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 چکيده
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 مقدمه

 صراحت از ديشرکت با يابيبازار يهامشي خط

 ت،يجامع ،يريپذ انعطاف اجرا، تيقابل وضوح،

 يکتب و قانون از بودن زيمتما بودن، مستدل ،يهماهنگ

 اصلي هاييمش خطباشد. اصولا  برخوردار بودن

 را نياز مورد منابع و اهداف  به دستيابي جهت بازاريابي

 و گرفته قرار نظر تجديد دمور ساله همه دارد و بر در

 جهت استراتژيک ريزيبرنامه .شوندمي روز به

 و اهداف بين مطلوب حالت يک حفظ و هماهنگي

 تغيير حال در هايفرصت و سازمان يک هايتوانايي

 را شرکت هاييمش خط و وظايف، اهداف و بوده بازار

 برنامه اساس براين .کندمي هماهنگ منطقي بطور

 سطوح در محصولات از يک هر ايبر بازاريابي

 يک با همراه و گرفته قرار نظر مورد بازار مختلف

 خاص هايفرصت از استفاده براي تفصيلي برنامه

 پشتيباني را شرکت استراتژيکهاي  برنامه بازاريابي،

 و ارزش قواعد، يساز برجسته در يمش کند. خطمي

 يبرا ييمبنا صورت به و است ديمف سازمان يباورها

 ديعقا از استفاده با ها، يمش خط.است ها تيفعال تيهدا

 هر با ارتباط در سازمان در نفر چند يعموم دگاهيد و

 .(11، 7112، 1دال و فاماياند )و شده يطراح ت،يموقع

 قرار يمش خط نيا دامنه در که يافراد ب،يترت نيا به

 .دارند توافق آن ياجرا درباره کاملا رنديگ يم

 که کنند يم کمک سازمان تيريدم به ها يمش خط

 انجام ،ياختصاص تيموقع در ،يکار چه کند مشخص

 کي يط مستمر صورت به ديبا ها يمش خط نيا. شود

 يهمپوشان و ها  تناقض از تا شوند اعمال يطولان دوره

طي دو دهه اخير، بازار محوري بنيان  .شود اجتناب

ه ل داده است بيرا تشک يابيبازار يهاتياصلي فعال

که رابطه مثبت مفروض ميان بازار محوري و  يصورت

عملکرد تجاري به صورت تجربي در بسياري از 

مقالات و مطالعات تأييد شده است به علاوه، اين رابطه 

هاي صنعتي و در شرايط گوناگون محيطي، در بخش

آيد. هاي فرهنگي به نظر محکم و نيرومند ميزمينه

هاي بازاريابي قابليتان نمود که يتوان بيهمچنين م

-تري بر عملکرد دارند که وابسته به شيوهاثرات متنوع

ها ميتواند خودشان را با محيط هايي است که شرکت

هم تراز کنند. بازار محوري ممکن است موجب شود 

تا شرکتي فقط بر روي نيازهاي آشکار مشتريان متمرکز 

شده و از درک احتياجات بالقوه و پنهان مشتريان 

بوسکا و ) نوني و يا جديد غافل شودک

 يابيغات و بازاري. تبل(711، 77171اس،يبرترند

 ييکسب و کارها ياز جمله اقدامات مؤثر برا يتاليجيد

ان يبه مشتر ياست تا بتوانند برند خود را به درست

ش يا خدمت خود را افزايبشناسانند و فروش کالا 

آنقدر مهم  يتاليجيد يابيغات و بازاريدهند. موضوع تبل

متخصصان  ياز رهنمودها گيري بهرهده است که يچيو پ

طلبد. امروزه با  مي را يتاليجيد يابيغات و بازاريتبل

نترنت و استفاده يگسترش زمان، استفاده کاربران از ا

ر مجموعه يک زيهوشمند هاي  ياز گوشها  فراوان آن

شود. در واقع مفهوم يمحسوب م يابيت بازاريرياز مد

 يم استفاده از تمام ابزارهايتوان مي را يتاليجيد يابيربازا

 بين ترتيان نمود؛ پس بديب يابيبازار يبرا يتاليجيد

 ينگ برايتال مارکتيجيکه در د ييتوان تمام ابزارها مي

 يابيدر بازار را شود مي استفاده يابيگسترش بازار

 ياين در دنيز مورد استفاده قرار داد. همچنين يتاليجيد

سرعت رشد کسب و کارها و  يامروز، تکنولوژ مدرن

که يش داده است. بطورين آنها را افزاين رقابت بيهمچن

به  يسنت يهابخواهد تنها با روش ياگر کسب و کار

در بازار نخواهد داشت.  ييغ برند خود بپردازد جايتبل

 يشيپ يهوشمند برا ين اما کسب و کارهاين بيدر ا

کنند.  يتال استفاده ميجيد يابيگرفتن از رقبا از بازار

 يهاتال شامل روشيجيد يابيفعال در بازار يهامدل

ش يموتور جست و جو، نما يابيمحتوا، بازار يابيبازار

ن يو چند يليميا يابيل، بازاريموبا يابيغات، بازاريتبل

مختلف  يهاتيباشد که بر اساس موقعيگر ميمدل د

. (1133، 7112، 5يلم و يک)رد يگيمورد استفاده قرار م

 يهاقات صورت گرفته، روشيتا به امروز در تحق
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مختلف ارائه  يهامدل ييجهت سنجش کارا يمتفاوت

بوسکا و )توان به يقات مين تحقيشده است که از ا

ق که ين تحقياشاره کرد. در ا( 771، 7171، 1اسيبرترند

تال يجيد يابيبازار يکپارچه براي يبه ارائه چارچوب

ل اطلاعات يه است با استفاده از تحلپرداخته شد

مشترک،  يهاستميروش س 1نترنت، از يا يخيتار

و  ينيهم آفر يهاستميبازار، س يسنت يهاستميس

 يابيجهت بازار يد احتماليبازار تول يهاستميس

بوسکا و )ان آمده است يتال سخن به ميجيد

از  123ديکوو ،روسيوع کرونا ويش (.7171 اس،يبرترند

در  ياديز يهان چالشيدر ووهان چ 7112 دسامبر

سراسر جهان به  يکشورها يهمه ابعاد مختلف برا

توسعه  يکشورها يکه حت يهمراه داشته است. به طور

 يمت و مددکارلاس يهادارا بودن نظام يافته که مدعي

ر با مشکل يمدت اخ يز طيشرفته بودند نيپ ياجتماع

آثار  يابيکه در ارز يمواجه شده اند. مسأله مهم

ت است، يار حائز اهميروس بسين ويوع ايش ياقتصاد

 يبرخ .روس کروناستيبا و يريدرگ يافق زمان

 يدهد که ممکن است حت مي نانه نشانيبدب يبرآوردها

ز فراتر رود و در مقابل يکسال نياز  يريدوران همه گ

ن يا يچند ماهه را برا يز افق زمانيمطالعات ن يبرخ

روس کرونا همه يند. گسترش وقائل هست يريهمه گ

ر خود قرار داده است يتحت تاث يرا به نوعها  سازمان

 يبوده و در برخ ير منفين تاثياها  سازمان يکه در برخ

گذاشته است. از طرف  يرا بر جا يرات مثبتيگر تاثيد

روس به شدت رفتار مصرف کنندگان در ين ويگر ايد

است. اما  ر قرار دادهيز تحت تاثيع مختلف را نيصنا

ن است که يد به آن توجه داشت ايکه با يموضوع مهم

ست يکسب و کارها ن ينابود يروس کرونا به معنايو

تر خدمات  شيع باعث فروش بياز صنا يبلکه در برخ

ز شده است. اما به هر حال در سر يو محصولات ن

از کسب و کارها هم مشکلات  يف بعضين طيگر ايد

و فروش شان به حداقل اند  را تجربه کرده ياديز

رندگان ير پذيده است. همه شرکتها چه تاثيممکن رس

ک ين دوره يد در ايبا يرندگان منفير پذيمثبت و چه تاث

ش يت پياستفاده از موقع يرا برا ييها ياستراتژ يسر

 ندياده نمايآن، پ يا کاستن از تبعات منفيآمده و 

اتخاذ  يبرا (.153، 1522 ،يکرباسو  يموسو)

