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چكيده
وزستان بر مبناي مفهوم وفاداريهاي عمومي سه استان لرستان، فارس، و خ: هدف اين پژوهش تقسيم بازار مشتريان كتابخانههدف

است.
است. جامعه پژوهش اعضاي پيمايشي -توصيفي هااز نظر شيوه گردآوري دادهكاربردي و  از نظر هدف پژوهش :پژوهش روش
و پرسشنامه توزيع گرديد 350هاي عمومي سه استان لرستان، فارس، و خوزستان هستند. با توجه به روش آماري پژوهش تعداد كتابخانه

اي محقق ساخته است (الفاي كرونباخ = ها، پرسشنامهپرسشنامه برگشتي انجام شد. ابزار گردآوري داده 300تجزيه و تحليل نهايي روي 
اي كاميانگين انجام شد.هاي تحليل عاملي و تحليل خوشهبا روشو  اساسپيافزار اسها از نرم). در تجزيه و تحليل داده874/0

ايدرصد از كل واريانس) شناسايي شدند. با اجراي تحليل خوشه 157/64عامل (با مجموعاً  5اجراي تحليل عاملي، با ها: يافته
نامگذاري شدند، خوشة مشتريان وفادار "مشتريان خنثي"و  "وفاداران نگرشي و رفتاري"كاميانگين، دو خوشه تشكيل شد كه به عنوان 

به كتابخانه دارند و ميزان استفاده بالايي نسبت به خدمات و محصولات كتابخانه دارند؛ درنگرشي و رفتاري، هم نگرش مطلوبي نسبت 
ها از از نظر ميزان امانت كتاب و نشريات اختلافبين خوشه اند.حالي كه مشتريان خنثي در هر دو بعد وفاداري در سطح متوسط قرار داشته

دار وجود دارد.معني
تواندهاي جامعه مخاطب شده و اين مطلب ميهاي عمومي منجر به شناخت ويژگير حوزه كتابخانهپژوهشي د بازار: اصالت ارزش
ضمن اينكه مشتريان وفادار هاي مخاطب مختلف شود.هاي بازاريابي علمي و هدفمند، متناسب با نيازهاي گروهمنجر به ارائه برنامه

هاتواند مزاياي بسياري براي كتابخانهشوند و شناسايي اين بخش از مشتريان ميميهاي عمومي محسوب هاي مهمي براي كتابخانهسرمايه
داشته باشد.

اي، لرستان، فارس، خوزستانهاي عمومي، تقسيم بازار، تحليل خوشه: وفاداري مشتريان، كتابخانههاكليدواژه

نامه دانش شناسيفصل
اطلاعات) فناوري و رساني اطلاع و كتابداري (علوم

اسلامي واحد تهران شمالدانشگاه آزاد 
103الي  88، از صفحه 1397تابستان ، 41، شماره سال يازدهم
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  مقدمه
هاي هدفمند امروزه شناخت مشتريان، به منظور تدوين برنامه

به  ها مورد توجه قرار گرفته است.زاريابي، در تمامي سازمانبا
هاي عمومي نيز از اهميت كتابخانه 1همين نسبت، شناخت مشتريان

هاي دستيابي به اين هدف، بسياري برخوردار است. يكي از راه
 بازار هاي عمومي است. تقسيممشتريان كتابخانه 2تقسيم بازار

ت كه بر اساس آن يك بازار به يندي اسآ، فربندي بازار)(بخش
شان هاي متمايزي از مشترياني كه نيازها و مشخصاتزيربخش

) تقسيم 2005( 3و كاتلر آرمسترانگشود. يكسان است تقسيم مي
هاي خريدار بندي يك بازار به گروهبه عنوان تقسيم"بازار را 

ها، و رفتار متمايزي (استفاده كننده) متمايز كه نيازها، ويژگي
اي نياز  جداگانه 4هاي بازاريابيدارند و به محصولات يا آميخته

). در تقسيم 2005كنند (آرمسترانگ و كاتلر، تعريف مي "دارند
شناختي، تواند بر اساس معيارهايي مانند جمعيتبازار، بازار مي

بازار جغرافيايي، روانشناختي، و رفتاري تقسيم شود؛ تقسيم
هاي مشتريان در استفاده از ويژگيمشتريان بر اساس  5رفتاري

هاي  اداري مشتريان نيز در دسته ويژگيمحصول است و وف
از نظر  ).2006، 6گيرد (كاتلر و كلررفتاري مشتريان قرار مي

 مفهومي وفاداري مشتري شامل دو بعد رفتاري و نگرشي است.
بعد رفتاري وفاداري بر رفتار مشتري بر تكرار استفاده از خدمات 

ان تأكيد دارد، و بعد نگرشي به معني نگرش مطلوب و سازم
مساعد مشتريان نسبت به يك ارائه دهنده خدمت است (رولي و 

). مشتريان وفادار، هم به واسطه تكرار استفاده از 1999داوس، 
هاي عمومي (وفاداري رفتاري) و هم نگرش خدمات كتابخانه

ها زمانمطلوب نسبت به كتابخانه و ترجيح آن به ساير سا
(وفاداري نگرشي) بسيار حائز اهميت بوده و منافع بسياري براي 

هاي غيرانتفاعي  هاي عمومي دارند. البته در سازمانكتابخانه

                                                            
هاي براي جامعه مخاطب كتابخانه "مشتري"در رابطه با به كارگيري مفهوم  1

  ) مراجعه شود.2000) و رولي (2010به هرنون و التمن (عمومي 
2 Market Segmentation 
3 Armstrong and Kotler 
4  Marketing Mixes 
5 Behavioral Segmentation 
6 Keller 

ها، كه سود مادي در اولويت نيست، منظور از  همانند كتابخانه
آيد مورادي شامل هزينه  منافعي كه از مشتريان وفادار به دست مي

)، 2000، 7مشتريان جديد (موون و مينورس كمتر نسبت به جذب
)، حمايت از كتابخانه 2003، 8تبليغ براي خدمات كتابخانه (گوپتا

)، و عدم ابراز نارضايتي (در 2000در مواقع موردنياز (رولي، 
، 9صورت وجود) به مقامات مسئول و نشريات محلي (دانگ ژئو

   اين پژوهش به دنبال تبعيض ميان مشتريان ) است.2003
ها نيست ولي نگاه يكسان به جامعه مخاطب، بالاخص در كتابخانه

هاي عمومي با مشترياني ناهمگون و متنوع، چندان مورد كتابخانه
كلي، و  هاي بازاريابي انبوه، واهد بود و منجر به ارائه برنامهكارا نخ

