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Abstract: 
Today, non-profit organizations have also paid attention to the issue of brand image, 

because the improvement of the organization's performance depends on the 

improvement of its organizational image. Despite the importance and necessity of 

branding in the Awqaf organization-responsible for endowment and charity affairs 

in Iran, the branding and improving the image of the organization have been 

neglected due to the lack of mental convergence and differences in the views of the 

organization's managers. In fact, there is no complete consensus on this issue in the 

Organization, and this has led to the lack of an effective plan and program. This 

research was conducted with the aim of exploring the types of mentality of Awqaf 

organization managers in relation to brand management and improving the image 

of Awqaf organization. This research is applied in terms of purpose and mixed in 

nature using Q method. The theoretical community includes managers, deputies and 

experts of the endowment organization and charity affairs at the headquarters level. 

The sample selection method is based on a combination of snowball and targeted 

sampling, which includes 37 experts. Interview tools and Q questionnaire were used 

to collect data. Q factor analysis and SPSS software were used for data analysis. 

The results of the research show seven mentalities, which were named as 

holisticists, taskists, promotionists, strategists, organizational transformationists, 

internal brand builders, and conservatives. The extracted mentalities were 

interpreted and their priorities were highlighted in the matter of branding. 

According to the results of this research, the starting point of planning in the field 

of promoting the brand of the endowment organization is to pay attention to the 

commonalities of mentalities and not to pay attention to divergent issues, which 

were presented in this field. 
Keywords:Branding, Brand Image, Non-Profit Organizations, Waqf and Charity Affairs 

Organization, Q Methodology. 
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عملکرد سازمان در گرو  یارتقا رازی اندبرند توجه کرده ریبه موضوع تصو زین یانتفاع ریغ یهاامروزه، سازمان: چکیده

و  یذهن گراییعدم هم لدلیدر سازمان اوقاف، به یو ضرورت برندساز تیّآن است. با وجود اهم یسازمان ریبهبود تصو
ساز رانیمد یهادگاهیتفرق د ضوع برند صو یرتقاو ا یسازمان، مو ست ریت  نظر اتفاق واقع،در. سازمان مغفول مانده ا
سازمان وجود ندارد و هم نیدر ا کاملی شتن نیموضوع در  ست. پژوهش  نهیزم نای در مؤثر برنامه امر موجب ندا شده ا

اوقاف  ازمانس ریبرند و بهبود تصو تیریبطه با مداوقاف در راسازمان  رانیمد یتیذهن یهاحاضر، با هدف شناخت گونه
شد. ا ستفاده از روش ختهیآم تیو از نظر ماه یپژوهش از نظر هدف، کاربرد نیانجام  ست. جامعه ویک با ا شده ا  انجام 

 یبناسطح ستاد است. روش انتخاب نمونه بر م هیرخی امور و اوقاف سازمان کارشناسان و معاونان ران،یشامل مد ینظر
ها از ابزار داده یگردآور ی. براشاااودیها منفر از آن 37و هدفمند بوده که شاااامل  برفیگلوله یریگاز نمونه یبیترک

شنامه ک س صاحبه و پر شد. برا ویم ستفاده  شد. نتا SPSSافزار و نرم ویک یعامل لیها از تحلداده لیتحل یا ستفاده   جیا
 انیگراتحول ان،یراهبردگرا ان،یگراجیروت ان،یگرافهیوظ ان،یگراعنوان جامع دارد که با تیپژوهش نشاااان از هفت ذهن

 هاآن هایتیشدند و اولو ریشده تفس استخراج یهاتیشدند. ذهن گذاریکاران نامو محافظه یبرندسازان داخل ،یسازمان
ضوع در سازی مو شد. بر برند ساسبرجسته  شروع برنامه نیا جنتای ا سازمان  یدر حوزه ارتقا یزیرپژوهش، نقطه  برند 

ارائه  ییاجرا یشانهادهایپ نهیزم نای در که اسات واگرا موضاوعات به و عدم توجه هاتیّاوقاف توجه به اشاتراکات ذهن
 شدند.
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 مقدمه

ند در ذهن مخاطبان ت برندسااازی و ایجاد تصااویری مطلوب از بربازاریابی امروز، اهمیّدر دنیای 
(. برند قوی در یک سااازمان، 1399 ابراهیمی،) اسااتکرده توجه متخصااصااان این حوزه را جلب 

کنندگان خود علاوه بر متمایز بودن میان رقبا نشانگر این است که سازمان درک خوبی از مصرف
 شااود ونمی های انتفاعی محدودتنها به سااازمان ،مقوله برندسااازی. ( et alLin. ,2021(دارد 

انتفاعی  برندهای غیر ،گذشاااته . درنیاز مبرم دارندبرندساااازی به انتفاعی هم  های غیرساااازمان
مانند نام  برند و ارتباطات با تمرکز بر عناصر طراحی های مالیآوری کمکعنوان یک ابزار جمعبه

سترات اما ند،شدو لوگو در نظر گرفته می سطح یک دارایی ا  پیدا کرده ژیک تکاملامروزه، برند در 
ست ستا های غیرسازمانهدف عمومی  .(2020et al.,  iSepulcr) ا شد  و بقا یانتفاعی در را ر

که این امر بر ضاااروت   )Hunter,&  McKenzie 2021( های مردمی اساااتافزایش کمک
و همین امر  ) et alGregory. ,2019(کند کید میأتدر میان رقبا  شاادن برندسااازی و متمایز
 و تصویر برند بهت مدیریت برند انتفاعی به اهمیّ های غیربسیاری از سازمانباعث شده است که 

),Li Huang & Hsuan ; 2019, .Michaelidou et al; 2021 Ramjaun شوندخوبی واقف 

Ku, 2016) فعالیت قرا برای کمک مالی به فهای مذهبی که سسهؤانتفاعی و م های غیرسازمان
اً نیاز به مؤسسات خیریه دائم .باید از تصویر بلندمدت برند خود و پیامدهای آن آگاه باشند کنندمی
تواند رضاااایت از برند برای ایجاد انگیزه در اهداکنندگان میو  های مالی دارندآوری کمکجمع

ش صویر یک ها آن ،د و بنابراینمفید با شهرت خوب دارند. ت سته و  صویر برج نیاز به ایجاد یک ت
ستؤم سه خیریه نباید د شود س شمهاید ببلکه ب ،کم گرفته  عدی نوظهور بانداز چندعنوان یک چ

 & Li Huang & Hsuan Ku, 2016; Febriani) شااودبرای جذب اهداکنندگان شااناخته 

Selamet, 2020; Ramjaun, 2021). 

سترش وقف می سعه و گ شکلاتو تداوم و  برایت زیادی را از دوش جامعه بردارد که تواند م
سنّ سترش این  سنه، نیاز به ترویج فرهنگ وقف گ ست )ت ح شران و همکاراناثنیا (. 1397، ع

صورت می سازمانزمانی این امر  صویر مطلوبی از  سازمان ادارهاوقاف به گیرد که ت کننده عنوان 
های اولیه انجام اما مصاحبه ،جامعه وجود داشته باشد موقوفات در کشور و نیز خود وقف میان آحاد

تصویر برند در  یمسئله ارتقا به دهد کهشده با تعدادی از مدیران و کارشناسان سازمان نشان می
است. بسیاری از کارشناسان و مدیران با مفهوم برند نشده سازمان اوقاف به شکل مناسبی توجه 
های تجاری و یگانه بودند و این مفاهیم را تنها در سااازمانو تصااویر در سااازمان اوقاف کاملاً ب

ت سااازمان را اما کلیّ ،دانسااتند. برخی دیگر نیز قائل به ضاارورت مساائله بودندانتفاعی معنادار می
هایی است بر این موضوع که یکی از علل عدم توجه به ها نشانهدانستند. این مصاحبههمراه نمی

https://www.emerald.com/insight/search?q=Emily%20Hunter
https://www.emerald.com/insight/search?q=Brent%20McKenzie
https://www.emerald.com/insight/search?q=Brent%20McKenzie
https://www.emerald.com/insight/search?q=Tauheed%20Ahmad%20Ramjaun
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سازمان  سازی در  سئله برند سان  ها در میان مدیران واوقاف، تفرق رویکردها و ذهنیتم شنا کار
نام مدیریت برند وجود ندارد و تنها موضوع ترویج وقف . در سازمان اوقاف واحدی بهسازمان است
سنّ« معاونت فرهنگی»نام در واحدی به ساختاری نیز شود. درتی دنبال میبا رویکرد  واقع از نظر 

ست که دلیل آن میضرورت موضوع مدیریت بر شده ا سازمان اوقاف درک ن صویر در  تواند ند و ت
سازی برای  ست ابزارهای برند ست که کارب شد. این در حالی ا ضوع با ضرورت این مو عدم فهم 

سازمان در تعامل با مردم  ست که یک  ضروری ا ساب میبهسازمان اوقاف با توجه به این  . آیدح
ساین مطالعه به سازمان اوقاف ؤدنبال پاسخ به این  ال است که اتفاق نظر یا اختلاف نظر مدیران 

سازمان اوقاف چگونه است؟ بهدر موضوع تصویر و برند گونه ذهنیت عبارت بهتر چندسازی برای 
صهدر این زمینه وجود دارد و هر ذهنیت چه ویژگی شخ شخص هدف هایی دارد؟ بهها و م طور م

های ذهنیتی مدیران ساازمان اوقاف و امور گونهاصالی پژوهش حاضار عبارت اسات از احصاای 
 خیریه نسبت به موضوع تصویر و برند سازمان اوقاف. 

 نظری مبانی

 آن تیّو اهم یانتفاع ریغ یهادر سازمان یابیبازار
 یانتفاع ریغ یابی. بازارگذاردیم ریاست که در بهبود روابط با مخاطب تأث یاز عوامل یکی ،یابیبازار

شعارها و تولع یشامل طراح ستراتژ کی دیلائم،  شرکت به مخاطبان  یبا هدف معرف یغاتیتبل یا
ست؛ هدف بازار سو غیها و اهداف تبلارزش دییتأ یانتفاع ریغ یابیا  منظور بهسازمان  یشده از 

لب ی علاقه ج بالقوه اسااات ) انحام گان  ند هداکن بازارKurdi & Ahmed, 2021و ا  یابی(. 
ست ز دایپ یشتریب تیّاهم راً،یاخ یانتفاع ریغ یهاسازمان سازمان رایکرده ا  یانتفاع ریغ یاهکه 

ستند  جادیو ا دجدی داوطلبان جذب منظوربه گریکدیدر حال رقابت با   (et al., 2022شهرت ه

Adaتیمختلف مساائول یهاها و سااازمانباعث شااده اساات تا شاارکت یانتفاع ریغ یابی(. بازار 
ها سازمان کیابزار استراتژ کی عنوانبه یابیشرکت داشته باشند. بازار یهانهیدر قبال هز یشتریب

شتر یبرا جهیتا خود را به اهداف مرتبط کنند و در نت سازدیرا قادر م شوند  رتبالقوه جذاب انیم
(Kurdi & Ahmed, 2021استراتژ )ساختار  یدرک و چگونگ یبرا یانتفاع ریغ یابیبازار یهای

که منتقدان  یدهد در حال شیرا افزا یمال یهاکمک تواندیم یانتفاع ریغ یهااعتماد در سااازمان
 یبرا یبرند قو ریو حفظ تصاااو جادیمربوط به ا یاسااااسااا یهانهیکه هز کنندیاساااتدمل م

خرج شااود  یگرید یدر جا تواندیوجوه م نیا راینامناسااب اساات ز یانتفاع ریغ یهازمانسااا
(McKenzie & Hunter, 2021؛ در) ض نیکه ا یصورت ست، قطعاً فعال هیفر شتباه ا  یهاتیا

 .(Lee & Lee, 2018) بگذارد ریها تأثبرند آن ریبر تصو تواندیها مشرکت یابیبازار
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 آن یایو مزا یبرند، برندساز فیتعر
کنندگان، و مصاارف انیمشااتر یطر ، سااابقه ذهن ای نماد علامت، اصااطلا ، نام، عنوانبرند به 

ست  هانیاز ا یبیترک ایبازار در  یماندگار  & McKenzie & Hunter, 2021; Li Huang )ا

Hsuan Ku, 2016 فروشنده  کیخدمات  ایکامها  یی( که با هدف شناسا1400 ،یوانیکی؛ فدائ
و  ییرخدای)شاا شااودیم فیرقبا تعر کامهای از هاآن کردن زیفروشااندگان و متما از یگروه ای
م ئنیا برا1397 ،ینوا  ,.Wilkins & Huisman, 2014; Leijerholt et al؛1399 ،یمیه؛ ا

 روندمی شااامارها بهنامشاااهود ساااازمان یهاییدارا نیتریو قو نیتر. برندها از مهم (2019
 یتیفعال ،ی(. برندسازMitchell & Clark, 2021؛ 1400و همکاران،  ی؛ محمد1399 ،یمی)ابراه

صو ست که در آن ت ش شودیم جادیو ذهن مخاطب ااز برند در قلب  یریا  ،نوائینیو ام ییرخدای)
اعتماد منجر  جادیکنندگان از ساااازمان و ابرند به بهبود ادراک مصااارف یهاگنالی(. سااا1397

مدنظر  تیو مطلوب دهندیکننده را کاهش ممصاارف یدرک شااده از سااو سااکیر شااوند؛یم
 .(Mitchell & Clark, 2020) کنندیم تیکننده را تقومصرف

 آن خچهیبرند و تار ریتصو فیتعر
مارت1956)  نگی، را بولد1960دهه  لیاوا 1950برند در دهه  ریتصاااو مفهوم   نوی( مطر  کرد. 

