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The world has not experienced exceptional conditions like the 
Coronavirus since the Second World War. Most economic crises in 
recent decades have been caused by an economic or financial crisis, 
but the coronavirus pandemic was a widespread health event that has 
affected the social, economic life, and consumer behaviour patterns of 
many people. Therefore, given the importance of this issue, this 
research identified the components of changes in business in line with 
consumer behaviour during the Coronavirus era with a mixed method 
interpretive structural equation approach and using theme analysis. 
To collect information and data, the library method and the 
questionnaire field method were used. The study population included 
sales experts and sales managers of North Khorasan chain stores and 
the components include website quality, specialized human 
resources, customer interaction, marketing research, distribution 
channels, online advertising, digital branding, competitive pricing, 
marketing strategy, and customer motivation. In this research, Brown 
and Clark's coding method was used in the thematic analysis. The 
qualitative data was collected in the first half of 2021 and the 
quantitative data was collected in the second half of 2021. The results 
of the quantitative section showed that there was a positive and 
significant relationship between the 10 main factors and the change in 
people's consumption patterns during the Coronavirus epidemic. By 
using customer relationship management tools, the store can use 
digital marketing and through marketing research, remind all 
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marketing managers of the necessity of learning this branch of 
marketing knowledge. It can also identify specific target markets for a 
product family with a specific product through a marketing strategy 
and an appropriate program of marketing mix elements, creating 
motivation for the consumer, competitive advantage and synergy. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 
During the Coronavirus epidemic, e-commerce and online sales services played an 

essential role in people's lives. This epidemic increased the need for e-commerce and the 

possibility of online shopping. Although the decrease in customer flow following the 

outbreak of the Coronavirus was in line with the forecasts, it retailers did not suffer a 

severe economic decline in this crisis as in previous epidemics. Covid-19 may have 

challenged brands and retailers around the world, but it also created new needs and 

opportunities for brands to build digital capabilities, and those who had invested in 

developing digital capabilities were in the best position to emerge from the current crisis. 

Today, with online and offline marketplaces around the world, overall consumer demand 

remains almost the same across most categories. While offline sales channels may have 

suffered during this epidemic, online sales grew rapidly as a replacement component. 

Therefore, those businesses that prioritized their digital transformation were more 

successful in facing this pandemic. 

Due to the fact that Covid-19 was a new disease causing a great deal of harm to businesses, 

especially their customers, there is no extensive research in this regard, and this is clearly 

evident in the research. Changes in consumer behaviour during the epidemic of Covid-19 

epidemic have been neglected by scientific researchers. The present research aimed to 

identify the components of consumer behaviour change in the Coronavirus era with the 

interpretive structural equation approach. 

Methodology 

Based on the research objectives, the present study was applied and exploratory, using 

both qualitative and quantitative methodologies. In the qualitative part, the research used 

theme analysis. In this stage, in-depth semi-structured interviews were conducted with 

experts to obtain overarching, organizing and basic themes. In the quantitative part, a 

survey was conducted using a structural and interpretive approach. 

Result and discussion 

Using qualitative analysis, overarching, organizing and basic themes were identified. Then, 

the relationships between the factors affecting the change in consumer behaviour during 

the Covid-19 era were analyzed two by two, by applying structural interpretive modelling 

and using the conceptual relationship "leads to". Then, the position of all the factors was 

shown in the diagram of the power of penetration - the degree of dependence. The 

classification of factors based on their power of influence and degree of dependence 

showed that there was no stimulus in area 1 or the region of independence, that is, with 

low power of influence and low degree of dependence. Supervision and monitoring were 

placed in area 2. Any changes in the factors placed in area 3 led to changes in other factors. 

Factors with little dependence on other factors were placed in area 4. 

Conclusion 

The present study aimed to identify the components of consumer behaviour change in the 

era of Coronavirus epidemic with the interpretive structural equations approach. In the 

qualitative part and referring to the results, 10 main components and 54 sub-components 
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were identified as follows: website quality (technical training of users, legality and validity 

of the website, quick access, ease of use, up-to-date website and users' information 

security), expert human resources (use of consultants, recruitment of human resources 

specialized in electronic marketing, provision of in-service training, experience and skill-

oriented, learning and technical knowledge and up-to-date technology), interaction with 

customers (paying attention to customer interests, online responsiveness, creating a sense 

of belonging in customers, customer satisfaction, creating a positive mindset towards 

products and sharing views), marketing research (expanding marketing activities, creating 

research and development units, identifying market requirements, exchanging information 

with customers and gathering up-to-date and effective information), distribution channels 

(evaluation and correction of distribution processes, timely delivery of products, 

development of distribution channels, prioritization of product delivery, online support for 

distribution, free distribution of products and creation of dispersion geographic in 

distribution channels), online advertising (attractive advertisements, promotional teasers, 

using celebrities, timely information, producing attractive content), digital branding 

(presenting top brands, brand identity, alliance with brand business partners) perceived 

value), competitive pricing (offering fair prices, offering seasonal and periodic discounts, 

offering quantitative discounts, flexibility in pricing and reducing overhead costs), 

marketing strategy (introducing products with full details, product warranty , product 

standardization, electronic word-of-mouth marketing and creating value for customers), 

and customer motivation (product quality, after-sales service, paying attention to customer 

preferences, creating a positive shopping experience, building trust in customers and 

paying attention to material benefits and spiritual customer). In the quantitative part, the 

classification of the factors based on their power of influence and degree of dependence 

showed that there was no stimulus in area 1 or the region of independence, that is, with low 

power of influence and low degree of dependence. Supervision and monitoring were placed 

in area 2, any changes in factors placed in area 3 led to changes in other factors. In area 4, 

factors had little dependence on other factors.
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کننده مصرف وکار متناسب تغییر رفتارهای تغییرات در کسبشناسایی مؤلفه

 در دوران اپیدمی کرونا با رویکرد معادلات ساختاری تفسیری 

3 ، رسول جعفریان کیکانلو  1، احمد ودادی 2   حسن اسماعیل پور *

 رانیتهران، ا ،یواحد تهران مرکز، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد -1

 رانیتهران، ا ،ی، دانشگاه آزاد اسلامواحد تهران مرکز ،یدولت تیریگروه مد ار،یدانش -2

 رانیتهران مرکز، تهران، ا یدنشگاه آزاد اسلام ت،یریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد -3

 چکیده  اطلاعات مقاله

   یپژوهشمقاله  مقاله: نوع
 

دوم تجربه نکرده  یکرونا را پس از جنگ جهان روسیهمانند و ییاستثنا طیجهان، شرا
 ای یبحران اقتصاد کیاز  یناش ر،یاخ یهادر دهه یاقتصاد یهارانبح شتریاست. ب

 یگسترده بود که زندگ یرخداد بهداشت کیکرونا  روسیو یریگاند اما همهبوده یمال
قرار داد از  ریاز مردم را تحت تأث یاریبس مصرفرفتار  یو الگو یاقتصاد ،یاجتماع

در  راتییتغ یهامؤلفه ییبه شناسا پژوهش نیموضوع، ا نیا تیاهم یدر راستا رونیا
 یمعادلات ساختار کردیکننده در دوران کرونا با رووکار متناسب با رفتار مصرفکسب

 یمنظور گردآوربه وتم پرداخته است  لیو با استفاده از تحل ختهیبه روش آم یریتفس
شده است. نامه استفاده پرسش یدانیو روش م یاها، از روش کتابخانهاطلاعات و داده

فروش فروشگاه  رانیفروش و مد یهاجامعه موردمطالعه مشتمل بر متخصصان و خبره
متخصص،  یانسان یروین ت،یوب سا تیفیها شامل کو مؤلفه یخراسان شمال یارهیزنج

 یبرندساز ن،یآنلا غاتیتبل ع،یتوز یهاکانال ،یابیبازار قاتیتحق ان،یتعامل با مشتر
 نی. در اباشدیم یمشتر زشیو انگ یابیبازار یاستراتژ ،یابترق یگذارمتیق تال،یجید

مضمون استفاده شده است. قلمرو  لیبراون و کلارک در تحل یاز روش کدگذار قیتحق
)افق کوروش(  یاستان خراسان شمال یارهیزنج یهاپژوهش در فروشگاه نیا یمکان

بخش  یهاو داده 1400اول سال  مهیدر ن یفیمربوط به بخش ک یها. دادهباشدیم
 نینشان داد که ب یبخش کم جیشدند. نتا یگردآور 1400دوم سال  مهیدر ن یکم
کرونا رابطه مثبت و  یپدمیمصرف مردم در دوران ا یالگو رییو تغ یعامل اصل 10

 تواندیم یارتباط با مشتر تیریمد یدارد. فروشگاه با استفاده از ابزارها جودو یمعنادار
شاخه از دانش  نیا یریادگیضرورت  ،یابیبازار قاتیتحق قیو از طر التیجید یابیبازار
 یاستراتژ قیاز طر تواندیم نیکند. همچنگوشزد  یابیبازار رانیرا به همه مد یابیبازار
محصول خاص  کیخانواده محصول با  کی یبرا خاصهدف  یبازارها یابیبازار

 یبرا زشیانگ جادیو ا یابیبازار ختهیبرنامه مناسب عناصر آم کی قیو از طر ییشناسا
 باشد. ییافزاهم جادیو ا یرقابت تیکننده مزمصرف

 27/01/1402دریافت مقاله:  
 21/06/1402بازنگری مقاله: 
 22/08/1402پذیرش مقاله: 
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 مقدمه. 1

