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 چکیده

ثباتی و تحریم اقتصادی، نقش مهمی در حفظ های بیویژه در دورهوکارهای کوچک در اقتصاد عراق، بهکسب
وکارها در چنین کنند. با این حال، این کسباشتغال، تأمین نیازهای محلی و پایداری معیشت خانوارها ایفا می

ها، کاهش قدرت خرید تأمین، افزایش هزینهای همچون اختلال در زنجیره های گستردهشرایطی با چالش
شوند. در این مشتریان، محدودیت در دسترسی به بازار و ناپایداری در فرایندهای توزیع و فروش مواجه می

های بازاریابی دیگر صرفاً ابزاری برای افزایش فروش نیستند، بلکه به سازوکاری اساسی برای میان، استراتژی
شوند. پژوهش حاضر با هدف فهم عمیق تجربه زیسته م فعالیت اقتصادی تبدیل میبقا، حفظ مشتری و تداو
های تحریم اقتصادی انجام های بازاریابی در دورهوکارهای کوچک عراق از استراتژیصاحبان و مدیران کسب

 شود.می

ان شناخت معانی، این مطالعه با رویکرد کیفی و به روش پدیدارشناسی طراحی شده است، زیرا این رویکرد امک
های ها از طریق مصاحبهسازد. دادههای واقعی آنان را فراهم میکنندگان از تجربهادراکات و تفسیرهای مشارکت

وکارهای کوچک عراقی که تجربه مستقیم فعالیت در شرایط ساختاریافته عمیق با صاحبان و مدیران کسبنیمه
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ها صورت هدفمند و تا رسیدن به اشباع دادهگیری بهشد. نمونه اند، گردآوری خواهدتحریم اقتصادی را داشته
شوند تا مضامین ها از طریق تحلیل پدیدارشناختی بررسی میهای حاصل از مصاحبهیابد. سپس دادهادامه می

های اجتماعی گذاری، توزیع، استفاده از شبکههای سازگاری، حفظ ارتباط با مشتری، قیمتاصلی مرتبط با شیوه
 گیری از روابط محلی استخراج و تفسیر شوند.و بهره

وکارهای کوچک عراق در های بازاریابی کسبهای این پژوهش نشان دهد که استراتژیرود یافتهانتظار می
پذیری، اعتماد های تحریم، بیش از آنکه مبتنی بر الگوهای رسمی و کلاسیک بازاریابی باشند، بر انعطافدوره

های غیررسمی، شناخت نزدیک از مشتری و بازآرایی مداوم منابع محدود استوارند. این پژوهش اجتماعی، شبکه
وکارهای تواند به توسعه دانش بازاریابی در شرایط بحران، غنای مطالعات پدیدارشناختی در حوزه کسبمی

های اقتصادی در محیطگذاران، نهادهای حمایتی و فعالان های کاربردی برای سیاستکوچک، و نیز ارائه بینش
 متأثر از تحریم کمک کند.

 

وکارهای کوچک، عراق، تحریم اقتصادی، های بازاریابی، کسبپدیدارشناسی، استراتژی ها:کلیدواژه

 تجربه زیسته.
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 بیان مساله -1

از  عنوان یکیوکارهای کوچک بهشود که کسببیان مسئله این پژوهش از این واقعیت آغاز می

ترین اجزای ساختار اقتصادی و اجتماعی هر کشور، نقش اساسی در ایجاد اشتغال، تأمین نیازهای مهم

وکارها کنند. در عراق، اهمیت این کسبمحلی، گردش سرمایه و پایداری معیشت خانوارها ایفا می

ثباتی سیاسی، های اخیر تحت تأثیر جنگ، بیمراتب بیشتر است، زیرا اقتصاد این کشور طی دههبه

های مختلف تحریم قرار داشته است. در های نهادی، نوسانات شدید اقتصادی و دورهضعف زیرساخت

تنها با مسائل عادی بازار مانند رقابت، جذب مشتری و وکارهای کوچک نهچنین شرایطی، کسب

ها، کاهش ایش هزینههای جدی در تأمین کالا، افززمان باید با محدودیتاند، بلکه همسودآوری مواجه

ثباتی مداوم در محیط اقتصادی نیز مقابله کنندگان، اختلال در زنجیره توزیع و بیقدرت خرید مصرف

وکارها صرفاً یک ابزار توسعه و فروش شود که بازاریابی برای این کسبکنند. این وضعیت موجب می

. ر فعالیت اقتصادی تبدیل شودستمرانباشد، بلکه به راهبردی حیاتی برای بقا، حفظ مشتری و ا

(Awdah, 2026) 

کننده و منطق تواند ساختار بازار، رفتار مصرفتحریم اقتصادی از جمله عواملی است که می

های تحریم، دسترسی به منابع اولیه، شدت دگرگون سازد. در دورههای کوچک را بهگیری بنگاهتصمیم

دمات مالی و حتی ابزارهای ترفیع و تبلیغات ممکن است های رسمی توزیع، خکالاهای وارداتی، کانال

شوند وکارهای کوچک ناچار میبینی شود. در نتیجه، صاحبان کسبمحدود، پرهزینه یا غیرقابل پیش

طور مستمر بازبینی و بازطراحی کنند. آنان ممکن است به استفاده از های بازاریابی خود را بهشیوه

پذیر، تغییر در سبد کالا گذاری انعطافدهان، قیمتبهبازاریابی دهان های محلی،روابط شخصی، شبکه

ها صرفاً رفتارهایی مدیریتی و تمرکز بر حفظ مشتریان وفادار روی آورند. با این حال، این استراتژی

نیستند، بلکه بازتاب تجربه زیسته افرادی هستند که در متن فشارهای اقتصادی، اجتماعی و نهادی، 

ها نیازمند رویکردی است که بتواند رو، فهم این تجربهکنند. از اینوکار خود تلاش میام کسببرای دو

 Hussein and. )های آنان را آشکار کندو سازگاریها ها، تصمیممعنای نهفته در کنش

Alqaysi,2026) 

در شرایط  ها درباره بازاریابیدهد که بخش قابل توجهی از پژوهشمرور ادبیات موجود نشان می

بحران، بیشتر بر الگوهای کمی، تحلیل رفتار بازار، مدیریت بحران، یا بررسی راهکارهای سازمانی در 

اند. اگرچه این مطالعات به شناسایی برخی الگوهای عمومی در واکنش سطح کلان متمرکز بوده

رونی، ادراک شخصی و اند تجربه داند، اما اغلب نتوانستهها به فشارهای اقتصادی کمک کردهبنگاه

های بازاریابی خود در شرایط تحریم نسبت وکارهای کوچک به استراتژیمعنایی را که صاحبان کسب

تر است؛ زیرا با وجود ویژه در زمینه عراق محسوسطور عمیق تبیین کنند. این خلأ بهدهند، بهمی
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های ش روابط غیررسمی، تنشهای خاص این کشور از نظر ساختار بازار، بافت اجتماعی، نقویژگی

محور به صورت کیفی و تجربههای اندکی بهثباتی، هنوز پژوهشسیاسی و سابقه طولانی تحریم و بی

اند. بنابراین، مسئله اصلی آن وکارهای کوچک با این وضعیت پرداختهبررسی چگونگی مواجهه کسب

دهد، اما در توضیح تحریم ارائه می است که دانش موجود، اگرچه تصویری کلی از پیامدهای اقتصادی

وکارهای کوچک عراقی ناکافی های بازاریابی صاحبان کسبتجربه زیسته و منطق عملی استراتژی

 (Mohammed and Abdulrasool ,2026. )است

های بازاریابی در چنین شود که توجه کنیم استراتژیاهمیت این مسئله زمانی بیشتر آشکار می

ای نیز ط تحت تأثیر منطق اقتصادی، بلکه متأثر از عوامل فرهنگی، اجتماعی و رابطهفقهایی نهمحیط

هستند. در عراق، بسیاری از تعاملات اقتصادی در بستری از اعتمادهای محلی، پیوندهای خویشاوندی، 

های گیرند. به همین دلیل، تصمیمهای غیررسمی و ملاحظات امنیتی و سیاسی شکل میشبکه

وکارهای کوچک ممکن است از الگوهای کلاسیک بازاریابی فاصله بگیرند و بیشتر بر کسب بازاریابی

سازوکارهای بومی، ارتباطی و موقعیتی استوار شوند. این امر ضرورت انجام پژوهشی را برجسته 

وکارها، ابعاد پنهان و کمتر های مستقیم صاحبان و مدیران کسبسازد که بتواند از خلال روایتمی

کنند، شده این تجربه را آشکار سازد و نشان دهد آنان چگونه در شرایط تحریم، بازار را درک میدهدی

بازاریابی خود  هایکنند و برای بقا، شیوهکنند، روابط تجاری خود را حفظ میمشتری را بازتعریف می

 (Karam,2026د. )دهنرا تغییر می

وکارهای کوچک های بازاریابی کسبت که استراتژیبر این اساس، مسئله محوری پژوهش حاضر آن اس

وکارها شکل های تحریم اقتصادی چگونه در تجربه زیسته صاحبان و مدیران این کسبعراق در دوره

گیری از رویکرد شود. این پژوهش در پی آن است که با بهرهیابد و به کار گرفته میگیرد، معنا میمی

اهری راهبردها، به ماهیت تجربه بازاریابی در بستر تحریم دست پدیدارشناختی، فراتر از توصیف ظ

ها چگونه از دل محدودیت منابع، نااطمینانی محیطی، فشارهای یابد و نشان دهد که این کنش

خیزند. در واقع، هدف این مطالعه صرفاً شناسایی چند تکنیک معیشتی و اتکا به روابط اجتماعی برمی

وکارهای کوچک عراقی چگونه عمیق این موضوع است که صاحبان کسب بازاریابی نیست، بلکه فهم

کنند. مثابه ابزار بقا، سازگاری و استمرار اقتصادی تجربه و تفسیر میدر شرایط تحریم، بازاریابی را به

تواند هم به غنای ادبیات علمی در حوزه بازاریابی در شرایط بحران کمک های چنین پژوهشی مییافته

گذاران، نهادهای حمایتی و خودِ فعالان اقتصادی در طراحی راهکارهای برای سیاست کند و هم

 (Al-janabi and Al-Hafidh ,2026). بینانه و بومی سودمند باشدواقع
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 ادبیات و چارچوب نظري -2

وکارهای کوچک در شرایط بحران اقتصادی نشان های بازاریابی کسبادبیات پژوهش درباره استراتژی

های رسمی تأمین، ها به دلیل محدودیت منابع مالی، ضعف دسترسی به شبکهدهد که این بنگاهیم

های های ناشی از شوکهای بزرگ در معرض آسیبو وابستگی بیشتر به روابط محلی، بیش از بنگاه

و تر گیری الگوهای خلاقانهها غالباً به شکلبیرونی قرار دارند. با این حال، همین محدودیت

زده و جوامع درگیر شود. در مطالعات مربوط به اقتصادهای بحرانپذیرتر در بازاریابی منجر میانعطاف

وکارهای کوچک برای حفظ بقا، از راهبردهایی مانند اند که کسبتحریم، پژوهشگران نشان داده

دهان، بهبازاریابی دهانهای ترفیع، تمرکز بر مشتریان وفادار، اتکا به بازتعریف بازار هدف، کاهش هزینه

ها کنند. این یافتهگذاری استفاده میهای اجتماعی غیررسمی، و انعطاف در قیمتگیری از شبکهبهره

دهد که بازاریابی در چنین شرایطی از یک فعالیت صرفاً رقابتی به یک سازوکار بقا تبدیل نشان می

تداوم حضور در بازار، حفظ جریان نقدی، و  وکارها نه فقط برای رشد، بلکه برایشود؛ یعنی کسبمی

 Raouf and). آورندهای ارتباط با بازار روی میجلوگیری از ریزش مشتریان به بازطراحی مداوم شیوه

Esmaeel ,2026) 

های بازاریابی شود که استراتژیای بر این موضوع دیده میدر ادبیات نظری بازاریابی، تأکید فزاینده

ثبات، باید بر سازگاری، چابکی، و یادگیری مستمر استوار باشند. برخلاف الگوهای های بیدر محیط

