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 1آزاد فرزانه فراهانی

 2منصوره علیقلی

  3سینا نعمتی زاده

 
 

 چكیده

بعد  6استخراج  یدهندهپژوهش حاضر، نشان جیرکود است. نتا طیدر شرا یابیارائه مدل بازار قیتحق نیهدف از ا

رکود به عنوان  طیمتناسب با شرا یابیشامل بازار یمیاست که در قالب مدل پارادا یمؤلفه محور 21و  یاصل

در دوره رکود،  یو رقابت یاقتصاد تیوضع ،ها در دوره رکودها و پاداش)پرداخت یعلّ طیو شرا یمقوله محور

شرکت در  گاهی)جایانهی(، عوامل زمیو خارج یداخل یطیمح طیدر دوره رکود و شرا یطیمح عیسر تراییتغ

 ختهیدر دوره رکود و آم یابیدر بازار تیآنان در دوره رکود، خلاق ازیو ن یبازار در زمان رکود، شناخت مشتر

در دوره رکود،  یو انسان یسهم بازار در دوره رکود، عوامل مال شیگر)افزامداخله طیشرادر دوره رکود(،  یابیبازار

 یانقباض یاستراتژ نه،یهز یاستراتژ ز،یتما یدر دوره رکود(،راهبردها )استراتژ یابیو شبکه بازار عیتوز یهاکانال

ها و گاهبن تیو توان خلاق مهارتدر دوره رکود، توسعه  ی)تداوم ارتباط با مشترامدهایتوسعه(و پ یو استراتژ

 .منابع در دوره رکود( به دست آمده است حیصح یریکارگبه
 

 .استراتژی، رکود یابی،بازار ی،اقتصاد یتوضع هاي كلیدي:واژه

 JEL : O1, M3, L1, F18طبقه بندي 
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 مقدمه -1

و بحران کنونی بدهی حکومتی اروپا  2008تا  2007آسیا، بحران مالی جهانی سال  1997بحران مالی سال 

ترین رویدادهایی قرار دارند که باعث ترس و هراس جهانی از نابسامانی اقتصادی در سراسر بین مهممشخصاً در 

ی و امام ورد)گذاران شده استگذاران، کارشناسان بازار مالی و سیاستجهان، به دلیل سرایت مالی بین سرمایه

ن شاهد کاهش محسوس خروجی ست که طی آاهای اقتصادی . پدیده رکود یکی از مراحل چرخه(1398ی، جعفر

های اقتصادی نظیر درآمد، اشتغال و تقاضا برای کالا و خدمات و در نتیجه کاهش تولید ناخالص ملی فعالیت

خواهیم بود. مدت زمان این پدیده اقتصادی حداقل دو دوره سه ماهه پی در پی و ادامه و پایان آن بستگی به 

اقتصادی  یرگذارها و عوامل تأثشده توسط دولتهای به کار گرفتهو راهکار هایاستعوامل مختلف از جمله س

 هایبندییتهای خود بازنگری و اولوکنندگان در میزان و نحوه هزینهخواهد بود. در طول این دوران مصرف

 ههای اقتصادی نیز با کاهش میزان نقدینگی، ناگزیر باعمال خواهند نمود و از سوی دیگر بنگاه اییرانهگسخت

از این رو نقش بازاریابی بیشتر از هر زمانی پررنگ و حساس تر  گردندیکاهش بودجه بازاریابی و تبلیغاتی خود م

های کم هزینه و موفق بازاریابی و در نتیجه جلوگیری از افت ها در گرو فعالیتخواهد گردید و بقای سازمان

 (.2020اران، و همک 1)گومزمیزان فروش و صیانت از برند خود خواهد بود

. چنان کندیکالا و خدمات، کاهش پیدا م یرکود وضعیتی در اقتصاد است که در آن تقاضا برااز آن جا که 

ی هاو شرکت ابدی شیافزا یو بیکار هایامر موجب خواهد شد که تعداد ورشکستگ نیپیدا کند ا عمق چه رکود

 علیرغم هااست که شرکت ییها یاستراتراتژ ییپژوهش به دنبال شناسا نیبا مشکل رو به رو شوند. لذا ا یادیز

 کییراستا  نیا اند به حیات خود ادامه دهند. درسخت رکود آن را دنبال کرده و توانسته طیو شرا دیرقابت شد

پژوهش  نیوکار است. ادر هر کسب ابییارباز هاییو تحلیل استراتژ هینائل شدن به هدف فوق، تجز یهااز راه

در دوره رکود نسبت به مشخص نمودن  ابییبازار یاستراتژ یهاعوامل و شاخص ییدر نظر دارد تا پس شناسا

 .دیاقدام نما رانیمد دیها بر میزان فروش از دتأثیر هر کدام از آن
 

 مبانی نظري  -2

. چنان چه رکود کندیبرای کالا و خدمات، کاهش پیدا مرکود وضعیتی در اقتصاد است که در آن تقاضا 

زیادی با  یهاو بیکاری افزایش یابد و شرکت هایعمق پیدا کند این امر موجب خواهد شد که تعداد ورشکستگ

ها علیرغم رقابت مشکل رو به رو شوند. لذا این پژوهش به دنبال شناسایی استراتراتژی هایی است که شرکت

 یهااند به حیات خود ادامه دهند. در این راستا یکی از راهسخت رکود آن را دنبال کرده و توانستهشدید و شرایط 

در طول دوران رکود به . وکار استبازاریابی در هر کسب هایینائل شدن به هدف فوق، تجزیه و تحلیل استراتژ

و پایدارترین منبع رشد جریان نقدینگی سازمان به شمار  ترینییاد داشتن این نکته که مشتریان وفادار اصل

. بازاریابی یک فعالیت ضروری برای کسب درآمد از مشتریان کلیدی و یابدیروند، بیش از همیشه اهمیت ممی

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

 
1 Gümüş 
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)تاسیناری و ضروری دقت کافی به عمل آورندضروری و غیر هایینهای بازاریابی در تشخیص هزهفعالیت

 (. 1،2021پانارلو

؛ که رکود، (1398ی، الله یفس)خود تجربه خواهد کرد اتیرا در چرخه ح یمراحل گوناگون ،یهر اقتصاد

 یرشد اقتصاد زانیو به تبع آن، م یناخالص داخل دیاست که در آن تول یتیمراحل است. رکود وضع نیاز ا یکی

بر  یخرد ریأثبر اقتصاد کشورها دارد و هم ت یکلان ری. رکود هم تأثیابدیچندساله کاهش م یادوره یکشور، ط

 دیخر یکل جامعه برا ی. در دوران رکود، تقاضاگذاردیکنندگان مو به تبع آن، بر مصرف یاقتصاد یهابنگاه

 (.2010، 2)گری و لیلین کندیم رییکنندگان تغو رفتار مصرف یافتهمحصولات و خدمات کاهش

معنادار است  یعیدر دوران رکود، تنها در خصوص صنا ژهیبه و ،یابیبازار یاست که صحبت از استراتژ یهیبد

 ای یدولت هاییتدر دوران رکود، به پشتوانه حما یکل صنعت یحت ایدارند. چه بسا شرکت  یرقابت تیکه وضع

 ییهمچون مواد غذا یعیصنا ث،ین حیداشته باشد. از ا یاز لحاظ فروش و سود عملکرد بهتر ،یانحصار تیوضع

 اییمهب یهامؤسسه ،هایفروشخرده ،یکیو الکترون یلوازم خانگ ،یو بهداشت ییایمیمحصولات ش ،یدنیو آشام

و  یدارند )صمد یرقابت طیشرا شیکماب رانیهستند که در ا یعیاز صنا یانمونه ،یخصوص یهاو بانک یخصوص

با آن  کایآمر رینظ اییافتهتوسعه یکشورها یو حت شودیهمواره در اقتصاد مشاهده م دهیپد نی(. ا1383 ،یجلائ

آغاز شد و به  کایدر کشور آمر یکه از بخش بانک 2008سال  یمثال، بحران مال یاست. برا بانیدست به گر

 عیدرصد از صنا 86 دیو به کاهش سطح تول دیماه به طول انجام 18 کرد، تیسرا زین ایدن یاز کشورها یاریبس

