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مديريت ارتباط با مشترى در كتابخانه  ها

شبنم شاهوار1 
دكتر نجلا حريرى2

مقدمه
از  بسياری  ميلادی،  سوم  هزارۀ  به  ورود  با 
مفاهيم در سازمان های پيشتاز معنايى متفاوت 
يافته اند. واژۀ مشتری نيز از اين دگرگوني در 

چكيده
شعار «همواره حق با مشترى است» از ديرباز اصل بنيادى فعاليت سازمان هاى موفق تجارى 
و خدماتى بوده است. اين اصل در مورد كتابخانه ها نيز به طور كامل صدق مى كند. كتابخانه 
به عنوان سازمانى كه كيفيت ارائة خدمات آن پيوند نزديكى با تحقيق و توسعه و مسائل بنيادى 
علمى و فرهنگى جامعه دارد، نيازمند اتخاذ تمهيدات لازم براى ارائة مطلوب  ترين خدمات 
ممكن است. برقرارى ارتباط نزديك با كاربران و ارائة خدمات شخصى به آنها تحقق اهداف 
كتابخانه ها در جهت ارائة خدمات كارآمد و اثربخش را به نحو مطمئن ترى تضمين مى كند. 
و  نيازها  از  آگاهى  و  كاربران  شناخت  جهت  در  مناسبى  راهبرد  مشترى  با  ارتباط  مديريت 
خواسته هاى آنها و به طوركلى ايجاد رابطه اى دائمى و متقابل ميان كتابخانه و كاربران است. 
اين راهبرد، جلب اعتماد و رضايت كاربران  فعلى كتابخانه و جذب كاربران جديد را به 
دنبال خواهد داشت. اين مقاله، ضمن تشريح مفهوم مديريت ارتباط با مشترى، ويژگى هاى 
سامانة ارتباط با مشترى در كتابخانه را مطرح كرده با برشمردن مزاياى آن در محيط كتابخانه، 

ضرورت به  كارگيرى اين راهبرد در كتابخانه هاى امروز را مورد بحث قرار مى دهد.

كليدواژه ها
مديريت ارتباط با مشترى، كاربرمدارى، كتابخانه ها، وفادارى مشترى، فناورى اطلاعات.

يك  صرفاً  آن  مفهوم  امروزه  و  نمانده  امان 
نمي كند،  متبادر  ذهن  به  را  تجاری  معاملة 
روابط  در  دوسويه  رابطه اى  القاكنندۀ  بلكه 
انسان هاست. به اين معنى كه هر فردی از يك 

sshahvar@gmail.com 1. كارشناس ارشد كتابدارى و اطلاع رسانى، سازمان مديريت صنعتي
nadjlahariri@hotmail.com 2. عضو هيئت علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران
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سويي  از  و  است  ديگر  افراد  مشتری  طرف 
به دست  امروزه،  دارد.  مشترياني  خود  ديگر، 
و  مهم  جايگاهي  مشتريان،  رضايت  آوردن 
مديران  و  دارد  سازمان ها  اهداف  در  حياتي 
به خوبي مي دانند موفقيت آنها در راه رسيدن 
به اهداف كلان سازمان، در گرو جلب رضايت 
مشتريان است. به همين دليل، در سازمان ها، 
مشتريان  حفظ  و  جذب  برای  سامانه هايى 
طراحي شده كه به سامانه های مديريت ارتباط 
با مشتری معروف اند و نرم افزارهايي نيز با نام 
سي. آر. ام. 3 به بازار آمده است كه مي تواند 
مشتريان  رضايت  جلب  راه  در  را  سازمان 

تواناتر سازد (طالقاني، 1386، ص 129).
راهبرد  يك  مشتری4،  با  ارتباط  مديريت 
فناوری  پيشرفت  با  كه  است  كار  و  كسب 
به  شركت ها  آن،  طريق  از  و  مي شود  تقويت 
ايجاد ارتباط سودمند بر پاية بهينه سازی ارزش 
دريافتي و ادراكي مشتريان مي پردازند. مبنای 
كه  است  ارزشي  مشتری  با  ارتباط  مديريت 
به مشتری ارائه مي شود و اين ارزش، چيزی 
است كه مشتری درک مثبتي از آن دارد. ايجاد 
تصور مثبت در قبال محصول، افزايش قابليت 
اطمينان، و ضمانت كيفيت محصول از جمله 
مي تواند  ارزش  مبادلة  اين  كه  است  مزايايي 
به همراه داشته باشد. به عبارت ديگر، هدف 
ارتباط با مشتری ارائة مزايايي از طريق مبادله 
دوجانبه و عمل به وعده هاست. به اين ترتيب، 
تلاش برای توسعة ارتباط بلندمدت با مشتريان، 
از  طرف  دو  هر  برای  ارزش  ايجاد  مبنای  بر 
در  مشتری  با  ارتباط  مديريت  اصلي  اهداف 

سازمان هاست (گلچين فر، 1385، ص 1).

