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 The sale is a job that is prone to deviant behavior of marketing. The aim’s 

research is to design and explain the patterns of negative and positive 

deviant behaviors in sales through a qualitative approach. Based on this, the 

present research is developmental-applicative in terms of purpose and 

exploratory in terms of approach. The statistical population of the research 

in the qualitative part includes two sections: The statistical population of 

the research includes two sections: 1) activists of food companies, and 2) 

university professors who were interviewed through purposeful sampling 

until reaching theoretical saturation with 25 of them. Using the foundational 

data theory method (grounded theory) and through in-depth semi-structured 

interviews, the conceptual models of the research (chain models in two 

negative and positive dimensions including antecedents, behaviors, 

strategies and consequences) were designed and explained. The results of 

the research showed that the field of sales in the food industry is prone to 

negative and positive deviant behaviors. This article provides a 

comprehensive insight and understanding on deviant behaviors of 

marketing and sales section in the food industry by presenting models of 

deviant behaviors in the sales sector in two dimensions of negative and 

positive. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

One of the new topics that have attracted the attention of researchers in recent years is deviance behaviors 

of marketing. The sale is a job that is prone to deviant behavior. Despite the growing evidence of increasing 

deviant behaviors in the sales department and among salespeople, little attention has been paid to deviant 

behaviors in the sales department by researchers. The purpose of this research is to design and explain the 

model of negative and positive deviant behaviors in sales through a qualitative approach. In fact, the 

objectives of the current research can be summarized in the following cases:  

1. What are the dimensions and components of deviant behaviors (negative and positive) in the sales 

department of food companies? 

2. What are the antecedents and factors affecting deviant behaviors (negative and positive) in the sales 

department of food companies? 

3. What are the solutions for implementing deviant behaviors (negative and positive) in the sales 

department of food companies? 

4. What are the consequences of deviant behaviors (negative and positive) in the sales department of food 

companies? 

 

Methodology 

Based on this, the present research is developmental-applicative in terms of purpose and exploratory in 

terms of approach. The data collection method of the present research is a semi-structured in-depth 

interview. The use of in-depth semi-structured interviews leads to a process to identify the indicators of 

measuring the variables and the structure of the conceptual model of the research. The interview protocol 

includes open questions that allow the interviewer to assess and clarify the topics during the interview. On 

the other hand, the interviewees can answer the questions completely freely. The statistical population of 

the research in the qualitative part includes two sections: The statistical population of the research includes 

two sections: 1) activists of food companies (marketing managers, sales managers, export managers, 

researchers with experience in related fields (academic and non-academic), and other experts in the desired 

field), and 2) university professors (having scientific, research and experimental records in the field of food 

industry and related to the subject) who were interviewed through purposeful (judgmental) sampling until 

reaching theoretical saturation with 25 of them.  

 

 Result and discussion 

Using the foundational data theory method (grounded theory) and through in-depth semi-structured 

interviews, the conceptual models of the research (chain models in two negative and positive dimensions 

including antecedents, behaviors, strategies and consequences) were designed and explained. The results 

of the research showed that the field of sales in the food industry is prone to negative and positive deviant 

behaviors. The antecedents of negative deviant behaviors include: marketing policies, job factors, 

specialized factors, communication factors, environmental factors, and individual factors. Negative deviant 

behaviors include: deviation in sales services, behavioral deviation in sales, ethical deviation in sales, and 

informational deviation in sales. Strategies of negative deviant behaviors include: forced sales or 

conditional sales, underselling physical and online, overselling physical and online, discrimination 

(between customers), fraud, and special sales. The consequences of negative deviant behaviors include: 

destruction of competitive performance, destruction of customer performance, destruction of customer 

trust, destruction of the market, and destruction of corporate reputation. Antecedents of positive deviant 

behaviors include: customer dynamics, competitive dynamics, organizational dynamics, individual 

dynamics, and environmental dynamics. Positive deviance behaviors include: social responsibility of sales, 
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and citizenship behaviors of sellers. Strategies of positive deviant behaviors include: ethical selling, 

responsible selling, and charitable selling. The consequences of positive deviant behaviors include: citizen 

well-being, strengthening competitive performance, strengthening customer performance, and customer 

trust.  

 

Conclusion 

Deviant behaviors in organizations and the sales sector are increasing, and it entails many costs for 

organizations, employees, customers and society. This article provides a comprehensive insight and 

understanding on deviant behaviors of marketing and sales section in the food industry by presenting 

models of deviant behaviors in the sales sector in two dimensions of negative and positive. One of the 

neglected aspects in previous researches is the examination of positive deviant behaviors in the field of 

sales. One of the positive deviant behaviors whose presence (or absence) in today's competitive 

environment can play an important role in the success (or failure) of companies is creativity and innovation. 

Positive deviant behaviors such as creativity and innovation in sales can be a winning card for companies 

in the market. The current competitive situation requires employees with positive and constructive deviant 

behaviors who can continuously provide constructive ideas and have an innovative and entrepreneurial 

look at the issues around them and exploit opportunities in the best possible way. Despite the potential 

impact of creativity on organizational outcomes, salesperson creativity is understudied in the sales 

literature and requires further research. In this context, the current research can be a suitable starting point 

for a more detailed examination of positive deviant behaviors in the field of sales. In general, the results 

show that negative and positive deviant behaviors are very widespread and appear in different areas. 

Among the different departments of the organization, the sales department is one of the most prone areas 

for the occurrence of negative and positive deviant behaviors and has many deviant behaviors. 
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شناخت رفتارهای انحرافی بازاریابی از موضوعات جدیدی است. فروش، شغلی با استعدادهای  
مستعد رفتارهای انحرافی است. لذا، هدف پژوهش، طراحی و تبیین الگوی رفتارهای انحرافی 

روش از طریق رویکرد کیفی است. بر این اساس، پژوهش حاضر از منفی و مثبت در حوزه ف
ای کاربردی و از نظر رویکرد، اکتشافی است. جامعه آماری پژوهش شامل نظر هدف، توسعه

( اساتید دانشگاه است. حجم نمونه از طریق 2های مواد غذایی و ( فعالان شرکت1دو بخش: 
نفر تا حصول اشباع نظری مصاحبه شد. با استفاده  25 مند بود که در نهایت باگیری هدفنمونه

های مفهومی های عمیق نیمه ساختاریافته، مدلاز روش نظریه داده بنیاد و از طریق مصاحبه
ای در دو بعد منفی و مثبت شامل پیشایندها، رفتارها، راهبردها و های زنجیرهپژوهش )مدل

دهد حوزه فروش در صنعت غذایی مستعد ش نشان میپیامدها( طراحی و تبیین شد. نتایج پژوه
های رفتارهای انحرافی باشد. این تحقیق با ارائه مدلبروز رفتارهای انحرافی منفی و مثبت می

در بخش فروش در دو بعد منفی و مثبت، بینش و درک جامعی از رفتارهای انحرافی بخش 
 .کندبازاریابی و فروش در صنایع غذایی ارائه می
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 مقدمه.1

(. 2022و همکاران ،  2؛ تو2019 ،1ارشد و صابین)است  کارکنان کاری رفتار سازمانی هر در کارفرمایان اصلی نگرانی
باشد  داشته هاسازمان و جامعه افراد، برای منفی پیامدهای تواندمی و است هنجار ضد کار، رفتاری محل انحرافی رفتار

 هک شودمی تعریف سازمان اعضای سوی از داوطلبانه فعالیتی  کار محل در انحرافی رفتار ، الف(.2013و همکاران،  3)آلیاس
و  4؛ دارات2022اندازد )تو و همکاران، می خطر به را اعضا و سازمان رفاه و کندمی تضعیف را سازمانی استانداردهای

 مطالعه. است انحرافی رفتارهای مستعد غلش (. فروشندگی،1995، 6؛ رابینسون وبنت2006، 5؛ جلینک و آهرن2016همکاران، 
 تأثیر و استبالا  کار محل در انحرافی رفتار هایهزینه زیرا است مهم بسیار فروش زمینه در کار محل در انحرافی رفتار

 ترمهم است ها ممکنهزینه (. این2014، 8؛ سویمبرگ و همکاران2006و همکاران،  7دارد )مونت شرکت درآمد بر مستقیمی
یک  خود جایگاه در فروشندگان ،مشاغل سایر برخلاف. است وکارکسب برای مهم و ارتباطی املیع، فروشنده زیرا باشند،

 و 9فورکمن. هستند مرتبط مشتریان مانند خارجی اجزای با بلکه شرکت داخلی هایجنبه با تنها نه عنصر مهم و ارتباطی،
 اجرای در دهنده خدمات،یک عنصر مهم، ارتباطی و ارائه فروشندگان داشتند اظهار (2022و تو و همکاران ) (2022)همکاران 
پس  .است استراتژی اجرای در درگیر سازمانی وظایف ترینحیاتی از یکی فروشنده نقش و دارند مشارکت استراتژی
 باید رفتارها گونه این از جلوگیری برای بنابراین؛ ای داشته باشدتواند نتایج گستردهمنفی در این حوزه می انحرافی رفتارهای

 .شوند بندیطبقه و شناسایی رفتارها این باید ابتدا افی،انحر رفتارهای مدیریت برای. کرد مدیریت را هاآن
 منفی (، احساسات2018، 10منفی )کیلیان و همکاران دهان به دهان رفتارهای انحرافی منفی در بخش فروش باعث تبلیغات

 تصویر (،0202، 12منفی )یه و همکاران الکترونیکی شفاهی (، تبلیغات2016، 11برند )نووساد ویژه ارزش تضعیف و برند به
(، حمایت ضعیف 2010مشتریان )جلینک و آهرن،  با سازنده و مثبت روابط ایجاد برای شرکت توانایی تضعیف شرکت، از منفی

 تجربه برای تهدید برند، شهرت تخریب کارکنان، رفاه تضعیف عملیاتی، کارایی در (، اختلال2018)کیلیان و همکاران، 
خدمات )کلین و  دریافت یا محصول مصرف از (، اجتناب2017 همکاران، و 13سودآوری )هاروی کاهش و کنندهمصرف
 (، نفرت2009، 16برند )لی و همکاران از (، اجتناب2020، 15رابطه )هو و همکاران کیفیت بر منفی (، تأثیر2004، 14همکاران

 (، افزایش2020، 18یواستاواسر و ؛ پاتاک2020تعهد )هو و همکاران،  و رضایت (، کاهش2007، 17مون و گاورن مشتریان )مک
شود. لذا، ( می2023، 20؛ ژانگ و ژائو2020مشتری )هو و هکاران،  اعتماد (، کاهش2015و همکاران ،  19دشمنی )هارملینگ
 رقابتی موقعیت در حوزه فروش انحرافی رفتارهای. است مهم بسیار و مندمنفی فروش ارزش انحرافی بررسی رفتارهای

 نادیده است تمایل بر ممکن طبیعی طوربه اگرچه. کند مواجه مشکل با را شرکت بقای تواندمی و ازداندمی خطر به را شرکت
 مورد در مهمی هایبینش تواندمی رفتارهایی چنین از گسترده اما درک باشد، انحرافی رفتارهای کاهش یا کردن پنهان گرفتن،
 حوزه این رفتارهای و بازاریابی اخلاق زمینه در پژوهشی هایتلاش با اینکه. دهد ارائه در حوزه فروش تکامل حال در حقایق

 که باشدمی این رفتارها گستردگی دهندهنشانروزافزون،  انحرافی رفتارهای است، داشته بارزی افزایش اخیر هایسال طی
 .است گرفته قرار غفلت مورد و به طور خاص در حوزه فروش بازاریابی حوزه به طور کلی در
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 وقت که ایفروشنده مثلا،. گذارندمی پا زیر را شرکت هایسیاست خود، مشتریان به کمک برای گاهی فروش انکارکن
 شانشرکت کیفیتبی هایجایگزین جای به را رقیب محصولات که ایفروشنده و یا گذراندمی مسن خریدار یک با را بیشتری
 تواندمی شرکت مشیخط از انحراف دهد،می نشان کار محل در نحرافا مورد در متعدد مطالعات که طورهمان .کندمی توصیه
 نیات و رفتارها منفی تأثیر بر مطالعاتی چنین(. 2019 ،1چبات و گوچر) باشد شرکت برای هم و فروشنده برای هم خطری

 این با. است شده تمرکزم تجاری حساس هایداده افشای یا هادارایی به عمدی رساندن آسیب سرقت، مانند کارکنان، انحرافی
 خوب کارهای انجام منظوربه را کار این شود،می منحرف شرکت هایرویه یا هاسیاست از که ایفروشنده است ممکن حال،
 انحرافی رفتارهای اما دارند، تاکید انحرافی رفتارهای منفی جنبه بر محققان اکثر اگرچه (.2020 ،2رکر و مرتنز)بد  نه دهد، انجام
 نوآورانه، بازار (.الف ،2016 همکاران، و 4مرتنز ؛2007 همکاران، و 3اپلباوم)هستند  نیز مثبت بعد دارای منفی، بعد بر علاوه

 فروشندگان از معمولاً رقبا، از شدن متمایز برای. است داده افزایش را انتظارات و داده تغییر را مشتری با روابط پویایی
(. در واقع یکی از 2023، 5)لوکاندر و همکاران ارائه دهند مشتریان جذب برای را متمایزی و جدید هایراه که شودمی خواسته

