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چچکیدهکیده

در دنیای متغیر امروزی، رمز بقا و سودآوری سازمان ها، توانایی آن ها در پیاده سازی استراتژی های مناسب در دنیای متغیر امروزی، رمز بقا و سودآوری سازمان ها، توانایی آن ها در پیاده سازی استراتژی های مناسب 
در زمینه ها و زمان های مختلف است. یکی از زمینه های مؤثر، رکود اقتصادی است که سازمان ها را تحت تأثیر در زمینه ها و زمان های مختلف است. یکی از زمینه های مؤثر، رکود اقتصادی است که سازمان ها را تحت تأثیر 
قرار می دهد. گذر موفق از رکود، با داشتن استراتژی های مؤثر برای  دفع تهدیدها و بهره گیری از فرصت ها در قرار می دهد. گذر موفق از رکود، با داشتن استراتژی های مؤثر برای  دفع تهدیدها و بهره گیری از فرصت ها در 
راستای اهداف کوتاه مدت و بلندمدت میسر است. باتوجه به اهمیت موضوع، ما به دنبال شناسایی و اولویت بندی راستای اهداف کوتاه مدت و بلندمدت میسر است. باتوجه به اهمیت موضوع، ما به دنبال شناسایی و اولویت بندی 
استراتژی های بازاریابی دوران رکود هستیم.مطالعه سیستماتیک در بازه استراتژی های بازاریابی دوران رکود هستیم.مطالعه سیستماتیک در بازه 20102010 تا  تا 20212021، با روش فراترکیب بوده و ، با روش فراترکیب بوده و 
3030 مقاله بررسی و استراتژی های بازاریابی در زمان رکود، از آن ها استخراج و کدگذاري شدند. سپس استراتژی ها  مقاله بررسی و استراتژی های بازاریابی در زمان رکود، از آن ها استخراج و کدگذاري شدند. سپس استراتژی ها 
با آنتروپی شانون اولویت بندی شدند، همچنین برای ارزیابی پایایی از توافق کدگذار و برای اطمینان از کیفیت با آنتروپی شانون اولویت بندی شدند، همچنین برای ارزیابی پایایی از توافق کدگذار و برای اطمینان از کیفیت 
مقالات در مرحله غربالگری، از ابزار ارزیابی مقالات در مرحله غربالگری، از ابزار ارزیابی CASPCASP   استفاده شده است.    استفاده شده است. 3232  کد،   کد، 88 مفهوم با وزن های: تبلیغات  مفهوم با وزن های: تبلیغات 
و آگهی ها و آگهی ها 181181//00، تعالی فروش ، تعالی فروش 272272//00، نفوذ بازار ، نفوذ بازار 173173//00، توسعه بازار ، توسعه بازار 038038//00، ایجاد تنوع ، ایجاد تنوع 104104//00، مدیریت هزینه ، مدیریت هزینه 
103103//00، قیمت گذاری ، قیمت گذاری 6666//00، مدیریت کانال ، مدیریت کانال 0404//00 و  و 44 مقولة ترفیع فروش، توسعه محصول، مدیریت قیمت، توزیع  مقولة ترفیع فروش، توسعه محصول، مدیریت قیمت، توزیع 
شناسایی شد. طبق نتایج آنتروپی شانون، از میان استراتژی های بازاریابی به ترتیب ترفیع فروش با وزن شناسایی شد. طبق نتایج آنتروپی شانون، از میان استراتژی های بازاریابی به ترتیب ترفیع فروش با وزن 453453//00  
رتبه اول، استراتژی توسعه محصول با وزن رتبه اول، استراتژی توسعه محصول با وزن 272272//00 رتبه دوم، استراتژی مدیریت قیمت با وزن  رتبه دوم، استراتژی مدیریت قیمت با وزن 169169//00 رتبه سوم،  رتبه سوم، 

توزیع با وزن توزیع با وزن 0404//00 رتبه چهارم را کسب نموده اند. رتبه چهارم را کسب نموده اند.
کلمات کلیدی: استراتژی، استراتژی بازاریابی، رکود
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مقدمه