رسد پرداختن به به اين در همين رابطه، بنظر مي شود.غيرعلمي مي
هاي عمومي در بل توجه باشد كه جامعه مخاطب كتابخانهمسأله قا

وفاداري به سه استان لرستان، فارس، و خوزستان برمبناي مفهوم 
شوند. به عبارت ديگر، مشتريان  هايي تقسيم ميچه بخش
هاي عمومي در سه استان مذكور، در طيف كاملاً وفادار كتابخانه

  ند؟وفا، در چه وضعيتي قرار دارتا كاملاً بي
هاي حوزه تقسيم دهد پژوهشبررسي متون خارجي نشان مي

ها براساس معيارهاي متنوعي انجام شده بازار مشتريان كتابخانه
هاي انجام پرداخته شده است؛ در اين بخش به تعدادي از پژوهش

تقسيم بازار كتابخانه: "اي با عنوان ) در مقاله1984( 10است. ماتيوز
، به بررسي "با نيازهاي مشتري اجههرويكردي اثربخش براي مو

ها پرداخته و مسائلي ابعاد مختلف تقسيم بازار براي انواع كتابخانه
مانند انواع بازاريابي و انواع تقسيم بازار را در بافت و بستر 

در بخش مربوط به  ها مورد بررسي قرار داده است.كتابخانه
خانه، مواردي هاي عمومي، با توجه به رسالت اين كتابكتابخانه

ها، ها، توريستمانند تقسيم بندي براساس سن، شغل، سازمان
هاي شهري، و مسائل ديگر پرداخته شده است (ماتيوز، سازمان

) درباره اهميت تقسيم بازار مشتريان 1997رولي ( ).1984
      ها براي درك بهتر مشتريان و راهي براي نيل به كتابخانه
به عقيده رولي  كند.صحبت مي گذاري اثربخش منابعهدف

                                                            
7 Mowen & Minors 
8 Gopta 
9 Dong-Geun Oh 
10 Matthews 
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   دو معيارهاي مهم در تقسيم بازار مشتريان  "وفاداري"و  "استفاده"
چانگ  ).2003ها هستند (نقل در كنگ، ژانگ، و راترز، كتابخانه
هاي ) در پژوهشي به تقسيم بازار مشتريان كتابخانه1997( 1و سيه

ت اين عمومي تايوان براساس سطح درگيري مشتريان در خدما
پژوهش ايشان مشتريان كتابخانه را به سه  ها پرداختند.كتابخانه

در  2دسته سطح بالا، سطح متوسط، و سطح پايين درگيري
 ).1997هاي عمومي تقسيم كرد (چانگ و سيه، خدمات كتابخانه

) با بررسي متون مربوط به وفاداري 1999رولي و داوس (
ها و رفتار املي ميان نگرشمشتريان، پيشنهاد كردند كه وفاداري تع

ها و است و به اهميت تقسيم بازار مشتريان بر اساس نگرش
) با بررسي 2001( 3رفتارهايشان تأكيد كردند. هاوكينز و همكاران

اقتصادي كاربران كتابخانه عمومي در انگلستان  –سوابق اجتماعي 
ري تنشان داند كه افراد در طبقات اجتماعي بالاتر، كاربران فعال

ها هستند، اما تعدادشان كمتر است؛ در حالي كه براي كتابخانه
تر تعدادشان بيشتر است اما كمتر از كتابخانه استفاده طبقات پائين

كنگ، ژانگ،  ).2003، 4كنند (نقل در كنگ، ژانگ، و راترزمي
) در پژوهشي به تقسيم بازار بازديدكنندگان 2003و راترز (
پور بر مبناي سبك زندگي در هاي عمومي سنگاكتابخانه

نفر از  800پردازند، با مصاحبه با بيش از يادگيري و خواندن مي
اي بازديدكنندگان سال سن، با تحليل خوشه 15پاسخگويان بالاي 

اي، جوينده فعال اطلاعات، كتابخانه به هفت خوشه (شامل حرفه
    ،7، يادگيرنده محدود6، خواننده گاه به گاه5كنندهخودفراهم

 10هايك و استيسكال ) تقسيم شدند.9گر، و تسهيل8انگيزهكم
ضاي نفر از اع 620 شاملاي ) با استفاده از پرسشنامه (نمونه2012(

هاي كتابخانه شهرداري پراگ، به  كتابخانه) و نيز پايگاه داده
در اين پژوهش  بررسي الگوي رفتاري كاربران كتابخانه پرداختند.

                                                            
1 Chang and Hsieh 
2 involement 
3 Hawkins et al. 
4 Keng, Jung & Wirtz 
5 Self suplier 
6 Casual reader 
7 Narrow-focused learner 
8 Low motivator 
9 Facilitator 
10 Hajek & Stejskal 

امانت "و  "جوو زمند كمك در جستگيرندگان نياامانت"
و  "كاربران در جستجوي عنوان خاص"، "گيرندگان مستقل

به عنوان پرتكرارترين  "كاربران به دنبال استراحت و آرامش"
) 2016( 11). فيليپس2012ها شناسايي (هايك و استيسكال، خوشه

مند خدمات بهينه نظام بازاريابي"در بخشي از اثر خود با عنوان 
در نظام  12به بررسي مميزي بازاريابي "كندان را تسهيل ميمشتري

(يك نظام كتابخانه عمومي روستايي در  13كتابخانه لي كونتي
جنوب غرب گرجستان) به بحث تقسيم بازار مشتريان در 

حال سه بازار عمده در اين  پردازد.هاي اين منطقه ميكتابخانه
براي كودكان  نظام، كودكان و بزرگسالان، و جوانان هستند.
هاي استفاده كننده بخشي مجزار شامل كودكان خانه مدرسه، بچه

از كامپيوترها در نظر گرفته شده است. بزرگسالان به استفاده در 
شوند و دار، و دانشجويان غيرسنتي تقسيم ميمنزل، بازنشسته، خانه

جوانان نيز به خوانندگان انواع خاص، خوانندگان رمان مصور، و 
اند (فيليپس، بندي شدهاي دستههاي رايانهمندان به بازيعلاقه
2016.(  

هاي داخلي اندكي در اين زمينه انجام شده است. در پژوهش
توان به حياتي، مظفري، هاي اين حوزه مياين ميان، از پژوهش

- ) اشاره كرد ايشان به دنبال بخش1393مظفري، و منوچهري (

ي عمومي استان فارس بر مبناي هابندي مراجعه كنندگان كتابخانه
هاي كنندگان كتابخانهشان چهار خوشه براي مراجعهنيازهاي

