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  سخن سردبير
  

  برند پژوهشگر
 »عدم برند پژوهشـگران «هاي قبلي سخن دبير، يكي از مشكلات پژوهشگران بازاريابي و بازرگاني كشور را  در شماره

 بـا عنـوان   1396 در سـخن سـردبير بهـار   . كننـد  هاي مختلفي كار مـي  معرفي كرديم و اينكه بيشتر پژوهشگران در حوزه
هـاي اول و دوم بيشـتر    پژوهشگران نسل گفته شد كه اين موضوع در »بازاريابان ايرانآموزش و پژوهش در چهار نسل «

  .برندسازي پژوهشگران ضرورت بيشتري پيدا كرده است ،نسل چهارمخصوص بهشود و از نسل سوم و  مشاهده مي
برنـدينگ  به اما  ،اند هنوشت يبسيارهاي  متنو  برند مطالعات زيادي انجام داده زمينه پژوهشگران بازاريابي ايران در

ولـي بـه    ،انـد  زيـاد گفتـه  هـا،   ي برندسازي كالاها و خدمات و شـركت ها تمزي درباره. اند كمتر توجه كردهخود  شخصي
پژوهشگران بازرگاني و بازاريابي كشور، توجـه  مسائل ضروري براي يكي از  .اند كردهعمل كمتر برندسازي پژوهشي خود 

وگرنه ديگران تصوير يـا برنـدي از مـا در     ،شهرت و برند را خودمان مديريت كنيمبايد . است به برندسازي شخصي
ديگران چـه تصـويري از او    كه تواند از خود بپرسد هر پژوهشگري مي. نيستبراي ما خوشايند سازند كه احتمالاً  ذهن مي

همـراه بـا آن   نيز كار كرده است  ي كه در آن حوزهشود، نام پژوهشگر صحبت مي اي حوزه دربارهدر ذهن دارند؟ آيا وقتي 
آگاهي از برند ما در ذهن مخاطبانمان چگونه اسـت؟ چـه مقـدار     ،ديگر  بيان ؟ بهكند خطور ميذهن مخاطبان موضوع به 

 هميشـه  »بيل گيتس«و  »مايكروسافت« دو نام ،براي مثالعنوان پژوهشگر حوزه خود در ذهن مخاطب حضور داريم؟  به
 رسد؟ كنيد، نام شما و آن حوزه همزمان به ذهن مخاطبان مي اي كه شما كار مي آيا در حوزه. دنآي ميبا هم به ذهن همراه 

 پژوهشگر هاي استدلالكاهش مقاومت در برابر موجب برند پژوهشگر  ؛دهد افزايش ميبرند پژوهشگر ارزش پژوهشگر را 
برنـد   ؛كنـد مختلـف پـژوهش    هـاي  حوزهدر ندارد ي زيرا ضرورت كاهد، ميپژوهشگر  هاي هزينه از برند پژوهشگر ؛شود مي

 سـهام و ارزش  شـود  محسـوب مـي   برند پژوهشگر دارايـي پژوهشـگر   ؛شود ميحركت هدفمند  موجبپژوهشگر 
   .ضروري استداشتن برند پژوهشگري براي پژوهشگران كشور  .قرار داردو و شخصي ا اي حرفهدر بازار زندگي  ،پژوهشگر

آرام  پيوسـته و آرام كـه  است مدتي  درازبرندسازي بازي . براي ايجاد برند پژوهشگري خود، بايد شكيبا و صبور باشيد
خواهيد در ذهن مخاطبان خـود داشـته    توسعه تصويري است كه مي ،هدف نهايي برندسازي«. گيـرد  ميشكل 
براي سازند كه ممكن است  صورت ديگران تصويري از ما در ذهن خود مي در غير اين ،بايد آن را مديريت كنيد .»باشيد

عصـاره و خلاصـه تمـام    بيـاني،  و به شود  شمرده ميپژوهشگر هر برند، ارزشمندترين دارايي نامشهود . نباشد ما خوشايند
ازي پژوهشـگري خـود   ما ناخواسته يا خواسته در حال برندس ـ. هاي ما درگذشته و حال است ها و سخنراني نوشته ،رفتارها
در ذهـن   ،زنـد نيـز   هـاي مختلـف قلـم مـي     محققي كه در حوزه. هم خود يك برند است »نا برندي«به تعبيري . هستيم

دشمن شماره يك برند پژوهشگر، افراط «. مطالعاتش عمق نداردكه شود  شناخته مي اي كاره مخاطب پژوهشگر همه
  .»استنمايي، تنوع در انتشار و تعداد انتشار زياد در زمان كم  در رخ
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پژوهشگران بايد مواظب باشـند كـه برنـد پژوهشـي آنـان      . حفظ و نگهداري آن نيز مهم است علاوه بر ايجاد برند،

