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Abstract A R T I C L E I N F O 

The purpose of the current research was to design the brand positioning 

model of Rashid Bank using the grounded theory approach. Considering 

the complexity of the nature of banking services and the limitations of 

existing models in explaining brand positioning in service platforms, this 

research was conducted with an exploratory approach. Data were 

collected through semi-structured interviews and analyzed using the 

coding process in Max Kyuda software. As a result of interview analysis, 

142 initial codes were extracted, which were reduced to 25 main 

categories after grouping based on semantic similarities. In the next step, 

these main categories are included in the form of 10 core categories Brand 

audit, brand image, internal branding, brand authenticity, brand strategy, 

brand resonance, brand positioning, perceived service quality, market 

oriented brand and brand equity were organized. Each of these core 

categories included a set of subcategories that explained different 

dimensions of brand positioning and strengthening. The relationships 

between the core categories were identified using overlapping and scaled 

coding and the initial conceptual framework of the research was drawn. 
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Introduction 

In today's fiercely competitive banking 

environment, brand positioning has emerged 

as a strategic imperative for financial 

institutions seeking sustainable differentiation 

and customer loyalty. Unlike tangible 

products, banking services are inherently 

intangible, making brand perception a critical 

determinant of customer trust and institutional 

success. For banks operating in transitioning 

economies, such as Iraq, effective brand 

positioning is further complicated by regional 

economic volatility, shifting regulatory 

frameworks, and the rapid digitalization of 

financial services. Rashid Bank, as one of 

Iraq's prominent state-owned financial 

institutions, faces the dual challenge of 

preserving its historical credibility while 

adapting to modern market demands. Despite 

the growing recognition of brand equity in 

banking, existing literature offers fragmented 

models that often overlook the contextual 

nuances of regional economies and the socio-

cultural fabric of local markets. This research 

addresses this gap by employing a grounded 

theory approach to develop a comprehensive 

brand positioning model specifically tailored 

to Rashid Bank. Drawing on in-depth 

interviews with banking executives, 

marketing academics, and industry experts, 

the study identifies ten core dimensions-

including internal branding, brand 

authenticity, perceived service quality, market 

orientation, and brand resonance -that 

collectively shape a robust brand positioning 

strategy. The findings underscore the 

necessity of integrating institutional trust, 

customer-centric innovation, and regional 

economic sensitivity into a cohesive brand 

framework. Ultimately, this study provides 

actionable insights for banking practitioners 

and contributes to the theoretical discourse on 

service brand management in developing 

economies. 

Methodology 

This research adopts an interpretive paradigm 

and employs a qualitative, exploratory 

approach using grounded theory 

methodology. Data were collected through 

semi-structured in-depth interviews with 15 

participants, including bank managers, 

commercial directors, and marketing 

academics in Iraq. Theoretical and purposive 

sampling was applied, with data collection 

continuing until theoretical saturation was 

achieved at the 18th interview. All interviews 

were recorded, transcribed verbatim, and 

analyzed using MAXQDA 2024 software. 

The analysis followed a three-stage coding 

process: open coding to extract initial 

concepts, axial coding to organize categories 

around core phenomena, and selective coding 

to develop the final paradigmatic model. This 

systematic approach enabled the identification 

of key dimensions and relationships 

underlying Rashid Bank's brand positioning 

strategy. 

Results and Discussion  

The grounded theory analysis yielded 142 

initial codes, subsequently condensed into 25 

main categories and organized into 10 core 

categories: brand audit, brand image, internal 

branding, brand authenticity, brand strategy, 

brand resonance, brand positioning, perceived 

service quality, market-oriented brand, and 

brand equity. The findings reveal that 

effective brand positioning in banking is a 

multidimensional process requiring 

simultaneous attention to internal 

organizational capabilities, external market 

dynamics, and customer perceptual factors . 

Internal branding emerged as a foundational 

element, encompassing brand-oriented 

culture, employee training, and incentive 

systems aligned with brand values. Perceived 

service quality was identified as the tangible 

manifestation of organizational performance, 

playing a critical role in building public trust 

and credibility. Brand image and resonance 

reflected customers' emotional and 

experiential perceptions, directly influencing 

long-term bank-customer relationships. Brand 

authenticity served as the connecting bridge 

between Rashid Bank's heritage, professional 

competence, and Iraqi national identity, while 

integrated communication strategies 

functioned as the primary mechanism for 

conveying this authenticity to target 

audiences. Market orientation, competitor 

awareness, and future-oriented thinking were 

found essential for maintaining brand 

relevance amidst Iraq's rapidly evolving 
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financial landscape. The proposed model 

suggests that Rashid Bank's brand positioning 

success hinges on three interrelated pillars: 

preserving institutional credibility and 

historical trust as social capital, demonstrating 

agility and innovation in responding to 

emerging market needs, and cultivating 

emotional customer relationships through 

positive service experiences. These elements 

collectively form a comprehensive framework 

for sustainable brand differentiation . 

 

Conclusion 

This study set out to develop a comprehensive 

brand positioning model for Rashid Bank 

using a grounded theory approach. Through 

systematic analysis of in-depth interviews 

with banking executives, managers, and 

marketing academics in Iraq, the research 

successfully identified ten core categories that 

collectively shape effective brand positioning. 

These include brand audit, brand image, 

internal branding, brand authenticity, brand 

strategy, brand resonance, brand positioning, 

perceived service quality, market-oriented 

brand, and brand equity. The findings 

demonstrate that brand positioning in the 

banking sector is not a linear or 

unidimensional process but rather an intricate 

interplay of internal organizational 

capabilities, external market intelligence, and 

customer-centric values. Internal branding 

emerged as the bedrock of brand identity, 

while perceived service quality functions as 

the primary driver of customer trust and 

loyalty. Brand authenticity and resonance 

bridge the gap between institutional heritage 

and contemporary customer expectations, 

fostering deep emotional connections. A key 

insight is the necessity of integrating three 

fundamental pillars: preserving institutional 

credibility and historical trust, embracing 

innovation and agility to meet evolving 

market demands, and cultivating meaningful 

customer relationships through superior 

service experiences. This balanced approach 

enables Rashid Bank to transcend its 

traditional role as a state financial institution 

and evolve into a modern, trusted financial 

partner   . The proposed model offers both 

theoretical contributions to service branding 

literature and practical implications for 

banking practitioners. For Rashid Bank to 

maintain its competitive edge, continuous 

brand auditing, employee brand commitment, 

and strategic responsiveness to regional 

economic shifts remain imperative. 

Ultimately, this research provides a roadmap 

for sustainable brand differentiation in Iraq's 

increasingly competitive banking landscape . 
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 کلیدواژه ها: 
یابی برند گراندد تئوری  جایگاه

برندسازی بانکی ارزش ویژه 
 برند بازارگرایی برند

گیری از رویکرد گراندد تئوری بود. با  یابی برند رشید بانک با بهرههدف پژوهش حاضر، طراحی مدل جایگاه
یابی برند در بسترهای های موجود در تبیین جایگاهتوجه به پیچیدگی ماهیت خدمات بانکی و محدودیت مدل

داده شد.  انجام  اکتشافی  رویکردی  با  پژوهش  این  مصاحبهخدماتی،  طریق  از  نیمهها  ساختاریافته های 
ها، گردآوری و با استفاده از فرآیند کدگذاری در نرم افزار مکس کیودا تحلیل شدند. در نتیجه تحلیل مصاحبه 

مقوله اصلی تقلیل    25های معنایی، به  بندی بر اساس شباهت کد اولیه استخراج شد که پس از گروه  142
مقوله  این  بعد،  مرحله  در  اصلیافت.  قالب  های  در  برند،    10ی  تصویر  برند،  ممیزی  شامل  محوری  مقوله 

شده، برند  یابی برند، کیفیت خدمات درکبرندسازی داخلی، اصالت برند، استراتژی برند، طنین برند، جایگاه 
ها ای از زیرمقولههای محوری، مجموعهدهی شدند. هر یک از این مقولهبازارگرا و ارزش ویژه برند سازمان 
های  کردند. روابط میان مقوله یابی برند را تبیین میگیری و تقویت جایگاهرا دربر گرفت که ابعاد مختلف شکل
 پوشان و مقیاسی شناسایی و چارچوب مفهومی اولیه پژوهش ترسیم شد. محوری با استفاده از کدگذاری هم

