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Introduction  

Nowadays, the world is moving towards digitalization at a remarkable speed, and emerging information and 
communication technologies play an important role in redefining the relationship between organizations and their 
audiences. Meanwhile, digital branding as one of the key strategies of brand management has a significant part in 
creating, preserving, and promoting brand identity. In essence, digital branding involves leveraging the capabilities of 
the web and social media to create a coherent and impactful brand experience in the minds of the audience. The goal of 
digital branding is to convey the brand’s values, cultivate enduring relationships with customers, and differentiate the 
brand from its competitors. 

Most of the preceding research on digital branding is related to business, the tools, and the models. Many metrics 
have been introduced for business digital branding, but digital branding in charitable organizations has been overlooked, 
and this issue has led to the inability of the charities to have a comprehensive model to build brands through digital 
channels, and some of the organizations still conduct their marketing activities in a traditional way. Most published 
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articles on digital branding for nonprofits have focused on the effects of one digital tool, such as social media or 
influencer marketing, on fundraising for charitable organizations, and no comprehensive model has yet been proposed 
in this area. Considering the limitations of the research in this field and the lack of a comprehensive model for digital 
branding of charities, the goal of this research is to design a Digital Branding Model for Charitable Organizations.  
 

Methodology  

The primary aim of this research is to provide a digital branding model for charitable organizations. Therefore, based on its 
objective, the present study is considered exploratory, and a multiple-case study approach has been employed to achieve the 
research goal. Among the qualitative methods, case studies play a significant part, as they are one of the most commonly used 
qualitative approaches in organizational research. They are approved as a valid method for generating and testing theory and 
have provided innovative insights into key areas of management. This research was conducted using the seven-step case study 
process presented by De Massis and Kotlar (2014), including choosing the case study design, defining the unit of analysis, 
selecting cases (sampling), collecting information, analyzing information, presenting results and ensuring validity and 
reliability in research findings. Thus, five charities in Iran are chosen based on online activities such as updated websites, 
active social media pages, the number of posts, stories, and followers of the Instagram account, and online campaigns 
conducted. Data were collected through interviews with 11 managers and specialists of the digital marketing section and 
content creation of virtual pages of the selected institutions, as well as by reviewing documents and records. Thematic analysis 
techniques were employed to analyze the data. 
 

Findings  

The results of the study showed that the antecedents of digital branding for the charity institutions contain five 
categories: organizational factors, social factors, economic factors, technological factors, and competitive factors. The 
digital branding process for charitable organizations, adapted from the five-stage digital marketing model by Bofim and 
Berka (2016), consists of five stages: initiation, expansion, formalization, integration, and maturity. Detected barriers to 
the digital branding of the charitable organizations can be categorized into three main levels based on institutional 
perspectives: organizational-level barriers, environmental-level barriers, and institutional-level barriers. This 
classification is rooted in institutional theory that analyzes organizations in terms of organizational, environmental, and 
institutional structures. The First category includes limitations and inner challenges of the charity organizations; causes 
related to the resources, structural, cultural, and internal abilities of the organizations. The second category consists of 
environmental barriers, which refer to the external conditions of the organization—factors arising from the competitive 
structure, infrastructure, or market conditions that influence digital activities. These barriers are beyond the 
organization’s direct control, and addressing them typically requires forming coalitions, engaging in cross-sector 
collaborations, or utilizing supportive policies. The third category is at the institutional level. This category includes 
legal, cultural, normative, and structural causes at a considerable level of society that form the general atmosphere of 
the charity organizations. To resolve these obstacles, usually, political interference, normative changes, and institutional 
reformation are needed. Also, consequences of digital branding of the charity institutions are categorized based on 
stakeholders into four categories: consequences for donors, beneficiaries, the Charitable organization, and society.  
 

Discussion and Conclusion  

The findings of this study suggest several key implications for managers of charitable organizations. First, having a 
clear understanding of the nonprofit’s identity and what it represents has become increasingly important in the digital 
environment. The brand should be viewed as the foundation of all charitable activities in the digital era. 

Considering the consequences of digital branding for charities, these organizations should make full use of digital 
marketing tools such as SEO, content marketing, social media, email marketing, marketing automation, influencer 
marketing, online advertising, video marketing, and audio marketing to introduce their brand to audiences, raise public 
awareness, and increase donations. Charitable organizations need to develop websites and applications that enable 
online donations, volunteer registration, and beneficiary registration. 

Charities should also take steps to design online campaigns aimed at attracting financial contributions or volunteer 
participation by using hashtags and online advertisements. Additionally, the creation of digital content should be based 
on authentic and impactful storytelling that emotionally engages supporters. The design of logos, color schemes, fonts, 
and other visual elements that reflect the charity’s values and mission must be carried out carefully and used 
consistently across all digital platforms. Moreover, charities can utilize influencers to amplify the organization’s 
message and expand its reach to new audiences. In addition, providing online financial reports and project performance 
updates is essential for building trust and strengthening the charity’s brand. 
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 چکیده 

ای شدن است. برندسازی دیجیتال یک تکنیک مدیریت برند است که در آن از شبکۀ جهانی وب به عنوووان رسووانهجهان در حال دیجیتال

مختلوو    نیوو آنلا  یهامنسجم برند در پلتفرم  ۀبه تجرب  تالیجی د  یبرندسازشود. در حقیقت،  برند استفاده می  تی هو  یحضور و ارتقا  یبرا

شوووند و در آنهووا بووه حوووزۀ برندسووازی دیجیتووال در مربوط می کارهاوها در حوزۀ برندسازی دیجیتال به کسب. بیشتر پژوهشاشاره دارد

ه شده است؛ از ایوون رو، هوودن ایوون پووژوهش گراحووی ااگوووی برندسووازی دیجیتووال بوورای ها کمتر توجهای غیرانتفاعی و خیریهمؤسسه

یابی به هدن پژوهش، از روش مطااعۀ چندموردی استفاده شده است. پوونم مؤسسووۀ خیریووه داخوو  های خیریه است. برای دستمؤسسه

ها، اسووتوری و تعووداد اجتموواعی، تعووداد پسووتهای روز، صووفتاف فعووال در شووبکههای آنلاین از جمله سایت بووهایران بر اساس فعاایت

نفوور از   11ها از گریق مصاحبه با  های آنلاین برگزارشده، انتخاب شدند. گردآوری دادهکنندگان اکانت اینستاگرام و همچنین، کمپیندنبال

رسی اسناد و مدارک انجام شده و برهای انتخابمسئولان و متخصصان بخش بازاریابی دیجیتال و تواید متتوای صفتاف مجازی مؤسسه

آینوودهای برندسووازی دیجیتووال . نتووایم پووژوهش نشووان داد پوویشاسووتفاده شوود هوواوتتلی  دادهبرای تجزیه تکنیک تتلی  مضمونشد. از 

د شوووند. فراینوو های خیریه شام  پنم دسته عوام  سازمانی، عوام  اجتماعی، عوام  اقتصادی، عوام  فناورانه و عوام  رقووابتی میمؤسسه

سووازی و بلوووت اسووت. موانووز برندسووازی های خیریه شام  پنم مرحلۀ آغاز، توسعه، رسوومیت، یکپارچهبرندسازی دیجیتال برای مؤسسه

های گرفتند. همچنین، پیاموودهای برندسووازی دیجیتووال مؤسسووههای خیریه در سه سطح سازمانی، متیطی و نهادی جای  دیجیتال مؤسسه

 .بندی شدندااب چهار دسته پیامد برای اهداکنندگان، مددجویان، سازمان و جامعه دستهنفعان در قخیریه بر اساس ذی
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 مقدمه -1

، بهترین و معتبرترین برندها به 1۹۹۰در اواخر دهۀ  .توجه تغییر کرده است   جااب   گرزیبه    در عصر دیجیتال  دنیای برندسازی

شناخت، گسترش و آگاهی از برنوود، جوو ب و   ،این نتیجه رسیده بودند که فضای آنلاین سرآغازی با پتانس  زیاد برای معرفی

(. بنووابراین، در عصوور دیجیتووال، برندسووازی در فضووای دیجیتووال  ,2020Keegan & Smorthit) تقویت وفاداری مشتری است 

 (.Adamson, 2008)اهمیتی چندبرابری پیدا کرده است  

انوود. را در کشورهای جهان به وجووود آورده  زیبرانگچااش  فضایی،  متیطیاجتماعی و زیست   ،سیاسی،  یاقتصاد  هایبتران

هووا و نیاز ،رسانی به دیگران، بنیادهای نیکوکاری را بنا نهادند تا بتواننوود ااتیووامی بوور مسووا  در این میان، افرادی با انگیزۀ کمک

در راسووتای   2(NPO)ی  رانتفاعیسازمان غ  کیتوسط    یابیبازار  یهاکیاستفاده از تکن  1هیریخ  یابیازارمشکلاف دیگران باشند. ب

اقووداماف متعوودد  اسووت.های آنان ی و ج ب اهداکنندگان و کمکآگاه  شیافزا  ،آرمان خود  غیتبل  معرفی خود به جامعۀ هدن،

کووه  یدر حوواا(.  ,.2013Mihic et alاند )های اخیر در برخی از کشورهای جهان سبب کاهش فقر شدهبازاریابی خیریه در دهه

-یرا تجربه موو   یماا  یهاکمتر از کمک  یحجم  3هیریخ  یها، سازماناندافتهی  شیگ شته افزا  ۀدر گول ده  یاجتماع  هایجنبش

 یبوورا  جااووب توجووه  یاز برنوود مترکوو   یآگاه.  دارندنیاز  ها  کمک  شیافزا  یبرا  نیآنلا  غافیتبل   یبه درک پتانس  ن،یبنابرا؛  کنند

و  دهانبووهدهانتبلیووغ ، غیوو تبل یبر رو کیکل یبرا اهداکنندگان مثبت بر قصد  یریخود تأث  ۀاست که به نوب  اهداکنندگان  یهمدا

 .(2022Sauer, -Hofmann & Stokburger) قصد اهدا دارد

های غیرانتفاعی اسووت؛ در نتیجووه، لازم اسووت ها از جمله سازمانامروزه، ساخت برندی قدرتمند هدن بسیاری از سازمان

انتفاعی از روند و چگونگی ج ب خیّرین و تأثیر و نقش تصویر ذهنی نام تجاری بر تمای  افراد بوورای غیرهای  مدیران سازمان

هووای کننوود؛ از ایوون رو، یکووی از مووؤثرترین راههای خیریه معمولاً با بودجۀ متدود فعاایت میآگاه باشند. مؤسسهعانه  اعطای ا

 رندسازی دیجیتال است. آوری کمک بیشتر بیابی به مخاگبان زیاد و جمزدست 

ها و ابزارهووا، موودلها هسووتند و در آنهووا  وکارسووازی دیجیتووال مربوووط بووه کسووب های پیشین در حوزۀ برندبیشتر پژوهش

های خیریه کمتر اند؛ وای به برندساری دیجیتال در مؤسسهوکارها ارا ه شدهبرای برندسازی دیجیتال کسب های زیادی  شاخص

هووای بوورای برندسووازی از گریووق کانالااگویی جامز  خیریه نتوانند  های  مؤسسهمر باعث شده است تا  و این اتوجه شده است  

دهند. این موضوع باعووث از های بازاریابی خود را انجام میباشند و برخی از آنها هنوز به صورف سنتی فعاایت   دیجیتال داشته

شود که اووزوم توجووه بووه میها مؤسسهگونه برای کمک به این  های اجتماعی و ابزارهای دیجیتالهای شبکهدست رفتن ظرفیت 

در ادبیوواف برندسووازی دیجیتووال . در این راستا، پژوهش حاضر درصدد پاسووب بووه خووش پژوهشووی  کنداین امر را دوچندان می

هش برای انجووام پووژوهش حاضوور از روش پووژو  های خیریه است.ها و گراحی ااگوی جامز برندسازی دیجیتال مؤسسهخیریه

سووازی دیجیتووال را دارنوود بووه عنوووان ها در حوووزۀ برندموردی استفاده شد و پنم مؤسسۀ خیریه که برترین فعاایت مطااعۀ چند

 اند.گرفته شدههای پژوهش در نظر مورد
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2 Nonprofit Organization 
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 مبانی نظری و ادبیات پژوهش -2

 یاز کالاهووا زیفروشوونده را متمووا  کیوو خوودماف    ایکه کالا    یگرید  یژگ یهر و  اینام، اصطلاح، گرح، نماد    برند عبارف است از

 جووادیآنها در حفظ و ا ییتوانا  یبه دا یتجار یهانام (.American Marketing Association, 2017) کندیم گریفروشندگان د

اوف تفوو  .(Davis, 2002) ارزشمند هستند، مشهود ییدارایک فراتر از  هاشرکت  یبرا ، معرفی و متمایز کردن متصولافدرآمد

ها این است که متصول چیزی است که مزیت عملکردی دارد، در حاای که برنوود، نووام و نشووان یووا اساسی متصولاف و برند

برند  ۀکلم .(Belen del Rio et al., 2001) دهدمارکی است که ارزش یک متصول را بیش از ارزش عملکردی آن افزایش می

است که در   ییهاو وعده  ها یتوص  ها،یتداع  ها،دهیتمام ا  یبه معنا  یکرده است. نام تجار  دایپ  یشتریب  یانتزاع  یمعانمرور  به

در حقیقت، مفهوووم برنوود مزایووای (.  ,2012Sulkunen) دنشو یم جادیوکار اکسب  ایمتصول  کی ۀکنندگان دربارذهن مصرن

اهمیت ایجاد  (2025) 1و توتی آوتامیریزک های پژوهش . یافته( ,2020Cuong)احساسی را برای مصرن کنندگان در بر دارد 

های فاً به ویژگیکند برای تتریک نیت خرید، نباید صردهد و تأکید میکنندگان را نشان میارتباگاف احساسی قوی با مصرن

کننده برند اتکا کرد. برندها باید راهبردهای تعام  احساسی خود را تقویت کنند تا وفاداری مشتری را افزایش و رفتار مصوورن

 د.گور مؤثر تتت تأثیر قرار دهن را به

 

 برندسازی دیجیتال  1-2

 راهبوورددر    یموجود اساس  کیشدن به   یدر حال تبد  میتدربه  (معرون است   زین  نیآنلا  ی)که به نام تجار  ینترنتیا  ینام تجار

 یبرندسووازیب  ترک از  برند است که    ت یریمد  کیتکن  کی  تالیجید  یهاست. برندسازاز سازمان  یاریبس  یبرا  کپارچهی  یابیبازار

 نترنووت،یبوور ا  یاز جمله روابووط مبتنوو   تال،یجید  یهااز کانال  زیوس  یفیبرند در گ  کی  ۀتوسع  یبرا  تالیجید  یابیو بازار  ینترنتیا

