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Abstract 
This study provides a framework for how to manage consumer behavior during the 

outbreak of global pandemic’s by focusing on Covid 19 in a direction that leads to 

favorable results for retailers. The importance of this research is that at present, due 

to the spread of epidemic disease and the resulting recession, many changes in 

consumer behavior can be observed and since retailers are highly influenced by 

changes in consumer behavior because of their inherent characteristics, having a 

framework to guide their practice can greatly help them; forasmuch as even in 

critical situations, by implementing appropriate strategies, business performance can 

be maintained or even improved. In order to present this framework, qualitative 

content analysis method with inductive approach was used. The sampling method in 

the present study is purposeful, after analyzing 27 relevant and valid studies and 

conducting interviews with experts in the field of consumer behavior by snowball 

method, the framework for how to manage consumer behavior was presented: This 

framework includes 4 main categories of transparency, effective communication, 

community-based behavior and endurance, 16 components and 57 indicators. The 

reliability of the model was confirmed using the kappa index. 
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 چکيده

با تمرکز بر  دنیاگیر هایکننده در دوران شیوع بیماریمنظور نحوه مدیریت رفتار مصرفدر این پژوهش چارچوبی به
گردد. اهمیت این پژوهش از این فروشی شود، ارائه میدر جهتی که منجر به نتایج مطلوب برای خرده 19کوید 

گیر و رکود اقتصادی ناشی از آن، تغییرات زیادی بیماری همه دلیل فراگیریبه حاضردرحالباشد که لحاظ مطرح می
دلیل مشخصات ذاتی خود، به میزان فروشی بهکه یک خردهدلیل آنمشاهده است و بهکننده قابلدر رفتار مصرف

تواند تا ها میعمل آنعنوان راهنمای کنندگان قرار دارد، وجود چارچوبی بهتأثیر تغییرات رفتار مصرفزیادی تحت
توان عملکرد های مناسب، میها باشد چراکه حتی در شرایط بحرانی نیز با اجرای استراتژیحد زیادی یاریگر آن

منظور ارائه این چارچوب از روش تحلیل محتوای کیفی با رویکرد وکار را حفظ یا حتی بهبود بخشید. بهکسب
باشد که پس از تحلیل به شکل هدفمند می در گام اول در مطالعه حاضرگیری استقرایی استفاده شد، روش نمونه

گلوله  روشبهکننده انجام مصاحبه با متخصصان در حوزه رفتار مصرف در گام بعد مرتبط و معتبر و پژوهش 27
ات مقوله اصلی شفافیت، ارتباط 4کننده ارائه شد: این چارچوب شامل برفی، چارچوب نحوه مدیریت رفتار مصرف
باشد. پایایی مدل با استفاده از شاخص کاپا شاخص می57مؤلفه و  16اثربخش، رفتار به نفع جامعه و استقامت، 

 قرار گرفت. موردتأیید
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 مقدمه .1
 کهایگونهبهگیری را بر اقتصاد جهان گذاشته است؛ تأثیر منفی چشم ،عنوان یک فاجعه جهانیبه 19بحران کوید 

 ,Fernandes)ناپذیر باشد اجتناب 19رسد که رکود جهانی ناشی از بحران کوید در چنین شرایطی به نظر می

دهند و کاهش تقاضا در تأثیر قرار نمیهای اقتصادی تمام صنایع را به شکل یکسانی تحتهرچند بحران؛ (2020
، رکود اقتصادی مطمئناً تغییرات زیادی (Fernandes, 2020) ها مشهود استها بیش از سایر بخشبرخی از بخش

یط خارجی خود است، تغییرات از مح وکاری محصولیهر کسب کهو ازآنجایی کندبر محیط محلی و جهانی وارد می
دهد و در مواردی حتی بقای الشعاع قرار میوکار را تحتعملکرد کسب ،افتاده در طول بحران اقتصادیاتفاق
. بحران ناشی از تغییر ناگهانی محیط خارجی و عوامل (Voinea & Filip, 2011) کندوکار را تعیین میکسب

آید و این نوع حوادث نامعلوم حساب میایمنی یک سیستم یا زیرسیستم به داخلی، تنشی است که تهدیدی برای
 ( ,Wen & Kavanaugh، مزایا و منزلت سیستم وارد کنندممکن است خسارات عظیمی به اعضا، اهداف کلی

افتاده ای نیست که تاکنون اتفاق تنها حادثه غیرمنتظره 19بحران کوید  آنکه است که باوجود درحالیاین  .2005)
(، اما بحران اقتصاد ناشی از کوید H1N1 2009، بیماری 2009-2008، بحران مالی 2003مثال سارس عنوان)به
 بودن آن ازنظیر؛ که دلیل آن بی(Ding, Levine, Lin & Xie, 2020)های گذشته متفاوت است با بحران 19

بالا، اختلال در کار، خانه و  تجاری در مقیاس های اقتصادی ولحاظ اختلالات اقتصادی ناشی از تعطیلی فعالیت
 (Cranfield, 2020).باشد گیر ویروسی و رکود اقتصادی میکارهای روزمره شخصی، همگرایی یک بیماری همه
شده است که در دوران رکود اقتصادی مشتریان رفتار خرید،  این موضوع توسط بسیاری از محققان پذیرفته

 ها مطمئناً در مقایسه بادهند و آنخود را برای تطبیق با تغییر موقعیت مالی تغییر می عادات و الگوهای مصرفی
تمام مردم جهان تأثیرات  ،آنبر(. علاوهVoinea & Filip, 2011زمان رشد اقتصادی متفاوت رفتار خواهند کرد )

ها محدودیت ی همچونیله دلااند و رفتار و سبک زندگی تمام افراد در سطح جهان باین پاندمیک را احساس کرده
 ( ,Laguna, Fiszmanشده است منظور جلوگیری از گسترش اپیدمی وضعو قرنطینه که از سمت دولت مرکزی به

(Puerta, Chaya & Tárrega, 2020 شدن خود، اعضای خانواده یا سایر افراد جامعهو همچنین ترس از مبتلا 
(Eichenbaum, Rebelo & Trabandt, 2020)  های اساسی یکی از نگرانی زمینه اینرو به تغییر است. در

در این شرایط است چراکه پویایی در سمت تقاضا  کنندهگذاران در مورد میزان و ماهیت واکنش مصرفسیاست
ها شدن محدودیتگیری و برداشتهیافتن همهها پس از پایانتصادی شود که مدتممکن است منجر به رکود اق

در اکثر کشورها بحران  این موضوع(؛ Andersen, Hansen, Johannesen & Sheridan, 2020دارد )ادامه 
ها برای بقا در برابر که توجه خود را به تحقیقات در مورد اینکه بنگاه ارمغان آورده استها بهبزرگی را برای شرکت

 (. Wang, Di, Ye & Wei, 2020)بلایای غیرمنتظره در آینده چه باید بکنند، جلب کرده است 
 فروشی در سراسر جهان است کهگرفته، بخش خرده بحران قرار تأثیر اینتحت شدتهایی که بهیکی از بخش

ه گرفت درنظرکنترل ویروس عنوان یک خطر عمده در گسترش غیرقابلمشخصه متراکم، باز و عمومی آن، به
اگرچه تأثیر کامل این  .(Van Eck, van Melik & Schapendonk, 2020; Andersen et al., 2020) شودمی

های اولیه حاکی از آن شود، اما نشانهتحت کنترل قرار بگیرد آشکار می ازآنکهپسفروشی تنها بحران بر بخش خرده
های مرکزی سراسر جهان و همچنین تغییر در رفتارهای فروشی به دستور دولتبازارهای خرده شدنبستهاست که 

 ,Li, Wang, Xue)باری بر این بخش شده است گیر، منجر به تأثیرات زیانکننده مرتبط با این بیماری همهمصرف

Zhao & Zhu 2020). از رقابت با بخش آنلاین رنج  فروشانی که قبلاًت را برای خردهبحران، وضعی کهایگونهبه
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شوند یا اینکه میوکار خارج طور کامل از کسبفروشان یا بهدرنتیجه این خرده تر کرده است،سخت بردند،می
، مدیریت 19کوید  (. درنتیجهPantano, Pizzi, Scarpi & Dennis, 2020متحمل ضرر بزرگی خواهند شد )

 که یکی از دلایل این چالش؛ (Cranfield, 2020) ای مواجه کرده استسابقهبی فروش را با چالشخرده

تغییرات  کهایگونهبه های وی در این شرایط دارد.کننده و خواستهشد ریشه در تغییر رفتار مصرف که گفتهطورهمان
 روازاین (Cranfield, 2020). کشدفروشی را به چالش میکنندگان نسبت به خردهایجادشده درک و رفتار مصرف

هایی که شود زیرا شرکتمی یتبااهمفروشی کننده برای مدیریت خردهشناسایی نحوه مدیریت رفتار مصرف
توانند عملکرد خود را در مواقع بحران حفظ یا بهبود بخشند می ،طور مناسب اصلاح کننداستراتژی خود را به

(Köksal & Özgül, 2007; Shahabi, Azar, Faezy Razi & Fallah Shams, 2021) است که  درحالی. این
بین  داخلی و خارجی های معتبر علمیهای مرتبط در پایگاهبا استفاده از کلیدواژه گرفتهصورتهای با بررسی

رسد که تاکنون پژوهشی به بررسی این موضوع نپرداخته به نظر می 2020تا  2019 و 1399تا  1398 هایسال
 باشد.

