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Abstract:  

The present study aimed to identify the components influencing the optimization of enterprise risk management (ERM) with an emphasis 
on brand equity and financial technology. The participants in this research were selected experts with at least 15 years of executive 
experience in the field of risk and branding, as well as at least 10 years of experience in authoring articles and books on ERM and conducting 
research related to this field. The selection of participants was carried out through purposive sampling. The sample consisted of 19 subject-
matter experts. The data collection instrument in the field section was a semi-structured interview, which continued with the participants 
until theoretical saturation was reached. For the qualitative data analysis, the thematic analysis method based on the Attride-Stirling 
framework was employed. To assess reliability, Holsti’s coefficient, Scott’s pi coefficient, Cohen’s kappa index, and Krippendorff’s alpha 
were utilized and confirmed. In the thematic analysis phase, ATLAS.ti software was used. A total of 95 initial themes were identified and 
classified into 19 first-level organizing themes and 4 second-level organizing themes. The main organizing themes included: brand–risk 
integration, technological innovation in risk management, organizational empowerment in risk response, and soft and knowledge-based 
infrastructure. Overall, this study, by presenting a conceptual model comprising four main axes and 19 first-level organizing themes, 
provided a comprehensive framework for understanding and implementing ERM optimization—one that not only perceives risk as a threat 
but also considers it as an opportunity for value creation and brand capital enhancement. The attention to financial technologies alongside 
brand equity represents a new and intelligent strategy for reducing organizational vulnerability in the digital era. The findings of this 
research can serve as a basis for developing operational models, designing managerial software, and providing practical training for 
managers at various levels in the domains of risk and branding. The future of risk management will be a data-driven, technology-based, 
and customer-oriented future that can be better understood and guided through such frameworks. 
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Extended Abstract 

Introduction 

In the contemporary business environment, the integration of Enterprise Risk Management (ERM) with intangible assets 

such as brand equity and cutting-edge tools like financial technology (FinTech) has become a strategic necessity rather than 

an optional enhancement (Horvey & Odei-Mensah, 2023; Moloi & Marwala, 2023). ERM provides a systematic framework for 

identifying, assessing, and mitigating risks across the organization, ensuring that risk management is embedded within 

strategic decision-making processes (Moloi & Oyedokun, 2021; Monazzam & Crawford, 2024). While traditionally ERM has 

focused on operational and financial exposures, the growing prominence of brand equity in influencing stakeholder trust, 

customer loyalty, and market positioning has drawn attention to the need for aligning brand management with risk strategies 

(Adewole, 2024; Sándor et al., 2024). 

Brand equity—defined as the value added to products and services through brand perception—has been shown to 

mitigate reputational risks and enhance organizational resilience during crises (Araújo et al., 2023; Oh et al., 2020). Strong 

brands can act as buffers, absorbing reputational shocks and maintaining customer loyalty in volatile market conditions 

(Alakkas et al., 2022; Zhang et al., 2020). When combined with FinTech innovations, brand equity can serve as a dynamic risk 

mitigation tool, enabling organizations to respond proactively to threats while capitalizing on opportunities (Azham & Ahmad, 

2020; Zhang et al., 2023). 

FinTech applications—including blockchain, artificial intelligence (AI), and big data analytics—offer unprecedented 

capabilities in real-time risk detection, predictive modeling, and decision support (Chen & Shen, 2024; Deng et al., 2021). 

These technologies improve the accuracy and timeliness of risk assessment, reduce information asymmetries, and strengthen 

compliance with regulatory requirements (Lee et al., 2021; Wang et al., 2021). Moreover, FinTech-enabled transparency in 

financial reporting and stakeholder communications fosters trust, an essential component of sustainable brand value (Guo 

et al., 2020; Tseng & Guo, 2022). 

Recent studies emphasize that organizations capable of harmonizing brand management and technological innovation in 

risk management achieve superior adaptability and competitiveness (Du et al., 2024; Mashhadizadeh et al., 2024). This 

integrated approach not only safeguards the organization’s tangible and intangible assets but also transforms risks into 

strategic opportunities for value creation (Adewole & Muthu, 2023; Camilleri, 2022). Nevertheless, research investigating the 

combined role of brand equity and FinTech in optimizing ERM remains limited, particularly in the context of developing 

markets with unique structural and regulatory challenges. This study addresses this gap by identifying and analyzing the key 

components that influence ERM optimization through the dual lenses of brand equity and FinTech, developing a 

comprehensive conceptual model to guide practice and future research. 

Methods and Materials 

This qualitative study adopted a thematic analysis approach based on the Attride-Stirling framework to identify the 

components influencing the optimization of ERM with emphasis on brand equity and FinTech. The research population 

comprised senior experts with a minimum of 15 years of executive experience in risk and brand management, at least 10 

years of scholarly contributions (articles and books) to ERM, and practical involvement in related projects. Purposive sampling 

was used to select 19 participants meeting these criteria. 
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Data were collected through semi-structured interviews, continuing until theoretical saturation was achieved. The 

interviews explored participants’ perspectives on integrating brand equity and FinTech into ERM frameworks, challenges and 

opportunities in implementation, and examples of best practices. Qualitative data were coded and analyzed using ATLAS.ti 

software, with open coding applied to identify initial themes, which were then clustered into higher-order categories. 

Reliability was established using multiple statistical indices: Holsti’s coefficient, Scott’s pi, Cohen’s kappa, and 

Krippendorff’s alpha, all of which met accepted thresholds. The analytical process resulted in the identification of 95 initial 

themes, which were organized into 19 first-level organizing themes and 4 second-level global themes. 

Findings 

The analysis revealed four primary global themes essential for optimizing ERM: brand–risk integration, technological 

innovation in risk management, organizational empowerment in risk response, and soft and knowledge-based 

infrastructures. 

The brand–risk integration theme encompassed dimensions such as brand-based trust, positive customer experience, 

consistency in brand promises, transparency in communications, and robust brand–customer interaction mechanisms. 

Subcomponents included real-time responsiveness to feedback, data security for customer information, active use of social 

media, and crisis communication management. 

The technological innovation in risk management theme focused on the integration of FinTech solutions to enhance 

decision-making and reduce vulnerabilities. It included adoption of blockchain for secure data storage, use of AI-driven 

predictive analytics, fraud detection algorithms, and multi-source data refinement for strategic decisions. Emphasis was 

placed on aligning financial platforms with brand strategy and fostering sustainable financial innovation through green and 

ethical finance. 

The organizational empowerment theme highlighted the importance of developing adaptive capabilities, including digital 

organizational resilience, strategic risk policy-making, advanced risk forecasting systems, a proactive risk culture, and agile 

crisis response frameworks. Examples included scenario-based crisis management, rapid-response teams, and continuous 

learning from post-crisis analyses. 

The soft and knowledge-based infrastructures theme underscored the role of intellectual capital management, financial 

transparency, and competitive intelligence. It involved systematic documentation and transfer of organizational knowledge, 

global-standard financial reporting, and ongoing environmental scanning of financial markets to identify emerging threats 

and opportunities. 

Across all themes, the integration of brand equity and FinTech emerged as a central driver of ERM success, with technology 

enabling precision and speed in risk management, and brand equity fostering trust and stakeholder engagement. 

Discussion and Conclusion 

The results demonstrate that the optimization of ERM requires a deliberate integration of brand equity and FinTech 

capabilities into a unified framework. Brand–risk integration serves as both a protective and a generative mechanism: strong 

brands not only shield organizations from reputational damage but also provide a foundation for rapid recovery and 

continued value creation during crises. This aligns with prior findings emphasizing the buffering role of brand equity in volatile 

environments (Araújo et al., 2023; Sándor et al., 2024). 
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Technological innovation emerged as a non-negotiable component of effective ERM, consistent with the literature 

highlighting the transformative impact of FinTech on financial risk assessment and control (Chen & Shen, 2024; Deng et al., 

2021). In this study, participants underscored the necessity of embedding AI-driven analytics, blockchain-based transparency, 

and real-time monitoring systems into risk processes to achieve both operational efficiency and stakeholder trust. 