و فروش و به دنبال آن  يابيا بازاري يغاتيتبل  ياتژاستر

 يلازم است در ابتد نگاه ياتيعمل يها ن برنامهيتدو

موثر بر اقتصاد خرد و کلان  يبه عوامل خارج ياجمال

کسب و   يت کليد به وضعيبا يکشور داشت، به عبارت

آن دسته از  يکارها نظر افکند. منظور از عوامل خارج

انا اثرات ير بحران کرونا و احيتاث عوامل است که تحت

م يرمستقيم و غيرات مستقيم، تاثياز تحر يناش يديتشد

ن يت کسب و کارها دارند. ايبر روند فعال يقابل توجه

ان را ين تعامل با مشترينوهاي  ت نوآورانه روشيفعال

ن ارائة خدمت را ينو يهاستميدهد و س مي توسعه

 ي، رشد و سودآورهانهيکند و به کاهش هزيفراهم م

ت سهم يد، بهبود وضعيجد يصادرات، ورود به بازارها

ت مثبت نسبت به محصولات، يجاد ذهنيبازار و ا

خدمات و نام و نشان تجاري شرکت و عملکرد بالاي 

از اين رو با توجه به شرايط حاکم  شود. شرکت منجر مي

توان دريافت که نياز به داشتن مدل بومي بر کشور مي

گردد بي ديجيتال به عنوان يک ضرورت تلقي ميبازاريا

و نياز به سنجش دقيق اين حوزه و ارائه راهکار به 

شود و اين در حالي است که صورت کامل احساس مي

تحقيق حاضر  به طراحي مدل بازاريابي ديجيتال در 

 باشد.پساکرونا مي انصنعت خرده فروشي در دور

 

 قينه تحقيشيو پ ينظر يمبان

 کياستراتژ تيريمد در يديکل مفهوم کي مشي خط

 تيريمد در مشي خط گاهيجا به آنکه از شيب. باشد مي

 در کوتاه يمرور تا است لازم شود پرداخته کياستراتژ

 برنامه .رديگ صورت يزير برنامه ضرورت و تياهم

 يتمام بر مقدم و رانيمد مهم اريبس فيوظا از يزير

 و يفرد اهداف قتحق. باشد مي تيريمد گريدهاي  جنبه

 يحت کهيبه طور است، يزير برنامه مستلزم يسازمان
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 يزير برنامه ديبا زين کوچک يهدف به لين يبرا

 ياژهيو مراتب سلسله يدارا يزير برنامه. رديگ صورت

 ديتأک آن به کياستراتژ تيريمد کتب همه در که است

 رسالت،) يوجود فلسفه هيانيب با برنامه کي. شود مي

 سپس شود،يم آغاز( بلندمدت اهداف و تيمأمور

 سازمان يوجود فلسفه اساس بر مدت کوتاه اهداف

 ياستراتژ مدت کوتاه اهداف از بعد. شود مي نييتع

هاي  برنامه و مقررات ها، هيرو ها، مشي خط ،يها

 نمودار در مراتب سلسله نيا. رنديگيم قرار ياتيعمل

، 7112 ،1فامادال و ياست )و درآمده ريتصو به ريز

 مشي خط ليتحل و هيتجز يکردهايرو از که يوقت .(11

 که است يمتعددهاي  روش منظور شود، مي صحبت

 و هيتجز مورد در ياجتماع علوم پژوهشگران توسط

 گر ليتحل هر. است گرفته انجام مشي خط ليتحل

 به را يکرديرو حيصر ريغ اي حيصر طور به مشي خط

 يسازگار اوهاي  يژگيو و طيشرا با که رديگيم کار

 و واضح دگاهيد چيه وجود نيا با. دارد يشتريب

 وجود مشي خط ليتحل و هيتجز يبرا يفرد به منحصر

 که است يگريد کرديرو ،ياقتصادسنج کرديرو. ندارد

 آنها در که است ياقتصادهاي  هينظر بر يمبتن شتريب

 يعقلان ذاتاً انسان سرشت و عتيطب. شوديم فرض

 .دهديم زهيانگ آن به محض يشخص عمناف اي و است

 مراحل صيتشخ قبول مورد کرديرو نيتر متداول ديشا

 عوامل ليتحل و هيتجز آن از پس و مشي خط نديفرا

 رويکرد آن به و باشد خاص مرحله هر کننده تعيين

 تخصصي، رويکرد در. شود مي گفته مشي خط فرايندي،

 مورد مجزا و ويژه کاملًا حوزه يک عنوان به مشي خط

 رويکرد اين به نسبت آنچناني اقبال. گيردمي قرار مطالعه

 همراه به مطالعات از حيطه اين معمولًا و ندارد وجود

. شودمي مطالعه استراتژيک ريزي برنامه هايجنبه ساير

 يا و رفتاري رويکرد که گرا اثبات -منطقي رويکرد در

 ها، لمد ها، نظريه از استفاده شود مي ناميده نيز عملي

 و ايمقايسه روش پيچيده،هاي  داده ها، فرضيه آزمون

کند مي توصيه را قياسي شده استنتاج دقيق آماري تحليل

 .(151، 1522)کوکبي و حيدرزاده و خيري، 

ران در حال يدر ا يفروش امروزه صنعت خرده

 ياز برندها يارياست. بس يوستن به صنعت جهانيپ

حال گسترش نه مد و پوشاک در يدر زم يجهان

 يها خود در کشور هستند. فروشگاه يبازارها

توانستند با شناخت خوب بازار و استفاده از  يا رهيزنج

د از يجد ييران الگويموجود در بازار ا يها فرصت

را وارد کشور کنند  يفروش کسب و کار خرده يها مدل

و  يمصرف يکالاها يشدن بازارها يو باعث رقابت

کوچک خواربار  يها هاز فروشگا ياريحذف بس

د، استفاده از يجد يها يشوند. گسترش فناور يفروش

، ينترنتياز فروش ا يريگ ، بهرهياطلاعات يها ستميس

ز بهبود و يان و نيمشتر يها گاه دادهياستفاده از پا

است که  ياز مسائل يا عملکرد کارکنان گوشه يارتقا

در  يفروش فروشان با آن مواجهند. صنعت خرده خرده

ش يافزا يدر راستا يا ران دچار تحولات گستردهيا

که امروزه  يا شده است، به گونه ييو کارآ يور بهره

د در تهران به يها و مراکز خر پر مارکتيمراجعه به ها

 يروزمره و عاد يامر  از بهيمورد ن ين کالايمنظور تام

از  ياقشار جامعه مبدل شده است. عوامل يتمام يبرا

 يو راحت يمناسب، دسترس يها متيقل تنوع کالا، يقب

ان يمشتر يها برا ت فروشگاهيت جذابيد و در نهايخر

ن صنعت و يباعث رشد ا يو طراح يبه لحاظ بزرگ

معتقدند که  يابياستقبال مردم شده است. محققان بازار

 يبرا يک چارچوب اساسيجاد ارتباط يتبادل و ا

شان اعتقاد داشتند که ياست. ا يابيشناخت بازار

جاد و حل روابط مبادله است. يند ايفرآ يابيبازار

از ين يو اقتصاد يا افراد به تبادلات اجتماعها ي  سازمان

ن بدان يخود را برآورده کنند. اهاي  دارند تا خواسته

ا ي يتواند در روابط اجتماع ي ميابياست که بازار يمعن

ن مصرف يا بين خرده فروشان و ي، از جمله بياقتصاد

رخ  يک رابطه ساختار خانوادگيا در يو  يينهاکنندگان 

فعالان  .(111، 7111، 2نگريو شنکان و س نيقبو)دهد 
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در بازايابي ديجيتال، معتقدند تمايز بين بخش بازاريابي 

داخلي و خارجي، بي معني است. در بازاريابي سنتي، 

به طور مستقيم، ساختار يافته و سازماندهي شده، بوده 

گترين مزاياي بازاريابي سنتي، تنها است و يکي از بزر

رسيدن به يک مخاطب بوده است. اگر مخاطبان هدف، 

اي نداشته باشند، به اينترنت و يا رسانه اجتماعي، علاقه

ايجاد يک کمپين رسانه اجتماعي، امکان پذير نيست و 

هاي در حال حاضر، فروش شخصي از سوي گروه

تنها راه  خاصي از مردم پذيرفته شده است و اکثرا

موفقيت در فروش را بازاريابي سنتي ميدانند. زيرا 

امکان برخود چهره به چهره را براي مشتريان فراهم 

ميکند و حتي امکان تست محصول وجود دارد. گاهي 

اوقات بازاريابي سنتي، با استفاده از تست محصول، بر 

تصميم گيري مشتريان، بسيار تاثير گذار بوده و ميتواند 

ه خريد يا عدم خريد محصول، گردد. براي منجر ب

دست يابي به موفقيت، با توجه به شرايط بازار ديجيتال 

امروزي، بازاريابي سنتي، بسيار سخت و محدود است. 

