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های خدماتی در  لیل استراتژی های بازاریابی شرکتتجزیه و تح

 دوران رکود

 
 مریم مخزن قدیمی، مریم نکوئی زاده، سید محمود حسینی

 
 چکیده

کند. چنان چه رکود  ی کالا و خدمات، کاهش پيدا ميرکود وضعيتي در اقتصاد است که در آن تقاضا برا
های  ها و بيکاری افزایش یابد و شرکت عمق پيدا کند این امر موجب خواهد شد که تعداد ورشکستگي

هایي است که شرکت ها  هش به دنبال شناسایي استراتراتژیزیادی با مشکل رو به رو شوند. لذا این پژو
ه دهند. در اند به حيات خود ادام رکود آن را دنبال کرده و توانسته عليرغم رقابت شدید و شرایط سخت

های بازاریابي در هر کسب  هدف فوق، تجزیه و تحليل استراتژیهای نائل شدن به  این راستا یکي از راه
های استراتژی بازاریابي در شرکت  دارد تا پس شناسایي عوامل و شاخصو کار است. این پژوهش در نظر 

ثير هر کدام از آنها بر ميزان فروش از دید أه جرثقيل در دوره رکود نسبت به مشخص نمودن تهای کرای
کرایه جرثقيل در استان تهران  های موفق معه آماری این تحقيق مدیران شرکتمدیران اقدام نماید. جا

پرسنل، گانه مشهور خدمات)محصول، قيمت، مکان، توزیع،  ند. بر این اساس رابطه عوامل هفتباش مي
هایي و با  ها، هر کدام در قالب شاخص ش شرکتهای فيزیکي و فرآیند( با ميزان فرو امکانات و دارایي

استفاده از آزمون های تي استيودنت و تحليل واریانس فریدمن مورد بررسي قرار گرفت. در نهایت ارتباط 
د. نتيجه دیگر اینکه شيد یأا تسایر عوامل به جز عوامل پيشبرد فروش و توزیع با ميزان فروش شرکت ه

اند بلکه از رکود به  کاهش فعاليت و کاهش هزینه نرفته های موفق در طي دوره رکود به سمت شرکت
 اند. تمایز را مورد استفاده قرار دادهعنوان فرصت استفاده نموده و استراتژی توسعه و 
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 مقدمه

رکود در اقتصاد کلان به معني کاهش توليد ناخالص داخلي یک کشور یا نرخ رشد اقتصادی یک 
سرزمين برای چند دوره متوالي است. همزمان با ایجاد رکود در اقتصاد، فعاليت های اقتصادی نيز 

افزایش و  وارد یک دوره نزولي مي شوند که از مهمترین آنها مي توان کاهش نرخ اشتغال
گذاری و کاهش سودهای مشارکتي، کاهش تمایل به فعاليت های  بيکاری، کاهش سرمایه

[. آنچه مسلم است دوران رکود کاهش تقاضا را در پي خواهد 33توليدی و صنعتي را نام برد]
داشت نه قطع تقاضا، بنابراین بنگاه ها با چالش جدی رو به رو مي شوند، کسب و کارهای کندتر 

[. اقتصاد جهاني و به 8مانند] نگاه های قوی و مقاوم تر باقي ميتر از بين مي روند و بو ضعيف 
کنند. تقریبا قریب به  نزول شاخص های اقتصادی را طي مي تبع آن اقتصاد ایران دوران رکود و

اتفاق کسب و کارها وضعيت بغرنج و دشواری را سپری مي نمایند. با این وجود شاید بتوان این 
رکود را برای حوزه بازاریابي و تبليغات به مثابه یک فرصت و دوران طلایي تلقي کرد. چرا  دوران

که در چنين شرایطي بنگاه های اقتصادی تلاش های بيشتری را معطوف فعاليت های بازاریابي 
مي نمایند و دانش و تخصص بازاریابي اهميت و جایگاه رفيع تری در استمرار فعاليت و بقا کسب 

رها مي یابد. در این ميان کسب و کارهایي که خيال تغيير و تطبيق با شرایط موجود را ندارند و کا
به تدریج از گردونه رقابت حذف مي شوند اما بنگاه هایي که شرایط را به خوبي درک کرده اند و 

[. 8د]خود را با وضعيت موجود تطبيق داده اند این گردنه دشوار را نيز با موفقيت طي خواهند نمو
هر موسسه ای که خدماتي را به مشتریان خود ارائه مي دهد جهت احراز موفقيت در دوران رکود 
ضرورتا مي بایست آميخته و سيستم بازاریابي را سرلوحه اقدامات خود قرار دهد. آميخته بازاریابي 

لاتي شوند مشتمل بر مقو های بازاریابي محسوب مي ت که در این تحقيق همان استراتژیخدما
[. 9شوند] ها و امکانات فيزیکي و فرآیند مينظير محصول، قيمت، مکان، توزیع، پرسنل، دارایي 

مسئله اصلي تحقيق عبارت است از شناسایي استراتژی های بازاریابي که شرکت های کرایه 
اند و در واقع سوال اصلي این تحقيق این است که  دوره رکود از آنها استفاده کرده جرثقيل در

عوامل تعيين کننده استراتژی بازاریابي چه تاثيری برميزان فروش شرکت های موفق کرایه 
يل این عوامل هفت جرثقيل در دوران رکود دارد؟ در این تحقيق سعي شده است با تجزیه و تحل

های کرایه  ت زیانبار دوران رکود را در شرکتهای بازاریابي ارائه شود که اثرا گانه، استراتژی
ل کاهش داده و برای مواجهه با این دوران موثر و کارساز باشد. در نهایت نيز به معرفي جرثقي
در دوران رکود از آن بيشتر  جرثقيل کرایه های تژی اصلي پرداخته مي شود که شرکتاسترا

 استفاده کرده اند. 
کود هر کشوری در محيط اقتصادی خود گرفتار یکي از سيکلهای تجاری رشد، کمبود، رکود، ر

[. لذا بازاریابان برای روبرو شدن با هریک از این دوره ها احتياج دارند که 2تورمي و یا تورم است]
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در آميخته بازاریابي خود تغييراتي ایجاد نمایند تا اینکه بتوانند سهم بازر خود را در درجه اول 
بحراني با بسياری از حفاظت نمایند و در درجه دوم آن را افزایش دهند. از طرفي دیگر در شرایط 

شرکت ها و موسسات روبرو مي شویم که در برابر وضعيت پيش آمده درمانده گشته و از انجام 
اقدامات صحيح عاجز هستند، لذا انجام تحقيقاتي در این زمينه مي تواند راهنمای کلي برای 

د و آميخته ده هایي بهتر پاسخ مي شد که بلاخره بدانند چه استراتژیها با ؤسسات و شرکتم
 کند: ن تحقيق سه هدف عمده را دنبال ميبازاریابي بایستي چگونه باشد. بر این اساس ای

 در دوران رکود جرثقيل شناسایي استراتژی بازاریابي شرکت های کرایه -3

 جرثقيل. کرایه های شرکتشناسایي استراتژی اصلي بکار گرفته شده توسط  -8

ه در دوران رکود شرکت ها از بين استراتژی توسعه و محقق در صدد است تا مشخص نماید ک
 استراتژی انقباضي کدام یک را بيشتر دنبال نموده اند.