یند ا(، برندسازی دیجیتال به فر2022) 2چافی و اسمیت  ۀبه گفت(. Rees ,2022کند )استفاده می یارسانه یمتتوا اها یاپلیکیشن

برند است که   ت یریمد  یکی برایتکن  ی دیجیتالام تجارن  .ایجاد و مدیریت هویت و حضور برند در متیط دیجیتال اشاره دارد

شووام  اموور  نیوو کنوود. ایدر بازار عموو  م  ینام تجار  کیقراردادن    یبرا  یابه عنوان رسانه  3(WWWوب )  یجهان  ۀدر آن شبک

خووا    ینووام تجووار  کی  ترفیز  یبرا  رهیو غ  یاجتماعی  هارسانه  ،یید و یوی  ابیها، بازاراستفاده از تمام منابز وب مانند وبلاگ

 دیوو جد یاوهیرا به ش یبرندساز یمعنا تالیجید طیدر مت یبرندساز(. به عبارف دیگر، Vadivu & Neelamalar, 2015) است 

کننوود تر استفاده مووییابی در ذهن مخاگبان گستردهبرای جایگاه تالیجید یبرندسازبسیاری از برندها از راهبرد کند.  یبرجسته م

(2022Djumrianti, ) .منتقوو   ی خود را به مخاگبانشنهادیارزش پ تا دهدیامکان را م نیاوکارها به کسب  تالیجید یبرندساز

 .( ,2022Rowles) دنکن

های نوووین  روش   ۀ کنند، مجموع برندسازی دیجیتال که برخی از آن به عنوان برندسازی آنلاین یا برندسازی اینترنتی نیز یاد می 

هووای برنوود، برقووراری روابووط بووا  هدن برندسازی دیجیتال انتقووال ارزش شود. بازاریابی و برندینگ در فضای مجازی را شام  می 

بووا   تا  کنند ها تلاش می شرکت و  ماهیت برندسازی با پیشرفت فناوری کاملًا دگرگون شده است .  مشتریان و تمایز برند از رقباست 

از    (.  ,.2023Denga at al)   ها و ایجاد هویت برند متمایز، مشووتریان را تتووت تووأثیر قوورار دهنوود شخصیت   ۀ توسع ها،  روایت داستان 

   (. Chalupa & Sousa, 2025شود ) یاد می ایجاد وفاداری و اعتماد در میان مشتریان  دیجیتال به عنوان ابزار    سازی برند 
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توان ذهن مخاگب را برای انتخاب متصول یووا جدیدترین روش مدیریت بازار است که به مدد آن میدیجیتال  برندسازی  

اسووتفاده  ...،های تبلیغوواف وکوواهش هزینووه کردن جایگاه،افزایش سود، مستتکم از جمله ،مزایای آناز خدماف تسخیر کرد و 

هووا و توورویم و توسووعۀ یووک برنوود بووا اسووتفاده از فناوریدر حقیقت، برندسازی دیجیتال را باید به عنوان فرایند ساخت،   .کرد

ای از نمادهووای شناسووایی منتقوو  شود و از گریووق مجموعووهها آشکار میابزارهای دیجیتال درک کرد که در سیستمی از ارزش

تصووول و شود و اعتموواد بووه مکننده میاند، باعث ایجاد ارتباگاف مثبت در مصرنشود که با یک معنای مشترک متتد شدهمی

شود افووزایش کووارایی کند که سبب میتمای  به پرداخت قیمت بیشتر برای آن را در مقایسه با متصولاف مشابه رقبا ایجاد می

برنوود موجووود در  کیوو  میتوورو ایوو  دیبرند جد کی جادیمربوط به ا  یهات یاز فعاا  زیوس  یفیمفهوم گ  نیا.  شرکت تضمین شود

و هووم   نیوو که هم بووه صووورف آنلا  دهدیرا پوشش م  تالیجید  یهایفناور  ریو سا   یاستفاده از موبا  نیو همچن  نترنت یا  طیمت

داستان برنوود د: ایجاد نوجود داردیجیتال چهار عنصر اساسی در تأسیس برند (.  ,2023Medvedieva) شوندیاستفاده م نیآفلا

هووا و هووا بوور اسوواس دادهدهی روابط دیجیتال و توزیز متتوووا بووه کانالدیجیتال، خلاقیت در رسانه و بازاریابی دیجیتال، شک 

  (. ,.2022Li et al) کنندهعاداف مصرن

 

 بازاریابی خیریه  2-2

& Shakeri ) دهیمیانجووام موو  گوورانیبووه خوواگر د آن را کووه فقووط شووودیم معنووا یدوستبا مفهوم نوع هیریخ به کمکو  1اعانه

2020Kugathasan,  ییکالاهووا ایوو ، خوودماف 2و خیووراف مختل  داشته باشد، از جمله پول، صدقه یممکن است اشکاا(. اعانه 

 یبوودن بوورا  یاعضا  ایمانند خون    یپزشک  یازهایممکن است ناعانه حتی  .  و غیره  هینقل   یوسا  ایغ ا    ،یبازمانند اباس، اسباب

مراقبووت از   ه،یکودکان دچووار سووو تغ   مختل ، مانند کمک به   یاز دلا  ت یحما  یبرا  هیریخ  یهاسازمان.  را برآورده کند  وندیپ

ها در سووازمان  نیوو ا  ت یوجود دارند. موفق  یطیمتست یز  یهاینگران  کردنبرگرنو  آموزش    واناف،یاز ح  ت یحما  ها،خانمانیب

 3هیوو ریآمووار خ  یاسوواس گووزارش مرکووز ملوو   ردارد. بوو   یآنها بستگبه    یماا  یهابه کمک  ادیز  یاهدان خود تا حد  یابی بهدست 

 یآورجمووز اد،یوو تعووداد ز نیا با وجود د.نمتتده وجود دار الافیشده در اثبت  یرانتفاعیسازمان غ ونیلیم  1/ 56  باًیتقر  (،2018)

تواننوود یها نمهیرخی درصد از 45 باًیکه تقر یبه گور ؛است  ییهاسازمان نیچن یچااش بزرگ برا کیهمچنان    یماا  یهاکمک

 (. Xu et al., 2022) کنند نیمأخدماف خود را ت ۀارا   یمنابز برا ازیسطح مورد ن

را  یابیو متخصصان بازار پژوهشگرانسودجو توجه   یتجار  یهااز شرکت   ریغ  ییهاکنندگان با سازمانتعام  مصرن  ۀنتو 

 یهاچگونووه سووازمان نکووهیماننوود ا  یبووه مسووا ل  یشووتریب؛ در نتیجه، هم دانشگاهیان و هم بازاریابووان  به خود جلب کرده است 

 ۀزیوو انگ کووه سووود ییهووات یوکار در موقعاز نوع کسب  یابیبازار راهبردهای یاجرا ۀبازارمتورتر شوند، نتو  توانندیمنهاد  مردم

 .(Pitt et al., 2002) اندکرده دایپ  یشتریکردن منابز، توجه بمیبس ۀنتو  و  ست یمترک ن

 یآگوواه شیافووزا ،ن خوووداهدا  میترو  یبرا  یانتفاعریسازمان غ  کیتوسط    یابیبازار  یهاکیاستفاده از تکن  هیریخ  یابیبازار

 یآورجمووز یبوورا ییهووانیشووام  کمپ ممکن اسووت  ( که ,2017Bezuidenhout) است بقا و پایداری در متیط  ،اهدان بارۀدر

مختلوو   یاشووکاا ممکوون اسووت  هیریخ یابیعل  خا  باشد. بازار ایمسا    بارۀآموزش مردم در ایاستخدام داوگلبان    ه،یسرما
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بووه  دنیبخشوو ااهام هیوو ریخ  یابیوو . نقش بازاریسنت  غافیتبل  ای  یلیمیا  یابیبازار  ،یاجتماع  یهارسانه  یهانیداشته باشد، مانند کمپ

اول بووه   ۀدر درجوو   یابیبازار  یابزارها  ،یرانتفاعیغهای  مؤسسه  یابیبازاردر    از اهدان سازمان است.  ت یاقدام و حما  یمردم برا

اسووت کووه  یتیهر فعوواا هیریخ یابیبازار(.  ,.2022Kottasz et al) دنشو یدر جامعه استفاده م ریپ  ب یمنظور کمک به اقشار آس

دهوود. یم شیخووود را افووزا امیوو پ یاثربخشوو  ،حال نیدهد و در عیگسترش مخاگبان خود انجام م  یبرا  یرانتفاعیسازمان غ  کی

 انیوو و حام شووتریب کنندۀیگ ارهیداوگلبان سرما د،یدارند، به اهداکنندگان جد ازین بیشتر یهابه کمک فقطنه خیریه   یهاسازمان

 دارند.   ازین زین  یشتریب

کووه   سووت یآور ن، تعجووب نهاد است های مردمهای مؤسسهترین چااشآوری کمک از اصلیکه جمز  موضوع  نیبا توجه به ا

فووروش  یکه بووه جووا ییهاسازمان د.هستن یماا یهادرخواست کمک یمؤثرتر برا ییهاها به دنبال راهسازمان نیدر ا ابانیبازار

یکی  کنند. نهیخود را به یاهدا  یبتوانند پتانس ، بایدهستند یمتک یماا یهادرآمد، به کمک یخااص متصولاف و خدماف برا

هووای اسووتفاده از تکنیکآوری کمووک بیشووتر،  های خیریووه و بووه تبووز آن جمووزهای افزایش شناخت از مؤسسهاز موثرترین راه

 برندینگ دیجیتال در این نهادهاست.

 

 های خیریهرویکرد دیجیتال در مؤسسه 3-2

حووال،    ن یوو بووا ا   ؛ کننوود ی م   ت یوو حما   ی ج ب مشتر  ۀ ن ی در زم  وکارها کسب  ی شدن برا ی تاا ی ج ی د  ی ا ی سرعت از مزا به  ی اب ی بازار  پژوهشگران 

در  اسووت.  جووا مانووده  جوو ب اهداکننوودگان    ی بوورا   تووال ی ج ی د   ی از نظر نوآور   گرزی جااب توجه به    ه ی ر ی گزارش شده است که بخش خ 

  ی آنها منابز موواا   . بیشتر کند ی بقا تلاش م   ی برا   ی ماا   ی فشارها     ی سسه به دا ؤ م   ک ی   ه، ی ر ی خ   ۀ سس ؤ از هر پنم م بریتانیا، گزارش شده است 

 ,Keegan & Smorthit)   را ندارنوود   کوواهش بودجووه   واکوونش بووه خطووراف   ی برا   ی ات ی عمل     ی وظا   ت ی ر ی مد   ی لازم برا   ی ر ی پ  و انعطان 

  بووااقوه   اهداکننوودگان   از   زیاد   تعدادی   به   صرفه به مقرون   و   کارآمد   سریز،   یابی دست   برای   مؤثر   راهی   دیجیتال  (. بنابراین، برندسازی 2020

هووای  تعهوود بلندموودف بوورای پرداخت   های ماای و احتمووالًاوجوی کمک خیریه در جست  ۀ . وقتی یک مؤسس دهد می  ارا ه  ها خیریه  به 

 (. Rowles, 2025)   تواند از هویت دیجیتال برند خود استفاده کند تا ارزش زیادی برای مخاگبانش ایجاد کند می  ماهانه است، 

از گریووق   . آنهوواانتخاب و بازنمایی هویووت سووازمانی آنهووا بسووتگی دارد  ۀزیاد به نتو   یهای خیریه تا حدموفقیت فعاایت 

 .(Liu & Chen, 2021کننوود )میهویت نهادی خود را تثبیت  شان در متیط دیجیتال،دوستانههای انسانتصویرسازی از فعاایت 

های غیرانتفاعی، ایوون دادن مأموریت سازمانهای آنلاین برای نشاناستفاده از تلاش  کنند با( مطرح می2017)  1میلده و یاوسون

خیریووه تتوووای   هایهرویکوورد دیجیتووال در مؤسسوو در حقیقت،    .خود را بهبود بخشندارتباگی    راهبردهایتوانند  ها میسازمان

   .راهبردی برای بهبود ارتباط با جامعه، افزایش اعتماد و گسترش اثرگ اری اجتماعی است 

 خوبیهای خووود را بووهمأموریت ها شود این مؤسسهسبب می کند،یفراهم مها برای خیریه تالیجید  رشیکه پ   ییهافرصت 

 بووه از گریووق فراینوود برندسووازی دیجیتووال برند مبتنی بر مشووتری ۀارزش ویژ در حقیقت، راهبرد (. ,2022Philips) پیش ببرند

گ ارد که این تأثیر در قااب اهدای مکرر، نظراف مثبت و معرفی کمپین بووه کنندگان تأثیر میمعنادار بر وفاداری مصرن  گرزی

واقعووی  ۀاثربخشووی سووه کمپووین خیریوو ( 2022و همکاران ) 2(. کریستوفرسون2025alimah et al., H) شوددیگران مشاهده می
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های واقعیت مجازی کمپینبررسی کردند و دریافتند  ارزیابی رفتارهای واقعی کمک ماای    را با  1(VR)  مبتنی بر واقعیت مجازی

 .شوندها میعدی باعث افزایش کمکهای دوبُنسبت به قااب 

کووه    ی به گووور   ؛ است های خیریه در رابطه با رویکرد دیجیتال  مؤسسه   ن ی اختلان آشکار ب  ۀ هند د نشان  ها افته برخی از ی حال،  ن ی با ا 

های خیریۀ بزرگی در بریتانیووا هسووتند  مؤسسه گرن،    ک ی هستند. از    ی دوقطب   تال ی ج ی تتول د   ی سودمند   بارۀ در نظراف خود در   ها ه ی ر ی خ 

  ک یوو بووه عنوووان    تووال ی ج ی د   اف یوو تجرب ، اما برخی دیگر در خصووو   است«   متور تال ی ج ی د   م ی ده ی که انجام م   ی »هر کار کنند:  که بیان می 

از    تووال ی ج ی د   ی هووا کمبووود مهارف   کنوود ی خاگرنشووان م (  2025)  2تاوانسووی   . دهوود« ی آزار م   را   ه یوو ر ی »بخش خ مطرح کردند:    ی د ی کل   ۀ مسئل 

در  و    هسووتند   تووال ی ج ی د   ی هووا فاقوود مهارف   ها ه یوو ر ی خ   دهد ی نشان م   ها افته ی ست.  ها ه ی ر ی توسط خ   تال ی ج ی د   رش ی عدم پ    ی اصل های  چااش 

  ی عوووامل   ، شده اسووت   ه کوچک ارا    اس ی در مق که  مطااعه    ک ی   م ی ا نت   . کنند همچنان متتاط عم  می   ی دیجیتال ها پلتفرم ر  د   ی گ ار ه ی سرما 

