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Abstract 

 

The main purpose of this research was to identify the components of brand transgression and 

its consequences in the Iranian banking industry and to validate the obtained model. In this 

research, first and at the qualitative phase that is on the base of grounded theory, qualitative 

data was collected through in-depth interviews, and then at the quantitative phase that is on 

the basis of survey method, quantitative data was collected and the hypothesis was tested. 

Therefore, in the current research, a sequential exploratory mixed research strategy has been 

used. The sample of the study in the qualitative phase is 21 banking experts, and in its 

quantitative phase, 345 bank employees in Tabriz city. In the qualitative phase of the 

research, the five main components of brand transgression in the Iranian banking industry 

were identified in the form of gross transgressions, violations of the principles of usury-free 

banking, financial transgressions, administrative and professional transgressions, and ethical 

transgressions; At this stage, three behavioral, economic and social consequences were 

identified as the consequences of the brand transgression in Iranian banking industry. In the 

quantitative phase of the research, the hypothesis obtained in its qualitative part (the positive 

impact of components on the consequences of brand transgression in the banking industry) 

was tested and confirmed. The results obtained in this research contained important 

theoretical and practical points that have been discussed in detail. 
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 شناسایی مولفه های تخلف برند و پیامدهای آن در صنعت بانکداری ایران

 3، باقرر عسگرنژاد نوری2سلیمان ایرانزاده، 1* شهبازی غلامرضا

 

 21/5/1403ار:تاریخ انتش             21/03/1403تاریخ پذیرش :         16/02/1402تاریخ دریافت:  
 

 چکیده
ان، و ری ایردر صنعت بانکداای تخلف برند و نیز پیامدهای آن هدف تحقیق حاضر، شناسایی مولفه ه

 استراتژی اساس آزمون و اعتبارسنجی مدل بدست آمده بود. در این تحقیق ابتدا و در فاز کیفی که بر

م مصاحبه انجا نظریه داده بنیاد به انجام رسیده است، اقدام به جمع آوری داده های کیفی از طریق

عات ی اطلادر فاز کمی که با روش پیمایش به انجام رسیده است، به گردآور های عمیق شده و سپس

ز یک کمی و آزمون فرضیه بدست آمده در بخش کیفی پرداخته شده است؛ لذا در تحقیق حاضر ا

ر فاز قیق دالی اکتشافی بهره برده شده است. نمونه مورد مطالعه تحاستراتژی تحقیق ترکیبی متو

ز کارکنان بانک ها نفر ا 345ان و مطلعین امور بانکی، و در فاز کمی آن، تعداد نفر از خبرگ 21کیفی، 

داری بانک هر تبریز می باشد. در فاز کیفی تحقیق پنج مولفه اصلی تخلف برند در صنعتدر سطح ش

اری و ات ادایران به صورت تخلفات کلان، تخلف از اصول بانکداری بدون ربا، تخلفات مالی، تخلف

مد ه پیانیز تخلفات اخلاقی مورد شناسایی قرار گرفتند؛ در این مرحله همچنین، س حرفه ای و

ن مورد ایرا رفتاری، اقتصادی و اجتماعی به عنوان پیامدهای پدیده تخلف برند در صنعت بانکداری

اثیر تی بر ر گرفتند. در فاز کمی تحقیق نیز فرضیه بدست آمده در بخش کیفی آن مبنشناسایی قرا

فته و به رار گرقمورد آزمون لف برند در صنعت بانکداری ایران بر پیامدها یا پسایندهای آن، ختمثبت 

فصیل ته به تایید رسید. نتایج بدست آمده در این تحقیق حاوی نکات نظری و کاربردی مهمی بود ک

 مورد بحث قرار گرفته است.

 برند، تخلف برند، بانکداری، ایران واژگان کلیدی:
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 مهمقد
دهد )سینگ مدیریت برند محور اصلی فعالیت های کسب و کار و بازاریابی شرکت ها و موسسات امروزی را تشکیل می

( و در صورتی که 2022، 2حاضر هستند )راپوسو(. به عبارت بهتر، برندها معماران کسب و کارها در قرن 2023، 1و کریزافولی

(. 2019، 3برتری شرکت ها در رقابت با برندهای رقیب خود شوند )راجاگوپالبه صورت موثر مدیریت شوند، می توانند موجب 

در واقع، مهم ترین وجه تمایز میان مدیران بازاریابی موفق و موثر با سایر مدیران نیز به میزان توانایی آن ها در خلق و مدیریت 

 (. 2019، 4برندهاست )آرمسترانگ و دیگران

ز کشورها را تشکیل می دهد، به عنوان نماد مهم ترین بخش اقتصاد بسیاری ا برندها در بخش خدمات که امروزه

ی (. به مانند سایر صنایع خدماتی، در صنعت بانکدار2023، 5فرآیندهای خلق ارزش محسوب می گردند )کووالچوک و دیگران

ابی بانک ها و موسسات مالی تبدیل نیز مدیریت برند و خلق برندهایی قوی، به یکی از مهم ترین عناصر و اولویت های بازاری

( و دستیابی این 2022، 7( و به عنوان عاملی مهم در برقراری ارتباط با مشتریان )هاتی و دیگران2020، 6شده )لی و دیگران

(. بانک ها و موسسات مالی 2021، 8باشد )ملوویچ و دیگرانموسسات به مزیت رقابتی طولانی مدت در بازار مورد توجه می

به منظور فائق آمدن بر دشواری های محیط بسیار رقابتی موجود در بازارها بهره  ین از استراتژی های موثر مدیریت برندهمچن

های مختلفی در بازار روبرو جهان، امروزه با چالش(. بعلاوه، مدیریت بانک ها در سرتاسر 2017، 9می برند )الطف و دیگران

قوی نزد مشتریان و تبدیل آن ها به گروه هایی وفادار به بانک، از استراتژی های  هستند و به منظور دستیابی به پایگاهی

 (.     2020، 10مدیریت برند استفاده می کنند )سلطانمتعدد 
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، 1طی چند سال اخیر که پارادایم بازاریابی رابطه ای جایگزین پارادایم بازاریابی سنتی و مبادله ای شده )هولنسن

؛ کرین 2019، 2شوند )پراید و فرلشرکت ها در نظر گرفته می ت های بازاریابینوان نقطه کانونی فعالی( و مشتریان به ع2019

ها و شرکت ها از یک طرف، و  (، برندها نیز به عنوان حلقه واسط بین سازمان2021، 4؛ گروال و دیگران2021، 3و هارتلی

ین بخش فعالیت های بازاریابی و مدیریت برند در موسسات بر کنند. در حقیقت، مهم ترمشتریان آن ها از طرف دیگر عمل می

 (. 2015و خدمات برندها و مشتریان وجود دارد، شکل می گیرند )لی و دیگران،  مبنای روابطی که بین محصولات

برقراری یک رابطه قوی و طولانی مدت بین برند و مشتریان، اساس و محور اصلی مدیریت برند در سازمان های 

(. روابط بین برندها و مشتریان از جهات مختلفی مانند نگرش مشتریان نسبت به برند، 2020، 5ی است )کلر و سوامیناتانامروز

یی مانند تبلیغات شفاهی از برند، وفاداری به برند و ... نحوه ارزیابی آن ها از برند، ترجیح و تمایل به خرید از برند، رفتارها

(. به همین جهت، مدیران شرکت ها و موسسات موفق امروزه بیشتر از هر 2018، 6)آن و بک شایان توجه و دقت نظر می باشد

اند که بایستی به دنبال خلق و حفظ روابطی قوی و طولانی مدت بین برندها و مشتریان زمان دیگری به این موضوع پی برده

(؛ بر این اساس، 2020، 7م در بازار دست یابند )کومارخود باشند تا بتوانند از این طریق به مزیت رقابتی طولانی مدت و بادوا

شرکت ها در صنایع مختلف به تدریج روشهای سنتی بازاریابی خود را کنار گذاشته و تکنیک های جدیدی را دنبال می کنند 

 (. 2020؛ کومار، 2019، 9؛ اگرت و دیگران2019، 8ک کند )منا و دیگرانکه به این امر کم

گیرند مبنای تعاملات بین مصرف کنندگان و ارائه دهندگان خدمات شکل می ش خدمات، اساسا بربرندهای قوی در بخ

(؛ و کسب و کارهای موفق امروزی در این بخش، به اهمیت برقراری ارتباطات مثبت با مصرف کنندگان پی 2019)راجاگوپال، 

اتی برای ات مثبت بین مصرف کننده و برند از اهمیت حی(. با این حال، هر اندازه حفظ ارتباط2020، 10برده اند )پیچ و اسپرای

دهند که تاثیرات منفی ناشی از تخلفات و اشتباهات رخ داده از شرکت ها و موسسات برخوردار باشد، تحقیقات اخیر نشان می

اشتباهات و  (.2220، 11یز در مدیریت این روابط از اهمیت بسیار بالایی برخوردار می باشد )ژابین و دیگرانجانب برندها ن

( که ممکن است در هر لحظه از زمان 2023ها و برندهاست )گرات و دیگران، رخدادهای منفی بخشی از حیات واقعی شرکت

با آن مواجه شوند؛ این رخدادها غالبا عملیات شرکت را مختل، شهرت و اعتبار آن را مخدوش، و روابط آن ها با ذی نفعان 
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( و به عنوان یکی از مسائل اساسی شناخته می شوند که مدیران برند با 2022، 1د می کنند )یونشرکت و عموم جامعه را تهدی

 آن مواجهند.

ه عنوان اری بر صنعت بانکدبر این اساس، تلاش برای درک مفهوم تخلف برند و شناسایی پیامدهایی که می تواند د

 همی است کهسیار مبدنبال داشته باشد، زمینه تحقیقاتی  یکی از بخش های کلیدی و تاثیرگذار در چرخه اقتصادی کشور، به

ست تا با اتلاش  ه و در این پژوهش بدان پرداخته می شود. در حقیقت، تحقیق حاضر دردر تحقیقات پیشین بدان توجه نشد

-ولفهل این که مووال اسیافتن پاسخ برای دو سوال مهم، خلا موجود در ادبیات تحقیق را پوشش داده و بر غنای آن بیافزاید. 