 رفتارهای منفی جنبه که طورباشد. همان، بررسی رفتارهای انحرافی مثبت و سازنده در حوزه فروش میجدیدهای جنبه
 رفتارهای شود، جامعه و کارکنان سازمان، ایبر زیادی هایآسیب به منجر تواندمی بازاریابی بخش و سازمان در انحرافی
 (، انتقاد2018(، سوت زنی )کیم و چوی، 2020، 7؛ شارما2018، 6خلاقانه )کیم و چوی و نوآورانه رفتارهای مانند مثبت انحرافی

 داوطلبانه ، رفتار(2007همکاران،  و مسئولانه )اپلباوم ، ب(، رفتارهای2016همکاران،  و 8نامناسب )مرتنز عملکرد با مدیران از
( 2011، 10؛ اوئدا2007همکاران،  و شهروندی )اپلباوم و رفتارهای (2019، 9ارلیش و سازمان )کوهن یک رفاه بهبود هدف با

 بر علاوه. کنند تقویت بازاریابی را و بخش سازمان رقابتی موقعیت و باشند مفید جامعه و سازمان کارکنان، برای توانندمی
 طور به) بازاریابی حوزه در انحرافی رفتارهای مثبت جنبه بررسی فروش، حوزه در انحرافی فتارهایر جامع بررسی عدم
 انحرافی رفتارهای جانبههمه بررسی است و شده گرفته نادیده پیشین هایپژوهش در( خاص طور به) فروش بخش و( عام
 را پیشین تحقیقات سایر با حاضر پژوهش نوآوری و تمایز جنبه اکتشافی، صورت به( مثبت و منفی ابعاد) فروش حوزه در

 مدل ارائه و شناسایی به فروش، منفی انحرافی رفتارهای مدل ارائه و شناسایی بر علاوه حاضر پژوهش لذا .دهدمی نشان
 :کرد خلاصه زیر موارد در توانمی را تحقیق سوالات بنابراین،؛ پردازدمی فروش نیز مثبت انحرافی رفتارهای

 چیست؟ غذایی مواد هایشرکت بخش فروش در( مثبت و منفی) انحرافی رفتارهای هایمولفه و عاداب. 1

 چیست؟ غذایی مواد هایشرکت بخش فروش در( مثبت و منفی) انحرافی رفتارهای بر مؤثر عوامل و پیشایندها. 2

 چیست؟ غذایی ادمو هایشرکت بخش فروش در( مثبت و منفی) انحرافی رفتارهای اجرای راهکارهای. 3

 چیست؟ غذایی مواد هایشرکت بخش فروش در( مثبت و منفی) انحرافی رفتارهای پیامدهای. 4

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

؛ 2006است )جلینک و آهرن،  پذیرفتهن جامعه که شودمی اطلاق رفتارهایی به انحرافی رفتارهایرفتارهای انحرافی فروش. 
( 1995) بنت و رابینسون .شودمی داده نشان سازمان خود یا سازمان کارکنان به نسبت ( و0202، 11یسیلتاس و گورلک

فردی )جلینک و  بین و سازمانی :کردند بندیدسته کلی طبقه دو در را رفتارهایی چنین آن در که کردند ایجاد را چارچوبی
 کندمی نقض را توجهی قابل سازمانی هنجارهای که دشومی اطلاق ایداوطلبانه رفتار به محل کار در (. انحراف2010آهرن، 

؛ یسیلتاس و گورلک، 2021و همکاران،  12؛ فان2022کند )تو و همکاران، می تهدید را آن کارکنان و سازمان سلامت و رفاه و
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تو و همکاران، د )کننمی ایجاد سازمان اعضای را سازمان در انحرافی رفتار (1. است مهم نکته چند شامل تعریف (. این2020
 .شوندمی آن درگیر داوطلبانه طور به کارکنان که است رفتاری سازمان در انحرافی رفتار (2(. 2020؛ یسیلتاس و گورلک، 2022

 رفتار از را انحرافی رفتار موضوع این .اندازدمی خطر به را سازمان مقررات و هنجارها سازمان در انحرافی رفتار (3
 رفتار که حالی در کند،می نقض را سازمانی قوانین که است رفتاری سازمان یک در انحرافی رفتار .کندمی متمایز غیراخلاقی
شود می تعیین جامعه توسط شده پذیرفته رفتاری استانداردهای توسط که است غلط یا درست رفتار به مربوط غیراخلاقی

 فروش زمینه با را بندیطبقه و تعریف ( این2006و آهرن )(. جلینک 2021و همکاران،  1؛ براک باسکین2022)تو و همکاران، 
 با را خود کاری ساعات از نیمی از بیش که هستند فردمنحصربه نظر این از فروشندگان که آنجایی از. اندداده تطبیق ایحرفه

 آن به که اندکرده اضافه را انحرافی رفتارهای از سومی دسته (2006گذرانند، جلینک و آهرن )می بالقوه بالفعل و مشتریان
 فروشندگان: سازمانی انحراف (1(: 2022؛ تو و همکاران، 2006)جلینک و آهرن،  گویندمی مقدم خط انحرافی رفتارهای
و بخش  سازمان و کنندمی نقض را سازمانی هنجارهای که هستند فروشندگان طرف از داوطلبانه رفتارهای از ایمجموعه

 مخفی قبیل از رفتارهایی ( شامل2006سازمانی جلینک و آهرن ) انحرافی رفتارهای فهرست هند.دمی قرار هدف را فروش
 که زمانی در شخصی کارهای انجام شخصی، امور به رسیدگی با هدف کار وظایف انداختن تعویق به هزینه، گزارش کردن

 این موارد، تمام در .شخصی اهداف برای( کپی دستگاه فکس، لوازم، کاغذ،) شرکت منابع از استفاده شد،می کار انجام باید
 فروشندگان: فردی بین انحراف (2 .دهدمی قرار هدف را فروش سازمان مستقیماً همگی و کندمی تهدید را سازمان رفاه رفتارها

 دهدمی قرار هدف را همکاران و کندمی نقض را سازمانی هنجارهای سازمان، فروشندگان طرف از داوطلبانه رفتارهای این
 همکاران، از انتقاد همکاران، به دادن فحش مانند رفتارهایی که کنندمی ( پیشنهاد2006جلینک و آهرن ) (.2010)جلینک و آهرن، 

 انحراف( 3 .دارد قرار طبقه این در همکاران، به آزاردهنده چیزهای گفتن و کار محل در اشتباه هنگام در همکاران سرزنش
 .دهدمی قرار هدف را بالقوه بالفعل و مشتریان مقدم، خط انحرافی رفتارهای ای،حرفه فروش زمینه فروشندگان: در مقدم خط

 بد مشتری، مقابل در کار از ناامیدی دادن نشان فریبنده، فروش هایشیوه از استفاده: از عبارتند رفتارها این از هایینمونه
 انحرافی رفتارهای همانند .مشتریان به شرکت مورد اردهنده درموارد آز از برخی گفتن مشتریان، به شرکت دادن جلوه

 هاآن تفاوت اما کند،می نقض را توجهی قابل سازمانی هنجارهای نیز مقدم خط انحرافی رفتارهای این فردی، بین و سازمانی
 رفتار سه این کند.می هدیدسازمان ت خارجی نفعانذی هدفمند رفتارهای طریق از را شرکت رفاه که این رفتارها، است این در

 فردی بین انحرافی رفتارهای سازمان، متوجه سازمانی انحرافی رفتارهای. هستند سازمانی مختلف نفعانذی متوجه انحرافی
 رفتارهای دسته دو شامل سازمان در انحرافی رفتارهای البته .باشدمی مشتریان مقدم خط انحرافی رفتارهای و همکاران
 بررسی رفتارها این مثبت منفی( جنبه انحرافی رفتارهای با مقایسه )در هاپژوهشی از تعداد در که است مثبت و منفی انحرافی

 (.2022، 3؛ کامت2022و همکاران،  2است )شفیق شده
 .باشد داشته انحرافی رفتار فرد یک شود باعث تواندمی که دارد وجود مختلفی دلایل. پیشایندهای رفتارهای انحرافی فروش

 هاآن مشاهدات تأثیر تحت تواندمی کارکنان رفتار مثلا، .گیرندمی قرار سازمانی و موقعیتی فردی، عوامل تأثیر تحت کارکنان
 مشتری ناراحتی مشاهده دیگر، سوی از .شود شرکت استانداردهای از انحراف نهایت در و قضاوت باعث و باشد دیگران از
برانگیزد  مشتری مشکل سریع حل برای قوانین نقض به را کارکنان است ممکن شرکت هایفرآیند و هاسیاست قوانین، دلیل به

 عامل) شرکت تأثیر طریق از (1 :دهد رخ مختلف طرق به تواندمی انحراف مشتری، دیدگاه (. از2021و همکاران،  4)مورتیمر
)فومبل و  (داخلی عامل) مشتری خود روانی وضعیت طریق از (3 و( خارجی عامل) مشتریان سایر طریق از (2 ،(خارجی

 ارتباط جمله شایستگی از مختلفی عوامل تأثیر به طور منفی تحت منفی انحرافی رفتارهای قبلی، تحقیقات (. طبق2020همکاران، 
 (، تناسب2010فروشنده )دارات و همکاران،  شغلی (، رضایت2021، 5فروشندگان )شوپکر و گود اخلاقی شدت و مشتری با

مدیریت )جلینک  از ای، الگوبرداریرویه عدالت توزیعی، عدالت گیری آینده،(، جهت2010سازمان )جلینک و آهرن،  –هفروشند
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و همکاران،  1؛ طرفدار2006منفی )جلینک و آهرن،  روانی مانند حالات عواملی تأثیر تحت مثبت طور به و (2006و آهرن، 
مشتری )هو و همکاران،  انحرافی (، رفتار2022؛ تو و همکاران، 2021، 2یودیمیتر و فروشندگان )شوپکر شغلی (، استرس2014
فروشندگان )جلینک و آهرن،  کار طولانی ساعات و (، رقابت2022؛ تو و همکاران، 2010)دارات و همکاران،  (، تعارض2020
 تحت منفی طور به مثبت حرافیان رفتارهای .گیردمی ( قرار2006شرکتی )جلینک و آهرن،  درون رقابت (، بوروکراسی،2010
، 5جانسون و )بائر 4غیرعمدی علمی (، سرقت2023و همکاران،  3بالا )لوکاندر فروش گیریجهت جمله از مختلفی عوامل تأثیر

کند )لوکاندر و همکاران، می تشویق را ترخلاقانه فروش که بالا مداریمشتری مانند و به طور مثبت تحت تاثیر عواملی (2023
، 2016خدمات )مرتنز و همکاران،  گیریجهت شناختی،روان (، توانمندسازی2023و همکاران،  6)اوکانر گروهی (، انسجام2023

 .گیردمی ب( قرار
رینولدز و هریس  .شوندمی اجرا خاصی هایاستراتژی طریق از انحرافی های رفتارهای انحرافی فروش. رفتارهایاستراتژی

آمادگی ذهنی  هایتاکتیک هاآن .کردند بررسی مشتری انحرافی رفتار با برخورد در را مقدم خط نکارکنا های( تاکتیک2006)
جلب حمایت  نادیده گرفتن مشتریان ناسازگار، رشوه دادن به مشتریان، استفاده از کار عاطفی، ،برای کار، مشاهده مراجعین

نزوای فردی، صحبت با همکاران، رهاسازی فیزیکی ا، کاری فضای خدماتمشتریان، تغییر الگوهای گفتار شخصی، دست
 .کردند، در جریان حادثه و پس از وقوع تقسیم حادثههای پیش از به سه دسته تاکتیک و شناسایی را احساسات و انتقام گرفتن

 سازیثیخن هایتکنیک (2021و گود،  شوپکر؛ 2020؛ فومبل و همکاران، 2009، 7تحقیقات )هریس و دوماس برخی در همچنین
 از بعد یا رفتار توجیه برای هاتکنیک این .است شده بررسی مشتریان و فروشندگان انحرافی رفتارهای با مقابله یا ایجاد در

 نحوی هر به و باشند که چه هر ها(. استراتژی2009شود )هریس و دوماس، می استفاده هافعالیت کردن منطقی هدف با رویداد
 .دارند شخصیم نتایج شوند، اعمال که

 جمله از مختلف هایبخش برای را متفاوتی پیامدهای مثبت و منفی انحرافی . رفتارهایپیامدهای رفتارهای انحرافی فروش
 زیرا دانند،می خطرناک را شرکت در منفی انحرافی رفتار محققان از بسیاری .کندمی ایجاد غیره و مشتریان جامعه، شرکت،
 فروش برای فریب از استفاده پرخاشگرانه، رفتار تلاش، از خودداری کلاهبرداری، سرقت، ندمان رفتارهایی گسترده حضور

 شامل انحرافی رفتارهای پیامدهای .کندمی ایجاد هاسازمان برای را بسیاری عواقب معیوب محصولات عمدی فروش و
 ، ب(. 2013اران، و همک 8است )آلیاس سازمان برای روانی و اجتماعی پیامدهای اقتصادی، پیامدهای
 (، تبلیغات2009و همکاران،  9کندی کول مشتریان )مک خشم مانند احساس نتایجی به منجر تواندمی منفی انحرافی رفتارهای

(، 2016برند )نووساد،  ویژه ارزش کاهش و برند به نسبت منفی (، احساس2018منفی )کیلیان و همکاران،  دهان به دهان
 ایجاد برای شرکت توانایی تضعیف شرکت، از منفی تصویری (، ایجاد2020)یه و همکاران،  منفی یالکترونیک شفاهی تبلیغات
 کارایی در (، اختلال2018(، حمایت ضعیف )کیلیان و همکاران، 2010مشتریان )جلینک و آهرن،  با سازنده و مثبت روابط

