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Objective: This study aimed to explain the factors affecting brand reputation and develop an 

indigenous model for Iraqi state-owned banks, with particular emphasis on Al-Rafidain Bank. 

Methodology: This applied study adopted a qualitative and exploratory design based on grounded 

theory. The participants consisted of managers, employees, and long-term customers of Al-

Rafidain Bank who were selected through purposive sampling. In total, 11 participants took part in 

in-depth semi-structured interviews, and data collection continued until theoretical saturation was 

achieved. The interviews were fully transcribed and analyzed through sequential coding, constant 

comparison of concepts, categorization, and integration of emerging themes. Relationships among 

causal conditions, contextual conditions, environmental conditions, intervening factors, the core 

phenomenon, strategies, and consequences were subsequently identified and organized into a 

conceptual model. 

Findings: The analysis identified legitimacy, service quality, reliability and stability, customer 

experience and satisfaction, social responsibility, corporate identity and values, operational 

performance, and communication and marketing as the principal causal conditions. Contextual 

conditions included socially responsible Islamic banking, customer trust and satisfaction, banking 

service quality, branch network development and regional presence, and marketing and branding 

strategies. Environmental conditions comprised competitive pressure, market behavior and the 

legal environment, banking technology development, and connection to regional and international 

markets. Banking services, financial strength, and banking identity emerged as intervening factors. 

The core phenomenon was the formation of a credible and trustworthy brand reputation, consisting 

of trust building, credibility, mental image, and organizational identity. The main strategies 

included brand-oriented human resource management, recruitment and retention of competent 

employees, continuous skills development, stronger digital presence, and the use of employees as 

brand ambassadors. 

Conclusion: Brand reputation in Al-Rafidain Bank is a multidimensional and systemic 

phenomenon formed through the interaction of organizational, service-related, financial, social, 

technological, and environmental factors, requiring an integrated management approach centered 

on trust, legitimacy, service quality, organizational identity, and digital transformation. 

Keywords: Brand Reputation, Al-Rafidain Bank, Iraqi State-Owned Banks, Grounded Theory, 

Trust, Organizational Identity, Service Quality 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Brand reputation has become one of the most important intangible strategic assets of organizations 

operating in contemporary service markets. This importance is particularly pronounced in the banking 

industry, where customers frequently evaluate service providers under conditions of uncertainty and must 

entrust financial resources, personal information, and long-term economic interests to an institution whose 

performance cannot always be fully assessed prior to service consumption. In this context, brand 

reputation reflects a relatively stable and cumulative evaluation of an organization based on its previous 

performance, perceived credibility, service quality, social conduct, communication practices, and 

expected future behavior. A favorable reputation can therefore reduce perceived risk, facilitate the 

formation of trust, strengthen initial customer perceptions, and improve the likelihood that stakeholders 

will develop positive evaluations of the organization. Recent evidence suggests that reputation can 

influence the success of initial interactions with customers and shape consumer perceptions even before 

extensive direct experience with a brand has been established (Khurshidul Alam et al., 2023; Malekan et al., 

2026). 

Brand reputation is conceptually related to brand awareness, brand image, customer-based brand 

equity, credibility, satisfaction, and loyalty, although it cannot be reduced to any single one of these 

constructs. Brand awareness provides the cognitive basis for brand recognition and recall and can 

contribute to the development of customer loyalty when accompanied by favorable evaluations and 

experiences (K. Alam, N. Jahan, et al., 2023). Similarly, customer-based brand equity can influence 

reputation and credibility by strengthening perceptions of quality, differentiation, and value (Masoudzadeh 

Hossein Mohammad & Sazvar, 2019). Brand-related design and presentation also influence consumer 

judgments, illustrating that visible and experiential manifestations of a brand contribute to broader 

evaluations of the organization (K. Alam, M. Z. A. Chowdhury, et al., 2023). Accordingly, reputation emerges 

from the interaction between what an organization communicates, what it actually delivers, and how 

stakeholders interpret these experiences over time. 

Trust and satisfaction are especially important in explaining how reputation is translated into 

desirable customer responses. Previous research has demonstrated that corporate brand reputation can 

contribute to customer loyalty and positive word of mouth, while customer satisfaction and trust serve as 

important mechanisms through which these effects occur (Ali, 2022). Brand experiences can likewise 

strengthen satisfaction and loyalty through favorable attitudes and attachment to the brand (Majidi Jomnani 

et al., 2024). Furthermore, psychological characteristics associated with a brand can affect customer delight 

and emotional responses during the purchasing process, indicating that reputation is not purely cognitive 

but also contains experiential and affective dimensions (Azizpour et al., 2023). These relationships are 

particularly relevant in banking because confidence in institutional integrity, competence, transparency, 

and security constitutes a prerequisite for sustained customer relationships. 

The strategic significance of reputation also extends beyond marketing outcomes. Corporate 

reputation may influence financial relationships, access to resources, and evaluations of organizational 

stability, suggesting that reputation can be associated with financial leverage and trade credit as well as 

stakeholder confidence (Khatnlu et al., 2025). Modern approaches to brand auditing similarly emphasize 
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that brand performance should be assessed through an integrated system of interrelated components rather 

than through isolated marketing indicators (Rezaei et al., 2026). From this perspective, coherent corporate 

identity, organizational values, customer experience, communication quality, operational performance, 

and stakeholder perceptions must be managed jointly. Contemporary branding literature further 

emphasizes the importance of aligning brand identity, positioning, organizational culture, customer value, 

and integrated communication in the creation of strong and sustainable brands (Khatami Ghazian & Ranjbar, 

2025). 

The transformation of financial services through digital technologies has further complicated the 

management of reputation. Customers increasingly encounter banks through websites, mobile 

applications, electronic payment systems, digital communication platforms, and social media. Therefore, 

website quality, usability, digital security, responsiveness, and the reliability of online services 

increasingly affect customers' evaluations of the brand. Evidence indicates that website quality can affect 

consumer behavioral intentions (Thariq & Efawati, 2024), while broader models of online behavior 

demonstrate that intentions are shaped by interrelated perceptual, attitudinal, and contextual factors 

(Rahnama Gharakhan Biglou et al., 2026). Consequently, digital transformation should not be viewed solely 

as technological modernization; it also constitutes a central component of contemporary reputation 

management. 

Corporate social responsibility and organizational legitimacy represent another increasingly 

important dimension of brand reputation. Purpose-oriented branding has highlighted the interrelationship 

among corporate reputation, corporate social responsibility, and sustainable development, particularly 

when organizational communications are supported by substantive social and environmental actions 

(Foroudi et al., 2025). The broader literature on resilience and adaptation likewise demonstrates that the 

sustainability and credibility of organizations and communities depend on their capacity to respond 

effectively to environmental pressures, social challenges, and changing contextual conditions (Chakma et 

al., 2022; Islam et al., 2023; Kuddus et al., 2021). Other multidimensional studies similarly show that 

organizational or social outcomes usually arise from the combined effects of structural, behavioral, and 

environmental conditions rather than from a single determinant (Kuddus et al., 2022; Mithun et al., 2020). 

This systems-oriented interpretation is particularly useful for examining reputation in state-owned banks, 

which must simultaneously respond to customers, government institutions, regulatory authorities, social 

expectations, technological changes, and economic pressures. 

Previous research has also demonstrated that brand awareness, attitudes, reputation, and customer 

satisfaction can jointly contribute to organizational performance (Mwaifyusi & Magobe, 2025). Such 

findings suggest that a bank's historical visibility alone is insufficient to sustain reputation unless it is 

continuously supported by favorable experiences, trust, responsiveness, and competitive performance. 

This issue is especially important in the context of Iraqi state-owned banks, where institutional history, 

public-sector ownership, economic responsibilities, digital transformation, social expectations, religious 

and cultural values, and changing competitive conditions interact in distinctive ways. Existing models 

developed in other industries or national contexts may therefore inadequately represent the mechanisms 

through which reputation is created and maintained in Iraqi public banking. The present study was 

consequently designed to explain the factors affecting brand reputation and develop an indigenous model 

for Iraqi state-owned banks, with particular emphasis on Al-Rafidain Bank. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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Methods and Materials 

This applied study adopted a qualitative and exploratory design based on grounded theory. The 

research setting was Al-Rafidain Bank in Iraq, and the participant group consisted of managers, 

employees, and long-term customers who had sufficient knowledge of the bank's activities, services, 

organizational practices, and public image. Participants were selected through purposive sampling on the 

basis of their experience, familiarity with the bank, relevance to the research problem, and ability to 

provide information-rich accounts. A total of 11 participants were interviewed. Their ages ranged from 29 

to 59 years, while professional experience ranged from 5 to 35 years. Seven participants held master's 

degrees, two held bachelor's degrees, and two held doctoral degrees. Data collection continued until 

theoretical saturation was achieved, meaning that the final interviews no longer generated substantively 

new categories or relationships capable of altering the emerging conceptual framework. 

Data were collected through in-depth semi-structured interviews. Open-ended questions addressed 

participants' perceptions of Al-Rafidain Bank's reputation, determinants of favorable and unfavorable 

reputation, service quality, customer trust, operational stability, corporate identity, social responsibility, 

digital transformation, communication practices, environmental pressures, and the potential consequences 

of reputation. Follow-up and probing questions were used to obtain detailed descriptions of participants' 

experiences and interpretations. Interviews were transcribed and repeatedly reviewed. Data collection and 

analysis proceeded concurrently so that emerging concepts from earlier interviews could inform 

subsequent interviews. 

Analysis followed the constant comparative logic of grounded theory. Meaningful units were 

initially identified and coded, after which conceptually similar codes were integrated into subcategories 

and broader categories. Relationships among categories were then examined to identify causal conditions, 

contextual conditions, environmental conditions, intervening factors, the core phenomenon, strategies, 

and consequences. Continuous comparisons were conducted within and across interviews, and coding 

decisions were repeatedly checked against the original transcripts. The final stage involved integrating the 

categories into a coherent indigenous conceptual model of brand reputation for Al-Rafidain Bank. 

Findings 

The analysis revealed a multidimensional grounded-theory model in which brand reputation was 

generated through the interaction of several interconnected categories. The causal conditions consisted of 

eight major categories: legitimacy; service quality; reliability and stability; customer experience and 

satisfaction; social responsibility; corporate identity and values; operational performance; and 

communication and marketing. Legitimacy included social, cultural, legal, professional, and service-

related legitimacy. Service quality incorporated speed, accuracy, customer communication, innovation, 

and responsiveness. Reliability and stability involved financial security, informational transparency, 

economic stability, risk management, and crisis response. Customer experience and satisfaction reflected 

positive experiences, customer recommendations, and satisfaction with post-service support. Social 

responsibility included social initiatives, public-interest projects, and environmental activities. Corporate 

identity and values consisted of identity consistency, ethical values, human-resource policies, and 

organizational culture. Operational performance comprised process efficiency, technological innovation, 

and competitive market position, whereas communication and marketing included transparent 

communication, effective advertising, active public relations, and systematic disclosure of information. 
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Five contextual categories were identified: socially responsible Islamic banking, customer trust 

and satisfaction, banking service quality, development of branch networks and regional presence, and 

marketing and branding strategies. These categories represented the institutional and sociocultural setting 

within which reputation was formed. Environmental conditions comprised competitive intensity and 

competitors' presence, market behavior and the legal environment, the structure and development of 

banking technologies, and connection to regional and international markets. These findings indicated that 

reputation was continuously affected by competition, regulatory requirements, changing customer 

expectations, digital transformation, international relationships, and macro-environmental developments. 

Three major intervening categories were identified: banking services, the bank's financial strength, 

and banking identity. Banking services encompassed service quality, social responsibility, customer trust 

and satisfaction, innovation, customer experience, and transaction security. Financial strength included 

assets, liquidity, capital adequacy, financing capacity, resilience, and the ability to invest in service 

development and innovation. Banking identity consisted of visual identity elements, such as the logo, 

colors, typography, and visual guidelines, and verbal identity elements, such as the brand name, slogan, 

brand story, key messages, tone of voice, and communication consistency. 

The core phenomenon was conceptualized as the formation of a credible and trustworthy brand 

reputation. Four closely interconnected dimensions constituted this phenomenon: trust building, 

credibility, mental image, and organizational identity. Trust building reflected transparency, honesty, 

responsiveness, problem solving, and consistent positive customer experiences. Credibility encompassed 

technical competence, professional and legal legitimacy, service reliability, emotional connection, and 

sustained customer loyalty. Mental image represented customers' overall evaluation of service quality, 

satisfaction, trust, and accumulated experiences, while organizational identity reflected mission, 

organizational values, culture, value proposition, and organizational image. 

