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 چكیده

. چنان چه رکود عمق پيدا  کندی کالا و خدمات، کاهش پيدا م  یوضعيتی در اقتصاد است که در آن تقاضا برا رکود  

با مشکل رو به    یادیز  یهاو شرکت   ابدی  شی افزا  یو بيکار   های امر موجب خواهد شد که تعداد ورشکستگ  نیکند ا

مند    اماست. مطابق با الگوی نظ   اقتصادی  ودرک  طیدر شرا  یابیبازاربومی  ارائه مدل    قيتحق  نیرو شوند. هدف از ا

که  شناسـایی  اقتصادی توسط محقق  رکود    طیدر شرا  یابیبازار  یمدل بومهای  ساختار و مولفهنظریـة داده بنيـاد،  

جهت اعتبارسنجی .  منتشر گردید  1401رکود در سال   شرایط  در  بازاریابی مدل نتایج آن در مقاله ای با عنوان ارائه

مدل ارائه شده و تعيين تاثير هر یک از مولفه ها موجود و همچنين تاثير متغيرهای ميانجی با استفاده از روش  

نرم و تکنيک مدلسازی    یکمتحقيق   از  استفاده  با    ليوتحلهیبه منظور تجز SmartPLS افزارمعادلات ساختاری 

انتخاب حجم نمونه    یمورگان برا   یريگحجم جامعه، از جدول نمونه   نامعلوم بودن  ليها استفاده شده است. بدلداده 

بنگاه    یطيمح  طینشان داد شرا  جیشد. نتا  عیتعداد توز  نيبرآورد شده و هم  384حجم نمونه    ن،یاستفاده شد. بنابرا

در دوره رکود    یبایدارد. توسعه بازار ري رکود تاث طیمتناسب با شرا یابیدر دوره رکود بر بازار یابیتوسعه بازار وها 

  ی استراتژ   یريدارد. بکارگ  ريمناسب در دوره رکود تاث  یاستراتژ   یريرکود بر  بکارگ  طیمتناسب با شرا  یابیو بازار

  یابیبازار  ريبنگاه در بازار تاث  تيدارد. موقع  ريو منابع در دوره رکود تاث  یمناسب در دوره رکود بر تمرکز بر مشتر

  ی ر يبکارگ  ريبنگاه در بازار تاث  تي. موقعکندی  م  لیمناسب را تعد  یاستراتژ   ی ر يرکود بر بکارگ  طیمتناسب با شرا

در دوره رکود    یابی. توسعه بازارکندی  م  ل یو منابع در دوره رکود را تعد  یمناسب بر تمرکز بنگاه بر مشتر  یاستراتژ 

متناسب    یابیدارد. بازار  ريمناسب در دوره رکود تاث  یاستراتژ   یر يرکود بر بکارگ  طیمتناسب با شرا  یابیبازار  قیاز طر
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دارد.    ريو منابع تاث  یمناسب در دوره رکود بر تمرکز بنگاه بر مشتر  یاستراتژ   یريبکارگ  قیرکود از طر  طیبا شرا

به    یستیبا  رانی ، مداقتصادی  رکود  طیدر شرا  یابیتوسعه بازار  یاز آن است که برا  یپژوهش حاک  نیا  یهاافتهی

ها  از آن   ک یدقت توجه کنند و در خصوص هر  پژوهش به   نیدر ا  شدهییشناسا   ی هامقوله   ریها و زمقوله   هيکل

اقتصادی هر کشور    رکود  طیدر شرا  یابیپژوهش لزوم توجه به بازار  نیبه علاوه ا  ؛داشته باشند  یاطلاعات لازم و کاف

 . دهدینشان مرا با توجه به نوع متغيرهای موثر برآن،  

 رکود اقتصادی، استراتژی بازاریابی، مدلسازی معادلات ساختاری.   هاي كلیدي:واژه 

 

 مقدمه   -1

  ب ی قر  بایرا طی می کنند. تقر  یاقتصاد یدوران رکود و نزول شاخص ها  رانیتبع آن اقتصاد ا  اقتصاد جهانی و به

رکود را   دوران نیبتوان ا دیوجود شا نی . با اندیمی نما یرا سپر یکسب و کارها وضعيت بغرنج و دشوار اتفاق به

  ی بنگاه ها   طییدر چنين شرا  که  تلقی کرد. چرا  ییفرصت و دوران طلا  کیو تبليغات به مثابه    ابییحوزه بازار  یبرا 

اهميت و    ابییو دانش و تخصص بازار  ند ینما  می  ابیی بازار  یرا معطوف فعاليت ها  یبيشتر   یتلاش ها   یاقتصاد

که خيال تغيير و    ییميان کسب و کارها  نی. در اابدیکارها می    و  در استمرار فعاليت و بقا کسب  یرفيع تر  گاهیجا

را به خوبی  طیکه شرا ییاز گردونه رقابت حذف می شوند اما بنگاه ها جیتدر به موجود را ندارند طیتطبيق با شرا

و اند  کرده  ا    درک  اند  داده  تطبيق  موجود  وضعيت  با  را  خواهند    نیخود  موفقيت طی  با  نيز  را  دشوار  گردنه 

 (. 2020و همکاران،  1)گومز نمود
ست که طی آن شاهد کاهش محسوس خروجی فعاليت های  ا پدیده رکود یکی از مراحل چرخه های اقتصادی  

درآمد، اشتغال و تقاضا برای کالا و خدمات و در نتيجه کاهش توليد ناخالص ملی خواهيم بود. مدت  اقتصادی نظير  

زمان این پدیده اقتصادی حداقل دو دوره سه ماهه پی در پی و ادامه و پایان آن بستگی به عوامل مختلف از جمله 

)تاسيناری و  گذار اقتصادی خواهد بود سياست ها و راهکارهای به کار گرفته شده توسط دولت ها و عوامل تاثير  

 (.2،2021پانارلو 

بنگاه ها با چالش    نینه قطع تقاضا، بنابرا  داشت  آنچه مسلم است دوران رکود کاهش تقاضا را در پی خواهد

و مقاوم تر باقی می   یقو  یضعيف تر از بين می روند و بنگاه ها  و  کندتر  یرو به رو می شوند، کسب و کارها  یجد 

رشد، کمبود،    یتجار  یاز سيکلها   کییخود گرفتار    یدر محيط اقتصاد   یهر کشور(.  2012،  3گلو و همکاران )بيمانند 

دوره ها    نیاز ا  کیروبرو شدن با هر  یبرا   ابانیلذا بازار  (.  2020  4)بيردسون،   تورم است  ایو    تورمی  رکود، رکود

  بتوانند سهم بازر خود را در درجه اول   نکهیتا ا  ندینما  جادیخود تغييراتی ا  ابی یاحتياج دارند که در آميخته بازار

ها و    شرکت  از  یبحرانی با بسيار   طیدر شرا  گریدهند. از طرفی د  شیو در درجه دوم آن را افزا  ندینما  حفاظت

صحيح عاجز هستند، لذا    اقدامات  آمده درمانده گشته و از انجام  که در برابر وضعيت پيش  میشوموسسات روبرو می
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ا راهنما   نیانجام تحقيقاتی در  تواند  برا  یزمينه می  بدانند چه    مؤسساتی  کلی  بلاخره  باشد که  و شرکت ها 

تصميمات استراتژیک با هماهنگ    چگونه باشد.    ستییبا  ابییبازار  بهتر پاسخ می دهد و آميخته  ییها  یاستراتژ 

سازی فعاليت های سازمان با فرصت ها و تهدیدهای محيطی در ارتباط اند. زمانی که محيط دائما در حال تغيير  

ها به اتکای فرایندهای تصميم گيری، نتایج را پيش بينی کرده و خود را با محيط  است، ضروری است که سازمان

استراتژیک کمک می کنند تا فعاليت های سازمان را با منابع آن هماهنگ    سازکار نمایند. همچنين تصميمات

این تصميمات در دوران رکود قابليت های بازاریابی بر روی عملکرد شرکت تاثير به سازیی دارند. در حقيقت    .سازند  

وفق تری خواهند  شرکت هایی که بتوانند تطابق خود با محيط متغير دوران رکود را بهتر مدیریت کنند، عملکرد م

( با توجه به موارد گفته شده، می توان اذعان کرد که رکود به عنوان یک عامل محيطی،  2009،  1داشت )کانلی 

حيات سازمان ها را تهدید می کند؛ بنابراین کليد بقا در دوران رکود، توانایی انطباق سریع با بحران های اقتصادی  

را با شرایط وفق دهند، پس از رکود حتی قوی تر از قبل هم خواهند    است. شرکت هایی که بتوانند به خوبی خود

 (.2011،  2)اریک 
ادوار تجاری بيانگر تغيير در فعاليت های اقتصادی و بازرگانی در طول زمان است. رونق اقتصادی در قالب  

افزایش رفاه مردم نمایش  کاماتی چون نرخ پایين بيکاری، رشد بالاتری اقتصادی و فراوانی انواع کالا ها همراه با  

داده می شود. کسادی و بحران نيز خود را به صورت تشدید بيکاری، فشار زندگی ، کاهش شدید سود  و افزایش  

(. رکود در تعریف اقتصادی به دو دوره سه ماهه پياپی رشد  1393ورشکستگی  نشان می دهد )صمدی و جلائی، 

دار در چهار عامل توليد، درآمد اشتغال و  ای که کاهش معنی  منفی در اقتصاد یک کشور اطلاق می شود. دوره

 (. 1392ماه تا یک سال است )براهویی و عيدانی،    6تجارت ایجاد می شود. این دوره معمولا حداقل بين  
آن چه مسلم است دوران رکود کاهش تقاضا را در پی خواهد داشت نه قطع تقاضا، بنابراین بنگاه ها با چالش  

و می شوند، کسب و کارهای کندتر و ضعيف تر از بين می روند و بنگاه های قوی و مقاوم تر باقی می جدی رو به ر

مانند. در این بين توجه به بخش بازاریابی و به خصوص استراتزی های بازاریابی در شرایط رکود اقتصادی می تواند  

تنوع زیادی برخوردار است و شرکت ها بسته به  نقش بسيار مهمی در این بين ایفا کند. استراتژی های بازاریابی از  

نوع نيازشان از این استراتژی ها استفاده می کنند و یا با توجه به شرایط داخلی و خارجی خود استراتژی های  

جدیدی را در شرایط رکود رقم می زنند. اقتصاد جهانی و به تبع آن اقتصاد ایران دوران رکود و نزول شاخص های  

می کنند. تقریبا قریب به اتفاق کسب وکارها وضعيت بغرنج و دشواری را سپری می نمایند. با این    اقتصادی را طی

وجود شاید بتوان این دوران رکود را برای حوزه بازاریابی و تبليغات به مثابه یک فرصت و دوران طلایی تلقی کرد.  

ف فعاليت های بازاریابی می نمایند و چرا که در چنين شرایطی بنگاههای اقتصادی تلاش های بيشتری را معطو

دانش و تخصص بازاریابی اهميت و جایگاه رفيع تری در استمرار فعاليت و بقای کسب و کارها می یابد. در این  

ميان کسب و کارهایی که خيال تغيير و تطبيق با شرایط موجود را ندارند به تدریج از گردونه رقابت حذف می 
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ایط را به خوبی درک کرده اند و خود را با وضعيت موجود تطبيق داده اند این گردونه  شوتد اما بنگاههایی که شر

 دشوار را نيز با موفقيت طی خواهند نمود.  

 

 پیشینه پژوهش 

بنگاه  استراتژی های بازاریابی مشارکتی بنگاه به    19هم رقابتی و کووید :( به مطالعه ای با عنوان:  1400)سبک آرا

تحقيق با راهنمایی های نظریه مبتنی بر منابع و دیدگاه ارتباطی، بررسی این    در پرداخت.    در بحران همه گير،

استفاده کرده اند.  (19برای مقابله با بيماری واگير جدید کرونا )کووید   هم رقابتی که سازمان ها چطور ازگردید  

هام به اشتراک می گذارند، سازمان  مثال های کليدی عبارتند از: خرده فروشانی که اطلاعاتی را در مورد سطوح س

های داروسازی که با کمک هم یک واکسن را توسعه می دهند، غول های تکنولوژی که برای حصول نتایج بهتر با  

یکدیگر همکاری می کنند، و موسسات خيریه ای که اتحادهایی را برای یک هدف مشترک تشکيل می دهند. مقاله  

که شرکت ها می توانند در یک بحران جهانی از آنها   هم رقابتی اتژی های حاضر با تمرکز بر عدم تجانس استر

را   هم رقابتی موجود را تقویت می کند. متخصصان باید ریسک ها و پاداش های فعاليت های استفاده کنند، ادبيات  

متعادل سازند. آنها نيز به نوبه خود باید تصميم بگيرند که با پایان یافتن این بيماری واگير همکاری با رقبای خود  

 .را چطور باید ادامه دهند، یا اینکه فعاليت کردن تحت مدل های کسب و کار فردگرایانه را ادامه دهند

در   یالملل ينب یابیبازار هایيت قابل یکتشر ينب ینقش پراکندگ( به بررسی 1400)مجد يدریحی و شاهرود

هدف پژوهش حاضر نقش پراکندگی بين شرکتی قابليت  پرداختند.  کسب و کار یها  يامدهو پ یابیبازار یاستراتژ 

در واقع تغييرات  . نتایج نشان داد  های بازاریابی بين المللی در استراتژی بازاریابی و پيامدهای کسب و کار بوده است

های سریع در فنآوری، افزایش  ها را با فرصتها و چالش های جدید روبرو کرده اند پيشرفتن نی، سازمادر محيط جها

تجارت و سرمایه گذاری بين المللی، رشد ثروت و رفاه در سراسر جهان، و همگرایی ذائقه و سليقه مصرف کنندگان،  

  .فعاليت های تجاری خود را توسعه دهند  کسب و کارها را وادار نموده است که راهبردها و شيوه های جهانی شدن

است به منظور    یابیها و منابع بازار  تي مناسب و هماهنگ نمودن فعال  صيتخص   ،یابیبازار  یاستراتژ   یانون اصلک

  ی استراتژ   یمربوط به قلمرو  اصلی  مسئله  لذا،  خاص  محصول  –بازار    کی  ثي شرکت از ح  یاتياهداف عمل  نيتام

از تع  ،ی ابیبازار محصول خاص، سپس،    کی  ای  حصولخانواده م  کی  یهدف خاص برا  یبازارها  نييعبارت است 

  مت، يمحصول، ق  ختهي)اساساً چهارآم  یاب یبازارخته يبرنامه مناسب عناصر آم  یو اجرا   یطراح  کی  قیها از طرشرکت 

