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 چکیده

 به هاشرکت است لازم میان این در. شودمی تداعی زندگی فشار افزایش و بیکاری ورشکستگی، با عموما که است دورانی رکود

 هایاستراتژی تدوین با و گرفته نظر زیر را موجود تغییرات نابودی، حتی یا و احتمالی هایآسیب از ماندن امان در منظور

 در. سازند توانمند بالقوه هایفرصت از استفاده نیز و مشتریان نیازهای به بهتر چه هر پاسخگویی برای را خود مناسب، بازاریابی

. باشند داشته نیز پیشرفت بلکه کنند، عبور بحران از که سازد قادر را آنها تنها نه که دارند نیاز استراتژی به بانبازاریا واقع

 بررسی به موضوع ادبیات مرور ضمن زمینه، این در شده مطرح هایاستراتژی برخی معرفی هدف با پژوهش این بنابراین،

 .پردازدمی باره این در گرفتهصورت تحقیقات اجمالی

 ، بحران اقتصادیکنندهرفتار مصرفرکود اقتصادی، استراتژی بازاریابی، رکود، بازاریابی، های کلیدی: واژه
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 مقدمه   .1

 نهمزما. پیونددمی وقوع به رونقیبی و کساد جهت در کشور یک اقتصاد در تغییراتی آن در که شودمی اطلاق دورانی به رکود

 قدمت وجود با که هاییشرکت بسیار چه. زندمی باز سر ورشکستگی و بیکاری و یافته کاهش مردم اقشار درآمد رکود با

 اگرچه. است ماندهن باقی چیزی آنها از نامی جز امروزه و داده وفق محیطی تغییرات امواج با را خود نتوانستند طولانی،

 برخی برای سخت روزهای این از عبور اما شوند کشیده کنار بترقا صحنه از استممکن رکود دوران در بسیاری وکارهایکسب

 .نشود تمام گران است ممکن هاشرکت و موسسات

 و شوندمی حذف رقابت ونهگرد از تدریج به ندارند، را موجود شرایط با تطبیق و تغییر خیال که وکارهاییکسب واقع، در

 موفقیت با نیز را دشوار گردنه این اندداده تطبیق موجود وضعیت با را خود و اندکرده درک خوبی به را شرایط که هاییبنگاه

 از ترقوی حتی رکود از پس ،دهند وفق شرایط با را خود خوبی به بتوانند که هاییشرکت گفت توانمی. [1] نمود خواهند طی

 [.2] بود خواهند هم قبل

 (1۳۹۰) زواره زادهمعصوم نظر اب مطابق چراکه رساند،می یاری ایطیشر چنین در مدیران به که است ابزاری بازاریابی استراتژی

 تغییر برابر در کمتر هاشرکت شوندمی باعث و کنندمی عمل خطر مقابل در بیمه مانند مناسب بازاریابی هایاستراتژی ،[۳]

 .باشند پذرآسیب اقتصادی موقعیت و وکارکسب شرایط

 و محیط صحیح درک منض تا بدارند لازم خود بر باید آن بازاریابی مدیران بالاخص و نگاهب یا سازمان هر مدیران بنابراین،

 حیات به آنها مداوم روزرسانیب با و کرده تدوین موجود شرایط با متناسب را هاییاستراتژی رو،پیش هایبلندی و هاپستی

 حرکت یا و ستاییای همچون نیز نادرست استراتژی بانتخا که است ضروری نکته این ذکر البته. بخشند استمرار خود سازمان

 به نسبت را ایویژه اهتمام هاشرکت که است شایسته لذا. شود تمام شرکت یک جان قیمت به است ممکن داشتن، انفعالی

 تحقیقات و ادبیات مرور منض است این بر سعی پژوهش این در. باشند داشته خود بازاریابی هایاستراتژی ترینمناسب انتخاب

 .شود پرداخته آن پیرامون مسائل و مهم این بیان به باره، این در گرفته صورت

 

 

