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عوامل تأثیرگذار بر " نمانام" )برند( کتابخانه ملی ایران
منصوره کریمي | فریبرز خسروي

چڪیده

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

مراجعان.

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

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

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

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

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

44/4( و از ديد مراجعان، در دسترس  بودن نسخه های رقومی پایان نامه ها )با میانگین 3/52( 

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

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

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

نتیجه گیری: دیدگاه کارکنان و کاربران در مورد عوامل تأثیرگذار بر نمانام کتابخانه ملی به جز 

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

خود از نظر جامعه استفاده کننده باید به بهینه سازی خدمات بیشتر توجه كند.

ڪلیدواژه ها 
نمانام، برند، عوامل تأثیرگذار، کتابخانه ملی ایران، دیدگاه کارکنان، دیدگاه کاربران

NASTINFONASTINFO
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مقدمه
همیشه این موضوع برای کتابداران مطرح بوده است که کدام فعالیت و خدمتی که ارائه 
می دهند از نگاه مراجعان مهم تر و نسبت به سایر فعالیت ها مزیت بیشتری دارد و توانسته است 
دید مثبتی نسبت به کتابخانه ایجاد کند. پاسخ به چنین پرسش هایي برای مدیران مهم است. 

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

تعیین جایگاه برند می تواند قوت و ضعف فعالیت ها را تا حدی بنمایاند. 
نمانام یک سازمان مجموعه ای از عناصر محسوس و نامحسوس است. عناصر محسوس 
شامل نام، لوگو3، نماد، شعار، ویژگي ها4، چهره های سرشناس، 5URL، و هر مشخصه ای است 
که یک سازمان و خدماتش را می شناساند و متمایز می کند. خدمات و جایگاه ایجادشده را 
می توان از عناصر نامحسوس برشمرد. عناصر هر نمانام از خاستگاه و ماهیت آن سازمان 
برگرفته مي شود و باید به نحوی انتخاب شود که برداشت ذهنی صحیحی با توجه به هدف 
آن سازمان در ذهن مخاطب تداعی کند. بدیهي است هر نمانام موفق در نخستین ارتباط 
تصویری یا کلامی با مخاطب خود چنین ماهیتي را انتقال می دهد. بررسی جایگاه نمانام 
مشخص می کند که سازمان نسبت به رقبا در جامعه چه موقعیتی دارد و نقاط ضعف و قوت 

آن کدام است.

منصوره کریمی1
فریبرز خسروی2

تاریخ دریافت: 94/09/02

تاریخ پذیرش: 94/11/07

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

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

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

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

ايران
fkh510@gmail.com          

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

مطمئن بود که عناصر محسوس نمانام تا حدودی موفق عمل کرده است.
کتابخانه ملی به عنوان سازماني فرهنگی پژوهشی عام المنفعه از تمامی عناصر محسوس 
و نامحسوس یک نمانام به خوبی برخوردار است. جایگاه هر نمانام را شاخص هایي تعیین 
مي کنند که بر آن اساس مي توان آن را ارزیابي کرد. براي سنجش جایگاه نمانام کتابخانه ملي، 
براساس فنون نقشه ادراکي، ویژگي هایي باید مورد توجه قرار گیرد که براي جامعه مخاطب 
کتابخانه ملموس باشد. این ویژگي ها در راهبردهاي گوناگون سنجش جایگاه برند مشخص 
شده اند. راهبرد ارائه شده توسط اخلاصي )1391( ویژگی های قابل سنجش در اذهان مخاطبان 
را به روشني بیان کرده است که قابل تعمیم و استفاده در سنجش جایگاه نمانام کتابخانه ملی ایران 
نیز هست: ایجاد جایگاه براساس ویژگی های منحصر به فرد خدمات1؛ نوع خدمات2)نخستین در 

ارائه خدمت(؛ مزیت خدمات3؛ نوع مصرف کنندگان خدمات4؛ و تصویر ذهنی5. 
1. منحصر به فرد بودن خدمات: بر این اساس، ویژگی ای بررسی می شود که اختصاص 
به یک نمانام دارد و دیگر نهادها قادر به ارائه آن نیستند. به طور مثال، کتابخانه ملی ایران 
بیشترین کتاب هاي منتشرشده در کشور را دارد و این خدمتی منحصر به فرد برای کتابخانه 

ملی است. 
2. نوع خدمات )نخستین در ارائه خدمت(: در این ویژگی به خدماتی پرداخته می شود 
که سازمان متبوع نخستین  بار ارائه کرده است. کتابخانه ملی نخستین کتابخانه ارائه دهنده 

