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Introduction: In the highly competitive market, intangible assets are 

considered a very important factor for the success of an organization, 

and one of these assets is the brand (Vasily et al., 2023). Consumers 

have different emotional relationships with brands (Tiffani et al., 2022). 

It is possible that while some people are in love with a brand, some 

people are indifferent to it and some people have a sense of hatred 

towards it and boycott that brand (Makizadeh et al., 2017). Brand 

boycott is defined as one of the strong negative components in looking 

at a brand and it consists of; Not buying from that brand and giving 

negative recommendations to friends about the desired brand (Kim et 

al., 2022). When consumers experience inappropriate services, they 

express feelings that indicate their hatred for the brand that provides 

such services, and they not only boycott that brand, but also share their 

negative experiences with others. These negative emotions cause 

adverse consequences along with avoiding brand encouragement and 

reducing brand performance (Beatriz et al., 2021). Companies are 

facing increasingly negative consumer sentiments towards their brands. 

These feelings, which are precisely caused by the lack of love for the 

brand or consumer dissatisfaction, often lead to the reduction or 

termination of consumption, complaints and brand boycotts (Dalakas et 

al., 2023). Consumers who like a brand are part of the important goals 

of companies; Because they are more loyal and tend to comment 

favorably on the brand and show resistance to negative information 
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(Shujaa and Sadegh Vaziri, 2017). On the other hand, concepts with a 

negative semantic load such as brand boycott, which is perhaps the 

strongest and most important negative emotion that consumers may feel 

towards brands, have largely been forgotten as a research topic. In the 

branding literature, consumers' positive feelings about the brand have 

been discussed many times; But researchers have generally paid very 

little attention to negative feelings about the brand, especially the 

concept of brand boycott (Sampdero, 2017). A quick look at the 

banking industry in Iran shows that a large part of consumers express 

opinions and behaviors towards some banking brands, which is a 

reflection of various aspects of their negative attitude towards the 

mentioned brands. Opinions and behaviors that are in the form of 

negative advisory advertisements and even in some cases boycotting 

the brand and not buying from it. According to the mentioned materials, 

the main problem of this research is to answer the basic question, what 

are the factors affecting brand boycott in the banking industry? 

Methodology: This research is practical in terms of purpose. In short, 

considering the onion of the research process, it can be said that this 

research is interpretive in terms of research philosophies. The approach 

of this research is both inductive model presentation and deductive 

model testing, and mixed research strategies such as theme analysis, 

structural equations, etc. have also been used, which are actually a 

combination of qualitative and quantitative research strategies. In the 

current research, semi-structured interviews were used to identify the 

components of brand boycott by customers in the banking industry. The 

statistical community at this stage included 16 experts (university 

professors, bank managers and assistants, and researchers familiar with 

the research topic). The sampling of experts in this research continued 

until the discovery and analysis process reached the point of theoretical 

saturation. The theoretical saturation was such that the researcher tried 

to collect more information after the emergence of the initial 

discoveries so that the identification of new categories would have more 

clarity and meaning. This work continued until the researcher felt that 

the experts were no longer providing new information. Next, the 

qualitative data was analyzed using the theme analysis method, and at 

the end of this stage, the factors affecting the boycott of the brand by 

customers in the banking industry were identified. 
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Discussion and Results: The present study was conducted with the aim 

of identifying and ranking factors affecting brand boycott in the 

banking industry. In line with the aim of the research, first in the 

qualitative part of the research, using semi-structured interviews, a total 

of 100 basic codes were identified, which were finally grouped into 14 

main factors. These factors were evaluated in the form of a proposed 

research model in the banking industry. After collecting the research 

data using a researcher-made questionnaire, which was the output of the 

qualitative part of the research, and analyzing them using structural 

equations (using Visual PLS software), it was finally determined that 

all 14 identification factors have a significant impact on brand sanctions 

in the banking industry. These factors include: quality of service, 

quality of interaction, quality of response, facilities, service rate, poor 

customer-oriented culture, party game, inefficiency of marketing and 

advertising activities, environmental factors, bureaucracy and strict 

rules, lack of personnel, attitude of managers and inefficiency of the 

system. Turn ratings. Fuzzy AHP technique has been used to rank the 

identified factors. The ranking results also showed that; Service quality, 

poor customer-oriented culture and service rate are the most important 

factors affecting brand boycott by customers in the banking industry. 

Conclusion: Banks consider protesting and complaining customers as 

important and show appropriate and positive reaction after hearing their 

protest. They inquire about the reasons for customer dissatisfaction and 

complaints and collect information from the customer about 

shortcomings and weaknesses. Also, banks should design a suitable 

plan to know the interests and preferences of their customers, especially 

key customers. Banks should identify factors affecting customers' 

purchases and their purchase motives and predict factors that may cause 

customer objections. Banks should welcome the ideas of customers and 

use their opinions to convey to their customers the sense of the 

importance of customers for the company. Bank personnel should be 

courteous and respectful to customers and strengthen their knowledge 

and skills in dealing with customers. The behavioral competencies of 

employees and professional ethics and sales ethics should be 

strengthened, and appropriate rewards should be considered by the 

company for personnel who have a sense of altruism and citizenship. 
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 چکیده
نکردن خرید  و نشانۀنگاه به یک برند تعریف شده  های قوی منفی درتحریم برند یکی از مولفه
 راعملکرد برند ه ک  اسییتبه برند مورد نظرراجع های منفی به دوسییتاناز آن برند و توصیی ه

ضر   لذا، . دهدمیکاهش  صلی تحق ق حا سایی و رتبه بندی عوامل موثر بر تحریم    ،هدف ا  شنا
 میک –اکتشیافی از نو  ک فی   ۀم ختشیناسیی آ  با اسیتفاده از رو  برند در صینعت بانکداری  

ستفاده از رو  گلوله برفی ت است  . جامعه آماری در بخش ک فی خبرگان باشد می عداد که با ا
نفر از مشییتریان صیینعت  384ی ن ز جامعه آماری شییامل نفر انتخاب شییدند. در بخش کمّ 16

های ن مه   در بخش ک فی، مصیییاحبه   ها داده. ابزار گردآوری بودبانکداری در اسیییتان ای م     
باشد.  ساخته می ی ن ز ابزار گردآوری اط عات پرسشنامه محقق  ساختار یافته و در بخش کمّ 

رو  ی از و در بخش کمّ مضییمونحل ل بخش ک فی از تکن ک ت هایدادهبرای تجزیه و تحل ل 
نعت برای تحریم برند در صیی مجمو ها، در براسییاس یافته. معادلات سییاختاری اسییتفاده شیید

از؛ ک ف ت خدمات، تم اصییلی شییناسییایی شیید که عبارتند   14ی در قالب تم فرع 100بانکداری 
داری، مت، نرخ خدمات، فرهنگ ضیییع ف مشیییتریک ف ت تعامل، ک ف ت پاسیییخگویی، تسیییه  

سی و قوان ن  وو تبل غات، عوامل مح طی، ب های بازاریابیبازی، ناکارآمدی فعال تپارتی روکرا
بندی دهی. برای رتبهگ رانه، کمبود پرسیینل، نگر  مدیران و ناکارامدی سیی سییتم نوبتسییخت

ستفاده شد   فن تحل ل سلسله مراتبی  از  ،عوامل شناسایی شده     ک ف ت نشان داد  نتایج  .فازی ا
شتری    ضع ف م ثر بر تحریم برند از ؤترین عوامل ممداری و نرخ خدمات مهمخدمات، فرهنگ 

 باشند.سوی مشتریان در صنعت بانکداری می
 ان،یمشتر حات ترج د،یخر یهازه انگ ،یرفتار یهایستگیبرند، شا میحرت های کلیدی:واژه

.یمداریفرهنگ مشتر
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 مقدمه 
 سازمان موفق ت برای مهمی عامل بس ار نامشهود هایدارایی ،شدید رقابتی بازار در

(. 2023، 1واس لی و همکاران) است برند ها،دارایی این از یکی شوندمی محسوب
(. 2022، 2ت فانی و همکاران) مصرف کنندگان روابط احساسی متفاوتی با برندها دارند

ای به آن بی توجه باشند و برندی هستند، عده ش فتۀای ممکن است در حالی که عده
مکی زاده و همکاران، ) عده ای حس تنفر به آن را داشته باشند و آن برند را تحریم کنند

های قوی منفی در نگاه به یک برند تعریف شده است تحریم برند یکی از مولفه (.1397
مورد راجع به برند  های منفی به دوستاناز آن برند و توص ه نکردن خرید نشانۀو 
مصرف کنندگان هنگامی که خدمات نامناسبی را (. 2022، 3ک م و همکاران) استنظر

دهند که نشانگر نفرت آنها از برند ارائه دهنده چن ن کنند، احساساتی بروز میتجربه می
زنند بلکه تجرب ات منفی خود را ن ز خدماتی است و نه تنها دست به تحریم آن برند می

دهند. این احساسات منفی باعث پ امدهای نامطلوب به همراه رار میدر اخت ار دیگران ق
(. 2021، 4ب تریز و همکاران) شونداجتناب از تشویق برند و کاهش عملکرد برند می

کنندگان نسبت به برندهایشان مواجه ها با احساسات منفی فزاینده مصرفشرکت
به برند یا نارضایتی مصرف  اشت اقهستند. این احساسات که بطور دق ق ناشی از نبود 

