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  حقوق: پژوهشگاه علوم و فناوري اطلاعات ايران
پيرو قرارداد شماره  "تدوين برنامه استراتژيك تبليغات با هدف ارتقاء ارزش ويژه برند پژوهشگاه ايرانداك"طرح پژوهشي 

اجرا  سميه لبافي (مجري)ميان پژوهشگاه علوم و فناوري اطلاعات ايران (كارفرما)  …٢٩/٧/٩٧…مورخ  .…٨٧٩٠/٣٣…

  شده است. گزارش حاضر يك جلد از مستندات اين طرح است.
و  ١٣٤٨اين گزارش و تمامي حقوق مادي آن بر اساس قانون حمايت حقوق مولفان و مصنفان و هنرمندان، مصوب 

هاي اجرايي اين قانون متعلق به پژوهشگاه علوم و فناوري اطلاعات ايران و هرگونه نامهآيينهاي بعدي آن و همچنين اصلاحيه

اي از آن، شامل: نقل قول، تكثير، انتشار، كاربرد نتايج، تكميل و مانند آنها به صورت چاپي، الكترونيكي استفاده از تمامي يا پاره

پذير است. نقل قول در حد هزار واژه در انتشارات علمي مانند كتاب و يا وسايل ديگر فقط با اجازه كتبي پژوهشگاه امكان

  مقاله با درج اطلاعات كامل كتابشناختي، نيازي به مجوز پژوهشگاه ندارد.

 صحت مندرجات گزارش بر عهده مجري طرح پژوهشي است.
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 چكيده

شگاهگزارش پيش رو مربوط به طرح تدوين  ستراتژيك تبليغات با هدف ارتقاء ارزش ويژه برند پژوه علوم و فناوري  برنامه ا

صه اي از مطالعاتي كه در حين اين طرح اناطلاعات ايران شد. همچنين خلا شده (ايرانداك) مي با ست نيز ارائه  جام گرفته ا

هاي فصل تدوين شده در فصل اول به پيشينه نظري مرتبط با ارزش ويژه برند، شبكه تداعي چهاراست. در اين گزارش كه در 

شده ستراتژي تبليغات پرداخته  ستفاده در اين طرح جهت تدوين ا شبكه تداعيبرند و مدل مورد ا صل دوم  ست. در ف هاي ا

صوير گرديده ستخراج و ت سوبرند ايرانداك از ذهن ذي نفعان آن ا صل  ست. در ف صاء ا صاوير مطلوب برند ايرانداك اح م ت

است. در فصل گرديده و تحليل شكاف ميان تصاوير مطلوب و وضعيت كنوني پژوهشگاه در رابطه با اين تصاوير انجام شده

ها و دوره زماني انجام برنامه، جهت ارتقاء ارزش ويژه ها، تاكتيكچهارم نيز تصاوير برند مطلوب، اهداف ارتباطي، استراتژي

 برند ايرانداك تدوين گرديده است. 
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  مقدمه و بيان موضوع-١-١

صر به فرد در ذهن مخاطب صوير منح شتري از جمله دغدغه-ايجاد ت سازمانم ها است. معمولا هاي بزرگ 

صر به فرد خود در ذهن سازمان صوير منح شابه، ت هاي فعال در يك حوزه، به دليل تاكيد بر كاركردهاي م

سازمان -مخاطب ست مي دهند. از جمله اين  شتريان را از د ستندم شي ه سال هاي  ها، مراكز پژوه كه در 

شود، مزيت ها ارائه مياخير به دليل تاكيد بر ارائه خدمات مشابه كه توسط طيف گسترده اي از اين سازمان

رقابتي خود را از دست داده و در پي آن نتوانسته اند دست به ايجاد تصوير منحصر به فرد در ذهن مخاطب 

فردشــدن ســازمان، در محيط فعاليت خود اســت.  بزنند. برند ســازي يكي از مهمترين مســيرهاي منحصــر به

  ايجاد تمايز و خلق برند قدرتمند از سوي مراكز پژوهشي در محيط رقابتي كنوني ضروري است. 

كنندگان نسبت به انتخاب يك محصول بيشتر است و بي شك ريسك انتخاب يك خدمت براي مصرف

ـــي ـــده ارزيابي خدمات از جمله خدمات پژوهش ـــوار  اين عامل باعث ش ـــتفاده دش براي افراد قبل از اس

ــــهود خاص و هاي اهميت نقش دارايي. بنابراين  (Krishnan, 2008)گردد شـ هاي خدماتي و سازمان نام

 هـاي نامشـهود، دارايـي دارايياهميت بسياري يافته است.  تمركز بر آن به منظور دستيابي به مزيت رقابتي 

يابند و جزء  تند كه توسط سازمان، توســــعه و گسترش ميهس ملموسبــــا عمــــر طــــولاني و غير يهــــاي

 .(Theurer et al, 2018)شـوند مـي محسوب سازمان مهم هايدارايي

ها اســـت و از اين جهت مفهوم برند در بازاريابي خدمات يكي از اين دارايي هاي نامشـــهود برند ســـازمان

ــت. ايجاد تمايز و خل ــول نقش مهم تري يافته اس ــبت به محص ــاي رقابتي كنوني نس ق برند قدرتمند در فض

ضــروري اســت. هنگامي كه خدمات با كاركردهاي مشــابه از ســوي گســتره وســيعي از تامين كنندگان در 

ــاز  ــتريان مي دهد ابزار متمايز س ــتري را به مش ــترس اند، برند به اين دليل كه وعده ارزش و كيفيت بيش دس

ـــوب مي ـــود (حيدري، خانلري، مهدوي، محس ـــك و يك منبع )١٣٩٦ش . برند يك كاهش دهنده ريس

سوب مي سهيل فرايند انتخاب به كار مي رود. لذا برند هر اطلاعاتي مح شي و ت شود، ابزاري براي تمايز بخ

ـــناخته مي ـــودروز بيش از پيش عامل تعيين كننده انتخاب در بخش خدمات ش  ,Mourad, Ennew)ش
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Kortam, 2010)ابطه ميان برند و مشتريان است كه اصطلاح ارزش ويژه . در رابطه با تلاش براي تعريف ر

شــود. ارزش ويژه برند ارزشــي اســت كه براي يك ســازمان رخ مي دهد، مفهوم ســازي مطرح مي ١برند

 . (Wood, 2000)شود و قابل استناد به اسم برند استمي

راي سازمان بباشد كه ارزش برند را هم  سازمانارزش ويژة برند بسيار مهم و شايد بخش غالب ارزش يك 

ــتري ــود؛ زيرا بدين ارزش ويژه برند يك مزيت رقابتي در نظر گرفته ميكند.  ارزيابي مي و هم براي مش ش

 ها مي توانند بهاي بيشتري درخواست كنند، تقاضاي مشتريان افزايش يابد، توسعه برندمعناست كه سازمان

شود و سازمان در مقابل بخش تر، نفوذ تجاري بهتر، حاشيه سود بيشتر ميآسان تر، كمپين هاي تبليغاتي اثر

  ). Lee, 2017رقابت كمتر آسيب پذير باشد(

 ٤و وفـــاداري بـــه برند ٣شـــده ، كيفيت ادراك٢از برند ذهني) تداعي(آگاهي شامل سه بعد ارزش ويژة برند

شد( گرهاي برند در حافظــــة  از تداعيهاي برند شناخت و درك ارزش). Sheng and Teo, 2012مي با

ـداعي. (Keller, 2016) شودمخاطب ايجاد مي ـي ت ـا م ـش را ايف ـدين نق ـد چن ـراي برن ـا ب ـد:ه ـه  كنن ب

ــــاد  كنندگان در پردازش و بازيابي اطلاعات كمك مي مصـرف ــــردن و ايجـ كنند و آنها را در متمايزكـ

ـق ميباشند، نگرش ها مثبت رسانند؛ اگر تداعيجايگاه برند ياري مي كنند و  ها و احساسات سودمندي خل

ــت از تداعي ــت دليلي براي خريد فراهم آورند و در آخر ممكن اس ــط كارآمد  ممكن اس هاي برند در بس

ـا اصـل  مشتري-مخاطب). ١٣٩٦حيدري، خانلري و مهدوي، (برداري شود برند بهره فقط كالاي فيزيكي ي

توانـــد عنوان كليتي از ادراك مشـــتري از برنـــد مـــي برند به تداعييا  خرد، بلكه تصويري خدمت را نم

ــث ترجيح خريد يك محصول به محصولات مشابه شده، ريسك ادراك شدة مشتريان را كاهش داده  باعـ

ـايت و وفاداري  سازمانو سهم بازار آن  را افزايش دهد. همچنين تصور مثبت برند باعث افزايش سطح رض

  . (Lien, Wen, Huang, Wu, 2015)شود مشتريان مي

كه از اين پس در اين  نداك)  عات ايران(ايرا ناوري اطلا ـــگاه علوم و ف له پژوهش ـــي از جم مراكز پژوهش

هاي كاركردي و عملكردي، تمايز خود را در شود، به دليل تمركز بر ويژگيپژوهش ايرانداك خوانده مي

هاي غير ملموس خود در قالب برند دارند آشكارسازي ويژگيميان رقبا از دست داده اند. اين مراكز نياز به 

ـــتري از محيط جذب كنند.  ـــازي كنند و منابع بيش ـــاس آن بتوانند در محيط براي خود جايگاه س كه بر اس

                                                 
١ Brand Equity 
2 Brand awareness   
3 Perceived quality 
4 Brand Loyalty 
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ــنامه ــاس ــتراتژيك  و مأموريت بنيادين ايرانداك بر پاية اس  و علم اطلاعات مديريت پژوهش، آن؛  برنامة اس

ــي هايهمكاري آموزش، فناوري، ــانياطلاع و پژوهش ــتيباني و رس ــت از پش ــياس و فناوري  علم گذاريس

ستراتژيك ايرانداك، ست(برنامه ا سط تعدادي از مراكز رقيب ١٣٩٥ا ). از آنجا كه ماموريت پيش گفته تو

ــود، به منظور ايجاد تمايز، نيز پيگيري مي ــگاه نيازمند ارتقاء ارزش ويژه برند خود بوده تا بتواند بش ا پژوهش

  سازي خود از طريق برند، جايگاه بهتري را در ميان ديگر پژوهشگاه ها و مراكز رقيب بدست آورد. متمايز

با عنوان  مه«از اين رو پژوهش پيش رو  نا ند بر قاي ارزش ويژه بر غات براي ارت يك تبلي ـــتراتژ ريزي اس

پژوهش در چند مرحله انجام اسـت. اين انجام شـده» پژوهشـگاه علوم و فناوري اطلاعات ايران (ايرانداك)

ـــناخت اولين بعد از ارزش ويژه برند ايرانداك، يعني نوع تداعيگرفته ـــت. مرحله اول، ش كه از برند  ٥اس

 بـه ترسـيم شـبكه پژوهش در مرحله اولايـن است، مي باشد. ايرانداك در ذهن ذي نفعان آن شكل گرفته

ـداعي ـد اي از ت ـاي برن ـتفادهايرانداك  ه ـا اس ـن  ب ـد«از ف ـوم برن ـة مفه ـه»٦نقش ـناخت تداعي ، ب ـور ش  منظ

ـــــن ايرانداك هاي برند  ــوير برند مطلوب مديران  ذي نفعان آندر ذهـ ــت. در مرحله بعد، تص پرداخته اس

از آنجا كه هدف مرحله اول و دوم پژوهش، نگاشـــت پژوهشـــگاه در پنل خبرگاني تعيين گرديده اســـت. 

است، مي توان اين دو مرحله از هاي برند ايرانداك و سپس تعيين تصوير برند مطلوب آن بودهشبكه تداعي

پژوهش را تلاشي براي درك بهتر تصوير ايرانداك در ذهن ذي نفعان دانست. در واقع پژوهشگر به دنبال 

است تا تصويري واضح ته در ذهن ذي نفعان در رابطه با برند ايرانداك بودههاي شكل گرفاستخراج تداعي

هاي از وضـع موجود اين برند ارائه دهد كه مي تواند ياري گر تصـميم بهتر در خصـوص تدوين اسـتراتژي

  تبليغات آن باشد. 

طلوب و در مرحله ســوم بر اســاس تصــاوير برند مطلوب ايرانداك، تحليل شــكاف ميان اهميت تصــاوير م

ـــاوير را نمايندگي مي كند، انجام گرفت.  ـــاس ميزاني كه ايرانداك اكنون اين تص در مرحله چهارم، بر اس

ــبكه تداعي ــعيت هر كدام از ش ــكاف وض ــاوير برند مطلوب و تحليل ش هاي موجود از برند ايرانداك، تص

ستف ستراتژيك تبليغات با ا صاوير برند ايرانداك در ذهن ذي نفعان، برنامه ا ستيرت و  ٧اده از ادغام دو مدل رو

به منظور ارتقاء ارزش ويژه برند ايرانداك تدوين گرديد. گزارش پيش رو، گزارش اين پژوهش در   ٨پزو

  است. مراحل ياد شده

                                                 
5. Brand associations 
6. Brand Concept Map (BCM) 
7. ROSTIR  
8. PESO 
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  اهداف:-١-٢

  ذي نفعاندر ذهـن ايرانداك هاي برند  تداعي و تعيين شبكه شـناخت -١

  مشتري-) برند ايرانداك در ذهن مخاطبين و تجربيعملكـردي، نمادتعيين و انتخاب تصوير( -٢

  تدوين برنامه استراتژيك تبليغات با هدف ارتقاء ارزش ويژه برند ايرانداك -٣

  

  سؤالات:-١-٣

  تداعي محوري از برند ايرانداك در ذهن ذي نفعان چيست؟-١

  مشتري چيست؟ -تصوير(عملكردي، نمادين و تجربي) دلخواه ايرانداك از خود در ذهن مخاطب -٢

  استراتژي هاي تبليغات اثربخش به منظور ارتقاء ارزش ويژه برند ايرانداك كدامند؟ -٣

  تاكتيك هاي مناسب به منظور اجراي استراتژي هاي پيشنهادي كدام است؟ -٤

  

  ارزش ويژه برند-١-٤

صداقي(موجوديت در وا سان) و م قع) براي هر موجوديتي اعم از موجوديت مفهومي(موجوديت در ذهن ان

ست سازمان در جايگاه يك مفهوم )Greco, 2016 Hedden &(وجود نيازمند تمايز و يكتايي ا . برند يك 

 ,Simões & Sebastiani)و سازمان در جايگاه يك مصداق بايد در ذهن افراد متمايز و يكتا پنداشته شود

 (Keller, 2016). ر ذهن افراد استآفريني برند دي برند معيار ارزيابي يكتايي و ارزشرزش ويژه. ا(2017

ست و بهبرند  ژهيو شارز سازمان ا سلامت  سبتمعيار  ستقيم بر ذهنيت و نگرش افراد ن به برند اثر صورت م

سازمانبرند  ژهيو ارزش .(Theurer et al, 2018) گذاردمي نامشهود است  ارزشمند ييداراها نوعي براي 

 & Iglesias, Markovic)كندشده از سوي سازمان را مشخص ميارائهبرند به خدمت  يكه ارزش افزوده

Rialp, 2019).   

 كي ييارزش نها ياســت كه بر روها در ذهن انســانبرند موجوديت منشــعب از  يبرند ارزشــ ژهيارزش و

كه يك خدمت ارزش ويژه برند هر آن چيزي اســت  .) ,2018Apéria & Persson(گذاردخدمت اثر مي

ساير  شابهرا از  شدكند و به خدمت موجوديتي يكتا ميبا خود متمايز ميخدمات م )Foster, Sidharta بخ
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)2018Rahman, &  كه ارزش  است برند كيبا مرتبط هاييو بده هاييدارا يمجموعه. ارزش ويژه برند

ــت ذهني مثبت افزون ميكنندگان خدمت را بهبراي دريافتخدمت  ــورت پنداش  ,Iglesias et al)كندص

گذاري معنادار يك مفهوم در قالب يك برند بر مصــداقي در پيوند با . ارزش ويژه برند حاصــل اثر(2019

  . ) ,2019Dedeoğlu et al(آن در قالب يك خدمت است

. در ) ,2019Lilius(شوداز خدمت تعريف ميي برند در قالب فضاي مصرف يا فضاي استفادهارزش ويژه

صل صرف حا ضاي م ستفاده بخش خدمات ف كننده خدمت و عوامل محيطي ي خدمت، ارائهكنندهتعامل ا

ست ساير تجربه. در (Wilson, 2018)ا ضمون تمايز اين خدمت با  ساخت اجتماعي با م ي اين تعامل يك 

. در متون ) ,2018Kamboj & Sarmah(كندگيرد كه به برند اين خدمت تعميم پيدا ميخدمات شكل مي

شــود. با توجه به اين پردازي ميي برند مفهوممايز در ذهن انســان در قالب ارزش ويژهبازاريابي نماد اين ت

ستفادهتوان از ديدگاه ي برند را ميمطلب ارزش ويژه سازمان) و ا شتريان   كنندگانارائهكنندگان خدمت(م

  . (Bange, Moisander & Järventie-Thesleff, 2019)خدمت(اعضاي سازمان) بررسي كرد

  برند تداعي-٥-١

هاي اي از بســتههر مفهوم در ذهن انســان در قالب شــبكه ،اي ذهن انســاني ســاختار شــبكهدر قالب نظريه

سته) ,2018Foroudi et al(شودمعنايي تعريف مي ) & Kim, Choeناميمهاي معنايي را تداعي مي. اين ب

)2018Petrick,  يا مصداقي خاص در ذهن انسان وجود . تداعي هر آن معنايي است كه در ارتباط با مفهوم

اي جغرافيايي است در ذهن عنوان يك مفهوم كه داراي مصداقي در قالب محدودهدارد. براي مثال ايران به

عنوان يك برند بهشـود. كنند با معناي وطن شـناخته ميي جغرافيايي زندگي ميافرادي كه در اين محدوده

  شود.ها شناخته و متمايز مياي از تداعيهمفهوم در ذهن انسان نيز در قالب شبك

ـــت هاي معناييهاي برند گرهتداعي  ,Dirsehan & Kurtuluş)معرف معناي يك برند در ذهن افراد اس

ـــبكه. اگر برند را به(2018 ـــبكه يا از روابط معنايي در نظر بگيريم، تداعي برند نقطه عنوان يك ش هاي ش

ــتند. تداعي برند در حقيقت داراييدارايي ــبكه هس ــده) ها(انتظارات برآوردههاي آن ش و ديون(انتظارات ش

ــده)برآورده ــتند نش ــتند كه در  هاي برند. تداعي) ,2019Park & Lee(برند هس ــامل تمام چيزهايي هس ش

ي معنايي هاي معنايي در شــبكهند گرههاي بري بلندمدت افراد با يك برند در ارتباط اســت. تداعيحافظه

ــتند ــات، ادراكات، تداعي. ) ,2019Jin, Yoon & Lee(يك برند هس ــاس ــورات، احس هاي برند تمام تص

  .(Ramesh et al, 2019)است با برند هاي مرتبطتصاوير، تجربيات، باورها و نگرش
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ست تداعي١٩٩٣( ٩كلر شعب هاي يك برند) معتقد ا سبتها و نگرشمنفعتها، از ويژگيمن يك برند به ها ن

ـــت. ويژگي ـــت كه در قالب دو ها گزارهاس ـــيفي معرف چگونگي تفكر افراد در مورد برند اس هايي توص

ها . منفعتشـــودهاي غيرمرتبط با محصـــول تقســـيم ميهاي مرتبط با محصـــول و ويژگيويژگيي دســـته

صرفارزش صي م ست و كاربرد خدمت در ذهن هاي با ويژگيكنندگان در ارتباطهاي شخ يك خدمت ا

شان مي سه طبقه. منفعتدهدافراد را ن سيم ميها در  ارزيابي شود. نگرش ي كاركردي، تجربي و نمادين تق

  كننده معرفي است.ي اصلي رفتار مصرفنگرش پايه  كلي يك فرد از يك برند تعريف كرد.

  تصوير برند-٦-١

ــــاي برند، ه محصول (ويژگيها، مزايا و نگرشهــــا)، مطلوبيــــت تــــداعيهاي مرتبط با  تصوير برند تداعي

. (Vahie, Paswan, 2006)گيرد  هاي برند را دربرمي فرد بودن تداعي هاي برند و منحصربه قدرت تداعي

ــــرد  كننده و احســاســات وي در مورد نام تجاري تعريف توان افكار مصــرفتصــوير نام تجاري را مي كـ

(Ahmed Sallam, 2017) . 

ـل تصوير برند مي ـات منتق ـه تواند از تجربة مستقيم كالا و خدمات، اطلاع ـده (ب ـيلة  ش يا ساير  سازمانوس

تصــوير برند ادراك . وســيلة اســتنباط حاصــل از ادراكات قبلي در مورد شــركت، ايجاد شــود  منابع) يا به

يكي از مدلهاي . يابد  ازتاب ميكننده از برند اســت كه توســط تداعيات برند موجود در حافظه، ب مصــرف

سيم صوير برند تق صوير عملكردي)  ٢٠١٤( ١٠بندي هي و لاي ت صوير برنـــــد را بـــــه دو بعد ت ست كه ت و  ١١ا

هــاي محسوس يك محصول است و  تقسيم ميكند: تصــوير عملكــردي شــامل ويژگــي  ١٢تصوير نمادين 

ـه مـي تصوير نمادين كـه ويژگـي  دهندة پذيرش اجتماعي مصرف دهـد، بازتاب هـاي نامحسـوس را ارائ

ـة ديگري  ـت. در مطالع ـس اس ـه نف ـاد ب ـرازي و اعتم تصوير برند را در سه بعد ) ٢٠١٥( ١٣ووكننده، خود اب

ــوير تجربي ـــــــوير نمادين و تص ــوير عملكـــــردي، تص ــت، تص ــوير عملكردي به .  ١٤تعريف كرده اس تص

ــاره دارد و  ــول اشـ ــلي محصـ ــهكاركردهاي اصـ كننده را  تواند نيازهاي كاركردي مصرفچقدر مي اينكـ

صرف ــــاي نيازهاي دروني م ضـ ضايت از ار صوير نمادين به ر شاره دارد كه ميتواند  تأمين كند. ت كننده ا

                                                 
٩ Keller  
١٠ He & lai  
1 1 Functional 
1 2 Symbolic 
١٣ woo 
1 4 Experiential 
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ــوير تجربي برند نيز قادر است نيازهاي گوناگون و هيجانات  ــرد. تصـ ــالا ببـ ــرد را بـ ــاعي فـ جايگاه اجتمـ

يك برند  به عنوان مثالآورد.  كنـــد، در نتيجـــه مزاياي احساسي را فراهم مي كننـــده را تـــأمين مصرف

  ). ١٣٩٧(حسين زاده و بكتاش، را افزايش دهد يا حس اعتماد به نفس فرد تواند احساس شاديمي

ـــد  ) ٢٠٠٨كلر ( ـــوير برنـ اند از: ادراك شناختي از برند، ادراك  كه عبارت مي داندداراي سه بعد را تصـ

ــي از عاطفي  ــودن از برند، ادراك حسـ ــود بـ ــودن (١٥برند. اين ابعاد از طريق سه بعد رمزآلـ ــخص بـ ، )نامشـ

  . يابند ، انعكاس مي  ١٧و صـميميت ١٦بـردن لـذت

شناختي از برند شخص از  : ادراك  شناختي بازتابي از اعتقادها، افكار و ارزيابي  ك نام تجاري يا يادراك 

ست. ادا ويژگي صول ا ستقيم با ويژگهاي يـــــك مح ستقيم يا غيرم شناختي از طريق ارتباط م هاي  يرك 

ـدگان آن محص هاي غير مرتبط با كالا (مثل قيمـت، اسـتفاده محصـول، از جمله ويژگي  ـول)، مزيـتكنن

 )ييـــد اجتمـــاعيهاي ايمني) و منافع نمادين (ماننـــد اعتبـــار و تأ هـــاي كاربردي (مثل حل مسئله و مزيت

شي از ارتباط خريداران با برند بهگيرد شكل مي ستقيم و از طريق تبليغات . بخ  برقـــــرار مي صورت غيرم

ـد را از ـورد برن ـود در م ـار خ ـق ويژگي شود؛ در اين حالت، ممكن است خريداران، اعتقادها و افك  طري

ـد اجتم ـق تأيي ـا از طري ي در يك اعهاي غير مرتبط با محصول، مثل قيمت محصول و خريداران محصول ي

  . (Cho, Fiore, 2016)جامعه شكل دهند 

ـذت : ادراك عاطفي از برند ـادي و ل ـان، ش ـاس هيج ـامل احس ـت.  ادراك عاطفي ش ـردن اس دراك اب

ـــتقيم و هاي غيرمرتبط از طريق تعامـــل مس هاي مرتبط با محصول يا ويژگي عـــاطفي از طريـــق ويژگي

تبــــاط كننده هنگــــام ار ميدهد. براي مثال، ممكن است مصرفغيرمســــتقيم، تجارب سودمندي را شكل 

 ,Ailawadi, Lehman, Neslin)بخشي داشته باشد  برقـــرار كردن با يك محصول، احساس مثبت و لذت

2003).  

ادراك از فوايد محســوس برند، شــامل فوايد حاصــل از تعامل فيزيكي با محصــول  : ادراك حســي از برند

ـــدا، لمس ـــي محصول به ميزان زيادي از ، و طعم محصول  است؛ مثل بو، صـ فوايد احساسي و غيراحساسـ

شود. هـــاي محيطـــي فروشندگان برند ايجاد ميطريق تجربـــة ارتبـــاط مســـتقيم بـــا محصـــول و ويژگـــي

ستهويژگي صر ب صول، رنگ عنا شامل ظاهر مح صول  ضاي موجود در خرده هاي مح سيقي و ف  بندي، مو

                                                 
1 5 Mystery 
1 6 Sensuality 
1 7 Intimacy 
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بـــر ايـــن، تجـــارب غيرمستقيم مثل تبليغات، مشاركت  شـــود. عـــلاوهبرند مـــي كنندة هاي عرضه فروشي

   ). Lee, 2017كننده دارد ( زيادي در ايجاد تصوير برند در ذهن مصرف

صوصيات كنندگان بايد تصوير روشني در باره خصوصيات برند در ذهن خود داشته باشند. اين خ مصرف

ركيب كلي از همه يين، قيمت بالا و تنوع باشد. تصوير، در واقع، تتواند شامل: كيفيت، سرعت، قيمت پامي

  . )همان(آن چيزهايي است كه مصرف كنندگان فكر ميكنند درباره شركت، محصول و برند ميدانند

  هاي برنديابي تداعينقشه -٧-١

توسط  يابينقشه هايدو دسته روش اي شاملهاي شبكههاي برند در قالب مدليابي تداعيهاي نقشهروش

شبكههاي نقشه. در روش(John et al, 2006)يابي تحليلي استافراد و نقشه هاي هر فرد يتداعيابي افراد، 

ــيم مي ــط خود فرد ترس ــود. در اين روشتوس ــتخراج و درابتدا تداعي هاش ــبكه  ها از ذهن افراد اس ادامه ش

رد اســتخراج هاي برند از ذهن فتحليلي تداعي يابيهاي نقشــهشــود. در روشتداعي توســط فرد ترســيم مي

هاي گوناگون شود. در پژوهشها استفاده ميهاي آماري براي ترسيم شبكه تداعيشود و سپس از روشمي

  است. يابي افراد به اثبات رسيدههاي نقشهبرتري روش

ـــبكة تــــداعي يهايشه ، فنون موجود براي ايجاد نقاز اين رو ـــد راز شـ ـــته ميهــــاي برنـ توان ا در دو دسـ

كنند، اين كننده اســتخراج ميطور مســتقيم از مصــرفهاي برند را بهبندي كرد؛ دســتة نخســت تداعيطبقه

هاي برند، فنون تداعي شـوند. در اينشـناخته مي »كنندگانبرداري از مصـرفنقشـه«دسـته از فنون با عنوان 

شــود روابط بين اين ســپس از آنها خواســته مي شــود وطور مســتقيم، از ذهن مشــتريان اســتخراج ميبه

شخص كنند. تداعي شبكه م ــــتعاره فن فنوناين  نمونهگرها و برند را در قالب  سـ  ١٨اي زالـــــتمنفراخواني ا

ـق سازه ـاحبة عمي ـويري و مص ـاهيم تص ـق مف ـه در آن از طري ـت ك گرهاي برند را براي هر هاي تداعياس

ـرتداعي كند و شبكةمشتري كشف مي-مخاطب ـراي ه ـا را ب فرد با استفاده از تجزيه و تحليل كيفي  گره

سعه مي شتر تو شة برند با عنوان . (Zaltman, Coulter, 1995)دهد بي ســـــتة دوم از فنون توليد نق شه«د  نق

كننـــده طور مستقيم از ذهن مصرفهاي برند، بهتداعي. در اين رويكرد شودميشناخته » ١٩برداري تحليلـــي

هاي تداعي برند و روابط بين آنها از روشهاي تجزيه و شـــوند، ولـــي بـــراي كشـــف شبكهاســـتخراج مـــي

ـل كمـي اسـتفاده مـي  با عنوان منظـوررا بدين ) تكنيكي ٢٠٠٦( ٢٠ن و همكاراناجدر اين راستا،  .شـودتحلي

                                                 
1 8.  Zaltman 
1 9. Analytical Mapping 
٢٠ John  
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ـــد« ـــوم برنـ ـــة مفهـ برند پژوهشگاه  هايداعيتكه در اين پژوهش براي ترسيم شبكه  معرفي كردند» نقشـ

  ايرانداك در ذهن ذي نفعان از آن بهره خواهيم برد. 