Organizational empowerment was identified as a decisive factor in translating ERM strategies into effective actions. This 

finding corroborates research indicating that resilient organizations are those that cultivate adaptive capacities, invest in 

human capital, and embed a proactive risk culture (Lee et al., 2024; Monazzam & Crawford, 2024). The present study extends 

this perspective by showing that such empowerment must be digitally enabled and aligned with both brand values and 

technological infrastructure. 

Finally, the significance of soft and knowledge-based infrastructures reinforces the view that risk management 

effectiveness is as much about managing information and relationships as it is about mitigating threats (Horvey & Moloi, 

2024; Moloi & Marwala, 2023). Transparent, timely, and accurate financial information—supported by advanced FinTech 

systems—not only enhances decision quality but also strengthens the credibility of the brand in the eyes of stakeholders. 

In conclusion, the study proposes a comprehensive conceptual model comprising four interdependent domains—brand–

risk integration, technological innovation in risk management, organizational empowerment, and soft/knowledge-based 

infrastructures—that collectively enhance ERM performance. By aligning brand equity strategies with FinTech-enabled risk 

capabilities, organizations can transform ERM from a defensive function into a proactive engine for value creation, resilience, 

and competitive advantage in the digital era. This integrated approach positions risk not as a threat to be avoided, but as an 

opportunity to innovate, differentiate, and build lasting stakeholder trust. 
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 کیدهچ

خبرگان  پژوهش،    نیکنندگان ا انجام شد. مشارکتی  مال  یبرند و تکنولوژ  ژهیبر ارزش و  دیبا تاک  یسازمان  سکیر  تیریمد  یساز  نهیموثر بر به  یمولفه ها  ییشناسا  پژوهش حاضر باهدف

سال و انجام پژوهشهای مرتبط با    10مقالات و کتاب در حوزه مدیریت ریسک سازمانی به مدت حداق:  در حوزه ریسک و برند و همچنین تهیه  سال    15حداق:    اجرایی باسابقه    مورد نظر 

 مهیها، مصاحبه نداده  یآورنظران و خبرگان صورت گرفت. ابزار جمعنفر از صاحب  19با مشارکت    یریگ. نمونه دیهدفمند انجام گرد  یریگاند. انتخاب افراد به روش نمونهبوده  این حوزه

براساس   مضمون  :یاز روش تحل  یفیک  هایداده  :یوتحل هی. برای تجزافتیادامه    یکنندگان تا مرحله اشباع نظربا مشارکت  افتهیساختار  مهیبود که مصاحبه ن  یدانیم  بخشدر    افتهیساختار

در   مورد تائید قرار گرفت.که  دیاستفاده گرد  ندروفیکرپ  یکوهن و آلفا  یاسکات، شاخص کاپا یپ  بیضر ، ی هولست  بیاز ضر ییایاستفاده شد. به منظور سنجش پا  رلینگاست -الگوی آتراید

 ن یشدند. مضام  ییدسته مضمون سازنده سطح دو شناسا  4و    کیدسته مضمون سازنده سطح    19در    هی مضمون اول  95  .استفاده شده است  ATLASTIمضمون از نرم افزار    :یقسمت تحل

در مجموع، این تحقیق با    .ینرم و دانش  یهارساختیو ز  سکیدر مواجهه با ر  یسازمان  یتوانمندساز  سک، یر  تیریفناورانه در مد  ینوآور  سک، یبرند و ر  یکپارچگیاز    رتندعبا  یسازنده اصل

سازی مدیریت ریسک سازمانی فراهم آورد؛ آن هم با  سازی بهینهدسته مضمون سطح یک، توانسته چارچوبی جامع برای درک و پیاده  19ی مفهومی متشک: از چهار محور اصلی و ارائه مدل

های مالی در کنار ارزش ویژه برند، راهبردی جدید  ند. توجه به فناوریکبیند، بلکه آن را فرصتی برای خلق ارزش و افزایش سرمایه برند تلقی میرویکردی که نه تنها ریسک را تهدید نمی

های افزارهای مدیریتی و همچنین آموزشهای اجرایی، طراحی نرمتواند مبنای توسعه مدلهای این پژوهش میها در عصر دیجیتال است. یافتهپذیری سازمانو هوشمندانه برای کاهش آسیب

هایی بهتر درک و هدایت  گرا خواهد بود که با چنین چارچوبمحور، فناورانه و مشتریای دادهای مختلف در حوزه ریسک و برند باشد. آینده مدیریت ریسک، آیندههکاربردی برای مدیران رده

 .شودمی

 مدیریت ریسک سازمانی، ارزش ویژه برند، تکنولوژی مالیکلیدواژگان:  
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 مقدمه 

 هات یقطعکه در آن عدم   یطیمواجه ساخته است؛ مح  یشدت رقابتو به   ایپو   ده،ی چیپ  یطیها را با محسازمان   ،یفناورانه و اجتماع  ،یتحولات اقتصاد   ندهیشتاب فزا  ر،یاخ  یهادر دهه 

قرار    دیدر معرض تهد  شیاز پ  شیب ،یرقابت  تی ارزش و مز  جادیا   یدی کل  عبرند، به عنوان مناب رینامشهود نظ  یهایی و دارا  رندیگی به خود م  ید ی طور مداوم شک: جدبه   هاسک یو ر

 – Enterprise Risk Management)  ی سازمان   سکیر  تی ر یمد  ط،ی شرا  نی. در ا(Horvey & Odei-Mensah, 2023; Moloi & Marwala, 2023)دارند  

ERM آوردی فراهم م ک ی و استراتژ کپارچهیرا به صورت  هاو فرصت  داتی و کنترل تهد یاب یارز  ،یینگر، امکان شناساک:  کردیرو  کی( به عنوان (Lee et al., 2024; Moloi 

& Oyedokun, 2021)یمال  یهای زمان، ظهور فناور. هم  (FinTech و گسترش استفاده از داده )یساز نه یبه  یرا برا  ید ی جد  یهاافق  ن،یچو بلاک   ،یهوش مصنوع  م،یعظ  یها  

 .(Chen & Shen, 2024; Deng et al., 2021; Tseng & Guo, 2022)برند گشوده است   ژهیارزش و تی و تقو سک یر  تیر یمد 

  ت یر ی و مد  ییبا هدف شناسا   رهیمدئت یارشد و ه  رانیشده است که توسط مد   ف یمند و مستمر تعر نظام   ی ندیبه عنوان فرآ  یعلم  اتی( در ادبERM)  ی سازمان  سکیر  ت یر یمد 

. (Horvey & Ankamah, 2020; Monazzam & Crawford, 2024)  شودی سازمان اثرگذار باشند، اجرا م  کیبر اهداف استراتژ   توانندی بالقوه و بالفع: که م  یهاسک یر

  : یرا در چارچوب ک: سازمان تحل  هاسک یکلان، ر  یدگاهیمجزا تمرکز داشتند، با اتخاذ د   یواحدها   ایخاص    داتی که بر تهد   سکیر   تیر یمد   یسنت  یهابرخلاف روش   کرد،یرو  نیا

  ینیبشی در پ  یشتریب  یینه تنها توانا  رند،یگی را به کار م  ERM  شرفتهیپ  یهاستمیکه س  ییهااند که سازمان نشان داده   ریاخ  یها. پژوهش(Lee et al., 2024)  کندی م  تی ری و مد

 . (Horvey & Moloi, 2024; Moloi & Marwala, 2023) دهندی از خود نشان م زین ی بهتر یاتیو عمل یدارند، بلکه در بلندمدت عملکرد مال  سکیو واکنش به ر 

  کند یم   فایآن ا   یآورتاب   ت یها و تقوسازمان در برابر بحران   یری پذب یدر کاهش آس  کنندهنییتع  ینقش   ک،یناملموس استراتژ   ییدارا   کی عنوان  برند به    ژهیارزش و  گر،ید  یسو   از

(Oh et al., 2020; Sándor et al., 2024)  . مجدد، نه   دی به خر :یتما  کیها به نوسانات بازار و تحر آن   تیسکاهش حسا   ان،ی در مشتر یاعتماد و وفادار   جادیبا ا  یبرند قو

  ی . شواهد تجرب(Alakkas et al., 2022; Araújo et al., 2023)  دهدی کاهش م  زیشهرت در صورت بروز بحران را ن  یابی باز  یهانه یبلکه هز  کند،ی م  جادی ا  داری تنها درآمد پا 

 Adewole, 2024; Baudot)دهند    شیافزا  ایاند سهم بازار خود را حفظ  توانسته   ،یاعتبار  یهابحران   ایرکود   طی در شرا  یبا برند قدرتمند، حت  ییهاکه شرکت   دهدی نشان م

et al., 2019). 

