کرد. تربیت خانوادگی و علمی شماری از  متفاوت جامعة اطلاعاتی تازة کتابخانه

های پیشین بار آورده و در نتیجه، رفتارهای ها را متفاوت از نسلای است که آنگونهافراد به
د دگرگون شده است. برای حرکت در مسیر برنها از کتابخانه و کتابدار علمی و انتظارات آن

ها و کتابداران باید رفتارهای درخور با شخصیت همة مراجعان داشته باشند و شدن، کتابخانه
 شان توجه کنند.ها، رفتارها، و نیازهای اطلاعاتیبه همة آن

تند که بر هس وضعیت اقتصادی کشورو  ها، وضعیت نشر دیجیتال کشوردر کنار همة این

پایه باشند و های دانشگاهی باید مشتریگذارند. کتابخانهداران آن تأثیر میکتابخانه و بهره
برای این هدف باید بر پایة نیازهای کنونی مشتریان، محتوای اطلاعاتی و خدماتی و نیز شیوة 

حتوای ها و تجهیز مکنند. حمایت نشر دیجیتال کشور از کتابخانه ها را فراهمدرست ارائة آن
است. ولی در  ها کلیدیپایه بودن کتابخانهها برای رسیدن به هدف مشتریدیجیتال کتابخانه

ا ویژه مسئلة حقوق پدیدآور، این حوزه بوضعیت کنونیِ حوزة نشر دیجیتال در کشور و به

بر تأثیری که بر نشر چاپی اقتصادی کشور نیز افزون  رو شده است. وضعیتهایی روبهچالش
امد ها را نیز محدود کرده است. پی، بودجه و توان خرید کتابخانهو دیجیتال کشور گذاشته

 هاست. ها، کاهش توان علمی و عملکردی کتابخانهاین

 چکیدۀ فصل. 7

نظریة »روش  های دانشگاهیکتابخانه در این فصل، برای طراحی مدل برندسازی
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کار رفت که دربردارندة سه گامِ ( به1998« )استراوس و کوربین»بر پایة رویکرد « بنیادداده
کدگذاری باز، کدگذاری محوری، و کدگذاری گزینشی است. ابزار پژوهش در این بخش، 

ها در حبهبود. متن مصا ...، برندسازی، ویابیبازارهای کتابداری، هحوز کارشناسانمصاحبه با 
تحلیل محتوای کیفی شدند. بر پایة دستاوردهای پژوهش « 10ای دیکیومکس»افزار نرم

 شخصی ، برندسازیاطلاعاتی کتابخانه ، منابع و خدماتکتابخانه ساختمان معماری
 یتشرایط عل ی مؤثر بر ساخت برند هستند. وضع کتابخانه ، بازاریابی، و مدیریتکتابداران

 تازة یاطلاعات جامعة ناهمسان ، و شخصیتکشور دیجیتال وضعیت نشر ،کشور اقتصادی
 مانند ردیگ هاینقش کتابخانه گرِ مؤثر بر ساخت برند هستند.کتابخانه شرایط مداخله

 شنوجوانان در پرور و کودکان فکری پرورش کانون و عمومی، آموزشگاهی، هایکتابخانه

اخت )با س عالی آموزش کند. نظامای ساخت برند را فراهم میتازه، شرایط زمینه نسل علمی
 )با ساخت کتابخانه مادر درخور برای دانشجویان کتابداری( و سازمان ینظام آموزش

 ارکنانک برای درست استخدامی سیستم ، کاربردکتابخانه و آموزش نظام میان کُنشهم
ند هستند. های مؤثر بر ساخت برکُنشها/ همکتابخانه( کُنش به کافی بودجة کتابخانه، و دادن

رند برای ب رفتاری ، و وفاداریبرند ، برتریبرند پیامدهای ساخت برند نیز تصویرسازی

های کتابخانه نیز مقولة هسته در ساخت برند کتابخانه برند ها هستند. هویتکتابخانه
دومِ روشِ  ةگونها با کاربرد روش پیمایش و رود. همة این مقولهشمار میدانشگاهی به

اعتباریابی شدند. (« اسالی)پ یحداقل مربعات جزئ» یعنی ،«یمعادلات ساختار یسازمدل»
شتة علم ر یدانشجو برا رشیساختار پذ بهبود» یعد فرعبُ بر پایة دستاوردهای پیمایش، 

