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 چکیده 
گذاری برند در صنعت بانکداری با تأکید بر عناصر بومی هدف این پژوهش، ارائه الگویی جهت ارزشهدف:  

 و محلی عراق و آزمون تجربی آن بر روی بانک رافدین است.
های پژوهش  تحلیلی است. داده - این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر شیوه اجرا توصیفیشناسی:  روش 

های بانک مرکزی  های رسمی بانک و وزارت دارایی عراق، گزارش های مالی و گزارشبا استفاده از صورت
اند. ( گردآوری شده ۲0۲۶های ریسک کشوری داموداران ) ( و پایگاه داده ۲0۲۵عراق، گزارش برند فایننس ) 

لایه مبتنی  ارزش برند بانک با سه رویکرد استاندارد )هزینه، بازار و درآمد( برآورد و در قالب یک الگوی پنج 
 سازی شده است.پیاده  ISO ۲0671و  ISO 10668بر استانداردهای 

میلیون دلار؛ در    ۵30نتایج نشان داد که در رویکرد هزینه )بهای جایگزینی(، ارزش برند حدود  ها:  یافته 
میلیون دلار؛ و در رویکرد درآمد )روش    3۴۵رویکرد بازار )با تعدیل ریسک کشوری و قدرت برند(، حدود  

د شد که در نهایت،  میلیون دلار برآور  131درصد(، حدود    3/ 18رهایی از پرداخت حق امتیاز با نرخ تنزیل  
میلیون   ۲8۴میلیون دلار )میانگین وزنی حدود  3۹۹تا  1۹۶ارزش نهایی موزون برند بانک رافدین در بازه 

دلار( تعیین گردید. همچنین، آرایش »هزینه بالاتر از بازار و بازار بالاتر از درآمد« حاکی از آن است که  
طور کامل به جریان درآمدی رقابتی تبدیل شود که هنوز به برند رافدین یک دارایی اعتمادی بزرگ محسوب می 

نشده است. چهار عنصر بومی و محلی مؤثر بر ارزش برند شامل سرمایه تاریخی و هویتی، پیوند نهادی با  
دولت، گستره جغرافیایی شبکه شعب، و مشروعیت اجتماعی و دینی نیز در سنجش قدرت برند و تعیین نرخ  

 تنزیل لحاظ شدند. 
های واقعی در المللی و دارای قابلیت اجرا با داده شده سازگار با استانداردهای بین الگوی طراحیگیری:  نتیجه 

های گذاری برند بانکها بر ضرورت توجه به عناصر بومی و ساختاری در ارزش بستر عراق است. این یافته
ها های درآمدی آنهای نامشهود و جریانکنند تا شکاف میان ارزش داراییدولتی و در حال توسعه تأکید می 

 کاهش یابد.

 .ISO 10668گذاری برند؛ صنعت بانکداری؛ عناصر بومی و محلی؛ بانک رافدین؛ استاندارد  ارزشها: کلیدواژه
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 مقدمه 

های  های ساختاری، استرس عنوان شریان حیاتی اقتصاد، همواره با چالشصنعت بانکداری به

روست که مدیریت اثربخش آن نیازمند  مالی و ضرورت ارتقای پایداری و ثبات عملکردی روبه

و همکاران،   اکبری  )کهخایی  است  بومی  نوین  این راستا، به1۴0۴الگوهای  کارگیری  (. در 

بانک  مالی  ساختار  در  سیستم  پویایی  و  استراتژیک  می رویکردهای  بهینهها  سازی  تواند 

های کلان و ارتقای ارزش نهادهای مالی را در شرایط متلاطم بازار تسهیل کند  گیریتصمیم

همکاران،   و  اورگانی  ارزش 1۴0۵)مددی  دهه  (.مطالعه  از  برند  که  1۹80گذاری  زمانی   ،

جنبه تأثیر  اهمیت  به  شد های  دانشگاهیان  مطرح  بردند،  پی  شرکت  کلی  ارزش  بر  غیرمالی 

و 4:  1،۲0۲1)ابوزاید  ادغام  اهمیت  افزایش  با  برندها  به  پولی  ارزش  (. ضرورت تخصیص 

های معاملاتی و نیازهای گزارشگری بیش از پیش آشکار شد. در این میان، نباید  تملک، فعالیت 

 های در حال انحلال، نادیده گرفت.ویژه در شرکت تأثیر بالقوه مشکلات داخلی را، به

(  15:۲0۲1)  3( و آقایی و همکاران۲0۲1)2تحقیقات متعددی مانند مطالعات الیجما و همکاران 

شناختی  ، تعداد رویکردهای روش1۹70اند. از دهه  های مرتبط با این موضوع را تأیید کردهیافته

: ۲00۹)  4گیری افزایش یافته است. برای نمونه، بندریانطور چشمگذاری برند بهبرای ارزش 

 اند. (از جمله محققانی هستند که در این زمینه پژوهش کرده3: ۲008) 5( و بازرگان7

ارزش روش قرار می های  برندهایی را هدف  مالی مدرن، عمدتاً  بهگذاری  که  فعال  دهند  طور 

ای دارند. این  های نقدی قابل مشاهدهگیرند و جریان برداری قرار می ها مورد بهرهتوسط شرکت 

گذاری هایی متمرکز هستند که عمدتاً شامل تغییرات در حجم فروش، قیمت ها بر شاخصروش

( به بررسی  15:  ۲0۲1)  6عنوان مثال، تحقیقات چلوتیس و همکاران شوند. بهیا رفتار مشتری می 

: ۲006،  7عنوان مثال، اسفنداریها )بهها پرداخته است. تیم تحقیقاتی ما نیز هزینهاین شاخص

سرمایه ۲7 بازگشت  نرخ  لویز  8(،  در 10:  ۲000،  9)فرناندزو  ثانویه  تغییرات  هرگونه  و   )

 متغیرهای عملیاتی را تحلیل کرده است.

دهد. یک مکتب فکری رابطه میان اعتماد و های متنوعی را ارائه می ادبیات این حوزه دیدگاه

که (، درحالی 7:  ۲0۲0،  10کند )فیرمنتصویر برند را در طول فرآیند ایجاد برند بررسی می 

(.  ۲۲:  ۲003،  11مکتب دیگر بر تحلیل هزینه، فایده ساخت برند متمرکز است )آبرات و بیک 

یکی از عوامل دیگر در ارزیابی برندهای موفق، پول است که بسیاری از افراد آن را در نظر 
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جای های پرکاربرد در این زمینه، مدل تخفیف حق امتیاز است که بهگیرند. یکی از روشمی 

 (. 7: ۲0۲1و همکاران ، 1ای مالکیت برند تأکید دارد )گوپتا  صدور مجوز، بر مزایای هزینه

ارزش برای  ذکرشده  رویکردهای  تمام  حال،  این  نیستند.  با  مناسب  غیرفعال  برندهای  گذاری 

ها را در نظر گرفت. افزون های آن ها باید محدودیت بنابراین، هنگام انتخاب هر یک از این روش

شدت  های بدبینانه یا بهتوانند واقعیت برندهایی را که در محیطبر این، این رویکردها گاهی نمی 

 درستی منعکس کنند. کنند، بهمحدود فعالیت می 

گذاری با توجه به این پیشینه، هدف اصلی این مطالعه ارائه رویکردی نوآورانه برای ارزش

فرد هستند و  های منحصربهای طولانی و ویژگی ویژه برندهایی که دارای سابقهبرندها است، به

رسد یا درآمد کافی  ها غیرواقعی به نظر می حال، رویکردهای مبتنی بر هزینه برای آن درعین 

 برای استفاده از رویکردهای مبتنی بر درآمد ندارند. 

توجهی متفاوت هستند، و دانستن تفاوت آن  طور قابلگذاری برند بههای ارزش ها و مدلروش

درآمد.  و  بازار  هزینه،  رویکردهای  از  عبارتند  رویکرد  اصلی  نوع  سه  است.  مهم  بسیار 

های ارائه شده، که رویکردی خاص بر  -توان با استفاده از تکنیک-های نامشهود را می -دارایی 

باط منحصر به فردی بین  ها ارت-گذاری کرد. مدل-دهد، ارزش-اساس مفروضات آنها ارائه می 

 (.2،2021:۹کنند )ابوزاید -عواملی هستند که ارزش یک برند را تعیین می 

کنند.  -با این حال، باید بیان کرد که همه این رویکردها هنگام ارزیابی برندهای منسوخ کار نمی 

ها را های برندسازی مورد استفاده بانکتوانند ماهیت روشعلاوه بر این، این رویکردها نمی 

های واقعاً دشوار یا محدود نشان دهند. با توجه به موارد فوق، هدف اصلی این تحقیق  در زمینه

ویژه  کنند، بهها تکیه نمی گذاری برندهایی است که بر هزینهپیشنهاد روشی جدید برای ارزش

های متمایز دیگری که استفاده از رویکرد مبتنی بر  برندهایی که سابقه طولانی دارند یا ویژگی 

ا برند  کنند. استفاده از رویکردهای مبتنی بر درآمد نیز الزامی است زیرهزینه را غیرممکن می 

دهد. روش فعلی با استفاده از معیارهای مرتبط با نام تجاری در  -درآمد خالص مثبتی ارائه نمی 

کند. استدلال ارائه شده این است که  -دسترس، ارزش ویژه برند موسسات مالی را ارزیابی می 

ای برای این عوامل عمل  -هزینه به دست آوردن یک مشتری جدید ممکن است به عنوان نماینده

کند. نیاز به جذب مشتریان جدید و حفظ وفاداری مشتریان فعلی به وضوح آشکار است. این  

های  -های مشخص برای غلبه بر کاستی -کند که بر ورودی-نامه راهبردی را پیشنهاد می - پایان 

 (.2020:1۲، 3رویکردهای ارزیابی برند مطالعات قبلی متکی است )فیرمن

ها سودمند است. منبع اصلی این  کنندگان و هم برای سازمان ایجاد ارزش برند، هم برای مصرف

ها ارزش، درک مشتریان بالقوه و موجود از برند است. در محیط رقابتی تجاری کنونی، سازمان 

استراتژی  می از  بهره  موفقیت  جهت  مساعد  شرایط  ایجاد  برای  گوناگونی  بر  های  تأکید  برند. 