در تحول  ی دی محرک کل کی به    ر یاخ  یهاسال  ی ط  شود،ی م ف یتعر   ی در ارائه خدمات و محصولات مال نینو   ی های فناور  یر یکارگعنوان به (، که به FinTech)  ی مال  ی فناور

هوشمند گرفته تا هوش    ین و قراردادها یچهمچون بلاک   ییهای . از نوآور(Begenau et al., 2018; Guo et al., 2020)شده است    :یتبد  یو بانک  یمال  یهاستمیس

 ;Sheng, 2021)اند  را فراهم آورده   یطیمح  راتییبه تغ  ترع یو واکنش سر  هاسک یبهتر ر  ینیبشیها، پداده   ترق ی دق  :یامکان تحل  های فناور  نیا  ن،یماش  یری ادگیو    یمصنوع

Wang et al., 2021) را بهبود بخشد و سطح    یها و مؤسسات مالبانک   یی کارا  تواندی م  سک، یر  تی ر یمد  یندها یدر فرا  تکنیف  ی ها اند که ادغام ابزارداده ها نشان  . پژوهش

 .(Chen & Shen, 2024; Du et al., 2024; Lee et al., 2021)ها را کنترل کند آن   یری پذسک یر

خلق ارزش    کرد یرو  ک یدارد، بلکه به عنوان    ت یاهم  سک یتنها از منظر کاهش رنه   ،یسازمان  سکیر   ت یر یدر چارچوب مد   یمال  یهای برند و فناور  ژه یارزش و   انیم  ییافزاهم

خود به    نیدهد، که ا  ش یسازمان را افزا یی ت و پاسخگو ی شفاف تواندی م شرفته یپ یمال  یهای . استفاده از فناور(Zhang et al., 2023; Zhang et al., 2020)مطرح است   زین

 ی های فناور  رشیپذ  تواندی م  ز یبرند قدرتمند ن گر،ی د   ی. از سو(Azham & Ahmad, 2020; Camilleri, 2022)  شودی برند منجر م  هیسرما  ت یو تقو  نفعانی بهبود اعتماد ذ 

 . (Adewole & Muthu, 2023; Gandhi & Houde, 2023)را کاهش دهد    یدر برابر نوآور   یر کند و مقاومت رفتا :یرا تسه انی توسط مشتر نینو یمال 

از مطالعات،   ی اریوجود دارد. بس  یعلم   اتیدر ادب  یتوجهقاب:   یهاهنوز شکاف   ،یمال   یهای برند و فناور   ژهی ارزش و  سک،یر   تی ر یمد  یهادر حوزه   قاتیتحق  ندهیوجود رشد فزا   با

قرار داده است    :یمورد تحل  کپارچهی  یمدل مفهوم   ک یرا در قالب    هاآن   ان یم  ییافزاطور جامع، تعام: و هم به   یاند و کمتر پژوهشکرده   یصورت جداگانه بررس سه حوزه را به   نیا

(Aghamohammadi et al., 2022; Asgarnejad Nouri et al., 2022; Mashhadizadeh et al., 2024)ی اقتصادها گریو د رانیدر بستر بازار ا ن،ی. همچن  

 . (Nouri, 2022) کندیرا دوچندان م   شدهی سازی بوم  یلزوم ارائه مدل  ،یفرهنگ صو الزامات خا  یطیمح  عیسر راتییتغ ،ینهاد   یهات ینوظهور، محدود 
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و همکاران   زاده   ی افند   

 یبر آن است تا مدل   ، یمال  ی برند و تکنولوژ  ژهیبر ارزش و   دی با تأک  یسازمان  سکیر   ت یری مد  یساز نهیبه  ید ی کل  یهامؤلفه   :یو تحل  یی پژوهش حاضر با هدف شناسا  ن،یبنابرا 

 . ارائه دهد یجامع و کاربرد

 روش پژوهش و مواد

سازمان های  و کارشناسان    ران یپژوهش مد  جامعه موردمطالعه ایندر بخش کیفی  .  است  تحلی: مضمونو ازلحاظ روش،    کیفیتحقیقات    پژوهش حاضر ازنظر رویکرد جزو 

رسیدن به حد اشباع    گیری تای موردنظر انتخاب و نمونه محور، نمونه   گیری هدفمند، از نوع ملاک نمونه   از طریق بودند.    سازمانی   ت یری در رشته مد  ی علم  ئت یه  ی و اعضا  ایران

فرایند تحلی: .  ها در این تحقیق، مصاحبه نیمه ساختاریافته استابزار گردآوری دادهگان بود.  خبراز    نفر  19شام:    کنندگان در پژوهشرو مشارکت ها ادامه یافت. ازاین نظری داده 

و در    باز انجام شد کدگذاریه  ها طی سه مرحلآوری داده زمان با جمع ، هم استرلینگ-آتراید  تحلی: مضمونرویکرد   ها نیز با توجه به اهمیت آن درحاص: از متن مصاحبه   یهاداده 

، اطلاعات جمعیت شناختی مربوط به مصاحبه شوندگان  1در جدول    شده است.استفاده   ATLASTIافزار  از نرم   تحلی: مضموندرروش    بندی شدند.ین و زیر مقولات طبقه قالب مضام

  و   که طی فرایند رفت   مضامین زیادی به دست آمدبا کدگذاری باز،  .  ردیگی مزمان با گردآوری اطلاعات کدگذاری و تحلی: انجام  ، همتحلی: مضموننشان داده شده است. در  

از طریق  مدل    هایشاخصی خام، مقولات مقدماتی در ارتباط با  هاداده در این مرحله با استفاده از  .  کاهش یافتهای کمتری  مقوله  کیفی اولیه به  یهاها، مجموعة داده برگشتی داده

 ردید. استخراج گ  هاده ی پدمقایسه و واکاوی 

در حوزه ریسک و برند و همچنین تهیه مقالات و کتاب در حوزه مدیریت  سال   15حداق:   اجرایی باسابقه   خبرگان مورد نظرنفر از  19 دگاهی مطالعه بر اساس د   نیا  یفیبخش ک

نفر مرد هستند  1۳ تینظر جنس از. دی هدفمند انجام گرد  یریگاند. انتخاب افراد به روش نمونه بوده  سال و انجام پژوهشهای مرتبط با این حوزه  10ریسک سازمانی به مدت حداق: 

ها مشخص  به تفکیک فراوانی آن  1،که در جدول دارند   یسال سال تجربه کار  15 ی بالا ز ینفر ن  11داشته و   یکار سال سابقه   15تا  10 نینفر ب 8 ت ینها   زن هستند. در ز ینفر ن  6و 

 شده است.  

 شناختی خبرگان های جمعیتویژگی . 1 جدول

 درصد  فراوانی  شناختی های جمعیتویژگی

 %66 13 مرد جنسیت

 %34 6 زن 

 %42 8 سال   15تا  10 کاری سابقه

 %58 11 سال  15بالای 

 %25 5 کارشناسی ارشد  مدرک تحصیلی 

 %75 14 دکتری

 %100 19 کل

 هایافته 

ی از  مال   ی برند و تکنولوژ  ژهیبر ارزش و  دیبا تاک  ی سازمان سک یر  تی ر یمد  یساز  نهیبهشد. برای   استفاده  1از روش تحلی: مضمون  کیفی هایداده تحلی: ی در پژوهش حاضر برا

دهد.  موضوع را شناسایی و مدنظر قرار می  دار مرتبط باها و عبارات معنی که محقق گزاره  شودی م  زغا آمانی ز های کیفی یند تحلی: داده افرروش تحلی: مضمون استفاده شده است. 

