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چکیده

. اعتبار برند و تخصصی شودمیبا رقابتی شدن شرایط بازار در بخش صنعت بانکداري، مشتري وفادار به عنوان سرمایه اصلی محسوب 
شناسایی و تبیین سناریوهاي فراروي رو با هدف بودنش در ایجاد وفاداراي در مشتریان نقش بسزایی دارد. در این راستا، پژوهش پیش

شناسی حاکم بر پژوهش، توصیفی ـ تحلیلی است.. روشکیفی انجام شد-اعتبار برند در صنعت بانکداري با رویکرد ترکیبی کمی
و میک مک، سناریو ویزارد و ونسیمهاي افزارگیري از نرمآوري و با بهرهاي و میدانی گردي مورد نیاز با روش کتابخانههادادهندرو

مدل آنتروپی شانون مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج پژوهش نشان داد که از هجده وضعیت احتمالی مربوط به پنج سناریو با 
، بیشترین کنندمیهایی که سناریوهاي فراروي اعتبار برند صنعت بانکداري را در آستانه بحران بیان سازگاري قوي، وضعیت

گیرند. بر این پایه، راهکار ارائه تسهیلات مالی متناسب با نیازهاي مشتري با بهره گیري از هاي احتمالی ممکن را در بر میوضعیت
ترین راهکار از دیدگاه خبرگان شناخته شد.ناسبتر مشتري، مهاي به روز و شناخت عمیقفن آوري

پژوهی، وضعیت در آستانه بحران.اعتبار برند، صنعت بانکداري، رویکرد آیندههاي کلیدي:واژه
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 مقدمه 
هاي نام .کندمیهاي عملیاتی و احساسی است که مشتري براي یک محصول یا خدمات ایجاد نام تجاري بخشی از ویژگی

گیري براي خرید به مشتریان در هنگام تصمیم و به عنوان ابزار کمکی کنندمیهاي دیگر کمک تجاري به ما در رقابت با شرکت
نندگان و رفتار آنها کچندین مدل نظري براي توصیف نحوه ارزیابی مصرف  ).Brady et al., 2005( شوندمیدر نظر گرفته 

الاهاي فیزیکی است، در کها، تمرکز اولیه بر روي محصولات و در بسیاري از این مدل ه است.نسبت به برندها نشان داده شد
وبی از رابطه تفاوت بین محصولات و خدمات ممکن است سوال خ ).Shams, 2020حالی که کمی به خدمات توجه شده است (

لموس بودن، ناهمگونی و همزمانی، نتیجه امهاي خدماتی مانند نویژگی هاي برندینگ موجود در یک محیط خدمات باشد.مدل
کننده از برند خدمات ممکن است از نظر نوع و درجه متفاوت از برند محصول فیزیکی این باور فراگیر است که ارزیابی مصرف

این، بیشتر  علاوه بر ).Krystallis & Chrysochou, 2014( باشد و بنابراین رویکردهاي نظري متفاوتی مورد نیاز است
توجهی را نشان هاي قابلهاي تجربی، عدم اعتبارسنجی و تمرکز محدود، ضعفهاي برندسازي موجود به دلیل فقدان تستمدل
همگونی، تفکیک ناپذیري و دوام هایی مانند ناملموس بودن، نانامگذاري تجاري خدمات به دلیل ویژگی .)Rifi, 2022دهند (می

 دهدمیها نشان ا و بانکهتحقیقات انجام شده در بخش خدمات مانند خرده فروشی است. با نام تجاري کالاهاي فیزیکی متمایز
قصد خرید مجدد برند در  که ابعاد برند مانند شواهد و ارتباطات برند اساسا بر رضایت و نگرش مصرف کننده و در نهایت بر

 .(De Chernatony & Segal, 2001) گذاردبخش خدمات تاثیر می
). تئوري Chaudhuri, 2001( گذارداعتبار برند یک شاخص حیاتی است که بر سهم بازار و تصویر برند تأثیر می در این بین

محققان برند به طور مداوم در جستجوي  .دهدمیسیگنال دهی برند همچنین ارتباط اعتبار نام تجاري را در ارزش ویژه برند نشان 
نویسندگان بر  ).Leclercq-Machado, 2022توجهی بر اعتبار برند تأثیر بگذارند (توانند به طور قابل عواملی هستند که می

عتبار برند همچنین ا ).Kumar, 2020اهمیت اعتبار برند در قصد حمایت مصرف کننده و فرآیند تصمیم گیري اصرار داشتند (
هایی را در بین مشتریان در هکند و انگیز تواند به مشخصات برند اعتماد، زیرا میکندمیبه کاهش ریسک براي مشتریان کمک 

با سابقه  مک کند.کتواند به تسهیل تصمیم گیري نهایی براي استفاده از محصول این می مورد ارزش محصول ایجاد کند.
ان ز برندهایی که به عنوبه این ترتیب، آن دسته ا ).Hur, 2020( شخصی تجربه برند، اعتبار برند شاخص وفاداري به برند است

احتی در بین مشتریان وفاداري توانند به رهاي خود نسبت به کیفیت و اعتماد، می، در صورت تایید وعدهشوندمیمعتبر تلقی 
و منجر به ارتباط قوي  شودمید علاوه بر این، کیفیت درك شده و قابل اعتماد بودن باعث ایجاد اعتبار نسبت به برن ایجاد کنند.