 عنـوان  بـه اگـر  . كننـد پژوهش  »جامع تحقيق خود برنامه«چارچوب د كه در نبايد تلاش كن ،مثال براي . تخريب نشود
 از سـويي موجـب  از شما در حوزه منـابع انسـاني،    اي مقالهانتشار  ،ايد شده شناخته  »گذاري قيمت«يا  »تبليغات« پژوهشگرِ

موضوع اصلي تحقيق  توانيد ميالبته . بودشما خواهد  سازي مقاله گوياي از سوي ديگرو  هتخريب برند پژوهشي شما شد
انجـام   اي رشـته  بينمختلف بررسي كنيد و مطالعات  هاي روشاست را با  شده بناخود كه برند شخصي شما بر آن اساس 

انتشـار  « ،»تنـوع در پـژوهش  «. نيست پژوهشگر صلاح پژوهشگران و انتشار آن به هاي پژوهشدر  ناهماهنگي. دهيد
جف بروس، مـديرعامل   .نيستعلامت خوبي براي پژوهشگر  »هاي متعدد پژوهش«و  »كوتاه يزمان فاصله در سريع و
 .دنكن شما فكر مي دربارهكنيد، مردم  ميق را ترك اشخصي شما همان چيزي است كه وقتي اتمعتقد است، برند  ،آمازون

 تانپژوهشگري خود را خودمديريت برند بيان ديگر، به . كنند فكر  ،داريدكه دوست  طور همانشما  دربارهمردم  سعي كنيد
  .بر عهده بگيريد
شده است كه پژوهشگران كشـور   هاي زيادي در حوزه برندسازي شخصي منتشر ها و كتاب هاي اخير، مقاله در سال

تـوان بـه دو    را مـي  مديريت برند پژوهشـگري  .كنندتوانند از اصول آنها براي ايجاد برند پژوهشگري خود استفاده  مي
 دخواهي ـ اي مـي  در چـه حـوزه  كنيد كـه  بايد مشخص  ،در جنبه استراتژيك: بندي كرد دسته اجرايي استراتژيك وجنبه 

ارزش پيشـنهادي  چـه   دبايد روشن كني ـبيان ديگر   به، دعنوان پژوهشگر در ذهن جامعه و مخاطبان خود قرار بگيري به
ها و  ؟ چه مشكلاتي از سازمانپژوهشگران چيستساير ما نسبت به ش تمايز؟ دو خاصي براي مخاطبان خود داري متمايز

هاي  قابليت؟ براي پاسخ به آنها، ضروري است كه كنند برطرفنبودند آن را  كه ديگران قادر دحل كني دتواني جامعه را مي
خـوبي   خـود را بـه   هـاي پيشـنهادي   حل مزيت راهو  نيازهاي آنو  جامعه مخاطبو  دخود را بشناسي فرد منحصربه
تحـولات   ،هـا  ها و شركت سازمان ،نقشه راه و برنامه جامع تحقيقاتي خود را حول نيازهاي تحقيقاتي كشور .كنيدشناسايي 

جا  ،انجام تحقيقات تكراري ،كردن از ديگرانتقليد  ،دنبال موضوعات تكراري رفتن. كنيدطراحي ... آينده علم و فناوري و
هـاي جديـد و    بلكـه خـلاف ارزش   ؛كنـد  براي شما برند ايجاد نمـي  ،كردن فضا براي ديگران پاي ديگران گذاشتن و تنگ
مشخص اسـت كـه ايـن    . كند است كه به خلق برند پژوهشگري شما كمك ميشمتحقيقات  نوآوري در ارزش پيشنهادي

گرايي و عـدم   كميت ،روي دشمن شماره يك پژوهشگران جوان، افراط در دنباله .ندارد يبر كار، راه سريع و ميان
   .استارائه ارزش جديد براي مخاطبان 

موريت برند، وفاداري أطرح ارتباطي، م به مواردي همچون بايد در جنبه اجرايي مديريت برند پژوهشگر، پژوهشگران 
امات نمونه، نگاهي به فعاليت پژوهشگران و نوع معرفي خود و اقـد  براي. توجه جدي داشته باشند... به برند، تداعي برند و

  .تواند راهنماي پژوهشگران باشد مي... هاي دانشگاهي، ريسرچ گيت و سايت آنان در لينكدين، گوگل اسكالر، وب
 بـراي و انـد   اطمينان داريم كه پژوهشگران بازرگاني و بازاريابي كشور به اهميت برندسازي پژوهشگري خود واقـف 

  .تلاش خواهند كردها و مردم  ها، بنگاه سازمانهاي خود، نياز كشور،  ايجاد و حفظ آن بر مبناي قابليت
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