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Abstract 

Deviant consumer behavior is a common problem and can lead to financial losses for the 

organization and customers, as well as to psychological harm to other customers. The 

purpose of the current research is to design and explain the model of negative deviant 

behaviors of customers. The present study is applied in nature and is a descriptive survey in 

terms of purpose and data collection is conducted based on a mixed method (qualitative and 

quantitative) in which the exploratory approach is implemented. The statistical population 

for the qualitative part of the study includes university professors specialist with the subject 

and activists of food companies (the selected sample is 25 people), and the statistical 

population for the quantitative part of the study includes is the customers of the food industry 

(the selected sample is 400 people). The device of collecting data is for the qualitative part, 

the interview and in the quantitative part, questionnaire. To check the scientific validity of 

the qualitative part, criteria of credibility, transferability, confirmability, and consistency 

were used. Content and face validity was confirmed by relate experts, and construct and 

convergence validity was confirmed by the statistical methods. The reliability of the 

questionnaire was assessed through construct validity and Cronbach's alpha coefficient. The 

analysis of the data collected in the qualitative section was done based on grounded theory 

(Glazer's approach) and in the quantitative part, the data was analyzed using structural 

equation modeling and PLS software. The findings of the qualitative part led to the 

presentation of the model of negative deviant behaviors of customers (a chain model 

including antecedents, behaviors, strategies and consequences). Antecedents include 

individual, organizational and environmental factors. Behaviors include moral deviance, 

informational deviance, and behavioral deviance. Strategies include support the competitor, 

turning away from the product and the company, and destruction. The consequences include 

the destruction of competitive performance, the destruction of corporate reputation, and the 

destruction of customer capital. Also, the results of the quantitative part showed that the 

relationships between different parts of the model were confirmed. This article provides a 

comprehensive insight and understanding of deviant behaviors in the food industry by 

presenting a model of negative deviant behaviors of customers.  
Keywords: Customer Behavior, Negative Deviant Behavior of Customers, Food Industry 
Citation: Ahmadi Alvar, Z., Feiz, D., & Modarresi, M. (2026). Presenting the Model of Deviant Behaviors of 
Customers. Consumer Behavior Studies Journal, 12(4), 245-277. (in Persian) 
 

 

Consumer Behavior Studies Journal, 2026, Vol. 12, No. 4, pp. 245-277. 
Received: August 12, 2023; Accepted: April 17, 2024 

© Faculty of Humanities & Social Sciences, University of Kurdistan 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404م، ه چهارشمارهم، وازددوره د 245

 

 
 ارائه مدل رفتارهای انحرافی مشتریان

 الوارزهرا احمدی

رایانامه:  آباد، ایران.دانشگاه لرستان، خرمدانشکده مدیریت و اقتصاد،  ،گروه مدیریت بازرگانی ،استادیار
ahmadi.za@lu.ac.ir  

 *داود فیض

دانشگاه سمنان، سمنان، ایران.  دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اداری، ،بازرگانیگروه مدیریت  ،نویسنده مسئول، استاد
 semnan.ac.ir1353Feiz@رایانامه: 

 میثم مدرسی

رایانامه: دانشگاه سمنان، سمنان، ایران.  دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اداری، ،گروه مدیریت بازرگانی ،دانشیار
mmodarresi@semnan.ac.ir 

  چکیده

 آسیب همچنین و مشتریان و سازمان برای مالی هایزیان به منجر تواندمی و است رایج یمشکل ،کنندهمصرف انحرافی رفتار
پژوهش این  .است منفی مشتریانطراحی و تبیین مدل رفتارهای انحرافی  ،هدف پژوهش حاضر .شود مشتریان سایر به روانی

ها توصیفی از نوع پیمایشی و از نظر نحوه اجرا از نوع گردآوری داده از نظر هدف کاربردی، از نظر روش و چگونگی
فعالان و  . جامعه آماری بخش کیفی، اساتید دانشگاهی آشنا با موضوعرودشمار میه های آمیخته )کیفی و کمی( بپژوهش
 نفر( 400)نمونه انتخاب شده  غذایی صنایعو در بخش کمی، مشتریان  ،نفر( 25)نمونه انتخاب شده  های مواد غذاییشرکت
برای بررسی صحت علمی بخش باشد. ها در بخش کیفی، مصاحبه و در بخش کمی، پرسشنامه میابزار گردآوری داده است.

از دید  محتوایی و ظاهری پرسشنامهروایی استفاده شد. پذیری و اطمینان تاییدپذیری، پذیریاعتبار، انتقال هایکیفی از معیار
ها از طریق پایایی سازه و پایایی پرسشنامه .شدآماری تأیید  هایکمک روشه بروایی سازه و همگرایی نظران و صاحب

و در  شد انجام )رویکرد گلیزر( روش داده بنیاد اساس بر کیفی هایداده وتحلیلتجزیه .ضریب آلفای کرونباخ بررسی شد
های بخش کیفی یافتهتحلیل شد. وتجزیه PLS افزارمعادلات ساختاری و نرممندی از مدلسازی ها با بهرهدادهبخش کمی، 
 .شد (پیامدها و راهبردها رفتارها، پیشایندها، شامل ایزنجیره مدل) رفتارهای انحرافی منفی مشتریانمدل  منجر به ارائه

و انحراف  انحراف اطلاعاتیشامل انحراف اخلاقی،  رفتارهاباشد. شامل عوامل فردی، سازمانی و محیطی می پیشایندها
شامل تخریب  پیامدهاباشد. و تخریب می رقیب، رویگردانی از محصول و شرکتحمایت از  ها شاملاستراتژیباشد. رفتاری می

 همچنین نتایج بخش کمی نشان داد که روابطباشد. و تخریب سرمایه مشتری می عملکرد رقابتی، تخریب شهرت شرکتی
 درک و بینش منفی مشتریان، انحرافی رفتارهای مدل ارائه با مقاله اینتایید قرار گرفت.  های مختلف مدل موردبین بخش

  .کندمی ارائه غذایی صنایع در انحرافی رفتارهای از جامعی

 غذاییمواد ، صنعت منفی مشتریانحرافی  مشتری، رفتار رفتار ها:کلیدواژه

 12، کنندهمصرف رفتار مطالعات. ارائه مدل رفتارهای انحرافی مشتریان (.1404)میثم  ،مدرسی وداود ، فیض؛ زهرا ،الواراحمدی استناد:

(4) ،245-277. 
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 مقدمه .1
 ای برایو یکپارچه جهانی مزایای مشتریان که کندمی اینگونه فرض «است با مشتری حق همیشه» عبارت
 افزایش حال درمشتریان  نادرست رفتار یا مشتری انحراف اخیر، هایسال در حال،بااین .دهندمی ارائه هاشرکت

 با ایمقابله اقدامات اجرای برای اضافی هایهزینه و هم رفته دست از هنگفت هم مبالغ هاشرکت است و برای
 گرددمی تعریف آفلاین یا آنلاین محیط در مشتری اقدام هرگونه به عنوان مشتری انحراف .دارد رفتارهایی چنین

 محروم دیگری موفق تجربه یا تصویر ایمنی، منابع، از مشتریان سایر یا آن کارکنان شرکت، شودمی باعث که
 انحراف خاص، طور به .است افزایش حال در نیز مشتری انحرافی رفتارهای دامنه فراوانی، افزایش بر علاوه .شوند

 و تقلب، دیجیتال، هایرسانه دزدی مانند تجربیاتی تا گرفته مغازه از سرقت کلاسیک هاینمونه از مشتری
 ,Fombelle, Voorhees) شوداجتماعی را شامل می هایرسانه در برند ضد و خصمانه رفتارهای مشارکت

Jenkins, Sidaoui, Benoit, Gruber, Gustafsso & Abosag, 2020.) باعث مشتری انحرافی رفتارهای 
 Dootson, Lings, Beatson) شودمی مشتریان سایر و کارکنان ها،سازمان به مالی و عاطفی فیزیکی، ضررهای

& Johnston, 2017.) این پیامدها شامل موارد زیر  از برخی. است متعدد پیامدهای رفتارهای انحرافی مشتریان
 در سازمانی (، بدبینیHarris & Daunt, 2011مقدم ) خط مدیران و کارکنان برای روزانه جدی مشکلات: است
 & Alola, Olugbade, Avci) عاطفی خستگی (،Mathisen, Einarsen & Mykletun, 2008) کارکنان بین

Öztüren, 2019; Alola, Avcı & Ozturen, 2021،) شغلی عملکرد کاهش (Wang & Chen, 2020،) نرخ 
 ادبی بی (،Alola et al., 2019; Bani-Melhem, Quratulain & Al-Hawari, 2020) بالای پرسنل جابجایی
(. Kim & Qu, 2019b; Ram, 2018سود ) کاهش و (Kim & Qu, 2019aمشتریان )سایر  به نسبت کارکنان

 چنین بروز کنند سعی نامطلوب، مالی بار از جلوگیری برای تا کندمی وادار را هاسازمان رفتارها، این منفی پیامدهای
 پدیدهیک  انمشتری انحراف (.King Hu, Lai ;2021., Alola et al & ,2020) برسانند حداقل به را رفتارهایی
 طول در باریک حداقل مشتریان از درصد 64 که دهدمی نشان مطالعات .نیست مشتریان از اقلیتی توسط استثنایی

 حادثه هر در هاشرکت برای امر (، اینFarmer & Dawson, 2017اند )کرده رفتار انحرافی به اقدام خود زندگی
 است، یافته افزایش هاشرکت برای مشتری انحرافی رفتار از ناشی هایچالش کهدرحالی .دارد های بسیاریهزینه
 هاو استراتژی کارگیری، پیامدهاهای بانحراف، استراتژی هایمحرک مورد در را محدودی بینش دانشگاهی ادبیات
  .دهدمی ارائه مشتری پایگاه بهتر مدیریت برای

های تازه کتره شرو همواصنعت غذایی، یکی از صنایع بسیار رقابتی است که حاشیه سود بسیار پایینی دارد 
 .را کاهش دهندشرکت ها، سود خواهند از طریق جذب مشتریان و تغییر ذائقه آنشوند که میتأسیسی وارد بازار می

های شدر بخی یراخلاقمثل رفتارهای غاین صنعت یکی از صنایع مستعد بروز رفتارهای انحرافی مختلف از طرفی 
یان راضی و از مشتر مندیرهباشد. به دلیل رقابتی بودن این بازارها، بهفروش میمختلف مانند تولید، تبلیغات و 

ای انحرافی رفتاره نند کهها جهت مدیریت و کنترل بهتر مشتریان باید بداوفادار بسیار مهم است. لذا این شرکت
مچنین هشود، یفی مامشتریان کدامند و چه عواملی باعث عدم رضایتمندی آنان و به دنبال آن رفتارهای انحر

ها چه شرکت ها براین رفتارگیرند، و در نهایت ایهایی را به کار میمشتریان در بروز این رفتارها چه استراتژی
یت و کنترل ت، مدیرا شناخکند تهای مواد غذایی کمک میپیامدهایی به دنبال دارد. آگاهی از این موارد به شرکت

  ختلف و هم بر رفتارهای مشتریان داشته باشند.مح بهتری هم بر رفتارهای خود در سطو
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به  کنند تمایل دارنددریافت می سود یا زیانیاز دیگران  هنگامی که افراد نظریه مبادله اجتماعی، مطابق بااز طرفی 
و در واقع تمایل به جبران آن را  به طریقی به فرد مقابل بازگردانندرا  یا زیان این سودباید فکر کنند که  این مسئله

به کالاها و خدمات مناسبی ارائه داده و  شرکتکه  معتقد باشند هاشرکتتعامل با  درمشتریان  زمانی که. دارند
داد، و برعکس زمانی که به خواهند  این مسئله اقدامات مثبتی انجام برای جبران، کرده استهای خود عمل وعده

خود عمل نکرده است بلکه دارای رفتارهای نامناسب است و در  یهاها نه تنها به وعدهاین باور برسند که شرکت
مسیر خدمات رسانی دچار رفتارهای انحرافی شده است، احتمالا برای جبران این مسئله اقدامات منفی انجام خواهند 

در این صنعت بسیار دارای اهمیت لذا توجه و بررسی رفتارهای مشتریان داد و درگیر رفتارهای انحرافی خواهند شد. 
توانند منجر به باشد زیرا همانگونه که مشتریان رضایتمند، وفادار و دارای رفتارهای متعهدانه و مناسب میمی

ها شوند، مشتریان ناراضی و دارای رفتارهای نامناسب هم افزایش سهم بازار و سودآوری بیشتر برای این شرکت
 ها را به خطر انداخته و آنها را دچار شکست کند. ابتی این شرکتتواند به شدت موقعیت رقمی

 Lee, deمغازه ) از سرقت جمله از مختلف طرق به را هاشرکت مشتریان، که است داده نشان دانشگاهی مطالعات

2018, & Rao Talebi, Korni, SzumigalaGuzman, جویی )(، انتقام&  Haenel, Wetzel

2019, Hammerschmidtخشم ،) (2012, & Dorsch Pickett, JonesGrove, تقلب ،) (eld, Garnef

2019, & BöhmKopetzky -Eggert, Husemannو خرابکاری ،) (2016Bhati & Pearce,  به ستوه )
 رفتارهای از ایمجموعه در مشتریان رفتار چگونگی و چرایی مورد درای و اولیه ایپایه دانش آثار اند. اینآورده