ارتباط با مشتريان، عملا غير ممکن است. امروزه 

تکنولوژي روش دسترسي افراد به اطلاعات را متفاوت 

تحت تحول عظيمي کرده است، در نتيجه بازاريابي 

، 1522، يريدرزاده و خيو ح ي)کوکب قرار گرفته است

 يديجد يهانترنت فرصتيش و توسعه ايدايپ (.113

هاي  تيجاد نموده تا بتوانند فعاليابان ايبازار يرا برا

 يابيخود را بهتر انجام دهند. بازار يابيبازار يفعل

محصولات و هاي  يژگيبه و ياديتا حد ز ينترنتيا

ق ياز طر يابيارتباط دارد. به علاوه بازار  يتخدما

وقت و  ييدر صرفه جو يانيتواند کمک شا مي نترنتيا

 يايد. در دنينما يابيبازار يکل ينه، به استراتژيهز

وجود  ياديار زيک عوامل بسيکسب و کار الکترون

ق وب يدار از طريم و قصد خريدارند که بر تصم

ت در يمانند کمبود امن يگذارند. عواملير ميها تاثتيسا

غات يد و تبليان به خرينترنت، کمبود اعتماد مشتريا

آن خصوصا در  يت و نحوه طراحيت سايفيک ،يمجاز

 يرغبت يارائه محصول و اطلاعات مربوط به کالا، به ب

غات يد و تبليان نسبت به خريمشتر ياعتماد يو ب

د يمات خريان از تصمياگر مشتر .شود مي منجر ينترنتيا

ت کنند، يخود احساس رضا ينترنتيد ايو تجارب خر

ار جذاب و پر طرفدار ين بسيد آنلايخر يويسنار

ت يفيتوان ک مي ن موضوع که چگونهيخواهد شد. ا

نترنت را بهبود و ارتقاء يق ايان از طريد مشتريرفتار خر

است  يشتر کرد،بحثيب ينترنتيد ايخر يداد و آنها را برا

ن را به خود معطوف ساخته يقاز محق ياريکه توجه بس

 يو راحتها  نهيگز ينترنتيا يدهاياست. هرچند،خر

افتن ي يد ولينما مي ان فراهميمشتر يرا برا يشتريب

د يرا برآورده نما يک مشتري يازهايکه ن يمحصولات

که  يافتن محصولاتيست.اگر ين يکار چندان آسان

او مشکل  يد برايرا برآورده نما يک مشترهاي ي ازين

هاي  ح خواهد داد تا از فروشگاهيترج يباشد، آن مشتر

د ياز خر يا به کليد و يد نمايخر يگرين ديآنلا

هاي  ا و کاربرديرغم مزايد. عليصرف نظر نما ينترنتيا

دارد و در سطح  ينترنتيا يابينترنت و بازاريکه ا يفراوان

ران و در يرد، هنوز در ايگ مي ا مورد استفاده قراريدن

ل مختلف همچون يبنا به دلا ...وها  ز فروشگاها ياريبس

ت و اعتماد ير ساخت مناسب، امنيعدم وجود ز

 يريفرهنگ به کارگ يمحصول و حتهاي  يژگين،وييپا

دا يخود را پ يگاه واقعيد، جاينترنت جهت خرياز ا

ل يش تماياد و افزاير زينکرده و نتوانسته باعث تاث

ن يبه ا يوجهان چندان تيان شود و مشتريد مشتريخر

از آن دارند در  يکم يرير پذيد نداشته و تاثينوع خر

از سازمانها و شرکتها به فروش  ياريکه بس يحال

آورده اند تا در عصر  يرو ينترنتيدر بازار ا ينترنتيا

خود  يبرا ياديز ياياطلاعات و ارتباطات بتوانند مزا

 (.1131، 7112،يلم و يک)ند يجاد نمايا

به  يدر پژوهش(، 11، 1111) د و همکارانيجاو

با  يت ارتباط با مشتريريستم مديارائه مدل توسعه س

تال پرداختند. با يجيد يابيبازارهاي  يد بر استراتژيتاک

ن پژوهش از نظر روش، يت، ايتوجه به هدف و ماه

ن ين از آنجا که ايباشد. همچن ي ميفيک پژوهش کي
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ز نظر است. ا يمدل بود، اکتشاف يق درصدد طراحيتحق

را علاوه بر يباشد؛ زيم يک پژوهش کاربرديهدف، 

 يز براين ي، جنبه کاربرديو علم يبخش يجنبه آگاه

خواهد ها  و به خصوص بانکها  و سازمانها  شرکت

نفر از استادان دانشگاه در  ۲۱، يداشت. جامعه آمار

تال و يجيد يابيو بازار يت ارتباط با مشتريريحوزه مد

ت يريد بانک شهر آشنا به مدران ارشين مديهمچن

تال در تهران بوده يجيد يابيو بازار يارتباط با مشتر

 يرياز روش نمونه گها  است. در انتخاب نمونه

هدفمند استفاده شد. ابزار پژوهش، مصاحبه بود که تا 

ق، چهار يافت. از خبرگان تحقيادامه ها  اشباع داده

مصاحبه،  ييايو پا ييده شد. روايسوال با پاسخ باز پرس

ار يمع ۲۱ار از يمع ۵ت انجام و يار مقبوليطبق مع

ت يق رعاين تحقيدر ا يفيک يابزارها يت برايمقبول

ت پژوهشگر، انسجام روش يشد که شامل حساس

افته و يک ي، متناسب کردن نمونه، تکرار شدن يشناس

به هاي  استفاده از بازخورد آگاهان بوده است. داده

استفاده از نرم افزار  دست آمده از مصاحبه با

MAXQDA انجام شد.  يکرد گراندد تئوريو با رو

، يابيشامل بازار يج نشان داد که هفت مقوله اصلينتا

ت و برنامه يريرساخت، عملکرد، مدي، زيط سازمانيمح

نه يبه يت ارتباط برايريت خدمات و مديفي، کيزير

توسعه  يبرا يت ارتباط با مشتريريستم مديس يساز

 باشد. مي تياهم يتال دارايجيد يابيبازارهاي  يژاسترات

به  يدر پژوهش(، 11، 1522) ين جويزربلک و 

 يتال و اثر آن در کسب و کارهايجيد يابيبازار يبررس

ان داشتند که امروزه يشان بيکوچک پرداختند. ا

افته است و علاوه بر ي يمفهوم گسترده ا يابيبازار

موثر  يندهايه فرآيلغات و ارائه کالا و خدمات، کيتبل

ش سهم بازار يان و افزايزه مشتريدر جلب توجه و انگ

، يابيهدف از بازار يشود. به طور کليرا شامل م

ها، زنسيب يد و فروش کالا و خدمات برايش خريافزا

ها و هر نوع مجموعه کسب وکار است تا در شرکت

فقط به  يابيش سود گردد؛ اما بازاريت باعث افزاينها

تبليغات و معرفي محصولات و خدمات نيست  معناي

بلکه رويکردي جهت برآورده سازي نيازهاي مشتريان و 

يک فرآيند گسترده اجتماعي و مديريتي است که به 

توانند با شناخت نيازها و علايق  ها ميوسيله آن بيزنس

مشتريان، نحوه مناسب ارائه کالا و خدمات، قيمت 

ليغ محصولاتشان باعث گذاري مناسب و نيز ترويج و تب

گسترش نفوذ خود در بازارهاي هدف شوند. متخصصان 

دانند بازاريابي ديجيتال مارکتينگ را به مانند چتري مي

هاي حوزه ديجيتال تحت پوشش آن قرار  که همه فعاليت

گيرد. کسب و کارهاي مختلف از ابزارهاي ديجيتال مي

نه سازي هاي اجتماعي، بهيمارکتينگ مانند سايت، شبکه

براي  ...موتور جستجوي گوگل، ايميل مارکتينگ و 

جذب مشتريان جديد و ارتباط دائمي با مشتريان فعلي و 

 برند.آينده بهره مي

در پژوهشي (، 131، 1522محمودزاده )رمضاني و 

( بر COVID-19به بررسي تأثير بحران ويروس کرونا )

ايشان  فلسفه بازاريابي و رفتار مصرف کننده پرداختند.