نفري) شامل نيازهاي جذابيت و  180عمومي استان فارس (نمونه 
انگيزش؛ سالن مطالعه و تخصص كتابداران؛ منابع الكترونيكي؛ و 

در پژوهشي ديگر،  به روز و متنوع بودن منابع كتابخانه بودند.
بندي مراجعين ) به بخش1394ظفري، ضيائي، و مظفري (م

كتابخانه عمومي شهيد دستغيب شيراز بر اساس ارزش دوره عمر 
پردازند، اين پژوهش پنج خوشه را مي 14ها و مدل آر اف امآن

) در پژوهشي به تقسيم 1394كشوري و عصاره ( شناسايي كرد.
آباد بر مبناي هاي عمومي شهرستان خرمبازار مشتريان كتابخانه

در اين  اي كاميانگين پرداختند.وفاداري به روش تحليل خوشه
                                                            
11 Phillips 
12 Marketing audit 
13 Lee County 
14 RFM 
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پژوهش دو خوشه عمده از مشتريان تشكيل شد كه با عنوان 
  نامگذاري شدند. "مشتريان مشتاق"و  "مشتريان خنثي"

هاي عمومي بر در پژوهش حاضر بازار مشتريان كتابخانه
ر ميان متون مربوط به شود و دمبناي مفهوم وفاداري تقسيم مي

) به اهميت اين 1999هاي عمومي رولي و داوس (حوزه كتابخانه
رسد تا كنون به صورت اند؛ هر چند به نظر ميمفهوم پرداخته

ها مورد بررسي قرار تجربي در مورد جامعه مخاطب كتابخانه
هايي كه با هاي داخلي پژوهشدر حوزه پژوهش نگرفته است.

-هاي مختلف استفادهزار و شناسايي بخشهدف خاص تقسيم با

هاي عمومي انجام شده باشد بسيار كنندگان از خدمات كتابخانه
ها تنها سه پژوهش را اندك است به طوري كه جستجوي پيشينه

  نشان داد.
  سئوالات مطرح شده در اين پژوهش اين است كه: ترين مهم

متغيرهاي مربوط به مفهوم وفاداري در چه عواملي  .1
  شوند؟بندي مي دسته

جامعه مورد مطالعه بر مبناي مفهوم وفاداري چند خوشه را  .2
  دهند؟تشكيل مي

ها از منظر مفهوم وفاداري و . چه تفاوتي ميان خوشه3
  شناختي وجود دارد؟اي و جمعيتهاي طبقهويژگي

لذا پژوهش حاضر در صدد است در راستاي پاسخ به 
  سئوالات مذكور گام بردارد.

  
  پژوهش وشر

از نظر شيوه گردآوري كاربردي و  نظر هدفپژوهش از 
اين پژوهش را  آماري است. جامعه پيمايشي -توصيفي هاداده

هاي لرستان، فارس، و هاي عمومي استانكليه اعضاي كتابخانه
نهاد  1394دهند. مطابق با آمار بهمن ماه خوزستان تشكيل مي

، 25000هاي عمومي لرستان هاي عمومي كشور، كتابخانهكتابخانه
از آنجائي  نفر عضو دارند. 149000، و خوزستان 87000فارس 

كه پژوهش حاضر به روش تحليل عاملي انجام شده و در تحليل 
برابر تعداد متغيرها باشد  10عاملي تعداد نمونه حداقل بايد 

 23)، و از طرفي تعداد متغيرهاي پژوهش حاضر 1387 ،مؤمني(
نمونه كفايت  230برابر آن يعني  10ت، لذا بيش از مورد بوده اس

 350كرد؛ با اين حال به دليل اطمينان از بازگشت تعداد مي
پرسشنامه بازگشت داده شد  300پرسشنامه توزيع شد و در نهايت 

  و تجزيه و تحليل نهايي روي اين تعداد نمونه انجام شد.
به است؛ اي محقق ساخته پرسشنامه هادادهابزار گردآوري 

هاي انجام شده در پيشينه پژوهش ازمنظور تدوين پرسشنامه، 
عوامل اثرگذار بر اين مفهوم  وها حوزه وفاداري مشتريان كتابخانه

(از جمله رضايتمندي مشتريان، ارزش ادراك شده، و كيفيت 
متغير مرتبط استخراج  23 در نهايت، استفاده شد و) 1خدمات
غيرهاي مذكور در قالب سئوالاتي در در اين پرسشنامه مت .گرديد
اي ليكرت (از كاملاً موافق تا كاملاً مخالف) ارائه گزينه 5مقياس 

هاي ال نيز مشتمل بر ويژگيسؤ 9علاوه بر آن تعداد  شد.
، و ميزان عضويتتمديد  ،شناختي و سوابق عضويتجمعيت

ري روائي صو .ها نيز لحاظ شده استاين كتابخانه استفاده از منابع
نظرات بررسي و نظرات نفر از صاحب 3پرسشنامه براساس نظرات 

ايشان در پرسشنامه اعمال گرديد. به منظور بررسي پايايي 
پرسشنامه به صورت آزمايشي توزيع گرديد  30پرسشنامه، تعداد 
مقدار آلفاي كرونباخ براي  2اساسپيافزار اسو با استفاده از نرم

به دست آمد كه بيانگر همساني  874/0متغيرهاي مورد بررسي 
  دروني مطلوب سئوالات پرسشنامه است.

اين سه استان به روش در  در ابتدا، گيري،نمونهفرآيند در 
با در نظر گرفتن اين نكته مهم، در گام  انتخاب شدند.دسترس 

شان ها به نسبت تعداد اعضايها در استانبعدي توزيع پرسشنامه
% از كل 57%، و خوزستان 33فارس %، 10تعيين شد (لرستان 

ها را به خود اختصاص دادند) و اين روش براي تعيين پرسشنامه
سهم هر شهرستان و سپس سهم هر كتابخانه نيز انجام شد و در 

ها با توجه به نسبت اعضاي زن و مرد در هر نهايت پرسشنامه
ها گردآوري و داده 3كتابخانه، به صورت تصادفي توزيع شد

                                                            
)؛ چن، چن، و چنگ 2003توان به مارتنسن و گرونهلد (از جمله اين متون مي 1
)؛ چانگ و 2011)؛ كيرن و ديلجيت (2008رالس (لادهاري و مو )؛2004(

  ) اشاره كرد.2015)؛ و كشوري، زارع نقشبندي، و گرايي (2010چنگ (
2 SPSS 

هاي هاي بازار كتابخانهبا توجه به اينكه هدف پژوهشگران بررسي بخش 3
عمومي در اين سه استان بوده است، تقسيم بازار به صورت تفكيكي ميان 
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  شدند.
 فراواني واز آمار توصيفي  در سطحها تجزيه و تحليل دادهدر 
 ،تحليل عامليهاي آزموناز آمار استنباطي در سطح  و ،ميانگين

استفاده  ي دو پيرسون، و كا(روش كاميانگين) ايتحليل خوشه
در سه مرحله ها تجزيه و تحليل داده به طور كلي،شده است. 