عنوان ابزاری برای ایجاد حضوری قوی در ذهن مشتریان و تقویت های بازاریابی، بهفعالیت 

 شناخت برند، از اهمیت بسیاری برخوردار است.
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نمایش   به  بازاریابی  علم  را در  دیدگاه جدیدی  با علائم تجاری،  معنوی مرتبط  مالکیت  مفهوم 

موراد می  که  اهداف ۲8:  ۲0۲0) 1گذارد؛ موضوعی  به  دستیابی  برای  است.  پرداخته  آن  به   )

مدیریت برند و افزایش ارزش آن، مدیران باید آگاهی مستمر از موقعیت برند در بازار و ارزش 

شده آن را حفظ کنند. یکی از ابزارهای مهم در این زمینه، استفاده از معیارهای تجاری  درک

 (.2021:5، 2برای ارزیابی اثربخشی برند است )موفیه

شود که بر شناسایی عناصر بومی و محلی این مطالعه با هدف توسعه مدلی پیشنهادی انجام می 

بندی برای تسهیل انتخاب برند  بندی و طبقهوتحلیل تقسیمعراق تمرکز دارد. این مدل، از تجزیه

استفاده می گیری در برنامهبانکی و تصمیم بازاریابی  کند. همچنین، برای ارزیابی رفتار  های 

آن  ادراک شناختی  مالی،  ویژگی مشتریان موسسات  از  منطقهها  و  ای عراق مورد های محلی 

 گیرد.بررسی قرار می 

اند، باید توجه داشت  گذاری برند معرفی شدهتر برای ارزش با وجود رویکردهای متعددی که پیش

گذاری کامل برندهای از بین رفته نیستند. علاوه بر  یک از این رویکردها قادر به ارزش که هیچ 

ها در شرایط های برندسازی که توسط بانکتصویرکشیدن واقعیت رویهها در بهاین، این روش

 شوند، ناکام هستند. دشوار یا محدود اجرا می 

گذاری برند در صنعت بانکداری است  بنابراین، هدف اصلی این تحقیق، ارائه مدلی برای ارزش

این مدل پیشنهادی نه تأکید دارد.  تنها به شناسایی عوامل که بر عناصر بومی و محلی عراق 

های  کند، بلکه راهکارهای کاربردی برای تقویت برنامهکلیدی مؤثر در رفتار مشتریان کمک می 

 دهد. بازاریابی و ارتقای برند در این صنعت رقابتی ارائه می 

 

 گذاری برند های ارزش ها و تکنیک روش-1

 3روش بهای جایگزینی برند -

شده در چارچوب رویکرد مبتنی بر هزینه  های عملیاتی روش بهای جایگزینی برند یکی از روش 

کند ارزش برند را بر اساس هزینه لازم برای ایجاد مجدد برندی معادل با برند  است که تلاش می 

ارزش   که  است  آن  اساسی  فرض  این روش،  در  کند.  برآورد  بازار  فعلی  در شرایط  موجود 

ای که یک بنگاه باید متحمل شود تا برندی با سطح  اقتصادی برند برابر است با حداقل هزینه

)جلال کند  ایجاد  رقابتی  جایگاه  و  مشتریان  وفاداری  اعتبار،  شناخت،  از  و    4زادهمشابهی 

 (. 15: ۲0۲1همکاران، 

یافته گذشته اتکا دارد، روش بهای های تحققبر خلاف روش هزینه تاریخی که صرفاً به هزینه

آینده ماهیتی  کانال جایگزینی  رقابت،  شدت  بازار،  فعلی  شرایط  زیرا  دارد؛  محدود  های  نگر 

کند که این  ( تأکید می 5:  ۲001گیرد. فرناندز )ارتباطی و انتظارات مشتریان را در نظر می 

آتی وجود  های مالی دقیق برای برآورد جریان هایی که دادهویژه در محیط روش به های نقدی 

کارانه از ارزش برند مورد استفاده قرار گیرد. با این عنوان تخمینی محافظه تواند بهندارد، می 
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که »برند  حال، چالش اصلی این روش در تعریف برند جایگزین معادل نهفته است. تعیین این 

ویژگی  چه  دقیقاً  می معادل«  شامل  را  شهرت  یا  اعتماد  از  سطحی  چه  و  دارد  به هایی  شود، 

( این روش را از نظر نظری قابل دفاع،  4: ۲006های ذهنی وابسته است. داموداران )قضاوت 

دهنده قدرت آن در خلق داند؛ زیرا هزینه ایجاد برند الزاماً بازتاب اما از نظر تجربی محدود می 

 (.۹: ۲0۲0و همکاران،  1ارزش اقتصادی نیست )گائو

 2روش مقایسه معاملات برند -

یافته در معاملات واقعی برندها،  های تحققروش مقایسه معاملات برند بر مبنای تحلیل قیمت 

برداری از برند، شکل ها یا اعطای امتیاز بهرهنظیر خرید و فروش برند، ادغام و تملک شرکت 

گرفته است. در این روش، ارزش برند از طریق مقایسه با برندهایی که در شرایط مشابه معامله  

شود. منطق اصلی این روش آن است که بازار، در قالب معاملات واقعی،  اند، برآورد می شده

( اشاره 13:  ۲001)  3دهد. لو های نامشهود ارائه می بهترین قضاوت را درباره ارزش دارایی 

کند که معاملات تملک اغلب شامل پرداخت پریمیوم قابل توجهی هستند که بخش مهمی از می 

گذاری برندهای  تواند مبنایی برای ارزش ها می شود. تحلیل این پریمیومآن به برند نسبت داده می 

مشابه باشد. با وجود این، محدودیت اساسی این روش، کمبود معاملات کاملاً قابل مقایسه است.  

ویژه در صنایع خدماتی  های نهادی، فرهنگی و صنعتی هستند و بهشدت متأثر از زمینه برندها به

( این روش را بیشتر  5: ۲001پذیری نتایج بسیار محدود است. فرناندز )مانند بانکداری، انتقال

مقایسه ابزار  می یک  تأییدی  و  ارزش ای  دقیق  و  مستقل  روش  یک  تا  )حیاتیداند  و    4گذاری 

 (. ۲7: ۲0۲0همکاران، 

 5شدههای نقدی تنزیل روش جریان -

جریان  تنزیلروش  نقدی  بنیادیهای  از  یکی  روششده  معتبرترین  و  ارزشترین  گذاری های 

ای یافته است. در گذاری برند نیز کاربرد گستردهها در ادبیات مالی است که در ارزش دارایی 

طور مستقیم یا  ای است که بههای نقدی آتی این روش، ارزش برند برابر با ارزش فعلی جریان 

ارزش هستند. در چارچوب  انتساب  قابل  برند  به  برند، چالش اصلی روش غیرمستقیم  گذاری 

DCF   جریان دارایی تفکیک  سایر  از  برند  به  منتسب  نقدی  فرناندز های  است.  نامشهود  های 

کند که این تفکیک معمولاً از طریق مقایسه سناریوی »با برند« و »بدون  ( بیان می 5:  ۲001)

می  انجام  برند  از  ناشی  اضافی  سود  حاشیه  تحلیل  یا  روش  برند«  اصلی  مزیت  ،  DCFشود. 

روش  آینده این  حال،  این  با  است.  راهبردی  تصمیمات  با  سازگاری  و  نظری  انسجام  نگری، 

بینی درآمدها، تعیین نرخ رشد بلندمدت و انتخاب  شدت به مفروضات وابسته است؛ از جمله پیشبه

های مالی قابل ای بالا و دادهنرخ تنزیل مناسب. به همین دلیل، اجرای آن نیازمند قضاوت حرفه

 (.14: ۲0۲0و همکاران،  6اتکا است )کاماث 
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 1روش حق امتیاز -

شود، یکی از  روش حق امتیاز، که با عنوان »رهایی از پرداخت حق امتیاز« نیز شناخته می 

المللی است. در این روش، فرض  گذاری برند در سطح بین های عملیاتی ارزشترین روشرایج 

شود که اگر شرکت مالک برند نبود، مجبور بود برای استفاده از آن به یک طرف ثالث حق  می 

های فرضی است. این روش امتیاز پرداخت کند. ارزش برند برابر با ارزش فعلی این پرداخت 

در مدلبه آن، سادگی  طور گسترده  است. مزیت اصلی  قرار گرفته  استفاده  نهادی مورد  های 

مفهومی و پذیرش بالا در میان حسابرسان و نهادهای مالی است. با این حال، تعیین نرخ حق  

چا با  همواره  مناسب  مقایسهامتیاز  )خوشتاریا لش  است  همراه  ذهنی  قضاوت  و  و   2پذیری 

 (. ۲7: ۲0۲0همکاران، 

 3روش ارزش افزوده اقتصادی برند-

کند سهم برند را در  ، تلاش می EVAیافته از مفهوم  روش ارزش افزوده اقتصادی برند، توسعه

ایجاد سود اقتصادی مازاد شناسایی کند. در این روش، ارزش برند برابر است با ارزش فعلی 

شود و به برند قابل انتساب است. این روش برند  سودی که پس از کسر هزینه سرمایه ایجاد می 

گیرد و به همین  دهنده بازده سرمایه در نظر می دهنده ریسک و افزایشعنوان عاملی کاهشرا به