 ).Fatma, 2023( شودمیاداري به برند تر با مشتریان، یعنی وف
 يبالاتر به مراتب تیآن محصولات ملموس وجود ندارند از اهم در کهي به برند به خصوص در صنعت بانکدار يمسئله وفادار

) انجام رهیو غ يمشتر تیخدمات، رضا تیفیک لی(از قب يمشتر يوفادار يندهایشایراجع به پ يادیز مطالعات. برخوردار است
 ینوع رفتار سازمان در هنگام بروز مشکل و ناتوان ازی ناش انیمشتر ياز وفادار یاز آن است که بخش یحاک شواهد است؛ اما شده
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 ارائهي برا آنها تیظرف ارائه خدمات به در بانکها تیموفق است،ی رقابت شدت به کهي امروزي ایدن است. در خدمات در ارائه
 خدمات حوزه هدف کی دیاب خطا بدون و ثابت خدمات بهی ابیدست .داردی بستگ انیمشتر يبرا تبخشیرضا اتیتجرب مداوم
). بنابراین یک 1402(لطفی،  است ریناپذ اجتنابي امر خدمات، تیماه لیدل به اتیشکا و شکستها اشتباهات، حال، نیا با باشد.

توان وي را مدیریت چگونه می شودمینکته مهم در صنعت بانکداري حاکی از آن است که وقت مشتري وارد تعامل با سازمان 
) و از طریق اعتبار برند میزان وفاداري وي را افزایش داد. از این رو در این مقاله به دنبال بررسی و آینده 1398کرد (سیدین، 

 هی اعتبار برند در صنعت بانکداري هستیم.پژو

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش

 اعتبار برند
  اسویت تجاري تعریف کردند. ابتدا اعتبار برند را به عنوان باورپذیري اطلاعات موقعیت محصول موجود در یک نام )1998اردن (

) مفهوم 1998ظر اردم و سویت (از ن عده داده شده است.که اعتبار نام تجاري مستلزم تحویل مداوم آنچه و دهدمینشان  )2002(
به برند بیش از تخصص  اعتبار شامل دو بعد اصلی اعتماد و تخصص است و قابل اعتماد بودن بر انتخاب مصرف کننده و توجه

توان با م تجاري را میبار نااهمیت اعت به همین دلیل، این مطالعه بر قابلیت اعتماد متمرکز است. ).Jun, 2020گذارد (تأثیر می
یرقابل مشاهده محصول هاي معتبري از کیفیت غتواند به عنوان سیگنالتئوري سیگنالینگ توضیح داد که یک نام تجاري می

 ,Jeng, 2016, Baek, 2011( هاي ارتباط بازاریابی مستمر یک تامین کننده استهاي تجمعی استراتژيباشد زیرا نماد تلاش
Erdem, 2009 .( ین مصرف ئوري سیگنال دهی بر این فرض استوار است که سطح متفاوتی از اطلاعات محصول که بت

ن اطلاعاتی باعث عدم اطمینان و این عدم تقار شودمیکنندگان و تامین کنندگان جریان دارد باعث مشکل عدم تقارن اطلاعاتی 
تواند با کاهش تلاش شرایط، یک برند معتبر می در این ).Kirmani, 2000( شودمیمصرف کننده در مورد کیفیت خدمات 

گیري را کاهش دهد و در نتیجه احتمال قصد خرید را دهنده خدمات، دشواري در تصمیمشناختی مورد نیاز براي ارزیابی ارائه
باك  ).Wang, 2011ارد (د) دریافتند که اعتبار برند تأثیرات مثبت مستقیمی بر قصد خرید 2011افزایش دهد. وانگ و یانگ (

 رد.گذاهمچنین دریافتند که اعتبار برند به طور مثبت بر قصد خرید برند تأثیر می )2011و همکاران (

 آینده پژوهی
باشد که با استفاده از تجزیه و تحلیل منابع موجود، الگوهاي مورد قبول و عوامل آینده نگاري در برگیرنده مجموعه اقداماتی می

پردازد. آینده نگاري قادر است تا با تدوین سناریوهایی امروز و واقعیت جهان ینده به صورت بالقوه میثابت و متغیر ه ترسیم آ
). Bell, 2008هایی که به صورت مطلوب هستند را با برنامه ریزي مناسب و صحیح ترسیم نماید (فردا را به تصویر بکشد و آینده

تاثیرات قابل توجهی داشته باشند توانند بر تصمیمات یف نیورهایی که میآینده نگاري در واقع قادر است تا به معرفی و توص
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ها و اقدامات مناسب مطابق با آینده مورد نظر از سوي نماید سیاست). در واقع این عامل کمک میGlenn, 2009بپردازد (
تواند با فراهم آوردن شواهدي در میهاي مختلف گرفته شود. زیرا آینده نگاري ریزان در ابعاد و جنبهسیاستمدارن و برنامه

هایی را در این بین برخی براي اینده نگاري گام ).Roney, 2011ریزي استراتژیک مورد توجه قرار گیرد (فرایندهاي برنامه
اس بیان ریزي بر پایه سناریو را بر اس) در کتابی با عنوان هنر دورنگري برنامه1996متصور هستند به عنوان مثال پیتر شوارتز (

 نماید:می
 شناخت موضوع اصلی و تصمیات در مورد آن 
 تهیه نمودن عوامل کلیدي توسعه  
 هاي کلیديشناسایی نمودن پیشران 
 هاطبقه بندي براساس میزان اهمیت و عدم قطعیت این پیشران 
 هاي بحرانیشناسایی عدم قطعیت 
 تدوین نمودن سناریوها 
 وتحلیل کردن پیامدها و نتایج هر سناری 
 گزینش نشان گرهاي راهبردي مورد نظر 