 انسانینقش مهمی در تغییر رفتار جامعه  ،های مهم سیاسی، اقتصادی، اجتماعی و بیولوژیکیظهور برخی بحران
و چندبعُدی دارند، مند ویروس کرونا که نیاز به رویکردی جامع، نظام بحران کنندهکنترل و پیشگیرانه اقدامات. دارد

شدت که به ییاروپا یکشورها .1(34: 2021)نائم، اندهشد کنندگانرفتار خرید مصرفمنجر به بروز تغییراتی در 
 یکمتر ینیبخوش یریچشمگطرز به کا،یو آمر ایآس قا،یخود در آفر انیند، نسبت به همتابود 1۹-دیکوو ریدرگ

درصد  26 دهدیانجام شده نشان م کایکه در آمر یقاتیتحق .2( 43: 2021)لئونگ و همکاران، ندشتدا
 دیراحت از مراکز خر الیبا خ توانندیبحران کرونا م انیماه پس از پا کیند شتباور دا ییکایکنندگان آمرمصرف

استفاده  یبرا زمان نیماه را بهتر 6هم  یاند، برخدانسته یا زمان مناسبماه ر کیکه  یتیاستفاده کنند، در کنار اکثر
از  یدهد که وجود شواهدیها نشان مافته. ی3(84: 201۹)چینگ و اوسبورن، اندان کردهبی دیمجدد از مراکز خر

 یهاهیعبه محصول، اطلا نداشتنیاز دسترس ی، وجود شواهدبیترغ لیبه دل دی، خرنانیاطمو عدم تیقطععدم
 تیاست که وضع یاجتماع یهارسانه یهاموجود در پلتفرم لیاز دلا یو نظر کارشناسان برخ یمقامات، اتصال جهان

 .کرده است جادیا 1۹کووید را در طول بحران  هکنندمصرف یعصب دیخر
 یتواند ابزار لازم برایم 1۹کووید در مورد  یصورت آناز اطلاعات به یاسابقهی، انتشار سطح بنیعلاوه بر ا

 فتدیاچه قرار است اتفاق بها را در مورد آنآن نیهمچن کاربران فراهم کند، یهوشمندانه را برا یریگمیتصم
محصولات  رهیذخ ای دیدر خر یمگیموارد ممکن است منجر به سراس نیا ندیگویرشناسان مکا .کرد خواهدتر نگران
درصد  5/51تا  نیآنلا ییفروش مواد غذا سیدر انگل 1۹کووید گزارش داده است که با شروع  نسونیکال شود.
 . افتی شافزای
کرده است که  انیب یاب شخصهزار حس 200و  ونیلیم کیبا  یسیبانک انگل کیگزارش داده است که  نسونیکال
 هیمشاهدات از نظر نیا .است افتهی شیدرصد افزا 15 تاماه نسبت به سال گذشته  کیدر  ییمواد غذا یهانهیهز
، Tesco ،Asda یهاتیسا( گزارش داده است که وب2020) 4ود. شنکنیم تیکنندگان حمامصرف یعصب دیخر

Morrisons جانسون نخست  سیبور به دستور نهیمربوط به اعمال قرنط یانها پس از سخنرسوپرمارکت ریو سا
در  یاضاف ییسفارش مواد غذا ونیلیم ۷۹( اعلام کرد که 2020) 5ئوترز، رنی، مختل شدند. علاوه بر اسیانگل ریوز
از مردم  یاریکرد که بس دی( تأک2020) 6جلیثبت شده است. کو سیبا سال گذشته در انگل سهیماه در مقا کی

 شتریمشخص شد که ب همچنین ارسال کردند. یاجتماع یهابکهدر ش محصولاتخود را در مورد  تایشکا
آنها  یهاو قفسه ندکرونا، شلوغ شد یماریب یکننده در طمصرف تغییر رفتار لیانگلستان به دل یهاسوپرمارکت

معتقدند شیوع اپیدمی کووید  (2023و همکاران ) 8در این راستا، باچو ۷(.۷0: 2022)میگوئل و همکاران، شد یخال
وکار، شغل، رفتار فروشندگان و رفتار خریداران گذاشته است. بنابراین ناپذیری بر سلامت، کسبآثار جبران 1۹

                                                           
1. Naeem 
2. Leung 
3. Ching 
4. Shaw 
5. Reuters 
6. Cogley 
۷. Miguel 
8. Batcho 

https://beloved.marketing/consumer-behavior/
https://impbrand.com/technical-knowledge
https://doh.tbzmed.ac.ir/fa/Article/doh-295
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همراه شود)لشرودر  رود که وضعیت تولید، فروش و توزیع در سراسر جهان با تغییرات و تحولات زیادیانتظار می
  . 1(54: 2024و همکاران، 

( 2042کننده صورت گرفته است. برای نمونه پژوهش اسچاودنر و همکاران )مطالعات متعددی در مورد رفتار مصرف
 (2023)2کننده در افراد میانسال است. تحقیق بشار و همکاراندهنده تغییر رفتار مصرفنشان

ت. مطالعه مائو و همکاران حاکی کنندگان اسدهنده تأثیر کرونا بر تغییر رفتار مصرفبه صورت تحلیل محتوا نشان
استرس خریداران ( حاکی از 2021) 3باشد. نتیجه مطالعه لئونجات میکنندگان به صیفیاز تمایلات خرید مصرف

نیز نشان دادند که تغییرات رفتار  (2020.محمد فر و امیری) باشدبرای انتخاب کالاها در دوران کرونا می
شناسایی کدام از مطالعات به بررسی باشد. اما هیچتأثیر سطح درآمد افراد میکننده در دوران کرونا تحت مصرف
 کننده در دوران کرونا نپرداختند. وکار متناسب با رفتار مصرفهای تغییرات در کسبمؤلفه
 ینقش اساس ن،یصورت آنلاو خدمات فروش به یکیتجارت الکترونکرونا،  روسیو یدمیدر دوران اپکه جاییازآن

 یجاهب نیآنلا دیو امکان خر کیبه تجارت الکترون ازین یدمیاپ نیگفت که ا توانیم کندیم فایمردم ا یدر زندگ
بود اما  هاینیبشیکرونا مطابق پ روسیو وعیش یدر پ یمشتر انیهرچند کاهش جر داده است. شیرا افزا نیآفلا

 نشوند.  یاقتصاد دیدچار افت شد یقبل یهایریگبحران مانند همه نیفروشان در ااحتمال وجود دارد که خرده نیا
 یدیجد یهاو فرصت ازهایباشد اما ن دهرک معضل مواجه اب اینفروشان را در سراسر دبرندها و خرده دیشا 1۹ دیکوو
 یتالیجید یهاتیها که در توسعه قابلوجود آورده است و آنبرندها به یتالیجید یهاتیقابل جادیا یبرا

دارند. امروزه در سراسر جهان با وجود  یاز بحران فعل ییرها یرا برا تیموقع نیاند و بهترکرده یگذارهیسرما
. ماندیثابت م هایبندطبقه شتریکننده حداقل در بمصرف یکل یتقاضا ن،یفلاو آ نیصورت آنلابه هاسیرکت پلما

 تواندیم نیدچار مشکل شوند، فروش آنلا یدمیاپ نیدر طول ا نیفروش آفلا یهاکه ممکن است کانال یدر حال
خود را  یتالیجیکه تحول د ییوکارهاسته از کسبآن د ن،ی. بنابراابدی شیسرعت افزابه نیگزیبه عنوان مؤلفه جا

 .کنندیتر عمل مموفق ر،یگهمه یماریب نیبا ا ییارویدر رو دهند،یقرار م تیدر اولو
وکارها های بسیاری را به کسبیک بیماری است که طی بیش از یک سال گذشته، آسیب1۹ با توجه به اینکه کووید

ای در این خصوص نیز وجود ندارد و این موضوع در تحقیقات ت تحقیقات گستردهویژه مشتریان آنها وارد کرده اسبه
از  1۹ کووید ایپدمی دوران صورت علمی و مدون درکننده بهباشد که تغییرات رفتار مصرفنیز کاملاً مشهود می

 ت که شناسایینظر پژوهشگران مغفول مانده است. در این راستا مطالعه حاضر درصدد پاسخگویی به این پرسش اس
کننده در دوران کرونا با رویکرد معادلات ساختاری های تغییرات در کسب و کار متناسب با رفتار مصرفمؤلفه

 تفسیری چگونه است؟
 

 مروری بر مبانی نظری و پیشینه پژوهش
ین امر نقش ای دارد و هدف نهایی هر فعالیت اقتصادی، مصرف است و اهای اقتصادی جایگاه ویژهمصرف، در نظریه

ها و خدمات لاتأمین کا برایمهمی در اقتصاد ملی دارد. مصرف، آن بخش از درآمد است که توسط افراد جامعه 
ها و خدماتی که در لاآوردن کادستکردن درآمد برای بهشود. مصرف، عبارت است از خرجمستقیماً خرج می

دیگر، مصرف به  عبارت به. یا خرید لباس و ماشین مواد غذایی مثال، مصرفرای ب ؛شودمدت استفاده میکوتاه
کننده نیز هر شخص حقیقی یا شود و مصرفها و خدمات برای تأمین نیازهای مختلف گفته میلادسترسی کا

                                                           
1. Schreuder 
2 Bashar et al 
3 6Leon 

https://iranhost.com/blog/%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%AA-%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA-%D8%9F/
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رفتار نظور از . میا خدمات کند لاتأمین نیازهای حال و آینده خود و خانواده درخواست کا برایحقوقی است که 
یا کسب تجربیات و  هاها، خدمات، ایدهلاآوردن کادستکننده با هدف به، رفتاری است که مصرفکنندهمصرف