بيان داشتند که در مدت زمان بسيار کوتاهي، همه 

( COVID-19گيرشدن جهاني که توسط ويروس کرونا )

ايجاد شده است نه تنها جان بسياري را گرفت بلکه 

هاي جدي در زندگي روزمره شد.  باعث محدوديت

به شدت بر  (COVID-19بيماري ويروس کرونا )

است و عملکرد زندگي و خريد و مصرف تأثير گذاشته 

بازاريابي را تحت تأثير قرار داده است، از طرف ديگر 

اين ويروس به شدت رفتار مصرف کنندگان را نيز تحت 

تاثير قرار داده است. در اين تحقيق، برخي از الگوهاي 

رفتاري غير معمول مصرف کنندگان که در روزهاي 

نخست، براي تسلط بر بيماري ويروس کرونا بدست 

دهيم و نهايتا  را مورد بررسي قرار مي آماده است

رويکردهايي براي کمک به تحليل و پيشبيني اين رفتارها 

و پيامدهاي مربوطه به منظور رهنمود براي تحقيقات 

دهيم. در بحث  آينده و عملکرد بازاريابي ارائه مي

بازاريابي، نشان خواهيم داد که بازاريابي تحت تاثير اين 

 گرفته و تغيير خواهد کرد.بيماري همه گير قرار 
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به  يدر پژوهش(، 13، 1521) يميرحو  يميرح

 يهاتال بر عملکرد فروشگاهيجيد يابير بازاريتاث يبررس

 يابيبازار يهاتيقابل يانجيق نقش مياز طر يره ايزنج

هاي  ان داشتند که امروزه، سازمانيشان بيپرداختند. ا

، با يارهيزنج يهااز جمله فروشگاه يخدمات ومال

 يابيبر بازار يمبتنهاي  تينه فعاليشتر در زميتلاش ب

را در ذهن مصرف کنندگان  يتال، نگرش مثبتيجيد

توانند با تعهد به اصول  ها مي کنند. آنيجاد ميخود ا

توجه به نظام  يدر راستا يابيبازار يهاتيقابل

ه نموده و ياز خدمات خود ارا ير بهتري، تصويابيبازار

را از نام خود در اذهان مصرف کننده  يمثبت يتداع

 يابير بازاريتاث ين مقاله، بررسيبگنجانند. هدف ا

د بر يبا تاک يره ايزنج يهاتال بر عملکرد فروشگاهيجيد

بوده است. روش  يابيبازار يهاتيقابل يانجينقش م

ق ين تحقيا يو جامعه آمار يشيمايپ -يفيق توصيتحق

 يهاوش فروشگاهو فر يابيران بازاريه مديشامل کل

 يباشند. به منظورجمع آور مي رازيشهر ش يره ايزنج

کرت بر اساس يل ييتا 3ف ياز پرسش نامه با طها  داده

 يهانامهده است. پرسشيق استفاده گرديتحقهاي  ريمتغ

ن نمونه يدر ب ييايو پا يين رواييق پس از تعيتحق

ها  ل دادهيه و تحليع شده اند. به منظور تجزيتوز يآمار

کرد يدر قالب رو يساختار يريمس ياز مدل ساز

ج يده است. نتاياستفاده گرد يحداقل مربعات جزئ

تال بر عملکرد و يجيد يابيق نشان داد بازاريتحق

دار داشته  ير مثبت و معنيتاث يابيبازار يهاتيقابل

-تير قابلير متغيج نشان داد تاثين راستا نتاياست. درهم

 يد معنادار شده است. ازطرفبر عملکر يابيبازار يها

 يهاتير قابلينشان داد تاث يانجيه مينتابج فرض

تال و عملکرد يجيد يابيبر رابطه بازار يابيبازار

 بوده است. يمعنادار

در پژوهشي به بررسي (، 17، 7171) 1بايوگابرين و 

عوامل موثر برند سازي بر کسب و کارهاي کوچک و 

اختند. با توجه به اهميت متوسط در بازاريابي ديجيتال پرد

مقوله "حسن شهرت" در کسب و کارهاي قرن جديد، 

اغلب اين کسب و کارها به دنبال دستيابي به مزيتي رقابتي 

باشند. خبرگان و متخصصين کسب و  و نسبتا پايدار مي

کار بر اين باورند که ساختن و حفظ يک برند قدرتمند 

يک کسب و کارآفرينانه، جهت رشد، دوام و ماندگاري 

هاي رقابتي و پيچيده ي امروزي از اهميتي کار در محيط

فوق العاده حياتي برخوردار است. از طرفي نقش 

بازاريابي ديجيتال در اين ميان بسيار حائز اهميت است. 

توانند با ارتباط گسترده و تعامل چرا که کسب و کارها مي

ت با مصرف کنندگان و با هزينه اي مقرون به صرفه نسب

هاي خود  هاي سنتي، انتقال پيام، اهداف و برنامه به روش

را به راحتي در اختيار کاربران و مخاطبان هدف قرار داده 

و جايگاه مناسب و ويژه اي را در برابر جامعه براي برند 

خود ايجاد نمايند. طبق بررسي ادبيات و پيشينه مطالعات 

ابزاري است  ها حاکي از آن است که برند انجام شده، يافته

هم مشتري و  -که منجر به ايجاد ارزش براي هر دو طرف

شود، از اين رو تاثيراتي که برند بر کسب مي -هم شرکت

و کارهاي کوچک و متوسط دارد را در دو بعد مشتري و 

سازمان )متشکل از دو بعد درون سازماني و برون 

سازماني( طبقه بندي کرده و اثرات آن برهريک از اين 

اد با با ذکر مرجع آن، از تحقيقات پيشين استخراج ابع

 نموديم. 

در پژوهشي به (، 771، 7171) 2پدرسونريتر و 

هاي تجاري  تحليل تأثير بحران ويروس کرونا در مدل

پرداختند. هدف اصلي در اين تحقيق اثرگذاري ويروس 

ها است. به منظور ارائه کرونا بر عملکرد تجاري شرکت

اختار يافته و هدايت تصميم گيري تجزيه و تحليل س

اي جديد براي تجزيه و استراتژيک، از رويکرد پنج مرحله

تحليل تأثير يک بحران بر مدل تجاري يک شرکت 

استفاده شده است. با استفاده از ارزيابي ويروس کرونا 

ها توسط متغيرهاي لجستيک، نتايج تجزيه و تحليل

س کرونا در تأثيرات بسيار متفاوتي از بحران ويرو

ها براي دهد و درک اين تفاوتها نشان ميشرکت

استراتژي سازي در طول بحران جهت هدايت موفقيت 

 .آميز به آينده نيز مهم است
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به  يدر پژوهش (،1137، 7112) 11م و همکارانيک

