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The main purpose of the present research was to discovering, identifying and 

explaining the causal conditions, consequences, intervening factors, contexts, and 

components of brand transgression in Iran banking industry. In order to realize the 

exploratory purpose of the research, a qualitative approach based on the grounded 

theory method was used. The statistical sample including 21 university professors and 

banking industry experts were selected purposefully using snowball sampling method. 

The research data were collected using individual in-depth interviews. The data 

obtained from the interviews were carefully checked and analyzed during three stages 

of coding. The results showed that there are 21 open codes for antecedents, 57 open 

codes for consequences, 49 open codes for contexts, 26 open codes for intervening 

factors, and finally 71 open codes for the components of brand the transgression in the 

industry. Since the banking system is considered as one of the most important 

intermediaries in the economic system, reaching a complete understanding of the 

concept of brand transgression and identifying its antecedents, consequences, 

dimensions and components is very broad and important research area that was 

discussed in this article. Also there are important theoretical and practical implications 

for researchers and practitioners. 
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ای و گر، شرایط زمینههدف اصلی تحقیق حاضر کشف، شناسایی و تبیین عوامل علی، پیامدها، عوامل مداخله

تحقق بخشیدن به هدف اکتشافی تحقیق، از باشد. در راستای های تخلف برند در صنعت بانکداری ایران میمولفه

 های عمیق بهره گرفته شده و از روشو بر اساس انجام مصاحبه یک رویکرد کیفی مبتنی بر روش نظریه داده بنیاد

مصاحبه عمیق با  21گیری غیر احتمالی هدفمند و گلوله برفی استفاده به عمل آمده است. بر این اساس،نمونه

ها به دقت دست آمده از مصاحبهه های بجوانب مختلف صنعت بانکداری انجام گرفت. دادهترین افراد از مطلع

های انجام گذاری مورد تحلیل قرار گرفتند. پس از بررسی سطر به سطر مصاحبهبررسی شده، و طی سه مرحله کد

دست آمده پرداخته شد. ه بهای بندی دادهپردازی و مقولهکنندگان در تحقیق به کدگذاری، مفهومشده با مشارکت

کد باز برای شرایط  04کد باز برای پسایندها،  10کد باز برای پیشایندها،  21دست آمده تعداد ه های باز داده

های تخلف برند در کد باز برای ابعاد و مولفه 01گر و بازدارنده، و بالاخره کد باز برای عوامل مداخله 22ای، زمینه

های ترین حلقهجایی که نظام بانکداری یکی از مهماز آنبدین ترتیب، استخراج گردید. صنعت بانکداری ایران 

آید، رسیدن به درک کاملی از مفهوم تخلف برند در این صنعت و واسط سیستم اقتصادی کشورها به حساب می

است که در این مقاله  های آن حوزه تحقیقی بسیار گسترده و مهمیشناسایی پیشایندها، پسایندها و ابعاد و مولفه

 بدان پرداخته شده و نکات نظری و کاربردی مهمی نیز برای محققان و مدیران در برداشت.
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 قدمهم

شناسایی و تمایز میان محصولات و خدمات ارائه شده توسط تولیدکنندگان و تا چند دهه پیش، برندها تنها به عنوان ابزاری برای 

اما به دنبال تغییرات شگرفی که طی چند دهه اخیر در بازارها رخ  .(8081، 1رفتند )لالااونیسفروشندگان مختلف و رقبای آن ها به کار می

ها ایفا ها و شرکتهای بازاریابی سازمانها و برنامهدر استراتژی شود که نقشی محوری(، مشاهده می8083، 8داده است )ییلماز و آلتونای

ها را بر آن داشته تا مدیریت برند را در راس ینده حاکم بر بازارها، شرکتآ(. فشارهای رقابتی فز8083، 3کنند )سینگ و کریسافولیمی

بر روی این عامل کلیدی به دنبال کسب مزیت رقابتی در بازار  ( و با تمرکز8080، 3های بازاریابی خود قرار داده )رازاک و دیگرانبرنامه

 آیندها نیز به شمار میترین دارایی شرکتترین و ارزشمندبه همین جهت، برندها امروزه در زمره مهم(. 2821، 1شهباز و دیگران) باشند

سازمان ها به منظور برقراری روابطی قوی و مولد با افراد و هایی هستند که توسط شرکت ها و برندها، ساخت(. 2821، 2مارتینز و دیگران)

های برندها منعکس کننده ارزش (.8011، 1آیند )ساکتی و زوپینگروجود میه شوند، بها میهایی که موجب رشد و توسعه آنگروه

-کند، میجامعه ای که در آن زندگی می هایی را در خصوصدهند که افراد چه موارد و ویژگیها هستند و نشان میاجتماعی و ایدئولوژی

)لالااونیس، کنندگان هستند در حقیقت، برندها محصول مشترک و حاصل همکاری بازاریابان و مصرف؛ کندپسندد و یا از آن اجتناب می

بر این اساس، برای این که (. 8080 ،1اواله)کانسواگرا و  دهندکنندگان ارتباط میهای بازاریابان را به رضایتمندی مصرفو تلاش( 8081

کنندگان را های مصرفکنندگان بتوانند ترجیحات خود را از میان برندهای مختلف انجام دهند؛ و برندها نیز بتوانند نیازها و خواستهمصرف

ها و رو، شرکتاز این (. 8019 ،9)کائو و وو بهتر بشناسند؛ برقراری یک ارتباط قوی بین برند و مصرف کنندگان لازم و ضروری است

کنندگان باشند های مشتریان و مصرفکسب و کارها بایستی همواره به دنبال طراحی و خلق برندهایی قدرتمند با محوریت نیازها و خواسته

یکی از  های اخیر، تحلیل و بررسی روابط بین برندها و مصرف کنندگانتا از این طریق بتوانند به موفقیت دست یابند. به همین دلیل در سال

به طور کلی می توان ادعا داشت که (. 8081، 10)فرانکیونی و دیگران ترین موضوعات محققان و صاحبنظران بازاریابی بوده استجذاب

(؛ به همین جهت، مدیریت روابط برند با 8080 ،11ی و دیگرانهودااند )چامروزه برندها به بخشی جدایی ناپذیر از زندگی افراد تبدیل شده

مشتریان و جنبه های مختلف آن یکی از موضوعاتی است که در چند سال اخیر بسیار مورد توجه محققان حوزه بازاریابی و مدیران 

رندها از اهمیت بالایی کنندگان نیز برای ببه همان اندازه که برندها برای بازارها مهم هستند، مشتریان و مصرف ها بوده است.شرکت

ارزش واقعی برندهای قوی به واسطه میزان قدرت آنها در پاسخگویی به نیازها و ترجیحات (. 8019، 18)راجاگوپال برخوردارند
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3. Singh and Crisafulli 
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در واقع، برقراری روابط مثبت و پایدار با (. 8019، 1آرمسترانگ و دیگران) شودها سنجیده میکنندگان و کسب وفاداری آنمصرف

 (. 8081، 8های بازاریابان طی دو دهه اخیر بوده است )گروال و دیگرانترین اولویتکنندگان یکی از مهمو مصرف مشتریان

راجاگوپال، ) گیرنددهندگان خدمات شکل میکنندگان و ارائهبرندهای قوی در بخش خدمات نیز، اساسا بر مبنای تعاملات بین مصرف

، 3پیچ و اسپرای) اندکنندگان پی بردهدر این بخش، به اهمیت برقراری ارتباطات مثبت با مصرفو کسب و کارهای موفق امروزی (؛ 8019

ها و موسسات برخوردار باشد، کننده و برند از اهمیت حیاتی برای شرکتبا این حال، هر اندازه حفظ ارتباطات مثبت بین مصرف(. 2828

ز تخلفات و اشتباهات رخ داده از جانب برندها نیز در مدیریت این روابط از اهمیت دهند که تاثیرات منفی ناشی اتحقیقات اخیر نشان می

ها و برندهاست اشتباهات و رخدادهای منفی بخشی از حیات واقعی شرکت(. 2822، 0ژابین و دیگران) بسیار بالایی برخوردار می باشد

این رخدادها غالبا (. 2823، 2)پاپادوپولو و دیگران اجه شوندکه ممکن است در هر لحظه از زمان با آن مو (8083، 5)گرات و دیگران

، 1کنند )یونعملیات شرکت را مختل، شهرت و اعتبار آن را مخدوش، و روابط آن ها با ذی نفعان شرکت و عموم جامعه را تهدید می

گرایی در دنیای پست مدرن امروزی که مصرف شوند که مدیران برند با آن مواجهند. ( و به عنوان یکی از مسائل اساسی شناخته می8088

کند، روابط برندها با مشتریان به حد بالایی رسیده و بشر به دنبال کسب مطلوبیت کامل از محصولات و خدماتی است که دریافت می

ط خود با مشتریان و حتی برندهای قدرتمند نیز ممکن است همیشه در رواب (8012، 1همواره در معرض تهدید قرار دارد )آن و دیگران

شوند که بر روابط آنها با روبرو می( 2821، 18ویتلر و دیگران) ( و گاها با موارد و مشکلاتی8003، 9خوب عمل نکنند )آکر و دیگران

های طولانی شرکت و برند را با مشکلات سنگین و و حتی ممکن است تا مدت( 2828، چوداری و دیگران) سازدمشتریان آسیب وارد می