پذیری تقاضا، و تخصیص نسبتاً ثابت منابع بینیریزی بلندمدت، پیشکلاسیک بازاریابی که بر برنامه

ها بیشتر گیریکند که در آن تصمیمتکیه دارند، شرایط تحریم اقتصادی محیطی را ایجاد می

های مدت، موقعیتی و مبتنی بر واکنش سریع به تغییرات عرضه، قیمت، قدرت خرید و محدودیتکوتاه

اند که موفقیت ای هستند. از این منظر، مطالعات مربوط به بازاریابی در بحران نشان دادهمبادله

های محیطی، حفظ وکارهای کوچک بیش از هر چیز به توانایی آنان در تفسیر سریع نشانهکسب

های رسمی با سازوکارهای محلی و غیررسمی وابسته است. به سازی روشتماد مشتری، و جایگزیناع

های سنگین تبلیغاتی و بیشتر گذاریبیان دیگر، در چنین فضایی، مزیت رقابتی کمتر از طریق سرمایه

ان شکل از طریق انعطاف عملیاتی، سرمایه اجتماعی، و درک نزدیک از نیازهای در حال تغییر مشتری

 (.Movaghar and Safari,2025)  .گیردمی

عنوان یک عامل ساختاری در تغییر رفتار بازار بخش مهمی از ادبیات به نقش تحریم اقتصادی به

ها معمولاً موجب اختلال در زنجیره تأمین، افزایش هزینه واردات، نوسان پرداخته است. تحریم

شوند. های مصرفی میشد نااطمینانی، و تغییر اولویتکنندگان، رها، کاهش قدرت خرید مصرفقیمت

های بازاریابی خود را با واقعیتی منطبق شوند استراتژیوکارهای کوچک ناچار میدر نتیجه، کسب

تر، حساسیت به قیمت بالاتر، و دسترسی به کالا و خدمات سازند که در آن وفاداری مشتریان شکننده
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دهد شده در کشورهای مواجه با فشارهای اقتصادی نشان میجامهای انمحدودتر شده است. پژوهش

ها، و اعتماد تر، مقایسه بیشتر قیمتکنندگان به سمت خریدهای ضروریکه در این شرایط، مصرف

شود که روابط کنند. این وضعیت سبب میشده یا محلی گرایش پیدا میبیشتر به فروشندگان شناخته

وکار، به عناصر کلیدی موفقیت بازاریابی ربه پیشین مشتری با کسبشخصی، اعتبار اجتماعی، و تج

تبدیل شوند. بنابراین، ادبیات موجود تأکید دارد که در شرایط تحریم، بازاریابی صرفاً بر مبنای محصول 

و قیمت قابل تحلیل نیست، بلکه باید در پیوند با زمینه اجتماعی، سطح اعتماد عمومی، و ساختارهای 

 (Sharhan,2025) .مبادله فهمیده شودغیررسمی 

ثباتی، ویژه جوامع پسامناقشه یا درگیر بیوکارهای کوچک خاورمیانه و بهدر مطالعات مربوط به کسب

های بازاریابی برجسته است. در این جوامع، نقش بافت فرهنگی و اجتماعی در انتخاب استراتژی

اوندی، اعتمادهای محلی، پیوندهای قومی، و های اقتصادی اغلب در بستری از روابط خویشتصمیم

های های اخیر دورهعنوان کشوری که طی دههشوند. عراق نیز بهملاحظات سیاسی و امنیتی اتخاذ می

ای پیچیده از ثباتی نهادی و نوسان اقتصادی را تجربه کرده است، نمونهمتعددی از تحریم، جنگ، بی

وکارهای کوچک برای استمرار فعالیت خود نه ستری، کسبآید. در چنین باین وضعیت به شمار می

های اقتصادی مقابله کنند، بلکه ناچارند میان الزامات رسمی بازار و سازوکارهای تنها باید با محدودیت

طور کلی به غیررسمی گردش کالا، پول و اطلاعات نیز تعادل برقرار سازند. ادبیات موجود هرچند به

وکارهای زده پرداخته است، اما درباره تجربه زیسته صاحبان کسبصادهای بحرانراهبردهای بقا در اقت

دهند، خلأ های تحریم نسبت میکوچک عراقی و معنایی که آنان به رفتارهای بازاریابی خود در دوره

تواند این شکاف را از طریق تمرکز بر تفسیرهای توجهی وجود دارد. از این رو، مطالعه حاضر میقابل

 (.Abdullah,2025). محور کنشگران اقتصادی پر کندونی و تجربهدر

وکارهای کوچک در ها برای تبیین رفتار بازاریابی کسبترین چارچوباز نظر مفهومی، یکی از مناسب

های کند که بقای سازمان در محیطهای پویا است. این نظریه بیان میهای تحریم، نظریه قابلیتدوره

های نوظهور، و بازآرایی برداری از فرصتایی آن در شناسایی تغییرات محیطی، بهرهپرتلاطم، به توان

کند وکارهای کوچک عراق، این چارچوب کمک میها وابسته است. در مورد کسبمنابع و شایستگی

دهند، چگونه منابع محدود وکار چگونه تغییرات بازار را تشخیص میتا روشن شود که صاحبان کسب

های بازاریابی خود را کنند، و چگونه شیوهدهی میای حفظ مشتری و فروش دوباره سازمانخود را بر

های فروش، استفاده نمایند. برای مثال، تغییر در کانالهای تحریم بازتعریف میمتناسب با محدودیت

ت را ای، یا تعدیل سبد محصولابیشتر از روابط محلی، جایگزینی تبلیغات رسمی با ارتباطات شبکه

عنوان نمودهایی از بازآرایی پویا در نظر گرفت. مزیت این چارچوب آن است که بازاریابی را توان بهمی

 کند.وکار تلقی مینه یک فعالیت منفصل، بلکه بخشی از ظرفیت انطباقی کل کسب
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ای این تواند پایه نظری مهمی برهای پویا، نظریه وابستگی به منابع نیز میدر کنار نظریه قابلیت

اند که اغلب خارج از ها برای بقا به منابعی وابستهپژوهش فراهم کند. بر اساس این نظریه، سازمان

های توزیع و کنترل مستقیم آنها قرار دارد؛ منابعی مانند مواد اولیه، سرمایه، اطلاعات بازار، کانال

شود، زیرا دسترسی به منابع دسترسی به مشتری. در شرایط تحریم اقتصادی، این وابستگی تشدید می

وکارهای کوچک گردد. به همین دلیل، کسبتر میبینیتر و غیرقابل پیشحیاتی دشوارتر، پرهزینه

کنندگان، توسعه روابط بخشی به تأمینپذیری خود، به راهبردهایی چون تنوعبرای کاهش آسیب

آورند. ها روی میا مشتریان و واسطههای اجتماعی و محلی، و مذاکره مستمر بغیررسمی، اتکا به شبکه

عنوان های مدیریتی، بلکه بهعنوان انتخابهای بازاریابی نه فقط بهکند تا استراتژیاین نظریه کمک می

گذاری، ترفیع، هایی به ساختار محدودکننده محیطی درک شوند. از این دیدگاه، نحوه قیمتپاسخ

وکار به منابع کلیدی ز میزان دسترسی یا عدم دسترسی کسبتوزیع و حتی تعریف بازار هدف، بازتابی ا

 (.Saleem,2025) . است

همچنین، نظریه سرمایه اجتماعی برای فهم سازوکارهای بازاریابی در این زمینه اهمیت زیادی دارد. 

ای از روابط، هنجارها، اعتماد و پیوندهایی اشاره دارد که کنش جمعی و سرمایه اجتماعی به مجموعه

دیده از تحریم، جایی که نهادهای رسمی کارآمدی کند. در اقتصادهای آسیبمکاری را تسهیل میه

کمتری دارند یا هزینه مبادله بالا است، سرمایه اجتماعی به منبعی حیاتی برای استمرار فعالیت 

وکار، شود. در چنین شرایطی، اعتماد مشتری، اعتبار شخصی مالک کسباقتصادی تبدیل می

مثابه ابزارهای بازاریابی توانند بههای غیررسمی میدهای خانوادگی و محلی، و عضویت در شبکهپیون

تر دریافت وکارهای کوچک ممکن است از طریق همین روابط، اطلاعات بازار را سریععمل کنند. کسب

ینگی را تر توزیع کنند، مشتریان را حفظ نمایند یا حتی مشکلات نقدکنند، محصولات خود را راحت

تواند نشان دهد که صورت موقت مدیریت کنند. بر این اساس، چارچوب نظری پژوهش حاضر میبه

های بازاریابی متعارف استوار های بازاریابی در عراقِ تحت فشار اقتصادی، فقط بر تکنیکاستراتژی

. ای از اعتماد و مناسبات اجتماعی ریشه داردنیست، بلکه عمیقاً در شبکه

(Tawafan,Almasooudi,Radhi ,2025 .) 

توان های پویا، وابستگی به منابع و سرمایه اجتماعی، میبا تلفیق این سه منظر نظری، یعنی قابلیت

چارچوب نظری منسجمی برای مطالعه پدیدارشناختی حاضر ترسیم کرد. در این چارچوب، تحریم 

شود که دسترسی ر نظر گرفته میکننده دثباتای محدودکننده و بیعنوان زمینهاقتصادی به

کند. در واکنش به این وکارهای کوچک به منابع، بازارها و ابزارهای رسمی بازاریابی را مختل میکسب

های فعالیت خود را کوشند شیوههای پویا میوکار از یک سو با تکیه بر قابلیتشرایط، صاحبان کسب

های غیررسمی، اثر کمبود منابع سرمایه اجتماعی و شبکهبازآرایی کنند، و از سوی دیگر با استفاده از 
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عنوان های بازاریابی در این پژوهش بههای ساختاری را کاهش دهند. بنابراین، استراتژیو محدودیت

پیامد تعامل میان فشارهای محیطی، ظرفیت انطباقی بنگاه، و کیفیت روابط اجتماعی و اقتصادی آن 

های تجربی مناسب است، بلکه به پژوهشگر تنها برای تفسیر یافتهنهشود. این چارچوب فهمیده می

کنندگان را در پیوند با ساختارهای اقتصادی و اجتماعی کند تجربه زیسته مشارکتکمک می

 ,Mahmood. )ای شخصی و ادراکات آنان غفلت شودتر تحلیل کند، بدون آنکه از معناهگسترده

Abedin, 2024) 

 

 روش شناسي -3

شود، زیرا هدف اصلی مطالعه، فهم این پژوهش، از رویکرد کیفی با طرح پدیدارشناسی استفاده میدر 

های بازاریابی در وکارهای کوچک عراق از استراتژیعمیق تجربه زیسته صاحبان و مدیران کسب

کند که پژوهشگر از خلال های تحریم اقتصادی است. پدیدارشناسی این امکان را فراهم میدوره

دهند، به ماهیت کنندگان به تجربه خود نسبت میها، ادراکات، تفسیرها و معناهایی که مشارکتروایت

ای این پدیده دست یابد. از آنجا که تحریم اقتصادی صرفاً یک متغیر اقتصادی نیست، بلکه تجربه

و رقابت است، این های بقا گیری، رفتار بازار، روابط با مشتری و شیوهچندبعدی و اثرگذار بر تصمیم

 آید.ترین انتخاب به شمار میهای معنایی و انسانی موضوع، مناسبرویکرد برای واکاوی لایه

وکارهای کوچک در عراق است گیران اصلی کسبجامعه پژوهش شامل صاحبان، مدیران یا تصمیم

وش، حفظ مشتری یا های بازاریابی، فرطور مستقیم درگیر فعالیتهای تحریم اقتصادی بهکه در دوره

اند. معیارهای ورود به پژوهش شامل داشتن حداقل دو سال سابقه مدیریت یا مالکیت توسعه بازار بوده

های تحریم یا محدودیت اقتصادی، و آمادگی برای بیان وکار، تجربه فعالیت در یکی از دورهکسب

گیری هدفمند ، از نمونهکنندگانای است. برای دستیابی به مشارکتهای شخصی و حرفهتجربه

برفی نیز به کار گرفته خواهد شد تا افرادی شناسایی شود و در صورت نیاز، روش گلولهاستفاده می

کنندگان بر اساس شوند که دارای تجربه غنی و مرتبط با پدیده مورد مطالعه باشند. تعداد مشارکت

نفر برای دستیابی به غنای  15تا  10شود بین بینی میشود و پیشها تعیین میاصل اشباع داده

 مفهومی کافی مناسب باشند.