 شکال مختلفاعاد و های تخلف برند در صنعت بانکداری ایران کدامند؟ بر این اساس، در تحقیق حاضر به کشف و شناسایی اب

برای  دیدی راجراهنمای عمل مدیران باشد و هم زمینه تحقیقی تخلف در صنعت بانکداری ایران پرداخته می شود که هم 

ری انعت بانکدصرند در در سوال دوم، تحقیق حاضر به دنبال یافتن پیامدها و پسایندهای تخلف بمحققان باز کرده باشد. اما 

والات موده، سنموجود را شناسایی  مشکلاتکشور است. بنابراین، انجام تحقیق حاضر در صنعت بانکداری کشور می تواند 

وده و به یز بیان نمی را نات نظری و کاربردی بسیار مهمموجود را در این زمینه پاسخ گفته، ابهامات بسیاری را رفع نموده، نک

ند لف تخلف برمخت ایهن اساس، در تحقیق حاضر به بررسی و شناسایی مولفه طور کلی بر غنای ادبیات موجود بیافزاید. بر ای

یفی یز نتایج کایت نهنکداری ایران پرداخته شده و پیامدهای آن از جهات مختلف مورد بررسی قرار می گیرد. در در صنعت بان

 باریابی خواهد شد.بدست آمده در قالب مدل معادلات ساختاری به آزمون گذاشته شده و اعت

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

زمانی که یک فرد با زیر پا گذاشتتن قواعتد و اصتول مختلتف      2در علوم رفتاری و روان شناسی، و در حوزه روابط بین فردی

می شود کته  هایی خارج از حدود روابط اجتماعی هنجاری را نسبت به فردی دیگر مرتکب شود، گفته اخلاقی و اجتماعی، رفتار

به عاریت گرفته شتده و هرگونته   (؛ در بازاریابی این تعریف 2000، 4رخ داده است )جونز و دیگران 3در روابط فی مابین آنها تخلف

مشتری که می تواند بر کیفیت این روابط آستیب زده و دوام آن   -تخطی و تجاوز از قوانین صریح یا ضمنی حاکم بر روابط برند

( تجتاوز از  2012) 5( تعریتف شتده استت. استتینمن    2004، تحت عنوان تخلف برند )آکتر و دیگتران،   ها را در آینده تهدید کند

، سایین و گورهتان  هنجارهای مورد قبول یک شرکت و سازمان را تخلف برند نامیده است. در یک تعریف بسیار ساده و مختصر

( تخلف برند را تخطی و تجاوز برند از هنجارهای حاکم بر روابط بین برند و مصرف کننده تعریتف کترده انتد. در    2015) 6جانلی

یراخلاقی مانند فساد اداری اطلاق شتده استت کته ذی نفعتان شترکت را بتا       تعریف دیگری، تخلف برند به رفتارها و اقدامات غ

 (. 2017، 7)شمبرا و شیررریسک مواجه می سازد 
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( و به هرگونه تخطی و تجاوز از قوانین صتریح یتا   2022تخلف برند نوعی بحران و مساله اخلاقی و یا اجتماعی است )یون، 

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

(. این مفهوم به دلایلی همچون گستردگی آن در صتنایع مختلتف و ایتن کته در صتورت عتدم       2004و دیگران،  می شود )آکر

 (. 2022، 1ته است )آو و لابرکمدیریت صحیح می تواند اثرات مخرب فراوانی را در پی آورد، مورد توجه صاحبنظران قرار گرف

ند ( و هر برندی هر چ2022دها مشاهده شده است )آو و لابرک، نمونه های بیشماری از تخلف در میان بسیاری از انواع برن

(. سابقه تخلف برند را می تتوان در میتان   2021بسیار قدرتمند و در هر صنعتی ممکن است گرفتار آن شود )کنددی و گزمان، 

، 3)شتارما و دیگتران   ماتدخ(، برندهای ارائه دهنده 2021؛ کندی و گزمان، 2018، 2برندهای تولیدی )کاراعثمان اوغلو و دیگران

؛ لتی و  2020، 8؛ سوینستون و هتوبر  2021، 7)لتی و بنتگ   6(، برندهای ورزشکار2021، 5)کولوو و دیگران 4(، خرده فروشی ها2020

؛ 2020، 10(، سیاستمداران و احتزاب سیاستی )بتورگس و دیگتران    2021گزمان، (، شبکه های اجتماعی )کندی و 2019، 9بابیاک

( و 2006، 13؛ جنینگتز 2022، 12(، رویتدادها )ویتتون و تتورپی   2014، 11امت  ستازمان هتای غیتر انتفتاعی )تر    (، 2016لی و کتواک،  

 ( مشاهده کرد.  2021، 15)راینیکاینن، و دیگران 14اشخاص

، 16تخلف برند از مفاهیم نسبتا جدید و بسیار مهم در ادبیتات بازاریتابی و متدیریت برنتد بته شتمار متی آیتد )پتارک و جتان          

هه از پیدایش این مفهوم در ادبیات بازاریابی و مدیریت برند می گذرد. علی رغم این که تحقیقتات  ا کمتر از دو د(؛ و تنه2018

، بتا  دهنتد میدگاه های مفیدی در این زمینه ارائه پیشین پیرامون این مفهوم و تاثیر آن بر روابط فی مابین مشتریان و برند، دی

                                                           
1  .Aw and Labrecque 

2  .Karaosmanoglu et al. 

3  .Sharma et al. 

4 . Retail Stores 

5  .Kulow et al. 

6 . Athlete Brands 
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( و هنتوز  2021؛ کنتدی و گزمتان؛   2020، بتدای راه خود قرار دارد )خامیتوو و دیگراناین حال مطالعه در این حوزه هنوز در ا

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

 ود در ادبیات پوشش داده شود. تحقیق تلاش می شود به برخی از این سوالات پاسخ داده و شکاف های موج

ستت  د کته لازم ا را در شرایط بحرانی و حادی می بیننت  خودزمانی که برندها با مساله تخلف روبرو می شوند، مدیران برند 

رو  ارنتد. از ایتن  مجدد شهرت و اعتبار موسسه، و ترمیم روابتط ختود بتا مشتتریان برد     هایی را در جهت رفع ابهامات، احیاءگام

ضتروری   دیریت آنر جوانب مختلف این مشکلات و مسائل، و برخورداری از دانش لازم در خصوص نحوه برختورد و مت  اشراف ب

توانتد  متی  شود. بر این اساس، مطالعه تحقیقات پیشین پیرامتون ایتن موضتوع   است؛ که تنها از طریق بررسی علمی حاصل می

ورد امون موضوع مت راستا در ادامه به ذکر آخرین تحقیقاتی که پیرنکات بسیاری برای محققان و مدیران داشته باشد. در همین 

 بحث انجام شده است پرداخته می شود. 

د منجر بته تخلتف شتده و    چگونه ممکن است تغییرات در سیاست های مدیریت برن"( در تحقیقی با عنوان 2023) 1شاهین

به مطالعه و بررسی موضوع تخلتف برنتد در بختش ختدمات      "تمایل مشتریان به ادامه همکاری با برند را تحت تاثیر قرار دهند

این تحقیق مشخص شده است که هرچه شدت و میزان تخلفات برند افزایش یابتد، بتر    دیجیتال کشور ترکیه پرداخته است. در

 میزان نگرانی مشتریان و مصرف کنندگان در خصوص رعایت حریم خصوصی آن ها نیز افزوده می شود.

( در تحقیق خود به مطالعه و بررسی انگیتزه حفتظ وفتاداری و ادامته روابتط مشتتریان و مصترف        2023) 2بانرجی و دیگران

کنندگان با برند، پس از ارتکاب تخلف توسط آن پرداخته اند. این مطالعه به صورت پیمایشی و در بخش خدمات بتانکی کشتور   

روز یک تخلف توسط برنتد، گترایش بته اقتدامات بازاریتابی      هندوستان به انجام رسیده و طبق نتایج بدست آمده از آن، پس از ب

رابطه مند می تواند تاثیر مثبت و معنی داری بر روی انگیزه حفظ وفاداری و ادامه روابط مشتریان با برنتد داشتته باشتد. البتته     

 میزان شدت این تمایلات می تواند بر اساس ادراک مشتری از نقش بانک در وقوع تخلف، متفاوت باشد.

( نیز در تحقیق خود به بررسی و مطالعه رفتتار و واکتنش مصترف کننتدگان بته تخلتف ستازمان هتا         2022) 3نور و دیگران

پرداخته اند. این تحقیق در میان دو گروه از مشارکت کنندگان هلندی و بریتانیایی به انجام رسیده و حتاوی نکتات مهمتی در    

 سط مصرف کنندگان می باشد.  های متخلف توخصوص بخشیدن و یا نبخشیدن سازمان

، بته  "عواقب و پیامدهای تخلف برند: نقش بخشتش برنتد و تبشتیر برنتد    "در تحقیق خود با عنوان  (2022) 4نوبی و دیگران

مشتری پرداخته اند. در این مطالعه، دو متغیر بخشش برنتد و تبشتیر    -بررسی و مطالعه تاثیر تخلف برند بر کیفیت روابط برند

عنوان متغیرهای میانجی مورد بررسی قرار گرفته اند. نتایج بدست آمده در این تحقیق پیمایشتی کته بتا مشتارکت     برند نیز به 

گروهی از دانشجویان کره ای به انجام رسیده است، نشان می دهد که پس از وقوع تخلف برند، مصرف کنندگان شروع و اقتدام  

 ا آن را حفظ کرده و مانع از آسیب دیدن این روابط شوند.به بخشش و تبشیر برند می کنند تا روابط قبلی خود ب
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ته اند. ایتن  ( در تحقیقی به مطالعه و بررسی نحوه واکنش مصرف کنندگان به تخلفات برندها پرداخ2021کندی و گزمان )

ین ا، جدای از دتحقیق در ایالات متحده و طی دو مرحله به انجام رسیده است. نتایج بدست آمده در این تحقیق نشان می دهن

ه برنتد، در  بت که برند متخلف اقدام به عذرخواهی کرده و یا نکرده است، احتمال این که یک مشتری بتا دیتدگاه مثبتت نستبت     

برند  ه ادراک شدهمقایسه با مشتری دیگری که دیدگاه منفی نسبت به آن برند دارد، سطح بالاتری از عشق به برند و ارزش ویژ

ا از رنتد دارد و یت  باست. با این وجود، نتایج تحقیق زمانی که مصرف کننده و مشتری آشنایی بیشتتری از  را داشته باشد، بیشتر 

 رابطه بهتری با آن برخوردار است، متفاوت خواهد بود. 