 از جدا را انحرافی اقدامات این دانشگاهی تحقیقات حال، این با .دهدمی ارائه مدت طولانیگسترده و  انحرافی
 چارچوب یک نتیجه، در .است کرده مطالعه آنها از جلوگیری و ، به کارگیریارتباط نحوه کامل درک بدون و یکدیگر

 رفتارهای اینها و پیامدهای پیشایندها، استراتژی و انحرافی رفتارهای از تریوسیع طیف بررسی برای جامع
نشان  که دهدمی ارائه را انمشتری یانحرافاز رفتارهای  گسترده چارچوب یک پژوهش این .ندارد وجود انحرافی

در واقع  است. پیامدها و های به کارگیری و اجرا،رفتارها، استراتژی پیشایندها، شامل مشتریان انحراف دهد روندمی
 هاییمحرک با مشتری انحراف فرایند که کنند درک باید محققان و مدیران مشتری، انحراف کامل درک برای

 شود وهای خاصی اجرا میاز طریق استراتژی که شودمی انحرافی رفتارهای به منجر هامحرک این .شودمی شروع
 بنابراین، .دارد درگیر افراد برای مختلفی پیامدهای و دهد قرار تأثیر تحت را مشتریان و کارکنان ها،شرکت تواندمی

  :کرد خلاصه زیر موارد در توانمی را حاضر تحقیق اهداف
 ؟کدامند مشتریان منفی انحرافی رفتارهای هایمولفه و ابعاد. 1

 ؟کدامند مشتریان منفی انحرافی رفتارهای بر مؤثر عوامل و پیشایندها. 2

 ؟کدامند مشتریان منفی انحرافی رفتارهای اجرای راهکارهای. 3

 ؟کدامند مشتریان منفی انحرافی رفتارهای پیامدهای. 4

 

 پیشینه پژوهشیمبانی نظری و . 2

 مشتری انحرافی رفتارهای. 2-1
 قوانین و شرکت شده پذیرفته هنجارهای که کنندگانمصرف رفتاری اقدامات عنوان به مشتری انحرافی رفتارهای

 رفتارهای (.Reynolds & Harris, 2009) شودمی توصیف کندمی نقض مصرف هایموقعیت در را نانوشته
 هایآسیب باعث و گیردصورت می جهان سراسر در هاسازمان در که است منفی رفتارهای جمله از مشتری انحرافی
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 در واقع هنگام (.Dootson et al., 2017) شودمی مشتریان سایر و کارکنان ها،سازمان به مالی و عاطفی فیزیکی،
 Fong, So)شود می منحرف جامعه هنجارهای از که دهند انجام را رفتارهایی توانندمی مشتریان خدمات، دریافت

& Law, 2017; Greer, 2015; Ram, 2018 .)جزئی و جدی اثرات است ممکن مشتری انحرافی رفتارهای 
 دهندگانارائه برای مزاحمت ایجاد باعث مشتری جزئی انحرافی رفتارهای (.Aslan & Kozak, 2012) باشد داشته

 ، رفتارمشتریان که واقعیت این است .شودمی بیان مشتری ادبی بی مفهوم با بیشتر رفتار نوع این .شودنمی خدمات
 نشان خود از مشتریان که رفتارهایی حال، این با دهند؛نمی نشان کارکنان به نسبت یآشکار خشونت و ادبانه بی
 & Kim) شودمی توصیف مشتری انحرافی رفتارهای عنوان به دارد که همراه به را نامطلوبی پیامدهای ،دهندمی

Qu, 2018.) بر مطالعات: کرد تقسیم گروه دو به توانمی را مشتری انحرافی رفتارهای مورد در موجود ادبیات 
 دوم گروه بهموجود  ادبیات بیشتر (.Daunt & Harris, 2014) کارکنان رفتارهای بر مطالعات و مشتریان رفتارهای

 (.Fombelle et al., 2020; Jin, Kim & DiPietro, 2020) پردازدمی
 

 رفتارهای انحرافی مشتریان هایمحرک. 2-2

 یا انحرافی رفتارهای ایجاد یا برانگیختن باعث تواندمی که دارد وجود مختلفی عوامل گذشته تحقیقات اساس بر
 بیرونی صورت به تواندمی انحراف مشتری، دیدگاه از (.Reynolds & Harris, 2009) شود افراد در قبول غیرقابل

 وضعیت طریق از یا ذاتاً( انمشتری توسط) مشتریان سایراز طریق شرکت(،  توسط شده نفوذ شرکت )شروع طریق از
 شود ایجاد( مشتری توسط شده ایجاد) باشدمی اجتماعی هایمحرک تأثیر تحت که مشتری خود روانی

(2020, .Fombelle et al.) نظر در شرکت شکست ی ازعلامت عنوان به مشتری انحرافی رفتار سنتی، طور به 
 به ضعیف رسیدگی شامل مشکلاتی چنین (.Chung Beverland, Kates, Lindgreen & ,2010) شودمی گرفته

 ,Sweetin) اجتماعی غیرمسئولانه هایشیوه به هاشرکت رفتار (،Reynolds & Harris, 2009)مشتریان  شکایات

Knowles, Summey & McQueen, 2013،) تبدیل نفرت به عشق از خدمات خرابی دلیل که به نزدیکی روابط 
 & Bonifield) کنندمی شدید خیانت احساس که یا مشتریانی (،Gregoire, Tripp & Legoux, 2009) شودمی

Cole, 2007) عدم یا تعارض از ناشی مستقیماً مشتری انحرافی رفتار رسدمی نظر به گذشته، مطالعات باشند. درمی 
 & Bougie, Pieters) عصبانیت و خشم احساس به منجر خود نوبه به اینها .است کارکنان یا شرکت عملکرد تأیید

Zeelenberg, 2003; McColl-Kennedy, Patterson, Smith & Brady, 2009،) دشمنی سطح افزایش 
(Cui, Wajda & Hu, 2012; Harmeling, Magnusson & Singh, 2015،) عمیق  و نفرت(McGovern & 

Moon, 2007 )درک است، مرتبط مشتری انحرافی رفتارهای با وضوح به شرکت شکست کهشوند. درحالیمی 
 برانگیختگی، بدون تواندمی انحرافی رفتار .است مهم بسیار نیز شرکت از خارج دیگر منابع از کننده ایجاد عوامل

 به تمایل با شخصیت به مربوط مشکلات مثال، عنوان به .دهد رخ فرصت یا و مشتری هایویژگی دلیل به فقط
و ( Johnson, Matear & Thomson, 2011; Ishar & Roslin, 2016) تخریب اموال و خرابکاری سرقت،

 از ناشی عمدتاً شخصیت بر مبتنی رفتارهای . چنیناست مرتبط (Hardaker, 2010) آنلاین ترولینگ در مشارکت
 ,Bechwati & Morrin, 2003; Skarlicki) است انگیزهیجان رفتارهای یا شناسایی به نیاز مالی، دستاوردهای

van Jaarsveld & Walker, 2008.)  
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 هاآن اهداف و انحرافی مشتریان رفتارهای. 3-2

 انحرافی رفتارهای اهداف گرفت، نظر در شرکت هایمحرک از فراتر باید را مشتری انحراف عوامل همانطورکه
 برای هاییراه دنبال به مشتریان شود،می ایجاد منفی هایحالت که هنگامی .است وسیع اندازه همان به نیز مشتری

اقدامات (. Bechwati & Morrin, 2003; Bonifield & Cole, 2007)گردند می مستقیم اقدامات انجام
 باید انحرافی رفتار از جامع تصویر یک حال، این باگیرد. ها را در بر میمشتریان، طیف وسیعی از رفتارها و واکنش

 انحرافی رفتارهای تأثیر بر سنتی طور به محققان که حالی در .کند متمایز آنها اهداف به توجه با را اقدامات این
و  نادرست رفتارهای زیرا ؛نیست انحرافی رفتارهای همه دهندهنشان این اند،شده متمرکز شرکت به نسبت مشتری
 طوربه مشتریان مثال، عنوان به .دهندمی قرار هدف را مشتریان سایر و شرکت کارکنان اغلب مشتریان انحرافی
 ,Romans) دهندمی قرار اذیت و آزار مورد را مقدم خط کارکنان( Hershcovis & Bhatnagar, 2017)کلامی 

Hays & White, 1996.) این رفتارها، زند؛می صدمه کارکنان احساسات و روحیه از همه به بیش اقدامات این 
 تخلفات این شاهد که گرنظاره مشتریان این، بر علاوه .دکنمی تهدید را آنها امنیت احساس و کارکنان ایمنی

 مانند دیگری منفی پیامدهای تواندمی که شوند، ناراحت یا زده خجالت است ممکن هستند، کارمند علیه خصمانه
 سایر این، بر علاوه (.Kilian, Steinmann & Hammes, 2018) باشد داشته حمایتی و دهان به دهان تبلیغات

 رفتارهای توانندمی مشتریان .گیرند قرار انحرافی رفتارهای غیرمستقیم یا مستقیم هدف ممکن است نیز مشتریان
 کلامی سوءاستفاده مانند شدید انحرافی رفتارهای یا صف قطع کردن مانند مشتریان سایر به نسبت جزئی انحرافی

 به تواندمی مشتری همچنین (.Dahl ristofferson, McFerran, MoralesK & ,2017) باشند داشته فیزیکی یا
 اندازچشم به رساندن آسیب یا مثال حذف عنوان خدمات )به امکانات به نسبت انحراف تأثیر تحت مستقیم غیر طور

 (. Schaefers, Wittkowski, Benoit & Ferraro, 2016)گیرد  قرار مشتریان است( سایر نیاز خدمات که مورد

 بر انحرافی مشتری رفتار تحقیقات تمرکز ترینشایع: شرکت به نسبت مشتری انحرافی رفتارهای

 طریق از که است شرکت یک علیه تخلفاتی یا اعمال شامل شرکت به سمت انحراف .است محور شرکت انحرافات
 تصویر یا تجاری نام به آسیب یا انداز خدماتچشم به آسیب مانند شرکت، با مرتبط منابع سایر یا مالی خسارات

 به نسبت مشتریان ضعیف رفتار برای متعددی هایروش وسیع، چتر این زیر در .رساندمی آسیب شرکت به ها،آن
 مغازه از سرقت شامل نسبت به شرکت انحراف هاینمونه (.Fombelle et al. ,2020) دارد وجود شرکت

(2017, & Van Kenhove Vermeir, De Bock ;2016Taylor,  ;2016Romeo,  ;2002Tonglet, ،) 
Bhati & Pearce, , 2006, & Winter maine, Sagarin, Barrett, RhoadsCialdini, De)خرابکاری 

و تبلیغات دهان به دهان منفی یا جوامع ضد شرکت (،  ,2008Sinha & Mandel)دزدی خدمات دیجیتال (، 2016
(Hollenbeck & Zinkhan, 2006; Popp, Germelmann & Jung, 2016; Kuo & Hou, 2017 ) .است

  .است کرده ایجاد نسبت به شرکت انحرافات در جدیدی تحول فناوری، و محیط در اخیر تغییرات

 است اقداماتی شامل هدایت شده به سمت کارکنان، انحراف: به کارکنان نسبت مشتری انحرافی رفتارهای

 اقدامات این .باشدمی افراط تا متوسط و دارای طیفی از دهد،می قرار هدف مورد را کارمند یک خاص طور به که
 در الکترونیکی ارتباطات طریق از که را کارمندانی یا شود انجام رو در رو صورت به کارمند یک علیه تواندمی

 ,Sliter, Pui, Sliter & Jex) کارکنان جسمی سلامت بر خشونت مشتری .دهد قرار هدف مورد هستند دسترس

خشونت  و همچنین (Sliter, Jex, Wolford & McInnerney, 2010) مشتریان به خدمات و عملکرد( 2011
هدایت  مشتری انحرافی گذارد. رفتارمی منفی تأثیر (Van Jaarsveld, Walker & Skarlicki, 2010) کارکنان
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و  هستند مشتریان بد رفتارهای شاهد مشتریان سایر .گذاردمی تأثیر شغلی عملکرد و رفاه بر کارکنان به شده نسبت
مشتریان  انحراف هاینمونه(. Hershcovis & Bhatnagar, 2017)دارد  ناظر مشتریان بر منفی تأثیرات امر این

Bhatnagar,  Hershcovis &2017; ) کلامی اذیت و آزار و مشتری ادبی و خشونت شامل بی نسبت به کارکنان

2019, & Agasi DeCelles, DeVoe, Rafaeli،)  حمله فیزیکی( Mohr, Warren, Hodgson ;2008Yagil, 

2011, Drummond&  ،)کردن و تعقیب (1996, & White Romans, Hays) .است 

 طریق از مستقیماً تواندمی مشتری یک شرایط، برخی در: به مشتری نسبت مشتری انحرافی رفتارهای

 کنند،می استفاده مشتریان که هاییدارایی به نسبت انحراف با مستقیم غیر یا لفظی استفاده سوء مانند رفتارهایی
 اما است، کرده جلب خود به را توجه کمترین انحراف ادبیات در موضوع گیرد. این قرار انحرافی رفتارهای هدف
 و است خدمات تجربیات اتفاق به قریب اکثریت از ناپذیراجتناب ایجنبه مشتری با مشتری تعاملات .است حیاتی

Ferraro Schaefers, Wittkowski, Benoit & ,) است مسری نیز مشتری انحراف که داشت نظر در باید