    استراتژی بازاریابی  .2

 ته است، از جمله:نظران صورت گرفتعاریف متعددی از استراتژی بازاریابی از سوی صاحب

1آکر تعریف طبق - دهد تا با به یک سازمان اجازه میفرایندی که »(، استراتژی بازاریابی عبارت است از 2۰۰۸) 

 [.۴] «های بهینه به اهداف افزایش فروش و مزیت رقابتی پایدار دست یابدتمرکز منابع بر روی فرصت

2کاتلر - ( نیز استراتژی بازاریابی را منطق بازاریابی که به خلق ارزش برای مشتریان و دستیابی به روابط 2۰12) 

 [.۴]کند ریف میشود، تعسودمند با ایشان منجر می

 برندگذاری، غات،تبلی)بازاریابی  نیروهای و منابع آن به موجب است که ایبرنامه و بازاریابی، طرح استراتژی -

 .[۵]شوند می داده تخصیص وکارکسب اهداف به حصول و غیره( برای توزیع

کنترل ای غیرقابلند یا خود را با متغیرهکرل تواند آنها را کنتاستراتژی بازاریابی شامل متغیرهای متفاوتی است که شرکت می

مکانات و اختیارات کنترل است؛ مربوط به اصورتی مناسب به اهدافش نایل شود. آن گروه از متغیرها که قابلوفق دهد تا به

 ر توزیع،کنترل نیستند؛ متغیرهای محیطی شامل تقاضا، نیروهای رقابت، ساختاشوند و گروه دیگری که قابلدرونی شرکت می

کنترل استراتژی بازاریابی شامل محصول، قیمت، مکان، باشند. متغیرهای قابلهای غیربازاریابی میقوانین بازاریابی، و هزینه

 .[۶]باشند ها و امکانات فیزیکی، و فرایند میتوزیع، پرسنل، دارایی

                                                           
۱ Aaker 

۲  kotler 
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 رکود اقتصادی  .3

اخلی یک کشور یا نرخ رشد اقتصادی یک سرزمین برای چند دوره رکود در اقتصاد کلان به معنی کاهش تولید ناخالص د

شوند که از مهمترین آنها متوالی است. همزمان با ایجاد رکود در اقتصاد، فعالیتهای اقتصادی نیز وارد یک دوره نزولی می

های مایل به فعالیتگذاری و کاهش سودهای مشارکتی، کاهش تتوان کاهش نرخ اشتغال و افزایش بیکاری، کاهش سرمایهمی

 .[7] تولیدی و صنعتی را نام برد

شود. رکود ناشی از نارسایی تقاضای حادث می« تنگناهای طرف عرضه»یا « نارسایی تقاضای موثر»رکود در اثر یکی از دو عامل 

ن اصل بازی پول جانشی)کاهش تقاضای کل( و تقاضای سفته« تناقض خست»موثر توسط کینز مطرح شد. وی نشان داد 

های انبساطی و رفت از رکود ناشی از نارسایی تقاضای موثر را در اعمال سیاستحل بروناند. کینز راهکارایی تقاضای موثر شده

پیوندد، نیافته به وقوع میغالبا در کشورهای توسعه« تنگناهای بخش عرضه». رکود ناشی از [۸]افزایش تقاضای کل عنوان کرد 

ونقل و ارتباطی، برق و انرژی، مدیریت صحیح، نیروی کار های حملهای اقتصادی مانند شبکهزیرساختزیرا در این کشورها 

 .[۸]های ارزی وجود ندارد متخصص، تخصیص بهینه منابع، دسترسی به فناوری مناسب و سیستم

 
 

 کنندگانرکود و رفتار مصرف .4

 و زندگی سبک وکار،کسب موجود فضای به آنها اعتماد به آینده، ناناطمی آنها، تصرف قابل درآمد میزان به مردم خرید میزان

وکارها کسب درآمد اصلی منبع که کنندگان،مصرف رفتار رکود، دوران در که دانیممی ما همه .[۹]دارد  بستگی آنان هایارزش

 خریداری را تریارزان هایجانشین ها،برخی کالا جای به یا اندازندمی را عقب خریدها برخی مثال برای کند.می تغییر هستند،