یتت اخلاقتی و   تاثیر تخلفات در خدمات بر روی مشتریان ثالث: نقش هو"( در تحقیق خود با عنوان 2020شارما و دیگران )

نتتایج ایتن    به بررسی و مطالعه این پدیده در میان گروهی از مصرف کنندگان هندی پرداختته انتد. براستاس    "اخلاقیقضاوت 

نی را ماعی و انستا مطالعه، مشتریان ثالث بیشتر تحت تاثیر منفی آن دسته از تخلفات اخلاقی قرار می گیرند که هنجارهای اجت

 لف نمایند.ممکن است اقدام به انجام تبلیغات شفاهی منفی بر علیه متخنادیده می گیرند؛ در این حالت، این مشتریان 

از طرف دیگر، بانک ها و موسسات مالی به عنوان یکی از مهم ترین نهادها و حلقه های واسط بین اجتزاء مختلتف سیستتم    

(، هم مدیریت برنتد  2019سن، اقتصادی کشورها که هم عمده فعالیت های بازاریابی شان بر روابط با مشتریان تکیه دارد )هولن

(، و هتم  2017؛ استتینکام ،  2020از جایگاه ویژه ای در برنامه های بازاریابی این موسسات برخوردار است )کلر و سوامیناتان، 

( نیتز  2015، 2؛ ویتلا 2017، 1این که تعهد اخلاقی نسبت به اعضای جامعه و طیف وسیع مشتریان خود دارند )بورمتان و دیگتران  

( که گاها تبعات بستیاری نیتز بترای    2020، 3؛ استابلر و فیشر2021ند بوده اند )مانند ویتلرو دیگران، رگیر موارد تخلف بربعضا د

(. ولی با این حال، علاوه بر این که بته طتور کلتی تحقیقتات بستیار انتدکی در       2016، 4آن ها در پی داشته است )دلاتی و تروتا

(، تحقیقاتی هم که به موضتوع تخلتف   2020سسات مالی به انجام رسیده )لیک و دیگران، زمینه مدیریت برند در بانک ها و مو

(. بر ایتن استاس، تحقیتق    2020برند در این موسسات پرداخته اند، بسیار ناچیز و انگشت شمار بوده است )خامیتوو و دیگران، 

 ه در سیستم بانکی کشور می باشد.حاضر به دنبال پوشش دادن خلا موجود در ادبیات تحقیق، با انجام این مطالع

 شناسی پژوهشروش

داری صنعت بانک نظر به این که تحقیق حاضر در ابتدا به دنبال کشف و شناسایی ابعاد و وجوه مختلف پدیده تخلف برند در

ی متدل  رستنج ایران از طریق انجام یک سلسله مصاحبه با خبرگان و مطلعین و سپس اثبات و یتا رد و بته عبتارت دیگتر اعتبا    

ترکیبتی   گیترد. در نتیجته تحقیتق حاضتر از نتوع     بدست آمده است؛ لذا از روش های کمی و کیفی به صورت توامان بهره متی 

ای دولتتی، نیمته   و قلمرو مکانی انجام تحقیق نیز تمامی بانک ه 1402گردد. بعلاوه، قلمرو زمانی تحقیق، زمستان محسوب می

 می باشد. دولتی و خصوصی فعال در سطح شهر تبریز
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 روش تحقیق در فاز کیفی

تحقیق حاضر، از یک رویکرد کیفی مبتنی بر نظریته داده   در ابتدا و در راستای تحقق بخشیدن به هدف اکتشافی فاز کیفی

بهره گرفته شده و از روش های نمونه گیری غیتر احتمتالی هدفمنتد و گلولته برفتی       بر اساس انجام مصاحبه های عمیق بنیاد

ه است. در فاز کیفی این تحقیق از نظرات و دیدگاه های گروه هتای مختلتف ذی نفتع ماننتد کارکنتان، مشتتریان،       استفاده شد

مدیران، خبرگان و محققان دانشگاهی، و علمای دینی )از این لحاظ که بانکداری در ایران و بستیاری از کشتورهای استلامی از    

لی و مشارکت کنندگان در تحقیق بهره گرفتته شتده استت تتا حتداکثر      کند( به عنوان مطلعین اصقواعد دین اسلام تبعیت می

 (. 2019، 1حاصل شود )مورس و کلارک تنوع در گروه نمونه

ع های ذی نف در انتخاب مشارکت کنندگان در تحقیق چند نکته مهم دیگر نیز لحاظ شده است: اول این که از تمامی گروه

جوانتب   از ابعتاد و  با موضوع مورد مطالعه داشته باشند )بتوانند اطلاعتات کتاملی   در گروه نمونه حضور و ارتباط نزدیک و کامل

رشتد باشتد؛   مختلف موضوع مورد بررسی را در اختیار محققان قرار دهند(؛ دوم، میزان تحصیلات ایشتان حتداقل کارشناستی ا   

ا کته  عین دیگری رنها خواسته شد تا مطلسوم، از هر دو جنس زن و مرد در گروه نمونه حضور داشته باشند؛ چهارم، از تمامی آ

 بر اساس اصل اشباع نظری تعیین گردید. شناسند معرفی نمایند؛ و پنجم این که اندازه نمونهمی

 بته  1جتدول   در بخش کیفی تحقیق حاضر و به منظور ارزشیابی و اعتباریابی آن، ترکیبی از روش هایی که شرح آن ها در

 را گرفته است:نمایش درآمده، مورد استفاده ق

 اخص های اعتبار و روایی تحقیق و چگونگی دستیابی به آن هاش -1جدول 

 نحوه اجرا در تحقیق شرح استراتژی

 همه جانبه نگری

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

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

 نگاه

ب مصاحبه با تمامی گروه های مطلع؛ مطالعه مقالات، کت

و منابع مرتبط؛ مطرح نمودن سوالات مهم به چندین 

 شیوه

 مرور همتایان

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

 تفاسیر به کار رفته در فرآیند تحقیق

 رسی توسطبه جز اساتید محترم راهنما و مشاور، این بر

م نجاشته مدیریت نیز ادو نفر از دانشجویان دوره دکتری ر

 پذیرفته است 

 کنترل اعضاء

یری ن پذاستفاده از دیدگاه های مشارکت کنندگان برای برقرار ساختن اطمینا

 یافته ها و تفاسیر

ا ی هارائه مجدد داده ها، تحلیل ها، تفاسیر و نتیجه گیر

 ا واستفاده از دیدگاه ه به مشارکت کنندگان در تحقیق و

 نظرات ایشان

 

 تنظتیم همچنین، به منظور افزایش پایایی ابزار کیفی تحقیق حاضر، ابتدا چارچوبی متدون و متنظم بترای انجتام مصتاحبه      

و به طتور مشتخص از ضتریب پایتایی      2گردید؛ سپس به منظور آگاهی از میزان پایایی این ابزار از تکنیک پایایی بین دو کدگذار

                                                           
1  .Morse and Clark 
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(. بر این اساس، روش محاسبه پایایی بین کدگذاری های انجام گرفته بتر مبنتای فرمتول    2017، 2بهره گرفته شد )آلن 1لستیهو

 زیر خواهد بود:

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

کلتی   دادعت ت N1تعداد موارد کدگذاری شده توسط دو کدگذار است که بین آن ها توافق وجود داشته باشد؛  Mکه در آن 

تعداد کلی موارد کدگذاری شده توسط کدگذار دوم استت. دامنته ایتن ضتریب      N2ار اول، و موارد کدگذاری شده توسط کدگذ

بین صفر و یک خواهد بود که صفر نشان دهنده عدم وجود توافق میان دو کدگذار و یک نشان دهنتده توافتق کامتل میتان دو     

را نشان دهد تا بتوان با اطمینتان   0.9قان اعتقاد دارند این شاخص بایستی عدد بالای کدگذار می باشد. با این که برخی از محق

را در تحقیقات اکتشافی مورد قبول  0.7با این حال، برخی دیگر میزان  (؛2017آلن، )از پایایی ابزار مورد استفاده صحبت نمود 

بیشتتر شتود،    .60یتن شتاخص از   دند در صورتی که میتزان ا اما غالب صاحبنظران معتق(؛ 2002، 3دانسته اند )لومبارد و دیگران

 (.1382قابلیت اعتماد کدگذاری مورد تایید است )بیابانگرد، 

 تمشتارک بدین منظور، از یک محقق دیگر )دانشجوی دکتری مدیریت آشنا به کدگتذاری( درخواستت شتد تتا در تحقیتق      

 رح جدول شتماره به دست آمد که به ش 0.83اده از فرمول مذکور نموده و سه مصاحبه را کدگذاری نماید. درصد توافق با استف

ی ها مورد تاییتد متی   است، قابلیت اعتماد کدگذار 0.6به نمایش درآمده است. با توجه به این که این میزان پایایی بیشتر از  2

 باشد و می توان ادعای مناسب بودن پایایی ابزار مورد استفاده را داشت.