ده از روش تحليل عاملي انجام شد؛ در مرحله اول با استفا
بندي شدند، در مرحله متغيرهاي پژوهش در عوامل مربوطه دسته

هاي هاي مشتريان كتابخانهدوم به منظور تعيين تعداد خوشه
عمومي و وضعيت هر خوشه در عوامل مستخرج ِ مرحله اول، 

اي (به روش كاميانگي) صورت گرفت و در نهايت تحليل خوشه
ا نسبت به هم و نيز نسبت به عواملِ همقايسه وضعيت خوشه

- ها از منظر متغيرهاي جمعيتمقايسه خوشهمستخرج انجام شد. 

  با استفاده از آزمون كاي دو پيرسون انجام شد. ايشناختي و طبقه
  

  ها يافته
دهد بخش زيادي بندي كلي نمونه مورد مطالعه نشان ميجمع
 50توزيع سني، درصد)، از نظر  60دهندگان زن هستند (از پاسخ

 70باشند؛ سال مي 24تا  18درصد از كل نمونه در بازه سني 
دهندگان داراي مقطع تحصيلي متوسطه و درصد از پاسخ
            باشند كه اين امر با بازه سني اكثريت كارشناسي مي

درصد از نمونه  33سال) تناسب دارد؛  24تا  18دهندگان (پاسخ
هاي عمومي عضو هستند ر كتابخانهكمتر از يكسال است كه د

(بيشترين مقدار) و سايرين از يك سال تا بيش از چهار سال سابقه 
درصد از اين افراد تا كنون عضويت خود را  24عضويت دارند. 

  تمديد ننموده و سايرين دست كم يك بار عضويت خود را در 
عه اند؛ و در زمينه تكرار مراجهاي عمومي تمديد كردهكتابخانه

درصد از روزانه تا هفتگي  82ها به كتابخانه، درصد بالايي از آن
درصد از اين افراد تجربه  76كنند؛ حدود به كتابخانه مراجعه مي

اند؛ اما از نظر ميزان استفاده دست كم امانت يك كتاب را داشته
     درصد تجربه امانت و استفاده از نشريات را 57از نشريه، 

                                                                                              
زيرا اجراي اين بخش از  اي عمومي در هر استان انجام نشد.هاعضاي كتابخانه

عدد (با توجه به  230هايي به تعداد بيش از پژوهش نيازمند ارائه پرسشنامه
  باشد كه از حوصله اين مبحث فراتر است.روش پژوهش) در هر استان مي

  .اندنداشته
  
متغيرهاي مربوط به مفهوم وفاداري در چه عواملي  :1وال سئ
  شوند؟بندي ميدسته

  
در اين قسمت آزمون تحليل عاملي اجرا شده است. براي 

و بارتلت  KMOها از طريق آزمون ها، كفايت دادهاستخراج عامل
 1مورد ارزيابي قرار گرفت. همانطور كه در جدول شماره 

باشد كه چون مي 870/0رابر با ، بKMOشود مقدار مشاهده مي
، 1هاست (پالانتاست نشان دهنده كفايت داده 6/0بالاتر از 

دار است در نتيجه تحليل عاملي ). ضمناً بارتلت نيز معني2005
 23ها صورت گرفت. با انجام تحليل عاملي اوليه روي روي داده

 .ها شناسايي شد و مقادير اشتراكي نيز به دست آمدمتغير، عامل
) براي R2اشتراك يك متغير برابر مربع همبستگي چندگانه (

بيني كننده) ها (به عنوان پيشمتغيرهاي مربوط با استفاده از عامل
تر باشد، هر چه مقادير اشتراكي استخراج شده بزرگ .2است
با حذف  دهند.هاي استخراج شده متغيرها را بهتر نشان ميعامل

بود، تحليل  0.5ا كمتر از آستانه همتغيرهايي كه بار عاملي آن
     مشاهده  2عاملي مجدد اجرا شد كه نتيجه در جدول شماره 

(استفاده از كتب  6 شود. متغيرهاي حذف شده شامل سئوالاتمي
 15شنيداري)، -(استفاده از بخش ديداري14رمان و داستان)، 

 23(دريافت كيفيت منطقي به نسبت هزينه صرف شده)، و 
  شود.برخورد و رفتار كتابداران) مي (رضايت از

  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1 Pallant 

  يعني درصدي از تغيير هر متغير كه ناشي از عامل مربوطه باشد. 2



  فرمرجان خجسته | ندا پورخليل | مريم كشوري

  93                                                                                                                                        1397، تابستان 41 ، شمارهيازدهمسال دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران شمال، 

    

  و بارتلت KMO. آزمون 1جدول 
870/0  Kaiser-Olkin Measure of Sampling Adequacy.  

  كاي دو تقريبي  823/2321
  درجه آزادي  171  آزمون بارتلت

0.000  Sig. 

  
  . واريانس كل تشريح شده پس از حذف متغيرها2جدول 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 5شود مجموع مشاهده مي 2همانطور كه در جدول شماره 
درصد از كل واريانس را تبيين كنند.  157/64اند عامل توانسته

مانده طبق نتايج تحليل عاملي، متغيرهاي مربوط به سئوالات باقي
، رابطه 3 در جدول شماره عامل تقسيم شدند. 5سئوال) به  19(

ها و متغيرها از طريق ماتريس چرخش يافته اجزا (روش ميان عامل

) مشخص شده است. بطوري 2سازي كايزربا نرمال 1واريماكس
   كه اين ماتريس شامل بارهاي عاملي هر يك از متغيرها در