و سپس مدل  افزوده شد ینقش نظام آموزش عال یبه بُعد اصل «یشناساطلاعات و دانش

 پژوهش و همة ابعاد آن اعتباریابی شدند. 
توان گفت که رویکرد اصلی ساخت برند در بر پایة تأیید همة ابعاد مدل پژوهش می

د با است. بر پایة این رویکرد، برند ماهیتی در پیون« رویکرد هویتی»های دانشگاهی، کتابخانه
داران شة بهرهدر اندی هویت کتابخانه و متمرکز بر ساخت هویتی یکپارچه است. تصویر برند

ن ساخت شود و کتابخانه و کارکنانش کانوها از کاربرد کتابخانه ساخته میبر پایة تجربة آن
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ی انشگاهد یهاکتابخانه برند ساخت یِتیریمد کردِیرو برند و ارزش ویژة آن هستند. هرچند
 آن در زین «یاقتصاد کردیرو» از هاییرگه یول ،شد ییشناسا «یتیهو کردیرو» بیشتر یک

ی تأثیر انشگاهد یهاکتابخانهبرند  تیموفق در یابیبازار ةختیآم کاربرد که چرا ؛شوددیده می
 دارانبهره که چرا ؛شوددیده می مدل در نیز «پایهیمشتر کردیرو» از ییهانشانه .زیادی دارد

.هستند برند ساخت یبرا کتابخانه تمرکز کانون کتابخانه،



 

 

 نامهواژه

 brand awareness آگاهی از برند

 constantly education آموزش پیوسته

 marketing mix آمیختة بازاریابی

 reputation آوازه

 brand reputation آوازة برند

 OPAC های عمومی برخط(اپک )فهرست دسترسی

 service effectiveness خدماتاثربخشی 

  brand community برند اجتماع

 brand feelings های برنداحساس

 communications ارتباطات

 value ارزش

 brand value ارزش برند

 brand equity ارزش ویژة برند

 پایهمشتری ارزش ویژة برند

 the customer-based brand equity  

 brand credibility اعتبار برند

 brand trustworthiness اعتماد برند

 brand security امنیت برند

 marketing بازاریابی

 educational marketing آموزشی بازاریابی

 online marketing برخط بازاریابی

 mouth marketing دهان به دهان بازاریابی

 relationship marketing ایرابطه بازاریابی

 reflection بازتاب

 presentation بازنمایی

 brand superiority برتری برند

 brand salience برجستگی برند

  ذهنی از کیفیت برند برداشت

 brand perceived quality 

 strategic plan برنامة راهبردی

 brand برند

  the economic brand اقتصادیبرند 

 brand as organization سازمان همثاب برند به

 brand as person شخص همثاببرند به 

 brand as product محصول همثاببرند به 

 brand as symbol نماد همثاب برند به
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 branding برندسازی

 online branding برندسازی برخط

 personal branding برندسازی شخصی

 co-branding برندسازی مشترک

 price بها

 brand response پاسخ برند

 product reliability پایایی محصول

 marketing campaigns های بازاریابیپویش

 consequences پیامدها

 physique پیکر

 brand history برند تاریخ

 rebranding تجدید برند

 brand experience ة برندتجرب

 customer experience تجربة مشتری

 equipment تجهیزات

 brand expertise تخصص برند

 subject expertise تخصص موضوعی

 brand association تداعی برند

 image تصویر

 brand image تصویر برند

 brand imagery تصویرسازی برند

 های ارتباطیتکنولوژی
 communication technologies  

  اطلاعاتی هایتکنولوژی
 information technologies 

 cognitive ability توان شناختی

 research capabilities های پژوهشیتوانمندی

 scientific capabilities های علمیتوانمندی

 های عملکردیتوانمندی
 functional capabilities 

 brand consideration برند به توجه

  توصیف غنی و ژرف
 thick and rich description 

 information community جامعة اطلاعاتی

 geographical location جایگاه جغرافیایی

 positioning یابیجایگاه

 product positioning یابی محصولجایگاه

 brand likability جذبة برند

 vision اندازچشم

 sense of community حس اجتماعی

 information services خدمات اطلاعاتی

 مصرف یهافرهنگخرده
 subcultures of consumption  

 self-image خودانگاره

 consumer self مشتری خود

 های اختصاصی برنددارایی
 proprietary brand assets 

 brand judgments های برندداوری

 invisible hand دست نادیدنی

 interior decoration دکوراسیون درونی

 attitudinal attachment دلبستگی نگرشی

 digital footprint ی دیجیتالردپا

 social media رسانة اجتماعی

 relationships روابط

 brand relationships روابط برند

 community approach رویکرد اجتماعی
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 relational approach رویکرد ارتباطی

