
بازاریابی  عوامل  وضعیت  بررسی  پژوهش  این  هدف  هدف: 
 )7P(خدمات آرشیوی در آرشیو ملی ایران در مدل آمیختۀ  بازاریابی

است.

روش: این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر رویکرد، از 
نوع تحقیقات آمیختۀ اکتشافی و پیمایشی است. جامعۀ آماری این 

پژوهش در بخش کیفی و کمّی، کارکنان آرشیو ملی ایران هستند. 

برای این منظور، در بخش کیفی، با انجام مصاحبه با کارکنان آرشیو به 

مصادیق هریک از عوامل مدل آمیختۀ  بازاریابی در خدمات آرشیو 

دست یافته و سپس برای شناسایی و بررسی عوامل بازاریابی خدمات 

آرشیوی از پرسشنامۀ محقق ساخته ای استفاده شد که دارای ابعاد 

مختلف عوامل مدل آمیختۀ  بازاریابی بود. پس از آن، داده ها، با 

استفاده از نرم افزار اس.پی.اس.اس.، با روش های آمار توصیفی و 

استنباطی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند.

یافته ها و نتایج پژوهش: یافته های پژوهش در بخش کیفی 
نشان داد هریک از عوامل آمیختۀ بازاریابی در مراکز آرشیوی شامل 

محصول، هزینه، مکان، فعالیت های تشویقی، و ترغیبی، و مانند آن 

از چه شاخص هایی تشکیل می شوند. سپس، در بخش کمّی مشخص 

شد وضعیت مدل آمیختۀ بازاریابی در خدمات آرشیو ملی ایران در 

سطح متوسط قرار دارد واز نظر کارمندان آرشیو ملی ایران از بین 

مؤلفه های این مدل، به ترتیب شواهد فیزیکی، با رتبۀ 4/97 رتبۀ 

نخست؛  هزینه، با رتبۀ 4/73 رتبۀ دوم؛ محصول، با رتبۀ 4/63 رتبۀ 

سوم؛ فرآیند، با رتبۀ 4/28 رتبۀ چهارم؛ افراد، با رتبۀ 4/16 رتبۀ پنجم، 

فعالیت های تشویقی و ترغیبی، با رتبۀ 3/66؛ و مکان)کانال توزیع( 

با رتبۀ 1/59رتبۀ  هفتم را به خود اختصاص داده اند. همچنین، بین 

عوامل مدل آمیختۀ بازاریابی و جنسیت، سن، تحصیلات، و سابقۀ 

خدمت کارکنان آرشیو ملی ایران رابطۀ معنا داری وجود نداشت.
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مقدمه
ویژگی سازمان های امروزی، پیچیدگی و پویایی است و تغییر از ضرورت های اجتناب ناپذیر 
سازمان هاست، به گونه ای که پیش بینی آینده غیرممکن به نظر می رسد. همة سازمان ها نیازمند 
طراحی شیوه هایی برای تحویل محصولات و خدمات در جهت برآوردن نیازهای مشخص 
شدة جامعة مورد نظر خود هستند و بازاریابی4 ابزاری مدیریتی است که می تواند به برآوردن 
این نیازها کمك نماید. از مهمترین اهداف بازاریابی به حداکثر رساندن سطح مصرف، 

رضایت مصرف کننده، حق انتخاب، و کیفیت زندگی است.
بازاریابی آنگونه فعالیت های فردی وسازمانی است که با هدف تسهیل مبادلات دردرون 

مجموعه ای ازنیروهای پویای محیطی صورت می گیرد)کاتلر و آرمسترانگ 5، 1389(.
در آرشیوها، با توجه به اینکه تمام توجه به پیوند دادن دنیای جدید و اسناد آرشیوی 
است، باید آرشیویست ها را به توانمندی کافی برای کسب هدف آرشیوها رساند که 
حفظ اسناد و خدمت به مراجعه کنندگان است. آرشیوها و دیگر سازمان های غیرانتفاعی 
می توانند برای پیشبرد هدف های خود، که مهمترین آن توسعة خدمات و جذب کاربر 
است، از بازاریابی به عنوان راهکاری مورد استفاده در بخش تجاری استفاده نمایند. در غیر 
اینصورت، با کم شدن کاربران، منابع مالی خود را بیش از پیش از دست خواهند داد. مراکز 
اطلاع رسانی، باید بدانند که با کاربرانشان زنده هستند، این سازمان ها وجود دارند چون 
کاربرانشان وجود دارند. کارکنان این سازمان ها باید با کاربرانشان مثل مشتری های خود 
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برخورد کنند، پس سازمانی که مفهوم بازاریابی را بداند به کاربرانش نزدیکتر است)خوزه 
و بات 1  ،2007(.

»آمیختة  عنوان  با  اصلی  جزء  چند  از  متشکل  متون،  اغلب  در  بازاریابی  عوامل 
بازاریابی«2ذکر شده است. مدل آمیختة بازاریابی، مجموعه ای از فعالیت های بازاریابی است 

که سازمان به وسیلة آن به بهترین شکل نیازهای هدفش را برآورده می کند.
خود  ایدة  وی،  شد.  معرفی  بوردن3  توسط  درسال1964  بازاریابی  آمیختة  مفهوم 
که  کرده  تعریف  وهنرمندی  تصمیم گیرنده  را  بازاریابی  مدیر  که  گرفته  کالیتون  از  را 
بیان  است. وی،  داده  توضیح  را  بازاریابی  آمیختة  وعبارت  است،  عوامل  ترکیب کنندة 
رویهّ ها  از  آمیخته ای  مداوم  به طور  که  است  عوامل کسی  ترکیب کنندة  که  است  کرده 
وسیاست های بازاریابی را در تلاش های خود برای تولید و ایجاد یك سازمان سودآور 

به کار می گیرد)بوردن،1964،ص101(.
مك کارتی، عناصرآمیختة بازاریابی را به چهارمتغیرتصمیم گیری تقسیم بندی کرد و آن 
را »چهارپی« نامید که شامل محصول، قیمت، پیشبرد محصول، وکانال های توزیع هستند. 
مدل آمیختة بازاریابی»چهارپی« در سال های ابتدایی دورة بازاریابی و در آن زمانی که 
محصولات فیزیکی بخش قابل توجهی از اقتصاد را شکل می دادند، بسیار مؤثر و کارآمد 
بود. اما با حرکت بازاریابی به سمت یکپارچه شدن و همچنین افزوده شدن بسیاری 
از کالاهای غیرفیزیکی به اقتصاد، بزرگان بازاریابی محدودیت هایی را برای این آمیختة 
بازاریابی و»چهارپی« معروف آن قائل شده اند. محدودیت هایی که برخی از آنها را وادار به 