در  تجاری  فعالیت های  سطح  کشوری  هر  اقتصاد  وضعیت 
فعالیت های  این  رکود  دوران  در  که  تعیین می کند  را  کشور 
تجاری کاهش می یابد ]15[ به عبارتی دیگر، انقباض در چرخه 
تجاری یک اقتصاد، فعالیت کسب وکارهای مختلف یک کشور 
را کند می کند و زمانی که بیش از دو دوره متوالی ادامه یابد، 
منجر به رشد اقتصادی منفی می شود و رکود رخ می دهد که 
پیامدهای بسیاری به همراه خواهد داشت و فقط به دو الی سه 
ماه محدود نمی شود، بلکه به بازه زمانی بزرگ تری نیز کشیده 
اشتغال،  مانند  اقتصادی  کلان  عوامل  بر  علاوه  که.  می شود 
تولید ناخالص داخلی و نرخ بهره، حتی پیامدهای اجتماعی و 
رفتاری مانند کاهش هزینه ها، زیان های قابل توجه، ناامنی های 
شغلی و حتی ورشکستگی نیز در پی خواهد داشت ]23[ و 
در مقیاس وسیعی بر استراتژی های کسب وکار تأثیر می گذارد. 
تجربه،  کسب وکار،  سن  اساس  بر  رکود  تأثیر  بااین حال، 
می تواند  و  است،  متفاوت  عوامل  سایر  و  فرهنگی  ارزش های 
برای کسب وکارها و محققان استراتژی مدیریت، یک رویداد 
تا درک کنند  به آن ها کمک می کند  آید که  به حساب  مهم 
با چالش های محیطی  مزبور  که شرکت ها چگونه در شرایط 
کنار می آیند و چگونه استراتژی خود را با بررسی فرصت ها و 
اما مشکل اصلی  بازار تغییر می دهند.]24[  بالقوة  تهدیدهای 
زیرا  بینی محیط جدید بستگی دارد؛  به پیش  در دوره رکود 
 ]29[ کرد  خواهد  تغییر  مصرف کننده  نیازهای  و  نگرش ها 
اگرچه بیشتر کسب وکارها به دلیل اخراج کارکنان و کاهش 
سرمایه گذاری قادر به ادامه روابط با مشتری نیستند، اما برای 
ایشان مهم است که بفهمند مشتریانشان چگونه رفتار مصرف 
خود را تغییر می دهند ]24[ زیرا هنگامی که دستمزدها کاهش 
به  اقتصاد متزلزل می شود، مصرف کنندگان نسبت  می یابد و 
قیمت، حساسیت بیشتری خواهند داشت؛  بنابراین سازمان ها 

بیشتر از سایر مواقع می خواهند اطمینان یابند که کارکنانشان 
به طور مؤثر برای برآوردن خواسته های مشتریان و دستیابی 
به رضایت ایشان کار می کنند ]30[  پس می توان بیان کرد که 
تأثیر پدیدة اقتصادی رکود بر تصمیمات و استراتژی بنگاه های 
مختلف، یکسان نخواهد بود ]17[ اکثر شرکت ها در این زمان، 
کاهش  را  بازاریابی  هزینه های  به خصوص  را  خود  هزینه های 
می دهند، زیرا این کار از کاهش در سایر هزینه های سازمانی 
مثل حقوق و دستمزد آسان تر خواهد بود، لازم به ذکر است 
که شرکت های موفق، نه تنها هزینه های بازاریابی خود را در 
آن  مواقع  از  بسیاری  در  بلکه  نمی دهند؛  کاهش  دوران  این 
را افزایش نیزخواهند داد ]25[   بنابراین شرکتی که هزینه 
بازاریابی خود را در طی رکود اقتصادی افزایش می دهد  این 
فرصت را دارد که سهم بازار را سرقت کند درحالی که رقبای 
آن ضعیف هستند و اگر رقبا بودجه بازاریابی خود را کاهش  
دهند، سازمانی که هزینه بازاریابی خود را افزایش داده است، 
قرار  نه تنها در موقعیت قوی تری  و  به دست می آورد  را  بازار 
بازار  سهم  این  با  مالی  محدودیت های  بلکه  گرفت؛  خواهد 
برطرف می شود ]3[ در تأیید این ادعا می توان به آماری اشاره 
داشت که تحقیقات قبلی به آن دست یافتند و بیان می کند 
در دوران پس از رکود، کسب وکارهایی که هزینه های بازاریابی 
خود را در طول رکود اقتصادی کاهش داده اند، به طور متوسط 
داشتند، شرکت هایی که هزینه های  0.8 درصد کاهش سود 
بازاریابی خود را حفظ کردند، 0.6 درصد افزایش سود داشتند، 
بازاریابی خود  از مشاغل که هزینه های  درحالی که آن دسته 
را در طول رکود افزایش دادند، از افزایش متوسط برخوردار 

