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Abstract 
Objective: The marketing department in small and medium enterprises (SMEs) is one of the most crucial units that interacts 

with the external environment and significantly influences their success during periods of economic recession. Accordingly, 

this study aims to examine the factors contributing to the marketing success of SMEs in Hamedan Province under 

recessionary conditions. 

Methodology:  This study employs a mixed-methods approach. Initially, the research was conducted qualitatively through 

interviews. After conducting and analyzing the interviews, the extracted data was organized based on predefined codes. 

Sentences related to a specific code were categorized under a title that reflected their underlying concepts and commonalities. 

At this stage, the initial codes were derived from the interviews. In the next step, the core codes were reviewed, and their 

relationships were examined. First-level codes and other core codes at the second level were integrated, with sub-themes 

merging into broader, higher-level themes, ultimately revealing the overall structure of the findings and identifying key 

categories. Finally, in the quantitative phase, the identified categories were ranked using the Friedman test. 

Findings: The identified categories were divided into two main groups: external and internal factors influencing success. A 

total of 38 initial codes were extracted from the interviews, leading to the identification of 14 categories. These categories 

were then ranked using the Friedman test. A comparison of mean ranks showed that cost management ranked first with an 

average of 8.52, while customer orientation ranked second with an average of 8.08. The remaining factors followed in 

subsequent ranks. 

Conclusion: The results of this study highlight the importance of interaction between internal and external factors. On the one 

hand, managers of SMEs must improve their internal performance by leveraging effective marketing strategies. On the other 

hand, governments need to implement policies that make the business environment more stable and predictable for these 

enterprises. 

Keywords: Marketing success factors, small and medium enterprises (SMEs), economic recession 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

https://asm.pgu.ac.ir/
https://asm.pgu.ac.ir/


 Advertising and Sales Management Journal و فروش غاتیتبل تیریمد هینشر

 
 

 
 

 نشریه مدیریت تبلیغات و فروش
https://asm.pgu.ac.ir 

 103-97.، ص11پیاپی، 1141، بهار1، شماره6دوره
 8464-3168شاپا:

 :asm.2025.2052666.3348/10.22034  شناسه یکتا

 

 

 آمیخته کردیرو کی: یرکود اقتصاد طیکوچک و متوسط در شرا یبنگاه ها یابیبازار تیعوامل موفق یبررس
 *1یرمهدیم یمهد دیس ،1 صالح یتوکل یعل

 رانیا ر،یملا ر،یدانشگاه ملا دانشکده ادبیات و علوم انسانی، ت،یریگروه مد ،ارشد یکارشناس. 1
 )نویسنده مسئول(.رانیا ر،یملا ر،یدانشگاه ملا ،یو علوم انسان اتیدانشکده ادب ت،یری، گروه مداریدانش. 1

 01/02/1404انتشار:     10/3041/ 20: ریافتد

 mirmehdi@malayeru.ac.ir: ایمیل نویسنده مسئول

 

 چکیده

ت آن ها یاست و در موفق یرونیط بیاست که با تعامل با مح یین واحدهایاز مهمتر یکیدر شرکت های کوچک و متوسط  یابیبازار بخش هدف:

استان همدان در در و متوسط  کوچک یهابنگاه یابیبازار تیموفق عوامل یبررس هدف با قیتحق نیا ر گذار است.  لذایتاث یط رکودیدر شرا
 .است گرفتهانجام یاقتصاد رکود طیشرا

 کیفی یلها و تحلپس از مصاحبه در ایتدا با روش کیفی و از طریق مصاحبه انجام گرفت. از نوع آمیخته است.حاضر تحقیق : روش پژوهش

 تعلق عنوانی اشتراکشان، نقاط و آنها مفاهیم بهباتوجه کد، یک به مربوط جملات به شده، تعیین کد اساس بر هاآن کردنمنظم از بعد و آنها
 و اول سطح کدهای برای آنها رابطه بررسی و محوری کدهای مرور با بعد، گام در. یدها احصاء گردصاحبهم از یهاول هایکد مرحله، این در. گرفت
 شناسایی هامقولهو  شد آشکار هایافته کلی ساختار بالاتر، سطح و تربزرگ هایتم در فرعی هایتم ادغام دوم، سطح محوری کدهای سایر

 بندی گردید.سپس در مرحله کمی مقوله های بدست آمده با استفاده از روش فریدمن رتبه .گردید
ها صاحبهم از یهکد اول 83 شدند. تقسیم  مقوله های بدست آمده به دو دسته اصلی عوامل خارجی و عوامل داخلی موثر بر موفقت  یافته ها:

 میانگین مقایسه. شدند بندیرتبه فریدمن آزمون از استفاده با مستخرج یهاسپس مقوله شناسایی شد. مقوله 14 مجموع درو  یداحصاء گرد
 مراتب در عوامل سایر. کردند کسب را دوم رتبه 8.08 میانگین با مدارییدر رتبه اول، مشتر 8.52ن میانگی با هزینه مدیریت که داد نشان هارتبه

 .گرفتند قرار بعدی
 شرکت های کوچک و متوسط سو، مدیراناین پژوهش بر اهمیت تعامل میان عوامل داخلی و خارجی تأکید دارد. از یک نتیجه نتیجه گیری:

هایی را اجرا کنند که ها باید سیاستکارآمد بازاریابی، عملکرد داخلی خود را بهبود بخشند. از سوی دیگر، دولت هایگیری از استراتژیباید با بهره
 .پذیرتر سازدبینیها پایدارتر و پیشوکار را برای این بنگاهمحیط کسب
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  مقدمه
واحدهای تولیدی  تیاکثر زیران نیادر  .دارندها رشد و توسعه اقتصادی و اجتماعی کشور در  یژه اینقش و 1کوچک و متوسط یشرکت ها

، نوآوری و رشد زاییعنوان موتور محرک اشتغالبه این شرکت ها(. 1390 زرگر، و یدختیب نیگیرند )امکوچک و متوسط قرار می دستهدر 
های ضعیف و های منابع، زیرساختها به دلیل محدودیتبا این حال، این بنگاه(. 2023، 2)اسمیت و جونز شونداقتصادی شناخته می

در دوران رکود اقتصادی، کاهش تقاضای . گیرندشدت تحت تأثیر رکودهای اقتصادی قرار میوابستگی بیشتر به نوسانات بازار، به
در دوران  .(2024، 3)سونانی دکنوکارها وارد میگان، افزایش رقابت و کاهش نقدینگی، فشار مضاعفی بر عملکرد این کسبکنندمصرف

مسئله با  نیا ران،ی(. در ا2020، 4ایگر) دهدیقرار م یجد داتیها را در معرض تهدبنگاه نیمضاعف، ا یمال یفشارها  ،یرکود اقتصاد
ها و فقدان چالش نیمؤثر ا تیریعدم مد .است افتهی یشتریشدت ب ها،میاز جمله تورم بالا و تحر ر،یاخ یتوجه به نوسانات اقتصاد

 .وکارها منجر شودکسب نیعمر ا انیو پا یبه ورشکستگ تواندیم ،یبحران طیمتناسب با شرا یهایاستراتژ
 ییهان کسب وکارها با چالشین مواقع ایدهد. در ایقرار م دیشتر مورد تهدیرا ب ی کوچک و متوسطاهبنگاه یاقتصاد یها و رکودهابحران

از به یمربوط به ن یهاچالش نیهمچن و صنعت در رقابت شیافزاکاهش تقاضا،  ه،یمواد اول ن کنندگانیتام در مقابلکاهش قدرت همچون 
ن یت ها  تدوین موقعیدرخور ا یمناسب یها یت نشوند و استراتژیریمد یط به خوبین شرایکه  ا ی. در صورتشوندیممواجه  ینگینقد