تال پرداختند. هدف از يجيد يابيارتباطات بازار يابيارز

رگذار در يتأث يآثار استناد يين مطالعه شناسايا

ن يي(، تعDMCتال )يجيد يابيقات ارتباطات بازاريتحق

و نشان دادن  DMCق در مورد يتحق يت فعليوضع

است. در  يت تجاريآثار آن بر فعال يرگذاريزان تأثيم

مقاله  111استناد از  3113ل يه و تحليق تجزين تحقيا

تال را در مجلات مربوطه در يجيد يابيمرتبط با بازار

-يم يبررس يل استناديبا استفاده از تحل سال 17بازه 

تال در ارائه يجيد يابيدهد که بازاريج نشان ميکند. نتا

، تعامل، ي، اطلاع رسانيدسترس يد برايجدهاي  يژگيو

ان يشنهاد و فروش محصولات و خدمات به مشتريپ

رود که همچنان در خط مقدم  مي شگام است و انتظاريپ

 باشد. يانقلاب فناور

 يبه بررس يدر پژوهش (،15، 7111) 11واما ن ويتال

تال در رشد مشارکت، يجيد يمحتوا يابينقش بازار

ق ياعتماد و ارزش مصرف کننده پرداختند. روش تحق

بوده و از نظر نوع  ي، از نظر هدف کاربرديشيمايپ

ن يا ياست. جامعه آمار يمورد استفاده، کم يهاداده

تال و يجيد يابيکه از بازار يه افراديپژوهش، شامل کل

باشد.  مي کنند، مي استفاده يمجاز يها و فضاکانال

در دسترس به عنوان  يريبا روش نمونه گ 111تعداد 

ه و يق حاضر، انتخاب شدند. تجزيتحق ينمونه آمار

حاصل از پرسشنامه با استفاده از نرم هاي  افتهيل يتحل

پرداخته شده است. سپس در  75نسخه  SPSSافزار 

ره استفاده يون دو متغي، از آزمون رگرسيباطسطح استن

تال يجيد يمحتوا يابيج نشان داد: بازاريشده است. نتا

 يمحتوا يابير مثبت دارد. بازاريبر رشد مشارکت تاث

 يمحتوا يابير مثبت دارد. بازاريتال بر اعتماد تاثيجيد

دال يو ر مثبت دارد.يتال بر ارزش مصرف کننده تاثيجيد

ر يتأث يبه بررس يدر پژوهش (،13، 7112) 17فاماو 

تال بر رفتار مصرف کنندگان يجيد يابيمثبت بازار

در  ياانهيغات رايان داشتند که تبليشان بيپرداختند. ا

از ربوده شدن هستند و در  ياگستردههاي  بخش

برنامه اقدام با  يشامل بررس يکاملًا جد يبازارها

شرفته است که باعث کاهش يپ يهاياستفاده از نوآور

شود. امروزه يها و گسترش گسترده تجارت منهيهز

شرفته، بعد از گذشت زمان، گسترش قابل يغات پيتبل

ان يرا مشتريدر گسترش تجارت خود دارند. ز يتوجه

 يشتريت بيرضا يد به طور قابل توجهيبا انجام خر

ار امن تر از يرا بس ياانهيغات رايرا تبليابند، زييم

به  يوتريش کامپيدانند. نمايم يعاد يهاشگاهينما

ارائه شده  يهادهد تا دادهين امکان را ميان ايمشتر

از يتوانند براساس نيتوسط سازمان را مشاهده کنند و م

ن هدف که آنها يباشند، با ا يانجام همبستگ يآماده 

کنند. در واقع  يقدردان يريگميبتوانند از حق تصم

درمورد  ياز حقوق مشتر يرک درستدار ديحقوق خر

و يک سناريدهد. ياست که کالا را ارائه م يافروشنده

توسط  يتجار يد که درآن سهام موجوديرا تصور کن

ست. در آن مرحله بهتر يدار در حد استاندارد نيخر

دار چه يک خريکرد که  يريز را اندازه گياست همه چ

در  يمشترق، حقوق يد انجام دهد؟ به طور دقيبا يکار

است  ياتوجهانه ينبرد با اقدامات ب يبرا يدادگاه رسم

باشد. يا خرده فروش مي يتجار يهاکه از جانب بنگاه

ت اول هر شرکت است. يشه اولويهم يت مشتريرضا

د ياز مصرف کننده، توليقضاوت درمورد ن يرا برايز

 است. يفيد کننده محصولات کيکننده و تول

 

 قيروش تحق

باشد. يخته ميقات آمياز نوع تحقن پژوهش يا

پژوهش بصورت روش نمونه  يفيک يجامعه آمار

نفر از صاحب نظران و  53در دسترس به تعداد  يريگ

ه يکل،زين يخبرگان انجام شده است وجامعه آماري کم

ن ياهستند.  يابين و فعالان در صنعت بازاريمتخصص

 د.يجو يبهره م يين استقراييروش پژوهش اغلب از تب

ل ياز به روش تحليمورد ن يها ق ابتدا دادهين تحقيدر ا

 ي. سپس به منظور بررسشده است يجمع آور ياسناد

 د از يران و اساتيدگاه متخصصان، صاحب نظران، مديد
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 يج آزمون دلفي: خلاصه نتا1ل جدو

 نتيجه هدف از ارسال تعداد پاسخ دهندگان تعداد شاخص پرسشنامه

 حذف، تركيب و تعديل شاخص 53 خبرگان شاخص 71 اول
دسته بندي، تعديل و تلخيص عوامل به 

 عامل 71

 53 خبرگان شاخص 71 دوم
بندي شاخص و دسته تعديل و اولويت

 هاآن يبند

انجام اصلاحات جزئي در شرح برخي 

 هاشاخص

 53 خبرگان شاخص 71 سوم
ها جهت تاييد بررسي مجدد شاخص

 نهايي
 گيري پرسشنامهشکل

 

 شده استافته استفاده يمه ساختار يصاحبه نروش م

استفاده  ياز آزمون دلف ييدن به مدل نهايو جهت رس

 يجمع آور ياز متدها يکي ي. روش دلفديگرد

گونه دارد.  ينيش بيپ ين روش حالتياطلاعات است. ا

-يبه کار گرفته م يقاتيتحق يبرا يروش دلف يانيبه ب

ق يتحق يصلا يق در حوزه مبانيشود که اطلاعات دق

نه مساله و يخبره در زم يان از عدهينباشد. بنابرا دموجو

 يريجه گيق خود استفاده کرده تا به اجماع و نتيتحق

 . ميديرس يينها

 

 قيتحق افتهي

 طراحي مدل -1

ساختار اوليه پرسشنامه جهت ارسال از طريق پست 

الكترونيك، يك فايل صفحه گسترده است. كه به 

 يارائه شده از سو يهابه پاسخصورت هوشمند نسبت 

انتخاب  يدهد و در ازاپاسخ دهندگان واكنش نشان مي

دهد. يآ ن نمايش م يرا برا يهر گزينه، پاسخ متناسب

هم چنين اين پرسشنامه الكترونيك، در صورت عدم 

از پرسشنامه، اقدام به نمايش پيغام  يهايتكميل بخش

-يبهره م يپژوهش حاضر، از روش دلف .نمايديخطا م

ها و برد، كه در آن با هدف گردش غير مستقيم دانسته

اطلاعات در ميان كارشناسان، نظرات پاسخ دهندگان 

در دور بعد در  يدر هر دور، به صورت ناشناس و كل

گيرد، تا چنان چه اين نظرات مورد اختيار آنان قرار مي

تائيد آنها بوده، اظهار نظر اوليه خود را تعديل نمايند 

درخصوص عوامل اثرگذار  يا بتوان به اجماع بيشترت

بر مدل دست يافت. هم چنين پرسشنامه در دور اول به 

گرديد تا امكان اظهار نظر  يروش نيمه باز طراح

 يعوامل و افزودن عوامل جديد برا يپيرامون دسته بند

 پاسخ دهندگان ميسر باشد.

 

 شتهنتايج بررسي الگوهاي ارائه شده و تحقيقات گذ -7

بر  يل اسنادين مرحله با استفاده از روش تحليدر ا

 يابيبازار يالمللنيو ب يقات داخليها و تحقمدل يرو

ق يه تحقيابزار اول يطه موضوعيها و حهيتال، گويجيد

 7شماره قرار گرفته است که در جدول  ييمورد شناسا

 .گزارش شده است

 

 نتايج دور اول روش دلفي -5

که شامل دو بخش است،  يدلف دور اول پرسشنامه 

نفر از اعضاي پانل تحويل داده شد و   53 که به

پيگيري براي دريافت پاسخ آنها از هفتة بعد از توزيع 

به اين منظور با هر عضو به طور ميانگين . آغاز گشت

به اين ترتيب . بار به صورت تلفني تماس گرفته شد 5

، يول دلفدر پرسشنامه دور ا پرسشنامه دريافت شد. 53

رگذار بر مدل بازاريابي ديجيتال در يليستي از عوامل تاث

پساکرونا كه از  دوراند بريبا تاک يصنعت خرده فروش

استخراج شده بود،  ينظر يهاي پيشين و مبانپژوهش

ن بخش، پاسخگو بايد نظر خود را يارائه گرديد. در ا

رگذار بر مدل يدربارة ميزان تأثير هر يك از عوامل تاث

د بر يبا تاک يازاريابي ديجيتال در صنعت خرده فروشب

 هاي موجود  پساکرونا، با انتخاب يكي از گزينهدوران 
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 پساکرونا دوران د بريبا تاک ياثرگذار بر مدل بازاريابي ديجيتال در صنعت خرده فروش يارهاي: مع7ل جدو