بودند ]15[     
در سال های اخیر، یکی از عواملی که توانسته شرایط رکود را 
به وجود آورد، شیوع کووید -19 بوده است که تأثیری جدی 
بر اقتصاد تمام جهان داشته است، در این راستا نتایج تحقیقی 
از  بیش   ،2020 )may( تا  اندونزی،  داده است که: در  نشان 
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سه میلیون کارگر در طول همه گیری بیکار شده بودند. طبق 
داده های ارائه شده توسط وزارت توسعه ملی اندونزی در سال 
گردشگری  بخش های  در  مردم  خرید  قدرت  کاهش   ،2020
در طول همه گیری  روپیه  تریلیون  از 300  بیش  به  تولید  و 
 )MSEMs( رسیده است. بخش شرکت های کوچک، و متوسط
بیشتر از همه گیری کرونا متأثر شده است. بیش از 160 هزار 
هستند  همه گیری  این  تحت تأثیر  متوسط  و  کوچک  شرکت 
درصد   56 آسیب دیده اند،  به شدت  آن ها  از  نفر  هزار   37 که 
تأمین  مشکل  با  درصد   22 کردند،  تجربه  را  فروش  کاهش 
مالی مواجه شدند، 15 درصد در توزیع کالا مشکل داشتند، و 
4 درصد در تهیه مواد اولیه مشکل داشتند، باتوجه به این که 
آن  از  نمی توانند  است که شرکت ها  ریسکی  بحرانی،  شرایط 
اجتناب کنند و حتی قادر به پیش بینی شرایط بحران و رکود 
برای  و  شرایط  این  با  مواجهه  در  پس  نمی باشند.  اقتصادی 
جلوگیری از بدتر شدن وضعیت فعالیت های تجاری، شرکت ها 
مجبور به اجرای استراتژی مناسب هستند، زیرا کاهش شرایط 
اقتصادی چالش بزرگی است که اکثر واحدهای تجاری با آن 

روبرو می شوند. ]28[
باتوجه به تأثیر شرایط رکود بر مصرف کنندگان و کسب وکارها 
شامل: بیکاری و کاهش درآمد مشتریان و صرف این درآمد 
و  فروش  کاهش  آن،  به تبع  و    ]22[ ضروری  اقلام  برای 
 ]27[ آن ها  سهام  ارزش  کاهش  و    ]17[ سازمان ها  سود 
می کنند،  فعالیت  جهانی  و  داخلی  بازارهای  در  که  مشاغلی 
باید استراتژی های تجاری خود را در جهت مقاومت در برابر 
چنین تأثیراتی تدوین کنند ]26[ و به عبارت دیگر،  مجبور به 
اجرای استراتژی ها و برنامه های عملیاتی انعطاف پذیر خواهند 
بود تا بتوانند با اتخاذ تدابیر شایسته در این شرایط، واکنش 
مناسبی از خود نشان دهند ]21[ وبه دنبال آن، از تغییرات 
رقبا  با  مقابله  برای  شگفت انگیز  فرصتی  به عنوان  ایجادشده، 
استفاده کرده و سهم بازار خود را افزایش دهند ]18[ ، حتی 