ي دوم ترسيم نقشه ي اول استخراج، مرحلهيابي از طريق افراد شامل سه مرحله است. مرحلههاي نقشهروش

نام دارد. فردي و مرحله ـــوم اجماع  ـــتخرابا برند ذهن افراد مرتبط هايي اول تداعيدر مرحلهي س اج س

ستفادهشود. در مرحلهمي ستخراجاز تداعيي دوم با ا شبكهشده در مرحلههاي ا ها از روابط تداعيي اول 

بر الگوريتمي ي سوم مبتنيشود. در نهايت در مرحلهبر نظر شخصي هر فرد توسط خود فرد ترسيم ميمبتني

 ,Kottemann, Plumeyer & Decker)شــودهاي فردي ترســيم ميبر نقشــهي اجماعي مبتنيخاص نقشــه

2018).  

ــه ــهروش نقش ــت.  هاي برند از طريقيابي تداعيي مفهومي برند روشــي براي نقش وش در ردر اين افراد اس

رچه به استخراج شود. اين فرآيند اگهاي بلاواسط با سؤال مستقيم از افراد استخراج ميي اول تداعيمرحله

سادگي انجهاي عميق از ذهنيت افراد نميداده سبب  ستخراج ميامد، امّا  ي دوم با شود. در مرحلهفرآيند ا

ستفاده ستخراجاز تداعيا شبكههاي ا صور روابط برند با تداعيشده  شود. در يمها توسط افراد تصوير ي م

 از برند ترسيم اي معرف ذهنيت جمعي افرادگانه شبكههاي پنچاز الگوريتمي با گامي سوم با استفادهمرحله

   .(John et al, 2006)شودمي

  

  تبليغات-٨-١

ست. به طور كلي، فرض  سازماني جهت ارتقاء جايگاه در محيطهاي ترين فعاليت تبليغات يكي از بديهي ا

ـــود كه تبليغات در ايجاد ارزش ويژه برند مؤثر بوده و از اثر پايدار و تجمعي بر اين دارايي برخوردار مي ش

پرداخته اســت. برخي از نويســندگان، به بررســي اثر تبليغات صــورت گرفته بر ارزش ويژه برند و ابعاد آن 

مثبت از ارزش ويژه برند،  نتايج مطالعات نشــان ميدهد كه تبليغات به توســعه يك درك ).Yoo, 2009(اند

هاي تبليغاتي بر فعاليت. شودهاي قوي و قدرتمند از نام تجاري منجر مياگاهي بيشتر از نام تجاري و تداعي

ـــيوه ـــول،  ابعاد ارزش ويژه برند به ش ـــاوت در مورد كيفيت محص هاي مختلفي تأثيرگذارند. به هنگام قض

كنند. ميزان تبليغات در مورد محصــول يكي از ســتفاده ميهاي دروني و بيروني ااز نشــانه كنندگانمصــرف

ـــانه ـــتفاده از آزموننش ـــت. با اس ـــتر هاي تجربي، مطالعات هاي بيروني كيفيت اس  ٢٠٠٦( ١آكر و جوچيس

                                                 
١ Aaker & Joachimsthaler 
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يت درك ـــول و كيف غات در مورد محص بت بين ميزان تبلي نابراين شـــده را گزارش مي)روابط مث ند. ب ده

  . كنندتر تلقي ميهاي با كيفيتبرندرا به عنوان  لاغات بابا تبلي برند ها ،كنندگانمصرف

مشـتريان خود و كاهش  دريافته اند كه براي حفظ ارزش برند در مقايسـه با رقبا و براي ارتباط با هاسـازمان

ترويج فروش به  ريسك از دست دادن بازار، بايد از فعاليت هاي ترويجي و ترفيعي مانند تبليغات تجاري و

شده ترين و  تبليغات رسانه اي از شناخته .(Boo, Busser, Baloglu, 2009)پر دفاعي استفاده كنندمنزله س

ش شمار مي آيند. پژوهش ها ن شركت ها به  ان مي دهد، بحث برانگيز ترين فعاليت هاي ترويجي و ترفيعي 

ـــكيل دهنده ارزش ويژه برند تاثير گ ـــانه اي مي توانند بر تمامي ابعاد تش ـــند(خرمي و ذار بتبليغات رس اش

  ). ١٣٩٥بوداقي،

س سي مثبت به يك تبليغ، رابطه مثبت و م سا سخ اح شان مي دهد كه يك پا سياري ن تقيمي با پژوهش هاي ب

يان دارد. نگرش  ـــتر يد مش هداف خر جاري و ا نام ت به  بت  ـــ بت نس جاري و نگرش مث نام ت خت  نا ـــ ش

ـــرف ـــ كنندگانمص ـــولات و خدمات با رفتار آنها ارتباط قوي داش كه اثر گذاري  ته، به اين مفهوممحص

ـــياري را براي رفتار  يام هاي بس ـــرفتبليغات بر روي نگرش افراد، پ ، دارد(خرمي و بوداقي كنندگانمص

١٣٩٥    .(  

سياس و همكاران شان داد كه تبليغات تاثير معني داري بر ارزش ويژ )٢٠١٩(١ايلا ه برند مي در تحقيق خود ن

شان داد بين تبليغات و آگاهي از برند و كيفيت ادراك شده  )٢٠١٤(٢گذارند. باسن و مصطفي در تحقيقي ن

شان از نقش مثبت تبليغات بر ارتقاي ارزش  شته ن رابطه مثبت و معني داري وجود دارد. مرور تحقيقات گذ

ا ممكن است ب در ابعاد مختلف ارزش ويژه برند تاثير گذار است، تبليغات ايتبليغات رسانهويژه برند دارد. 

ــاهي دادن  ــا) و برندخاص با ساير  برندمعرفي محصول)، متقاعد كردن (مقايسه كردن يك (هـــدف آگـ هـ

 .كنندگان كالاها يا خدمات، مورد استفاده قرار گيردحفظ خريداران موجود) به مصرف(يـادآوري كـردن 

ـــت با اينكه توجه به تبليغات به عنوان عاملي مهم در بالا بردن ارزش ويژه برند،  ,Yoo(كاملا متداول اس

ــوع كه ) 2009 ــتن اين موض ــرفدر نظر داش ــتند، مهم كنندگانمص ، دريافت كنندگان انفعالي تبليغات نيس

گا و ديگران ـــين ند ذهني اســــت و اس هاي بر يت، ارزش  كه ٢٠١٢( اســــت. در واقع ند  يان مي كن ) ب

ــرف ــكل گيري تمايلاتي  كنندگانمص ــد كه باعث ش ــوديمو عادت هاي آنها مي باش كه منجر به برند  ش

  . شودميسازي 

                                                 
١ Iglesias, Markovic & Rialp 

٢ Busen  and Mustaffa 
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  تبليغات استراتژي-٩-١

فرايند هدايت تبليغات سازماني موثر بستگي به روش شناسي مناسب دارد. روش شناسي كه معطوف به حل 

ـــئ ـــتمس ـــتراتژي دقيق اس ـــياري از  .)(Luttrell, Capizzo, 2018 له و يك اس ـــدن بس در نتيجه يكي ش

صر جديد  ست كه منطبق با ع سازماني، مدل هاي جديدي نياز ا سازماني و بازاريابي  كاركردهاي تبليغات 

و  ١ي تبليغات از ادغام دو مدل روســـتيرهااســـتراتژيروابط عمومي ها باشـــد. اين پژوهش به منظور تدوين 

ــيري كه امر ٢پزو ي تبليغات ســازماني، اجرا و هااســتراتژيوزه براي تدوين بهره خواهد برد. اين دو مدل مس

ــتفاده  ــودميارزيابي از آن اس ــه يابي ش ــتير (عارض ــتراتژي٤، هدف گذاري٣را ارائه مي دهد. مدل روس ، ٥، اس

ـــط لوترل و كاپيزو٨و ارزيابي ٧، اجرا ٦هاتاكتيك ئه ٢٠١٨(٩) كه توس ـــده) ارا ـــتش در واقع يك روش  اس

راتژي تبليغات سازماني در شش مرحله است كه در ذيل مراحل مختلف آن جهت شناسي براي تدوين است

  تدوين استراتژي تبليغات پژوهشگاه ايرانداك با هدف توسعه برند آن، مورد استفاده قرار خواهد گرفت. 

 مدل روستير -١-٩-١

ستراتژي،  ضه يابي، هدف گذاري، ا ستير (عار شما ، اجرا و ارزيابي) كه در هاتاكتيكمدل رو صوير   ١ره ت

ـــدهنمايش داده  ـــتش ـــتراتژي تبليغات بوده كه ويژگي آن نگااس ه جامع به ، جديدترين مدل  تدوين اس

، استشدهرائه ) ا٢٠١٩كاركردهاي اصلي تبليغات در سازمان مي باشد. اين مدل كه توسط لوترل و كاپيزو(

ل روستير بر مراحلي بليغات را در اختيار سازمان قرار مي دهد. مدي تهااستراتژيابزار مناسب جهت تدوين 

تاكيد مي  شـوديمدر دوره تغييرات سـريع محيطي  هاسـازماني تبليغات در هااسـتراتژيكه باعث موفقيت 

ــتراتژيكند. اين مدل از عارضــه يابي  ــازمان آغاز و با تعيين اههااس ــن، قابل ي تبليغات فعلي س داف روش

تلفيق مدل  ي تبليغات براي ســـازمان مي زند. اين مدل باهااســـتراتژيايي دســـت به تدوين ســـنجش و اجر

ــب براي اجراي هاتاكتيكتكنيكي پزو در خود، تلاش مي كند  ــتراتژيي مناس ــتفاده قرار  هااس را مورد اس

  دهد.
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ستراتژي،  ضه يابي، هدف گذاري، ا ستير (عار ر اين پژوهش د ، اجرا و ارزيابي) كه هاتاكتيكدر مدل رو

ضه يابي در تمامي مراحل تدوين و اجرا ستفاده قرار خواهد گرفت، نقش تحقيقات عار ستراتژي مورد ا ي ا

ستراتژي باعث  سيار پر رنگ است. تحقيقات عارضه يابي جهت تدوين ا سازمان اهداف ارتب شودميب اطي 

ات كه از ك اســتراتژي تبليغدقيق، روشــن و قابل اندازه گيري تعيين شــود. همچنين در ســنجش موفقيت ي

سازماني است، مدل روستير كمك كننده است چرا كه در ا ستراتژي تبليغات  ين مدل دشواري هاي يك ا

ـــيك فرايند ارزيابي جديد معرفي مي ـــتير بر مراحل حياتي كه باعث موفقيت اس ـــود. مدل روس تراتژي ش

  ي كند.تاكيد م شودميتبليغات در دوره تغييرات سريع حوزه رسانه ها 

در واقع اين مدل بازنمايي كارهاي اســـاســـي انجام شـــده در روابط عمومي ها در رابطه با تدوين و اجراي 

عارضه ، فرايند تدوين استراتژي تبليغات شامل: استراتژي تبليغات در سراسر جهان است كه در اين پژوهش

، مورد استفاده و بهره برداري قرار خواهد گرفت  هاتاكتيكيابي، هدف گذاري، تدوين استراتژي، تدوين 

ــتراتژي ــاس آن برنامه اس ــت و بر اس ــده اس اين مدل بازتاب نياز امروز روابط  .تبليغات ايرانداك تدوين ش

(تحقيق، ١ل ريسعمومي ها است. در حالي كه مدل هاي سنتي استراتژي تبليغات در روابط عمومي مانند مد

اما از آنجا  شــودميتحقيق، هدف گذاري ارتباطات و ارزيابي) اجرا ( ٢راپ مدل عمل ، ارتباط و ارزيابي) و

ست، بهترين  سازمان به دنبال ارتباط با مخاطبان خود ا سانه تغييرات جدي را تجربه مي كند و  صنعت ر كه 

مدل در شــرايط كنوني، مدل نامبرده مي باشــد. در دنياي روابط عمومي، مدل هاي ســنتي فقط مي توانند 

كاركرد برنامه ريزي داشته باشد در حالي كه برنامه ها بايد مرور شوند و مورد تجديد نظر قرار گيرند، مدل 

اين مدل مسيري كه امروزه براي در واقع قرار مي دهد.  روابط عمومي هاروستير چنين امكاني را در اختيار 

را ارائه مي دهند كه در اين  شـــودمي تدوين اســـتراتژي تبليغات ســـازماني، اجرا و ارزيابي از آن اســـتفاده

  پژوهش، پژوهشگر جهت تدوين استراتژي تبليغات ايرانداك از آن استفاده خواهد كرد.  

                                                 
1 Race  
2 Rape 
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دســـتورالعمل تدوين برنامه اســـتراتژيك تبليغات با اســـتفاده از مدل روســـتير (چهار مرحله از مدل در اين 

شد و دو مرحله بعدي اپ سازي خواهد  ست)، در ذيل آورده ژوهش پياده  ز حيطه كار اين پژوهش خارج ا

  شده است. 
  )(Luttrell, Capizzo, 2019 روستيرمدل  در . مراحل و اقدامات١-١جدول 

  اقدام مناسب  مراحل

 انجام تحقيقات توسعه اي: هدايت تحقيقات اوليه و ثانويه براي فهم بهتر سازمان و محيط آن.    مرحله اول: عارضه يابي

 عارضه يابي سازماني(چالش ها و فرصت ها): تعريف مسائل و امكانات سازمان

بررسي اهداف ارتباطي: برقراري ارتباط ميان اهداف اصلي سازمان و اهداف روابط عمومي، بررسي 

 اي سازمان و گستره تبليغات سازماننقش ارتباطات بر

  بررسي ذي نفعان و مخاطبان كليدي: تحقيق، انتخاب و اولويت بندي مخاطبان و ذي نفعان. 

 تعيين اهداف ارتباطي هوشمندانه :  مرحله دوم: هدف گذاري

  تعيين اهداف مشخص: تمركز بر مسائل و فرصت هاي ارتباطي براي محيط هاي خاص

  تعيين اهداف قابل اندازه گيري: موفقيت در قالب برون دادهاي استاندارد تعيين گردد. 
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ودجه، زمان بتعيين اهداف دسترس پذير: اهداف واقع بينانه و دسترس پذير انتخاب شود در محدوده 

  و محدوديت هاي رقابتي.

ـــازماني: اهداف تبليغاتي از يك ـــب و منطبق با اهداف س ا يك يماموريت و  اهداف ارتباطي مناس

  هدف سازماني حمايت كند و آن را توسعه دهد.  

ســتراتژي اتعيين محدوده زماني براي تحقق اهداف: يك الگوي زماني روشــن براي اجرا و ارزيابي 

  تعيين شود 

ــن  ــدوي ــه ســـــوم: ت ــل ــرح م

  هااستراتژي

 تعيين قوت هاي سازماني:

ليغاتي ارجي ســازمان جهت كمپين ســازي تباســتراتژي بايد بازتاب دهنده شــرايط محيط داخلي و خ

  .مناسب باشد

ـــب براي مخاطبان مختلف،  ـــب: كانال هاي ارتباطي مناس يام هاي پانتخاب كانال هاي ارتباطي مناس

  انتخاب گردد.  متفاوت و مراحل اجرايي مختلف

مــرحــلــه چــهــارم: تــعــيــيــن 

  هاتاكتيك

ساني تاثير گذار: ايجاد كمهنر  سپيام ر سترده و ار ايت از كمپين با ال پيام ها براي مخاطب. حمپين گ

  انجام شود. تكنيك روزنامه نگاري تحقيقي

 :  پزوايجاد كمپين تبليغاتي با رويكرد مدل 

، بودجه ،  مخاطب، محيط سـازماني، محدوده زماني ، بايسـتيهوشـمندانه هاي تاكتيكبا اسـتفاده از 

  :ه استفاده گردددر تدوين تاكتيك ها از چهار گونه رسان پيام ها و تيم تخصصي در ابتدا تعيين شود.

  ١رسانه هاي نيازمند پرداخت

  ٢اكتسابيرسانه هاي 

  ٣رسانه هاي اشتراكي

  ٤رسانه هاي سازماني

ش  مرحله پنجم: اجراي استراتژي شخص  شود، محدوده زماني م ستفاده از ابزار مديريت پروژه: بودجه تبليغاتي تعريف  ود و فرايند ا

 كار مورد نياز براي اجراي كمپين مشخص شود.  گردش

 . اجراي برنامه: نوع ارتباط با هر دسته از ذي نفعان و مخاطبان سازمان مشخص شود

 رشد مداوم كمپين تبليغاتيپايش 

  آگاهي از خود و خود ارزيابي :

  ت ديده شود. غافضايي براي بازخورد و تنظيم و تعديل منظم در فرايند هاي اجرايي براي توسعه تبلي

                                                 
1 Paid media 
2 Earned media  
3 Shared media  
4 Owned media  
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ابي به تحقيقات توســعه اي: ســنجش ميزان دســتيابي به اســتانداردهاي تعيين شــده به منظور دســتي

 . هاتاكتيكو  هااستراتژياطلاعات در خصوص تاثير 

را آزموده و در  اســتقبال از تغيير: قبل از اجراي دقيق اســتراتژي تدوين شــده، اجرا كنندگان بايد آن

  يل كنند. خلال كمپين آن را تعد

ـــم: ارزيــابي و  ـــش مرحلــه ش

  گزارش دهي

ت از ســازمان اجراي اســتراتژي: اهداف مرور شــود و براي ايجاد يك ديدگاه بلند مد ارزيابي فرايند

  ار ارزيابي شود. يج غير مورد انتظتوجه قرار گيرد و نتادر خلال كمپين تبليغاتي، استاندارها مورد 

ـــ به بهبود: براي مش هاچرخش از ارزيابي  غاتي، آموزش  نده كمپين تبلي ي تيم يي براخص كردن آي

 تعريف شود. روابط عمومي سازمان 

راي ذي بتهيه شــود و  يســازمانتبليغات و مرتبط با  و روشــن فهم گزارش نتايج: گزارش هاي قابل

  نفعان كليدي و رهبران سازماني ارسال گردد. 

  

  مدل پزو-٢-٩-١

نيازمند پرداخت، رســانه هاي ( . وي چهار نوع رســانهاســتشــدهارائه  )٢٠١٨( ٥مدل پزو، بوســيله گيني ديچ

شنهاد ادغام آنها را در رسانه هاي اكتسابي سازماني) را دسته بندي و پي شتراكي و رسانه هاي  ، رسانه هاي ا

، اكتسابي(رسانه هاي نيازمند پرداخت، رسانه هاي  پزوي تبليغات مي دهد. مدل تكنيكي هااستراتژياجراي 

ي هااســتراتژيي مرتبط با اجراي هاتاكتيكســانه هاي اشــتراكي و رســانه هاي ســازماني) تلاش مي كند ر

در نتيجه يكي شدن بسياري از كاركردهاي تبليغات  رسانه اي را ارائه دهد. مدل پزو، بر اساس اين مدعا كه

ت سازماني باشد، تلاش دارد سازماني و بازاريابي، مدل هاي جديد نياز است كه منطبق با عصر جديد تبليغا

  در ذيل مدل پزو نمايش داده شده است. چنين نيازي را مرتفع سازد. 

  

                                                 
٥ Gini Dietrich 
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  فصل دوم

  

  برند ايرانداك هايتداعيترسيم شبكه 
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  مقدمه   

ي است كه در هايتداعيبرند ايرانداك به منظور شناسايي  هايتداعيهدف اصلي اين بخش نگاشت شبكه 

شكل  شگاه از آن  ستگرفتهذهن ذي نفعان اين پژوه كيفي بوده و  -. رويكرد اين مرحله از پژوهش كميا

ــت. به اين منظور  ــتفاده كرده اس ــه يابي مدل مفهومي برند اس نفعان ايرانداك با  نفر از ذي ٧٠از روش نقش

روش نمونه گيري هدفمند انتخاب و طي سه مرحله استخراج تداعي ها، ترسيم نقشه هاي انفرادي و ترسيم 

  برند ايرانداك ترسيم شد.  هايتداعينقشه اجماعي، شبكه 

لي دهد برند ايرانداك داراي نوزده تداعي اصي اجماعي برند ايرانداك نشان ميبررسي ارتباطات در نقشه

هاي برند ايرانداك اســت، مي باشــد. برند كه معرف برند ايرانداك و چهار تداعي فرعي كه معرف تداعي

ــلي مرتبه ــيزده تداعي مثبت و دو تداعي منفي، چهار ايرانداك داراي پانزده تداعي اص ي اول به تفكيك س

ـــلي مرتبه ـــه تداعي تداعي اص مثبت و يك تداعي ي دوم همگي مثبت و چهار تداعي فرعي به تفكيك س

منفي است. ارتباطات برند ايرانداك شامل يك ارتباط با شدت بالا، شش ارتباط با شدت متوسط، و هشت 

شان شدت بالاتر ارتباط بين برند با يك تداعي ن ست.  شدت پايين ا از اثرگذاري بالاتر آن تداعي ارتباط با 

  نامه است. انداك تداعي پايانبر برند دارد. بر اين اساس اثرگذارترين تداعي برند اير

ي دوم و چهار تداعي فرعي نشــان از ي اول، چهار تداعي اصــلي مرتبهنســبت پانزده تداعي اصــلي مرتبه

ـــلي مرتبه ـــاخهپراكندگي ذهنيت ذي نفعان(تعداد بالاي تداعي اص هاي ي اول و درنتيجه تعداد بالاي ش

ــلي مرتبهذي نفعان(تعداد پايين تداعي عمق ذهنيتهاي كمذهنيت) از برند ايرانداك و لايه ي دوم هاي اص

ـــانو تداعي ي پراكندگي ادراك افراد از يك دهندههاي فرعي) دارد. پراكندگي ذهنيت در مورد برند نش

ست. اين پراكندگي در مورد برند سيعي از برند ا صولات يا برندهايي با طيف و سيعي از مح هايي با طيف و

  . يابي صحيح برند در ذهن افراد دارداز عدم جايگاهصورت نشانت، در غير اينپذير اسكاربردها توجيه

صبغه اي كمي ستفاده مي كند  شه مفهومي برند ا كيفي دارد. از يك -اين پژوهش از آنجا كه از تكنيك نق

صاحبه ستفاده از ابزار م شه هاي فردي را از ذهن  هايتداعي ،سو با ا شگاه و همچنين نق مرتبط با برند پژوه

شگاه  شه اجماعي از برند پژوه ستفاده از تكنيك هاي آماري نق سوي ديگر با ا ستخراج مي كند و از  افراد ا
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ـــيم مي نمايد.  نداك(را ترس ـــگاه ايرا ـــگران و جامعه مورد نظر در اين پژوهش ذي نفعان پژوهش پژوهش

ــت ــياس ــجويان، س ــانانو كتابداران و اطلاع ران علم و فناوري،گذادانش ــتبوده) رس نمونه گيري با اين  .اس

هدف صــورت گرفت كه برآورد خوبي از خصــوصــيات جامعه آماري بدســت آيد و همچنين براي محقق 

شواري را در جمع  ستفاده از نمونه گيري غير آوركمترين د شد. از اين رو با ا شته با ي اطلاعات به دنبال دا

ميان ذي نفعان نفره از  ٧٠نمونه  ابزار مورد استفاده در اين پژوهش(نقشه مفهومي برند) متناسب با ابي وانتخ

  پژوهشگاه انتخاب و شبكه تداعي ها از برند ايرانداك در ذهن تك تك اين افراد استخراج گرديد. 

ـــه مفهومي  ـــتفاده كرده اند، نمونه گيري دوپژوهش هايي كه از تكنيك نقش مرحله اي به منظور  برند اس

De t Brand &(داده اندهمچنين تهيه نقشــه هاي مفهومي برند انفرادي انجام برند و  هايتداعياســتخراج 

2011, Mortangesتكنيك نقشــه مفهومي برند، تاكيد داشــته ) به عنوان مبدعان ٢٠٠٦( ). جان و همكاران

ند  ند كه يكســـاني نمونه مورد نظر در هر دو مرحله مي توا تايج بهتري حاصـــل كند. هما چنين جان و ن

ستفاده كرده اندنفره  ١٠٠نمونه  همكاران در كار خود شيمپ ا بر همين حدود نمونه البته به نيز ) ٢٠١٠( ٦كه 

ضر با در نظر گرفتن اين احتمال كه  ضاي نمونه، تاكيد مي كند. در پژوهش حا سترس بودن اع شرط در د

ضر به  ضاي نمونه در مرحله اول حا شوند، تعدادهاع از افرادي  نفر ٧٠افراد نمونه  مكاري در مرحله بعدي ن

شت، شتري به آنها دا سبتا بي سي ن ستر سترس انتخاب  كه محقق د با روش نمونه گيري غير احتمالي و در د

   شد. 