 شودکننده است، غالبا به شکل کاهش یا خاتمه مصرف، شکایت و تحریم برند منجر می
مصرف کنندگانی که برندی را دوست دارند، جزئی از  (.2023، 5دالاکاس و همکاران)

اعد ها هستند؛ زیرا وفادارتر و دارای تمایل ب شتر به اظهار نظر مساهداف مهم بنگاه
شجا  و صادق ) دهنددرباره برند هستند و نسبت به اط عات منفی مقاومت نشان می

به احساسات مثبت مصرف کنندگان درباره برند، بارها  پ ش نۀ برنددر (. 1397وزیری، 
بحث شده است؛ اما پژوهشگران عموما به احساسات منفی از برند به خصوص مفهوم 

نگاهی گذرا به صنعت بانکداری (. 2017، 6سامپدرو) اندتحریم برند بس ار کم توجه کرده
نسبت به برخی از برندهای  کنندگاندهد که بخش زیادی از مصرفدر ایران نشان می

دهند که بازتابی از ابعاد مختلف نگر  منفی آنها بانکی نظرات و رفتارهایی را بروز می
ای منفی و شکل تبل غات توص ه بانسبت به برندهای مذکور است. نظرات و رفتارهایی 
باشند. صنعت بانکداری در استان حتی در مواردی تحریم برند و عدم خرید از آن می

با توجه به خدمات  ،کنندبا درجه رقابت پذیری بالا فعال ت می یای م در بازار
ه اند. مشتریانی کزنی مشتریان را افزایش دادهکنند قدرت چانههای که عرضه میمشابه
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های احساس نارضایتی از برند بانک مورد نظر داشته باشند به راحتی به سراغ گزینه
له اصلی ئکند. لذا، مسبعدی خواهد رفت و خرید خود را از برند مورد نظر قطع می

تحق ق پاسخگویی به این سوال اساسی است که عوامل موثر بر تحریم برند در صنعت 
 توان از دو جنبه ب ان کرد:تحق ق حاضر را میاهم ت و ضرورت  بانکداری کدامند؟

های حوزه رفتار مصرف کننده ب شتر بر نگر  مثبت درباره برندها متمرکز پژوهش
شده اند؛ در حالی که ارزیابی احساسات منفی از برندها نادیده گرفته شده است. 

دن ای تحریم برند ن ز از جمله مباحث مهم و کل دی است که در با مصرف کنندگان 
و  در این تحق ق ضمن پرداختن به این موضو . افتدواقعی برندها بس ار اتفاق می

 شناسایی عوامل موثر بر آن این خ ء تحق قاتی تا حدودی پوشش داده خواهد شد.
ز اافراد تمایل به دادن وزن ب شتری به اط عات منفی نسبت به اط عات مثبت دارند. 

تواند برای شرکت دردساز شود. به ویژه امروزه که د میطرفی ن ز روابط منفی با برن
توانند احساسات منفی خود را فورا در سطح جهانی از طریق مصرف کنندگان می

اجتناب از برند،  : ان کنند. پ امدهای تحریم برند شاملبهای اجتماعی اینترنت و رسانه
 ند است. تحریم برندمنفی، شکایت و انتقام از بر ایتوص هتوقف حمایت، تبل غات 

ار دو اعتبار برند مورد نظر خدشه  راندمیبه سمت برندهای رق ب را کنندگان مصرف
توانند از نتایج آن های استان ای م میخواهد شد. در صورت انجام این تحق ق بانک

استفاده کنند. بدین صورت که با شناسایی عوامل موثر بر تحریم برند از سوی مصرف 
و بهبود  توانند این عوامل را مورد بررسی قرار دهند و ضمن تقویتکنندگان، بانکها می

این عوامل، از به وجود آمدن آنها و تغ  ر نگر  و ذهن ت مصرف کنندگان جلوگ ری 
 کنند.
 

 و پیشینۀ تحقیق مبانی نظری
گردد و با مد نظر که ارائه می یبا توجه به نو  خدمات خدماتدر صنعت . مبانی نظری

 ت آن وجود دارد، اهم انیسازمان و مشتر ن که ب یقرار گرفتن نو  ارتباط تنگاتنگ
و   ت تشک یتنها منبع درآمد برا انیمشتر رایشود. زدو چندان می یمشتر

وجود نخواهد  یباشند و بدون آنها سازمانمیها، های خدماتی، از جمله بانکسازمان
رقابت،  شیو با روند رو به افزا یبازار رقابت نیدر ا یدوام و ماندگار نیداشت. بنابرا

(. بانکی 2016، 1زارانتنلو و همکاران) مشتریان است از سویدر گرو انتخاب برند بانک 
که بتواند خود را در سبد انتخاب مشتریان قرار دهد برای خود مزیت رقابتی قدرتمندی 
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کنندگان امروزه در بازارها، مصرف (.2023، 1ال یح ی و همکاران) ایجاد کرده است
کننده حاکم است. در این بازار، مصرف یرلاادارند و مردم س یمتعدد یهاانتخاب
و  لااکند کدام کاهم ت دارد. اوست که انتخاب می یب ش از هر مولفه دیگر یمشتر

در بازار پر رقابت خدمات (. 2017، 2ه نگر و همکاران) بخرد یخدمات را از چه کس
دارد، از  یدر پ هابانک یرا برا ین های سنگنهیهز یمشتر کیاز دست دادن تنها ، یمال
و خدمات و  دات ها در جهت تنو  در تولکه سازمان یم های عظیگذار هیسرمارو، نیا

 تیرضابا هدف جلب  یدهند، همگو اراده خدمات مطلوب انجام می ت ف بهبود ک
. (.2021، 3مارتا و همکاران) باشدمی دیجد انیاز زوال مشتر یر و جلوگ یفعل انیمشتر

معمولا در اولویت مشتریان قرار خواهد گرفت  ب،شهرت مناس برند معتبر و بابانکی که 
های مصرف کننده برای کاستن از تعداد (. تحریم برند، ت  1398ب گدر، ) و برعکس

دفعات بازدید، م زان خرج کردن در هر بار بازدید از برند و به همان م زان، افزایش 
تحریمی  برندهایدر (. 1397شجا  و صادق وزیری، ) باشدمیبازدید از برندهای رق ب 

مصرف کنندگان بر احتمال ریز  و از دست دادن مشتریانش، با خطر از دست دادن 
 (. 2019لی، ) شودتاک د میوجه و اعتبار 

های خدماتی هم شه بخاطر از دست دادن مشتریان با شرکت. تحریم برند پیامدهای
 بارزیرقبایشان دچار نگرانی بوده و ضررهای  از سویارز  خود و جلب سریع آنها 

برند مورد نظر آن را کنار خواهند با ناراضی بودن از اند، اکثر مشتریان متحمل شده
د می تواند به طور کامل راضی نباشه (. هر مشتری که ب2021، 4چن و کانگ) گذاشت

آسانی برند مورد نظر را تحریم نماید. سه عاملی که آنها در خصوص رضایت مشتری 
الزامی دانستند عبارتند از؛ محصول مطلوب، خدمات پس از فرو  مناسب و 

های خاص محصول که آن را متمایز می نماید. عامل چهارمی که از بق ه عوامل مشخصه
بازیابی جهت اص ح و بهبود محصول در زمانی که مشکلی تر است، فرایند بس ار مهم

کننده های مصرفتحریم برند، ت  (. 2022، 5سان و همکاران) باشدپ ش آمده می
برای کاستن از تعداد دفعات بازدید، م زان خرج کردن در هر بار بازدید از برند و به 

(. 1397  و صادق وزیری، شجا) باشدهمان م زان، افزایش بازدید از برندهای رق ب می
مشتریان، عملکرد نزولی خواهند داشت و با کاهش سهم بازار و تحریمی  برندهای

مشتریان نسب به  (.2022، 6چانگجو و همکاران) شوندریز  مشتریان رو به رو می
اند حس نفرت و انتقام جویی دارند و برند مورد نظر را دشمن برندهایی که تحریم کرده

                                                           
1 - Alyahya et al 
2 -Henger et al 

3 - Marta et al 

4 -Cheng & Cong 
5 - Sun et al 
6 - Changju et al 

https://www.tandfonline.com/author/Hong%2C+Cheng
https://www.tandfonline.com/author/Li%2C+Cong
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ای به برند مورد نظر بزنند با کمال دانند. این افراد هر زمانی که بتوانند ضربهمیخود 
 (. 2021، 1چادهری و همکاران) دهندم ل این کار را انجام می

( در بررسی تاث ر ادراک از کشور مبداء محصول و 1397) حک می. پیشینه تحقیق
دراک از اند ادست یافتهکننده بر تحریم برند به این نت جه خصومت مذهبی مصرف

کشور مبدأ بر خصومت مذهبی مشتری و خصومت مذهبی بر مشارکت در کارزار 
تحریم و قضاوت محصول تأث ر معناداری دارد. در انتها شواهد حاکی از وجود ارتباط 

رغم عدم مشاهده ارتباط ب ن قضاوت ب ن شرکت در کارزار تحریم با تحریم برند، علی
 ،تنفر از برند در شناخت( 1397) شجا  و همکاران .باشدتحریم میدرباره محصول با 