(، اساا کتور  1961)  ی(، کرساا 1961)  نی(، بورساات1960)  سااتولی(، بر1959گر  )(، بول1958)
سون  )1961) سوان شف رابطه ب گرید سندهینو نی( و چند1957)  لری(، تا1957(،   نیشروع به ک

صو صو یاتیح تیّ( اهم1956) نگیو برند کردند. بولد تشرک ریت سان توض یرا برا ریت  حیروان ان
شاره کرد که پ صو نیب یقو یوندیداد و ا صل از آن وجود  کیفرد از  کی ریت سازمان و رفتار حا

 معنایزمان دارند بهسااا کیاز  یمطلوب ریکه تصاااو یانی( اظهار کرد مشااتر1958) نویدارد. مارت
 یاشهیکل ریتصو کی عنوانبه توانیم اوقات،یبرند را گاه ریسازمان است. تصو آن یرقابت تیمز

سترده و منفرد درک کرد که در آن ادراکات را  نفعانیذ یگروها انیدر م یشرکت حتّ کیاز  جیگ
 ویویر نسیزیخود در هاروارد بدر مقاله مشهور  نویمارت گرید دگاهیاست. دشده به اشتراک گذاشته 

سااازمان در نظر  کیاز  یفور ذهنی برداشاات عنوانرا به یرسااازمانیکه در آن تصااو شاادچاپ 
برند بازتاب دانش،  ریمعتقد هستند تصو یگریپژوهشگران د (.Balmer et al., 2020) گرفتیم

سات و باورها سا سازمان دارند و از طر ییاح ست که افراد درباره  س قیا سند،یازمان را مآن   شنا
باط برقرار م یادآوری با آن ارت ندیو  ؛ 1400 ،یمرینیو ام ی؛ جمال1398و همکاران،  ی)برار کن
(D’Souza et al., 2021; Li Huang & Hsuan Ku, 2016; Panda et al., 2019; Lee 
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and Lee, 2018; Febriani & Selamet, 2020; Chakraborty and Bhat, 2018; Li et 

al., 2021 .) 
 کام. ری. تصو3 یعملکرد ری. تصو2 ینهاد ری. تصو1سه جنبه است:  یبرند دارا ریتصو
 کی عنوانسازمان به  کیکنندگان از به برداشت مصرف ،ینهاد ری: تصوینهاد ریتصو -
 کننده در جامعه اشاره دارد.شرکت
 کی یابیبازار یهاتیو فعال یتجار اتیاز عمل ،یعملکرد ری: تصاااویعملکرد ریتصاااو -

 یارتقا ،یابیبازار یهاکانال ،یگذارمتیمحصااول، ق یکه شااامل نوآور شااودیم یسااازمان ناشاا
 .شودیم یفروش و خدمات مشتر

صو - صو ریت صرف ریکام: ت شت م ست که  یخدمات ایکنندگان از محصومت کام، بردا ا
 (.Teng, 2020; Heim, 2021) دهدیشرکت ارائه م کی

  یانتفاع رید در سازمان غبرن ریتصو
صو سازمان ریت صوی عنوانبه یانتفاع ریغ یهابرند در  مانند اهداکنندگان،  ینفعانیدر ذهن ذ یرت

 یو وفادار یبا برند، درک برند، تداع ییها است که در سطو  مختلف مانند آشناداوطلبان و رسانه
 Michaelidou et al., 2019; Li Huang & Hsuan ;2019 ) است لیبه برند و ... قابل تحل

(Garg et al.ریغ یهاو سازمان هیریمؤسسات خ یبرا یدیکل یامدهایپ یانتفاع ریبرند غ ریتصو 
در  یعمل ابزاری عنوانو ابعاد آن به  یانتفاع ریبرند غ ریاز تصااو توانندیها مآن رایدارد ز یانتفاع
 یهاسااازمان رونیاز ا(. Michaelidou et al., 2019) خود اسااتفاده کنند یارتباط یهانیکم 
برند مطلوب خود را در اذهان خلق  ریتصو یبرندساز ندیفرا اجرای با تا هستند آن دنبالبه روشیپ

و همکاران،  ی؛ برار1399 ،یمیکنند )ابراه جادیبرند ا ریتصااو نیا تیتقو یبرا ییهاکنند و روش
س برند در یمبنا ارتقا نی( بر هم1398 ستراتژ نییتع مبنای عنواناز موارد به یاریب شده  یا بدل 

 ریغ یها(. سااازمانMainardes, 2022 & Sepulcri؛ 1397 ،نوائینیو ام ییرخدایاساات )شاا
عموم هستند؛  انیاهدا در م زهیمستمر انگ شیافزا ازمندین داریپا تیّبه موفق یبایدست یبرا یانتفاع

 (.Li Huang & Hsuan Ku, 2016) دهدیم شیافزا زینندگان را ناهداک زهیبرند انگ ریارتقا تصو

  یانتفاع ریغ یهادر سازمان یبرندساز
 اتیمقاله منتشار شاده در ادب نیبا چند 1990در طول دهه  هیریخ نهیدرباره برند در زم هاپژوهش

برند را در  میبود که کاربرد مفاه یکس نی( اول1994) یرا-رابرتز رسدیظاهر شد. به نظر م یعلم
که  ودخواهند ب ندهیدر آ هیریمؤسسات خ نیتراستدمل که موفقّ نیکرد با ا شنهادیپ هیریبخش خ



 

 

ن
ی ایرا

ت دولت
ت مدیری

صلنامه مطالعا
ف

 
   

سال 
شم

ش
شمار

  ،
ه 

3  
   

   
پاییز

  
1402

 

6 
 

ستون ) یاببازاری برند عنوانخود را به تیّبا موفق ساک را در  یسازمان ی( مفهوم باورها1994کنند. 
کرد که  شاانهادیرا پ یابر باور سااه مرحله یمدل توسااعه برند مبتن کیکرد و  یمؤلفه برند معرف

مخاطبان هدف  هباورها ب نیباورها و س س انتقال ا نیا یبندبسته ه،یریخ یشامل انتخاب باورها
 هیریخ نهیمند بود و مفهوم برند را در زم( علاقه1994ساااکسااتون ) دهی( به ا1996اساات. ت   )

متوجه  یمال یهاککم یآورجمع رانمدی با وگوگفت قی( از طر1996کرد. ت  ) یبررساا شااتریب
سات خ یشد در حال س شکل عملکرد هیریکه مؤ ساز یبه  شغول بودند؛ تلاش ز یبه برند  یادیم

دز و گران  گر،ید ی. از سااودادندیبرند خود انجام نم تیکردن شااخصاا زیتوسااعه و متما یبرا
سات خ1998هارکنس  ) س ستدمل کردند که همه مؤ ستند. اگرچه، آن هیری( ا  ادشنهیها پبرند ه

سات خ س صل تیریبه مد ازین هیریکردند که مؤ سه جزء ا شم یفعال  ها و انداز، ارزشبرند خود )چ
 یشااتریب قهیاعتبار و وث یقو یانتفاع ریبرند غ کی(.  Ramjaun, 2021( دارند )یبصاار تیهو
 کی یبرا مهبی عنوانو به  دهدیرا کاهش م ییو خطرات اهدا کندیاهداکنندگان فراهم م یبرا

 ,D’Souza et al., 2021; Sepulcri & Mainardes) کندیعمل م یانتفاع ریزمان غساااا

 Iwankiewicz-Rak) خواهد شاد شاتریب یباعث جذب منابع مال ینتفاعا ریبرند غ کی(. 2020

& Mróz-Gorgoń, 2017خود و  یارتباط مداوم با برندها یبا برقرار یانتفاع ریغ یها( سازمان
 ریدر اسااتفاده از منابع تصااو تیو شاافاف جیها، نتاارزش ها،تیخود به مأمور یدادن برندها وندیپ

ندیم جادیخود ا یاز برندها یمثبت ما کن ند افراد را برا لیو ت ند از آن تیحما یدار ها جذب کن
(Sepulcri & Mainardes, 2022 .) 

 وقف تیریمد یچگونگ یآن و بررس گاهیوقف و جا فیتعر
صطلا  فقه ستادن،یا یدر لغت به معنا وقف ست. در ا ست که  یعقد ،یماندن و آرام گرفتن ا ا

از  یزیکردن چ حبس گردی عبارتکردن اصاال و رها کردن منفعت آن اساات؛ به ثمره آن حبس 
که فروش آن ممنوع باشاد، به ار  منتقل نشاود، قابل  نحویاز وجوه، به یطرف مالکش به وجه

شود و به رهن شد، فروخته ن صرف آن مال در  لیقب نیو از ا تی، اجاره، عارهبه نبا شود و  داده ن
و  یباغبان وری؛ غ1397و همکاران،  عشااارانیکرده اسااات )اثن نییباشاااد که واقف تع یریمسااا

سلام، از ابتدا به انجام کارها خی(. در تار1398و همکاران،  یباغبان وری؛ غ1394همکاران،   ریخ یا
س دیخدا تأک راهو انفاق در  سال اولده ش اریب ست. از همان  سلام در مد هیا س نهیکه ا سیقدرت   یا

عنوان برگرفته  نیبوده و ا هیکرد به مسئله وقف توجه شد. نام وقف در صدر اسلام صدقه جار دایپ
(. 1399و همکاران،  یاساات )شااامحمدمانده  ادگاریاکرم )ص( به  امبریاساات که از پ یثیاز حد

بقاع متبرکه  ،مذهبی اماکن المنفعه،و عام هیرین مختص به امور خحفظ و اداره اماک وقافسازمان ا
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ساجد را عهده ست. پس از انقلاب مشروطه، اداره اوقاف زو م نظر وزارت معارف و اوقاف و  ریدار ا
شد و  لی، اداره کل اوقاف به سازمان اوقاف تبد1343مستظرفه قرار گرفته است و در سال  عیصنا

سال  صو هنامنییآ 1345در  سلام بیآن ت سال  ،یشد. پس از انقلاب ا سازمان حج و 1363در   ،
قرار گرفت و در ساال  یوزارت فرهنگ و ارشااد اسالام ینظر سارپرسات ریز هیریاوقاف و امور خ

 (.1391 ،جزیییسازمان جدا شد )سجاد نیاز ا ارتی، امور مربوط به حج و ز1370

 پژوهش نهیشیپ
س شان م یهایبرر شده ن ش چیکه تاکنون ه دهدیانجام  ضر انجام  یپژوه سئله حا در رابطه با م

 انیانجام شده که مرتبط با موضوع مسئله هستند در ادامه ب یهااز پژوهش ینشده است، اما برخ
 .شوندیم
 
 

 هاانیانواع جر نیب ییایپو :1شکل 

 سال عنوان پژوهش نتیجه
نام 

 نویسندگان

 یهابخش تیریکه مد دهندینشان م هاافتهی
بر نظرات کارکنان درباره  ممستقی طوربه یعموم
 یمثبت سازمان یارزش و عملکردها یخوانهم
 یهابر پاسخ میمستق رغی طورو به گذاردیم ریتأث