 در تحقیق استفادهی ابزار مورد شاخص پایای -2جدول 

 شماره مصاحبه
 تعداد کدهای مستخرج

 میزان شاخص پایایی تعداد موارد مشترک
 مجموع همکار محقق

7 114 106 220 94 0.85 

14 84 92 176 78 0.89 

21 102 112 214 82 0.77 

 0.83 254 610 310 300 مجموع

با مشارکت کنندگان در تحقیق ر مجموعه ای از سوالات نیمه ساختاریافته مصاحبه عمیق مشتمل ب 21در نهایت، مجموعا 

نفر از مشتریان و صاحبان کسب و کاری که به صورت مکرر و تقریبا همه روزه جهت انجتام امتورات بتانکی بته شتعب       5شامل 

نفتر از   1رپرستتان شتعب،   نفتر از س  3پست های غیر متدیریتی شتعب،    درنفر از کارکنان شاغل  5بانک ها مراجعه می کنند، 

نفر از علمای دینتی   2نفر از اساتید دانشگاهی مطلع و خبره در امور بانکی، و نیز  4نفر از مدیران ارشد بانکی،  1مدیران میانی، 

                                                           
1 . Holsti’s Coefficient of Reliability 

2  .Allen 

3  .Lombard et al. 
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ساعت به طول انجامید و تمامی آن هتا بته    2الی  1.5که بر اصول بانکداری اسلامی اشراف داشتند، انجام شد. هر مصاحبه بین 

صورت گرفت. مزیت مصاحبه چهره به چهره نسبت به اشکال دیگر مصتاحبه ایتن استت کته      1رت حضوری و چهره به چهرهصو

را نیتز ممکتن متی ستازد      2فرصت بهتری برای ایجاد یک رابطه صمیمانه به وجود می آورد و استتفاده از زبتان بتدن و اشتارات    

 (. 2017، 3)لیوی

ی سته  طت و  MAXQDAده از نترم افتزار   دقت مورد بررسی قرار گرفته، با استتفا داده های بدست آمده از مصاحبه ها به 

ختط بته ختط     گذاری مورد تحلیل قرار گرفتند. در مرحله اول کدگذاری، متن تمامی مصاحبه ها به صورت دقیتق و مرحله کد

 مصتاحبه هتر   تخراج شتده از ج شد. طی مرحله دوم کدگذاری، مقوله های اسمطالعه، و سپس مفاهیم و مقوله های آنها استخرا

ستوم   پس در مرحلته باهم و با مقوله های استخراج شده از دیگر مصاحبه ها مورد مقایسه قرار گرفته و باهم یکپارچه گردید. س

ایی شتدند و  کدگذاری، مقوله های بدست آمده مورد بازبینی و مقایسه قرار گرفته و در نهایتت طبقتات اصتلی و نهتایی شناست     

 ها و پیامدهای تخلف برند در صنعت بانکداری ایران نیز پدیدار گردید.حقیق شامل مولفهچهارچوب نظری ت

 . مشخصات مشارکت کنندگان در تحقیق3جدول 

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

1 CU1 مشتری اقتصاد دکتری 48 مرد 

2 CU2 یترمش حقوق کارشناسی ارشد 44 زن 

3 CU3 مشتری اقتصاد دکتری 36 مرد 

4 CU4 مشتری مدیریت کارشناسی ارشد 38 مرد 

5 CU5 مشتری حقوق دکتری 42 مرد 

6 NMP1 پرسنل غیر مدیریتی اقتصاد کارشناسی ارشد 44 زن 

7 NMP2 پرسنل غیر مدیریتی فن آوری اسلاعات کارشناسی ارشد 34 مرد 

8 NMP3 پرسنل غیر مدیریتی ریبداحسا کارشناسی ارشد 46 زن 

9 NMP4 پرسنل غیر مدیریتی حقوق کارشناسی ارشد 46 مرد 

10 NMP5 پرسنل غیر مدیریتی اقتصاد کارشناسی ارشد 40 مرد 

11 BM1 رئیس شعبه مدیریت کارشناسی ارشد 51 مرد 

12 BM2 رئیس شعبه مدیریت کارشناسی ارشد 52 زن 

                                                           
1 . face-to-face 

2 . visual cues and gestures 

3  .Leavy 
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13 BM3 رئیس شعبه اریحسابد کارشناسی ارشد 50 مرد 

14 MM1 مدیر میانی مدیریت کارشناسی ارشد 52 مرد 

15 TM1 مدیر ارشد مدیریت کارشناسی ارشد 54 مرد 

16 US1 صاحبنظر دانشگاه مدیریت دکتری 36 مرد 

17 US2 صاحبنظر دانشگاه مدیریت دکتری 40 مرد 

18 US3 صاحبنظر دانشگاه مدیریت دکتری 58 مرد 

19 US4 صاحبنظر دانشگاه مدیریت یتردک 40 مرد 

20 RS1 صاحبنظر دینی علوم دینی کارشناسی ارشد 44 مرد 

21 RS2 صاحبنظر دینی علوم دینی دکتری 56 مرد 

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

 روش تحقیق در فاز کیفی

ی بتر  ده شتده استت(، مبنت   کمی )که در آن از روش پیمایش تحقیق استتفا بنابر ماهیت تحقیق حاضر و هدف آن در بخش 

اری ان، جامعه آمت های پدیده تخلف برند و پیامدهای آن در صنعت بانکداری ایرآزمون و اعتبارسنجی مدل بدست آمده از مولفه

ستاس،  ادند. بر ایتن  این خصوص بو که دارای اطلاعات کافی و تجربه لازم در شدندمیآن الزاما بایستی از میان افرادی انتخاب 

 های فعال در سطح شهر تبریز انتخاب گردید.ف این بخش تحقیق، کارکنان سطوح مختلف بانکجامعه هد

وش رترتیب، در بخش کمی تحقیق حاضر انتخاب نمونه بتر استاس روش احتمتالی متی باشتد؛ چترا کته استتفاده از          بدین

ین، (. همچنت 1396 ن است که نمونه انتخاب شده نماینده واقعی جامعه استت )دلاور، احتمالی و تصادفی تنها راه اطمینان از ای

 فاده از ایتن در این تحقیق از روش نمونه گیری تصادفی طبقه ای متناسب استفاده به عمل آمده است. عمده تترین دلیتل استت   

تتی و غیتر   عمتده دولتتی، نیمته دول    روش نمونه گیری نیز تقسیم بندی عمومی بانک های فعال در کشور به سه گروه و طبقته 

طبقته   ه سته دولتی می باشد که گواهی بر کاربردی بودن این روش نمونه گیری است. پس از این که جامعته هتدف تحقیتق بت    

. بتر  ه انتخاب شتد عمده تقسیم گردید، نمونه ای از اعضاء هر طبقه متناسب با تعداد عناصر در آن طبقه و با روش تصادفی ساد

د م بته کتل تعتدا   های دولتی، غیردولتی و نیمه دولتی فعال در سطح شهر تبریز و نسبت هرکداعداد کارکنان بانکاین اساس، ت

 اد اعضای نمونه نیز متناسب با آن انتخاب گردیده است.می باشد که تعد 4ایشان به شرح جدول 

. طبقات مختلف جامعه هدف تحقیق4جدول   

 نسبت تعداد اعضاء در جامعه هدف عنوان ردیف

 0.55 1867 دولتی 1

 0.28 938 نیمه دولتی 2
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 0.17 559 غیردولتی 3

 1 3364 مجموع

یتا همتان    حجم نمونه مورد نیاز برای بخش کمی تحقیق حاضر نیز مطابق با فرمول کوکران و با توجه بته جامعته هتدف و   

سطح شهر تبریتز   ه دولتی و غیردولتی فعال درنفر از کارکنان بانک های دولتی، نیم 3364چارچوب اولیه نمونه که مشتمل بر 

 نفر بدست آمد.   345باشد، معادل می

 ین رو نسبتآید، از ا بعملاز آنجایی که بناست در بخش کمی این تحقیق از روش نمونه گیری طبقه ای متناسب استفاده 

  خواهد بود.5رح جدول تعداد اعضای نمونه در هر طبقه نسبت به تعداد اعضای آن طبقه در جامعه هدف، به ش

. نسبت اعضای گروه نمونه در هر طبقه از جامعه هدف تحقیق5جدول   

 تعداد اعضا در گروه نمونه نسبت تعداد اعضا در جامعه هدف عنوان ردیف

 190 0.55 1867 دولتی 1

 96 0.28 938 نیمه دولتی 2

 59 0.17 559 غیر دولتی 3

 345 1 3364 مجموع

 

بتر مقیتاس    رسشنامه ساختاریافته )بسته( استفاده شده است. این پرسشنامه مبتنتی حاضر از ابزار پ در بخش کمی تحقیق

حتی و بته   سوال محقق ساخته و برگرفته از تحلیل های بخش کیفی تحقیتق طرا  128پنج عاملی لیکرت می باشد که در قالب 

ست دآوری شده ارد مطالعه به صورت کتابخانه ای گرصورت فیزیکی توزیع گردیده است. بعلاوه، داده های مرتبط با موضوع مو

 ز نماید.  تا ذهن محقق را در فرآیند ساخت نظریه در مرحله کیفی و استفاده از استراتژی داده بنیاد آماده و متمرک

 یتی محتتوایی و روایتی   در تحقیق حاضر جهت بررسی روایی و اعتبار ابزار مورد استفاده در بخش کمتی آن، از دو روش روا 

است. روایی محتوایی ابزار پرسشنامه مورد استفاده در تحقیق با استفاده از روش صوری یا ظاهری که اعتبار سازه استفاده شده 

از نظر کارشناسان نیز به آن اطلاق می شود، مورد ارزیابی قرار گرفت. بدین منظور، ابزار طراحی شده قبتل از استتفاده میتدانی    

ن خبره قرار گرفته و پس از انجام اصلاحاتی جزئی، مورد تایید ایشان قترار گرفتت. بعتلاوه، جهتت     در اختیار اساتید و متخصصا

 1ارزیابی روایی سازه، از روش روایی همگرا بهره برده شده است. بر این اساس چنانچه مقادیر میانگین واریتانس استتخراج شتده   

میزان روایی همگرای هر یک از ستازه هتای   (. 1397ود )عزیزی، ای سازه تایید می شباشد، روایی همگر 0.5سازه ها بزرگتر از 

بتوده و در نتیجته    0.5دهد روایی هر یک از سازه هتا بتالاتر از   ارائه شده است که نشان می 6پرسشنامه تحقیق به شرح جدول 

 تمامی سازه ها از روایی مناسبی برخوردار هستند. 

