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چچکیدهکیده

شیوع بیماری کووید-شیوع بیماری کووید-1919 باعث شده مشکلات عدیده ای برای کشورها ایجاد شود از جمله می توان به کاهش  باعث شده مشکلات عدیده ای برای کشورها ایجاد شود از جمله می توان به کاهش 
پاندمی  زمان  مختص  الکترونیک  بازاریابی  کرد.  اشاره  اقتصادی  فعالیت های  در  رکود  و  گردشگری  پاندمی درآمد  زمان  مختص  الکترونیک  بازاریابی  کرد.  اشاره  اقتصادی  فعالیت های  در  رکود  و  گردشگری  درآمد 
کووید-کووید-1919 نبوده؛ اما در این دوره رونق خاصی گرفته است. در دورة شیوع کووید  نبوده؛ اما در این دوره رونق خاصی گرفته است. در دورة شیوع کووید 1919 اما یکی از راهکارهای  اما یکی از راهکارهای 
جلب رضایت مشتری، ارائة خدمات غیرحضوری است که استفاده از اینترنت و شبکه های اجتماعی و مجازی و جلب رضایت مشتری، ارائة خدمات غیرحضوری است که استفاده از اینترنت و شبکه های اجتماعی و مجازی و 
فناوری های الکترونیکی این امکان را فراهم آورده است. در حقیقت شیوع بیماری کووید فناوری های الکترونیکی این امکان را فراهم آورده است. در حقیقت شیوع بیماری کووید 1919 پیش زمینه را برای  پیش زمینه را برای 
پذیرش بازاریابی الکترونیک فراهم کرده است؛ لذا پژوهش حاضر باهدف ارائه الگوی پذیرش کانال های بازاریابی پذیرش بازاریابی الکترونیک فراهم کرده است؛ لذا پژوهش حاضر باهدف ارائه الگوی پذیرش کانال های بازاریابی 
الکترونیک در شرایط کووید الکترونیک در شرایط کووید 1919 انجام گردید. روش پژوهش حاضر کیفی و از نوع داده بنیاد است. جامعه پژوهش  انجام گردید. روش پژوهش حاضر کیفی و از نوع داده بنیاد است. جامعه پژوهش 
حاضر متشکل از مدیران شرکت های صنایع پوشاک و مواد غذایی بود. نمونه پژوهش در این مطالعه حاضر متشکل از مدیران شرکت های صنایع پوشاک و مواد غذایی بود. نمونه پژوهش در این مطالعه 2020 نفر از  نفر از 
مدیران صنایع پوشاک و مواد غذایی بودند که با روش نمونه گیری هدفمند انتخاب شدند. متغیرهای فرصت ها و مدیران صنایع پوشاک و مواد غذایی بودند که با روش نمونه گیری هدفمند انتخاب شدند. متغیرهای فرصت ها و 
تهدیدات بیماری کرونا و تغییر و پویایی محیط، تاب آوری کسب  وکارها در شرایط بحرانی و توسعه کسب وکارها تهدیدات بیماری کرونا و تغییر و پویایی محیط، تاب آوری کسب  وکارها در شرایط بحرانی و توسعه کسب وکارها 
به صورت الکترونیک، فناوری اطلاعات و ارتباطات، بازاریابی اخلاقی، تبلیغات، ارتباطات بازار، دانش و اطلاعات به صورت الکترونیک، فناوری اطلاعات و ارتباطات، بازاریابی اخلاقی، تبلیغات، ارتباطات بازار، دانش و اطلاعات 
روز و برنامه بازاریابی الکترونیک با پیامد: تمایل به خرید الکترونیکی مصرف کننده، استفاده از کانال های بازاریابی روز و برنامه بازاریابی الکترونیک با پیامد: تمایل به خرید الکترونیکی مصرف کننده، استفاده از کانال های بازاریابی 
الکترونیک و ایجاد کسب وکارهای الکترونیکی نتایج حاصل از این پژوهش بودند. تمایل به خرید الکترونیکی الکترونیک و ایجاد کسب وکارهای الکترونیکی نتایج حاصل از این پژوهش بودند. تمایل به خرید الکترونیکی 
مصرف کننده و استفاده از کانال های بازاریابی الکترونیک پیامد داشتن راهبرد صحیح و تعاملات مناسب در مصرف کننده و استفاده از کانال های بازاریابی الکترونیک پیامد داشتن راهبرد صحیح و تعاملات مناسب در 

بازاریابی الکترونیک در دوران پاندمی کووید-بازاریابی الکترونیک در دوران پاندمی کووید-1919 می باشد.  می باشد. 
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مدیریت

 مقدمه:

شیوع بیماری کووید 19 1، به عنوان یک عفونت تنفسی در 
ووهان چین، اپیدمی جهانی را برانگیخت که این ویروس برای 
می باشد  آسیب پذیر  بهداشت  سیستم  دارای  که  کشورهایی 
شده  باعث  بیماری  این  شیوع  است]1[.  خطرناک  بسیار 
مشکلات عدیده ای برای کشورها ایجاد شود از جمله می توان 
به کاهش درآمد گردشگری و رکود در فعالیت های اقتصادی 
اشاره کرد. صندوق بین المللی پول2 )2020(، اعلام کرده است 
از  بدتر  اقتصادی  رکود  به  را  جهان   ،19 کووید  بیماری  که 
در  قابل توجهی  تأثیر  و  داده  سوق   2000 سال  مالی  بحران 
داشته  نوظهور  بازارهای  و  تا مشاغل  از سهام  اقتصاد جهانی 
است. در پایان سه ماهه اول سال 2020، سقوط سهام جهانی 
نیز  مالی  بازار  و  بود  نفت همراه  با رکود 60 درصدی قیمت 
شاهد تلاطم بیشتری است]2[. طبق مطالعات پیرامون بحث 
کروناویروس]۳[، بیان داشتند که در بررسی اثر کروناویروس  
بر تجارت الکترونیک در مالزی انجام شد، مشاهده نمودند که 
در شرایط شیوع کرونا در مالزی، رشد اقتصادی کشور پایین 
آمده، تجارت الکترونیک و مشاغل آنلاین در مقیاس گسترده 
متزلزل شد. همچنین، بسیاری از مشاغل تجارت الکترونیک 
ویروس  این  تحت تأثیر  بودند،  چین  محصولات  به  متکی  که 
کشنده به شدت آسیب دیدند. یکی از راهکارهایی که ما بتوانیم 
از بیماری کروناویروس بر  از آن تهدیدهای ناشی  با استفاده 
الکترونیک  بسترهای  از  استفاده  دهیم،  کاهش  را  کسب وکار 

است.
شیوع  تحت تأثیر  بسیار  جهانی  اقتصاد  اقتصادی،  ازنظر 
به  منجر  بیماری  اقدامات  و  گرفت  قرار   19 کووید  بیماری 
جابه جایی  به  مجبور  صنایع  و  شده  بخش ها  کل  بسته شدن 
از شیوع، عدم حضور  پیش  تا  نظریه پردازانی که   .]۴[ شدند 
فیزیکی خریداران در فروشگاه ها را سرزنش می کردند، پس از 