از    ی و آگوواه   تووال ی ج ی د   رش ی بووه پوو      یوو عدم تما   ر، یی مقاومت در برابر تغ   کند: به شرح زیر بیان می  شوند ی م  تال ی ج ی د  رش ی را که مانز پ  

 (. Keegan & Smorthit, 2020هستند )   ز ی برانگ های خیریه پرسش در رابطه با مؤسسه   ی که از نظر اخلاق   یی ها وه ی ش 
 

 پیشینۀ تجربی پژوهش  4-2

 ۀ، ادبیاف این حوووزه هنوووز در مرحلوو های غیرانتفاعیدیجیتال در مؤسسه با وجود درک روزافزون نسبت به اهمیت برندسازی

هایی که . در این قسمت، مقااهدهد این موضوع هنوز نوپا و پراکنده است مرور منابز اخیر نشان میت.  ابتدایی توصی  شده اس

 شوند. مطرح می 1جدول اند به صورف خلاصه در های خیریه و غیرانتفاعی کار شدهقبلاً در حوزۀ برندسازی دیجیتال مؤسسه

 
 های خیریههای حوزۀ برندسازی دیجیتال مؤسسه خلاصۀ مقاله .  1جدول 

Table 1. Summary of Articles on Digital Branding of Charitable Organizations 
 نتایج پژوهش عنوان  نویسنده  ردیف

و  3ریبلمووووووایتر 1

همکووووووووواران 

(2004)  

چووارچوب مفهووومی بوورای راهبردهووای 

ااکترونیکوووی در بخوووش برندسوووازی 

 غیرانتفاعی

 یهاسووازمان یو خووارج یداخلوو یارتبوواگ راهبردهووایمقااووه تعاموو   نیووا

 ۀبکشو. کنودیروشون م 4یکویااکترون یرا با توجه بوه برندسواز یرانتفاعیغ

 یارتباگاف برند خارج  یارزان برا  نسبتاَ  ۀرسان  کیوب ممکن است    یجهان

 یاگلاعواف کواف  یسواختار فنواور  کیکه توسط    یصورت  در  فقطباشد، اما  

ثر ؤارتباگاف کارآمد و م  یبرا  ازینشیپ  کیتواند به عنوان  یشود، م  یبانیپشت

 یخوارج باگوافارت ازیونشیبه عنووان پو یقو یارتباط داخل کیشود.    دهید

   .ه استشد  شنهادیپ  یقو

 5وداتووبیلگوین و ک 2

(2022) 

های اجتمواعی خیریوه و بازاریابی شوبکه

تأثیر آن بر تصویر برند خیریه، اعتماد بوه 

 برند و قصد اهدای کمک ماای

 یعود گبقوه بنوددر شوش بُ  هیریخ  6(SMM)  های اجتماعیبازاریابی شبکه

و  یسووازیسفارش ،یرسووانبودن، اگلاعموقزتعاموو ، بووه ،یشووود: آگوواهیم

 یاجتمواع  یهارسوانه  یهادر پسوت  تواننودیم  هیریخهای  ه. مؤسسغافیتبل

کنند تا اهداکنندگان بااقوه بتواننود بوه   جادیا  یآگاه  ازمندیافراد ن  بارۀخود در

 خود ادامه دهند.  یهاکمک

 

1 virtual reality 
2 Tawansi 
3 Treiblmaier 
4 E-branding 
5 Bilgin & Kethüda 
6 Social Media Marketing 
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 نتایج پژوهش عنوان  نویسنده  ردیف

 1توماس و دافِوت 3

(2024) 

 

عنووان   های اجتماعی بهاستفاده از شبکه

هایی راهبرد ارتباگاف بازاریوابی: دیودگاه

های غیرانتفوواعی موورتبط بووا از سووازمان

 سلامت

  یبودن و پتانسوصورفهبهمقرون تیجو اب   دهودیمطااعوه نشوان م  نیوا  مینتا

روابوط بوا اهداکننودگان و   تیوتقو  ،نیو همچنو  یماا  یهاکمک  یآورجمز

اسووتفاده از  یبوورا ییهووابووه عنوووان مترک ،یاجتموواع ترق یووارتباگوواف عم

 یهاسووازمان یاب یووارتباگوواف بازار یهوواتیدر فعاای اجتموواع یهارسووانه

بودجوه،   یهاتی. برعکس، دانش متودود، متودودکنندیعم  م  یرانتفاعیغ

 مهم هستند.  یحاکم، موانع  طیو شرا یزمان  یهاتیمتدود

چگونگی تلاقی انیمیشن   :برندسازی پویا (2022)  2استید 4

و برندسووووازی بوووورای حمایووووت از 

 های غیرانتفاعی نیازمندسازمان

ها در گرو های غیرانتفاعی به ویژه در هنگام پندمیکامروزه موفقیت سازمان

و   یتواایجید  قواًیعم  یکردیبا روهای غیرانتفاعی  شدن است. سازماندیجیتال

 رنود،یقرار بگ ریکه قرار است تتت تأث  یبه افراد  دنیرس  یهدفمند برا  یامیپ

 توانند به اهدان خود دست یابند.  می

بلنیووووووووووتی و  5

 3واسیلیادیس

(2017) 

 ۀهای اجتماعی بر ارزش ویوژتأثیر شبکه

: غیرانتفوووواعی هایسووووازمان برنوووود

 اندازهاچشم و  روندها  سازیمفهوم

و   میمطااعوه بوا هودن ترسو  نیوا  اف،یومورور ادب    یووتتلهیوبر اساس تجز

های سوازمانبرنود    ۀژیوبور ارزش و  یاجتمواع  یهارسوانه  ریتأث   یسازمفهوم

ی هامطااعوه بوا انتقوال دانوش از مودل  نیانجام شد. ا(  NPOsغیرانتفاعی )

و   یاجتمواع  یهارسوانه  نی، ارتباط مثبوت بو4(FPOs)  های انتفاعیسازمان

 .  دهدیرا نشان م  NPOsبرند در صنعت   ۀژیارزش و

 

 

6 

 5استولار

(2022) 

غو ایی  ۀهای خیریتأثیر برندینگ سازمان

 بر قصد رفتار دانشجویان دانشگاه

 یهارسوانه  یهاماننود پسوت  توال،یجید  یبرندساز  یهامطااعه، جنبه  نیدر ا

پسوت بوا  کیودهد استفاده از یمطااعه نشان م نیا .شدند  یاب یارز  ،یاجتماع

 ریتوأث  هیوریخ ییغ ا یهااز سازمان  تیتواند بر قصد حمایو رنگ م  ریتصو

 .بگ ارد

 

7 

 

 6پیووتمن و ابوو 

(2021 ) 

کننوودگان کمتوور: اعتموواد بیشووتر بووه دنبال

متفاوف شاخص های متبوبیوت تأثیراف 

گرایش متیط اینفلو نسورهای و  زیسوتی 

 های اجتماعیشبکه

 زانیوبور م  نفلو نسوریتعداد فااوورها و نووع ا  ریتأث   دهدیمطااعه نشان م  نیا

 یکشوو  بوورا نیووا. ردیووگیاعتموواد قوورار م ریتتووت تووأث  یموواا یهوواکمک

اسوتفاده  یاجتماع یهادر رسانه ینفلو نسریا یاب یارکه از باز  ییوکارهاکسب

توجوه   جااوبمرتبط باشد،    هیریخ  یهاکه با کمک  یهنگام  ژهیو  به  کنند،یم

 است.

 7گوناوان 8

(2021) 

أثیر استفاده از اینفلو نسورها در کمپوین ت

بوه سازمان های غیرانتفواعی )کوه منجور 

 شود(های ماای میدریافت کمک

کوچوک و در حوال رشود  های غیرانتفواعیمؤسسوهمطااعه به  این    یهاافتهی

را در فروش خوود  جهینت از گریق کمپین بازاریابی، بیشترینتا   کندیکمک م

 میرا در جامعه تنظ   یفعل  یاب یارتباگاف بازار  طیبه دست آورند و بتوانند شرا

 کنند.  جادیاهداکنندگان ا  یکنند تا اعتماد و تفاهم را برا

 

1 Thomas & Duffett  
2 Steed 
3 Belenioti & Vassiliadis  
4 Forprofit Organizations 
5 Stollar 
6 Pittman & Abell 
7 Gunawan 
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 نتایج پژوهش عنوان  نویسنده  ردیف

 1کوینتون و فنمور ۹

(2013) 

بازاریابی اسوتراتژیک   ترفند  کمبود یک 

های اجتمواعی آنلایون استفاده از شوبکه

 های بریتانیاتوسط خیریه

را بررسوی   هیوریدر بخش خ  نیآنلا  یاجتماع  یهامقااه استفاده از شبکه  نیا

 یاجتمواع یهامتنوع را در اتخاذ شبکه  ییهامترک  یتجرب   یهاافتهی.  کندمی

و بوه دسوت آوردن  یخوارج یکنترل برند، فشوارها یاب یاز جمله باز  نیآنلا

بیوان کوه بوه گوور موداوم    ییهواو مقاومت  دهنودینشوان م  دیمخاگبان جد

 .ندمهارف و منابز بود  دکمبو  شدند،می

و  بهبووووووووودی 1۰

 همکاران 

(14۰3) 

هوووای بررسوووی توووأثیر تووورویم فعاایت

های اجتمواعی بور خیرخواهانه در شبکه

خیریووووه  افمؤسسووووۀ ارزش ویووووژ

گری دی عو؛ تتلیو  نقوش ت(نیکوکاری)

شوووووده و فردبودن ادراکمنتصوووووربه

موورد مطااعوه: )برند    ۀگری تجرب میانجی

 ((ع)لستان علی گ  ۀخیری

 هایشوبکه خیرخواهانوه در هوایفعاایت  توأثیر  داد  این پژوهش نشوان  نتایم

بوه . اسوت بوده  معنادار  برند  تجربۀ  و  خیریه  مؤسسۀ  برند  ارزش  بر  اجتماعی

 نقوش  از گریوق   های اجتمواعیشوبکه  در  خیرخواهانوه  هوایفعاایت  علاوه،

 ارزش  بور  شودهادراک  فردبودنمنتصوربه  گریتعودی   و  برند  تجربۀ  میانجی

های در حقیقوت، یافتوهاسوت.   گزارش شوده  معنادار  نیز  خیریه  مؤسسۀ  برند

 توانمی  را  علی )ع(  گلستان  مؤسسۀ  برند  ویژۀ  این پژوهش نشان داد ارزش

 .داد  افزایش  اجتماعی  هایرسانه در  خیرخواهانه  هایفعاایت  موفقیت  با

 

های خیریووه متوودود شده با عنوان برندسازی دیجیتال مؤسسههای چاپشود، مقااهمشاهده میگور که در جدول بالا  همان

ها در زمینووۀ کارها هسووتند. حتووی مقااووهوشده در حوووزۀ برندسووازی دیجیتووال مربوووط بووه کسووب های چاپهستند. بیشتر مقااه

 & Quinton) های اجتموواعیبوورای مثووال، رسووانهها عمدتاً تووأثیر یکووی از ابزارهووای دیجیتووال، برندسازی دیجیتال غیرانتفاعی

2024; Thomas & Duffett, 2022; Stollar, 2017; Belenioti & Vassiliadis, 2013Fennemore, )  یا بازاریووابی اینفلو نسوور

(2021; Pittman & Abell, 2021Gunawan, بر ) اند و چووارچوبی جووامز در را بررسی کرده هادهای خیریهآوری کمک نجمز

این زمینه ارا ه نشده است. از این رو، با توجه به متدودبودن مطااعاف ایوون حوووزه و خووش وجووود ااگوووی جووامز برندسووازی 

 های خیریه است.  ها، هدن این پژوهش گراحی ااگوی جامز برندسازی دیجیتال مؤسسهدیجیتال خیریه

 

 روش پژوهش  -3

؛ از این رو، پژوهش حاضر بوور اسوواس است های خیریه  برندسازی دیجیتال برای مؤسسهااگوی    ۀپژوهش ارا   ی اینهدن اصل

موردی اسووتفاده شووده اسووت. یابی به هدن پژوهش، از روش مطااعۀ چنوودشود و به منظور دست هدن، اکتشافی متسوب می

انسانی را دارد، نووه صوورفاً   تجربیافها، فرایندها یا  پژوهشگر قصد درک عمیق پدیده  د کهنروکار می  کیفی زمانی بههای  وشر

سووت ا  روای روبووهبا پدیدهپژوهشگر  معمولاً  شود که  های کیفی استفاده میبه عبارف دیگر، زمانی از روش.  را  آنها  گیریاندازه

 هووایهوودن پژوهش  انسانی و کشوو  ااگوهووا  ۀفهم عمیق تجرب. در حقیقت،  که هنوز چارچوب نظری روشن و مدونی ندارد

 (.  ,2017Babchukاست ) کیفی

در مطااعوواف ی فوو یک  یهاروش نیتراز متداول یکی رایز کند،یم  فایمهم را ا  ینقش  یمورد  ۀمطااع  ،یفیک   یهاروش  انیدر م

 یاصوولهووای  را بووه حوزه  نوآورانووه  ییهووانشیب  و  شووده  دأییت  نظریه  شیو آزما  دیتوا  یبرا  یکردیعنوان رو  و به  است   یسازمان

 

1 Quinton & Fennemore 
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هایی مناسب هستند که به رویکردهای موردی برای حوزه  ۀمبتنی بر مطااع  هایست. به گور کلی، پژوهشا  ارا ه کرده  ت یریمد

بووه  (.2010et al.,  Simmons) شده در آنها یا وجود ندارند یا ناکافی هستنداستقرایی نیاز دارند و اصول و ساختارهای پ یرفته

ارا ووۀ ااگوووی جووامز برندسووازی وجووود دارد و بیشووتر ها شووکان علمووی در  دای  آنکه در حوزۀ برندسووازی دیجیتووال خیریووه

از نظوور ماهیووت برنوود خیریووه  کارها هستند و همچنووین،  وشده در حوزۀ برندسازی دیجیتال مربوط به کسب های چاپپژوهش

 های پیشین هیچ ااگوی جووامعی )شووام و از آنجا که پژوهش  با برند تجاری متفاوف است   اجتماعی  افتأثیرو    هاارزش،  منافز

های آیندها، فرایند، پیامدها و موانز( در این زمینه ارا ه نداند، در راستای هدن گراحی ااگوی برندسازی دیجیتال مؤسسهپیش

 خیریه، در این پژوهش از روش مطااعۀ چندموردی استفاده شد.