یابی برند (. ارائه مدل پارادایمی جایگاه1405. )محمد ،قاسیم و باشیکوه اجیرلو  ،زارعی  ،ناصیر،  سییف الهی انار  ،احمد صیاحب  ،عبد البو سیید رضیا  استتناد: 

  :459DOI-448.  (4)16 ،یامن قیه  یزیو برنیامیه ر  ایی جغرافای )مورد م یالعیه: رشییییید بیانیک(. در نظیام بیانکی بیا تی کیید بر پیونیدهیای اقتصیییاد من قیه

.110.22034/jgeoq.2026.583697.4463 
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، 2( و ارزش برند را تضعیف کند )اجمل 2022،  1اگر تغییر جایگاه به طور مؤثر انجام نشود، میتواند منجر به فاجعه شود )آملیا   

(. با وجود این، تغییر جایگاه تصمیمی  3،2020شرکت حتی ممکن است تمرکز خود را از پیشنهاد اصلی از دست بدهد )بوسیج (.  2024

(، در این  2022و همکاران )  4نیست که به سادگی گرفته شود، زیرا مصرفکنندگان تمایلات قبلی به سمت آن دارند به گفته باستان

فرآیند، شرکتها باید در بازاریابی فعلی خود تجدید نظر کنند و دوباره بر برندسازی مصرفکننده تمرکز کنند. نقاط قوت سازمان خود 

ت آورند   را دوباره اندازهگیری کنند و هویت سازمانی خود را دوباره مورد بررسی قرار دهند تا قدرت رقابتی خود را دوباره به دس

(. آنها باید هنر تغییر جایگاه برند را به عنوان راهی برای مقابله با رقبای خود انتخاب کنند. بنابراین، تغییر جایگاه 1403)سیفاللهی،  

هر دو جایگاه قبلی کمتر  کهاین مؤثر نیاز به مدیریت محاسبه شده، فعال و مداوم ادراک مصرفکنندگان دارد. به منظور اطمینان از 

(. در نهایت، با توجه به تحقیقات 2021و همکاران،  5مؤثر بوده و جایگاه جدید به خوبی توسط مصرفکننده درک شده است )چرمو 

انجام شده در مورد تغییر جایگاه، برنده عدم وجود یک مدل جامع تغییر برند احساس میشود؛ از آنجا که مدلهای موجود تنها از یک  

در مدلی که ارائه دادند تنها بر مسئولیت اجتماعی شرکت ت کید  (  2021)  6بعد به این فرایند توجه کردهاند، به عنوان مثال، هنیفزاده 

کردند و سعی کردند درک کنند که چگونه ادراک مصرفکننده میتواند برای ایجاد ارزش برند از طریق تغییر برند زمانی که مسئولیت  

بودن انجمنهای برند استفاده   اجتماعی شرکت یک عامل تمایز است، مدیریت از سه عامل مرتبط با م لوبیت و منحصر به فرد

  کرد. در واقع، در این مدل، آنها به فرایند تغییر جایگاه برند از دیدگاه سازمان نگاه کردند و سه جزء به خوبی مدیریت شده را پیشنهاد

( مدلی را ارائه داد که فقط به ابعاد ارزش برند  2021)  7کردند که نیاز به سرمایهگذاری و اجزای حیاتی دارند. همچنین، فورادی

توجه میکرد. کلر معتقد بود که برای احیای برند، باید بر دو عامل مربوط به برند تمرکز کرد، یکی از آنها جذب منابع از دست رفته 

ند از طریق م لوبیت قدرت و منحصر  ارزش برند از طریق جایگاه و آگاهی از برند و دیگری شناسایی و ایجاد منابع جدید ارزش بر

( برای تغییر جایگاه دو برند، هاستنس و 2010)  8به فرد بودن است. علاوه بر این، در مدل ارائه شده توسط جواس و تودیرس 

بر نقش استراتژی در این فرآیند ت کید کردند و معتقد بودند که برای اجرای موفقیتآمیز فرآیند تغییر جایگاه، برند باید از    9آریسکو

استراتژیهایی مانند تعهد کارکنان، تنظیم مجدد ارزشهای اصلی و مدیریت بازارهای بینالمللی استفاده کند. همچنین مدلهایی که  

بالمرس و مدل گورجیو و ورنر 2007و همکاران )  10رایان برند  از دیدگاه سازمان در مورد نقش  2013)  11( برای نوشیدنیهای   )

استراتژیهای جایگاهیابی ارائه کردند. آنها بر کشف مجدد برند ت کید داشتند و معتقد بودند که برای موفقیت این فرآیند باید بر تعهد  

کردهاند و تغییر جایگاه برند مدیریت ارشد، انع افپذیری استراتژیک و اعتقاد به محصول و برند ت کید شود. آنها به این فرآیند توجه  

را به عنوان یک فرآیند جامع که جنبههای مختلفی دارد نادیده گرفتهاند. در زمینه اجرا، افزایش رقابت و به هم خوردن تعادل 

با برند    رقابتی بین شرکتها میتواند محرکی برای تمایل به تغییر جایگاه برند باشد. جاری باشد، علیرغم تعاریف مختلفی که در راب ه
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ارائه شده است، همه کارشناسان اتفاق نظر دارند که یک برند دارایی نامشهود بسیار مهمی برای سازمانها است که نقش مؤثری 

(. یک برند، سازمان را قادر میسازد تا پیشنهادهای بازار خود را از رقبا متمایز  1403در کسب مزیت رقابتی ایفا میکند )سیفاللهی،  

در نتیجه، برندهای قوی برای هر نوع محصول، خدمات یا سازمانی، از جمله آنهایی که در بخش دولتی هستند، بسیار مهم کند.  

هستند. محققان و کارشناسان نیز به طور فزایندهای به نقش اساسی برندها در بازنمایی ارزشهای سازمانی و شکلگیری روابط  

(. برند سازمانی فرآیندی سیستماتیک برای ایجاد و حفظ تصاویر و شهرت  1400خراجو،    تجاری اذعان دارند )سیفاللهی و ابراهیمی

مثبت برای سازمان از طریق رفتار مدیریتی است و تمامی ارتباطات داخلی و خارجی سازمان و پیامهایی که برای تمامی ذینفعان 

د حرکت بانکها از ساختار مدیریت دولتی به خصوصی و ارسال میشود ایجاد میشود. الماسی و همکاران و بانکداری به دلیل تشدی

 (. 1404حرکت صنعت از حالت ایستا به حالت رقابتی و پویا، بیش از هر زمان دیگری احساس شده است )معصومی و همکاران، 

سیستم بانکی یکی از مهمترین بخشهای اقتصادی هر کشوری است. سیستم بانکی به قلب انسان در بدن اقتصاد کشور      

(. یکی از 1399تشبیه شده است، که امکان ادامه زندگی را با پمپاژ خون در رگهای اقتصاد فراهم میکند )نوری بابیان و همکاران، 

ها دهنده خدمات و همه بانکهای ارائهاه برند و ارتقای آن است. امروزه بسیاری از سازمانعوامل مهم برای نظام بانکی حفظ جایگ

ها از  (. از سوی دیگر بانک 1395و مؤسسات مالی برای بقا و جلوتر از سایر رقبا مجبور به رقابت هستند )محمدیان و همکاران،  

توان به گسترش دامنه رقابت بین ترین آنها میاند که از مهمبوده  های فراوانی مواجههای اخیر با چالشجمله بانک راشد در سال

آنها اشاره کرد. افزایش س ح دانش و آگاهی مشتریان، افزایش تعداد بانکهای خصوصی و تبدیل برخی بانکهای دولتی به خصوصی. 