  مانده پس از چرخش است.هاي باقيعامل
  

                                                            
1 Varimax 
2 Kaier Normalization 

مجموع مجذور بارها استخراج   ليهمقادير ويژه او  جزء
  شده

  يافتهمجموع مجذور بارها چرخش

  % تجمعي  % از واريانس  كل  % تجمعي  % از واريانس  كل  % تجمعي  % از واريانس  كل
1  297/6  142/33  142/33  297/6  142/33  142/33  366/3  715/17  715/17  
2  216/2  662/11  804/44  216/2  662/11  804/44  853/2  015/15  731/32  
3  441/1  584/7  389/52  441/1  584/7  389/52  599/2  680/13  411/46  
4  165/1  131/6  520/58  165/1  131/6  520/58  779/1  365/9  775/55  
5  071/1  637/5  157/64  071/1  637/5  157/64  593/1  382/8  157/64  
6  791/0  163/4  320/68        
7  732/0  852/3  172/72  
8  717/0  773/3  945/75  
9  589/0  101/3  046/79  

10  568/0  989/2  035/82  
11  529/0  783/2  818/84  
12  514/0  705/2  523/87  
13  461/0  424/2  947/89  
14  411/0  162/2  109/92  
15  395/0  077/2  186/94  
16  374/0  970/1  156/96  
17  300/0  578/1  734/97  
18  262/0  377/1  111/99  
19  169/0  889/0  000/100  
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  ماتريس چرخش يافته اجزا .3جدول 

  ت (متغيرها)سئوالا  رديف
  اجزاء

1  2  3  4  5  
          851/0  26سئوال   1
          797/0  25سئوال   2
          719/0  27سئوال   3
          704/0  28سئوال   4
          623/0  24سئوال   5
        749/0    18سئوال   6
        711/0    20سئوال   7
        701/0    17سئوال   8
        663/0    19سئوال   9

        541/0    16سئوال   10
      809/0      10سئوال   11
      751/0      9سئوال   12
      732/0      12سئوال   13
      706/0      13سئوال   15
    814/0        8سئوال   16
    642/0        11سئوال   17
    537/0        7سئوال   18
  705/0          22سئوال   19
  598/0          21سئوال   20

  
هر چقدر مقدار قدر مطلق اين ضرايب بيشتر باشد، عامل 

بوطه نقش بيشتري در كل تغييرات (واريانس) متغير مورد نظر مر
، 27، 25، 26، عامل اول شامل متغيرهاي 3توجه به جدول  با دارد.

؛ 16، و 19، 17، 20، 18؛ عامل دوم شامل متغيرهاي 24، و 28
؛ عامل چهارم شامل 13، و 12، 9، 10عامل سوم شامل متغيرهاي 

 21و  22جم شامل متغيرهاي ؛ و عامل پن7، و 11، 8متغيرهاي 
ها به همراه متغيرهاي مربوط به هر نام عامل 4جدول شماره  است.

كه به  1دهد. لازم به ذكر است عامل شماره عامل را نشان مي
مقوله نگرش و احساس افراد نسبت به كتابخانه پرداخته است در 

گيرد و چهار عامل بعدي كه به بعد وفاداري نگرشي قرار مي
شوند ان استفاده از خدمات و محصولات كتابخانه مربوط ميميز

 4در زمره وفاداري رفتاري است. همانطور كه در جدول شماره 
شود عامل نگرش وفادارانه نسبت به كتابخانه اولين ملاحظه مي

عامل بوده و بيشترين تأثير را در مفهوم وفاداري دارد با توجه به 
درصد از واريانس  715/17يي اين عامل به تنها 2جدول شماره 
  كند.كل را تبيين مي
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  ها و متغيرهاي مربوطهعامل. 4جدول 

  نگرش وفادارانه نسبت به كتابخانه  1عامل 

 تمديد عضويت 

 بازگشت مجدد به كتابخانه 

 احساس مطلوب نسبت به كتابخانه 

 حمايت از كتابخانه 

 رضايت كلي از كتابخانه  

  خانهسودمندي مجموعه كتاب  2عامل 

 تأثير منابع كتابخانه در افزايش معلومات عمومي 

 رضايت از منابع كتابخانه 

 تأثير منابع كتابخانه در يادگيري مطالب درسي 

 سودمندي كلي منابع كتابخانه 

 تأثير كتابخانه در اوقات فراغت  

  خدمات جنبي كتابخانه  3عامل 

 استفاده از مقالات الكترونيكي در كتابخانه 

 نت و اينترنتمات كافياستفاده از خد 

 هاي چاپياستفاده از مجلات و روزنامه 

 استفاده از بخش مرجع  

  منابع علمي و درسي كتابخانه  4عامل 
 استفاده از كتب كمك درسي 

 استفاده از سالن مطالعه 

 استفاده از كتب علمي  

 رضايت از فضاي فيزيكي كتابخانه   ساختمان كتابخانه  5عامل 

 بخانهمحل احداث ساختمان كتا  
  

جامعه مورد مطالعه بر مبناي مفهوم وفاداري چند  :2سئوال 
  دهند؟خوشه را تشكيل مي

هاي مشتريان در اين قسمت سعي شده است تعداد خوشه
انتخاب تعداد  ها بر مبناي مفهوم وفاداري تعيين شود.كتابخانه
ها ها از اهميت بالايي برخوردار است و چنانچه تعداد خوشهخوشه

انتخاب نشود ممكن است نتايج به دست آمده با واقعيت  دقيق
هاي متفاوتي براي انتخاب تعداد بهينه مطابقت نداشته باشد. روش

ژوهش حاضر براي تعيين تعداد ها وجود دارد، در پخوشه
بندي وارد استفاده شد (مطابق با ها، از روش خوشه خوشه

  ).234، ص 1391بايزيدي، اولادي، و عباسي، 
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  هابندي وارد به منظور تعيين تعداد بهينه خوشهحاصل اجراي روش خوشهاس اسپياس. خروجي 5جدول 
شدهتركيب هايخوشه مرحله اي كه قبلاً خوشه ظاهر شده استمرحله ظرايب   مرحله بعدي 

1خوشه  2خوشه   1خوشه   2خوشه    
265 10 36 598/1974  249 240 281 
266 2 13 440/2001  236 227 282 
267 17 29 468/2029  264 192 286 
268 4 16 514/2057  229 246 284 
269 40 54 680/2085  241 244 270 
270 19 40 764/2116  248 269 287 
271 15 31 303/2150  230 255 283 
272 81 200 303/2184  252 0 275 
273 9 102 041/2219  259 0 280 
274 25 34 807/2254  245 220 288 
275 81 270 807/2290  272 0 285 
276 58 63 415/2327  198 243 290 
277 7 14 150/2365  258 263 290 
278 27 95 234/2403  0 257 287 
279 23 90 917/2442  256 251 285 
280 9 62 306/2484  273 215 289 
281 1 10 716/2525  254 265 292 
282 2 8 778/2568  266 207 294 
283 6 15 721/2620  231 271 284 
284 4 6 002/2677  268 283 297 
285 23 81 095/2734  279 275 291 
286 17 18 263/2793  267 261 293 
287 19 27 180/2854  270 278 291 
288 5 25 496/2916  260 274 292 
289 9 86 679/2981  280 262 294 
290 7 56 427/3055  277 276 295 
291 19 23 213/3141  287 285 298 
292 1 5 824/3229  281 288 296 
293 17 43 234/3329  286 247 296 
294 2 9 229/3455  282 289 295 
295 2 7 460/3603  294 290 297 
296 1 17 937/3802  292 293 299 
297 2 4 047/4009  295 284 298 
298 2 19 568/4375  297 291 299 
299 1 2 523/5193  296 298 0 