کننده منشأ دهد. رفتار مصرفهایش و براساس قدرت خرید خود انجام میهمچنین برای رفع نیازها و خواسته
کند کننده بیان مید. تئوری رفتار مصرفباشمی کنندهمصرف براساس اصول و مبانی عقلیفعالیت اقتصادی است و 
که حداکثر  طوریدهد بهها و خدمات اختصاص میلاکننده درآمد محدود خود را به کاکه چگونه یک مصرف

است از درک نیاز  کننده عبارتمطالعه رفتار مصرف. (43: 2020، 1) علیدست آوردخاطر را به مطلوبیت یا رضایت
ازجمله عوامل مؤثر بر رفتار د. ای دارو اهمیت ویژه استها و نیازهای وی دهنده خواستهمشتری که نشان

ها ها و اپیدمیتر بیماریعوامل فرهنگی، اجتماعی، فردی، روانی، اقتصادی، سیاسی و از همه مهم ،کنندهمصرف
گیری ست که توسط یک علت اصلی مشترک ایجاد شود، همانند همهعبارتی، اپیدمی یک بیماری کلی ا باشد. بهمی

 ا. ویروس کرون
ووید از تأثیر ک دادهرخاقتصادی  شرایطخود و  نزدیکانسلامتی  دلواپسصورت جدی شهروندان به دوران کنونی،در 
 ۷4، 1202 سالکننده در مصرف مطالعاتگزارش مؤسسه  پایهبر . 2(43: 2021)ایبلیاگلو و استریکی، هستند 1۹

درصد  ۷4 ،هستندخانواده سلامتی  دلواپسدرصد از آنها  81 ،سلامتی خود هستند پاسخگویان دلواپسدرصد از 
 اتتأثیر دلواپسدرصد  ۹0دارند و در نهایت  دلواپسیشغلی خود  سلامتبر  1۹وویدک اتتأثیر بارهاز آنها در

 گروهپنج توان به کنندگان را میمصرف ،این گزارش پایهر ب. 3(۹0: 2022)اولووسامانی، بر اقتصاد هستند 1۹وویدک
 :کردتقسیم 

 .و نگران هستند دلواپسدر هنگام خرید بسیار  شهرونداناز  گروهاین که  دلواپس کنندگانصرفم ،اول گروه
 .تأمین مصارف خود هستند دلواپس اغلب، شهرونداناز  گروهاین  کهتکرو  کنندگانصرفم ،دوم گروه
 عمل درستیهای دولت بهتوصیهبه دارند و ن نگرانی شهرونداناز  گروهاین  که گراملی کنندگانصرفم ،مسو گروه
 .کنندمی

در جامعه هستند و برای  افراداز  پشتیبانی به دنبال شهرونداناز  گروهاین  کهفعال  کنندگانصرفچهارم، م گروه
 .دهدخرید انجام می دیگر شهروندان

کمی  دلواپسی و آگاهیغیرمسئول هستند و شهروندان از  گروهاین  خیال کهبی کنندگانصرفپنجم، مگروه 
 .4 (45: 2023)متوو و لیوبک، دارند

مدیریت بازار  مکانیسمبسیار مهمی در  عامل ،خرید فراینددر  هکنندتوسط مصرف رفتهکارههای بنظامدرک 
کننده برای خرید یک تصمیم مصرف عموماً عادی،  وضعیتدر (.43: 2023مکاران، ) حداد و هشودمی محسوب

و  محصولاتبحران، خرید وضعیت با ظهور  کهدرونی و بیرونی وی است  فردیهای ذاتی خصیصهمتأثر از  کالا
 ایط. شر5(2022)جین، د یابضروری افزایش می کالاهای خرید برای گرایشیابد و کاهش می غیرضروریخدمات 

و وجود  انسانیها، کاهش اشتغال نیروی عملکرداز  عضی، تحت تأثیر تعطیلی بشیوع بیماریاقتصادی طی یک 
 شود.تأمین میبودجه دولت  از است که مستقیم ایعمدههای گذاریسرمایه

                                                           
1 6Ali 
2. Elbeyoğlu 
3. Oluwasanmi 
4. Matthews and Luebke 
5. Jain 

https://beloved.marketing/consumer-behavior
https://beloved.marketing/consumer-behavior
https://beloved.marketing/consumer-behavior
https://beloved.marketing/consumer-behavior
https://beloved.marketing/consumer-behavior
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گیرد. میتحت تأثیر خصوصیات فرهنگی، اجتماعی، شخصی و روانی آنان قرار  کننده شدیداًخریدها و رفتار مصرف
کننده مردم در طول زندگی خود خریدار کالاها و خدمات متفاوت ثیر سن و مرحله زندگی بر رفتار مصرفأت
کرونا باعث شده است که مشتریان هیجانات )منفی( و اتفاقات زیادی  .1(43: 2020)یوشیزکازی و همکاران، ستا

های آنها حساس دها باید نسبت به این موضوع و واکنشای متفاوت فکر و اقدام کنند. برنگونهبهو را تجریه کنند 
منظور اطلاع از نیازها و ه. بکنندتوجه باشند و این بدین معنی است که برندها باید در مرحله اول فقط به مشتری 

مشتریان در  یاپیشنهاده و ها بررسی نظراتترین روشهای مشتریان در شرایط کنونی، یکی از مناسبخواسته
و قابلیت اجراشدن دارند  شودی که در این شرایط اعلام مییاهای اجتماعی است تا بتوان نظرات و پیشنهادهشبکه

های رقبا و شامل رسانه دو بای یستهای اجتماعی خود شرکت نرا عملیاتی کرد. اما این رصد فقط مختص شبکه
)شارما های مختلف اشراف کامل داشتن در کانالهای مشتریاها و نگرانیها نیز باشد تا بتوان به خواستهسایر شرکت
  .2(۹0: 2011و همکاران، 

دنبال رفتار مصرفی خانوارها بلکه به  فقطنه  1۹وویدبا شیوع و گسترش ک ای بیان کرددر مطالعه (2022) 3گردانگ
ده تغییر کرده در اروپا و ایالات متح شیوع جهانینیز در چارچوب چنین واحدهای اقتصادی ها و رفتار دولت آن

بین  ی جهانیاز اقتصادها بسیاریسطح تولید در  که در شیوع کرونا و همکاران نشان داد 4. نتایج مطالعه باچواست
 ه است. فتایتقلیل  چهارمکنندگان به حدود یکمصرف خریدکاهش و  چهارمتا یک سومیک

مطالعه موضوعی و مفهومی با  نزدیکیکه  شده راشده است تا برخی از مطالعات انجام کوششدر بررسی پیشینه 
 .ارائه شود 1صورت خلاصه، نتایج آن در جدول حاضر دارند شناسایی و به

 
 های خارجی و داخلی مرتبط با موضوع . برخی از مطالعات و پژوهش1جدول 

روش  عنوان پژوهشگر
 پژوهش

 خلاصه نتایج پژوهش

اسچاودنر و 
 همکاران

(2024) 

کننده تغییر رفتار مصرف
ثباتی در در دوران بی

 میانسالان

سالخورده رفتار  دارانیخرنتایج نشان داد  بنیادداده
بحران نسبت  کیدر طول  یدارتریپا دیخر

دهند که یکنندگان جوان نشان مبه مصرف
شده مربوط به درک دیتهد ریتحت تأث

نشان  ییهاافتهی نیبحران است. چن
 یاسالمند الگوه دارانیدهد که خریم

شده خود را هیشده و تعبآموخته دیخر
ثبات در رفتار  و رییکنند. علل تغیم تیتقو

 است. یفرد نیو ب یطیشامل عوامل مح

                                                           
1. Yoshizaki 
2. Sharma 
3. Gürdoğan 
4. Batcho 
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لیو و همکاران 
(2023) 

کننده احساسات مصرف
 در دوران کرونا

 ،یاسیابعاد سکننده در احساسات مصرف بنیادداده
و  یطیمح ،یفناور ،یاجتماع ،یاقتصاد
بندی شد و نشان داد که تهی دسحقوق

کنندگان به احساسات خرید آنلاین مصرف
-خصوصاً در کشورهای دیگر، اهمیت می

 دهند.
 رازا و خان 

(2022) 
پذیری انعطاف
کننده در دوران مصرف
 1۹کووید 

 
معادلات 
 ساختاری

 رییازجمله تغ کنندگانمصرف راتییتغ
باشد می نهیهز رییسبک و تغ رییارزش، تغ

مشخص شد که  نینهمچو 
 یهاهیبه رو ریپذکنندگان انعطافمصرف

 یجادهند و بهیم تیشرکت اهم یاخلاق
 تیاهم تیفیتعداد اقلام موجود خود، به ک

 دهند.یم
اسچلگلیمیک و 

 همکاران 
(2022) 

ترس از کرونا و تغییرات 
 کنندهرفتار مصرف

معادلات 
 ساختاری

 

شده، سهولت استفاده درک یسودمند
فقدان  ،یذهن یشده، هنجارهادرک

طور مثبت و شده بهدرک نیگزیجا
تجارت  رشیبا قصد پذ یتوجهقابل

حال، خطر  نیمرتبط هستند. با ا کیالکترون
شده و درک یشده، کنترل رفتاردرک

 ردارند. علاوه ب زیمثبت اما ناچ ریتأث ،نگرش
نشان  کنندهلیتعد لیتحل جینتا ن،یا
خطر  نیتباط بکه ترس کرونا ار دهدیم