کاهش  اریبس زین یمال یدر کسب و کارها و بازارها هاگذارییهسرما زانیم ن،یها منجر شد و همچنو شرکت

 (.2013 و همکاران، 3کلی)ن افتی

بود و  یکشور منف یرشد اقتصاد 1392و  1391 یهاسال ی(، ط1393) رانیمرکز آمار ا یهااساس داده بر

 هاییاستباس 1396، اقتصاد کشور در جهت مثبت رشد کرد؛ اما در سال 139۴پس از توافق برجام در سال 

کشور بر اساس  یاقتصاد درش زانی، مجدد، م1397 بهشتیبر خروج از برجام و تحقق آن در ارد یمبن کایآمر

شده و باز رکود بر اقتصاد کشور حاکم خواهد  یمنف 1398و  1397مجلس در سال  یهامرکز پژوهش بینییشپ

موضوع توجه کرد که رکود  نیبه ا دیشده درباره رکود حاکم در اقتصاد کشور، باشد. با توجه به ملاحظات گفته

به  رانیدر ا ،یآمار هاییابی. بر اساس ارزگذاردیم یجد ریتأث یاریبس یهاشرکت یبر عملکرد و بقا ،یاقتصاد

 یموضوع در طراح نیو ا افتدیکامل، شامل رکود و رونق اتفاق م یبار دوره تجار کیسال  11طور متوسط هر 

 (.1383 ،یو جلائ یاست )صمد تیحائز اهم اریها بسشرکت هاییاستراتژ زیو ن یکلان اقتصاد هاییاستراتژ

ها غالباً در دوران رکود شرکت یابیهای بازاراند که فعالیتنشان داده یمتعدد یهاپژوهش گر،یطرف د از

 (.2009، 5کاتلر و کاسلیون؛ 2009، ۴)کوئلچ و جوکز شوندیم رییخوش تغدست

 
1 Tassinari, & Panarello 
2 Gary L. Lilien  
3 Nickell 
4 Quelch& Jocz 
5 Kotler& Caslione 
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 ایرا توسعه داده  میمستق یابیبازار هایینرا کاهش و کمپ یغاتیها بودجه تبلاز شرکت یارینمونه، بس یبرا

 هاییفو تخف دینقطه خر عیها بر ترفاز شرکت یبرخ ن،ی. همچندهندیم شیخود را افزا نیآنلا یابیبودجه بازار

از جمله دوره رکود،  یهای تجارشناخت تأثیرات چرخه نی(؛ بنابرا2009)کولچ و جوکز،  شوندیمتمرکز م یمتیق

 یدوره به منظور گذر موفق از دوران رکود امر نیا اسبو فروش من یابیبازار هاییها و استراتژبر عملکرد شرکت

 (.2006 ،1کلیو ما رسیاست )پ یضرور

( بر نحوه 2010، و همکاران 3ی؛ گولات2005،  و همکاران2 واسانینی)سر یاندک یهاپژوهش تاکنون

صورت گرفته  یتجرب یهااند و پژوهشدر دوران رکود تمرکز کرده یابیبازار هاییو انطباق استراتژ ییگوپاسخ

و  2002، 5لریو استا سیباروا ،2001 ،۴کاردی)پ رانپژوهشگ یاند. برخپراکنده و نامنسجم اریحوزه، بس نیدر ا

اری گذخود سرمایه یابیهای بازارفعالیت یهایی که در دوران رکود رو( معتقدند شرکت2010و همکاران،  یگولات

ها در دوران حال، هنوز اغلب شرکت نیکسب خواهند کرد. با ا قیطر نیای از او منافع ارزنده ایکنند، مزامی

 لکیهامرمش و س یمثال، در پژوهش ها یدهند. برا یخود را کاهش م یابیبازار یها و تلاشها نهیرکود، هز

 یها نهیها از جمله هز نهیهز ( به کاهش2001) 8یگبی( و زوک و ر2000) 7ننیتی(، لا1980) 6(، هال1979)

سود در دوران رکود، اشاره  شیبقا و افزا یها براشرکت یابیبازار یاصل یها یاز استراتژ یکیبه عنوان  ،یابیبازار

(، 2007) 9(، کوکسال و اوزگول2006) کلیو ما رسی(، پ2005و همکاران ) وسانینیریشده است؛ حال آنکه س

(، 2010و همکاران ) ی(، گولات2009(، کاتلر و کاسلیونه )2009) نیلیو ل واسانینی(، سر2009کوئلچ و جوکز )

را به  دیتهد یفرصت به جا دیو پرداختن به مسئله رکود با د یابیهای بازارفعالیت یگذاری روسرمایه شیافزا

 اند.موفق مطرح کرده یهاشرکت یعنوان استراتژ

 یبه اهداف عملکرد یابیمقابله با رکود و دست یرا برا یمتنوع و متعدد و گاه متضاد یهااقدام هاشرکت

از  یکیو هر اقدام به  ردیگ یرا دربرم یابیاز مباحث بازار یاها، دامنه گستردهاقدام نی. اگیرندیخود به کار م

( 2009) نیلیو ل واسانینیمثال، سر ی. براستمرتبط ا یاستراتژ سازییادهپ ای( ی)طراح یابعاد فرموله ساز

و  10کلین یهاپژوهش جینتا کهی، درحالدانندیمؤثر بر عملکرد فروش شرکت م یرا عامل غاتیبودجه تبل شیافزا

ارتباط با  تیها در دوران رکود، تقومهم و اثربخش شرکت اری( گواه آن است که دو اقدام بس2013همکاران )

است و ارتباطات  انیدر برابر مشتر یمال یریپذو انعطاف یدیکل یهاحساب تیریمد قیاز طر یفعل انیمشتر

 هابینییشبردن پ نیاز ب لیرد. رکود به دلندا یدوران نقش چندان نیها در افروش شرکت یبر اثربخش یابیبازار

 
1  Pearce & Michael 
2  Srinivasan 
3  Gulati, 
4  Picard 
5  Barwise & Styler 
6  Hall 
7  Laitinen 
8  Zook. & Rigby 
9   Köksal & Özgül 
10  Nickell 
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وجود  ها نوعی سردرگمی استراتژیک بهمدیران بنگاه انیها، مشرکت یگذارو برهم زدن هدف هافرضیشو پ

 آورد.یم

ی مسئله بازاریابی در شرایط رکود  در آینده  العادهفوقو با توجه به اهمیت  شدهارائهبا عنایت به توضیحات 

مسئله اصلی پژوهش حاضر از منظر  ،امروز وکارکسبجوامع بشری و نقش آن به عنوان یک عامل کلیدی در 

ی بازاریابی هامؤلفهکیفی کشف و تدوین مدل مناسب برای بازاریابی در شرایط رکود  یا به عبارت دیگر شناسایی 

سازی متغیرها و شناسایی یبوم ،در حقیقت در این مرحله ما به دنبال یافتن متغیرها. هستدر شرایط رکود 

ی تحقیق حاضر از منظر مسئلهاما از بعد بیان ؛  یمهستروابط بین متغیرهای دخیل در بازاریابی در شرایط رکود  

قق توانسته است با بررسی مح ،باشدینمکیفی لازم به توضیح است که با توجه به اینکه ادبیات خالی از محتوا 

یدی تأک؛ هرچند که هیچ استادبیات به یک مدل اولیه دست یابد که این مدل اولیه نقطه عزیمت این تحقیق 

ین مسئله اصلی کمی تحقیق حاضر عبارت است از این که . بنابراباشدینمبر استمرار و نهایی بودن این مدل 

 ؟ استیامدهایی پدها و بازاریابی در شرایط رکود  دارای چه پیشاین

 

 پیشینه پژوهش-3

 یاثربخش( در مطالعه 2021)1تاسیناری و پانارلو اشاره شده است، یرپژوهش به موارد ز یاتادب یدر بررس

 کهیدرحالبیان داشتند  (2015-2010در طول رکود بزرگ ) ایتالیدر ا یمصرف یدر بازار کالاها یابیبازار یابزارها

است.  یینپا یتوجهها به طور قابلقابل توجه است و کشش یتنها در موارد معدود یغاتیتبل هایگذارییهسرما