اضافه کردن »پی«هایی دیگر چون فرآیند، مشارکت کنندگان، و جز آن نموده است. 
بومزوبتنر4، »هفت پی« را پیشنهادکردند که »چهار پی« سنتی را باواردکردن »سه پی« 
مشارکت کنندگان، شواهد فیزیکـی، و فرآیند تکمیـل کردند. مانشی5)2001(، مفهوم 
»چهارپی« را با اضافه کردن افراد و فرآیند برای کتابخانه ها ومراکزاطلاع رسانی توسعه 

داد)آزادی احمد آبادی و آزادی احمدآبادی، 1391(.
آمیختة بازاریابی مورد استفاده در این پژوهش مدل »هفت پی« است که هریك از 

مؤلفه های آن شامل موارد زیر است:
1.محصول: کالا یا محصول به چیزی گفته می شود که در بازار قابل عرضه باشد و 

نیازی را برآورده سازد. یك مجموعة بزرگ از اسناد، خدمات و مواد دیداری– شنیداری، 
محصولات یك سازمان آرشیوی را تشکیل می دهند. آرشیو، هم مواد واقعی وعینی چون 
اسناد مکتوب و غیرمکتوب و دسترسی به اینترنت را عرضه می نماید و هم مواد غیرعینی 

مانند کمك هایی که به مراجعان می شود.

1. Jose & Bhat
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4. Booms and Bitner

5. Munshi
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محصول، هر چیزی است که می تواند جهت تأمین یك نیاز یا یك خواسته به بازار 
ارائه شود. محصولاتی که بازاریابی می شوند شامل کالاهای فیزیکی، خدمات، تجارت، 
و  باشد)کاتلر  ایده ها  و  اطلاعات  سازمان ها،  دارایی ها،  مکان ها،  شخصیت ها،  وقایع، 

آرمسترانگ، 1389(.
2.قیمت: قیمت، مقدارپولی است که برای کالا یا خدمت پرداخت می شود .درتعریفی 

جامعتر، قیمت میزان فایده ای است که مصرف کنندگان برای مزایای حاصل ازداشتن یا 
استفاده از کالا یا خدمت، پرداخت می کنند. تصمیمات بعد قیمت گذاری آمیختة بازاریابی 
شامل تصمیم گیری درشیوه های قیمت گذاری، خط مشی های تعدیل قیمت وتغییرقیمت 

است)کاتلروآرمسترانگ،1386،ص427(.
قیمت گذاری، به طور جدی در زمینة خدمات و محصولات کتابخانه ها مورد توجه 
قرار نگرفته است. اما به خاطر تأکید فزاینده بر پاسخگویی و خودکفایی در زمینة منابع، 
قیمت گذاری محصولات و خدمات متنوع و تعیین قیمت های جدید در حد امکان ضروری 
شده است. قیمت گذاری محصولات باید براساس هزینه هایی که برای تولید یك محصول 

یا خدمت صرف شده است تعیین گردد)ساهور و ماهاپاترا1، 1389(.
3.مکان: مکان، اشاره به توزیع کارآمد محصولات و خدمات دارد. اینکه چگونه 

خدمات در اختیار استفاد ه کنندگان قرار می گیرد و مبادله می شود و آیا سرعت پاسخگویی 
راضی کننده است. به عبارت دیگر، مکان شامل دسترس پذیری، پاسخگویی، و محیط ارائة 

خدمات است)استین2  ،2003(.
مکان، اصطلاح بازاریابی برای تشریح جایی است که محصول یا خدمات عرضه 

می شود)لیزنر3، 1977(.
مکان، در آمیختة  بازاریابی تجاری به مفهوم توزیع تبدیل می گردد. اما در زمینة خدمات 
اطلاع رسانی و کتابخانه ها به معنای اشاعه در نظر گرفته می شود که منظور از آن، مکان و 
چگونگی خدماتی است که برای مراجعان و کاربران در دسترس قرار می گیرد)ساهور و 

ماهاپاترا، 1389(.
تصمیم گیری درمورد سیستم توزیع درمراکز اطلاعات، بدان معنی است که چگونه 
یك کتابخانه یا مرکز اطلاعات می تواند محصولات وخدمات موجود را به مشتریان خود 
برساند. بنابراین، با ساخت خدمات دردسترس در زمان ومکان مناسب توزیع، ایجاد ارزش 

افزوده خواهد کرد)کاظمی، منصوری مؤید و نقشینه4، 2009(.
4.فعالیت های ترویجی و تشویقی: برخی، ترفیع را معادلی برای بازاریابی ذکر کرده و 

این دو مفهوم را به جای یکدیگر به کار می برند درحالیکه، بازاریابی ترفیع نیست، بلکه ترفیع 
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4. Kazemi, Mansouri 
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جزئی از بازاریابی است مانند روابط عمومی  و تبلیغات که سازمان از طریق آن، به معرفی 
خود و امکاناتش می پردازد)کاویل1، 1998، ص1(.

ترفیع را درواقع می توان جزء یا عنصر کلیدی بازاریابی ذکرکرد که از طریق آن 
می توان از این امرکه آیا مخاطبان از امکانات و محصولات سازمان  آگاهی دارند، اطمینان 

حاصل نمود)راولی2، 1998، ص383(.
آگاهی رسانی در خصوص یك  برای  اطلاعات لازم  به  باید  ترویج  برای  معمولاً 
خدمت یا خدمات اطلاعاتی توجه کرد، به گونه ای که استفاده کننده را به استفاده از منابع 
یا خدمات موردنظر ترغیب نماید. در ترویج، باید به معرفی خدمات، توصیف جذاب و 
مزایای آن توجه خاصی داشت و اینکه چگونه در جهت ارتقای آنها خواهیم کوشید و 

حمایت های بعدی را از آن به عمل خواهیم آورد)نوروزی،1386(.
از جمله نتایج ترویج خدمات می توان به افزایش بهره وری، افزایش ارزش افزوده، 

آموزش استفاده کنندگان، و تغییر انتظارات اشاره کرد)نیکلاس3، 1998،ص302(.
5.افراد: این عامل در بسیاری از متون به نام مشارکت4 به کار برده می شود، اما لاولاك 

و رایت این مضمون را با نام دیگری مطرح کرده اند. آنها به جای واژة مشارکت، واژة افراد 
را انتخاب کرده و معتقدند بسیاری از خدمات به تعامل شخصی مستقیم بین مشتریان 
وکارکنان مؤسسه بستگی دارد. قضاوتی که مشتریان درمورد کیفیت خدمات ارائه شده 
مربوط  ارائه کنندة خدمت  فرد  درمورد  آنها  تشخیص  به  اوقات  اغلب  می دهند،  انجام 
می شود. مؤسسات خدماتی موفق، تلاش های قابل توجهی را جهت استخدام، آموزش، 
وانگیزش کل کارکنان خود به کار می گیرند ونه صرفاً کارکنانی که درتماس مستقیم با 
مشتریان هستند. روی سخن باتن ومکمانوس با افرادی است که درارائة خدمات نقشی 
را ایفا می کنند. این افراد، شامل کارکنان وسایرمشتریان می شوند)لاولاك و رایت، 1385(.

