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Introduction 

Today, branding is the focus of attention of organization managers. Ways of branding and promoting the brand image in 

the minds of customers are key issues for organizations (Michaelidou et al., 2019). Non-profit organizations need to 

attract financial resources to survive and fulfill their mission, and they must compete fiercely with each other in this 

field (Febriani & Selamat, 2020). On the other hand, in the midst of this competition, some people are reluctant to 

donate due to a lack of trust in non-profit organizations and prefer to provide their assistance to the needy in other ways. 

As a governmental non-profit organization, the Endowment Organization faces a wide range of people and various 

governmental and non-governmental organizations, whose image and mentality management is vital. This research 

seeks to answer this question: What is the desired model for promoting the brand and image of the Endowment and 

Charity Organization? Since the nature of the research is exploratory, it lacks a hypothesis. The conducted studies show 

that no relevant research has been conducted on branding for the Endowment Organization. Some studies, such as 

Shamohammadi et al. (2020) or Ameri Siahouie et al. (2022), have addressed the factors affecting endowment, but a 

comprehensive model for the image of the Endowment Organization has not been seen in the past. In other words, it can 

be stated that, considering the research background, it was determined that no comprehensive research has been 

conducted on improving the image and brand of the Endowment Organization. 
 

Methodology 

The present research is qualitative and exploratory. This research is applied in terms of its purpose and is a descriptive 

survey study in terms of the method of data collection, using interviews. The research expert community is the 

employees of the Endowment Organization. In this research, a combination of purposive and snowball sampling 

methods was used. Theoretical saturation was achieved in 13 interviews, but for certainty, the interviews continued until 

18. The average age of the total interviewees is 44. 
In total, 222 initial codes were identified in this research, which were categorized into 85 concepts and 23 

categories. The following is a breakdown of the concepts and categories identified under the dimensions of the Strauss 

and Corbin model. In general, validity in qualitative research means the accuracy and correctness of the results and their 
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compliance with the subjective reality of the participants. To enhance validity, an effort was made to sample from 

different levels of the organization, with a variety of work and executive areas, as well as different perspectives on the 

topic of branding. Also, the participant review method was used to provide them with parts of the interview text and 

extracted codes so that they could express their opinion on the accuracy of the recorded codes. Finally, the fact that 

reviewing and re-coding part of the text and their compliance with the initial coding (agreement between the two 

coders) indicates coherence and assurance of the reliability of the coding. 
 

Findings 

Based on the Strauss and Corbin model, the components of each were obtained as follows: 
Causal conditions 

• Informing the public and the audience of the Endowment Organization 

• Institutionalizing the necessity of promoting the brand image 

• Supervisory and control mechanisms over the performance of managers and employees 

• Participation and synergy of the organization's units in branding programs 

• Using capacity outside the organization for branding 

Contextual conditions 

• Special attention to referrals among the organization's employees 

• Improving communication channels with clients in cyberspace 

• Paying attention to the incentive system for empowering and developing employees 

• Promoting and improving the system for attracting and retaining human capital in the organization 

• Existence of planning to promote the image of the Endowment Organization and charity affairs 

Phenomenon  

Using new tools and methods for branding 

Intervening conditions 

• Internal constraints 

• External constraints 

Strategies 

• Using new advertising methods and tools to promote the endowment 

• Transformation in the organization's human resources in the field of branding and image enhancement 

• Creating a culture for the public and the organization’s audiences on the issue of endowments 

• Providing a performance report based on transparency to the public 

• Continuously surveying the state of people’s attitudes towards endowments and the organization 

• Designing new endowment mechanisms, especially public endowments 

• Organizational diplomacy for interaction with government and non-government agencies 

Consequences 

• Increasing the organization’s social capital 
• Creating a positive image of the organization and people’s willingness to endow 

• Developing endowments and increasing endowment revenues 

• Increasing inter-sectoral and inter-agency cooperation with the organization 

• Reducing poverty and making the endowment contribute more to solving community problems 

• Increasing motivation and enthusiasm among the organization’s employees 

 

Discussion and Conclusion 

Brand enhancement and improving the organization’s image are essential issues for non-profit organizations. The 

Endowment and Charity Affairs Organization, as the main custodian of endowment administration in the country, has 

not benefited from this necessity. In this study, an attempt was made to present a model for branding and improving the 

image of the Endowment and Charity Affairs Organization. The six main strategies proposed to improve the image of 

the Endowment and Charity Organization are: 

- Using modern advertising methods and tools to promote endowment: Today, advertising is equipped with very 

modern technical equipment and supplies, both in the soft and hard dimensions. Various and diverse techniques have 

been developed for advertising and creating a positive mindset in the minds of the audience. 

- Transformation in the organization's human resources in the field of branding and image promotion: Improving the 

image and brand promotion of the organization goes through the path of transformation in the organization's human 

resources. 

- Creating a culture for the public and the organization's audiences on the importance and nature of endowment: In 
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the field of improving the image of the Endowment and Charity Organization, both attention to the organizational and 

structural components related to the organization itself should be considered, and the endowment itself as an 

independent issue that is a perfect example of lasting good. 

- Using mechanisms to create public trust among the public: Providing periodic performance reports, organizational 

transparency, and greater interaction with the public will increase public trust. 

- Designing new endowment mechanisms, especially public endowment, and facilitating their implementation in 

society: Necessary innovations in designing new endowments (endowments in new subjects such as endowments for 

employment and entrepreneurship, as well as new endowment formats such as stock endowments, public endowments, 

and collective endowments) are among the solutions that can lead to improving the organization's brand. 

- Organizational diplomacy for interaction with government and non-government agencies: The Endowment and 

Charity Affairs Organization should design an independent and special program to improve interdepartmental relations 

with these agencies and carefully strengthen good interaction with them to help improve its image. 

The findings of this study are consistent with the research of Masoumi and Masoudipour (2023), which emphasizes 

the need for financial transparency, organizational diplomacy, management of doubts and responsiveness to them, and 

the promotion of human resources in the Endowment Organization. Also, the research of Hosseini et al. (2013), which 

emphasizes improving new methods of endowment management and increasing endowment productivity, can be 

considered in line with the findings of this study, which emphasizes the revival of endowments and considers it 

effective in branding. 
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Branding, Brand Image, Brand Image in Non-Profit Organizations, Endowment and Charity Organizations, 

Foundational Theory. 

 

 
  

https://doi.org/10.22108/ecs.2025.146205.1137


Journal of Endowment & Charity Studies, Vol.3, Issue.2, No.6, 2025 

 https://doi.org/10.22108/ecs.2025.146205.1137 

 

96 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://doi.org/10.22108/ecs.2025.146205.1137


 

 

 خیریه امور و وقف مطالعات

 116-93 ص ،1404 (،6شماره پیاپی) ،2 شماره ،3 دوره

 7/8/1404تاریخ پذیرش:           14/5/1404تاریخ دریافت: 

 

  نویسنده مسئول *
 ،همطالع ا  وق و و ام ور خیری .  هی ریسازمان اوقاف و امور خ ریارتقا برند و تصو الگوی ی طراح(.  1404، ف .)ی معصومو    ،، س.پوریمسعود
3(2 ،)93-116. https://doi.org/10.22108/ecs.2025.146205.1137 

3115-7475© The Author(s). Published by University of Isfahan                                               

This is an open access article under the CC BY-NC 4.0 License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0). 
 

 https://doi.org/10.22108/ecs.2025.146205.1137 

 

 مقاله پژوهشی                                                  
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 دهیچک

برنددد  ن اسددت.  یو ارتقا ری موقوفات در کشور، موضوع تصو تی ری مد یاصل یبه عنوان متول  هی ریاز مسائل سازمان اوقاف و امور خ  یکی 

شده انجام یهایسازمان است. بررس نی ا ری تصو یارتقا یروشن برا یست که ضرورتا روروبه نااز مخاطب گسترده یفیسازمان اوقاف با ط

پژوهش در تلاش است تددا بددا اسددتفاده از روش   نی است. ا  قرار نگرفته  یسازمان مورد توجه جد  نی برند در ا  یارتقا  ۀدهد مقولینشان م

منددد و فهد یریگدو روش نموندده بیدد امددر، بددا اسددتفاده از ترک نیدد ا ی. بددراطراحی کندسازمان  ری تصو  یارتقا  یبرا  یمدل  ،ادیبنداده  یۀنظر

 222ع،  . در مجموانجام شدند  افتهی ساختارمهین  یهاو کارشناسان ارشد سازمان اوقاف، مصاحبه  ناو معاون  رانی نفر از مد  18با    ،یبرفگلوله

 ری تصو  یارتقا  یبرا  یشش راهبرد اصل  ،تی در نها  .ندشد  یبندمقوله طبقه  23مفهوم و    85کدها در قالب    نی که ا  ندشد  ییشناسا  هیکد اول

وقدد ، تلددو  در مندداب   جی ترو یبرا یغاتیتبل نی نو یها و ابزارهااز روش یریگهبهر  اند از:که عبارت  اندهداده شد  شنهادیسازمان اوقاف پ

 جددادی ا  یاز سازوکارها  یریگوق ، بهره  یستیو چ  تیدر موضوع اهم  یسازگفرهن  ر،ی تصو  یو ارتقا  یبرندساز  ۀسازمان در حوز  یانسان

 یهاتعامددل بددا دسددتگاه  یبرا  یسازمان  یپلماسی و د  ینوق  همگا  ژهی وق  به و  دی جد  یسازوکارها  یمردم، طراح  انیدر م  یاعتماد عموم

 .ری تصو یارتقا یمرتبط با سازمان اوقاف برا یردولتیو غ یدولت

 

 . بنیادنظریۀ داده ه،ی ریخ امور و سازمان اوقافهای غیرانتفاعی، برندسازی، تصویر برند، تصویر برند در سازمان  : ی د ی کل  ی ها واژه 
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 مقدمه -1

ی و ارتقای ارزش برندسازهای  راه  .ست هاعنوان یک ابزار بازاریابی مدرن در کانون توجه مدیران سازمان  امروزه برندسازی به

مهددم  یملرکدد  (. برندMichaelidou et al., 2019هاست )ها و مسائل کلیدی سازمانمشتریان از دغدغهو تصویر برند در ذهن 

برنددد  کیدد  ۀطور مؤثر دربددار به  توانندیم  یدر صورت  فقطداوطلبان  و    نفعانیذ؛ زیرا  شدن است داوطلب   یبرا  یریگ میدر تصم

(. Mitchell & Clark, 2021) باشددد سازمان غیرانتفاعی زیدداد کیاز  ی  نها گاه ۀ ستان وفکر کنند که از  ن اطلاع داشته باشند 

 دیتشددد یرانتفدداعیدر بخددش غ یمددال  یهدداکمک  یاست، رقابت بددرا  شیدر حا  افزای  انتفاعیرغ  یهاتعداد سازمانکه  از  نجا  

بدده جدد    ازیدد ن ،ت یدد مأمورو انجام  خود یبقا یبرای نتفاعاریغ یهاسازمانزیرا  (؛2021Rocha,  ;2019 al., Garg et) شودیم

 ;Febriani & Selamet, 2020; Gregory et al., 2019)یکدددیگر دارنددد  بدداو رقابت شدیدی در ایددن زمیندده  دارند مالی مناب 

Mitchell & Clark, 2021; Sepulcri & Mainardes, 2022 .) لیدد بدده دل زیمردم نبخشی از  ،از سوی دیگر، در میانۀ این رقابت 

های مددالی را بدده دهند از طرق دیگری کمکو ترجیح می  ندارندکمک    یبه اهدا  یلیتما  های غیرانتفاعیسازمانعدم اعتماد به  

های غیرانتفاعی برای ج   مناب  مالی در رقابت با یکدیگر، اقدام است تا سازمانبر این اساس، لازم    دست نیازمندان برسانند.