شیوع، نظرات خود را در ارتباط با مبادله آنلاین تغییر دادند 
و بیان داشتند که بدون اینترنت، تأثیر این بیماری همه گیر، 
کاهش  می شد]۵[.جهت  برابر  صد  حتی  یا  برابر  سه  یا  دو 
سرعت ویروس و محافظت از سلامتی افراد، سازمان بهداشت 
جهانی و مراکز کنترل و پیشگیری از بیماری۳ به عموم مردم 
به ماندن در خانه و اجتناب از اجتماع در مکان های عمومی، 
کردند  توصیه  یکدیگر  از  فاصله  فوت   6 نگه داشتن حداقل  و 
]1[. مرکز کنترل و پیشگیری از بیماری پیشنهاد می کند که 
محدودکردن تماس چهره به چهره با دیگران بهترین راه برای 
کاهش بیماری کروناویروس است ]6[. همچنین، همه گیرشدن 
این بیماری، فناوری دیجیتالی که به 20 سال زمان احتیاج 
برای   .]7[ قرارداد  موردتوجه  ساعت   2۴ مدت  در  را  داشت 
شرکت ها  از  برخی   ،19 کووید  بیماری  بحران  خطر  کاهش 
دیجیتالی  فعالیت های  و  منزل  در  کار  شیوه های  از  استفاده 
را  حضوری  جلسات  حذف  و  آنلاین  جلسات  به  اتکا  مانند 

گسترش دادند ]8[ .
کسب و کارهای  از  بخشی  به عنوان  الکترونیک  کانال های 
هستند.  بیماری  این  از  گذر  و  مقابله  برای  راهی  دیجیتال 
دیجیتالی  ارتباطی  ابزارهای  از  استفاده  افزایش  شاهد  ما 
کووید  بیماری  هستیم.   ،19 کووید  بیماری  بحران  طول  در 
تحولات  است.  بازار  در  دیجیتال  تحولات  شتاب دهنده   ،19
 ،19 کووید  از  پس  تا  یابد  گسترش  باید  بازار  در  دیجیتال 
فروش مانند قبل گردد یا حتی رشد بیشتری پیدا کند ]9[. 
برای  راهی  دیجیتال  کسب وکارهای  که  داشت  توجه  باید 
مقابله و گذر از بیماری کروناویروس هستند وسایل ارتباطی 
بین خریداران و تأمین کنندگان بلافاصله پس از محدودشدن 
از  زیادی  تعداد  و  واتس اپَ  اسکایپ،  و  یافتند  تغییر  شرایط، 
دیگر کانال های دیجیتال مورداستفاده قرار گرفتند ]10[. در 
همین حال، تمایل به فاصله اجتماعی باعث کاهش کووید 19 
از طریق کاهش ترافیک فروشگاه ها می شود، و این اثر مثبت 

Management

	1.Covid-19	 	 	 	 	 	 3.	centers	for	disease	control	and	prevention	(CDC)	 	
 2. International monetary fund  



57

آقاخانی و همکاران مدیریت

تنها زمانی به وجود می آید که فروشگاه ها به صورت آنلاین از 
احتمالاً  که  بپردازند  فروش  به  خود  خاص  کانال های  طریق 

منجر به مهار ویروس خواهد شد ]11[.
که  گذاشت  بازاریابی  بر  عمیقی  تأثیر  بیماری،  این  شیوع 
فناوری،  ازنظر  یافت.  تغییر  مشتریان  و  بازاریابان  چشم انداز 
کلمه  واقعی  معنای  )به  نجات بخش  واسطه  به عنوان  اینترنت 
مورد  آسیا(  در  به ویژه   - ویروس  معرض  در  کشورهای  در 
استقبال مردم قرار گرفت ]12[. موانع بی شماری مانند: فقدان 
مهارت، بودجه و منابع کافی جهت توسعه بازاریابی دیجیتال، 
بازاریابی  به جای  دیجیتال  بازاریابی  به  مردم  اعتماد  عدم 
دهان به دهان، تجربه مشتری در یک وب سایت خاص ]۳[ و 
جهت پذیرش   ،  ]1۳[ دیجیتال  فناوری  از  استفاده  استرس 
پژوهش  از  بنابراین، هدف  دارد؛  وجود  الکترونیک  کانال های 
از  استفاده راحت تر مردم  الگویی جهت پذیرش و  ارائه  حاضر 
در  موجود  موانع  شناخت  و  الکترونیک  بازاریابی  کانال های 
پذیرش این کانال ها است. این پژوهش برای اولین بار در ایران 
این  و  می گیرد  الکترونیک صورت  پژوهش  پذیرش  بحث  در 

مهم نوآوری پژوهش حاضر است. 
سؤال هایی که در مسیر انجام این پژوهش تلاش شده است 

تا به آن ها پاسخ داده شود به شرح زیر هستند. 
بیماری  الکترونیک در شرایط  1-الگوی پذیرش کانال های 

کووید 19، دارای چه مؤلفه هایی است؟
2- عوامل مداخله کننده پذیرش کانال های الکترونیک کدام 

است؟
۳-عوامل علی پذیرش کانال های الکترونیک کدام است؟

۴-عوامل زمینه ای پذیرش کانال های الکترونیک کدام است؟
۵-عوامل پذیرش کانال های الکترونیک کدام است؟

2 - پیشینه پژوهش
مبانی نظری

در بیشتر مراکز تولیدی، مشکلات موجود ناشی از کمبود 
در  هماهنگی  و  همکاری  کمبود  بلکه  نیست  کارکنان  تلاش 
اطلاعات،  )کارکنان،  کارخانه  دسترس  در  منابع  از  استفاده 
مواد، ابزار( و در نتیجه عدم مدیریت مؤثر در کار، عوامل اصلی 
به وجودآورنده این مشکلات است. ارائه خدمات اینترنتی امروزه 
برخوردار از رقابتی شدید بین شرکت های مختلف ارائه دهندة 
بسیار مهم  اینترنتی است که کیفیت خدمات آن ها  خدمات 
است. ارائه خدمات اینترنتی امروزه با افزایش نرخ استفاده از 
خدمات اینترنتی با رقابت فشرده تری روبرو و البته سودآورتر 
است؛ بنابراین تلاش در جهت حفظ و جلب رضایت مشتری 
در این حوزه بسیار بااهمیت است ]1۴[ در دورة شیوع کووید 
19 اما یکی از راهکارهای جلب رضایت مشتری، ارائة خدمات 
غیرحضوری است که استفاده از اینترنت و شبکه های اجتماعی 
و مجازی و فناوری های الکترونیکی این امکان را فراهم آورده 
است. در حقیقت شیوع بیماری کووید 19 پیش زمینه را برای 

پذیرش بازاریابی الکترونیک فراهم کرده است.
تجارت الکترونیکی

شبکه،  بازاریابي  و  اینترنتي  بازاریابي  مانند  واژه هایي 
الکترونیک  تجارت  ادبیات  در  بیشتر  الکترونیک،  بازاریابي 
گرفته  کار  به  یکدیگر  معادل  اغلب  آن ها  و  مشاهده مي شود 
می شوند. بازاریابي اینترنتي عبارت اند از ایجاد و حفظ روابط 
بـراي تسهیل  از طریـق فعالیـت هـاي به هنگام  با مشتریان 
مبادله، محصولات و خدمات به طوری که اهداف طرفین معامله 

را برآورده کنـد ]1۵[ .
تأثیر عمیقی در همه صنایع  اقتصادی دارای  جهانی سازی 
در سراسر جهان است. بااین حال، روند جهانی شدن یکنواخت 
یک  در  صنایع  که  است  این  در  بزرگی  تفاوت های  و  نیست 
جهانی سازی  زمینه،  این  در  می شوند.  یکپارچه  جهانی  بازار 
افزوده است،  تولیدی  بر شرکت های  بیشتری  اقتصادی فشار 
به خصوص تولید شرکت های کوچک و متوسط1 که امروز باید 
 1. SME 
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در سطح جهانی رقابت کنند ]16[. در این زمینه که با ظهور 
میان  در  می آید،  ارمغان  به  اینترنتی  فناوری های  توسعه  و 
کسب وکار  تکنولوژی های  تولیدی  شرکت های  دیگر،  عوامل 
هزینه های  با  کیفیت،  و  بهره وری  افزایش  برای  الکترونیکی 
شرکای  و  مشتریان  نیازهای  به  سریع تر  و  پایین تر  عملیاتی 