با  ،ییستایو آزمون ا یفیتوص لیو تحل هیپس از تجز. محققین باشد یاز نوع افق یساختار رقابت رسدیبه نظر م

 ییهر برند را شناسا یابیبازار هاییاستس یاثربخش، نتایج امکان تیمدل لوج و  یهاونیاستفاده از روش رگرس

را  یوزن عیو توز متیعوامل ق ینترکرد و مهم ییبازار را شناسا یساختار رقابت توانیم ج،ینتا نی. بر اساس اکرد

وران در د یمحصول با برچسب خصوص یابیبازار هاییاستراتژ( به بررسی 2020و همکاران) 2. گومزآشکار کرد

ی در دوران رکود اقتصاد یخصوص یهابا برچسب یابیبازار هاییاستراتژی پرداختند. نتایج نشان داد رکود اقتصاد

 راتییتغ تواندیم یرکود اقتصاد یهادوره رایدوران سخت آماده باشند ز نیا یبرا تافروشان مهم است خرده یبرا

است،  هایاستراتژ نیاز ا یکی یبرچسب خصوص با محصول یکند. استراتژ جادیکننده ادر رفتار مصرف یجد

 دیفروشان باخرده ن،یاست؛ بنابرا شیدر حال افزا یبد اقتصاد طیکنندگان در شرامصرف متیق تیحساس رایز

دوران سخت را با حداقل تلفات پشت  نیبدهند تا هم ا یشتریب تیاهم یبرچسب خصوص یبه محصولات دارا

رابطه  یبررس( در 2018)3تراسا و لاکردادهند.  شیها افزادوره نیسر بگذارند و هم سهم بازار خود را پس از ا

رکود اقتصادی یک نوع  ی بیان داشتندرکود اقتصاد یو عملکرد شرکت در ط کیاستراتژ یابیرفتار بازار نیب

بقای سازمان را تحت تأثیر قرار دهد و بر شدت و مدت بحران تأثیر بگذارد. در  دتوانیبحران بیرونی است که م

. در گذاشته استهای مختلف تجاری منفی بر فعالیت یرات، از قبیل پرتغال، بحران مالی اخیر، تأثیکشورهای
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ایجاد شرایط در عوض موانع  گیرند ویمنفی، موثرترین رهبران را نادیده م هاییترکودهای اقتصادی، محدود

به  (1399)و همکاران کنند. ملک اخلاقاضطراری را برای ایجاد یک محیط کاری حمایتی و پایدار ایجاد می

رکود  یطدر شرا یپوشاک و ساختمان یعصنا یهاشرکت یابیبر عملکرد بازار یابیبازار هاییاستراتژ یرتأث یررسب

های برازش مدل مناسب بوده و نتایج نتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان داد مقادیر شاخص  ی پرداختند. اقتصاد

ها تأثیر حاصل از تحلیل مسیر نشان داد که دو استراتژی بازاریابی تفکیکی و تمرکزی بر عملکرد بازاریابی شرکت

ها منفی بود. همچنین ازار شرکتگذارند؛ اما تأثیر استراتژی بازاریابی یکسان بر عملکرد بمثبت و معناداری می

وارسته و نتایج آزمون فریدمن نشان داد استراتژی بازاریابی تفکیکی در هر دو صنعت، در رتبه اول قرار گرفتند. 

: ی)مطالعه مورد یو فروش مناسب در دوران رکود اقتصاد یابیبازار یهایاستراتژ( به بررسی 1398همکاران)

های یادشده در وضعیت رکود اقتصادی این ها، شرکتبر اساس یافتهختند. پردا تند مصرف( یصنعت کالاها

ها و انعطاف در شیوه دهند: در حوزه آمیخته قیمت، تغییر در ارائه تخفیفها را در دستور کار قرار میاقدام

کنندگان؛ در توزیع و توزیع هایبازپرداخت مشتری؛ در حوزه آمیخته مکان، تغییر در مدیریت و نظارت بر کانال

کنندگان؛ های اجتماعی و ارائه تخفیفات مقداری به توزیعحوزه آمیخته ترفیع، تغییر در رابطه با حضور در شبکه

 .دهنددر حوزه آمیخته محصول تغییر در هزینه تأمین مواد اولیه و بهبود فناوری تولید. در دستور کار قرار می

 

 روش پژوهش -4

ی نظر زین یریگخواهد بود. روش نمونه ادیداده بن یفیک ییاجرا وهیو ش یادیهدف بناز لحاظ حاضر پژوهش 

 ادیداده بن هینظر یاستوار است.  چارچوب مفهوم یاجتماع یرگرایتفس یمیبر اصول پارادا ادیاست. روش داده بن

داده محور  هینظر نیمعنا که ا نی، به انیشیپ لعهکنشگران وابسته است تا به مطا یهاها و برساختبه داده شتریب

از  ندیفرا نیدر ا شدهیگردآور یهاروش داده نی. در اکندیم یدور یاسیق یهاهیبوده و از آن آزمون فرض

 یوهشگر گردآورپژ ،یشناسروش نی. در اشوندیم سهیمشابه مقا یهاداده گریگوناگون باهم و با د یهاهیزاو

 ازین مورد یهااشتباه را رها کرده و سؤال یرهایمس ،یعنی کند،یم لیتعد هینظر شرفتیها را بر حسب پداده

، یبند، مقولههیاول یهادهیا نیا ؛کندیم یبند درا ک شدهیگردآور یها. پژوهشگر دادهپرسدیرا م یشتریمرتبط ب

 . ندیآیو به نگارش درم یمفهوم بند

 اکتشافی آمیخته تحقیق روش در اصلی ارکان از یکی که بوده مصاحبه هاداده گردآوری ابزار کیفی، مرحله در

 هایمصاحبه ازبازاریابی در شرایط رکود اقتصادی    برای مدلی تبیین جهت حاضر، تحقیق در. شودمی محسوب

 امکان آنکه بر علاوه که است این یافتهساختارنیمه مصاحبه از استفاده دلیل. گرددیم استفاده یافتهساختار  نیمه

. نمود هدایت پژوهش اهداف به دستیابی جهت در را مصاحبه موضوع و بحث توانمی دارد، وجود فکر ونظر تبادل

مصاحبه شوندگان  اعتقادات و باورها به رسیدن و احساسات مشاهده امکان مصاحبه، فرآیند طول در همچنین

 پیشینه بررسی نتایج پژوهش، طرح از ایخلاصه مصاحبه، شروع از قبل. دارد وجود نیز پژوهش موضوع درباره

 ایمیل طریق ازمصاحبه شوندگان  برای اولیه آمادگی و مطالعه جهت پژوهش سؤالات و اهداف همراه به پژوهش،

 ،شودیم داده توضیح مختصر طور بهشده انجام کارهای مورد در نیز مصاحبه جلسه ابتدای در و خواهد ارسال
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 که است یاگونه به نفرات انتخاب. گرددیم اقدام مصاحبه فرآیند انجام و مصاحبه سؤالات طرح به نسبت سپس

. نمونه به شیوه هدفمند انتخاب باشند داشته مصاحبه مورد نمونه در اییندهنما اثرگذار و نفوذیذ یهاگروه کلیه

و  یهتجز یبرا. همچنین متخصصان بازاریابی مصاحبه کردندو نفر از خبرگان و مدیران  18شد و محققان با 

 د.یاستفاده گرد یاطلاعات از کدگذار یلتحل

 

 پژوهش يهاافتهی -5

  باز گذاري كد- 1-5

 به یا پاراگراف به پاراگراف یا عبارت، به عبارت سطر، به صورت سطر به تواندیم تحلیل واحد نظر از باز بندی کد

 مفهوم هاجمله یا سطرها از یکهر  به باشد، سطر ی،کد بند واحد چه چنان. شود انجام جداگانه یاصفحه صورت

 این در. کند اشباع را آن را معنایی و مفهومی فضای حداکثر بتواند باید مفهوم یا کد این. شودیم الصاق کدی یا

 کد و اول سطح یا اولیه یکد بندمرحله  زیر 2 دارای باز بندی کد شود. مرحلهیم بندی کد تمام اطلاعات مرحله