 را شرکت مشتریان سایر و شود انجام مشتری توسط که است عملی شامل هر معطوف به مشتری انحراف (.2016
 اذیت و آزار مانند مواردی در این زمینه (.Mitchell & Chan, 2002) کند محروم موفق تجربه یک داشتن از

(، Mitchell & Chan, 2002; Grove et al., 2012) مشتری( به مشتری ادبی )بی دیگران فیزیکی یا کلامی
Papez & -Golf ;2006, & Waldron uckman, Danis, Lampe, SternbergBr) آنلاین مخرب رفتارهای

Veer, 2017،) عمومی فضاهای در محلی رفتارهای (Griffiths & Gilly, 2012،) نسبت نادرست رفتار همچنین 
 مشتریان سایر که هاییدارایی به نسبت نادرست )رفتارشود می استفاده مشتریان سایر توسط بعداً که هاییدارایی به
 گسترش یافته است. (، Schaefers et al., 2016)کرد(  خواهند استفاده آنها از
 

 انحرافی مشتریان پیامدهای رفتارهای. 4-2
 رفتار آیا که این مانند مختلفی عوامل به بسته باشد متفاوت بسیار تواندمشتری می انحرافی رفتارهای پیامدهای

 مستقیماً رفتار اگر (،Fullerton & Punj, 1993) شودمی مشتریان از گروهی یا خاص مشتری یک شامل
 هدف کسی چه و (،Grégoire, Laufer & Tripp, 2010) باشد شرکت یک سر پشت" غیرمستقیم یا "رودررو"

 که تخریب فیزیکی منابع چه است، منابع کاهش شرکت به نسبت انحراف اصلی است. پیامدهای انحرافی رفتار
 ,Fisk, Grove) بود خواهد بر هزینه آن بازسازی که تجاری نام ارزش مانند نامشهود منابع چه و باشند شده

2016, .Schaefers et al ;2010, & Wirtz Bennett-Keeffe, Daunt, Russell Harris,.) نیز خسارت دامنه 
 برند، ضد جوامع مانند کنند،می عمل هماهنگ صورت به مشتریان از بسیاری که هنگامی .باشد متفاوت تواندمی

 به نسبت انحراف اصلی پیامدهای که است کرده استدلال گذشته تحقیقات .بود خواهد شدیدتر آسیب احتمالاً
(. Van Jaarsveld et al., 2010)است  مشتریان از سوءاستفاده یا احساسی تعاملات از ناشی فرسودگی کارکنان،

 نداشته شدیدی پیامدهای است ممکن کند،می رفتار کارمند یک به نسبت که به صورت فردی منحرف مشتری یک
 برند ضد هایحرکت از بسیاری یا مشتری انحرافات با رو در رو مداوم مواجهه با کاری محیط یک حال،بااین .باشد

 ,Sliter, Pui)شود  کارکنان اشتغال کاهش و کارکنان روانی برای و روحی مشکلات به منجر است ممکن عمومی

Sliter & Jex, 2011 .)یک که این مانند باشد، مستقیم تواندمی مشتریان سایر با ارتباط در انحراف پیامدهای 
 مجروح نامناسب ورزشی رویدادهای جریان در مشتری یک آن در که شود ایحادثه بازیابی به مجبور شرکت

 مشاهده ناخواسته از منفی عاطفی یا احساسی مانند تجربه وضعیت ترمستقیمیا غیر (Grove et al. ,2012) شودمی
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 دارند، قرار مشتریان انحراف هدف که مشتریانی (.Hammes Kilian, Steinmann & ,2018) نامناسب رفتارهای
  شود.می حمایت کاهش به منجر که داشت خواهند شرکت از کمتری ارزیابی احتمالاً

 

 پیشینه تجربی. 5-2
)2022( & Dwivedi h, ObeidatObeidat, Alalwan, Baabdulla  آنلاین انتقام»در پژوهشی با عنوان 

 نشان دادند نقش« پیام بودن اعتماد قابل و جو انتقام تخصص از شده تعدیل میانجیگری مدل یک: مشتری
 غیرمستقیم تأثیر این این، بر علاوه. مورد تایید قرار گرفت پست پذیرش در آنلاین پیام اعتماد قابلیت ایواسطه

 سایر توسط ناراضی مشتری توسط آنلاین جویانهانتقام پست پذیرش احتمال بر پیام بودن اعتماد قابل
-فعال که شد مشخص این، بر علاوه. باشد بالا جویانانتقام تخصص که است ترقوی زمانی نیز کنندگانمصرف

Yeh, Fotiadis, Chiang, Ho  &کند.می تعدیل را آنلاین انتقام عمل، به انتقام به تمایل از انتقال آنلاین سازی

 )2020( Huan  مشتریان آنلاین انحرافی رفتارهای بررسی مدل هم تخریبی ارزش برای»در پژوهشی با عنوان 
 به انتقام به تمایل با منفی الکترونیکی شفاهی تبلیغات بر غیرمستقیم طور به منفی احساسات که دادند نشان« هتل

 بر منفی احساسات تأثیر که دارد را پتانسیل این بهبودی، به میل این، بر علاوه. گذاردمی تأثیر واسطه یک عنوان
 اساس بر. است انتقام به میل از کمتر بهبودی به میل حال، این با .دهد کاهش را منفی الکترونیکی شفاهی تبلیغات

 را منفی الکترونیکی شفاهی تبلیغات فقط دهندگانپاسخ. شودنمی عمل به منجر خود خودی به هیجان ها،یافته این
در   alHu et) ,.2020( .برسانند آسیب است کرده ظلم آنها به که شرکتی به خواهندمی زیرا شوندمی مرتکب

 شهرت کننده تعدیل نقش: مشتری انحرافی رفتارهای و رستوران کارکنان خدمات خرابکاری»پژوهشی با عنوان 
 به و است مرتبط مشتری انحرافی رفتارهای با مثبت طور به کارکنان خدمات خرابکاری که دادند نشان« شرکت

 و کارکنان خدمات خرابکاری بین رابطه این، بر علاوه. شودمی بعدی رفتارهای بروز افزایش باعث بالقوه طور
 خدمات خرابکاری بین رابطه. شودمی واسطه تعهد، و رضایت جمله از ای،رابطه کیفیت با مشتری انحرافی رفتارهای
 شهرت مشتریان که زمانی. شودمی تعدیل شرکت شهرت توسط منفی طور به مشتری انحرافی رفتارهای و کارکنان
 .دارد مشتری انحرافی رفتارهای بر کمتری تأثیر کارکنان خدمات کنند، خرابکاریمی درک ترمثبت را شرکت

)2017., (alDootson et   پرداهتند. بررسی « کنندهمصرف انحرافی رفتار از جلوگیری»به پژوهشی با عنوان
 در مداوم مشکل یک انحراف اینکه علیرغم کننده نشان داد کهمصرف انحرافی رفتارهای از جلوگیری هایتاکتیک

 نادرستی از کنندگانمصرف ذهنی ادراک بین .گرفته است قرار توجه محدود موردبه صورت  ادبیات در است، بازار
 خطر که دهدمی نشان نیز تجربی شواهد. دارد وجود معناداری هایتفاوت رفتاری، چنین عینی بندیطبقه و رفتاری

 جزئیات دیگر، طرف از. کندنمی بینیپیش مجزا صورت به را کنندهمصرف انحرافی رفتار شده، درک مجازات و
 بر شده درک نتایج و اخلاقی هویت شده، درک شیوع جایگزین هایمکانیسم چگونه که داده است نشان هایافته
 سمت»پژوهشی با عنوان  Yazdanparast Zolfagharian & )2017( .گذاردمی تأثیر کنندهمصرف انحرافی رفتار

 بررسی به مطالعه را مورد بررسی قرار دادند. این« موبایل و مجازی فناوری عصر در کنندهمصرف زندگی تاریک
 .پردازدمی کنندهمصرف زندگی تاریک سمت و کنندهمصرف نادرست رفتارهای در موبایل فناوری مجازی و سهم

 موبایل و مجازی فناوری به ویژه فناوری، با کنندهمصرف روابط ماهیت کیفی، رویکرد یک از استفاده با این پژوهش
 را انحرافی مصرفی هایوابستگی و عادات تفکیک در این پژوهش چگونگی .کندارائه می زندگی تجربه سطح در را

 حریم به مربوط مقررات و قوانین مکرر نقض با همراه اطلاعات، سابقه بی گرفت. فراوانی نظر در توانمی
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 آنها به و کرده برقرار ارتباط محتوا و دیجیتال دهندگانارائه با بتوانند کنندگانمصرف تا است شده باعث خصوصی،
 غیر رفتارهای از کنندگانمصرف ارزیابی»پژوهشی با عنوان  Taylor Ingram, Skinner & )2005( .کنند اعتماد

 به کنندگانمصرف تعهد چگونه دهد کهنشان می مطالعه انجام دادند. این« مشتری تعهد نقش: بازاریابی در اخلاقی
 مشخص گردید .گذاردمی تأثیر داوری آن نتایج بلکه بر شرکت رفتار از آنها اخلاقی قضاوت بر تنها نه شرکت یک
 بسیار کنندگانمصرف خاص، طور به .دهدمی کاهش را شده درک انصاف سطح کنندگان،مصرف تعهد سطح که

 اما ببخشند، باشد، کم شده درک هایآسیب میزان زمانی که رفتارهایشان به خاطر را هاشرکت است ممکن متعهد،
 اخلاقی رفتار به توجه اهمیت از حاکی تحقیق نتایج .شوندمی ناراضی تدریج به شده ادراک آسیب سطح افزایش با
هایی برای کاهش توجه شرکت، پایه شود، تلقی اخلاقی غیر هاشرکت اقدامات اگر .است کنندهمصرف دیدگاه از

 مشتری به و تبدیل شدن آن جدید مشتری آوردن دست به برای اینکه به توجه با .نهدخود بنا می متعهد طرفداران
 انجام که دهدمی نشان مطالعه این است، نیاز بیشتری گذاریسرمایه و تلاش زمان، به همیشگی و قدیمی،

 همراه به را مشتری متعهدترین کردن بیگانه خطر شود،می تلقی اخلاقی غیر کنندگانمصرف توسط که رفتارهایی
نفرت از برند در  یانجینقش م»در پژوهشی با عنوان   Fani, Ghamkhari, Rasouli & Torabi (2023).دارد
 یگریانجیم جادینفرت از برند باعث ابیان کردند که « بر مقابله با برند و اجتناب از برند یمشتر یتجربه منف ریتأث

تجربه و  .شودینفرت ازجمله اجتناب و مقابله با برند م یمنف یامدهایبا پ یمشتر یتجربه منف نیدر تمام روابط ب
 نیداشته باشد. همچن یمنف ریبا برند تأث یبه طور جد بر برند و رفتار مشتر تواندیم یمشتر یمنف یسازخاطره

  .گرددیکننده با برند ممصرف شتریو سبب تقابل ب کندیم دیرابطه را تشد نیا زینفرت از برند ن
، کشورداخل در  رفتارهای انحرافی مشتریان. در رابطه با 1توان به نکات زیر اشاره کرد: با بررسی پیشینه می

به رفتارهای انحرافی مشتریان در کشور  پژوهشی در رابطه باو نه تنها های معدودی صورت گرفته است، پژوهش
این پدیده نیز مجهول مانده است. اما در پژوهش  هایصورت تجربی مورد آزمون قرار نگرفته، بلکه ابعاد و مولفه

به در این زمینه؛  مدلو ارائه یک رفتارهای انحرافی مشتریان  هایو مولفه حاضر، علاوه بر تمرکز بر شناسایی ابعاد
 رفتار. 2 پیامدهای آن، و همچنین آزمون مدل ارائه شده، پرداخته شده است.ها و پیشایندها، استراتژیشناسایی 

 و شناسی جرم شناسی، جامعه روانشناسی، هایی ماننددر حوزه مختلف هایمندیعلاقه باعث مشتری انحرافی
 مطالعات .است شده انجام مشتری انحرافی رفتارهای برای پیشایندها درک هدف با آنها همه که است شده مدیریت
 برای ساز زمینه های(عوامل )محرک و شخصیت بر مبتنی کلی هایانگیزه مورد در بینشی ارائه دنبال به پیشین

، بر جنبه مشتریانگرفته در رابطه با های صورت. به طور کلی بسیاری از پژوهش3 .است بوده مشتری انحراف
ای منفی تأکید کمتری شده هو در رابطه با جنبه تأکید دارند رفتارهای مشتریان مانند رضایت، وفاداری و غیرهمثبت 

مهمی که در موفقیت یا عدم موفقیت  اثرات، با توجه به رفتارهای انحرافی مشتریاندر رابطه با  ،واقعاست. در
های مثبت و بر جنبهو علاوه صورت گیردجانبه بررسی صورت همه، باید بهتواند داشته باشدها میشرکت

باید به نقاط ضعف و عواقب ناشی از ضعف آن اشاره کرد و مدیران  ،شودراهکارهایی که جهت تقویت آن ارائه می
 ;Beverland, Kates, Lindgreen & Chung, 2010) پیشین مطالعات با اینکه تعدادی از. 4را آگاه ساخت. 