تجاری پاسخ می دهند ]17[ .
برای  بنگاه ها  و  شرکت ها  رقابت  امروزه  که  نیست  شکی 
است.  افزایش یافته  بسیار  یکدیگر  بازارهای  به  دسترسی 
درگذشته، عوامل رقابت میان این بنگاه ها در دو عامل کیفیت 
و قیمت خلاصه می شد که براین اساس هر بنگاهی که کالا را با 
قیمت و کیفیت بهتر ارائه می نمود، می توانست سهم بیشتری 
از بازار را در دست گیرد. از طرفی با پیشرفت فناوری اطلاعات 
و شکسته شدن انحصارات مربوط به اطلاعات تجاری و شفافیت 
آن ها، رقابت میان این بنگاه ها به شدت افزایش یافته است که 
قسمتی از این افزایش مدیون توسعه تجارت الکترونیک1 بوده 
است؛ بنابراین برای حضور در بازار، علاوه بر قیمت و کیفیت 
مزیت  یک  به عنوان  الکترونیکی  تجارت  از  استفاده  امروزه 

رقابتی مطرح می گردد ]18[.
از  الکترونیک در کشورهای توسعه یافته  از تجارت  استفاده 
سال 1990 با رشد و توسعه زیادی همراه بوده است. تجارت 
الکترونیک و یا به عبارت دیگر تجارت بدون کاغذ روشی است 
که با حذف هزینه های مبادله اسناد، کارایی و بهره وری تجارت 
دوردست  بازارهای  در  را  شرکت ها  حضور  و  داده  افزایش  را 

امکان پذیر می سازد ]19[ .
یکی از ابزارهای مهم تجارت الکترونیک، استفاده از اینترنت 
در فعالیت های بازاریابی و فروش است. به عبارت دیگر یکی از 
الکترونیک در زندگی  ساده ترین و کارآمد ترین نقش تجارت 
روزمره کاربران اینترنتی، خریدوفروش اجناس و تبادل وجوه 
تجارت  از  هدف  است.  اعتباری  کارت های  طریق  از  مربوطه 
شگردهای  و  تکنیک ها  از  ترکیبی  واقع  در  که  الکترونیک 

می دهد  را  فرصت  این  فروشندگان  تمام  به  است؛  بازرگانی 
که در بازارهای داخلی و خارجی و باعرضه کالاهای خود به 
به سرعت  اینترنت  رقابت  کنند.  هزینه  کمترین  با  خریداران 
درحال رشد است. اینترنت یک بـازار کامل را ایجاد کرده است، 
چون اطلاعات بـه طور جامع در دسترس است و خریداران 
و کالاهای عرضه شده توسط فروشندگان  می توانند خدمات 
را  رابطه مند  بازاریابــی  اینترنت،  کنند.  مقایسـه  هم  با  را 
فراهم  مشتریان  با  بلندمدت  ارتباط  و  خدمات  و  می طلبد 
می سازد. ازاین رو چهار عامل مهم در کسب موفقیت بازاریابی 
الکترونیک عبارت اند از: سودرسانی به مشتری، توانایی در ارائه 
خدمات و اطلاعات موردنیاز مشتری به صورت برخط  و توانایی 
کنترل و هدایت وب سایت، ایجاد یکپارچگی میان فعالیت های 
بازاریابی الکترونیک با سایر فعالیت ها، برای جذب مشتری باید 
همچنین  باشد.  سودآور  او  برای  شرکت  برخط2  فعالیت های 
باید خدمات متنوعی به او ارائه گردد. خدمات و تسهیلاتی که 
باعث ایجاد انگیزه لازم در مشتری جهت خرید )حال و آینده( 

گردد ]18[ .
الکترونیک  بازاریابی  الکترونیک،  تجارت  مصادیق  از  یکی 
می باشد. اثر استفاده از تکنولوژي جدید این است که تمرکز 
بازاریابان را از توجه به نیازهاي جمعي به سوي برآورده ساختن 
نیازهاي فردي تغییر داده است. همچنین سبب توجه بیشتر 
رابطه مند  بازاریابي  و  مشتري  به  خدمت  مشتري،  حفظ  به 
گردیده است. چنین تحولاتي دقیقاً به وسیله تغییر الگوهاي 
رفتاري نسل جدید فردگرا، اطلاع رساني بهتر، مصرف کنندگان 
هیجان زده و سعادتمند دنبال مي شود. مصرف کنندگان خواهان 
کنترل بیشتر بر روي فرایند بازاریابي و رویکرد شخصي سازي 
با  که  مي دهند  ترجیح  را  خدماتي  و  محصولات  و  مي باشند 

نیازهاي در حال تغییر آن ها سازگار باشد]19[ .
محصول  عنصر  چهار  شامل  الکترونیک  بازاریابی  آمیخته 
الکترونیک  توزیع  و  الکترونیک  تبلیغات  قیمت،  الکترونیک، 
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می باشد.
درآمیخته بازاریابی، فرآیند انتقال محصولات از تولیدکننده 
محصولات  توزیع  مکان  یا  محل  را  نهایی  مصرف کننده  به 
مکان خریداری شدن  و  دیگر، چگونگی  عبارت  به  می نامند. 
ترکیبی  طریق  از  می تواند  جریان  این  است.  محصولات 
و  عمده فروشان  توزیع کنندگان،  مانند:  واسطه هایی  از 
خرده فروشان باشد. علاوه براین، روش جدیدی به نام اینترنت 
که خود یک بازار یا محل توزیع می باشد، نیز وجود دارد]20[ .

ممکن است برای یک شرکت ساده به نظر برسد که بخواهد 
به توزیع مستقیم محصولات خود بدون کمک از یک کانال یا 
واسطه بپردازد. اینترنت به خریداران و فروشندگان در زمان 
واقعی این اجازه را می دهد که با یکدیگر تعامل داشته باشند. 
اما در عمل ممکن است برای یک شرکت در عملیات توزیع 
معنای تجاری نداشته باشد. تعداد زیادی از تولید کنندگان و 
مصرف کنندگان نهایی که نیاز به انبار کالاهای اساسی مانند: 
و  کوچک  مغازه  هر  در  خمیردندان  توالت،  دستمال  صابون، 
باشند  نزدیک  به هم  است  این مکان ها ممکن  دارند.  بزرگی 
پمپ  در  یا  استراحت  محل  یا  روستایی  دور  مناطق  در  یا 
به  دستیابی  برای  تلاش  برای شرکت جهت  باشند.  بنزین ها 

این کانال های توزیع دقیق، پرهزینه خواهد بود ]21.
کانال های بازاریابی الکترونیک

عمداً از بازاریابي داخلي سازمان و نیز سازمان هاي مستقل 
براي  بایستي  بازاریابي  مدیر  زیرا  برده  نام  شرکت  از  خارج 
رسیدن به توزیع محصول از ترکیب هر دو بهره ببرد. توزیع 
کانال ها  و  مي باشد  کانال ها  طریق  از  کالاها  فیزیکي  انتقال 
ساخته شده از واحدهاي ساختاري داخلي و خارجي هستند 
که عملیات رساندن کالا یا خدمات را انجام مي دهند. کانال های 
جهت  به  فروشندگان  نیازهای  به  پاسخگویی  برای  توزیع 
عوامل  شده اند  طراحی  و  ایجاد  بازاریابی  آمیخته های  اجرای 
شرکت،  منابع  از:  عبارتند  کانال ها  این  در  موجود  محیطی 