 .گذاردیم ریها بر برند سازمان تأثآن یعاطف

در بخش  یبرند داخل تیریمد
 ،ی: آثار ارتباطات داخلیدولت
 تیریو مد یسازمان هایوهیش

بر ادراک  یعموم یهابخش
 برند کارکنان

2022 Leijerholt 

et al 

پژوهش  یاصل نهیمطالعه شش زم نیا یهاافتهی
برند،  یریگبرند، سو تیریو اهدا، مد ی)برندساز

 یهایاستراتژ ،یو انتفاع یانتفاع ریمشارکت غ
کرد؛  یی( را شناسانفعانیذ تیریو مد یارتباط

از  تواندیبرند م یریگسو دهدیشواهد نشان م
 یتفاعان ریغ یهاو ساختار سازمان هاتیتوسعه فعال

  .کند تیحما

وهی: تجزیانتفاع ریغ برند
 سنجیکتاب لتحلی

2020 Sepulcri 

et al 

 

 



 

 

ن
ی ایرا

ت دولت
ت مدیری

صلنامه مطالعا
ف

 
   

سال 
شم

ش
شمار

  ،
ه 

3  
   

   
پاییز

  
1402

 

8 
 

 هاانیانواع جر نیب ییایپو :1شکل ادامه 

 سال عنوان پژوهش نتیجه
نام 

 نویسندگان

 ریاحساسات تأث بر ممستقی طوربه هیریبرند خ ریتصو
تعهد اثر  قیاز طر میمستق رغی طوربلکه به گذارد،ینم
مطالعه دو مشارکت گسترده دارد؛ اول  نی. اگذاردیم
برند را در  ریاز تصو یپژوهش چارچوب نظر نیا نکهیا

دادن را با نشان  مانیبر ا یمبتن یمذهب هایهیریخ
 و ریچگونه اعتماد، تعهد و احساسات بر تصو نکهیا
 تنوع درک ،دوم گذاردیم ریاهدا تأث یها براآن زهیانگ

 یهاتر آن را بر مشارکت گروهگسترده رتأثی و اعتماد
 .دهدیم شیرا افزا یمذهب

و  یمشارکت مذهب ریتأث
برند بر تعهد به  ریتصو

 یهاهیریاهدا به خ
 مانیبر ا یمبتن

2021 D’Souza 

et al 

ابعاد در  بترتیپژوهش نشان داد که به جینتا
 طی( شرا2 یو رهبر تیری( مد1شامل:  یعل یهانهیزم

سازمان  یکیزیف طی( شرا4 یانسان( منابع 3 یسازمان
( 2 ی( اقتصاد1: ایمداخله هاینهی. در زمشودیم
( 5 یمدار ی( مشتر4 یرقابت تی( مز3 یعلم داتیتول

 یاسی( س7 غاتیو تبل ات( ارتباط6 یو اجتماع یفرهنگ
. در هر یحیو تفر ی( ورزش9 یان شمول( ارزش جه8

 زیشده ن ییشناسا یهاهیگو زیکدام از ابعاد مذکور ن
 .شدند یبندتیاولو

و  یعل یهانهیزم نییتب
در توسعه  یامداخله

 یبرند سازمان
1398 

و  یدیمز
 همکاران

 رفراگی مضمون سه پژوهش در دنباله یهاافتهی
. در سطح باورها ها و باورها استخراج شدظواهر، ارزش

و  سازیگفتمان وقف، اعتماد جادیسه مقوله عامل ا
سه مقوله  زیها ناست. در سطح ارزش سازیبستر
و  ینید یاجتماع یهاارزش تیواقفان، تقو میتکر

و مصنوعات  ر. در سطح ظواهیتوسعه وقف مشارکت
کردن مقوله وقف،  یهشت مقوله تخصص

و  یگسترش شکل ان،یو مجر گذاراناستیس
وقف،  یوقف، حذف موانع و تنگناها یهانهیزم
 .مؤثر است غاتیتبل رسانیموقوفات، اطلاع  یبازساز

عوامل مؤثر بر  ییشناسا
توسعه فرهنگ وقف با 

مضمون  لیتحل کردیرو
 یدر آستان قدس رضو

1398 

 وریغ
و  یباغبان

 همکاران
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 هاانیانواع جر نیب ییایپو :1شکل ادامه 

 نویسندهنام  سال هشعنوان پژو نتیجه

 یرسانپژوهش در کارکرد اطلاع نیا جینتا طبق
 یارتقا اسلامی الگو عنوانوقف به یها معرفرسانه

وقف به تیتقو ،یدر کارکرد همبستگ هیبازار سرما
 تیاحساس مالک رییتغ قیاز طر یاجتماع هسرمای مثابه

وقف  میتعل ،یدر کارکرد آموزش ،یبه عموم یخصوص
و  حیتفر کارکرد وقف و در شناسیبیسو آ عیسر

وقف از  یهایحرکت به سمت ساخت باز ،یسرگرم
فرهنگ وقف  جیمؤثر بر ترو یاعوامل رسانه نیترمهم

 .بود شدهشناخته 

عوامل  ییشناسا
 جیمؤثر بر ترو یارسانه

 فرهنگ وقف
1397 

 عشرانیاثن
 و همکاران

ست مضمون انجام شده ا لیپژوهش با روش تحل نیا
از وقف و  سازیریو تلاش دارد تا ضرورت تصو
-یم دیپژوهش تأک نیسازمان اوقاف را نشان دهد. ا

 هاسازمان تیّبقا و موفق یمطلوب برا ریکند که تصو
 دیعرصه با نیاست و سازمان اوقاف در ا ضروری
سازمان  ریتصو را انجام دهد. بهبود یشنهادیاقدامات پ

در عرصه  یمردم یهامشارکت شیاوقاف باعث افزا
سازمان کمک خواهد  یدرآمد شیوقف شده و به افزا

 .کرد

ضرورت و نقش  نییتب 
از وقف و  یرسازیتصو

سازمان اوقاف در توسعه 
 رانینهاد وقف در ا

1402 
و  یمعصوم
 پوریمسعود

سیار کم بوده و پژوهشگران به این موضوع های گذشته در حوزه وقف و برندپژوهش سازی ب
هایی در حوزه توسعه وقف و ترویج آن انجام شده است، اما چند پژوهشجه نداشتند. هرچندان تو

شد تاکنون پژوهشی که به بررسی دیدگاه سازمان اوقاف با های مدیران در موضوع برندسازی در 
ضر کاملاً جدید و نوآورانه بوده و تلاش دارد تا  ضوع پژوهش حا ست. بنابراین، مو شده ا انجام ن

صااورت مشااخص های غیر انتفاعی ارائه کند. بهه در حوزه مدیریت برند در سااازمانمبحثی تاز
سازمان اوقاف و امور  ست از: چند گونه ذهنیت در میان مدیران  ضر عبارت ا سؤامت پژوهش حا

 هایی هر ذهنیت چیست؟خیریه در موضوع برندسازی وجود دارد؟ مختصات و ویژگی

 شناسی پژوهشروش
های کاربردی قرار شناسی کیو استفاده شده است که در دسته پژوهشروش در پژوهش حاضر از

دارد. این روش پژوهش بر حسب ماهیت آمیخته )کیفی و کمیّ( و از نوع اکتشافی بوده و فرضیه 
های کیو از ابزار مصاااحبه و در مرحله کمیّ از ندارد. در مرحله گردآوری فضااای گفتمان و کارت
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اسااات. در های کمیّ از تحلیل عاملی اکتشاااافی اساااتفاده شاااده داده جدول کیو و برای تحلیل
سی کیو افراد، بهروش صلی این روشجای متغیرها  تحلیل میشنا سی با شوند و این تفاوت ا شنا

سلطانی و محمدیان، م های پژوهش در علوسایر روش ست ) ی و همکاران، امام؛ 1395اجتماعی ا
شگر را قاد1395 سایی و  اینکه اولسازد تا ر می(. این روش پژوه شنا ادراکات و عقاید فردی را 
شناسی بندی کند؛ هدف از روشاساس ادراکشان دستهی کند و دوم  گروهای افراد را بربندطبقه

 ویک عبارتبندی و نحوه رتبه کنندگانمشارکتهای ی ذهنیتهاو تفاوتها کیو شناسایی شباهت
 .(Churruca et al., 2021; Fabian et al., 2022)است و درک مجموعه کیو 

سازمان اوقاف و  18های کیو با برای گردآوری عبارت سان  شنا نفر از مدیران، معاونان و کار
شد تا اول اینکه شد و تلاش  صاحبه انجام  ستاد( م سطح  شوند که  امور خیریه ) سانی انتخاب  ک

سازمانی آن صاحب ها مرتبط به موضوع برند بوده وتجربیات  شد و دوم اینکهدر این زمینه   نظر با
شند. برای این منظور از روش نمونهها و رویکردهای آننگاه ستفاده گیری گلولهها متمایز با برفی ا

دساات آمدند. پژوهشااگر در های کیو از آن بهسااازی شاادند و عبارتها پیادهشااد. متن مصاااحبه
عبارت برگزیده رساااید. گام  290ه کیو، ابتدا به پژوهش مذکور در مرحله اول انتخاب عبارت نمون

ها معرف جامعه های کیو استخراج شده است به شکلی که این عبارتگیری از عبارتبعدی، نمونه
ی بررس های موجود در ارتباط با موضوع در دستها و دیدگاهباشند و تصویر جامعی از کل ذهنیت

هد )خوش ئه د یانارا عه1395طفی، ؛ ل36-25: 1386فرد، گو یک  کل درکیو  (. مجمو ید از  با ن
شارکت دیتأکداری کند یا دیدگاه خاص جانب شد، بلکه تمام م شته با شتری بر آن دا کنندگان با بی

شارکت کنندگان نباید احساس هر نوع دیدگاهی که دارند باید بتوانند ذهنیت خود را بیان کنند و م
 تینهاعبارت در 290(. در این مرحله نیز از میان 37-36: 1386فرد، گویانمحدودیت کنند )خوش

نفر از مدیران و کارشناسان سازمان مطالعه شدند  40در مرحله بعد، . عبارت را انتخاب کردیم 44
اساااس موافقت یا مخالفت با عبارات ها داده شااد تا برها و جدول کیو برای تکمیل به آنو عبارت
جدول زیر توزکیو آن ند. درها را در  بهیع کن یت  ها پاساااخن یل نقص در برخی از  مهدل  37ها، نا
شااود برای انجام ( دیده می1طور که در )شااکل نامه کیو برای تحلیل اسااتفاده شااد. همانپاسااخ

شبه ضر از نمودار کیو با توزیع  شدنرمال پژوهش حا ستفاده  ستخانه  44؛ این نمودار حاوی ا که  ا
که به معنای مخالفت  -6کنندگان، از درجه مشاااارکت وسااایلهیو بهک عبارت 44 دادن قراربرای 

+ که به معنای موافقت کامل با عبارت کیو مدنظر اساات، تعبیه 6اساات تا  نظرکامل با عبارت مد
 است.شده 
 
 



 

 

 

11 

ور
ی پ

ود
سع

د م
عی
س
و 
ی 

وم
ص
مع
ه 
طم

فا
 

نه
گو

س
شنا

 ی
هن
ذ

ی
ت

ها
 ی

یمد
ان
ر

 
 او
ان

زم
سا

ف
قا

... 