خددود   کردنزیامتم  یبرا  ییشناسا  ستمیس  کیعنوان    وانند از برند خود بهتیم  یانتفاعریغ  یهاسازمانبه ارتقای برند خود کنند.  

 برند خود تمرکز کنند یدیبر عناصر کل دیباو برای این کار  (Li Huang & Hsuan Ku, 2016) ها استفاده کنندسازمان ریاز سا

(Gregory et al., 2019 .)ن در  ییاز قدددرت و توانددا یبرند که ناش ۀافزود از ارزش ی برای اینکه بتوانندانتفاعریغ یاهسازمان 

روابط   ؛ بایدخود استفاده کنندبرند    راهبردهای  ت یهدا  یبرااست،    کنندهاحساس و عملکرد مصرف  ،رتفک  ۀبر نلو   یرگ اریتأث

سازمان اوقدداف یددک سددازمان غیرانتفدداعی . (Teng, 2020کنند و تصویر سازمان را بهبود بخشند ) ت یبا سهامداران خود را تقو 

برای خود نیست. ایددن سددازمان متددولی های تجاری، به دنبا  کسب سود  شود؛ به این معنا که مانند سازماندولتی ملسو  می

های  نها و اجرای نیت ادارۀ موقوفات فاقد متولی و مدیریت دارایی  اصلی شئون مختل  وق  از جمله ترویج و توسعۀ وق ،

واقفان از ملل عواید هر موقوفه، حفظ و نگهداری موقوفات و ... در کشور است. مقولۀ وق  از برتددرین مصددادیس احسددان و 

(. ایددن 1401دهی زندگی فردی و اجتماعی، نقش فراوانی دارد )عامری سددیاهویی و همکدداران،  ی است که در سازماننیکوکار

رداران از بدد از مردم شددامل واقفددان، متولیددان موقوفددات غیرمتصددرفی، مسددتأجرین رقبددات وقفددی، بهره  سازمان با طیفی گسترده

رو است که مدیریت تصویر و ذهنیت های مختل  دولتی و غیردولتی روبهموقوفات انتفاعی، موقوفٌ علیهم و ... و نیز سازمان

اگددر ها برای سازمان امری حیاتی است. متولیان کسانی هستند که وظیفۀ ادارۀ موقوفه را طبس وقفنامه به عهده دارنددد. این گروه

شددوند. امددا کنندۀ موقوفه مشخص شده باشد، این موقوفات جزو موقوفات غیرمتصرفی ملسددو  میو ادارهدر وقفنامه، متولی  

ای که متولی  ن در وقفنامه مشخص نباشد یا به موجب قانون، ادارۀ  ن به سازمان اوقاف و امددور خیریدده سددپرده شددده موقوفه

بددرداری علیهم از عین  نهددا بهرهموقوفٌ  عی موقوفاتی هستند که  شود. منظور از موقوفات انتفاباشد، موقوفۀ متصرفی نامیده می

کنند، مانند وق  ساختمانی برای ایجاد خانۀ سالمندان. در مقابل  ن، وق  منفعتی است که در مدددهای حاصددل از موقوفدده می

علددیهم موقددوفٌ ای برای خرج در مدهای حاصل از  ن برای سالمندان. منظددور از شود؛ مانند وق  مغازهصرف نیت واق  می

برداری از موقوفه را برای  نها قددرار داده اسددت، ماننددد اولاد واقدد ، فقددرا، نیز اشخاص، اماکن یا اموری هستند که واق  بهره

 خوانی و ... .مدارس، روضه

ری مطلو  از سازمان اوقاف و نیز خددود وقدد  میددان  حدداد جامعدده توان وق  را در کشور توسعه داد که تصویزمانی می

شده شامل انجام مصاحبه با برخی از مدیران و کارشناسان ارشد سازمان اوقدداف و نیددز های انجاماما بررسیوجود داشته باشد.  
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شکلی مناسب مددورد توجدده دهند مسئلۀ ارتقای تصویر و برند در سازمان اوقاف و امور خیریه به  های اسنادی نشان میبررسی

های کمی از سددازمانهای غیرانتفدداعی دسددت این در حالی است که ضرورت و اهمیت برندسازی در سازمان قرار نگرفته است.

 ت یموفقعدم    لیبه دل  معمولاًه  یی مواجه هستند ک هاچالشهای انتفاعی با  های غیرانتفاعی همانند سازمانانتفاعی ندارد. سازمان

بخش مهمی از عملکرد سازمان اوقاف تلددت تددأثیر تصددویر ایددن  (.et al., Leijerholt 2022)شوند ایجاد می یاصو  برندساز

سازمان قرار دارد. اگر تصویری مطلو  از سازمان در ذهن مخاطبان ایجاد شود، بدون شک تأثیراتی مثبت بر عملکرد سازمان، 

 به ویژه در حوزۀ ترویج فرهنگ وق  و ترغیب مردم به وق  جدید و توسعۀ موقوفات موجود خواهد گ اشت.

دهند مسئلۀ ارتقای تصویر و برند در سازمان اوقاف به شکلی مناسددب مددورد توجدده شده نشان میهای اخیر انجامپژوهش

پور، قرار نگرفته است و بسیاری از کارشناسان و مدیران با مفهوم برند و تصویر سازمانی  شنایی ندارند )معصومی و مسعودی

زاده و کاهش جایگاه وق  در نزد مردم و نیز ضع  در اعتماد اجتماعی )ولی  ضع  در تبلیغ، ترویج و(. علاوه بر این،  1402

رسددد طراحددی ی شده است. از این رو، بدده نظددر میها و مسائل سازمان اوقاف معرف( به عنوان یکی از چالش1404حسنخانی،  

الگویی که بتواند به ارتقای برند سازمان اوقاف کمک کند، ضروری اسددت. ایددن پددژوهش در تددلاش اسددت تددا الگددویی بددرای 

مدیریت برند و ارتقای تصویر سازمان اوقاف ارائه دهد و به عنوان اولین پژوهش در این زمینه، راهکارهددایی بددرای توسددعه و 

 رتقای برند و تصویر سازمان اوقاف ارائه کند. ا

 

 پژوهش نهیشیپ و  ینظر یمبان -2

 آن تیو اهم یرانتفاعیغ یابیبازار 1-2

های غیرانتفاعی های انتفاعی نیست و کاربست بازاریابی در حوزهوکار و سازمانامروزه، دیگر بازاریابی منلصر به حوزۀ کسب 

زیسددت، اهدددای خددون و ... بازاریابی در حوزۀ سلامت و بهداشددت، فرهنددگ رانندددگی، حفددظ ملیطبسیار فراگیر شده است.  

کارگیری های غیرانتفاعی و رقابت  نها با یکدیگر، بددهاستفاده و دامنۀ کاربست  ن فراگیر شده است. با توجه به افزایش سازمان

 سیدد تواننددد از طریم  یرانتفدداعیغ  یهاسددازماندارد. همچنددین،  سددزا  راهبرد بازاریابی غیرانتفاعی برای بقای سددازمان اهمیتددی به

دهند. اسددتفاده ارائه راهکارهایی  ،بودجهکمبود  ی سازمان مانندمال  مشکلات  کنند و برای حل  جادیا  ی گاه  یابیبازار  هایبرنامه

سزا دارد که منجر به ج   داوطلبان های غیرانتفاعی برای اعتمادسازی در میان مردم کاربردی بهاز راهبرد بازاریابی در سازمان

 یهددات یفعالبنابراین، باید گفت  .(,2022Sepulcri & Mainardes,  2020 Tuneva;)بیشتر و افزایش تعداد حامیان خواهد شد 

هرچنددد تصددویر فقددط  (؛  ,Tuneva, ;2018Lee & Lee 2020) گدد اردمیبرند  نها تأثیر  ریبر تصو  ست کههاسازمان یابیبازار

های قصدشدۀ سازمان نیست و اگر سازمانی فاقد برنامه بددرای تصویرسددازی باشددد، بدده ایددن معنددا نیسددت کدده ملصو  برنامه

ردهددای بازاریددابی کنند با اسددتفاده از راهبی غیرانتفاعی تلاش میهاسازمانتصویری از او در ذهن مخاطبان ایجاد نخواهد شد. 