ن یک علم براي سیاستگذاري باشد که به این دلیل به عنواها میاین واژه در واقع نشان دهنده ضعف در دانش پیش بینی انسان
شري در حال بهاي پیش روي جوامع ها و چالشدانش و مدیریت راهبردي در جهت پاسخگویی سریع و مناسب براي تنش

هاي اتخاذ کارایی در سیاست تواند فضایی از ممکنات را براي افزایش). ). این موضوع می74: 1392باشد (نامداریان، ظهور می
سناریوهایی که  ز این رویکرد،با استفاده ا). 348: 1389هاي موجود در آینده مورد بررسی قرار دهد (عابدي، شده در برابر چالش

 . گرددمی دوین، تشودمیانکداري موجب تغییرات و تحولات در صنعت ب

 روش شناسی پژوهش
اي و پیمایشی (مصاحبه و ي مورد نیاز(داده و اطلاعات) به روش کتابخانههادادهپژوهش حاضر ماهیت کاربردي دارد. درون

سناریو  و 1یک مکهاي مافزارگیري از نرمکیفی و تحلیل ساختاري و با بهره -نامه) گردآوري و با رویکرد ترکیبی کمیپرسش
و مدل آنتروپی شانون مورد تحلیل قرار گرفت. در پژوهش پیشِ رو، ، مهمترین عوامل تاثیرگذار بر اعتبار برند  3، ونسیم 2ویزارد

گیري هدفمند انتخاب شدند و تا اشباع اطلاعات اي و مصاحبه با خبرگان، که با روش نمونهبانک  با مراجعه به منابع کتابخانه
اي در قالب ماتریس تحلیل اثرات، تنظیم و در نرم افزار نامه محقق ساختهداشت،  شناسایی شدند. در مرحله بعد پرسشادامه 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
١. Micmac 
٢. Scenario Wizard  
٣. Vensim 
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عنوان متغیرهاي کلیدي پژوهش شناسایی متغیر به 7میک مک  میزان ارتباط متغیرها با حوزه مربوطه توسط خبرگان شناسایی و 
هاي مختلف آن (عدم هاي کلیدي و حالتکلیدي در نظر گرفته شد. بر پایه متغیرحالت براي هفت متغیر  29شدند. در مجموع
هاي تکمیل شده در نامهاي به صورت متقاطع، طراحی و در اختیار جامعه آماري پژوهش قرار گرفت. پرسشنامهقطعیت) پرسش

اي زوجی و میزان ارتباط بین ه به صورت مقایسهنامدهی به پرسشوارد شد. وزن 1نرم افزار سناریو ویزارد از طریق دستور اسنبل
سنجیده شد. سبد سناریوهاي فراروي اعتبار برند بانک شناسایی و سناریوهاي با سازگاري قوي  3تا  -3متغیرها با اعداد بین

ه محقق نامتحلیل شدند. سرانجام راهکار مناسب با محتمل ترین سناریو تدوین شد. راهکارهاي تنظیم شده در قالب پرسش
اي تنظیم و در اختیار خبرگان پژوهش قرار گرفت تا ضمن اطمینان از صحت راهبردهاي تنظیم شده بر پایه پنل خبرگی، ساخته
 بندي آنها با مدل آنتروپی شانون اقدام شود و در نهایت نتایج در محیط نرم افزار ونسیم شبیه سازي شد.به رتبه

 مشخصات جامعه آماري تحقیق -1جدول
 خبرگان دانشگاهی خبرگان اجرایی 

 تعداد دانشگاه حوزه تخصصی تعداد سازمان

 14 کارمندان بانک 

 مدیریت بازاریابی
خوارزمی، دانشگاه آزاد علوم 
 تحقیقات، دانشگاه آزاد بیرجند

8 

 7 خوارزمی، فردوسی مشهد مدیریت مالی

 3 خوارزمی مدیریت استراتژیک
 هاي تحقیقماخذ: یافته

 هاي پژوهشیافته
لکه توصیف شماري از شرایط محتمل بینی از آینده نیست ب. البته سناریو تنها یک پیشکنندمیسناریوها وضعیت آینده را توصیف 

). در این باره 4: 1401گیران در فرایند سناریونگاري است (جهانی شکیب و عرفانی، آینده، مبتنی بر فضاي فکري تصمیم
گیري موثر در اعتبار بانک برند، در ابتدا به شناسایی متغیرهاي تاثیر ترین راهکارتصمیمداختن به مناسبپژوهشگران براي پر

 اند.  گذار (کلیدي) بر اعتبار برند صنعت بانکداري پرداخته

 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
١ . Ensemble 
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 گذار بر اعتبار  برند بانکشناسایی متغیرهاي تاثیر
متغیر 40زه صنعت بانکداري، تحلیل محتواي مصاحبه با خبرگان حواي و بخانهدر پژوهش حاضر، نخست از طریق مطالعات کتا

 شناسایی شد. 2تاثیرگذار بر اعتبار برند بانک مطابق جدول

 گذار بر برند اعتبار بانکمتغیرهاي تاثیر -2جدول
 مولفه اصلی متغیرهاي تاثیر گذار بر اعتبار برند بانک کد
X1 مسئولیت اجتماعی بانکها 

 
 اجتماعیمسئولیت پذیري 

X2 مسئولیت قانونی 
X3 مسئولیت اخلاقی 
X4 مسئولیت هاي بشردوستانه 

X5 مسئولیت فرهنگی بانک 

X6 اعتماد افراد مشهور به برند 
 حمایت  افراد مشهور از برند

X7 تبلیغ افراد مشهور براي برند 
X8 سرمایه گذاري در  برند سرمایه گذاري در  برند 
X9  عدم ابهام در اطلاعات محصول  و  ارتباط برند و مشتري در طول زمانپایداري