که در ادبیات ( 2821، 11؛ کندی و گوزمن8083؛ گرات و دیگران، 8081ویتلر و دیگران، ) ددی اعم از مالی و غیرمالی مواجه سازندمتع

بر این اساس،  (. 2828، 13؛ خامیتوو و دیگران8003آکر و دیگران، ) شوندنامیده می 12مدیریت و بازاریابی تحت عنوان تخلف برند

ها، و بالاخره بررسی گیری آنهای شکلها، تشخیص عوامل و زمینهتلف رخدادهای منفی و تخلفات در شرکتشناسایی انواع و اشکال مخ

ها و ای بزرگ برای مدیران شرکتنفعان و عموم جامعه، هدفی مهم برای محققان و دغدغههای مختلف ذیابعاد تاثیرات آن بر گروه

های مختلف اقتصادی اعم از خدمات و صنایع است. از این رو، تحقیق حاضر به دنبال شناسایی و تبیین عوامل موثر در موسسات بخش

                                                           
1. Armstrong et al 

2. Grewal et al 

3. Pich and Spry 

0. Jabeen et al 

1. Gerrath et al 

2. Papadopoulou et al 

0. Youn 

0. Ahn et al 

4. Aaker et al 

18. Whitler et al 

11. .Kennedy and Guzman 

12. Brand Transgression 

13. Khamitov et al 
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گیری تخلف برند، ابعاد و اشکال مختلف آن، عوامل و شرایط زمینه ساز، عوامل و شرایط مداخله گر، و بالاخره جوانب و ابعاد شکل

 ایران و در قالب مدلی جامع می باشد.  مختلف تاثیرات آن در صنعت بانکداری

 مبانی نظری 

شناسی، و در حوزه روابط بین فردی زمانی که یک فرد با زیر پا گذاشتن قواعد و اصول مختلف اخلاقی و در علوم رفتاری و روان

ها بین آن شود که در روابط اجتماعی، رفتارهایی خارج از حدود روابط اجتماعی هنجاری را نسبت به فردی دیگر مرتکب شود، گفته می

در علم بازاریابی این تعریف به عاریت گرفته شده و هرگونه تخطی و تجاوز از قوانین  .(2888، 1)جونز و دیگران رخ داده است تخلف

تهدید کند، تحت ها را در آینده مشتری که می تواند بر کیفیت این روابط آسیب زده و دوام آن -صریح یا ضمنی حاکم بر روابط برند

( تجاوز از هنجارهای مورد قبول یک شرکت و سازمان را 8018) 8تعریف شده است. اشتاینمن (8003عنوان تخلف برند )آکر و دیگران، 

تخلف برند را تخطی و تجاوز برند از  (8015) 3جانلی-تخلف برند نامیده است. در یک تعریف بسیار ساده و مختصر، سایین و گورهان

اند. در تعریف دیگری، تخلف برند به رفتارها و اقدامات غیراخلاقی مانند کننده تعریف کردهی حاکم بر روابط بین برند و مصرفهنجارها

در ادبیات تحقیق، اصطلاحات و (. 2810 ،3شمبرا و شرر) سازدفساد اداری اطلاق شده است که ذینفعان شرکت را با ریسک مواجه می

(، سوء رفتار 8019، 2(، رفتارهای غیرمسئولانه برند )کوچمانر و دیگران8019، 5غیراخلاقی )ژانگ و دیگرانواژگانی همچون رفتارهای 

( نیز به منظور تشریح و 8080، 9مسئولیتی اجتماعی )استابلر و فیشرو بی( 2821 ،1راینیکاینن و دیگران) خیانت برند، (8013، 1برند )ترامپ

نشت  شوند، مترادف با مفهوم تخلف برند مورد استفاده قرار گرفته است.وابط بین برند و مشتری میتبیین اعمالی که منجر به تضعیف ر

 (، 8081، 10ها )متیوت و دیگرانفرار مالیاتی شرکت، (8012مواد نفتی و ایجاد آلودگی زیست محیطی در یک شرکت نفتی )آن و دیگران، 

های انتخاباتی احزاب سیاسی و عدم تعهد و عمل نکردن به وعده (، 8081، 11دیگران ها )کولوو وهای قیمت در خرده فروشیتغییر برچسب

(، مواد 8012های تولیدی )آن و دیگران، کشی از کودکان کار توسط شرکت(،  استثمار و بهره8011، 18سیاستمداران )بورگس و دیگران

از  (8081، 13رج از میادین ورزشی ورزشکاران )لی و بنگ(، رفتارهای غیراخلاقی داخل و خا8019غذایی آلوده )ژانگ و دیگران، 

علاوه، تخلف برند حتی ممکن است یک عمل خارج از عرف و اخلاق یکی از مدیران یا ه شوند. بهای تخلفات برند محسوب مینمونه

                                                           
1. Jones et al 

2. Steinman 
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1. Zhang et al 
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نیز باشد که  ( 8083، 8یگرانو یا فرد مشهور و شاخصی که تاییدکننده برند است )ریفون و د (8081، 1کارکنان شرکت )چاکر و دیگران

تخلف برند از مفاهیم نسبتا جدید و در عین حال بسیار مهم در ادبیات بازاریابی و  یابد.در ذهن مشتریان با نام و برند شرکت تداعی می

یابی و مدیریت برند ( و تنها کمتر از دو دهه از پیدایش این مفهوم در ادبیات بازار8011، 3آید )پارک و جانمدیریت برند به شمار می

های مفیدی در این زمینه گذرد. علی رغم این که تحقیقات پیشین پیرامون این مفهوم و تاثیر آن بر روابط بین مشتریان و برند، دیدگاهمی

و  (8081وزمن، ؛ کندی و گ8080دهند، با این حال مطالعه در این حوزه هنوز در ابتدای راه خود قرار دارد )خامیتوو و دیگران، ارائه می

باشد. بنابراین، در این تحقیق تری میهنوز سوالات بسیاری در این زمینه وجود دارد که نیازمند انجام تحقیقات بیشتر و در دامنه گسترده

خیر غالب تحقیقاتی که طی چند سال ا های موجود در ادبیات پوشش داده شود.شود به برخی از این سوالات پاسخ داده و شکافتلاش می

اند )به عنوان نمونه کنندگان در این خصوص پرداختهدر این زمینه به انجام رسیده است، تنها به واکنش و نظرات مشتریان و مصرف

ها مانند العمل، نظر و حتی دخالت سایر گروه( و لذا عکس8081؛ متیوت و دیگران، 8081؛ کندی و گوزمن، 8019کوچمانر و دیگران، 

گذاران و ... از نظر محققان به دور مانده است. در این تحقیق سعی بر این بوده است که از نخبگان دانشگاهی، سرمایه کارکنان، مدیران،

شناختی ها برای کسب اطلاعاتی دقیق و دانش کافی نسبت به این مفهوم استفاده گردد. از نظر روشهای تمامی این گروهنظرات و دیدگاه

تقریبا تمامی تحقیقات انجام گرفته در این حوزه، در کشورهای صنعتی و توسعه  ر و دقیق تری بدست خواهد داد.تنیز، این عمل نتایج کامل

نیز در این جوامع و در بستر فرهنگ غربی به انجام رسیده  (8080یافته ثبت شده و حتی تحقیقات بین فرهنگی )به عنوان مثال استابلر و فیشر، 

انگشت شماری از تحقیقات حوزه تخلف برند در کشورهایی  تعداد حقیقات پیشین مشهود است، تنهااست. حتی بر اساس آن چه در ت

همچون ژاپن، چین، هند و ... انجام گرفته است. لذا نگریستن به این موضوع در یک جامعه در حال توسعه و فرهنگ غیر غربی و البته 

باشد، و هم از این نظر که عوامل فرهنگی و ن کشورها در دسترس نمیاسلامی، هم از این لحاظ که اطلاعاتی در این خصوص در ای

تر شدن ادبیات موجود تواند به غنیمی (8080، 5؛ کلر و سوامیناتان8011، 3ها دارند )چرنواجتماعی تاثیر مهمی بر مدیریت برند در شرکت

مهم است که معیارهای فرهنگی و اخلاقی و یا شرایط  علاوه، این موضوع از آن جهته (. ب8081کمک نماید )راینیکاینن و دیگران، 

برخی از تحقیقات پیشین، تنها بر یک یا چند مورد خاص از  های بسیاری با هم دارند.حقوقی و قانونی در این دو گروه از جوامع تفاوت

(، 8081های اخلاقی )لی و بنگ، رسوایی (،8011فساد اداری )شمبرا و شرر،  (،8081تخلفات برند مانند فرار مالیاتی )متیوت و دیگران، 

اند. اند و برخی دیگر نیز توصیف مبهمی از تخلفات مورد بررسی خود داشته(، و ... پرداخته8088، 2خیانت در امانت )سمینی و دیگران

وت و ...، و نیز پیشامدها، ها، صنایع مختلف، بسترهای فرهنگی متفابنابراین، جوانب مختلفی از انواع تخلفات رخ داده در انواع شرکت

ط پیامدها، زمینه ها و ... آن ها نیز از نظر دور مانده است. از این رو، در این تحقیق توصیف کاملی از اشکال مختلف تخلفات رخ داده توس

