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 چکیده

ها، های نامشهود و راهبردی سازمانعنوان یکی از سرمایهدر فضای رقابتی نظام بانکی، شهرت برند به هدف:
رو، کند. ازاینای در جذب و حفظ مشتریان، ایجاد اعتماد و تضمین پایداری بلندمدت ایفا میکنندهنقش تعیین

تبدیل شده است. بانک الرافدین عراق ها های اساسی بانکمند شهرت برند به یکی از اولویتمدیریت نظام
شده در منطقه، برای حفظ جایگاه رقابتی خود نیازمند چارچوبی علمی عنوان یکی از نهادهای مالی شناختهبه

و بومی جهت تبیین و ارتقای شهرت برند است. بر همین اساس، پژوهش حاضر با هدف ارائه مدلی جامع برای 
 بنیاد انجام شده است.گیری از رویکرد دادههرهشهرت برند بانک الرافدین و با ب

ای که نتایج گونهای طراحی و اجرا شد، بهاین پژوهش با رویکرد پژوهش آمیخته اکتشافی دومرحله روش:
ها از طریق های بخش کمی قرار گرفت. در مرحله کیفی، دادهبخش کیفی، مبنای توسعه ابزار و تحلیل

نفر از مدیران، کارکنان و مشتریان باسابقه بانک الرافدین و با روش  11با  ساختاریافتههای نیمهمصاحبه
ها تا دستیابی به اشباع نظری ادامه یافت و تحلیل آوری دادهگیری هدفمند گردآوری شد. فرایند جمعنمونه
های یافته فت.بنیاد و طی مراحل کدگذاری باز، محوری و گزینشی انجام گرها با استفاده از رویکرد دادهداده
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ساخته در مرحله کمی قرار گرفت. روایی ابزار از طریق حاصل از مرحله کیفی، مبنای تدوین پرسشنامه محقق
( تأیید شد. 86/0( و ضریب بازآزمایی )89/0نظر خبرگان و پایایی آن با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ )

ها ریان بانک توزیع گردید. تحلیل دادهپرسشنامه در میان جامعه آماری شامل مدیران، کارکنان باسابقه و مشت
گیری از آمار توصیفی و استنباطی، شامل آزمون همبستگی و رگرسیون خطی به روش حداقل مربعات با بهره

مند شناختی، امکان شناسایی نظامانجام شد. این ترکیب روش 26نسخه SPSSافزار جزئی و با استفاده از نرم
 ل نهایی شهرت برند بانک را فراهم ساخت.های اثرگذار و تدوین مدمؤلفه

گیری شهرت برند در بانک الرافدین شامل مشروعیت ها نشان داد که پیشایندهای شکلنتایج تحلیل یافته ها:
اجتماعی، فرهنگی و قانونی، کیفیت خدمات و میزان پاسخگویی به مشتریان است. علاوه بر این، قابلیت اعتماد، 

توجهی در یری اجتماعی، هویت سازمانی منسجم و عملکرد عملیاتی رقابتی، نقش قابلپذثبات مالی، مسئولیت
های فناورانه، توسعه شبکه های بازاریابی شفاف، نوآوریکنند. همچنین، استراتژیتقویت آوازه برند ایفا می

های بر اساس داده ند.ای مؤثر بر ارتقای شهرت برند شناسایی شدعنوان شرایط زمینهالمللی بهشعب و حضور بین
ها را مدیران و کارکنان درصد آن ۵3درصد زن(، که  4/48درصد مرد و  6/۵1کننده )مشارکت 21۵حاصل از 

 ۷1/13و انحراف معیار  9۵/8۵دادند، میانگین کلی شهرت برند برابر با درصد را مشتریان تشکیل می 4۷و 
جز هویت سازمانی ها بهاوت معنادار جنسیتی در تمامی مؤلفهها حاکی از عدم وجود تفدست آمد. نتایج آزمونبه

( بیشترین تأثیر را بر شهرت β=0/84( و مشروعیت )β=0/۵۷(. همچنین، متغیرهای سابقه کاری )p>0/0۵بود)
مراتبی و متغیر، ساختاری سلسله 12(. در نهایت، مدل رگرسیونی نهایی متشکل از p>0/0۵برند نشان دادند )

 ز شهرت برند بانک الرافدین را تبیین کرد.چندبعدی ا

ای های این پژوهش بیانگر آن است که شهرت برند بانک الرافدین حاصل تعامل مجموعهیافته نتیجه گیري:
از عوامل کلیدی از جمله مشروعیت، کیفیت خدمات، قابلیت اعتماد، تجربه و رضایت مشتریان و سابقه کاری 

کنند. آفرینی میدهی و ارتقای آوازه برند نقشصورت ترکیبی و معنادار در شکلنفعان است. این عوامل بهذی
ساز بهبود مستمر اعتبار و جایگاه تواند زمینهها میبر این اساس، توجه راهبردی و مدیریت یکپارچه این مؤلفه

 رقابتی بانک در محیط پویای صنعت بانکداری باشد.
 

 مدل یشهرت برند، طراح اد،یبنداده کردیرو ن،یبانک الرافد ها:کلیدواژه
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 مقدمه 

ها های نامشهود و راهبردی سازمانعنوان یکی از داراییدر محیط رقابتی کنونی، شهرت برند به
(. 2024، 1کند)سنیپارها ایفا میای در تداوم فعالیت و موفقیت آنکنندهمطرح است که نقش تعیین

ر ایفای وظایف اصلی خود در ارائه خدمات مالی، از طریق اعتبار ها افزون بدر صنعت بانکداری، بانک
گذاری اثر گذاران برای تعامل و سرمایهو خوشنامی برند نیز بر سطح اعتماد مشتریان و تمایل سرمایه

رسان عموماً بر اساس الزامات قانونی های دولتی و نهادهای خدماتسازمان (.202۵گذارند)خالید، می
رو، امکان انتخاب آزادانه شود؛ ازاینها توسط قوانین تعیین میو فلسفه وجودی آن گیرندشکل می

توان (. با وجود این، نمی202۵، 2ها محدودتر است)دارساننفعان در پذیرش یا رد این سازمانذی
 های مالی نظیر بانکداری، نادیده گرفت.ویژه در حوزههای دولتی، بهنقش شهرت برند را در سازمان

های خود درباره شایستگی، اعتمادپذیری و اعتبار برندهای دولتی را در توانند ارزیابینفعان میذی
(. افزون بر این، شهرت برند 202۵، 3های عمومی و فردی لحاظ کنند)پوجاکوسوماگیریتصمیم

هیل فرآیند تواند به ثبات سازمانی، بهبود عملکرد، افزایش سودآوری، تقویت وفاداری کارکنان، تسمی
های دولتی در مواجهه با های مبادلاتی کمک کند؛ مزایایی که برای سازمانجذب و کاهش هزینه

رو، ضرورت توجه (. ازاین4،2023ای برخوردار است )مورنیارتیفشارهای مالی و سیاسی از اهمیت ویژه
شهرت برند مستلزم  حفظ و ارتقای ناپذیر است.های دولتی امری اجتناببه شهرت برند در سازمان

هایی با محصولات و خدمات ناملموس، در مقایسه گذاری مستمر است و این ضرورت در سازمانسرمایه
یابد. در همین راستا، شهرت برند در های ملموس، اهمیت بیشتری میهای دارای خروجیبا سازمان

داوم آن نیازمند اقدامات کند و تصنعت بانکداری که ماهیتی خدماتی دارد، نقشی حیاتی ایفا می
(. بسیاری از پژوهشگران حوزه روابط عمومی بر 202۵، ۵مثبت و هدفمند در بلندمدت است)شتیلا

شهرت برند  های ارتباطی سازمان قرار گیرد.این باورند که صیانت از شهرت برند باید در کانون فعالیت
شود عنوان دارایی نامشهودی شناخته میهنفعان است و بای ذهنی و مبتنی بر ادراک ذیسازمانی سازه

(. از دیدگاه برخی دانشگاهیان و فعالان 2024، 6که نقشی اساسی در بقا و پایداری سازمان دارد)آدوول
گذاران است. آنها بر گویی به انتظارات سرمایهوکار ، شهرت بیانگر توان سازمان در پاسخحوزه کسب

نفعان نسبت به عملکرد آینده سازمان را کاهش این نکته تأکید دارند که شهرت برند، نااطمینانی ذی
ساز پیامدهای مثبتی کند. همچنین، شهرت مطلوب برند زمینهمیداده و اعتماد عمومی را تقویت 
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2022 .(، 1شود )یانها نسبت به قیمت مینظیر افزایش وفاداری مشتریان و کاهش حساسیت آن

تر بوده، اعتماد های برخوردار از شهرت مثبت، برای متقاضیان شغلی جذابعلاوه بر این، سازمان
شوند. برخی کنند و از حمایت اجتماعی بیشتری برخوردار میمیتر جلب گذاران را آسانسرمایه

ای که کسب گونههای خدمات عمومی را تبیین کرده است؛ بهنویسندگان، ابعاد شهرت برند در سازمان
دهنده سطح بالای آوازه سازمان نزد مشتریان داخلی و خارجی امتیاز بالا در هر یک از این ابعاد، نشان

روشنی بیانگر اهمیت روزافزون مدیریت شهرت در حوزه روابط عمومی به است. این شواهد
 2024.(،2هاست)کویسویوسازمان

عنوان مشتریان تنها بر ادراک مشتریان بیرونی، بلکه بر نگرش و رفتار کارکنان بهشهرت برند نه
دانند، انگیزه بیشتری داخلی برند نیز تأثیرگذار است. کارکنانی که سازمان خود را دارای شهرت بالا می

دهند؛ امری که در نهایت به مدارانه از خود نشان میبرای ارائه خدمات باکیفیت و رفتارهای مشتری
(. از این منظر، شهرت برند مفهومی چندبعدی است 2026شود )حمزه، تقویت آوازه برند منجر می

ریت و عملکرد سازمان را در ذهن ها، پیشینه، مأموای از باورها درباره اهداف، ظرفیتکه مجموعه
دهد. شهرت سازمانی بازتابی از میزان احترام و اعتبار آن در نفعان شکل میهای مختلف ذیگروه

سازی انتظارات نفعان از توان سازمان در برآوردهعنوان ارزیابی بیرونی ذیمحیط اجتماعی است و به
 2025.(، 3شود )بشارآنان تلقی می

هرت برند در افکار عمومی یکی از عوامل مؤثر در جذب نیروی انسانی متخصص از سوی دیگر، ش
طور معناداری افزایش دهد. شهرت مثبت تواند تعهد برند کارکنان را بهرود و میشمار میو کارآمد به

