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Abstract 

Objective  

In recent years, one emerging area of interest for researchers has been the study of deviant behaviors 

in marketing. The objective of this article is to provide an in-depth understanding of the progress in 

marketing deviant behavior studies by conducting a comprehensive review of scientific articles in this 

field, utilizing text-mining methodologies. 

 

Methodology  

We identified a total of 103 articles spanning the period from 1997 to 2021 through searches 

conducted on respected databases like Science Direct, Springer, Taylor & Francis, Emerald, Pro 

Quest, Sage, and Scholar. These searches were conducted using keywords such as "deviant behaviors 

of marketing" and "Marketing Deviance." Through a multi-stage screening process involving the 

examination of titles, abstracts, and keywords, our research team identified and selected a total of 72 

articles pertinent to the subject of deviant behaviors in marketing for further text-mining analysis. 

Then, pre-processing of data was performed, and using cluster analysis, 6 optimal clusters were 

obtained according to Davies Bouldin index. Using the multi-attribute decision-making technique 

(SAW: Simple Additive Weighting), the most important roots were ranked in each cluster. Data were 

analyzed by RapidMiner and Matlab software. 
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Findings 

The findings revealed a growing interest in researching deviant behaviors in marketing, particularly in 

recent years. The analysis generated clusters of topics, including Job and Corporate Identity, Customer 

Orientation and Service Orientation, Consumer Behavior, Sales States and Behaviors, Marketing 

Interactions, and Neutralization Techniques. It is predicted that in the future years, research on 

marketing deviant behaviors will increase, and continue its upward and increasing trend. The analysis 

of the paper trends indicates that between 1997 and 2013, the majority of articles primarily 

emphasized the significance of consumer behavior in the context of marketing deviant behaviors. 

Considering that marketing deviant behaviors have a notable impact on consumer behaviors, and 

consumers possess the potential to influence other customers, communities, and businesses, many 

researchers have previously introduced the concepts of marketing deviant behaviors and their effects 

on various aspects of consumer behavior. The observed trend underscores the prevalence of deviant 

behaviors within the marketing domain. This trend has evolved from initially introducing consumer 

behavior in marketing, shifting towards customer orientation and service orientation, and ultimately 

making its most significant contribution to the understanding of sales states and behaviors. Given this 

trend, we can predict the future path of marketing deviant behaviors toward the investigation of sales 

states and behaviors. 

 

Conclusion 

This study highlights marketing deviant behaviors' categories and orientations and provides a roadmap 

for future inquiry on marketing deviant behaviors. Marketing deviant behaviors need to be properly 

managed by the organizations and managers. This study offers insight to managers by clustering 

techniques about the trend of marketing deviant behavior research. By recognizing the contexts and 

major aspects of deviant behaviors in the organization, managers can take better and more effective 

steps to control and manage these behaviors. 

 

Keywords: Deviant behaviors, Meta-analysis, Text mining, Clustering, Marketing deviant behaviors.  

 

 

 

Citation: Ahmadi Alvar, Zahra; Feiz, Davood & Modarresi, Meysam (2023). Meta-analysis on Studies of 

Deviant Marketing Behaviors: Past, Present and Future. Journal of Business Management, 15(4), 689- 721. 

https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.344962.4397 (in Persian)  

 

 
Journal of Business Management, 2023, Vol. 15, No.4, pp. 689- 721 Received: June 24, 2022 

Published by University of Tehran, Faculty of Management Received in revised form: February 05, 2023 

https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.344962.4397 Accepted: September 30, 2023 

Article Type: Research Paper Published online: January 16, 2024 

© Authors 

  

 

 

  

 

 

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/


 

   گذشته، حال و آينده: فراتحليل تحقيقات رفتارهاي انحرافي در بازاريابي
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  چكيده
 يـن ا. اسـت  يـابي بازار يانحراف ـ يتوجه محققان را به خود جلب كرده، رفتارها يراخ يها كه در سال يدياز موضوعات جد يك :هدف

 يانحراف ـ يمطالعـه رفتارهـا   يتاهم. قرار دهد يروكار را تحت تأث ابعاد كسب يتمام تواند يروز در حال گسترش است و م رفتارها روزبه
 يابيبازار يانحراف يدرباره رفتارها يقاتتحق ينده،آ يها كه در سال شود يم بيني يشاست و پ يشرو به افزا يراخ يها الدر س يابي،بازار
 يانحراف ـ يمطالعات رفتارها يشرفتدر خصوص پ ينشيبه ب يابيهدف مقاله حاضر، دست. خود را ادامه دهد يو روند صعود يابد يشافزا
   .است يكاو با روش متن يعلم ايه مرور مقاله قياز طر ينه،زم يندر ا يابيبازار

در . اسـت  يشـين مطالعـات پ  يلاز لحاظ روش، فراتحل. گيرد يقرار م يكاربرد يها ژوهش حاضر از لحاظ هدف، جزء پژوهشپ :روش
. ه شده استها استفاد داده وتحليل يهتجز يچندشاخصه برا گيري يمتصم يكو تكن يبند خوشه يكتكن ي،كاو پژوهش از روش متن ينا

مـرور  «و اسناد و مدارك در دسترس، بر اساس روش  يا لازم از منابع كتابخانه هاي ادهپژوهش، د ينا يفيتوص يريگ با توجه به جهت
 ـ  103در مجمـوع  . شده است يلو تحل يگردآور »يافته نظام  هـاي  يـدواژه كل  يوجـو  بـا اسـتفاده از جسـت    2021تـا   1997 ينمقالـه ب

 يركـت، دا ينسپروكوئسـت، سـا   يس،و فرانس يلورداده معتبر مانند ت هاي يگاهدر پا »يابيانحراف بازار«و  »يابيبازار يانحراف يرفتارها«
 72محققـان   ي،در مراحـل مختلـف غربـالگر    يديو كلمات كل يدهعنوان، چك يبا بررس. و اسكالر انتخاب شدند يجامرالد، س ينگر،اسپر

هـا انجـام    داده پـردازش  يشسپس، پ. دندانتخاب كر يكاو متن يندانجام فرا يرا برا يابيبازار موضوع يانحراف يمقاله مرتبط با رفتارها
 گيـري  يمتصـم  يـك با استفاده از تكن. دست آمد به ينبولد يويسبر اساس شاخص د ينهخوشه به 6 ي،ا خوشه يهشد و با استفاده از تجز

   .شدند يبند در هر خوشه رتبه ها يشهر ينتر و مهم ترين يچندشاخصه، اصل

اسـت و   يافتـه  يشافـزا  يـر اخ يهـا  در سـال  يـابي بازار يانحراف ـ يدر خصوص رفتارها يقنشان داد كه علاقه به تحق يجنتا :ها يافته
رفتـار  « ،»يمحـور  و خـدمات  مـداري  يمشـتر « ،»يو شـركت  يشـغل  يـت هو«ماننـد   يموضـوعات  يرامـون شده، پ ييشناسا يها خوشه
رونـد  . شـده اسـت   يجـاد ا ،»سـازي  يخنث ـ هـاي  يـك تكن«و  »ازاريـابي تعـاملات ب «، »فروش يرهاو رفتا ها يتوضع«، »كننده مصرف
 يـابي، كننده در بازار رفتار مصرف يها از معرف آن يركه مس دهد يرا نشان م يابيبازار ينهدر زم يانحراف يرفتارها يشده گستردگ مشاهده

بـا توجـه   . دهد يفروش را نشان م تارهايو رف ها يتسهم در وضع نيشتريب يجنتا يناست؛ همچن يده و خدمات مداري يسمت مشتر به
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طـور   بـه . كرد بيني يشفروش پ يو رفتارها ها يتوضع يرا در جهت بررس يابيبازار يانحراف يرفتارها يندهآ يرمس توان يروند، م ينبه ا
   .است هارائه كرد يابيبازار يفانحرا يرفتارها ينهرا در جهت دانش رو به رشد در زم ياريمقاله حاضر شواهد بس ي،كل

در  ينـده آ يقـات تحق يرا بـرا  يرا برجسته كـرده و نقشـه راه ـ   يابيبازار يانحراف يرفتارها هاي يريگ مطالعه جهت ينا :گيري نتيجه
. شـود  يريتمد يدرست به يرانها و مد توسط شركت يدبا يابيبازار يانحراف يرفتارها. دهد يارائه م يابيبازار يانحراف يخصوص رفتارها

 يهـا  و جنبـه  هـا  ينـه با شـناخت زم  يرانمد. دهد يارائه م يرانبه مد يابيبازار يقات رفتار انحرافيرا در خصوص تحق ينشيمطالعه ب ينا
  .رفتارها بردارند ينا يريتكنترل و مد يرا برا يبهتر و مؤثرتر يها گام توانند يم يابي،در بازار يانحراف يرفتارها ياصل

  .بازاريابي انحرافي رفتارهاي بندي، خوشه كاوي، متن متاآناليز، انحرافي، رفتارهاي :ها كليدواژه
گذشـته، حـال و   : فراتحليل تحقيقات رفتارهاي انحرافي در بازاريابي). 1402( داود و مدرسي، ميثم، زهرا؛ فيض، الواراحمدي : استناد
  .721 -689، )4(15، مديريت بازرگاني. آينده

 
  03/04/1401 :افتيدرتاريخ   721 -689. ، صص4، شماره 15، دوره 1402، مديريت بازرگاني

 16/11/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  08/07/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  26/10/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.344962.4397
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  مقدمه
است  و ضروري كننده تعيين سازمان در افراد رفتار مطالعه تكنولوژي، پيشرفت و شدن صنعتي شدن، جهاني دليل هامروزه ب

 بـر  كـه  اسـت  تحقيقـاتي  هاي بخش ترين ضروري از يكي در سازمان انحرافي رفتار ).2017، 1الدين و اقبال ، شرفبهارم(
 تـأثير ) 2015، 3آلپكـان، آتـس و سـزن    ،يلـديز ( سازمان رفاه و )2007، 2و ماتوسك ياكونيا ،اماپلب(سازمان  در اعضا رفتار
 كردند خاطر نشان )2005( 5لوپز و گريفين ).1995، 4رابينسون و بنت(كند  مي تهديد را جامعه امنيت و سلامت و گذارد مي
در واقـع   .دهنـد  نشـان  خـود  از انحرافـي  و مخـرب  رفتـار  كه دارند را پتانسيل اين شوند مي سازمان وارد كه افرادي همه

 ).2012، 6يرو بش ـ يـوم ق ير،نص ـ ،بشير(شود  مي محسوب اساسي مشكل يك سازمان هر براي سازماني انحرافي رفتارهاي
يلـديز  (شده  تبديل توجه شايان  تحقيقاتي بخش به شغل، به مربوط هاي نگرش و كار در محل رفتارها اين درك بنابراين،
 جديدي دانش ها شركت دنياي در ،سازماني انحرافي رفتار. است )2017، 7نووالين(نوظهور  اي پديده و )2015ران، و همكا
 همچنـان  كند، مي ايجاد را در سازمان انحرافي رفتارهاي كه منابعي اما ؛)2014، 8يو بخار يرالأميامجد، فق ،جاود( نيست

 9بـه بـاور پترسـون    ).2017همكـاران،  بهارم و (كند  مي ارائه بررسي رايب را جديدي ابعاد ،شرايطتغيير گذشت زمان و با 
شـيوع فزاينـده ايـن نـوع      دليـل  بـه نخسـت  گونـه رفتارهـا،    هاي مختلف به ايـن  توجه جدي پژوهشگران عرصه )2002(

بر اين . شود يها تحميل م هزينه چشمگيري است كه در اثر بروز اين نوع رفتارها به سازمان دليل به ،رفتارهاست و ديگري
هاي اخير بسـيار   ويژه در سال هها، ب در بروز رفتارهاي انحرافي كاركنان سازمان مؤثراساس، شناسايي اين رفتارها و عوامل 

 رفتارهاي امروزه ).2004 ،10، ليانگ و حسيهحسيه(يابد  مي بروز ها سازمان در مداوم طور به انحرافي رفتارهاي. حياتي است
 دلار ميلياردهـا  بـه  هـا  سـازمان  بـراي  ها آن هزينه و يافته افزايش هشداردهنده علائم از اي درجه به ،در سازمان انحرافي
 سـازمان  درانحرافي  هايرفتاري تكاملروند  دليل به ).2009، 11اينتاير مكو  ، بينگ، ديويسون، وهراستيوارت(است  رسيده

 ،اين حوزه ،)2001 ،13، اسپكتور و مايلزفاكس( ها آنمنفي  أثيرتو نتيجه احتمالي  هدگسترو رشد ) 2015، 12يلديز و آلپكان(
 هـاي  هزينـه  كار، محل انحرافي رفتارهاي. عمده وجود داردنگراني و در اين زمينه  استحوزة مهمي  پژوهش انجام براي
 زيرا ؛دانند مي رناكخط را سازماني انحرافي رفتارهاي مديران، و محققان از بسياري. دارد همراهه ب ها سازمان براي زيادي

   .دارد سازمان براي اجتماعي و رواني هاي هزينه اقتصادي، و مالي هاي هزينه بر كار، علاوه محيط در اين رفتارها
هاي  نظرسنجي). 2013واله، ( ها ارتباط دارد، بازاريابي است استفاده اخلاقي در بنگاه حوزه عملكردي كه بيشتر با سوء

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Baharom, Sharfuddin & Iqbal 
2. Appelbaum, Iaconi & Matousek 
3. Yildiz, Alpkan, Ates & Sezen 
4. Robinson & Bennett 
5. Griffin & Lopez 
6. Bashir, Nasir, Qayyum & Bashir 
7. Volle 
8. Javed, Amjad, Faqeer-Ul-Ummi & Bukhari 
9. Peterson 
10.  Hsieh, Liang & Hsieh 
11. Stewart, Bing, Davison, Woehr & McIntyre 
12. Yıldız & Alpkan 
13. Fox, Spector & Miles 
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رده  ، درهـا  اي حرفـه بين سـاير  متخصصان بازاريابي در رعايت صداقت و معيارهاي اخلاقي، در دهد كه  گالوپ، نشان مي
 عملكردي است كه وظيفه ارتباط برقرار كردن و رضـايت آشـكار   ،بازاريابي). 2007، 1نيل و شيبروفسكي( پايين قرار دارند

مشـهود و  ليدي در سازمان تجاري است كه ارتباط اي ك بازاريابي يك حوزه وظيفه). 2013واله، ( مشتريان را برعهده دارد
 در معـرض نمـايش  ). 2014، 2دينسـر و دينسـر  ( كند ان ديگر را فراهم مينفع ذيبلكه با تمام  ،نه تنها با مشتريان نزديكي
 همچنـان  ،)1993، 3مونـت ( انشنفع ـ ذيها بـا   هاي بازاريابي و تلاش مديران براي اداره روابط شركت بالاي فعاليت بودن