جرثقيل از بين  کرایه های شرکتهدف دیگر این تحقيق این است که مشخص نماید  -3
 های تمایز و رهبری هزینه کدام را بيشتر مورد استفاده قرار داده اند. استراتژی

 ها است.  ازاریابي بر ميزان فروش این شرکتاین تحقيق اولویت بندی تاثير آميخته بهدف فرعي 
 

 پیشینه تحقیق

در یک تقسيم بندی انواع استراتژی ها به سه دسته استراتژی های کل  استراتژی بازاریابی:
شرکت، استراتژی های کسب و کار و استراتژی های وظيفه ای طبقه بندی مي شوند. استراتژی 

يفه ای نگرش مورد استفاده یک حوزه کاری برای کسب اهداف و استراتژی کل شرکت و وظ
کسب و کار از طریق حداکثر کردن بهره وری منابع است. استراتژی های سطح وظيفه عبارتند از 

ات، مدیریت منابع انساني و استراتژی های بازاریابي، مالي، تحقيق و توسعه، توليد و عملي
های وظيفه ای قرار  راتژی بازاریابي در سطح استراتژی[. بنابراین است5اتي]های اطلاع سيستم

 .گيرد مي
ها مربوط  آنها حاصل مي شود. این استراتژی استراتژی بازاریابي ابزاری هستند که اهداف توسط

به این سوال هستند که چگونه اهداف مي توانند عملي گردند. موفقيت طرح بازاریابي به کارایي 
تژی بازاریابي بستگي دارد. استراتژی مي تواند برای هریک از عناصر آميخته بازاریابي تعيين استرا

تواند آنها را  متغيرهای متفاوتي است که شرکت مي[. در واقع استراتژی بازاریابي شامل 31گردد]
ائل کنترل کند یا خود را با متغيرهای غير قابل کنترل وفق دهد تا بصورتي مناسب به اهدافش ن

مکانات و اختيارات دروني شرکت شود. آن گروه از متغيرها که قابل کنترل است مربوط به ا
شوند و گروه دیگری که قابل کنترل نيستند متغيرهای محيطي شامل تقاضا، نيروهای رقابت،  مي

ساختار توزیع، قوانين بازاریابي، هزینه های غير بازاریابي مي باشند. متغيرهای قابل کنترل 
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ستراتژی بازاریابي شامل محصول، قيمت، مکان، توزیع، پرسنل، دارایي ها و امکانات فيزیکي و ا
[. در این تحقيق به منظور ارائه راهکارهایي برای مواجهه با آثار و عوارض 39فرآیند مي باشد]

دوران رکود و تصميم گيری در مورد استفاده از مناسب ترین استراتژی ها برای شرکت های 
پرداخته   (7Pبه تجزیه و تحليل و بحث در مورد استراتژی های بازاریابي خدمات) جرثقيل هکرای

 مي شود. در این تحقيق منظور از استراتژی های بازاریابي همان آميخته بازاریابي است.
امروزه، دنيای پویای خدمات راهگشای پيشبرد بازاریابي اثر بخش است. یک  بازاریابی خدمات:

تي باید مطابق با نياز مشتری طراحي شده باشد، قيمت آن واقع بينانه باشد، از محصول خدما
طریق کانالهای راحت توزیع شود و در باره آن فعالانه نزد مشتریان تبليغ شود. وارد شوندگان 
جدید به بازار به جای توليد همه چيز برای همه کس، با قيمت گذاری، تلاش های ارتباطي و 

سعي مي کند خود را در جایگاهي قرار دهند که برای قسمتهای خاصي از بازار  نحوه ارائه خدمت
 جاذبه داشته باشد.

رای تشریح متغيرهای عملياتي آميخته بازاریابي عبارتي کوتاه ب آمیخته بازاریابی خدمات:
ای است که سازمان آن را تحت کنترل خود دارد و شامل محصول، قيمت، مکان، ترفيع،  عمده
ای  از عناصر بازاریابي منبع بالقوه ن، امکانات و دارایي های فيزیکي و فرآیند است. هریککارکنا

برای مزیت رقابتي است. در وضعيت های مختلف بازار ممکن است به ترکيب های مختلفي نياز 
باشد. برای مثال در برخي از بازارها قيمت، فاکتوری مهم برای موفقيت خواهد بود. در برخي 

های فني ممکن است مهمتر باشد و در برخي دیگر نيز شهرت و  مات، توزیع و مهارتخد دیگر
قابليت اعتماد مي تواند بهترین اساس برای رقابت باشد. وظيفه بازاریاب این است که مشتری و 

ها را ایجاد نماید که هم مزایای رقابتي را  و آميخته و یا ترکيبي از فعاليت رقيب را در نظر بگيرد
اظ آميخته [. از لح31های سازماني را امکان پذیر نماید] باشد و هم بهره برداری از قابليت دارا

شود که بسياری از آنها، در  ی خاص خدمات موجب کيفيت خدمات ميها بازاریابي، اغلب ویژگي
 به آن اشاره شده است. 3دوران رکود مفيد واقع خواهند شد که در جدول 

 
 [33اریابي]. عوامل آميخته باز3جدول

عوامل آمیخته 

 بازاریابی

 های بهبود راه

کيفيت برتر، معروف بودن نام تجاری، ویژگي های کم نظير،ضمانت بلندمدت، پيشنهاد  محصول
 فروش منحصر به فرد، ملموس ساختن

 ارزش افزوده، تخفيف ویژه، اقساط قيمت
ویژه، حمل رایگان،روابط  فعاليتهای تبليغاتي ابتکاری،صداقت در تبليغات، عرضه تبليغات

 عمومي، پشتيباني
در دسترس بودن، داشتن شعبه های بيشتر از رقبا، روش های ابتکاری، انتخاب دقيق  مکان
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 ویژگي ها
کارکنان ماهر، توجه بيشتر به مشتری، کارایي بهتر، توجه شخصي،مهارت های  مردم

 تخصصي
 ت، سرعت پاسخگویيفناوری نوین، سيستم ها و صندوق های پرداخ فرآیند

امکانات و 
 های فيزیکي دارایي

محيط آرام، دکوراسيون ایده آل، شرایط لازم، عضویت اشخاص نامدار، هماهنگي کامل 
 و متمایز، اسناد و مدارک معتبر، کيفيت عالي موارد ملموس

  
ین . اکشورها از نظر اقتصادی با یکي از چرخه های تجاری رو به رو هستند رکود اقتصادی:

ها شرایط ویژه  باشد که هر کدام از این حالت مي ها شامل رکود، رونق، بحران و بهبود چرخه
 مربوط به خودشان را دارند. 

