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  چكيده
تر خواهد شد كـه ركـود      محيط كسب و كار امروز بسيار پيچيده و پويا بوده و اين امر زماني پيچيده              

در . هاي توليدي و خدماتي را فرا گرفته باشد       اقتصادي نيز بر شرايط اقتصادي كشور حاكم و بخش        
هـاي بازاريـابي بـه عنـوان          ها با ركود نيز همراه هـستند، اتخـاذ اسـتراتژي             شرايطي كه شركت   چنين

هاي بهينه بـه اهـداف افـزايش        دهد تا با تمركز منابع بر روي فرصت       فرآيندي كه به شركت اجازه مي     
هـا را در بهبـود مـستمر        توانـد شـركت   فروش و مزيت رقابتي پايدار دست يابد كارساز بـوده و مـي            

از جمله صنايعي كه امـروزه      . لكردشان ياري رسانده و با شرايط پوياي بازار رقابتي همگام نمايد          عم
اي هستند، دو صنعت پوشاك و ساختمانِ كشور هستند؛ به طوري كه با             داراي چنين وضعيت پيچيده   

 پـژوهش   لذا اهـداف  . هاي بازاريابي مناسبي هستند   اند و نيازمند اتخاذ استراتژي    كاهش تقاضا مواجه  
هاي صنايع پوشاك و سـاختماني        هاي بازاريابي بر عملكرد بازاريابي شركت       بررسي تأثير استراتژي  

براي دستيابي به هدف پژوهش علاوه . بندي آنها در شرايط ركود اقتصادي در نظر گرفته شد         و رتبه 
 تدوين و پس از      سؤال 27اي با   اي ، مطالعات ميداني صورت گرفت و پرسشنامه       بر مطالعات كتابخانه  

 شركت توليدي پوشـاك  9وتوسعه تأييد روايي محتوا، ميان مديران ارشد ، توليد ، بازاريابي و تحقيق 
گيـري قـضاوتي هدفمنـد توزيـع گرديـد و بعـد از              روش نمونـه   شركت در صنعت ساختمان بـه      20و  

بـا  هـا   داده. ي پذيرفته شد  ، به لحاظ علم   7/0گردآوري، پايايي پرسشنامه نيز با آلفا كرونباخ بالاتر از          
نتايج تحليـل عـاملي   . وتحليل قرار گرفت، مورد تجزيهسازي معادلات ساختاري  مدلروش  استفاده از   

ه و نتايج حاصل از تحليل مسير نشان        هاي برازش مدل مناسب بود      نشان داد مقادير شاخص   تأييدي  
هـا تـأثير مثبـت و       اريـابي شـركت   داد كه دو استراتژي بازاريابي تفكيكي و تمركـزي بـر عملكـرد باز             

. هـا منفـي بـود     گذارند؛ اما تأثير استراتژي بازاريابي يكسان بـر عملكـرد بـازار شـركت             معناداري مي 
همچنين نتايج آزمون فريدمن نشان داد استراتژي بازاريابي تفكيكي در هر دو صـنعت، در رتبـه اول                  

  .قرار گرفتند
  

رد بازاريابي، ركـود اقتـصادي، صـنعت سـاختمان، صـنعت            استراتژي بازاريابي، عملك   :ها  كليدواژه
  .پوشاك
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  مقدمه. 1
ركود اقتصادي شرايطي است كـه در چرخـة اقتـصادي           

هاي زماني  ناخواه در دورههمة كشورها وجود داشته و خواه     
هاي كـسب     در واقع چرخه  . ]1[پيوندد    مختلف به وقوع مي   

 عملكـرد  و كار به طور كلي، و ركـود بـه طـور خـاص بـر           
هـا، صـنايع و كـل بخـش اقتـصادي اثـر               تـك شـركت    تك
هـا در دوران ركـود، عملكـرد          اما همـة شـركت    . گذارند  مي

شــوند، بلكــه برخــي  ضــعيفي نداشــته و ورشكــست نمــي
در هر حال،    .]2[كنند   ها رونق يافته و حتي رشد مي        شركت

ها و عوامـل تأثيرگـذار محيطـي بـر فعاليـت              يكي از چالش  
ي كسب و كار متأثر از ركود اقتصادي است         ها، فضا   شركت

هاي توليدي و خـدماتي كـشور را فـرا            كه بسياري از بخش   
ها را دچـار مـشكل    گرفته است و عملكرد بازاريابي شركت  

ركود در اقتصاد كلان بـه معنـي كـاهش توليـد            . كرده است 
ناخالص داخلي يك كـشور يـا نـرخ رشـد اقتـصادي يـك               

همزمـان بـا ايجـاد      .  اسـت  سرزمين براي چند دورة متوالي    
شـوند   هاي اقتصادي وارد يك دورة نزولي مي       ركود، فعاليت 

توان كاهش نرخ اشـتغال و افـزايش          ترين آنها مي    كه از مهم  
ــرمايه  ــاهش س ــاري، ك ــه   بيك ــل ب ــاهش تماي ــذاري و ك گ

آن چه مسلم است    . هاي توليدي و صنعتي را نام برد        فعاليت
هد داشت نـه قطـع      دوران ركود كاهش تقاضا را در پي خوا       

شـوند،    ها با چالش جـدي روبـرو مـي          تقاضا؛ بنابراين بنگاه  
روند و كسب و  تر از بين مي     كسب و كارهاي كنُد و ضعيف     

بـا ايـن حـال، در ميـان         . ]3[ماننـد     تر باقي مي    كارهاي قوي 
هاي بزرگ و كوچك در دنيا كمتر شركتي است كـه           شركت

ــذا ســاية ركــود را بــر ســرخود احــساس نكــرده باشــد  ؛ ل
هايي كه بتوانند تطابق خود را با محيط متغيـر دوران             شركت

تـري خواهنـد      ركود را بهتر مديريت كنند، عملكـرد موفـق        
  .]4[داشت 

هـاي توليـدي و خـدماتي مختلفـي         در ايران نيز بخـش    
هـاي اخيـر بـا      دو صنعتي كه طي سـال     . دچار ركود هستند  

چالش ركود مواجه هـستند، صـنعت پوشـاك و سـاختمان            
ها قيمت پوشاك وارداتي و به تبع آن     ر اين سال  وده؛ زيرا د  ب

اي سـابقه محصولات توليد داخل نيز از روند صـعودي بـي         
 ـ     برخوردار شد، اما با توجه به هزينه       مين أهاي مربـوط بـه ت

هـاي ضـروري ايـن صـنعت كـه اغلـب        مواد اوليه و نهـاده    
هستند، صنعت پوشاك نه تنها رشد پايداري بوده و  وارداتي  

ها و تـوان پـايين      نداشت بلكه به علت رشد صعودي قيمت      
كننده در خريد كالا اين صـنعت نيـز هماننـد سـاير             مصرف

 1394صنايع دچار ركود شديدي شد و اين روند تـا سـال             
 ركـود چنـد   ؛ از سـويي     گير اين صنعت بود   همچنان گريبان 

 صـنعت و سالي هست كـه در بـازار مـسكن رخنـه كـرده؛            
 رشـته فعاليـت     100شـود بـا حـدود         يه گفته م  ساختمان ك 

ركـود  دليـل   .  را با چالش مواجه كرد     اقتصادي مرتبط است،  
-90 هـاي   مسكن در سـال ةرويبخش ساختمان، ساخت بي  

با توجه  . همراه بود بود كه با حجم انبوهي از ساخت         1389
به مطالب گفته شده درباره اقتـصاد كـشورمان بايـد توجـه             

نــد عملكــرد و بقــاي توا داشــت كــه ركــود اقتــصادي مــي
  .هاي بسياري را تحت تأثير جدي قرار دهد شركت

اما اينكه در چنين شرايطي كـه ركـود بـر بـازار حـاكم               
ها بايد چـه كـار كننـد؟ سـؤالي اسـت كـه           شود، شركت  مي

وجوي پاسخي براي آن گشتند و      محققان خارجي به جست   
ها پي بردند كه در چنين شـرايطي كـه بـازار            پس از بررسي  

هـاي بازاريـابي      شـود، اسـتراتژي   ها دچار ركود مـي    شركت
هاي سازمان را با منابع آن هماهنگ         كنند تا فعاليت    كمك مي 

سزايي ها تأثير بهسازند و در دوران ركود بر عملكرد شركت
بـه عبـارتي، بازاريـابي در شـرايط ركـود           ]. 6 و 5[بگذارند  

طلبـد و بازاريابـان خـاص     اي مـي  اقتصادي مـديريت ويـژه    
انايي مديريت آن را دارنـد؛ زيـرا اهـداف، اجـزا، منـابع،              تو

انـد و   محيط و مديريت در نظام بازار كاملاً دگرگـون شـده          
توان با رويكرد، راهبرد، الگو و رفتار بازاريابي در         ديگر نمي 