هدف بازاریابان بزرگ نه تنها زنده ماندن در طول بحران، بلکه 
مدل های  اختراع  با  بلندمدت  در  فعالیت  موفقیت آمیز  تداوم 
کسب وکار و استراتژی های مؤثر و کارآمد بازاریابی است ]22[ 
البته توجه به این نکته ضروری است که هر چه شدت رکود 
بیشتر باشد، مدیران انتخاب های کمتری در واکنش به شرایط 
دارند و بنابراین احتمال کمتری وجود خواهد داشت که رکود 
آنچه حائز  بگیرند ]15[ ولی  به عنوان یک فرصت در نظر  را 
اهمیت است، این است که یک کسب وکار موفق، به جای این که 
منتظر پایان رکود باشد، باید اقدامات تهاجمی انجام دهد تا 
مطمئن شود که از رکود خارج خواهد شد و در مواجهه با این 
شرایط به صورت فعال عمل کند، به جای این که فقط رفتاری 

واکنشی داشته باشد  ]18[
باتوجه به مطالب مطرح شده بازاریابی در شرایط رکود هرگز 
با غرایز و هنجارهای  بود، زیرا شامل مخالفت  آسان نخواهد 
از سوی دیگر رفتار مشتریان هم  عملیاتی استاندارد است و 
حتی  تغییرات،  این  و  می شود  عمیقی  تغییرات  دستخوش 
سازمان ها  محیط،  این  در  پس  باشند  آسیب زا  است  ممکن 
باید مشتریان خود را در سفر جدید و متفاوت همراهی کرده 
و پیام خود را تغییر دهند و حتی ارزش پیشنهادی خود را 
این راستا، شرکت هایی که مایلند  دوباره مهندسی کنند. در 
نیاز دارند،  به آن  باشند که مشتریان در رکود  همان چیزی 
می توانند بسیاری از مشتریان جدیدی را که دارند حفظ کرده 
و وفاداری ایشان را تقویت کنند ]25[ ازآنجایی که در کشور ما 
به مسئله رفتار سازمان ها در زمان رکود، کمتر پرداخته شده 
است و باتوجه به اهمیت مسئله در این مقاله، به طور مشخص 
در پی پاسخ به این سؤال هستیم که استراتژی های مناسب 
برای موفقیت سازمان ها چیست و اولویت آن ها چگونه است؟
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جدول 1. پیشینه نظری
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روش تحقیق

با وجود اهمیت بالای استفاده از استراتژي هاي بازاریابي در 
زمان رکود، هنوز  با چالش هایی در این حوزه مواجه هستیم، 
اولویت بندی  و  شناسایی  حاضر  پژوهش  اصلی  هدف  لذا 
روش  از  استفاده  با  رکود  زمان  در  بازاریابي  استراتژي هاي 
از  و  کاربردی  هدف  لحاظ  به  پژوهش  این  است.  فراترکیب 
رویکرد  است.  توصیفی  نوع  از  اطلاعات  گردآوری  نحوه  نظر 
کیفی  نوع  از  داده ها،  گردآوری  شیوه  نظر  از  حاضر  پژوهش 
است. بر اساس رویکرد فراترکیب، گام های دنبال شدن در این 
پژوهش، بر اساس روش هفت  مرحله ای سندلوسکی و باروسو 

)Sandelowski and Barroso. 2007( بوده است. 
سیستماتیک،  جستجوی  به منظور  پژوهش  آماری  جامعه 
مجموعه مقالات ژورنالی منتشر شده به زبان انگلیسی است 
ساینس دایرکت1،   چون  دردسترس  علمی  پایگاه های  از  که 
 2021  –  2010 بین  زمانی  بازه  در  اسپرینگر3،  امرالد2، 

استخراج و مورد بررسی قرار می گیرد.
  پژوهش حاضر فقط مقالاتی را که در ژورنال های معتبر 
و  پایان نامه ها  کنفرانس ها،  از  و  کرده  بررسی  را  منتشر شده 
روش  یک  این  می کند.  چشم پوشی  انتشاریافته  کتاب های 
از  اطمینان  حصول  جهت  سیستماتیک  بررسی  در  معمول 
اعتبار مقالات است. نمونه گیری نیز با قضاوت محقق صورت 
می گیرد. واژگان کلیدي برای جست وجو مقالات نیز ترکیبی از 
 . Strategy, marketing strategy  recession  واژه هایی چون