ای گفته مي شود که توليد ناخالص داخلي واقعي بالفعل کمتر از توليد ناخالص ملي  رکود به مرحله
[. همزمان با ایجاد 2ی سير نزولي است]واقعي بالقوه است و توليد ناخالص ملي واقعي بالفعل دارا

توان  ي مي شوند که از مهمترین آنها ميهای اقتصادی نيز وارد یک دوره نزول رکود فعاليت
مشارکتي و کاهش  گذاری و کاهش سود ال و افزایش بيکاری، کاهش سرمایهکاهش نرخ اشتغ
دليل در معرض رکود قرار دو [. اقتصاد به 33های توليدی و صنعتي نام برد] تمایل به فعاليت

 گيرد: نخست اینکه اندازه رشد محصول کمتر از اندازه رشد جمعيت است حتي اگر منابع کاملاً مي
به کار رفته باشد. دوم اینکه هرچند اقتصاد ظرفيت برای رشد بسنده داشته باشد، تقاضای کل 

 [.7ناکافي بوده و ممکن است از رسيدن به این حجم ظرفيت جلو گيری کند]

ميلادی را  8999بانک جهاني با پيش بيني نرخ رشد بسيار پایين و کاهش مبادلات تجاری، سال 
% خواهد بود و 9سال بحران اقتصادی فراگير و بي سابقه دانست. رشد اقتصاد در جهان فقط 

% کاهش خواهد یافت. بحران مالي جهان ناگزیر سبب 8/3حجم مبادلات تجارتي نيز به ميزان 
رشد  8939برای سال  .شود درآمد بالا و کاهش شدید توسعه ميقتصادی در کشورهایي با رکود ا

[. 6% خواهد ماند]6% محدود خواهد بود و حجم مبادلات تجاری نيز تا سطح 3اقتصادی به 
ترین  ترین و گسترده و به روست که در نوع خود از عميقاکنون جهان با پيامدهای ناگوار بحراني ر

تمام کشورها فارغ از اینکه در ایجاد  عد از جنگ جهاني دوم به شمار مي رود و تقریباًهای ب بحران
[. باید بپذیریم 8اند] چار عواقب امواج مختلف آن گردیدهآن نقش داشته یا نداشته به مراتب د

تر مانند کاهش  ني نيست. به علاوه اینکه خطر جدیبازارهای ایران هم از این رکود جهاني مستث
% و نرخ 3825نرخ بيکاری  3327کند. در زمستان  فت نيز اقتصاد ایران را تهدید ميقيمت ن شدید

[. رکود اقتصادی و رشد بيکاری و رکود نسبي در 3% بوده است]3728مشارکت اقتصادی کشور 
[. بانک مرکزی گزارش داده است با رکود 8برخي از فعاليت های اقتصادی در ایران مطرح است]

های ساختماني در  ها در بخش مسکن، فعاليت و کاهش قيمت 27ن از تابستان کمعاملات مس
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ای  ه تعداد و سطح کل زیربنای پروانهبا رکود نسبي همراه بوده است به گونه ای ک 22سال 
% 7283ساختماني صدر شده در کل مناطق شهری در سال گذشته نسبت به سال قبل به ترتيب 

تي راه و مسئله خود باعث رکود فعاليت های شرکت های خدما[. این 3% افت کرده است]2237و 
 شود.  های کرایه جرثقيل مي ساختمان و از جمله شرکت

تحقيقات نشان مي دهند که مصرف کنندگان، الگوهای  تاثیر رکود بر رفتار مصرف کنندگان:
کمتر  خریدشان را در طول دوره های سخت اقتصادی تغيير مي دهند. مشتریان در این دوران

خرید مي کنند و به دنبال کالای ارزان تری هستند مانند مارک های خاص و دقت بيشتری را 
برای خرید مقایسه ای صرف مي کنند. همچنين از شبکه های عمده فروشي خرید بيشتری 
انجام مي دهند و بيشتر به دنبال کارهای خودکفا مي روند. خرید کالاهای بادوام و گران قيمت را 

ویق مي اندازند و کارهایي که خودشان مي توانند با کمي تلاش و کوشش انجام دهند را به تع
برعهده مي گيرند و در طول دوره رکود خواستارکالاهای با ارزش، هم از نظر قيمت و هم از نظر 

[. تحقيق دیگری نشان داد که مصرف کنندگان تبليغاتي که حاکي از کاهش 85کيفيت هستند]
 [. 35رایگان باشد را ترجيح مي دهند]قيمت و جایزه 

 هاسزاق و روکسيازثیر رکود بر استراتژی های بازاریابی: أت
هنگامي  شدند، نکته این متوجه3

 استراتژی هایي سمت به ها شرکت مي گردد، کشور حاکم بر سختي شرایط اقتصادی نظر از که

 و قيمتي تحقيقات شود. همچنين مي منجر کالاها توليد در پایين تر هزینه به که آورد خواهند روی
 کالاها اینکه منظور صورت مي گيرد. به شرکت ها طرف از تقاضا تحریک منظور به بيشتر اعتبار

تبليغات  در خصوص مي یابند. توسعه توزیع های بگيرد، شبکه قرار مشتریان دسترس در راحتي به
8اوستيمر نيز

 [. 85یافت] خواهد کاهش درکو دوره در تبليغات های هزینه که شد متوجه 
 حتي و خدمات و کالا معرفي را بر خود بازاریابي شرکت ها باید برنامه اقتصادی، رکود شرایط در

 فکر به عوض باید در متمرکز ننمایند. مشتریان به آن های ویژگي مورد در تبليغات و رساني اطلاع

 که همانطور را خود ارتباط است لازم اینکه، مهمتر همه باشند. از رقابتي قيمت و مشتری نياز رفع

 از دسته همين رکود، این از پس زیرا کنند، موجود حفظ مشتریان با شد، اشاره بدان بالا در

 [. 1بود] قرص شرکت خواهند پروپا مخاطبين دوباره که هستند مشتریان
خلاصه تحقيقات صورت گرفته در کشورهای  8جدول  رکود: دوره با مبارزه راهکارهای

خارجي در مورد رکود و استراتژی شرکت ها در این دوران است. نتایج تحقيق را مي توان به 
، 8را ببينيد(. با توجه به نتایج جدول  8عنوان راهکارهای مبارزه با رکود در نظر گرفت)جدول 

تجزیه و تحليل عوامل هفت گانه بازاریابي خدمات و همچنين اطلاعات حاصل از مصاحبه با دو 

                                                 
1. Roxas and Huszagh 
2. Osthmeir 
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از اعضای هيئت مدیره اتحادیه شرکت های کرایه جرثقيل، راهکارهایي استنتاج شد که در نفر 
 شرح داده شده است.  3جدول 

 خلاصه تحقيقات صورت گرفته در رابطه با راهکارهای مبارزه با رکود .8جدول

 نتایج حقیق نام نویسنده

1 Willim k.Hall(1983) 
[88] 

 هزینه کاهش بالاو کيفيت بر تمرکز

2 Richard 

G.Hamrash(1984) 
[83] 

 های بهبودسيستم ونوآوری، بالا رشد،کيفيت روبه بخشهای شناسایي

 ، تسهيلات ادغام هزینه، کاهش به مستمر ،توجه کارایي به توزیع،توجه
 R&D برای هزینه اختصاص

3 Philip 

W.Goodel(1992)[83] 
 مشتری با روابط بهبود و توسعه بر تأکيد

4 Erkki 

K.Lattinen(1993) 
[39] 