ساختاریافته عمیق انجام خواهد شد. این نوع مصاحبه های نیمهها از طریق مصاحبهگردآوری داده

کنندگان بتوانند های اصلی پژوهش، مشارکتدهد که ضمن حفظ تمرکز بر پرسشامکان می

ت بیشتری بیان کنند. سؤالات مصاحبه حول محورهایی مانند های خود را با آزادی و جزئیاتجربه

گذاری، استفاده های قیمتتغییرات بازار در شرایط تحریم، راهبردهای جذب و حفظ مشتری، روش

های سازگاری با های تأمین کالا و توزیع، و شیوههای اجتماعی و ارتباطات محلی، چالشاز شبکه
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کنندگان ضبط، سپس ها با رضایت مشارکتود. مصاحبهشهای اقتصادی طراحی میمحدودیت

های میدانی سازی و برای تحلیل آماده خواهند شد. در صورت امکان، یادداشتصورت کامل پیادهبه

های اولیه مورد استفاده قرار های غیرکلامی، زمینه گفتگو و برداشتپژوهشگر نیز برای ثبت نشانه

 گیرد.می

ها شود؛ به این صورت که متن مصاحبهروش تحلیل پدیدارشناختی استفاده میها از برای تحلیل داده

ها و کنندگان حاصل شود. سپس عبارتشود تا درک کلی از تجربه مشارکتچندین بار خوانده می

های بازاریابی در شرایط تحریم استخراج و کدگذاری های معنادار مرتبط با تجربه استراتژیگزاره

بندی له بعد، کدهای مشابه در قالب مضامین فرعی و سپس مضامین اصلی دستهشوند. در مرحمی

کند با تعلیق کنندگان آشکار شود. پژوهشگر تلاش میشوند تا ساختار کلی تجربه زیسته مشارکتمی

کنندگان نزدیک شود. های شخصی، به توصیف ماهیت پدیده از منظر مشارکتها و داوریفرضپیش

وکارهای های بازاریابی کسبجامع و تفسیری از چیستی و چگونگی تجربه استراتژی در نهایت، توصیف

 های تحریم اقتصادی ارائه خواهد شد.کوچک عراق در دوره

شود. های کیفیت در پژوهش کیفی استفاده میها، از ملاکبرای افزایش اعتبار و اعتمادپذیری یافته

شود؛ به این معنا که بخشی از تفسیرها و نندگان انجام میکها از طریق بازبینی مشارکتاعتبار داده

گیرد تا صحت برداشت پژوهشگر تأیید شود. همچنین، شده در اختیار آنان قرار میمضامین استخراج

مرور همتایان یا مشورت با استاد راهنما و پژوهشگران آشنا با روش کیفی برای بررسی فرایند 

شود. برای تقویت قابلیت اتکاپذیری، تمامی مراحل پژوهش، از میکدگذاری و تحلیل به کار گرفته 

شود صورت دقیق مستندسازی خواهد شد. افزون بر این، تلاش میانتخاب نمونه تا تحلیل نهایی، به

وکارهای مورد مطالعه، های کسببا ارائه توصیف غنی از زمینه اجتماعی و اقتصادی عراق و ویژگی

 ها برای خوانندگان فراهم شود.پذیری یافتهتقالامکان قضاوت درباره ان

ها ها، هدف پژوهش، نحوه استفاده از دادهدر بخش ملاحظات اخلاقی، پژوهشگر پیش از انجام مصاحبه

کنندگان توضیح خواهد داد و رضایت آگاهانه آنان اخذ و حق انصراف در هر مرحله را به مشارکت

های وکارها، و نگهداری امن فایلاندن هویت افراد و کسبشود. محرمانگی اطلاعات، ناشناس ممی

شده از اصول اصلی این پژوهش است. از آنجا که موضوع تحریم و فعالیت سازیصوتی و متون پیاده

زا باشد، پژوهشگر متعهد است فضای کنندگان حساسیتاقتصادی ممکن است برای برخی مشارکت

های خود را با کنندگان بتوانند تجربهجاد کند تا مشارکتامن، غیرقضاوتی و مبتنی بر احترام ای

 آسودگی بیان کنند.
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 یافته ها -4

های حاصل از مطالعه پدیدارشناختی ها و تبیین یافتههدف فصل حاضر، ارائه فرایند تحلیل داده

فصل های تحریم اقتصادی است. در سه وکارهای کوچک عراق در دورههای بازاریابی کسباستراتژی

شناسی تحقیق تشریح شد و مشخص پیشین، مسئله پژوهش، مبانی نظری، پیشینه پژوهش و روش

های رسمی بازاریابی، بلکه تجربه زیسته ای از تصمیمگردید که پدیده مورد مطالعه، نه صرفاً مجموعه

اختلال های اقتصادی، نوسان بازار، وکارهای کوچک در مواجهه با محدودیتصاحبان و مدیران کسب

های رسمی تبلیغات و توزیع است. تأمین، کاهش قدرت خرید مشتریان و دشواری دسترسی به کانال

کوشد نشان دهد که صاحبان رو، فصل چهارم با اتکا بر منطق تحلیل پدیدارشناختی، میاز این

در عمل،  اند و چگونهاند، چه معناهایی به آن دادهوکارها چگونه این شرایط را تجربه کردهکسب

 اند.های بازاریابی خود را بازآرایی نمودهاستراتژی

شود. سپس شده معرفی میهای گردآوریکنندگان و دادههای مشارکتدر این فصل ابتدا ویژگی

ها و دستیابی به ها، استخراج واحدهای معنایی، کدگذاری اولیه، تشکیل مقولهسازی دادهمراحل آماده

اند: ها بر اساس چهار سؤال پژوهش سامان یافتهشود. در ادامه، یافتهه میمضامین اصلی توضیح داد

های بازاریابی، راهبردهای انطباقی بازاریابی، پیامدهای اجرای این عوامل مؤثر بر تدوین استراتژی

ای تنظیم شده است که از گونهها و اعتبار و برازش مدل پیشنهادی. ساختار فصل بهاستراتژی

کنندگان به سمت مدل مفهومی و تحلیلی حرکت کند و پیوند میان تجربه خام مشارکت هایروایت

 گیری پژوهشی آشکار شود.ها و نتیجهزیسته، کدگذاری داده

های از با توجه به ماهیت کیفی و پدیدارشناختی پژوهش، در تحلیل حاضر به جای اتکا به فرضیه

های مستقیم قولها استخراج شوند. بنابراین، نقلهپیش بسته، تلاش شده است مفاهیم از درون داد

های کدگذاری، فراوانی نسبی مضامین و تحلیل تفسیری پژوهشگر در کنار کنندگان، جدولمشارکت

اند تا خواننده بتواند مسیر حرکت از داده خام به مقوله و از مقوله به مضمون نهایی یکدیگر قرار گرفته

های تکمیلی کمی و تحلیل ی نیز برای تقویت اعتبار مدل، از دادهرا دنبال کند. در بخش پایان

صورت مکمل استفاده شده است تا جایگاه هر عامل در ساختار کلی پدیده تفسیری به-ساختاری

 تر گردد.روشن
 

 کنندگان پژوهشمشخصات مشارکت -4-1

شهر بغداد و اربیل وکارهای کوچک در دو کنندگان این پژوهش، صاحبان یا مدیران کسبمشارکت

ثباتی بازار های اقتصادی، بیبودند که تجربه مستقیم فعالیت در فضای محدودکننده ناشی از تحریم

های زنجیره تأمین را داشتند. معیار ورود به پژوهش شامل داشتن تجربه مدیریتی حداقل و محدودیت

فروشی، خدمات یا تولید ای خردههوکار، فعالیت در حوزهسه ساله، مالکیت یا مدیریت مستقیم کسب
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های بازاریابی بود. های واقعی و عملیاتی در زمینه تصمیمکوچک، و آمادگی برای بیان تجربه

ها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. در این صورت هدفمند انجام شد و مصاحبهگیری بهنمونه

 اند.نظر گرفته شدهعنوان داده نمونه در کننده بهمشارکت 15نسخه تدوینی، 

 کنندگان پژوهشالف. مشخصات عمومي مشارکت-1-4جدول 

 سمت وکارنوع کسب شهر کنندهکد مشارکت
سابقه 

 فعالیت
 تعداد کارکنان

 بغداد 1م 
فروشی مواد خرده

 غذایی
 9 11 مالک

 اربیل 2م 
پوشاک و 

 منسوجات
 6 8 مدیر فروش

 12 14 مالک قطعات خودرو بغداد 3م 

 بیلار 4م 
خدمات تعمیرات 

 موبایل
 5 6 مالک/مدیر

 بغداد 5م 
لوازم خانگی 

 کوچک
 15 10 مدیر اجرایی

 18 7 مالک رستوران محلی اربیل 6م 

 بغداد 7م 
بندی تولید بسته

 کوچک
 22 12 مدیر تولید

 اربیل 8م 
فروشگاه آرایشی و 

 بهداشتی
 4 5 مالک

 بغداد 9م 
خدمات چاپ و 

 تبلیغات
 10 9 مدیر

 اربیل 10 م
فروش آنلاین 

 کالاهای مصرفی
 7 4 مالک

 16 13 مالک تأمین ابزار و یراق بغداد 11م 

 اربیل 12م 
خدمات آموزشی 

 خصوصی
 8 6 مدیر

 بغداد 13م 
تولید شیرینی و 

 مواد غذایی
 24 15 مالک

 11 9 مدیر فروش لوازم الکترونیکی اربیل 14م 

 بغداد 15م 
پخش کالای 

 مصرفی
 19 12 مالک

 نبع )پژوهشگر(م   
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 کنندگان با تحریم و مدت مصاحبهب. نوع مواجهه مشارکت-1-4جدول 

 مدت مصاحبه نوع مواجهه با تحریم کنندهکد مشارکت

 دقیقه 78 نوسان قیمت، کمبود کالا 1م 

 دقیقه 65 محدودیت واردات، کاهش تقاضا 2م 

 دقیقه 88 اختلال تأمین و نرخ ارز 3م 

 دقیقه 61 مین قطعهدشواری تأ 4م 

 دقیقه 82 کاهش قدرت خرید مشتری 5م 

 دقیقه 70 افزایش هزینه مواد اولیه 6م 

 دقیقه 84 کمبود مواد اولیه 7م 

 دقیقه 66 محدودیت واردات و اصالت کالا 8م 

 دقیقه 74 کاهش بودجه تبلیغاتی مشتریان 9م 

 دقیقه 69 محدودیت پرداخت و ارسال 10م 

 دقیقه 86 ی به شبکه غیررسمی تأمینوابستگ 11م 

 دقیقه 63 هاکاهش توان پرداخت خانواده 12م 

 دقیقه 90 افزایش هزینه تولید 13م 

 دقیقه 79 کاهش موجودی و خدمات پس از فروش 14م 

 دقیقه 83 اختلال توزیع و نقدینگی 15م 

 منبع ) پژوهشگر(       

 

کنندگان از نظر شهر، حوزه شده است مشارکت شود، تلاشمشاهده می 1-4گونه که در جدول همان

فعالیت، سابقه کاری و نوع مواجهه با فشارهای اقتصادی متنوع باشند. این تنوع به پژوهش کمک 

های بازاریابی در دوره تحریم، تنها از دید یک صنعت یا یک منطقه خاص کند تا پدیده استراتژیمی

فروشی، خدمات، تولید کوچک و توزیع محلی ی خردههادیده نشود، بلکه وجوه مختلف آن در بخش

کنندگان به نوسان قیمت، کمبود کالا، کاهش تقاضا، محدودیت آشکار گردد. بیشترین تجربه مشارکت

گیری عنوان زمینه اصلی شکلواردات و دشواری تأمین مواد اولیه مربوط بود. این موارد در ادامه، به

 اند.تفسیر شده های بازاریابی انطباقیاستراتژی
 

 هاسازي آنها و فرایند آمادهتوصیف داده -4-2

ساختاریافته گردآوری شد. هر مصاحبه پس از اخذ های نیمههای اصلی پژوهش از طریق مصاحبهداده

سازی و چند بار بازخوانی شد. در مرحله نخست، پژوهشگر کننده ضبط، پیادهرضایت آگاهانه مشارکت

ها آشنا شود. سپس بدون اعمال کدگذاری نظری مطالعه کرد تا با فضای کلی روایتها را متن مصاحبه
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گذاری، های بازاریابی، نحوه قیمتعبارات معنادار یا واحدهای معنایی که به تجربه تحریم، تصمیم

ج های توزیع، تبلیغات، اعتماد، بقا و پیامدهای عملکردی مربوط بودند، استخراارتباط با مشتری، کانال

های شد. در مرحله بعد، هر واحد معنایی به یک کد اولیه تبدیل گردید و کدهای مشابه در قالب مقوله

 فرعی ادغام شدند.

