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Abstract 

Objective  

Nowadays, one of the most important problems of marketing managers is the confrontation with a 

variety of behavioral disturbances. Behavioral and emotional states of marketing managers can have a 

direct impact on their performance. A marketing manager who has a psychological turmoil cannot 

play an efficient role and cannot help to the result of the marketing unit; respectively, the firm’s 

overall performance and success are at risk. The mental turmoil disturbs their entire focus and hinders 

their ability to work and perform their duties. Considering the importance of the position of marketing 

managers in the success or failure of companies, the main issue of this research is the "behavioral 

distress" of corporate marketing managers. A problem for which there is no model proposed so far. 

Therefore, it can be pointed out that the purpose of this paper is to use the appropriate methods and in 

different stages of research to investigate the issue of "behavioral distress" of marketing managers in 

order to draw up the status quo and to propose solutions to solve it. The purpose of this study is to 

identify the factors affecting the dimensions of marketing managers’ distress. 

 

Methodology  

The present qualitative research uses qualitative grounded theory. The research data were collected 

through in-depth interviews with the marketing managers and then analyzed based on grounded theory 

premises. The statistical population of this research consisted of marketing managers of companies. 



  

According to the research structure, in this paper, judgmental sampling was used. To determine the 

sample size, the persuasion rule was used and the sampling procedure continued to reach the 

theoretical saturation. 

 

Findings 

The results of the interviews with marketing managers of reputable companies, various themes and 

codes were extracted and finally a model for explaining the factors affecting behavioral distress in 

industrial marketing managers was proposed. Structural factors, behavioral factors, production factors, 

marketing factors, financial factors, market situation and customer status with respect to individual 

characteristics can lead to distress among marketing managers. 

 

Conclusion 

To avoid the behavioral distress, the affective factors should be reduced to minimize its negative 

effects on the performance of the marketing manager and the organization. Based on the model, the 

factors affecting turmoil are influenced by the "macroeconomic environment" factors. Due to the 

uncontrollability of this factor, planning should be done in a way that the level of vulnerability of the 

company and, consequently, the marketing manager are reduced. The diversification strategy of 

suppliers can be used to reduce the level of reliance on each supplier. Also, the strategy for developing 

export markets and simultaneous setting of two or more target markets can help to reduce the risk of 

customer disconnection, and have a less negative impact on the marketing manager. In the area of 

"behavioral factors", firstly, company management itself must balance its behavior with the marketing 

manager using the appropriate strategies of organizational behavior and eliminate the background of 

distress. In the next step, when the manager, as a model for the managers and staff’ behavior in the 

organization, improves his behavior, other managers as well as the other staff will adapt the necessary 

modeling and improved their behavior. In the case of "structural factors", having a unit of strong 

systems and methods as well as implementing the coordination methods between units can help solve 

the problems. The coordination process between units should be designed in such a way that it causes 

the least conflict between the different units of the company. The prerequisite for such changes is the 

promotion of team spirit. In the case of "organizational task forces", the strengthening of a robust and 

supreme organizational culture in all organizational units, including production, finance and 

marketing, will be decreased by the turmoil of the marketing manager. You have to establish the motto 

"everyone for sale" in the company. Moreover, in the case of "customer status" factors, customer 

relationship management systems can be used to establish customer validation systems and create a 

strategy to help distinguish between customers. The advent of new technologies, such as information 

technology, can be of great help in this regard. Optimum interaction with reputable customers and 

sales planning based on a customer's declared credit can reduce the behavioral distress of the 

marketing manager. The next proposal is not to grant exclusive agents in broad markets, in order to 

control the company's representatives. In the case of "market factors" that goes beyond the 

organization, although the factors are uncontrollable, market monitoring and data mining techniques 

can be used to optimize market changes in order to dramatically reduce the vulnerability of the 

company and the marketing unit. Another aspect of the job is the "suitability of the person employed 



  

 

with the job". If there is a conflict between the characteristics of the person employed and the job, the 

efficiency and functioning of the worker will be reduced. It is suggested to use different personality 

tests, such as Myers-Briggs Personality Test, Job Path Anchor Test, Typing Yang Index Test, and ... to 

help select the correct marketing manager. It is also necessary to pay attention to the intelligence 

issues of the marketing manager. 

 

 Keywords: Distress, Behavior, Marketing managers, Grounded theory, Industry. 
 

 

 

 

 

 

Citation: Shafiee, M., Zareian, M., Zarei Matin, H., & Firoozi, M. (2019). Understanding and Modeling 
Industrial Marketing Managers’ “Behavioral Distress” using Grounded Theory Approach. Journal of Business 
Management, 11(1), 179-200. (in Persian)  
 
------------------------------------------------------------ 
Journal of Business Management, 2019, Vol. 11, No., pp. 179-200 
DOI: 10.22059/jibm.2018.253172.2966 
Received: February 21, 2018; Accepted: September 18, 2018  
© Faculty of Management, University of Tehran 
 



  
  

؛ مديران بازاريابي صنعتيدر  رفتاري آشفتگيبر  گذارتأثيرسازي عوامل  شناسايي و مدل
   نظريه داده بنياد گيري از بهره

  ميثم شفيعي
: رايانامه .و حسابداري، پرديس فارابي دانشگاه تهران، تهران، ايران دانشكده مديريت، مديريت بازرگاني ، گروهستاديارا نويسنده مسئول،* 

maysam.shafiee@ut.ac.ir   

  محمد زارعيان
   zareian@ut.ac.ir: رايانامه .يزد، ايران، دانشگاه علم و هنر، مديريت بازرگانيگروه  مربي،

  حسن زارعي متين
  matin@ut.ac.ir: رايانامه. ايران. ، تهران، پرديس فارابي دانشگاه تهران، دانشكده مديريت و حسابداريمديريت دولتياستاد، گروه 

  منيژه فيروزي
: رايانامه .ايران. ، تهرانو حسابداري، پرديس فارابي دانشگاه تهران دانشكده مديريت، شناسي روان، گروه استاديار

mfiroozy@ut.ac.ir  

  چكيده
نگاه به از طرفي . است يرفتار هاي  شدن با انواع آشفتگي ها، مواجه  شركت يابيبازار يراناز معضلات مهم مد يكيامروزه  :هدف

كمتر  يابيو بازار يريتمد يجرا ياتدر ادب يرفتار يآشفتگثر بر عوامل مؤكنون  تاكه  دهد  ينشان م ينهزم ينموضوع در ا ياتادب
  .است يابيبازار يرانمد يابعاد آشفتگ ثر برؤشناسايي عوامل مپژوهش  ينهدف ا. است شدهاستفاده 

داده گيرد و روش اجراي آن نيز روش كيفي نظريـه   هاي كيفي قرار مي  در دسته پژوهش ،با توجه به هدفحاضر پژوهش  :روش
بر اساس مراحل ها گردآوري شدند و تحليل آنها  شركت يابيبازار مديران هاي عميق با  هاي پژوهش از طريق مصاحبه  داده .تاسـبنياد 

  .داده بنياد انجام شد

 يينبراي تب يو كدهاي متعددي استخراج شد و سرانجام مدل ينمضام، معتبر هاي  شركت يابيبازار يرانمصاحبه با مد از :ها يافته
توليد، عوامل  ي، عواملرفتاري، عوامل عوامل ساختار. آمددست  ي بهصنعت يابيبازار يراندر مد ي رفتاريآشفتگ ثر برؤعوامل م

 يابيبازار يرانمد در يآشفتگ يدهبه بروز پد ي،فرد هاي  يژگيو بازاريابي، عوامل مالي، وضعيت بازار و وضعيت مشتريان با توجه به
  .شود  يممنجر 

بر  پديده آشفتگي رفتاريمنفي  تأثيروجود آورنده آن كاهش يابد تا  د عوامل بهباي ،براي احتراز از پديده آشفتگي رفتاري: گيري نتيجه
   .شودبي و سازمان تعديل اعملكرد مدير بازاري

  
  .، صنعتييادبن  داده يهنظر يابي،بازار يرانمد رفتار، ،يآشفتگ: ها كليدواژه

  
گذار بر تأثيرسازي عوامل  شناسايي و مدل). 1398(شفيعي، ميثم؛ زارعيان، محمد؛ زارعي متين، حسن؛ فيروزي، منيژه : استناد
   .200 – 179، )1(11فصلنامه مديريت بازرگاني، . نظريه داده بنياد گيري از ؛ بهرهمديران بازاريابي صنعتيدر  رفتاري آشفتگي
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 مقدمه
اما در بازار  شود.یم ینتأم مناسب خدمت یاکالا  یافتمشتری فقط با در یتباور بودند که رضا ینها بر ادر گذشته سازمان

نیستند ولات محص یدکنندگانتول یاکنندگان خدمات از عرضه خدماتصرف  یافتدنبال دربه فقط یان،موجود، مشتر یرقابت

را  هاشرکتانتظار مردم از  ی،بخش اجتماعیهای آگاهشدن جنبش یدارپد امروزه (.0289، 8لئونیدو، لئونیدو و کودوناریس)

وفق مرد داشتن عملک یان،مشتر اتانتظار ییربه تغاساس با توجه  ینبر ا(. 0282، 0است )آدام، ابراهیم و میرآخور بالا برده

، 9یابی است )اندوبیسی، ناتاراجان و لایبازار یرانبزرگ و رو به رشد برای مد هاییاز نگران یکیها شرکت بازاریابی در نظام

ها نقش اساسی دارد، مدیر بازاریابی هر شرکت است، (. از طرفی یکی از مدیرانی که در موفقیت یا شکست شرکت0282

های مدیران بازاریابی در سه دهه اخیر ماهیت فعالیتعلاوه بر این  مستقیم دارد. تأثیرزیرا عملکرد وی بر عملکرد شرکت 

 ،کندعلاوه در محیط رقابتی پیچیده که شرکت درون آن عمل می. به(0222، 2وِبِستردستخوش تغییرات زیادی شده است )

. باید گفت تمام این انتظارات و وظایف از طریق (0223، 2)سانچز، اینیستا و هولبروك کننده انتظار ارزش برتر داردمصرف

عامل  مدیر از ش مدیر بازاریابی بیشتراگر اهمیت و نق ،هاپذیرد. امروزه در برخی شرکتها انجام میمدیران بازاریابی شرکت

ازاریابی در با مدیر ب کنندهایی که محصولات شرکت را خریداری میسازمانکمتر نیست. اکثر مشتریان و  ،شرکت نباشد

 منظور ایجاد هماهنگی و افزایش اثربخشی در رأسعنوان نماینده رسمی سازمان در بازار، به. مدیر بازاریابی بههستندارتباط 

به چگونگی فروش، سودآوری و رضایت مشتری گیرد و موفقیت سازمان در تحقق اهداف بازار، بخش بازاریابی قرار می

 رفتار مدیر بازاریابی آن وابسته است. 