 شفافیت در طول زمان X10 خدمات
X11 (قابلیت اعتماد) تمایل به عمل به وعده هاي شرکت 

 
 ارزش ویژه برند

X12 (تخصص برند) توانایی شرکت در عمل به وعده هاي خود 
X13 عملکرد برند 
X14 تعهد برند 
X15 تصویر اجتماعی برند 
X16 جذابیت و تخصص برند 

 نوآوري X17 مطلوبیت برند
X18 کیفیت درك شده برند 
X19 کاهش ریسک درك شده هزینه هاي اطلاعاتی براي مشتري 
X20 حفظ تکریم ارباب رجوع 

 وجود شعباتی خارج از وقت اداري جهت سرویس دهی به مردم X21 مشتري مداري
X22  دادن به مشتریان به عنوان  دارایی هاي ناملموساهمیت 
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 مولفه اصلی متغیرهاي تاثیر گذار بر اعتبار برند بانک کد

X23 
تمایل به کمک کردن به مشتري و ارائه خدمات به 

 موقع(مسئولیت پذیري)
X24 پایین بودن کارمزد و  هزینه هاي انجام خدمات 

 سهولت و سرعت در ارائه خدمات X25 رضایتمندي مشتري

X26 
تی ویژگی هاي شخصیبرخورد با مشتري متناسب با خلق و خو و 

 (همدلی)

X27 
بهبود فرایند خدمات دهی  مانند کاهش زمان انتظار  مشتریان 

 براي دریافت خدمات
 
 

 مطلوبیت کیفیت خدمات دهی

X28 نرخ بهره بانکی مناسب 
X29 وجود سیستم هاي نظارتی و رسیدگی به شکایات 
X30 اطلاع رسانی دقیق به مشتریان 

X31 
ب، محیط داخلی  و فیزیکی بانک (فضاي عمومی مناسمطلبوبیت 

 ن )پاکیزگی، تجهیزات مناسب، ظاهر مناسب و آراستگی کارکنا

X31 سهولت استفاده از خدمات بانکداري الکترونیک 
استفاده از فن آوري هاي نوین 

 اطلاعات
X32 پایین بودن نرخ بهره وام هاي بانکی 

 وام هاي متنوع با سود مناسب به مردمارائه  X33 ارائه تسهیلات رفاهی
X34 داشتن سود بالا براي سپرده ها 
X35 توانایی استفاده از تکنولوژي هاي جدید در بعد فنی 

 نیروي انسانی ماهر
X36 توانایی تعامل و ارتباط کارکنان با مشتریان 
X37 در دسترس بودن دستگاه هاي خود پرداز 

 دسترسی مطلوب به بانکها
X38 مطلوبیت محل استقرار بانکها 

X39 
قیاس مبازاریابی مناسب  نیازهاي  متنوع تک تک  مشتریان  در 

 نیازسنجی مشتریان وسیعی
X40 تریانبهره گیري از پایگاه اطلاعات براي شناسایی نیازهاي مش 
 هاي تحقیقماخذ: یافته
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 بانکداري ایران گذار بر اعتباربرند صنعتشناسایی متغیرهاي کلیدي تاثیر
اي در قالب ماتریس نامهبراي انتخاب متغیرهاي کلیدي از روش تحلیل ساختاري استفاده شده است. بدین منظور از پرسش

متغیرها بر پایه پنل  متقاطع استفاده شد تا وضعیت هر یک از متغیرها در سیستم مشخص شود. پس از تعیین ارزش هر یک از
)، متغیرهاي 1ده شد. خروجی این نرم افزار(شکلخوانافزار میک مک فراریس تحلیل اثرات، به نرمهاي ماتنامهخبرگی، پرسش

 کلیدي را مشخص کرد.

 )MD1وضعیت ماتریس تحلیل اثرات متقابل(

 وضعیت ماتریس تحلیل اثرات متقابل. -3جدول
ابعاد  شاخص

 ماتریس
تعداد 
 تکرار

تعداد 
0 

تعداد 
1 

تعداد 
2 

تعداد 
3 

تعداد 
p 

ع جم
 کل

درجه 
 پرشدگی

 7/92 1365 19 214 620 512 235 2 40*40 ارزش
 هاي تحقیقماخذ: یافته

، عوامل انتخاب شده تاثیر دهدمیدرصد است که نشان  7/92و درجه پرشدگی ماتریس 40*40. ابعاد ماتریس 3بر پایه جدول
رابطه قابل ارزیابی در  1365موعناپایداري برخوردار است. از مجاند و سیستم از وضعیت اي بر هم داشتهبه نسبت زیاد و پراکنده

رابطه تاثیر کم متغیرها بر 512د. اندهند که متغیرها بر هم تاثیر نداشته یا از هم تاثیر نپذیرفتهرابطه نشان می 235این ماتریس
دهنده انرابطه نش314 یکدیگر است. رابطه نمایانگر تاثیرگذاري به نسبت قوي متغیرها بر 620دهند. همدیگر را نشان می

طه پتانسیلی و غیرمستقیم رابطه نشان دهنده راب 19تاثیرگذاري و تاثیر پذیري بسیار زیاد متغیرهاي بر هم است و سرانجام 
 متغیرها بر یکدیگر است.