برند موجب جذب و حفظ استعدادها، افزایش تمایل مشتریان به استفاده از خدمات سازمان و تقویت 
شود؛ عواملی که در نهایت به انتخاب بهترین نیروها و افزایش سطح هنی مثبت در جامعه میتصویر ذ
 2026.(، 4انجامد )رویها میتعهد آن

المللی(، اعتماد در این چارچوب، ابعادی نظیر احترام )میزان اعتبار سازمان در سطح ملی و بین
منافع جمعی(، کارایی )سرعت و انسجام در سوی گیری آن بهاعتماد بودن سازمان و جهت)درجه قابل

ها و شفافیت اهداف( و خدمات )میزان انطباق عملکرد با اصول، پاسخگویی به مشتریان انجام فعالیت
 ۵اند )رائونیارهای کلیدی شهرت برند مطرح شدهعنوان مؤلفهو تلاش برای شناسایی نیازهای آنان( به

 ،2025). 
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مختلف، شهرت برند نوعی ارزیابی جمعی از توان سازمان در انجام های نظری بر اساس دیدگاه
تعهدات مورد انتظار و بازتابی از باورهای مشترک اعضای جامعه نسبت به رفتارهای گذشته و 

عنوان عنوان تصویر برند، در حسابداری بههای سازمان است. این مفهوم در حوزه بازاریابی بهویژگی
منزله عنوان اعتبار سازمان تبیین شده است. همچنین، شهرت برند بهسی بهشناحسن نیت و در جامعه

شود. برخی محققان، بر این باورند که شهرت، اطلاعاتی درباره قضاوتی مطلوب درباره سازمان تلقی می
دهنده میزان موفقیت کند. در مجموع، شهرت برند نشانرفتارهای مورد انتظار آینده سازمان فراهم می

بینی رفتارهای آینده آن را نفعان مختلف است و توان پیشسازی انتظارات ذیان در برآوردهسازم
 2026.(،2؛ روزا1،2022دارد)باومگارتنر

تواند به کاهش احساس تعلق، افت تعهد کارکنان، تضعیف هویت ضعف در شهرت سازمان می
رو، آگاهی مدیران ر شود. ازاینسازمانی و از دست رفتن مزیت رقابتی در محیط پویا و رقابتی منج

دهنده شهرت برند و پیامدهای آن برای وفاداری ها، از عوامل شکلویژه بانکهای خدماتی، بهسازمان
 1400.(،  3مشتریان و درگیری شغلی کارکنان، ضرورتی اساسی است )ال نهابی

شود؛ زیرا این ن میدر نهایت، اهمیت شهرت برند در صنعت بانکداری بیش از سایر صنایع نمایا
کنند که از هایی را انتخاب میشدت وابسته به اعتماد عمومی است. مشتریان معمولاً بانکصنعت به

گذاری و های مرتبط با سپردهگیریشهرت مثبت و قابل اعتماد برخوردارند و این اعتماد بر تصمیم
های دارای شهرت مطلوب، هد بانکداستفاده از خدمات بانکی اثرگذار است. شواهد پژوهشی نشان می

کنند. با توجه به محدودیت مطالعات موجود در این زمینه، تر عمل میدر جذب و حفظ مشتریان موفق
بنیاد گیری از رویکرد دادهپژوهش حاضر با هدف طراحی مدل شهرت برند بانک الرافدین عراق و با بهره

 انجام شده است.

 پیشینۀ نظري پژوهش 

 برند و اهمیت آن در بانکداري تعریف شهرت

نفعان و بازار از یک سازمان شود که مشتریان، ذیها و تصوراتی اطلاق میشهرت برند به برداشت
گیرد. های روابط عمومی شکل میهای بازاریابی و تلاشدارند و تحت تأثیر تجربیات گذشته، فعالیت

ار سازمان را تقویت کرده و وفاداری مشتریان دهند که شهرت مثبت، اعتماد و اعتبها نشان میپژوهش
آورد دهد، همچنین توانایی جذب مشتریان جدید و ایجاد مزیت رقابتی را فراهم میرا افزایش می

ها و نهادهای غیرانتفاعی (. اگرچه تحقیقات اولیه در حوزه شهرت برند عمدتاً بر شرکت2024، 4)آکانبی
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ای یافته های دولتی و خصوصی نیز اهمیت فزایندهدر سازمان متمرکز بوده است، امروزه این مفهوم
گیرند و فلسفه ویژه نهادهای خدماتی، بر اساس الزامات قانونی شکل میهای دولتی، بهاست. سازمان

نفعان در پذیرش رو، انتخاب آزادانه ذیشود؛ ازاینهای قانونی تعیین میها توسط چارچوبوجودی آن
های عمومی و فردی گیریاست. با این حال، شهرت برند همچنان در تصمیم ها محدودیا رد آن

(. شهرت سازمانی 1،2021های مالی و بانکی، نقش حیاتی دارد)فاتماواتیویژه در بخشنفعان، بهذی
تواند به ثبات سازمانی، بهبود عملکرد، افزایش سودآوری، تقویت وفاداری کارکنان، تسهیل فرآیند می

های معاملاتی کمک کند؛ مزایایی که در مواجهه با فشارهای مالی انسانی و کاهش هزینه جذب منابع
(. حفظ و ارتقای شهرت برند 2،2024ای دارد )روسیافههای دولتی اهمیت ویژهو سیاسی برای سازمان

هایی با گذاری مداوم و اقدامات هدفمند در بلندمدت است. این ضرورت در سازمانمستلزم سرمایه
ها، اهمیت بیشتری دارد. در صنعت بانکداری که ماهیت محصولات و خدمات ناملموس، مانند بانک

کننده اعتماد مشتریان به تنها ابزار تمایز رقابتی، بلکه عامل تعیینخدماتی غالب است، شهرت برند نه
نفعان ذی (. شهرت برند سازمانی یک سازه ذهنی مبتنی بر ادراک3،2026خدمات مالی است )کاسورو

دهد و شود که بقای سازمان را تحت تأثیر قرار میعنوان دارایی نامشهودی شناخته میاست و به
تواند نااطمینانی گذاران است و میگویی به انتظارات سرمایهشهرت بازتاب توانایی سازمان در پاسخ

ها تقویت کند. پژوهش نفعان نسبت به عملکرد آینده سازمان را کاهش داده و اعتماد عمومی راذی
ها نسبت به دهند که شهرت مطلوب، وفاداری مشتریان را افزایش داده و حساسیت آننشان می

 2024.(، 4دهد )کاردوسوتغییرات قیمت را کاهش می

عنوان مشتریان داخلی نیز اثرگذار است. علاوه بر تأثیر بر مشتریان بیرونی، شهرت برند بر کارکنان به

دانند، انگیزه بیشتری برای ارائه خدمات با کیفیت و رفتارهای سازمان خود را خوشنام میکارکنانی که 

(. از این منظر، 2019،  ۵شود )لیمدارانه دارند، امری که نهایتاً به تقویت شهرت برند منجر میمشتری

ها، پیشینه، مأموریت نفعان درباره اهداف، ظرفیتشهرت برند مفهومی چندبعدی است که باورهای ذی

دهد. شهرت سازمانی، بازتاب احترام و اعتبار سازمان در محیط اجتماعی و عملکرد سازمان را شکل می

ازمان در برآورده ساختن انتظارات آنان است نفعان از توانایی سدهنده ارزیابی بیرونی ذیاست و نشان

(. خوشنامی برند همچنین به جذب نیروی انسانی متخصص، افزایش تعهد کارکنان و 1402، 6)گیداژ

کند. بر اساس پژوهش های منتشر شده در این حوزه، تقویت تصویر ذهنی مثبت در جامعه کمک می
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مل احترام )اعتبار سازمان در سطح ملی و های خدماتی، شاابعاد کلیدی شهرت برند در سازمان

گیری به منافع جمعی(، کارایی )انسجام و سرعت در انجام المللی(، اعتماد )قابلیت اعتماد و جهتبین

ای( ها و شفافیت اهداف( و خدمات )پاسخگویی به مشتریان و انطباق عملکرد با اصول حرفهفعالیت

تواند به کاهش تعهد کارکنان، تضعیف هویت شهرت می(. ضعف در 202۵، 1اند )لواناتعریف شده

ها از عوامل سازمانی و از دست رفتن مزیت رقابتی منجر شود. بنابراین، آگاهی مدیران بانک

دهنده شهرت برند و تأثیر آن بر وفاداری مشتریان و درگیری شغلی کارکنان ضروری است شکل

عنوان عامل غالباً همسان هستند، شهرت برند به (. در صنعت بانکداری که محصولات202۵، 2)شتیلا

تواند اند که بهبود پنج درصدی در شهرت برند، میها نشان دادهکند. پژوهشکننده عمل میتفکیک

(. اهمیت شهرت برند در بانکداری، به 2023، 3درصدی درآمد شود )بوکووچ 2.۵منجر به افزایش 

هایی مومی، بیشتر از سایر صنایع است. مشتریان بانکدلیل وابستگی شدید این صنعت به اعتماد ع

کنند که دارای شهرت مثبت و قابل اعتماد هستند و این اعتماد تصمیمات مرتبط با را انتخاب می

های دهند بانکدهد. شواهد نشان میگذاری و استفاده از خدمات مالی را تحت تأثیر قرار میسپرده

لکرد بهتری دارند. با توجه به محدودیت مطالعات موجود، خوشنام در جذب و حفظ مشتریان عم

بنیاد انجام گیری از رویکرد دادهپژوهش حاضر با هدف طراحی مدل شهرت برند بانک الرافدین و بهره

 شده است.