بوده است. 
در این پژوهش، جهت ارزیابی پایایی از روش توافق کدگذار 
در  پایایی  ارزیابی  روش های  از  یکی  که  است  شده  استفاده 
پژوهش های کیفی است. به منظور روایی یا اطمینان از کیفیت 
  CASP مقالات نیز، در مرحله غربالگری مقالات از ابزار ارزیابی
نیز استفاده شده است. در نهایت با کمک روش تجزیه وتحلیل 

از هریک  مطالعات گذشته  پشتیبانی  میزان  آنتروپی شانون، 
رتبه بندی  اساس آن   بر  و  ابعاد، مشخص شده  و  از شاخص ها 

صورت می گیرد.

یافته های پژوهش

روش  اساس  بر  حاضر،  پژوهش  دنبال شدن  گام های 
هفت مرحله ای سندلوسکی و باروسو )2007( به قرار زیر است:

گام اول، باتوجه به مراحل اشاره شده در بالا، اولین قدم در 
قصد  پژوهشگر  که  است  سؤال هایي  تعیین  فراترکیب  روش 
دارد.  خود  پژوهش  انجام  فرایند  در  را  آن ها  به  پاسخ گویي 
مجموعه سؤالات این پژوهش که هدف از جست وجوی مقالات 

و انجام فراترکیب نیز بوده اند، عبارت اند از: 
مرور  منظر  از  رکود  زمان  در  بازاریابي  استراتژي هاي   .1

سیستماتیک ادبیات چیست؟ 
2. اولویت بندی این استراتژی ها چگونه است؟

گام دوم، بررسی متون به صورت نظام مند است. پس از تعیین 
سؤال های پژوهش، در گام دوم به منظور جست وجوی نظام مند 
پیشینه، پیش از هر اقدام، باید محدوده جست وجو مشخص 
شود. در این مرحله، تلاش شده است مجموعه مقالات ژورنالی 
منتشرشده به زبان انگلیسی در پایگاه های علمی دردسترس 
در   ، اسپیرینگر   ، امرالد   ، اسکوپوس   ، ساینس دایرکت  چون 
بازه زمانی بین 2010 تا 2021  استخراج و مورد بررسی قرار 
گیرد. در این مرحله واژگان کلیدي برای جست وجو مقالات 
 Strategy,  marketing strategy, ترکیبی از واژه هایی چون

recession  و ... بوده است. 

گام سوم، غربالگری و انتخاب مقالات مناسب است. در این 
مرحله، برای این که مشخص گردد که آیا مقالات یافت  شده 
متناسب با سؤالات پژوهش هستند یا خیر، مطالعات چندین 
باهدف، مرتبط بودن چکیده،  بودن عنوان  از نظر مرتبط  بار 
مرتبط بودن محتوا و در نهایت ارزیابی کیفیت روش شناسی 

مدیریت
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قرار  بازبینی  و  بررسی  مورد  پژوهش  تیم  توسط  پژوهش 
گرفتند. شکل 1 فرایند جست وجوی مقالات و غربالگری در 

روش فراترکیب را نشان می دهد.
مقاله   30 نهایتاً  مشخص شده  بالا  شکل  در  که  همان طور 

بررسی و مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفت.   
در نهایت، در ارزیابی کیفیت مقالات از ابزار CASP  بهره 
گرفته شده است. در این ابزار ده معیار اهداف پژوهش، منطق 
داده ها،  جمع آوری  نمونه برداری،  پژوهش،  طرح  پژوهش، 
بیان  تجزیه وتحلیل،  اخلاقی، دقت  انعکا س پذیری، ملاحظات 
روشن یافته ها و ارزش تحقیق از ضعیف )1( تا عالی )5( مورد 
ارزیابی قرار می گیرد و سپس امتیاز کلی مقالات جدول بندی 
گردید. از 69  مقاله ارزیابی شده توسط ابزار CASP تعداد 39 
مقاله امتیازي زیر 21 )متوسط و ضعیف( کسب نموده و حذف 
چندمرحله ای  بازبینی  با  مرحله  این  در  به طورکلی،  شدند. 