زمینه  کننده درمصرفدیریت رفتار م خصوص نحوهدر  کردن شکاف موجودپر دنبالبهاین مطالعه  در این راستا
 & Schiffmanشده توسطکننده ارائهگیری مصرفاست. به این منظور فرآیند تصمیم 19بحران پاندمیک کوید 

Wisenblit (2015) کننده در این دوران شناسایی شود؛ کاربرده شد تا چارچوب مربوط به مدیریت رفتار مصرف، به
های دنیاگیر مورداستفاده قرار گیرد. کننده در دوران شیوع بیماریصرفعنوان راهنمایی برای مدیریت رفتار مو به

شده است که قبل از ایجاد هرگونه استراتژی بازاریابی ضروری است که  این موضوع توسط محققان مختلف اثبات
درک  ته بازاریابی با؛ زیرا همه عناصر آمیخ(Voinea & Filip, 2011) گیری مشتری شناسایی شودنحوه تصمیم
 & Milner)سازی خواهند بود تری قابل پیادهاثربخش گونهبهکننده گیری مصرفتصمیم بهتر فرآیند

Rosenstreich, 2013). فروشان برای مدیریت ادراکات و این مطالعه متکی بر شناسایی بهترین روش برای خرده
هایی از چگونگی کنترل این راهنمایی به این منظور است؛ 19کنندگان در دوران پاندمیک کوید احساسات مصرف

 شود.فروشان ارائه میسابقه توسط خردهوضعیت بی

 

 نظريمبانی. 2

 کنندهمصرف گيريفرآیند تصميم. 2-1

های مختلف اند و شامل تحقیق در مورد سازهیافته سال توسعه 50کننده در طول های فرآیند خرید مصرفمدل
تحقیقات در این  کهایگونهبه. (Milner & Rosenstreich, 2013)شوند روانی میهای اقتصادی و ناشی از زمینه

عنوان مثال بر اند. بههای پیش از خود بودهاصلاح مدل دنبالبهاند و این تغییرات تغییراتی کرده زمان مروربهحوزه 
 انتقاداتی (Milner & Rosenstreich, 2013)عنوان اولین مدل جامع رفتار خرید به Nicosia (1996) مدل

که کند، درحالیی نگاه میگیرکننده به فرآیند تصمیمازجمله آنکه این مدل از منظر بازاریابان و نه مصرف
و روابط فازی بین  (Milner & Rosenstreich, 2013) شودتر تعریف میکننده بسیار گستردههای مصرففعالیت
با توجه به متغیرهای چندگانه و روابط  1شس-. در ادامه مدل هوارد(1999dy, Naik & Red)وارد است  ،متغیرها

های خارجی و منابع اطلاعاتی، پیچیدگی رفتار تصمیم خرید را توضیح چندگانه بین فرآیندهای داخلی و محرک

                                                           
1 Model of buyer behavior by Haward- Sheth 



 

 110 دنیاگیر هایبیماری شیوع ناردو در کنندهمصرف رفتار مدیریت چارچوب طراحی

 

کنندگان دهد که مصرفمی برد؛ شواهد نشانهای مفهومی رنج میشس از محدودیت-هرچند مدل هاوارد ،دهدمی
این، در بریچیده است. علاوهکنند و مدل برای خریدهای روتین بسیار پهمیشه از کل مسیر مدل پیروی نمی

خطی،  روشبهمرحله دیگر  به از یک مرحله حرکت درگیری مبتنی بر دیدگاه این محققان، گیری مدل تصمیمشکل
,queste  & perreault McCarthyاین فرآیند؛ مدل. در ادامه ( ,2019Mahmood & Baharun)ایراد وارد است 

 Milner)بندی کند های مشابه را به یک فرم با سادگی منطقی گروهحال کامل، سازهتوانسته است درعین (1997)

& Rosenstreich, 2013)دهد، مانند نمایش میهای قبلی را نشانوجود برخی از نقاط ضعف رایج در مدل. بااین
دهد روشنی نشان نمیبه آنبرعلاوهو تأثیر محدود و ضد شهودی از متغیرهای اجتماعی و موقعیتی؛  روند خطی یک

 ( ,Milner & Rosenstreichگذارندتأثیر می کنندهگیری مصرفتصمیم شناختی بر روندکه چگونه متغیرهای روان

(2013; Mahmood & Baharun, 2019. 
قسمت اصلی  کننده را مبتنی بر سهگیری مصرففرآیند تصمیم  Schiffman & Wisenblit (2015)یتدرنها

وع تأثیر امل سه نشکننده گیری مصرفگیری و نتایج ارائه دادند. مؤلفه ورودی مدل تصمیمها، فرآیند تصمیمداده
خرید  نندگان بهکب مصرفسانی و ترغیرهایی هستند که برای اطلاعشامل استراتژی -( آمیخته بازاریابی1) خارجی

مرجع،  هایتماعی، گروهشامل خانواده، همسالان، طبقه اج -تأثیرات فرهنگی اجتماعی (2اند. )شدهمکرر طراحی
 اجتماعی را به ثیرات فرهنگیکه ترکیب بازاریابی و تأ -( ارتباطاتی3) و باشدفرهنگ میفرهنگ و خرده

 باشد.می دهند؛می کنندگان انتقالمصرف
د رآینهم این ف، برای فگیرندکنندگان چگونه تصمیم میپردازد که مصرفبه این موضوع می، جزء فرآیندی مدل

ا، ادراکات، هانگیزه)داخلی  . زمینه روانشناسی مدل شامل تأثیراته شوندگرفت درنظر باید تأثیر مفاهیم روانشناسی
ز دارند یا ها نیاآنچه آنگذارند )کننده تأثیر میگیری مصرفمیمیادگیری، شخصیت و نگرش( است که بر فرآیند تص

ها از زیابی آنلاعات، ارآوری اطهای جمعها از انتخاب محصولات مختلف، فعالیتخواهند، آگاهی آنمی
این  واندتهمچنین می شدهرکدگذارد، درجه ریسک تجارب گذشته بر این فرآیند تأثیر می ،آنبرها(. علاوهجایگزین

رگیر دمشتریان  زیاد احتمالبهایی با ریسک بالا، هتأثیر قرار دهد. در موقعیتگیری را تحتمرحله از تصمیم
امل ننده شکگیری مصرفتصمیم ،در آخر بخش نتیجه از مدل جستجوی اطلاعات پیچیده و گسترده هستند.

 های پس از خرید است.رفتارهای خرید و ارزیابی
فرآیند  حل مختلفین مراایجاد روابط متقابل ب ،های پیش دارددل این محققان نسبت به مدلنکته مثبتی که م

جای اینکه به کهایگونهبهگیرند؛ نظر نمیعنوان یک مدل خطی درخرید را به گیریفرآیند تصمیم کهایگونهبهاست 
مل هستند، همچنین هم در تعا با اجزای مدل، ای از مراحل طی کندروند خطی را از طریق مجموعه مشتری یک

 د.دهمینشان خوبیهبگیری را نقش متغیرهای روانشناسی بر فرآیند تصمیم ،کارتنی و همکارانبرخلاف مدل مک

گیری متوان فرآیند تصمیمی ،Schiffman & Wisenblit (2015) گیریبنابراین براساس فرآیند تصمیم
ه گذشته و رهنگی، تجربف-شناختی، تأثیرات اجتماعیی روانهاریابی، ویژگیهای بازاکننده را تابعی از تلاشمصرف
 .گرفت درنظرمحصول  شدهدرکریسک 
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 آن از کننده در زمان شيوع بيماري کرونا و پسگيري مصرفنحوه تصميم. 2-2
به  وضوع تنهامکنند و این مرور عاداتی درباره مصرف چه چیزی، چه زمانی و کجا ایجاد میکنندگان بهمصرف

 کندیمز صدق شود و در مورد خرید، جستجوی اطلاعات و دفع پسماند ناشی از مصرف نیمصرف محدود نمی

(Sheth, 2020; saeesi, fatemi & nazari, 2021)تایج نملکرد مداوم مناسب و ؛ این عادات از طریق ع
بر عادات مبتنی بر است که مصرف علاوه درحالی؛ این (Chou & Hsu, 2020)شوند بخش مشاهده میرضایت

هار زمینه چکند؛ این ب میکننده را کنترل یا تخریزمینه نیز هست و چهار زمینه اصلی وجود دارد که عادات مصرف
؛ (Sheth, 2020)باشد ( می19شامل زمینه اجتماعی، فناوری، قوانین و مقررات و بلایای طبیعی )ازجمله کوید 

ادهد قرار تأثیرا تحتکنند رخرند و مصرف میکنند، آنچه مردم میم کجا و چگونه خرید میاینکه مرد 19کوید 
 (. (Cranfield, 2020است

گیری هت شناسایی نحوه تصمیمج ،Schiffman & Wisenblit (2015)از مدل  ،در این پژوهش
کننده در این دوران افتاده در رفتار مصرفآن بهتر است دلایل تغییرات اتفاقشود اما قبل از کننده استفاده میمصرف

-1باشد:  19گیر کوید ساز این تغییر در شرایط بیماری همهتواند زمینهبه شکل خلاصه بیان شود؛ چند دلیل می
 ,Sheth, 2020; Hobbs)افتد آوری کالاهای اساسی و احتکار پدیده کمبود اتفاق میدلیل جمعترس از کمبود: به

2020; Cappelli & Cini, 2020)گیری بر خاصیت ارتجاعی قیمت و عادات انباشت طور چشم؛ که اثر کمبود به
معمول با تعویض  طورکننده به. ادبیات نشان داده است که مصرف(Pantano et al., 2020)تأثیر گذاشته است 

کاهش درآمد  -2. (Knowles, Ettenson, Lynch & Dollens, 2020) کندبرند یا فروشگاه با کمبود مقابله می
دادن در حال انقباض هستند، با ازدست افزایش است و اقتصادها در سراسر جهان در حالمردم: خسارات شغلی 
 جویی در تصمیمدرجه بالاتری از صرفه ؛(Cappelli & Cini, 2020) یابدکننده کاهش میمشاغل، مخارج مصرف

نظر کننده ضروری بهنظر مصرف گذارد؛ حذف خرید کالاهایی که ازیجای مافتد و اثرات مختلفی براتفاق میخرید 
هایی با نسبت قیمتی بالاتر از نتایج های جایگزینی، جایگزینی گزینهرسد، کاهش خرید برخی از کالاها و در ردهنمی

است افراد شود و درنتیجه ممکن دیدن مشاغل بیشتر میکه این نیز منجر به آسیب(Cranfield, 2020) آن است 
قرنطینه و  -3 (Cappelli & Cini, 2020) شودمیدست بدهند و این چرخه مجدداً تکرار غل خود را ازبیشتری ش
ها به شدن برخی از فروشگاهطور بستههمینگیری اجتماعی و وجود قرنطینه و فاصله های دولتی: بامحدودیت

شود؛ این انتخاب مشتریان برای انتخاب مکان خرید محدود میدلایل قانونی و یا ناتوانی در عملیات در این دوران، 
ترس از مبتلا شدن خود  -4 (Laguna et al, 2020) امر منجر به محدودیت مکان و کمبود مکان خرید شده است

؛ افراد را در انتخاب مکان (He & Harris, 2020؛ Cappelli & Cini, 2020)یا یکی از اعضای خانواده یا جامعه 
انداز پول برای خرید محصولاتی اضطراب و استرس از آینده نامعلوم: یا منجر به پس -5 کند.تر میحساس خرید

یا اینکه  (Stanciu, Radu, Sapira, Bratoveanu & Florea, 2020)دهد شود که راحتی وی را افزایش میمی
 .(Li, Zhao, Huang & Li, 2020) کندرفتار خرید آنی وی برای محصولات ضروری را برانگیخته می

های تلاش تأثیرکننده تحتگیری مصرففرآیند تصمیم، Schiffman & Wisenblit (2015)براساس مدل 
مشتری قرار دارد.  شدهدرکفرهنگی، تجربه گذشته و ریسک -شناختی، تأثیرات اجتماعیی روانهابازاریابی، ویژگی

کنندگان است و زای جمعی برای بسیاری از مصرفرویداد آسیبیک  19گیری کوید است که همه درحالیاین 
رو بسیاری از ، ازاین(He & Harris, 2020)شود ها میباعث ناراحتی و مضرات جسمی، روانی و عاطفی برای آن