Brady, Voorhees & Brusco, 2012) را پیامدها و رفتارها ها،محرک شامل مشتری،-شرکت انحراف جریان 
های به کارگیری توجهی نشده ها فاقد جامعیت است و در آنها به استراتژیاند اما این بررسیداده قرار بررسی مورد
 انحرافی رفتارهای اجرای نحوه و هااستراتژی حوزه در که دهدمی نشان قبلی تحقیقات بررسی. در واقع است

 پردازدمی انحرافی رفتارهای زمینه در راهبردها بررسی به که تحقیقاتیاز طرفی . دارد وجود پژوهشی خلاء مشتریان
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 منفی رفتارهای با مقابله برای، و اجرایی راهبردهای نه است داده قرار بررسی مورد را پیشگیری راهبردهای واقع در
 .یافته است گسترش( Daunt & Harris, 2012; Fong et al., 2017; Han, Bonn & Cho, 2016) مشتریان

 به توانمی را شوندمی منحرف شده تثبیت خدمات فرآیند از که مشتری منفی رفتارهای مورد در موجود ادبیات. 5
(. Daunt & Harris, 2014)کارکنان  رفتارهای بر مطالعات و مشتریان رفتارهای بر مطالعات: کرد تقسیم گروه دو

 دوم گروه به (Jin et al ;2004, & Shin Grandey, Dickter ;2020., Fombelle et al. ,2020) ادبیات بیشتر
  .پردازدمی

تواند گامی در و پاسخگویی به آنها می، در بالا به طور کلی پژوهش حاضر با بررسی خلاهای پژوهشی ذکر شده
توانند با در نظر گرفتن ها میجهت گسترش دانش رفتارهای انحرافی مشتریان باشد و از طرفی دیگر، شرکت

های لازم را جهت های به کارگیری این رفتارها به وسیله مشتریان، استراتژیپیامدها، و استراتژیرفتارها، علل، 
های موفقیت خود در بازار رقابتی اتخاذ کنند. موارد ذکر شده جنبه نوآوری و تمایز پژوهش حاضر با سایر پژوهش

 باشد. انجام شده در این حوزه می
 

 پژوهش شناسیروش. 3
کیفی و کمی انجام پذیرفت. در این پژوهش از روش  بخشرود که در دو شمار میه از نوع آمیخته بپژوهش حاضر 

های پژوهش در این بخش، روش گردآوری داده( بخش کیفی: 1اکتشافی استفاده شده است. ) –تحقیق ترکیبی
در این پژوهش موجب  باشد. به کارگیری مصاحبه عمیق نیمه ساختاریافتهمصاحبه عمیق نیمه ساختاریافته می

پروتکل شود. گیری متغیرها و سازه مدل مفهومی پژوهش میهای اندازهفرایندی برای کشف و شناسایی شاخص
سازی مباحث در گر اجازه سنجش و شفافکه به مصاحبه بود ایشدهتعیینپیشهای باز و ازمصاحبه شامل سوال
با توجه به ها بدهند. توانند پاسخ کاملا آزادانه به سوالنیز می شوندگاندهد. از طرفی مصاحبهطی مصاحبه را می

با  های مرتبطماهیت موضوعی پژوهش، جامعه آماری شامل دو بخش خبرگان دانشگاهی گوناگون در حوزه
دارای سوابق علمی و پژوهشی و تجربی )در زمینه صنعت غذایی( و مرتبط با که  کننده وغیرهبازاریابی، رفتار مصرف

باشد. به طور کلی ( میش بازاریابی، فروش، تبلیغات وغیرهو همچنین خبرگان فعال در صنایع غذایی )بخموضوع، 
دارای سوابق علمی و این خبرگان از میان مدیران بازاریابی، مدیران فروش، مدیران صادرات، اساتید دانشگاه )

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

در ، منابع مادی، زمان و تعداد پژوهشگران بستگی دارد. گرفته شده، نوع روش کیفی به کار به نوع سوالانتخابی 
گیری هدفمند بدان معناست که پژوهشگران نمونهگیری هدفمند استفاده شده است. نمونهپژوهش حاضر از روش 

به منظور انتخاب این افراد اصلی مورد مطالعه تجربه دارند.  مسئله رابطه باکه در  گزینندبر میرا  افرادیآگاهانه 
داشتن زمان کافی جهت مصاحبه مندی و عواملی از قبیل تجربه، سمت، تحصیلات، مرتبط بودن با موضوع، علاقه

گیری هدفمند تا رسیدن به اشباع نظری و ... مد نظر قرار گرفت. به منظور استخراج کدها، با استفاده از روش نمونه
، به تکمیل و مشخص مازادهای شود که دادهمی ایجاد هنگامیاشباع نظری، مصاحبه انجام شد.  25در مجموع 

شناختی های جمعیتویژگی. رسندها از آن پس مشابه به نظر میکنند و نمونهنمیکمکی کردن یک مقوله نظری 
در  با تعیین وقت قبلی،، ها با افراد به صورت رو در روتمامی مصاحبهگزارش شده است.  1این افراد در جدول 

هنگام مصاحبه، توضیحات کافی درباره اهمیت و اهداف ایشان انجام شد. در محل فعالیت و های مختلف زمان
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تحقیق، محرمانه بودن مشخصات و اطلاعات، اجازه استفاده از ضبط صدا، عدم هرگونه اجبار یا تهدید جهت شرکت 
تمایل و  طبقها مصاحبه زمانکنندگان داده شد. و اختیار انصراف در هر مرحله از تحقیق به هر یک از شرکت

ها از سوالات عمومی فردی آوری دادهدقیقه در نظر گرفته شد. جهت جمع 60تا  30کننده بین کتآمادگی مشار
تر شدن روند شدن مفهوم و عمیق شفافجهت  مروراولیه و سوال باز در راستای هدف پژوهش استفاده گردید، و به 

کنندگان، سوالات پیگیری کننده و های ارائه شده توسط مشارکتمصاحبه سوالات دیگر پرسیده شد و بر اساس داده
 شود. در ادامه به سوالات مصاحبه اشاره میاکتشافی طرح گردید. 

ن چه د مشتریافرماییبگیرد. لطفا در ارتباطات مشتریان با کارکنان و شرکت، رفتارهای نامناسبی صورت می. 1
 . دارندهای مواد غذایی در رابطه با شرکت یرفتارهای نامناسب

 اشند؟ بهایی میها و مصداقها، بخشخود دارای چه مولفه)رفتارهای مشتریان( این موارد . 2
 عوامل تاثیرگذار بر اینگونه رفتارها کدامند؟ . 3
ها استفاده رکتشابطه با رها در رسازی و کاربرد اینگونه رفتاهایی جهت پیادهمشتریان از چه راهکارها و استراتژی. 4

 کنند؟می
ازمان، سابی، کل بازاری های غذایی چه پیامدها و نتایجی در ابعاد مختلف )بخشونه رفتارها برای شرکتاینگ. 5

 مشتریان، جامعه و ...( به دنبال دارد؟
 

 شناختی خبرگان. اطلاعات جمعیت(1)جدول 

 تخصص/ سمت سازمانی/ سازمان سطح تحصیلات سن جنسیت ردیف
 مسئول کنترل کیفی کارشناسی 46 زن 1

 امور بین الملل دکتری 48 مرد 2

 عضو هیئت علمی/ صنایع غذایی دکتری 41 مرد 3

 بازاریابی دانشجوی دکتری 30 زن 4

 بازاریابی دانشجوی دکتری 28 زن  5

 فروشنده مواد غذایی کارشناسی 30 مرد 6

 مدیر صادرات دکتری 41 مرد 7

 مدیر بازاریابی دکتری 45 مرد 8

 مدیر بازاریابی کارشناسی ارشد 34 مرد 9

 مدیر صادرات دکتری 46 مرد 10

 عضو هیئت علمی/ صنایع غذایی 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

 عضو هیئت علمی/ بازاریابی دکتری 45 مرد 17

 عضو هیئت علمی/ بازاریابی دکتری 52 مرد 18
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 کنندهعضو هیئت علمی/ بازاریابی، رفتار مصرف دکتری 49 مرد 19

 مدیر فروش دکتری 47 مرد 20

 کارشناس فروش کارشناسی ارشد 39 مرد 21

 کارشناس بازاریابی کارشناسی ارشد 41 زن 22

 فروشنده مواد غذایی کارشناسی ارشد 34 مرد 23

 عضو هیئت علمی/ بازاریابی دکتری 38 مرد 24

 فروشنده مواد غذایی کارشناسی 27 مرد 25

 
شد.  استفادهپردازی داده بنیاد )رهیافت ظاهر شونده: رویکرد گلیزر( روش نظریهها از وتحلیل دادهجهت تجزیه

گیرد. در واقع دو فرایند اصلی کدگذاری در رویکرد ظاهرشونده طی دو مرحله اصلی کدگذاری و سه گام صورت می
-می 4( و کدگذاری نظری3و کدگذاری انتخابی 2)کدگذاری باز 1رویکرد ظاهر شونده مشتمل بر کدگذاری واقعی

جمله اساسی درون متن، نکات کلیدی در مصاحبه باشند. ابتدا متن هر مصاحبه بررسی شده است و با توجه به هر 
ها به طور دقیق برای کدگذاری باز، مفهوم سازی و همچنین مقوله بندی استخراج گردیده است. در واقع مصاحبه

های مطرح شده مشارکت کنندگان انجام شود. جهت تری نسبت به دیدگاهثبت شد تا با مرور چندباره، تحلیل دقیق
ها چندین بار به دقت خوانده شد. واحدهای نویس و متن مصاحبهبعد از انجام هر مصاحبه، دستها، تحلیل داده

سازی واحدهای معنادار با توصیفی نزدیک به متن انجام شد. سپس فهرستی از کدها تهیه معنادار مشخص و خلاصه
ای مشابه به روش کاهشی و های موجود در معنی، کدهها و تفاوتو با بازبینی، مرور معنایی، تعیین شباهت

در  تر، قرار گرفت و با مقایسه مداوم، زیر طبقات و طبقات قابل قبول حاصل گردید.استقرایی در سطحی انتزاعی
 شود. ها اشاره میای مختصر از متن یکی از مصاحبهادامه به نمونه

دآوری تر به سوو بیش ندخوب جلوه بدهتمایل دارند که محصولشان را برای اینکه از رقابت عقب نمانند ها شرکت»
هایت و در ن ان بشوندهایی در زمینه معرفی و تبلیغ محصولشرویمرتکب زیاده و گاهی ممکن است کنندفکر می

ه شرکت بن نسبت ه مشتریاتواند باعث شود ک. این موارد میعمل نشودهای تبلیغاتی داده شده به وعده ممکن است
  «.اشندبمنفی و تخریبی داشته و محصولاتش بدبین شوند و ممکن است حتی باعث شود که رفتارهای 

از چهار معیار استفاده شده است.  Guba & Lincoln (1994)برای بررسی صحت علمی کیفی طبق نظر 
کنندگان ها توسط همکار و مشارکتبودند، همچنین داده پژوهشگران به مدت طولانی با موضوع پژوهش درگیر

)تطبیق توسط اعضا(؛ که در آن پنج نفر از مصاحبه شوندگان گزارش نهایی مرحله نخست  بازبینی و کنترل شد
]معیار  ها اعمال گردیدهای به دست آمده را بازبینی کردند و پیشنهادات آنها در کدگذاریفرایند تحلیل و مقوله

های مطالعه مورد کنندگان به طور مفصل توصیف گردید، در واقع داده)معادل اعتبار درونی([؛ محیط و شرکت 5راعتبا
)معادل اعتبار بیرونی([؛ همه  6پذیریها به صورت مفصل توصیف شد ]معیار انتقالنظر در طی مرحله گردآوری داده

)معادل  7و تحلیل آنها ثبت گردید ]معیار تأییدپذیریهای پژوهش و چگونگی تفسیر ها مانند یافتهمراحل فعالیت

                                                           
1. Substantive Coding 

2. Open Coding 

3. Selective Coding 

4. Theoretical Coding 

5. Credibility 

6. Transferability 

7. Confirmability 
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و نسخه کتبی از آنها تهیه گردید، در واقع در خصوص  به طور دقیق مورد بررسی شدها عینیت([؛ و تمامی مصاحبه
 )معادل پایایی([.  1پذیریها به وسیله پژوهشگران مستندسازی صورت گرفت ]معیار اطمینانها و روشداده

د تعداد ع نامحدورای جوامباست. با استفاده از فرمول کوکران  غذایی صنایع: جامعه آماری، مشتریان کمیبخش ( 2)
اد مختلف مو هایگاهمشتریانی که از فروش ،واقعدرنفر از مشتریان به صورت تصادفی در نظر گرفته شد.  384

 400تعداد  ر نهایتد .نمونه انتخاب شدندبه عنوان اند، به صورت تصادفی ساده در دسترس غذایی خرید داشته
ارائه شده  2ر جدول شناختی مشتریان دتحلیل شد. اطلاعات جمعیتودر این بخش تجزیه محقق ساخته پرسشنامه

 است.
 