رو، شناسایی عوامل مؤثر بر موفقیت ازاین(. 2018، 5میان عمر آن ها خواهد شد )جانگ، هانگ و کیو پا ینگردد، منجر ورشکستگ
ای کلیدی برای ایجاد و عنوان یکی از ابزارهبازاریابی به. دروشمار میها در این شرایط بحرانی، یک ضرورت حیاتی بهبازاریابی این بنگاه

، 6)کاتلر و کلر های ناشی از رکود اقتصادی داردها در مقابله با چالشای در توانمندسازی بنگاهکنندهحفظ مزیت رقابتی، نقش تعیین
بهینه تخصیص داده و  صورتها کمک کنند تا منابع محدود خود را بهتوانند به بنگاههای بازاریابی نوآورانه و کارآمد میاستراتژی (2021

های دهد که بسیاری از بنگاهها نشان میحال، پژوهشاین با .(2020، 7)لوش و وارگو تعاملات مؤثری با مشتریان هدف برقرار کنند
ن یدر ا یابیبخش بازار .ها در شرایط رکود اقتصادی دارندگیری از این استراتژیکوچک و متوسط، درک محدودی از چگونگی بهره

ر گذار است. یتاث یط رکودیت آن ها در شرایاست و در موفق یرونیط بیاست که با تعامل با مح یین واحدهایاز مهمتر یکیها مانساز
شگام حرکت در جهت رفع موانع یخود دارد پ انیمشترها و به طور خاص با با جامعه، افراد و سازمان که یارتباطبا توجه به  یابیبخش بازار

که  است یرونیب طیمح با ارتباط و یابیبازار نیا باشد، داشته یهر مقدار هم که عملکرد مناسب و عال شرکت کیاست.  یط بحرانیدر شرا
 .(2007، 8)هلال کوکسال و اوزگال شودیمت آن یدن به موفقیبخش تینیع منجر به 

 یو ابزارها های کوچک و متوسطشرکت یواقع یازهاین انیم یجد یرکود، شکاف طیدر شرا یابیبازار تیاز عوامل موفق یفقدان درک کاف
 انیبا بودجه محدود، هم مشتر توانندیاند که چگونه مپرسش مواجه نیها اغلب با ابنگاه نیا رانیکرده است. مد جادیها ادر دسترس آن

 یتنها اثربخشابهام، نه نیقدرتمندتر مقاومت کنند. ا یو هم در برابر رقبا ابندیدست  دیجد یرا حفظ کنند، هم به بازارها یفعل
وکارها منجر کسب نیا ینابود ت،یو در نها یاتیح یهابه از دست رفتن فرصت تواندیبلکه م دهد،یرا کاهش م یابیبازار یهایریگمیتصم

 کند؛یها محروم مبنگاه نیا میعظ لیرکود، اقتصاد کشور را از پتانس یهاشدر غلبه بر چالاین شرکت ها  یشود. در سطح کلان، ناتوان
 شوند. لیتبد یرشد اقتصاد یایاح یبرا یبه محرک ،یو نوآور یآوربا تاب توانندیکه م ییهابنگاه

توجه قرار دارد. در  هیهمچنان در حاش ران،یدر بستر ا ژهیوبه ،یرکود اقتصاد طیدر شرا یابیبازار تیعوامل موفق یبررس ت،یاهم نیوجود ا با
های شرکتخصوص با تمرکز بر به ،یابیموضوع از منظر بازار نیا لیاند، تحلبه اثرات کلان رکود پرداخته یکه مطالعات اقتصاد یحال

روزافزون رها  یهاچالشروشن در برابر  ییرا بدون راهنما رانیکمبود پژوهش، مد نیتوجه قرار گرفته است. ا مورد، کمتر کوچک و متوسط
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عوامل  ییضرورت شناسا رو،نیمؤثر محروم ساخته است. از ا یتیحما یهابرنامه یطراح یلازم برا یرا از ابزارها گذاراناستیکرده و س
 یالزام عمل کیموجود است، بلکه  یپر کردن خلأها یبرا یعلم ازین کیتنها ها، نهآن یبندتیو اولو هاگاهبن نیا یابیبازار تیمؤثر بر موفق

 .رودیشمار مبه رانیاقتصاد ا یاتیرکن ح نینجات ا یبرا
به  یابین موضوع در ارتباط با بحث بازاریعموما در رشته اقتصاد مورد مطالعه قرار گرفته و کمتر ا یموضوع رکود اقتصاداز سویی دیگر 

 تین مساله در موفقیکه ا یت فراوانیبا توجه به اهمفلذا  قرار گرفته است. یکوچک و متوسط مورد بررس یخصوص در سطح بنگاه ها
   ر است.یبه دو سوال ز ییق به دنبال پاسخگوین تحقیکوچک و متوسط که قلب تپنده اقتصاد کشور هستند، دارد ا یبنگاه ها

 ست؟یچ یاقتصاد رکود طیشرا در متوسط و کوچک یهابنگاه یابیبازار تیعوامل موفق -1
 شود؟یعوامل چگونه انجام م نیا یبندتیاولو -1

 پیشینه پژوهش

 بازاریابی در شرایط رکود اقتصادی
این شرایط اغلب با کاهش  .دیابهای تجاری کاهش میشود که رشد اقتصادی منفی شده و فعالیتای اطلاق میرکود اقتصادی به دوره

، های کوچکشرکت  . به خصوص برای(2022و همکاران، 1)نیکبین  خرید همراه استکنندگان، افت تقاضا و تغییر رفتار اعتماد مصرف

و  2)هسین تواند به کاهش فروش، تعدیل نیرو یا حتی تعطیلی منجر شودکه معمولاً فاقد ذخایر مالی بزرگ هستند، این وضعیت می

عنوان مثال، در دوران طبیق با نیازهای جدید بازار است. بهها و تبازاریابی در این شرایط نیازمند بازنگری استراتژی. (2022همکاران، 

ها را وادار به تغییر آمیخته بازاریابی ، کاهش تقاضا برای محصولات لوکس و افزایش نیاز به کالاهای ضروری، شرکت۹۱-پاندمی کووید

 .(2020، 3کرد )کراوس)محصول، قیمت، توزیع و ترفیع( 

های اجتماعی و تبلیغات آنلاین، به دلیل هزینه کم و دسترسی گسترده، در دوران رکود حیاتی ، مانند شبکههای دیجیتالاستفاده از فناوری 

با تغییر از بازاریابی سنتی به  های کوچک و متوسطشرکت در مرور سیستماتیک خود نشان دادند که (2022و همکاران، )4ت. نیکبین اس

 های کوچک و متوسط درشرکت نیز در بررسی( 2024و همکاران، ) 5. مارزوخود را حفظ کننددیجیتال در دوران پاندمی، توانستند فروش 

 .های فناوری اطلاعات در بهبود عملکرد بازاریابی را تأیید کردندبلاروس، نقش قابلیت

 جهیکننده و در نت مصرف دیخر دیعادات جد ،یمشتر دیاست که بواسطه کاهش قدرت خر ییهابخش نیاز اول یکی یابیبازار ،یبه هر رو 
بر  میمستق ریغ ای میکه به طور مستق ی(، مشکل2010 ،6ی)ک کندیدست و پنجه نرم م یاقتصاد طیشرا دیجد یامدهایکاهش فروش، با پ

را  خواسته و نه خود یتکانش ماتیتصم انهیکه مصرف قابل توجه، لذت جو ییهایاستراتژن مواقع یدر ا. گذاردیم ریتأث یابیبازار ماتیتصم
لانگ و )آنگ و  اند آنچنان جذاب نباشدقرار گرفته یرکود اقتصاد ریمصرف کنندگان که تحت تأث یممکن است برا کنند،یم بیترغ