 هاي اجتماعياستفاده از شبکه برنامه ريزي بازاريابي ديجيتال

 شبکه سازي و بهبود کيفيت محتواي توليدي جاد زيرساخت تکنولوژيکياي

 تحقيقات بازار آنلاين براي دريافت اطلاعات مرتبط با دوران کرونا هاي خريد نوين در راستاي حفظ سلامتفرهنگ سازي استفاده از روش

 هاي اجتماعيتوا در شبکههاي ارزيابي اثربخشي محشاخص هاي آموزشي و آگاه سازي مشتريانتوليد برنامه

 هاي اجتماعيبستر سازي محيطي در راستاي افزايش اعتماد مشتريان به رسانه مطالعه بازار و درک دسترسي به بازارهاي موازي

 ارزيابي رفتارهاي خريد و روند بازاريابي رفتاري در دوره بيماري متناسب سازي ساختار و تشکيلات

 هاي ارزيابي درک فضاي رسانه ايشاخص ايجاد نظام نظارتي و بازخور

 هاي اجتماعي و بازاريابي دادهمحوررسانه ريزي استراتژيکايجاد زنجيره ارزش در برنامه

 درگيري و مشارکت مشتري عملکرد بازاريابي ديجيتال

 شناسايي بهتر نيازهاي مشتري هاي ارزيابي برندسنجه

 صي و حفاظت از حقوق مشتريانرعايت حريم خصو هاي مرتبط با مشتريسنجه

 بهبود نظام مديريت ارتباط با مشتري هاي مرتبط با بازار و نوآوريسنجه

 مشتري حفظ رضايت مشتري و بهبود مستمر محصول بر مبناي سليقه هاي ماليسنجه

 امکان سفارش بر خط هاي پيشبرد فروشسنجه

 شخدمات پس از فرو هاي ارزيابي سيستم بازاريابيسنجه

 هاي مشتريان حوزه سلامتبرطرف نمودن نيازها و دغدغه هاي تحليل بازاريابي محتواسنجه

 

ها در قالب  اين گزينه. كرد در مقابل آنها اعلام مي

: تأثير كم»، «1: تأثير بسيار كم»طيف ليكرت و شامل 

تأثير بسيار »، و «1: تأثير زياد»، «5: تأثير متوسط»، «7

 ين پرسشنامه داراين ايت، همچنبوده اس« 3: زياد

توانست يست که پاسخگو در آن ما يگريقسمت د

شنهادات خود را درباره هر مؤلفه و يپ نظرات و

نتايج مرتبط با  5در جدول  .ديان نمايها بشاخص

 يکه شامل موارد يبخش اول پرسشنامه دور اول دلف

ها براي هرگويه، ميانگين پاسخها، مانند تعداد پاسخ

راف معيار آنها، عدد کندال، ترتيب اهميت هر عامل انح

ها و درصد ميانگين پاسخ بر اساس عدد کندال و

ب گروه تعيين ياعضايي كه ترتيب هر عامل را مانند ترت

 .اند، درج شده است كرده

 

 يفروش رگذار بر مدل بازاريابي ديجيتال در صنعت خردهيدربارة عوامل تاث :ي: نتايج دور اول روش دلف5جدول

 دور اول دلفي -پساکرونادوران د بر يبا تاک

 شرح عامل
 تعداد

 هاپاسخ

 ميانگين

 هاپاسخ

 انحراف معيار

 هاپاسخ
 کندال

 ترتيب

 اهميت

 برنامه ريزي بازاريابي ديجيتال -1
 

 5 71/7 117/1 71/1 53 هاي خريد نوين در راستاي حفظ سلامتفرهنگ سازي استفاده از روش

 2 11/7 231/1 52/1 53 هاي آموزشي و آگاه سازي مشتريانتوليد برنامه

 1 11/7 272/1 11/1 53 متناسب سازي ساختار سازماني و تشکيلات بازار

 1 12/7 111/1 12/1 53 مطالعه بازار و درک دسترسي به بازارهاي موازي

 1 51/7 211/1 72/1 53 ايجاد زيرساخت تکنولوژيکي

 3 52/7 221/1 51/1 53 ورايجاد نظام نظارتي و بازخ
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 شرح عامل
 تعداد

 هاپاسخ

 ميانگين

 هاپاسخ

 انحراف معيار

 هاپاسخ
 کندال

 ترتيب

 اهميت

 7 11/7 253/1 71/1 53 ريزي استراتژيکايجاد زنجيره ارزش در برنامه

  عملکرد بازاريابي ديجيتال -2

 1 52/7 131/1 51/1 53 هاي پيشبرد فروشسنجه

 1 11/7 217/1 15/1 53 هاي مرتبط با بازار و نوآوريسنجه

 5 57/1 111/1 71/1 53 هاي ارزيابي برندسنجه

 1 12/7 211/1 51/1 53 هاي مرتبط با مشتريسنجه

 2 37/7 271/1 11/1 53 هاي ارزيابي سيستم بازاريابيسنجه

 3 11/7 121/1 53/1 53 هاي تحليل بازاريابي محتواسنجه

 7 72/1 152/1 71/1 53 هاي ماليسنجه

  هاي اجتماعياستفاده از شبکه -3

 5 13/7 213/1 15/1 53 ريافت اطلاعات مرتبط با دوران کروناتحقيقات بازار آنلاين براي د

 1 75/7 271/1 11/1 53 ارزيابي رفتارهاي خريد و روند بازاريابي رفتاري در دوره بيماري

 2 11/7 152/1 51/1 53 هاي ارزيابي درک فضاي رسانه ايشاخص

 1 12/7 217/1 11/1 53 هاي اجتماعيهاي ارزيابي اثربخشي محتوا در شبکهشاخص

 3 72/7 172/1 77/1 53 شبکه سازي و بهبود کيفيت محتواي توليدي

 7 17/7 211/1 12/1 53 هاي اجتماعيبستر سازي محيطي در راستاي افزايش اعتماد مشتريان به رسانه

 1 52/7 111/1 71/1 53 هاي اجتماعي و بازاريابي داده محوررسانه

 درگيري و مشارکت مشتري -4
 

 7 75/7 173/1 11/1 53 هاي مشتريان حوزه سلامتطرف نمودن نيازها و دغدغهبر

 5 72/7 111/1 71/1 53 خدمات پس از فروش

 1 51/7 257/1 52/1 53 شناسايي بهتر نيازهاي مشتري

 1 11/7 111/1 31/1 53 رعايت حريم خصوصي و حفاظت از حقوق مشتريان

 1 11/7 112/1 17/1 53 بر مبناي سليقه مشتري حفظ رضايت مشتري و بهبود مستمر محصول

 3 51/7 211/1 11/1 53 بهبود نظام مديريت ارتباط با مشتري

 2 11/7 231/1 32/1 53 امکان سفارش بر خط

 

 نتايج دور دوم روش دلفي -1

دور دوم به صورت حضوري و از طريق  پرسشنامه 

پيگيري نفر از اعضاي پانل تحويل داده شد و  5۵ ايميل به

براي دريافت پاسخ آنها چهار روز بعد از توزيع آغاز 

بار به  5به اين منظور با هر عضو به طور ميانگين. گشت

. صورت تلفني ويک بار از طريق ايميل تماس گرفته شد

دور  پرسشنامه دريافت شد. پرسشنامه 53به اين ترتيب 

دوم نيز شامل دو بخش بوده است، بخش نظر سنجي و 

مل تاثيرگذار بر مدل بازاريابي ديجيتال در بخش عوا

پساکرونا كه  دورانصنعت خرده فروشي با تاکيد بر

در اين . كنندگان در دور اول مطرح كرده بودند شركت

بخش، پاسخگو بايد نظر خود را دربارة ميزان تأثير هر 

يك از آنها بر عوامل تاثيرگذار بر مدل بازاريابي ديجيتال 

پساکرونا، با دوران ي با تاکيد بر در صنعت خرده فروش

هاي موجود در مقابل آنها اعلام  انتخاب يكي از گزينه

تأثير »ها در قالب طيف ليكرت و شامل  اين گزينه. كرد مي

: تأثير زياد»، «5: تأثير متوسط»، «۱: تأثير كم»، «۲: بسيار كم

 .ارائه گرديد« ۵: تأثير بسيار زياد»، و «4
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 يرگذار بر مدل بازاريابي ديجيتال در صنعت خرده فروشيدربارة عوامل تاث :يدوم روش دلف : نتايج دور1ول جد