  جادیو ا  یرقابت  تیبالقوه در آن بازار هدف، به دنبال کسب مز  انیمشتر  یو خواسته ها  ازهاي( طبق نشبرد يمکان و پ

 . باشندیم  ییهم افزا

  یع صنا  یهاشرکت   یابیبر عملکرد بازار  یابیبازار  هایی استراتژ   يرتأث  یررسبه ب   (1399)و همکاران   ملک اخلاق

های بازاریابی بر  تژی اهداف پژوهش بررسی تأثير استرا پرداختند.    یرکود اقتصاد  یطدر شرا  یپوشاک و ساختمان

بندی آنها در شرایط رکود اقتصادی در نظر گرفته های صنایع پوشاک و ساختمانی و رتبهعملکرد بازاریابی شرکت 

ای  ای ، مطالعات ميدانی صورت گرفت و پرسشنامهشد. برای دستيابی به هدف پژوهش علاوه بر مطالعات کتابخانه

شرکت    9وتوسعه  یی محتوا، ميان مدیران ارشد ، توليد ، بازاریابی و تحقيقسؤال تدوین و پس از تأیيد روا  27با  

https://civilica.com/search/paper/k-%D9%87%D9%85%20%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%87%D9%85%20%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%87%D9%85%20%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA%DB%8C-o-Title-ot-desc/
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از  روش نمونهشرکت در صنعت ساختمان به  20توليدی پوشاک و   گيری قضاوتی هدفمند توزیع گردید و بعد 

استفاده از روش    ها با، به لحاظ علمی پذیرفته شد. داده7/0گردآوری، پایایی پرسشنامه نيز با آلفا کرونباخ بالاتر از  

تجزیهمدل  مورد  ساختاری،  معادلات  مقادیر  سازی  داد  نشان  تأیيدی  عاملی  تحليل  نتایج  گرفت.  قرار  وتحليل 

های برازش مدل مناسب بوده و نتایج حاصل از تحليل مسير نشان داد که دو استراتژی بازاریابی تفکيکی شاخص 

گذارند؛ اما تأثير استراتژی بازاریابی یکسان بر  ت و معناداری میها تأثير مثبو تمرکزی بر عملکرد بازاریابی شرکت

ها منفی بود. همچنين نتایج آزمون فریدمن نشان داد استراتژی بازاریابی تفکيکی در هر دو  عملکرد بازار شرکت

 .صنعت، در رتبه اول قرار گرفتند

در صنعت    یگذار متيق  یخاب استراتژ بر انت  یابیبازار  یاستراتژ   ريتاث  ( به بررسی1399صميمی و همکاران)

برای اینکه سازمان بتواند فروش خود را  پرداختند.    شهر مشهد(  یمسافرت  ی ها)مورد مطالعه: آژانس   یگردشگر 

افزایش دهد نياز به یک برنامه کلی دارد که این برنامه کلی استراتژی بازاریابی است که شامل عناصر مختلفی 

قيمت است. عنصر قيمت به سازمان کمک می کند تا محيط های اطراف خودش را به  است,یکی از این عناصر  

خوبی شناسایی کند. به همين منظور تحقيق حاضر که از نوع تحقيقات کاربردی است و از دسته پژوهش های  

ی گویه به  توصيفی و از نوع علی به شمار ميرود,با هدف بررسی استراتژی بازاریابی بر انتخاب استراتژی قيمتگذار 

در صنعت گردشگری است. پرسشنامه شامل    28روش تصادفی ساده در آژانسهای سافرتی شهر مشهد توزیع و  

باشد و مشخص شد که    نمونه جمع آوری شد. در متغيرهای پيش بين متغير تنوع محصول متغير اثر گذارتری می

 .ذاری استفاده کنندکدام از ابعاد پژوهش بهتر است از چه نوع استراتژی قيمت گ  208هر  

)مطالعه    یو فروش مناسب در دوران رکود اقتصاد  یابیبازار  یهای استراتژ ( به بررسی  1398وارسته و همکاران)

های یادشده در وضعيت رکود اقتصادی  ها، شرکت بر اساس یافتهپرداختند.    تندمصرف(  ی: صنعت کالاهایمورد 

ها و انعطاف در شيوه  ر حوزه آميخته قيمت، تغيير در ارائه تخفيف دهند: دها را در دستور کار قرار می این اقدام 

کنندگان؛ در  توزیع و توزیع   های بازپرداخت مشتری؛ در حوزه آميخته مکان، تغيير در مدیریت و نظارت بر کانال 

کنندگان؛  های اجتماعی و ارائه تخفيفات مقداری به توزیع حوزه آميخته ترفيع، تغيير در رابطه با حضور در شبکه 

 .دهنددر حوزه آميخته محصول تغيير در هزینه تأمين مواد اوليه و بهبود فناوری توليد. در دستور کار قرار می 

رکود اقتصاد  پرداختند.    استراتژی بازاریابی رستوران در شرایط بحران( به بررسی  1398)و شهرکی  محمودآبادی 

ز نامناسب ترین نتایج آن فشار روانی وارده بر قشر متوسط  جهانی، یک واقعيت تلخ و ناکام کننده است و یکی ا

اغلب کشورها، نظام ها، نهادها و بنگاه ها را در سراسر دنيا تحت تاثير   بحران مالی جامعه است. بازاریابی در شرایط

ر داده است. نظام بازار و عناصر کليدی آن، نيازها، نيازمندان، عوامل رفع نياز و خرید و فروش، دگرگون شده  قرا

است و بازاریابی در این شرایط برای بسياری از مدیران و بنگاه ها، نوری در تاریکی است که می تواند روزنه اميدی  

دبيات تحقيق به شناسایی مهمترین تاثيرات بحران اقتصادی و  برای برون رفت از بحران باشد. در ابتدا با مطالعه ا

استراتژی های بازاریابی می پردازیم. به منظور جمع آوری داده ها از ابزار پرسش نامه و برای برآورد مناسب ترین  

استفاده گردید. در این تحقيق به این نتيجه   Expert Choice و نرم افزار  (AHP) تحليل سلسله مراتبی مدل از روش

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%AD%D8%B1%D8%A7%D9%86%20%D9%85%D8%A7%D9%84%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%AD%D9%84%DB%8C%D9%84%20%D8%B3%D9%84%D8%B3%D9%84%D9%87%20%D9%85%D8%B1%D8%A7%D8%AA%D8%A8%DB%8C-o-Title-ot-desc/
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ترین استراتژی بازاریابی، با توجه به شرایط مالی برای رستوران، استراتژی تبليغات می   دست یافتيم که مناسب

 .باشد

در طول   ايتالیدر ا یمصرف یدر بازار کالاها یابیبازار یابزارها  یاثربخشبه بررسی   (2021)1تاسيناری و پانارلو 

 یاست که اثرات رقابت   یو اظهار نظر در مورد مدل  جادیمقاله ا  نیهدف اپرداختند.    (2015-2010رکود بزرگ )

تا اکتبر    2010در دوره نوامبر    ايتالیدر ا  یبر چا  یمبتن  یهای دنيبر سهم بازار را با اشاره به نوش  یابیبازار  یمانورها 

که شامل پنج  Nielsenو  IRI Infoscanارائه شده توسط  یهفتگ یبر اساس داده ها مدل. کندیم یابیارز 2015

با استفاده از    ،ییستایو آزمون ا  یفيتوص ل يو تحل  هی. پس از تجززده شد  نيشود، تخم  یم  ايتالیبرند برتر در بازار ا

هر    یابیبازار  یها  استيس  یاثربخش، نتایج امکان    یا چندجمله  تيظاهراً نامرتبط، مدل لوج  یهاون ي روش رگرس

  مت يعوامل ق نیکرد و مهمتر ییبازار را شناسا یتوان ساختار رقابت یم ج،ینتا نی. بر اساس اکرد ییبرند را شناسا

قابل توجه است و    یتنها در موارد معدود  ی غاتيتبل  یها  یگذار  هیکه سرما  ی را آشکار کرد، در حال  یوزن  عیو توز

باشد )به عنوان مثال، کشش    ی از نوع افق  یرسد ساختار رقابت  یاست. به نظر م  نیيپا  یها به طور قابل توجه  شکش

 ندارند(.   یاد یمتقاطع تفاوت ز  یها

ی  در دوران رکود اقتصاد   ی خصوص   ی با برچسب ها   ی اب ی بازار   ی ها   ی استراتژ ( به بررسی  2020و همکاران)   2گومز 

در دوران    ی فروشان با محصولات برچسب خصوص خرده   ی اب ی بازار   ی ها ی استراتژ   ی مطالعه بررس   ن ی ا   ی هدف اصل پرداختند.  

  ی مرتبط برا   ی و عملکردها   ات ي مطرح شد و ادب   ق ي سؤال تحق   ن ی هدف، چند   ن ی به ا   ی اب ي دست  ی است. برا   ی رکود اقتصاد 

در دوران    ی خصوص   ی با برچسب ها   ی اب ی بازار   ی ها   ی استراتژ . نتایج نشان داد  قرار گرفت   ی سؤالات مورد بررس   ن ی پاسخ به ا 

  ی م   ی رکود اقتصاد   ی دوره ها   را ی دوران سخت آماده باشند ز  ن ی ا   ی خرده فروشان مهم است که برا   ی برا ی  اقتصاد   رکود 

ها    ی استراتژ   ن ی از ا   ی ک ی   ی برچسب خصوص   با   محصول   ی کند. استراتژ   جاد ی در رفتار مصرف کننده ا   ی جد   رات يي تواند تغ 

به    د ی فروشان با خرده   ن، ی است. بنابرا   ش ی در حال افزا   ی بد اقتصاد   ط ی مصرف کنندگان در شرا   مت ي ق   ت ي حساس   را ی است، ز 

دوران سخت را با حداقل تلفات پشت سر بگذارند    ن ی بدهند تا هم ا   ی شتر ي ب   ت ي اهم   ی برچسب خصوص   ی محصولات دارا 

 دهند.   ش ی ها افزا دوره   ن ی و هم سهم بازار خود را پس از ا 

و    کیاستراتژ  یابیرفتار بازار  ،یخانوادگ  تيمالک  نيرابطه ب  یبررسپژوهش با عنوان  (  2018)3تراسا و لاکردا

  ی تواند بقا   یاست که م  یرونينوع بحران ب  کی  یرکود اقتصاد   ی انجام داد.رکود اقتصاد  یعملکرد شرکت در ط

از قبيل پرتغال، بحران مالی ،  یقرار دهد و بر شدت و مدت بحران تأثير بگذارد. در کشورهای  ريسازمان را تحت تأث

اخير، تاثيرات منفی بر فعاليت های مختلف تجاری دارد. در رکودهای اقتصادی، محدودیت های منفی، موثرترین  

رهبران را نادیده می گيرند، که در عوض موانع ایجاد شرایط اضطراری را برای ایجاد یک محيط کاری حمایتی و  

 پایدار ایجاد می کنند.

 
1 Tassinari, & Panarello 
2 Gümüş 
3 . Teresa C.Lacerda 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S000768131830140X#!


 و همکاران  آزاد  يفراهان فرزانه/  يرکود اقتصاد  طيدر شرا   يابي بازار ي مدل بوم 

 1404زمستان  / 56پیاپي  / 14دوره  127

  ی رکود اقتصاد   انجام داد.  ست؟يچ  بازاریابیو    یرکود اقتصاد  نيتفاوت ب( پژوهشی با عنوان  2019)  1فيليپ 

 ی انبار کالاها پر م   یکند،موجود   یم  دايکالاها و خدمات به شدت کاهش پ   یباشد که در آن تقاضا برا   یم  یطی شرا

کنند از    یاحساس م  انیمشتر  طیراش  نی داشته باشند. در ا  ید یجد  ديتوانند تول  ینم  گرید  ديشود و خطوط تول

دهند.نقش    یمحصولات نشان نم  دیبه خر  یو علاقه ا  ليشده اند و معمولاً م  یجد   بيدچار آس  یو روان  ینظر اقتصاد

که شرکت ها و سازمان ها نتوانند    یباشد و در صورت  یگذار م  ريمهم و تاث  اريبس   یرکود اقتصاد  طیدر شرا  یابیبازار

 دارند.   یبر م  دمق  یو ورشکستگ  یده  انیز  یاز آن بهره ببرند به اجبار به سو  یبخوب

 

 پژوهش  يندیمدل فرا

عوامل    نیبا وجود اگردیده است.    یطراح  نياستراوس و کورب  یمیپارادا  یبر اساس الگو   قيتحق  نیا  فرایندیمدل  

نيز      این موضوع  جادکنندةیعوامل ا  نيي شد. تب  یطراحبومی بازاریابی در شرایط رکود اقتصادی  مدل    ط،یو شرا

توسط    1401در سال    "رکود شرایط در بازاریابی  مدل ارائه  "پژوهشگر بوده که نتایج آن در مقاله    یاصل  دغدغة

 است.   بوده   (1)پژوهش به شرح شکلاین    فرایندیمدل    .  محقق انتشار یافته است

 

 فرضیه هاي مبتنی بر مدل فرایندي پژوهش: 

 با توجه به مدل فوق ، فرضيه های تحقيق در فاز کمی به صورت زیر خواهند بود: 

 دارد.  ريتاث: شرایط محيطی بنگاه ها در دوره رکود بر بازاریابی متناسب با شرایط رکود  1فرضيه  

 دارد.   ريتاث: توسعه بازاریابی  در دوره رکود بر بازاریابی متناسب با شرایط رکود  2فرضيه  

 بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود تاثير دارد.  در دوره رکود بر     یابیتوسعه بازار:  3فرضيه  

 تاثير دارد.د  مناسب در دوره رکو  یاستراتژ   یر يبکارگبر  رکود    طی متناسب با شرا  یابیبازار:    4فرضيه  

 بر تمرکز بر مشتری و منابع در دوره رکود تاثير دارد. مناسب در دوره رکود    یاستراتژ   یريبکارگ:    5فرضيه  

را تعدیل  مناسب    یاستراتژ  یريبکارگ  بر  رکود  طیمتناسب با شرا  یابیبازار: موقعيت بنگاه در بازار تاثير    6فرضيه  

 می کند.