خوانی بالایی دارد. با این حال،  گذاری همدلیل، با منطق مدیریت ارزش و تصمیمات سرمایه

برند مستلزم تفکیک پیچیده اثر برند از سایر عوامل عملکردی سازمان است   EVAمحاسبه دقیق  

 .(2020:۲1، 4)محمود و بشیر 

 گذاری برند های ارزشمقایسه روش  :1جدول

 مناسب برای ها محدودیت مزایا  منطق اصلی  روش 

بهای 

 جایگزینی 

هزینه ایجاد  

 برند معادل 

ساده، 

 کارانه محافظه

نگر غیر آینده

 کامل
 داده محدود 

مقایسه  

 معاملات

های  قیمت

 واقعی بازار
 مبتنی بر بازار 

کمبود معاملات 

 مشابه 
 تحلیل تطبیقی 

DCF 
های  جریان

 نقدی آتی 
 دقیق، مالی 

وابسته به  

 مفروضات 

تحلیل  

 راهبردی 

 حق امتیاز 

جویی  صرفه

از عدم 

پرداخت  

 رویالتی 

شده  پذیرفته

 نهادی 

تعیین نرخ 

 رویالتی 

گزارشگری  

 رسمی

EVA  برند 
سود اقتصادی  

 مازاد

پیوند با  

 آفرینی ارزش

پیچیدگی  

 محاسبات 

تصمیمات  

 گذاری سرمایه

 منبع: یافته های پژوهش    
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 گذاری برند شده ارزش های شناخته مدل-2

 گذاری برند اینتربرند مدل ارزش-

قدیمی  از  یکی  اینتربرند  شناختهمدل  مدلشدهترین،  پرکاربردترین  و  نهادی  ترین  های 

معرفی شد و   1۹۹0بار در اوایل دهه  المللی است که نخستین گذاری برند در سطح بین ارزش 

ارزش به از  گذار  در  عطفی  نقطه  مدلگذاریعنوان  به  مالی  صرفاً  ترکیبی  های  های 

تنها یک دارایی  شود. اهمیت این مدل در آن است که برند را نهاقتصادی،راهبردی شناخته می 

کند. منطق مالی، بلکه یک عامل راهبردی مؤثر بر رفتار مشتری و پایداری درآمدها تلقی می 

بنیادی مدل اینتربرند بر این فرض استوار است که ارزش برند از طریق تأثیر آن بر توان شرکت 

گیرد. بر این اساس، این مدل سه مؤلفه اصلی  ر در آینده شکل می در ایجاد سود اقتصادی پایدا

 گیرد:صورت زنجیروار در نظر می را به

 عملکرد مالی  .1

 نقش برند در تصمیم خرید   .۲

 قدرت برند   .3

می  تحلیل  شرکت  مالی  عملکرد  نخست،  گام  فعالیت در  از  حاصل  اقتصادی  سود  تا  های شود 

عنوان پایه محاسبات  عملیاتی شناسایی گردد. این سود، پس از کسر مالیات و هزینه سرمایه، به

شود. در گام دوم، سهم برند از این سود از طریق شاخص »نقش  ارزش برند در نظر گرفته می 

دهد چه نسبتی از تصمیم خرید مشتریان ناشی از برند  شود. این شاخص نشان می برند« تعیین می 

 (.16: ۲0۲0و همکاران،  1آبادی است و نه سایر عوامل مانند قیمت یا دسترسی )مهدی

شود، ارزیابی قدرت برند است. قدرت  گام سوم، که وجه تمایز اصلی مدل اینتربرند محسوب می 

های نقدی است. این برند بیانگر توان برند در حفظ و تداوم سودهای آتی و کاهش ریسک جریان 

ها نظیر وضوح هویت برند، ثبات، رهبری بازار، حمایت ای از شاخصمؤلفه از طریق مجموعه 

شود. نتیجه این ارزیابی، تعدیل نرخ تنزیل گیری می حقوقی، سازگاری و حضور جهانی اندازه

 های نقدی برند است. مورد استفاده در محاسبه ارزش فعلی جریان 

مزیت اصلی مدل اینتربرند، ترکیب منسجم تحلیل مالی با ارزیابی راهبردی برند است. این مدل  

طور سیستماتیک وارد محاسبات ارزش اقتصادی کند بار برند را بهتوانسته است برای نخستین 

های اقتصادی یافته گذاران و رسانهای در میان مدیران، سرمایهو به همین دلیل، پذیرش گسترده

ویژه ارزیابی قدرت برند، کنند که برخی اجزای مدل، به است. با این حال، منتقدان اشاره می 

های ذهنی است و شفافیت کامل محاسبات برای پژوهشگران دانشگاهی محدود  مبتنی بر قضاوت 

 (.2020:۲4، 2است )میترا و جنمانی

 گذاری برند فایننس مدل ارزش -

گذاری برند است که با های ارزشمحورترین مدلترین و دادهمدل برند فایننس یکی از پیشرفته

محدودیت  برخی  رفع  به  هدف  پایبندی  مدل، ضمن  این  است.  یافته  توسعه  اینتربرند  مدل  های 

می  تلاش  درآمدمحور،  شاخصمنطق  از  استفاده  و  فرایندها  استانداردسازی  با  کمی، کند  های 

شفافیت و قابلیت مقایسه ارزش برندها را افزایش دهد. هسته مرکزی مدل برند فایننس، روش  

 
1 .Mehdiabadi. 
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حق امتیاز است. در این چارچوب، ارزش برند برابر است با ارزش فعلی حق امتیازهایی که  

بود. نرخ حق امتیاز بر اساس ها می شرکت در صورت عدم مالکیت برند، ناچار به پرداخت آن 

شود. نوآوری اصلی این مدل، معرفی  تحلیل بازار، مقایسه صنایع و سطح قدرت برند تعیین می 

شاخص قدرت برند است. این شاخص ترکیبی از متغیرهای مالی، رفتاری و ادراکی است که 

شود. قدرت برند مستقیماً بر نرخ حق امتیاز و ( بیان می 100تا    0در قالب امتیازی استاندارد )

شود. مدل برند فایننس  ترتیب، ریسک برند در محاسبات لحاظ می گذارد و بدین نرخ تنزیل اثر می 

های بازار و قابلیت تکرارپذیری، مورد توجه نهادهای شناختی، اتکا به دادهروش به دلیل شفافیت  

های نهادی،  گذاران قرار گرفته است. با این حال، همانند سایر مدلمالی، حسابرسان و سیاست 

بینی درآمدها همچنان وابسته به شرایط بازار و  های حق امتیاز و پیشفرضیات مربوط به نرخ

 .(1،2020ای است )مصطفی قضاوت حرفه

 گذاری برند در ارزش   ISO 10668مدل -

گذاری برند دانست  ترین چارچوب نهادی برای ارزش توان جامعرا می  ISO 10668استاندارد 

گذاران تدوین  که با هدف ایجاد زبان مشترک میان پژوهشگران، حسابرسان، مدیران و سرمایه

مدل  برخلاف  استاندارد،  این  است.  نمی شده  ارائه  عددی خاصی  مدل  تجاری،  بلکه های  دهد، 

 کند. گذاری معتبر را مشخص می اصول، الزامات و ابعاد لازم برای انجام یک ارزش 

 زمان سه بعُد را پوشش دهد: صورت همگذاری برند باید به، ارزش ISO 10668بر اساس 

 تحلیل مالی  .1

 تحلیل رفتاری  .۲

 تحلیل حقوقی  .3

پرکاربردترین روش ارزش  مالی  بهره می تحلیل  از چهار رویکرد  و  است  برند  گیرد: گذاری 

رویکرد مبتنی بر هزینه، رویکرد مبتنی بر بازار، رویکرد مبتنی بر اقتصاد )درآمد( و رویکرد 

گیرد که رویکردهای ترکیبی  مبتنی بر فرمول؛ البته اغلب رویکرد پنجمی نیز مد نظر قرار می 

و همکاران،   )گوپتا  است  تلفیقی  مبنای سنجش، 4:  ۲0۲0یا  بر هزینه،  مبتنی  (. در رویکرد 

مخارج تاریخی یا بهای جایگزینی برند است؛ در رویکرد مبتنی بر بازار، شواهد معاملاتی و 

گیرد؛ در رویکرد اقتصادی، ارزش فعلی منافع اقتصادی ضرایب برندهای مشابه مبنا قرار می 

به انتساب  قابل  می   آتی  محاسبه  مدلبرند  فرمولی،  رویکرد  در  چندمتغیره  شود؛  های 

های مالی و غیرمالی ای نظیر مدل اینتربرند و مدل هیروز که ترکیبی از شاخصاستانداردشده

شود؛ و در رویکردهای ترکیبی، نتایج  گیرند استفاده می را در قالب یک فرمول واحد به کار می 

گردد تا سوگیری هر روش منفرد تعدیل شود )میرگن و صورت موزون تلفیق می چند روش به

چارچوب  1۲16:  ۲0۲5بایراکداراوغلو،   در  مالی  تحلیل   .)ISO  10668    شناسایی بر 

رفتار جریان  بر  برند  تاثیر  به بررسی  تحلیل رفتاری  دارد،  تمرکز  برند  به  منتسب  نقدی  های 

پردازد و تحلیل حقوقی نیز میزان حمایت قانونی، قابلیت  مشتریان، وفاداری و ترجیحات خرید می 

می  بررسی  را  برند  با  مرتبط  حقوقی  مخاطرات  و  کلیدی  انتقال  مزیت  ،  ISO  10668کند. 

