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ک رگیرر  برااگا رب     هعوامل موثر بر ب  
 فعرل دگ دوگان گکود اقتص رد  و ا رثرر  

  ه ر  مطرلعه شرکتبر عملکرد شرکت؛هر  آن
 آبرد فعرل دگ شهرک صنعت  عبرس

 

 بهرام خیری
 دانشيار و عضو هيأت علمي دانشگاه آزاد واحد علوم و تحقيقات
 ابراهیم عرفانی

 

 استراتژی بازاریاابی  [ /2] بازاریابی فعال [ /1] رکود اقتصادی

مناااب   [ /5] فرهنااک کااارنفرینی [ /4] عملکاارد تراااری [ /3]

 [6]کمکی

 چکيده

را  ، و حتی بقائشاا  ها تواند به شدت عملکرد شرکت می رکود

 تااثير  تحات به یک ميزا  ها  اما همه شرکت. قرار دهد تاثير تحت

به رکود به عناوا  فرتاتی   ها  برخی شرکت. گيرند میرکود قرار ن

ها  سایر شرکتنگرند، در حاليکه  می برای تقویت کسب و کارشا 

چارا برخای   . مانند تا رکود سارری شاود   می تعطيل شده و منتظر

نگرند و یک واکان    می به رکود به عنوا  یک فرتتها  شرکت

دهند؟ اثارات چناي     می بازاریابی تهاجمی را در برابر ن  گسترش

 واکن  بازاریابی بر عملکرد شرکت چيست؟ 

ی اخيار و باروز   ها مفهوم بازاریابی فعال که سابقه ن  به سال

سات  ا گردد، عباارت  میرکود اقتصادی بزرگ در نمریکا و اروپا باز

تفساير  )از تفسير و تعبير شرکت از رکود به عنوا  یاک فرتات   

ی در گااار  و توساعه و اجارای واکنشای جهات سارمایه     ( فرتت

( واکان  تهااجمی  )تغييار   به وسايله که ای  فرتت مشاهده شده

مطالعه حاضر یک تحقيق پيمایشی مبتنی بر . ایراد گردیده است

توا  ن  را بر حسب هدف در گروه  روش همبستگی است که می

مادیرعامل و   45نتایج بررسای  . تحقيقات کاربردی به شمار نورد

ماادیر بازاریااابی بااا اسااتفاده از روش ماادل یااابی ساااختاری، در  

بزرگ شهرک تنعتی عباا  نبااد تهارا      ی متوسط وها شرکت

حقيقتاا بازاریاابی فعاال را در    هاا   دهند که برخی شرکت می نشا 

 .پایرند می دورا  رکود

یی کاه تاکياد اساتراتژیکی بار بازاریاابی، فرهناک       ها شرکت

ی بازاریاابی در  هاا  کارنفرینی، و مناب  کمکای دارناد، در فعاليات   

ت رکاود در تانعت اثار    دورا  رکود، فعال هستند، در حاليکه شد



عااهوه باار ایاا ،  . مسااتقيب باار واکاان  بازارایااابی فعااال دارد  

یی که واکن  بازاریابی فعال در دورا  رکود دارناد، باه   ها شرکت

. یابند می عملکرد تراری بسيار بالایی حتی در دورا  رکود دست

با یک رویکرد فعاال  ها  نتایج ما بيانگر ن  هستند که همه شرکت

 . دهند میود واکن  نشا  ندر دورا  رک

 مقدمه

رکود، پدیده کاه  تقاضا برای مواد خام، کالاهاا، و خادمات   

و پایاا  ن  بساتگی باه     ،پيشارفت  ،به لحاظ فنی، شارو  . است

ژوهشگرا  مختلف و دول معيارهای عملياتی به کار رفته توسط پ

مدیرا  بازاریابی به رکود بستگی به نو   واکن . [7]مختلف دارد

تحليل و مشاهده ننا  از مفهوم و اثر رکود بر کسب و کارهایشا  

در نتيره ممک  است که رکود در سطح ملی تاثير متفااوتی  . دارد

ی مختلاف داشاته باشاد، و در واقا  ممکا  اسات       هاا  بر شرکت

 یهاا  ی اقتصادی متفاوتی را نمایا  ساازد ملال محايط   ها محيط

گيری  عمدا در سطح ملی اندازهمخصوتا رکودی که . رشد و تورم

یی باا انادازه متفااوت و    هاا  شود، ممک  است شرکت می و تعيي 

قرار دهاد   تاثير تحتطور متفاوتی و مناطق مختلف را به ها  بخ 

، بنابرای  مستلزم ن  است که مدیرا  بازاریاابی از معيارهاای   [8]

هره گيرناد تاا خاود را باا محايط      یا فنی مختلفی ب/استراتژیک و

اقتصادی به ساود خاود    تطبيق داده یا حتی از تغييرات در محيط

ی متفااوتی بارای   هاا  از دساتورالعمل  هاا  شرکت. [7]بهره گيرند 

در مواقا   . کنناد  می مواجهه با هریک از ای  شرایط بازار استفاده

 ی تهااجمی و تادافعی رقابات   هاا  با ترکيبی از نق ها  ن  نرمال،

ی بازرگ چنادا  زیااد    هاا  کنند، ولی احتمال کساب موفقيات   یم

ی ها در جستروی فرتتها  ن  ی کاه  رشد،ها در دوره. نيست

ی و ترف پول گاار با سرمایهها  ن  .جدید در هر موقعيتی هستند

در دورا  رکاود،  . پردازند می توانند، می زیاد به تسخير هرننچه که

کاهناد تاا از    می ی شا گاار سرمایهو ميزا  ها  از هزینهها  شرکت

 .[9] حاتل کنندبقای خود اطمينا  

ی کسب و کار به طور کلی و رکود به طور خاص بار  ها چرخه

 ، تنای  و کال بخا  اقتصاادی اثار    ها عملکرد تک تک شرکت

در دورا  رکاود عملکارد ضاعيفی    هاا   اما همه شرکت. گاارند می

روناق یافتاه و   ا ها  برخی شرکت - شوند مینداشته و ورشکست ن

به رکود باه عناوا  فرتاتی    ها  برخی شرکت. کنند می حتی رشد

ی وسيعی گاار نگرند، سرمایه می برای تقویت کسب و کار خوی 

باه   ماا . [11]نیناد   مای  شا  فائقتر انرام داده و بر رقبای ضعيف

مطالعاتی نياز داریب تا فاتله بي  درک خود از انتخاب مناساب و  

اثربخشی نسبی واکن  بازاریابی را در رکود از بي  برده و بينشی 

شاا  در  گيری را در تصاميب هاا   را ایراد نمایيب که بتوانند شارکت 

باا گساترش ایا  دیادگاه نظاری،      . دورا  رکود راهنمایی کنناد 

 یی که درگير بازاریاابی فعاال  ها شرکتشود که برخی  می پيشنهاد

نااوا  یااک فرتاات درنظاار گرفتااه و شااوند، رکااود را بااه ع ماای

ی بر روی فرتت باه  گاار ی بازاریابی را برای سرمایهها تژیاسترا

 .دهند دست نمده، توسعه

 ارچوب نظري چ. 1

سات  ا ای  بدا  معناا . کنيب می ما در دورا  نامطمئنی زندگی

در سرتاسار  ای  با هار انادازه  ها  رکتکه مخاطره بيشتری برای ش

ی جدیدی هساتند تاا از   ها نيازمند استراتژیها  ن  .دنيا وجود دارد

ی گااار  یی سارمایه هاا  خودشا  محافظت نموده و بر روی فرتت

بازاریابی فعال  مبنای. [9]دهند را ارتقا ها  ن  کنند که بدو  شک

توساعه   ی نظری متعدد در ادبيات اساتراتژی ها بر اسا  پيشرفت

تحقيقات قبلی به تورت مفهومی شده و به طور . داده شده است

ترربی نشا  دادند که محيط نقا  مهمای در متقاعاد سااخت      

به پایرش ای  بازاریابی، همراه با نتایج وابساته باه ن    ها  شرکت

 سایر تحقيقاات گاام را فراتار   . برای عملکرد شرکت برعهده دارد

هاا باه طاور ماوثری      ساازما   نهند و بياانگر ن  هساتند کاه    می

مله با کشاف  )ی جدیدی ها کنند یا محيط می محيطشا  را اداره

را جهات  ( شوند می ی فناوری، که موجب تغييرات بازارها پيشرفت

 .کنند می دستيابی به اهدافشا  ایراد

هاب در  هاا   شود که شرکت می ، اعهمها با بررسی ای  دیدگاه

گيرند  می نوا  یک فرتت در نظرکه در ن  رکود را به عای  دامنه

شا  برای توسعه یاک واکان  بازاریاابی جهات      و هب در توانایی

 ی بر روی فرتت مشااهده شاده، باا یکادیگر فار      گاار سرمایه

بنابرای ، بازاریاابی فعاال، شاامل هاب احساا  وجاود       . کنند می
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باشد تا فرتت را کشاف نمایاد    می فرتت و هب واکن  تهاجمی

: شاود  مای  فعال در رکود به تاورت زیار تعریاف    بازاریابی. [11]