 

 

 

 شده در پژوهش حاضر : نمودار کیو استفاده1شکل

 های پژوهشافتهی
کنندگان ترین بازه سنی مشارکتزن هستند. کمنفر  نفر مرد و یک 36کننده، مشارکت 37از بین 
سابقه کاری  50اند. حدود سال بوده 50تا  41نفر  18سال و  30تا  21 نفر 1شامل  صد افراد  در

شته 20تا  11 شارکتسال دا سی،  7کنندگان اند. از مجموع کل م شنا صیلات کار نفر  21نفر تح
  ر تحصیلات حوزوی داشتند.نف 3نفر تحصیلات دکتری و  5کارشناسی ارشد، 

یی صااوری را در روش کیو ضااروری روا( 1386فرد )گویاندرباره اعتبار ابزار پژوهش، خوش
شدند.  سی و تأیید  صوری تمام عبارات کیو برر ست که روایی  سته ا همچنین، پایایی ابزار با دان

وش کیو باید محاساابه تأیید شااد. آزمون دیگری که در ر 96/0اسااتفاده از آلفای کرونباو و مقدار 
بارتلت اسات. در انجام تحلیل عاملی، پژوهشاگر ابتدا باید از این  و آزمون KMOشاود شااخص 

)اندازه نمونه و رابطه بین متغیرها( برای  نظرهای مدهمسااائله اطمینان پیدا کند که آیا تعداد داد
کفایت » باشد ترکینزدبه یک  KMOتحلیل عاملی مناسب هستند یا خیر؟ هرچه اندازه شاخص 

تحلیل عاملی  دادن انجامدهد. آزمون بارتلت نیز حداقل شرط مزم برای را نشان می «گیرینمونه
ست. در ست که رد ا صفر ا ستگی برابر با  ست که ماتریس همب صفر این آزمون این ا واقع فرض 

ضر، مقداین فرض به ست. در پژوهش حا شرط مزم برای تحلیل عاملی ا شاخص معنای وجود  ار 
KMO، 756/0 رد شد. 0001/0دست آمد و فرض صفر آزمون بارتلت با مقدار معناداری به 

 هاشناسایی و استخراج عامل
صد از واریانس مجموعه متغیرها  پژوهشگر، برای اینکه درک ست چند در سته ا کند هر عامل توان
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صد ( را آورد. در این جد1شدهرا تعیین کند جدول )کل واریانس تبیین  ول مقادیر )ارزش( ویژه، در
طور . همانآمده استها با هر عامل واریانس و درصد واریانس تجمعی تبیین شده از مجموعه داده

درصد واریانس کل تبیین شده که مناسب  70که مشخص است با شناسایی هفت عامل بیش از 
 است.

 شده نییتب انسی: کل وار2جدول 

Comp

onent 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of 

Squared Loadings 

Rotation Sums of 

Squared Loadings 

Total 

% of 

Varian

ce 

Cumula

tive% 
Total 

% of 

Variance 

Cumulat

ive% 
Total 

% of 

Varian

ce 

Cumu

lative

% 

1 
620/17 621/47 621/47 620/17 621/47 621/47 917/6 694/18 694/18 

2 611/2 057/7 678/54 611/2 057/7 678/54 667/5 315/15 009/34 

3 013/2 440/5 118/60 013/2 440/5 118/60 067/4 993/10 001/45 

4 446/1 907/3 025/64 446/1 907/3 025/64 056/3 259/8 260/53 

5 379/1 727/3 752/67 379/1 727/3 752/67 828/2 643/7 903/60 

6 202/1 248/3 001/71 202/1 248/3 001/71 700/2 297/7 200/68 

7 109/1 996/2 997/73 109/1 996/2 997/73 145/2 797/5 997/73 

... ... ... ... ... ... ... ... ... ... 

37 010/0 028/0 00/100       

 
به دیدگاه  با توجه افزارنرمدهد که جدول بام، جدول کل واریانس تبیین شااده را نشااان می

عامل  7( شناسایی کرد و این استها بامی یک عامل را که )مقادیر ویژه آن 7 کلافراد نمونه در 
کنند. در جدول بام بیشااترین واریانس صااد واریانس را تبیین و پوشااش میدر 997/73در حدود 

ترتیب هریک از ها به( بوده و بعد از آن315/15( و دوم )694/18تبیین شده مربوط به عامل اول )
شم و هفتم با مقادیر )های عامل ش (، 297/7(، )643/7(، )259/8(، )993/10سوم، چهارم، پنجم، 

                                                                                                                                        
1. Total Variance Explained 
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 های بعدی قرار دارند.( در رتبه797/5)

 هاتعیین تعداد عامل 
( 1مقدار ویژهگاتمن )-. معیار کایزر1ها وجود دارد: ی چهار معیار برای تعیین تعداد عاملکل طور به 
106-: 1392، و همکاران فردییدانا) 4. تحلیل موازی4 3ریزهگ. آزمون سااان3 2. معیار همفری2

ضر از نمودار سنگ107 شد. در (. در پژوهش حا ستفاده  سروشریزه ا شانی کیو برای شنا  دادن ن
شااود. اسااتفاده می 5ریزهشااده از نمودار ساانگمیزان واریانس تبیین  نظر ازها عامل نیترمهم
اول دارای مقادیر ویژه بیش از یک  مؤلفه کنیم هفتده میکه در نمودار زیر مشااااه طورهمان

ستند. این عوامل  شکیل مدلدر مدل مؤثره یعنی  آن از بعدروند. کار میهای آماری بهسازی و ت
 کنند. گیری افت میطرز چشمبه ی بعدی، مقادیر ویژه مربوطههامؤلفههشت و  مؤلفه

 ریزه: نمودار سنگ2شکل

                                                                                                                                        
1. Kaiser-Guttman Criterion 

2. Humphreys Criterion 

3. ScreeTest 
4. Parallel Analysis 

5. Scree plot 
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کار کس بهیافته با استفاده از روش واریماپژوهش حاضر ماتریس چرخش ی برایکل طور به
( نشان 3رود. این ماتریس در )جدول کار میها بهیی عاملو شناساکه برای تفسیر  است شدهگرفته 

 است.   داده شده

 هاعامل افتهیچرخش: ماتریس 3جدول 
 

 Component 

1 2 3 4 5 6 7 

P36 865/0       

P33 762/0       

P17 742/0       

P04 654/0       

P07 604/0       

P18 603/0       

P01 586/0       

P09 554/0       

P03 532/0       

P14 529/0       

P40 529/0       

P16  741/0      

P26  648/0      

P29  640/0      

P24  635/0      

P27  569/0      

P38  557/0      

P35  532/0      

P12  495/0      

P31  461/0      

P02  452/0      

P05  439/0      

P21   878/0     

P13   821/0     

P08   663/0     

P25   487/0     

P22    730/0    

P37    680/0    

P28    532/0    
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P19     812/0   

P10     693/0   

P20     479/0   

P30      662/0  

P06      643/0  

P34      512/0  

P15       849/0 

P23       605/0 

 

 

 

ستگی هر عامل را از  افزارنرمدر تنظیمات ابتدایی تحلیل عاملی از  شد تا میزان همب سته  خوا
ید که آیا بارهای باید د حالکننده مرتب کند بزرگ به کوچک در جدول مربوطه با شماره مشارکت

1/96؟ اگر قدر مطلق بار عاملی ازاندشاااده دادهعاملی معنادار هساااتند که در جدول بام نشاااان 

√𝑛
 

شد آنگاه آن بار عاملی با اطمینان بزرگ صد معنی 95تر با ست که در ست، گفتنی ا   nرمقدادار ا
ستبرابر با تعداد مطالعه کیو  های کیو در این پژوهش تعداد کارت(. 75: 1386فرد، گویان)خوش ا

1/96کارت بود؛ در پژوهش حاضاار، حاصاال کساار 44عبارت از 

√𝑛
اساات از آنجا که  295/0برابر با  

توان گفت که کننده از مقدار فوق بیشتر است میبرای هر مشارکت شده ییشناسابارهای عاملی 
نان  با اطمی عاملی فوق  ندرصاااد معنی 95بارهای  ید دید که دار هسااات با از  کیکدامد. حال 

، گرید عبارت به اندها یا الگوهای ذهنی شااادهیک از عاملکنندگان باعث ایجاد هرمشاااارکت
بام  سؤالکنندگان هستند؟ برای پاسخ به از مشارکت کی کدام 7تا  1نمایندگان الگوهای ذهنی 

این جدول مشاااخص اسااات طور که در  اساااتفاده شاااد؛ همان افتهیچرخشاز جدول ماتریس 
شارکت شماره م شترک الگوی ذهنی به 40و 14، 3، 9، 1، 18، 7، 4، 17، 33، 36کنندگان  طور م

سایی کردند  شنا ست همان ذکر انیشااول )عامل اول( را  ساس جدول کل واریانس طور که برا ا
صاص دادن امتیاز تبیین ست این الگوی ذهنی با اخت شترین مقدار خود به 18/694شده نمایان ا بی

ضیح می شارکتواریانس را تو شماره دهد؛ به همین ترتیب م ، 38، 27، 24، 29، 26، 16کنندگان 
شارکتبه 5و  2، 31، 12، 35 شترک الگوی ذهنی دوم، م شماره طور م  25و  8، 13، 21کنندگان 
شارکتبه سوم، م شترک الگوی ذهنی  شماره طور م شتربه28و  37، 22کنندگان  ک الگوی طور م

طور مشاااترک الگوی ذهنی پنجم، به  20و  10، 19کنندگان شاااماره ذهنی چهارم، مشاااارکت
کنندگان شماره الگوی ذهنی ششم، مشارکت طور مشترکبه 34و  6، 30کنندگان شماره مشارکت

 دهند.می طور مشترک الگوی ذهنی هفتم را تشکیله ب 23و  15
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کیو و همچنین از های اولیه وارد شده از جدول عات دادهبرای بررسی امتیازهای عاملی از اطلا
های معنادار در جدول بارهای عاملی استفاده شد. برای محاسبه امتیازهای عاملی ابتدا وزن عامل

𝑊ها از فرمول ی قرار گرفت. برای محاسبه وزن عاملبررس دست =
𝐹

1−𝐹2
استفاده شد؛ در این  

 در ضربها وزن متناظر با آن است. در مرحله بعد هریک از وزن Wو همان بار عاملی  Fفرمول 
ی هریک از افراد امتیاز ( برایبررس های اولیه حاصل از نمودار کیو )با توجه به طیف در دسترتبه
 SPSS افزارنرمبا استفاده از  شده گفتهدست آورده شد. در این پژوهش تمامی مراحل ها بهعامل

 .ندیدست آامتیازهای عاملی به شد تااستفاده 

 دست آمدههای بهشناسایی و تحلیل ذهنیت
 با توجه به تحلیل عاملی اکتشافی انجام شده هفت گونه ذهنیت شناسایی شد.

در ابعاد  یو بهبود سازمان رییبه تغ نقائلاگرایان ). گونه ذهنیتی اول: جامع1

عنوان به یموضوع محور کبه یافراد،  دسته از نیان(: سازما ریتصو یارتقا برایمختلف 

و برند  ریتصو یمسئله ارتقابه  کنندونمیدر سازمان اشاره  یتحول برندساز ینقطه تمرکز برا
کنند. از نظر این افراد اعتماد عمومی مردم به سازمان می توجه مختلفو ابعاد  ایسازمان در زوا

( -5: 14) و( -5: 36) و( -6: 7) و( -6: 4) و( -6: 17) 43 کارتاوقاف در سطح مطلوبی نیست )
تواند علت آن وجود شبهاتی در ذهن مردم علیه سازمان اوقاف و که می ((-3: 9) و( -4: 33) و

. +((3: 14) و+( 3: 33) و+( 3: 3) و+( 4: 40) و+( 5: 1) و+( 6: 17) 21 کارتعملکرد آن باشد )
تصویر مثبتی از سازمان ندارند و از عملکرد سازمان  علاوه بر عموم مردم، از نظر این افراد واقفان

: 3) و( -4: 17) و( -4: 18) و( -4: 7) و( -4: 40) و( -4: 33) و( -4: 4) 36 کارتهستند ) ناراضی
: 9) 8 کارتسازی انجام نشده است )دلیل است که در سازمان شفافهمه موارد مذکور بدین ((.-3
( +(3: 18) و+( 3: 17) و+( 3: 4) و+( 4: 1) و+( 5: 40) و+( 5 :14) و+( 5: 33) و+( 6: 7) و+( 6

که اعتماد محصول شفافیت است. علت عدم شفافیت و است چرا عملاً اعتمادی هم شکل نگرفته
خوبی عدم برندسازی این دلیل است که مدیران عالی سازمان اهمیتّ و ضرورت مسئله مذکور را به

: 33) و+( 4: 4) و+( 4: 7) و+( 5: 3) و+( 5: 18) و+( 5: 17) و+( 5: 36) 33 کارتاند )درک نکرده
حساب ها یک اولویت بهباشند ارتقای برند برای آنو اگر هم درک کرده  +((3: 14) و+( 3: 9) و+( 4

ای متفاوت است؛ گاه اولویت بر مباحث اقتصادی است های سازمان در هر دورهآید زیرا سیاستنمی
لی در حال حاضر، اولویت بر ترویج فرهنگ وقف و بهبود تصویر سازمان نیست و گاه فرهنگی و

دیگر از دمیل عدم . این دسته افراد یکی+((3: 36) و+( 3: 7) و+( 4: 14) و+( 6: 3) 12 کارت)
محور، تخصصی و برندسازی و عدم بهبود تصویر سازمان را عدم یک برنامه جامع و استراتژیک
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رو مشکل اصلی از این +((.3: 17) و+( 3: 18) و+( 4: 3) 41 کارتدانند )ور میجدید در زمینه مذک
دانند، بلکه مشکل سازمان را در را در حوزه ارتقای تصویر سازمان فقط مسئله اجرا و عملیات نمی

 و( -2: 7) و( -3: 40) و( -3: 1) و ((-3: 17) 6 کارتدانند )ریزی و طراحی استراتژی میبرنامه
خوبی انجام . این دسته معتقد هستند دلیل دیگری که باعث شده ترویج فرهنگ وقف به((-2 :18)

خوبی در سازمان اوقاف در سطو   بخشکار بین  نشود این است که هماهنگی ساختاری و تقسیم
مختلف سازمان )سطح استانی و شهرستانی( برای ترویج فرهنگ وقف وجود ندارد و همین مورد 

: 14) و( -4: 9) و( -4: 18) و( -4: 17) 29 کارتاست مخاطبان سازمان ناراضی شوند )باعث شده 
3-.)) 