 هاسازي داده. خلاصه فرایند تولید و آماده2-4جدول 

 توضیح مقدار/تعداد شاخص داده

 هاتعداد مصاحبه
مصاحبه  15

 ساختاریافتهنیمه

صاحبان ها با مدیران و مصاحبه

 وکار انجام شد.کسب

 دقیقه 1138 هامدت کل مصاحبه
دقیقه  75/8میانگین هر مصاحبه حدود 

 بود.

 صفحه 302 شدهسازیحجم متن پیاده
کننده ها بر اساس کد مشارکتمتن

 سازی شد.ناشناس

 واحد معنایی 527 شدهواحدهای معنایی استخراج
هر واحد شامل عبارت یا بند مرتبط با 

 به بازاریابی در تحریم بود.تجر

 کد 94 کدهای اولیه
ها و معانی نزدیک به روایت کدها از واژه

 کنندگان ساخته شد.مشارکت

 کد 39 کدهای متمرکز
کدهای مشابه پس از بازبینی در سطح 

 مفهومی ادغام شدند.

 مقوله 18 های فرعیمقوله
دهنده الگوهای تکرارشونده ها نشانمقوله

 ا بودند.هدر روایت

 مضمون 6 مضامین اصلی
مضامین نهایی بیانگر ابعاد اصلی پدیده 

 مورد مطالعه هستند.

 منبع ) پژوهشگر(  

 

ها، تلاش شد فاصله میان متن مصاحبه و تحلیل پژوهشگر بیش از اندازه سازی دادهدر فرایند آماده

کنندگان نزدیک نگه داشته زیاد نشود. به همین دلیل، کدهای اولیه تا حد امکان به زبان مشارکت

، «دهیمبه مشتری قدیمی نسیه می»، «شودهر روز قیمت عوض می»شد. برای مثال، عباراتی مانند 

فروش از طریق واتساپ »و « بندی کردیمتر بستهکالا را کوچک»، «دهدتبلیغ رسمی دیگر جواب نمی»

تر، ذیل شدند و سپس در سطح انتزاعیصورت کدهای نزدیک به داده ثبت ابتدا به« بهتر از مغازه شد
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محور، ضعف تبلیغات رسمی، بازآرایی محصول و هایی مانند نوسان قیمت، فروش رابطهمقوله

 شدن حداقلی قرار گرفتند.دیجیتالی
 

 هامراحل کدگذاري داده -4-3

واحدهای ها در سه سطح انجام شد. در سطح نخست، کدگذاری باز یا اولیه صورت گرفت و تحلیل داده

معنا گذاری شدند. در سطح دوم، کدهای مشابه یا هممعنایی بدون تحمیل چارچوب نظری بیرونی نام

های فرعی ادغام شدند. در سطح سوم، مضامین اصلی از طریق مقایسه در قالب کدهای متمرکز و مقوله

کنندگان ارکتها و شدت تجربه مشها، تناقضها، بررسی تکرارها، تفاوتپیوسته میان مصاحبه

استخراج گردید. این فرایند باعث شد تحلیل نهایی صرفاً فهرستی از راهکارهای بازاریابی نباشد، بلکه 

 وکارهای کوچک در شرایط تحریم را نشان دهد.ساختار تجربه زیسته مدیران کسب

 . نمونه حرکت از واحد معنایي به کد و مضمون3-4جدول 

 مضمون مرتبط قوله فرعیم کد اولیه نمونه واحد معنایی

شد قیمت کالا هر هفته عوض می»

توانستیم برچسب ثابت و نمی

 «بزنیم.

 نوسان قیمت ثباتی قیمت فروشبی
فشار اقتصادی 

 تحریم

وقتی مشتری پول کافی نداشت، »

 «تر درست کردیم.های کوچکبسته

سازی کوچک

 بندیبسته
 بازآرایی محصول

تغییر آمیخته 

 بازاریابی

شتر فروش ما از طریق بی»

 «های قدیمی بود.مشتری

اتکای فروش به 

 مشتری وفادار

اعتماد و وفاداری 

 مشتری

بازاریابی 

 محوررابطه

تبلیغ در رسانه برای ما گران بود، »

اما واتساپ و فیسبوک هزینه 

 «نداشت.

های استفاده از شبکه

 هزینهاجتماعی کم

بازاریابی دیجیتال 

 حداقلی
 ترفیعتغییر کانال 

برای تأمین کالا مجبور شدیم با »

 «چند واسطه کار کنیم.

چندمنبعی کردن 

 تأمین

انعطاف در زنجیره 

 تأمین
 راهبرد بقا

کردیم تا گاهی سود را کم می»

 «مشتری از دست نرود.

کاهش حاشیه سود 

 برای حفظ مشتری

گذاری قیمت

 منعطف
 مدیریت تقاضا
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 مضمون مرتبط قوله فرعیم کد اولیه نمونه واحد معنایی

مشتری جدید سخت اعتماد »

ا معرفی دوستان اثر کرد، اممی

 «داشت.

اثر معرفی 

 دهانبهدهان
 اعتماد اجتماعی

محوری شبکه

 بازاریابی

کالاهای لوکس را کنار گذاشتیم و »

روی کالاهای ضروری متمرکز 

 «شدیم.

تمرکز بر کالاهای 

 ضروری
 تغییر سبد محصول

سازگاری با قدرت 

 خرید

ها فروش کم در برخی ماه»

اً از بین شد، اما سود تقریبنمی

 «رفت.می

بقای فروش همراه با 

 افت سود
 عملکرد اقتصادی پیامد فرسایشی

بعد از چند سال یاد گرفتیم سریع »

تصمیم بگیریم؛ برنامه بلندمدت 

 «سخت بود.

گیری تصمیم

 مدت و سریعکوتاه
 چابکی عملیاتی

آوری تاب

 بازاریابی

 منبع ) پژوهشگر(    

 

صل حاضر چگونه از داده خام آغاز شده و به مفاهیم تحلیلی دهد که تحلیل فنشان می 3-4جدول 

ثباتی بی»ها ابتدا به کد کننده درباره تغییر هفتگی قیمترسیده است. برای نمونه، عبارت مشارکت

فشار »قرار گرفت و در نهایت ذیل مضمون « نوسان قیمت»تبدیل شد؛ سپس در مقوله « قیمت فروش

بندی، کاهش سازی بستههای مربوط به کوچکهمین ترتیب، داده تفسیر شد. به« اقتصادی تحریم

حاشیه سود، اتکا به مشتریان قدیمی و استفاده از واتساپ و فیسبوک، نشان دادند که صاحبان 

شده بازاریابی، نوعی بازاریابی موقعیتی و ریزیجای پیروی از الگوهای رسمی و برنامهوکارها بهکسب

 اند.داده انطباقی را در عمل شکل
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 هاشده از دادهمضامین اصلي استخراج -4-4

 هاي فرعي پژوهش. مضامین اصلي و مقوله4-4جدول 

 تعریف تحلیلی های فرعیمقوله مضمون اصلی ردیف

1 
فشارهای اقتصادی و 

 محیطی تحریم

نوسان ارز، کمبود 

کالا، اختلال تأمین، 

کاهش قدرت خرید، 

افزایش هزینه 

 عملیاتی

رونی که تصمیم شرایط بی

ریزی بازاریابی را از حالت برنامه

گیری بلندمدت به تصمیم

مدت و واکنشی تبدیل کوتاه

 کند.می

 بازآرایی آمیخته بازاریابی 2

تغییر محصول، 

سازی بسته، کوچک

گذاری روزانه، قیمت

توزیع چندکاناله، 

 هزینهترفیع کم

تغییر در محصول، قیمت، توزیع 

اری با و ترفیع برای سازگ

های تحریم و رفتار محدودیت

 جدید مشتریان.

3 
محوری و بازاریابی شبکه

 مبتنی بر اعتماد

مشتری وفادار، فروش 

اعتباری، معرفی 

دهان، رابطه با بهدهان

 کننده محلیتأمین

تبدیل روابط اجتماعی و اعتماد 

محلی به سرمایه بازاریابی و 

کردن آن با ابزارهای جایگزین

 قیمت.رسمی گران

4 
شدن حداقلی دیجیتالی

 و کاربردی

واتساپ، فیسبوک، 

اینستاگرام، فروش 

آنلاین محدود، ارتباط 

 مستقیم با مشتری

هزینه از استفاده عملی و کم

عنوان ابزارهای دیجیتال نه به

تحول کامل دیجیتال، بلکه 

عنوان راهکاری برای کاهش به

 هزینه و حفظ ارتباط با مشتری.

 ی و بقا در بازارآورتاب 5

حفظ مشتری، انعطاف 

در تصمیم، 

بخشی به تأمین، تنوع

 سازگاری با تقاضا

توان ادامه فعالیت و جلوگیری 

از خروج از بازار از طریق 

محور و های سریع، رابطهتصمیم

 هزینه.کم

6 
پیامدهای فرسایشی و 

 محدودکننده

افت سود، فشار روانی، 

کاهش کیفیت، 

های وابستگی به شبکه

مدت غیررسمی، کوتاه

 هاشدن تصمیم

آثار منفی و بلندمدت تحریم که 

حتی در صورت بقای 

وکار، ظرفیت رشد و کسب

 کند.توسعه را محدود می

 منبع ) پژوهشگر(      
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 543                                            1403 انتابستم، هفتفصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره چهل و 

 هاي کیفي. فراواني نسبي مضامین در داده5-4جدول 

 درصد از کل واحدها تعداد واحدهای معنایی مضمون اصلی

 21/3 112 ی و محیطی تحریمفشارهای اقتصاد

 19/7 104 بازآرایی آمیخته بازاریابی

 16/5 87 محوری و بازاریابی مبتنی بر اعتمادشبکه

 12/0 63 شدن حداقلی و کاربردیدیجیتالی

 15/6 82 آوری و بقا در بازارتاب

 14/9 79 پیامدهای فرسایشی و محدودکننده

 100 527 جمع

 منبع ) پژوهشگر(

 

، بیشترین تعداد واحدهای معنایی به مضمون فشارهای اقتصادی و محیطی 5-4س جدول بر اسا

کنندگان، پیش از آنکه دهد که تجربه زیسته مشارکتتحریم اختصاص داشت. این یافته نشان می

شده بازاریابی شکل بگیرد، با فشار بیرونی و اجبار محیطی آغاز ریزیحول یک انتخاب آزادانه و برنامه

شود. پس از آن، بازآرایی آمیخته بازاریابی در جایگاه دوم قرار گرفته است؛ به این معنا که صاحبان می

اند. وکارها در پاسخ به فشارهای بیرونی، محصول، قیمت، توزیع و ترفیع خود را تغییر دادهکسب

ت، سرمایه محوری و اعتماد نیز جایگاه مهمی داشت و نشان داد که در فضای محدودیمضمون شبکه

 تواند بخشی از کمبود سرمایه مالی و تبلیغاتی را جبران کند.اجتماعی می
 

 هاي مربوط به سؤال اول پژوهشتحلیل یافته -4-5

وکارهای کوچک عراقی تحت های بازاریابی در کسبسؤال اول: عوامل مؤثر بر تدوین استراتژی

 های اقتصادی چیست؟تحریم

توان در سه دسته های بازاریابی را میکه عوامل مؤثر بر تدوین استراتژیهای پژوهش نشان داد یافته

گر تحلیل کرد. عوامل علی همان فشارهایی هستند که ای و عوامل مداخلهعوامل علی، عوامل زمینه