 است. دوم سطح یا متمرکز بندی

 اول سطح یا اولیه یکد بند :الف

 کندیم الصاق )برچسب ،نام مفهوم، (کد یک نظر مورد واحد هر به بندی کد واحد اساس، بر محقق مرحله این در

 مرحله، این در آمده دست ی بهکدها یا مفاهیم. کند اشباع امکان حد تا را آن مفهومی فضای بتواند باید مفهوم این

 امتداد در . دهندیم شکل را ظهور حال ای درینهزم نظریه اصلی اجزای نیز و بعدی عمده یهامقوله بنای سنگ

 گلاسر گفته به یا ) توضیح شخصی و یادداشت( واره شرح یک شدهیینتع کد هر برای ،هاداده اولیه بندی کد با

 در محقق خود که کوتاهی و مختصر یا یادداشت نوشته از است عبارت واره شرح. بنویسید نظری واره شرح یک

 مفاهیم بین دادن ارتباط در تواندیم و بوده کد آن از خود محقق توضیح واره شرح این. نویسدیم کد یک زمینه

 اشتراوس و کربین،( کند کمک وی به کار بعدی مراحل در یکدیگر با هامقوله ارتباط نیز و هامقوله ساخت برای

 .است شده اولیه ارائه گذاری کد از ای نمونه  (1) جدول شماره در ( 1998

 متمرکز یا دوم سطح بندی کد :ب

 بلکه ندارد، خام کاری متون با دیگر محقق کدبندی از مرحله این در. شود می آغاز باز کدبندی دوم مرحله سپس

 موسوم نیز متمرکز کدبندی که به باز کدبندی از مرحله این هدف. دارد کار سرو. است کرده تولید که مفاهیمی با

 (.1398است)کراسول،  عمده های مقوله استخراج و تولید است

 و غربال کردن برای اولیه های کد ترین فراوان یا دارترین معنا از استفاده از است عبارت متمرکز بندی کد

 مقایسه و کد هر واره های شرح به مراجعه ضمن محقق بندی کد از مرحله این در. ها داده از زیادی میزان تقلیل

 یا کدها کردن مرتب و تعیین محقق با است، مشابه و متداخل کدهای شناسایی صدد در همدیگر با ها کد کردن

 کدها( ها داده، انبوه ، بنابراین. دهد قرار می واحد مقوله یک قالب در را مشترک و را مشابه کدهای ، مفاهیم

 تعدادی برگیرنده در مقوله هر رو، این از. یابند می کاهش عمده های مقوله از محدودی و مشخص تعداد به )مفاهیم
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 مجموعه از که شود می گفته انتزاع از بالاتری سطح مفاهیم به است مقوله معنا هم و متداخل ،  مشابه کدهای از

 . )منبع شود)همان می ساخته آنها مشترک های ویژگی بر اساس پایین سطح مفاهیم از ای
 

 نمونه كد گذاري اولیه-1-جدول

 1مقوله سطح  مفهوم

 هاها و پاداشپرداخت

 هاشرایط محیطی بنگاه
 وضعیت اقتصادی و رقابتی

 تغییرات سریع محیطی

 شرایط محیطی داخلی و خارجی

 جایگاه شرکت در بازار

 توسعه بازاریابی
 آنان یازو ن یشناخت مشتر

 خلاقیت در بازاریابی 

 آمیخته بازاریابی

 افزایش سهم بازار

 عوامل مالی و انسانی موقعیت بنگاه در بازار

 یابیو شبکه بازار یعهای توزکانال

 بازاریابی متناسب با شرایط رکود

 گسترش تعاملات بازاریابی در زمان رکود بازاریابی بر حسب موقعیت

 در شرایط رکود یبازارشناس

 استراتژی تمایز

 کارگیری استراتژی مناسببه
 ینههز یاستراتژ

 یانقباض یاستراتژ

 استراتژی توسعه

 مشتریتداوم ارتباط با 

 هاتوسعه مهارت و توان خلاقیت بنگاه تمرکز بر مشتری و منابع

 کارگیری صحیح منابع به

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 

 محوري بندي كد-5-2

 هم با شبکه یک صورت به ها مقوله مرحله این در است محوری موسوم بندی کد به ها داده بندی کد دوم مرحله

 مقایسه روش از استفاده مستلزم نیز محوری های بندی مقوله و مشترک کدهای یافتن . میگیرند قرار ارتباط در

 به انسجام و نظم بازگرداندن کدبندی، از مرحله این یابد.هدف می ظهور تدریج به نظریه این مرحله در. است ثابت

 شیوه به آنها کردن جمع باز و ها داده از زیادی میزان سازماندهی و ، ترکیب بندی دسته ، شده بندی کد های داده
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 یک محورهای حول روابط از غلیظ بافت یک ساختن مثابه به را محوری بندی کد اشتراوس . است جدید های

 کنند)اشتراوس ومی باز را مقولات بین های نسبت و روابط که است محوری گذاری کد کند.  با می مقوله تعریف

 کرده را شناسایی مدها پیا و تعامل  /عمل شرایط، محوری متغییر سه گذاری کد از مرحله این (. در1،1998کربین

 تعامل /عمل.دارد جای آن پدیده در که است موقعیتی یا احوال و اوضاع کل دهنده نشان شرایط. کنیم می آشکار و

 آن تحت که دهند می رویدادهایی و و امور مسائل به ها گروه یا افراد که است معمولی یا راهبردی های پاسخ

 و اعمال نتیجه در که گویند می ما به نتایج یا هایند پیامدها تعامل /عمل نتایج پیامدها،. آیند می پدید شرایط

 صورت خاص موقعیت به پاسخ در اند نتوانسته یا داده صورت چنین شرایطی تحت ها گروه و افراد هایی تعامل

 آید. پیش می یا آمده پیش چه ، دهند
 

 گزینشی بندي كد-5-3

 نظریه این مرحله در. شود می آغاز گزینشی بندی کد یعنی ، بندی کد نهایی مرحله ، محوری بندی کد از بعد

 کار سرو اندکی های با مقوله ممکن، نظری اصلاحات برخی انجام از بعد محقق و. است رسیده استحکام به تقریبا

 با محقق مرحله این در. رسد می به پایان تقریبا گزینشی بندی کد مرحله در ای زمینه سازی نظریه فرآیند. دارد

 های مقوله. ندارد جدید های داده بندی کد به و نیازی پرداخته نظریه تدوین به انتزاعی های مقوله از اندکی تعداد

 به دوم و اول مراحل شده بندی کد مفاهیم اساس بر و هرکدام. است شده اشباع نظری لحاظ به استفاده مورد

 دوشیوه به هسته مقوله. کند انتخاب را هسته مقوله باید محقق سپس اند قرار گرفته یکدیگر کنار در منطقی صورت

 وی دوم شیوه در و نماید گزینش را موجود های مقوله از یکی است ممکن محقق ، اول در شیوه. شود می انتخاب

 بندی گزینشی کد مرحله در ای هسته مقوله انتخاب نماید؛ اقدام جدید مقوله یک ساخت یا تعیین به باید نسبت

 زیر شرح به هسته معیارهایی مقوله ساخت یا تعیین برای.است قبل مرحله دو در ها داده دقیق بررسی مستلزم

 :دارند وجود

 .باشند داشته ارتباط آن با دیگر عمده های مقوله همه که معنا این به ؛ باشند محوری باید هسته مقوله •

 های موارد عبارت اکثر یا همه در که است معنا آن به این. باشد شده اشاره آن به ها داده در فراوانی به باید •

 باشند. داشته وجود خام های داده در ها مقوله به معطوف

 .نکنند تحمیل همدیگر به زور به را ها داده و باشد منطقی •

 بتواند برای که باشد انتزاعی ای اندازه به باید رود می کار به هسته مقوله تشریح برای که عبارتی یا عنوان •

 .تر بینجامد عمومی ی نظریه یک تولید به و شود گرفته کار به اساسی های حوزه دیگر در پژوهش

 اشتراوس باشد) برخواسته ها داده از حال عین ودر بوده ها تفاوت تبیین به قادر باید محوری مقوله یا مفهوم •

متغیر»بازاریابی  پژوهش ادبیات بر تکیه با همچنین و کیفی تحلیل سطح سه به توجه با . ما(1998ین،کرب و

 . کردیم مرکزی( انتخاب(هسته  مقوله عنوان به در شرایط رکود« را

 