این دسته معتقد هستند عموم متولیان موقوفات از نحوه برخورد و تعامل با سازمان اوقاف 
سری است و اینکه بعضی از متولیان یک خوبی انجام نشدهسازی بهرضایت کامل ندارند زیرا فرهنگ

خواهند انجام دهند که با قوانین سازمان اوقاف مطابقت ندارد و همین مورد باعث هایی میلیتفعا
شود. دلیل بعدی این است که سازمان اوقاف نیامده است خوردن عملکرد می همناهماهنگی و به

قابل جای اینکه در کنار خود ببیند در ممرز بین سازمان و متولیان را مشخص کند و متولیان را به
و متولیان،  (. علاوه بر واقفان(-4: 4) و( -5: 18) و( -5: 7) و( -5: 17) 35 کارتبیند )خود می

رود، به امکانات کارمندان هم تصویر خوبی از سازمان ندارند زیرا سازمان طبق برنامه پیش نمی
ن شفاف نیست کند، عملکرد سازمان در میان کارمندارفاهی کارکنان و خانوادهایشان توجهی نمی

راحتی که کارکنان بهگیرد؛ همین ها در نظر نمیو مزایای )اعم از مالی و غیر مالی( خوبی را برای آن
 10 کارتگر این است از سازمان تصویر خوبی ندارند )دهند نشانخود را به سازمان دیگر انتقال می

-3: 17) و( -3: 3) و( -4: 9) و( -4: 1) و( -5: 4) و( -5: 18) و( -5: 7) و( -5: 33) و( -6: 36)
از آنکه به بهبود تصویر در میان مردم اقدام شود  افراد این دسته معتقد هستند قبل ((.-3: 40) و( 

مزم است تا به بهبود تصویر سازمان در میان کارکنان اوقاف اقدام شود زیرا بهترین مبلغ برای 
: 4) 32 کارتنمای سازمان است )ها آیینه تمامسازمان خود کارمندان هستند و رفتار و عمل آن

ترویج و  +((.3: 9) و+( 3: 1) و+( 3: 18) و+( 3: 17) و+( 5: 33) و+( 5: 36) و+( 5: 40) و+( 6
های اقتصادی( در اولویت قرار بگیرد و برای ترویج فرهنگ وقف باید همانند دیگر مباحث )بحث

یر تبلیغات در تلویزیون، ساخت فیلم، سریال و ... ( استفاده وقف باید از ابزارهای تبلیغاتی مؤثر )نظ
ها پیش رفت آن کرد زیرا برای جلب نظر جوانان و جاانداختن فرهنگ وقف باید متناسب با سلیقه

. ولی متأسفانه سازمان +((3: 33) و+( 3: 1) و+( 4: 18) و+( 4: 3) و+( 4: 9) و+( 4: 4) 40 کارت)
سازی وقف های اجتماعی برای تبلیغ و فرهنگخوبی از ظرفیت شبکهاوقاف نتوانسته است به

-4: 14) و( -5: 4) و( -5: 33) 31 کارتاستفاده کند و هنوز سازمان با نقطه مطلوب فاصله دارد )
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ها معتقد هستند این دسته بر خلاف بقیه دسته ((.-3: 36) و( -3: 18) و( -3: 7) و( -3: 40) و( 
تواند به بهبود تصویر سازمان اوقاف کمک کند. این ی مردمی مانند امین نمیهااستفاده از ظرفیت

تبع شود زیرا بهدسته معتقد هستند ارتقای برند باعث افزایش انتظار مردم از عملکرد سازمان نمی
گیرد تا توان و ظرفیت عبارتی برندسازی انجام میکند بهظرفیت و توان سازمان افزایش پیدا می

: 33) و( -3: 3) و( -4: 14) و( -4: 18) و( -4: 36) و( -5: 1) 28 کارتفزایش پیدا کند)سازمان ا
3-.)) 

گرایی سازمانی گرایان )ارتقای برند از طریق وظیفه.گونه ذهنیتی دوم: وظیفه2

دسته دوم معتقد هستند برای برندسازی و انجام عملیات عادی سازمان به شکل مؤثر(: 

-دیگر، یکعبارت اند. بهشان را انجام دهند گام بزرگی در برندسازی برداشتهکه افراد وظایف همین

ترویج فرهنگ وقف  طور قطعها رعایت شوند بهسری اصول در سازمان وجود دارند که اگر آن
خوبی انجام خواهد شد و نیازی به طر  جدیدی برای ارتقای برند و تصویر سازمان اوقاف وجود به

نامه عمل که طبق وقفها است؛ زیرا زمانی ها اجرای امینانه نیتّترین این اصولمهمندارد که از 
: 38) و+( 6: 29) و+( 6: 16) 25 شماره کارتشود در جذب اعتماد مردم خیلی مؤثر خواهد بود )

ر دیگ یکی +((.3:  5) و+( 5: 27) و+( 5: 26) و+( 5: 2) و+( 6: 31) و+( 6: 12) و+( 6: 35) و+( 6
دلیل همین بینند به از این اصول، رسیدگی به موقوفات احیا نشده است؛ مردم همیشه ظواهر را می

: 29) و+( 6: 26) 14 شماره کارتتواند ایجاد کند )بودن موقوفه نماد و تصویر بدی را میمخروبه 
این دسته  +((.3: 27) و+( 3: 35) و+( 4: 38) و+( 4: 12) و+( 4: 16) و+( 5: 2) و+( 5: 31) و+( 5

از افراد معتقد هستند اگر از موقوفات حفظ و حراست شود و از دسترسی افراد سودجو به آن جلوگیری 
صورت گام مثبتی برای ایجاد و بهبود ارزش هم بها داده شود در اینشود و حتیّ به موقوفات کم

+( 5: 31) و+( 5: 12) و( +5: 35) و+( 5: 16) 39 شماره کارتتصویر سازمان برداشته شده است )
توان گفت اجرای امینانه طور کلی میبه +((.4: 20+()4: 38) و+( 5: 27) و+( 5: 29) و+( 5: 26) و

و « حفظ و حراست از موقوفه»، «رسیدگی به موقوفات احیا نشده»شدن اصول نتیجه ترکیب 
ات وقف به مردم از دادن ثمرات و برکاست. همچنین نشان « خواریجلوگیری از موقوفه »

: 12) و+( 5: 38) و+( 6: 2) 11 شماره کارتترین اقدامات برای ترویج وقف در جامعه است )اصلی
اینکه مردم بیشتر با ثمرات و  ؛ حال برای+((4: 5) و+( 4: 31) و+( 4: 27) و+( 4: 29) ) و+( 5

بته شفافیت را باید تا حدی برکات وقف آشنا شوند باید شروع به شفافیت در ابعاد مختلف کنیم ال
های دولتی همکاری بیشتری صورت دستگاهای وارد نشود در اینانجام دهیم که به سازمان ضربه

 8 شماره کارتسازی بسیار بیشتر از انجام آن است )با سازمان خواهند داشت. مضرات عدم شفاف
: 2) و+( 3: 35) و+( 4: 26) و+( 4: 38) و+( 4:  29) و+( 4: 16) و+( 5: 5) و+( 5: 24) و+( 6: 27)
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این گروه هم درباره وضعیت فعلی تصویر سازمان در میان مردم قائل به این هستند که  +((.3
رسانی و سازی مزم انجام نگرفته و نیز اطلاع که شفافاعتماد و تصویر خوبی وجود ندارد چرا

: 5) و( -5: 2) و( -5: 35) و( -6: 38) 43 شماره کارتاست ) آگاهی مزم به مخاطب انجام نشده
قدر شدید اعتمادی مردم از ناآگاهی است و آنالبته این بی ((-3: 12) و( -3: 27) و( -3: 16) و( -5

-6: 27) و( -6: 24) و( -6: 29) 17 شماره کارتنیست که سازمان اوقاف را سازمان فاسد بدانند )
  ((.-3: 38) و( -4: 12) و( 

به اس  تفاده از ابزارهای نوین  گرایان )قائلانوم: ترویج. گونه ذهنیتی س  3

های سازی وقف در میان مردم باید از اولویتاین گروه معتقد هستند ترویج و فرهنگتبلیغاتی(: 

کند و ثروت پول مهم و کلیدی ساااازمان اوقاف تلّقی شاااود زیرا که ترویج وقف ثروت ایجاد می
: 13) و+( 4: 21) 26 شااماره کارتایجاد کار خیر مؤثر اساات )کند و این مقدار پول در ایجاد می

شبهه و تبلیغات منفی این دسته از افراد به +((.3: 8) و+( 4 شدت مخالف این موضوع هستند که 
شده سازمان  صویر نامطلوب از  ست چرا علیه وقف باعث ایجاد ت صل علیه ا ستند در ا که معتقد ه

س شبهه وجود ندارد، بلکه علیه  شبهه وجود دارد )وقف  : 13) و( -6: 21) 44 شماره کارتازمان 
سازمان اوقاف در ((.-5: 25) و( -5 ستی از وقف دارند، اما  صویر در واقع از نظر این گروه، مردم ت
واسااطه ابهامات یا اشااکامتی که در عملکردش وجود دارد باعث شااده اساات که مردم تصااویر به

البته باید توجه داشت تبلیغات منفی که علیه سازمان وجود خوبی نسبت به سازمان نداشته باشند. 
ست، بلکه فقط در بین مردم  سازمان بام ا ساد در  ست که مردم گمان کنند ف شدید نی دارد آنقدر 

سازمان وجود دارد و از این شبهه درباره عملکرد  شدت رو این گروه از افراد با این گزاره بهشک و 
 و( -6: 25) 17 شماره کارتاز فساد در سازمان اوقاف بام است )مخالف هستند که ادراک مردم 

، اما سااازمان اوقاف و امور خیریه برای توسااعه برند خود و ایجاد ((-4: 8) و( -5: 13) و( -5: 21)
صویر مطلوب در میان مردم باید از ظرفیت سفانه ت ستفاده کند که متأ شتر ا ضای مجازی بی های ف

طور که باید و شاااید برای ترویج فرهنگ ز ظرفیت فضااای مجازی آنسااازمان اوقاف نتوانسااته ا
تر به ابزارهای شد و کمصورت سنّتی اداره مینظر این افراد، سازمان اوقاف بهوقف استفاده کند. به

شناخت کافی از ظرفیت فضای  سازمان  ست. به همین دلیل هنوز در  شته ا جدید و مدرن توجه دا
-5: 21) و( -6: 8) 31 شماره)کارت و بهبود تصویر سازمان وجود ندارد مجازی برای ارتقای برند 

. این افراد معتقد هستند برای تبلیغ و ترویج وقف باید از ابزارهایی نظیر ((-4: 25) و( -4: 13) و( 
سانه ضر، عصر ارتباطات و ر ستفاده کرد زیرا عصر حا سریال ا سانه ملیّ، فیلم و  های تبلیغات در ر

 و+( 5: 21) 40 شماره)کارت  ردکها استفاده اتی است و باید برای جلب نظر مردم از آننوین تبلیغ
این افراد معتقد هسااتند مشااکل کمبود نیرو خبره، توانمند و دارای ایده در  +((.4: 25) و+( 5: 8)
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ست  ستند ترویج +((3: 21) و+( 4: 8) و+( 4: 13) 13 شماره)کارت سازمان ا . این افراد معتقد ه
وقف نباید به یک سازمان خصوصی و بیرون از اوقاف س رده شود زیرا معتقد هستند وظیفه اصلی 