دارد. طبق  قرار طیدر مح ریینحوه درک تغ ریتحت تأث ماًیمستق ها که نوع و شدت پاسخ شرکت دهدینشان م قاتی(. تحق2000، 7کاتلر
ها از آن یدر واقع برخ کنند؛یرا مشاهده و درک نم یرکود اقتصاد کسانیبه طور  رانی(، همه مد2009) 8انگیارنست و  ینظرسنج جینتا

مثبت فکر  دیبا د یاقتصاد یهابنگاه ی. بعضدانندیرشد م یبرا یآن را فرصت گرانیکه د یدر حال دیتهد کیرا به عنوان  یرکود اقتصاد
 ،یسو گریدارند. از د یدر دوران رکود اقتصاد یگذار هیبه سرما لیحاصل از آن کنترل دارند و تما جهیهم بر نتو  طیکه هم بر شرا کنندیم
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در منابع خود، به آن پاسخ  ییو با صرفه جو کنندیرا درک م جهیو نت تیعدم کنترل وضع دانند،یم دیرا تهد یکه رکود اقتصاد ییهابنگاه
در  ییبه صرفه جو لیها معمولاً تماشرکت ،یاقتصاد یها و رکودها(. در طول بحران2005، 1لنیو ل یرانگساوو  واسانینی)سر دهندیم

بر اساس (. 2009، 2ها توجه کنند )ماتسونبلند مدت شرکت تیدر موفق ماتشانیتصم ریبه تأث نکهیکوتاه مدت دارند، بدون ا یهانهیهز
 یها در دوران رکود اقتصاداست که شرکت یاقدامات نیاز اول ها،هیدر سرما ییو صرفه جو هانهی( کاهش کل هز2009) 3ونهیکاتلر و کاسل

خود را کاهش  دیها تولشرکت دهد،یرخ م یرکود اقتصاد ی( اشاره کردند که وقت2009) ونیتلر و کاسلاک ن،ی. همچندهندیانجام م
را متوقف  هایگذار هیکنند، سرما یریجلوگ یاضاف یتا از داشتن موجود رندیگیکنندگان خود م نیرا از تأم یکمتر شاتو سفار دهندیم
بزرگ  یهاو پروژه اندازندیم قیمحصول را به تعو دیکاهش دهند، تحولات جد یقابل توجه زانیرا به م یابیبازار یهابودجه کنند،یم

سرقت سهم  یو برا کنندیخود تمرکز م یابیبازار یهاتیبر فعال شتریها باز شرکت یحال، برخ نی. با ادهندیقرار م قیرا در حالت تعل دیجد
، 4و تداوم سود است )مولر غاتیتبل نیاز رابطه مثبت ب یحاک یشواهد تجرب قت،ی. در حقکنندیم غاتیبر تبل یشتریب دیبازار از رقبا، تأک

رکود  یمنف ریبا تأث مقابلهبه منظور  یابیبازار یها( نشان داد که بخش1991) 5یمذکور، مطالعه گرن یهایراتژ(. همراه با است1990
ها را در سه ( عملکرد شرکت2010و همکاران ) 6ی. گلاتکنندیخود استفاده م غاتیدر تبل یشتریب یهافیبر فروش، از ارائه تخف یاقتصاد

 یهانهیکه هز ییهاشرکت افتندیدر و ،2002–2000 و 1999–1990 ؛1982–1980 یعنیاند؛ کرده یگذشته بررس یرکود اقتصاد
کنند، احتمالًا  نهیهز ییو توسعه  و دارا قیتحق ،یابیاز رقبا در بازار شتریاگر ب یحت دهند،یکاهش م یاتیعمل یخود را با تمرکز بر بهره ور

( در دوران رکود 2005و همکاران ) واسانینیسر ب،یترت نی. به هم(2010و همکاران،  یخواهند بود )گلات یبرندگان پسارکود اقتصاد
 زین یپس از رکود اقتصاد یحت تیدر نها دانند،یم رییتغ یبرا یرا فرصت یکه رکود اقتصاد ییهاشرکت افتندیدر 2002-2000 یاقتصاد

 .کنندیکسب م یو عملکرد برتر جینتا
 

 کوچک و متوسط   یهادر بنگاه یابیبازار
 یابیبازار یهاوهیتا ش کنندیم استفاده نانهیکارآفر یابیبازار از روش با شتریب وکارهای کوچک و متوسطکه کسبدهد  یها نشان م یبررس

و نقش  شودینگاه نم یت منابع انسانیریمد ای ید، مالیتول همچون یسازمان صرفاً فهیوظ کی عنوانبه فقط  یابیبازاربه ، مرسوم. در واقع
 . (2009، 8لموریگ ،2000 7کارسونکند )یم یت کسب و کار بازیرا در موفق یاتیر وحیفراگ

رد و عموما ممکن است بر یگیمشخص انجام م یزیربرنامه بدون متوسط و کوچک یهابنگاه در یابیگر اشاره شده است بازارید ییاز سو
ع از یو اقدامات سر و تمرکز بر اهداف کوتاه مدت یزیربرنامه یررسمیغ یند هایفرا(. 2010)استوک،  ان گذاران آنها باشدیقه بنیاساس سل

کنند  یاستفاده م یانه تر و شهودیعملگرا یوه هایران از شیکوچک و متوسط است و عموما مد یدر بنگاه ها یابیبازارجمله مشخصات 
 (. 2010، 9ل و همکارانیه، 2009 لمر،یگ)

شود و بر روابط شخصی با مشتریان تمرکز میصورت غیررسمی و مبتنی بر شهود انجام اغلب به های کوچک و متوسطبازاریابی در بنگاه
در این  .(2021و همکاران،  10)گایدیس شودهای رسمی و پرهزینه میها، جایگزین روشرویکردی که به دلیل منابع اندک این بنگاه .دارد

دهد تا با هزینه کم، دسترسی مکان میاها شرکت های آنلاین، بههای اجتماعی و پلتفرمهای دیجیتال، مانند شبکهراستا، استفاده از فناوری
در شرایط  .(2023و همکاران،  11)تریو  های مالی خود را جبران کنندتری به بازار داشته باشند و از این طریق، محدودیتگسترده

توانند هزینه، میکمهای هدفمند و های بازاریابی، مانند طراحی کمپینبا تکیه بر نوآوری های کوچک و متوسطشرکتاقتصادی دشوار، 
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های پویا علاوه بر این، قابلیت (2024، 1ان و توماس)کی برداری کنندهای موجود بهرهجایگاه خود را در بازار حفظ کرده و از فرصت
ا تغییرات سریع های بازاریابی خود را بکند تا استراتژیها کمک میهای مشتری، به این بنگاهمرتبط با فناوری اطلاعات، مانند تحلیل داده

 (.2024)مارزو و همکاران، ) پذیری بیشتری از خود نشان دهندهای رقابتی و ناپایدار، انعطافبازار تطبیق دهند و در محیط
 یابیبازار یهاتیفعال تیریمد و سازمان نقش، لیوتحلهیبا تجزکه  قیتحق اتیادب از کیستماتیس مرور کی( 2018و همکاران )2لیکونسبو
 مجله 69 در 2015 و 2006 یهاسال نیمنتشر شده ب مقاله  310 منظور، نی. به همانجام دادند متوسط و کوچک یهاشرکت در

 یهاشرکت یابیکه بازار دادنشان  یبررس نی. امطالعه شد یابیبازار یهاحوزه در متوسط و کوچک یهاشرکت به شدهدادهاختصاص یاصل
ها ظهور شبکه ها نشان دادافتهیو . است گرفته قرار موردتوجه یابیبازار اتیادب در هم و تیریمد در هم ریاخ یهادر سالو متوسط  کوچک
 یابیبازار گرید ی، و از سووده استیر گذار یتاث متوسط و کوچک یهاشرکت توسط یابیبازار رفتار در یارتباط و یاطلاعات یهایو فناور
  کوچک و متوسط مشخص شد. یشرکت ها یابینه بازاریدر زم یقاتیتحق یاصل یاز محورها یکینانه به عنوان یکارآفر