  

 ٧مرحله استخراج تداعي ها

رط اول شــشــناســايي تداعي ها چهار شــرط را برمي شــمارند.  اول يعني ) در مرحله٢٠٠٦جان و همكاران(

ستخراج تداعي  ستفاده به منظور ا سان بودن نمونه مورد ا ستفاده به منيك شه هاي با نمونه مورد ا ظور تهيه نق

از اســت. پيش ببرند با اســتفاده از يك ســوال انتهاي  هايتداعيانفرادي اســت. پيش شــرط دوم اســتخراج 

ــتفاده ا ــوم اس ــرط س ــتفادهدر مرحله اول ز معيار ميزان تكرار تداعي ها ش در مرحله دوم  براي انتخاب و اس

  ست. مورد استفاده پاسخ دهنده ا مفهوماست. در انتها پيش شرط چهارم معيار قرار گرفتن عين 

در پژوهش حاضــر تلاش شــد تا در دو مرحله نمونه گيري افراد يكســاني مورد اســتفاده قرار گيرند. گرچه 

ق در اين خصــوص تلاش كرد اما نمي توان ادعا كرد تمامي افراد نمونه در مرحله اســتخراج تداعي ها محق

                                                 
6. Shimp 
7. Elicitation Stage 
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درصــد نمونه در مرحله دوم  ٦٠اما مي توان گفت حدود تهيه نقشــه هاي فردي همكاري كردنددر مرحله 

ها از سوال با  همچنين در رابطه با شرط دوم، محقق به منظور استخراج تداعي. پژوهش نيز مشاركت كردند

ـــگاه هنگامي كه به«از انتهاي ب ي مرتبط با برند ايرانداك به هايويژگيايرانداك فكر مي كنيد چه  پژوهش

كه پاســـخ دهندگان همه  اســـتبودهه اســـت. دليل آن نيز اين اســـتفاده كرد »ذهن شـــما خطور مي كند؟

شان مثبت و  هايتداعي شدمنفي كه مورد نظر صاحبه ها  مي با  ,Christodoulideset alبيان كنند(را در م

ـــرط2010 عدي ). ش خاب  ب يار تكرار براي انت ها نيز نيز يعني مع يت شــــد و در اين پژوهش تداعي  عا ر

ند و تكرار شده بودند در ليست تداعي ها آورده شد ي مرحله اولدرصد مصاحبه ها ٥٠ي كه در هايتداعي

مفاهيم ارائه شــده از ســوي  د را ملزم به مراقبت ازمچنين پژوهشــگر خو. هاســت به مرحله دوم راه يافتند

  مصاحبه شوندگان مي دانسته است. 

سترس و به منظور  ستفاده از روش نمونه گيري غير احتمالي در د شد با ا همان گونه كه پيش از اين نيز بيان 

ستخراج  ژوهشگران و نفر از ذي نفعان پژوهشگاه شامل پ ٧٠برند پژوهشگاه ايرانداك،  هايتداعيشبكه ا

ــتگذاران علم و فناوري و كتابداران ــياس ــجويان، س ــگاهي دانش ــش قرار گرفتند. انتخاب و  دانش مورد پرس

لي سوا همانگونه كه گفته شد، نفره علاوه بر دريافت اطلاعات جمعيت شناختي، ٧٠از اين نمونه  پژوهشگر

ي مرتبط هايويژگيهنگامي كه به پژوهشگاه ايرانداك فكر مي كنيد چه «پرسيد  با انتهاي باز با اين مضمون

شما خطور مي كند؟ شگاه به ذهن  شد تا  ٧٠از تمامي اين نمونه  »با برند اين پژوه سته   هايتداعينفره خوا

ــت كنند. در پايانمثبت و منفي  ــاحبه، ٧٠ را از يكديگر تفكيك كرده و بطور جداگانه براي ما يادداش  مص

يا ها،  هايتداعير ميزان تكرار مع تداعي  فت و پس از جمع آوري  ـــگر قرار گر فاده پژوهش ـــت مورد اس

به منظور استفاده در مرحله بعدي انتخاب شدند كه حداقل توسط پنجاه  از پژوهشگاه ايرانداك يهايتداعي

 دول زيردر ج. )john et al , 2006(به آنها اشـــاره شـــده بوند در مصـــاحبه ها درصـــد از پاســـخ گويان

  . استشدهشده آمده بود آورده انجام  مصاحبه ٧٠ د ازدرص ٥٠در حداقل مثبت و منفي كه  هايتداعي

  
  )تحقيق مثبت و منفي از ايرانداك (استخراج شده از ذهن مشاركت كنندگان در هايتداعي ١-٢جدول 

  منفي هايتداعي  رديف  مثبت هايتداعي  رديف

١  

٢  

٣  

٤  

٥  

  پايان نامه

  ثبت اطلاعات

  منبع علمي

  اخلاق پژوهش

  پيش گيري از دزدي علمي

١  

٢  

٣  

٤  

٥  

  بروكراسي

  محدوديت دسترسي

  فروش منابع اطلاعات

  تعدد سامانه ها

  پايان نامه نويسي
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  منفي هايتداعي  رديف  مثبت هايتداعي  رديف

٦  

٧  

٨  

٩  

١٠  

١١  

١٢  

١٣  

١٤  

١٥  

١٦  

١٧  

١٨  

١٩  

٢٠  

٢١  

٢٢  

٢٣  

٢٤  

٢٥  

٢٦  

٢٧  

٢٨  

٢٩  

٣٠  

٣١  

٣٢  

٣٣  

٣٤  

٣٥  

  سياستگذاري علم

  ترويج علم

  سامانه ها

  سامانه گنج

  دانشگا هها

  ميدان انقلاب

  جستجوي مدارك علمي

  فرهنگ سازماني

  صحت علمي

  اطلاعاتمديريت 

  مالكيت فكري

  منابع الكترونيكي

  كتابخانه

  دسترسي به منابع اطلاعات

  كتابداران

  وزارت علوم

  تجميع پايان نامه ها

  همانند جويي پژوهش ها

  دانشجويان تحصيلات تكميلي

  آرشيو ملي پايان نامه

  دسترسي آزاد

  پژوهشگاه

  محرمانگي اطلاعات

  آموزش

  استانداردهاي پايان نامه نويسي

  ح نامه تخصصياصطلا

  ارتباطات علمي

  پژوهش

  فناوري اطلاعات

  اعضاي هيئت علمي

٦  

٧  

٨  

  

  هزينه استفاده از پايان نامه

  عدم پوشش همه پايان نامه ها

  سايت با طراحي نامناسب
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  ٨ديافرانمرحله استخراج نقشه هاي -١-٢

ـــــات از طريق آموزش افراد نمونه در رابطه با مفهوم تداعيجمعدر اين مرحله  ــة برند و ن آوري اطلاعـ قش

ـاركت  ـد و مش ـوم برن . آنگونه استتهگرفانجام  پژوهشگاه ايرانداك برند يدر ترسيم نقشة مفهوم آنهامفه

شد شد كه در مرحله دوم ن در مراجعه اول به نمونه تحقيق كه ذكر  سته  شته يز به آاز آنها خوا نها مراجعه دا

شاركت در مرحله د شيم. برخلاف اعلام آمادگي تمامي افراد نمونه در مرحله اول براي م وم تحقيق، تنها با

ر مجبور كه پژوهشگدرصد افراد همكاري كرده و در ترسيم نقشه هاي انفرادي همكاري كردند  ٦٠حدود 

  . ايدنفره تحقيق را حفظ نم ٧٠و تعداد نمونه  شد تعداد جديدي را به نمونه تحقيق وارد سازد

ـــتند و ا ٧٠به  تحقيق در ادامهاز اين رو  ـــاركت داش ـــامل افرادي كه در مرحله اول مش فرادي جديد، نفر ش

بدست آمده  شيناز تحقيقات پي ها كهتداعي  هاي انفراديمراجعه شد و با آموزش آنها و نشان دادن نقشه 

برند  ذهني خود در رابطه با هايتداعيشــبكه  از آنها خواســته شــد تا نقشــه انفرادي خود را در رابطه با بود

ـــيم كنند. اين فرايند تقريبا دو ماه به طول انجاميد و محقق در اين مرحله ـــتقيم و  ايرانداك ترس ارتباط مس

جمعيت  هايژگيويجدول افراد نمونه شامل ذي نفعان پژوهشگاه و  در زير. مداوم با نمونه مورد نظر داشت

  .استشدهشناختي آنها آورده 

  
  مشاركت كنندگان در تحقيق هايويژگيجدول  ٢-٢ جدول شماره

  نوع ذي نفع  رشته تحصيلي  تحصيلات  سن  پست سازماني  وابستگي سازماني  رديف

  پژوهشگر  مديريت  دانشجوي دكترا  ٢٧  دانشجو  دانشگاه علامه طباطبايي   .١

ـــيـــاي   دكترا  ٤٥  عضو هيئت علمي  دانشگاه تهران   .٢ جـــغـــراف

  سياسي

  پژوهشگر

  كتابدار  كتابداري  كارشناسي  ٤٠  كتابدار كتابخانه  دانشگاه تهران   .٣

  پژوهشگر  مكانيك  كارشناسي ارشد  ٢٦  دانشجو  دانشگاه امير كبير   .٤

لوم و پژوهشــــگــاه    .٥ ع

  فناوري اطلاعات ايران

ــو  ــاد، عض ــيون مديريت، اقتص كميس

نه  خا گاني و امور حقوقي دبير بازر

  شوراي عالي عتف

ستگذار   حقوق  دكترا  ٤٨ سيا

عـــلـــم و 

  فناوري

  پژوهشگر  مكانيك  دكترا  ٣٨  عضو هيئت علمي  دانشگاه امير كبير   .٦

  پژوهشگر  باستان شناسي  دكترا  ٤٧  عضو هيئت علمي  دانشگاه تهران   .٧

  پژوهشگر  زمين شناسي  دكترا  ٥٣  علميعضو هيئت   دانشگاه تربيت مدرس   .٨

                                                 
٨ Mapping Stage 
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  پژوهشگر  مهندسي عمران  دكترا  ٥١  عضو هيئت علمي  دانشگاه تربيت مدرس   .٩

  پژوهشگر  برق و مكانيك  دكترا  ٥٤  عضو هيئت علمي  دانشگاه امير كبير .١٠

  پژوهشگر  مكانيك  دكترا  ٣٩  عضو هيئت علمي  دانشگاه تربيت مدرس .١١

  پژوهشگر  مهندسي عمران  دكترا  ٣٧  عضو هيئت علمي  دانشگاه تهران .١٢

  پژوهشگر  علوم تربيتي  دكترا  ٤٢  عضو هيئت علمي  دانشگاه تربيت مدرس .١٣

  كتابدار  كتابداري  كارشناسي ارشد  ٤٥  كتابدار  دانشگاه علامه طباطبايي .١٤

  كتابدار  علم اطلاعات  كارشناسي  ٣٢  كتابدار  دانشگاه تهران .١٥

  كتابدار  ادبيات  ارشدكارشناسي   ٣٨  كتابدار  دانشگاه تربيت مدرس .١٦

  كتابدار  مديريت  كارشناسي ارشد  ٤٩  رئيس كتابخانه دانشكده ادبيات  دانشگاه تربيت مدرس .١٧

  كتابدار  مديريت  كارشناسي ارشد  ٥٥  رئيس كتابخانه دانشكده مديريت  دانشگاه تهران .١٨

  كتابدار  كتابداري  كارشناسي  ٤٠  كتابدار  دانشگاه تهران .١٩

  كتابدار  كتابداري  كارشناسي ارشد  ٤٨  كتابخانه دانشكده جغرافيارئيس   دانشگاه تهران .٢٠

  كتابدار  علوم اطلاعات  كارشناسي  ٣٥  كتابدار  دانشگاه امير كبير .٢١

  كتابدار  كتابداري  كارشناسي ارشد  ٣٨  كتابدار  دانشگاه شهيد بهشتي .٢٢

  كتابدار  مديريت  كارشناسي ارشد  ٣٩  مدير بخش مجلات كتابخانه  دانشگاه شهيد بهشتي .٢٣

  پژوهشگر  فلسفه  كارشناسي ارشد  ٢٤  دانشجو  دانشگاه تهران .٢٤

  پژوهشگر  مديريت دولتي  كارشناسي ارشد  ٢٣  دانشجو  دانشگاه علامه طباطبايي .٢٥

  پژوهشگر  حقوق بين الملل  دكترا  ٣٠  دانشجو  دانشگاه تهران .٢٦

  پژوهشگر علوم اجتماعي  كارشناسي ارشد  ٢٦  دانشجو  دانشگاه تهران .٢٧

  پژوهشگر  تاريخ  دكترا  ٢٨  دانشجو  دانشگاه تهران .٢٨

  پژوهشگر  جمعيت شناسي  كارشناسي ارشد  ٢٧  دانشجو  دانشگاه تهران .٢٩

  پژوهشگر  جغرافيا  كارشناسي ارشد  ٢٩  دانشجو  دانشگاه تهران .٣٠

  پژوهشگر  مهندسي صنايع  كارشناسي  ٢٢  دانشجو  دانشگاه شريف .٣١

  پژوهشگر  مكانيك  دكترا  ٢٨  دانشجو  دانشگاه امير كبير .٣٢

سيون   دانشگاه تربيت مدرس .٣٣ ضو كمي ضو هيئت علمي و ع ع

ـــاد، بازرگاني و امور  مديريت، اقتص

  دبيرخانه شوراي عالي عتف حقوقي

ستگذار   مديريت  دكترا  ٥٢ سيا

عـــلـــم و 

  فناوري

ــاد،   وزارت دادگستري .٣٤ ــيون مديريت، اقتص ــو كميس عض

نه  خا گاني و امور حقوقي دبير بازر

  شوراي عالي عتف

ستگذار   حقوق  دكترا  ٥٠ سيا

عـــلـــم و 

  فناوري
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ــاد،   وزارت ارتباطات .٣٥ ــيون مديريت، اقتص ــو كميس عض

نه  خا گاني و امور حقوقي دبير بازر

  شوراي عالي عتف

ستگذار   اقتصاد  دكترا  ٤١ سيا

عـــلـــم و 

  فناوري

ــــان اداري  .٣٦ ســـــــازم

  استخدامي كشور

ــاد،  ــيون مديريت، اقتص ــو كميس عض

نه  خا گاني و امور حقوقي دبير بازر

  شوراي عالي عتف

ستگذار   مديريت  دكترا  ٤٧ سيا

عـــلـــم و 

  فناوري

يت، اقتصـــاد،   وزارت علوم .٣٧ مدير ـــيون  ـــو كميس عض

بازرگاني و امور حقوقي دبيرخانه شوراي 

  عالي عتف

ستگذار   مديريت  دكترا  ٥٣ سيا

عـــلـــم و 

  فناوري

لوم و  .٣٨ ع ــــگــاه  پژوهش

  فناوري اطلاعات ايران

يت، اقتصـــاد،  مدير ـــيون  ـــو كميس عض

و امور حقوقي دبيرخانه شوراي بازرگاني 

  عالي عتف

ستگذار   حقوق  دكترا  ٥٠ سيا

عـــلـــم و 

  فناوري

لوم و  .٣٩ ع ــــگــاه  پژوهش

  فناوري اطلاعات ايران

يت، اقتصـــاد،  مدير ـــيون  ـــو كميس عض

بازرگاني و امور حقوقي دبيرخانه شوراي 

  عالي عتف

ستگذار   مديريت  دكترا  ٤٨ سيا

عـــلـــم و 

  فناوري

ـــت علمي  .٤٠ ـــياس مركز س

  كشور

شوراي دبير  سيون هاي دبيرخانه  كمي

  عالي عتف

ستگذار   سياستگذاري  دكترا  ٤٧ سيا

عـــلـــم و 

  فناوري

پژوهشـگاه علوم انسـاني  .٤١

  و مطالعات فرهنگي

  كتابدار  كتابداري  دكترا  ٤٢  رئيس كتابخانه

لوم و پژوهشــــگــاه  .٤٢ ع

  فناوري اطلاعات ايران

  كتابدار  كتابداري  دانشجوي دكترا  ٤٠  دفتر اشتراك منابعمدير 

  پژوهشگر  تاريخ  كارشناسي ارشد  ٢٥  دانشجو  دانشگاه تهران .٤٣

لوم و  .٤٤ ع ــــگــاه  پژوهش

  فناوري اطلاعات ايران

  كتابدار  كتابداري  كارشناسي ارشد  ٦٠  دبير شوراي تامين منابع علمي

لوم و  .٤٥ ع ــــگــاه  پژوهش

  فناوري اطلاعات ايران

  پژوهشگر  ارتباطات  دكترا  ٥٦  معاون پژوهش و آموزش

  پژوهشگر  مديريت دولتي  كارشناسي ارشد  ٢٤  دانشجو  دانشگاه خوارزمي .٤٦

  پژوهشگر  مهندسي پليمر  كارشناسي ارشد  ٢٥  دانشجو  دانشگاه امير كبير .٤٧

  پژوهشگر  مديريت دولتي  كارشناسي  ٢٤  دانشجو  دانشگاه خوارزمي .٤٨

لوم و  .٤٩ ع ــــگــاه  پژوهش

 فناوري اطلاعات ايران

  پژوهشگر  جامعه شناسي  كارشناسي ارشد  ٤٨  مدير روابط عمومي
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ـــــي   كارشناسي ارشد  ٢٦  پژوهشگر  دانشگاه شريف .٥٠ مــهــنــدس

  كامپيوتر

  پژوهشگر

  پژوهشگر  مهندسي صنايع  كارشناسي  ٢٢  دانشجو  دانشگاه شريف .٥١

  پژوهشگر  مهندسي صنايع  كارشناسي  ٢١  دانشجو  دانشگاه تهران .٥٢

لوم و  .٥٣ ع ــــگــاه  پژوهش

  فناوري اطلاعات ايران

هم آوري  فرا ثبــت و  يس اداره  ئ ر

  اطلاعات

  كتابدار  مديريت  كارشناسي ارشد  ٤٣

  پژوهشگر  مديريت رسانه  كارشناسي ارشد  ٢٤  دانشجو  دانشگاه صدا و سيما .٥٤

  پژوهشگر  مديريت رسانه  كارشناسي ارشد  ٢٦  دانشجو  دانشگاه صدا و سيما .٥٥

ــوم  .٥٦ ــل ــاه ع ــژوهشـــــگ پ

  وفناوري اطلاعات ايران

  پژوهشگر  مهندسي صنايع  دكترا  ٣٨  عضو هيئت علمي

ــوم  .٥٧ ــل ــاه ع ــژوهشـــــگ پ

  وفناوري اطلاعات ايران

  پژوهشگر  سياستگذاري  دكترا  ٣٤  عضو هيئت علمي

ــوم  .٥٨ ــل ــاه ع ــژوهشـــــگ پ

  وفناوري اطلاعات ايران

عات و   دكترا  ٣٨  عضو هيئت علمي علم اطلا

  دانش شناسي

  پژوهشگر

ــوم  .٥٩ ــل ــاه ع ــژوهشـــــگ پ

  وفناوري اطلاعات ايران

  پژوهشگر  صنايعمهندسي   دكترا  ٣٦  عضو هيئت علمي

  پژوهشگر  تاريخ  دكترا  ٤٨  عضو هيئت علمي  دانشگاه تهران .٦٠

  پژوهشگر  مديريت   كارشناسي ارشد  ٢٥  دانشجو   دانشگاه پيام نور .٦١

  پژوهشگر  علوم اجتماعي  كارشناسي ارشد  ٢٦  دانشجو  دانشگاه آزاد .٦٢

عضو كمسيون امور فرهنگي، اجتماعي و   فرهنگستان علوم .٦٣

سلامي دبير خانه  ساني و ا شوراي علوم ان

  عالي عتف

ستگذار   فلسفه  دكترا  ٥٨ سيا

عـــلـــم و 

  فناوري

عضو كمسيون امور فرهنگي، اجتماعي و   دانشگاه شهيد بهشتي .٦٤

شوراي  سلامي دبير خانه  ساني و ا علوم ان

  عالي عتف

ستگذار   علوم اجتماعي  دكترا  ٥٠ سيا

عـــلـــم و 

  فناوري

عضو كمسيون امور فرهنگي، اجتماعي و   دانشگاه شهيد بهشتي .٦٥

شوراي  سلامي دبير خانه  ساني و ا علوم ان

  عالي عتف

ستگذار   علوم اجتماعي  كارشناسي ارشد  ٥٩ سيا

عـــلـــم و 

  فناوري

قات  .٦٦ وزارت علوم، تحقي

  و فناوري

عضو كمسيون امور فرهنگي، اجتماعي و 

شوراي  سلامي دبير خانه  ساني و ا علوم ان

  عالي عتف

ستگذار   هنر  دكترا  ٥٧ سيا

عـــلـــم و 

  فناوري
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عضو كمسيون امور فرهنگي، اجتماعي و   ورزشوزارت  .٦٧

شوراي  سلامي دبير خانه  ساني و ا علوم ان

  عالي عتف

ستگذار   روانشناسي  دكترا  ٦٠ سيا

عـــلـــم و 

  فناوري

عضو كمسيون امور فرهنگي، اجتماعي و   سازمان صدا وسيما .٦٨

شوراي  سلامي دبير خانه  ساني و ا علوم ان

  عالي عتف

ستگذار   حقوق  دكترا  ٦٢ سيا

عـــلـــم و 

  فناوري

عضو كمسيون امور فرهنگي، اجتماعي و   دانشگاه آزاد اسلامي .٦٩

شوراي  سلامي دبير خانه  ساني و ا علوم ان

  عالي عتف

ستگذار   علوم اجتماعي  دكترا  ٦٠ سيا

عـــلـــم و 

  فناوري

  پژوهشگر  روانشناسي دكترا  ٦١  عضو هيئت علمي  دانشگاه تربيت مدرس .٧٠

  ٩مرحله ترسيم نقشه اجماعي-٢-٢

سوم  ست.مرحله  شه اجماعي ا سيم نق شه مفهومي برند، تر شده از  هايتداعيتماعي  از تكنيك نق برگزيده 

شه اجماعي راه پيدا نمي كند.  ست، الزاما به نق شه هاي انفرادي نيز آمده ا ستخراج تداعي كه در نق مرحله ا

ــه هاي انفرادي و  ــه اجماعي، ميزان تكرار تداعي در نقش ــرط راه يابي يك تداعي به نقش تعداد ارتباطات ش

ـــت.  ـــه هاي انفرادي اس ـــهميزان كفايت تكرار براي راهتداعي ها در نقش ي اجماعي با توجه به يابي به نقش

ـــناخته ـــينهش ـــده بودن برند و پيش ـــامل ش ـــد تكرار را ش ي مخاطبان طيفي متفاوت از ده تا پنجاه درص

ـــودمي ـــي و پنج ٢٠٠٦(١٠. ميزان كفايت در تحقيق جان و همكاران) ,2017Boger et al(ش ) تكرار در س

ــه ــد از نقش ــه٢٠١١(١١مورگانتسبرندت و ديتحقيق  ها و دردرص ــد از نقش ــت و پنج درص ها ) تكرار در بيس

ضر به ست. در پژوهش حا شينها شناختهدليل پي ضاي نمونه و كمتر  شگاه برند شده بودن ي متفاوت اع پژوه

ي اجماعي يابي به نقشـــهميزان كفايت تكرار براي راه و در ذهن ذي نفعان آن، در ســـطح جامعه ايرانداك

صد  شهپانزده در شد. ي انفرادي يعني تكرار در حداقل ده نق در مورد تكرارهاي مرزي(نه و در نظر گرفته 

ها اگر حداقل داراي اين تداعيبه اين شــيوه كه . به شــاخص تعداد ارتباطات مراجعه گرديد نيز ده تكرار)

شتر از يك تداعي منتخب بتعداد ارتباطاتي ب شهراي راهي شهي اجماعي بودنديابي به نق ي اجماعي راه ، به نق

تداعي ها با تكرار مرزي در صورتي در نقشه اجماعي آورده شد كه تعداد ارتباطات آن در  .كردندپيدا مي

  ا كرده بودند. ي بود كه در نقشه اجماعي راه پيدهايتداعينقشه هاي انفرادي بيشتر از حداقل يكي از 

                                                 
9. Aggregation Stage 
1 0. John et al 
1 1. Brandt & De Mortanges 
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انتخاب شده براي ورود به نقشه اجماعي، تعدادي به صورت مستقيم و تعدادي به شكل  هايتداعيدر ميان 

مرتبه اول و  هايتداعيغير مســـتقيم به برند متصـــل مي شـــوند. با هدف تفكيك اين دو دســـته تداعي كه 

ستند هايتداعي صال شودمياز دو معيار بهره گرفته  (John et al, 2006)مرتبه دوم ه صد ات . معيار اول در

مستقيم به برند اصلي است كه مشخص مي كند كه در چند درصد نقشه هاي انفرادي يك تداعي به شكل 

يعني چند درصد مشاركت كنندگان در تحقيق اعتقاد داشته اند . استشدهمستقيم به برند ايرانداك متصل 

ستقيم به برند ايرانداك كه يك تداعي به عنوان تد شكل م ست و آن را به  صلي ا صلاعي ا كرده بودند. مت

و تعداد دفعاتي اســت كه پايين تر  ١٢مقايســه بين دفعاتي اســت كه آن تداعي بالاتر از تداعي ها ،دومين معيار

ـــتگرفتهقرار  ١٣از ديگر تداعي ها ـــبت به ديگ. اس ـــت كه تداعي مورد نظر نس ر بالا تداعي به اين معنا اس

ي كه با آنها اتصــال دارد به برند نزديك تر اســت و همچنين پايين تداعي به معناي اين اســت كه هايتداعي

ــلي  ــبت به برند اص ــبت به تداعي ديگر كه با آن ارتباط دارد، ارتباط دور تري نس يك تداعي مورد نظر نس

شه هاي انفرادي ي كه هايتداعيدارد.  ستقيمدر نق شده اند  در اكثر موارد به طور م صل  به برند ايرانداك و

ــه اجماعي  ١٤جزو تداعي ها مرتبه اول ــه هايتداعيو معمولا  خواهند بوددر نقش ــتقيم در نقش ي كه به طور مس

ـــتند در نقشـــه اجماعي تداعي مرتبه دوم . در مواقعي كه مقدار درصـــد خواهند بود ١٥ها به برند متصـــل نيس

اب تعداد قرار گرفتن در بالا و پايين ديگر تداعي ها مي باشد. اتصال مستقيم در حد مرزي باشد، معيار انتخ

سه خطهمچنين در انتها بايد شدت ارتباط ميان تداعي ها با برند و شدت ارتباط  )١٦(اتصال با يك يا دو و يا 

شدت ارتباطات  شود.  شدت ارتباط در ميان تداعي ها با يكديگر تعيين  سبه ميانگين  شه نيز از طريق محا نق

  هاي انفرادي به دست مي آيد كه در ادامه اين موارد توضيح داده خواهد شد. 

ــه اجماعي، جدول ذيل را طراحي كر ــيم نقش د كه در محقق جهت ثبت تمام معيارهاي مورد نظر براي ترس

 :گيري خواهد شدشش شاخص به شرح زير اندازهدر اين جدول ذيل قابل مشاهده است. 