تعاريف مديريت ارتباط با مشترى
مديريت ارتباط با مشتری، رابطة مشتريان با 
سازمان و نيازمندی های آنها را مورد بررسي 
و تجزيـه و تحليـل  قـرار مى دهـد و در واقع 
گردآوری و يكپارچه سازی اطلاعات  فرايند 
در رابطه با مشتريان، فروش، بازاريابي مؤثر 
منظور  و حساسيت يا نيازهای بازار، به 
بهره برداری مؤثر و هدفدار از اين اطلاعات 
است. اين فرايند، بخشي از اقدامات راهبردى 
يك سازمان جهت شناسايي مشتريان، راضي 
نگهداشتن آنها، و تبديل آنها به مشتری دائمي 

محسوب مى شود.
ارتبـاط مشتريـان با سازمـان از طـرق 
از جمله وب، تلفن، مراكز فروش،  مختلف 
همكار صورت  و شبكه های  توزيع كنندگان، 
ارتباط با  مديريت  اصلي  مي پذيرد. وظيفة 
تسهيل برقراری ارتباط مشتری با  مشتری، 
(به هر صورتي كه مشتری تمايل  سازمان 
بدون محدوديت زماني، مكاني، و  دارد) 
مليتي است؛ به نحوی كه مشتری احساس 
كند با سازمان واحدی در تماس است كه وی 
را مي شناسد، برای وی ارزش قائل است، و 
نيازهای او را به سرعت و با آسان ترين روش 

ارتباطي مرتفع مي سازد (شهيدی، 1384).
با  ارتباط  مديريت  از  متعددى  تعاريف 
مشترى در متون و منابع مطرح شده است. از 
جملة اين تعاريف مى توان به موارد زير اشاره 

كرد (عباس نژاد، 1383، ص 34):
راهبردى  مشترى،  با  ارتباط  مديريت   •
تجارى است كه ايجادكنندۀ روابط بلند مدت 

و سود آور با مشتريان است.
3. CRM 4. Customer Relationship Management (CRM)
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مديريت ارتباط با مشترى مجموعه اى   •
ارائة  جهت  شده  طراحى  سياست هاى  از 
نگهدارى  و  جذب  و  مشتريان،  به  خدمات 

آنان است.
مديريت ارتباط با مشترى، راهبردى با   •
همراه  مشتريان  با  قوى تر  رابطة  ايجاد  هدف 
در  رفتارهايشان  و  آنها  نيازهاى  با  آشنايى  با 
رضايت  كسب  و  بهتر  خدمات  ارائة  جهت 

مشتريان مى باشد.
مديريت ارتباط با مشترى به چگونگى   •
تعامل سازمان با مشتريان از طريق ابزارهاى 
و  ارزيابى  به  نسبت  و  پرداخته  بازاريابى 
غنى سازى اطلاعات موجود مربوط به مشترى، 
صحت  به  نسبت  اطمينان  حصول  منظور  به 
اطلاعاتى كه از مشتريان دارد، اقدام مى كند. 
اين  مشترى،  با  تعامل  از  استفاده  با  همچنين 
به  نسبت  كه  مى دهد  سازمان  به  را  امكان 

شناسايى و حفظ مشتريان خود اقدام نمايد.

تاريخچة مديريت ارتباط با مشترى
در اواسط  مشترى،  با  ارتباط  مديريت  ايدۀ 
و  1990 به عنوان راهبرد كسب و كار  دهة 
برخي از  به منظور يكپارچه سازی  فناورى 
فرايندهای فروش، بازاريابي و خدمات 
قبل از مطرح شدن  مشتری مطرح گرديد. 
برخـى  مشتـرى،  با  ارتبـاط  مديريـت  ايـدۀ 
سازمان ها، اقدام به پياده سازی و گسترش 
سامانة مكانيزۀ فروش5، جهت مكانيزۀ سامانة 
فروش و پيگيری اطلاعات و داده ها نمودند. 
اساسي ترين مشكل اين سامانه در اين بود 
كه به علت يكپارچه نبودن سامانه، اطلاعات 

بخش فروش باقي مي ماند و به بخش  در 
بنابراين،  نمي گرديد.  خدمات مشتريان ارائه 
زماني كه مشتری به بخش خدمات مشتريان 
مراجعه مي كرد، مسئولان اين بخش از سوابق 
مشتری آگاه نبودند و اين امر به ناهماهنگى 
بخش های مختلف سازمان و در بيشتر موارد 

به نارضايتي مشتری، منجر مي گرديد.
اولين نرم افزارهای كاربردی (مانند سامانة 
تلفني، مديريت  فروش، بازاريابي  مكانيزۀ 
جهت برقـراری  بازاريـابـي، و پشتيبـانـي) 
ارتباط با مشتری و به منظور تأمين نيازهای 
شده بودند.  خاص طراحي و پياده سازی 
نرم افزارها، هر يك به تنهايي، به خوبي  اين 
جوابگوی نيازهای سازمان در چارچوب های 
نبودند به صورت  موردنظر بودند؛ ولي قادر 
هماهنگ و يكپارچه با يكديگر تعامل داشته، 
از ارتباطات و اطلاعات يكديگر استفاده 
يك رابط واحد را جهت برقراری  و  كنند، 
ارتباط با سازمان در اختيار مشتری قرار دهند. 
در جوابگويي به اين نياز در سازمان ها، ايدۀ 
سامانه های مديريت ارتباط با مشترى، جهت 
يكپارچه سازی كلية فرايندهای سازمان عنوان 
پياده سازی اين سامانه  و  طراحى  گرديد. 
در ابتدا با مشكلات بسياری مواجه گرديد. 
بسياری از سامانه های اولية مديريت ارتباط با 
مشترى، كه توسط برخى سازمان های پيشگام 
پياده سازی شدند، به ويژه در سازمان های 
خودكارسازى  بزرگي كه يكباره سعي در 
فرايندهای خود نمودند، با شكست  كلية 
سازمان ها نه به دليل  مواجه گرديدند. اين 
نامناسب، بلكه به دليل  فناورى  انتخاب 
5. Sales force automation
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عدم برنامه ريزی و فرهنگ سازی مناسب در 
سازمان، در پياده سازى نظام مديريت ارتباط 
در حال حاضر،  بودند.  ناموفق  مشترى  با 
سازمان های بزرگ و كوچك فراواني در 
سراسر دنيا با برنامه ريزی، فرهنگ سازی، 
با  ارتباط  مديريت  و تصميم گيری درست، 
مشترى را به عنوان يكي از عناصر اصلي در 
(شهيدی،  مي نمايند  موفقيت سازمان معرفي 

