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Abstract 

Objective  

Different firms resort to a variety of proceedings and strategies to resist agaisn recession and achieve 
their expected goals which include many aspects of designing or implementing strategies. The 
recession is a situation in which demand for goods and services decreases. In such a case, companies 
need to adopt strategies in different areas, especially marketing and sales, to survive in order to adapt 
to the conditions of the recession. Hence, the purpose of this study is to identify appropriate marketing 
and sales strategies that companies have implement during economic downturns and have been able to 
survive. 

 

Methodology  

The present research is a mixed-method study in terms of approach. The qualitative aspect of the study 
was conducted using theme analysis and the quantitative aspect was carried out as a survey 
questionnaire. Statistical population of the research in qualitative stage includes 5 top executives of 
companies active in FMCG industry as well as 5 experienced univesity professors (University of 
Tehran and Tarbiat Modares University of Tehran) with the expertise in marketing. Sampling method 
in qualitative stage was a combination of snowball sampling and targeted judgment sampling and 
sampling in the quantitative stage was based on convenience. All strategic actions related to marketing 
(product, price, place, promotion) during the economic recession have been identified using existing 
knowledge and interviews with industry and academia experts and then a questionnaire was 
distributed among 18 companies (companies active in the production of fast moving consumer goods 
goods (FMCG)) to identify their changes in sales and marketing strategies during the recession. 



  

Findings 
The results showed that the biggest changes have occured in the variables of “discounts” and 
“flexibility in customer reimbursement” respectively, while “comparing prices to that of rivals” was 
the least factor. In addition, the most significant changes regsarding place were observerd in “the 
management and monitoring of distribution channels” and “monitoring distributors” respectively, 
while “distribution baswed on market needs” was ranked the last. Regarding promotion section, the 
most significant changes are related to “the advertisement on social networks” and the provision of 
“discounts to distributors”, respectively, while “radio and television advertisement” includes the least 
changes. Finally, regarding the product area, the biggest change were observed in “the cost of 
providing raw materials” and “improving the production technology”, while “packaging” and “product 
volume” were among the least changes observed. 

 
Conclusion 

Changes in some of actions in the majority of companies are the same and can be considered as 
general marketing and sales strategies during the recession, such as “the presentation and 
diversification of discounts”, “the distribution based on market demand”, “the increase of advertising 
budget and promotion” and “improvement of production technology”. Some of the actions in different 
companies have changed differently, such as “comparing products prices to that of the rivals”, 
“inventory”, “outsourcing of distribution activities”, “advertising in radio and television” and “the 
provision of new products related to current products”. Besides, people will not be able to purchase in 
recession which forces the companies to reduce the size, volume, and weight of their product 
packaging in order to reduce the prices of the products. The companies will also postpone the 
presentation of new products in recession in order to be able to survive in the market. 
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  چكيده
سخت ركود اقتصـادي   وضعيتها در  هاي بازاريابي و فروش مناسبي است كه شركت شناسايي استراتژي ،هدف پژوهش حاضر :هدف

. كنـد  است كه در آن تقاضا براي كالا و خدمات، كاهش پيدا مـي ركود وضعيتي . اند به حيات خود ادامه دهند آن را اجرا كرده و توانسته
بـا   تـا  نيـاز دارنـد  ويژه حوزه بازاريابي و فـروش   هب ،هاي مختلف ي در حوزهيها اتخاذ استراتژي بهها براي بقا  شركت موقعيتي،در چنين 
  .يابند تطابقركود  وضعيت
در دوران بحران و ركود اقتصادي ) محصول، قيمت، توزيع، ترفيعات( اريابيهاي باز استراتژيك مرتبط با آميخته هاي كليه اقدام :روش

 18نامـه بـين    پرسـش  توزيـع و در ادامه با  ندبا استفاده از بررسي دانش موجود و مصاحبه با خبرگان صنعت و دانشگاهي شناسايي شد
 .بررسـي شـد  در زمان ركود اقتصـادي   آنها بازاريابيفروش و  هاي اقدامها و  فعال در توليد كالاهاي تندمصرف، تغيير استراتژي شركت

هـاي   شـركت  ،هاي فعال در صنعت كالاهاي تندمصرف و در مرحله كمـي  مديران عالي شركت ،جامعه آماري پژوهش در مرحله كيفي
  . استبوده فعال در صنعت كالاهاي تندمصرف 

در حوزه آميخته  :دهند را در دستور كار قرار مي ها اقداماين ادي در وضعيت ركود اقتص يادشدههاي  شركت، ها بر اساس يافته :ها يافته
هـاي   تغيير در مديريت و نظارت بر كانال ،ها و انعطاف در شيوه بازپرداخت مشتري؛ در حوزه آميخته مكان تغيير در ارائه تخفيف ،قيمت

هـاي اجتمـاعي و ارائـه تخفيفـات مقـداري بـه        بكهتغييـر در رابطـه بـا حضـور در ش ـ     ،كنندگان؛ در حوزه آميخته ترفيع توزيع و توزيع
  .دهند در دستور كار قرار مي .مواد اوليه و بهبود فناوري توليد تأمينكنندگان؛ در حوزه آميخته محصول تغيير در هزينه  توزيع
بازاريـابي و فـروش در    هـاي عمـومي   استراتژيرا توان آنها  و مي استها يكسان  در اكثر شركت ها برخي اقدام در تغيير :گيري نتيجه

ها، توزيع متناسب با نياز بازار، افزايش بودجه تبليغات و ترفيعات و  سازي تخفيف مانند ارائه و متنوع ؛زمان ركود اقتصادي در نظر گرفت
مـت محصـولات   قي در مقايسه بامانند، قيمت محصولات  بوده است؛ متفاوت ها تغيير اقدامها،  شركت برخياما در . بهبود فناوري توليد

هاي توزيعي، تبليغات راديو و تلويزيـوني و ارائـه محصـولات جديـد      رقيب، جوركردن كالا و ميزان موجودي انبار، برون سپاري فعاليت
  .مرتبط با محصولات فعلي

  .، بازاريابي و فروش، آميخته بازاريابي، ركود اقتصادي، كالاهاي تندمصرف استراتژي :ها كليدواژه
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  مقدمه
ركـود  . هر اقتصادي، مراحل گوناگوني را در چرخه حيات خود تجربه خواهد كرد كـه ركـود، يكـي از ايـن مراحـل اسـت      

اي چندسـاله كـاهش    طـي دوره  ،رشـد اقتصـادي كشـور    ميزان ،تبع آن ناخالص داخلي و به وضعيتي است كه در آن توليد
بـر   ،تبـع آن  هـاي اقتصـادي و بـه    بـر بنگـاه   يخـرد  تـأثير و هـم   دارد كشـورها بر اقتصاد  يكلانتأثير ركود هم . يابد مي

ات كـاهش يافتـه و رفتـار    تقاضاي كل جامعه براي خريد محصـولات و خـدم   ،در دوران ركود. گذارد مي كنندگان مصرف
  ). 1393؛ كريمي علويجه و شيباني، 1392براهويي و عيداني، ( كند كنندگان تغيير مي مصرف

كـه  معنـادار اسـت   در دوران ركود، تنها در خصوص صـنايعي   ويژه به ،بديهي است كه صحبت از استراتژي بازاريابي
هـاي دولتـي يـا وضـعيت      بـه پشـتوانه حمايـت    ،ران ركوددر دو يچه بسا شركت يا حتي كل صنعت .وضعيت رقابتي دارند

چـون مـواد غـذايي و آشـاميدني،     همصنايعي ، از اين حيث. داشته باشد يعملكرد بهترفروش و سود  لحاظانحصاري، از 
هـاي   اي خصوصي و بانك بيمه هاي هها، مؤسس فروشي محصولات شيميايي و بهداشتي، لوازم خانگي و الكترونيكي، خرده

ايـن پديـده   ). 1383صـمدي و جلائـي،   ( دارندشرايط رقابتي كمابيش  در ايرانهستند كه  ياي از صنايع نمونه خصوصي،
 ،مثـال  براي. استي نظير آمريكا با آن دست به گريبان ا يافته و حتي كشورهاي توسعه شود مشاهده ميهمواره در اقتصاد 
 18غاز شد و به بسياري از كشورهاي دنيا نيز سـرايت كـرد،   كه از بخش بانكي در كشور آمريكا آ 2008بحران مالي سال 

 ها گذاري ميزان سرمايه ،همچنينو  شدمنجر ها  و شركتدرصد از صنايع  86ماه به طول انجاميد و به كاهش سطح توليد 
   ).2013، 1نيكل، رولينز و هلمن( ها و بازارهاي مالي نيز بسيار كاهش يافت كار و كسب  در

 پـس از و  رشد اقتصادي كشور منفي بود 1392و  1391هاي  سال طي ،)1393( 2هاي مركز آمار ايران بر اساس داده
هـاي آمريكـا مبنـي بـر      با سياست 1396اما در سال  كرد؛رشد اقتصاد كشور در جهت مثبت  ،1394توافق برجام در سال 

بينـي مركـز    شـور بـر اسـاس پـيش    رشـد اقتصـادي ك   ميـزان ، مجـدداً  1397خروج از برجام و تحقق آن در ارديبهشـت  
بـا توجـه بـه     .ركود بـر اقتصـاد كشـور حـاكم خواهـد شـد       بازو شده منفي  1398و  1397هاي مجلس در سال  پژوهش

عملكـرد و  بـر   ،يكه ركود اقتصـاد كرد توجه به اين موضوع  يدبا ،اقتصاد كشور ركود حاكم در شده درباره ملاحظات گفته
بـار   سال يك 11طور متوسط هر  بهدر ايران هاي آماري،  ارزيابي بر اساس. گذارد مي يجد تأثير ياريبس يها شركت يبقا
هـاي كـلان اقتصـادي و نيـز      افتد و اين موضوع در طراحـي اسـتراتژي   مياتفاق  رونق و ركود شامل ،كامل تجاري هدور

  ). 1383صمدي و جلائي، ( بسيار حائز اهميت است ها شركتهاي  استراتژي
ها غالباً در دوران ركود دستخوش  هاي بازاريابي شركت كه فعاليت اند دادهنشان  هاي متعددي پژوهش ،از طرف ديگر

هـا بودجـه تبليغـاتي را     بسياري از شـركت  ،نمونه براي ).2009، 4؛ كاتلر و كاسليونه2009، 3كوئلچ و جوكز( شوند تغيير مي
برخـي   ،همچنين. دهندجه بازاريابي آنلاين خود را افزايش مييا بود دادههاي بازاريابي مستقيم را توسعه  كاهش و كمپين

بنابراين شـناخت تـأثيرات    .)2009كولچ و جوكز، (شوند  متمركز ميهاي قيمتي  ها بر ترفيع نقطه خريد و تخفيف از شركت
 منظـور  بهن دوره مناسب اي  و فروش بازاريابي هاي ها و استراتژي بر عملكرد شركت از جمله دوره ركود، هاي تجاري چرخه

  ). 2006، 5پيرس و مايكل( استضروري امري  گذر موفق از دوران ركود
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 3، شماره11، دوره1398مديريت بازرگاني،   461

 
 نحوهبر  )2010، 2ولگزوگن؛ گولاتي، نوهريا و 2005، 1رانگاسوامي و ليلين ،سرينيواسان( اندكي هاي پژوهشتاكنون 