در اکثر تحقیقات انجام  گیرد.ها و نیز عوامل مرتبط با آن ها مانند کارکنان، مدیران و ... به صورت کامل مورد شناسایی قرار میبانک
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ورد بررسی قرار گرفته است هایی که ارائه شده است، تنها یک یا چند عامل و متغیر در ارتباط با متغیر تخلف برند مگرفته قبلی و مدل

در بروز و  ها، و متغیرهای چندگانه دخیلدر حالی که لازم است شرایط، زمینه .(8080، شارما و دیگران، 8081چاکر و دیگران،  )مانند

تر و تر، واقعیتر، کاملدست آمده نیز جامعه زمان مورد بررسی قرار گیرند تا نتایج بها به صورت همتشدید یا تعدیل تخلف برند در سازمان

نکداری گر و تشدیدکننده بروز تخلف برند در صنعت باتر باشند. بر این اساس، در این تحقیق، عوامل مختلف زمینه ساز، تعدیلکاربردی

ها و موسسات مالی به عنوان دست آمده باشد. از طرف دیگر، بانکه اند تا دانش نسبتا کاملی از این مفهوم بایران مورد بررسی قرار گرفته

های که هم عمده فعالیت( 8083)نسیم و دیگران، های واسط بین اجزاء مختلف سیستم اقتصادی کشورها ترین نهادها و حلقهیکی از مهم

های بازاریابی این موسسات ای در برنامههم مدیریت برند از جایگاه ویژه (،8019، 1شان بر روابط با مشتریان تکیه دارد )هولنسنزاریابیبا

و هم این که تعهد اخلاقی نسبت به اعضای جامعه و طیف وسیع مشتریان خود دارند )بورمان و  (،8080برخوردار است )کلر و سوامیناتان، 

ها در پی (  که گاها تبعات بسیاری نیز برای آن8081اند )مانند ویتلر و دیگران، ( نیز بعضا درگیر موارد تخلف برند بوده8011، 8دیگران

(. ولی با این حال، علاوه بر این که به طور کلی تحقیقات بسیار اندکی در زمینه مدیریت برند در بانک 8012، 3داشته است )دلاتی و تروتا

اند، بسیار (، تحقیقاتی هم که به موضوع تخلف برند در این موسسات پرداخته8080، 3ت مالی به انجام رسیده )لیک و دیگرانها و موسسا

تواند مشکلات (. بنابراین، انجام تحقیق حاضر در صنعت بانکداری کشور نیز می8080ناچیز و انگشت شمار بوده است )خامیتوو و دیگران، 

ه، سوالات بسیاری را در این زمینه پاسخ گفته، ابهامات بسیاری را رفع نموده، نکات نظری و کاربردی بسیار مهمی موجود را شناسایی نمود

تقریبا شش دهه از تاسیس اولین موسسات مالی که محصولات و خدمات  را نیز بیان نموده و به طور کلی بر غنای ادبیات موجود بیافزاید.

و این  (8011های اسلامی در سطح جهان گذشته است )حبیب، دهند، تحت عنوان بانکلامی ارائه میمالی مبتنی بر احکام و شریعت اس

شعباتی را در کشورهای غیرمسلمان اروپا، آسیا و  (،8083موسسات مالی اگرچه عمدتا در کشورهای اسلامی فعالیت دارند )حسن، 

دهند. مالی اسلامی را به مشتریان مسلمان و غیرمسلمان خود ارائه می نیز تاسیس نموده و انواع خدمات (8080آمریکای شمالی )قدری، 

های اسلامی به مانند هر کسب و کار و موسسه انتفاعی دیگری، به منظور جذب مشتریان بیشتر و دست یافتن به سهم بازار بالاتر و در بانک

های بازاریابی و اساس لازم است توجه لازم و کافی به فعالیتها هستند و بر این نهایت کسب سود بیشتر ناچار به رقابت با سایر بانک

های بازاریابی، تبلیغات، روابط با مشتریان، مدیریت برند و ... در این بانک (. فعالیت8011مدیریت برند خود داشته باشند )حمید و دیگران، 

مختلف موضوع تخلف برند در نظام بانکی ایران که به صورت گیرد. لذا بررسی جوانب ها و موسسات انجام میها نیز به مانند سایر شرکت

( انجام گیرد نیز از ارزش نظری و کاربردی بسیار 8088، 5؛ کاسو و دیگران8083کامل بایستی مبتنی بر اصول بانکداری اسلامی )حسن، 

ران عمدتا مسلمان بازاریابی و مدیریت برند علاوه، یکی از مباحث جدیدی که در میان دانشمندان و صاحبنظه ب باشد.بالایی برخوردار می

شود تا محصولات ست. بر این اساس، تلاش میا( 8011، 1؛ ملوار و الوی8011، 2شکل گرفته است، مفهوم مدیریت برند اسلامی )تمپورال
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و قواعد قرآنی و شریعت اسلامی  شود، نحوه ارائه این خدمات و محصولات، تبلیغات و ... مبتنی بر اصولو خدماتی که به مشتریان ارائه می

علاوه، در کنار بسیاری از محصولات و خدمات اسلامی مانند مواد غذایی حلال، پوشش و البسه ه (. ب8088، 8باشند )السرهان و دیگران

خدمات مالی و هایی که مورد نظر بازاریابی و مدیریت برند اسلامی است، بخش ترین بخشاسلامی، گردشگری اسلامی و ... یکی از مهم

( بر این اساس، افزودن بر دانش نظری موجود پیرامون مفهوم مدیریت برند اسلامی نیز از 8012، 3باشد )نستروویچبانکداری اسلامی می

 شود.دیگر اهدافی است که در این تحقیق دنبال می

 پژوهششناسی روش

مبتنی بر روش نظریه داده بنیاد )بر اساس رهیافت  رویکرد کیفیتحقیق حاضر، از یک  در راستای تحقق بخشیدن به هدف اکتشافی

گیری های نمونهبهره گرفته شده و از روش های عمیق( و بر اساس انجام مصاحبه3سیستماتیک ارائه شده توسط اشتراوس و کوربین

دست یافتن به تمامی ابعاد و جوانب موضوع از آنجایی که تحقیق حاضر به دنبال . غیراحتمالی هدفمند و گلوله برفی استفاده شده است

گر در بروز تخلف برند در صنعت بانکداری ایران  ای و عوامل مداخلهها، شرایط زمینهمورد مطالعه یعنی پیشایندها، پسایندها، ابعاد و مولفه

شتریان، مدیران، خبرگان و محققان باشد، از نظرات و دیدگاه های گروه های مختلف ذی نفع مانند کارکنان، ماز منظرهای مختلف می

 دانشگاهی، و علمای دینی )از این لحاظ که بانکداری در ایران و بسیاری از کشورهای اسلامی از قواعد دین اسلام تبعیت می کند( به عنوان

 . حاصل شود کنندگان در تحقیق بهره گرفته شده است تا حداکثر تنوع در گروه نمونهمطلعین اصلی و مشارکت

های ذی نفع در گروه نمونه کنندگان در تحقیق چند نکته مهم دیگر نیز لحاظ شده است: اول این که از تمامی گروهر انتخاب مشارکتد

حضور و ارتباط نزدیک و کامل با موضوع مورد مطالعه داشته باشند )بتوانند اطلاعات کاملی از ابعاد و جوانب مختلف موضوع مورد 

حققان قرار دهند(؛ دوم، میزان تحصیلات ایشان حداقل کارشناسی ارشد باشد؛ سوم، از هر دو جنس زن و مرد در بررسی را در اختیار م

شناسند معرفی نمایند؛ و پنجم این که اندازه ها خواسته شد تا مطلعین دیگری را که میگروه نمونه حضور داشته باشند؛ چهارم، از تمامی آن

 تعیین گردید. بر اساس اصل اشباع نظری نمونه

به نمایش درآمده، استفاده شده  1ها در جدول هایی که شرح آندر تحقیق حاضر و به منظور ارزشیابی و اعتباریابی آن از ترکیبی از روش

 است:
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 هاهای اعتبار و روایی تحقیق و چگونگی دستیابی به آنشاخص -1جدول 

 نحوه اجرا در تحقیق شرح استراتژی

 همه جانبه نگری

استفاده از مآخذ، روش ها، محققان، و نظریه های چندگانه و متفاوت در 

راستای کسب شواهد تقویت کننده برای روشن ساختن یک مضمون یا یک 

 نگاه

مصاحبه با تمامی گروه های مطلع؛ مطالعه مقالات، کتب 

و منابع مرتبط؛ مطرح نمودن سوالات مهم به چندین 

 شیوه

 مرور همتایان

نظرات مکتوب همکاران و همتایان در خصوص روش ها، معانی و  استفاده از

 تفاسیر به کار رفته در فرآیند تحقیق

به جز اساتید محترم راهنما و مشاور، این بررسی توسط 

دو نفر از دانشجویان دوره دکتری رشته مدیریت نیز انجام 

 پذیرفته است

 کنترل اعضاء

رای برقرار ساختن اطمینان پذیری استفاده از دیدگاه های مشارکت کنندگان ب

 یافته ها و تفاسیر

ارائه مجدد داده ها، تحلیل ها، تفاسیر و نتیجه گیری ها 

به مشارکت کنندگان در تحقیق و استفاده از دیدگاه ها و 

 نظرات ایشان

 

تنظیم گردید؛ سپس به منظور آگاهی از ابتدا چارچوبی مدون و منظم برای انجام مصاحبه همچنین، به منظور افزایش پایایی تحقیق حاضر، 