شناختی. خلاصه اطلاعات جمعیت(2)جدول   

 2/44 مرد جنسیت

 8/55 زن

 08/0 سال 25کمتر از  سن

 33/0 35تا  26بین 

 8/33 45تا  36بین 

 21/0 55تا  46بین 

 2/4 به بالا 56

 04/0 زیر دیپلم تحصیلات

 12/0 دیپلم

 5/7 فوق دیپلم

 5/43 لیسانس

 2/27 فوق لیسانس

 8/5 دکترا

 
ها، ویرایش اولیه آن در اختیار اساتید مجرب و آشنا با موضوع قرار برای اطمینان از روایی محتوایی پرسشنامه

پس از دریافت نظرها و پیشنهادهای خبرگان و اعمال اصلاحاتی در پرسشنامه اولیه، پرسشنامه نهایی میان گرفت. 
های ارزیابی دست آمد. شاخصه افزار اس پی اس اس بدهندگان توزیع شد. روایی سازه پژوهش به کمک نرمپاسخ

تند. برای اطمینان از کفایت حجم نمونه، برداری و سطح معناداری بارتلت هسدر این آزمون، آماره کفایت نمونه
KMO شود. این شاخص در دامنه صفر تا یک قرار دارد. اگر مقدار شاخص نزدیک به یک باشد، به کار برده می

ی شد و با توجه به مقادیر گیرهای مذکور برای متغیرهای پژوهش اندازهاندازه نمونه مناسب است. شاخص
تأیید قرار گرفت. از طرفی حجم نمونه برای تبیین از کفایت سازه متغیرها مورد(، روایی 3آمده )جدول دستبه

ها به گیری شد. پایایی پرسشنامهافزار پی ال اس اندازهمناسبی برخوردار است. روایی همگرایی، با استفاده از نرم
شود، مقدار آلفای همه متغیرها مشاهده می 3که در جدول طورکمک آلفای کرونباخ و پایایی سازه بررسی شد. همان

برای همه متغیرها بزرگتر  AVEدست آمد؛ به این معنا که پرسشنامه پایایی مناسبی دارند. مقدار ه ب 7/0بالای 

                                                           
1. Consistency or Dependability 
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شود. پایایی سازه همه اند پس روایی همگرایی این متغیرها تأیید میشده( Fornell & Larcker, 1981) 50/0از
شود. نتایج باشد پس پایایی سازه این متغیرها تأیید میمی( Fornell & Larcker, 1981) 70/0متغیرها بزرگتر از 

 ارائه شده است.  3 روایی و پایایی پرسشنامه در جدول
 

 متغیرهای پژوهش KMOضریب پایایی، روایی همگرایی و پایایی سازه و آزمون . (3)جدول 

 یآلفا متغیر

 کرونباخ

پایایی ترکیبی 

(CR) 

AVE KMO  سطح معناداری

 بارتلت
000/0 961/0 824/0 934/0 893/0 رفتارهای انحرافی منفی مشتریان  

000/0 936/0 834/0 938/0 90/0 حمایت از رقیب  

000/0 973/0 823/0 933/0 893/0 رویگردانی از محصول و شرکت  

000/0 889/0 873/0 932/0 878/0 تخریب  

000/0 975/0 805/0 954/0 939/0 تخریب عملکرد رقابتی شرکت  

000/0 883/0 879/0 935/0 862/0 تخریب شهرت شرکتی  

000/0 885/0 873/0 932/0 855/0 تخریب سرمایه مشتری یا ارتباطی  

000/0 99/0 789/0 957/0 947/0 عوامل فردی  

000/0 985/0 785/0 948/0 931/0 عوامل سازمانی  

000/0 97/0 805/0 954/0 939/0 عوامل محیطی  

 

ها به وسیله هایش در مقایسه رابطه آن سازه با سایر سازهبرای بررسی روایی واگرا، میزان رابطه یک سازه با شاخص
متغیرهای مکنون در پژوهش  AVEشود. برای محاسبه این ماتریس، مقدار جذر ماتریس فورنل لاکر نشان داده می

های زیرین و چپ قطر مقدار همبستگی میان آنها که در خانهاند، از حاضر که در قطر اصلی ماتریس قرار گرفته
 اند باید بیشتر باشد. اصلی قرار گرفته

 
 . روایی واگرا )روش فورنل لاکر((4)جدول 

 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 متغیرهای پژوهش

          86/0 رفتارهای انحرافی منفی مشتریان. 1

         87/0 83/0 حمایت از رقیب. 2

        84/0 81/0 77/0 رویگردانی از محصول و شرکت. 3

       88/0 82/0 78/0 80/0 تخریب. 4

      90/0 79/0 78/0 77/0 65/0 تخریب عملکرد رقابتی شرکت .5

     89/0 87/0 72/0 67/0 73/0 61/0 تخریب شهرت شرکتی .6

    88/0 81/0 83/0 64/0 66/0 67/0 58/0 تخریب سرمایه مشتری یا ارتباطی .7

   91/0 79/0 74/0 65/0 59/0 57/0 51/0 48/0 عوامل فردی .8

  90/0 54/0 71/0 76/0 67/0 61/0 50/0 52/0 43/0 عوامل سازمانی .9

 92/0 67/0 51/0 66/0 58/0 60/0 52/0 48/0 47/0 39/0 عوامل محیطی .10
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 هایافته. 4

  های کیفی پژوهشیافته. 1-4
 رنظ در با و گرفت رارق دقیق بررسی و مطالعه مورد بار چندین مصاحبه از شده استخراج هایشاخص مرحله این در

 میزان اساس بر و شناسایی محض به. شد کشف مشترک مفاهیم ها،شاخص این از یک )مفهوم( هر معنای گرفتن
 ممکن شکل هترینب به را محتوا که شدند بندیدسته مشابه مفهومی در مضمون یک عنوان به هاشاخص تشابه،

 کدهای ندیبطبقه اساس بر (.5 جدول) شدند بندی گروه بعد یک در مرتبط مضامین سپس. کند می توصیف
 .است شده ائهار 1 شکل قالب در مشتریان منفی انحرافی رفتارهای نهایی مدل ،5 ولجد در شده استخراج

 
 . کدگذاری رفتارهای انحرافی منفی مشتریان(5)جدول 

 مفاهیم اولیه  های فرعی مقوله های اصلی مقوله

رفتارهای انحرافی  
 منفی مشتریان

انحراف مرتبط با شرکت: 
 انحراف اخلاقی مشتریان

 تبانی با برخی فروشندگان

 رفتارهای نامناسب با فروشندگان

 رفتارهای توهین آمیز با فروشندگان

 رفتار بی ادبانه

شرکت: انحراف مرتبط با 
 انحراف اطلاعاتی مشتریان

 جاسوسی برای رقبا

 انتقادات تند و زننده

انحراف مرتبط با جامعه: 
رفتار خرید نامناسب 

 )انحراف رفتاری مشتریان(

 ترجیح و خرید محصولات خارجی

 لهای منفی نسبت به محصولات داخلی بدون بررسی و مقایسه دقیق محصوواکنش

 نسبت به محصولات خارجی )خارجی پسندی متعصبانه(های مثبت واکنش

 تقاضای بیش از حد محصول

 عوامل فردی

 سن شناسیعوامل جمعیت

 جنسیت

 تحصیلات

 طبقه اجتماعی )موقعیت اجتماعی(

 میزان درآمد

 نوع شغل

 خشونت گرایی عوامل شخصیتی

 خودکنترلی پایین

 ضعف اخلاقی

 ذهنیت منفی مشتری نسبت به تبلیغات و نگرشی عوامل روانی

 ذهنیت منفی مشتری نسبت به تخفیفات

 تعبیر و تفسیر منفی مشتری از تبلیغات

 تعبیر و تفسیر منفی مشتری از تخفیفات

 تجربیات منفی گذشته

 نارضایتی از شرکت

 های احساسی و عاطفی منفیوضعیت



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404م، ه چهارشمارهم، وازددوره د 259

 

 ایخشم و عصبانیت لحظه

 رفتارهای هیجانی منفی

 بی اعتمادی نسبت به تبلیغات و برند 

 ترجیح محصولات خارجی بدون بررسی و مقایسه با محصولات داخلی

 ذهنیت مثبت نسبت به محصولات خارجی

دانش مشتری )عوامل 
 دانشی(

 کنندگان به منابع اطلاعاتی مرتبطدسترسی آسان و گسترده مصرف

 کنندگان نسبت به فرایندهای بازاریابیآگاهی مصرف

 تعصبات نسبت به برندهای رقیب داخلی عوامل انگیزشی

 تعصبات نسبت به برندهای رقیب خارجی 

 کسب منافع مالی و غیرمالی

 ادراکات منفی نسبت به برند ادراکات )عوامل ادراکی(

 ادراکات منفی نسبت به کارکنان

 به محصول ادراکات منفی نسبت

 ادراکات قیمتی منفی

 عوامل سازمانی

 های تبلیغاتی برنددروغ عوامل مرتبط با برند

 های داده شده برندعدم تحقق وعده

 بی توجهی برند به مسائل زیست محیطی

 های اجتماعیبی توجهی برند به مسئولیت

 بی توجهی برند به قوانین و مقررات

 رفتارهای نامناسب کارکنان شرکت کارکنانعوامل مرتبط با 

 دهی ضعیفخدمات

 عدم پاسخگویی به موقع

 اجبار برای خرید برخی کالاهای غیرضروری

 تبعیض نسبت به مشتریان

 نارضایتی از محصولات به دلیل ضعف عملکردی عوامل مرتبط با محصول

 کیفیت پایین محصولات

 کنندهمصرفعدم پاسخگویی به نیاز 

 های اجتماعیبی توجهی محصول به مسئولیت

 بی توجهی محصول به قوانین و مقررات

 هاافزایش مداوم و بی دلیل قیمت عوامل مرتبط با قیمت

 عدم تناسب قیمت با محصول خریداری شده

 تخفیفات دروغ

 های تبلیغاتیدروغ عوامل مرتبط با تبلیغات

 سلامت افراد جامعه در تبلیغاتبی توجهی به 

 عوامل محیطی
 تبلیغات منفی رقبا علیه یک شرکت خاص عوامل رقابتی

 های منفی در بازاررقابت

 کاهش قدرت خرید افراد عوامل اقتصادی
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 فشارهای اقتصادی

 هاتورم و افزایش مداوم قیمت

 فرهنگ خارجی پسندی عوامل فرهنگی اجتماعی

 احساسات مثبت نسبت به کالاهای خارجیوجود 

 ها و محصولاتدسترسی آسان به اطلاعات مرتبط با شرکت عوامل فناورانه

 ها و محصولاتدسترسی سریع به اطلاعات مرتبط با شرکت

 توصیه منفی دوستان و آشنایان )اطرافیان( های منفی اطرافیانتوصیه

 ای منفی خانوادهتبلیغات توصیه

 حمایت از رقیب

 تبلیغات دهان به دهان مثبت سنتی به نفع رقبا حمایت اطلاعاتی از رقیب 

 تبلیغات دهان به دهان الکترونیک مثبت به نفع رقبا

عاطفی  –حمایت احساسی 
 از رقیب

 تلاش جهت تقویت تصویر برند و محصول رقیب

 تلاش جهت تقویت هویت برند و محصول رقیب

 تعریف و تمجید از کارکنان و فروشندگان شرکت رقیب 

 خرید از رقیب حمایت رفتاری از رقیب 

 های حامی برند، محصول و شرکت رقیبپیوستن به انجمن

رویگردانی از 
 محصول و شرکت

 تبلیغات دهان به دهان منفی سنتی رویگردانی اطلاعاتی

 تبلیغات دهان به دهان منفی الکترونیک

 ورت رو در روصکنندگان به عدم خرید محصول به توصیه به دوستان، خانواده و سایر مصرف

 ضای مجازیفکنندگان به عدم خرید محصول در توصیه به دوستان، خانواده و سایر مصرف

 ارائه اطلاعات و تجربیات منفی در مورد محصول در فضای مجازی

–رویگردانی احساسی

 عاطفی

 از برند و محصولعدم حمایت 

 عدم حمایت از کارکنان شرکت

 عدم حمایت از فروشندگان شرکت

 عدم خرید محصول رویگردانی رفتاری

 پس دادن محصول

 ارسال شکایت

 های ضد برند، ضد محصول و ضد شرکتشرکت در انجمن

 تخریب

 ارائه اطلاعات دروغ در مورد محصول شایعه پراکنی

 اطلاعات دروغ در مورد کارکنان شرکتارائه 

 تخریب تصویر برند و محصول تخریب شرکت

 تخریب هویت برند و محصول

 تلاش جهت تخریب وجهه شرکت

تخریب عملکرد 
 رقابتی شرکت

 تخریب برند شرکتی تخریب عملکرد برند

 تخریب ارزش ویژه نام تجاری

 اثربخشی تبلیغاتاز بین رفتن  تخریب عملکرد تبلیغاتی

 از بین رفتن تاثیرگذاری تبلیغات



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404م، ه چهارشمارهم، وازددوره د 261

 

 ریزش مشتریان تخریب عملکرد فروش

 کاهش فروش

 کاهش سهم بازار

تخریب عملکرد مالی 
 شرکت

 های مالی برای شرکتایجاد هزینه

 های انجام شدههدر رفتن هزینه

 کاهش سودآوری

 رقابتی شرکتتخریب موقعیت  تخریب عملکرد شرکت

 تخریب رابطه با مشتریان

تخریب شهرت 
 شرکتی

تخریب وجهه اجتماعی 
 شرکت

 تخریب شهرت شرکتی

 تخریب تصویر شرکت

 ارزش ادراک شده ضعیف مشتری نسبت به شرکت تخریب ادراکات مشتریان

 کیفیت ادراک شده ضعیف مشتری

 ارزش درک شده برند ضعیف

تخریب سرمایه 
 یا ارتباطیمشتری 

 کنندگان نسبت به محصولات شرکتایجاد بی اعتمادی مصرف بی اعتمادی

 ایجاد بی اعتمادی در جامعه

 کنندگان نسبت به تبلیغات آنلاینایجاد بی اعتمادی مصرف

 کنندگان نسبت به محصولات شرکتشک و بدبینی مصرف بدبینی

 شرکت کنندگان نسبت به تبلیغاتشک و بدبینی مصرف

 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

 (. مدل رفتارهای انحرافی منفی مشتریان1شکل )