گیری رهتواند با بهبع انسانی است. بر این اساس یک شرکت میاترین منمهم ءجز ،مدیر بازاریابی برای هر شرکتی

ابی باید مدیران بازاریبنابراین وجه تمایز ایجاد کرده و جایگاه خود را در بازار بهبود بخشد. ، بازاریابی مدیر درست از ظرفیت

ظایف و رابطه باهای گوناگونی داشته باشند. طی دو دهه اخیر کارشناسان و متخصصان بازاریابی در ها و تواناییمهارت

 )آچرول اندکردههای اصلی و اساسی آنها را در دوران حاضر بررسی و نقشهای عمیقی انجام داده مدیران بازاریابی بحث

(. مدیر بازاریابی باید دارای 8332، 82و دویله 8333، 3؛ دی و مونتگومری8331، 1؛ مورگان8330، 7؛ وبستر8333، 1و کاتلر

د حل معضل ناسازگاری بع و شتریانثر، اقناع مؤزنی، برقراری ارتباطات، شنود ممذاکره، چانههای مختلفی از جمله مهارت

همچنین باید با کارکنان، ها حداکثر استفاده را ببرد. باشد و بتواند در شرایطی بهینه، از آن مهارتاز خرید برای مشتریان 

حال اگر مدیری نتواند  .(0222، 88)برامسون دکنصورت مثبت و اثربخش ارتباط برقرار نفعان سازمان بهمشتریان و سایر ذی

 در کار خود موفق نیست.  قطعاً ،های لازم را نداشته باشدد یا مهارتکنبرقرار  یارتباطات اثربخش

از طرفی شغل  شود.در سایه آرامش و تسلط مدیر حاصل می و عملکرد مناسب مدیر بازاریابی، هاهمه این مهارت

. ترس از (0227، 80)اپلباوم، فردریک، روبرتو و بارباراشود مشاغل حساس و البته پراسترس محسوب می ءمدیر بازاریابی جز

خورد، حساسیت این شغل را چند برابر کرده است. از طرفی ای که شرکت از شکست مدیر بازاریابی خود میشکست و ضربه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Leonidou , Leonidou & Coudounaris 

2. Adam, Ibrahim & Mirakhor 

3. Ndubisi, Nataraajan & Lai 

4. Webster 

5. Sánchez, Iniesta & Holbrook 

6. Achrol   & Kotler 

7. Webster 

8. Morgan 

9. Day & Montgomery 

10. Doyle 

11. Bramson 

12. Appelbaum, Frederic, Roberto & Barbara 
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ت. از این ه اسدکرها به مدیران بازاریابی برای فروش بیشتر نیز زمینه حساسیت این شغل را دو چندان فشار مدیران شرکت

ای که شاید مد نظر مدیر بازاریابی شوند. پدیدهمی« آشفتگی»های کاری برخی مدیران بازاریابی دچار پدیده رو طی سال

تواند یمدیر بازاریابی اثر گذاشته و مکار ای است که بر تمامی ابعاد شود. آشفتگی پدیدهدرگیر آن می در عملولی  ،نیست

 .دکنکار او را مختل ای حاد شود که تا اندازه

ی روحی که دچار آشفتگ ایمستقیمی بر عملکرد وی دارد. مدیر بازاریابی تأثیرحالات رفتاری و روحی مدیر بازاریابی 

ل عملکرد دنبال این موضوع، کخوبی ایفای نقش کرده و در کار واحد بازاریابی نتیجه مطلوبی ارائه دهد. بهتواند بهاست نمی

ادامه کار و انجام وظایف را از  رود. آشفتگی روحی، کل تمرکز او را به هم ریخته و توانیر سؤال میو موفقیت شرکت ز

 کند. وی سلب می

له ئمشاهدات محقق، مس نیها و همچنشرکت تیعدم موفق ای تیدر موفق یابیبازار رانیمد گاهیجا تیبا توجه به اهم

که تاکنون  یالهئ. مسها استشرکت یابیبازار رانیمد «یرفتار یآشفتگ» دهیپدثر بر ؤشناسایی عوامل م ق،یتحق نیا یاصل

 «یاررفت یآشفتگ»بر  مؤثرشناسایی عوامل  مقاله، نیکه هدف ا گفتتوان می رو نیاز ااست.  دهشآن مشاهده ن یبرا یمدل

  است. یابیبازار رانیمد

 شود:یمطرح م ریبه شکل ز قیالات تحقؤبه هدف پژوهش، س یابیمنظور دستبه

 ست؟یچ یابیبازار رانیمد نیب در«یرفتار یآشفتگ» دهیبروز پد ثر برؤعوامل م .8

 است؟ یبه چه شکل «یرفتار یآشفتگ»وجود آورنده عوامل به نیروابط ب .0

 کند؟ می ای تبعیتآشفتگی رفتاری در مدیران بازاریابی صنعتی از چه سازه برگذار تأثیرعوامل  مدل ساختاری .9

 پژوهش پیشینه نظری
اکنون های بسیار، تطور کلی و پس از بررسیشود. بهدر قسمت نخست ادبیات پژوهش، مبانی نظری تحقیق بررسی می

ث طور عمده در مباحدر ادبیات رایج مدیریت و بازاریابی مشاهده نشده است. این موضوع به« آشفتگی رفتاری»موضوع 

 شود. های مختلف و متفاوت مطرح شده که در قسمت ذیل به آنها پرداخته میشناسی و با برداشتروان

 رفتاری یمفهوم آشفتگ

 اند. شناختی مختلف، تعاریف مختلفی برای آشفتگی ارائه کردهرویکردهای روان

 رمعمولیغ طیبا شرا ییارویرو در راستای یکیولوژیب راتییرا تغ ی: لازاروس آشفتگیشناخت ی ـستیز کردیرو 

حال،  نیآورد. در عیرا به وجود م یآشفتگ هیاول طیشرا ،(. وی معتقد است اضطراب0222، 8لازاروسداند )یم

 یر آشفتگدر براب ویاست که  ییهاو پاسخ یکننده سطح آشفتگنییتع ت،یشخص از موقع یابیها و ارزبرداشت

 دهد.ینشان م

 یجانی مربوط شده است. تنظیم ه جانیه میدر تنظ یبه مشکلات یآشفتگ کرد،یرو نی: در اجانیه میتنظ کردیرو

 هایرفتار کردن کنترل برای توانایی هیجانات، پذیرش هیجانات، درك و آگاهی بر مشتمل ایعنوان مقولهبه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Lazarus 
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ته فردی و مطالبات موقعیتی، شناخ دافاه به دستیابی منظوربه مطلوب اهداف با مطابق کردن رفتار و تکانشی

 (.0222، 8)گریتز و رومرشود می

 وند. شیم یجانیه یناسازگارانه موجب آشفتگ یناسازگارانه: در چارچوب نظریه الیس، باورها یباورها کردیرو

ظریه نتواند به کاهش آشفتگی هیجانی کمک کند. در تحمل کم ناکامی، می رابطه با اصلاح باور ناسازگارانه در

تحمل بوده و باید به هر قیمتی از آن  ابلشود که ناکامی، غیرقالیس، تحمل کم ناکامی از این باور ناشی می

 (. 8932 ،یمیاجتناب کرد )ند

 یآشفتگ تحملمفهوم 

 کی یتحمل آشفتگ قت،یاند. در حقکرده فیتعر یمنف یجانیفرد در تجربه و تحمل حالات ه ییرا توانا یآشفتگ تحمل

طور به یشانی. تحمل پرکندیاشاره م یجانیه یتجربه و مقاومت در برابر ناراحت تیاست که به ظرف یفرد یهاتفاوت ریمتغ

و  یریگشیپ نیو همچن یروان یهابیآس یدرباره شروع و ابقا دیجد ینشیساختار مهم در رشد، ب کیعنوان به ،یاندهیفزا

 ینظمیب ریخود درگ یمنف جاناتیمقابله با ه یغلط برا یدر تلاش نییپا یشانیدرمان مشاهده شده است. افراد با تحمل پر

 . ندیآیخود برم یجانیدرد ه نیمخرب در صدد تسک یرفتارها یو با پرداختن به برخ شوندیم یرفتار

صورت آن به ییبازنما اماباشد،  یو شناخت یجسم یندهاایممکن است ماحصل فر یو گاهر عنوان کردند آشفتگ مونزیس

د تحمل کردن انیآنها ب شود.یمشخص م یجانیاز تجربه ه ییرها در راستایبه عمل  لیاست که اغلب با تما یجانیحالت ه

ایین در یک پ یافراد با تحمل آشفتگ شود.یاطلاق م یمنف یشناختروان هایتیتجربه و تحمل موقع ییبه توانا یآشفتگ

 اولاً  ن،ییپا یتحمل آشفتگ یشوند. افراد دارانظمی رفتاری میتلاش ناموفق برای مقابله با هیجانات منفی خود درگیر بی

را  یافراد وجود آشفتگ نیا اًیثان د،کنن یدگیرس آنها یشانیو پر یتوانند به آشفتگیدانند و نمیقابل تحمل مریرا غ یآشفتگ

مشخصه  نی. سومرندیگیرا دست کم م جاناتیخود با ه یامقابله هایییتوانا رایکنند. زین احساس شرم مو از آ رندیپذینم

 نیو تسک یمنف جاناتیاز ه یریجلوگ یافراد برا نیتلاش فراوان ا ن،ییپا یافراد با تحمل آشفتگ یجانیه میعمده تنظ

شان ام توجهنباشند، تم جاناتیه نیا نیافراد قادر به تسک نیاگر ا ،ذکر است شایانشده است. تجربه یمنف جاناتیه یفور

 (.0222، 0)سایمونز و گاهر ابدییکاهش م ایطور قابل ملاحظهبه آنها و عملکرد شده ده جلبکننآشفته جانیه نیابه 

طور به(. 8332، 9)لاویبوند دآییم دیاضطراب و استرس پد ،یافسردگ یشناختاختلالات روان جهیتدر ن یشناختروان یآشفتگ

 تیمبتلا به اختلال شخص مارانیافراد مانند ب یکه برخ افتیدر ینیبال هایتیها و فعالدر پژوهش نهانیمارشال ل مثال،

 هستند. ینییپا یجانیه یتحمل آشفتگ یدارا ،یمرز

 یشناختروان یآشفتگ فیتعرباز

 دهید پژوهش لازم ندیاز انجام فرا شیاست، پ زیموارد، ابهام برانگ یمتعدد و در برخ یجانیه یآشفتگ فیآنجا که تعر از

ود. با ش جادیاز آن در ذهن پژوهشگر و خواننده ا یمشخص فیتعر ی،پژوهش ریتفاسدار نشدن برای کمک به خدشهشده 

 فیاره بازتعرواژه را دوب نیتوان ایدارند، م ییبالا یکه با آن همپوشان یحاتو اصطلا یشناختروان یآشفتگ فیبر تعار یمرور

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Gratz & Roemer 

2. Simons & Gaher 

3. Lovibond 
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 صالیو است یمانند اضطراب، استرس، افسردگ یاصل جانیشده از چند هبیو ترک دهیچیپ یجانیه یشناختروان یکرد: آشفتگ

 یکند و دچار ناتوان تیریآن را مد ستیپراسترس قرار دارد، اما قادر ن طیکه فرد در شرا ابدییبروز م یزمان است. معمولاً