در ايـن   گرفتـه  صـورت  تجربي هاي پژوهش اند و تمركز كردههاي بازاريابي در دوران ركود  گويي و انطباق استراتژي پاسخ
و گولاتي و همكـاران،   2002، 4؛ باروايس و استايلر2001، 3پيكارد( برخي پژوهشگران .اند منسجمنابسيار پراكنده و  ،حوزه

كننـد، مزايـا و منـافع     گـذاري مـي   هاي بازاريابي خود سرمايه هايي كه در دوران ركود روي فعاليت معتقدند شركت )2010
هـاي   هـا و تـلاش   هزينـه  ،هـا در دوران ركـود   هنوز اغلب شـركت  ،با اين حال .اي از اين طريق كسب خواهند كرد هارزند

 7، لايتيـنن )1980( 6، هـال )1979( 5و سـيلك مرمش اه ـ هـاي  در پـژوهش  ،مثال براي. دهند بازاريابي خود را كاهش مي
هاي اصـلي   عنوان يكي از استراتژي به ،هاي بازاريابي هجمله هزيناز ها  كاهش هزينهبه  )2001( 8زوك و ريگبي و )2000(

، )2005(و همكـاران   حال آنكه سيرينيوسـان  ؛، اشاره شده استها براي بقا و افزايش سود در دوران ركود بازاريابي شركت
لر و ، كـات )2009(لـين  ي، سرينيواسـان و ل )2009(، كـوئلچ و جـوكز   )2007( 9، كوكسال و اوزگـول )2006(پيرس و مايكل 

هاي بازاريـابي و پـرداختن بـه مسـئله      گذاري روي فعاليت افزايش سرمايه ،)2010(، گولاتي و همكاران )2009( كاسليونه
   .اند مطرح كردههاي موفق  عنوان استراتژي شركت به را تهديد جاي ركود با ديد فرصت به

كـار   كود و دستيابي به اهداف عملكردي خود بهمقابله با ر برايمتنوع و متعدد و گاه متضادي را  هاي اقدامها  شركت
سـازي   بـه يكـي از ابعـاد فرمولـه     اقـدام  گيرد و هـر  اي از مباحث بازاريابي را دربرمي دامنه گسترده ،ها اين اقدام. گيرند مي

ا عـاملي  افزايش بودجه تبليغـات ر  )2009(ليلين واسان و يسرين ،مثال براي. استسازي استراتژي مرتبط  يا پياده) طراحي(
 دوگـواه آن اسـت كـه     )2013(همكاران نيكل و  هاي پژوهشدر حالي كه نتايج  ،دانند مؤثر بر عملكرد فروش شركت مي

هـاي   تقويت ارتباط با مشـتريان فعلـي از طريـق مـديريت حسـاب      ،ها در دوران ركود شركتبسيار مهم و اثربخش اقدام 
هـا در ايـن دوران    ت و ارتباطات بازاريابي بر اثربخشي فـروش شـركت  پذيري مالي در برابر مشتريان اس كليدي و انعطاف

ميـان  ، هـا  شـركت گـذاري   ها و بـرهم زدن هـدف   فرض ها و پيش بيني دليل از بين بردن پيش ركود به. نداردنقش چنداني 
 ).2010گولاتي و همكاران، (آورد  وجود مي بهنوعي سردرگمي استراتژيك ها  مديران بنگاه

كمـك بـه مـديران بـراي      با هـدف درصدد ارائه الگويي  ،كاربردي جنبه پژوهش حاضر از ،مطالب فوقبا عنايت به 
 رابطـه، در ايـن  . اسـت  در دوران ركـود  و فـروش  بازاريـابي هـاي مناسـب    و اسـتراتژي  ها گيري در خصوص اقدام تصميم
  :شرح ذيل است اصلي و فرعي پژوهش بههاي  پرسش
  :اصلي پژوهش سؤال

 ؟مناسب استهاي بازاريابي و فروش  استراتژيكدام اقتصادي  در دوران ركود •

 :هاي فرعي پژوهش سؤال

 ؟اند كدامترتيب اولويت  هاي آميخته قيمت مناسب به استراتژي ،در دوران ركود اقتصادي •

 ؟اند كدامترتيب اولويت  هاي آميخته مكان مناسب به استراتژي ،در دوران ركود اقتصادي •
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7. Laitinen 8. Zook & Rigby 
9. Köksal, & Özgül  
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 ؟اند كدامترتيب اولويت  هاي آميخته ترفيع مناسب به استراتژي ،يدر دوران ركود اقتصاد •

 ؟اند كدامترتيب اولويت  هاي آميخته محصول مناسب به استراتژي ،در دوران ركود اقتصادي •

 پژوهش نظري پيشينه
تقاضـا   شهكـا  دهي ـپد را ركـود ) 1987( 1شاما .است ارائه شده متعددي تعاريف ركود از ،حوزه اقتصاددر  دانش موجود در
 ـ آنن اي ـپيشـرفت و پا  و روعش ـ ،يلحـاظ فن ـ  به. كند الاها و خدمات تعريف ميمواد خام، ك يبرا  يعمليـات  يمعيارهـا ه ب
 ـبازار نرايمـد  شواكن. داردبستگي مختلف  هاي تن و دولكاررفته توسط پژوهشگرا به و  تحليـل ع بـه نـو   ،بـه ركـود   يابي

 ـ   ن ممك ،جهدر نتي وابسته است،ن شايهاوكار از مفهوم و اثر ركود بر كسبن اآنمشاهده   تـأثير  ياسـت ركـود در سـطح مل
در ). 2005، 2ام و بـران ه ـلات( سـازد  نايرا نما يمتفاوت ياقتصاد يها محيطمختلف داشته باشد و  يها شركت بري متفاوت

 . شود ادامه به تعريف مختصري از استراتژي بازاريابي و عناصر آن پرداخته مي

  استراتژي بازاريابي
هـاي ضـروري و    و سياسـت  هـا  ، هـدف مقصـودها هاي اصلي،   الگوي مأموريت: استراتژي در سطح شركت عبارت است از

هايي حضور دارد يا بايـد   كار و كسب شركت در چه  كند  اي كه بيان گونه ، بهها هدفهاي شركت براي دستيابي به آن  برنامه
، استراتژي )2008( 4ق تعريف آكرطب). 2000، 3سابهاش( ايد باشدحضور داشته باشد و اينكه نوع شركت چيست و چگونه ب

 به اهداف افزايش فـروش و  ،هاي بهينه فرصت به منابع اختصاصدهد با  كه به سازمان اجازه مي است فرايندي«بازاريابي 
گـذاري محصـولاتي    يمـت توليد، توزيع، ترفيع و ق براياستراتژي بازاريابي، برنامه عملي . »مزيت رقابتي پايدار دست يابد

  .)1389سيدهاشمي و ممدوحي، (دهد  پاسخ مينيازهاي مشتريان خاصي در بازار هدف به است كه 
تـوان   باشند، مي داشته استراتژيك سازگاريو  بوده هاي سازماني بايد با يكديگر هماهنگ با توجه به اينكه استراتژي

 رابطـه، در اين . )1392دهدشتي شاهرخ و پورحسيني، (گيرد  رار مياستراتژي بازاريابي ق تأثيرگفت استراتژي فروش تحت 
، ايجاد هماهنگي بـين شـركت و محـيط    هاي استراتژيك عنوان يكي از عناصر اصلي برنامه به ،استراتژيك بازاريابي نقش
اسـت كـه شـركت در چـه      خصـوص  گيـري در ايـن   دنبـال يـافتن راهكارهـاي تصـميم     بـه  ،بازاريابي اسـتراتژيك . است

هايش در محيط رقابتي، بايـد   براي موفقيت تلاش و شودهايي  قصد دارد در آينده وارد چه حوزه ؛هايي قرار دارد كار و كسب 
 ). 2000سابهاش، ( كار گيرد را در بازارهاي هدف به يا مكان چه تركيبي از محصول، قيمت، ترفيع و توزيع

  عناصر استراتژي بازاريابي 
گيـري   هـدف ، بنـدي بـازار   بخش :اند از عبارتعناصر استراتژي بازاريابي  ،)2012( 5آرمسترانگبر اساس چارچوب كاتلر و 

   .شود ميهنده آميخته بازاريابي توضيح داده د اجزاي تشكيل در ادامه،. 7آميخته بازاريابيو  6زايجاد تماي، يابي موضع، بازار
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1. Shama 2. Latham, & Braun 
3. Subhash 4. Aaker 
5. Kotler, & Armstrong 6. Differentiation 
7. Marketing mix 
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: انـد از  ابعـاد محصـول عبـارت   . دهـد  ائه ميكه شركت به بازار هدف اراست تركيب كالاها و خدماتي  :محصول .1

  .بندي و خدمات ها، نام برند، بسته تنوع، كيفيت، طراحي، ويژگي
قيمت  عناصر آميخته. بپردازند يا خدمت آوردن محصول دست براي به بايد كه مشترياناست مقدار پولي  :قيمت .2

  .اعتباريهاي تجاري، دوره پرداخت و شرايط   ها، پاداش تخفيف: اند از عبارت
در دسترس قـرار دادن محصـول بـراي    منظور  بهشركت  شود كه ي را شامل ميهاي فعاليت :محل توزيعمكان يا  .3

هاي فـروش،   هاي توزيع، ميزان پوشش بازار، محل كانال: اند از ابعاد توزيع عبارت. دهد انجام ميمشتريان هدف 
  .نقل، لجستيك و انبار، حمل

دهد و ايشـان   هاي محصول را به مشتريان اطلاع مي ويژگي ،واسطه آنها ركت بهكه ش است هايي فعاليت :ترفيع .4
تبليغات، فـروش شخصـي، ترفيـع    : ابعاد ترفيع عبارت اند از. كند كه محصولات را خريداري كنند را ترغيب مي

  .و روابط عمومي فروش
بـه  ). 2014، 1احمد، كريسـتال و پاگـل  ( دها تأثير بسزايي دار بر عملكرد شركتهاي بازاريابي  قابليت ،در دوران ركود

داده  يگـردآور  يتفعال يرگذارترينو تأث ينتر مهم ،كند يم يتكه سازمان در آن فعال يطيمح يابيارز ،نظران اجماع صاحب
چنانچـه  . انجـام دهـد  آن را  بايـد  يسـازمان دولت ـ  يو حت يشركت خدمات ي،، بنگاه تجار كار و كسب سازمان، هر است كه 
بردن  منفعت و در بازار يژهو يتموقعبه تواند  نميخوب نشناسد و درك نكند،  ،كند يم يتكه در آن فعالرا  يطيحسازمان م

  ).2007، 2يفيلدف( باشد يدوارامموفق،  يابيواسطه بازار  بلندمدت به يسودآوراز 
را تهديـد   هـا  شـركت  يبقا وعنوان عامل محيطي، حيات  توان اذعان كرد كه ركود به شده مي به موارد گفتهه با توج

يي كه بتوانند خـود   ها شركت. هاي اقتصادي است ناكند؛ بنابراين كليد بقا در دوران ركود، توانايي انطباق سريع با بحر مي
دانـش   ).2014، 3رولينز، نيكل و انيس( تر از قبل خواهند بود وفق دهند، پس از ركود حتي قويخوبي  به اين وضعيترا با 

محور،  از ديدگاه منبع. كند بر نياز به مديريت بهتر براي بقا در دوران ركود تأكيد مي ،هاي اقتصادي نابحرينة در زم موجود
اقتصادي را بـه  وضعيت  توانند ميآنها  ها با استفاده از كه شركت كند را ايجاد ميها و منابعي  قابليت ،چنين مديريت برتري