 

 بانک الرافدین و زمینه تحقیق

تأسیس شد و دفتر مرکزی آن در بغداد  1941ترین نهاد بانکی عراق، در سال بانک الرافدین، بزرگ   

شعبه در داخل کشور و شعبی در شهرهایی نظیر قاهره، بیروت، ابوظبی،  16۵مستقر است. این بانک با 

ی قابل توجهی هادهنده مواجهه با چالشکند. تاریخچه بانک نشانبحرین، صنعا و امان فعالیت می

عنوان نمونه، در جریان جنگ دوم خلیج فارس، یک سوم شعب بانک تخریب شد و زیان مالی است؛ به

ها و بهبود شرایط میلیون دلار بر آن تحمیل گردید. با این حال، پس از پایان تحریم 300معادل 

شد و در حال حاضر حدود اقتصادی، بانک الرافدین به یکی از بازیگران اصلی نظام بانکی عراق تبدیل 

(. خدمات این بانک شامل 2026، 4پدیاکند )ویکیهای بانکی کشور را مدیریت میدرصد از دارایی 4۵

المللی، ارائه اعتبارات اسنادی به منظور تسهیل تجارت خارجی و صدور نقل و انتقالات وجوه بین

ین خدمات، امکان فعالیت مؤثر مشتریان ها و معاملات تجاری است. اهای مالی برای پروژهنامهضمانت
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سازد. عملکرد بانک الرافدین تحت تأثیر پنج عامل کلیدی در بازارهای داخلی و خارجی را فراهم می

های شده، حمایتاست: سابقه طولانی و تجربه مدیریتی، سهم قابل توجه در بازار، تنوع خدمات ارائه

عنوان اند که بانک الرافدین بهین عوامل مجموعاً موجب شدهدولتی و پاسخ به نیازهای اقتصادی کشور. ا

عنوان یکی از نهادهای محوری (. به2026، 1ترین و معتبرترین بانک عراق شناخته شود )جمیایبزرگ

کند در تأمین مالی و ارائه خدمات بانکی، بانک الرافدین نقش مهمی در توسعه اقتصادی عراق ایفا می

ای در بازار مالی کشور برخوردار است نی و تجربه مدیریتی، از جایگاه برجستهو به دلیل سابقه طولا

-1تواند از چهار محور اصلی صورت گیرد: (. بررسی شهرت برند بانک الرافدین می2026، 2پدیا)ویکی

آگاهی -2شده توسط بانک بر تصویر و شهرت برند(؛ کیفیت خدمات)تحلیل تأثیر کیفیت خدمات ارائه

نگرش   -3گیری شهرت آن(؛ بررسی نقش شناخت و آگاهی مشتریان از برند در شکلبرند) 

عوامل اقتصادی)با توجه  -4مشتریان)مطالعه نگرش مشتریان نسبت به بانک و اثر آن بر اعتبار برند( و 

به وضعیت اقتصادی عراق و گسترش بانکداری اسلامی، تحلیل تأثیر رشد اقتصادی و افزایش 

های شهرت بانک حائز اهمیت است. بازگشت اقتصاد به وضعیت ها و چالشی بر فرصتدرآمدهای نفت

های جدید برای بهبود جایگاه برند باشد(. تمرکز بر مجموع ساز فرصتتواند زمینهپیش از کرونا می

تری از عوامل مؤثر بر شهرت بانک الرافدین فراهم کرده و راهبردهایی تواند فهم دقیقاین ابعاد می

 2026.(، 3برای ارتقاء اعتبار برند ارائه نماید )لوفتیواتی

 

 هاي شهرت برندمدل

های شهرت برند در صنعت بانکداری، چندین مدل معتبر وجود دارد که هر یک برای طراحی مدل

های ها و ویژگیها کمک کند. در ادامه به بررسی این مدلتواند به بهبود و تقویت شهرت برند بانکمی

 شود:پرداخته می هر یک

تاری بر این اساس استوار است که شهرت برند به مدل دونکن و موری :4تاریمدل دونکن و موری-1

عنوان یک دارایی ناملموس، تحت تأثیر عوامل مختلفی قرار دارد. این مدل بر اهمیت کیفیت خدمات، 

توانند بر شهرت این عوامل میدهد که چگونه اعتماد مشتریان و تجربه مشتری تأکید دارد و نشان می

کند تا با بهبود خدمات و ایجاد اعتماد در مشتریان، ها کمک میبرند تأثیر بگذارند. این مدل به بانک

  1991.(،1تاریشهرت خود را ارتقا دهند)دونکن و موری
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 مدل بلکستون بر تعاملات مشتری و تجربیات مثبت تأکید دارد. این مدل :1مدل بلکستون-2-4-2

ای مثبت برای مشتریان، از طریق خدمات سریع و ها باید با ایجاد تجربهکند که بانکپیشنهاد می

مؤثر، شهرت خود را تقویت کنند. همچنین، این مدل بر اهمیت بازاریابی شفاهی و نظرات مشتریان 

 2025.(، 2گیری تصویر برند تأکید دارد.)بلکستوندر شکل

ها در زمینه برندینگ است که بر چهار بعد اصلی ترین مدلشدهشناخته: مدل آکر یکی از 2مدل آکر-2

ها تمرکز دارد: شخصیت برند، شهرت برند، ارزش ادراک شده و وفاداری مشتری. این مدل به بانک

کند تا با شناسایی و تقویت این ابعاد، شهرت برند خود را افزایش دهند. آکر معتقد است که کمک می

تواند منجر به افزایش وفاداری ا مشتریان و ایجاد یک شخصیت قوی برای برند میارتباطات مؤثر ب

 2013.(، 3مشتریان شود)آکر

دهد مدل فورنیر بر روابط عاطفی بین برند و مشتری تأکید دارد. این مدل نشان می :3مدل فورنیر-3

ها با یر بگذارند. بانکگیری مشتریان تأثتوانند بر تصمیمکه چگونه احساسات و تجربیات عاطفی می

 1998.(، 4توانند شهرت خود را تقویت کنند)فونیرایجاد ارتباطات عاطفی مثبت با مشتریان، می

ها تأکید دارد. آلبرت و : این مدل بر اهمیت مسئولیت اجتماعی شرکت4مدل آلبرت و همکاران-4

اشته باشند تا اعتماد عمومی را های اجتماعی مشارکت دها باید در فعالیتهمکاران معتقدند که بانک

کند بلکه باعث ایجاد حس تعلق و جلب کنند. این رویکرد نه تنها به بهبود شهرت برند کمک می

 2013 .(، 5شود)آلبرتوفاداری در مشتریان نیز می

توانند با توجه ها میها و مزایای خاص خود هستند که بانکهای فوق دارای ویژگیهر یک از این مدل

کند تا ها کمک میها به بانکبرداری کنند. استفاده از این مدلها بهرهشرایط خاص خود از آنبه 

های مختلف شهرت برند به های موثری برای تقویت شهرت برند خود طراحی کنند. مدلاستراتژی

کنند تا درک بهتری از تأثیرات مثبت یا منفی شهرت خود داشته باشند. با وکارها کمک میکسب

تواند منجر به افزایش فروش، توجه به اینکه شهرت یک دارایی نامشهود است، مدیریت صحیح آن می

جذب مشتریان جدید و حفظ وفاداری مشتریان شود. با توجه به ماهیت پژوهش و تمرکز بر تحلیل 

های کننده با برند، مدل مفهومی این مطالعه بر ترکیب ابعاد مدلارتباطات عاطفی و اجتماعی مصرف

آلبرت، فورنیر و بلکستون استوار شده است. این مدل امکان بررسی همزمان تأثیرات عاطفی و اجتماعی 

-کنندهکند و چارچوبی جامع برای تحلیل رابطه مصرفکننده را فراهم میبر وفاداری و رفتار مصرف

 دهد.برند ارائه می
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معی از توان سازمان در انجام تعهدات های نظری مختلف، شهرت برند نوعی ارزیابی جاساس دیدگاه

های مورد انتظار و بازتابی از باورهای مشترک اعضای جامعه نسبت به رفتارهای گذشته و ویژگی

عنوان حسن نیت و عنوان تصویر برند، در حسابداری بهسازمان است. این مفهوم در حوزه بازاریابی به

منزله قضاوتی شده است. همچنین، شهرت برند به عنوان اعتبار سازمان تبیینشناسی بهدر جامعه

شود. برخی بر این باورند که شهرت، اطلاعاتی درباره رفتارهای مورد مطلوب درباره سازمان تلقی می

دهنده میزان موفقیت سازمان در کند. در مجموع، شهرت برند نشانانتظار آینده سازمان فراهم می

، 1بینی رفتارهای آینده آن را دارد)خالیستلف است و توان پیشنفعان مخسازی انتظارات ذیبرآورده
2025). 

عنوان منبعی ای دارد؛ زیرا شهرت برند بهطراحی این مدل از منظر نظری و کاربردی اهمیت ویژه

بنیاد امکان راهبردی برای ایجاد مزیت رقابتی در بازار پررقابت بانکداری مطرح است. رویکرد داده

سازد. نفعان فراهم میهای واقعی و تجربیات ذیمؤثر بر شهرت برند را بر اساس داده شناسایی عوامل

های کلیدی شهرت برند، نقش مهمی عنوان یکی از مؤلفهها بهافزون بر این، مسئولیت اجتماعی بانک

تواند ضمن توسعه ادبیات کند. در نهایت، نتایج این پژوهش میدر تقویت اعتماد عمومی ایفا می

های مؤثر جهت نظری، راهکارهای عملی ارزشمندی برای مدیران بانکی در تدوین و اجرای استراتژی

ارتقای شهرت برند ارائه دهد. پس، با توجه به اهمیت راهبردی شهرت برند در صنعت بانکداری و خلأ 

ک محور در این حوزه، پژوهش حاضر با هدف طراحی مدل شهرت برند بانهای بومی و دادهمدل

بنیاد انجام شده است. در راستای تحقق این هدف کلی، تلاش شده الرافدین بر اساس رویکرد داده

ای و محیطی است عوامل علی و پیشایندهای مؤثر بر آوازه برند شناسایی شود و نقش شرایط زمینه

، عوامل گیری و توسعه شهرت برند مورد بررسی قرار گیرد. همچنینحاکم بر بانک الرافدین در شکل

گیری آوازه برند تبیین شده و مقوله محوری مدل شهرت برند ای اثرگذار بر فرایند شکلمداخله

استخراج گردیده است. افزون بر این، پژوهش حاضر به شناسایی راهبردهای مناسب منابع انسانی در 

در بانک الرافدین جهت تقویت و توسعه آوازه برند و نیز تبیین پیامدهای ناشی از ایجاد شهرت برند 

 پرداخته است.