(. بنابراین اگر  2022و همکاران،    1برای رقابت در این محیط پیچیده، بانک رشید عراق باید به تبلیغ برند خود توجه کند )الزاته 

بانکها و موسسات مالی به ویژه بانک رشید عراق نتوانند از یک سو جایگاه خود را در این رقابت حفظ کنند و از سوی دیگر آن را  

  بهبود بخشند، از سوی دیگر با خ رات جدی مواجه خواهند شد. این خ رات میتواند به حدی گسترش یابد که منجر به حذف و

بانک رشید عراق همیشه یکی از بانکهای اصلی خدماتی و تاثیرگذار در اقتصاد   کهاین نابودی آنها شود. از سوی دیگر، با توجه به  

کشور محسوب میشود، هدف از این تحقیق یافتن عوامل مؤثر بر ارتقاء برند رشید بانک عراق است. عنوان بزرگترین بانک جهان  

وامل به بانک راشد امکان میدهد تا مهمترین اسلام، با توجه به عوامل ذکر شده، بررسی و شناسایی این عوامل، شناسایی این ع

عوامل مؤثر بر ارتقاء برند را شناسایی و استراتژیهای خود را بر روی آنها متمرکز کند. طراحی این مدل یکی از اولویتهای تحقیقاتی 

 بانک رشید عراق است که توسط محقق مورد توجه قرار گرفته است.

علاوه بر اینها، همزمان با رشد بازار، شرکتها باید به طور مداوم محصولات خود را با نیازها و ادراکات مصرفکنندگان به      

(. عراقیها باید در راب ه با محصولات و برندهای عراقی که در بسیاری 2023و همکاران،    2منظور حفظ رقابت ت بیق دهند )اکبر

از موارد حرفی برای گفتن دارند تغییر کنند و جایگاه مناسبی برای این برندها و محصولات در ذهن مصرفکنندگان ایجاد شود.  

ی دهان به دهان و شکایات مشتری است که بسیاری از  احساسات منفی مصرفکنندگان دلیل اصلی رفتارهایی مانند تبلیغات منف

(. بنابراین، این م العه تلاش میکند تا بر تغییر 2023و همکاران،    3آنها را میتوان برای برندهای عراقی مشاهده کرد )کریسانیا 

جایگاه برند به عنوان یک کل تمرکز کند و آن را از جنبههای مختلف بررسی کند. در واقع، هدف از این م العه شناخت این جنبهها 

اقب، شرایط مداخله و زمینههای مؤثر بر فرایند  به منظور ایجاد و توسعه تغییر جایگاه برند و شناسایی اجزای علّی استراتژیها، عو

تغییر برند است. برای ارائه یک مدل جامع بر اساس نظریه دادههای بنیادی. بنابراین، در حالی که دانش کمی در مورد مکانیسمهای 

ومسازی دادههای بنیاد با  ارتقاء برند بانک رشید عراق وجود دارد، این تحقیق تلاش میکند تا با استفاده از استراتژی نظریه مفه 

 
1 .Alzate 
2 .Akbar 
3 .Krissanya 
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  - 1رویکرد استقرایی به این سؤال پاسخ دهد تا به این هدف محققان این م العه برسد. آنها به دنبال پاسخ به چهار سؤال هستند: 

دستهبندیهای کلیدی در روند تغییر جایگاه برند رشید بانک    -2شرایط علیّ مؤثر برای تغییر جایگاه برند رشید بانک عراق چیست؟  

استراتژیها و پیامدهای اجرای آن در    -4شرایط مداخله و پس زمینهای که بر این روند تاثیر میگذارد چیست؟    -3عراق چیست؟  

 روند تغییر جایگاه برند رشید بانک عراق چیست؟

 یابی برند در ادبیات بازاریابیمبانی نظری: تعاریف جایگاه

طور جدی وارد به  1970یابی برند یکی از مفاهیم بنیادین و در عین حال پیچیده در ادبیات بازاریابی است که از دهه  جایگاه

مباحث راهبردی مدیریت بازار شد و تاکنون دچار تحولات مفهومی متعددی شده است. نخستین و شاید ت ثیرگذارترین تعریف از 

دهد،  عنوان کاری که سازمان با محصول انجام مییابی را نه به( ارائه شد. آنان جایگاه1972)  1یابی برند توسط ریس و تروتجایگاه

یابی فرآیند ایجاد یک  گیرد تعریف کردند. از دیدگاه این نویسندگان، جایگاهعنوان کاری که با »ذهن مخاطب« صورت میبلکه به 

برند در ذهن مصرف از  پایدار  بهتصویر مشخص، متمایز و  پیام گونه کننده است،  انبوه  میان  بتواند در  برند  بازاریابی  ای که  های 

های عینی محصول به ادراکات ذهنی  یابی را از ویژگییادماندنی به دست آورد. این نگاه، تمرکز جایگاه جایگاهی قابل تشخیص و به

 (. 2023و همکاران،  2مشتری منتقل کرد و مبنای بسیاری از تعاریف بعدی قرار گرفت )هونگ

ای که جایگاهی  گونه عنوان »طراحی پیشنهاد و تصویر برند بهیابی برند را به( جایگاه1997) 3در ادامه این جریان فکری، کاتلر

کند. در این تعریف، علاوه بر بعُد ادراکی، بر مفهوم »ارزش« نیز ت کید متمایز و ارزشمند در ذهن بازار هدف اشغال کند« تعریف می

یابی را  آفرین باشد. کاتلر جایگاهتنها متمایز، بلکه از دید مشتری معنادار و ارزش یابی موفق باید نهشود؛ به این معنا که جایگاه می

داند که نقش پیونددهنده بین تحلیل بازار، طراحی ارزش پیشنهادی و ارتباطات  یکی از عناصر کلیدی آمیخته بازاریابی راهبردی می

  .(4،2025کند )چان بازاریابی را ایفا می

داند یابی را آن بخش از هویت برند میناپذیر از هویت برند است. او جایگاهیابی برند بخشی جدایی(، جایگاه1996)  5از منظر آکر

تنها بازتاب  یابی نهصورت فعال به مخاطبان منتقل شود تا مزیت رقابتی برند را برجسته سازد. در این چارچوب، جایگاه که باید به 

»می سازمان  که  است  جایگاهی  بیانگر  بلکه  است،  مشتریان  فعلی  دیدگاه، ادراک  این  کند.  اشغال  مخاطب  ذهن  در  خواهد« 

آیندهجایگاه و  پویا  مفهومی  را  مییابی  استراتژینگر معرفی  با  که  )لساکند  است  پیوند خورده  برند  بلندمدت  و همکاران،    6های 

2025 .) 

منظور های بازاریابی بهعنوان فرآیند طراحی فعالیتکند و آن را بهیابی برند را از زاویه دانش برند تحلیل میجایگاه(  2003)  7کلر

یابی زمانی اثربخش است نماید. از نظر کلر، جایگاهکننده تعریف میفرد در ذهن مصرف های قوی، م لوب و منحصربهایجاد تداعی

ها را در حافظه مشتری شکل دهد که هم از نظر عملکردی و هم از نظر نمادین، آن را از رقبا ای از تداعیکه برند بتواند مجموعه 

 
1 .Ries & Trout 
2 .Hong 
3 .Kotler 
4 .Chan 
5 .Aaker 
6 .Lessa 
7 .Keller 
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 1زند )لساطور مستقیم به ساختار شناختی ذهن مشتری و سازوکارهای ادراکی پیوند مییابی را بهمتمایز سازد. این تعریف، جایگاه

 (. 2025و همکاران، 

یابی برند را نتیجه تعامل میان استراتژی سازمان، ساختار رقابتی  ( جایگاه2012)  2در ادبیات جدیدتر، هوولی، ساندرز و پیرسی 

یابی یک »بیانیه ثابت« نیست، بلکه فرآیندی مستمر است که باید  کنند که جایگاه دانند. آنان ت کید میبازار و ادراکات مشتریان می

یابی برند بیش از آنکه یک تصمیم  طور مداوم با تغییرات بازار، انتظارات مشتری و اقدامات رقبا بازتنظیم شود. در این نگاه، جایگاهبه