 

 عوامل موفقیت بازاریابی در شرایط رکود اقتصادی

های ها و شرایط محیطی اشاره دارد که بنگاهها، مهارتای از منابع، قابلیتعوامل موفقیت بازاریابی در شرایط رکود اقتصادی به مجموعه
هایی مانند کاهش تقاضا، محدودیت نقدینگی، افزایش رقابت و نوسانات اقتصادی سازد تا در برابر چالشمتوسطرا قادر میکوچک و 

در ادبیات بازاریابی، این عوامل اغلب شامل منابع داخلی نظیر  .(2020)ایگر،  مقاومت کرده و عملکرد بازاریابی خود را حفظ یا بهبود دهند
گیری از پذیری، و بهرهمداری، انعطافهای سازمانی مانند مشتریو قابلیت های بازاریابیی در محصول، و مهارتمدیریت هزینه، نوآور

با این (. 2023)تریو و همکاران،    کنند تا با شرایط بحرانی سازگار شوندکمک می هااین شرکت های اطلاعاتی هستند که بهفناوری
های طور خاص تحت تأثیر سیاستبههای کوچک و متوسط شرکت کنند، زیرایز نقش مهمی ایفا میحال، در شرایط رکود، عوامل محیطی ن

 .(2022نیکبین و همکاران، )  کلان و شرایط اقتصادی قرار دارند

 

 های دولتی وابسته استنیست و به سیاست هاشرکت است که اگرچه مستقیماً در کنترل "مهار تورم"یکی از این عوامل محیطی، 
ها، شود. مهار تورم با ایجاد ثبات در قیمتعنوان یک عامل کلیدی موفقیت بازاریابی مطرح می، به(2023و همکاران،  3الکتب)حافظ

های توانند در آن استراتژیمی شرکت کند کههای تولید، و بهبود قدرت خرید مشتریان، بستری پایدار فراهم میکاهش فشار هزینه
تواند ها میبرای مثال، در شرایط تورم بالا، افزایش هزینه (.2022هسین و همکاران،  ) اثربخشی بیشتری اجرا کنند بازاریابی خود را با

دهد تا بر جلب اعتماد مشتریان ها امکان میبرای رقابت قیمتی را محدود کند، اما کنترل تورم به آن های کوچک و متوسطشرکت توانایی
عوامل  ،شونبنابراین، عوامل موفقیت بازاریابی در این پژوهش به دو دسته تقسیم می .(2024، 4سویک)میو و حفظ فروش تمرکز کنند

 صورتدولت( که به های حمایتیمداری، و فناوری( و عوامل محیطی )مانند مهار تورم و سیاستداخلی )مانند مدیریت هزینه، مشتری
خوبی بررسی در شرایط رکود را به های کوچک و متوسطشرکت عوامل موفقیت بازاریابیالمللی اخیر مطالعات بین. کنندتعاملی عمل می

هزینه، های کممداری و نوآوریهای بازاریابی و تمرکز بر مشتریبا بازنگری استراتژی هاشرکت نشان داد که( 2020ایگر ) .اندکرده
دریافتند که  17-نیز در تحقیقی در دوران پاندمی کووید( 2020اوس، )کر د.عنوان فرصتی برای رشد استفاده کننتوانند از رکود بهمی

کمک کرده تا مشتریان خود  های کوچک و متوسطشرکت های آنلاین( بههای اجتماعی و پلتفرماستفاده از بازاریابی دیجیتال )مانند شبکه
های بازاریابی در دوران یک مرور سیستماتیک بر استراتژیدر  (2022و همکاران ) نیک بین .را حفظ کنند و در بازارهای جدید نفوذ کنند

 .عنوان عوامل کلیدی موفقیت شناسایی کردندپاندمی و رکود، مدیریت هزینه، تبلیغات هدفمند، و تمرکز بر نیازهای مشتریان را به
بررسی کردند و  ای کوچک و متوسطهشرکت آوریوکار را در افزایش تابنیز نقش خدمات توسعه کسب  (2024و همکاران، ) 5آنجورین

 .های اقتصادی کمک کندها در مقابله با شوکتواند به بنگاهنتیجه گرفتند که مشاوره و آموزش بازاریابی می
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 روش پژوهش
 ختهیهای آمپژوهش. گرددیمحسوب م ختهیآم قیو از نظر نوع روش، تحق یکاربرد قاتیحاضر از لحاظ هدف، از نوع تحق قیتحق

های در این طرح ابتدا داده رسندیبه انجام م یفیو ک یکم قیتحق یهادو مجموعه روش بیهستند که با استفاده از ترک ییهاپژوهش
های کمی گردآوری و دادهعوامل  یت بندیبه منظور انجام اولو، سپس در مرحله دوم شدند تمگردآوری و تحلیل ق مصاحبه یاز طرکیفی 

 د. یگردتحلیل 

های کیفی برای آوری و تحلیل دادهپیروی شد که شامل دو مرحله اصلی بود: ابتدا جمع این پژوهش، از یک طرح متوالی اکتشافیدر 
در مرحله اول، انجام گرفت.  بندی این عواملهای کمی برای اولویتشناسایی عوامل موفقیت بازاریابی، و سپس گردآوری و تحلیل داده

ها با آوری شد. مصاحبههای کوچک و متوسط استان همدان جمعساختاریافته با مدیران بنگاههای نیمهمصاحبههای کیفی از طریق داده
ها و عوامل موفقیت بازاریابی در شده توسط محقق انجام گرفت که شامل سؤالات درباره چالشطراحی استفاده از یک راهنمای مصاحبه

استفاده شد. این فرآیند  )2006 (2بر اساس رویکرد کلارک و براون 1ها، از روش تحلیل تمشرایط رکود اقتصادی بود. برای تحلیل داده
ها، ها و زیرتم( شناسایی تم۳ها، )( کدگذاری اولیه پاسخ۲ها، )ها از طریق بازخوانی متن مصاحبه( آشنایی با داده۹شامل مراحل زیر بود: )

عامل کلیدی موفقیت بازاریابی )شامل  ۹۴ها. این تحلیل منجر به شناسایی گذاری نهایی تمم( تعریف و نا۵ها، و )( بازبینی و اصلاح تم۴)
 .عوامل داخلی و خارجی( شد که در ادامه برای مرحله کمی استفاده شدند

در این بخش ای که های کمی از طریق پرسشنامه گردآوری شد. پرسشنامهشده، دادهبندی عوامل شناساییدر مرحله دوم، برای اولویت
ساخته(. این پرسشنامه شامل شده از مرحله کیفی طراحی گردید )پرسشنامه محققهای استخراجاستفاده شد، توسط محقق و بر اساس تم

= بسیار کم  ۹ای )درجه ۵دهندگان آن را در مقیاس لیکرت کرد و پاسخگویه بود که هر گویه یکی از عوامل موفقیت را ارزیابی می ۹۴
  بندی کردند.= بسیار مهم( رتبه ۵ اهمیت،
 یفیهدفمند در انتخاب نمونه ک کردیحاضر رو قی. در تحقندبوداستان همدان کوچک متوسط  یوکارهاکسب ران یمدپژوهش حاضر  جامعه

 ین معنیده شد. به ایرس  ینقطه اشباع نظربه که  کرد دایادامه پ یپژوهش تا زمان نیاز صاحبنظران در ا یریگ. نمونهدیگرداستفاده  قیتحق
 10ن اساس با یبر ا .دهندیارائه نم یدیگر اطلاعات جدیکه محقق احساس کند که صاحبنظران د کند یم دایادامه پ یتا زمان کار نیاکه 