اند که حس به این نت جه دست یافته ،بررسی و تحل ل عوامل و پ امدهای تنفر از برند
 .ها خواهد شدکنندگان موجب تحریم آن برند از سوی آنتنفر از برند در مصرف

باشد. مکی کنندگان میمصرف سویاز مهمترین پ امد تنفر از برند، تحریم آن برند 
های فردی بر نفرت از برند و پ امدهای تاث ر زم نه "بررسی( در 1397) زاده و همکاران

تجربه منفی گذشته  اظهار داشتنداند که در صنعت خودرو سازی ایران انجام داده "آن
عوامل موجب و ناسازگاری نمادین بر تنفر از برند تاث ر مثبت و معناداری دارند و این 

( در 1394) زاده و همکارانتحریم برند از سوی مصرف کننده خواهند شد. حم دی
تاث ر قصد تحریم بر تصم م خرید در پرتو سبک تصم م گ ری مصرف  "شناخت تحق ق
د که قصد تحریم بر تصم م خرید مصرف کنندگان تاث ر تنبه این نت جه دست یاف، "کننده

 –آزمون مدلی  "( در تحق ق 1395) مشبکی اصفهانی زاده ومعناداری دارد. حسن
مشخص  "ساختاری از تاث ر خصومت مشتری بر تحریم سفرهای زیارتی و س احتی

خصومت مشتری بر تحریم سفرهای زیارتی و س احتی تاث ر معناداری دارد. شد 
های شناختی بر احساسات بررسی تاث ر تحریف"( در 1393) نسب و آب کاریطباطبایی

 اظهار داشته که  نفی مصرف کنندگان نسبت به برند و رویکردهای رفتاری آنهام
های شناختی بر احساسات منفی مصرف کنندگان نسبت به برند تاث ر معناداری تحریف

تاث رگذار بر  املعنت جه مهمترین  ،( نشان دادند ک ف ت2023) دارد. دالاکاس و همکاران
( ن ز ب ان کرده 2023) ل یح ی و همکارانآکنندگان است. تحریم برند از سوی مصرف

عدم توجه به رفتارهای زیست مح طی موجب تحریم برند از سوی مصرف کنندگان 
کنندگان بر تحریم ( نشان دادند خصومت مصرف2022) شود. چانگجو و همکارانمی

در مطالعه  (2022) برند از سوی آنها تاث ر مثبت و معناداری دارد. سان و همکاران
ب ان کردند تبل غ منفی و اجتناب از برند مهمترین پ امدهای تحریم برند از سوی  خود

                                                           
1 - Chaudhry et al 
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های عملکرد کانال اظهار داشتند( 2022) باشند. ک م و همکارانکنندگان میمصرف
 تاث ر بسزایی دارد. ب تریز و همکارانبرند از بر تحریم مشتریان ها فرو  و واسطه

د و عامل اصلی رنجش نشومشتریان قبل از تحریم برند خشمگ ن می معتقدند( 2021)
( در مطالعه خود نشان 2021) باشد. الت فیخاطر مشتریان و نارضایتی آنها ک ف ت می

داده است بی تفاوتی برندها نسبت به مشارکت مشتریان و عدم توجه به سل قه 
( در بررسی تاث ر دروغ 2019) شود. لیمشتریان و تغ  ر آن موجب تحریم برند می

سبز بر تحریم برند در ب ن شرکتهای ب مه ای کشور چ ن به این نت جه دست یافتند 
ها بر تحریم برند از سوی مصرف کنندگان تاث ر مثبت و معناداری دروغ سبز شرکت

اظهار  کننده و برندهادر بررسی رفتارهای مصرفن ز ( 2018) دارد. ف تچرین و ه نریچ
کنندگان و برند قدرتمندتر از بخش مثبت آن است. ش منفی روابط مصرفبخداشتند 

از برندی رضایت  اگر کنندگانرفصکنند که مهمچن ن آنها در این تحق ق اشاره می
( در تحق قی که 2017) دست به تحریم آن خواهند زد. ه نگر و همکاران ،نداشته باشند

به بررسی عوامل موثر بر اجتناب از برند در صنعت خدمات مالی کشور مالزی 
منفی، اعتماد مهمترین عوامل  ایتوص هک ف ت، ق مت، تبل غات اظهار داشتند اند پرداخته

( در بررسی 2017) باشند. سامپ دروموثر بر اجتناب از برند در صنعت خدمات مالی می
به این نت جه دست یافته که ب ن تنفر از برند ، تنفر از برند و فراموشی برندرابطه ب ن 

 و فراموشی برند رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. 
 

 پژوهش شناسیروش

تواند به تنهایی مبنای پژوهش دیدگاه خردگرایانه کمّی نمی هدف تحق ق،با توجه به 
توجه این پژوهش  ی موردآم خته( ک فی و کمّ) هم ن منظور رویکرد ترک بیقرار گ رد. به

قرار گرفت. در این طرح پژوهشگر ابتدا از رو  ک فی موضو  پژوهش را با شرکت 
های ک فی نسبت به ساخت ابزار بررسی کرده، سپس بر مبنای یافته کنندگان محدود

با استفاده از ابزار ته ه شده، به  منماید و در مرحله دومناسب و مورد نظر اقدام می
در حوزه پژوهش و کسب آراء و عقاید آنها طی  ردازد.پی میهای کمّوری دادهآگرد

های این پژوهش است آوری دادهدر جمع تحل ل تمو رو   مراحل از طریق مصاحبه
های کمّی متنو  مدنظر قرار گرفته است. در این پژوهش ابتدا به که در کنار رو 

سی پ ش نه پژوهش پرداخته شد، سپس با گروهی از خبرگان مصاحبه ن مه ساختار برر
یافته انجام گرفت و کدگذاری مربوط به این مرحله انجام شد و در مرحله بعدی خروجی 

های ن مه ساختار یافته( بوس له رو  و مصاحبه پ ش نهترک ب کدهای )ها این کدگذاری
ل مدل نهایی از رو  معادلات ساختاری برای تای د انجام گرفت و برای تحل  تحل ل تم
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. با توجه به پ از فرایند مدل استفاده شد. این پژوهش از نظر هدف کاربردی است
های پژوهش، تفس ری است. این پژوهش از لحاظ فلسفه اظهار داشتتوان پژوهش می

استنتاجی مدل  آزمونرویکرد این پژوهش هم در بخش ارائه مدل استقرایی و در بخش 
معادلات ساختاری ن ز  و های پژوهشی مختلطی نظ ر تحل ل تمباشد و از استراتژیمی

های ک فی و کمّی های پژوهشاستفاده شده است که در واقع ترک بی از استراتژی
تحریم برند از سوی های مؤلفه شناسایی حاضر، جهت تحق ق در آیند.حساب میبه

ه است. شد استفاده های ن مه ساختاریافتهمصاحبه مشتریان در صنعت بانکداری از
اسات د دانشگاهی، مدیران و ) نفر از خبرگان 16شامل  مرحله این در آماری جامعه

ها، برخی مشتریان کل دی که رویگردان شدند و محقق ن آشنا با موضو  معاون ن بانک
و  تحریم برند و تحق ق( بوده است. م ک انتخاب افراد در این بخش، آشنایی با موض

که  برخی مشتریان کل دی) سابقه داشتن پژوهش در این ارتباط، تجربه زیسته موضو 
و برخی مدیران بانکی ن ز که درگ ر موضو   از مدیران بانکی اسامی آنها گرفته شد(

 گ ری ازنمونهمند انتخاب شدند. اند. این افراد براساس رو  غ راحتمالی هدفبوده

به  تحل ل و تجزیه و اکتشاف فرایند که کرد پ دا ادامه زمانی تا پژوهش این در خبرگان
 اکتشافات ظهور با محقق که بود صورت این به نظری . اشبا رس دنقطه اشبا  نظری 

های مقوله شناسایی تا کند گردآوری ادامه در را اط عات ب شتری که کرد سعی اول ه
 محقق که کرد پ دا زمانی ادامه تا کار این .کند پ دا ب شتری معنای و وضوح جدید

تحل ل  ادامه در .دهندنمی ارائه جدیدی اط عات دیگر صاحبنظران که کند مشاهده
عوامل موثر بر  مرحله این پایان در و گرفت رو  تحل ل تم صورت به های ک فیداده

 از اطم نان . جهتشناسایی شدند تحریم برند از سوی مشتریان در صنعت بانکداری

استفاده شده است.  توسط همکاران رو  بازب نی پژوهش در بخش ک فی، از روایی
 در که همکارانی و متخصصان اخت ار در نتایج ها وداده تحل ل فرایند رو  این در

 نتایج و فرایند سقم و صحت به نسبت تا گ ردمی دارند، قرار پژوهش مشارکت طول

 و تحل ل روایی به نسبت توانمی و نتایج فرایند از آنها رضایت صورت دهند. در ارایه
 متخصصان از تن چند اخت ار در آن نتایج ها وداده کرد. تحل ل حاصل اطم نان نتایج

 و برداریمصاحبه، نسخه موقع ت چون مراحلی در مصاحبه در قرارگرفت. پایایی ن ز
 سؤالات هدایت چگونگی به شونده مصاحبه پایایی با رابطه در گردد.می مطرح تحل ل