تفساير  )تفسير و تعبير سازما  از رکود باه عناوا  یاک فرتات     

ی بار  گاار و توسعه و اجرای واکنشی جهت سرمایه( فرتتی رکود

واکان  بازاریاابی   )تغيير  به وسيلهروی فرتت مشاهده شده که 

 . ایراد گردیده است( تهاجمی

ادراک فرتتی رکود عبارت است از ارزیاابی شارکت از یاک    

تحقيقات دوتاو  و  . رکود اقتصادی عمومی به عنوا  یک فرتت

بيانگر ن  است کاه  ( 1987)و دوتو  و جکسو  ( 1987)دونکا  

را ( در ایا  ماورد رکاود   )چگونه یاک ساازما  تغييار در محايط     

هب ناو   هب سطح و ای  کند که به طور قابل مهحظه می مشاهده

یی کاه باه رکاود باه     ها شرکت. دهد می قرار تاثير تحتواکن  را 

کنند کاه هاب بار روی     می نگرند، مشاهده می عنوا  یک فرتت

موقعيت و هب بر روی بازده خروجی کنتارل دارناد و بناابرای  در    

 یگاار به سرمایه( ی بازاریابیها مله با ایراد دارایی)دورا  رکود 

پندارناد،   مای  ی که رکود را به عنوا  تهدیدیها شرکت. پردازند می

کنند  می عدم کنترل بر روی موقعيت و نتيره خروجی را مشاهده

 .[11]دهند  می حفظ مناب  واکن  نشا  به وسيلهو 

واکن  بازاریابی تهاجمی عباارت اسات از توساعه و اجارای     

ی هاا  ی بر روی فرتات گاار طرح بازاریابی شرکت جهت سرمایه

مشااهده   [.11]که توسط رکود ایرااد گردیدناد   ای  مورد مشاهده

رکود به عنوا  فرتت به خودی خود برای ایرااد یاک شارکت    

برناماه   شارکت بایاد همچناي  قاادر باشاد      -فعال کافی نيسات 

د تا بر روی فرتت مشااهده  گاار بازاریابی را توسعه داده و به اجرا

شامل هب  واکن  بازاریابی به رکود .[11]ی کند گاار شده سرمایه

و هب شامل سرعتی است که شارکت  ( وسعت و امتداد)از اند چشب

 .دهد می مناب  بازاریابی را توسعه

 و رکود اقتصاديها  شرکت. 2

هاای اقتصاادی نياز     همزما  با ایراد رکود در اقتصاد فعاليت

تاوا    مای هاا   ن  تاری   شوند که از مهاب  وارد یک دوره نزولی می

گاااری و   بيکاری، کااه  سارمایه   کاه  نرخ اشتغال و افزای 

هاای   کاه  ساودهای مشاارکتی و کااه  تمایال باه فعاليات      

در اغلاب ماوارد در زماا  رکاود     . توليدی و تانعتی را ناام بارد   

افزای  نرخ تورم در . شود اقتصادی تورم نيز دام  گير اقتصاد می

کنار کاه  نرخ اشتغال در سرزمينی که رکود اقتصادی را ترربه 

کند که اقتصاددانا  از ن  باه   ای می تصاد را وارد عرتهکند اق می

به هب پيوساتگی و   افزای . [12] کنند یاد میعنوا  رکود تورمی 

به هب وابستگی دنيای امروز به معنای مخاطره بيشتر بارای هار   

عوامل اساسی که باعث افزای  مخاطرات در یاک  . شرکت است

  :شوند، عبارتند از می کسب و کار

 ی فناوری و انقهب اطهعاتیها پيشرفت -

 [13] ی در هب گسيختهها و نونوریها  فناوری -

 رقابت بي  از حد -

 محيط -

 .[14] مشتری اراده -

ی کوچک، رابطه بي  محيط اقتصادی ها در برخورد با شرکت

در حاليکاه  . شود می تر و استراتژی کسب وکار حتی قابل مهحظه

است، حتی تغييرات  ی کوچک نفوذ در بازارها طبيعت اکلر شرکت

 کوچک در محيط اقتصادی و نفوذ در بازار منرر به اثارات وساي   

ای  بحث بيانگر ن  است که اهميات و رابطاه مادیرا      .شود می

بخا    ،ای اقتصادی در سه سطح منطقهی ها بازاریابی با شاخص

 .[7]باشد  می اقتصادی، و اندازه شرکت مطرح

ی متفااوت بساته باه    هاا  هبا اندازها  شرکت :سطح اندازه شرکت

اقتصااادی  یهاا  بازارهاای هادف و قاادرت بازارشاا  محاايط   

ی بزرگتار از  هاا  معمولا شرکت. [8]مختلفی را پي  رو دارند 

 کمکها  ن  قدرت بازار بيشتری برخوردار هستند که اغلب به

از  .[7] کند تا اثر یاک اقتصااد ضاعيف را تحمال نمایناد      می

یاک   کار کوچک دارایطرف دیگر ممک  است یک کسب و 

باشاد کاه باه ن  در یاک جاو      ای  نفوذ بازار محافظات شاده  

نمایاد در حاليکاه ساایر کساب و کارهاای       می رکودی کمک

کوچک قادر به وام گرفت  وجه نقد نباوده و ممکا  اسات از    

نماید که مخصوتاا   می گزارش( 1991) فدر. بازار خارج شوند

 ودی قارار محيط اقتصادی رکا  تاثير تحتی کوچک ها شرکت

ی ها چگونگی کاه  مخارج شرکت( 1991)گيرند و بائرز  می



کند کاه   می اعهم( 1991) اما گراو . کند می کوچک را بازگو

ی هاا  علای الخصاوص شارکت    ،ی با اندازه متوسطها شرکت

 .ی  شرایط روبرو هستندتر با سخت ،توليدی از ای  دست

قارار دارد  ای  که پشت نمارهای منطقهای  نظریه :ای سطح منطقه

 ای  است که مناطق مختلف نهادهای اقتصاادی متفااوتی را  

متفااوتی را باا   سازند که ممک  اسات شارایط اقتصاادی     می

عاي  حاال،    در. [15]نيازهای بازاریابی متفاوت ترربه نمایند 

چو  مناطق مختلف ممک  اسات باه یکادیگر وابساته هاب      

ه دیگر حرکت باشند، امکا  دارد رکود از یک منطقه به منطق

کرده، زمانبندی انطبا  باا چناي  شارایطی را مخصوتاا در     

همچني  ممک  است رکود . بخ  مدیر بازاریابی ایراد نماید

 . از یک تنعت به تنعت دیگر چرخ  پيدا کند

نظریه اساسی در ورای نمارهای سطح بخشی ای   :سطح بخشی

ی مختلاف اقتصاادی شارایط    ها است که ممک  است بخ 

ی مختلف و حتی متضادی را به طور همزما  تررباه  اقتصاد

است که ميا  تنای  ( 1991)ای  سازگار با نظر مندل . نمایند

خدماتی مختلف در ایالات متحاده تفکياک قائال شاده و در     

نمایاد، و   مای  برخی رشد و در برخی دیگار رکاود را گازارش   

رکود در تانعت خادمات   ( 1991)مطابق با نظر پيرل اشتای  

ه عنوا  ملالی از فشار رکودی در بخ  خدمات ماورد  مالی ب

از طرف دیگر در حاليکه بسياری از تانای   . گيرد می نظر قرار

کنناد، تانعت نسااجی در ایاالات      می توليدی رکود را ترربه

 .متحده در حال رشد بوده است

 صنایع ایران و رکود اقتصادي. 3

تادابيری  کشورهای مختلف با اتخاذ رکود اقتصادی، با شرو  

ریازی و سياساتگااری باه حمایات از      تهش کردند تا باا برناماه  

هایی که با رکود مواجه شده بودند برنمده و با کااه  نثاار    بخ 

رکود اقتصادی از سرایت ن  به سایر ارکا  اقتصاادی کشورشاا    

روز نثاار   با ای  وجود بحرا  ماالی جهاانی روزباه    .جلوگيری کنند

ام اقتصاااد جهااانی تحمياال کاارده و زیانبااار بيشااتری را بااه نظاا

عنوا  موتور محرک اقتصاد ای  کشورها نيز  های توليدی به بخ 

دليل کااه  قادرت خریاد و تقاضاای مصارف باا مشاکهت         به

شاید بتاوا  افازای  بيکااری و کااه       .اند بيشتری مواجه شده

ای، درمانی و نموزشی را ازجمله نتاایج ابتادایی ایا      خدمات بيمه

هاا روزهاای    اد کرد که با ورشکستگی بيشتر شارکت بحرا  قلمد

  .دهد سختی را نوید می

اما نکته حائز اهميت تاثير بحرا  ماکور بار اقتصااد ایارا  و    

شيوه نگرش و برخورد متوليا  دولتی و بخ  خصوتی باا ایا    

گرچااه بيشااتر کارشناسااا  اقتصااادی کاااه   . موضااو  اساات

رای اقتصاد کشورما  عنوا  تهدیدی جدی ب را به درنمدهای ارزی

رفته ناشی از هزیناه   های از دست قلمداد کرده و با حسرت فرتت

ریاازی و  شااد  درنماادهای سرشااار نفتاای، باار ضاارورت برنامااه 

ویژه در بخ  تولياد   اندیشی برای مقابله با نثار ای  بحرا  به چاره

اناادرکارا  دولتاای و  امااا برخاای از دساات ،کشااور تاکيااد کردنااد

وليد بر تاثير حداقلی ای  بحرا  بار اقتصااد   سياستگاارا  بخ  ت

های تراری عليه کشاورما  و شايوه    دليل اعمال تحریب ایرا  به

تعامل کشورما  با اقتصاد جهانی تاکيد کرده و حتی برخی از ای  

عنوا  فرتاتی بارای    نيز پا را فراتر گااشته و از بحرا  ماکور به

  .[16] اد کردندرشد و توسعه اقتصادی کشور ی

فعااالا  اقتصااادی ایارا  در ایاا  ماادت تنهااا   کارشناساا  و 

کاه باه    اناد  جمهتی از متوليا  اقتصادی و مقامات سياسی شنيده

ری از رکود اقتصاد جهاانی  طور سربسته تنها مفهوم عدم تاثيرپای

اما خبری از نماار جاام  اوضاا  اقتصاادی منتشار       اند کرده را القا

نمارهای اقتصاادی تاا بادانرا    کاری در ارائه  حافظهم. نشده است

پي  رفتاه کاه رئايل کال باناک مرکازی ایارا  کاه متاولی          

سياستهای پولی و ارزی کشاور اسات بارای نشاا  داد  ميازا       

 [17] ی پاول المللا  باي  ذخایر ارزی بانک مرکزی به نمار تندو  

 .[16]کند  می استناد

ای  روزها بالاخره فقدا  نمار رشد اقتصادی چند سال گاشته 

نمااری کاه   . پاول پار شاده اسات     یالمللا  بي با گزارش تندو  

ها در خصوص رشاد منفای اقتصااد ایارا  در دو ساال       زنی گمانه

کند و تد البته تاثير ناپایری اقتصاد ایارا  از   میگاشته را تائيد ن

حتی فراتر از ای ، نمار . کند یم تصاد جهانی را به کلی نفیرکود اق

دهد رکود اقتصادی ایرا  قبل از رکاود جهاانی    می منتشره نشا 

 تار  به مراتب پایي 1387زیرا رشد اقتصادی سال . نغاز شده است
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است در حالی که بحارا  اقتصاادی    1386از رشد اقتصادی سال 