 کشندنمی کردنخرج از دست واقع در آنها .خریدکردن نیست توقف معنی به هااین همه که کرد فراموش نباید اما کنند،می

 .[۹]ببخشند  سامان را خود اوضاع مالی تا دهندمی تغییر را خود کردنخرج شیوه بلکه

 محدود مشتریان که بودجههنگامی است. مشتریان از بسیاری گریبانگیر خرید در ویقتع و ترس اقتصادی، رکود شرایط در

 مختلف فروشندگان از و بوده قیمت روی بیشتر بر مشتریان تاکید .دارند نادرست تصمیم اتخاذ از بیشتری ترس است، آنها

 منتج منافع و آزمایش کرده را آن محصول، دخری از پیش تمایل دارند که گذشته از بیشتر مشتریان .کنندمی استعلام را قیمت

 از اطلاعات کسب به بیشتری تمایل و کنندمی اعتماد کمتر گویدمی فروشنده که به آنچه دهند. قرار ارزیابی مورد را آن از

تر به دهند و بیشفروشی خرید بیشتری انجام میهای عمدههمچنین از شبکه .[۹]دارند  اطلاعاتی منابع یا طرف سوم طریق

گیرند و در توانند با کمی تلاش و کوشش انجام دهند را بر عهده میروند، کارهایی که خودشان میدنبال کارهای خودکفا می

. تحقیق دیگری نشان داد که [1۰]طول دوره رکود خواستار کالاهای باارزش، هم از نظر قیمت و هم از نظر کیفیت هستند 

 .[11]دهند ز کاهش قیمت و جایزه رایگان باشد را ترجیح میکنندگان تبلیغاتی که حاکی امصرف

 به سازمان نقدینگی رشد جریان منبع پایدارترین و ترینوفادار اصلی مشتریان که نکته این داشتن یاد به رکود دوران طول در

 رکود، زمان در درست استراتژی نکارگرفتبه برای ویژگی ترینبنابراین، مهم .[۹]یابد می اهمیت همیشه از بیش روند،می شمار

 اقتصادی وضعیت که بدانید باید کنند. همچنینمی رفتار چگونه و اندیشندمی چگونه آنها بدانید که است. باید مشتری شناخت

 شما جامعه مشتری مرفه طبقه که فروشیدمی کالایی اگر مثال است. برایتاثیرگذاشته شما هایمشتری بر فعلی چگونه

 را تفاوت این اگر .بود خواهد فرودست متفاوت طبقات واکنش با اقتصادی رکود به نسبت شما هایمشتری اکنشو هستند،

 و بشناسید است زده شما هایمشتری به اقتصادی که رکود را ای ضربه کرد. باید نخواهید کسب را لازم نتیجه نکنید، درک

 تا کنید مرور را خود تجاری فرایندهای لزوم، در صورت همچنیندهید.  ضربه شکل آن پیرامون را خود تجاری بازاریابی

 .[۹]بیابید  هاهزینه کاستن از برای را هاییراه
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 بازاریابی در زمان رکود .5

مشتریان  حفظ در را حیاتی نقشی و است سودمند روشی مشتریان به نیازهای ساختنبرآورده و شناسایی وسیله بازاریابی،

نوعا  اقتصادی بحران در هاشرکت سودآورترین کند.ایفا می جدید مشتریان آوردنبه دست و جذب رد همچنین و موجود

باید  بازاریابی استراتژی چه اینکه تعیین اما کنند،می اجرا و را ترسیم بازاریابی هایاستراتژی موفقیت با که هستند هاییشرکت

 توانندمی که کاری بدترین نکنند، کاریهیچ بحران در شرایط هاشرکت کهاین از . غیر[۳]نیست  ایساده چندان کار شود اتخاذ

 از آنها غفلت باعث تواندمی کاراین دهند؛ زیرا قرار کار خود سرلوحه را هاقیمت شکستن و کاهش که است این انجام دهند

نیازهای  ساختنبرآورده اهمیت گرفتنکمدست و نام تجاری تصویر کردندارلکه احتمالا و بازاریابی آمیخته مهم سایر عناصر