در چنين شـرايطي،    .]7[شرايط عادي انتظار موفقيت داشت      
تـرين    اسـي ارائة بهترين عملكرد در زمينـة بازاريـابي بـه اس          

كوشـند تـا    ها مبدل شده است لذا مي  دغدغة مديران شركت  
هـاي مختلـف بازاريـابي در زمـان      گيري از استراتژي با بهره 

ركود و در محيطي پيچيده و پويا به عملكـرد برتـر دسـت              
هاي تجاري بـر روي       بنابراين شناخت تأثيرات چرخه   . يابند

بي بـر   هـاي بازاريـا     هـا و تـأثير اسـتراتژي        عملكرد شـركت  
ها در دوران ركود اقتـصادي امـري حيـاتي            عملكرد شركت 

بوده و نياز دستيابي به راهكارهاي مقابله با ركـود، اهميـت            
هاي نوين و اثربخش بازاريابي را يبررسي و تدوين استراتژ  

دوچندان نموده است؛ چراكه شايد اثرگـذارترين عامـل در          
 تجاري اعـم    تعيين سود و زيان يا پويايي و ركود يك بنگاه         

هـا  هـاي بازاريـابي آن بنگـاه      از بزرگ و كوچك، استراتژي    
لذا با توجه به اهميت اساسي اين موضـوع و مبـتلا            . هستند
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هاي صنايع پوشاك و ساختماني در شرايط ركود اقتصاديهاي بازاريابي بر عملكرد بازاريابي شركتسي تأثير استراتژيبرر

المللـي، بحـث و بررسـي بيـشتر و          بودن اقتصاد ملي و بين    
تر آن در اين پژوهش يك ضرورت و به دليل خلأ           كاربردي
م پـژوهش   انجـا هاي داخلي در اين زمينه، نيـاز بـه          پژوهش
اكنون با توجه بـه مطالـب گفتـه         . گرديد احساس مي  حاضر

شــده محقــق بــه دنبــال ايــن اســت كــه بــه بررســي تــأثير 
بـر  ) يكسان، تفكيكـي و تمركـزي     (هاي بازاريابي     استراتژي

هـا در شـرايط ركـود اقتـصادي          عملكرد بازاريـابي شـركت    
 بازاريـابي در    و مشخص كند كـه كـدام اسـتراتژي        . بپردازد

و به تفكيك در صـنايع مـذكور        ) تلفيق دو صنعت  (مجموع  
  از اولويت بالايي برخوردار است؟

   مباني نظري پژوهش-2
  1 عملكرد بازاريابي-2-1

تــرين مفــاهيم مــورد بحــث در عملكــرد يكــي از مهــم
تـرين معيـار    هاي مديريتي است و بدون شك مهـم       پژوهش

. آيـد هاي تجاري به حساب مي    سنجش موفقيت در شركت   
از ديـدگاه   . د در لغت يعني حالت يا كيفيت كـاركرد        عملكر

ي اســت كــه آنچــه را ا گــستردهمحققــان، عملكــرد مفهــوم 
 در هـا  آنيي را كـه بـا   هـا  حـوزه  و نيز كند يمسازمان توليد   

تعريفــي ديگــر، عملكــرد . رديــگ يمــتعامــل اســت در بــر 
عبارتست از مقايسه نتايج واقعي و اهـداف از پـيش تعيـين       

ه منظور سنجش كارايي و اثربخـشي نحـوه         شده كه از آن ب    
استفاده سازمان از منابع و برآوردن نيازهاي مشتري جهـت          

. شـود رسيدن به استانداردهاي مورد نظر سازمان استفاده مي    
اي از نتايج نـاملموس و      توان عملكرد را تركيب گسترده    مي

امـا بـه    . نتايج ملموس نظير نتايج مالي و اقتصادي دانـست        
هـاي عملكـرد،     خصوص متغيرهـا و شـاخص      طور كلي در  

هنوز توافق نظر كاملي در بين صاحبنظران وجـود نـدارد و            
هاي عملكرد به دو دسته ذهني و عيني قابـل          اغلب شاخص 
هـايي  هاي عيني عملكـرد، شـاخص     شاخص. تقسيم هستند 

هـاي  هستند كه به صورت كـاملاً واقعـي و بـر اسـاس داده         
هـاي ذهنـي عملكـرد،      صشود و شاخ  گيري مي عيني اندازه 

شود كه بر مبنـاي قـضاوت       هايي را شامل مي   بيشتر شاخص 
 در پـژوهش    .]8[گيـرد   هاي ذينفع سازمان شـكل مـي      گروه

هـا بـه لحـاظ      حاضر سـعي شـده اسـت عملكـرد شـركت          
  .بازاريابي مورد بررسي قرار گيرد

                                                 
1 . Marketing performance 

هـاي  عملكرد بازاريـابي بـه عنـوان اثربخـشي فعاليـت          
همچنين عملكرد بازار   . شده است بازاريابي سازمان تعريف    

هاي ميزان موفقيت يك شركت در خلق ارزش براي قسمت        
مختلف بازار است و بر اساس دستيابي اهداف كسب و كار         

 .]9[شـود   از طريق واحدهاي مختلـف شـركت تعيـين مـي          
 شركت در جهت ارضـا      يي توانا يمعنا بهيابي  بازار عملكرد

حصولات و خدمات    م هئ ارا قي از طر  انيمشتر كردن و حفظ  
 بـه عبـارتي، عملكـرد بـازار         .]11 و   10[ باشدي م تيفيبا ك 

انـداز  هـاي رفتـاري خريـداران و چـشم        عبارتست از پاسخ  
توان آن را با    موضع يا جايگاه شركت در بازار هدف كه مي        

ميزان فـروش، رضـايتمندي مـشتري، حفـظ و نگهداشـت            
ــرار داد   ــورد ســنجش ق ــازار م   از.]12[مــشتري و ســهم ب

ديدگاهي ديگر، عملكرد بازاريابي سطحي از عملكرد است        
كه با ميزان موفقيت سازمان در ارتباط بـا بـازار و عـواملي              
چون نرخ جذب مشتريان جديد و حفظ مشتريان موجـود،          

  .]13[باشد رضايت و وفاداري مشتريان مرتبط مي

   استراتژي بازاريابي-2-2
 ـ  بندي، انواع اسـتراتژي   در يك تقسيم   ه سـه دسـته     هـا ب

  و   3هاي كسب و كـار    ، استراتژي 2هاي كل شركت  استراتژي
هـاي  استراتژي. شوندبندي مي  طبقه 4ايهاي وظيفه استراتژي

اي نگرش مورد استفاده يك حوزه كاري براي كسب         وظيفه
اهداف و استراتژي كل شـركت و كـسب و كـار از طريـق               

هـاي  يكي از اسـتراتژي   . وري منابع است  حداكثر كردن بهره  
  .اي، استراتژي بازاريابي استسطح وظيفه

، اسـتراتژي   )1996(بنابر تعريف هامبريك و همكـاران       
بازاريابي شامل اتخـاذ تـصميماتي بلندمـدت و تخـصيص            

تـدوين  «هـاي   منابع لازم براي توسـعه محـصول در حـوزه         
-بسته«، »گذاريقيمت«، »انتخاب بازار هدف «،  »اهداف بازار 

معمولاً تصميماتي كه   . باشدمي» توزيع«و  » تبليغات«،  »بندي
شوند با  هاي بازاريابي اتخاذ مي   در راستاي تدوين استراتژي   

هدف دستيابي به افزايش رضايتمندي مشتريان و در جهـت       
اســتراتژي . باشــندكــسب ســود بيــشتر بــراي ســازمان مــي

اي كه تعيين كننـدة مـسير حركـت         بازاريابي به عنوان بيانيه   
بي به اهداف بازاريابي است، نيـز تعريـف         سازمان در دستيا  

اي بـراي     هـاي بازاريـابي وسـيله        استراتژي .]14[شده است   
                                                 
2 . Corporate strategy 
3 . Business strategy 
4 . Functional strategy 
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ــه موقعيــت  پاســخ ــوده و  گــويي شــركت ب ــابتي ب هــاي رق
هاي موجود در اين زمينه به كمك ايجـاد ارتبـاط             چارچوب
سازماني،   هاي استراتژيك سازماني و عوامل برون       بين بخش 

 طبـق   .]15[مـك خواهـد كـرد         به عملكرد مؤثر سازمان ك    
: ، استراتژي بازاريابي عبارت اسـت از      )1996 (1تعريف آكر 

دهد تا با تمركز منـابع بـر        فرآيندي كه به شركت اجازه مي     «
هاي بهينه به اهداف افزايش فـروش و مزيـت          روي فرصت 

، نيـز اسـتراتژي     )2012(كـاتلر   . »رقابتي پايدار دسـت يابـد     
 كه به خلق ارزش براي مشتريان   بازاريابي را منطق بازاريابي   