و منابع در دوره رکود    یبر مشتر   بنگاه  تمرکز   بر  مناسب  یاستراتژ  یر يبکارگ  ر يتاث  بنگاه در بازار  تي: موقع  7  فرضيه

 . کندی  م  لیرا تعد

مناسب    یاستراتژ   یريبکارگ  بررکود    طیمتناسب با شرا   یابیبازاراز طریق  در دوره رکود     یابیتوسعه بازار:  8فرضيه  

 .دارد  تاثيردر دوره رکود  

تمرکز بنگاه بر  برمناسب در دوره رکود    ی استراتژ   یريبکارگاز طریق  رکود    طی متناسب با شرا  یابیبازار:    9فرضيه  

 .دارد  تاثيرو منابع    یمشتر 

 

 

 
1 . Philip J.Cowen 
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 مدل فرایندي پژوهش  -1شكل 

 

 روش نمونه گیري پژوهش 

نامحدود  لذا جامعه آماری  در شهر تهران    ی اب ی و کارشناسان بازار   ران ی مد   ه ي کل با توجه به در دست نبودن  

 فرض گرفته شده است. 

استفاده گردید.    کوکران برای جوامع نامحدود   برای تعيين حجم نمونه لازم نيز از فرمول برآورد حجم نمونه 

 : ( 1394)خاکی،  می باشد   ( 1رابطه ) بر اساس فرمول ، تعداد حجم نمونه در بين جامعه آماری به شرح  

 (1 ) 

 

n  نمونه = تعداد 

Z    می باشد    1.96درصد برابر    95= مقدار متغير نرمال واحد استاندارد، که در سطح اطمينان . 

P  .ه می شود درنظر گرفت   0.5که = مقدار نسبت صفت موجود در جامعه است . 

q    =  شود.   ی درنظر گرفته م   0.5که    ت ي عدم موفق   ا ی مقدار احتمال عدم اعتماد 
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d واقع تفاضل نسبت  با م   ی =  برا   ن ي تخم   زان ي صفت در جامعه  که    وجود آن صفت در جامعه   ی پژوهشگر 

 شود.   ی درنظر گرفته م   0.05برابر  

برای جامعه      اطمينان  نا محدود  در فرمول حجم  تعداد نمونه  α= 0/ 05)   0/ 95در سطح   )384 =n      می

 شد.   ع ی تعداد توز   ن ي برآورد شده و هم   384حجم نمونه    ن، ی باشد. بنابرا 
 

 گردآوري اطلاعات روش 

، حاوی تعدادی سؤال درباره  ها استفاده گردیده است. پرسشنامه در این بخش از ابزار پرسشنامه برای گردآوری داده 

ها به  های خاص و نيز مقياس متغيرهای مورد سنجش از جامعه مورد مطالعه است. این سوالات با استفاده از تکنيک 

(.  1386نيا، عات مورد نظر را از جامعه یا نمونه مورد مطالعه گردآوری کرد )حافظ شود که بتوان اطلا ای ساخته می گونه 

، اقدام  ها و تحليل آن های جمع آوری شده از مصاحبه های این بخش با اتکا به داده در این پژوهش برای گردآوری داده 

م. پرسشنامه تحقيق حاضر شامل دو  ها کردی هایی برای این برساخته ی سنجه های تفسيری و توسعه به ایجاد برساخته 

باشد. بخش اول مشخصات دموگرافيک مربوط به نمونة آماری و بخش دوم سؤالات اصلی تحقيق برای  بخش اصلی می 

باشد . باید  باشد. بخش اول: مشخصات جمعيت شناختی شامل جنسيت، سن، تحصيلات می سنجش متغيرها می 

پاسخ دهن  نشان گردد که مشخصات فردی  اثبات  خاطر  منظور  به  و  لحاظ گردیده  راهنما  استاد  با مشورت  دگان 

ای ليکرت  گزینه   5باشد. سوالات این بخش براساس طيف  های جانبی می ها عنوان نشده، بلکه جهت کسب یافته فرضيه 

 ( است: 1طراحی شده است. شکل کلی و امتياز بندی سوالات به شرح جدول) 

 
 بندي سوالات شكل كلی و امتیاز  -( 1جدول )

 خیلی كم  كم  متوسط  زیاد  خیلی زیاد  شكل كلی 

 1 2 3 4 5 امتياز بندی 

 

و    5های خيلی زیاد طيفِ ليکرت، ارزش یا مقدار  با روش ارزش گذاری ذکر شده در بالا که برای گزینه 

ای  در نظر گرفته شده، مقياس ترتيبی یا رتبه   1های خيلی کم  طيفِ ليکرت، ارزش یا مقدار  برای گزینه 

شود که امکان استفاده پژوهشگر از مدل سازی معادلات ساختاری را  ای تبدیل می به مقياس شبه فاصله 

 کند.  فراهم می 

 

 اعتبار و پایایی ابزار اندازه گیري پژوهش 

ها، ضرورت دارد که  ی اصلی جمع آوری دادهگيری و بکارگيری آنها در مرحلهان نهایی به ابزار اندازهپيش از اطمين 

پژوهشگر از طریق علمی، اطمينان نسبی لازم را نسبت به معتبر بودن بکارگيری ابزار مورد نظر پيدا کند )خاکی،  

1388.)- 
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 ( ابزار پژوهش 1روایی )اعتبار 

  ابزار یا سوالات مندرج در ابزار، دقيقا متغيرها و موضوع مورد مطالعـه   مقياس و محتوای   که  است آن    راز رواییمنظو

از    بخشـی  اینکه   ابزار مازاد بر نياز نباشد و هم   شده از طریق   گردآوری   های   داده  ، همکه  معنی  را بسنجد؛ بدین 

  عبارت دیگر،عين   ابزار حذف نشده باشد و یا به  محتوای متغيرها در    با سنجش  مورد نياز در رابطه  هـای   داده

  آیا پرسشنامه   دهد کهمی  پاسخ   پرسش   این  به  روایی  (.در واقع 1391نيا،  نشان دهد)حافظ  خـوبی   را بـه  واقعيـت 

 یا خير؟  آن هستيم  سنجش  واقعا در پی  کند کهمی  گيـری   را انـدازه  همـان چيـزی 

 از:  آنها عبارتست   ترینمهم   وجود دارد که  روشهایی   گيری   ابزار اندازه  عتبار و رواییا  سنجش  ای بر

 ابـزار انـدازهگيـری   دهنـدة یـک تشـکيل  ميزان اعتبار اجزای   سنجش   برای   اعتبار محتوا، روشی :  2( اعتبار محتوا1

  رو، اعتبـار محتـوا بـه   گيرد. از این انجام می  در موضوع مورد مطالعه  افراد متخصص  معمولاً توسط   باشد کهمی

 دارد.  قضاوت داوران بستگی 

را    سازه یـا خصيصـه  حد یک   تا چه  ابزار اندازهگيری   دهد کهنيز نشان می   اعتبار سازهای :  3( اعتبار سازهاي 2

 مـورد نظـر در مفهـوم کلـی  های   از معرف  هریکبا    متغير وابسته   سنجد، در اینجا رابطهدارد می  نظری   مبنای   کـه

 شود. می  بررسی 

عاملی 3 اعتبار  عاملی:  4(  نـوعی   اعتبار  سـازهای   نيز  طریـق  کـه  اسـت   اعتبـار  انجـام    عـاملی  تحليـل  از 

 (. 1389،  گيـرد)کلانتری می

سـؤالات    کـه   . از آنجـائیاستفاده شـده اسـت محتوا    ، از روش رواییپرسشنامه   روایی  سنجش   جهت   پژوهش   در این 

با استفاده از نظر اساتيد راهنما، مشاور و خبرگان    محتوا، پرسشنامه   منظور روایی  ، بهاست   ساخته محقق   پرسشنامه 

اسـتفاده    ی تأیيـد  عاملی  از تحليل  گيری   اندازه  منظور برآورد مدلهای   و قرار شد به  مورد تأیيد و اصلاح قرار گرفت

 .آورده شده است   4  آن در فصل  نتایج  شـود کـه 
 

 پایایی ابزار تحقیق  

این   ابزار عبارتست   پایایی  شـده در    ساخته  متغير و صفتی  سنجش  برای   که  اندازهگيری   وسيله  اگر یک  که  از 

نيـا،  باشد )حـافظ  همراه داشته  را به مشابهی در زمان یا مکان دیگر مورد استفاده قرار گيرد، نتایج  مشابه  شـرایط

مورد    پایایی  تعيين  برای   وجود دارد که   متنوعی   نيز روشهای   زهگيری اندا  ابزارهای   پایایی  تعيين  (. بـرای 1391

کرونباخ استفاده    آلفای   روش ضریب   ، یعنیبرخوردار است   بيشتری   از عموميت   که  از روشی   پژوهش   استفاده در این 

  مطلوب و مناسب   پرسشنامه   آید، پایایی  دست  به   7/0بيشتر از    ضریب  مقدار این  کـه  . در صـورتیشده اسـت 

 خواهد بود. 

 

 
1 Validity 
2  Content validity 
3  Construct validity 
4  Factor validity 
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این توزیع   ، پس پرسشنامه   پایایی  اندازهگيری   برای   پژوهش   در  دادههـا،    و تحليـل  پرسشـنامه  آوری و جمع   از 

  شـنامهپرس   هر متغير و کل  ، برای SPSS  افزار آماری   کرونباخ و با استفاده از نرم  با استفاده از آلفای   پرسشنامه   پایـایی 

  (، مقـادیر ضـرایب 5-3جـدول )  بـه  . بـا توجـه( آورده شـده اسـت 2آن در جدول )  نتایج  دید کهگر  محاسـبه

 قاعـده تجربـی   ؛ بر حسب است   0/  7مجموع متغيرها، بالاتر از مقدار    و همچنين  پژوهش   کرونبـاخ متغيرهای   آلفـای 

 .گذاشت   مقياس صحه  د باشد تا بتوان بر پایاییدرص   70  ميـزان آلفـا بایستی   حـداقل 
 

 تایی 30مقدار آلفاي كرونباخ تک تک متغیرها در نمونه  -2جدول  
 آلفاي كرونباخ ابعاد 

 0.873 آميخته بازاریابی در دوره رکود 

 0.844 استراتژی انقباضی 

 0.882 استراتژی تمایز 

 0.751 استراتژی توسعه 

 0.870 استراتژی هزینه 

 0.794 افزایش سهم بازار در دوره رکود 

 0.851 بازارشناسی 

 0.882 بازاریابی متناسب با شرایط رکود 

 0.806 بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود

 0.780 بکارگيری صحيح منابع در دوره رکود 

 0.909 تداوم ارتباط با مشتری در دوره رکود 

 0.723 رکود تغييرات سریع محيطی در دوره 

 0.836 تمرکز بر مشتری و منابع در دوره رکود 

 0.928 توسعه بازاریابی در دوره رکود 

 0.850 توسعه مهارت و توان خلاقيت بنگاه ها 

 0.841 جایگاه شرکت در بازار در زمان رکود 

 0.806 خلاقيت در بازاریابی در دوره رکود

 0.892 شرایط محيطی بنگاه هادر دوره رکود 

 0.889 شرایط محيطی داخلی و خارجی 

 0.968 شناخت مشتری و نياز آنان در دوره رکود

 0.945 عوامل مالی و انسانی در دوره رکود

 0.925 موقعيت بنگاه در بازار در شرایط رکود 

 0.911 وضعيت اقتصادی و رقابتی در دوره رکود 

 0.769 پرداخت ها و پاداش ها در دوره رکود 

 0.981 کانال های توزیع و شبکه بازاریابی در دوره رکود 

 0.778 گسترش تعاملات 
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  ، بنـابراین بيشـتر اسـت   7/0هر متغير و مجموع متغيرها از    کرونباخ مربوط به   شد مقدار آلفای   ملاحظه   ر کههمانطو

 . است  پذیرفته  لحاظ علمی از    برخوردار بوده و پرسشنامه   مناسب   متغيرها از پایایی   تمامی
 

 روش تجزیه و تحلیل داده ها  

 آمار توصيفی  -1

منظور   این   برای  است.  استفاده شده  اطلاعات جمعيت شناختی  نمایش  برای  آمار توصيفی  از  تحقيق  این  در 

دایره نمودارهای  ای،  ميله  نمودارهای  و  فراوانی  جداول  از  استفاده  با  معمولاً،  شناختی  جمعيت  ای،    اطلاعات 

 نمودارهای هيستوگرام و جداول توافقی نشان داده می شوند. 

 امار استنباطی   -2

از آمار استنباطی برای تعميم دادن نتایج بدست آمده از طریق حجم نمونه به کل جامعه آماری استفاده می شود  

ایج حجم جامعه نمونه  و به عبارت دیگر از آمار استنباطی می توان برای برآورد وضعيت جامعه آماری از روی نت 

یابی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل  (. در این تحقيق با استفاده تکنيک مدل1390استفاده کرد )سادئی،  

از طریق انجام تحليل عاملی تایيدی، به بررسی مدل بدست آمده در بخش      Smart PLSمربعات جزئی و نرم افزار  

 کمی پرداخته شده است. 

از   مورد تحقيق،  آماری  و شناخت جامعه  پاسخ دهندگان  ای  پایه  و  و توصيف مشخصات عمومی  بررسی  برای 

 های و نمودارهای آمار توصيفی استفاده شده است.  شاخص 
 

 شاخص جنسیت

بندی  دسته  (  3جدول )عنوان نمونه تحقيق به سوالات پاسخ دادند، جنسيت افراد در  که به  نفری   384از بين   

   :است  شده

 (: فراوانی جنسیت  افراد 3جدول ) 

 درصد فراوانی  فراوانی  جنسیت 

 28.6 110 زن 

 71.4 274 مرد

 100.0 384 مجموع 

 

 باشند.  نفر از ميان آقایان می  274خانم ها و  نفر پاسخ دهندگان از ميان    110مشاهده گردید    3طبق جدول  
 

 شاخص تحصیلات 

 (4اند که در جدول) بندی شدهگروه تحصيلی دسته  4نفری که به سوالات پاسخ دادند، تحصيلات افراد در  384از  

 نشان داده شده است. 
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 (:  فراوانی وضعیت تحصیلات افراد 4جدول ) 

 درصد فراوانی  فراوانی  تحصیلات

 0 0 دیپلم

 6.2 24 فوق دیپلم 

 52.3 201 ليسانس 

 31.8 122 فوق ليسانس 

 9.6 37 دکترا

 100.0 384 مجموع 

 

  37نفر دارای تحصيلات فوق ليسانس و     122نفر ليسانس،    201نفر فوق دیپلم،    24مشاهده گردید    4طبق جدول  

 باشند.  نفر دارای تحصيلات دکترا  می 
 

 شاخص سابقه كاري مرتبط  -4-3-3

( ميزان و  5اند. در جدول )بندی شدهسنی دسته  گروه  4 نفری که به سوالات پاسخ دادند، افراد در  384بيناز  

 درصد فراوانی شاخص سابقه کاری مرتبط، محاسبه شده است. 