The principal strategies included brand-oriented human resource management, recruitment and 

retention of competent personnel, continuous training and skills development, improvement of work-life 

balance, strengthening digital and social-media presence, and using employees' experiences to transform 

them into active brand ambassadors. These strategies were expected to generate several outcomes, 

including increased customer trust, satisfaction, and loyalty; strengthened legitimacy and positive 

organizational image; improved customer experience and service quality; enhanced competitive 

advantage and market position; stronger domestic, regional, and international credibility; and support for 

sustainable organizational development. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that brand reputation in Al-Rafidain Bank should be interpreted as a 

systemic rather than a promotional phenomenon. Reputation is created through the alignment of 

institutional legitimacy, service quality, financial reliability, organizational identity, social responsibility, 

operational competence, technological capability, and stakeholder communication. The model further 

indicates that trust occupies a central position in public banking reputation. Customers do not evaluate a 

bank only by whether they recognize its name; they evaluate whether it can be relied upon to protect 

financial interests, act transparently, respond effectively to problems, maintain service continuity, and 

behave consistently with its declared values. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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Another important implication is that reputation is simultaneously shaped inside and outside the 

organization. Internally, organizational culture, employees, operational processes, financial strength, and 

identity determine the bank's actual capacity to fulfill its brand promises. Externally, competition, 

regulation, market expectations, technological change, and international relationships influence the 

standards against which the bank is evaluated. Thus, the reputation of a historically established state-

owned bank cannot be sustained exclusively through institutional longevity or market visibility. It must 

be continuously reproduced through contemporary customer experiences, digital service quality, 

transparent communication, and demonstrated organizational competence. 

The model also highlights the strategic importance of employees. In banking, the organizational 

brand is frequently experienced through frontline interactions, problem resolution, advisory services, and 

communication with customers. Human-resource policies therefore become reputation-management 

mechanisms. Recruiting competent employees, developing service and communication skills, 

strengthening organizational commitment, and involving employees in brand-related activities can reduce 

the gap between declared brand values and actual customer experience. 

Digital transformation emerged as another cross-cutting element of the model. Technology 

affected service quality, accessibility, customer experience, security, competitive positioning, 

communication, and organizational innovation. Digitalization should therefore be incorporated into 

reputation strategy rather than treated as a separate technical program. A technologically advanced service 

system can reinforce reliability and modernity, whereas security failures, poor usability, or service 

interruptions can rapidly weaken accumulated reputational capital. 

Overall, this study provides an indigenous grounded-theory model of brand reputation for Iraqi 

state-owned banking based on the experience of Al-Rafidain Bank. The model positions credible and 

trustworthy reputation as the core phenomenon generated by causal, contextual, environmental, and 

intervening conditions and translated into organizational strategies and stakeholder outcomes. The central 

conclusion is that sustainable reputation in Iraqi state-owned banks requires integrated management of 

trust, legitimacy, service quality, financial strength, organizational identity, employees, digital 

capabilities, social responsibility, and stakeholder communication rather than fragmented branding 

initiatives. 
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 مقدمه 

د  یمخابرات  یهاشبکه  اقتصاد  جا  تالیجی در  از  به    بانیپشت  رساختیز   ی  گاهیمهاصر  و  رفته  اصل  یکیفراتر  اركان  استمرار    یاز 
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دهنده خدمات  ارائه   ی هادر درون شركت ی اتیمسئله عمل  یصرفاً    یمخابرات  ی هاشبکه  نیتأم  رهیاختلال در زنج  رو،نیوابسته است. ازا  یارتباط

  ره یزنج  یدار یپا  ،یطیشرا  نیكند. در چن  جادیا  یو اجتماع   یاقتصاد  یهابخش  ریبر سا  یاگسترده   یتیقثار سرا  تواندیمبلکه    ست،ین  یارتباط

 ی و خارج  یدر برابر اختلالات داخل  ییپاسخگو  تیاطلاعات، منابع، خدمات و ظرف  زات،یمستمر تجه  انیقفظ جر  یشبکه برا  یی به توانا  نیتأم

و    یاطلاعات  ، یکیزیف ی هاانیجر ان یم ی مستلزم هماهنگ ، یداریو پا یقوركه تاب  دهد ینشان م ز ین نیتأم رهیزنج ت یریمد  اتیوابسته است. ادب

 ره یعملکرد كل زنج  تواندیاجزا م  نیاز ا   یضهف در هر    رایاست؛ ز  انیسازمان و مشتر  كنندگان،نیتأم  انیروابط م  تیریمد  نیو همچن  یمال

 ر ییبودن خدمات، سرعت تغ  محوریفناور  لیمتقابل به دل  یوابستگ  نی. در صنهت مخابرات، ا(Christopher, 2022)قرار دهد    ریرا تحت تأث

 . كندیم دایپ  یشتریب ی دگیچیخدمات، پ  تیفیك یابیدر ارز یمشتر میو نقش مستق یاطلاعات  یهاشبکه به وقفه تیقساس ،یتکنولوژ

عبور كرده و    یاتیعمل  ییكارا  شی و افزا  نهیبر كاهش هز  یاز نگرش محدود مبتن  زین  ریاخ  یهادر سال  نیتأم  رهیزنج  یداریپا  مفهوم

  ن یتأم  رهیزنج  داری پا  تیریزمان دربر گرفته است. مرور مطالهات مد صورت همرا به   یطیمحست یو ز  یفناورانه، ساختار  ،ی اجتماع   ،یابهاد اقتصاد

و توان   یریپذت یمسئول ،یقورتاب س ،یر  تیریشود كه در قن عملکرد، مد دهیسنج کپارچهینظام   یدر قالب  دی با یداری كه پا  دهدینشان م

از قن است كه ادغام الزامات   ی قاك  یشواهد پژوهش  ن،ی. همچن(Kumar et al., 2023)  خورند یم  وند یپ   گریکدیبه    یطیمح  راتییبا تغ  یسازگار

عملکرد منجر شود، مشروط بر قنکه   یداریو پا  یریگمیتصم  تیفیك  ،ییكارا  ، یبه بهبود هماهنگ   تواندیم  نیتأم  رهیزنج  تیریدر مد  یداری پا

  یهاموضوع در شركت  نی. ا(Khan et al., 2022)مند در نظر گرفته شوند  صورت نظامبه  هامیمتقابل تصم  یامدهایو پ   رهی زنج  یاجزا   انیروابط م

ز  چنداندو  تیاهم  یمخابرات امن  انیجر  تیفیبلکه ك  ست،یوابسته ن   ی کیزیو منابع ف  زاتیتجه  نیقنها تنها به تأم  یداریپا  رایدارد،   تیداده، 

را    رهیزنج   یداریاز پا  یبخش مهم  زیو سرعت واكنش به اختلالات ن  یپردازش، ارتباط با مشتر  تیها، ظرفسامانه  یروزرسانبه  تیاطلاعات، قابل

 . دهدیم لیتشک

  توانیدارند و نم  یچندبهد  یتیصنهت ماه  نیا  نیتأم  رهیزنج  یداری پا  یهاس  یاند كه رقوزه مخابرات نشان داده  یاختصاص  مطالهات

ر به  را صرفاً  ابهاد    ،ی مخابرات  یهاشبکه  یداریپا  یهاس  یر  لیتحل  یبرا  یچارچوب چندبهد   یداد. در    لیتقل  یمال   ای   یفن  یهاس یقنها 

 ل یاند و بر ضرورت تحلمورد توجه قرار گرفته  یطیمحستیو ز یفن ،یساختار ،ی اجتماع  ،یاطلاعات، اقتصاد  یفناور  یهاس یمانند ر یمختلف

  نیتأم  رهیدر زنج  یداری پا  س یر  تیریمد  ی بررس  گر، ید  ی. از سو(Rezghdeh & Shokohyar, 2020)شده است    د یابهاد تأك  نیا  کپارچهی

 یرامونی پ   طیو مح  انیسازمان، مشتر  كنندگان،نیمانند تأم  یدر سطوق  توانیرا م  س یر  جاد یا  منابع نشان داده است كه    یمخابرات  یهاشركت

 ,Valinejad & Rahmani)كنند    دیها را تشدبخش  ریسا   یهاس یروابط متقابل، ر  قیاز طر  توانندیمنابع م  نیاز ا   یكرد و هر    لیتحل

  د،یو لازم است سازوكار تول  ستین  یفهرست از مخاطرات كاف    ی  ییصرف شناسا  ،یشبکه مخابرات  یداریپا   یواقه   یابیارز  یبرا  ن،ی. بنابرا(2018

 . ردیقرار گ یمورد بررس  زین رهیزنج  یاجزا انیم  س یر دیانتقال، انباشت و بازتول

  تیپردازش داده و امن  ی هااطلاعات، سامانه  یفناور  یهارساختیبه ز  ی مخابرات  ی هادر شبکه  س یر  یهاكانون  ن یتراز مهم  یکی

م  یبریسا وابستگ شودیمربوط  اپراتورها  ی.  سامانه  یمخابرات  یروزافزون  ابزارها  یهاگاهی پا  تال،یجید  ی هابه  شبکه   یلیتحل  یداده،    ی هاو 
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امننرم  یو قت  ی تیریمد  یریگمیخدمت، تصم  ت یفیبر ك  یااطلاعات بتواند قثار گسترده  انیجر  ای  تیافزارمحور سبب شده است اختلال در 

 تیتمام  ، یبلکه قفاظت از محرمانگ   شود،یاز نفوذ محدود نم  یریصرفاً به جلوگ  یی هاطیمح  نیدر چن  یبریسا  تیكند. امن  جاد یدرقمد سازمان ا

  یابیارز  یهامند پژوهش. مرور نظام(Santos, 2022)  شودیرا شامل م  اتیو قفظ تداوم عمل  ها یریپذب یقس  رلاطلاعات، كنت  یریپذو دسترس

  دها، یدر تهد  وستهیپ   راتییتغ  ریو تحت تأث  ستندیثابت ن  تالیجید  ی هاط یدر مح  یتیامن  ی هاس یكه ر  دهد ینشان م   زین  یبریسا   س یر  یایپو

  یدگیچیپ   توانندیاز موارد نم  یاریدر بس  ستایا  یکردهایرو  رو،نیقرار دارند؛ ازا  ی دفاع   یرفتار كاربران و سازوكارها  ها، یریپذ بیقس  ها،ییدارا

 . (Cheimonidis & Rantos, 2023)كنند   ییبازنما یخوبرا به هاس یر ن یا یزمان

نشان داده    یات یق  یهارساخت ی بر ز  یبریاثر قملات سا  یسازدارد. مدل  یشتریب  تیاهم  یاتیق  یهارساختیدر ز  ا یپو  تیماه  نیا

  جاد یا  یی و رفتارها  ابدیاجزا گسترش    انی م  یو وابستگ  یزمان   یرهایبازخورد، تأخ  یهاقلقه   قیاز طر  تواندیاختلال م    ی  یامدهایاست كه پ 

  ز ین  یاطلاعات  یهاستم ی س  تی. در قوزه امن(Genge et al., 2015)  ستندین  صیقابل تشخ  یسادگبه  یاو نقطه   یخط  یهایابیكند كه با ارز

در   رییزا است و تغدرون   یرهایاز متغ  یاقاصل تهامل مجموعه   س یو ر  تینشان داده است كه سطح امن  هاستمیس  یشناسییایاستفاده از پو

. علاوه  (Shafiei Nikabadi et al., 2020)كند    جادیا  رها یمتغ  ر یبر سا  یو انباشت   میرمستقیغ   یی امدهای عامل، ممکن است در طول زمان پ    ی

  ی هایر یو سوگ  ستندین  یو خط  یهمواره كاملاً عقلان  یبریسا  تیامن  یهات یتوسهه ظرف  یبرا  یگذارهیدر سرما  یتیریمد   یهامیتصم  ن،یبر ا

اند كه شناخت نشان داده  زین  یسازه یبر شب  یاثر بگذارند؛ شواهد مبتن  یتیامن  ی هاتیبه قابل  نابعم  صیبر نحوه تخص  توانندیم  یریگمیتصم

  د یبا   یمخابرات  یهادر شبکه   س یر  ی ابیارز  ن،ی. بنابرا(Jalali et al., 2019)كم  كند    هامیتصم  نیبه اصلاح ا  تواندیم  ستمیس  یایروابط پو

 دهد.  حیتوض زیقنها را ن یو ساختار بازخورد  یزمان تارمخاطرات، رف  ییبتواند علاوه بر شناسا 

  یبرا  یدیجد   یهابزرگ فرصت   یهاداده  لیو تحل  نیماش  یریادگی   ،یتوسهه هوش مصنوع   ها،س یر  یدگ یچیپ   شیبا افزا  زمانهم

  ی نیبشیپ   یهوشمند برا  یهاتم یاز الگور  ندهیطور فزابه  دی نسل جد  یارتباط  یهاكرده است. شبکه  جادیا  یمخابرات  یهاشبکه  تیریو مد  ش یپا

پژوهشكنندیخدمات استفاده م  تیف یو بهبود ك  یخراب  صیتشخ   ،یتراف  تیریمد   ،ی رعادیغ   یالگوها  ییناسامنابع، ش  صیتقاضا، تخص ها  . 