بازاريـابي   حـوزه . كنـد  مـي  بيـان اخلاق را در بين چالش برانگيزترين موضوعات براي مـديران بازاريـابي و دانشـگاهيان    
كننده، دامپينگ محصول، افزايش قيمت، بازاريـابي بـراي    اخلاقي از جمله تبليغات گمراه مسئلههاست كه در چندين  مدت

مورد انتقـاد قـرار گرفتـه     ،اند خود جلب كردهه المللي را ب كه توجه بين هاي اخلاقي درآمد و ساير زمينه كنندگان كم مصرف
 ياخلاق ـ رفتارهـاي  كه طي چند دهه گذشته به تحقيقـات  اي وجود تلاش گسترده با). 2002، 4چونكو، ووتروبا و لو(است 

 .بازاريابي اختصاص يافته، بروز تخلفات اخلاقي و رفتارهاي انحرافي در عمل همچنان زياد است

 يارتقـا  و توزيـع  كانـال  قـدرت  از اسـتفاده  سـوء  مضـر،  و ناامن محصولات كننده، گمراه تبليغات قبيل از موضوعاتي
 ،5كـاتلر ( اسـت رو  روبـه  جدي مشكلات با هم هنوز امروزه بود، 1950دهه اخلاقي هاي نگراني ترين اصلي كه گرايي مادي
 بـه  تـوان  مـي  ،جملـه  آن از كـه  شـوند  مي اضافه فهرست ناي به مرتب طور بههم  يجديد موضوعات ؛ ضمن آنكه)2004

 هاي مختلـف  زمينه). 2005، 6، لاكزياك، بووي و كلاينمورفي(كرد  اشاره آنلاين خصوصي حريم حفظ و پنهان بازاريابي
ال، تبليغات رشد فراگير اينترنت، بازاريابي ديجيت. گذاري و تبليغات مستعد رفتارهاي انحرافي است بازاريابي، از جمله قيمت

 ،در بازاريـابي  هـا  آنكارگيري  ههاي هوشمند و ب كلي فناوري طور بهو ... آنلاين، برندسازي اينترنتي، تجارت الكترونيك، و
گونـه   جلـوگيري از بـروز ايـن    بـراي  از ايـن رو  .بروز رفتارهاي انحرافي در بازاريابي ارائه دهد برايتواند بستري  خود مي

  . بندي شوند كار، ابتدا بايد اين رفتارها شناسايي و طبقه ا مديريت كرد و براي اينر ها آنرفتارها، بايد 
، هيـراس ( وري بهرهكاهش  :مانند دنبال دارد، به شود كه رفتارهاي انحرافي در درون سازمان، نتايجي منفي گفته مي
اپلبـام و  (گيـري   تصـميم  فراينـد  ، ضعف در)2011، 8اونيل و هستينگر( شدن عملكرد كل خراب، )2000، 7اوگن و موريس

 اما در بخـش بازاريـابي بـا    ؛)2005، 9، جولتون و ماسترنجلوايورتون(هاي مالي سازماني  و افزايش هزينه) 2007همكاران، 
بين سـازمان   ةدهند و هم ارتباط ارتباط داردهاي درون سازمان  توجه به اينكه هم بخشي از سازمان است و با ساير بخش

نتايج منفي حاصل از رفتارهاي انحرافي در اين بخش بسيار فراتر از نتايج منفي  ،است) ها عامل بقاي سازمان(با مشتريان 
 :اشـاره كـرد   ايـن مسـائل   توان به مي ،از جمله اين نتايج منفي در بازاريابي. درون سازمان است رفتارهاي انحرافي صرف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Nill & Schibrowsky 
2. Dincer & Dincer 
3. Mundt 
4. Chonko, Wotruba & Loe 
5. Kotler 
6. Murphy, Laczniak, Bowie & Klein 
7. Huiras, Uggen & Morris 
8. O’Neill & Hastings 
9. Everton, Jolton & Mastrangelo 
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 تضـعيف  عمليـاتي،  يياكـار  كـردن  مختـل ، )2016، 1نوواسـاد (و كاهش ارزش ويژه برنـد   برند و احساس منفي به نگرش

 ـ ترتيـب  و بـدين  كننـده  مصرف تجربه تهديد برند، ارزش و شهرت به رساندن آسيب كاركنان، بهزيستي خطـر انـداختن   ه ب
 منفي بـر كيفيـت   تأثيركاهش و از بين رفتن اعتماد مشتريان، كاهش رضايت و تعهد و ، )2017، 2هوآ و يانگ(سودآوري 

 در واقـع رفتارهـاي   .كننـده و اساسـي دارنـد    كه همگي در بقاي شركت نقشـي تعيـين  ) 2020، 3، لاي و كينگهو(بطه را
 طـور  بـه . تواند بقاي شركت را با مشكل مواجه كند اندازد و مي خطر ميه انحرافي در بازاريابي، موقعيت رقابتي شركت را ب

 بيـنش  رفتارهايي چنين از فزاينده درك اما ؛است انحرافي رفتارهاي كاهش يا كردن پنهان گرفتن، ناديده بر طبيعي تمايل
 اخـلاق  زمينه در پژوهشي هاي تلاش كه حالي در .دهد مي ارائه بازاريابي در تحول حال در هاي واقعيت در رابطه با مهمي

انحرافـي رو بـه افـزايش    اما همچنان بروز رفتارهـاي   ؛يافته افزايش چشمگيري طور به ،گذشته دهه دو طول در بازاريابي
گسـتردگي رفتارهـاي    ةدهنـد  شود و اين مسئله نشان روز بر اين نوع رفتارها افزوده مي با گسترش تكنولوژي روزبه و است

هـاي   هـاي اخيـر پـژوهش    با توجه بـه اينكـه در سـال   . است مغفول ماندهبازاريابي  ةحوزكه بررسي آن در  استانحرافي 
مجلات علمـي پژوهشـي    در ها مقاله تعداد(ر داخل كشور هم روند رو به رشدي داشته است رفتارهاي انحرافي سازماني د

بررسي رفتارهـاي انحرافـي در    به، اما )يافته است افزايش مقاله 89 از به بيش در دهه نود، و بوده مقاله 6 در دهه هشتاد،
هاي رفتارهاي انحرافـي بيشـتر بـه     پژوهش هاي داخلي نشان داد كه بررسي پژوهش. توجهي شده است بازاريابي بي ةحوز

تــرين و  عنــوان يكــي از مهــم هاســت و بخــش بازاريــابي و فــروش بــمعطــوف درون ســازمان و پيامــدهاي داخلــي آن 
هاي انجام شده مرتبط با عوامل منفي  از طرفي در داخل كشور، بررسي. ها، ناديده گرفته شده است ترين بخش استراتژيك

 در صـورتي  ،ش بيشتر در رابطه با مسئله اخلاقيات بازاريابي و بازاريابي ضد اخلاقي انجام شده اسـت حوزه بازاريابي و فرو
ارائـه تصـويري جـامع از رفتارهـاي     در واقع . ها نه همه آن هستند،كه اين موارد بخشي از رفتارهاي انحرافي در بازاريابي 

رفتارهـاي   بـه بررسـي  سـنتي   طـور  بـه محققـان   حالي كهدر . دتواند تحقيقات آينده را هدايت كن مي در بازاريابيانحرافي 
هاي مختلفـي   و در زمينه دهنده همه رفتارهاي انحرافي نيست نشان ها بررسي اين اما اند؛ تمركز كردهانحرافي در سازمان 

هاي گذشته نيز  شپژوهاكثر . خلأ پژوهشي وجود دارد... از جمله بررسي رفتارهاي انحرافي در بازاريابي، فروش، تبليغات و
اند و عدم وجود يك ديدگاه كلي و جـامع در   صورت پراكنده و محدود به بررسي رفتارهاي انحرافي در بازاريابي پرداخته هب

  . اين رابطه قابل درك است
 اين در محققان توجه اخير هاي سال در و است تحقيقاتي هاي حوزه ترين حياتي از يكي ،بازاريابي انحرافي رفتارهاي

 2014 سال از و است بوده مقاله 28 ها مقاله تعداد ،2013 تا 1997 هاي سال در تحقيقات، طبق .است يافته افزايش زمينه
 انحرافـي  رفتارهـاي  مطالعـه  اهميت كه دهد مي نشان اين مسئله. يافته است افزايش مقاله 44 از به بيش ،2021 سال تا

بازاريـابي   انحرافـي  رفتارهـاي  دربارة تحقيقات آينده، هاي سال در كه شود مي بيني پيش و است افزايش حال بازاريابي در
هاي اخير توجـه بـه ايـن حـوزه      با توجه به اينكه در سال .داد خواهد ادامه را خود افزايشي و صعودي روند و يافته افزايش
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1. Novosad 
2. Hua, & Yang 
3. Hu, Lai & King 
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رفتـه اسـت؛ لـذا بـراي هـدايت      پژوهشي افزايش يافته، تا به حال تلفيق كاملي از مقالات موجود در اين حوزه، صورت نگ

تحقيقات آينده و درك صحيح نسبت به مفاهيم مرتبط با رفتارهاي انحرافي در بازاريابي و همچنين كنترل ايـن رفتارهـا،   
 تحقيقـات  انـدازي از  مطالعـه ارائـه چشـم    ايـن  از هـدف  بنابراين،. هاي مربوط به اين حوزه ضروري است بررسي پژوهش

در واقع اهميـت رفتارهـاي انحرافـي در حـوزه بازاريـابي و فقـدان تصـوير كلـي از          .است اريابيدر باز انحرافي رفتارهاي
در  و هاي انتشاريافته انجام دهنـد  هاي انجام شده در اين زمينه، پژوهشگران را بر آن داشت تا تحليلي بر پژوهش پژوهش

تا به حال تلفيـق  ارائه دهند و با توجه اينكه  آينده آن بينشي تحقيقات مسيرهاي و رشد حال در تحقيقاتي حوزه يكمورد 
انداز پژوهشـي، خـود يكـي از     كاملي از مقالات موجود در اين حوزه، صورت نگرفته است، لذا اين مسئله و ارائه يك چشم

 از گسـترده  و جـامع  تصـويري  دانشـگاهي، ـ   علمي مقالات بررسي با .شود هاي نوآوري پژوهش حاضر محسوب مي جنبه
در  انحرافـي  رفتارهـاي  از تـري  وسـيع  ديـد  تواند مي مطالعه اين واقع در. آيد مي دست به محققان آثار و ها اليتفع وضعيت

داشـتن تصـوير كلـي همـراه بـا       .گيـرد  مي قرار توجه مورد ها گيري جهت از تري وسيع طيف آن در كه دهد بازاريابي ارائه
هـاي   تواند محققان را در تعريف و بازانديشي پـژوهش  ابي، ميهاي صورت گرفته در حوزه بازاري اطلاعات اساسي پژوهش

اين مطالعه بـا بررسـي سيسـتماتيك    . شناسي حوزه نظر و عمل رفتارهاي انحرافي در كشور ياري رساند معطوف به آسيب
هـاي   هاي پيشين و حوزه اي نسبت به پژوهش هاي پيشين در حوزه رفتارهاي انحرافي در بازاريابي، درك گسترده پژوهش

هاي رفتارهاي انحرافي در بازاريابي و  هدف اصلي، ارائه تصويري جامع و منسجم از پژوهش. دهد ارائه مي ها آنمطالعاتي 
 فراينـد همچنـين ارائـه ديـدگاهي ارزشـمند از جايگـاه و       و هـاي مربـوط بـه ايـن حـوزه      شناسي پژوهش كمك به آسيب

هـاي   هاي آتي بـراي پوشـش شـكاف    گيري پژوهش كمك به جهت ظورمن بههاي رفتارهاي انحرافي در بازاريابي  پژوهش
هـاي رفتارهـاي    همچنين مطالعه تحـولات و مستندسـازي رشـد و تكامـل پـژوهش     . موجود در تحقيقات اين حوزه است

جـه  هاي اين حوزه در ايران بـا تو  كمك به بازانديشي پژوهش منظور به، )المللي در سطح بين(انحرافي در بازاريابي تاكنون 
به ادبيات دانشگاهي در مورد رفتارهاي اهميت مطالعه از اين جنبه قابل طرح است كه . به تحولات جهاني اين حوزه است

 رفتـار انحرافـي كاركنـان    جامعي ازكند و درك  كمك مي بازاريابي و فروش خاص محيط طور بهو  در محيط كار يانحراف
 تحقيقـات  بررسي مطالعه اين از هدف بنابراين،. دهد ديران افزايش ميو م، متخصصان در بين محققان بازاريابي و فروش

 در اخير هاي سال در تحقيقاتي موضوعات ترين محبوب يافتن و 2021 تا 1997 هاي سال طي بازاريابي انحرافي رفتارهاي
 بـه  نگـاهي  و گذشـته  از اي بررسي خلاصـه  شامل اين پژوهش نتايج منظور، اين براي .است بازاريابي انحرافي رفتارهاي

   .است آينده

  پژوهش پيشينه و ادبيات مرور
 و نسبت بـه  )2020، 1يسيلداز و گورلگ( پذيرفته استها را ن آنشود كه جامعه  رفتارهاي انحرافي به رفتارهايي اطلاق مي

شـود كـه    ق مـي رفتارهاي انحرافي سـازماني بـه رفتارهـاي داوطلبانـه اطـلا     . شود مييا خود سازمان نشان داده  كاركنان
رابينسـون و بنـت،   ( كنـد  توجه سازماني را نقض و رفاه و سلامتي يك سازمان و كاركنان آن را تهديد مي هنجارهاي قابل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yeşiltaş & Gürlek 
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نارايانان و ( شود كنندگان و كاركنان ارائه مي هاي مختلف شامل مشتريان، مديران و تأمين اين رفتارها توسط گروه ).1995
 نـوع منفـي رفتارهـاي انحرافـي شـامل      :اسـت حرافي كاركنان داراي دو نوع منفي و مثبـت  رفتارهاي ان ).2017، 1مورفي

نوع ديگري . دارد سازمان و كاركنان آنهاي بالايي براي  كند و هزينه سازماني را نقض مي هنجارهايرفتارهايي است كه 
ها گاهي بـا هـدف كمـك بـه      شركت كاركنان. مدار است از رفتارهاي انحرافي كاركنان شامل رفتارهاي انحرافي مشتري

 .شود مداري شناخته مي انحراف مشتري عنوان بهكنند، اين پديده  هاي شركت را نقض مي مشتريان خود، قوانين و سياست
رفتارهاي عمدي كاركنان خدماتي تعريـف شـده اسـت كـه از هنجارهـاي گـروه مرجـع،         عنوان بهمداري  انحراف مشتري

 و )2021، 2فضل الحسن و استربل، مورتيمر( شود هاي شرافتمندانه خارج مي شركت به روشمشي سازماني يا مقررات  خط
اي اسـت كـه    مداري شامل رفتارهاي داوطلبانه در واقع انحراف مشتري. هدف از آن، ارائه خدمات خوب به مشتريان است