 
 (: فراوانی وضعیت سابقه كاري مرتبط 5جدول ) 

 درصد فراوانی  فراوانی  سن 

 5.5 21 سال  5تا 

5-10 84 21.9 

10-15 151 39.3 

 33.3 128 سال 15بالای

 100.0 384 مجموع 

 

نفر     151سال ،    10تا    5نفر سابقه کاری     84سال،     5نفر سابقه کاری  تا  21مشاهده گردید    3-4طبق جدول  

 . سال می باشند   15نفر دارای سابقه کاری   بالای    128سال و    15تا    10سابقه کاری   
 

 آمار استنباطی 

هایی که محقق با توجه  اطلاعات جمع آوری شده از طریق ابزار تحقيق )پرسشنامه( برای پاسخ به فرضيهداده ها و  

به ادبيات در نظر گرفته است، تجزیه و تحليل می شود. تجزیه و تحليل در دو بخش جداگانه ارائه شده است: بخش  

ت دوم )آمار استنباطی(، برای آزمون  اول )آمار توصيفی( شامل تعيين وضعيت مشخصات دموگرافيک است. در قسم
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فرضيه های تحقيق و مدل مفهومی تحقيق، از تحليل مدل معادلات ساختاری بر اساس واریانس )با استفاده از نرم  

 (  الگوی ارائه نتایج را نشان می دهد. 2، حداقل مربعات جزئی( استفاده شده است. شکل )PLSافزار  

 

 
 نتایج الگوي ارایه     - 2شكل  

 

همانطور که قبلاً ذکر شد، برای آزمایش مدل این تحقيق، از تحليل داده ها با استفاده از مدل معادلات ساختاری  

افزار   نرم  بين    PLSبا  روابط خطی  بررسی  برای  آماری  مدل  ساختاری یک  معادلات  سازی  مدل  استفاده شد. 

متغيرهای نهفته )مشاهده نشده( و صریح )مشاهده شده( است. به عبارت دیگر، مدل سازی معادلات ساختاری  

ساختاری    یک روش آماری قدرتمند است که ترکيبی از یک مدل اندازه گيری )تحليل عاملی تأیيدی( و یک مدل

 )رگرسيون یا تحليل مسير( با یک آزمون آماری همزمان است. 

تجزیه و تحليل مسير، که در بهترین حالت پيوندهای احتمالی بين متغيرها را از طریق ویژگی اصلی فوری نمودار  

 مسير نشان می دهد، شامل سه مرحله اصلی است. 

یا جمع آوری اندازه گيری برای متغيرها )سازه    مرحله اول تشکيل فرضيه های تحقيق، مرحله دوم انتخاب  

های نظری( و مرحله سوم تجزیه و تحليل مسير بر اساس رگرسيون چندگانه است که مربوط به محاسبه آماری  

است که رابطه بين هر یک از متغيرها را نشان می دهد که برای هر جفت متغير در تجزیه و تحليل مسير، ضریب  

 هستند( بدست می آید.   -1تا    1استاندارد که از نظر عددی بين  مسير )ضرایب رگرسيون  

هرچه مقدار بالاتر باشد، رابطه بين دو متغير قوی تر است و یکی از مزایای تجزیه و تحليل مسير این است    

رایب  که محقق را قادر می سازد اثر کلی یک متغير را بر روی یک متغير دیگر اندازه گيری کند و مقدار آنها را با ض

 مسير مقایسه کند.  

 

 

 

 

یافته هاي استنباطی

غربالگري داده ها

ارزیابی مدل اندازه گیري

ارزیابی مدل ساختاري
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 غربالگري ابتدایی داده ها و بیان آمارهاي توصیفی 

در این قسمت از تحقيق لازم است که محقق قبل از شروع تحليل نهایی موارد زیر را بررسی کند تا نتایج بدست  

 آمده از تحليل داده معتبر و قابل اعتماد باشد. 

 دقت در ثبت اطلاعات دقت اطلاعات ورودی به نرم افزار از نظر   -

 داده ها را از نظر داده های از دست رفته بررسی شود  -

 بررسی نرمال بودن  -

 ارزیابی متغيرها برای وجود هم ترازی بين متغيرها   -

 صحت اطلاعات ورودي به نرم افزار از نظر دقت در ثبت داده ها   

ررسی شدند. از آنجا که اطلاعات ورودی  ابتدا داده ها برای صحت اطلاعات و عدم وجود خطای واضح هنگام ورود ب 

در طيف ليکرت وارد می شود، وجود اعداد خارج از این محدوده می تواند به دليل خطا باشد و در نهایت بر تحليل  

نهایی تأثير منفی بگذارد. لازم به ذکر است که در این تحليل هيچ مشاهده ای فراتر از مقادیر مورد انتظار مشاهده  

 نشد.  

 بررسی داده ها از نظر وجود داده هاي گمشده 

داده های گمشده مواردی هستند که به دليل نبود اطلاعات در بعضی از متغيرها، تحليل آن ها مستلزم اتخاذ  

مورد می باشد و به علت عدم وجود داده های  384تدابيری است. با توجه به اینکه حجم نمونه بکار رفته در تحليل  

 گمشده نيازی به استفاده از روش های آماری مواجهه با داده های گمشده نبود.  

 بررسی نرمال بودن 

همانطور که در سطور قبلی ذکر شد، از آنجا که روش تجزیه و تحليل داده ها در این مطالعه استفاده از معادلات  

،  PLSعات جزئی است، نيازی به فرض نرمال بودن متغيرها نيست. زیرا در نرم افزار  ساختاری بر اساس حداقل مرب

، فرض بر این است که توزیع داده ناشناخته است و  AMOSو    LISRELبرخلاف سایر نرم افزارهای آماری مانند  

ده ها هستند در  همچنين بر خلاف سایر نرم افزارهای مبتنی بر روش کوواریانس که مبتنی بر فرض نرمال بودن دا

 ،  نيازی به فرض نرمال بودن داده نيست.  PLSنرم افزار  

 

 تحلیل نهایی 

 بررسی كفایت نمونه  

های تحقيق قابل تقليل به چندین  در انجام تحليل عاملی ابتدا باید از این مسأله اطمينان حاصل شود که آیا داده

کوچک    KMOشود. شاخص  و بارتلت استفاده می  1KMOعامل پنهانی است یا خير؟ بدین منظور از دو آزمون  

سازد آیا واریانس متغيرهای  کند و از این طریق مشخص میبودن همبستگی جزیی بين متغيرها را بررسی می

 های پنهانی و اساسی است یا خير؟تحقيق تحت تاثير واریانس مشترک برخی عامل 

 
1 Kaiser-Meyer-Olkin 
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های اندازه نمونه مناسب  نزدیک به یک نشان می دهد دادهاین شاخص در دامنه صفر تا یک قرار دارد و مقادیر  

توان سه طيف را برای این نوسان تعریف کرد و برای هر مورد تصميم به انجام یا عدم انجام تحليل عاملی است. می 

 گرفت:

 شود. و کمتر: انجام تحليل عاملی پيشنهاد نمی  0.49مقادیر  

 شود. ها پيشنهاد می ر صورت اصلاحات داده : انجام تحليل عاملی د0.69تا    0.50مقادیر  

 شود. و بالاتر: انجام تحليل عاملی پيشنهاد می  0.70مقادیر  

کند چه هنگام ماتریس همبستگی از نظر ریاضی شناخته شده )ماتریس همانی و  آزمون بارتلت بررسی می

املی برای شناسایی مدل عاملی درصد باشد تحليل ع  5داری آزمون بارتلت کوچکتر از  واحد( است. اگر سطح معنی

ارتباط معنیمناسب است زیرا فرض یکه بودن ماتریس همبستگی رد می داری بين متغيرها وجود  شود. یعنی 

 ها ممکن است. داشته و امکان کشف ساختار از داده 

ز آنجایی که  دهد. اآزمون بارتلت را نشان می    1sig، مقدار آماره بارتلت، درجه آزادی و KMO( مقدار  6جدول ) 

( است، تعداد نمونه برای تحليل عاملی و تحليل مسير با مدل معادلات  0.7)بالای    0.879برابر    KMOمقدار شاخص  

درصد است که نشان می دهد ارتباط    5آزمون بارتلت، کوچکتر از    sigساختاری کافی می باشد. همچنين مقدار  

 رای شناسایی مدل ساختاری مناسب است. داری بين متغيرها وجود دارد و تحليل عاملی بمعنی
 

 و بارتلت جهت بررسی كفایت نمونه گیري  KMO: شاخص 6جدول 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .879 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 4425.282 

df 91 

Sig. .000 

 

 ارزیابی مدل اندازه گیري 

به منظور ارزیابی پایایی مدل سنجش، از روایی همگرا و روایی واگرا با استفاده از تحليل عاملی تأیيدی و واریانس  

( استفاده شد. روش تأیيدی، هماهنگی داده ها را با ساختار عاملی معين بررسی می کند. در واقع،  2AVEميانگين )

تأیيدی، مناسب بودن موارد انتخاب شده برای نشان دادن یک ساختار یا متغير نهفته را بررسی می  تحليل عاملی  

کند. تحليل عاملی تأیيدی در واقع گسترش تحليل عادی عام است و یکی از جنبه های مهم معادلات ساختاری  

توجه به معيارهای فورنل و    است که در آن فرضيه های خاصی در مورد ساختار بارهای عاملی آزمایش می شود. با

از اعتبار خوبی برخوردار هستند. همچنين، ميانگين واریانس استخراج    0.4(، بارهای عاملی بيشتر از  1981)3لارکر

بزرگتر یا مساوی    AVE(. چنانچه مقدار  1393باشد )رضازاده و داوری،    0.5شده بين سازه ها باید بيشتر یا معادل  

 
1 Significant 
2 Average Variance Extracted 
3  Fornell & Lurker 
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درصد از واریانس، توسط متغيرهای توضيحی بيان شده    50نماید که حداقل  يان می(، ب1998باشد )چين،    5/0

ی متغيرها بالاتر از  شود ميانگين واریانس استخراج شده برای همهطور که در جداول بالا مشاهده میهماناست.

همچنين  شود.  ایيد میها در این قسمت نيز تبنابراین روایی همگرایی سازهبوده و در حد مناسبی قرار دارد.    5/0

های  دهد که سازگاری درونی مدلها نشان میپایایی ترکيبی و ضریب آلفای کرونباخ بدست آمده برای تمامی سازه

 را نشان می دهد:   AVE( مدل تحقيق در حالت مقادیر  3ها در حد مطلوب قرار دارد. شکل )سنجش سازه
 

 
 AVEمدل تحقیق در حالت مقادیر  -3شكل 

 

 ارزیابی مدل ساختاري  

گيرد. برای این منظور،  در این بخش به بررسی مدل ساختاری پرداخته و مدل کلی تحقيق مورد برازش قرار می 

گيرهای مجدد و متوالی( و آماره  داری و ضرایب مسير مدل تحقيق با استفاده از روش بوت است رپ )نمونه معنی

 قرارگرفته است. آزمونتی استيو دنت مورد بررسی  
 

 R2یا  R Squares معیار

R2    .2 ضرایب مربوط به متغيرهای پنهان درون زا )وابسته( استR    معياری است که نشان از تأثير یک متغير برون

عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعيف، متوسط و  به  0.67و    0.33،  0.19زا بر یک متغير درون زا دارد و سه مقدار  

 ( نشان داده شده است. 7در جدول شماره )  2Rشود مقادیر  گرفته می  در نظر  2Rقوی  
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 مدل تحقیق  2Rمقادیر  - 7جدول 

 ( 𝑹𝟐ضریب تعیین ) ابعاد 

 0.792 آميخته بازاریابی در دوره رکود 

 0.414 استراتژی انقباضی 

 0.911 استراتژی تمایز 

 0.681 استراتژی توسعه 

 0.909 استراتژی هزینه 

 0.904 بازار در دوره رکود افزایش سهم  

 0.919 بازارشناسی 

 0.944 بازاریابی متناسب با شرایط رکود 

 0.947 بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود

 0.780 بکارگيری صحيح منابع در دوره رکود 

 0.451 تداوم ارتباط با مشتری در دوره رکود 

 0.936 تغييرات سریع محيطی در دوره رکود 

 0.969 تمرکز بر مشتری و منابع در دوره رکود 

 0.825 توسعه مهارت و توان خلاقيت بنگاه ها 

 0.961 جایگاه شرکت در بازار در زمان رکود 

 0.873 خلاقيت در بازاریابی در دوره رکود

 0.956 شرایط محيطی داخلی و خارجی 

 0.971 شناخت مشتری و نياز آنان در دوره رکود

 0.943 مالی و انسانی در دوره رکودعوامل 

 0.930 وضعيت اقتصادی و رقابتی در دوره رکود 

 0.749 پرداخت ها و پاداش ها در دوره رکود 

 0.742 کانال های توزیع و شبکه بازاریابی در دوره رکود 

 0.358 گسترش تعاملات 

 

کننده ميزان تأثيرپذیری  برای متغيرهای مکنون مدل، بيان  2Rگردد مقادیر  ( مشاهده می7طور که در جدول )همان

درصد از    94.4شود که  متغيرهای وابسته از متغير مستقل است. در حقيقت از مقادیر جدول فوق استنباط می 

های شرایط محيطی بنگاه هادر دوره رکود، توسعه وسيله سازه تغييرات سازه بازاریابی متناسب با شرایط رکود به 

 .شودیابی در دوره رکود و موقعيت بنگاه در بازار در شرایط رکود بيان میبازار
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 CV.Redو  CV.Comمعیار 

بينی مدل )خوبی برازش مدل( نيز با استفاده از شاخص ناپارامتری استون گيسر مورد ارزیابی  در نهایت قابليت پيش 

 قرار گرفته است.  

در محاسبه شاخص استون گيسر جهت تعيين برازش مدل درونی )روابط بين متغيرهای پنهان( تحقيق دو مقدار )مقادیر  

𝑄2 شود: روایی متقاطع افزونگی   ( ارائه می.Redundancy1CV       و روایی متقاطع اشتراکیCV.Communality  مقدار .

CV.Redundancy    به ارزیابی مدل ساختاری و مقدارCV.Communality   پردازد )تننهاوس،  به ارزیابی مدل سنجش می

2005  .) 