برای داشتن کیفیت خدمات برتر ودرنهایت رضایت مشتریان بیرونی، باید کارکنانی 
متعهد  به اهداف و چشم اندازهای سازمان و دارای رفتارهای مشتری مدارانه داشته باشیم.
بسیاری ازخدمات به تعامل شخصی بین مشتریان وکارکنان سازمان بستگی دارد. ماهیت 

این تعاملات، بردرك مشتری از کیفیت خدمات به شدت تأثیر می گذارد.
6.فرآیند: وبر)2001(، »فرآیند« یا پردازش یعنی مراحل تنظیم و قابل استفاده نمودن 

یك سند یا مدرك را یکی دیگر از عوامل مؤثر بازاریابی می شمارد.
فرآیند، نمایانگر روش و شکلی است که سیستم های ارائه کنندة خدمات، کار خود را 
برمبنای آن انجام می دهند. این مسئله نشان می دهد که چگونه برای فراهم کردن خدماتی منسجم 
و باکیفیت برای مشتری، همة عوامل آمیختةبازاریابی هماهنگ و منظم شده است. بی توجهی به 
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فرآیند خدمات به از بین رفتن کیفیت خدمات منجر می شود)لاولاك و رایت، 1385(.
فرآیند کسب و کار مجموعه ای از فعالیت های مرتبطی است که به تولید محصولی 
خاص منتهی می شود. فعالیت کسب و کار شامل بازاریابی و نشان گذاری محصولات 
است. فرآیندها باید به طور مداوم، مطابق با تقاضاهای جدید و نیازهای اطلاعاتی تازه 

مشتریان بسط و گسترش یابد)بصیریان جهرمی، 1387(.
7.شواهد فیزیکی: دارایی های فیزیکی اشاره به تجربة مشتری ناشی از برخورد با 

امکانات فیزیکی ارائه دهندة خدمات یا کالاست. ظواهر فیزیکی سازمان از عوامل اثرگذار 
بر ذهن مشتری است. مشخصات فیزیکی مکان باعث ایجاد یك تصویر از برند در ذهن 

مشتری است که باید موردتوجه قرار گیرد.
نمای ساختمـان ها، چشماندازها، اتومبیـل ها، مبلمـان داخلی، تجهـیزات، و دیگر 
نشانه های قابل رؤیت، همگی شـواهد محسوسی هستند که کیفیت خدمـات یك سازمان 

را نشان می دهند)لاولاك و رایت،1385(.
شواهد فیزیکی، شامل محیطی است که در آن خدمت ارائه می شود و همة شواهد 
محسوسی که عملکرد و ارتباط با خدمات را آسانتر می کند. کاربران با بررسی شواهد 

ملموس به دنبال سرنخ هایی برای کیفیت بالای خدمات هستند)دیمان و شرما1، 2009(.
بصیریان جهرمی)1387(، درپژوهش خود به بررسی امکان سنجی اجرایی شدن اصول 
بازاریابی در کتابخانه های مرکزی و دانشکده های دانشگاه های دولتی شهر تهران از دید مدیران 
این کتابخانه ها پرداخت. یافته ها حکایت از آن دارد که محصول، مکان، فعالیت های تشویقی 

و ترغیبی، و بها به ترتیب بیشترین توجه مدیران کتابخانه ها را به خود معطوف داشته است.
مشهدی)1389(، درپژوهش خود به امکان سنجی اجرایی شدن فرآیند بازاریابی در 
کتابخانه های عمومی استان مرکزی ازدیدگاه سرپرستان این کتابخانه ها پرداخت.نتایج نشان 
داد که در کتابخانه های عمومی استان مرکزی، با ارائة میانگین رتبه ای هریك از عوامل 
آمیختة بازاریابی، توجه به ارائة مکان، محصول، فعالیت های تشویقی وترغیبی، ودرنهایت 

توجه به بها به ترتیب اولویت های اول تا چهارم رابه خود اختصاص داده اند.
سانتوس2)2011(، در پژوهشی باعنوان »بازاریابی به عنوان ابزار دسترسی برای آرشیوهای 
عمومی)مطالعه موردی: خدمات آموزشی-گسترش فرهنگی آرشیو منطقه ای مادیرا«3 نشان 
داد که مدیریت مؤثر و کارآمد آرشیو نیازمند بازاریابی مستمر برای یافتن نیازهای محسوس 
و نامحسوس در سراسر سازمان است. لذا مرکز فرهنگی آموزشی مادیرا برای پرداختن به این 
چالش ها یك رویکرد بازاریابی با استفاده از طرح های گرافیکی و با سیستم مدیریت کیفیت 
ارائه کرد تا بتواند خود را از رقبایش جدا کند. سپس، با سنجش رضایت کاربران و ارزیابی 
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نظرات آنها نشان دادند که می توانند با این روش به نیازهای کاربران خود پاسخ دهند.
مافوریزا1 و جیــن2)2013(، در پژوهشــی باعنوان »بازاریابی خدمات مرجع آرشیوی 
در خدمات اسناد و آرشیو ملی بوتسوانا« نشان دادند که ناموفق بودن پرسنل  آرشیو ملی 
بوتسوانا درتمایز بین بازاریابی و ترویج، منجر به راهبردهای تبلیغاتی وارتباطاتی بی اثر آنها 

شده است.
برای  بازاریابی  باعنــوان»استراتژی های  پژوهشــی  در  آنافــو3)2014(،  مطالعات 
خدمات اطلاعاتی: مطالعه موردی مؤسسه حسابداران خبره)غنا( کتابداری و خدمات 
اطلاع رسانی« نشان دهندة اهمیت راهبردهای بازاریابی برای افزایش بودجه، و افزایش 
حمایت در مؤسسه می باشد. ازاین رو، به حمایت از تصویب استراتژی های بازاریابی در 