 غير های فعاليت حذف : مانند اثربخشي به مربوط های استراتژی

 کوتاه تکنولوژی، تغيير عمليات، ریزی برنامه و کنترل بهبود ضروری،

 هزینه کاهش:مانند هزینه  انساني نيروی تعدیل توليد، زمان کردن

 ومالي واداری توليد ی ها هزینه کاهش بازاریابي، هزینه افزایش بازاریابي،

 بهبود ، خدمات قيمت آور،کاهش سود غير خدمات حذف مانند محصول

 بهبود گذشته، مشتریان با ارتباط بهبود جدید، خدمات توسعه فعلي، خدمات

 جدید مشتریان آوردن دست به روش
5 Chris Zook & Darrel 

Rigby (2001)[86] 
 ، مشتریان، وفاداری و تعهد بازار،بالابردن دیگر مناطق به توجه ادغام،
 هزینه مدت،کاهش بلند اهداف بر تمرکز کارمندان، به خاص توجه

6 Michael  

Roth(2009)[81] 
 های برنامه تعویق غيرنقدی، فروش نيرو، تعدیل پائين، گذاری قيمت

 بازارهای در شعب افتتاح پائين، باهزینه بقاء بازارهایجدید، به توجه توسعه،

 جدید
7 Ronald 

Bigelow(2009)[36] 
 مجدد ساختاردهي تجاری، شهرت خدمات، کيفيت و تنوع افزایش

8 Jim 

Connoly(2009)[32] 
 خدمات مخارج، کاهش ، مشتری برای ارزش خلق کارا، و مؤثر بازاریابي

 مشتریان تغييریافته نيازهای به توجه بازار، در مناسب موضع یافتن متنوع،
9 Rebeca 

Bridson(2009)[37] 
 مدل بالاترین خرید ،(انبار موجودی کاهش) اضافي تجهيزات شفرو

 بهبود نمایندگيها، تعداد و فعاليت افزایش ، مناسب، قيمت با آلات ماشين

 بهبود تبليغات بودجه جدید،افزایش های ازتکنولوژی استفاده توزبع، سيستم

 .مشتری با روابط
11 Ela Gaure(2009)[89] مدل بالاترین خرید ،(انبار موجودی کاهش) اضافي تجهيزات فروش 

 بهبود نمایندگيها، تعداد و فعاليت افزایش ، مناسب، قيمت با آلات ماشين

 بهبود تبليغات بودجه جدید،افزایش های ازتکنولوژی استفاده توزبع، سيستم

 .مشتری با روابط
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 رکود دوران در بازاریابي های راهکار .3جدول 

بازاریابی  عامل

 خدمات

 کارهاراه

 سریع واکنش متمایز، خدمات ارائه رقبا، از تر ارزان خدمات خدمات، بالای کيفيت محصول

 یافته تغير های نياز به توجه فروش از پس خدمات خدمات، تحویل برای زمان

 و خوشنامي تجاری شهرت مرتبط، ارائه خدمات مشتریان،

هزینه  کاهش آن، اصلاح و گذاری قيمت تحليل و تجزیه اقساط، و نسيه فروش قيمت
 قيمت های سياست در بازار سهم افزایش بر تأکيد رقبا، از کمتر گذاری ها، قيمت

 نقدی تخفيفات ارائه مشتریان، خرید قدرت به توجه با گذاری گذاری، قيمت

افزایش  بازاریابي، برنامه داشتن تبليغات، بودجه افزایش مشتری، با روابط گسترش تبليغات
 عدم ، مشتری کردن مشعوف ها، نمایشگاه در وحضور اجتماعي های مشارکت

 مستقيم فروش از استفاده کامل تبليغات، قطع

 شبکه برچيدن ، جدید بازار شناسایي توزیع، سيستم بهبود بازده، کم شعب فروش مکان

 ، بازار مناسب موضع در گرفتن قرار ، بازار نویسي سناریو توزیع، ربط های بي
 رقبا ارزیابي

 انساني نيروی جذب ، کارکنان خاصبه توجه نيرو، تعدیل ، کارکنان آموزش کارکنان

 مشتریان با کارکنان مناسب ،برخورد کارکنان اضافي تسهيلات متخصص،حذف

 ارائه و امکان ، عمليات پروسه در مشتری مشارکت خدماند، تحویل زمان کاهش فرآیند

 مشتری به یيپاسخگو سرعت ، زماني مقاطع کليه خدمات در

امکانات و دارایي 
 های فيزیکي

 دوره در که مدل آخرین های دستگاه و تجهيزات خریداری ، تجملات کاهش

 آلات ماشين خوب ، ظاهر  مي شود عرضه پائين قيمت رکود با

 
از بين این راهکارها مواردی که از اهميت بيشتری برخوردار بودند و در تحقيقات و مطالعات 

شده بود به عنوان شاخص هایي برای طراحي پرسشنامه برگزیده شد. با در نظر  بيشتر تکرار
گرفتن پيشينه تحقيقات و مصاحبه ای که صورت گرفت، مشاهده مي شود که شرکت ها در دوره 
رکود یا از استراتژی انقباضي استفاده کرده و فعاليت های خود را کاهش مي دهند و یا از این 

 رقبا را پشت سر مي گذارند و به توسعه مي پردازند. فرصت استفاده کرده و 

 

  الات تحقیقؤس

 شرح زیر به فرعي سؤال هفت اول، سؤال با ارتباط در و اصلي سؤال سه پژوهش انجام راستای در

 :شد مطرح
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 تحقیق اصلی سؤالات

 موفق های شرکت فروش ميزان بر تأثيری چه بازاریابي استراتژی کننده تعيين عوامل -3

 دارد؟ رکود دوران در یه جرثقيلکرا

 است؟ شده گرفته کار به استراتژی کدام توسعه، استراتژی و انقباضي استراتژی بين -8

 است؟ شده گرفته کار به استراتژی کدام تمایز، استراتژی و هزینه رهبری استراتژی بين  -3
 فرعی سؤالات

 جرثقيل کرایه های شرکت فروش ميزان بر تأثيری چه بازاریابي آميخته از قيمت عامل .3

 دارد؟ دوران رکود در

 های شرکت فروش ميزان بر تأثيری چه بازاریابي ازآميخته ( خدمت) محصول عامل .8

 دارد؟ رکود دوران در کرایه جرثقيل

 در جرثقيل کرایه های شرکت فروش برميزان تأثيری چه بازاریابي ازآميخته توزیع عامل .3

 دارد؟ دوران رکود

 جرثقيل کرایه های شرکت فروش ميزان بر تأثيری چه بازاریابي هآميخت از ترفيع عامل  .1

 دارد؟ دوران رکود در

 جرثقيل کرایه های شرکت فروش ميزان بر تأثيری چه بازاریابي آميخته از فرآیند عامل .5

 دارد؟ رکود در دوران

 جرثقيل کرایه های شرکت فروش ميزان بر تأثيری چه بازاریابي آميخته از کارکنان عامل .6

 دارد؟ رکود ر دوراند

 فروش ميزان بر تأثيری چه بازاریابي آميخته از فيزیکي ودارائيهای امکانات عامل .7

 دارد؟ رکود دوران در جرثقيل کرایه های شرکت
تحقيق مذکور از لحاظ هدف یک تحقيق کاربردی است و از لحاظ روش یک روش تحقیق: 
سوال بر پایه  86آن  سؤالاتو تعداد  پيمایشي است. ابزار تحقيق پرسش نامه-تحقيق توصيفي

مربوط  سؤالاتمقياس ليکرت است. پرسش نامه حاوی دو بخش داده های جمعيت شناختي و 
به استراتژی های بازریابي خدمات است. جهت تعيين اعتبار و روایي پرسشنامه این پژوهش از 