ـا برنشاخص نشان تعداد تكرار: اين -١ ـرتبط ب ـداعي م ـر ت ـرار ه ـوع نظرهاي دهندة تعداد تك ـد در مجم

 .برند فردي است يهاي مفهومافراد در ترسيم نقشه

                                                 
1 2. Superordinate Connections 
1 3. Subordinate Connections 
١٤. First-order association 
1 5. Second-order association 
١٦. weak links=single lines, moderate links=double lines, and strong links=triple lines 
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ــر در مجموع دهندة تعداد دفعات اتصال يك تداعي به تداعي: اين شاخص نشانارتباطتعداد  -٢ هاي ديگـ

  .استشدههاي فردي ترسيم نقشه

ي بـه مفهوم برند مستقيم به برند: اين شاخص معرف تعداد دفعات اتصال مستقيم يك تـداع ارتباطتعداد -٣

  .هاي فردي توسط افراد استدر ترسيم نقشه

ـــد، نسبت به  ارتباطدرصد -٤  مستقيم به برند: اين شاخص معرف تعداد پيوند مستقيم تداعي مد نظر به برنـ

  .هاي فردي استتعداد تكرار آن تداعي در نقشه

ـــوع تداعيي بالاقرار گرفتن تعداد  -٥ : اين شاخص معرف تعداد دفعاتي است كه تداعي مد نظر در مجمـ

شه سبت به تداعيهاي فردي در يك پيوند، در موقعيتي نزديكنق صل تر به مفهوم برند ن اي كـــــه به آن مت

   .است قرار دارد

دفعـــاتي اســـت كـــه تـــداعي مـــد نظـــر در : اين شاخص معرف تعـــداد تداعي پايين قرار گرفتن تعداد -٦

اي كه به آن متصل هاي فردي در يك پيوند، در موقعيتي دورتر به مفهوم برند نسبت به تداعيمجموع نقشه

  .است قرار دارد
 اك از منظر ذي نفعان . شاخص هاي ترسيم نقشه مفهومي برند ايراند٣-٢جدول 

  رديف

 تداعي

  تداعي مستقيم  تداعي اصلي
  پايين تداعي  بالاي تداعي  نسبت  ارتباط مستقيم  ارتباط  تكرار

 5 34 97.674419 42 47  43  +پايان نامه   ١
 9 6 77.272727 17 17  22 + ثبت اطلاعات  ٢
 2 17 89.655172 26 25  29 + منبع علمي  ٣
 4 7 58.333333 7 10  12 + اخلاق پژوهش  ٤
ــيــش گــيــري از دزدي   ٥ پ

 9 10 55 11 18  20 + علمي
 1 7 92.857143 13 6  14 + سياستگذاري علم  ٦
 3 5 75 9 3  12 + ترويج علم  ٧
 1 8 100 12 13  12 + سامانه ها  ٨
 8 7 77.777778 14 16  18 + سامانه گنج  ٩

 3 4 66.666667 6 6  9 + دانشگاه ها  ١٠
 7 3 12.5 1 11  8 + ميدان انقلاب  ١١
ــتجوي مدارك علمي  ١٢  جس

+ 19  12 13 68.421053 5 7 
   2 100 4 2  4 + فرهنگ سازماني  ١٣
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 4 4 57.142857 8 6  14 + صحت علمي  ١٤
 2 6 88.888889 16 8  18 +  مديريت اطلاعات  ١٥
 2 1 71.428571 5 2  7 + مالكيت فكري  ١٦
 5 1 64.285714 9 5  14 + منابع الكترونيكي  ١٧
 2 4 83.333333 5 11  6  +كتابخانه   ١٨
 دسترسي به منابع اطلاعات  ١٩

+ 12  7 7 58.333333 4 5 
 2 3 83.333333 5 7  6 + كتابداران  ٢٠
 1 2 100 5 1  5 + وزارت علوم  ٢١
 1 1 75 3 1  4 + تجميع پايان نامه ها  ٢٢
ها  ٢٣ ند جويي پژوهش   همان

+ 7  5 4 57.142857 3 3 
ـــيلات   ٢٤ ـــجويان تحص دانش

 3 3 62.5 5 7  8 + تكميلي
 3 3 76.923077 10 8  13 + آرشيو ملي پايان نامه   ٢٥
 1 2 87.5 7 5  8 + دسترسي آزاد  ٢٦
   1 100 5 1  5 + پژوهشگاه  ٢٧
   1 100 1    1 + محرمانگي اطلاعات  ٢٨
   1 100 3 1  3 + آموزش  ٢٩
ـــتانداردهاي پايان نامه   ٣٠ اس

 1 1 100 7 1  7 + نويسي
 2 1 80 4 1  5 + اصطلاح نامه تخصصي  ٣١
 3 4 66.666667 6 9  9 + ارتباطات علمي  ٣٢
   3 100 7 5  7 + پژوهش   ٣٣
 2 2 71.428571 5 3  7 + فناوري اطلاعات  ٣٤
 1 1 100 2 1  2 + اعضاي هيئت علمي  ٣٥
 1 5 91.666667 11 4  12 - بروكراسي  ٣٦
 1   50 1 1  2 - محدوديت دسترسي  ٣٧
 3 4 75 6 5  8 - فروش منابع اطلاعات  ٣٨
 2 4 66.666667 6 8  9 - تعدد سامانه ها  ٣٩
 1   0   1  1 - پايان نامه نويسي  ٤٠
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ستفاده از پايان نامه   ٤١ هزينه ا

 3   50 3 3  6 - ها
 4 4 75 6 8  8 - عدم پوشش همه منابع  ٤٢
سب  ٤٣  سايت با طراحي نامنا

- 6  2 5 83.333333 1 2 

 
 
 
 
 

   اجماعي ترسيم نقشةمراحل -٣-٢

ـداين مرحله  ـوم برن ـامع مفه ـة ج ـنج ايرانداك، شامل توليد نقش ـد پ ـي فراين ـهط ـتفاده از امرحل ـا اس ي ب

   :آمده از مرحلة پيش به شرح زير است دستهاي بهشاخص

صليهاي شناخت تداعي. ١ شة ا از  »ارتباطتعداد «و  »تعداد تكـــــرار«مفهوم برند: دو مقدار  اجماعي در نق

شناسايي تــــداعيدر مرحلة قبآمده دست اطلاعات به كار به يعااجمبرند در نقشة  اصليهــــاي ل، براي 

اند و همچنين تكرار شده هادرصد نقشه ١٥ ، درحدوداهـــايي كـــه ترتيب كه تداعيشوند؛ بدينگرفته مي

صد ١٥ هايي كه در مرزتداعي صد)  ١٤(در شهدر شدهنق  عنوانزيادي دارند، به ارتباطتعداد اند و ها تكرار 

نشان  جدول بالادر سبز با رنگ  كهشوند يانتخاب م مفهوم برند اجماعيدر نقشــــة  ١٧اصليهــــاي تداعي

به عنوان يك تداعي اصلي  ٤٧و تعداد ارتباط  ٤٣با تكرار  »پايان نامه«به عنوان مثال تداعي . استشدهداده 

 .استشدهانتخاب 

 رند ايرانداك از منظر ذي نفعان ب اصلي هايتداعي  ٤-٢جدول 

  اصلي منفي هايتداعي  اصلي مثبت هايتداعي

  پايان نامه

  منبع علمي

  ثبت اطلاعات

  اخلاق پژوهش

  سياستگذاري علم

  ترويج علم

  سامانه ها

  تعدد سامانه ها

  بروكراسي اداري

                                                 
1 7 Core associations 
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  سامانه گنج

  دانشگاه ها

  جستجوي مدارك علمي

  صحت علمي

  مديريت اطلاعات

  منابع الكترونيك

  ارتباطات علمي

  دزدي علمي پيشگيري از

  دسترسي به منابع اطلاعات

  آرشيو ملي پايان نامه ها

  

ــــايي كه در انتخاب اصــليهاي به برند: از بين تداعي مســتقيم ارتباطبا  يهاشــناخت تداعي. ٢ شــده، آنهـ

مستقيم  ارتباط درصد«ارنـد و د بيشتري» مستقيم به برنـد ارتباطتعداد «آمده در مرحلة قبل تدساطلاعات به

بيشـــتر از موقعيـــت تداعي  درصد باشد و تعـــداد تكرارشـــان در موقعيت بالا بيشتر از پنجاهآنها  »به برند

، اجماعيدر نقشة  ايرانداك مستقيم به برند ارتباطبا  اصليهاي عنـــوان تداعياشـــد، بـــهبتداعي  پـــايين

ي هستند كه به هايتداعيي كه به رنگ سبز نشان داده شده اند هايتداعي ٣در جدول شماره شدند. انتخاب 

شوند چرا كه هم جزء  صل مي  ستقيم به برند مت ساس شاخص  هايتداعيطور م ستند(بر ا صلي ه ) و هم ١ا

ر اينكه تعداد ارتباط مستقيم به برند آنها بالاست و درصد ارتباط مستقيم به برند آنها نيز از پنجاه درصد بيشت

  »پايان نامه«است و همچنين تعداد تكرارشان در بالا تداعي بيشتر از پايين تداعي است. به عنوان مثال تداعي 

درصد ارتباط  ٩٧ارتباط مستقيم به برند ايرانداك و  ٤٢با تعداد كه به عنوان تداعي اصلي انتخاب شده بود، 

مرتبه اول  هايتداعيدر جدول زير ك انتخاب شد. مستقيم به عنوان تداعي با ارتباط مستقيم با برند ايراندا

 . شودميبرند ايرانداك از منظر ذي نفعان آن مشاهده 

 

 رند ايرانداك از منظر ذي نفعاناصلي مرتبه اول ب هايتداعي. ٥-٢جدول 

  مرتبه اول منفي اصلي هايتداعي  مرتبه اول مثبت اصلي هايتداعي

  پايان نامه

  منبع علمي

  اخلاق پژوهش

  سياستگذاري علم

  ترويج علم

  تعدد سامانه ها

  بروكراسي اداري
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  سامانه ها

  دانشگاه ها

  جستجوي مدارك علمي

  صحت علمي

  مديريت اطلاعات

  منابع الكترونيك

  ارتباطات علمي

  پيشگيري از دزدي علمي

  

 اصليهـاي اين مرحله بايد تـداعي: در اصليهاي تداعي ساير ارتباطاتكردن جايگاه و مشخص -٣

منظـور ابتـدا بـا استفاده از گذاري شـوند. بـدينكه پيوند مستقيم به برند ندارند، در نقشه جاي

 ها بررسي ميتكرار هر زوج تداعي ممكـن را در نقشه تعدادهاي فردي، اطلاعات كدگذاري نقشه

ها در نقشة د كـه بتوان از آنانـآنقدر پرتكـرار بـوده رتباطاتك از اتا مشخص شود كدامي كنيم

ها استفاده در نمودار تكـرار زوج تداعي نقطه عطفاستفاده كرد. براي اين كار از شاخص  اجماعي

 . استشدهدر جدول زير نتايج حاصل از شمارش ارتباطات جفت تداعي ها آورده خواهد شد. 

 

  )ايرانداك ذي نفعان ذهن (استخراج شده از شه هاي انفراديو ميزان تكرار آنها در نقجفت تداعي ها  ٦-٢جدول 
  ٣شدت   ٢شدت   ١شدت   تكرار جفت تداعي  رديف

 1  6  7  ميدان انقلاب -پايان نامه  .١
 2 1 54  7 سامانه گنج -پايان نامه .٢
  2 4  6 منبع علمي -پايان نامه  .٣
 1 2 3  6 ثبت اطلاعات -پايان نامه .٤
  3   5 پيشگيري از دزدي علمي-اخلاق پژوهش .٥
   5  5 تقلب علمي -ميدان انقلاب .٦
  1 3  4 آرشيو ملي پايانامه -جستجوي مدارك علمي .٧
 1 1 2  4 جستجوي منابع -پايان نامه  .٨
  1 3  4 آرشيو پايان نامه -پايان نامه .٩

  2 2  4 پيشگيري  تقلب علمي -همانند جويي .١٠
  1 2  4 جستجوي مدارك علمي-دسترسي به منابع .١١
 1  2  3 سامانه گنج -سامانه ها .١٢
   3  3 سياستگذاري-منبع علمي .١٣
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  2 1  3 عدم جامعيت منابع -پايان نامه .١٤
  1 2  3 همكاري علمي -كتابداران .١٥
 1 1   2 دانشگاه -پايان نامه  .١٦
   2  2 فروش منابع علمي -پايان نامه .١٧
   2  2 كتابداران -كتابخانه .١٨
 1  1  2 اخلاق پژوهش-پايان نامه .١٩
  2   2 بروكراسي -ثبت اطلاعات .٢٠
   2  2 سامانه گنج -ثبت اطلاعات .٢١
 1  1  2 دانشجو-ثبت اطلاعات .٢٢
   2  2 صحت علمي -پايانامه  .٢٣
   2  2 دانشگاه -ارتباطات علمي .٢٤
   2  2 دانشگاهها -عدم پوشش منابع .٢٥
   2  2 عدم پوشش همه منابع -ثبت اطلاعات .٢٦
   2  2 مديريت اطلاعات-سياستگذاري علم .٢٧
  1 1  2 نظم -فرهنگ سازماني .٢٨
   2  2 عدم پوشش همه منابع -سامانه ها .٢٩
   2  2 پيشگيري از تقلب -پژوهش .٣٠
   2  2 كتابخانه -ارتباطات علمي .٣١
  1 1  2 تقلب علمي-فروش منابع علمي .٣٢
   2  2 صحت اطلاعات-مديريت اطلاعات .٣٣
   1  1 دسترسي به منابع-منبع علمي .٣٤
  1   1 دانشجو -دانشگاه .٣٥
   1  1 علمي صحت-پيشگيري از دزدي علمي .٣٦
  1   1 مالكيت فكري-اخلاق پژوهش .٣٧
   1  1 ارتباطات علمي -پايگاه اطلاعاتي .٣٨
   1  1 فروش منابع علمي-منبع علمي .٣٩
   1  1 ثبت اطلاعات-مديريت اطلاعات .٤٠
 1    1 سامانه گنج-فناوري اطلاعات .٤١
  1   1 دانشجو-ميدان انقلاب .٤٢
  1   1 دانشجو-پايانامه .٤٣
   1  1 سامانه گنج-اطلاعاتفناوري  .٤٤
  1   1 پيشگيري از دزدي علمي-ثبت اطلاعات .٤٥
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   1  1 گنج -دسترسي به اطلاعات .٤٦
   1  1 منبع علمي -دانشگاه .٤٧
   1  1 اخلاق علمي -وزارت علوم .٤٨
   1  1 جستجوي منابع-منابع الكترونيكي .٤٩
   1  1 پيشگيري از سرقت علمي-منبع علمي .٥٠
  1   1 دسترسي به منابعهزينه  -جستجوي منابع .٥١
   1  1 همانند جويي -سامانه ها .٥٢
   1  1 كتابخانه -دانشگاه .٥٣
   1  1 منابع الكترونيكي -منبع علمي .٥٤
   1  1 فناوري اطلاعات-وزارت علوم .٥٥
   1  1 تعدد سامانه ها -سامانه ها .٥٦
   1  1 كتابخانه -سياستگذاري علم .٥٧
   1  1 ضعف سامانه ها -فناوري اطلاعات .٥٨
   1  1 پژوهشگران-پژوهش .٥٩
   1  1 محدوديت دسترسي -منابع الكترونيكي .٦٠
   1  1 جستجوي منابع علمي-ضعف سامانه ها .٦١
   1  1 منابع الكترونيكي-پيشينه پژوهش .٦٢
   1  1 منابع الكترونيكي-جستجوي اطلاعات .٦٣
   1  1 سامانه -پايان نامه  .٦٤
   1  1 منابع علمي -پژوهش  .٦٥
  2   1 جستجوي اطلاعات -ثبت اطلاعات .٦٦
  1   1 دانشجو -عدم پوشش منابع .٦٧
   1  1 پژوهش-صحت علمي .٦٨
   1  1 دسترسي به اطلاعات -پژوهش  .٦٩
   1  1 ارتباطات علمي -پژوهش .٧٠
  1   1 ترويج علم -منبع علمي .٧١
   1  1 دانشجو-كتابخانه .٧٢
   1  1 مديريت اطلاعات -كتابخانه .٧٣
  1   1 مالكيت فكري-مديريت اطلاعات .٧٤
   1  1 منابع الكترونيكي-مديريت اطلاعات .٧٥
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ها را ابتدا نمودار تكرار جفت تداعي هادر نمودار تكـرار زوج تداعي براي پيداكردن نقطه عطف

ي كنيم. نقطهتداعي بر محور عمودي و تكرار جفت تداعي بر محور افقي ترسيم ميبرحسب تعداد جفت

ي اجماعي است. در شكل زير يابي يك جفت تداعي به نقشهراهعطف نمودار حداقل تكرار لازم براي 

ها با يك تكرار بيشتر تداعي. در نمودار زير تعداد جفتكنيدها را مشاهده مينمودار تكرار جفت تداعي

ها با ها با دو تكرار و تعداد جفت تداعي با دو تكرار بيشتر از تعداد جفت تداعياز تعداد جفت تداعي

ها با چهار تكرار نيست. سه تكرار بيشتر از تعداد جفت تداعي ها باتداعي ست، امّا تعداد جفتسه تكرار ا

است رار سه نمودار همواره آهنگ كاهشي دارد، امّا بعد از آن آهنگ افزايشي به خود گرفتهاز تكپيش

ها است و هر ي عطف نمودار جفت تداعيو بنابراين تكرار سه بر محور عمودي محل واقع شدن نقطه

تكرار  عيهاي اجماتر از سه بار در نقشهي اجماعي بايد سه يا بيشيابي به نقشهجفت تداعي براي راه

    شود.

  

  

  
  ايرانداك شه هاي انفرادي ذي نفعانتعداد تكرار ارتباطات تداعي ها در نق ١-٢شكل 
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قابـل قبول كه در  ارتباطاتر با مراجعه به فهرسـت منظو: بديناصليهاي غيركردن تداعيمشخص -٤

اتصال  اصليهاي ايـن فهرسـت بـه تداعي كـه در اصليهـاي غيـردست آمـد، تـداعيمرحلة قبل به

 . شودمياضافه اند، به نقشه داشته

ي انفرادهـاي ها با يكديگر و با مفهوم برند: در ترسيم نقشـهارتباط بين تداعي شدتكردن مشخص -٥

سه خط  ط، دو خـط يـاكه با استفاده از يك خـ تداعي هاكردن قدرت ارتباط بين براي مشخص

د در رابطه با پيوند ، از ميانگين نظرهاي افرااستشدههاي فردي نشان داده در نقشه ارتباطاتبودن 

ج تداعي كه در معنا كـه هـر زو؛ بدينشودبين هر دو تداعي يا تداعي و مفهوم برند، استفاده مي

عداد خطوط شـوند و ميانگين تپـايش مـي انفراديهـاي ة نهايي وجود دارند در تمام نقشهنقش

 يك خط، دوپيوند ( شدتاي فـردي مبنـاي تعيـين شده براي نمايش اين پيوند، در نقشهاستفاده

 . گيردقرار مي اجماعيخط يا سه خط بودن) در نقشة 

  

  ايرانداكر ذي نفعان از منظ ترسيم نقشه اجماعي مفهوم برند-٤-٢

ي برند پس از طي مراحل پيش گفته زمان ترســيم نقشــه اجماعي فرا مي رســد. در شــكل زير نقشــه اجماع

شگاه ايرانداك از منظر ذي نفعان شگرانمختلف آن( پژوه ستگذاران علم و فناوري پژوه سيا كتابداران  و، 

زد كليه ذي نپژوهشگاه ايرانداك در . محقق به منظور توصيف وضعيت برند استشدهدانشگاهي) ترسيم 

 رده است. ترسيم ك مرتبط با كليه ذي نفعان را به صورت جمعي، يك مرتبه نيز نقشه اجماعي نفعان آن

 
  ايرانداك برند هايتداعياجماعي  نقشهترسيم 
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 پژوهشگران ايرانداك از منظر برند هايتداعينقشه اجماعي  -١-٤-٢

  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  

 نقشه اجماعي برند پژوهشگاه ايرانداك از منظر پژوهشگران ٢-٢ شكل

پژوهشگاه 
ايرانداك

اخلاق پژوهش

پيشگيري از دزدي 
علمي

پايان نامه

جستجوي مدارك 
علمي

منبع علمي

دانشگاهها

صحت علمي

منابع الكترونيك

-بروكراسي 

-تعدد سامانه ها 
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 سياستگذاران علم و فناوري ايرانداك از منظر برند هايتداعينقشه اجماعي -٢-٤-٢

 

  ايرانداك از منظر سياستگذاران علم و فناوري نقشه اجماعي ٣-٢شكل 

پژوهشگاه ايرانداك

پيشگيري از دزدي 
علمي

پايان نامه

جستجوي مدارك 
علمي

منبع علمي

سياستگذاري علم

دانشگاهها

منابع الكترونيك

-تعدد سامانه ها 
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 كتابداران دانشگاهي ايرانداك از منظر برند هايتداعينقشه اجماعي -٣-٤-٢

 . نقشه اجماعي برند ايرانداك از منظر كتابداران دانشگاهي٤-٢شكل 

پژوهشگاه ايرانداك

اخلاق پژوهش

پيشگيري از دزدي 
علمي

پايان نامه

سياستگذاري علم

دانشگاهها

صحت علمي

-بروكراسي 

كتابداران
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 كليه ذي نفعان ايرانداك از منظر برند هايتداعينقشه اجماعي -٤-٤-٢

 
  

   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  نقشه اجماعي برند ايرانداك از منظر كليه ذي نفعان ٥-٢شكل 
 

پژوهشگاه 
ايرانداك

اخلاق 
پژوهش از  پيشگيري

دزدي علمي

پايان نامه

جستجوي 
مدارك 

علمي

منبع علمي

سياستگذاري 
علم

سامانه ها

دانشگاههاترويج علم

صحت علمي

مديريت 
اطلاعات

منابع 
الكترونيك

-بروكراسي 

تعدد سامانه 
-ها 

ارتباطات 
علمي
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  تجزيه و تحليل -٥-٢

معرف بلاواسط  ي كههاييعني تداعي ي اولتداعي اصلي مرتبه ك در ذهن افراد داراي سه نوعبرند ايراندا

ــت ذهنيت افراد در مورد برند ــلي مرتباس ــط ذهنيت  ي كههاييعني تداعيي دوم ه، تداعي اص معرف باواس

ـــت افراد در مورد برند ـــت.  هاي برند در ذهنيت افرادهاي معرف تداعييعني تداعي و تداعي فرعي اس اس

معناي مطلوبيت تداعي در ذهن افراد و مثبت بهبرند ايرانداك در ذهن افراد همچنين داراي دو نوع قطبيت 

را  رانداكيبرند ا يهايتداع ٨شـــماره در جدول اســـت.  مطلوبيت تداعي در ذهن افرادمعناي عدمبه منفي

  .ديكنيمشاهده م تينوع و قطب كيتفكبه

  
  ايرانداك از منظر ذي نفعان آن برند موجود در نقشه اجماعي هايتداعي  ٧-٢جدول 

  فرعي هايتداعي  اصلي مرتبه دوم هايتداعي  اصلي مرتبه اول هايتداعي
هــاي تــداعــي  مثبت هايتداعي

  منفي
عي  مثبتهاي تداعي هاي تدا

  منفي
  منفيهاي تداعي  مثبتهاي تداعي

  جامعيت منابععدم  ميدان انقلاب    ثبت اطلاعات  بروكراسي  پايان نامه

    كتابداران    سامانه گنج  هاتعدد سامانه  منبع علمي

ترســــي    اخلاق پژوهش بع دســــ ــا من ــه  ب

  اطلاعات

    جوييهمانند  

        هانامهآرشيو پايان    سياستگذاري علم

            ترويج علم

            سامانه ها

            هادانشگاه

جوي مــدارك  ت جســــ

  علمي

          

            صحت علمي

            مديريت اطلاعات

            منابع الكترونيك

            ارتباطات علمي

يري از دزدي  گ پيشــــ

  علمي
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ـــاهده مي ـــودهمانطور كه در جدول بالا مش ـــلي  ش  معرف برند كهبرند ايرانداك داراي نوزده تداعي اص

ست ايرانداك هاي برندمعرف تداعي كهو چهار تداعي فرعي  ايرانداك شدا ايرانداك داراي  . برند، مي با

تداعي مثبت و دو تداعي منفي، چهار تداعي اصـــلي ي اول به تفكيك ســـيزده پانزده تداعي اصـــلي مرتبه

ي دوم همگي مثبت و چهار تداعي فرعي به تفكيك سه تداعي مثبت و يك تداعي منفي است. نسبت مرتبه

صلي مرتبه صلي مرتبهپانزده تداعي ا شان از پراكندگي ي اول، چهار تداعي ا ي دوم و چهار تداعي فرعي ن

ــلي مرتبه(تعداد بالاي تدذي نفعان ذهنيت ــاخهاعي اص از برند  هاي ذهنيت)ي اول و درنتيجه تعداد بالاي ش

ـــلي مرتبه(تعداد پايين تداعيذي نفعان عمق ذهنيتهاي كمو لايه ايرانداك هاي ي دوم و تداعيهاي اص

   فرعي) دارد.

ــان ــت. اين پيك ي پراكندگي ادراك افراد از دهندهپراكندگي ذهنيت در مورد برند نش راكندگي برند اس

پذير است، هايي با طيف وسيعي از محصولات يا برندهايي با طيف وسيعي از كاربردها توجيهدر مورد برند

ــاندر غير اين ــورت نش ــحيح برند در ذهن افراد دارداز عدم جايگاهص . (Bhat & Reddy, 1998)يابي ص

براي توصــيف دهنده درگيري ذهني پايين افراد با برند اســت. عمق ذهنيت در مورد برند نشــانهاي كملايه

ـــاس  ـــعيت درگيري ذهني بايد به علت تعامل فرد با برند مراجعه كرد. تعامل بين فرد با يك برند براس وض

ي فرد با برند و يا كاركرد ي فرد به برند، همبســـتگي بين هويت فرد با برند، همبســـتگي بين گذشـــتهعلاقه

ـــكل مي مورد انتظار فرد درگيري پايين ذهني ذي . (Suetrong, Pires & Chen, 2018)گيرداز برند ش

ـــتگي هويت آنها با برند و  ـــان از عدم علاقه ذي نفعان به اين برند، عدم همبس نفعان با برند ايرانداك نش

فعان همچنين نبود و يا فراموشي همبستگي بين گذشته فرد با ايرانداك است. اين عدم درگيري ذهني ذي ن

ايرانداك با برند آن را مي توان هم به ارائه طيف وسيعي از خدمات در قالب سامانه ها ارجاع داد همانگونه 

ـــا شـــد، و هم مي توان به عدم جايگاه يابي  كه به عنوان يك تداعي منفي نيز در نقشـــه هاي انفرادي احص

شته جايگاه مناسبي را تعيين نكرده و ايرانداك در سال هاي گذ در ذهن افراد منتسب كرد.مناسب اين برند 

  يا مسير دست يابي به آن جايگاه را در ذهن افراد نپيموده است. 

ساس قطبيتتفكيك تداعي شان  ،هاي برند ايرانداك برا سه تداعي منفي را ن ست تداعي مثبت به  سبت بي ن

ـــلي مرتبهدهد. در تداعيمي ـــيزده تداعي مثبت و هاي اص ـــامل ي اول برند ايرانداك س دو تداعي منفي ش

ــامانه ــي و تعدد س ترين خطر ي اول مهمهاي اصــلي مرتبهها وجود دارد. قطبيت منفي در تداعيبوروكراس

در ذهن منفي مرتبه اول  هايتداعياگر تعداد مدت هســـتند. براي ســـلامت ادراك ذهني از برند در كوتاه

ستقيم به نام برند خواهد صدمه م شد  صلي مرتبه دوم برند ايرانداك در تداعيزد.  افراد از برند زياد با هاي ا
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ـــطح، عدمتنها چهار تداعي مثبت وجود دارد. با توجه به تعداد پايين تداعي وجود تداعي منفي ها در اين س

ــبت داد. عدمرا نمي ــب در مديريت برند نس ــلي وجود قطبيت منفي در تداعيتوان به عملكرد مناس هاي اص

برند ايرانداك درگيري ذهني پاييني در افراد  درگيري ذهني پايين افراد با برند اســت.از ي دوم ناشــيمرتبه

خود را با ديگر تداعي ها در اين حوزه پيوند  هايتداعيدر سطح دوم ايجاد كرده بنابراين افراد نتوانسته اند 

جامعيت منابع دمهاي فرعي برند ايرانداك ســـه تداعي مثبت و يك تداعي منفي شـــامل عدر تداعي بزنند.

تداعي منفي در اين سطح خطر اثرگذاري بر سلامت ادراك ذهني برند در بلندمدت را در پي وجود دارد. 