 ی ریگمی تصم  یرا برا  دینسل جد  میسیب   یهاشبکه   تیظرف  تواندیم   یو هوش مصنوع   نیماش  یریادگیداده،  كلان  بیاند كه تركنشان داده

با استخراج    زین  نیماش  یریادگی.  (Kibria et al., 2018) دهد    شیافزا  یطیمح  راتییبه تغ  وشمندخودكار، پردازش قجم انبوه داده و واكنش ه

شبکه و استفاده كارقمدتر از منابع    اتیعمل  یامکان بهبود خودكارساز  ،یریگمیو تصم  ینیبشیقنها به قواعد پ   لیشبکه و تبد   یهاالگو از داده

پ   ر. د(Wang et al., 2017)  كند یرا فراهم م   یهادر شبکه   یرخطیو غ   ده یچیروابط پ   یسازمدل  ت یقابل  قیعم  یریادگی   تر،شرفتهیسطح 

 . (Zhang et al., 2019)است    افتهیو كنترل شبکه كاربرد    یبندطبقه  ص،یتشخ  ، ینیبشیمانند پ   ییهارا فراهم كرده و در قوزه   اریو س  میسیب

اختلال،    ی نیبشیمستمر، پ   شی منفهل داده فراتر رفته و به سمت پا  ل یاكنون از تحل  یارتباط  یها در شبکه  ی هوش مصنوع   كاربرد

  دهد ینشان م   یارتباط  یهادر شبکه   یهوش مصنوع   دیجد  یکردهایرو  یبلادرنگ قركت كرده است. بررس   یریگمیخودكار و تصم  ییپاسخگو

به  تواندیم   AIكه   ارتقا  ینیبشیپ   ها، یناهنجار  صیمنابع، تشخ  تیریمد  یسازنهیدر  كاربر و خودكارساز  ت،یامن  یخطاها،   ی بهبود تجربه 

ا(El-Hajj, 2025)كند    فایا  یشبکه نقش مؤثر  ی ندهایفرق با  اثربخش  نی.  انسجام،    ت، یفیبه ك  یمیمستق  یوابستگ  ی هوش مصنوع   یقال، 

و    ی اتیعمل   ی اطلاعات   ی هاگاهیاگر پا  گر، ید  انی. به بردیگیهوشمند قرار م  یها سامانه  اریكه در اخت  دارد   یی هاروز بودن دادهو به  یریپذدسترس 

 قیپاسخ دق  توانندینم  زیهوشمند ن  یهاتم یالگور  نیترشرفته یپ   یسرعت مناسب در تبادل داده باشند، قت  ای  یکپارچگی  ،ی فاقد همگام  یلیتحل

ارائه دهند. ا پاتوجه هم  ضرورتمسئله،    ن یو بهنگام  به  را برجسته   ی هوش مصنوع   یی پاسخگو  تیفیاطلاعات و ك  یشبکه، مهمار  ش یزمان 

 . كند یم
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به اطلاعات قابل استفاده    ی اتیخام عمل  ی هاداده  ل یدر تبد  ینقش مهم  زیداده ن  ل یو تحل  یهوش تجار  ی هاچارچوب، سامانه  نیهم  در

پ   یفیتوص  ی هالیداده، تحل  ی هارساختیز  قیبا تلف  یدارند. هوش تجار  یریگمیتصم  یبرا ابزارها  نانهیبشیو    یرا برا  نهیزم  ار، یمیتصم  یو 

  یهااز داده  یادیز  اریكه قجم بس  یمخابرات  یها. در شركت(Chen et al., 2012)  سازدیفراهم م  یتیریپراكنده به دانش مد  ی هاداده  لیتبد

مشتر  ،یتراكنش خراب  زات،یتجه  تیوضه  ان،یاطلاعات  داده  یهاگزارش   ،یسوابق  و  م  شود،یم   دیتول  ی مال  یهاشبکه  مؤثر  ارتباط    ان ینبود 

توان واكنش به ر  یهامیدر استخراج اطلاعات، تصم  ریبه تأخ  تواندیم   ی لیتحلو    ی اتیعمل  یهاسامانه منجر شود.   هاس ینادرست و كاهش 

وضه  شیپا   ن،یبنابرا مشاهده  به  تنها  ن  تیهوشمند  با  ست،یشبکه محدود  پا  دیبلکه  به  انیجر  تی فیك  شیشامل    یهاگاهیپا  یروزرسانداده، 

 باشد.  زین یاتیو عمل یتیریداده به پاسخ مد لیدانسجام اطلاعات و توان تب ،ی اطلاعات

مخاطرات را فراهم كند و هم بتواند    یبندتیو اولو  ییاست كه هم امکان شناسا  یروش  ازمندین  یط یمح   نیدر چن  س یر  تیریمد

  ،ییشناسا  یشده براشناخته  یهااز روش  یک ی  FMEA  ا ی  یقالات و اثرات خراب  لی. تحلدینما   لیرا تحل  ی تیریاقدامات مد   یزمان   ی امدهایپ 

 افتهیتوسهه  ی کردهایكشف است. كاربرد رو  تیمانند شدت، اقتمال وقوع و قابل  یی هابر اساس شاخص  یخراب  ت قالا  یبندتیو اولو  یابیارز

FMEA  منابع    ی بندتیو اولو  یارزش اقدامات كنترل  یابیدر ارز  ،یبحران  یهایخراب  صیعلاوه بر تشخ  تواند یروش م  نینشان داده است كه ا

  تیریمد  یقن را برا  تیروش، ظرف  نیا  یهاتوسهه  ریو سا  نهیبر هز  ی مبتن  FMEAاستفاده از    نی. همچن(Lillie et al., 2015)باشد    دیمف  زین

  ی هارساختی. در قوزه ز(Rezaee et al., 2017)نشان داده است    س یمرتبط با كنترل ر  یهام یاز تصم  ی بانیو پشت  های خراب   یستماتیس

  رانه یشگی پ   تیرینشان داده است كه مد  نیتأم  رهیزنج  ندیدر فرق  ینگهدار  یسازنهیو به  یبحران  یخراب  طیشرا  لی تحل  زین  رانیا  یو مخابرات  یصنهت

 .(Alijanzadeh et al., 2024) داشته باشد  ی نقش اساس ستمیس یداریو پا یی كارا یدر ارتقا  تواندیم یبحران یهاس  یو توجه به ر هایخراب

  ح یتوض  یبرا  ییتنهاو به  كندیارائه م  نیمقطع مه   یدر    هاس  ی ر  تیو اولو  تیاز وضه  یریتصو  تاًیماه  FMEA  ا، یمزا  نیوجود ا  با

چارچوب     یعنوان  به  تواند یم   ها ستم یس  ی شناسییای نقطه، پو  نی. در استین  ی در طول زمان كاف  ها س  ینحوه انباشت، انتقال و بازخورد ر

  ییامکان بازنما  ،یزمان  ریبازخورد و تأخ  یهاقلقه  ،یروابط علّ  ان،یمانند انباشت، جر  یمیبا استفاده از مفاه  کردیرو  نیشود. ا  تهمکمل به كار گرف

نشان داده است كه   ها ستمیس  یشناسییا یپو  یها. مرور كاربرد مدلسازدیرفتار قن در طول زمان را فراهم م  یو بررس  ستمیس  یساختار درون

 میمستق  شیو قزما  دهندیرا شکل م ستمیرفتار بلندمدت س رهایبازخوردها و تأخ ها،میاست كه در قنها تصم دیمف یدر مسائل  ژهیوروش به  نیا

دو    تواندیم  هاستمیس  ی شناسییایبا پو  FMEA  وند یمنظر، پ   نی. از ا(Shepherd, 2014)است    نهیپرهز  ایدشوار    ی واقه  طیدر مح  هااستیس

و قزمون    هاس  یر  نیا  یرفتار زمان  یسازهیو دوم، شب  ،یبحران  یهاس  یر  یبند تیو اولو  ییرا فراهم سازد  نخست، شناسا  لیسطح مکمل از تحل

 از اجرا. شیپ   یتیریمد  یهااستیس

  ی صنهت از روابط علّ  نیاز مخاطرات ا  یار یبس  رایبرخوردار است، ز  یاژهیو  تیاز اهم  یمخابرات  یها شبکه   یبرا  یبیترك  کردیرو  نیا

 ت یفیك   تواند یم  ی اطلاعات  ریپردازش اطلاعات را كند كند؛ تأخ  تواندیداده م   یهاگاهیپا  ی ناكاف  یروزرسانمثال، به  ی. براشوند یم  ی متقابل ناش

درقمد و    تواندیم  زین  تیرا كاهش دهد؛ كاهش رضا  یمشتر  ت یممکن است رضا  فیضه  یی را كاهش دهد؛ پاسخگو  یی و پاسخگو  یریگمیتصم

كند.    فیرا تضه  یاطلاعات  رساختیز  تیف یمجدداً ك  یگذارهیسرما   تیرا محدود سازد؛ و محدود  هارساختیز  یبه نوساز  صیمنابع قابل تخص

 ح یمداخله صح  گر،ید  یكند. از سو  دیو تشد  دیخود را در طول زمان بازتول  ،یچرخه بازخورد   ی  قیاز طر  تواندیم  هیاختلال اول   ی  ن،یبنابرا

را در جهت   یسازوكار بازخورد  نیهم  تواندیم  ،یهوش مصنوع   ییپاسخگو  تیفیك  شیافزا  ای ها  داده   یسازکپارچهیمانند    ،ینقطه اهرم   یدر  

 . نجامد یب یداریپامهکوس فهال كند و به بهبود مستمر 
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   یهمچنان  س ،یر لیو تحل ی هوش مصنوع  ،یبریسا تیامن ، ی مخابرات نیتأم رهیزنج یداری وجود گسترش مطالهات مرتبط با پا با

  ت یبر امن  گرید  یاند، بخشمتمركز بوده   یداریپا  یهاس  یر  یبندو طبقه  ییاز مطالهات بر شناسا  یمشخص وجود دارد. بخش  یشکاف پژوهش

 قیتلف  قال، نیاند؛ بااكرده  یداده را بررس  لیو تحل  نیماش  یریادگی   ،یهوش مصنوع   یهاتیظرف  زین  یدها، و گروهیتهد  یایو رفتار پو  یبریسا

  یهاسامانه یروزرسانداده، به ش یپا   یهااستیو سپس اثر س یبندتیشبکه را اولو ی واقه ی هاس یكه بتواند ابتدا ر  یها در قالب مدل قوزه نیا

 ی اریدر بس  ن،یكند، كمتر مورد توجه قرار گرفته است. علاوه بر ا  یسازه یشب  یافق زمان   یرا در    یهوش مصنوع   ییو توسهه پاسخگو  یاطلاعات

رابطه م مشتر  ی سازمان   یها س یر  ان یاز مطالهات،  پا  محوریو  بر  قنها  متقابل  اثر  فناور  یساختار  ،ی اقتصاد  یداریو  قالب    یو  در  اطلاعات 

  ی قجم بالا  ،یلیو تحل  یاتیمتهدد عمل  یها بزرگ كه با سامانه  یمخابرات  یها شركت   یخلأ برا  نیاست. ا  هنشد  یسازیكم  یبازخورد  یهاقلقه 

 دارد.  ییبالا ی عمل تیاند، اهمهوشمند مواجه  ییبه پاسخگو ی دائم ازیداده و ن

  یروابط علّ یسازمدل یبرا هاستمیس یشناسییایمخاطرات و پو یبندتیو اولو ییشناسا یبرا FMEAزمان از استفاده هم رو،ن یازا

از منابع    ی ناش  یهاس یكه ر  كند یم  جادی امکان قن را ا  ی مدل  نیمسئله فراهم كند. چن  لیتحل  یمناسب برا  یچارچوب  تواند یم  ،یوپردازیو سنار

  ییهااستیشوند و اثر س لیتحل ایپو ستمی س  ی یمثابه اجزامستقل، بلکه به  یرهای از متغ یاصورت مجموعه نه به انیو مشتر یانمختلف سازم

هوش   ییپاسخگو  یسازنهیو به  تیامن  یارتقا  ،ی اطلاعات  رساختیز  یروزرسانها، بهسامانه  یسازکپارچه یداده،    یهاگاهیمستمر پا  ش یمانند پا

 س ،یر  تیریمد  وندیپ   نهیدر زم  ینظر  اتیعلاوه بر توسهه ادب  تواندیپژوهش م   یخروج  جه،ی. در نتردیقرار گ  یابیاز اجرا مورد ارز  شیپ   یمصنوع 

 هدفمند منابع در صنهت مخابرات فراهم سازد.   صیو تخص  یتیریمد  ینقاط اهرم  ییشناسا  یبرا  یی مبنا  ن،یتأم  رهیزنج  یداریو پا  یهوشمندساز

تحل  نیا  بر پژوهش قاضر  پا  یسازهیو شب  لیاساس، هدف   ی سازکپارچهیو    یروزرسانبه  ، یمخابرات  ی هاهوشمند شبکه  شی نقش 

  کردیبا استفاده از رو  رانیشركت مخابرات ا  نیتأم  رهیزنج  یداریپا  یهاس یدر كاهش ر  یهوش مصنوع   ییداده و توسهه پاسخگو  یهاگاهیپا

 است.  هاستمیس ی شناسییایپو

 پژوهش   روش

عوامل    یبندو صورت  نییتب  ،یی بود و با هدف شناسا  ی و اكتشاف  ی فیك  کرد، یو رو  تیو از نظر ماه  یپژوهش قاضر از نظر هدف، كاربرد 