 شود.تاکتیکی باشد، یک قابلیت راهبردی سازمان محسوب می

( اگرچه مستقیماً از 1985)  3اند. برای مثال، پورترعنوان ابزار رقابت تفسیر کرده یابی برند را بهبرخی پژوهشگران نیز جایگاه

عنوان مبنایی برای  سازد که در ادبیات بازاریابی به کند، اما مفهوم جایگاه رقابتی را م رح می یابی برند استفاده نمیاص لاح جایگاه

یابی برند بیانگر نوعی انتخاب راهبردی است که مشخص یابی برند به کار گرفته شده است. بر اساس این دیدگاه، جایگاهجایگاه

 خواهد در برابر رقبا متمایز شود.کند برند چگونه و بر چه اساسی میمی

یابی برند خدماتی را فرآیند ایجاد  ( جایگاه2016)  4شوند. لاولاک و ویرتز تر مییابی برند پیچیده در حوزه خدمات، تعاریف جایگاه

کنند. از نظر آنان، به دلیل ناملموس بودن درک مشخصی از کیفیت، قابلیت اعتماد و تجربه خدمت در ذهن مشتری تعریف می

های ذهنی، تعاملات انسانی و تجربیات قبلی مشتریان های فیزیکی باشد، بر نشانه یابی بیش از آنکه مبتنی بر ویژگیخدمات، جایگاه

 (. 2026و همکاران،  5استوار است )شائو 

 روش شناسی

 یابیجایگاه  برای  کیفی   مدلی  ارائه  که  پژوهش  هدف  به  توجه  با  گیرد.می  قرار  تفسیرگرایی  چارچوب  در  پارادایمی  حیث  از  حاضر  پژوهش

  تلقی   موجه  کاملاً  تفسیری  پارادایم  انتخاب  است،  بانکی  کارشناسان  و  مدیران  بازاریابی،  اساتید  دیدگاه  اساس   بر  بانک  رشید  برند

  سازدمی فراهم را کنندگانمشارکت ایحرفه تجربه  در نهفته معانی و هابرداشت ادراکات، عمیق فهم امکان رویکرد این  زیرا شود؛می

 میان  مرز  در  و  دارد  اکتشافی  ماهیتی  حاضر  پژوهش  گیری،جهت  نظر  از  کند.می  پرهیز  کمی  صرفاً  متغیرهای  به  پدیده  تقلیل  از  و

  گردآوری   است.  بنیادداده  نظریه  آن  اصلی   استراتژی   و  بوده  استقرایی  پژوهش  رویکرد  گیرد.می  قرار  کاربردی   و   بنیادی   هایپژوهش

 ساختار  ترکیب  با  مصاحبه،  نوع  این  است.  شده  انجام  عمیق  ساختاریافتهنیمه  هایمصاحبه  طریق  از  و  اولیه  هایداده   پایه  بر  هاداده 

 پیش   سازد.می  فراهم  را  کنندگانمشارکت  تفسیرهای  و  هادیدگاه   عمیق  واکاوی  امکان  باز،  هایپرسش  پذیریانع اف  و  شدههدایت

 آگاهانه  رضایت  با  هامصاحبه  تمامی  شدند.  بازنگری  هاپرسش  و  انجام  آزمایشی  هایمصاحبه  اصلی،  هایمصاحبه  اجرای  از

 در  دقت  و   بوده  دقیقه  55  حدود   مصاحبه  هر  زمان   میانگین  شدند.  بازبینی  بارچندین  و  رونویسی  کامل  طوربه  ضبط،  کنندگانمشارکت

  و   نظری  گیرینمونه  صورتبه  حاضر  پژوهش  در  گیرینمونه  است.  شده  تقویت  پژوهشی  همکار  زمانهم  حضور  طریق  از  هاداده   ثبت

  بودند   عراق  کشور  در  دانشگاه  بازاریابی  اساتید  و  رشید  بانک  کارشناسان  و  مدیران   شامل  کنندگانمشارکت  است.  شده  انجام  هدفمند

 تحلیل  با  زمانهم  و  پویا  صورتبه  گیرینمونه  فرآیند  داشتند.  آشنایی  بانکی  خدمات  بازاریابی  مفاهیم  با  ای،حرفه  تخصص  بر  علاوه  که

  این   که  یافت  ادامه  نظری اشباع  به  رسیدن  تا  هاداده  گردآوری شد.  استفاده  نمونه  تکمیل برای  برفی  گلوله  روش   از  و رفت  پیش  هاداده 

 
1 .Lessa 
2 .Hooley, Saunders & Piercy 
3 .Porter 
4 .Lovelock & Wirtz 
5 .Shao 
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  و  تکرارشونده  و  مدور  صورتبه  هاداده  تحلیل  گرفت.  انجام  اضافی  مصاحبه  یک  اطمینان،  برای  و  شد  محقق  هجدهم  مصاحبه  در  امر

 مرحله  در  بود.  انتخابی  و  محوری  باز،  کدگذاری  مرحله  سه  شامل  تحلیل  فرآیند  شد.  انجام  MAXQDA  2024  افزارنرم   از  استفاده  با

 تر انتزاعی  هایمقوله  قالب  در  معناهم  مفاهیم  محوری،  کدگذاری  مرحله  در  شدند؛  استخراج  هاداده  دل  از  اولیه  مفاهیم  باز،  کدگذاری

  کدگذاری   هایتکنیک  و  کوربین  و  اشتراوس   پارادایمی  الگوی  از  گیریبهره  با  انتخابی،  کدگذاری  مرحله  در  و  گردیدند؛  دهیسامان

 گرفت.  شکل  پژوهش نهایی مدل و تبیین هامقوله میان روابط مقیاسی، و همپوشان

 یافته ها 

در کد گذاری باز محقق مراحلی از تجزیه و تحلیل یک یا چند سند کیفی را باید طی کند. زمانی که ابزار جمعآوری اطلاعات 

مصاحبه یا مشاهده میباشد در این صورت ویژگیهای جمعیتشناختی شرکت کنندگان را به عنوان یکی از اجزای این نوع از کدگذاری  

نفر مقولات یا طبقات را که در بخشهای بعدی مورد    15کت کننده در آن حضور دارند و این  مشار  15میخوانند. در تحقیق حاضر  

هایی چون جنسیت، رشته تحصیلی و رتبه علمی در بین مشارکت کنندگان  تحلیل قرار میگیرد به اشباع نظری رسانیده است. ویژگی

 سیر مینماید.وجود دارد و محقق توسط قوانین آمار توصیفی آنها را طبقهبندی و تف

 با توجه به ترکیب فراوانی مشاهده شده در بین مشارکت کنندگان پژوهش کیفی تشکیل شده است.  2و  1جدول 

 ترکیب جمیعت شناختی مشارکت کنندگان  1جدول 

سابقه کاری  تحصیلات  تخصص  جنسیت 

 )سال( 

شمار 

 ه

 1 15 کارشناسی ارشد مدیریت مالی مدیر بانک  مرد 

 2 18 دکتری بانکداری اسلامی  مدیر بانک  مرد 

 3 10 کارشناسی مدیریت بازرگانی مدیر بانک  مرد 

 4 12 کارشناسی ارشد اقتصاد  مدیر بانک  مرد 

 5 20 دکتری مدیریت مالی  مدیر بانک  مرد 

 6 8 کارشناسی مدیریت صنعتی مدیر بانک  مرد 

 7 14 کارشناسی ارشد حسابداری  مدیر بانک  مرد 

 8 11 کارشناسی ارشد بازاریابی  مدیر بازرگانی  مرد 

 9 9 کارشناسی مدیریت بازرگانی مدیر بازرگانی  مرد 

 10 16 دکتری بازاریابی خدمات  مدیر بازرگانی  مرد 

 11 10 کارشناسی ارشد ارتباطات  مدیر بازرگانی  زن

 12 13 الملل دکتری بازاریابی بین  مدیر بازرگانی  زن

 13 17 دکتری مدیریت بازاریابی  استاد بازاریابی زن

 14 22 کنندهدکتری رفتار مصرف  استاد بازاریابی مرد 

 15 9 کارشناسی ارشد بازاریابی  استاد بازاریابی مرد 

 