بر این اساس، روش . بهره گرفته شد 8و به طور مشخص از ضریب پایایی هولستی 1میزان پایایی این ابزار از تکنیک پایایی بین دو کدگذار

 های انجام گرفته بر مبنای فرمول زیر خواهد بود:محاسبه پایایی بین کدگذاری

Intercoder Reliability = 2 * M/(N1+N2) 

تعداد کلی موارد کدگذاری  1Nها توافق وجود داشته باشد؛ تعداد موارد کدگذاری شده توسط دو کدگذار است که بین آن Mکه در آن 

تعداد کلی موارد کدگذاری شده توسط کدگذار دوم است. دامنه این ضریب بین صفر و یک خواهد بود  2Nشده توسط کدگذار اول، و 

باشد. با این که برخی از هنده عدم وجود توافق میان دو کدگذار و یک نشان دهنده توافق کامل میان دو کدگذار میکه صفر نشان د

با این ؛ را نشان دهد تا بتوان با اطمینان از پایایی ابزار مورد استفاده صحبت نمود 0.9محققان اعتقاد دارند این شاخص بایستی عدد بالای 

بدین منظور، از یک محقق دیگر )دانشجوی دکتری مدیریت . را در تحقیقات اکتشافی مورد قبول دانسته اند 0.1حال، برخی دیگر میزان 

آشنا به کدگذاری( درخواست شد تا در تحقیق مشارکت نموده و سه مصاحبه را کدگذاری نماید. درصد توافق با استفاده از فرمول مذکور 

است، قابلیت اعتماد  0.2 ه نمایش درآمده است. با توجه به این که این میزان پایایی بیشتر ازب 8به دست آمد که به شرح جدول شماره  0.13

 توان ادعای مناسب بودن پایایی ابزار مورد استفاده را داشت.باشد و میها مورد تایید میکدگذاری

 در تحقیق استفادهشاخص پایایی ابزار مورد  -8جدول 

 شماره مصاحبه
 مستخرجتعداد کدهای 

 میزان شاخص پایایی تعداد موارد مشترک
 مجموع همکار محقق

7 110 182 228 40 8801 

41 00 42 102 00 8804 

14 182 112 210 02 8800 

 8803 210 218 318 388 مجموع

                                                           
1 . Intercoder Reliability Technique 

2 . Holsti’s Coefficient of Reliability 
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نفر از مشتریان و صاحبان کسب وکاری که به صورت مکرر   5کنندگان در تحقیق شامل مصاحبه عمیق با مشارکت 81در نهایت، مجموعا 

  3های غیرمدیریتی شعب، نفر از کارکنان شاغل در پست 5کنند، و تقریبا همه روزه جهت انجام امورات بانکی به شعب بانک ها مراجعه می

 8اساتید دانشگاهی مطلع و خبره در امور بانکی، و نیز نفر از  3نفر از مدیران ارشد بانکی،  1نفر از مدیران میانی،  1نفر از سرپرستان شعب، 

ساعت به طول انجامید و تمامی  8الی  1.5نفر از علمای دینی که بر اصول بانکداری اسلامی اشراف داشتند، انجام شد. هر مصاحبه بین 

ل دیگر مصاحبه این است که صورت گرفت. مزیت مصاحبه چهره به چهره نسبت به اشکا 1ها به صورت حضوری و چهره به چهرهآن

دست ه های بداده. را نیز ممکن می سازد 8فرصت بهتری برای ایجاد یک رابطه صمیمانه به وجود می آورد و استفاده از زبان بدن و اشارات

تحلیل قرار  مورد گذاریو طی سه مرحله کد MAXQDA ها به دقت مورد بررسی قرار گرفته، با استفاده از نرم افزارآمده از مصاحبه

ها استخراج های آنگرفتند. در مرحله اول کدگذاری، متن تمامی مصاحبه ها به صورت دقیق و خط به خط مطالعه، و سپس مفاهیم و مقوله

 ها مورد مقایسههم و با مقوله های استخراج شده از دیگر مصاحبه های استخراج شده از هر مصاحبه باشد. طی مرحله دوم کدگذاری، مقوله

دست آمده مورد بازبینی و مقایسه قرار گرفته و در ه های بهم یکپارچه گردید. سپس در مرحله سوم کدگذاری، مقوله قرار گرفته و با

ای، و ها، شرایط زمینهنهایت طبقات اصلی و نهایی شناسایی شدند و چهارچوب نظری تحقیق شامل پیشایندها، پسایندها، ابعاد و مولفه

 ر در بروز تخلف برند در صنعت بانکداری ایران نیز پدیدار گردید.گعوامل مداخله

 . مشخصات مشارکت کنندگان در تحقیق3جدول 

 عنوان مشارکت کننده رشته تحصیلی تحصیلات سن جنسیت کد مشارکت کننده ردیف

4 CU1 مشتری اقتصاد دکتری 00 مرد 

1 CU2 مشتری حقوق کارشناسی ارشد 00 زن 

3 CU3 مشتری اقتصاد دکتری 32 مرد 

1 CU4 مشتری مدیریت کارشناسی ارشد 30 مرد 

5 CU5 مشتری حقوق دکتری 02 مرد 

6 NMP1 پرسنل غیر مدیریتی اقتصاد کارشناسی ارشد 00 زن 

7 NMP2 پرسنل غیر مدیریتی فن آوری اسلاعات کارشناسی ارشد 30 مرد 

8 NMP3 مدیریتیپرسنل غیر  حسابداری کارشناسی ارشد 02 زن 

9 NMP4 پرسنل غیر مدیریتی حقوق کارشناسی ارشد 02 مرد 

41 NMP5 پرسنل غیر مدیریتی اقتصاد کارشناسی ارشد 08 مرد 

44 BM1 رئیس شعبه مدیریت کارشناسی ارشد 11 مرد 

41 BM2 رئیس شعبه مدیریت کارشناسی ارشد 12 زن 

43 BM3 رئیس شعبه حسابداری کارشناسی ارشد 18 مرد 

41 MM1 مدیر میانی مدیریت کارشناسی ارشد 12 مرد 

45 TM1 مدیر ارشد مدیریت کارشناسی ارشد 10 مرد 

46 US1 صاحبنظر دانشگاه مدیریت دکتری 32 مرد 

47 US2 صاحبنظر دانشگاه مدیریت دکتری 08 مرد 

48 US3 صاحبنظر دانشگاه مدیریت دکتری 10 مرد 

49 US4 صاحبنظر دانشگاه مدیریت دکتری 08 مرد 

                                                           
1 . Face-to-Face 

2 . Visual Cues and Gestures 
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11 RS1 صاحبنظر دینی علوم دینی کارشناسی ارشد 00 مرد 

14 RS2 صاحبنظر دینی علوم دینی دکتری 12 مرد 

 

 به نمایش درآمده است. 3مشخصات کامل مشارکت کنندگان در تحقیق به شرح جدول 

 های تحقیقیافته

گر پدیده تخلف برند در ای، و عوامل مداخلهها، شرایط زمینهپسایندها، ابعاد و مولفههدف اصلی تحقیق حاضر شناسایی و تبیین پیشایندها، 

کنندگان در تحقیق به کدگذاری، های انجام شده با مشارکتصنعت بانکداری ایران بود. بر این اساس پس از بررسی سطر به سطر مصاحبه

کد باز  51کد باز برای پیشایندها،  81دست آمده تعداد ه های بشد. از دادهدست آمده پرداخته ه های ببندی دادهمفهوم پردازی و مقوله

های کد باز برای ابعاد و مولفه 11گر و بازدارنده، و بالاخره کد باز برای عوامل مداخله 82ای، کد باز برای شرایط زمینه 39برای پسایندها، 

 اند.به نمایش درآمده 1الی  3شرح جداول شماره تخلف برند در صنعت بانکداری ایران استخراج گردید که به 

 . پیشایندهای تخلف برند در صنعت بانکداری ایران3جدول 

 کدهای انتخابی کدهای محوری کدهای باز

 احساس تبعیض و بی عدالتی

 عوامل فردی

 عوامل درون سازمانی

 احساس استثمار و بهره کشی

 نارضایتی شغلی

 فشار و حجم کاری بالا

 مشکلات اقتصادی و معیشتی

 حرص و طمع مالی و انگیزه ثروت اندوزی

 انگیزه قدرت طلبی در داخل

 انگیزه های سیاسی خارج از سازمان

 احساس عدم امنیت شغلی

 مشکلات خانوادگی و خارج از محیط کار

 فشار گروه ها و مراکز قدرت داخلی

 عوامل ساختاری
 محدودیت منابع

 جنگ قدرت میان مدیران و گروه ها

 ضعف مدیریت

 فشار سازمان ها و نهادهای دولتی
 عوامل دولتی

 عوامل برون سازمانی

 سیاست ها و تکالیف دولتی

 شرایط رقابتی بازار

 عوامل غیردولتی

 شرایط اقتصادی

 شرایط اجتماعی

 سازمانها و نهادهای تاثیرگذار

پرقدرت و با نفوذافراد و اشخاص   
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کدهای محوری پیشایندهای تخلف برند شامل: عوامل فردی، ساختاری، دولتی و غیردولتی است. به علاوه، در سطح بعدی کدگذاری، 

 به نمایش درآمده است. 3عوامل درون سازمانی و عوامل برون سازمانی به عنوان کدهای انتخابی تعیین شدند که به شرح جدول شماره 