شود که مدل مناسب شهرت برند بر این اساس، سؤال اصلی پژوهش حاضر بدین صورت مطرح می

 بنیاد چگونه قابل تبیین است؟برای بانک الرافدین با رویکرد داده

 مدل شهرت برند یطراح ی: کاربردها، مراحل آن براادیبنداده کردیرو

 یهاهیاست که با هدف توسعه نظر یفیک قیروش تحق کی( Grounded Theory) ادیبنداده کردیرو

 شوند؛ینم نییتع شیاز پ هاهینظر کرد،یرو نیشده است. در ا یطراح یتجرب یهابر اساس داده دیجد

                                                 
1. Khalis 
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 یتشافو اک ییاستقرا تیماه نیبنابرا شوند،یها استخراج مداده کیستماتیس لیتحل قیبلکه از طر

و روابط نوظهور را کشف  میتا مفاه دهدیبه پژوهشگران امکان م ادیبنداده کردی(. رو2021دارد )ترنر، 

 شکل دهند. یدانیم یهاتیمنطبق با واقع ییهاهیو نظر

 (:2022،  تیاست )وا یشامل سه مرحله اصل کردیرو نیا

 .شوندیم ییشناسا هیاول میو مفاه کیکوچک تفک یها به واحدهاباز : داده یکدگذار-1

 .رندیگیشکل م یاصل یهاشده و مقوله لیو کدها تحل میمفاه نی: روابط ب یمحور یکدگذار-2

 .ابدییها توسعه مجامع و منسجم بر اساس مقوله هینظر کی ت،ی: در نها یانتخاب یکدگذار-3

 تی. مزتیریو مد یابیتا بازار یرفتار اجتماع لیدارد؛ از تحل یعیگستره وس ادیبنداده کردیرو کاربرد

روش  نیحال، ا نینوظهور است. با ا یهاهینظر دیتول ییو توانا یریپذانعطاف ادیبنداده یاصل

 ریو احتمال تأث هاهداد لیو تحل یآورجمع یبرا ادیدارد، از جمله صرف زمان و منابع ز زین ییهاچالش

 ها.داده ریبر تفس هافرضشیپ

 

 پژوهش يشناسروش

 یِاکتشاف ختهیبر روش آم یها، مبتنداده تیماه ثیو از ح یحاضر از نظر هدف، اکتشاف پژوهش

 بیترک نیانجام گرفت ا یو کم یفیها در دو سطح کداده یگردآور که،ییاست به طور یادومرحله

 یرهایمتغ یکنندگان و سنجش کممشارکت قیعم یهازمان تجربهروش ها، امکان استخراج هم

 یمفهوم یعنوان مبنابه یفیمرحله ک یهاافتهی ،ینوع طراح نیسازد. در ا یشده را فراهم مییشناسا

حاکم بر  یفلسف کردی. روشودیکار گرفته مبه یمرحله کم یهالیتوسعه ابزار و تحل یبرا یو تجرب

 ست؛ا دنبال شده اسیاز استقرا و ق یبیصورت ترکاستدلال به ندیاست و فرا ییگراپژوهش، اثبات

ها در قالب آن انیاستخراج و سپس روابط م یتجرب یهاها از دادهو مقوله میمعنا که ابتدا مفاه نیبد

 اند.شده یبررس یکم یهاآزمون

اختصاص داشت و  ادیبنداده کردیبا رو یفیپژوهش: مرحله نخست پژوهش به مطالعه ک یفیک مرحله

 قیاز طر یفیک یهابود. داده نیشهرت برند بانک الرافد یمدل مفهوم یو طراح نییهدف آن، تب

مرحله مشارکت کنندگان پژوهش حاضر شامل  نیشدند. در ا یگردآور افتهیساختارمهین یهامصاحبه

منظور به یجامعه آمار نیعراق بود. انتخاب ا نیباسابقه بانک الرافد انیکارکنان و مشتر ران،یدم

 لیتحل نهیو مرتبط با ابعاد مختلف شهرت برند انجام شد و زم قیممعتبر، ع ییهابه داده یدسترس

و  یتجربه، آگاه زانیصورت هدفمند و بر اساس ممورد مطالعه را فراهم کرد که به دهیپد یچندبعد

انجام شد.  افتهیساختارمهیمصاحبه ن 11با موضوع پژوهش انتخاب شدند. در مجموع،  میارتباط مستق
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به اشباع  یابیها تا دستداده یگردآور ندیبود و فرا ریمتغ قهیدق 60تا  30 نیبمدت زمان هر مصاحبه 

 .ردیگیقرار م یشیمایپ پامکان را  نیا افتهیساختارمهی. انتخاب مصاحبه نافتیادامه  ینظر

ساخته در مطالعه حاضر، پرسشنامه محقق یو اعتبارسنج یطراح ندیابزار پژوهش: فرا ییایو پا ییروا

ها مصاحبه لیتحل قیشهرت برند از طر یاصل یرهایها و متغدر چند مرحله انجام شد. ابتدا، مؤلفه

سوالات،  یاح. در طردیگرد نیپرسشنامه تدو یهاهیها، گومؤلفه نیشدند. سپس، بر اساس ا ییشناسا

 اسیها از مقسنجش پاسخ یظر قرار گرفت و براها مدنعدم ابهام و پوشش جامع سازه ت،یشفاف

 یانمونه یبر رو لوتیمطالعه پا کیاستفاده شد. در مرحله بعد، پرسشنامه در قالب  کرتیل یادرجهپنج

و اصلاح شوند.  ییساشنا یاحتمال یو نقص ها هاییآزمون شد تا نارسا ینفره از جامعه آمار 20

و  ینفر از خبرگان دانشگاه 10 اریپرسشنامه در اخت ،ییمحتوا و یصور ییروا یابیارز یزمان، براهم

را از نظر تناسب  هاهیخبرگان، گو ینشان داد که تمام یابیارز نیا جیمتخصصان حوزه قرار گرفت. نتا

 یآلفا بیو محاسبه ضر ییابزار با استفاده از روش بازآزما ییایاند. پاکرده دییتأ یمفهوم تیو کفا

گروه مشخص  کی یدو هفته برا یپرسشنامه با فاصله زمان ،ییشد. در آزمون بازآزما یکرونباخ بررس

 ن،یدهنده ثبات مطلوب ابزار بود. همچندست آمد و نشانبه 0.86 یهمبستگ بیاجرا شد که ضر

تا  0.۷۵ نیب یاصل یهامؤلفه یشد و آلفا زارشگ 0.89کرونباخ کل پرسشنامه برابر با  یمقدار آلفا

 پرسشنامه است. یعلم یاتکا تیمناسب و قابل یاز انسجام درون یبود که حاک ریمتغ 0.92

و  یباز، محور یبا استفاده از روش کدگذار یفیک یهاداده لیها: تحلداده لیو تحل هیتجز یهاروش

 زیحاصل از پرسشنامه ن یهاانجام شد. داده 20نسخه  MAXQDAافزار نرم یریکارگو به ینشیگز

شدند.  لیتحل یطو درصد( و آمار استنبا یفراوان ار،یانحراف مع ن،یانگی)م یفیاز آمار توص یریگبا بهره

 بیضرا نیو همچن رمنیو اسپ رسونیپ یهمبستگ بیاز ضرا رها،یمتغ انیروابط م یبررس یبرا

 SPSSافزار در نرم یکم یهالیتحل هیاستفاده شد. کل یحداقل مربعات جزئ کردیبا رو یخط ونیرگرس

و  یفیک یمحتوا لیتحل بیانجام گرفت. در مجموع، ترک 0.0۵ یو در سطح معنادار 26نسخه 

 نهیمنسجم، مستند و قابل اتکا را فراهم ساخت و زم ییهاافتهیامکان ارائه  شرفته،یپ یآمار یهاروش

 کرد. ایرا مه نیمدل شهرت برند بانک الرافد یعلم نییتب

 

 پژوهش يها افتهی

 کردیبر اساس رو نیمدل شهرت برند بانک الرافد یپژوهش با هدف طراح یهاافتهیبخش به ارائه  نیا

با خبرگان و افراد  افتهیساختارمهیمصاحبه ن 11انجام  قیپژوهش از طر یها. دادهپردازدیم ادیبنداده

شعبه بانک  ۷نفر( از  3۵باسابقه) انینفر( و مشتر 3۵نفر( و کاکنان) ۷ارشد) رانیمطلع شامل مد

سؤالات ابعاد  نیشده است که ا یپژوهش گردآور یسؤال اصل ۷در عراق و با تمرکز بر  نیالرافد
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 یمنابع انسان یهایاستراتژ ،یمقوله محور ،یاعوامل مداخله ،یطیو مح یانهیزم طیمختلف علل، شرا

در چارچوب  ها،افتهی. در ارائه دهندیپوشش م نیفدشهرت برند را در بانک الرا یسازادهیپ یو راهکارها

و  یباز، محور یها مطابق با مراحل کدگذارداده لیها، تحلهر سؤال پژوهش و بر اساس متن مصاحبه

 ییمدل شهرت برند شناسا ییها و ساختار نهاآن انیروابط م ،یدیکل میانجام گرفته تا مفاه ینشیگز

شده استخراج یو جامع شامل کدها یتجمع یلیهر سؤال پژوهش جداول تحل یبرا ت،یشود؛ در نها

صورت شفاف مدل به یریگو شکل یاصل یمولفه ها ییها، شناساداده لیتحل ندیتا فرآ شودیارائه م

 باشد. یریگیخواننده قابل پ یمند براو نظام
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 انیو کاکنان و مشتر رانیبا مد افتهیساختار  مهیبر اساس مصاحبه ن يفیاول: بخش ک بخش

 در عراق نیباسابقه بانک الرافد

 : علل و پیشایندهاي آوازه برند در بانک الرافدین کدامند؟1سوال 

 : علل و پیشایندهاي آوازه برند در بانک الرافدین1جدول

سطح 

 تحلیل
 ها / محورهامؤلفه

نمونه بیانات 

 کنندگانمشارکت
 تبیین مفهومي

 کدهای باز

اجتماعی و مشروعیت 

فرهنگی، مسئولیت 

اجتماعی، مشروعیت 

ای، کیفیت قانونی و حرفه

خدمات، قابلیت اعتماد و 

ثبات، تجربه و رضایت 

مشتری، هویت و 

های شرکتی، عملکرد ارزش

عملیاتی، ارتباطات و 

 بازاریابی

های بانک با هماهنگی فعالیت»

های جامعه باعث اعتماد ارزش

 «شود.مردم می

ت خدمات، تصویر سرعت و دق»

 «کند.مثبتی از بانک ایجاد می

شفافیت مالی و امنیت سرمایه، »

عامل اصلی اعتماد مشتریان 

 «است.

ای از عوامل مجموعه

اجتماعی، خدماتی، اخلاقی، 

عملکردی و ارتباطی که از 

کنندگان، دید مشارکت

گیری ساز شکلزمینه

برداشت مثبت و آوازه 

 مطلوب از برند بانک هستند.

کدهای 

 محوری

مشروعیت، کیفیت 

خدمات، قابلیت اعتماد و 

های ثبات، هویت و ارزش

شرکتی، عملکرد و نوآوری، 

 ارتباطات و بازاریابی

ها، پایبندی به قوانین و ارزش»

 «پایه اعتبار بانک است.

نوآوری فناورانه باعث رضایت و »

 «وفاداری مشتریان شده است.

دهند این محورها نشان می

شهرت برند نتیجه که 

تجمیع کیفیت خدمات، 

اعتماد، مشروعیت نهادی، 

انسجام هویتی، نوآوری و 

نفعان ارتباطات شفاف با ذی

 است.