رفتارخریداران، استراتژی های رقبا و خود تولید. فرآیند انتقال 
کالا از تولیدکننده به مصرف کننده را کانال توزیع می گویند. 
بازار  به  بستگي  کانال  مؤثر  مدیریت  انتخاب  در  نقطه شروع 
هدف و نیازها و اولویت هاي آن دارد. مشتریان بالقوه در کجا 
اولویت هاي  چیست؟  آن ها  نیازمندي هاي  شده اند؟  مستقر 
است؟  چقدر  قیمت  حساسیت  چیست؟  خدمات  براي  آن ها 
بررسي  دقت  به  بایستي  مشتري  اولویت هاي  ابعاد  تمامي 
و  گیرد  قرار  تحلیل  و  تجزیه  مورد  بایستي  بازار  هر  و  شود 
هزینه ارسال محصول مشخص گردد. آن چیزي که براي یک 
دیگري  در کشور  است  داده مي شود ممکن  تخصیص  کشور 
مؤثر نباشد. براي مثال، شرکت بین المللي تولید مسکن که 
سرویس دهي را به مشتري جزء اهداف کانال توزیع خود قرار 
داده بود به صورتي که بین زمان سفارش مشتري براي خانه 
مورد نیاز و در اختیار قراردادن آن توسط فروشنده فقط دو 
ساعت فاصله بود و هزینه سرعت دادن به آن نیز در قیمت 
مورد  آمریکا  در  روش  این  مي شد،  محاسبه  خانه  شده  تمام 
استقبال قرار گرفت اما در اروپا مشتریان بدنبال قیمت پائین تر 
ارائه  با  رقیب،  بنابراین  نبود.  مهم  آن ها  براي  زمان  و  بودند 
قیمت کمتر )بدون ارائه سرویس سریع( توانست مشتریان را 

به سوي خود جذب کند]20[.
از  بهـره گیـري  و  تجـاري سـازي  امروز  رقابتي  دنیاي  در 
فروشگاه  که  شرایطي  در  هستند.  حیاتي  امري  نو  ایده هاي 
شکسـت  بـا  کنـد،  ارائـه  بـازار  به  را  خود  ایده هاي  نتواند 
در  تجاري سازي  توانایي  وجود  این رو،  از  مي شود.  مواجـه 
فروشگاه هاي الکترونیکي امري مهم و ضروري به شمار مي آید 
کـه بایـد براي رسیدن به موفقیت به آن توجه ویژه اي کرد 
]22[. همچنین باید توجه داشت که کانال های بازاریابی ابزاری 
را فراهم می کنند که طیف وسیعی از محصولات و خدمات از 
سراسر جهان در اختیار صدها میلیون مشتری قرار می گیرد 
که به دنبال خرید آن محصولات و خدمات در هر کشور و شهر 
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در جهان هستند. همان طور که به دهه دوم قرن بیست و یکم 
می رویم، فن آوری های جدید همراه با جهانی شدن کانال های 
کانال های  که  را  مشتریانی  انتظارات  همچنین  و  بازاریابی 
طرز  به  می دهند،  ارائه  خدمات  و  کالاها  آن ها  به  بازاریابی 
چشمگیری تغییر شکل داده است. کانال های بازاریابی نه تنها 
شده اند  تقویت  چشمگیری  طرز  به  آنلاین  کانال های  توسط 
به  که  حالی  در  می توانند  همچنین  خدمات  متولیان  بلکه 
معنای واقعی کلمه از مکان های مختلف کره  زمین با لب تاپ، 
آیفون، آی پد یا دستگاه دیگر در حال حرکت هستند، خرید 
کنند. این قابلیت تجارت موبایل با رشد چشم گیر شبکه های 
بیشتر  و  بیشتر  که  جایی  است،  یافته  افزایش  اجتماعی 
سایت های فعال در شبکه های اجتماعی اکنون بازدیدکنندگان 
را قادر می سازند تا محصولات و خدمات را بدون نیاز به ترک 

آن سایت ها خریداری کنند]2۳[.
نتایج مطالعات ارائه شده

انصاری،  روشندل اربطانی، ناصحی فر و پور حسینی )1۳99( 
ضمن بیان این نکته که در دنیای رقابتی امروز، تجاری سازی و 
بهره گیری از ایده های نو بسیار حیاتی است، در واقع می توان 
گفت که یکی از دلایل اصلی پیشرفت تکنولوژی در کشورهای 
بوده است،  ایده ها  به مسئله تجاری سازی  توسعه یافته، توجه 
نیازهای  شناخت  و  )دانش  علیّ  مقوله های  که  کردند  تاکید 
بازار، حمایت مالکیت فکری و اتخاذ چشم اندازهای بازاریابی(، 
بودن  کاربردی  ایده پردازی،  و  )خلاقیت  محوری  مقوله های 
مقوله های  ریسک پذیری(،  و  ایده پردازی  از  حمایت  ایده، 
راهبردی )آموزش، پژوهش و توسعه، سازوکار های مدیریتی و 
شناسایی نیازهای مشتری(، مقوله های زمینه ای )بررسی های 
محیطی، منابع مالی و انسانی و بسترهای سازمانی(، مقوله های 
مداخله گر )زیرساخت های قانونی، عوامل اجتماعی، اقتصادی 
پیامدی )فروش و  فناوری( و مقوله های  و فرهنگی و توسعه 
بر  خدمات(  توسعه  و  نوآوری  مشتری،  رضایت  بیشتر،  سود 

تجاری سازی ایده فروش الکترونیک تأثیرگذارند. حمیدی زاده، 
سرهنگی  زاده  حسن  و  آبادی  فیض  غفاری  خرازبان،  اخوان 
و  قیمتی  تصویر  تأثیر  بررسی  با هدف  پژوهشی  در   )1۳99(
و  نگرش  واسطه  به  مشتری  خرید  قصد  بر  اجتماعی  رسانة 
فروشگاه ها  فروشی ها/   خرده  که  داشتند  بیان  وی،  رضایت 
نگرش  خود،  برای  مناسب  قیمتی  تصویر  ایجاد  با  می توانند 
و رضایت مشتریان و به دنبال آن بر قصد خرید آنان اثرگذار 
اجتماعی  رسانة  از  بهره گیری  با  می توانند  همچنین  باشند. 
متأثر  مطلوب  طریق  به  را  خود  مشتریان  رضایت  و  نگرش 
کنند. نتایج بیان گر آن است که بازاریابی از طریق شبکه های 
اجتماعی منجر به قصد خرید، افزایش فروش، بهبود خدمات 
می شود  مشتری  وفاداری  و  رضایت  افزایش  مشتری،  به 
می شود.  سازمان  سودآوری  به  منجر  نهایت  در  امر  این  که 
مورد  در  پژوهشی  در   )1۳98( همکاران  و  محمدشفیعی 
شبکه های  محیط  در  داشتند  بیان  اجتماعی  شبکه  بازاریابی 
و  می کند  ایفا  مهمی  نقش  بازاریابی،  ارتباطات  اجتماعی، 
واکنش های  نیز  و  برند شرکت  از  ادراک مشتری  بر  می تواند 
رفتاری او تاثیرگذار باشد. فعالیت های ارتباطات بازاریایی در 
شبکه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند و ارزش ویژه ارتباطی 
تأثیر مستقیم دارند و از طریق این دو متغیر بر واکنش های 
رفتاری مشتری تاثیرگذار است. همچنین بیان شد که رفتار 
در  موفقیت  عنصر  کلیدی ترین  اجتماعی  شبکه های  مطلوب 
در  دیگر  عبارت  به  می شود.  محسوب  اجتماعی  شبکه های 
بازاریابی  تقویت  بود.  خود  رفتار  مواظب  باید  شبکه ها  این 
ایجاد  عمومی،  بازاریابی  بازاریابی،  تحقیقات  دهان،  به  دهان 
شبکه  کارکردهای  از  برخی  جدید  محصولات  توسعه  و  ایده 
اجتماعی  شبکه های  بکارگیری  همچنین  هستند.  اجتماعی 
باعث گسترده تر شدن حوزه بازاریابی مدیران، افزایش فروش 