 يكـي ديگـر از   ).2020، 3وانگ و لـي  ،نگوگ( كند قوانين رسمي سازماني را براي ارائه خدمات بهتر به مشتريان نقض مي
 كـه  است منفي رفتارهاي جمله از ،مشتري انحرافي رفتارهاي. استانواع رفتارهاي انحرافي، رفتارهاي انحرافي مشتريان 

 سـاير  و كاركنـان  هـا،  سـازمان  بـه  مـالي  و عـاطفي  فيزيكي، هاي آسيب باعث و دارد وجود جهان سراسر هاي سازمان در
 محيط در مشتري اقدام هرگونه عنوان به مشتري انحراف). 2017، 4و جانسون تسونيب، ليانگ، دودسون(شود  مي مشتريان
 تصـوير  و امنيت، ايمني منابع، از مشتريان ساير يا آن كاركنان شركت، شود مي باعث كه شود مي تعريف آفلاين يا آنلاين

است  افزايش حال در نيز مشتري انحرافي رفتارهاي امنهد فراواني، افزايش بر علاوه .شوند محروم ديگري موفق تجربه يا
توانـد باعـث ايجـاد رفتارهـاي      بر اساس تحقيقات گذشته عوامل مختلفي وجود دارد كـه مـي   ).2020يسيلداز و گورلگ، (

 تمعتقدند كـه كاركنـان تح ـ  ) 1992( 6ديويس و پاول ).2009، 5رينولدز و هريس( انحرافي يا غيرقابل قبول در افراد شود
) ها قوانين، خط مشي(و سازماني ) سالان، مشتريان، سرپرستان هم(، موقعيتي )همدلي، نوع دوستي(هاي فردي  ارزش تأثير

از ديگـران باشـد كـه منجـر بـه       هـا  آنمشـاهدات   تأثيرمثال، رفتار كاركنان ممكن است تحت  براي. قرار خواهند گرفت
، مشـاهده نـاراحتي مشـتري    آن متناوب. شود ز هنجارهاي شركت ميكننده و انحراف احتمالي ا هاي خود تصحيح قضاوت

 مشي شركت، ممكن است اعضاي تيم را تشويق به شكستن يا انحراف قوانين براي حل سـريع خـدمات كنـد    خط دليل به
، )توسـط شـركت  (بيروني از طريق نفوذ قـوي   صورت بهتواند  از ديدگاه مشتري، انحراف مي ).2021و همكاران،  مورتيمر(

توسـط  (هاي اجتماعي  محرك تأثير، يا ذاتاً از طريق وضعيت رواني خود مشتري كه تحت )توسط مشتري(ساير مشتريان 
 غيراخلاقـي در و رفتارهاي انحرافي  ،بسياري از محققان ).2020، 7فومبل و همكاران( ايجاد شود) مشتري آغاز شده است
ايـن مسـئله، يـك    . ها مخرب بـوده اسـت   اركنان هميشه براي سازمانرفتارهاي انحرافي ك. دانند سازمان را خطرناك مي

، بـرداري، جلـوگيري از تـلاش و رفتـار پرخاشـگرانه      زيرا وجود رفتارهاي گسترده مانند سرقت، كـلاه  ؛چالش بزرگ است
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نـه  هزي. هـا هزينـه دارد   از بسياري جهات براي سـازمان  معيوب محصولات عمدي فروش و فروش براي فريب از استفاده

هاي اجتمـاعي و روانـي    ، هزينه)نياز به كنترل اين رفتارها دليل به(هاي اقتصادي  رفتارهاي انحرافي سازماني شامل هزينه
 كنند كه انحـراف محـل كـار    بيان مي) 2013( 2سماحو  راسدي، اسماعيل، آلياس). 2009، 1روگوجان(براي سازمان است 

   .رواني و جامعه شناختي داردفراگير و گسترده است و پيامدهاي اقتصادي، 
 هاي غيرمسئولانه اجتماعي ها به شيوه رفتار شركت ،)2009رينولدز و هريس، ( رسيدگي ضعيف به شكايات مشتريان

 شـود  خرابي خدمات از عشق به نفرت تبديل مي دليل بهكه  يروابط نزديك ،)2013، 3نيو مك كوئ يناولز، سام، اسويتين(
، 5بنيفيلـد و كـول  (شده است  خيانت شديد ها آنبه  كنند مي يا مشترياني كه احساس )2009، 4، تريپ و لگوكسگرگويير(

 تواند بـه نتـايج منفـي    چنين نيات و رفتارهاي انحرافي مي. استرفتارهاي انحرافي و مشكلات آن ، همه از جمله )2007
 ،)2018، 6هـامس و  نمنياسـت ، كيليـان (عيف ، اهداف حمايتي ض ـدهان منفي به تبليغات دهان :مانند رفتارهايي. منجر شود

، اسميت كلين( )تحريم(منع مصرف ، )2020، 7، فوتياديس، چيانگ، هو و هوآنيه( منفيالكترونيكي دهان  به تبليغات دهان
 طلبانه و تهـاجمي  فرصت هاي لفظي، شكايت ةاستفاد سوء ،)2009، 9، موشن و كانرويلي( اجتناب از برند ،)2004، 8و جان

 و )2016، 12بهاتي و پيـرس ( و خشونت كاري خراب ،)2002، 11تيان و كيپ( برداري كلاه ،)2012، 10و پردو ينيمگن، رباك(
 كاركنان با رفتارهـاي انحرافـي مشـتري   توسط خدمات  كاري خراب. )1990، 13سيو موش يآنتون، كاكس( سرقت از مغازه

 ـ  تئوريدر واقع  ).2020هو و همكاران، ( دهد زايش ميبروز موارد اخير را اف ،بالقوه طور بهارتباط مثبت دارد و   ةهـاي مبادل
بخـش  مشـتريان و كاركنـان    انحرافـي بـين رفتارهـاي    بسـتگي  همبراي بررسي  اي نظري بالقوه ةپاي ،اجتماعي و برابري

تبـادل   اينـد فرممكـن اسـت يـك     ،انو تعاملات كاركنان با مشتري انرفتارهاي كاركنان و مشتري. دهند ارائه مي بازاريابي
 اقـداماتي  عنوان بهمبادله اجتماعي را ) 1986( 14بلاو .دهد هاي اجتماعي رخ مي زيرا در زمينه ؛اجتماعي در نظر گرفته شود

خـدماتي،   تعاملاتدر زمينه . شوند يا مبادلات روابط اجتماعي برانگيخته مي/تعريف كرد كه با انتظار بازگشت از ديگران و
فراتـر از   ،كننـد، بـه ميـل خـود     خوب رفتـار مـي   ها آنبا  دهنده خدمات، ارائهرياني كه كاركنان شود كه مشت بيني مي پيش
محققـان از نظريـه   ). 2020هـو و همكـاران،   (و رفتارهاي فرانقش داشته باشـند   شده خود مشاركت كنند هاي تعيين نقش

يك هنجار منفي . اند اي كرده تفاده گستردهبرابري و هنجار منفي رفتار متقابل براي توضيح رفتارهاي انحرافي مشتري اس
شود، بر اساس اين باور كه فرد در جريـان تبـادل    رفتار متقابل به هر عمل مضر نسبت به افراد توسط يك فرد مربوط مي
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درك  ايـن  هب مشترياناگر از منظر رفتار متقابل منفي،  ).2003، 1بين و مازلين اوهل( اجتماعي مورد ظلم قرار گرفته است

مشتري احساس ظلم يـا   /شود، ممكن است از رابطه كارمند ناعادلانه رفتار مي ها آنبا  ارتباطي، كه توسط كاركنان دبرسن
 كـه  انيمشـتري  ).2004، 2و روسـو  نگارتيو، هو( را تجربه كنند» ناهماهنگي شناختي«نتيجه  و در داشته باشندنارضايتي 

، ممكن است به كاهش رفتارهاي مثبت متوسـل  هستندناهماهنگي شناختي عدالتي درك شده يا  تعادل مجدد بي دنبال به
د، در نتيجه به تعادل شـناختي در رابطـه   نمبادله نابرابري درك شده نشان ده/د يا حتي رفتارهاي منفي را براي انتقامنشو

تبادلات اجتمـاعي   ،كنانكار كه رفتارهاي انحرافيبعيد است  ).2003بين و مازلين،  اوهل( دنياب كارمند دست مي/مشتري
. رفتارهاي انحرافي مشتري را افزايش دهد و با كيفيت بالا ايجاد كند، ممكن است رفتارهاي شهروندي مشتري را كاهش

 كردنـد  بيـان ) 2002( 3اسپكتور و فاكس). 2020هو و همكاران، ( اند هايي را اثبات كرده بيني مطالعات مختلف چنين پيش
و  و انحرافـي  از طريـق درگيـر شـدن در رفتارهـاي ناكارآمـد      ،دار شده توسط شخص ديگر يحهكه افراد به احساسات جر

رفتارهاي نادرست مشتريان را در نتيجه ) 2010( 4پترسون و بارون. دهند واكنش نشان مي ،جبران از طريق تلافي دنبال به
 سينيا مك، پورات. ت كاركنان توصيف كردندرفتارهاي نادرس در مقابلگيري قدرت  ابزاري براي بازپس عنوان بهبدبيني و 
. دهنـد  كاركنان، رفتارهاي منفي از خود نشان مي انحرافيكه مشتريان با مشاهده رفتارهاي  ندنشان داد) 2010( 5و فولكز

 تأثيرمشتريان  برد و بر نشان كردند كه رفتارهاي نادرست كاركنان خلق ارزش را از بين مي خاطر) 2010( 6پله و كاسرس
  .گذارد منفي مي

. دهـد  كاركنان بر رفتارهاي انحرافي مشتري ارائه مـي  رفتارهاي انحرافي تأثيرسرايت عاطفي توضيحي بالقوه براي 
ها و حركات با افراد ديگـر و   سازي خودكار حالات صورت، صداها، حالت تمايل به تقليد و همگام شناختي، ويژگي روان اين

ديگر، سرايت عاطفي ممكـن اسـت بـه     به عبارت ).2020هو و همكاران، ( كند ف ميدر نتيجه همگرايي عاطفي را توصي
  مـدلر ( گيرد قرار مي الفاحساسات بيان شده از طرف شخص  تأثيرمستقيماً تحت  باين معنا باشد كه احساسات شخص 

احساسـات منفـي مشـتري    توانـد بـه    كاركنان مي رفتارهاي انحرافيكه فرض كنيم  استبنابراين، منطقي ). 2016، 7ليراز
تـوان گفـت    پـس مـي  ). 2020هـو و همكـاران،   ( شـود  باعث درگيري در رفتارهاي انحرافـي مـي   اين خود شود كهمنجر 

 بـين  روانـي  قـرارداد  نقـض  باعـث  كاركنـان  ادبي بي مثال، براي. دارد آثار منفي مشتريان بر ،كاركنان انحرافي رفتارهاي
 ايـن،  بـر  عـلاوه ). 2015، 8باويك و باويـك (دهد  مي افزايش را مشتري گيري قامانت نتيجه در و شود مي مشتري و شركت
 در كـه هسـتند   مشترياني آن، از بدتر حتي .دهد مي كاهش را مشتري مجدد حمايت كاركنان، شده خدمات درك انحراف
 از). 2020و گورلـك،   يسـيلداز (دهند  پاسخ انحرافي رفتارهاي با است ممكن كه گيرند مي قرار انحرافي رفتارهاي معرض
، هـور ( دارنـد  مشـتريان  به نسبت انحرافي رفتارهاي از پيشگيري در مهمي نقش سازماني مدنيت هنجارهاي ،ديگر سوي
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. ممكن است پيامدهاي مخربـي بـر كارمنـدان داشـته باشـد     نيز رفتارهاي انحرافي مشتري از طرفي ). 2018، 1مون و لي

، 2ريو هاكتـان  يورگـانچ ، يكاراتپ( تغييرو يي جا جابهاهماهنگي عاطفي، قصد پرخاشگري كلامي مشتري ممكن است به ن
 رفتارهـاي . شـود منجر  )2011، 4كاراتپ( و رضايت كم از زندگي )2014، 3، كيم، لي و ليچوي( خستگي عاطفي ،)2009

غلي را كـاهش  رضـايت ش ـ  و استرس كاري كاركنان را افزايش ،)ادبي مشتري پرخاشگري مشتري و بي(انحرافي مشتري 
 بر اين، رفتارهاي انحرافي مشتري نسبت به كاركنان، عاطفه منفـي  علاوه). 2014، 5ناو كو نسونيهاچ، رو، كيم( دهد مي

 ،6يو اورلوفسـك  كـرك يون ن، تـورس ( و رفتارهاي انحرافي را نسبت به همكاران به همراه دارد انگيزد برمي را در كاركنان
 رفتارهـاي انحرافـي   بـروز به در نهايت كه ) 2017، 7، هو و كينگهو( دهد فزايش ميخستگي و استرس نقش را ا، )2017

 يي وجـا  جابهقصد  ،ادبي مشتري بي). 2017، يو اورلوفسك كركيون ن ،تورس(شود  مي منجر كاركنان نسبت به مشتريان
، الـولا ( دهـد  اهش مـي رضايت شغلي را از طريق خستگي عاطفي ك ،ادبي مشتري بي. دهد خستگي عاطفي را افزايش مي

ادبـي و   در نهايت، حمايت سازماني درك شده و حمايت نظارتي، رابطه مثبت بين بي). 2019، 8و اوزتورن ياولوگباده، آوچ
بيـان كردنـد   ) 2010( 10و بنـت  كسيآم، دارات). 2016، 9، بون و چوهان( كند تضعيف ميو  فرسودگي مشتري را تخريب

 كنند، احتمالاً با نقض هنجارهاي سازماني هاي كاري و خانوادگي را تجربه مي بين نقشفروشندگاني كه افزايش واگرايي 
 .گـذارد  مي تأثيرناپذيري بر نتايج كليدي سازماني  اجتناب طور بهدهند كه  واكنش نشان مي مداري از جمله انحراف مشتري

 خـط  انحـراف  و سازماني انحراف بر مثبتي رتأثي شغلي استرسبيان كردند كه  )2020( 11و آلفرداوس ياكوات، سوليستيوان
 انحراف و شغلي استرس بين رابطه فقط كار بودنمعنادار و دارد فردي بين انحراف بر ناچيزي تأثير حالي كه در دارد، مقدم

 يوفـادار  با مثبتي رابطه مدار مشتري سازنده كه انحراف دادند نشان )2020(گونگ و همكاران  .كند مي تعديل را سازماني
 طـور  بـه  منفـي  كنند كه احساسـات  بيان مي )2020(يه و همكاران . دارد منفي رابطه كاركنان وفاداري با اما ؛دارد مشتري