گاه دست یلفه جسمؤاست. در م یو رفتار یشناخت ،یجانیه ،یلفه جسمؤچهار م یدارا یشناختروان یآشفتگشود. یم

 فیضع اختلالات ،یمشکلات قلب ،فشار خون و قند خون شیمانند افزا یمنف یامدهایپ جهیفعال شده و در نت کیسمپات

در وی کند. یرا همزمان تجربه م یمنف جانیچند هفرد  ،یجانیلفه هؤ. در مابدییبروز م یمنیستم ایس فیو تضع یگوارش

ه سامان است که قادر ب نیا تیفرد از موقع یابیارز یلفه شناختؤافتاده است. در م ریگ ندیناخوشا یهااز تجربه یاشبکه

نخواهد  ریپذامکان رو شیدشوار پ طیو چالش با شرا یزیرمهبرنا ،گذاریهر گونه هدف جهی. در نتستین تیدادن به موقع

 یهافاوتت انی. در پادهدیپرتنش پاسخ م هایتیهدف به موقعیب ایپرخاشگرانه  یفرد با رفتارها ،یلفه رفتارؤبود. در م

 تیرا تجربه خواهد کرد اما ظرف یآشفتگ ی،معنا است که هر کس در زندگ نیبد نیوجود دارد. ا یتحمل آشفتگ یبرا یفرد

 سازگار شدن با آن متفاوت است. یافراد برا

 پیشینه تجربی
 آمده در زمینه تخصصیعملهای بهطبق بررسیتوان گفت در ارتباط با پیشینه تجربی تحقیقات در حوزه آشفتگی می

ه و تا حدی موضوعات مشاب رابطه بااما در  است. آشفتگی مدیران بازاریابی تحقیق مستقلی صورت نگرفتهثر بر عوامل مؤ

تحقیقات مختلفی پیرامون مسائل رفتاری مدیران، از جمله استرس، اضطراب، عصبانیت، و ... انجام شده است  ،مرتبط

در شده انجام قاتیتحق ترینمهم ریدر جدول ز(. 0229 ،9لیبن لافت، چارنی و پین ؛0222، 0؛ ریتانو و کلینر0281، 8)گیاگو

 ذکر شده است.ارتباط با موضوعات مشابه آشفتگی، 

 پژوهشموضوع  در زمینۀشده ترین تحقیقات انجام. مهم0جدول 

 تفاوت با موضوع آشفتگی تعریف اجمالی محقق شدهموضوع بررسی

 0222سایمونز و گاهر،  تحمل آشفتگی
ظرفیت فرد برای مواجه شدن با آشفتگی و 

 توان وی برای تنظیم خود
 روش سازگار شدن با آشفتگی

 پیامد آشفتگی تعادلی، فقدان ساختار و نظمنظمی، بیبی هایلس2، 8332 آشوب

 استرس
روزنهان و سلیگمن2، 

8332 

فشار روانی که فرد را وادار به سازگاری 
 کند.می

 یدهنده آشفتگیلتشک یجانه

 0228رابینز و همکاران،  اضطراب
وقوع البا ارزیابی خطر قریب هیجانی بنیادین

 در آینده
 دهنده آشفتگیهیجان تشکیل

 0223، 1کنت خشم
از سوی  تهدیدادراك هیجانی بنیادین با 

 هادیگران و موقعیت
 پیامد رفتاری آشفتگی

 0222، 7کوهرنس افسردگی
هیجانی بنیادین همراه با ارزیابی منفی از 

 وقایع و محیط
 دهنده آشفتگیهیجان تشکیل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Giauque 

2. Raitano & Kleiner 

3. Leibenluft, Charney & Pine 

4. Hayles 

5. Rosenhan & Seligman 

6. Kent 

7. Cochern 
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 طور کلی با بررسی سابقه تحقیقات، موارد ذیل مشخص شد: به

 ؛یابیو بازار یریتمسائل مد یطهدر ح یثر بر آشفتگؤجامع عوامل م یعدم بررس  

 ؛و کارکنان یرانرفتار مد یثر بر آشفتگؤعوامل م ینهموضوع در زم یاتادب کمبود 

 ؛باشد یابیبازار یرانمد یرفتار یبروز آشفتگ یندها و فراینهزم کنندهیانکه ب یبه مدل یابیدست عدم 

 های نوین مانند بازاریابیشناسی در حیطهکاربردی نبودن مباحث آشفتگی در حوزه روان.  

ی بر رویکرد شناسی بوده و مدلی مبتنتوان گفت که تحقیقات قبلی در حوزه آشفتگی بیشتر معطوف به مبحث روانمی

سترس، ا لیاز قب یموضوعات یقبل قاتیتحق ست،ا دایگونه که از ستون چهارم جدول پهمانمدیریتی ارائه نشده است. 

 عوامل ءاز آنها جز یبرخ وو خرد بودند  ئیجز یمیکه همه مفاه کرده یو ... را بررس یقراریخشم، ب ،یاضطراب، افسردگ

 در صدد است تا شکاف موجود در تحقیقات مقاله، نیبودند. اما ا یآشفتگ یامدهایپ ءجز یو برخ یدهنده آشفتگلیتشک

 م،یمفاه نیاز ا یاریبس رندهیجامع و کامل و دربرگ یعنوان مدلرا به «یرفتار یآشفتگ»موضوع قبلی را برطرف کرده و 

موضوع  بنابراین در این پژوهشدهد. ینشان م یخوبرا به یقبل قاتیبا تحق قیتحق نیموضوع، تفاوت ا نیا کند. یبررس

 صورت تخصصی بررسی و تحلیل شده و مدل مناسب آن ارائه خواهد شد.بهبر آشفتگی مدیران بازاریابی  مؤثرعوامل 

 شناسی پژوهشروش
 قاتیتحق ء، از نظر هدف جزاست تیریدر حوزه مد دیدنبال فهم و کشف مسائل جدکه پژوهش حاضر بهنیبا توجه به ا

رائه ا یابیبازار رانیمد «یرفتار یآشفتگ»بر  مؤثرعوامل فهم  یبرا یمدل ،یپردازهیبا نظر رایز ؛شودیمحسوب م ایتوسعه

جامعه آماری . ردیگیقرار م یفیک قاتیپژوهش در دسته تحق نیا ،یفیک یهابا توجه به استفاده از دادهدهد. همچنین می

تفاده شد. اس یقضاوت یریگمقاله از روش نمونه نیتوجه به ساختار پژوهش، در ا با. ستهامدیران بازاریابی شرکت ،پژوهش

 ه باشند،داشت یتجربه کاف نهیزم نیدر ا دیرسیکه به نظر م یها، افرادشرکت یابیبازار رانیمد نیصورت که از ب نیبه ا

ر ه تحلیل ازهای موجود پس مرور انتخاب شدند تا نواقص و ابهامافراد به ین. انفر رسید 83که تعداد آنها به  دندشانتخاب 

جم نمونه ح نییتع برای. داده شده است زیر نشانشده در جدول افراد انتخاب یاسام .مصاحبه با مصاحبه بعدی برطرف شود

دهنده بروز ان( نشینظر تی)کفا ی. اشباع نظرافتیادامه  یبه اشباع نظر دنیتا رس یریگاز قاعده اقناع استفاده شد و نمونه

 افتهی یمناسبمقوله گستره  امده،ین دیپد یدر ارتباط با مقوله مورد بررس یدیجد یهااست که در آن داده یاو مرحله هینظر

 (.8371، 8گلیزرشده باشند ) دأییها برقرار و تمقوله نیو روابط ب

از  یاهصورت که با استفاده از پروتکل مصاحبه، با نمون نیمصاحبه با متخصصان بود. به ا ،هاداده یگردآور ابزار

 .شداستخراج  قیتحق یها، اطلاعات لازم برامصاحبه انیو از م هانجام شد هاییها مصاحبهشرکت یابیبازار رانیمد

فاز ه در ای کیابی انجام شد. به گونهبنیاد و با استفاده از کدگذاری و مقولهها بر اساس رویکرد دادهروش تحلیل داده

هده . همچنین مشاشودها، از موضوع شناخت حاصل میباز با مدیران بازاریابی شرکتهای از طریق مصاحبه تحقیقاولیه 

و پس از کدگذاری و  د. سپس بر این اساسکربخشی به شناخت محقق کمک خواهد رفتار مدیران بازاریابی به عمق

  .شود، مدل مفهومی پژوهش ترسیم مییابیمقوله

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Glaser 
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 پژوهش کنندگان در فرایند. مشخصات مشارکت1جدول 

 رشته تحصیلی سطح تحصیلات سابقه کاری صنعت

 مدیریت لیسانس سال 1 تولید کاشی و سرامیک

 مدیریت بازرگانی فوق لیسانس سال 82 تولید جوش و برش )الکترود(

 مدیریت بازرگانی فوق لیسانس سال 87 تولید لوله و اتصالات پلیمری

 مدیریت دانشجوی دکتری سال 82 بازرگانی مواد غذایی

 حسابداری لیسانس سال 3 های اعتباریفروش کارت

 برق یسانسل سال 81 تولید پلاستیک و ملامین

 برق ـ الکترونیک فوق لیسانس سال 2 افزار و امنیت شبکهشرکت نرم

 زبان انگلیسی لیسانس سال 7 بندی اتوماتیکشرکت تجهیزات بسته

 مدیریت بازرگانی یسانسفوق ل سال 3 شرکت تأمین مصالح و تجهیزات ساختمانی

 زبان انگلیسی یسانسفوق ل سال 2 شرکت صادراتی کاشی و سرامیک

 شناسیروان دانشجوی دکتری سال 2 شرکت بازرگانی مواد غذایی

 بازاریابی یسانسفوق ل سال 1 شرکت بیمه

 مدیریت اجرایی یسانسفوق ل سال 88 شرکت تولیدی محصولات غذایی 

 مدیریت بازرگانی یسانسفوق ل سال 1 های کنجدیمحصولات و فرآوردهشرکت تولید 

 مدیریت اجرایی یسانسفوق ل سال 82 شرکت تولیدکننده تأسیسات ساختمانی

 مدیریت اجرایی یسانسفوق ل سال 87 آلات صنعتیالمللی بازرگانی ماشینشرکت بین

 مدیریت بازرگانی یسانسفوق ل سال 2 شرکت صادرات و واردات مواد غذایی و آرایشی ـ بهداشتی

 مدیریت مالی دکتری سال 9 یکپلاست یعصنا یصادرات یدی ـشرکت تول

 زبان انگلیسی لیسانس سال 9 شرکت صادراتی کاشی و سرامیک و تأسیسات ساختمان

 
 یبرا یروش یتئور ینا است.بنیاد نظریه دادههای کیفی، از بین روشمورد استفاده در این پژوهش تحقیق روش 

 8ییاستقرا دییکررو یکرد،رو یناست. ا «یهفرض» یا «یتئور»به  یابیبا هدف دست یفی،ک هایداده یستماتیکس یبررس

شود. ایـن یم گیرییجه( نتیلیمشخص و تفص های)داده« جزء»( از های)تئور« کل» یکردرو یندر ا یگر،د بیاناست، به 

برای ا( ههـا )گـردآوری و تحلیـل همزمان دادهسـازی دادهدر مفهـوم ایگونهاسـتقرایی، بهاستراتژی با استفاده از رویکـرد 

 یهبر پا یقروش تحق(. 8931)سیدجوادین، صفری، راعی و ایروانی، سـعی دارد  ،هاطور مستقیم از دادهبهظاهر شدن مدل 

 یقها از طریتئور زیراهستند،  یمروش مفاه یندر ا یاصل یهاالمان شود.یبنا م 2هایهنظرو  9هابندیدسته ،0یم کلیهامف

 زئیاتج و هاالمان ییشناسا یقاز طر یدهپد یکشناخت  یاد،بنداده یدر تئور اولیه هدف. شوندیم ایجاد 2هاداده سازیِمفهوم

  شوند.یم بندیدسته هاالمان ینا یاناست. سپس در مرحله بعد روابط موجود م یدهآن پد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Inductive 

2. Concepts 

3. Categories 

4. Hypotheses 

5. Conceptualization  
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ها، رویدادهای نوظهور و ناشناخته و ضعف پردازی در حیطه پدیدهنظریه برایبنیاد توجه به کارایی روش نظریه دادهبا 

بنیاد بهره مدیران بازاریابی، از نظریه دادهرفتار تحلیل آشفتگی  در راستایهای پیشین درباره موضوع این پژوهش، پژوهش

 صلی دارد؛بنیاد دو رویکرد ا. نظریه دادهشد گرفته

بنیاد داده زینشود. اشتراوس بعداً به روش آغایم یدهنام یتراوسشا بنیاده دادهنظری که معمولاً :تراوسشا رویکرد (الف

 وفادار نماند.