 پذیري متقابل متغیرها بر یکدیگرتاثیر -گذاريتحلیل سیستم و تعیین تاثیر
محور  B، متغیرهاي واقع در قسمت دهدمیپذیري متغیرها بر اعتبار برند بانکها را نشان گذاري و اثرکه اثر 1مطابق شکل 

مختصات، متغیرهاي تاثیرگذار هستند. این متغیرها تاثیرگذاري بسیار بالایی دارند اما به آن علت که قابل کنترل نیستند متغیرهاي 
محور مختصات متغیرهاي نتیجه هستند که از تاثیرپذیري بسیار بالا و  Dسمت آیند. متغیرهاي واقع در قکلیدي به شمار نمی

تاثیر گذاري بسیار پایینی برخوردارند، این متغیرها اهمیت کمتر و همچنین عدم قطعیت بیشتري دارند. متغیرهاي مستقل در 
محور مختصات  Aتغیرهاي واقع در قسمتمحور مختصات قرار دارند که  تاثیرگذاري و تاثیرپذیري پایینی دارند. اما م Cبخش 

راهبردي و کلیدي هستند چرا که هم قابلیت کنترل توسط سیستم مدیریتی را دارند و هم در سیستم تاثیرگذاري قابل قبولی 
محور  A) بالاي خط قطري قسمت A1. متغیرهاي ریسک(شوندمیهاي ریسک و هدف تقسیم دارند. و به دو دسته متغیر

)زیر  A2هاي کلیدي سیستم را دارند. متغیرهاي هدف(گیرند و قابلیت بیشتري براي تبدیل شدن به متغیرمختصات قرار می



 93 ذوالفقار دهنوي و همکاران /سناریوهاي فراوري اعتبار برند...تبیین 

گیرند، این متغیرها در واقع نتایج تکاملی سیستم و گویاي اهداف ممکن در یک صفحه مختصات قرار میAناحیه قطري قسمت 
 سیستم هستند.

 
 تاثیر پذیري -ندگی متغیرهاي تحقیق و جایگاه آن در محور تاثیرگذاري. نمودار پراک1شکل 

تمایل به عمل )، X6)، اعتماد افراد مشهور به برند(X1، متغیرهاي مسئولیت اجتماعی بانک (1بر پایه مطالب پیش گفته و شکل
اهمیت دادن )، X12 صص برند)(هاي خود( تخ)، توانایی شرکت در عمل به وعدهX11 هاي شرکت (قابلیت اعتماد) (-به وعده

بهبود فرایند خدمات دهی  مانند کاهش زمان انتظار  مشتریان براي ، X22)هاي ناملموس (-به مشتریان به عنوان دارایی
به عنوان متغیرهاي کلیدي تاثیرگذار بر اعتبار برند صنعت   (X32)هاي بانکیپایین بودن نرخ بهره وام و (X27)دریافت خدمات

 شناسایی شدند.   بانکداري
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 روابط بین متغیرها و چگونگی اثرگذاري آنها -2شکل 

طوط قرمز و آبی نشان خنمایشگر روابط بین متغیرها و چگونگی اثرگذاري آنها بر یکدیگر است. این تصویر در قالب  2شکل 
گذارد. به عبارتی سیار قوي را نمایش میبتاثیرات بسیار ضعیف، متوسط (میانه)، نسبتا قوي و تاثیرات  گیرياندازهو  شودمیداده 

خامت، روابط متوسط تا ضخطوط قرمز نشان دهنده اثرگذاري شدید (بسیار قوي) متغیرها بر همدیگر و خطوط آبی، با تفاوت و 
 .  دهدمیضعیف متغیرها را نشان 

 )کلیدي روي متغیرهاي هاي احتمالی پیشحالت( تبار برند صنعت بانکداري ایرانسناریوهاي پیش روي اع
ري ایران اهمیت بسزایی متغیر کلیدي قابل تصور است که در مدیریت اعتبار برند صنعت بانکدا 7روي هاي مختلفی پیشحالت

متغیر کلیدي طراحی  7راي حالت ب29مجموع هاي احتمالی مناسبات فراروي اعتبار برند صنعت بانکداري در دارد. مطابق وضعیت
 بیان شده است.  4و در جدول 

 

 

 گذار بر. اعتبار برند صنعت بانکداريهاي احتمالی فراروي متغیرهاي کلیدي تاثیرحالت - 4جدول
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 وضعیت هاي احتمالیشرح حالت حالت متغیر کلیدي کد
 
 
A 
 

 
مسئولیت 

اجتماعی بانکها

A1  مطلوب اجتماعی توسط بانکهاپذیرش کامل مسئولیت 
A2 نیمه مطلوب پذیرش موقت و گاه گاه مسئولیت اجتماعی توسط بانکها
A3 ایستا ادامه روند موجود 
A4 بحرانی عدم پزیرش مسئولیت اجتماعی توسط بانکها 

 
 
 
B 
 

 
اعتماد افراد 
مشهور به برند

B1 مطلوب اعتماد کامل افراد مشهور به برند 
B2 نیمه مطلوب اعتماد ناقص افراد مشهور به برند
B3 ایستا ادامه روند موجود 
B4 نیمه بحرانی عدم اعتماد افراد مشهور به برند
B5 بحرانی بدبینی  افراد مشهور به برند 

 
 
C 

 مطلوب اعتماد بالا به برند C1 قابلیت اعتماد
C2 ایستا ادامه روند موجود 
C3  بحرانی برندبدبینی به 

 
D 

 
 تخصص برند

D1 نیمه مطلوب تعهد برند به وعده هاي داده شده
D2 نیمه بحرانی ادامه وضعیت موجود
D3  بحرانی عدم توانایی برند در عمل به وعده هاي خود 

 
 