 . پسایندهای تخلف برند در صنعت بانکداری ایران5 جدول

 کدهای انتخابی کدهای محوری کدهای باز

 نارضایتی، خشم و تنفر از برند

 مشتریان

 پیامدهای رفتاری

 بدگمانی، سو ظن و بی اعتمادی نسبت به برند

 احساس فریب خوردگی، ظلم و خیانت

اطلاعاتاحساس تجاوز به حریم خصوصی و افشای   

 حس تلافی و انتقام جویی

 توهین، فحاضی و آزار و اذیت کارکنان

 وندالیسم، تخریب و ایجاد آشوب

 شکایت و مراجعه به قانون

 شایعه سازی و تبلیغات شفاهی منفی

 تبلیغات منفی آنلاین و تحریک افکار عمومی

 خارج کردن منابع، ترک برند و اجتناب از آن

 نارضایتی شغلی و اعتراضات کارکنان

 کارکنان

 احساس سرخوردگی، تضعیف روحیه و بی انگیزگی

 غیبت، کم کاری و ترک شغل

 کاهش مسئولیت پذیری و تعهد سازمانی

 رواج بی عدالتی، ایجاد هرج و مرج، قلدری و جو ناسالم در سازمان

 بی اعتمادی و بی تفاوتی نسبت به سازمان

 کاهش کیفیت زندگی کاری

 بدنامی و رواج شایعات علیه کارکنان

 رواج پیش داوری، بدگمانی و سو ظن نسبت به همکاران

 آزار و اذیت و توهین به کارکنان از جانب مشتریان

 آسیب دیدن فرهنگ سازمان

 کاهش و افت ارزش سهام بانک

 گروه های ذی نفع

 پیامدهای اقتصادی

دیدن اموال کارکنانآسیب   

 اخراج، خاتمه خدمت و ترک شغل کارکنان

 آسیب دیدن قراردادها و همکاری بانک با سایر سازمان ها

 افت ارزش سهام

 بانک

 خروج منابع و کاهش سهم بازار

 آسیب دیدن برنامه های آتی

 هزینه های مستقیم جبران تخلف

)کارآیی+اثربخشی(کاهش بهره وری   

 آسیب دیدن روابط و همکاری با سایر سازمان ها
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 خروج و تضعیف سرمایه های انسانی

 اختلال در ارائه خدمات

 تخریب و آسیب دیدن اموال

 حملات سایبری

 افت ارزش سهام

 صنعت

 کاهش سهم از سبد سرمایه گذاری

 تضعیف و خروج سرمایه های انسانی

 آسیب دیدن کل صنعت از ناحیه تخلف یک برند خاص )تسری(

 خروج منابع به سمت بازارهای موازی ماندد طلا و ...

 کاهش و افت بهره وری در کل صنعت

 اختلال در ارائه خدمات کل صنعت

 وندالیسم و تخریب اموال عمومی

 کوتاه مدت

 پیامدهای اجتماعی

 هجمه رسانه ای

عمومیاعتراضات   

 آسیب دیدن وجهه افراد شاخص مروج و مرتبط با صنعت

 انسان انگار منفی )ادراک از بانک ها به مثابه رباخوار(

 بلندمدت

 بی اعتمادی عمومی

 بدبینی عمومی

 تضییع سرمایه های اجتماعی

 تضییع سرمایه های انسانی

 افزایش فاصله طبقاتی

تخلفرواج و عادی انگاری   

 آسیب باورهای دینی و مذهبی

 تضعیف ارزش های فرهنگی جامعه

 بی تفاوتی عمومی نسبت به هدررفت منابع و ثروت های ملی

 

پیامدهای رفتاری، اقتصادی و اجتماعی به عنوان پسایندهای تخلف برند در صنعت بانکداری ایران مورد شناسایی قرار گرفتند که به همراه 

 به نمایش درآمده است. 5محوری آن در جدول شماره کدهای 

 . ابعاد و مولفه های تخلف برند در صنعت بانکداری ایران2جدول 

 کدهای انتخابی کدهای محوری کدهای باز

 بنگاه داری غیرتخصصی
 انحراف از حیطه فعالیت اصلی و بانکی

تخلفات کلان 

 سازمانی

 سرمایه گذاری در بخش های نامرتبط

 کوتاهی در پاسخ به انتظارات و خواسته های عمومی
 بی توجهی نسبت به مسئولیت های اجتماعی

 کوتاهی در عمل به مسئولیت های اجتماعی

 عدم شفافیت مالی و فرار مالیاتی عدم شفافیت مالی



 101-11ص ، 1303بهار  ،1 شماره ،3 دوره بازاریابی، ای مدیریتمطالعات میان رشته
 

93 

 

 فرار مالیاتی

 عدم تعهد نسبت به قوانین، مقررات و مصوبات بانک مرکزی
 قانون گریزی

 عدم التزام به قوانین سایر نهادهای مرتبط

 اجرای صوری عقود اسلامی

 دریافت ربا

تخلف از اصول 

ربا بانکداری بدون  

 دریافت مبالغ اضافی تحت عنوان جریمه و ...

 دریافت کارمزدهای نامتعارف

 شبهه دریافت ربا در همکاری با شرکت ها و بانک های خارجی

مشخصجذب سپرده با سود   

 رقابت ناصحیح جذب سپرده با نرخ سود بالا و نامتعارف پرداخت ربا

 شبهه پرداخت ربا در همکاری ها و تعاملات خارجی

 دریافت و پرداخت رشوه
ءارتشا  

 تخلف مالی

متعارف تحت عنوان هدیهدریافتی های غیر   

 سرقت اموال سازمان

مشتریاندست بردن در حساب های  اختلاس و سرقت  

 ایجاد هزینه های صوری

 ایجاد فرصت های رانت برای اشخاص خاص

 رانت خواری و ایجاد زمینه رانت
 تاسیس شرکت های خانوادگی جهت استفاده از فرصت های رانت

 قراردادها و همکاری های صوری

 برگزاری مزایده و مناقصه تشریفاتی

 عدم رعایت قاعده میسور

مالمنابع بیت المال، خیانت در بیت الاسراف   

 پرداخت ها و پاداش های غیر متعارف تحت عناوین مختلف

 حقوق های غیرمتعارف و نجومی

 سوء استفاده و سوء استعمال شخصی از اموال بانک

 ریخت و پاش و ایجاد هزینه های غیرضروری و صوری

به افراد، گروه ها و سازمان های خاصپرداخت تسهیلات کلان از محل منابع عمومی   

 عدم پیگیری مطالبات کلان از اشخاص خاص

 همکاری با مجرمان پولشویی

 چشم پوشی و نادیده گرفتن موارد مشکوک پولشویی پولشویی

 نشان دادن راه های فرار  و شکاف های بانکی به مجرمان پولشویی

حضورغیبت ناموجه، ترک خدمت و تاخیر در   
 بی انضباطی شغلی

تخلف اداری و 

 حرفه ای

 کم کاری، بی مسئولیتی، سستی و اهمال در خدمت رسانی

 قلدری، بدرفتاری و آزار همکاران

 عدم رعایت اخلاق کاری و شئون حرفه ای
 شبکه سازی و ایجاد کانون های مخل

 سوء استفاده از موقعیت اداری و شغلی

 تمرد و نافرمانی

 تجسس در اطلاعات مشتریان و افشاء آن ها
اطلاعات ءتجسس و افشا  تخلف اخلاقی 

 تجسس در اطلاعات همکاران و مدیران، و افشاء آن ها
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 تجسس در اطلاعات محرمانه شغلی و سازمانی، و افشاء آن ها

 عدم وجود شفافیت در قراردادهای بانکی

 غرر، فریب، دروغ

و محتوای قرارداد عدم اطلاع مشتری از متن  

 وعده های بی اساس

 عدم ارایه اطلاعات دقیق محصولات و خدمات

 پنهان کردن و کتمان حقایق از مشتریان

 عدم مشارکت در ریسک و ضرر و زیان ناشی از عقود مشارکتی

 تبانی و زد و بند با مشتریان

 تبانی، زد و بند، خوش خدمتی
همکاران و مدیرانتبانی و زد و بند با   

 تبانی و زد و بند با گروه های قدرت خارجی

 خوش خدمتی به اشخاص و جناح های خاص

 عدم پایبندی به تعهدات نسبت به مشتریان و کارکنان
 خلف وعده

 عدم پایبندی به قوانین و مقررات بانک مرکزی

 عدم رعایت حق و حقوق کارکنان

 استثمار و بهره کشی

 مشروط کردن حق و حقوق و امتیازات کارکنان

 شرایط کاری و محیط کار نامناسب

 ساعات کاری نامنظم و نامشخص

 بی توجهی به مشکلات و شکایات کارکنان

 جعل سند و سندسازی

 تقلب، کپی برداری، جعل
 دستکاری اسناد

 جعل امضاء

 کپی برداری از محصولات و خدمات رقبا

 تبعیض نژادی، قومی، مذهبی و جنسیتی میان همکاران

 بی عدالتی، تبعیض، پارتی بازی

 تبعیض نژادی، قومی، مذهبی و جنسیتی میان مشتریان

کار شایسته سالاری در سازمانوعدم وجود ساز  

 بی عدالتی و تبعیض در توزیع و تخصیص منابع درون سازمان

دوگانه در ارایه خدماتاستفاده از استانداردهای   

 چشم پوشی از خطاها و تخلفات همکاران و برخوردهای دوگانه

 ایجاد مزاحمت برای مشتریان
 انحراف و فساد اخلاقی

اخلاقی و خارج از چارچوب با همکارانروابط غیر  

 