 
1  Strauvs & Courbin 
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 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1401بهار /  58پیاپی /  16 ۀدور

 فرآیندي گزاري كد-5-4

 یکدیگر به مقوله هسته حول ای( زمینه مدل )منظور پارادیمی مدل یک قالب در عمده های مقوله ،  مرحله این در

 این. پردازد می آن تبیین و و تحلیل ی مقوله صوری توصیف به شده ترسیم مدل واقع، در. شوند می داده ارتباط

 می را مذکور مدل . شود می اطلاق آن از منتج شده های سازه آراستن و پالایش و هسته مقوله ترکیب را فرآیند

 بحث آن مورد در تفصیل به سپس و کرد ترسیم مفهمومی معنایی و اما ، صور نمودار یا مدل یک صورت به توان

 .کرد
 

 ها داده كدگذاري نتایج -5-5

 است: گردیده ارائه (2شماره ) جدول در که داده گذاری کد فرایند از آمده دست به نتایج اساس بر

 
 ها داده كدگذاري نتایج -2جدول

 ردیف
كد گذاري 

 گزینشی

مقولة 

 فرعی
 كد ها هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه

1 

را
ش

ی
 ط

علّ
 ی

ها پرداخت

 هاو پاداش

ی اعتبار یطدوره پرداخت و شرادر نظر گرفتن 

 برای مشتریان

 یتجار یهاپاداشاختصاص 

 یفدر نظر گرفتن تخف

 در دوران رکود یفروش و روابط عموم یعترف

 (26، 25)3شمارهشرکت کننده 

 (63و  62)8شرکت کننده شماره

 (81-80)11شرکت کننده شماره

وضعیت 

اقتصادی و 

 رقابتی

 شرکت یابیمنابع در دسترس بازار

 رقابت یتوضع

 کشور یاقتصاد یتوضع

هدف  یدرآمد و قدرت پرداخت بازارها یتوضع

 شرکت

در  یابیبازار یشرکت برا یابیبازار پذیریانعطاف

 رکود. یطشرا

 (3و  2)1شرکت کننده شماره

 (12و  11)2شرکت کننده شماره

 (2۴و  23)3شرکت کننده شماره

 

 

تغییرات 

سریع 

 محیطی

 و کوتاه یعسر ییراتوجود تغ

 یکسر یجهو در نت یازمورد ن یکاهش منابع مال

 یابیبودجه بخش بازار

 بازار یها یکوتاه شدن دوره مطالعات و بررس

مرتبط با بازار هماهنگ  یها یلسخت شدن تحل

 با اطلاعات جمع شده

 یطیمح یدو شد یعگسترده و سر ییراتتغ

 (36و  3۴)5شرکت کننده شماره

 (100و  98)13شرکت کننده شماره

و  122و  121)17شرکت کننده شماره

123) 

 (55و  5۴)7شرکت کننده شماره
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 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1401بهار /  58پیاپی /  16 ۀدور

 ردیف
كد گذاري 

 گزینشی

مقولة 

 فرعی
 كد ها هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه

ح رفتار مصرف یصح ییاز شناسا ینانکاهش اطم

 کنندگان

  

شرایط 

محیطی 

داخلی و 

 خارجی

هدف  یو عمق رکود در بازارها یگستردگ

 مختلف شرکت،

 شرکت یو انسان یمنابع مال

 شرکت یابیو فلسفه بازار یراننگرش مد

 شرکت یندهایساختار و فرا یریانعطاف پذ

 ( 5و ۴و  1)1شرکت کننده شماره

 (27و  25)3شرکت کننده شماره

 (71و  69و  68)9شرکت کننده شماره

 (75و  7۴)10شرکت کننده شماره

2 

ی
ه ا

ین
زم

ط 
رای

ش
 

جایگاه 

شرکت در 

 بازار

 گذاریفرصت سرمایه یجادا

 یغاتتبل حفظ

 خدمات تنوع

 یاعتماد ساز

 (88، 87)12شرکت کننده شماره

 (13۴و  133)18شرکت کننده شماره

 (83-82)11شرکت کننده شماره

شناخت 

و  یمشتر

 آنان یازن

 یانشرکت با مشترتداوم ارتباط 

 یانمشتر یو دغدغه ها یازهان ییشناسا

رکود و  یطدر شرا یبا مشتر یهمراه یاثر روان

 آن بر برند شرکت یرتأث

و  101و  99)13شرکت کننده شماره

102 ) 

 (۴2و  ۴1) 6شرکت کننده شماره

و  110و  109) 1۴شرکت کننده شماره

111) 

 (79و  76)10شرکت کننده شماره

 خلاقیت در

 بازاریابی

 یابیبازار یها یاستدرس یتخلاق یشافزا

 یابیهوشمندانه در بازار یها یاستس یشافزا

 یابیمرتبط با بازار یندهایتوسعه و بهبود فرا

 یجیتالید

 یمجاز بازاریابی

 یاجتماع یشبکه ها بازاریابی

 (90، 89)12شرکت کننده شماره

 (136و  135)18شرکت کننده شماره

 (85-8۴)11شمارهشرکت کننده 

آمیخته 

 بازاریابی

 یددر محصولات جد ینیو ارزش آفر ینوآور

 شرکت

 و باتجربه ینتحول آفر یابیبازار یراناستخدام مد

 یو اقساط یفروش اعتبار یتوسعه روش ها

توسعه بازار و  یبا رقبا برا یمشارکت و همکار

 نرخ رشد بازار

 (  7و 6)1شرکت کننده شماره

 (28)3کننده شمارهشرکت 

 (73و  72)9شرکت کننده شماره

 (78و  77)10شرکت کننده شماره

3 

ه 
خل

دا
ط م

رای
ش

 گر

افزایش 

 سهم بازار

 یغاتبودجه تبل یشافزا

 شعبات یشافزا

 افزایش کیفیت خدمات

 (37و  35)5شرکت کننده شماره

 (57و  56)7شرکت کننده شماره

 (91، 90،  89)12شمارهشرکت کننده 
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 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1401بهار /  58پیاپی /  16 ۀدور

 ردیف
كد گذاري 

 گزینشی

مقولة 

 فرعی
 كد ها هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه

 استخدام کارکنان متخصص

عوامل مالی 

 و انسانی

 محصولکیفیت عامل 

 کارکنان تخصص به روز و کارآمد عامل

 یزیکیها و امکانات ف ییداراتامین عامل 

 فروش یشبردعامل پ

 (138 137)18شرکت کننده شماره

 (30و 29)۴شرکت کننده شماره

 (86)11شرکت کننده شماره

 (79)10شمارهشرکت کننده 

های کانال

و  یعتوز

شبکه 

 یابیبازار

 یشرکت با تمرکز بر روش ها یابیارتباطات بازار

 یکیچر

 یشرکت با تمرکز بر روش ها یابیارتباطات بازار

 یجیتالد

 (10۴و  103)13شرکت کننده شماره

 (۴۴و  ۴3) 6شرکت کننده شماره

و  112و 111) 1۴شرکت کننده شماره

113) 

۴ 
وله

مق
ی

ور
مح

ی 
ها

 

بازاریابی 

متناسب با 

شرایط 

 رکود

 چندگانه با برند یهاتعامل جادیا

 رضایت مندی جادیا

 یکمتر به مشتر نهیارائه خدمات بهتر با هز

 خدماتاز  یعملکرد انتظارات

 زیفرد و متما منحصربه اتیتجرب

 (39و  38)5شرکت کننده شماره

 (105)13شرکت کننده شماره

 (125و  12۴)17کننده شمارهشرکت 

 

گسترش 

تعاملات 

بازاریابی در 

 زمان رکود

 ات بازارلاعو مفصل تر از اط یشترب یلتحل

 یاقتصاد یرمتغ یطبا مح انطباق

 یابیبر توسعه ارتباطات بازار تمرکز

 (115و 11۴)15شرکت کننده شماره

 (32 31)۴شرکت کننده شماره

 (93و  92)12شرکت کننده شماره 

 (10و9و  8) 1شرکت کننده شماره

 یبازارشناس

در شرایط 

 رکود

متناسب با شرایط  یآمیخته  بازاریاب یطراح

 رکود

مدیریت محصول و قیمت متناسب با شرایط 

 رکود

 یو بهره ور کارکنان بازاریاب کارامدمدیریت  

 