1384، ص 9).

اهداف مديريت ارتباط با مشترى
از آنجا كه مشتری نبض حيات سازمان است، 
نيز  مشترى  با  ارتباط  مديريت  هدف اصلي 
گرديده  است  بنا  مشتريان  حفظ  و  جذب  بر 
وفادارى  افزايش   .(17 ص   ،1384 (شهيدی، 
مشتريان يك شبه به دست نمى آيد، بلكه براى 
تحقق آن  بايد كلية اقدامات لازم انجام گيرد. 
دستيابى به رأس هرم افزايش وفادارى مشترى 

(شكل 1) مستلزم اجراى كلية سطوح پايينى هرم 
موفقيت در مديريت  در سازمان است. اصولاً 
ارتباط با مشترى مستلزم تغييرات ساختارى و 
مهمى در سامانة سازمانى و پروژه هاى مديريت 
كاركنان  رفتارى  و  كارى  فرايند  و  اطلاعات 

است (جوديت6، 2003، ص 3). 
مشترى،  با  ارتباط  مديريت  اصلي  ايدۀ 
كمك به سازمان ها در جهت استفاده از 
و به دست آوردن  فناورى و منابع انساني 
چشم انداز بهترى نسبت به رفتارهای تجاری 

مشتری و ارزش وى براى سازمان است. 
با  ارتباط  مديريت  جامع  و  كلى  اهداف 
(شهيدی،  مى باشد  زير  موارد  شامل  مشترى 

1384، ص 17): 
مديريت و ساماندهي ارتباط ميان   .1

سازمان و مشتريان،
2.        ارتقای سطح ارائة خدمات به مشتريان، 
3.   تسهيل و تسريع پاسخگويي به نيازهای 

6. Judith 

شكل1 . افزايش وفاداری مشتری (جوديت، 2003، ص 3)

افزايش وفادارى مشترى، سوددهى بيشتر

يكپارچگى و ارتباط متقابل با مشترى و 
افزايش ارزش مشترى

ابزارها و فرآيندهاى داده اى قابل دسترس

يكپارچگى اطلاعات و دانش مشترى

داده كاوى و پردازش اطلاعات مشترى
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مشتريان و ارائة خدمات،
پاسخگويي به  كاهش زمان و هزينة   .4

نيازهای مشتريان،
5. جذب مشتريان جديد، 

6. حفظ مشتريان قديمي و جلب رضايت 
آنها،

و توزيع و  كاهش هزينه های فروش   .7
بازاريابي،

8. بالا بردن سطح فروش و افزايش سود 
و درآمد سازمان، 

9. پايين آوردن هزينه های جاری، 
برتری يافتن نسبت به ساير رقبا در   .10

جذب موقعيت های بازار، 
ارائة محصولات جنبي به صورت   .11

مؤثرتر،
12. كمك به كاركنان فروش جهت عقد 

قرارداد با سرعت بيشتر،
13.  تسهيل فرايندهای فروش و بازاريابي، 
و بازار و  پيش بيني وضعيت فروش   .14

نيازهای آتي مشتريان، 
15. افزايش بازده كاری سازمان، و 
16. كوتاه تر نمودن چرخة فروش.

مديريت ارتباط با مشترى در كتابخانه ها
شعار «همواره حق با مردم است»7، از ديرباز 
موفق  سازمان هاى  فعاليت هاى  بنيادى  اصل 
اصل  اين  است.  بوده  خدماتى  و  تجارى 
صدق  كامل  به طور  نيز  كتابخانه ها  مورد  در 
مى كند. كتابخانه به عنوان سازمانى كه كيفيت 
و  تحقيق  با  نزديكى  پيوند  آن  خدمات  ارائة 
فرهنگى  و  علمى  بنيادى  مسائل  و  توسعه 

لازم  تمهيدات  اتخاذ  نيازمند  دارد،  جامعه 
براى برقرارى ارتباط نزديك با كاربران و ارائة 
خدمات شخصى به همة آنهاست. به منظور 
اساسى  گام  اولين  بنيادى،  هدف  اين  تحقق 
و  كاربران  نيازهاى  درک  كتابخانه ها  براى 
كتابخانه  خدمات  از  آنها  انتظارات  از  آگاهى 

است. 