ای، و تخلفات اخلاقی، کدهای انتخابی حرفه تخلفات کلان سازمانی، تخلف از اصول بانکداری بدون ربا، تخلف مالی، تخلف اداری و

کد  11کد محوری و  81های تخلف برند در صنعت بانکداری ایران بودند. همچنین، حاصل از مرحله سوم کدگذاری برای ابعاد و مولفه

 اند.رآمدهبه نمایش د 2های تخلف برند در صنعت بانکداری ایران به شرح جدول باز تعریف شده به عنوان ابعاد و مولفه
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 . شرایط زمینه ای وقوع تخلف برند در صنعت بانکداری ایران1جدول 

 کدهای باز کدهای محوری کدهای انتخابی

 ای خردعوامل زمینه

 های انسانیزمینه

 بی تفاوتی مدیریت و کارکنان

 مدیران و کارکنان بی تجربه، کم دانش و فاقد تخصص

 بی کفایتی و ضعف مدیریت

 ارتباط و پشت گرمی به مراکز قدرت داخل و خارج سازمان

 ضعف و عدم قاطعیت مسئولان نظارتی

 کارکنان بی انگیزه، غیر متعهد، و ناراضی

 فضای بی عدالتی و تبعیض در سازمان

 فضای بی اعتمادی درون سازمان

 کیفیت پایین زندگی کاری کارکنان و بی توجهی به مشکلات آن ها

 آموزش ناکافی و غیرهدفمند کارکنان

 عدم استقلال مدیران در تدوین سیاست ها و تصمیم گیری ها

 زمینه های ساختاری

 ماهیت پولی و مالی بانک

 عدم استقلال سیستم و واحدهای نظارتی

 ساختار سازمانی مبهم

 عدم تناسب میان مسئولیت ها و اختیارات

 نهادهای دولتی وابستگی به دولت و

 ضعف و عدم یکپارچگی سیستم نظارتی

 ضعف و نبود زیرساخت های کنترل و نظارت

 ضعف سخت افزاری و تکنولوژیک

 ابهام و عدم شفافیت در خط مشی ها، روندها و روش های انجام امور

 خویشاوندسالاری و فقدان نظام شایسته سالاری و ارتقا کارکنان

 ناکافی سیستم نظارتیقدرت 

 ضعف سیستم گزینش و بکارگیری کارکنان

 سبک رهبری و مدیریت اقتدارگرا و دیکتاتورمآب

 عدم هماهنگی میان سطوح مختلف مدیریت

 تصمیمات غیرکارشناسی

 وجود الیگارشی و کانون های قدرت در سازمان

 ضعف در کنترل میزان ریسک مشتریان

 بدون ضابطهانتصابات 

 کاغذبازی و بوروکراسی گسترده

 های قانونیزمینه ای کلانعوامل زمینه

 ابهام و عدم شفافیت در قوانین و مقررات

 عدم جدیت، و برخوردهای دوگانه و سلیقه ای در اجرای قوانین

 فقدان ضمانت اجرایی قوانین و مقررات

 نامه های داخلیضعف و عدم بازدارندگی مقررات و آیین 

 عدم جدیت و برخورد ناکافی و غیر بازدارنده با متخلفین
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 وجود خلاها و ابهامات قانونی

 عدم هماهنگی میان نهادهای قانون گذار و مجری

 های اقتصادیزمینه

 بی ثباتی اقتصادی

 بی ثباتی بازار

 فضای رقابتی ناسالم

 دولتاقتصاد دستوری و وابسته به 

 رقابت نابرابر

 گستردگی فعالیت های اقتصادی زیرزمینی، سوداگری و سفته بازی

 وجود فرصت های رانت خواری و ویژه خواری

 های فرهنگیزمینه

 عادی انگاری تخلف و فساد

 ضعف رسانه ای

 تضعیف اخلاقیات و عقاید مذهبی

 ضعف سیستم آموزشی

 قوانین و مقرراتدانش ناکافی به 

 

ای تاثیرگذار در بروز تخلف برند ترین عوامل زمینههای انسانی، ساختاری، قانونی، اقتصادی و فرهنگی به عنوان کدهای محوری مهمزمینه

 اند.آمدهبه نمایش در 1ای خرد و کلان و به شرح جدول در صنعت بانکداری ایران شناخته شدند که در قالب دو کد انتخابی عوامل زمینه

 . عوامل مداخله گر در بروز تخلف برند در صنعت بانکداری ایران1جدول 

 کدهای انتخابی کدهای محوری کدهای باز

 زیرساخات های قوی تکنولوژیک

 عوامل ساختاری

 عوامل درون سازمانی

 سیستم شایسته سالاری و شایسته پروری

 برنامه و سیستم قدرتمند کارگزینی

یکپارچه و قوی نظارتیسیستم   

 سیستم های عملیاتی مدرن و مکانیزه

 شفافیت روال انجام کارها و عملیات

 وجود سیستم و سازوکار افشاسازی و افشاگری

 وجود سیستم و سازوکار نظارت شرعی

 تناسب میان میزان اختیارات و مسئولیت ها

 عوامل مربوط به نیروی انسانی

کاری بالای کارکنانکیفیت زندگی   

 وضعیت معیشتی مناسب کارکنان

 کارکنان و مدیران متعهد، تحصیلکرده، متخصص

انییکپارچگی سیستم انتصابات، و ارتقا نیروی انس  

 احساس امنیت شغلی

 رفاه بالای عمومی و توسعه یافتگی اقتصادی
 عوامل برون سازمانی عوامل اقتصادی

 بازار باثبات
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 قوانین بازدارنده

 عوامل قانونی
 ضمانت اجرایی قوانین

 شفافیت قوانین

 برخوردهای بازدارنده

 آگاهی عمومی نسبت به مسائل دینی

 عوامل فرهنگی

 آموزش مسائل دینی

 آموزش قوانین

 تاثیر رسانه ها و فضای مجازی

 حذف تعارضات میان منافع جامعه و سازمان

غنی سازمانیفرهنگ   

 

گر در بروز تخلف برند در صنعت بانکداری ایران در قالب دو کد انتخابی عوامل درون سازمانی و عوامل برون ترین عوامل مداخلهمهم

عوامل سازمانی مورد شناسایی قرار گرفتند. همچنین عوامل ساختاری، عوامل مربوط به نیروی انسانی، عوامل اقتصادی، عوامل قانونی، و 

 اند. به نمایش درآمده  1فرهنگی به عنوان کدهای محوری انتخاب و تعیین شدند که به شرح جدول 

 گیریبحث و نتیجه

ها، شرایط تحقیق حاضر یکی از اولین تحقیقات انجام گرفته در خصوص شناسایی و تبیین همزمان پیشایندها، پسایندها، ابعاد و مولفه

علاوه، این ه باشد. بگر در بروز تخلف برند در صنعت بانکداری و اولین مورد آن در صنعت بانکداری ایران میای، و عوامل مداخلهزمینه

آورانه وشناختی و این که از رویکرد نظریه داده بنیاد برای دست یافتن به هدف اصلی آن استفاده کرده است، بدیع و نتحقیق از حیث روش

های مختلف ذی نفع، صاحب نظر و مطلع در صنعت کنندگانی از گروههای عمیق با مشارکتانجام مصاحبهدست آمده از ه باشد. نتایج بمی

بانکداری و واقف به وضعیت و شرایط کنونی این صنعت در ایران، حاوی نکات نظری و کاربردی بسیار مهمی است که در ادامه به تفصیل 

دستاورد نظری مهم را به ادبیات موجود اضافه نموده است. اول، در این تحقیق و تحقیق حاضر حداقل پنج  مورد بحث قرار گرفته است.

های اصلی و فرعی مربوط به پس از مطالعه مبانی نظری موجود و مصاحبه با مطلعین کلیدی و افراد صاحب نظر در صنعت بانکداری، مقوله

عاد و مولفه های تخلف برند در صنعت بانکداری شناسایی و به صورت پیشایندها، پسایندها، عوامل زمینه ای، عوامل مداخله گر، و نیز اب

به نمایش درآمده است، تدوین گردید. تحقیق حاضر از این لحاظ که اقدام به تحلیل و بررسی  1الگوی مفهومی نهایی که در شکل 

ر بروز پدیده تخلف برند در صنعت بانکداری نموده، گر دای، و عوامل مداخلههمزمان پیشایندها، پسایندها، ابعاد و مولفه ها، شرایط زمینه

تر شدن ادبیات موجود کمک بسیاری کرده است. در واقع، تحقیقات بسیار اندکی اقدام به بررسی موضوع تخلف برند در صنعت به غنی

گر ها، و نیز عوامل مداخلهاد و مولفهای، ابععلاوه، در خصوص پیشایندها، عوامل زمینهه ب .(8080اند )خامیتوو و دیگران، بانکداری نموده

  باشد.در این پدیده نیز اطلاعات بسیار اندکی در دسترس می
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. الگوی پیشایندها، پسایندها، شرایط زمینه ای، عوامل مداخله گر و مولفه های تخلف برند در صنعت بانکداری ایران1شکل   