 یادبنداده هعنوان نظریاز آن به ، معمولاًآغازین یادبنداده هبه روش نظری یو یوفادار یلدلکه به یزر:گل رویکرد ب(

  شود.ییاد م یککلاس

(. از 0282، 8)راپسینه و پرانس کونیه است یواقع یادبنداده هروش نظری یک،کلاس روش بر این باورند که یاریبس

؛ 8937بنیاد در تحقیقات داخلی نیز گسترش زیادی یافته است )زارعی و اسدی، طرفی دیگر، امروزه استفاده از روش داده

و  8931؛ عزیزی، قره چه و براتی، 8931؛ یاسینی، عباسی نیکو، تابان و پوراشرف، 8931و همکاران،  سیدجوادین

بنیاد کلاسیک استفاده (. با توجه به مزایای ذکرشده، در این پژوهش از نظریه داده8932سیدجوادین، مقیمی و سید امیری، 

 خواهد شد. 

 های پژوهشیافته
 تحلیل بوده و وابسته هم به طور کاملبه هاداده یلو تحل یهتجز یناطلاعات و همچن آوری، مراحل جمعتحقیق ینا در

 یداصطلاح با دو به یهاول گیریگونه جهت هیچ بدون ها. دادهگرفتقرار  یآت هایداده آوریجمع مبنای ها،داده یهاول

 آوری شد.معتبر جمعهای شرکتبازاریابی  یرانپژوهش بر اساس مصاحبه با مد ینهای اداده. شوندیم یطرفانه بررسیب

کدگذاری، اصلاح و اخذ بازخور،  برایها ضبط و مصاحبهید. طول کش یقهدق 32 تا 12 ینب یباًها تقراز مصاحبه یکهر 

ود، هدف خ یهر مصاحبه، محقق پس از معرف یکردن مصاحبه، در ابتدا ضبط به نسبت یتکاهش حساس یمکتوب شد. برا

پژوهش  یاصل هبودند، با مسئل یاکتشاف یت،ماه از لحاظ که ها. این مصاحبهدادیمصاحبه را شرح م انه بودنمحرم پژوهش و

نفره، به هر یک شـده، عمیـق و تکهـای هـدایتپیش از انجام مصـاحبه .یافتندیو در محور آن ادامه م شدندیشروع م

 هارشود پیش از انجام مصاحبه، دربشود و از آنان خواسته میموضوع مصاحبه توضیحاتی داده می هکنندگان درباراز مشارکت

پس شد و سشوندگان توضیح کلی داده میبر این اساس ابتدا به مصاحبه .(8937د )ابویی، ندافی و قلی پور، موضوع فکر کنن

 مل موارد زیر بود: های مصاحبه شاابعاد و زوایای موضوع مورد بررسی مطرح شد. پرسش

 دییخود بفرما یو تجرب یاز سوابق کار یشرح مختصر. 

 دکنی حیرا تشر یابیبازار ریمد یشغل یهاتیها و حساسیژگیو . 

 دکنی انیدر کار و شغل خود را ب یمشکلات روح. 

 شود؟یشما در کار م یروح یختگیباعث بر هم ر یچه عوامل 

  کنند؟یم جادیرا ا یروح یختگیبر هم ر بردهنامچگونه، عوامل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Rupsiene & Pranskuniene 
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  کنند؟یم دیرا در شما تشد یروح یختگیبر هم ر بردهنامچگونه، عوامل 

 ًیابیبازار ریمد کیو چگونه  ی)چه زمان دییفرما انیرا ب یابیبازار رانیدر رفتار مد یاز مشکلات روح یقیمصاد لطفا 

 شود؟(یآشفته م

 شما و عملکرد سازمان دارد؟ یشغل یهاتیبر فعال یتأثیردر رفتار چه  یختگیهم ر شما به دگاهیاز د 

 كدگذاری باز

ها و ولهمق) یادیبن کدهای باز، یکدگذار همرحل ی. خروجشودیباز آغاز م یمصاحبه، فرایند کدگذار نخستیناز اتمام  پس

که ممکن است یک ، هاو به هر قسمت از داده یمخوانمی خط به است. در این مرحله، مطالب را خط (هامقوله هاییویژگ

نظر گرفت.  یک واقعه در توانیها را م. این تکه از دادهدهیمیاختصاص م برچسب یک ،کلمه، خط یا پاراگراف باشند

ود. هنگام شمی ها، نشانگر گفتهبه این واقعه یادی،بن یکدها یل. پس از تشکدهندیمقوله را شکل م یک چندین واقعه،

یا این واقعه،  دهدینشان م ی راااین واقعه، چه مقولهشود: یی از این دست مطرح میهاه پرسشها باید هموارواقعه یبررس

 یست؟ کنندگان چشرکت یاصل دغدغه و ینگراننهایت، دل و در دهد؟یمقوله را نشان م یکدام ویژگ

فرایند بنیاد، در روش داده. شودیاجرا م یزمستمر ن هروش مقایس یلشوند، تحلی میآورها جمعمچنان که دادهه

همکاران،  و بندی کدها بارها تغییر یابد )عزیزیو ممکن است تقسیم برگشتی دارد و بلکه حالت رفت ،پژوهش، خطی نیست

رایند ف باز نبود. یدر کدگذار که صرفاً شدیدر تمام طول پژوهش اجرا م ه مستمرباید توجه داشت فرایند مقایس (.8931

از  ایمنظور رعایت اختصار، نمونهبنیاد انجام شد. بهبا رعایت نکات لازم و مورد انتظار در تئوری داده هاانجام مصاحبه

 شود. عنوان نمونه آورده میکدگذاری باز مصاحبه نخست به

 مصاحبه مورد نخست

مورد نخست، اهمیت  شوند، انتخابدار انتخاب میگیری نظری و جهت، بر اساس نمونهشدهاز آنجا که موردهای بررسی

های مرتبط با آن، مبنایی برای انتخاب موردهای بعدی و مسیر پژوهش است. مورد نخست، زیرا تحلیل داده ؛ای داردویژه

های پژوهش، پوشش کاملی از موضوع، فراهم کند. بدیهی است انتخاب موردی است که از لحاظ پاسخگویی به پرسش

 برداری نظری( تا زمان رسیدن به کفایت نظری ادامه دارد.مورد قبلی )نمونه آوری و تحلیلموردها مبتنی بر جمع

های عمیق کیفی با مدیر بازاریابی یک شرکت کاشی و سرامیک مورد نخست تحقیق، اطلاعات مستخرج از مصاحبه

 سال و سطح تحصیلات لیسانس بود.  1بود. سابقه کاری مرتبط ایشان 

بر اساس مصاحبه نخست از مجموع مطالب این . شودیباز آغاز م یرایند کدگذارمصاحبه، ف نخستیناز اتمام  پس

 کدگذاری شدند. 9شده، در جدول کد، استخراج شد. کدهای استخراج 00جمله و  81مصاحبه، 

، رفتها پیش میطور که مصاحبهشود. همانهای بعدی در این قسمت آورده نمیهای مربوط به مصاحبهبقیه جدول

ها، تکرار شد. با افزایش تعداد مصاحبهگرفت و مفاهیم قبلی نیز تأیید و تقویت میباز و مفاهیم جدیدی شکل میکدهای 

 کدها و مفاهیم بیشتر شد.

 



 088 ... مدیران بازاریابیدر  رفتاری آشفتگیار بر سازی عوامل تأثیرگذشناسایی و مدل

 
 . کدهای مستخرج از مصاحبه مورد نخست9جدول 

 کدهای باز هاجملات مستخرج از متن مصاحبه

 ریزد.آمده من را به هم میبه مشکلات پیشصداقتی آنها نسبت پاسخگو نبودن کارکنان من و بی
 عدم پاسخگویی کارکنان بازاریابی

 عدم صداقت کارکنان بازاریابی

 کند.نداشتن مهارت ارتباط با مشتری و اصول مهارتی کارکنان، مشکلاتم را دو چنان می
 فقدان مهارت ارتباط با مشتری

 های کاری کارکناننداشتن مهارت

 دقتی کارکنان بازاریابیبی ریزد.کارکنان اعصابم را به هم میهای دقتیبی

کند. عدم توان جذب نقدینگی از نداشتن وجه در گردش و عدم بودجه کافی مشکلات ما را دو چندان می
 کند. از واحد بازاریابی انتظار دارند از نمایندگان نقدینگی جذب کند.های شرکت مشکلات را زیاد مینماینده

 پول در گردشنبود 

 عدم بودجه کافی

 گیر نبودن برخی کارکنان باعثگیری است. پیهای لازم برای کارکنان بازاریابی داشتن روحیه پیاز ویژگی
 شود.ضعف عملکرد من می

 گیری کارکنان بازاریابیعدم پی

 کند.من وارد می خصوص از سمت مدیر عامل، برشرکت فشار مضاعفی، به (Target)نرسیدن به اهداف فروش 
شده نرسیدن به اهداف از پیش تعیین

 فروش

 زند.های پیاپی فضای کاری را بر هم میها در فروش و شکستطول کشیدن شکست
نرسیدن چند روز متوالی به نقطه 

 مینیمم فروش

 شوم.ای بفروشم که برای شرکت حاشیه اطمینان ایجاد کند، دچار مشکل میاگر نتوانم به اندازه
نرسیدن به اهداف از پیش تعیین شده 

 فروش

بالا رفتن هر روز موجودی انبار و ایجاد دپوهای وحشتناك و بیش از ظرفیت انبارهای شرکت موقعیت کاری من 
 کند.را دچار مشکل می

 دلیل عدمبالا رفتن موجودی انبار به
 فروش پیاپی

شود. البته اگر خوب شود مدیر عامل سعی تمام می ها همیشه به اسم منخوب و بد کار شرکت از منظر نماینده
 کند به نام خودش تمام کند ولی وای به حال روزی که اتفاق بدی بیفتد.می

عنوان نماینده مدیر بازاریابی به
 شرکت در برابر مشتریان

 آرام کردن مشتریان مجبورم همیشه با هر ترفندی شده مشتریان را آرام کنم.