کتابخانه های تخصصی پرداخته است.
از بررسی پیشینه ها مشخص می شود که در ایران، پژوهشی جدی در زمینة بازاریابی 
خدمات آرشیوی انجام نگرفته است و همچنین در سراسر دنیا توجه چندانی به بازاریابی 
خدمات آرشیوی نشده است. در اغلب پژوهش هایی که مربوط به حوزة بازاریابی در 
آرشیوها و مراکز اطلاع رسانی هستند، از روش پیمایش و ابزار پرسشنامه و مصاحبه با 
مدیران و کارشناسان آن سازمان ها استفاده شده است. همچنین در بهره مندی از اصول 
بازاریابی، به آمیختة بازاریابی چهارپی توجه بیشتری شده است و در سازمان های مورد 
مطالعه توجه به محصول و فعالیت های تشویقی و ترغیبی و مکان بیش از سایر عوامل 
آمیختة بازاریابی صورت گرفته است، به گونه ای که گاهی اوقات از فعالیت های تشویقی 
و ترغیبی با نام بازاریابی یاد می شود، ولی نسبت به سایر عوامل آمیختة بازاریابی از جمله 

محصول، قیمت، افراد، فرآیند، و شواهد فیزیکی کم توجهی صورت گرفته است.

پرسش های پژوهش
عوامل مدل آمیختة بازاریابی در خدمات آرشیوی از چه شاخص هایی تشکیل می شوند؟

وضعیت عوامل مدل آمیختة بازاریابی در خدمات آرشیوی چگونه است؟
رتبة هریك از عوامل مدل آمیختة بازاریابی در خدمات آرشیوی چگونه است؟

آیا بین عوامل مدل آمیختة بازاریابی در سازمان آرشیوی از نظر جنسیت، سن، مقطع 
تحصیلی، و سابقه خدمت کارکنان آرشیوملی ایران رابطه ای وجود دارد؟

روش پژوهش
این پژوهش در نوع خود کاربردی است و روش کلی انجام پژوهش در تحقیق حاضر 
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لزوم  بازاریابی خدمات آرشیوی و همچنین  برای شناسایی عوامل  پیمایش است، زیرا 
گردآوری اطلاعات دقیق از جامعة مورد مطالعه، این روش بهتر از سایر روش ها می تواند 
کاربرد داشته باشد. این پژوهش، در دو مرحلة کیفی و کمّی)آمیخته( انجام شده است. در این 
پژوهش، در مرحلة کیفی با رویکرد اکتشافی به شناسایی مؤلفه های آمیختة بازاریابی در آرشیو 

پرداخته و در مرحلة کمّی مؤلفه های احصایی و اکتشافی به آزمون میدانی گذاشته شده اند. 
در مرحلة کیفی این پژوهش، جامعة آماری شامل 10 نفر از مدیران و کارمندان ارشد 
سازمان آرشیو ملی ایران)شامل مدیران و کارکنان ادارات کل اطلاع رسانی، تنظیم و پردازش، 
مرمت( می باشد. شاخص های انتخاب مصاحبه شوندگان شامل تجربه و تخصص آنان 
می شد. جامعة آماری این پژوهش در بخش کمّی شامل 50 نفر از کارمندان و مدیران با 
سابقه و مطلع شاغل در آرشیو ملی ایران بودند که از میان مدیران و کارکنان ارشد هریك 
از چهار ادارة کل سازمان معاونت اسناد شامل ادارة کل شناسایی و فراهم آوری اسناد ملی، 
ادارة کل تنظیم و پردازش اسناد، ادارة کل حفاظت و نگهداری اسناد و اداره کل اطلاع رسانی 

وارتباطات انتخاب شدند.
ابزاراستفاده شده برای گردآوری داده های کیفی پژوهش مصاحبه و در بخش کمّی 
پرسشنامة محقق ساخته مشتمل بر پرسش های جمعیت شناختی و40پرسش درمقیاس 
پنج درجه ای لیکرت ( ازخیلی زیاد تاخیلی کم بود که ازطریق آن هفت مؤلفة بازاریابی 
)محصول، قیمت، مکان، ترویج، افراد، فرآیند وشواهد فیزیکی( سنجیده شد. به منظور 
سنجش روایی درونی از روایی محتوایی، نوع صوری استفاده شده است. به این منظور، 
بعد  و  قرارگرفت  اطلاع رسانی  و  کتابداری  ازگروه های  استادانی  دراختیار  پرسشنامه 
پایایی  اعمال شد. همچنین، ضریب  آنان  ازدریافت نظرها، اصلاحات، وپیشنهادهای 

پرسشنامه با استفاده ازفرمول آلفای کرونباخ0/93محاسبه شد.
تجزیه و تحلیل داده ها در بخش کمّی، بااستفاده از فن تحلیل محتوای کیفی انجام 
شده است. در این مرحله، با رویکرد کیفی از روش تحلیل محتوا به منظور بومی سازی و 
توسعة مؤلفه های آمیختة بازاریابی بهره گرفته  شده است. تجزیه و تحلیل کمّی این پژوهش 
با استفاده از نرم افزارآماری اس.پی.اس.اس.و در دوسطح توصیفی و استنباطی صورت 
گرفت. درسطح آمار توصیفی از فراوانی، درصد، میانگین، و انحراف معیاراستفاده شد و در 
سطح آمار استنباطی از آزمونهای Tتك نمونه ای، آزمون Tمستقل، تحلیل واریانس، آزمون 

فریدمن، و آنووا استفاده شده است.
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یافته های پژوهش
به طورکلی، در پاسخ به پرسش اول پژوهش می توان گفت پس از بررسی هایی که به منظور 
شناسایی مصادیق هریك از عوامل آمیختة بازاریابی در آرشیوها پرداخته ایم و باتوجه به 
نوشته های فوق که حاصل یافته های پژوهشگر در بخش کیفی می باشد، یافته ها حاکی 
از آن است که عوامل آمیختة بازاریابی در برگیرندة مصادیق و فعالیت های محسوس یا 
نامحسوسی هستند که به منظور کاربرپسند کردن خدمات در آرشیو انجام می شوند و هدف 
نهایی همة آن فعالیت ها افزایش میزان رضایت کاربران از دریاقت خدمات در آرشیو است. 
با توجه به نتایج حاصل از مصاحبه ها که تا حدودی مؤید مصادیق موجود در متون بودند 

اهم آن مصادیق را در جدول1 برمی شماریم:

دسترس پذیر نمودن ساختمان آرشیو مکان 16

ایجاد پیوند میان وبگاه آرشیوها مکان 17

ایجاد شعب و تشکل های آرشیوی در مناطق مختلف مکان 18

شاخصها عوامل آمیختۀ بازاریابی ردیف

رؤیت اصل سند در مواقع لزوم برای کاربران محصول 1

ارائۀ خدمات در زمینۀ مرمت اسناد محصول 2

ارائۀ خدمات سند خوانی و ترجمه و مانند آن محصول 3

ارائۀ خدمات به افراد خاص مانند معلولان و نابینایان و مانند آن محصول 4

خرید اسناد ارزشمند محصول 5

ارائۀ خدمات ارزیابی و ارزشیابی اسناد برای کاربران محصول 6

افزایش ساعات کاری یا فعالیت در روزهای تعطیل محصول 7

ارائۀ خدمات آزمایشگاهی و تجهیزاتی در حوزۀ آرشیو محصول 8

خدمات تاریخ شفاهی محصول 9

ارائۀ خدمات حفاظت و  نگهداری اسناد هدیه و امانی محصول 10

مشاوره های فنی و مرجع آرشیوی محصول 11

تبدیل فرمت و رقمی سازی)حفاظت رقمی( اسناد آرشیوی محصول 12

استفاده از امکانات پیشرفته مانند ایمیل و تلفن و فاکس جهت ارائۀ خدمات غیرحضوری به کاربران هزینه 13

عدم دریافت هزینه از کاربران در مقابل ارائۀ خدمات هزینه 14

ارائۀتخفیف های ویژه به کاربران هزینه 15

شاخص های عوامل آمیختۀ بازاریابی در 
خدمات آرشیوی

جدول 1

لیلا معصومی 
محمدرضا ا سمعیلی گیوی 
مریــم ناخــدا



109
ڪنجینۀ اسناد،شمارۀ  98

استفاده از شبکه های اجتماعی برای ارائۀ خدمات آرشیوی مکان 19

برگزاری نمایشگاه های آرشیوی
فعالیت های تشویقی و 

ترغیبی
20

فراهم نمودن امکان نظرخواهی و دریافت پیشنهادها و انتقادات از کاربران
فعالیت های تشویقی و 

ترغیبی
21

برگزاری نشست ها، کارگاه ها و جلسات تخصصی آرشیوی
فعالیت های تشویقی و 

ترغیبی
22

برگزاری مسابقات و اهدای جوایز جهت آشنایی عموم با آرشیو
فعالیت های تشویقی و 

ترغیبی
23

فراهم آوردن امکان بازدید عمومی از آرشیو
فعالیت های تشویقی و 

ترغیبی
24

شرکت در رسانه های گروهی و نمایشگاه های تخصصی برای معرفی آرشیو
فعالیت های تشویقی و 

ترغیبی
25

انتشار نشریات و خبرنامه های مرتبط با آرشیو
فعالیت های تشویقی و 

ترغیبی
26

استفاده از کارکنانی با دانش تخصصی بالا افراد 27

توجه به ظاهر و نحوۀ پوشش کارکنان افراد 28

برخورد و ارتباط مناسب کارکنان آرشیو با کاربران افراد 29

آموزش و سنجش دوره ای کارکنان و به روز رسانی اطلاعات آنها افراد 30

تهیۀ فهرستی کامل از خدمات قابل ارائه به کاربران آرشیو فرآیند 31

استفاده از امکانات پیشرفته به منظور ارائۀ خدمت سریعتر به کاربران فرآیند 32

امکان مشاهده تصویر سند به هنگام جستجوی اسناد فرآیند 33

تنظیم و توصیف دقیق و کامل اسناد فرآیند 34

استفاده از فرم ها وشفاف سازی رویه های دریافت خدمات فرآیند 35

اجرای قوانین و مقررات ثابت و یکسان در کلیۀ شعب آرشیو فرآیند 36

فراهم کردن تجهیزات عمومی و رفاهی مناسب از جمله گرمایش، نور، و آبخوری و مانند آندر 

ساختمان آرشیو
شواهد فیزیکی 37

اهمیت به نمای بیرونی و ظواهر فیزیکی ساختمان آرشیو شواهد فیزیکی 38

استفاده از امکانات سخت افزاری و نرم افزاری مدرن و مناسب شواهد فیزیکی 39

استفاده از تابلوها و علائم راهنما در ساختمان آرشیو شواهد فیزیکی 40

شاخصها عوامل آمیخته بازاریابی ردیف

شاخص های عوامل آمیختۀ بازاریابی
 در خدمات آرشیوی

ادامۀ جدول 1
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بازاریابی در خدمات  به پرسش دوم وتعیین وضعیت عوامل آمیخته  برای پاسخ 
آرشیوی،آزمونTاجراشد.نتایج این آزمون درجدول 2 ارائه شده است. برحسب یافته هایی 
که نتایج جدول 1 نشان می دهد تفاوت میانگین در متغیر اصلی و هفت بعُد آن به جز در 
سطح0/05 نسبت به حد وسط، معنادار است. میانگین متغیر اصلی و شش بعُد آن، به جز 
بعُد مکان از حد وسط بالاتر هستند؛ اما میانگین بعُد مکان کمتر از حد وسط می باشد.
وضعیت عوامل آمیختة بازاریابی درخدمات آرشیو ملی ایران، براساس مدل »هفت پی« 

به غیر از عامل مکان بیشتر ازسطح متوسط است ودروضعیت مناسبی قرار دارد.

برای پاسخ به پرسش سوم پژوهش،جهت رتبه بندی مؤلفه های آمیختة بازاریابی، 
که هفت مؤلفه)محصول، هزینه، مکان، فعالیت های تشویقی و ترغیبی، افراد، فرآیند، و 

دارایی های فیزیکی( هستند از آزمون فریدمن استفاده می کنیم.