 در پ گ رانه سوالات با شونده مصاحبه که است این منظور اینجا در) شوداشاره می

 نشود(. خارج سوال مس ر از و دهد ارائه را لازمهای پاسخ شده مطرح سوالات ح طه

 از موارد زیر استفاده شده است: پایایی بررسی برای بخش این در
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تواند باعث کاهش پایایی ابزار حاوی سؤالات پ چ ده می وضع ت ظاهری و درونی:
گذاری و های مناسب برای ع متراهنمائی صح ح و نبود محل فقدانشود. هم چن ن 

تواند تأث ر منفی بر پایایی آن کننده، میدرج پاسخ پاسخگو یا ظاهر نامرتب و خسته
تواند برای پاسخ ب میهای حاوی سؤالات واضح و زیبا و جذاداشته باشد. پرسشنامه

انگ ز باشد، بر هم ن اساس ت   شده تا وضع ت ظاهری و درونی دهندگان شوق
 ای باشد تا در پاسخ دهنده ایجاد انگ زه کند. سؤالات به گونه

کداری طراحی نی تحق ق، مدل تحریم برند از سوی مشتریان در صنعت باکمّ بخش در
مت تشک ل شده است. در بخش اول جهت شد. جامعه آماری در بخش کمی از دو قس

ارزیابی عوامل شناسایی شده، جامعه آماری شامل مشتریان صنعت بانکداری در 
باشد که با توجه به اینکه آمار دق قی از آنها در دست نمی باشد لذا حجم می استان ای م

رو   بهنفر  384آنها نامحدود در نظر گرفته شدو با توجه به جدول مورگان تعداد 
بندی عوامل شناسایی دوم ن ز جهت رتبه مند و در دسترس انتخاب شدند. در بخشهدف

نفر از خبرگان آشنا با موضو  تحق ق استفاده شده است که این افراد با  10شده از 
گ ری در دسترس انتخاب شدند. شرط خبرگی این افراد ن ز استفاده از رو  نمونه

مدیران بانکی بودند  عت بانکداری و در برخی مواردداشتن تجربه تحریم برند در صن
که سابقه برخورد با مشتریان رویگردان و ریز  کرده را داشتند. با توجه به مدل 

که خروجی بخش ک فی بود. در بخش بعدی آمار طراحی شد ای ، پرسشنامهتحق ق
پرسشنامه رو  )و  رتبه بندی عوامل شناسایی شده سنجش استنباطی ن ز ابزارهای

AHP.طراحی شد )  
 

 های تحقیقیافته
بود و یافته ساختارهای ن مهمصاحبه ،هاابزار گردآوری داده ،در بخش ک فی تحق ق

نفر از اسات د دانشگاه و  16در این بخش از  .از تحل ل تم استفاده شد آنبرای تحل ل 
  (1)جدولاستفاده شدها و برخی مشتریان کل دی مدیران و معاون ن با سابقه بانک

 جمعیت شناختی گروه خبرگان مشخصات :1جدول 
 سابقه خدمت پست سازمانی سن تحص  ت جنس ت ردیف
 12 ه ئت علمی دانشگاه  49 دکتری مرد 1

 13 ه ئت علمی دانشگاه  48 دکتری مرد 2

 22 ه ئت علمی دانشگاه  53 دکتری مرد 3
 20 ه ئت علمی دانشگاه  50 دکتری مرد 4

 18 رئ س  47 دکتری مرد 5

 18 مدیرامور  49 دانشجوی دکتری مرد 6

 18 رئ س  43 دانشجوی دکتری زن 7
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 19 سرپرست 45 دانشجوی دکتری مرد 8

 20 رئ س  43 فوق ل سانس مرد 9
 19 معاون اداره 49 فوق ل سانس زن 10

 22 رئ س  50 دانشجوی دکتری مرد  11

 20 اداره معاون 45 فوق ل سانس مرد 12

 7 رئ س 37 دانشجوی دکتری زن 13

 9 ه ئت علمی دانشگاه 39 دکتری زن 14

 14 ه ئت علمی دانشگاه 46 دکتری مرد 15
 10 معاون اداره 42 دانشجوی دکتری مرد 16

 
علل اصلی تحریم برند در صنعت بانکداری از تحل ل تم استفاده شده  شناسایی جهت

که چه عواملی موثر بر تحریم برند از سوی مصرف  شده پرس ده مصاحبه است، در
 (2)جدولکنندگان در صنعت بانکداری وجود دارند؟ 

 هاسازی مصاحبهای از پیادهنمونه جدول:
کد 

 مصاحبه
 کدهای شناسایی شده پاسخ مصاحبه شونده

 
 
 
 
 
 
 
 
 1م 

به نظر بنده ک ف ت خدمات و ارزیابی و ادراک مشتریان از آن بس ار زیاد بر  
باشد. عدم تنو  و نوآوری در خدمات تحریم برند از سوی مشتریان تاث رگذار می

شوند که از یکسو و ک ف ت پای ن خدمات ارائه شده از سوی دیگر موجب می
ند. نرخ بالای تسه  ت مشتریان ادراک نامطلوبی از ک ف ت خدمات داشته باش

باشد. بانکی عامل مهم دیگر در رویگردانی و تحریم برند از سوی مشتریان می
کنند و طب عی بس اری از برندهای بانکی در ارائه تسه  ت سل قه ای عمل می

است که اکثر مشتریان از این رویکرد عصبانی و خشمگ ن شوند و در بس اری 
. مشکل دیگری که در ارائه خدمات و تسه  ت بانکی رونداز موارد از آن بانک می

شود. وجود دارد این است که در اعطای تسه  ت به طبقه مشتریان توجهی نمی
ها هر بانک دسته بندی خاصی از مشتریان خود دارد. در بس اری از بانک

 شود. مشتریمشتریان مخصوص و کل دی داریم که اکثرا به آنها بی توجهی می
 مشتریان معمولا. است احترام دارد انتظار بانکها به ورود بدو در که  زیچ اول ن
 مداخله عامل یک تواندمی مشتری به احترامی بی پس. گذردنمی احترامی بی از
 زیادی و مکرر هایبازی پارتی. باشد مشتریان توسط برند تحریم در قوی گر
 مداخله مشتریاناز سوی  برند تحریم در ن ز دهندمی انجام بانک پرسنل که
 در نوبت نکردن رعایت. بخشندمی تسریع را مشتریان ریز  فرآیند و کنندمی
 .شودمی مشتریان بدب نی موجب خدمات توزیع در بازی پارتی و خدمات ارائه

باید گفت که بروکراسی و ها در خصوص تحریم برند توسط مشتریان در بانک
وجود دارد و کاغذبازی بالا در بانکها ها بانکقوان ن سخت گ رانه ای که در همه 

و همچن ن قوان ن دست و پا گ ر و اضافی و تکراری زم نه ریز  مشتریان را 
مشتریان است  توسطکنند. موضو  دیگری که زم نه ساز تحریم برند فراهم می

و س ستم الکترون کی ضع ف آنها ها بحث وضع ت نامناسب انفورمات ک در بانک
. ع وه بر موضوعات ذکر شده، نگر  مدیران ن ز از عوامل زم نه ای باشدمی

ها شود. نگر  مدیران ارشد بانکتحریم برند توسط مشتریان محسوب می
 ها ب شتر بخشنامه محور هستند.کوتاه مدت است و مدیران بانک

 ک ف ت پای ن خدمات-1
 عدم تنو  و نوآوری در خدمات-2
 خدمات ادراک نامطلوب از ک ف ت -3
 نرخ بالای تسه  ت -4
 مطلوب نبودن نرخ تسه  ت بلند مدت-5
کمبود تسه  ت بانکی برای مردم -6

 عادی
سل قه ای عمل کردن در اعطای -7

 تسه  ت
عدم توجه به طبقه مشتریان بانک در -8

 ارائه تسه  ت 
 بی احترامی به مشتری-9
 پارتی بازی-10
 خدماترعایت نکردن نوبت در ارائه -11
 پارتی بازی در توزیع وام-12
 بروکراسی و قوان ن سخت گ رانه-13
 کاغذ بازی بالا در بانک ها-14
قوان ن دست و پا گ ر، اضافی و -15

 تکراری
وضع ت نامناسب انفورمات ک در بانک -16
 ها
ضعف در س ستم الکترون ک بانک -17
 ها
 های برخطخرابی س ستم-18
 بانک هانگر  کوتاه مدت مدیران -19
 مدیران بانک بخشنامه محور هستند-20
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گانه به ط ف وس عی از عوامل در  16های صاحبنظران در مصاحبه 2جدول  مطابق
بدست  متعددیهای پاسخ به سوالات مصاحبه اشاره کردند. در مرحله اول، مضمون

. تقل ل یافتندهای اول ه به کدهای کمتری ، مجموعه کل کدهابا تلف ق و تقل ل آن ،آمد
 آمده است.  3نتایج این مرحله در جدول 

 

 های اصلی شناسایی شده مقوله :3جدول 

 فراوانی مقوله اصلی مفاه م شناسایی شده() کدها

عدم ارائه خدمات با سرعت  –خدمات قدیمی و منسوخ شده  –ک ف ت پای ن خدمات ارائه شده 
تناسب نداشتن  –تحویل ندادن به موقع خدمات به مشتری  –عدم تنو  خدمات –و دقت بالا 