 (. ,.Ada et al 2022خود را با مخاطبان بیشتر کنند )روابط بلندمدت 

مهددم و نوظهددور اسددت کدده  پژوهشددی ۀحددوزهای مهم بازاریابی غیرانتفاعی، بازاریابی خیریه است کدده یددک یکی از شاخه

های مدیریت بازاریددابی در حددوزۀ امددور خیریدده (. کاربرد و استفاده از تکنیکet al., Ren 2024) سرعت در حا  رشد است به

اند و برخی دیگددر ای جداگانه از بازاریابی معرفی کردهها حوزۀ بازاریابی خیریه را شاخهیافته است. برخی از پژوهشگسترش  

های برندسددازی از (. ورود ادبیددات و موضددوع1403پور و وحیدپور، اند )مسعودیاجتماعی دانسته   ن را زیرمجموعۀ بازاریابی

خیریدده قدر گسترده شده است که حتی مفاهیمی مانند نفرت از برند از حوزۀ تجاری به حوزۀ حوزۀ تجاری به حوزۀ خیریه  ن
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و  شددوندمی روبددهرو انبا واکنش مخاطب شوند،یمدچار تخل   یی کههاهیریخ ست کهاند. این موضوع به این معناراه پیدا کرده

شددده در ها و مفدداهیم ارائه(. بیشددتر مددد et al., Ren 2024) ابدییمبروز  هیریتلت عنوان نفرت از برند خ یواکنش عاطف نیا

و با تغییر مفاهیم و اصطلاحات در حوزۀ بازاریابی خیریدده بدده   حوزۀ بازاریابی خیریه از حوزۀ بازاریابی تجاری وام گرفته شده

 (. Shimelis & Addisalem, 2024; Wymer & Gross, 2021اند )کار گرفته شده

 

   یرانتفاعیغ یهاسازمان در یبرندساز 2-2

ها، کلمات، اعداد، حروف، شکل ملصولات، تصویر یا ترکیددب هددر یددک از ها، شکلها، نامای از نشانبرند به عنوان مجموعه

نددام، های دیداری همانند مؤلفهاز  شیب یزیبرند چ(. Harun et al., 2023) اینها برای تشخیص تمایز از سایر ملصولات است 

 ۀاست کدده در ذهددن همدد  یشناختساختار روان  کی  ؛ برندشودیسازمان استفاده م  کیکه توسط    ی است کیگراف  یلوگو و طراح

ها دربارۀ برند در زمینددۀ خیریدده در طددو  دهددۀ پژوهش  .نظر  گاه هستندمدسازمان    یا  که از ملصو ، شخص،  جا دارد  یکسان

 1رای-رسددد رابرتددزبا چندین مقالۀ منتشرشده توسط متخصصان برند در ادبیات دانشددگاهی ظدداهر شدددند. بدده نظددر می  1990

های ترین مؤسسددهرا در بخش خیریه پیشنهاد کرد؛ با ایددن اسددتدلا  کدده موفددس( اولین کسی بود که کاربرد مفاهیم برند  1994)

( مفهددوم 1996) 2عنوان برند، بازاریددابی کننددد. تدد    ای خواهند بود که با موفقیت خود را بههای خیریهخیریه در  ینده مؤسسه

که در حالی   کرد  مشاهدههای مالی   وری کمکوگو با مدیران جم از طریس گفت   اوۀ خیریه بیشتر بررسی کرد.  برند را در زمین

های خیریه به شکل عملکردی به برندسازی مشغو  بودند، تلاش زیادی برای توسعه و متمددایزکردن شخصددیت برنددد مؤسسه

های خیریدده برنددد هسددتند امددا بدده دلا  کردند که همددۀ مؤسسددهاستبرخی دیگر این طور دادند؛ از سوی دیگر،  خود انجام نمی

 یرانتفاعیغ  برند(.  ,Ramjaun  2021)ها و هویت بصری( نیاز دارند  انداز، ارزشمدیریت فعا  سه جزء اصلی برند خود )چشم

اهدا   یتواند بر قصد فرد برای( است که مسازمان  راثی)م  کی  ۀدهندکند و نشانیم  جادیاعتماد ا  است که  راهبردی  ییدارا  کی

 (.Sepulcri et al., 2020) تأثیر بگ ارد

 

 یرانتفاعیغ یهاسازمان در یرندسازب  یای مزا 2-3

 ,.Sepulcri et al) شددودبخشددی شددناخته میبخشی و درونعنوان کلید موفقیت سازمان غیرانتفاعی در رقابت بینبرند قوی به 

توسعۀ برندها اعتمدداد متقابددل برند را ایجاد کنند؛ همین    ۀتوسعتوانند  برندهای غیرانتفاعی همانند برندهای انتفاعی می  .(2020

نیازهای مختل  ای از  نفعان متعدد با مجموعههای غیرانتفاعی دارای ذیکند؛ زیرا سازماننفعان را تسهیل میبین سازمان و ذی

 ت یدد داشتن حسن ن بهخیریه برند  .(Garg et al., 2019توانند از طریس رویکردی منسجم در برند بر ورده شوند )هستند که می

، ماننددد نفعددانذی. یابددد شیافددزا ا یدد و احتمددا  جدد   مندداب  کم شددود جادیا از خیریه زیمتما یریکند تا تصو میکمک    یقو 

طور مؤثر دربارۀ یک برند فکر کنند که از  ن اطلاع داشته باشند و  ستانۀ  گاهی  نها از   توانند بهداوطلبان، فقط در صورتی می

توانند در یادگیری و  موزش کمک کنند؛ اگر عمددوم (. برندها میMitchell & Clark, 2021یک سازمان غیرانتفاعی زیاد باشد )

کننددد کدده ایددن امددر باعدد  بهبددود های مددرتبط بددا  ن را بهتددر در  میمردم از خیریه و برند مؤسسۀ خیریه  گاه باشند، ارزش

 

1 Roberts-Wray 
2 tapp 
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شود تا مددردم در مواجهدده ایجاد ارتباط عمیس مردم با بُعد عاطفی برند باع  می (.2021et al.,  D’Souzaشود )عملکردشان می

ها کمک کنند. در  افراد از تصویر برند بر مبنای اصو  اخلاقددی و های خیریه بدون تردید به این سازمانبا درخواست سازمان

پ یری، وجدان کاری و اعتمادپ یری هستند که باع  افزایش در دریافددت اعاندده، هایی همچون مسئولیت معنوی است و مؤلفه

دهد تا تصویر برند سددازمانی خددود را های غیرانتفاعی اجازه میشوند. به طور کلی، برندسازی به سازمانرفاه و خیرخواهی می

 ,Febriani & Selamet) کارکنان و تأثیر اجتماعی بیشتر بهبود دهندمنظور ج   داوطلبان، تسهیل مشارکت، بهبود روابط با به 

2020; Mitchell & Clark, 2020; Sepulcri & Mainardes, 2022 .) 

 

 یرانتفاعیبرند غ ری تصو 2-4

باشددد افددراد  ی  و رواندد   یدروندد   یازهدداین  ۀنندک که منعکس  ردیگ   را در بر  یعاطف  ای  نینماد  ریتصو   کیتواند  یم  یرانتفاعیغ  برند

(Michaelidou et al., 2019; Mitchell & Clark, 2021 ؛) یحددل عملدد راه ایدد برنددد  ت یریابزار مد کی یرانتفاعیبرند غ ریتصو 

برند خود در چشم عموم هستند   ریتصو   یابیکه به دنبا  ارزاست    یرانتفاعیغ  یهاو سازمان  یالمللنیب  یۀریخ  یهاسازمان  یبرا

(Michaelidou et al., 2019 .) داشددتن ت ینظر حسن ن ازرا  هیریخ سازمان کفعالیت یکند چگونه مردم یم نییبرند تع ریتصو 

 (. 2021et al.,  D’Souza) کنندیمتوصی   

 

 آن  گاهی و جا وقف 2-5

کردن منفعت یددا کردن ما  و جاریوق  در لغت به معنای توقی  و حبس و در اصطلاح فقهای عقود اسلامی به معنای حبس

وق  یکی از تأکیدات دینی و (.  1398)غیورباغبانی و همکاران،  ثمرۀ  ن برای استفادۀ عموم مردم، بدون دریافت عوض است  

اگددر ایددن رفتددار    . دارد   سددزا به   ی نیازهای معنوی و مددادی انسددان نقشدد   کردن برطرف است که در رشد و    رفتارهای خیرخواهانه یکی از 

  اگر سنت وق  و خیددرات جدداری باشددد،   . دارد مشکلات زیادی را از دوش جامعه برمی   ، صورت مطلو  تلقس یابد  دوستانه به انسان 

)حسددینی و    دهددد ویددژه مسددائل اقتصددادی و اجتمدداعی ثبددات می   و به بسددیاری از امددور بدده   کند مندی بیشتری ایجاد می برای فقرا بهره 

های مختلدد  در کشددور  مدت است. اگرچه این نهاد در دوره ای درخشان و طولانی در کشور ما، وق  دارای سابقه (. 1392همکاران، 

توان اوج توسعه و رشد اوقاف در ایددران در نظددر گرفددت. در گ شددته و در تدداری   است، اما دوران صفوی را می ما نقشی فعا  داشته  

نهادهای اجتمدداعی و فرهنگددی    شد و بسیاری از تأسیسات زیربنایی و های تولیدی توسط نهاد وق  انجام می ایران، بسیاری از فعالیت 

 (. 1401شد )عامری سیاهویی و همکاران،  ای احساس کنند، توسط مردم ساخته می ها وظیفه بدون اینکه حکومت 

های اسددت. هرچنددد سددازمان طور که گفته شد، سازمان اوقاف و امور خیریه مسئو  اصلی مدیریت وقدد  در کشددورهمان

دیگری نیز متولی ادارۀ برخی از موقوفات هستند )مانند  ستان قدس رضددوی(، بیشددتر موقوفددات در کشددور تلددت نظددر ایددن 

(، سددازمان 1370از تاری  تصویب قانون تشکیلات و اختیارات سازمان اوقدداف و امددور خیریدده )سددا   شوند.  سازمان اداره می

یافت. سازمان اوقاف حفددظ و ادارۀ امدداکن مخددتص بدده امددور خیریدده و اف و امور خیریه تغییر نام اوقاف به سازمان حج و اوق

دار است؛ پس از انقددلا  مشددروطه، ادارۀ اوقدداف، زیددر نظددر وزارت المنفعه، اماکن م هبی، بقاع متبرکه و مساجد را عهدهعام

کل اوقاف به سددازمان اوقدداف تبدددیل شددد و در سددا    ، ادارۀ1343معارف و اوقاف و صنای  مستظرفه، قرار گرفت و در سا   

، سازمان حج و اوقاف و امور خیریه، تلددت مدددیریت 1363نامۀ  ن تصویب شد؛ پس از انقلا  اسلامی، در سا   ،  یین1345

 . ، امور مربوط به حج و زیارت از این سازمان جدا شد1370وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی قرار گرفت؛ در سا  
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 پژوهش ۀنیشیپ 2-6

 شود:ترین  نها اشاره میاند که در ادامه به مهمهایی متعدد در رابطه با سازمان اوقاف و امور خیریه انجام شدهپژوهش