لی گذاری ندارد. وشده است و واحد فروش نقشی در قیمتبر اساس لیست مالی و بهای تمامدر شرکت ما فروش 
 کنند تا تخفیف بگیرند.مشتریان به من فشار وارد می

مالی و  واحد ینب یمشکل هماهنگ
 فروش

 فشار مشتریان برای تخفیف

باعث سوءاستفاده آنها شده و برای  ایم. این موضوعدر مواردی روی برخی مشتریان زیاد از حد حساب باز کرده
 کند.کنند. این موضوع در کار ما اختلال ایجاد میموقع و درست پرداخت نمیهای خود را بهمثال بدهی

 اتکای بیش از حد به برخی مشتریان

لی و راحتی و با حاشیه سود بالا محصولات خود را بفروشیم.توانستیم بهزمانی بازار به قدری وسیع بود که می
ها چند سمت رقبا نروند. فاصله کارخانه ما تا بقیه کارخانهالان باید آنقدر قیمت را پایین بیاوریم تا مشتریان به

 های دیگر برود.سراغ کارخانهسرعت ممکن است بهراحتی و بهصد متر بیشتر نیست و مشتری به
 افزایش تعداد تولیدکنندگان

ی جلوی گذارم. حتراحتی در اختیار آنها میکنم و تجربیات خود را بهزیردستم لطف میخیلی از مواقع به کارکنان 
 دهند.کنم ولی برخی از آنها جواب حمایت و دلسوزی من را نمیسایرین از آنها دفاع می

 فقدان قدردانی کارکنان بازاریابی

 رفتار نامناسب مدیریت شرکت .کندمیآشفته کند که واقعاً من را منطق و بدون بررسی با من برخورد تند میها مدیر عامل بیبرخی وقت

 نوك پیکان بودن واحد بازاریابی رود.های هر شرکتی است و انتظارات زیادی از آن میواحد بازاریابی نوك پیکان تمامی فعالیت

 شودشود مشتریان خریدهای خود را متوقف کنند. این موضوع باعث مینوسانات دلار باعث میبرخی اوقات 
 دانم باید تخفیف بدهم یا نه.شده ما به هم بریزد. من در این مواقع نمیبهای تمام

 نوسان نرخ ارز

 شده محصولاتعدم ثبات بهای تمام

 



 0، شماره 00، دوره 0938فصلنامه مدیریت بازرگانی،  083

 

 كفایت نظری تحقیق

 یهنظر ایدرباره آن مقوله  نظری برداریدهنده انتهای نمونهنشان یجه،مقوله و در نت یا یهظهور نظر یننظری، مب کفایت

 تیو با کفا رودیم یشپ ـ و نه طرح پژوهشـ ظهور کدهای نو  یری باگنمونه یاد،بنداده پردازییهاست. در واقع، در نظر

 در که است ایمرحله نظری کفایت از مقصود(. 8911 ی،فرد و امام یی)دانا شودیمحدود م ـ و نه طرح پژوهشـ نظری 

 برقرار و تأیید هامقوله بین روابط و یافته مناسبی هگستر مقوله نیایند، پدید مقوله با در ارتباط دیگری جدید هایداده آن

بندی دسته هامقوله و پس از استخراج کدها، در قالب ندشدها انجام مصاحبه یقتحق ینا در (.8371)گلیزر،  باشند شده

ها، حبهمصا یشافزا یبترتاما به شد،یمتعدد منجر م کدهای مقوله و ینبه اضافه شدن چند گاهی یه،د. مطالعات اولدنش

 یچبه بعد ه نهماز مصاحبه مورد  در مصاحبه هشتم فقط یک مفهوم جدید و که جایی تا ،کرد یط یروند نزول یر،س ینا

کد در مطالعات  08، 00جدید از  کد یدتولمعدودی کد جدید شکل گرفت. از طرفی  و فقط تعداد شکل نگرفت یدیمقوله جد

ای پیش رفت که در دو مصاحبه آخر، نه تنها مقوله جدیدی گونهیانی رسید. پژوهش بهپاکد در مطالعات  9و  0به  یهاول

 و رسدیبه نظر م یکاف مدل، حد از تکامل برای استخراج ینا تولید نشد، بلکه کد جدیدی نیز احصا نشد. بر این اساس

  .شودیمگیری متوقف و نمونهاعلام  یقنظری تحق یتکفا

 احصای مضامین

 .شده استها در جدول زیر نمایش داده کدها، مفاهیم و مقوله ،شدهمطالعه کدهای از گرفته شکل هایمقوله به توجه با

  مفاهیم از هامقوله گیری شکل :مفاهیم و کدهاوضعیت نهایی  .1جدول 

 کدهای باز مفاهیم هامقوله

ید
تول

ل 
وام

ع
 

 مشتری محور نبودن واحد تولید
، عدم ارائه خدمات فنی مناسب توسط واحد تولید، عدم وجود محور نبودن محصولات یمشتر

 های مد نظر مشتری در تولیدساختار مناسب خدمات فنی و عدم رعایت آیتم

 تنوع کم محصولات و تنوع بیش از حد محصولات نامتوازن محصولاتتنوع 

 پایدار نبودن محصولات
دم تعهد یدی و عمحصولات تول کمیتنبودن  یدارپایدی، محصولات تول یفیتنبودن ک یدارپا

 کنندگانتأمین

لی
 ما

مل
عوا

 

 نبود پول در گردش ینگیکمبود نقد

 عدم بودجه کافی بودجه یکسر

 گذاریمحدودیت در مقدار تخفیفات، محدودیت مدت زمان بازپرداخت و اشتباهات قیمت های مالیمحدودیت

بی
ریا

ازا
ل ب

وام
ع

 

 و عجله در فروش شده فروشیینتع یشبه اهداف از پ یدننرس عدم تحقق اهداف فروش

 استمرار شکست در فروش
روش دلیل عدم فرفتن موجودی انبار بهنرسیدن چند روز متوالی به نقطه مینیمم فروش، بالا 

 پیاپی و کاهش فروش در چند روز متوالی

 یابیواحد بازارماهیت 

عنوان نماینده شرکت در برابر مشتریان، آرام کردن مشتریان، نوك پیکان بودن مدیر بازاریابی به
 تیاهمترین جایگاه بعد از مدیر عامل، ها، مهمواحد بازاریابی، اهمیت واحد بازاریابی در شرکت

های منفی عملکرد اشتباه واحد بازاریابی، تأثیر، کارخانه تأسیسقبل از  یحت یابیواحد بازار
یت های کاری متعدد، اهمیابی، مسافرتواحد بازار یگاهجا یتحساسوظایف ذاتی مدیر بازاریابی، 

ک ، نقش انگیزشی مدیر بازاریابی، پرریسجایگاه مدیر بازاریابی، نقش هماهنگی مدیر بازاریابی
بودن شغل مدیر بازاریابی، ارتباط با افراد مختلف، چالشی بودن شغل مدیر بازاریابی، مناسب 

 های واحد بازاریابینبودن امکانات و تجهیزات و فرد محود بودن فعالیت

 



 031 ... مدیران بازاریابیدر  رفتاری آشفتگیار بر سازی عوامل تأثیرگذشناسایی و مدل

 
 1ادامه جدول 

 کدهای باز مفاهیم هامقوله

بی
ریا

ازا
ل ب

وام
ع

 

 شغلی مدیر بازاریابیهای ویژگی

های کاری متعدد، دادن انگیزه به کارکنان پراسترس بودن شغل مدیر بازاریابی، مأموریت
ن های مختلف و متنوع، رابط بیبازاریابی، نیاز به اطلاعات تخصصی سایر واحدها، نیاز به مهارت

رون، فقدان بط شرکت با بیعنوان رامدیر عامل با کارکنان، نیاز به تجربه کافی، مدیر بازاریابی به
اطلاعات مدوّن برای بازاریابی، رابط بین مدیر عامل با مشتریان، ناملموس بودن بسیاری از 

 های مدیر بازاریابی و نیاز به انگیزه زیادتلاش

ی
تار

اخ
 س

مل
عوا

 

پذیری واحدهای عدم انعطاف
 شرکت

واحد مالی طبق یک روال عدم توجه واحدهای مختلف شرکت به سابقه مشتریان و عملکرد 
 نامنعطف

عدم هماهنگی بین واحدهای 
 شرکت

مالی و فروش، مشکل هماهنگی بین واحدهای مختلف شرکت و  واحد ینب یمشکل هماهنگ
 عملکرد سایر واحدهای شرکت بر میزان فروش تأثیر

 ریزیمشکلات برنامه
در شرکت و اتلاف وقت زیاد در  ریزینبود برنامه مشخص و مدون برای بازاریابی، نبود برنامه

 شرکت

 مدل پرداخت حقوق
پورسانتی بودن حقوق، پایین بودن سطح حقوق، تأخیر در پرداخت حقوق، عدم تناسب بین 

 گذاری اشتباه،های شغل بازاریابی با حقوق پرداختی و تارگتسختی

ی
تار

 رف
مل

عوا
 

 رفتار مدیریت شرکت

مدیریت در جزئیات، عدم تفویض اختیار توسط مدیریت، رفتار نامناسب مدیریت شرکت، دخالت 
های رکیک مدیر عامل، انتظارات بیش از حد مدیر عامل، عدم شناخت مدیریت از بازار و حرف

ت، یریتوسط مد یرانمد ینعدالت ب یتعدم رعارقبا، فقدان دید بلندمدت مدیریت شرکت، 
مل، بینی مدیر عاظارت شدید و ذره، نشرکت یریتمد ییراهنما ، عدمشرکت یریتمد تهدیدهای

تجربگی مدیر عامل، عدم تأمین امنیت شغلی، عدم اعتماد کامل مدیر عامل به مدیر بازاریابی، بی
نشده و غیرمنطقی مدیریت، عدم درك متقابل بین مدیر عامل و مدیر بازاریابی و برخورد حساب

 هاعدم پایبندی به وعده

 معضلات رفتاری مدیران
ای بین مدیران شرکت، عدم بدرفتاری مدیران شرکت، عدم همکاری سایر مدیران، دیدگاه جزیره

 تفکر مشتری مداری در مدیران و دخالت سایر مدیران در کار بازاریابی

 رفتار کارکنان بازاریابی

عدم پاسخگویی کارکنان بازاریابی، عدم صداقت کارکنان بازاریابی، فقدان مهارت ارتباط با 
دقتی کارکنان بازاریابی، عدم پیگیری کارکنان های کاری کارکنان، بیمشتری، نداشتن مهارت