داده، شام:   یند عملی انجام تحلی:اشود. فردار مرتبط با موضوع پژوهش کدگذاری می های معنی مشخص شدن گزاره   زو پس ا  زغاآها  این تحلی:، با بررسی و مطالعه مکرر بین داده 

 مصاحبه عبارتند از:  سؤالات. اصلی مقولاتشنا شدن، کدگذاری و حصول  آی، ز ساماده آ  :باشدمی چهار مرحله  
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 حسابداری، امور مالی و هوش محاسباتی 

 مکرر یبازخوان" شام: ها معمولاًداده  در ورشدنسازد. غوطه ور غوطه یا اندازه تاها  آن  در  را خود که  است لازم آشنا شود  هاداده  ییمحتوا گستره  و عمق با  محقق  نکهیا ی برا 

انجام شد. در ادامه به برخی از مصاحبه اشاره    ها به صورت نرم افزاریدر این پژوهش کدگذاری  .است الگوها( و یمعان یجستجو   یعنی )  فعال صورت به هاداده خواندن و "هاداده 

 شده است: 

 و برخی از کدهای استخراجی  هامصاحبهاشاره به  . 2 جدول

 استخراجینمونه کدهای  نمونه مصاحبه 

 یو اعتبار  یرفتار  یهاسکیدر کاهش ر   یدینقش کل  انیمشتر   یتجربه مثبت برا  جادیا  ، یسازمان   سکیر  تی ری مد  یسازنهیدر به

  یازهاین  ینیب شیخدمات و پ  ی سازیامکان شخص  ، یرفتار یهاداده  لیو تحل  یمانند هوش مصنوع  ، یمال  یدارد. استفاده از تکنولوژ

  یاتجربه یمشتر ی. وقتشودیبرند م ژهی ارزش و ت ی تقو جهیو در نت یمشتر تیرضا  شی افزا ببامر س نی . اکندیرا فراهم م یمشتر

با برند دارد، احتمال ترک رابطه، شکا   کی  سک،ی ر  تی ری که در چارچوب مد  ابد ییکاهش م  یمنف  غات یتبل  ا ی  تی مثبت از تعامل 

 .شودیمحسوب م یراهبرد تیموفق

 تجربه مثبت مشتریان 

  سک یر  تی ری داده است. در مد  ان ی است که برند به مشتر  ییها به وعده  یبرند، وفادار  ژهیارزش و  تیدر تقو   ی اصل  یهااز مؤلفه  یکی

  ی هایاز تکنولوژ  ی ریگشهرت شود. با بهره  سکی ر  ش یرفتن اعتماد و افزا   نیباعث از ب   تواندیهرگونه عدم تحقق وعده م  ،یسازمان 

صورت مستمر  ها بهدهد که وعده  نیتضم  تواند یعملکرد، سازمان م   شی خودکار پا  یهاستمیس  ا ی   شمند هو   یمانند قراردادها  یمال

اعتمادساز    ی هاو در مقابل، از بروز بحران  کندیم  جاد ی ا  ی و اعتماد در مشتر  نان یثبات، احساس اطم  نی . اشوندیاجرا م  قیو دق

 . کندیم یریجلوگ

 های برند ثبات در وعده

  ن یچمانند بلاک  یمال  یهایبرند است. فناور  ژهیارزش و  شی شهرت و افزا  سکیر  تیر یمد  یابزارها  نیتر یاز اساس  یکی  تیشفاف

 یکنند. وقت  ت یرا تقو   ان ی برند و مشتر  ان یشفاف اطلاعات، ارتباط م  ی گذاراشتراکثبت و به  ی برا  یی با فراهم کردن بسترها  توانندیم

کنند اطلاع   ان یمشتر پنهان  یدرست به  اتاحساس  بدون  مها  آن  با   یکارو  اشتراک گذاشته  افزا   شود،یبه  اعتمادشان  تنها    شینه 

  یدر نظارت داخل ل یسبب تسه  نیهمچن ت ی. شفافابدییکاهش م ی ناگهان   ی هایتینارضا  ای اشتباه   ی هابرداشت  سک یبلکه ر  ابد ییم

 .شودیاز عدم تطابق اطلاعات م ی ناش  یهاسکیر  ت یر یو مد

 شفافیت در ارتباطات 

  جاد یا یبهبود و نوآور  یبرا  ییهابلکه فرصت کندیم یریها جلوگبحران دی تنها از تشدموقع به انتقادات، نههوشمند و به ییگوپاسخ

تکنولوژدینما یم هو   یاجتماع  ی هاشبکه  لیتحل  ی ابزارها  ژه یوبه  ، یمال  ی های.  مصنوعو  پا   یش  م  ش یدر  به    توانند یبازخوردها، 

کنند.    یر یشهرت جلوگ  سک یمؤثر، از گسترش ر یی گوکرده و با پاسخ  یی شناسا   ی انتقادات را در زمان واقع  ا ها کمک کنند تسازمان

  ت یو تقو  یمشتر  یوفادار  شی به افزا  تی برند است که در نها  یری پذتیدهنده مسئولسازنده به انتقادات نشان  ییگوپاسخ  ن،یهمچن

 . شودیبرند منجر م ژه یارزش و

 پاسخگویی به انتقادات 

امروز که همه    ی ایمخصوصاً تو دن   کنه، یبهش اعتماد نم  ی کس  گهینکنه، د  یدرست نگهدار  اشویشرکت اطلاعات مشتر   هی   یوقت  نیبب

  ه یمثل    ای کرد که اطلاعات مشتر  یکار  شه یم  ن،یچبلاک  ا ی ها  داده  ی مثل رمزنگار  ، یمال  یهایشده. با کمک تکنولوژ  نی آنلا  یچ

برند قابل اعتماد   هی با    کنهیحس م  یبلکه مشتر  ن،ییپا   ادیشدن اطلاعات م  دهی دزد  سکی ر   قطنه ف  یجورنی گنج محافظت بشه. ا

 . کنهیبه ارزش برند اضافه م ی خودش کل نی طرفه و ا

 امنیت اطلاعات مشتریان 

ارتباط دوطرفه    ن یا   سک، یر   ت یر ی. تو مد رهیگوش نده، زود اعتبارش از دست م  یف بزنه و به حرف مشتربرند فقط بخواد حر هی اگه  

کرد که    یکار  شهیبازخورد، م  یهاپنل  ا یها  باتپرداخت، چت  یهاشنیکیمثل اپل  تالیجی د  یمال  ی مهمه. با استفاده از ابزارا  یلیخ

برند محبوب  شه، یکمتر م  ی تینارضا  سکی هم ر   ینطوریبوده. ا  ل یکنه تو روند کار دخ  ساس هم حرفشو بزنه و اح  یمشتر تر  هم 

 .شهیم

 ارتباط دوسویه با مشتری 

. رنیگیتر با مخاطبشون ارتباط م فضاها فعالن، راحت  نی که تو ا یی هستن، و برندها ن ینکدیل ا ی  ترییتو  نستا،یا  ی همه تو گه یالان د

کمک    یمال   ی واسه اعتبارشون باشه. تکنولوژ  یجد  سک یر  هی   تونه یفضاها استفاده نکنن، م  ن ی که اگه درست از ا  نجاست ینکته ا   یول

هم    شه،یم  دهی برند هم د  ینطوریواکنش نشون بده. ا   عیکنه و سر   لیرو تحل  یاجتماع  یهامخاطب تو شبکه  اربرند بتونه رفت   کنهیم

 . شهیتر ماعتبار راحت سکیهمون ر ای  سک یکنترل ر

 های اجتماعی استفاده از شبکه

نداره ساعت  کسچیه بگ  هی روزها صبر کنه تا    ای ها  دوست  پاسخگو، چت    یهامثل ربات  تالیجید  یهاستمی. با سرهیجواب ساده 

  یتنها حس خوب سرعت عمل نه  ن یرو بدن. ا   یجواب مشتر  ع یسر  یلیخ  تونن یشرکتا م  ،یهوش مصنوع   یهاستمیس  یحت ای نی آنلا

تو ذهن    شهیبرند پاسخگو، هم  ه ی.  کنهیم  یریشهرت هم جلوگ  سک یو بالا رفتن ر  هایتیشدن نارضا   ادیبلکه از ز   ده، یم  یبه مشتر