شناخت كاربران كتابخانه و نيازهاى آنها
مستلزم  سازمان ها  در  مطلوب  خدمات  ارائة 
آگاهى سازمان از نيازها و انتظارات مشتريان 
خود  توسط  انتظارات  و  نيازها  اين  است. 
مشتريان تعريف مى شود و خدمات كتابخانه 
انتظارات  و  نيازها  با  مطابق  مى تواند  زمانى 
كاربران باشد كه كتابداران با آگاهى كامل از 
پاسخگويى  خواهان  انتظارات،  و  نيازها  اين 
به آنها در سطح بسيار بالا و با بهترين كيفيت 
مشتريان  كه  است  اين  مهم  نكتة  باشند. 
به طور  كتابخانه،  استفاده كنندگان  به عنوان 
و  كتابخانه  مأموريت  تعيين كنندۀ  مستقيم 
نحوۀ ارائة خدمات آن نيستند و كتابخانه اين 
به  نسبت  اما  مى كند،  مشخص  را  چارچوب 
حساس  خود  مشتريان  خواسته هاى  و  نيازها 
است. تمامى سازمان ها (از جمله كتابخانه ها) 
به  كاربران  كلية  به  خدمت رسانى  هدف  با 
بهترين نحو ممكن، چارچوب ارائة خدمات 
اما  مى كنند،  تعيين  را  آن  عرضة  چگونگى  و 
كتابخانه  كه  خدماتى  به  مشتريان  كه  آنجا  از 
عرضه مى كند شكل مى دهند و شاخصى براى 
هستند،  خدمات  ارائة  در  كتابخانه  موفقيت 
سازمان ها  براى  آنان  خواسته هاى  و  نظرها 
7. People come first
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در  برنامه ريزى  براى  ارزشمندى  بسيار  منابع 
جهت بهبود كيفيت خدمات به شمار مى رود.

از  كتابخانه ها  از  استفاده كننده  گروه هاى 
تنوع بسيارى برخوردارند. كاربران كتابخانه ها، 
بسته به سازمان متبوع كتابخانه، به صورت هاى 
و  كارشناسى  دانشجوبان  قبيل  از  مختلفى 
كارشنـاسـى ارشـد، اعضـاى هيئت علمـى، 
دانش آموزان مقاطع مختلف تحصيلى، تجار، و 
مانند آن تقسيم بندى مى شوند. علاوه بر تنوع 
موجود در نيازهاى اطلاعاتى و انتظارات در 
بين گروه هاى مختلف كاربران، در هريك از 
گروه ها نيز افراد مى توانند ديدگاه ها و انتظارات 
متنوع و ناهمگونى داشته باشند. كتابداران در 
جهت ارائة خدمات به اين جامعة ناهمگون 
اطلاعاتى  منابع  مديريت  و  گردآورى  به 
مى پردازند و هدف غايى آنها جلب رضايت 
در  كتابخانه  از  استفاده كننده  گروه هاى  همة 
كاربران  شناخت  است.  ممكن  حد  بالاترين 
آنها  انتظارات  و  نيازها  از  آگاهى  و  كتابخانه 
خدمات  ارائة  آن،  بدون  كه  است  راهكارى 
مطلوب به فردفرد كاربران ميسر نخواهد بود. 
از همين روست كه كتابخانه ها بايد هر تماس 
و ارتباط با مشتريان را به عنوان فرصتى براى 
استفاده از افكار و عقايد آنها براى بهبود كيفيت 
درنظر بگيرند. سوزان اسميت8 در اين رابطه 
«براى  مى كند:  اشاره  مهمى  اما  ساده  نكتة  به 
بايد  مى خواهند  چه  مشتريانتان  بدانيد  آنكه 
توسط  نيازها  كردن  مشخص  بپرسيد!  آنها  از 
است.  برخوردار  ويژه اى  اهميت  از  مشتريان 
اگر كاربران، كتابخانه را به عنوان خدمت رسان 
مشاهده  خود  براى  شايسته اى  و  كارآمد 

نكنند، كتابخانه (حداقل براى آن كاربر) ديگر 
وجود ندارد. در اين زمينه قضاوت با مشترى 
است. اهميتى ندارد كه اسناد داخلى كتابخانه 
مشترى  باشد،  مطلوب  خدمات  ارائة  مدعى 
از  است.  شنيدن  براى  ارزشمند  صداى  تنها 
همين رو، ارائة خدمات مطلوب به كاربران، 
مستلزم آگاهى كامل از نيازها و خواسته هاى 
آنان، تأمين دائمى اين نيازها و خواسته ها، و 
طريق  از  خدمات  كيفيت  بررسى  نهايت  در 
نظرخواهى از كاربران است (اسميت، 1999، 

ص 55).
كتابخانه ها  براى  مذكور،  اقدامات  تمامى 
نيز مانند ساير سازمان ها جهت حفظ مشتريان 
ضرورت  جديد  مشتريان  جذب  و  فعلى 
مى شود،  مشاهده   2 شكل  در  چنانكه  دارد. 
ديگرى  سازمان  هر  مانند  نيز  كتابخانه ها 
كتابخانه  فعلى  كاربران  به  را  خود  خدمات 
تلاشى  هرگز  است  ممكن  و  مى دهند  ارائه 
و  ندهند  انجام  جديد  كاربران  جذب  براى 
حتى از دست دادن استفاده كنندگان فعلى هم 
مسئلة مهمى براى آنها نباشد. نكتة مهم اين 
است كه كتابخانه ها بايد در كنار تلاش براى 
جديد  كاربران  جذب  فعلى،  كاربران  حفظ 
را  رفته  دست  از  كاربران  برگرداندن  حتى  و 
اين  دهند.  قرار  خود  برنامه  ريزى هاى  در  نيز 
تحليل  نيازمند  اقدامات،  و  برنامه ريزى ها 
مشترى  ارزش  براى  متمايز  و  سيستماتيك 
و يا محاسبة سود و زيان بازجذب مشتريان 
مى باشد. كتابخانه بايد كاربران فعلى خود را 
نگه  دارد و در كنار آن به بازجذب كاربران از 
دست رفته نيز بپردازد. كاربران از دست رفته 
8. Susan Smith
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آنها  با  بايد  كتابخانه  و  شوند  فراموش  نبايد 
برخورد انحصارى نمايد.