شود، تعريف    و دستيابي به روابط سودمند با ايشان منجر مي        
به گفته كاتلر، اسـتراتژي بازاريـابي شـامل دو سـؤال            . نمود

كنيم؟  ما به كدام مشتريان خدمت ارائه مي       -1: كليدي است 
 مـا چگونـه بـراي     -2و  ) گذاري بـازار  بندي و هدف  بخش(

پـس  ). يـابي تمايز و موضع  (كنيم؟  مشتريان ارزش خلق مي   
شركت، يك طرح بازاريابي كـه ارزش مـورد انتظـار را بـه              

  .]16[كند كند، طراحي ميمشتريان هدف ارائه مي
هـاي بازاريـابي    پژوهشگران بر اين باورند كه استراتژي     

هـايي  بنديانواع مختلفي دارند؛ بنابراين برخي از آنان دسته       
ي ارائـه كردنـد كـه پـس از مـرور            هاي بازارياب از استراتژي 

. ها شناسايي شـد   بنديادبيات پژوهش، تعدادي از اين دسته     
هاي ارائـه شـده از سـوي        بندي، برخي از دسته   1در جدول   

  . نظران مختلف آورده شده استصاحب
، استفاده  )2012(بندي كاتلر   در پژوهش حاضر از دسته    

د، شـو  مـشاهده مـي    1شده است و همانطور كه در جـدول         
، سه نوع استراتژي از جمله اسـتراتژي        2012كاتلر در سال    

يكسان، استراتژي تفكيكـي و اسـتراتژي تمركـزي را ارائـه            
  .نمود

  2)يكسان( استراتژي بازاريابي غيرتفكيكي -2-2-1
شـركت  ) يكـسان (در استراتژي بازاريـابي غيرتفكيكـي       

پوشـي    هاي مختلف چشم    گيرد از تفاوت قسمت     تصميم مي 
در ايـن  . ل بازار را با پيشنهاد يكساني هدف بگيرد    كرده و ك  

ها، تأكيد بر نقـاط مـشترك بـازار         استراتژي، به جاي تفاوت   
كنـد و برنامـه بازاريـابي         شركت محصولي توليد مـي    . است

 .]21[كند كه مورد قبول بيشتر خريـداران باشـد           طراحي مي 
بندي مؤثر بـازار اسـت و         اين استراتژي به معني عدم تقسيم     

                                                 
1 . Aaker 
2 . Undifferentiated marketing strategy 

هـاي    شاره به موقعيتي دارد كه يك شركت به تفاوت بخش         ا
كند و يك طرح يا برنامه واحدي را      مختلف بازار توجه نمي   

هـا يـا    دهد كه به طور مشترك براي تمـام بخـش      توسعه مي 
 بنـابراين چنـين فـرض    .]22[مشتريان از آن اسـتفاده شـود    

  :شود كه مي
بي  يكـسان بـر عملكـرد بازاريـا         اسـتراتژي : فرضيه اول 

  .ها در شرايط ركود تأثير معناداري دارد شركت

هاي بازاريابي از هاي مختلف استراتژيبنديدسته. 1جدول 
  نظران مختلفديدگاه صاحب

  منبع  هاي بازاريابيدسته بندي استراتژيِ  شماره

نفوذ در بازار، توسعه بازار، توسعه محصول،   1
 ]17[  سازيمتنوع

سازي حداقل، )يكسان( تهاجمي، انبوه   2
 ]18[  بازاريابي و بازاريابي ارزشي

 ]19[  محور، بازارمحورمحور، رقيبمشتري  3
 ]20[  ، ارتباطي و تركيبي)سنتي(اي مبادله  4
 ]16[يابي بندي بازار، انتخاب هدف، موقعيتبخش  5

، )تمايزي(، تفكيكي )غيرتفكيكي(يكسان   6
 ]16[  تمركزي

      

  3)تمايزي(ي تفكيكي  استراتژي بازارياب-2-2-2
ــي   ــابي تفكيك ــتراتژي بازاري ــايز(در اس ــركت )متم ، ش

هـاي  گيرد چندين قسمت مختلف را با پيـشنهاد         تصميم مي 
 در ايــن اســتراتژي، مؤســسه .]21[متفــاوتي هــدف بگيــرد 

هاي متعددي را به عنوان هدف خـود         گيرد بخش   تصميم مي 
ويي بـازار   گ  هاي كالايي يا پاسخ     قرار دهد كه نيازها، استفاده    

در ايـن   . اي با يكديگر تفاوت دارد      طور قابل ملاحظه  آنها به 
هـاي انتخـابي خـود،        حالت شركت براي هريـك از بخـش       

هــاي بازاريـابي متفــاوتي را توســعه   طـرح / هــاي اسـتراتژي 
  :شود كه بنابراين چنين فرض مي.]22[دهد  مي

استراتژي تفكيكـي بـر عملكـرد بازاريـابي         : فرضيه دوم 
  .در شرايط ركود تأثير معناداري داردها  شركت

  4 استراتژي بازاريابي تمركزي-2-2-3
هـاي    در استراتژي بازاريابي متمركز، توليدكننـده بخـش       

كند و بر     اي انتخاب مي    شده  اصلي از بازار را به طور حساب      
                                                 
3 . Differentiated marketing strategy 
4 . Concentrated marketing strategy 
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هاي صنايع پوشاك و ساختماني در شرايط ركود اقتصاديهاي بازاريابي بر عملكرد بازاريابي شركتسي تأثير استراتژيبرر

گروهي خاص از مشتريان، بر بخشي از خط توليد يا بخش           
شـود و بـر ايـن مبنـا         جغرافيايي خاصي از بازار متمركز مي     

تـر و  تواند به طرزي  اثـربخش گيرد كه شركت مي شكل مي 
تـري فعاليـت    كاراتر نسبت به رقبايي كـه در سـطح وسـيع          

كنند به بخشي محدود از بازار، ارائه خدمات و محصول            مي
 با اتخاذ استراتژي بازاريـابي تمركـزي، شـركت          .]23[دهد  

وصي از بازار كـه     موقعيت بازاريابي قوي در قسمت به خص      
اي كـسب   در آن فعاليت دارد بدست آورده و شهرت ويـژه         

توانـد بـه علـت اسـتفاده از         به علاوه شركت مـي    . نمايدمي
جـويي داشـته    تخصص در توليد، توزيع و تبليغـات صـرفه        

تواند از  باشد و اگر بازار به خوبي انتخاب شود، شركت مي         
 عـين حـال     نرخ بالاي سوددهي نيز برخوردار شـود امـا در         

 بنـابراين چنـين فـرض       .]21[ريسك بـالاتر نيـز دربـردارد        
  :شود كه مي

استراتژي تمركزي بـر عملكـرد بازاريـابي        : فرضيه سوم 
  .ها در شرايط ركود تأثير معناداري دارد شركت

   پيشينة پژوهش-2-3
هـاي  در اين بخش به چنـد مـورد از مهمتـرين پيـشينه            

خلـي و خـارجي     ي دا پژوهش اشاره شـده و سـاير پيـشينه        
  .ارائه شده است) 2(مرتبط با پژوهش در قالب جدول 

نيــز در پژوهــشي تحــت ) 1390(حــسيني و همكــاران 
هـاي  هاي بازاريابي شركت  عنوان تجزيه و تحليل استراتژي    

خدماتي در دوران ركود پي بردند به جز دو عامـل پيـشبرد             
 فروش و توزيع، پنج عامل ديگر آميخته بازاريابي به ترتيب         

ــات و    ــان، امكان ــد، كاركن ــي محــصول، فرآين ــت يعن اولوي
هاي فيزيكي و قيمت بر عملكرد فـروش شـركت در      دارايي

دوران ركود مژثرند و برخي از اقـدامات اسـتراتژيك مژثـر            
ارائه خدمات بر مبناي نياز مشتري، خدمات پس  : عبارتند از 

تر از رقبا، ارائـه خـدمات         از فروش، ارائه خدمات با كيفيت     
هـاي تبليغـاتي، افـزايش شـعبات در           نوع، كـاهش هزينـه    مت

تـر    هـاي توسـعه بـيش       همچنين اسـتراتژي  . بازارهاي جديد 
مورد نظر مـديران بـوده اسـت و همچنـين بـين اسـتراتژي             
رهبري هزينه مشخص شد كه اسـتراتژي تمـايز نـسبت بـه           
استراتژي رهبري هزينـه بيـشتر مـورد اتفـاق نظـر مـديران              

  .]24[وده است شركت در شرايط ركود ب
در پژوهـشي تحـت     ) 1394(نواز  رضايي نيكو و غريب   

عنوان روابط بين محـيط، اسـتراتژي بازاريـابي و عملكـرد            

هاي صنايع غذايي در استان تهرانبه ايـن        سازمان در شركت  
هاي بازاريابي تدافعي و تمايز بر      نتايج رسيدند كه استراتژي   