  ).2010، 4نايدو( ته باشندنفع خود مديريت كنند و عملكرد موفقي داش

  كنندگان مصرف رفتار بر ركود تأثيرات
 كننـد  يـاد مـي  » جـويي  عصـر صـرفه  «عنوان  از آن به و همكارانش پيرسياي است كه  گونه شرايط بازار در دوران ركود به

بـدبيني، شـك و   كند و فضـايي مملـو از    تغيير مي شدت بهچرا كه رفتار خريد مشتريان  ؛)2010، 5كراونس و لين پيرسي،(
بـه  مشـتريان   در دوران ركـود  ،)1987( زعـم شـاما   به. گيرد ها و پيشنهادهاي بازاريابي شكل مي كار و كسب به  ياعتماد بي

كنند كه بايد بيشتر كـار   آنها گمان مي .كنند مسائل مالي صحبت مي دربارةدارند و بيشتر  كمتري يامننااحساس شغلشان 
مشـتريان در  . برنـد  بودن خود لـذت نمـي   كننده ديگر از مصرف را حفظ كنند ودگي قبلي خود سبك زن فقط بتوانندتا  كنند
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1. Ahmed, Kristal, & Pagell 2. Fifield 
3. Rollins, Nickell, & Ennis 4. Naidoo 
5. Piercy, Cravens, & Lane 
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). 2000، 1، لئونـگ و كـاتلر  آنـگ ( دهند اقتصادي جديد وفق مي وضعيتخريد خود را با  هاي دوران ركود رفتارها و عادت

  بر اساس پـژوهش  .دانند ميتصادي نتيجه بحران اق را كنندگان كاهش ميزان تقاضاي مصرف) 2007( كوكسال و اوزگول
مـردم  . گـذارد  از نظر رواني تحت فشـار مـي   و هم از نظر اقتصادي همحران مالي مشتريان را ، ب)2000( و همكاران آنگ
كننـد كـه    بيـان مـي  ) 2002( 2فرل و هـارت لايـن   .دبرن شوند و ديگر از خريدكردن لذت نمي آينده خود نگران مي دربارة

دوران مقتصـد   نيدر ا شتريمردم ب. خرند را نمي لوكس و برتر يكالاها ، باز همداشته باشند ديوان خراگر ت يحتمشتريان 
بـديهي  . دكنن مي يداريخر فيو تخف ترفيع مشمول يتر و كالاها ارزان يخود را از برندهاي لازم كالاها اغلبشوند و  مي

، بازاريـابي و فـروش  هاي اثربخش  شنايي مديران با استراتژيآنا اين تغيير رفتار خريد مشتريان و در دوران ركود، كه است
 از ديـد  .دارد مـي  رشد اقتصـادي بـاز   در نتيجه، و كشور را از دستيابي به توليد ناخالص بيشتر و كند ميتر   دار ركود را ريشه

سـمت   تمايـل بـه  . 1 :از اسـت   كنندگان در دوران ركـود عبـارت   ، سه دسته رفتار متداول مصرف)2009( هكاتلر و كاسليون
كـاهش  . 3 ؛)غيرضـروري (تعويـق انـداختن خريـدهاي احتيـاطي      كـاهش يـا بـه   . 2 ؛تر قيمت محصولات و برندهاي ارزان

  كنندگان نزديك به محل سكونت وآمد و تمايل به خريد از عرضه هاي رفت هزينه

هاي احساسي به فضاي  ع واكنشهاي رواني و بر اساس نو كنندگان را از حيث ويژگي مصرف) 2009( كوئلچ و جوكز
پا سرعت  بهگروهي كه (واكنش شديد  افرادي با. 1 :اند كردهبندي  اقتصادي در زمان ركود اقتصادي، به چهار دسته تقسيم

توجـه   گروه بي( كنندگان براي امروز زندگي. 4 ؛خاطر آسودهافراد . 3 ؛ديده اما صبور آسيبافراد . 2 ؛)گذارند را روي ترمز مي
و  كنندبندي  مشتريان خود را از اين حيث بخش ،در دوران ركود بايد ها كنند كه شركت توصيه مي بر اين، افزون .)كودبه ر

 .كار گيرند هر بخش از مشتريان را به ةكنند با رفتار مصرف هاي بازاريابي متناسب براي موفقيت، استراتژي

  بازاريابي در ركود
زعـم   بـه . متناقضي وجود دارد  گاهمتعدد و  هاي هنظري ،در دوران ركود انجام دهندها  كتشربايد ي كه هاي در رابطه با اقدام
كردنـد   يـان آنها ب .كنند طور متفاوتي عمل مي ها به شركت ،بحران و ركود اقتصاديدر دوران ) 2014(ش رولينز و همكاران
  ؛ يابيدر بازار يشترب يارهايو مع يلوتحل يهتجز يتقاضا برا .1: گذارد مدت مي سه اثر بلند ها روي شركت يكه ركود اقتصاد

عقيـده   بـه  .وكار كسب يابيدر بازار يهاي اجتماع ظهور رسانه. 3؛ يابيفروش و بازار هاي يتفعال ينبهتر ب سازي يكپارچه. 2
گـذاري   مـدت در مقابـل سـرمايه    ها را كاهش داد و براي سلامت برند از فـروش كوتـاه   بايد هزينه ،)2009( كولچ و جوكز
كـردن   كـم . 1: از اسـت  ثر براي دستيابي به اين اهداف عبارتؤسه راه م محقق، از نظر اين دو .پوشي كرد بلندمدت چشم

دليل تمايـل دو   به( بهبود قدرت خريد .2؛ )لازم است تنوع محصولات كاهش يابد ،با كاهش تقاضا( گوناگوني محصولات
 سـازي  اعتمـاد . 3؛ )ها بـر سـر قيمـت اسـت     محصول، رقابت عمده بنگاه ترين قيمت دسته اول مشتريان به يافتن مناسب

را با آرامـش و   معتمدهاي آشنا و  برند ،توجه به ركود متوسط و بي حد از بيشمشتريان نگران، حتي در دو دسته با ثروت (
روي  بايـد  هـا  شركت ،دكه در دوران ركو اند كردهتوصيه ) 2010( شو همكاران پيرسي). كنند اطمينان بيشتري انتخاب مي

دنبال انطباق با محيط متغير اقتصادي، تحليل بهتـر اطلاعـات بـازار،     و به كنند تمركز و دقت بيشتريهاي خود  استراتژي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ang, Leong, & Kotler 
2. Ferrell, & Hartline 
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براي  را فرصتي يي كه ركود  ها شركت. محور باشند ارزش  كار و كسب كارگيري مدل  تمركز مجدد بر ارتباطات بازاريابي و به

سرينيواسـان و همكـاران،   ( كننـد  به نتايج تجاري برتري پس از ركود دسـت پيـدا مـي    در نهايت،، گيرند در نظر ميتغيير 
2005.( 

منابع از سمت بازاريـابي سـنتي   جايي  جابه، ركود ها در دوران هاي بازاريابي شركت يكي از تغييرات اساسي در فعاليت
، ايـن دوره هـا در   هـاي بازاريـابي شـركت    فعاليتديگر ات كليدي از تغيير). 2011، 1مورمان( استبه بازاريابي الكترونيكي 

ارتباط با مشـتريان   افزار هايي كه روي نرم ركود، تعداد شركت با وجود. استفاده از سيستم مديريت ارتباط با مشتريان است
  .2)2008، تنرمؤسسه گار( رشد داشته استدرصد 5/12 ند،ا هگذاري كرد در سراسر جهان سرمايه

 هايي كـه مخـارج بازاريـابي خـود را در دوران ركـود افـزايش       شركت خود دريافت هاي بررسيدر ) 2003( 3سبرتار
بسـيار  بـا سـرعت   سودآوري آنها  ،پس از ركود، بلكه ندارند هاي ديگر شركتتنها سودآوري كمتري نسبت به  دهند، نه مي

هاي بازاريابي خـود را كـاهش    هايي كه هزينه شركت بادر مقايسه ها  اين شركت ،در دوران ركود. يابد ميافزايش  بيشتري
  . كنند مي تصاحبسهم بازار را تر  سه برابر سريعند، ا هداد

وضعيت و براي بقا در  نگاه كنند ها بايد با ديد بلندمدت به مخارج بازاريابي شركت )2007( از نظر كوكسال و اوزگول
پـژوهش ميـداني    در .اي سـودآوري در آينـده آن را افـزايش دهنـد    بر حتي و كنند بايد مخارج خود را حفظ ،سخت ركود

   :بندي شـده اسـت   طبقه چهار دسته به ،مديريت دوران ركود برايآنها ها و رهيافت  شركت ،)2010( شگولاتي و همكاران
هـاي   كتشـر . 4؛ گرا هاي عمل شركت .3؛ بر ترفيع زهاي متمرك شركت. 2 ؛)اجتنابي( هاي متمركز بر پيشگيري شركت. 1

  . خواه ترقي
كـافي   فقـط بـه انـدازه   «. 1: انـد  كـرده دو استراتژي كلي را براي بقا در دوران ركود معرفـي  ) 2009( 4راجيو و لئون

قيمت، ضمن  ترين ارزانمعناي ارائه محصولات با  به ،استراتژي فقط به اندازه خوب. 6»استهلاك تغيير يافته« .2؛ 5»خوب
عنـوان   يـابي برنـد بـه    موضـع  معناي استراتژي استهلاك تغييريافته نيز به. ر مشتريان استحفظ حداقل كيفيت مورد انتظا

  . برندي با ارزش برتر نسبت به رقباست
سـمت كالاهـاي اساسـي بـا      بايست در دوران بحـران اقتصـادي بـه    ها مي شركت) 2000(ش و همكاران آنگاز نظر 

از . كنند حركت محور عكس تبليغات از استفاده جاي هب محور اطلاعات اتتبليغ از استفاده و هزينه كاهشتر،  برندهاي ارزان
 تمركز كرده دوران ركود و بحران اقتصاديتغييرات آنها در  واكاويها و  بازاريابي شركت  بر آميختهحاضر  پژوهش ،اين رو
هاي بازاريابي  يك از آميختهتفكيك هر  به پيشين،هاي  ارائه شده در پژوهش هايپيشنهاداي از  خلاصه 1جدول در . است

  .درج شده است
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2. https://www.gartner.com/newsroom/id/1074615 
3. Roberts 
4. Raggio, & Leone 
5. Just good enough 
6. Altered amortization 
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  انواع آميخته بازاريابي  تفكيك بقا در دوران ركود اقتصادي به برايهاي مختلف  پژوهش يپيشنهادراهكارهاي . 1جدول

 نوع آميخته هاپيشنهاد

 .)1390روستا، (و ترويجي براي تقويت برند و حفظ جايگاه بازار  يهاي تبليغات حضور مناسب و گزينشي در فعاليت  •
زاده  حسيني، نكويي(خود نامي در صنعت  افزايش بودجه تبليغات؛ ايجاد شهرت تجاري و خوش گسترش روابط با مشتري؛  •

 .)1390و مخزني مقدم، 
مشتريان و القاي ايـن حـس    هبدردي  همراه با هم ،بخش هاي اطمينان ارسال پيام پي بودجه بازاريابي؛ در پي ندادن كاهش  •

هـاي   كـاهش فعاليـت   ؛اي هاي كـاهش قيمـت تبليغـات رسـانه     استفاده از فرصت كنيم؛ ين وضعيت با هم عبور ميكه از ا
 .)1392براهويي و عيداني، (هاي وفاداري  توسعه برنامه هاي تبليغاتي؛ بازاريابي رقبا براي توسعه فعاليت