شده، درک یشده، سودمنددرک
 لیو نگرش را تعد یذهن یهنجارها

 .کندیم
جاوید و همکاران 

(2021) 
 دیثر بر رفتار خرؤعوامل م
کننده در تجارت مصرف
 وعیش در طول کیالکترون

 1۹-دیکوو

 
معادلات 
 ساختاری

 غاتیو تبل یاجتماع یهارسانه یهانیکمپ
 دیبر رفتار خر یهتوجقابل ریتأث یونیزیتلو

 غاتیکه تبل یکننده نداشتند، در حالمصرف
دهان به  یابیو بازار یکیالکترون یکاغذ

 دیبر رفتار خر یتوجهقابل ریدهان تأث
 طول کرونا داشتند.کنندگان در مصرف

 لئونگ 

(2021) 
عنوان استرس در رفتار 

کننده در دوران مصرف
 بیماری کرونا

 
معادلات 
 ساختاری

کنندگان الگوهای رفتاری مصرف برخی از
 استوده در روزهای نخست، غیرمعمول ب

دهنده استرس خریداران برای که نشان
 باشد.انتخاب کالاها در دوران کرونا می
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 هوگو 

(2020) 
بررسی رفتار خرید 

کنندگان در دوران مصرف
 بیماری کرونا

معادلات 
 ساختاری

 به منجر چینی کنندگانمصرف بینیخوش
 موردانتظار هایهزینه در اساسی یشافزا

 است. شده آینده
کننده رفتار خرید مصرف (2020اوا )

 در دوران کرونا
معادلات 
 ساختاری

 هایهزینه جهانی سطح در کنندگانمصرف
 کاهش چشمگیری نحو به را غیرضروری

 .اندداده
فدایی و همکاران 

(1400) 
ر ثر بؤعوامل م یبررس
 لیتما شیافزا

 دیو قصد خر یرفتار
از  انیمشتر
در  یلیموبا یوکارهاکسب

 کرونا طیشرا

 
معادلات 
 ساختاری

موردانتظار، نفوذ  ییانتظار، کارادتلاش مور
کننده از عوامل لیتسه طیو شرا یاجتماع

بودند که صاحبان  یمهم شرکت
با بهبود آنها  یلیموبا یوکارهاکسب

 یدر راستا انیرمشت لیتوانند بر تمایم
 طیدر شرا یلیموبا یهاشنیکیاز اپل دیخر
شدن از به خارج لیکه مردم کمتر تما وناکر

 بگذارند. ریثأتوانند تیمنزل دارند م
فر و محمدی

 فر امینی
(13۹۹) 

 به ایرشتهمیان رویکردی
رفتار خرید 

 شرایط در کنندگانمصرف
 بحران بر تأکید با :بحران
 کووید

 
معادلات 

 اختاریس

 کالاها برای تقاضا وضعیت بینیپیش مدل
 شاخص دو به کرونا بحران از پس خدمات یا
 تعامل میزان» و «خدمت یا کالا ماهیت»

 سطح» همچنین و «مبادله در انسانی
 دارد. بستگی کنندگانمصرف «درآمد

 امانی 
(13۹۹) 

 ادراک تأثیر بررسی
 به کنندگان نسبتمصرف
 رآنلاین د خدمات کیفیت

 کرونا ویروس شیوع دوره
 ویژه برند ارزش بر

 
معادلات 
 ساختاری

 کلی طوربه و اطمینان و هاوعده تحقق
 کیفیت به نسبت کنندگانمصرف ادراک

 بر معناداری و مثبت تأثیر آنلاین خدمات
 .است داشته فروشگاه این برند ویژه ارزش

 
وکار متناسب با های تغییرات در کسبشناسایی مؤلفه ای با عنوانها مشخص گردید که مطالعهبا مرور پیشینه

کننده در دوران کرونا با رویکرد معادلات ساختاری تفسیری صورت نگرفته است. با توجه به تغییرات رفتار مصرف
داده در امان نبوده است. در این صورت شناسایی آمده در دوران پاندمی کرونا، ایران نیز از این وضعیت رویپیش

رسد. در ایران تحولات بسیاری نظر میفعان در فرایند تولید، فروش و توزیع، ضروری بهکنندگان و ذیار مصرفرفت
های اقتصادی و سیاسی، تمایل مردمان به خرید محصولات مختلف به علت تغییر در قدرت ناشی از تحریم

کنندگان رفتارهای خود را ته مصرفکننده یا فروش آنلاین کالا و محصولات روی داده است که منجر گشمصرف
کننده در دوران کرونا های تغییر رفتار مصرفتغییر دهند. بر این اساس، مطالعه حاضر درصدد شناسایی مؤلفه

 برآمده است. 
 

 روش تحقیق
 کند جزء تحقیقات کاربردی و از نظر فرایند انجام کار از تحقیقاتتحقیق حاضر با توجه به اهدافی که دنبال می

 کیفی و کمی از نوع اکتشافی است. بنابراین پژوهش حاضر:
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در بخش اول )بخش کیفی( تحقیق از نوع تحلیل تم است و در روش کیفی با خبرگان مصاحبه عمیق  
ها و مضامین سازمانده و گیرد تا مضامین سخن آنها را در قالب مضامین پایه، مقولهیافته صورت میساختارنیمه

 وریم.دست آفراگیر به

 در بخش دوم )بخش کمی( تحقیق، پیمایشی و رویکرد، ساختاری و تفسیری است.

های )مدیران و کارشناسان جامعه موردبررسی در بخش کیفی را خبرگان آشنا به موضوع پژوهش که دارای ویژگی
بازاریابی( تشکیل سال سابقه کار و استادان مدیریت  10ای استان خراسان شمالی با بیش از های زنجیرهفروشگاه

( مصاحبه صورت پذیرفت. در جامعه آماری در بخش 20دادند که با روش هدفمند تا رسیدن به نقطه اشباع داده )
هستند که با روش تصادفی  )افق کوروش(ی خراسان شمال یارهیفروشگاه زنجکنندگان محصولات کمی نیز مصرف

ها میدانی تعیین شدند. در بخش کیفی، روش گردآوری داده نفر به عنوان حجم نمونه 384ساده و فرمول کوکران 
ها میدانی باشد. در بخش کمی نیز روش گردآوری دادهساختاریافته میاست و ابزار گردآوری نیز مصاحبه نیمه

ساخته برای روش تحلیل عاملی تأییدی برای جامعه مشتریان و نامه محققها پرسشاست و ابزار گردآوری داده
 1(.40: 2021است)البی اوگلو،  ISMامه مقایسات زوجی برای روش نپرسش

های حاصل از مصاحبه در اختیار دو داور خارجی )خبرگان غیر از برای پایایی در بخش کیفی، یافته
منظور بررسی روایی د قرار گرفت و برای روایی بهشوندگان( قرار گرفت تا بررسی شوند و پایایی مورد تأییمصاحبه

 های مصاحبه با ادبیات پژوهشی پرداخته شد که با ادبیات مربوطه همسو باشد.به مقایسه یافته
نامه به استادان راهنما و مشاور برای روایی در بخش کمی، از روش روایی صوری استفاده شده است و با ارائه پرسش

 نامه روایی تأیید شد.آنها پرسش و اعمال نظرات اصلاحی
گردد. به بیان روایی صوری نوعی از روایی محتوایی است که با استفاده از نظر متخصصان تعیین می: روایی صوری

باشد که زمون از نظر ظاهری شبیه موضوعی میتر، روایی صوری به دنبال این است که تا چه حد سؤالات آساده
 2(43: 2022)گوردوگان، گیری آن را داردمحقق قصد اندازه

گردآوری  1400های بخش کمی در نیمه دوم سال و داده 1400داده های مربوط به بخش کیفی در نیمه اول سال 
 باشد.شمالی )افق کوروش( میای استان خراسان های زنجیرهشدند. قلمرو مکانی این پژوهش در فروشگاه

های )مدیران و کارشناسان جامعه موردبررسی در بخش کیفی را خبرگان آشنا به موضوع پژوهش که دارای ویژگی
سال سابقه کار و استادان مدیریت بازاریابی( تشکیل  10ای استان خراسان شمالی با بیش از های زنجیرهفروشگاه

 ( مصاحبه صورت پذیرفت.20ن به نقطه اشباع داده )دادند که با روش هدفمند تا رسید
 بخش کمی: در بخش کمی دو جامعه آماری به شرح زیر داریم:

های فروش و مدیران فروش فروشگاه الف: در این بخش، جامعه موردمطالعه، مشتمل بر متخصصان و خبره 
 ای خراسان شمالی )افق کوروش( است.زنجیره

 )افق کوروش(ی خراسان شمال یارهیفروشگاه زنجکنندگان محصولات نیز مصرفب: جامعه آماری در این بخش 
 عنوان حجم نمونه تعیین شدند.نفر به 384هستند که با روش تصادفی ساده و فرمول کوکران 

 
 فرمول کوکران-1-3معادله 

 

                                                           
1 Elbeyoğlu 
2 Gürdoğan 

https://parsmodir.com/mcdm/ism.php
https://www.edit95.com/Types-of-Research-Validity
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نظور سنجش میزان پایایی مگیری، از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است. بهبرای تعیین پایایی ابزار اندازه
عنوان نامه اولیه بهپرسش 25نامه تحقیق مزبور از پایایی همسانی درونی، روش آلفای کرونباخ برای پرسش

سنج صورت طیف لیکرت طراحی شده و در واقع از نوع نگرشنامه بهآزمون استفاده خواهد شد. چون پرسشپیش
دهنده ضریب آلفای کرونباخ است که ضریب آلفای مضامین سازمانترین روش برای محاسبه اعتبار، است؛ مناسب

آنلاین،  توزیع، تبلیغات هایبازاریابی، کانال مشتریان، تحقیقات با متخصص، تعامل انسانی سایت، نیرویوب کیفیت
ضعیت باشد و در ومی ۷/0مشتری بالای  بازاریابی، انگیزش رقابتی، استراتژی گذاریدیجیتال، قیمت برندسازی

 تأیید قرار دارند.
 