E 

بهبود فرایند 
خدمات دهی  
مانند کاهش 
زمان انتظار  
مشتریان براي 

E1  مطلوب فرایند خدمات دهی در حد ایده ال به مشتریانبهبود کامل 
E2 نیمه مطلوب بهبود نسبی فرایند خدمات دهی به مشتریان
E3 ایستا تداوم فرایند خدمات دهی به مشتریان 
E4 نیمه بحرانی کاهش نسبی فرایند خدمات دهی به مشتریان

E5 بحرانی عدم فرایند خدمات دهی به مشتریان 
 
 
F 

 
اهمیت دادن به 

مشتریان به 
عنوان دارایی 
 ناملموس

F1 مطلوب قائل شدن اهمیت زیاد به مشتریان 

F2 نیمه مطلوب قائل شدن اهمیت نسبی براي مشتریان

F3 ایستا ادامه روند موجود 
F5 بحرانی عدم قائل شدن اهمیت براي مشتریان 

 
 

 G1  مطلوب هاي بانکیعدم بهره وام 

G2 نیمه مطلوب پهره پایین وام هاي بانکی
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 وضعیت هاي احتمالیشرح حالت حالت متغیر کلیدي کد
G  نرخ بهره وام

 هاي بانکی
G3 ایستا تداوم وضعیت موجود 
G4 نیمه بحرانی بهره به نسبت بالاي وام هاي بانکی

G5 بحرانی بهره خیلی بالاي وام هاي بانکی 
 هاي تحقیقماخذ: یافته

 تهیه سبد سناریو
لب ماتریس متقاطع کلیدي اي در قانامهمتغیر کلیدي، به طراحی پرسش 7مربوط به هاي احتمالی پس از تهیه فهرست حالت

ي لازم را براي تدوین سناریوهاي هادادهنامه، پرداخته شد و در اختیار جامع آماري پژوهش(خبرگان) قرار گرفت. نتایج پرسش
حالت احتمالی  29اي ممکن از نجا هدف تهیه سناریوهافزارسناریو ویزارد فراهم کرد. با نگرش به این که در ایممکن، توسط نرم

لات احتمالی ممکن استخراج سناریوي تلفیقی محتمل از میان این حا 2700رود بیش ازمتغیر کلیدي است، انتظار می 7مربوط به 
سناریو  افزاره از نرمدست آمدرويِ اعتبار برند صنعت بانکداري ایران باشد. نتایج بههاي پیششود که در برگیرنده همه وضعیت

روي ناریو ناسازگار، پیشس 391سناریو با سازگاري ضعیف و  2304ویزارد نشان داد که پنج سناریو با سازگاري قوي و محتمل، 
. در این تابلو دهدمیوي را نشان )، تابلوي سناریوهاي با سازگاري ق3آینده اعتبار برند صنعت بانکداري  ایران وجود دارد. شکل( 

نگ صورتی وضعیت ردهنده وضعیت نیمه مطلوب، رنگ زرد بیانگر وضعیت ایستا، نگ آبی وضعیت کاملا مطلوب، سبز نشانر
احتمالی مربوط به پنج  وضعیت 18در آستانه بحران و رنگ قرمز نشان دهنده وضعیت بحرانی است. تابلوي سناریوهاي قوي از 

 . سناریو با سازگاري قوي و محتمل تشکیل شده است
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 نتابلوي سناریوهاي با سازگاري قوي و محتمل فراروي اعتبار برند صنعت بانکداري ایرا -3شکل

هاي ممکن برتري دارد. از هاي در آستانه بحران بر دیگر وضعیتتعداد وضعیت شودمی)، مشاهده  3گونه که در شکل( همان
درصد 66/16طلوب،درصد نیمه م66/16درصد در بحرانی،  22/22درصد در آستانه بحران،  88/38هاي احتمالی این وضعیت

 اند.درصد در وضعیت ایستا  قرار داشته 55/5مطلوب و 

 و پیشنهاد گیرينتیجه

 بندي و تحلیل سناریوهاي قويگروه
با  ا شامل سناریوهاییهتوان به دو گروه تقسیم کرد که هر یک از گروهها میسناریوهاي قوي را با نگرش به همانندي آن

 ها به شرح زیر هستند:عامل کلیدي است. این گروه 7هاي احتمالی مربوط به وضعیت
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 سناریوهاي مطلوب
ترین سناریوهاي فراروي اعتبار ترین شرایط ممکن و مطلوباین گروه شامل الگو سناریوي اول و دوم بوده و بهترین و ایده ال

افراد مشهور به  اعتماد ناقص ت و گاه گاه مسئولیت اجتماعی توسط بانکها،. پذیرش موقدهدمیبرند صنعت بانکداري را تشکیل 
ائل شدن اهمیت نسبی قبرند ، تعهد و تخصص برند به وعده هاي داده شده،  بهبود نسبی فرایند خدمات دهی به مشتریان ، 

 Scenario افزارست. نرماز سناریو هاي حاکم بر این گروه ابراي مشتریان  و بهره به نسبت بالاي وام هاي بانکی از وضعیت
Wizard  براي الگو  67یو اول و امتیاز براي الگو سنار 72کمترین امتیاز تاثیر کل را به این دو الگو سناریو داده است( امتیاز

 ابل اعتمادي نیست.سناریو دوم). بنابراین، این گروه از سناریو در بررسی اعتبار برند در سنگ بانکداري سناریوي ق

 (در آستانه بحران و بحرانی)سناریوهاي نامطلوب 

رنگ شدن مسئولیت اجتماعی بانکها، عدم قائل شدن اهمیت این گروه شامل سناریوهاي سوم، چهارم و پنجم است که با کم
به برند، عدم هاي خود، بدبنی افراد نسبت هاي بانکی، عدم توا نایی برند در عمل به وعدهبراي مشتریان، نسبت بالاي بهره وام