 

 پژوهشکمی های یافته. 2-4

 گیرد. بررسی قرار میپس نتایج روابط بین متغیرها موردارائه و س 6ابتدا بارهای عاملی در قالب جدول  ،در این بخش
 

رفتارهای انحرافی منفی 
 مشتریان

های رفتارهای استراتژی
 انحرافی منفی مشتریان

پیشایندهای رفتارهای 
 انحرافی منفی مشتریان

پیامدهای رفتارهای انحرافی 
 منفی مشتریان

 انحراف اخلاقی مشتریان

 انحراف اطلاعاتی مشتریان

 انحراف رفتاری مشتریان

 حمایت از رقیب

رویگردانی از 
 محصول و شرکت

 تخریب

 عوامل فردی

 عوامل سازمانی

 عوامل محیطی

 تخریب عملکرد رقابتی

 تخریب شهرت شرکتی

تخریب سرمایه مشتری 
 یا ارتباطی



 262 ارائه مدل رفتارهای انحرافی مشتریان

 

 . بارهای عاملی (6)جدول 

 بار عاملی های فرعی مقوله های اصلی مقوله

رفتارهای انحرافی منفی 
 مشتریان

 910/0 مشتریانانحراف مرتبط با شرکت: انحراف اخلاقی 

 903/0 انحراف مرتبط با شرکت: انحراف اطلاعاتی مشتریان

 910/0 یان(مشتر اریانحراف مرتبط با جامعه: رفتار خرید نامناسب )انحراف رفت

 عوامل فردی

 875/0 عوامل جمعیت شناسی

 884/0 عوامل شخصیتی

 882/0 عوامل روانی و نگرشی

 901/0 دانش مشتری )عوامل دانشی(

 896/0 عوامل انگیزشی

 893/0 ادراکات )عوامل ادراکی(

 عوامل سازمانی

 899/0 عوامل مرتبط با برند

 889/0 عوامل مرتبط با کارکنان

 891/0 عوامل مرتبط با محصول

 874/0 عوامل مرتبط با قیمت

 876/0 عوامل مرتبط با تبلیغات

 عوامل محیطی

 895/0 عوامل رقابتی

 893/0 عوامل اقتصادی

 905/0 عوامل فرهنگی اجتماعی

 893/0 عوامل فناورانه

 899/0 های منفی اطرافیانتوصیه

 حمایت از رقیب
 916/0 حمایت اطلاعاتی از رقیب

 908/0 عاطفی از رقیب –حمایت احساسی 

 915/0 حمایت رفتاری از رقیب

رویگردانی از محصول و 
 شرکت

 909/0 اطلاعاتیرویگردانی 

 899/0 عاطفی –رویگردانی احساسی 

 914/0 رویگردانی رفتاری

 946/0 شایعه پراکنی تخریب

 942/0 تخریب شرکت

تخریب عملکرد رقابتی 
 شرکت

 893/0 تخریب عملکرد برند

 899/0 تخریب عملکرد تبلیغاتی

 891/0 تخریب عملکرد فروش

 907/0 تخریب عملکرد مالی شرکت

 897/0 تخریب عملکرد شرکت

 938/0 تخریب وجهه اجتماعی شرکت تخریب شهرت شرکتی

 937/0 تخریب ادراکات مشتریان
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تخریب سرمایه مشتری یا 
 ارتباطی

 935/0 بی اعتمادی

 934/0 بدبینی

 
 شده 96/1 ازبزرگتر پژوهش، عدد معناداری  روابط مدل همه، در رابطه با 7 جدولو  3و  2 هایبه شکلبا توجه 

بین متغیرهای  ،چون ضریب استاندارد بین متغیرها مثبت شده است و شدتأیید  روابط مورد بررسیاست پس 
  وجود دارد.ی مربوطه، رابطه مستقیم، مثبت و معنادار

 
 مدل رفتارهای انحرافی منفی مشتریان در حالت ضرایب استاندارد. (2)شکل 

 

 
 منفی مشتریان در حالت ضرایب معناداری مدل رفتارهای انحرافی. (3)شکل 
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 پژوهش روابط بین متغیرهای. نتیجه (7)جدول 

 نتیجه ضریب معناداری ضریب استاندارد متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه
 تأیید 408/7 463/0 رفتارهای انحرافی منفی مشتریان عوامل فردی 1

 تأیید 449/3 199/0 رفتارهای انحرافی منفی مشتریان سازمانی عوامل 2

 تأیید 714/4 289/0 رفتارهای انحرافی منفی مشتریان عوامل محیطی 3

 تأیید 035/64 903/0 حمایت از رقیب رفتارهای انحرافی منفی مشتریان 4

 تأیید 670/55 889/0 رویگردانی از محصول و شرکت رفتارهای انحرافی منفی مشتریان 5

 تأیید 998/46 871/0 تخریب رفتارهای انحرافی منفی مشتریان 6

 تأیید 636/8 316/0 تخریب عملکرد رقابتی حمایت از رقیب 7

 تأیید 281/5 297/0 تخریب شهرت شرکتی حمایت از رقیب 8

 تأیید 258/7 376/0 تخریب سرمایه مشتری یا ارتباطی حمایت از رقیب 9

 تأیید 945/11 449/0 تخریب عملکرد رقابتی رویگردانی از محصول و شرکت 10

 تأیید 032/7 372/0 تخریب شهرت شرکتی رویگردانی از محصول و شرکت 11

 تأیید 870/6 350/0 تخریب سرمایه مشتری یا ارتباطی رویگردانی از محصول و شرکت 12

 تأیید 736/6 226/0 تخریب عملکرد رقابتی تخریب 13

 تأیید 664/5 275/0 تخریب شهرت شرکتی تخریب 14

 تأیید 045/5 219/0 تخریب سرمایه مشتری یا ارتباطی تخریب 15

 
زای یک مدل رونهای دسازه 2Rمقدار چه هرشود. استفاده می 2Rیب از ضر ،ی بررسی برازش مدل ساختاریبرا

ی مدل ساختاری تأیید بودن برازش قو، مناسب8است. با توجه به جدول  نشان از برازش بهتر مدلبیشتر باشد، 
 شود.می
 

 رفتارهای انحرافی منفی مشتریانهای مدل برای سازه 2R. مقادیر (8)جدول 

 R2 زامتغیر مکنون درون

873/0 رفتارهای انحرافی منفی مشتریان  

815/0 حمایت از رقیب  

791/0 رویگردانی از محصول و شرکت  

758/0 تخریب  

905/0 تخریب عملکرد رقابتی شرکت  

820/0 تخریب شهرت شرکتی  

824/0 تخریب سرمایه مشتری یا ارتباطی  

 
 باشد که نشان از برازش قوی مدل است. می 83/0برابر با  GOFمیزان برای بررسی برازش کلی مدل، 

GOF=√Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅× R2̅̅ ̅ =√0.84× 0.83 = 0/83  
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 گیریبحث و نتیجه. 5
-های مختلف از جمله سازمانبرای بخشهای بسیاری را هزینه و است افزایش مشتریان در حال انحرافی رفتارهای

 روبرو انحرافی رفتارهای منفی پیامدهای با هاشرکتبسیاری از  .به دنبال دارد ها، کارکنان، سایر مشتریان و غیره
، و همچنین ضعف در بررسی مشتریان و فقدان مدلی جامع در این زمینهاهمیت بررسی رفتارهای انحرافی  .هستند

ها و پیامدهای اینگونه رفتارها، نگارندگان مقاله را بر آن داشت تا با بررسی دقیق پیشایندها، استراتژیجانبه همه
و  مشتریانها و پیامدهای رفتارهای انحرافی ، به شناسایی ابعاد، پیشایندها، استراتژیمشتریانرفتارهای انحرافی 

کدامند  مشتریانتعریف شده است که رفتارهای انحرافی  گونهمسئله پژوهش اینرفتارها اقدام کنند. این تدوین مدل 
 های به کارگیری و در نهایت پیامدهای این رفتارها چیست. و علل ایجاد، استراتژی

شود طیف وسیعی از عوامل در : همانگونه که مشاهده میپیشایندهای رفتارهای انحرافی منفی مشتریان

سه سطح توان در منفی مشتریان تاثیرگذار هستند. این عوامل را میسطوح مختلف در ایجاد رفتارهای انحرافی 
شناختی، عوامل شخصیتی، عوامل روانی و نگرشی، عوامل دانشی، عوامل انگیزشی، و فردی )شامل عوامل جمعیت

مل عوامل ادراکی(، سازمانی )شامل عوامل مرتبط با برند، عوامل مرتبط با کارکنان، عوامل مرتبط با محصول، عوا
مرتبط با قیمت، و عوامل مرتبط با تبلیغات( و محیطی )عوامل رقابتی، عوامل اقتصادی، عوامل فرهنگی اجتماعی، 

 بندی کرد.دسته های منفی اطرافیان(عوامل فناورانه، و توصیه

توان در دو حوزه : رفتارهای انحرافی منفی مشتریان را به طور کلی میرفتارهای انحرافی منفی مشتریان

انحراف مرتبط با شرکت و انحراف مرتبط با جامعه تقسیم کرد، که شامل انحراف اخلاقی مشتریان )انحراف مرتبط 
با شرکت(، انحراف اطلاعاتی مشتریان )انحراف مرتبط با شرکت(، و انحراف رفتاری مشتریان )انحراف مرتبط با 

-آمیز و بیروشندگان رفتارهای نامناسب، توهینباشد. در انحرافات اخلاقی، مشتریان ممکن است با فجامعه( می

ها با برخی فروشندگان تبانی کنند. در ای داشته باشند و حتی ممکن است در جهت تخریب بعضی از شرکتادبانه
انحراف اطلاعاتی، مشتریان ممکن است انتقادات خود در رابطه با شرکت را به صورت نامناسب و تند و زننده بیان 

کنند کاملا نادرست باشد. برخی از مشتریان نیز ممکن طلاعات و مطالبی که در انتقادات خود بیان میکنند و حتی ا
است شروع به جاسوسی برای رقبا کنند و اطلاعاتی را از شرکت در اختیار رقبا قرار دهند. دیگر رفتار انحرافی منفی 

در اینجا مشتریان نسبت به محصولات تولید داخل مشتریان، انحراف رفتاری آنها یا رفتار خرید نامناسب آنهاست. 
دهند، نسبت به های منفی نشان میهای مشابه خارجی واکنشبدون بررسی و مقایسه دقیق محصول با نمونه

های کاملا مشابه داخلی های مثبت دارند و اینگونه خریدها را به خرید نمونهمحصولات خارجی و خرید آنها واکنش
به طور شدیدی دارای رفتار خارجی پسندی متعصبانه هستند. از طرفی دیگر مشتریان ممکن دهند و ترجیح می

ها، تقاضای بیش از حد و غیر ضروری داشته باشند است برای برخی از محصولات داخلی در برخی از شرایط و زمان
ای بیش از را به اندازه)از ترس افزایش قیمت یا کمبود محصول در بازار( که در این شرایط مشتریان محصولات 

کنند که این مسئله خود باعث ایجاد احتکارهای خانگی، کمبود محصول در نیاز خریداری و در منزل نگهداری می
ترین رفتارهای انحرافی شناسایی شود عمدههمانگونه که ملاحظه میبازار، و افزایش بیشتر قیمت محصول شود. 