 )2020( هو و همكاران .گذارد مي تأثير انتقام به اي تمايل نقش واسطه با منفي الكترونيكي شفاهي تبليغات بر غيرمستقيم
 و است مرتبط مشتري انحرافي رفتارهاي با مثبت طور به كاركنان خدمات كاري ابخررفتارهاي انحرافي و  كه دادند نشان

 تـر  مثبت را شركت شهرت مشتريان كه زماني. شود مي بعدي رفتارهاي انحرافي و مخرب بروز افزايش باعث بالقوه طور به
   .رددا كمتري تأثير مشتري انحرافي رفتارهاي بر  كاركنان خدمات كاري خرابكنند،  مي درك

منسجم  صورت بههاي مرتبط با بازاريابي،  دهد، رفتارهاي انحرافي در بازاريابي و ساير حوزه بررسي پيشينه نشان مي
از طرفي در داخل كشور نيز به بررسي رفتارهـاي انحرافـي در بازاريـابي پرداختـه     . و جامع مورد بررسي قرار نگرفته است

هاي آتي مرتبط با اين حوزه، نياز به يك  مندي پژوهش لذا براي جهت. ستپژوهشي ا دهنده يك خلأ نشده است كه نشان
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Hur, Moon & Lee 
2. Karatepe, Yorganci & Haktanir 
3. Choi, Kim, Lee & Lee 
4. Karatepe 
5. Kim, Ro, Hutchinson & Kwun 
6. Torres, van Niekerk & Orlowski 
7. Hu, Hu & King 
8. Alola, Olugbade, Avci & Öztüren 
9. Han, Bonn & Cho 
10. Darrat, Amyx & Bennett 
11. Sulistiawan, Ekowati & Alfirdaus 
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تواند راهنماي مناسبي براي انجام پژوهش در ايـن   انداز در اين رابطه مي انداز و دورنما وجود دارد و داشتن يك چشم چشم

، ه جهت بروز رفتارهاي انحرافـي و مستعد بودن اين حوز با توجه به گسترش رفتارهاي انحرافي در بازاريابيو  زمينه است
 طـور  بهمحققان  حالي كهدر . تواند تحقيقات آينده را هدايت كند ارائه تصويري جامع از رفتارهاي انحرافي در بازاريابي مي
زيـرا   ؛دهنده همه رفتارهـاي انحرافـي نيسـت    اين نشان اما اند، سنتي بر اثرات رفتارهاي انحرافي در سازمان متمركز شده

لذا پژوهش حاضر بر  .دهد اغلب شركت، كاركنان شركت و ساير مشتريان را هدف قرار مي ،اي نادرست در بازاريابيرفتاره
 در تحقيقـاتي  موضـوعات  تـرين  و محبـوب  كنـد با نگاهي عميق، رفتارهاي انحرافي در بازاريـابي را بررسـي    كه آن است

منـدي منسـجمي بـراي     انداز پژوهشي در ايـن زمينـه، جهـت    مبا ارائه يك چش و در اين حوزه را ارائه دهد اخير هاي سال
  .است اين موضوع، وجه تمايز و نوآوري پژوهش حاضر. هاي آتي در اين حوزه فراهم سازد پژوهش

  شناسي پژوهش روش
. اسـت مطالعات پيشين از لحاظ روش، فراتحليل . گيرد هاي كاربردي قرار مي پژوهش حاضر، از لحاظ هدف، جزء پژوهش

هـا   وتحليـل داده  گيري چندشاخصه براي تجزيـه  بندي و تكنيك تصميم كاوي، تكنيك خوشه ين پژوهش از روش متندر ا
اي و اسـناد و مـدارك در    هاي لازم از منابع كتابخانه گيري توصيفي اين پژوهش، داده با توجه به جهت. استفاده شده است

جامعه آماري اين پـژوهش را  . گردآوري و تحليل شده است »يافته مرور نظام«دسترس تمام متن بر خط، بر اساس روش 
دسترس تشكيل داده  المللي و در هاي داده معتبر بين هاي موجود در زمينه رفتارهاي انحرافي بازاريابي در پايگاه تمام مقاله

بان پژوهش و اسـتفاده از  هاي معتبر، ز پايگاه: ها عبارت بودند از معيارهاي مدنظر براي انتخاب يا عدم انتخاب مقاله. است
هـاي داده و   وجو و بررسـي پايگـاه   در نتيجه جست. هاي كليدي، مانند رفتارهاي انحرافي بازاريابي و انحراف بازاريابي واژه

رفتارهـاي  «هـاي   با استفاده از كليدواژه 2021تا  1997هاي  مقاله بين سال 103در ابتدا، تعداد ، براساس معيارهاي مذكور
تيلـور و فرانسـيس، پروكوئسـت، سـاينس دايركـت،       هـاي داده ماننـد   در پايگاه »انحراف بازاريابي«و  »زاريابيانحرافي با

. سپس، به بررسي تناسب موضوع مقـالات بـا هـدف پـژوهش پرداختـه شـد      . انتخاب شداسپرينگر، امرالد، سيج و اسكالر 
از طريـق بررسـي عنـوان، چكيـده و كلمـات      . حذف شد هاي منتخب چندين بار بازبيني و در هر بازبيني، چند مقاله مقاله

مقاله مربوط به موضوعات رفتارهاي انحرافـي بازاريـابي بـراي انجـام      72 در مراحل مختلف غربالگري مقالات، و كليدي
  .شود مشاهده مي فرايند، خلاصه اين 1در شكل. شدمتن كاوي انتخاب  فرايند

تبديل حروف بزرگ بـه  (گذاري، تبديل موارد  در اين مرحله، نشانه. شد ها انجام پردازش داده پيش ةپس از آن، مرحل
گذاري كشـف كلمـات در يـك جملـه و شناسـايي       هدف از نشانه. ريشه كلمات انجام شد و ، فيلتر كلمات توقفي)كوچك

 مراتبـي  رسلسلهـغي ـاي  خوشه وتحليل فاده از تجزيهـدر مرحله بعد، با است ).2014، 1ليو و تان( كلمات كليدي معنادار است
)k-mean(بنـدي و تعيـين    رتبه منظور بهسپس، . آمد دست بهبولدين  هاي مطلوب بر اساس شاخص ديويس ، تعداد خوشه

فراوانـي سـند معكـوس     ـ  ها در هر خوشه، با استفاده از چهار معيار كل وقوع، وقوع در سند، فراواني سـند  ترين ريشه مهم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Liau & Tan 
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)TF-IDF(دهـي   هـاي وزن  هـاي فرعـي چنـد معيـاره از تكنيـك      يكي از پركاربردترين مجموعـه  ، مقادير مراكز خوشه از

  .بندي كرد ها را اولويت ها، گزينه توان با محاسبه وزن شاخص در اين روش مي. استفاده شده است) SAW(افزايشي ساده 
  

  
 ها وجو و انتخاب مقاله جست فرايند.  1 شكل

در نهايت، بـا  . گيرد و مقادير ماتريس بدون مقياس هستند گيري شكل مي ها، ماتريس تصميم آوري داده پس از جمع
تـرين   سازي عناصـر بـر اسـاس بـزرگ     آوريم و با مرتب مي دست بهها در سطرهاي ماتريس، ماتريس ستون را  ضرب وزن

  . دهد حل مطالعه حاضر را نشان ميمرا 2شكل . كنيم بندي مي ها را رتبه ترين مقدار، ريشه مقدار به كوچك
 

 
  مطالعه مراحل .2شكل 

 
  

  گذاري نشانه -
 حروف تبديل(موارد  تبديل -

  )كوچك به بزرگ
  فيلتر كلمات توقفي -
  ريشه كلمات -
  )افزار رپيدماينر با استفاده از نرم(

 پردازشپيش

 
  ي ميانگيناك -
 اوليه مقادير و k مقاديرانتخاب  -

افزار  با استفاده از نرم( خوشه مراكز
 )رپيدماينر

 بندي خوشه

  
  ساده افزايشي دهي وزن هاي تكنيك -
  )افزار متلب با استفاده از نرم( متن در معنايي تحليل -

   بندي ريشه رتبه
  
 رفتار

  مصرف
  خدمات

 ...فروشنده و 

 رفتارهاي انحرافي بازاريابي

  تيلور و فرانسيس
  روكوئستپ

  ساينس دايركت
  اسپرينگر
 ...امرالد و 

  103 = هاي يافت شده بر اساس كليدواژه مقاله
 17=  هاي حذف شده بر اساس عنوان مقاله

  86=  مانده بر اساس عنوان هاي باقي مقاله

 76 = مانده بر اساس چكيده هاي باقي مقاله

 72 = امانده بر اساس محتو هاي باقي مقاله

  4 = هاي حذف شده بر اساس محتوا مقاله

 10=  هاي حذف شده بر اساس چكيده مقاله
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  ها داده تحليل
  توصيفي آمار

 توليـد  شـيب  وتحليـل  تجزيـه . باشـد  توجـه  قابل ها جنبه از بسياري در تواند مي ،انتشار سال نظر از منتخب مقالات بررسي
 ايـن  اهميت و است افزايش حال در موضوع اين به توجه كه دهد مي نشان يبازارياب انحرافي رفتارهاي به مربوط مقالات
 بـر  را حاضـر  پـژوهش  منتخـب  مقـالات  ، نمودار3شكل  .است رسيده خود اوج به 2020 سال در مقاله 10 انتشار با حوزه
   .دهد مي نشان ها آن انتشار سال اساس

  

  
  ها آن انتشار سال اساس بر تحقيق اين در شده انتخاب مقالات نمودار. 3شكل 

   )K ميانگين( مراتبي سلسله غير اي خوشه تجزيه
 تعيـين  براي بولدينـ   ديويس شاخص از سپس و اجرا k=  6تا  k=  2 ورودي با k-meanبهينه، الگوريتم  kيافتن  براي
 را خوشـه  تـرين  مشـابه  بـا  خوشـه  هر بين شباهت ميانگين بولدينـ   ديويس شاخص .شد استفاده بهينه هاي خوشه تعداد

 بولدينـ   ديويس شاخص مقادير 1جدول  .شود مي توليد بهتري هاي باشد، خوشه تر پايين شاخص كند، هرچه مي محاسبه
   .دهد مي نشان مختلف هاي خوشه )تعداد( k براساس را

  مختلف هاي خوشه تعداد با بولدينـ  ديويس شاخص مقادير. 1جدول 
  7  6  5  4  3  2  خوشه تعداد

  985/4  553/4  049/5  616/5  717/5  667/6  بولدينـ  ويسدي شاخص
  
 .گرفتـه شـد   در نظـر  مـورد  6 هـا،  خوشه تعداد است، شده ارائه 1 جدول در كه بولدين،ـ   شاخص ديويس اساس بر
فراوانـي   سند، در وقوع وقوع، كل خوشه، مركز بهمراه ،SAWشاخص بندي رتبه اساس بر كلمه 15 خوشه، هر در متعاقباً،

   .است شده ارائه آن نهايي وزن و سند فراواني فراواني سند معكوس، ـ سند
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  )هويت شغلي و شركتي(خوشه اول 

 اول گـروه  كلمـات  وتحليل تجزيه .شود مي شامل را بازاريابي انحرافي رفتارهاي مقالات از )مقاله 8(درصد  11خوشه  اين
كاركناني كه داراي سطح بالايي از هويت  .است بازاريابي انحرافي رفتارهاي در هويت شغلي و شركتي اهميت دهنده نشان

كمتري بـه نمـايش رفتارهـاي انحرافـي در     كنند، تمايل  شغلي هستند و در سطح بالايي از طريق سازمان هويت پيدا مي
 شـان ن اول خوشـه  ريشه كلمات بندي رتبه ،2جدول  در). 2010، 1و گرابر پيگئون ختيمنين، آوي، نورمن(شغل خود دارند 

   .است شده داده
  

  اول  خوشه براي ريشه كلمات بندي رتبه. 2جدول 
  رتبه  وزن TF-IDFشاخص سنددروقوع  وقوعكل  مركز خوشه  )ريشه(كلمه 

metaphor  0/122498301 14 2 0/13553 0/512052 1 

deviat 0/095350274 23 10 0/105494 0/398572 2 

satisfact 0/081628519 24 10 0/090312 0/341214 3 

corpor 0/077626958 10 3 0/085885 0/324487 4 

misvalu 0/07582889 9 1 0/083896 0/316971 5 

price 0/073262751 9 2 0/081057 0/306244 6 

embedded 0/067540233 5 1 0/074725 0/282323 7 

sabotag 0/063483796 19 3 0/070237 0/265367 8 

visual 0/062333423 7 1 0/068965 0/260559 9 

reput 0/053393329 5 1 0/059073 0/223188 10 

market 0/048908287 40 22 0/054111 0/20444 11 

cultur 0/048019967 8 5 0/053128 0/200727 12 

measur 0/042378566 7 4 0/046887 0/177146 13 

stock 0/042127161 5 1 0/046609 0/176095 14 

belief 0/037733988 10 6 0/041748 0/157731 15 

تغيير  و بوده نوسان داراي مختلف هاي سال در موضوع اين به توجه كه دهد مي نشان اول خوشه مقالات توليد شيب
   .دهد مي نشان انتشار سال طبق خوشه اولين در را مقالات روند 4شكل . است محسوسي نداشته

 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Norman, Avey, Nimnicht & Graber Pigeon 
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  انتشار سال اساس بر خوشه اولين يبرا مقالات تعداد نمودار. 4شكل 

  

  )محوري مداري و خدمات مشتري( دوم خوشه
 كلمـات  وتحليل  تجزيه .است بازاريابي حوزه انحرافي رفتارهاي مورد از مقالات در) مقاله 19( درصد 27 شامل خوشه اين 

 و مـداري  مشـتري  جملـه  زا فـروش،  نيروهـاي  رفتـار  و بازاريـابي  بخـش  كاركنـان  رفتـار  اهميـت  دهنده نشان دوم گروه
   .است خدمات بخش ويژه به بازارها، در رساني خدمات

ها در سازمان و ارائه خـدمات توسـط    رفتارهاي انحرافي كاركنان يكي از عوامل مهمي است كه بر نحوه عملكرد آن
وخـو و رفتـار    كاركنان، خلـق  هاي خدماتي، ديدگاه ذهني در سازمان ويژه به). 2007اپلبام و همكاران، (گذارد  مي تأثيرآنان 

و رضـايت اربـاب رجوعـان    ) خـدمات (كه آنان نقشي حياتي بر عملكرد سـازمان، خروجـي آن   آنان بسيار مهم است؛ چرا 
 رفتـار  اسـت،  گرفتـه  قرار بررسي مورد بخش اين در كه رفتارهايي از يكي). 2016، 1وونش، عزيز و لانزو(خواهند داشت 