هاي نیمه بحرانی و بحرانی، در اي از وضعیتحمایت افراد مشهور از برند و عدم فرایند خدمات دهی مطلوب با طیف گسترده
ترین سناریوها انتخاب شدند. ضریب تاثیر این گروه از الگو شرایط بحران آفرین قرار دارند. این سناریوها به عنوان محتمل

برا الگو سناریو پنجم) از دیگر  136براي الگو سناریو چهارم و  132براي الگو سناریو سوم و  127سناریوها بالاتر (ضریب تاثیر 
ت. بنابراین سناریو اعتبار برند در هاسالگو سناریوهاست که نشان دهنده محتمل بودن این گروه از سناریوها نسبت به دیگر گروه

 صنعت بانکداري در آستانه بحران است، محتمل ترین سناریو شناخته شد.

 تدوین راهکار مناسب براي محتمل ترین سناریو 
گذار) بتوانند براي اندرکاران حاضر در عرصه (تاثیرروي آینده، آن است که دستمسئله مهم در بحث تدوین سناریوهاي پیش

برند در صنعت بانکداري در  ترین سناریوي ممکن راهکار مناسب داشته باشند. از آنجا که در این پژوهش، سناریو اعتبارلمحتم
ار مناسب که مسئولان صنعت هاي ممکن شناخته شد، در ادامه به پیشنهاد راهکترین سناریوآستانه بحران است به عنوان محتمل
ر ابتدا به تنظیم راهکارهاي ممکن د. بدین منظور شودمیتوانند در پیش گیرند، پرداخته می بانکداري در شرایط در آستانه بحران

ن پژوهش قرار گرفت تا ضمن بررسی صحت اي تدوین و در اختیار خبرگاساختهنامه محققپرداخته شد. در ادامه پرسش
 ود. آنها با روش آنتروپی شانون پرداخته ش بنديرتبهراهکارهاي تدوین شده به 
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 با روش آنتروپی شانون (X)تدوین شده براي وضعیت در آستانه بحران کارها راه بنديرتبه - 5جدول

 رتبه وزن نهایی وزن کد راهکارها
 X1 190/0 063/0 10 تمرکز بانکها بر درك تجربیات مشتریان از خدمات ارائه شده

 شناختی وهاي هاي تحول آفرین در صنعت بانکداري (فناوريفن آوري
 X2 142/0 047/0 12 هوش مصنوعی، اینترنت اشیاء، بانکداري باز)

ز اعتبار  افراد ااستفاده از ظرفیت هاي تبلیغاتی بازاریابی نوین مانند استفاده 
 X3 212/0 071/0 7 مشهور

ی با چابک سازي فعالیت ها و سرعت بخشیدن به تصمیم گیري(داراي فرهنگ
 X4 186/0 067/0 9 ز)ریسک پذیر و شرکاي ذي نفوذ (پیلتفرم باویژگی هاي اقدام سریع، 

 X5 253/0 084/0 3 برخورداري بانکها از بازار گسترده و بدون مرز
 X6 220/0 079/0 5 و جامعه احساس مسئولیت اجتماعی  نظام بانکداري  ایران در قبال مشتریان

 X7 164/0 055/0 11 ساختارها و فرایندهاي جذب مشتري سازيبهینه
 X8 131/0 044/0 13 دانعطاف پذیر بودن  در برابر تغییرات بازار رقابتی براي کسب سو
سایی و شناخت عوامل ارزش آفرین براي مشتریان و انتظارات ایشان با شنا

ا ک ا ا
X9 232/0 083/0 4 

 X10 212/0 076/0 6 دسترسی مطلوب به  خدمات مالی و غیرمالی بانکها

هاي ن آوريفارائه تسهیلات مالی متناسب با نیازهاي مشتري با بهره گیري از 
 X11 313/0 104/0 1 به روز و شناخت عمیق تر مشتري

 X12 190/0 068/0 8 ارائه خدمات متنوع به مشتریان
 X13 288/0 096/0 2 هاي بانکیهاي پایین بهره وامتصویب نرخ

 تحقیق هايماخذ: یافته       
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 Excelمایش راهکارهاي ارائه شده در نرم افزار ن - 4شکل

از فن آوري هاي به روز  راهکار ارائه تسهیلات مالی متناسب با نیازهاي مشتري با بهره گیري 4و شکل   5با نگرش به جدول
راهکار از دیدگاه خبرگان شناخته ترین در شرایط در آستانه بحرانی مناسب104/0و شناخت عمیق تر مشتري با وزن نهایی   

 .شدند

00/020/040/060/080/10/12

X1
X2
X3
X4
X5
X6
X7
X8
X9
X10
X11
X12
X13
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 Vensimشبیه سازي آینده پژوهی اعتبار برند صنعت بانکداري در نرم افزار  -5شکل 

 و پیشنهادنتیجه گیري 
که صنعت بانکداري ایران، براي نیل به اهداف استراتژیک خود در آستانه تحولات اساسی  دهدمیهاي مختلف نشان بررسی

. شکاف موجود بین صنعت بانکداري ایران و بانکداري روز دنیا نشان دهنده فاصله میان بانکهاي ایرانی با قرار گرفته است
استانداردهاي بین المللی است. یکسان بودن خدمات بانکی و رقابت شدید حاکم بر آن امر بازاریابی را براي بانکها دشوار کرده 