ان تـأثير   هاي صـنايع غـذايي اسـت      عملكرد سازماني شركت  
  .]25[مثبت و معناداري دارد 
نيز در پـژوهش خـود تحـت        ) 2007(كوكسال و ازگل    

هـاي بازاريـابي و عملكـرد در          عنوان رابطه بـين اسـتراتژي     
هـاي موفـق      شرايط بحران اقتصادي پي بردند كه اسـتراتژي       

ها در زمان ركود براي عملكرد بهتر، افـزايش تعـداد      شركت
اي فروش، حفظ قيمـت در      نيروهاي فروش، آموزش نيروه   

هـاي توزيـع،      سطح قبلي و افزايش كيفيت، افـزايش كانـال        
 براي معرفـي محـصولات جديـد بـه          R&Dافزايش بودجه   

هاي كـاهش هزينـه،       بازارهاي خاص و به كارگيري فناوري     
بــه عنــوان يــك اســتراتژي (ورود بــه بازارهــاي خــارجي 

 اي و روابــط ، افـزايش فعاليـت تبليغـات رسـانه    )بلندمـدت 
عمومي، افزايش محصولات جديد معرفـي شـده بـه بـازار            

  .]26[باشد  مي
در پژوهشي تحت عنوان رابطه ) 2008(آموكائو و آكواه 

هاي رقابتي پـورتر و اثـر    هاي توليد، استراتژي بين استراتژي 
هاي توليدي كـشور غنـا،     آن بر عملكرد سازماني در شركت     

قـابتي پـورتر    هـاي ر    پي بردند كه رابطه قوي بين استراتژي      
هـاي توليـدي وجـود        و اسـتراتژي  ) رهبري هزينه و تمايز   (

هاي توليدي شامل كيفيـت،       از بين معيارهاي استراتژي   . دارد
پذيري، هزينه و تحويل كالا تنهـا عامـل كيفيـت در              انعطاف

ــتراتژي ــوع اس ــذاري   مجم ــه تأثيرگ ــدي از رابط ــاي تولي ه
  .]27[برخوردار بوده است 

  هش مدل مفهومي پژو-2-5
با توجه به ادبيات موجود افراد مختلفي برروي موضوع         

هـــا و بـــالاخص ركـــود اقتـــصادي و نقـــش اســـتراتژي
هاي بازاريابي براي مقابله با ركود و دسـتيابي بـه             استراتژي

انـد؛  ها در اين دوران پژوهش كرده     اهداف بازاريابي شركت  
همانگونــه كــه در بخــش پيــشينه پــژوهش نيــز ذكــر شــد 

هاي بازاريـابي   ياري در زمينة تأثير استراتژي    هاي بس پژوهش
بـر عملكـرد و تـأثير       ) رهبري هزينه، تمايز و تمركز    (پورتر  

ــتراتژي ــابي   اس ــه بازاري ــر اســاس آميخت ــابي ب ــاي بازاري ه
بـر عملكـرد بازاريـابي      ) محصول، قيمت، ترفيع و توزيـع     (

 هـاي بازاريـابي   ها در دوران ركود و تأثير اسـتراتژي       شركت
  بين  ركود اقتصادي و رابطة  بازار در زمان لكردبر عم فعال
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  پيشينه تحقيق. 2جدول 

  نتايج پژوهش  منبع  عنوان پژوهش رديف

1  
شناسايي تأثير استراتژي بازاريابي 

هاي بر روي عملكرد بازار شركت
  صنعتي شهرستان اروميه

]28[  

أثير مثبت داشته است و اما هاي استراتژي بازاريابي بر عملكرد بازار ت تمامي مولفه
ترين تأثيررا بر عملكرد بازار  هاي داخل به خارج بيش دربين متغيرهاي تحقيق، قابليت

هاي خارج به داخل دارد و همچنين بعد ازاين متغير،به ترتيب گرايش نوآوري، قابليت
  .اند ترين تأثير بوده ترين وكم گيري بازارداراي بيش و جهت

2  

هاي تمركز  راتژيبررسي تأثير است
و تمايز بر عملكرد با در نظر 

هاي  گرفتن نقش واسط قابليت
هاي تكنولوژي بازاريابي و قابليت

]29[  

گذارداما تأثير استراتژي تمركز  استراتژي تمركز و استراتژي تمايز بر عملكرد تأثير مي
تر ازاستراتژي تمايز بر عملكرد است و از طرف ديگر حضور نقش واسطه  بيش

ي بين استراتژي تمركز بر  عملكرد و قابليت  هاي بازاريابي در رابطه ابليتق
تر  تر و باعث تأثيرگذاري بيش تواند رابطه را قوي تكنولوژيكي بر استراتژي تمايز، مي

  .شود

3  

بررسي نقش واسط گرايش به 
بازار و رفتار كارآفرينانه بر رابطه 

هاي بازرگاني و  بين استراتژي
هاي  اني در شركتعملكرد سازم

توليدي متوسط و بزرگ 
هاي صنعتي شهرستان  شهرك
  مشهد

]30[  

روابط مستقيم بين استراتژي تمايز و عملكرد و همچنين گرايش به بازار و  عملكرد 
هاي بازرگاني و عملكرد را معنادار نيستند بنابراين گرايش به بازار رابطه بين استراتژي

يم بين استراتژي تمايز و رفتار كارآفرينانه و همچنينروابط مستق. كند گري نمي واسطه
رفتار كارآفرينانه و عملكرد معنادار است لذا فرضيه مربوط به نقش واسط 

در ضمن با توجه به . شود رفتاركارآفرينانه بين استراتژي تمايز و عملكرد پذيرفته مي
كارآفرينانه، رفتار معنادار بودن روابط مستقيم بين استراتژي رهبري هزينه و رفتار 

كارآفرينانه و عملكرد و همچنين استراتژي رهبري هزينه و  عملكرد، رفتار 
گري  كارآفرينانه به طور كامل رابطه بين استراتژي رهبري هزينه و عملكرد را واسطه

  .كند مي

4  

بندي عوامل  شناسايي و اولويت
مؤثر بر انتخاب استراتژي 
بازاريابي در شرايط ركود 

دي با استفاده از تحليل اقتصا
  سلسله مراتب فازي و گروهي

]31[  
نتايج پژوهش حاكي از آن است كه از جمله عوامل مهم و اثرگذار بر انتخاب نوع 

هاي توزيع و  قيمت، محصول، شبكه: استراتژي مناسب به ترتيب اولويت عبارتند از
  .باشند كاركنان مي

تأثير استراتژي تمايز بر عملكرد   5
بنابراين افزايش در . ارتباط مثبت بين استراتژي تمايز و عملكرد شركت وجود دارد  ]32[  اي توليدي در كنياه شركت

  .شود ها مي هاي توليدي باعث بهبود عملكرد اين شركت استراتژي تمايز شركت

6  
هاي بازاريابي فعال تأثير استراتژي

روي عملكرد بازار در زمان ركود 
  »اقتصادي

]33[  
تر  هاي كوچك  بازاريابي فعال روي عملكرد بازار تأثير دارد و در شركتاستراتژي

ارتباط بين بازاريابي فعال و عملكرد بازار خيلي ناچيز است اما در گروهي  از 
 . بيشتر است تر، تأثير استراتژي بازاريابي فعال روي عملكرد شركت هاي بزرگ شركت

  
اسـاس آميختـه    ها و عملكرد در زمـان ركـود بـر           ياستراتژ

بازاريابي انجام شده است اما با توجه به پيشينه ذكـر شـده،             
يكــسان، (هــاي بازاريــابي كــاتلر در مــورد تــأثير اســتراتژي

بر عملكرد بازاريابي در شرايط ركـود       ) تفكيكي و تمركزي  
باتوجه به  . اقتصادي، تاكنون پژوهشي صورت نگرفته است     

لر و جديـد بـودن      هاي بازاريابي كـات   اهميت زياد استراتژي  
موضوع تصميم بر آن شد كه اين پـژوهش در نظـر گرفتـه              

هـاي  هدف كلي اين پژوهش بررسي تـأثير اسـتراتژي        . شود
بازاريابي بر عملكرد بازاريابي در شـرايط ركـود اقتـصادي           

ها براساس مـدل كـاتلر در نظرگرفتـه         باشد كه استراتژي  مي
 و  هـاي يكـسان، تفكيكـي     شده است كـه شـامل اسـتراتژي       

هاي مستقل در نظرگرفته    باشد و به عنوان متغير    تمركزي مي 
شدند و عملكرد بازاريابي به عنوان متغيـر وابـسته در نظـر             

تـوان  با توجه به مطالبي كه تاكنون عنوان شد مي    . گرفته شد 
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 نـشان داد كـه   1مدل مطالعاتي پژوهش را به صورت شكل       
  .طي آن فرضيه اصلي به شرح ذيل است