کنند؛ مانند نوسان نرخ ارز، های بازاریابی میصورت مستقیم مدیران را مجبور به تغییر تصمیمبه

ای به شرایطی ین کالا، افزایش هزینه واردات و کاهش قدرت خرید مشتری. عوامل زمینهدشواری تأم

وکار، دهد؛ مانند نوع صنعت، اندازه کسبوکار به تحریم را شکل میاشاره دارد که نحوه پاسخ کسب

گر نیز آن های محلی. عوامل مداخلهسابقه فعالیت، موقعیت جغرافیایی و میزان دسترسی به شبکه

دهند؛ از جمله اعتماد مشتری، سته متغیرهایی هستند که شدت یا جهت اثر تحریم را تغییر مید

 گیری سریع.کنندگان، مهارت دیجیتال، نقدینگی و توان تصمیمرابطه با تأمین
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 هاي بازاریابي. عوامل مؤثر بر تدوین استراتژي6-4جدول 

 اثر بر استراتژی بازاریابی هاایتنمود تجربی در رو شدهعامل استخراج نوع عامل

 نوسان نرخ ارز عوامل علی

تغییر مداوم قیمت خرید و فروش، 

دشواری برآورد سود، افزایش 

 ریسک موجودی کالا

گذاری روزانه، کاهش قیمت

حاشیه سود، نگهداری حداقلی 

 موجودی

 عوامل علی
اختلال در زنجیره 

 تأمین

کمبود کالا، تأخیر در تحویل، 

 هاوابستگی به واسطه افزایش

چندمنبعی کردن تأمین، 

جایگزینی کالای محلی، کاهش 

 تنوع محصول

 عوامل علی
کاهش قدرت خرید 

 مشتری

افت تقاضا برای کالاهای 

غیرضروری، افزایش حساسیت به 

 قیمت

بندی، فروش سازی بستهکوچک

اعتباری، تمرکز بر کالاهای 

 ضروری

عوامل 

 ایزمینه

نوع صنعت و 

 محصول ماهیت

تفاوت فشار تحریم در کالاهای 

 وارداتی، خدمات و تولید محلی

تغییر سبد محصول متناسب با 

 قابلیت تأمین و نیاز مشتری

عوامل 

 ایزمینه
 موقعیت جغرافیایی

تفاوت بغداد و اربیل در دسترسی 

 به بازار، امنیت، تأمین و مشتریان

انتخاب کانال توزیع و سطح اتکا 

 یهای محلبه شبکه

عوامل 

 گرمداخله

سرمایه اجتماعی و 

 اعتماد مشتری

اعتماد به فروشنده، سابقه رابطه، 

معرفی مشتری جدید توسط 

 مشتری قدیمی

دهان، فروش بهبازاریابی دهان

 محور، حفظ مشتریرابطه

عوامل 

 گرمداخله

مهارت دیجیتال و 

دسترسی به 

 های اجتماعیشبکه

توانایی استفاده از واتساپ، 

بوک و اینستاگرام برای فیس

 ارتباط با مشتری

هزینه، فروش آنلاین تبلیغ کم

 محدود، پاسخ سریع به مشتری

عوامل 

 گرمداخله

نقدینگی و انعطاف 

 مالی

توان تحمل کاهش سود، خرید 

نقدی، فروش اعتباری یا 

 های مقطعیتخفیف

مدیریت قیمت، حفظ جریان 

 نقد، جلوگیری از خروج مشتری

 منبع ) پژوهشگر( 

 

ترین عامل اثرگذار بر کنندگان، بنیادیها نشان داد که نوسان نرخ ارز از نظر مشارکتتحلیل مصاحبه

داد، بلکه اعتماد مشتری به تنها قیمت خرید و فروش را تغییر میبازاریابی بوده است. این عامل نه

ای به یک تصمیم تقریباً ورهگذاری از یک تصمیم دبرد. بنابراین، قیمتثبات قیمت را نیز از بین می
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 545                                            1403 انتابستم، هفتفصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره چهل و 

وکارها ناچار بودند میان حفظ مشتری، حفظ سود و روزانه تبدیل شده بود. در چنین وضعیتی، کسب

 جلوگیری از زیان ناشی از جایگزینی موجودی تعادل برقرار کنند.

رد کدادیم. مشتری فکر میگرفتیم و عصر همان روز قیمت دیگری باید میگاهی صبح یک قیمت می»

 (3)م « کنیم، اما واقعیت این بود که قیمت خرید ما ثابت نبود.فروشی میما گران

وکارها، تحریم به معنای کمبود دومین عامل مهم، اختلال در زنجیره تأمین بود. برای بسیاری از کسب

بود. این  تر به کالابینیتر و غیرقابل پیشتر، پرهزینهکامل کالا نبود، بلکه به معنای دسترسی سخت

منبعی فاصله بگیرند و به سمت چندمنبعی تدریج از مدل تأمین تکوکارها بهوضعیت باعث شد کسب

های محلی، جایگزینی برندها و کاهش تنوع کالا حرکت کنند. این کنندهکردن، استفاده از تأمین

 تغییر، مستقیماً بر استراتژی محصول و توزیع اثر گذاشت.

کردیم، اما بعد فهمیدیم اگر فقط به یک نفر وابسته باشیم مغازه کننده کار میقبلاً با یک تأمین»

 (11)م « خوابد. الان حتی اگر قیمت بالاتر باشد، چند مسیر تأمین داریم.می

های بازاریابی بود. ترین عوامل اثرگذار بر تصمیمکاهش قدرت خرید مشتری نیز یکی از مهم

محورتر تر و قیمتتر، محتاطدند که مشتریان در دوره تحریم حساسکنندگان بارها تأکید کرمشارکت

بندی، ترکیب محصول، شیوه فروش و حتی وکارها مجبور شدند اندازه بستهاند. در نتیجه، کسبشده

تر، فروش اقساطی یا هاد گزینه ارزانزبان تبلیغاتی خود را تغییر دهند. تمرکز بر کالای ضروری، پیشن

 اعتباری و کاهش سود برای حفظ مشتری از پیامدهای مستقیم این عامل بود.

های تواند مثل قبل یک بسته بزرگ بخرد. ما بستهمشتری هنوز نیاز دارد خرید کند، اما نمی»

 (1)م « تر درست کردیم تا خرید کاملاً متوقف نشود.کوچک

 

 هاي مربوط به سؤال دوم پژوهشهتحلیل یافت -4-6

های اقتصادی وکارهای کوچک عراقی تحت تحریمسؤال دوم: راهبردهای انطباقی بازاریابی در کسب

 کدامند؟

وکارهای کوچک عراق بیشتر های پژوهش نشان داد که راهبردهای انطباقی بازاریابی در کسبیافته

کنندگان کمتر از اصطلاحات رسمی بازاریابی ماهیتی تجربی، تدریجی و موقعیتی دارند. مشارکت

کردند، اما در عمل، آمیخته بازاریابی خود را به شکلی خلاقانه و متناسب با فشارهای استفاده می

بندی شد: بازآرایی محصول، محیطی تغییر داده بودند. این راهبردها در شش محور اصلی دسته

شدن محور و دیجیتالیهزینه، بازاریابی رابطهگذاری منعطف، توزیع چندمسیره، ترفیع کمقیمت

 حداقلی.
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 هاشده از داده. راهبردهاي انطباقي بازاریابي استخراج7-4جدول 

 بعد غالب بازاریابی وکارهانمودهای عملی در کسب راهبرد انطباقی

 بازآرایی محصول
بندی، حذف کالاهای سازی بستهتمرکز بر کالاهای ضروری، کوچک

 جایگزینی برندهای محلی تقاضا،کم
 محصول

 گذاری منعطفقیمت
گذاری روزانه، تخفیف موردی، فروش اعتباری به مشتریان قیمت

 قابل اعتماد، کاهش حاشیه سود
 قیمت

 توزیع چندمسیره
استفاده از چند واسطه، توزیع محلی، ارسال مستقیم، همکاری با 

 صنفوکارهای همکسب
 توزیع

 هزینهترفیع کم
های اجتماعی، پیام بر معرفی مشتریان، تبلیغ در شبکهتکیه 

 مستقیم، استفاده از اعتبار شخصی فروشنده
 ترفیع

 محوربازاریابی رابطه
حفظ مشتریان قدیمی، فروش بر پایه اعتماد، پیگیری شخصی 

 مشتری، خدمات پس از فروش غیررسمی
 رابطه با مشتری

شدن دیجیتالی

 حداقلی

رسانی، اینستاگرام برای فیسبوک برای اطلاعواتساپ برای سفارش، 

 نمایش محصول، پرداخت و هماهنگی غیررسمی
 کانال دیجیتال

 منبع ) پژوهشگر( 

 

وکارها در مواجهه با کاهش قدرت خرید و دشواری تأمین، راهبرد نخست، بازآرایی محصول بود. کسب

سبد کالا تغییر دادند. این تغییر  بندی و ترکیبمحصول خود را از نظر اندازه، تنوع، کیفیت، بسته

سازی و قابل خرید کردن همیشه به معنای نوآوری فناورانه نبود؛ بلکه در بسیاری موارد، نوعی ساده

پذیر تبدیل شد که محصول برای مشتری بود. بنابراین، محصول از یک عنصر ثابت به عنصری انعطاف

 شد.زینه هماهنگ میباید با توان خرید مشتری، امکان تأمین و فشار ه

توانستیم قیمت شیرینی را خیلی بالا ببریم. اندازه بعضی محصولات را مواد اولیه گران شد، اما نمی»

 (13)م « های اقتصادی گذاشتیم تا مشتری هنوز بتواند بخرد.کمتر کردیم و بسته

ای یک دوره تواند برگذاری منعطف بود. برخلاف شرایط عادی که قیمت میراهبرد دوم، قیمت

ای گذاری به فرایندی پویا، روزانه و گاه مذاکرهکنندگان قیمتمشخص ثابت بماند، در تجربه مشارکت

وکارها از ترکیبی از تخفیف، فروش اعتباری، کاهش سود، قیمت متفاوت تبدیل شده بود. مدیران کسب

دهد که در شرایط رد نشان میکردند. این راهببرای مشتریان وفادار و تغییر سریع قیمت استفاده می

 تحریم، قیمت فقط ابزار سودآوری نیست، بلکه ابزاری برای حفظ رابطه با مشتری و ادامه بقاست.

گرفتیم، چون ها سود کمتر میرفت. بعضی وقتکردیم مشتری از دست میاگر فقط به سود فکر می»

 (5)م « تواند روی ما حساب کند.مهم بود مشتری بداند هنوز می
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ونقل باعث شده بود های تأمین و حملپذیر بود. محدودیتراهبرد سوم، توزیع چندمسیره و انعطاف

تری برای خرید، نگهداری و رساندن کالا به مشتری فکر وکارها به مسیرهای متنوعصاحبان کسب

عی کردند، برخی سفارش مشتری را قبل از خرید قطها با چند واسطه کار میکنند. برخی از آن

کردند. این راهبرد اگرچه کننده استفاده میگرفتند و برخی از روش ارسال مستقیم از انبار یا تأمینمی

 داد.داد، اما خطر توقف کامل فروش را کاهش میهزینه هماهنگی را افزایش می

ع از گیریم، بعد سریخرید. الان گاهی اول سفارش میآمد میقبلاً کالا در انبار بود و مشتری می»

 (15)م « دارد.کنیم. شاید سود کمتر باشد، اما مشتری را نگه میمسیرهای مختلف تهیه می

کنندگان اعلام کردند که محور بود. بخش زیادی از مشارکتهزینه و شبکهراهبرد چهارم، ترفیع کم

ت داده است. ها یا بسیار پرهزینه شده یا اثربخشی خود را از دسای برای آنتبلیغات رسمی یا رسانه

های اجتماعی و اعتبار شخصی های محلی در شبکهها، صفحهرساندهان، پیامبهدر مقابل، معرفی دهان

دهد که در شرایط تحریم، ترفیع بیشتر تری پیدا کرده است. این وضعیت نشان میفروشنده نقش مهم

 شود.تکی میاز آنکه بر بودجه تبلیغاتی متکی باشد، بر اعتماد و ارتباطات محلی م

دادند. خود ما هم برای جذب مشتری بیشتر از های ما دیگر برای تبلیغ بزرگ پول نمیمشتری»

 (9)م « های محلی استفاده کردیم.های قبلی و پیام در گروهمعرفی مشتری

عنوان یک الگوی مرکزی ها بهمحور بود. این راهبرد در بیشتر مصاحبهراهبرد پنجم، بازاریابی رابطه

کوشیدند با مشتریان قدیمی رابطه را حفظ کنند، در مواردی وکارها میتکرار شد. صاحبان کسب

تری داشته باشند و از اعتماد رسانی سریعفروش اعتباری انجام دهند، به مشتریان وفادار اطلاع

یگزین گرفته برای جذب مشتری جدید استفاده کنند. در واقع، سرمایه اجتماعی در اینجا نقش جاشکل

 کند.سرمایه مالی و تبلیغاتی را ایفا می

شود. مشتری قدیمی اگر راضی باشد، خودش برای ما در این شرایط مشتری جدید سخت پیدا می»

 (2)م « های ثابت هستیم.کند. ما بیشتر از قبل مراقب رابطه با مشتریتبلیغ می

شدن در این پژوهش، تحول دیجیتال شدن حداقلی بود. منظور از دیجیتالیراهبرد ششم، دیجیتالی

هزینه و کاربردی از ابزارهایی های پیشرفته نیست، بلکه استفاده ساده، کمپیچیده یا استفاده از سامانه

مانند واتساپ، فیسبوک، اینستاگرام و تماس مستقیم برای معرفی کالا، دریافت سفارش، هماهنگی 

وکارهایی که با کاهش مراجعه ویژه برای کسبرد بهپرداخت و حفظ ارتباط با مشتری است. این راهب

 حضوری یا محدودیت هزینه تبلیغات مواجه بودند، اهمیت بیشتری داشت.