  
    



  فرمرجان خجسته | ندا پورخليل | مريم كشوري

  97                                                                                                                                        1397، تابستان 41 ، شمارهيازدهمسال دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران شمال، 

بندي مشتريان دهد كه خوشهنشان مي 5جدول شماره 
مرحله صورت گرفته  299هاي عمومي اين سه استان در كتابخانه

 در جدول تراكم Coefficients ستون ضرايب است.
agglomeration  مورد بررسي قرار گرفت و 5(جدول شماره (

ت همانطور كه در در نهايبازنويسي شد.  6مطابق جدول شماره 
  يا شكاف jump شود بيشترين جهشمشاهده مي 6جدول شماره 

gap باشد، كه حاكي از در فاصله ميان حالت دو و سه خوشه مي
 ها عدد دو است. نمودار دندروگراماين است كه عدد بهينه خوشه

dendrogram  تواند به نتايج جدول تراكم ) مي1(نمودار شماره
شود دو مشاهده مي 1انطور كه در نمودار شماره اعتبار ببخشد، هم

  خوشه به وضوح قابل مشاهده است.

  
  5. بازنويسي ضرايب خروجي جدول 6جدول 

  هاتعداد خوشه  آخرين مراحل تراكم  ضرايب آخرين مراحل  تغييرات
955/817  568/4375  523/5193  2  
521/366  047/4009  568/4375  3  
11/206  937/3802  047/4009  4  

477/199  460/3603  937/3802  5  
231/148  229/3455  460/3603  6  
995/125  234/3329  229/3455  7  
41/99  824/3229  234/3329  8  

611/88  213/3141  824/3229  9  
786/85  427/3055  213/3141  10  

  

  
  اس)اسپياي به روش وارد (خروجي نرم افزار اس. دندروگرام حاصل اجراي تحليل خوشه1نمودار 

  
ها از منظر مفهوم وفاداري و چه تفاوتي ميان خوشه: 3سئوال 

  شناختي وجود دارد؟اي و جمعيتهاي طبقهويژگي
ها، به منظور تقسيم بازار مشتريان پس از تعيين تعداد بهينه خوشه

بندي هاي عمومي سه استان مورد مطالعه، از روش خوشهانهكتابخ
  . كاميانگين استفاده شد
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  ها در هر خوشه. ميانگين ساده عامل8جدول 
هاخوشه                                             

  هاعامل
  1خوشه 

  (وفاداران نگرشي و رفتاري)
  2خوشه 

  (مشتريان خنثي)
  66/3  51/4  كتابخانه نگرش وفادارانه نسبت به

  41/3  24/4  سودمندي مجموعه كتابخانه
  14/3  93/3  خدمات جنبي كتابخانه

  60/3  35/4  منابع علمي و درسي كتابخانه
  94/2  14/4  ساختمان كتابخانه

  193  تعداد اعضاي هر خوشه
)64(%  

107  
)36(%  

  
نمرات افراد هر  8لازم به ذكر است در تفسير جدول شماره 

 5واقع ميانگين ساده نمرات افراد با استفاده از مقياس  خوشه در
؛ نظري 4؛ موافقم = 5اي ليكرت بوده است (كاملاً موافقم = گزينه

)، بدين ترتيب 1؛ و كاملاً مخالفم = 2؛ مخالفم = 3ندارم = 
تر باشد در نزديك 5ميانگين هر عامل در هر خوشه اگر به عدد 

 1زديك است و اگر به عدد واقع به گزينه كاملاً موافقم ن
بندي كه اين روش خوشه تر باشد به گزينه كاملاً مخالفم.نزديك

       بندي مشتريان بسيار پراستفادههاي حوزه خوشهدر بررسي

مراتبي بوده و به دليل پردازش اثربخش  باشد، روشي غيرسلسلهمي
رد هاي عمومي پركاربها در حوزه كتابخانهو تقسيم مناسب داده

). در اين مرحله پس از شناسايي 2012است (هايك و استيسكال، 
هاي هر خوشه ها، به نامگذاري و تحليل فعاليتهاي خوشهويژگي

ها از اهميت نامگذاري خوشه ).8شود (جدول شماره پرداخته مي
هاي هر گروه بسياري برخوردار است و بر مبناي تركيب ويژگي

  شود.ها تعيين ميدر عامل

      

  شناختياي و جمعيتها از نظر متغيرهاي طبقه. مقايسه خوشه9 جدول
  گيرينتيجه  df Sig. (2-sided)  مقدار آماره  نوع آماره  متغيرها
  ها از لحاظ جنسيت همگونندخوشه 1 588/0  293/0  كاي دو پيرسون  جنسيت
  ها از لحاظ سن همگونندخوشه 39 428/0  950/39  كاي دو پيرسون  سن
  ها از لحاظ تحصيلات همگونندخوشه 6 349/0  706/6  كاي دو پيرسون  تتحصيلا
  ها از لحاظ شغل همگونندخوشه 7 880/0  058/3  كاي دو پيرسون  شغل

  ها از لحاظ مدت عضويت همگونندخوشه 4 385/0  157/4  كاي دو پيرسون  مدت عضويت
  يد عضويت همگونندها از لحاظ تمدخوشه 4 107/0  619/7  كاي دو پيرسون  تمديد عضويت
  ها از لحاظ تكرار مراجعه همگونندخوشه 3 477/0  490/2  كاي دو پيرسون  تكرار مراجعه

  ها از لحاظ امانت كتاب ناهمگونندخوشه 4 000/0  133/22  كاي دو پيرسون  ميزان امانت كتاب
  ريه ناهمگونندها از لحاظ استفاده نشخوشه 4 012/0  917/12  كاي دو پيرسون  ميزان استفاده نشريه

  
% 64مشتريان اين خوشه  : وفاداران نگرشي و رفتاري:1خوشه 

% 61 د؛اننفر) را به خود اختصاص داده 193از نمونه مورد مطالعه (
% دست كم يكبار 79اند؛ از افراد اين خوشه را زنان تشكيل داده

ميزان در رابطه با  اند؛عضويت خود را در كتابخانه تمديد كرده
% افراد اين خوشه در هر بار 82ده از خدمات كتابخانه استفا

اند اين امر حاكي از مراجعه دست كم يك كتاب امانت گرفته
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% از افراد 50است؛ سطح بالاي استفاده اين افراد از منابع كتابخانه
جدول  اند.كم يك بار از نشريات استفاده كردهاين نيز دست

 "ادارانه نسبت به كتابخانهنگرش وف"دهد عامل نشان مي 8شماره 
استفاده از خدمات جنبي "بالاترين و عامل در  51/4با عدد 

ترين سطح رضايت اين افراد قرار در پائين 93/3كتابخانه با عدد 
در ساير عوامل مرتبط با مفهوم وفاداري، افراد اين گرفته است. 