.  1مفهددومی شددامل    ۀ مقولدد   8  ، تصویر برند نیروی انتظامی ارائه دادنددد و در  ن   ی ( مدلی را برای ارتقا 1398براری و همکاران )  ▪

. عملکددرد سددایر نهادهددای  5ای  . اقتدار رسددانه 4  ، شده . دقت و سرعت نهادینه 3  ، . فرهنگ پلیسی جامعه 2  ، همدلی اجتماعی ساختارمند 

 .  ند . بصیرت برندسازی در کارکنان را به دست  ورد 8  فناوری و سازی نو وری و  . نهادینه 7  ، . اعتماد به برند ناجا 6  ، اجتماعی 

( مدددیریت  1ی شددامل  علّهای  زمینه   ند. برند سازمانی را مطرح کرد   ۀ ای توسع ی و مداخله ( شرایط عل1398ّمزیدی و همکاران )  ▪

( تولیدددات  2  ، ( اقتصددادی 1  شددامل   ای مداخله   های زمینه    و   ( شرایط فیزیکی سازمان 4  و   انسانی   ( مناب  3  ، ( شرایط سازمانی 2  ، و رهبری 

  و   شددمولی ( ارزش جهان 8  ، ( سیاسددی 7  ، ( ارتباطددات و تبلیغددات 6  ، ( فرهنگی و اجتماعی 5  ، مداری ( مشتری 4  ، ( مزیت رقابتی 3  ، علمی 

 بندی شدند.  شده نیز اولویت های شناسایی نیز گویه   یادشده . در هر کدام از ابعاد بودند  ( ورزشی و تفریلی 9

فرهنگ وق ، رویکرد مد  معددادلات   ۀعوامل مؤثر بر توسع»( در پژوهش خود با عنوان  1399شاملمدی و همکاران ) ▪

-تدداریخی  و  شناختی، اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی، سیاسددیشناختی، روانین نتیجه رسیدند که عوامل جمعیت ه اب  «،ساختاری

 فرهنگ وق  دارند.   ۀمعنادار بر توسع یتقلیدی تأثیر

کننده، راهبردها، فرهنگ، موان  و نتایج( و عد ) موزش، تسهیلبُ  6( مدلی مشتمل بر  1401عامری سیاهویی و همکاران ) ▪

کردن  موزش عالی برای حرکت به سمت نهادیندده  هایمؤسسهو    هامؤلفه به دست  وردند که در  ن نشان داده شد دانشگاه  42

 توجه کنند. یادشدهوق  باید به متغیرهای  

ملبورن استرالیا دریافتنددد   ۀشهری در حوم  ۀ( از طریس نظرسنجی از افراد ساکن در یک منطق2021و همکاران )  1سوزادی ▪

 . گ اردطور غیرمستقیم از طریس تعهد اثر می  بلکه به ،گ اردطور مستقیم بر احساسات تأثیر نمی تصویر برند خیریه به

اصلی برندسازی غیرانتفاعی )برندسازی و اهدددا، مدددیریت   ۀ( در پژوهش خود شش زمین2020و همکاران )  2پولکریس ▪

نفعان( را شناسایی کردند و دریافتند ارتباطی و مدیریت ذی  راهبردهایگیری برند، مشارکت غیرانتفاعی و انتفاعی،  برند، جهت 

 .  های غیرانتفاعی حمایت کندها و ساختار سازمانفعالیت  ۀتواند از توسعگیری برند میجهت 

برندسازی در بخش عمومی: مرور ادبیات سیسددتماتیک و جهددت  » ( در پژوهش خود با عنوان  2019و همکاران )   3هولت جر لی  ▪

 کردند. های برندسازی در بخش عمومی را بررسی  ای بر کاربرد و نتایج تلاش چگونگی تأثیر عوامل زمینه   «، تلقیقات  تی 

هددای ( از طریس نظرسنجی از کارمندان بخش عملیاتی سازمان دولتی در بخددش مراقبت 2022و همکاران )  4جرهولت لی ▪

 بددارۀطددور مسددتقیم بددر نظددرات کارکنددان درهای عمومی بدده  ین نتیجه رسیدند که مدیریت بخشه ابهداشتی در شما  سوئد ب

 .  گ اردهای عاطفی  نها بر برند سازمان تأثیر میطور غیرمستقیم بر پاس  خوانی ارزش و عملکردهای مثبت سازمانی و بههم

در خصددوص برندسددازی بددرای سددازمان اوقدداف انجددام   های مددرتبط چندددانیدهد پژوهششده نشان میهای انجامبررسی

اند؛ اما الگویی جام  بددرای تصددویر سددازمان ه و ترویج وق  را بررسی کردهها عوامل مؤثر بر توسعاند. برخی از پژوهشنشده

با توجه به بررسی پیشددینۀ پژوهشددی، مشددخص  توان این طور بیان کرد کهشود. به عبارت دیگر، میاوقاف در پیشینه دیده نمی
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ست؛ یعنی پژوهشی که بتوانددد عوامددل شد در رابطه با بهبود تصویر و ارتقای برند سازمان اوقاف، پژوهشی جام  انجام نشده ا

مؤثر بر ارتقای تصویر برند، چگونگی بسترسازی برای ارتقای تصویر برنددد، شددرایط دخیددل در  ن و کلیددۀ راهبردهددای لازم و 

کددرده بنیدداد، تددلاش شود را بررسی کند. به همین دلیل، پژوهش حاضر با استفاده از رویکددرد دادهپیامدهایی که از  ن ایجاد می

 های اولیه برای پرکردن خلأ پژوهشی حاضر را بردارد.است تا گام

 

 پژوهش روش -3

پژوهش حاضر، پژوهشی کیفی و از نوع اکتشافی است. این پژوهش از نظر هدف کاربردی اسددت و از نظددر نلددوۀ گددرد وری 

اند. این پژوهش به دنبددا  مصاحبه گرد وری شدههای مورد نیاز با ابزار  پیمایشی است و داده-ها از نوع مطالعات توصیفیداده

ارائۀ الگویی برای مدیریت برند و ارتقای تصویر سازمان اوقدداف اسددت. جامعددۀ خبرگددان پددژوهش کارکنددان سددازمان اوقدداف 

های انتخا  نمونه در پژوهش حاضر  ن است که اعضددای نموندده )مدیران، رؤسا، معاونان، کارمندان( هستند. از جملۀ شاخص

گیری هدفمنددد و حوزۀ مورد مطالعه از تجربه و دانددش لازم برخددوردار باشددند. در ایددن پددژوهش، از ترکیددب روش نمونددهدر  

ها بددا  نهددا شددروع شددد و برفی استفاده شده است. در ابتدا، با توجه به شناخت قبلی از برخی از مدیران سازمان، مصاحبهگلوله

اشددباع نظددری حاصددل شددد، امددا بددرای   13گری را معرفی کنند. در مصاحبۀ  سپس از همین افراد درخواست شد تا خبرگان دی

درصددد از  60سددا  اسددت. بددیش از  44شددوندگان میددانگین سددنی مجمددوع مصاحبهادامدده یافددت.  18اطمینددان تددا مصدداحبۀ 

صد( دارای در 5نفر )حدود  1شوندگان سا  دارای سابقۀ کاری هستند. از مجموع کل مصاحبه  20تا    11شوندگان بین  مصاحبه

 2درصد( تلصیلات دکتری و  25نفر )حدود  4ارشد، درصد( تلصیلات کارشناسی 55نفر )حدود    10تلصیلات کارشناسی،  

دهندگان به این صورت بوده است که دو نفددر درصد( دارای تلصیلات حوزوی هستند. موقعیت سازمانی پاس   10نفر )حدود

مدیر کل، پنج نفر رئددیس اداره و چهددار نفددر از کارشناسددان باتجربددۀ سددازمان   معاون سازمان، یک نفر مشاور معاون، شش نفر

 120تا  90شده بین های انجامبود و مصاحبه 1401تا مرداد  1400اند. قلمرو زمانی پژوهش از اسفند اوقاف و امور خیریه بوده

 ند.شوندگان ضبط و تدوین شددقیقه به طو  انجامیدند و همۀ  نها با اجازۀ مصاحبه

 پژوهشددگرانتوسددط  1967سددا  در بنیاد اسددتفاده شددده اسددت کدده ایددن روش روش نظریۀ دادهها از  برای تللیل مصاحبه

 سیدد کدداوش عم کیسازد تا یرا قادر م پژوهشگراست که   یروش عموم  کی  GT2.  افت یتوسعه    1گلاسر و اشتراوس  ییکای مر

 ن را   همین موضوع است   صرفه ظاهر شود وبهمرتبط و مقرون  ،یاصل  هاینظریهانجام دهد و با    یعمل  ۀدیپد  کیاز    کیو نزد

 انیدد تراوس بشدد و ا (. گلاسددر,Charmaz & Thornberg 2021) کندددمی زیمتمددا یمانند مطالعات مورد یفیک  یهاروش ریاز سا

 یروشدد   بنیددادنظریه و بسط  ن نیست. نظریۀ داده  دییتأو    هاست بر اساس داده  هینظر  دیتول  بنیادنظریۀ داده  روشهدف    دنکنیم

 جددادیا  یمیمفدداه  نیرا ب  یروابط  ،نیبا استفاده از کدها استفاده شود. همچن  یفیک   یهاداده  لیوتللهیتجز  یتواند برایاست که م

در رابطدده بددا روش  در حا  حاضر،. میبساز هیدهد نظریبه ما امکان م در نهایت، اند کهکند که توسط کدها اطلاع داده شدهیم

 (.Neely, Makri & 2021) دنوجود دار یمتعدد  یهاو در   رهایتفسهای متعدد و مختل  و نیز نسخهبنیاد  داده

 

1 Glaser & Strauss 
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: در ایددن روش وجددود دارندددکدگدد اری    نددوعسدده  شده اسددت کدده  استفاده    1راوس و کوربینشتادر این پژوهش از روش  

عنصددر بدده عنددوان خروجددی اصددلی مددد  بایددد . در مددد   نهددا، شددش کدگ اری انتخددابی  و  ملوری  کدگ اری باز، کدگ اری