کليد خورد و بعيد اسات باا اقتصااد بساته      87جها  در نيمه دوم 

  امواج سونامی رکود در عرض چند ماه به ایرا  رسيده باشد ایرا

تاثير قرار  ندازه تحتی  ارا تا به ا 1387رشد اقتصادی کل سال و 

هاای   شرایط اقتصاادی ایارا  و وضاعيت بنگااه    . [18]د داده باش

توا  ادعا  می است که به جراتای  توليدی در دهه گاشته به گونه

درتد در اقتصاد ایرا  به معنای رکود  پنجکرد رشد اقتصادی زیر 

هاای خاالی تولياد     دليل ای  ادعا وضعيت ظرفيت. اقتصادی است

از ایا   . کند می درتد تراوز 51است که در بسياری از تنای  از 

اسات کاه رشاد    ای  گاشته ميزا  ورود نيروی انسانی باه انادازه  

درتد علی القاعاده ميازا  بيکااری را کااه       پنجاقتصادی زیر 

نرخ افازای    عهوه بهدهد، چرا که نهنک رشد جمعيت فعال  مین

درتد است و بنابرای  بارای کااه     پنجقطعا بي  از  وری بهره

درتد باشاد   پنجبایست حداقل بي  از  می بيکاری رشد اقتصادی

مگر اینکه ساختارهای توزیعی به سمتی حرکات کناد کاه ساهب     

ساهب نياروی کاار     ی فيزیکی از توليد کاه  یافتاه و ها سرمایه

 پایر است و نه مطلاوب  فعلی نه امکا افزای  یابد که در شرایط 

[16]. 

نوریال،   11ی پول در نخری  ارزیابی خود در الملل بي تندو  

 بينای   پاي  را تافر درتاد    2111ساال  در رشد اقتصادی ایرا  

ی پاول، نارخ رشاد    المللا  باي  طبق ارزیابی تاندو   . کرده است

 1/1مايهدی باه    2118اقتصادی ایرا  از یاک درتاد در ساال    

نياز یاک    2111کااه  یافتاه و در ساال     2119درتد در سال 

ی پاول  الملل بي تندو   2111در گزارش سال  .درتد بوده است

 1/1به ميازا    2119نيز رشد توليد ناخالص داخلی ایرا  در سال 

بينای   پي  درتد 1.6ه ميزا  هب ب 2111درتد بود و برای سال 

 .[18] شده بود

با وجود نمار فو  که حکایت از وجود رکود در اقتصااد ایارا    

سهام و بور  اورا  بهادار کشور کاه   دارند، وضعيت مناسب بازار

واحد رسيده، باعث شده  26111ی اخير شاخص ن  به ها در هفته

نخاری   . است تا وجود رکود توسط مقامات دولتی ایرا  انکار شود

نشا  نيز دولت های  نمار رسمی مربوط به ترارت خارجی و هزینه

جدیادتری   . دهد اقتصااد ایارا  در شارایط رکاودی قاراردارد      می

نفتای کشاور   دهد تاادرات غيار    مینمارهای گمرک ایرا  نشا  

ميليارد دلار رسيده که نسابت   1/18به  88ماهه اول سال  9طی 

از . دهاد  مای درتاد کااه  نشاا      3/1به رقب مشابه سال قبل 

ميلياارد دلار رسايده    37سوی دیگر واردات کالا به کشور نيز به 

، حادود  (ميلياارد دلار  6/42)که نسبت به رقب مشابه ساال قبال   

با توجاه باه   . (1389 ک مرکزی،بان) درتد کاه  یافته است13

اینکه درتد بالایی از کالاهای وارداتی به کشور را ماواد اولياه و   

دهند، ای  کااه    میمورد نياز توليد تشکيل ای  کالاهای واسطه

گازارش جدیاد وضاعيت     .واردات به معنی افت توليد داخلی است

ارزش کالاهاای تاادراتی در    دهاد  مای  تادرات و واردات نشا 

با ارزش کالاهای وارداتی کاه  داشته است باه عباارت    مقایسه

دیگر ایرا  در سال گاشته هر ت  کاالای وارداتای را باا قيمتای     

فروخته  تر بيشتر خریده و هر ت  کالای تادراتی را با بهایی ارزا 

کاه  رابطه مبادله  ای  اتفا  که در اقتصاد از ن  با عنوا . است

 .قدرت رقابتی اقتصاد ملی استکنند به معنای کاه   می یاد

باا  ی مرلل شورای اساهمی،  ها بنابر گزارش مرکز پژوه 

المللاای پااول پيرامااو   هااای تااندو  بااي  اسااتناد بااه بررساای

های اقتصاد جهانی عمده تاثيرپاایری اقتصااد ایارا  از     نابسامانی

در . تحولات اخير اقتصاد جهانی از ناحيه درنمادهای نفتای اسات   

دليل رشد بالای کشورهای با اقتصاد نوظهور و  حال حاضر نيز به

( باه خصاوص در چاي  و هناد    )برای انرژی ها  ن  تداوم تقاضای

های جهانی نفت در سطح بالایی قرار دارد کاه در تاورت    قيمت

سرایت رکود به ای  کشورها و کاه  رشد اقتصادی ننها، احتمال 

جهانی نفات و کااه  درنمادهای نفتای نياز      های  کاه  قيمت

لاا سياساتگاارا  کشاور هماواره بایاد     . [19] وجود خواهد داشت

 . احتمال کاه  درنمدهای نفتی را در نظر داشته باشند

بينی شده برای رشد و توسعه تانعتی   با توجه به اهداف پي 

اندیشی بارای حمایات از تانای  کشاور و مقابلاه باا        کشور، چاره

اساناد  های پي  روی ای  بخ  موضوعی اسات کاه در    بحرا 

ساند   بالادستی بخ  تنعت مانند سند راهبرد توساعه تانعتی،  

ساله توسعه نيز بر ن  تاکياد و    5های  ساله و برنامه  21انداز  چشب

ر محرک اقتصاد کشاور یااد شاده اسات     عنوا  موتو از تنعت به

اندرکارا   ای  وجود پل از بحرا  مالی اخير جها  دست با. [21]