كاربرمدارى در كتابخانه ها
حركت به سمت مشترى محورى در سازمان ها 
در دهة 1960 آغاز شد و تمركز بازاريابى از 
بازاريابى  عرصه هاى  و  محصول  مديريت 
مشترى  هر  سودآورى  مديريت  سمت  به 
ارتباط،  محور  حول   منحصربه فرد  به صورت 
پارادايم،  جا به جايى  اين  داد.  جهت  تغيير 
«بازاريابى  حول  محور  فراوانى  بحث هاى 
رابطه اى»11، در سال هاى 1980، به دنبال داشت 
(بری12، 1983، ص 10). سازمان ها به تدريج 
كانون  در  را  خود  مشتريان  بايد  كه  دريافتند 
توجه خود قرار دهند و براى پشتيبانى از آنها، 
نيازمند يك راهبرد نيرومند فرايند مراقبت از 

مشترى، شامل تشكيل پروفايلى از مشتريان، 
تقسيم بندى مشتريان، تحقيق دربارۀ مشتريان، 
سرمايه گذارى در فناورى هاى وابسته به آنها 
و مديريت مشتريان مى باشند (بران13، 2000، 
ص 78). هدف بازاريابى رابطه اى، شناسايى 
مشتريان، نگهدارى آنها، و برقرارى و تقويت 
يك شبكة ارتباطى براى سود دوجانبة مشترى 
و سازمان به واسطة تعامل، انحصارى سازى، و 
ايجاد ارزش افزوده براى مدت زمان طولانى 

است (شيني14، 1992). 
كه  مشترى محورى،  سوى  به  حركت 
با  است،  آن  از  تابعى  نيز  رابطه اى  بازاريابى 
مشتريان،  و  سازمان  دوجانبة  منافع  بر  تأكيد 
مشتريان  بيشتر  چه  هر  رضايت  موجب 
را  سازمان ها  اهداف  تحقق  مسير  و  مى شود 
هموارتر مى سازد. در كتابخانه ها نيز، به عنوان 
9. Regain management

10. Hernon & Whitman 

11. Relationship marketing

مشتريان آينده يا مشتريانى كه هرگز 
جذب نشده اند.

مشتريان از دست رفتهمشتريان فعلى

خاتمة ارتباطداراى ارتباط با كتابخانه در زمان حالبدون ارتباط با كتابخانه در زمان حال
داراى تجربه در زمان گذشته با كتابخانهداراى تجربة استفاده از كتابخانهبدون تجربة قبلى استفاده از كتابخانه 

مديريت جذبمديريت حفظمديريت بازجذب9

غالباً بر روى مشتريان خاصى متمركز مى شود 
كه پذيراى ارتباطات دوطرفه هستند.

غالباً بر روى مشتريان معمولى تمركز دارد، 
كسانى كه احتمال وفاداريشان بيشتر است.

كم و بيش بازاريابى را هدف قرار مى دهد. 
ارتباطات ايجادشده منجر به جذب مشتريان و 

دعوت آنها به استفاده از كتابخانه مى شود.

شكل 2. مديريت مشترى (هرنون و ويتمن10، 2001، ص 3)

12. Berry 

13. Brown 

14. Shani 
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سازمان هايى كه هدف اوليه آنها ارائة خدمات 
اطلاعاتى براى گروه هاى ويژه اى از كاربران 
اسـت، كـاربرمحـورى و تـلاش در جهـت 
نيازها  با  خدمات  و  فعاليت ها  كامل  تطابق 
و  است  ضرورى  كاربران،  خواسته هاى  و 
كتابخانه ها  اهداف  تحقق  آن  به  بى توجهى 
را با موانع جدى روبه رو مى سازد. كتابخانه، 
و  نيازها  به  پاسخگويى  عدم  صورت  در 
خواسته هاى كاربران، انتظار وفادارى و پايبندى 
ارتباطات  داشت.  نخواهد  نيز  كاربران  از 
وضعيت  اين  نيز  امروز  شرايط  در  ديجيتالى 
ارائة  در  نارسايى  است.  كرده  بحرانى تر  را 
خدمات مى تواند پيامدهاى سريع و تصاعدى 
اشاره  كونلان  و  زمك  چنانكه  باشد.  داشته 
مى كنند تنها يكبار رفتار نامناسب با مشترى و 
ايجاد نارضايتى نه فقط موجب از دست دادن 
آن مشترى مى شود، بلكه به واسطة اتاق هاى 
در  بى كفايتى  اين  الكترونيكى،  پست  و  گپ 
ارائة خدمات، به هزاران هزار مشترى بالقوه 