 .[۳]شود  مشتریان

کند  پیدا سرمایه ن بازگشتتامی برای را راهی باید هر استراتژی که است سرمایه لزوم بازگشت ها،استراتژی تمام اشتراک نقطه

ط ر این شرایدمانده و حتی  تواند با ایجاد یک برنامه بازاریابی باارزش و موثر در شرایط بحرانی پابرجایک شرکت می .[۳]

آوردن هر چه بیشتر ارزش ساختن نیازهای مشتری با فراهمشود؛ برآورده تواند اینگونه تعریفپیشرفت کند. بازاریابی ارزشی می

 .[۶]به منظور جلب اعتماد و وفاداری مشتری 

 دهند، بلکه آنها به طور مداومشان نمیحران واکنش ن، بازاریابان بزرگ تنها در برابر ب[12] (2۰۰۹و کاسلیون )  نظرکاتلراز نقطه

توانند هنگامی کنند. بنابراین آنها میهای آشفتگی بازسازی میهای بازاریابی را در طول زمانوکار و استراتژیهای کسبمدل

 رایط جدید منطبق کنند.شکند به سرعت خود را با که محیط در بازار تغییر می
توانند در زمان رکود موثر واقع شوند، صورت گرفته است. برای مثال، ها و اقداماتی میکه چه استراتژیتحقیقاتی در خصوص این

1روکسیاز و هاسزاق ها به گردد، شرکتکه از نظر اقتصادی شرایط سختی بر کشور حاکم میمتوجه این نکته شدند، هنگامی  

شود. همچنین تخفیفات قیمتی و تر در تولید کالاها منجر میایینهای پآورد که به هزینه هایی روی خواهندسمت استراتژی

گیرد. به منظور اینکه کالاها به راحتی در دسترس مشتریان ها صورت میاعتبار بیشتر به منظور تحریک تقاضا از طرف شرکت

2یابند. در خصوص تبلیغات نیز اوستیمرهای توزیع توسعه میقرار بگیرد، شبکه های تبلیغات در دوره رکود زینهمتوجه شد که ه 

ها باید برنامه بازاریابی خود را بر معرفی کالا و خدمات همچنین، در شرایط رکود اقتصادی، شرکت .[1۰]کاهش خواهند یافت 

های آن به مشتریان متمرکز ننمایند؛ در عوض باید به فکر رفع نیاز مشتری و رسانی و تبلیغات در مورد ویژگیو حتی اطلاع

طور که در بالا بدان اشاره شد، با مشتریان موجود تر اینکه، لازم است ارتباط خود را همانیمت رقابتی باشند. از همه مهمق

در  .[1۳]شرکت خواهند بود حفظ کنند، زیرا پس از این رکود، همین دسته از مشتریان هستند که دوباره مخاطبین پروپاقرص 

 های خود را نیز متناسب با آنها تغییر دهند.مصرف، استراتژی الگوهای در تن تحولاتگرفبا در نظر باید هاواقع، شرکت

 بلندمدت، در خود برند سلامتی از نتصیا حال عین در و فروش افزایش و هاهزینه از کاستن ها لازم است جهتنهایتا شرکت

 اقدامات زیر را سرلوحه کار خود قرار دهند:

 

 .نمایید یممشتریان، تنظ خرید رفتارهای در شده ایجاد تغییرات اساس بر را دخو محصولات و خدمات پورتفوی -

 شامل که یا خدماتی و ولاتمحص تعداد آستانه از کاستن با مثال، طوربه دهید. افزایش را مشتریان پذیریاستطاعت -

 .شده ارائه خدمات کارمزد یا و محصول اندازه از گردند،کاستنتخفیف می

دهید  فاداریشان افزایشو از قدردانی ابراز و خود برند به مشتریان عاطفی وابستگی تقویت طریق از را سازیاعتماد -

[۹]. 