 همکاران، و سودآوری )هاروی کاهش و کنندهمصرف تجربه تهدید برند، شهرت تخریب کارکنان، رفاه تضعیف عملیاتی،
رابطه )هو و همکاران،  کیفیت بر منفی (، تأثیر2004خدمات )کلین و همکاران،  دریافت یا محصول مصرف از (، اجتناب2017
رانه پرخاشگ و طلبانهفرصت (، شکایات2007مون،  و گاورن مشتریان )مک (، نفرت2009برند )لی و همکاران،  از (، اجتناب2020
، 11(، تقلب )تیان و کیپ2020سریواستاوا،  و ؛ پاتاک2020تعهد )هو و هکاران،  و رضایت (، کاهش2012، و همکاران 10)باکر
 و کاهش (2016 همکاران، و 12خشونت )کریستوفرسون و (، خرابکاری2015خصومت )هارملینگ و همکاران،  (، افزایش2002
 انحرافی رفتارهای با مثبت ارتباط کارکنان انحرافی ( شود. رفتار2023ژائو،  ؛ ژانگ و2020مشتری )هو و هکاران،  اعتماد
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مشتری  وفاداری مشتری، رضایت مشتری، قدردانی مانند نتایجی به تواندمی رفتارهااین (. 2020دارد )هو و هکاران،  مشتری
 اطمینان پاسخگویی، اطمینان، قابلیت) خود خدمات کیفیت از خدمات دهنده ارائه تیم اعضای (، ادراک2020و همکاران،  1)گونگ

 .مشاهده کرد  توانرا میهای مرتبط پژوهش 1در جدول شود. ختم ( 2021کلی )مورتیمر و همکاران،  تعهد ،(همدلی و
 
 

 . پیشینه تجربی پژوهشی1جدول 
 نتیجه پژوهشگر و سال عنوان

 فروشنده گیریجهت تاثیر بررسی
 و منفعل انحراف خلاق، فروش بر

 سازمانی نتایج

لوکاندر و 
 (2023همکاران )

 فروش گیریجهت برعکس،. کندمی تشویق را بالاتر شغلی عملکرد نتیجه در و ترخلاقانه فروش بالا، نسبتاً مداری مشتری
 ی،شغل عملکرد طریق از غیرمستقیم و مستقیم طور به خود، نوبه به که است همراه منفعل انحراف سطوح افزایش با بالا

 .کندمی ترویج را بالاتر جابجایی اهداف

 رفتار و خانواده و کار تعارض
 میانجی نقش: فروشنده انحرافی

 شغلی استرس

تو و همکاران 
(2022) 

 یانجیم عنوان به شغلی باشند. استرس داشته انحرافی رفتارهای تا کندمی تشویق را کارکنان کاری، استرس بالای سطوح
 .کندمی عمل فروشنده انحرافی رفتار و هخانواد و کار تعارض بین

-مشتری انحراف پیامدهای بررسی

 فروشیخرده در مداری
مورتیمر و 

 (2021همکاران )

 عنوان به پدیده این. کنندمی نقض خود مشتریان به کمک برای را شرکت هایسیاست و قوانین گاهی فروش کارکنان
 محترمانه و هایروش به مرجع گروه هنجارهای از که عمدی رفتارهای عنوان و به شودمی شناخته مدارمشتری انحراف

 فتارهایر چگونه اینکه مورد در قوی شناختیروان توضیح یک حاصل نتایج. گرددمی تعریف شود،می خارج شرافتمندانه
 ارائه دگذارمی تأثیر همدلی و اطمینان پاسخگویی، خدمات، اطمینان قابلیت از خود درک بر کارمند یک مدارمشتری انحراف

رمند کا یک مدارمشتری انحراف رفتارهای کارمند جنسیت همچنین. شودمی سازمان به بیشتر کلی تعهد به منجر که دهدمی
 .کندمی تعدیل را

 پیشینهبررسی سیستماتیک 
های رفتارها و وضعیت

 ر فروشدشناختی منفی روان

و  2لینگدو
 (2021) همکاران

 ای و فرسودگی استرس، مانند منفی، شناختیروان هایحالت .شودمی ظاهر شکل دو به بودن فیمن فروش، حوزه در
 انتظار مورد رفتارهای با ایمقابله اقدامات منفی، فروش رفتارهای .شود حاصل فروش هایفعالیت از تواندکه می افسردگی

 .شودمی نکارکنا عملکرد کاهش به منجر منفی رهایهم رفتا منفی و شناختیروان هایحالت هم .است فروش نقش با مرتبط

: فروشنده سیاسی مهارت تأثیر
 انحراف کاهش و رابطه ایجاد بهبود

 مدارمشتری

جونیور و  شوپکر
 (2021گود )

 گانفروشند سیاسی هایمهارت از استفاده به کمک جهت( مربیگری و آموزش) فروش مدیران برای یک راهنما هایافته
 تحلیل سیاسی مهارت که حالی در. کنندمی پیشنهاد را محور مشتری انحراف کاهش و مشتری با روابط ایجاد برای

 و مستقیم اثرات که دهدمی نشان هایافته است، ارائه داده وکارکسب به وکارکسب فروشندگان زمینه در محدودی
 .است معنادار محققان و فروشندگان برای سیاسی مهارت غیرمستقیم

 انحرافی ندهای رفتارپیشای
 کار بودن معنادار نقش: فروشنده

و  3سولیستیوان
 (2020) همکاران

 ردیف بین انحراف بر ناچیزی تأثیر که حالی در دارد، مقدم خط انحراف و سازمانی انحراف بر مثبتی تأثیر شغلی استرس
 .کندمی عدیلت را سازمانی انحراف و شغلی استرس بین رابطه فقط کار بودن دارمعنی. دارد

 
 دودمح منفی بخش به تحقیقات اکثر در انحرافی رفتارهای (1: کرد اشاره زیر موارد به توانمی تحقیق، پیشینه بررسی با

 شینهپی بررسی (2. است ضروری رفتارها این مثبت جنبه به هاشرکت توجه بازارها، رقابتی شرایط به توجه با اما؛ شودمی
 هاراتژیاست رفتارها، انواع پیشایندها، ارائه) فروش حوزه در منفی و مثبت انحرافی رفتارهای جامع مدل که داد نشان تحقیق

 بخش در انحرافی رفتارهای اجرای نحوه و هااستراتژی حوزه در (3. نشده است ارائه( مثبت و منفی بعد دو در آن پیامدهای و
 ؛واقع در .پردازدمی انحرافی رفتارهای زمینه در هبردهارا بررسی به که تحقیقاتی. دارد وجود پژوهشی خلاء فروش

 هاییالگو ارائه با تواندمی حاضر پژوهش بنابراین،؛ اجرایی راهبردهای نه است داده قرار بررسی مورد را پیشگیری راهبردهای
 .پیشینه را تقویت کند ،فروش حوزه در مثبت و منفی انحرافی رفتارهای از
 

 پژوهش شناسی. روش3
های روش گردآوری داده .است بنیادی سازیمفهوم هاداده تحلیل روش و اکتشافی کیفی هدف نظر از حاضر پژوهش

کارگیری مصاحبه عمیق نیمه ساختاریافته در این پژوهش موجب باشد. بهپژوهش مصاحبه عمیق نیمه ساختاریافته می
شود. پروتکل مصاحبه و سازه مدل مفهومی پژوهش می گیری متغیرهاهای اندازهفرایندی برای کشف و شناسایی شاخص

سازی مباحث در طی مصاحبه را گر اجازه سنجش و شفافای است که به مصاحبههای باز و از پیش تعیین شدهشامل سوال

                                                                                                                                                          
1 - Gong 

2 - Lyngdoh 

3 - Sulistiawan 
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ها بدهند. در چارچوب مصاحبه نیمه توانند پاسخ کاملا آزادانه به سوالشوندگان نیز میدهد. از طرفی مصاحبهمی
شود. در پروتکل مصاحبه بعد از شوندگان میسر میساختاریافته، پوشش تمام موضوعات از ابعاد مختلف در بین مصاحبه

شوندگان پرسیده شد. با توجه به ماهیت موضوعی پژوهش، جامعه های مصاحبه از مصاحبهارائه تعاریف متغیرها، سوال
سوابق علمی و پژوهشی و  با رفتار سازمانی و های بازاریابیزهآماری شامل دو بخش خبرگان دانشگاهی گوناگون در حو

و همچنین خبرگان فعال در صنایع غذایی )بخش بازاریابی، فروش،  تجربی )در زمینه صنعت غذایی( و مرتبط با موضوع
 بااساتید دانشگاه )این خبرگان از میان مدیران بازاریابی، مدیران فروش، مدیران صادرات،  ،باشد. به طور کلیمی( تبلیغات

های مرتبط و پژوهشگران با سابقه در حوزه (سوابق علمی و پژوهشی و تجربی در زمینه صنعت غذایی و مرتبط با موضوع
شوند. تعداد مناسب نمونه انتخابی برای و سایر افراد متخصص در زمینه مورد نظر انتخاب می )دانشگاهی و غیردانشگاهی(

، نوع روش کیفی که در مطالعه به کار رفته، منابع مادی، زمان و تعداد پژوهشگران درگیر در پژوهش به نوع سوال پژوهش
 25های عمیق و تعداد نمونه مورد استفاده جهت انجام مصاحبه گیری هدفمندگیری، نمونهپژوهش بستگی دارد. روش نمونه

که در مورد پدیده اصلی مورد مطالعه  شودانتخاب میبا تجربه پژوهشگران  رو،است. از اینمند گیری هدفنفر است. نمونه
یا مفهوم کلیدی کشف شده دارند. جهت انتخاب این افراد عواملی مانند تجربه، سمت، تحصیلات، مرتبط بودن با موضوع، 

، ادامه «یاشباع نظر» نیل بهها تا آوری دادهمد نظر قرار گرفت. فرایند جمع مندی و داشتن زمان کافی جهت مصاحبهعلاقه
کنند و های اضافی، کمکی به تکمیل و مشخص کردن یک مقوله نظری نمیشود که دادهیافت. اشباع نظری، زمانی حاصل می

ها و پردازد و این تکرار دادهها در تحقیق مینقطه اشباع نظری به تکرار داده زیرارسند، ها از آن پس مشابه به نظر مینمونه
گزارش شده  2شناختی این افراد در جدول های جمعیتویژگی، بیانگر پایایی روش تحقیق است. شناسینتایج آن در روش

ها انجام شد. هنگام مصاحبه، توضیحات کافی درباره اهمیت و ها با تعیین وقت قبلی و در محل فعالیت آن. مصاحبهاست
صدا، عدم هرگونه اجبار یا تهدید جهت شرکت و اهداف تحقیق، محرمانه بودن مشخصات و اطلاعات، اجازه استفاده از ضبط 

ها بر اساس تمایل و آمادگی اختیار انصراف در هر مرحله از تحقیق به هر یک از شرکت کنندگان داده شد. طول مدت مصاحبه
باز در ها از سوالات عمومی فردی اولیه و سوال آوری دادهدقیقه در نظر گرفته شد. جهت جمع 60تا  30کننده بین مشارکت

تر شدن روند مصاحبه سوالات دیگر و به تدریج جهت روشن شدن مفهوم و عمیق راستای هدف پژوهش استفاده گردید
های وتحلیل دادهکنندگان، سوالات پیگیری کننده و اکتشافی طرح گردید. جهت تجزیههای مشارکتپرسیده شد و بر اساس داده

شود. رویکرد ظاهرشونده طی دو ه بنیاد )رهیافت ظاهرشونده( استفاده میپردازی دادحاصل از مصاحبه از روش نظریه
گیرد. در واقع دو فرایند اصلی کدگذاری در رویکرد ظاهر شونده مشتمل بر مرحله اصلی کدگذاری و سه گام صورت می

مصاحبه بررسی شده است  باشند. ابتدا متن هرمی 4( و کدگذاری نظری3و کدگذاری انتخابی 2)کدگذاری باز 1کدگذاری واقعی
بندی سازی و همچنین مقولهو با توجه به هر جمله اساسی درون متن، نکات کلیدی در مصاحبه برای کدگذاری باز، مفهوم

های تری نسبت به دیدگاهها به طور دقیق ثبت شد تا با مرور چندباره، تحلیل دقیقاستخراج گردیده است. در واقع مصاحبه
ها چندین نویس و متن مصاحبهها، بعد از انجام هر مصاحبه، دستکنندگان انجام شود. جهت تحلیل دادهمطرح شده مشارکت 

سازی واحدهای معنادار با توصیفی نزدیک به متن انجام شد. بار به دقت خوانده شد. واحدهای معنادار مشخص و خلاصه
های موجود در معنی، کدهای مشابه به روش ها و تفاوتباهتسپس فهرستی از کدها تهیه و با بازبینی، مرور معنایی، تعیین ش

 تر، قرار گرفت و با مقایسه مداوم، زیر طبقات و طبقات قابل قبول حاصل گردید.کاهشی و استقرایی در سطحی انتزاعی

 های جمعیت شناختی نمونه آماری در بخش کیفی. ویژگی2جدول 
 نی/ سازمانتخصص/ سمت سازما سطح تحصیلات سن جنسیت ردیف