پذیری و قابلیت انطباق با شرایط بومی و صنعتی مختلف است. این ویژگی، استاندارد  انعطاف 

 
1 .Mostafa. 
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ویژه در صنایع گذاری برند، بههای بومی ارزش مذکور را به بستری مناسب برای طراحی مدل 

  .(2021:7، 1خدماتی و کشورهای در حال توسعه، تبدیل کرده است )مانوهار و همکاران 

 

 روش تحقیق-3

گرا؛ از نظر رویکرد، گیری، کاربردی؛ از نظر پارادایم، اثبات پژوهش حاضر از نظر جهت 

موردی تحلیلی است و با استراتژی مطالعه موردی تکـکمی؛ و از نظر روش اجرا، توصیفی 

دلیل جایگاه آن  شود. مورد مطالعه، بانک رافدین عراق در سطح کل بانک است که بهانجام می 

از حدود   بانکی عراق، برخورداری  نظام  دارایی   ۴۵در  آن در  درصد  نقش  و  نظام  این  های 

های پژوهش، ثانویه و مستندند و  های دولتی انتخاب شده است. دادهبرنامه تجدید ساختار بانک

های بانک های رسمی بانک رافدین و وزارت دارایی عراق، گزارش ها و گزارش از صورت 

مؤسسه برند فایننس    Banking 500ع سکیوریتیز، گزارش  مرکزی عراق، گزارش تحلیلی ربی

ها، تحلیل  اند. روش گردآوری دادهو پایگاه داده صرف ریسک کشوری داموداران گردآوری شده

شده ثبت شده  ترتیب که منبع هر متغیر شناسایی و رقم استخراجاین مند بوده است؛ بهاسنادی نظام

ای مستقیماً در سطح بانک در دسترس نبوده، برآورد آن بر پایه ترکیب ارقام است. هرگاه داده

مستند، از جمله سهم بازار بانک در رقم کل نظام بانکی، انجام و مبنای محاسبه گزارش شده 

 است.

داده اعتبارسنجی  و  گردآوری  پیشینه،  و  نظری  مبانی  مرور  شامل  پژوهش  تحلیل  فرآیند  ها، 

های مالی و نهادی، شناسایی عوامل بومی و محلی مؤثر بر ارزش برند و برآورد ارزش شاخص

برند با سه رویکرد استاندارد بوده است. در این راستا، رویکرد هزینه با روش بهای جایگزینی، 

شده و رویکرد درآمد با روش رهایی از  ای تعدیلرویکرد بازار با استفاده از ضرایب مقایسه

به امتیاز  حق  شدهپرداخت  گرفته  همکار  رویکرد  سه  نتایج  سپس  نهایی  اند.  ارزش  و  سنجی 

صورت میانگین موزون، همراه با بازه برآورد و تحلیل حساسیت نسبت به مفروضات کلیدی،  به

گذاری برند بانکی  ای برای ارزش لایهمبنای این نتایج نیز الگوی بومی پنج گزارش شده است؛ بر  

انجام  Microsoft Excelها و محاسبات با استفاده از دهی دادهعراق طراحی شده است. سازمان 

ورودی از  بخشی  که  آنجا  از  است.  ارزششده  برخی  های  و  دارند  برآوردی  ماهیت  گذاری 

کارشناسی  قضاوت  مستلزم  و مفروضات  مفروضات  دامنه  چارچوب  در  باید  نتایج  اند، 

 شوند. تنهایی دلیلی بر وجود رابطه علّی محسوب نمی های پژوهش تفسیر شوند و بهمحدودیت 

 

 های مالی پژوهش معرفی بانک رافدین و منابع داده-4

ترین بانک تجاری عراق است ترین و بزرگتاسیس شده و قدیمی   1۹41بانک رافدین در سال  

طور کامل در اختیار دولت و تحت نظارت وزارت دارایی عراق قرار دارد که مالکیت آن به

میلیارد    47(. این بانک پیش از جنگ اول خلیج فارس با حدود  1:  ۲0۲5)وزارت دارایی عراق،  

با شبکهترین بانک تجاری جهان عرب محسوب می دلار دارایی، بزرگ امروز نیز  ای شد و 

بحرین،   146شامل   و  ابوظبی  امان،  بیروت،  قاهره،  در  شعبی  و  عراق  داخل  در  شعبه 

(. تا پایان سال 1:  ۲0۲5ترین شبکه بانکی این کشور را در اختیار دارد )بانک رافدین،  گسترده

 
1 Manohar et al 
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ای از پیشرفت شعبه بانک مستقر شده که نشانه  77، سامانه جامع بانکداری متمرکز در  ۲0۲5

 (.۲: ۲0۲5برنامه نوسازی فناورانه بانک است )وزارت دارایی عراق، 

های های رسمی و تحلیلجایگاه بانک رافدین در نظام بانکی عراق ممتاز است: بر اساس گزارش 

گیری و تامین  درصد عملیات سپرده  80معتبر، دو بانک دولتی رافدین و رشید در مجموع حدود  

بانک و  دارند  اختیار  در  را  عراق  بانکی  نظام  بهمالی  آن های خصوصی  درصد    78که  رغم 

دهند )الجزیره، درصد عملیات را انجام می   ۲0دهند، تنها حدود  سرمایه نظام بانکی را تشکیل می 

های نظام بانکی عراق را در اختیار  درصد دارایی   45تنهایی حدود  (. بانک رافدین به۲:  ۲0۲5

ازاین  :  ۲018آید )بانک مرکزی عراق،  ترین نهاد مالی کشور به شمار می رو بزرگدارد و 

های  نظام بانکی، بر اساس گزارش تحلیلی ربیع سکیوریتیز که بر پایه داده  (. در سطح کل34

  ۲0۲3های نظام بانکی عراق در پایان سال  بانک مرکزی عراق تهیه شده است، مجموع دارایی 

  ۹/101ها معادل  درصدی سالانه( و مجموع سپرده  1/15میلیارد دلار )با رشد    7/156معادل  

 (. 2024:1، 1درصدی( بوده است )ربیع سکیوریتیز  15/ 3میلیارد دلار )با رشد 

از سال   بانک رافدین  نهادی،  بانکی    ۲0۲4از منظر تحولات  نظام  برنامه اصلاح  کانون  در 

المللی، نقشه راه  عنوان مشاور بین دولتی عراق قرار گرفته است: موسسه ارنست اند یانگ به

تاسیس   ۲0۲5ژانویه    13تجدید ساختار بانک را تدوین کرده و هیئت وزیران عراق در تاریخ  

میلیون    8/381میلیارد دینار )حدود    500شده  »بانک رافدین اول« را با سرمایه اولیه پرداخت 

درصدی دولت    ۲4میلیون دلار( و سهم    7/763دلار( و سقف سرمایه یک تریلیون دینار )حدود  

تصویب کرد؛ نهادی که قرار است خدمات بانکداری دیجیتال را بر بستر برند تاریخی رافدین  

(. این تحولات، اهمیت  1:  ۲0۲5؛ عراق بیزینس نیوز،  3، ص  ۲0۲5توسعه دهد )الجزیره،  

برآورد ارزش برند رافدین را دوچندان کرده است، زیرا برند این بانک در فرآیند تجدید ساختار، 

 یک دارایی نامشهود کلیدی قابل انتقال به نهاد جدید است. 

دهد. به  تفکیک نوع داده نشان می منابع اطلاعاتی مورد استفاده در این پژوهش را به  ۲جدول  

آن  بانک رافدین صورت دلیل  تفصیلی حسابرسی که  مالی  بههای  را  صورت عمومی  شده خود 

نمی  گزارش منتشر  در  که  واقعیتی  بهکند،  نیز  عراق  بانکی  نظام  اصلاح  از های  یکی  عنوان 

در مواردی که رقم   —(  ۲:  ۲0۲5های اصلی تجدید ساختار ذکر شده است )الجزیره،  انگیزه

مستقیم در دسترس نبوده، برآورد پژوهشگر بر پایه ارقام رسمی سطح نظام بانکی و سهم بازار 

 صورت شفاف در جدول مربوط ذکر شده است. مستند بانک محاسبه و مبنای محاسبه به

  

 
1 Rabee Securities 
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 منابع اطلاعاتی مورد استفاده در تحلیل سطح بانک  :2جدول 

 شده های استخراجنوع داده سال انتشار  منبع ردیف

1 
های رسمی گزارش

 وزارت دارایی عراق 
۲0۲5 

تاریخچه، مالکیت، شبکه شعب،  

 برنامه نوسازی، وصول مطالبات 

۲ 
های رسمی گزارش

 بانک رافدین 

و   ۲0۲4

۲0۲5 

جبایه الکترونیکی، تسویه  

های دولتی، خدمات و  حساب

 تسهیلات 

3 

گزارش تحلیلی ربیع  

سکیوریتیز )مبتنی بر 

های بانک مرکزی داده

 عراق(

۲0۲4 
ها و اعتبارات کل  ها، سپردهدارایی

 ۲0۲3نظام بانکی عراق در پایان 

4 
گزارش بانک مرکزی 

 عراق
۲018 

های  سهم بانک رافدین از دارایی

 نظام بانکی 

5 

تحلیل الجزیره از برنامه  

های  تجدید ساختار بانک

 دولتی عراق 

۲0۲5 

های دولتی، سهم بازار بانک

سرمایه بانک رافدین اول، نقش  

 ارنست اند یانگ 

6 
 500گزارش بانکداری 

 برند فایننس 
۲0۲5 

ارزش و قدرت برندهای بانکی  

ای  جهان و خاورمیانه )داده مقایسه

 رویکرد بازار(

7 

پایگاه داده صرف  

ریسک کشوری  

 داموداران

۲0۲6 

صرف ریسک کشوری و صرف  

ریسک حقوق مالکانه عراق )نرخ  

 تنزیل( 

8 

خبرگزاری رسمی عراق 

های  )واع( و رسانه

 معتبر اقتصادی 

و   ۲0۲5

۲0۲6 

ارقام عملیاتی مکمل )جبایه 

 ها( الکترونیکی، تسویه

 منبع: یافته های پژوهش  

 