 هایافته
دهنده و مضامین پایه پرداخته های کیفی به شناسایی مضامین فراگیر، سازماندر بخش کیفی با استفاده از تحلیل
 است. 3شده است که نتایج به شرح جدول 

 
 دهنده و مضامین پایهمانمضامین ساز. 3جدول 

 پایه نیمضام دهندهسازمان نیمضام مضمون فراگیر
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 کنندهرفتار مصرف رییتغ

 آموزش فنی کاربران کیفیت وب سایت
 قانونی و معتبربودن وب سایت

 دسترسی سریع
 سهولت استفاده

 سایتروزبودن وببه
 امنیت اطلاعاتی کاربران

 استفاده از مشاوران انی متخصصنیروی انس
جذب نیروی انسانی متخصص در بازارایی 

 الکترونیکی
 های ضمن خدمتارائه آموزش

 محوریتجربه و مهارت
 روزیادگیری و دانش فنی و فناوری به

 توجه به علایق مشتری تعامل با مشتریان
 پاسخگویی آنلاین

 ایجاد حس تعلق در مشتری
 ایتمندی مشتریانرض

 محصولات به نسبت مثبت ذهنیت ایجاد
 هابه اشتراک گذاشتن دیدگاه

 های بازاریابیگسترش فعالیت تحقیقات بازاریابی
 ایجاد واحدهای تحقیق و توسعه

 شناسایی الزامات بازار
 تبادل اطلاعات با مشتریان

https://parsmodir.com/db/research/coding-theme.php
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 روز و مؤثرگردآوری اطلاعات به
 توزیع فرایندهای اصلاح و ارزیابی ی توزیعهاکانال

 موقع محصولاتتحویل به
 های توزیعتوسعه کانال

 بندی تحویل محصولاتاولویت
 پشتیبانی آنلاین از توزیع

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 کنندهرفتار مصرف رییتغ

 توزیع رایگان محصولات
های ایجاد پراکندگی جغرافیایی در کانال

 توزیع
 تبلیغات جذاب ات آنلاینتبلیغ

 تیزرهای تبلیغاتی
 استفاده از افراد مشهور

 موقعرسانی بهاطلاع
 تولید محتوای جذاب

 ارائه برندهای برتر برندسازی دیجیتال
 هویت برند

 اتحاد با شرکای تجاری برند
 شدهدرک ارزش

 های منصفانهارائه قیمت گذاری رقابتیقیمت
 ایرائه تخفیفات فصلی و دورها

 ارائه تخفیفات مقداری
 گذاریپذیری در قیمتانعطاف

 های سربارکاهش هزینه
 معرفی محصولات با جزئیات کامل استراتژی بازاریابی

 گارانتی محصولات
 استانداردبودن محصولات

 بازاریابی دهان به دهان الکترونیک
 ای مشتریایجاد خلق ارزش بر

 کیفیت محصولات انگیزش مشتری
 خدمات پس از فروش

 توجه به ترجیحات مشتریان
 ایجاد تجربه مثبت خرید
 اعتمادسازی در مشتریان

 توجه به منافع مادی و معنوی مشتری
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 مشتری با تباطار مدیریت ابزارهای از هاشرکت که اطلاعاتی دهنده این مطلب است که باجدول مضامین نشان
. کنند استفاده مخاطبانشان برای و کنند شناسایی را بازاریابی دیجیتال مناسب خدمات توانندمی آورند،می دستبه
 به رسیدن ابزار بهترین توانندمی وکارهاکسب کند،می تبدیل مشتری به را هاسرنخ که ابزارهایی شناسایی با

 ترجیح را اجتماعی شبکه کدام اینکه و وب در افراد جستجوی سابقه اساس بر. کنند شناسایی را خود مشتریان
 ارائه با .است متفاوت فرد به فرد که کرد شناسایی هاآن به خدمات ارائه برای را مناسب ابزار توانمی دهند،می

 ایجاد مخاطبان ذهن در خود از که را ایذهنی تصویر وکارهاکسب شده،گذاریهدف و سازیشخصی رویکردهای
 موفقیت بین مرز که باشد ابزاری تواندمی مشتری با ارتباط مدیریت تفاسیر این با. بخشند بهبود توانندمی اندکرده

   .باشد وکارکسب یک شکست و
گیری از ابزارهای متنوع ترویجی سعی جدید و با بهره محصولاتبا طراحی و تولید کالاها های تولید ، شرکتهامروز

خود دارند اما برخی از این ابزارها توانایی ترغیب  محصولاتبردن فروش بالابازار و  بیشتری از سهمدر کسب بخش 
منظور خرید یک محصول کننده بهگیری را ندارند. مصرفویژه در مراحل پایانی تصمیمکنندگان به خرید بهمصرف

 هدهد. از طرفی دیگر، پدیدجام میگیری مصرف انمجموعه اقداماتی را تحت عنوان فرایند تصمیم ،یا خدمت
خدمات محصولات و تواند نقش مهمی در بازاریابی پدیده جدیدی است که می ،های اجتماعیبازاریابی رسانه

های اجتماعی ها داشته باشد و از این طریق میزان تمایل مشتری به خرید را بهبود بخشد. بازاریابی رسانهشرکت
را منتشر  اطلاعاتکند این توانایی را دارد که محتوا را به اشتراک بگذارد، اده میهای اجتماعی استفکه از شبکه

های اجتماعی امروزه به یک روش بازاریابی تأثیرگذار بازاریابی رسانه .ندکروابطی را بسازد و طرفداران را جمع  ،کند
شود که مشتریان صرف ن میزمانی تعییطور عمده از طریق مدتشده است. موفقیت در بازاریابی به تبدیل

 .کنندمی محصولاتگیری در مورد تصمیم
به شکل دو به دو، با  1۹کننده در دوران کووید در این مرحله، روابط بین عوامل مؤثر بر تغییر رفتار مصرف

این مورد تحلیل قرار گرفت. « منجر به»کارگیری مدلسازی تفسیری ساختاری و استفاده از رابطه مفهومی به
اند. جدول ماتریس از یک ماتریس به ابعاد عوامل است که در سطر و ستون ماتریس، عوامل بیان شده ماتریس
اند. نتایج به شرح جدول اند که بیشترین تکرار را در نظرات خبرگان به خود اختصاص دادههایی تشکیل شدهعلامت

 است. 4
و  رندیگیدرنظر م گریکدیبا  یصورت زوجرا به ارهایخبرگان معنشان داده شده است  4که در جدول گام  نیدر ا

 فیبر اساس تعار V,A,X,Oاز حروف  اریدو مع سهیدر هر مقا یعنی. دهندیپاسخ م یزوج ساتیبه مقا ریبر اساس ز
 کنند.یاستفاده م ریز

    V عامل سطر :i ل ستون شدن عامباعث محققj شود.یم 
    A عامل ستون :j شدن عامل سطر باعث محققi شود.یم 
    Xعامل یم گریکدیشدن عامل سطر و ستون باعث محقق : هر دو( شوندi  وj .)رابطه دوطرفه دارند 
    Oوجود ندارد یارتباط چیعامل سطر و ستون ه نی: ب.                                 
 

 1۹کننده دردوران کوویدتغییر رفتارمصرفر مؤثرب دهندهسازمان نیمضامس خودتعاملی ساختاری ماتری.4جدول 
 

 دهندهسازمان نیمضام

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 X V A V O V X X A V سایتوب کیفیت-1

 O V O A A O O V O  متخصص انسانی نیروی-2

 V O X O V A A V   مشتریان با تعامل-3

https://parsmodir.com/mcdm/ism.php
https://parsmodir.com/mcdm/ism.php
https://parsmodir.com/mcdm/ism.php
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 A V V O O V O    بازاریابی تحقیقات-4

 V V O O A V     توزیع هایکانال-5

 O A A V O      آنلاین تبلیغات-6

 A O A V       دیجیتال برندسازی-۷

 O A A        رقابتی گذاریقیمت-8

 O A         بازاریابی استراتژی-۹

 A          مشتری انگیزش-10
 

دهنده این نشان 5سی باید نمادهای بالا به صفر و یک تبدیل شوند. جدول آوردن ماتریس دستردستبرای به
 است. 1۹کننده در دوران کووید موضوع یعنی ماتریس دسترسی اولیه عوامل مؤثر بر تغییر رفتار مصرف

 
 1۹کننده در دوران کووید . ماتریس دسترسی اولیه عوامل مؤثر بر تغییر رفتار مصرف5جدول 

 
 دهندهسازمان نیمضام

1 2 3 4 5 6 ۷ 8 ۹ 10 

 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 سایتوب کیفیت-1

 1 0 1 0 1 1 1 0 1 0 متخصص انسانی نیروی-2

 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 مشتریان با تعامل-3

 0 0 1 1 1 1 1 1 0 0 بازاریابی تحقیقات-4

 0 0 1 0 1 1 0 1 0 0 توزیع هایکانال-5

 0 1 1 0 1 0 0 0 0 1 آنلاین تبلیغات-6

 1 0 1 1 1 1 0 1 1 0 دیجیتال برندسازی-۷

 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 رقابتی گذاریقیمت-8

 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 بازاریابی استراتژی-۹

 1 0 1 0 1 1 1 0 1 0 مشتری انگیزش-10

 
( I,jت که اگر )دست آمد باید سازگاری درونی آن برقرار شود؛ بدین صورکه ماتریس دسترسی اولیه بهپس از آن