 مسئول کنترل کیفی کارشناسی 46 زن 1

 المللامور بین دکتری 48 مرد 2

 علمی/ صنایع غذاییعضو هیئت دکتری 41 مرد 3
 بازاریابی دانشجوی دکتری 30 زن 4

                                                                                                                                                          
1 - Substantive Coding 

2 - Open Coding 

3 - Selective Coding 

4 - Theoretical Coding 
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 نی/ سازمانتخصص/ سمت سازما سطح تحصیلات سن جنسیت ردیف
 بازاریابی دانشجوی دکتری 28 زن 5

 فروشنده مواد غذایی کارشناسی 30 مرد 6

 مدیر صادرات دکتری 41 مرد 7

 مدیر بازاریابی دکتری 45 ردم 8

 مدیر بازاریابی کارشناسی ارشد 34 مرد 9

 مدیر صادرات دکتری 46 مرد 10
 علمی/ صنایع غذاییعضو هیئت دکتری 42 زن 11

 مدیر فروش کارشناسی ارشد 38 مرد 12

 مدیر بازاریابی کارشناسی ارشد 40 مرد 13

 کارشناس بازاریابی کارشناسی ارشد 31 زن 14

 بازاریابی دانشجوی دکتری 30 زن 15

 بازاریابی دانشجوی دکتری 32 مرد 16
 علمی/ بازاریابیعضو هیئت دکتری 45 مرد 17

 علمی/ بازاریابیعضو هیئت دکتری 52 مرد 18

 کنندهعلمی/ بازاریابی، رفتار مصرفعضو هیئت دکتری 49 مرد 19

 مدیر فروش دکتری 47 مرد 20

 کارشناس فروش سی ارشدکارشنا 39 مرد 21

 کارشناس بازاریابی کارشناسی ارشد 41 زن 22
 فروشنده مواد غذایی کارشناسی ارشد 34 مرد 23

 علمی/ بازاریابیعضو هیئت دکتری 38 مرد 24

 فروشنده مواد غذایی کارشناسی 27 مرد 25

 
ار استفاده شده است. پژوهشگران به مدت ( از چهار معی1994) 1برای بررسی صحت علمی کیفی طبق نظر گوبا و لینکلن

اعضا(؛  از سوید )تطبیق کرکنندگان بازبینی و کنترل همکار و مشارکت راها طولانی با موضوع پژوهش درگیر بودند، داده
را بازبینی کردند و  حاصلهای شوندگان گزارش نهایی مرحله نخست فرایند تحلیل و مقولهکه در آن پنج نفر از مصاحبه

کنندگان به طور مفصل ها اعمال گردید ]معیار اعتبار )معادل اعتبار درونی([؛ محیط و شرکتها در کدگذاریآن هایشنهادپی
پذیری ها به صورت مفصل توصیف شد ]معیار انتقالهای مورد نظر در طی مرحله گردآوری دادهتوصیف گردید، در واقع داده

ها ثبت گردید ]معیار های پژوهش و چگونگی تفسیر و تحلیل آنها مانند یافتهلیت)معادل اعتبار بیرونی([؛ همه مراحل فعا
ها به وسیله پژوهشگران ها و روشو در واقع در خصوص داده ها ثبت گردیدپذیری )معادل عینیت([؛ و تمامی مصاحبهتأیید

 پذیری )معادل پایایی([.مستندسازی صورت گرفت ]معیار اطمینان
شتر نسبت به پایایی، از روش توافق درون موضوعی دو کدگذار و پایایی باز آزمون استفاده شد. درصد جهت اطمینان بی

، 2کوالهباشد ) 6/0رود باید بالاتر از توافق درون موضوعی و پایایی باز آزمون که به عنوان شاخص پایایی تحلیل به کار می
گاهی که به روش تحلیل محتوا تسلط داشت، درخواست شد تا به (. جهت بررسی پایایی دو کدگذار، از یک همکار دانش1996

، پایایی بین کدگذاران 3جدول  طبقعنوان همکار در پژوهش مشارکت کند. به کمک این همکار، تعداد سه مصاحبه کدگذاری شد. 
درصد  60ایایی، بیشتر از درصد به دست آمد. با توجه به اینکه این میزان پ 88های انجام گرفته در این تحقیق، برای مصاحبه

 مصاحبه، از پایایی خوبی برخوردار است. لذارسد می تأییدها با است، قابلیت اعتماد کدگذاری
 . پایایی دو کدگذار3جدول 

 پایایی دو کدگذار تعداد عدم توافق تعداد توافق تعداد کل کدها شماره مصاحبه ردیف
1 7 36 15 5 83/0  

2 15 29 13 4 89/0  

3 20 43 20 8 93/0  

88/0 17 48 108 جمع  

 

                                                                                                                                                          
1 - Guba, & Lincoln 2 - Kvale 
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ها در فاصله شد. هر یک از مصاحبهها، چند مصاحبه برای نمونه انتخاب برای محاسبه پایایی باز آزمون، از میان مصاحبه
ند. این روش برای ارزیابی ثبات کدگذاری دشبا یکدیگر مقایسه  زمانی کوتاه و مشخصی دو بار کدگذاری شد؛ سپس کدها

روز از کدگذاری اولیه، مجددا  20ها انتخاب شد و در فاصله . در پژوهش سه مصاحبه از میان مصاحبهرفتشگر به کار پژوه
درصد(  60درصد )بیشتر از  90جدول، پایایی مصاحبه  مطابقدرج شده است.  4کدگذاری شدند. نتایج این کدگذاری در جدول 

 شود.می تأییدها به دست آمد، در نتیجه قابلیت اعتماد کدگذاری
 

 . پایایی باز آزمون4جدول 

 پایایی دو کدگذار تعداد عدم توافق تعداد توافق تعداد کل کدها شماره مصاحبه ردیف
1 4 37 17 4 91/0 

2 10 41 18 7 87/0 

3 17 26 12 3 92/0 

 90/0 14 47 104 جمع

 

 های پژوهش. یافته4

 نظر در با و گرفت قرار دقیق بررسی و مطالعه مورد بار چندین صاحبهم از شده استخراج هایشاخص مرحله این در
 هاشاخص تشابه، میزان اساس بر و شناسایی محض به. شد کشف مشترک مفاهیم ها،شاخص این از یک هر معنای گرفتن

 مضامین سپس. کندمی توصیف ممکن شکل بهترین به را محتوا که شدند بندیدسته مشابه مفهومی در مضمون یک عنوان به
 نهایی مدل ،6 و 5 جداول در شده استخراج کدهای بندیطبقه اساس بر (.6 و 5 جدول) شدند بندیگروه بعد یک در مرتبط

 .است شده ارائه 2 و 1 هایشکل قالب در بخش فروش در مثبت و منفی انحرافی رفتارهای
 

 . کدگذاری رفتارهای انحرافی منفی بخش فروش5جدول 

 مفاهیم اولیه های فرعیمقوله اصلیهای مقوله

رفتارهای انحرافی 
 منفی در فروش

انحراف در خدمات 
 فروش

 عدم صداقت در پاسخگویی به مشتریان در حین فروش محصول به وسیله فروشندگان

 عدم ارائه خدمات به مشتریان در حین فروش محصول به وسیله فروشندگان

 به وسیله فروشندگان در حین خرید عدم ارائه صحیح راهنمایی مشتریان

کننده با محصولات بیشتر ها با هدف مواجهه مصرفتغییر مداوم محل قرارگیری محصولات در قفسه
 کننده()عدم احترام به زمان و ... مصرف

 ریزی و هماهنگی فیزیکی )محیط فروشگاه(عدم برنامه

 های فروشگاهجایی مداوم محصولات در قفسهجابه

 پس نگرفتن یا تعویض نکردن محصولاتی که فاسدپذیر نیست

 گذاری برخی مواد غذاییلحاظ کردن موقعیت جغرافیایی محل قرارگیری فروشگاه در قیمت
 های اینترنتیپشتیبانی ضعیف در فروش

 های اینترنتیتاخیر فروشندگان در ارسال محصول در فروش

انحراف رفتاری )تعاملی( 
 فروش در

 های فروش محصولبدرفتاری با مشتری در موقعیت

 های فروش محصولدر موقعیتعدم تعامل صحیح با مشتریان 

 داشتن نگاه بالا به پایین فروشندگان به مشتریان در حین خرید کالاهای کم عرضه و اساسی

 رفتارهای ضد مشتری گرایانه فروشندگان

 ن با مشتریرفتارهای مغرورانه فروشندگا

 انحراف اخلاقی در فروش

 عرضه و فروش مواد غذایی فاسد یا تقلبی یا تاریخ مصرف گذشته

 فروش یک ماده غذایی به جای ماده غذایی دیگر

 فروش کالاهای تقلبی

 گذشتهمصرف  یا تاریخ غذایی فاسد موادفروش و عرضه 

 فروش عمدی محصولات معیوب

 فریب جهت فروش
 فروش با ترفند پول خرد نداشتن در خریدهای نقدی

 فروش محصولات فاسد و تاریخ مصرف گذشته

 تدلیس )کتمان عیب محصول در فروش(

 کنندگان از طریق برخی فروشندگانافشای اطلاعات فروشندگان و توزیع
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 مفاهیم اولیه های فرعیمقوله اصلیهای مقوله
انحراف اطلاعاتی در 

 فروش
 فروش محصول ارائه اطلاعات غلط به وسیله فروشندگان با هدف

 های فروشسیاست

ریزی ضعف برنامه
 فروش

 ریزی فروش اشتباه و غیراصولیبرنامه

های فروش سیاست
 ضعیف

 فشار زمانی از سوی شرکت برای فروش بیشتر

 های مربوط به فروشتمرکز صرف بر کسب سودآوری و سودجویی بیشتر در برنامه

 های مربوط به فروشرنامهدخالت مدیران ارشد سازمانی در طراحی ب

 انتظارات نابجای مدیران از بخش فروش شرکت و فروشندگان

ریزی ضعف برنامه
 آموزشی فروش

 های مرتبط با فروش صحیحهای ضعیف برای انجام فعالیتآموزش

 های مناسب و مرتبط با فروش صحیحعدم آموزش
 هابنگاه ریزی فروش در اکثرعدم وجود تیم کارآمد برنامه

 گذاری در بخش آموزش فروشکاهش سرمایه

 ارزیابی عملکرد فروش
 ارزیابی عملکرد نامناسب در رابطه با فروشندگان

 سیستم نظارت و ارزیابی عملکرد ضعیف و نامناسب در رابطه با فروشندگان

 جبران خدمات فروش
 عادلانه در رابطه با فروشندگاندهی و جبران خدمات ضعیف، نامناسب و ناساختارهای پاداش

 گذاری در بخش رفاه کارکنان فروشکاهش سرمایه

 های شغلی فروشویژگی عوامل شغلی
 ابهام در نقش فروشندگان

 امنیت شغلی پایین فروشندگان

 فشار کار فروشندگان )حجم بالای کار(

عوامل تخصصی 
 فروش

 عوامل دانشی فروش

 فروش مناسب هایعدم آگاهی از مهارت

 عدم شناخت صحیح ماهیت شغلی فروش و فروشندگی

 درک نامناسب و نادرست از اهداف فروش

 عوامل مهارتی فروش

 های کاری ضعیف و نامناسب در رابطه با فروشمهارت
 مهارت فروش ضعیف )عدم مهارت در فروشندگی(

 عدم مهارت در برخورد با مشتریان در هنگام فروش

 کنندگانعدم توانایی فروشندگان در درک نیازهای مصرف

 عوامل ارتباطی

 اعتمادی در سازمان و بخش فروشبی اعتمادی در شرکتبی

 عدم تعهد شرکتی

 مسئولیت اجتماعی اخلاقی پایین

 تعهد سازمانی پایین فروشندگان )عدم تعهد به شرکت(
 تعلق خاطر کاری پایین فروشندگان

 توجهی به اصول حاکم بر کل سازمان و بخش فروشکنی و بیهنجارش

فرهنگ سازمانی )فرهنگ 
 فروش ضعیف(

 فرهنگ فروش ضعیف

 فرهنگ سازمانی غیر حمایتی از بخش فروش

 فرهنگ سازمانی غیر مشارکتی و غیر تیمی در بین فروشندگان

 فرهنگ سازمانی ضعیف و مخرب
 گراییجو سازمانی غیر حرفه

 تعارض
 تعارض بخش فروش با مدیران سازمان

 تعارض بخش فروش با همکاران

 عوامل محیطی

 عوامل قانونی

 ضعف قانونی و نظارتی

 قوانین و مقررات مبهم

 های قوانینپیچیدگی
 تغییرات مکرر قوانین

 کننده در سطح دولتعدم وجود استانداردها و قوانین تنظیم

 مشخص و بازدارنده نبود قوانین

 عدم اجرای درست و کامل قوانین موجود

 نظارت ضعیف

 قوانین غلط

عوامل مرتبط با رقبا و 
 رقابت

 تبانی رقبا

 اقدامات مشابه رقبا

 فشارهای رقابتی

 تلاش جهت حذف رقیب از بازار رقابتی

 های ناسالم بین رقبارقابت

 ایط نامناسب بازار کارشر عوامل مرتبط با بازار
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 مفاهیم اولیه های فرعیمقوله اصلیهای مقوله
 تغییرات مستمر در بازار