بخش کمی تحقیق. روایی همگرای ابزار مورد استفاده در 6جدول   

                                                           
1 . Average Variance Extracted 



                                            بازاریابی خدمات عمومی                                                                   لنامه فص  

    98-65، مقاله پژوهشی، صفحات1403 بستانتا، 2، شماره 2دوره   
 
 

78 
 

 متوسط واریانس استخراج شده مقدار بار عاملی مقوله ردیف

 پیامدها )پسایندها( 1

0.9 

0.62 0.76 

0.68 

 ابعاد و مولفه ها 2

0.66 

0.63 

0.64 

0.83 

0.78 

0.99 

 

نفتری   30ه مقدماتی بر روی یک نمونت در بخش کمی این تحقیق همچنین برای تعیین پایایی پرسشنامه، ابتدا یک مطالعه 

حاستبه گردیتد.   م 26نستخه   SPSSفاده از فرمول آلفای کرونباخ و توسط نرم افتزار  اجرا گردید. داده ها استخراج شده و با است

همچنتین،   بدست آمد که بیانگر صحت، دقت، پایایی و مطلوبیتت بستیار بتالای آن استت.     0.952ضریب پایایی این پرسشنامه 

 به نمایش درآمده است. 7اجزای پرسشنامه به شرح جدول  تمامیدست آمده برای ضرایب ب

. ضرایب پایایی قسمت های مختلف پرسشنامه7جدول  

 ضریب آلفا تعداد سوالات عوامل پرسشنامه ردیف

 0.934 57 پیامدها )پسایندها( 1
0.952 

 0.970 71 ابعاد و مولفه ها 2

 های پژوهشیافته

زمتون و  تخلف برند در صتنعت بانکتداری ایتران و ستپس آ     پدیدهلفه ها و پیامدهای حاضر شناسایی موهدف اصلی تحقیق 

نندگان در کاعتبارسنجی مدل بدست آمده بود. بر این اساس پس از بررسی سطر به سطر مصاحبه های انجام شده با مشارکت 

 کتد  57تعتداد   پرداخته شد. از داده های بدست آمدهتحقیق به کدگذاری، مفهوم پردازی و مقوله بندی داده های بدست آمده 

شرح جداول شتماره   کد باز برای مولفه های تخلف برند در صنعت بانکداری ایران استخراج گردید که به 71باز برای پیامدها و 

 به نمایش درآمده اند. 9و  8

 نکداری ایران. مولفه های تخلف برند در صنعت با8جدول 

 کدهای انتخابی ریکدهای محو کدهای باز
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 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

 شفافیت مالیم عد

 عدم شفافیت مالی و فرار مالیاتی

 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 

 بانکداری بدون ربا

 ... تحت عنوان جریمه و دریافت مبالغ اضافی

 دریافت کارمزدهای نامتعارف

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

 جذب سپرده با سود مشخص

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

 شبهه پرداخت ربا در همکاری ها و تعاملات خارجی

 رشوهپرداخت  دریافت و

 ءارتشا

 تخلف مالی

 متعارف تحت عنوان هدیهدریافتی های غیر 

 سرقت اموال سازمان

 دست بردن در حساب های مشتریان اختلاس و سرقت

 ایجاد هزینه های صوری

 ایجاد فرصت های رانت برای اشخاص خاص

 نتهت استفاده از فرصت های راتاسیس شرکت های خانوادگی ج رانت خواری و ایجاد زمینه رانت

 قراردادها و همکاری های صوری
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 برگزاری مزایده و مناقصه تشریفاتی

 عدم رعایت قاعده میسور

 اسراف منابع بیت المال، خیانت در بیت المال

 پرداخت ها و پاداش های غیر متعارف تحت عناوین مختلف

 حقوق های غیرمتعارف و نجومی

 استعمال شخصی از اموال بانکده و سوء سوء استفا

 ریخت و پاش و ایجاد هزینه های غیرضروری و صوری

 اصای خهپرداخت تسهیلات کلان از محل منابع عمومی به افراد، گروه ها و سازمان 

 عدم پیگیری مطالبات کلان از اشخاص خاص

 همکاری با مجرمان پولشویی

 ک پولشوییگرفتن موارد مشکو چشم پوشی و نادیده پولشویی

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

 غیبت ناموجه، ترک خدمت و تاخیر در حضور

 بی انضباطی شغلی

تخلف اداری و 

 حرفه ای

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

 قلدری، بدرفتاری و آزار همکاران

 اخلاق کاری و شئون حرفه ایعایت عدم ر

 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

 محرمانه شغلی و سازمانی، و افشاء آن هااطلاعات تجسس در 

 عدم وجود شفافیت در قراردادهای بانکی

 عدم اطلاع مشتری از متن و محتوای قرارداد غرر، فریب، دروغ

 وعده های بی اساس
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 عدم ارایه اطلاعات دقیق محصولات و خدمات

 پنهان کردن و کتمان حقایق از مشتریان

 و ضرر و زیان ناشی از عقود مشارکتی ت در ریسکعدم مشارک

 تبانی و زد و بند با مشتریان

 تبانی، زد و بند، خوش خدمتی

 تبانی و زد و بند با همکاران و مدیران

 تبانی و زد و بند با گروه های قدرت خارجی

 خوش خدمتی به اشخاص و جناح های خاص

 تریان و کارکنانعدم پایبندی به تعهدات نسبت به مش

 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

 ارکنانبی توجهی به مشکلات و شکایات ک

 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

 ار شایسته سالاری در سازمانکوساز عدم وجود

 بی عدالتی و تبعیض در توزیع و تخصیص منابع درون سازمان

 استفاده از استانداردهای دوگانه در ارایه خدمات



                                            بازاریابی خدمات عمومی                                                                   لنامه فص  

    98-65، مقاله پژوهشی، صفحات1403 بستانتا، 2، شماره 2دوره   
 
 

82 
 

 چشم پوشی از خطاها و تخلفات همکاران و برخوردهای دوگانه

 ایجاد مزاحمت برای مشتریان

 انحراف و فساد اخلاقی

 قی و خارج از چارچوب با همکاراناخلایرروابط غ

 

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

وری کد مح 21 انتخابی حاصل از مرحله سوم کدگذاری برای مولفه های تخلف برند در صنعت بانکداری ایران بودند. همچنین،

 درآمده اند. به نمایش 8بانکداری ایران به شرح جدول  صنعتکد باز تعریف شده به عنوان مولفه های تخلف برند در  71و 

 . پیامدهای تخلف برند در صنعت بانکداری ایران9جدول 

 کدهای انتخابی کدهای محوری کدهای باز

 نارضایتی، خشم و تنفر از برند

 مشتریان

 پیامدهای رفتاری

 انی، سو ظن و بی اعتمادی نسبت به برندگمبد

 احساس فریب خوردگی، ظلم و خیانت

 احساس تجاوز به حریم خصوصی و افشای اطلاعات

 حس تلافی و انتقام جویی

 توهین، فحاضی و آزار و اذیت کارکنان

 وندالیسم، تخریب و ایجاد آشوب

 شکایت و مراجعه به قانون

 هی منفیتبلیغات شفا شایعه سازی و

 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

 یکاهش مسئولیت پذیری و تعهد سازمان
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 انرواج بی عدالتی، ایجاد هرج و مرج، قلدری و جو ناسالم در سازم

 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

 جانب مشتریان آزار و اذیت و توهین به کارکنان از

 آسیب دیدن فرهنگ سازمان

 کاهش و افت ارزش سهام بانک

 گروه های ذی نفع

 پیامدهای اقتصادی

 آسیب دیدن اموال کارکنان

 اخراج، خاتمه خدمت و ترک شغل کارکنان

 آسیب دیدن قراردادها و همکاری بانک با سایر سازمان ها

 افت ارزش سهام

 بانک

 بازارو کاهش سهم خروج منابع 

 آسیب دیدن برنامه های آتی

 هزینه های مستقیم جبران تخلف

 کاهش بهره وری )کارآیی+اثربخشی(

 آسیب دیدن روابط و همکاری با سایر سازمان ها

 خروج و تضعیف سرمایه های انسانی

 اختلال در ارائه خدمات

 تخریب و آسیب دیدن اموال

 یحملات سایبر

 افت ارزش سهام

 صنعت

 کاهش سهم از سبد سرمایه گذاری
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 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

 صنعت اختلال در ارائه خدمات کل

 وندالیسم و تخریب اموال عمومی

 کوتاه مدت

 پیامدهای اجتماعی

 هجمه رسانه ای

 اعتراضات عمومی

 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

 های اجتماعی سرمایهتضییع 

 تضییع سرمایه های انسانی

 افزایش فاصله طبقاتی

 رواج و عادی انگاری تخلف

 آسیب باورهای دینی و مذهبی

 تضعیف ارزش های فرهنگی جامعه

 بی تفاوتی عمومی نسبت به هدررفت منابع و ثروت های ملی

 

ایی قترار  متورد شناست   ایتران ان پیامدهای تخلف برنتد در صتنعت بانکتداری    پیامدهای رفتاری، اقتصادی و اجتماعی به عنو

 به نمایش درآمده است. 9گرفتند که به همراه کدهای محوری آن در جدول شماره 

خواهند  رت زیربنابراین، بر اساس مولفه های مرحله کدگذاری محوری، قضایای حکمی مستخرج از فاز کیفی تحقیق به صو

 بود:
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تخلف  وای، رفهحلان در سطح سازمان، تخلف از اصول بانکداری بدون ربا، تخلف مالی، تخلف اداری و ات کتخلف: 1قضیه 

 اخلاقی به عنوان مولفه های پدیده تخلف برند در صنعت بانکداری ایران به حساب می آیند.