 جمع بندی آماری مشارکت کنندگان 2جدول 

 مؤلفه تعداد  گروه درصد 

 جنسیت  12 مرد  80%

 3 زن 20%

 تخصص  9 مدیر بانک  60%

 6 مدیر بازرگانی  40%
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 تحصیلات  2 کارشناسی  13.3%

 6 کارشناسی ارشد  40%

 7 دکتری  46.7%

≈ 13.8  

 سال

 میانگین سابقه کاری  — —

 

محقق پس از کدگذاری مقدماتی و مشخص کردن واحدهای معنادار پر اهمیت، مشاهده میکند که میتواند از روشهای گوناگونی  

مثل کدگذاری توصیفی، کد گذاری درون متنی و کد گذاری فرآیندی و همچنین در نظرگیری فرآیند کدگذاری همزمان یا همپوشان  

( نشانه  2016) 1دار نمود و سپس به یک یا چند واقعیت که مفهومی را م ابق با نظر کتز اقدام به تفکیک واقعیتهای واحدهای معنا

 قابل مشاهده میباشد. 3میروند، کدها یا برچسبهای معنادار دور نخست را اعمال نمود. اکنون این برچسبهای معنایی در جدول 

 واحدهای معنادار استاد و کدهای استخراج شده اولیه  3جدول  

  شدهواحدهای معنایی شناسایی  کدهای باز شوندهمصاحبه 

Sahib (1)  استراتژی برند؛ برجستگی برند؛
تصویر برند؛ اصالت برند؛ طنین 
 برند؛ راب ه برند با مشتری 

ها زیربنای ها، و شفافیت سیستم خدمات بانکداری الکترونیک، سرعت و امنیت تراکنش 
گیری تصویر ذهنی مثبت، اعتماد پایدار و تثبیت برند بانک رشید هستند. ان باق پیام و  شکل 

خدمات با هویت ملی عراق، عامل کلیدی در ایجاد روابط قوی و ماندگار با مشتریان تلقی 
 شود.می

Sahib (2)  یابی برند؛ تمایز برند؛ ارزش جایگاه
 پیشنهادی

تمایز برند بانک رشید در ترکیب امنیت بانک دولتی با خدمات مدرن و دیجیتال تعریف 
گریز  کار و ریسک شود و این تمایز، عامل اصلی انتخاب بانک توسط مشتریان محافظه می

 است.

Sahib (3)  تصویر برند؛ شهرت برند؛ اعتماد
 برند

ای کارکنان باعث شده برند بانک رشید ثبات عملیاتی، پاسخگویی شفاف و رفتار حرفه 
 عنوان نهادی قابل اعتماد و امن در بازار عراق شناخته شود.به

Sahib (4)   استراتژی برند؛ ارتباطات یکپارچه
 برند؛ تمایز از رقبا؛ ممیزی برند 

محدودیت زمانی و فشار رقابتی، ضرورت اجرای ارتباطات یکپارچه و حضور فعال در  
های آنلاین و آفلاین  ها در کانال های دیجیتال را افزایش داده است. هماهنگی پیام رسانه 

 شرط اصلی خلق تجربه یکسان برند است. 

Sahib (5)  گیرد که بانک از س ح ارائه خدمات پایه عبور کرده و به  وفاداری مشتریان زمانی شکل می یابی برند؛ وفاداری به برند جایگاه
 شریک مالی بلندمدت مشتری تبدیل شود.

Sahib (6)   اصالت برند؛ هویت برند؛ ثبات
 پیام 

های بومی، نقش مهمی در  تداوم پیام برند، پرهیز از تغییرات مق عی و پایبندی به ارزش 
 تقویت اصالت برند بانک رشید دارد. 

Sahib (7)  راستایی تصمیمات مدیریتی با گذاری پایدار و هم توسعه برند نیازمند نگاه بلندمدت، سرمایه  استراتژی برند؛ توسعه برند
 اهداف برندسازی است. 

Sahib (8)  گیری احساس تعلق و  ترین عامل در شکل های دیجیتال، مهم تجربه مثبت در شعب و کانال  تجربه مشتری؛ طنین برند
 طنین برند در ذهن مشتریان است.

Sahib (9)  شناختی و مالی مشتریان، شرط لازم برای طراحی خدمات متناسب  های روان شناخت تفاوت  بندی مشتریانتحلیل بازار؛ بخش
 و افزایش اثربخشی منابع بانک است. 

Sahib (10) یابد که مشتری احساس کند خدمات دریافتی متناسب با ارزش برند زمانی افزایش می  شده تصویر برند؛ ارزش ادراک
 هزینه، ریسک و انتظارات اوست. 

Sahib (11)  طنین برند؛ راب ه برند با مشتری؛
 بندی بر اساس نیاز بخش 

شود بانک رشید از یک نهاد  بندی مشتریان بر اساس نیازهای مالی خاص، باعث می بخش 
تری با مشتریان  عمومی به »ابزار مالی تخصصی« برای هر قشر تبدیل شود و روابط عمیق 

 ایجاد کند.

 
1 . Katz 
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Sahib (12)  حفظ مشتریان نتیجه مستقیم اعتماد، نوآوری، خدمات سفارشی و تجربه مثبت مستمر است   یابی برند؛ وفاداری مشتری جایگاه
 شود.و به ثبات برند در بازار متلاطم عراق منجر می

Sahib (13)   برندسازی داخلی؛ طنین برند؛
 آگاهی از برند

ممکن   ITهای توسعه برند بدون بودجه پایدار، بازسازی هویت بصری و ارتقای زیرساخت 
 نیست. پیام برند باید متناسب با س ح سواد مالی و دیجیتال مخاطبان تنظیم شود. 

Sahib (14)  های های ساختاری مانع چابکی برند و اجرای سریع استراتژی بروکراسی و محدودیت های ساختاری ممیزی برند؛ چالش
 شود.نوآورانه می 

Sahib (15)   استراتژی برند؛ امتداد برند؛ نقاط
 تماس با مشتری 

های اجتماعی و تعامل چندکاناله، ابزار اصلی امتداد برند و روابط عمومی فعال، کمپین 
 تقویت هویت ملی بانک رشید در ذهن جامعه هستند.

 

در مرحله کدگذاری محوری، کدهای بازِ پراکنده، حول یک »مقوله محوری« سازماندهی و در قالب یک »الگوی پارادایمی« قرار 

گانه زیر است: شرایط علی )عوامل مؤثر بر پدیده(، پدیده محوری )مسئله اصلی پژوهش(، راهبردها  گرفتند. این الگو شامل ابعاد شش

گر یا بازدارنده( و پیامدها )نتایج حاصل از گر )عوامل تسهیل ، شرایط مداخلههای اثرگذار()اقدامات در پاسخ به پدیده(، بستر )زمینه

 اجرای راهبردها(. 

 ماتریس شانون )ماتریس بررسی ضریب اهمیت کدهای اولیه بر اساس تکرار و یا فراوانی(  1ماتریس 

 

گانهی پژوهش حاضر دارند، همچنین   15بار تکرار دارای بیشترین ضریب اهمیت در اسناد    30یابی برند با  کدهای اولیهی جایگاه

کدهای اولیهای که از یک تکرار برخوردار بودند، اهمیت کمتری داشتند. در نهایت اطلاعات ماتریس نشان میدهد که از دو گروه  

سند به    15کرار یا فراوانی برای واحدهای معنادار این  ت  509کد اولیه و    45و    78، محقق توانسته است به ترتیب  7و    15اسناد  

دست آورد. اکنون محقق در گام بعدی کدگذاری باز م ابق با تعریف یک مقوله یا طبقه باید کدهایی را که با یکدیگر ارتباط معنادار  

 دارند را در یک دسته قرار دهد.