( باهم در ارتباط هستند. در این ماتریس I,kگاه )( باهم رابطه داشته باشند؛ آنj,kاهم در ارتباط باشند و نیز )
آمده و اعدادی که علامت *  6قدرت نفوذ و میزان وابستگی هر محرک نیز نشان داده شده است. نتایج در جدول

 رسی اولیه صفر بوده و پس از سازگاری تبدیل به عدد یک شده است.دهند که در ماتریس دستاند نشان میگرفته
 

 1۹ دیرفتار مصرف کننده در دوران کوو رییتغموثر بر  دهنده سازمان نیمضام. ماتریس دسترسی نهایی 6جدول 
 

 سازماندهنده نیمضام

 نفوذقدرت  10 ۹ 8 ۷ 6 5 4 3 2 1

 ۷ 1 1 0 0 1 *1 1 0 1 1 سایت وب کیفیت-1
 4 0 0 0 0 1 1 1 *1 0 0 متخصص انسانی ینیرو-2

 2 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 مشتریان با تعامل-3
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 2 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 بازاریابی تحقیقات-4
 3 0 *1 0 0 0 0 0 1 0 *1 توزیع هایکانال-5
 5 1 1 0 0 0 0 0 *1 1 1 آنلاین تبلیغات-6
 4 0 0 0 1 *1 0 1 *1 0 0 دیجیتال برندسازی-۷
 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 رقابتی گذاریمتقی-8
 ۷ 1 1 0 0 1 *1 1 0 1 1 بازاریابی استراتژی-۹

 4 0 0 0 0 1 1 1 *1 0 0 مشتری انگیزش-10
  4 4 0 1 6 5 5 5 4 4 میزان وابستگی

  
یافتی ها برای هر محرک از ماتریس درها و مجموعه ورودیبندی عوامل، مجموعه خروجیبرای تعیین روابط و سطح

ها گرفتند. مجموعه ورودیها شامل خود عوامل است که از آن تأثیر میاستخراج گردیده است. مجموعه خروجی
سپس مجموعه روابط دوطرفه )مشترک( هریک از  .گذاشتندعوامل و مجموعه عواملی هستند که بر آن تأثیر می

و خروجی تکرار شده بود. عوامل بر اساس هایی که در دو مجموعه ورودی عوامل مشخص شد؛ یعنی تعداد محرک
طور معمول، عواملی که مجموعه خروجی و مجموعه روابط دوطرفه به .بندی شدندآمده سطحدستهای بهمجموعه

های سطح دهند بنابراین محرکمراتب را تشکیل مییا مشترک یکسان داشته باشند عوامل سطح بالای سلسله
ها تفکیک نخواهند بود. هنگامی که سطح بالایی تعریف گردید، از دیگر محرکبالایی، منشأ هیچ محرک دیگری 

 ارائه شده است. ۷شد. نتایج در جدول
 

 1۹ دیکننده در دوران کوورفتار مصرف رییتغبر  دهندهسازمان نیمضامبندی . سطح۷جدول 
 

مجموعه  مجموعه وروری دهندهمضامین سازمان
 خروجی

مجموع 
 مشترک

 سطح

 2 2.3.5 .2.3.4.5.6 1.2.3.5.۷ سایت وب کیفیت-1

 1 .2.4.5 .2.4.5.6 .2.4.5.۷ متخصص انسانی نیروی-2

 4 4 4 .3.4.6.۷.8 مشتریان با تعامل-3

 4 .4.5.۷.8 .4.5.6.۷.8 .4.5.۷.8 بازاریابی تحقیقات-4

 3 .2.3.4.5 .1.2.3.4.5 .2.3.4.5.6.۷ توزیع هایکانال-5

 2 .2.3.4.5 .2.3.4.5 .3.4.5.6.۷ آنلاین تبلیغات-6

 4 4 4 .3.4.6.۷.8 دیجیتال برندسازی-۷

 3 .2.3.4.5 .1.2.3.4.5 .2.3.4.5.6.۷ رقابتی گذاریقیمت-8

 1 4.5.6 2.4.5.3.6 4.5.6.۷.8.۹ بازاریابی استراتژی-۹
 1 .4.5.۷.8 .4.5.6.۷.8 .4.5.۷.8 مشتری انگیزش-10

 
استخراج  دیکننده در دوران کوورفتار مصرف رییتغستگی عوامل مؤثر بر میزان واب -در این گام، ماتریس قدرت نفوذ

بندی نمایش داده شده است که با توجه به قدرت نفوذ و میزان وابستگی، در چهار ناحیه تقسیم 1شده که در شکل 
ی و قدرت نفوذ شدند. چهار ناحیه عبارتند از: استقلال، وابستگی، ارتباط و نفوذ. عواملی که حداقل میزان وابستگ
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قرار گرفتند که آن را ناحیه استقلال گویند. این عناصر تا حدودی از سایر  1را به دیگر متغیرها داشتند، در ناحیه 
عوامل مجزا هستند و ارتباطات کمی دارند. عواملی که میزان وابستگی زیاد و قدرت نفوذ کم به دیگر عوامل 

ا ناحیه وابستگی نامند. عواملی که قدرت نفوذ زیاد و میزان وابستگی زیاد قرار گرفتند که آن ر 2داشتند، در ناحیه 
نامند. هرگونه تغییری در این نوع  3و در واقع رابطه دوطرفه داشتند، در ناحیه ارتباطات قرار دارند که آن را ناحیه

داشتند، در ناحیه نفوذ  گردد. در نهایت عواملی که نفوذ زیاد و وابستگی کمیعوامل موجب تغییر سایر عوامل می
 معروفند. 4قرار گرفتند که به ناحیه 

 
 

1 . شکل 
قدرت  نمودار 
میزان   -نفوذ

 1۹ دیکننده در دوران کوورفتار مصرفوابستگی عوامل مؤثر بر 
بندی عوامل بر میزان وابستگی نشان داده شده است. دسته -وامل در نمودار قدرت نفوذجایگاه کلیه ع 1در شکل  

یا ناحیه استقلال یعنی با  1دهد که هیچ محرکی در ناحیه مبنای قدرت نفوذ و میزان وابستگی آنها نشان می
ست. هر گونه تغییری در نظارت و پایش قرار گرفته ا 2در ناحیه  .قدرت نفوذ کم و میزان وابستگی کم وجود ندارد

اند که عواملی واقع شده 4اند موجب تغییر در سایر عوامل خواهد شد. در ناحیه قرار گرفته 3عواملی که در ناحیه 
 وابستگی کمی به سایر عوامل دارند.

 
 بحث:

شیوع  پس از ای استان خراسان شمالیهای زنجیرهفروشگاهکنندگان در در این پژوهش تغییرات رفتاری مصرف
شد. بدین منظور ابتدا به بررسی ادبیات تحقیق پرداخته شد که مضامین مختلفی را ارائه داده ویروس کرونا بررسی 

بودند. همچنین برای شناسایی مضامین بیشتر از خبرگان مصاحبه به عمل آمد و در ادامه در اختیار مشتریان قرار 
که در تحقیقات قبلی مغفول مانده است و این مدل برای  گرفت و مدل متناسب با مطالعه موردی ارائه گردید

  1 2  7  3 

 
       

   5 10    

        

  6      

        

8  6    4  

    9    

4 ناحیه  

عوامل 

 ارتباطی

عوامل 

 وابسته

عوامل 

 نفوذی

عوامل 

1ناحیه  مستقل 2 ناحیه   

3 ناحیه  
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سازی ساختاری و ی در شرایط کرونا است و از طریق روش مدلاستان خراسان شمالای های زنجیرهفروشگاه
دهنده پرداخته شد که در تحقیقات ی هریک از مضامین سازمانوابستگ زانیقدرت نفوذ و متفسیری نیز به تعیین  

 د ندارد.قبلی نیز وجو
کننده در های تغییرات در کسب و کار متناسب با رفتار مصرفدر این راستا، هدف مطالعه حاضر، شناسایی مؤلفه 

توان بیان داشت باشد. در بخش کیفی و با استناد به نتایج میدوران کرونا با رویکرد معادلات ساختاری تفسیری می
کاربران،  سایت شامل )آموزش فنیوب شدند که عبارتند از: کیفیتمؤلفه فرعی شناسایی  54مؤلفه اصلی و  10که 

کاربران(،  اطلاعاتی سایت و امنیتوب روزبودناستفاده، به سریع و سهولت سایت، دسترسیوب معتبربودن و قانونی
 ائهالکترونیکی، ار بازارایی در انسانی متخصص نیروی مشاوران، جذب از متخصص شامل )استفاده انسانی نیروی

مشتریان شامل  با روز(، تعاملبه فناوری و فنی دانش و محوری، یادگیریمهارت و خدمت، تجربه ضمن هایآموزش
 ذهنیت مشتریان، ایجاد مشتری، رضایتمندی در تعلق حس مشتری، پاسخگویی آنلاین، ایجاد علایق )توجه به

 هایفعالیت بازاریابی شامل )گسترش تها(، تحقیقادیدگاه گذاشتن اشتراک محصولات و به به نسبت مثبت
 اطلاعات مشتریان و گردآوری با اطلاعات بازار، تبادل الزامات توسعه، شناسایی و تحقیق واحدهای بازاریابی، ایجاد

 محصولات، توسعه موقعبه توزیع، تحویل فرایندهای اصلاح و توزیع شامل )ارزیابی هایمؤثر(، کانال و روزبه
 محصولات و ایجاد رایگان توزیع، توزیع از آنلاین محصولات، پشتیبانی تحویل بندی، اولویتتوزیع هایکانال