 . مونهیم

 دهی آنی و دیجیتالپاسخ

  یعنی.  کنه یم  جادی ا  ت یمیحس تعلق و صم  د،ی خدمات جد  ای محصول    یواسه طراح  ره یکمک بگ  هاشیو از مشتر  ادیبرند ب   ه ی  یوقت

  ن ییپا   دی شکست محصول جد  سکیهم ر   شه،یخفن م  ی هادهی کار، هم باعث خلق ا  نی از اون برنده. ا  یجزئ   کنه یحس م  یمشتر

 مشارکت مشتری در نوآوری 
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و همکاران   زاده   ی افند   

  ن ی تعامل، ا  ی هاپلتفرم  ای هوشمند    ی نظرسنج  یها مثل فرم  یو مال  تالیجی د  ی بزاراگرفته شده. با ا  ای چون قبلش نظر مشتر  ادیم

 .شهیتر و مؤثرتر انجام م راحت  یلیمشارکت خ

ها و تکنولوژی، خدماتشونو  گیرن دقیقاً متناسب با نیازشون باشه. برندهایی که با استفاده از دادهمردم دوست دارن چیزی که می

تری دارن، هم ریسک از دست دادن مشتریاشون کمتره. مثلاً یه بانک  کنن، هم مشتری راضیسازی میمشتری شخصیبرای هر  

افته. این نوع خدمات باعث  بتونه بدون اینکه مشتری حرفی بزنه، بفهمه الان وام لازمه یا نه، کلی جلو می فین تک اگه با کمک

 .فهمتشنه برند واقعاً میکمیشه ارزش برند بالا بره چون مشتری حس می

 سازی خدمات برند شخصی

  تونهیاون ماجرا م  ،یو درست واکنش نشون ند  عی اگه سر  شه،یها پخش مبرند تو رسانه  ه یدرباره    یاتفاق منف  ای   عه ی شا  هی  یوقت

  تونه یبرند م  ،یش مصنوعهو  ی حت  ای داده    لیابزار تحل  ع،ی هشدار سر  ی هامثل سامانه  تالیجید   یبزنه! با کمک ابزارا  نیبرندتو زم

  ا یبلکه مشتر  شه،یگرفته م  شترشیپخش ب   یتنها جلونه  ینجوریکننده بده. او قانع  یاواکنش حرفه  هی کنه و    ییبحرانو زود شناسا

 .شهیاعتبار م سکیارزش برند و کاهش ر  تیباعث تقو  نی وجور کنه. اخودش رو جمع یبرندشون بلدِ تو بحران چجور فهمن یهم م

 ای های رسانهمدیریت بحران

  نهیزنگ باشه بببهگوش  شهیهم  دیبرند با   نیهم  یبده. برا  رییبرند رو تغ  هی سرنوشت    تونهیساده م  تییتو  ای کامنت    هی  گهیالان د

کنن   لیتحل  توننیم کنن،یکار م یکه با هوش مصنوع ی مجاز یفضا  شی پا ی . ابزاراگنیدارن م یچ یاجتماع یهامردم تو شبکه

باشه، برند زودتر    یریگدر حال شکل  یمشکل  ه یاگه    ینطوری. ازننیدربارش م  یی و چه حرفا  رن نسبت به برند دا  یمردم چه حس

 تر انجام بده. رو هوشمندانه  سکیر ت یر یمد  تونهیو م شهیخبردار م

 پایش فضای مجازی 

رفتار    اخلاقیبرند ب   هی. اگه  کنهیرو دنبال م  ییها ارزش  برند چه  هی بلکه براشون مهمه    ستن،ین   متیو ق  تیفیمردم فقط دنبال ک

د  ای کنه   باشه،  دنبال سود  منف  ای   ریفقط  واکنش  با  روبه  یزود  ممردم  ارزششهیرو  عدالت    یاخلاق  یها. حفظ    ا ی مثل صداقت، 

کنترل   ا ی شفاف    یدهمثل گزارش  تالیجی د  یها با ابزاراارزش  نیا   ی. وقترهیبرند تو دل مردم جا بگ  شهیباعث م  ی ریپذتیمسئول

 .شهی کمتر م یلیخ یانسان  ی خطا ا ی  یروکج  سکیر  شه،یم یبان یپشت تالیجی د یداخل

 های اخلاقی برند حفظ ارزش

ها از  گروه  نی . اگه اشنیگذار هم مقانون  ینهادها  یو حت  ها کنندهنیدارا، کارمندا، تامشامل سهام  ستن؛ین   ای فقط مشتر  نفعان یذ

  ی لیتحل  ی هاو سامانه  ی مال  ی هایجور بحران درست کنن! با استفاده از تکنولوژ  ه ی توننینباشن، هرکدومشون م یعملکرد برند راض

تنها  کار نه  نی . اانجام داد  تشونیجلب رضا  ی کرد، و اقدامات مناسب برا  یرو بررس  هانفعیذ  ن یهر کدوم از ا   تینظر و وضع  شهیم

 . سازهیو قابل اعتماد از برند م یقو ر یتصو ه یبلکه   کنه، یرو کم م  هاسکیر

 رضایت ذینفعان کلیدی 

ب  گهید   یروابط عموم ن   هیان یفقط پخش خبر و  بزنه،    هیمثل    دی با   ی! الان روابط عمومستیدادن  به موقع حرف  مشاور هوشمند، 

  ا یشهرت برند    ی سکایاز ر   ی بخش درست کار کنه، کل  ن یکنه. اگه ا   ت یر یمخاطب رو مد   تیکه لازمه وارد شه و بتونه ذهن  ییجاها 

  تونهیم  یروابط عموم  میت  ،یهوش مصنوع  یمثل داشبوردها  تالیجی و د  یمال  یهایاور. با کمک فن شهیها کنترل مسوءبرداشت

 . ارهی رو به دست ب  ای برند رو منتقل کنه تا هم بحران رو دور بزنه، هم دل مشتر  امیپ یکجا و چجور ،یبفهمه کِ قیدق

 روابط عمومی هدفمند و فعال 

د  چاپ  یکس  گه یالان  بروشور  تبل  یدنبال  پلتفرما   ست؛ین   یون یزیتلو  غیو  تو  همون  چرخن یم  تالیجید  یمردم  تصمو  هم   م یجا 

آپارات،    نستاگرام،یمثل ا   یی! اگه برند با برنامه وارد پلتفرماست یفضا فعال نباشه، انگار اصلاً ن   نی که تو ا   ی. برندرنیگیرو م  دشونی خر

بهتر د  تالیجید   یمال  یهامپلتفر   یحت  ا ی  نینکدیل بگ  میمستق  تونه یهم م  شه، یم  دهی بشه، هم  ر  رهیبا مخاطبش ارتباط    سکیو 

 رو کم کنه.  یاعتمادیب   ای  یخبریب 

پلتفرم در  فعال  های  حضور 

 دیجیتال 

 ، یهوش مصنوع  ن،یچبلاک  تونهیم  یتکنولوژ  نی . حالا امونهیزود از رقبا عقب م  یلیهمراه نشه، خ  دیجد   یبرند با تکنولوژ  هی اگه  

NFT  و بلده    نگره ندهیکه آ   هدیراستا کنه، نشون مابزارا هم  نی برند خودش رو با ا   یباشه. وقت  ن ی پرداخت نو  ستمیس  ه ی  یحت  ا ی

باعث م  نیرو جواب بده. ا  ایمشتر  دی جد  یازاین   یچطور برند    ریبه حداقل برسه و تصو  یکیتکنولوژ  یموندگعقب  سکیر  شهیکار 

 روز بمونه.مدرن و به شهیهم

های  راستاسازی برند با فناوریهم

 نو 

کند   تیبرند سا   هی و جذاب باشه. اگه  ع یبراش راحت، سر  یهمه چ شه،یاپ برند م ای  تی وارد سا یوقت یمشتر یعنی  یتجربه کاربر

  ی کاو. با استفاده از دادهرهیبالا م  یتیو نارضا   تیشکا   سک یهم ر   ده یرو از دست م  یداشته باشه، هم مشتر  ی اکنندهجیگ  شنیکیاپل  ای

حس   یدست و کاربرپسند ساخت که هم به مشترخوش یتالیجیتجربه د ه یکرد و   لیرفتار کاربرا رو تحل شهی، مفین تک یو ابزارا

 خوب بده، هم ارزش برند رو بالا ببره.