 (106و  105)13شرکت کننده شماره

 (۴6و  ۴5) 6شرکت کننده شماره

 (113) 1۴کننده شمارهشرکت 

5 

ها
رد

هب
را

 

استراتژی 

 تمایز

 محصولات متمایز ارائه

 رائه خدمات متمایزا

 یبالاتر یرهبرکارگیری به

 یانمشتر یاساس یازهایتمرکز بر ن

 و خلاق یدجد یها یدها

 ( ۴0)5شرکت کننده شماره

 (59و  58)7شرکت کننده شماره

 (95و   9۴)12شرکت کننده شماره

 یاستراتژ

 ینههز

و اختصاص  یابیبازار یها ینهکاهش هز یاحذف 

 یگرد یبودجه ها به بخش ها ینا

 پرسنل( یل)تعدیمنابع انسان یها ینهکاهش هز

و  117و  116)16شرکت کننده شماره

118) 

 (108و  107)13شمارهشرکت کننده 
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 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1401بهار /  58پیاپی /  16 ۀدور

 ردیف
كد گذاري 

 گزینشی

مقولة 

 فرعی
 كد ها هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه

 یادگیری یمنحنکارگیری به

 یحمل و نقل و انباردار یها ینههزکاهش 

و  127و  126)17شرکت کننده شماره

128) 

 یاستراتژ

 یانقباض

 یضرور یرغ یها ینهکاهش هز

تر و تمرکز برمولفه  یفضع یحوزه ها یمتسل

 تر یقو یها

 تبلیغات در مورد نحوه انجام یحصحمدیریت 

هدفمند و حساب یغات بودجه تبلدر نظر گرفتن 

 شده

 (116)15شرکت کننده شماره

 (120و  119)16شرکت کننده شماره

 (130و  129)17شرکت کننده شماره

استراتژی 

 توسعه

 ینگمارکت یجیتالد

 مختلف بازار یورود به بخش ها

 یمشتر یدجد یگروه هانفوذ در 

 یدجد یتجار یمحصولات و نام ها یدتول

 (26، 25)3شرکت کننده شماره

 ( 1۴و  13)2شرکت کننده شماره

 (97-96)12کننده شمارهشرکت 

6 

ها
مد

پیا
 

تداوم 

ارتباط با 

 مشتری

مشتریان در  ینیازها و دغدغه ها یشناسای

 شرایط رکود

و  رکوددر شرایط  یبا مشتر یهمراه یاثر روان

 تأثیر آن بر برند شرکت

 ی مشتریاناساس یو خواسته ها یازهان ییشناسا

 یشبردپ ینددر فرا یکردن مشتر یردرگ

 (  33) ۴کننده شمارهشرکت 

 (  ۴8و  ۴7)6 شرکت کننده شماره

 

  132 و 131)17شرکت کننده شماره 

) 

 (17و 16و  15)2شرکت کننده شماره

توسعه 

مهارت و 

توان 

خلاقیت 

 هابنگاه

کارگیری از کسب و کارها در به یشترالزام ب

 یها یگاهبر پا یدبا تاک یابیدر بازار یتکنولوژ

 ها Big Dataبزرگ و  یاطلاعات

 یروندها یجادو ا ینی در روند فعلی تبلیغاتیبازب

 یغاتی نوینتبل

 ینگ،مارکت یجیتالتوسعه د

در  یهوشمندانه از هوش مصنوع کارگیریبه

 یابیبازار یها یاستراتژ

 یتمیالگور یابیبازار کارگیری به

 (  50و  ۴9)6 شرکت کننده شماره

 (65و  6۴)8شرکت کننده شماره

 (19و  18)2شرکت کننده شماره

کارگیری به

صحیح 

 منابع

 در روند کسب و کار یاستفاده از مشارکت انتفاع

 یمت یاعضا ینظر بر رو یدتجد

 یتخصص کار یشافزا

 منتخب یدر شبکه ها یابیبازار یتگسترش فعال

 (67و  66)8شرکت کننده شماره

 (22و   21و  20)2شرکت کننده شماره

 (  61و  60)7 شمارهشرکت کننده 

 

 های پژوهشگرمنبع: یافته
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 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1401بهار /  58پیاپی /  16 ۀدور

که همان  پدیده یا مقوله هسته ای پیرامون شناسایی شده مقوله های  تمام کدگذاری، فرآیند از مرحله این در

شده و مدل پارادایمی)زمینه ای( تحقیق حاضر را به  یکی و یکدیگر متحد یت است بابر حسب موقع یابیبازار

 صورت زیر شکل می دهند:

 

 
 مدل زمینه اي)پارادایمی( مستخرج از فرایند كدگذاري -1شكل 

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 

 نیبا وجود اگردیده است.  یطراح نیاستراوس و کورب یمیپارادا یبر اساس الگو قیتحق نیا یمیمدل پارادا

نیز    این موضوع جادکنندةیعوامل ا نییشد. تب یطراحبومی بازاریابی در شرایط رکود مدل  ط،یعوامل و شرا

 نشان داده شده است. 2پژوهش به شرح شکل  یمیمدل پارادا بوده است.  پژوهش  نیا یاصل دغدغة

 

 

 

 

 

 

 علّی:شرایط 

 شرایط محیطی بنگاه هادر دوره ركود

  

 مقوله هسته اي:
 بازاریابی بر حسب موقعیت

 شرایط مداخله گر:

موقعیت بنگاه در بازار در 

 شرایط ركود

 شرایط زمینه اي:
 توسعه بازاریابی در دوره ركود

 تعاملات:

 بكارگیري استراتژي مناسب در دوره ركود

 پیامد:

 مشتري و منابع در دوره ركودتمركز بر 
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 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1401بهار /  58پیاپی /  16 ۀدور

 
 مدل زمینه اي)پارادایمی( بسط داده شده مستخرج از فرایند كدگذاري -2شكل 

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 

 یافته هاي كیفی-5-6

 شـرایط. گذارنـد مـی اثـر اصلی مقولهشرایط علـی مجموعـه ای از وقـایع و شـرایط اسـت کـه بـر ی:علّ طیشرا

 نیا در. حـوادث، وقـایع و اتفاقـاتی هسـتند کـه بـه وقـوع یـا گسـترش پدیـده مـورد نظـر مـی انجامـد علـی

 کنندیم حیرا خلق کرده و تشر دهیپد کیو مسائل مرتبط با  تهایهستند که موقع ییدادهایرو یعلّ طیمدل شرا

 یعل طیشرا (. 1998 ،1نیتراوس و کرباش)دهندیپاسخ م یخاص یها، چرا و چگونه به روشها و گروه افراد که

 
1  Strauvs&Courbin 

 شرایط زمینه اي

جایگاه شرکت در بازار در زمان 

 رکود

شناخت مشتری و نیاز آنان در 

 رکوددوره 

در دوره  خلاقیت در بازاریابی

 رکود 

 در دوره رکود آمیخته بازاریابی

 امدهایپ

در دوره  یارتباط با مشتر تداوم

 رکود

 تیمهارت و توان خلاق توسعه

 بنگاه ها

منابع در  حیصح یریبکارگ

 دوره رکود

 شرایط علّی

ها و پاداش ها در دوره  پرداخت

 رکود

در  یو رقابت یاقتصاد تیوضع

 دوره رکود

در  یطیمح عیسر راتییتغ

 دوره رکود

و  یداخل یطیمح طیشرا

یخارج  

 راهبردها

 زیتما یاستراتژ

 نهیهز یاستراتژ

 یانقباض یاستراتژ

 توسعه یاستراتژ

 يمقوله محور

متناسب با  یابیبازار

 رکود طیشرا

 یابیتعاملات بازار گسترش

 در زمان رکود

در شرایط  یبازارشناس

 رکود

 شرایط مداخله گر

 سهم بازار در دوره رکود یشافزا

 در دوره رکود یو انسان یمال عوامل

 در دوره رکود یابیو شبکه بازار یعتوز یها کانال
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به  عوامل این یا میگذارد تأثیر رکود  یطدر شرا یابیبازار مستقیم بر  به طور که است مقولات ی ازشامل موارد

