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 دربارة طرح پژوهشی

ها اســت. معمــولا هاي بــزرگ سـازمانمشـتري از جملــه دغدغـه-ایجـاد تصــویر منحصـر بــه فـرد در ذهــن مخاطــب
 -ي فعال در یک حوزه، به دلیل تاکید بر کارکردهاي مشابه، تصویر منحصر به فرد خود در ذهـن مخاطـبهاسازمان

ها، مراکز پژوهشی هستند که در سال هاي اخیر به دلیل تاکیـد بـر مشتریان را از دست می دهند. از جمله این سازمان
شود، مزیت رقابتی خود را از دست داده و ه میها ارائارائه خدمات مشابه که توسط طیف گسترده اي از این سازمان

در پی آن نتوانسته اند دست به ایجاد تصویر منحصر به فرد در ذهـن مخاطـب بزننـد. برنـد سـازي یکـی از مهمتـرین 
مسیرهاي منحصر به فردشدن سازمان، در محیط فعالیت خود است. ایجاد تمایز و خلق برند قدرتمند از سـوي مراکـز 

 رقابتی کنونی ضروري است.  پژوهشی در محیط
مراکز پژوهشی از جمله پژوهشـگاه علـوم و فنـاوري اطلاعـات ایران(ایرانـداك) کـه از ایـن پـس در ایـن پـژوهش 

هاي کارکردي و عملکردي، تمایز خود را در میان رقبا از دست شود، به دلیل تمرکز بر ویژگیایرانداك خوانده می
هاي غیر ملموس خود در قالب برند دارند که بر اساس آن بتواننـد در سازي ویژگیداده اند. این مراکز نیاز به آشکار

مأموریـت بنیـادین ایرانـداك بـر پایـۀ محیط براي خود جایگاه سازي کنند و منابع بیشـتري از محـیط جـذب کننـد. 
 و پژوهشـی هـايهمکاري آمـوزش، فنـاوري، و علـم اطلاعات مدیریت پژوهش، آن؛ برنامۀ استراتژیک و اساسنامه

است. از آنجا که ماموریـت پـیش گفتـه توسـط تعـدادي از و فناوري  علم گذاريسیاست از پشتیبانی و رسانیاطلاع



پژوهشگاه نیازمند ارتقاء ارزش ویژه برند خود بوده تا بتوانـد شود، به منظور ایجاد تمایز، مراکز رقیب نیز پیگیري می
ه بهتري را در میان دیگر پژوهشگاه ها و مراکز رقیب بدسـت آورد. از ایـن سازي خود از طریق برند، جایگابا متمایز

ریزي اسـتراتژیک تبلیغـات بـراي ارتقـاي ارزش ویـژه برنـد پژوهشـگاه علـوم و برنامه«رو پژوهش پیش رو با عنوان 
  است.انجام شده» فناوري اطلاعات ایران (ایرانداك)

 پژوهش روش

است. مرحله اول، شناخت اولین بعد از ارزش ویژه برند ایرانداك، یعنی نوع این پژوهش در چند مرحله انجام گرفته
بــه  پـژوهش در مرحلـه اولایــن اسـت، مـی باشـد. عان آن شکل گرفتهکه از برند ایرانداك در ذهن ذي نف 1تداعی

منظــور شــناخت  ، بــه»2نقشــۀ مفهــوم برنــد«بـا اسـتفاده از فـن ایرانداك  هـاي برنـد اي از تـداعی ترسـیم شـبکه
یران پرداختـه اسـت. در مرحلـه بعـد، تصـویر برنـد مطلـوب مـد ذي نفعـان آندر ذهــن ایرانداك هاي برند  تداعی

از آنجـا کـه هـدف مرحلـه اول و دوم پـژوهش، نگاشـت شـبکه پژوهشگاه در پنل خبرگانی تعیـین گردیـده اسـت. 
است، مـی تـوان ایـن دو مرحلـه از پـژوهش را هاي برند ایرانداك و سپس تعیین تصویر برند مطلوب آن بودهتداعی

هاي واقع پژوهشگر به دنبال استخراج تداعیتلاشی براي درك بهتر تصویر ایرانداك در ذهن ذي نفعان دانست. در 
است تا تصویري واضح از وضع موجود این برند ارائه شکل گرفته در ذهن ذي نفعان در رابطه با برند ایرانداك بوده

 هاي تبلیغات آن باشد. دهد که می تواند یاري گر تصمیم بهتر در خصوص تدوین استراتژي
مطلوب ایرانداك، تحلیل شکاف میان اهمیت تصاویر مطلوب و میزانی که  در مرحله سوم بر اساس تصاویر برند

هاي شبکه تداعیدر مرحله چهارم، بر اساس ایرانداك اکنون این تصاویر را نمایندگی می کند، انجام گرفت. 
موجود از برند ایرانداك، تصاویر برند مطلوب و تحلیل شکاف وضعیت هر کدام از تصاویر برند ایرانداك در ذهن 

به منظور ارتقاء ارزش ویژه برند   4و پزو 3ذي نفعان، برنامه استراتژیک تبلیغات با استفاده از ادغام دو مدل روستیر
 ایرانداك تدوین گردید.