 طراحی تجربه کاربری دیجیتال 

  لیرو خوب تحل  رهیگیار مباز  یحت  ا یفروش، رفتار کاربرا    ا، یکه از مشتر   یبرند بتونه اطلاعات  هی   ی روزا داده حکم طلا رو داره! وقت  ن یا

م بهتر   تونهیکنه،  محصولات  و  ا   یخدمات  بده.  واقع   یعنی   ن یارائه  ارزش  ابزارایمشتر  یبرا  یخلق  با  مثل    یمال  ی تکنولوژ  ی. 

  ن ییاشتباه رو پا  ماتیتصم  سک یر   شه یم  ن، یماش  ی ریادگی  یهاتمیالگور   ی حت  ا ی  یمال  لی تحل  یهاستمیسهوشمند،    ی داشبوردها

 کجا ارائه بده. ،یچ ، یکِ دونهیهوشمند که م گریباز   هی کرد به   لیآورد و برند رو تبد

 استفاده از داده در خلق ارزش 

. یاجتماع  یهاشبکه  یپستا  لیاستا  یحت  ای   تی ظاهر سا  ها، امیلحن پ  ،یبندمهمه؛ لوگو، رنگ  ی لیخ  تالیجید  ی ایظاهر برند تو دن 

  سک یو ر کننیو جذاب نباشه، مردم اعتماد نم  دستهی نیآنلا   ی. اگه برند تو فضاسازنیرو م  تالیجید   یبصر  تی همه با هم هو  نایا

ارتقاء هویت بصری برند در فضای  

 آنلاین 
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  یطراح  ا ی   ی تعامل  کیمثل گراف  تال یجید   یو ابزارها  یمشتر  ی رفتار  ی هابا داده  یبصر  تی هو   نی ا  یوقت.  رهیبالا م  ی برداشت منف

 .رهیهم ارزش برند بالا م شه،یم ده ید تر یهمراه بشه، هم برند قو یتجربه کاربر

با تحلموننیکنارت م  شهیهم  کنه، یشون مخوشحال  یچ  یاگه بدون   ان؛ یمیقد   یوفادار مثل دوستا  یایمشتر و    دی رفتار خر  لی. 

هم    شهیکار باعث م   ن یخوبو ساخت. ا هم همون تجربه    د یجد   ی ای مشتر  ی کرد و برا  دا یپ  یارزشمند   ی الگوها  شه یافراد، م  ن یتعامل ا 

بشن و    لیها بهتر تحلداده  کنهیهم کمک م  یمال   یباارزش کم بشه. تکنولوژ  یایمشتر  دادن از دست    سکیدرآمد بالا بره، هم ر

 . نهیبش ی بشه که واقعا به دل مشتر  یهدفمند طراح یهانیکمپ

 های مشتریان وفادار تحلیل داده

کاربران    تی رضا  زانیم  ل، ینرخ تبد  ،یمثل نرخ حفظ مشتر  ییها نه! شاخص  ای   رهیم  شیبرندت داره خوب پ  یفهمیبدون شاخص، نم

  ی لیتحل  یافزارهامثل نرم  یو مال  تالیجی د  یرو با ابزارها  نا یکاره. اگه ا  یبرند کجا میبفهم  کنن یکمک م  یارزش طول عمر مشتر  ای

  ینطوری کرد. ا  ینیب شیرو پ  ندهیآ  یهاسکیو ر  د ینقاط قوت و ضعفو د   شهیتر مراحت  یلیخ  م،یکنهوشمند رصد    یداشبوردها  ای

 .شهیو ارزش برند هم حفظ م شهیم ترقیهم دق ا یریگم یتصم

 (KPIs) های عملکرد برند شاخص

 

بر اساس    دسته مضمون سازنده به دست آمده است.   4و    است  ییقاب: شناسا  مضمون پایه   19( موجود،  ه یشاخص )گو  95  ان یکه از م  دهد ی نشان م  ی عامل  :یحاص: از تحل  ج ینتا

 . شد گذارینام  رزی  جدول در هامولفه  نیموجود ا هایهیو نظر  نهیشیپ ات،یادب

 یمال یبرند و تکنولوژ  ژهیبر ارزش و دیبا تاک  یسازمان سکی ر تیریمد یساز نهیبه شناسایی مضمون فراگیر . 3 جدول

 مضمون اولیه  مضمون سازنده سطح یک  سازنده سطح دو مضمون 

 تجربه مثبت مشتریان  بر برند اعتماد مبتنی  سک یبرند و ر  ی کپارچگی

 های برند ثبات در وعده

 شفافیت در ارتباطات 

 پاسخگویی به انتقادات 

 امنیت اطلاعات مشتریان 

 ارتباط دوسویه با مشتری  تعامل مشتری و برند 

 های اجتماعی استفاده از شبکه

 دهی آنی و دیجیتالپاسخ

 مشارکت مشتری در نوآوری 

 سازی خدمات برند شخصی

 ای های رسانهمدیریت بحران مدیریت شهرت برند 

 پایش فضای مجازی 

 های اخلاقی برند حفظ ارزش

 رضایت ذینفعان کلیدی 

 روابط عمومی هدفمند و فعال 

 های دیجیتالحضور فعال در پلتفرم سازی برند دیجیتال ارزش

 های نو راستاسازی برند با فناوریهم

 طراحی تجربه کاربری دیجیتال 

 استفاده از داده در خلق ارزش 

 ارتقاء هویت بصری برند در فضای آنلاین 

 های مشتریان وفادار تحلیل داده سنجش ارزش برند 

 (KPIs) های عملکرد برند شاخص

 گذاری برند های مالی ارزشمدل
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 ارزیابی رضایت و وفاداری مشتریان 

 ای برند با رقبا تحلیل مقایسه

 سازمانی های مالی دروناتصال سامانه یکپارچگی فناوری مالی  سک یر  تی ریفناورانه در مد  ینوآور

 استاندارد های مالی API کارگیری به

 های بانکداری و پرداخت راستایی زیرساختهم

 تک های جامع فیناستفاده از پلتفرم

 کاهش گسست اطلاعاتی در تصمیمات مالی

 گذاری طراحی ابزارهای نوین سرمایه نوآوری مالی پایدار 

 محور توسعه خدمات مالی سبز و اخلاق

 محور با ریسک کم فناوریهای پشتیبانی از پروژه

 های مالیهای نوظهور با مدلتلفیق فناوری

 های یادگیرنده در فرآیندهای مالی کارگیری الگوریتمبه

 ها استخراج الگوهای رفتاری از تراکنش داده مالی تحلیل کلان

 بینی ریسک از طریق یادگیری ماشین پیش

 شناسایی تقلب و تخلفات مالی 

 گذاران تحلیل احساسات سرمایه

 سازی های چندمنبعی برای تصمیمپالایش داده

 تک سازی در استفاده از فینفرهنگ پذیرش تکنولوژی نوین 

 های جدید آموزش کارکنان در فناوری

 ارزیابی آمادگی دیجیتال سازمان 

 های مالیسازی تجربه کاربری فناوریبهینه

 های رفتاری در برابر فناوریمقاومتحذف 

 امنیت و محرمانگی اطلاعات مالی  حاکمیت داده هوشمند 

 گذاری حقوقی برای مدیریت دادهچارچوب

 چینبر بلاکسازی و بازیابی داده مبتنیذخیره

 ها شده به دادهبندیدسترسی سطح

 گیری مالی استانداردسازی کیفیت داده در تصمیم

 های دیجیتال حفظ عملکرد در بحران آوری سازمانی دیجیتال تاب توانمندسازی سازمانی در مواجهه با ریسک 

 های حیاتی قابلیت بازیابی سیستم

 های مقاوم در برابر حملات سایبریزیرساخت

 سازگاری سریع با اختلالات فناوری 

 وکار مدیریت مستمر تداوم کسب

 پذیری تعیین سطوح مجاز ریسک گذاری مدیریت ریسک سیاست

 های واکنش به بحران تدوین دستورالعمل

 ریزی استراتژیک سازی ریسک در برنامهیکپارچه

 طراحی چارچوب نظارتی و کنترلی 

 ها در مدیریت ریسک ها و مسئولیتتعریف نقش

 سناریوهای آینده سازی مدل بینی ریسک نظام پیش
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 نگر های پیشتحلیل روندها و داده