هــاي بازايــابي بــر عملكــرد  اســتراتژي: فرضــيه اصــلي
  .ها در شرايط ركود تأثير دارد بازاريابي شركت

  
  
  
  
  
  
  

  
  
  

  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 
  
  شناسي پژوهش روش-3

ــاربردي و    ــوع ك ــدف از ن ــاس ه ــژوهش براس روش پ
) غيرآزمايـشي (ها توصيفي   آوري داده ي جمع براساس نحوه 

  شـركت 9ي پژوهش حاضـر،   عة آمار جام. و پيمايشي است  
 شــركت فعــال در صــنايع 20فعــال در صــنايع پوشــاك و 

ساختماني مستقر در شهرك صنعتي رشـت در نظـر گرفتـه            
 3گيري قضاوتي هدفمند، حداقل     سپس به روش نمونه   . شد

 نفر از ميان مـديران يـا كارشناسـان ارشـد،            5نفر و حداكثر    
قيـق و توسـعهِ     مديران توليد، مديران بازاريابي و مديران تح      

در واقـع   . هاي مذكور به عنوان نمونه انتخاب شدند      شركت
 پرسـشنامه از    43( پرسـشنامه    115با توجـه بـه ايـن روش         

در )  پرسـشنامه از صـنعت سـاختمان       72صنعت پوشاك و    
 3پرسشنامه اين پژوهش مشتمل بر      . ميان مديران توزيع شد   

ز  در سـطح سـازماني ا       سـؤال  سه) بخش اول  ؛بخش اصلي 
هـا و نـوع     ها، سابقه تأسـيس شـركت     اندازه شركت (له  جم

 بخش دوم چهار سـؤال در سـطح فـردي           ؛)فعاليت شركت 
جنـــسيت، ســـن، تحـــصيلات و ســـمت ســـازماني     (

 27 ؛ و بخش سـوم كـه در مجمـوع شـامل            )دهندگان پاسخ
به منظور سـنجش ايـن      . باشد مي 3سؤال به صورت جدول     

وافقم تا كـاملا    اي كاملا م  گزينهسؤالات از طيف ليكرت پنج    
  .مخالفم استفاده شد

به منظور بررسي روايي محتوايي پرسشنامه پژوهش، از        
ــشگاهي اســتفاده شــد و   نظــر اســاتيد رشــته مــديريت دان
اصلاحات لازم بر اساس نظـرات ارائـه شـده توسـط آنهـا              

اعمال گرديد و بـدين ترتيـب روايـي محتـوايي پرسـشنامه        
گيـري از تحليـل     رههمچنين بـا به ـ   . مورد تأييد قرار گرفت   

هـاي  هاي برازندگي مـدل   عاملي تأييدي و سنجش شاخص    
 و  x2هـاي   گيري، روايي عاملي پس از حـذف گويـه        اندازه
x15        داشـتند و حـذف شـده و         3/0، كه بار عاملي كمتـر از 

بـراي بـه منظـور تعيـين پايـايي         . مورد تأييـد قـرار گرفـت      
 آلفـا    اسـتفاده و ضـرايب     SPSSافـزار   پرسشنامه نيز از نـرم    

مقـدار ضـرايب    . كرونباخ براي بررسي پايايي محاسبه شـد      
 آورده  4آلفاي كرونباخ، براي متغيرهاي پژوهش در جدول        

دهد پرسشنامه از پايايي مناسبي برخوردار      شده كه نشان مي   
است؛ زيرا تمامي متغيرهاي پژوهش، مقادير آلفـا كرونبـاخ          

  . را كسب نمودند70/0بالاتر از 

   پرسشنامهسؤالات. 3جدول 
  منبع  سؤالات  متغيرها

استراتژي بازاريابي 
  ]23 و 16[  1-8  يكسان

استراتژي بازاريابي 
 و 35 و 34 و 23 و 16[  9-15  تفكيكي

36[  
استراتژي بازاريابي 

 و 35 و 34 و 23 و 16[  16-21  تمركزي
36[  

  ]13[  22-27  عملكرد بازاريابي
              

  

 عملكرد بازاريابي در شرايط ركود
  

استراتژي يكسان 
 )غيرتفكيكي(

 استراتژي تفكيكي

 استراتژي تمركزي

ژي
ترات

اس
ي 
ها

ابي
زاري

با
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  ي پژوهشضرايب آلفا كرونباخ متغيرها. 4جدول 

تعداد   متغيرها
 سؤالات

تعداد 
  نمونه

ضرايب آلفا 
  كرونباخ

  809/0  115  8  استراتژي بازاريابي يكسان
  842/0  115  7استراتژي بازاريابي تفكيكي
  803/0  115  6استراتژي بازاريابي تمركزي

  772/0  115  6  عملكرد بازاريابي
  

ــل داده  ــه و تحلي ــراي تجزي ــژوهش، ب ــن پ ــا از در اي ه
. هاي آمار توصيفي و آمار استنباطي استفاده شده است  روش

شناختي در دو سطح فردي براي بررسي مشخصات جمعيت
ها و آزمـون    و سازماني از آمار توصيفي و براي تحليل داده        

هـاي آمـار اسـتنباطي، مدلـسازي معـادلات          فرض از روش  
بنـدي  بـراي رتبـه   . ساختاري و تحليل مـسير اسـتفاده شـد        

افزارهـاي  نـرم . يز آزمون فريدمن انجام گرفت    ها ن استراتژي
 . بوده استAmos و SPSSها مورد استفاده براي تحليل داده

  هاي پژوهش  يافته-4
  هاي آمار توصيفي يافته-4-1

در بخــش آمــار توصــيفي پــژوهش ابتــدا بــه بررســي  
اطلاعات مربوط به قلمرو مورد مطالعه در سطح سازماني از 

هـا و نـوع     ها، سابقه تأسـيس شـركت     اندازه شركت (جمله  
ــركت  ــت ش ــي   )فعالي ــه بررس ــپس ب ــيو و س ــا يژگ ي ه

جنــسيت، ســن، تحــصيلات و ســمت (شــناختي  جمعيــت

  .پرداخته شد) دهندگانسازماني پاسخ
، 5ها در حوزه فعاليت پوشـاك بـا تعـداد           بيشتر شركت 

هـا در    سال سابقه فعاليت داشـتند و بيـشتر شـركت          10زير  
 سـال   20 تـا    10، بـين    12اني با تعداد    حوزه فعاليت ساختم  
  .سابقه فعاليت داشتند

 نفـر   49 تا   10 درصد بين    4/41شركت با سهمي معادل     
 شـركت   9 شركت در حوزه پوشـاك و        3پرسنل داشتند كه    

  .در حوزه ساختماني فعاليت دارد
-، بيـشتر پاسـخ    )پوشاك و سـاختمان   (در هر دو حوزه     

 8/74( نفر   86 نفر،   115دهندگان آقايان بودند و از مجموع       
  .زن بودند)  درصد2/25( نفر 29مرد و ) درصد

 35دهندگان در بازه سـني      در هر دو حوزه، بيشتر پاسخ     
 9/40( نفـر    47 نفـر،    115 سـال بودنـد و از مجمـوع          40تا  

 35 تـا    30در اين بازه بودند و پس از آن بازه سني           ) درصد
ر رده   درصـد، د   8/34 نفر و سهمي معادل      40سال با تعداد    

  . دوم قرار داشتند
دهنـدگان داراي مـدرك     در هر دو حوزه، بيـشتر پاسـخ       

 درصـد   8/54 نفـر معـادل      63ارشد بودند؛ يعنـي     كارشناسي
  .  ارشد بودندافراد نمونه داراي تحصيلات كارشناسي

دهندگان در سمت مدير يا     در هر دو حوزه، بيشتر پاسخ     
 3/38ادل  نفـر مع ـ  44كارشناس ارشد توليـد بودنـد؛ يعنـي         

 نفـر   37درصد افراد نمونه و در رده بعد، مديران ارشـد بـا             
دهندگان  نفر از پاسخ 30 درصد و در رده سوم،       2/32معادل  
  .   درصد از مديران بازاريابي و فروش بودند1/26معادل 

  نتايج آمار توصيفي در سطح تحليل سازماني. 5جدول 
  اندازه شركت

  فراواني  سابقه فعاليت  نوع صنعت
   نفر100بالاي    نفر50- 99   نفر10-49   نفر10زير 

  1  2  1  1  5   سال10زير 
  پوشاك  -  2  1  -  3   سال20-10

  -  -  1  -  1   سال20بالاي 
  2  -  1  1  4   سال10زير 
  ساختمان  1  4  7  -  12   سال20-10

  1  1  1  1  4   سال20بالاي 
  5  9  12  3  29  مجموع
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  ملي تأييديهاي تحليل عا يافته-4-2

دهنــدة نتــايج بــرازش مــدل مفهــومي  نــشان5جــدول 
ود،   مشاهده مـي   6همانطور كه در جدول     . باشدپژوهش مي 