𝑄2   بينی مدل دارد. مقادیر  مثبت و بزرگ، نشان از قابليت بالای پيش𝑄2  ،02 /0  ،15/0    به ترتيب نشان   35/0و

(. مقادیر  2013زا است )وونگ،  بينی یک متغير برونزا در پيشدهنده توانایی ضعيف، متوسط و قوی یک سازه برون 

𝑄2    منفی نشان دهنده تخمين بسيار ضعيف متغير پنهان است. مقادیر𝑄2( نشان داده  9( و )8، در جدول شماره )

 شده است. 

 
 CV.Redundancyادیر شاخص مق -8جدول 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) ابعاد 

 0.462 619.705 1,152.000 آميخته بازاریابی در دوره رکود 

 0.306 532.637 768.000 استراتژی انقباضی 

 0.847 117.400 768.000 استراتژی تمایز 

 0.630 284.046 768.000 استراتژی توسعه 

 0.845 119.057 768.000 استراتژی هزینه 

 0.808 147.386 768.000 افزایش سهم بازار در دوره رکود 

 0.816 282.248 1,536.000 بازارشناسی 

 0.533 1,256.214 2,688.000 بازاریابی متناسب با شرایط رکود 

 0.608 1,205.726 3,072.000 بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود

 0.581 482.264 1,152.000 دوره رکود بکارگيری صحيح منابع در 

 0.337 508.809 768.000 تداوم ارتباط با مشتری در دوره رکود 

 0.839 123.735 768.000 تغييرات سریع محيطی در دوره رکود 

 0.561 1,350.007 3,072.000 تمرکز بر مشتری و منابع در دوره رکود 

 ..................  4,224.000 4,224.000 توسعه بازاریابی در دوره رکود 

 0.761 275.637 1,152.000 توسعه مهارت و توان خلاقيت بنگاه ها 

 0.877 188.205 1,536.000 جایگاه شرکت در بازار در زمان رکود 

 0.647 270.896 768.000 خلاقيت در بازاریابی در دوره رکود

 
1 Content Validity   
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 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) ابعاد 

 ..................  3,840.000 3,840.000 شرایط محيطی بنگاه هادر دوره رکود 

 0.906 72.324 768.000 شرایط محيطی داخلی و خارجی 

 0.898 78.475 768.000 شناخت مشتری و نياز آنان در دوره رکود

 0.891 83.839 768.000 عوامل مالی و انسانی در دوره رکود

 ..................  2,304.000 2,304.000 موقعيت بنگاه در بازار در شرایط رکود 

 0.848 116.368 768.000 وضعيت اقتصادی و رقابتی در دوره رکود 

 0.421 888.729 1,536.000 پرداخت ها و پاداش ها در دوره رکود 

 0.695 234.333 768.000 کانال های توزیع و شبکه بازاریابی در دوره رکود 

 0.239 877.041 1,152.000 گسترش تعاملات 

 

 CV.Communalityمقادیر شاخص -9جدول  

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) ابعاد 

 0.370 726.165 1,152.000 آميخته بازاریابی در دوره رکود 

 0.339 507.986 768.000 استراتژی انقباضی 

 0.662 259.615 768.000 استراتژی تمایز 

 0.659 261.633 768.000 استراتژی توسعه 

 0.662 259.897 768.000 استراتژی هزینه 

 0.593 312.545 768.000 افزایش سهم بازار در دوره رکود 

 0.811 290.279 1,536.000 بازارشناسی 

 0.491 1,367.264 2,688.000 بازاریابی متناسب با شرایط رکود 

 0.581 1,285.964 3,072.000 بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود

 0.546 523.176 1,152.000 بکارگيری صحيح منابع در دوره رکود 

 0.342 505.358 768.000 تداوم ارتباط با مشتری در دوره رکود 

 0.597 309.639 768.000 تغييرات سریع محيطی در دوره رکود 

 0.509 1,508.067 3,072.000 تمرکز بر مشتری و منابع در دوره رکود 

 0.690 1,308.700 4,224.000 بازاریابی در دوره رکود توسعه  

 0.802 228.212 1,152.000 توسعه مهارت و توان خلاقيت بنگاه ها 

 0.848 233.950 1,536.000 جایگاه شرکت در بازار در زمان رکود 

 0.342 505.633 768.000 خلاقيت در بازاریابی در دوره رکود

 0.626 1,434.854 3,840.000 رکود شرایط محيطی بنگاه هادر دوره  

 0.696 233.144 768.000 شرایط محيطی داخلی و خارجی 

 0.652 266.917 768.000 شناخت مشتری و نياز آنان در دوره رکود
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 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) ابعاد 

 0.691 237.109 768.000 عوامل مالی و انسانی در دوره رکود

 0.721 642.428 2,304.000 موقعيت بنگاه در بازار در شرایط رکود 

 0.627 286.447 768.000 وضعيت اقتصادی و رقابتی در دوره رکود 

 0.392 933.209 1,536.000 پرداخت ها و پاداش ها در دوره رکود 

 0.674 250.322 768.000 کانال های توزیع و شبکه بازاریابی در دوره رکود 

 0.421 666.935 1,152.000 گسترش تعاملات 

 

منفی نبوده و حداقل مقادیر لازم برای    𝑄2دهد که هيچ یک از مقادیرنشان می  9و    8در جداول    𝑄2بررسی مقادیر  

 بينی، برآورده شده است. پيش 

 

 (1GOFآزمون معیار نیكویی برازش )

است. این شاخص با استفاده از   GOF ترین شاخص برازش مدل در تکنيک حداقل مجذورات جزیی شاخص مهم 

توسط تننهاوس و    GOFهای اشتراکی قابل محاسبه است. معيارو ميانگين شاخص  2R ميانگين هندسی شاخص

 .شود( ابداع گردید و طبق رابطه زیر محاسبه می 2004همکاران )
)2GOF = √average (Commonality) × average (R 

( فرمول زیر  2009ت وتزلس و همکاران )برابر اس  AVE با Commonality ازآنجاکه در حداقل مربعات جزئی مقدار

 :اندرا ارائه کرده 

)2GOF = √average (AVE) × average (R 

 :انددر نظر گرفته GOF ( سه مقدار برای ارزیابی شاخص2009وتزلس و همکاران )

 .باشد  0.25تا    0.1ضعيف: اگر بين   •

 .باشد  0.36تا    0.25متوسط اگر بين   •

 .بيشتر باشد  0.36قوی: اگر از   •

راه حلی عملی برای این مشکل بررسی برازش کلی مدل   PLS در مدل GOF تننهاوس و همکاران معتقدند شاخص 

توان از  کند. همچنين میهای مبتنی بر کوواریانس عمل می های برازش در روش است. این شاخص همانند شاخص 

های برازش  شاخص نيز همانند شاخص صورت کلی استفاده کرد. این  به  PLS آن برای بررسی اعتبار یا کيفيت مدل

 کند و بين صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کيفيت مناسب مدل هستند.  مدل ليز رل عمل می

GOF = √0.606 × 0.944 =0.756 
 به دست آمد که حاکی از برازش کلی قوی مدل است.  0.756برای مدل پژوهش برابر با    GOFمقدار  

 
1 Googness Of Fit 
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 ضرایب مسیر  -4شكل 

 

(، ضرایب مسير مدل فرضيه های تحقيق را نمایش می دهد. ضریب مسير بيان کننده وجود رابطه علی 4شکل )

خطی و شدت و جهت این رابطه بين دو متغير است. در حقيقت همان ضریب رگرسيون در حالت استاندارد است  

+ است که اگر برابر با  1تا  -1عددی بين  ید.گردکه در مدل های ساده تر رگرسيون ساده و چندگانه مشاهده می

   .صفر شوند، نشان دهنده ی نبود رابطه ی علی خطی بين دو متغير است

توان  باشد، می  96/1چنانچه مقدار آماره تی برای مسيری بزرگتر از  (، آماره تی مدل را نمایش می دهد  که  5شکل )

   گيرد.  مورد تایيد قرار می  05/0رد نظر در سطح خطای  دار بوده و فرضيه مونتيجه گرفت که این مسير معنی
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 ي تی مدل تحقیق مقادیر آماره -5شكل 

 

 هاي تحقیق  آزمون فرضیه

اند. چنانچه  اصلی تحقيق به وسيله ضرایب مسير و آماره تی مورد آزمون قرار گرفته  در این بخش از پژوهش، فرضيه

دار بوده و فرضيه مورد  توان نتيجه گرفت که این مسير معنیباشد، می  96/1مقدار آماره تی برای مسيری بزرگتر از  

 دهد.  ون تی را نشان می(، نتایج حاصل از آزم 10گيرد. جدول )مورد تایيد قرار می  05/0نظر در سطح خطای  

 
 (:  نتایج آزمون تی : آزمون فرضیه هاي تحقیق 10جدول )

 فرضیه 
 متغیر

 نتیجه ي تیآماره ضریب مسیر 
 میانجی وابسته  مستقل

 شرایط محيطی بنگاه ها  1
بازاریابی متناسب با شرایط  

 رکود 
 پذیرش  12.661 0.339 ........ 

2 
توسعه بازاریابی  در دوره  

 رکود 

بازاریابی متناسب با شرایط  

 رکود 
 پذیرش  26.553 0.745 ........ 

3 
توسعه بازاریابی  در دوره  

 رکود 

بکارگيری استراتژی مناسب  

 در دوره رکود
 پذیرش  10.393 0.605 ........ 
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 فرضیه 
 متغیر

 نتیجه ي تیآماره ضریب مسیر 
 میانجی وابسته  مستقل

4 
بازاریابی متناسب با شرایط  

 رکود 

بکارگيری استراتژی مناسب  

 در دوره رکود
 پذیرش  3.672 0.318 ........ 

5 
بکارگيری استراتژی  

 مناسب در دوره رکود 

تمرکز بر مشتری و منابع در  

 دوره رکود 
 پذیرش  15.877 0.650 ........ 

6 
بازاریابی متناسب با شرایط  

 رکود 

بکارگيری استراتژی مناسب  

 در دوره رکود

موقعيت بنگاه  

 در بازار 
 پذیرش  4.033 0.321

7 
بکارگيری استراتژی  

 مناسب در دوره رکود 

تمرکز بر مشتری و منابع در  

 دوره رکود 

موقعيت بنگاه  

 در بازار 
 پذیرش  2.377 0.315

 

 آزمون سوبل)میانجی( 

بکارگيری   با  بازاریابی در دوره رکود  بين توسعه  رابطه  با شرایط رکود در  متناسب  بازاریابی  ميانجی  اثر  ميزان 

اثر ميانجی بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود  در رابطه بين   همچنيناستراتژی مناسب در دوره رکود  و 

بازاریابی متناسب با شرایط رکود و تمرکز بر مشتری و منابع در دوره رکود  را با استفاده از آزمون سوبل محاسبه  

يزان اثر ميانجی بازاریابی ميانجی  و ميانجی وابسته( می توان م  –می نمایيم. با توجه به تأیيد هر دو رابطه)مستقل  

متناسب با شرایط رکود در رابطه بين توسعه بازاریابی  در دوره رکود با بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود  

اثر   a و همچنين معناداری آن را محاسبه نمود. اثر غيرمستقيم با فرمول زیر محاسبه می شود که در این فرمول

 اثر متغير ميانجی بر وابسته است.  b ميانجی ومتغير مستقل بر  
Bindirect= a × b 

 

علاوه بر محاسبه ميزان اثر غير مستقيم می توان با استفاده از آزمون سوبل معناداری اثر غير مستقيم را نيز محاسبه 

و در خروجی های  کرد. شایان ذکر است که همه نرم افزارها معناداری اثرات مستقيم بين متغيرها را محاسبه کرده  

خود ارائه می دهند اما معناداری اثر غير مستقيم را ارائه نمی کنند بنابراین معناداری اثر غير مستقيم باید دستی 

 حساب شده که در ادامه فرمول محاسبه آن بر اساس روش سوبل آورده شده است. 

 

 

ضریب رگرسيونی رابطه ميان متغير    Bجی،  ضریب رگرسيونی رابطه ميان متغير مستقل و ميان  Aکه در فرمول بالا  

خطای استاندارد رابطه ميان متغير    bSخطای استاندارد رابطه ميان متغير مستقل و ميانجی،    aSميانجی و وابسته،  

 ميانجی و وابسته می باشد. 
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رگيری استراتژی  اثر ميانجی بازاریابی متناسب با شرایط رکود در رابطه بين توسعه بازاریابی  در دوره رکود با بکا

 مناسب در دوره رکود   
Bindirect= a × b = 0.745 × 0.318 =0.237 

 

اثر ميانجی بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود  در رابطه بين بازاریابی متناسب با شرایط رکود و تمرکز بر  

 مشتری و منابع در دوره رکود   
Bindirect= a × b = 0.318 × 0.650 =0.207 

 

 حال با توجه به نتایج بدست آمده در ادامه معناداری اثر غير مستقيم مورد بررسی قرار گرفته است: 

 
 ( 1982(: نتایج آزمون سوبل )11جدول )

 متغیر وابسته متغیر میانجی  متغیر مستقل 
ضریب 

 مسیر
 نتیجه zآماره 

توسعه بازاریابی   

 در دوره رکود

بازاریابی متناسب  

 با شرایط رکود 

بکارگيری استراتژی مناسب در دوره  

 رکود 
 پذیرش  3.451 0.237

بازاریابی متناسب  

 با شرایط رکود 

بکارگيری  

استراتژی مناسب  

 در دوره رکود

تمرکز بر مشتری و منابع در دوره  

 رکود 
 پذیرش  2.873 0.207

 

 ( :  بررسی شدت تأثیر متغیر میانجی12جدول )

 VAF فرضیات میانجی 

بازاریابی در دوره رکود از طریق بازاریابی متناسب با شرایط رکود بر بکارگيری  توسعه  

 استراتژی مناسب در دوره رکود تاثير دارد. 
322/0 

بازاریابی متناسب با شرایط رکود از طریق بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود بر  

 تمرکز بنگاه بر مشتری و منابع تاثير دارد.
272/0 

 

استفاده   1VAF يين شدت اثـر غيـر مسـتقيم متغيـر ميـانجی از آمـاره ای بـه نـام مقدار شمول واریانسبرای تع

یک نزدیکتر باشد، نشان از    1می شود که مقداری بين صفر و یک را اختيار می کند و هـر چـه ایـن مقـدار بـه  

 قویتر بودن تأثير متغير ميانجی دارد.