ها مشتری فرستیم. خیلی وقتفروشگاه ما کوچک است، اما با واتساپ عکس کالا را برای مشتری می»

 (10)م « و سریع است. دهد. این کار هزینه تبلیغ نداردبدون آمدن به مغازه سفارش می
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 هاي مربوط به سؤال سوم پژوهشتحلیل یافته -4-7

وکارهای کوچک و متوسط عراقی های بازاریابی بر عملکرد کسبسؤال سوم: پیامدهای استراتژی

 چیست؟

های پژوهش دوگانه بود. از یک سو، راهبردهای انطباقی های بازاریابی در دادهپیامدهای استراتژی

فعالیت، حفظ مشتری، افزایش چابکی و تقویت توان بقا شد. از سوی دیگر، این راهبردها  موجب تداوم

همواره به رشد یا سودآوری منجر نشدند، بلکه در بسیاری موارد با کاهش حاشیه سود، فشار روانی، 

گیری همراه بودند. مدت شدن تصمیمهای غیررسمی و کوتاهکاهش کیفیت، وابستگی به شبکه

وکارها ممکن جدا شود. کسب« موفقیت کامل»در این پژوهش باید از مفهوم « بقا»ن، مفهوم بنابرای

 است از بازار خارج نشده باشند، اما همزمان با فرسایش مالی، روانی و سازمانی مواجه شده باشند.
 

 هاي بازاریابي انطباقي. پیامدهاي اجراي استراتژي8-4جدول 

 معنای عملکردی های تجربینشانه شدهپیامد استخراج نوع پیامد

پیامدهای 

 آورانهمثبت/تاب

حفظ مشتریان 

 کلیدی

ادامه رابطه با مشتری، تکرار خرید، 

 معرفی مشتری جدید
 افزایش احتمال بقا در بازار

پیامدهای 

 آورانهمثبت/تاب
 گیریچابکی تصمیم

تصمیم سریع در قیمت، محصول و 

 تأمین

کاهش زمان واکنش به 

 بحران

یامدهای پ

 آورانهمثبت/تاب
 تقویت شبکه محلی

کننده و افزایش همکاری با تأمین

 مشتریان وفادار

جبران نسبی کمبود منابع 

 رسمی

پیامدهای 

 آورانهمثبت/تاب
 حفظ جریان فروش

گیری فروش کمتر اما پیوسته، سفارش

 ایآنلاین یا رابطه

جلوگیری از توقف کامل 

 فعالیت

پیامدهای 

 یمنفی/فرسایش
 کاهش حاشیه سود

تخفیف، فروش اعتباری، افزایش 

 هزینه جایگزینی کالا

گذاری و ضعف سرمایه

 توسعه

پیامدهای 

 منفی/فرسایشی

مدت شدن کوتاه

 ریزیبرنامه

های روزانه، دشواری تصمیم

 ریزی بلندمدتبرنامه

کاهش ظرفیت رشد 

 راهبردی

پیامدهای 

 منفی/فرسایشی
 فشار روانی مدیران

ز قیمت، بدهی، مشتری و نگرانی ا

 تأمین
 فرسودگی مدیریتی

پیامدهای 

 منفی/فرسایشی
 ترجایگزینی مواد یا برند ارزان احتمال افت کیفیت

تهدید اعتماد مشتری در 

 بلندمدت

 منبع ) پژوهشگر(

 

کنندگان بیان کردند که در نخستین پیامد مثبت، حفظ مشتریان کلیدی بود. بسیاری از مشارکت

قدرت خرید و افزایش رقابت، حفظ مشتری موجود از جذب مشتری جدید اهمیت  شرایط کاهش
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رو، راهبردهایی مانند فروش اعتباری، تخفیف برای مشتری وفادار، بیشتری پیدا کرده است. از این

پذیر با مشتری، در نهایت به حفظ بخشی از رسانی سریع درباره موجودی و برخورد انعطافاطلاع

 است. تقاضا کمک کرده

ها های ثابت را از دست ندادیم. گاهی به آنها را نگه داریم، اما مشتریتوانستیم همه مشتریما نمی»

 (6)م « گردند.دانستیم دوباره برمیدادیم، چون میفرصت پرداخت می

وکارها را مجبور کرده ثباتی، کسبگیری بود. تحریم و بیدومین پیامد مثبت، افزایش چابکی تصمیم

شد، اما در عمل موجب شده بود تر تغییر کنند. این چابکی اگرچه از فشار محیطی ناشی مید سریعبو

برخی مدیران توانایی بیشتری در تغییر محصول، تغییر قیمت، تغییر مسیر تأمین و استفاده از 

وعی یادگیری های ارتباطی جدید پیدا کنند. به بیان دیگر، فشار تحریم در کنار آثار منفی خود، نکانال

 عملیاتی نیز ایجاد کرده بود.

ها کندتر بود. الان اگر یک کالا گیر نیاید یا مشتری قیمت را قبول نکند، قبل از این شرایط، تصمیم»

 (14)م « همان روز باید راه دیگری پیدا کنیم.

تری و ادامه ها نشان دادند که حفظ مشترین پیامد منفی، کاهش حاشیه سود بود. دادهدر مقابل، مهم

کنندگان بیان کردند که فروش فروش اغلب با پذیرش سود کمتر همراه بوده است. برخی مشارکت

شدت کاهش یافته است. این یافته ها از نظر تعداد معاملات کاملاً متوقف نشده، اما سود خالص بهآن

وکار در شرایط تحریم تواند عملکرد کسبتنهایی نمیدهد شاخص فروش بهاهمیت دارد، زیرا نشان می

 را توضیح دهد و باید به کیفیت سود، جریان نقد و توان جایگزینی موجودی نیز توجه شود.

کنیم، کند، اما وقتی هزینه و قیمت خرید را حساب میرسد فروشگاه کار میگاهی از بیرون به نظر می»

 (8)م « دهیم.ماند. فقط برای اینکه مشتری نرود ادامه میسود خیلی کم می

گیری بود. اگرچه چابکی در پاسخ به بحران یک توانمندی مدت شدن تصمیمپیامد منفی دیگر، کوتاه

وکار فرصت ریزی بلندمدت را بگیرد، کسبهای روزانه جای برنامهشود، اما وقتی تصمیممحسوب می

از این نظر،  دهد.گذاری، توسعه برند، ارتقای کیفیت و نوآوری پایدار را از دست میسرمایه

توانند در های انطباقی در شرایط تحریم، همزمان هم نقش محافظتی دارند و هم میاستراتژی

 بلندمدت باعث محدود شدن افق رشد شوند.
 

 هاي مربوط به سؤال چهارم پژوهش و اعتبار مدل پیشنهاديتحلیل یافته -4-8

ابی انطباقی از برازش مناسب برخوردار های بازاریسؤال چهارم: آیا مدل پیشنهادی برای استراتژی

 است؟

های کیفی از سه مسیر اعتبارسنجی شده از دادهبرای پاسخ به سؤال چهارم، مدل مفهومی استخراج

کنندگان یا کنترل اعضا؛ دوم، بررسی خبرگان حوزه مدیریت و بازاریابی شد: نخست، بازبینی مشارکت
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ای نمونه. در های پرسشنامهکمی و ساختاری با دادهوکارهای کوچک؛ و سوم، تحلیل تکمیلی کسب

کنندگان ارسال شد و از آنان خواسته نفر از مشارکت 7کنترل اعضا، خلاصه مضامین و مدل اولیه برای 

شد میزان انطباق مدل با تجربه خود را بیان کنند. بازخوردها نشان داد که مدل در سطح کلی با 

نکته باید تقویت شود: نقش اعتماد محلی و اثر فرسایشی کاهش  تجربه آنان همخوان است، اما دو

 تر شد.سود. این دو نکته در نسخه نهایی مدل برجسته

 هاي کیفيهاي اعتباربخشي به یافته. روش9-4جدول 

 نتیجه برای مدل دامنه اجرا روش اعتبارسنجی

 کنندگاننفر از مشارکت 7 کنترل اعضا
تقویت نقش  تأیید کلی مضامین و پیشنهاد

 اعتماد محلی و فشار سودآوری

 بازبینی خبرگان
نفر از استادان/متخصصان  5

 مدیریت و بازاریابی

ها و تفکیک گذاری مقولهاصلاح نام

 آورانه از پیامدهای فرسایشیپیامدهای تاب

ممیزی مسیر 

 کدگذاری
 هادرصد از مصاحبه 20بازبینی 

 تطابق قابل قبول میان واحد معنایی، کد

 اولیه و مضمون نهایی

 هاسوسازی دادهسه
وکار، مصاحبه، اسناد کسب

 های میدانییادداشت

افزایش اطمینان نسبت به تکرارپذیری 

 الگوها در منابع مختلف

 بازاندیشی پژوهشگر
های تحلیلی در ثبت یادداشت

 طول کدگذاری

ها و جلوگیری از تحمیل فرضکنترل پیش

 شدهعیینهای نظری از پیش تچارچوب

 منبع ) پژوهشگر( 

 

ساخته بر اساس مضامین ها، یک پرسشنامه محققدر گام تکمیلی، برای سنجش اولیه ثبات مقوله

وکارهای پاسخ معتبر از صاحبان و مدیران کسب 108شده تنظیم شد. در نسخه نمونه، استخراج

یفی در نظر گرفته شد و عنوان پشتیبان کمی برای مدل ککوچک عراقی تحلیل گردید. این بخش به

ها و روابط کلی هدف آن جایگزینی تحلیل پدیدارشناختی نبود، بلکه کمک به بررسی انسجام سازه

 ارائه شده است. 10-4ها در جدول های توصیفی و پایایی سازهها بود. شاخصمیان آن
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 هاي پرسشنامه نمونههاي توصیفي و پایایي سازه. شاخص10-4جدول 

 آلفای کرونباخ انحراف معیار میانگین تعداد گویه سازه/مضمون

 0/88 0/52 4/39 5 فشار اقتصادی تحریم

 0/84 0/58 4/27 4 اختلال تأمین و توزیع

 0/86 0/61 4/18 6 بازآرایی آمیخته بازاریابی

 0/87 0/49 4/35 5 محوری و اعتماد مشتریشبکه

 0/81 0/71 3/82 4 شدن حداقلیدیجیتالی

 0/85 0/64 4/06 5 ی و بقاآورتاب

 0/83 0/67 4/12 5 پیامدهای فرسایشی

 منبع ) پژوهشگر(

 

دهد که محوری نشان میهای فشار اقتصادی تحریم، اختلال تأمین و شبکهمیانگین بالای سازه