 از تبلیغاتی، استفاده جذاب، تیزرهای آنلاین شامل )تبلیغات توزیع(، تبلیغات هایکانال در جغرافیایی پراکندگی
 برتر، هویت برندهای ال شامل )ارائهدیجیت جذاب(، برندسازی محتوای موقع، تولیدبه رسانیمشهور، اطلاع افراد

 منصفانه، ارائه هایقیمت رقابتی شامل )ارائه گذاریشده(، قیمتدرک برند و ارزش تجاری شرکای با برند، اتحاد
سربار(،  هایهزینه گذاری و کاهشقیمت در پذیریمقداری، انعطاف تخفیفات ای، ارائهدوره و فصلی تخفیفات
محصولات،  محصولات، استانداردبودن کامل، گارانتی جزئیات با محصولات مل )معرفیبازاریابی شا استراتژی
محصولات،  مشتری شامل )کیفیت مشتری(، انگیزش برای ارزش خلق الکترونیک و ایجاد دهانبهدهان بازاریابی
 به و توجه انمشتری در خرید، اعتمادسازی مثبت تجربه مشتریان، ایجاد ترجیحات به فروش، توجه از پس خدمات

 مشتری(.  معنوی و مادی منافع
دهد که هیچ محرکی در بندی عوامل بر مبنای قدرت نفوذ و میزان وابستگی آنها نشان میدر بخش کمی، دسته

نظارت و پایش  2در ناحیه  .یا ناحیه استقلال یعنی با قدرت نفوذ کم و میزان وابستگی کم وجود ندارد 1ناحیه 
اند موجب تغییر در سایر عوامل خواهد شد. قرار گرفته 3گونه تغییری در عواملی که در ناحیه  قرار گرفته است. هر

 اند که وابستگی کمی به سایر عوامل دارند. عواملی واقع شده 4در ناحیه 
محوری با تحقیق ناموو مهارت و خدمت، تجربه ضمن هایآموزش های ارائهآمده از مدل در مؤلفهدستنتایج به

سو الکترونیکی با تحقیق  بازارایی در متخصص انسانی نیروی مشاوران، جذب از های استفاده(، در مؤلفه01۹2)
مشتری با تحقیق ذاکریان  در تعلق حس آنلاین، ایجاد مشتری، پاسخگویی علایق به های توجه، در مؤلفه(2018)
مشتریان با  با اطلاعات بازار، تبادل الزامات توسعه، شناسایی و حقیقت واحدهای های ایجاد(، در مؤلفه13۹6)

ها با دیدگاه گذاشتناشتراکو به محصولات به نسبت مثبت ذهنیت های ایجاد(، با مؤلفه13۹6تحقیق کریمی )
یق چن و محصولات با تحق موقعبه توزیع، تحویل فرایندهای اصلاح و های ارزیابی(، در مؤلفه2016تحقیق ددکه )

(، 201۷توزیع با تحقیق طریقی ) از آنلاین محصولات، پشتیبانی تحویل بندیهای اولویت(، با مؤلفه2013همکاران )
(، 2014مشهور با تحقیق بالاکریشنا و همکاران ) افراد از تبلیغاتی، استفاده جذاب، تیزرهای های تبلیغاتدر مؤلفه
(، در 2011ای با تحقیق الفت و همکاران )دوره و فصلی تخفیفات رائهمنصفانه، ا هایقیمت های ارائهدر مؤلفه

(، 2014برند با تحقیق کایچاخانی و همکاران ) تجاری شرکای با برند، اتحاد برتر، هویت برندهای های ارائهمؤلفه
(، 13۹1همکاران )زاده و الکترونیک با تحقیق نجف دهانبهدهان محصولات، بازاریابی های استانداردبودندر مؤلفه
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مشتری با نتایج تحقیقات علیزاده و  معنوی و مادی منافع به توجه و مشتریان در های اعتمادسازیدر مؤلفه
 کامل، گارانتی جزئیات با محصولات های معرفی( و در مؤلفه13۹6(، دژاهنگ و منصوری )13۹4شاهرودی )

( همسو است و 13۹۷( و سرتیپی و معصوم )13۹5محصولات با تحقیق سلطانی ) محصولات، استانداردبودن
 همخوانی دارد.

 
 گیرینتیجه

گیری اقتصادی را تغییر داد. ظهور اپیدمی کرونا در تمام مناطق جهان، بسیاری از رفتارها، سبک زندگی و جهت
دولتی های خصوصی و شناسان، شرکتکنندگان برای اقتصاددانان، جامعهبنابراین مصرف و رفتار اقتصادی مصرف

از  یناش ریوممرگ شیمردم و افزا یو ابتلا ادیکرونا، با سرعت ز روسیو وعیشها حائز اهمیت است. و حتی دولت
وآمد و تجارت، رفت یبه رو یخارج یشدن مرزهاو بسته یتجار یهاتیفعال و دیتوقف تول جهیو در نت روسیو نیا

کرونا،  روسیترس از انتقال و گسترش و لیکه به دل شده است کنندهمصرف در دیرفتار جد کی جادیمنجر به ا
کشورها شده است.  گریبه د یاقتصاد یهایوابستگ شیافزا زیو ن یزندگ حتاجیانتظار نبود و باعث کمبود ما قابل

 یرفتارها ،یزندگ یهااز سبک یاریجهان، ممکن است بس مناطق کرونا و گسترش آن در تمام یدمیظهور اپ
 دهد. رییرا تغ یاقتصاد یریگو جهت یوربهره

 اشغال رقبا و کنندگانتوزیع مشتریان، و شرکت بین محدوده در را هاییموفقیت بازاریابی، مدیران که جاآن از
 مسئول تنهانه مدیران این نتیجه، در. هستند آشنا بازار محیط در تغییرات و شرایط با بیشتر معمولاً کنند؛می

 فرایند در اصلی کنندگانمشارکت اغلب بلکه هستند خود محصول و بازار اقلام رایب استراتژیک هایطرح طراحی
 و مناسب تخصیص پایه بر بازاریابی استراتژی اصلی کانون .هستند نیز بنگاه تجاری سطوح در ریزیبرنامه

 ایهای زنجیرهگاهفروش عملیاتی اهداف تأمین منظوربه که است استوار بازاریابی منابع و هافعالیت کردنهماهنگ
 استراتژی قلمروی به مربوط اصلی مسئله روشود از اینمی اجرا و ریزیبرنامه خاص محصول یک و بازار یک حیث از

مدیر  سپس،. خاص محصول یک با محصول خانواده یک برای خاص هدف بازارهای تعیین از است عبارت بازاریابی
 محصول، 4P آمیخته چهار اساساً) بازاریابی آمیخته عناصر مناسب برنامه اجرای و طراحی یک طریق از فروشگاه

 مزیت کسب دنبال به هدف، بازار آن در بالقوه مشتریان هایستهخوا و نیازها طبق( ترویج پیشبرد و مکان قیمت،
 .هستند افزاییهم ایجاد و رقابتی

شود و نقش مهمی در تبلیغات آنلاین دارند، نیروی انسانی استراتژی بازاریابی باعث ایجاد انگیزش در مشتریان می
رد. در تبلیغات آنلاین به موضوع سایت و تبلیغات آنلاین کمک خواهد کمتخصص نیز به افزایش کیفیت وب

های توزیع تقویت خواهند یافت و سایت کانالگذاری رقابتی باید توجه گردد که در کنار افزایش کیفیت وبقیمت
گذاری رقابتی باید در تحقیقات گردد و قیمتاین امر باعث بهبود تعامل با مشتریان و برندسازی دیجیتال می

گیرد و بین تحقیقات بازاریابی با برندسازی دیجیتال و تعامل با مشتری، رابطه دوسویه بازاریابی مورد توجه قرار 
بازاریابی  تواندمی آورد،می دستبه مشتری با ارتباط مدیریت ابزارهای فروشگاه از که اطلاعاتی برقرار است. با

 دانش از شاخه این یادگیری تضرور بازاریابی، و از طریق تحقیقات کند در دوران کرونا شناسایی را دیجیتال
 آن هایمشتری بین در اعتماد حس ایجاد برندینگ، کند. اصل مهم در گوشزد بازاریابی مدیران همه به را بازاریابی

خاص  محصول یک با محصول خانواده یک برای خاص هدف بازارهای بازاریابی است. از طریق استراتژی برند
 و نیازها کننده طبقبازاریابی و ایجاد انگیزش برای مصرف آمیخته عناصر بمناس برنامه یک طریق شناسایی و از

باشد زیرا انگیزش  افزاییهم ایجاد و رقابتی مزیت کسب دنبال به هدف، بازار آن در بالقوه مشتریان هایخواسته
 یان، ایجادمشتر ترجیحات به فروش، توجه از پس محصولات، خدمات تواند از طریق توجه به کیفیتمشتری می

 یک مشتری تحقق یابد. انگیزش معنوی و مادی منافع به و توجه مشتریان در خرید، اعتمادسازی مثبت تجربه

https://motamem.org/%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
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 که است محرک یک انگیزش عبارتی به. شودمی رفتار یک بروز باعث و دهدمی نیرو که است برندهپیش نیروی
 .کندمی شود فعال یابیجهت و برسیم هدف آن به بتوانیم ما اینکه راستای در را رفتار یک

 
 ها و پیشنهادهای آتی:محدودیت

 بازاریابی طورکلیبه .دارد حوزه این در تئوریک شکاف پرکردن در سعی آمیخته رویکردی با حاضر، پژوهش
 از استفاده کمتر هزینه ازجمله آن هایفرصت که است موانعی و هافرصت دارای اجتماعی هایرسانه
 اجتماعی، هایرسانه طریق از مخاطب در وفاداری ایجاد اجتماعی، هایرسانه در زیاد مخاطبان اعی،اجتمهایرسانه
 هایرسانه طریق از مشتریان نیازهای دقیق شناخت اجتماعی، هایرسانه طریق از هدف جامعه بندیطبقه