ی ت بانکدارد در صنعهای تخلف برنقتصادی و اجتماعی به عنوان پیامدها و یا پسایندسه دسته پیامدهای رفتاری، ا: 2قضیه 

 یدند.ایران مطرح گرد

 هد بود:کل خوابدین ترتیب، سوالات و فرضیه ای که بر اساس نتایج حاصل از فاز کیفی تحقیق بدست آمده است، بدین ش

 سوالات تحقیق

 مولفه های تخلف برند در صنعت بانکداری ایران کدامند؟ .1

 عت بانکداری ایران کدامند؟پیامدها یا پسایندهای تخلف برند در صن .2

 فرضیه تحقیق

 تخلف برند در صنعت بانکداری ایران بر پیامدها یا پسایندها تاثیر دارد. .1

ن در بختش  از بررسی داده های به دست آمده از پرسشنامه ها، توزیع فراوانی متغیرهای جمعیت شناختی پاستخ دهنتدگا   

 باشد.می 10ی تحقیق، به شرح جدول کم

 اسخ دهندگان بر اساس متغیرهای جمعیت شناختی یع فراوانی پ. توز10جدول 

 درصد فراوانی فراوانی متغیر

 جنسیت
 83.2 287 مرد

 16.8 58 زن

 سن

 16.8 58 35کمتر از 

35-40 36 10.4 

41-45 116 33.6 

46-50 94 27.2 

51-55 35 10.1 

 1.7 6 55بالای 

 میزان تحصیلات

 7 24 دیپلم

 1.4 5 مفوق دیپل

 49 169 لیسانس

 41.7 144 فوق لیسانس
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 9 3 دکتری

 میزان سابقه

 1.4 5 5کمتر از 

5-10 61 17.7 

11-15 72 20.9 

16-20 101 29.3 

21-25 66 19.1 

 11.6 40 25بالای 

 نوع مدیریت

 55.1 190 دولتی

 27.8 96 نیمه دولتی

 17.1 59 غیردولتی

 

فر( از آن ن 58درصد ) 16.8نفر( مرد و  287درصد از پاسخ دهندگان ) 83.2د، مشخص می باش 10ول همانگونه که در جد

نفتر( از آن   116درصتد )  33.6کته   سال هستند 41-45باشند. بیشترین تعداد پاسخ دهندگان مربوط به دامنه سنی ها زن می

نفتر از   169د. ستال داشتتن   55درصد( سن بتالای   1.7ن )نفر از پاسخ دهندگا 6ها را شامل می شوند. در این میان فقط تعداد 

د( نیتز  درصت  41.7نفتر )  144درصد آن ها را شامل می شود، دارای مدرک تحصیلی لیسانس هستند و  49پاسخ دهندگان که 

ه بته دامنت   نفر( مربتوط  101دارای مدرک تحصیلی فوق لیسانس هستند. از نظر سابقه کاری، بیشترین تعداد پاسخ دهندگان )

سال می باشند. بالاخره، تعداد  5ی سابقه کاری کمتر از درصد( دارا 1.4نفر از پاسخ دهندگان ) 5و تنها  سال می باشد 20-16

درصتد   27.8د؛ های دولتی مشغول به کار هستندرصد از آن ها را شامل می شود در بانک 55.1نفر از پاسخ دهندگان که  190

 درصد( نیز از بانک های غیر دولتی می باشند. 17.1نفر ) 59و مابقی  نفر( از بانک های نیمه دولتی 96)

 به نمایش در آمده است. 11همچنین، شاخص های توصیفی متغیرهای تحقیق به شرح جدول 

 . میانگین، انحراف معیار، چولگی و کشیدگی متغیرهای تحقیق11جدول 

 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین بعد متغیر

 تخلف برند

 تخلفات کلان

3.70 

3.70 

0.72 

0.74 

1.43- 

1.25- 

2.22 

1.29 

 -0.49 -0.58 0.75 3.43 تخلف از بانکداری بدون ربا

 3.68 -1.26 0.94 4.02 تخلف مالی

 -0.28 -0.99 1.1 3.63 تخلف ادارای و حرفه ای
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 2.12 -1.35 0.77 3.73 تخلف اخلاقی

 پیامدها

 ریپیامدهای رفتا

3.54 

3.62 

0.54 

0.52 

1.17- 

1.15- 

3.06 

2.29 

 -0.14 -0.02 0.66 3.38 پیامدهای اقتصادی

 2.76 -1.47 0.66 3.63 پیامدهای اجتماعی

 

 در نظر 3عدد  نیز مشاهده می شود، میانگین تمامی ابعاد متغیرها از مقدار متوسط که به طور معمول 11چنانچه در جدول

ی باشتد. چنانچته   مت  3.54و برای بعد پیامدها  3.70، بزرگتر است. میانگین به دست آمده برای بعد تخلف برند، شودگرفته می

ولفته  مربوط بته م  ابعاد و مولفه های تخلف برند در صنعت بانکداری، بالاترین میانگین به دست آمده مشاهده می شود در میان

 ( می باشد.3.43مولفه تخلف از بانکداری بدون ربا )( و کمترین میانگین مربوط به 4.02تخلفات مالی )

هتت بررستی   ، ج2، و خطتای استتاندارد ضتریب کشتیدگی    1در تحقیق حاضر، از دو شاخص خطای استاندارد ضتریب چتولگی  

نرمال بودن توزیع داده های مربوط به متغیرها استفاده شده است. بر این اساس، چنانچه مقدار ایتن خطاهتا بترای هتر متغیتر      

+ باشد، در آن صورت فرض نرمال بودن توزیع داده ها رد می شود؛ به بیان بهتتر، اگتر مقتدار ایتن     2و بزرگتر از  -2کتر از کوچ

(. مقتدار  1386( قرار داشته باشد، آن متغیر دارای توزیع نرمال متی باشتد )متومنی،    -2+ و2هر متغیر در بازه ) شاخص ها برای

طای استاندارد ضریب کشیدگی برای هر کدام از متغیرهای تحقیق به شرح جدول شاخص خطای استاندارد ضریب چولگی و خ

 به نمایش درآمده است. 12

 خطای استاندارد ضریب کشیدگی متغیرهای تحقیق . شاخص خطای استاندارد ضریب چولگی و12جدول 

 خطای استاندارد ضریب کشیدگی خطای استاندارد ضریب چولگی بعد متغیر

 تخلف برند

 نتخلفات کلا

0.13 

0.13 

0.26 

0.26 

 0.26 0.13 تخلف از بانکداری بدون ربا

 0.26 0.13 تخلف مالی

 0.26 0.13 تخلف ادارای و حرفه ای

 0.26 0.13 تخلف اخلاقی

 پیامدها

 پیامدهای رفتاری

0.13 

0.13 

0.26 

0.26 

 0.26 0.13 پیامدهای اقتصادی

 0.26 0.13 پیامدهای اجتماعی

                                                           
1  .Standard Error of Skewness 

2 . Standard Error of Kurtosis 
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ن هتا  آنیز مشخص می باشد، شاخص خطای استاندارد ضریب چولگی برای تمامی متغیرهتا و ابعتاد    12چنانچه در جدول 

است؛ بنابراین  بدست آمده 0.262، و خطای استاندارد ضریب کشیدگی برای تمامی متغیرها و ابعاد آن ها نیز عدد 0.131عدد 

 می متغرهای تحقیق از توزیع نرمال پیروی می کنند.  می توان نتیجه گرفت که داده های تما

 ده شده است.استفا AMOSبه منظور آزمون فرضیه تحقیق، از روش مدل یابی معادلات ساختاری و به کارگیری نرم افزار 

 تخلف برند در صنعت بانکداری ایران بر پیامدها یا پسایندها تاثیر دارد.فرضیه تحقیق: 

متل آمتده   عهای برازندگی مدل معادلات ساختاری استفاده بته   شاخصیه تحقیق، از وط به فرضبه منظور برازش مدل مرب

 است که بر اساس آن، شاخص ها بدین گونه برآورد شده است:

 مدل تخمین استاندارد تاثیر تخلف برند بر پیامدها 1شکل 

بوده و عدد قابل قبولی برای یک متدل   5از و کوچکتر  4.19در این مدل تحقیق، اندازه نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی 

متی   0.036خوب برازش شده را نشان می دهد. همچنین در این مدل مقدار شاخص ریشه دوم میانگین مربعات باقیمانده برابر 

بوده و نشان از برازش مناسب مدل دارد. مقادیر بدست آمده بترای شتاخص هتای شتاخص نیکتویی       0.08باشد که کوچکتر از 

( نیز نشان دهنده برازش خوب داده ها به مدل است. مقادیر بدست 0.90شاخص نیکویی برازش اصلاح شده )( و 0.96)برازش 

نستبی، شتاخص بترازش     بترازش بونتت، شتاخص   -آمده برای پنج شاخص برازش مقایسه ای: شاخص برازش هنجار شده بنتلر

متی باشتد کته     0.98و  0.95، 0.98، 0.94، 0.97ب افزایشی، شاخص برازش توکر لویس، و شاخص برازش تطبیقتی بته ترتیت   

همگی نشان دهنده برازش بسیار خوب داده ها به مدل است. همچنین، در این مدل مقادیر سه شاخص برازش مقتصد: نستبت  

بدست آمتده   0.49، و 0.48، 0.5اقتصادی، شاخص برازش هنجار شده مقتصد، و شاخص برازش تطبیقی مقتصد نیز به ترتیب 

نده برازش مناسب مدل می باشند. بدین ترتیب، و با احتساب تمامی شاخص ها، می توان نتیجه گرفتت کته   ه نشان دهاست ک
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مدل مورد نظر برازش خوبی را نشان داده و مورد تایید است. مقادیر بدست آمده برای تمامی شاخص های بترازش متدل فتوق    

 به نمایش درآمده است. 13نیز به شرح جدول 

 

 شاخص های برازش مدل مفهومی تحقیق. 13جدول 

 شاخص های برازش مطلق شاخص های برازش تطبیقی یا نسبی شاخص های برازش مقتصد نوع شاخص

  PCFI PNFI PRATIO CMIN/DF CFI TLI IFI RFI NFI AGFI GFI RMR عنوان شاخص

 59 0.036 0.96 0.90 0.97 0.94 0.98 0.95 0.98 4.19 0.5 0.48 0.49 مقدار

 

وجته بته   دازد، بتا ت بنابراین، فرضیه تحقیق که به بررسی تاثیر وقوع تخلف برند بر پیامدها در صنعت بانکداری ایران می پتر 

تغیتر تخلتف   مورد تایید قرار گرفت. به عبارت دیگتر، م   ≤0.001در سطح معنی داری  0.40ضریب رگرسیونی استاندارد شده 

 مثبت و معنی دار دارد. تاثیرآن  برند در صنعت بانکداری ایران بر پیامدهای

های اصلی لهنکداری، مقوو پس از مطالعه مبانی نظری موجود و مصاحبه با مطلعین کلیدی و افراد صاحب نظر در صنعت بادر نهایت، 

نهایی که بهه   میلگوی مفهوو فرعی مربوط به مولفه های تخلف برند و نیز پیامدهای آن در صنعت بانکداری ایران شناسایی و به صورت ا

 به نمایش درآمده است، تدوین گردید. 2صورت شکل 

 

 . مولفه های تخلف برند در صنعت بانکداری ایران و پیامدهای آن2شکل

 گیری و پیشنهاداتبحث، نتیجه

تحقیق حاضر یکی از اولین تحقیقات انجام گرفته در خصوص شناسایی مولفه های تخلف برند و پیامدهای آن در صنعت 

کداری ایران می باشد. نتایج بدست آمده از انجام مصاحبه های عمیق با مشارکت کنندگانی از گروه های مختلف ذی نفع، بان
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نظر و مطلع در صنعت بانکداری و واقف بر وضعیت و شرایط کنونی این صنعت در ایران، حاوی نکات نظری و کاربردی صاحب

 حث قرار گرفته است.ب بسیار مهمی است که در ادامه به تفصیل مورد

-هقیق، مولفاول تح در راستای پاسخ به سوالتحقیق حاضر در وهله اول به دنبال یافتن پاسخ برای دو سوال اساسی بود. 