 اند از:پردازی شوند که عبارتمفهوم

 گ ارند.هایی مربوط به شرایطی که بر مقولۀ ملوری تأثیر میشرایط علّی: مقوله -

 گ ارند.زمینه: شرایط خاصی که بر راهبردها تاثیر می -

 ای که اساس فرایند است.مقولۀ ملوری: یک صورت ذهنی از پدیده -

 گ ارند.ای عمومی که بر راهبردها تأثیر میگر: شرایط زمینهشرایط مداخله -

 شوند.های خاصی که از پدیدۀ ملوری منتج میکنشها یا برهمراهبردها: کنش -

 (.1386فرد و امامی،  های حاصل از استخدام راهبردها )داناییپیامدها: خروجی -

بندی شدددند. مقوله دسددته  21مفهوم و    65کد اولیه شناسایی شدند که این کدها در قالب    222در مجموع، در این پژوهش  

 شوند. و کوربین بررسی میاشتراوس شده در ذیل ابعاد مد  های شناساییدر ادامه، به تفکیک مفاهیم و مقوله

 13حاصددل شددد. در واقدد ، بعددد از مصدداحبۀ  13ظهور کدهای جدیددد از مصدداحبۀ ها از طریس عدم کفایت نظری مصاحبه

ادامه پیدددا  18شود و برای اطمینان کامل، این فرایند تا مصاحبۀ های جدید ایجاد نمیمشاهده شد کد جدیدی با انجام مصاحبه

چددارچو   نیدد کار گرفتدده شددد. ابه  2و گوبا نکلنیل یشنهادیپچارچو   شده،  های انجامکرد. اما برای تضمین اعتبار کدگ اری

بدده  یفیاعتبار در پژوهش ک به طور کلی،   .6یریدپ ییو تأ  5نانیاطم  ت یقابل  ،4یریپ ، انتقا 3است: اعتبار  یاصل  اریشامل چهار مع

اعتبددار، تددلاش شددد تددا از بددرای ارتقددای  کنندگان است.  مشارکت   یذهن  ت یو انطباق  نها با واقع  جینتا  یصلت و درست  یمعنا

گیری شددود. های مختل  بدده مقولددۀ برندسددازی، نمونددههای کاری و اجرایی و نیز نگاهسطوح مختل  سازمان و با تنوع حوزه

 نها  اریشده در اختاستخراج یها و کدهااز متن مصاحبه  ییهابخشتا    استفاده شد  7کنندگانمشارکت   ینیاز روش بازبهمچنین،  

شده اعلام کنند. در نهایت اینکه بازبینی و کدگ اری مجدد بخشی از متن ا نظر خود را دربارۀ درستی کدهای ثبت قرار گیرند ت

 و انطباق  نها با کدگ اری اولیه )توافس دو کدگ ار( نشان از انسجام و اطمینان از پایایی کدگ اری دارد. 

 

 پژوهش یهاافتهی  -4

  یعلّ طیشرا 4-1

، 1جدددو   گ ارنددد. بددرای نموندده، در  منظور از شرایط علّی  ن دسته از رویدادها و عواملی است که بر تصویر سازمان اثددر می

 اند. ن ارائه شدهها  ورده شده است که به شرایط علّی اشاره دارد و کدهای حاصل از بخشی از متن یکی از مصاحبه

  

 

1 Corbin 
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 نمونۀ کدگذاری از شرایط علّی .1 جدول

Table 1.  Example of coding from causal conditions 

 آمده دستبه  یکدها مصاحبه متن

مردم نسدبت بده وقد  در   یشناخت عموم  زانیم  دادینشان م  یسنج  نظر

هدم دارد  کننددهاقشدار حالدت نگران یدر بعض  یحت  و  ستین  یحد مطلوب 

سازمان هدم مندوط   یاز کارها  یمیعظ   یلیکه بخش خ  میوبعد متوجه شد

بده مدردم  یخوب وقد  را بده دسدتاورد است که ما عملکرد وق  و  نیبه ا

 یهفتگد  ۀبرنامد  مدثلاً  ،اتفداق افتداد  ندهیزم  نیچند تا کار در ا  .میکن  یمعرف

 کرد.  دایپ  یشتریب   تیسازمان اوقاف اولو

 هدایر و عرصدهیدخ یمردم از نقش سدازمان اوقداف در کارهدا  ی گاه -

 مختل 

 به مردم وق   رکاتب  وثمرات   از  یرساناطلاع -

 وق   یدر رابطه با کارکردها  یرساناطلاع -

 

 

مفهددوم شناسددایی شدددند کدده در  17مقولۀ اصلی مبتنی بددر  5بندی کدگ اری باز در این ملور، کردن و دستهاما با یکپارچه

 اند. نشان داده شده 2جدو  
 

 یعلّ طیشرا. 2 جدول

Table 2. Causal conditions 

 مفهوم  مقوله

جددام ، مسددتمر و  یرسدداناطلاع

 نامخاطبددبدده مددردم و  س یدددق

 اوقاف سازمان

 مختل   یهاسازمان در عرضه  ینی فرنقشسازمان اوقاف و  عملکرد بارۀدر  یرساناطلاع

 یو حقوق یقانون  یهاتیملدود بارۀمستمر در  یرساناطلاع

 سازمان اوقاف  یهانهیشبهات مردم در خصوص در مدها و هز رف 

  ن  ثمراتبابت علت پرداخت اجاره و   ناجرأمست کردن گاه

 وق  و ثمرات  ن  تیاهم بارۀدر  یرساناطلاع

 یضددرورت ارتقددا شددننهینهاد

برندددد در سدددازمان و  ریتصدددو

 تیدددبددده اولو  ن شددددنلیتبد

 و کارکنان سازمان  رانیمد

 در سطح ستاد  یبرندساز  ۀاز مسئل  رانیمد  یشناخت و  گاه  شیافزا

 سازمان  یاتیو عمل  ییدر سطوح اجرا  یبه برندساز  توجه

 ۀدر بدند یسدازو فرهنگ  یبرندسداز کپارچدهی ۀبرنامد کیدو کارکنان در رابطه با وجدود  رانیمد  یجد  ۀاراد  داشتن

 سازمان

 برند ریتصو  یارتقا  یسازمان برا  رانیو مهارت کارمندان و مد یدانش  یهاتیاز ظرف  یریگبهره

بدر   یو کنترلد  ینظارت  سازوکار

و کارکندان در   رانیعملکرد مدد

  یانجددددام تکددددال یراسددددتا

 شدهملو 

 در مقابله با فساد در سازمان  یچندوجه ینظارت  سمیاز مکان  یریگبهره

 موقوفات  یوربهره  شیافزا و  ناواقف  تین  یموقوفات، اجرا  ۀتوسعو    ایاح  حفظ، در  رانیمد عملکردبه   یدگیرس

 تین  یاجرا ۀدر مسئل ژهیسازمان به و  یدارامانت  عدبُ  تیتقو

 یواحدها  ییافزاو هم  مشارکت

 یهابرنامددددده در سدددددازمان

 یبرندساز

 یبرندساز یدر سازمان در راستا  یبخشدرون یهمکار  تیتقو

 مختل  سازمان  یواحدها  نیکار ب   میتقس  تیتقو

 یبرندساز  یسازمان در راستا  یاز واحدها کی در هر  یعدبُنگاه تک  نبودنو حاکم ییگراجم   وجود

از  خددارج تیددظرف از اسددتفاده

 یبرندساز  یبراسازمان 

 یبرندساز  یبرا  یمردم  یهاتیاز ظرف  استفاده

 با اوقاف ربطیذ  یدستگاها  یهاتیاز ظرف  استفاده
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  یانهیزم طی شرا 4-2

های خود را نسبت به ارتقای برند کنند که افراد در  ن کنش و واکنششرایطی هستند که موقعیتی را ایجاد می  ی،انهیزم  طیشرا

ای برای اداره، کنتر  بهتر راهبردها و پاس  به پدیدۀ مدنظر شرایطی را فددراهم و بهبود تصویر سازمان نشان دهند. شرایط زمینه

( و 3جدددو  شده )های انجام(. ابتدا، یک نمونه کدگ اری باز از بخشی از مصاحبه1398کند )رحیمی باغملک و همکاران،  می

 شود.( ارائه می4جدو  سپس مرحلۀ دوم کدگ اری )

 
 اینمونۀ کدگذاری از شرایط زمینه . 3 جدول

Table 3. Example of coding from contextual conditions 
 آمده دستبه  یکدها مصاحبه متن

فرهندگ   ن،یپلیسدینظدم، د  ؛کارها انجام شدود  یلیخ  دیبا  یبرند ساز  یبرا

ما بنا بده   ،یمناب  انسان  یریکارگبه  ۀانجام شود. در حوز  دی... با  و  یسازمان

 و  یموزشد کارگاه    ،یشغل  یارتقا  ری. مسمیومدیبالا ن  یواصول  هایستگیشا

 .وجود ندارد  تیبر اساس واقع یاب یارز

 رشد و ارتقا در سازمان  یرمس  کردنمشخص -

 یواقع  یازهایکارمندان با ن  ی موزش هایکارگاه  سازیمتناسب -

 ینظم و فرهنگ سازمان  یارتقا -

 

 بندی شده است.مقوله به صورت زیر دسته 6مفهوم در قالب   16در مجموع در این قسمت  

 
 ی انه یزم طیشرا .4 جدول

Table 4. Background conditions 

 مفهوم  مقوله

در   کننددگانبده مراجعه  ژهیدو  اهتمام 

 کارکنان سازمان  انیم

 یحضور  نامراجع تیرضا  یدر راستا  یادار  یهایو کاهش کاغ باز  یادار  ندیفرا  لیتسه

   رجوعاربا   با سازمان  رانیمد و کارکنان  یتعامل عملکرد  و مهارت  شیافزا

  نهابا   دررودر تعاملات رو نیریخ  و  ناواقف س یو علا س یبه تفاوت در سلا  توجه

بدددا  یارتبددداط یرهایمسددد بهبدددود

 یمجاز یدر فضا  رجوعاربا 

   یرحضوریغ  نامراجع  یبرا  یادار  یندهایسرعت فرا  شیبه منظور افزا نیخدمات  نلا  ۀارائ