تأثیر احساسات شخصی منفی مانند ترس و تحت حاضر حال درکننده اند که رفتار مصرفمحققان بیان داشته
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و احساسات  ( ,2020Zwanka & Buff)استرس  ) ,Long & Khoi, 2020He & Harris ;2020)اضطراب 
 ( قرار دارد. Leppin & Aro, 2009؛ He & Harris, 2020اخلاقی مانند احساس گناه و سرزنش و افتخار )

محافظت از خود زیاد برای  احتمال ، افراد به19زمینه بیماری کوید  طبق نظریه سیستم ایمنی رفتاری، در
ای از ترس نتیجه ،(Wang et al., 2020)دهند عواطف منفی )مثل ترس، بیزاری، اضطراب و ...( را توسعه می

Desbiolles, -Higgins)است؛ و مکانیسمی برای محافظت از خود در برابر فرار از نتایج بد است  شدهدرکریسک 

توانند نتایج خرید خود را زمانی که نمی است که مشتریان دراطمینانی  دهنده عدمنشان شدهدرکریسک  ؛(2020
 & Schiffmanنظر (. ازSchiffman & Wisenblit, 2015شوند )بینی کنند، با آن مواجه میپیش

Wisenblit(2015) ، ریسک  19به پیچیدگی محصول مرتبط است اما در شرایط بیماری کوید  شدهدرکریسک
Higgins-)ن تهدیدات احتمالی برای سلامتی یا رفاه یک فرد توصیف کرد عنواتوان بهرا می شدهدرک

2020Desbiolles, ) 2020(. طبق گفته( Kour & malik  ترس افراد را به خرید )آنچه در رفتار خرید هراسی یا
شده هدایت ه کالاهای خریداریدلیل نیاز واقعی بکند، خریدی که بهشود( تشویق میاحتکاری مشاهده می

شوند بلکه راهی برای افراد است که احساسات منفی خود را کاهش دهند، زیرا این کار باعث احساس امنیت، نمی
های بیرونی )مانند محیطی یا اجتماعی( اشاره شود. استرس به خواستهای و کاهش استرس میراحتی، فرار لحظه

 . (Moschis, 2007) کنددارد که فرد را ملزم به تغییر رفتار خود می
هیچ  حاضر حال دراینکه منابع استرس جدید است؛  خصوصاًزا است استرس 19تغییرات ناشی از پاندمیک کوید 

واکسنی دردسترس نیست، پیامدهای درازمدتی مرتبط به ویروس بر سلامتی و جامعه وارد است، مشخص نیست که 
توانیم زندگی عادی خود را گذاشت و چه موقع می گیر چه تأثیری بر سبک زندگی در آینده خواهداین بیماری همه

های استرس سیستم .(Vinkers et al., 2020)شود ریزی برای آینده دشوار میدرنتیجه برنامه ،از سر بگیریم
رو انسان را قادر به سازگاری با چالش اند و ازاینیافته های بسیار سازگار تکاملروشبهگویی ها برای پاسخانسان

 Vinkers et)شود که در عین نگرانی در مورد ویروس کرونا با این واقعیت جدید سازگار شوند کند و باعث میمی

al., 2020)مثال رفتار  عنوانهای مصرفی )بههای مقابله با استرس ممکن است که هم شامل فعالیت؛ استراتژی
شود و تغییر در سبک کننده میزندگی مصرف رو باعث تغییر در سبکخرید آنی( و هم غیرمصرفی شود، ازاین

 . (Mathur, Moschis & Lee, 2008)زندگی منجر به تغییر در ترجیحات برند خواهد شد 
که  ی تأکید کرده استبینزمینه بررسی ریسک بر اهمیت جهان در ،Slovic (2009)است که  این درحالی

رک کرد؛ دگیری هنجاری ردی با ارائه جهتهدایت ریسک فاجتماعی -های فرهنگیعنوان نگرشآن را بهتوان می
 تنها به خود بلکهینجا نهدلیل پایه اجتماعی انتقال ذاتاً دارای یک بعد اجتماعی هستند و درک خطر در اها بهعفونت

کردن سایر آلوده تواند درتمال که خود فرد بی به دیگران نیز مربوط است و حتی فراتر از آن، این احاحتمال نزدیکبه
است  درحالیین ا. (Leppin & Aro, 2009)شود باعث احساس گناه و سرزنش در او می ،افراد جامعه مقصر باشد

ه این نه وجود دارد بگیر به سمت مصرف شخصی و مسئولااحتمالاً یک تغییر چشم 19زمینه پاندمیک کوید  که در
ه بکه چقدر نسبت انتخاب محصول و خدمت براساس آنکنندگان آگاهانه در مورد نحوه مصرف و معنا که مصرف

این حالت  بنابراین در .(He & Harris, 2020) کنندزیست مسئول است، تأمل میها، دیگران، جامعه و محیطآن
شده ب گفته(. بنابراین براساس مطالKim & Johnson, 2013شود )ها برانگیخته میاحساسات اخلاقی آن
یک حلقه  ن نیاز،آویی به گگذارند و هم بر نحوه پاسخکننده تأثیر میاخت نیاز توسط مصرفاحساسات که هم بر شن

 هستند.  ،Schiffman & Wisenblit (2015)گیری شده در مدل تصمیمگم
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اجتماعی و -فرهنگی عواملبهکننده و تأثیر این احساسات بر رفتار وی اما میزان شدت احساسات مصرف
 He & Harris, 2020; Vinkers, van)وابسته است  19زمینه پاندمیک کوید  درکننده شخصیت مصرف

Amelsvoort, Bisson, Branchi, Cryan, Domschke & Wee, 2020)زمان فراگیری مدت ،آنبر. علاوه
 Donthu) گیری فرد تأثیرگذار باشداین احساسات و درنتیجه نحوه تصمیم شدت تواند بربیماری و شدت آن نیز می

& Gustafsson, 2020). 
های وضعیتی و موقعیتی، شایستگی عوامل بهتوجه بیشتری  ،های جمعی برخلاف فردگرااعضای فرهنگ

رسد که تعاملات اجتماعی در نظر میهای فردگرا دارند و بهفرهنگ توصیفات رفتاری در زمان اقدام در مقایسه با
 ( & Santiagoتنی بر همدلی است تا تعهد اخلاقیگرا بیشتر متکی بر همبستگی مبهای جمعفرهنگ

(Tarantinom, 2002فی، علایق مشترک، سرنوشت و پیوسته افراد از طریق زمینه عاطهمهای به؛ در جمع
وسیله هنجارهای طرفی افراد به. از(Earley & Gibson, 1999)شوند های متقابل به یکدیگر متصل میتوافق

گونه تصور دهند یا اینکه اینکنند که دیگران انجام میها درک میآنچه آن- گیرندمیالشعاع قرار اجتماعی تحت
های . ادبیات گذشته انگیزه(Schiffman & Wisenblit, 2015)کنند کنند که دیگران آن را تائید یا رد میمی

-اجتماعی بیان تأییدمختلفی را برای انطباق با هنجارها ازجمله تمایل به آموختن از افراد دیگر، کسب وابستگی یا 

ای ندارند تجربه گذشته 19آنکه با توجه به اینکه مشتریان درزمینه کوید  . حال(Long & Khoi, 2020)اند کرده
عنوان ورودی برای تفسیر دهد که افراد از دیگران بهگامی رخ میتأثیر اطلاعاتی مطرح است، تأثیرات اطلاعاتی هن

کننده رفتار انطباقی مصرف 19بنابراین درزمینه کوید  .(Long & Khoi, 2020) کننداستفادههای معقول و پاسخ
 شود.برانگیخته می

نجارهای هتوان این دو بخش یعنی فرهنگ و نمیSchiffman & Wisenblit (2015) طرفی براساس مدل از
ظایف عهدات و وتگرا به های جمعکه در فرهنگ هاییاولویت کهایگونهبه؛ گرفت درنظراجتماعی را از یکدیگر جدا 

یب اعی ترغای اجتمهای شخصی نسبت به پایبندی به هنجارهشده، ممکن است افراد را به سرکوب خواسته داده
 .(Long & Khoi, 2020)کند 

اساس دیدگاه هویت گرا یا فردگرا( را به افراد برچسب زد؛ برتوان فرهنگ ملی )فرهنگ جمعوجود نمیاما بااین
گر مهم فردی برای تأثیر فرهنگ ملی، هویت فرهنگی یک فرد است که به میزانی اشاره دارد که جمعی، یک تعدیل

ها ؛ در همه فرهنگ(Hall, 1990)گیرد نظر میخود درعنوان جزئی از خودپنداره یک فرد فرهنگ ملی را به
اعضایی وجود دارند که سطح هویت پایینی دارند و ممکن است با هنجارهای مشترک و اقدامات جمعی ملی 

مثال حتی در جوامع جمعی افرادی هستند که منافع شخصی را بر منافع عمومی در اولویت  عنوانمخالفت کنند. به
های قرنطینه و محدودیت 19کنند برای مثال در شرایط کوید قدامات انطباق جمعی سرپیچی میقرار داده و از ا

که بعداً بحث خواهد شد رفتار خرید احتکاری نشان طورگیرند و یا همانرا جدی نمی گیری اجتماعیرعایت فاصله
اعضا دارای چندین هویت شود که هر یک از گونه استدلال می. این(Guan, Deng & Zhou, 2020)دهند می

ای و یا فرهنگ حرفهشتر بافرهنگ اخلاقی، فرهنگ شغلی/جای فرهنگ ملی بیتوانند بهفرهنگی است؛ و می
، اعضای یک شدندر دنیای جهانی حاضردرحال ،آنبروه(. علاGuan et al., 2020مذهبی خود شناخته شوند )

های اجتماعی( و بر مثال از طریق دسترسی به رسانه عنوانبهپذیرند )های خارجی نیز تأثیر میفرهنگ از فرهنگ
گونه رو این؛ ازاین(,Leung, Bhagat, Buchan, Erez & Gibson 2005)شود چندگانگی هویت افزوده می

توانند با ها میهای متعدد هستند و هرکدام از این هویتشود که امروزه افراد قادر به توسعه فرهنگاستدلال می
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 Guan et)های موقعیتی، سازگاری یابند های مرتبط، مقدم و فعال شوند تا افراد در انطباق با خواستهتوجه به سرنخ

al., 2020). 
مثال شخصیت و نگرش،  عنوان، عوامل روانشناسی )بهSchiffman & Wisenblit  (2015)از طرفی به گفته

رحله ورودی عی از ماجتما های بازاریابی و عوامل فرهنگیلاشانگیزه، ادراک، یادگیری( بر چگونگی تأثیرگذاری ت
گذارد. یمتأثیر  مختلف هایارزیابی گزینهکننده از نیاز، جستجوی قبل از خرید برای اطلاعات و بر تشخیص مصرف