های  نگرش کلی حاکب بر سياستگااری ای  بخ  نيز به تبعيت از

های کشااورزی و بازرگاانی و تراارت،     اقتصادی و همانند بخ 

تهش کردند تا بر تاثير حداقلی ای  بحرا  بر بخ  تنعت تاکيد 

ای جادا بافتاه از بخا      کرده و به نوعی تنعت ایرانای را تافتاه  

 .[16] قلمداد کنندتنعت جها  

متولياا  ایا  بخا  وضاعيت     براسا  ای  رویکرد بود کاه  

پاایری   تنای  کشور را مطلوب ارزیابی کرده و از قادرت ریساک  

اماا  . [21] دادناد  دليل ترربياات گاشاته خبار    بالای ای  بخ  به

اینگونه اظهار نظرها مانعی برای گسترش نثار رکاود جهاانی بار    

تدریج نثار ای  بحارا    های اخير به تنای  کشورما  نبود و در ماه

  .تنعت کشور هویدا شده استبر بخ  

هااای  بررساای برخاای مواناا  و مشااکهت پااي  روی بخاا 

اندیشای   مختلف تنعت بيانگر ضرورت هشاياری بيشاتر و چااره   

شااید  . برای مقابله با نثار رکود جهانی بر تنای  کشورما  اسات 

بتااااوا  تاااانای  فااااولاد و لااااوازم خااااانگی را از جملااااه  

نحوی که ایا    به. دانست ی از رکود جهانیپایر تاثير پيشقراولا 

برای توليد با توجه به  های بسياری تنای  از چندی پي  با چال 

 .کاه  تقاضا و قيمت محصولات خود مواجه هستند

 بازاریابی در دوران رکود اقتصادي. 4

ی هاا  بحرا  اقتصادی دنيای کسب و کار امروز را باا چاال   

 ،انای بحارا   تااثيرات اقتصاادی و رو  . فراوانی روبرو ساخته است

 حيات بسياری از کساب و کارهاای نوپاا و کارنفریناناه را تهدیاد     

زیادی از کارنفرینانی که سارمایه، زماا  و انارژی     کند و عده می

باا دساتانی    اناد  ازی کسب و کار به کار گرفتاه اند خود را برای راه

محساو ،   به عناوا  یاک نتيراه   . کنند می خالی ميدا  را ترک

فروش کسب و کارهای مختلف را فارغ از بحرا  اقتصادی سطح 

در ای  شرایط . [22] نو  محصول و کيفيت ن  کاه  داده است

ی خاود در  هاا  برخی از مالکا  کسب و کار درتدد کاه  هزینه

نیند، غافل از اینکه فنو  بازاریابی و شاناخت   می امور بازاریابی بر

ه در مهمتاری  ابازاری اسات کا     کننده و رفتارهای مصرفها  نياز

نورد  و حفظ  دست بهتواند به کسب و کار برای  می شرایط فعلی

داشاته   اینکاه اعتقااد   .[23] ی شاایانی نمایاد  ها سهب بازار کمک

باشيد اقتصاد درحال رکود است یا نه، بيشتر به ای  بساتگی دارد  

سخنا  چه کسی باشيد یاا اینکاه اوضاا  موجاود      تاثير تحتکه 

ماً بار کساب و کارتاا  اثار گااشاته      اقتصادی تا چه اندازه مستقي

در حال حاضر نمریکا با شدیدتری  بحارا  اقتصاادی خاود    . باشد

انتشار موج اخبار ناگوار . رو است پل از رکود اقتصادی بزرگ روبه

را به شادت کااه  داده و   اقتصادی، اعتماد و قدرت خرید مردم 

. [24] کنندگا  موجب شده است ای را در مصرف تغيير رفتار عمده

اگار  . بنابرای  بازاریابا  با چال  عميقی در دورا  رکود مواجهناد 

اوضا  راکد اقتصادی شما را به عنوا  تاحب یک کساب و کاار   

کند، بهتر است یک برنامه بازاریابی و فروش تهااجمی   می نگرا 

اگر هميشه کالا و خدمات شما متناسب باا نيااز   . را تدارک ببينيد

کرد  ن  باشد مطمئناً درشرایط رکود  مشتریا  و در جهت مرتف 

اقتصادی در مقایسه با دیگرا  از گردش بالنسبه بهتری برخوردار 

خواهد بود زیرا فروش ننچه به کالا یا خدمات لوکل شهرت دارد 

در طول دورا  رکود به  .[8] رسد می در چني  شرایطی به حداقل

پایادارتری    ی  وتار  یاد داشت  ای  نکته که مشتریا  وفادار اتلی

روناد، باي  از    منب  رشد جریا  نقدینگی سازما  باه شامار مای   

در چناي  شارایطی اگار کاالا یاا       .[25] یاباد  می هميشه اهميت

خدمات شما به عنوا  یک ضارورت شاناخته نشاود ننگااه بایاد      

توانيد ای  ضرورت و اهميات را بارای    می تهش کنيد تا ننرا که

در ای  حالت باید . تفهيب کنيد مشتریا  و مخاطبا  خود توجيه و

یک مساله را حل کنيد، باید مرتف  کرد  نياز مشتری باا قيمتای   

بسيار رقابتی را سرلوحه کار خود قرار داده و سعی کنيد تارفاً بار   

ی اثربخ  باه عناوا  راهکااری بارای تارفه      ها پرداخت هزینه

ازی یاک برناماه   اناد  همچناي  بایاد باا راه    .جویی متمرکز شوید

اریابی از نظرات مشتری و نحوه رفتار وی باخبر بوده تا بتوانياد  باز

در شرایط رکاود اقتصاادی برناماه    . به اقدامی مناسب دست بزنيد

بازاریابی خود را بر معرفی کالا و حتی اطه  رسانی و تبليغات در 

در عوض به فکر . ی ن  به مشتریا  متمرکز نکنيدها مورد ویژگی

از . نياز مشتری و قيمت رقاابتی باشايد   دو ویژگی فو  یعنی رف 

اینکه به هر حال لازم است ارتباط خاود را هماانطور    تر همه مهب

که در بالا به ن  اشاره شد با مشتریا  موجود حفظ کنيد زیرا پل 

از ای  رکود همي  دسته از مشتریا  هستند که دوباره مخاطباا   
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کتيک مناساب  شناسایی تا برای. [26] پروپاقرص شما خواهند بود

باارای بازاریااابی در دورا  رکااود بساايار مهااب اساات کااه باادانيب 

کنناد،   هایشا  را دوباره ارزیابی می ها چگونه اولویت کننده مصرف

کنند، چگونه از یاک برناد    چگونه دوباره بودجه خود را تقسيب می

هایشا  را دوباره  کنند و چگونه ارزش به برند دیگر تمایل پيدا می

به همي  دليل ضروری است کاه تحقيقاات باازار    . دکن تعریف می

هایی که توانساتند از دورا    شرکت .[21] پيدا کندهمچنا  ادامه 

. تری خواهند رسيد روش  رکود به سهمت عبور کنند، به روزهای

هاای پال از    بایست رفتار مشتریا  را در ساال  ها می ای  شرکت

های متناساب باا    رکود درک کنند تا قادر باشند محصولات و پيام

 .های جدید مشتریا  عرضه کنند نيازهای دسته

 ي بازاریابی فعالها مولفه. 5

رفتااار  کننااده عواماال اتاالی تعيااي هااا  خصوتاايات شاارکت

. [27] هسااتندهااا  ن  اسااتراتژیک، توسااعه مناااب ، و عملکاارد  

فرهناک  شامل الگوی استراتژیک، ها  خصوتيات سازمانی شرکت

پاایری اساتراتژیک بار رفتارهاای      انعطااف سازمانی، ناونوری، و  

 همراه با دلایل مهب برای عملکرد شرکت تااثير ها  ن  استراتژیک

دریافتناد  ( 1999)به طور ملال، منو  و دیگارا   . [11] گاارند می

و فرهناک   ملل تمرکاز، رساميت  )که خصوتيات سازمانی اتلی 

وقعيات،  ملل تحليال م )اتخاذ استراتژی بازاریابی  فرنیند( نونورانه

 قارار  تاثير تحترا ( تعهد توافق استراتژی، و تعهد مناب  استراتژی

ملال  )ی شارکت  هاا  دهد که ن  هب به نوبه خود بار خروجای   می

بر هماي  اساا    . اثرگاار است( یادگيری سازمانی، عملکرد بازار

که خصوتيات سازمانی شرکت بر بازاریابی فعاال  شود  می فرض

ن  در دورا  رکود اثر خواهد گااشت که به نوعی عملکرد کسب 

بار هماي  اساا     . قارار خواهاد داد   تااثير  تحات و کارش را هب 

تاوا  باه تاورت زیار      می ی اثرگاار بر بازاریابی فعال راها مولفه

 .تشریح نمود

یی کاه تاکياد   هاا  رکتشا  :[82] تاکید استراتژیک بر بازاریاابی 

باازار،   بنادی  استراتژیک زیادی بر بازاریاابی دارناد، از بخا    

بارای کالاهاا و   یابی و برندساازی، تصاویر مطلاوب     يتموقع

 بارای . [29] کنناد  مای  خدماتشا  نسبت به سایر رقبا استفاده

کنناد تاا    مای  ی بازاریابی کماک ها یی فعاليتها چني  شرکت

بيشتر مشتری را ایراد نمایند، ارزش افزوده قيمت و وفاداری 

ملل سهب باازار بيشاتر و   )در نتيره باعث عملکرد بازار عالی 

شاوند، درحاليکاه    مای  (وفاداری بيشتر، مبنای مشتری پایادار 

 .کنند می ارزش برتری را نيز برای مشتریانشا  فراهب

که هاردو دساته عوامال درونای وبيرونای در       شود می فرض

نمایناد کاه تاکياد اساتراتژیکی بار       می را وادارها  شرکت، شرکت

بازاریابی داشته باشند تا در دورا  رکود بازاریابی فعاال را نمایاا    

نه فقط ننهایی که در بخ  بازاریاابی  )مدیرا  ارشد . [31] سازند

به خاطر سابقه تاکيد استراتژیکشا  بر تفکيک بازاریابی و ( هستند

یی، اهميات، و  هاا  ی در بازاریاابی در چناي  شارکت   گااار  سرمایه

ی در بازاریابی به شرکتشا  گاار ی که به وسيله ن  سرمایهفرنیند

و . کنناد  می کند تا به عملکرد عالی نائل شوند، را درک می کمک

با ارائه نق  استراتژیک بازاریابی در ایراد یک مزیت رقاابتی در  

، مدیرا  اجرایی بازاریاابی تااثير قابال مهحظاه بار      ها ن  شرکت

بار ایا ،    عهوه. [11]کنند  می ت تخصيص مناب  را ادارهتصميما

یی تقریباا نقشای   ها مدیرا  اجرایی غير بازاریابی در چني  شرکت

ی بازاریابی در تعدیل واکن  شرکت باه  گاار که بر عهده سرمایه

باشاد، را درک   می رکود و فشار نزولی حاتل از ن  بر روی قيمت

حتای مادیرا  اجرایای غيار     بناابرای   . کرده و قدردا  ن  هستند

یی ممکاا  اساات در کاااه   هااا بازاریااابی در چنااي  شاارکت 

 . ی بازاریابی در دورا  رکود بی ميل باشندگاار سرمایه

به عهوه، ممک  است برخی فاکتورهای خارجی وجود داشاته  

یی کاه دارای تاکياد   هاا  باشند کاه بازاریاابی فعاال را در شارکت    

چناي   . قارار دهناد   تااثير  تتحا استراتژیک بر بازاریاابی هساتند   

خادمات   کننادگا   یی احتماالا رابطاه قاوی باا عرضاه     ها شرکت

( ی تبليغاتی، خریادارا  واساطه  ها ملل نژانل)بازاریابی و تبليغات 

در . اند از گاشته خریدارا  بزرگ ای  خدمات بودهها  ن  دارند زیرا

خدمات بازاریابی که معماولا شادیدا    کنندگا  دورا  رکود، عرضه

ی کال  گااار  رکاود و و در پای ن  کااه  در سارمایه     تاثير حتت

ی بازاریابی با اثربخشای بيشاتر   ها یگاار بازاریابی هستند، سرمایه

 ، ارائااه(ملاال تخفيفااات)را بااه شااکل پرداخاات کاال هااا  هزینااه

ی باا اثربخشای هزیناه در    ها یگاار حتی اگر سرمایه .[8]کنند می



ی با تاکياد  ها ، شرکتدر دورا  رکود موجود باشندها  همه شرکت

هاا   استراتژیک در بازاریابی با احتماال بيشاتری در ایا  فرتات    

با ارائه ای  فاکتورهاای عرضاه مطلاوب،    . کنند می یگاار سرمایه

یی که تاکيد استراتژیک بار بازاریاابی   ها که شرکت شود می فرض

ی ی در بازاریااب گاار دارند، رکود را به عنوا  فرتتی برای سرمایه

 .[31] گرفات مدت و هب در بلندمدت در نظر خواهند  کوتاههب در 

تگی در واق ، ممک  است رکود به خوبی به عناوا  یاک ناپيوسا   

 .یی عمل نمایدها افزای  رقابت برای چني  شرکت

فرهناک کاارنفرینی یاک شارکت باه       :[28] فرهنگ کارآفرینی

که در ن  شرکت و مدیرا  ارشاد ن  تمایال   ای  عنوا  دامنه

دارند مخاطرات تراری را برایرند و تغيير را به عناوا  راهای   

 شاود  می برای کسب مزیت رقابتی، مطلوب برشمارند، تعریف

گارا، باه خااطر تمایال بيشاتر باه        ی کارنفری ها شرکت. [8]