 5 تا   1شاخص كاي اسكوئر بهنجار شده بين بازة مور قبول          
 TLI و NFI ،CFIقــرار دارد؛ و همچنــين كليــة معيارهــاي 

انـد و معيـار ريـشه        را كـسب كـرده     90/0مقادير بـالاتر از     
نيـز كمتـر از     ) RMSEA(انگين مربعات خطـاي بـرآورد       مي

بنابراين، نتايج برآورد مدل ساختاري كل حاكي .  است 08/0
هاي برازش مدل و در مجمـوع       از قابل قبول بودن شاخص    

  .باشدقابل قبول بودن مدل پيشنهادي پژوهش مي
      

  دل ساختاريگيري و مي اندازهها مدلي برازندگي ها شاخصنتايج و تفسير . 6جدول 
معيارها يا 

ي ها شاخص
  برازش

استراتژي 
بازاريابي 
  يكسان

استراتژي 
بازاريابي 
  تفكيكي

استراتژي 
بازاريابي 
  تمركز

عملكرد 
  بازاريابي

مدل ساختاري 
  كل

  محدوده 
  تفسير  قابل قبول

P-vlue 000/0  004/0  000/0  010/0  000/0  05/0 ≤  برازش مناسب 
CMIN/DF  32/2  314/2  125/3  781/3  952/1   برازش مناسب  5 تا 1بين 

GFI  919/0 975/0 931/0 989/0 947/0 برازش مناسب 
AGFI 902/0  945/0  915/0  943/0  929/0  برازش مناسب 

NFI  901/0  915/0  921/0  967/0  921/0  برازش مناسب 
TLI 899/0  933/0  935/0  923/0  855/0  برازش مناسب 
CFI 930/0  971/0  980/0  974/0  894/0  

80/0 ≥  

 برازش مناسب
RMSEA 054/0  061/0  047/0  051/0  05/0  08/0 ≤  برازش مناسب 

          
هـاي  آزمـون فرضـيه   (هـاي تحليـل مـسير        يافته -4-3

  )پژوهش
پس از آزمون برازش مدل و تأييـد آن، بـراي برقـراري             

) متغيرهاي اصلي (روابط علّي بين متغيرهاي پنهان پژوهش       
، SEMرويكـرد   .  شـده اسـت     اسـتفاده  19SEMاز رويكرد   

هايي دربـاره روابـط     روش جامعي براي براي آزمون فرضيه     
باشـد  بين متغيرهاي مشاهده شده و متغيرهـاي مكنـون مـي        

 مدل مفهومي پژوهش در صدد بررسـي روابـط علـي         .]37[
 متغير مي باشد؛ به منظور فراهم شدن امكـان تحليـل            4بين  

دلات ساختاري  همزمان روابط متغيرها، روش مدلسازي معا     
 كه يكي از Amosافزار استفاده شده و در تحليل مدل از نرم    

هــاي معــادلات افزارهــاي شــناخته شــده اجــراي مــدلنـرم 
نتايج حاصل از تحليـل     . ساختاري است، استفاده شده است    

 نشان داده   2مسير و روابط بين متغيرهاي پژوهش در شكل         
يل مسير  ، نتايج حاصل از تحل    7همچنين جدول   . شده است 

و روابط علي بين متغيرهاي پـژوهش را بـه طـور خلاصـه              
  . دهدنشان مي

در اين فرضـيه ادعـا شـده بـود كـه            : )H1(فرضيه اول   
هـا     بازاريابي يكسان بر عملكرد بازاريابي شـركت        استراتژي

ضـريب رگرسـيوني   . در شرايط ركود تـأثير معنـاداري دارد       

تخمين زده شد كـه      -44/0استاندارد در اين فرضيه برابر با       
منفي بودن آن حاكي از تأثير معكوس اسـتراتژي بازاريـابي           

هـا در   يكسان در شرايط ركود بر عملكرد بازاريابي شـركت        
در ادامه به بررسـي  . باشددو صنعت پوشاك و ساختمان مي   

معنادار بودن اين تأثير پرداخته شد و با توجه به اينكه سطح     
 05/0 از مقـدار  000/0بـر بـا   معناداري آزمون با مقداري برا  
 >p( بيشتر است، يعنـي  96/1كمتر است و نرخ بحراني از 

0.05 , CR≥ 1.96( مورد نظر تأييد گرديـد   هيفرض؛ بنابراين 
و نتيجــه اينكــه اســتراتژي بازاريــابي يكــسان بــر عملكــرد 

گذارد؛ با اين تفـاوت     ها تأثير معناداري مي   بازاريابي شركت 
ايـن بـدان    . نيست بلكه معكوس است   كه اين تأثير مستقيم     

ها بايد به سمت اتخـاذ      معناست كه در شرايط ركود شركت     
هاي بازاريابي غيريكسان بروند؛ زيرا اتخاذ چنـين        استراتژي
يافتـه  . اي بر عملكرد تأثير منفـي خواهـد داشـت         استراتژي

، كه  ]25[نواز    پژوهش حاضر با يافته رضايي نيكو و غريب       
ه بودند استراتژي بازاريـابي تـدافعي بـر         به اين نتيجه رسيد   

هاي صـنايع غـذايي اسـتان تـأثير         عملكرد سازماني شركت  
توان دليل عدم مثبت و معناداري دارد، ناهمسو است؛ كه مي       

  .همسويي نتايج را به شرايط ركود اقتصادي نسبت داد
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  )نداردتخمين استا(نتايج تحليل مسير . 2شكل 
**= p<0.01           *= p<0.05  

  هاي پژوهشة نتايج آزمون فرضيهخلاص. 7جدول 

نتايج 
 فرضيات

سطح 
 معناداري

ضريب 
 بحراني

تخمين استاندارد 
 ضرايب رگرسيوني

  هافرضيه

  1ه فرضي  عملكرد بازاريابياستراتژي بازاريابي يكسان -44/0 677/6 000/0  تأييد

  2فرضيه    عملكرد بازاريابياستراتژي بازاريابي تفكيكي   19/0 605/3 014/0  تأييد

  3فرضيه    عملكرد بازاريابياستراتژي بازاريابي تمركزي  22/0  109/4 008/0 تأييد
R= 0.686                       R2= 0.470                 Adj. R2= 0.456 

  
در اين فرضـيه ادعـا شـده بـود كـه            : )H2(فرضيه دوم   

هـا     بازاريابي تفكيكي بر عملكرد بازاريابي شركت       استراتژي
اين فرضيه با اسـتفاده     . در شرايط ركود تأثير معناداري دارد     

ــت   ــرار گرف ــي ق ــورد بررس ــسير م ــل م ــريب . از تحلي ض
 تخمـين   19/0رضيه برابـر بـا      رگرسيوني استاندارد در اين ف    

زده شد كه مثبت بودن آن حاكي از تأثير مستقيم اسـتراتژي            
بازاريابي تفكيكي در شرايط ركـود بـر عملكـرد بازاريـابي            

در . باشـد ها در دو صنعت پوشاك و سـاختمان مـي         شركت
ادامه به بررسي معنادار بودن اين تـأثير پرداختـه شـد و بـا               

ي آزمون بـا مقـداري برابـر بـا          توجه به اينكه سطح معنادار    
 96/1 كمتر اسـت و نـرخ بحرانـي از    05/0 از مقدار   014/0

  هيفرض ـ؛ بنابراين )p< 0.05 , CR≥ 1.96(بيشتر است، يعني 
مورد نظر تأييد گرديد و نتيجه اينكـه اسـتراتژي بازاريـابي             

هـا تـأثير مثبـت و       تفكيكي بـر عملكـرد بازاريـابي شـركت        
، نيز به   ]25[نواز    ي نيكو و غريب   گذارد؛ رضاي معناداري مي 

اين نتيجه رسيده بودند كـه اسـتراتژي بازاريـابي تمـايز بـر              
هاي صـنايع غـذايي اسـتان تـأثير         عملكرد سازماني شركت  
دهدشــتي شــاهرخ و پورحــسيني . مثبــت و معنــاداري دارد

-گيري از كانال  ، نيز به اين نتيجه رسيده بودند كه بهره        ]38[
گيـري و   بندي مـشتريان، هـدف    بخشهاي ارتباطي متعدد،    

تطبيق شيوه فـروش و تعريـف اهـداف ارتبـاطي و الگـوي            
هـاي بازاريـابي و فـروش، بـر         فروش به عنـوان اسـتراتژي     
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هاي صنايع پوشاك و ساختماني در شرايط ركود اقتصاديهاي بازاريابي بر عملكرد بازاريابي شركتسي تأثير استراتژيبرر

هـاي فعـال صـنايع غـذايي     عملكرد مالي و غيرمالي شركت    
، ]32[ 1آتيكيا و همكـاران   . گذاردتأثير مثبت و معناداري مي    