ین اکنند و شناختی داخلی هستند که نحوه تفکر و عمل توسط افراد را منعکس میشخصیت شامل مشخصات روان
شود که گونه بیان مینها تأثیرگذار است و ایها بر انتخاب محصولات و خدمات و نحوه و مکان مصرف آنژگیوی

ا دارد ها رر آنهای اصلی زندگی قابلیت تغییتغییر نیز هستند و رویدادبر پایداری قابلاین مشخصات علاوه
(Schiffman & Wisenblit, 2015برای مثال درزمینه قوم .)ردکنندگان فکننده، برخی از مصرمصرف گرایی 

وجود ااینللی ترجیح دهند؛ بالمای را نسبت به محصولات بینحاضر ممکن است محصولات منطقه حال
، 19درزمینه کوید  کهایگونهبهای ناهمگن هستند، کنندگان ذاتاً در ترجیحات و رفتارهای محصولات منطقهمصرف

است که  که برخی دیگر ممکنالییابد، درحای افزایش میبه محصولات منطقهکنندگان علاقه برخی از مصرف
 .(Hobbs, 2020)تازگی جذب این بخش شده باشند به

کننده صرفگیری ممد تصمیشده احساسات فرد در شرایط بیماری دنیاگیر بر فرآینبنابراین براساس مطالب گفته
حساسات اتأثیرگذارند اما شدت و تأثیر Schiffman & Wisenblit (2015) گیری در بخش دوم مدل تصمیم

 زمان فراگیری وابسته است. تهای بازاریابی، شخصیت فرد و شدت و مداجتماعی، تلاش-فرهنگی عواملبه
، باوجودآنکه درگذشته Schiffman & Wisenblit (2015)در مورد بخش دوم مدل  طورکلیبه
 ( & Heها بیفزایدنفس آناجتماعی و عزتمحصولات و خدماتی بودند که به طبقه  دنبالبهکنندگان مصرف

(Harris, 2020انداختن خرید و مصرف تعویقها بهمرور تمایل اکثریت آنن به؛ در مواقع بحرانی و عدم اطمینا
، و احتمالاً (Sheth, 2020)قیمت، غیرضروری و لوکس است زا مانند اختیاری، گرانو خدمات هویت محصولات

کنندگان در مورد پیگیری دیدگاه مصرف ،حالبیشتر به نیازهای فیزیولوژیکی و ایمنی خود اهمیت دهند. درعین
کردن این نیازها با تمرکز بر اخلاقیات خواهند بود کند و در پی مرتفعگاهی تغییر مینیازهای بالاتر اجتماعی و خودآ

(He & Harris, 2020). ای ممکن است که برطرف شود اما اینکه در این شرایط نیازهای پایه ودبنابراین باوج
گونه انتظار تفاوت وجود دارد و این ،دانندکننده چگونه آن را باارزش میکه مصرفشده در اینبراساس مطالب گفته

یمنی و رعایت ، ا(He & Harris, 2020)کننده راحتی های خرید توسط مصرفرود که معیارهای ارزیابی گزینهمی
منابع خارجی خواهد بود.  زمینه ایندلیل عدم وجود تجربه گذشته در آوری اطلاعات بهو منبع جمع اخلاقیات باشد

وجود شرایط اقتصادی حال  کننده مهم است اما باآنکه ترجیحات مصرف البته این نکته حائز اهمیت است که باوجود
کمبود یا محدودیت مکان خرید محدود های دولتی، ، محدودیته درآمدکننده با توجه بحاضر این ترجیحات مصرف

در شرایط بیماری دنیاگیر، Schiffman & Wisenblit (2015) شده دیگر در مدل شود. بنابراین حلقه گممی
 کننده بر وی وارد است. های دولتی، کمبود مکان خرید و درآمد مصرفمحدودیت دلیل هایی است که بهمحدودیت

کننده پس از پایان این دوران تغییری خواهد کرد؟ اما سؤالی که مطرح است این است که آیا رفتار مصرف
کننده در مراحل بعدی زندگی گیری الگوهای رفتاری مصرفمحققان بازاریابی به اهمیت تجارب گذشته در شکل

که تغییر شرایط زندگی در قالب دهد می . مدل دوره زندگی نشان(Zwanka & Buff, 2020)اند تأکید کرده
شود درنتیجه جدیدی می ها و شرایط جسمی، اجتماعی و عاطفیتجربیات رویدادهای زندگی باعث ایجاد خواسته
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 ,Mathur)کنند هایشان ایجاد میمنظور سازگاری با خواستهافراد در الگوهای تفکر و عمل خود تغییراتی به

Moschis & Lee, 2008.) دهنده تلاش برای بازگرداندن کنترل های سازگاری نشانتئوری استراتژی براساس این
ای از زندگی کمک که در دوره خاصی از زندگی به فرد در طول تجربه یبر نتایج زندگی است، افکار و رفتارهای

های پاسخگذر زمان ممکن است تقویت شوند و به  کننده سازگاری )مقابله( است اما دردر ابتدا منعکس ،کندمی
برخی از محققان  اساس این بر. (Moschis, 2007)شوند شرطی تبدیل شوند که منجر به اشکال عادی رفتارها می

ها برخی از رفتارهای خود در شرایط کنندههای گذشته مصرفو براساس بحران 19زمینه کوید  اند که دربیان داشته
 ,Zwanka & Buff)ها ادامه خواهد داشت حساسیت قیمتی آن مثال عنوانبه ،کنندبیماری کرونا را حفظ می

کنند، ذهنیت احتکار و سفارش آنلاین خواهند داشت، توجه بیشتری به جویی میو در مصارف خود صرفه (2020
 & He & Harris, 2020; Zwanka)و اخلاقیات خواهند داشت ( Zwanka & Buff, 2020)زیست محیط

Buff, 2020) دهند ای ترجیح میمنطقهای را به غیرطقهو محصولات من(Hobbs, 2020) . 

باشد این اصطلاح ، می"1شدهتقاضای سرکوب"مطرح است  زمینه اینرویکرد دیگری که در  ،از سوی دیگر
کننده از دسترسی به بازار برای مدت کوتاهی برای خدماتی محروم شده باشد و دهد که مصرفمی شرایطی را نشان

شده در پی رفع احساس برانگیختگی ناشی از آن های محرومها با هجوم به قسمتدهکننتغییر شرایط مصرفپس از 
فروشی شناختی خود در تنظیمات خردهممکن است برای بازگرداندن برانگیختگی روان (؛ وSheth, 2020باشند )

 ,.Pantano et al)مدت مربوط باشد هرچند ممکن است این بازگشت به کوتاه ،مصرف خود را افزایش دهند

2020) .)2020( Zwanka & Buff، کنند که بیان می کروناکننده در شرایط پسازمینه تغییرات رفتاری مصرف در
دلیل بردن از زندگی مخارج مصرفی خود را افزایش دهند و افراد مسن بهلذت دنبالبهزیاد افراد جوان  احتمال به

های برنامهاز  انداز و استفادهجویی کنند و بیشتر به فکر پساین شرایط در مخارج خود صرفه ترس از بازگشت دوباره
براساس این موضوع که شرایط قرنطینه منجر به افزایش تنهایی افراد مسن شده است  ،اینبرمالی باشند. علاوه

(Armitage & Nellums, 2020). رود که براساس مطالعات پیشین انتظار می(Kim, Kang & Kim (2005  با
با توان های فیزیکی مراجعه کنند. بنابراین نمیپایان این دوران افراد مسن برای رفع نیاز اجتماعی خود به فروشگاه

 عوامل بهکننده در پساکرونا صحبت کرد و این موضوع افتاده در رفتار مصرفقاطعیت در مورد تغییرات اتفاق
کننده وابسته است؛ شناختی مصرفشناختی و روانزمان فراگیری بیماری و مشخصات جمعیتمختلفی ازجمله مدت

روی محققان  هر کننده در پساکرونا حفظ و برخی دیگر تغییر کند. اما بهو ممکن است که برخی از عادات مصرف
فروشی ماری بر تمایل به خرید وی از آن خردهفروشی در دوران شیوع بیدر این موضوع که تجربه مشتری از خرده
(. He & Harris, 2020؛ Pantano et al., 2020نظر دارند )اتفاق ،در دوران پس از کرونا تأثیرگذار است

Pantano et al., (2020) ای هککنندگانی که در زمان بحران خرید از مارکند که مصرفبیان می بارهدراین
یا فروشگاه خاص همدل  د، ممکن است که حتی پس از کرونا اگر احساس کنند که مارکانخاصی را متوقف کرده

تجربه  Schiffman & Wisenblit (2015)اند، وفاداری خود را حفظ کنند. بنابراین براساس مدل ها بودهآن
مشتری، تمایل وی ها توسط ای در ارزیابی گزینهکنندهگذشته مشتری در دوران شیوع بیماری دنیاگیر نقش تعیین

 کند. یافتن این دوران ایفا میو حفظ وفاداری مشتری پس از پایانبه بازگشت دوباره 

 

                                                           
1pent- up demand 
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 روش پژوهش. 3
از روش  19کننده در شرایط بیماری کوید هایی در جهت مدیریت رفتار مصرفمنظور ارائه استراتژیاین مطالعه، به

عموماً در طرح تحقیقی  ،کند. تحلیل محتوای قراردادیمیتحلیل محتوای کیفی از نوع قراردادی استفاده 
گیرد که هدف آن توصیف یک پدیده باشد. این نوع طرح تحقیق معمولاً زمانی مناسب است مورداستفاده قرار می

از استفاده از  های موجود یا ادبیات تحقیق در مورد پدیده موردبررسی محدود باشد. در این رویکرد محققانکه نظریه
 Elo)کنند ها شناسایی میها را از دادهها و اسامی دستهکنند، در عوض دستهشده اجتناب میتعیینمقولات ازپیش

& Kyngäs, 2008). گرفته صورتمطالعات اندکی  پژوهشدلیل اینکه در حوزه موضوع موردبررسی در این  به 
از  ،است ارائه نشدهها تاکنون فروشیعمل خرده عنوان راهنمای، چارچوبی بهگرفتهصورتهای است و با بررسی

 شود.گویی به سؤال پژوهش استفاده میمنظور پاسخروش تحلیل محتوای استقرایی به
هستند که  19پژوهش در گام اول، کلیه مطالعات و مقالات منتشرشده در حوزه کوید  جامعه موردبررسی در این

... و نشریات مدیریتی و  د اینسایت ولون ساینس دایرکت، امرادر نشریات معتبر همچ 2020تا  2019از سال 
از  این گام،گیری در اند. روش نمونهشده منتشر سلون، و ... MITدانشگاهی معتبر همچون هاروارد بیزینس ریویو، 

های داشتن توانایی نمونه در پاسخگویی به پرسشگیری هدفمند، با درنظرنمونه .تصادفی و هدفمند استنوع غیر
 ,Palinkas, Horwitz, Green, Wisdom, Duan & Hoagwood) شودپژوهشگر و اهداف پژوهش انجام می