 .)2009، 1نوليكو( يافتن موضع مناسب در بازار بازاريابي مؤثر و كارا؛ خدمات متنوع؛ •
 .)2009، 2نوبريدس( افزايش بودجه تبليغات؛ بهبود روابط با مشتري  •
 .)2013نيكل و همكاران، ( تقويت ارتباط با مشتريان فعلي •

 ترفيع

 هـا  مـديريت مخـارج و جلـوگيري از اتـلاف    ؛ جاي كاهش قيمت و كيفيت به ،به مشتريان ههاي جديد و اضاف ارائه ارزش  •
 .)1390روستا، (

 .)1390، و همكاران حسيني( گذاري با توجه به قدرت خريد مشتريان هاي قيمت مشي كيد بر افزايش سهم بازار در خطتأ  •
 .)1392براهويي و عيداني، (ايجاد جنگ قيمتي   •
 .)2009، 3روث(كم  با هزينه بقا غيرنقدي؛ فروش نيرو؛ تعديل ؛ارزان گذاري قيمت •
 .)2009كونولي، ( كاهش مخارج  •
 .)2009، بريدسون( كاهش موجودي انبارمعناي  ه، بهيزات اضاففروش تجه •
 .)2013نيكل و همكاران، ( پذيري مالي در برابر مشتريان مديريت حساب مشتريان كليدي؛ انعطاف •

 قيمت

 .)1390روستا، ( محدودكردن تعداد محصولات جديد و تمركز بر محصولات ساده و ارزان  •
 .)1390، و همكاران حسيني(ريان توجه به نيازهاي تغييريافته مشت  •
 .)1392براهويي و عيداني، (كردن تنوع محصولات  كم •
 .)2009روث، ( هاي توسعه برنامه تعويق  •
 .)2009كونولي، (خلق ارزش براي مشتري؛ توجه به نيازهاي تغييريافته مشتريان  •
 .)2009، بريدسون( هاي جديد استفاده از تكنولوژي آلات با قيمت مناسب؛ مدل ماشين آخرينخريد   •

 محصول

هـا، تهديـدها و واكـنش     باني بازار براي شناسايي درست و سـريع فرصـت   نتيجه؛ ديده شدن از بازارهاي ضعيف و بي خارج •
 .)1390روستا، ( سريع و صحيح به آنها

 .)1390، و همكاران حسيني( بازده كاهش زمان تحويل خدمات؛ فروش شعب كم •
 .)2009، روث( بازارهاي جديد به توجه •
 .)2009، بريدسون( ها؛ بهبود سيستم توزيع افزايش فعاليت و تعداد نمايندگي •

 مكان

  شناسي پژوهش روش
استراتژي . گيرد قرار مي) ابتدا كيفي، سپس كمي(هاي آميخته  پژوهش حاضر از نظر رويكرد و استراتژي در دسته پژوهش
ها، برحسب مرحله كيفي يا  براي گردآوري داده. مايش بوده استپژوهش در مرحله كيفي، تحليل تم و در مرحله كمي، پي

و  ها ابتدا در اجراي مرحله كيفي، بعد از بررسي دانش موجود و استخراج اقدام. ه است، از دو ابزار استفاده شدپژوهش كمي
ت و از افراد درخواست شد كه انجام گرف اي ساختاريافته مصاحبه نيمه ،در ادامه. دشبندي آنها، پروتكل مصاحبه آماده  دسته
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صـنعت كالاهـاي   ) مكـان ( هاي محصول، قيمت، ترفيع و توزيع هاي استراتژيك مربوط به آميخته نظر خود را درباره اقدام

، ، الـواني و آذر دانايي فـرد ( مطابق با مدل پياز پژوهش 2جدول . تندمصرف در دوران ركود و بحران اقتصادي اعلام كنند
  .كند پژوهش حاضر را از ابعاد مختلف تشريح ميشناسي  روش) 1383

  شناسي پژوهش بر اساس پياز پژوهش روش. 2جدول
  يمرحله كم مرحله كيفي ابعاد

  نامه پرسش  بررسي اسناد ـ مصاحبه  ها شيوه گردآوري داده
  مقطعي  مقطعي  افق پژوهش
  توصيف  اكتشافي  اهداف پژوهش

  )پيمايش( كمي  )تحليل تم( كيفي  پژوهش  استراتژي
  قياسي  استقرايي  پژوهش  رويكرد

  گرايي اثبات  تفسيري  فلسفه پژوهش
  كاربردي  بنيادي  گيري جهت

  
 ينـو، م( جامعه آماري اين پژوهش در مرحله كيفي، مديران عالي پنج شركت فعال در صنعت كالاهـاي تنـد مصـرف   

هاي تهـران و تربيـت مـدرس بـا تخصـص       شگاهت علمي دانئو پنج نفر از اعضاي هي) يهنپگاه و م يران،بهنوش، قاسم ا
گيري در اين مرحله بر  روش نمونه. هاي فعال در صنعت مذكور است بازاريابي و داراي سابقه همكاري و مشاوره با شركت

  . گيري قضاوتي هدفمند و تعمدي بوده است گيري گلوله برفي و نمونه اساس تركيبي از نمونه

  )مصاحبه( ر مرحله كيفيكننده د هاي همكاري شركت. 3جدول
  سمت فرد مصاحبه شونده حوزه فعاليت نام شركت

  معاون فروش و بازاريابي  مواد غذايي  مينو
  ت مديرهئعضو هي  نوشيدني  بهنوش

  مديرهت ئهيعضو   لبنيات  پگاه تهران
  معاون فروش و بازاريابي  لبنيات  ميهن

  مدير عامل  شركت پخش  قاسم ايران
  

تحليـل تـم روشـي بـراي تعيـين، تحليـل و بيـان        . استفاده از روش تحليل تم صـورت گرفـت  ها با  تحليل مصاحبه
نخستين روش تحليـل  . تحليل تم بايد روش اساسي تحليل كيفي در نظر گرفته شود. هاست هاي موجود در داده مايه درون

هـاي اصـلي و لازم بـراي     ش، مهارتكار برند، تحليل تم است؛ زيرا اين رو و به بياموزندكيفي كه بايد پژوهشگران آن را 
 يياشود كه تحليلگر، الگوهاي معن ـ فرايند تحليل تم زماني آغاز مي. آورد هاي تحليل كيفي را فراهم مي اجراي ساير روش

ها  اين تحليل شامل رفت و برگشت مستمر بين مجموعه داده. كه جذابيت بالقوه دارنددهد  مدنظر قرار ميرا و موضوعاتي 
نگارش تحليل از همان مرحله نخست آغاز . آيند وجود مي هايي است كه به تحليل دادهنيز، اي كدگذاري شده و ه و خلاصه

  .)2006، 1براون و كلارك(شود  مي
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 13آميخته قيمـت  ( اقدام هنگام ركود و بحران اقتصادي به تفكيك چهار آميخته بازاريابي 79ها،  از تحليل مصاحبه

دسـت آمـد و بـر ايـن اسـاس،       بـه ) اقـدام   18اقدام و آميخته محصـول   24قدام، آميخته ترفيع ا 24اقدام، آميخته مكان 
تكنيـك  . كار گرفتـه شـد   منظور افزايش اعتبار پژوهش در بخش كيفي، دو تكنيك به در ادامه، به. اي تهيه شد نامه پرسش

كه با آنهـا مصـاحبه   قرار گرفت مديراني نامه در اختيار دو نفر از  نخست، تكنيك وارسي عضو بود كه بدين منظور پرسش
ي كـه از  هـاي  اقـدام موجود و هم افزودن  هاي اقدامهم تأييد ، يعني و از آنها درباره روايي) مينو و ميهن( صورت گرفته بود

 نامـه  بدين منظور پرسـش . از تكنيك بازبيني خارجي استفاده شد ،همچنين در ادامه. نظرسنجي به عمل آمد ،اند قلم افتاده
كه  قرار گرفت هاي مازندران و شهيد بهشتي متخصص در حوزه بازاريابي ت علمي دانشگاهئدر اختيار دو نفر از اعضاي هي

  . نشده بودبا آنها مصاحبه 
تحليل اين پژوهش سازمان است، بخـش اول   با توجه به اينكه واحد. گرفت دو بخش را دربرمينامه ياد شده  پرسش

سـهامي عـام، سـهامي    ( سيس شركت، نوع شـركت أشامل سال ت در دست بررسي،هاي  ا شركتهايي در رابطه ب به سؤال
هـا، لبنيـات،    مواد غذايي دريايي، لوازم آرايشـي و بهداشـتي، نوشـيدني   ( ، حوزه فعاليت شركت)خاص، با مسئوليت محدود

 1 كمتـر از ( مـالي گذشـته  شركت، ميزان فـروش در سـال    كاركنان، تعداد )كيك، شيريني و شكلات و ساير مواد غذايي
ميليـارد   50 بيش ازميليارد تومان و  50تا  20ميليارد تومان، بين  20تا  10ميليارد تومان، بين  10تا  1ميليارد تومان، بين 

شـده در   اقـدام شناسـايي   79با هـر يـك از    را رفتار يا برخورد شركت ،نيز نامه پرسشبخش دوم . يافتاختصاص ) تومان
، )بـدون تغييـر  ( ، ثابـت )خيلي زياد، زياد، متوسـط، كـم، خيلـي كـم    ( قالب سه نوع برخورد اعم از كاهش مرحله كيفي، در

  .سنجيد نسبت به دوره قبل از ركود، مي) خيلي كم، كم، متوسط، زياد، خيلي زياد( افزايش
بـودن   تـر  بـزرگ . موجـود اسـت   4نامه به تفكيك چهار آميخته بازاريابي، در جـدول   هاي پرسش نتايج پايايي سؤال

هاي هر عامل و همبستگي دروني هـر يـك از    ، گوياي قابليت اطمينان اندازه7/0ضرايب پايايي عوامل از مقدار استاندارد 
  .اجزاي آنهاست

  )نامه پرسش ياجزا( هاي بازاريابي هر يك از آميخته هاي اقدامضرايب پايايي . 4جدول
  )كرونباخ(ضريب پايايي   ها اقدام

  827/0  لآميخته محصو
  954/0  آميخته مكان
  701/0  آميخته قيمت
  948/0  آميخته ترفيع

  
هاي فعال در صنعت كالاهاي تندمصرف واقـع   نامه نهايي شده در اختيار تعدادي از شركت در ادامه پژوهش، پرسش

هايي  صات شركتمشخ. بر اساس شيوه در دسترس بوده است ،گيري در اين مرحله شيوه نمونه. در شهر تهران قرار گرفت
  . آورده شده است 5كه در مرحله كمي در اين پژوهش شركت كردند، در جدول 
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  پژوهش كننده در مرحله كمي هاي مشاركت مشخصات شركت. 5جدول

  حوزه فعاليت  نام شركت  حوزه فعاليت  نام شركت
  شركت پخش  قاسم ايران  مواد غذايي  مينو
  و و صنايع تبديليميگ  صنايع غذايي مبارك  مواد غذايي  ويتانا
  صنايع تبديلي  تبرك  نوشيدني  بهنوش

  صنايع تبديلي  سيبون  لبنيات  پگاه خراسان رضوي
  مواد شوينده  گلرنگ  لبنيات  پگاه تهران
  صنايع تبديلي  ويك يك  لبنيات  پگاه فارس
  نوشيدني  سن ايچ  لبنيات  ميهن
  چاي  شاهسوند  هاي خرمايي فراورده  دمباز