نيز بازگو مى شود (زمك15، 2001).
پيشرفت هاى روزافزون فناورى اطلاعات، 
شرايط رقابتى جديدى براى كتابخانه ها پيش 
آورده است. امروزه، با وجود اينترنت و منابع 
چالش  دچار  كتابخانه ها  ديجيتال،  اطلاعاتى 
و  بقا  براى  تلاش  از  ناگزير  شده،  ماندگارى 
جديد،  شرايط  اين  در  هستند.  حيات  ادامة 
انتخاب  براى  متعددى  گزينه هاى  كاربران، 
در  نارسايى  مشاهدۀ  صورت  در  و  دارند 
خدمات كتابخانه، پايبند استفاده از آن كتابخانه 

نخواهند بود. 
كتابخانه ها نمى توانند از فناورى اطلاعات 
ارائة  براى  را  جديدى  امكانات  وب،كه  و 
خدمات به كاربر  عرضه مى كند، چشمپوشى 
كارمندان  به  شدن،  ديجيتالى  رويداد  كنند. 
كه  مى كند  القا  را  احساس  اين  كتابخانه 
گستردۀ  مجموعة  از  نگهدارى  خطير  وظيفة 
منابع جديدى را برعهده دارند كه روزانه در 
اينترنت  پديدار مى شوند (ليپو16، 1999). در 
اين شرايط جديد، كتابخانه ها، بيشتر و بيشتر 
كانال هايى  و  روش ها  بايد  كه  درمى يابند 
خواسته هاى  و  نيازها  از  آگاهى  براى  را 
كاربرانشان انتخاب و ارائة خدمات را بر پاية 
جديدى  اصطلاحات  ظهور  كنند.  منطبق  آن 
آنلاين، مرجع  مرجع  مجازى،  مرجع  مانند 
گپ  طريق  از  مرجع  خدمات  الكترونيكى، 
آنلاين17، و  جامعة مجازى18 گواه اين مسئله 
در  كتابخانه ها،   .(2001 (فلگ19،  مى باشد 
كنار اين نظام هاى پيوسته كه در بيشتر موارد 
هدف آنها ارائة خدمات شخصى به تك تك 
اختصاصى  نظام هاى  نيازمند  است،  كاربران 
آنها،  عملكرد  و  هدف  كه  هستند  ويژه اى  و 
ايجاد ارتباط با كاربران، گردآورى اطلاعات 
آنها،  ويژۀ  خواسته هاى  و  نيازها  مورد  در 
و  كتابخانه،  خدمات  مؤثرتر  بازاريابى 
تبديل  و  كاربران  رضايت  حفظ  به طوركلى 
آنها به كاربر دائمى كتابخانه باشد. تنها در اين 
صورت است كه مفهوم كاربرمدارى به معناى 
بود.  خواهد  اجرا  قابل  كتابخانه ها  در  واقعى 
15. Zemke

16. Lipow 

17. Live chat reference

18. Virtual community

19. Flagg 
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چنانكه برادى – پرستون20 نيز مطرح مى كند، 
اكنون زمان آن فرا رسيده است كه كتابخانه ها 
مشترى  با  ارتباط  مديريت  مفهوم  با  را  خود 
وفق داده، از برنامه هاى كاربردى آن به عنوان 
رضايتمندى  حفظ  براى  ممكن  راه حل  يك 
از  حاصل  چالش هاى  با  مقابله  و  كاربران 
انفجار  اطلاعاتى،  خدمات  كانال هاى  توسعة 
استفاده  كاربران  فراتر  انتظارات  و  اطلاعات، 

كنند (برادی – پرستون، 2006).

با  ارتباط  مديريت  مراحل  و  كتابخانه ها 
مشترى 

از  استفاده  بدون  مى تواند  مشترى  با  ارتباط 
اطلاعاتى  نظام هاى  يا  و  اطلاعات  فناورى 
خاص نيز تعريف شود، اما تحولات گستردۀ 
فناورى اطلاعات و اينترنت، مديريت اثربخش 
مشتريان را تسهيل كرده است. مراحل ظهور و 
توسعة مديريت ارتباط با مشترى را مى توان، 
و  اطلاعات  فناورى  كاربرد  به  توجه  با 
يكپارچگى نظام هاى اطلاعاتى مورد استفاده، 
 ،2003 (استفانو21،  نمود  تقسيم  مرحله   4 به 

ص 617).
1. مرحلة اول: مرحلة مقدماتى، دستى، و 

بدون استفاده از فناورى اطلاعات؛
براى  اطلاعات  فناورى  دوم:  2. مرحلة 
صفحة  عمومى،  دستى  فرايندهاى  انجام 
و  اطلاعاتى،  پايگاه هاى  نظام  گسترده ها22، 
بسته هاى آمارى براى تحليل داده هاى مربوط 

به مشتريان؛
خودكارسازى  مرحلة  سوم:  3. مرحلة 
مشترى  با  ارتباط  مديريت  اطلاعات  فناورى 
با استفاده از فناورى هاى متعدد مانند اينترنت 

و ادغام تلفن و رايانه؛
يكپارچه سازى  مرحلة  چهارم:  4. مرحلة 
مديريت ارتباط با مشترى (مديريت ارتباط با 
مشترى الكترونيكى23) توسط نظام اطلاعاتى 
قوى، فراهم آورى يكپارچگى و انسجام ميان 
اتاق هاى پشت پرده24 (اتاق  مديران، معاونان، 
سروكار  كاربران  با  كمتر  كه  افرادى  كلية  و 
دارند)، اتاق هاى پيش رو25 ( اتاق هايى كه با 
كاربران به صورت رودررو سروكار دارند) و 