 

 
 

 
1 Variance Accounted For 
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 بحث و نتیجه گیري 

 ی رقابت  تيمعنادار است که وضع  یعیدر دوران رکود، تنها در خصوص صنا  ژه یبه و  ،یابیبازار  یصحبت از استراتژ 

از    ،یانحصار  تيوضع  ای  یدولت  هاییتدر دوران رکود، به پشتوانه حما  یکل صنعت  یحت  ایدارند. چه بسا شرکت  

ت  محصولا   ،ی دنيو آشام  ییهمچون مواد غذا  یعیصنا  ث،ين حیداشته باشد. از ا  یلحاظ فروش و سود عملکرد بهتر 

بهداشت  ییايميش خانگ  ،یو  الکترون  یلوازم  بانک   یخصوص  ایيمهب  یهامؤسسه  ،های فروشخرده   ،یکي و    ی هاو 

  ن ی(. ا1383  ،یو جلائ  یدارند )صمد  یرقابت  طیشرا  شيکماب  رانیهستند که در ا  یعیاز صنا  یا نمونه  ،یخصوص

است.    بان یبا آن دست به گر  کای آمر  رينظ  اییافتهتوسعه  یکشورها  یو حت  شودیهمواره در اقتصاد مشاهده م  دهیپد

  ز ي ن  ايدن  یاز کشورها  یار يآغاز شد و به بس  کایدر کشور آمر  یکه از بخش بانک  2008سال    یمثال، بحران مال  یبرا 

  ن، يها منجر شد و همچنو شرکت   عیدرصد از صنا  86  ديو به کاهش سطح تول  ديماه به طول انجام  18  کرد،  تیسرا

 (. 2013  و همکاران،  1کل ي)ن  افتیکاهش    اريبس  زين  یمال  یدر کسب و کارها و بازارها  هاگذاری یهسرما  زانيم

همسو و هم راستا می باشد. بر اساس    (  1398وارسته و همکاران)نتایج فرضيه اول تحقيق با نتایج تحقيق  

ی شامل:  و فروش مناسب در دوران رکود اقتصاد  یابی بازار یهای استراتژ ، (1398وارسته و همکاران)نتایج تحقيق 

در    رييمکان، تغ  ختهيدر حوزه آم  ؛یبازپرداخت مشتر  وهيو انعطاف در ش  هافيدر ارائه تخف  رييتغ  مت،يق  ختهيآم

کان   تیریمد بر  نظارت  توز  عیتوز  ی هاال و  آم  کنندگان؛ع یو  حوزه  در    رييتغ  ع،يترف  ختهيدر  حضور  با  رابطه  در 

  ن يتأم  نهیدر هز  رييمحصول تغ  ختهيدر حوزه آم  کنندگان؛ع یبه توز  یمقدار   فاتيو ارائه تخف  یاجتماع  یهاشبکه 

بنگاه هادر    یطيمح  طیشرامی باشند که در تحقيق حاضر این عوامل در بخش    ديتول  یو بهبود فناور   هيمواد اول

با نتایج حاصل از فرضيه اول تحقيق  (   1398وارسته و همکاران)  شناسایی گردید بنابراین نتایج تحقيق  دوره رکود

 همسو و هم جهت می باشد. 

است. آماره تی برای این  0.745یط رکود  بازاریابی متناسب با شرا-ضریب مسير توسعه بازاریابی  در دوره رکود  

بدست آمده است. لذا فرضية دوم    1.96اری یعنی  داست و مقدار آن بيشتر از آستانة معنی  26.553ضریب نيز   

این تحقيق که تأثير مستقيم و معنا دار توسعه بازاریابی  در دوره رکود بر بازاریابی متناسب با شرایط رکود است  

   پذیرفته شد..

 ر ييخوش تغها غالباً در دوران رکود دست شرکت   یابیهای بازاراند که فعاليتنشان داده   یمتعدد   یهاوهش پژ

 (.2009،  3کاتلر و کاسليون ؛  2009،  2)کوئلچ و جوکز   شوندیم

  ا یرا توسعه داده    ميمستق  یابیبازار  هایينرا کاهش و کمپ  ی غاتيها بودجه تبلاز شرکت   یار ينمونه، بس  یبرا 

  های يفو تخف  دینقطه خر  عيها بر ترفاز شرکت  یبرخ  ن،ي. همچندهندی م  شی خود را افزا  نیآنلا  یابیبودجه بازار

از جمله دوره رکود،   یهای تجار شناخت تأثيرات چرخه  نی(؛ بنابرا2009)کولچ و جوکز،  شوندیمتمرکز م یمتيق

 
1 Nickell 
2  Quelch& Jocz 
3 Kotler& Caslione 
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  ی دوره به منظور گذر موفق از دوران رکود امر  نیا اسبو فروش من  یابیبازار هایی ها و استراتژ بر عملکرد شرکت 

 (.2006  ،1کل یو ما  رسياست )پ  یضرور 

نشـان دادنـد    ( کـه1390و همکـاران)  ینيحسـ  از پـژوهش   با حاصـل نتایج حاصل از این فرضيه با نتایج  

بـوده    ی رکـود  ط یدر شرا  رانینظر مد  مورد اتفاق  شتريب  های استراتژ  هيبق   به  در دوره رکود نسبت   یابیتوسعه بازار

 ی بهتـر   ملکردع  توسعه گران  ( که1393و همکاران )  ی لشکر  آمده از پژوهش   بدست  جیبـا نتا  نيهمچنـ  اسـت 

 داشت همسو و هم جهت می باشد.   خواهنـد  در دوره رکود   نیریسـا  بـه  نسـبت 

است. آماره   0.605بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود   -ضریب مسير توسعه بازاریابی  در دوره رکود  

بدست آمده است. لذا    1.96داری یعنی  است و مقدار آن بيشتر از آستانة معنی  10.393تی برای این ضریب نيز  

يم و معنا دار توسعه بازاریابی  در دوره رکود بر بکارگيری استراتژی مناسب  فرضية سوم این تحقيق که تأثير مستق

   در دوره رکود است پذیرفته شد.

های فراوانی روبرو ساخته است. تأثيرات اقتصادی و روانی  وکار امروز را با چالش بحران اقتصادی دنيای کسب 

کند و عده زیادی از کارآفرینانی که سرمایه،  تهدید می   بحران، حيات بسياری از کسب و کارهای نوپا و کارآفرینانه را

کنند. به عنوان  اند با دستانی خالی ميدان را ترک می وکار به کار گرفته اندازی کسبزمان و انرژی خود را برای راه 

یک نتيجه محسوس بحران اقتصادی سطح فروش کسب و کارهای مختلف را فارغ از نوع محصول و کيفيت آن  

های خود در امور بازاریابی بر  وکار درصدد کاهش هزینهده است. در این شرایط برخی از مالکان کسب کاهش دا

ترین ابزاری است که در شرایط  کننده مهمآیند، غافل از اینکه فنون بازاریابی و شناخت نيازها و رفتارهای مصرف می

 های شایانی نماید.   ر کمکوکار برای به دست آوردن و حفظ سهم بازاتواند به کسبفعلی می

( همسو و هم  1390و همکاران )  ی نيحسو    (2007)  2کوکسال و ازگول نتایج حاصل از این فرضيه با مطالعات  

 جهت می باشد. 

ی   اد صبحران اقت طیشرا و عملکرد در یابیبازار  ی هایاستراتژ نيرابطه ب( در بررسی 2007) 3کوکسال و ازگول 

 آموزش نيروهای فروش، تعداد افزایش  بهتر،  عملکرد رکود برای زمان در شرکتها موفق استراتژیهاینشان دادند  

برای   R&D بودجه افزایش توزیع، افزایش کانالهای کيفيت، افزایش و قبلی سطح قيمت در حفظ فروش، نيروهای

تبليغات رسانه   فعاليت  هزینه، افزایش  کاهش فناوریهای  کارگيری  و به خاص بازارهای  به  جدید محصولات معرفی

  ( 1390و همکاران )  ینيحسنتایج تحقيق     .ميباشد بازار شده به معرفی جدیدمحصولات   افزایش روابط عمومی، و ای

  نکهیا  گرید  جهينتی تاثير مثبتی بر بازاریابی در شرایط رکود دارد و  ابیبازار  یها   یاستراتژ   ليو تحل  هیتجزنشان داد  

نرفته اند بلکه از رکود به عنوان    نهیو کاهش هز  تيدوره رکود به سمت کاهش فعال  یموفق در ط  یشرکت ها

يه سوم  نتایج این تحقيق با فرض  را مورد استفاده قرار داده اند.  زیتوسعه و تما  یفرصت استفاده نموده و استراتژ 

و منابع در دوره    یمناسب در دوره رکود بر تمرکز بر مشتر  یاستراتژ  یريبکارگتحقيق حاضر. و در خصوص تاثير  

 . باشد  یرکود همسو و هم جهت م

 
1  Pearce & Michael 
2   Koksal & Ozgul 
3   Koksal & Ozgul 
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است. آماره    0.318بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود   -ضریب مسير بازاریابی متناسب با شرایط رکود  

بدست آمده است. لذا    1.96اری یعنی  داست و مقدار آن بيشتر از آستانة معنی    3.672تی برای این ضریب نيز   

فرضية چهارم این تحقيق که تأثير مستقيم و معنا دار بازاریابی متناسب با شرایط رکود  بر بکارگيری استراتژی  

   مناسب در دوره رکود  است پذیرفته شد.

اقتصادی خود پس از رکود اقتصادی بزرگ روبه رو است. انتشار موج  در حال حاضر آمریکا با شدیدترین بحران  

عمده  رفتار  تغيير  و  داده  کاهش  شدت  به  را  مردم  خرید  قدرت  و  اعتماد  اقتصادی،  ناگوار  در اخبار  را  ای 

د  (.  بنابراین بازاریابان با چالش عميقی در دوران رکو 1،2021کنندگان موجب شده است )تاسيناری و پانارلو مصرف 

ترین و  در طول دوران رکود به یاد داشتن این نکته که مشتریان وفادار اصلی.  (2020اند. )گومز و همکاران،  مواجه 

یابد )وارسته و همکاران،  پایدارترین منبع رشد جریان نقدینگی سازمان به شمار می روند، بيش از هميشه اهميت می

به(.  1398 رسانه همچنين  بازاریابی  از  های  کارگيری  استفاده  است.  بااهميت  بسيار  رکود  دوران  در  اجتماعی 

های بازاریابی، خدمات  های کوچک و متوسط هم مقرون به صرفه است و هم هزینه های اجتماعی برای شرکت شبکه 

از این  های استخدام کارکنان را کاهش میبه مشتریان و حتی هزینه دهد. از طرفی طبق نتایج به دست آمده 

های  های بازاریابی و تبليغات، در تأمين مالی شرکت های اجتماعی به عنوان یکی از کانال ده از شبکه پژوهش استفا

توانند مخاطبان را به خرید  های اجتماعی می ها با استفاده از شبکه کوچک و متوسط نقش موثری دارد زیرا آن 

ی برای شرکت ایجاد کنند)خجسته و سایت ایجاد کنند و درآمد مالی خوبتشویق کرد، ترافيک بيشتری روی وب

 (. 1400همکاران،  

شاهرخ و   دهدشتی انجام شده توسط  از پژوهش  حاصل  با نتایج پژوهش  در این فرضيه از ایـن  حاصـل  نتـایج

مشتریان،    بندی رکود ، بخش  طیمتناسب با شرا  یابیاز بازار  گيری   بيـان کردند بهره  ( کـه1392)  پورحسـينی 

و فروش،    بازاریابی  های عنوان استراتژی   فروش به   و الگوی   اهـداف ارتباطی   شيوه فروش و تعریف  و تطبيق  يری هدفگ

؛ و  گذارد می  و معناداری  تأثير مثبت  در دوره رکود   غذایی  فعـال صـنایع  های شرکت   و غيرمالی   بر عملکرد مالی 

بازار    عملکردی  فعال رو   یابیبازار   هایاستراتژ  رثيتأ( که در  بررسی  2015)2کریستينا و یوتواری  جی  همچنين نتایج

 کوچک شرکتهای در داردو بازار تأثير عملکرد  روی فعال بازاریابی ی، نشان دادند استراتژیادص رکود اقت  در زمان

بازاریابی ارتباط است خيلی بازار عملکرد و فعال بين  تأثير شرکتهای از گروهی  در اما ناچيز   استراتژی  بزرگتر، 

 همسو و هم جهت می باشد.   .است بيشتر عملکرد شرکت روی فعال بازاریابی 

است.  0.650تمرکز بر مشتری و منابع در دوره رکود -ضریب مسير بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود

بدست آمده است.    1.96اری یعنی  دعنیاست و مقدار آن بيشتر از آستانة م  15.877آماره تی برای این ضریب نيز   

لذا فرضية پنجم این تحقيق که تأثير مستقيم و معنا دار بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود بر تمرکز بر  

 مشتری و منابع در دوره رکود است پذیرفته شد. 

 
1 Tassinari, & Panarello 
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نانچه رکود عمق پيدا  . چمی یابدآن تقاضا برای کالا و خدمات، کاهش    طی که    بودهرکود وضعيتی در اقتصاد  

کند این امر موجب خواهد شد که تعداد ورشکستگی ها و بيکاری افزایش یابد و شرکت های زیادی با مشکل رو  

به رو شوند. لذا این پژوهش به دنبال شناسایی استراتراتژی هایی است که شرکت ها عليرغم رقابت شدید و شرایط  

به حيات خود ادامه دهند. در این راستا یکی از راه های نائل شدن به    سخت رکود آن را دنبال کرده و توانسته اند

در طول دوران رکود به یاد داشتن   .هدف فوق، تجزیه و تحليل استراتژی های بازاریابی در هر کسب و کار است

ند، بيش  رواین نکته که مشتریان وفادار اصلی ترین و پایدارترین منبع رشد جریان نقدینگی سازمان به شمار می 

از هميشه اهميت می یابد. بازاریابی یک فعاليت ضروری برای کسب درآمد از مشتریان کليدی و سایرین به شمار  

بنابراین لازم است شرکت  به تبع آن کاهش بودجه فعاليت های  می رود؛  با کاهش بودجه و  ها هنگام مواجهه 

 (.  1،2021)تاسيناری و پانارلو ی به عمل آورندضروری دقت کافبازاریابی در تشخيص هزینه های ضروری و غير 

ی تاثير مثبتی بر بازاریابی در ابیبازار  یها   یاستراتژ  ليو تحل  هیتجزنشان دادند    (1390و همکاران )  ینيحس

  نه یو کاهش هز  تيدوره رکود به سمت کاهش فعال  یموفق در ط  یشرکت ها   نکهیا  گرید  جهينتشرایط رکود دارد و  

  را مورد استفاده قرار داده اند.   زیتوسعه و تما  ینرفته اند بلکه از رکود به عنوان فرصت استفاده نموده و استراتژ 

مناسب در دوره رکود بر    یاستراتژ  یريبکارگنتایج این تحقيق با فرضيه پنجم تحقيق حاضر و در خصوص تاثير  

 . باشد  یو منابع در دوره رکود همسو و هم جهت م  یتمرکز بر مشتر 

ضریب مسير نقش تعدیلگر موقعيت بنگاه در بازار بر رابطه  در خصوص تاثير متغير تعدیلگر نتایج نشان داد     

است. آماره تی برای این    0.321بازاریابی متناسب با شرایط رکود و  بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود  

بدست آمده است. لذا فرضية ششم   1.96اری یعنی  داست و مقدار آن بيشتر از آستانة معنی  4.033ضریب نيز   

استراتژی    این تحقيق که تأثير تعدیلی  موقعيت بنگاه در بازار بر رابطه  بازاریابی متناسب با شرایط رکود و بکارگيری

 مناسب در دوره رکود است پذیرفته شد.  