 ست. شده مشتریان، انحراف مرتبط با شرکت ا
های خارجی، که در آنها های پیشین این است که بر خلاف پژوهشهای پژوهش حاضر با پژوهشیکی از تفاوت

 ,Gill, Moon, Seaman & Turbin) کلاهبرداری و دزدیو (، Fong et al., 2017)رفتارهایی مانند مستی 

شناسایی پژوهش حاضر اینگونه رفتارها موردجزء رفتارهای انحرافی منفی رایج در بین مشتریان بود اما در  (2002
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های توان در باورها و اعتقادات افراد جامعه دانست. طبق نتایج پژوهشقرار نگرفت. یکی از دلایل این مسئله را می
( عامل Ahmad & Omar, 2014; Prihandono & Wijayanto, 2020; Eliyana & Sridadi, 2020پیشین )

 تواند باعث جلوگیری از بروز رفتارهای انحرافی شود. های اخلاقی میمعنویت و پایبندی به ارزش

ن شامل مشتریا های رفتارهای انحرافی منفی: استراتژیهای رفتارهای انحرافی منفی مشتریاناستراتژی

 ز رقیب(،اری اعاطفی از رقیب، و حمایت رفت–اطلاعاتی از رقیب، حمایت احساسی حمایت از رقیب )حمایت

 وفتاری(، رردانی عاطفی، و رویگ –دانی اطلاعاتی، رویگردانی احساسیرویگردانی از محصول و شرکت )رویگر
مایت حست این ممکن ا باشد. در استراتژی حمایت از رقیب، مشتریانپراکنی، و تخریب شرکت( میتخریب )شایعه

ثبت به نفع مه دهان هان بکی به تبلیغات درا به طرق مختلف به نمایش بگذارند. مثلا به صورت سنتی یا الکترونی
برند،  از محصولات، رقبا روی بیاورند، در جهت تقویت هویت یا تصویر برند و محصول شرکت رقیب تلاش کنند،
های منبه انج رند وکارکنان و فروشندگان شرکت رقیب تعریف و تمجید کنند، به خرید محصول از رقیب روی آو

ست ان ممکن شتریامرقیب بپیوندند. در استراتژی رویگردانی از محصول و شرکت،  حامی برند، محصول و شرکت
ول به رید محصعدم خ هایی مانند تبلیغات دهان به دهان منفی به صورت سنتی و الکترونیک، توصیه بهاز روش

ر محصول ددر مورد  کنندگان به طرق مختلف، ارائه اطلاعات و تجربیات منفیدوستان، خانواده و سایر مصرف
ادن د، پس فضای مجازی، عدم حمایت از برند، محصول، کارکنان و فروشندگان شرکت، عدم خرید محصول

 ستراتژیاد. در های ضد برند، ضد محصول و ضد شرکت استفاده کننمحصول، ارسال شکایت و شرکت در انجمن
غ بپردازند عات دروه اطلاند و به ارائپراکنی کنتخریب، مشتریان ممکن است در مورد محصول، برند و شرکت شایعه

 مایند. نخریب یا اینکه شروع به تخریب تصویر و هویت برند و محصول کنند و وجهه اجتماعی شرکت را ت

لکرد یب عم: رفتارهای انحرافی منفی مشتریان باعث تخرپیامدهای رفتارهای انحرافی منفی مشتریان

 وی شرکت د ماللیغاتی، تخریب عملکرد فروش، تخریب عملکرشرکت )تخریب عملکرد برند، تخریب عملکرد تب
ت دراکااتخریب عملکرد رقابتی شرکت(، تخریب شهرت شرکتی )تخریب وجهه اجتماعی شرکت، و تخریب 

فت که توان گقع میمشتریان(، و تخریب سرمایه مشتری یا ارتباطی )بی اعتمادی، و بدبینی( می شود. در وا
ها دارند. ابتی آنقعیت رقها و موها و فعالیتمشتریان بیشترین تاثیر منفی را بر شرکترفتارهای انحرافی منفی 

ین رفتن بری، از ام تجانتواند باعث تخریب برند شرکتی، تخریب ارزش ویژه رفتارهای انحرافی منفی مشتریان می
برای  ای مالیهینهاد هزاثربخشی و تاثیرگذاری تبلیغات، ریزش مشتریان، کاهش فروش، کاهش سهم بازار، ایج

بطه با ریب راهای انجام شده، کاهش سودآوری، تخریب موقعیت رقابتی شرکت، تخشرکت، هدر رفتن هزینه
 یان، بیمشتر مشتریان، تخریب شهرت شرکتی، تخریب تصویر شرکت، تضعیف ارزش و کیفیت ارزش ادراک شده

یرگذار رکت تاثشم بر همه این موارد به طور مستقی اعتمادی و بدبینی نسبت به محصول، برند و شرکت شود، که
 است. 

پژوهش، تاثیر پیشایندها و علل ایجاد رفتارهای انحرافی منفی مشتریان شامل )عوامل فردی  بخش کمیدر 

شناختی، عوامل شخصیتی، عوامل روانی و نگرشی، عوامل دانشی، عوامل انگیزشی و عوامل )عوامل جمعیت
سازمانی )عوامل مرتبط با برند، عوامل مرتبط با کارکنان، عوامل مرتبط با محصول، عوامل مرتبط با ادراکی(، عوامل 

قیمت، و عوامل مرتبط با تبلیغات( و عوامل محیطی )عوامل رقابتی، عوامل اقتصادی، عوامل فرهنگی اجتماعی، 
ا توجه به تاثیر این عوامل بر بروز رفتارهای های منفی اطرافیان(( مورد تایید قرار گرفت. بعوامل فناورانه، و توصیه

توان گفت رفتارهای انحرافی منفی مشتریان از دیدگاه جامعه مورد بررسی از طیف وسیعی از انحرافی منفی می
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 به پاسخی مشتریان رفتارهای انحرافی که دهدنشان می مطالعات سایر و مطالعه این نتایجپذیرند. عوامل تاثیر می
رفتارهای انحرافی منفی اما با اینکه این مسئله یک دلیل واضح و مهم در بروز . هاستضعیف شرکت رسانیخدمات

 نیز شرکت از خارج دیگر منابع از کننده ایجاد عوامل درکتوان گفت که تنها عامل است و مشتریان است، نمی
  .است مهم بسیار

 دمانن مختلف مرتبط با سازمان تحت تاثیر عواملمشتریان منفی انحرافی  قبلی، رفتارهای تحقیقات اساس بر
 غیرمسئولانه هایشیوه به هاشرکت رفتار (، ,2009Reynolds & Harris) مشتریان شکایات به ضعیف رسیدگی
 جابجایی نرخ دلیل به تجربه بی کارکنان (، ,2013Sweetin, Knowles, Summey & McQueen) اجتماعی

 (،Lugosi, 2019) ضعیف شغلی تصویر و مدیریت ناکارآمد خدماتی هایسیاست سرپرستان، به آنها وابستگی بالا،
کارکنان  یا شرکت عملکرد تأیید عدم یا تعارض(،  ,2007Bonifield & Cole) مشتریان شدید خیانت احساس

(2009, & Brady Patterson, SmithKennedy, -McColl ;2003, Bougie, Pieters, & Zeelenberg ،)
Hu et al ;2009& Harris,  Reynolds ;2009., goire et aleGr. ,) خدمات خدمات، خرابی شکست تجربه

 و خرابکاری سرقت، به تمایل که با شخصیت به مربوط مشکلاتشرکت مانند  از و عوامل مختلف خارج (،2020
 است مرتبط آنلاین ترولینگ در و مشارکت(  ,.2016Ishar & Roslin,  ;2011Johnson et al) تخریب اموال

(2010Hardaker, ،) از شرکتی تصویر ،(اقتصادی وضعیت و تحصیلات جنسیت، سن،) کنندهمصرف هایویژگی 
-مصرف درآمد سطح و تحصیلات سن،(، Fullerton & Punj, 1993)گروه  یک همسالان در فشار تحت شرکت،

 Daunt) خود از رضایت (،Daunt & Harris, 2011) مشتری بالای نفس عزت و طلبی احساسات ، خشم،کنندگان

2012Harris,  & ،)موقعیتی  متغیرهای و خدمات محیط شخصیت، متغیرهای(2009Reynolds & Harris,  ،)
 گیرد که با نتایج پژوهش حاضر در این بخش همخوانی دارد. قرار می( Yagil, 2017)خشم 

انحرافی منفی مشتریان تحت تاثیر عوامل مختلفی مانند عوامل طبق نتایج حاصل از پژوهش حاضر، رفتارهای 
شناسی )سن، جنسیت، تحصیلات، طبقه اجتماعی، میزان درآمد، و نوع شغل(، عوامل فردی از جمله عوامل جمعیت

گرایی، خودکنترلی پایین، و ضعف اخلاقی(، عوامل روانی و نگرشی )ذهنیت منفی مشتری، تعبیر شخصیتی )خشونت
های احساسی و عاطفی منفی، خشم و یر منفی مشتری، تجربیات منفی گذشته، نارضایتی از شرکت، وضعیتو تفس

ای، رفتارهای هیجانی منفی، بی اعتمادی(، عوامل انگیزشی )تعصبات، و کسب منافع مالی و عصبانیت لحظه
های داده شده، دروغ به مشتریان غیرمالی(، عوامل ادراکی )ادراکات منفی(، عوامل سازمانی مانند عدم تحقق وعده

دهی ضعیف، عدم پاسخگویی به موقع، تبعیض نسبت از جانب شرکت، رفتارهای نامناسب کارکنان شرکت، خدمات
 گیرد که با پیشینه پژوهشی همخوانی دارد.های منفی اطرافیان قرار میبه مشتریان، عوامل محیطی مانند توصیه

عوامل های پیشین کمتر به های پیشین این است که در پژوهشپژوهش های پژوهش حاضر بایکی از تفاوت
 محیطی تاثیرگذار بر رفتارهای انحرافی مشتریان توجه شده است. 

تایید تاثیر رفتارهای انحرافی منفی مشتریان )انحراف اخلاقی مشتریان، انحراف اطلاعاتی مشتریان، و انحراف 
حمایت . 2. حمایت اطلاعاتی از رقیب، 1های حمایت از رقیب: مانند )استراتژیهایی رفتاری مشتریان( بر استراتژی

. 1های رویگردانی از محصول و شرکت: ؛ استراتژی. حمایت رفتاری از رقیب3عاطفی از رقیب، و  –احساسی

شایعه . 1: های تخریب؛ و استراتژی. رویگردانی رفتاری3عاطفی، و  –. رویگردانی احساسی 2رویگردانی اطلاعاتی، 
های دهد که مشتریان برای اجرای رفتارهای انحرافی منفی از استراتژی. تخریب شرکت( نشان می2پراکنی، و 

تایید تاثیر از طرفی  افتد.کند و اجرای این رفتارها به صورت تصادفی و بدون برنامه اتفاق نمیخاصی پیروی می
پیامدها نشان داد که اجرا و بروز رفتارهای انحرافی منفی و  های رفتارهای انحرافی منفی مشتریان براستراتژی
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مخرب مشتریان باعث تخریب عملکرد شرکت )تخریب عملکرد برند، تخریب عملکرد تبلیغاتی، تخریب عملکرد 
فروش، تخریب عملکرد مالی شرکت، و تخریب عملکرد رقابتی شرکت(، تخریب شهرت شرکتی )تخریب وجهه 

-یب ادراکات مشتریان(، و تخریب سرمایه مشتری یا ارتباطی )بی اعتمادی و بدبینی( میاجتماعی شرکت، و تخر

های مواد شود. برخلاف رفتارهای انحرافی منفی و مثبت بازاریابی )رفتارهایی که به وسیله بخش بازاریابی شرکت
های آن دارد. و فعالیتشود(، رفتارهای انحرافی منفی مشتریان بیشترین تاثیر را بر شرکت غذایی انجام می

باشد. رفتارهای های شرکت میرفتارهای انحرافی منفی مشتریان دارای تاثیرات مستقیم و غیر مستقیمی بر فعالیت
شود بلکه به طور غیر انحرافی منفی مشتریان نه تنها به طور مستقیم باعث کاهش فروش و سودآوری شرکت می

  کند.نیز خنثی میهایی مانند تبلیغات را مستقیم فعالیت
 مشتری بد رفتارهای اهداف گرفت، نظر در شرکت هایمحرک از فراتر باید را مشتری انحراف عوامل که همانطور

 انجام برای هاییراه دنبال به مشتریان شود،می ایجاد منفی هایحالت که هنگامی .است وسیع اندازه همان به نیز
 توانمی مثال عنوان به(. 2007Bonifield & Cole,  ;2003& Morrin,  Bechwati)گردند می مستقیم اقدامات

مستقیم  درگیری در تعارض(،  ,2002Maxham & Netemeyer)شرکت  از عدالت و انصاف دنبال به
(2010, .Beverland et al )و مجازات (2009Wooten, ) تبلیغات  طریق از تواندمی انحرافی نیات بود. چنین

 ,Klein)مصرف )یعنی تحریم یا بایکوت(  منع (،Pieters Wetzer, Zeelenberg & ,2007) منفی دهان به دهان

2004, & John Smith ،)برند از اجتناب (2009& Conroy,  Lee, Motion،) شکایات لفظی، استفاده سوء 
(، ,Tian & Keep 2002)کلاهبرداری (، Perdue Baker, Magnini & ,2012)پرخاشگرانه  و طلبانهفرصت

 ,Cox) مغازه از و سرقت(، Kristofferson et al., 2017; Bhati & Pearce, 2016)خشونت  و خرابکاری

Anthony & Moschis, 1990) است ممکن غیرعمدی، یا عمدی چه مشتری،انحرافی  بیان شود. رفتارهای 
-ارائه برای مزاحمت ایجاد باعث که شود تلقی ایناخواسته رفتارهای عنوان به و باشد داشته جدی پیامدهای

این پیامدها به  از مورد چند بر اساس ادبیات،. است متعدد پیامدهای اینگونه رفتارهاشود. می خدمات دهندگان
 بدبینی (،Harris & Daunt, 2011) مقدم خط مدیران و کارکنان برای روزانه جدی مشکلات: صورت زیر است

 ,Alola et al., 2019) عاطفی خستگی (،Mathisen, Einarsen & Mykletun, 2008) کارکنان بین در سازمانی

 ;Alola et al., 2019)بالای پرسنل  جابجایی نرخ(، Wang & Chen, 2020) شغلی عملکرد کاهش (،2021

Bani-Melhem et al., 2020 ،)مشتریان به نسبت کارکنان ادبی بی (Kim & Qu, 2019a )سود  کاهش و
(Kim & Qu, 2019b ،)جابجایی )تغییر(  قصد عاطفی، ناهماهنگی(Karatepe, Yorganci & Haktanir, 

 (،Karatepe, 2011) زندگی از کم رضایت و (Choi, Kim, Lee & Lee, 2014) عاطفی خستگی(، 2009
برانگیختن (، Kim, Ro, Hutchinson & Kwun, 2014)شغلی  رضایت کاهش کارکنان، کاری افزایش استرس

 & Torres, van Niekerk)همکاران  به نسبت انحرافی و به دنبال آن ایجاد رفتارهایکارکنان  در منفی عاطفه