ی و مطلوبيت تغيير در وض  موجود، احتمالا رکود پایر ریسک

 نوا  فرتتی برای کسب پيروزی در برابر رقبا در نظار را به ع

ی ناامطمئ  و  هاا  ی کارنفری  در محايط ها شرکت. گيرند می

ی خود ها کنند زیرا تهش می خطرناک معمولا به خوبی عمل

را با شرایط موجود وفق داده و باه دنباال مزیات رقاابتی باا      

انرااام . [11] یی هسااتندهااا خطرپااایری در چنااي  محاايط 

ی در دورا  رکاود یاک اساتراتژی پرمخااطره و     اارگ سرمایه

تمایال باه خطرپاایری در شارایط باد توساط       . متضاد است

ساازد تاا    مای  را وادارهاا   ن  ی کاارنفری  احتماالا  هاا  شرکت

ی غيرکارنفری  در ها ی بيشتری نسبت به شرکتگاار سرمایه

ی کاارنفری  باه   ها همچني  شرکت. دورا  رکود انرام دهند

ی هاا  تهاجمی بوده و بنابرای  نسبت به شارکت لحاظ رقابتی 

ی تهااجمی در بازاریاابی در   گاار کمتر کارنفری  برای سرمایه

دورا  رکود جهت افزای  سهب بازار، خاارج نماود  رقباای    

 ، و تحکيب موقعيت بازار خود در رکود، بيشتر رقابات تر ضعيف

 .[33] کنند می

که ساازما    منبعی است»منب  کمکی  :[23] وجود منابع کمکی

سازد تا هب با تغييرات فاح  در محيط خارجی باا   می را قادر

ی جدید مرتبط باا  ها حداقل نسيب منطبق شود و هب وضعيت

 وری مناب  کمکی، منابعی با بهاره . «ن  محيط را ترربه نماید

ملل کارگرا  کب بهره، منااب  وجاه   )پایي  در شرکت هستند 

 ه جهت توساعه موجاود  ک( نقد، ظرفيت توليد اضافی و یدکی

مناب  کمکی امکا  کاه  ضارورت کنتارل   . [35]ند باش می

را به سمت انرام اقاداماتی  ها  نزدیک را فراهب نموده، شرکت

دهناد،   مای  در ارتباط با ریسک و عدم اطمينا  بيشاتر ساو   

ی جدیاد یاا   هاا  ساازند تاا اساتراتژی    مای  را قادرها  ن  سرل

. محيطی را ترربه نمایندغيرمعمول و انطبا  موثر با ضربات 

توانند شرکت را از تمرکاز بار    می در بط  رکود، مناب  کمکی

را تشاویق  هاا   ن  کنترل هزینه در کوتاه مدت رهاا نماوده و  

نمایند تا در اقدامات بازاریابی تهاجمی جهت افازای  مزیات   

 .[11]ی کنند گاار رقابتی بلند مدتشا  سرمایه

شاود کاه در ن     مای  اطه ای  شدت رکود به دامنه :شدت رکود

را در ن  تنعت کاساته  ها  رکود تقاضا برای کالاها از شرکت

یی که انتخاب کمتری در پاسخ به ها شرکت مدیرا . [8]است

تقاضای کاه  یافته و دیگر تغييرات محيطای مضار دارناد،    

ماله، هرچاه   . پندارناد  مای  ای  تغييرات را به عناوا  تهدیاد  

ملاال )هی بااه کااانونی از مناااب  وابسااتگی ماادیرا  دانشااگا

بااا احتمااال هاا   ن  بيشاتر باشااد، ( سااال 18-22دانشارویا   

 بيشتری تغيير در عرضاه منبا  را باه عناوا  تهدیاد تفساير      

هرچاه شاادت درک شااده از رکاود بيشااتر باشااد،   . کننااد مای 

 یی که مادیرا  در واکان  باه رکاود دارناد کمتار      ها انتخاب

با رکود به عناوا  یاک    شود، و بنابرای  با احتمال کمتری می

یی هاا  اگرچه ای  مورد برای شارکت . کنند می فرتت برخورد

کنناد مطارح نيسات،     مای  که از یک استراتژی مقابله پيروی

در دورا  رکااود از هااا  رود کااه بيشااتری  شاارکت ماای انتظااار

 [.11]کاست ی بازاریابی خواهند ها هزینه

فاو  در  ی چهارگاناه  ها باید توجه داشت که هریک از مولفه

ی جدیدی ها ترکيب با مولفه تاکيد استراتژیک بر بازاریابی فرضيه

نورند که به نوبه خاود باه درک شارایط بازاریاابی      می را به وجود

 .فعال کمک خواهند کرد

ی ها شرکت :فرهنگ کارآفرینی و تاکید استراتژیک بر بازاریابی

یی که برای بهبود موقعيت خاود در  ها کارنفری ، یعنی شرکت

ی درونای و  هاا  کنناد، در جساتروی قابليات    مای  بازار خطار 
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را هاا   ن  ی بيرونی به تورت توأما  خواهند بود تاا ها فرتت

ی هاا  شارکت . قادر سازند که یک امتياز رقابتی کسب نمایناد 

کارنفرینی که به دنبال استراتژی تفکيک بازاریابی در شارایط  

از رشد  عدم اطمينا  یا محيط ناهمگ  و غير یکنواخت بودند

. فروش عالی، سوددهی بالا و عملکرد کلی برتر لاات بردناد  

یی کاه دارای فرهناک کاارنفرینی قاوی     هاا  بنابرای  شارکت 

هستند، به تقویت تاکيد استراتژیکشا  بر بازاریاابی در زماا    

هنگاام ترکياب باا تواناایی     . رکود، اطمينا  خواهناد داشات  

اید تاکياد  خطرپایری معرفی شده توسط فرهنک کارنفرینی، ب

استراتژیک بر بازاریابی باعث افزای  واکن  فعال نسبت باه  

 .[8]رکود شود 

داشت  مناب   :وجود منابع کمکی و تاکید استراتژیک بر بازاریابی

را کب کرده ها  دهد تا کنترل می کمکی بيشتر به سازما  اجازه

وجااود مناااب  کمکاای در . و درگياار اقاادامات پرخطرتاار شااود

را قاادر خواهاد   ها  ن  بر بازاریابی تاکيد دارندیی که ها شرکت

ی هاا  یگاار ساخت تا کمتر بر روی اثرات کوتاه مدت سرمایه

دهاد تاا از    مای  اجاازه هاا   ن  بازاریابی شا  تمرکز کنند و به

بناابرای ،  . ی تهاجمی در دورا  رکود پيروی کنندها استراتژی

ساط  را تو تار  ممک  است مناب  کمکی حتی اقدامات تهاجمی

. ی افزای  کنترل ممک  سازدها شرکت در واکن  به فرتت

ی باا منااب  کمکای بيشاتر نسابت باه       هاا  در عمل، شارکت 

ی دارای مناب  کمکی کمتر، با احتمال بيشاتری باه   ها شرکت

ی محيطای را  هاا  نمایند تاا فرتات   می تورت خارجی عمل

 .[36] کشف نمایند

طاورکلی   باه  :شدت رکود و تاکیاد اساتراتژیک بار بازاریاابی    

 یهاا  ی رقبا به اقدامات تهاجمی نسبت به واکان  ها واکن 

. [37] بينی هساتند  قابل پي  به اقدامات منفعهنه کمترها  ن 

یی کاه تاکياد اساتراتژیکی بار     هاا  بنابرای ، مادیرا  شارکت  

توانند از  می بازاریابی دارند ممک  است اعتقاد داشته باشند که

شادیدا رکاودی باا    یشاا  در یاک محايط    ها عملکرد شرکت

پایرش یک واکن  تهاجمی به رکود به بهتری  نحو مطمئ  

عهوه بر ای ، زمانيکه تنعتی با یک رکود شدید  .[11] شوند

کنناد، و   مای  ضاعيف عمال  هاا   شود، برخی شرکت می مواجه

هاا   در ميا  مشتریانشا  راج  به توانایی ن  شرکتها  نگرانی

هاا   ن  قابليات  تر ن  مهب در پاسخگویی به نيازهای ننها، و از

بناابرای  ممکا  اسات    . یابناد  مای  برای بقا در رکود، افزای 

برخی مشتریا  محافظه کارتر شده و کمتر ریسک برایرناد و  

در چناي   . [38] برگزینناد را  تار  ی قاوی هاا  برندها و شارکت 

ی شدیدی در بازاریاابی  گاار یی که سرمایهها وضعيتی، شرکت

زا باه چناي  مشاتریا      اطميناا   دهند، یک عهمت می انرام

 .فرستند می نگرانی درباره قدرت پابرجای خودشا 

واکن  بازاریابی فعال  :بازاریابی فعال در رکود و عملکرد شرکت

عقاب نشاينی   هاا   به رکود، مخصوتا زمانيکه ساایر شارکت  

ی فعاال  هاا  تواند یک مزیت رقابتی برای شرکت می ،اند کرده

وخيب، وضعيت استراتژیک فعاال   یها در محيط. فراهب نماید

باه  . [39] شاوند  مای  و ساختار ارگانيک باعث عملکرد عاالی 

ی بازاریاابی  ها در تنعت فعاليتها  محض اینکه سایر شرکت

دهند، وجود باازار نسابی کساب     می را کاه ( ملل تبليغات)

شده توسط شرکت فعال به ن  کمک خواهد کرد به عملکارد  

ی بازاریاابی  هاا  باا کااه  فعاليات   . عالی در بازار دست یابد

، [41]ی یاک تانعت در دورا  رکاود    ها توسط سایر شرکت

، ی بازاریابی خود را افزای  خواهاد داد ها شرکت فعال فعاليت

سهب بازار بيشتری کسب خواهد کرد، و مشتریا  را جااب و  

یی کاه  هاا  یی، شارکت ها در چني  موقعيت. حفظ خواهد نمود

دهناد، یاک    مای  ازاریاابی انراام  ی شادیدی در ب گاار سرمایه

عهمت اطمينا  برای جلب اعتماد دوبااره مشاتریا  نگارا     

فرسااااتاده و مشااااوقی را باااارای مشااااتریانی کااااه از   

 ، فاراهب اناد  تغييار نگارش داده   تار  برندهای ضعيف/ها شرکت

ملال تبليغاات، منااب     )ها  عهوه برای ، هزینه ورودی.کنند می

د به خاطر کااه  تقاضاا،   در دورا  رکو( انسانی، و مواد خام

ی ورودی، هماراه باا   هاا  کاه  یافته و ای  کاه  در هزینه

افزای  اثربخشی بازاریابی شرکت فعال، باید ن  را قادر سازد 

  [.11] یابدتا عملکرد تراری بهبود 
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 توساعه داده  ارچوب احتماالی به دنبال تحقيقات قبلی، یک چ