خدمات مرجع مجازی و پاسخگویی به صورت همزمان و اینترنتی است.
3. مزیت خدمات: این ویژگی بیان می دارد خدمات ارائه شده توسط این نهاد دارای چه 
مزیتی است یا کدامیک از خدمات را یک مزیت تلقی می کنند. حضور متخصصان بي شمار 

کتابداری و اطلاع رسانی را می توان یک مزیت تلقی کرد.
4. نوع استفاده کننده خدمات: براساس این ویژگی، جامعه مخاطب آن نمانام که از چه 
گروهی به لحاظ سن و یا شرایط اجتماعی هستند بررسی می شود. همه اعضای کتابخانه ملی 

داراي تحصیلات عالي در رشته هاي دانشگاهي مختلف هستند.
5. تصویر ذهنی: این ویژگی براساس تصویر و برداشت ذهنی ایجادشده از نمانام در 
ذهن مخاطبان بررسی می شود. به طور مثال، کتابخانه ملی بزرگ ترین کتابخانه کشور است 
و دارای ساختماني بی نظیر است، تصویري ذهنی است که با شنیدن یا دیدن نام و لوگوی 

کتابخانه ملی در ذهن افراد جامعه تداعی می شود. 

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

عوامل تأثیرگذار بر "نمانام" )برند( 
کتابخانه ملی ایران
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اینها شاخص هایي هستند که براساس آن مي توان جایگاه نمانام کتابخانه ملي ایران را 
بررسي کرد.

آسائل1 )1995( بیان مي کند جایگاه یابي خدمت نسبت به کالاي فیزیکي به دلیل نیاز به 
برقراري ارتباط با مزیت هاي مبهم و نامحسوس مشکل تر است. کاتلر2 )2003( استفاده از 
مدل انتخاب ویژگي هاي رقابتي را روشي براي تعیین جایگاه یک سازمان مي داند. بنابراین، 
آنچه در ذهن مشتریان نسبت به نام تجاري شکل گرفته مي تواند مبنایي از جایگاه تعیین شده 
شرکت در ذهن مشتري باشد و مقایسه آن با جایگاهي که سازمان تلاش مي کرده در ذهن 
مشتریان ایجاد کند نشان مي دهد که تا چه حد این جایگاه، مناسب انتخاب شده و یا تا چه 
حد به طور مناسب به ذهن مشتري انتقال یافته است. ناکس3 )2004( بر این باور است که 
جایگاه یابي نام تجاري سازماني هر شرکت مي تواند با شهرت نام تجاري، کارکرد محصولات 
و خدمات، سهم محصولات و مشتریان، و شبکه هاي ارتباطي تعیین شود که هر مدیري باید 

در زنجیره تأمین خود داشته باشد.
فیاضی آزاد )1388( در بررسی جایگاه یابی بانک ها از دیدگاه مشتریان حقیقی ساکن 
شهر تهران با استفاده از فن نقشه ادراکی دریافت هرچند هر دو بانک ملی و پارسیان از دیدگاه 
مشتریان در وضعیت مطلوبي قرار گرفته اند، ولی از لحاظ جایگاه نمانام، بانک پارسیان از 
جایگاه بهتری نسبت به بانک ملی برخوردار است. بیشترین فاصله بین جایگاه نمانام بانک 
ملی و پارسیان در دو بعُد فرایند ارائه خدمات و کارکنان گزارش شده است. بختیاری )1391( 
در جایگاه یابی نام و نشان تجاری بانک سینا نسبت به رقبا از دیدگاه مشتریان بیان می دارد 
جایگاه یابی نام و نشان تجاری به بانک ها این امکان را می دهد که نمانام محصولات خود را 

متمایز و نیازهای مشتریان هدف خود را بهتر از رقبا تأمین کنند.
این پیشینه ها نشان می دهند که سازمان ها و شرکت هاي مختلف با هر نوع فعالیتي، چه 
خدماتي و چه تولیدی براي ارتقا و کسب سود بیشتر به خلق نمانام و ایجاد جایگاه در جامعه 
مخاطب خود نیاز دارند. براي حفظ جایگاه نمانام، سازمان ها باید خود را در مقایسه با رقبا 
بسنجند. کتابخانه ملي ایران نیز به عنوان یک مرکز فرهنگي مادر که خدماتي ارائه مي کند نیاز 
به بررسي جایگاه خود در جامعه پژوهشگران دارد. با توجه به اینکه تاکنون پژوهشی در این 
زمینه انجام نشده است، پژوهش حاضر در جهت یافتن مسیر ارتقای کمّي و کیفي خدمات و 
دستیابي به آن در راستاي اهداف کتابخانه ملی ایران انجام شد، با این فرض که جایگاه نمانام 

از نظر کارکنان و مراجعان داراي تفاوت معنادار است.