اند. مقدار دهندگان، این ابعاد را از عناصر برجسته تجربه بازاریابی در شرایط تحریم تلقی کردهپاسخ

ها در این نسخه بود که بیانگر پایایی قابل قبول گویه 0/80ها بالاتر از آلفای کرونباخ برای همه سازه

نمونه است. همچنین نتایج تحلیل عاملی تأییدی اولیه نشان داد که ساختار چندبعدی مدل از برازش 

 اند.ارائه شده 11-4های برازش در جدول قابل قبول برخوردار است. شاخص

 

 هاي نمونهگیري در دادههاي برازش مدل اندازه. شاخص11-4ل جدو

 نتیجه آمدهدستمقدار به ملاک پذیرش شاخص برازش

χ²/df  قابل قبول 2/17 3کمتر از 

CFI  قابل قبول 0/926 0/90بیشتر از 

TLI  قابل قبول 0/913 0/90بیشتر از 

RMSEA  قابل قبول 0/061 0/08کمتر از 

SRMR  قابل قبول 0/052 0/08کمتر از 

GFI  قابل قبول 0/904 0/90بیشتر از 

 منبع ) پژوهشگر(         
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 هاي نمونه. نتایج مسیرهاي اصلي مدل در داده12-4جدول 

 نتیجه سطح معناداری tآماره  ضریب استاندارد مسیر مفهومی

 بازآرایی ←فشار اقتصادی تحریم 

 بازاریابی آمیخته
 تأیید 0/001 6/38 0/54

 بازآرایی ←ل تأمین و توزیع اختلا

 بازاریابی آمیخته
 تأیید 0/001 5/21 0/47

 ←محوری و اعتماد مشتری شبکه

 بقا و آوریتاب
 تأیید 0/001 4/96 0/42

 ارتباط حفظ ←شدن حداقلی دیجیتالی

 مشتری با
 تأیید 0/001 3/74 0/31

 جریان حفظ ←گذاری منعطف قیمت

 فروش
 تأیید 0/001 5/08 0/45

 رشد ظرفیت ←پیامدهای فرسایشی 

 بلندمدت
-0/28 -3/12 0/002 

تأیید اثر 

 منفی

 منبع ) پژوهشگر(

 

ترین های کیفی همسو است. فشار اقتصادی تحریم و اختلال تأمین، مهمبا یافته 12-4نتایج جدول 

یع و ترفیع، های بازآرایی آمیخته بازاریابی هستند. به بیان دیگر، تغییر در محصول، قیمت، توزمحرک

ریزی بلندمدت نیست، بلکه پاسخی انطباقی به فشارهای بیرونی بیشتر نتیجه انتخاب آزادانه یا برنامه

دهد که اعتماد آوری و بقا نشان میمحوری و اعتماد مشتری به تاباست. همچنین مسیر مثبت شبکه

تواند به سرمایه د و میاجتماعی در فضای تحریم، نقشی فراتر از یک رابطه عادی با مشتری دار

بازاریابی تبدیل شود. از سوی دیگر، اثر منفی پیامدهای فرسایشی بر ظرفیت رشد بلندمدت بیانگر 

 شود.مدت لزوماً به توسعه پایدار منجر نمیآن است که بقا در کوتاه
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 تفسیري عوامل کلیدي-تحلیل ساختاري -4-9

تفسیری استفاده شد. -شده، از منطق تحلیل ساختاریجتر شدن جایگاه عوامل استخرامنظور روشنبه

هدف این بخش، تعیین این نکته بود که کدام عوامل نقش محرک و زیربنایی دارند و کدام عوامل 

اند. نتایج نشان داد که نوسان ارز، اختلال تأمین و کاهش قدرت بیشتر پیامد یا وابسته به سایر عوامل

گیرند. این عوامل مستقیماً مدل و در جایگاه عوامل محرک قرار می ترین سطحخرید مشتری در پایین

های بعدی را تحت تأثیر قرار وکار نیستند، اما تقریباً همه تصمیمقابل کنترل توسط صاحبان کسب

گذاری منعطف، بازآرایی محصول، توزیع چندمسیره دهند. در سطح میانی، راهبردهایی مانند قیمتمی

داقلی قرار دارند. در سطح بالایی نیز پیامدهایی مانند حفظ مشتری، بقا، افت سود شدن حو دیجیتالی

 گیرند.و فرسایش مدیریتی قرار می
 

 تفسیري عوامل مؤثر-. سطوح مدل ساختاري13-4جدول 

 نقش در مدل هاعوامل/مقوله سطح در مدل تفسیری

پیامدهای  - 1سطح 

 نهایی

 حفظ مشتری، بقا در بازار، افت سود،

 فرسایش مدیریتی

وابسته به راهبردها و 

 فشارهای محیطی

راهبردهای  - 2سطح 

 بازاریابی

گذاری بازآرایی محصول، قیمت

منعطف، توزیع چندمسیره، ترفیع 

 هزینهکم

واسطه میان فشار محیط و 

 پیامد عملکردی

های قابلیت - 3سطح 

 داخلی

سرمایه اجتماعی، اعتماد مشتری، 

 ینگی نسبیمهارت دیجیتال، نقد

کننده اثر فشار بر تعدیل

 راهبردها

عوامل محرک  - 4سطح 

 محیطی

نوسان ارز، اختلال تأمین، کاهش 

 قدرت خرید، محدودیت واردات

محرک اصلی تغییر 

 های بازاریابیاستراتژی

 منبع ) پژوهشگر(      
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 MICMAC بندي عوامل بر اساس تحلیل. طبقه14-4جدول 

 تفسیر در خوشه عوامل قرارگرفته MICMACخوشه 

 عوامل مستقل/محرک

نوسان ارز، محدودیت واردات، 

اختلال تأمین، کاهش قدرت 

 خرید

قدرت نفوذ بالا و وابستگی پایین؛ 

 وکارهامنشأ اصلی فشار بر کسب

 عوامل پیوندی

گذاری منعطف، بازآرایی قیمت

محوری، محصول، شبکه

 شدن حداقلیدیجیتالی

و هم  هم بر سایر عوامل اثر دارند

 پذیرنداز عوامل محرک اثر می

 عوامل وابسته
حفظ مشتری، بقا، سودآوری، 

 فرسایش مدیریتی

تر و وابستگی قدرت نفوذ پایین

بیشتر به راهبردها و فشارهای 

 محیطی

 عوامل خودمختار
برخی ابزارهای تبلیغاتی رسمی و 

 نمایشگاهی

تر با ساختار اصلی ارتباط ضعیف

 مپدیده در شرایط تحری

 منبع ) پژوهشگر(  

 

 مدل نهایي پدیدارشناختي پژوهش -4-10

کنندگان، بررسی خبرگان و تحلیل تکمیلی های کیفی، اعتبارسنجی مشارکتبر اساس تحلیل داده

وکارهای کوچک عراقی در دوره دهد که تجربه بازاریابی کسبکمی، مدل نهایی پژوهش نشان می

است. لایه نخست، فشارهای محیطی و اقتصادی است که تحریم، از چهار لایه اصلی تشکیل شده 

ها شود. لایه دوم، قابلیتشامل نوسان ارز، اختلال تأمین، محدودیت واردات و کاهش قدرت خرید می

وکار است؛ از جمله اعتماد مشتری، سرمایه اجتماعی، مهارت دیجیتال ای کسبو منابع درونی و رابطه

گذاری ای بازاریابی انطباقی است که در قالب تغییر محصول، قیمتو نقدینگی. لایه سوم، راهبرده

شود. شدن حداقلی ظاهر میمحوری و دیجیتالیهزینه، شبکهمنعطف، توزیع چندمسیره، ترفیع کم

مدت لایه چهارم نیز پیامدهاست که هم شامل بقا، حفظ مشتری و چابکی و هم شامل افت سود، کوتاه

 است.شدن تصمیم و فشار روانی 
  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

08
-1

4 
] 

                            28 / 36

http://mieaoi.ir/article-1-2123-fa.html


 555                                            1403 انتابستم، هفتفصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره چهل و 

 هاي بازاریابي انطباقي. مدل نهایي پدیدارشناختي استراتژي15-4جدول 

 معنای تحلیلی اجزای اصلی لایه مدل

 فشارهای محیطی تحریم
نوسان ارز، محدودیت واردات، 

 اختلال تأمین، کاهش قدرت خرید

کننده اصلی تغییر در تحریک

 های بازاریابیتصمیم

 ها و منابع انطباقیقابلیت
تماد، روابط محلی، مهارت اع

 دیجیتال، نقدینگی، تجربه مدیریتی

کننده توان پاسخ تعیین

 وکار به فشارهای بیرونیکسب

 راهبردهای بازاریابی انطباقی

گذاری بازآرایی محصول، قیمت

هزینه، توزیع منعطف، ترفیع کم

 محورچندمسیره، فروش رابطه

سازوکار عملی تبدیل فشار به 

 اقدام مدیریتی

 پیامدهای دوگانه

بقا، حفظ مشتری، چابکی، افت سود، 

مدت شدن فرسایش، کوتاه

 ریزیبرنامه

نتیجه مثبت و منفی راهبردهای 

 اتخاذشده در شرایط تحریم

 

 . نمایش متني مدل نهایي پژوهش1-4شکل 

 فشارهای محیطی تحریم: نوسان ارز، محدودیت واردات، اختلال تأمین، کاهش قدرت خرید

 وکار: اعتماد مشتری، شبکه محلی، نقدینگی نسبی، مهارت دیجیتالهای انطباقی کسبیتقابل

هزینه، گذاری منعطف، توزیع چندمسیره، ترفیع کمراهبردهای بازاریابی انطباقی: بازآرایی محصول، قیمت

 محوربازاریابی رابطه

 گیری از سوی دیگرمدت شدن تصمیماهپیامدها: حفظ مشتری و بقا از یک سو؛ افت سود، فشار روانی و کوت

 منبع ) پژوهشگر(

 

دهد که پدیده بازاریابی در شرایط تحریم، خطی و ساده نیست. فشارهای محیطی مدل نهایی نشان می

های انطباقی و راهبردهای بازاریابی اثر شوند، بلکه از مسیر قابلیتمستقیماً به پیامدها منجر نمی

وکار ممکن است با یک میزان نوسان قیمت مواجه باشند، اما کسب گذارند. برای مثال، دومی

تواند تر و مهارت دیجیتال بیشتری دارد، میوکاری که مشتریان وفادارتر، شبکه تأمین گستردهکسب

تری اتخاذ کند و پیامدهای منفی کمتری تجربه نماید. از این منظر، استراتژی بازاریابی راهبرد مناسب

م، بیش از آنکه یک برنامه رسمی از بالا به پایین باشد، نوعی سازگاری روزمره، در شرایط تحری

 مند است.محور و زمینهرابطه
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 کنندگانروایت ترکیبي از تجربه زیسته مشارکت -4-11

توان جوهره پدیدارشناختی پدیده کنندگان، میتر از تجربه زیسته مشارکتبرای ارائه تصویر یکپارچه

عنوان یک وکارهای کوچک عراقی در دوره تحریم، بازاریابی را بهف کرد: صاحبان کسبرا چنین توصی

عنوان تلاش دائمی برای نگه کنند؛ بلکه آن را بهشده تجربه نمیریزیفعالیت رسمی، پرهزینه و برنامه

داشتن مشتری، یافتن مسیرهای جایگزین تأمین، تعدیل قیمت، کاهش ریسک و حفظ اعتماد در 

بینی، بلکه میدان فشار، کنند. در این تجربه، بازار نه محیطی قابل پیشثبات درک میی بیفضای

های کلاسیک بازاریابی، از ترکیب مذاکره، رابطه و واکنش سریع است. مدیران به جای اتکا بر مدل

کنند تا تجربه شخصی، شناخت محلی، روابط اجتماعی و ابزارهای ساده دیجیتال استفاده می

 وکار خود را زنده نگه دارند.بکس

نامید. این مفهوم نشان « بازاریابی انطباقی مبتنی بر بقا و اعتماد»توان ماهیت اصلی این تجربه را می

گیرند. از یک های بازاریابی در شرایط تحریم، در مرز میان بقا و رشد شکل میدهد که استراتژیمی