 هـا  سـازمان  بـراي  فروشندگان مداري توسط مشتري انحراف .است )فات در رابطه با مشتريانحرا( مداري مشتري انحرافي
انحرافات در رابطه با مشتري به معناي رفتارهايي با اثر ). 2016، 2نيفيگر و ونيو لوياكونو،(است  هم پرهزينه و هم شايع

دهنـد   قـرار مـي   تـأثير با مشتري را تحـت  مستقيم رابطه طور  بهمعكوس است كه در تضاد با هنجارهاي سازماني است و 
 اي داوطلبانه رفتار هرگونه« عمداً فروشنده كه افتد مي اتفاق زماني مداري مشتري انحراف). 2016 ،3بنتو  ، آميكسدارات(
 »كنـد  مـي  تهديـد  را خـود  مشتريان سلامتي و رفاه و كرده نقض را توجهي قابل سازماني هنجارهاي كه دهد مي انجام را
   .است شده داده نشان دوم خوشه در ريشه كلمات بندي رتبه ،3 جدول در). 2010همكاران،  و ، آميكس و بنتتدارا(

  
  
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lanzo, Aziz & Wuensch 
2. Lo Iacono, Weaven & Griffin 
3. Darrat, Amyx & Bennett 
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  دوم خوشه براي ريشه ريشه كلمات بندي رتبه. 3جدول 

  رتبه  وزن TF-IDFشاخص سنددروقوع  وقوع كل  مركز خوشه  )ريشه(كلمه 

custom 0/105980913 302 44 0/117255 0/385867 1 

servic 0/083112063 136 37 0/091954 0/302604 2 

employe 0/079548097 138 34 0/088011 0/289628 3 

orient 0/075223613 35 11 0/083226 0/273883 4 

friendship 0/05475887 10 2 0/060584 0/199372 5 

sabotag 0/050618455 19 3 0/056003 0/184297 6 

consequ 0/044918457 16 8 0/049697 0/163544 7 

brand 0/043291106 16 2 0/047897 0/157619 8 

devianc 0/040806944 186 44 0/045148 0/148575 9 

behavior 0/039414073 186 45 0/043607 0/143503 10 

intent 0/03815097 15 5 0/04221 0/138904 11 

construct 0/038088249 38 12 0/04214 0/138676 12 

aggress 0/037721325 10 2 0/041734 0/13734 13 

frontlin 0/03703409 37 19 0/040974 0/134838 14 

contact 0/031699617 11 5 0/035072 0/115416 15 

  
 2019 هاي سال در است و افزايش حال در موضوع اين به توجه كه دهد مي نشان دوم خوشه در مقالات توليد شيب

 سـال  اسـاس  بـر  دوم خوشـه  در را مقالات روند 5 شكل. رسيد خود اوج به مقاله 4 انتشار با موضوع اين ميتاه ،2020 و
   .دهد مي نشان انتشار

 

  
  انتشار سال اساس بر دوم خوشه براي مقالات تعدادنمودار . 5شكل 



  
 

  4، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني،   705

 
  )كننده رفتار مصرف( سوم خوشه

 رفتـار  اهميـت  دهنـده  نشـان  سـوم  گـروه  كلمات وتحليل تجزيه .ددار قرار سوم خوشه در از مقالات) مقاله 13( درصد 18
 اقـدام  هرگونـه  مشـتري  انحرافيرفتارهاي  .است رفتارهاي انحرافي مشتريان و انحراف مصرف جمله از كنندگان، مصرف
 ع،منـاب  از مشـتريان  سـاير  يا آن كاركنان شركت، شود مي باعث كه شده است تعريف آفلاين يا آنلاين محيط در مشتري
علاوه بر افزايش فراواني، دامنه رفتارهاي انحرافـي مشـتري نيـز در     .شوند محروم ديگري موفق تجربه يا تصوير ايمني،

 از مختلـف  طـرق  بـه  را ها شركت مشتريان، كه است داده نشان مطالعات). 2020فومبل و همكاران، (حال افزايش است 
 ،گـرو (مشـتريان   ، خشـم )2019، 2تيوتزل و هامراشم ،هانل(جويي  ام، انتق)2018، 1لي و همكاران(مغازه  از سرقت جمله

بهاتي و ( كاري خراب و )2019، 4كوپتزي و بوهم ـ، اگرت، هاسمن  گرانفلد(بيمه  در ، تقلب)2012، 3جونز و دورش كت،يپ
   .اند به ستوه آورده) 2016پيرس، 

  سوم خوشه براي ريشه كلمات بندي رتبه .4 جدول
  رتبه  وزن TF-IDFشاخص سنددروقوع  وقوعكل  ز خوشهمرك  )ريشه(كلمه 

behaviour 0/119422917 82 18 0/132127483 0/408115 1  

custom 0/063425111 302 44 0/070172464 0/216749 2 

misbehavior 0/056304545 12 3 0/06229439 0/192415 3 

organis 0/047311034 26 7 0/052344122 0/16168 4 

employe 0/046097656 138 34 0/051001662 0/157534 5 

dysfunct 0/04397176 38 10 0/048649607 0/150269 6 

item 0/042392401 4 2 0/046902231 0/144872 7 

spiritu 0/040206116 8 1 0/044483363 0/1374 8 

servicescap 0/03976528 13 4 0/043995629 0/135894 9 

line 0/037773296 7 3 0/041791732 0/129086 10 

consum 0/036380386 70 21  0/04025064 0/124326 11 

consumpt 0/036365072 24 5 0/040233696 0/124274 12 

theatr 0/033962553 3 1 0/037575591 0/116063 13 

sever 0/033879244 7 2 0/037483419 0/115779 14 

pcb 0/032534528 6 1 0/035995648 0/111183 15 

  
 در و بـوده  نوسان داراي مختلف هاي سال در موضوع اين به توجه كه دهد مي نشان سوم خوشه مقالات توليد شيب

 6شـكل  . اسـت  رسـيده  خـود  اوج به) در هر سال( مقاله 2انتشار  با موضوع اين اهميت، 2014و  2013، 2012 هاي سال
 .دهد مي نشان انتشار الس اساس بر سوم خوشه در را مقالات روند نمودار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lee et al 
2. Haenel, Wetzel & Hammerschmidt 
3. Grove, Pickett, Jones & Dorsch 
4. Garnefeld, Eggert, Husemann-Kopetzky & Bohm 
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  انتشار سال اساس بر سوم خوشه براي مقالات تعدادنمودار . 6شكل 

  )ها و رفتارهاي فروش وضعيت( چهارم خوشه
 دهنده نشان چهارم گروه كلمات وتحليل تجزيه .است چهارم خوشه به متعلق مطالعه مورد مقالات از) مقاله 21( درصد 29 

 فـروش،  زمينـه  در .است شناختي منفي در فروش هاي روان شامل رفتارها و وضعيتي فروش ها و رفتارها اهميت وضعيت
كـه   افسـردگي  يـا /و فرسـودگي  اسـترس،  ماننـد  منفي، شناختي روان هاي حالت. 1: شود مي ظاهر شكل دو به بودن منفي
 انتظـار  مـورد  رفتارهاي با لفمخا كه شامل اقدامات منفي فروش رفتارهاي. 2؛ شود حاصل فروش هاي فعاليت از تواند مي

 عـدم اشـتغال   و عملكـرد  كـاهش  بـه  منجر منفي رفتارهاي و منفي شناختي روان هاي حالت .است فروش نقش با مرتبط
 خوشـه  در ريشـه كلمـات   بندي رتبه ،5 جدول در). 2021، 1، چفور، هوخشتاين، بريتون و آميكسلينگدو(شود  مي كاركنان
   .است شده داده نشان چهارم

  چهارم خوشه براي ريشه كلمات بندي رتبه .5 دولج
  رتبه  وزن TF-IDFشاخص سنددروقوع  وقوعكل  مركز خوشه  )ريشه(كلمه 

salesperson 0/129170602 68 15 0/142912155 0/490168 1 
emot 0/0661189 29 7 0/073152826 0/250904 2 
stress 0/057094122 17 5 0/063167965 0/216657 3 
sale 0/056259585 32 14 0/062244647 0/21349 4 

behavior 0/047469654 186 45 0/052519617 0/180135 5 
devianc 0/045001085 186 44 0/049788434 0/170767 6 

work 0/044566996 38 20 0/049308166 0/16912 7 
famili 0/038584194 7 2 0/042688896 0/146417 8 
neg 0/035550549 57 28 0/039332522 0/134905 9 

organiz 0/035001707 37 20 0/038725293 0/132822 10 
undermin 0/033325983 6 2 0/036871301 0/126463 11 
exhaust 0/031292296 9 3 0/034621264 0/118746 12 
social 0/030452672 29 14 0/033692319 0/11556 13 
motiv 0/030282364 23 6 0/033503892 0/114913 14 

counterproduct 0/030062409 11 5 0/033260538 0/114079 15 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lyngdoh, Chefor, Hochstein, Britton & Amyx 
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 سـال  در و اسـت  افزايش حال در موضوع اين به توجه كه دهد مي نشان چهارم خوشه به مربوط مقالات توليد شيب

 بـر  را چهـارم  خوشه در ها قالهم روند نمودار 7شكل . است رسيده خود اوج به مقاله 4 انتشار با موضوع اين اهميت ،2020
   .دهد مي نشان انتشار سال اساس

 

  
  انتشار سال اساس بر چهارم خوشه براي مقالات تعداد نمودار. 7شكل 

  

  )تعاملات بازاريابي( پنجم خوشه
 روهگ ـ كلمـات  وتحليـل  تجزيـه  .است بازاريابي انحرافي رفتارهاي زمينه در از مقالات) مقاله 5( درصد 7 شامل خوشه اين

 بـا  كـه  هـايي  شـركت . دهـد  مي نشان سازماني انحرافي رفتارهاي اهميت ارتباطات در سطوح مختلف شركت را در پنجم
 كننـد،  مـي  رفتـار  منصـفانه  هـا  آن بـا  و دهنـد  مي اهميت ها آن به كه دهند مي نشان كنند، مي برقرار ارتباط خود مشتريان
شـركت بـا ايجـاد تصـوير     . باشـند  داشـته  انحرافـي  رفتـار  براي تريكم انگيزه مشتريان كه شود باعث تواند مي همچنين

، بـاكر (توانند ارتباط برقرار كنند شود كه كارمندان بهتر ب ، باعث مي)2002، 1ميشل و چان(نسبت به خود » عادلانه بودن«
 رفتـار  و تكامـل  مـورد  در تحقيقـات  .باشـند  داشته اخلاقي رفتار متقابلاً توانند مي نيز و مشتريان) 2012،  و پردو ينيمگن

 بايد ها شركت بنابراين،). 2004، 2باركلي(كنند  مي اعتماد دارند، اعتماد ها آن به كه كساني به افراد كه دهد مي نشان انسان
. »داريـم  اعتمـاد  شـما  بـه  مـا «كه  كنند بيان صراحت به خود ارتباطي مطالب در و دهند نشان مشتريان به را خود اعتماد
اين مسئله باعث كاهش رفتارهاي انحرافي منفـي و   و )2003، 3كاهان(دهند  مي متقابلا پاسخ ها آن اعتماد هب افراد سپس

 جدول در. و آنلاين توجه كند) رو در رو(به تعاملات آفلاين  زمان هم طور بهاز طرفي ديگر شركت بايد . مخرب خواهد شد
   .است شده داده نشان پنجم خوشه در ريشه كلمات بندي رتبه ،6
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mitchell & Chan 
2. Barclay 
3. Kahan 
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  پنجم خوشه براي ريشه كلمات بندي رتبه .6 جدول

  رتبه  وزن TF-IDFشاخص سنددروقوع  وقوعكل  مركز خوشه  )ريشه(كلمه 
peer 0/191397548 16 2 0/211758989 0/73448862 1 

misbehaviour 0/181101994 21 6 0/200368163 0/694979402 2 

consum 0/127083017 70 21 0/140602487  0/487681428 3 

control 0/09147418 15 6 0/101205476 0/35103242 4 

prioriti 0/091375467 2 1 0/101096261 0/350653606 5 

behaviour 0/074015904 82 18 0/081889936 0/284036236 6 

action 0/067893385 18 11 0/075116086 0/260541053 7 

product 0/066733021 18 7 0/073832278 0/256088152 8 

sever 0/054301316 7 2 0/060078051 0/208381449 9 

model 0/051912014 40 22 0/057434568 0/199212496 10 

onlin 0/050065674 11 4 0/055391809 0/192127161 11 

prospect 0/045687733 1 1 0/05054813 0/175326803 12 

forward 0/045096902 5 3 0/049894444 0/173059484 13 

associ 0/042033151 21 11 0/046504763 0/161302334 14 

link 0/041020908 7 4 0/045384835 0/157417848 15 

  
 .اسـت  داشـته  نوسـان  مختلف هاي سال در موضوع اين به توجه كه دهد مي نشان پنجم خوشه در مقاله توليد شيب

   .دهد مي نشان انتشار سال اساس بر پنجم خوشه در را مقالات روند نمودار 8شكل 
 

  
  انتشار سال اساس بر پنجم خوشه براي مقالات تعدادنمودار . 8شكل 

  )سازي هاي خنثي تكنيك( ششم خوشه
 وتحليـل  تجزيـه  .اسـت  بازاريابي انحرافي رفتارهاي زمينه در شده بررسي مقالات از) مقاله 6( درصد 8 شامل ششم خوشه
 هاي تكنيك. است سازي در رفتارهاي انحرافي بازاريابي هاي خنثي تكنيك نقش و اهميت دهنده ننشا ششم خوشه كلمات
 به انحرافي رفتار از ناشي گناه يا شرم وجدان، عذاب حذف يا كاهش براي افراد كه است هايي بهانه از تركيبي سازي خنثي
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 براي غيراخلاقي فروش اهداف توجيه جهت ابزاري عنوان به سازي خنثي هاي تكنيك). 2019، 1مونوز و مالين(برند  مي كار
 هـاي  تكنيك از استفاده از اجتناب). 2013، 2مونوز و مالين سروير(است  شده پيشنهاد »غيراخلاقي فروشندگان به كمك«

 دبهبـو  را مشـتريان  بـا  مـدت  طـولاني  روابـط  و داده كاهش را انحرافي منفي و مخرب رفتارهاي است ممكن سازي خنثي
   .است شده داده نشان ششم خوشه در ريشه كلمات بندي رتبه ،7جدول در). 2010، ، آميكس و بنتدارات(بخشد 