 نکهیانجام شد. با توجه به ا  ن، یعرا:، با تمركز بر بان  الرافد  ی دولت  یهابان   یهایژگیمتناسب با و   ی بوم  ییمؤثر بر شهرت برند و ارائه الگو

 ی است، برا   یو نهاد  یاجتماع   ،یارتباط  ، ی خدمات  ،یاز عوامل سازمان  یاو متأثر از مجموعه  مندنه یزم  ،یادراك  ،یچندبهد  یادهیپد  رندشهرت ب

روش   نیاستفاده شد. انتخاب ا  ادیبنداده  هیعرا:، از روش نظر  یدولت  یقن در بستر بانکدار  یریگشکل  یاز چگونگ  قیعم  یبه درك  یابیدست

  ردیشکل گ یافراد ی رهایها و تفسها، ادراکبر اساس تجربه شده، نییته شی از پ  ی هااتکا صرف به چارچوب ی جامدل پژوهش به داد یامکان م 

كاركنان    ران،یكنندگان پژوهش شامل مدارتباط داشتند. جامهه مشاركت  نی بان  الرافد  یعموم  ریخدمات و تصو  ها،تیبا فهال  میطور مستق كه به

از عملکرد، خدمات،    ی تجربه مستمر خود، شناخت كاف  ای سابقه تهامل    ، یشغل   ت یموقه  ل یعرا: بود كه به دل  ن یبان  الرافد  بقهباسا   انیو مشتر

 ی همچون برخوردار  ییارهای هدفمند و بر اساس مه  یریگكنندگان با روش نمونهو اعتبار بان  داشتند. مشاركت  یعموم  ریتصو  ان،یروابط با مشتر

به مشاركت در مصاقبه انتخاب   لیارائه اطلاعات مرتبط با موضوع پژوهش و تما  یی بان ، توانا  یهاتیبا فهال  میمستق  ییشناق  ،یاز تجربه كاف

  یسازماندرون  یهادگاهیدر نظر گرفته شد كه د  یاگونهكنندگان بهمشاركت  بیمصاقبه شركت كردند. ترك  ندینفر در فرا  ۱۱شدند. در مجموع،  

گروه خاص    یشهرت برند صرفاً از منظر   ده ی پد  جه،یباسابقه منهکس شود و در نت انیمشتر ی هاو تجربه ها یابیكنار ارز ر و كاركنان د رانیمد

اقراز شد كه   یزمان ی. اشباع نظرافتیادامه  یبه اشباع نظر ی ابیكنندگان تا دستانتخاب و مصاقبه با مشاركت ندی. فراردیقرار نگ یمورد بررس
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 های دولتی عراق: مطالعه موردی بانک الرافدین تبیین عوامل مؤثر بر شهرت برند و ارائه الگوی بومی در بانک 

 

عمدتاً    دی و اطلاعات جد  شوندیمنجر نم  یاتازه  یرابطه اساس  ای   یژگ یمفهوم، و  جاد یبه ا  دی جد  یهانشان داد داده  یان یپا   یهامصاقبه  لیتحل

 ینظر  تیو كفا   یفیمنطق پژوهش ك  یقجم نمونه بر مبنا  ب،یترت  نی. بدشوندیشده م استخراج   ترشیپ   یهاتکرار مقوله  ای  لیتکم  د،ییموجب تأ 

 . یكم یریگنمونه یقمار یارهایبر اساس مه  نهشد و  نییها تهداده

  ی انجام شد. راهنما  ریپذباز و انهطاف  یهابود كه با استفاده از پرسش  قیعم  افتهیساختارمه یها، مصاقبه نداده   یگردقور  یاصل  ابزار

شد، اما ساختار مصاقبه  یعرا: طراق  یدولت  یبانکدار  طیمصاقبه بر اساس هدف پژوهش و با تمركز بر ابهاد مختلف شهرت برند در مح هیاول

مصاقبه شامل ادراک   یكنندگان فراهم شود. محورهامشاركت  یهادر پاسخ  ترقیو كاوش عم  یریگیپ   یهابود كه امکان طرح پرسش  یاگونه به

خدمات و نحوه تهامل بان     تیفیو اعتبار بان ، ك  ریتصو  یریگعوامل مؤثر بر شکل   ن،یشهرت بان  الرافد  تیكنندگان از مفهوم و وضهمشاركت

ارتباطات و    ،یاجتماع   یریپذت یبان ، مسئول  نهیشیسابقه و پ   ،ییگوو پاسخ  تیو كاركنان، شفاف  رانیبه بان ، عملکرد مد  داعتما  ان،یبا مشتر

شهرت    كنندهفیتضه  ا ی  كنندهتیعرا:، عوامل تقو  یو نهاد  یاقتصاد  طیمح  یهایژگ یو  ن،ینو  یو خدمات بانکدار  هایفناور  ریتأث  ،یرساناطلاع

  یهاو نمونه یواقه اتیكنندگان خواسته شد تجرباز مشاركت ن،ینامطلوب بود. علاوه بر ا ایاز شهرت مطلوب  یبرخوردار یامدهایپ  نیو همچن

ها  پرسش  انیو نحوه ب  بیشهرت بان  شده است. ترت  فیتضه  ایقنان موجب ارتقا    دگاه یكنند كه از د  انیرا ب  ی اقدامات  ا ی  دادها یاز رو  یمشخص

  ی  یامدها یوقوع و پ   طیشرا  ،یچگونگ  ، ییكاوشگرانه مانند چرا  یهابود و در موارد لازم، از پرسش  رییقابل تغ  بهمتناسب با روند هر مصاق

برا  پ   ترقیبه اطلاعات عم  یابیدست  یتجربه  برا  ش یاستفاده شد.  پژوهش  قغاز هر مصاقبه، هدف  بر    حیكننده توضمشاركت  یاز  داده شد و 

صورت كامل  هر جلسه به   انی كنندگان ثبت و پس از پامشاركت  تیها با رضاشد. مصاقبه  دیاظهارات تأك  زا  یاطلاعات و استفاده علم   یمحرمانگ

متن هر مصاقبه چند  یسازادهیپ   قیو دق قشنا  نیشدند.  پژوهشگر ضمن  تا  مطالهه شد  داده  قی عم  یی بار  مفاهبا  اظهارات   میها،  در  نهفته 

شناسامشاركت را  هم  ییكنندگان  با  كند.  برداشت  یبرا  زین  یلیتحل  یهاادداشتی و    یپژوهش  یهاادداشتی ها،  داده  یگردقورزمان  ها،  ثبت 

  یهااعتبار داده  شیمنظور افزاشد. به  هیته  یبهد  یهادر مصاقبه  یبررس  ازمندیها و موضوعات نمقوله  انیم  ی ارتباط اقتمال  ، یمفهوم  یهادهیا

 ن ییدر ته هیاول یهاقاصل از مصاقبه یمقدمات یهاافتهی مهنا كه  نیانجام گرفت؛ به ا یشتوبرگصورت رفت به لیو تحل یگردقور ندیفرا ،یفیك

 ی ریگیپ  یبهد  یهادر مصاقبه  شتریشواهد ب  ازمند ین  ا یمورد استفاده قرار گرفت و موضوعات مبهم    یبهد  یهامصاقبه  ی هاجهت و عمق پرسش

 شدند. 

مداوم انجام شد. در مرقله   سهیو روش مقا   اد یبنداده  هیاطلاعات و بر اساس منطق نظر  یگردقور  ند یزمان با فراها همداده  لیتحل

پ  از  پژوهش شناسا  ییمهنا   ی بار مطالهه و واقدها  نیچند  یسازادهینخست، متن كامل هر مصاقبه پس  با مسئله  شدند. سپس   یی مرتبط 

تا قد    یمرقله تلاش شد كدگذار   نیشدند. در ا  لیتبد  هیاول  یكنندگان به كدهامهنادار مشاركت  ی هادگاهی و د  هاتها، برداشعبارات، تجربه

بر    یاشدهنییته  شی از پ   یها استخراج شوند و ساختار نظراز داده  میكنندگان باشد تا مفاهاظهارات مشاركت  یواقه  یبه محتوا   یامکان نزد

  یهارمقولهیو ز  م یو در قالب مفاه  سهیمقا  گری کدیبا    ییارتباط محتوا  ا ی  یشباهت مفهوم  یدارا  ی كدها  ل،یتحل  شرفتینشود. با پ   لیاطلاعات تحم

مختلف صورت گرفت تا موارد مشابه،    یها مصاقبه   انیمصاقبه، بلکه م   ی   یكدها  انیتنها ممستمر نه   سهی مقا   ندیتر ادغام شدند. فراگسترده

  ای  یریگكه موجب شکل  یطیشد و شرا  یها بررسمقوله  انیتکرارشونده مشخص شوند. در مرقله بهد، روابط م  یها، استثناها و الگوهاتفاوت

جهت روابط را   ایشدت    توانستندیكه م  یگرعوامل مداخله  دادند،یها رخ مروابط در قن  نیكه ا  یی هانه یزم  شدند،یشهرت برند بان  م  رییتغ

اساس،   نیشدند. بر ا  یی شهرت بان  شناسا  تیاز وضه  یناش  یامدهایشهرت و پ   تیریمرتبط با مد  ی تیریدو م یسازمان  یدهند، راهبردها  رییتغ

  یدهسازمان  امدهایراهبردها و پ   ،یمحور  دهی گر، پدعوامل مداخله  ،یانه یزم  طیشرا  ،یعلّ   طیشامل شرا  یقاصل در قالب ابهاد اصل  یهامقوله 

 داده شد.  قیخام تطب یهاداده اصورت مستمر بها بهقن انیشدند و روابط م
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 ریو سا  نییپژوهش ته  یها، مقوله محورقن   انیم  یرابطه منطق  ییها و شناسامقوله   یسازکپارچه یبا تمركز بر    ل،یتحل  ییمرقله نها  در

پ مقوله  مفهوم  یدهقن سازمان  رامونیها  تا چارچوب  الرافد  نییتب  یبرا  یمنسجم  یشدند  بان   برند  اردیشکل گ  نیشهرت  در  مرقله،   نی. 

 یرهایتفس   یدارا  ا یوبرگشت داشت و موارد ناسازگار  رفت  یاصل  یهاو مقوله   هارمقولهیخام، كدها، ز  یهاداده  انیم  ستمرطور مپژوهشگر به

 یها، بررسمصاقبه  یبا متن اصل  میمستمر مفاه  سهیمقا  ،یكدگذار  ندیمکرر فرا  ینیبازب  قیاز طر  لیشدند. اعتبار تحل  یمجدداً بررس  زین  نیگزیجا

  یی نها  ری تلاش شد تفس  نیشد. همچن  تیتقو  ی لیتحل  یهایریگم یتصم  ریو ثبت مس  ریو مغا  دكننده ییتوجه به شواهد تأ  ها، لهمقو  ی انسجام درون

به كل مدل اجتناب شود.    ییموارد استثنا  ای منفرد    یهابرداشت  میها استوار باشد و از تهماز شواهد قاصل از مصاقبه   یاهر مقوله بر مجموعه 

  یاساس  رییتغ  د یجد  یهاو داده  دندیرس  ینظر  تیبه كفا  یو روابط مفهوم  هایژگیاز نظر و  ی اصل  یهاكه مقوله   افت یادامه    ی زمانها تا  داده  لیتحل

شهرت برند بان     یبوم  یها، الگوقن   انی م  شدهییشده و روابط شناسااستخراج   یهابر اساس مقوله  ت،ینکردند. در نها  جادیدر ساختار مدل ا

  ی سازمان  یهانهیدهنده شهرت، زمعوامل شکل  انیعرا:، روابط م  یدولت  یبانکدار  ژهیو  طیكه ضمن بازتاب شرا  ییشد؛ الگو  نیدوعرا: ت  نیالرافد

 ی برا  یمناسب  ینظر  یو مبنا  كند یم  نییقاصل از قن را تب  یامدهایشهرت و پ   تیریمد  یبازدارنده، راهبردها  ای   كنندهلیعوامل تسه  ،یطیو مح

 .سازدیفراهم م یبهد یهایو انجام اعتبارسنج ی تیریمد یشنهادهایارائه پ 

 هایافته

سال بود و میانگین سنی قنان قدود   ۵9تا  ۲9كننده واردشده به بخش كیفی پژوهش، دامنه سنی افراد بین مشاركت ۱۱از مجموع 

نفر دارای مدرک دكتری   ۲نفر دارای مدرک كارشناسی و    ۲نفر دارای مدرک كارشناسی ارشد،    ۷تحصیلات،  سال به دست قمد. از نظر    ۴۳

سال متغیر   ۳۵تا    ۵كنندگان نیز بین  بودند؛ بنابراین، بیشترین فراوانی تحصیلی مربوط به مقطع كارشناسی ارشد بود. سابقه فهالیت مشاركت

ای نشان داد  كنندگان از نظر سن، تحصیلات و سابقه قرفهسال محاسبه شد. تركیب مشاركت  ۱۷.8بود و میانگین سابقه فهالیت قنان تقریباً  

ای كه هم دیدگاه افراد با سابقه طولانی و شناخت گونههای كیفی از افرادی با سطوح متفاوت تجربه و شناخت گردقوری شده است؛ به كه داده