 عدم شفافیت در بازار

 تلاش برای کسب سهم بالای بازار

 انحصاری بودن

 کم شدن حجم فروش در طیف زیادی از کالاها

 عوامل اقتصادی

 نوسانات زیاد قیمتی
 فشارهای اقتصادی

 نوسانات مداوم نرخ ارز

 ف از شایعات اقتصادیهای مختلموج

 شایعات افزایش قیمت کالاها

 تورم

 چند نرخی بودن
 بندی کالاهاسهمیه

 عدم ثبات اقتصادی در کشور و نوسانات بازار

 عوامل فردی

عوامل روانی 
 شناختی()روان

 ترس از تنبیه شدن

 فشارهای روانی در محیط کاری )فشار روانی(

 های شغلیاسترس

 تعارض نقش

 عوامل انگیزشی
 نیاز به پیشرفت در حوزه تخصصی

 انگیزه ارتقا طلبی در سازمان

 های مالیانگیزه

 عوامل جمعیت شناختی

 سن

 جنسیت

 تحصیلات

 تجربه کاری

 عوامل شخصیتی

 منفعت طلبی

 ارتقا طلبی نامناسب

 ضعف اخلاقی

 شناسی ضعیفوظیفه

 کاری ضعیفوجدان 

 مسئولیت ناپذیری
 های ضعیف کاریمهارت

 خلاقیت ضعیف

 قدرت طلبی

 فردگرایی

 مسائل غیراخلاقی نهادینه شده

های استراتژی
رفتارهای انحرافی 

 منفی در فروش

فروش اجباری )فروش 
 مشروط(

 ت کم تقاضااستفاده از محصولات پرتقاضا برای فروش سایر محصولات از جمله محصولا
 فروش اجباری محصولات

کم فروشی فیزیکی و 
 اینترنتی

 احتکار و عدم ارائه محصولات با هدف افزایش قیمت

 کم فروشی

 ریزی شدهکمبود عرضه و فروش برنامه

 های اینترنتیکم فروشی در فروش

گرانفروشی فیزیکی و 
 اینترنتی

 های نسیهافزایش قیمت در فروش
 ی با قیمت فروش قدیم را با قیمت فروش جدید فروختنکالا

 کنندهفروش محصول به قیمتی بیشتر از قیمت روی جلد و قیمت مصرف

 بندی بیشتر استای که قیمت بعد از تخفیف از قیمت روی بستهتخفیف به گونه

 های اینترنتیدر فروشها افزایش قیمت

 تبعیض )بین مشتریان(
 شدن بین مشتریان به وسیله برخی فروشندگان تبعیض قائل

 خدمات رسانی نابرابر فروشندگان بین مشتریان

 تقلب
 های فروشگاهقرار دادن محصول تاریخ مصرف گذشته در قفسه

 هافروش محصول تاریخ مصرف گذشته و تغییر تاریخ آن

 اییگرفروش و تخفیفات مناسبتی با هدف افزایش مصرف فروش مناسبتی

 کاهش سودآوری تخریب عملکرد مالی
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 مفاهیم اولیه های فرعیمقوله اصلیهای مقوله

تخریب عملکرد 
 رقابتی

 های مالیگذاریبه هدر رفتن سرمایه

 تخریب عملکرد بازار
 کاهش فروش

 کاهش سهم بازار

تخریب عملکرد 
 مشتریان

 رفتارهای ضد شهروندی
 های منفی مشتریانتبلیغات و توصیه

 رفتارهای ضد شهروندی مشتریان

 اداریعدم وف
 کاهش تعهد مشتری

 تخریب وفاداری مشتریان

 عدم رضایت مشتری عدم رضایت

 رویگردانی

 تخریب عملکرد مشتری

 ریزش مشتری

 رویگردانی از محصولات شرکت

 روی آوردن به محصولات رقبا

تخریب شبکه 
 بازاریابی

 اعتمادیبی

 اعتمادی مشتریبی

 خرید آنلاین تخریب دیدگاه مردم نسبت به

 اعتمادی به تبلیغاتبی

 اعتمادی به فروشندگانبی

 بدبینی

 کنندگان به شرکت(ایجاد بدبینی نسبت به شرکت )بدبینی مصرف

 کننده به شرکتشک و تردید مصرف

 منفی شدن نگرش افراد نسبت به شرکت

 عدم شفافیت در بازار تخریب بازار
 ایجاد بازارهای غیرشفاف

 های ناسالمبروز رقابت

تخریب شهرت 
 شرکتی

تخریب وجهه اجتماعی 
 سازمان

 تخریب تصویر شرکت

 تخریب شهرت سازمانی

 تخریب ادراکات مشتریان

 ارزش ادراک شده ضعیف

 کیفیت ادراک شده ضعیف
 ارزش درک شده برند ضعیف

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 روش. مدل رفتارهای انحرافی منفی ف1شکل 
 
 

رفتارهای انحرافی منفی 
 در فروش

های رفتارهای استراتژی
 انحرافی منفی در فروش

پیشایندهای رفتارهای 
 انحرافی منفی فروش

پیامدهای رفتارهای 
 انحرافی منفی فروش

انحراف در 
 خدمات فروش

انحراف رفتاری 
 در فروش

انحراف اخلاقی 
 در فروش

انحراف اطلاعاتی 
 در فروش

 )بین مشتریان(تبعیض 

فروش اجباری یا فروش 
 فروشیمشروط در خرده

فروشی فیزیکی و کم
 اینترنتی

گرانفروشی فیزیکی و 
 اینترنتی

 تقلب

 فروش مناسبتی

تخریب عملکرد 
 رقابتی

تخریب شهرت 
 شرکتی

تخریب عملکرد 
 مشتریان

تخریب اعتماد 
 مشتریان

 تخریب بازار

 های فروشسیاست

 شغلی عوامل

 عوامل تخصصی

 عوامل ارتباطی

 عوامل محیطی

 عوامل فردی
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 . کدگذاری رفتارهای انحرافی مثبت بخش فروش6جدول 
 مفاهیم اولیه های فرعیمقوله های اصلیمقوله

رفتارهای انحرافی مثبت در 

 فروش

 گرایی اجتماعی در فروشمسئولیت
 توجه فروشندگان به مسائل زیست محیطی

 توجه فروشندگان به اقشار کم درآمد و نیازمند

 شندگانرفتار شهروندی فرو
 تلاش فروشندگان جهت حفظ مشتری در بلندمدت نه صرفا سود مقطعی و کوتاه مدت

 های فراتر از نقش فروشندگان به مشتریانکمک

 پویایی مشتری

دانش مشتری )پویایی دانشی 
 مشتری(

 افزایش آگاهی مشتریان نسبت به سبک زندگی سالم

 خریدهای آگاهانه مشتریان

 خصصی مشتریان در مورد مواد غذایی سالمدانش عمومی و ت

 افزایش آگاهی مشتریان به محصولات سبز و حامی محیط زیست

 شناخت مشتریان نسبت به محیط زیست

دسترسی آسان اطلاعاتی )پویایی 
 اطلاعاتی مشتری(

 کنندگانکنندگان: آگاهی مصرفکسب اطلاعات بیشتر مصرف

 نندگان به منابع اطلاعاتی مرتبطکدسترسی آسان و گسترده مصرف

ها )پویایی نیازهای تغییر خواسته
 مشتری(

 کنندگان به سمت محصولات سالم و حامی محیط زیستتغییر ذائقه مصرف

 نیازهای متغیر مشتری

ترجیحات مشتری )پویایی 
 ترجیحات مشتری(

 ترجیح خرید و مصرف محصولات سبز

 ن به محصولات سبز و حامی محیط زیستافزایش تمایل و علاقه مشتریا

 کنندگان در مورد بهداشت و سلامت مواد غذاییافزایش نگرانی و حساسیت مصرف

 کننده نسبت به مواد اولیه دارای بازیافت سختافزایش نگرانی مصرف

 پویایی رقابتی

 دانش رقبا )پویایی دانشی رقبا(

 وسیله رقبا های زیست محیطی و پایدار بهانجام فعالیت

 ای به وسیله رقباهای خیرخواهانه و خیریهانجام فعالیت

 معههای اجتماعی خود در قبال مشتریان و جاافزایش آگاهی رقبا در رابطه با مسئولیت

 های اجتماعی به وسیله رقباهای مرتبط با مسئولیتانجام فعالیت

 پویایی بازار

 شرایط رقابتی

 خاب شخصیت سال صنعت غذارقابت جهت انت

 فشارهای رقابتی

 پویایی سازمانی

 ایپویایی وظیفه

 احساس مسئولیت بخش فروش شرکت در قبال جامعه

 احساس مسئولیت بخش فروش شرکت در قبال مشتریان

 احترام به قوانین زیست محیطی

دانش سازمانی )پویایی دانشی 
 سازمان(

ال های اجتماعی خود در قبازمانی در رابطه با مسئولیتافزایش آگاهی مدیران ارشد س
 مشتریان و جامعه

ان های اجتماعی خود در قبال مشتریافزایش آگاهی مدیران فروش در رابطه با مسئولیت
 و جامعه

 افزایش آگاهی مدیران در زمینه مسائل زیست محیطی

 افزایش آگاهی کارکنان در زمینه مسائل زیست محیطی

 سبک مدیریتی )پویا(

 گراسبک مدیریتی تحول

 سبک مدیریتی مشارکتی

 سبک مدیریتی حمایتی

 فرهنگ سازمانی سبز

 داشتن فرهنگ زیست محیطی

 های سازمانی با قوانین زیست محیطیتلاش جهت سازگارسازی فعالیت

 تعهد نسبت به مسائل زیست محیطی

 پویایی شخصیتی پویایی فردی

 یجانی فروشندگانهوش ه

 خودکنترلی

 پر انگیزه بودن فروشندگان

 پویایی محیطی

 عوامل مرتبط با فناوری
 های اجتماعیمندی از شبکهبهره

 های مرتبط با اینترنتگسترش روز افزون فناوری

 اجتماعی –عوامل فرهنگی 

 های حامی محیط زیستفشار گروه

 های زیست محیطیهای فزاینده از آلودگینگرانی

 تراکم پسماندهای مواد غذایی

 توجه به سنت و تشریفات

 اهمیت به الگوهای مثبت و سازنده

 توجه به الگوهای ملی و فرهنگی

 توجه به الگوها و سبک زندگی مذهبی

 های موجود در محیط زیستنگرانی راجع به پلاستیک

 نگرانی راجع به وظایف زیست محیطی

 عوامل قانونی
 قوانین حمایت از محیط زیست

 کنندهقوانین حمایت از مصرف

 عوامل اعتقادی

 ها، باورها و اعتقادات مذهبیارزش

 های دینی و مذهبیتوجه به ارزش

 توجه به معنویت

 گرایشات دینی و مذهبی
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 های اقتصادی بازیافتچالش عوامل اقتصادی

ای های رفتارهاستراتژی

 انحرافی مثبت در فروش

 فروش اخلاقی
 صداقت در بیان مشکلات محصول در هنگام فروش محصول

 توضیحات بی طرفانه در مورد نقاط ضعف محصول در هنگام فروش محصول

 فروش مسئولانه

های فروش محصول با هدف اختصاص درآمد فروش به دست آمده برای کمک به انجمن
 حفظ محیط زیست

های زیست حصول با هدف اختصاص درآمد فروش به دست آمده به آموزشفروش م
 محیطی

 فروش محصول با هدف اختصاص درآمد فروش به دست آمده به بازیافت محیط زیست

 ایفروش خیریه
فروش محصول با هدف اختصاص درآمد فروش به دست آمده برای کمک به اقشار کم 

 درآمد

 شرکت به درمان بیماران سرطانیاختصاص بخشی از درآمدهای 

 رفاه شهروندی

 بهبود کیفیت زندگی

ن امکان استفاده از محصولات استراتژیک در حوزه سلامت مانند شیر و لبنیات در میا
 اقشار کم توان جامعه

 افزایش کیفیت زندگی

 افزایش سلامت اعضای جامعه

 حفظ محیط زیست

 اعتمادآفرینی در جامعه

 کنندهجدان محیط زیستی مصرفافزایش و

 اعتماد جامعه نسبت به محصولات

 اعتماد جامعه نسبت به تبلیغات

 تقویت عملکرد رقابتی

 پذیری شرکترقابت

 افزایش مزیت رقابتی

 بهبود و تقویت رابطه با مشتریان

 الگوسازی مثبت

 تقویت عملکرد مالی
 پیشبرد فروش

 بهبود سودآوری

 عملکرد بازارتقویت 

 افزایش فروش

 کنندگانجذب مصرف

 کنندگانپاسخگویی به موقع و مناسب به نیازهای جدید مصرف

 گسترش سهم بازار شرکت

 کارایی فروش

 اثربخشی فروش

 کسب اهداف تجاری در حوزه فروش

 تقویت عملکرد مشتریان

 افزایش رضایت مشتریان رضایت

 وفاداری
 فاداری مشتریانافزایش و

 افزایش آگاهی مشتری

 رفتار شهروندی
 رفتارهای شهروندی مشتری

 تبلیغات دهان به دهان مثبت

 خرید

 افزایش قصد خرید

 افزایش انتخاب نام تجاری

 افزایش خرید آگاهانه مشتری

 شهرت شرکت

 بهبود وجهه اجتماعی شرکت

 بهبود تصویر شرکت

 شهرت سازمان

 شنامی شرکتخو

 محبوبیت شرکت

 تقویت ادراکات ذینفعان

 تقویت ارزش ادراک شده
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 تقویت ارزش درک شده برند