جوابگو نبودن خدمات در  –نارضایتی از خدمات ارائه شده  –خدمات و ن ازهای مشتریان 
 برابر ن ازهای جدید مشتریان

 15 ک ف ت خدمات

 –ضعف مهارتهای رفتاری کارکنان در برخورد با مشتریان  –عادلانه نبودن جرائم تاخ ر
های سنگ ن جریمه –عدم اط   رسانی به مشتریان در خصوص زمان دق ق ارائه خدمات 

رفتارهای نامناسب و خارج  –ضعف در مهارت گو  دادن توسط کارکنان  –برای دیرکرد 
 های اس م عدم رعایت شان بدهکار با توجه به توص ه-از ادب با بدهکاران 

 12 ک ف ت تعامل

اختصاص ندادن وقت کافی برای ارائه اط عات به  –عدم پاسخگویی به سوالات مشتریان 
عدم  –کند بودن روند پاسخگویی کارکنان  –ضعف پاسخگویی کارکنان  –مشتریان 

عدم  –ات ف و وقت کشی برخی کارکنان  –پاسخگویی و بی محلی به مراجعه کنندگان 
بی اهم تی به  –ردن به شکایات مشتریان رس دگی نک –پاسخگویی به موقع مدیران 

صرف وقت مدیران  –های شخصی در محل کار پاسخ دادن به تلفن –های مشتریان خواسته
 برای کارهای ریز و کوچک

 10 ک ف ت پاسخگویی

های اعطای قدیمی بودن و سنتی بودن قالب –در اعطای تسه  ت  توجه نکردن به طبقه مشتریان
نداشتن ب مه مناسب  –های اعطای خدمات با ن از روز مشتریان تطابق نداشتن قالب –تسه  ت 

  کمبود تسه  ت بانکی برای مردم عادی –برای تسه  ت

 تسه  ت
 
14 

نرخ بالای کارمزد خدمات الکترون ک  –نرخ بالای خدمات دریافتی –بالا بودم نرخ سود تسه  ت
 نرخ بالای خدمات جانبی –

 14 نرخ خدمات

عدم برقراری ارتباط مناسب  –عدم توجه به سطح رضایت مشتری  –عدم احترام به مشتری 
 –عدم تکریم مشتری در مراجعات قبلی  –بی توجهی به اصل مشتری مداری  –با مشتری 

عدم حل صادقانه  –های مشتریان بی توجهی به نظرات و دیدگاه –بد رفتاری با مشتریان 
تندخویی و  –ق افه حق به جانب کارکنان در مقابل ارباب رجو   –مشک ت مشتریان 
پاس دادن  –اختصاص ندادن وقت کافی برای راهنمایی کردن مشتریان  –خشونت کارکنان 

 مشتری به یکدیگر توسط کارکنان

فرهنگ ضع ف 
 مداریمشتری

12 

انجام شدن کار  –پارتی بازی در نوبت انجام کار  -رعایت نکردن نوبت در ارائه خدمات
دادن تسه  ت  –تبع ض قائل شدن در ب ن مشتریان  –برخی مشتریان بدون نوبت 

های مکرر به علت وجود روابط پارتی بازی –مخصوص و سفارشی به مشتریان خاص 
 قومی و قب له ای 

 10 پارتی بازی

مرکز اط   رسانی مشتریان  –نداشتن تبل غات کافی تا رس دن به ملکه ذهن نمودن مخاطب 
ها ضعف در برندسازی خدمات در بانک –معرفی ضع ف خدمات نوین بانکی  –ضع ف است 

نبود  –ضعف در نظام تحق قات بازاریابی  –های شهرت برند و خوشنامی برند نبود مقوله –
 نبود برنامه بازاریابی مناسب  –های ترف عی مناسب فعال ت

ناکارآمدی 
 هایفعال ت

 بازاریابی و تبل غات
13 

شلوغی و  –به شرایط ف زیکی داخل شعبهی توج کم –ها مکان نامناسب استقرار بانک
نداشتن  –از لحاظ پراکندگی جغراف ایی ها توزیع نامناسب بانک –ها ازدحام ب ش از حد بانک

 دانش مح طی
 10 عوامل مح طی
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رسم ت زیاد  –قوان ن دست و پا گ ر اضافی و تکراری  –ها کاغذبازی بالا و شدید در بانک
در برخی موارد  –ها درخواست مدارک و مستندات زیاد از طرف بانک –در اجرای قوان ن 

کند بودن فرآیندها به دل ل قوان ن و ساختار  –باشند قوان ن من درآوردی و بس ار سخت می
 طولانی بودن زمان صدور مجوزها به دلایل قانونی –پ چ ده 

 
بروکراسی و قوان ن 

 سخت گ رانه
13 

های س ستم پرداخت –ها س ستم الکترون ک ضع ف در بانک –ها وضع ت نامناسب انفورمات ک در بانک
نرخ بالای کارمزد خدمات  –عدم آموز  نحوه استفاده از بانکداری الکترون ک  –الکترون کی ابتدایی و خراب 

ضعف در ارائه خدمات مورد ن از مشتری بصورت  –پای ن بودن سرعت خدمات الکترون کی  –الکترون کی 
 س ستم برخط ضع ف و ناکارآمد –ضعف در زیساختهای الکترون کی  –آن ین 

 
ناکارآمدی س ستم 

 انفورمات ک
11 

اشتباهات کاری  –کند بودن کارکنان در انجام وظایف محوله  –تراکم کاری بالای متصدیان امور بانکی 
 –مشغله زیاد کارکنان در کار –نبود مدیریت زمان توسط کارکنان  -کارکنان به دل ل حجم کاری بالا 
 انتظار زیاد برای دریافت خدمات  –برای پذیر  ها ع فی زیاد در داخل نمایندگی

 
 10 کمبود پرسنل

ریسک پذیری  –بخشنامه محور بودن مدیران بانک  –ران ارشد بانکها نگر  کوتاه مدت مدی
انجام کارهای غ رمدیریتی توسط  –نداشتن اخت ارات زیاد مدیران  –بس ار کم مدیران بانک 

مدیران در  –اکثر مدیران از دانش روز برخوردار ن ستند و مدیران تجربی هستند  –مدیران 
دانش مدیران بعضا  –کنند د کنند بطور سنتی عمل میتعام ت به جای اینکه علمی برخور

 از دانش مشتریان کمتر است

 10 نگر  مدیران بانک

نبود  –خراب بودن دستگاه نوبت دهی در اکثر مواقع  –س ستم نوبت دهی غ ر کارکردی 
وس له ای است برای ها س ستم نوبت دهی در بانک –س ستم نوبت دهی مدرن و مناسب 

 ات ف وقت کارکنان 

ناکارآمدی س ستم 
 نوبت دهی

9 

 
 8های اصلی، پژوهشگر حداقل فراوانی را برای تع  ن کفایت لازم جهت انتخاب مقوله

در نظر گرفته است. استدلال براین است که برای انتخاب هر مقوله کفایت لازم معادل 
وندگان است که به ذکرآن مقوله در یا حداقل یک دوم از مصاحبه ش 8فراوانی 
انتخاب یا عدم انتخاب مقوله استخراج شده  گرها پرداخته باشند. این حد نشانمصاحبه

های پاسخ هر سوال است. در پاسخ به این سوال که عوامل موثر بر در تحل ل داده
مقوله  14شاخص در قالب  100 تحریم برند از سوی مشتریان کدامند؟، در مجمو 
ک ف ت تعامل، ک ف ت پاسخگویی،  اصلی استخراج شد. مقوله های؛ ک ف ت خدمات،

تسه  ت، نرخ خدمات، فرهنگ ضع ف مشتری مداری، پارتی بازی، نارکارآمدی 
های بازاریابی و تبل غات، عوامل مح طی، بروکراسی و قوان ن سخت گ رانه، فعال ت

گر  مدیران بانک و ناکارآمدی ، نکارکنانناکارآمدی س ستم انفورمات ک، کمبود 
با توجه به این که در تحق ق حاضر برای بخش ک فی از رو  تحل ل   دهی.س ستم نوبت

های فرعی و اصلی، مدل نهایی تحق ق تم استفاده شده است لذا پس از شناسایی مقوله
قبل از ورود به مرحله آزمون مدل مفهومی پژوهش،  باشد.می 1صورت شکل شماره ه ب
زا زا و متغ رهای درونگ ری متغ رهای برونهای اندازهزم است تا از صحت مدللا

زا زا و برونگ ری این دو نو  متغ ر درونهای اندازهاطم نان حاصل شود. در ادامه مدل
ارائه شده است. این کار از طریق تحل ل عاملی تای دی انجام پذیرفته است. نتایج تحل ل 

 گزار  شده است. 4ناسایی شده در جدول عاملی تائ دی عوامل ش
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مدل مستخرج از بخش کیفی تحقیق :1شکل شماره   

 
 

 

 :  مدل مستخرج از بخش کیفی تحقیق1شکل شماره 

 مدل اندازه گیری متغیرهای پژوهش :4 جدول
 مقوله اصلی عدد معناداری بار عاملی شناسایی شده(مفاه م ) کدها