  ششم خوشه براي ريشه كلمات بندي رتبه. 7جدول 
  رتبه  وزن TF-IDFشاخص سنددروقوع  وقوعكل  مركز خوشه  )ريشه(كلمه 

construct  0/144689793 38 12 0/160082 0/535642 1 

neutral 0/107866681 19 4 0/119342 0/399323 2 

motiv 0/105069109 23 6 0/116247 0/388966 3 

consumpt 0/100519314 24 5 0/111213 0/372123 4 

store 0/080733882 8 2 0/089323 0/298877 5 

deterr 0/072114705 15 3 0/079786 0/266969 6 

tactic 0/060523322 16 5 0/066962 0/224057 7 

devianc 0/059784897 186 44 0/066145 0/221324 8 

techniqu 0/05818229 22 7 0/064372 0/215391 9 

engag 0/057874108 15 10 0/064031 0/21425 10 

enabl 0/055057112 4 1 0/060914 0/203822 11 

analyst 0/052844496 2 1 0/058466 0/19563 12 

empow 0/046133647 5 2 0/051041 0/170787 13 

leadership 0/046133647 5 2 0/051041 0/170787 14 

servicescap 0/043481651 13 4 0/048107 0/160969 15 

  
. اسـت  هاي مختلـف نوسـان داشـته    سال در موضوع اين به توجه كه دهد مي نشان ششم خوشه مقالات توليد شيب

  .دهد مي نشان انتشار سال اساس بر را ششم خوشه در ها مقاله روند 9شكل 

  
  انتشار سال اساس بر ششم خوشه براي مقالات تعدادنمودار . 9شكل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Munoz & Mallin 
2. Serviere-Munoz & Mallin 



  
 

  710  احمدي الوار و همكاران/گذشته، حال و آينده:فراتحليل تحقيقات رفتارهاي انحرافي در بازاريابي

 
 كـه  همـان طـور  . دهـد  مي نشان 2021تا  1997سال در شده تعريف هاي خوشه براساس را مقالات تعداد 10شكل 

   .دارد را مقاله عدادت بيشترين ها و رفتارهاي فروش وضعيت به مربوط است، خوشه شده داده نشان

 

  2021–1997هاي  موضوعات محبوب در سال نمودار. 10شكل 

 ،2014 سـال  در جهـش  اولـين  بـه  توجه با و شود مي استفاده آن در مقاله بيشترين با اي خوشه تعيين براي 3 شكل
 بـه  توجـه  بـا  را لاتمقـا  تعـداد  11شكل  .در نظر گرفته شد 2021 تا 2014 از همچنين و 2013 تا 1997 سال از بررسي
  .دهد مي نشان 2013 تا 1997 در شده تعريف هاي خوشه
  

 

  2013تا  1997 هاي سال در محبوب موضوعاتنمودار . 11شكل 

 تعـداد  بيشـترين  دوره ايـن  در كننده رفتار مصرف به مربوط خوشه ،است شده داده نشان 11شكل  در كه طور همان
 در اسـت،  شـده  داده نشـان  كـه  همان طـور . دهد مي نشان را 2021-2014 دوره رايج موضوعات 12 شكل. دارد را مقاله

  .دارد را مقاله تعداد بيشترين ها و رفتارهاي فروش وضعيت خوشه ،2014-2021

 

  2021تا  2014 هاي سال در محبوب موضوعات. 12شكل 
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  گيري بحث و نتيجه
 بازاريابي انحرافي رفتارهاي پژوهشي مقالات در پنهان قوانين و الگوها كاوي، متن هاي تكنيك از استفاده با مقاله، اين در

 شـيب  دهنـده  بازاريـابي، نشـان   انحرافـي  رفتارهـاي  زمينه در مقالات وتحليل تجزيه. است گرفته قرار وتحليل تجزيه مورد
 از و( ،28 هـا  مقالـه  تعـداد  ،2013 تا 1997 سال از. است دانشگاهي تحقيقات در موضوع اين به علاقه افزايش و صعودي

 بـه  2020 سال در مقاله 10 انتشار با رشته اين اهميت همچنين و) است رفته فراتر مقاله 44 از مقالات تعداد ،2014 سال
 و اسـت  افـزايش  حـال  بازاريـابي در  انحرافي رفتارهاي مطالعه اهميت كه دهد مي نشان اين مسئله. است رسيده خود اوج

 و صـعودي  رونـد  و يافتـه  افزايشبازاريابي  انحرافي رفتارهاي مورد در تحقيقات آينده، هاي سال در كه شود مي بيني پيش
 رفتارهـاي  در را هويـت شـغلي و شـركتي    اهميت كه دارد وجود مقالاتي اول، خوشه در. داد خواهد ادامه را خود افزايشي
 مربـوط  دهـي  مداري و خدمات مشتري هب كه است مقالاتي شامل دوم خوشه دهد، مي قرار بررسي مورد بازاريابي انحرافي

 اسـت، خوشـه   و رفتارهاي انحرافـي مشـتريان متركـز    مصرف انحراف جمله از كننده مصرف رفتار بر سوم خوشه شود، مي
 دارد،در تمركـز  فـروش  در منفـي  و رفتارهاي رواني حالات جمله از فروش ها و رفتارهاي وضعيت مفاهيم بر بيشتر چهارم
 و مفـاهيم  بـر  بيشتر ششم خوشه و شود مي بررسي بازاريابي انحرافي رفتارهاي املات بازاريابي درتع اهميت پنجم، خوشه

  . دارد تمركز رفتارهاي انحرافي بازاريابي در سازي هاي خنثي تكنيك كاربردهاي
 هـا و رفتارهـاي فـروش    ، اكثـر مقـالات بـر وضـعيت    2021تا  1997دهد كه در دوره  روند مطالعه مقالات نشان مي

آكفلـد و  ( اسـترس نقـش   ،)2003، 1، وود و جانسـون بـولز ( هاي رواني منفي ماننـد ابهـام نقـش    وضعيت. اند متمركز شده
رادرفـورد، شـپرد و    ،آمبـروس (و فرسـودگي شـغلي    )2000، 3وربـك و بـاگوزي  ( اضـطراب و نگرانـي   ،)2013، 2امـالهوتر 

كه ايـن   داشتند اي بالقوه/مشتركي بر اثرات مضر واقعي ها، همه محققان فروش تأكيد رغم تفاوت علي، )2014، 4انيتاشچ
 ).2015 ،5گواد و پسكورا، جارميلو، ؛ مولكي2010، و همكاران دارات( داردها  ها بر فروشندگان، مشتريان و سازمان وضعيت

،  همكـاران  و لينگـدو ( قابل توجهي بر عملكرد فروش و رفـاه و بهزيسـتي دارنـد    تأثيرهاي رواني منفي  در واقع، وضعيت
بولاندر، كوت و ، پلوف( اي افزايش يافته و شرايط نااميد كننده كار تغيير محيط فروش، رقابت زياد، انتظارات رابطه ).2021

، كـلارك و  واتسـون ( هاي رواني منفي در بين فروشـندگان هسـتند   برخي از دلايل افزايش وضعيت )2016، 6نيتاچ اسه
 هاي رواني منفي هستند، در مقايسه با افرادي كه سطوح منفي طوح بالايي از وضعيتافرادي كه داراي س ).1988، 7كاري
 هـاي  وقوع وضعيت ).2000، 8و زلنبرگ ترزيباومگارتنر، پ ،باگوزي( تري دارند كنند، عملكرد ضعيف تري را تجربه مي پايين

وري، از دست دادن مشتريان، افزايش  رهتواند از نظر كاهش عملكرد، از دست دادن به رواني منفي در بين فروشندگان مي
و  فـث يگر ،جانسـون ( تـوجهي داشـته باشـد    قابـل  تـأثير گردش مالي، غيبت، كاهش رفاه فروشندگان و نارضايتي شـغلي  
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2. Ackfeldt & Malhotra 
3. Verbeke & Bagozzi 
4. Ambrose, Rutherford, Shepherd & Tashchian 
5. Mulki, Jaramillo, Goad & Pesquera 
6. Plouffe, Bolander, Cote & Hochstein 
7. Watson, Clark & Carey 
8. Bagozzi, Baumgartner, Pieters & Zeelenberg 
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، 2، ويكز، بلاكر و چونكـو فورنير( هاي رواني منفي براي شركت فروشنده مضر است كلي، وضعيت طور به ).2000، 1نيفيگر

 .هسـتند ) ضـد توليـد  (كنند مستعد واكنش بـا رفتارهـاي منفـي     هاي رواني منفي را تجربه مي وضعيت افرادي كه ).2013
مطالعـات نشـان داده   . شود مي مشكلات بيشتري نسبت به كاهش عملكردهاي رواني منفي باعث ايجاد  بنابراين، وضعيت

، طرفدار( دهند ي منفي نيز از خود نشان ميكنند، رفتارها هاي رواني منفي را تجربه مي است كه وقتي فروشندگان وضعيت
كنـد و بـه    هاي رواني منفي، بهزيستي فروشندگان را تهديـد مـي   مثال، وضعيت براي ).2014، 3ناتان و راگو نزيبولمن پول

 هاي روانـي منفـي بـر مشـتريان     علاوه بر اين، وضعيت ).2013، و همكاران فورنير( شود ميمنجر كاهش عملكرد فروش 
 ،لنتـين وا( گـذارد  مـي  تـأثير از طريق رفتارهايي مانند خصومت و محروميت از اطلاعـات   )2009، 4هيل و اوتري ،اوبرين(
، 6بوشـوف و ملـز  ( يا خـود سـازمان  /هاي رواني منفي بر افراد در سازمان و سرانجام، وضعيت ).2015، 5نيو گودك شمنيفل

 ـيل ،هـاچتين ( يا اجتناب از كار/كار واز طريق رفتارهايي مانند ناكارآمدي، كند شدن عمدي  )1995  )2017، 7يو اسـتنل  يل
تـوجهي را ايجـاد    هاي سـازماني قابـل   هاي رواني و رفتارهاي منفي در فروش، هزينه كلي، وضعيت طور به. گذارد مي تأثير
وشـندگان و  هـا و رفتـار فر   بنابراين، مطالعـه وضـعيت  . شوند كنند و منجر به نتايج منفي مختلف شغلي و غيرشغلي مي مي

توانـد بـه شناسـايي، كنتـرل و مـديريت ايـن رفتارهـا و         ، مـي )هاي رواني منفي و رفتارهاي منفـي  مانند وضعيت(فروش 
روند مطالعه مقالات نشـان   .اين زمينه بوده است مرتبط باهاي تحقيقاتي برجسته پژوهش  ها كمك كند كه يافته وضعيت

كننـده در رفتارهـاي انحرافـي بازاريـابي      ثر مقالات بر اهميت رفتـار مصـرف  ، اك2013تا  1997 دهد كه در بازه زماني مي
گـذارد و مشـتريان    مـي  تأثيركننده  با توجه به اين واقعيت كه رفتارهاي انحرافي بازاريابي بر رفتار مصرف. اند متمركز شده

ته مفـاهيم رفتارهـاي انحرافـي    ها را دارند، اكثـر محققـان در گذش ـ   گذاري بر ساير مشتريان، جوامع و شركتتأثيرقدرت 
اولين جهش  2014همچنين در سال . اند كننده معرفي كرده هاي مختلف رفتار مصرف آن را در زمينه هايتأثيربازاريابي و 

رفتارهـاي انحرافـي در زمينـه بازاريـابي را نشـان       گسـتردگي روند مشاهده شـده  . به سمت اين رشته وجود خواهد داشت
دهـي اسـت و سـپس     مداري و خـدمات  كننده در بازاريابي به سمت مشتري معرفي رفتار مصرف از ها آندهد كه مسير  مي

تـوان مسـير آينـده رفتارهـاي      با توجه به اين روند، مـي . دهد ها و رفتارهاي فروش را نشان مي بيشترين سهم در وضعيت
هـاي منفـي    با توجه به اينكه وضـعيت  .دبيني كر ها و رفتارهاي فروش پيش انحرافي بازاريابي را در جهت بررسي وضعيت

گرفته از حالات منفي روانـي مثـل اسـترس، ابهـام، اضـطراب،       تئآن رفتارهاي منفي فروش، بيشتر نش دنبال بهفروش و 
با ) خاص محيط بازاريابي و فروش طور به(هايي كه در محيط كار  روز تكنولوژي و از طرفي روزبه است... احساسات منفي و

در نهايـت   و شـوند  روز مـي  كنند و بـه  شود، تغيير مي بهره گرفته مي ها آنخصوص در بازاريابي از  هار داريم و بسروك ها آن
تـوان گفـت،    دارند؛ لذا مـي  دنبال بهكننده و آزاردهنده را  تغيير محيط فروش، رقابت زياد و حتي شرايط نااميدكننده، خسته

استرس (سمت بررسي مسائلي مانند تكنواسترس  به احتمالاً) و پيشايندها با هدف بررسي علل(تحقيقات آتي در اين زمينه 
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هـاي   ماننـد فنـاوري  (ات مثبت فناوري تأثيرالبته در اين حوزه بايد بررسي شود كه آيا . كند حركت مي) فنيـ   تكنولوژيك

بـه اينكـه معنويـت در    همچنين بـا توجـه   . بيشتر است يا استرس فناوي...) مديريت ارتباط با مشتري، هوش مصنوعي و
كلـي رفتارهـاي انحرافـي در محـيط كـار       طـور  بههاي منفي، رفتارهاي منفي و  محيط كار باعث كنترل استرس، وضعيت

سمت بررسي معنويت در محيط فـروش و   به) كننده با هدف بررسي عوامل كنترل(شود، لذا تحقيقات آتي در اين زمينه  مي
 انحرافي رفتارهاي زمينه در رشد به رو دانش در جهت را بسياري شواهد حاضر مقاله ،كلي طور به. كند بازاريابي حركت مي

 ايجـاد  بازاريابي انحرافي رفتارهاي زمينه در آينده تحقيقات براي شكافي پژوهشي حاصل، نتايج. است كرده ارائه بازاريابي
 سـازمان و مـديريت   تحقيقات در مهم موضوع كي عنوان به كاركنان بازاريابي و همچنين مشتريان انحرافي رفتار. كند مي
رفتارهـاي افـراد از جملـه     زيـرا  ؛است لازم بيشتري مستندات هنوز ،آن كامل درك براي اما ؛است گرفته قرار توجه مورد

 ارائـه  بـر  حاضـر  مقالـه  بنـابراين، . اسـت  همراه متفاوت اي زمينه و اجتماعي سازماني، فردي، عوامل با انحرافي رفتارهاي
 بايـد  بازاريـابي  انحرافـي  رفتارهـاي . اسـت  شده متمركز بازاريابي انحرافي رفتارهاي مورد در مطالعات پيشرفت از شيبين

 رفتارهـاي  تحقيقـات  رونـد  مـورد  در بندي خوشه روش با مطالعه اين. شود مديريت درستي به مديران و ها سازمان توسط
 بيـنش عميقـي  ) دهد مي نشان را مختلف هاي حوزه در انحرافي تارهايرف تمركز كه هايي خوشه ارائه با( بازاريابي انحرافي

 در تواننـد  مـي  بازاريـابي،  در انحرافي رفتارهاي بروز عمده هاي جنبه و ها زمينه شناخت با مديران. دهد مي ارائه مديران به
 انحرافـي  رفتارهـاي  مسـتعد  كه بخشي بازاريابي، حوزه در. بردارند گام ترمؤثر و بهتر رفتارها، اين مديريت و كنترل جهت