كاركردهاى اينترنت. 
سر  پشت  را  اول  مرحلة  كتابخانه ها 
فناورى  از  استفاده  آنجاكه  از  گذاشته اند. 
غيرمتداول  كتابخانه ها  در  وب  و  اطلاعات 
نيست، بسيارى از كتابخانه ها در مرحلة دوم و 
حتى سوم هستند. براى مثال، برخى كتابخانه با 
طراحى و ترويج وب سايت، سعى در جذب و 
حفظ كاربران خود و افزايش خدمات تحويل 
رضايتمندى  افزايش  آن،  دنبال  به  و،  مدرک 
از  همچنين،  كتابخانه ها،  داشته اند.  كاربران 
گروه هاى  الكترونيكى،  پست  مانند  امكاناتى 
بحث، و فرم  هاى بازخورد براى پشتيبانى از 
«كاربر  كاربر»26،  با  «كتابخانه  ميان  تعاملات 
استفاده  كاربر»28  با  «كاربر  و  كتابخانه»27  با 
برخى   .(44 ص   ،2002 (رولي29،  مى كنند 
20. Broady-Preston

21. Stefanou 

22. Speared sheets

23. e-CRM

24. Back office

25. Front office

26. Library to user

27. User to library

28. User to user

29. Rowley
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يا  تلفن30  كامپيوتر–  ادغام  از  نيز  كتابخانه ها 
پست  توسط  پاسخگويى  مديريت  سامانة 
الكترونيكى31 براى پشتيبانى از خدمات خود 

بهره مى گيرند (الُيری32، 2004).
امروزه، هر چند كه بسيارى از سازمان ها 
استفاده از اينترنت را براى دستيابى به اطلاعات 
فرايند هاى  اطلاعاتى  مشتريان خود در بانك 
با  ارتباط  مديريت  تسهيل  براى  بازاريابى  
مشترى آغاز كرده اند (الُيری، 2004)، اما تعداد 
كمى از كتابخانه ها از نظام هاى اطلاعاتى قوى 
در  برده اند.  بهره   مشترى  با  ارتباط  مديريت 
وجود  زيادى  پيچيدۀ  مسائل  چهارم  مرحلة 
ارتباط  مديريت  داده هاى  چگونه  مانند  دارد، 
داده ها  كجا  سازيم،  ذخيره   را  مشترى  با 
داده ها  از  را  دانش  چگونه  كنيم،  ذخيره  را 
در  مناسب  زمان  در  را  آن  و  كنيم،  استخراج 
اختيار كاربران قرار دهيم. اين داده ها مى توانند 
باشند  داده هايى  يا  سرور33  گزارش  داده هاى 
كه كاربران در هنگام ثبت نام و يا در هر فرايند 
ديگرى وارد سامانه مى كنند. داده هاى حاصل 
شده  جمع  آورى  داده هاى  و  تراكنش ها  از 
داده ها  اين  جملة  از  نيز  كوكى ها34  طريق  از 
هستند (رولي، 2002، ص 44). ديگر داده ها 
هنگام  در  داده هاى ورودى   : از  عبارت اند 
جست وجو35، يعنى آن دسته از داده هايى كه 
كاربر به هنگام كاوش به پايگاه وارد مى كند  

تا اطلاعات مورد نياز خود را بازيابى كند. 

با  ارتباط  مديريت  سامانة  ويژگى هاى 
مشترى در كتابخانه ها

بايد  ساده  مشترى  با  ارتباط  مديريت  سامانة 
دسترسى  و  سودمند  اطلاعاتى  مواد  ارسال 
امكان پذير  كتابداران  طريق  از  را  آنها  به 
در  نظر  و  درخواست  اعلام  اجازه  و  سازد 
استفاده  بدون  و  بدهد  كاربران  به  را  سامانه 
از  كانال هاى ارتباطى به هدايت و راهنمايى 
كاربران بپردازد. سامانة پيشرفته بايد قادر به 
تعيين مسير درخواست ها و دنبال كردن روند 
و  داده ها36  انبار  فناورى  به علاوه،  باشد.  آنها 
داده كاوى37 مى تواند در زمينة يكپارچه سازى 
طـرح هـاى  استخـراج  متـفـاوت،  داده هـاى 
معنى دار، و مشخصات فردى اعضا يا برخى 

اعضاى خاص قابل استفاده باشد. 
فرايند  آغاز  احتمالى  روش هاى  از  يكى 
مديريت ارتباط با مشترى در شكل 3 نمايش 
درخواستى  يا  سؤال  كاربر  است.   شده  داده 
را به سامانه ارسال مى كند. بعد از بررسى و 
تأييد وضعيت كاربر، متصدى شمارۀ 1 سؤال 
براى  كار  مبناى  واقع  در  كه  مى كند  ثبت  را 
ارزيابى  همچنين  و  كاربر  مشكل  پيگيرى 
مشترى  با  ارتباط  مديريت  سامانة  اثربخشى 
آن  سپس  و  مى باشد،  سؤال ها  اين  طريق  از 
و  قابليت ها  كه   ،2 شمارۀ  متصدى  براى  را 
توانايى بيشترى براى پاسخگويى به سؤال ها 
را دارد، ارسال مى كند. كتابدار شمارۀ 2 براى 
روشن كردن سؤال با كاربر تعامل دارد، و كار 