 80/6 65/0 ک ف ت پای ن خدمات ارائه شده

 ک ف ت خدمات

 56/10 80/0 خدمات قدیمی و منسوخ شده

 57/9 66/0 عدم ارائه خدمات با سرعت و دقت بالا
 90/8 60/0 عدم تنو  خدمات بانکی

 96/5 58/0 تحویل ندادن به موقع خدمات به مشتری

 40/14 87/0 تناسب نداشتن خدمات و ن ازهای مشتریان

 98/13 79/0 نارضایتی از خدمات ارائه شده

 41/10 59/0 جوابگو نبودن خدمات در برابر ن ازهای جدید مشتریان

 01/9 52/0 عادلانه نبودن جرائم تاخ ر

 ک ف ت تعامل

 55/8 52/0 مشتریانضعف مهارتهای رفتاری کارکنان در برخورد با 

 70/12 72/0 عدم اط   رسانی به مشتریان در خصوص زمان دق ق ارائه خدمات

 65/13 78/0 های سنگ ن برای دیرکردجریمه

 45/14 83/0 ضعف در مهارت گو  دادن توسط کارکنان

 74/9 56/0 رفتارهای نامناسب و خارج از ادب با بدهکاران

 65/7 54/0 های اس مبا توجه به توص هعدم رعایت شان بدهکار 

ی
ار

کد
بان

ت 
نع

ص
ر 

د د
رن

م ب
ری

تح
 

 ک ف ت تعامل

 تسه  ت

فرهنگ ضع ف مشتری 

 مداری

 نگر  مدیران بانک

ناکارآمدی س ستم نوبت 

 دهی

ناکارآمدی س ستم 

 انفورمات ک

ناکارآمدی فعال ت های 

 بازاریابی و  تبل غات

 ک ف ت خدمات

 ک ف ت پاسخگویی

 نرخ خدمات

 پارتی بازی

 عوامل مح طی

بروکراسی و قوان ن سخت 

 گ رانه

کارکنانکمبود  
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 92/8 51/0 عدم پاسخگویی به سوالات مشتریان

ک ف ت 
 پاسخگویی

 78/13 79/0 اختصاص ندادن وقت کافی برای ارائه اط عات به مشتریان
 19/12 69/0 ضعف پاسخگویی کارکنان

 46/14 83/0 کند بودن روند پاسخگویی کارکنان

 34/12 76/0 محلی به مراجعه کنندگان عدم پاسخگویی و بی

 00/13 84/0 ات ف و وقت کشی برخی کارکنان

 45/10 76/0 عدم پاسخگویی به موقع مدیران

 14/14 84/0 رس دگی نکردن به شکایات مشتریان
 56/13 78/0 های مشتریانبی اهم تی به خواسته

 24/11 74/0 های شخصی در محل کارپاسخ دادن به تلفن

 49/14 83/0 صرف وقت مدیران برای کارهای ریز و کوچک

 26/13 76/0 در اعطای تسه  ت توجه نکردن به طبقه مشتریان

 تسه  ت

 92/12 76/0 های اعطای تسه  تقدیمی بودن و سنتی بودن قالب

 22/11 66/0 های اعطای خدمات با ن از روز مشتریانتطابق نداشتن قالب
 38/7 54/0 ب مه مناسب برای تسه  تنداشتن 

 31/11 74/0 کمبود تسه  ت بانکی برای مردم عادی

 90/11 70/0 بالا بودم نرخ سود تسه  ت

 نرخ خدمات
 71/11 69/0 نرخ بالای خدمات دریافتی

 63/11 68/0 نرخ بالای کارمزد خدمات الکترون ک

 87/6 66/0 نرخ بالای خدمات جانبی

 56/10 73/0 احترام به مشتریعدم 

فرهنگ ضع ف 
 مشتری مداری

 56/12 79/0 عدم توجه به سطح رضایت مشتری

 26/12 76/0 عدم برقراری ارتباط مناسب با مشتری

 06/8 59/0 بی توجهی به اصل مشتری مداری

 43/7 55/0 عدم تکریم مشتری در مراجعات قبلی
 88/9 61/0 بد رفتاری با مشتریان

 94/14 85/0 های مشتریانبی توجهی به نظرات و دیدگاه

 55/6 86/0 عدم حل صادقانه مشک ت مشتریان

 52/5 83/0 ق افه حق به جانب کارکنان در مقابل ارباب رجو 

 45/21 93/0 تندخویی و خشونت کارکنان

 45/17 82/0 اختصاص ندادن وقت کافی برای راهنمایی کردن مشتریان
 45/12 78/0 دادن مشتری به یکدیگر توسط کارکنانپاس 

 23/18 84/0 رعایت نکردن نوبت در ارائه خدمات

 پارتی بازی

 76/13 80/0 پارتی بازی در نوبت انجام کار

 31/14 80/0 انجام شدن کار برخی مشتریان بدون نوبت

 90/13 77/0 تبع ض قائل شدن در ب ن مشتریان

 75/4 58/0 و سفارشی به مشتریان خاصدادن تسه  ت مخصوص 

 65/5 63/0 های مکرر به علت وجود روابط قومی و قب له ایپارتی بازی

 25/10 70/0 نداشتن تبل غات کافی تا رس دن به ملکه ذهن نمودن مخاطب
ناکارآمدی 

های فعال ت
بازاریابی و 
 تبل غات

 24/12 79/0 مرکز اط   رسانی مشتریان ضع ف است

 38/12 81/0 معرفی ضع ف خدمات نوین بانکی

 43/11 79/0 ضعف در برندسازی خدمات در بانک ها

 64/13 78/0 های شهرت برند و خوشنامی برندنبود مقوله
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 24/12 70/0 ضعف در نظام تحق قات بازاریابی

 27/10 75/0 های ترف عی مناسبنبود فعال ت
 85/11 80/0 نبود برنامه بازاریابی مناسب

 26/11 71/0 مکان نامناسب استقرار بانک ها

 عوامل مح طی
 33/10 72/0 شلوغی و ازدحام ب ش از حد بانک ها

 94/12 78/0 از لحاظ پراکندگی جغراف اییها توزیع نامناسب بانک

 38/13 88/0 نداشتن دانش مح طی

 67/11 77/0 کاغذبازی بالا و شدید در بانک ها

و  بروکراسی
قوان ن سخت 

 گ رانه

 77/13 82/0 قوان ن دست و پا گ ر اضافی و تکراری

 60/13 80/0 رسم ت زیاد در اجرای قوان ن

 11/15 74/0 درخواست مدارک و مستندات زیاد از طرف بانک ها

 26/16 78/0 باشنددر برخی موارد قوان ن من درآوردی و بس ار سخت می

 72/11 77/0 دل ل قوان ن و ساختار پ چ دهکند بودن فرآیندها به 

 80/17 83/0 طولانی بودن زمان صدور مجوزها به دلایل قاونی
 26/15 75/0 س ستم الکترون ک ضع ف در بانک ها

ناکارآمدی 
س ستم 
 انفورمات ک

 55/13 77/0 وضع ت نامناسب انفورمات ک در بانک ها

 79/12 73/0 خرابهای الکترون کی ابتدایی و س ستم پرداخت

 31/13 76/0 عدم آموز  نحوه استفاده از بانکداری الکترون ک

 31/5 54/0 نرخ بالای کارمزد خدمات الکترون کی

 96/9 86/0 پای ن بودن سرعت خدمات الکترون کی
 78/9 81/0 ضعف در ارائه خدمات مورد ن از مشتری بصورت آن ین

 79/2 67/0 ضعف در زیساختهای الکترون کی

 41/13 85/0 س ستم برخط ضع ف و ناکارآمد

 56/9 76/0 تراکم کاری بالای متصدیان امور بانکی

 پرسنلن رکمبود

 71/12 79/0 کند بودن کارکنان در انجام وظایف محوله

 88/11 72/0 اشتباهات کاری کارکنان به دل ل حجم کاری بالا
 65/10 64/0 نبود مدیریت زمان توسط کارکنان

 20/15 81/0 مشغله زیاد کارکنان در کار

 48/13 80/0 برای پذیر ها ع فی زیاد در داخل نمایندگی

 87/14 79/0 انتظار زیاد برای دریافت خدمات

 48/13 72/0 نگر  کوتاه مدت مدیران ارشد بانک

نگر  مدیران 
 بانک

 59/13 73/0 بخشنامه محور بودن مدیران بانک

 36/9 52/0 پذیری بس ار کم مدیران بانکریسک 
 48/9 61/0 نداشتن اخت ارات زیاد مدیران

 23/10 68/0 انجام کارهای غ رمدیریتی توسط مدیران

 41/6 52/0 اکثر مدیران از دانش روز برخوردار ن ستند و مدیران تجربی هستند

سنتی عمل مدیران در تعام ت به جای اینکه علمی برخورد کنند بطور 
 کنندمی

61/0 56/8 

 33/8 58/0 دانش مدیران بعضا از دانش مشتریان کمتر است

 05/7 55/0 س ستم نوبت دهی غ ر کارکردی

ناکارآمدی 
س ستم نوبت 

 دهی

 14/5 51/0 خراب بودن دستگاه نوبت دهی در اکثر مواقع

 39/5 54/0 نبود س ستم نوبت دهی مدرن و مناسب

وس له ای است برای ات ف وقت ها دهی در بانکس ستم نوبت 
 کارکنان

57/0 76/7 
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و از طرفی همه اعداد معناداری ن ز  50/0بارهای عاملی بزرگتر از با توجه به اینکه همه 