  پروتئين  پروتئين گستر سينا  پروتئين  مهيا پروتئين
  

هاي آماري تحليل فراواني، آزمون فريدمن و آزمون  كمك تكنيك به ،نامه دست آمده از پرسش هاي به نهايت، داده در
  .تحليل شدندتي استودنت 

  هاي پژوهش ها و يافته تحليل داده
 6در جـدول  ) ننده محصولات تند مصرفهاي توليد ك شركت( آمار توصيفي مربوط به نمونه آماري در اين بخش، نخست
  .نشان داده شده است

  آمار توصيفي نمونه آماري. 6جدول

 قديمي  عمر سازمان
  )سال25بيش از (

 جديد
  )سال25كمتر از (

نوع
  سهام

سهامي 
  خاص

مسئوليت 
  محدود

سهامي 
  عام

  4  3  11  فراواني  7  11  فراواني

  %2/22  %7/16  %1/61  درصد  %9/28  %1/61  درصد

  كاركناند تعدا
 كمتر از

  نفر 500
500تا200

  نفر
 كمتر از

  نفر 200 
درآمد 
  ساليانه

  بيش از
  ميليارد 50 

 50تا  20
  ميليارد

  كمتر از
  ميليارد 20 

  5  2  11  فراواني  11  5  2  فراواني

  %8/27  %1/1  %1/61  درصد  %1/61  %8/27  %1/11  درصد
  

. ارائه شده است ،از مرحله كيفيمنتخب  هاي اي بازاريابي شركته و استراتژي ها اقدام گردآوري ابتدا نتايج در ادامه،
  . شود هاي مربوط به هر يك از چهار آميخته بازاريابي پرداخته مي و استراتژي ها بندي هر يك از اقدام سپس به اولويت

قيمت، مكان،  يها را به تفكيك نوع آميخته در دست بررسيهاي  هاي بازاريابي شركت و استراتژي ها اقدام 7جدول 
  . دهد ترفيع و محصول نشان مي

  



  470  ... :يمطالعه مورد( اقتصاديو فروش مناسب در دوران ركوديابيبازاريهاياستراتژ

 
  به تفكيك نوع آميخته شده بررسيهاي  هاي بازاريابي شركت و استراتژي ها اقدام. 7جدول

  اقدام  آميخته

 قيمت

قيمـت محصـولات    در مقايسـه بـا  مواد اوليه؛ قيمت محصـولات   تأمينهاي  هاي نيروي انساني؛ هزينه هزينه
تخفيفات بيشتري  ،خريد بيشتر يازا به( ارائه تخفيفات حجمي  بدهي مشتريان؛) ويهتس( رقيب؛ دوره بازپرداخت

محصـولات بـا توجـه بـه شـيوه        فروش نسيه؛ انعطـاف قيمـت    ها؛ تنوع تخفيف  ها؛ ؛ ارائه تخفيف)شود ارائه مي
ريـالي در  /ار ماليميزان اعتب  هاي بازاريابي؛ ؛ هزينه...)تسويه حساب نقدي تخفيف بيشتر، و( بازپرداخت مشتري

ونقـل و انبـارداري    هزينه حمـل   گذاري محصولات؛ چابكي در قيمت  نظر گرفته شده براي هر يك از مشتريان؛
 .محصولات

 مكان

ونقل آسان و رايگان؛ توزيع برابر با نياز بازار؛ دسترسي بـه شـبكه    به مشتريان؛ حمل ها موقع سفارش تحويل به
مـديريت و نظـارت بـر      ميزان موجودي انبار؛ كارايي شـبكه توزيـع و پخـش؛    جوركردن كالا و  توزيع مناسب؛

نزديكـي    ؛)هـاي توزيـع   توسـعه جغرافيـايي كانـال   (هـاي مختلـف    هاي توزيع؛ پوشش جغرافيايي مكـان  كانال
همكـاري بـا     عنـوان يكـي از ابزارهـاي تبليغـاتي؛     هاي عرضه محصول؛ اسـتفاده از سيسـتم توزيـع بـه     مكان
كننـدگان؛   نظارت بر توزيـع   عرضه مستقيم محصولات؛  ان ديگر؛ استفاده از سيستم توزيع مويرگي؛كنندگ توزيع

سـپاري   هـاي تـوزيعي؛ بـرون    گسـترش فعاليـت   منظـور  بـه همكاري با رقبـا    حاشيه سود اعضاي كانال توزيع؛
توزيع؛ توسعه بـازار؛   هاي هاي فروش؛ تعداد كانال هاي توزيعي؛ تعداد نيروهاي فروش؛ آموزش به نيروي فعاليت

 .بندي بازار؛ بازارهاي هدف چابكي سيستم توزيع شركت؛ بخش

 ترفيع

مراجعـه ويزيتـور بـه    ( تبليغات مبتني بر افزايش فروش شركت؛ نوع و تعداد تبليغات خياباني؛ بازاريابي مستقيم
ده شود كه خارج از فراينـد  به كاركنان و مشتريان اجازه دا( ؛ فروش شخصي)كنند مشترياني كه از ما خريد نمي

هـا؛   روزنامـه هـا و   هاي فروش؛ تبليغات در مجله هاي نقدي به نيروي پاداش  ؛)شركت اجازه فروش داشته باشند
  ؛ بودجـه تبليغـات؛ تبليغـات راديـو و تلويزيـوني؛     ترفيـع هاي مرتبط؛ بودجه  ها و گردهمايي شركت در نمايشگاه

؛ تخفيفـات مقـداري و    )از محصول بـه صـورت مسـتقيم بـه مشـتريان     ارائه نمونه كوچكي ( اي نمونهتبليغات 
هاي خدمات پس از فروش؛ فروش اعتباري؛ گـارانتي محصـولات؛    ؛ فعاليتهاي روابط عمومي حجمي؛ فعاليت
؛ مـدت گـارانتي محصـولات؛ توسـعه ارتباطـات بـا       )هاي تخفيف براي مشـتريان  ارائه كوپن( استفاده از كوپن

هاي اجتماعي؛ توسـعه تبليغـات مسـتقيم ماننـد كلامـي و       ارائه ترفيعات؛ حضور در شبكهنفعان؛ چابكي در  ذي
 ييافتـه بـه اعضـا    اختصـاص  هايهاي مختلف مشتريان؛ امتياز بازاريابي ويروسي؛ توجه خاص به طبقات گروه

 .مشتريان  باشگاه

 محصول

تجاري و برند محصول؛ بهبود فنـاوري  الگوبرداري از محصولات برتر رقبا؛ بودجه تحقيق و توسعه؛ توسعه نام 
توليد محصـولات؛ هزينـه    لازم برايشده محصول؛ آموزش نيروي انساني؛ كيفيت مواد اوليه  توليد؛ بهاي تمام

توليد محصولات؛ كيفيت محصول؛ حجـم و وزن محصـولات؛ تنـوع محصـولات؛      لازم برايمواد اوليه  تأمين
ديد مرتبط با محصولات فعلي؛ ارائه محصولات جديد نامرتبط با بندي محصول؛ ارائه محصولات ج اندازه بسته

مواد اوليـه   تأميناعم از قراردادهاي ( دادهاردر توليد محصولات؛ دوره زماني عقد قرا محصولات فعلي؛ چابكي
مرجوعي پذيرش ؛ دامنه )حذف محصولات ضعيف و نگهداري محصولات قوي( ؛ پالايش سبد محصولات...)و

 .رفتهمحصولات فروش 

  
 در چهـار  ،هاي بازاريابي و فروش در زمان بحـران و ركـود اقتصـادي    مرتبط با استراتژي هاي با توجه به اينكه اقدام

شـده  بنـدي   هر آميخته بازاريابي با استفاده از آزمون فريدمن رتبه هاي اند، در ادامه، اقدام بندي شده آميخته بازاريابي دسته
   .هاي بازاريابي در آزمون فريدمن نشان داده شده است دو آميخته و كاي سطح معناداري 8در جدول  .است
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  و سطح معناداري آزمون فريدمن Chi-Square. 8جدول 

 محصول ترفيعات مكان قيمت نوع آميخته

Chi-Square 281/27 124/38 663/58 375/44 

 000/0 000/0 025/0 007/0 سطح معناداري

 05/0كمتـر از   ،اجزاي آميخته بازاريابي تمامن داده شده است، سطح معناداري براي نشا 8طور كه در جدول  همان
  .درج شده استآميخته قيمت  هاي اقدامهاي مربوط به  بندي و ميانگين رتبه رتبه 9در جدول  .دست آمده است به

  آميخته قيمت بر اساس آزمون فريدمن هاي بندي اقدام رتبه. 9جدول 
  ها ين رتبهميانگ  ها اقدام  رتبه

69/8 ها ارائه تخفيف  1  
42/8 ...)تسويه حساب نقدي تخفيف بيشتر، و ( محصولات با توجه به شيوه بازپرداخت مشتري  انعطاف قيمت  2  
39/8 ها تنوع تخفيف  3  
94/7 مواد اوليه تأمينهاي  هزينه  4  
75/7 هاي بازاريابي هزينه  5  
36/7گذاري محصولات چابكي در قيمت  6  
86/6 بدهي مشتريان) تسويه( دوره بازپرداخت  7  
61/6 ريالي در نظر گرفته شده براي هر يك از مشتريان/ميزان اعتبار مالي  8  
61/6ونقل و انبارداري محصولات هزينه حمل  9  
53/6 )خريد بيشتر يازا ارائه تخفيفات بيشتر به( ارائه تخفيفات حجمي  10  
14/6 فروش نسيه يا اعتباري  11  
72/5هاي نيروي انساني هزينه  12  
97/3 قيمت محصولات رقيب در مقايسه باقيمت محصولات   13  

  
. است 69/8 با مقدار» ها ارائه تخفيف«مربوط به گويه  ،هاي آميخته قيمت بيشترين مقدار ميانگين رتبه بين شاخص

بـه تنـوع    ،رتبه سوم در اين آزمون. ر گرفته استها قرا انعطاف در نحوه بازپرداخت مشتريان نيز در رتبه دوم ميانگين رتبه
ميانگين رتبه . دارداشاره ... هاي حجمي، قيمتي، شرطي و ارائه تخفيف به ها، تنوع تخفيف .اختصاص يافته استها  تخفيف

 هنگام بحـران اقتصـادي،   ،بيان ديگربه  ،در رتبه آخر اين آزمون قرار دارد و 97/3 »در مقايسه با رقباقيمت محصولات «
 ،زمان بحران اقتصادي در ها قيمتذكر است كه افزايش  شايان. كند رقبا  افزايش پيدا نمي در مقايسه باقيمت محصولات 

   . گيرد نشئت مياز تورم زمان بحران و ركود اقتصادي  فقط
  .شده است درجهاي آزمون فريدمن در خصوص عناصر آميخته مكان  يافته 10در جدول 
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  آميخته مكان بر اساس آزمون فريدمن هاي اقدامبندي  رتبه. 10جدول 