دربردارناده وضاعيت اساتراتژیک شارکت، فرهناک      شود کاه   می

کارنفرینی ن ، ميزا  وجود مناب  کمکی ن  و شدت رکاودی کاه   

 رو هتنعت به عنوا  سوابق واکن  فعال در بازاریاابی باا ن  روبا   

 ست و اتصال ای  واکان  باه عملکارد ترااری شارکت اسات،      ا

( 2)فرهنک کاارنفرینی،  ( 1) کننده همچني  اثرات تعدیل. باشد می

شدت رکودی که تنعت به دليل ( 3)ميزا  وجود مناب  کمکی و 

اثرات تاکيد استراتژیک شرکت بر بازاریابی در واکن  فعال ن  به 

مادل   (1)شاکل  . اناد  رکود با ن  مواجه اسات نياز فارض شاده    

 .کند می مفهومی را به طور خهته بيا 

تاوانيب   مای  با توجه به اهداف تحقيق و مدل تحليلی تحقياق 

 :فرضيه اتلی تحقيق را به شرح زیر بيا  نمایيب تهش

H1 .     ،هرچه تاکيد استراتژیک شرکت بار بازاریاابی بيشاتر باشاد

 .بازاریابی فعال ن  در رکود بيشتر خواهد بود

H2 .  هرچه فرهنک کارنفرینی یک شرکت بيشتر باشد، بازاریاابی

 .فعال ن  شرکت در رکود بيشتر خواهد بود

H3 . کمکی در شرکت بيشاتر باشاد، بازاریاابی     هرچه وجود مناب

 .فعال ن  شرکت در رکود بيشتر خواهد بود

H4 . هرچااه شاادت رکااود در یااک تاانعت بيشااتر باشااد، سااطح

 .ی ن  تنعت کمتر خواهد بودها بازاریابی فعال برای شرکت

H5 . باشد، اثر تاکيد استراتژیک ن  بار   تر هرچه سازما  کارنفری

 .است تر فعال در دورا  رکود قویبازاریابی، بر بازاریابی 

H6 .    هرچه وجود مناب  کمکی در شرکت بيشتر باشاد، اثار تاکياد

 تار  در رکود قوی ابی، بر بازاریابی فعالاستراتژیک ن  بر بازاری

 .خواهد بود

H7 .      هرچه شدت رکود در یک تانعت بيشاتر باشاد، اثار تاکياد

بازاریابی استراتژیک بر بازاریابی شرکت در ن  تنعت بر روی 

 .است تر فعال ن  شرکت در رکود قوی

H8 .   هرچه بازاریابی فعال شرکت در رکود بيشتر باشاد، عملکارد

 .شود می تراری ن  شرکت بهتر

 

 
 1009 سرینيواسان و دیگران،: منبع

 رابطه بین متغیرهای اثرگذار بر بازاریابی فعال و تاثیر آن بر عملکرد شرکت در مدل تحلیلی پژوهش -1شکل 

 )+(H8 

(-) H4 

 )+(H3 

 )+(H2 

 )+(H1 

 شدت رکود
(SEVERITY) 

 

وجود منابع 

 کمکی
(SLACK) 

 

فرهنگ 

 کارآفرینی

(ENTRE) 

تاکید 

استراتژیک بر 

 بازاریابی
(MARK) 

 

 

 

واکنش بازاریابی فعال در 

 رکود

(PROACT) 
 عملکرد شرکت

(PERF) 
 

)+(H5 

 )+(H6 

 )+(H7 

 : اثرات همبستگی بین دو متغیر
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 روش تحقيق. 7

ی تحقيق، مطالعاه حاضار یاک تحقياق     ها با توجه به فرضيه

تاوا  ن  را بار    پيمایشی مبتنی بر روش همبستگی است که مای 

از . [41] شامار نورد حسب هدف در گروه تحقيقات کااربردی باه   

ی فعاال در شاهرک   ها ننرایيکه حوزه بررسی ای  تحقيق شرکت

ی هاا  تنعتی عبا  نباد بودند، لاا با جم  نوری اطهعات شرکت

شهرک تنعتی و با توجاه باه اینکاه جامعاه ماورد       فعال در ای 

شد که بيشتر با بحث  می یی انتخابها بررسی باید از ميا  شرکت

رکود و گستردگی ن  نشنایی داشته و در واق  بيشتر ن  را حل و 

ی هاا  ترربه کرده باشند، از ای  رو تصاميب باه انتخااب شارکت    

ی به عنوا  نفر پرسنل که در ای  شهرک تنعت 51دارای بي  از 

در مرماو   . شوند، گرفته شد می شرکت متوسط و بزرگ شناخته

نفار   151تاا   51شارکت باي     34در ای  شهرک تنعتی تعاداد  

شادند و   بنادی  پرسنل داشتند که به عنوا  شرکت متوسط طبقاه 

هب ها  ن  نفر پرسنل داشتند که 151شرکت بي  از  11نيز تعداد 

شده و به انرام مصااحبه   یبند ی بزرگ طبقهها به عنوا  شرکت

با استفاده از سرشاماری،  . ميدانی از طریق پرسشنامه اقدام گردید

مدیرعامل و مدیر بازاریاابی در دوازده   45ی ميدانی با ها مصاحبه

تنعت جهات کماک باه درک دامناه بازاریاابی فعاال و توساعه        

لازم به ذکر است که . مواردی برای معيارهای موردنظر انرام شد

. شرکت حاضار باه همکااری شادند     41شرکت فو   45ا  از مي

ی حاضر در تحقيق را ها نمار توتيفی مربوط به شرکت (1)جدول 

ایا  جادول دربردارناده اطهعااتی چاو  سا  و       . دهد می نشا 

جنسيت پاسخ دهندگا ، سابقه و ترربه کاری ننها، تعداد کارکنا  

 .کنند می شرکت و نو  تنعتی است که در ن  فعاليت

ی ها آمار توصیفی مربوط به شرکت -1جدول 

 حاضر در نمونه نهایی
 درصد فراوانی تعدادپاسخ دهندگان معیار

 جنسیت 

   ز 

  مرد 

  کل

 درصد فراوانی تعدادپاسخ دهندگان معیار

 سن

25 >  

25-35  

35-45  

45 <  

 کل

 میزان سابقه و تجربه کاری

3 >  

3-5 

5-7 

7-11   

11 <  

   کل

 تعداد کارکنان

51 >  

51-111  

111-211  

211-511  

511 <  

 کل

 نوع صنعت

  الکترونيک  الکتریکی،

  برودتی حرارتی

  پوشاک و نساجی

  چوب و کارت  

  شيميایی، رنک 

  گری ریخته

  غاایی

  فلزی

  قطعات خودرو

  لاستيک، پهستيک

  سازی ماشي 

  ای واسطه

 کل
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 SBU)همه متغيرها در سطح واحد استراتژیک کساب و کاار   

ی هاا  در اداماه نحاوه سانر  مولفاه    . اند شده گيری اندازه( [42]

 بيا ها  بر بازاریابی فعال با توجه به مدل تحليلی و فرضيه اثرگاار

 .شود می

باا اساتفاده از یاک مقياا  ناه      ( PROACT)بازاریابی فعال

همانند تعریف، بازاریابی فعال بار اساا    . شد گيری موردی اندازه

رفتارهای مرتبط با ادراک کل سازما  از رکود به عنوا  فرتت و 

ساه  . شاد  گيری ر دورا  رکود اندازهدر واکن  بازاریابی شرکت د

مورد از نه مورد مربوط باه ادراک فرتاتی رکاود و شا  ماورد      

 .باشند می متعلق به واکن  بازاریابی

، از یااک (MARK)باارای تاکيااد اسااتراتژیک باار بازاریااابی 

بارای  ( 1988) مقيا  چهاار ماوردی منطباق بار مقياا  ميلار      

  .استراتژی بازاریابی تفکيکی استفاده گردید

از یاک مقياا  شا     ( ENTRE)برای فرهنک کارنفرینی 

 .استفاده شد( 1989)موردی منطبق با کووی  و اسلوی  

تاوا  هاب باه تاورت      می را( SLACK(وجود مناب  کمکی 

چو  واحد تحليال  . کرد گيری واقعی و هب به تورت ذهنی اندازه

SBU      بود، و دستيابی به اطهعاات عملکارد واقعای و گساترش

ی ذهنی ها ممک  نبود بيشتر از مقيا  SBUسطح یک  مناب  در

 . عملکرد استفاده شد

از یک مقيا  ساه وزنای   ( SEVERITY)برای شدت رکود 

. سنرد استفاده شد می را SBUکه اثر درک شده از رکود اخير بر 

ای  معيار همچناي  هرگوناه تغييارات تانعتی متقااطعی را کاه       

در نموناه ماا   هاا   شارکت ممک  است در ميا  تنعت دربردارنده 

 .گيرد میوجود داشته باشد را نيز دربر

، مقيا  پنج وزنی شامل رشاد  (PERF)برای عملکرد تراری 

فروش، سهب بازار، قابليت سوددهی،ميزا  تحقق اهداف شارکت، و  

ی عملکارد شارکت پاي  از رکاود     ها داده. باشد می جریانات نقدی

جدول ) مدل به کار رود  نمونه کنترل در جم  نوری شد تا به عنوا

ای  معيارها همانند معيارهای به کار رفته در عملکرد شرکت در (. 2

 .دورا  رکود بودند، به جز اینکه مربوط به دوره قبل از رکود بودند

 ماتریس همبستگی بین متغیرهای مدل -2 جدول

 متغیرها
دامنه 

Min/Max 
 1 8 2 3 5 6 (sd) میانگین

( مورد 9) بازاریابی فعال در رکود. 1

(PROACT) 
      76/1 (11/11) 71/38 9-63؛63-11

 4)تاکيد استراتژیک بر بازاریابی .2

 (MARK)( مورد
     71/1 52/1*** (59/4) 99/18 4-28؛ 28-7

( مورد 6)فرهنک کارنفرینی .3

(ENTRE) 
    75/1 51/1*** 55/1*** (31/7) 25/27 6-42؛ 42-8

( مورد 3)وجود مناب  کمکی .4

(SLACK) 
   71/1 39/1*** 25/1*** 47/1*** (64/4) 46/13 3-21؛ 21-5

( مورد 3)شدت رکود .5

(SEVERITY) 
  71/1 -24/1*** -17/1** -24/1*** -25/1*** (75/3) 38/15 3-21؛ 28-5

 28-5 96/18 (62/4) ***51/1 ***42/1 ***42/1 ***47/1 ***26/1- 72/1 (PERF) (مورد 5)عملکرد شرکت .6