پژوهش انتخاب شدند و در صورت داشتن  سؤالاتترین مطالعات با توجه به هدف و مرتبط اساس، این بر(. 2015
اشباع اطلاعاتی گیری، معیار توقف نمونهبرده شدند.  کارشده برای انجام تحلیل محتوا، بهکیفیت لازم مطالب ارائه

ها بود که اطلاعات تازه و طبقه جدیدی ایجاد نشود. درنهایت تعداد مقالات مناسب برای شدن دادهتکرارییعنی 
ساختاریافته با نیمه هایکارگیری مصاحبهبه. در گام دوم با شد گرفته درنظرپژوهش  27این پژوهش تعداد 

مصاحبه شود.  ترشده غنیعی شد که الگوی ارائهکننده سدر حوزه مدیریت رفتار مصرفمتخصصین 
زمان ایجاد فضا برای و همپژوهش منظور پاسخگویی به ابعاد خاص سال ای بهطور بسندهساختاریافته، بهنیمه

است. مزیت کلیدی این شده  دهیسازمان پژوهشدید برای موضوع کنندگان مطالعه برای ارائه معانی جمشارکت
های پیشین زمان متغیرهایی است که از نظریهطور همکنندگان و بهها، توجه آن به تجربه زنده مشارکتنوع مصاحبه

در این نوع  ،شدبرفی انجامبه شکل گلولهپژوهش، ز گیری در این بخش اروش نمونه. Galletta, 2013)) اندبرآمده
دیگر  انتخابی نمونه نمونهاست،  شده که در اینجا به شکل هدفمند انتخاب اولیه نمونه گیری بعد از انتخابنمونه از

گیری حدی فرآیند نمونه و تا  (Momeni rad, Ali Abadi, Fardanesh & Mozaieni, 2013) کندرا معرفی می
متخصص  3پژوهش شوندگان در این مرحله از تعداد مصاحبه ها به حالت اشباع برسند.ادامه پیدا کرد که داده

 خصوصاًکننده و داشتن تخصص و دانش کافی در خصوص رفتار مصرف ،شوندگانمعیار انتخاب مصاحبه باشد.می
 شده است: ارائه 1شوندگان در جدول باشد. مشخصات مصاحبههدف پژوهش می
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 شوندگانمشخصات مصاحبه (.1)جدول 

 هاویژگی کنندهمشارکت

 غذایی حصولاتساله، متأهل، کارشناسی ارشد مهندسی صنایع، مدیریت کارخانه تولیدی م 55زن،  1
 ایرهاه زنجیک فروشگیساله، متأهل، کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، مدیر تحقیقات بازار  41مرد،  2
 یازنجیره فروش یک فروشگاهساله، متأهل، کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، مدبر  44مرد  3

 
ز گام اشد که ابیر میهای دنیاگکننده در شرایط بیماریهای مصاحبه درباره مقولات مدیریت رفتار مصرفپرسش

و  حی گردیدها طراآن آمده است که مصاحبه پیرامون دستاول پژوهش و به شیوه تحلیل محتوای قراردادی به
تری بیش سؤالاتشده، آمده بر پایه کدها و طبقات حاصلپدید سؤالاتتر براساس بیشتر و عمیق سؤالاتسپس با 

شد که ده خواسته میشونو در پایان مصاحبه از مصاحبه شد های متخصصان پرسیدهو دیدگاه توضیح نظراتجهت 
 آن بپردازد. شده، به بیانای افزون بر مطالب گفتهدر صورت داشتن نکته

متن  طور دقیق بهها بهها را ضبط کرد؛ سپس همه مصاحبهشوندگان مصاحبهمصاحبهپژوهشگر با رضایت 
 تند. تحلیل قرار گرفتحلیل محتوای قراردادی متون موردکارگیری روش برگردانده شد و با به

 
 هاوتحليل دادهتجزیه شيوه. 3-1

در موارد  وهش جمله تحلیل در این پژو ها، تحلیل محتوا با رویکرد استقرایی بود. واحدوتحلیل دادهشیوه تجزیه
صلی از اها و مقولات لفهها، مؤشد. در گام بعد شاخصباشد که کدهای اولیه از آن استخراج میمعدودی پاراگراف 

 ها اصلاحفهها و مؤلتکرار و کد هاهحبو متون مصا هر مقاله شدناضافهوتحلیل با ها انتزاع شدند. جریان تجزیهآن
روش  سؤال و تناسب شناختی وهای مختلفی همچون انسجام روشاز استراتژی ،شدند. برای بهبود اعتبار پژوهش

ها استفاده زمان و مرور و بازنگری مکرر دادههم طورها بهوتحلیل دادهآوری و تجزیهها و جمعپژوهش، کفایت داده
 .(Morse, Barrett, Mayan, Olson & Spiers, 2002) شد

 

 ها. یافته4
پژوهش مورد تحلیل  27است در گام نخست  گرفته صورتاین پژوهش در دو گام  ،شد تر بیانکه پیشطورهمان

ر مقولات بشده و با تمرکز رائهسازی الگوی اغنی منظوربعد بهقرار گرفتند و الگوی اولیه انتزاع شد، در گام 
در  شد. ه انجامکنندرفرفتار مص ای با سه نفر از خبرگان در حوزهساختاریافتههای نیمهدر الگو، مصاحبه شدهانتزاع

 است.  آورده شدهها یافته به آنها به همراه کدهای اختصاصای از متن مصاحبهنمونه ،2جدول 
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 موردبررسیهاي اي از کدهاي مفهومی مستخرج از یکی از مصاحبهنمونه (.2)جدول 

 کد مفهومی قولنمونه نقل

ه ارهایی ککشد و یکی از اندازه کافی توزیع خواهدد که بهباید به مشتری این اطمینان را دهی

 داد این هست که محدودیت عرضه اتفاق بیفتد.شود به این منظور انجاممی

 محدودیت خرید اقلام کلیدی

 فروش آنلاین .صاص بدیمبخش زیاد رو به فروش آنلاین اختمونه مجبوریم که یک حلی که برامون میراه

تر هست. تر و باکالری کمتمایل مردم به محصولات سالم حاضردرحالیک موضوع مهم 

 وبزیجات سالم ها و ستر مثل میوههای غذایی سالمبسیاری از مردم به دسته حاضردرحال

 طح کالریسمواد غذایی را ازلحاظ  هایو حتی بسته کنندتازه برای خرید بیشتر توجه می

 گیرند.کنند و بعد تصمیم به خرید محصول میبررسی می

 محصولات غذایی سالم

شده خود را ضدعفونی کننده مجبور هست که کالاهای خریداریمصرف حاضردرحالچون 

ند تواه میکنندفبندی هستند و بنابراین مصرکند بنابراین ارائه محصولاتی که دارای دو بسته

 کننده باشد.تواند کمکازد میبندی بیرونی آن را دور بیندبسته

عرضه محصولات 
 شدهبندیبسته

 
ت رفتار حوه مدیریها، چارچوب ناعتبار یافته تأییدو  گرفتهصورتهای درنهایت با تحلیل مقالات و متون مصاحبه

شده است: این  ارائه 3ول در جد 19فراگیر کوید  های دنیاگیر با تمرکز بر بیماریکننده در شرایط بیماریمصرف
شاخص  57و مؤلفه16وشی، فرشفافیت، ارتباطات اثربخش، رفتار به نفع جامعه و استقامت خرده مقوله 4شامل الگو 
 صورت زیر است:شرح مفصل هر دسته به. شودمی

 شفافيت. 1

کند که عنوان وضعیتی تعریف مییت را بهری کمبریج شفافشده شفافیت بود، دیکشنیکی از مقولات استخراج
ن از ا حد ممکتکند که باید درواقع این مقوله بیان میشوند. انجام می رازیگونه های تجاری بدون هیچفعالیت

ینجا در ا. ودشگفته  موارد و موضوعات دیگر حقیقتسردرگمی مشتری جلوگیری شود و همواره در مورد تمام این 
 فروشی است:اینجا یک خرده وکار که درمفهوم آن است که کسب شفافیت به

کند دهد، نمیم نمییا انجا انجام دهدتواند آنچه نمی ای نسبت بهدارد: هیچ مبالغه صداقتدر انجام اقدامات خود 
 (. نکردنمبالغه)

ونا را یماری کرطول شیوع بوکار خود در در تلاش است که بینش مشتریان خود را افزایش دهد: شیوه انجام کسب
هایی در مورد پیام کهایگونهبهدهد رسانی لازم را انجام میاطلاع (.آموزش به مشتریآموزد )به مشتری خود می

چگونگی  ؛هانآو دلیل عدم موجودی کالا و افزایش قیمت  بودن محصولات موجود و محصولات جدیددردسترس
دان، هش کارمنتسهیلات، کاد کاری، تعطیلی ت عملکرد ازجمله ساعات جدیوکار، در مورد تغییراتعامل با کسب

 (. رسانیاطلاعدهد )های سفارش ارائه میبودن خدمات و گزینهدردسترس

 ارتباطات اثربخش. 2
در  دانیماتی میارتباط بخش را، در اینجا ارتباطات اثرداشته باشددنبال ارتباطاتی اثربخش است که نتایج مطلوبی به

ضمین عیت و ترل موقشود، به شکل مداوم باشد و به مشتری وعده تلاش در کنت آن با مشتری به همدلی برخورد
 شود: شتریان دادهسلامت کارکنان و م

شود که گویی درد وی را احساس  ای برخوردگونهت که با مشتری بهبه مفهوم آن اس ،همدلی با مشتری مؤلفه
ها برای شما اهمیت دارد. به این منظور باید و احساسات آن هستید ها مطلعاز عواطف و احساسات آن کنید،می

 کهایگونهبهها را بشنوید، گذارید داستان آنبر اینکه موقعیت خود و کارکنانتان را با مشتریان در میان میعلاوه
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ها در ای برخورد شود که شما نیز همانند آنبه شیوهها عنوان یک تجربه مشترک احساس شود درواقع باید با آنبه
حال تجربه شرایط دردناکی هستید و در این بحران تنها نیستند )همدردی متقابل با مشتری(، همچنین باید 

اس ها احسدر آن کهایگونهبهگوید توجه کامل داشته باشید صورت فعال به مشتری گوش دهید و به هر آنچه میبه
کنند، بخش سلامت فعالیت می برای کارمندانی که در دادن فعال به مشتری(.برانگیخته کنید )گوشاهمیت را 

ها آرزوی سلامت و تندرستی هایی را به مشتریان خود ارسال کنید و برای آنهای اجتماعی ارسال کنید، پیامپیام
بندید، اهمیت که فروشگاه فیزیکی خود را برای حفظ سلامت مشتریان می زمانی خصوصاً درکنید، این موضوع 