 کد گزینشی
آوازه )شهرت( برند بانک 

 الرافدین

وقتی بانک هم قابل اعتماد »

باشد، هم خدمات خوب بدهد و 

هم مسئولانه عمل کند، طبیعی 

 «نام شود.است که خوش

وازه برند بانک الرافدین آ

ای چندبعدی است که پدیده

از تعامل پویا میان 

مشروعیت اجتماعی و 

قانونی، کیفیت خدمات، 

اعتماد و ثبات، هویت 

سازمانی، عملکرد عملیاتی و 

های ارتباطی و فعالیت

گیرد و بازاریابی شکل می

 شود.تقویت می
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 آوازه برند در بانک الرافدین کدامند؟ اي موثر در ایجاد و توسعه: شرایط زمینه2سوال 

 اي موثر در ایجاد و توسعه آوازه برند در بانک الرافدین: شرایط زمینه2جدول

 تبیین مفهومی کنندگاننمونه بیانات مشارکت ها / محورهامؤلفه سطح تحلیل

 کدهای باز

پذیری اجتماعی مسئولیت

بانکداری اسلامی، اعتماد 

مشتریان، رضایت 

مشتریان، کیفیت خدمات 

بانکی، توسعه شبکه شعب 

ای، و حضور منطقه

های بازاریابی و استراتژی

 برندینگ

های وقتی بانک از پروژه»

کند، این اجتماعی حمایت می

موضوع به آوازه بانک کمک 

 «کند.می

رفتار کارکنان و سرعت »

پاسخگویی باعث اعتماد من 

 «شد.

خدمات آنلاین باعث شده حس »

بانک همیشه همراه من  کنم

 «است.

ای از عوامل مجموعه

ای مرتبط با تعهدات زمینه

اجتماعی و دینی، کیفیت 

خدمات، تجربه مشتری، 

توسعه ساختاری و 

های ارتباطی که فعالیت

گیری و گسترش بستر شکل

آوازه برند بانک را فراهم 

 کنند.می

کدهای 

 محوری

پذیری اجتماعی مسئولیت

کیفیت و  و تعهد اسلامی،

تجربه خدمات، توسعه 

ای، شعب و حضور منطقه

های برندینگ و استراتژی

 رسانیاطلاع

پایبندی به شریعت و مسئولیت »

اجتماعی، اعتماد مشتریان را 

 «دهد.افزایش می

گسترش شعب و حضور »

ای، اعتبار بانک را بیشتر منطقه

 «کرده است.

دهند این محورها نشان می

بستری از که آوازه برند در 

تعهد اخلاقی و اسلامی، 

کیفیت تجربه خدمات، 

دسترسی جغرافیایی و 

ارتباطات شفاف و هدفمند با 

 گیرد.مشتریان شکل می

 کد گزینشی
ای مؤثر بر شرایط زمینه

 آوازه برند بانک الرافدین

وقتی بانک هم متعهد باشد، هم »

خدمات خوبی ارائه دهد و هم 

ارتباط شفافی داشته باشد، 

 «شود.هرت آن تقویت میش

ای آوازه برند شرایط زمینه

بانک الرافدین حاصل تعامل 

تعهدات اجتماعی و اسلامی، 

کیفیت و تجربه خدمات، 

توسعه شبکه شعب و 

های مؤثر برندینگ استراتژی

رسانی است که و اطلاع

ای بستر صورت زمینهبه

ایجاد و توسعه شهرت برند را 

 سازد.فراهم می
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 : شرایط محیطي موثر در ایجاد آوازه برند در بانک الرافدین کدامند؟3سوال 

 : شرایط محیطي موثر در ایجاد آوازه برند در بانک الرافدین3جدول

سطح 
 تحلیل

 ها / محورهامؤلفه
نمونه بیانات 

 کنندگانمشارکت
 تبیین مفهومي

 کدهای باز

0 
 
 
 
 
 

قبل از مشتری شدن، تعریف 
 «بودم. بانک را زیاد شنیده

رفتار محترمانه کارکنان حتی »
در شلوغی شعبه تأثیر زیادی 

 «داشت.

وقتی اپلیکیشن خوب کار »
کند، خودم بانک را معرفی می
 «کنم.می

ای از عوامل محیطی مجموعه
اجتماعی، فناورانه، رقابتی، 

حقوقی و اقتصادی که خارج از 
کنترل مستقیم بانک، اما 

و تأثیرگذار بر برداشت عمومی 
گیری آوازه برند در ذهن شکل

 مشتریان و جامعه هستند.

کدهای 
 محوری

وضعیت رقابتی و حضور رقبا، 
های ساختار و توسعه فناوری

بانکی، رفتار بازار، مسئولیت 
اجتماعی و محیط حقوقی، اتصال 

 المللیای و بینبه بازارهای منطقه

رقابت باعث شده بانک دائماً »
 «روز کند.خدماتش را به

ها نشانه قابل ثبات سیستم»
 «اعتماد بودن بانک است.

دهند که این محورها نشان می
آوازه برند بانک در بستر رقابت 

های بازار، کیفیت زیرساخت
فناورانه، رفتار اجتماعی و 

پذیری و حقوقی، مسئولیت
المللی ای و بینجایگاه منطقه

گیرد و تقویت یا شکل می
 شود.تضعیف می

 گزینشیکد 
شرایط محیطی مؤثر در ایجاد 

 آوازه برند بانک الرافدین

ترکیب نوآوری، رفتار خوب و »
المللی باعث شده حضور بین

 «بانک معتبر به نظر برسد.

آوازه برند بانک الرافدین حاصل 
کنش پویای رقابت بازار، برهم

نوآوری و ثبات فناوری، تجربه 
و رفتار بازار، مسئولیت 

ای و ویر منطقهاجتماعی و تص
المللی است. این عوامل بین

محیطی، در کنار هم، تصویر 
عنوان نهادی پایدار، بانک را به

معتبر و قابل اتکا در ذهن 
 دهند.نفعان شکل میذی
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 اي در شکل گیري آوازه برند در بانک الرافدین کدامند؟: عوامل مداخله4سوال 

 آوازه برند در بانک الرافدیناي در شکل گیري : عوامل مداخله4جدول

 تبیین مفهومي کنندگاننمونه بیانات مشارکت ها / محورهامؤلفه سطح تحلیل

کیفیت خدمات بانکی، رفتار  کدهای باز

کارکنان، زیرساخت و 

نوآوری فناوری، اعتماد و 

شفافیت، مسئولیت 

اجتماعی، هویت بصری و 

کلامی برند، قدرت و توان 

اطلاعات مالی بانک، امنیت 

ها، تجربه مشتری و تراکنش

)حضوری و دیجیتال(، 

 هماهنگی داخلی

وقتی سیستم کند باشد، مشتری »

 «نظم است.کند بانک بیفکر می

مردم بیشتر از پولشان احترام »

 «خواهند.می

ترین قطعی فوراً به شایعه کوچک»

 «شود.تبدیل می

ای از عوامل مجموعه

سازمانی و عملیاتی که درون

ر تعامل مستقیم با مشتری د

توانند روند قرار دارند و می

گیری آوازه برند را شکل

 تقویت یا تضعیف کنند.

کدهای 

 محوری

کیفیت خدمات، اعتماد و 

امنیت، هویت برند، تجربه و 

تعامل انسانی، نوآوری و 

فناوری، قدرت مالی، 

 مسئولیت اجتماعی

اعتماد از شفافیت و امنیت »

 «شود.میخدمات ایجاد 

هماهنگی ظاهر و پیام بانک »

 «سازد.برداشت مشتری را می

دهند که این محورها نشان می

ای از طریق عوامل مداخله

کیفیت تجربه مشتری، اعتماد، 

انسجام هویتی، نوآوری، تعامل 

انسانی و احساس ثبات مالی، 

بر ادراک عمومی و آوازه برند 

 گذارند.اثر می

ای در خلهعوامل مدا کد گزینشی

گیری آوازه برند بانک شکل

 الرافدین

برندی که قابل اعتماد، منسجم و »

 «شود.نام میانسانی باشد، خوش

آوازه برند بانک الرافدین 

ای واسطه عوامل مداخلهبه

همچون اعتماد و امنیت، 

کیفیت خدمات، تعاملات 

انسانی، هویت یکپارچه برند، 

نوآوری فناورانه، قدرت مالی و 

ئولیت اجتماعی شکل مس

گیرد. این عوامل نقش می

کننده در گر و تقویتتعدیل

مسیر ایجاد شهرت پایدار برند 

 کنند.ایفا می
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 : مقوله محوري در مدل آوازه برند در بانک الرافدین چیست؟5سوال 

 : مقوله محوري در مدل آوازه برند در بانک الرافدین5جدول

سطح 

 تحلیل
 ها / محورهامؤلفه

نمونه بیانات 

 کنندگانمشارکت
 تبیین مفهومي

 کدهای باز

اعتمادسازی، شفافیت و 

صداقت در ارتباطات، 

پاسخگویی و حل 

مشکلات، تجربه مثبت و 

پایدار مشتری، اعتبار فنی 

و تخصصی، اعتبار 

اجتماعی و قانونی، هویت 

 سازمانی

وقتی مشتری دقت و »

صداقت بانک را ببیند، 

 «گیرد.میاعتماد شکل 

پاسخگویی سریع باعث »

شود شهرت بانک در می

 «ذهن مشتری تقویت شود.

ها و ای از کنشمجموعه

محور که به ادراکات مشتری

ایجاد احساس اطمینان، 

امنیت و اعتبار در تعاملات 

 شوند.بانکی منجر می

کدهای 

 محوری

اعتماد و اعتبار برند، 

تصویر ذهنی مشتری، 

 هویت سازمانی

یر ذهنی مثبت نتیجه تصو»

 «تجربه خوب و اعتماد است.

عنوان محور اعتماد و اعتبار به

اصلی، تصویر ذهنی مشتری را 

دهد و هویت شکل می

سازمانی نقش زیرساختی در 

تثبیت و پایداری این تصویر 

 کند.ایفا می

 کد گزینشی

عنوان اعتمادسازی به

مقوله محوری آوازه برند 

 بانک الرافدین

اقعی از اعتماد شهرت و»

 «آید، نه تبلیغات.می

اعتمادسازی مقوله محوری 

مدل آوازه برند بانک الرافدین 

ها از جمله است که سایر مؤلفه

تصویر ذهنی، وفاداری مشتری 

و هویت سازمانی حول آن 

یابند. آوازه برند سازمان می

گیرد که زمانی شکل می

تجربه پایدار، شفافیت، 

نهادی پاسخگویی و اعتبار 

 صورت منسجم درک شوند.به
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: استراتژیهاي منابع انساني مناسب براي ایجاد و توسعه آوازه برند در بانک الرافدین 6سوال

 کدامند؟

 : استراتژیهاي منابع انساني مناسب براي ایجاد و توسعه آوازه برند در بانک الرافدین6 جدول

سطح 

 تحلیل
 ها / محورهامؤلفه

نمونه بیانات 

 کنندگانمشارکت
 تبیین مفهومي

 کدهای باز

مدیریت منابع انسانی 

برندمحور، جذب و 

نگهداشت نیروی انسانی 

متعهد، آموزش و توسعه 

مستمر، تعادل کار و 

زندگی، تقویت ارتباطات 

دیجیتال، سفیرسازی 

 کارکنان

اگر کارکنان به »

های بانک متعهد ارزش

نباشند، شهرت واقعی 

 «شود.ساخته نمی

آموزش و مسیر شغلی »

شود روشن باعث می

کارکنان به برند افتخار 

 «کنند.