 کارتتواند خود از عهده آن بر بیاید )ریزی دقیق میسااازمان ترویج وقف اساات که با یک برنامه
 ((.-3: 25) و( -5: 8) 38

ریزی و به ض  رورت برنامه . گونه ذهنیتی چهارم: راهبردگرایان )معتقدان4

راهبردگرایان ارتقای برند و تصاااویر طراحی راهبرد ارتقای تص  ویر و برند س  ازمان(: 

ضروری می ستند ارتقای برند باعث افزایش انتظار مردم از سازمان را  سته معتقد ه دانند و این د
 شود کمکاوقاف را خوب در ذهن مردم جا انداخته شود؛ زیرا که اگر سازمان عملکرد سازمان نمی

از  ((.-4: 28) و( -4: 37) و( -5: 22) 28 شاااماره کارتپیدا کند )کند تا این ظرفیت افزایش می
ها در ارتباط هسااتند مثل نحوی سااازمان با آنهای دولتی که بهنظر این گروه، عموم سااازمان

سازنده سازمان ثبت و ... نگاه مطلوب و  ستری،  سازمان اوقاف ندارند. برخیدادگ سبت به  از  ای ن
ها اساات و حقوق های دولتی نیز از اوقاف ناراضاای هسااتند زیرا موقوفاتی در اختیار آنسااازمان

سازمان اوقاف دارند )موقوفه را پرداخت نمی ست که با  شی ا  34 شماره کارتکنند و این یک چال
د در میان اوقاف بایرو از نظر این گروه، بخشی از برندسازی سازمان از این ((.-5: 28) و( -5: 22)

تا اهمیتّ وقف  های دولتی و مرتبط با سازمان دنبال شود همانند اینکه سازمان تلاش کنددستگاه
سازمان ضرورت اجرای نیتّ را به  شزد کند تا آنو  سازمان ها گو سبی را با  اوقاف ها همکاری منا

شته باشند ) این گروه، عاملی که  ، اما از نظر+((3: 28) و+( 3: 37) و+( 3: 22) 27 شماره کارتدا
شود نداشتنشود تبلیغ و ترویج فرهنگ وقف بهباعث می برنامه و نگاه تخصصی و  خوبی انجام ن

ریزی برای ارتقای تصااویر و بهبود برند جدید به این موضااوع اساات. سااازمان اوقاف در برنامه
شترکی ندارند و هبه صرفاً طبق شدت مشکل دارد. از نظر این گروه، مدیران هیچ هدف م رکسی 
رود که در ذهنش است نه اینکه اهدافی در راستای رسالت سازمان داشته باشد پیش می چیزی آن
سازمان را  +((3: 37) و+( 3: 22) و+( 5: 28) 41 شماره کارت) صلی  شکل ا بنابراین، این گروه م

ضعف در برند صلی  سئله ا سازمان را در بیش از آنکه ناظر به حوزه اجرا و عملیات بدانند؛ م سازی 
 ((.-3: 28) و( -4: 37) 6 شاااماره کارتدهند )دانند و به آن اولویت میحوزه راهبرد و برنامه می

تواند ایجاد کند و مردم این دسته افراد معتقد هستند موقوفات احیا نشده نماد و تصویر بدی را می
شماصاحب در یککنند موقوفه بیگمان می ست )کارت  +((. 6: 28+( و )6: 37) 14ره جا افتاده ا
دسااته معتقد هسااتند برای بهبود نگرش مردم به سااازمان اوقاف همه افراد و منابع در  افراد این
سطو  باید با اربابسازمان سب رفتار کنند )ها در همه  شکل منا : 37) 16 شماره کارترجوع به 

شفافیت می +((.3: 28) و+( 4 ستند  سته معتقد ه ند قدم مثبتی برای تبلیغ و ترویج تواافراد این د
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منظور شاافافیتی وجود دارد باید بهطلبد و اگر عدم وقف باشااد. شاافافیت، مشااارکت مردمی را می
های دیگر به اوقاف مقدار بسیار بیشتری از سازمانمنافع عمومی باشد نه منافع شخصی. سازمان 

سانهکند، اما هیچنیازمندان کمک می سازمان هم از این حجم کند ای نمیگاه ر و حتیّ کارمندان 
رسانی را نشان مورد ضعف در اطلاع خبر هستند، اما از اخبار منفی مطلع هستند که اینکمک بی

+((. این دسته افراد معتقد هستند ترویج وقف نباید به 4: 28+( و )4: 37) 8دهد )کارت شماره می
س رده شود سازمان خصوصی و بیرون از اوقاف  سازمان پرورش  یک  و باید نیروهای خوب را در 

این دسااته افراد با جذب خبره هم  ((.-5: 37) و( -6: 22) 38)کارت ها اسااتفاده کرد داد و از آن
تواند آن خبره را حفظ مخالفت دارند زیرا معتقد هسااتند سااازمان اگر خبره هم اسااتخدام کند نمی

سازمان اوقاف خبره شتر رواج داکند. در  شی بی شدت دارد که بعد از یک رد و آنک سئله  قدر این م
  ((.-1: 22) 13 کارتای ندارد )شود و دیگر انگیزهمدتی آن نیرو خبره هم دچار مرگ مدیریتی می

سازمانی )اولویت . گونه ذهنیتی پنجم: تحول5 صویر گرایان  دادن به بهبود ت

سازمان(:  سته، ترویج و به سازمانی )و نه وقف( از طریق تحول و تعالی  عقیده این د

های مهم و کلیدی سااازمان اوقاف تلّقی شااود سااازی وقف در میان مردم باید از اولویتفرهنگ
سازی درستی از وقف در جامعه که فرهنگتا زمانی  +((.3: 19) و+( 4: 20) و+( 4: 10) 26 کارت)

: 10) و+( 5: 19) 24 کارتشود )های سازمان دچار اختلال و مشکل مینشود سایر فعالیت انجام
گذاری روی ورودی +((3 تأثیر غات برای وقف علاوه بر  که تبلی مان در حوزه زیرا  های سااااز

سازمانهمکاری شت. از نظر های مردم و  سازمان خواهد گذا سیاری بر عملکرد  های دیگر آثار ب
به اصل وقف منفی  این گروه شبهه یا تبلیغات منفی علیه وقف وجود ندارد. یعنی نگاه عموم مردم

و بیش از آنکه مردم نساابت به وقف نگاه منفی داشااته  ((-5: 20) و( -5: 19) 44 کارتنیساات )
شی از عدم شند نگاه خنثی دارند که این نا ست آگاهی آنشناخت و عدم  با ستی وقف ا ها از چی

موم مردم به وقف بنابراین، از نظر این گروه نگاه ع +((3: 20) و+( 4: 10) و+( 5: 19) 18 کارت)
ست هر شتنمنفی نی شد که علت آن ندا ست مثبت هم نبا ست، اما آنچه  چند هم ممکن ا آگاهی ا

ستند هر سته معتقد ه ست. افراد این د سازمان اوقاف ا ست، خود  سئله ا چند ادراک مردم از که م
ست ) سازمان اوقاف بام نی ساد در  شبهات و و، اما قائل به((-4: 20) و( -4: 19) 17 کارتف جود 

سازمان در جامعه هستند که به شکل سازمان منجر تبلیغات منفی علیه  ستی از  صویر نادر گیری ت
ست ) شده ستند و معتقدند  +((.6: 10) و+( 6: 19) 21 کارتا شفافیت موافق ه سته افراد با  این د

سازمان سفانه در  شفافیت جا نیا ویژههای دولتی بهمتأ سئله  سازمان اوقاف م ست در فتاده در  ا
شتر میصورتی  شفافیت صورت بگیرد نظارت بی دنبال خودش اصلاحات شود و نظارت بهکه اگر 
کار مهم برای بنابراین، شفافیت هم یک راه +((3: 10) و+( 3: 19) و+( 4: 20) 8 کارتآورد )را می



 

 

ن
ی ایرا

ت دولت
ت مدیری

صلنامه مطالعا
ف

 
   

سال 
شم

ش
شمار

  ،
ه 

3  
   

   
پاییز

  
1402

 

22 
 

سبت به آ شتری ن سازمان باید اهتمام بی سازمان خواهد بود که  شبهات علیه  شد. رفع  شته با ن دا
ضرورت و اهمیتّ برند را مدیران عالی درک کردند ولی عدم ورود  ستند  سته افراد معتقد ه این د

دادن به مباحث ارتقای برند و تبلیغ و اولویت درک و عدم سازمان به فضای مجازی دلیل بر عدم 
ان در سااطح تصااویر سااازمان اوقاف در میان کارمند ((.-4: 10) 33 کارتترویج وقف نیساات )

سازمان انجام می سبی بین کاری که در  ست زیرا تنا سانی وجود شود و تعداد نیروی مطلوبی نی ان
ستفاده کرده تازگیندارد البته به  اند که تا حدودی از مشکلات کاستهاز ظرفیت مشارکت مردمی ا

سبت به برنامه ست، ن سیده هایی که انجام میا به امکانات رفاهی  شود،نمیشود نظر کارمندان پر
؛ کارمندان سازمان اوقاف برای ارتقای ((-5: 10) و( -6: 20) 10 کارتشود )کارکنان توجهی نمی

سازمان  ضاعف نمیفرهنگ وقف و بهبود نگرش مردم به  صویر خوبی اوقاف تلاش م کنند زیرا ت
سازمان اوقاف باید علاوه بر نگاه به ست.  شان نی سازمان و عملکردش در ذهن بیرون نگاه به  از 

شته  سازمان هم دا شد )درون  سازمان اوقاف ((-5: 20) 23 کارتبا . برای بهبود نگرش مردم به 
همه افراد و منابع در سااازمان در همه سااطو  باید با ارباب رجوع به شااکل مناسااب رفتار کنند 

 +((.3: 19+( و )3: 10+( و )4: 20)16 کارت)

سازان داخ6 ششم: برند سیر . گونه ذهنیتی  سازمان از م صویر  لی )ارتقای ت

سانی(: ریزی خوبی برای های دولتی برنامهاین دسااته معتقد هسااتند سااازمان بهبود منابع ان

صویر خود در میان مردم ندارند ) سازمان اوقاف (-3: 30) و( -4: 34) و( -5: 6) 4 کارتبهبود ت  )
های در تدوین و هم در اجرا برنامههم از این داستان مستثنی نیست؛ متأسفانه سازمان اوقاف هم 

تواند علت این مسئله به هماهنگی که می ((-4: 34) و( -4: 30) 6 کارتبرندسازی مشکل دارد )
کار ضااعیف و نامناسااب در سااازمان اوقاف و سااطو  مختلف فرهنگ وقف  ساااختاری و تقساایم

ی ترویج فرهنگ وقف نیازی این افراد معتقد هسااتند برا .((-3: 34) و( -4: 6) 29 کارتبازگردد )
 نیعبارت بهتر ابهبه اصلاحات ساختاری و ایجاد واحدهای تخصصی و جدید در سازمان نیست؛ 

ساز دیجد یواحدها جادیدارند ا دهیگروه عق ساختار سازمان نم یکمک چندان یو  کند و بهتر یبه 
موضوع  نیرکز شود. اها متمآن تیسطح رضا یموجود و ارتقا یمنابع انسان یاست که سازمان رو

(. (-3: 6) و( -4: 30) و( -5: 34) 22 کارت) خواهد بود زیساااازمان ن یوربهره شیافزا یبه معن
ای گونهگویند وقف باید خودش خود را تبلیغ کند؛ یعنی عملکرد سازمان بهها میدیگر آنعبارت به

سخت سر سته مخالف  شد که این تبلیغ اتفاق بیفتد. همچنین این د های س اری فعالیتبرون با
مرتبط با برندسازی و ترویج وقف در سازمان هستند زیرا معتقد هستند خود سازمان متولی اصلی 

ست ) سد بیش از آنکه این گروه قائل نظر میواقع به. در((-3: 34) و( -5: 6) 38 کارتاین کار ا ر
های ترویجی باشااند؛ الیتبه ایجاد یک واحد مجزا و اختصاااص هزینه و بودجه مناسااب برای فع
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کنند مثلاً، از نظر این دساااته مسااائله ارتقای تصاااویر را در فرایندهای جاری و موجود دنبال می
رجوع مساائله بساایار مهمی اساات زیرا برای بهبود نگرش مردم به سااازمان دادن به ارباباهمیتّ 