30. Computer-Telephony-Integration (CTI)

31. E-mail response management system

32. O′Leary 

33. Server log data

34. Cookies

35. Search log data

36. Data warehouse

37. Data mining
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جست وجو و تحقيق را براى پيدا كردن پاسخ 
مى كند.  شروع   3 شمارۀ  كتابدار  كمك  به 
را  كار  روند  و  سؤال  كه   ،3 شمارۀ  كتابدار 
ثبت مى كند، پاسخ را به سامانه ارسال كرده 
و  كار را خاتمه مى دهد (برگرون38، 2002، 

ص 65).
بسيار مهم است كه كتابداران و كتابخانه ها 
با  ارتباط  مديريت  سامانه هاى  كه  بدانند 
مكمل  سامانه ها  خودكارسازى  و  مشترى 
حداكثر  به  خودكار،  سامانه هاى  هستند.  هم 
را  عملياتى   اثربخشى  و  كارآمدى  رساندن 

سامانه هاى  هدف  درحالى كه  دارند،  مدنظر 
با  ارتباط  بهبود  مشترى   با  ارتباط  مديريت 

مشتريان است (ونگ39، 2006، ص283).

نتيجه گيرى
مديريت ارتباط با مشترى بر اساس برقرارى 
ارتباطات بلندمدت و قابل اعتماد با مشتريان 
است.  شده  بنا  متقابل  منافع  كسب  به منظور 
در كتابخانه ها اين سوددهى به افزايش دانش 
نهايت  در  كه  مى شود  منجر  افراد  تخصصى 
سوددهى مادى و معنوى را براى سازمان مادر 
38. Bergeron 

شكل 3.  فرايند مديريت ارتباط با مشترى در محيط كتابخانه (برگرون، 2002، ص 65)
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و در طيف وسيع تر براى كل جامعه به همراه 
خواهد داشت. 

براى  كاربران  كه  اهميتى  به  توجه  با 
سامانه هاى  از  بهره گيرى  دارند،  كتابخانه ها 
ارتباط  مديريت  سامانه هاى  مانند  ارتباطى 
حفط  جهت  نيز  كتابخانه ها  براى  مشترى  با 
لازم  جديد  كاربران  جذب  و  فعلى  كاربران 
با  مى توانند  كتابخانه ها  است.  ضرورى  و 
شخصـى سـازى خـدمـات بـراى كاربرانشـان 
افزايـش سطـح رضايت آنـان را تأمين نمايند. 
استفادۀ  احتمـال  كاربـران،  با  ارتبـاط  ايجاد 
مستمـر آنهـا از كتابخانه را افـزايش مى دهد. 
عـلاوه بر آن، با استفـاده از سامـانة ارتباط با 
مشتريان، ارزش افزودۀ خدمات كتابخانه نيز 
افزايش مى يابد و كتابخانه، در مقايسه با ساير 
قرار  مطلوب ترى  موقعيت  در  كتابخانه ها، 
مى گيرد. آگاهى مستمر كتابداران از نيازهاى 
را  خدمات  ارائة  مسير  كاربـران،  اطلاعاتـى 
نيازهاى  تأمين  ساخته،  هماهنگ  نيازها  با 
مطمئن ترى  نحو  به  را  كاربران  اطلاعاتى 
بازيابى  قابليت  سامانه  اين  مى نمايد.  تضمين 
صفحة  در  كاربران  آنچه  اساس  بر  را،  منابع 
برابر  ده ها  تا  مى  كنند،  تكميل  خود  شخصى 
افزايش مى دهد و اطلاعات را از طريق پست 
به  شخصى  صفحة  در  نمايش  و  الكترونيكى 
نوع  اين  همچنين،  مى رساند.  كاربر  آگاهى 
سامانه ها قابليت باز طراحى و شخصى سازى 

را براى هر كاربر، به تنهايى، فراهم مى آورد.
با توجه به مطالب پيشگفته مى توان برخى 
از مهم ترين مزاياى مديريت ارتباط با مشترى 
براى كتابخانه ها را به شرح زير خلاصه كرد: 

سرعت  و  خدمات  ارائة  كيفيت  بهبود   •

نيازهاى  به  پاسخگويى  فرايند  به  بخشيدن 
كاربران، 

كاربران  سوابق  و  اطلاعات  از  استفاده   •
كتابخـانه در جهـت ارتقـاى كمّـي و كيفـي 

خدمات،
و  كتـابداران  وقـت  در  صرفـه جويـى   •
افزايش بهـره ورى كتابخانـه به دليـل كاهش 

مراجعات حضوری كاربران، 
و  كتابخانه  با  كاربران  مستمر  تعامل   •
كمترين  در  درخواست ها  و  نيازها  انعكاس 

زمان ممكن، و
فراهم شدن زمينه هاى لازم براى جذب   •

كاربران بيشتر و حفظ كاربران فعلى كتابخانه.
در خاتمه، اشاره به اين نكته نيز ضرورى 
در  كتابخانه ها  غايى  هدف  تحقق  كه  است 
مسير خدمت به جامعة علمى و فرهنگى در 
سامانة  و  است  كاربران  رضايت  جلب  گرو 
مديريت ارتباط با مشترى، مسير تحقق هدف 

يادشده را هموارتر مى سازد.
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