Orlowski, 2017 ،)نقش خستگی و استرس افزایش (Hu, Hu & King, 2017 ،)نمایش و به دنبال آن 
 عاطفی، خستگی و جابجایی قصد افزایش (،Torres et al., 2017) مشتریان به نسبت کارکنان انحرافی رفتارهای

 Bougie et) عصبانیت و خشم احساس (،Alola et al. ,2019) عاطفی خستگی طریق از شغلی رضایت کاهش

2009, .Kennedy et al-McColl ;2003al, ،) دشمنی  سطح افزایش(Harmeling,  ;2012, .Cui et al

2015, & Singh Magnusson ،)عمیق  و نفرت(2007McGovern & Moon,  ،)احساسات و برند از نفرت 
 تشکیل (،Bagozzi Zarantonello, Romani, Grappi ;2014& Heinrich,  Fetscherin & ,2016) منفی
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 ,.Hollenbeck & Zinkhan, 2006; Kuo & Hou, 2017; Popp et al) شرکت و برند ضد آنلاین جوامع

 بازار بر تسلط و(  ,2009Cromie & Ewing))تسلط برند(  برند هژمونی از امتناع افزایش برند ضد جوامع (.2016
 روابط به را آسیب بیشترین که است هاییانگیزه برند، از مشتریان نفرت و خشم (.Holt, 2002) دهندمی نشان را

 خود نوبه به که (،Kähr, Nyffenegger, Krohmer & Hoyer, 2016) کندمی وارد هاشرکت و مشتریان بین
Koku, Akhigbe  &)گذارد می تأثیر سود بر و(  ,2016Cova & D'Antone)کند می تضعیف را برند قدرت

1997, Springer .)نامطلوب، مالی بار از جلوگیری برای تا کندمی وادار را ها،سازمان رفتارها، این منفی پیامدهای 
طبق نتایج   (.Hu et al ;2019., Alola et al. ,2020) برسانند حداقل به را رفتارهایی چنین بروز کنند سعی

مالی برای  های، رفتارهای انحرافی منفی مشتریان پیامدهایی مانند تخریب عملکرد شرکت )ایجاد هزینهپژوهش
شده، تخریب موقعیت رقابتی شرکت، تخریب رابطه با مشتریان، کاهش های انجامشرکت، هدررفتن هزینه

کاهش سهم بازار(، تخریب وجهه اجتماعی شرکت، تخریب ادراکات  سودآوری، ریزش مشتریان، کاهش فروش،
 کند که با پیشینه پژوهشی همخوانی دارد. مشتریان، بی اعتمادی و بدبینی ایجاد می

مشتریان )به طور  ی )به طور کلی( و رفتارهای انحرافیانحراف یدر مورد رفتارها ایگسترده نشیحاضر ب پژوهش
مورد توجه قرار  یسازمان قاتیموضوع مهم در تحق کیبه عنوان  مشتریان یتار انحرافارائه کرده است. رفخاص( 

با  یانحراف یرفتار افراد از جمله رفتارها رایاست ز ازین یشتریدرک کامل آن به مستندات ب یاست. اما برا تهگرف
برداشته و بر ارائه  نهیزم نیدر ا یمرتبط است و پژوهش حاضر گام موثر یو اجتماع یسازمان ،یعوامل مختلف فرد

به  رانیها و مدتوسط سازمان دیبامشتریان  یانحراف یرفتارها ی مشتریان متمرکز شده است.انحراف یرفتارها نشیب
های به کارگیری رفتارهای انحرافی به استراتژیهای متمایز این پژوهش، ارائه یکی از جنبهکنترل شود.  یدرست

و  امدهایپ ندها،یشایپ نیو همچن مشتریان یانحراف یاضر با ارائه انواع رفتارهاح پژوهش وسیله مشتریان است.
. با دهدیقرار م یابیبازار رانیمد ژهیوبه رانیمد اریرا در اخت یقیو درک عم نشیرفتارها، ب نیمرتبط با ا یراهبردها
 یامدهایپ زیو ن مشتریان یانحراف یو ابعاد عمده رفتارها پیشایندهاراهبردها،  ،مشتریان یانحراف یرفتارهاشناخت 
 نیا رفتارها بردارند. نیا تیریدر جهت کنترل و مد یموثرتر یهاتوانند گامیم یابیبازار رانیمد ژهیبه و رانیآن، مد

رفتار در مورد  نشیکند و درک و بیکمک م یانحراف یدر مورد رفتارها یو پژوهش دانشگاهی اتیمقاله به ادب
 دهد.یم شیافزا رانیمتخصصان و مد ،یمحققان منابع انسان ژهیمحققان به و نیرا در ب مشتریان یانحراف

است که در  ییهاتیمحدود یدارا ردیگیصورت م یکه در زمان و مکان خاص یقاتیتحق ریپژوهش حاضر مانند سا
های لازم جهت انجام ، انجام هماهنگیانیکی از مشکلات اصلی پیش روی پژوهشگر شود:یادامه به آن پرداخته م

ارائه مدل » بار منفی عنوان پژوهش که مصاحبه با افراد مرتبط بود که این امر با مشکلات فراوانی همراه بود.
با  کرد. تردید میشک و همکاری با پژوهشگران دچار  جهتاز افراد را  برخیبود، « رفتارهای انحرافی مشتریان

های بخش صنایع غذایی صورت پذیرفته است در تعمیم روی شرکت توجه به اینکه پژوهش حاضر با تمرکز بر
 ها باید با احتیاط عمل نمود.نتایج آن به سایر بخش

 د:شومی منفی مشتریان ارائه انحرافی رفتارهای از پیشگیری جهتپیشنهاداتی  ،حاضر مطالعه یهایافته طبق
بر طرف شناسایی و  گرایش یابند،منفی  انحرافی رفتارهای طرف مشتریان بهشود باعث می که دلایلی باید ابتدا

مداری، ارائه باید به مسئله مشتری ی مواد غذاییهابرای کاهش رفتارهای انحرافی منفی مشتریان، شرکت .گردند
 خدمات مناسب، پاسخگویی به مشتریان و ... اهمیت دهند و این مسائل را مد نظر داشته باشند. 
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 د بروزال مستعر عین حکه بیشترین ارتباط را با مشتریان دارند و د هاییبخش ع غذایی درصنای برای کارکنان
 اهبخش این در باید کارکنان نظارت و کنترل دفعات )مثل بخش فروش(، هستند انحرافی رفتارهایبیشترین 

 .یابد افزایش

نان کارک روابط براین،بنا. شود انحرافی رفتارهای به منجر است ممکن مشتریان با کارکنان نزدیک بسیار روابط
 .شود نظارت مدیران توسط باید مشتری و )فروشندگان شرکت(

 زملا بنابراین. ودش مشتریان در انحرافی رفتارهای ترویج ممکن است باعث «است مشتری با حق همیشه» رویکرد
 .شود ایجاد تعادل کارکنان حقوق و مشتری حقوق بین است

 .باشدمی منفینحرافی رفتارهای ا بروز جهت یعامل مشتریان منیت از ناشی که گاهی عیوب بدانندها باید شرکت
 تواندمی شده ارائه هایآموزش د.شو پرداخته موضوع این به اجتماعی بازاریابی هایفعالیت طریق از که است نیاز لذا
 .کند کمک آن پیامدهای رفتارهای انحرافی مشتریان و کاهش به

 همین به. شودمی هاشرکت )مالی و غیرمالی( در فیزیکی غیر و فیزیکی ضررهای باعث مشتری انحرافی رفتارهای
  .گیرند قرار سیاه ستلی در توانندمی دهند،می نشان مکرر طور به را انحرافی رفتارهای که مشتریانی دلیل،

 از هم که کندمی ایجاد را سازمانی فرهنگ مشتریان، شخصی شکایات به رسیدگی برای مدیران توانایی بهبود
 هایمشیخط در شده درک هایکاستی که کندمی تضمین هم و کندمی رفتارهای انحرافی مشتریان جلوگیری

 .شوندمی اصلاح شرکت

 یلاتتما کاهش به تواندیم خدماتی مشکلات سریع جبران و فعال مشتری شکایات وفصلحل هایمکانیسم بهبود
 .کند انحرافی منفی مشتریان کمک رفتارهای

 وانتمی ترتیب این هب. بررسی کنند شرکت نوع اساس بر را مشتریان انحرافی رفتارهای توانندمی آتی تحقیقات
م عنی مشتریان در کدای .شودمی مشاهده بیشتر وکارکسب نوع کدام در انحرافی رفتارهای نوع چه که کرد آشکار
 دهند. انحرافی بیشتری نشان میوکارها رفتارهای کسب

 کرده فی آنها فراهمو بروز رفتارهای انحرا منحرف مشتریان برای را بیشتری بسترهای تکنولوژی، در پیشرفت
 سیبآ یا مشاجره، ایجاد اب عمداً کاربران آن موجب به که است رشد به رو اپیدمی یک آنلاین انحرافی رفتار .است

 حرافیان رفتارهای ررسیب لذادهند. تحت تاثیر قرار می را مشتریان و کاربران سایر آنلاین، تجربه به رساندن
  .دهد ارائه را جدیدی هایشناسیگونه تواندمی مجازی فضای و اینترنت بستر در مشتریان

غذایی اد های موشرکت ،لذا کند. جلوگیری انحرافی منفی بروز رفتارهای از تواندهیجانی می مندی از هوشبهره
 .دهند قرار توجه کارکنان مورد جذب و استخدام فرآیند در معیار یک عنوان به را هیجانی توانند هوشمی

ه خرده با توجه ب، اما باشدهای مواد غذایی به شکل متنوعی شایع میرفتارهای انحرافی منفی مشتریان در شرکت
رد دیدی موجارهای اتی در آنها رخ دهد و رفتهای مناطق مختلف کشور و سایر شرایط ممکن است تغییرفرهنگ

ی آتی خود، هاژوهشان در پهای رفتارهای انحرافی مشتریتوانند در بررسیشناسایی قرار گیرد. لذا پژوهشگران می
 های مناطق مختلف کشور و سایر شرایط ممکن را مد نظر قرار دهند.خرده فرهنگ

 تواندمی زنیا مورد هایآموزش رفتارهای انحرافی منفی مشتریان، حوادث برابر در سازمانی درون اقدامات نظر از
 ارائه یمیان رده دیرانم و خدماتی کارکنان فروش، کارکنان عملکرد بهبود منظور به انسانی منابع متخصصان توسط

  .شود
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تواند نقاط ضعف سازنده میتفاوت نباشند. انتقادهای بی مشتریانمدیران باید نسبت به بازخوردهای دریافت شده از 
توان این نقاط دهنده خدمات و فروشندگان، شرکت و محصولات آن را برجسته کند و با تلاش میکارکنان ارائه

 های رقابتی تبدیل کرد.ضعف را به مزیت

 رفتارهای انحرافی منفی و تخلفات با مشکلات انعکاس به تشویق و شکایات بر نظارت با توانندمی هاشرکت
  .بگیرند نظر تحت را شوندمی اقامه شرکت علیه مشتریان توسط که شکایاتی همچنین و نمایند برخورد اخلاقی

مند باشند تا در صورت های مواد غذایی باید از کنترل کیفیت دقیقی در هنگام تامین و تولید محصولات بهرهشرکت
 های لازم به عمل آید.و پیشگیریبروز هر گونه انحراف در این مراحل سریعا مشکل بر طرف شود 

 نظارت دقیقی داشته باشند. بر توزیع محصولات  های مواد غذایی بایدشرکت

 ای رفتار کنند کههای مختلف درون سازمانی و برون سازمانی به گونهها باید در تعاملات خود با بخششرکت
 نشان که کنندمی رفتار ایگونه به هاشرکت منفی،هنگام بروز رفتارهای انحرافی  در. را کسب کنند مشتریان اعتماد

 مسئله، این هاینمونه. ندارند عمومی امنیت به توجهی یا نیستند مشتریان قایل نظر برای احترامی هیچ دهندمی
 (.کنندمی پنهان را حقیقت حداقل یا) گویندمی دروغ خاصی خدمات یا کالاها درباره که هستند هاییآگهی

 

 شود:برای پژوهشگران آتی ارائه میدر ادامه پیشنهاداتی 
-می از این طریق. قرار دهندبررسی مورد  شرکت نوع طبق را مشتریان انحرافی رفتارهای توانندمی آتی تحقیقات

 .افتداتفاق می بیشتر هاوکارکسب نوع کدام در به وسیله مشتریان انحرافی رفتارهایبروز  کهنشان داد  توان

، لذا توانند به دنبال داشته باشندمیو تاثیرات متفاوتی  باشدمیمتاثر از عوامل متعددی مشتریان رفتارهای انحرافی 
-پژوهش ای به کارگیری اینگونه رفتارها هشود که جهت شناسایی علل تاثیرگذار، پیامدها و استراتژیپیشنهاد می

 .انجام شودهای بیشتری در صنایع مختلف 

 کنند. استفاده نگاریقوم مانند هاییروش از توانندمی رفتارهای انحرافی، از عمیقی هت دستیابی به درکمحققان ج
 

 منابع
نفرت از برند در  یانجینقش م (.1402مجید؛ غمخواری، سیده معصومه؛ رسولی، نسرین و ترابی، محمدامین )فانی، 

 .25-1 (،1) 10کننده، مطالعات رفتار مصرف .بر مقابله با برند و اجتناب از برند یمشتر یتجربه منف ریتأث
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