 ها ميانگين رتبه هااقدام  رتبه

  92/16هاي توزيع مديريت و نظارت بر كانال  1
  92/15كنندگان نظارت بر توزيع  2
  86/15استفاده از سيستم توزيع مويرگي  3
  75/14كارايي شبكه توزيع و پخش  4
  72/14هاي فروش يآموزش به نيرو  5
  64/13 )هاي توزيع توسعه جغرافيايي كانال(هاي مختلف  پوشش جغرافيايي مكان  6
  33/13عنوان يكي از ابزارهاي تبليغاتي استفاده از سيستم توزيع به  7
  89/12عرضه مستقيم محصولات  8
  75/12به مشتريان ها موقع سفارش تحويل به  9
  31/12تعداد نيروهاي فروش  10
  22/12جوركردن كالا و ميزان موجودي انبار  11
  22/12هاي عرضه محصول نزديكي مكان  12
  14/12 توسعه بازار  13
  14/12بندي بازار بخش  14
  06/12دسترسي به شبكه توزيع مناسب  15
  89/11چابكي سيستم توزيع شركت  16
  39/11بازارهاي هدف  17
  00/11نقل آسان و رايگان و حمل  18
  97/10كنندگان ديگر همكاري با توزيع  19
  89/10هاي توزيع تعداد كانال  20
  72/10هاي توزيعي سپاري فعاليت برون  21
  03/10هاي توزيعي همكاري با رقبا جهت گسترش فعاليت  22
  97/9حاشيه سود اعضاي كانال توزيع  23
  28/9توزيع برابر با نياز بازار  24
  

بيشترين ميانگين رتبـه   »هاي توزيع مديريت و نظارت بر كانال«بالا نشان داده شده است،  طور كه در جدول همان
بـا ميـانگين   » استفاده از توزيع مويرگي« ،در رتبه دوم »كنندگان نظارت بر توزيع«. استدست آورده  به 92/16 با مقداررا 
  .دارندقرار  ها آخر اقدام هاي در رتبه »ر با نياز بازارتوزيع براب«و » حاشيه سود اعضاي كانال توزيع« وسوم  در رتبة 86/15

  .دهد ميدر آميخته ترفيع نشان  ها را نتايج آزمون فريدمن اقدام 11 جدول
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  آميخته ترفيع بر اساس آزمون فريدمن هاي اقدامبندي  رتبه. 11جدول

 ها ميانگين رتبه  ها اقدام  رتبه

17/16هاي اجتماعي حضور در شبكه  1  
14/16يفات مقداري و حجميتخف  2  
08/16هاي مختلف مشتريان توجه خاص به طبقات گروه  3  
25/15مشتريان  باشگاه ييافته به اعضا اختصاص هايامتياز 4  
94/14 فروش اعتباري  5  
19/14 ترفيعبودجه   6  
06/14توسعه تبليغات مستقيم مانند كلامي و بازاريابي ويروسي  7  
56/13هاي فروش نيروي هاي نقدي به پاداش  8  
50/13 )صورت مستقيم به مشتريان حصول بهارائه نمونه كوچكي از م( اي نمونهتبليغات   9  
19/13نفعان توسعه ارتباطات با ذي  10  
17/13چابكي در ارائه ترفيعات  11  
08/13)كنند به مشترياني كه از ما خريد نمي فروشندهمراجعه ( بازاريابي مستقيم  12  
56/12هاي خدمات پس از فروش عاليتف  13  
22/12 بودجه تبليغات  14  
81/11هاي روابط عمومي فعاليت  15  
36/11گارانتي محصولات  16  
19/11تبليغات مبتني بر افزايش فروش شركت  17  
11/11مدت گارانتي محصولات  18  
00/11هاي مرتبط ها و گردهمايي شركت در نمايشگاه  19  
86/10تبليغات خياباني نوع و تعداد  20  
25/10)هاي تخفيف براي مشتريان ارائه كوپن( استفاده از كوپن  21  
86/9 )به كاركنان و مشتريان اجازه داده شود كه خارج از فرايند شركت اجازه فروش داشته باشند( فروش شخصي  22  
83/7ها ها و روزنامه تبليغات در مجله  23  
61/6نيتبليغات راديو و تلويزيو  24  

  
. را داردبيشـترين ميـانگين رتبـه     17/16 با مقـدار  »هاي مجازي تبليغات در شبكه« 11هاي جدول  با توجه به يافته

دست آورده  را بهكه بيشترين ميانگين رتبه  يسومين اقدام. است» تخفيفات حجمي« اقدام دومين ميانگين رتبه مربوط به
تبليغات راديـو و  « در اين ميان، .است 08/16مقدار ميانگين  با است» ريانهاي مختلف مشت توجه خاص به طبقات گروه«

   .استكسب كرده رتبه را  كمترين »تلويزيوني
   .نتايج مربوط به آزمون فريدمن در خصوص آميخته محصول نشان داده شده است ،12جدول در  
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 فريدمنآميخته محصول بر اساس آزمون  هاي بندي اقدام رتبه. 12جدول 

 ها رتبه ميانگين  ها اقدام  رتبه

6/12توليد محصولات لازم برايمواد اوليه  تأمينهزينه   1  
9/11بهبود فناوري توليد  2  
6/11 )حذف محصولات ضعيف و نگهداري محصولات قوي( پالايش سبد محصولات  3  
5/11توسعه نام تجاري و برند محصول 4  
1/11وش رفتهمرجوعي محصولات فر پذيرشدامنه   5  
7/10آموزش نيروي انساني  6  
1/10كيفيت محصول  7  
00/10الگوبرداري از محصولات برتر رقبا  8  
72/9شده محصول بهاي تمام  9  
28/9در توليد محصولات چابكي  10  
81/8كيفيت مواد اوليه مورد نياز توليد محصولات  11  
58/8بودجه تحقيق و توسعه  12  
5/8تنوع محصولات  13  
5/8...)مواد اوليه و تأميناعم از قراردادهاي ( دوره زماني عقد قرادادها  14  
36/8ارائه محصولات جديد مرتبط با محصولات فعلي  15  
14/7ارائه محصولات جديد نامرتبط با محصولات فعلي  16  
92/6بندي محصول اندازه بسته  17  
67/5حجم و وزن محصولات  18  

  
رتبـه  . است 60/12مقدار  با »محصولات لازم برايمواد اوليه  تأمينهزينه «ميانگين رتبه مربوط به بيشترين ميزان 

حذف محصولات ضعيف و نگهـداري محصـولات   ( پالايش سبد محصولاترتبه سوم به  و »بهبود فناوري توليد«به  دوم
محصول و حجم و  يبند اندازه بسته يبترت به ،يعترف يختهمربوط به آمهاي  آخر اقدام هاي رتبه. اختصاص يافته است )قوي

  .استوزن محصولات 

  گيري و پيشنهادها نتيجه
در دوران  ايـن پـژوهش انتخـاب شـدند،     برايي كه فعال در حوزه محصولات تندمصرف هاي نشان داد كه شركت ها يافته

 بـر  ،در ادامـه  كـه  دهنـد  مـي  انجام در عناصر آميخته بازاريابي و فروش خود را تغييرات متعددي ،ركود و بحران اقتصادي
   .شوند ها تشريح مي اين اقدامهاي پژوهش  سؤالاساس 

 قيمـت  آميختـه  هـاي  اسـتراتژي  در دوران ركود اقتصـادي،  كهمطرح شد فرعي اول پژوهش اين موضوع  سؤالدر 
هـاي آميختـه    و اسـتراتژي  ها مهاي پژوهش نشان داد كه در بين اقدا نتايج تحليل يافته اند؟ كدام اولويت ترتيب به ،مناسب
 هـاي  شـركت  ،بـه بيـان ديگـر   . كسب كردنـد را  بالاتري رتبه »ها ارائه تخفيف«و  »ها تنوع تخفيف«دو استراتژي قيمت، 
اسـتراتژي   درو بيشترين تغييـر   »ها ها و ارائه تخفيف تنوع تخفيف« استراتژي ركود در هنگام شده در اين پژوهش، بررسي

  اند ايجاد كرده كمترين تغيير را »قيمت محصولات رقيب قايسه بادر مقيمت محصولات «
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ترتيـب اولويـت    هاي آميخته مكان مناسب بـه  استراتژيدر سؤال دوم فرعي مطرح شد كه در دوران ركود اقتصادي، 

يه سـود  حاش ـ«و كمتـرين رتبـه بـه    » هاي توزيع مديريت و نظارت بر كانال«به بيشترين رتبه  ،آميخته مكان در اند؟ كدام
  . يافت اختصاص» اعضاي كانال توزيع

 ترتيـب اولويـت   هاي آميخته ترفيع مناسب به استراتژيدر دوران ركود اقتصادي،  شد كه مطرح فرعي سوم سؤالدر 
هـاي   حضـور در شـبكه  «شـده   اقـدام انجـام   بيشـترين  ،هاي پژوهش نشان داد كه در آميخته ترفيع تحليل يافته اند؟ كدام

  . بوده كه ثابت مانده است »تبليغات راديو و تلويزيوني«اقدام رين و كمت »اجتماعي
 استراتژي بهآميخته محصول بيشترين رتبه  در. فرعي چهارم پژوهش در رابطه با آميخته محصول بود سؤال ،در نهايت

  .لق گرفتتع» حجم و وزن محصولات«استراتژي به رتبه و كمترين  »توليد محصولات لازم برايقيمت مواد اوليه «
 هـاي  از اقـدام  »هـا  تنـوع تخفيـف  «مربوط بـه   ها با توجه به توضيحات بالا، بيشترين ميزان تغيير در بين تمام اقدام

   . بوده است» تبليغات راديو و تلويزيوني« آنآميخته قيمت و كمترين 
در ار آميخته بازاريـابي  افزايش، كاهش يا ثبات هر اقدام استراتژيك به تفكيك هر چه پژوهش، هاي بر اساس يافته

  . شود مشاهده مي 13جدول 

 ها در زمان بحران و ركود اقتصادي شركتهاي اجرا شده در  اقدام. 13جدول

  ها  شركت واكنش اقدام
  آميخته قيمت

  افزايش هاي نيروي انساني  هزينه
  افزايش مواد اوليه تأمينهاي  هزينه

  *ثباتـ  افزايشقيبقيمت محصولات ر در مقايسه باقيمت محصولات 
  افزايشبدهي مشتريان) تسويه( دوره بازپرداخت
  افزايش)ازاي خريد بيشتر ارائه تخفيفات بيشتر به( حجميارائه تخفيفات 
  افزايش ها ارائه تخفيف
  افزايش ها تنوع تخفيف
  افزايش فروش نسيه

  افزايش ...)ساب نقدي تخفيف بيشتر، وتسويه ح( محصولات با توجه به شيوه بازپرداخت مشتري  انعطاف قيمت
  افزايش هاي بازاريابي هزينه

  افزايششده براي هر يك از مشتريان ريالي در نظر گرفته/ميزان اعتبار مالي
  افزايشگذاري محصولات چابكي در قيمت

  افزايشونقل و انبارداري محصولات هزينه حمل
  مكان

  زايشافبه مشتريان ها موقع سفارش تحويل به
  *ثباتـ  افزايش ونقل آسان و رايگان حمل

  افزايش توزيع برابر با نياز بازار
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 13جدول همادا

  ها  شركت واكنش اقدام
  افزايشدسترسي به شبكه توزيع مناسب

  *كاهشـ  افزايشجوركردن كالا و ميزان موجودي انبار
  افزايش كارايي شبكه توزيع و پخش
  افزايشهاي توزيع مديريت و نظارت بر كانال

  افزايش)هاي توزيع توسعه جغرافيايي كانال(هاي مختلف  نپوشش جغرافيايي مكا
  افزايشهاي عرضه محصول نزديكي مكان