تقویت شبکه بازاریابی: اعتماد 

 مشتریان
 اعتماد مشتریان

 اعتماد مشتریان نسبت به محصولات

 اعتماد مشتریان نسبت به تبلیغات

 کنندگان نسبت به برندمصرفبهبود نگرش 
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 . مدل رفتارهای انحرافی مثبت فروش2شکل 

 
 بندی عواملرتبه

 ارائه گردیده است. 7بندی در قالب جدول های موثر و رتبهنتایج تعیین اولویت ابعاد و مولفه
 

 بندی ابعاد. رتبه7جدول 

 ابعاد اولویت
 رفتارهای انحرافی منفی فروش

 راف رفتاری )تعاملی( در فروشانح 1

 انحراف اخلاقی در فروش 2

 انحراف در خدمات فروش 3

 انحراف اطلاعاتی در فروش 4

 پیشایندهای رفتارهای انحرافی منفی فروش
 عوامل فردی 1

 عوامل تخصصی فروش 2

 عوامل شغلی 3

 عوامل ارتباطی 4

 عوامل محیطی 5

 های فروشسیاست 6
 فتارهای انحرافی منفی فروشهای راستراتژی

 تقلب 1

 گرانفروشی فیزیکی و اینترنتی 2

 تبعیض )بین مشتریان( 3

 کم فروشی فیزیکی و اینترنتی 4

 فروش اجباری )فروش مشروط( 5
 فروش مناسبتی 6

 پیامدهای رفتارهای انحرافی منفی فروش

 تخریب عملکرد مشتریان 1

 تخریب عملکرد رقابتی 2

 هرت شرکتیتخریب ش 3
 تخریب شبکه بازاریابی 4

 تخریب بازار 5

 رفتارهای انحرافی مثبت فروش

 رفتار شهروندی فروشندگان 1

 گرایی اجتماعی در فروشمسئولیت 2

 پیشایندهای رفتارهای انحرافی مثبت فروش

رفتارهای انحرافی مثبت در 
 فروش

های رفتارهای استراتژی
 فروش انحرافی مثبت در

پیشایندهای رفتارهای 
 انحرافی مثبت فروش

پیامدهای رفتارهای 
 انحرافی مثبت فروش

گرایی مسئولیت
 اجتماعی فروش

رفتارهای 
شهروندی 

 گانفروشند

 فروش مسئولانه

 ایفروش خیریه

 فروش اخلاقی
 پویایی مشتری

 پویایی رقابتی

 پویایی سازمانی

 پویایی محیطی

 رفاه شهروندی

 اعتماد مشتریان

 تقویت عملکرد رقابتی

 تقویت عملکرد مشتریان

 پویایی فردی
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 ابعاد اولویت
 ها )پویایی نیازهای مشتری(تغییر خواسته 1

 (ترجیحات مشتری )پویایی ترجیحات مشتری 2

 دانش مشتری )پویایی دانشی مشتری( 3

 دسترسی آسان اطلاعاتی )پویایی اطلاعاتی مشتری( 4

 پیشایندهای رفتارهای انحرافی مثبت فروش

 پویایی رقابتی 1
 پویایی فردی 2

 پویایی سازمانی 3

 پویایی محیطی 4

 رفتارهای انحرافی مثبت فروش هایاستراتژی

 فروش مسئولانه 1

 اخلاقیفروش  2
 ایفروش خیریه 3

 پیامدهای رفتارهای انحرافی مثبت فروش

 تقویت عملکرد رقابتی 1

 تقویت عملکرد مشتریان 2

 شهرت شرکت 3
 رفاه شهروندی 4

 تقویت شبکه بازاریابی: اعتماد مشتریان 5

 
 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5

، کارکنان، هاهای بسیاری را برای سازمانهزینه و است یشافزا ها و بخش فروش در حالدر سازمان انحرافی رفتارهای
 محققان از بسیاری .هستند روبرو انحرافی رفتارهای مخرب پیامدهای با های بسیاریشرکت .به دنبال دارد مشتریان و جامعه

 و مالی هایهزینه بر وهعلا کار، محیط در انحرافی رفتارهای زیرا؛ دانندمی خطرناک را سازمانی انحرافی رفتارهای مدیران و
مخرب، دارای جنبه  پیامدهایرفتارها علاوه بر جنبه منفی و  این .دارد سازمان برای اجتماعی و روانی هایهزینه اقتصادی،

اهمیت بررسی رفتارهای انحرافی های پیشین مورد توجه قرار نگرفته است. باشند که در پژوهشمثبت و پیامدهای سازنده می
و همچنین ضعف در  وش و فقدان مدلی جامع در این زمینه )که ابعاد منفی و مثبت را مورد بررسی قرار دهد(در حوزه فر
ها و پیامدهای اینگونه رفتارها، نگارندگان مقاله را بر آن داشت تا با بررسی دقیق جانبه پیشایندها، استراتژیبررسی همه

ها و پیامدهای رفتارهای انحرافی در فروش و د، پیشایندها، استراتژیرفتارهای انحرافی در حوزه فروش، به شناسایی ابعا
 تدوین مدل رفتارهای انحرافی فروش )در دو بعد مثبت و منفی( اقدام کنند.

های رفتارهای انحرافی در فروش کدامند؟ در پژوهش حاضر سعی شده است با استفاده از نظرات : ابعاد و مولفه1سوال 
آوری های جمعهای آن شناسایی شود. واکاوی دادهسازی و مولفهارهای انحرافی در فروش مفهومخبرگان گوناگون، رفت

انحراف رفتاری در فروش،  (2، انحراف در خدمات فروش (1نوع رفتارهای انحرافی منفی در فروش:  4شده منجر به شناسایی 
گرایی مسئولیت (1رفتارهای انحرافی مثبت در فروش: نوع  دوو  انحراف اطلاعاتی در فروش (4انحراف اخلاقی در فروش،  (3

رفتار شهروندی فروشندگان شد. انحراف در خدمات فروش شامل عدم ارائه خدمات به مشتریان، عدم  (2اجتماعی در فروش، 
کننده ها با هدف اینکه مصرفارائه صحیح راهنمایی مشتریان در حین خرید، تغییر مداوم محل قرارگیری محصولات در قفسه

کننده(، عدم صداقت در پاسخگویی به مشتریان، پشتیبانی با محصولات بیشتری مواجه شود )عدم احترام به زمان و مصرف
بدرفتاری های اینترنتی. انحراف رفتاری در فروش شامل و تاخیر در ارسال محصول در فروش های اینترنتیضعیف در فروش

داشتن نگاه بالا به پایین فروشندگان به مشتریان در حین خرید کالاهای کم عرضه  عدم تعامل صحیح با مشتریان،با مشتری، 
انحراف اخلاقی باشد. و رفتارهای مغرورانه فروشندگان با مشتری می گرایانه فروشندگانو اساسی، رفتارهای ضد مشتری

فریب جهت فروش، فروش ای تقلبی، در فروش شامل عرضه مواد غذایی فاسد یا تقلبی یا تاریخ مصرف گذشته، فروش کالاه
انحراف اطلاعاتی در فروش شامل افشای و فروش با ترفند پول خرد نداشتن در خریدهای نقدی.  عمدی محصولات معیوب

گرایی اجتماعی در باشد. در مسئولیتکنندگان و ارائه اطلاعات غلط با هدف فروش محصول میاطلاعات فروشندگان و توزیع
کنند. رفتار شهروندی فروشندگان به به مسائل زیست محیطی و اقشار کم درآمد و نیازمند توجه می فروش، فروشندگان

های فراتر از نقش فروشندگان به مشتریان اشاره دارد و اینکه فروشندگان به دنبال حفظ مشتری در بلندمدت هستند نه کمک
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 مدت.صرفا سود مقطعی و کوتاه
 ماندگار أثیرت ایجاد برای. است داده افزایش را انتظارات و داده تغییر را مشتری با روابط یپویای نوآورانه فعلی، بازارهای

ارائه دهند  یانمشتر جذب برای را متمایزی و جدید هایراه که شودمی خواسته فروشندگان از معمولاً رقبا، از شدن متمایز و
ثبت در های پیشین، بررسی رفتارهای انحرافی مشده در پژوهش های نادیده گرفتهیکی از جنبه (.2023)لوکاندر و همکاران، 

تواند نقش یکی از رفتارهای انحرافی مثبت که وجود )عدم وجود( آن در فضای رقابتی امروزی میباشد. حوزه فروش می
ی یت و نوآوررفتارهای انحرافی مثبت مانند خلاق نوآوری است.خلاقیت و داشته باشد،  هاشرکتمهمی در موفقیت )شکست( 

فتارهای ر. موقعیت رقابتی فعلی، کارکنانی با باشندهای حاضر در بازار ای برای شرکتتوانند برگ برندهدر حوزه فروش، می
نگاهی نوآورانه و کارآفرینانه به مسائل  های سازنده ارائه دهند وطور مداوم بتوانند ایدهطلبد که بهانحرافی مثبت و سازنده می

 مانی،ساز نتایج بر خلاقیت بالقوه تأثیر علیرغمبرداری کنند. ها به بهترین شکل ممکن بهرهداشته و از فرصتاطراف خود 
اضر حدارد. در این زمینه، پژوهش  نیاز بیشتر تحقیقات به و نگرفته قرار مطالعه مورد فروش ادبیات در فروشنده خلاقیت

ن تارهای انحرافی مثبت در حوزه فروش باشد. به طور کلی نتایج ایتر رفتواند نقطه شروع مناسبی جهت بررسی مفصلمی
 های مختلف بروزدهد که رفتارهای انحرافی منفی و مثبت دارای گستردگی بسیار زیادی هستند و در حوزهبخش نشان می

ثبت رافی منفی و مهای بروز رفتارهای انحهای مختلف سازمان، بخش فروش یکی از مستعدترین حوزهیابند. در بین بخشمی
 باشد و دارای رفتارهای انحرافی متعددی است.می

 : پیشایندهای رفتارهای انحرافی در فروش کدامند؟ پدیده رفتارهای انحرافی در فروش جهت بروز، از یک سری2سوال 
 وامل ارتباطی،های بازاریابی، عوامل شغلی، عوامل تخصصی، ععامل سیاست 6که در حوزه فروش  پذیردعوامل تاثیر می
 عامل پویایی مشتری، پویایی رقابتی، پویایی سازمانی، پویایی 5و  و عوامل فردی در بخش منفی و مخرب عوامل محیطی

ها به عبارت دیگر در هر کدام از بخش؛ فردی و پویایی محیطی در بخش رفتارهای انحرافی مثبت و سازنده شناسایی شد
امل در گذارند و نقش همگی این عوطیف وسیعی از عوامل بر رفتارهای انحرافی تاثیر می)منفی و مخرب یا مثبت و سازنده(، 

ن عوامل توانند بروز و ظهور رفتارهای انحرافی را تسریع یا کند نمایند. ایبروز رفتارهای انحرافی مهم و حساس است و می
وامل عتوان گفت که های به دست آمده، میبه مدل بندی کرد. با توجهتوان در سه سطح فردی، سازمانی و محیطی دستهرا می

ناسی، شسازمانی، در بروز رفتارهای انحرافی در فروش دارای گستردگی و تاثیر بالایی هستند. عوامل فردی )مثل سطح وظیفه
ا بشخصی  کند و اگرای جهت شروع رفتارهای انحرافی ایجاد میپذیری، مهارت( خود زمینهوجدان کاری، انگیزه، مسئولیت

یرد، گعوامل فردی مستعد بروز رفتارهای انحرافی در یک سازمان با تعاملات و محیطی آماده بروز رفتارهای انحرافی قرار 
 یابد.امکان بروز این رفتارها افزایش می

، همکاران و 1)تیان امنی شغلی نامختلفی مانند  عوامل شرکت تحت تاثیر در منفی انحرافی قبلی، رفتارهای تحقیقات طبق
های مدیریت منابع شیوه(، 2019 ،همکاران و 3استفانو (، فرهنگ سازمانی )دی2011، 2دمیراعتماد و تعهد سازمانی ) (،2014

(، استرس و 2010جلینک و آهرن، ) فروشندگان حجم کاری و ساعات کاری طولانی ،(2017، همکارانو  4وطنخواه) انسانی
شناختی عوامل جمعیت (،2018، 6(، نظارت نادرست )پارک و کیم2018، همکارانو  5محیط کاری دشوار )گیوسمپاسوگلو

، 10همکاران؛ کوزاکو و 2006، همکارانو  9)مونت های شخصیتیویژگی (،2018، همکارانو  8؛ چن2002، 7)هریس و اوگبانا
؛ طرفدار و 2006ینک و آهرن، منفی )جل روانی (، حالات2016، 11هایلبرون و همکاران )ایتزکوویچ همبستگی کاهش (،2013

گیرد که با نتایج ( قرار می2022؛ تو و همکاران، 2021دیمیتریو،  و فروشندگان )شوپکر شغلی (، استرس2014همکاران، 
 و دارد )توزون انحرافی رفتارهای کاهش در مهمی نقش انسانی منابع مدیریت هایپژوهش حاضر همخوانی دارد. شیوه

 رفتارهای از سازمانی حمایت کمک با ارتقاء و توانمندسازی پاداش، شامل بالا عملکرد با کاری های(. سیستم2018، 12کلمچی
توانند (. در پژوهش حاضر مشخص گردید که از عواملی که می2017همکاران،  و خواهوطن) کندمی جلوگیری انحرافی منفی

انحرافی منفی در فروش تاثیرگذار باشد، ارزیابی عملکرد نامناسب، سیستم نظارت ضعیف، ساختارهای در ایجاد رفتارهای 
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گذاری و کاهش سرمایه فروش صحیح با مرتبط و مناسب آموزشفقدان دهی و جبران خدمات نامناسب و ناعادلانه، پاداش
 در بخش رفاه کارکنان است.