 نیچنوو   زیمورد جداگانه نهر    ۀو مطااع  دارد  خود را  یدهک ، گرح و سازمان  کیبه عنوان    یچندمورد  یمطااعات  ۀپروژ  کی

داستان خووود   هر کدام از موردهارا صرن کند، اما    یکوتاه  ای  یمورد زمان گولان  کی  یبرا  پژوهشگرممکن است    خواهد بود.

د. برای مطااعۀ یک موضوع تمام موووارد مشابه باشن  هاییجنبهاز    دیموارد با  ،یچندمورد  هایپژوهش  یبرا.  گفتن دارند  یرا برا

موووارد   ۀکمتوور از هموو   اریشووده بسوو موارد انتخابتوان بررسی کرد، اما معمولاً بررسی تمام موارد مقدور نیست و  موجود را می

ست، انجام خواهوود مرحله اهفت شام  که موردی  ۀک روش مطااعبه کم حاضر پژوهش .( ,2013Stake) د بودنموجود خواه

 اند.این هفته مرحله نشان داده شده 1شک  (. در  ,2014De Massis & Kotlarشد )

 

 
 مراحل فرایند پژوهش مطالعۀ موردی. 1شکل 

Figure 1. Stages of the Research Method Process in the Case Study 

 

 تعری  واحد تتلی 

 

 موردی ۀانتخاب گرح مطااع

 

 گیری(انتخاب موارد )نمونه

 

 آوری اگلاعاف جمز

 

 وتتلی  اگلاعاف تجزیه

 

 نتایم  ۀارا 

 

 پژوهشهای اگمینان از روایی و پایایی در یافته
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 انتخاب طرح مطالعۀ موردی 1-3

وقوع یک پدیده باشد، باید از مطااعووۀ موووردی اکتشووافی اسووتفاده شووود. مطااعوواف زمانی که هدن از پژوهش درک چگونگی  

همچنین،   شوند.های اجتماعی استفاده میموردی اکتشافی معمولاً برای درک چگونگی عملکرد سازوکارهای سازمانی یا فرایند

های رایووم از نمونووه سووتفاده شووود.ا اکتشووافی  یموووردۀ  مطااع  کیاز    دیاست، با  دهیپد  کیوقوع    ییکه هدن درک چرا  یزمان

 اند از: چگونه و چرا های پژوهشی که به گور ویژه برای پاسب به این نوع مطااعۀ موردی مناسب هستند، عبارفپرسش

از سوی دیگر، زمانی که هدن پژوهش متقاعدکردن کسی است دربارۀ اینکه یووک پدیووده موورتبط اسووت، مطااعووۀ موووردی 

متکووم و   از اظهوواراف  یغن  یشواهد  ۀارا   یتوان برایرا م  یموردۀ  نوع مطااع  نیمثال، ا  شود. برای  توصیفی باید به کار گرفته

 کار برد. پژوهش حاضر از نوع مطااعۀ موردی اکتشافی است.  شده دربارۀ مسا   سازمان به یبانیپشت

 

 تعریف واحد تحلیل 2-3

دهد« تعری  کرد. پژوهشگران باید با این نوعی در یک زمینۀ متدود رخ میای که به  توان به عنوان »پدیدهواحد تتلی  را می

خواهند فرد را تتلی  کنند  گروهی از افراد  یک فراینوود  نها چیست. آیا آنها میپرسش از خود شروع کنند که واحد تتلی  آ

 ها  در این پژوهش واحد تتلی  سازمان است.  ای در داخ  شرکت  تفاوف بین شرکت یک برنامه  پروژه

 

 انتخاب نمونه   3-3

ی عاقلانه است یا اینکه درکی بهتر از پدیده مورداواین انتخاب حیاتی برای پژوهشگران این است که آیا انجام یک مطااعۀ تک

های شوند که غیرمعمول یووا نمونووهآید. موارد منفرد به این دای  انتخاب میموردی به دست میاز گریق انجام یک مطااعۀ چند

 شود.افراگی هستند. در این پژوهش از مطااعۀ موردی چندگانه استفاده می

های خیریه بر اساس میووزان فعاایتشووان در حوووزۀ نشان داده شده است، در این پژوهش، مؤسسه  2جدول  گور که در  همان

های اجتموواعی از جملووه دارابووودن روز، فعاایووت در شووبکههای مختل ، از جمله سایت فعال و بهسازی دیجیتال و فاکتوربرند

هووای برگزارشوودۀ موفووق، بررسووی و انتخوواب ها و کمپینها و استوریکنندگان، تعداد پست ام، تعداد زیاد دنبالصفتۀ اینستاگر

 بودند.  انجمن دیابت گابریک، انجمن اتیسم ایران و 1بیشدند که شام  پنم مؤسسۀ خیریۀ متک، مهرآفرین، خانۀ ای

  

 

1 EB 
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 شده های خیریۀ انتخابمعرفی مؤسسه . 2جدول 
Table 2. Introduction of the Selected charitable Organizations 

انجمن دیابت  

 گابریک

نام   محک  مهرآفرین  خانه ای بی انجمن اتیسم ایران 

 مؤسسه

     

 نماد

https://gabri

c.ir 

https://irautism.org https://ebhome.

ngo 

https://www.mehrafarinor

g.com 

https://mahak-

charity.org 
 سایتوب

 

 
 

  
های شووبکه

 ماعیاجت

gabric_dia 

 

iran.autism.associa

tion 

 

eb_home mehrafarincharity 

 

mahakcharity  صوووووفتۀ

 اینستاگرام

8/54  k 1/88  k 154 k 251 k 32۹ k  تعووووووداد

کنندگدنبال

 ان

تعووووووداد  25۹5 1211 758 1382 2۰77

 هاپست

روبووان * کمپوین 

 آبی

 

کمپین   دیابوت * 

 + ابخند  

 

یوای ؤر* کمپین  

 شهر 75

 

کمپین   دیابوت * 

 نوع تو

 

دوسوت کمپین  *

 من انسواین

های برنامووووووه*

 حمایتی کودکان

 کنم* کمپین درکت می

 

 مسیر اتیسم  * کمپین هم

    

 قصه  * کمپین هم

 

 * کمپین خشت

 

* افتتاح خانۀ امید اتیسوم 

 ایران

 

رسوووانی کمپوووین اگلاع*

 دنیای متفاوف من

 

کمپوووین سووواخت *

آسایشوووگاه بیمووواران 

 ایپروانه

کمپین شواخه گلوی *

 ها باش  برای پروانه

کمپین توزیز ابواس *

 14۰۰نرم در نوروز 

کمک* رسانی کمپین 

پروانوه بیمواران  ای به 

 سرپرستبی

 ۀهزینوکمپین کمک  *

 خرید ویلچر

 ۀهزینوکمپین کمک  *

 دارو  ۀتهی

 های مهرورزیشنبهپنم*

 کمکم کن *کمپین 

 فرشته باش*کمپین 

 مهرماه مهرآفرین*کمپین 

 نقاشی آرزوها*کمپین 

 شیرخشک مهرآفرین*کمپین 

 ام کو کمپین خانه *

 کمپین بخاری مهربانی *

 

 

 

 

  وکمپین گلایی ش*

 

 هووزار 13۰کمپووین *

 تومانی

 

پووویش دامووون بووه *

 کمکتون قرصه

 

کمپووووین میشووووه *

موهاش مث  روز اول 

 بشه

 

 

 

 

 

تووورین مهم

های کمپین

برگزارشده 

توسوووووط 

 مؤسسه  

 

 آوری اطلاعات جمع 3-4

هووای کیفووی بووااقوه، شوند که ممکن است شام  منابز دادهآوری میهای چندگانه جمزها در روش مطااعۀ موردی با روشداده

شناسووی، اسووناد و سوووابق توواریخی و نگوواری و مردمهووای قومآوری دادههووای جمووزمانند مصاحبه، مشاهداف مستقیم، تکنیک

https://doi.org/10.22108/ecs.2025.146304.1142
https://doi.org/10.22108/ecs.2025.146304.1142
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https://www.instagram.com/iran.autism.association/?hl=fa
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هووای های مطااعۀ موردی معمولاً مزایایی را بوورای ادغووام دادهال، نظرسنجی(. دادههای کمّی باشند )برای مثهمچنین، منابز داده

 شود.ها میکنند. استفاده از منابز دادۀ چندگانه باعث افزایش اعتبار دادهعینی و ادراکی ارا ه می

اگلاعوواف عموودتاً از نمایش داده شووده اسووت،  3جدول گور که در همان،  در پژوهش حاضر  هاداده  یآورجمز  رابطه بادر  

ها، تتلیوو  هشووتگ ها و اسووتوریهای دیجیتال همچون میزان بازدید پسووت بررسی اسناد و مدارک شام  داده و مصاحبه  قیگر

اند )لایووک، کامنووت، تعاموو  داشووتهصووفتۀ اینسووتاگرام مؤسسووه یعنی درصد کاربرانی کووه بووا متتوووای ،  نرخ تعام اینستاگرم،  

، رزومووۀ کارکنووان، بروشورهاو دیگر اسناد و مدارک شام  گزارشاف ماای مؤسسه،    هاتعداد کلیک روی اینک،  گ اری(اشتراک 

های خیریووۀ های مؤسسووهابتدا، سایت   آوری شد.جمز  ها،شرح وظای  واحد ج ب، بازاریابی و بازاریابی دیجیتال این مؤسسه

ها از چووه ابزارهووای برندسووازی شده و صفتاف اینستاگرام آنها بررسی شدند و مشخص شد هر یووک از ایوون مؤسسووهانتخاب

 کنند. در مرحلۀ بعدی، پژوهشگران با مسئولان و متخصصان بخش بازاریووابی دیجیتووال و توایوود متتوووایدیجیتاای استفاده می

دربووارۀ بوواز  هایپرسووشاز  یاشووام  مجموعووهساختاریافته انجووام دادنوود کووه ها مصاحبۀ نیمهصفتاف مجازی در این مؤسسه

شوورط  نیوو بر اسوواس ا انمتخصصآیندها، فرایند، موانز، پیامدها و ابزارهای برندسازی دیجیتال در مؤسسۀ خیریۀ آنها بود. پیش

 تووالیجیدبرندسووازی    بووارۀدر نقووش خووود باشووند و بتواننوود در  تالیجید  یابیبازار  ت یاز فعاا  یاکه مسئول درجه  ندانتخاب شد

ها مووتن مصوواحبهاز    خطبووهخطبه صورف  کدها  ها ضبط و به گور کام  به صورف متن تدوین شدند.  مصاحبه  .اظهارنظر کنند

 ،بررسی اسناد و مدارک به دسووت آمدنوودهایی که از  . دادهمضمون استفاده شد   یتتل  روش  ازدر این مرحله،    .شدنداستخراج  

 حاص  شود. نانیاگمپژوهش ادغام شدند تا از اعتبار    هاشده از مصاحبهاستخراج  یهابا داده  ،یسازمثلث   ندایفر کیدر 

 
 شوندگانشناختی مصاحبه مشخصات جمعیت. 3جدول 

Table 3. Demographic Characteristics of the Interviewees 

 طول مصاحبه تاریخ مصاحبه جنسیت سازمانیپست  شماره 

 دقیقه 3۰ 16/۰1/14۰4 زن مدیر بازاریابی دیجیتال متک 1

 دقیقه 35 2۰/۰3/14۰4 زن نمایندۀ مدیرعام  در بخش توسعۀ مؤسسۀ مهرآفرین 2

 دقیقه 3۰ 2۰/۰3/14۰4 زن های مردمی مؤسسۀ مهرآفرین  سرپرست واحد جلب مشارکت 3

 دقیقه 4۰ 17/1۰/14۰3 زن کارشناس ج ب مؤسسۀ مهرآفرین 4

 دقیقه 35 11/۰2/14۰4 مرد بیمدیر روابط عمومی خانۀ ای 5

 دقیقه 75 ۰۹/11/14۰3 مرد معاون توسعۀ انجمن اتیسم ایران 6

 دقیقه 6۰ 11/۰3/14۰4 زن دیجیتال مارکتینگ انجمن اتیسم ایرانکارشناس   7

 دقیقه 6۰ 11/۰3/14۰4 مرد کارشناس دیجیتال مارکتینگ انجمن اتیسم ایران 8

 دقیقه 5۰ 12/۰3/14۰4 مرد های مجازی و استدیوی انجمن دیابت گابریکسرپرست توسعۀ پلتفرم ۹

 دقیقه 45 12/۰3/14۰4 زن گابریکسرپرست روابط عمومی انجمن دیابت   1۰

 دقیقه 45 12/۰3/14۰4 زن کارشناس تواید متتوای انجمن دیابت گابریک 11

 

 وتحلیل اطلاعات تجزیه 3-5

در پووژوهش موووردی، زیرا  ؛است  پژوهشترین مراح  یکی از حساس موردی ۀهای مطااعوتتلی  اگلاعاف در پژوهشتجزیه

دهی سووازمان ،هامصوواحبه توودوین .سووت هایندها و معووانی درون آنابلکه فهم عمیق روابط، فرهدن فقط توصی  مورد نیست، 

هووای پوشووانی بووین دادههم  در این مرحله بسیار مهم است.  ها برای آشنایی عمیق با متتوای آنهاداده  ۀخواندن چندبارو    هاداده
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دهد تا مسا لی جدید را شناسووایی کننوود کووه بووا هوودن پووژوهش وتتلی  آنها به پژوهشگران اجازه میشده و تجزیهآوریجمز

 استفاده کنند.   تتلی  مضمونهای کدگ اری و توانند از تکنیکمرتبط هستند. پژوهشگران در این مرحله می

و بررسی اسناد و مدارک در قااووب شد  شونده مشخص میها از مصاحبه که با شمارۀ افراد مصاحبهدر پژوهش حاضر، داده

دهد، یعنی بیان کرد: »شک  سنتی بازاریابی دیگر جواب نمی 5شوندۀ شمارۀ مصاحبهبندی شدند. برای مثال،  کد استخراج دسته

ای در عصر حاضوور بووه سوووی پ یرد... روش سنتی تبلیغاف بازگشت سرمایۀ پایینی دارد... اگر مؤسسۀ خیریهمخاگب هم نمی

های آینوودهای برندسووازی دیجیتووال بوورای مؤسسووه«. نتوۀ استخراج پیشماندهای دیجیتال حرکت نکند، از بقیه جا میفعاایت 

 آورده شده است.   4جدول خیریه در 

 
 های خیریهآیندهای برندسازی دیجیتال برای مؤسسه پیش. 4جدول 

Table 4. Antecedents of Digital Branding for Charitable Organizations 
 آیندها پیش کد منابع استخراج کد 

  اازام به معرفی گستردۀ برند    11، 1۰، ۹، 7، 6، 5، 4، 1های  مصاحبه

 

 

 