شود. لذا تحل ل عاملی تائ دی عوامل شناسایی شده تائ د می ،اندشده 96/1بزرگتر از 
عوامل شناسایی شده، مدل پ شنهادی تحق ق در بخش پس از تائ د تحل ل عاملی تائ دی 

مدل ) ک فی مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج این بررسی در قالب تحل ل مس ر
ساختاری( گزار  شده است. در این بخش با استفاده از نرم افزار ویژوال پی ال اس 

داخته به بررسی مس رهای موجود در مدل مفهومی مستخرج از بخش ک فی تحق ق پر
 .آمده استگزار   2در شکل شماره که شده 

 

 
 : مدل ساختاری تحقیق2شکل شماره 

ضریب تاث ر و ضرایب  و نتایج بررسی مدل ساختاری تحق ق 2با توجه به شکل 
 .  شده استگزار 5 در جدول شمارهمعناداری 
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 نتایج بررسی مدل ساختاری تحقیق :5جدول 
 نت جه معناداریضریب  ضریب تاث ر مس ر

 تائ د 465/11 820/0 تحریم برند ←ک ف ت خدمات 

 تائ د 155/10 775/0 تحریم برند ←ک ف ت تعامل 

 تائ د 376/10 799/0 تحریم برند ←ک ف ت پاسخگویی 

 تائ د 828/9 710/0 تحریم برند ←تسه  ت 

 تائ د 259/10 782/0 تحریم برند ←نرخ خدمات 

 تائ د 830/11 858/0 تحریم برند ←فرهنگ ضع ف مشتری مداری 

 تائ د 108/9 676/0 تحریم برند ←پارتی بازی 

 تائ د 459/9 698/0 تحریم برند ←های بازاریابی و تبل غات ناکارآمدی فعال ت

 تائ د 448/8 588/0 تحریم برند ←عوامل مح طی 

 تائ د 009/10 721/0 برندتحریم  ←بروکراسی و قوان ن سخت گ رانه 

 تائ د 128/10 733/0 تحریم برند ←ناکارآمدی س ستم انفورمات ک 

 تائ د 202/8 555/0 تحریم برند ←کمبود پرسنل 

 تائ د 094/9 625/0 تحریم برند ←نگر  مدیران 

 تائ د 937/9 645/0 تحریم برند ←ناکارآمدی س ستم نوبت دهی 

 
لذا همه عوامل شناسایی شده  هاآنو اعداد معناداری  5جدولبا توجه به ضرایب تاث ر 

 بر تحریم برند در صنعت بانکداری تاث ر مثبت و معناداری دارند.
 فازی استفاده شد. تحل ل سلسله مراتبی بندی عناوین شناسایی شده از برای رتبه
یع گردید. نفر آشنا با موضو  تحق ق توز 10های مقایسات زوجی ته ه و ب ن پرسشنامه

در این برای تلف ق نظرات کارشناسان م انگ ن هندسی نظرات محاسبه شده است. 
مرحله خبرگان مقایسه هایی را ب ن مع ارها و زیرمع ارهای تصم م گ ری انجام داده 

کم تی  9بر اساس جدول ها کنند. این مقایسهمی و امت از آنها را نسبت به یکدیگر تع  ن
ابتدا مقایسه زوجی مع ارها نسبت به هدف و دوم مقایسه زوجی  شود. یعنیمی انجام
پرسشنامه( ) بعد از تشک ل جداول مقایسه زوجی .نسبت به تک تک مع ارهاها گزینه
 9تا  1ها را بر اساس ط ف تا مقایسات ب ن آن داده در اخت ار خبرگان قراررا ها آن

خبره مورد  10زیع شده در م ان توهای تع  ن شوند. بعد از تکم ل تمامی پرسشنامه
افزار های ارائه شده در نرمآوری شده و تمامی پاسخهای دریافتی جمعنظر، پاسخ

Expert Choice ها و ها و بارگذاری پرسشنامهثبت گردید. بعد از تکم ل کل ه داده
خبره شرکت  10های گردآوری شده، نتایج نهایی به صورت ترک ب پاسخ تمامی پاسخ

افزار ترک ب شد و پاسخ کلی در خصوص تع  ن و نرم بکمککننده در پژوهش حاضر 
 .بندی عوامل موثر بر تحریم برند در صنعت بانکداری ثبت گردیداولویت
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 اعداد فازی مثلثی :6جدول شماره 
 مق اس زبانی عدد فازی مثلثی معکوس عدد فازی مثلثی

 دق قاً یکسان (1 1 1)  (1 1 1) 

 ترج ح بس ار ناچ ز (2/1 1 2/3)  (3/2 1 1) 

 کمی مهمتر (1 2/3 2)  (2/1 3/2 1) 
 مهمتر (2/3 2 2/5)  (5/2 2/1 3/2) 

 خ لی مهمتر (2 2/5 3)  (3/1 5/2 2/1) 

 کام ً مهمتر (2/5 3 2/7)  (7/2 3/1 5/2) 

 

نشان داده شده است. این  7ی بهتر، وزن کل عناوین موجود، در جدول برای مقایسه
 دهد:های اصلی را نشان میهای ویژگیجدول اولویت

 بندی عوامل شناسایی شده: نتایج نهایی رتبه7جدول 
 رتبه وزن کل م انگ ن عوامل موثر بر تحریم برند ردیف

62/4 ک ف ت خدمات 1  155/0  1 

بازیپارتی  2  78/3  082/0  9 

های بازاریابی و تبل غاتناکارآمدی فعال ت 3  55/3  11 ناچ ز 
68/3 نگر  مدیران 4  062/0  10 

52/3 کمبود پرسنل 5  12 ناچ ز 

46/3 ناکارآمدی س ستم نوبت دهی 6  13 ناچ ز 

80/3 بروکراسی و قوان ن سخت گ رانه 7  091/0  8 

41/3 عوامل مح طی 8  14 ناچ ز 

86/3 ناکارآمدی س ستم انفورمات ک 9  095/0  7 
54/4 فرهنگ ضع ف مشتری مداری 12  138/0  2 

46/4 نرخ خدمات 13  124/0  3 

20/4 تسه  ت 14  104/0  6 

35/4 ک ف ت تعامل 15  113/0  4 

24/4 ک ف ت پاسخگویی 16  108/0  5 
 

به ترت ب  ، ک ف ت خدمات، فرهنگ ضع ف مشتری مداری و نرخ خدمات7جدول  مطابق
 باشند.مهمترین عوامل موثر بر تحریم برند در صنعت بانکداری می

 

 و پیشنهاد نتیجه گیری
پژوهش حاضر با هدف شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر تحریم برند در صنعت 
بانکداری صورت پذیرفت. در راستای هدف تحق ق ابتدا در بخش ک فی تحق ق با استفاده 

کد پایه شناسایی شدند که در نهایت  100ه ساختاریافته در مجمو  های ن ماز مصاحبه
عامل اصلی دست بندی شدند. این عوامل در قالب مدل پ شنهادی تحق ق  14در قالب 

های تحق ق با در صنعت بانکداری مورد ارزیابی قرار گرفت. پس از جمع آوری داده
ک فی تحق ق بود است و استفاده از پرسشنامه محقق ساخته که حاصل خروجی بخش 
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با استفاده از نرم افزار ویژوال ) تجزیه و تحل ل آنها با استفاده از معادلات ساختاری
عامل شناسایی شده بر تحریم برند در  14در نهایت مشخص شد که هر  پی ال اس(

صنعت بانکداری تاث ر معناداری دارند. مهمترین عامل شناسایی شده و تاث ر گذار بر 
هایی باشد. این عامل شامل شاخصرند در صنعت بانکداری، ک ف ت خدمات میتحریم ب

از جمله؛ ک ف ت پای ن ارائه خدمات ارائه شده، خدمات قدیمی و منسوخ شده، عدم ارائه 
خدمات با سرعت و دقت بالا، عدم تنو  خدمات بانکی، تحویل ندادن به موقع خدمات، 

( 2022) با نتایج مطالعه سان و همکاران باشد. این عاملنارضایتی از خدمات می
اند ادراک نامطلوب از ک ف ت خدمات موجب تنفر از برند همخوانی دارد. آنها ب ان کرده
شود. دوم ن عامل مهم تاث رگذار بر تحریم برند در صنعت و در نهایت تحریم برند می

هایی مانند؛ باشد. این عامل شامل شاخصبانکداری، فرهنگ ضع ف مشتری مداری می
عدم احترام به مشتری، عدم توجه به سطح رضایتمندی مشتریان، عدم برقراری ارتباط 

های مشتری مناسب با مشتریان، بدرفتاری با مشتریان، بی توجهی به نظرات و دیدگاه
( همخوانی دارد. آنها در 2021) باشد. این نت جه ن ز با مطالعه ب تریز و همکارانمی

ن کرده اند که ضعف در مدیریت ارتباط با مشتریان و ضعف در مدیریت مطالعه خود ب ا
( ن ز در 2021) شود. الت فیدانش مشتریان موجب ریز  و رویگردانی مشتریان می

مطالعه خود نشان داده است که، بی تفاوتی برندها نسبت به مشارکت مشتریان و عدم 
شود. سوم ن عامل مهم د میتوجه به سل قه مشتریان و تغ  ر آن موجب تحریم برن