غيریکسان بروند؛    بازاریـابی  هـای اتخاذ استراتژی   سمت  ها باید به رکود شرکت   ر شرایطد  که  بدان معناست   این

حاضر با    آمـده در پـژوهش   دسـت بـه  . نتایجخواهد داشت   بر عملکرد تأثير منفی  ای استراتژی   زیرا اتخاذ چنين

بنگاه در بازار و    تيبرده بودند موقع  پی  ه( ک1393و همکاران )  لشکری   انجام شده توسط  از پژوهش   حاصل   نتایج

دارد    در پی  استان خراسان رضوی   مواد غذایی  های شرکت   را برای   یکسان عملکرد بهتری   های اتخـاذ استراتژی 

 داد.   نسبت  رکود اقتصادی   شرایط  را به  نتایج  مطابقت  توان دليلمی  دارد که  مطابقـت 

عيت بنگاه در بازار بر رابطه  بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود  و تمرکز  ضریب مسير نقش تعدیلگر موق

است و مقدار آن بيشتر از    2.377است. آماره تی برای این ضریب نيز     0.315بر مشتری و منابع در دوره رکود  

لی  موقعيت بنگاه در  بدست آمده است. لذا فرضية هفتم این تحقيق که تأثير تعدی  1.96اری یعنی  دآستانة معنی

بازار بر رابطه  بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود  و تمرکز بر مشتری و منابع در دوره رکود است پذیرفته  

 شد. 
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ارزش و مؤثر در شرایط بحرانی پابرجا مانـده و حتـی در ایـن    یک شرکت ميتواند با ایجاد برنامه بازاریابی با

  هاى بازاریابی نياز دارند که آنها را قادر سازد تا در فعاليت بازاریابی   بان به استراتژىشـرایط پيشرفت کند. بازاریا

هاى بازار را حفظ نمـوده، بـه    شان فعال بـوده و به شرکتهاى آنها نيز اجازه دهد تا پيشتازى تغييرات و توسعه

 (. 1،2021و پانارلو   )تاسيناریطـورى کـه نـه تنهـا از بحران عبور کنند، بلکه پيشرفت نمایند  

بنگاه    تيکردند موقع  اني( که ب2015و همکاران )  ايکيپژوهش انجام شده توسط آت  جینتانتایج این فرضيه با  

گذارد مطابقت    یم  یمثبت و معنادار  ري تأث  در دوره رکود  ايکن  ید يتول  یشرکت ها  یابیدر بازار بر عملکرد بازار

 دارد. 

ضریب اثر ميانجی بازاریابی متناسب با شرایط رکود در    همچنين نتایج تعيين اثر متغير ميانجی نشان داد  

برای    zاست. آماره    0.237رابطه بين توسعه بازاریابی  در دوره رکود با بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود   

بدست آمده است. لذا فرضيه    1.96است و مقدار آن بيشتر از آستانة معنی داری یعنی    3.451این ضریب نيز  

درصد از اثر کل توسعه بازاریابی  در دوره رکود بر بکارگيری    32تحقيق تایيد می شود و می توان بيان داشت تقریباً  

از طریق غيرمستقيم ت با شرایط رکود  استراتژی مناسب در دوره رکود   بازاریابی متناسب  وسط متغير ميانجی 

 پذیرفته شد. 

یکی از چالش ها و عوامل تاثيرگذاری محيطی بر فعاليت بنگاه ها ، فضای کسب و کار متاثر از رکود اقتصادی  

گریبان بسياری از بخش های توليدی و خدماتی کشور را گرفته است. در این دوران، تنها   1391است که از سال 

شرکت هایی قادر به بهره مندی حداکثری از فرصت ها و مقابله با تهدید ها خواهند بود که پس از پایش به هنگام  

و صحيح عوامل محيطی و رقابتی، برترین استراتژی ها را متناسب با شرایط و قابليت های سازمان خود طراحی 

هنگی بين شرکت و محيط است. بازاریابی استراتژیک  نموده و به کار گيرند. نقش استراتژیک بازاریابی ، ایجاد هما

به دنبال یافتن  راهکارهای تصميم گيری در این مورد است که شرکت در چه کسب و کارهایی قرار دارد، قصد  

دارد در آینده وارد چه حوزه هایی گردد و برای موفقيت تلاش هایش در محيط رقابتی، باید چه ترکيبی از محصول،  

 (.2018،  2فروش و توزیع را در بازارهای هدف به کار گيرد )لامبرت قيمت، ترفيع  

  ی ها   یدر استراتژ  راتييتغ(  نشان دادند  2010)  4( و ليلن و همکاران 2014(، رولينز )2016)3نوتا و همکاران 

فتم تحقيق  ی در دوران رکود عامل مهمی بر بازاریابی موفق در این دوران می باشد. نتایج این تحقيق با هابیبازار

 حاضر همسو و همجهت می باشد. 

ضریب اثر ميانجی بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود  در رابطه بين بازاریابی متناسب با شرایط رکود  

است و مقدار آن بيشتر    2.873برای این ضریب نيز    zاست. آماره    0.207و تمرکز بر مشتری و منابع در دوره رکود   

بدست آمده است. لذا فرضيه تحقيق تایيد می شود و می توان بيان داشت تقریباً    1.96ی یعنی  از آستانة معنی دار
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درصد از اثر کل بازاریابی متناسب با شرایط رکود بر تمرکز بر مشتری و منابع در دوره رکود از طریق غيرمستقيم   27

 . توسط متغير ميانجی بکارگيری استراتژی مناسب در دوره رکود  پذیرفته شد

یکی از عوامل مهم در دوران بحران در جهت حفظ کسب و کارها و کارآمد بودن، داشتن تمرکز کامل در  

های تدوین  توانند در استراتژیهای عادی نمی  ها در زمانواقعيت این است که شرکت.های شرکت استاستراتژ ی

جهت رشد و توسعه بخصوص در دوران  شده تمرکز لازم را داشته باشند و به جهت مشاهده مسيرهای مختلف  

ها به دليل محدود شدن  کند که سازماندوران بحران، فرصتی را ایجاد می.شود رشد، این عدم تمرکز بيشتر می

در واقع، شرکت باید در این دوران بر    .های تدوین شده خود تمرکز داشته باشندمسيرهای توسعه، بر استراتژی

کز داشته باشد و خيلی به سمت مسيرهای توسعه ای از نظر بازار و محصول  روی مسيرهای طی شده گذشته تمر 

گذاری کرده تمرکز داشته و   در این دوران باید شرکت بر روی موضوعاتی که از قبل سرمایه.تمایل نداشته باشد 

 (. 2013  و همکاران،  1کل ي)ن  موضوعات جدید را در دستور کار قرار ندهد

  ( 1392)  ینيشاهرخ و پورحس  یدهدشت  ،  ( 1394و همکاران )  یشاکر ا مطالعات  نتایج حاصل از این فرضيه ب

دست   جهينت نیبه ا زي، ن(1394و همکاران ) یشاکرهمسو و هم جهت می باشد.  ( 1393و همکاران ) یلشکر و 

شاهرخ و    یگذارد. دهدشت  یم  یمثبت و معنادار   ريبر عملکرد بازار تأث  یابیبازار   ی مناسببودند که استراتژ  افتهی

)عملکرد    یرماليو غ  یبر عملکرد مال  یاب ی بازار  یبودند که استراتژ   دهيرس  جهينت  نیبه ا  زي، ن(1392)  ینيپورحس

که ارتباط    افتندیدست    جه ينت  نیبه ا  زيگذارد. ن  یم  یمثبت و معنادار  ريتأث  ییغذا  عیفعال صنا  یفروش شرکت ها

به    زي شرکت ها وجود دارد. کوکسال و از گول ن یو عملکرد سازمان  یابیبازار ی ها  یاستراتژ   نيب یمثبت و معنادار

بحران    طیشرکت ها در شرا  یابیبر عملکرد بازار  یابیبازار  یها  یاستراتژ  یبودند که به طور کل  دهيرس  جهينت  نیا

 دارند.   ريتاث  یاقتصاد

 

 منابع  فهرست 

مند بر رضایت و سهم مشتری در  بررسی تأثير پيوندهای بازاریابی رابطه (.  1398احمدی، غلامرضا، عالی، صمد. )

 . 36، فصلنامه مدیریت توسعه و تحول، شماره  صنعت بانکداری 

پورسلطانی، حسين، محمدی، سردار، عظمی، کاظم،   باقری،  بر  1391امين،  مند  رابطه  بازاریابی  تاثير  بررسی   ،

، دوره  1391وفاداری مشتریان باشگاه های ورزشی شهر سنندج،همایش بين المللی تربيت بدنی و ورزش،  

8. 

 . آگاه  انتشارات  ،تهران،"رفتاری  علوم  در  تحقيق  روش"(  1393)حجازی،زهره  و  سرمد،زهره  بازرگان،عباس،

(  6)  39، چشم انداز مدیریت بازرگانی،  ( .استراتژی بازاریابی در شرایط بحران1392براهویی، شهناز، عيدانی، ژیلا .)

  ،1139-112 

( ملک  حاج  مریم  و  فاطمه  نژاد,  اولين  1392بصيری  بازاریابی،  های  استراتژی  بر  اقتصادی  های  بحران  تاثير   .)

کنفرانس بين المللی حماسه سياسی )با رویکردی بر تحولات خاورميانه( و حماسه اقتصادی )با رویکردی  

 
1 Nickell 
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 ی(، رودهن، دانشگاه آزاد اسلامی واحد رودهن بر مدیریت و حسابدار 

(. تأثير شخصيت برند تيمی بر ترجيح 1398جابری، اکبر، سجادی، سيدنصرالله، خبيری، محمد، خزائی پول، جواد. )

 .256-237 ،(53)11 مطالعات مدیریت ورزشی، .های فوتبال ليگ برتر ایرانو وفاداری به برند تيم

(. تدوین استراتژی بازاریابی صنعت بانکداری جهت ورود به بازار بين  1397، نيلوفر) چهره نما، امين، ایمان خان

 .139-125(.  2)4الملل با رویکرد اقيانوس آبی. مطالعات مدیریت و حسابداری ت

  رفتار   پنهان  هایلایه  بررسی(  1396)   ميرفيض  شمس،  فلاح  و  حسن  پور،اسماعيل   حسين؛  بابایی،حاجی

-126  ،(44)  11  ایران،  مدیریت  علوم  فصلنامة  برند،  احساسی  ابعاد  و  فرد  شخصيت  تعامل:  کنندهمصرف 

103. 

(. بازاریابی 1390حسينی سيدمحمود، نکویی زاده مریم، مخزن قدیمی مریم  استراتژی های  (. تجزیه و تحليل 

انداز مدیریت بازرگانی )چ انداز مدیریت )پيام  شرکت های خدماتی در دوران رکود، نشریه:  چشم  شم 

 .  139-117(.  39)6مدیریت(  

( نامور، مائده.  ابوالحسن، شيرخدایی، ميثم،  بر  1397حسينی،  بازاریابی رابطه مند  تاثير تاکتيک های  (. بررسی 

وفاداری رفتاری با نقش واسطه قدرشناسی مشتری )مورد مطالعه: اعضای باشگاه مشتریان چرم مشهد(،  

 (.11)  25رگانی،  نشریه راهبردهای باز

  تبيين   با  برند  به  عشق  بر  هيجانی  هوش  تأثير(.  1395)  سعيد  سعيدی،  و  ميثم  شيرخدایی،  ابوالحسن؛  حسينی،

 .137  –  153  ،(2)  15  بازرگانی،  مدیریت  اندازچشم   برند،  به  اعتماد  ميانجی  نقش

تحليل استراتژی های بازاریابی (. تجزیه و  1390حسينی، سيد محمود، نکوئی زاده، مریم، مخزن قدیمی، مریم. )

 .26-18.(7)10 ، چشم انداز مدیریت بازرگانی .شرکت های خدماتی در دوران رکود

  انتشارات :  ،تهران  "ترکيبی  و  کيفی  مطالعات  در  نویسی  پروپوژال"(  1391)جمال  عبدالمالکی،  فرزاد،  زاده،  حکيم

 شناسان   جامعه

 بازتاب   انتشارات :  ،تهران " نویسی   نامه   پایان   به   رویکردی   با   تحقيق   روش " (  1388) غلامرضا   خاکی، 

  کننده،  مصرف -برند روابط بر اجتماعی های رسانه بازاریابی تاثير بررسی( 1395) صدیقه ، روزبه بهرام، ،  خيری

 مالی   مدیریت  و  اقتصاد  حسابداری،  المللی  بين  کنفرانس  دومين

(. عوامل موثر بر به کارگيری بازاریابی فعال در دوران رکود اقتصادی و تاثير  1392ابراهيم)خيری، بهرام، عرفانی،  

های   آباد.بررسی  عباس  صنعتی  شهرک  در  فعال  های  شرکت  شرکت،مطالعه  عملکرد  بر  ها  آن 

 . 138-125(.  59)2بازرگانی

  ت ی سازی هو(. مدل 1399سن. )، محاوشي ، خون سزي، کامبییهنزا  درزادهي، حیدانشگر، محمد، عبدالوند، محمدعل

 . 678-652(،  3)12،  یبازرگان  تیری. مدیدر صنعت بانکدار   یبرند شرکت

(. بررسی تأثير شخصيت برند و ارزش  1400حسين اوغلی خياوی م. )  & ، .دشمن کش کورعباسلو م.، صائب نيا س