 

 

 عوام  سازمانی

 ازوم ایجاد حساسیت به برند ۹، 6های  مصاحبه 

 مؤسسه به مدیریت هویت و تصویر برند در فضای دیجیتالتمای   8مصاحبۀ  

 ازوم ارا ۀ اگلاعاف و خدماف مؤسسه به مخاگبان  11، 1۰، 7، 6های  مصاحبه

هوا متناسوب بوا بندی پیاماازام به حرکت از ارتباگاف عمومی به سمت بخش 7مصاحبۀ  

 های مختل  مخاگبانگروه

مسووتنداف بررسووی  - 11، 1۰های مصوواحبه

 گزارشاف ماای سالانه

 ضرورف ارا ۀ گزارش کار و نتوۀ مصرن اعانه در فضای دیجیتال

   دیجیتال  پ یرش ابزارهایدر ایجاد فرهنگ جدید سازمانی   11، 1۰های  مصاحبه

 دگرگونی ارتباگاف سازمانی   1۰مصاحبۀ  

بررسی اسناد و مدارک رزوموۀ   -  ۹مصاحبۀ  

 کارکنان 

به عنوان نیروی کوار در سوازمان و آشونایی آنهوا بوا  Z و Y هاینس ورود 

 بزارهای دیجیتالا

  تغییر سبک زندگی مردم به واسطۀ فناوری  6مصاحبۀ  

 

 

 عوام  اجتماعی

 تغییر سبک رفتار اهدایی جامعه    8مصاحبۀ  

 دهی افکار اجتماعهای اجتماعی در شک افزایش نقش شبکه ۹، 6های  مصاحبه

 های خیریه  تغییر انتظاراف جامعه از شفافیت مؤسسه 11مصاحبۀ  

 تغییر نس  اهداکنندگان     8مصاحبۀ  

 ی مددجویانو احساس  یواقع  یهاداستان  یگ اراشتراکبه 1۰، 7های  مصاحبه

 تر با جامعهنیاز برای برقراری ارتباط مؤثر و عمیق  11، 1۰، ۹، 8های  مصاحبه

بررسوووی مسوووتنداف مووواای  - 4مصووواحبۀ 

 ها  های بازاریابی مؤسسهفعاایت

  هزینۀ کمتر بازاریابی دیجیتال نسبت به بازاریابی سنتی  

 

بررسوووی مسوووتنداف مووواای  - 5مصووواحبۀ  عوام  اقتصادی

 هاهای بازاریابی مؤسسهفعاایت

 سنتی    بازگشت سرمایه در بازاریابیپایین  نرخ 

هووای هووای آنلایوون و کمپینجوو ب منووابز جدیوود از گریووق پلتفرمضوورورف  5، 4، 3های  مصاحبه

 دیجیتال
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 آیندها پیش کد منابع استخراج کد 

 اهش اتکا به تبلیغاف پوایازوم ک  6مصاحبۀ  

  افزایش ضریب نفوذ اینترنت   8مصاحبۀ  

 

 

 

 عوام  فناورانه

 های جمعیرسانههای هوشمند و  دسترسی گسترده به تلفن 7، 6، 5، 2، 1های  مصاحبه

 گویی آنلاینپاسبضرورف  8مصاحبۀ  

 شدن فرایندهادیجیتاای  5مصاحبۀ  

مسووتنداف بررسووی  - 11، 7های مصوواحبه

 هاهای کمپینبازدید و تعداد هشتگ 

 های فضای مجازی در کمپین  افزایش نرخ تبدی 

بررسووی مسووتنداف نظووراف  - 7مصوواحبۀ 

 مخاگبان دربارۀ سهوات پرداخت  

هووای پرداخووت راحتوی و آسووانی پرداخووت کمووک از گریوق سووایت و درگاه

 ااکترونیکی

 های رفتار کاربراندادهآوری و تتلی   جمزسهوات در  7مصاحبۀ  

 هاهای عملکرد کمپینآوری و تتلی  دادهجمزسهوات در   11، 7های  مصاحبه

 بلاک چینضرورف استفاده از فناوری   8مصاحبۀ  

 ارزهاهای مرتبط با رمزضرورف استفاده از فناوری 7مصاحبۀ  

 ضرورف استفاده از فناوری هوش مصنوعی   8، 7، 5های  مصاحبه

  اازام به متمایزکردن برند خیریه  11، 8، 6های  مصاحبه

 

 عوام  رقابتی

 افزایش رقابت در ج ب منابز و حامیان 6مصاحبۀ  

 حمایت نهادهای بالادستی  یابی به  دست  6، 5های  مصاحبه

 اامللیبین  نهادهایحمایت  گیری از بهره 1۰، ۹، 6، 5، 2های  مصاحبه

 رقیب    های دیجیتالفعاایتسهوات در رهگیری    7مصاحبۀ  

 

& Keegan  انوود )وکارها از تتولاف دیجیتووال عقووب ماندههای خیریه نسبت به کسب های گ شته، مؤسسههرچند در دهه

2020Smorthit, )، سوورعت بووا های خیریۀ بزرگ داخلی در تلاش هستند تووا بهاامللی و همچنین، مؤسسههای بزرگ بینخیریه

فرایند برندسازی دیجیتال با اقتباس   .دهندادامه    تالیجیخود در عصر د  ییو به توسعه و شکوفا  شوندسازگار  تغییراف دیجیتال  

( شووام  مرحلووۀ آغوواز، مرحلووۀ توسووعه، مرحلووۀ رسوومیت 2021) 1برکوواو  میبوووفای بازاریووابی دیجیتووال مرحلووهاز موودل پنم

های هر مرحله از گریق مصاحبه و بررسووی اسووناد و سازی و مرحلۀ بلوت گراحی شد که مؤافهسازی(، مرحلۀ یکپارچه)رسمی

 به دست آمدند.  5جدول مدارک پنم مؤسسۀ مورد مطااعه به شرح 

  

 

1 Boufim & Barka 
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 خیریه  هایه فرایند برندسازی دیحیتال مؤسس. 5جدول 
Table 5. Digital Branding Process of Charitable Organizations 

 معیارها  مرحلۀ آغاز  مرحلۀ توسعه سازی( مرحلۀ رسمیت )رسمی  سازی مرحلۀ یکپارچه  مرحلۀ بلوغ 

هویوووت دیجیتوووال  -

 شود. حفظ می

برنووود و هویوووت  -

سووووو   دیجیتووووال هم

 شوند.  می

هویووت دیجیتووال بووا 

و  )مددجویان  مشتریان 

خیّوورین( آنلایوون بووه 

صورف مشترک ساخته 

 شود. می

حضووووور دیجیتووووال  -

 تأییدشده و رسمی 

اقووداماف امنیتووی بوورای  -

جلووووگیری از سووورقت 

 هویت  

حضووور دیجیتووال بووه 

صووورف آزمایشووی در 

های وب و رسوووووووانه

 اجتماعی  

 

 بدون هویت دیجیتال  

 

 هویت دیجیتال  

تفکوور بازاریووابی و  -

برندسازی مدرن شده 

 است.
گیری فرهنگ تصوومیم  -

مبتنووی بوور داده تثبیووت 
 شده است.

سوواختار چابووک و  -

مشارکتی، متمرکز بور 

 نیازهای مخاگبان  

 

 

گسووووترش فرهنووووگ 

بور تصمیم مبتنی  گیری 

 داده 

 

تر فرهنوگ ادغام عمیق   -

اجتموووووووووووووواعی و 

 گ اری  اشتراکبه

 

پوووو یرش فرهنووووگ  -

 همکاری و شفافیت

 

برنامووۀ موودیریت تغییوور 

گراحی و عملیاتی شده 

 است.  

 

 

فرهنووووگ دیجیتووووال 

 وجود ندارد.  

 

 

 فرهنگ  

تووورویم فرهنوووگ  -

آموووووزش مووووداوم، 

پوووووو یری و انعطان

   گوییپاسب

 

گ اری اشووووتراکبه -

 تجربیاف یادگیری

متخصوص   - نیروهای 

بووووووا ترکیبووووووی از 

هووووای فنووووی، مهارف

عملیووواتی و تتلیلوووی 

 .اندج ب شده
هوووای مسوووتق  و تیم -

بخشی( ای )بینوظیفهمیان
 . اندتشکی  شده

آموزشی دقیق و   ۀبرنام  -

برای یوادگیری   منسجمی 

هووووووووووووووا و فناوری

 های دیجیتووالتوانمنوودی

 .دوین شده استت

 

ای و هوووای پایوووهنقش -

 .اندعمومی تعری  شده

هووا بوورای تقویووت تیم -

راهبردهوووای اجووورای 

 دیجیتال  

ریزی منوووابز برناموووه -

بوورای پوو یرش فرهنووگ 

 دیجیتال

از مهارف و   هااستفاده 

 کلاسیک  منابز

 ها و منابز  مهارف

حضور آنلاین برند    -

شوووده قوووی و تثبیت

 .دارد

 

یا ساختار شبکه  - ای 

 چابک

رندسوازی دیجیتووال ب  -

هووای بووا سووایر بخش

سووووازمان )فووووروش، 

انسانی(  منابز  خدماف، 

 .شودادغام می
همکاری قوی و روان بین   -

و سووایر  دیجیتووال بازاریووابی
 .ها برقرار استدپارتمان

ایجوووواد سووووواختار -

ماتریسووووووی یووووووا 

 .ایوظیفهبین

کاربر در تمام   ۀتجرب   -

دیجیتوال  تمواس  نقاط 

 .هماهنگ است

های یندها و سیاستافر  -

برندینگ دیجیتوال مودون 

 .دنشومی

 

ساختارهای   رفتنز بین  ا-

 ایجزیره

هوووای رشووود فعاایت -

 بازاریابی دیجیتال

 

گیری توووویم شووووک -

 بازاریابی دیجیتال

 

ایجووووواد سووووواختار  -

در تووویم  1ایوظیفوووه

 دیجیتال

تغییووور در بووودون  -

سوووواختار: سووووازمان 

 ایجزیره

 

مشووخص  راهبووردی -

بوورای برنوود دیجیتووال 

 د.وجود ندار

 

 

 ساختار  

 

1 Functional  
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 معیارها  مرحلۀ آغاز  مرحلۀ توسعه سازی( مرحلۀ رسمیت )رسمی  سازی مرحلۀ یکپارچه  مرحلۀ بلوغ 

 پ یریبلوت تعام  -

حفوووظ تعووواملاف -

 ارتباگی  

سوووووووووازی بهینه -

 های ارتباگیهزینه

راستایی ارتباگاف هم  -

 های مختل   در کانال

 

متتوای یکپارچوه و   -

 ج اب  

آوری و به خواگر جمز  -

 سپردن دادۀ مشتریان  

تتلیوووو  بووووازخورد  -

 مشتریان 

 نظرسنجی آنلاین -

 سازی شخصی -

 

وگوی ایجوووواد گفووووت

گرفووه بووا مشووتریان دو

آنلایوون )مووددجویان و 

 خیّرین(

 

سوویه از ارتباگاف یک

 مؤسسه به مخاگبان  

 

 

 ارتباگاف

 

اسوووتفادۀ منسوووجم و 

یکپارچوووه از تموووام 

افزایووی ابزارهووا و هم

آنلاین  ابزارهای  میان 

و آفلاین برای تکام  

 و حفظ برند دیجیتال  

 

 

استفاده از تمام ابزارهوا 

 به صورف یکپارچه 

ابزارهوووای دربرگیرنووودۀ 

 اگلاعاف مخاگبان:

 

موودیریت ارتبوواط بووا  -

   1(CRMمشتری )

 اتوماسیون بازاریابی - 

پرداخت با هور کلیوک   -

(PPC)2   

 روابط عمومی آنلاین  -

ابزارهوووووای تعامووووو  

 دوسویه:  

 

 های اجتماعیشبکه -

 بازاریابی اینفلو نسر   -

 بازاریابی ایمیلی   -

ابزارهووایی کووه بیشووتر 

رسوووانی جنبوووۀ اگلاع

 دارند، مانند:

 سئو  -

 بازاریابی متتوا   -

 یبازاریابی وید وی -

 بازاریابی صوتی -

 تبلیغاف آنلاین  -

 های اجتماعی  شبکه -

 

 

 

 

 

 ابزارها  

نسجام کامو  پیوام ا  -

هوا برند در تمام کانال

 اهو پلتفرم

گیری میووزان انووداره -

تعوواملاف پایوودار بووا 

 مخاگبان هدن

اوای  - اثربخشی   ۀسنجش 

هووای دیجیتووال بووا کمپین

 ماننودی )ابزارهای تتلیل

Google Analytics) 

هوووای تعوووداد فااوور -

 صفتاف اجتماعی  

 ایجاد تقویم متتوایی -

هوووای تعوووداد کانال-

 دیجیتال فعال

تعوووداد بازدیووود از -

 سایت

گراحوووی هویوووت  -

بصری )اوگوو، رنوگ، 

 فونت(

 

های شووووواخص

عملکرد  ارزیابی 

 دیجیتال

 

بیان کرد: »ما از تمام ابزارهای برندسووازی دیجیتووال بووه   1شوندۀ شمارۀ  خصو  ابزارهای برندسازی دیجیتال، مصاحبهدر  

در این باره مطرح کوورد:  5شوندۀ شمارۀ مصاحبه کنیم...«.صورف یکپارچه برای حفظ و ارتقای برند مؤسسۀ متک استفاده می

دهوود، رندسازی دیجیتال اسووتفاده کننوود زیوورا شووک  سوونتی بازاریووابی جووواب نمیهای خیریه باید از ابزارهای ب»امروز مؤسسه

یابی بووه مخاگبووان بیشووتر و پ یرند... . ما از گریق فضای مجازی به دنبووال دسووت های سنتی را نمیمخاگبان نس  جدید روش

کند... . در زمینۀ بازارایی صوتی در گسترده هستیم. مؤسسۀ ما در تلاش است تا از تمامی ابزارهای برندسازی دیجیتال استفاده 

هووایی کووه NGOایوون نظوور را دارد: » 6شوندۀ شوومارۀ های صوتی هستیم...«. همچنین، مصاحبهشُرُن اقدام برای تواید پادکست 

ماننوود و بووه حاشوویه رانووده ها عقووب میهنوز به سمت برندسازی دیجیتال حرکت نکردند در عصوور حاضوور از سووایر مؤسسووه

نفعان وگو اعلام کرد: »از بازاریابی ایمیلی برای ارتباط با برخی از ذیدر قسمتی از گفت   1۰شوندۀ شمارۀ  مصاحبه  شوند...«.می

نفعانمووان کنیم. ما برای ارتباط با هر گروه از مخاگبووان و ذیهای دواتی استفاده میها و نهادهمانند پزشکان، همیاران و سازمان