 ن ـ دور دوم دلفييين پايانگيبا م يهاپس از حذف شاخص -پساکرونا  دوراند بريبا تاک

 شرح عامل
 تعداد

 هاپاسخ

 ميانگين

 هاپاسخ

 انحراف معيار

 هاپاسخ
 کندال

 ترتيب

 اهميت

 ازاريابي ديجيتالبرنامه ريزي ب -1
 

 5 72/7 317/1 71/1 53 هاي خريد نوين در راستاي حفظ سلامتفرهنگ سازي استفاده از روش

 1 51/7 253/1 15/1 53 متناسب سازي ساختار سازماني و تشکيلات بازار

 1 75/7 121/1 15/1 53 مطالعه بازار و درک دسترسي به بازارهاي موازي

 1 51/7 111/1 12/1 53 ايجاد زيرساخت تکنولوژيکي

 3 53/7 211/1 71/1 53 ايجاد نظام نظارتي و بازخور

 7 71/7 113/1 71/1 53 ريزي استراتژيکايجاد زنجيره ارزش در برنامه

  عملکرد بازاريابي ديجيتال -2

 1 51/7 312/1 57/1 53 هاي پيشبرد فروشسنجه

 1 72/1 223/1 11/1 53 هاي مرتبط با بازار و نوآوريسنجه

 5 53/1 111/1 51/1 53 هاي ارزيابي برندسنجه

 1 11/7 273/1 11/1 53 هاي مرتبط با مشتريسنجه

 3 11/7 211/1 72/1 53 هاي تحليل بازاريابي محتواسنجه

 7 57/1 111/1 51/1 53 هاي ماليسنجه

  هاي اجتماعياستفاده از شبکه -3

 5 15/7 151/1 11/1 53 لاعات مرتبط با دوران کروناتحقيقات بازار آنلاين براي دريافت اط

 1 37/7 312/1 72/1 53 ارزيابي رفتارهاي خريد و روند بازاريابي رفتاري در دوره بيماري

 1 57/7 271/1 11/1 53 هاي اجتماعيهاي ارزيابي اثربخشي محتوا در شبکهشاخص

 3 1/7 111/1 51/1 53 شبکه سازي و بهبود کيفيت محتواي توليدي

هاي بستر سازي محيطي در راستاي افزايش اعتماد مشتريان به رسانه

 اجتماعي
53 11/1 125/1 51/7 7 

 1 27/7 311/1 11/1 53 هاي اجتماعي و بازاريابي داده محوررسانه

  درگيري و مشارکت مشتري -4

 7 72/7 115/1 13/1 53 هاي مشتريان حوزه سلامتبرطرف نمودن نيازها و دغدغه

 5 51/7 172/1 15/1 53 خدمات پس از فروش

 1 11/7 371/1 57/1 53 شناسايي بهتر نيازهاي مشتري

 1 12/7 251/1 1 53 رعايت حريم خصوصي و حفاظت از حقوق مشتريان

 1 11/7 272/1 75/1 53 حفظ رضايت مشتري و بهبود مستمر محصول بر مبناي سليقه مشتري

 3 11/7 111/1 11/1 53 با مشتريبهبود نظام مديريت ارتباط 

 

 نتايج دور سوم روش دلفي -3

ق يدور سوم به صورت حضوري واز طر پرسشنامه  

نفر از اعضاي پانل تحويل داده شد و  53ل به يميا

پيگيري براي دريافت پاسخ آنها چهار روز بعد از 

به اين منظور با هر عضو به طور . توزيع آغاز گشت

ل يميق ايک بار از طريرت تلفني وبار به صو 5ميانگين

پرسشنامه دريافت  53به اين ترتيب . تماس گرفته شد

ز شامل دو بخش بوده است، يدور دوم ن شد. پرسشنامه
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رگذار بر مدل يو بخش عوامل تاث يبخش نظرسنج

د بر يبا تاک يبازاريابي ديجيتال در صنعت خرده فروش

مطرح  كنندگان در دور اول پساکرونا كه شركتدوران 

در اين بخش، پاسخگو بايد نظر خود را . كرده بودند

رگذار بر يدربارة ميزان تأثير هر يك از آنها عوامل تاث

با  يمدل بازاريابي ديجيتال در صنعت خرده فروش

هاي  پساکرونا، با انتخاب يكي از گزينهدوران د بر يتاک

ها در  اين گزينه. كرد موجود در مقابل آنها اعلام مي

تأثير »، «۲: تأثير بسيار كم»طيف ليكرت و شامل قالب 

تأثير »، و «4: تأثير زياد»، «5: تأثير متوسط»، «۱: كم

 .ارائه گرديد« ۵: بسيار زياد

 
 

 يرگذار بر مدل بازاريابي ديجيتال در صنعت خرده فروشيدربارة عوامل تاث :ينتايج دور سوم روش دلف: 3 جدول

 دور سوم دلفيپساکرونا ـ دوران د بر يبا تاک

 شرح عامل
 تعداد

 هاپاسخ

 ميانگين

 هاپاسخ

 انحراف معيار

 هاپاسخ
 کندال

 ترتيب

 اهميت

 برنامه ريزي بازاريابي ديجيتال -1
 

 5 72/7 151/1 12/1 53 هاي خريد نوين در راستاي حفظ سلامتفرهنگ سازي استفاده از روش

 1 51/7 213/1 11/1 53 متناسب سازي ساختار سازماني و تشکيلات بازار

 1 12/7 117/1 51/1 53 مطالعه بازار و درک دسترسي به بازارهاي موازي

 1 72/7 215/1 12/1 53 ايجاد زيرساخت تکنولوژيکي

 3 51/7 121/1 73/1 53 ايجاد نظام نظارتي و بازخور

 7 75/7 125/1 35/1 53 ريزي استراتژيکايجاد زنجيره ارزش در برنامه

  ازاريابي ديجيتالعملکرد ب -2

 1 72/7 317/1 52/1 53 هاي پيشبرد فروشسنجه

 1 11/1 272/1 15/1 53 هاي مرتبط با بازار و نوآوريسنجه

 5 71/1 171/1 31/1 53 هاي ارزيابي برندسنجه

 1 52/7 223/1 11/1 53 هاي مرتبط با مشتريسنجه

 3 55/7 115/1 31/1 53 هاي تحليل بازاريابي محتواسنجه

 7 7/1 112/1 1/1 53 هاي ماليسنجه

  هاي اجتماعياستفاده از شبکه -3

 5 51/7 111/1 51/1 53 تحقيقات بازار آنلاين براي دريافت اطلاعات مرتبط با دوران کرونا

 1 11/7 111/1 11/1 53 ارزيابي رفتارهاي خريد و روند بازاريابي رفتاري در دوره بيماري

 1 51/7 355/1 13/1 53 هاي اجتماعيثربخشي محتوا در شبکههاي ارزيابي اشاخص

 3 13/7 213/1 57/1 53 شبکه سازي و بهبود کيفيت محتواي توليدي

 7 55/7 152/1 15/1 53 هاي اجتماعيبستر سازي محيطي در راستاي افزايش اعتماد مشتريان به رسانه

 1 31/7 111/1 11/1 53 هاي اجتماعي و بازاريابي داده محوررسانه

 درگيري و مشارکت مشتري -4
 

 7 71/7 272/1 11/1 53 هاي مشتريان حوزه سلامتبرطرف نمودن نيازها و دغدغه

 5 71/7 155/1 71/1 53 خدمات پس از فروش

 1 51/7 211/1 72/1 53 شناسايي بهتر نيازهاي مشتري

 1 11/7 227/1 11/1 53 رعايت حريم خصوصي و حفاظت از حقوق مشتريان

 1 11/7 131/1 75/1 53 حفظ رضايت مشتري و بهبود مستمر محصول بر مبناي سليقه مشتري

 3 53/7 351/1 12/1 53 بهبود نظام مديريت ارتباط با مشتري
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 : مدل نهايي پژوهش1شکل 

 

 مدل نهايي -1

-يبا توجه به جدول بالا همانگونه که ملاحضه م

ا هم کاملا مشابه ب يج دور دوم و سوم دلفيشود نتا

 باشد.يد نمياج به انجام دور جديگر به احتيبوده و د

شکل مدل پژوهش به صورت  ،ج فوقيبا توجه به نتا

 د.يف گرديتعر 1شماره 

 