  خوشه در سطح بالايي قرار دارند.
  

% از نمونه 36ريان اين خوشه مشت : مشتريان خنثي:2 خوشه
گيرند. افراد اين خوشه مكرراً نفر) را دربر مي 107مورد مطالعه (

كنند و تمايل به تمديد عضويت در در كتابخانه حضور پيدا مي
كم تا % از اين افراد دست9/71ميان اين خوشه بسيار بالاست. 

انه % نيز روز7/47اند و كنون يكبار عضويت خود را تمديد كرده
% از افراد اين خوشه در هر بار 65كنند. به كتابخانه مراجعه مي
% نيز 31اند و كم يك كتاب امانت گرفتهمراجعه به كتابخانه دست
كنند. (ميزان استفاده از منابع كتابخانه در از نشريات استفاده مي

ميان مشتريان خوشه دو نسبت به خوشه يك، كمتر است) نتايج 
    هاي مستخرج نشان ن خوشه نسبت به عاملمقايسه نمرات اي

دهد به طور كلي نمرات اين افراد در سطح متوسط (گزينه مي
نگرش "باشد. با اين حال در اين خوشه عامل ) مينظري ندارم

نسبت به ساير عوامل در  66/3با نمره  "وفادارانه نسبت به كتابخانه
ن احداث (شامل مكا "ساختمان كتابخانه"و عامل  بالاترين

ترين در پائين 94/2كتابخانه و شرايط فيزيكي ساختمان) با نمره 
  ).8سطح قرار دارد (مطابق با جدول 

شناختي اي و جمعيتمقايسه دو خوشه از منظر متغيرهاي طبقه
% 95در سطح ) با استفاده از آزمون كاي دو پيرسون 9(جدول 
تحصيلات،  ها از نظر متغيرهاي جنسيت، سن،دهد خوشهنشان مي

شغل، مدت عضويت، و تكرار مراجعه به كتابخانه با هم تفاوت 
اما از نظر ميزان امانت كتاب و نيز ميزان استفاده از  ؛ندارند

  دار وجود دارد.نشريات بين دو خوشه تفاوت معني
  

  گيريبحث و نتيجه
هاي مشتريان ترين هدف پژوهش حاضر شناسايي خوشهعمده

بر مبناي مفهوم وفاداري بوده است. نتايج هاي عمومي كتابخانه
تحليل عاملي نشان داد احتمالاً وفاداري مشتريان كتابخانه يك 
مفهوم چند بعدي است و شامل پنج عامل است كه بيشترين تبيين 

 "نگرش وفادارانه نسبت به كتابخانه"واريانس مقياس را عامل 
سهم  (عامل اول) به خود اختصاص داده است و مابقي عوامل

، و 3، 2كنند (جداول كمتري را در تبيين واريانس مقياس ايفا مي
هاي ). بعد نگرش وفادارانه نسبت به كتابخانه، تمايلات و نگرش4

احساسي مشتريان را در مواردي مانند تمايل به عضويت مجدد، 
تمايل به بازگشت قطعي، احساس آرامش در محيط كتابخانه، و 

شود. كمترين تابخانه را شامل ميهاي كحمايت از فعاليت
است  "ساختمان كتابخانه"واريانس مقياس نيز مربوط به عامل 

% از واريانس مقياس را به خود 382/8(عامل پنجم) كه تنها 
بندي به روش وارد به اختصاص داده است. نتايج اجراي خوشه

ها، نشان داد نمونه مورد بررسي بر منظور تعيين عدد بهينه خوشه
د؛ به عبارت ديگر گيروفاداري در دو خوشه قرار مي ناي مفهوممب

هاي پژوهش ها، عدد دو است. اين يافته با يافتهعدد بهينه خوشه
راستاست. البته با توجه به اينكه ) هم1394كشوري و عصاره (
هاي ها متنوع است انتظار تشكيل خوشهجامعه بالفوه كتابخانه

 با اجراي روشتظار برآورده نشد. ت كه اين انبيشتري وجود داش
هاي دو خوشه از نظر عوامل ي كاميانگين تفاوتاتحليل خوشه

). تحليل جدول 8مستخرج از تحليل عاملي مشاهده شد (جدول 
  دهد:نشان مي 8شماره 

مشتريان خوشه اول، هم نگرش مطلوبي نسبت به  :1خوشه 
تابخانه استفاده ها دارند و هم در عمل از منابع و محيط ككتابخانه

تواند مفيد و اميدبخش باشد زيرا وفاداري كنند. اين يافته ميمي
ها نگرشي ويژگي بسيار مهمي براي مشتريان در تمامي سازمان

شود. وفاداري نگرشي در افراد اين خوشه در سطح محسوب مي
بالاتري نسبت به وفاداري رفتاري قرار داد. نگرش، تمايلي 

        دادن واكنشي مثبت يا منفي، علاقه يا ترجيحي براي نشان 
وفاداري نگرشي منتقل كننده احساس مطلوب  علاقگي است.بي

داشتن احساس مطلوب نسبت  باشد.افراد نسبت به يك سازمان مي
هاي هاي عمومي و بازگشت قطعي (با وجود سازمانبه كتابخانه
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شماره اول رقيب) و حمايت از كتابخانه، در ميان مشتريان خوشه 
هاي عمومي در اين سه استان تواند امتياز مهمي براي كتابخانهمي

اي وفاداري نگرشي گام اول در استفاده از به عقيده عده باشد.
خدمات و محصولات سازمان است و وفاداري رفتاري و تكرار 

) معتقد 1994( 1هاي بعدي هستند و باسواستفاده، در واقع گام
 "2وفاداري جعلي"بدون وفاداري نگرشي،  است وفاداري رفتاري