ع به شکل مناسب رفتار کنند رجواوقاف همه افراد و منابع در سازمان در همه سطو  باید با ارباب
خارجی +(3: 30) و+( 4: 34) و+( 5: 6) 16 کارت) نابراین، از نظر این گروه بهبود تصاااویر  ( ب

سازمان در میان مردم در گروه بهبود تصویر داخلی سازمان در میان کارمندان است. این دسته از 
ضاعفی برای ارتقای ف سازمان تلاش م ستند کارمندان  رهنگ و بهبود نگرش مردم افراد معتقد ه

سازمان اوقاف انجام نمی ست که کارمندان  ((؛-4: 6) و( -3: 30) 23 کارتدهند )به  دلیلش این ا
شااود که تصااویر خوبی از سااازمان ندارند و نداشااتن تصااویر خوب در ذهن کارمندان باعث می

شند و روی دیدگاه مردم هم اثر بگذ سازمان نبا صویر کارمندان مبلغان خوبی برای  شتن ت ارند؛ ندا
گردد که فقط بحث مالی برای کارمندان مهم اساات در صااورتی که خوب به نگاه مدیران باز می

سامری و به کاربستن مند( نبود شایستهصورت نظامفارغ از بحث مالی )تخصیص ندادن پاداش به
سایی افراد خبره و با تجربه در پست شنا ستعدادهای هرهای پایین و  ندادن فرد و مطابق  نکردن ا

سائل شده به افراد طبق مهارتوظایف محول شان توجهی نکردند و همه این م ستعدادهای ها و ا
شدهباعث آزرده شدن کارمندان  ست ) خاطر  سته معتقد  ((.-3: 30) و( -6: 34) 10 کارتا این د

زم است تا به بهبود هستند قبل از آنکه به بهبود تصویر سازمان در میان عموم مردم اقدام شود م
که  زیرا تا زمانی +((3: 6) و+( 6: 34) 32 کارتتصااویر سااازمان در میان کارمندان اقدام شااود )

سطح مطلوب افزایش پیدا نکند نمی سازمان اوقاف در میان کارمندان به  صویر  توان به ارتقای ت
  +((.4: 34) و+( 4: 30) 19 کارتتصویر سازمان در میان عموم توجه کرد )

نه و کاران )عدم . گونه ذهنیتی هفتم: محافظه7 اعتقاد به رویکردهای نوآورا

ستند ترویج و فرهنگآفرین(: تحول سته از افراد معتقد ه سازی وقف در میان مردم باید این د

، اما به +(3: 23) و+( 3: 15) 26 کارتهای مهم و کلیدی سااازمان اوقاف تلّقی شااود )از اولویت
شود. عنوان ضد تبلیغ مطر  میایجاد هزینه گزاف نشود زیرا هزینه گزاف خود بهشرطی که باعث 

ها برای ترویج فرهنگ وقف در اوقاف نباید از ظرفیت سلبریتیهمچنین معتقد هستند که سازمان 
اساات ولی در افزایش تعداد های گذشااته، این کار انجام شااده جامعه اسااتفاده کند زیرا در سااال

قدر هزینه گزاف که آن ؤثری نداشته است. افراد این دسته معتقد هستند به جاییموقوفات نقش م
توان این هزینه را به یک شاایوه دیگری ها بخواهند این کار را انجام دهند میشااود تا ساالبریتی

های دیگر، افراد این برخلاف دساااته ((.-6: 23) و( -6: 15) 7 کارتبرای تبلیغ وقف انجام داد )
سازمانی  بهبود تصویر سازمانی خود نباید اقدام به شفافیت د هستند سازمان اوقاف برایدسته معتق

درصاااد از مساااائل را  70ای و عملکردی( کند زیرا ساااازمان در ابعاد مختلف )درآمدی و هزینه
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هایی که سااازمان دارد حتیّ اگر با قید محدودیت (.(-4: 23) 8 کارتکند ) تواند شاافاف بیاننمی
شود تنها میهم بخ توان به مردم گفت؛ ولی باز توان به نهادهای نظارتی گفت، اما نمیواهد بیان 

شرایط سازمانباعث می همین  سازمان اوقاف بام برود و گمانشود انتظارات  کنند  های دیگر از 
سازمان پول ست؛ بهسازمان اوقاف  سازی انتظارات مردم افزایش پیدداری ا ا عبارت دیگر با برند

همچنین برخلاف بقیه  +((.2: 23) 28 کارتکند و ممکن اسااات در توان ساااازمان نباشاااد )می
ها افراد این دسااته معتقد هسااتند بخشاای از برندسااازی سااازمان اوقاف نباید در میان دسااته
زیرا که  ((-3: 23) و( -3: 15) 27 کارتهای دولتی و مرتبط با سازمان اوقاف دنبال شود )دستگاه
های مربوطه وجود ندارد. از ها ضرورتی برای مشارکت برندسازی در میان سایر سازمانناز نظر آ
ترین عاملی که موجب تصویر نامطلوب از سازمان اوقاف شده است موقوفات احیا ها اصلینظر آن

+(( افراد این دسته معتقد هستند برای 4: 23+( و )4: 15) 14نشده در سراسر کشور است )کارت 
تواند به بهبود تصویر های مردمی مانند امین میراست بیشتر موقوفات استفاده از ظرفیتحفظ و ح

ها باعث شده است با نفوذی که دارند عواید موقوفات را سازمان اوقاف کمک کند زیرا وجود امین
سازمان به سیاری از کارمندان  ستند بهدلیل کمبود وقت نمیافزایش دهند. ب ه خوبی به احیا همتوان

 +((.3: 23) و+( 4: 15) 1 کارتباره مؤثر بوده است )موقوفات برسند که وجود امین در این

 گیری و پیشنهادهانتیجه
منظور مدیریت های پژوهش، پیشنهادهای زیر برای سازمان اوقاف و امور خیریه بهاساس یافتهبر

 شود:برند و ارتقای تصویر پیشنهاد می
 توافق شده.شروع برندسازی از محورهای  -

شگر، برای این سازمان پژوه صویر  سازی و بهبود ت که بتوان نقطه آغازی برای توجه به برند
ها توجه کند. اشتراک نظرات و توافق شده همه گروه اوقاف ایجاد کند باید به محورهای در دست

 و موقوفه از حراست و حفاظت، (25 شماره کارت) اهتیّن نانهیام یند اجراهست معتقدها اکثر دسته
 نیتریاصل( از 11دادن ثمرات و برکات وقف )کارت ، نشان (39 کارت)ی خوارموقوفه از یریجلوگ
ستند صراعن صوی ه ند. همچنین اکثر شویسازمان اوقاف م ریکه موجب اعتماد مردم و بهبود ت

 شناخت عدم ردچا باشند داشته وقف به نسبت یمنف نگاه مردم کهآن از شیبند هست معتقدها دسته
 . (18 شماره کارت) هستند وقف از یاطلاعیب و

شان دادن ثمرات وقف به ضوع ن سازمان اوقاف در مو سازی در  عنوان یک راهبرد برای برند
 ( نیز اشاره شده است. 1402پور )پژوهش معصومی و مسعودی

ود از بگیرد باید سااعی شاابرد مساایر بهبود تصااویر برند سااازمان صااورت برای اینکه پیش
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 که گفت توانیم. ودندب داده اختصاص خودبه را مخالفتشود که بیشترین رأی  یدورموضوعاتی 
در سازمان این توافق نظر وجود دارد که مشکل کمبود منابع مالی برای ترویج وقف وجود ندارد و 

سازی و تبلیغاتی برایسازمان باید از تکنیک ستف های برند صویر خود و وقف ا اده کند. ارتقای ت
این هزینه کردن، هدر دادن نیساات و بنابراین، اتفاق نظر برای اختصاااص بودجه مشااخص برای 
برندسااازی در سااازمان وجود دارد. نکته دیگر اینکه مردم، آشاانایی درساات و دقیقی درباره وقف 

تواند مخاطب ندارند و ثمرات وقف برای مردم مشخص نشده است. پس یک برنامه اتفاق شده می
شد. ار دادن مردم و تهیه برنامهقر شور با شان دادن ثمرات و آثار وقف به مردم در ک هایی برای ن

تواند در های استانی و شهرستانی دنبال شود. همچنین ستاد میتواند در قالب برنامهاین برنامه می
هنگی ای کشااوری و ملیّ درباره موقوفات مهم و کلیدی کشااور برنامه ترویجی و فرقالب برنامه

سازمان و متولیان در نگهداری و  شان دادن مواجهه امینانه  سازد. یکی از محورهای این برنامه، ن ب
ست که می واقفان هایاجرای نیتّ سازمان ا شده در  شتراک و اتفاق  شد. این نقطه ا تواند باید با

 حساب آید. نقطه صفر و شروع تحولی در سازمان به
 های اجتماعی برای تبلیغ و ترویج وقف. و رسانه استفاده از ظرفیت فضای مجازی -

های فضااای خوبی از ظرفیتاساات بهها معتقد هسااتند سااازمان اوقاف نتوانسااته اکثر دسااته
( حال از آنجا که فضاااای مجازی 31مجازی برای تبلیغ و ترویج فرهنگ اساااتفاده کند )کارت 

رساااانی گرفتن بهتر با مخاطب، اطلاعتوان برای ارتباط های زیادی برای تبلیغ دارد میظرفیت
کرد حتّی ی مجازی اسااتفاده دادن عملکرد سااازمان از ظرفیت فضااا بهتر، ارائه خدمت و نشااان

ها توان تبلیغات در تلویزیون هم داشااات ولی از آنجا که برخی افراد با اساااتفاده از سااالبریتیمی
شد )کارت  ستند نباید به این حوزه وارد  سازمان تا حدودی میان  ( و زمانی7مخالف ه صویر  که ت

 (. 40توان از ساخت فیلم و سریال در فضای مجازی استفاده کرد )کارت مردم بهبود پیدا کرد می
ارتقای تصااویر  های سااازمان برایها با ارزشآن سااو کردنتوجه به کارمندان و هم -

 سازمان )برندسازی داخلی(.
سازمان در عملکرد  ای سزایی دارند پس باید توجه ویژهسازمان تأثیر بهاز آنجا که کارمندان 

ها مقدمه ارتقای تصااویر در میان مردم خواهد بود که ارتقای تصااویر در میان آنها کرد چرابه آن
( البته مزم به ذکر اسااات این جمله به این معنی نیسااات که فقط باید به 19؛ کارت 32)کارت 

س سازی داخلی )توجه به کارمندان( ب شد، بلکه برند نده کرد و از ترویج وقف در میان عموم غافل 
به این معنی اساات که چون بخشاای از تصااویر سااازمان اوقاف در حوزه بازاریابی تعاملی )تعامل 

ها گیرد اهتمام به بهبود تصویر سازمان در میان آنشکل می( کارکنان سازمان اوقاف با مخاطبان
نمای سازمان در برخورد عنوان سفیران برند آیینه تمامندان بهاولویت بسیاری دارد. از آنجا که کارم
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هایشان توجه شود. بهبود معیشت کارکنان، ( پس باید به خواسته16با ارباب رجوع هستند )کارت 
ها ها، توجه به مسائل و مشکلات آنکارهای کارکنان برای تکریم بیشتر آنها و راهاستفاده از ایده

های منابع انسااانی سااازمان تأثیر مهمی بر عملکرد سااازمان و ای خرده نظامو در یک کلام ارتق
بهبود تصویر سازمان خواهد داشت. موضوع ارتقای انگیزه سرمایه انسانی در پژوهش ابوجعفری و 

 ( اشاره شده است. 1402پور )( و معصومی و مسعودی1400پور )مسعودی
 های صالح و شایسته. ی از ظرفیت امینگیرسازی اداره موقوفات از طریق بهرهمردمی -

شود مردمییکی از موضوعاتی که می سازمان منجر  صویر  سازی اداره وقف تواند به ارتقای ت
های (. با توجه به مصاحبه1ها استفاده از ظرفیت امین است. )کارت جمله آندر کشور است که از

شارکت گرفته ستفاده از ظرفیت امینشده از م شروطی دارد که باید به آن توجه کرد  کنندگان ا
عنوان امین انتخاب شود )از لحاظ توانایی در مثلاً، باید به این موضوع توجه شود که چه فردی به

سان درست  ای نباشد که بابت بحث مالی دچار فساد اخلاقی شود یا گونهبودن( بهانجام کارها، ان
ها د همه چیز طبق قانون رسیدگی شود و بر کار آنشود، بلکه بای کار گرفتهبه سفارش شخصی به

 نظارت شود. 
ها و هایی در راسااتای موضااوع ارتقای تصااویر برند طبق اولویتتدوین و اجرا برنامه -

 ها.کار درست در انجام فعالیت مشکلات سازمان همراه با هماهنگی و تقسیم
خوبی یج فرهنگ وقف بهاسااات تروهای پژوهش یکی از موانعی که باعث شاااده طبق یافته

شتن شود ندا ست )کارت  انجام ن صویر برند ا ضوع ارتقای ت برنامه و نگاه تخصصی و جدید به مو
ریزی خوبی برای ایران، برنامهخیریه در بخش دولتی های فعال در حوزه (. متأساافانه سااازمان41

ز این داسااتان مسااتثنی اوقاف هم ا( و سااازمان 4بهبود تصااویر خود در میان مردم ندارند )کارت
ها شود طبق اولویت(. پیشنهاد می6ریزی و هم در اجرا مشکل دارد )کارت نیست و هم در برنامه

صویر برند برنامه سازمان وجود دارد برای ارتقای ت سائلی که در  سهم  و م شده و  جامعی تدوین 
 خوبی مشخص شود. کارها بههای سازمان از اجرای برنامه در قالب راهیک از واحدها و معاونتهر

سازمان همراه با جا - سازمان برای مدیران  صویر  سازی و ارتقای ت ضرورت برند انداختن 
 طر  توجیهی مشخص.