% به دست 28ز آلفای کرونباخ روش اعتبار محتوا استفاده شد و پایایي پرسشنامه نيز با استفاده ا
ه از آزمون تي استيودنت تک آمده است. جهت آزمون داده های حاصل از توزیع پرسشنام

ای و همچنين جهت رتبه بندی هر یک از عوامل از آزمون فریدمن استفاده شده است.  نمونه
که در  جامعه آماری پژوهش حاضر مدیران شرکت های موفق کرایه جرثقل در دوران رکود است

استان تهران مشغول به فعاليت هستند. این تعداد طبق اطلاعاتي که هيئت مدیره اتحادیه 
امعه آماری مورد مطالعه شرکت مي باشد که ج 56جرثقيل داران تحت اختيار محقق قرار داده 
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شود. در این تحقيق به دليل اینکه جامعه آماری کوچک است از کل جامعه آماری  محسوب مي
 56شده و پرسشنامه بين تمامي آنها توزیع شد. بنابراین تحقيق حجم نمونه ندارد. از  استفاده

پرسشنامه در  سؤالاتپرسشنامه برگشت داده شد. نحوه توزیع  16پرسشنامه توزیع شده تعداد 
 آمده است.  1جدول 

 
 پرسشنامه سؤالاتنحوه توزیع  .1جدول 

عوامل آمیخته  سؤالات

 بازاریابی

 منبع علمی لشاخص هر عام

 
 
 
 

 6تا  3 سؤالات

 
 
 
 

 محصول

 Philip خدمات ارزانتر

W.Goodel(1992) 
ارائه خدمات بر مبنای نيازها و 

 خواسته های مشتری
Jim 

Connoly(2009) 

 Rebeca خدمات پس از فروش

Bridson(2009) 
 Richard ارائه خدمات با کيفيت بالاتر

G.Hamrash(1984( 
 

 Ela Gaure(2009) متنوع ارائه خدمات
 Ronald شهرت تجاری

Bigelow(2009) 
 
 

 39تا  7سؤالات

 
 

 قيمت

 Rebeca فروش نسيه و اقساط

Bridson(2009) 
قيمت گذاری با توجه به قدرت خرید 

 مشتریان
Chris Zook & 

Darrel Rigby 

(2001) 
تاکيد بر افزایش سهم بازار در 

 سياستهای قيمت گذاری
Willim 

k.Hall(1983) 

 Ela Gaure(2009) تخفيفات نقدی
 
 

 31تا  33 سؤالات

 
 

 پيشبرد فروش

 Ela Gaure(2009) کاهش هزینه های تبليغاتي
 & Chris Zook استفاده از فروش مستقيم

Darrel Rigby 

(2001) 
 Rebeca افزایش بودجه تبليغات

Bridson(2009) 
  Michael حضور در نمایشگاه ها

Roth(2009) 
  Michael فروش شعبات کم بازده  

Roth(2009) 
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 Rebeca افزایش شعبات در بازارهای جدید شبکه های توزیع 37تا  35 سؤالات

Bridson(2009) 
 Sui Phang & Hui کاهش واسطه های فروش

Ming(1997) 

 
 
 

 83تا  32 سؤالات

 
 
 

 کارکنان

 Erkki تعدیل کارکنان

K.Lattinen(1993) 
 

 Ronald آموزش کارکنان

E.Goldsmit(1999) 
 Erkki برخورد مناسب کارکنان با مشتری

K.Lattinen(1993) 
 

 Helen استخدام کارکنان متخصص

Woodruffe(1995) 
 
 

 83و  88 سؤالات

 
 

 فرایند

امکان ارائه خدمات در کليه مقاطع 
 زماني

Philip Goodel& 

Charls 

L.Martin(1992) 
 Erkki کاهش زمان تحویل خدمات

K.Lattinen(1993) 
 

 
 86تا  81 سؤالات

امکانات و دارایي 
 های فيزیکي

 Rebeca خریداری ماشين آلات جدید

Bridson(2009) 
 Ela Gaure(2009) ظاهر خوب ماشين آلات

 Jim کاهش تجملات

Connoly(2009) 
 

 های پژوهش یافته

غيرهای جمعيت شناختي که مورد بررسي قرار گرفت مت مشخصات جمعیت شناختی نمونه:
قابل مشاهده مي  5شامل سطح تحصيلات، سنوات خدمت و پست سازماني است که در جدول 

 باشد.
 مشخصات جمعيت شناختي نمونه. 5جدول

 درصد فراوانی فراوانی سطوح 
 

 سطح تحصيلات
 %67 33 دیپلم

 %89 9 فوق دیپلم
 %33 6 کارشناسي

 
 

 %1 8 سال 5زیر 
 %33 5 سال 39تا  5
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 %7 3 سال 35تا  39 خدمتسنوات 
 %86 38 سال 89تا  35

 %58 81 سال 89بالای 
 

 پست سازماني
 %57 86 مدیر عامل

 %86 38 مدیر
 %37 2 کارشناس

 

نتایج حاصل از آزمون تي تک نمونه ای نشان داد که به جز دو عامل  آزمون تی تک نمونه ای:
های کرایه جرثقيل در دوران رکود  عامل بر ميزان فروش شرکت 7بقيه  و پيشبرد فروش،توزیع 

ثر است. شاخص های پيشبرد فروش مثل تبليغات و حضور در نمایشگاه ها و فروش مستقيم ؤم
ثيری بر ميزان فروش ندارد. البته این امر مي تواند به أمورد توجه مدیران و کارشناسان نبوده و ت

رهنگي یک کشور نيز مرتبط باشد. در مورد عامل توزیع نيز عدم تاثير کاهش خصوصيات ف
واسطه های فروش و افزایش شعبات در بازرهای جدید و فروش شعبات کم بازده مي تواند به 

 (. 6دليل وجود مشتریان خاص و دائمي قابل توجيه باشد)جدول 
 

 عوامل آميخته بازاریابي سؤالاتتجزیه و تحليل  .6جدول

 سطح معناداری آماره تی میانگین عامل
 92999 382123 1293 محصول
 92999 12353 3218 قيمت

 92539 -92689 8293 پيشبرد فروش
 92525 -92689 3292 توزیع

 92999 332616 1299 کارکنان
 92999 92826 1238 فرآیند

 92999 92826 1238 دارایي ها و امکانات فيزیکي

زیر مجموعه عوامل آميخته بازاریابي آمده است.  سؤالاته و تحليل نيز تجزی 7در جدول   
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 .  تجزیه و تحليل سؤالات زیر مجموعه عوامل آميخته بازاریابي7جدول  

 

آماره  میانگین شاخص عامل

 تی

 سطح معناداری

 
 
 

 محصول

 92999 52522 32671 رقبا از ارزانتر خدمات

 92999 62259 12913 شتریارائه خدمات بر مبنای نيازهای م
 92999 62131 12999 فروش از پس خدمات

 92999 312828 12312 رقبا از بالاتر کيفيت با خدمات ارائه
 92999 62376 32293 متنوع خدمات ارائه

 92999 92319 12399 تجاری شهرت
 
 
 