رتبه مؤلفه های آمیختۀ بازاریابی خدمات آرشیوی ردیف

4/97 دارایی های فیزیکی 1

4/73 هزینه 2

4/63 محصول 3

4/28 فرآیند 4

4/16 افراد 5

3/66 فعالیت های تشویقی و ترغیبی 6

1/59 مکان 7

نمرۀ آزمون = 3
متغیر اصلی

فاصله از سطح اطمینان و ابعاد آن تفاوت

میانگین
معناداری درجۀ آزادی T

بالایی پائینی

0/5844 0/2746 0/42950 0/000 49 5/572 آمیختۀ  بازاریابی

- 0/3632 0/55167 0/000 49 5/883 محصول

0/8700 0//3833 0/62667 0/000 49 5/175 هزینه

0/0910 -0/4190 -0/25500 0/003 49 -3/135 مکان

0/5347 0/1624 0/34857 0/000 49 3/763

فعالیت های

 تشویقی و 

ترغیبی

0/6685 0/3015 0/48500 0/000 49 5/312 افراد

0/6446 0/3021 0/47333 0/000 49 5/554 فرایند

0/8241 0/4195 0/62000 0/000 49 6/104 شواهد فیزیکی
آزمون  Tتک متغیر با میانگین فرضی 3

جدول 2

رتبه بندی مؤلفه های آمیختۀبازاریابی در 
خدمات آرشیوی

جدول 3

لیلا معصومی 
محمدرضا ا سمعیلی گیوی 
مریــم ناخــدا
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بین  از  ایران  ملی  آرشیو  کارمندان  نظر  از   3 جدول  در  مندرج  اطلاعات  مطابق 
مؤلفه های آمیختة بازاریابی خدمات آرشیوی، دارایی های فیزیکی، رتبةنخست؛ هزینه، رتبة 
دوم؛ محصول)خدمات(، رتبة سوم؛ و فرآیند، افراد؛ فعالیت های تشویقی و ترغیبی؛ ومکان 

رتبه های بعدی را دارا می باشند.
برای پاسخ به پرسش چهارم وسنجش میزان تفاوت میانگین عوامل آمیختة بازاریابی 
در سازمان آرشیوی از نظر جنسیت، سن، مقطع تحصیلی، و سابقة خدمت کارکنان سازمان 

اسناد وآرشیو ملی ایران از آزمون های Tمستقل و  آزمون آنووا استفاده شده است.
از 50 پاسخ دهنده به پرسشنامه، 35 نفر زن و 15 نفر مرد بودند. در جدول 4  آزمون 
T مستقل برای عوامل آمیخته بازاریابی در سازمان آرشیوی از دیدگاه زنان و مردان بررسی 

شده است.

طبق جدول4، مقدار آمارة آزمون لوین برابر 0/088 و مقدار سطح معناداری برابر 
0/788 می باشد. پس، داده های عوامل آمیختة بازاریابی درسازمان آرشیوی همگن می باشد 
و در نتایج آزمون T مستقل ردیف مربوط به همگنی داده ها را گزارش کرده ایم. همانطور 
که جدول4 نشان می دهد آمارة آزمون T مستقل برابر 0/981 و سطح معناداری برابر 
0/332 می باشد. چون سطح معناداری بزرگتر از 0/05 است. پس، تفاوت معناداری در 

عوامل آمیختة بازاریابی درسازمان آرشیوی از نظر کارکنان زن و مرد وجود ندارد.
برای سهولت ارائة اطلاعات سن پاسخ دهندگان، اطلاعات آنها در چهار گروه سنی 
دسته بندی شده است: کمتر از 30 سال، 30 تا 39 سال، 40 تا 49 سال، و بالاتر از 50 سال.

طبق داده های آزمون آنووا، آمارة آزمون آنووا برابر 0/146 و سطح معنیداری برابر 
0/932 می باشد. ازآنجاکه مقدار سطح معناداری محاسبه شده بیشتر از 0/05 می باشد، 

نمرۀ آزمون = 3
متغیر اصلی

فاصله از سطح اطمینان و ابعاد آن تفاوت

میانگین
معناداری درجۀ آزادی T

بالایی پائینی

0/5844 0/2746 0/42950 0/000 49 5/572 آمیختۀ  بازاریابی

- 0/3632 0/55167 0/000 49 5/883 محصول

0/8700 0//3833 0/62667 0/000 49 5/175 هزینه

0/0910 -0/4190 -0/25500 0/003 49 -3/135 مکان

0/5347 0/1624 0/34857 0/000 49 3/763

فعالیت های

 تشویقی و 

ترغیبی

0/6685 0/3015 0/48500 0/000 49 5/312 افراد

0/6446 0/3021 0/47333 0/000 49 5/554 فرایند

0/8241 0/4195 0/62000 0/000 49 6/104 شواهد فیزیکی

سطح معناداری Tمستقلدرجۀ آزادیآماره آزمون Tمستقلسطح معنی داری لوینآماره آزمون لوین

0/0880/7880/981480/332

سطح معنا داریآماره آزمونمیانگین مجذوراتدرجۀ آزادیمجموع مجذوراتمنبع

0/13730/0460/1460/932بین گروهی

14/420460/313درون گروهی

14/55749کل

نتایج آزمون آنووا برای عوامل آمیختۀ 
بازاریابی درسازمان آرشیوی بر حسب 

سن کارکنان

نتایج آزمون T مستقل برای متغیر عوامل 
آمیختۀ بازاریابی درسازمان آرشیوی از 

نظرجنسیت کارکنان

جدول 4

جدول 5

بررسی وضعیت بازاریابی 
خدمات آرشیوی در آرشیو ملی

 ایران در چارچوب مدل...
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تفاوت معناداری بین عوامل آمیختة بازاریابی درسازمان آرشیوی از نظر سن کارمندان 
وجود ندارد.

مقطع تحصیلی کارکنان آرشیو ملی ایران، که پاسخ دهنده به پرسشنامة پژوهش حاضر 
بودند، عبارت بود از: کارشناسی، کارشناسی ارشد، و دکتری.

طبق داده های آزمون آنووا، آمارة آزمون آنووا برابر 1/366 و سطح معناداری برابر 
0/240 می باشد. ازآنجاکه مقدار سطح معناداری محاسبه شده بیشتر از 0/05 می باشد، 
تفاوت معناداری بین عوامل آمیختة بازاریابی درسازمان آرشیوی از نظر سابقة میزان مقطع 

تحصیلی کارکنان سازمان آرشیوی وجود ندارد.
سابقة خدمت کارکنان در چهار گزینه دسته بندی شده اند: کمتر از 5 سال، 5 تا 10 

سال، 10 تا 15 سال، و بیشتر از 15 سال.

طبق داده های آزمون آنووا، آمارة آزمون آنووا برابر 0/517 و سطح معناداری برابر 
0/672 می باشد. ازآنجاکه مقدار سطح معناداری محاسبه شده بیشتر از 0/05 می باشد، 
تفاوت معناداری بین عوامل آمیختة بازاریابی درسازمان آرشیوی از نظر سابقة میزان سابقة 

خدمت کارکنان سازمان آرشیوی وجود ندارد.