بازاریابی، فقدان قدردانی کارکنان بازاریابی، دور زدن مدیر بازاریابی توسط کارکنان واحد 
بسته بودن مدیر یابی، واکارکنان بازار پذیرییتعدم مسئولریابی، بدرفتاری کارکنان بازاریابی، بازا

بازاریابی به کار کارکنان خود، کم کاری کارکنان بازاریابی، ضعف آموزش کارکنان واحد بازاریابی، 
ان واحد نجایی و ترك کار کارکنان بازاریابی، انتظارات کارکنان، تیمی کار نکردن کارکجابه

 بازاریابی و ریسک انتخاب نیروی کار نامناسب

ان
تری

مش
ت 

ضعی
و

 

 زنی مشتریانافزایش قدرت چانه
فشار مشتریان برای تخفیف، اتکای بیش از حد به برخی مشتریان، اهمیت بیش از حد مشتریان، 

 قطع ارتباط مشتریان با شرکت، از دست دادن مشتریان کلیدی و انتظارات مشتریان

 یانمشتر های نامناسبرفتار

ینی بودن بتخریب برند شرکت توسط نمایندگان فروش، عدم آگاهی مشتریان، غیرقابل پیش
یان، نارضایتی مشتریان، عدم شناخت مشتریان، مشترو بداخلاقی  یادب یبرفتار مشتریان، 

شتری و متهدیدات مشتریان، فحاشی مشتریان، سوءاستفاده مشتریان، عدم درك متقابل بین 
 های اعتباری سنگین از سوی مشتریانمدیر بازاریابی و درخواست فروش

 یانمشتر اتعدم تعهد
یان، عدم تعهد خرید مشتریان، دور زدن مشتر یعدم تعهدات مالعدم تعهد بلندمدت مشتریان، 

، کنسل کردن سفارشات توسط مشتری شدهداده یهاسفارش یدننخرشرکت توسط مشتریان، 
 تعهدانتخاب مشتری بیو ریسک 
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 کدهای باز مفاهیم هامقوله

زار
 با

ت
ضعی

و
 

 رکود بازار
خطر ورشکستگی شرکت، رکود بازار، کاهش حجم خرید مشتریان، قبول هر نوع سفارش 

 مشتری، اجبار در پذیرش هر نوع درخواست مشتری و محدود شدن بازار

 افزایش شدت رقابت
تولیدکنندگان، جنگ قیمت رقبا، امتیازات اغواکننده رقبا به مشتریان، عدم تعهد افزایش تعداد 

 های جدید توسطمداری در بازار و نوآوریرقبا، نوع واکنش نسبت به رقبا، پایان دوره کارخانه
 رقبا

 یمتبه ق یانمشتر یتحساس یشافزا حساسیت تقاضا

ط
حی

م
 

لان
ک

 

 
صاد

اقت
 ی

 ی جهانیهاشده محصولات و نوسان قیمتنوسان نرخ ارز، عدم ثبات بهای تمام یاقتصاد یرهاینوسان متغ

 کاهش بازار صادراتی، روابط با سایر کشورها ارتباط اقتصادی با کشورها

 های دولتقوانین و سیاست
رویه، عدم حمایت دولت، قوانین دولتی، انقباضی بودن بودجه، تغییر مکرر قانون و واردات بی

 های دولتها و سیاستنامهآیین

گی
ویژ

ی 
ها ی

رد
ف

 

 های فردیویژگی
نوع شخصیت، صبر و بردباری، میزان تجربه، نوع ادراك از مشکلات، آستانه تحمل، شرایط 

 ها، اعتقادات و باورها و تغذیهها، عادتها و نگرشخانوادگی، دیدگاه

ی
تگ

شف
ت آ

صا
شخ

م
 

 دادهای رفتاریبرون
 ،کردن یهگرهای متوالی، خروج موقت از محیط کار، خود فرورفتگی، راه رفتنداد و بیداد، در 

 کشیدن آه یگار ولرزش دست، استعمال س

 یقراریب یصال واحساس ضعف و است ،غم و اندوه دادهای هیجانیبرون

 و بد بینی سرزنش خود دادهای شناختیبرون

گی
شفت

ی آ
ها

مد
پیا

 

 پیامدهای فردی
وری فرد، کاهش انگیزه، کاهش توان جایی/ ترك کار، کاهش بهرهجابهپیامدهای جسمی، 

 مدیریتی، کاهش اعتماد به نفس، کاهش ریسک پذیری و نارضایتی شغلی

 پیامدهای سازمانی
آسیب رساندن به سیستم شرکت، کاهش فروش شرکت، نارضایتی مدیریت شرکت، نارضایتی 

 مشتریان و افزایش قدرت رقبا

 هاو مقوله تحلیل مفاهیم

 .شودمی اشاره ها و مفاهیممقوله ینا به در قسمت ذیل که دهندهایی را تشکیل میمقوله ذکر شده در مصاحبه یممفاه

گردد که به سیستم درونی شرکت مربوط میدر اینجا، به آن بخش از عواملی بر« عوامل ساختاری»: یعوامل ساختار

 خصوصبهپذیری را در درون ساختار خود داشته باشد. باید حدی از انعطاف ،عملکرد بهینه ارائه. هر شرکتی برای شودمی

ها و وجود رویه، . اما مشکلاست با تغییرات محیطی امروز و همچنین پیچیدگی آن، نیاز به عملکرد منعطف ضروری

دد حاضر به تغییر یا بررسی مج ،مختلف ن و کارکنان واحدهایدرون واحدها شکل گرفته و مسئولادر فرایندهایی است که 

: ... روال واحد مالی عدم کردتوان به واحدهای تولید، مالی، بازرگانی، اداری و... اشاره می ،آن نیستند. از جمله این موارد

ظر ن ار خرید او در سال را درولی امور مالی سابقه مشتری و توان و مقد رای مشتریان دارای چک برگشتی است،بارگیری ب

به خاطر یک چک برگشتی خیلی ته و به ما سود رسانده، ای که چندین میلیارد تومان از ما خرید داشمشتریبا گیرد. نمی

. استفاده از ظرفیت فناوری اطلاعات در توسعه ارتباط با مشتری و .«کند.می برخورد بدی ـ میلیون تومان 22دحدود  ـکم 
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ریزی اعتبار سنجی مشتریان را انجام داده و نحوه تعامل سازمان با مشتریان را برنامهتواند می eCRMی هااستقرار سیستم

 (.0223)کیتیپونگ،  کند

 یریگیمبه اهداف است. تصم یدنرس یبرا یندیفرا یزی،ربرنامهاست.  «ریزیمشکلات برنامه» ،عامل ساختاری دیگر

 یخود، همواره با موارد یفاز وظا یکهر یاجرا یبرا یریهر مد زیرا؛ رودیشمار مبه یریتیمد هاییتفعال یاز ارکان اساس

ریزی در دو بعد سازمان و واحد بازاریابی بیان شده است. اگر مشکلات برنامه دارد. یریگیمبه تصم یازکه ن شودیمواجه م

 منفی تأثیردیگر لکرد یکمشوند و بر عمی ریزی در کل سازمان نباشد، واحدها در انجام وظایف خود دچار مشکلبرنامه

... »و کنش و واکنش متقابل دارند:  اندزیرا اجزای سازمان عضوی از یک سیستم بوده، به هم وابسته و پیوسته ؛گذارندمی

درگم ختلف شرکت نبود و همه به نوعی سری مهاریزی خاصی در حوزهشد، برنامهدلیل اینکه شرکت علمی اداره نمیبه

منفی  تأثیردر واحد بازاریابی  ،ریزی در سایر واحدها. بنابراین نبود برنامه«مسائل و مشکلات روزمره...بودند و مشغول حل 

ریزی عملیاتی و همچنین استراتژیک در واحد بازاریابی کند. دومین بعد نبود برنامهمی گذاشته و عملکردش را دچار اختلال

ی واحد بازاریابی نیز تحت های خودش صاحب برنامه باشد، فعالیتهافعالیتست. اگر مدیر بازاریابی نتواند در حیطه اشرکت 

من هم  ،دلیل سنتی بودن تفکر مدیران، برنامه عملیاتی خاصی در شرکت نداریم. به تبع شرکت.... به»گیرد: می قرار تأثیر

مواردی از قبیل  «.شود..می دن اوضاعتر شتوانم برای واحد بازاریابی برنامه طراحی کنم و این موضوع باعث پیچیدهنمی

 ...نسبت به رقبا و های توسعه بازار، واکنشهابرنامه نبوددر حوزه بازار و فروش،  نادرستگذاری نبود برنامه تبلیغات، هدف

 . کندگی شده و در نهایت ذهن مدیر بازاریابی را آشفته برنامهموجب بیتواند می همه این موارد

در  یرقابت یتمزنوعی  مداریاخلاقامروزه که  توان گفتمی« یعوامل رفتار»اهمیت  خصوصدر : یعوامل رفتار

(. از طرفی مدیریت سازمان یکی از 0227)ماکسول،  شودشمرده میخوب  یریتمد هاییش شرطاز پو  بوده هاسازمان

ت و . رفتار مثبوابسته است رفتار مدیریت شرکت بهرفتارهای سایر مدیران نیز  رود وشمار میبهارکان اصلی هر سازمانی 

به جای اینکه انگیزشی  شود که رفتار مدیرمی انگیزشی مدیر، در روحیه کارکنان اثر مثبتی دارد. اما مشکل از جایی شروع

عامل در  بینم مدیرزمانی که می»نمونه: ...  رایشود. بمی و باعث تخریب روحیه مدیر بازاریابی است، تخربیی باشد

رفتار کارکنان واحد بازاریابی با  .«شوم....دهد دچار آشفتگی میکند و به من آزادی عمل نمیمی کار من دخالت ترینجزئی

 تواند مشکل ساز باشد. می مدیر بازاریابی نیز

 »...گذارد. منفی می تأثیربر بازاریابی  آنعملکرد نامناسب که است  های مهمبخشیکی از « عوامل تولید»: عوامل تولید

را  9رجه د یکاش .متوجه شدم یمشتر یتو با شکا یلبعد از تحو یرا بسته بودم. ول یکدرجه  یمن قرارداد صادرات کاش

 یاز سو یادیوارد کرد و فشار ز یانز یلیشخص من خ یالمللینموضوع به اعتبار ب یناند. اجا زده 8درجه  یدر بسته بند

... نداشتن وجه در گردش مشکلات ما را دو »نمونه:  برای است.« عوامل مالی». موضوع بعد «... بر من وارد کرد یدارخر

کند. از واحد بازاریابی انتظار دارند های شرکت مشکلات را زیاد میکند. عدم توان جذب نقدینگی از نمایندهمی چندان

توان گفت در بسیاری نیز می« عوامل بازاریابی»خصوص ر د ...«.نمایندگان نقدینگی جذب کند  فروش را افزایش داده و از

برای اینکه مدیر بازاریابی حداکثر توان خود را برای فروش بگذارد، علاوه بر پورسانت فروش، برای فروشِ  هااز شرکت
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پورسانت به شکل پلکانی  ،شود تا با فروش بیشترمی جدول تارگت فروش تعیین شود. مثلاًمیهدفگذاری بیشتر و بالاتر 

کند ایجاد میانگیزه  شود. این موضوع تا زمانیافزایش یابد. یا پرداخت پورسانت مشروط به رسیدن به حداقلی از فروش می

چون نوسان بازار، فروش فصلی، رکود بازار، بالا همکه روی مدیر بازاریابی فشار روحی نیاورد. ولی اگر به دلایل مختلفی 

شدت کاهش ارگت و ... فروش انجام نشده و مدیر بازاریابی نتواند به اهداف فروش دست یابد، دریافتی آن بهبسته شدن ت

فشار روحی و روانی زیادی به مدیر فروش وارد شده و تمرکز خود را از دست  کهشود می خواهد یافت. همین موضوع باعث

اشد به تارگت فروش نزدیک شود، هر چقدر به آخر دوره زمانی فروش ... اگر مدیر بازاریابی نتوانسته ب»نمونه:  برایبدهد. 