شکل 1: نتایج جست وجو و انتخاب مطالعات مناسب

مقالات، از 145 مقاله شناسایی شده، 115 مقاله بنا به دلایل 
مقالات   30 یافته های  از  نهایت  در  و  شده  حذف  شده  ذکر 

استفاده شده است.
گام چهارم، استخراج نتایج بوده است که در تحقیق حاضر، 
اطلاعات مقالات از قبیل عنوان پژوهش، نام نویسنده و سال 
پژوهش و استراتژي هاي بازاریابي در زمان رکود که در مقالات 
به آن اشاره شده است. در این مرحله کدگذاری اولیه کدهای 
زمان  بازاریابي در  استراتژی های  و  استخراجی صورت گرفت 

رکود شناسایی گردیدند.
کیفی  یافته های  تلفیق  و  تجزیه وتحلیل  پنجم،  گام 
یا  موضوعات  محقق  تجزیه وتحلیل،  طول  در  که  است  بوده 
موجود  مطالعات  میان  در  که  را جست وجو می کند  کد هایی 
این  به  باروسو  و  ساندلوسکی  شده اند.  پدیدار  فراترکیب  در 
مورد به عنوان "بررسی موضوعی" اشاره می کنند، به طوری که 

مدیریت
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محقق بعد از تعیین کدها، یک طبقه بندی را شکل می دهد و 
طبقه بندی های مشابه و مربوطه را در مفاهیم و مقولاتی قرار 
 Sandelowski( مي دهد که آن را به بهترین نحو توصیف  کند
مقاله ها  اطلاعات  روش،  این  طبق   .)2007,and Barroso

مقالات مطالعه شدن  ابتدا  در  استخراج شده اند که  بی صورت 
هر  و  مشخص شده  رکود  زمان  در  بازاریابی  استراتژی های  و 
یک به عنوان یک کد در نظر گرفته  می شود، سپس بر اساس 
و  شده  دسته بندی  جدید  مفهوم  یک  در  موضوعی  شباهت 
طبق جهت گیری آن ها در یک مقوله جای می گیرد. چرا که 
هدف فراترکیب ایجاد تفسیر یک پارچه و جدیدی از یافته ها 
است. این متدولوژی جهت شفاف سازی مفاهیم، الگوها و نتایج 
در پالایش حالت های موجود دانش و ظهور مدل های عملیاتی 
تشکیل  فرایند  از  است. خلاصه ای  شده  پذیرفته  تئوری ها  و 

مفاهیم، طبقه بندی ها در جدول 2 آورده شده است.
به این ترتیب باتوجه به نتایج به دست آمده، تعداد 32 کد، 8 
مفهوم و 4 مقوله خواهیم داشت که بر اساس آن ها، گام های 

بعدی را ادامه می دهیم. 
پژوهش،  این  در  که  است  کیفیت  از  اطمینان  ششم،  گام 
کدگذار  توافق  روش  از  پژوهش  پایایی  ارزیابی  به منظور 
در  پایایی  ارزیابی  روش های  از  یکی  که  است  شده  استفاده  
پژوهش های کیفی است. در این مرحله، محقق براي کنترل 
مفاهیم استخراجي خود از مقایسه نظرات خود با یک خبره 
دیگر نیز استفاده نموده است. برای این منظور، شش مقاله از 
میان مقالات مورد بررسي به تصادف انتخاب و در اختیار خبره 
برای  شود.  انجام  کدگذاري  مجدداً  تا  شد  داده  قرار  دیگري 
محاسبه ضریب توافق دو کدگذار از ضریب کاپا  استفاده شده 
است؛ به همین منظور با استفاده از نرم افزار SPSS ضریب کاپا 
فرد  و  تحقیق  اصلی  )محقق  کدگذار  دو  نتایج  مقایسه  براي 
محاسبه  نتیجه  شد.  محاسبه  موضوع(  به  مسلط  دیگر  خبره 
پایایی  و  کدگذار  بین  بالا  توافق  نشان دهنده   )k  =0/886(