نتیجه گیری
یافته ها در بخش جمعیت شناختی نشان می دهند که از پاسخ دهندگان به پرسشنامه) کارکنان 
آرشیو ملی ایران(، تقریباً 70 درصد زن و تقریباً 30 درصد مرد بوده اند. پس، می توان 

سطح معنا داریآماره آزمونمیانگین مجذوراتدرجۀ آزادیمجموع مجذوراتمنبع

7/808210/3721/3660/240بین گروهی

5/714210/272درون گروهی

13/52242کل

سطح معنا داریآماره آزمونمیانگین مجذوراتدرجۀ آزادیمجموع مجذوراتمنبع

0/47530/1580/5170/672بین گروهی

14/082460/306درون گروهی

14/55749کل

نتایج آزمون آنووا برای عوامل آمیختۀ 
بازاریابی درسازمان آرشیوی بر حسب میزان 
مقطع تحصیلی

جدول 6

نتایج آزمون آنووا برای عوامل آمیختۀ 
بازاریابی درسازمان آرشیوی بر حسب میزان 
سابقه خدمت

جدول 7

لیلا معصومی 
محمدرضا ا سمعیلی گیوی 
مریــم ناخــدا
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برابر تعداد مردان است. کم سن ترین پاسخ دهنده 28  از دو  گفت که تعداد زنان بیش 
سال، مسن ترین پاسخ دهنده 55 سال، و میانگین سن پاسخ دهندگان تقریباً 41 سال بود. 
رشتة تحصیلی 13 نفر تاریخ، 7 نفر کتابداری و اطلاع رسانی، 5 نفر ادبیات، 3 نفر مرمت، 
و بقیه از رشته های کامپیوتر، مدیریت، مدیریت اسناد، اسناد و مدارك، شیمی، حقوق، 
علوم سیاسی، فناوری اطلاعات، معارف و رشته های دیگر بودند. 54 درصد از کارکنان 
در مقطع کارشناسی، 44 درصد در مقطع کارشناسی ارشد، و 2 درصد در مقطع دکتری 
می باشند. 30/0 درصد پاسخ دهندگان  به پرسشنامه دارای سمت کارشناس مسئول،16/0 
درصد پاسخ دهندگان به پرسشنامه دارای سمت کارشناس و بقیة پاسخ دهندگان دارای 
سمت رئیس اداره، کارشناس بررسی اسناد، کارشناس برنامه ریزی، کارشناس فهرستنویسی، 
کارشناس ادارة کل، رئیس گروه، معاونت و جز آن می باشند. 72 درصد کارکنان، سابقة 
تا 15 سال، و 18 درصد سابقة  کاری 10  از 15 سال، 10 درصد سابقة  بالاتر  کاری 
کاری کمتر از 10 سال را دارا می باشند. همچنین، آزمون های آماریTمستقل و آنووا نشان 
دادند، تفاوت معناداری بین عوامل آمیختة بازاریابی درسازمان آرشیوی از نظر هیچیك 
از متغیرهای جمعیت شناختی)جنسیت، سن، مقطع تحصیلی، و سابقه خدمت( کارکنان 

سازمان آرشیوی وجود ندارد.
از نظر کارمندان آرشیو ملی ایران، از بین مؤلفه های آمیختة بازاریابی، به ترتیب شواهد 
فیزیکی با رتبة 4/97 رتبةنخست؛ هزینه، با رتبة 4/73 رتبة دوم؛ محصول با رتبة 4/63 
رتبة سوم؛ فرآیند، با رتبة 4/28 رتبة چهارم؛ افراد  با رتبة 4/16 رتبة پنجم؛ فعالیت های 
تشویقی و ترغیبی، با رتبة 3/66 ؛ و مکان)کانال توزیع( با رتبة 1/59رتبة هفتم را به خود 
اختصاص دادند. در این پژوهش، شواهد فیزیکی رتبة نخست را دارد که حاکی از آن است 
که آرشیو ملی ایران به تسهیلات عمومی و رفاهی بیشتر از همة جوانب توجه می شود؛ اما 
نکتة جالب توجه در اینجا این است که وقتی مردم، آرشیو را نمی شناسند و به آن مراجعه 
نمی کنند چگونه به شواهد فیزیکی آن پی می برند؟ شواهد فیزیکی زمانی دیده می شود 

که کاربران به آرشیو مراجعه کنند و در آنجا به وجود این تسهیلات و امکانات پی ببرند.
در این پژوهش، هزینه نسبت به سایر عوامل آمیختة بازاریابی در رتبة دوم قرار 
دارد که این موضوع نشان می دهد تلاش سازمان آرشیو ملی در جهت کاهش هزینه های 
کاربران آرشیو است. پژوهش بصیریان جهرمی)1387(، با قرارگرفتن عنصر قیمت در 
اولویت آخر ناهمسو با این پژوهش قراردارد، ولی با توجه به اینکه آن پژوهش ها در 
مورد مؤلفة هزینه بحث قیمت گذاری را مطرح کرده اند، می توان نتیجه گرفت که در 
بیشتر مراکز اطلاع رسانی به درآمدزایی توجهی نمی شود و همة این مراکز در تلاش 

بررسی وضعیت بازاریابی 
خدمات آرشیوی در آرشیو ملی

 ایران در چارچوب مدل...
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هستند که به لحاظ مالی کمترین هزینه را به کاربران خود تحمیل کنند.
می دهد  نشان  که  دارد  قرار  سوم  رتبة  در  خدمت  یا  محصول  پژوهش،  این  در 
توجه آرشیو ملی به خدمات در سطح متوسطی قرار دارد. متأسفانه، مدیران  بیشتر مراکز 
اطلاع رسانی و آرشیوها فکرمی کنندبا ارائةخدمات رایگان می توانند مخاطبان  بیشتری 
راجذب کنند و به همین دلیل،تلاشی برای ارائة خدمات جنبی یا خدماتی که هم برای خود 
و هم برای کاربر هزینه بر است، انجام نمی دهند. درصورتی که برخی افراد یا پژوهشگرانی 
هستند که برای دسترسی به اطلاعات که برای تهیة آن راهی جز مراجعه به آرشیوندارند، 
نظرشان دست  مورد  اطلاعات  به  تا  کنند  پرداخت  هزینه  آن  برابر  حاضرهستند چند 
یابند. توجه بیشتر آرشیوها به عنصر محصولی که راهکار عمده در این زمینه می باشد که 
باعث کارآمدی سازمان های آرشیوی می شود. همچنین باعث گسترده تر شدن خدمات 
و فعالیت های آرشیوها و فائق آمدن بر مشکل کمبود بودجه نیزمی شود. در این زمینه 
سانتوس)2011( اشاره به طراحی مجموعه ها و خدمات خاص و بصیریان جهرمی)1387( 
و قربان نژاد)1389( نیز اشاره به بعد تنوع خدمات و حجم منابع اطلاعاتی و مجموعه ها 
داشته اند و محصول را در نخستین اولویت قرار داده اند. پیشینه ها نشان می دهد عامل 