خوبی دریافت رتبه اهمیتّ و ضاارورت برندسااازی را بهعالیهای پژوهش، مدیران طبق یافته
سات هم(. در این33اند )کارت نکرده ست تا با جل شی و همباره مزم ا ستاندی ش های فکری یا ن

سازمان برای مدیران به خوبی توضیح داده تخصصی ضرورت مسئله برندسازی و ارتقای تصویر 
سااو و موافق در رأس سااازمان ایجاد نشااود ارائه شااود. بدیهی اساات تا زمانی که این نگاه هم

 رو خواهد شد.بههای تحولی در حوزه برند و تصویر در سازمان اوقاف با شکست روطر 
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 افزایش شناخت و آگاهی به آحاد جامعه و رفع شبهات در اذهان عمومی. -
کننده اتفاق نظر روی این موضااوع دارند که بیش از آنکه مردم نگاه یک از افراد مشااارکتهر

اطلاعی از وقف هستند )کارت باشند دچار عدم شناخت و بیمنفی نسبت به سازمان اوقاف داشته 
ه شبهات و تبلیغات فراوانی علیه سازمان وجود دارد که باعث ایجاد تصویر نامطلوب (. متأسفان18

شود سازمان برنامه مفصل و جامعی برای آحاد مردم (. پیشنهاد می44است )کارت  از سازمان شده
در دو حوزه پاسخ به شبهات علیه وقف و گزارش عملکرد موقوفات در کشور را به شکل مؤثرتری 

  دنبال کند.
پرورش یا جذب نیروی انسااانی خبره و توانمند در سااازمان در موضااوع برندسااازی و  -

 های کارشناسی بیرونی.گیری از ظرفیتارتقای تصویر سازمان و نیز بهره
گیری از نیروی انسااانی خبره و توانمند ارتقای برند و تصااویر سااازمان اوقاف نیازمند به بهره

های منابع انسانی موجود در سازمان در انجام شود تا ظرفیتاست. باید بررسی دقیقی در سازمان 
های آموزشی و تکمیلی به افزایش مهارت و دانش نیروی این زمینه شناخته شده و از طریق دوره
سانی موجود توجه کرد. همچنین بهره شاورهگیری از ظرفیتان صی و های بیرونی و م ص های تخ
رود. بدون شک، بدون حضور شمار میهای سازمان بهدیکارشناسی در حوزه برندسازی از نیازمن

مدت و راهبردی ساااازمان در این زمینه با های بلندنیروی انساااانی توانمند و خبره اجرای طر 
 رو خواهد شد.  بهشکست رو

 ای و درآمدی.جذب اعتماد عمومی از طریق شفافیت عملکردی و هزینه -
سطح  سازمان اوقاف در  ( بنابراین، 43خوب و قابل قبول قرار ندارد )کارت اعتماد عمومی به 

سازمان اوقاف تلّقی سازی وقف در میان مردم باید از اولویتترویج و فرهنگ های مهم و کلیدی 
( تا بتوان قدمی برای جذب اعتماد عمومی با هدف بهبود تصویر سازمان برداشت. 26شود )کارت 

سااازی را در دسااتور کار خود قرار دهد. شاافافحال برای رساایدن به این هدف، سااازمان باید 
ست )کارت ترین اقدام برای اطلاعسازی مهمشفاف سانی از خدمات و برکات وقف به مردم ا ( 8ر

توان دمیل مذکور مخالف با شااافافیت درآمدی بودند میولی از آنجا که افراد دساااته هفتم بنا به
های بعدی در صااورت نیاز به کرد و در گام شاافافیت را ابتدا از موضااوع عملکرد و هزینه شااروع

ای های مختلف رسانهرسانی در قالبسازی درآمدی نیز توجه کرد. موضوع شفافیت و اطلاعشفاف
 ( اشاره شده است. 1399در پژوهش یاوری و دیگران )

 های برندسازی و ارتقای تصویر سازمان. های دیگر در فعالیتهدف قرار دادن سازمان -
سازمان حیطه اثر سازمان اوقاف  سیاری را در بر میو عملیات  گیرد و ذینفعان متعددی های ب

شاااوند مثلاً، بهداشااات، آموزش، ساااالمندان، مند میوجود دارد که از ثمرات و برکات وقف بهره
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ستند که نیتّ ضوعاتی ه شامل آن هایفرهنگ و ... از مو ست ها میوقف  شود. بنابراین، بهتر ا
س شی از برند ستگاهبخ سازمان اوقاف در میان د سازمان اوقاف دنبال ازی  های دولتی و مرتبط با 
ها، ثبت ها نظیر شاهرداری(. ضامن اینکه ساازمان اوقاف با بسایاری از ساازمان27شاود )کارت 

 احوال، قوه قضائیه و ... در تعامل و همکاری است.
 سویی نگاه و ذهنیت در میان مدیران معاونت فرهنگی.هم -

شان میهیافت سازمان پایینهای پژوهش ن تر از بقیه دهد که اتفاق نظر مدیران حوزه فرهنگی 
گرایی وجود ندارد. از آنجا که بخش فرهنگی بوده که نشانگر آن است که بین افراد یک بخش هم

صلی ترویج وقف را بر عهده دارد انتظار می ست که وظیفه ا شترک رود که هما گرایی و ذهنیت م
شتری  شنهاد میبی شد. پی شته با شستدر این واحد وجود دا شی و کارگاههای همشود ن های اندی

راسااتایی در این مساایری و همکاربردی برای مدیران و کارشااناسااان معاونت فرهنگی برای هم
 موضوع برگزار شود.

شنهاد می پژوهشگرانبه  د که برای انجام کارهای پژوهشی در آینده بر موضوعات زیر شوپی
 ان،یمتولسازمان )عوام،  ریمخاطبان سازمان اوقاف نسبت به تصو تیذهن یشناسونهمرکز کنند: گت

، بررساای میزان آمادگی و ظرفیت سااازمان (یدولت یهاسااازمان و کارمندان ،انجرأمساات ،انواقف
ضای مجازی با هدف ارتقا و  ستفاده از ف صو بهبوداوقاف برای ا  یابیارز مدل یطراح، سازمان ریت

 کارمندان ،انجرأمست ،انواقف ان،یمتول)عوام،  هدف گروه مخاطبان انیم در اوقاف سازمان ریتصو
 الگو سهیمقاو  اوقاف سازمان ریبرند و بهبود تصو یارتقا یبرا ییالگو ارائه، (یدولت یهاسازمان و

ساز صو بهبود و یبرند ترین جمله مهم، اما ازیانتفاع ریغ و یانتفاع یهاسازمان در سازمان ریت
دلیل مشغله به کنندگانمشارکت با یهماهنگسختی در توان بههای پژوهش حاضر میمحدودیت
یاد آن یبز مان،بودن موضاااوع پژوهش  ها، غر حدود برای سااااز مان تیم باط یبرا یز  با ارت
 نامه کیو اشاره کرد. و طومنی بودن فرایند تکمیل پرسش کنندگانمشارکت
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 مآخذ
 قیاز طر نگیهلد یبرند شرکت ها یذهن ریبهبود تصو ی(. مدل ساز1399)هدی م ،یمیابراه

 . 46-15، 21، شماره 7 سال ،برند تیریفصلنامه مد. یفکر هیتوسعه سرما

 هیریسازمان اوقاف و امور خ یتحول یهااهرم نیتبب(، 1400) دیسع ،رپویمسعود، رو  اله ،یابوجعفر

، 29شماره  ،یراهبرد تیریمد شهیاند. نظام جامع مسائل آن یبندتیو اولو ییبر شناسا یمبتن

327 - 358. 

عوامل موثر بر  یی(. شناسا1397) هراز ،یباقر ضا،ر ،یلیاسماعائزه. ف پور،یتقهدی، م عشران،یاثن

، 11، شماره 5سال  ،یفرهنگ استیس و نید یپژوهش یعلم نامهفصلفرهنگ وقف.  جیترو

135-164. 

 یهاتیذهن یشناسگونه (.1395) سجاد ،یلطف ی،الهدمصبا  ،یکنیباقر ،یمجتبسید  ،یامام

 ،فرهنگ راهبرد. رانیا در یبدحجاب با مواجهه تیریمد درباره انیمجر و گذارانیمشخط

 .39-7، 33، شماره 9سال 

(. ارائه مدل ارتقای تصویر برند 1398، فاطمه )خوزانیزرگران، نوذر، صارمیامین، محسن، براری

-186، 17، شماره 6، سال فصلنامه مدیریت برندنیروی انتظامی جمهوری اسلامی ایران. 

240. 

ثیر تصویر برند بر تمایل به ادامه رابطه مشتری با تا (.1400مری، منصور )اسماعیل، امینی جمالی،

در  ی. قابل درسترسنیکوتجارت الکتر اولین کنفرانس ملی مدیریت و. سازمان
1246150https://civilica.com/doc/. 

 تحقیقات سیما. تهران: مرکز .کیو شناسیروش(. 1386رضا )فرد، علیگویانخوش

های نظری و شناسی کیو: شالودهروش(. 1392ها، روزبه )فرد، حسن، حسینی، یعقوب، شیخدانایی

 .نتشارات صفارتهران: ا. چارچوب انجام پژوهش

 وقفکارها. ها و راهچالش یاسلام یوقف در جمهور گاهی(. منزلت و جا1391)جتبی م ،ییجزیسجاد

 .76-59، 78 و 77 شماره، 19سال  ،دانیجاو را یم

کاوی الگوهای ذهنی مشتریان مردد: کاربست  گفتمان (1395سلطانی، مرتضی، محمدیان، بهزاد )

 .354-339، 2، شماره 8 سال، نشگاه تهرانمدیریت بازرگانی دا. روش کیو

https://civilica.com/doc/1246150/
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عوامل موثر  (.1399امیری، رضا )شامحمدی، منیر، محمدخانی، کامران، گودرزی، غلامرضا، صالحی

، شماره 13 سالفرهنگی، مدیریت . بر توسعه فرهنگ وقف، رویکرد مدل معادمت ساختاری

50 ،1-20. 

 کنفرانس نیدوم. برند ارتقا یهاکیتکن و یدسازبرن(. 1397) حییی ،ینوائنیام یثم،م ،ییرخدایش

موسسه آموزش عالی علامه  تهران، .یحسابدار و اقتصاد و تیریمد در نینو تحومت یالمللنیب

 ./782113https://civilica.com/doc. قابل درسترسی در خویی)ره(

 تمایلعوامل مؤثر بر  ی(. بررس1394)حسانا دوار،یام یمرکز مید،ا ،یبهبود رتضی،م ،یورباغبانیغ
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