  داشت. خواهد

ــه ــي ارتباطات در نقش ــان ميبررس ــتقيم در دهد برند ايرانداك بهي اجماعي برند ايرانداك نش ــورت مس ص

داك شــامل يك ارتباط با شــدت بالا(ارتباط با ســه خط) ارتباط با پانزده تداعي اســت. ارتباطات برند ايران

شت  سط(ارتباط با دوخط) و ه شدت متو شدت پايين(ارتباط با يكشش ارتباط با  ست.  ارتباط با  خط) ا

ــان ــدت بالاتر ارتباط بين برند با يك تداعي نش ــاس ش از اثرگذاري بالاتر آن تداعي بر برند دارد. بر اين اس

ـــت. در جدول زير ارتباطات برند ايرانداك را به ايرانداك تداعي پاياناثرگذارترين تداعي برند  نامه اس

  كنيد.تفكيك ارتباطات با شدت بالا، ارتباطات با شدت متوسط و ارتباطات با شدت كم را مشاهده مي

  
  . ارتباطات برند ايرانداك به تفكيك شدت ارتباطات٨-٢جدول 

  شدت كم  شدت متوسط  شدت بالا  ارتباطات

      ×  نامهپايان-ايرانداك
    ×    وجوي مدارك علميجست-رانداكيا
    ×    منبع علمي-رانداكيا

    ×    گذاري علمسياست-رانداكيا

    ×    هاسامانه-رانداكيا
    ×    هادانشگاه-رانداكيا
    ×    ارتباطات علمي-رانداكيا
  ×      ترويج علمي-رانداكيا

  ×      صحت علمي-رانداكيا

  ×      اطلاعاتمديريت -رانداكيا

  ×      منابع الكترونيك-رانداكيا

  ×      بوروكراسي -رانداكيا

  ×      هاتعدد سامانه-رانداكيا
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  شدت كم  شدت متوسط  شدت بالا  ارتباطات

  ×      اخلاق پژوهشي-رانداكيا

  ×      پيشگيري از دزدي علمي-رانداكيا

  

ترين اثرگذاري را بر ادراك ذهني افراد از نامه ارتباطي با شــدت بالا اســت كه بيشپايان-ارتباط ايرانداك

ـــيو و برند ايرانداك دارد.  ـــلي ايرانداك در آرش ـــد كه به دليل كاركرد اص قابل حدس زدن هم مي باش

مديريت پايانامه ها، اين ارتباط بيش از همه در ذهن افراد نقش ببندد و افراد در نقشــه ها آن را با بيشــترين 

سيم كنند.  صلي مشدت تر سط رابطهي اول پايانرتبهتداعي ا شش تداعي و يك تداعي فرعي به نامه وا ي 

ـــت و به همين دليل درگيري ذهني بالايي براي برند ايرنداك ايجاد مي ـــي برند ايرانداك اس كند. بررس

نامه نسبت پنج تداعي مثبت و يك تداعي منفي را نشان تداعي پايان متصل بههاي اصلي هاي تداعيقطبيت

وجوي مدارك ي گنج، منبع علمي، جســـت، چهار تداعي ســـامانهاصـــليثبت مز بين پنج تداعي دهد. امي

نامه ارتباطي با شدت كم دارند و تداعي ثبت اطلاعات با تداعي نامه با تداعي پايانعلمي و آرشيو ملي پايان

ارتباط با شــدت كم  نامه ارتباطي با شــدت متوســط دارد. تداعي فرعي ميدان انقلاب با قطبيت مثبت وپايان

  كنيد.نامه را مشاهده ميپايان-هاي ارتباط ايرانداكنامه متصل است. در شكل زير شاخهنيز به تداعي پايان

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
 
 
 

 نامهپايان ايرانداك

مــــيــــدان 
 انقلاب

 سامانه گنج

لي  م يو  آرشـــ
 هانامهپايان

وجوي جســـت
 مدارك علمي

 منبع علمي

يت  جامع عدم 
 منابع

ثــــبــــت 
 اطلاعات
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  نامهپايان-شاخه ارتباط ايرانداك ٦-٢ شكل

  

ست-ارتباط ايرانداك ست. ج سط ا شدت متو از آنجا كه ذي نفعان و به وجوي مدارك علمي ارتباطي با 

ويژه پژوهشگران بجز ثبت پايانامه، از ايرانداك به عنوان منبعي براي جستجوي پايان نامه استفاده مي كنند، 

اين تداعي در ذهن آن به عنوان يك تداعي اصــلي نقش بســته و خود را در نقشــه اجماعي نشــان مي دهد. 

آرشــيو ملي ي ســه تداعي اصــلي واســط رابطه وجوي مدارك علميي اول جســتتداعي اصــلي مرتبه

وجوي مدارك به برند ايرانداك اســت. تداعي جســتنامه و دســترســي به منابع اطلاعاتي ها، پاياننامهپايان

سي قطبيت تداعيعلمي درگيري ذهني بالايي براي برند ايرانداك ايجاد مي صل بههاي كند. برر تداعي  مت

ــت ــان ميجس ــتند و تقويت آنها به  دهد كه تمام آنها مثبت و داراي مطلوبيتوجوي مدارك علمي نش هس

مدارك  يوجوجســت يمتصــل به تداعانجامد. هر ســه تداعي تقويت ذهنيت مثبت از برند ايرانداك مي

ـــاخه يعلم ـــدت كم دارند. در ش ـــت-ايرانداك ي ارتباطارتباطي با ش علمي وجود  مدارك وجويجس

شيو هاي پايانتداعي شان مينامهملي پاياننامه و آر ضوعيت ايرانداك در زمينهها ن ستدهد مو وجوي ي ج

 در و نه هرگونه منبع علمي است. و رساله هاست نامهوجو در محتواي پايانمدارك علمي براي افراد جست

  .كنيدمي مشاهده را جست و جوي مدارك علمي-ايرانداك ارتباط هايشاخه زير شكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 ايرانداك
ــت  وجويجس

 مدارك علمي

لي  م يو  آرشـــ
 هانامهپايان

ــي به  ــترس دس
 منابع اطلاعات

 نامهپايان
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  وجوي مدارك علميجست-شاخه ارتباط ايرانداك ٧-٢ شكل

  

صلي مرتبه-ارتباط ايرانداك ست. تداعي ا سط ا شدت متو سط  ،ي اول منبع علميمنبع علمي ارتباطي با  وا

به برند ايرانداك اســـت. تداعي منبع علمي و گذاري علم نامه و ســـياســـتي دو تداعي اصـــلي پايانرابطه

جاد مي هاي مرتبطتداعي نداك اي ند ايرا بالايي براي بر ند. با آن درگيري ذهني  يت كن ـــي قطب بررس

آنان دارد، بنابراين بايد در با تداعي منبع علمي نشــان از قطبيت  مثبت و مطلوبيت  مرتبطهاي اصــلي تداعي

گذاري علم ارتباطي با شدت كم با نامه و سياستد. هر دو تداعي پايانها اقدام شوجهت تقويت ارتباط آن

ـــاخه ـــلي پايانعلمي وجود تداعي منبع-ايرانداك ي ارتباطتداعي منبع علمي دارند. در ش نامه و هاي اص

ي ي منابع علمي براي افراد در حوزهايرانداك در زمينهدهد موضــوعيت گذاري علم نشــان ميســياســت

از آنجا كه در اســناد  گذاري علم اســت.به ســياســت ي كاربرد مربوطنامه و در حوزهبه پايان ارجاع مربوط

ــتگذاري علم و فناوري از ماموريت هاي  ــياس ــتيباني از س ــده، پش ــاره ش ــتي ايرانداك هم به آن اش بالادس

سوب  شد شودميايرانداك مح ، لذا از آنجا كه در ذهن ذي نفعان آن نيز به عنوان يك تداعي مثبت مي با

ـــطح تداعي  مي توان بر روي آن تمركز كرده و در ارتباط با آن فعاليت انجام داد و حتي بتوان آن را از س

  مرتبه دوم به سطح تداعي مرتبه اول رساند. 

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  منبع علمي-شاخه ارتباط ايرانداك ٨-٢ شكل

 منبع علمي ايرانداك

 نامهپايان

گذاري سياست
 علم
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ـــت-ارتباط ايرانداك ـــياس ـــلي مرتبهس ـــت. تداعي اص ـــط اس ـــدت متوس ي اول گذاري علم ارتباطي با ش

گذاري ي تداعي منبع علمي به برند ايرانداك است. تداعي اصلي سياستگذاري علم واسط رابطهسياست

ـــطي  ـــلي مرتبطبراي برند ايرانداك ايجاد ميعلم درگيري ذهني متوس ـــي قطبيت تداعي اص با  كند. بررس

از قطبيت مثبت و مطلوبيت آن دارد و بايد در جهت تقويت آن اقدام كرد. گذاري علم نشانتداعي سياست

گذاري علم با تداعي منبع علمي داراي ارتباطي با شــدت كم اســت و از اين رابطه اهميت تداعي ســياســت

ي علم گذاري در حوزهگذاري علم و انتظار مخاطب از ايرانداك براي ســياســتمي براي ســياســتمنبع عل

 شود.استنباط مي

  

  

  

  

  

  
  گذاري علمسياست-شاخه ارتباط ايرانداك ٩-٢ شكل

  

ها واســط ي اول ســامانهها ارتباطي با شــدت متوســط اســت. تداعي اصــلي مرتبهســامانه-ارتباط ايرانداك

سامانهرابطه صلي  ست. تداعي ا سامانه گنج به برند ايرانداك ا سطي براي ها ي تداعي  درگيري ذهني متو

سامانه كند. بررسي قطبيت تداعي اصلي مرتبطبرند ايرانداك ايجاد مي شانبا تداعي  و  از قطبيت مثبت ها ن

ـــامانه ـــامانهمطلوبيت آن دارد و بايد در جهت تقويت آن اقدام كرد. تداعي س گنج داراي ها با تداعي س

هاي ايرانداك استنباط نهن رابطه اهميت سامانه گنج در رابطه با سبد ساماارتباطي با شدت كم است و از اي

سامانه شود.مي سامانههاي متفاوت مخاطب از وجود  سبد  سامانههاي ايرانداك در  ست، امّا اين  ها آگاه ا

ستند و جنبههمگي تحت تأثير  شناي ايرانداك ه سايي در برند آ شنا سبب ايجاد موقعيت  ي كاربردي آنها 

تعدد ســامانه ها كه  شــودميمنفي نيز مشــاهده  هايتداعيهمانگونه كه در ليســت  شــود.ذهن مخاطب نمي

 منفي آنها از ايرانداك مي باشد.  هايتداعيمي آفريند يكي از سردرگمي براي افراد 

  

 ايرانداك
گذاري سياست

 علم
 منبع علمي
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  هاسامانه-شاخه ارتباط ايرانداك ٢-١٠ شكل

  

ارتباطات ي اول ارتباطي با شــدت متوســط اســت. تداعي اصــلي مرتبه ارتباطات علمي-ارتباط ايرانداك

درگيري  ارتباطات علميبه برند ايرانداك است. تداعي اصلي  كتابداران فرعي ي تداعيواسط رابطه علمي

سطي براي برند ايرانداك ايجاد مي سي قطبيت تداعي ذهني متو صلي مرتبه با تداعي مرتبط فرعيكند. برر ا

عي از قطبيت مثبت و مطلوبيت آن دارد و بايد در جهت تقويت آن اقدام كرد. تدانشان اول ارتباطات علمي

ايرانداك داراي ارتباطي با شدت كم است و از اين رابطه اهميت  فرعي كتابداران با تداعي ارتباطات علمي

  شود.براي ايجاد ارتباطات علمي بين كتابداران از ديدگاه مخاطب برند ايرانداك استنباط مي

  

  

  

  
  

  ارتباطات علمي-ايرانداكشاخه ارتباط  ١١-٢ شكل

  

شگاه-ارتباط ايرانداك صلي مرتبه هادان ست. تداعي ا سط ا شدت متو شگاهي اول ارتباطي با  سط  هادان وا

ـــلي ني هيچ تداعي با برند ايرانداكي رابطه ـــت. تداعي اص ـــگاهس براي برند  پايينيدرگيري ذهني ها دانش

ـــي قطبيت تداعي ايرانداك ايجاد مي ـــلي مركند. بررس ـــگاهتبهاص ـــانها ي اول دانش از قطبيت مثبت و نش

 -ي ايرانداكاز رابطه. ها اقدام كردارتباط ايرانداك با دانشــگاهمطلوبيت آن دارد و بايد در جهت تقويت 

ـــگاه ـــگاهها و قطبيت اين رابطه ميدانش ها را توان انتظار مخاطب براي تقويت رابطه بين ايرانداك و دانش

دانشــگاه به لحاظ دريافت و آرشــيو پايان نامه ها يك ارتباط  -در حالي كه ارتباط ايرانداك اســتنباط كرد.

ستي درگيري ذهني افراد را با  ستند، باي شگاهيان ه ست و اكثر مراجعه كنندگان به ايرانداك دان ستمي ا سي

  ه بالا برد. مشترك دانشگاه و اين پژوهشگا هايتداعيبرقراري اتصال ميان برند ايرانداك با ديگر 

 سامانه گنج هاسامانه ايرانداك

 كتابداران ارتباطات علمي ايرانداك
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  هادانشگاه-شاخه ارتباط ايرانداك ١٢-٢شكل 

  

ي اول پيشگيري ارتباطي با شدت كم است. تداعي اصلي مرتبه پيشگيري از دزدي علمي-ارتباط ايرانداك

هاي فرعي همانندجويي و ميدان اصـــلي اخلاق پژوهشـــي و تداعي ي تداعياز دزدي علمي واســـط رابطه

ــگيري از دزدي علمي  ــلي پيش ــت. تداعي اص درگيري ذهني زيادي براي برند انقلاب به برند ايرانداك اس

ايرانداك پژوهشگاه مسئوليت  ناشي از آگاهي و استقبال افراد از اين امر مي تواند كند.ايرانداك ايجاد مي

شد.ابطه با پدر ر شگيري از دزدي علمي با سي قطبيت تداعي ي شگيري از دزدي  هاي مرتبطبرر با تداعي پي

شان علمي شگيري از  ن از قطبيت مثبت و مطلوبيت آن دارد و بايد در جهت تقويت آن اقدام كرد. تداعي پي

تداعي دزدي علمي تدبا  با  با شـــدت كم و  باطي  يدان انقلاب داراي ارت ـــي و م اعي هاي اخلاق پژوهش

ــت. ــط اس ــدت متوس توان توقع مخاطب از ايرانداك از اين ارتباطات مي همانندجويي داراي ارتباطي با ش

  براي پيشگيري از دزدي علمي با مديريت اخلاق پژوهشي، همانندجويي و ميدان انقلاب را استنباط كرد.

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 هادانشگاه ايرانداك

 ايرانداك
پيشـــگيري از 

 دزدي علمي

اخـــــــــلاق 
 پژوهشي

 ميدان انقلاب

 همانند جويي
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  پيشگيري از دزدي علمي-شاخه ارتباط ايرانداك ١٣-٢شكل 

  

شي-ارتباط ايرانداك صلي مرتبه اخلاق پژوه ست. تداعي ا شدت كم ا شيي اول ارتباطي با   اخلاق پژوه

 اخلاق پژوهشبه برند ايرانداك است. تداعي اصلي  پيشگيري از دزدي علمياصلي  ي تداعيواسط رابطه

ــطيهني درگيري ذ ــي قطبيت تداعي مرتبطبراي برند ايرانداك ايجاد مي متوس اخلاق با تداعي  كند. بررس

ـــي ـــان پژوهش اخلاق از قطبيت مثبت و مطلوبيت آن دارد و بايد در جهت تقويت آن اقدام كرد. تداعي نش

ـــگيري از دزدي علميبا تداعي  پژوهش ـــدت كم  پيش باطي با ش باطات ميز اين دارد. اارت توان توقع ارت

ـــگيري از دزدي علمي فريني در حوزه رعايت اخلاق پژوهشآنقش مخاطب از ايرانداك براي را  با پيش

  استنباط كرد.

  

  

  

  
  

  اخلاق پژوهشي-شاخه ارتباط ايرانداك ١٤-٢شكل 

  

ـــاخه هاي ( ـــاخه) ارتباطي برند ايرانداك با  ٦در زير، تمامي ش ـــلي باقي مانده آورده  هايتداعيش اص

ــده ــتش ــلي وجود دارد كه با برند ايرانداك ارتباط  ٦تعداد  شــودمي. همانگونه كه مشــاهده اس تداعي اص

ستقيم  سط م شته اما حد وا سته است م از اين تمرتبه دوم نمي باشد. يعني هر كدا هايتداعيدا داعي ها نتوان

 هايتداعيفرعي ديگر را در ذهن افراد ايجاد كند. به عبارتي ديگر عمق ذهنيت افراد نســبت به  هايتداعي

سته اند در رابطه با اين  سيار كم بوده و نتوان ستقيم  هايتداعيايرانداك ب ديگر را به آن متصل  هايتداعيم

شاركت كننده  شته اند اما كنند. به عنوان مثال افراد م سبت به ايرانداك دا در تحقيق تداعي ترويج علم را ن

نتوانسته اند اين تداعي را با ديگر تداعي ها از جمله فعاليت هايي كه ايرانداك در اين زمينه انجام مي دهد، 

ثال تجربه اي كه آنها از آن داشته اند و ... را به آن منتسب كند چرا كه آگاهي نسبت به آن نداشته است. م

 اخلاق پژوهشي ايرانداك
يري از  گ پيشـــ

 دزدي علمي
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ديگر تداعي منابع الكترونيك است كه گرچه مشاركت كنندگان نسبت به منابع الكترونيك و ارتباط آن با 

سته اند  شته اند اما نتوان ستفاده از منابع الكترونيك و  هايتداعيايرانداك اطلاع دا ديگري همچون تجربه ا

شاخه يا نوع و كيفيت اين منابع و ... را به ذهن بياورند و به تداعي  ساير  صل كنند.  ترويج علم ايرانداك مت

هاي ارتباطي نيز به همين شـــكل در ســـطح اين ارتباط ســـاده هســـتند و نشـــان دهنده اين اســـت كه افراد 

ايجاد نشده و در نتيجه نتوانسته اند اتصالي بين آنها برقرار  شان ديگر مرتبط با آن حوزه در ذهن هايتداعي

  . كنند

  

  

  

  

  
  

  ترويج علم-شاخه ارتباط ايرانداك ١٥-٢شكل 

  

  

  

  

  
  صحت علمي-شاخه ارتباط ايرانداك ١٦-٢شكل 

  

  

  

  

  
  مديريت اطلاعات-شاخه ارتباط ايرانداك ١٧-٢شكل 

  

  

 علمترويج  ايرانداك

 صحت علمي ايرانداك

 ايرانداك
مديريت 
 اطلاعات

 ايرانداك
منابع 

 الكترونيك
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  منابع الكترونيك-ايرانداكشاخه ارتباط  .١٨-٢شكل 

  

  

  

  

  
  بوروكراسي-شاخه ارتباط ايرانداك. ١٩-٢شكل 

  

  

  

  

  

  
  

  هاتعدد سامانه-شاخه ارتباط ايرانداك ٢٠-٢شكل 

تكنيك نقشه مفهومي برند، نقش مهمي در ارزيابي و توسعه برند يافته است. اين تكنيك جايگزين تكنيك 

ــت كه بجاي  ــاختار تداعي برند اس ــرف  هايويژگيهاي قبلي ارزيابي س ــوير  هايتداعيص برند، يك تص

ـــان مي دهد كه تداعي ها چگونه به برند و به يكديگر  ـــده اند. كامل از برند ارائه مي كند و نش ـــل ش متص

ــه مفهومي برند تكنيك  ــوالاتي مانند: نقش ــت كه به س برند  هايتداعيكدام از اين جهت داراي اهميت اس

ر مستقيم به برند كدام تداعي مستقيما و كدام تداعي به طور غي بيشتر است؟ اهميت داراي اهميت كمتر و يا

ست؟  چگونه صل ا شتر با ديگر تداعي هاب رتباطميزان ا با و قوي تر هايتداعيمي توان  مت اگر  ساخت؟ ي

  يك تداعي برند در شبكه تغيير كند چگونه بر ديگر تداعي ها تاثير مي گذارد؟

برند پژوهشگاه ايرانداك  هايتداعيدر اين پژوهش با استفاده از تكنيك مفهومي برند تلاش شد تا شبكه 

ـــود تا آگاهي از  ـــيم ش رند ايرانداك در ذهن ذي نفعان آن براي ب هايتداعيدر ذهن ذي نفعان آن ترس

 بوروكراسي ايرانداك

 هاتعدد سامانه ايرانداك
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شد برند ايرانداك داراي تعداد  شخص  شبكه تداعي، م سيم اين  سيم گردد. با تر شگاه تر مديران اين پژوه

صلي تداعي ١٥ ست كه بجز دو تداعي بقيه  ا شد.  هايتداعيمرتبه اول ا  هايتداعيمثبت از اين برند مي با

ـــلي ـــكل مي داد كه  تعداد كمي تداعي) ٤(مرتبه دوم اص ـــناخته بودن برند از تداعي ها را ش ـــان از ناش نش

شد.  مهمترين تداعي ايرانداك در بين ذي نفعان آن و درگيري ذهني پايين اين افراد با برند ايرانداك مي با

نامه، تنها تداعي اســت كه توانســته اســت شــش تداعي مرتبه دوم را داشــته باشــد و يك ناين برند يعني پايا

ــلي مرتبه اول كه  ــكل دهد. تعداد زياد برندهاي اص ــاخه كامل از تداعي ها را ش داراي هيچ تداعي مرتبه ش

توانسته دوم نبودند نشان از عدم شناخت درست ذي نفعان از فعاليت هاي ايرانداك مي باشد. چرا كه افراد ن

  م ديگر اين حوزه پيوند دهند.اند اين تداعي ها را با مفاهي

ـــوعي تداعي ـــي موض ـــهبررس ـــان ميهاي نقش دهد كه ذهنيت افراد از برند ي اجماعي برند ايرانداك نش

شامل تداعي ست. در ذهنيت افراد از برند ايرانداك دو هاي مربوطايرانداك  به ويژگي، منفعت و نگرش ا

يك مربوطبتداعي مرتبط نابع الكترون تداعي م يك  كه از اين بين  ند وجود دارد  به ويژگي ا ويژگي بر

هاي غيرمحصولي است. در ذهنيت افراد از به ويژگيمحصول ايرانداك و يك تداعي صحت علمي مربوط

ـــت به تداعي مربوط ١٧برند ايرانداك  ـــت تداعي جس  وجوي مداركمنفعت وجود دارد. در اين بين هش

ـــتعلمي،  ـــياس ـــگيري از دزدي علمي، ثبت اطلاعات،  س گذاري علم، ترويج علم، ارتباطات علمي، پيش

ــيو ملي پايان نامه ها همانندجو ــه تداعي منبع به جنبهمربوطيي و آرش ي كاركردي برند ايرانداك اســت، س

ـــي  يك و بروكراس نابع الكترون بهمربوطعلمي، م نداكيبرند ا تجربي يبه جن تداعي اســـت را ـــش   و ش

ـــگاه ـــامانهها، پاياندانش ـــامانه گنج، س ي نمادين برند به جبنهها و كتابداران مربوطنامه، ميدان انقلاب، س

ـــه تداعي مربوط ـــت. در ذهنيت افراد از برند ايرانداك همچنين س ـــامل اخلاق ايرانداك اس به نگرش ش

ـــامانه ها وجود دارد. در جدول زير تدا ـــي، عدم جامعيت منابع و تعدد س به انداك هاي برند ايرعيپژوهش

  . استشدهتفكيك موضوعيت آورده 

  
  برند ايرانداك به تفكيك موضوعيت هايتداعي ٩-٢جدول

  هاتداعي  موضوعيت تداعي

  ويژگي
  منابع الكترونيك  ويژگي محصول

  صحت علمي  ويژگي غيرمحصول

  كاركرد  منفعت

  وجوي مدارك علميجست

  گذاري علمسياست

  ترويج علم
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  علمي ارتباطات

  پيشگيري از دزدي علمي

  ثبت اطلاعات

  ييهمانندجو

  نامهآرشيو ملي پايان

  تجربه

  منبع علمي

  بروكراسي

  به منابع اطلاعات يدسترس

  نينماد

  هادانشگاه

  نامهپايان

  ميدان انقلاب

  سامانه گنج

  هاسامانه

  كتابداران

  نگرش                

  اخلاق پژوهشي

  عدم جامعيت منابع

  ها سامانهتعدد 

 
  



  

  

 

 

 

  فصل سوم

  

و تحليل شكاف ميان  مطلوببرند شناسايي تصاوير 

اهميت اين تصاوير و ميزان نمايندگي ايرانداك از 

  آن
  

  



 ٥٧ كتدوين برنامه استراتژيك تبليغات با هدف ارتقاء ارزش ويژه برند پژوهشگاه ايراندا           

 

 

     
 
 
 
  مقدمه   

ـــه مفهومي برند پس از تعيين تداعي ها ، اين در ذهن ذي نفعان مختلف آن برند ايرانداك با تكنيك نقش

(تصـــوير ، نيازمند تعيين هويت برنددر مرحله بعدي ين اســـتراتژي تبليغات ايرانداكپژوهش به منظور تدو

شد. بدين منظور با بكارگيري ر ايرانداك برند) ايرانداك  هويت برند در دو مرحله، وش پنل خبرگانمي با

تصــوير  ١٩پس از تعيين  تا به منظور تدوين اســتراتژي هاي تبليغات مورد اســتفاده قرار گيرد. تعيين گرديد

برند مطلوب ايرانداك در نگاه مديران اين پژوهشگاه، پژوهشگر جهت فهم ميزان تفاوت نگرش ذي نفعان 

اين مرحله  مختلف ايرانداك در رابطه با تصــاوير برند مطلوب، از تحليل شــكاف اســتفاده كرده اســت. در

پرسشنامه سنجش شكاف ميان ميزان اهميت هر كدام از تصاوير برند مطلوب و ميزان نمايندگي كه اكنون 

ايرانداك از آن تصاوير دارد در ميان ذي نفعان مختلف توزيع گرديد. با توجه به اسناد بالادستي ايرانداك، 

ــتگذاران علم  ــياس ــامل س ــته ذي نفع ش ــه دس ــگاه داراي س ــگران و كتابداران و فناورياين پژوهش ، پژوهش

دانشگاهي است كه پرسشنامه تحليل شكاف ميان اين سه دسته ذي نفع توزيع گرديد. آزمون تحليل شكاف 

  دسته انجام شد. در ادامه گزارش اين فرايند آورده شده است. ذي نفع براي هر سه
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  برگزاري پنل خبرگان-١-٣

شه اجماعي  ستخراج نق شگر با دعوت از م ،برند ايرانداكتداعي هاي پس از ا ضاي هيئت پژوه ديران و اع

شناخت علمي شترين  شگاه ايرانداك كه بي سبت به ماموريت هاي اين پژوه شتند، پنل خبرگان را در  را ن دا

 از تداعي هاي اجماعي تايج پژوهش خود در رابطه با تصويردو جلسه شكل داد. در جلسه اول پژوهشگر ن

ــويبرند ايرا ــوير برند برند ايرانداك ارائه و تداعي هاي ر اجماعي نداك را ارائه كرد. تص ــوص تص در خص

ـــا در راب ـــد. پس از اعلام نظر هر كدام از اعض طه با ايرانداك در نزد ذي نفعان آن بحث و گفتگو انجام ش

برند ايرانداك، بحث و گفتگو  ايرانداك در ذهن ذي نفعان با هويتبرند  شــباهت ها و تفاوت هاي تداعي