����< p ** ����� < p*** 

 

 نتایج. 9

با برنورد ها  گویه کننده ی تفکيک، روایها قبل از نزمو  فرضيه

بارای انراام   . تبيي  گردیاد  [43] یک مدل تحليل عاملی تایيدی

استفاده  و نزمو  کرویت بارتلت KMO تحليل عاملی از دو نزمو 

 748/1که مقدار ن  برابر با  KMOبر اسا  نتایج نزمو  . گردید

ی هاا  ی مربوط قابال تقليال باه تعادادی عامال     ها باشد، داده می
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همچناي  نتيراه نزماو  بارتلات     . باشاند  مای  زیربنایی و بنيادی

اسات،  دار  معنی 11/1که در سطح خطای کوچکتر از ( 574/183)

، مااتریل  هاا  دهد که مااتریل همبساتگی باي  گویاه     یم نشا 

ی داخال  ها یعنی از یک طرف بي  گویه. باشد میهمانی و واحد ن

ی ها هر عامل بستگی بالایی وجود دارد و از طرف دیگر بي  گویه

. شاود  مای ی دیگر هيچ همبستگی مشاهده نها یک عامل با گویه

نای داری باي    نمود که ارتبااط مع  گيری توا  چني  نتيره می لاا

 ممکا  هاا   وجود دارد و امکا  کشف ساختار جدید از دادهها  گویه

 و بارتلاات KMOنمایااانگر نتااایج نزمااو   (3)جاادول . باشااد ماای

 . باشد می

ا از نزماو  ضاریب   به منظور بررسی روابط ميا  متغيرها ابتد

گاردد و در تااورتيکه رابطااه   اساتفاده ماای  همبساتگی اسااريرم  

ی همبستگی بي  متغيرها برقرار باشد ننگاه جهت نزمو  روابط علّ

 .شود میمعادلات ساختاری استفاده  سازی مفروض، از روش مدل

نورد تا باا   نزمو  همبستگی اسريرم  ای  امکا  را فراهب می

د  ن  دار بو ، بتوا  معنی(α% = 1)داری  لحاظ کرد  سطح معنی

با توجه به ای  که در ای  تحقيق از نارم  . را مورد بررسی قرار داد

استفاده شده است و با عنایت به ای  کاه ایا     Spssافزار نماری  

نرم افزار پل از محاسابه ضاریب همبساتگی اساريرم ، ساطح      

ها هرگاه ساطح   لاا در نتایج تحليل ؛کند داری ن  را ارائه می معنی

بوده است ای  نتيره حاتل شاده   یک درتدداری کمتر از  معنی

چنانچه ساطح  . است که بي  دو متغير رابطه معناداری وجود دارد

شود  باشد فرض تفر پایرفته می یک درتدداری بزرگتر از  معنی

دار بي  متغيرهاای ماورد نظار را نشاا       و عدم وجود رابطه معنی

باي   ترتيب در تورت وجاود رابطاه معناادار     بدی . [44] دهد می

از هاا   ن  ی باي  متغيرهای تحقيق در نزمو  همبستگی، رابطه علّ

افزار  لات ساختاری و با استفاده از نرممعاد سازی طریق روش مدل

LISREL ی ایا   هاا  تک تک فرضايه . گيرد می مورد نزمو  قرار

پژوه  ابتدا با استفاده از نزمو  همبساتگی اساريرم  سانريده    

باا  هاا   ن  ، رابطه علی باي  دار معنیشده و در تورت وجود رابطه 

 .استفاده از تحليل ساختاری ارائه شده است

. ی بارگااری عوامل ملبت و با اهميت هساتند ها همه ظرفيت

. NNFI .94/1=CFI=94/1)باشااد  ماای تناسااب ماادل خااوب 

18/1=RMSEA .18/1=SRMR .)ی هاااا شااااخصNNFI  و

CFI  هستند،  91/1بالاتر از سطح مطلوبRMSEA  وSRMR 

باشند که بيانگر ن  است کاه تناساب خاوبی از     می 11/1کمتر از 

در مرحله بعد، روایی همگرا و تفکيکی . در مدل وجود داردها  داده

و ( CR)روایاای مرکااب . اسااتراتژیک نزمااای  گردیااد وری بهااره

: بازاریابی فعاال : باشد می به تورت زیر( AVE)متوسط واریانل 

91/1 =CR ،57/1 =AVE  ؛ تاکيااد اسااتراتژیک باار بازاریااابی :

82/1 =CR ،52/1 =AVE 74/1: ؛ فرهنااک کااارنفرینی =CR ،

56/1 =AVE 81/1: ؛ منااااب  کمکااای =CR ،57/1 =AVE  و

بنابرای  نتایج نمایانگر (. CR ،55/1 =AVE= 82/1: شدت رکود

ن  هستند که پنج مولفه فو  سطوح روایی پيوستگی و همگرایی 

باا توجاه باه    (. 2جادول  )دهناد   می شا درونی رضایتبخشی را ن

ها  فاتله اطمينا  همبستگی بي  طرح درتد 95روایی تفکيکی، 

هاا   طارح  AVEمقادار  . قرار دارند( p>15/1) 11/1به خوبی زیر 

بيشاتر از  هاا   ن  ی بي  ننهاست و همهها فراتر از مرب  همبستگی

بنابرای  شارایط بارای روایای همگارا و تفکيکای      . هستند 51/1

در مسير مدل ماا  ها  که نمایانگر ن  است که گویه اند کننده ضیرا

 .اند شده و به خوبی تفکيک شده گيری به طور پایایی اندازه

و آزمون کرویت  KMOنتایج آزمون  -3جدول

 بارتلت در مدل تحلیل عاملی

 

 آزمون مدل 11

تناسب کلی معيارها بيانگر ن  است کاه مادل فرضايه شاده     

مادل کلای   . کناد  مای  فاراهب هاا   بارای داده  تناسب قابل قباولی 

با اهميات باوده و    (11/1<p، (df=)8درجه نزادی ) ��= 228/22

. CFI .91/1=NNFI .18/1=SRMR=91/1)تناساااب مااادل  

18/1=RMSEA )وارد به دست نمده در متاو   قابل مقایسه با م

رفت، عملکرد تراری قبل  می همانطور که انتظار. باشد می مرتبط



 (.b .11/1<p=431/1) ملبتاای باار عملکاارد تراااری در دورا  رکااود دارد  از رکااود اثاار

 مدل تحلیل مسیر بازاریابی فعال در رکود -4 جدول

 متغیرها
 مدل مفروض

 (1مدل ) 

مدل مفروض و اثرات مستقیم 

 (8مدل )پیشایندها بر عملکرد 

مدل نهایی بدون اثرات 

 (2مدل )ملاحظه غیرقابل 

  پیشایندهای واکنش فعال در بازاریابی

  اثرات اصلی

 198/1 ***198/1 ***198/1*** (MARK( )H1)تاکيد استراتژیک بر بازاریابی 

 313/1 ***313/1 ***311/1*** (ENTRE( )H2)فرهنک کارنفرینی 

 267/1 ***267/1 ***268/1*** (SLACK( )H3) وجود مناب  کمکی

 193/1 ***193/1 ***191/1*** (SEVERITY( )H4)شدت رکود 

  کننده اثرات تعدیل

 131/1 **131/1 **122/1** (H5)تاکيد استراتژیک بر بازاریابی  ×فرهنک کارنفرینی 

 132/1 **132/1 **135/1** (H6)تاکيد استراتژیک بر بازاریابی  ×وجود مناب  کمکی 

 131/1 **131/1 **121/1** (H7)تاکيد استراتژیک بر بازاریابی  ×شدت رکود 

  پیشایندهای عملکرد شرکت

 413/1 **183/1 ***282/1*** (PROACT( )H8)واکن  فعال در بازاریابی 

 - 172/1( sn) - (MARK) تاکيد استراتژیک بر بازاریابی

 - 191/1( sn) - (ENTRE)فرهنک کارنفرینی 

 254/1 ***281/1*** - (SLACK) کمکیوجود مناب  

 - 178/1( sn) - (SEVERITY) شدت رکود

 382/1*** 365/1*** 431/1*** عملکرد شرکت قبل از رکود

 228/22 (4 )215/4 (8 )487/9( 8) (fd)مرب  -کای

CFI 91/1 99/1 99/1 

NNFI  91/1 99/1 99/1 

GFI 92/1 99/1 99/1 

RMSEA 18/1 12/1 12/1 

SRMR 18/1 12/1 12/1 

1.15< p ** 1.11؛ < p*** 

 
در سطوح متغيری از اهميت، پشاتيبانی بارای اثارات اتالی     

جدول )سوابق واکن  فعال در بازاریابی در دورا  رکود یافت شد 

. H1 .H2ی مطرح شاده در  ها با توجه به اثرات اتلی فرضيه(. 4

H3 .H4      به ترتيب، اثر ملبتی از تاکياد اساتراتژیک بار بازاریاابی

(198/1=b .11/1<p) 313/1)، فرهنااااااک کااااااارنفرینی=b. 