 «.... شودمی کند و آشفتگی ذهنی اش بیشترمی استرس بیشتری پیدا ،نزدیک شود

 ی،مشتر یکاگر ... »برای مثال: مطرح است.  ی، مشتریوکاردر اصل اساسی هر کسب امروزه: وضعیت مشتریان

 یشوم. بوده مواردمی در کار خود دچار مشکل ،نکند یدخر یگربا شرکت قطع کند و درا خوب ارتباطش  یمشتر مخصوصاً

ترین فردی که از طرف شرکت و مهم نخستین «...تا درب کارخانه رفته و از او خواستم که برگردد. یدنبال مشترکه به

روی  ی است کهرفتارهای نامطلوب عاملگیرد، مدیر بازاریابی است. همین رفتارهای نامطلوب مشتریان قرار می تأثیرتحت 

فهیدم نماینده فروش شرکت، برای فروش می ... وقتی»ریزد: مدیر بازاریابی اثر منفی گذاشته و توان فکری او را بر هم می

توان گفت وقتی می تعهدات مشتریان خصوصدر «. شدم...می خیلی ناراحت ،کندمی برندهای رقیب، کالای من را تخریب

آن را همکاری مشتری  کهدهد، انتظار دارد عنوان نماینده خود قرار میمشتری به را در اختیار ی، بازار شهر یا استانیشرکت

 نماینده در این بازار که معمولاً رودمیدنبال سودهای مقطعی و گذرا نباشد، همچنین انتظار در نظر بگیرید و بهمدت بلند

دست آورد. حال اگر نماینده نتواند این سهم سهم بازار قابل قبولی را به ،تلاش خودحداکثر با شود، می انحصاری واگذار

... برای اعطای نمایندگی »داند: بی را مسئول این موضوع می، مدیریت شرکت مدیر بازاریادر اختیار داشته باشدبازار را 

رسیدند، ولی بر به تارگت نمی هاآن کردیم، ولی بعضی ازمی انحصاری شرکت در یک شهر، برای مشتری تارگت مشخص

اس یا پ «.منفی داشت... تأثیرکنیم و این موضوع روی فروش ما  آوردند که انحصار نمایندگیشان را رعایتمی ما فشار

گذارد. در این ات منفی خود را بر ذهن و روح مدیر بازاریابی میتأثیرمشتریان از جمله مواردی است که چک توسط نشدن 

جه به سابقه مشتری و مقیاس همکاری وی با سازمان، موضوع مهمی است. با استفاده از مفاهیم مدیریت ارتباط زمینه تو

(. 0221)دیمیتریادیس و استیون،  کردتوان نحوه برخورد سازمان با مشتری را استاندارد، نهادیه و هماهنگ می با مشتری

از جمله عواملی « رکود بازار»گذار باشد. تأثیرشرکت تواند بر . عوامل مختلف بازار میاست «بازار وضعیت»عامل بعدی 

 ... به لحاظ مصرف کشور، بازار دیگر کشش حجم محصولات ما را ندارد و»ازار کشور ما با آن مواجهه است: است که ب

... »است:  «بتشدت رقا یشافزا». عامل بعدی «دهند...می ی بسیار کوچکی انجامهامشتریان خریدهای خود را در حجم

 .«کندمی اغوا کننده همیشه به من استرس کاری وارد هایی بازاریابی و جذب مشتری رقبا همراه با امتیازهافعالیت

پذیری وی از عوامل تأثیرگذاری و تأثیری فردی هر شخص، از جمله مواردی است که بر نوع هاژگیوی: ی فردیهاویژگی

عوامل محیطی  تأثیرثبات خیلی بیشتر تحت مثال، یک مدیر با تیپ شخصیتی هیجانی و بی برایمحیطی اثر زیادی دارد. 

ی فردی هم مصداق دارد. هاژگیوی برای سایربا تیپ شخصیتی خونسرد و با ثبات. این موضوع  یگیرد تا مدیرقرار می
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مسیری های فردی ژگیتوان گفت ویمی شود.داده می تأثیری فردی در موضوع آشفتگی هاژگیژوهش، ویبنابراین در این پ

عبور کرده و بر اساس این شرایط فردی، بر آشفتگی مدیران بازاریابی  راهبر آشفتگی مدیران از این  مؤثراست که عوامل 

 گذارند.تأثیر می

شود. این می یی از این معضل در رفتار او مشاهدههاوقتی فردی دچار آشفتگی شد، علائم و نشانه: مشخصات آشفتگی

یجانی و ه یدادهای، برونرفتار یدادهانبرو. این مشخصات در سه دسته نامیدیم« مشخصات آشفتگی»را  هانشانه

 داد،یداد و بچون: همدارند. رفتارهایی  تأثیری بیشتر بر رفتار فرد رفتار یدادهابرون اند.بندی شدهدسته یشناخت یدادهابرون

دن یآه کش یگار وکردن، لرزش دست، استعمال س یهکار، گر یطخروج موقت از مح ی،متوال یهاراه رفتن ی،در خود فرو رفتگ

غم و اندوه، احساس ضعف و یجانی بیشتر بر هیجانات فرد تمرکز دارد مانند: احساس ه یهادادبرونمشاهده شده است. 

دهند. در این صورت این افراد دچار می قرار تأثیر ی بیشتر شناخت فرد را تحتشناخت یهادادبرونی. قراریب یصال واست

 شوند.می ینیببدسرزنش خود و 

 الگوی نهایی تحقیق

شده نو روابط تبیی هاکدها و مقولهگیری وضعیت نهایی شده و شکلهای انجاممصاحبهمستخرج از  یهابا توجه به مقوله

 ارائه شده است.  8صورت شکل به تحقیقحی خبرگان، مدل نهایی های قبل و نظرهای اصلادر قسمت

 

 
 . مدل عوامل مؤثر بر آشفتگی مدیران بازاریابی صنعتی0شکل 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
 بر آشفتگی رفتاری در بین مدیران بازاریابی مؤثربرای ترسیم عوامل  یجامع و جدید ارائه مدلنتیجه اصلی این پژوهش، 

(. در برخی تحقیقات 0222بود )سایمونز و گاهر،  متمرکزشناسی های روانحوزه برها تحقیقات قبلی، بیشتر بررسیدر . است
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)رونهان و سلیگمن،  اندشدهشناسی فردی بررسی دهنده آشفتگی به شکل جزئی و در حیطه مسائل رواندیگر، اجزای تشکیل

لوفت و همکاران  بنیبه نام ل یاز دانشمندان علوم رفتار گرید یگروه(. 0222 ،8تزینویکوچران و رابو  0223؛ کنت، 8332

 کیصورت کلاسبهتوان را نمی ینوع آشفتگ نیکه ا نتیجه گرفتندده و کر یرا بررس یخلق ی(، در پژوهش خود آشفتگ0229)

(. نتیجه 0229، 0پین، چارنی و لوفت بنیلشود ) یمد نظر بررس طیبه روش مخصوص به خود و در شرا دیو با بررسی کرد

، متفاوت از شناسیاین تحقیق نیز مؤید این مطلب است که بررسی آشفتگی در شرایط فردی، جزءنگری و با رویکرد روان

، یاز این رو پژوهش حاضر توانست با ارائه مدلبررسی آشفتگی در محیط کار و با رویکرد جامعِ مدیریتی و بازاریابی است. 

این عوامل را در حیطه مسائل مدیریت  همو  کندجامع و اساسی بررسی و مطرح  با نگرشگی را بر آشفت مؤثر عوامل هم

 خواهند مدیران بازاریابی آنها دچار پدیده آشفتگی. این مدل، برای مدیران و متخصصانی که میو بازاریابی مطرح نماید. این

 نشده یا از شدت آن بکاهند، یک راهنمای کلی است. 

د با انجام بود. در این مور یابیبازار یراندر رفتار مد یآشفتگ هبر بروز پدید مؤثر عواملشناسایی  پژوهش یناپرسش 

ها، الگوی آشفتگی مدیران بازاریابی مشخص شد. واضح است آشفتگی به ها، کدگذاری و احصای مضامین و مقولهمصاحبه

وفقیت خواهد برای مزاریابی تبعات منفی دارد. اگر شرکتی میهر میزانی که باشد نامطلوب بوده و برای سازمان و مدیر با

های برندینگ، توسعه بازار، مدیریت ارتباط با مشتریان، رضایت و وفاداری مشتری، ارتقای ارزش ویژه خود، انواع استراتژی

را از وی  ی فراهم کرده و آشفتگیبرای مدیر بازاریابی شرایط مناسب کهپذیری و ... را اجرا کند، نیاز دارد برند، ارتقای رقابت

گیری پدیده آشفتگی خوبی اجرا کند. از این رو باید برای احتراز از شکلها را بهها و برنامهدور کند تا بتواند این استراتژی

 روی عوامل پدیدآورنده آن تمرکز کرده و تا حد امکان آنها را کاهش داد.  در مدیران یا کاهش آن،

ترل هستند. به دلیل غیرقابل کن« محیط کلان اقتصادی»عامل تأثیرمل مؤثر بر آشفتگی تحت بر اساس مدل، عوا

ل تبع آن مدیر بازاریابی از این عوامپذیری شرکت و بهریزی کرد که سطح آسیبای برنامهگونهبودن این عامل، باید به

کننده نکار برد و سطح اتکا به هر تأمیکنندگان را بهسازی تأمینتوان استراتژی متنوعکاهش یابد، مانند نوسان نرخ ارز. می

تواند در این زمینه راهگشا را کاهش داد. همچنین راهبرد توسعه بازارهای صادراتی و تعیین همزمان دو یا چند بازار هدف می

 منفی کمتری بگذارد.  تأثیرباشد تا ریسک قطع ارتباط مشتریان، کاهش یابد و بر مدیر بازاریابی 

شده، عوامل دیگری نیز بر بروز و تشدید پدیده آشفتگی مؤثرند که به آنها اشاره بر این اساس و با توجه به مدل ارائه 

ار های مناسب رفتار سازمانی، رفتگیری از استراتژی، اولاً مدیریت شرکت باید با بهره«عوامل رفتاری»شود. در زمینه می