اي تمـايز بـر عملكـرد بـازار         هنيز تأييد كردند كه استراتژي    
. گـذارد هاي توليدي كنيا تأثير مثبت و معناداري مـي        شركت

 گرنهولـد    و ]39[ 2ي محققاني چون افضل   اين يافته با يافته   
  . نيز همسو است]40[  3و همكاران

در اين فرضيه ادعـا شـده بـود كـه           : )H3(فرضيه سوم   
ها در  كت بازاريابي تمركز بر عملكرد بازاريابي شر       استراتژي

اين فرضيه بـا اسـتفاده از       . شرايط ركود تأثير معناداري دارد    
ضـريب رگرسـيوني    . تحليل مسير مورد بررسي قرار گرفت     

 تخمين زده شـد كـه       22/0استاندارد در اين فرضيه برابر با       
مثبت بودن آن حاكي از تأثير مـستقيم اسـتراتژي بازاريـابي            

هـا در   ي شـركت  تمركز در شرايط ركود بر عملكرد بازارياب      
در ادامه به بررسـي  . باشددو صنعت پوشاك و ساختمان مي   

معنادار بودن اين تأثير پرداخته شد و با توجه به اينكه سطح     
 05/0 از مقـدار  008/0معناداري آزمون با مقداري برابـر بـا     

 >p( بيشتر است، يعنـي  96/1كمتر است و نرخ بحراني از 

0.05 , CR≥ 1.96( مورد نظر تأييد گرديـد   هيفرض؛ بنابراين 
و نتيجــه اينكــه اســتراتژي بازاريــابي تمركــز بــر عملكــرد  

گـذارد؛  هـا تـأثير مثبـت و معنـاداري مـي       بازاريابي شـركت  
به اين نتيجه دست يافته بودنـد   ،]29[حداديان و همكاران  

ــا در نظــر گــرفتن نقــش واســط    ــز ب ــه اســتراتژي تمرك ك
عملكرد تـأثير معنـاداري     هاي بازاريابي و فناورانه بر       قابليت
  . دارند

 درصد عملكرد بازار    6/45در پايان نيز مشخص شد كه       
هاي بازاريابي مناسب از سـوي      ها به اتخاذ استراتژي   شركت
هاي دو صنعت پوشاك و سـاختمان بـستگي دارد و           شركت

ــأثير     ــر ت ــي ب ــژوهش مبن ــب فرضــيه اصــلي پ ــدين ترتي ب
.  نيـز تأييـد شـد      هاي بازاريابي بر عملكـرد بـازار       استراتژي

، نيز بـه ايـن نتيجـه دسـت يافتـه            ]28[شاكري و همكاران    
بودند كه استراتژي بازاريابي بر عملكرد بازار تأثير مثبـت و           

، نيز به   ]25[نواز    رضايي نيكو و غريب   . گذاردمعناداري مي 
اين نتيجه رسيده بودند به طور كلي استراتژي بازاريابي بـر           

صـنايع غـذايي اسـتان تـأثير        هاي  عملكرد سازماني شركت  
دهدشــتي شــاهرخ و پورحــسيني . مثبــت و معنــاداري دارد

                                                 
1 . Atikiya, Mukulu, Kihoro and Waiganjo, (2015) 
2 . Afzal 
3 . Gronholdt, Martensen, Jorgensen and Jensen, (2015) 

، نيز به اين نتيجه رسيده بودند كه استراتژي بازاريـابي           ]38[
هـاي  شـركت ) عملكرد فروش (بر عملكرد مالي و غيرمالي      

. گـذارد فعال صـنايع غـذايي تـأثير مثبـت و معنـاداري مـي             
اثربخـشي در   ه بودند كه    ، نيز يافت  ]41[شيخيان و همكاران      

ــتراتژي     ــت در اس ــابي و خلاقي ــتراتژي بازاري ــراي اس اج
عملكـرد مـالي و عملكـرد        ثير معناداري بـر   أبازاريابي نيز ت  

، نيـز بـه ايـن       ]42[ قيـومي و واصـفي         .ها دارند بازار بانك 
نتيجه دست يافته بودند كه  استراتژي بازاريـابي محـصول،           

اداري بر عملكـرد زنجيـره      ترفيع و توزيع تأثير مثبت و معن      
دارد و عملكـرد زنجيـره      ) تحويل به موقـع شـركت     (تأمين  

عملكـرد  (تأمين، تأثير مثبت و معناداري بر عملكرد سازمان         
  .شركت دارد) مالي و بازاريابي

  هاي آزمون فريدمن يافته-4-4
 در شرايط ركـود     8براساس اطلاعات مندرج در جدول      

ابي تفكيكي با ميـانگين     مشخص گرديد كه استراتژي بازاري    
در رتبه اول، استراتژي بازاريـابي تمركـزي بـا          ) 33/2(رتبه  

در رتبـه دوم و اسـتراتژي بازاريـابي         ) 89/1(ميانگين رتبـه    
.  در رتبــه ســوم قــرار دارد79/1يكــسان بــا ميــانگين رتبــه 

 05/0همچنين نتايج آزمون، سطح معناداري را صفر كه زير          
ها معنادار و فرض    اوت ميان رتبه  بنابراين بين تف  . تخمين زد 

  . صفر رد و فرض مقابل پذيرفته شد

  نتايج آزمون فريدمن. 8جدول 
  ميانگين رتبه هااستراتژي

 79/1 استراتژي بازاريابي يكسان

 33/2 استراتژي بازاريابي تفكيكي

 89/1 استراتژي بازاريابي تمركزي

  
بندي هر يك از صنايع پوشـاك و صـنايع صـنعت            رتبه

براسـاس  . باشـد  مـي  10 و   9ساختمان به صـورت جـداول       
ــدول  ــات ج ــاك  9اطلاع ــود صــنايع پوش ــرايط رك ، در ش

مشخص گرديد كه استراتژي بازاريابي تفكيكي با ميـانگين         
در رتبه اول، استراتژي بازاريـابي تمركـزي بـا          ) 35/2(رتبه  

در رتبـه دوم و اسـتراتژي بازاريـابي         ) 16/2(ميانگين رتبـه    
  . در رتبه سوم قرار دارد49/1انگين رتبه يكسان با مي

  



 

 60

  12شماره / دوره جديد/ل بيست و پنجمسا/97پائيز و زمستان/دانشگاه شاهد/ فصلنامه راهبردهاي بازرگانيدو
 Business strategies/ Journal of Shahed university/ 25th Year/ No.12/ Autumn & Winter 2018-19 

هاي نتايج آزمون فريدمن رتبه بندي استراتژي. 9جدول 
  بازاريابي در صنايع پوشاك

  ميانگين رتبه هااستراتژي
 49/1 استراتژي بازاريابي يكسان

 35/2 استراتژي بازاريابي تفكيكي

 16/2 استراتژي بازاريابي تمركزي

Chi-Square= 265/18  
Sig.= 000/0    

  
، در شرايط ركـود صـنايع       10براساس اطلاعات جدول    

ساختماني مشخص گرديد كه استراتژي بازاريابي تفكيكـي        
در رتبـه اول، اسـتراتژي بازاريـابي    ) 31/2(با ميانگين رتبـه   

در رتبـه دوم و اسـتراتژي       ) 97/1(يكسان با ميـانگين رتبـه       
تبه سـوم قـرار      در ر  72/1بازاريابي تمركزي با ميانگين رتبه      

  .دارد

هاي نتايج آزمون فريدمن رتبه بندي استراتژي. 10جدول 
  بازاريابي در صنايع ساختماني

  ميانگين رتبه هااستراتژي
 97/1 استراتژي بازاريابي يكسان

 31/2 استراتژي بازاريابي تفكيكي

 72/1 استراتژي بازاريابي تمركزي

Chi-Square= 807/12  
Sig.= 002/0    

              

  گيري بحث و نتيجه-5
هاي پژوهش حاضر اين بـود كـه دو اسـتراتژي           از يافته 

ــابي     ــرد بازاري ــر عملك ــزي ب ــي و تمرك ــابي تفكيك بازاري
هاي فعال در حوزه صنعت پوشاك و ساختمان تأثير          شركت

 مثبت و معناداري دارنـد؛ امـا اسـتراتژي بازاريـابي يكـسان            
عملكـرد بـازار    تأثير معنادار اما معكـوس بـر         )غيرتفكيكي(

دارد؛ اين يعني اين اسـتراتژي در شـرايط ركـود منجـر بـه               
همچنـين مـشخص    .ها نخواهـد شـد    بهبود عملكرد شركت  

ــه اول،    ــابي تفكيكــي در رتب ــتراتژي بازاري ــه اس ــد ك گردي
ــتراتژي   ــه دوم و اس ــزي در رتب ــابي تمرك ــتراتژي بازاري اس

نتيجه توان  لذا مي . بازاريابي يكسان با در رتبه سوم قراردارد      
گرفـــت كـــه در شـــرايط ركـــود اقتـــصادي اســـتفاده از 