حضور در بازار را حفظ کنند؛ از طرف دیگر، به دلیل کوشند مشتری، فروش و وکارها میطرف، کسب

شود. بنابراین، ها، امکان رشد بلندمدت محدود میثباتی تصمیمکاهش سود، فشار هزینه و بی

استراتژی بازاریابی در این وضعیت بیشتر نقش سپر محافظتی دارد تا موتور توسعه پایدار. با وجود 

وکارهای کوچک، تفاوت میان ادامه فعالیت و خروج از کسباین، همین سپر محافظتی برای بسیاری 

 زند.از بازار را رقم می
 

 بندي فصلجمع -4-12

وکارهای ساختاریافته با صاحبان و مدیران کسبهای نیمههای حاصل از مصاحبهدر این فصل، داده

رخ ارز، اختلال های اقتصادی از طریق نوسان نکوچک عراقی تحلیل شد. نتایج نشان داد که تحریم

شدت تحت گیری بازاریابی را بهها و کاهش قدرت خرید مشتری، فضای تصمیمتأمین، افزایش هزینه

وکارها راهبردهایی مانند بازآرایی محصول، اند. در پاسخ به این فشارها، کسبتأثیر قرار داده

محور و استفاده حداقلی از هزینه، بازاریابی رابطهگذاری منعطف، توزیع چندمسیره، ترفیع کمقیمت

اند. این راهبردها موجب حفظ مشتری، تداوم فروش و تقویت چابکی ابزارهای دیجیتال را به کار گرفته

مدت شدن اند، اما همزمان با پیامدهایی مانند کاهش حاشیه سود، فشار روانی مدیران، کوتاهشده

 .اندگیری و محدود شدن ظرفیت رشد نیز همراه بودهتصمیم

های انطباقی ها، مدل نهایی پژوهش از چهار لایه فشارهای محیطی تحریم، قابلیتبر اساس یافته

وکار، راهبردهای بازاریابی انطباقی و پیامدهای دوگانه تشکیل شد. اعتبارسنجی کیفی و تحلیل کسب

های ت. یافتهتکمیلی کمی نشان داد که این مدل از انسجام مفهومی و برازش قابل قبول برخوردار اس

کند؛ فصلی که در آن نتایج با پیشینه پژوهش فصل چهارم زمینه لازم را برای فصل پنجم فراهم می
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شود و پیشنهادهایی برای مدیران، های نظری و کاربردی استخراج میمقایسه شده، دلالت

 سیاستگذاران و پژوهشگران آینده ارائه خواهد شد.

 شدههای کدگذاریه مصاحبههای نمونپیوست فصل چهارم: داده

کند. این جدول برای نشان شده را ارائه میشده و کدگذاریهای خام خلاصهای از دادهجدول زیر نمونه

تواند پس از انجام کنندگان و مضامین نهایی تنظیم شده و میدادن پیوند میان روایت مشارکت

 تر جایگزین شود.های واقعی با عبارات دقیقمصاحبه
 

 شدهشده و کدگذاريهاي خام خلاصه. نمونه داده1-4جدول پیوست 

کد 

 کنندهمشارکت
 مضمون مرتبط کدهای اولیه شده از مصاحبهگزاره خلاصه

 1م 
تر شدند و ها به قیمت حساسمشتری

 خواستند.تر میهای کوچکبیشتر بسته

حساسیت قیمتی، 

 سازی بستهکوچک

کاهش قدرت خرید 

 صولو بازآرایی مح

 2م 

دادیم برای مشتری قدیمی تخفیف می

چون نگه داشتن او از پیدا کردن مشتری 

 تر بود.جدید مهم

ای، تخفیف رابطه

 حفظ مشتری
 محوربازاریابی رابطه

 3م 
کرد و ما قیمت قطعات با دلار تغییر می

 گرفتیم.هر روز باید تصمیم جدید می

نوسان ارز، تصمیم 

 روزانه

فشار اقتصادی 

 ریمتح

 4م 

قطعه اصلی نبود، مجبور بودیم گزینه 

جایگزین معرفی کنیم و اعتماد مشتری 

 را حفظ کنیم.

جایگزینی محصول، 

 مدیریت اعتماد

راهبرد محصول و 

 اعتماد

 سود را کم کردیم تا فروش کاملاً نخوابد. 5م 
کاهش حاشیه سود، 

 حفظ فروش

پیامد فرسایشی و 

 بقا

 6م 
واتساپ در تماس ها از طریق با مشتری

 فرستادیم.بودیم و منوی روزانه می

ارتباط دیجیتال 

 هزینهکم

شدن دیجیتالی

 حداقلی

 7م 
رسید، تولید را به اگر مواد اولیه دیر می

 دادیم.تر تغییر میکالاهای ساده

تغییر محصول، 

 سازگاری تولید
 بازآرایی محصول

 8م 
برای کالای بهداشتی، اعتماد به اصالت 

 خیلی مهم شد. کالا

اصالت کالا، اعتماد 

 مشتری

محوری و شبکه

 اعتماد
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کد 

 کنندهمشارکت
 مضمون مرتبط کدهای اولیه شده از مصاحبهگزاره خلاصه

 9م 
تبلیغ رسمی کم شد؛ بیشتر از مشتری 

 راضی برای معرفی استفاده کردیم.

دهان، تبلیغ بهدهان

 هزینهکم
 محورترفیع رابطه

 10م 
فروش حضوری کم بود اما ارسال عکس 

 کالا در فیسبوک و واتساپ کمک کرد.

 فروش آنلاین

 محدود

شدن دیجیتالی

 حداقلی

 11م 
برای تهیه کالا چند مسیر داشتیم تا اگر 

 یکی بسته شد، کار نایستد.

چندمنبعی کردن 

 تأمین

توزیع و تأمین 

 چندمسیره

 12م 
توانستند هزینه دوره را ها نمیخانواده

 ای گذاشتیم.یکجا بدهند؛ پرداخت مرحله

ای، پرداخت مرحله

گذاری قیمت

 منعطف

زگاری با قدرت سا

 خرید

 13م 
ها هزینه مواد اولیه بالا رفت و اندازه بسته

 را تغییر دادیم.

سازی بسته، کوچک

 هزینه تولید
 بازآرایی محصول

 14م 
خدمات پس از فروش سخت شد اما 

 سعی کردیم پاسخگویی را حفظ کنیم.

پاسخگویی، حفظ 

 اعتماد
 حفظ مشتری

 15م 

 بعضی مسیرهای توزیع کند شد؛

ها را با همکاری چند فروشنده سفارش

 رساندیم.می

همکاری محلی، 

 توزیع جایگزین
 محوری توزیعشبکه

 منبع ) پژوهشگر(  

 

 گیريبحث و نتیجه -5

وکارهای کوچک عراق در های بازاریابی کسبدهد که استراتژیهای این پژوهش نشان مییافته

شده و کلاسیک بازاریابی استوار ریزیی رسمی، برنامههای تحریم اقتصادی، بیش از آنکه بر الگوهادوره

گیرند. تجربه زیسته باشند، در بستر فشارهای محیطی، محدودیت منابع و ضرورت بقا شکل می

تنها بر دسترسی به کالا، دهد که تحریم اقتصادی نهوکارها نشان میصاحبان و مدیران این کسب

گرا گذارد، بلکه منطق بازاریابی را نیز از یک فرایند رقابتی و توسعهقیمت، توزیع و ارتباط با بازار اثر می

وکارهای کوچک ناچار کند. در چنین شرایطی، کسبمحور تبدیل میبه یک فرایند انطباقی و بقا

هایی بهره بگیرند که با واقعیت صورت مستمر راهبردهای خود را بازبینی کنند و از شیوهشوند بهمی

 دار بازار سازگارتر باشد.متغیر و ناپای
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ترین محورهای استراتژی بازاریابی در این شرایط، حفظ نتایج پژوهش بیانگر آن است که یکی از مهم

های تحریم، کاهش قدرت خرید، افزایش مشتریان موجود و تقویت اعتماد آنان است. در دوره

ی جدید دشوارتر و شود که جذب مشترثباتی عرضه، موجب میحساسیت نسبت به قیمت و بی

وکارهای کوچک بیشتر بر روابط بلندمدت، تعامل شخصی، رو، صاحبان کسبتر شود. از اینپرهزینه

کنند. این گذاری، تسهیل شرایط خرید و استفاده از اعتبار اجتماعی خود تمرکز میانعطاف در قیمت

های ترفیعی ای از تکنیکهدهد که در فضای اقتصادی عراق، بازاریابی صرفاً مجموعامر نشان می

کند. به بیان دیگر، نیست، بلکه تا حد زیادی بر پایه ارتباط، اعتماد و پیوندهای اجتماعی عمل می

ترین تواند یک مزیت جانبی تلقی شود، در فضای تحریم به یکی از مهمآنچه در شرایط عادی می

 شود.ابزارهای حفظ بازار تبدیل می

های توزیع، گیری، تغییر در کانالپذیری در تصمیمحاکی از آن است که انعطافها از سوی دیگر، یافته

های محلی و غیررسمی، از جمله راهبردهای اصلی تعدیل سبد کالا و خدمات، و تکیه بر شبکه

های ناشی از تحریم است. این نتیجه با دیدگاه نظری وکارهای کوچک برای مقابله با محدودیتکسب

وکارها برای ادامه فعالیت، ناچارند دهد صاحبان کسبا همخوانی دارد؛ زیرا نشان میهای پویقابلیت

های محدود را شناسایی کنند و منابع اندک خود را سرعت تشخیص دهند، فرصتتغییرات بازار را به

از وکارها در چنین شرایطی نه در برخورداری به شکلی تازه بازآرایی نمایند. در واقع، مزیت این کسب

گیری موقعیتی سرمایه گسترده، بلکه در توانایی سازگاری سریع، شناخت نزدیک از محیط و تصمیم

زده، موفقیت بازاریابی بیش کند که در اقتصادهای بحراننهفته است. این مسئله همچنین تأیید می

 از هر چیز به چابکی و ظرفیت انطباق وابسته است.

سازد. تحریم اقتصادی باعث ابستگی به منابع را برجسته مینتایج پژوهش همچنین اهمیت نظریه و

های توزیع و اطلاعات بازار دشوارتر شود و شود دسترسی به مواد اولیه، کالاها، منابع مالی، کانالمی

دهد. در این شرایط، رفتار بازاریابی شدت تحت تأثیر قرار میهای بازاریابی را بههمین امر استراتژی

توان صرفاً محصول انتخاب آزادانه مدیران دانست، بلکه باید آن را کوچک را نمیوکارهای کسب

وکارها برای کاهش این های ساختاری و محیطی نیز تلقی کرد. صاحبان کسبواکنشی به محدودیت

های غیررسمی گیری از راههای محلی، و بهرهبخشی در روابط تأمین، اتکا به واسطهوابستگی، به تنوع

شوند. بنابراین، بازاریابی در این بستر نه فقط حفظ جریان کالا و ارتباط با مشتریان متوسل میبرای 

 یک فعالیت بازارمحور، بلکه نوعی مدیریت کمبود و راهبرد بقا در برابر فشارهای بیرونی است.

های راتژیگیری و تداوم استها، نقش برجسته سرمایه اجتماعی در شکلیکی دیگر از ابعاد مهم یافته

های بازاریابی است. روابط خانوادگی، پیوندهای محلی، اعتماد اجتماعی، شهرت فردی و شبکه

وکارهای کوچک عراق نقش جایگزین یا مکمل نهادهای رسمی بازار غیررسمی، برای بسیاری از کسب
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منبع اقتصادی  دهد که در شرایط تحریم، سرمایه اجتماعی به یککنند. این موضوع نشان میرا ایفا می

پذیری تواند در حفظ مشتری، تأمین کالا، کاهش ریسک و افزایش انعطافشود که میعملی تبدیل می

های این پژوهش بر این نکته تأکید دارد که تحلیل بازاریابی در بنگاه مؤثر باشد. به همین دلیل، یافته

آن، تحلیلی ناقص خواهد بود. در  ایهایی مانند عراق، بدون توجه به بستر اجتماعی و رابطهمحیط

 زمان یک کنش اقتصادی و یک کنش اجتماعی است.حقیقت، بازاریابی در این فضا، هم
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