 استفاده از هوش مصنوعی برای هشدار اولیه

 های هشداردهنده کلیدی رصد شاخص

 بینی نقاط شکست احتمالی پیش

 گیری مسئولانه تشویق به تصمیم پذیری سازمانی فرهنگ ریسک

 تقویت روحیه نوآوری در مواجهه با ریسک 

 آموزش کارکنان در شناخت ریسک 

 شده به عنوان فرصت یادگیری پذیرش خطاهای کنترل

 های سازمانی ادغام ریسک در ارزش

 طراحی سناریوهای مدیریت بحران  راهبردهای پاسخگویی بحران 

 های واکنش سریع تشکیل تیم 

 مستندسازی اقدامات اضطراری 

 بحران ارتباط مؤثر با ذینفعان در  

 ها آموختهتحلیل پس از بحران و درس

 گیری سریع مبتنی بر داده تصمیم  چابکی راهبردی دیجیتال 

 های دیجیتالبازنگری مستمر در استراتژی

 واکنش به تغییرات بازار با کمترین تاخیر 

 پذیر ساختارهای سازمانی انعطاف

 نیاز جدید توسعه سریع خدمات دیجیتال متناسب با 

 های نامشهود )برند، دانش، روابط( شناسایی دارایی مدیریت سرمایه فکری  ی نرم و دانش ی هارساختیز

 گذاری در دانش کارکنان سرمایه

 حفظ و توسعه سرمایه انسانی کلیدی 

 مستندسازی و انتقال دانش سازمانی 

 استفاده از دانش برای خلق مزیت رقابتی

 موقع اطلاعات مالی افشای کامل و به شفافیت اطلاعات مالی 

 دهی مالی مبتنی بر استانداردهای جهانی گزارش

 های مالی کاهش ابهام در صورت

 نفعان به اطلاعات دسترسی عادلانه ذی

 کاربرد فناوری برای نظارت مالی بلادرنگ 

 صورت مستمربهپایش محیط رقابتی مالی   هوش رقابتی مالی 

 تحلیل موقعیت رقبا در بازار سرمایه 

 ها و تهدیدهای مالی محیطاستخراج فرصت

 های مالی کارگیری ابزارهای تحلیل بازار و دادهبه

 گیری سریع بر مبنای اطلاعات رقابتیتصمیم 
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 یمال  یبرند و تکنولوژ ژهیبر ارزش و دی با تاک  یسازمان سکیر تیریمد یساز نهیبه  هایشناسایی مولفه . 1 شکل

کوهن و   یاسکات، شاخص کاپا   یپ  بیضر  ،یهولست  بیاستفاده شده است: ضر   یری پذ  نانیو اطم  دیی تأ  تیانتقال، قابل  تیاعتبار، قابل  تیقابل  یبررس  یبرا  یکم  اریاز چهار مع

است. با    ی بدست آمده است که مقدار قاب: توجه   0/ 8۷1شده «  »درصد توافق مشاهده   ا ی(  PAO)  ی هولست  بی خبرگان با محاسبه ضر  دگاه ید   ی همبستگ  زانیم. ندروفیکرپ  ی آلفا

 یفیک قاتیاعتبار تحق آوردشاخص بر نیبدست آمده است. چهارم  854/0آن  زانیمحاسبه شده است که م زیاسکات ن-یوارد است شاخص پ یکه به روش هولست یراداتیتوجه به ا

 802/0مطالعه   نیآن در ا زانیاستفاده شده است و م ندروفیکرپ یاز آلفا زین تی بدست آمده است. در نها 814/0مطالعه  نیکوهن در ا ی کوهن است. شاخص کاپا یشاخص کاپا 

 یریگجه یبحث و نتاست. دهی برآورد گرد 

 سک«، یبرند و ر   یکپارچگی»   ی از چهار محور اصل  ،یمال  یبرند و تکنولوژ   ژهی بر ارزش و  دی با تأک  یسازمان  سک یر  تی ریمد   یساز نهیپژوهش نشان داد که به  نیا   یهاافتهی

 ی هاط یآن است که در مح   د یمؤ   جینتا   ن ی. ارد یگیشک: م   « ینرم و دانش  یهارساخت یو »ز  سک« یدر مواجهه با ر  یسازمان  ی»توانمندساز   سک«،یر  تی ری فناورانه در مد  ی»نوآور 

.  ردیو به کار گ  یی شناسا   زیرا ن نیآفرارزش   یهافرصت   دها، یشود تا بتواند ضمن کاهش تهد   ق یتلف  ی مال  یهای و فناور   ی برندساز  ی با راهبردها  د یبا  سکیر   ت یر یمد ا،یپوو    ده یچیپ

  ی سپر   جادی بلکه باعث ا  شود،ی م  سکیکنترل و کاهش ر   یهای برند با استراتژ   یهاارزش   ییراستا موجب هم   تنهانه    سک«یبرند و ر  ی کپارچگینشان داد که »  نیمضام  یبررس 
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  د ادغام شهرت برن  کندی م  دیهمسو است که تأک (Adewole, 2024) دگاهی با د  افتهی  نیها خواهد شد. اسازمان در بحران  یر یپذب یو کاهش آس یشهرت داتی محکم در برابر تهد

قاب: مشاهده    (Alakkas et al., 2022)  یهاافتهی با    جهی نت  نیارتباط ا   ن،یدهد. همچن  شی را افزا   ان یو اعتماد مشتر  یاجتماع   هیبازده سرما  تواندی کلان سازمان م   یبا راهبردها 

 کند.   فای برند ا   ژهی و ارزش و  یشرکت  یاجتماع  تیبر ارتباط مسئول  ی کننده مهم: ینقش تعد   تواند ی برند، م  تی و هو  ی ابی با ارتباطات بازار  بیمؤثر در ترک   ی است که نشان دادند برندساز

 :یو تحل  نیماش  یر یادگی  ن،یچبلاک   ،یهوش مصنوع  رینظ  نینو   یهای بود که بر استفاده از فناور   سک«یر   تیر یفناورانه در مد   ی مهم پژوهش، نقش »نوآور  افتهی  نیدوم

دارد که هر دو بر    یهمخوان  (Deng et al., 2021)و    (Chen & Shen, 2024)با مطالعات    جهینت  نیداشت. ا  دیتأک  هاسک یر  ینیبشیو پ  یابیارز   ،ییداده در شناسا کلان 

است    ( Du et al., 2024)همراستا با   نیما همچن یهاافتهیاند. کرده   دیتأک  یمال   یهای ریگم یدقت تصم  شیو افزا  کیستماتیس  سکی در کاهش ر  یمال   یهای اثرات مثبت فناور 

ها، تراکنش  یهاداده   :یراستا، استفاده از تحل  نیرا بهبود بخشد. در ا  یمال  نیتأم  رهیزنج  ییکارا  تواند ی م  سکیکنترل ر  یهای در استراتژ   یو نوآور   تالیجید   یکه نشان داد توانمندساز 

کرده است    انیب  (Tseng & Guo, 2022)گونه که  سازمان عم: کند، همان   یبرا  یرقابت  ت ی مز   کیبه عنوان   تواندی تقلب م  ییشناسا  یو ابزارها   کنندهی نیبشیپ  یهاتم یالگور 

 ها دارد. بانک   ییدارا   تیفیدر بهبود ک  ینقش مهم  یو رقابت بازار اعتبار تکنیکه ف

چابک   یساختارها  جاد ی هوشمند، و ا  یری پذسکیفرهنگ ر   تی تقو  ،یو منابع انسان   هاتیبود که به توسعه ظرف  سک«یدر مواجهه با ر   ی سازمان  ی»توانمندساز   ج،یمحور نتا  نیسوم

عام:   ،ی سازمان  سکیر   تی ری در چارچوب مد  یسازمان  یتوانمندساز   کندی م  انیمطابقت دارد که ب  (Monazzam & Crawford, 2024)  دگاهی با د  افتهی  نی. اپردازد ی م  یسازمان 

  ت ی ر یمد   ستمیکرده است که وجود س دیی تأ زین (Lee et al., 2024) ن،یهمچناست.  یچندبعد داری پا یهاسازمان در برابر چالش  ی ریپذو انطباق  یر یپذانعطاف  تی در تقو  یدیکل

  تال یجی د یهاتوسعه مهارت   سک،یما نشان داد که آموزش کارکنان در شناخت ر یهاافتهی را بهبود دهد.   یتیریو عملکرد مد   سکیر   تی ری مد  یهات ی قابل  تواندی م  یسازمان   سکیر

 . بخشدی ارتقا م زیسازمان را ن یهاپاسخ   تیفیبلکه ک دهد ی م  شیها را افزانه تنها سرعت واکنش به بحران  ،یریگم یتصم یندهایو مشارکت فعال آنان در فرآ

ا   یمال   یو هوش رقابت  یاطلاعات مال   تی شفاف  ،یفکر   هیسرما   ت یری بود که شام: مد   «ی نرم و دانش  یهارساخت یمطالعه، »ز  نیا   ید یکل  افتهی   نیچهارم با    جهینت  نیاست. 