از کیفیت مقالات  پژوهش است. محققین به منظور اطمینان 
نیز، در مرحله غربالگری مقالات از ابزار ارزیابی CASP  نیز 

استفاده نموده اند.
روش  از  مرحله  این  در  که  است  یافته ها  ارائه  هفتم،  گام 
می شوند.  ارائه  قبل  مراحل  از  حاصل  یافته های  فراترکیب، 
خلاصه ای از گروه بندی عوامل و زیرعوامل اولیه و نهایي و نیز 
شاخص های مربوط به هریک از کدها که از پیشینه مربوط به 
استراتژي هاي  بازاریابي در زمان رکود استخراج شده است. بر 
اساس بررسی های صورت گرفته در مجموع 32 استراتژي هاي  
بازاریابي شناسایی که در 4 مقوله دسته بندی شدند. در نهایت 
با کمک روش تجزیه وتحلیل آنتروپی شانون، میزان پشتیبانی 
مطالعات گذشته از هریک از مقوله ها و مفاهیم، مشخص شده 

و می توان براین اساس آن ها را رتبه بندی کرد.
میان  از  شانون،  آنتروپی  از  حاصل شده  نتایج  طبق 
استراتژی های بازاریابی  به ترتیب ترفیع فروش باوزن0/453رتبه 
اول را کسب کرده، استراتژی توسعه محصول با وزن 0/315 
باوزن  قیمت  مدیریت  استراتژی  نموده،  کسب  را  دوم  رتبه 
وزن  با  توزیع  استراتژی  نموده،  کسب  را  سوم  رتبه   0/169

0/04 رتبه چهارم را کسب نموده است.
بحث  و نتیجه گیری 

زیاد  ای  اندازه  به  کارها  و  کسب  بر  اقتصادی  رکود  تاثیر 
در  حتی  و  آنان  فعالیت های  توقف  به  منجر  گاهی  که  است 
برخی موارد، باعث نابودی و حذف آن ها در بازار رقابتی می 
شود. در این میان تفکر استراتژیک مدیران مجموعه و اتخاذ 
مقابله  در  می تواند  شرایط  با  سازگار  بازاریابی  استراتژی های 
به دلیل اهمیت موضوع رکود  باشد.  پیامدهای رکود مؤثر  با 
اقتصادی در راستای پاسخ به سؤالات پژوهش یعنی شناسایی 
،از  رکود  دوران  در  بازاریابی  استراتژی های  اولویت بندی  و 
 4 و  کلی  مفهوم   8 کد،   32 تعداد  معتبر،  مقاله   30 بررسی 
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مقوله شناسایی شده است و بنا به آنتروپی شانون اولویت بندی 
نموده از میان استراتژی های بازاریابی  به ترتیب ترفیع فروش 
توسعه  استراتژی  کرده،  کسب  را  اول  رتبه  باوزن0/453 
با وزن 0/315 رتبه دوم را کسب نموده، استراتژی  محصول 
نموده،  کسب  را  سوم  رتبه   0/169 باوزن  قیمت  مدیریت 
استراتژی توزیع با وزن 0/04 رتبه چهارم را کسب نموده است 
مشتریان  سلیقه  بر  تمرکز  که  می گردد  ملاحظه  بنابراین 
بودجه  وافزایش  تبلیغات  در  ،سرمایه گذاری  و حفظ(  )جذب 
آن، تبلیغات آنلاین، کاهش هزینه )سودکوتاه مدت ( وافزایش 
از  بازاریابی،  تحقیقات  بر  تمرکز   ،) مدت  بلند  )سود  قیمت 
مهمترین کدها هستند و مفاهیم هم به ترتیب اهمیت شامل: 
،ایجاد تنوع،  بازار  تعالی فروش، تبلیغات و آگهی ها، نفوذ در 
مدیریت هزینه، قیمتگذاری و مدیریت کانال، توسعه بازار مهم 
احراز شده  وزن  ترتیب  به  مقولات  به  نهایت  در  و  می باشند 
شامل: ترفیع فروش، توسعه محصول و مدیریت قیمت، توزیع 
رسیدیم. اساس کار ما در این تحقیق در رابطه با استراتژی ها، 
مفهوم آمیخته بازاریابی شامل: قیمت، محصول، ترفیع و توزیع 
مؤلفه ی  از  ما  که  می باشد  کاتلر   فیلیپ  توسط  شده  مطرح 
توزیع، صرف نظر کرده و کار را با سه عنصر قیمت، محصول و 