کردند، ی سالهاي طولانی و پذیرش اجباري مشتریان براي آنچه بانکها ارائه میاست. انحصار و مدیریت خدمات بانکی در ایران ط
و بسیاري از ابزارها  کنندمیوضعیتی به نام بازار فروشنده ایجاد کرد. در این وضعیت معمولا بانکها خدمات را به مشتریان دیکته 

 فروش خدمات خدمات، به انجام عملیات مختلف بازاریابی جدید، عصر دربا این وجود،  .شودمیو رفتارهاي رقابتی نادیده گرفته 
. کند یجادا يقو يمشتر یگاهپا یکدر تلاش است تا  يبازار، هر برند یدرقابت شد یطدر شرانماید و می شایانی کمک هاشرکت

، طبق مطالعات بطه مند استرا یابیبازار يابزارها ینترياز قو یکیاعتبار برند، که جزء مهم اعتماد به برند است، در این میان 
تبیین سناریوهاي اعتبار برند و تخصصی بودنش در ایجاد وفاداراي در مشتریان نقش عمده دارد. پژوهش حاضر به صورت گرفته، 

فراروي اعتبار برند در صنعت بانکداري با رویکرد آینده پژوهی پرداخته است. بر اساس تحلیل متون نظري مربوط به اعتبار برند 

اعتبار برند صنعت بانکداري در آستانه بحران

تمرکز بانکها بر درك تجربیات مشتریان از خدمات ارائه شده
فن آوري هاي تحول آفرین در صنعت بانکداري

احساس مسئولیت اجتماعی نظام بانکداري ایران در قبال مشتریان و جامعه

چابک سازي فعالیت ها و سرعت بخشیدن به تصمیم گیري

برخورداري بانکها از بازار گستره و بدون مرز

بهینه سازي ساختارها و فرایندهاي جذب مشتري

انعطاف پذیر بودن در برابر تغییرات بازار رقابتی براي کسب سود

شناخت عوامل ارزش آفرین براي مشتریان و انتظارات
ایشان با شناسایی و بخش بندي مشتریان بانکها

دسترسی مطلوب به خدما
ت مالی و غیرمالی بانکها

ارائه خدمات متنوع به مشتریان

تصویب نرخ هاي پایین بهره وام هاي بانکی

+ +

+

+

+

+
بھبود وضعیت موجود

+
+
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مسئولیت اجتماعی متغیر کلیدي شامل ( 7متغیر تاثیرگذار بر اعتبار برند بانکها شناسایی شد. سپس  40صاحبه با خبرگان، و م
هاي هاي شرکت (قابلیت اعتماد)، توانایی شرکت در عمل به وعدهتمایل به عمل به وعده، بانک، اعتماد افراد مشهور به برند

بهبود فرایند خدمات دهی  مانند کاهش زمان ، هاي ناملموسمشتریان به عنوان داراییاهمیت دادن به ،  خود( تخصص برند)
) به عنوان متغیرهاي کلیدي موثر بر اعتبار برند هاي بانکیپایین بودن نرخ بهره وام و انتظار  مشتریان براي دریافت خدمات

هاي احتمالی مناسبات ک شناسایی شدند. وضعیتصنعت بانکداري با استفاده از روش تحلیل ساختاري در نرم افزار میک م
عامل کلیدي تشخیص داده شد که در اختیار خبرگان براي تدوین  7حالت براي  29فراروي اعتبار برند صنعت بانکداري 

اریو با سناریوهاي ممکن با استفاده از نرم افزار سناریو ویزارد قرار گرفت. نتایج بدست آمده از تحلیل سناریو ویزارد، پنج سن
روي آینده اعتبار برند صنعت بانکداري ایران بود. سناریوهاي قوي متحمل با توجه به همانندي پیشسازگاري قوي و محتمل 

به دوگروه سناریوهاي نیمه مطلوب و سناریوهاي نامطلوب (در آستانه بحران و بحرانی)، تقسیم شدند و سناریو اعتبار برند در 
بحران است، با توجه به نتایج نرم افزار سناریو ویزارد به عنوان محتمل ترین سناریوانتخاب شد وسپس صنعت بانکداري در آستانه 

ارائه تسهیلات مالی متناسب با نیازهاي مشتري با بهره  راهکارهاي متناسب با آنها براي افزایش اعتبار برند بانکها تدوین گردید
  به عنوان مناسب ترین راهکار شناخته شد. شتريگیري از فن آوري هاي به روز و شناخت عمیق تر م
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Explaining the future scenarios of banking industry brand credit 
with a future research approach 

 
Hossein zolfaghardehnavi ١, Mehdi Mahmoudzadehvashan ٢, Hossein Hakimpour٣ 
and Hamid Rezaeifar٤ 
 

Abstract 

As the market conditions become more competitive in the banking industry, loyal 
customers are considered as the main capital. The reputation of the brand and its 
specialization play a significant role in creating customer loyalty. In this regard, the future 
research was conducted with the aim of identifying and explaining the future scenarios of 
brand credibility in the banking industry with a quantitative-qualitative combined 
approach. The methodology governing the research is descriptive-analytical. The 
required inputs have been collected by library and field methods and have been analyzed 
using Mic Mac, Scenario Wizard, Vensim and Shannon's entropy model. The results of 
the research showed that out of the eighteen possible situations related to five scenarios 
with strong compatibility, the situations that express the future scenarios of the brand 
credibility of the banking industry on the verge of the crisis include the most possible 
possible situations. Based on this, the solution of providing financial facilities according 
to the customer's needs by using up-to-date technologies and deeper knowledge of the 
customer was recognized as the most appropriate solution from the experts' point of view. 

 

Keywords: brand credibility, banking industry, future research approach, situation on the 
verge of crisis.
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