ای از اقدامات منابع انسانی که مجموعه

بر تعهد، توانمندی، رضایت و مشارکت 

ها را به کارکنان تمرکز دارد و آن

دهی آوازه برند بازیگران فعال در شکل

 کند.تبدیل می

کدهای 

 محوری

همسویی فرهنگ و 

با برند، ها ارزش

توانمندسازی و نگهداشت 

کارکنان، انگیزش و 

رضایت شغلی، ارتباطات 

داخلی و بیرونی مؤثر، 

مشارکت و مالکیت برند 

 توسط کارکنان

کارکنان راضی، بهترین »

 «معرف برند هستند.

دهند که آوازه این محورها نشان می

شود و از برند از درون سازمان آغاز می

باانگیزه و  طریق کارکنان توانمند،

های برند به جامعه همسو با ارزش

 گردد.منتقل می

 کد گزینشی

های منابع استراتژی

انسانی برندمحور در بانک 

 الرافدین

کارکنان متعهد، »

سفیران واقعی برند 

 «هستند.

های منابع انسانی برندمحور، استراتژی

مقوله کلیدی در ایجاد و توسعه آوازه 

ند. همسویی برند بانک الرافدین هست

های منابع انسانی با فرهنگ و سیاست

اهداف برند، همراه با توانمندسازی، 

انگیزش و مشارکت فعال کارکنان، 

موجب ارتقای کیفیت خدمات، تقویت 

تجربه مشتری و تثبیت شهرت برند 

 شود.می
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 سازي مدل آوازه برند در بانک الرافدین کدامند؟: راهکارهاي پیاده7سوال 

 سازي مدل آوازه برند در بانک الرافدینراهکارهاي پیاده: 7جدول

سطح 

 تحلیل
 ها / محورهامؤلفه

نمونه بیانات 

 کنندگانمشارکت
 تبیین مفهومي

 کدهای باز

تدوین استراتژی برندمحور، 

آموزش و توسعه مستمر 

کارکنان، جذب و 

نگهداشت نیروی انسانی 

متعهد، تعادل کار و 

زندگی، تقویت حضور 

دیجیتال، مشارکت 

 کارکنان در توسعه برند

وقتی خودمان به »

مأموریت بانک باور داریم، 

طور طبیعی رفتارمان به

 «شود.نماینده برند می

کند ها کمک میآموزش»

بتوانیم بهتر نماینده بانک 

 «باشیم.

ای از اقدامات اجرایی و مجموعه

مدیریتی که با تمرکز بر کارکنان و 

زمینه عملی فرهنگ سازمانی، 

سازی مدل آوازه برند را فراهم پیاده

 کنند.می

کدهای 

 محوری

همسویی فرهنگی و تعهد 

کارکنان، جذب و انگیزش 

نیروی انسانی، توسعه 

ها و آموزش، رفاه و مهارت

رضایت کارکنان، تعامل 

 دیجیتال و برند

تعهد کارکنان، پایه »

اجرای موفق استراتژی 

 «برند است.

دهند که نشان میاین محورها 

اجرای موفق مدل آوازه برند مستلزم 

راستاسازی فرهنگ سازمانی، هم

توانمندسازی منابع انسانی، ایجاد 

انگیزه و رفاه شغلی و استفاده 

 هدفمند از ابزارهای دیجیتال است.

سازی مدل آوازه برند پیاده کد گزینشی

 در بانک الرافدین

شهرت برند زمانی »

از  شود کهساخته می

درون سازمان شروع 

 «شود.

سازی مدل آوازه برند بانک پیاده

الرافدین نیازمند رویکردی جامع و 

یکپارچه است که از طریق همسویی 

فرهنگی، آموزش مستمر، جذب و 

نگهداشت نیروی انسانی متعهد، 

توجه به رفاه کارکنان و تقویت 

تعاملات دیجیتال، به بهبود تجربه 

در نهایت کارکنان و مشتریان و 

 شود.ارتقای آوازه برند منجر می
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 511                                            1403چهل و هفتم، تابستان فصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره 

 بخش کمي: بر اساس تحقیق میداني بر اساس متغیرهاي شناسایي شده:

دهد. حجم نمونه کنندگان در مطالعه حاضر را نشان میشناختی شرکتهای جمعیتویژگی 8جدول 

جنسیت، توزیع نمونه تقریباً نفر از مشتریان، مدیران و کارکنان بانک الرافدین بود. از نظر  21۵شامل 

اند. از نظر درصد زن بوده 48.4دهندگان مرد و درصد از پاسخ ۵1.6که طوریمتعادل بوده است؛ به

درصد را مشتریان تشکیل  4۷کنندگان را مدیران و کارکنان بانک و درصد از شرکت ۵3نوع مشارکت، 

نفع در مطالعه است. بررسی سطح اصلی ذی دهنده حضور نسبتاً متوازن هر دو گروهدهند که نشانمی

 44.2تحصیلات حاکی از آن است که بیشترین سهم نمونه مربوط به افراد دارای مدرک کارشناسی )

درصد(  1۵.8درصد( و دکتری ) 34درصد( است و پس از آن، افراد دارای مدرک کارشناسی ارشد )

اند. از نظر سابقه کار، نتایج دیپلم یا کمتر بوده دهندگان دارای مدرکدرصد از پاسخ 6قرار دارند. تنها 

درصد  32.1سال سابقه کار،  10کنندگان دارای کمتر از درصد از شرکت 41.9دهد که نشان می

سال سابقه کار هستند. در مجموع،  20درصد دارای بیش از  26سال و  20تا  10دارای سابقه بین 

های شناختی و تجربی نمونه بوده و اعتبار دادهای جمعیتهاین توزیع بیانگر تنوع مناسب در ویژگی

 کند.پژوهش را برای تحلیل آوازه برند در بانک الرافدین تقویت می

نفر( در مطالعه  n=215کنندگان )شناختي شرکتهاي جمعیت: ویژگي8جدول 

 حاضر

 درصد فراواني طبقه متغیر

 جنسیت
 48.4 104 زن

 51.6 111 مرد

 نوع مشارکت
 53.0 114 مدیران و کارکنان

 43.0 101 مشتریان

 سطح تحصیلات

 6.0 13 دیپلم و کمتر

 44.2 95 کارشناسی

 34.0 73 کارشناسی ارشد

 15.8 34 دکتری

 سابقه کار

 41.9 90 سال 10کمتر از 

 32.1 69 سال 20تا  10

 26.0 56 سال 20بیش از 
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معیار نمرات آوازه برند به تفکیک جنسیت در مطالعه حاضر را مقایسه میانگین و انحراف  9جدول 

( به طور 31/13، انحراف معیار=11/8۵دهد. نمره کلی آوازه برند در مردان )میانگین=نشان می

های =.. مولفهp) 02۷/0( است)46/6، انحراف معیار=84/68معناداری بیشتر از زنان )میانگین=

تماد و ثبات، تجربه و رضایت مشتری، عملکرد عملیاتی و مشروعیت، کیفیت خدمات، قابلیت اع

ها نمرات بالاتری ارتباطات و بازاریابی نیز تفاوت معناداری بین دو گروه دارند که مردان در همه آن

جالب توجه است که مولفه مسئولیت اجتماعی بالعکس روند کلی، زنان نمره  > p.)0.0۵اند )داشته

( و این تفاوت نیز 13/4در مقابل مردان= 18/6اند )میانگین زنان=ب کردهبالاتری نسبت به مردان کس

های شرکتی تنها متغیری است که تفاوت =.. مولفه هویت و ارزشp) 041/0معنادار بوده است)

=. p.) 686/0های دو گروه بسیار نزدیک به هم است(معناداری بین مردان و زنان نداشته و میانگین

های مردان و زنان از ابعاد مختلف آوازه برند ها و ارزیابیدهد که برداشتنشان می هابنابراین، یافته

دار بوده ها از نظر آماری معنیها در اغلب مؤلفهبانک الرافدین تا حد زیادی متفاوت است و این تفاوت

های جنسیتی یتریزی استراتژیک و بازاریابی بانک با توجه به حساستواند در برنامهاست. این نتایج می

 کننده باشد.کمک

 

 : مقایسه میانگین و انحراف معیار نمرات آوازه برند به تفکیک جنسیت در مطالعه حاضر9جدول 

 متغیر

 زنان مردان

p-value 
 میانگین

انحراف 

 معیار
 میانگین

انحراف 

 معیار

 0/02۷ 6/46 68/84 13/31 8۵/11 نمره کلی آوازه برند

 0/030 2/18 ۵/3۷ 1/96 9/19 مولفه مشروعیت

 0/036 1/84 ۷/38 2/01 10/63 مولفه کیفیت خدمات

 0/026 1/۷6 6/8۵ 1/14 9/82 مولفه قابلیت اعتماد و ثبات

 0/044 1/04 ۵/۷۵ 1/46 ۷/6۵ مولفه تجربه و رضایت مشتری

 0/041 1/09 6/18 1/۷۵ 4/13 مولفه مسئولیت اجتماعی

 0/686 1/2۷ ۵/63 1/0۵ ۵/۵9 های شرکتیمولفه هویت و ارزش

 0/046 1/04 1/۵6 1/16 3/11 مولفه عملکرد عملیاتی

 0/038 1/0۵ 2/10 1/20 4/60 مولفه ارتباطات و بازاریابی

 0/018 2/۵۷ 19/38 3/30 24/16 ای موثرمولفه شرایط زمینه
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مدیران و کارکنان بانک مقایسه میانگین و انحراف معیار نمرات آوازه برند بین مشتریان و  10جدول 

دهد نظرات مدیران و کارکنان و مشتریان بانک الرافدین در نتایج نشان می دهد.الرافدین را نشان می

ها های آنهای آن بسیار همگن بوده و تفاوت معناداری بین دیدگاهزمینه آوازه برند و تمام مولفه

ها درباره کیفیت و اعتبار برند پارچگی دیدگاهدهنده یکتواند نشانشود. این همگرایی میمشاهده نمی