شرکت و تسهیل بازاریابی می گردد. 
بررسی  با  پژوهشی  در   )2019( همکاران  و  اولیویرا  دی 
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چارچوبی برای نوآوری در خرده فروشی از طریق رسانه های 
بطور  فروشی  خرده  بنگاه های  که  داشتند  بیان  اجتماعی 
فزاینده ای از رسانه های اجتماعی برای اهداف دیگری غیر از 
بازاریابی سنتی مانند نوآوری استفاده می کنند. با این حال، در 
حالی که ادبیات نوآوری مزایای مشارکت مشتریان در توسعه 
محصولات/ خدمات از طریق نوآوری آزاد را ایجاد کرده است، 
نشده  درک  خوبی  به  نوآوری  در  اجتماعی  رسانه های  نقش 
است. بر این اساس، در این پژوهش چگونگی هدایت رسانه های 
اجتماعی و نوآوری در مشاغل خرده فروشی مورد بررسی قرار 
می گیرد. در نتیجه در این پژوهش یک چارچوب قابلیت های 
پویا در رسانه های اجتماعی برای هدایت تحقیقات و نوآوری 
در آینده در تجارت خرده فروشی پیشنهاد می شود. هرتینگ، 
پژوهشی ضمن  در   )2019( اسپرانگل1  و  لاملب  رایششتین، 
صنعت  در  دیجیتال  تجارت  مدل های  پتانسیل های  بررسی 
خرده فروشی بیان داشتند که مدل تجاری دقیق، پایه و اساس 
هر بنگاه است زیرا شیوه عملکرد را توصیف می کند. در جریان 
تحولات جدید از طریق دیجیتالی شدن، مدل ها و فرایندهای 
تجاری بسیار تغییر کرده و مدل های جدید تجاری نسبت به 
گذشته تغییراتی داشته است. در حالی که نظریه و عمل علاقه 
زیادی به پتانسیل مدل های جدید تجارت در نتیجه دیجیتالی 
شدن نشان می دهد، تحقیقات تا به امروز هنوز انگیزه اصلی 
را  دیجیتال  تجاری  مدل های  پتانسیل  از  استفاده  چگونگی 
نمی توان در صنایع به طور چشمگیری نشان داد. برای دستیابی 
به این هدف، نویسندگان یک مطالعه تجربی را بر اساس یک 
مبنای نظری انجام داده و چهار عامل اصلی )با پنج مورد در هر 
مورد( در مورد پتانسیل های متقابل صنعت مدل های تجاری 
فردی  عملکرد،  کلیدی  شاخص های  کردند:  پیدا  دیجیتال 
تحلیل مدل  از  یافته های حاصل  ارتباطات.  و  کارآیی  سازی، 
معادلات ساختاری نشان می دهد که سه عامل تعیین کننده 
تأثیر  بهره وری(  و  فردگرایی  عملکرد،  کلیدی  )شاخص های 

مثبت و معنی داری بر پتانسیل های مدل های تجارت دیجیتال 
دارند. فقط عوامل تعیین کننده ارتباطات تأثیر منفی و ناچیزی 
بر پتانسیل های مدل های تجارت دیجیتال دارند. کواک، ژانگ 
و یو2 )2019( در پژوهشی با بررسی توسعه پلت فرم تجارت 
الکترونیک در چین بیان داشتند که گرچه مطالعات موجود 
زیرساخت ها،  با  الکترونیک  تجارت  توسعه  و  ظهور  سبب 
فرهنگ و مقررات شده است. در این مقاله پذیرش تکنولوژی 
و پلت فرم از منظر ایجاد مشروعیت مورد بررسی قرار گرفته 
است. دوآرت، ای سیلوا و فریرا۳ )2018( در پژوهشی به ارائه 
راحتی خرید آنلاین برای بهبود کسب وکار در خرده فروشی 
ابعاد  شناسایی  مقاله  این  هدف  که  داشتند  بیان  و  پرداخته 
آنلاین  از خرید  آنلاین است که قصد مصرف کنندگان  توافق 
را تحت تاثیر قرار می دهد و یک مدل مفهومی برای سنجش 
درک مصرف کنندگان از راحتی خرید آنلاین ارائه شده است. 
و  ادراک  بر  مکرر  نظارت  که  می شود  نتیجه گیری  نهایت  در 
آنلاین، یک شرط  انتظارات مصرف کنندگان در مورد راحتی 
لازم برای دستیابی به بهبود مستمر در ارائه سرویس آنلاین 
بسیار مناسب است. زو و لین۴ )2018( در پژوهشی با عنوان 
کسب وکار  فرصت های  به  دستیابی  در  کارآفرینی  ادراکات 
الکترونیکی جدید بیان داشتند که فشارهای خارجی و بلوغ 
به  توجهی  قابل  و  مثبت  طور  به  اطلاعات  فناوری  زیربنای 
نشان  همچنین  نتایج  می شود.  مربوط  کارآفرینی  ادراکات 
می دهد که بلوغ فناوری اطلاعات تأثیرات قوی تری بر ادراک 
همکاری و ادراک برنامه ریزی نسبت به فشارهای خارجی دارد. 
درک  برای  کارآفرینان  برای  روشن  راهنمایی های  مقاله  این 
ادراک کارآفرینی برای کشف فرصت های کسب وکار در حال 
ظهور و نیروهای محرک برای ادراک کارآفرینی فراهم می کند.
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روش شناسی پژوهش

روش پژوهش حاضر کیفی و از نوع داده بنیاد است. جامعه 
پژوهش حاضر متشکل از مدیران شرکت های صنایع پوشاک 
نفر   20 مطالعه  این  در  پژوهش  نمونه  بود.  غذایی  مواد  و 
روش  با  که  بودند  غذایی  مواد  و  پوشاک  صنایع  مدیران  از 
نمونه گیری هدفمند انتخاب شدند. در این راستا سعی شده از 
نگاه مدیران شرکت های پوشاک و صنایع غذایی پدیده محوری 
پژوهش مورد مطالعه قرار گیرد. بدین منظور در این پژوهش 
20 نفر از مدیران صنایع پوشاک و مواد غذایی با استفاده از 
نمونه گیری هدفمند مورد مطالعه قرار گرفت. در نظریه داده 
بنیاد، مصاحبه ها بهترین نوع داده می باشند، در این پژوهش 
از مصاحبه نیمه ساختاریافته جهت گردآوری داده ها استفاده 
دقیقه،   60 تا   ۳0 زمانی  بازه  در  مصاحبه   12 طی  در  شد. 
با پدیده مورد  ارتباط  باز در  از شرکت کنندگان پرسش هایی 
بررسی پرسیده شد. با توجه به وضعیت فعلی کشور و شیوع 
بیماری کووید 19، مصاحبه ها به صورت دیجیتال، ضبط  شده 
تجزیه  و  جمع آوری  گردید.  رونویسی  کاغذ  بروی  سپس  و 
تحلیل داده ها هم زمان انجام شد و گردآوری داده ها همراه با 
تحلیل تا جایی انجام شد که اشباع نظری حاصل گردد و با 