 گذاری برند در صنعت بانکداری عراق تحلیل عناصر بومی و محلی موثر بر ارزش -5

عنوان و مسئله این رساله بر »عناصر بومی و محلی« تأکید دارد و تحلیل بستر عراق نشان  

دهد که این تأکید، ضرورتی تجربی است نه صرفا نظری. نظام بانکی عراق با وجود مقیاس  می 

از   5/1توجه، سهمی حدود  قابل بخش بزرگی  و  دارد  داخلی کشور  ناخالص  تولید  از  درصد 

کند و  جامعه عراق به دلایل تاریخی، فرهنگی و اعتمادی، از خدمات بانکی رسمی استفاده نمی 

(. در چنین  1:  ۲0۲5نگهداشت نقد خارج از شبکه بانکی همچنان رفتار غالب است )الجزیره،  

نسلی به نهاد،  ای دارند، اعتماد بین یافته نقشی حاشیهبستری، متغیرهایی که در بازارهای توسعه

های  ی دینی و اجتماعی، پیوند برند با هویت ملی و حافظه تاریخی، به پیشران همسویی با هنجارها

مولفه به  نتیجه  در  و  بانک  انتخاب  می اصلی  بدل  برند  ارزش  اصلی  و های  )الجمعه  شوند 

 .(372 :2021، 1همکاران 

 
1 Al-Jumah et al 
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توان بر پایه شواهد مستند شناسایی کرد.  برای بانک رافدین، چهار عنصر بومی و محلی را می 

(  1۹41عنوان نخستین بانک ملی عراق )تاسیس  نخست، سرمایه تاریخی و هویتی: رافدین به

ها با مفهوم »بانک دولت« و امنیت سپرده پیوند خورده  در حافظه جمعی چند نسل از عراقی 

گذاری نهاد جدید )»رافدین اول«( بر بستر همین برند تاریخی، گواه  است؛ پیوندی که حتی نام

(. دوم، پیوند نهادی با دولت: دریافت  1:  ۲0۲5ارزش اقتصادی آن است )عراق بیزینس نیوز، 

ها کارمند و بازنشسته دولتی از طریق رافدین، برند آن را به بخشی از تجربه مالی حقوق میلیون 

(. سوم، گستره 1:  ۲0۲5های عراقی تبدیل کرده است )وزارت دارایی عراق،  روزمره خانوار

ها، از بغداد و بصره تا  ای بانک در تمامی استان شعبه  146جغرافیایی و دسترسی محلی: شبکه  

اربیل و موصل و نجف، برند را در سطح محلی حاضر و ملموس ساخته است؛ حضوری که  

(. 1:  ۲0۲5ناپذیر است )بانک رافدین،  در بازاری با نفوذ محدود بانکداری دیجیتال، جایگزین 

چهارم، مشروعیت اجتماعی و دینی: در جامعه عراق، سازگاری خدمات مالی با هنجارهای  

سپرده رفتار  بر  نهاد،  به  اجتماعی  و  محلی  رهبران  اعتماد  و  و  دینی  دارد  مستقیم  اثر  گذاری 

ا از مزیت اعتمادی پایدار برخوردارند )الجمعه و ههای دارای سابقه ایفای تعهد در بحران بانک

 (. 374: ۲0۲1همکاران، 

 

 هاعناصر بومی و محلی موثر بر ارزش برند بانک رافدین و سازوکار اثرگذاری آن : 3جدول 

عنصر بومی و  

 محلی 
 شواهد مستند 

سازوکار اثر بر ارزش  

 برند 

مجرای ورود به مدل  

 گذاری ارزش 

سرمایه تاریخی و  

هویتی )تاسیس 

، نخستین 1۹41

 بانک ملی(

وزارت دارایی  

عراق  

(۲0۲5:،1) 

نسلی، ادراک اعتماد بین

 امنیت سپرده

کاهش نرخ تنزیل از  

مجرای شاخص قدرت  

 برند 

پیوند نهادی با دولت 

های )حقوق و حساب 

 دولتی( 

وزارت دارایی  

عراق  

(؛ واع  ۲0۲5:1)

(۲0۲5 :1 ) 

پایداری منابع و حضور  

 در تجربه مالی روزمره 

تفکیک جزء نهادی از  

جزء برندمحور در  

 ضریب نقش برند 

گستره جغرافیایی و  

دسترسی محلی  

شعبه در همه   146)

 ها(استان

بانک رافدین 

(۲0۲5 :1 ) 

بودن برند و ملموس 

دسترسی در مناطق  

 نفوذ دیجیتالکم

هزینه جایگزینی شبکه 

 در رویکرد هزینه

مشروعیت اجتماعی  

و دینی و اعتماد 

 محلی

الجمعه و  

همکاران  

(۲0۲1 :374) 

ترجیح داوطلبانه و  

 هاوفاداری در بحران 

امتیازدهی ابعاد بومی 

 در شاخص قدرت برند

 های پژوهش منبع: یافته 

 

اند: همان پیوند نهادی که پایداری نکته تحلیلی مهم آن است که این عناصر بومی، شمشیر دولبه

کند، در صورت تداوم ضعف شفافیت و کیفیت خدمات، برند را در برابر  منابع را تضمین می 
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که اسناد برنامه اصلاح نظام بانکی عراق، بازسازی سازد؛ چنان پذیر می فرسایش اعتماد آسیب 

(.  3:  ۲0۲5اند )الجزیره،  اعتماد عمومی را در صدر اهداف تجدید ساختار رافدین قرار داده

عنوان متغیرهای  عنوان مزیت ثابت، بلکه بهبنابراین در الگوی پیشنهادی، عناصر بومی نه به

 اند. امتیازپذیر با دامنه بهبود و افت وارد محاسبه شده

 

 برآورد ارزش برند بانک رافدین با استفاده از رویکرد هزینه -6

می  برآورد  معادل  برندی  ایجاد  هزینه  پایه  بر  را  برند  ارزش  هزینه  آن  رویکرد  نتیجه  و  کند 

می به تفسیر  ارزش«  »کف  صورت عنوان  که  آنجا  از  رافدین  شود.  بانک  تفصیلی  مالی  های 

کند، مطابق رویه مستند در ادبیات )سالیناس و تفکیک افشا نمی مخارج تاریخی بازاریابی را به

(، از روش بهای جایگزینی با سناریوی بازسازی استفاده شده است: برآورد  10:  ۲0۲5آوریل،  

وارد باید متحمل شود تا برندی با گستره دسترسی، شناخت عمومی و اعتماد  ای که یک تازه هزینه

ارائه    4نهادی معادل رافدین در بازار عراق ایجاد کند. اجزای سناریو و مبنای هر قلم در جدول  

 شماره جدول تکراری هست  شده است.

 برآورد ارزش برند بانک رافدین با رویکرد هزینه )بهای جایگزینی(  :4جدول 

 جزء سناریوی بازسازی

برآورد  

)میلیون  

 دلار( 

 مبنای برآورد و منبع

ایجاد شبکه توزیع معادل  

عنوان حامل شعبه( به 146)

 فیزیکی برند 

1۹0 

( ×  1: ۲0۲5تعداد شعب مستند )بانک رافدین، 

اندازی و تجهیز هر شعبه در هزینه متعارف راه

میلیون دلار؛ قضاوت کارشناسی   3/1منطقه )

 گذاری شبکه( مستند به رویه ارزش

کمپین ملی ساخت آگاهی و 

 ساله تداعی برند طی دوره ده
۲80 

میلیون دلاری رسانه و ترویج  ۲8هزینه سالانه 

در مقیاس ملی عراق؛ متناسب با دامنه مخارج 

های بزرگ منطقه )برند برندسازی بانک

 (۲6: ۲0۲5فایننس، 

ایجاد زیرساخت اعتماد  

نهادی )سابقه ایفای تعهد،  

 روابط دولتی، مجوزها( 

60 

های حقوقی، تطبیق و تضامین دوره هزینه

ورود؛ قضاوت کارشناسی مستند به موانع ورود  

 ( ۲: ۲0۲5مستند بازار بانکی عراق )الجزیره، 

هزینه مستقیم  جمع  های 

 بازسازی
 جمع سه قلم فوق  530

ساخت   دوره  فرصت  هزینه 

 ساله( )ده
106 

های مستقیم؛ مطابق رویه  درصد جمع هزینه  ۲0

جایگزینی   بهای  روش  در  فرصت  هزینه  لحاظ 

 (11: ۲0۲5)سالیناس و آوریل، 

منسوخ ریسک کسر  و  شدگی 

 سازی کامل عدم تحقق معادل
(106 ) 

از   ۲0 بخشی  که  واقعیت  این  بازتاب  درصد؛ 

نمی تبدیل  اعتماد  به  )اگروال، مخارج  شود 

۲0۲5 :5 ) 

برآورد نهایی رویکرد هزینه 

 )کف ارزش برند(
 جمع اقلام با تعدیلات  530حدود 

 های پژوهش منبع: یافته      
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میلیون دلار برآورد    530بر این اساس، کف ارزش برند بانک رافدین با رویکرد هزینه حدود  

وارد منطقی  شود. دو نکته تفسیری ضروری است. نخست، این رقم سقف پرداختی یک تازهمی 

(، حد پایین دامنه  3:  ۲0۲5برای »نساختن از صفر« است و مطابق مبانی نظری )اگروال،  

می  محسوب  مولفهارزش  زیرا  جایگاه  شود؛  و  سابقه  سال  چند  و  هشتاد  برند،  تقلیدناپذیر  های 