 سازمان  نامخاطببا   ایداشتن ارتباط پو  یبرا  یتعاملات  یهابه کانا   توجه

 یبددرا یزشددیبدده نظددام انگ توجدده

و پددرورش کارکنددان  یتوانمندسدداز

 اوقاف سازمان درمتعهد  

 جبران خدمات کارکنان  یبرا  یمال  یهازهیانگ  تیتقو

 هامیدر تصم  نها  دادنو مشارکت  یکارمندملور  راهبرداز   استفاده

 کارمندان  یو ارتقا  یشغل  شرفتیپ  ریمس  یطراح

 در کارمندان یو روح  یاله  یهازهیانگ  تیتقو

و بهبود نظام ج   و نگهداشت   ارتقا

 در سازمان یانسان  یۀسرما

 (یسالارستهیافراد )شا  یشناخت توانمند  یبرا  ییهاشاخص  یطراح

 در سازمان   یبرندساز ۀتوانمند در حوز  رانیمد  یریکارگبه

منسدجم، جدام  و   یزیربرنامده  وجود

 یاسددتلزامات اجددرا نیو تددأم ریددفراگ

سدازمان  ریتصدو یارتقدا یبرنامه بدرا

 اوقاف

 هیریارتقا و بهود برند سازمان اوقاف و امور خ  یبرا  مدتبلند  یهابرنامه  نیتدو

 زمانبه طور هم  یغاتیو تبل  یو فرهنگ  یاقتصاد  تیفعال  شبردیپ  یبرنامه برا  نیتدو

 مرتبط با سازمان  یهانگرش سازمان  رییتغ  یبرا  برنامه  نیتدو

 فرهنگ وق   جیترو  یسازمان اوقاف برا  هدف  نامخاطبها و تمام گروه  یبرا  یزیربرنامه

 یغاتیو تبل  یجیترو  یهابرنامه  یاجرا  یبرا یمناسب و کاف  ۀبودج  اختصاص هیریو امور خ 
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  یمحور  ۀمقول 4-3

دهد. این مرحله راهی برای ارتبدداط منطقددی ای است که اساس فرایندی را شکل میذهنی از پدیدهمقولۀ ملوری یک صورت  

ها به صورت یک شددبکه در ارتبدداط بددا هددم قددرار هاست؛ به عبارت دیگر، در این مرحله، مقولهها و زیر طبقهها، دادهبین طبقه

ودن، بدد نددد از: مرکزیاترین  نهددا عبارتد که مهمنمقولۀ اصلی وجود دارعنوان    چند معیار برای انتخا  یک مقوله به.  گیرندمی

. پدیددده یددا مقولددۀ ملددوری بدده شدنزمان بیشتر برای اشباع طلبیدنها و مکرر در داده  فتادناا، اتفاقهبودن به سایر مقولهمرتبط

نمایندۀ چیزی هستند کدده افددراد هنگددامی دهد و به دنبا  رویدادها، اعما  و تعاملاتی است که پرسش جریان چیست پاس  می

 ورند. به عبارت دیگر، پدیدۀ ملوری همان عنددوانی اسددت یابند در پاس  به  ن موقعیت بر زبان میکه خود را در موقعیتی می

 مده از دسددت ای از کدگدد اری بهنمونددهتوان  ن را به پاس  پرسش چه فرایندی در حا  شکل گرفتن است، نسبت داد.  که می

  مده است.  5جدو  تن مصاحبه در م

 
 نمونۀ کدگذاری از مقولۀ محوری .5 جدول

Table 5. Example of coding from axical category 
 آمده دستبه  یکدها مصاحبه متن

 .شدودیم  شدتری نها به وق  ب   شیمورد را بشناسند قطعاً گرا  نیاگر مردم ا

را اسدتانداردها  نیدا نینو یو ابزارها غاتیبه کمک تبل هیریخ ۀسسؤم  کی

گ اشدته  یاندر  اسدت،وقدت گ اشدته   اسدت،پو  گ اشته    است،  گ اشته

 زریدت نیبهتدر اسدت،حوزه به کار بسدته  نیمتخصص در ا یروهاین  است،

 ه اسدت.کدرد یبروشور خود را معرف نیبهتر  یکل نیبهتر  غاتیتبل  نیبهتر

 دیاش شدایعملکرد  ۀسسه است و حوزؤم  کی  نیا  میخبر دار  میدانیما م

 مدندد و   ونیدزیتلو  ۀنندیپرب   ۀدر برنام  .هزارم اوقاف نباشدکی  ای  صدمکی

 .کردند  دایها را پروش  ،رفتند

 هاخیریه یربا سا یسهسازمان در مقا  یرتصو  یارتقا -

 یو جمع یننو  هایاز رسانه  گیریبهره -

 

 کد استخراج شدند. 3در مجموع  در پژوهش زیر   است. 6جدو  مقولۀ ملوری در این پژوهش به شکل  
 

 ی محور ۀ مقول  .6 جدول

Table 6. Axial category 
 مفهوم  مقوله

گیدددری از ابزارهدددا و بهره

هدددای ندددوین بدددرای روش

 برندسازی  

 اوقاف برندسازی در سازمان

 مخاطبانبهبود تصویر سازمان اوقاف در میان 

 ارتقای جایگاه و موقعیت سازمان اوقاف در میان مخاطبان

 

 گر  مداخله طی شرا 4-4

ای خدداص گ ارند و  نها را در زمینددهگر، شرایط عمده و عمومی هستند که بر نلوۀ تأثیرگ اری راهبردها اثر میشرایط مداخله

ای خاص قرار دارنددد. برخددی ملدودکنندۀ راهبردها هستند که درون زمینهگر یا دهند.  نها تسهیلسهولت یا به نلوی تغییر می

 قابل مشاهده است. 7جدو  گر برای نمونه از متن مصاحبۀ زیر استخراج شده است که در از کدهای ناظر به شرایط مداخله
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 گر کدگذاری از شرایط مداخله نمونۀ   .7 جدول

Table 7. Example of coding from intervening conditions 
 آمده دستبه  یکدها مصاحبه متن

کدم   یلدیاما نگرش به وق  خ  میانجام داد  یفرهنگ  تیهمه فعال  نیا  یعنی

 ازرا  اعتمداد    نیددر اوقاف کل ا  تخل   بالا  مد. بعد شما فکر کن شبهه و

 ۀقلد  گنیمد  مدثلاً  ایدرست نباشد،    خبر اصلاً  نیحالا ممکنه ا.  بردیم  نیب 

انفا  هم وقد   ،هانفال ودماوند جز ۀقل .غلط است نیخو  ا ه.دماوند وقف

  زادنشد وق  شود. دانشدگاه    که  زاد درست مثل دانشگاه    قاًیدق  شودینم

 است.    تیشرط وق ، مالک  نیچون ما  شخص نبود وق  نشد، چون اول

 وق  و سازمان اوقاف  یهشبهه عل  وجود -

 وق  و سازمان اوقاف  یهو شبهه عل یعهشا  یریتمد  عدم -

 

 اند.نشان داده شده 8جدو  اند که در گر به دو دستۀ داخلی و خارجی تقسیم شدهشرایط مداخله
 

 گر مداخله  طیشرا .8 جدول

Table 8. Intervening conditions 

 مفهوم  مقوله

 یهدداتیملدددود

 یداخل

 در داخل و خارج از سازمان  یانسان  یروین  تیدر استفاده از ظرف سازمان  ۀملدودکنند  یهااستیس

 رجوعکار اربا   لیخدمات و تسه  ۀها در ارائستمیروزنبودن سبه

 ریتصو  یارتقا  و  یبرندساز ۀمتخصص در سازمان در حوز  یروین کمبود

 تیریدر سطوح مد  یفرهنگ و برندساز  ۀبه مقول  یتوجهدر سازمان و کم  ینگاه اقتصاد  ۀغلب

 وق     جیو ترو  غیتبل  ۀنیدر زم یمال  یهاتیملدود

 یهدداتیملدددود

 یخارج

 در ذهن مخاطب  وق   هیو مخر  و شبهات عل  یمنف  غاتیتبل  وجود

 یبرندساز  برایوق     یمدهار استفاده از د  یبرا یشرع  و  یو حقوق یقانون  یهاتیملدود

 عملکرد ۀتفاوت در حوز  لیها با اوقاف به دلهیریخ یهمکار  عدم

 

 راهبردها 4-5

هددای شددوند. راهبردهددا و اقدددامات بدده تاکتیکهایی خاص هستند که از پدیدۀ ملوری منتج میکنشها یا برهمکنش  راهبردها

ها توسط افراد در مواجهه با مسائل اشاره دارند. راهبردها مبتنددی های عادی و چگونگی مدیریت موقعیت راهبردی و طرز عمل

خورد پدیدۀ تلت بررسی هستند. راهبردها هدفمند هستند و با دلیلددی خدداص هایی برای کنتر  اداره و بازها و واکنشبر کنش

گ اران، متولیان و مجریان به منظددور اجددرای مددد  هایی هستند که سیاست ها و کنشگیرند. راهبردها در واق  طرحصورت می

های ت راهبردها که ما را بدده مقولددهبندند. بخشی از کدگ اری باز برای نمونه در قسمارتقای برند در سازمان اوقاف به کار می

 نشان داده شده است.   9جدو  اصلی رهنمون کرده است، در 
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 نمونۀ کدگذاری از راهبردها .9 جدول
Table 9. Example of coding from strategies 

 آمده دستبه  یکدها مصاحبه متن

بددا انتخددا     م ی انجددام دهدد  د یدددرسددت با   ی سددنج راهکددار ابتدددا افکار   ۀ حددوز   در 

قابدل اسدتناد را انجدام    ی سدنج موضوعات مدورد چدالش در سدازمانمان. افکار 

  ن یداصدلاح مشدکلات ا   ی بدرا   گم ی کده مد  م ه د ی مد  ی ه ی بعد طرح توج   دهم ی م 

چقددر در فضدا باشدد    ر ی مدد دارد کده    هم   ی انجام شود. البته بستگ   د ی اقدامات با 

 . رد ی هم صورت بگ   یی ها ی ر ی گ ی پ  د ی بلکه با   ، شود ی بار قان  نم   ک ی با   قطعاً

 ۀاست که سازمان اوقداف بده انددز  نیکه وجود دارد ا  ییهااز اجماع  یکی

 در  نیدا  است و  دهیرس  ازین  نیبه ا  س یسازمان دق  .ستیشناخته شده ن  یکاف

 ریددر دو، سده سدا  اخ  مدثلاً  ،شدودیحس م  کارکنان  و  ریمد  یهاصلبت

 انجام شود(. یبهبودش کار  یبرا دی)همه معتقدند که برند با

 وق  بارۀدر یو علم  یس دق  سنجیو افکار  پیمایش -

 سازمان اوقاف بارۀاز مردم در  یعملکرد  نظرسنجی -

وق  و ثمرات  ن به مردم بده عندوان راهکدار مدورد اتفداق در   معرفی -

 سازمان

 

 

 10جدو  اند که مفاهیم ناظر به هر مقوله در راهبرد کلی در قالب شش مقولۀ شناسایی شده  6در مجموع، در این پژوهش  

 قابل مشاهده هستند.
 