ادامه یافتن مصاحبه، به مفاهیم و مقوله جدید نرسید. 
براین اساس به منظور تحلیل داده ها، لازم است تا سه مرحله 
کدگذاری باز، محوری و انتخابی انجام شود. فرآیند کدگذاری 
به ظهور مفاهیمی شامل عوامل مداخله کننده، عوامل  منجر 
بازاریابی  کانال های  پذیرش  از  ناشی  زمینه ای  عوامل  علی، 
الکترونیک می شود. در ارتباط با سه شیوه کدگذاری می توان 
بیان داشت که در مرحله کدگذاری باز، پژوهش گر بیشتر با 
مفاهیم سروکار دارد، کانون اصلی کدگذاری محوری مقولات 
مقوله ها  بین  ارتباط  انتخابی،  کدگذاری  مرحله  و  می باشند 
و  تحلیل شده  مصاحبه ها  پژوهش  این  در  می گردد.  نمایان 

و  استخراج  اولیه  مفاهیم  و  کدها  باز،  کدگذاری  مرحله  در 
در مرحله کدگذاری محوری، کدهایی که به لحاظ مفهوم و 
ویژگی مرتبط بودند به محوریت یک مقوله اصلی سازمان دهی 
ارائه  ایجادشده،  نظریه  از  عینی  تصویری  درنهایت  می شوند. 

می گردد. 
پرسش هاي  پژوهش،  پایایي  و  روایي  از  اطمینان  براي 

مصاحبه به تأیید چند متخصص رسانده شد]28[.
اعتمادپذیري،  معیارهاي  به  کیفي  مطالعات  ارزیابي  در 
تصدیق پذیري  و  انتقال پذیري،  اطمینان پذیري،  باورپذیري، 
اشاره نمودند]29[ . براي دستیابي به این موارد، اقدامات زیر 

انجام شد:
پیاده سازي مصاحبه ها و تحلیل مداوم و همراه با گردآوري 
کدگذاري  نحوه  بررسي  مصاحبه ها،  انجام  طول  در  داده 
مصاحبه ها توسط متخصصین دیگر براي اطمینان از درستي 
کدگذاري و سلیقه اي نبودن درک محقق از مضمون مصاحبه ها،  
همچنین براي دستیابي به اعتمادپذیري بیشتر، محقق نتایج 
تحلیل خود را به مصاحبه شوندگان نشان داده و تأیید گرفت.

تجزیه و تحلیل داده های پژوهش
براساس  پژوهش  این  داده های  تحلیل  و  تجزیه 
گرفت.  انجام   )1۳90( کوربین  و  استراس  دستورالعمل های 
کدگذاری  باز،  کدگذاری  اصلی  مرحله  سه  شامل  شیوه  این 
)مدل  نظریه  نهایت  در  است،  انتخابی  کدگذاری  و  محوری 

کیفی پژوهش( بیان شده است. 
الف( کدگذاری باز: کدگذاری باز اولین مرحله در تجزیه و 
کدگذاری  مرحله  طول  در  است.  کدگذاری  و  داده ها  تحلیل 
شد،  بررسی  دقت  به  مصاحبه ها  از  حاصل  داده های  باز، 
مقوله های اصلی و مقوله های فرعی مربوط به آن ها مشخص 
در طی  شدند.  تعیین  مقوله ها(  )زیر  مقوله ها  خرده  و  شدند 
این تحلیل ها، فنون تحلیلی پیشنهاد شده استراس و کوربین 
)1۳90(، به کار گرفته شد. واحد اصلی تحلیل برای کدگذاری 
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باز مفاهیم بودند. رونوشت مصاحبه ها برای یافتن مقوله های 
اصلی، مقوله ها، خرده مقوله ها به طور منظم بررسی شد. طی 
این فرآیند کدگذاری تعداد 1۳0 کدباز، 11 مفهوم و 6 مقوله 
استخراج و ویژگی های آن ها در شرکت های صنایع پوشاک و 

مواد غذایی، شناسایی شد. 
ب( کدگذاری محوری: درکدگذاری محوری، مفاهیم براساس 
اشتراکات و یا هم معنایی در کنار هم قرار می گیرند. به عبارت 
ایجاد  باز  در کدگذاری  اولیه ای که  و دسته های  دیگر، کدها 
شده اند، با یکدیگر مقایسه می شوند و ضمن ادغام کدهایی که 
از نظر مفهومی با یکدیگر مشابه اند، دسته هایی که به یکدیگر 
مربوط می شوند، حول محور مشترکی قرار می گیرند. در واقع، 
در این مرحله، ابعاد پارادایم کدگذاری شکل می گیرد و شامل 
مداخله گر،  علی، شرایط  مقوله محوری، شرایط  شش دسته، 
است. شکل1، مدل  پیامدها  و  راهبردها  بستر حاکم،  شرایط 
پارادایمی نظریه داده بنیاد را نشان می دهد. از این رو، در این 
داده هاي  تحلیل  پارادایم کدگذاري،  ابعاد  اساس  بر  پژوهش، 

حاصل از مصاحبه، به شرح جدول 1 تبیین شد.
در ادامه مقولات استخراج شده طبق مدل استراس و کوربین 
می بایست در ۴ بخش: شرایطی )علیّ، زمینه ای، مداخله گر(، 
مقوله اصلی، راهبردها )تعاملات( و پیامدها جای گذاری شوند.

در همین راستا مقولات استخراجی به صورت زیر دسته بندی 
شد:

و  وتغییر  کرونا  بیماری  تهدیدات  و  فرصت ها  علیّ:  شرایط 
پویایی محیط

شرایط محوری: تاب آوری کسب  وکارها در شرایط بحرانی و 
توسعه کسب وکارها بصورت الکترونیک

شرایط زمینه ای: فناوری اطلاعات و ارتباطات
شرایط مداخله: بازاریابی اخلاقی

اطلاعات  و  دانش  بازار،  ارتباطات  تبلیغات،  راهکار/تعاملی: 
روز و برنامه بازاریابی الکترونیک

استفاده  مصرف کننده،  الکترونیکی  خرید  به  تمایل  پیامد: 
وکارهای  کسب  ایجاد  و  الکترونیک  بازاریابی  کانال های  از 

الکترونیکی
گام سوم-کدگذاری انتخابی: در این مرحله محقق با تعداد 
اندکی از مقوله های انتزاعی به تدوین نظریه پرداخته و نیازی 
استفاده  مورد  مقوله های  ندارد.  جدید  داده های  کدبندی  به 
به لحاظ نظری اشباع شده است. و هرکدام براساس مفاهیم 
کدبندی شده ی مراحل اول و دوم به صورت منطقی در کنار 
یکدیگر قرار گرفته اند، سپس محقق باید مقوله هسته را انتخاب 
کند. مقوله هسته به دو شیوه انتخاب می شود. در شیوه اول، 
محقق ممکن است یکی از مقوله های موجود را گزینش نماید 
و در شیوه دوم وی باید نسبت به تعیین یا ساخت یک مقوله 
جدید اقدام نماید؛ انتخاب مقوله هسته ای در مرحله کدبندی 
گزینشی مستلزم بررسی دقیق داده ها در دو مرحله قبل است. 
زیر  شرح  به  معیارهای  هسته  مقوله  ساخت  یا  تعیین  برای 