 

 

                                                           
۱ Roxas and Huszagh 

۲ Osthmeir 
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 پیشینه پژوهش .6

 های بازاریابی در زمان رکود صورت پذیرفته است که در ادامه بهترین استراتژیتحقیقات متعددی پیرامون انتخاب مناسب

 شود.برخی از آنها اشاره می
 

 

 های داخلیپژوهش  .1-6

های های بازاریابی بانکتحلیل استراتژی»(، در پژوهش خود تحت عنوان 1۳۹۳) حسینی، نظری و هاشمیشاه -

ها در زمان استراتژی اصلی بانک 1۴، با شناسایی «1۳۹2 -1۳۹1خصوصی ایران در دوران رکود اقتصادی سالهای 

بندی مشتریان ه این نتیجه رسیدند که از این میان، استراتژی بخشمراتبی، برکود و استفاده از فرایند تحلیل سلسله

ترین، و استراتژی افزایش نرخ سود تر، موفقریسکشده و کمگذاری بر روی مشتریان شناختهبر اساس اعتبار و هدف

یرجاری ها، سودآوری و نرخ تسهیلات غهای سهم بازار سپردهترین استراتژی از منظر شاخصها، ناموفقسپرده

(NPLبوده )[۴] است. 

، این «های اقتصادیهای موثر بازاریابی در بحراناستراتژی»(، نیز در پژوهش مروری 1۳۹۰زاده زواره )معصوم -

کننده نوع بازار و محصولات )ماتریس های موثر تعیینگذاری و استراتژیهای موثر قیمتها را استراتژیاستراتژی

بندی روانشناسانه بازار بر اساس متی از آن نیز به مسئله روانشناسی رکود و بخشآنسوف( عنوان کرده و در قس

است. مطابق با این دیدگاه لازم است متناسب کنندگان به محیط اقتصادی پرداختههای احساسی مصرفالعملعکس

های بازاریابی ، تاکتیکبا هر گروه از این مشتریان ضمن در نظرگرفتن رفتار مصرفی آنها در قبال محصولات و خدمات

 .[۳] خاصی به اجرا گذاشته شود

بندی عوامل موثر بر انتخاب شناسایی و اولویت»(، نیز در پژوهش خود با عنوان 1۳۹۳کاریزنویی و همکاران ) -

، به «مراتبی فازی و گروهیاستراتژی بهینه بازاریابی، در شرایط رکود اقتصادی و با استفاده از تکنیک سلسله

بندی عواملی پرداختند که نقش بسیار مهمی در تعیین و انتخاب استراتژی مناسب بازاریابی یی و اولویتشناسا

نفر از مدیران فروش و کارشناسان بازاریابی در  1۰ها دارند. موضوع با توجه به تحقیقات پیشین و اطلاعات شرکت

د که از جمله عوامل مهم و اثرگذار بر انتخاب های بازاریابی در سطح شهر مشهد بررسی شد و نتایج نشان داشرکت

 .[1۴] های توزیع و کارکنان هستندترتیب اولویت؛ قیمت، محصول، شبکهنوع استراتژی بازاریابی مناسب، به

، «های صنعتی در دوران رکود اقتصادیهای شرکتبررسی استراتژی»(، در مقاله 1۳۹۳) علویجه و شیبانیکریمی -

ها، اند، ادغام با دیگر شرکتدید یا به عبارتی بازارهایی که کمتر تحت تاثیر رکود قرار گرفتهتوجه به بازارهای ج

کردن روند کنندگان صنعتی در جهت دنبالافزایش تنوع و بهبود کیفیت محصولات خود، توجه ویژه به رفتار مصرف

های د به منظور حفظ بقا را استراتژیتغییرات الگوهای خرید آنها و در نهایت سعی در تطبیق خود با شرایط موجو

های موفق در طی دوره رکود به سمت کاهش فعالیت و دوران رکود برشمردند. نتیجه دیگر پژوهش اینکه شرکت

اند، بلکه از رکود به عنوان فرصت استفاده نموده و استراتژی توسعه و تمایز را مورد استفاده قرار کاهش هزینه نرفته

 .[۶] اندداده

ضمن در نظرگرفتن سه دسته کلی « بازاریابی در شرایط رکود اقتصادی»ای با عنوان (، در مقاله1۳۹۴طیبی ) -

پردازد. این راهبردها رفته، بالقوه(  به بیان راهبردهای چهارگانه مور برای افزایش فروش می مشتریان )فعلی، از دست