شده را منافع و صلاح مشتریان بیان یابد. در ارتباطات خود با مشتریان، انگیزه اصلی تغییرات ایجاددوچندانی می
این کارها  بیاموزید، هایی برای محافظت از خود در برابر بیماری فراگیرکنید )مرکزیت مشتری(، به مشتریان خود راه

 اید.ها را تنها نگذاشتهدهید و آنها اهمیت میتواند این احساس را در مشتریانتان ایجاد کند که شما به آنمی

رای کنترل ود را بلاش ختعهد به مشتری یعنی در ارتباطات با مشتری به مشتری این اطمینان را دهید که تمام ت
حساس االقای  یان برایهایی به مشترتواند به مفهوم نشر پیاماین کار می دهید،موقعیت ایجادشده انجام می

ردن کی تمیزیکردهاکارگیری روطریق به ها از حفظ سلامت کارکنان و مشتریان برای مثال ازاطمینان در آن
ضمین ت) شتدا خواهدری بیشت زیاد تأثیر احتمال بهپیشرفته باشد، این کار اگر توسط مدیریت عالی انجام شود 

ر طمینان را دهید که حتی داباید به مشتریان خود این  1براساس جدول  ،آنبر. علاوهسلامت مشتریان و کارکنان(
 عیت(.)کنترل موق کنیدها میآنورزیدن و ارائه ارزش برتر به صورت آشفتگی تلاش خود برای عشق

باید با مشتریان به  کهایگونهبه ،انجام شود مداوم شکلشده ارتباطاتی اثربخش است که به بر دو مؤلفه بیانعلاوه
ها، از این آن بر القای احساس اهمیت درشکل زودهنگام، مداوم و به شکل مستقیم در تعامل باشید تا علاوه

 یی کنید.های مناسب را شناساتعاملات اطلاعات مناسب را دریافت و تحلیل کنید تا بتوانید استراتژی

 جامعه نفعبه رفتار . 3

لحاظ  ا ازهیت آنهبود وضعجامعه و سعی در ب به منفعتانجام اقداماتی داوطلبانه جامعه به مفهوم  به نفعرفتار 
وکار سبکقوله م. در مورد این روحی، اقتصادی و اجتماعی در شرایط سخت اقتصادی و بیماری فراگیر است

 تواند:می
 ورده شدهآ 1در جدول  کهطورمثال همان عنوانهب .بهبود دهد هاییفعالیتشرایط کاری کارکنان را از طریق انجام 

که بیمه تیی درصورا حتهشدن آنینه درمان کارکنان در صورت مبتلااست، کارکنان را تا حد ممکن اخراج نکند، هز
حتی اگر در  ده نباشنشند و چرا تقبل کند، پرداخت درآمد کارکنان را چه قادر به کار با گیردها  تعلق نمیبه آن
ارد. داهمیت  ی مشاغلطیلدر زمان تع خصوصاً؛ این مورد دهدترین سطح قادر به پرداخت آن باشد، ادامه پایین
شود. ر مید وی کسنده از درآمر آیدبه پول نیاز داشت، به وی قرض داده شود و  مندیکه کاردرصورتی ،آنبرعلاوه

ردن و بازطراحی کی تمیزم برابه کارکنان زمان لاز بهبود شرایط کاری کارکنان باید منظورشده بهگفتهدر کنار موارد 
 ، تخصیص داده شود.برابر بیماریمحافظت در  منظوروی بهمحیط کار 

معناست فه بدینجتماعی است، این مؤلاعمل ار زمینه رفتار به نفع جامعه مطرح است، ابتک ی دیگری که درمؤلفه
 زمینه ینااید در به کند و های متفاوتی استفادتواند از روشفروشی در راستای کمک به جامعه میکه مدیریت خرده

ز ارستان و مراکا، به بیمهای غذها و بانکدرآمد، خیریهتواند به افراد کممثال می عنوانبه .ابتکار عمل داشته باشد
 شد.کند و موقعیت بحرانی جامعه را از هر لحاظ بهبود بخ های مختلفی کمکبهداشت به شیوه
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به حداقل  کنان راو کار فروشی باید تا حد ممکن تعاملات مشتریانمعناست که مدیریت خردهمدیریت تعاملات بدین
ه به ز مراجعدگان اان و فروشنو همچنین ترس مشتری کاهش دهدها را ن طریق خطر ابتلای آنبرساند تا از ای
شده است؛ برای مثال، معرفی  راهکارهایی به این منظور ارائه ،1حداقل برساند. براساس جدول فروشگاه را به

ر تراکم د سرویس بیشتر برای مشتریان، تشویق مردم به خرید آنلاین و از این طریق کاهشهای سلفگزینه
 فتارهایی مثلر- کارکنان و مشتریان اصله اجتماعیافراد، حفظ ف طور کاهش خطر ابتلایفروشگاه و همین

را  این کارمشتریان ) زمان تحویل محصولات به ،اندمشتریگیری اجتماعی در حین رسیدگی به درخواست فاصله
ه به این ر فروشگادنترل تعداد افراد و به ابتکار عمل شرکت بستگی دارد(. ک داد انجامهای مختلفی روشبهتوان می

مکان  فراد درراکم اتزمینه حضور مشتریان و کارکنان در مکان عرضه محدودیت وجود دارد )کاهش  مفهوم که در
عث با موسیقی به تند آهنگضربشود که تغییر ه میگفت -موسیقی در فروشگاه آهنگضربفروش(. کنترل 

یشگرهای بد. استفاده از نماها کاهش یاتر از فروشگاه خارج شوند و تعاملات بین آنشود که مشتریان سریعمی
و  ای ایمنهمکان شتری بهتواند با استفاده از موانع ظریف و نمایشگرهای موقت برای هدایت ماین کار می مناسب

یان کت مشترهایی برای حر. ایجاد لاینانجام شود یتشویق مشتریان به استفاده از ماسک و تجهیزات محافظت
منظور کنترل ها، گرفتن وقت قبلی توسط مشتری بهجهت و کاهش تعاملات آنمنظور حرکت مشتریان در یکبه

ارند و دی نیاز ات تخصصای که مشتریان به اطلاعخصوص برای محصولات پیچیدهتعداد افراد در داخل فروشگاه به
ت ساعا تنرنظرگرفددر آخر  .تواند حائز اهمیت باشدمی ،دارند ت که ریسک خرید بالاییقیممحصولات گران

املات واند تعتپذیر مثل کارکنان مسن و کارکنان بخش سلامت میهای آسیبخصوصی برای مراجعه گروهبه
 مشتریان و کارکنان را به حداقل برساند.

نان که کان و کارتضمین سلامت مشتری بر تعهد بهفروشگاه علاوهاست که معنؤلفه انجام اقدامات بهداشتی بدینم
حفظ  را برای ، اقدامات ضروری بهداشتیر شدذکطور مدیریت تعاملات که همین و شددر ارتباطات اثربخش بیان

وسط دستکش ت وکردن زدن ماسک تواند شامل الزامیین اقدامات میدهد. اسلامت مشتریان و کارکنان انجام می
 مکان و کردنیزسنج و تمایی ازجمله دستگاه تبهشتریان و کارکنان، بررسی سلامت افراد از طریق روشم

 .داد انجامتجهیزات فروشگاه و تأییدیه اینکه مکان عاری از ویروس است، 

ولویت ر اان را دکارکن ودادن سلامت  افراد به این مفهوم است که فروشگاه سلامت مشتریان قراراولویتدرمؤلفه 
ارکنان کریان و ای مشتکردن فروشگاه فیزیکی خطراتی را برتی علیرغم قوانین دولتی، اگر بازدهد و حقرار می

 کند.از بازگشایی آن امتناع می ،فروشگاه به همراه داشته باشد

ه منصفان الاهای ضروریکگذاری فروشی باید در قیمتپردازد که خردهبه این موضوع می شدهدرکمؤلفه انصاف 
 ته باشند.ایط داشین شربرخورد کند و قیمت کالاهای ضروری را افزایش ندهد تا مردم توانایی خرید آن را در ا

رگرمی ارهای سکن انجام نشاط مشتریان تلاش کند، برای مثال به مشتریا و فروشی باید در راستای حفظ شورخرده
 ین برگزار کند. کل آنلابه ش زار کند و رویدادهای اجتماعی رادر خانه را آموزش دهد، بین مشتریان خود مسابقه برگ

های ید کالاحدودیت خرمهایی ازجمله روش بهفروشی باید رفتار خرید احتکاری مشتریان را در آخر اینکه خرده
 کند. کنترل های فروشگاهکردن مداوم قفسهضروری و پر

 استقامت. 4
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به  (19وید کشیوع وفا به وعدهایی است که قبل از این دوران ) به مفهوم تلاش در جهت پایداری عملکرد و
منظور ا بههایی ر، فعالیتپذیری خود را تقویت کندفروشی باید انعطافشده است. در این راستا خرده مشتری داده

 .نظر بگیرد و خدمات پشتیبانی مناسب ارائه دهدوکار درافزایش مزیت مالی خرید از کسب
دهد. ود فته بهبتغییریا فروشی توانایی خود را برای تطابق با نیازهای جدید ویعنی خردهپذیری تقویت انعطاف

ولیه اتی، مواد تواند مواد بهداشروری میضکالاهای ضروری مشتریان را عرضه کند. این کالاهای  کهایگونهبه
ارند را دا نیاز هتر به آنمشتریان بیش حاضر حال دربرای پخت )برای مثال در مورد رستوران( و موارد دیگری که 

 صورتهب کهایگونهههای مختلفی برای فروش و ارائه خدمات به مشتریان استفاده کند بشامل شود. از کانال

ارچگی کدیگر یکپهای فروش باید با یائه دهد. این کانالرنلاین را اآزمان امکان فروش به شکل فیزیکی و هم
مطرح  زمینه اینر دارمغان آورند. شاخص دیگری که جربه هماهنگی را برای مشتریان بهت کهایگونهبهداشته باشند 

یک و صل خیلی نزدمحصولات را هم به فوا کهایگونهبهباشد ارائه خدمات تحویل بدون توجه به مسافت می ،است
د داختن باشانل دورشی قابد باید دارای پوششونیا حتی خیلی دور ارسال کنند. محصولاتی که در فروشگاه عرضه می

د. ور بیندازبندی آن را دد و تنها بستهن و شستن مجدد آن احساس نکنکردای مشتری نیاز به تمیزگونهبه
ای تا ینهر هر زمددمات خفروشی باید سعی در عرضه محصولات بومی و سالم داشته باشد. در آخر اینکه ارائه خرده

ده ارائه کننصرفریت رفتار ملازمه مدی ،شد بیانکه در مقوله شفافیت طورم شود. البته همانسریع انجا حد ممکن
انین مده و قوآدلیل شرایط پیشاطلاعات به وی و صداقت است، بنابراین اگر ارسال محصولات به مشتریان به