تر و قشناتر با تحولات جدید خدمات بانکی و دیجیتال در فرایند تحلیل انهکاس یافت. مشخصات وانتاریخی از عملکرد بان  و هم دیدگاه افراد ج

 .ها بدون استفاده از اطلاعات هویتی قنان انجام گرفتثبت شد و تحلیل داده P11 تا  P1 كنندگان با كدهایمشاركت

 ۱جدول 

 كنندگانمشاركتشناختی مشخصات جمهیت

 سابقه فهالیت  تحصیلات  سن )سال(  كد مصاقبه 
P1 37  سال  14 كارشناسی ارشد 
P2 42  سال  18 كارشناسی ارشد 
P3 45  سال  16 كارشناسی 
P4 49  سال  21 كارشناسی ارشد 
P5 38  سال  14 كارشناسی ارشد 
P6 59 سال  35 دكتری 
P7 57 سال  32 دكتری 
P8 42  سال  13 كارشناسی ارشد 
P9 29  سال  5 كارشناسی ارشد 
P10 36  سال  11 كارشناسی 
P11 39  سال  17 كارشناسی ارشد 
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ویژه قضور افرادی با بیش از سه دهه تجربه كنندگان نشان داد كه تنوع موجود در سابقه فهالیت، بههای مشاركتتحلیل اولیه ویژگی 

های مرتبط با نیازهای جدید بازار های مبتنی بر سابقه تاریخی بان  با ارزیابیامکان مقایسه برداشتكنندگانی با سابقه كمتر،  در كنار مشاركت

كنندگان باسابقه بیشتر عمدتاً بر ثبات، اعتبار نهادی، امنیت مالی و سابقه بان  تأكید داشتند، در قالی كه در دیدگاه  را فراهم كرد. مشاركت

تجربه دیجیتال، سرعت خدمت مانند كیفیت  با سابقه كمتر موضوعاتی  برجسته افراد  نوقوری  و  فناوری  ارتباطات،  این رسانی،  تلفیق  بود.  تر 

هایی انجامید كه هم ابهاد سنتی شهرت بانکی و هم الزامات جدید رقابت، فناوری و گیری مقوله ها در فرایند مقایسه مستمر، به شکلدیدگاه

 .گرفتتجربه مشتری را در بر می

 2جدول  

 گیری شهرت برند بان  الرافدین شرایط علّی و پیشایندهای شکل

 ها و مفاهیم كلیدی زیرمقوله مقوله اصلی 

پذیری  مسئولیتهای اجتماعی، مشروعیت سازی، ارتباط با گروههای جامهه، مشاركت در فرهنگمشروعیت اجتماعی و فرهنگی، هماهنگی با ارزش مشروعیت

های  ای، رعایت مقررات بانکی، شفافیت مالی، تبهیت از چارچوبپذیر، مشروعیت قانونی و قرفههای خیریه، قمایت از اقشار قسیباجتماعی، برنامه

 ای، مشروعیت ناشی از خدمات و تجربه مشتری قرفه

سرعت و دقت در ارائه خدمات، كاهش زمان انتظار، صحت عملیات، كیفیت ارتباط كاركنان با مشتری، شفافیت در تهامل، نوقوری محصولات و   كیفیت خدمات 

 خدمات، پاسخگویی مؤثر، سازوكار پیگیری مشکلات 

و   اعتماد  قابلیت 

 ثبات

ها، امنیت سایبری، مبارزه با پولشویی، نقدینگی پایدار، شفافیت اطلاعاتی، ثبات اقتصادی، مدیریت ریس ، پاسخگویی  امنیت مالی، قفاظت از سپرده

 ها به بحران

رضایت   و  تجربه 

 مشتری

به شهب، شخصی بازخورد مثبت،  تجربه مثبت مشتری، سهولت دریافت خدمت، دسترسی  توصیه شفاهی مثبت،  سازی خدمت، رفتار كاركنان، 

 رضایت از پشتیبانی و خدمات پس از ارائه خدمت 

مسئولیت  

 اجتماعی 

ها،  المنفهه، قمایت از سلامت و قموزش، توسهه زیرساختهای عامهای اجتماعی، قموزش و سواد مالی، قمایت از رویدادهای اجتماعی، پروژهفهالیت

 محیطی تأمین مالی سبز، بانکداری سبز و قموزش زیست

و   هویت 

های  ارزش

 شركتی

های منابع انسانی، توسهه  های اخلاقی، صداقت، شفافیت، اعتماد، سیاستها و عملکرد، ارزشیکپارچگی هویتی، ثبات پیام برند، هماهنگی ارزش

 مداری، همکاری و نوقوری كاركنان، فرهنگ سازمانی، مشتری

سازی منابع، استانداردسازی، نوقوری فناورانه، خدمات دیجیتال، خودكارسازی فرایندها، امنیت  كارایی فرایندها، سرعت خدمات، كاهش خطا، بهینه عملکرد عملیاتی 

 موقهیت رقابتی، تصویر برند، تمایز، وفاداری و سهم بازار سایبری، 

و   ارتباطات 

 بازاریابی 

ها و مشتریان،  های متناسب، روابط عمومی فهال، تهامل با رسانهموقع، تبلیغات مؤثر، استفاده از رسانهشفافیت ارتباطات، انتشار اطلاعات صحیح و به

 رسانی منظم و ایجاد دسترسی قسان به اطلاعات اطلاع

 

برهم از  بلکه  نیست،  منفرد  عامل  ی   قاصل  الرافدین  بان   برند  شهرت  كه  داد  نشان  علیّ  شرایط  مجموعهتحلیل  از  كنش  ای 

عنوان بنیان پذیرش اجتماعی و قانونی  گیرد. در میان این عوامل، مشروعیت بهپیشایندهای عملکردی، نهادی، ارتباطی و اجتماعی شکل می

عنوان پایه اطمینان به ی  مؤسسه مالی  ترین محل تماس مستقیم مشتری با برند و قابلیت اعتماد و ثبات بهعنوان مهمبان ، كیفیت خدمات به

های مثبت یا منفی  ای داشتند. تجربه و رضایت مشتری نیز مکانیسمی بود كه عملکرد واقهی بان  را به برداشت ذهنی و توصیه برجستگی ویژه

دادند كه شهرت بیرونی بان  از رفتارها و  های شركتی و عملکرد عملیاتی نشان میسازمانی، هویت و ارزش  كرد. در سطحمشتریان تبدیل می

شدند اقدامات بان  در سطح جامهه دیده،  های درونی قن جدا نیست. همچنین، مسئولیت اجتماعی و ارتباطات و بازاریابی باعث میتوانمندی 
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زمان از مشروعیت، صورت همگیرد كه بان  بهتفسیر و ارزیابی شوند. بنابراین، شرایط علیّ مدل بیانگر قن بود كه شهرت مطلوب زمانی شکل می

 .كیفیت، قابلیت اتکا، تجربه مطلوب مشتری، عملکرد كارقمد، هویت منسجم و ارتباطات مهتبر برخوردار باشد

 3جدول 

 گیری و توسهه شهرت برند بان  الرافدین شکلای مؤثر بر  شرایط زمینه

 ها و مفاهیم كلیدی زیرمقوله مقوله اصلی 

اجتماعی  مسئولیت پذیری 

 بانکداری اسلامی 

های اقتصادی و  های غیرشرعی، شفافیت مالی، توسهه پایدار، قمایت از پروژههای اسلامی، پرهیز از فهالیتپایبندی به اصول و ارزش

 پاسخگویی، خدمات دیجیتال متناسب با الزامات اخلاقی، قموزش كاركنان، نقش بان  در توسهه ملی و شمول مالیاجتماعی، 

اعتماد ناشی از مسئولیت اجتماعی، كیفیت خدمات، شفافیت و پاسخگویی، خدمات بانکی مدرن و قنلاین، پشتیبانی مستمر، انطبا:   اعتماد و رضایت مشتریان 

 های فرهنگی و مذهبیخدمات با ارزش

امنیت   كیفیت خدمات بانکی  توزیع جغرافیایی شهب،  الکترونیکی،  پاسخگویی، قل مشکلات، سهولت دسترسی، خدمات  كاركنان، سرعت  مهارت  و  رفتار 

 روزرسانی خدماتهای مهتبر، نوقوری و بهنامهدیجیتال، قفاظت از اطلاعات، ضمانت

قضور   و  شهب  شبکه  توسهه 

 ای منطقه

های ققوقی و قراردادی خارجی، بانکداری  المللی، همکاریای و بینتهداد و توزیع شهب داخلی، دسترسی جغرافیایی، قضور منطقه

 های بان  مركزی و شرایط اقتصادیهای فناوری، سیاستقنلاین و تلفن همراه، زیرساخت

و  استراتژی بازاریابی  های 

 برندینگ 

ارتباطات، پیش در  اطلاعصداقت  در  بازاریابی  دستی  پیام،  انسجام  مخاطب هدف،  با  متناسب  تبلیغات  بحران،  به  پاسخگویی  رسانی، 

 های عملکردها، انتشار منظم گزارشمند، روابط عمومی فهال، تهامل مستمر با رسانهرابطه

 

های فرهنگی، مذهبی، خدماتی،  ویژگیای نشان داد كه اثرگذاری عوامل علیّ بر شهرت برند در بستری متشکل از  بررسی شرایط زمینه 

های قاكم بر جامهه عرا:، اعتماد و رضایت مشتریان و  پذیری اجتماعی در چارچوب ارزش یابد. مسئولیتجغرافیایی و ارتباطی بان  تحقق می

دادند. در كنار قن، گستردگی شبکه شهب و  طور مستقیم شکل مینفهان از بان  را بهای بودند كه برداشت ذیكیفیت خدمات بانکی سه زمینه

ها نشان دادند توسهه فیزیکی شهب زمانی  شد، اما یافتهشدن و قشنایی عمومی با بان  میای باعث افزایش قابلیت دسترسی، دیدهقضور منطقه 

های بازاریابی و  راتژی بیشترین تأثیر را بر شهرت دارد كه با توسهه خدمات دیجیتال و یکپارچگی تجربه مشتری همراه باشد. همچنین، است

رسانی شفاف، ارتباط شده داشتند؛ زیرا قتی عملکرد مناسب بدون اطلاعبرندینگ نقش مهمی در تبدیل عملکرد واقهی بان  به تصویر ادراک

 .شوددوسویه و روایت منسجم از برند، الزاماً به شهرت مطلوب تبدیل نمی

 ۴جدول 

 محیطی مؤثر بر شهرت برند بان  الرافدینشرایط 

 ها و مفاهیم كلیدی زیرمقوله مقوله اصلی 

قضور   و  رقابتی  وضهیت 

 رقبا 

شدن رقبا،  های مسئولیت اجتماعی رقبا، نوقوری و دیجیتالیشدت رقابت، تهداد و قدرت رقبا، كیفیت محصولات رقبا، جایگاه رقبا، كمپین

 سازی برند گذاری تبلیغاتی و روایتسرمایه

تغییر انتظارات مشتریان، افزایش قدرت انتخاب، قساسیت به شفافیت و پاسخگویی، الزامات بان  مركزی، محیط سیاسی و ققوقی، ثبات   رفتار بازار و محیط ققوقی

 های بانکی های ارتباطی و همکاریاقتصاد كلان، شبکه

توسهه   و  ساختار 

 های بانکی فناوری

سایت و اپلیکیشن، سرعت خدمات، امنیت اطلاعات، تحول دیجیتال، بانکداری موبایلی و  دیجیتال، سهولت استفاده از وبكیفیت تجربه  

 المللی ها و همکاری فناورانه بینروزرسانی زیرساختاینترنتی، اتوماسیون خدمات، نفوذ فناوری دیجیتال، به

بازارهای   به  اتصال 

 المللی ای و بینمنطقه

همکاری كشور،  از  خارج  در  شهب  بینقضور  ققوقی  و  قراردادی  سیاستهای  منطقه،  و  عرا:  اقتصادی  شرایط  و  المللی،  پولی  های 

 المللی المللی، مدیریت ریس ، شفافیت و رعایت استانداردهای بینهای خارجی، خدمات هوشمند و بینمحدودیت
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شدت تحت تأثیر تحولات بازار، گیرد و بهتحلیل شرایط محیطی نشان داد كه شهرت برند بان  الرافدین در خلأ سازمانی شکل نمی

های رقیب به سوی بانکداری دیجیتال موجب شده است ای قرار دارد. افزایش شدت رقابت و قركت بان فناوری، مقررات و تهاملات منطقه

تنهایی برای قفظ شهرت كافی نباشد. همچنین، تغییر رفتار بازار و  ها تغییر كند و سابقه و اندازه بان  بهمهیارهای ارزیابی مشتریان از بان 

های  ها را فراهم كرده است. در چنین فضایی، توسهه زیرساختتر عملکرد بان افزایش دسترسی مشتریان به اطلاعات، امکان مقایسه سریع

كننده در قفظ اعتبار بان  تبدیل شدند. قضور  یتال، امنیت اطلاعات و سازگاری با الزامات قانونی به عوامل تهیینفناوری، كیفیت تجربه دیج