کوچک و متوسط شهر همدان  یهابنگاه رانیمد نیز همین پژوهش یجامعه آمار یبخش کم درن افراد مصاحبه انجام گرفت. ینفر از ا
کرونباخ  یآلفا بیضر قیآن از طر ییایخبرگان و پا دییپرسشنامه با تأ ییمحتوا ییرواگرفت. هدفمند انجام  یریگصورت نمونهکه به بودند

استفاده شد. در بخش   SPSS 22افزار در نرم یو آمار استنباط یفیآمار توص یهاها، از روشداده لیتحل یقرار گرفت. برا یمورد بررس
 شده به کار گرفته شد.ابعاد استخراج یبندرتبه یبرا دمنیفر کیپارامترآزمون نا ،یو در بخش کم دیگرد یتم بررس لیها با تحلداده ،یفیک

 

  داده ها لیتحل

 کیفی هایداده یلتحل
. این مفاهیم شدند استخراج متنوع مفاهیم مختلف، یسطرها در آنها معنادار جملات و گردید بررسی دقت با شده، انجام یهاابتدا مصاحبه

ها بر کردن آن. بعد از منظمشد یباشند، کدگذاریک مفهوم مستقل مینشان دهنده که  های مفهومیبه محتوای ظاهری، در دستهباتوجه
 یدر کدگذارن یبنابرا. گرفت تعلق یعنوان اشتراکشان، نقاط و آنها میمفاه بهباتوجه کد، کی به مربوط جملات به شده، نییاساس کد تع

-و به داده گرفت انجام ی، سپس عمل مفهوم سازگرفت قرار لیتحل و یبررس مطالعه، مورد دقت به هامصاحبه از حاصل یهاداده ابتدا باز،

 احصاء هامصاحبه از هیکد اول 38 مرحله، نیدر ا  .شد زده برچسب متناسب، یها، با نامبودند گریکدی به هیشب مفهوم نظر از که ییها
اول  سطح یکدها کدام که ردیبگ میتصم دیبا گریدعبارتبه پردازد؛یم بالقوه یمحور یکدها یی، پژوهشگر به شناسامرحله بعد در. دیگرد

در  .شوندیم حذف یتکرار و نامرتبط ناقص، یکدها ن،یهمچن. باشند داشته هم با یدرست ییمعنا ارتباط تا دهد قرار تم ای دسته کیرا در 
 کیشمات نقشه دوم، سطح یمحور یکدها ریسا و اول سطح یکدها یبرا آنها رابطه یبررس و یمحور یگام بعد، پژوهشگر با مرور کدها
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، حاضر پژوهش در. شودیم آشکار هاافتهی یکل ساختار بالاتر، سطح و تربزرگ یهاتم در یفرع یهاو در واقع با ادغام تم رسدیم لیتحل
تم ها توسط دو  ینیل و بازبیلیند تحید. فرایگرد ییشناسا مقوله 14 مجموع در تر،بزرگ یفرع تم کی در مرتبط یهاپس از قرار دادن تم

و  یاصل ید. تم هایگرد ینان به مصاحبه شوندگان رجوع میز به منظور اطمین یفیک یل داده هایتحل یپژوهش گر انجام گرفت و در ط
 آورده شده است. 1در جدول یفرع

 
 یفیك یل داده هایتحل  جینتا .1جدول

 یمصاحبه  ا ینمونه متن ها مولفه ها ابعاد 

 یعوامل خارج

 مهار تورم

  متهایبات قث .1

 مقابله با تورم .1

  ارز متیثبات ق .8

 قدرت شیافزا .1
 مردم دیخر

 پارسال بازار داشته، ریتأث درصد144 هم انیمشتر یرو..."
 الان بود بهتر یلیخ پارسال کرده فرق یلیخ امسال به نسبت

 یپزشک مسائل بحث یتو یحت رکود تو رفته بازار خورده هی
 هم نمونه کننده دیتول هم ام کننده عیخودم هم توز من  هم

 یحت مردم که نمیب یم قشنگ رو بازار دارم هم فروشگاه
 دست یشکستگ یبرا ببرند خانیم که گچ نمونه یبرا انیم

 مردمه، بیحث جب ،رندیم شنیم منصرف ندارن ای واقعاً حالا
 به یوا لنگن، باز خوراکشان و خورد مسائل اندازه الان مردم

 بحث یبرا مثلاً  که کنند ییها نهیهز انیب کهنیحال ا
 "زا...یچ نیا و یپزشک زاتیتجه

 

 رفع موانع صادرات
  صادرات لیتسه -1

مهار واردات  -1
  هیرویب

 هی ما کشور متاسفانه میخورد واردات بحث به بعدا ما بینب..."
 که یزمان تا شما خدمت به عرضم که نهیا اون و داره یبد

 بحث تو باشه کمرنگ مثلا ای باشه فتادهین جا محصول
 اولا افتندیم محصول اون کردن وارد فکر به عیسر یاقتصاد

 تازه خشک وهیم دنید نکهیا از بعد اما مینداشت رو مشکل نیا
 که شد باعث و کردند آن واردات به شروع  فتهیم جا داره

 "بخوره... ما کار به یادیز لطمه
 

 از دولت تیحما -1 دولت یتیحما یاستهایس
  خرد یبنگاهها

  یتیحما لاتیتسه -1

 دیتول از تیحما -8
 داخل

 یدرصد 1 یوام و کند تیحما دولت اگر ،ینگینقد..."
 پارچه اگه یحت و شودیم باز دستش دکنندهیبدهد،تول

 توان کننده دیتول  خوابدینم کار باشد انبار در دوماه
پارچه را  و ردیبگ را پارچه و بدهد درجه 864 چرخش

 "نماند.. کاریب کارگر کندو خرد و ردیبگ

 مقررات و نیقوان لیتسه
  یحذف بروکراس -1

 حذف واسطه  -1

 شکست عامل واقعان ما، کشور تو یادار یبروکراس یکی..."
 من میدید گاهاً.  هیادار یبروکراس نیهم ها کننده دیتول اکثر

 یبرا کردم آمد و رفت ماه کی امضاء کی یبرا رفتم خودم
 1 و بدن مجوز ما به و بکنند برگزار بخان که یا جلسه کی

 ماه 6 ینیبیم بکنند دییتأ مارو طرح نندیبش زیم هی دور نفر
 و نندیبش جا کی واحد زمان در نفر 1 نیا تا کشهیم طول
 که هیمشکلات واقعان نهایا. ما طرح یبرا بکنند یریگمیتصم

 گفتند میکرد کار به شروع ما که اول روز از مثال فرض به
 کارگاه هی دیسیبنو یفن مسئول کی با رو قرارداد دیبا اول شما

 انجام رو کارها نیا ما د،یکنب اجاره ای دیباش داشته خودتان
 هی میداد بهش کار اداره حقوق میگرفت یفن مسئول هی میداد

 گهید ماهه دو یکی که میگفت و میکرد اجاره و رهن کارگاه
 ما تا دیکش طول سال کی قاًیدق یول میکن یم کار به شروع
 مسئول حقوق ما سال کی یتو یعنی میریبگ مجوز میتونست

 میبکن یا استفاده چیه کهنیرو بدون ا کارگاه اجاره و یفن
 "...میکرد پرداخت
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 دولت یتوانمند

 م یرفع تحر -1

 یکارآمد -1
 مسئولان

 
. 