 وهستند )هریس  خرابکارانه اقدامات انجام مستعد بیشتر جوان، مردان و کارکنان شناختی،جمعیت هایویژگی نظر از
 از (.2018 همکاران، چن و)دهند می نشان کمتری انحرافی رفتارهای انددیده آموزش خوبی به که (. کارکنانی2002اوگبونا، 

 تارهایرف پذیری،توافق حالیکه در. داشته باشد کنندهنقش تعیین انحرافی رفتارهای بر تواندمی شخصیتی هایویژگی طرفی،
 مونت) دهدمی کاهش را سازمان به نسبت انحرافی رفتارهای شناسیوظیفه دهد،می کاهش افراد به نسبت را کارکنان انحرافی

 اران،همک و کوزاکو) شودمی هاسازمان و افراد به نسبت انحرافی رفتارهای افزایش باعث رنجوریروان .(2006 همکاران، و
در پژوهش حاضر مشخص  (.2006 اوگبونا، و هریس)دهد می افزایش را خدمات خرابکاری شغل، دادن دست از ترس .(2013

شناسی شخصیتی )وظیفه هایو میزان تخصص(، ویژگی شناختی )سن، جنسیت، تحصیلات، تجربه کاریگردید عوامل جمعیت
رس و عوامل روانی )ت و فردگرایی( طلبیطلبی، منفعتو قدرت و وجدان کاری ضعیف، اخلاقیات ضعیف، ارتقاطلبی نامناسب

 از تنبیه شدن( بر بروز رفتارهای انحرافی منفی در فروش تاثیرگذار هستند.
ارهای عوامل تاثیرگذار بر بروز رفت در کارکردهای پیشین، بررسی عوامل کلان محیطی در پژوهش مغفولهای یکی از جنبه

مل و عوا محیطی مانند عوامل قانونی، عوامل مرتبط با رقبا و رقابت، عوامل مرتبط با بازار . عواملاستانحرافی فروش 
 توانند به طور مستقیم و غیرمستقیم در بروز رفتارهای انحرافی فروش نقش داشته باشند.اقتصادی می

هوش هیجانی تلفی مانند مخ عوامل شرکت تحت تاثیر در مثبت انحرافی دهد رفتارهایپیشین نشان می نتایج تحقیقات
 ،2سوننشاین و اسپریتزر)شخصی  کارآمدی درونی، انگیزه ،(2019 ارلیش، و کوهن)اخلاقی  هویت (،2012، 1)جانگ و یون

 حمایت سازمانی، فرهنگ مثبت، شغلی هاینگرش تعهد، سرپرست، حمایت درونی، انگیزه آفرین،تحول رهبری ،(2003
 و حمایت( 2008 ،4همکاران و کیم) مهارت و دانش انگیزه، خودکارآمدی، ،(2013 ،3همکاران و وادرا) فعال شخصیت سازمانی،
گیرد. طبق نتایج حاصل از پژوهش حاضر، رفتارهای انحرافی مثبت در فروش قرار می( 2016 ،5همکاران و کورا) سازمانی

ی مانند هوش هیجانی فروشندگان، خودکنترلی، ها، باورها و اعتقادات، پویایی شخصیتتحت تاثیر عوامل مختلفی مانند ارزش
ای مانند احساس مسئولیت مدیران ارشد و بخش بازاریابی در قبال مشتریان و پر انگیزه بودن فروشندگان، پویایی وظیفه

با  جامعه، احترام به قوانین زیست محیطی، دانش سازمانی مانند افزایش آگاهی مدیران ارشد و مدیران بازاریابی در رابطه
های اجتماعی خود در قبال مشتریان و جامعه، افزایش آگاهی مدیران و کارکنان در زمینه مسائل زیست محیطی، مسئولیت

و مشارکتی، فرهنگ سازمانی سبز، تعهد نسبت به مسائل زیست  آفرین، حمایتیسبک مدیریتی مانند سبک مدیریت تحول
اجتماعی  –ی با قوانین زیست محیطی، عوامل انگیزشی، عوامل فرهنگیهای سازمانمحیطی، تلاش جهت سازگارسازی فعالیت

 گیرد که با پیشینه پژوهشی همخوانی دارد.های حامی محیط زیست قرار میمانند فشار گروه
سازی رفتارهای : راهبردهای اجرای رفتارهای انحرافی در فروش کدامند؟ نتایج نشان داد که جهت اجرا و پیاده3سوال 

استراتژی  6آوری شده منجر به شناسایی های جمعشود. واکاوی دادهدر فروش، راهبردهای مختلفی به کار گرفته می انحرافی
استراتژی  3و  . فروش مناسبتی6و  . تقلب5. تبعیض، 4، گرانفروشی. 3، کم فروشی. 2. فروش اجباری، 1در بخش منفی فروش: 

ای شد. در استراتژی فروش اجباری )فروش . فروش خیریه3مسئولانه، . فروش 2. فروش اخلاقی، 1در بخش مثبت فروش: 
کنند. در فروش اجباری یا فروش کننده نهایی از اجبار استفاده میمشروط(، فروشندگان در فروش محصول به مصرف

رای خرید اقلام دهد و در واقع مشتری بمشروط، فروشنده در کنار اقلام ضروری به مشتری اقلام غیر ضروری نیز ارائه می
شود، در صورتی که به اقلام غیر ضروری نیاز ندارد و بخشی از هدف خرید ضروری مجبور به خرید اقلام غیر ضروری می

های مختلفی از جمله فروشی به شکلافتد. استراتژی کمهای کمبود محصول اتفاق میمشتری نیست. این شرایط اغلب در زمان
کند و دارای دو شکل فیزیکی و اینترنتی است. در استراتژی شده محصول نمود پیدا می ریزیاحتکار و کمبود برنامه

تواند در دو بستر فیزیکی و دهد. این استراتژی نیز میگرانفروشی، شرکت محصولاتش را بالاتر از قیمت معمول ارائه می
ش، تبعیض بین مشتریان است. در این استراتژی، های به کار گرفته شده در بخش فرواینترنتی رخ دهد. یکی دیگر از استراتژی

 تجربه تواندمی مشتریان بین کنند. تبعیضرسانی نمیفروشندگان به صورت برابر، منصفانه و بی طرفانه به مشتریان خدمات
در  .کند تخریب را برند و محصول فروشندگان، شرکت، به نسبت هاآن احساسات و دهد قرار تاثیر تحت را کنندگانمصرف

                                                                                                                                                          
1 - Jung & Yoon 

2 - Spreitzer & Sonenshein 

3 - Vadera 

4 - Kim 

5 - Kura 
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ای یعنی در مرحله فروش محصول، فروشندگان واقعیاتی از محصول را به گونه؛ افتدفروش محصولات گاهی تقلباتی اتفاق می
های خاصی جهت به فروش رساندن محصول دهند. یا ممکن است از روشمتفاوت از آنچه که محصول واقعا هست، نشان می

های فروشگاه مثلا قرار دادن محصول تاریخ مصرف گذشته در قفسه؛ نیست استفاده کنند که به خودی خود درست و اخلاقی
های به کار گرفته شده در بخش فروش، ها. یکی دیگر از استراتژییا فروش محصول تاریخ مصرف گذشته و تغییر تاریخ آن

جه به اینکه یکی از اهداف فروش مناسبتی است. این استراتژی و این نوع فروش به خودی خود دارای مشکل نیست، اما با تو
تواند چشم باشد و از طرفی میگرایی و خریدهای غیر ضروری میکنندگان به مصرفاصلی این نوع فروش ترغیب مصرف

ها را هم ترویج دهد، نامناسب است. در استراتژی فروش اخلاقی، فروشندگان در هنگام فروش محصول و هم چشمی
دهند و در بیان مشکلات محصول صداقت دارند. در استراتژی ضعف محصول ارائه میتوضیحات بی طرفانه در مورد نقاط 

مثلا فروش محصول با هدف ؛ فروش مسئولانه، یکی از اهداف شرکت و فروشندگان شرکت، مسائل بشردوستانه است
بخشی از های حفظ محیط زیست، فروش محصول با هدف اختصاص اختصاص بخشی از درآمد فروش برای کمک به انجمن

و فروش محصول با هدف اختصاص بخشی از درآمد فروش به بازیافت محیط  های زیست محیطیدرآمد فروش به آموزش
ای نیز به این معناست که شرکت بخشی از درآمدهای حاصل از فروش خود را به بیماران و زیست. استراتژی فروش خیریه

ف اختصاص درآمد فروش بدست آمده برای کمک به اقشار کم درآمد، مثلا فروش محصول با هد؛ دهدنیازمندان اختصاص می
ها برای اجرای رفتارهای طور کلی شرکتیا اختصاص بخشی از درآمدهای به دست آمده به درمان بیماران سرطانی. به

و بدون برنامه کند و اجرای این رفتارها بصورت تصادفی های خاصی پیروی میانحرافی منفی و مثبت در فروش از استراتژی
سازی آن به ها برای انجام هر رفتار انحرافی منفی و مثبتی، یک روش و استراتژی جهت پیادهافتد. در واقع شرکتاتفاق نمی

 ها شناسایی شده است.برند که در این پژوهش تعدادی از این استراتژیکار می
تواند نتایج چشمگیری ارهای انحرافی منفی و مثبت می: پیامدهای رفتارهای انحرافی در فروش کدامند؟ بروز رفت4سوال 

در سطوح مختلف شرکت، جامعه، مشتریان، صنعت و شبکه بازاریابی داشته باشد. طبق نتایج، رفتارهای انحرافی منفی فروش 
ی و تخریب شهرت شرکت باعث تخریب عملکرد رقابتی، تخریب عملکرد مشتریان، تخریب اعتماد مشتریان، تخریب بازار

و اعتماد مشتریان  شود؛ و رفتارهای انحرافی مثبت باعث رفاه شهروندی، تقویت عملکرد رقابتی، تقویت عملکرد مشتریانمی
ای در سطوح مختلف از خرد تا کلان و بصورت مستقیم و غیر مستقیم به دنبال دارند. شود. این رفتارها تاثیرات گستردهمی

 (، تبلیغات2018منفی )کیلیان و همکاران،  دهان به دهان فی در شرکت باعث تبلیغاتطبق پیشینه پژوهشی، رفتارهای انحرا
مشتریان  با مثبت روابط ایجاد در شرکت عدم توانایی شرکت، از منفی (، تصویر2020منفی )یه و همکاران،  الکترونیکی شفاهی

 کاهش و کنندهمصرف تجربه تخریب برند، تشهر (، تخریب2018)کیلیان و همکاران،  (، حمایت ضعیف2010)جلینک و آهرن، 
 کیفیت بر منفی (، تأثیر2004خدمات )کلین و همکاران،  یا محصول مصرف از (، اجتناب2017 همکاران، و سودآوری )هاروی

 اعتماد (، کاهش2020سریواستاوا،  و پاتاک ؛2020تعهد )هو و همکاران،  و رضایت (، کاهش2020رابطه )هو و همکاران، 
 اجتماعی ، تاثیر منفی بر اعتبار(2020 ،1سریدادی و الیانا)عملکرد  (، کاهش2023؛ ژانگ و ژائو، 2020)هو و همکاران،  مشتری

 کاهش (2016 نووساد،) برند به نسبت منفی احساس و نگرش برند، از کنندگانمصرف درک نحوه بر منفی شرکت، تأثیر
. طبق نتایج پژوهش حاضر، رفتارهای انحرافی منفی فروش پیامدهایی شودمی (2014 ،2هریس و دانت)مشتری  مجدد حمایت

اعتمادی، بدبینی، تخریب وجهه اجتماعی سازمان، رفتارهای ضد شهروندی، تخریب مانند عدم رضایت، عدم وفاداری، بی
ه با پیشینه پژوهشی کند کو تخریب عملکرد بازار ایجاد می ادراکات، رویگردانی، تخریب عملکرد مالی، تخریب شهرت شرکتی
 وفاداری مشتری، رضایت مشتری، مانند قدردانی مختلفیهمخوانی دارد. رفتارهای انحرافی مثبت در سازمان پیامدهای 

 پاسخگویی، اطمینان، قابلیت) خود خدمات کیفیت از خدمات دهندهارائه تیم اعضای (، ادراک2020، و همکاران 3مشتری )گونگ
کند. طبق نتایج پژوهش حاضر، رفتارهای انحرافی مثبت ( ایجاد می2021کلی )مورتیمر و همکاران،  تعهد ،(همدلی و اطمینان

کند که با و تقویت ادراکات ذینفعان ایجاد می مشتری، اعتماد مشتری وفاداری در فروش پیامدهایی مانند رضایت مشتری،
به  8های پیشین در قالب جدول های سایر پژوهشا یافتههای پژوهش حاضر بپیشینه پژوهشی همخوانی دارد. در ادامه یافته

 صورت خلاصه مقایسه گردیده است.