های  تواند اعتبار بان  را افزایش دهد و از سوی دیگر بان  را در مهرض استانداردهای بالاتر، ریس المللی نیز از ی  سو میای و بینمنطقه 

 .بیشتر و انتظارات متفاوت مشتریان قرار دهد؛ از این رو، قابلیت انطبا: با محیط خارجی از اجزای مهم مدل شهرت برند شناسایی شد 

 ۵جدول 

 گیری شهرت برند بان  الرافدینگر مؤثر بر شکلعوامل مداخله

 ها و مفاهیم كلیدی زیرمقوله مقوله اصلی 

الکترونیکی، مسئولیت اجتماعی، اعتماد و رضایت مشتری، نوقوری فناورانه،  كیفیت و تنوع خدمات، سرعت و دقت عملیات، پاسخگویی، خدمات  خدمات بانکی

 ها و قفاظت از قریم خصوصی تجربه مشتری، امنیت تراكنش

گذاری  گذاری، ظرفیت سرمایهقوری در بحران، توان جذب سرمایهها و نقدینگی، كفایت سرمایه، توان تأمین مالی، پایداری مالی، تابقجم دارایی قدرت مالی بان  

 در فناوری و توسهه خدمات 

بر   مالی  قدرت  قثار 

 شهرت 

 های داخلی و خارجی ایجاد اطمینان، افزایش رضایت، بهبود كیفیت خدمات، تقویت تجربه مشتری، توسهه همکاری

یام  هویت بصری شامل لوگو، رنگ سازمانی، تایپوگرافی، تصاویر، عناصر گرافیکی و راهنمای برند؛ هویت كلامی شامل نام، شهار، داستان برند، پ هویت بانکی 

 كلیدی، لحن، واژگان و انسجام ارتباطات 

 

ای بر شهرت برند توانند شدت و جهت تأثیر شرایط علیّ و زمینهگر نشان دادند كه برخی عوامل میهای مرتبط با عوامل مداخلهیافته

ای از تجربه مشتری، امنیت، نوقوری، به كیفیت خدمت محدود نبود، بلکه مجموعه را تقویت یا تضهیف كنند. خدمات بانکی در این سطح تنها  

كرد؛ زیرا بان  برخوردار از نقدینگی،  كننده عمل میعنوان عاملی تهدیلگرفت. قدرت مالی نیز بهپذیری و تهاملات انسانی را دربر میمسئولیت 

گذاری در فناوری، مدیریت بحران و قفظ اعتماد مشتریان دارد.  ها، سرمایهقوری بیشتر، ظرفیت بالاتری برای توسهه زیرساخت سرمایه و تاب

ها به تضهیف اطمینان عمومی منجر شود. هویت بصری و كلامی نیز نقش  تواند قتی در صورت وجود سایر قابلیتدر مقابل، ضهف مالی می

كرد كه عملکرد واقهی قن چگونه در ذهن مخاطبان رمزگذاری و به  میشدن بان  تهیین  شدن و شنیدهای مهمی داشت، زیرا نحوه دیدهمداخله

 .تصویر برند تبدیل شود

 6جدول 

 مقوله محوری مدل شهرت برند بان  الرافدین

 ها و مفاهیم كلیدی زیرمقوله ابهاد اصلی  مقوله محوری 

قابل  شکل و  مهتبر  شهرت  گیری 

 اعتماد بان  

 شفافیت و صداقت در ارتباطات، پاسخگویی و قل مشکلات، ایجاد تجربه مثبت و پایدار مشتری  اعتمادسازی 

قابل  شکل و  مهتبر  شهرت  گیری 

 اعتماد بان  

اعتبار فنی و تخصصی، كیفیت و قابلیت اتکای خدمات، اعتبار اجتماعی و قانونی، امنیت بانکی، ارتباط عاطفی   اعتبار

 وفاداری در شرایط بحرانی با برند، 
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قابل  شکل و  مهتبر  شهرت  گیری 

 اعتماد بان  

 شده، رضایت، اعتماد، ارزیابی كلی بان  و تجربه مشتری كیفیت ادراک تصویر ذهنی

قابل  شکل و  مهتبر  شهرت  گیری 

 اعتماد بان  

هویت  

 سازمانی 

 ها و مأموریت، فرهنگ سازمانی، ارزش پیشنهادی، تصویر سازمانی و انسجام رفتاری ارزش

 

عنوان پدیده محوری مدل شناسایی شد كه چهار  گیری شهرت مهتبر و قابل اعتماد بان « بهها، »شکل سازی مقوله در مرقله یکپارچه

به میهمبهد  دربر  را  سازمانی  هویت  و  ذهنی  تصویر  اعتبار،  اعتمادسازی،  ذی پیوسته  اطمینان  بیانگر  اعتمادسازی  به  گرفت.  صداقت،  نفهان 

ای، قانونی و اجتماعی بان   پاسخگویی و توان بان  در ایفای تههدات خود بود، در قالی كه اعتبار بیشتر به ارزیابی پایدار از شایستگی قرفه 

داد كه این های مشتریان بود و هویت سازمانی نشان میها و ارزیابیكننده نتیجه تجمهی تهاملات، تجربه اشاره داشت. تصویر ذهنی منهکس

توان صرفاً  ها، فرهنگ، مأموریت و رفتار واقهی درون سازمان متصل باشد. بنابراین، شهرت برند بان  الرافدین را نمیتصویر بیرونی باید به ارزش 

چه كند، قنشده قاصل تطابق میان قن چیزی است كه بان  ادعا میمهادل شناخت عمومی یا تبلیغات دانست؛ بلکه شهرت در مدل استخراج 

 .كنندنفهان در طول زمان درباره قن ادراک و باور میدهد و قنچه ذیدر عمل انجام می

 7جدول 

 راهبردهای منابع انسانی برای ایجاد و توسهه شهرت برند بان  الرافدین 

 ها و اقدامات زیرمقوله مقوله اصلی 

های ارتباطی مؤثر بین مدیریت و  های برند، پیوند فرهنگ سازمانی با برند، ایجاد كانالهای منابع انسانی با ارزشسیاستهمسویی   مدیریت منابع انسانی برندمحور 

 كاركنان 

نیروی   نگهداشت  و  جذب 

 انسانی 

 های رفاهی، مسیرهای رشد شغلی، محیط كاری مثبت و امن های انگیزشی، برنامهجذب هدفمند كاركنان متخصص، بسته

 های تخصصی و مهارتی، قموزش رهبری، قموزش فرهنگ سازمانی، قموزش مبتنی بر نیازهای بان  و بازار دوره ها و قموزش توسهه مهارت

 پذیری شغلی، توجه به سلامت جسمی و روانی كاركنان، كاهش فشار و استرس شغلی، افزایش رضایت كاركنان انهطاف قفظ تهادل كار و زندگی

های كاركنان و افزایش  های اجتماعی برای برند كارفرما، مهرفی فرهنگ سازمانی و تجربه كاركنان، انتشار موفقیتاستفاده از شبکه دیجیتال تقویت فضای 

 تهامل

 كاركنان به سفیران برند های برندینگ، تبدیل گیری، تشویق كاركنان به فهالیتگردقوری بازخورد، مشاركت در تصمیم استفاده از تجربیات كاركنان 

 

های انتقال هویت بان  به مشتریان هستند و رفتار  ترین واسطهتحلیل راهبردهای منابع انسانی نشان داد كه كاركنان یکی از اصلی

عنوان  شده برند را كاهش یا افزایش دهد. از این رو، مدیریت منابع انسانی برندمحور به تواند فاصله میان هویت ادعایی و هویت تجربهقنان می

های بان ، توسهه  راهبرد پایه شناسایی شد كه سایر اقدامات منابع انسانی باید قول قن سازمان یابند. جذب و نگهداشت افراد متناسب با ارزش 

های فنی و ارتباطی، ایجاد شرایط كاری مناسب و مشاركت كاركنان در فرایندهای سازمانی زمینه تبدیل كاركنان به سفیران مستمر مهارت

از رسانه م میبرند را فراه تواند  كند و میهای دیجیتال برای بازنمایی تجربه كاركنان، برند كارفرمایی را تقویت میسازد. همچنین، استفاده 

 .بودن بان  اثرگذار باشدای زمان بر جذب استهداد و برداشت مشتریان از كیفیت و قرفههم
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 8جدول 

 سازی مدل شهرت برند بان  الرافدینراهبردهای اجرایی پیاده 

 اقدامات اجرایی  راهبرد اصلی 

استراتژی   تدوین 

 برندمحور 

 بخشی، ایجاد همسویی فرهنگی و رفتاری با برند ها و مأموریت، قموزش و قگاهیسازی ارزششفاف

نگهداشت   و  جذب 

 هدفمند 

های انگیزشی، فرصت ارتقا، ارزیابی مستمر عملکرد و شناسایی نیروهای  های مورد نیاز، بستهشایستگیطراقی فرایند جذب متناسب با  

 كلیدی

 روزرسانی محتوا های ارتباط با مشتری، ارزیابی اثربخشی و بهگری و منتورینگ، قموزش مهارتهای فنی و رفتاری، مربیقموزش ها توسهه مستمر مهارت

 های قمایتی، توجه به سلامت روانی و جسمی و كاهش فرسودگی شغلی های كاری، برنامهانهطاف در شیوه تهادل كار و زندگی 

 های دیجیتال، مهرفی فرهنگ سازمانی، تهامل فهال با مشتریان های اجتماعی، كمپینتولید محتوای منسجم برند، استفاده از شبکه تقویت قضور دیجیتال 

مشاركت   سازوكار 

 كاركنان 

قوری پیشنهادها، مشاركت كاركنان در تصمیمات مرتبط با خدمت و برند و استفاده از تجربه قنان برای اصلاح  ایجاد سامانه بازخورد، جمع

 فرایندها 
 

پیاده كه  داد  نشان  اجرایی  راهبردهای  به  مربوط  مقولهنتایج  تبدیل  نیازمند  برند  شهرت  مدل  مجموعه سازی  به  مفهومی  ای های 

ها به كاركنان های برند و انتقال قنسازی هویت، مأموریت و ارزش ها و اقدامات سازمانی است. نقطه قغاز این فرایند، شفافهماهنگ از سیاست

ارزیابی و نگهداشت نیروی انسانی می از قن، اصلاح نظام جذب، قموزش،  تواند كیفیت است تا رفتار سازمانی با وعده برند همسو شود. پس 

رسانی،  عنوان كانال ارتباط، خدمتعنوان ابزار تبلیغاتی، بلکه بهمواجهه مشتری با بان  را بهبود دهد. توسهه قضور دیجیتال نیز نه فقط به

گیری و استفاده از تجربیات قنان موجب  مدیریت تصویر برند شناسایی شد. علاوه بر این، مشاركت دادن كاركنان در تصمیم  دریافت بازخورد و

شده نشان دادند  شود اجرای مدل از ی  برنامه صرفاً مدیریتی به فرایندی سازمانی و مستمر تبدیل شود. در مجموع، راهبردهای استخراج می

رسانی، فناوری و ارتباطات نهادینه شود و اقدامات پراكنده و  زمان در سطوح منابع انسانی، فرهنگ سازمانی، خدمتكه مدیریت شهرت باید هم

 .كنند مقطهی برای ایجاد شهرت پایدار كفایت نمی

 ۱شکل 

 مدل نهایی پژوهش
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 گیری بحث و نتیجه

از   یاو قاصل تهامل مجموعه   مندنهیزم  ،ی چندبهد  یادهی پد  نی پژوهش قاضر نشان داد كه شهرت برند در بان  الرافد  یهاافتهی

  ی قوازه برند مهتبر و قابل اعتماد« به راهبردها  یریگ»شکل  یمقوله محور  قیاز طر  تیاست كه در نها  یاو مداخله   ی طیمح  ،یانهیزم  ، یعلّ  طیشرا

  غات،یتبل  جهیصرفاً نت  توانیرا نم  یقن است كه شهرت برند در بانکدار  انگریب  افتهی  نی. اشودیمنجر م  یو عملکرد  یرفتار  یامدهایو پ   ی سازمان

انباشت تجربه   یخیسابقه تار  ای از برند    ی قگاه اثر   زان یعملکرد سازمان، م  تیفیك  ان،یمشتر  یواقه   یهابان  در نظر گرفت، بلکه شهرت در 

شکل    نفهان یارتباطات با ذ  ت یریو نحوه مد  ی طیبه تحولات مح  یی پاسخگو  یی توانا   ،ی سازمان  تیهو  ، یو قانون  ی اجتماع  تیمشروع   ، یریاعتمادپذ

اند  انباشته مخاطبان از عملکرد و رفتار برند دانسته و نشان داده  یابیهمسو است كه شهرت را قاصل ارز  ییها دگاهیبرداشت با د  نی. اردیگیم

 Khurshidul Alam et)قرار دهد  ریرا تحت تأث ی با سازمان، ادراک و قضاوت و یمراقل تماس مشتر نیاز نخست  تواندیمكه شهرت مثبت 

al., 2023; Malekan et al., 2026)با رواز مؤلفه   یامجموعه   نیمدل قاضر بر روابط ب  دیتأك  ن،ی. همچن برند    یزیمم  دیجد  یکردهایها 