ترفیع به انجام رساندیم.
نتایج ما نشان داد که کد " تمرکز بر سلیقه مشتری )جذب 
کد  مهمترین  و  داشتند  تکرار  بیشترین  مشتری(  حفظ  و 
شناخته شد که دقیقا با نتیج مقاله  ]17[ ، ]8[ مطابقت دارد، 
زیرا در این مقاله اشاره می شود که شرکت هایی که دوره رکود 
را بدون قطع ارتباط با مشتری مدیریت می کنند و به حفظ 
رابطه با مشتری اهمیت می دهند  محیط ایجاد شده توسط 

دوره را به عنوان یک فرصت در نظر می گیرند.
در نتایج ما کد سرمایه گذاری در تبلیغات وافزایش بودجه 
آن رتبه دوم  را کسب نمود این بدین معناست که ما نباید 
هزینه های بازاریابی خود را کاهش بدهیم که دقیقا این نتیجه 

، ]15[، ]22[ مطابقت دارد زیرا دراین مقالات  با کار ]21[ 
اشاره شده است که هزینه های بازاریابی در رکود نباید کاهش 

پیدا نماید. 
همچنین نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیق ]3[ مشابهت 
دارد، زیرا اولویت اصلی آن استراتژی ترفیع مثل مشتری مداری 
و تمرکز بر روی افزایش هزینه های بازاریابی می باشد  ، از 
طرفی با تحقیق  ]13[ که به  پیشنهاد استراتژی های پاداش 
به مشتریان و تمرکز روی تحقیقات بازاریابی و استراتژی های 
با  قیمت  و  محصول  توسعه  استراتژی  توصیه ی  و  ترفیعی 
استفاده از نوآوری و تغییر مجدد و زنجیره ی تخفیف می پردازد 
،مطابقت زیادی به لحاظ ارایه و اولویت بندی استراتژی ها وجود 
دیده می شود    ]6[ نوشته ی  مقاله ی   با  تطابق  و همین  دارد 
بدین صورت که استراتژی قیمت، محصول، توزیع و ترفیع را 
در نظر می گیرد و تاکید اصلی اش بر استراتژی ترفیع می باشد، 
همچنین با تحقیق ]8[ به لحاظ تاکید بر استراتژی ترفیع از 
با  و  می دهد،  دست  به  مشابهی  نتایج  مشتری مداری،  طریق 
طریق  از  قیمت  مدیریت  استراتژی  بیشتر  که   ]5[ نوشته ی 
توسعه فرآورده های ارزان قیمت، پیشنهاد برنامه های پرداخت 
اقساط و توجه به قدرت خرید طبقات پایین تر مد نظر می باشد، 
نتایج تحقیق  با  پیشنهادی،  استراتژی های  اهمیت  لحاظ  به  
با  اولویت اصلی  حاضر منطبق نیست، زیرا در تحقیق حاضر 
استراتژی های ترفیعی می باشد و تقریبا همین نتیجه در رابطه 
با نوشته ]12[ قابل مشاهده است با این تفاوت که استراتژی 
قیمت از طریق صرفه جویی در هزینه ها و کاهش ارزش نهایی 

مورد تاکید است.
بنابراین یافته ها می توانیم نتیجه بگیریم که در زمان رکود، 
نه تنها نباید هزینه های بازاریابی را حذف کنیم بلکه با توجه 
به اولویت بندی انجام شده در پژوهش حاضر، تمرکز بیشتری 
بر سلامت  تا علاوه  داشته باشیم  قیمت  و  ترفیع، محصول  بر 
گذراندن دوران بحران اقتصادی و حفظ بقای سازمان در این 
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پیروز  و  یافته  دست  رقبا  به  نسبت  رقابتی  مزیت  به  دوران، 
صحنه رقابت باشیم.  
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