 قيمت

 92993 32199 32699 اقساط و نسيه فروش

ه به قدرت خرید قيمت گذاری خدمات با توج
 مشتریان

32527 12323 92999 

 در بازار سهم افزایش بر تاکيد

 گذاری قيمت سياستهای
32999 92999 32999 

 92993 32551 32172 نقدی تخفيفات از استفاده
 
 

 پيشبرد

 فروش

 92959 -82937 82671 تبليغاتي های هزینه کاهش

 92936 82191 32393 مستقيم فروش از استفاده
 92891 32822 32863 تبليغات بودجه افزایش
 92938 -82689 82133 ها نمایشگاه در حضور

 
 توزیع

 92952 -32916 82565 بازده کم شعبات فروش

 92885 32839 32823 جدید بازارهای در شعبات افزایش
 92932 82313 32188 فروش های واسطه کاهش

 
 
 کارکنان

 92369 -92986 82212 کارکنان تعدیل

 92999 332967 12863 کارکنان آموزش
 92999 312939 12588 مشتریان با کارکنان مناسب برخورد

 92999 392931 12379 متخصص کارکنان استخدام
 92999 92895 12339 امکان ارائه خدمات در کليه مقاطع زماني فرآیند

 92999 22351 12399 خدمات تحویل زمان کاهش
دارایي ها 

امکانات و 
 فيزیکي

 92999 72935 12396 آلات ماشين خوب ظاهر

 92999 382959 12135 خریداری ماشين آلات و تجهيزات جدید
 92972 32296 32379 تجملات کاهش
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مربوط به  سؤالاتاز آنجا که سطح معناداری محاسبه شده مربوط به تمامي  7مطابق جدول 
% است لذا مي توان گفت تمامي 5سطح خطای  عامل محصول، کارکنان و فرآیند کمتر از

شاخص های مطرح شده در مورد این سه عامل بر ميزان فروش شرکت های کرایه جرثقيل در 
دوران رکود موثر مي باشد. در خصوص عامل قيمت نيز به جز شاخص تاکيد بر افزایش سهم 

هستند. مطابق نتایج  بازار در سياست های قيمت گذاری، بقيه شاخص ها بر ميزان فروش موثر
جدول هيچ یک از شاخص های عامل پيشبرد فروش بر ميزان فروش موثر نيستند. در خصوص 
عامل توزیع نيز به جز شاخص کاهش واسطه های فروش بقيه شاخص ها تاثيری بر ميزان 
 فروش ندارند. نتایج مربوط به عامل امکانات و دارایي های فيزیکي نيز نشان مي دهد که به جز
شاخص کاهش تجملات، بقيه شاخص ها بر ميزان فروش شرکت های کرایه جرثقيل در دوران 

 رکود موثر مي باشند.
 

در این قسمت بررسي مي شود که شرکت ها به کدام عامل نسبت به عوامل  آزمون فریدمن:
دیگر توجه بيشتری مبذول داشته اند. نتایج جدول نشان مي دهد که محصول مهمترین عاملي 

عامل پيشبرد فروش هم دارای ست که شرکت ها در دوره رکود بدان توجه نموده اند و ا
نيز رتبه بندی شاخص های زیر مجموعه هر یک  9(. در جدول 2ترین رتبه مي باشد)جدول پایين

 از عوامل آميخته بازاریابي ارائه شده است.
  

 یابيبازار آميخته عوامل بندی اولویت و ها رتبه ميانگين .2جدول 

 

 اولویت میانگین رتبه ها متغیرها
 اول 5281 محصول عامل

 دوم 5288 فرآیند عامل
 سوم 5292 کارکنان عامل

 چهارم 1268 عامل دارایي ها و امکانات فيزیکي
 پنجم 3233 قيمت عامل
 ششم 8269 توزیع عامل
 هفتم 8238 فروش پيشبرد عامل
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 شاخص های زیر مجموعه هر یک از عوامل آميخته بازاریابيرتبه بندی  -9جدول 

 
برای  حاليکه در باشد مي مجموعه شاخص زیر دو لازم به ذکر است که عامل فرآیند تنها دارای

های  لذا زیر مجموعه .باشد داشته شاخص وجود دو بيش از بایست مي فریدمن آزمون با بندی رتبه
مشاهده  39مورد شاخص قيمت نيز همان طور که از جدول فرآیند قابل رتبه بندی نيستند. در 

گردیده  92973مي شود عدد معناداری مربوط به آزمون تجزیه و تحليل واریانس فریدمن برابر 
ص های زیر مجموعه است. لذا مي توان نتيجه گرفت که تفاوت ميان ميانگين رتبه های شاخ

 ها قابل رتبه بندی نيستند.  صاخباشند. بنابراین این ش عامل قيمت معنادار نمي
 

 نتایج حاصل از آزمون تحليل واریانس فریدمن مربوط به شاخص قيمت .39جدول

 سطح معناداری درجه آزادی آماره آزمون
62976 3 92973 

 اولویت ها میانگین رتبه ها عوامل 
 
 
 

 حصولم

 اول 12389 رقبا  از بالاتر کيفيت با خدمات ارائه
 دوم 32696 ارائه خدمات بر مبنای نياز مشتری

 سوم 32671 تجاری شهرت
 چهارم 32588 فروش از پس خدمات
 پنجم 32927 متنوع خدمات ارائه

 ششم 82998 رقبا از ارزانتر خدمات
 
 

 فروش پيشبرد

 اول 32933 مستقيم  فروش از استفاده

 دوم 82273 تبليغات بودجه افزایش
 سوم 82399 تبليغاتي های هزینه کاهش

 چهارم 82992 ها نمایشگاه در حضور
 
 توزیع

 اول 82888 جدید بازارهای در شعبات افزایش

 دوم 82311 فروش های واسطه کاهش
 سوم 32663 بازده کم شعبات فروش

 
 

 کارکنان

 اول 32992 مشتریان  اب کارکنان مناسب برخورد

 دوم 82291 متخصص  کارکنان استخدام
 سوم 82663 کارکنان آموزش
 چهارم 32135 کارکنان تعدیل

دارایي ها و امکانات 
 فيزیکي

 اول 82337 تجهيزات جدید و آلات خریداری ماشين

 دوم 82399 آلات ماشين خوب ظاهر
 سوم 32551 تجملات کاهش
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 آورده شده است.  33سطح معناداری و مقدار آماره آزمون برای کليه عوامل در جدول 
 

 فریدمن برای هر عاملنتایج حاصل از آزمون  .33جدول 

 
و  کاهش استراتژی شاخص های خصوص در گاندهند پاسخ نظرات مقایسه

 نظرات ميان داری معني تفاوت اصولا آیا که نکته این بررسي منظور به ابتدااستراتژی توسعه: 

 ای دونمونه تي آزمون از خير یا دارد وجود توسعه و کاهش شاخصهای دو دسته خصوص در مدیران

 ضریب و معيار انحراف ميانگين، شاخصهای از استفاده با سپس و شده است استفاده زوجي

 .پردازیم شاخص مي دسته دو خصوص این در پاسخهای ایشان تحليل به پراکندگي

به  مربوط اطلاعات هم شده است مطرح پرسشنامه در که بازاریابي آميخته عناصر پژوهش، این در
 .داده است قرار بررسي مورد را توسعه استراتژیهای به مربوط اطلاعات هم و انقباضي استراتژیهای