 یتوضع،  هاها و پاداشپرداخت مقوله چهار پژوهش این در. هستند پدیده توسعه دهنده ایجادکننده و گونه ای

 میتوانند که هستند تجربی ی  عواملو خارج یداخل یطیمح یطشرا ی ، تغییرات سریع محیطی وو رقابت یاقتصاد

 . باشندرکود   یطدر شرا یابیبازارشرایط علی  ایجادکننده

 رفتارهـا بـر و مـی سـازد فـراهم را نظـر مـورد ەٴپدیـد ە.مجموعـه شـرایطی اسـت کـه زمینـي:ا نهیزم طیشرا

است که  دهیمربوط به پد یهایژگیاز و یمجموعه خاص انگریب یا نهیزم طیشرا. کــنشهــا تــأثیر مــیگــذارد و

که  شوندی م یشامل عوامل یا نهیزم یهای ژگیاشاره دارد. و مربوطه عیو وقا دادهایبه مکان رو یبه شکل عموم

 یرا، که در آن راهبردها برا یخاص طیشرا نهیزم و ستین ریامکانپذبازاریابی در شرایط رکود بدون آنها تحقق 

ها و  مقوله م،یاز مفاه یا را مجموعه طیشرا نی. اکنندیفراهم م رد،یگیصورت م دهیاداره، کنترل و پاسخ به پد

شناخت جایگاه شرکت در بازار،  پژوهش  نی(. در ا1998،  ین)اشتراوس و کربدهندیم لیتشک یا نهیزم یرهایمتغ

 بازاریابی در شرایط رکود یا نهیزم یعوامل اصلیابی بازار و آمیخته یابیدر بازار ، خلاقیتآنان یازو ن یمشتر

 .هستند

هســتند کــه در  یطرخــدادها و شــرا یع،مداخلــه گــر مجموعــه ای از وقــا یطشــرا:گر مداخله طیشرا

همچون زمان، فضا و فرهنگ  یتر عام طیشامل شرایجاد بازاریابی در شرایط رکود رخ می دهند و ا ینــدفرآ

 تیمحدود ای لیتسه یدر راستا طیشرا نی. اکنندیم عمل محدودکننده راهبردها ای لگریعنوان تسه که به شودیم

 ریکه تأث دهندیم لیرا تشک یفیط ط،یشرا نیا از کی. هر کنندیعمل م یخاص نهیمتقابل در زم یکنش /یکنش

، سهم بازار یشسه مقوله افزا پژوهش نیدر ا. (1398است )کرسول ،  ریمتغ کینزد اریدور تا بس اریآنها از بس

ی شرایط مداخله گر بر بازاریابی در شرایط ها عنوان مقوله بهیابی بازار یننو یها ی و شیوهو انسان یمال عوامل

 . در نظر گرفته شده استرکود 

 /کـنش کـه اسـت اساسـی پدیـدهای یـا بنیـادی رخـداد محـوری، فکـر و ایـده مقوله مرکـزی،محوري: مقوله

ی سـت کـه اسـاس و ا پدیـده مقوله مرکـزیهای دیگر مقولـه هـا را هـدایت و مـدیریت مـی کنـد.  -واکـنش

اسـت که برای چارچوب یـا  (نـام یـا برچسـب مفهـومی)محـور فراینـد اسـت. ایـن مقولـه همـان عنـوانی 

 طـرح بـه وجـود آمـده در نظـر گرفتـه مـی شـود. مقولـه ای کـه بـه عنـوان مقولـه مرکـزی انتخـاب مـی

 نظر مد پدیدهاصـلی را بـه آن ربـط داد.  مقوله هایـوان سـایر شـود بایـد بـه قـدر کـافی انتزاعـی بـوده و بت

داده ها  در تکرار به و شوند داده ربط آن به بتوانند دیگر اصلی مقوله های همه یعنی باشد، داشته محوریت باید

. میکنند اشاره مفهوم آن به که دارند وجود نشانه هایی موارد، همه تقریباً یا همه در که معنا این به. شود ظاهر

 دیگر اصلی مقوله های تمام که است فرایندی محور و اساس که میشود اطلاق پدیدهای یا ایده به پدیده محوری،

 یابیتعاملات بازار ، گسترشرکود یطمتناسب با شرا یابیسه مقوله بازار پژوهش نیدر امیشود.  ربط داده آن به

در نظر گرفته  بازاریابی در شرایط رکود ی محوریها عنوان مقوله هبدر شرایط رکود  و بازارشناسی در زمان رکود

 . شده است
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مـورد نظـر  یـدهبـرای پد ییکـنش هـای هدفمنـدی هسـتند کـه راه حـلهـا یهاراهبردها و استراتژ:راهبردها

بـر کـنش هـا و  یشـوند. راهبردهـا مبتنـ یمـ یجو نتـا یامـدهاپ یجـادسـازند و منجـر بـه ا یفـراهم مـ

راهبردها در واقع طرحها و . هسـتند نظـرمـورد  یـدهبـرای کنتـرل، اداره و برخـورد بـا پد ییهـاواکـنش

 یریمجموعه تداب ، . راهبردهاشوندیختم م امدهایمدل بوده و به پ یمقوله محور یهستند که خروج ییکنشها

در (  1998،  نیاشتراوس و کرب) شوندیاتخاذ م یتحت بررس دهیپاسخ به پد ایاداره  ت،یریمد یراهستند که ب

 عنوان راهبردها توسعه به ی و استراتژیانقباض ینه، استراتژیهز یز، استراتژیتما یاستراتژ چهار مقوله پژوهش نیا

 . در نظر گرفته شده است بازاریابی در شرایط رکود یمحور یمقوله ها بر مبنای

 یمـورد نظـر حاصـل مـ یـدههسـتند کـه از راهبردهـا و کـنشهـای مربـوط بـه پد یجینتـا یامـدهاپپیامدها:

بازاریابی در   مدل آخر (. بخش1398 ، کرسولهستند) واکنشها و کنشها نتایج یا برون دادها همان پیامدها شـوند

 به توجه با سپس شده اند، استخراج مدل پیامدهای به مربوط مفاهیم باز، اریکدگذ به توجه با. است شرایط رکود

 اساس همین بر و شده اند نامگذاری و استخراج اصلی مقوله های مفاهیم و تم ها میان و برگشت رفت حرکت

 یحصح کارگیریو به هابنگاه یتمهارت و توان خلاق ی، توسعهتداوم ارتباط با مشتر مربوط به بخش سه در پیامدها

 . است شده طبقه بندیرکود  یطدر شرا یابیبازاربه عنوان پیامدها  منابع 

 

 يریگجهینت -6

پارادایمی  که در قالب مدلاست  یمؤلفه محور 21و  یبعد اصل 6ی استخراج دهندهنشان حاضر، پژوهش یجنتا

ها در دوره ها و پاداش)پرداخت یعلّ یطبه عنوان مقوله محوری و شرامتناسب با شرایط رکود  یابیبازار شامل

 یداخل یطیمح و شرایط در دوره رکود یطیمح یعسر ، تغییراتدر دوره رکود یو رقابت یاقتصاد یتوضع، رکود

، آنان در دوره رکود یازو ن یمشتر ، شناختشرکت در بازار در زمان رکود یگاه)جا یاعوامل زمینهی(، و خارج

سهم بازار در  یشگر )افزایط مداخلهشرا(، در دوره رکود یابیبازار و آمیخته در دوره رکود  یابیدر بازار خلاقیت

راهبردها (، در دوره رکود یابیو شبکه بازار یعتوز های، کانالدر دوره رکود یو انسان یمال ، عواملدوره رکود

در  ی)تداوم ارتباط با مشتر امدهایپ ( وتوسعه ی و استراتژیانقباض ینه، استراتژیهز استراتژییز، تما ی)استراتژ

 بحرانبه دست آمد. منابع در دوره رکود(  یحصح کارگیریو به هابنگاه یتمهارت و توان خلاق ، توسعهدوره رکود

بحران،  یو روان یاقتصاد یرات. تأثروبرو ساخته است یفراوان یهاوکار امروز را با چالشکسب یایدن یاقتصاد