ـــوير برند) ايرانداك و در واقع آنچه كه ايرانداك در رابطه با هويت برند ي خواهد به عنوان هويت م (تص

ـــان دهد ـــكل گرفت.برند از خود نش ـــه  پس از گفتگو ها و تبادل نظر ها در ، ش دقيقه اي، از  ٩٠يك جلس

شگاه رئيس شد تا نظرات خو ايرانداك پژوه سته  شان پس از را راجع به هويت برند اعلام كن دخوا د كه اي

  جلسه نظر پيشنهادي خود در رابطه با هويت برند ايرانداك را در قالب نقشه زير اعلام كردند. 
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  از سوي رئيس پژوهشگاه) شده نقشة هويت برند ايرانداك (پيشنهاد ١-٣شكل 

 

 هاي) مرتبة نخستهاي داراي نوار قرمز: يادآورهاي (تداعيچارگوش  

 گيري از درهمي نگارهبازنوشت براي پيشهاي داراي زمينة آبي و زرد و شكلاتي: چارگوش  

 هاي سبز پررنگ و پهن: پيوند بسيارخط  

 رنگ و نازك: پيوند ميانههاي سبز كمخط  

 چين: پيوند كمهاي سبز نقطهخط 

 ايرانداك

 مديريت اطلاعات
 علمي و فناورانه

 گر:پژوهشسازمان 
 رشتهميانكاربردي و 

 فناوري اطلاعات كاربر
 در پژوهش

كانون ملي گسترش 
 پژوهش اخلاق و حقوق

 گسترش زبان فارسي
 براي علم
 

 گذاريسياستپشتبيان 
 علم و فناوري

  

 سترسيكنندة دفراهم
 به اطلاعاتآزاد 

 نامه، و رساله،پايان
 و پيشنهاده

 گر اطلاعات علمي و فناورانه:تحليل
 بيني، و تجويزتوصيف، پيش

 گسترش
 منابع اشتراك

 كانون آمار
 هاكتابخانه

 آرشيو ملي 
 نامه و رسالهپايان

 كانون ملي ثبت
 پارسا و پيشنهاده

 راهبر پايگاه اطلاعات
 علمي ايران (گنج)

 دارندة 
 پژوهش رصدخانة

 بازار آنلاين ملي
 عرضه و تقاضاي پژوهش

 سازمان
 نوآور

 همانندجوي ملي
 نوشتارهاي علمي

 گزارش
 پژوهشپيشينة 

سازمان 
 گذارسرمايه

بازنماي جايگاه علم، فناوري، و 
 نوآوري ايران در جهان

 گرآموزش
 پژوهش

راهبر سامانة عرضه و 
 تقاضاي پژوهش (ساعت)

 سمات
 ملي

 سمات
 ملي

 كانون آمار
 هاكتابخانه

 پيشرو در نگارش
 علمي و فني هاينامهاصطلاح

  

 دارندة 
 پژوهش رصدخانة

 گرسنجش
 تأثير

 سازمان
 كارآفرين

 ساززمينه
 كارآفريني جوانان

 گر پژوهش
 سازماني
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فته پنل دوم برگزار پنل اول در اختيار اعضــاي پنل قرار گرفت و پس از يك هبرگزاري نقشــه بالا پس از 

برند ايرانداك به گفتگو  مرجح (تصـــوير)اعضـــا به گفتگو در رابطه با انتخاب هويت دوم، پنل گرديد. در

. پيشنهاد هر كدام از برند ايرانداك داده شد وص تصويرپرداختند كه پس از گفتگو ها پيشنهاداتي در خص

ه آنها در ر نكرده و بنابراين ديدگا. لازم به ذكر است برخي از اعضا اعلام نظاستشدهآورده  اعضا در زير

  . استشدهآورده ن جدول زير
 پيشنهادات اعضاي پنل در رابطه با هويت برند ايرانداك ١-٣جدول 

اعضـــاي 
  جلسه

  پيشنهادات

  پشتيباني از اكوسيستم علم و فناوري اطلاعات  ١

  پشتيباني از نظام علوم و فناوري اطلاعات  ٢

  پشتيباني از پژوهش  ٣

  توانمند ساز نظام نوآوري  ٤

  مديريت اطلاعات علمي و فناورانه  ٥

  پشتيباني از سياستگذاري علم و فناوري

  پيشنهاد سوم (تمركز بر فرايند هاي سازماني)

  ترويج اخلاق پژوهش  ٦

  منبع اطلاعات علمي ايرانيان

  پيشرو در پژوهش هاي كاربردي  ٧

  پشتيباني از پژوهش و فناوري و توسعه فناوري اطلاعات  ٨

  مديريت اطلاعات علم و فناوريپيشرو در زمينه 

  پشتيبان سياستگذاري علم و فناوري

  پيشرو در زمينه پژوهش هاي علوم و فناوري اطلاعات

  ايجاد كانون گسترش اخلاق پژوهش

  مديريت اطلاعات علم و فناوري  ٩

  كانون تخصصي گسترش اخلاق و حقوق 

  پشتيباني از سياستگذاري علم و فناوري 

  هش و نوآوري پشتيباني از پژو  ١٠

  راهبري اطلاعات علم و فناوري

  پشتيباني از سياستگذاري پژوهش

  پشتيباني از پژوهش فناوري و نوآوري  ١١

  پشتيباني از سياستگذاري علم و فناوري
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  پشتيباني از ارائه خدمت/محصول/نوآوري/كارآفريني

  

ايرانداك به توافق رسيدند كه برند  سه گانه در رابطه با انتخاب تصوير اعضا بر سر دسته بندي ،دوم در پنل 

(تصاوير) اصلي سه گانه پشتيبان پژوهش، پشتيبان سياستگذار و سازمان پيشرو به عنوان هويت هاي تصوير

ــال گرديد.  برند ايرانداك ــا ارس انتخاب گرديد. پس از برگزاري پنل دوم، نظرات جمع بندي و براي اعض

سبت بهدر اي شد تا ن سته  ضا خوا صاوير ن مرحله از اع صلي اعلام نظر كنند. بر  تعيين مفاهيم زيرمجموعه ت ا

گاه اين اساس پيشنهادات دسته بندي و براي آنها ارسال گرديد، اعضا با وزن دهي به هر كدام از مفاهيم جاي

برند ايرانداك و  با تصــاويردر ذيل مفاهيم اصــلي مرتبط مشــخص نمودند.  آن را ذيل هر كدام از تصــاوير

ــاي پنل آورده  ــاس اولويت دهي اعض ــدههمچنين مفاهيم زير مجموعه آن بر اس ــتش  ،مرحله بعدي. در اس

 تصــاويرجدول زير به عنوان محتواي از  ايرانداك رنامه اســتراتژيك تبليغاتبه منظور تدوين ب گرپژوهشــ

   است. كرده برند ايرانداك استفاده مطلوب 

  
  برند پژوهشگاه ايرانداك فاهيم اصلي و فرعي مرتبط با تصويرم ٢-٣جدول 

  سازمان پيشرو  گذارپشتيبان سياست  پشتيبان پژوهش

 كانون اطلاعات علمي و فناورانه

ـــترش اخلاق و حقوق  كــانون ملي گس

 پژوهش

 همانندجوي ملي نوشتارهاي علمي

 گسترانندة دسترسي آزاد به اطلاعات

 بازار آنلاين ملي پژوهش

 توانمندساز پژوهشگران

 هاي علمي و فنينامهگسترانندة اصطلاح

 گسترانندة زبان فارسي براي علم

 گسترانندة اشتراك منابع

  كاربر فناوري اطلاعات در پژوهش

ما ناوري، و نوآوري ن گاه علم، ف جاي گر 

 ايران در جهان

 گر اطلاعات علمي و فناورانهتحليل

قاتي   عات تحقي نة ملي اطلا ما راهبر ســــا

 (سمات)

 گر تأثيرسنجش

  

 سازمان نوآور 

 سازمان فناور

 سازمان پژوهشگر 

 گذار سازمان سرمايه

 سازمان كارآفرين

  

  

  

  تحليل شكاف. ١,٤
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 ١٢تصــوير برند مطلوب ايرانداك در نگاه مديران اين پژوهشــگاه كه در جدول شــماره  ١٩پس از تعيين 

نشان داده شده است، جهت فهم ميزان تفاوت نگرش ذي نفعان مختلف ايرانداك در رابطه با تصاوير برند 

شكاف ميان ميز سنجش  شنامه  س ست. از اين رو پر شده ا ستفاده  شكاف ا ان اهميت هر مطلوب، از تحليل 

صاوير دارد در ميان ذي نفعان  صاوير برند مطلوب و ميزان نمايندگي كه اكنون ايرانداك از آن ت كدام از ت

  آزمون تحليل شكاف براي هر سه دسته ذي نفع انجام شد. توزيع گرديد و 
 

 از منظر ميان تصوير برند مطلوب و اهميت اين تصاوير تحليل شكاف-١-١-٣

    و فناوريسياستگذاران علم 

ـــاركت كنندگان در اين مرحله از پژوهش بودنده اند.  ٢٥تعداد  ـــتگذاران علم و فناوري مش ـــياس نفر از س

يت  يار ميزان اهم يانگين و انحراف مع ـــوير  ١٩م ند مطلوبتص نداك بر ندگي  ايرا ماي و همچنين ميزان ن

ايرانداك از  »نمايندگي«و  »يتاهم«قابل مشاهده است. ميزان  ١٣ ايرانداك از اين تصاوير در جدول شماره

صوير  صوير مورد نظر براي برند ايرانداك از  برند مطلوبت ست كه ت شان دهنده ميزان اهميتي ا به ترتيب، ن

صوير را  ضعيت مطلوب) و ميزاني كه اكنون برند ايرانداك اين ت ستگذاران علم و فناوري دارد(و سيا نظر 

  نمايندگي مي كند(وضعيت فعلي) هستند. 

كه ميانگين ميزان اهميت تصــوير برند براي همه تصــاوير برند بجز  شــودميمشــاهده  ١٣دول شــماره در ج

بالاتر از سطح متوسط قرار دارد(از آنجا كه طيف ليكرت پنج گزينه مورد استفاده قرار  »سازمان كارآفرين«

ستگرفته سط در نظر گرفته  ٣، عدد ا ستشدهبه عنوان حد متو سا ستگذاران از ميزان ). ميانگين ادراك  يا

مورد پايين تر از ســطح متوســط به دســت آمد. اين تصــاوير  ١٢نمايندگي ايرانداك براي تصــاوير برند در 

س«شامل :  ستر سترانندة د شگران« ،»پژوهش يمل نيبازار آنلا«، »آزاد به اطلاعات يگ ساز پژوه ، »توانمند

 و فناوري، علم، جايگاه گرنما«، »اطلاعات در پژوهش يكاربرد فناور« ،»علم يبرا يگسترانندة زبان فارس«

ـــامانة راهبر«، »فناورانه و علمي اطلاعات گرتحليل«،  »جهان در ايران نوآوري  تحقيقاتي اطلاعات ملي س

   است.  »كارآفرين سازمان«و   »گذارسرمايه سازمان«، »نوآور سازمان«، »تأثير گرسنجش«، »)سمات(

  
 از نظر مورد نظر و ميزان نمايندگي ايرانداك از تصوير برند برند ميزان اهميت تصوير معيار انحراف و ميانگين ٣-٣جدول 

  سياستگذاران علم و فناوري
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يار   ميانگين اهميت  تصوير ايرانداك   انحراف مع
  اهميت

ــن  ــي ــگ ــان ــي م
ــدگــي  ــن ــمــاي ن

  ايرانداك

يار  ع م حراف  ن ا
  نمايندگي

ــان  يب ت پشــــ

  پژوهش

 85840. 3.0000 44721. 4.9000  و فناورانه يكانون اطلاعات علم

ـــترش اخلاق و حقوق  يكــانون مل گس

  پژوهش
3.9000 .91191 3.0000 .91766 

 93330. 3.8500 94032. 4.6000  يعلم ينوشتارها يمل يهمانندجو

 91047. 2.7500 94032. 4.6000  آزاد به اطلاعات يگسترانندة دسترس

 81273. 2.3500 1.05131 3.5000  پژوهش يمل نيبازار آنلا

 1.03999 2.6500 1.33377 4.1000  توانمندساز پژوهشگران

 1.00525 3.8000 1.15166 3.8000  يو فن يعلم يهانامهگسترانندة اصطلاح

 1.05131 2.5000 1.17429 3.3000  علم يبرا يگسترانندة زبان فارس

 1.06992 3.2500 1.09904 4.4500  گسترانندة اشتراك منابع

 81273. 2.3500 94032. 3.6000  اطلاعات در پژوهش يكاربرد فناور

ــان  يب ت پشــــ

  سياستگذار

ما گاه گرن ناوري، علم، جاي  نوآوري و ف

  جهان در ايران
4.7500 .63867 2.5500 .82558 

 87509. 2.8500 98809. 4.6500  فناورانه و علمي اطلاعات گرتحليل

نة راهبر ما عات ملي ســــا قاتي اطلا  تحقي

  )سمات(
3.4500 .75915 2.8500 .98809 

 75915. 2.5500 95145. 4.2000  تأثير گرسنجش

ــان  ســـــازم

  پيشرو

 94032. 2.6000 96655. 3.7500  نوآور سازمان

 1.02598 3.0000 82717. 4.5000  فناور سازمان

 1.09904 3.4500 68056. 4.6000  پژوهشگر سازمان

 55012. 1.7500 92338. 3.3000  گذارسرمايه سازمان

 68633. 1.5500 1.34849 2.8500  كارآفرين سازمان

  

ــتفاده  ــون اس ــكاف از آنجا كه توزيع داده ها نرمال نبود از آزمون ناپارامتريك ويلكاكس به منظور تحليل ش

اســميرونوف، ســطح معناداري براي داده هاي تمام متغيرهاي  –شــد. بر اســاس نتايج آزمون كولموگروف 

درصــد،  فرض نرمال بودن داده ها رد  ٩٥به دســت آمده اســت؛ بنابراين با اطمينان  ٠٥/٠پژوهش، كمتر از 

ــي معناداري  ــتند. در نتيجه براي بررس ــي داراي توزيع نرمال نيس ــد. بدين معني كه داده هاي مورد بررس ش
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ــكاف ميان  ــاوير برند ايرانداكاهميت ت«ش ــاوير«و  »ص در ذهن  »برند ميزان نمايندگي ايرانداك از اين تص

  سياستگذاران، از آزمون ويلكاكسون استفاده شد. 

ـــماره جدول  ـــوير برند، ميانگين رتبه براي دو حالت گزارش  ١٤ش ـــان مي دهد. براي هر تص نتايج را نش

ستشده صوير برند ايرانداك، اگر ميا صوير«انگين رتبه براي حالتي كه متغير . براي هر ت بزرگتر » اهميت ت

است، بيشتر از ميانگين رتبه براي حالتي باشد كه ميزان نمايندگي بزرگتر  »ميزان نمايندگي تصوير«از متغير 

از اهميت است، شكاف منفي است. بدين معنا كه در آن تصوير، سطح اهميت تصوير در نظر كاربران فراتر 

يندگي اســت كه ايرانداك اكنون از آن تصــوير دارد. همچنين براي هر يك از تصــاوير برند از ميزان نما

تصــوير  باشــد، فرض برابري ميزان اهميت و ميزان نمايندگي ٠٥/٠ايرانداك، اگر ســطح معناداري كمتر از 

ري كمتر . به عبارت ديگر، سطح معناداشودميدرصد رد  ٩٥در نگاه سياستگذاران در سطح  برند ايرانداك

مورد  برند ، نشــان دهنده وجود شــكاف معنادار بين اهميت و ميزان نمايندگي ايرانداك از تصــوير٠٥/٠از 

  نظر در نگاه سياستگذاران مورد بررسي است. 

 
بين ميزان اهميت و ميزان نمايندگي ايرانداك از  شكاف معناداري بررسي براي ويلكاكسون آزمون نتايج  ٤-٣ جدول

  تصوير برند
 رتبه ميانگين  تصوير ايرانداك  

 بزرگتر (اهميت

ــــزان  از ــــي م
  نمايندگي)

 رتبه ميانگين

ندگي ماي  (ميزان ن
 بزرگتر

  ميزان اهميت) از

ســــطـــح  Zآماره 
  معناداري

ــان  يب ت پشــــ

  پژوهش

 0 4.117- 0 10  و فناورانه يكانون اطلاعات علم

ـــترش اخلاق و حقوق  يكــانون مل گس

  پژوهش
4.5 0 -2.539 0.011 

 0.019 2.350- 9.50 8.89  يعلم ينوشتارها يمل يهمانندجو

 0 3.859- 0 9.50  آزاد به اطلاعات يگسترانندة دسترس

 0 3.824- 0 9  پژوهش يمل نيبازار آنلا

 0.001 3.443- 1.50 8.46  توانمندساز پژوهشگران

 0.891 137.- 2.33 4  يو فن يعلم يهانامهگسترانندة اصطلاح

 0.027 2.211- 12.33 8.93  علم يبرا يزبان فارس گسترانندة

 0 3.782- 0 9  گسترانندة اشتراك منابع

 0 3.602- 0 8.50  اطلاعات در پژوهش يكاربرد فناور

ــان  يب ت پشــــ

  سياستگذار

ما گاه گرن ناوري، علم، جاي  نوآوري و ف

 9.5  جهان در ايران
0 -3.817 .000 
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 000. 3.745- 0 9  فناورانه و علمي اطلاعات گرتحليل

نة راهبر ما عات ملي ســــا قاتي اطلا  تحقي

 4.416667  )سمات(
1.50 -2.156 .031 

 000. 3.698- 0 8.5  تأثير گرسنجش

ــان  ســـــازم

  پيشرو

 003. 2.965- 0 6  نوآور سازمان

 000. 3.912- 0 10  فناور سازمان

 000. 3.493- 0 8  پژوهشگر سازمان

 000. 3.808- 0 9.5  گذارسرمايه سازمان

 000.  3.589- 0 8.5  كارآفرين سازمان

 
به دست آمده  ٠٥/٠، سطح معناداري آزمون بزرگتر از برند تصوير ١، در مورد ١٤ با توجه به جدول شماره

صاوير ست. اين ت ستراننده «شامل:  برند ا صطلاحگ صوير  »يو فن يعلم يهانامها ست. بنابراين در مورد ت ا

برند مذكور، بين ميزان اهميت و ميزان نمايندگي ايرانداك در نظر ســياســتگذاران تفاوت معنا داري وجود 

صوير برند  ١٨ندارد. براي  شكاف بين ميزان اهميت و ميزان نمايندگي ايرانداك از ت صوير ديگر، تفاوت  ت

ــت. با توجه به ميانگي ــده، براي مورد نظر معنادار اس ــامل ٢ن رتبه هاي گزارش ش ــوير برند ايرانداك ش  تص

ــتارها يمل يهمانندجو« ــي براي علم«و  »يعلم ينوش ــتراننده زبان فارس ــكاف بين اه»گس ت و ميزان مي، ش

ــوير برند مطلوب نمايندگي ــت. بدين معنا كه از نظر اين  تص ــتگذاران مثبت اس ــياس ــوير،  ٢در ذهن س تص

صوير برند ايرانداك ضعيت ت ستگذاران دارد. در  و سيا صاوير در نزد  ست كه اين ت فراتر از ميزان اهميتي ا

تصوير ديگر، شكاف بين اهميت و ميزان نمايندگي تصاوير برند ايرانداك در ذهن سياستگذاران  ١٦مورد 

نمايندگي ايرانداك در مورد  منفي اســـت. اين نتيجه بدين معناســـت كه در مورد اين تصـــاوير برند، ميزان

نزد  برند اين تصـــاوير كه ذكر شـــده در نظر ســـياســـتگذاران كمتر از ميزان اهميتي اســـت وير برندتصـــا

  بهبود يابد.  برند سياستگذاران دارد و لازم است اين تصاوير

   رتبهتعيين 

صاوير صاوير برند و ميزان نمايندگي ايرانداك از آن ت شكاف بين اهميت ت سي معناداري   برند پس از برر

ــ ــياس ــاوير مختلف در ذهن س ــكاف ميزان اهميت و ميزان نمايندگي ايرانداك براي تص تگذاران، ترتيب ش

با درجه  ٩٨,٩٨٩. مقدار آماره كاي دو استشدهتعيين گرديده است. بدين منظور، آزمون فريدمن استفاده 

 ٠٥/٠تر از به دست آمده است. با توجه به اينكه مقدار معناداري كم ٠٠٠/٠و مقدار معناداري نيز  ١٨آزادي

صاوير  شكاف هاي مربوط به ت ست، بين اولويت  مختلف تفاوت معناداري وجود دارد. نتايج آزمون برند ا
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. مقدار ميانگين رتبه كمتر نشان دهنده شكاف بيشتر بين ميزان استشدهارائه  ١٥فريدمن در جدول شماره 

  ست.  اهميت تصوير مورد نظر و ميزان نمايندگي ايرانداك از آن تصوير ا

  

  
  رتبه هاي ترتيب شكاف ٥-٣جدول 

 رتبه ميانگين  تصوير ايرانداك

  

 6.15  )سمات( تحقيقاتي اطلاعات ملي سامانة راهبر

 7.63  گسترش اخلاق و حقوق پژوهش يكانون مل

 7.90  نوآور سازمان

 8.88  پژوهشگر سازمان

 9.33  پژوهش يمل نيبازار آنلا

 9.53  گسترانندة اشتراك منابع

 9.88  اطلاعات در پژوهش يكاربرد فناور

 9.88  كارآفرين سازمان

 10.70  فناور سازمان

  10.95  گذارسرمايه سازمان

  11.65  توانمندساز پژوهشگران

  12.58  تأثير گرسنجش

  13.23  و فناورانه يكانون اطلاعات علم

  13.53  فناورانه و علمي اطلاعات گرتحليل

  13.68  آزاد به اطلاعات يگسترانندة دسترس

  14.48  جهان در ايران نوآوري و فناوري، علم، جايگاه گرنما

  

شده در  شماره با توجه به ميانگين رتبه هاي گزارش  شد:  ١٥جدول  شكاف در موارد زير مي با شترين  ، بي

سترش اخلاق و حقوق پژوهش يكانون مل«، »)سمات( تحقيقاتي اطلاعات ملي سامانة راهبر«  سازمان«، »گ

ــازمان«، »نوآور ــگر س ــتراك منابع«، »پژوهش يمل نيبازار آنلا«، »پژوهش ــترانندة اش  يكاربرد فناور«، »گس

توانمند ســـاز «و  »گذارســـرمايه ســـازمان«، »فناور ســـازمان«، »كارآفرين ســـازمان«، »اطلاعات در پژوهش

شگران سي يابد، از اين رو  .»پژوه سا شده ارتقاء ا صاوير برند ياد  ضعيت برند ايرانداك در ت ست و لازم ا

ــتراتژي ــاوير كار خواهد كرد. هااس كمترين شــكاف نيز بين ي تبليغات بيش از همه بر روي ارتقاء اين تص
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صاوير برند مذكور مربوط به  صوير برند و ميزان نمايندگي ايرانداك از ت ، »تأثير گرجشسن«ميزان اهميت ت

ــ«، »فناورانه و علمي اطلاعات گرتحليل«، »و فناورانه يكانون اطلاعات علم« ــترس ــترانندة دس آزاد به  يگس

  است. »جهان در ايران نوآوري و فناوري، علم، جايگاه گرنما«و  »اطلاعات

    تحليل شكاف ميان تصوير برند مطلوب و تصوير برند كنوني از منظر پژوهشگران-٢-١-٣

ــور  ٣٢در اين بخش از پژوهش تعداد  ــاي هيئت علمي حض ــجويان و اعض ــامل دانش ــگران ش نفر از پژوهش

بيشـتر از » سـازمان سـرمايه گذار«طح معناداري تنها براي يك تصـويرداشـتند. در اين بخش از پژوهش، سـ

ـــوير برند مطلوب و ميزان ن ٠٥/٠ ـــكاف معنادار بين اهميت تص مايندگي بود و اين به معناي عدم وجود ش

تصوير ديگر، تفاوت شكاف بين ميزان اهميت تصوير  ١٨ايرانداك از تصوير مورد بررسي مي باشد.  براي 

ـــت. با توجه به ميانگين رتبه هاي  ـــوير برند مورد نظر معنادار اس برند و ميزان نمايندگي ايرانداك از تص

، شكاف بين اهميت و » به اطلاعاتآزاد  يگسترانندة دسترس«ند ايرانداك تصوير بر ١گزارش شده، براي 

ــوير،  ــت. بدين معنا كه از نظر اين تص ــگران مثبت اس ــوير برند مطلوب در ذهن پژوهش ميزان نمايندگي تص

  وضعيت تصوير برند ايرانداك فراتر از ميزان اهميتي است كه اين تصاوير در نزد پژوهشگران دارد. 

كاف بين اهميت تصـــاوير برند و ميزان نمايندگي پس از بررســـي معناداري شـــتصـــوير باقي مانده  ١٧در 

ــگران ايرانداك ــاوير در ذهن پژوهش ــكاف ميزان اهميت و ميزان نمايندگي ايرانداك از آن تص ، ترتيب ش

. مقدار آماره استشدهمختلف تعيين گرديده است. بدين منظور، آزمون فريدمن استفاده  برند براي تصاوير

به دست آمده است. با توجه به اينكه مقدار  ٠٠٠/٠و مقدار معناداري نيز  ١٦ با درجه آزادي ١٣/٩٤كاي دو 

صاوير مختلف تفاوت معناداري وجود  ٠٥/٠معناداري كمتر از  شكاف هاي مربوط به ت ست، بين اولويت  ا

. مقدار ميانگين رتبه كمتر نشــان دهنده اســتشــدهارائه  ١٦شــماره دارد. نتايج آزمون فريدمن در جدول 

  است.   برند مورد نظر و ميزان نمايندگي ايرانداك از آن تصوير برند شتر بين ميزان اهميت تصويرشكاف بي
  رتبه هاي ترتيب شكاف ٦-٣جدول 

 رتبه ميانگين  تصوير ايرانداك

  

 5.14  فناور سازمان

 5.67  گسترش اخلاق و حقوق پژوهش يكانون مل

 6.90  اطلاعات در پژوهش يكاربرد فناور

 7.10  نوآور سازمان

 7.50  يعلم ينوشتارها يمل يهمانندجو
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 8.80  و فناورانه يكانون اطلاعات علم

 8.88  پژوهشگر سازمان

 9.33  )سمات( تحقيقاتي اطلاعات ملي سامانة راهبر

 9.53  گسترانندة اشتراك منابع

 9.88  كارآفرين سازمان

 10.40  علم يبرا يگسترانندة زبان فارس

 10.70  فناورانه و علمي اطلاعات گرتحليل

 10.90  پژوهش يمل نيبازار آنلا

  11.65  توانمندساز پژوهشگران

  12.23  تأثير گرسنجش

 12.41  گستراننده اصطلاح نامه هاي علمي و فني

  13.45  جهان در ايران نوآوري و فناوري، علم، جايگاه گرنما

  

شده در جدول  شترين١٦شماره با توجه به ميانگين رتبه هاي گزارش  شد:  ، بي شكاف در موارد زير مي با

، »اطلاعات در پژوهش يكاربرد فناور«، »گســترش اخلاق و حقوق پژوهش يكانون مل« ،»فناور ســازمان«

ـــازمان« ـــتارها يمل يهمانندجو«، »نوآور س ـــازمان«، »و فناورانه يكانون اطلاعات علم«، »يعلم ينوش  س

 ســـازمان«، »گســـترانندة اشـــتراك منابع«، »)ســـمات( قاتيتحقي اطلاعات ملي ســـامانة راهبر«، »پژوهشـــگر

ــ«، »كارآفرين ــترانندة زبان فارس  يمل نيبازار آنلا«، »فناورانه و علمي اطلاعات گرتحليل«، »علم يبرا يگس

سي يابد از اين روي تمركز . »پژوهش سا صاوير ارتقاء ا صوير برند ايرانداك در اين ت ضعيت ت ست و لازم ا

   باشد. ارتقاء اين تصاوير  تبليغات بايد بري هااستراتژي

تحليل شكاف ميان تصوير برند مطلوب و تصوير برند كنوني از منظر كتابداران -٣-١-٣

    دانشگاهي

سطح  ٢١در اين بخش از پژوهش تعداد  شگاههاي مختلف  شامل كتابداران دان شگاهي  نفر از كتابداران دان

»  نوآور سازمان«شهر تهران حضور داشتند. در اين بخش از پژوهش، سطح معناداري براي دو تصوير شامل 

سرمايه گذار«و  شتر از » سازمان  شكاف معنا ٠٥/٠بي صوير بود و اين به معناي عدم وجود  دار بين اهميت ت

شد.  برند مطلوب و ميزان نمايندگي ايرانداك صاوير مورد بررسي مي با صوير ديگر، تفاوت  ١٧براي از ت ت

شكاف بين ميزان اهميت تصوير برند و ميزان نمايندگي ايرانداك از تصوير برند مورد نظر معنادار است. با 
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گسترش اخلاق و  يكانون مل«شامل تصوير برند ايرانداك  ٣توجه به ميانگين رتبه هاي گزارش شده، براي 

شتارها يمل يهمانندجو«، »حقوق پژوهش س«و »  يعلم ينو ستر سترانندة د شكاف » آزاد به اطلاعات يگ

شگاهي مثبت ب صوير برند مطلوب در ذهن كتابداران دان ود. بدين معنا كه از بين اهميت و ميزان نمايندگي ت

نظر اين تصوير، وضعيت تصوير برند ايرانداك فراتر از ميزان اهميتي است كه اين تصاوير در نزد كتابداران 

  دانشگاهي دارد. 