 رد.کی ارائه ولازم را به بر اینکه باید با وی صادق بود باید اطلاعات علاوه ،دولتی با مشکل مواجه بود
افعی مالی ید منبا منظور ترغیب خرید محصولات توسط مشتریانپردازد که بهمالی به این موضوع می مؤلفه مزایای

قساطی برای خرید ا یا امکان الاک ت برایان تخفیفدرنظرگرفتتواند شامل نظر بگیرد، این مورد میها دررا برای آن
ای هدیه هکارت نظرگرفتدرنو یا اینکه با  ر در مورد کالاهای لوکس مطرح استمورد بیشتها باشد که این دو آن

آن در  جعه و ازهای فیزیکی به فروشگاه مراشدن فروشگاهها را تشویق کرد که در زمان بازبرای مشتریان، آن
 .کنند استفادهفروشگاه 
افراد  شاوره ازمکان گرفتن می به این مفهوم که ابه مشتر هنگامبهمعنی مشاوره تخصصی و  پشتیبانی بهخدمات 

وجود  نگامهبهت صورصورت اینترنتی، تلفنی و حضوری بهفروش و بههای فروش خردهمتخصص در تمام کانال
تا  فهوم کهمه این برسانی به مشتری استفاده شود داشته باشد. در آخر اینکه از کارکنان آشنا برای خدمت

-دمتبرای خ ستاها از قبل آشنا ری با آنی که مشتفروشی از کارکنانخرده شدنبستهصورت  الامکان حتی درحتی

 .استفاده شودئه خدمات تحویل درب منزل ها برای مثال ارارسانی به آن
 ت عدمل در صوراست؛ برای مثا دیگرها توسط یکموضوعی که نیاز به توضیح دارد وابستگی و تکمیل این مؤلفه

 کند و یای مینایها احساس آشتوان کارکنانی داشت که مشتری با آناحتمال بیشتری می کارکنان بهاخراج 
تواند غه میدم مبالعیان حقیقت و شده را ندارید بکدام از موارد گفتهشد اگر توانایی انجام هیچ که بیانطورهمان

 حل باشد.هبهترین را
 قراردادينتایج تحليل محتواي (. 3)جدول 

شده استخراج
 هااز مصاحبه

 مقوله مؤلفه شاخص منابع

 Wood (2020) شفافیت صداقت نکردنمبالغه 
 Guillén (2020);Yohn افزایش بینش  آموزش به مشتری
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شده استخراج
 هااز مصاحبه

 مقوله مؤلفه شاخص منابع

(2020);Waldron & Wetherbe, 

(2020);Bailey (2020) 
 مشتریان

 Pantano et al. (2020); 

Moorman& McCarthy 

(2020);Waldron & Wetherbe, 

(2020); King (2020) 

 رسانی به مشتریاطلاع

 Bailey (2020); Waldron & 

Wetherbe, (2020); Schwartz 

(2020); Argenti (2020); Krishna 

(2020) 

 همدلی با مشتریان همدردی متقابل با مشتریان

 
 
 
 
 

 
ارتباطات 
 اثربخش

 
 
 
 
 
 
 

 Schwartz, (2020) مشتریدادن فعال به گوش 
 Kirk & Rifkin (2020) های اجتماعیپیام 
 Waldron & Wetherbe (2020) مرکزیت مشتری 
 Balis (2020);Pantano et al. 

(2020) 
ارسال پیام آرزوی سلامت و 

 تندرستی
 Pantano et al. (2020); Balis 

(2020);Argenti (2020); Waldron 

& Wetherbe, (2020); Hobbs 

(2020) 

های نشر اطلاعات فعالیت
 داوطلبانه

 Wood (2020);Knowles et al., 

(2020) 
 های محافظت از خودنشر پیام

 Moorman& McCarthy (2020); 

Argenti (2020) 
تضمین سلامت مشتریان و 

 کارکنان
 تعهد به مشتری

 Waldron & Wetherbe (2020) وعده کنترل موقعیت 
 Argenti (2020); Bailey (2020); 

Knowles et al., (2020);Guillén 

(2020); Waldron & Wetherbe 

(2020); Balis (2020); Moorman& 

McCarthy (2020) 

 تداوم تعامل تعامل مداوم با مشتری

 Waldron & Wetherbe, (2020)  عدم اخراج کارکنان تا حد
 ممکن

 بهبود شرایط کاری
 

رفتار به نفع 
 جامعه

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Pantano et al. (2020); He & 

Harris (2020); Bapuji, Patel, Ertug, 

& Allen, (2020) 

 های کار از راه دورایجاد سیستم

 Kramer(2020) پرداخت هزینه درمان کارکنان 
 Wood (2020); Kramer (2020) حفظ پرداخت درآمد کارکنان 
 Kramer(2020) دادن به کارکنانقرض 
 Shamsky & Debo (2020); 

Cranfield (2020); Hobbs (2020); 

Kirk & Rifkin (2020); He& 

Harris )2020(; Bapuji et al. 

(2020) 

 زمان استراحت برای کارکنان

 Hobbs (2020); Bapuji et al. 

(2020); Kramer(2020); Balis 

(2020);Argenti (2020)He & 

Harris (2020); Cranfield, (2020); 

Wood (2020) 

ابتکار عمل  ابتکار عمل اجتماعی
 اجتماعی

 Pantano et al. (2020); Söderlund 

(2020);Yohn Knowles et al., 
سرویس های سلفمعرفی گزینه  مدیریت تعاملات
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شده استخراج

 هااز مصاحبه
 مقوله مؤلفه شاخص منابع

  بیشتر (2020)
 
 
 
 
 
 
 
 

 Waldron & Wetherbe (2020)  تشویق مشتریان به خرید
 آنلاین

 Bapuji et al. (2020); Krishna 

(2020) 
 حفظ فاصله بین کارکنان

 Moorman& McCarthy (2020); 

Söderlund (2020) 
حفظ فاصله اجتماعی کارکنان 

 با مشتری
 Yohn (2020); Guillén (2020) 

Moorman& McCarthy (2020); 

Söderlund (2020); Wahba 

(b2020) 

 کاهش تراکم افراد

 Shamsky & Debo (2020) آهنگ موسیقیضرب 
 Shamsky & Debo (2020); Wood 

(2020) 
 استفاده از نمایشگرهای مناسب

 Shamsky & Debo (2020) هایی برای حرکت ینایجاد لا
 مشتری

 Knowles et al., (2020); Guillén 

(2020);Shamsky & Debo (2020); 

Wahba (a2020) 

 قرار ملاقات

 Cranfield (2020); Hobbs (2020); 

Pantano et al. (2020); He& Harris 

(2020); Shamsky & Debo (2020) 

پذیر برای ساعات انعطاف
 پذیرهای آسیبگروه

 Wade & Bjerkan (2020); Krishna 

(2020); Yohn (2020); Moorman 

& McCarthy (2020); Wahba 

(a2020) 

کردن زدن ماسک و الزامی
 دستکش

انجام اقدامات 
 بهداشتی

 Shamsky & Debo (2020)  ارائه تجهیزات محافظتی به
 مشتریان

 Wade & Bjerkan (2020); Krishna 

(2020); Söderlund (2020); 

Wahba (c2020) 

 سلامت افراد بررسی

 Amis& Janz (2020); Moorman& 

McCarthy (2020) 
تمیزی مکان و تجهیزات 

 فروش
 King (2020); Waldron & 

Wetherbe (2020) 
اولویت قرار دادن  بستن داوطلبانه فروشگاه

 سلامت افراد
 He & Harris; 2020Pantano et al. 

(2020) 
 شدهدرکانصاف  ثبات قیمت کالاهای ضروری

 Kirk & Rifkin (2020); Knowles 

et al., (2020) 
کنترل رفتار  هاکردن مداوم قفسهپر

 تکاریحا
 Hobbs (2020); Kirk & Rifkin 

(2020); I1; I2 
 محدودیت خرید اقلام کلیدی

 Moorman& McCarthy (2020); 

Knowles et al., (2020); Wade & 

Bjerkan (2020); Balis (2020) 

نشاط  و حفظ شور سرگرمیآموزش انجام کارهای 
 مشتریان

 Wade & Bjerkan (2020)  برگزاری رویدادها به شکل
 آنلاین

 Moorman& McCarthy (2020) برگزاری مسابقه بین مشتریان 
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شده استخراج
 هااز مصاحبه

 مقوله مؤلفه شاخص منابع

 Knowles et al., (2020); Guillén 

(2020);Shamsky & Debo (2020); 

Waldron & Wetherbe 

(2020);Wade & Bjerkan 

(2020);Pantano et al. (2020) 

تقویت  عرضه محصولات ضروری
 پذیریانعطاف

 
 
 
 
 
 
 

 استقامت

 Yohn (2020); Moorman& 

McCarthy (2020); Wade & 

Bjerkan (2020) 

های فروش استفاده از کانال
 مختلف

 Yohn (2020); Guillén (2020); 

Wahba (c2020); Knowles et al., 

(2020); King (2020); Greeven, 

Yu & Shan (2020) 

 های فروشیکپارچگی کانال

 He & Harris (2020) عرضه بیشتر محصولات بومی 
 He & Harris (2020) توسعه ساعات کاری 
 Wood (2020); Pantano et al. 

(2020); Guillén (2020); Wade & 

Bjerkan (2020) 

خدمات تحویل بدون توجه به 
 مسافت

 King (2020); Yohn (2020) افزایش سرعت ارائه خدمات 
 -  عرضه محصولات

 شدهبندیبسته

 - ترعرضه محصولات سالم 
 Knowles et al., (2020) مزایای مالی ت کالاهای لوکساتخفیف 
 Knowles et al., (2020) پرداخت با تأخیر 
 Moorman& McCarthy (2020) هدیههای کارت 
 Greeven et al. (2020); Wade & 

Bjerkan (2020); Waldron & 

Wetherbe, (2020); Argenti 

(2020); Yohn (2020); Bailey 

(2020); Shamsky& Debo (2020) 

هنگام به مشاوره تخصصی و به
 مشتری

 
خدمات پشتیبانی 

 کارآمد
 
 

 Waldron & Wetherbe (2020)  آشنا برای استفاده از کارکنان
 مشتریان

 Knowles et al., (2020) مدت ضمانت طولانی 
 Waldron & Wetherbe (2020) های مرجوع راحتسیاست 

 هاي پژوهشمنبع: یافته
 

 هایی. اعتباریابی چارچوب ن1-4

این آمار براساس میزان منظور بررسی پایایی درونی و ارزیابی کیفیت نتایج از شاخص کاپا استفاده شد؛ به پایاندر 
 & Davey, Gugiu)دهنده با دو یا تعداد بیشتری سطح است شده و موردانتظار دو یا چند امتیازوافقات مشاهدهت

Coryn, 2010)03/0و توافقات شانسی  87/0ره شده بین پژوهشگر و خبتوافقات مشاهده ،پژوهش این . در 
نتایج دارای پایایی  شد، بنابراین رددرصد برآو86/0میزان این شاخص  ن دو مقدار،درنهایت با توجه به ای .باشدمی