 طرح پژوهشی يهایافته

تـوان در زمـان واحـد تعـداد زیـادي کند، نمیفعالیت می» توجه مخاطب«از آنجا که حوزه تبلیغات در بازار محدود 

                                                           
1. Brand associations 

2. Brand Concept Map (BCM) 

3. ROSTIR  

4. PESO 



یابی انجام شـده در مخاطب تصویر سازي کرد. بر اساس مطالعات عارضه ها و کارکردها از یک برند را برايویژگی
هـاي هاي تبلیغی، همـه فعالیـتخصوص تبلیغات ایرانداك نیز مشخص شد تاکنون ایرانداك تلاش داشته در فعالیت

درتمند در خود را اطلاع رسانی کند. این امر باعث شده مخاطب تاکنون نتواند ایرانداك را با یک تصویر واحد اما ق
اسـت، ذهن تداعی کند. از آنجا که این پژوهش به منظور کمک به ارتقاء ارزش ویژه برند ایرانـداك طراحـی شـده

تصمیم بر آن شد که بر اساس مطالعات پشتیبان انجام شده و نظرات تیم هاي کارشناسی در حوزه تبلیغات، تصاویري 
هاي ایرانداك داشته باشـند و دوم اینکـه ایـن تصـاویر نیـاز بـه الیتانتخاب گردد که اولا بیشترین همراستایی را با فع

نفـع بـا توجـه بـه تـداعی کـه در ذهـن از برنـد ایرانـداك بهبود اساسی داشته باشند. بر این اساس، براي هر دسته ذي
و هـا داشتند، تصاویر برند مناسب انتخاب شـد. سـپس بـر اسـاس ایـن تصـاویر طراحـی اهـداف ارتبـاطی، اسـتراتژي

 ها انجام گرفت.تاکتیک
هاي تبلیغی کمتر مورد توجه ایرانداك قرار گرفته اولین دسته از ذي نفع که تاکنون علی رغم اهمیت آن، در فعالیت 

هـا، انتخـاب گردیـد. ایـن تصویر به منظور طراحی استراتژي 6است، پژوهشگران هستند که براي این دسته ذي نفع، 
کانون «، »فناور سازمان«، »یعلم ينوشتارها یمل يهمانندجو«، »و فناورانه یعات علمکانون اطلا«شش تصویر شامل: 

» علـم يبـرا یگسترانندة زبان فارس«و » فناورانه و علمی اطلاعات گرتحلیل«، »گسترش اخلاق و حقوق پژوهش یمل
هـا و اهداف ارتباطی، استراتژيمی باشد. با انتخاب این تصاویر برند براي اولین دسته از ذي نفعان یعنی پژوهشگران، 

ها براي یک دوره زمانی یک ساله تدوین گردید. از آنجا که استراتژي تبلیغات در راستاي اسـتراتژي هـاي تاکتیک
سازمانی تدوین می شود، برنامه زمان بندي انتخاب شده براي استراتژي تبلیغات ایرانداك بر اساس برنامه استراتژیک 

تدوین شده است. از این رو، به این دلیل کـه تـا پایـان برنامـه اسـتراتژیک فعلـی ایرنـداك ) 1399-1395ایرانداك(
یکسال باقی مانده است، برنامه استراتژیک تبلیغات ایرانداك یکساله و بر اساس برنامه استراتژیک ایرانداك، تدوین 

 شده است.
ه اي متفاوت است. همچنـین همـه رسـانه هـا بر اساس مطالعات پشتیبان اولویت هر سه دسته ذي نفع در مصرف رسان

کارکردهاي مشابهی ندارند(برخی رسانه ها قدرت مطرح کرده مسائل را دارند در حالی که برخی رسانه هـا قـدرت 
تقویت مسائل مطرح شده را دارند و ...)، از اینرو در انتخاب نوع رسانه جهت تدوین اسـتراتژي هـا و تاکتیـک هـاي 

 ه ذي نفع، نوع و میزان مصرف رسانه و کارکرد رسانه هاي مختلف مد نظر بوده است. تبلیغات براي سه دست
هاي مشاوره در حوزه تبلیغات، برنامه استرتژیک تبلیغات ایرانداك تـدوین در نهایت پس از برگزاري جلسات با تیم

هـا و دوره زمـانی تاکتیـکهـا، گردید. در جدول زیر تصاویر برند مطلوب انتخاب شده، اهداف ارتباطی، اسـتراتژي
 انجام برنامه ارائه شده است. 

 هاگیري و پیشنهادنتیجه



علوم و  برنامه استراتژیک تبلیغات با هدف ارتقاء ارزش ویژه برند پژوهشگاهتدوین  شامل ارائه شدهگزارش 
(ایرانداك) می باشد. همچنین خلاصه اي از مطالعاتی که در حین این طرح انجام گرفته است عات ایرانفناوري اطلا

 نیز ارائه شده است.
 