آن تصــاوير در پس از بررســي معناداري شــكاف بين اهميت تصــاوير برند و ميزان نمايندگي ايرانداك از 

شگاهي شكذهن كتابداران دان صاوير مختلف ، ترتيب  اف ميزان اهميت و ميزان نمايندگي ايرانداك براي ت

ستفاده  ست. بدين منظور، آزمون فريدمن ا ستشدهتعيين گرديده ا با درجه  ١٨/٩١. مقدار آماره كاي دو ا

ست. با توجه به اينكه مقدار معناداري كمتر از  ٠٠٠/٠و مقدار معناداري نيز ١٧آزادي ست آمده ا  ٠٥/٠به د

ـــت، بين ـــاوير مختلف تفاوت معناداري وجود دارد. نتايج آزمون  اس ـــكاف هاي مربوط به تص اولويت ش

. مقدار ميانگين رتبه كمتر نشان دهنده شكاف بيشتر بين ميزان استشدهارائه  ١٧جدول شماره فريدمن در 

  است.   برند مورد نظر و ميزان نمايندگي ايرانداك از آن تصوير برند اهميت تصوير

  
 ترتيب رتبه هاي تصاوير برند ٧-٣جدول 

 رتبه ميانگين  تصوير ايرانداك

  

  4.14   )سمات( تحقيقاتي اطلاعات ملي سامانة راهبر

  5.16  پژوهش يمل نيبازار آنلا

 5.50  فناور سازمان

 6.70   اطلاعات در پژوهش يكاربرد فناور

 7.34  كارآفرين سازمان

 8.21  و فناورانه يكانون اطلاعات علم

 8.87  پژوهشگر سازمان

 9.45  گسترانندة اشتراك منابع

 9.88  توانمندساز پژوهشگران

 10.10  علم يبرا يگسترانندة زبان فارس

 10.18  سازمان پژوهشگر

 10.26  فناورانه و علمي اطلاعات گرتحليل

 11.80  جهان در ايران نوآوري و فناوري، علم، جايگاه گرنما

  12.40  تأثير گرسنجش
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شده در جدول  شكاف١٧شماره با توجه به ميانگين رتبه هاي گزارش  شترين  در رابطه با ميزان اهميت  ، بي

 راهبر«در موارد زير مي باشــد:  تصــوير مطلوب و ميزان نمايندگي كه اكنون ايرانداك از اين تصــوير دارد،

ــامانة ــمات( تحقيقاتي اطلاعات ملي س ــازمان«، »پژوهش يمل نيبازار آنلا«، »)س  يكاربرد فناور«، »فناور س

ـــازمان«، »اطلاعات در پژوهش ـــازمان«، »و فناورانه يكانون اطلاعات علم«، »كارآفرين س ـــگر س ، »پژوهش

شتراك منابع« سترانندة ا شگران«و  »گ ساز پژوه ضعيت . »توانمند ست و صوير لازم ا برند ايرانداك در اين ت

صاوير سي  برند ت سا سته از ذي نفعانيابد از اين رو در ارتقاء ا ستراتژي تبليغات براي اين د  ، ارتقاءتدوين ا

   تصاوير برند بالا مد نظر خواهد بود. 

   

  



  

  

 

 

 

  فصل چهارم

  

  هاتاكتيكو  هااستراتژيطراحي اهداف ارتباطي، 
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  مقدمه   

آن(پژوهشگران، سياستگذاران  ايرانداك در ذهن سه دسته ذي نفع ها از برندتداعيپس از نگاشت شبكه 

ـــوير برند مطلوب ايرانداكوعلم ـــگاهي) و تعيين تص بداران دانش ، در جلســـات خبرگاني فناوري و كتا

سته ذي نفع به طور جداگانه توزيع سه د شكاف ميان  شنامه تحليل  س در اين مرحله شد.  و نتايج تحليل پر

ــتراتژيك تب ــبكه با ليغات با هدف ارتقاء ارزش ويژه برند ايرانداك و برنامه اس برند  هايتداعيمحوريت ش

سان  مختلفايرانداك در ذهن ذي نفعان  شنا صي با كار ص سات تخ شكاف و جل و همچنين نتايج تحليل 

پژوهشگر پس از انجام مراحل پيشين از مشاوره هاي تخصصي كارشناسان . استشدهتدوين  حوزه تبليغات

ـــتفاده كردحوزه ت ـــان را هبليغات اس ـــناس ـــاوره و نظرات اين كارش در تدوين برنامه  در قالب تيم هاي مش

ست. ستفاده قرار داده ا ستراتژيك تبليغات ايرانداك، مورد ا ستراتژي ها  ا در ادامه گزارش فرايند تدوين ا

  آورده شده است. 
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  شناسي تدوين استراتژي هاروش -١-٤

سازماني موثر بستگي به روش شناسي مناسب دارد. روش شناسي كه معطوف به حل فرايند هدايت تبليغات 

). در نتيجه يكي شـــدن بســـياري از Luttrel & Capizzo, 2018ت(مســـئله و يك اســـتراتژي دقيق اســـ

ه منطبق با عصــر جديد هاي جديدي نياز اســت كازماني و بازاريابي ســازماني، مدلكاركردهاي تبليغات ســ

ه برد بهره و پزو ي تبليغات از ادغام دو مدل روستيرهااستراتژياين پژوهش به منظور تدوين باشد.  تبليغات

ــت ــيري كه امروزه براي تدوين اس ــتراتژي. اين دو مدل مس ــازماني، اجرا و ارزيابيي تبهااس  ،آن ليغات س

و  ، اجراهاكتيكتاگذاري، اسـتراتژي، هدف يابي،دهد. مدل روسـتير (عارضـهه ميرا ارائ شـودمياسـتفاده 

شناسي براي تدوين استراتژي در واقع يك روش استشدهارائه ) ٢٠١٨(ارزيابي) كه توسط لوترل و كاپيزو

بر  توضيحات مراحل مختلف آن ارائه شده است. فصل يكتبليغات سازماني در شش مرحله است كه در 

اساس اين مدل، پژوهشگر مراحل مختلف عارضه يابي تبليغات، هدف گذاري و .... را طي كرده است كه 

. در نهايت و خلاصه نتايج اين مراحل گزارش شده است پژوهش بر همين اساس انجام گرفته مراحل پيشين

صاوي ستي بر روي آنها فعاليتپس از تحليل شكاف و تعيين ت صاوير هاي تبليغري كه باي صورت گيرد، ت ي 

ــخص گرديد.نيازمند فعاليت هاي تبليغاتي به منظور ارتقاء در ذ ــته اول ذيبراي  هن ذي نفعان مش نفعان دس

 برايتصوير و  ١١سياستگذاران علم و فناوري  نفعان يعنيدسته دوم ذي برايتصوير،  ١٣پژوهشگران يعني 

سوم ذي سته  شگاهي نفعان كهد ستند كتابداران دان صوير ٩ ه ست در  برند ت ست كه مي باي نيازمند ارتقاء ا

  مورد آنها فعاليت هاي تبليغي صورت گيرد. 

توان در زمان واحد تعداد كند، نميفعاليت مي» توجه مخاطب«ار محدود از آنجا كه حوزه تبليغات در باز

ـــاس ويژگيزيادي  ـــازي كرد. بر اس ـــوير س مطالعات ها و كاركردها از يك برند را براي مخاطب تص

ضه شته يابيعار شد تاكنون ايرانداك تلاش دا شخص  صوص تبليغات ايرانداك نيز م شده در خ در  انجام 

ــاني كند. اين  ي خودهاليت، همه فعاهاي تبليغيفعاليت ــده مخاطب تارا اطلاع رس كنون نتواند امر باعث ش

در ذهن تداعي كند. از آنجا كه اين پژوهش به منظور كمك  اما قدرتمند داك را با يك تصوير واحدايران

بر اسـاس مطالعات پشـتيبان اسـت، تصـميم بر آن شـد كه زش ويژه برند ايرانداك طراحي شـدهبه ارتقاء ار

ــده و نظرات  ــي در حوزهانجام ش ــناس ــترين  تيم هاي كارش ــاويري انتخاب گردد كه اولا بيش تبليغات، تص

نياز به بهبود اساسي داشته باشند. اين تصاوير د و دوم اينكه داشته باشنك اي ايرانداهاليتبا فعرا همراستايي 

تصــاوير برند از برند ايرانداك داشــتند،  ذهندر  نفع با توجه به تداعي كهدســته ذيهر  بر اين اســاس، براي
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صاوير ساس اين ت سپس بر ا شد.  سب انتخاب  ستراتژي منا انجام  هايكها و تاكتطراحي اهداف ارتباطي، ا

  .گرفت

ــته از ذي نفع كه تاكنون اولين    ايرانداك كمتر مورد توجههاي تبليغي در فعاليتعلي رغم اهميت آن، دس

ستند شگران ه ست، پژوه سته ذي نفع قرار گرفته ا صوير ٦، كه براي اين د ستراتژي ت ها، به منظور طراحي ا

شامل:  انتخاب گرديد. صوير  شش ت شتارها يمل يهمانندجو«، »و فناورانه يمكانون اطلاعات عل«اين   ينو

ـــازمان«، »يعلم ـــترش اخلاق و حقوق پژوهش يكانون مل«، »فناور س  و علمي اطلاعات گرتحليل«، »گس

اشد. با انتخاب اين تصاوير برند براي اولين دسته از ذي مي ب» علم يبرا يگسترانندة زبان فارس«و » فناورانه

ساله تدوين يك  ها براي يك دوره زمانيها و تاكتيكارتباطي، استراتژي، اهداف انپژوهشگر نفعان يعني

از آنجا كه استراتژي تبليغات در راستاي استراتژي هاي سازماني تدوين مي شود، برنامه زمان بندي گرديد. 

) تدوين ١٣٩٩-١٣٩٥استراتژي تبليغات ايرانداك بر اساس برنامه استراتژيك ايرانداك(انتخاب شده براي 

شــده اســت. از اين رو، به اين دليل كه تا پايان برنامه اســتراتژيك فعلي ايرنداك يكســال باقي مانده اســت، 

  برنامه استراتژيك تبليغات ايرانداك يكساله و بر اساس برنامه استراتژيك ايرانداك، تدوين شده است.

شتيبان ساس مطالعات پ سانه اي م بر ا صرف ر سته ذي نفع در م سه د ستاولويت هر  همچنين همه  .تفاوت ا

 برخي در حالي كه قدرت مطرح كرده مسائل را دارند رسانه ها رسانه ها كاركردهاي مشابهي ندارند(برخي

نوع رســانه جهت تدوين در انتخاب از اينرو ، )را دارند و ... مطرح شــده قدرت تقويت مســائل رســانه ها

سته ذي ن سه د ستراتژي ها و تاكتيك هاي تبليغات براي  سانه ا سانه و كاركرد ر صرف ر فع، نوع و ميزان م

  هاي مختلف مد نظر بوده است. 

ـــات با تيم ـــترتژيك تبليغات در نهايت پس از برگزاري جلس ـــاوره در حوزه تبليغات، برنامه اس هاي مش

 ها،اهداف ارتباطي، اسـتراتژي، انتخاب شـده تصـاوير برند مطلوبدر جدول زير ايرانداك تدوين گرديد. 

  ارائه شده است.  و دوره زماني انجام برنامه هاتاكتيك

 پژوهشگر با مخاطب هدف يتبليغات يهاها و تاكتيكاستراتژي اهداف ارتباطي،-٢-٤

و  يكانون اطلاعات علم «هاي تبليغات جهت توسعه تصوير برندها و تاكتيكاهداف ارتباطي، استراتژي. ١-٤جدول 
  »فناورانه

  
تصــوير برند 

  مطلوب

  
ـــــدف  ه

  ارتباطي

  
  استراتژي

  
  تاكتيك

  (در هر دوره سه ماه)

  
  اولويت

  
  شروع

  دوره زماني انجام برنامه
ـــه  س
هه  ما

  اول

  سه
هه  ما

  دوم

ســـه 
ماهه 

  سوم

ســـــه 
مــاهــه 

  چهارم
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ــــون  ــــان ك

اطــلاعــات 

ــ ــم ــل و  يع

  فناورانه

سال پيام  ار

مرجعيــت 

ــداك  ايران

نوان   ع ــه  ب

ـــع  ـــب ـــن م

پارســاهاي 

  كشور 

ايــــجــــاد  -

حســـاســـيت در 

مي  مو ع فكــار ا

به لزوم  بت  ـــ نس

ــرجــع  ــود م وج

ـــراي  ـــد ب واح

به  ـــي  ـــترس دس

  پارساها در ايران

 
ايــــجــــاد  -

حســـاســـيت در 

مي  ل ع معــه  جــا

سبت به  شور ن ك

عــدم تــجــمــيــع 

  پارساها 

  

ـــازي  - آگاه س

پژوهشـــگران از 

ـــرد  ـــك ـــل ـــم ع

ــداك در  ــران اي

  تجميع پارساها

ـــان به  - ـــناس معرفي كارش

بحــث و  براي  يون  يز لو ت

ــاره عــدم  ظر درب ن تبــادل 

ها در يك پارســــا پارچگي 

شركت در گفتگو  شور(  ك

هــاي ويــژه خــبــري و ...) 

ــــه  (تعــداد در هر دوره س

  ماهه) 

    ١  ١  ١  ١  

تهيه مصـــاحبه و گزارش  -

از منابع علمي ايرانداك در 

شار و اخبار  مطبوعات پر انت

ــي ــي  -عــلــم ــنــگ فــره

هر  تعــداد در  يون( يز لو ت

  دوره سه ماه)

    ١  ١  ٢  ٢  

 توليــد روايــت از چــالش-

هاي تجميع منابع علمي در 

ايران(تعداد در هر دوره سه 

  ماه)

    ١  ٢  ٢  ٢  

ـــانه اي  - ايجاد كمپين رس

جهت توليد و توزيع روايت 

هايي از چالش هاي تجميع 

منابع علمي در ايران (تعداد 

  در هر دوره سه ماه)

    ٠  ١  ٠  ١  

برگزاري زنگ ايرانداك  -

در دانشگاه ها جهت معرفي 

گنج به پژوهشگران پايگاه  

  (تعداد در هر دوره سه ماه)

    ١  ٢  ٢  ٣  

يد و انتشـــار محتواي  - تول

نه اي از چالش  چند رســـا

هاي تجميع منابع علمي در 

كشور و توزيع آن در رسانه 

هاي اجتماعي(تعداد در هر 

  دوره سه ماه)

    ١  ١  ١  ١  
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ــا  - ــاط ب ــب ــراري ارت ــرق ب

ــــاي  ـــرهــاي فض اينفلوئنس

 مــجــازي جــهــت تــرويــج

يد  نه اي تول محتواي رســــا

شده (تعداد در هر دوره سه 

  ماه)

    ٠  ١  ١  ١  

به  - يل انبوه  ــــال ايم ارس

پژوهشگران با هدف معرفي 

نج  گ طلاعــات  يگــاه ا ــا پ

  (تعداد در هر دوره سه ماه)

    ٠  ١  ١  ١  

  

  
 ينوشتارها يمل يهمانندجو «هاي تبليغات جهت توسعه تصوير برندها و تاكتيكاهداف ارتباطي، استراتژي ٢-٤ول جد

  »ي علم
  

ــوير برند  تص
  مطلوب

  
هــــــدف 

  ارتباطي

  
  استراتژي

  
  تاكتيك

  (در هر دوره سه ماه)

  
  اولويت

  
  شروع

  دوره زماني انجام برنامه
ـــه  س
هه  ما

  اول

  سه
هه  ما

  دوم

ســـه 
ماهه 
  سوم

ســـــه 
مــاهــه 
  چهارم

ندجو مان  يه

ــــــ ــــــل  يم

ـــتارها  ينوش

  يعلم

تـــبـــديـــل 

ــد  ــن ــان ــم ه

جــــويــــي 

نوشتارهاي 

مي بــه  ل ع

ـــــــــك  ي

ــــت  خواس

جـــامـــعـــه 

  آكادميك

ــا  - ــاد ي ــج اي

حــمــايــت از 

كه  عاتي  ما اجت

بـــه افـــزايـــش 

ــــــارت  ــــــه م

شگران در  پژوه

همــاننــد جويي 

  كمك كند. 

  

باط  - جاد ارت اي

بــا انجمن هــاي 

تخصصي جهت 

ــــدازي  راه ان

ــــانـه هـايي  رس

شگاه  صاحبه رئيس پژوه م

ـــانه ها  در  ايرانداك با رس

كاري  ـــوص عدم هم خص

با  طه  ها در راب گاه ـــ دانش

ــــا  ــارس جويي پ ننــد همــا

ـــه ها(تعداد در هر د وره س

  ماه)

    ١  ١  ١  ١  

برگزاري رويــدادهــايي  -

بزارهــاي  براي بررســـي ا

ــگاه  همانند جويي در دانش

ـــه  ها(تعداد در هر دوره س

 ماه)

  

    ٠  ١  ٠  ١  

با  - ها  برگزاري دورهمي 

ـــازي بين  ـــبكه س هدف ش

    ٠  ١  ٠  ١  
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مســـتقل با قالب 

هاي مختلف در 

ترويج اخلاق و 

  حقوق پژوهش

  

ــــاد  - ــــج اي

حســاســيت در 

ي جــامعــه علم

سبت به  شور ن ك

انجــام همــاننــد 

جـــويـــي در 

ــار هــاي  ـــت نوش

  علمي 

  

ــا  - ــاط ب ــب ارت

ـــاي هيئت  اعض

عـــــلـــــمـــــي 

ها و  گاه ـــ دانش

تشـــريح فعاليت 

ــــــــا و  ه

ــاي  ــرده ــارك ك

ـــامانه همانند  س

  جو

ـــاس به  ـــگران حس پژوهش

مســـائل اخلاقي (تعداد در 

 هر دوره سه ماه)

  
ــدادهــاي برگزاري  - روي

ـــي  نوآوري باز براي بررس

با اخلاق  ئل مرتبط  مســــا

پژوهش(تعداد در هر دوره 

 سه ماه)

  

    ٠  ١  ٠  ١  

طــراحــي كــاراكــتــر و  -

يك  جازي  ناي م ـــو پرس

ــگر نما كه ذيل آن  پژوهش

ـــتان هاي متفاوتي در  داس

كل  ـــ هاي مختلف ش فرم 

ـــار آن در  مي گيرد و انتش

رسانه هاي اجتماعي(تعداد 

  ماه) در هر دوره سه

  

    ١  ١  ١  ١  

ــواي  - ــت ــح ــي م ــراح ط

هت ارســـال  گذار ج تاثير

ــــاي  ايميــل انبوه بــه اعض

هيئت علمي دانشـــگاهها با 

يج  ترو في و  عر م هــدف 

ـــامانه همانند جو(تعداد  س

 در هر دوره سه ماه)

  

    ٠  ١  ١  ١  

ــا  - ــاط ب ــب ــراري ارت ــرق ب

هاي فضــــاي  ـــر اينفلوئنس

يج  ترو جهــت  مجــازي 

روايت هايي در خصــوص 

مشكلات سرقت علمي در 

  دانشگاه ها 

    ١  ٠  ١  ١  
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  »سازمان فناور «هاي تبليغات جهت توسعه تصوير برندها و تاكتيكاهداف ارتباطي، استراتژي ٣-٤جدول 
  

صوير برند  ت
  مطلوب

  
ـــــدف  ه

  ارتباطي

  
  استراتژي

  
  تاكتيك

  (در هر دوره سه ماه)

  
  اولويت

  
  شروع

  دوره زماني انجام برنامه
ـــه  س
هه  ما

  اول

  سه
هه  ما

  دوم

ســـه 
ماهه 

  سوم

ســـــه 
مــاهــه 

  چهارم

ــان  ســــازم

  فناور

تبليغ رسانه 

اي 

توانمنــدي 

هــــــــاي 

ــه  ــاوران ــن ف

  ايرانداك

ـــي  - ـــرف ـــع م

ـــاخت هاي زيرس

يم  ت ــه و  ــاوران فن

فني ايرانداك در 

 رسانه ها

ــفــاده از - اســــت

هاي   ـــر اينفلوئنس

تم  كوســــيســــ ا

پي و  ــا ــارت اســــت

ــراي  ــوآوري ب ن

  انتقال پيام

ــامــه از  - ــــار خــبــرن انــتش

ـــاختي و فعاليت هاي زيرس

فناورانه ايرانداك در رسانه 

(تعــداد در هــاي ايرانــداك

  هر دوره سه ماه)

  

    ١  ١  ١  ١  

سانه- اي از اجراي كمپين ر

منــدي ن ــه توا فنــاوران هــاي 

ــداك يران هر ا تعــداد در  )

  سه ماه)دوره 

  

    ١  ٠  ٠  ١  

ــي با - ــص رويدادهاي تخص

ـــده ـــدف اي ـــردازي ه پ

پژوهشگران نوآور و معرفي 

ــه  ــاوران توانمنــدي هــاي فن

ــداك يران هر ا تعــداد در  )

  دوره شش ماه)

    ٠  ١  ٠  ١  

  
گسترش اخلاق و  يكانون مل «هاي تبليغات جهت توسعه تصوير برندها و تاكتيكاهداف ارتباطي، استراتژي ٤-٤جدول 

  »حقوق پژوهش
  

تصــوير برند 
  مطلوب

  
ـــــدف  ه

  ارتباطي

  
  استراتژي

  
  تاكتيك

  (در هر دوره سه ماه)

  
  اولويت

  
  شروع

  دوره زماني انجام برنامه
ـــه  س
هه  ما

  اول

  سه
هه  ما

  دوم

ســـه 
ماهه 

  سوم

ســـــه 
مــاهــه 

  چهارم

 يكــانون مل

ترش  ــــ گس

ـــلاق و  اخ

ــــجــــاد  اي

ردپـايي از 

ــداك  ايران

نوان  ع ــه  ب

معرفي عمومي -

ـــــات  ـــــدام اق

ايـــرانـــداك و  

ــــامــانــه هــاي س

در اي اجراي كمپين رسانه-

راســتاي گســترش اخلاق و 

حقوق پژوهش(تعــداد در 

  هر دوره سه ماه)

    ٠  ١  ٠  ١  
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ــــوق  ــــق ح

  پژوهش

  

مـــــــروج 

اخــــــلاق 

ــش  ــژوه پ

در رســـانه 

  ها

  

با كنترل  مرتبط 

قت علمي  ـــر س

  در رسانه ها

 
ــــــاد - ــــــج اي

ــات  ــاع ــم ــت اج

ــا  گردان ب خود

ـــــــــــــدف  ه

ـــبكه ـــازيش  س

ــج  ــروي ــراي ت ب

ــاده از  ــف اســـــت

ــــامــانــه هــاي س

مقابله با ســرقت 

  علمي

 
ــت از - ــاي ــم ح

د يــك يــا ايجــا

نه ند رســـا ي چ

ــابــتــي بــراي  نــي

يد محتوا در  تول

يح  ب ق ت ــه  ين م ز

  سرقت علمي

  

  

  
ــــار و طراحي تقويم - انتش

هاي  نه  محتوايي در رســــا

ايرانداك(تعداد در هر دوره 

  سه ماه)

    ٢  ٢  ٢  ٢  

يد محتوا براي رســـانه - تول

هــــاي اجــــتــــمــــاعـــي 

ايرانداك(تعداد در هر دوره 

 سه ماهه)

  

    ٦  ٦  ١٢  ١٢  

مي- ه گزاري دور هــاي بر

ــا دعــوت  ــــي ب ـــص تــخص

به  ـــگران حســــاس  پژوهش

ـــوع اخلاق و حقوق  موض

عداد در هر دوره پژوهش (ت

  سه ماه)

  

    ١  ٠  ١  ١  

گزاري كــارگــاه- هــاي بر

ـــــــــي در  آمــــــوزش

ها گاه ـــ عداد دانش در هر (ت

  دوره سه ماه)

  

    ١  ١  ١  ١  

ناســــان - ـــ كارش ـــور  حض

هاي  مه  نا نداك در بر ايرا

تلويزيوني جهــت تبيين و 

تـرويـج اخـلاق و حـقــوق 

عداد در هر دوره  پژوهش(ت

  سه ماه)

  

    ١  ٠  ١  ١  

حمـايـت از يـك كـانـال -

براي  بلاگ  ــا  يويي ي ــد وي

ـــتان ـــار نيابتي داس هاي انتش

ــا في ب ن م تر  ك  يــك كــارا

    ١  ١  ١  ١  



 ٨٠ كتدوين برنامه استراتژيك تبليغات با هدف ارتقاء ارزش ويژه برند پژوهشگاه ايراندا           

 

 

ــاي  ـــون مجــازي يــك پرس

ـــگر نما كه ذيل آن  پژوهش

داستان هاي متفاوتي در فرم 

ـــكل مي  هاي مختلف ... ش

نال در هر  كا عداد  گيرد. (ت

  دوره سه ماه)

  
في ت - ن م تر  ك يع كــارا وز

شكل گرفته و تبليغ شده در 

داستان هاي ديگر در فضاي 

-مجــازي و تبليغــات راديو

تلويزيوني(تعــداد توزيع در 

  سه ماه)هر دوره 

    ٣  ٦  ٦  ٦  

ــدازي حـ- مــايــت از راه ان

جهت گردان  بلاگ دانشجو

سوايي شار ر سرقت انت هاي 

(تعــداد بلاگ مورد علمي

  حمايت در هر دوره سه ماه)

    ٠  ١  ١  ١  

ـــتفاده از رســـانه هاي - اس

ــــار اكتســــابي  هت انتش ج

جهــت  يي در  روايــت هــا

نداك  يت ايرا ترويج مرجع

در حـــــوزه اخـــــلاق 

تعــداد  هش( ــــانــه پژو رس

در هر دوره ســـه  ١اكتســـابي

  ماه)