 کنیم...«.آن گروه را استفاده میهای مختل  و ابزارهای خا   روش

 

1 Customer relationship management  
2 Pay Per Click  
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کننوود، بووه نمووایش گ اشووته  شووده از آنهووا اسووتفاده می های انتخاب ، ابزارهای برندسازی دیجیتال که هر یک از مؤسسه 6جدول  در  

   اند. شده 
 های خیریهمؤسسه ابزارهای برندسازی دیجیتال  . 6جدول 

Table 6. Digital Branding Tools of Charitable Organizations 

ین
نلا

ت آ
یغا
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تی
صو

ی 
یاب
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با

 

 

یی
دئو

 وی
بی

ریا
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ب
 

می  
مو
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ط

واب
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آ

 

 

ک )
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ر 
ا ه
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رد
پ

P
P

C
 )

 

 

بی
ریا

ازا
ن ب

یو
اس

وم
ات

 

 

ی )
شتر

ا م
ط ب

تبا
 ار

ت
یری

مد
C

R
M

 )
 

 

سر 
وئن

یفل
ی ا

یاب
زار

با
 

ی  
یاب

زار
با

لی
می

ای
 

وا
حت

ی م
یاب

زار
با

 

ئو
س

 

انه 
رس

عی
ما

جت
ی ا

ها
 

 ابزار

 

 

 

 

 نام مؤسسه 

 متک ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

 مهرآفرین ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✕ ✓

 بی  خانۀ ای ✓ ✓ ✓ ✕ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✕ ✓

 انجمن اتیسم ایران ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✕

 دیابت گابریکانجمن  ✓ ✓ ✓ ✓ ✕ ✓ ✓ ✕ ✓ ✓ ✕ ✕

 

های خیریه از دیجیتال برندینگ بووا موفقیووت همووراه نشووود. شوند استفادۀ مؤسسهنشدن باعث میموانز در صورف برگرن

های دیجیتال موانعی است که بوور سوور راه آنهووا قوورار دارنوود. موانووز در های خیریه در زمینۀ توسعۀ فعاایت علت تردید مؤسسه

عم  کنوود و   دوابه  ریشمش  کهای خیریه همچون یشوند برندسازی دیجیتال برای مؤسسهمیصورف نادیده گرفته شدن سبب  

های دیجیتال برندینگ استفاده نکنند، به مخاگبان و شووهرف برنوود خووود آسوویب وارد ها و تکنیکدقت از ابزارها بهاگر مؤسسه

های از پیامد مثبت حضور در فضای دیجیتووال و رسووانهگور که در این باره مطرح کرد: »همان  6شوندۀ شمارۀ  کنند. مصاحبهمی

ترین قدم اشتباه در ایوون فضووا بووا اجتماعی، افزایش آگاهی و شناخت نسبت به اختلال اتیسم است، باید مراقب بود که کوچک

انجموون اتیسووم  در ادامه، معاون توسووعۀ شود...«.های دارای افراد اتیسم یا حتی اعتراض خیّرین همراه میدرد مضاع  خانواده

های »ابزارهای دیجیتال گسترده هستند و استفاده از برخی از ابزارها نیاز به بودجۀ زیادی دارد که معمووولاً مؤسسووهایران افزود:  

آیند. متخصصان این حوزه نیز دستمزدهای بالایی دارند و بووه دایوو  اینکووه مووا هوویچ ها برنمیخیریه از پس پرداخت این هزینه

کنیم، پرداخت دستمزدهای بالای متخصصان دیجیتال مارکتینگ برای ما سخت اسووت و از دوات دریافت نمیبودجه و کمکی  

چنینووی های اینخیّرین نیز تمای  دارند کمک آنها مستقیماً صرن مددجویان شود. برخی از خیّرین بر ایوون باورنوود کووه هزینووه

برخی از افووراد » های خود به این نکته اشاره کردند:مۀ صتبت آقای قریب در اداحاشیه است و اص  کمک به مددجو است...«. 

های کلان حساس هسووتیم...، کنند. ما در مورد این مسأاه در دریافت کمککمک می  خیریه  هایهمؤسسبه    1شوییپولبا هدن  

شووود قابوو  جبووران  وارد می   ای، آسیبی که به برند مؤسسووه افتادن چنین مسأاه زیرا در صورف عدم آگاهی و هوشیاری مؤسسه و اتفاق 

هووای ایوون  های اجتماعی از جمله اینستاگرام در کشووور مووا جووزو چااش »فیلترکردن شبکه بیان کرد:    5شوندۀ شمارۀ  مصاحبه نیست...«. 

 

1 Charity Washing 
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هووای مووددجویانمان را  ای و روایت رسانی در خصو  بیماران پروانه های آگاهی مؤسسه در زمینۀ فعاایت دیجیتال است، زیرا ما پست 

وگنان کووه دسترسووی بووه فیلترشووکن ندارنوود  شود آن دسته از هم گ اریم، اما فیلترینگ اینستاگرام باعث می در اینستاگرام به اشتراک می 

شوودف مووراقبیم کووه تصووویر  مطرح کرد: »ما در توایوود متتوووای خووود به   3شوندۀ شمارۀ  ها را ببینند...«. همچنین، مصاحبه نتوانند پست 

کنیم. ما مددجویانی داریووم کووه حووواد   شناسایی نشود و از حریم خصوصی مددجویانمان در تواید متتوا متافظت می مددجوی ما 

دارشدن احساساف جامعه و توو کراتی کووه از مراجووز قووانونی دریافووت  تلب و ناگواری برای آنها رخ داده اما برای جلوگیری از جریته 

 کنیم...«. مجازی خود روایت نمی های این عزیزان را در صفتاف کردیم، داستان 

خیریووه را   هایهشده در مسیر برندسووازی دیجیتووال مؤسسوو موانز شناسایینشان داده شده است،    7جدول  گور که در  همان

در  و موانووز 2متیطووی در سووطح ، موانز1سازمانی در سطبموانز  :کلی تقسیم کرد ۀتوان بر اساس سطوح نهادی به سه دستمی

ها را در بستر سوواختارهای سووازمانی، متیطووی و دارد که سازمان 4نهادی ۀبندی ریشه در دیدگاه نظریاین تقسیم .3نهادی سطح

خیریه است؛ عواملی که به منووابز،   هایههای درونی خود مؤسسها و چااشدسته شام  متدودیت . اواین  کندنهادی تتلی  می

 ۀایوون موانووز درون سووازمان ریشووه دارنوود و معمووولاً بووا توسووع شوند.های داخلی سازمان مربوط میساختار، فرهنگ و قابلیت 

بووه شوورایط هسووتند کووه موانز متیطی  دستۀ دوم    .یندهای داخلی قاب  مدیریت هستنداها، آموزش و تغییر ساختار یا فرظرفیت 

هووای دیجیتووال ها یا شرایط بازار هستند و بر فعاایت زمان اشاره دارند؛ عواملی که ناشی از ساختار رقابتی، زیرساخت بیرونی سا

هووای و برای مقابله با آنها معمولاً به ایجاد ا ووتلان، همکاری  هستند  این موانز خارج از کنترل مستقیم سازمان  گ ارند.تأثیر می

ایوون دسووته شووام  عواموو  هستند.  موانز در سطح نهادیدستۀ سوم  .های حمایتی نیاز است ت گیری از سیاسبخشی یا بهرهمیان

د. ندهخیریه را شک  می  هایهکه فضای کلی فعاایت مؤسساست  قانونی، فرهنگی، هنجاری و ساختاری در سطح کلان جامعه  

زمند مووداخلاف سیاسووی، تغییووراف هنجوواری و آنها معمولاً نیا  کردنبرگرناین موانز در سطح ساختارهای کلان قرار دارند و  

 .  اصلاحاف نهادی است 

 
 های خیریهموانع برندسازی دیجیتال مؤسسه . ۷جدول 

Table 7. Barriers to Digital Branding for Charitable Organizations 
 استخراج کد منابع  کد موانع

 

 

 

 

 

 موانز سطح سازمانی  

مشوخص بورای  ۀهوای دیجیتوال و نبوود بودجوفعاایتمتدودیت منابز مواای بورای  

 برندسازی آنلاین

 - 11، ۹، 6های مصووووووواحبه

 بررسی مستنداف ماای

بررسی مستنداف   -  6مصاحبۀ   دیجیتال ۀابزارها و نیروی انسانی متخصص در حوز زیادهای  هزینه

 های خیریه  های مؤسسههزینه

  8مصاحبۀ   مشخص برای برندسازی دیجیتال  راهبردریزی و  عدم وجود برنامه

بازاریابی دیجیتال در میان کارکنوان   ۀها و دانش تخصصی لازم در زمینمهارف  کمبود

 و داوگلبان مؤسسه

  ۹، 6های  مصاحبه

  1۰، ۹های  مصاحبه سازمانهای منفی نسبت به تغییراف فناورانه و دیجیتال درون مقاومت یا نگرش

 

1 Organizational-Level Barriers 
2 Environmental-Level Barriers  
3 Institutional-Level Barriers 
4 Institutional Theory 
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 استخراج کد منابع  کد موانع

  11، 7، 6های  مصاحبه ای متناسب با مخاگبان دیجیتالمشکلاف در تواید متتوای منسجم و حرفه

هوای دیجیتوال را دشووار ساختار سازمانی سنتی و غیرمنعط  کوه پو یرش نوآوری

 .کندمی

 8مصاحبۀ  

  1۰، ۹های  مصاحبه های نوپ یرش فناوریمقاومت ذهنی و ساختاری در برابر تتول دیجیتال و 

 

 

 

 

 

 

 

 

 سطح متیطی  موانز  

مناگق )ماننود اینترنوت   از  مناسب در برخی  ۀهای ارتباگی و فناورانفقدان زیرساخت

 های بومی مؤثر(پرسرعت یا پلتفرم

 8، 6، 4، 3های  مصاحبه

خیریه یا بوازیگران بخوش خصوصوی بورای   هایهفشار رقابتی از سوی سایر مؤسس

 ج ب منابز و توجه مخاگبان

 6مصاحبۀ  

  8، 6، 3های  مصاحبه تغییراف سریز فناوری و دشواری هماهنگی با روندهای نوین دیجیتال

هوای ای گسترده یا عدم حضور موؤثر در پلتفرمهای رسانهدسترسی متدود به شبکه

 پرمخاگب

  6، 5های  مصاحبه

 7مصاحبۀ   اامللیهای خیّرین بینهای پرداخت ارزی برای ج ب کمکنبود زیرساخت

 5مصاحبۀ   .کندها و فیلترینگ اینترنتی که فعاایت دیجیتال را مخت  میمتدودیت

 8مصاحبۀ   های فنی و حمایتی در متیط بیرونیضع  زیرساخت

های تر و شوبکهتور کوه منوابز، برنود قوویهای بزرگسازمانشرایط رقابتی نابرابر با  

 .تری دارندای گستردهرسانه

 6مصاحبۀ  

  7، 5های  مصاحبه ها، از جمله خطر سرقت اگلاعاف مددجویانحملاف سایبری و تهدید امنیت داده

 

 

 

 

 

 موانز سطح نهادی

ها )ماننوود دیجیتووال خیریووههووای هووای قووانونی شووفان بوورای فعاایتنبووود چارچوب

 آوری کمک آنلاین، حفظ حریم خصوصی و شفافیت ماای(جمز

  4، 3های  مصاحبه

  6، 4های  مصاحبه اعتمادی اجتماعی نسبت به نهادهای خیریه و ضع  مشروعیت نهادی آنهابی

هووای نوووین دیجیتووال را در کووه پوو یرش روش جامعووه هنجارهووا و فرهنووگ سوونتی

 .دنکنند میهای خیریه کُفعاایت

  1۰، ۹های  مصاحبه

  6مصاحبۀ   های دواتی منسجم برای حمایت از تتول دیجیتال در بخش غیرانتفاعینبود سیاست

  1۰، ۹، 8های  مصاحبه کنند.میبوروکراسی اداری و فرایندهای پیچیده که نوآوری را متدود  

 4مصاحبۀ   های اخلاقیحریم خصوصی و حساسیت ۀفقدان قوانین شفان در حوز

اازاماف قانونی و اخلاقی برای حفظ اگلاعاف موددجویان و توایود متتووای مطوابق 

 قوانین

 4مصاحبۀ  

شوویی کوه اعتبوار کو  بخوش را تضوعی  برای پول  هاهمؤسس  از  برخی  ۀسو استفاد

 .کندمی

 6مصاحبۀ  

 

 ب یوو ترغ  تووال«یجی»تتووول د  رشیرا بووه پوو   های خیریووهمؤسسه  همچنان  دهد،یارا ه م  تالیجید  یکه فضا  ییایمجموعه مزا

تر بووا مخاگبووان و برقراری ارتباط دوسویه و عمیووق  ،یبخشتنوعبخشی،  آگاهی  یبرا  دیجد  ییآنها به دنبال ابزارها  رایز  کند،یم

ترین اتفاقاتی کووه حضووور در فضووای دیجیتووال بوورای از مهم»اذعان داشت:    6شوندۀ شمارۀ  مصاحبه.  هستندج ب اعانۀ بیشتر  

دربارۀ شناخت اتیسووم،  کردن عموم مردمبخشی به جامعه دربارۀ این اختلال است... وظیفۀ ما آگاهانجمن اتیسم رقم زد، آگاهی

های اجتموواعی )ایشووان بینند، است و حضور در شووبکهنتوۀ برخورد با افراد مبتلا به اتیسم و اینکه این افراد دنیا را چگونه می
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کردیم، تا حد خیلی زیادی این اهوودان  هایی که برگزارهای اجتماعی باشیم( و کمپینبیان کردند ما سعی کردیم در تمام شبکه

هووای ما اپلیکیشنی داریم به نووام آشووناتر کووه خانواده»مطرح کرد:    7شوندۀ شمارۀ  . مصاحبه«برای انجمن متقق کرده است...را  

کننوود و از بگ ارند... بووا هووم درددل میکنند تا تجربیاتشان را با هم به اشتراک  اتیسم عضو انجمن از این اپلیکیشن استفاده می

موودیره نیووز بوورای شووود... اعضووای هیئت زنند، کمتوور میگویند دردشان وقتی با هم حرن میکنند و میفرزندانشان صتبت می

شووونده ها هسووتند...«. مصاحبهگوی خانوادهها عضو هستند و همکاران ما در این اپلیکیشن پاسبهای خانوادهآگاهی از خواسته

هی عموووم جامعووه و همچنووین متتوووای آموزشووی ما متتوی آموزشی در صفته اینسووتاگرام بوورای آگووا«اعلام نمود    8شماره  

های لازم را دریافت کند و در برخورد با فرد مبووتلا توانمنوود دهیم تا خانواده آموزشهای اتیسم قرار میتر برای خانوادهخا 

تر حضور گابریک در فضای دیجیتال و صفتاف مجازی سبب آشنایی هرچه بیش»بیان کرد:    1۰شوندۀ شمارۀ  مصاحبه  .»شود...