 راهبردها  .10 جدول
Table 10. Strategies 

 مفهوم  مقوله 

 نینددو  یهددا و ابزارهددااز روش  یریگبهره

  وق جیترو یبرا یغاتیتبل

 وق  غیتبل یبرا یاجتماع یهارسانهو  یمجاز یفضا تیاز ظرف استفاده

 وق  در سازمان غیتبل ۀحوز یبرا یمشتر  و تخصص ۀتیکم لیتشک

 وق  جیو ترو غیتبل یموقوفات برا تیاز ظرف استفاده

 ۀسددازمان در حددوز  یدر مناب  انسان  تلو 

 ریتصو یو ارتقا یبرندساز

 متعهد یدر کارکنان و پرورش کارکنان زهیانگ جادیوا یتوانمندساز یبرا ییهااز روش استفاده

 وق  غیتبل یسازمان برا یهاکارکنان و ارزش نیتناسب ب جادیا

 یارتباط با مشتر ۀ ن به نلو دادنعملکرد در سازمان و ارتباط یابیارز ونظام جبران خدمات  بهبود

 به برند یو هنجار یو رفتار یو عاطف یشناخت یتعهد، دلبستگ جادیا

 یبه مشتر  نو انتقا   یسازمان یهاحفظ ارزش یبرا ییهااز روش کردناستفاده

  سازمان   ن ا مخاطب عموم و    ی برا   ی ساز فرهنگ 

 وق    ی ست ی و چ  ت ی در موضوع اهم 

 ی موزش ینهادها سیطر از نامخاطب انیفرهنگ وق  در م یسازنهینهاد

 وق  جیو ترو غیتبل یبرا هدف نامخاطب یهاهگرو ییشناسا

به   تیبر شفاف  یگزارش عملکرد مبتن  ۀارائ

 یو ملل یمردم در سطح مل

 سازمان اوقاف یو عملکردها هانهیبه مردم در خصوص در مدها، هز مؤثرو  یاعملکرد دوره یهاگزارش ۀارائ

 منطقه یموقوفات به اهال تمام بارۀدر یاو منطقه یمورد یرساناطلاع

مددردم    ی نگرشدد   ت ی مسددتمر از وضددع  ش ی ما ی پ 

نسبت بدده وقدد  و سددازمان اوقدداف و امددور  

 ه ی ر ی خ 

 یاصددلاح  یبازخوردهددا  ۀنگرش مردم و ارائ  یبررس  یبرا  یابه صورت دوره  ینظرسنج  یهامستمر و انجام طرح  شیمایپ

 در صورت لزوم

 مستمر  ن  لیو تلل شنهادات یانتقادات و پ ات،یثبت شکا یبرا یداخل ۀداد گاهیپا یاندازراه

  ژه یدد وقدد  بدده و   د ی جد   ی وکارها ساز   ی طراح 

 ن در    ی و سددهولت اجددرا   ی وقدد  همگددان 

 جامعه 

 دیجد یهاوق  ۀتوسع  سیطر از یجمع وق   یریپ امکان

 یوق  همگان ۀتوسع  یبرا یمجاز یاز فضا یریگبهره

تعامددل بددا  یبددرا یسددازمان یپلماسدد ید

مددرتبط بددا   یردولتیو غ  یدولت  یهادستگاه

 یارتقا  یبرا  هیریسازمان اوقاف و امور خ

 سازمان ریتصو

 هیریو سازمان اوقاف و امور خ  نها نیدر موضوعات و مسائل مورد اختلاف ب یدولت یهاسازمانروابط با  بهبود

 مرتبط با وق   یردولتیغ یهادستگاهسازنده با  تعامل

 هیریامور خ وبا سازمان اوقاف  یهمکار یبرا مؤثر یوکارهاساز یو طراح یردولتیغ یهاهیریواحد ارتباط با خ تیتقو

 وق  ییاجرا یوکارهادر خصوص ساز ییاجرا یهادستگاهمسائل و شبهات در  رف 

 مرتبط  یدولت یهادستگاهمشتر  با  یتخصص یهانشست یبرگزار
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 امدهایپ 4-6

ای یددا بدده منظددور  راهبردها هستند. انجام یا عدم انجام یا تعاملی معین در پاس  به امر یا مسئله های حاصل از استخدام  پیامدها خروجی 

شود برخددی از ایددن پیامدددها خواسددته و برخددی ناخواسددته هسددتند. پیامدددها را  اداره یا حفظ موقعیتی موجب پدید مدن پیامدهایی می 

اند. همچنین، این امکددان وجددود دارد کدده  نچدده در  د که افراد قصد  ن را داشته هایی نیستن بینی کرد و الزاماً همان توان پیش همواره نمی 

رود، در زمان دیگر به بخشی از شرایط و عوامل تبدیل شود. در واق ، منظور از پیامدها نتددایج ناشددی  ای از زمان پیامد به شمار می برهه 

مفهددوم شناسددایی    21مقولدده و    7امور خیریه اسددت. در ایددن بُعددد،    گیری اقدامات مربوط ارتقای تصویر برند سازمان اوقاف و کار از به 

 شود. ( ارائه می 12جدو  ( و سپس جدو  نهایی این بخش ) 11جدو  ها ) ای از کدگ اری شدند که ابتدا نمونه 
 

 نمونۀ کدگذاری از پیامدها  .11 جدول

Table 11. Example of coding from consequences 
 آمده دستبه  یکدها مصاحبه متن

کده  یمقدار پول هرکه هر کس با    مده به وجود    یبل  وق  مشارکت  الان

 یابده صدورت شدبکه یمختل  مشارکت کند. ولد  یهادر بخش  ادیدارد ب 

 ۀندیزم  توانددیسدازمان م  یبدرا  یبرندسدازوق  پو  مجاز است.    ست،ین

 کند.  جادیرا ا یو مشارکت  دیجد  یهاوق 

 یو مشارکت  یجمع  وق   مانندوق     یدجد  هایشدن شکلپ یرامکان -

 

 امدها یپ .12 جدول

Table 12. Consequences 

 مفهوم  مقوله

 هیریوق  و سازمان اوقاف و امور خ هیعل  هاپرسششبهات و   حل سازمان  یاجتماع  یۀسرما  شیافزا

 در سازمان یعملکرد  تیشفاف  شیافزا

 سازمان(   ملورشدنرجوع)اربا  سازمان  شدنمداریمشتر

مدردم   لیدمثبت از سدازمان و تما  ریتصو  جادیا

 وق   یبرا

 بالقوه  نیریخ  شدنج  

 یخرد و مشارکت  یهاوق   ۀتوسع  یبستر برا  شدنفراهم

 و سازمان اوقاف  وق  بارۀمردم در انیدر م  دهانبهمثبت دهان  غاتیتبل  شیافزا

 از سازمان  رونیب   یهایگ ارهیسرما  شیافزا  س یموقوفات از طر  یایاح وق   یدر مدها  شیموقوفات و افزا  ۀتوسع

   دیموقوفات جد جادیو مردم به وق  و ا نیریکردن خ  دایپ سوق

 اتین  یاجرا  یموقوفات برا  س یسازمان ازطر  یدر مدها  شیافزا

 موقوفات فاقد در مد  ورکردنارزش و بهره ۀریزنج  جادشدنیا

و  یبخشدددددنیب  یهدددددایهمکار شیافدددددزا

 هیریبا سازمان اوقاف و امور خ  یدستگاهنیب 

 گرید  یهاسازمانو   هادستگاهبا   یبخشنیو تعامل ب  یهمکار  شیافزا

 مخاطبانو   یرانتفاعیغ  یهاسازمان انیم درشدن سازمان نامخوش

وقد  در حدل   شدتریب   یبرفقر و سدهم  کاهش

 مسائل جامعه

 ازمندانیبه ن کمکدر   مؤثر  یاگونهنقش وق  به    یفایا

 ازمندانیکمک به ن س یاز طر  یطبقات  ۀفاصل  دادنکاهشو   یعیعدالت توز  یبرقرار

   ازمندیو اشتغا  افراد ن ینیکار فر  یبرا  یبستر   مدنفراهم

کارمندددان  انیددو شددوق در م زهیددانگ شیافددزا

 هیریسازمان اوقاف و امور خ

 کارمندان  انیدر م  دبودنیاحساس مف  شیافزا

  یتعلس سازمان  احساس  شیافزا

 یسازمان  یریپ  یو تکل  یریپ تیمسئول  شیافزا
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  مده برای ارتقای برند و تصویر سازمان اوقاف و امور خیریه را نشان داد.دست توان مد  مفهومی به، می1شکل  در قالب  

  

 
 

 هیریسازمان اوقاف و امور خ ریبرند و تصو یارتقا ی مفهوم  مدل .1 شکل

Figure 1. Conceptual model for promoting the brand and image of the Endowment and Charity Affairs 

Organization 
 

 یریگجهینت -5

های غیرانتفاعی است. سازمان اوقاف و امددور خیریدده مسائل ضروری برای سازمانارتقای برند و بهبود تصویر سازمان یکی از  

مند نشده است. در این پژوهش تلاش شد تا مدددلی بددرای به عنوان متولی اصلی ادارۀ موقوفات در کشور از این ضرورت بهره

 برندسازی و بهبود تصویر سازمان اوقاف و امور خیریه ارائه شود.  