باشد. این عامل شامل تاث رگذار بر تحریم برند در صنعت بانکداری، نرخ خدمات می
هایی مانند بالا بودن نرخ خدمات، نرخ بالای کارمزد خدمات الکترون ک و نرخ شاخص

( در مطالعه خود نشان دادند که، 2017) باشد. ه نگر و همکارانبالای خدمات جانبی می
( 2022) باشد. ک م و همکاران مت خدمات از عوامل مهم و تاث رگذار بر تحریم برند میق

باشند. ق مت و نرخ کارمزد از عوامل تاثرگذار بر تحریم برندها میند ن ز نشان داد
ک ف ت تعامل عامل مهم دیگری است که بر تحریم برند در صنعت بانکداری تاث رگذار 

ها و رفتار نامناسب آنها بر بانک کارکناناست. ک ف ت تعامل ب شتر بر ضعف ارتباطی 
( در مطالعه خود ب ان کرده اند که؛ 2023) مشتریان تاک د دارد. دالاکاس و همکاران

ک ف ت نتایج و تعام ت استراتژیک عوامل اصلی تحریم برند از سوی مشتریان 
باشند. عامل دیگری که بر تحریم برند در صنعت بانکداری تاث رگذار است، ک ف ت می

( اشاره شده است. 2018) پاسخگویی است. این عامل ن ز در تحق ق ف تچرین و ه نریچ
آنها در مطالعه خود ب ان کرده اند که؛ عدم پاسخگویی به موقع و ک ف ت نامطلوب 

شود. پاسخگویی موجب تع  ن مجازات از سوی مشتریان برای برند مورد نظر می
تسه  ت ن ز عامل دیگری است که بر تحریم برند از سوی مشتریان در صنعت 
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نوآوری در تسه  ت بانکی و  ضعف بانکداری تاث رگذار است. این عامل تاک د دارد بر
( ب ان 2017) به روز نبودن و دور بودن از سل قه مشتریان، در این خصوص سامپ درو

کرده است که توجه نکردن به سل قه مشتریان و به تطابق نداشتن خدمات با انتظارات 
شود. مشتریان میابرند ز سوی مشتری موجب ایجاد اجتناب از برند و تحریم 

مدی س ستم انفورمات ک عامل دیگری است که موجب تحریم برند از سوی بانکها ناکارآ
شود به س ستم الکترون ک ضع ف و ساختار الکترون کی شود. این عامل مربوط میمی

ب ان کرده اند که؛  خود( در مطالعه 2022) نامناسب در بانکها است. چانگجو و همکاران
از مشتری بصورت آن ین موجب ایجاد تردید عملکرد ضع ف در ارائه خدمات مورد ن 
بروکراسی و قوان ن سخت گ رانه عامل مهم  شود.در مشتری و در نهایت ترک برند می

شود. این دیگری است که موجب تحریم برند از سوی مشتریان در صنعت بانکداری می
باشد. ر میبهای اداری زمانعامل ن ز تاک د اصلی آن بر قوان ن دست و پاگ ر و پورسه

 بایلاند که قوان ن زائد و رسم ت ( ب ان داشته2023) در این ارتباط، واس لی و همکاران
شود. پارتی بازی از در اجرای قوان ن موجب ایجاد خشم مشتریان و ریز  آنها می

باشد. مشتریان در جمله عوامل مهم و تاث رگذار بر تحریم برند از سوی مشتریان می
هر کسب و کاری که شاهد تبع ض و پارتی بازی باشند ضمن ایجاد تصویر ذهنی 

دهد. در این خصوص جایگزین انجام میمنفی، ب شترین ت   خود را در جهت برند 
( ن ز تاک د داشته اند که مشتریان در صورت مشاهده رفتارهای 2021) چن و کانگ

کنند. نگر  تبع ض آم ز از سوی برندها، به سمت رقبا و خرید از آنها تمایل پ دا می
به مشتریان. این عامل  از سویمدیران در بانکها عامل مهمی است در تحریم برندها 

ها و بخشنامه محور بودن آنها اشاره دارد. در اکثر ریسک گریزی مدیران در بانک
دهند و هم ن موضو  موجب ایجاد ها انعطاف لازم را به خرج نمیمواقع مدیران بانک

( در مطالعه خود 1397) شود. شجا  و همکاراننارضایتی در مشتری و ریز  آن می
ها، مدیران شرکت و نگر   ری مشتریان با بانکجبهه اصلی درگ ب ان داشته اند که

ها عامل دیگری است های بازاریابی و تبل غات در بانکباشند. ناکارآمدی فعال تآنها می
برندسازی باشد. ضعف در تبل غات و که بر تحریم برند از سوی مشتریان تاث رگذار می

اشد. در این خصوص بمات جدید بس ار ضع ف میدمشهود است. معرفی خها در بانک
های خدماتی و استفاده های بازاریابی در بنگاه( ب ان کرده است که؛ قابل ت1398) ب گدر

شود و برعکس، در صورت استفاده کاربردی از آنها موجب بهبود عملکرد بازار می
های بازاریابی، مشتریان توسط رقبایی که از فنون نکردن و نادیده گرفتن قابل ت

شوند. عامل دیگری که در این تحق ق به عنوان عامل کنند شکار میستفاده میبازاریابی ا
باشد. تاث رگذار بر تحریم برند در صنعت بانکداری شناسایی شد، کمبود پرسنل می
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شود موجب کند شدن روند اجرای امور میها کمبود پرسنل و حجم بالای کار در بانک
ن و تحریم آن برند از سوی مشتریان این امر موجب ایجاد نارضایتی در مشتریا

( در این خصوص ب ان کرده اند که عملکرد پرسنل 2018) ف تچرین و ه نریچشود. می
شود. و سرعت عمل پای ن آنها در انجام امور موجب از دست دادن مشتریان می

ناکارآمدی س ستم نوبت دهی و عوامل مح طی دو عامل تاث رگذار دیگر بر تحریم برند 
( ب ان 2021) باشند. در ارتباط با این دو عامل؛ ب تریز و همکارانوی مشتریان میاز س

کرده اند که مکان یابی نامناسب برندها و شلوغی و ازدحام آنها موجب ایجاد نارضایتی 
های تحریم برند از سوی مشتریان شوند و این عوامل از پ شراندر مشتریان می

 باشند.می
بانک ها، مشتریان معترض و شاکی را مهم دانسته و با شن دن شود که پ شنهاد می

صدای اعتراض آنها واکنشی مناسب و مثبت از خود نشان دهند. در این خصوص 
توانند با نظرسنجی از مشتریان و گرفتن بازخورد از آنها مشتریان می مدیران بانکها

کایات مشتریان را بایست دلایل نارضایتی و شمی شاکی را شناسایی کنند. مدیران
و نقاط ها جویا شده و به جمع آوری اط عات از مشتری در خصوص کم و کاستی

ضعف مبادرت ورزند. مدیران بایستی در سریع ترین زمان ممکن پاسخگوی مشتریان 
 شاکی باشند و پ گ ر پاسخگویی به شکایات این مشتریان باشند. در این خصوص ن ز

یان شاکی از بانک با آنها ارتباط برقرار کرده و پاسخگوی توانند بعد از خروج مشترمی
آنها باشند. همچن ن مدیران در صورت امکان اقدامات جبرانی برای مشتریان شاکی در 

باید برای شناخت ع یق و ترج حات مشتریان خود بخصوص ها نظر بگ رند. بانک
بایست فاکتورهای یمها مشتریان کل دی، برنامه ریزی مناسبی طراحی نماید. بانک

های خرید آنها شناسایی کرده و عواملی را که ممکن اثرگذار بر خرید مشتریان و انگ زه
های مشتریان باید از ایدهها ب نی نماید. بانکاست موجب اعتراض مشتریان شود پ ش

استقبال کند و با استفاده از نظرات آنها حس مهم بودن مشتری برای شرکت را به 
خود انتقال دهد. در این خصوص استفاده از مدیریت دانش مشتری با مولفه مشتریان 

های دانش از مشتریان، دانش برای مشتریان و دانش درباره مشتریان بس ار تاث رگذار 
باید ضمن رعایت ادب و احترام در برابر مشتریان، دانش و ها خواهد بود. پرسنل بانک

های رفتاری کارکنان و قویت کنند. شایستگیمهارت خود را در برخورد با مشتریان ت
اخ ق حرفه ای و اخ ق فروشندگی تقویت شود و پادا  مناسبی از سوی شرکت 

 برای پرسنلی که حس نوعدوستی و شهروندگرایی را دارند در نظر گرفته شود.
ها هایی مواجه شد که برخی از این محدودیتدر اجرای این تحق ق، محقق با محدودیت

ر حوزه انسانی قرار دارند های علمی که دلت ماه ت این نو  از پژوهشبه ع
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مهمترین محدودیت این تحق ق، عدم آشنایی برخی از پاسخگویان  ناپذیر است.اجتناب
به علت اینکه این تحق ق در بخش کوچکی از با متغ ر تحریم برند بوده است. همچن ن 

های ها و دستگاهتایج آن به بخشیک جامعه بزرگ آماری اجرا شده است، تعم م ن
 مشابه به آسانی مقدور ن ست و باید با احت اط همراه باشد.
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