 .[۹] توسعه روابط موجود -۴بهبود روابط اولیه  -۳جدید فروش  -2حفظ و نگهداری مشتریان فعلی  -1 عبارتند از:

عوامل موثر بر بکارگیری بازاریابی فعال در دوران رکود اقتصادی و تاثیر »( با عنوان 1۳۹2تحقیق خیری و عرفانی ) -

 همه این است که نباید بیانگر ،«آبادهای فعال در شهرک صنعتی عباسآنها بر عملکرد شرکت؛ مطالعه شرکت

 دارند، بازاریابی بر استراتژیکی تاکید که هاییدر واقع شرکت .دهند واکنش فعال شکل به رکود دوران در هاتشرک

 منابع این مجدد توسعه برای پذیریاز انعطاف و بوده کمکی منابع دارای هستند، کارآفرینی متضمن فرهنگ
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 یافته این دهند.می اقتصادی افزایش رکود دوران در را خود بازاریابی هایفعالیت احتمال بیشتری با برخوردارند،

 .[1۵] شد نخواهند منتفع رکود، طول در بازاریابی بودجه افزایش ها باشرکت همه چرا که است آن بیانگر

های ان استراتژی، به بی«بازاریابی در دوران رکود اقتصادی»در مقاله مروری  ،(1۳۹۰دهقان، عزیزی و علیزاده ) -

ها در اند. این استراتژیمردهن دوران به ویژه در مورد مبلمان چوبی پرداخته و راهکارهایی را برشرفت از ایبرون

 کردن گوناگونیهای بازار، محصول، قیمت و ارتباطات و ترویج بوده و در ادامه نیز راهبردهایی در خصوص کمحوزه

گذاری در یریت سرمایهوران بهبود، مدگیری برای دمحصولات، بهبود قدرت خرید مشتریان، اعتمادسازی، جهت

مدت، بیان گذاری در بخش بازاریابی و تخصیص سرمایه برای دوره طولانیهای سرمایهبخش بازاریابی، ارزیابی فرصت

 .[1۶] است شده

ی ارائه راهکارها های مناسب برای کارخانجات سیمان وبررسی استراتژی»در مقاله  ،(1۳۹۴رحمانی و اعلمی فریمان ) -

هش تژی کا، به این نتیجه رسیدندکه انتخاب استرا«خروج از رکود صنعت سیمان در شرایط تحریم و پساتحریم

شده توسط شوفر، آموزش و توجه به نیروی انسانی، گانه معرفی12قیمت تمام شده، توجه به عوامل های هزینه

های رقابت خوب بر اساس رای سیاستای و همچنین اجی بازارهای منطقهریزی تولید بر اساس تقاضابرنامه

 .[17] تواند صنعت سیمان را از رکود خارج نمایدهای عضو این خانواده میپیشنهادات پورتر از سوی همه سازمان

و فروش  های بازاریابیرکود در آیینه صنعت سیمان؛ نگاهی اجمالی به روش»در بررسی خود با عنوان  ،(1۳۹۴ثمره ) -

های شوقرائه میه و تحلیل رفتار مشتریان در دوران رکود، ارتباط پایدار با مشتریان، ا، تجز«در دوران رکود

گذاری همزمان در های جدید بازار در دوران رکود، کاهش تنوع تولید، سرمایههوشمندانه، شناخت فرصت

 ستفاده از فروشندگانگذاری، صادرات محصول، استفاده از تبلیغات و اوکارهای موجود و جدید، استراتژی قیمتکسب

 .[1۸] توانند در جهت حفظ بازار صنعت سیمان مثمرثمر واقع شوندهایی عنوان کرده که میای را از فعالیتحرفه
 

 

 های خارجی پژوهش .2-6

های بازاریابی مختلف در ، به بررسی استراتژی«های موثر بازاریابی برای رکوداستراتژی»( در مقاله 2۰۰۹) کاپمن -

های مختلف به است. وی پس از بررسی استراتژیرکود و عوامل تاثیرگذار بر اثربخشی یک استراتژی پرداختهدوران 