افراد مبتلا به دیابت و بهبود شهرف این مؤسسه شد... استفاده از ابزارهای دیجیتال باعووث شوود مخاگبووان مووا کووه از شووهرهای 

شوندۀ شوومارۀ همانند مصاحبه  11شوندۀ شمارۀ  . مصاحبه«مختل  هستند دسترسی آسان به خدماف این مؤسسه داشته باشند...

شووان ها و رویدادها ارتباط عمیقی با ما و با افووراد دیگووری کووه بچهنگام برگزاری کمپینمددجویان به ویژه در ه»اشاره کرد:    7

بووه پژوهشووگر گفووت:   4شوندۀ شمارۀ  . همچنین، مصاحبه«کنند تنها نیستند...کنند و احساس میمبتلا به دیابت است برقرار می

آمادگی برای کمک بکنند، حتی نه فقط کمک موواای. های اجتماعی باعث شده خیّرین بیشتری اعلام  فعاایت گسترده در شبکه»

کننوود... کنند... برخی کیک و شیرینی درست میها و مراسماف به ما کمک میهای داوگلب برای برگزاری جشنبرخی از خانم

و هووای بدسرپرسووت گویند ما حاضریم در زمینۀ آموزش به مددجویان یا حتی آموزش مهووارف بووه خانمبرخی از داوگلبان می

و در   بندینفعووان دسووتههای خیریه بر اساس هر گروه از ذیپیامدهای برندسازی دیجیتال برای مؤسسه.  «مددجو کمک کنیم...

 اند. بیان شده 8جدول 

 
 های خیریهپیامدهای برندسازی دیجیتال برای مؤسسه . 8جدول 

Table 8. Consequences of Digital Branding for Charitable Organizations 

 پیامدها کد استخراج کد منابع 

بررسووووی  - 11، 8، 5، 4های مصوووواحبه

 مستنداف نظراف مخاگبان دربارۀ مؤسسه

  افزایش آگاهی از برند خیریه در میان خیّرین بااقوه

 

 

 هداکنندگانا

 

افزایش اعتماد و وفاداری اهداکننودگان از گریوق شوفافیت و ارتباگواف  7، 1های  مصاحبه

 دیجیتال مستمر

 دیجیتال مثبت  ۀهای ماای به دای  تجرب افزایش میزان و تکرار کمک 7مصاحبۀ  

 های آنلاینتقویت حس مشارکت و هویت جمعی در کمپین  11، 7، 4های  مصاحبه

 بورای مثوال،های دیجیتوال )خدماف از گریق پلتفرمتر به  دسترسی آسان 1۰مصاحبۀ  

 رسانی سریز(نام آنلاین، اگلاعثبت

 

 مددجویان

 

 

های قدردانی بررسی کامنت  -  11مصاحبۀ  

 هابخش مخاگبان دربارۀ مؤسسهو رضایت

 افزایش رضایت مددجویان از کیفیت و شفافیت خدماف

های آنلاین یوا دسترسوی بوه منوابز آموزش  مانند  ،توانمندسازی دیجیتال  ۹، 8های  مصاحبه

 آموزشی

 (بازخورد، بیان نیازها)قویت ارتباط دوگرفه با سازمان ت  11، 7های  مصاحبه

  و غیردیجیتال  بهبود شهرف و تصویر برند در فضای دیجیتال  1۰، 5، 4های  مصاحبه
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 پیامدها کد استخراج کد منابع 

 - 11، 1۰، ۹، 6، 5، 3، 2، 1های مصوواحبه

مسووتنداف و گزارشوواف موواای بررسووی 

 هامؤسسه

  (، داوگلبان)خیّرینافزایش ج ب منابز ماای و انسانی 

 سازمان

 افزایش کارآمدی ارتباگاف و عملیاف سازمانی 8مصاحبۀ  

 هاخدماف و کمپین  ۀنوآوری در ارا  8مصاحبۀ  

 های دیگریابی بهتر در رقابت با سازمانموقعیت  6مصاحبۀ  

هوای اجتمواعی از گریوق کمپین  ۀافزایش مشوارکت اجتمواعی و سورمای 11مصاحبۀ  

 دیجیتال

 

 جامعه

 برانگیختن حس همدای جمعی نسبت به مسا   اجتماعی 7مصاحبۀ  

 افزایش شفافیت و اعتماد عمومی به نهادهای خیریه  1۰، 7های  مصاحبه

بررسوووی  - 1۰، 7، 6، 5، 1های مصووواحبه

های پسوووتمسوووتنداف تعوووداد بازدیووود 

های مرتبط با بخشی و تعداد هشتگ آگاهی

 بخشی  های آگاهیکمپین

)بورای مثوال، مشکلاف اجتمواعی خوا     ۀافزایش آگاهی عمومی دربار

 های خا (، بیماریزیستفقر، آموزش، متیط

 تقویت مشروعیت نهادی در سطح جامعه 6مصاحبۀ  

 

 های پژوهشیافته -4

چااش   کی  مینتا  ۀارا   .مطااعه است   میاز شواهد و نتا  یغن  یامجموعه  ۀارا   یمورد  های مطااعۀپژوهشمهم    یهااز جنبه  یکی

 یبوورا  یالهیبه عنوان وسوو و    شودیم  یناش   یتتل  ندایاز فر  ماًیمستق  یمفهوممدل  ساخت  .  است   یفیک   پژوهشگران  یبرا  یدیکل

. مدل مفهومی ایوون پووژوهش شده است   یگراحهای خیریه  نظری موجود در عرصۀ برندسازی دیجیتال مؤسسه  شکان  بررسی

 نمایش داده شده است.    2شک  در 
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 های خیریهالگوی برندسازی دیجیتال مؤسسه . 2شکل 

Figure 2. Digital Branding Model of Charitable Organizations 
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 عوامل سازمانی: 
  گستردۀ برنداازام به معرفی -

 ازوم ایجاد حساسیت به برند -

 تمای  مؤسسه به مدیریت هویت و تصویر برند -

 ازوم ارا ۀ اگلاعاف و خدماف مؤسسه -

 ها بندی پیاماازم به حرکت از ازتباگاف عمومی به سمت بخش -

 ضرورف ارا ۀ گزارش کار و نتوۀ مصرن اعانه  -

 ایجاد فرهنگ جدید سازمانی -

  رتباگاف سازمانیدگرگونی ا-
 به عنوان نیروی کار Z  و Y هاینس ورود -

 

 عوامل اجتماعی:
 تغییر سبک زندگی مردم به واسطۀ فناوری  -

 تغییر سبک رفتار اهدایی جامعه  -

 دهی افکار اجتماع های اجتماعی در شک افزایش نقش شبکه -

 ها تغییر انتظاراف جامعه از شفافیت مؤسسه -

 تغییر نس  اهداکنندگان -

  ی مددجویانو احساس یواقع یهاداستان یگ اراشتراکهب -

 تر با جامعهثر و عمیقؤنیاز برای برقراری ارتباط م -

  

 عوامل اقتصادی:
 هزینۀ کمتر بازاریابی دیجیتال نسبت به بازاریابی سنتی -

 سنتی  بازگشت سرمایه در بازاریابیپایین نرخ  -

 ج ب منابز جدید ضرورف  -

 پوای اهش اتکا به تبلیغافازوم ک -

  
 عوامل فناروانه:

 افزایش ضریب نفوذ اینترنت -

 های جمعیرسانههای هوشمند و دسترسی گسترده به تلفن-

 گویی آنلاینپاسبضرورف  -

 شدن فرایندهادیجیتاای -

 های فضای مجازیدر کمپین افزایش نرخ تبدی  -

های راحتی و آسانی پرداخت کمک از گریق سایت و درگاه -

 ااکترونیک

 های رفتار کاربرانآوری و تتلی  دادهجمزسهوات در  -

 هاهای عملکرد کمپینآوری و تتلی  دادهجمزسهوات در  -

 بلاک چینضرورف استفاده از فناوری  -

 های مرتبط با رمز ارزهاضرورف استفاده از فناوری -
 ضرورف استفاده از فناوری هوش مصنوعی -

 

 عوامل رقابتی:
 اازام به متمایزکردن برند خیریه- 

 فزایش رقابت در ج ب منابز و حامیانا-

 حمایت نهادهای بالادستییابی به دست - 

  اامللیبین حمایت نهادهایگیری از بهره- 

 رقیب های دیجیتالفعاایتسهوات در رهگیری  -

 

 فرایند 

 

 

 

 

 

 مرحلۀ آغاز

 حلۀ توسعه مر

 مرحلۀ رسمیت 

 سازییکپارچه مرحلۀ

 مرحلۀ بلوت 

 پیامدها

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پیامدها برای اهداکنندگان: 

 رین بااقوه آگاهی از برند خیریه در میان خیّ  یشافزا-

افزایش اعتماد و وفاداری اهداکنندگان از گریق -

 شفافیت و ارتباگاف دیجیتال مستمر

های ماای به دای  افزایش میزان و تکرار کمک-

 دیجیتال مثبت  ۀتجرب

در  تقویت حس مشارکت و هویت جمعی-

 های آنلاینکمپین

 

 پیامدها برای مددجویان: 
های تر به خدماف از گریق پلتفرمدسترسی آسان-

 دیجیتال 

افزایش رضایت مددجویان از کیفیت و شفافیت -

 خدماف 

های آنلاین یا آموزش مانند ،توانمندسازی دیجیتال-

 دسترسی به منابز آموزشی

 قویت ارتباط دوگرفه با سازمان ت-

 

 پیامدها برای سازمان:
 بهبود شهرف و تصویر برند -

 افزایش ج ب منابز ماای و انسانی -

 عملیاف سازمانی و  افزایش کارآمدی ارتباگاف-

 ها خدماف و کمپین ۀنوآوری در ارا -

 های دیگریابی بهتر در رقابت با سازمانموقعیت-

  

 موانع  

 

 

 

 

 موانز سطح سازمانی

 موانز سطح متیطی 

 موانز سطح نهادی 
 پیامدها برای جامعه:

 اجتماعی  ۀافزایش مشارکت اجتماعی و سرمای -

 برانگیختن حس همدای جمعی  - 

زایش شفافیت و اعتماد عمومی به نهادهای فا -

 خیریه

 مشکلاف اجتماعی  ۀافزایش آگاهی عمومی دربار -

 تقویت مشروعیت نهادی در سطح جامعه -
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های رفتار سووازمانی و علوووم پژوهشهای بنیادین در  ، یکی از مدلAPO  اختصار مدلیا به  1و پیامد  و فرایندآیند  مدل پیش

نوود. ومعلوای تتلیوو  کنعلووت  ۀصورف زنجیر های سازمانی را بهپدیده تا کندکمک میپژوهشگران این مدل به .  مدیریت است 

های حرکت مؤسسهچه عواملی باعث شروع ها استفاده شد تا درک شود دادهبندی کلاندر این پژوهش، از این مدل برای دسته

. در این میان، موانووز برندسووازی دیجیتووال گیرد و چه نتایجی داردچگونه شک  می  شوند، فراینده سمت برندسازی میخیریه ب

شوند ها میآیندها منجر به وقوع فرایند برندسازی دیجیتال برای مؤسسهتوان بیان کرد پیشنیز شناسایی شدند. در حقیقت، می

درسووتی انجووام شوووند، پیاموودهای شود. اگر مراح  فراینوود بهها میبه وقوع پیامد  و کیفیت اجرای مراح  فرایند است که منجر

 شود.  افتند و از موانز سطح سازمانی کاسته میهای خیریه اتفاق میمثبت برندسازی دیجیتال برای مؤسسه

 

 اطمینان از روایی و پایایی پژوهش  4-1

موردی شام  روایی سازه، روایی درونی، روایووی   ۀهای مطااعدر پژوهش  چهار معیار اصلی برای ارزیابی دقت و قابلیت اعتماد

صووورف  در این پژوهش، هوور یووک از ایوون معیارهووا بووه(. De Massis & Kotlar, 2014; Yin, 2003) بیرونی و پایایی هستند

 شود.  ها تقویت مند مدنظر قرار گرفت تا از اتکای صرن به قضاوف ذهنی پژوهشگر جلوگیری شود و اعتبار علمی یافتهنظام

  2روایی سازه •

هووای کند که ادعا دارد. یکووی از چااشای را بررسی میهمان پدیده  روایی سازه به میزانی اشاره دارد که یک پژوهش دقیقاً

ایوون مشووک ، در ایوون پووژوهش از  کردنبرگرنهای ذهنی است. برای  بیش از حد بر قضاوف  ۀاصلی در مطااعاف موردی تکی

بررسووی اسووناد و موودارک سوواختاریافته و  های نیمهها از دو منبز مستق  شام  مصوواحبهسازی منابز داده استفاده شد؛ دادهمثلث 

 .سازمانی گردآوری شدند

 پژوهشگران دیگوور نیووزهای حاص  از تتلی  اسناد به دو نفر از  ها و یافتهبرای افزایش دقت در تتلی ، متن کام  مصاحبه

فووردی و  ها بیان کنند. این اقدام موجب کاهش سوگیریرویکرد کدگ اری و تفسیر داده  بارۀهای خود را درارا ه شد تا دیدگاه

 .پژوهش شد ۀافزایش اعتبار ساز

 3روایی درونی •

های کیفی، برخلان رویکرد ها و چارچوب نظری اشاره دارد. در پژوهشروایی درونی به انسجام منطقی روابط میان یافته

 .شده است بلکه تمرکز بر تأیید یا تبیین منطقی ااگوهای استخراج  ،ی آماری نیست ی، هدن آزمون روابط علّکمّ

 ۀهای پیشووین در زمینوو ها و نظریووهمنوود بووا یافتووهگووور نظام  های تجربووی بووهآمده از دادهدست در این پژوهش، ااگوهای به

بر این، پووژوهش شووام   د. افزوننها و تمایزاف مشخص شو پوشانیخیریه مقایسه شدند تا هم  هایهبرندسازی دیجیتال مؤسس

ها میان موارد مختلوو  اسووتفاده شوود. ایوون فراینوود موجووب یافته ۀبرای مقایس 4از منطق تکرار و در آنموردی بود  ۀچند مطااع

 شد.تقویت انسجام نظری و افزایش روایی درونی 

 

1 Antecedent – Process – Outcome Model 
2 Construct Validity 
3 Internal Validity 
4 Replication Logic 
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  1روایی بیرونی •