 توانند مي مسئله، اين از آگاهي با فروش و بازاريابي مديران لذا. باشد مي فروش بخش ،)پژوهش نتايج طبق( است بيشتري
 و كننـد  اسـتفاده  فروشـندگان  بـراي  آموزشـي  هـاي  دوره از رفتارها اين كنترل جهت در و داشته مناسبي هاي ريزي برنامه

انحرافـي و   رفتارهـاي  از آگـاهي  بـراي  فروشندگان آموزش. باشند داشته را كافي دقت فروشندگان اماستخد در همچنين
توانـد طيـف وسـيعي را در بـر      ها مي اين آموزش. تواند مفيد باشد رفتارهايي مي چنين انجام از پرهيز نحوه و خود نامقبول

 مدير مربيگري و آفريني نقش آموزش. ببينند آموزش اي همقابل هاي استراتژي از اي گسترده طيف در فروشندگان بايد. گيرد
 و آفرينـي  نقـش  آموزش، .اضطراب مناسب است و استرس، ابهام بر غلبه جهت فروشندگان آموزش و كمك براي فروش
انحرافـي و نامناسـب، بـه     هاي مستعد بـروز رفتارهـاي   موقعيت با مواجهه در تا كند كمك فروشندگان به تواند مي تمرين
آموزش آگاهي  روي بايد ها شركت .تغيير دهند اطلاعات عيني و كاربردي تبادل به را تعامل و دهند نشان واكنش تيدرس

 فـروش  نيـروي  از اين طريق بـه  تا كنند گذاري سرمايه فروشندگان به مديريت سبك و سازماني بخشي نسبت به ساختار
 كـه  آموزشي هاي برنامه .كند مي كمك ابهام كاهش به ها سياست تغيير در وضوح. دهد كاهش را ابهامات كه كنند كمك

 دهند، افزايش را شغلي پيشرفت هاي فرصت و بخشند بهبود را رفتاري و فني هاي مهارت تا دهد مي انگيزه فروشندگان به
 بايـد  يريتمـد  بنابراين، كند، مي كمك ناامني كاهش به اميد داشتن،. دهند مي كاهش را شغلي نا امني از نامطلوب ادراك
 هوش كه كنند استخدام را فروشندگاني بايد ها از طرفي سازمان .هستند اميدوار كه كند استخدام را فروشندگاني كند سعي

 طريـق  توانـد از  دارنـد و شـركت مـي    بيشتري آگاهي نامقبولانحرافي و  رفتار مديريت از ها آن زيرا دارند، بالايي هيجاني
مفهـوم   يـك  بايـد  مـديريت . انحرافي منفي تشويق كند رفتارهاي كاهش را به ان فروشفردي، كاركن توسعه هاي برنامه

 بـين  تناسـب . كار گيرند كه با شغل مربوطه تناسب داشته باشد هدهد و فردي را ب ارائه شغل از بينانه كامل و واقع يكپارچه،
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 توسـعه  و توانمندسـازي  مانند اي مداخله توانند از ابزارهاي ها مي در صورت بروز تعارض، شركت .است مهم شغل و شاغل

 بـا  رابطـه  در مـوارد  ايـن . دهند كاهش را نقش تعارض تا كند مي كمك فروشندگان به اين ابزارها. اي استفاده كنند حرفه
 گـذاري تأثير( سـازمان  در ها بخش اين اهميت خدماتي، هاي بخش گسترش به توجه با. است صادق نيز خدماتي كاركنان
 كاركنان استخدام در بايد مديران ها، بخش اين در انحرافي رفتارهاي تأثير و افزايش و) سازمان اجتماعي ههوج بر مستقيم
 انسـاني،  منـابع  مديران ويژه به مديران، بنابراين،. بگيرند نظر در را اخلاق و صداقت مداري، مشتري مانند عواملي خدماتي،

 بينـي  پيش را نياز مورد اقدامات رفتارها، اين آينده روند و ها بندي طبقه اين زا استفاده با مديران بازاريابي و مديران فروش،
 انحرافـي  رفتـار  درك و كنـد  مـي  كمك بازاريابي انحرافي رفتارهاي مورد در دانشگاهي ادبيات به حاضر مطالعه. كنند مي

 مـديران  و متخصصـان  انسـاني،  عمنـاب  محققـان  ويژه به محققان بين در را كاركنان بخش بازاريابي و همچنين مشتريان
 موضـوعات  در انحرافـي  رفتارهـاي  بررسـي  ،بازاريـابي  انحرافـي  رفتارهاي در مقالات بندي خوشه نتايج .دهد مي افزايش
يكـي از ايـن   . هايي ناديده گرفته شـده اسـت   رسد كه در اين زمينه، جنبه نظر ميه اما ب .دهد مي نشان را بازاريابي مختلف

هـاي   رفتارهاي انحرافي مثبت و سازنده مانند نـوآوري . ارهاي انحرافي مثبت و سازنده در بازاريابي استموارد، بررسي رفت
شـدت رقـابتي فعلـي، كاركنـاني بـا       موقعيت بـه . هاي حاضر در بازار باشند اي براي شركت توانند برگ برنده محصول، مي

هاي سازنده ارائه دهند و نگاهي نوآورانه  مداوم بتوانند ايده طور بهكاركناني كه . طلبد رفتارهاي انحرافي مثبت و سازنده مي
 طراحـي  بايد ها سازمان. برداري كنند ها به بهترين شكل ممكن بهره و كارآفرينانه به مسائل اطراف خود داشته و از فرصت

تفـاوتي و   بـي  يـق و از ايـن طر  كننـد  فـراهم  خودشـكوفايي  و خلاقيـت  بـراي  فضـايي  تا كنند ارزيابي مجدداً را خود كار
جانبه ماهيت بازاريابي  يكي ديگر از موارد، ضعف در بررسي همه .دهند كاهش حوصلگي در محل كار و نسبت به كار را بي
اسـتراتژي محصـول و غيـره،     و تبليغاتي، استراتژي توزيـع  هاي گذاري، استراتژي مثال مواردي مانند قيمت براي. باشد مي

 هـاي  فعاليـت  مختلـف  هاي زمينه در ارتباطات و اطلاعات فناوري پيشرفت به توجه با. اشندب مستعد رفتارهاي انحرافي مي
كاركنـان   رفتارهـاي  كه داشت انتظار توان ها،مي فناوري اين طريق از ها فعاليت از اعظمي بخش انجام همچنين بازاريابي،

 فـراهم  كاركنان رفتار در تغيير براي بستري ندتوان مي خود طرفي از پيشرفته هاي فناوري. گيرد قرار تأثير تحت اين بخش
 نتـايج  طبـق . دارند را شرايط آن با متناسب رفتارهاي متفاوت، و جديد شرايط در گرفتن قرار با كاركنان طرفي، از و آورند

 قرار بررسي مورد محدود بسيار صورت به اينترنت بستر و محيط در بازاريابي انحرافي رفتارهاي بررسي پژوهش، از حاصل
 تحقيق و بررسي به كه اي حوزه ؛ از اين روداد ارائه زمينه اين در چشمگيري دستاورد توان نمي كه اي گونه هب ؛است گرفته

 توانـد  مـي  بررسـي  اين. است مجازي فضاي و اينترنت بستر در كاركنان بازاريابي و مشتريان انحرافي رفتارهاي ،نياز دارد
   .دهد ارائه را جديدي هاي شناسي گونه

  :شود مي ارائه يهايپيشنهاد گذارد، مي تأثير مطالعه اين نتايج بر كه هايي محدوديت براساس
  . بودمحدود  آنلاين دسترس در و شده منتشر مقالات بهوجو  جست دامنه اول،
 حـوزه  يگسـتردگ  بـه  توجه با. شد انجام كليدي كلمات و عناوين به توجه با مطالعه مورد مقالات اوليه انتخاب دوم،
 مربـوط  انحرافـي  رفتارهـاي  مفـاهيم  بـه  كـه  اصـلي  مـتن  در مقالاتي است ممكن بازاريابي، انحرافي رفتارهاي مفهومي

  . باشد نشده مطالعه تحقيق اين در هستند ربط بي كليدي كلمات و عنوان نظر از اما ؛شوند مي
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؛ از است نشده بررسي بازاريابي انحرافي رهايرفتا زمينه در دكتري و ارشد كارشناسي هاي نامه پايان تحقيق، اين در
 بررسـي  مـورد  بازاريـابي  انحرافي رفتارهاي مورد در دكتري و ارشد كارشناسي هاي نامه پايانكه  شود مي پيشنهاد اين رو 

 مطالعـه  ايـن  نتيجـه . آورد دسـت  به زمينه اين در تحقيقات روند از تري عميق و تر وسيع ديد توان مي كار اين با. گيرد قرار
 در انـداز  چشـم  بـه  دسـتيابي  و بيشـتر  تحقيقات سوي هب حركت براي گامي بلكه نيست، بازاريابي انحرافي رفتارهاي درك
 برد، اما بين از توان نمي را بازاريابي انحرافي رفتارهاي .است بازاريابي انحرافي رفتارهاي زمينه در مطالعات پيشرفت جهت
  .داد كاهش يا كنترل كرد را ها آن مناسب اقدامات با توان مي
  

References 

Ackfeldt, A.L. & Malhotra, N. (2013). Revisiting the role stress-commitment relationship: Can 
managerial interventions help? European Journal of Marketing, 47 (3/4), 353–374. 

Alias, M., Rasdi, R., Ismail, M. & Samah, B. (2013). Predictors of workplace deviant 
behaviour: HRD agenda for Malaysian support personnel. European Journal of Training 
and Development, 37(2), 161-182.  

Alola, U. V., Olugbade, O. A., Avci, T. & Öztüren, A. (2019). Customer incivility and 
employees’ outcomes in the hotel: Testing the mediating role of emotional exhaustion. 
Tourism Management Perspectives, 29, 9–17.  

Ambrose, S. C., Rutherford, B. N., Shepherd, C. D. & Tashchian, A. (2014). Boundary spanner 
multi-faceted role ambiguity and burnout: An exploratory study. Industrial Marketing 
Management, 43(6), 1070–1078. 

Appelbaum, S., Iaconi, G. & Matousek, A. (2007). Positive and negative deviant workplace 
behaviors: causes, impacts, and solutions. Corporate Governance: The international 
journal of business in society, 7(5), 586-598.  

Bagozzi, R., Baumgartner, H., Pieters, R. & Zeelenberg, M. (2000). The Role of Emotions in 
Goal-Directed Behavior. The Why of Consumption: Contemporary Perspectives on 
Consumer Motives, Goals, and Desires (pp. 36–58). 

Baharom, M. N., Sharfuddin, M. & Iqbal, J. (2017). A systematic review on the deviant 
workplace behavior. Review of Public Administration and Management, 5(3), 1-8.  

Baker, M., Magnini, V. & Perdue, R. (2012). Opportunistic customer complaining: Causes, 
consequences, and managerial alternatives. International Journal of Hospitality 
Management, 31(1), 295–303. 

Barclay, P. (2004). Trustworthiness and competitive altruism can also solve the “Tragedy of the 
Commons”. Evolution and Human Behavior, 25(4), 209-220. 

Bashir, S., Nasir, M., Qayyum, S. & Bashir, A. (2012). Dimensionality of counterproductive 
work behaviors in public sector organizations of Pakistan. Public Organization Review, 
12(4), 357-366.  



  
 

  716  احمدي الوار و همكاران/گذشته، حال و آينده:فراتحليل تحقيقات رفتارهاي انحرافي در بازاريابي

 
Bavik, A. & Bavik, Y. L. (2015). Effect of employee incivility on customer retaliation through 

psychological contract breach: The moderating role of moral identity. Hospitality 
Management, 50, 66–76.  

Bhati, A., Pearce, P. (2016). Vandalism and tourism settings: An integrative review. Tourism 
Management, 57, 91–105. 

Blau, G. J. (1986). Job involvement and organizational commitment as interactive predictors of 
tardiness and absenteeism. Journal of Management, 12(4), 577-584.  

Boles, J. S., Wood, J. A. & Johnson, J. (2003). Interrelations of Role Conflict, Role Ambiguity, 
and Work-Family with Different Facets of Job Satisfaction and the Moderating Effects of 
Gender. Personal Selling & Sales Management, 23, 99–113. 

Bonifield, C. & Cole, C. (2007). Affective responses to service failure: Anger, regret, and 
retaliatory versus conciliatory responses. Marketing Letters, 18, 85–99.  

Boshoff, C. & Mels, G. (1995). A causal model to evaluate the relationships among supervision, 
role stress, organizational commitment and internal service quality. European Journal of 
Marketing, 29(2), 23–42. 

Choi, C. H., Kim, T. T., Lee, G. & Lee, S. K. (2014). Testing the stressor–strain–outcome 
model of customer-related social stressors in predicting emotional exhaustion, customer 
orientation and service recovery performance. International Journal of Hospitality 
Management, 36, 272–285.  

Chonko, L. B., Wotruba, T.R. & Low, T.W. (2002). Direct selling ethics at the top: An industry 
audit and status report. Journal of Personal Selling and Sales Management, 22(2), 87–95. 

Cox, D., Anthony, C. & Moschis, G. P. (1990). When customer behavior goes bad: An 
investigation of adolescent shoplifting. Journal of Customer Research, 17(2), 149–159. 

Darrat, M., Amyx, D. & Bennett, R. (2010). An investigation into the effects of work–family 
conflict and job satisfaction on salesperson deviance. Journal of Personal Selling & Sales 
Management, 30(3), 239-251. 

Darrat, M., Amyx, D. & Bennett, R. (2016). Examining the impact of job embeddedness on 
salesperson deviance: The moderating role of job satisfaction. Industrial Marketing 
Management, 63, 158-166. 

Davis, G.F., Powell, W.W. (1992). Organization-environment relations. Handbook of industrial 
and organisational psychology, 3, 315–375. 

Dincer, C. & Dincer, B. (2014). An Overview and Analysis of Marketing Ethics. Academic 
Research in Business and Social Sciences, 4(11), 151-158. 

Dootson, P., Lings, I., Beatson, A. & Johnston, K. A. (2017). Deterring deviant consumer 
behaviour: when ‘it’s wrong, don’t do it’ doesn’t work. Journal of Marketing 
Management, 33(15-16), 1355-1383. 

Everton, W.J., Jolton, J.A. & Mastrangelo, P. M. (2007). Be nice and fair or else: Understanding 
reasons for employees' deviant behaviors. Journal of Management Development, 26(2), 
117–131. https://doi.org/10.1108/02621710710726035 



  
 

  4، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني،   717

 
Fombelle, P. W., Voorhees, C. M., Jenkins, M. R., Sidaoui, K., Benoit, S., Gruber, T., ... & 

Abosag, I. (2020). Customer deviance: A framework, prevention strategies, and 
opportunities for future research. Business Research, 116, 387-400. 