  افزايشعنوان يكي از ابزارهاي تبليغاتي استفاده از سيستم توزيع به
  *ثباتـ  افزايشكنندگان ديگر همكاري با توزيع

  افزايشاستفاده از سيستم توزيع مويرگي
  افزايش عرضه مستقيم محصولات

  افزايش كنندگان نظارت بر توزيع
  *كاهشـ  افزايشحاشيه سود اعضاي كانال توزيع

  *ثباتـ  افزايشهاي توزيعي گسترش فعاليت برايهمكاري با رقبا 
  )*افزايشـ  كاهش(ثابت هاي توزيعي سپاري فعاليت برون

  افزايش تعداد نيروهاي فروش
  افزايشهاي فروش آموزش به نيروي

  افزايش هاي توزيع عداد كانالت
  افزايش توسعه بازار

  افزايش چابكي سيستم توزيع شركت
  افزايش بندي بازار بخش

  افزايش بازارهاي هدف
  ترفيع

  افزايشتبليغات مبتني بر افزايش فروش شركت
  افزايش نوع و تعداد تبليغات خياباني

  افزايش)كنند از ما خريد نمي به مشترياني كه فروشندهمراجعه ( بازاريابي مستقيم
  افزايش )به كاركنان و مشتريان اجازه داده شود كه خارج از فرايند شركت اجازه فروش داشته باشند( فروش شخصي

  افزايشهاي فروش هاي نقدي به نيروي پاداش
  *ثباتـ  افزايشها ها و روزنامه تبليغات در مجله

  افزايشمرتبطهاي  ها و گردهمايي شركت در نمايشگاه
  افزايش ترفيعبودجه 

  افزايش بودجه تبليغات
  *)افزايشـ  كاهش(ثابت  تبليغات راديو و تلويزيوني

  افزايش)ارائه نمونه كوچكي از محصول به صورت مستقيم به مشتريان( اي نمونهتبليغات 
  افزايش تخفيفات مقداري و حجمي
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 13جدول همادا

  ها  شركت واكنش اقدام
  افزايش هاي روابط عمومي فعاليت
  افزايشخدمات پس از فروشهاي  فعاليت

  افزايش فروش اعتباري
  *ثباتـ  افزايش گارانتي محصولات

  افزايش)هاي تخفيف براي مشتريان ارائه كوپن( استفاده از كوپن
  افزايش مدت گارانتي محصولات
  افزايش نفعان توسعه ارتباطات با ذي
  افزايش چابكي در ارائه ترفيعات

  افزايشهاي اجتماعي حضور در شبكه
  افزايشتوسعه تبليغات مستقيم مانند كلامي و بازاريابي ويروسي

  افزايشهاي مختلف مشتريان توجه خاص به طبقات گروه
 افزايشمشتريان  باشگاه ييافته به اعضا اختصاص هايامتياز

    محصول
  افزايشالگوبرداري از محصولات برتر رقبا

  *)ثبات ـ كاهش(افزايش  بودجه تحقيق و توسعه
  افزايشتوسعه نام تجاري و برند محصول

  افزايش بهبود فناوري توليد
  افزايش شده محصول بهاي تمام

  افزايش آموزش نيروي انساني
  *ثباتـ  افزايشتوليد محصولات لازم برايكيفيت مواد اوليه 

  افزايشتوليد محصولات لازم برايمواد اوليه  تأمينهزينه 
  *ثباتـ  يشافزا كيفيت محصول

  *كاهشـ  ثبات حجم و وزن محصولات
  *ثباتـ  افزايش تنوع محصولات

  ثبات بندي محصول اندازه بسته
  *)افزايشـ  كاهش(ثابت ارائه محصولات جديد مرتبط با محصولات فعلي
  *)افزايشـ  كاهش(ثابت ارائه محصولات جديد نامرتبط با محصولات فعلي

  *ثباتـ  فزايشا در توليد محصولات چابكي
  *)افزايشـ  كاهش(ثابت ...)مواد اوليه و تأميناعم از قراردادهاي ( دوره زماني عقد قرادادها
  افزايش)حذف محصولات ضعيف و نگهداري محصولات قوي( پالايش سبد محصولات

  افزايشمرجوعي محصولات فروش رفته پذيرشدامنه 
 ورد مطالعههاي م عدم وجود وحدت رويه در بين شركت* 
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اسـتراتژي عمـومي    تـوان آنهـا را   مشابه بودند و مـي  ها العمل تغييرات يا عكساغلب  ،هاي توليدي در تمامي شركت

اعـم از افـزايش، كـاهش يـا      واكنش، نوع برخورد يا نيز ها اما در برخي از اقدام .در نظر گرفتصنعت كالاهاي تندمصرف 
نتـايج   ، دربـارة در ادامـه  .شدكمي انعطاف قائل آنها  براين و ركود اقتصادي توان در زمان بحرا مي كهثبات يكسان نبود 

   .شود ميفرعي پژوهش بحث  سؤالبه تفكيك هر يك از چهار آميخته بازاريابي يا چهار  شده، كسب
هـا را   اهميت تخفيـف  اين مسئله، كهمربوط بود  ها آميخته قيمت، دو اقدام به تخفيف هاي م بين سه رتبه اول اقدا از

بيـان كردنـد كـه در    ) 1390( و حسيني و همكـاران ) 2008( بيگلو و چان. دهد در زمان بحران و ركود اقتصادي نشان مي
در اين نامي محصولات خود فعاليت كنند كه  شهرت نام تجاري و خوش رويها بايد بيشتر  شركت ،زمان بحران اقتصادي

كوكسـال و  . كنـد  مـي كمك  ها و تبليغات در فضاي مجازي به شركت ها، انعطاف در پرداخت ارائه انواع تخفيف خصوص،
كنندگان در زمـان بحـران و ركـود اقتصـادي كـاهش       كه تقاضاي مصرف بيان كردندنيز در پژوهش خود ) 2007( اوزگل
، كاهش تقاضاي محصولات خود را جبـران   ها با ارائه تخفيف شركت ،طور كه در اين پژوهش مشخص شد همان. يابد مي
يابـد كـه    افـزايش مـي   مواد اوليه تأمينهاي  هزينهو  هاي نيروي انساني هزينه ،در زمان بحران و ركود اقتصادي. كنند مي

 1راستا با اين نتيجه، زهيـر و سـاوي   هم. گيرد نشئت ميالبته اين افزايش از تورم بسيار زياد زمان بحران و ركود اقتصادي 
شـدت   ها به دسترس شركت  منابع در ،كه در زمان بحران و ركود اقتصادي ادندنشان د) 2006(و پيرس و مايكل ) 2004(

ذكر  شايان. كننده مواد اوليه است هاي عرضه كاهش منابع و شركت دليل به ،زيرا افزايش قيمت مواد اوليه يابد؛ ميكاهش 
، در حالي كه اين دو بودقتصادي ها در زمان بحران و ركود ا هاي فعال شركت و استراتژي ها اقدام ،هدف پژوهش كه است
نشـئت  از تورم  ،هاي نيروي انساني افزايش قيمت مواد اوليه و هزينه ،عبارتي هب. شوند محسوب مياستراتژي انفعالي  ،اقدام
در هـا   شـركت  در واقـع، . قرار گيرندآميخته قيمت  هاي در رأس اقدام ها اين اقدام شود كه وجود تورم باعث ميو  گيرد مي

 )1390(و حسيني و همكاران ) 1392(براهويي و عيداني . دهند را خودخواسته يا فعالانه انجام نمي ها اين اقدام ،ركودزمان 
آنهـا  به همين دليل، آيد و  وجود مي جنگ قيمتي به ،كه در زمان بحران و ركود اقتصادي نشان دادندهاي خود  در پژوهش

كه در اين پژوهش نيـز   اند تأكيد كردهري با توجه به قدرت خريد مشتريان گذا هاي قيمت بر افزايش سهم بازار در سياست
  .بوده است هراستا با اين نتيج هم ها بسياري از اقدام

با افزايش نظارت  ،آميخته مكان در زمان ركود اقتصاديمربوط به برتر  هاي طور كه مشاهده شد، تمامي اقدام همان
ها در زنجيره ارزش تمامي كالاهاي تندمصرف،  ه مقدار زيادي از حاشيه سود شركتبا توجه به اينك. استمرتبط بر توزيع 

توزيـع  دو اقـدام  . است پذير مرتبط با توزيع توجيه هاي در بخش توزيع كالاها قرار دارد، وجود اين سه اقدام در رأس اقدام
هـاي   توضـيح، شـركت   اين با توجه به. اند هگرفت هاي آخر قرار در رتبه ،برابر با نياز بازار و حاشيه سود اعضاي كانال توزيع

را افـزايش  حاشيه سود اعضاي كانال توزيـع   نيستند حاضر ،در زمان بحران و ركود اقتصادي ،مصرف توليدي كالاهاي تند
ن در پژوهش خود به اين نتيجه دست يافتند كه در شرايط بحـرا ) 2009(راستا با اين نتايج، سرينيواسان و ليلين  هم. دهند

كـاهش   ،هاي متعـدد در ايـن پـژوهش    شود كه با توجه به يافته شدت تهديد مي ها به و ركود اقتصادي، توان مالي شركت
نشـئت  هـا در زمـان بحـران و ركـود اقتصـادي       از تهديد وضعيت مـالي شـركت  ... هاي توزيع و ها، نظارت بر كانال هزينه
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1. Zehir, & Savi 
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 ها در زمـان بحـران و ركـود اقتصـادي بايـد      كردند كه شركت بيان) 1390( و روستا) 1979( هامرمش و سيلك .گيرد مي

 ها بايد در زمان بحران و ركـود اقتصـادي از بازارهـاي    شركت بيان ديگر، به .هاي رو به رشد بازار را شناسايي كنند بخش
در آميختـه   نشـان داد  نيـز  اين پـژوهش نتايج  .كنندتمركز هاي رو به رشد بازار  نتيجه خارج شوند و بر بخش ضعيف و بي

بندي بازار و توسعه بازارهاي هدف نسبت به قبل از بحران و ركود اقتصـادي افـزايش    سه اقدام توسعه بازار، بخش ،مكان
بـازده بايـد    شعب كم در كه كنند در پژوهش خود توصيه مينيز ) 1390(و حسيني و همكاران ) 1390(روستا . كند پيدا مي
در اين پژوهش نيز مديريت و نظـارت بـر    .به عمل آيد ها جلوگيري و از اتلافشود شدت كنترل  روند و مخارج به ،فروش
  .هاي اين پژوهشگران دارد از انطباق نتايج پژوهش حاضر با يافته كايتح ،هاي توزيع كانال

 هگرفت ـ هـاي صـورت   پژوهش در .دست آورد هرتبه اول را ب ،هاي مجازي در رابطه با آميخته ترفيع، تبليغات در شبكه
 نيز ضمن تأييد اين نتيجـه،  )2014، و رولينز و همكاران 2011، مورمان ؛1392، براهويي و عيداني؛ 1390، روستا( پيشين

بـراي  و با توجه بـه اينكـه    دادكاهش  راميزان هزينه تبليغات نبايد  ،كه در زمان بحران و ركود اقتصادي اشاره شده است
 ،مرتبط با ترفيعـات  هاي س اقدامأ، قرار گرفتن اين اقدام در راست هزينه كم فضاهاي مجازي مناسب وها تبليغ در  شركت