    ١  ١  ١  ٢  

  
 و علمي اطلاعات گرتحليل «هاي تبليغات جهت توسعه تصوير برندها و تاكتيكاهداف ارتباطي، استراتژي ٥-٤جدول 

  »فناورانه 
  انجام برنامهدوره زماني             

                                                 
١ Earned media - 
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ــوير برند  تص
  مطلوب

ـــــدف  ه
  ارتباطي

  تاكتيك  استراتژي
  (در هر دوره سه ماه)

ـــه   شروع  اولويت س
هه  ما

  اول

  سه
هه  ما

  دوم

ســـه 
هه  ما

  سوم

ســـــه 
مــاهــه 

  چهارم

ليــل ح  گرت

 اطـــلاعـــات

ــي ــم ــل  و ع

  فناورانه

ــــويــر  تص

ســــــازي 

ــايــي  يــكــت

ــداك  ايران

در تحليــل 

طلاعــات  ا

  پارساها

تبليغ و ترويج -

ضــــــــرورت 

ـــل  ـــي ـــل ـــح ت

ــــلاعــــات  اط

ــاها جهت  پارس

ئل  ــــا حل مس

  داخلي كشور

شار تحليل  - انت

ــع  ــام ــاي ج ه

ـــده بر  انجام ش

روي پارساها و 

ــــار آن از  انتش

  طريق رسانه ها

تمــاعــات  - ج گزاري ا بر

كرد  ي ــا رو ـــصــــي ب تخص

ــه  ين ه ب براي  ــاز  نوآوري ب

كردن تحليــل هــا بر روي 

پارســـاها و كاربردي كردن 

ـــه  آن(تعداد در هر دوره س

  ماه)

    ٠  ١  ٠  ١  

انتشار تحليل ها از پارساها -

  بر روي رسانه هاي اجتماعي

در هر  (تعــداد تحليــل هــا

  دوره سه ماه)

    ٣  ٣  ٣  ٣  

ـــار تحليل ها بر روي  - انتش

لق بــه  ع ت م ــه هــاي  ــــان رس

ـــار در  ايرانداك(تعداد انتش

  هر دوره سه ماه)

    ٦  ٦  ٦  ٦  

  

  
 علم يبرا يگسترانندة زبان فارس «هاي تبليغات جهت توسعه تصوير برندها و تاكتيكاهداف ارتباطي، استراتژي ٦-٤جدول 

«  
  

ــوير برند  تص
  مطلوب

  
ـــــدف  ه

  ارتباطي

  
  استراتژي

  
  تاكتيك

  (در هر دوره سه ماه)

  
  اولويت

  
  شروع

  دوره زماني انجام برنامه
ـــه  س
هه  ما

  اول

  سه
هه  ما

  دوم

ســـه 
هه  ما

  سوم

ســـــه 
مــاهــه 

  چهارم

ندة  ـــتران گس

 يزبان فارســ

  علم يبرا

ــــويــر  تص

ســــــازي 

ــداك  ايران

نوان  ع ــه  ب

مــــرجــــع 

ـــترش  گس

زبــــــــان 

ــــــاد - ــــــج اي

ــيت ــاس در  حس

طبقه آكادميك 

ستفاده از  براي ا

سي در  زبان فار

تون  م ــــار  نتش ا

  علمي

  

ـــانه هاي - ـــتفاده از رس اس

ــــابي جهــت ترويج  اكتس

ياز  هايي در مورد ن يت  روا

ــي در حمايت از  زبان فارس

شار  شار متون علمي و انت انت

ـــن  ـــاي اي ـــش ه ـــال چ

حوزه(تعداد رسانه اكتسابي 

  در هر دوره سه ماه)

    ١  ١  ٢  ٢  
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ــــي  ــارس ف

  براي علم

برقراي ارتباط -

ـــي  ميــان فــارس

نويسان در رشته 

لف  ت خ م هــاي 

يج  ترو جهــت 

فعــاليــت هــاي 

ــداك در  ــران اي

ـــــــتــــاي  راس

ـــترش زبان  گس

ـــي براي  فــارس

  علم 

  
ـــانه هاي - ـــتفاده از رس اس

يج  ترو جهــت  عي  تمــا ج ا

نداك در  هاي ايرا يت  عال ف

جهت توســعه زبان فارســي 

شار در هر  در علم(تعداد انت

  دوره سه ماه)

  

    ٦  ٦  ١٢  ١٢  

استفاده از اينفلوئنسرهاي  -

ــبــط جــهــت تــوزيــع  مــرت

ــد شــــده در  محتواي تولي

ليــت هــاي  فعــا ــا  بطــه ب را

ـــداك در حـــوزه  ـــران اي

سي براي  سترش زبان فار گ

ـــر در  عداد اينفلوئنس علم(ت

  هر دوره سه ماه)

    ١  ٢  ٢  ٢  

 مخاطب هدف براي تبليغات هايها و تاكتيكاستراتژي ارتباطي، اهداف-٣-٤
  علم و فناوري سياستگذار

تبليغي هاي هستند كه تاكنون بيشترين فعاليت علم و فناوري سياستگذاران ايرانداك، نفعاندسته دوم از ذي

سمي از فعاليت ها سال گزارش هاي ر سته از ذي ايرانداك در قالب ار ست. براي اين د نفعان انجام گرفته ا

با توجه به مشاوره تبليغات صورت گرفت و همچنين با مشورت هايي كه با تيم  براي اين دسته از ذي نفعان

ضه يابي انجام گرفته،نتايج  صوير ٥ مطالعات عار ستراتژي برند ت انتخاب  هاو تاكتيك هابه منظور طراحي ا

شامل: گرديد.  صاوير  سترش  يكانون مل«، »گر جايگاه علم، فناوري، و نوآوري ايران در جهاننما«اين ت گ

  مي باشد. » پژوهشگر سازمان«، »نوآور سازمان«، »سازمان فناور« ،»اخلاق و حقوق پژوهش

و  با تيم هاي تبليغات انجام گرفت با تحليل هاي دقيقي كه در جلســات مشــاوره در اين بخش تلاش شــد

ستراتژي شتيبان، اهداف ارتباطي، ا صاوير برند انتخاب هاي تبليغات برها و تاكتيكهمچنين مطالعات پ اي ت

ها، ســال آينده ارائه گردد. در جداول زير، تصــاوير برند انتخابي، اهداف ارتباطي، اســتراتژي شــده، تا يك

 ها و همچنين دوره زماني انجام برنامه، ارائه شده است. تاكتيك
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گر جايگاه علم، فناوري، و نما «هاي تبليغات جهت توسعه تصوير برندها و تاكتيكاهداف ارتباطي، استراتژي  ٧-٤جدول 
  »نوآوري ايران در جهان

  
صوير برند  ت

 مطلوب

  
ــــــــدف  ه

  ارتباطي

  
  استراتژي 

  
  تاكتيك

  (در هر دوره سه ماه)

  
  اولويت 

  
  شروع

  دوره زماني انجام برنامه
ـــه  س
هه  ما

  اول

ـــه  س
هه  ما

  دوم

ـــه  س
هه  ما

  سوم

ـــــه  س
ــه  ــاه م

  چهارم

ـــمـــا گـــر ن

ــاه  ــگ ــاي ج

عـــــلـــــم، 

فنــاوري، و 

نــــوآوري 

ـــران در  اي

 جهان

  

تصوير سازي 

پايش  اهميت

گاه  جاي دقيق 

ايران در نمايه 

بر  ت ع م هــاي 

علم، فنـاوري 

  و نوآوري

ساني از - اطلاع ر

ــق  ــي ــوه دق شــــي

ـــنجش جايگاه  س

ــام  ــظ ــران در ن اي

هاي نمايه اي علم 

ــط  و فناوري توس

  ايرانداك

  

ايجاد حساسيت  -

در ســـياســـتگذار 

نســبت به دانســتن 

آمارهاي دقيق در 

صوص جايگاه  خ

ــام  ــظ ــران در ن اي

لم هاي نمايه اي ع

  و فناوري

هيــه گزارش هــاي دوره اي  - ت

ــتگذار در  ــياس ــال به س جهت ارس

ـــوص جايگاه ايران در نظام  خص

هــاي علم، نوآوري و فنــاوري و 

توســــط  جش آن  ن يوه ســــ شــــ

ـــه  ايرانداك(تعداد در هر دوره س

  ماهه)

    ٢  ٢  ٢  ٢  

درخواست جلسات حضوري از -

ناوري  گذاران علم و ف ـــت ياس ـــ س

ئه ويژگي ـــميم هاي جهت ارا تص

ـــامانه نما(تعداد در هر  ـــازي س س

  دوره سه ماهه)

  

    ٢  ٢  ٢  ٢  

ــانه هاي  - ــامانه نما در رس تبليغ س

عداد در هر  نداك(ت به ايرا متعلق 

  دوره سه ماهه)

  

    ٣  ٣  ٣  ٣  

طراحي كمپين رســـانه اي براي  -

تبليغ سامانه نما(تعداد در هر دوره 

  سه ماهه)

  

    ١  ١  ١  ١  

شناس  - سال كار به برنامه هاي ار

تخصـصـي سـازمان صـدا و سـيما 

جهت تشـريح قابليت هاي سـامانه 

  نما(تعداد در هر دوره سه ماهه)

  

    ١  ١  ١  ٢  

ــي در  - ــاي ــت ه ــي رواي ــراح ط

خصـــوص نياز كشـــور به آگاهي 

    ١  ١  ١  ١  
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به جايگاه ايران در  ـــبت  دقيق نس

نظام هاي نمايه اي علم و فناوري 

هاي  نه  و انتشــــار آن در رســــا

ـــه اجتماعي(تعداد  در هر دوره س

  ماهه)

  

  
گسترش اخلاق و  يكانون مل «هاي تبليغات جهت توسعه تصوير برندها و تاكتيكاهداف ارتباطي، استراتژي ٨-٤جدول 

  »حقوق پژوهش
  

صوير برند  ت
 مطلوب

  
ــــــــدف  ه

  ارتباطي

  
  استراتژي 

  
  تاكتيك

  (در هر دوره سه ماه)

  
  اولويت 

  
  شروع

  دوره زماني انجام برنامه
ـــه  س
هه  ما

  اول

ـــه  س
هه  ما

  دوم

ـــه  س
هه  ما

  سوم

ـــــه  س
ــه  ــاه م

  چهارم

 يكانون مل

ترش  گســــ

اخـــلاق و 

حــــقــــوق 

 پژوهش

  

تصوير سازي 

به  نداك  ايرا

مروج  نوان  ع

اخـــــــــلاق 

پژوهش براي 

  سياستگذاران

  

معرفي عمومي -

اقدامات اي رسانه

ـــداك و   ـــران اي

هاي مرتبط سامانه

با كنترل و كاهش 

  سرقت علمي 

 
ـــامانه معرفي - س

ند جو براي  مان ه

ـــتگذاران  ـــياس س

ـــه  حســــــاس ب

ــرقت  ــوع س موض

  علمي

 
ناســــايي و - ـــ ش

توليد يك يا چند 

ـــتگــذار  ـــيــاس س

به منظور  حامي، 

نه  ما ترويج ســــا

جو در  ــد  نن همــا

ــه و محتوا  - ــان توزيع پيــام خلاق

ماعي  هاي اجت نه  محور در رســـا

جهت ايجاد حســـاســـيت نســـبت 

يام تول عداد پ ـــرقت علمي (ت يد س

  شده در هر دوره سه ماهه)

  

    ٣  ٣  ٣  ٣  

گزارش ميزان همكــاري هــاي  -

ها در اســتفاده از ســامانه دانشــگاه

همانند جو براي سياستگذار(تعداد 

  در هر دوره سه ماهه)

  

    ١  ١  ١  ١  

ستگذاران- سيا ستفاده از  جهت  ا

هت  هايي در ج يت  انتشــــار روا

ــداك در  ترويج مرجعيــت ايران

حــوزه اخــلاق پــژوهــش(تــعــداد 

  سياستگذار در هر دوره سه ماهه)

    ١  ١  ١  ١  
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ـــــع  ـــــام ـــــج م

  سياستگذار

  

  

  
  »سازمان فناور « هاي تبليغات جهت توسعه تصوير برندها و تاكتيكاهداف ارتباطي، استراتژي ٩-٤جدول

  
صوير برند  ت

 مطلوب

  
ــــــــدف  ه

  ارتباطي

  
  استراتژي 

  
  تاكتيك

  (در هر دوره سه ماه)

  
  اولويت 

  
  شروع

  دوره زماني انجام برنامه
ـــه  س
هه  ما

  اول

ـــه  س
هه  ما

  دوم

ـــه  س
هه  ما

  سوم

ـــــه  س
ــه  ــاه م

  چهارم

ســــازمــان 

  فناور

ساني  اطلاع ر

ــدي  ــمــن ــوان ت

نه  ناورا هاي ف

  ايرانداك

مـــعـــرفـــي  -

ـــاخت هاي زيرس

فناورانه و تيم فني 

براي  ــداك  يران ا

  سياستگذار

 
ــاده از - ــف اســـــت

ـــــت  ـــــي ظـــــرف

ـــتگذاران  ـــياس س

ــر گــذار و  ــي ــاث ت

  همراه جهت 

هاي معرفي سامانه

ايـــرانـــداك در 

رسانه ها و كانون 

ـــــــــــــــــاي  ه

  سياستگذاري

  

هاي دوره اي از  - يه گزارش  ته

توانمندي هاي فناورانه ايرانداك 

ستگذار(تعداد  سيا سال آن به  و ار

  در هر دوره سه ماهه)

  

    ١  ١  ١  ١  

رويدادهاي فناوري حضــور در  -

ــا حضـــــور  ــه ب ــات ك ــلاع اط

ناوري  گذاران علم و ف ـــت ياس ـــ س

برگزار مي گردد جهــت معرفي 

ــه  ــاوران ــن ــاي ف ــدي ه ــن ــم ــوان ت

ـــه  ايرانداك(تعداد در هر دوره س

  ماهه)

  

    ١  ١  ١  ١  

ـــار خبرنامه از فعاليت - هاي انتش

ـــاختي و فناورانه ايرانداك  زيرس

(تعداد در در رسانه هاي ايرانداك

  سه ماهه) هر دوره

  

    ١  ١  ١  ١  

ــه- ــــان ين رس پ م ك جراي  اي از ا

ــدي ــن ــم ــوان ــه ت ــاوران ــن ــاي ف ه

ـــه ايرانداك (تعداد در هر دوره س

  ماهه)

    ٠  ١  ١  ١  
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  »سازمان نوآور « هاي تبليغات جهت توسعه تصوير برندها و تاكتيكاهداف ارتباطي، استراتژي ١٠-٤ جدول

  
صوير برند  ت

 مطلوب

  
ــــــــدف  ه

  ارتباطي

  
  استراتژي 

  
  تاكتيك

  (در هر دوره سه ماه)

  
  اولويت 

  
  شروع

  دوره زماني انجام برنامه
ـــه  س
هه  ما

  اول

ـــه  س
هه  ما

  دوم

ـــه  س
هه  ما

  سوم

ـــــه  س
ــه  ــاه م

  چهارم

 ســــازمــان

 نوآور

  

رســـاندن پيام 

ـــوآوري و  ن

جلب توجه به 

صولات و  مح

ــــات  ــــدم خ

ــــه  ــــوآوران ن

  ايرانداك

ــــاني - اطلاع رس

هاي دوره اي از 

ــــولات و  مــحص

خدمات نوآورانه 

  ايرانداك

  

ايــجــاد مــوج -

خــــبــــري از 

ــــولات و  مــحص

خدمات نوآورانه 

  ايرانداك

  

باط - برقراري ارت

ـــــوري بـــا  حض

سياستگذار جهت 

ــايج و  گزارش نت

ـــخشــــــي  ـــرب اث

ــــولات و  مــحص

  خدمات نوآورانه

  

ـــــــت  ـــــــداي ه

خبرنگاران جهت 

ـــرســــــش از  پ

ســـياســـتگذار در 

صولات  مورد مح

ــــات  و خــــدم

حضــور در كنفرانس هايي كه با -

حضـــور ســـياســـتگذاران علوم و 

شــود فناوري اطلاعات برگزار مي

ـــولات و خدمات  و نمايش محص

عداد در هر دوره ســـه  نه(ت نوآورا

  ماهه)

  

    ١  ١  ٠  ١  

ـــي از  - ـــمـــاي ـــرگـــزاري رون ب

صولات و خدمات نوآورانه با  مح

ســـياســـتگذاران دعوت از تمامي 

حوزه علوم و فنــاوري اطلاعــات 

ـــول و خدمت  (به ازاي هر محص

  نوآورانه)

  

    ٠  ١  ٠  ١  

ـــازي از كاركردهاي - روايت س

صول و خدمت نوآورانه توليد  مح

سانه ها(به  سال به ر شده جهت ار

محصـــول و خــدمــت  هر  ازاي 

  نوآورانه)

  

    ١  ١  ١  ١  

به - هت ارســـال  يه گزارش ج ته

تهيه گزارش جهت -سياستگذاران

  ارسال به سياستگذاران 

  (در هر دوره سه ماهه)

  

    ١  ١  ١  ١  
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ــــــه  ــــــوآوران ن

ايرانداك، جهت 

ـــازي درگير ي س

ـــول و  او با محص

يجــاد  خــدمــت ا

  شده

  
  »سازمان پژوهشگر« هاي تبليغات جهت توسعه تصوير برندها و تاكتيكاهداف ارتباطي، استراتژي ١١-٤جدول 

  
صوير برند  ت

 مطلوب

  
ــــــــدف  ه

  ارتباطي

  
  استراتژي 

  
  تاكتيك

  (در هر دوره سه ماه)

  
  اولويت 

  
  شروع

  دوره زماني انجام برنامه
ـــه  س
هه  ما

  اول

ـــه  س
هه  ما

  دوم

ـــه  س
هه  ما

  سوم

ـــــه  س
ــه  ــاه م

  چهارم

 ســــازمــان

 پژوهشگر

  

تصوير سازي 

ـــردي  ـــارب ك

بودن پژوهش 

ــــــــــــاي  ه

  ايرانداك 

خراج و  - ت اســــ

رســـانه اي كردن 

ــش  ــژوه ــد پ رون

هاي انجام گرفته 

نداك  در  در ايرا

  رسانه ها

  

تصــوير ســازي  -

ـــص هــاي  تخص

كاربردي اعضاي 

هــيــئــت عــلــمــي 

براي  ــداك  يران ا

  سياستگذار

  

ـــاني  - اطلاع رس

در خصـــــوص 

شجوي  كمبود دان

دكتري و اعضاي 

هيئــت علمي بــه 

ــجــام  ــنــظــور ان م

ــاي  ــش ه ــژوه پ

  كابردي 

توليــد محتوا از نتــايج كــاربردي 

سانه  شار آن در ر پژوهش ها و انت

هاي ايرانداك(در هر دوره زماني 

  ماهه)سه 

  

  

    ١  ٢  ٢  ٢  

ارسال نتايج پژوهش ها در قالب -

ــراي  ــاي دوره اي ب ــزارش ه گ

سياستگذار(در هر دوره زماني سه 

  ماهه)

    ١  ١  ١  ١  

توليد پيام هاي شــگفتي ســاز در -

ــي  ــوص فعاليت هاي پژوهش خص

براي  ــداك و ارســــال آن  يران ا

سياستگذار(در هر دوره زماني سه 

  ماهه)

  

    ١  ١  ١  ١  

ارسال ايميل براي سياستگذاران  -

تخصـــص هــاي  در خصـــوص 

  اعضاي هيئت علمي ايرانداك 

  (در هر دوره زماني سه ماهه)

    ١  ١  ١  ١  

ــود  - ــه گــزارش از كــمــب ــي ــه ت

ضاي هيئت علمي و  شگر(اع پژوه

    ٠  ١  ٠  ١  
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دانشجوي دكتري) و ارسال آن به 

ستگذاران مربوطه در وزارت  سيا

  علوم

 
 

 مخاطب هدف كتابدارتبليغات براي  هايها و تاكتيكاستراتژي ارتباطي،اهداف  -٤-٤
  دانشگاهي

 
هاي تبليغي بسيار كمي تاكنون براي اين دسته نفعان كتابداران دانشگاهي هستند كه فعاليتدسته سوم از ذي

براي پس از عارضه يابي تبليغات صورت گرفته و مشاوره با تيم تبليغات، صورت گرفته است.  اناز ذي نفع

سته ذي نفع  صوير به منظور طراحي ٢اين د ستراتژي اهداف ارتباطي، ت تبليغات انتخاب  هايها و تاكتيكا

شامل:  گرديد. صوير  شگران«و » و فناورانه يكانون اطلاعات علم«اين دو ت ساز پژوه شد. در » توانمند مي با

ــتراتژي يرز ــاوير برند مطلوب، اهداف ارتباطي، اس هاي تبليغات و دوره زماني انجام برنامه ها و تاكتيكتص

  آورده شده است. 
 

و  يكانون اطلاعات علم« هاي تبليغات جهت توسعه تصوير برندها و تاكتيك. اهداف ارتباطي، استراتژي١٢-٤جدول 
  »فناورانه

ــوير برند  تص
  مطلوب

ــــدف  ه
  ارتباطي

  دوره زماني انجام برنامه  شروع  اولويت  تاكتيك  استراتژي
ــه  س
ــاه  م
  اول

ـــه  س
هه  ما

  دوم

ـــه  س
هه  ما

  سوم

ســـــه 
مــاهــه 

  چهارم

كــــانــــون 

اطـــلاعـــات 

ــ ــم ــل و  يع

  فناورانه

تصـــوير 

ســـــازي 

ليــت  ب ــا ق

هـــــــاي 

ــگــاه  ــاي پ

  گنج 

ــد و  - ــي ــول ت

ــــــع  ــــــوزي ت

آمــارهــاي بــه 

يزان  م روز از 

ــــاهــاي  پــارس

ثبت شـــده در 

  سامانه ثبت

 
ايــــجــــاد  -

حسـاسـيت در 

كــتــابــداران 

ــه  - بوه ب ن ميــل ا ي ــــال ا ارس

شگاهي و اطلاع  كتابداران دان

ـــــوص  ـــــانــي در خص رس

هاي علم  يت  قابل يدترين  جد

پايگاه گنج( تعداد در ســنجي 

  دوره زماني سه ماهه)

  

    ١  ١  ١  ١  

مه الكترونيكي  - نا يد خبر  تول

هاي مرتبط  مار از بروزترين آ

ـــاها در پايگاه گنج و  با پارس

بداران  تا ارســــال آن براي ك

    ١  ١  ١  ١  
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هي  دانشــــگــا

كشــور نســبت 

عدم وجود  به 

ــــاهــاي  پــارس

ـــاه  دانشــــــگ

ــه در  ــوط ــرب م

  پايگاه گنج

  

سازي  - آگاه 

كتــابــداران از 

قــابليــت هــاي 

پايگاه گنج در 

يد گزارش  تول

  ها

عداد در دوره  گاهي( ت ـــ دانش

  زماني سه ماهه)

  
ــه گــزارش هــايــي از  - تــهــي

ــدام از  ــر ك ــرد ه ــك ــل ــم ع

دانشــگاهها در ثبت پايان نامه 

ها و ارســال اختصــاصــي آنها 

ــداران  ــاب كت براي مــديران و 

گاهي(  ـــ هاي دانش نه  خا تاب ك

ــــه  ماني س عداد در دوره ز ت

  ماهه)

  

    ١  ١  ١  ١  

نداك  - نگ ايرا برگزاري ز

ـــگاهي  در كتابخانه هاي دانش

جهت معرفي پايگاه اطلاعات 

گـــنـــج بـــه كـــتـــابـــداران 

دوره دانشــگاهي(تعداد در هر 

  سه ماه)

    ١  ٢  ٢  ٢  

  

  
  » توانمندساز پژوهشگران« هاي تبليغات جهت توسعه تصوير برندها و تاكتيكهداف ارتباطي، استراتژيا ١٣-٤جدول 

ند  ــوير بر تص
  مطلوب

هــــدف 
  ارتباطي

  دوره زماني انجام برنامه  شروع  اولويت  تاكتيك  استراتژي
ــه  س
ــاه  م
  اول

ـــه  س
هه  ما

  دوم

ـــه  س
هه  ما

  سوم

ســـــه 
مــاهــه 

  چهارم

  

ـــاز  توانمندس

  پژوهشگران

ير  تصــــو

ـــــازي  س

ليــت  ب ــا ق

هاي علم 

جي  ن ســــ

پايگاه ها 

و ســـامانه 

ـــــــاي  ه

  ايرانداك

ساني - اطلاع ر

ـــوص  در خص

قــابليــت هــاي 

علم ســـنجي 

ــايگــاه هــا و  پ

ــــامــانــه هــا  س

  ايرانداك

  

نداك - نگ ايرا برگزاري ز

ـــگاه  در كتابخانه هاي دانش

هــاي بــزرگ و دعــوت از 

كتابداران دانشــگاهي جهت 

ـــوص  يده پردازي در خص ا

ــــدن ابزارهــاي علم  بهتر ش

توانمندساز  سنجي ايرانداك

( تعداد در دوره پژوهشگران

  زماني سه ماهه)

    ١  ١  ١  ١  
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ــــــويـــر - تص

يازمندي هاي  ن

شگران به  پژوه

ها  نابع و ابزار م

با  ناســـب  و مت

ــي  ــرف ــع آن م

محصــولات و 

خـــــدمـــــات 

يرانــداك در  ا

  اين خصوص

ني  - ه يري ذ گ يجــاد در ا

ــا بــرگــزاري  ــداران ب ــاب كــت

ــــات نوآوري بــاز در  جلس

خصــوص ارائه راه كارهاي 

شگران  ستفاده پژوه سعه ا تو

مات  خد ـــولات و  از محص

ايرانــداك( تعــداد در دوره 

  زماني سه ماهه)

    ٠  ١  ١  ١  

ارســال ايميل به كتابداران  -

پرســــش  هي و  دانشــــگــا

همگاني از آنها در خصوص 

نيازمندي هاي آنها در رابطه 

مات با  خد ـــولات و  محص

ايرانــداك( تعــداد در دوره 

  زماني سه ماهه)

    ٠  ١  ١  ١  
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  نابعم

و فناوري اطلاعات برنامه استراتژيك پژوهشگاه علوم . ١٣٩٨پژوهشگاه علوم و فناوري اطلاعات ايران.  .١

 . تهران: پژوهشگاه علوم و فناوري اطلاعات ايران. )١٣٩٩-١٣٩٥(ايران.

بررسي تاثير آميخته بازاريابي حسي بر ارزش ويژه برند و تصوير « .١٣٩٧.بكتاش فرزانه و رضا، ،حسين زاده .٢
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Abstract: This report presents the Strategic Advertising Plan to promoting the 
brand equity of Iranian Institute of Science and Technology (IranDoc). The 
summary of supporting studies that have been done is also provided. report includes 
four chapters, the first chapter deal with the theoretical background of brand equity, 
the brand associations network, and the model used in this project to developing a 
Strategic Advertising Plan. In the second chapter, IranDoc's brand associations 
network has been extracted from its stakeholder’s mind. In the third chapter, 
desirable images of Irandoc brand were selected and the gap analysis between 
desirable images and the status of IranDoc brand in these images has been done. In 
the fourth chapter, desirable brand images, communication goals, strategies, tactics 
and period of the plan are listed.  

Keyword: brand; brand asossiation; brand concepts map; advertising strategy; 
IranDoc.    
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