تحریم ها  بخاطر متاسفانه و شد تر کوچک ما  بازار الان ..."
 "...و رکود نمیتونیم مثل قبل تولید کنیم  

 

 یگذار هیسرما

 هیجذب سرما -1
  یداخل

 هیجذب سرما  -1
  یخارج

 یاتیمال یتهایمعاف -8

 تو ادیب بکنه، کار واقعاً بخاد که یسوزدل گذار هیسرما.."
 ذاشتمیمن پولم رو م اگهمثلا  بگه ادین بکنه، کار دیتول کار

 مثلا میداشت خوب گذار هیسرما ما داشت، سود انقد بانک
 144مثلا  گهیماه گذشته، مدو  داشته انتظار ینیبیم

خونه الان  دادیم رو ونیلیم 144تومن داد شما، الان 
 بود، ونیلیم 144

 یول. یچیه میبگ میمجبور هم ما د؟یشما چقدر درآورد
کار بکنه د یتول نهیزم تو ادیب واقعاً که باشه یگذار هیسرما

 هی مثلِ له،یپتانس هی هیسرما نیا واقعاً، بکنه کمک ادیب
کرد. تجربه در کنار کار  شهیم کنه،یرو بلند م آدم که هیفنر

 "...هخوب هیسرما

 یعوامل داخل

 نهیهز تیریمد

 نهیکاهش هز -1
  سربار

  روین لیتعد -1

 نهیکاهش هز -8
  یجار

 هیکاهش حاش -1
 سود

 نمونه یبرا بالا، رفته وحشتناک هیاول مواد متیق یعنی..."
 الان بود تومن 114 یکارتون میگرفت یم چسب ما مثلاً
 گرون یلیخ اجناس متیق ،..  پنجاه و کی تومن هی شده
 متیق هم ما که نداره رو اون کشش بازار یطرف از شده

 یتو یبالا و بازار کشش اون رو نداره که  بخا میببر رو
 خودمون سود هیحاش از ما میمجبور. یکن کار طیاشر نیا

 یتو میکرد یم دیتول ایلادلفیف نمونه ما مثلاً.  میکن کم
درصد سود داشت الان نصف شده،  14  خودمون سود

 رقابت میبتون حداقل که رو سودمون میکرد نصف یعنی
 "...هست که هیمشکل نیا بازار، یتو میکن

  یگذار متیقتوجه به 
 یگذارمت یق -1

  مناسب

 یمتیق تیمز -1

 صورت یذارگ متیبه عرضه و تقاضا ق باتوجه..." 
 متیقده  ساعت و شتریب متیاول صبح ق مثلا ردیگیم

 کم متیق باشد کم روز یتقاضا. ابدی یم کاهش
 "...دشویم

 هیمواد اولتامین 

 هیاول مواد تیفیک -1
 دیتول و

 مواد به یدسترس  -1
 هیاول

م یکه هست رو بتون یینه هایهز یه سریم یاگه بتون..."
م یریبگ م از مبدأ شیه را بتونیم و مواد اولیکنترل کن

ن یا یم تویم خوب کار کنیتون یم میریدست اول بگ
 بازار تهران جنس یط متأسفانه الان تویشرا

کنند یکار م یاکثرتاجرها جوردن . یا هست و نمیست ین
کنند. من  دارند تا جنس رو گرون کنند نگهیم یکه سع

 "...کنم واردم بتونم خود اگر

 

 یمداریمشتر

وجود اعتبار در  -1
 بازار 

 یازهایتوجه به ن -1
 یمشتر

 لذت یعنیم،یداد یبرتر خودمون نفع بر را ینفع مشتر..."
 یعموم لذت و نفع. میداشتت یاولو ما یبرای مشتر بردن
 نبوده درامد صرف ما یکارها.  میده شیافزا را جامعه
 شیافزا و لذت ما هدف

 درامد کسب هدف گونه چیه و بوده یفرهنگ مشتر
به لذت ی مشتر دنیرس. مینداشت درآن یمشتر نفع بدون

 "و هدف و ...

 یبرا یابیبازار
  مازاد یهاتیظرف

فراهم امکان  -1
به روش  فروش

 تیم.مزیرون از کشور بگردیدار بیک خرید دنبال یبا ..."
م سابق یم کار کنیتونیم یم براحتیمتش هم داریق یرقابت
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  مختلف یها

 سفارش افت یدر -1
  دیجد یها

 دا کردنیپ -8
 یدارهایخر

 یخارج
 

که  ییکالا نیکرد. همین کار را نمین همین مگر چیبر ا
 یارزان بود ما اصط حاً م یران به قدریامد این میاز چ
ره  ینقدر ارزان نمیا ده باشه همین رو دزدیم اگر ایگفت

ش اومده تو یما پ یت براین حکایش. الان همیبفروش
گم عراق، افغانستان، یم عراق، نمونه شو رو یکشورها

 "...دیهمه اطراف کشور را شما فکر کن

 یعیترف یاستهایس

استفاده از  -1
  نینو یطرحها

  یبسته بند -1

  غاتیتبل -8

 

کرد یم دیتول رانیا یبرا که ییکالا کننده دیتول کی دینیبب
 العاده فوق کنهیم دیتول کشور از خارج یبرا که ییبا کالا

 یزیچ هی اونجا فرهنگ و. کنه فرق دیبا تشیفیک

 رفت نیب از چرا یرانیا فرش دینیبب. ماست از ریغ
 بود نیا لشیدل یرانیا فرش بازارش؟

 نکرده عوض رو کردشونیرو بودند دهیکه آموزش ند
چرا  .د، جا موندندنزدن روز به و دیجد یها نقشه بودند

 هند چرا کرد شرفتیپ پاکستان چرا کرد شرفتیپ نیچ
کردند ما استفاده  را روز یها نقشه آمدند کرد؟ شرفتیپ

. میزنیم میدار را عباس شاه زمان یهمچنان نقشه ها
 "...یهنره ول نیا میدار قبول خب

 یابیبازار نینو یهاوهیش

فراهم ساختن  -1
  نیبازار آنلا

استفاده از  -1
  نینو یطرحها

  ینترنتیا یابیبازار -8

 را یابیبازار میا کرده ش تلا و میما تا آنجا که توانست..."
 با میم تونستیداشته باش یمجازی رسانهها قیطر از
 بازار متاسفانه.میکن برقرار ارتباط دارانیخر و گرانید

 میمتاسفانه نتوانسته ا و سطه ها وجود داردوا جولانگاه
 "...میکن حذف را ها واسطه تا میبرس

 یمدار تیفیک

 ادراک تیفیک -1
  شده

  خدمات تیفیک -1

 تیفیک -8
 محصولات

 یوانیح یکودها از استفاده .میداشت تیفیبردن ک ...بالا"
 ییایمیش یکودها یبجا

 دیخر دنبال به.میا داده کاهش را نهایهز صورت نیبه ا
 است یداخل دیهرحال آنچه که تولبه  میا نرفته کاذب

 تیفیک به است ممکن که هرچند میبرد بالا را ففشانیک
ت را بالا یفیم دائم کیدار یول  خارج بالا نباشدمحصولات 

 "م...یبریم
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 و متوسط كوچک یهابنگاه یابیبازار تیعوامل موفق .1شکل

 

 

  داده ها  یآمار لیتحل
 دمنیفر آزمون از ،یاقتصاد رکود طیشرا در همدان استان متوسط و خرد یهابنگاه یابیبازار تیعوامل موفقت یاولو یبررس یبرا

 یمداریمشتر اول، رتبه در 8.52 نیانگیم با نهیهز تیریمد که داد نشان هارتبه نیانگیم سهیمقا در آزمون نیا جینتا. شد استفاده
عوامل مشخص شده  یرتبه ها 2گرفتند. در جدول  قرار یبعد مراتب در عوامل ریاس. کردند کسب را دوم رتبه 8.08 نیانگیم با

است.
 