وجود دارند:
مقوله هسته باید محوری باشد؛ به این معنا که همه   )1

مقوله های عمده دیگر با آن ارتباط داشته باشند.
باید به فراوانی در داده ها به آن اشاره شده باشد. این   )2
به آن معنا است که در همه یا اکثر موارد عبارت های معطوف 

به مقوله ها در داده-های خام وجود داشته باشند.
منطقی باشد و داده ها را به زور به همدیگر تحمیل   )۳

نکنند.
عنوان یا عبارتی که برای تشریح مقوله هسته به کار   )۴
می رود باید به اندازه ای انتزاعی باشد که بتواند برای پژوهش 
در دیگر حوزه های اساسی به کار گرفته شود و به تولید یک 

نظریه ی عمومی تر بینجامد.
مفهوم یا مقوله محوری باید قادر به تبیین تفاوت ها   )۵

بوده و در عین حال از داده ها برخواسته باشد.
در ادامه، مقوله های عمده در قالب یک مدل پارادیمی )مدل 
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جدول 1. مقولات استخراج شده نهایی
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زمینه ای( حول مقوله هسته به یکدیگر ارتباط داده می شوند. 
در واقع، مدل ترسیم شده به توصیف صوری مقوله  و تحلیل 
و تبیین آن می پردازد. به این فرآیند ترکیب مقوله هسته و 
پالایش و آراستن سازه های منتج شده از آن اطلاق می شود. 
مدل مذکور را می توان به صورت یک مدل یا نمودار صوری، 
زمینه ای  مدل   :1 نمودار  کرد.  ترسیم  مفهومی  و  معنایی  اما 

استخراج شده از نظرات متخصصان پیرامون پذیرش کانال های 
بازاریابی الکترونیک در شرایط کووید 19 را نشان می دهد.
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نمودار 1. مدل زمینه ای استخراج شده از نظرات متخصصان 

بحث و نتیجه گیری

در این پژوهش با هدف ارائه ی مدلی برای پذیرش کانال های 
بازاریابی الکترونیکی در شرایط کووید 19، با استفاده از روش 
و  پوشاک  صنایع  شرکت های  مدیران  مشارکت  و  بنیاد  داده 
کوربین  و  استراس  دستورالعمل های  براساس  و  غذایی  مواد 
کدگذاری  باز،  کدگذاری  مرحله  سه  از  استفاده  با   ،)1۳90(
تحلیل صورت گرفت.  و  تجزیه  انتخابی  و کدگذاری  محوری 
در این پژوهش مشخص شد که شوک های کوتاه مدت عرضه و 
تقاضا از تبعات شیوع بیماری کرونا بوده، همچنین باید توجه 

داشت که کشورهای مختلف در مراحل مختلف بیماری کرونا 
و  دارد  وجود  هم  بیماری  بازگشت  ریسک  بنابراین  هستند، 
زمان پایان کامل بیماری در جهان نامشخص است. در تمام 
دنیا برنامه های تجاری با هدف تبدیل کردن بحران کرونا به 
فرصت در دستور کار بخش های دولتی و خصوصی قرار گرفت. 
مشاغل  توسعه  مانند  خصوصی  بخش های  برای  فرصت هایی 
بسته بندی  پلت فرمی،  و  دیجیتال  کسب وکارهای  خانگی، 
کالاها،  توسعه اقلام بهداشتی، استارت آپ ها،  هوش مصنوعی، 
آمده  به وجود  مویرگی  توزیع  در  برندسازی  و  حوزه سلامت 

است.
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فعالیتهای  بر  فراگیری  و  تأثیرات چشمگیر  کرونا  پاندمی   
برای  است.  داشته  جهان  از  منطقه  هر  در  جهانی  اقتصادی 
عدم  بالای  با سطح  حرکت  و  درآمد  کاهش  شرکت ها  اغلب 

قطعیت درشرایط کرونا چالش برانگیز است.
همچنین در این شرایط با توجه به تغییرات مکرر در شرایط 
محیط، سیاست ها، نگرش ها، دیدگاه ها و ساختارها، شرکت ها 
یا مؤسساتی که در زمینه فناوری های نوین و برتر، با ارزش 
نتایج تحقیق  به عبارتی در جهت تجاری سازی  بالا و  افزوده 
این  که  داشت  بیان  می توان  نمی نمایند.  فعالیت  توسعه  و 
و  اولیه  مواد  تأمین  زنجیره  در  فراوانی  با مشکلات  شرکت ها 
)بخش  هستند  مواجه  بهره وری  و  فروش  کاهش  لجستیک، 
عرضه(. همچنین نگرش و انتظار مشتریان درحال تغییر است 
)بخش تقاضا( که پیامد آن افزایش ریسک های کسب  وکارها 

است.

چیزی  کرونا  شرایط  در  که  شد  مشخص  پژوهش  این  در 
که مهم بنظر می رسد تاب آوری کسب وکارها است. بازاریابی، 
فرآیند برنامه ریزی و اجرای فعالیت های قیمت گذاری، تبلیغات 
و فروش کالاها و خدمات است. با شروع بحران کرونا جامعه از 
نظر روانی و اقتصادی آسیب دیده است. مشتریان برای انطباق 
داده اند.  تغییر  را  خود  خرید  رفتار  و  عادات  بحران،  با  خود 
و  بازار  تغییرات  با  تطابق  برای  دوران  این  در  شرکت ها  لذا 
اقدامات  بایستی  مصرف کنندگان  جدید  رفتارهای  با  انطباق 
مناسبی اتخاذ نمایند. نکته مهمی که باید مدنظر داشت آن 
است که استراتژی های بازاریابی با مزیت های رقابتی در ارتباط 
مستقیم است و می تواند به افزایش نقدینگی در شرایط فعلی 
کمک مستقیم کند. لذا شرکت ها بایستی هوشمندانه اقدامات 
محصول،  )مکان،  بازاریابی  آمیخته  اصلی  عناصر  در  ابتکاری 

قیمت و ترویج( را استفاده نمایند.
گسترش ویروس کرونا همه سازمان ها را به نوعی تحت تاثیر 

تاثیر منفی  خود قرار داده است که در برخی سازمان ها این 
بوده و در برخی دیگر تاثیرات مثبتی را بر جای گذاشته است. 
از طرف دیگر این ویروس به شدت رفتار مصرف کنندگان در 
اما موضوع  تاثیر قرار داده است،  صنایع مختلف را نیز تحت 
مهمی که باید به آن توجه داشت این است که ویروس کرونا 
به معنای نابودی کسب و کارها نیست بلکه در برخی از صنایع 
باعث فروش بیش تر خدمات و محصولات نیز شده است. برای 
تجربه  را  برابری  چند  فروش  آنلاین،  سوپرمارکت های  مثال 
کرده اند چرا که بیش تر مردم ترجیح می دهند در خانه بمانند 
اما  باشند.  نداشته  آلوده رفت و آمد  و در مکان های شلوغ و 
کارها  و  از کسب  بعضی  این طیف  دیگر  در سر  هر حال  به 
هم مشکلات زیادی را تجربه کرده اند و فروش شان به حداقل 
مثبت  تاثیرپذیرندگان  چه  همه شرکت  است.  رسیده  ممکن 
سری  یک  دوره  این  در  باید  منفی  تاثیرپذیرندگان  چه  و 
یا  و  آمده  پیش  موقعیت  از  استفاده  برای  را  استراتژی هایی 

کاستن از تبعات منفی آن، پیاده نمایند.
محصولات  تولیدکنندگان  آنلاین،  فروش  کسب  وکارهای 
غذایی و بهداشتی و شرکت هایی که قابلیت دورکاری دارند، 
ریسک پایین تری را تجربه می کنند و سایر کسب وکارها ریسک 
متوسط تا زیادی خواهند داشت. بررسی ها نشان می دهد که 
کاهش  با  بیماری  شیوع  درنتیجه  که  بخش هایی  مهم ترین 
به دلایل  و  هستند  خدماتی  بخش های  شده اند  روبه رو  تقاضا 
مختلفی رصد میزان دقیق تأثیرپذیری زیربخش های خدماتی 
کالاست.  تولید  با  مرتبط  زیربخش های  از  مشکل تر  بسیار 
بنابراین کسب وکارهای الکترونیکی قابلیت توسعه بالایی دارد.