 در جغرافیایی مرزهای رفتننازبی اجتماعی، هایرسانه از استفاده با فوری بازخورد دریافت ارائه و اجتماعی،
 در اطلاعات ذخیره قابلیت اجتماعی، هایرسانه طریق از برند خوشنامی ارتباطی، عوامل اجتماعی، هایرسانه
 معضلاتی و اجتماعی هایرسانه طریق از شرکت اهداف درباره وسیع و سریع رسانیاطلاع اجتماعی، هایرسانه

 اجتماعی، هایرسانه از استفاده در فناوری معضلات اجتماعی، هایرسانه از استفاده در مهارت /دانش نبود همچون
 امنیت نبود اجتماعی، هایرسانه در اطلاعات نامناسب اجتماعی، کیفیت هایرسانه مخاطبان برای مزاحمت ایجاد

 اجتماعی، هایرسانه در مخاطب ضعیف کنترل اجتماعی، هایرسانه به مخاطب اعتمادیبی اجتماعی، هایرسانه در
 در محتوا تولید بالای هزینه اجتماعی، هایرسانه تنوع و تعداد اجتماعی، هایرسانه از استفاده در برند بدنامی
 .است اجتماعی هایرسانه

 
 سایت وب کیفیت
توانند با تمرکز بر هریک از عوامل مؤثر بر کیفیت اطلاعات و کیفیت سیستم از قبیل دقت و صحت می هافروشگاه

پذیری سیستم تلاش کنند تا رضایت مشتریان را بودن سیستم و انعطافبودن اطلاعات، دردسترسروزاطلاعات، به
 جلب کنند.

شده در سازمان روز و بومیهای بهاز فناوری ،افزایش سرعت و دقت تبادل اطلاعات و امور کاری برای هافروشگاه
 ها همسو باشند.ورید همواره با آخرین فناننکد و سعی ننکاستفاده 

ایجاد شود. تهیه بروشورهای  مختلفتبلیغ و ترفیع محصول و نام و نشان تجاری  برایسایت، اندازی وبراه
لیغ و ترفیع را بتوان تهای خبری و همچنین پست الکترونیکی)ایمیل( میهای گفتگو، گروهالکترونیکی، ایجاد اتاق

 یشتری در ارتباط بود.به نحو بهتری انجام داد و با مشتریان ب

 متخصص  نیروی انسانی
های فنی و تخصصی شغل و نوع رفتار موردنظر به کارکنان آموزش داده شود. باید مهارت نیزپس از استخدام 

آموزش باید تمام دوران زندگی کاری را دربرگیرد تا کارکنان را قادر سازد که در برابر تغییرات تکنولوژی و مشتریان 
 غلی پاسخگو باشند تا بتوانند رضایت مشتریان را جلب کنند.و الزامات ش

آموزش کافی در زمینه اینترنت، فناوری نوین و همچنین در زمینه بازارایابی الکترونیکی  صنعتی،اندرکاران به دست
 داده شود. مختلفدر بازار 
د از طریق ایجاد ننکو سعی باشند های تجربی و آکادمیک کارکنان توجه بیشتری داشته به دانش هافروشگاه

 د.نهای موجود و تسهیم آن بین کارکنان مبادرت ورزسازی دانشهای اطلاعاتی به حفظ و ذخیرهپایگاه

 مشتریان با تعامل
د ننکستقر مصورت فیزیکی و الکترونیکی در سازمان نند سیستم مدیریت ارتباط با مشتری را بهکسعی  هافروشگاه

 د.ننکنها نظرسنجی آتریان و افزایش کیفیت خدمات از بهبود رضایت مش برایو 
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 تجاری تعهد با را آن و ریزیبرنامه را مشتری با روییروبه برای خود( SMP) استراتژیک رسانیپیام ها نقشهفروشگاه
 .کنند ترازهم خود

 کنند. پیدا دسترسی بالقوه مشتریان به جدید، مشکلات حل برای جدید خدمات و محصولات پیشنهاد ها بافروشگاه

 بازاریابی تحقیقات
د و با ننکهای مشتریان ایجاد رصد تغییرات محیطی و خواسته برایهمواره یک گروه تحقیق و توسعه  هافروشگاه

 لازم به بهبود ارائه خدمات به مشتریان توجه بیشتری داشته باشند. یاهدریافت گزارش
 سنجش برای همچنین و بازار در شرکت عملکرد ارزیابی و تحلیل برای یبازاریاب توانند از تحقیقاتها میفروشگاه
 کنند. استفاده فروش نیروهای اثربخشی

بررسی موقعیت فعلیِ برند )نام تجاری( و تخمین ارزش آن  ایتها را درراستواند فروشگاهمیتحقیقات بازاریابی 
 کمک کند.

 توزیع هایکانال
د که مشتریان نع مناسب برای محصول یا خدمات خود، اطمینان حاصل کنبا انتخاب کانال توزیها فروشگاه
 .دنکنموقع، راحت و با اعتماد دریافت میرا به آنهاا هپیشنهاد
مشتریان اطلاع پیدا  بازخوردهای واقعی و ارزشمندهای توزیع مناسب، از توانند با انتخاب کانالها میفروشگاه

 .کنند
د نتوانها، میو تدارکات به واسطه اهبرخی از وظایف مانند مدیریت انبار، انجام سفارشسپاری با برونها فروشگاه

 .اشته باشندهای اصلی خود تمرکز دها و توانایید و بر پتانسیلنجویی کندر زمان صرفه

 آنلاین تبلیغات
نوتیفیکیشن پیامک و پوش مثل اپلیکیشن، خودشان های ارتباطیمشتریان را به عضویت در دیگر کانالها فروشگاه

 .دنها ارتباط مستقیم داشته باشد در حد امکان با آنند تا بتواننوب تشویق کن

های اجتماعی انتشار دهند صورت ویروسی از طریق این رسانهاطلاعات مربوط به کیفیت محصولات را به هافروشگاه
 اری کمک کنند.های متناسب با اهداف شرکت به بهبود نام تجو با تشکیل کمپین

 بیشتری افراد به خود محلی منطقه از فراتر را خود کار و کسب توانندمی مجازی تبلیغات طریق ها ازفروشگاه
 .برسند جهان سراسر در خود هدف مخاطبان به و بشناسانند

 دیجیتال برندسازی
 را باعث مخاطبان با ترقوی ارتباط و انمخاطب اعتماد توانند افزایشها با استفاده از برندسازی دیجیتال میفروشگاه 

 و کسب رونق در موارد ترینمهم از که خواهد داشت انتخابشان و گیریتصمیم را در مثبتی تأثیر شوند و این امر
 .است کار

های های آنلاین و کانالطور مداوم در تمامی پلتفرمبه برندسازی دیجیتالبا استفاده از توانند ها میفروشگاه 
شود و از ایجاد ابهامات و می آنهااین ثبات برند باعث ایجاد اعتماد مخاطبان و مشتریان به  باشند وتباطی حاضر ار

 .کندها جلوگیری میتردید
 و مستقیم ارتباط خود مشتریان و مخاطبان با توانندمی Digital branding در مهم نکات رعایت فروشگاهها با

 به و دهدمی آنها به را مخاطبان با تعامل و بازخورد مشارکت، امکان مستقیم ارتباط این. کنند برقرار ترینزدیک
 کند.می کمک هاآن برای بهتر تجربه کردنفراهم و مشتریان با ارتباط
 رقابتی گذاریقیمت

 و کنند جذب را قیمت از آگاه مشتریان رقابتی، هایقیمت ارائه با و گذاری رقابتیها با استفاده از قیمتفروشگاه 
 .دهند افزایش را خود فروش حجم
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 د.ندادن سهم بازار به رقبا را بگیرهای رقابتی، جلوی ازدستبا ارائه قیمتفروشگاها 
کمک کند تا سودآوری خود را بهبود آنها تواند به میها از طریق فروشگاهگذاری رقابتی استفاده از استراتژی قیمت 

 .دند و درآمد ثابتی تولید کننبخش

 بازاریابی استراتژی
 برای افزایش ترافیک و تبدیل است بازاریابیهای ترین استراتژییکی از قویکه بازاریابی محتوایی ها از فروشگاه

 .استفاده کنندجذب و تبدیل مشتریان بالقوه  برای
 یبازاریابی رویداد ،B2Cو همچنین B2B کارهایوهای مناسب برای افزایش فروش در کسباستراتژیها از فروشگاه

 .استفاده کنند یا ایونت مارکتینگ
مناسب و دسترسی به بازارها و مشتریان جدید حجم  استراتژی ورود به بازار با استفاده از یکتوانند ها میفروشگاه 

 .دنخود را افزایش ده فروش و سهم بازار

 مشتری انگیزش
توجه  بستر فرهنگی، شرایط اجتماعی و شخصیت فردی از قبیل کنندههای مصرفویژگیها به مدیران فروشگاه

 ای داشته باشند.ویژه

 قداما محصولات خرید به تا دهند انگیزه هاآن به وفادار مشتریان به ویژه هایتخفیف و امتیازات ها با ارائهفروشگاه
 .شوند فروش افزایش باعث و کنند

 انگیزه و دهند افزایش برند به را مشتریان اعتماد عالی، و فردمنحصربه فروش از پس خدمات ها با ارائهفروشگاه
 .کنند تقویت آتی خریدهای برای را هاآن
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