1. Assael
2. Kotler
3. Knox

منصوره كريمی 
فريبرز خسروی
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روش شناسی
در این پژوهش از روش پیمایش تحلیلی استفاده شد. حجم نمونه برای کارکنان 214 نفر 
و برای مراجعان 285 نفر تعیین شد. براي گردآوری داده ها از پرسشنامه پژوهشگرساخته 
استفاده شد. برای سنجش روایی پرسشنامه چند نسخه از پرسشنامه بین مراجعان و کارکنان 
توزیع و رفع ابهام شد. براي سنجش پایایی پرسشنامه از روش آلفای کرونباخ استفاده شد. 
ضریب آلفای به دست آمده برای پرسشنامه کارکنان 0/944 و پرسشنامه مراجعان 0/943 بود 
که پایایی بسیار خوب پرسش ها را نشان می دهد. براي تحلیل اطلاعات از آزمون مقایسه 

میانگین ها )آزمون t ،)t تک نمونه ای و t برای گروه های مستقل استفاده شد. 

یافته ها
• ویژگی منحصر به فرد خدمات کتابخانه ملی ایران

از نظر کارکنان، تهیه کتابشناسي ملی ایران با میانگین 4/3 بیشترین اهمیت را دارد و به ترتیب، 
گسترش های نظام رده بندی کتابخانه کنگره و دیویی، فهرست مستند اسامی مشاهیر و مؤلفان، 
و سرعنوان های موضوعی در رتبه های بعدی قرار دارند. همچنین از نظر آنان، دسترسی به 
امکانان رفاهی با میانگین 2/68 دارای کمترین اهمیت در ایجاد خدمات منحصر به فرد کتابخانه 

ملی است. 
از نظر مراجعان، مهم ترین گزاره در منحصر به فرد ساختن خدمات کتابخانه ملی ارائه 
خدمت در روزهای تعطیل و به صورت شیفت شب با میانگین 4/66 است. داشتن ساختمان و 
تجهیزات مناسب، زیبا و سرسبز بودن محوطه کتابخانه، مجموعه نشریات قدیمی، آثار خطی 
و سایر گزاره ها به ترتیب در ردیف های بعدی قرار داشته اند. همچنین، داشتن امکانات مناسب 
براي گذراندن اوقات فراغت با میانگین 2/73 کمترین نقش را در منحصر به فرد ساختن 

خدمات کتابخانه ملی داشته است.

جدول 1. آزمون t تک نمونه ای برای تعیین جایگاه برند کتابخانه ملي ایران براساس ویژگی 
منحصر به فرد خدمات از نگاه کارکنان و مراجعان

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

انحراف میانگینتعداد
استاندارد

میانگین مورد 
درجه مقدار tانتظار

آزادی
سطح معناداری 

sig نتیجهیا

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

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

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

•  ویژگی نوع خدمات )نخستین در ارائه خدمت( کتابخانه ملی ایران
از نظر مراجعان، در دسترس بودن نسخه های رقومی پایان نامه ها با میانگین 3/52 در رتبه 
نخست قرار دارد. دسترسي همزمان به سایر منابع اطلاعاتی با میانگین 3/4 در رتبه دوم و 
تعامل با مراجعان با میانگین 3/11 در رتبه سوم هستند. امکان شرکت در دوره هاي علمي و 

فرهنگي اندیشگاه به صورت رایگان با میانگین 2/73 در رتبه آخر قرار دارد. 
از نظر کارکنان، داشتن نرم افزار جامع رسا با میانگین 4/44 کتابخانه ملی را از نظر ارائه 
خدمت در ردیف اولین ها قرار مي دهد و بیشترین اهمیت را دارد. شرکت در کلاس های 

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

جدول 2. آزمون t تک نمونه ای برای تعیین جایگاه برند کتابخانه ملي ایران براساس ویژگی نوع 
خدمات )نخستین در ارائه خدمت( از نگاه کارکنان و مراجعان

مقدار t محاسبه شده برای گروه کارکنان نشان می دهد جایگاه نمانام کتابخانه ملي 
براساس ویژگی نوع خدمات )نخستین در ارائه خدمت( در حد زیادی اعتبار دارد، اما از 

دیدگاه مراجعان در حد متوسط است )جدول 2(.