  ی تلق  نفهانیتجربه، ارتباطات و ادراک ذ  ر،یتصو  ت، یهو  انی روابط متقابل م  ندیعملکرد برند برق  زین  ییکردهایرو  نیدر چن  رایسازگار است؛ ز

 .(Rezaei et al., 2026) شودیم

قابل  تیفیك  ت، یمشروع   ، یعلّ  طیبخش شرا  در و    تیهو  ، یاجتماع   تیمسئول  ،یمشتر  ت یاعتماد و ثبات، تجربه و رضا  تیخدمات، 

  ن یزمان اشدند. قضور هم  ییشهرت برند شناسا  یندهایشایپ   نیترعنوان مهمبه  ی ابیو ارتباطات و بازار  یات یعملکرد عمل  ، یشركت  یهاارزش 

و »قنچه    دهد«یاز »قنچه بان  هست«، »قنچه انجام م  یبیشهرت بان  را بر اساس ترك  نفهانیذ  ریو سا   انیركه مشت  دهدیعوامل نشان م 

بان  و مخاطبان نقش   انیعنوان نقاط تماس ملموس مبه  یخدمات و تجربه مشتر  تیفیك  ژه یو. بهكنندیم   یابیارز  كند« یدرباره خود منتقل م 

به    یو دلبستگ تینگرش، رضا  یدهشکل  قیاز طر تواند یاند تجربه برند مهمسو است كه نشان داده  ی لهاتبا مطا جهینت ن یداشتند. ا یابرجسته 

  جادیبرند در ا  یشناختروان   یهایژگیمثبت و و  یهانقش تجربه   ن،ی. همچن(Majidi Jomnani et al., 2024)كند    تیرا تقو  یبرند، وفادار

استدلال كرد كه   توانیم  رو،ن ی. ازا(Azizpour et al., 2023)شده است    دییتأ   نیشیپ   یهادر پژوهش  انیمثبت مشتر  یهاو واكنش  تیرضا

الرافد  بان   واقه  ن،یدر  تجربه  اصلاح  بدون  بهبود شهرت  با كاركنان، سرعت خدمت  تیفیك  ،یمشتر  ی هرگونه  قابل  یرسانارتباط  قل   تی و 

 خواهد داشت.  داریمحدود و ناپا  یمشکلات، اقتمالاً اثر

  ت، یقفاظت از اطلاعات، شفاف  ، یمال  تیشد كه شامل امن  ییشناسا  یعوامل علّ  نیتراز مهم  یکیعنوان  به  زیاعتماد و ثبات ن  تیقابل

بر اعتماد و    یخدمات مال   تیماه  رایقابل انتظار است، ز  یعامل در صنهت بانکدار  نیا  تیها بود. اهمدر بحران   ییو پاسخگو  یثبات اقتصاد

همسو است   Ali  جیقاضر با نتا  افتهی .  كنندیو اطلاعات قساس خود را به بان  واگذار م  هاییاز دارا  یبخش  انیاستوار است و مشتر  نانیاطم

 نی. بر هم(Ali, 2022)دهان منجر شود  بهدهان  غاتیو تبل  یبه وفادار  یمشتر   تیاعتماد و رضا  قیاز طر  تواند یكه نشان داد شهرت برند م

شهرت عمل   یریگشکل یو هم بخش محور ند یشا یهم پ  یاصورت چرخه بلکه به ست، یشهرت ن امد یپ    یاساس، اعتماد در مدل قاضر صرفاً 

قابل    یعملکرد  یبحران  طیمحقق سازد، در شرا  داریصورت پاخود را به   یهاكند كه وعده  جادیاعتبار بلندمدت ا  تواندیم  ی. بان  در صورتكند یم

بان  با    یداری و پا  ی مربوط به قدرت مال  افتهی  گر،ید  یكند. از سو  نیتضم  یمشتر  یرا برا  یو اطلاعات   یمال  تیامنداشته باشد و    ینیبشیپ 

 یی همسو  نی. ا(Khatnlu et al., 2025) اند  را نشان داده  یو اعتبار  ی مال  ی رهایو متغ  ی شهرت سازمان   انیهمسو است كه ارتباط م   ی مطالهات 

 سازمان است. ینهاد یاتکا تیو قابل  ی از قدرت اقتصاد ی بلکه انهکاس ، یابیسازه بازار  یتنها نه ی كه شهرت در صنهت مال  كندیم د یتأك
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هستند. مشاركت    نیشهرت بان  الرافد  یریگمهم شکل  یاز اجزا  تیو مشروع   یاجتماع   تی نشان دادند كه مسئول  نیهمچن  جینتا

اقتصادعام  یهاپروژه  ،ی اجتماع   ی هاتیبان  در فهال از مح  ،یالمنفهه، توسهه    تواندیاز اقشار مختلف جامهه م   تیو قما  ستیز  طیقفاظت 

 نگیدر قوزه برند دی با مطالهات جد جهینت نیمسئول و مشروع ارتقا دهد. ا ی به سازمان  ینهاد صرفاً اقتصاد  یاز  ااز بان  ر نفهانی برداشت ذ

  کپارچه ی  یچارچوب ارتباط    یدر    توانندیم  ی و شهرت شركت  داریاهداف توسهه پا   ، یاجتماع   تیمسئول  دهند یمحور همسو است كه نشان م هدف

 تیمشروع   را یدارد؛ ز  یشتر ی ب  تیرابطه اهم  نیعرا:، ا  یدولت  یها. در مورد بان (Foroudi et al., 2025)برند كم  كنند    گاهیجا  تیبه تقو

مرتبط   زین  یو مشاركت در توسهه مل  یاجتماع  ییپاسخگو  ،ینقش عموم  یفایا  زانیبلکه با م  شود،ینم  یناش  یاقتصاد  تیبان  فقط از موفق

دارند همخوان است  دیتأك یطیو مح یو پاسخ مسئولانه به مسائل اجتماع یقورتاب تیكه بر اهم یبا منطق مطالهات  نیهمچن افتهی نیاست. ا

(Chakma et al., 2022; Islam et al., 2023)نکته است كه    نیبر ا  دیها تأكمطالهات متفاوت است، وجه مشترک قن   نیا   نهی. اگرچه زم

 در برابر جامهه دشوار خواهد بود.  تیمسئول  ی فایو ا ی ماع و اجت  یطیمح یازهایبا ن یبدون سازگار داری اعتبار پا

نتا  گری د  یکی هو  ج یاز  نقش  پژوهش،  ارزش  تیمهم  بود.    یریگدر شکل  یشركت   یهاو  برند    یهاارزش   ت، یهو  ی کپارچگیشهرت 

با   افتهی نیداشتند. ا ریاز بان  تأث نفهانیكنندگان بر نحوه برداشت ذمشاركت دگاه یاز د ی منابع انسان یهااستی و س یفرهنگ سازمان   ،یاخلاق

 & Khatami Ghazian) دارد    دی سازمان تأك  ی سازمان، وعده برند و رفتار واقه  تیهو  انیاست كه بر انسجام م  همسوبرند    تیریمد   اتیادب

Ranjbar, 2025)انیبان  ب  یرسم  یهاامیصرفاً در پ   یمداریو مشتر  ییپاسخگو  ت،یمانند صداقت، شفاف  ییهاكه ارزش   ی. در واقع، هنگام  

  نیو ا  ردیگیشکل م   یمشتر  ی شده و تجربه واقهاعلام  تیهو  انیمنهکس نشوند، شکاف م  ی سازمان  ی ندهایشوند اما در رفتار كاركنان و فرا

بر اعتبار   توانندیبرند م  ی اند كه ابهاد ادراكنشان داده  زیبرند ن  ژهیمربوط به ارزش و  ی هاافتهی به كاهش اعتبار برند منجر شود.    تواندیشکاف م 

الرافد  یشركت  تیهو  ن، ی. بنابرا(Masoudzadeh Hossein Mohammad & Sazvar, 2019)باشند    رگذاریو شهرت تأث   دی با  ن یدر بان  

 شود. تیتثب یات یعمل ی هاهیرفتار كاركنان و رو ،ی فرهنگ سازمان قیبلکه از طر ن، یعناصر نماد قیفقط از طرنه

  ،ی خدمات بانک  تیفیك  ،یمشتر  تیاعتماد و رضا  ،یاسلام  یهادر چارچوب ارزش  یاجتماع   یریپذتی مسئول  ،یانه یزم  طیسطح شرا  در

  تیها شهرت بان  شکل گرفته و تقوشناخته شدند كه درون قن  ییعنوان بسترهابه  نگ یو برند  ی ابیبازار  یها ی توسهه شبکه شهب و استراتژ

مدل شهرت برند را بدون توجه     ی  توانیاست و نم  یو نهاد  یاجتماع   طی وابسته به شرا  یكه اثر عوامل علّ  دهدیم  ننشا  جهینت  نی. اشودیم

 تیادراک مشروع   تواند یم  یو مذهب  یفرهنگ   یهامثال، تطابق رفتار بان  با ارزش   یكرد. برا  ریجامهه عرا: تفس  یو اقتصاد  یفرهنگ  نهیبه زم

قال،    ن ی. با اكندیم   تیبرند را تقو  شدندهی و د  یدسترس  تیقابل  یاكه گسترش شبکه شهب و قضور منطقه  یدهد، در قال  شیو اعتماد را افزا

تنها در شهب، بلکه در برند را نه   تیفیك  د،یجد  یمشتر  رایشود؛ ز  لیتکم  تالیجید  یبا دسترس  دیبا  یکیزیف   ینشان دادند كه دسترس  هاافتهی

را از عوامل مؤثر بر نگرش و  تالیجید طی مح تیفیكه ك  ییهاافتهیبا  جهینت نی. اكندیتجربه م تالیجید یهاكانال ریو سا شنیکیاپل ت،یساوب

اند كه  نشان داده  نیرفتار قنلا   یسازمدل  یکردهایرو  ن،ی. همچن(Thariq & Efawati, 2024)دارد    یهمخوان  دانند یم  یمشتر  یقصد رفتار

 Rahnama)  ستین  یكامل رفتار و  حیعامل منفرد قادر به توض   یقرار دارد و    یانهیو زم  یادراك  املاز عو  یامجموعه  ریتحت تأث  یمشتر  میتصم

Gharakhan Biglou et al., 2026). 

مح  ،ی رقابت  تیشامل وضه  شده ییشناسا  یطیمح  طیشرا بازار،  فناور  ،یققوق  طیرفتار  بازارها  یتوسهه  به  اتصال  و    یامنطقه  یو 

رقابت و   یاستانداردها رییتغ ریطور مستمر تحت تأثاست و به ایپو یمفهوم نیكه شهرت بان  الرافد  دهندینشان م  هاافتهی نیبود. ا یالمللنیب

عملکرد بان  را   انیمشتر  شودیموجب م  د یجد  یهایو ورود فناور  یخدمات بانک   شدنیتالیجیرقابت، د  شی قرار دارد. افزا  انیرانتظارات مشت

قاضر با    جهیكند. نت  نیشهرت مثبت را تضم  تواندینم  یی تنهاو اندازه سازمان به  یخیسابقه تار  ن،یكنند. بنابرا  سهیمقا  یشتریب  یهانهیبا گز
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روابط    نی ا  تواندیم   یمشتر  ت یارتباط دارند و رضا  ی نگرش و شهرت برند با عملکرد سازمان  ، ی قگاه  دهند یاست كه نشان م  زگار سا  یی هاپژوهش

  یاند كه شناخت برند زمان نشان داده  یاز برند و وفادار  یمطالهات مربوط به قگاه  ن،ی. همچن(Mwaifyusi & Magobe, 2025)كند    تیرا تقو

شهرت    ن،ی. بنابرا(K. Alam, N. Jahan, et al., 2023)همراه باشد    بخشتیمثبت و تجربه رضا  ی ابیكه با ارز  شودیم  یمطلوب منته  جیبه نتا

 باشد.  ی برند متک یخیتار هیصرفاً بر سرما تواند یشود و نم دیبازتول یو تجربه مهاصر مشتر یعملکرد رقابت قیاز طر دی با ن یبان  الرافد یقو

 ون یاتوماس  ،ی لیموبا  یاطلاعات، توسهه بانکدار  تیامن  تال،یجیتجربه د  تیفیداشت. ك  یاژهیو  تی در مدل قاضر اهم  یفناور  عامل 

  نی. اافتندی بازتاب    زین  ییاجرا  یگر و راهبردهابلکه در عوامل مداخله  ،یطیمح  طیتنها در شرانه  یفناور  یهارساخت یز  یروزرسانخدمات و به

.  دهدیقرار م  ریتمام سطوح مدل را تحت تأث  باًیدارد و تقر  یعرض  ینقش  نی در ساختار شهرت برند بان  الرافد  یدهد كه فناوریتکرار نشان م

  ف، یضه  یتجربه كاربر  ایاختلال سامانه    ،یتیدهد، اما در صورت نقص امن  ش یرا افزا  ییو كارا  یسرعت، دسترس  تواندیم   تالیجید  یبانکدار