شود. دوم، حساسیت  طور کامل بازتولید نمی ای بهسالهحاکمیتی، در هیچ سناریوی بازسازی ده

میلیون    6/1تا    1نتیجه به مفروضات در جدول شفاف است: با تغییر هزینه هر شعبه در بازه  

  660تا    4۲0میلیون دلار، برآورد نهایی در دامنه    35تا    ۲0ین در بازه  دلار و بودجه سالانه کمپ

 سنجی نهایی  لحاظ شده است.کند؛ این دامنه در هممیلیون دلار نوسان می 

 

 برآورد ارزش برند بانک رافدین با استفاده از رویکرد بازار -7

و در پاسخ به این پرسش کمیته محترم که »رویکرد بازار کجاست«، در این بخش ارزش برند 

شود. در نبود معاملات مستقل برند ای بازار برآورد می بانک رافدین با روش ضرایب مقایسه

داده از  عراق،  در  بانکداری  بانکی  گزارش  منتشرشده  )  500های  فایننس  (  15:  ۲0۲5برند 

ترین برند بانکی جهان  ای استفاده شده است. بر اساس این گزارش، باارزش عنوان داده مقایسهبه

  4/۹ترین برند بانکی خاورمیانه )بانک ملی قطر(  میلیارد دلار و باارزش  1/7۹سی(  بی سی )آی

تریلیون دلار است   6/1میلیارد دلار ارزش دارد و مجموع ارزش پانصد برند بانکی برتر جهان  

های بزرگ  ها برای بانک(. نسبت ارزش برند به کل دارایی ۲4و    18:  ۲0۲5  )برند فایننس،

ها، های برند منتشرشده با مقیاس ترازنامه این بانکای، بر پایه مقایسه ارزش جهانی و منطقه

قرار می   5/۲تا    1طور متعارف در دامنه  به بر اساس برند  درصد  گیرد )محاسبه پژوهشگر 

 (. 18: ۲0۲5فایننس، 

تعدیل   نخست،  است.  مستند  کاهنده  تعدیل  سه  مستلزم  رافدین  بانک  بر  این ضرایب  کاربست 

،  ۲0۲6درصد است )داموداران،    ۹4/13ریسک کشوری: صرف ریسک حقوق مالکانه عراق  

درصد( تقریبا دو برابر   8تا    7( که نسبت به بازارهای مبنا )با صرف ریسک در محدوده  1ص  

اعمال    50/0د با نرخ تنزیل رابطه معکوس دارد، ضریب تعدیل  است؛ از آنجا که ارزش برن

دارند )نظیر   100از  85شده است. دوم، تعدیل قدرت برند: برندهای مبنا شاخص قدرت بالای 

با   قطر  ملی  فایننس،  ۲5/86بانک  برند  دلیل  ۲4:  ۲0۲5؛  به  رافدین  برند  که  حالی  در   ،)

( در ارزیابی این پژوهش  ۲:  ۲0۲5)الجزیره،    های مستند اعتماد عمومی و کیفیت خدمات چالش 

شود؛ ( برآورد می 100از    60در محدوده متوسط )حدود    5بر پایه چهار عنصر بومی جدول  

اعمال شده است. سوم، تخفیف نقدشوندگی و شفافیت اطلاعاتی به میزان    70/0ضریب تعدیل  

: ۲0۲5عمق )میرگن و بایراکداراوغلو،  گذاری در بازارهای کمدرصد، مطابق رویه ارزش  ۲0

1۲۲1.) 
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 شده(ای تعدیل برآورد ارزش برند بانک رافدین با رویکرد بازار )ضرایب مقایسه :5جدول 

 مبنا و منبع  مقدار  گام محاسبه 

های بانک کل دارایی 

 رافدین )برآوردی(

میلیارد  5/70

 دلار 

؛ 1: ۲0۲4)ربیع سکیوریتیز،  ۲جدول 

 (34: ۲018بانک مرکزی عراق، 

دامنه ضریب پایه ارزش  

ها در  برند به دارایی 

 های مقایسه بانک

 5/۲تا  1

 درصد 

محاسبه پژوهشگر بر اساس برند فایننس 

 (۲4و  18: ۲0۲5)

ارزش برند خام پیش از  

 تعدیل 

تا  705

میلیون  1763

 دلار 

های  اعمال دامنه ضریب بر دارایی 

 برآوردی 

ضریب تعدیل ریسک  

 کشوری عراق 
0.50 

تفاضل صرف ریسک حقوق مالکانه  

 (1: ۲0۲6)داموداران، 

ضریب تعدیل قدرت  

 برند
0.70 

فاصله برآورد قدرت برند رافدین از  

؛ ۲4: ۲0۲5برندهای مبنا )برند فایننس، 

 ( 3جدول 

ضریب تخفیف  

 نقدشوندگی و شفافیت 
0.80 

عمق )میرگن و  رویه بازارهای کم 

 (1۲۲1: ۲0۲5بایراکداراوغلو، 

شده  ارزش برند تعدیل 

 )بازه(

 4۹4تا  1۹7

 میلیون دلار 
 80/0×    70/0×  50/0×  1763تا  705

ای رویکرد  برآورد نقطه 

 بازار )میانه بازه(

  345حدود 

 میلیون دلار 
 شده میانه بازه تعدیل 

 های پژوهش منبع: یافته      

 

میلیون دلار و با    4۹4تا   1۹7بدین ترتیب، رویکرد بازار ارزش برند بانک رافدین را در بازه 

تر از کران بالای رویکرد  دهد. این بازه، پایین میلیون دلار نشان می   345ای حدود  برآورد نقطه

 .هزینه است 

 

و جایگاه برآوردی برند بانک رافدین   2025ارزش برندهای بانکی مبنا در سال  :1شکل 

 ؛ محاسبات پژوهشگر( 7: 2025)برند فایننس،  

79.1

78.4

70.2

63.8

9.4

0.284

0 20 40 60 80 100

‌سی‌ (چی  ‌)آی‌سی‌بی

بانک‌ساخت‌وساز‌چی  ‌

بانک‌کشاورزی‌چی  ‌

بانک‌چی  ‌

بانک‌ملی‌قطر

(برآورد‌این‌پژوهش)بانک‌رافدین‌
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 برآورد ارزش برند بانک رافدین با استفاده از رویکرد درآمد -8

که  است  امتیاز  پرداخت حق  از  این پژوهش، روش رهایی  در  منتخب رویکرد درآمد  روش 

ارزش پذیرفته در  درآمدمحور  روش  می ترین  شمار  به  بانکی  برند  فایننس، گذاری  )برند  رود 

های برآوردی  (. پایه درآمدی از مقیاس مستند بانک استخراج شده است: با دارایی 31:  ۲0۲5

ها در بانکداری تجاری  درصدی دارایی   5/۲میلیارد دلاری  و بازده عملیاتی متعارف    5/70

برآورد محافظه  کممنطقه،  ترکیب  به  توجه  با  کم کارانه  اما  دارایی ریسک  بانکبازده  های های 

شود. نرخ حق میلیارد دلار برآورد می   76/1دولتی عراق، درآمد عملیاتی سالانه بانک حدود  

صد درآمد عملیاتی انتخاب شده است؛ درون دامنه مستند زیر دو  در  ۲5/1امتیاز برند معادل  

( و در نیمه پایین آن، به دلیل 3۲:  ۲0۲5های حق امتیاز برند بانکی )برند فایننس،  درصدی نرخ

مستند شد. نرخ    3-4سهم بالای جزء نهادی )و نه برندمحور( در درآمدهای رافدین که در بخش  

؛  13درصد است )قانون مالیات بر درآمد عراق، ماده    15ها در عراق  مالیات بر درآمد شرکت 

 (. ۲: ۲0۲4المللی، به نقل از راهنماهای مالیاتی بین 

  4/4روز ساخته شده است: نرخ بازده بدون ریسک جهانی حدود  های بهنرخ تنزیل بر پایه داده

(، 1:  ۲0۲6درصد )داموداران،    ۹4/13علاوه صرف ریسک حقوق مالکانه عراق  درصد به

درصد    4ها  دهد. نرخ رشد اسمی بلندمدت جریان درصد به دست می   3/18نرخ تنزیل پایه حدود  

علاوه  انداز رشد اسمی اقتصاد عراق و کمتر از نرخ تورم بهراستا با چشمفرض شده است؛ هم

 ارائه شده است. 6کاری. محاسبات در جدول رشد واقعی، برای حفظ محافظه 

 برآورد ارزش برند بانک رافدین با رویکرد درآمد )روش رهایی از پرداخت حق امتیاز(  :6جدول 

 مبنا و منبع  مقدار  مولفه محاسبه 

درآمد عملیاتی سالانه بانک 

 )برآوردی(
 میلیون دلار  1763

میلیارد دلاری   5/70های درصد × دارایی 5/۲

 ( ۲-4)جدول 

 نرخ حق امتیاز برند
درصد درآمد  ۲5/1

 عملیاتی

درصد )برند فایننس،   ۲دامنه مستند بانکی زیر 

(؛ تعدیل کاهنده بابت جزء نهادی 3۲: ۲0۲5

 درآمدها 

جریان حق امتیاز فرضی سالانه 

 )پیش از مالیات( 
 1763درصد ×  ۲5/1 میلیون دلار  ۲۲

 درصد  15 نرخ مالیات بر درآمد عراق 
قانون مالیات بر درآمد عراق )راهنماهای  

 ( ۲: ۲0۲4مالیاتی، 

 85/0 × 22 میلیون دلار 7/18 جریان حق امتیاز پس از مالیات 

 درصد  3/18 نرخ تنزیل 

درصد + صرف ریسک  4/4نرخ بدون ریسک 

درصد )داموداران،   ۹4/13حقوق مالکانه عراق 

۲0۲6 :1 ) 