 يريگجهينتبحث و 

 يها را به نوعروس کرونا همه سازمانيگسترش و

ها سازمان ير خود قرار داده است که در برخيتحت تاث

را  يرات مثبتيگر تاثيد يبوده و در برخ ير منفين تاثيا

روس به ين ويگر ايگذاشته است. از طرف د يبر جا

ز يع مختلف را نيشدت رفتار مصرف کنندگان در صنا

د يکه با ير قرار داده است. اما موضوع مهميتحت تاث

روس کرونا به ين است که ويبه آن توجه داشت ا

از  يرخست بلکه در بيکسب و کارها ن ينابود يمعنا

ز يتر خدمات و محصولات ن شيع باعث فروش بيصنا

 يف بعضين طيگر ايشده است. اما به هر حال در سر د

اند  را تجربه کرده يادياز کسب و کارها هم مشکلات ز

ده است. همه يو فروش شان به حداقل ممکن رس

رندگان مثبت و چه ير پذيچه تاثها  شرکت

 يک سريوره ن ديد در ايبا يرندگان منفيرپذيتاث

ش آمده و يت پياستفاده از موقع يرا برا ييهاياستراتژ

ن اساس يند. بر اياده نمايآن، پ يا کاستن از تبعات منفي

ر يگ روس همهيک ويروس کرونا به يل شدن ويتبد

باً يداشته است که تقر ياريبس ي، تبعات اقتصاديجهان

که  ياند؛ به طور ا از آن متأثر شدهيدن يهمه کشورها

توجه مواجه  ک رکود قابليبا  ۱۱۱۱سال  يقتصاد جهانا

از کشورها  ياريز مانند بسيران نيان اين مياست؛ در ا

که از  يروسيشده است؛ و يجهان يريگ ن همهير ايدرگ

، ۲5۳۳شروع و تداوم آن در سال  ۲5۳۱سال  يانتها

قرار داده است.  ينديط ناخوشايران را در شراياقتصاد ا

هاي  ز در بخشيتصاد کشور ما نن موجب اقيبه هم

ده است که البته يب ديط آسين شرايمختلف از ا

همچون ها  بخش يدر برخ ييکروناهاي  تيمحدود

توسعه کسب و  يبرا يتواند فرصت مي نيتجارت آنلا
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منبع ن فرصت استفاده کرد. يد از ايکارها باشد که با

 باشد. مي قيتحقهاي  افتهيز يمدل ن

 ابي ديجيتالريزي بازاريبرنامه 

ن در يد نويخر يهااستفاده از روش يفرهنگ ساز

 يساختار سازمان يحفظ سلامت، متناسب ساز يراستا

به  يلات بازار، مطالعه بازار و درک دسترسيو تشک

جاد ي، ايکيرساخت تکنولوژيجاد زي، ايمواز يبازارها

-ره ارزش در برنامهيجاد زنجيو بازخور، ا ينظام نظارت

 کياستراتژ يزير

 عملکرد بازاريابي ديجيتال 

هاي مرتبط با بازار و هاي پيشبرد فروش، سنجهسنجه

هاي مرتبط با هاي ارزيابي برند، سنجهنوآوري، سنجه

 هاي ماليهاي تحليل بازاريابي محتوا، سنجهمشتري، سنجه

 هاي اجتماعياستفاده از شبکه 

افت اطلاعات يدر ين برايقات بازار آنلايتحق

د و روند يخر يرفتارها يابيدوران کرونا، ارزمرتبط با 

 يابيارز يها، شاخصيماريدر دوره ب يرفتار يابيبازار

و  ي، شبکه سازيهاي اجتماعمحتوا در شبکه ياثربخش

در  يطيمح ي، بستر سازيديتول يت محتوايفيبهبود ک

، ياجتماع يهاان به رسانهيش اعتماد مشتريافزا يراستا

 داده محور يابيبازارو  ياجتماع يهارسانه

 درگيري و مشارکت مشتري 

ان حوزه يمشتر يهاازها و دغدغهيبرطرف نمودن ن

 يازهايبهتر ن ييسلامت، خدمات پس از فروش، شناسا

و حفاظت از حقوق  يم خصوصيت حري، رعايمشتر

و بهبود مستمر  يت مشتريان، حفظ رضايمشتر

 تيري، بهبود نظام مديقه مشتريسل يمحصول بر مبنا

 يارتباط با مشتر

د و يجاوقات يق هم راستا با تحقين تحقيج اينتا

، 1522) ين جويزربلک و (، 11، 1111)همکاران 

م و يک (،131، 1522محمودزاده )و  يرمضان(، 11

، 7111) 11وامان و يتال( و 1137، 7112) 15همکاران

 13ويبان و يگابرقات يج تحقي( بوده و مخالف با نتا15

-ي( م771، 7171) 11پدرسونر و تير( و 17، 7171)

-يتال ميجيد محصول يريبارگ سرعت شيباشد. افزا

 يکيش دهد. يها را افزاشرکت يريپذتواند توان رقابت

 نيا دارانيخر از ياريبس موردتوجه که يمسائل از گريد

 يدسترس امکان دارد، وجود محصولات از دسته

 شيافزا نيبنابرا. است ها ليفا به آسان و پرسرعت

 فروش آمار شيافزا باعث ها، ليفا نيا يريبارگ سرعت

 کي يرو تمرکز.شد خواهد شما تاليجيد محصولات

ط پساکرونا جلب يخاص در شرا تاليجيد محصول

 واقع ان را به همراه خواهد داشت. دريت مشتريرضا

 محصول يابيبازار حوزه در تجربه با افراد شتريب

 نيا در. ننددا يم تيموفق عامل را تمرکز تال،يجيد

 خود محصولات که ها قادر خواهند بودشرکت صورت

 به توجه با. کنند يابيبازار ممکن نحو نيبهتر به را

 مخاطب نييتع امکان فروش، حوزه شدن يتخصص

 استاندارد يها فرمت از يمند بهره .است تر آسان هدف

تال در يجيد يابيمحصولات در بازار فروش جهت

ان يت مشتريند جلب رضاتوايم يصنعت خرده فروش

 مانند مختلف يها ليرا به همراه داشته باشد. فا

 فيط يدارا دئوهايو و کيالکترون يها کتاب ر،يتصاو

 يمتنوع يها فرمت از توانند يم و هستند يا گسترده

 و هدف بازار نييبازار، تع يبند ميکنند. تقس استفاده

تال يجيد يابيبازار در حوزه بازار در منزلت و گاهيجا

 باشد. ارتقايت ميحائز اهم يدر صنعت خورده فروش

دار در يپا يرقابت تيمز يبرا خود يتکنولوژ دائم

و  يت مشتريصنعت کمک کرده و باعث جلب رضا

 شناخت بدون فروش شيگردد. افزايم يجاد وفاداريا

 نه و يابيعرصه بازار در نه ان،يمشتر قيعلا و ازهاين از

به  .برد نخواهد ييجا به راه غات،يتبل عرصه در

 انيمشتر با را خود ارتباطات گردديشنهاد ميها پشرکت

 شان،يازهاين و آنها از شتريب شناخت با و داده گسترش

 .شوند فراهم را بالاتر سود و فروش امکان
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Abstract 

Background: Marketing policy is a set of principles and rules in the field of marketing that 

guide the decisions of the organization. Policies are framed by the organization's senior 

management to act as a solution for operational decision-making.  

Objective: In recent years, with the advent of the corona virus, many people have reduced 

their side activities. The spread of new strains of the virus is spreading rapidly. Therefore, 

considering the importance of this field, the present study has presented a digital marketing 

model in the retail industry with an emphasis on post-corona. 

Methods: The qualitative statistical population of the research has been done by available 

sampling method to 35 experts and the quantitative statistical population is all experts and 

activists in the marketing industry. In this study, the required data were first collected by 

documentary analysis method.  

Findings: Then, in order to examine the views of experts, thinkers, managers and 

professors, the semi-structured interview method has been used and to reach the final 

model, the Delphi test has been used.  

Conclusion: The final results of the test are in the form of four areas: digital marketing 

planning, use of social networks, digital marketing performance, and customer engagement 

and participation. 

Key words: Digital Marketing - Retail Industry - Post-Corona 
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