هاي بازاريابي تفكيكي و تمركزي منجر به افزايش         استراتژي

زيراشركتي كه  . شودها مي و بهبود عملكرد بازاريابي شركت    
كند اميـدوار اسـت كـه بـا         از استراتژي تفكيكي استفاده مي    

هـاي بازاريـابي متفـاوت فـروش        عرضه كالاهـا و فعاليـت     
هـاي بـازار    تر و موقعيت بهتري در هر يك از قـسمت          يشب

كسب نمايد وكل فروش در مقايسه با اسـتراتژي بازاريـابي           
بديهي است كه با توليد كالاهاي متنوع       . يكسان افزايش يابد  

هاي توزيـع مختلـف، فـروش       ها از طريق كانال   و عرضه آن  
ي همچنين با اتخاذ استراتژي بازارياب    .يابدشركت افزايش مي  

تمركزي، شركت موقعيـت بازاريـابي قـوي در قـسمت بـه             
خصوصي از بازار كـه در آن فعاليـت دارد بدسـت آورده و            

توانـد  به علاوه شركت مـي    . نمايداي كسب مي  شهرت ويژه 
به علت استفاده از تخـصص در توليـد، توزيـع و تبليغـات              

جويي داشته باشد و اگر بازار به خوبي انتخاب شـود،   صرفه
تواند از نرخ بالاي سوددهي نيز برخوردار شود؛        شركت مي 

و با توجه به اينكه در استراتژي بازاريابي يكـسان فقـط بـه              
ي شـود و يـك برنامـه      نيازهاي عمومي مشتريان توجه مـي     

ــشته و    ــدوين گ ــشتريان ت ــراي همــه م ــابي واحــد ب بازاري
هاي يكسان براي توزيع محصولات خود      ها از كانال   شركت

 و از تحقيقات بازار مناسبي بهـره نگرفتـه و           كننداستفاده مي 
از تبليغات يكسان براي معرفي محـصولات خـود بـه كـل             

گيرند اتخاذ ايـن اسـتراتژي كـاهش عملكـرد          بازار بهره مي  
لـذا  . بازاريابي را در شرايط ركـود در پـي خواهـد داشـت            

تسلط به اصول بازاريـابي و دقـت در اجـراي ايـن اصـول               
بـه مراتـب بيـشتري برخـوردار         ركود از اهميـت      شرايطدر

ركـود    دوران دوران كه در    يبنابراين كسب و كارهاي   . است
تواننـد جايگـاه بهتـري در     مـي ،عملكرد بهتري داشته باشند  

   .رقابت كسب نمايند

  هاي پژوهش پيشنهاد-5-1
شـود در شـرايط ركـود       ها پيشنهاد مي  به مديران شركت  
ي و تمركـزي    هـاي بازاريـابي تفكيك ـ    اقتصادي از استراتژي  

  .بهره بگيرند 
ــركت ــا ش ــصادي  ه ــران اقت ــان بح ــي در تدر زم غييرات

بر روي عناصـر اصـلي      ويژه  بههاي كلي بازاريابي    استراتژي
با توجه به كاهش شـديد      ي اعمال كنند؛ زيرا     آميخته بازارياب 

هـاي  هـا و ارزش   توان خريد مشتريان در اين دوره، ديدگاه      
 .دشن نيز دچار تغيير خواهدامشتري

مديران بازاريابي و فروش، به طور مـستمر بايـد ميـزان            
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تقاضا، ميزان رقابت و تحولات فناوري را رصد كننـد ايـن            
شود، عملكرد بازار آنها بهبود يافته و هميـشه         كار باعث مي  

  . نسبت به رقبا پيشتاز و پيشگام باشند
گيري پديده مازاد كالا در ايـن دوره و         توجه به شكل   با

-هاي توزيعي شركت  مليات فروش، سياست  مشكل شدن ع  
از سويي با توجـه بـه       . ها نيز بايد در اين دوره تعديل شود       

هاي توزيع و فـروش     اينكه اتكا به تعداد محدودي از كانال      
 .شودمنجر به كاهش فروش مي

هاي توزيع و فـروش      در صنايع مذكور بايستي از كانال     
تريان متعــددي اســتفاده شــود و از طــرق مختلفــي بــه مــش

  . مختلف دست يافت
 در دوران بحران اقتصادي اتخاذ    ديگر از پيشنهادها  يكي  
از  .هاي خروج محصولات ضـعيف از بـازار اسـت         سياست

كنندگان در اين زمان تمايل بـه اسـتفاده از          آنجا كه، مصرف  
بايست بـر روي توسـعه   ها ميكالاهاي بادوام دارند، شركت   

هـا  ين منظـور شـركت    بـد . نمايند محصولات بادوام تمركز  
 .مايندهاي تحقيق و توسعه تمركز نبايست روي فعاليت مي

گيـري مناسـب بـازار،      شود مديران با هدف   پيشنهاد مي  
هاي بازاريابي خود را متناسب با نيازهاي هر مشتري        فعاليت

ــر يــك از    ــراي ه ــاي متخــصص ب ــق داده و از نيروه تطبي
  .مشتريان هدف استفاده كنند

 در كشورهاي كمتر    اي جديد و خارجي   ورود به بازاره  
 استراتژي كاربردي ديگري    سطح كشور، يافته و يا هم   توسعه

ثير أتحت ت به شدت   هايي است كه    براي آن دسته از شركت    
اتخـاذ چنينـي     البتـه .انـد  قرارگرفتـه ركود اقتـصادي شرايط  

  كـه بتـوان سـريعاً      اي نيستند رويكردي توسط مديران بگونه   
هـا از   گردد كه شـركت   پيشنهاد مي لذا  . داتخاذ و اجرا گردن   

برنامه بلندمدت به منظور بقـاء در دوران سـخت بحـران و             
  .سودآوري پس از بحران استفاده نمايند

ها در تدوين اسـتراتژي خـود،       شود، شركت پيشنهاد مي 
مواردي از جمله تعيـين قلمـروي مـشخص بـراي بـازار و              

ار و محــصولات، تعيــين اهــداف كمــي و كيفــي بــراي بــاز
هاي بازاريـابي،   محصول، تخصيص بهينه منابع ميان فعاليت     

افزايي را مد نظر قـرار      تعيين منابع مزيت رقابتي و ايجاد هم      
  .دهند

  

  

  هاي آتي پيشنهادها براي پژوهش-5-2
هـاي  با توجه به اينكه در اين پژوهش تـأثير اسـتراتژي          

بازاريــابي بــه تنهــايي و بــدون همــاهنگي و همــسويي بــا  
هاي كسب و كار بر عملكرد مـورد بررسـي قـرار            اتژياستر

شـود، الگـوي    لـذا بـه محققـان آتـي پيـشنهاد مـي           . گرفت
ــتراتژي  ــاهنگي اس ــتايي و هم ــا  همراس ــابي ب ــاي بازاري ه

هاي كسب و كـار را در صـنايع مختلـف تـدوين             استراتژي
  .نمايند و به بررسي تأثير آن بر عملكرد بپردازند

هش فقط در صـنايع توليـدي       كه اين پژو  با توجه به اين   
شود محققان آتـي    مورد بررسي قرار گرفت؛ لذا پيشنهاد مي      

مدل مفهومي پژوهش را به طور همزمان در صنايع خدماتي          
 اعتباري نيز مورد آزمـون قـرار دهنـد و           -و مؤسسات مالي  

  .مقايسه تطبيقي ميان دستاوردهاي پژوهشي انجام دهند
 صـِرف بـر     هاي ديگـر پـژوهش، تمركـز      از محدوديت 

محققــان آتــي . محتــواي اســتراتژي بازاريــابي بــوده اســت
اي كه در تدوين و اجـراي       كنندهتوانند فرايندهاي تعديل   مي

شوند را نيـز مـورد      هاي بازاريابي به كار گرفته مي     استراتژي
 . بررسي قرار دهند

عملكرد مفهومي است كـه مـشمول زمـان اسـت؛ لـذا             
هاي پس از اتخاذ استراتژي   بايد محققان آتي، عملكرد را       مي

بازاريابي مختلف مورد ارزيابي قرار دهند تا مشخص شـود          
ــاده  شــركت ــسته اســت، در پي ــزان توان ــا چــه مي ســازي ه
 . هاي منتخب موفق باشد استراتژي

با توجه به اينكه مقاله بر روي دو صنعت متمركز شـده            
صورت جداگانه بـراي ايـن   ه بتوانند ، محققان آتي مي  است

آنهـا بـه     بررسـي    هـايي ارائـه نمـوده و بـه         فرضيه رددو مو 
البتـه در صـورتي   . صورت مجزا و مقايسه تطبيقي بپردازنـد   

كه حجم جامعه و نمونـه مـورد نظـر مـشابهت و يكـساني               
 .داشته باشد
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