مفهوم اولیه دست یافت که در   110مقوله اصلی برای دستهبندی   10از هر دو روش تشکیل مقوله استفاده نمود به  کهاینپس از 

 این دستهها به صورت فرعی و اصلی قابل مشاهده میباشند.  4جدول 

 های اصلی کدهای باز و مقوله  4جدول 

 های اصلی مقوله کدباز

 س ح تحصیلات مشتریان در تدوین استراتژی
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 های اصلی مقوله کدباز

 آگاهی از برند  استفاده از برندسازی اپلیکیشن موبایل 

 سایتهای مؤثر برندسازی وبسازی استراتژی پیاده 

 ای به صورت پیشگیرانهمدیریت روابط رسانه 

 استفاده از بازاریابی محتوا در ایجاد آگاهی از برند 

 های اجتماعیمدیریت حضور فعال در رسانه 

 یابی برندمحدودیت جایگاه  یابی برندت ثیر مقررات بانکی بر استراتژی جایگاه 

 های برندمحدودیت زمانی اجرای استراتژی 

 اشکال در جذب نیروی متخصص 

 یابی برند های جایگاه های بودجه بر فعالیتمحدودیت

 فشار رقابتی برای تثبیت جایگاه برند 

 یابیهای جایگاهاختصاص منابع کافی برای تلاش 

 حمایت برند های برند های وفادارانه متناسب با ارزشتوسعه برنامه 

 تعهد قوی به استراتژی برند 

 یابی برندحمایت مدیریت ارشد از ابتکارات جایگاه 

 های برند حمایت از ارزش 

 شهرت برند  انتقال ثبات و امنیت به مشتریان 

 توجه به مسئولیت اجتماعی 

 خدمات مشتری برتر در مقایسه با رقبا 

 برخوردار بودن از اعتبار و شهرت برند معتبر

 توسعه برند  یابی برند پشتیبانی زیرساخت فناوری از اهداف جایگاه 

 های بازاریابی و برندسازی اختصاص بودجه کافی برای فعالیت

 های فناوری مناسب زیرساخت 

 های توسعه برندمنابع مالی کافی برای فعالیت

 فرهنگ برند محور  استفاده از از بازخورد مشتریان برای بهبود جایگاه برند 

 ایجاد فرهنگ سازمانی برند محور 

 های برندها از تحقق وعده پشتیبانی سیاست 

 یابی برندهمسویی فرآیندهای داخلی با استراتژی جایگاه 

 برندسازی کارکنان  تقدیر از کارکنان حمایت کننده از ارزش برند

 درک وعده برند توسط کارکنان

 های برند آموزش کارکنان در مورد ارزش 

 ابلاغ شفاف استراتژی برند به کارکنان 

 توجه برند  جمع آوری بازخورد مشتریان

 رسیدگی به شکایات مشتریان به طور مؤثر و سریع

 رصد مداوم کیفیت خدمات 

 تضمین کیفیت خدمات پایدار در تمام نقاط تماس 

 آموزش مستمر کارکنان در مورد استانداردهای خدمات 

 های روابط اجتماعی مشارکت در فعالیت
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 های اصلی مقوله کدباز

 هویت برند  حفظ تصویر عمومی مثبت

 تضمین ثبات پیام در طول زمان 

 صلاحیت برند  شفافیت در عملیات بانکی 

 های فرهنگی رایج جامعه سازگاری با ارزش 

 ت ثیر ثبات اقتصادی 

 ها پیروی از قوانین حفظ حریم خصوصی و امنیت داده 

 کنندهالزامات حمایت از مصرف 

 ارتباطات یکپارچه برند  های دیجیتال برای ارتباطات برند استفاده از پلتفرم

 ادغام ارتباطات آنلاین و آفلاین به طور یکپارچه 

 های تبلیغاتی سازی کمپین هماهنگ 

 های ارتباطیرسانی منسجم در تمام کانال پیام 

 برجستگی برند  آگاهی برتر در بین مشتریان هدف 

 تمایز از رقبا 

 داشتن تصویر مثبتی در ذهن مشتریان

 جایگاه بالای برند در بازار 

 امتداد برند  مواجهه با رقابت از سوی ارائه دهندگان خدمات مالی غیرسنتی

 نقاط تماس متعدد برای تعامل با مشتری 

 المللیهای بین رقابت با بانک 

 تجربه مشتری  سازی بر اساس نیازهای فردی   شخصی

 تضمین تجربیات یکپارچه و چندکاناله برای مشتریان

 های دیجیتال کاربرپسند ها و پلتفرمرابط 

 خلق تجربیات به یاد ماندنی برای مشتری

 دل فریبی برند  عمل بر اساس پیشنهادهای و بازخورد مشتریان 

 سازی ارتباطات با مشتری شخصی

 ارتباط عاطفی با مشتریان

 رابطه برند با مشتری  های منتخب بازار ایجاد روابط قوی با بخش 

 تنظیم پیام برند متناسب با مخاطبان هدف

 های خاص مشتریقرارگیری در میان گروه

 بندی مشتریان بر اساس نیازهای مالی خاص بخش 

 های مشتری های روانشناختی بخش تجزیه و تحلیل پروفایل 

 های هدف بازار شناسایی روشن بخش 

 وفاداری به برند  دریافت توصیه های شفاهی مثبت 

 نرخ بالای حفظ مشتری

 نرخ بالای حفظ مشتری

 تعهد بالای مشتریان به بانک 

 قابل اعتماد و اطمینان از نظر مشتریان 
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 های اصلی مقوله کدباز

 ارتباطات برند  ارائه تصویری مدرن و مترقی از برند به بازار 

 های مختلف مشتریانراهکارهای سفارشی برای بخش 

 های روشن به مشتریانوعده

 نمایش نوآوری در تصویر برند

 اعتمادسازی در ارتباطات برند 

 شخصیت منحصر به فرد و قابل تشخیص برند

 تمایز برند ارائه خدمات منحصر به فرد 

 ارائه نقاط قوت منحصر به فرد 

 تمایز ارزش پیشنهادی از رقبا 

 تعریف روشن جایگاه برند در بازار 

 انتقال هدف برند به ذینفعان 

 بخش انداز برند روشن و الهام چشم 

 بهبود مستمر  ارائه محصولات و خدمات بانکی نوآورانه 

 محور در سراسر سازمان های مشتریترویج ارزش

 فرهنگ نوآوری و بهبود مستمر

 رعایت استانداردهای اخلاقی 

 تضمین کیفیت خدمات  برآورد انتظارات بالای مشتریان از کیفیت خدمات 

 رعایت استانداردهای بالای دقت خدمات 

 ها تضمین قابلیت اطمینان خدمات در تمام شعب و کانال 

 استانداردسازی فرآیندهای ارائه خدمات 

 گرایی برند رقیب  یابی رقباهای جایگاه رصد مستمر استراتژی

 های موجود در بازار رقابتیشناسایی شکاف

 ها و ارتباطات برند رقیبپیگیری تغییرات در پیام 

 گرایی برند مشتری  ها برای کسب بینش مشتریتجزیه و تحلیل داده 

 تجزیه و تحلیل س ح رضایت مشتری 

 شناسایی تقاضاهای نوظهور مشتریان در خدمات بانکی 

 تحقیقات منظم در مورد انتظارات و ترجیحات مشتریان

 نگری برند آینده  آشنایی مشتریان با دنیای دیجیتال 

 رصد روندهای فناوری مؤثر بر صنعت بانکداری 

 شناسایی تغییرات در رفتارها و ترجیحات بانکی مشتریان

 پاسخ فعال به روندهای تحول دیجیتال 

 عملکرد برند  های نوظهور پذیرش راحت فناوری 

 افزایش سهم بازار در طول زمان 

 جذب مشتریان جدید 

 ارتقا سودآوری به واس ه ثبات جایگاه 

 5با توجه به نقد الگوهای سالهای دور محقق ابتدا مقولاتی را که با یکدیگر ارتباط مفهومی دارند طبقهبندی کرده و در جداول  

 این طبقهبندیها و رسیدن به بلوک یا واحد معنایی را مشاهده میکنیم.
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 های محوری پژوهش مقوله  5جدول 