ممکن است  ها باشد وجود ندارد، در واقع چیزی کهاین نتیجه رسید که یک استراتژی واحد که مناسب تمامی دیدگاه

 بر تناسب ارند کهدباشد؛ زیرا عوامل زیادی وجود برای یک سازمان موثر باشد ممکن است برای دیگری کاملا ناموثر 

 .[1۹] گذارندیک استراتژی بازاریابی معین با یک شرکت خاص تاثیر می

های ، ضمن درنظرگرفتن رکود سال«های بازاریابی برای بقا در رکوداستراتژی»(، در مقاله مروری 2۰1۳) ویسی -

اند، های سرشناس به رکود واکنش نشان دادهچطور برخی شرکتهایی کاربردی از اینکه ، به بیان مثال2۰۰7 -2۰۰۹

کند از آنجا که کنندگان توجه داشته و بیان میبندی دوباره مصرفاست. وی همچنین به مسئله بخشپرداخته

بندی ابتدایی مفید نباشد. کند، ممکن است بخشکننده ایجاد میرکودها تغییرات بزرگی را در رفتارهای مصرف

های متناسب با این ها و عرضهبندی جدیدی مد نظر قرار گرفته و استراتژیهای بخشاین لازم است روشبنابر

 .[2۰] ها ایجاد شودبخش

های بازاریابی در طول بحران مالی )مطالعه موردی آی استراتژی»( در مقاله خود تحت عنوان 2۰۰۹) و رینرت هروزوا -

1سی ای 2، کوپ ۳و آکسفود  کنندگانشان که هر سه شرکت مذکور، تغییر را در رفتار خرید مصرف ، متوجه شدند(«

                                                           
۱ ICA 

۲ Coop 

۳ Axfood 
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اند. از جمله تغییرات صورت گرفته در شان انجام دادههای بازاریابیتشخیص داده و تغییراتی را در استراتژی

ت کمتر، توان به ارائه تخفیفات قیمتی، کاهش هزینه به منظور پیشنهاد قیممتغیرهای آمیخته بازاریابی آنها می

اندازی های چاپی، راهفروشگاهی و نسخهقیمت مانند تلویزیون و افزایش تمرکز بر تبلیغات درونکاهش تبلیغات گران

کنندگان، تاکید بر برچسب شخصی محصولات، بازاریابی مستقیم هایی از طریق آنها به مصرفها و انتقال پیامکمپین

 .[21] اندگرفته ان متناسب با شرایط خود از آنها بهرهفروشو... اشاره کرد که هر کدام از خرده

، «های بازاریابی و عملکرد در بحران اقتصادیرابطه بین استراتژی»( در مقاله خود با عنوان 2۰۰7) کوکزال و اوزگول -

اقی بمانند توانند در این دوران بهایشان را تعدیل کنند میهایی که به درستی استراتژیبه این نتیجه رسیدند شرکت

و یا حتی عملکردشان را بهبود ببخشند. آنها همچنین، در نظرگرفتن تغییرات قیمتی در ارتباط با دیگر فاکتورهای 

، ارائه محصولات با کیفیتی بالاتر در R&Dکردن آموزش اضافی برای نیروی فروش، افزایش شده، فراهمشناسایی

های ها را استراتژیید بر استراتژی ارتقایی در کنار دیگر استراتژیهمان قیمت یا همان کیفیت با قیمتی کمتر و تاک

 .[22] شمارندموثر بر عملکرد برمی

، ادغام، توجه به مناطق دیگر بازار، «چگونه در دوره رکود استراتژیکی فکر کنیم »( در مقاله 2۰۰1) زوک و ریگبی -

تمرکز بر اهداف بلندمدت، کاهش هزینه را از راهکارهای بالابردن تعهد و وفاداری مشتریان، توجه خاص به کارمندان، 

 .[2۳] بازاریابی در زمان رکود برشمردند

های بازاریابی دوران رکود را تعدیل ، استراتژی«بازاریابی در طول و بعد از رکود»( در مقاله 2۰1۵) آمیساح و مانی -