در  اين خوشه مشتريان ).2013، 3سامپكينز و تمنقل در است (
، "هاخدمات جنبي كتابخانه"تمامي پنج عامل، به استثناي عامل 

تمركز اصلي اين مشتريان روي  اند.نمرات بالايي كسب كرده
ها و خدمات اصلي كتابخانه (مانند منابع مخزن اصلي كتابخانه

رسي باشد. براي افراد اين خوشه منابع علمي و دسالن مطالعه) مي
مقالات و  ملخدمات جنبي (شا اي قرار دارد ودر جايگاه ويژه

ممكن كه كمتر مورد توجه هستند  )مجلات چاپي و الكترونيكي
رساني و ناآگاهي افراد نسبت دلايلي مانند عدم اطلاعبنا به است 

؛ يا كيفيت نامطلوب در ارائه اين خدماتكيفيت  ؛به اين خدمات
باشد. خدمات نامطلوب خود  

به يا بدون نظر هستند، زيرا خوشه مشتريان خنثي  :2خوشه 
 "ينظربي" اظهار طور كلي نسبت به موارد مختلف پرسشنامه،

اين عبارت مبهم است؛ چرا كه ممكن است دلايل ، اندنموده
شته باشد؛ ممكن از وجود وجود دا "نظريبي"اين متفاوتي براي 

ممكن است از ارائه خدمت اطلاع باشند؛ خدمت مورد نظر بي
يا مطلع باشند ولي تا كنون از آن خدمت استفاده نكرده باشند؛ 

اينكه در مورد خدمتي خاص از يك جنبه آن راضي و از جنبه 
ناراضي باشند (به عنوان مثال در مورد منابع مخزن اصلي  ديگرش

بع يك رده راضي و از نقص منابع در رده ديگر از غناي منا
به هر حال تحليل اين خوشه با ابهام و پيچيدگي ناراضي باشند)؛ 

افراد  ،"نظر بودنبي"توان گفت به نسبت بسياري همراه است، مي
ضمن اينكه افراد اين خوشه  اند.نيز مانده "ناشناس"اين خوشه 

ساختمان "ند و آن عامل اتنها در مورد يك عامل، نظر ارائه كرده
اين وضعيت بوده است كه از نظر اين افراد  "هافيزيكي كتابخانه

                                                            
1 Basu 
2 spurious loyalty 
3 Thompkins & Tam 

به با وجود اين، افراد اين خوشه  ست.چندان مطلوب نيعامل 
عضويت  %9/71( آيند و اين امر بسيار اهميت داردكتابخانه مي

، به عبارت ديگر، اند)خود را دست كم يك بار تمديد كرده
شان از ها و انتظاراتين افراد براي شناسايي خواستهدسترسي به ا
  تواند گامي مهم باشد.كتابخانه مي

آميز نسبت به تبعيض يبايد اشاره كرد اين پژوهش نگاه
هاي عمومي، در كتابخانه زيرا ؛ها نداردجامعه مخاطب كتابخانه

همه افراد جامعه حائز اهميت و مورد توجه هستند. با اين حال، 
اندازي توان چشمررسي وضعيت جامعه استفاده كننده، نميبدون ب

هاي وفاداري بررسي هاي متناسب بازاريابي داشت.نسبت به برنامه
در واقع جدا كردن دوستان كتابخانه (مشتريان وفادار) از سايرين 

توانند مزاياي زيرا همانطور كه پيشتر اشاره شد اين افراد مي است.
  باشند.هاي داشته بسياري براي كتابخانه

  از: عبارتند پژوهش پيشنهادهاي
رفيت مشتريان وفادار (خوشه اول) در اجراي از ظ استفاده -

  هاي عمومي؛هاي ترويجي در كتابخانهبرنامه
بررسي انتظارات و نيازهاي مشتريان خنثي به منظور نزديك  -

  كردن اين افراد به مفهوم وفاداري؛
به منظور حفظ مشتريان هاي پاداش وفاداري اجراي برنامه -

همكاري با  وفادار و افزايش انگيزه اين افراد براي ادامه
  هاي عمومي؛كتابخانه

ها به منظور رساني بيشتر توسط كتابخانهترويج و اطلاع -
ها و به دنبال آن تنوع افزايش آشنايي افراد جامعه با كتابخانه

هاي عمومي و تشكيل كنندگان كتابخانهميان استفاده
هاي زيرا مخاطب كتابخانه هاي متعدد و متنوع.وشهخ

عمومي تمامي افراد جامعه هستند و اين انتظار وجود دارد 
؛ ها تشكيل شودهاي بيشتري از مشتريان اين كتابخانهخوشه

  و
پايگاه هاي بازارپژوهشي بالاخص با استفاده از تداوم برنامه -

توانند با ها مياه؛ اين پايگايافزارهاي كتابخانهنرمهاي داده
كاوي تجزيه و تحليل شده و تصوير مناسبي هاي دادهروش

  هاي عمومي نشان دهند.از جامعه استفاده كننده از كتابخانه
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  تشكر و قدرداني
دانند بدين وسيله پژوهشگران اين پژوهش بر خود فرض مي

هاي عمومي كشور، بالاخص اداره هاي نهاد كتابخانهاز حمايت
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Abstract 
Objective: Identification of the target audience of public libraries is the most important step in 

marketing programs, and one of the most important strategies to achieve this goal, is market 
segmentation of the customers. In this regard, this study intends to investigate market segmentation 
of public libraries’ customers in Lurestan, Fars, and Khuzestan provinces based on the loyalty 
concept with k- mean method. 

Methodology: Participants of the study were 300 public library members in the three mentioned 
provinces and a questionnaire was used as the data collection tool. SPSS was used for the analysis 
of the statistical data. Data analysis was conducted in three stages. In the first stage based on factor 
analysis, variables were classified as five factors; in the second stage based on clustering, k-mean 
was used and market segments were identified and in the third stage, the clusters were analyzed. 

Results: At the end of the study and according to the observed characteristics, two clusters were 
recognized as the “behavioral and attributed loyals” and “neutral customers”. the cluster of 
customers loyalty are loyal both attitudinal and behavioral, but neutral customers are “no 
comment”. In demographic characteristics, only there were significant difference between books 
and serials are borrowed. The results of the present research about public libraries can provide 
useful hints to the actual activities of the public libraries and can be regarded as the basis of many 
marketing programs. 

Keywords: customers’ loyalty, market segmentation, public library, clustering analysis, 
Lurestan, Fars, Khuzestan. 
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