وان الگوی عنه و زمینه بروز آشفتگی را از بین ببرد. در وهله بعدی زمانی که مدیر بهخود را با مدیر بازاریابی متعادل کرد

رفتاری مدیران و کارکنان سازمان، در رفتار خود بهبود لازم را انجام داد، سایر مدیران شرکت و همچنین کارکنان الگوسازی 

 9ایهها و روشنیز داشتن یک واحد سیستم« ل ساختاریعوام»بخشند. در مورد لازم را انجام داده و رفتار خود را بهبود می

ای گونهایند هماهنگی بین واحدها باید بهفرتواند راهگشا باشد. های هماهنگی بین واحدها میقوی و همچنین اجرای روش

ه . ضمن اینکه پیش نیاز این تغییرات ارتقای روحیایجاد شودتا کمترین تعارض بین واحدهای مختلف شرکت  شودطراحی 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Cochran & Rabinowitz 2. Leibenluft, Charney & Pine 

3. Department of Systems And Methods 
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نیز، تقویت فرهنگ سازمانی قوی و متعالی در همه واحدهای « عوامل مالی، تولید و بازاریابی» خصوص. در است 8کار تیمی

« روشرای فهمه ب» ای سازمان از جمله تولید، مالی و بازاریابی، از آشفتگی مدیر بازاریابی خواهد کاست. باید شعاروظیفه

ت ارتباط های مدیریتوان با استفاده از سیستم، می«وضعیت مشتریان»عوامل  در زمینههمچنین  کرد.را در شرکت نهادینه 

های گذاری کرده و استراتژی تمایز بین مشتریان را ایجاد کرد. ظهور فناوریبا مشتری، سیستم اعتبارسنجی مشتریان را پایه

تواند در این زمینه راهگشا باشد. به این صورت که با استفاده از ابزارهای الکترونیکی، ت میجدید مانند فناوری اطلاعا

مند شد. تعامل بهینه با سازی کرده و از مزایای آن بهرهپیاده 0صورت پکیجی الکترونیکیمدیریت ارتباط با مشتریان را به

ی را تواند آشفتگی رفتاری مدیر بازاریابشده مشتری، میعلامریزی فروش بر اساس اعتبار امشتریان دارای اعتبار و برنامه

منظور کنترل نمایندگان شرکت های انحصاری در بازارهای وسیع، بهکاهش دهد. پیشنهاد بعدی عدم اعطای نمایندگی

 است. 

 ز پایش بازار وتوان با استفاده اگردد، غیرقابل کنترل است، میکه به خارج از سازمان برمی« عوامل بازار»هرچند 

ناحیه  پذیری شرکت و واحد بازاریابی را از اینتر رصد کرد تا بتوان آسیبکاوی، تغییرات بازار را بهینهاستفاده از فنون داده

 طور چشمگیری کاهش داد. به

است. اگر بین شخصیت شاغل با شغل تعارض « تناسب شخصیت شاغل با شغل»یکی دیگر از موضوعات شغلی، 

ز ا شود برای انتخاب صحیح مدیر بازاریابی،یابد. پیشنهاد میوری شاغل کاهش میشته باشد، کارایی و بهروهوجود دا

ی، آزمون غلش ریمس یهازمون لنگرگاه، آ«گزیبرـ  رزیما یشناستیتست شخص»شناسی مانند های مختلف شخصیتآزمون

 مدیر بازاریابی ضروری است.  برایی جانیه هوششاخص تیپ یانگ و.. استفاده شود. همچنین توجه به مقوله 

پرسش دیگر پژوهش، شناسایی پیامدهای ناشی از این پدیده در سطح فرد و سازمان است. در این مورد نیز بر اساس 

مدل، دو سطح از پیامدهای فردی و سازمانی شناسایی شد. اهمیت احتراز از آشفتگی هنگامی که پیامدهای آشفتگی در دو 

در حوزه  شود. باید به مدیران گوشزد کرد در صورت آشفته شدن مدیر بازاریابی،مشخص می و سازمانی را بدانیم، بعد فردی

 اهشی و کفرد یوربهره یری، کاهشپذیسکر ، کاهشاعتماد به نفس یزه وانگ ی، کاهشجسم فردی، برای وی مشکلات

خواهد رفت.  ترك کارجایی یا سمت جابهین وضع مدیر بازاریابی بهیریتی، به وجود خواهد آمد. در نهایت با استمرار اتوان مد

ذکر این موضوع ضروری است که برخی از ابزارهای انگیزشی مانند جدول تارگت، فروش پورسانتی و اهداف فروش روزانه 

وی منجر شود. به تواند به آشفتگی روحیجای ایجاد انگیزه در مدیر بازاریابی، میمدت( بههای کوتاهو هفتگی )دوره

ای بازتعریف هگونشود ابزارهای انگیزشی بهخصوص زمانی که مدیر بازاریابی نتواند اهداف فروش را محقق کند. پیشنهاد می

های ای شناور طراحی شود تا میانگین آن در دورهگونهرغم چالشی بودن، مبتنی بر شرایط بازار بوده و بهشوند تا علی

تبع یان شده و بهترمش تواند باعث نارضایتیاِعمال باشد. در حوزه سازمانی نیز، آشفتگی مدیر بازاریابی میبلندمدت نیز قابل 

کاهش خواهد یافت. همه این عوامل در نهایت به مدیریت شرکت ختم شده و وی را از عملکرد مدیر  فروش شرکتآن 

 گردد. خود مدیریت شرکت بر میای که بخشی از آن به بازاریابی ناراضی خواهد کرد. نارضایتی

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Team Working 2. eCRM 
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 ها و پیشنهادها به پژوهشگرانمحدودیت

از ایـن قاعـده مستثنا  نیزشود و پـژوهش حاضـر هایی مواجه میهر پژوهشی با توجه به ماهیت خاص خود با محدودیت

اجرای این پژوهش با مشکلات و موانعی چون عدم شود. اشاره می هااین محدودیتدر اینجا به چند مورد از  .نبوده است

ها و کارخانجات و صرف زمان زیاد برای اعتمادسازی تخصیص وقت توسط مدیران بازاریابی، دشواری ورود محقق به شرکت

ه ککیفی است،  یرویکردو جلب همکاری مدیران بازاریابی مواجه بود. موضوع دیگر این است که رویکرد این پژوهش، 

هـای کمـی تواننـد بـا ابـداع روشکند. پژوهشگران آتی مـیرو میطور کلی با دشواری روبهها را بهپذیری یافتهتعمیم

 از طرفی دیگر نتیجه این پژوهش ارائه یک ، در این حوزه گامی رو به جلو بردارند.این مدلایی و سنجش روابط برای شناس

مدل از آشفتگی رفتاری مدیران بازاریابی بود. موضوع این پژوهش در ماهیت به مسائل رفتاری و روحی مدیران بازاریابی 

شوند. هر چند محقق تمام تلاش خود را کرد تا با جزء مسائل محرمانه هر فرد تلقی می هاپردازد که این موضوعمی

ها و بررسی مشکلات شود سایر با استفاده از روشدسازی و صرف وقت کافی، به این مسائل ورود کند. اما پیشنهاد میاعتما

های کاربرد این مدل در سایر محیط شود، محققانتر کنند. علاوه بر این پیشنهاد میرفتاری دیگر، مدل این پژوهش را غنی

المللی و ... را بررسی کرده و مدل را تکمیل های بینهای صادراتی، شرکتکننده، شرکتبازاریابی از جمله رفتار مصرف

توان برای آن مدلی تخصصی ارائه داد، زیرا ممکن است در سایر کنند. همچنین با توجه به شرایط خاص هر محیط، می

 ها روابط جدیدتری ظاهر شوند. محیط

ف ویژه سناریوهای مختلبه ،با رویکردهای کمی انجام شود آن آزمایشم بررسی مدل و دهیپیشنهاد میعلاوه بر این 

زمایشی، آ ـ بررسی شود. همچنین مناسب است که در یک تحقیق آزمایشی و با رویکرد پژوهشی ،متصور و شرایط علیِ

 .وکارهای کوچک بررسی شودکسب رابطه با در ذکرشده همدل و نظری

 منابع
 یفصلنامه علم. کیتفکر استراتژ ندیدر فرا رانیمد یذهن یهامدل ی(. بررس8937) نیرآپور، یقل ؛، طاهرهینداف ؛اردکان، محمد ییابو

 . 211 -218 (،0)82، یبازرگان تیریمد یپژوهشـ 

 . 01-8 ،(8)21 ،یاقتصاد یقاتمجله تحقاقتصاد کلان،  یطبا ثبات مح یت(. اهم8912) لیپور، اسماعرمضان ؛منصور ،یعراق یلیخل

، (0)8 ،یریتمد یشه. اندیادبنپردازی دادهیهبر نظر ی: تأملیفیهای پژوهش ک(. استراتژی8911) یدمجتبیس ،یامام ؛فرد، حسن ییدانا

13-37.  

در  یشنیمیان یکاراکترها نگیزیمرچندای استراتژ نیدر تدو تیموفق یدیعوامل کل یی(. شناسا8937، محمد )یاسد ؛می، عظیزارع

 .210 -217 (،9)82، یبازرگان تیریمد یپژوهشی ـ فصلنامه علم. ییمبنا هیبا استفاده از روش نظر رانیبازار ا

های مدلی مفهومی برای تبیین آمادگی بانک ه(. ارائ8931ایروانی، محمد جواد ) ؛راعی، رضا ؛صفری، محمد ؛سیدرضا ،سیدجوادین

دیریت پژوهشی مـ  فصلنامه علمی. بنیادکارگیری استراتژی دادهبهسازی بانکداری اسلامی: منظور پیادهتجاری ایران به

 . 822-803 ،(8)3 ،بازرگانی

کوچک و متوسط صنعت  یو کارهاکسب نانهیکارآفر یابی(. بازار8932، نادر )یریدامیس ؛دمحمدی، سیمیمق ؛درضای، سنیدجوادیس

 . 802-828 (،8)7، یبازرگان تیریمد یپژوهشی ـ علمفصلنامه . کیکلاس یانهیزم هینظر کردیاطلاعات با رو یفناور
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 هینظر کردیبا رو کیو سرام یبرند موفق در صنعت کاش ی(. الگو8931، ابوالفضل )یزسنگیکهر یبرات ؛ژهیچه، منقره ؛اری، شهریزیعز

 . 101 -127 (،2)3، یبازرگان تیریمد یپژوهشی ـ فصلنامه علم. ادیبنداده

 (. اثربخشی رفتاردرمانی دیالکتیکی گروهی در افزایش تحمل آشفتگی و بهبود تنظیم هیجانی سوء8932) حسنم یمی،ند

 . 812 -828 (،2)91، فصلنامه اعتیاد پژوهی سوءمصرف مواد .کنندگان موادمصرف

 یمدل ران؛یدر ا یآموزش عال یابیبازار یالگو ی(. طراح8931اله ) اسانیپوراشرف،  ؛تابان، محمد ؛، محمدکوین یعباس ی؛، علینیاسی

 . 291-282(، 0)3، یبازرگان تیریمد یپژوهشی ـ فصلنامه علم. ادیبنداده یۀبرآمده از نظر
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