بايـد   ،نيز بيان شده است كـه در زمـان بحـران و ركـود اقتصـادي     ) 2009( 1در پژوهش ماتسون. رسد منطقي به نظر مي
راستا با  كترونيك منتقل شود كه همبازاريابي اينترنتي و تجارت موبايلي افزايش يابد و منابع بازاريابي سنتي به بازاريابي ال

كـه در آميختـه قيمـت     استآميخته ترفيع، مربوط به تخفيفات حجمي  هاي دومين رتبه در اقدام. نتايج اين پژوهش است
قدرت خريـد مـردم بسـيار كـاهش      ،با توجه به اينكه در زمان بحران اقتصادي. قرار گرفت ها نيز تخفيفات در رأس اقدام

در  يغـات تبل ،در زمان بحران و ركـود اقتصـادي  . دهد را افزايش ميقدرت خريد مردم  ،تخفيفات ارائة انواع راهكاريابد،  مي
 دورهايـن   افـزايش نـرخ تبليغـات در   دليل آن  كه است  كمترين افزايش را داشته ،راديو و تلويزيونو ها  روزنامه و ها مجله
در عصر حاضر همچنين، و  دور شوندخواهند از تبليغات  نمي ها  تشرك، در زمان بحران و ركود اقتصادي از آنجا كه. است

و به فضـاهاي   فاصله گرفتهاي و راديو و تلويزيوني  ها از تبليغات روزنامه ، شركتاند شدهمخاطبان فضاهاي مجازي بيشتر 
  .ندكن ميمخاطبان و مشتريان بيشتري را آگاه و جذب  ، تعداداند و با هزينه كمتر مجازي روي آورده
بهبـود  «، »محصـولات  لازم بـراي مواد اوليه  تأمينهزينه «هاي  اقدامترتيب  به ،آميخته محصول هاي در حوزه اقدام

ميانگين رتبه بيشتر  ،»)حذف محصولات ضعيف و نگهداري محصولات قوي( پالايش سبد محصولات« و» فناوري توليد
طـور كـه    همـان  .كمتري را كسب كردندميانگين رتبة » حجم و وزن محصولات«و  »بندي محصول بسته«هاي  اقدام و

 يبنـد  انـدازه، حجـم و وزن بسـته   گـاهي از   كند كه ها را وادار مي شركت ،مردم يدداده شد، كاهش قدرت خر يحتوض قبلاً
 يشافزارا مشتريان و دفعات خريد آنها  يدقدرت خرو از اين طريق، و در نتيجه قيمت محصولات بكاهند  محصولات خود

در ) 1392( و براهـويي و عيـداني  ) 1390( ، روسـتا )2009( راستا بـا نتـايج پـژوهش حاضـر، كـاتلر و كاسـليونه       هم. ندده
به بيـان  . بايد توسعه محصولات جديد به تعويق بيفتد ،هاي خود بيان كردند كه در زمان بحران و ركود اقتصادي پژوهش
تـا   تر تمركز كنند كرده و بر محصولات سادهكمتر را ت جديد و تعداد محصولاگوناگوني محصولات بايد ها  شركت ديگر،

   .دنبتواند به حيات خود ادامه ده
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Mattsson 
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   :هايي ارائه شده استدست آمده، پيشنهاد بر اساس نتايج بهدر انتها، 

هاي كارآمد در دوران ركود كه به تقويت برند شركت و ارتقاي درآمدهاي فـروش متقـاطع منجـر     يكي از استراتژي
خواهنـد   مـي بسـياري از افـراد   . استدهنده كليه محصولات به افراد  عنوان گروه توليدي جامع ارائه يابي به د، موضعشو مي

كليه محصولات حوزه فعاليتي خود را به بهتـرين   قادر باشد و چنانچه يك شركت توليدي طرف باشنديك شركت  فقط با
خـوبي بـراي    فرصت بسيار تواند مي ،در نظر بگيرد ركود اقتصاديبحران و در  يو تخفيفات مناسب  وجه توليد كند و قيمت

از توليـدات يـك شـركت اسـتفاده     فقط در حال حاضر مشتريان بسياري هستند كه . فراهم كندافزايي و رشد درآمدها  هم
. كنند تهيه مي گري دياز برندهامورد نياز را محصولات ساير  آنها ها، موقع شركت به نكردن رساني اطلاع دليل و بهكنند  مي

كننده نيازهاي متنوع مشتريان در  عنوان تأمين هاي وسيع تبليغاتي با هدف معرفي شركت به كمپين ايجاد ،در اين خصوص
  . رسد راهكار مناسبي به نظر ميحوزه خاص فعاليت شركت و ارائه ترفيع مناسب براي ترغيب مشتريان، 

در دوران بحـران و ركـود   «كه  با اين مفهوم دنهن مشتريان پديد آورتصويري از خود در ذد نبتوانها  چنانچه شركت
اي در  شـك منـافع ارزنـده    ، بي»به شما كمك كنيم ،كنيم در اين دوران سخت مي تلاش اقتصادي، در كنار شما هستيم و

 وضـعيت در ها بايـد كـاري كننـد كـه      شركت. وفادارسازي مشتريان است ،يكي از اين منافع. د كردنبلندمدت كسب خواه
همراه با همدردي براي  ،بخش هاي اطمينان بدين منظور ارسال پيام. دشوار ركود، مشتري توليدكننده را در كنار خود ببيند

طور كـه توسـط براهـويي و عيـداني      همان(» كنيم از اين وضعيت همراه با هم عبور مي«مشتريان و القاي اين حس كه 
همچنين تأكيد بر رعايت الزامات قانوني و توجه به منافع عمومي مـردم و  . اهد بود، اقدام مؤثري خو)نيز گفته شد) 1392(

 .تأثيرگذار استهاي اجتماعي، براي ايجاد چنين موضعي در ذهن مشتريان،  مسئوليت

در دوران ركـود   هاها و حتي رشد آن تر گفته شد كه مشتريان وفادار فعلي، بهترين منبع براي حفظ درآمد شركت پيش
هاي ارتباط بـا مشـتريان خـود را     بتوانند سيستم ،هاي توليدي در حوزه كالاهاي تندمصرف شركت هچ د؛ بنابراين هرهستن

 . در دوره ركود بيشتر خواهد شد شانپيشنهادهاي هوشمندانه ارسال كنند، شانس موفقيتبراي مشتريان تقويت كرده و 

در زمـان  بودجه تبليغات خـود را  نبايد ها  شركتكه گفته  ينبا توجه به ا. استهوشمندسازي تبليغات  ،پيشنهاد ديگر
هـاي   اسـتراتژي  ،در حقيقـت . شـود  مـي دوران بيشتر اين توجه به افزايش اثربخشي تبليغات در لزوم  ،دهندكاهش بحران 

و  پررونقو  هاي مرتبط ها و رويداد هاي خاص مشتريان، حضور در نمايشگاه گروهبايد بر  مناسب تبليغاتي در دوران بحران
  .، متمركز شودمشتريان بيشتربا حضور  هايي هاي مستقيم و مجازي و مكان سمت كانال هاي انبوه به حركت از كانال

نيكـل و  . كنند اي ويژه به آن توجهراهكار بسيار مناسبي است كه مديران بايد  ،هاي نوين تبليغاتي استفاده از تكنيك
هـاي كارآمـد    سـپاري را از جملـه اسـتراتژي    هاي اجتماعي و جمـع  نظير رسانه ،ابيهاي جديد بازاري تكنيك) 2013(رولينز 
هـا و   كـار  و كسـب  با توجه به كاهش اعتماد مردم بـه  . كنند ميتأكيد  هاو بر استفاده از آن دانند ميها در دوران ركود  شركت

هـاي اجتمـاعي    غات، اسـتفاده از شـبكه  ها و افزايش اثربخشي تبلي تبليغات تجاري در زمان بحران و اهميت كاهش هزينه
هـاي   همچنين اسـتفاده از تكنيـك  . شود منجر ميآنان اعتماد  لببه ج ،ها توسط خود مشتريان شركت  براي انتقال ديدگاه

 .كند جلوگيري ميها  از اتلاف هزينه ،ها و پيام ها نوين اينترنتي، امكان دريافت بازخورد مستقيم از مخاطبان و اصلاح تبليغ

يابد، توليدكنندگان  طور عمومي ميزان پافشاري مشتريان به يك برند كاهش مي به ،ا توجه به اينكه در دوران ركودب
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توانند با توسعه تبليغات و ارسال پيشنهاد براي مشتريان رقبا كه در دوران ركـود مشـتريان شـناور     كالاهاي تندمصرف مي

طـور   از آنجـا كـه در دوران ركـود بـه     ،همچنـين ). 2007ل و اوزگل، كوكسا(آنها اقدام كنند  ، به جذبشوند محسوب مي
هاي تبليغاتي خود  توانند از اين فرصت براي گسترش فعاليت ها مي يابد، شركت اي كاهش مي عمومي هزينه تبليغات رسانه

 ).1392براهويي و عيداني، ( بهره ببرند

آنها را به خريـد ترغيـب    ،هاي مشتري با كاهش هزينهتوانند  ها مي شركتمشتريان،  با توجه به كاهش قدرت خريد
و از  نـد كرد خريـد مـي  صـورت اعتبـاري    قبل از بحران اقتصادي بـه تا  اني كهمشتري آن دسته از براي ،مثال طور به. كنند
   .بگيرندهاي متنوعي در نظر  در زمان بحران اقتصادي تخفيفمانند،  ميها محروم  سري تخفيف يك

  شهاي پژوه محدوديت
هـاي فعـال در    هاي اين پژوهش چه در مرحله كيفي و چه در مرحله كمي از مديران عـالي شـركت   با توجه به اينكه داده

همچنـين  . نتايج اين پژوهش به ساير صنايع، بايد احتياط كرد  ، در تعميماست صنعت كالاهاي تند مصرف گردآوري شده
هـاي   وع در دسترس بود، در تعميم نتايج اين پژوهش به تمام شـركت گيري اين پژوهش از ن با توجه به اينكه شيوه نمونه
   .احتياط كردفعال در اين صنعت نيز بايد 

  هاي آتي  براي پژوهش هاييپيشنهاد 
 :شود هاي آتي پيشنهاد مي براي پژوهش، موضوعات زير پژوهشهاي  ها و همچنين محدوديت با توجه به يافته

ها بر اساس نظر مديران عالي در اين پـژوهش، پيشـنهاد    ش اجراي استراتژيبودن مبناي سنج با توجه به ذهني •
چون تحليل همبستگي، معادلات سـاختاري  همهايي  هاي كمي و روش هاي آتي از داده شود كه در پژوهش مي
  .پژوهش استفاده شود ئلهبراي تبيين عيني و كمي مس ...و

ديگري براي تبيين  هاي پژوهششود كه  مختلف، پيشنهاد مي ركود بر صنايع تأثيربا توجه به تفاوت بسيار زياد  •
  .هاي بازاريابي اين صنايع در دوران ركود بررسي شود و استراتژي اجرا شدهآثار ركود بر صنايع ديگر 

هاي فعال در صـنعت كالاهـاي تنـد مصـرف در دوران ركـود و       هاي بازاريابي شركت اين پژوهش بر استراتژي •
هاي آتي روي ساير سطوح استراتژي و ارتباط بين  كه در پژوهش شود پيشنهاد مي. ز بودبحران اقتصادي متمرك

هـاي منـابع انسـاني و     هاي مالي، اسـتراتژي  هاي رقابتي، استراتژي استراتژي ، مانندها تمركز شود اين استراتژي
  .غيره
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