رسددانی جددام  و دقیددس بدده مددردم از جملددۀ ی، عواملی تلت عنوان شرایط علّی شناسایی شدند. اطلاعبرای تلقس برندساز

رسددانی های اطلاع نهاست. بخشی مهم از شبهات ایجادشده در اذهان مردم ناشی از سکوت سازمانی و عدددم توجدده بدده جنبدده

ۀ شددرایط علّددی و مهددم اسددت. متأسددفانه، است. همچنین، به وجود  مدن احساس نیاز و ضددرورت مقولددۀ برندسددازی از جملدد 

طور که شایسته و لازم اسددت در سددازمان در  نشددده اسددت و طبیعددی دهد چنین ضرورتی  نشده نشان میهای انجامبررسی

توان هیچ برنامل تلولی در حوزۀ برنددد و تصددویر را طراحددی و اجددرا کددرد. است که تا چنین نیازی احساس نشود، عملاً نمی

 یشرایط علّ

بااار مااا       یرسااا  اطلاع•
 س زم ن ا ق ف ن مخ طب

 یضا  ر  ارقاا  شدننری ه  •
 ب  د   یقصو

با   ی  کنت لا ی ظ رق س ز ک ر•
   ک رکن ن   انیعملک   مد

 ی احده  ییافزا  هم مش رکت•
 یه سااااا زم ن  ر ب   مااااار

 یب  دس ز

خاا را از  تیاااز ظ ف اسااتد   •
 یب  دس ز یس زم ن ب ا

 ایشرایط زمینه

کنندگ ن بر م اجعر ژ یاهتم    •
 ک رکن ن س زم ن  نی ر م

باا   یارقبا ط ی ه یمساا بهباو •
 یمج ز یارب ب رجوع  ر فض 

 یبا ا یزشایبر  ظ   ا گ قوجر•
  پاااا  ر   یقوا مندساااا ز

 ک رکن ن 

  بهبااو   ظاا   جاا ب    ارقااا •
 ر  یا سا   ۀی گهداشت سا م 

 س زم ن

 یارقا  یب ا یزیرب   مر  جو •
س زم ن ا قا ف   اماور   یقصو

 ری یخ

 محوری ۀمقول

 یها از ابزاره    ر   ی یگبه  
 یب  دس ز یب ا نی و

 راهبردها

 یها    ابزارها از ر   ی یگبه  •
  قف جیق   یب ا یغ قیقبل نی و

سا زم ن  ر  ی ر من بع ا س   قحول•
  یقصو ی  ارقا  یب  دس ز ۀحوز

عماااو     یبااا ا یسااا زف هنگ•
 س زم ن  ر موضوع  قف ن مخ طب

با   یگازار  عملکا   مبتنا ۀارائ•
 بر م     تیشد ف

 ی گ ش تیمستم  از  ضع شیم یپ•
 س زم نم     سبت بر  قف   

 قف بر  دیجد یس ز ک ره  یط اح•
  ی قف همگ   ژ ی 

قع مل با   یب ا یس زم   یپلم سی •
  ی   لتی  غ ی  لت یه  ستگ  

 پیامدها

 س زم ن یاجتم ع ۀیس م  شیافزا•

مثبت از سا زم ن     یقصو ج  یا•
  قف یم    ب ا لیقم 

 شیموقوفااا     افااازا ۀقوساااع•
  قف ی رآمده 

 یبخشنیب یه یهمک ر شیافزا•
 ب  س زم ن  ی ستگ هنی  ب

 شات یب یب فاا    ساهم ک هش•
  قف  ر حل مس ئل ج معر

  نیا  شاو   ر م ز یا گ شیافزا•
 ک رمندان س زم ن

 گرشرایط مداخله

 ی اخل یه تیمحد  •

 یخ رج یه تیمحد  •
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ر نظراتی و کنترلی بر عملکرد مدیران نیز از لوازم برندسازی است. موضوع مهم دیگر در ایددن مقولدده رویکددرد طراحی سازوکا

افزا برای مقولۀ برندسازی در سازمان است. در واق  باید توجدده داشددت کدده همددۀ سددازمان بایددد جزئددی از برنامددۀ تیمی و هم

هددای سید. حتددی در صددورت لددزوم بایددد امکددان اسددتفاده از ظرفیت برندسازی در نظر گرفته شود تا بتوان به موفقیت در  ن ر

 خارجی برای کمک به سازمان در این مقوله فراهم باشد.

مداری در میان کارکنددان سددازمان، ارتقددای نظددام ای سه مقولۀ اصلی شناسایی شدند که شامل مشتریاما برای شرایط زمینه

زی جام  و منسجم در خصوص برندسازی هستند. اگر سازمان اوقاف و امددور ریانگیزشی و توامندسازی مناب  انسانی و برنامه

گرایی تنظددیم شددود. حددل خواهد به دنبا  ارتقای تصویر باشد، فرهنگ سازمانی اوقاف باید کاملاً بددر مدددار مشددتریخیریه می

قای تصویر و برند در سازمان است. مشکلات مناب  انسانی در سازمان و ایجاد نظام انگیزشی در کارکنان از بسترها و لوازم ارت

سومین بستر مورد نیاز در این زمینه وجود یک برنامۀ منسجم علمی و جام  و تقسیم کار و تأمین بودجۀ لازم برای  ن اسددت. 

توانند بر تلقس راهبردهای پیشنهادی اثرگ ار های داخلی و خارجی شناسایی شدند که میگر شامل ملدودیت دو دسته مداخله

 اند از:ند. اما شش راهبرد اصلی پیشنهادی برای ارتقای تصویر سازمان اوقاف و امور خیریه عبارتباش

: امروزه تبلیغات به تجهیددزات و لددوازم بسددیار مدددرن وق   جیترو  یبرا  یغاتیتبل  نینو   یها و ابزارهاگیری از روشبهره -

هایی مختل  و متنوع برای تبلیغات و ایجاد ذهنیت مثبت در تکنیکاست. فنی چه در بُعد نرم و چه در بُعد سخت مجهز شده 

های اجتماعی از جمله امکانات بسیار مهم و نسبتاً ارزان بددرای اند. فضای مجازی و بسترهای شبکهاذهان مخاطبان توسعه یافته

ای سینمایی و نیز حضور مسددئولان ههای ملی مانند صداوسیما، ساخت فیلمترویج وق  است. علاوه بر این، استفاده از رسانه

 تواند سهمی مؤثر در ترویج وق  داشته باشد. ای در تلویزیون میسازمان به صورت دوره

ترین دارایددی هددر  های انسانی اصلی : مناب  انسانی یا سرمایه ر ی تصو   ی و ارتقا   ی برندساز   ۀ سازمان در حوز   ی در مناب  انسان   تلو   -

ملور اسددت کدده بخشددی از تصددویر  ن مبتنددی بددر تعدداملات رفتدداری بددین  سازمان است. سازمان اوقاف و امور خیریه، سازمانی انسان 

 گ رد.  انی سازمان می گیرد. بهبود تصویر و ارتقای برند سازمان از مسیر تلو  در مناب  انس مراجعان و کارمندان شکل می 

: در حددوزۀ ارتقددای تصددویر سددازمان وقدد  یسددتیو چ ت یسازمان در موضوع اهم  ناعموم و مخاطب  یبرا  سازیفرهنگ -

های سازمانی و ساختاری مربوط به خود سازمان باید مورد توجدده قددرار گیددرد و هددم اوقاف و امور خیریه، هم توجه به مؤلفه

خوردن تصددویر مصداق کامل خیر ماندگار است. باید دقت داشت که با توجه به گره  خود وق  به عنوان موضوعی مستقل که

دو موضوع وق  و سازمان اوقاف و امور خیریه به یکدیگر، ارتقای تصویر هر یددک در گددرو دیگددری اسددت. بددرخلاف امددور 

 تددأثررابطددۀ  نهددا بدده شددکل تددأثیر و  های متولی در این زمینه زیاد است،خیریۀ دیگر )مانند صدقه( که از  نجا که تعدد دستگاه

 نیست، شبهات زیادی علیه وق  مطرح هستند که برای ارتقای تصویر سازمان اوقاف و امور خیریه باید به  نها پاس  داد.

ای، شفافیت سازمانی و های عملکردی دوره: ارائۀ گزارشمردم  انیدر م  یاعتماد عموم  جادیا  یاز سازوکارها  گیریبهره -

کارهایی هستند که سازمان اوقاف و امور خیریه در راستای ایجاد اعتماد عمومی که منجددر بدده تعامل بیشتر با مردم از جملۀ راه

 شود، باید مورد توجه قرار دهد.بهبود تصویر سازمانی  ن می

های کلیدددی در : یکی از مؤلفدده ن در جامعه  یو سهولت اجرا  یوق  همگان  ژهیوق  به و  دیجد  یسازوکارها  یطراح -

هددای جدیددد هددای لازم در طراحددی وق روزبودن سازمان است. اتخدداذ نو وریارتقای تصویر سازمان اوقاف و امور خیریه به

هددای جدیددد وقدد  ماننددد وقدد  سددهام، وقدد  های جدید مانند وق  برای اشتغا  و کار فرینی و نیز قالب )وق  در موضوع

 تواند به ارتقای برند سازمان منجر شود.  یی است که میکارهاهمگانی و وق  جمعی( از جملۀ راه
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 یارتقددا یبددراو امددور خیریدده مرتبط با سازمان اوقاف    یردولتیو غ  یهای دولتتعامل با دستگاه  یبرا  یسازمان  یپلماسید -

د کدده بدده های مختل  دولتددی و غیردولتددی هسددتن: بخشی مهم از مخاطبان سازمان اوقاف و امور خیریه دستگاهسازمان  ریتصو 

بددرای بهبددود روابددط  ای مسددتقل و ویددژهاشکا  مختل  با سازمان در ارتباط هستند. سازمان اوقاف و امور خیریه بایددد برنامدده

 ها طراحی کند و با دقت بر تقویت حسن تعامل با  نها، به بهبود تصویر خود کمک کند.بخشی با این دستگاهبین

 

 شنهادهایپ 5-1

توان به طراحددی سددازوکارهای اجرایددی هددر یددک از راهبردهددا اشدداره کددرد. ایددن های  تی میها برای پژوهشپیشنهاداز جملۀ  

 توانند در امتداد پژوهش حاضر به توسعۀ برند و ارتقای تصویر سازمان اوقاف کمک کنند:پیشنهادها می

 وق  در میان مردمگرفته علیه های منفی شکلشناسایی و تللیل عوامل مؤثر بر ذهنیت  -

 طراحی مد  دیپلماسی موفس سازمانی برای سازمان اوقاف و امور خیریه -

شناسایی عوامل مؤثر بر افزایش تعهد سازمانی کارکنان سازمان اوقاف و امور خیریدده و الگددوی تقویددت برنددد در میددان  -

 مشتریان داخلی )کارکنان سازمان( در سازمان

 ای برند وق  و سازمان از دیدگاه متولیان موقوفات غیرمتصرفی و واقفانها و راهکارهای ارتقشناسایی چالش -

راستاست که بر ضرورت شفافیت مددالی، دیپلماسددی ( هم1402های این پژوهش با پژوهش معصومی و مسعودی پور)یافته

یی به  نها و ارتقای مناب  انسانی در سازمان اوقاف تأکید دارد. همچنین، پژوهش حسددینی و گو سازمانی، مدیریت شبهه و پاس 
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