محصول از اهمیت ویژه ای در مراکز اطلاع رسانی برخوردار است.
ارائة  در  فرآیندها  کردن  کاربرپسند  به  ایران  ملی  آرشیو  متوسط  توجه  همچنین، 
خدمات نشان دهندة این است که فعالیت ها در آرشیو ملی به منظور جذب رضایت کاربران، 

برنامه ریزی شده اند، ولی چندان هم جدی گرفته نشده اند.
نکتة حائز اهمیت در این پژوهش این است که برخلاف سایر پژوهش ها، توجه 
به فعالیت های تشویقی و ترغیبی در اولویت ششم قرار دارد که نشان می دهد آرشیو 
ملی ایران تلاشی برای معرفی آرشیو به عموم مردم نمی کند و به همین جهت است که 
افراد بسیاری با آرشیو و برنامه های آن آشنا نیستند. البته، باید در نظر داشت که تشویق و 
ترغیب به معنای بازاریابی نیست و نباید آن عامل را تنها راه بازاریابی دانست. همانطور 
که پژوهش مافوریزا و جین)2013( نشان می دهد عدم تمایز بین بازاریابی و تشویق و 
ترغیب موجب ناموفق بودن در بازاریابی خدمات آرشیو می شود. نتایج این پژوهش در 
کم توجهی به فعالیت های تشویقی و ترغیبی در راستای پژوهش های مشهدی)1389(، 
بصیریان جهرمی)1387( است. ولی این نتایج این بخش از پژوهش ناهمسو با پژوهش 
قربان نژاد)1389( قرار دارد، زیرا در پژوهش آنها توجه به فعالیت های تشویقی و ترغیبی به 

ترتیب در اولویت نخست و دوم قرار دارد.
کارکنان یك سازمان باید در ارائة خدمات بسیار فعال باشند و برخورد مناسبی داشته 

لیلا معصومی 
محمدرضا ا سمعیلی گیوی 
مریــم ناخــدا
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باشند.کارکنان خط مقدم ارائة خدمات باید برای ارائة خدمات آموزش ببینند)خوزه و 
بات،2007(. در پژوهش حاضر، عامل کارکنان در اولویت پنجم قرار دارد و این درحالی 
است که تأثیر رفتار و عملکرد کارکنان بر رضایت مراجعه کنندگان برهمه واضح است. 
برای داشتن یك سازمان موفق باید کارکنانی پرتلاش داشت تا در جهت اهداف سازمان 
گام بردارند و در یك سازمان آرشیوی که خدمت رسانی وظیفة اصلی کارکنان است باید 

توجه زیادی به کارکنان و آموزش آنان برای خدمت رسانی صحیح به کاربران شود.
ساختمـان و کانـال توزیع در این پژوهـش کـم اهمیت تریـن عامـل است وشاید 
مهمترین دلیل کارکنان آرشیو ملی، غیرقابل تغییر بودن مکان و ساختمان آرشیو در 
طی چندین سال است. اما باید در نظر داشت که طبق گفتة یکی از مصاحبه شوندگان، 
توجه  توزیع  کانال های  سایر  به  است  بهتر  نیست  تغییر  قابل  آرشیو  وقتی ساختمان 
بیشتری کرد و آنها را تقویت کرد. اگر شعب آرشیوی گسترش یابند و وبگاه آرشیو 
تقویت شود ضعف غیرقابل تغییر بودن ساختمان را می شود جبران کرد. پژوهش های 
مشهدی)1389( و بصیریان جهرمی)1387( نشان می دهند که در مراکز اطلاع رسانی 
مورد پژوهش آنها توجه به مکان در اولویت های اول یا دوم سازمان قرار دارد که با 
پژوهش حاضر ناهمسوست. ولی در پژوهش قربان نژاد)1389( مکان در آخرین اولویت 

قرار دارد که با این پژوهش مشابهت دارد.
باید در نظر داشت که بازاریابی خدمات آرشیوی با اشاعة خدمات به پایان نمی رسد، 
بلکه فرآیندی است که پس از اشاعه نیز همچنان ادامه دارد. حداکثر بهره گیری از منابع 
اطلاعاتی موجود در آرشیو، مطابقت خدمات با نیازها و انتظارهای کاربران، راحتی استفاده 
از منابع برای کاربران، هزینة استفاده ازخدمات و شیوه های ارتباط با کاربران ودسترسی به 
بازخورد ارائة خدمات،همگی مسائلی هستند که باید مورد توجه قرارگیرند. بدیهی است، 
ساختارهای سنتی جوابگوی این حجم عظیم ازاطلاعات ،فنون ومهارتها نیست. تأسیس 
بخش جداگانه ای باعنوان بازاریابی درسازمان آرشیوی الزامی است تا به صورت حرفه ای 
و جدی بر این فرآیند پیچیده نظارت داشته و نقاط ضعف سازمان را در ارائة خدمات 

کشف و برطرف سازد.

پیشنهادها
مدیران سازمان های آرشیوی باید برای بهبود کیفیت خدمات آرشیو، اطلاعات بیشتری 
در حوزة بازاریابی خدمات آرشیو در اختیار کارکنان قرار دهند و در این راه می توانند از 

متخصصان حوزة بازاریابی کمك بگیرند.
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با توجه به اینکه مهمترین هدف سازمان های اطلاع رسانی از جمله آرشیوها، کارآمدی 
و درنتیجه جلب رضایت کارکنان است و در این راه بازاریابی یکی از بهترین راه ها برای 
رسیدن به این هدف است، با بازبینی در برنامة آموزشی رشتة مطالعات آرشیوی نسبت 

به گنجاندن واحد درسی در زمینة»بازاریابی در مراکز آرشیوی« در این رشته اقدام شود.
خلأهای موجود در زمینة عوامل مختلف آمیختة بازاریابی نشان می دهد که پرداختن 
ناکافی به همة عوامل آمیخته بازاریابی، همانند سایر پژوهش ها، کماکان به قوت خود باقی 
است. پیشنهاد می شود که کارکنان و مدیران سازمان های آرشیوی با برگزاری نشست های 
تخصصی و کلاسهای آموزشی نسبت به پرداختن به تمامی جنبه های عوامل آمیختة بازاریابی 

به صورت منطقی اقدام کنند.
وضعیت به کارگیری هریك از عوامل آمیختة بازاریابی در آرشیوهای ایران)به طور 
مقایسه ای( مورد بررسی قرار گیرد تا مهمترین راه های جذب کاربر به آرشیو شناسایی 

شوند.
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