 نفعان مختلف باشد.بانک در میان ذی

: مقایسه میانگین و انحراف معیار نمرات آوازه برند بین مشتریان و مدیران و 10جدول
 کارکنان بانک الرافدین در مطالعه حاضر

 متغیر

بانک  مدیران و کارکنان
 الرافدین

 بانک الرافدین مشتریان

p-value 

 میانگین
انحراف 

 معیار
 میانگین

انحراف 
 معیار

 0/133 12/۷۷ 86/1۷ 14/۵4 8۵/۷۵ نمره کلی آوازه برند

 0/649 1/۵۷ 9/3۷ 2/32 8/40 مولفه مشروعیت

 0/340 1/19 10/۷1 1/۷4 10/۵9 مولفه کیفیت خدمات

 0/203 1/20 8/3۷ 1/۵6 9/40 مولفه قابلیت اعتماد و ثبات

 0/6۷۵ 1/24 6/۵9 0/98 ۷/۷1 تجربه و رضایت مشتریمولفه 

 0/۷۷4 1/6۵ ۵/2۵ 1/10 ۵/21 مولفه مسئولیت اجتماعی

 0/۵۷9 1/0۵ 4/98 1/86 ۵/16 های شرکتیمولفه هویت و ارزش

 0/۷3۷ 1/21 3/29 1/0۵ 3/13 مولفه عملکرد عملیاتی

 0/846 1/24 4/6۷ 1/11 4/۵۷ مولفه ارتباطات و بازاریابی

 0/۷43 3/03 19/08 3/۵1 20/۷۵ ای موثرمولفه شرایط زمینه

 

نتایج بخش تجزیه و تحلیل رگرسیون خطي جهت طراحي یک مدل شهرت برند براي بانک 

 الرافدین در ذیل ارایه مي شود:

نتایج تجزیه و تحلیل رگرسیون خطی را برای طراحی مدل شهرت برند بانک الرافدین بر  11جدول 

دهد که تمامی دهد. نتایج نشان میهای شناسایی شده در مطالعه حاضر نمایش میاساس مولفه
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های مختلف مرتبط با شهرت برند، شناختی و مولفههای جمعیتمتغیرهای مورد بررسی، شامل مولفه

 (.0۵/0همه کمتر از p-valueثر معناداری بر مدل نهایی شهرت برند دارند)ا

دهد که حاکی از بالاترین تأثیر را نشان می ۵۷/0از نظر اهمیت متغیرها، سابقه کار با ضریب بتای 

دهی به شهرت برند است. پس از آن مولفه مشروعیت با ضریب نقش ویژه سابقه کاری افراد در شکل

ین تأثیر مثبت را دارد که بیانگر اهمیت اعتبار و مشروعیت بانک در ایجاد شهرت قوی بالاتر 84/0

( نیز 33/0( و عملکرد عملیاتی )3۵/0(، کیفیت خدمات )46/0است. مولفه تجربه و رضایت مشتری )

 ها برای بهبود شهرت برند دارد.تاثیر چشمگیری در مدل دارند که نشان از ضرورت ارتقاء این جنبه

های شرکتی، شرایط ها مانند قابلیت اعتماد و ثبات، ارتباطات و بازاریابی، هویت و ارزشیر مولفهسا

تأثیر مثبت و معنادار بر شهرت 29/0تا 1۵/0ای موثر و مسئولیت اجتماعی نیز با ضرایب بین زمینه

هرت برند است. دهی به شکننده جامع بودن مدل و تأثیر متنوع عوامل در شکلبرند دارند، که تبیین

اثری معنادار 21/0و 18/0، 12/0متغیرهای جنسیت، سن و تحصیلات نیز هر کدام به ترتیب با ضرایب

 های اصلی دارند.اما نسبتاً کمتر از مولفه

دهنده دقت بالای برآوردها است. این نتایج به طور خطاهای استاندارد کوچک در این متغیرها نشان

نایی علمی برای طراحی مدل جامع شهرت برند بانک الرافدین فراهم کلی الگویی قابل اتکا و مب

آورد که متکی بر چندین مولفه کلیدی با اهمیت متفاوت است ولی همگی در ساخت شهرت برند می

 کنند.نقش مهمی ایفا می

این تحلیل نمایانگر نقشی کلیدی برای عوامل انسانی )سابقه کار(، اعتبار و مشروعیت، و کیفیت 

ای، اجتماعی و بازاریابی به مات به عنوان هسته اصلی شهرت برند است، در حالی که عوامل زمینهخد

توانند چارچوبی کاربردی برای مدیران ها میهای مهم نقش مکمل دارند. این یافتهکنندهعنوان تقویت

بر تصمیمات های موثر در شهرت برند فراهم کنند و در نهایت بانک جهت تمرکز روی بهبود مولفه

 استراتژیک برند تأثیرگذار باشند.
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: نتایج تجزیه و تحلیل رگرسیون خطي جهت طراحي یک مدل شهرت برند براي 11جدول

 بانک الرافدین بر اساس مولفه هاي شناسایي شده در مطالعه حاضر

 p-value خطاي استاندارد ضریب بتا متغیر

 0/03۵ 0/0۵ 0/12 جنسیت

 0/012 0/09 0/18 سن

 0/004 0/0۷ 0/21 تحصیلات

 0/021 0/06 0/۵۷ سابقه کار

 0/001 0/03 0/84 مولفه مشروعیت

 0/001 0/0۷ 0/3۵ مولفه کیفیت خدمات

 0/001 0/02 0/23 مولفه قابلیت اعتماد و ثبات

 0/002 0/09 0/46 مولفه تجربه و رضایت مشتری

 0/01۵ 0/08 0/1۵ مولفه مسئولیت اجتماعی

 0/009 0/06 0/2۷ های شرکتیهویت و ارزشمولفه 

 0/010 0/04 0/33 مولفه عملکرد عملیاتی

 0/001 0/02 0/29 مولفه ارتباطات و بازاریابی

 0/001 0/0۵ 0/22 ای موثرمولفه شرایط زمینه

 

 فرمول رگرسیوني مدل نهایي شهرت برند براي بانک الرافدین مطابق ذیل مي باشد:

𝒀 = 𝛽0 + 0.12𝑋1 + 0.18𝑋2 + .21𝑋3 + .57𝑋4 + .84𝑋5 + .35𝑋6 + .23𝑋7

+ .46𝑋8 + .15𝑋9 + .27𝑋10 + .33𝑋11 + .29𝑋12 + .22𝑋13 

های + هویت و ارزش33/0+ عملکرد عملیاتی 29/0+ ارتباطات و بازاریابی 22/0شرایط زمینه ای 

+ 23/0+ قابلیت اعتماد و ثبات46/0+ تجربه و رضایت مشتری1۵/0+ مسئولیت اجتماعی2۷/0شرکتی

+ جنسیت 18/0+ سن 21/0+ تحصیلات ۵۷/0+ سابقه کار84/0+ مشروعیت3۵/0کیفیت خدمات 

 =شهرت برند بانک الرافدین12/0
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 ساختار کلي مدل آوازه برند بانک الرافدین:

مدل به صورت یک مستطیل کلی شامل ابعاد کلان اصلی با چینش از بالا به پایین است. هر بعد کلی 

گیرد که در داخل هر بیضی، ابعاد جزئی آن به صورت فهرست شده در داخل در یک بیضی قرار می

شود. ترتیب بر اساس مجموعه نتایج و ارتباطات موضوعی و علمی تنظیم شده استوانه مدور آورده می

است. هر دایره )بعد کلی( شامل چند زیرمولفه )ابعاد جزئی( است که در جداول ارائه شدند. این 

های مدیریتی بانک برای بهبود تواند در طراحی برنامهافزایانه است و میاتبی و هممرساختار سلسله

 شهرت برند راهنما باشد.

رود، بدین معنا که توضیحات چیدمان و روابط مدل به شرح ذیل است: مدل از بالا به پایین پیش می

قرار دارد. پس از آن کیفیت  مشروعیت به عنوان پایه اولیه )عامل اعتبار و تایید اجتماعی و قانونی(

دهند، متصل خدمات و قابلیت اعتماد و ثبات، که اساس تجربه مشتری و عملکرد بانکی را تشکیل می

اند. در ادامه، تجربه و رضایت مشتری در مرکز توجه است و ارتباط مستقیم با کیفیت و قابلیت شده

های فرهنگی، اخلاقی و ی به عنوان مولفههای شرکتاعتماد دارد. مسئولیت اجتماعی و هویت و ارزش

شوند. عملکرد عملیاتی و ارتباطات و بازاریابی به ارتقاء اجتماعی، باعث افزایش مشروعیت و اعتماد می

ای موثر شامل عوامل بیرونی و محیطی و کنند. شرایط زمینهشهرت و ترویج برند در بازار کمک می

حقوقی پایانه مدل است که بر همه -عوامل اقتصادی استراتژیک مانند توسعه شعب، فناوری و

به طور کلی، این مدل بر اساس رویکرد داده بنیاد شکل گرفته است  های داخلی تاثیرگذار است.مولفه

های کیفی از ذینفعان، تجربه مشتریان و که به جای مفروضات قبلی، با گردآوری و تحلیل دقیق داده

یابد. این رویکرد امکان های پیرامون بانک دست میطبق با واقعیتمحیط بانکی، به درکی عمیق و من

بندی آنها و در نهایت تدوین راهکارهای علمی و کاربردی جهت شناسایی دقیق عوامل موثر، اولویت

 کند.ارتقاء شهرت برند را فراهم می

ن و جزئی شهرت بنابراین، مدل ارائه شده یک چارچوب جامع، تلفیقی و چندبعدی است که ابعاد کلا

مند در هم تنیده و مسیر مدیریت بهینه شهرت بانک الرافدین را با تکیه بر برند را به صورت نظام

 سازد.محور روشن میشناخت عمیق و داده
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 الرافدین عراق در مطالعه حاضر. ساختار کلي مدل آوازه برند بانک 1نمودار 

 بحث

ها، به ویژه در صنعت بانکی با رقابت های سازمانشهرت برند به عنوان یکی از ارزشمندترین دارایی

ها نه تنها به کیفیت خدمات ای یافته است. بانکبالا در جلب اعتماد و وفاداری مشتریان، اهمیت ویژه

(. 2024، 1اند )شارماریان و تجربه آنها از برند وابستههای ذهنی مشتو محصولات، بلکه به برداشت

ها را ارتقا تواند سهم بازار، رضایت مشتریان و جایگاه رقابتی بانکمدیریت و توسعه شهرت برند می

بنیاد به عنوان روشی علمی و سیستماتیک، امکان استخراج مفاهیم دهد. در این راستا، رویکرد داده