 بدون ربا، نکداریهای اصلی تخلف برند در صنعت بانکداری ایران، در پنج دسته تخلفات کلان سازمانی، تخلف از اصول با

ازمانی، سکلان  اری و حرفه ای، و تخلفات اخلاقی شناسایی و مشخص گردیدند. در دسته تخلفاتتخلفات مالی، تخلفات اد

یه صصی و سرماغیرتخ موارد مهمی همچون انحراف بانک ها و موسسات مالی از فعالیت اصلی و بانکی آن ها مانند بنگاه داری

الادستی تصادی بمدیران ارشد بانکی و فعالان اقی گذاری در بخش های نامرتبط می تواند حاوی نکات کاربردی مهمی برا

رتقاء بهبود و ا رکت درکشور باشد. بعلاوه، عدم توجه و یا کوتاهی در پاسخگویی و عمل به مسئولیت های اجتماعی، مانند مشا

ن آتوجه به ه است ک زیرساخت های کشور، کمک به فقرزدایی، مشارکت در برنامه های فرهنگی و ... یکی دیگر از موارد مهمی

زی قانون گری مانند می تواند بسیاری از مشکلات عمومی جامعه را در برهه کنونی حل نماید. همچنین در این تحقیق مواردی

مصادیق  ه به عنوانودند کو عدم تعهد و التزام عملی به قوانین، عدم شفافیت مالی و احتمالا فرار مالیاتی از دیگر مواردی ب

 شور مورد شناسایی قرار گرفتند که لازم است مورد توجه قرار گیرند.ک تخلف در نظام بانکی

توان از مبادله آن بر اساس آموزه های اسلامی، پول تنها می تواند به عنوان وسیله مبادله مورد استفاده قرار گیرد؛ و نمی

دهد اما مبلغی اضافه بر اصل آن (. به عبارت بهتر، چنانچه فردی مبلغی را به دیگری قرض 2018، 1کسب درآمد نمود )حبیب

(؛ بر 1395دورباطی و دیگران، را دریافت نماید، این مبلغ زیاده، ربا بوده و بر اساس قرآن و منابع روایی اسلام حرام می باشد )

صول ا این اساس، چنانچه بانکی چنین اقدامی را انجام دهد، از قوانین صریح و ضمنی ناظر بر عملیات بانکی عدول نموده، و

اخلاقی و هنجارهای جامعه اسلامی را زیر پا می گذارد، که در ادبیات مدیریت و بازاریابی به آن تخلف برند اطلاق می شود. بر 

اساس نتایج بدست آمده در تحقیق حاضر، مهمترین تخلفی که ممکن است بانک ها مرتکب شوند، دریافت یا پرداخت ربا به 

باشد. به علاوه، دریافت مبالغ اضافی تحت عناوین مختلف مانند انون بانکداری بدون ربا میانحاء مختلف و خارج از چارچوب ق

فصل های تسهیلات، دریافتی های حاصل از همکاری با شرکت ها جریمه تاخیر، دریافت کارمزدهای نامتعارف در برخی از سر

شورهای خارجی شبهه دریافت ربا را با خود به همراه ک و بانک های خارجی و بین المللی، و نیز عایدات حاصل از فعالیت در

 دارند که لازم توجه ویژه به این موارد مبذول داشت.

رسد ما به نظر می(؛ ا1398مهربان پور و دیگران، حذف ربا یکی از اساسی ترین اصول اقتصادی اسلام به شمار می آید )

ک ها رخی از باند که بتایج بدست آمده در تحقیق حاضر نشان می دهاکثر بانک های کشور در این امر ناموفق عمل کرده اند. ن

با نرخ های بالا که  علی الحساب سالمی را در پیش گرفته و به این منظور از پرداخت سوددر جذب سپرده های مردم رقابت نا

الیت های بانک ها در ه، در فعو( نیز استفاده می کنند. بعلا1398موسویان و قلیچ، با اشکال شرعی و فقهی مواجه می باشد )

 ایستی موردبرد که خارج از کشور و نیز همکاری های آن ها با شرکت ها و بانک های خارجی نیز شبهه پرداخت ربا وجود دا

 توجه و دقت نظر قرار گیرد.

                                                           
1  .Habib 
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 بی دلیل، وی صور ارتشاء و دریافتی های غیرمتعارف تحت عناوینی مانند هدیه، سرقت و اختلاس و یا ایجاد هزینه های

رف، ای غیرمتعاهپاداش  وهای آن، اسراف و خیانت در اموال بیت المال به انحاء مختلف مانند پرداخت ها رانت و ایجاد زمینه

و  ولشوییپحقوق های نجومی، ریخت و پاش ها، و همچنین عدم پیگیری مطالبات کلان در اختیار اشخاص خاص، و نیز 

 حتمال وقوعاک ها، و نمونه های تخلفات مالی هستند که به دلیل ماهیت پولی و مالی بان ردمشارکت در آن، مهم ترین موا

 گیرند.  دیران قرارملان و بسیار بالایی دارند؛ و به نظر می رسد بیشتر از هر مولفه دیگری بایستی مورد توجه و دقت نظر مسئو

 ه مشتریاندهی ب جود داشته و می تواند روند خدماتیکی از موارد دیگری که احتمال وقوع آن در سیستم بانکی کشور و

نان توسط کارک رفه ایرا با اختلال مواجه سازد، تخلفات اداری، بی انضباطی های شغلی، و عدم رعایت اخلاق کاری و شئون ح

فاده از ستوء اسمی باشد. غیبت ناموجه، ترک خدمت و تاخیر، کم کاری، بی مسئولیتی، قلدری و بدرفتاری با همکاران، 

یم و کدر تحقیق  ست آمدههای این تخلفات هستند. این نتیجه مشابه نتایج بدموقعیت شغلی، و تمرد و نافرمانی از جمله نمونه

ه در رده اند ک( است که رفتارهای ناصحیح کارکنان ارائه دهنده خدمات را از شایع ترین تخلفاتی برشم2019دیگران )

 خدمات رخ می دهد.  موسسات و شرکت های ارائه دهنده

لف وعده، خبند،  وتجسس و افشاء اطلاعات مشتریان و همکاران، افشاء اطلاعات محرمانه شغلی و سازمانی، تبانی و زد 

رین تخلاقی مهم ارافات استثمار و بهره کشی از کارکنان، جعل و تقلب، بی عدالتی و تبعیض در حق مشتریان و کارکنان، و انح

. به رار گرفتندقاسایی حت عنوان تخلفات اخلاقی که احتمال وقوع آن ها در بانک ها وجود دارد، مورد شنت تخلفاتی هستند که

انی های ( مشخص شده است، یکی از مهم ترین و بزرگترین نگر2023طور مشابه، بر اساس آن چه در تحقیق شاهین )

ولفه های مکی از در تحقیق حاضر نیز به عنوان ی که مشتریان برندها، محرمانگی اطلاعات و رعایت حریم خصوصی آن هاست

ارد مشابهی تحت عنوان ( نیز به مو2022بعلاوه، در تحقیق یون )مهم تخلف برند در بانک ها مورد شناسایی قرار گرفته است. 

ای مورد رهو باو تخلفات اخلاقی اشاره شده است. از نظر وی، تخلف اخلاقی زمانی اتفاق می افتد که یک موسسه ارزش ها

 توافق جامعه را نادیده گرفته و زیرپا می گذارد.

در این تحقیق، و به منظور یافتن پاسخ سوال دوم آن، پیامدهای تخلف برند نیز در سه دسته پیامدهای رفتاری، اقتصادی 

تخلفات از خود بروز و اجتماعی مورد شناسایی قرار گرفتند. واکنش های رفتاری که مشتریان و ارباب رجوع بانک ها در مقابل 

می دهند به عنوان مهم ترین پیامد شناخته شد که دامنه وسیعی از مشکلات را متوجه بانک ها می کند. برخی از این واکنش 

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

منابع آن از بانک می باشد؛ این نتایج مشابهت بسیاری با نتایج به دست آمده در تحقیق بانرجی و همکاران  و به خروج مشتری

های بازاریابی رابطه مند را به منظور حفظ و ها و تاکتیک( دارد که در تحقیق خود، گرایش و توجه مدیران به تکنیک2023)

( نیز بی اعتماد شدن مشتریان نسبت به برند به 2022د. در تحقیق یون )تقویت مجدد روابط برند با مشتریان توصیه کرده ان

عنوان یکی از مهم ترین پیامدهای تخلفات برندها اشاره شده است. بعلاوه، نور و همکاران نیز در تحقیق خود به مفهومی تحت 

که مصرف کنندگان نسبت به برند دارند. ت عنوان از میان رفتن صداقت  برند اشاره دارند که به معنی از بین رفتن اعتمادی اس