 و تجملات کاهش بازده، کم شعبات فروش و کارکنان تعدیل مانند: يسؤالات مثال، عنوان به

 بالای کيفيت انقباضي، استراتژی های جزء مستقيم فروش از استفاده تبليغاتي، کاهش فعاليتهای

 بودجه ایشافز گذاری، قيمت سياستهای در بازار سهم افزایش بر تأکيد و تجاری خدمات، شهرت

 گرفته نظر در توسعه استراتژی های جزء متخصص، کارکنان استخدام شعبات، تبليغات، افزایش

 بوده است، مدیران نظر اتفاق مورد بيشتر استراتژی کدام شود مشخص اینکه برای .است شده

 که است شده مشخص و است آمده دست به استراتژی ها از هریک ضریب پراکندگي ميانگين

 .است بوده مدیران نظر مورد توسعه بيشتر یهایاستراتژ
 

 نتایج حاصل از آزمون تي دو نمونه ای زوجي .38جدول

سطح  آماره تي ضریب پراکندگي انحراف معيار ميانگين نوع استراتژی
 معناداری

 92999 12332 92332 92587 32283 استراتژی توسعه
 92355 92539 32125 استراتژی انقباضي

 

 سطح معناداری  آماره آزمون متغیرها
 92993 372299 محصول عامل

 92999 662635 کارکنان عامل
 92999 892773 عامل دارایي ها و امکانات فيزیکي

 92973 62976 قيمت عامل
 92998 382953 توزیع عامل
 92999 832683 فروش پيشبرد عامل
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 توسعه استراتژی ميانگين قابل استنباط است بين 38که از ستون سطح معناداری جدول همانطور 

 به مربوط پراکندگي ضریب آنجا که از .دارد وجود دار معني تفاوت انقباضي یا کاهش استراتژی و

خصوص  در دهندگان نظر پاسخ اتفاق که کرد استنباط توان مي است توسعه کوچکتر استراتژی
 .باشد مي بيشتر هتوسع استراتژی

رهبری  و تمایز استراتژی های شاخص خصوص در دهندگان پاسخ نظرات مقایسه

 شرکت ها که هستند معروفي و عام استراتژی سه تمرکز هزینه، رهبری تمایز، استراتژی :هزینه

 طور به شرکت ها گاهي که است شده مشاهده و گيرند مي بهره آنها از با همدیگر رقابت در

 دست به آن دليل و کنند مي استفاده استراتژی دو از حداقل یا فوق سه استراتژی هر زا همزمان

 است آمده پرسشنامه در که بازاریابي آميخته عناصر نيز پژوهش این در رقابتي است. مزیت آوردن

داده  قرار بررسي مورد را هزینه رهبری به مربوط اطلاعات هم و تمایز به اطلاعات مربوط هم
 کاهش کارکنان، آموزش تجاری، شهرت رقبا، بالاتراز کيفيت مانند: مثال سؤالاتي عنوان به است.

 و تمایز استراتژی به مربوط زماني مقاطع کليه در خدمات ارائه خدمات، امکان تحویل زمان

 نقدی، تخفيفات از استفاده رقبا، از ارزانتر خدمات تبليغاتي، مانند: کاهش هزینه های عناصری

 در هزینه رهبری استراتژی جزء مشتریان، خرید قدرت به توجه قيمت گذاری با ملات،تج کاهش

بوده  مدیران نظر اتفاق مورد بيشتر استراتژی کدام شود اینکه مشخص برای شده است. گرفته نظر
 که مشخص شد و آمد دست به استراتژی های از هر یک پراکندگي ضریب ميانگين است

 بوده است. مدیران نظر اتفاق مورد بيشتر هزینه استراتژی رهبری به نسبت تمایز استراتژی
 

 نتایج حاصل از آزمون دو نمونه ای زوجي. 33جدول 

انحراف  میانگین نوع استراتژی

 معیار

ضریب 

 پراکندگی

آماره 

 تی

 سطح معناداری

 92999 72898 92332 92538 32292 استراتژی تمایز
 92377 92576 32861 استراتژی رهبری هزینه

 وجود داری معني تفاوت هزینه رهبری استراتژی و تمایز استراتژی ميانگين مطابق جدول فوق بين

 کرد استنباط توان مي است کوچکتر تمایز استراتژی به مربوط پراکندگي که ضریب آنجا از دارد.

 .باشد مي بيشتر تمایز استراتژی خصوص در پاسخ دهندگان نظر اتفاق که

 شکل این ( خلاصه نمود. در3ور کلي نتایج حاصل از تحقيق را مي توان در شکل )به طنتایج: 

شود  ذکر بایستي که نکته ای است، شده ارائه بازاریابي استراتژی های به ها شرکت توجه ميزان
 به قيمت شاخصهای مي باشد. شاخصها و عوامل بندی اولویت حسب بر ها شماره که است این

 نيستند. از آنجا که در بندی  رتب قابل ندارد، وجود آنها ميانگين بين داری يتفاوت معن اینکه علت
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 همين دليل به باشد داشته شاخص وجود دو بيش از باید بندی  رتب برای فریدمن آزمون

 .نيستند بندی رتبه قابل فرآیند عامل های شاخص
 
 
 

  

 

 

  
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 نتایج نهایي حاصل از تحقيق .3شکل

 
 یسه نتایج پژوهش با نتایج تحقیقات قبلیمقا

 و 3هال کي ویليام تحقيق با نتایج رقبا در عامل محصول، به نسبت خدمات کيفيت به توجه

 استراتژی های از یکي عنوان به خدمات بالای کيفيت بر که 8پژوهش ریچارد همرش همينطور

 عنوان به که خدمات قيمت اهشک استراتژی .دارد سازگاری است، کرده اشاره رکود دوره در موفق

                                                 
1. William K.Hall 
2. Richard G. Hamrash 

 ميزان فروش در دوران رکود

 محصول-3
 ارائه خدمات با کيفيت بالا تر از رقبا -3
 ارائه خدمات بر مبنای نياز مشتری -8

 شهرت تجاری -3
 خدمات پس از فروش -1

 ارائه خدمات متنوع -5
 خدمات ارزانتر از رقبا -6

 فرآیند -2
 امکان ارائه خدمات در کليه-

 مقاطع زماني 
 کاهش زمان تحویل خدمات -

 

 کارکنان-3
 کارکنان با مشتریانبرخورد مناسب -3

 استخدام کارکنان متخصص -8
 آموزش کارکنان -3
 تعدیل کارکنان -1

 

 امکانات و دارایی های فیزیکی-4
 ظاهر خوب ماشين آلات -3
 خریداری ماشين آلات و -8

 تجهيزات جدید 
 کاهش تجملات -3

 

 قیمت-5
 فروش نسيه و اقساط-

 قيمت گذاری خدمات با توجه به  -
 شتریانقدرت خرید م

 تاکيد بر افزایش سهم بازار در -
 سياست های قيمت گذاری 
 استفاده از تخفيفات نقدی -
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 سازگار تحقيق این نتایج با است، شده بيان 3لاتينن کي ارکای پژوهش در مؤثر استراتژی یک

 .نکرده اند استفاده هزینه کاهش از استراتژی نيز شرکت ها ترتيب بدین .نيست

 بایستي رکود دوره به این نتيجه رسيد که شرکت ها در 3و ربکا بریدسون 8الاگوار خانم تحقيقات

 نسبت سود از انتظارات آوردن پائين و محصولاتشان قيمت کاهش و نقدی تخفيفات ارائه نسبت به

کنند ولي نتایج به دست آمده از پژوهش حاضر در خصوص عامل قيمت  اقدام دیگر به دوره های
متر نقدی و فروش نسيه ک نشان داد که شرکت ها در طي دوره رکود از کاهش قيمت و تخفيفات

استفاده کرده اند البته این امر شاید به دليل افزایش قيمت ها در دوره رکود باشد)رکود تورمي( 
 ولي خود این امر نيز احتياج به تحقيق جداگانه ای دارد.