باشد.    براثر مهکوس    تواندیم داشته  ك  Efawatiو    Thariq  یهاافتهی شهرت  نقش   ی رفتار  لاتیتما  ی دهدر شکل  تیساوب  تیفیدرباره 

 زیفناورانه ن  یمنطق مطالهات مربوط به سازگار  گر،ید  ی. از سو(Thariq & Efawati, 2024)  كندیم  تیاستدلال را تقو  نیكنندگان امصرف

 ,.Kuddus et al)دهد  شیقن را افزا یقور تاب تواندیمناسب م یو استفاده از فناور ریمتغ طیشرا ادر انطبا: ب ستمیكه توان س دهدینشان م

 شود.  تیریشهرت برند مد  یاز استراتژ  یعنوان بخشبلکه به ،یفن یاعنوان پروژهنه به  دیبا  ن یدر بان  الرافد  تالیجیتحول د ن،ی. بنابرا(2021

بر شهرت    طیشرا  ریاثر سا  توانندیعوامل م  ن یشدند. ا  ییشناسا   یبانک   ت یو هو  یقدرت مال   ، یگر، خدمات بانک بخش عوامل مداخله  در

به   ییتوسهه خدمات، پاسخگو  ،یدر فناور  یگذاره یدارد كه امکان سرما  تی جهت اهم  نیبان  از ا  یبرا  یكنند. قدرت مال  فیتضه  ای  تیرا تقو

كاهش دهد.    یقو  یابیدر قضور ارتباطات بازار  یرا قت  یاعتماد مشتر  تواندیم   یدر مقابل، ضهف مال   كند؛یرا فراهم م   تبحران و قفظ ثبا

با   جهینت  نی. اگذاردیم  ریعملکرد قن تأث  ریبان  بر نحوه تفس  ییبازنما  وهیبود و نشان داد كه ش  یو كلام  یشامل عناصر بصر  زین  یبانک  تیهو

 .K. Alam, M. Z. A)دارد    یاند همخوانكننده برجسته كرده مصرف  یهاو برداشت  ماتی و عناصر ارائه را در تصم  یراقكه نقش ط  ییهاافتهی

Chowdhury, et al., 2023)از تجربه كامل خدمت جهت دهد    ش یرا پ   یمشتر  هیادراک اول  تواند یشهرت مثبت م  ن،ی. همچن(Khurshidul 

Alam et al., 2023)انیشکاف م  یریگعملکرد سازمان همسو باشد تا از شکل  تیبا واقه  د یبان  با  یو كلام  یبصر  تیانسجام هو  ن،ی. بنابرا  

 شود. یریجلوگ یوعده برند و تجربه واقه 

را دربر   ی سازمان تیو هو  یذهن ریاعتبار، تصو ، یقوازه برند مهتبر و قابل اعتماد« بود كه اعتمادساز  یریگمدل، »شکل یمحور مقوله

شدن« باشد، به  از قنکه صرفاً »شناخته   شی ب  یشهرت برند در بانکدار  دهد ینشان م  رایدارد؛ ز  ی ادیز  تیاهم  یاز نظر نظر  افتهی  ن ی. اگرفتیم

به   تیدر نها   یهمگ   یسازمان   یهاو ارزش   یذهن  ریتصو  ،یتجربه مشتر  ،یو قانون  یاجتماع   ،یشدن« مربوط است. اعتبار فنشناخته  تماد»قابل اع 

  وندیدر پ   تیدرباره نقش اعتماد و رضا  Ali  جی. نتاریخ  ا ی  دانند یاعتماد م   ستهیشا  ی بان  را نهاد  نفهانیذ  ای كه ق  شوند یم  یپرسش منته  نیا

مربوط به شهرت    یهاپژوهش  ن،ی. همچن(Ali, 2022)  كندیفراهم م  افتهی   نیاز ا  یمیمستق  تیدهان، قمابهدهان  غاتیو تبل  یفادارشهرت با و

قرار   ری را از همان مراقل نخست تحت تأث  یادراک مشتر  یریگنحوه شکل  تواند یبرند م  نیشیاند كه اعتبار پ نشان داده  یبا مشتر  هیو ارتباط اول

 ت،یشفاف   ت،یخدمات، امن  تیفیشهرت بان  دانست كه ك  یاهسته رابطه   توانیاساس، اعتماد را م   نی. بر ا(Malekan et al., 2026)  هد د

 قن مشاركت دارند. یریگ در شکل یسازمان  تیتجربه و هو

ها،  متخصص، توسهه مهارت   یانسان   یرویبرندمحور، جذب و نگهداشت ن  یمنابع انسان  تیریعمدتاً بر مد  زیشده ناستخراج   یراهبردها

در مدل    ی شدن منابع انسانبرند متمركز بودند. برجسته   رانیعنوان سفو استفاده از كاركنان به  تالیجیقضور د  تیتقو  ،ی قفظ تهادل كار و زندگ

بان  را مشاهده    یغات یتبل  ی هاامیممکن است پ   ی. مشترشودیرفتار كاركنان تجربه م  قیاز طر  یادی برند تا قد ز  ،یكه در بانکدار  دهد ینشان م
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  تیریمد  یهادگاهی با د  جهینت  نی. اردیگیشکل م   ییپاسخگو  تیفیبا كاركنان، سرعت قل مسئله و ك  میاو در تهامل مستق  ییكند، اما قضاوت نها 

  یهاافتهی  ن،ی. همچن(Khatami Ghazian & Ranjbar, 2025)دارند سازگار است    دی برند تأك تیو هو  یفرهنگ سازمان ییهمسوبرند كه بر  

 Majidi Jomnani)كنند  تیرا تقو یو وفادار ت ینگرش، رضا توانندیكه تهاملات مثبت و تکرارشونده م  دهندیمربوط به تجربه برند نشان م

et al., 2024)الرافد  ت یریمد  ن،ی. بنابرا ها و  قاملان ارزش  نیترعنوان مهم از داخل سازمان قغاز شود و كاركنان به  دی با  نیشهرت در بان  

 برند در نظر گرفته شوند.  یهاوعده

خدمات،   تیفیاست كه در قن ك ا یو پو یستمیس ند یفرا   ی نیكه شهرت برند در بان  الرافد دهد یمجموع، مدل قاصل نشان م در

  ی چندعامل  ی هادگاهیبا د  یساختار  نیاند. چنوابسته  گری کدیبه    یطیمح  طیو شرا  یتجربه مشتر  ت،یهو  ،ی قدرت مال  ، یفناور  ت،یاعتماد، مشروع 

پ   همخوانمختلف    ی هادر پژوهش  ی و ادراك  یانهیزم  ، یاز عوامل ساختار  یارا قاصل تهامل مجموعه  یو رفتار  ی سازمان  ی امدهایاست كه 

ها نشان  متفاوت است، منطق مشترک قن   یمطالهات با بانکدار  نیا  نهی. اگرچه زم(Kuddus et al., 2022; Mithun et al., 2020)   دانندیم

  ت یریپژوهش قاضر قن است كه مد  یدلالت نظر  نیترمهم ن،یداد. بنابرا  لی عامل منفرد تقل   یتوان به  یرا نم  ستمیس   یكه عملکرد    دهدیم

  ت ی مسئول  ت،یاعتماد، هو  ،یتجربه مشتر  کپارچهی  تیریفاصله گرفته و به سمت مد  یبهدت   یکردهایاز رو  د یعرا: با  یدولت  یهاشهرت بان 

 . دعملکرد و ارتباطات قركت كن ،یفناور ،یاجتماع 

كننده  مشاركت  ۱۱ها از  . نخست، دادهردیمورد توجه قرار گ  هاافتهی  ریدر تفس  دی همراه بود كه با  ت یقاضر با چند محدود  پژوهش 

ممکن   افت،یادامه  یبه اشباع نظر یابیمصاقبه تا دست  ندیشد و اگرچه فرا  یگردقور نیباسابقه بان  الرافد انیكاركنان و مشتر ران،یشامل مد

 ریسا  رانیو مد  یتجار  یشركا  تال،یجیخدمات كاملاً د  انیجوان، مشتر  انیمشتر  ،ینظارت  یمانند نهادها  نفعیذ  یهاگروه  ریاس  دگاه یاست د

 نیا  طیبا شرا  قیطور عمموجب شد مدل به  نیرا قشکار كند. دوم، تمركز پژوهش بر بان  الرافد  یگرید  یل یعرا: ابهاد تکم  ی دولت  یهابان 

انجام شود.    اطیبا اقت  د یعرا: با   یخصوص  ای   یدولت  یهابان   یبه تمام   هاافتهی   میمستق  میتهم  ن،یبنابرا  ابد؛ی  وند یقن پ   ینهاد  طیبان  و مح

مشخص نشده باشد.    یصورت قماراثر هر عامل بر شهرت برند به  زانیها و ممقوله   انیشدت روابط م  شودیها سبب م داده  ی فیك  تیسوم، ماه

عوامل در    ی برخ  تیاست و ممکن است اهم  یافناورانه و رسانه  ،یاسیس  ، یاقتصاد  ی و متأثر از رخدادها  ای پو  یادهیشهرت پد  ن، یافزون بر ا

 كند. رییمختلف تغ ی زمان یهادوره

عرا:    ی دولت  یهابان   رانیكاركنان و مد  ان،یتر از مشتربزرگ  یاشده در نمونهمدل استخراج   نده،یدر مطالهات ق  شودیم  شنهادیپ 

با استفاده   امدهایراهبردها و پ  ،یمحور دهی گر، پدعوامل مداخله ،یطیمح ،ی انهیزم ،یعلّ طیشرا انیشود و روابط م یاعتبارسنج یصورت كمبه

عرا:    یو خصوص  یدولت  ی هابان  ر یو سا  ن یبان  الرافد ان یم ی قیانجام مطالهات تطب ن،یگردد. همچن یبررس  یمهادلات ساختار یزسااز مدل

 انیمشتر  سهیمقا  ان،یمشتر  ی نسل  یهاتفاوت  ی دارند. بررس  ی خاص و بوم  یت یماه   یو كدام  ی عموم  یتیها ماهمشخص كند كدام مؤلفه  تواند یم

به توسهه مدل كم  كند. افزون بر   تواندیم  زین  ی سابقه رابطه با بان  و سطح سواد مال  ت،ینقش جنس  لیتحل  تال،یجیو د  یخدمات قضور

د  راتییتغ  توانندیم   ی طول  یهاپژوهش  ن،یا تحولات  به  واكنش  در  را  برند  بانک   تال، یجیشهرت  تغ  یاقتصاد  یهابحران  ، یاصلاقات    ر ییو 

مركز  یهااستیس رسانه  مطالههكنند.    یبررس  یبان   نقش  امن  تیریمد   ، یاجتماع   یهاجداگانه  مصنوع   یبریسا  تیبحران،  هوش  در    یو 

 است.  ندهیمهم ق ی پژوهش یرهایاز مس زیشهرت بان  ن یریگشکل

  ت ی كند و مسئول  یتلق یو فرابخش کپارچهی ی برنامه سازمان  یعنوان شهرت برند را به تیریمد  دیبا  ن یبان  الرافد ،یمنظر كاربرد از

 ، یمشتر  تیمستمر شهرت، سنجش منظم اعتماد و رضا  شینظام پا   ی  جادیمحدود نسازد. ا  یابیبازار  ای  یقن را صرفاً به واقد روابط عموم

قرار   تیدر اولو  تواند یم  تالیجیخدمات د   تیامن  تیو تقو  اتیبه شکا  یدگیشفاف رس  یهاخدمت، توسهه كانال  تیفیك  یهااستقرار شاخص 
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صورت مستمر انجام  برند به  یهاو ارزش   ی اخلا: سازمان  ،یاارتباط قرفه   ،یمداری مشتر  نهیلازم است قموزش كاركنان در زم  ن،ی. همچنردیگ

زمان بر سهولت استفاده، سرعت،  با تمركز هم  د یبا  تالیجید   ی. توسهه بانکداررندیقرار گ  ت یبرند مورد قما  رانیعنوان سفشود و كاركنان موفق به

  ی هاهدفمند از پروژه  تیقما  ، یاجتماع   تیمسئول  تیتقو  ، یانتشار منظم اطلاعات عملکرد  ن،یدنبال شود. افزون بر ا  ی ریپذو دسترس  تیامن

  ت، یكم  كند. در نها  ی و اعتماد عموم  ت یمشروع   ش یبه افزا  تواند یبان  م  ی و كلام  یبصر  تیدر هو  نسجاما  جاد یو ا  ی و اجتماع   یاتوسهه 

  یشفاف و هماهنگ  ی رساناطلاع  ع،یپاسخ سر  یبرا  یپروتکل مشخص  ،یبحران  طیشهرت در شرا  تیریمد  یبرا  نیبان  الرافد  شودیم  شنهادیپ 

 شود. یریجلوگ ام یپ  ی چندگانگ ای ریاز تأخ یناش یشهرت یهابیكند تا از قس نیتدو هبو ش یفناور  یواقدها ،ی روابط عموم ت،یریمد  انیم

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافه گونهچیانجام مطالهه قاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا كردند. 

 موازین اخلاقی 

 انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.در 

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش قاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول كپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش قامی مالی نداشته است.
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