 درصد  4 هانرخ رشد بلندمدت جریان
انداز رشد اسمی اقتصاد عراق؛ فرض  چشم

 کارانهمحافظه 

 (04/0 − 183/0) ÷ 7/18 میلیون دلار  131حدود  ارزش برند )مدل رشد ثابت( 

  1تحلیل حساسیت: نرخ حق امتیاز 

  ۲درصد و بازده عملیاتی   75/1تا 

 درصد  3تا 

میلیون  ۲۲0تا  84

 دلار
 محاسبه پژوهشگر 

 های پژوهش منبع: یافته 
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میلیون دلار و در تحلیل حساسیت در    131رویکرد درآمد، ارزش برند بانک رافدین را حدود  

برآورد می   ۲۲0تا    84بازه   پایین میلیون دلار  به دو  کند.  برآورد نسبت  این  معنادار  بودن  تر 

ای تحلیلی است: بخش بزرگ درآمدهای رافدین ماهیت نهادی دارد و به  رویکرد دیگر، یافته

طور کامل به جریان درآمدی  برند قابل انتساب نیست؛ به بیان دیگر، برند تاریخی بانک هنوز به

آفرینی آزادنشده برند را نشان داوطلبانه و رقابتی تبدیل نشده است. این شکاف، ظرفیت ارزش 

ساختار می  تجدید  برنامه  صریح  اهداف  خدمات،  کیفیت  و  عمومی  اعتماد  بهبود  با  که  دهد 

 سازی است. قابل فعال —( 3: ۲0۲5)الجزیره، 

 

 سنجی نتایج سه رویکرد و تحلیل نهایی ارزش برند بانک رافدینهم -۹

ادبیات  سویهکند. مطابق رویه سهسنجی می نتایج سه رویکرد را هم  7جدول   سازی مستند در 

(ISO  10668  ،۲010  :7  ،ارزش نهایی به۲4:  ۲0۲5؛ سالیناس و آوریل ،)  صورت میانگین

های هر رویکرد در بستر عراق محاسبه  دهی مبتنی بر کیفیت دادهموزون سه رویکرد با وزن 

وزن   ارزش  خلق  مستقیم  سازوکار  به  اتکا  دلیل  به  درآمد  رویکرد  است:  و    50شده  درصد، 

 اند. درصد گرفته ۲5رویکردهای هزینه و بازار هر یک وزن 

 

 سنجی نتایج سه رویکرد و برآورد نهایی ارزش برند بانک رافدین هم :7جدول 

 رویکرد 

برآورد  

ای نقطه

)میلیون  

 دلار( 

بازه  

)میلیون  

 دلار( 

 تفسیر جایگاه 
در   وزن 

 ارزش نهایی 

رویکرد هزینه )بهای  

 جایگزینی( 
530 

تا  4۲0

660 

کف اقتصادی  

ارزش؛ بهای  

نساختن از  

 صفر

 درصد ۲5

رویکرد بازار )ضرایب  

 شده(ای تعدیلمقایسه
345 

تا  1۹7

4۹4 

لنگر بیرونی  

مبتنی بر  

برندهای مشابه  

 منطقه 

 درصد ۲5

رویکرد درآمد )رهایی از 

 حق امتیاز( 
 ۲۲0تا  84 131

ظرفیت فعلی 

خلق جریان  

 برندمحور

 درصد 50

ارزش نهایی موزون برند 

 بانک رافدین 
 ۲84حدود 

تا  1۹6

3۹۹ 

میانگین  

موزون سه 

 رویکرد

 درصد 100

 های پژوهش منبع: یافته        

میلیون    3۹۹تا    1۹6میلیون دلار )بازه    ۲84بر این اساس، ارزش برند بانک رافدین حدود  

های برآوردی بانک، که در قیاس با دامنه  درصد دارایی   4/0شود؛ معادل حدود  دلار( برآورد می 

( جایگاه فعلی و ظرفیت ۲4:  ۲0۲5های پیشرو منطقه )برند فایننس،  درصدی بانک  5/۲تا    1
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ترین یافته تحلیلی  دهد. ساختار واگرایی سه رویکرد خود حامل مهمزمان نشان می رشد برند را هم

  345ای )میلیون دلار( بالاتر از ارزش بازاری مقایسه  530فصل است: هزینه بازتولید برند ) 

میلیون دلار( قرار دارد. این آرایش   131میلیون دلار( و هر دو بالاتر از ارزش درآمدی فعلی )

شده برندهای نهادی با ظرفیت »هزینه بالاتر از بازار و بازار بالاتر از درآمد« الگوی شناخته

شبکه و  اعتمادی  دارایی  است:  درآمدی آزادنشده  جریان  به  هنوز  که  شده  انباشته  عظیمی  ای 

شتریان  رقابتی تبدیل نشده است. مسیر افزایش ارزش برند رافدین، نه تبلیغات بیشتر، بلکه تبدیل م

»الزامی« به مشتریان »داوطلبانه« از طریق بهبود کیفیت خدمات، شفافیت و بانکداری دیجیتال 

می  دنبال  اول  رافدین  بانک  تاسیس  و  ساختار  تجدید  برنامه  که  مسیری  همان  دقیقا  کند است؛ 

 (. 1: ۲0۲5؛ عراق بیزینس نیوز، 3: ۲0۲5)الجزیره، 

 

 
گذاری برند بانک رافدین و ارزش نهایی موزون  مقایسه نتایج سه رویکرد ارزش  :2شکل 

 )محاسبات پژوهشگر( 

 

 گذاری برند در صنعت بانکداری عراق )الگوی پیشنهادی( طراحی الگوی بومی ارزش -10

گذاری برند در صنعت بانکداری با  »ارائه الگو جهت ارزش   — در پاسخ به هدف اصلی رساله  

گذاری برند بانکی عراق در این  الگوی بومی ارزش—تأکید بر عناصر بومی و محلی عراق« 

شود. این الگو در پنج لایه متوالی سازمان یافته است و وجه تمایز آن  بخش طراحی و ارائه می 

المللی، سازوکار صریح آن برای دو مسئله خاص بستر عراق است: های متعارف بین از مدل 

ها، و ادغام امتیازپذیر عناصر بومی و محلی در  تفکیک جزء نهادی از جزء برندمحور جریان 

 قدرت برند و نرخ تنزیل.

های مالی  کند: دادههای پایه است که سه گروه ورودی را گردآوری می لایه نخست، لایه داده

صورت  از  بانک  کل  گزارشسطح  و  مالی  )دارایی های  رسمی  سپردههای  درآمد  ها،  ها، 

های ادراکی، بومی های نهادی )سهم بازار، انحصارها و الزامات قانونی( و دادهعملیاتی(، داده

شود.  )اعتماد محلی، همسویی فرهنگی و دینی، وفاداری( که از پیمایش مشتریان گردآوری می 

های  لایه دوم، لایه تفکیک نهادی، برندی است: با تحلیل منشا هر جریان درآمدی، سهم جریان 

های »داوطلبانه« جدا و تنها بخش »الزامی« )نظیر واریز حقوق دولتی و جبایه( از سهم جریان 

به رقابتی حفظعلاداوطلبانه  سناریوی  در  که  الزامی  بخش  از  برند  وه کسری  به  است،  شدنی 

 شود.منتسب می 

530

345

131

284

0

200
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ای‌به)رویکرد‌هزینه‌
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لایه سوم، لایه سنجش قدرت برند بومی است: شاخص قدرت برند با ده مولفه امتیازپذیر از صفر  

شده، تمایز، شود که شش مولفه آن متعارف )شناخت، رضایت، کیفیت ادراکتا صد ساخته می 

نسلی و تاریخی، همسویی  ثبات مالی، حمایت حقوقی( و چهار مولفه آن بومی است: اعتماد بین 

ذی با  رابطه  کیفیت  و  محلی،  ملی،  هویت  پیوند  اجتماعی،  و  دینی  هنجارهای  محلی  با  نفعان 

رویکردی است که ارزش برند  (. لایه چهارم، لایه برآورد سه3)مطابق عناصر مستند جدول  

کند: رویکرد هزینه با سناریوی بازسازی  طور موازی با سه رویکرد استاندارد محاسبه می را به

شده با ریسک کشوری  ای تعدیلای منطقهرویکرد بازار با ضرایب مقایسه(،  4)ساختار جدول  

( و رویکرد درآمد با روش رهایی از حق امتیاز که در آن 5و قدرت برند بومی )ساختار جدول  

نرخ حق امتیاز با سهم برندمحور لایه دوم و نرخ تنزیل با امتیاز قدرت برند لایه سوم تعدیل 

)ساختار جدول  می  لایه هم6شود  پنجم،  لایه  به(.  نهایی  ارزش  است:  پایش  و  صورت  سنجی 

می  مدیریتی  تفسیر  رویکردها  واگرایی  گزارش،  رویکرد  سه  موزون  فرآیند  میانگین  و  شود 

 گردد تا اثر اقدامات تجدید ساختار بر ارزش برند پایش شود. صورت سالانه تکرار می به

 

 گذاری برند بانکی با تأکید بر عناصر بومی و محلی عراقساختار الگوی پیشنهادی ارزش  :8جدول 