(. مطالعه 2020، 2کند )نارتهمبتنی بر تجربه حقیقی مشتریان را فراهم می هایواقعی و طراحی مدل

گیری از این رویکرد، مدلی جامع برای بانک الرافدین ارائه داده که عناصر کلیدی شهرت حاضر با بهره

ها نشان داد که مشروعیت برند شامل برند و روابط بین آنها را شناسایی و تحلیل کرده است. یافته

                                                 
1. Sharma 

2. Narteh 
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پذیری اجتماعی، مشروعیت قانونی و کیفیت خدمات و عیت اجتماعی و فرهنگی، مسئولیتمشرو

های های جامعه، برنامهتجربه مشتری است. این ابعاد تحت تأثیر عواملی مانند هماهنگی با ارزش

خیریه، رعایت مقررات، کیفیت خدمات و نوآوری محصول قرار دارند. مطالعات مشابه، از جمله تحقیق 

( در بانک ملی ایران، بر اهمیت عوامل فرهنگی، اجتماعی و مشروعیت 2023تکار و همکاران )درس

های اجتماعی در برندسازی ها اهمیت حفظ هنجارها و ارزشقانونی تأکید دارند، که همگرایی یافته

مات کند. هویت برند نیز به عنوان شاخص کلیدی تمایز مطرح شده و با کیفیت خدبانکی را تأیید می

های مرتبط با شهرت (. پژوهش2024و رضایت مشتری در مدل بانک الرافدین هماهنگ است )بازدار، 

دهند که رضایت مشتری و کیفیت خدمات از عوامل اثرگذار بر شهرت دیجیتال برند نیز نشان می

 (. 2019زاده و همکاران، برند هستند )عباس

خدمات، کیفیت ارتباط با مشتری، نوآوری در  کیفیت خدمات بانک شامل سرعت و دقت در ارائه

ها محصولات و پاسخگویی مؤثر، تأثیر مستقیم بر آوازه برند و افزایش اعتماد مشتریان دارد. این یافته

( همسو است که کیفیت خدمات 1404( و اربابی و همکاران )1393با تحقیقات ابراهیمی و همکاران )

اند. در مقابل، برخی مطالعات وفاداری مشتریان معرفی کرده را عامل اصلی خلق ارزش ویژه برند و

اند، که تفاوت ( به عوامل داخلی و فرهنگ سازمانی تمرکز کرده2021مانند گرمسیری و همکاران )

های قابلیت اعتماد شامل امنیت مالی، شفافیت دهد. ولفهها را توضیح میبندی مولفهجزئی در اولویت

ها هستند که احساس اطمینان در مشتریان ایجاد دی و پاسخگویی به بحراناطلاعاتی، ثبات اقتصا

( و 2010و همکاران ) 1کنند. مطالعات مشابه، از جمله موریارتیکرده و شهرت برند را تقویت می

دهند که اعتماد و شفافیت اطلاعاتی از ارکان کلیدی شهرت برند هستند. (، نشان می2024) 2تیرادو

ی در برخی مطالعات به تفاوت تمرکز بر تجربه مشتری و نوآوری در خدمات مرتبط های جزئاختلاف

ها، خدمات پس از فروش و تعاملات مستقیم، نقش است. تجربه مثبت مشتریان از طریق توصیه

(، 2024و همکاران ) 3ها با تحقیقات اوکیکهاساسی در تقویت شهرت و وفاداری دارد. این یافته

های جزئی مرتبط با تأثیر ( همسو است. تفاوت1404و اربابی و همکاران ) (2024) 4ساسیلاویت

ها و استفاده مشتریان باشد تواند ناشی از تفاوت زیرساختهای هوشمند و دیجیتال میفناوری

(. مسئولیت اجتماعی بانک شامل آموزش، حمایت مالی، اقدامات 2024و همکاران،  ۵)اومایما

ها با کند. یافتهبز است که تصویر مثبت بانک و آوازه برند را تقویت میمحیطی و بانکداری سزیست

( همخوانی دارد. همچنین، هویت و 1404( و اربابی و همکاران )2019نتایج حسینی و همکاران )
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های اخلاقی و فرهنگ سازمانی تأثیر بسزایی در ایجاد های شرکتی شامل انسجام هویتی، ارزشارزش

( و درستکار و همکاران 2021های بیگدلی و همکاران )پیام برند دارد، که مشابه یافتهاعتماد و انسجام 

( است. عملکرد عملیاتی بانک، شامل کارایی فرآیندها، نوآوری فناوری و موقعیت رقابتی، نقش 1401)

و  1گار( و هاتان1401مؤثری در توسعه آوازه برند دارد. مطالعات مشابه، از جمله درستکار و همکاران )

اند. نمونه (، تأثیر مثبت نوآوری فناوری و مدیریت منابع بر شهرت برند را تأیید کرده2024همکاران )

تحقیق متشکل از مدیران، کارکنان و مشتریان با توزیع جنسیت تقریباً برابر و سطح تحصیلات و 

یت، کیفیت خدمات و های مشروعها نشان داد مردان در مولفهسابقه کاری متنوع بوده است. یافته

قابلیت اعتماد نمرات بالاتری داشتند، در حالی که زنان در مسئولیت اجتماعی نمرات بالاتری کسب 

(. سابقه کاری طولانی بیشترین 2012و همکاران،  3؛ چینگ2120و همکاران،  2کردند )جی آسکارا

ایج همچنین همگرایی (. نت202۵دهی شهرت برند داشت )النهابی و همکاران، تأثیر را در شکل

( است. 1401های مدیران، کارکنان و مشتریان را نشان داد که همسو با درستکار و همکاران )دیدگاه

به طور خلاصه می توان اظهار داشت که شهرت برند در بانک الرافدین تابعی چندبعدی از مشروعیت، 

های تماعی، هویت و ارزشکیفیت خدمات، قابلیت اعتماد، تجربه و رضایت مشتری، مسئولیت اج

؛ نارته، 2024ها با تحقیقات مشابه در ایران و جهان )شارما، شرکتی، و عملکرد عملیاتی است. یافته

( همسو 2021؛ بیگدلی و همکاران، 2024؛ اوکیکه و همکاران، 1401؛ درستکار و همکاران، 2020

و تمرکز تحقیق است. رویکرد های جزئی ناشی از زمینه فرهنگی، ساختار بانک هستند و تفاوت

بنیاد توانسته ابعاد کلیدی شهرت برند را بر اساس تجربه واقعی مشتریان و کارکنان استخراج داده

 ها جهت تقویت جایگاه برند ارائه دهد.کرده و راهنمایی کاربردی برای مدیران بانک

ها ضروری است. نخست، دسترسی محدود به تفسیر نتایج این پژوهش، توجه به برخی محدودیت

شده اثرگذار باشد. تواند بر دقت و غنای اطلاعات گردآوریهای دقیق و جامع بانک الرافدین میداده

صورت هدفمند انتخاب شده است، ممکن است نماینده کامل دوم، جامعه آماری پژوهش، هرچند به

ها را با احتیاط مواجه سازد. سوم، استفاده پذیری یافتهنفعان بانک نباشد و در نتیجه، تعمیممامی ذیت

رغم برخورداری از روایی و پایایی قابل قبول، ممکن است نتواند تمامی ساخته، علیاز پرسشنامه محقق

های زمانی پژوهش، یتطور کامل پوشش دهد. علاوه بر این، محدودابعاد پیچیده شهرت برند را به

ها را کاهش داده است. همچنین، ها، امکان تعمیق بیشتر یافتهویژه در مراحل گردآوری و تحلیل دادهبه

های کمی اثر گذاشته تواند بر حجم و تنوع دادهدهندگان میعدم تمایل یا مشارکت ناقص برخی پاسخ

اکم بر جامعه مورد مطالعه ممکن است های فرهنگی و اجتماعی خاص حباشد. از سوی دیگر، زمینه
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مند سازد. در نهایت، با توجه کنندگان از شهرت برند تأثیر گذاشته و نتایج را زمینهبر ادراک مشارکت

ها به به تمرکز پژوهش بر بانک الرافدین، نتایج حاصل عمدتاً محدود به این سازمان بوده و تعمیم آن

 های تکمیلی در بسترهای متفاوت است.پژوهش ها یا صنایع مستلزم انجامسایر بانک

 

 گیرينتیجه

دهد که عوامل متعددی از جمله مشروعیت، کیفیت خدمات، قابلیت نتایج این پژوهش نشان می

گیری آوازه اعتماد و ثبات، تجربه و رضایت مشتری و سابقه کاری افراد نقش مهم و معناداری در شکل

گرسیونی طراحی شده، با تأکید بر اهمیت مشروعیت و سابقه کار به برند بانک الرافدین دارند. مدل ر

ها برای ارتقای شهرت و اعتبار بانک ترین عوامل، بر ضرورت مدیریت استراتژیک این مولفهعنوان اصلی

ریزی بهبود برند و ها مبنایی علمی و کاربردی برای برنامهدر بازار رقابتی تأکید دارد. این یافته

 آورد.های مدیریتی فراهم میگیریتصمیم

 

 پیشنهادهایي براي مطالعات آینده:

ها و ساختارهای متفاوت برای بررسی های دیگر با ویژگی. انجام تحقیقات مشابه در بانک1

 ها و مناطق.پذیری مدل و متغیرهای مؤثر در سایر زمینهتعمیم

 افزایش قابلیت اطمینان و تعمیم نتایج.گیری تصادفی و افزایش حجم نمونه جهت کارگیری نمونه. به2

های طولی برای بررسی روند تغییرات شهرت برند در طول زمان و تعیین تأثیر . استفاده از داده3

 عوامل مختلف به صورت پویا.

های نوین، مانند نقش . بازنگری و توسعه مدل با اضافه کردن متغیرهای جدید مرتبط با فناوری4

 گیری شهرت برند.دیجیتالی شدن خدمات و هوش مصنوعی در شکلهای اجتماعی، شبکه

. بررسی تأثیر عوامل فرهنگی و روانشناختی مشتریان و کارکنان بر شهرت برند با رویکردهای ۵

 تر کیفی و ترکیبی.عمیق

. تحلیل نقش مدیریت بحران و واکنش بانک به رویدادهای اجتماعی و اقتصادی بر حفظ یا ارتقای 6

 رند.شهرت ب

ها و سایر نهادهای مالی در کشور برای شناخت بهتر ابعاد . انجام مطالعات تطبیقی بین بانک۷

 چندبعدی شهرت برند در بخش مالی.

سازی معادلات ساختاری چندسطحی محور مانند مدلهای پیشرفته آماری و دادهکارگیری روش. به8

 برند.و تحلیل عوامل مخفی برای تعمیق فهم ساختار شهرت 
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