 

 

 

عوامل 
موفقیت 
بازاریابی

مهار تورم مدیریت 
هزینه

رفع موانع
صادرات

ای سیاسته
حمایتی 

دولت

تسهیل 
قوانین و
مقررات

قیمت 
گذاری 

تامین 
مشتری مواد اولیه

مداری
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دولت

شیوه های
نوین 
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سرمایه 
گذاری

کیفیت
مداری

ای سیاسته
ترفیعی
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  ارهایمع یبرا دمنیفر یبندرتبه آزمون جیتان .2جدول

 df Sig یمجذور كا رتبه رتبه نیانگیم ابعاد

 12 6.58 مهار تورم

128.363 13 0.000 

 1 8.52 نهیهز تیریمد

 9 7.4 رفع موانع صادرات

 4 7.93 دولت یتیحما یاستهایس

 5 7.9 مقررات و نیقوان لیتسه

 13 6.57 یگذار متیق

 7 7.48 هیمواد اول

 2 8.08 یمداریمشتر

 3 8.01 مازاد یهاتیظرف یبرا یابیبازار

 7 7.40 دولت یتوانمند

 6 7.63 یابیبازار نینو یهاوهیش

 8 7.42 یگذار هیسرما

 10 7.21 یمدار تیفیک

 11 6.87 یعیترف یاستهایس

 

   یریگجهینتبحث و 
 یاقتصاد یاست هایاز س یکیمعمولا . دارند کشورها یدر رشد و توسعه اقتصادرا  ینقش مهمکوچک و متوسط  یشرکت ها

 جاد،یا از تیحما یبراژه یو یکردیروهمواره   است.کوچک و متوسط  یبنگاه هاتوسعه کمک به  جهان، یکشورها یاصل
 ین بنگاه ها انجام میا رفع موانع و مشکلاتلازم به منظور  یها یزیربرنامه شود ویواحدها اتخاذ م نیا یداریپا و رشد

ش یو افزا یکاریبکاهش  ،ینیتوسعه کارآفر یبرا لازم نهیزم جادیاوکار و کسب یبهبود فضا ت آنها به یرد، چرا که موفقیگ
عنوان یک راهبرد کلیدی برای به کوچک و متوسط یشرکت ها در بسیاری از کشورها، حمایت از د.ینما یکمک م صادرات

 کاهش بیکاری، افزایش تولید ناخالص داخلی و توسعه صادرات مورد توجه است.
طور توانند بههای موثر مواجه شوند، میهای بازاریابی صحیح و حمایتصورتی که با استراتژیدر  و متوسطکوچک ی هابنگاه

شرکت ها در این موفقیت در بازاریابی . آفرینی کنندویژه در شرایط رکود اقتصادی، نقشمعناداری در بهبود فضای اقتصادی، به
 این تحقیق با هدف شناسایی و اولویت بندی عوامل موفقیتشرایط رکود اقتصادی کمک شایانی به این مهم می نماید. لذا 

ق شامل یتحق یافته هایانجام گرفت.  یبیترک یکردیبا رو یط رکود اقتصادیکوچک و متوسط در شرا یدر بنگاه ها یابیبازار
نه، توجه به یهز تیریمدط شامل، ین  شرایدر ا یابیت بازاریموثر در موفق یبود. عوامل داخل یو خارج یدو دسته عوامل داخل

و  یابیبازار نینو یهاوهیش، یعیترف یاستهایس، مازاد یهاتیظرف یبرا یابیبازار، یمداریمشتره، یمواد اول، یگذار متیق
استخراج شده  ین تم هایهمچن است. ییبدست آمده شامل مولفه ها ین تم هایشود که هر کدام از ا یم یمدار تیفیک

 یتوانمند، و مقررات نیقوان لیتسه، دولت یتیحما یاستهایس، رفع موانع صادرات، مهار تورمشامل  یمرتبط با عوامل خارج
د. تم ها به یگرد یت بندیقرار گرفت و اولو یابیبدست آمده مورد ارز یتم ها یشود. در بخش کم یم یگذار هیسرماو  دولت

 لیتسه، دولت یتیحما یاستهایس، مازاد یهاتیظرف یبرا یابیبازار، یمداریمشترنه، یهز تیریمدت شامل یب اولویترت
  ،یمدار تیفیک، رفع موانع صادرات ،یگذار هیسرما، دولت یتوانمند، هیمواد اول، یابیبازار نینو یهاوهیش، و مقررات نیقوان

 شود. یم یگذار متیقتوجه به  و ، مهار تورم یعیترف یاستهایس
عنوان ها بهطور خاص، مدیریت هزینهسازمانی تمرکز دارند. بههای درونظرفیتها و طور عمده بر توانمندیعوامل داخلی به

همچنین، . کندوری در شرایط رکود اقتصادی ایفا میدار، نقش اساسی در حفظ نقدینگی و بهبود بهرهعامل اولویت
 شرکت های کوچک و متوسط به تواندعنوان عاملی حیاتی در تقویت وفاداری مشتریان و افزایش فروش، میمداری بهمشتری
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شوند. های دولت مربوط میعوامل خارجی به محیط کلان اقتصادی و سیاست. کمک کند تا در بازار رقابتی دوام بیاورند
های حمایتی دولت، تسهیل قوانین و مقررات، توانمندی دولت و ها نشان داد که مهار تورم، رفع موانع صادرات، سیاستیافته

های حمایتی دولت و تسهیل قوانین و سیاست. هستنداین شرکت ها  ازجمله عوامل کلیدی در موفقیت بازاریابی گذاریسرمایه
بینی برای فعالیت این توانند محیطی پایدار و قابل پیشاند که میشدهترین عوامل خارجی شناساییمقررات از جمله مهم

تواند به توسعه بازارهای جدید و افزایش المللی میسهیل تجارت بین، رفع موانع صادرات و ت. همچنینها فراهم کنندشرکت
 .منجر شود شرکت های کوچک و متوسط درآمد

بندی عوامل موفقیت بازاریابی، نقشه راهی مشخص و اهمیت این پژوهش در چند سطح قابل بررسی است. نخست، اولویت
تنها بندی نهاین اولویت. گرایانه پیشین متمایز استمطالعات کلیدهد که از گذاران ارائه میو سیاست عملی برای مدیران

طور هدفمند کند تا منابع محدود خود را بهگیرندگان کمک میدهنده ترتیب اهمیت عوامل است، بلکه به تصمیمنشان
های شرکت  ریدهنده نیاز فوعنوان اولویت اول، نشانتخصیص دهند. به عنوان مثال، برجسته شدن مدیریت هزینه به

تواند شامل اقداماتی تر است. این امر میهای خود و اتخاذ رویکردهای اقتصادیبه بازنگری در ساختار هزینه کوچک و متوسط
های کنندگان محلی برای کاهش هزینههای عملیاتی یا همکاری با تأمینمانند استفاده از تکنولوژی برای کاهش هزینه

 . (2020)ایگر،  ونقل باشدحمل

بعدی است. های تکدهد که فراتر از تحلیلدوم، تأکید بر تعامل میان عوامل داخلی و خارجی، دیدگاه جامعی را ارائه می
شود، بلکه نیازمند یک همکاری دوجانبه های خارجی محقق نمیهای داخلی یا حمایتتنها با تکیه بر تلاش موفقیت بازاریابی

 یک شرکت کوچک مداری بهبرای نمونه، در حالی که مدیریت هزینه و مشتری (.0212و همکاران،  35)هیت تو پویا اس

های حمایتی دولت و تسهیل قوانین و مقررات بستری را دهد تا در داخل سازمان خود کارآمدتر عمل کنند، سیاستامکان می
ها به نتایج ملموس منجر شوند. این تعامل دوسویه، ارزش افزوده اصلی این پژوهش است و آن را کند که این تلاشفراهم می