 economic approach رویکرد اقتصادی

 personality approach رویکرد شخصیتی

 cultural approach رویکرد فرهنگی

 پایهرویکرد مشتری
 consumer-based approach 

 identity approach رویکرد هویتی

 leadership رهبری

 style سبک

 information literacy سواد اطلاعاتی

 personality شخصیت

 brand personality شخصیت برند

 behavioral personality شخصیت رفتاری

 conditions شرایط

 contextual conditions ایشرایط زمینه

 causal conditions شرایط عل ی

 intervening conditions گرشرایط مداخله

 digital citizens شهروندان دیجیتال

  design طراحی

 brand performance عملکرد برند

 culture فرهنگ

 corporate culture فرهنگ سازمانی

 interactive space کُنشیفضای هم

 copyright laws قوانین حقوق پدیدآور

 service efficiency کارایی خدمات

 product serviceability کارایی محصول

 marketing specialist کارشناسان بازاریابی

 branding specialists کارشناسان برندسازی

 employees کارکنان

 educational workshops های آموزشیکارگاه

 research workshops های پژوهشیکارگاه

 communication channels های ارتباطیکانال

 information channels های اطلاعاتیکانال

 library کتابخانه

 academic library کتابخانة دانشگاهی

 librarian کتابدار

 open coding کدگذاری باز

 selective coding کدگذاری گزینشی

 axial coding کدگذاری محوری

 actions/ interactions هاکُنشها/ همنشکُ

 brand quality کیفیت برند

 logo لوگو

 product durability ماندگاری محصول

 brand essence ماهیت برند

 brand likability محبوبیت برند

 products محصولات

 economic management مدیریت اقتصادی

 library management مدیریت کتابخانه

 social responsibility مسئولیت اجتماعی

 active engagement مشارکت پویا

 building architecture معماری ساختمان

 brand meaning معنای برند

 brand concept مفهوم برند

 categories هامقوله

 information resources منابع اطلاعاتی
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 communication skills های ارتباطیمهارت

 brand heritage برند راثیم

 publisher ناشر

 brand name نام برند

 trade mark نشان تجاری

 digital publishing نشر دیجیتال

 community theory اجتماع یةنظر

  grounded theory (GT) بنیادداده یةنظر

 relationship theory نظریة رابطه

 brand relationship theory ة برندرابط یةنظر

 transaction cost theory نظریة هزینه مبادله

 external protection بیرونیداشت نگه

 internal protection داشت درونینگه

 inner reality واقعیت درونی

 brand promise وعدة برند

 brand loyalty وفاداری به برند

 behavioral loyalty وفاداری رفتاری

 economic situation وضعیت اقتصادی

 purchase situation وضعیت خرید

 usage situation وضعیت کاربرد

 برند ثانویة یهایژگیو
  brand secondary features  

 user profiles های کاربرانویژگی

 های نخستین برندویژگی
 brand primary characteristics 

 brand compatibility همخوانی برند

  brand-self congruence برند با خود یهمخوان

 service empathy همدلی خدمات

 animism همزادگرایی

 collaboration همکاری

 brand resonance نوایی با برندهم

 brand identity هویت برند

 visual identity هویت دیداری

 organizational identity هویت سازمانی

 corporate identity هویت فراگیر

  brand excitement هیجان برند
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Brand and Academic Libraries 
 

 

 

Academic libraries are facing challenges and opportunities in the 

information age. The importance of branding in addressing these 

challenges has led academic libraries to manage and update their 

brand to align with the new information environment. This is necessary 

to demonstrate their value and rightful position to their beneficiaries, 

survive in the competitive information landscape, and regain their 

previous scientific standing within the university. This book explores 

the concept of brand and the factors that influence its development in 

the context of academic libraries. Its goal is to provide clarity on brand 

meaning for managers and librarians, and serve as a guide for 

branding and rebranding. To achieve this, it begins with examining the 

concepts of branding and the different dimensions of brand found in 

library literature, based on a Systematic Literature Review (SLR). Next, 

it uses the Grounded Theory method to conceptualize the brand for 

academic libraries. It identifies the requirements for constructing a 

brand and develops a paradigm model for branding. Finally, the book 

validates this model through a survey method, ultimately proposing a 

model for branding academic libraries.
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