•  ویژگی مزیت خدمات کتابخانه ملی ایران 
از نگاه کارکنان، دارا بودن اعضاي هیأت علمي تابع وزارت علوم، تحقیقات و فناوري برای 
کتابخانه ملی که یک نهاد پژوهشی است، به عنوان یک مزیت با میانگین 4/1 در رتبه نخست 
قرار دارد. داشتن قانون اساسنامه با میانگین 4/09 و تصمیم گیري و هدایت سازمان توسط 
هیأت امنا با میانگین 4/07 در رتبه های سوم و چهارم هستند. امکان انجام اضافه کاری کارکنان 

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

انحراف میانگینتعداد
استاندارد

میانگین مورد 
درجه مقدار tانتظار

آزادی
سطح معناداری 

sig نتیجهیا

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

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

منصوره كريمی 
فريبرز خسروی
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رتبه دوم و سهولت دسترسی به انواع منابع اطلاعاتي مورد نیاز با میانگین 3/34 در رتبه سوم 
قرار دارد. گزاره های آگاهی از موجودی منابع از راه دور، پاسخگویی توسط متخصصان کتابدار 
و سایر گزاره ها به ترتیب در رتبه های بعدی قرار دارند. از نظر مراجعان، تأثیرگذاری نظرات و 

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

جدول 3. آزمون t تک نمونه ای برای تعیین جایگاه برند کتابخانه ملي ایران براساس مزیت 
خدمات از نگاه کارکنان و مراجعان

مقدار t محاسبه شده برای گروه کارکنان و مراجعان و مقایسه میانگین ها نشان می دهد از 
نظر هر دو گروه، جایگاه نمانام کتابخانه ملي براساس ویژگی مزیت خدمات در حد زیادی 

اعتبار دارد )جدول 3(. 

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

با میانگین 3/05 در رتبه آخر جدول قرار دارد.
از نظر مراجعان، داشتن تحصیلات بالای اعضا با میانگین 3/85 در رتبه نخست قرار 
دارد و اینکه مراجعان از همه رشته هاي دانشگاهي هستند با میانگین 3/66 در رتبه دوم و اینکه 
به منابع اطلاعاتي مورد نیاز اعضاي داراي تحصیلات کارشناسي ارشد و بالاتر اهمیت داده 

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

جدول 4. آزمون t تک نمونه ای برای تعیین جایگاه برند کتابخانه ملي ایران براساس ویژگی نوع 
استفاده کنندگان از خدمات از نگاه کارکنان و مراجعان

انحراف میانگینتعداد
استاندارد

میانگین مورد 
درجه مقدار tانتظار

آزادی
سطح معناداری 

sig نتیجهیا

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

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

انحراف میانگینتعداد
استاندارد

میانگین مورد 
درجه مقدار tانتظار

آزادی
سطح معناداری 

sig نتیجهیا

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

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

عوامل تأثیرگذار بر "نمانام" )برند( 
کتابخانه ملی ایران
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مقدار t محاسبه شده و مقایسه میانگین ها نشان می دهد که از نگاه هر دو گروه جایگاه نمانام 
کتابخانه ملي ایران براساس نوع استفاده کنندگان از خدمات در حد زیادی اعتبار دارد )جدول 4(. 

• ویژگی تصویر ذهنی از کتابخانه ملی ایران
کتابخانه ملی خاستگاه پیشکسوتان علم کتابداری است و این گزاره با میانگین 3/94 در ردیف 
اول قرار دارد. سطح تحصیلات بالای مراجعان، مشارکت کارکنان در حفظ میراث فرهنگی، 
و سایر گزاره ها با توجه به میانگین به دست آمده به ترتیب در رده های بعدی قرار دارند. از نظر 
کارکنان، آرامش در محیط کار با میانگین 3/14 در آخرین ردیف جدول ویژگی تصویر ذهنی 
قرار دارد. از نظر مراجعان، در تداعی تصویر کتابخانه ملی، حفاظت از میراث فرهنگي کشور با 
میانگین 4/12 در رتبه نخست قرار دارد. از نظر آنها گزاره "کتابخانه ملی جایگاه پژوهشگران و 
فرهیختگان است" با 3/94 در رتبه دوم و گزاره "کتابخانه ملی بزرگ ترین کتابخانه کشور است" 
با میانگین 3/92 در رتبه سوم قرار دارد. ترویج فرهنگ مطالعه، ساختمان بی نظیر و سایر گزاره ها 
به ترتیب در رتبه های بعدی قرار دارند. از نظر مراجعان "تخصص و توانایي کارمندان" با میانگین 

3/18 در رتبه آخر قرار دارد.