 کند. مدیریت تبدیل می گذاری وبه ابزاری کاربردی برای سیاست
 برانگیز را مورد بررسی قرار داده است که در آنای خاص و چالشسوم، این مطالعه با تمرکز بر شرایط رکود اقتصادی، زمینه

در  .شوندبا تهدیدات متعددی مانند کاهش تقاضا، افزایش نرخ بهره و رقابت شدید مواجه می های کوچک و متوسطشرکت
های نوین بازاریابی، راهکارهایی خلاقانه برای های مازاد و شیوهاسایی عواملی مانند بازاریابی برای ظرفیتچنین شرایطی، شن

 . (2024)میوسویک،  دهدها ارائه میتبدیل تهدیدها به فرصت

کاف در شرایط بحرانی افزوده و شهای کوچک و متوسط شرکت از منظر نظری، این پژوهش به ادبیات مدیریت بازاریابی
بندی عوامل موفقیت و تحلیل تعامل میان عوامل داخلی و موجود در مطالعات مرتبط با رکود اقتصادی را پر کرده است. اولویت

های این پژوهش از منظر عملی، یافته. تواند مبنای تحقیقات آینده قرار گیرددهد که میخارجی، چارچوبی را ارائه می
گذاران دارد. برای مدیران، این و سیاست کوچک و متوسط هایشرکت اصلی یعنی مدیران ای برای دو گروهپیامدهای گسترده

مدت تأثیرگذار باشند. این توانند در کوتاهدهد که میمطالعه راهنمایی جامع برای تمرکز بر عوامل کلیدی داخلی ارائه می
کسب کنند و در برابر فشارهای اقتصادی مقاومت نشان  کنند تا با منابع محدود خود، بهترین بازده راکمک می آنها عوامل به

های حمایتی های اقتصادی و طراحی برنامهگذاران، نتایج این تحقیق بر ضرورت بازنگری در سیاستبرای سیاست دهند
 .های اقتصاد ایفا کنندعنوان محرکبتوانند نقش خود را به هاشرکت هدفمند تأکید دارد تا

 

 پیشنهادات کاربردی
یافته های تحقیق حاضر شامل دو دسته از عوامل داخلی و خارجی بود که بر این اساس پیشنهادات در عمل برای هم 
سیاستگذاران خواهد داشت که به موفقیت بیشتر این بنگاه ها یاری رسانند و همچنین با توجه به شناسایی عوامل داخلی موثر به 

                                                 
35 Hitt 
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بازاریابی در شرکت های کوچک و متوسط در شرایط رکود اقتصادی کمک  مدیران شرکت ها جهت مدیرت بهتر فرایند های
 مینماید. 

گذاران تأکید دارد. مدیران باید با های کوچک و متوسط و سیاستهای این پژوهش بر ضرورت همکاری میان مدیران بنگاهیافته
آوری خود را افزایش دهند. همزمان، مؤثر، تاب های بازاریابیسازی فرآیندهای داخلی و استفاده از استراتژیتمرکز بر بهینه

های رکود اقتصادی ها در برابر چالشوکار را تسهیل کرده و از این بنگاههای هدفمند، محیط کسبگذاریها باید با سیاستدولت
با  .شور کمک کندها و در نهایت توسعه اقتصادی کتواند به بهبود عملکرد این شرکتحمایت کنند. اجرای این پیشنهادات می

توجه به اهمیت تعامل میان عوامل داخلی و خارجی، این پژوهش پیشنهادات عملیاتی مشخصی برای دو گروه اصلی یعنی مدیران 
 .ها کمک کنددهد تا به موفقیت این بنگاهگذاران و دولت ارائه میهای کوچک و متوسط و سیاستشرکت

 كوچک و متوسط هایپیشنهادات برای مدیران شركت .۱

 :های زیر، موفقیت خود را در بازاریابی در شرایط رکود اقتصادی افزایش دهندتوانند با اتخاذ استراتژیها میمدیران این شرکت

 :وری مالیها و بهرهمدیریت هزینه

o سازی منابع مالی برای حفظ نقدینگیهای غیرضروری و بهینهکاهش هزینه 

o های عملیاتیزینه برای کاهش هزینهههای کماستفاده از فناوری 

o هکنندگان برای کاهش هزینه مواد اولیمذاکره مجدد با تأمین 

 :مداری و ایجاد ارزش برای مشتریانتمرکز بر مشتری

o افزایش تعامل با مشتریان از طریق خدمات پس از فروش بهتر و پیشنهادات سفارشی 

o های هدفمندرید و ارائه تخفیفهای مشتریان برای بهبود تجربه خاستفاده از داده 

o های وفاداری مشتری برای حفظ مشتریان موجودتقویت برنامه 

 :های نوین بازاریابی و دیجیتال مارکتینگاستفاده از شیوه

o های اجتماعی و تبلیغات آنلاین برای افزایش دسترسی به گیری از ابزارهای دیجیتال مانند شبکهبهره

 مشتریان

o  بازاریابی محتوایی برای ایجاد آگاهی و اعتماد نسبت به برنداستفاده از 

o های دیجیتال برای گسترش بازارتمرکز بر فروش آنلاین و توسعه کانال 

 :بخشی به محصولاتهای مازاد و تنوعبازاریابی برای ظرفیت

o های تولیدی بلااستفادههای جدید برای استفاده از ظرفیتشناسایی فرصت 

o  تر برای جذب مشتریان جدیدو خدمات متنوعارائه محصولات 

o های فروشپذیری در تغییر استراتژیبررسی نیازهای بازار و انعطاف 

 گذاران و دولتپیشنهادات برای سیاست .۲
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های کوچک و متوسط ایجاد پذیر برای فعالیت شرکتبینیتوانند با اقدامات زیر، محیطی پایدار و پیشگذاران و دولت میسیاست
 :ندکن

 :های حمایتی مالی و اعتباریسیاست

o هاارائه تسهیلات مالی با نرخ بهره پایین برای کاهش فشارهای اقتصادی بر این شرکت 

o های کوچک و متوسط در شرایط رکودهای حمایتی برای شرکتایجاد صندوق 

o هاهای عملیاتی این شرکتهای مشوق مالیاتی برای کاهش هزینهاجرای برنامه 

 :وکارتسهیل قوانین و مقررات کسب

o های کوچککاهش بوروکراسی و فرآیندهای پیچیده اداری برای ثبت، توسعه و گسترش شرکت 

o وکارهای قانونی کسبسازی فرآیند دریافت مجوزها و کاهش هزینهساده 

 :المللیحمایت از صادرات و تسهیل تجارت بین

o های کوچک و متوسطلات شرکتحذف موانع گمرکی و تجاری برای صادرات محصو 

o المللیها به بازارهای بینهای تجاری برای گسترش دسترسی این شرکتنامهایجاد توافق 

o هاهای صادراتی این شرکتارائه مشاوره و آموزش برای توسعه ظرفیت 

 :های حمایتیگذاری در زیرساختسرمایه

o های کوچک و متوسطتوانمندسازی شرکتوکار برای های کسبدهندهایجاد مراکز رشد و شتاب 

o ونقل و ارتباطی برای تسهیل توزیع کالاها و خدماتهای حملتوسعه زیرساخت 

o هاحمایت از تحقیق و توسعه برای افزایش نوآوری در این شرکت 

 

گذاران کنند و سیاستهای اقتصادی بهتر مقابله توانند با چالشهای کوچک و متوسط میبا اجرای این پیشنهادات، مدیران شرکت
گذاران، ها فراهم کنند. تفکیک این پیشنهادات به مدیران و سیاستتوانند محیطی پایدارتر برای رشد و توسعه این شرکتنیز می

 .تر و قابل اجرا باشند و تأثیرگذاری بیشتری داشته باشندشود که راهکارها عملیاتیموجب می
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