11/1<p) وجود مناب  کمکی ،(267/1=b, 11/1<p) و اثر ملبت ،

، بر بازاریاابی فعاال در رکاود    (b .11/1<p= 193/1)شدت رکود 

پشاتيبانی ترکيبای   ، کنناده  با توجه باه اثارات تعادیل   . وجود دارد

برای  H7و  H6و  H5ی ها پشتيبانی برای فرضيه: مشاهده گردید

و  (b .15/1<p=132/1)وجاود منااب  کمکای     کننده اثرات تعدیل

و فرهناااک کاااارنفرینی ( b .15/1<p=131/1)شااادت رکاااود 

(131/1=b .15/1<p)   با تاکيد استراتژیک بر بازاریابی به ترتياب

 H8ود دارد، بالاخره همانطور کاه در  بر واکن  بازاریابی فعال وج

فرض شد، نتایج از اثر ملبت بازاریابی فعال شارکت بار عملکارد    

  (.b .11/1<p=413/1)کنند  می تراری در دورا  رکود پشتيبانی

در تحليل نتاایج ایا  پاژوه  از روش مدلساازی معاادلات      
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لاا نتایج حاتل از اجرای مدلساازی  . ساختاری استفاده شده است

معادلات ساختاری بي  متغيرهای تحقيق و نتایج مربوط به تایياد  

هماانطور کاه   . اناد  تشریح شده (5)در جدول ها  یا ردشد  فرضيه

اعتباار و   ،t ارزشبود  دار  ، اولا با توجه به معنیشود میمشاهده 

 شود، چرا که مقدار کای دو، مقدار میمدل تأیيد  برازندگی مناسب

RMSEA   و مقادار   و نسبت کای دو به درجاه نزادی کابGFI و 

AGFI باه جاز    لااا همگای فرضايات    .درتد است 91 بالای نيز

شوند؛ یعنی باي  شادت رکاود و واکان       می فرضيه چهارم تایيد

.بازاریابی فعال در دورا  رکود رابطه معکوسی وجود ندارد

 سازی معادلات ساختاری میان متغیرهای تحقیق ی مدلنتایج اجرا -5 جدول

 نتیجه t-value (R)ضریب استاندارد  مدل اصلی تحقیق

 قبول 37/6 31/1 فعال در دروا  رکود یابیواکن  بازار � یابیبر بازار کیاستراتژ ديتاک

 قبول 67/9 56/1 فعال در دروا  رکود یابیواکن  بازار � ینیفرهنک کارنفر

 قبول 36/11 61/1 فعال در دروا  رکود یابیواکن  بازار � یمناب  کمکوجود 

 رد 62/11 67/1 فعال در دروا  رکود یابیواکن  بازار �شدت رکود

 قبول 91/14 42/1 عملکرد سازمانی �فعال در دروا  رکود  یابیواکن  بازار

χ² = 1125.29, df = 394, RMSEA = 0.089, GFI = 0.92, AGFI = 0.90 

 .دباش میدار  معنی%  99در سطح اطمینان  t ارزش

1.15< p ** 1.11؛ < p*** 
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جهت بررسی اینکه نیا بازاریابی فعال اثرات متغيرهای پيشي  

کند، مدلی ارائه شد کاه شاامل بازاریاابی     می بر عملکرد را تعدیل

: 2مادل  )فعال و اثرات مستقيب چها متغير قبلی بر عملکارد باود   

. CFI=99/1)تناسب کلی خوب باود  (. 4جدول  3نتایج در ستو  

99/1=NNFI .12/1=SRMR .12/1=RMSEA) 215/4، و مدل 

 =�� (4=df .)      مشاهده شد که اثر مساتقيب باا اهميتای از منااب

وجود دارد ولای  ( b .11/1<p=254/1)بر عملکرد تراری کمکی 

، (b ،ns=172/1)اثرات بااهميتی از تاکيد استراتژیک بر بازاریاابی  

، b=178/1)، یاا شادت رکاود    (b ،ns=191/1)فرهنک کارنفرینی 

ns )دهناد کاه    می ای  نتایج نشا . بر عملکرد تراری وجود ندارد

فرهناک کاارنفرینی، و    تاثير تاکيد استراتژیک عملکارد ترااری،  

شدت رکود کامه از طریق واکن  بازاریابی فعال شرکت در رکود 

، درحاليکه مناب  کمکی اثر مساتقيمی بار عملکارد    اند تعدیل شده

 .تراری بيشتر و بالاتر از اثرش بر بازاریابی فعال دارد

هاا   سرل تفاوت در کای مرب  ميا  ای  مدل و مدل فرضايه 

ای  اختهف به لحاظ نماری با اهميات  . نزمای  گردید (1شکل )

، (df .11/1<p=4، تفاااوت در ��=  923/17 اخااتهف در)اساات 

نمایانگر ن  است که مدلی که شامل اثرات مستقيب تناسب بهتار  

ایا   . کناد  مای  را مساتلنی ها  ن  سوابق نسبت به مدلی است که

در رکاود تاا   نتایج بيانگر ن  هستند که واکان  بازاریاابی فعاال    

 اثرات سوابق را بر عملکرد تراری در دورا  رکود تعدیلای  اندازه

مسيرهای غير مهب را مراددا   کننده سرل مدل اتهح. نماید می

برنورد نموده و نتایج ای  مدل اتهحی به عناوا  بارنورد نهاایی    

 (. 2جدول )شود  می گزارش

   گيري نتيجه. 12

دانا  محادود نقا     در ای  تحقيق ساعی شاده اسات تاا     

اگرچه بيشتر مقالات . بازاریابی در رکود بسط و گسترش داده شود

کنند که در طاول بازیاابی پال از رکاود      می یی تاکيدها بر مزیت

ی ای  پژوه  بيانگر ن  هستند ها یافته ، اما[44] شوند می افزوده

بناابرای  نتيراه ملبات و    . ی ننی نيز وجاود دارناد  ها که بازگشت

منتظار  هاا   اشی از ای  تحقيق ایا  اسات کاه شارکت    خوشایند ن

ماننااد تااا رکااود پایااا  پااایرد و بتواننااد مناااف  ناشاای از    مااین

را  اناد  ی بازاریابی که در طاول رکاود انراام داده   ها یگاار سرمایه



 . تشخيص دهند

نتایج حاتل از ای  تحقيق همچني  بياانگر ن  هساتند کاه    

. شکل فعال واکن  دهناد در دورا  رکود به ها  نباید همه شرکت

یی که تاکيد استراتژیکی بار بازاریاابی دارناد، متضام      ها شرکت

فرهنااک کااارنفرینی هسااتند، دارای مناااب  کمکاای بااوده و از    

ی برای توسعه مردد ای  مناب  برخوردارند، با احتمال پایر انعطاف

ی بازاریابی خاود را در دورا  رکاود اقتصاادی    ها بيشتری فعاليت

ها  ای  یافته بيانگر ن  است که چرا همه شرکت. هندد می افزای 

 .بودجه بازاریابی در طول رکاود، منتفا  نخواهناد شاد    با افزای  

یی باا تاکياد اساتراتژیک بار بازاریاابی پاي  از ایا         هاا  شرکت

کند  می کمکها  ن  که به اند یی را به مرحله اجرا درنوردهها برنامه

ملل برنادهای  )ش کسب کنند ی بازاریابی خود ارزها تا از فعاليت

به خوبی شناخته شده، محصاولات متماایز، ارتباطاات هدفمناد،     

بادی  ترتياب، در   (. پشتيبانی مطلوب کالاهاا و خادمات و غياره   

تورتيکه وال مارت و کی مارت هردو افزای  بودجه بازاریابی را 

در دورا  رکود اخير برگزینند، احتمالا وال مارت نسبت به رقياب  

 .خود یعنی کی مارت بيشتر منتف  خواهد شد تر ضعيف

تاوا  ادعاا نماود کاه      مای  به جارات . بازاریابی فعال در رکود

تحقيق نکادميک دیگری به طور مانظب و سيساتماتيک ماهيات    

واکن  شرکت به رکود را مخصوتا باا توجاه باه بازاریاابی، یاا      

دلایل واکن  بازاریابی در دورا  رکاود را بار عملکارد شارکت،     

در ای  پژوه ، طرح بازاریابی فعال، یعنی واکن  . نيازموده است

 گياری  شرکت به رکود را توسعه داده شده به طاور پایاایی انادازه   

ای  دهند که بازاریاابی فعاال تاا انادازه     می نتایج نشا . شده است

کند و شرح  می اثرات سوابق سازمانی بر عملکرد شرکت را تعدیل

ر دورا  رکود فراتار از توضايحات ارائاه    با اهميتی از عملکرد را د

 .نماید می شده توسط سوابق سازمانی ارائه

ترف نظر از اثرات رکاود بار   . تاثير بازاریابی فعال بر عملکرد

 ای : روی عملکرد شرکت، تحقيقات اندکی راج  به ن  وجود دارد

تحقيق یک بررسی سيستماتيک ترربی نظری از ای  موضاو  را  

تاوا  باه عناوا  اطميناا  دوبااره در       مای  نتایج را .نماید می ارائه

ملال  )خصوتيات اتالی  ها  اگر شرکت -در نظر گرفتها  شرکت

 رسد کاه  می را داشته باشند، به نظر( تاکيد استراتژیک بر بازاریابی

ی گااار  توانند عملکرد تراری خود را در دورا  رکود با سرمایه می

  .بخشند ی بازاریابی بهبودها فعالانه در فعاليت

اثرات خصوتايات ساازمانی بار عملکارد      کننده تعدیل فرنیند

تحقيقات قبلی درباره استراتژی به طاور جداگاناه اثارات    . شرکت

ی هاا  هریک از متغيرهای پيشي  را بر عملکرد تراری در محايط 

های فرنیناد اما اطهعات اندکی راج  به . متهطب نشا  داده است

سازمانی بار عملکارد شارکت    ت اثرات ای  خصوتيا کننده تعدیل

ارچوب نظاری تحقياق و نتاایج بياانگر ن  هساتند کاه       چ. داریب

خصوتيات سازمانی، عملکرد شرکت را در رکود از طریق مداخله 

 .دهند می قرار تاثير تحترفتارهای استراتژیک ملل بازاریابی فعال 
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