در هر حال، پس از رخ دادن هر تخلفی از جانب یک برند، مصزف کنندگان آن برند را مورد قضاوت قرار می دهند )چوداری و 
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( و نباید این انتظار را داشت که همه گروه های مصرف کننده واکنش مشابهی در برابر تخلفات رخ داده از 2020، 1دیگران

 (.2014نب یک برند نشان دهند )ترام ، جا

سازی  ال، شایعهیب امولیکن، رفتارهایی مانند شکایت و مراجعه به قانون، توهین و فحاشی، ایجاد آشوب، وندالیسم و تخر 

 و رر تحقیق نون چه دو تبلیغات شفاهی منفی و ... می توانند صدمات بسیاری به بانک ها وارد آورند. میان این نتایج و آ

، نفی، توهینمات شفاهی ( به دست آمده است نیز تشابهاتی وجود دارد؛ به عبارت بهتر، پیامدهایی مانند تبلیغ2023همکاران )

( نتایجی 2023فحاشی و ... نشان دهنده عدم بخشش برند توسط مشتریان آن می باشد. اما در تحقیق نوبی و دیگران )

شد و نشان ن می باآوزن بخشش برند متخلف بیشتر از تنبیه و انتقام جویی از متفاوت به دست آمده است؛ در تحقیق ایشان 

 د.می دهد که مشتریان بیشتر تمایل دارند برندهای متخلف را مورد بخشش قرار داده و از خطای آن بگذرن

ران توجه مدی ستابه علاوه، برخی پیامدهای رفتاری تخلف در بانک ها نیز از ناحیه کارکنان بروز می کند که لازم  

واج قلدری اری، رکمضاعف به این مورد داشته باشند. سرخوردگی و بی انگیزگی، کاهش تعهد و مسئولیت پذیری، غیبت و کم 

تی، جو اج بی عدالرج، روو آزار و اذیت، رواج پیش داوری و ... از جمله خطراتی هستند که بالقوه ممکن است منجر به هرج و م

 وای انسانی رمایه هسآسیب دیدن فرهنگ سازمان شوند که نتیجه نهایی آن نیز تضییع و از بین رفتن ناسالم در محیط کار و 

 اجتماعی بانک خواهد بود.

نبال نعت. به دک، و صپیامدهای اقتصادی تخلف برند در بانک ها متوجه سه گروه می باشد: بانک، گروه های ذی نفع در بان

ز این ابانک نیز  همکار ند، سهامداران، کارکنان، و اشخاص و سازمان های طرف قرارداد وز تخلفی که از یک برند بانکی سر می

ست امونه هایی د از نمورد آسیب می بینند. افت ارزش سهام و ایجاد اختلال در روند همکاری بانک با شرکت های طرف قراردا

، ش بهره وریی، کاهار، اختلال در روند خدمات دهکه می توان در این خصوص برشمرد. بعلاوه، خروج منابع و کاهش سهم باز

 رداد و ...رف قراتخریب اموال، حملات سایبری، آسیب دیدن برنامه های آتی، آسیب دیدن روابط و همکاری با شرکت های ط

هام، س رزشاق افت نیز از جمله پیامدهای اقتصادی است که متوجه بانک می شوند. در این بین صنعت بانکداری نیز از طری

 خروج منابع به سمت بازارهای موازی و ... آسیب های جدی اقتصادی می بیند.

در این تحقیق همچنین مشخص گردید که تخلف برند در سازمان های مهمی همچون بانک ها می تواند آسیب های جدی 

ومی، هجمه رسانه ای و آسیب کوتاه مدت و بلند مدت اجتماعی را به دنبال داشته باشد. اعتراضات عمومی، تخریب اموال عم

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

کوتاه مدت ممکن است با آن مواجه باشند. بی اعتمادی و بدبینی عمومی نسبت به بانک ها، تضعیف و از بین رفتن تدریجی 

های فرهنگی، دینی و مذهبی جامعه، رواج عادی انگاری تخلف، بی تفاوتی عمومی نسبت به هدر رفتن ثروت ورارزش ها و با

عمومی، تضییع سرمایه های انسانی و اجتماعی، افزایش فاصله طبقاتی نمونه هایی از پیامدهای اجتماعی بسیار خطرناکی است 

این نتایج به دست آمده نیز مشابهت بسیاری با نتایج به  می کنند.که به دنبال بروز تخلف در بانک ها، کل جامعه را تهدید 

( دارد که در مطالعه خود به هنجارهای انسانی و اجتماعی جامعه و رابطه آن با 2020دست آمده در تحقیق شارما و دیگران )

                                                           
1 . Chaudhary et al. 
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زیادی تحت تاثیر منفی ن تخلفات برندها توجه داشته اند. در تحقیق ایشان، مشخص شده است که مشتریان ثالث به میزا

 تخلفاتی قرار می گیرند که هنجارهای انسانی و اجتماعی را نادیده می گیرند.

ا و . مهارت هباشند از این روست که مدیران بانک ها بایستی آمادگی کامل برای رویارویی با چنین پیامدهایی را داشته

ون ابعاد نگرانه پیرامد عذرخواهی عمومی، ارائه توضیحات روشمدیران در دوره پس از بروز تخلف مانن استراتژی های ارتباطی

ه، اشد. بعلاوودمند بستواند در این خصوص بسیار مختلف بحران بوجود آمده و برخورد با متخلفین و جبران خسارات و ... می

از بروز  ان قبلدور درعمل به مسئولیت های اجتماعی سازمان و مشارکت بانک در فعالیت های اجتماعی و انسان دوستانه 

الی وقوع احتم پس از تخلف، در کنار این که تصویر ذهنی مثبتی از برند بانک در میان عموم ایجاد می کند، مدیریت فرآیند

 د. تخاذ نماینابی را تخلف را نیز تسهیل می کند. لذا لازم است مدیران در این خصوص نیز برنامه ها و استراتژی های مناس

م وانین حاکقی و قهرگونه تخطی از ارزشهای اخلا"گیری نهایی، تخلف برند در صنعت بانکداری به صورت  به عنوان نتیجه

 ها وبانک مدیران . بر این اساس، این تحقیق بهمی شودتعریف  "بر روابط بین بانک با کارکنان، مشتریان و عموم جامعه

های ها مولفتخلف برند در این صنعت بدست آورده و ب دهسیاست گذاران این صنعت کمک می کند تا درک کاملی از پدی

 وتلف همیشه کال مخمختلف آن آشنایی داشته باشند. البته بایستی اذعان نمود که تخلف در بانک ها و موسسات مالی به اش

د که مولفه ال این بوببه دن در همه کشورها بوده و احتمالا وقوع آن در آینده نیز اجتناب ناپذیر خواهد بود؛ بنابراین، بایستی

حتمالی اقیق عواقب ررسی دبهای آن را مورد شناسایی قرار داد تا احتمال وقوع آن را به حداقل رساند و از طرف دیگر اقدام به 

ا ونه رخدادهگز این آن از جهات مختلف نموده و ساز و کارها و برنامه های اقتضایی برای کاهش صدمات و زیان های ناشی ا

ی مالی و ستم هاود. این موضوع برای بانک ها و موسسات مالی از آن جهت که نقش بسیار مهم و حیاتی در سیش اندیشیده

رند بدیده تخلف پده شد، باشد. به علاوه، چنانچه در این تحقیق نشان دااقتصاد کشورها دارند، از اهمیت مضاعف برخوردار می

مفهوم  ک کاملی ازبه در ی زیادی را نیز به همراه داشته باشد. لذا رسیدندر صنعت بانکداری می تواند پیامدهای اجتماعی منف

 کات نظری ونشد و  تخلف برند در صنعت بانکداری حوزه تحقیقی بسیار گسترده و مهمی است که در این مقاله بدان پرداخته

 کاربردی مهمی نیز برای محققان و مدیران در برداشت.

انک های میان ب در این تحقیق تفکیک و تمایزیی نیز وجود داشت؛ به عنوان مثال، ایدر انجام تحقیق حاضر محدویت ه

توجه  تی موردآشود در تحقیقات خصوصی و دولتی، تجاری و تخصصی، قرض الحسنه و ... انجام نشده است که پیشنهاد می

. به یجاد نمایداوع آن پیشگیری از وق قرار گیرد؛ چرا که هر کدام می تواند شرایط و موقعیت خاصی را برای بروز تخلف و یا

ده و لتی بوعنوان مثال ممکن است پیگیری تخلف در یک بانک خصوصی جدی تر از پیگیری نمونه مشابه در یک بانک دو

سکن، یی مانند موزه هاقدرت بازدارندگی بالاتری داشته باشد؛ به عنوان نمونه دیگر زمینه فعالیت بانک های تخصصی که در ح

ورد مدام جداگانه ک هر ی و ... فعال هستند شرایط و بسترهای متفاوتی را برای بروز تخلف ایجاد می کند که لازم استرزکشاو

 بررسی قرار گرفته و نتایج بدست آمده باهم مقایسه شوند.

سی در با این که در بخش کیفی تحقیق حاضر از یک گروه متخصص بسیار قوی نظرخواهی به عمل آمد؛ جامعه مورد برر

-بخش کمی تحقیق، تنها محدود به یک گروه از کارکنان بانک ها در یک محدوده جغرافیایی کوچک بود؛ از این رو به نظر می
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رسد اگر چنانچه برخی از متغیرها مانند متغیرهای فرهنگی ناشی از تنوع فرهنگی به وسعت کل کشور انجام گیرد نتایج 

 در تحقیقات آتی مورد توجه قرار گیرد.د متفاوتی بدست آید که پیشنهاد می شو

صورت  قوه و آتیی، بالهمچنانکه فضای بازاریابی پیچیده تر و رقابتی تر می شود، لازم است توجه همزمان به مشتریان فعل

ویژه  ه صورتبگیرد؛ لذا به نظر می رسد لازم است بحث تخلف برند در میان نسل های مختلف و گروه های سنی متفاوت 

کل این مش های گروه های سنی مختلف در این خصوص می تواند در شناخت بهتر و حلررسی قرار گیرد. دیدگاهمورد ب

یز مورد ختلف نمراهگشا باشد. همچنین بهتر است این مورد به صورت بین فرهنگی و به صورت مقایسه ای در میان صنایع 

 بررسی تحقیقات آتی قرار گیرد.  
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