 های محوری مقوله های اصلی مقوله کدباز

 ممیزی برند  آگاهی از برند  س ح تحصیلات مشتریان در تدوین استراتژی

 استفاده از برندسازی اپلیکیشن موبایل 

استراتژی پیاده  برندسازی  سازی  مؤثر  های 

 سایتوب

 ای به صورت پیشگیرانهمدیریت روابط رسانه 

 استفاده از بازاریابی محتوا در ایجاد آگاهی از برند 

 های اجتماعیمدیریت حضور فعال در رسانه 

 یابی برندمحدودیت جایگاه  یابی برندت ثیر مقررات بانکی بر استراتژی جایگاه 

 های برندمحدودیت زمانی اجرای استراتژی 

 اشکال در جذب نیروی متخصص 

فعالیت محدودیت بر  بودجه  جایگاههای  یابی های 

 برند

 فشار رقابتی برای تثبیت جایگاه برند 

 یابیهای جایگاهاختصاص منابع کافی برای تلاش 

برنامه  ارزشتوسعه  با  متناسب  وفادارانه  های  های 

 برند

 تصویر برند  حمایت برند

 تعهد قوی به استراتژی برند 

 یابی برندحمایت مدیریت ارشد از ابتکارات جایگاه 

 های برند حمایت از ارزش 

 شهرت برند  انتقال ثبات و امنیت به مشتریان 

 توجه به مسئولیت اجتماعی 

 خدمات مشتری برتر در مقایسه با رقبا 

 برخوردار بودن از اعتبار و شهرت برند معتبر

جایگاه اهداف  از  فناوری  زیرساخت  یابی پشتیبانی 

 برند

 برندسازی داخلی  توسعه برند 

های بازاریابی  اختصاص بودجه کافی برای فعالیت 

 و برندسازی

 های فناوری مناسب زیرساخت 

 های توسعه برندمنابع مالی کافی برای فعالیت

استفاده از از بازخورد مشتریان برای بهبود جایگاه  

 برند

 فرهنگ برند محور 

 ایجاد فرهنگ سازمانی برند محور 

 های برندها از تحقق وعده پشتیبانی سیاست 

استراتژی  با  داخلی  فرآیندهای  همسویی 

 یابی برندجایگاه 

 تقدیر از کارکنان حمایت کننده از ارزش برند
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 های محوری مقوله های اصلی مقوله کدباز

 برندسازی کارکنان  درک وعده برند توسط کارکنان

 های برند آموزش کارکنان در مورد ارزش 

 ابلاغ شفاف استراتژی برند به کارکنان 

 اصالت برند توجه برند  جمع آوری بازخورد مشتریان

 رسیدگی به شکایات مشتریان به طور مؤثر و سریع 

 رصد مداوم کیفیت خدمات 

 تضمین کیفیت خدمات پایدار در تمام نقاط تماس 

استانداردهای   مورد  در  کارکنان  مستمر  آموزش 

 خدمات 

 هویت برند  های روابط اجتماعی مشارکت در فعالیت

 حفظ تصویر عمومی مثبت

 تضمین ثبات پیام در طول زمان 

 صلاحیت برند  شفافیت در عملیات بانکی 

 های فرهنگی رایج جامعه سازگاری با ارزش 

 ت ثیر ثبات اقتصادی 

امنیت  و  خصوصی  حریم  حفظ  قوانین  از  پیروی 

 ها داده 

 کنندهالزامات حمایت از مصرف 

 استراتژی برند  ارتباطات یکپارچه برند  های دیجیتال برای ارتباطات برند استفاده از پلتفرم

 ادغام ارتباطات آنلاین و آفلاین به طور یکپارچه 

 های تبلیغاتی سازی کمپین هماهنگ 

 های ارتباطیرسانی منسجم در تمام کانال پیام 

 برجستگی برند  آگاهی برتر در بین مشتریان هدف 

 تمایز از رقبا 

 داشتن تصویر مثبتی در ذهن مشتریان

 جایگاه بالای برند در بازار 

خدمات   دهندگان  ارائه  سوی  از  رقابت  با  مواجهه 

 مالی غیرسنتی

 امتداد برند 

 نقاط تماس متعدد برای تعامل با مشتری 

 المللیهای بین رقابت با بانک 

 طنین برند  تجربه مشتری  سازی بر اساس نیازهای فردی   شخصی

برای   چندکاناله  و  یکپارچه  تجربیات  تضمین 

 مشتریان

 های دیجیتال کاربرپسند ها و پلتفرمرابط 

 خلق تجربیات به یاد ماندنی برای مشتری

 دل فریبی برند  عمل بر اساس پیشنهادهای و بازخورد مشتریان 

 سازی ارتباطات با مشتری شخصی
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 های محوری مقوله های اصلی مقوله کدباز

 ارتباط عاطفی با مشتریان

 رابطه برند با مشتری  های منتخب بازار ایجاد روابط قوی با بخش 

 تنظیم پیام برند متناسب با مخاطبان هدف

 های خاص مشتریقرارگیری در میان گروه

 بندی مشتریان بر اساس نیازهای مالی خاص بخش 

پروفایل  تحلیل  و  روانشناختی تجزیه  های 

 های مشتری بخش 

 های هدف بازار شناسایی روشن بخش 

 یابی برند جایگاه وفاداری به برند  دریافت توصیه های شفاهی مثبت 

 نرخ بالای حفظ مشتری

 نرخ بالای حفظ مشتری

 تعهد بالای مشتریان به بانک 

 قابل اعتماد و اطمینان از نظر مشتریان 

 ارتباطات برند  ارائه تصویری مدرن و مترقی از برند به بازار 

بخش  برای  سفارشی  مختلف  راهکارهای  های 

 مشتریان

 های روشن به مشتریانوعده

 نمایش نوآوری در تصویر برند

 اعتمادسازی در ارتباطات برند 

 شخصیت منحصر به فرد و قابل تشخیص برند

 تمایز برند ارائه خدمات منحصر به فرد 

 ارائه نقاط قوت منحصر به فرد 

 تمایز ارزش پیشنهادی از رقبا 

 تعریف روشن جایگاه برند در بازار 

 انتقال هدف برند به ذینفعان 

 بخش انداز برند روشن و الهام چشم 

 کیفیت خدمات درک شده  بهبود مستمر  ارائه محصولات و خدمات بانکی نوآورانه 

 محور در سراسر سازمان های مشتریترویج ارزش

 فرهنگ نوآوری و بهبود مستمر

 رعایت استانداردهای اخلاقی 

 تضمین کیفیت خدمات  برآورد انتظارات بالای مشتریان از کیفیت خدمات 

 رعایت استانداردهای بالای دقت خدمات 

و  اطمینان خدمات در تمام شعب  قابلیت  تضمین 

 ها کانال 

 استانداردسازی فرآیندهای ارائه خدمات 

 یابی رقباهای جایگاه رصد مستمر استراتژی



 453 و همکاران   بوشهریان   / ... شیراز   4تبیین اصول موثر بر معماری فضاهای مسکونی در مجموعه های مسکونی منطقه  

 

 های محوری مقوله های اصلی مقوله کدباز

 برند بازارگرا  گرایی برند رقیب  های موجود در بازار رقابتیشناسایی شکاف

 ها و ارتباطات برند رقیبپیگیری تغییرات در پیام 

 گرایی برند مشتری  ها برای کسب بینش مشتریتجزیه و تحلیل داده 

 تجزیه و تحلیل س ح رضایت مشتری 

در خدمات   نوظهور مشتریان  تقاضاهای  شناسایی 

 بانکی

ترجیحات   و  انتظارات  مورد  در  منظم  تحقیقات 

 مشتریان

 نگری برند آینده  آشنایی مشتریان با دنیای دیجیتال 

 رصد روندهای فناوری مؤثر بر صنعت بانکداری 

بانکی   ترجیحات  و  رفتارها  در  تغییرات  شناسایی 

 مشتریان

 پاسخ فعال به روندهای تحول دیجیتال 

 ارزش ویژه برند  عملکرد برند  های نوظهور پذیرش راحت فناوری 

 افزایش سهم بازار در طول زمان 

 جذب مشتریان جدید 

 ارتقا سودآوری به واس ه ثبات جایگاه 

 ترسیم شدهاند، مشاهده میشود. 2024نسخه  MAXQDAده سازه در نمودار درختی که در نرم افزار 