 شاخص استفاده فروش، ميزان بر عامل این تأثير عدم گرفتن در آميخته پيشبرد فروش با در نظر

 بر شاخص تأثيرگذار اثرترین کم “ نمایشگاهها در حضور " و شاخص مؤثرترین " مستقيم فروش از

 مدت بلند موفقيت لاتينن به عنوان کي ارکای به وسيله که تحقيقي در .مي باشد فروش ميزان

 افزایش و محصول بيشتر هرچه معرفي که مي شود عنوان شده است، سازگارانجام های استراتژی

 مثال عنوان به .داشت خواهد بستگي کشور آن فرهنگي تخصوصيا به پيشبرد فروش فعاليتهای

 تبليغات، به نسبت کشور این مردم اعتماد بودن بالا دليل به بگيریم در نظر را آمریکا کشور اگر

 بيشتر خرید به نسبت مشتریان تحریک در ميتواند رکود دوره در پيشبرد فروش فعاليتهای افزایش

 فعاليتهای و تبليغات به کنندگان مصرف اعتماد عدم دليل هب آسيایي درکشورهای ولي باشد مفيد

 باید که آنچنان نميتواند فروش پيشبرد فعاليتهای افزایش رکود، دوره به خصوص در فروش پيشبرد

 افزایش :مي کند بيان لاتينن( کي محقق)ارکای لذا .باشد مؤثر مشتریان افزایش مصرف در شاید و

 .داشت خواهد بستگي کشور آن فرهنگي صياتخصو به پيشبرد فروش فعاليتهای

نتيجه به دست آمده در مورد عامل توزیع با نتایج تحقيق همرش و برایدسون سازگاری ندارد. 
توزیع  شامل هم کارایي این که مي کند اشاره عمليات کارایي به خود تحقيق در همرمش آقای

 باشد.  مي محصولات توليد فرآیند هم و محصولات
 ، کریس1گودل دبليو فليپ توسط شده انجام آميخته کارکنان نيز باید گفت تحقيقاتدر خصوص  

5زوک
طریق  از مشتریان با روابط بهبود و آنها آموزش و کارکنان به توجه بر و الا گوار که  
 .سازگاری دارد پژوهش این نتيجه با دارند تکيه متخصص کارکنان استخدام همينطور و کارکنان

 تحقيق ه فرآیند نيز باید گفت نتيجه این تحقيق مبني بر اهميت عامل فرآیند بادر مورد آميخت

 .است سازگار دارد، تأکيد عمليات برنامه ریزی لاتينن که بر بهبود و کنترل کي ارکای آقای

                                                 
1.Erkki K.lattinen 
2. Ella Gaure 

3. Rebecca Bridson 
4. Philip W. Goodel 
5. Chris Zook 
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در آميخته امکانات و دارایي های فيزیکي، شاخص خریداری ماشين آلات و تجهيزات جدید، 
ميزان  در تأثيری "تجملات کاهش " شاخص و دارد را تأثير بيشترین "آلات ماشين ظاهرخوب"

 نظر مورد هزینه رهبری و کاهش استراتژیهای از استفاده منظور به تجملات کاهش .ندارد فروش

 استراتژی بر که زوک کریس و 3گلو بي رونالد آقای تحقيق نتيجه با نيز نبوده و این شرکت ها

 .ندارد سازگاری ارند،د تأکيد هزینه رهبری و کاهش

 

 کاربردی تحقیق پیشنهادات

 و توزیع، فروش پيشبرد عامل به آنها توجه عدم و محصول عامل به مدیران توجه به عنایت با -

و  توزیع کانالهای خصوص در نمودن هزینه در مذکور های شرکت که مي گردد پيشنهاد
 مانند: محصول، عواملي در ذاریسرمایه گ انجام با آن جای به و نموده نظر تجدید ترفيعات

 در است، مدیران مدنظر بيشتر که امکانات و دارایي های فيزیکي قيمت، فرآیند، کارکنان،

 .حرکت نمایند مطمئن تر خود اهداف تحقق

 دارا فروش  ميزان بر را اثر بيشترین محصول عامل از خدمات کيفيت شاخص اینکه به توجه با -

 از عنوان یکي به رکود دوره در بخصوص خدمات کيفيت بر نيز نپيشي تحقيقات در و مي باشد،

خدمات  کيفيت ارتقاء شرکت ها که کرد پيشنهاد مي توان است، شده تأکيد موفق استراتژیهای
 .دهند قرار خود کار سرلوحه را

 رکود در دوره تا کرده استفاده تمایز استراتژی از مي توانند شرکت ها تحقيق، نتيجه به توجه با -

 .یابند دست نيز رقابتي مزیت به بقاء بر علاوه بتوانند

و  کرده استفاده فرصت عنوان به رکود از مي توانند شرکت ها پاسخ دهندگان، نظر به توجه با -
 .بپردازند خود توسعه و رشد به

 
 پیشنهادات برای تحقیقات آتی 

پيشنهاد مي  ته است،گرف انجام ساختمان و راه خدمات شرکتهای مدیران دید از حاضر تحقيق -
 صورت پذیرد.  شرکتها این مشتریان دید از دیگری تحقيق شود

رکود  دوره در یا تورم، دوره در بازاریابي استراتژی تحليل و تجزیه عنوان با پژوهشهایي انجام -
نيز  کشور ما که پرداخت تورم دوره شناسایي به بایستي پژوهشها گونه این انجام برای تورمي.

  است.  بوده روبرو آن با بيش کم

                                                 
1.Ronaldo Bigelow 
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 راهکارهای مقایسه ساختمان، و راه خدمات ناموفق های شرکت برای مشابهي تحقيق انجام -

 بازاریابي آميخته استراتژی سرانجام تعيين و ناموفق و موفق شرکتهای در شده گرفته بکار

 دسته جهت گسترش دامنه تحقيق هردو برای

 
 محدودیتهای تحقیق 

زماني و هزینه ای این تحقيق تنها در ميان مدیران شرکتهای راه و  با توجه به محدودیت
مطرح شده مورد تجزیه و تحليل  سؤالاتساختمان صورت گرفت و نتایج بر اساس پاسخ آنها به 

قرار گرفت. لذا در تحقيقات آتي مي توان جامعه آماری تحقيق را گسترش داد تا نتایج به واقعيت 
غرافيایي شرکتهای مورد بررسي در سطح استان نيز مشکلاتي در نزدیک تر شود. پراکندگي ج

    کرد.زمينه توزیع و تحویل پرسشنامه ایجاد 
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