در    تیستون فقرات موفق  ک،یستماتیو س  یدانش  یهارساخت یز  کنندی م  دی راستا است که تأکهم   (Horvey & Moloi, 2024)و    (Moloi & Marwala, 2023)مطالعات  

و   تیبهبود شفاف  تواندی م  قیدق  یهاشاخص   جادیو ا  تالیجی د  یکرده است، توسعه شمول مال   ان یب  (Guo et al., 2020)طور که  . همانند یآی به شمار م  تالیجی د   سکیر   تیر یمد 

بلادرنگ    یهاستمیو س  یجهان  یبر استانداردها   یمبتن  یمال   یدهگزارش   کپارچه،یداده    یهاگاه یپا   دما نشان داد که وجو  یهاافته یرا به همراه داشته باشد.    یبه اطلاعات مال  یدسترس

 . دی نما  تی برند را تقو  ریدهد و تصو  شیرا افزا  محور سک یر  یهای ریگمی سرعت و دقت تصم تواندی م  ،ینظارت مال

، (Lee et al., 2021)و    (Wang et al., 2021)  یهاافته یکرد که مطابق با   دیبرند« تأک  ی ندها یبا فرآ   ی مال  ی فناور  یکپارچگی »   ت یحاضر بر اهم  قی تحق  ج ینتا   نیهمچن

از آن در    یریگبرند« و بهره   ژه یتوجه به »ارزش و   گر،ید   ی دهد. از سو  شی افزا  ی را به شک: قاب: توجه  ی و مال  یبانک یهاستم یس  ی ورو بهره  یی کارا  تواند ی م  تکن یف  یهای نوآور 

ما نشان   یهاافته یکند.   جادی شرکت ا  یبرا  یبالاتر یالزحمه سودآور حق   تواندی م   ی برند قو دهدی است که نشان م  (Sándor et al., 2024)همسو با مطالعه    سک،یر   ت یر یمد 

 . کندی م  جادیا  یدرآمد  یهاان یدر جر  یشتریمربوط به شهرت را کاهش داده و ثبات ب یهاسک یر  ان،یمشتر  یوفادار  ش یداد که برند قدرتمند، ضمن افزا

  ی برا  یها به عنوان نقشه راهتوسط سازمان   تواندی منجر شد که م   کپارچه«ی  ی»مدل مفهوم  جادی ا  به— یمال  تکنولوژی  و  برند—دو حوزه   نیا  بیحاص: از ترک  ییافزاهم

و تجربه برند    یاطلاعات  یهارسانه   کندی م  دیأکدارد که ت  یهمخوان  (Adewole & Muthu, 2023)  دگاهی با د   ییهمگرا   ن ی. ارد یمورد استفاده قرار گ  سک یر  تی ری مد  یساز نهیبه

 . داندیمؤثر م   یمشتر   تی برند و رضا   ر یتصو  یشرکت را در ارتقا  یعاجتما  تیکه مسئول  (Araújo et al., 2023)با مطالعه    زیکننده اثرگذارند، و نو رفتار مصرف   دی خر  ماتیبر تصم

و هم    رد یفناورانه را دربرگ  یهااست که هم جنبه   یچندبعد   ی کردیمستلزم اتخاذ رو   تال،یجی در عصر د  یسازمان  سکیر   ت یر یمد   یساز نهینشان دادند که به  هاافتهی  ت،ی نها  در 

بر   ن،ینو یهای از فناور  ی ریگبهره   نیدر ع دی ، برندها با(Zhang et al., 2023)و    (Oh et al., 2020)  یر یگجهی کند. همراستا با نت  تیبرند را تقو  ریناملموس نظ  یهایی دارا

  ی طیمح  داتی تا از تهد  سازدی ها را قادر م سازمان  کرد،یرو  نیکنند. ا   ینیفرآرا کاهش داده و ارزش   سکیتمرکز کنند تا بتوانند همزمان ر   انیمشتر   یبرا  داری تجربه مثبت و پا  جادیا

 . ند یاستفاده نما  یرقابت  زیو تما ینوآور  یبرا  یرصتعنوان فعنوان مانع، بلکه به نه به 
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را فراهم آورد، اما    ی و ساختارمند  قی عم  یهانشیمضمون بود که اگرچه ب  :یتحل  یفیخبرگان و استفاده از روش ک  دگاهی پژوهش، تمرکز آن بر د  نیا   یهات یاز محدود   یکی

  زان یبر م  تواندی م  ی شنهاد یآزمون مدل پ  یبرا   یکم  یهااز داده   ی ریگعدم بهره   ن،یمواجه باشد. علاوه بر ا   ت یها با محدود و بخش   ع یبه همه صنا  جینتا   یر یپذم ی ممکن است تعم

انجام شد و ممکن است در    رانیا   یاست که عمدتاً در چارچوب بازار و ساختار سازمان  قیتحق  یو فرهنگ  ییا یمربوط به بستر جغراف  گرید   تی اثر بگذارد. محدود  ج ینتا  یرون یاعتبار ب

 . ابدی ر ییتغ جیمتفاوت، نتا  یو مقررات یاقتصاد  یهاط ی مح

ها بر  از مؤلفه   کیهر    یاثرگذار   زانیشود تا م  یاعتبارسنج  ی تجرب  یهاو آزمون   ی کم  یهاارائه شده با استفاده از روش   یمدل مفهوم   نده،یآ  یهادر پژوهش   شودی م  شنهاد یپ

 ی عات آتآن را آشکار سازد. مطال  یقیابعاد تطب  تواند ی م   یالملل نیب یهاط یمختلف و مح عیمدل در صنا نیا  یاسه یمقا یبررس  ن،یمشخص گردد. همچن  سک یر تیر یمد  یساز نهیبه

 کنند.  یچارچوب بررس نیشدت رقابت را در ا ای  یطیمح  ییا یمانند پو   گر: یتعد یرهایمتغ  زیو ن یاعتماد مشتر ای  یسازمان یمانند نوآور یانج یم  یرهاینقش متغ  توانندی م

 یی شناسا یلازم را برا ییافزاهم کنند،ی م  تی اطلاعات فعال یو فناور یبا بخش برندساز   میکه در تعام: مستق سکیر  تی ری مد یتخصص یواحدها  جادی با ا توانندی م هاسازمان 

  ی ریگمی تصم  یی کارا  تواند ی م  یمال  یهای از فناور  نهیبه  ستفادها   یداده و آموزش کارکنان برا  ی هارساخت یدر ز  یگذار ه یسرما  ن،یفراهم کنند. همچن  هاسک یهوشمندانه ر  تی ر یو مد

  نفعان ی و اعتماد ذ  سازدی ها را فراهم م به بحران  عیامکان واکنش سر  ت،یشفاف  یضمن ارتقا  کپارچه،ی  یتیر یمد  یبلادرنگ و داشبوردها  شی پا   یهاستم یس  یساز اده یدهد. پ  شیرا افزا

 .کندی م  تی را تقو

 مشارکت نویسندگان

 کردند. در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا 

 تشکر و قدردانی

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراح: این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی 

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