فصلنامه علمی   .مشگين شهر( شده بر وفاداری مشتریان )مطالعه موردی: دانشگاه آزاد اسلامی واحد  ادراک 

 .33-22 ،(40)4 تخصصی رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری،
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  مصرف   دیدگاه  از  برند  ویژه  ارزش  تأثير(  1391)  هرندی  آزین   صدقيانی   جمشيد،  صالحی،  زهره  شاهرخ،  دهدشتی

  های   هتل  گذاری  سرمایه  شرکت:  مطالعه  مورد)   هتلداری  صنعت  در  برند  به  وفاداری  و  رضایت  بر  کننده

 17  شماره  1391  بهار   هفتم  سال(  جهانگردی  مطالعات)  گردشگری  مدیریت  مطالعات  ،(پارس 

برند رستوران    یر يدر شکل گ  یمشتر  ژه یمدل ارزش و  ريتاث  ی( بررس1393، سوده)    یمياحمد ؛ سل  ،یچمن  راه

 80-71(  18)2تحول،     تیریمد  ،فصلنامهیا   رهيزنج  یها

  بيست   سال  - بيمه  صنعت  بيمه،فصلنامه  صنعت  در  برندها  انتخاب  در  موثر  انگيزش  (1390ی )سرشت،رودان  رحمان

 98شماره-پنجم  و

  صنعت   در  ویژه برند  ارزش  و  ،وفاداری  اعتماد  بر  اجتماعی  های  رسانه  برند  انجمن  تاثير  ( بررسی1389)  ،فائزه  رضایی

 تهران،تهران  ،دانشگاه)سينره  شرکت  موردی  مطالعه(  بهداشتی  و  آرایشی  لوازم

برند    تيتجانس و شخص  ري(. تأث1396فاطمه. )  دهي ، سیفومن  ی، محمد، علو ی، طالقاندرضاي ، حمی دبريکل  یرضائ

،  ی بازرگان  تیری(. مدینيو چ  یران ی همراه ا  یگوش  یبرندها   ةسی: مقایمورد  ة)مطالع  انیمشتر  یبر وفادار

9(2  ،)317-336 . 

  هنرهای   پژوهش-علمی  هی  نشری  در اعلان،  تبليغات  راهبردهای  (،1387)  سميه  ثانی،  مهریزی  و   زهرا  رهبرنيا،

 .87  -100  صص  ،  36  شماره  زیبا،

استراتژی های بازاریابی مشارکتی بنگاه به بنگاه در بحران همه    19،هم رقابتی و کووید :1400سبک آرا، مجيد،

 لوم پزشکی،تهران. گير،دومين همایش ملی تحقيقات ميان رشته ای در مدیریت و ع

تاثير بازاریابی رابطه مند بر وفاداری مشتریان فروشگاه    ،1397سميعی مجدآبادی، مریم و موسوی راد، سيده طاهره،

  های ورزشی استان البرز،سومين همایش بين المللی پژوهش های نوین در علوم ورزشی و تربيت بدنی،

 همدان 

  مشتری   بر  مبتنی  برند  ویژه  ارزش  بر  مالی  حمایت  ( اثر1394)  ،حبيبهنری    ؛  ،نوشين  اصفهانی  ؛  ،طاهره  سيفی

  در   کاربردی  های­پژوهش  پژوهشی  (مهرام  بسکتبال  تيم  مسابقات  تماشاچيان:  موردی  مطالعه    مهرام

   101-87  صفحه  ،1394  پایيز  ،14  شماره  ،4  دوره  ،7  ورزشی مقاله  مدیریت

بررسی ساز و کارهای بازاریابی رابطه  (.  1397. )ميرمحمدی صدرآبادی، محمد  ،برادران قناد، شيما  ،شاکریان، حامد

المللی یافته های نوین پژوهشی در علوم،  بر وفاداری مشتریان،دومين کنفرانس بين    ای مدل شاموت 

 مهندسی و فناوری 

از هدف و نحوه    انیو نگرش مشتر  ريس( تف 1393سارا  )  ،ی، شمس اله  رهيمن  ؛یی؛ ابو  لي،اسماع  یطهماسب  شاه

  ت یریران،مدیا  یاصل  یتهايقوم  انيمشارکت برند در م  یدر ارائه محصول با استفاده از استراتژ  یبرندساز 

    106-85(  2)1برند، دوره  

محصولات لپ   ؛ی( راهبرد مشارکت برند با توجه به نگرش مشتر 1394،خبات)  ی؛ نسائ لي،اسماع یطهماسب شاه

 105-91(  28)10  ،یابیبازار  تیریهمراه و خودرور،مجله مد   یتاپ، گوش

های  های بازاریابی بانک (. تحليل استراتژی 1393حسينی، محمدعلی، نظری، محسن، هاشمی، محمدصادق. )شاه 
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 ،فصلنامه انجمن علوم مدیریت ایران .1392و    1391های  -خصوصی ایران در دوران رکود اقتصادی سال

9(33)، 125-145. 

های بازاریابی بين المللی در  (. نقش پراکندگی بين شرکتی قابليت1400شاهرودی، کامبيز، حيدری مجد، محسن)

 .138-127(.  15)4استراتژی بازاریابی و پيامده های کسب و کار. مدیریت کسب و کارهای دانش بنيان  

برند بانک صادرات و  ژه یارزش و ی( بررس1392اطمه )ف  ،یشاه، محدثه ؛ ملک ی؛ تراه ثم ي، م یرودپشت یعيشف

 70-55(  8)2  ،ی فضلنامه دانش حسابدار  ،یبر آن از نگاه مشتر   یمال   یهااز اثرات سوء استفاده   یواکاو

مند بر رضایت و    های بازاریابی رابطه  تاکتيک  بررسی تأثير(.  1396شيرخدایی، ميثم، نجات، سهيل، اکبری، امير. )

 (. 1)  5،  پژوهشی تحقيقات بازاریابی نوین  -فصلنامه علمی،  وفاداری مشتریان شرکت بيمه ایران 

(. بررسی تأثير شخصيت برند و ابعاد آن بر روی  1398صادق وزیری، فراز، خدامی، سهيلا، طيب زاده، مهدی. )

  های ینترنتی و فروشگاه های افروشیدهان )مورد مطالعه: خرده به عشق به برند، وفاداری و تبليغات دهان

  ، (2)6 مدیریت برند، .ای(زنجيره 

 تحقيقات .ایران اقتصاد در تجاری ادوار تحليل(  1383). عبدالمجيد سيد جلایی، سعيد، صمدی،

 .   139-  153(.66)5اقتصادی

بشری) مهاجر،  سلمان،  سفيدچيان،  اعلم،  مسعود  بر  1399صميمی،  بازاریابی  استراتژی  تاثير  بررسی  انتخاب  (. 

های مسافرتی شهر مشهد(.پژوهش های  گذاری در صنعت گردشگری )مورد مطالعه: آژانس استراتژی قيمت

 .24-15(.  4)9گردشگری و توسعه پایدار.  

بازاریابی رابطه مند و تاثير آن بر رضایت مندی  (.  1398. )بنار، نوشين،  رضایی صوفی، مرتضی  ،ضميری کمال، ناصر

 سومين همایش ملی علوم ورزشی و تربيت بدنی ایران،تهران   خرهای شهر همدان،و وفاداری مشتریان است

بانک های تجاری  1398طاهری، احمد، پرهيزکار، محمدمهدی) بازاریابی در  استراتژی  (. تبيين عوامل موفقيت 

 . 176-159(.  59)1ایران، )مورد مطالعه بانک های تجاری استان بوشهر(مدیریت فردا .

(. استراتژی های بازاریابی اثر بخش در دوران رکود  1394ه کاظمی راد و علی مشایخی نيا )طاهری، علی، زهر

 اقتصادی ایران، دومين کنفرانس ملی تحقيقات بازاریابی، تهران، موسسه اطلاع رسانی نارکيش. 

به    یورزش  ميهواداران ت  یبرند بر وفادار   تيتأثير شخص  ی(. بررس1398، محمدجواد. )ی، سلجوقن یقامت افزار، نسر

،  ت یریو مد  یقوچان(. چشم انداز حسابدار   اميکاران کاراته پ  یها )مورد مطالعه: رزمآن  تیهو  نييواسطه تع

2(9  ،)1-20. 

  ارائه) کننده    مصرف  دیدگاه  از  آن  بر  موثر  عوامل  و  تجاری  نشان  و  نام  ویژه  ارزش  (ارزیابی1390کرباسی پو،یار دل )

   21  شماره  هشتم،  سال  مدیریت،  فصلنامه    (تحليلی  الگوی

( ایزا  محمدرضا، شيبانی،  علویجه،  رکود  1393کریمی  دوران  در  استراتژی های شرکت های صنعتی  بررسی   .)

 . 587-554(.43)  43اقتصادی،شماره  

بررسی1391)  ،مریم  کلانترزاده   نشان و    نام  به   دستيابی  در  ایران  تجاری  –  توليدی  شرکتهای  موفقيت  عدم  ( 

 ،تهران   تهران  ،دانشگاه  ارشد  کارشناسی  نامه  ،پایان  قدرتمند
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  شناسی،   روان  و  تربيتی   علوم  در   کيفی   و  کمیّ   تحقيق  های  روش  ،(1383)  گال  جویس  و  بورگ،  والتر  مردیت،  گال،

 . بهشتی  شهيد  دانشگاه  و  سمت  تهران،  همکاران،  و  نصر  رضا  احمد  ترجمة

مروری جامع بر بررسی  (  1394. )سيدمحمدرضا  ،ناصرزاده. حقيقی، محمد.  طهمورث،  حسنقلی پور  .هانيه  ،شگریل

سومين کنفرانس بين المللی پژوهشهای کاربردی در   ."اجزای ارزش ویژه برند در کسب و کار های آنلاین

 . مدیریت و حسابداری، تهران، دانشگاه شهيد بهشتی

شاه  محمدص محمدعلی  نظری،  محسن  .) حسينی،  هاشمی  استراتژی 1393ادق  تحليل  بانک (.  بازاریابی  های  های 

 145- 125(.33) 9،  1392و    1391های  - خصوصی ایران در دوران رکود اقتصادی سال 

بررسی تاکتيک های اجرایی بازاریابی رابطه ای و تاثير   ،( 1398. )نوربخش، سيدکامران ،محمدی جاویدی، پانته آ

دومين کنفرانس بين المللی پژوهش های    مورد مطالعه ایرلاین های هواپيمایی،آن بر وفاداری مشتریان  

 نوین در مدیریت، اقتصاد و توسعه 

،استراتژی بازاریابی رستوران در شرایط بحران،چهارمين کنفرانس  1398محمودآبادی، مرضيه و شهرکی، عليرضا،

 بين المللی پژوهش های نوین در مدیریت، اقتصاد و توسعه، 

  عملکرد   برندو  ویژه  ارزش  ابعاد  ( ارتباط1390مهسا )  رستگار,  محمدکاظم  کشورشاهی,  علی  آبادی،  شریف  مروتی

  مدیریت   های  کاوش  (خودرو  بدنه  بيمه  های  شرکت:  مطالعه  مورد)  CBBE  مدل  اساس  بر  سازمان

 .22-1(.6)3بازرگانی.

 .. 91299 کد خبر 3126 شماره  اقتصاد، دنيای روزنامه .اقتصادی رکود تاریخی بررسی (1386).م. رجبی، مشهدی

 مجله  ،(برقی  خانگی  لوازم  مطالعه  مورد)  کننده  مصرف  و  برند  بين  رابطه  بررسی(    1393)  وهمکاران  نژاد  مطهری

 147-127  ،(  23)9  بازاریابی،  مدیریت

کشاورزی استان قزوین. پایان نامه  (. بررسی استراتژی بازاریابی در مدیریت شعب بانک  1388مظفری مهر، پریسا. )

 کارشناسی ارشد، دانشکده مدیریت دانشگاه تهران. 

(. بررسی استراتژی بازاریابی در مدیریت شعب بانک کشاورزی استان قزوین. پایان نامه  1388مظفری مهر، پریسا. )

 کارشناسی ارشد، دانشکده مدیریت دانشگاه تهران. 

اسماعيل،   اخلاق،  )ملک  امين، محدثه.  استراتژی 1399ميرعسکری، سيد رضا،  تأثير  بررسی  بر  (.  بازاریابی  های 

شرکت  بازاریابی  علمی  عملکرد  نشریه  اقتصادی.  رکود  شرایط  در  ساختمانی  و  پوشاک  صنایع  های 

 .65-49(،  12)15راهبردهای بازرگانی،  
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Abstract 

A recession is a situation in the economy in which the demand for goods and services decreases. If the 

recession deepens, it will increase the number of bankruptcies and unemployment, and many companies 

will face problems. The purpose of this study is to present a local marketing model in times of recession. 

In accordance with the systematic model of the data theory of the foundation, the structure and 

components of the indigenous marketing model in times of recession were identified by a researcher 

whose results were published in an article entitled "Presenting a marketing model in times of recession" 

in 1401. In order to validate the proposed model and determine the effect of each of the existing 

components as well as the effect of mediating variables using quantitative research method and 

structural equation modeling technique using SmartPLS software has been used to analyze the data. 

Due to the unknown population size, Morgan sampling table was used to select the sample size. 

Therefore, the sample size was estimated at 384 and the same number was distributed. The results 

showed that the environmental conditions of enterprises and marketing development during the 

recession period have an effect on marketing in accordance with the recession conditions. The 

development of marketing during the recession and marketing in accordance with the conditions of the 

recession has an impact on the use of appropriate strategies during the recession. Applying the right 

strategy during a downturn affects customer focus and resources during a downturn. The firm's position 

in the market moderates the impact of marketing in the context of a recession on the application of the 

appropriate strategy. The firm's position in the market moderates the impact of using the right strategy 

on the firm's focus on the customer and resources during a recession. The development of marketing 

during a recession through marketing tailored to the conditions of the recession has an impact on the 

use of appropriate strategies during the recession. Marketing tailored to the recession by applying the 

right strategy during the recession affects the firm's focus on the customer and resources. The findings 

of this study indicate that in order to develop marketing in times of economic recession, managers 

should pay close attention to all categories and subcategories identified in this study and have the 

necessary and sufficient information about each of them; In addition, this study shows the need to pay 

attention to marketing in times of economic recession in each country according to the type of variables 

affecting it. 

Key Words: Recession, Marketing Strategy, Structural Equation Modeling. 

 