 خروجی  فرآیند ها ورودی  لایه الگو 

:  1لایه 

 های پایه داده

های مالی صورت

های  بانک، گزارش

رسمی، پیمایش ادراکی  

 مشتریان

گردآوری و 

اعتبارسنجی سه گروه  

داده مالی، نهادی و  

 بومی

پایگاه داده استاندارد 

 گذاریارزش

:  ۲لایه 

تفکیک  

 نهادی، برندی 

ترکیب درآمدها و منشا  

 ها جریان

های جداسازی جریان

الزامی از داوطلبانه و  

 تعیین سهم برندمحور 

ضریب نقش برند  

 شده بومی

: قدرت  3لایه 

 برند بومی 

شش مولفه متعارف +  

چهار مولفه بومی 

 (3)جدول 

امتیازدهی صفر تا صد  

 دهی خبرگانی و وزن 

شاخص قدرت برند  

بومی و تعدیل نرخ 

 تنزیل 

:  4لایه 

برآورد 

 رویکردی سه

تا  1های خروجی لایه

ای  های مقایسه+ داده 3

ای و صرف  منطقه

 ریسک کشوری 

اجرای موازی 

رویکردهای هزینه،  

 بازار و درآمد

سه برآورد مستقل با  

 بازه حساسیت 

:  5لایه 

سنجی و  هم

 پایش 

 4سه برآورد لایه 

دهی مبتنی بر  وزن

کیفیت داده، تفسیر  

 واگرایی، تکرار سالانه 

ارزش نهایی برند و  

داشبورد پایش  

 مدیریتی 

 های پژوهش منبع: یافته        
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 های پایه: داده1لایه 

های مالی سطح  داده 

 بانک

ها، ها، سپردهدارایی 

 درآمد عملیاتی

 های نهادیداده 

سهم بازار، انحصارها، الزامات  

 قانونی 

 های ادراکی، بومیداده 

اعتماد محلی، همسویی فرهنگی،  

 وفاداری

▼ 

 : تفکیک نهادی، برندی 2لایه 

 شدههای الزامی از داوطلبانه و تعیین سهم واقعی برند؛ خروجی: ضریب نقش برند بومیجداسازی جریان

▼ 

 : سنجش قدرت برند بومی3لایه 

نسلی و تاریخی، همسویی با هنجارهای دینی و اجتماعی، شش مولفه متعارف + چهار مولفه بومی: اعتماد بین

 نفعان محلی؛ خروجی: تعدیل نرخ تنزیل پیوند هویت ملی، محلی، کیفیت رابطه با ذی

▼ 

 رویکردی : برآورد سه۴لایه 

 رویکرد هزینه 

بهای جایگزینی )کف  

 ارزش( 

 رویکرد بازار 

ای با تعدیل ای منطقه ضرایب مقایسه

 ریسک کشوری 

 رویکرد درآمد

رهایی از حق امتیاز با نرخ تنزیل 

 بومی

▼ 

 سنجی و پایش : هم۵لایه 

 میانگین موزون سه رویکرد، تفسیر واگرایی نتایج، تکرار سالانه و پایش روند 

▼ 

 خروجی: ارزش نهایی برند بانک رافدین 

 میلیون دلار( 3۹۹تا  1۹۶میلیون دلار )بازه  ۲8۴حدود 

گذاری برند در صنعت بانکداری عراق با تأکید بر  لایه ارزشالگوی پیشنهادی پنج  :3شکل 

 عناصر بومی و محلی )طراحی پژوهشگر(

 

  ISO 10668شود: نخست، انطباق ساختاری با استاندارد اعتبار الگو از سه مسیر پشتیبانی می 

الزام می ( که پوشش هم7:  ۲010) کند و هر سه در زمان تحلیل مالی، رفتاری و حقوقی را 

در پیوند   ISO ۲0671راستایی با استاندارد ارزیابی برند های الگو حضور دارند؛ دوم، هملایه

(؛ و سوم، آزمون تجربی روی بانک ISO ۲0671 ،۲0۲1 :4های رفتاری با مدل مالی )سنجه

های واقعاً در دسترس در بستر عراق اجراپذیر رافدین در همین فصل که نشان داد الگو با داده

تفسیر مدیریتی    —است و خروجی آن، آرایش »هزینه بالاتر از بازار و بازار بالاتر از درآمد«  

 دهد. روشن و قابل اقدامی به دست می 

 

 نتیجه گیری -11

گذاری برند  پژوهش حاضر با طرح سه سوال اساسی و با هدف اصلی ارائه الگوی بومی ارزش

ای  های نامشهود این نهاد مالی را به شیوهبانک رافدین شکل گرفت تا ابعاد پنهان و آشکار دارایی 

های مؤثر بر برند نشان داد که این  روشمند واکاوی کند. در گام نخست، ارزیابی ابعاد و شاخص

شدگی و اعتماد بالایی  بانک به پشتوانه قدمت تاریخی و پیوندهای عمیق نهادی خود از شناخته

مولفه در  اما  است،  برخوردار  عراقی  خانوارهای  میان  خدمات، در  کیفیت  نظیر  حیاتی  های 
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با کاستی  بانکداری دیجیتال  های جدی روبروست؛ عدم توازنی که ریشه شفافیت اطلاعاتی و 

شود. در ادامه، بررسی ارزش برند گذاری محسوب می اصلی واگرایی میان رویکردهای ارزش 

میلیون دلار را به عنوان بهای بازتولید فیزیکی و   ۵30با تکیه بر رویکرد هزینه، رقمی معادل  

جریان  بر  تمرکز  با  درآمد  رویکرد  که  حالی  در  داد،  دست  به  شبکه  نقدی  زیرساختی  های 

این فاصله معنادار میان بهای    131داوطلبانه، ارزش آن را حدود   میلیون دلار برآورد کرد. 

ساخت و ظرفیت فعلی خلق ارزش، گویای وجود »ظرفیت آزادنشده« در ساختار بانکی است  

ی الزامی و دولتی، به طور کامل به جریان نقدی تجاری تبدیل ها که به دلیل وابستگی به جریان 

گیری از رویکرد بازار، ارزش نهایی موزون برند  نشده است. با تلفیق این رویکردها و بهره

لایه  سازی الگوی بومی پنج میلیون دلار تعیین شد و رساله توانست با طراحی و پیاده  ۲8۴حدود  

زمان عناصر بومی نظیر سرمایه تاریخی، پیوند دولتی و مشروعیت محلی  که به طور هم  —

بین  استانداردهای  با  به هدف    —سازد  هماهنگ می   ISO  ۲0671و    ISO  10668المللی  را 

این مطالعه نشان می  بنیادین  دهد که ارزش برند در اصلی خود جامه عمل بپوشاند. دستاورد 

نهادهای مالی دولتی تنها یک عدد حسابداری نیست، بلکه بازتابی از فاصله میان اعتماد تاریخی 

تواند به عنوان ابزاری کارآمد، شکاف میان  شده می و کیفیت مدرن خدمت است و الگوی ارائه

 ساختار سنتی و الزامات رقابت نوین بانکی را به شکلی قابل اتکا پایش و مدیریت کند. 

 های پیشین های رساله با پژوهش مقایسه یافته  :۹جدول 

 تبیین تفاوت سو یا متفاوت های ناهمپژوهش سو های همپژوهش یافته رساله 

واگرایی 

هزینه بالاتر  

از بازار 

بالاتر از  

 درآمد

میرگن و  

بایراکداراوغلو  

(؛  ۲0۲5)

اسکالیسکی و  

(؛  ۲0۲1همکاران )

سالیناس و آوریل  

(۲0۲5 ) 

(:  ۲01۲نیا )زاده و فاضلیحنفی

برتری برآورد درآمدمحور در 

 های ایران بانک

ماهیت دولتی و  

های الزامی  جریان

رافدین در برابر 

های خصوصی  بانک

 و بورسی

  4/0نسبت 

درصدی  

برند به  

 ها دارایی

برند فایننس  

تا   1(: دامنه ۲0۲5)

درصد در  5/۲

 منطقه 

(:  ۲01۲نیا )زاده و فاضلیحنفی

های  درصد در بانک ۲0تا  16

 ایران

های  مقیاس دارایی

دولتی، سهم کوچک  

جریان برندمحور،  

نرخ حق امتیاز  

 کارانه محافظه

نقش عناصر  

بومی در 

 ارزش برند 

الجمعه و همکاران 

(؛ نصابی و ۲0۲1)

 ( 1401همکاران )

که  3-۲های جهانی جدول مدل

 کنند عناصر بومی را لحاظ نمی

رساله عناصر بومی  

را امتیازپذیر و وارد  

 محاسبه کرده است 

اعتبار 

الگوی 

 لایه پنج

ISO 10668 

 ISO؛ (2010)

(؛  ۲0۲1) ۲0671

(؛ بیکر و  ۲0۲1تو )

 ( ۲0۲1پرسون )

 رویکردی های تکمدل

سازی و دو سویهسه

لایه تفکیک نهادی و  

 قدرت برند بومی 

 های پژوهش منبع: یافته    
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 منابع و مآخذ:  

(. طراحی مدل ارزش گذاری برند به ۲0۲3شهیدی ارقینی، صدیقه؛همتی، علی اکبر. ) .1

 عنوان شاخص کلیدی در مدیریت استراتژیک هوشمند بازاریابی و کسب وکار.

(. شناسایی پارامترهای تعیین کننده ارزش نام ۲0۲۲نصابی، وحید رضا؛ خیری یزدانی. ) .۲

قیمت  برای  الگویی  ارائه  و  ارزشتجاری  و  کار گذاری  و  کسب  مدیریت  برند.  گذاری 

 . ۲5-11(،56)5نوآورانه، 

فاضلی حنفی  .3 پیام؛  )زاده،  مسعود.  ارزش۲01۲نیا،  بانک(.  برند  بر  گذاری  مبتنی  ها 

گیری چند معیاره تاپسیس )مطالعه گذاری برند با استفاده از مدل تصمیمهای ارزشمدل

موردی: بانک ملت، پاسارگاد و پارسیان(. مجله مهندسی مالی و مدیریت اوراق بهادار، 

 . 10۲-81، 11شماره 

(. ما أهداف العراق من خطة إعادة هیكلة مصارفه الحكومیة؟ )گزارش  ۲0۲5الجزیره. ) .4
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