Fournier, C., Weeks, A., Blocker, C. & Chonko, L. (2013). Polychronicity and Scheduling’s 
Role in Reducing Role Stress and Enhancing Sales Performance. Personal Selling & 
Sales Management, 33(2), 197–209. 

Fox, S., Spector, P., Miles, D. (2001). Counterproductive work behavior in response to job 
stressors and organizational justice: Some mediator and moderator tests for autonomy and 
emotions. Vocational behavior, 59(3), 291-309.  

Garnefeld, I., Eggert, A., Husemann-Kopetzky, M. & Bohm, E. (2019). Exploring the link 
between payment schemes and customer fraud: A mental accounting perspective. Journal 
of the Academy of Marketing Science, 47(4), 595–616. 

Gong, T., Wang, C. Y. & Lee, K. (2020). The consequences of customer-oriented constructive 
deviance in luxury-hotel restaurants. Journal of Retailing and Consumer Services, 57, 
102254. 

Grégoire, Y., Tripp, T. M. & Legoux, R. (2009). When customer love turns into lasting hate: 
The effects of relationship strength and time on customer revenge and avoidance. Journal 
of Marketing, 73(6), 18–32. 

Griffin, R. & Lopez, Y. (2005). Bad behavior in organizations: A review and typology for 
future research. Journal of management, 31(6), 988-1005.  

Grove, S. J., Pickett, G. M., Jones, S. A. & Dorsch, M. J. (2012). Spectator rage as the dark side 
of engaging sport fans: Implications for services marketers. Journal of Service Research, 
15(1), 3–20. 

Haenel, C. M., Wetzel, H. A. & Hammerschmidt, M. (2019). The perils of service contract 
divestment: When and why customers seek revenge and how it can be attenuated. Journal 
of Service Research, 22(3), 301–322. 

Han, S. J., Bonn, M. A. & Cho, M. (2016). The relationship between customer incivility, 
restaurant frontline service employee burnout and turnover intention. Hospitality 
Management, 52, 97–106.  

Ho, V. T., Weingart, L. R. & Rousseau, D. M. (2004). Responses to broken promises: Does 
personality matter? Journal of Vocational Behavior, 65(2), 276-293. 

Hochstein, B. W., Lilly, B. & Stanley, S. M. (2017). Incorporating a counterproductive work 
behavior perspective into the salesperson deviance literature: Intentionally harmful acts 
and motivations for sales deviance. Marketing Theory and Practice, 25(1), 86-103.  

Hsieh, A., Liang, S. & Hsieh, T. (2004). Workplace deviant behavior and its demographic 
relationship among Taiwan’s flight attendants. Human Resources in Hospitality & 
Tourism, 3(1), 19–32.  

Hu, H. H. H. S., Lai, H. S. H. & King, B. (2020). Restaurant employee service sabotage and 
customer deviant behaviors: the moderating role of corporate reputation. Hospitality & 
Tourism Research, 44(7), 1126-1152. 



  
 

  718  احمدي الوار و همكاران/گذشته، حال و آينده:فراتحليل تحقيقات رفتارهاي انحرافي در بازاريابي

 
Hu, H. H. S., Hu, H. & King, B. (2017). Impacts of misbehaving air passengers on frontline 

employees: Role stress and emotional labor. International Journal of Contemporary 
Hospitality Management, 29(7), 1793–1813. 

Hua, N. & Yang, Y. (2017). Systematic effects of crime on hotel operating performance. 
Tourism Management, 60, 257‐269. 

Huiras, J., Uggen, C. & Morris, B. (2000). Career jobs, survival jobs, and employee deviance: a 
Social investment model of workplace misconduct. Sociological quarterly, 41(2), 245-
263. 

Hur, W. M., Moon, T. W. & Lee, H. G. (2018). Employee engagement in CSR initiatives and 
customer‐ directed counterproductive work behavior (CWB): The mediating roles of 
organizational civility norms and job calling. Corporate Social Responsibility and 
Environmental Management, 25(6), 1087–1098.  

Javed, R., Amjad, M., Faqeer-Ul-Ummi, U. & Bukhari, R. (2014). Investigating factors 
affecting employee workplace deviant behavior. International Journal of Innovation and 
Applied Studies, 9(3), 1073. 

Johnson, J. T., Griffeth, R. W. & Griffin, M. (2000). Factors discriminating functional and 
dysfunctional salesforce turnover.  Journal of Business & Industrial Marketing, 15(6), 
399–415. 

Kahan, D. M. (2003). The logic of reciprocity: Trust, collective action, and law. Michigan Law 
Review, 102(1), 71-103. 

Karatepe, O. M. (2011). Customer aggression, emotional exhaustion, and hotel employee 
outcomes: A study in the United Arab Emirates. Journal of Travel & Tourism Marketing, 
28(3), 279–295.  

Karatepe, O. M., Yorganci, I. & Haktanir, M. (2009). Outcomes of customer verbal aggression 
among hotel employees. International Journal of Contemporary Hospitality 
Management, 21(6), 713–733.  

Kilian, T., Steinmann, S. & Hammes, E. (2018). Oh my gosh, I got to get out of this place! A 
qualitative study of vicarious embarrassment in service encounters. Psychology & 
Marketing, 35(1), 79–95. 

Kim, G., Ro, H., Hutchinson, J. & Kwun, D. J. (2014). The effect of jay-customer behaviors on 
employee job stress and job satisfaction. International Journal of Hospitality & Tourism 
Administration, 15(4), 394–416.  

Klein, J. G., Smith, N. C. & John, A. (2004). Why we boycott: Customer motivations for 
boycott participation. Journal of Marketing, 68(3), 92–109. 

Kotler, P. (2004). Wrestling with ethics. Marketing Management, 13(6), 30–36. 

Lanzo, L., Aziz, S. & Wuensch, K. (2016). Workaholism and incivility: stress and 
psychological capital’s role. Workplace Health Management, 9(2), 165-183. 



  
 

  4، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني،   719

 
Lee, J., de Guzman, M. C., Talebi, N., Korni, S. K., Szumigala, D. & Rao, H. R. (2018). Use of 

online information and suitability of target in shoplifting: A routine activity-based 
analysis. Decision Support Systems, 110, 1–10. 

Lee, M. S., Motion, J., Conroy, D. (2009). Anti-consumption and brand avoidance. Business 
Research, 62(2), 169–180. 

Liau, B. & Tan, P.P. (2014). Gaining customer knowledge in low cost airlines through text 
mining. Industrial Management & Data Systems, 114(9), 1344–1359. 

Lo Iacono, J., Weaven, S. K. & Griffin, D. (2016). Examination into the effects of job 
satisfaction on salesperson deviance: The moderating role of customer orientation. 
Business Economics and Management, 17(2), 173-186. 

Lyngdoh, T., Chefor, E., Hochstein, B., Britton, B. P. & Amyx, D. (2021). A systematic 
literature review of negative psychological states and behaviors in sales. Journal of 
Business Research, 122, 518-533. 

Medler-Liraz, H. (2016). The role of service relationships in employees’ and customers’ 
emotional behavior, and customer related outcomes. Journal of Services Marketing, 
30(4), 437-448.  

Mitchell, V. W. & Chan, J. K. L. (2002). Investigating UK customers' unethical attitudes and 
behaviours. Journal of Marketing Management, 18(1-2), 5-26. 

Mortimer, G., Fazal-e-Hasan, S. M. & Strebel, J. (2021). Examining the consequences of 
customer-oriented deviance in retail. Retailing and Consumer Services, 58, 102315. 

Mulki, J. P., Jaramillo, F., Goad, E. A. & Pesquera, M. R. (2015). Regulation of emotions, 
interpersonal conflict, and job performance for salespeople. Journal of Business 
Research, 68(3), 623–630. 

Mundt, J.N. (1993). Externalities: Uncalculated outcomes of exchange. Macromarketing, 13, 
46–53. 

Munoz, L. & Mallin, M. (2019). Unethical sales behavior neutralization: the impact of 
salesperson role variables and moderating effects of role relationship orientation. Journal 
of Business & Industrial Marketing, 34(1), 62-79. 

Murphy, P. E., Laczniak, G. R., Bowie, N. E. & Klein, T. A. (2005). Ethical marketing: Basic 
ethics in action. Upper Saddle River: Prentice Hall. 

Narayanan, K. & Murphy, S. (2017). Conceptual framework on workplace deviance behaviour: 
A review. Human Values, 23(3), 218-233.  

Nill, A. & Schibrowsky, J. A. (2007). Research on marketing ethics: A systematic review of the 
literature. Journal of Macromarketing, 27(3), 256-273. 

Norman, S. M., Avey, J. B., Nimnicht, J. L. & Graber Pigeon, N. (2010). The interactive effects 
of psychological capital and organizational identity on employee organizational 
citizenship and deviance behaviors. Journal of Leadership & Organizational Studies, 
17(4), 380-391. 



  
 

  720  احمدي الوار و همكاران/گذشته، حال و آينده:فراتحليل تحقيقات رفتارهاي انحرافي در بازاريابي

 
Novalien, C. (2017). The antecedents of deviant workplace behaviors on the employees of 

regional apparatus organization (odp) in maluku province. Indonesia, Russian Journal of 
Agricultural and Socio-Economic Sciences, 66(6), 165-174.  

Novosad, O. (2016). Influence of unethical marketing behavior on customer-based brand 
equity. Doctoral dissertation, ISM University of Management and Economics. 

O’Brien, M., Hill, D. J. & Autry, C. W. (2009). Customer Behavioral Legitimacy in Retail 
Returns Episodes: Effects on Retail Salesperson Role Conflict. Journal of Marketing 
Theory and Practice, 17(3), 251–266. 

O’Neill, T. A. & Hastings, S. E. (2011). Explaining workplace deviant behavior with more than 
just the Big Five. Personality and Individual Differences, 50(2), 268-273. 

Patterson, A. & Baron, S. (2010). Deviant employees and dreadful service encounters: 
Customer tales of discord and distrust. Journal of Services Marketing, 24(6), 438-445.  

Peterson, D.K. (2002). Deviant workplace behavior and the organizations ethical Climate. 
Journal of Business and Psychology, 17(1), 47-61. 

Plé, L. & Cáceres, R. C. (2010). Not always co-creation: introducing interactional codestruction 
of value in service-dominant logic. Journal of Services Marketing, 24(6), 430-437. 

Plouffe, C., Bolander, W., Cote, A. & Hochstein, B. (2016). Does the Customer Matter Most? 
Exploring Strategic Frontline Employees’ Influence of Customers, the Internal Business 
Team, and External Business Partners. Journal of Marketing, 80(1), 106–123. 

Porath, C., MacInnis, D. & Folkes, V. (2010). Witnessing incivility among employees: Effects 
on consumer anger and negative inferences about companies. Journal of Consumer 
Research, 37(2), 292-303.  

Reynolds, K. L. & Harris, L. C. (2009). Dysfunctional customer behavior severity: An empirical 
examination. Journal of retailing, 85(3), 321-335. 

Robinson, S. & Bennett, R. (1995). A typology of deviant workplace behaviors: A 
multidimensional scaling study. Academy of management journal, 38(2), 555-572.  

Rogojan, P. (2009). Deviant Workplace Behavior in Organizations: Antecedents, Influences and 
Remedies. Austria: University Wein. 

Serviere-Munoz, L. & Mallin, M. L. (2013). How do unethical salespeople sleep at night? The 
role of neutralizations in the justification of unethical sales intentions. Journal of 
Personal Selling & Sales Management, 33(3), 289-306. 

Spector, P. E. & Fox, S. (2002). An emotion-centered model of voluntary work behavior: Some 
parallels between counterproductive work behavior and organizational citizenship 
behavior. Human Resource Management Review, 12(2), 269-292.  

Stewart, S., Bing, M., Davison, H., Woehr, D. & McIntyre, M.(2009). In the eyes of the 
beholder: A non-self-report measure of workplace deviance. Applied Psychology, 94(1), 
207–215.  



  
 

  4، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني،   721

 
Sulistiawan, J., Ekowati, D. & Alfirdaus, Z. (2020). The antecedents of salesperson deviant 

behavior: The role of work meaningfulness. Problems and Perspectives in Management, 
18(1), 254. 

Sweetin, V., Knowles, L., Summey, J. & McQueen, K. (2013). Willingness-to-punish the 
corporate brand for corporate social irresponsibility. Journal of Business Research, 66, 
1822–1830. 

Tarafdar, M., Bolman Pullins, E. & Ragu-Nathan, T. S. (2014). Examining impacts of 
technostress on the professional salesperson’s behavioural performance. Personal Selling 
& Sales Management, 34(1), 51–69. 

Tian, K. & Keep, B. (2002). Customer fraud and business responses: Let the marketer beware. 
London: Quorom Books. 

Torres, E. N., van Niekerk, M. & Orlowski, M. (2017). Customer and employee incivility and 
its causal effects in the hospitality industry. Journal of Hospitality Marketing & 
Management, 26(1), 48–66.  

Uhl-Bien, M. & Maslyn, M. (2003). Reciprocity in manager-subordinate relationships: 
Components, configurations, and outcomes. Journal of Management, 29(4), 511-532.  

Valentine, S., Fleischman, G. & Godkin, L. (2015). Rogues in the ranks of selling 
organizations: Using corporate ethics to manage workplace bullying and job satisfaction. 
Personal Selling & Sales Management, 35(2), 143–163. 

Verbeke, W. & Bagozzi, R. P. (2000). Sales Call Anxiety: Exploring What it Means When Fear 
Rules a Sales Encounter. Journal of Marketing, 64(3), 88–101. 

Volle, P. (2013). Le marketing peut-il être responsable? Après-Demain, 25, 1er trimestre, 10-12. 

Watson, D., Clark, L. A. & Carey, G. (1988). Positive and negative affectivity and their relation 
to anxiety and depressive disorders. Abnormal Psychology, 97(3), 346–353. 

Yeh, S. S., Fotiadis, A. K., Chiang, T. Y., Ho, J. L. & Huan, T. (2020). Exploring the value co-
destruction model for on-line deviant behaviors of hotel customers. Tourism Management 
Perspectives, 33, 100622. 

Yeşiltaş, M. & Gürlek, M. (2020). Understanding the nature of deviant workplace behaviors. In 
Organizational behavior challenges in the tourism industry (pp.305-326).IGI Global.  

Yıldız, B. & Alpkan, L. (2015). A theoretical model on the proposed predictors of destructive 
deviant workplace behaviors and the mediator role of alienation. Procedia-Social and 
Behavioral Sciences, 210, 330-338.  

Yildiz, B., Alpkan, L., Ates, H. & Sezen, B. (2015). Determinants of constructive deviance: the 
mediator role of psychological ownership. International Business Research, 8(4), 107.  