این تحقیق، ضمن این که برخی از زوایای پنهان پدیده تخلف برند در صنعت بانکداری آشکار گردید، بر لزوم توجه به این پدیده دوم، در 

های ناپذیر از فعالیتبرندینگ و مدیریت برند همواره بخشی جدایی چرا که های مدیریت برند تاکید شده استهمگام با انجام فعالیت

ها و (: بانک8015) 8به قول فارگوهار و رابسون (.8011، 1وسسات مالی را تشکیل داده است )کامپ و تامسونها و مبازاریابی بانک

ها و کنند، با این حال ممکن است این فعالیتهای برندینگ خود میهای بسیار هنگفتی را صرف فعالیتموسسات مالی همواره هزینه

ثمر بماند. بنابراین، حساسیت نسبت به زند بیها سر میها و یا عناصر وابسته به آنکه از آنها به سادگی و در نتیجه تخلفی گذاریسرمایه

های های ناشی از آن همواره بایستی به عنوان بخشی لازم و ضروری از فعالیتبروز تخلف در سازمان و نیز آمادگی برای مدیریت بحران

سوم، تحقیق حاضر از این نظر که به پدیده تخلف برند از منظر بانکداری . دمدیریت برند در یک سازمان و موسسه مالی تعریف گرد

اسلامی نیز نگریسته، دانش جدیدی به ادبیات موضوع افزوده و زمینه تحقیقی جدیدی را ایجاد کرده است. بانکداری اسلامی از جمله 

ه خود جلب نموده و کاربرد آن، علاوه بر جوامع اسلامی، های اخیر توجه بسیاری از محققان و صاحبنظران را بمفاهیمی است که در سال

بانکداری اسلامی در بسیاری از موارد و  (.8019در بسیاری از کشورها و جوامع غیراسلامی نیز گسترش قابل توجهی داشته است )حجار، 

                                                           
1. Camp and Thomson 

2. Farquhar and Robson 

 زمینه ای: شرایط

عوامل خرد 

عوامل کلان 

 امل مداخله گر:عو

عوامل درون سازمانی 

عوامل برون سازمانی 

 :دهایامپ

پیامدهای رفتاری 

پیامدهای اقتصادی 

پیامدهای اجتماعی 

 :پیشایندها

وامل درون سازمانیع 

عوامل برون سازمانی 

 تخلف برند

تخلفات کلان 

تخلف از بانکداری بدون ربا 

تخلف مالی 

تخلف اداری و حرفه ای 

تخلف اخلاقی 
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بانکی است که در بانکداری اسلامی ربا دارد. مثال کلاسیک این مورد دریافت و پرداخت سود  هایی با بانکداری عادیها تفاوتزمینه

ها و گذاری در برنامهآید. به عنوان مثالی دیگر، تامین مالی و سرمایهمحسوب شده و دریافت یا پرداخت آن تخلف به حساب می

اسلامی تخلف  باشند نیز در بانکداریهایی مانند پرورش خوک و یا تولید مشروبات الکلی که از نظر اسلام ممنوع و حرام میپروژه

های های بازاریابی و مدیریت برند نیز در بین برندهای اسلامی در بیشتر مواقع به شکلی متفاوت از روشچهارم، استراتژی شود.محسوب می

زارها و ها و اخلاقیات دینی و مذهبی، ابهای تقسیم بازار و انتخاب بازار هدف، جایگاه ارزشگیرد. به عبارت بهتر، روشمعمول انجام می

های تبلیغاتی و ترفیعی و ... از جمله مواردی هستند که در بازاریابی و مدیریت برند اسلامی ملاحظات خاص خود را دارند. پنجم، روش

نتیجه جالب توجه دیگر این تحقیق که موجب افزوده شدن دانش جدیدی به مفهوم تخلف برند شد، وجود یک باور و تصور انسان گونه 

برای تبیین این مفهوم استفاده شده است  2ها است. در ادبیات مدیریت از اصطلاح انسان انگاری معکوس و وارونهنکاز با 1منفی

ها و موسسات دهد که یک باور و تصور عمومی منفی نسبت به بانکدست آمده در تحقیق حاضر نشان میه (. نتایج ب8080، 3)کوچوک

شوند که اصول بانکداری اسلامی را های رباخوار تصور میبرندهای بانکی در ایران به مانند غول مالی در ایران وجود دارد؛ به این شکل که

دهد که دریافت و پرداخت بهره تحت عناوین مختلف از نظر های عمیق انجام شده در این تحقیق نشان می. تحلیل مصاحبهکنندنمیرعایت 

شود. بنابراین، لازم است در طراحی تعیین شده شرعی در بانکداری محسوب میهای عموم مردم تخلف آشکار و تخطی از چارچوب

های های ضد برند، نحوه همکاری با افراد تاثیرگذار، فعالیتهای بازاریابی و مدیریت برند به مواردی همچون ضد مصرف، فعالیتبرنامه

ها باشد، توجه ویژه مبذول داشت که هر کدام تفکرات و برداشت گونه تخریب برند در فضای مجازی و ... که بالقوه ممکن است نتیجه این

های تخلف برند در صنعت بانکداری ایران، در پنج دسته در این تحقیق، ابعاد و مولفه آورند.های تحقیقی جدیدی را به وجود میزمینه

ای، و تخلفات مالی شناسایی و مشخص ری و حرفهتخلفات کلان سازمانی، تخلف از اصول بانکداری بدون ربا، تخلفات مالی، تخلفات ادا

ها مانند ها و موسسات مالی از فعالیت اصلی و بانکی آنگردیدند. در دسته تخلفات کلان سازمانی، موارد مهمی همچون انحراف بانک

ران ارشد بانکی و فعالان تواند حاوی نکات کاربردی مهمی برای مدیهای نامرتبط میگذاری در بخشبنگاه داری غیرتخصصی و سرمایه

ترین تخلفی که ممکن است بانک ها مرتکب شوند، دست آمده در تحقیق حاضر، مهمه اقتصادی بالادستی کشور باشد. بر اساس نتایج ب

حت باشد. به علاوه، دریافت مبالغ اضافی تدریافت یا پرداخت ربا به انحاء مختلف و خارج از چارچوب قانون بانکداری بدون ربا می

های حاصل از همکاری با های تسهیلات، دریافتیفصلعناوین مختلف مانند جریمه تاخیر، دریافت کارمزدهای نامتعارف در برخی از سر

های خارجی و بین المللی، و نیز عایدات حاصل از فعالیت در کشورهای خارجی شبهه دریافت ربا را با خود به همراه ها و بانکشرکت

یکی از موارد دیگری که احتمال وقوع آن در سیستم بانکی کشور وجود داشته و  توجه ویژه به این موارد مبذول داشت.دارند که لازم 

های شغلی، و عدم رعایت اخلاق کاری و دهی به مشتریان را با اختلال مواجه سازد، تخلفات اداری، بی انضباطیتواند روند خدماتمی

تجسس و افشاء اطلاعات مشتریان و همکاران، افشاء اطلاعات محرمانه شغلی و سازمانی، به علاوه، شد. باشئون حرفه ای توسط کارکنان می

عدالتی و تبعیض در حق مشتریان و کارکنان، و انحرافات کشی از کارکنان، جعل و تقلب، بیتبانی و زد و بند، خلف وعده، استثمار و بهره

                                                           
1. Negative human-like characteristic 

2. Reverse anthropomorphism 

3. Kucuk 
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ها در بانک ها وجود دارد، مورد شناسایی قرار عنوان تخلفات اخلاقی که احتمال وقوع آنترین تخلفاتی هستند که تحت اخلاقی مهم

ترین گرفتند. پیشایندها و عوامل علی تخلف برندهای بانکی در دو دسته عوامل درون سازمانی و برون سازمانی مشخص گردیدند. از مهم

عدالتی و تبعیض در سازمان، احساس استثمار ها از فضای بیو ادراکات آن توان به احساساتعوامل فردی مربوط به کارکنان و مدیران می

کشی، و احساس عدم امنیت شغلی کارکنان اشاره کرد که لازم است مدیران توجه داشته باشند که اگر چنین مواردی در سازمان و بهره

سازی هایی مانند شفافتفاهم و سو برداشت هستند نیز برنامه ها اقدام نمایند و اگر چنانچه سوواقعیت دارد نسبت به از میان برداشتن آن

 سازی نحوه تخصیص پاداش و ... در جهت رفع نگرانی کارکنان و حتی مدیران و توجیه ایشان تدارک ببینند.روند ترفیع کارکنان، شفاف

ها در خارج از سازمان نیز از مواردی سیاسی آن هایهای قدرت طلبی و ثروت اندوزی کارکنان و مدیران در درون سازمان و انگیزهانگیزه

توان با توانند به بار آورند. در این راستا میآورند و یا میها فراهم میهستند که مشکلات زیاد و گاها بسیار بزرگی را برای بانک

اه بسیاری از مشکلات و بد سازی نحوه ترفیع و تخصیص پست به کارکنان و جایگزینی ضوابط با روابط در این خصوص، سد رشفاف

ها در سازمان شد. به علاوه، بر حذر داشتن مدیران از برقراری ارتباط با سازمان ها، افراد و جناح های خاص، محدود نمودن مدیران اخلاقی

تامین ملزومات بانک  های خانوادگی درهای بانک، مانند استفاده از شرکتدر ارتباط دادن فعالیت های خارج از محیط کار خود با فعالیت

 ها،تاثیر دولتتوانند پیشنهاداتی بازدارنده در این خصوص باشند. های خانوادگی در برون سپاری فعالیت های بانک میو یا دخالت شرکت

تراشی متعدد، مانعهای ناعادلانه، تحمیل تکالیف ها مانند وضع قوانین دست و پا گیر، خواستههای دولتی و دولتمردان در امور بانکسازمان

رسانی به موقع و عادلانه به ها و ... از دیگر عواملی هستند که علاوه بر ایجاد اختلال در روند خدماتها و خدمات جدید آندر برابر برنامه

در این خصوص آورند که شایسته است مدیران توجه و دقت بالایی مشتریان، موجبات بروز تخلفات متعددی را نیز از این محل فراهم می

ها را فراهم توانند زمینه بروز تخلف در بانکترین عوامل و شرایطی که میبر اساس آنچه در این تحقیق مشخص گردید، مهم داشته باشند.