های اصلی، تاکید بر سهم بازار و شناسایی شگذاری، تعدیل پرتفولیوهای محصول، تاکید بر ارزهای قیمتتاکتیک

 .[2۴] کنندبهتر مشتریان عنوان می

های ترکی در رکود های عملکردی شرکتهای بازاریابی و خروجیتغییرات در استراتژی»(، در مقاله 2۰11) آپایدین -

، نوآوری و توسعه ، درک تغییرات در رفتارهای مشتریان و برقراری روابط قوی با آنها«2۰۰۸اقتصادی جهانی 

های تولیدی، تعدیل ارتباطات، توانمندسازی فروشندگان، ارتباطات عمومی محصولات، نوآوری در ساختمان و روش

های برخاسته از رکود، بندی دوباره بازار، افزایش منابع برای اخذ فرصتبه منظور محافظت از تصویر شرکت، بخش

بینی شرایط وتوسعه و نیز توسعه محصول جدید در زمان پیشای تحقیقهآوردن منابع جدید، افزایش فعالیتبدست

 .[2۵] های مناسب این دوران عنوان کردبهبود اقتصادی را استراتژی

، وجود هفت مقوله هدایتگر «های بازاریابی در طول رکودتغییرات در استراتژی»( در مقاله 2۰1۵) نوتا و ولاچوی -

محوری و محوری، تخفیفمحوری، قیمت هزینهمحوری، تبلیغاتوری، فروشندهمحجدیدشامل ارتقامحوری، محصول

های تولیدی غذای یونانی متوجه شده و بر اساس امتیازات اخذ شده شان از شرکتمحوری را در بررسی B2Bبازار 

است که  هاییها را شناسایی کردند.گروه اول شامل شرکتها، سه گروه متجانس از شرکتاین عوامل نزد شرکت

شان توسعه دهند تا گذاریهای قیمتکنند تغییر را در روشدارند. آنها سعی می B2Bتاکید مهمی بر بازارهای 

هایی هستند که بر توسعه کیفیت ها مهیا سازند. گروه دوم شرکتکنندگان و هم واسطهتخفیفاتی را برای هم مصرف

هایی است که بر دهند شامل شرکتیز که اکثریت را تشکیل میبالا و محصولات سفارشی تمرکز دارند و گروه سوم ن

 .[2۶] کنندمزیت رهبری هزینه تاکید می
 

 

 گیرینتیجه .7

رکودها،  طول . در[1۶]کشور  یک اقتصاد در منفی رشد پیاپی سه ماهه دوره دو از، عبارتست اقتصادی تعریف در رکود

 آمدنبه پایین شروع مصرف که زمانی دهند.می کاهش را خود و مخارج کرده تجدیدنظر خود هایاولویت در کنندگانمصرف
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 افتند وتعویق می به جدید هایگذاریسرمایه یابند،می کاهش هاکنند، قیمتمی کم را هاهزینه معمولا هاشرکت کند،می

 .[1۶]یابند می اغلب کاهش تحقیقات تا مختلف از ارتباطات هایحوزه در سطوح همه در بازاریابی مخارج

 تغییر حال در نیازهای بررسی تجاری )برند( یا نام از پشتیبانی در قصور اما است، عاقلانه هادر هزینه جوییصرفه اینکه با

ها به جای توجه صرف به بنابراین ضروری است که شرکت .[1۶]اندازد  خطر به را عملکرد بلندمدت تواند درمی اصلی مشتریان

های بازاریابی خود را متناسب با شرایط رکود، به منظور هر چه بهتر برآوردن نیاز ای، استراتژیمدت و لحظههای کوتاهحلراه

رود که در این میان امید می های موجود، تدوین کرده و در پیش گیرند.برداری از فرصتمشتریان، و نیز بقای شرکت و بهره

های مختلف در این زمینه به اتخاذ استراتژی مناسب کمک کند. بیات شرکتهای مرتبط و نیز استفاده از تجرمطالعه پژوهش

 پردازد.های مطرح شده در زمان رکود میبنابراین، پژوهش کنونی ضمن ارائه ادبیات موضوع، به معرفی برخی استراتژی
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