 
 های پیشینهای پژوهش با پژوهش. مقایسه یافته8جدول 

                                                                                                                                                          
1 - Eliyana, & Sridadi 
2 - Daunt & Harris 

3 - Gong 
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 های پیشینخوانی با نتایج پژوهشهم نتایج پژوهش حاضر ردیف

1 
رفتاری در  . انحراف2، انحراف در خدمات فروش. 1رفتارهای انحرافی منفی در فروش: 

 . انحراف اطلاعاتی در فروش4. انحراف اخلاقی در فروش، 3فروش، 
 2006جلینک و آهرن، 

2 
. عوامل 2های بازاریابی، . سیاست1پیشایندهای رفتارهای انحرافی منفی در فروش: 

 . عوامل فردی6و  . عوامل محیطی5. عوامل ارتباطی، 4. عوامل تخصصی، 3شغلی، 

 همکاران، و استفانو ؛ دی2022؛ تو و همکاران، 2021دیمیتریو،  و شوپکر
چن و ؛ 2018کلمچی،  و ؛ توزون2018، همکارانگیوسمپاسوگلو و ؛ 2019

 2018پارک و کیم، ؛ 2018، همکاران

3 
، کم فروشی. 2. فروش اجباری، 1های رفتارهای انحرافی در بخش منفی فروش: استراتژی

 . فروش مناسبتی6و  . تقلب5. تبعیض، 4، گرانفروشی. 3
 

----- 

4 
پیامدهای رفتارهای انحرافی منفی فروش: تخریب عملکرد رقابتی، تخریب عملکرد 

 و تخریب شهرت شرکتی مشتریان، تخریب اعتماد مشتریان، تخریب بازار
 و ؛ پاتاک2020؛ هو و همکاران، 2020؛ یه و همکاران، 2023ژانگ و ژائو، 
 2020؛ هو و همکاران، 2020 دادی،سری و ؛ الیانا2020سریواستاوا، 

5 
. رفتار 2گرایی اجتماعی در فروش، . مسئولیت1رفتارهای انحرافی مثبت در فروش: 

 شهروندی فروشندگان
 2023لوکاندر و همکاران، 

6 
. 3. پویایی رقابتی، 2. پویایی مشتری، 1پیشایندهای رفتارهای انحرافی مثبت در فروش: 

 . پویایی محیطی5یی فردی و . پویا4پویایی سازمانی، 
؛ 2013 همکاران، و ؛ وادرا2016 همکاران، و ؛ کورا2019 ارلیش، و کوهن

 2008 همکاران، و ؛ کیم2012جانگ و یون، 

7 
. فروش 2. فروش اخلاقی، 1های رفتارهای انحرافی در بخش مثبت فروش: استراتژی

 ای. فروش خیریه3مسئولانه، 
----- 

8 
 ی انحرافی مثبت فروش: رفاه شهروندی، تقویت عملکرد رقابتی، تقویتپیامدهای رفتارها
 و اعتماد مشتریان عملکرد مشتریان

 2020؛ گونگ و همکاران، 2021مورتیمر و همکاران، 

 
 ایفزاینده شواهد رغمعلی .است دانشگاهی جدی تحقیقات مستلزم فروش بخش در رفتارهای انحرافی مفهوم ،به طور کلی

 فروش بخش در رفتارهای انحرافی به کمی توجه فروشندگان، در بخش فروش و در بین انحرافی رفتارهای فزایشا بر مبنی
ها فروشندگان همراه با پیشایندها، استراتژی انحرافی رفتارهای شد سعی تحقیق در این .است گرفته صورت محققان توسط

 مدیران، متخصصان برای مهمی کاربردی پیامدهای حاضر پژوهش .و پیامدها در دو بعد منفی و مثبت مورد بررسی قرار گیرد
 مثبت روابط ایجاد کمک، به باید هاسازمان (1 توان پیشنهاداتی را ارائه داد:لذا با توجه به نتایج، می .دارد هاسازمان و فروش

زیرا مشارکت ؛ تلاش کنند منفیانحرافی  رفتار از جلوگیری برای گیریتصمیم فرآیندهای بخش فروش در کارکنان مشارکت و
شود. گیری مرتبط با بخش، باعث ایجاد تعهد نسبت به وظایف و تسهیل مسیر دستیابی به هدف میافراد در فرایندهای تصمیم

و فشارهای روانی در محیط کاری  به استرس، تعارض کارکنان واکنش نحوه بر تواندمی فردی هایتفاوت اینکه با توجه به
 باید هاسازمان همچنین. ارائه دهند کار محیط و شرکت استانداردهای رفتاری درباره اطلاعاتی باید هاشرکت رد،بگذا تأثیر

. همکاران و مدیران رفتار مانند بگیرند نظر کند، در تشدید را کارکنان ناخوشایند تجربه تواندمی که را ایزمینه متغیرهای
 نتایج مدیران و همکاران که شود حاصل اطمینان تا دهند ارائه را هاییآموزش و کنند فراهم را امنی اجتماعی فضای باید هاآن

 گسترش فرهنگ فروش، گسترش دانش سازمانی، تقویت فرهنگ سازمانی سبز منظور به (2 .کنندمی درک را خود منفی رفتار
 که شودمی پیشنهاد ای انحرافی مثبت،ریزی قوی آموزشی در جهت کاهش رفتارهای انحرافی منفی و تقویت رفتارهو برنامه

 هایچارچوب این سازمان کل تا یابد گسترش سازمان سراسر در های اساسی تقویت کننده فرایندهای مرتبط با فروشارزش
 ایفا سازمان سراسر در معنوی هایارزش انتقال برای را رهبری نقش فروش مدیران. مد نظر قرار دهند را خاص ذهنی

 کار محیط در خود رهبران از تا کرد خواهند تلاش کارکنان که دهدمی نشان اجتماعی یادگیری نظریه که طورنهما. کنندمی
 هایارزش حفظ و ارتقاء در فعالانه کار، محل در هاارزش این اعمال با باید فروش رهبران (،2009، و همکاران 1کنند )مایر تقلید

 محیط در کنترلی غیرقابل طور به منفی در بین فروشندگان انحرافی رفتارهای اینکه به علم با .3.کنند شرکت کار اساسی محیط
های بازاریابی، عوامل طیف وسیعی از عوامل )سیاست دهدمی نشان تحقیق (،2006است )جلینک و آهرن،  رشد حال در کار

توان به سه دسته عوامل ین عوامل را میو فردی( در ایجاد اینگونه رفتارها تاثیرگذارند. ا شغلی، تخصصی، ارتباطی، محیطی
و غیر قابل کنترل )عوامل محیطی( تقسیم کرد.  قابل کنترل )عوامل درون سازمانی(، عوامل نیمه قابل کنترل )عوامل فردی(

بهبود برخی از این عوامل در کنترل سازمان است مانند عوامل سازمانی. در رابطه با برخی از عوامل مانند عوامل فردی، 
ریزی دقیقی داشته باشد و تدابیر مناسبی مانند فرایند استخدامی معقولانه و مناسب را در پیش گیرد. سازمان باید برنامه

 افزایش باعث ضعیف اخلاق مثال برای. شود فروش منفی در انحرافی رفتارهای به تواند منجرمی شخصیتی هایویژگی
 استخدامی به درستی فرآیندهای در باید شخصیتی هایآزمون بنابراین،؛ شودمی سازمان و افراد به نسبت انحرافی رفتارهای

ناپذیری برای شرکت ایجاد ها نسبت به اینگونه عوامل بی اهمیت باشند، ممکن است مشکلات جبراناگر شرکت .شود گنجانده
گیرند و شرکت باید سعی کند کنند. برخی از این عوامل مانند عوامل محیطی نیز جزء عوامل غیر قابل کنترل قرار می

                                                                                                                                                          
1 - Mayer 
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های ریزی فروش، سیاستها همراستا کند. به طور کلی بهبود برخی از این عوامل مانند برنامههای خود را با آنسیاست
ریزی آموزشی فروش، ارزیابی عملکرد، جبران خدمات، تقویت فرهنگ سازمانی و فرهنگ فروش، تقویت فروش، برنامه

 این تواندمی ها و بخش فروششرکت های کاری مورد نیاز درلف، تشریح ماهیت شغلی و مهارتارتباطات بین سطوح مخت
 پاداش سیستم مثال بعنوان) شده طراحی خوبی به انسانی منابع مدیریت هایشیوه. دهد کاهش منفی را انحرافی اعمال

 جلوگیری منظور به باید خدمات جو و شود ادایج حمایتی نظارت باید یک مخرب یک نظارت جای به شود، اجرا باید( منصفانه
 اتخاذ فکر به باید ها و بخش فروششرکت بنابراین؛ شود ایجاد منفی کارکنان در بخش فروش انحرافی رفتارهای بروز از

از طرفی عوامل تاثیرگذار بر  .باشند کار محیط در ریزی آموزشی فروش و غیرهفروش، تقویت ارتباطات، برنامه فرهنگ
توان به سه دسته عوامل قابل کنترل )پویایی سازمانی(، عوامل نیمه رهای انحرافی مثبت در بین فروشندگان را نیز میرفتا

و پویایی محیطی( تقسیم کرد. بهبود و  و غیر قابل کنترل )عوامل پویایی مشتری، پویایی رقابتی قابل کنترل )پویایی فردی(
و فرهنگ  ان است مانند پویایی سازمانی: از جمله سبک مدیریتی، دانش سازمانیتقویت برخی از این عوامل در کنترل سازم

ریزی دقیقی داشته باشد و تدابیر مناسبی مانند سازمانی. در رابطه با برخی از عوامل مانند پویایی فردی، سازمان باید برنامه
و پر انگیزه  هوش هیجانی بالا، دارای خودکنترلی بالافرایند استخدامی معقولانه و مناسب را در پیش گیرد تا بتواند افرادی با 

؛ کندمی ترویج را آن هیجانی ناهماهنگی که حالی در کند،می اجتناب انحرافی منفی رفتارهای از هیجانی به کار گیرند. هوش
جه به شرایط رقابتی با تو .داد قرار توجه مورد استخدام فرآیند در معیار یک عنوان به توانمی را هیجانی هوش بنابراین،

ها نسبت به این عوامل بی اهمیت باشند، ممکن است موقعیت رقابتی خود را از دست دهند. برخی از این بازارها، اگر شرکت
گیرند و شرکت باید و پویایی محیطی نیز جزء عوامل غیر قابل کنترل قرار می عوامل مانند پویایی مشتری، پویایی رقابتی

ها همراستا کند. جهت همراستایی با عوامل غیر قابل کنترل، نیاز است که ابتدا عوامل قابل ی خود را با آنهاسعی کند فعالیت
با شناسایی طیف وسیعی از عوامل موثر بر تحقیق  این .4کنترل و نیمه قابل کنترل با اهداف اساسی شرکت همراستا باشد.

طریق تقویت  از( فروشندگان انحرافی رفتارهای کاهش) دیگر قوهبال مزیت رفتارهای انحرافی منفی و مثبت در فروش، یک
 را فروش بخش پیشایندهای موثر بر رفتارهای انحرافی مثبت و تضعیف پیشایندهای موثر بر رفتارهای انحرافی منفی در

کند و این ک میبه عنوان مثال عاملی مانند هوش هیجانی به تقویت رفتارهای انحرافی مثبت فروشندگان کم. کندمی آشکار
 برای شده تعیین فروش اهداف باید مدیران .5قرار گرفته است. تأییدهای پیشین مورد مسئله در پژوهش فعلی و پژوهش

 فروش اهداف تعیین. کند توجیه را فروش اهداف در غیرموجه افزایش نباید شدید رقابت. کنند ارزیابی را خود فروشندگان
 توانندمی مدیران مسئله، این با مقابله برای. و فشارهای روانی در محیط کار شود شغلی ترساس به منجر تواندمی نامناسب،

 دفعات بخش فروش، توانند برای کارکنانهای مواد غذایی می. شرکت6 .کنند اجرا را انگیزشی و متناسب جبرانی سیستم یک
ید دایره شایستگی کارکنان فروش را در نظر داشته های مواد غذایی با. مدیران شرکت7 .دهند افزایش را نظارت و کنترل

ها مهارت زیادی دارند. تمرکز بر دایره شایستگی هایی وجود دارد که افراد در آنباشند. در دایره شایستگی، توانایی
کارکنان  زیرا؛ تواند برای شرکت مزایای مالی و غیر مالی به دنبال داشته باشدفروشندگان و انتخاب درست فروشندگان، می

و به طور کلی احساس  دهند که هم نسبت به آن علاقه دارند و هم تسلطکنند مفید هستند، فعالیتی را انجام میفروش حس می
 عامل کارکنان فروش، منیت از مشتق های مواد غذایی باید به این مسئله توجه کنند که گاهی عیوبشرکت. 8کنند. هویت می

 اجتماعی بازاریابی هایفعالیت طریق از که باشد نیاز است ممکن .افی منفی فروشندگان استرفتارهای انحر در بروز اصلی
رفتارهای انحرافی  بروز کاهش به تواندمی آن از خارج یا شده ارائه هایآموزش که حالی در شود، پرداخته موضوع این به

باید نسبت به بازخوردهای دریافت شده از کارکنان، های مواد غذایی مدیران شرکت. 9 .کند کمک آن پیامدهای فروشندگان و
دهنده خدمات و فروشندگان، تواند نقاط ضعف کارکنان ارائهتفاوت نباشند. انتقادهای سازنده میجوامع مختلف بی و مشتریان

 به توجه با .10های رقابتی تبدیل کرد. توان این نقاط ضعف را به مزیتشرکت و محصولات آن را برجسته کند و با تلاش می
  (،2006است )جلینک و آهرن،  شده بدل فزاینده اپیدمی یک به فروشندگان انحرافی رفتارهای شیوع اینکه
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