جدول 5. آزمون t تک نمونه ای برای تعیین جایگاه برند کتابخانه ملي ایران براساس ویژگی 
تصویر ذهنی از نگاه کارکنان و مراجعان

مقدار t و مقایسه میانگین ها نشان مي دهد جایگاه نمانام کتابخانه ملي از نگاه هر دو گروه 
براساس ویژگی تصویر ذهنی آنها در حد زیادی اعتبار دارد )جدول 5(.

جدول 6. آزمون t تک نمونه ای برای تعیین جایگاه برند کتابخانه ملي ایران از نگاه کارکنان و مراجعان

براساس مقدار t محاسبه شده برای گروه کارکنان و مراجعان و مقایسه میانگین ها 

انحراف میانگینتعداد
استاندارد

میانگین مورد 
درجه مقدار tانتظار

آزادی
سطح معناداری 

sig نتیجهیا

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

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

انحراف میانگینتعداد
استاندارد

میانگین مورد 
درجه مقدار tانتظار

آزادی
سطح معناداری 

sig نتیجهیا

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

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

منصوره كريمی 
فريبرز خسروی
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مشخص مي شود نمانام کتابخانه ملی ایران از نظر مراجعان و کارکنان در حد زیادی اعتبار 
دارد، اما به منظور سنجش تفاوت نگاه مراجعان با کارکنان از آزمون t مستقل استفاده شد که 

داده ها در جدول 7 نمایان است.

جدول 7. آزمون t گروه های مستقل برای تعیین وجود تفاوت میان جایگاه برند
 از نگاه کارکنان و مراجعان

با توجه به داده هاي جدول 7 می توان گفت کارکنان به طور معناداری جایگاه نمانام 
کتابخانه ملی ایران را نسبت به مراجعان بالاتر می دانند.

نتیجه گیری
دستیابی به اهداف متعالی، کتابخانه ملی را بر آن داشته که جایگاه نمانام خود را براي شناساندن 
و جذب اذهان جامعه بررسی کند و ارتقا دهد؛ زیرا از این طریق است که مشارکت بیشتر 
افراد جامعه در رسیدن به اهداف محقق خواهد شد. نتایج نشان داد نمانام کتابخانه ملی از 
نگاه هر دو گروه )کارکنان و مراجعان( در حد زیادی اعتبار دارد و این میزان در مورد کارکنان 

نسبت به مراجعان بیشتر است.
با توجه به یافته هاي پژوهش و آشکار شدن کاستی ها و نقاط قوت از دیدگاه کارکنان 
و مراجعان، نکات ذیل را مي توان براي ارتقای رضایت هر دو گروه و تقویت جایگاه نمانام 

کتابخانه ملي پیشنهاد داد:
• با توجه به نارضایتی نسبی نسبت به فناوری های روز، دسترسی به اینترنت پرسرعت از 
مواردی است که می تواند بخشی از رضایتمندی مراجعان و کارکنان را تأمین کند.

• کسب امتیاز پایین اندیشگاه کتابخانه ملي براي برگزاري نشست های علمی و پژوهشی 
اهمیت بررسی علت استقبال نکردن پاسخ دهندگان را نشان مي دهد.

• کارکنان نسبت به برخورد با مراجعان نظر مساعدی نداشته اند و معتقدند پاسخگویی به 
مراجعان به تخصص نیاز دارد. در این زمینه، آموزش و توجیه مراجعان در نحوه استفاده 
از کتابخانه و ارتباطات می تواند مفید باشد. مراجعان نیز نسبت به گزینه تجربه و تخصص 

کارکنان کمترین امتیاز را داده اند، به همین دلیل بررسی این مقوله ضروری است.

انحراف میانگینتعدادجامعه
درجه مقدار tاستاندارد

آزادی
سطح معناداری 

 sigنتیجهیا

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

معنادار است. 2853/43613مراجعان

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

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

موضوع نیز ارزش بررسي بیشتري دارد.
• آرامش در محیط کار گزینه ای است که کارکنان امتیاز پایینی به آن داده اند، بنابراین 

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

بیشتر در مورد این موضوع نیز پیشنهاد مي گردد.
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