 ه،یکه سرما ینانیاز کارآفر یادیو عده ز کندیم دیرا تهد نانهینوپا و کارآفر یاز کسب و کارها یاریبس اتیح

کنند. به عنوان را ترک می دانیم یخال یاند با دستانوکار به کار گرفتهکسب یاندازراه یخود را برا یزمان و انرژ

آن  تیفیمختلف را فارغ از نوع محصول و ک یسطح فروش کسب و کارها یمحسوس بحران اقتصاد جهینت کی

بر  یابیخود در امور بازار هایینهوکار درصدد کاهش هزاز مالکان کسب یبرخ طیشرا نیدر ا. کاهش داده است

است که در  یابزار ینترکننده مهممصرف یو رفتارها ازهایخت نو شنا یابیفنون بازار نکهیغافل از ا ،آیندیم

اعتقاد  نکهیا . دینما یانیشا یهابه دست آوردن و حفظ سهم بازار کمک یوکار برابه کسب تواندیم یفعل طیشرا

 دیباش یسخنان چه کس یردارد که تحت تأث یبستگ نیبه ا شترینه، ب ایاقتصاد در حال رکود است  دیداشته باش
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 کایبر کسب و کارتان اثر گذاشته باشد. در حال حاضر آمر یماًتا چه اندازه مستق یاوضاع موجود اقتصاد نکهیا ای

 ،یبزرگ روبه رو است. انتشار موج اخبار ناگوار اقتصاد یخود پس از رکود اقتصاد یبحران اقتصاد نیدتریبا شد

کنندگان موجب شده است را در مصرف یارفتار عمده رییکاهش داده و تغ مردم را به شدت دیاعتماد و قدرت خر

اند. اگر اوضاع راکد در دوران رکود مواجه یقیبا چالش عم ابانیبازار نیبنابرا(.  1،2021)تاسیناری و پانارلو

 یتهاجم وشو فر یابیبرنامه بازار کی، بهتر است کندیوکار نگران مکسب کیشما را به عنوان صاحب  یاقتصاد

و در جهت مرتفع کردن آن باشد  انیمشتر ازیکالا و خدمات شما متناسب با ن شهی. اگر همدینیرا تدارک بب

فروش  رایبرخوردار خواهد بود ز یاز گردش نسبتاً بهتر گرانیبا د سهیدر مقا یرکود اقتصاد طیمطمئناً در شرا

. در (2020رسد )گومز و همکاران، یبه حداقل م یطیشرا نیرت دارد در چنخدمات لوکس شه ایآنچه به کالا 

 ینگینقد انیمنبع رشد جر نیدارتریو پا ترینیوفادار اصل انینکته که مشتر نیداشتن ا ادیطول دوران رکود به 

کارگیری همچنین به(. 1398)وارسته و همکاران،  یابدیم تیاهم شهیاز هم شیروند، ب یسازمان به شمار م

اجتماعی برای  یهااستفاده از شبکه . .استی اجتماعی در دوران رکود بسیار بااهمیت هارسانهبازاریابی 

بازاریابی، خدمات به مشتریان و حتی  هایینههای کوچک و متوسط هم مقرون به صرفه است و هم هزشرکت

. از طرفی طبق نتایج به دست آمده از این پژوهش استفاده از دهدیان را کاهش ماستخدام کارکن هایینههز

های کوچک و متوسط مالی شرکت ینهای بازاریابی و تبلیغات، در تأماجتماعی به عنوان یکی از کانال یهاشبکه

ید تشویق کرد، ترافیک مخاطبان را به خر توانندیاجتماعی م یهاها با استفاده از شبکهنقش موثری دارد زیرا آن

 (.1۴00)خجسته و همکاران، ایجاد کنند و درآمد مالی خوبی برای شرکت ایجاد کنند یتسابیشتری روی وب

 :است شده ارائه پیشنهادهایی آمده، دست به نتایج اساس بر همچنین

 متقاطع فروش درآمدهای ارتقای و شرکت برند تقویت به که رکود دوران در کارآمد های استراتژی از یکی

 افراد از بسیاری. است افراد به محصولات کلیه دهندهارائه جامع تولیدی گروه عنوان به یابی موضع شود،یممنجر 

 فعالیتی حوزه محصولات کلیه باشد قادر تولیدی شرکت یک چنانچه و باشند طرف شرکت یک با خواهند فقطیم

 تواندیم بگیرد، نظر در اقتصادی رکود و بحران در مناسبی تخفیفات و قیمت و کند تولید بهترین وجه به را خود

 فقط که هستند بسیاری مشتریان حاضر حال در. کند فراهم درآمدها رشد و افزایی برای هم خوبی بسیار فرصت

 محصولات سایر هاآن ،هاشرکت موقع به نکردن یرساناطلاع دلیل به و کنندیماستفاده  شرکت یک تولیدات از

 معرفی باهدف تبلیغاتی وسیع هایینکمپ ایجاد خصوص، این در. کنندیم تهیه دیگر برندهای از را نیاز مورد

 برای مناسب ترفیع ارائه و شرکت فعالیت خاص در حوزه مشتریان متنوع نیازهای کنندهینتأم به عنوان شرکت

 هاشرکت درآمد حفظ برای منبع بهترین فعلی، وفادار رسد. مشتریانیم نظر به مناسبی راهکار مشتریان، ترغیب

 خود مشتریان با ارتباط هاییستمس بتوانند ی،هاشرکت چه هر بنابراین رکود هستند؛ دوران در هاآن رشد حتی و

 بیشتر رکود دوره در موفقیتشان شانس کنند، ارسال هوشمندانه پیشنهادهای مشتریان برای و کرده را تقویت

 تبلیغات بودجه نباید هاشرکت که گفته این به توجه با. است تبلیغات یهوشمند ساز دیگر، پیشنهاد. شد خواهد

 شود. دریم بیشتر دوران این در تبلیغات اثربخشی افزایش به توجه لزوم دهند، کاهش زمان بحران در را خود

 
1 Tassinari, & Panarello 
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 هایشگاهنما در حضور مشتریان، خاص یهاگروه بر باید بحران دوران در تبلیغاتی های مناسب استراتژی حقیقت،

 با هاییمکان و مجازی و مستقیم یهاکانال به سمت انبوه یهاکانال از و حرکت پررونق و مرتبط یدادهایرو و

 مدیران که است مناسبی بسیار راهکار تبلیغاتی، نوین های تکنیک از استفاده. شود متمرکز بیشتر، مشتریان حضور

 و بحران زمان در تجاری و تبلیغات ها وکارکسب به مردم اعتماد کاهش به توجه کنند. با اییژهو توجه آن به باید

 هاشرکت دیدگاه انتقال اجتماعی برای یهاشبکه از استفاده تبلیغات، اثربخشی افزایش و هاینههز کاهش اهمیت

 امکان اینترنتی، های نوینیکتکن از استفاده همچنین. شودیم منجر آنان اعتماد جلب به مشتریان، خود توسط

 .کندیم جلوگیری هاینههز اتلاف از ها،یامپ و هایغتبل اصلاح و مخاطبان از مستقیم بازخورد دریافت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 و همکاران ی قلیمنصوره عل/    رکود طیدر شرا یابیارائه مدل بازار   / 90

 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1401بهار /  58پیاپی /  16 ۀدور

 منابعفهرست 
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Abstract 
The purpose of this research is to provide a marketing model in recession conditions. The results of 

this study indicate the extraction of 6 main dimensions and 21 pivotal components which are in the 

form of a paradigm model including marketing proportional to recession conditions as a pivotal 

category and causal conditions (payments and bonuses during recession, economic and competitive 

situation during recession, rapid environmental changes during recession period and internal and 

external environmental conditions), underlying factors (the company's position in the market during 

recession, customer recognition and needs). They were in recession, creativity in marketing during 

the recession and marketing mix during the recession), interventionist conditions (increasing market 

share during the recession period, financial and human factors during the recession period, distribution 

channels and marketing network during the recession), strategies (differentiation strategy, cost 

strategy, contraction strategy and development strategy) and outcomes (continuation of customer 

relationship during recession, development of skills and creativity of enterprises and proper use of 

resources in the period stagnation) has been achieved 
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