رهنگی های فهای اقتصادی و زمینههای قانونی، زمینههای ساختاری، زمینههای انسانی، زمینهتوان در قالب پنج دسته زمینهآورند را می

ها، ضعف و تفاوتی مدیران و کارکنان، عدم تخصص و دانش کافی آنتوان به بیای انسانی میترین عوامل زمینهبندی نمود. از مهمتقسیم

اعتمادی و تبعیض در سازمان، و نیز عدم استقلال مدیران در تدوین عدالتی، بیها و مسئولان نظارتی، وجود فضای بیعدم قاطعیت سیستم

سازی درون سازمان برطرف نمود که لازم است توان با آموزش و فرهنگها و اخذ تصمیمات نام برد. بسیاری از این موارد را میستسیا

مورد توجه خاص مدیران سیستم بانکی کشور قرار گیرد. ماهیت پولی و مالی بانک، عدم استقلال سیستم نظارتی، ساختار مبهم سازمانی، 

توان های گسترده را میو بوروکراسیمدیریت اقتدارگرا و دیکتاتورمآب های رهبری مانند ها و اختیارات، سبکلیتعدم تناسب میان مسئو

ها فراهم آورند. در این خصوص به نظر توانند زمینه بروز بحران را در بانکای ساختاری عنوان نمود که میترین شرایط و عوامل زمینهمهم

خبرگان و مشاوران دانشگاهی، و مهندسی مجدد ساختار و فرآیندهای درون سازمان راهکارهای عملی باشند که رسد استفاده از نظرات می

گر در وقوع تخلفات در توانند تاثیر مداخلهترین عواملی که میگیرند. در این تحقیق، مهمراهنمای عمل مدیران در این خصوص قرار می

عوامل درون سازمانی و عوامل برون سازمانی مورد شناسایی قرار گرفتند. عوامل ساختاری مانند ها داشته باشند، در دو دسته عمده بانک

از جمله عوامل ساختاری، و کیفیت زندگی کاری و پروری های شایسته سالاری و شایستههای قوی تکنولوژیک، سیستمزیرساخت

کارکنان و مدیران با دانش و باتجربه از جمله عوامل مربوط به  وضعیت معیشتی مناسب کارکنان، احساس امنیت شغلی، و بهره گیری از
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ها دارد. از این رو، نیروی انسانی هستند که در دسته عوامل درون سازمانی قرار می گیرند و مدیریت سازمان دست نسبتا بازی در کنترل آن

ی را در این خصوص تدارک ببینند. در خصوص عوامل برون های مناسبلازم است مدیریت بانک ها توجه ویژه به این موارد داشته و برنامه

توانند توانند تاثیر چندانی بر این متغیرها داشته باشند ولی میسازمانی مانند وضعیت اقتصادی، فرهنگی و قانونی جامعه، هرچند مدیران نمی

در این تحقیق، پیامدهای تخلف  زمان افزایش دهند.های آموزشی و فرهنگی ویژه، تاثیر این عوامل را حداقل در درون سااز طریق برنامه

های رفتاری که مشتریان و ارباب رجوع برند نیز در سه دسته پیامدهای رفتاری، اقتصادی و اجتماعی مورد شناسایی قرار گرفتند. واکنش

کند. ها میوجه بانکتسیعی از مشکلات را مترین پیامد شناخته شد که دامنه ودهند به عنوان مهمها در مقابل تخلفات از خود بروز میبانک

برخی از این واکنش ها مانند خشم، بدگمانی، بی اعتمادی، احساس فریب خوردگی، تنفر، تردید در انتخاب مجدد برند و اجتناب از آن 

ن، توهین و فحاشی، ایجاد باشد؛ لیکن، رفتارهایی مانند شکایت و مراجعه به قانوتنها محدود به خروج مشتری و منابع آن از بانک می

ها وارد آورند. به علاوه، توانند صدمات بسیاری به بانکسازی و تبلیغات شفاهی منفی و ... میآشوب، وندالیسم و تخریب اموال، شایعه

 کند که لازم است مدیران توجه مضاعف به این مورد داشته باشند. ها نیز از ناحیه کارکنان بروز میبرخی پیامدهای رفتاری تخلف در بانک

های ذی نفع در بانک، و صنعت. به دنبال تخلفی که از ها متوجه سه گروه می باشد: بانک، گروهپیامدهای اقتصادی تخلف برند در بانک

بینند. اد و همکار بانک نیز از این مورد آسیب میهای طرف قراردزند، سهامداران، کارکنان، و اشخاص و سازمانیک برند بانکی سر می

توان در این خصوص هایی است که میهای طرف قرارداد از نمونهافت ارزش سهام و ایجاد اختلال در روند همکاری بانک با شرکت

های جدی سیبتواند آها میهای مهمی همچون بانکدر این تحقیق همچنین مشخص گردید که تخلف برند در سازمانبرشمرد. 

ای و آسیب دیدن وجهه مدت و بلندمدت اجتماعی را به دنبال داشته باشد. اعتراضات عمومی، تخریب اموال عمومی، هجمه رسانهکوتاه

ها و به دنبال ارتکاب تخلف در کوتاه مدت ممکن افراد شاخص و مروج و مرتبط با صنعت از جمله تحرکات اجتماعی است که بانک

جه باشند. از این روست که مدیران بانک ها بایستی آمادگی کامل برای رویارویی با چنین پیامدهایی را داشته باشند. است با آن موا

مدیران در دوره پس از بروز تخلف مانند عذرخواهی عمومی، ارائه توضیحات روشنگرانه پیرامون ابعاد  1های ارتباطیها و استراتژیمهارت

علاوه، عمل به ه تواند در این خصوص بسیار سودمند باشد. بو برخورد با متخلفین و جبران خسارات و ... میوجود آمده ه مختلف بحران ب

های اجتماعی و انسان دوستانه در دوران قبل از بروز تخلف، در کنار این که های اجتماعی سازمان و مشارکت بانک در فعالیتمسئولیت

کند. لذا لازم کند، مدیریت فرآیند پس از وقوع احتمالی تخلف را نیز تسهیل میعموم ایجاد می تصویر ذهنی مثبتی از برند بانک در میان

 های مناسبی را اتخاذ نمایند. ها و استراتژیاست مدیران در این خصوص نیز برنامه

گیرد که قرار می 8ره نظریات حد میانیدست آمده در این تحقیق که با استفاده از رویکرد نظریه داده بنیاد حاصل شده است، در زمه نتایج ب

به  3های کلانتوان همه نتایج و ادعاهای آن را به مانند تئوریباشد؛ بدین معنی که نمیمختص شرایط زمانی و مکانی خاص و مشخصی می

ی و تخصصی، قرض های خصوصی و دولتی، تجارها تعمیم داد. در این تحقیق تفکیک و تمایزی میان بانکتمامی جوامع و همه زمان

شود در تحقیقات آتی مورد توجه قرار گیرد؛ چرا که هر کدام می تواند شرایط و موقعیت الحسنه و ... انجام نشده است؛ که پیشنهاد می

                                                           
1. Communication Skills and Strategies 

2. Middle-rangeTheories 

3. Grand Theories 
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های تخلف برند مورد مواردی که در این تحقیق تحت عنوان مولفه خاصی را برای بروز تخلف و یا پیشگیری از وقوع آن ایجاد نماید.

کنندگان تحقیق در خصوص احتمال وجود این موارد در سیستم بانکی بوده و به اند، تنها نشان دهنده نظر مشارکتناسایی قرار گرفتهش

های شود که میزان وجود و وقوع این موارد در سیستم بانکی و سایر بخشباشد. لذا پیشنهاد میها نمیها در بانکمعنی مشاهده وقوع آن

خدمات، در تحقیقات آتی و توسط محققان مورد بررسی میدانی قرار گرفته و راه حل هایی عملی برای آن ها اندیشیده شود. در صنایع و 

ای از شدت، کدام نتایج و عواقب را ممکن نهایت، تحقیقات آتی بایستی به دنبال کشف این موضوع باشند که چه تخلفاتی و با چه درجه

گیری نهایی، بایستی اذعان نمود که به عنوان نتیجه بال داشته باشند که در این تحقیق بدان پرداخته نشده است.است به صورت مستقیم به دن

نده نیز اجتناب ناپذیر خواهد ها و موسسات مالی به اشکال مختلف همیشه و در همه کشورها بوده و احتمالا وقوع آن در آیتخلف در بانک

 بود.
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