 

 . نمودار درختی ممیزی برند 1شکل 
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 . نمودار درختی تصویر برند 2شکل 

 

 

 نمودار درختی برندسازی داخلی  3شکل 

 

 

 نمودار درختی اصالت برند  4شکل 

 

 

 نمودار درختی استراتژی برند 5شکل 
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 نمودار درختی طنین برند  6شکل 

 

 

 یابی برندنمودار درختی جایگاه 7شکل 

 

 

 نمودار درختی کیفیت خدمات درک شده برند  8شکل  
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 نمودار درختی برند بازارگرا 9شکل 

 

 

 نمودار درختی عملکرد برند10شکل 

 گیری بحث و نتیجه

های  یابی برند بانک رشید به روش گراندد تئوری انجام شد و پس از تحلیل دادهپژوهش حاضر با هدف طراحی مدل جایگاه

گیری جایگاه  عنوان عناصر کلیدی در شکلحاصل از مصاحبه با خبرگان حوزه بازاریابی و مدیران بانکی عراق، ده مقوله محوری به

زمانی تلاش در یابی مؤثر یک برند بانکی، فرآیندی چندبعدی بوده و نیازمند همنتایج نشان داد که جایگاه برند شناسایی گردید.  

هایی نظیر برندسازی داخلی، کیفیت خدمات س وح درونی سازمان، تعامل با محیط بیرونی و پاسخ به تغییرات بازار است. مقوله

ابعاد مکمل یک مدل جامع را  درک بازارگرا و ارزش ویژه برند،  برند، اصالت برند، استراتژی برند، برند  شده، طنین برند، تصویر 

تواند به ایجاد تمایز پایدار در ذهن مشتریان و ارتقای سهم بازار منجر گردد.  دهند که در صورت تلفیق منسجم، میتشکیل می

های های تشویق مبتنی بر ارزش ش کارکنان و نظامها حاکی از آن است که برندسازی داخلی از طریق فرهنگ برندمحور، آموزیافته

عنوان تجلی عملکرد واقعی سازمان، عامل حیاتی در شده بهشود و کیفیت خدمات درکبرند، زیربنای هویت سازمانی محسوب می

جلب اعتماد عمومی است. از سوی دیگر، تصویر و طنین برند بیانگر ادراکات عاطفی و تجربی مشتری بوده و نقش مستقیم در  

کند. در تلفیق این عناصر، اصالت برند نق ه اتصال میان میراث، صلاحیت گیری راب ه بلندمدت میان بانک و مشتری ایفا میشکل

های ارتباطی یکپارچه، ابزار انتقال این اصالت به مخاطب هستند. در رود و استراتژیای و هویت ملی بانک رشید به شمار میحرفه

روز بودن برند و ان باق مداوم آن با تحولات بازار مالی عراق نگری موجب بهگرایی و آیندهبه بازارگرایی، رقیب  این میان، توجه
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یابی برند، حاصل تلفیق سه اصل بنیادین  کند که موفقیت بانک رشید در جایگاهترتیب، مدل نهایی پیشنهاد میخواهد شد. بدین

عنوان سرمایه اجتماعی، چابکی و نوآوری در پاسخ به نیازهای جدید بازار، و توسعه  است: حفظ اعتبار نهادی و اعتماد تاریخی به

 روابط انسانی و احساسی مبتنی بر تجربه مثبت مشتری.

ها، چند پیشنهاد کاربردی قابل ارائه است. نخست آنکه لازم است بانک رشید سند راهبردی برند خود را  بر اساس این یافته 

ها و وعده برند در قالب واحد و همسو تعریف شوند و تمام اقدامات بازاریابی و ارتباطی در  انداز، ارزش تدوین کند تا م موریت، چشم

ای آگاهی، تصویر و ارزش ویژه برند در میان  منظور ارزیابی دورهدهی گردند. دوم، اجرای ممیزی مستمر برند به راستای آن سازمان

طور علمی شناسایی کند. در س ح اجرایی، اجرای  دهد تا نقاط قوت و ضعف جایگاه خود را به های هدف، به بانک امکان میگروه

عنوان نمایندگان  سازی فرهنگ برندمحور ضروری است تا تمامی اعضای سازمان به های جامع برندسازی کارکنان و نهادینه برنامه 

سازی خدمات و ایجاد واحد سازی فرآیندها، دیجیتالگذاری بر تحول تجربه مشتری از طریق سادهبرند عمل کنند. همچنین سرمایه 

تضمین کیفیت، موجب ارتقای رضایت و وفاداری خواهد شد. در بُعد ارتباطی، روایت منسجم از اصالت و میراث برند رشید باید از 

های اجتماعی بازنمایی گردد تا ارتباط عاطفی با نسل جوان و مشتریان نوگرا تقویت شود.  محور و رسانههای داستانطریق کمپین

تک و راهکارهای سبز بانکی، در کنار پایش هوشمند  نگر، تشکیل آزمایشگاه نوآوری مالی برای توسعه خدمات فینینده در نگاه آ

 تواند به چابکی راهبردی بانک رشید در بازار رقابتی کمک کند. المللی، میرقبا و درک روندهای بین

یابی برند بانک رشید بر این اصل استوار است که قدرت برند در ترکیب اعتماد نهادی با نوآوری بندی نهایی، مدل جایگاهدر جمع

بازارمحور و تجربه انسانی نهفته است. هنگامی که سازمان بتواند این سه محور را به شکلی متوازن پیش ببرد، هویت برند از 

اعتماد مدرن نماد  به  مالی سنتی فراتر رفته و  مالی زندگی مشتریان تبدیل خواهد شد. چنین    قالب یک مؤسسه  و شریک 

شود، بلکه ظرفیت آن را برای تبدیل تنها موجب تثبیت موقعیت بانک رشید در نظام بانکی عراق میرویکردی در بلندمدت نه

 دهد.شدن به الگوی ملی در حوزه برندینگ خدمات مالی نیز افزایش می

 منابع 

های وکار بر کارآفرینی روستایی با نقش میانجی قابلیت بازاریابی)مورد م العه: شرکتتحلیل اثر بهبود فضای کسب(.  1404سیفاللهی، ناصر . )

اردبیل(.   تعاونی  استان  کشاورزی روستایی  پایدار  توسعه  و  کارآفرینی   :doi .156-143 ،(1)11 ،م العات 

10.22069/jead.2023.21613.1746 

(. تحلیل اثر سرمایه اجتماعی بر عملکرد برند با نقش میانجی رفتار شهروندی برند کارکنان. پژوهش های مدیریت  1403سیفاللهی، ناصر . )

 doi: 10.22111/jmr.2024.46092.6033. 112-91(، 66)17عمومی، 

های فکری و مزیت رقابتی  گری مدیریت دانش در راب ه سرمایه(. واکاوی نقش تعدیل1400سیفاللهی، ناصر، و ابراهیمی خراجو، وحیده. )

.  182-151(،  4)4های اردبیل(. مدیریت راهبردی دانش سازمانی،  برند: با تمرکز بر نقش میانجی ارزش برند )نمونه پژوهش: هتل 

doi: 10.47176/smok.2021.1378 

(. جایگاه یابی برند هتل های پنج ستاره از دیدگاه آژانس های مسافرتی.  1395محمدیان، نسیم، ابراهیمی، مهدی، و سل انی هوراند، امین. )

 SID. https://sid.ir/paper/194527/fa. 222-203( (، 21)پیاپی  2)6تحقیقات بازاریابی نوین، 

یابی برند سنگ استان قم در بازارهای صادراتی. چشمانداز (. ارائه مدل جایگاه1404معصومی، سمیه ، طالاری، محمد و جواهریزاده، ابراهیم . )

 doi: 10.48308/jbmp.2025.241026.1699.  57-32(، 62)24مدیریت بازرگانی، 

ناصحی فر، وحید. ) نادر، و  نواز،  بابیان، رمضان، آقایی، محمد، غریب  برند و تجربه مشتری در  1399نوری  بکارگیری جایگاه یابی  تاثیر   .)
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