انصاف،  صداقت،  اصول  رعایت  شرایطی،  چنین  وجود  با 
بعد  از  تعهدات  به  پایبندی  و  رازداری  مسئولیت پذیری، 
بازاریابی اخلاقی بسیار مهم بوده و مشتری را ترقیب به خرید 

و داشتن ارتباط مالی با شرکت می کند. 
همچنین توجه به بستر ها و زیر ساخت های ICT موجود و 
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بررسی سطح تکنولوژی جهانی و محلی، سیستم های اطلاعات 
از سیستم های  آگاهی  به سرعت در حال گسترش،  رایانه ای 
اطلاعات رایانه ای، تحقیق و توسعه و کسب اطلاعات محیطی 
از طریق هوشمندی استراتژیک، توسعة روزافزون ارتباطات و 
از  اینترنت  به  مبادلات سریع اطلاعات و دسترسی مشتریان 
مهم ترین زیر شاخص های استفاده صحیح از فناوری اطلاعات 

و ارتباطات در بازاریابی به حساب می آید.
با توجه به تجزیه وتحلیل صورت گرفته می توان بیان داشت 
در  تبلیغات  شرکت  بازاریابی  کانال های  پذیرش  برای  که 
شبکه های اجتماعی و وبسایت های اینترنتی باید بشدت مورد 
توجه قرار گیرد. همچنین اطلاع رسانی صحیح و شفاف درباره 
محصول، نحوه برخورد با مشتریان، خدمات پس از فروش و 

پشتیبانی از مشتریان در جلب حمایت مشتری موثر است.
در ادامه می توان بیان داشت که ارتباط مستمر و دائمی بین 
آوردن  دست  به  یک شرکت جهت  بازاریاب های  و  مشتریان 
اطلاعات کافی از سلیقه ها و یا تغییرات سلیقه مصرف کنندگان 
و نیز ارتباطات بازار موجب توسعه و افزایش وفاداري مشتري 

گردیده و در موفقیت برنامه شرکت موثر است.
باعث  فروشنده،  و  خریدار  بین  بیشتر  ارتباطات  همچنین 
در  و  گردیده  مدت تر  بلند  روابط  و  بیشتر  بهره وري  ایجاد 
خصوصا  ارتباطات،  گسترش  است.  موثر  شرکت  موفقیت 
به  از طریق کمک  اعتماد  تقویت  موقع، موجب  به  ارتباطات 
می شود.  مشتری  انتظارات  نمودن  برآورده  و  اختلافات  حل 
و  خریداران  بین  قوي تر  پیوند  باعث  مشتریان  با  ارتباطات 
فروشندگان شده و ضمن ایجاد تعهد بیشتر جهت حفظ رابطه 
که  شد  نتیجه گیری  پژوهش  این  در  این  بر  علاوه  می شود. 
دانش کامل در مورد خود محصول و رقبا، استفاده از دانش و 
فناوری روز دنیا، اطلاعات روز در بازاریابی الکترونیک، رقابت 

شدید آن را تشکیل می دهند. 
تعیین  و  مشتری ها  دسته بندی  است  لازم  همچنین 

مشتری،  به  خدمت رسانی  بهبود  و  شود  انجام  استراتژی ها 
دستور  در  آنلاین  قیمت گذاری  و  فروش  و  محصول  کیفیت 
به  اینترنتی  بازاریابی  و  مدیریت  و  گیرد  قرار  شرکت ها  کار 
وسیله ی ارائه خدمات گسترده در شبکه های اجتماعی، تقویت 
شود. در نهایت مشخص شد که تمایل به خرید الکترونیکی 
و  الکترونیک  بازاریابی  کانال های  از  استفاده  مصرف کننده، 
ایجاد کسب وکارهای الکترونیکی پیامد های مربوط به بازاریابی 

الکترونیک در زمان پاندمی کرونا می باشد. 
و همکاران )1۳96(،  از جمله رضایی  پیشین  پژوهش های 
هرتینگ و همکاران )2019( و کواک و همکاران )2019( بر 
گسترش زیر ساخت ها و رعایت اصول اخلاقی اشاره داشتند، 
نتایج پژوهش حاضر همسو می باشند.  با  تا حدودی  بنابراین 
اما در زمان انجام این پژوهش ها بحث پاندمی کرونا ویروس 
با  بنابراین پژوهش حاضر دارای مدلی مناسب  نبوده،  مطرح 

زمان پاندمی کرونا و پس از آن می باشد. 
و  اخلاقی  بازاریابی  که  شد  مشخص  پیشنهادی  مدل  در 
آشنایی با سازوکار فناوری اطلاعات و ارتباطات تاثیرگذار بر 
الکترونیک،  بازاریابی  برنامه  و  می باشند  تعاملات  و  راهبردها 
در کنار تبلیغات، داشتن اطلاعات و دانش به روز و ارتباطات 
بازار تشکیل دهنده ی راهبردها و تعاملات بازاریابی الکترونیکی 
توجه  باید  همچنین  کووید-19 می باشند.  پاندمی  دوران  در 
داشت که فرصت ها و تهدیدات بیماری کرونا و تغییر و پویایی 
شرایط  در  کسب وکارها  تاب آوری  بر  اثرگذاری  با  محیط 
بحرانی و توسعه کسب وکارها بصورت الکترونیکی بر راهبردها 
و تعاملات بازاریابی الکترونیکی در دوران پاندمی کووید-19 
خرید  به  تمایل  شد  مشخص  نهایت  در  می گذارند.  تاثیر 
بازاریابی  کانال های  از  استفاده  و  مصرف کننده  الکترونیکی 
مناسب  تعاملات  و  صحیح  راهبرد  داشتن  پیامد  الکترونیک 
در بازاریابی الکترونیک در دوران پاندمی کووید-19 می باشد.

در  شدید  رقابت  به  توجه  با  شرکت ها  می شود  پیشنهاد 
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بازارهای مجازی از زمان شیوع بیماری کرونا، برنامه ای برای 
مدلسازی حرکت بازار با اشراف اطلاعاتی از فضای بازار داشته 
باشند تا بتوانند نیازهای آتی مشتریان را پیش بینی کرده و در 
ارائه ی خدمات به آن ها پیشرو باشند. همچنین گسترش زیر 
ساخت ها و پهنای باند و در دسترس بودن اینترنت می تواند 
اعتماد خریداران و فروشندگان را به استفاده از شبکه ی اینترنت 
تقویت کند. همچنین پیشنهاد می شود در پژوهش های آتی 
با  الکترونیکی در شرایط کووید 19  بازاریابی  بر  عوامل موثر 

استفاده از پرسشنامه مورد بررسی قرار گیرد.
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