اسووت، نووه آموواری. در  2موردی، تعمیم از نوع تتلیلیها اشاره دارد. در مطااعاف پ یری یافتهروایی بیرونی به میزان تعمیم

 .های نظری تعمیم داده شدندها از سطح موارد تجربی به چارچوباین پژوهش، یافته

. شوودندهای حاص  از هر مورد با سایر موارد مقایسه شد و ااگوهای مشووترک اسووتخراج برای تقویت این نوع تعمیم، یافته

موجود مقایسه شدند تا از قابلیت تعمیم تتلیلی آنها اگمینان حاص  شود. این رویکوورد باعووث   هایاین ااگوها با نظریه  ،سپس

 .افزایش روایی بیرونی و استتکام نظری مدل نهایی شد

 3یپایای •

دیگوور اشوواره دارد. بوورای ارتقووای پایووایی، یووک   پژوهشووگرانپایایی به میزان ثباف و قابلیت بازتواید نتایم پژوهش توسط  

 پووژوهشها تدوین و در ک  فراینوود  های گردآوری و تتلی  دادهموردی شام  مراح  اجرایی، ابزارها و روش  ۀطااعپروتک  م

 .دقت اجرا شدبه

 

 گیریبحث و نتیجه -5

های خیریووه هدن پژوهش حاضر پرکردن شکان نظری موجود در زمینۀ ارا ۀ ااگوی جامز برندسازی دیجیتال بوورای مؤسسووه

انتفوواعی و خیریووه را بررسووی کوورده های غیربرندسازی دیجیتال کمتر نقش مهم این مفهوم و تأثیر آن بر مؤسسووهاست. ادبیاف  

یابی به هدن پژوهش، از روش مطااعۀ چندموردی اسووتفاده شوود. بوورای ایوون منظووور، پوونم است. در این پژوهش، برای دست 

عی مختلوو  بووا تعووداد پسووت و اسووتوری زیوواد بودنوود و های اجتمووامؤسسۀ خیریه که دارای سایت و صفتاف فعال در شبکه

 های آنلاین برگزارشدۀ موفق داشتند، انتخاب شدند. کنندگان را در شبکۀ اجتماعی اینستاگرام و کمپینبیشترین تعداد دنبال

ابزارهووای  تووأثیر یکووی از  نهاد یاهای مردمهای پیشین هر یک بخشی از عوام  مؤثر بر برندسازی دیجیتال سازمانپژوهش 

و   را بررسووی کردنوود  آوری کمووک نهادهووای خیریووهجمووز  های اجتماعی یا بازاریابی اینفلو نسر، بووردیجیتال برای مثال، رسانه

برندسووازی اینترنتووی موفقیووت ( بیووان کردنوود 2004و همکوواران )  ریبلمووایتر.  چارچوبی جامز در این زمینه ارا ووه نشووده اسووت 

درک   یبوورا.  بسووتگی دارد  سووازی اینترنتوویداخلی و خارجی برند  وام ع  یدو  هر  راهبردیبه مدیریت  های غیرانتفاعی  مؤسسه

ی رانتفوواعیغ یهاسووازمان یو خارج یخلارتباگاف دا یندهاایفر ،یرانتفاعیغ یهاسازمان  یبرا  یکیااکترون  یبرندساز  یامدهایپ

 یخووارج یکوو یارتباگاف ااکترون. شوندیم یبندگبقه ت یگو و هو واگلاعاف، گفت  ی در سه دستۀارتباگاف داخلبررسی شدند.  

( بیووان کردنوود 2022و کتوودوا )  نیلگوو یبشوووند.  بنوودی میگبقه  جامعووه«  جادی»ارتباط دوگرفه« و »ا  «،یشخص  ۀ»ارا   دستۀبه سه  

 غووافیو تبل  یسووازیبودن، سفارشبودن، آموزندهموقزتعام ، به  ،یاز ابعاد آگاه  هیریخهای  مؤسسه  های اجتماعیبازاریابی شبکه

دارد.  یو معنادار بر قصوود کمووک موواا میمستق یریاست که تأثهای اجتماعی بازاریابی شبکهتنها بُعد   یشده است. آگاه   یتشک

که اعتماد به برند   یدر حاا  گ ارند،یم  ریتأث  هیریبرند خ  ریبر تصو   جااب توجه  گرزیبه    ،غافیبودن و تبلبودن، آموزندهموقزبه

هووا و موانووز مترک   یبررسوو   ( با هدن2024)  دافت و    توماسپژوهش  .  ردیگ یقرار م  یسازیبودن و سفارشآموزنده  ریتتت تأث

 یقووایموورتبط بووا سوولامت در آفر یرانتفوواعیغ یهاسووازمان انیوو در م یاجتماع یهارسانه یابیبازار  یمرتبط با استفاده از ابزارها

 

1 External Validity 
2 Analytical Generalization 
3 Reliability 
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 ،نیو همچنوو  یموواا یهوواکمک یآورمووزج  یپتانس ،بودنصرفهبهمقرون  ت یج اب  دادنشان  این پژوهش    میتای انجام شد. نجنوب

در  یاجتموواع یهااسووتفاده از رسووانه یبوورا ییهوواجامعووه، بووه عنوووان مترک  ترقیروابط با اهداکنندگان و ارتباگاف عم  ت یتقو 

  ی ها ت ی بودجووه، متوودود   ی ها ت ی متدود   د، برعکس، دانش متدو . کنند ی عم  م های خیریه مؤسسه  ی اب ی ارتباگاف بازار  ی ها ت ی فعاا 

نتووایم  شووده در پووژوهش یادشووده بووا هووا و موانووز اشاره مترک  هسووتند.  در این زمینووه  توجه  جااب  ی حاکم، موانع  ط ی و شرا   ی زمان 

تأثیر اسووتفاده از اینفلو نسوورها  در پژوهشی با عنوان »  ( 2021)  گوناوان راستا هستند. همچنین، از این پژوهش کاملًا هم   آمده دست به 

توانوود ابووزاری مووؤثر بوورای ارتقووای ارتباگوواف  می اسووتفاده از اینفلو نسوورها  « بیان کرده است های غیرانتفاعی های سازمان در کمپین 

های غیرانتفوواعی  مؤسسه کارگیری صتیح این رویکرد، ی ماای باشد. با به ها های غیرانتفاعی و افزایش میزان کمک بازاریابی سازمان 

، آگوواهی اجتموواعی را گسووترش دهنوود و منووابز موواای بیشووتری بوورای تتقووق  دهنوود قادر خواهند بود اعتموواد عمووومی را افووزایش  

کند، اابتووه قووبلًا  ( پشتیبانی می 2021)  گوناوان های پژوهش از یافته د. نتایم مطااعۀ حاضر خود ج ب کنن  ۀ های بشردوستان مأموریت 

   های خیریه است. اشاره شد بازاریابی اینفلو نسر فقط یکی از ابزارهای برندسازی دیجیتال مؤسسه 

های خیریووه بووه برندسووازی دیجیتووال مؤسسووهها، موانز، پیاموودها و فراینوود  در پژوهش حاضر، تلاش شد تا تمامی مترک 

های خیریووه شووام  پوونم آیندهای برندسازی دیجیتال مؤسسووهصورف جامز گردآوری شوند. نتایم این پژوهش نشان داد پیش

دسته عوام  سازمانی، عوام  اجتماعی، عوام  اقتصادی، عوام  فناورانه و عوام  رقابتی هسووتند. فراینوود برندسووازی دیجیتووال 

. موانووز برندسووازی دیجیتووال سووازی و بلوووت اسووت های خیریه شام  پنم مرحلۀ آغاز، توسعه، رسمیت، یکپارچهؤسسهبرای م

های گرفتند. همچنین، پیامدهای برندسازی دیجیتووال مؤسسووه  های خیریه در سه سطح سازمانی، متیطی و نهادی جایمؤسسه

 بندی شدند.اهداکنندگان، مددجویان، سازمان و جامعه دستهنفعان در قااب چهار دسته پیامد برای  خیریه بر اساس ذی

 

 پیامدهای نظری و عملی پژوهش  1-5

مؤسسووۀ درک روشوون از هویووت  توان به این نکته اشاره کوورد کووه  های خیریه میاز نتایم پژوهش حاضر برای مدیران مؤسسه

عنوووان پایووه و  برنوود بایوود بووه .ری برخوردار شده است کند، در متیط دیجیتال از اهمیت بیشتو آنچه نمایندگی میانتفاعی غیر

های ها، مؤسسووهد. با نگرش به پیامدهای برندسازی دیجیتال برای خیریهدر عصر دیجیتال دیده شو خیریه  اساس تمام اقداماف  

اتوماسوویون ،  مارکتینووگ  ایمیوو ،  های اجتموواعیشووبکه،  بازاریووابی متتووواخیریه باید از ابزارهای بازاریابی دیجیتال مانند سووئو،  

صوووتی بیشووترین اسووتفاده را در راسووتای   ، بازاریووابی ویوود ویی و بازاریووابی  تبلیغوواف آنلایوونمارکتینگ،    اینفلو نسر،  بازاریابی

های خیریووه آوری کمک بیشتر بکنند. ضروری است تا مؤسسهبخشی به جامعه و جمزشناساندن برند خود به مخاگب، آگاهی

نووام مووددجویان را فووراهم ثبت نووام داوگلبووان و آنلایوون، ثبت  یهایی که امکان اهداسایت و اپلیکیشناندازی وبراهدر راستای  

های ماای یا مشووارکت داوگلبووان، با هدن ج ب کمکآنلاین های گراحی کمپینها باید در راستای  کنند، اقدام کنند. خیریهمی

 ۀخیریووه بایوود بوور پایوو   هایهگراحی متتوووای دیجیتووال مؤسسوو و تبلیغاف آنلاین گام بردارند. همچنین،    هابا استفاده از هشتگ

 .کنندگان را به شک  عاگفی ج ب کندتا حمایت   ثیرگ ار باشدأو ت  واقعی  1سراییداستان

گیووری از ابزارهووای تتلیوو  وب و بهرههای خیریووه، ایوون نهادهووا بووا با توجه به پیامدهای برندسازی دیجیتال برای مؤسسه

 حرکووت   برندسووازی  راهبردهووایسووازی  شناخت بهتر نیازها و رفتار مخاگبووان و بهینه  توانند در راستایمیهای اجتماعی  شبکه

 

1 Storytelling 
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دقت بایوود بووه ،دنموریت خیریه باشوو أها و مارزش ۀدهندبصری که نشان  عناصرها و سایر  بندی، فونت گراحی اوگو، رنگکنند.  

از افووراد تواننوود ها میهمچنووین، خیریووه .اسووتفاده شووود از آن یکپارچووهبووه صووورف  های دیجیتالو در تمام پلتفرمانجام شود  

 ۀرا وو ، اعوولاوهه  باستفاده کنند.    دسترسی به مخاگبان جدید  ۀبرای گسترش پیام مؤسسه و افزایش دامن  ها(اینفلو نسر)  ثیرگ ارأت

 ۀ خیریه ضروری است.  ها به صورف آنلاین برای افزایش اعتماد و تقویت برند مؤسسهای ماای و عملکرد پروژهگزارش

 هووایپژوهش در تا شودمی های خیریه پیشنهادسسهنقش برندسازی دیجیتال در مؤ  اهمیت  و شدهانجام بررسی به توجه با

یووابی شووود کووه چوورا بووا وجووود ها و نهادهای غیر انتفاعی بیشتر بررسی شود و علت آتی، نقش برندسازی دیجیتال در مؤسسه

 و موانووز انوود ونهاد به سمت برندسووازی دیجیتووال حرکووت نکردههای مردممزایای برندسازی دیجیتال، هنوز برخی از مؤسسه

عواموو   یافشووا ۀنوو یدر زم ی بایوودشووتریب هووایموجود به صورف گسترده شناسایی شوند. در حقیقت، پژوهش هایمتدودیت 

 یریگ انوودازهمعیار  به گور مؤثر از هاهیریخ ایآدهند نشان های آتی نیاز است تا پژوهشو  انجام شوند    تالیجیتتول د  ۀبازدارند

بووزرگ انجووام   اسیدر مق  ینظرسنج  کی  دنتوانیم  یمطااعاف آت.  ریخ  ای  کنندیخود استفاده م  تالیجید  یهات یفعاا  شبردیپ  یبرا

های این پژوهش نشووان از بندی کنند و ااگوی متفاوف ارا ه دهند. دادهآمده را به روش متفاوف دستهدست و اگلاعاف به  دنده

توانند به صورف مشخص بر روی پژوهشگران آتی می  های خیریه داشت، اماپیامدهای مثبت برندسازی دیجیتال برای مؤسسه

هایی که از خیریه  علاوه بر این،  های خیریه کار کنند.  های منفی و جنبۀ تاریک برندسازی دیجیتال برای مؤسسهشناسایی پیامد

 هسووتندبستر دیجیتال مواجه  شده درزاده هایاز شرکت تر هایی متفاوفاند احتمالاً با چااشابتدا با ابزارهای دیجیتال کار نکرده

 .تر از موضوع فراهم کندجامز یتواند درک که بررسی آنها می

مناسووب ارا ووۀ ااگووو    یاگرچووه بوورا  بر روی پنم مؤسسۀ خیریه داخ  ایران تمرکز کرد کهمطااعه    ها، اینت یاز نظر متدود

مطااعووه   نیها، اداده  یبندمثلث   دهد. با وجودهای خیریه در تمام جوامز کاهش میرا به تمام مؤسسه  مینتا  یریپ میاست، تعم

 هووایروش از اسووتفاده بووا نیسووتد و سووعی شوود خطووا از عاری های کیفیو داده داشت  هیتک یفیمصاحبه ک  یهاعمدتاً بر داده

اگلاعوواف داخلووی، آموواری یووا موواای شوندگان برخی از مصاحبه رسانده شوند. همچنین، تعدادی از به حداق  خطاها مختل ،

 .ندادند  در دسترس پژوهشگر قرار  به دای  حفظ حریم خصوصی یا مسا   امنیتیشان را خیریه  ۀمؤسس

 

 منابع فارسی

 بوور  اجتموواعی  هایشووبکه  در  خیرخواهانه  هایفعاایت   ترویم  تأثیر  بررسی.  (14۰3).  ع  نادرنژاد،  و  م.،  باغبانی،  غیور  ا.،  بهبودی،

 تجربووۀ گریمیووانجی و شوودهادراک  فردبودنمنتصووربه  گریتعدی   نقش  تتلی   )نیکوکاری(؛  خیریه  مؤسساف  ویژۀ  ارزش

 .28-1 ،(1)2، خیریووه امووور و وقوو  مطااعوواف پژوهشوونامۀ((. علووی )ع گلسووتان خیریووۀ: مطااعووه )مووورد برنوود
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