 ست.ادرونی کافی 

بر پایه نتایج مطالعه، مدیریت  :ارائه داد 1صورت شکل پژوهش را به مدلتوان می پژوهش،های یافته براساس
جامعه و استقامت، بر  به نفعافیت، ارتباطات اثربخش، رفتار تواند با توجه بیشتر به چهار مقوله شففروشی میخرده



 
 کنندهمصرف مطالعات رفتار 1400، شماره چهارم، دوره هشتم 125

 

منجر به نتایج مطلوبی برای  کهایگونهبهکننده را کننده تأثیر بگذارد و رفتار مصرفگیری مصرففرآیند تصمیم
 تأثیر قرار دهد.فروشی شود تحتخرده
شد؛ فرآیند بیان ناشیوع بیماری کروکننده در زمان گیری مصرفنحوه تصمیمتر در بخش که پیشطورهمان

 عواملبهحساسات ا تأثیر اینشدت و  مبتنی بر احساسات وی است که حاضر حال درکننده گیری مصرفتصمیم
راساس ابراین ببنزمان فراگیری وابسته است. های بازاریابی، شخصیت فرد و شدت و مدتاجتماعی، تلاش-فرهنگی

جتماعی و شدت و ا-در تناسب باشخصیت، عوامل فرهنگی های بازاریابیتلاش های پژوهش ضروری است کهیافته
ز راهکارها ا د که یکیکننده بگذارزمان فراگیری بیماری دنیاگیر باشد تا بیشترین تأثیر را بر احساسات مصرفمدت

بودن ه عمومیبه ته با توجتری است. البتعامل مداوم با مش ،شده است که در مدل ارائهطوردر این حوزه همان
مطمئناً به نوع  فروشیتوسط خرده شدهگرفتهکاربه ها، استراتژیفروشیشده برای تمامی انواع خردهچارچوب ارائه

 فروشی نیز وابسته است.خرده
 

 
 (19 هاي دنياگير )مطالعه موري: کویدبيماري دوران شيوعکننده در چارچوب مدیریت رفتار مصرف (.1)شکل 

 
 

 و پيشنهادها گيرينتيجه. 5
کننده شده است و منجر به تغییرات زیادی در رفتار مصرف 19فراگیری بیماری و بحران اقتصادی ناشی از کوید 

قرار تأثیر های خاص آن تحتمشخصهدلیل فروشی را بهصنعت خرده خصوصاًاین تغییر رفتار، بسیاری از صنایع و 
منظور مدیریت رفتار هایی را بهکند که استراتژیفروشی را ملزم به آن میدرنتیجه مدیریت خرده ،است داده

ای تاکنون به مطالعه گرفتهصورتهای وجود با بررسی این سازی کند؛ اما بامطلوب پیاده در جهتکننده مصرف
 د نپرداخته است.در این حوزه را مدیریت کر کنندهها رفتار مصرفتوان به کمک آنشناسایی دقیق عواملی که می

کننده در هدف اصلی پژوهش حاضر، طراحی چارچوب مدیریت رفتار مصرف کردن این شکاف تحقیقاتی،پرمنظور به
شده توسط کننده ارائهگیری مصرف؛ به این منظور از فرآیند تصمیمبود 19شرایط فراگیری بیماری کوید 

Schiffman & Wisenblit (2015) شد تا قبل از ارائه هرگونه راهبردی برای مدیریت رفتار  استفاده

کنندهمصرفگیریتصمی فر یند 

 امع  ن   ب  رفتار
کاری شرای  بهبود•
اجتماعی عمل ابتکار•
تعاملات مدیریت•
بهداشتی اقدامات انجام•
 سلامت دادن قرار اولویت•

افراد
شده در  انصاف•
احتکاری رفتار کنترل•
مشتریان شورونشا  حف •

ا رب   ارتباطات
مشتریان با همدلی•
مشتری به تعهد•
تعاملات تداوم•

ش افیت
 داقت•
مشتریان بین  افزای •

است امت
 ذیریانعطاف ت ویت•
مالی مزایای•
کارآمد  شتیبانی خدمات•

کنندهمصرفرفتار مط وب 
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با  آن از شود و پس شناسایی 19ر شرایط فراگیری کوید کننده دگیری مصرفکننده، نحوه تصمیممصرف
مدیریت رفتار شده چارچوب محتوای کیفی با رویکرد استقرایی و براساس نتایج تحلیل کارگیری روش تحلیلبه

و استقامت  جامعه به نفعافیت، ارتباطات اثربخش، رفتار مقوله شف 4شد. این چارچوب،  ساییکننده شنامصرف
 شود.شاخص را شامل می 57مؤلفه و  16فروشی، خرده

زمان فراگیری کوید تفروشی، مشخصات مشتریان و مددلیل تفاوت در نوع خرده به براساس نتایج پژوهشاما 
فتار بتواند ر فروشیدهها خرهایی که از طریق آنمشیمختلف ارائه مجموعه خطو شدت این بیماری در نواحی  19

رای هنمایی بعنوان راهتواند بشده میوجود چارچوب ارائه این با ولیدشوار است،  ،کننده را کنترل کندمصرف
ارساز مطلوب ک جهت کننده درمنظور هدایت رفتار مصرففروشی بهبه مدیریت خرده قادر استشناسایی عواملی که 

به  و توجهشده باید بسته به موارد گفته تیم بازاریابی شدهکارگیری چارچوب ارائه. بنابراین قبل از بهیاری رساند ،باشد
زی ساپیادهشناسایی و  کنندهمنظور مدیریت رفتار مصرفرا به ناسبیم یسناریوکننده، گیری مصرفنحوه تصمیم

 .کنند تفادهاسکننده منظور اثرگذاری مطلوب بر مصرفمعناداری از منابع خود بهشیوه اثربخش و تا به کند
کننده چه رفتار مصرف دنیا چگونه خواهد بود و 19دقیقاً مشخص نیست که پس از کوید  است که حالی دراین 

که نتایج این پژوهش طورهمانولی پذیر نیست امکان 19رائه استراتژی برای بعد از کوید اکند بنابراین تغییراتی می
شکل مداوم با  فروشی بهردههای مدل تعامل مداوم با مشتری است، بنابراین اگر خدهد یکی از مؤلفهمی نشان

تغییرات رفتار  شکل مؤثری از هتواند بتحلیل کند احتمالاً می ها راهای آنمشتری در تعامل باشد و نظرات و خواسته
 نا منتفع شود.ها حتی در پساکروآن

دهد و به ارائه می 19های مدیریتی متعددی را در شرایط بیماری کوید رو پژوهش حاضر توصیهازاین
قاتی های تحقیفرصتاین پژوهش همچنین ، های آینده آماده باشندگیریکند که برای همهفروشان کمک میخرده

مبنایی برای  عنوانشده بهارائهتوانند از چارچوب آینده میآورد، محققان در همراه میرا برای محققان در آینده به
تر کنند، چراکه و برای مثال از طریق انجام مصاحبه با مشتریان آن را غنی کنند استفادهدر این حوزه  ترمطالعات بیش

مالاً است و بنابراین احت زمینه اینهای پژوهشگران در مطالعه حاضر، تعداد کم مقالات در ترین محدودیتاز مهم
گیری بیماری دلیل همهتواند منجر به نتایج ارزشمندتری شود، هرچند بهبودن میدلیل عمیق انجام مصاحبه به

برای انواع پژوهش های بودن یافتهمحدودیت دیگر پژوهش، عمومی کرونا، چنین امکانی وجود نداشت.
ست که قابلیت تعمیم به شده ممکن اشده در چارچوب ارائهیشناسای بنابراین برخی از عوامل ،ستا هافروشیخرده

ده برای شچارچوب ارائهرو قبل از اینکه ازاین .ها را دارا نباشدفروشیدلیل تنوع خرده ها بهفروشیتمام انواع خرده

فروشی ، باید از طریق یک مطالعه بومی شود و با شرای  خاص آن خردهاستفاده شودفروشی خا ی خرده

شود که به بررسی در این راستا به محققان در آینده پیشنهاد می .سازگار گردد و بعد مورداستفاده قرار گیرد

فروشی های مختلف خردهکننده در زمینهشده در این پژوهش بر رفتار مصرفتأثیر و اهمیت مقولات شناسایی
 بپردارند.

های شده در چارچوب بر گروهمتغیرهای شناسایی که تأثیرکنند  توانند بررسیمحققان در آینده می ،آنبرعلاوه
چه تأثیری بر تقاضای مشتریان  19زمان و شدت فراگیری بیماری کوید مختلف مشتریان چگونه است و مدت

گذارد. محققان در آینده همچنین ها میاین پژوهش و اهمیت هرکدام از آن شده درشناساییمقوله  به چهارنسبت 
 .تواند صدق کندتا چه حد نتایج این پژوهش در دوران بعد از کرونا می توانند به بررسی این موضوع بپردازند کهمی
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کارگیری توانند چارچوب نهایی این پژوهش را که مبتنی بر رویکرد کیفی بوده با بهنهایت اینکه محققان آینده می
 رویکردهای کمی مورد تحلیل و ارزیابی قرار دهند. 

 
 نابع م

ت، خوب آنچه زیبا اس"بررسی تجربی سوگیری شناختیِ(. 1400) محمدعلی؛ فاطمی، فرشاد و نظری، محمدت یسعیدی، 

 .32-17(، 3) 8 کننده،مطالعات رفتار مصرف .کنندهگیری خرید مصرفمطالعه تصمیم :"است

 ذیرش  وس کرونا برثیر شیوع ویرأسازی تمدل(. 1400شمس، میرفیض )شهابی، وحید؛ آذر، عادل؛ فائزی رازی، فرشاد و فلاح

 .113-92(، 2) 8 کننده،مطالعات رفتار مصرف و توسعه بانکداری دیجیتال.

ی در آیین  ژوه : ماهیت، تحلیل محتوای کیف(. 1392، خدیجه؛ فردان ، هاشم و مزینی، نا ر )آبادیعلیراد، اکبر؛ مومنی

 .222-187(، 14) 4 تربیتی،گیری اندازه. مراحل و اعتبار نتایج
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 نویسندگان این م ال :

 

 نسانیانابع ممدیریت بازرگانی گرایش رفتار سازمانی و ؛ دارای مدرک دکتر عباس عباسی

شگاه شیراز شی دانر آموزدانشیار دانشگاه شیراز و مدیر امواکنون ، ایشان همدانشگاه اصفهان از
 باشد.کننده میحوزه پژوهشی موردعلاقه وی رفتار مصرف هستند.

از  اریابیرایش بازآموخته مقطع کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانی با گ؛ دانشحاتمی ليلا

کننده مصرف ایشان رفتار مطالعه و علایق پژوهشیهای پژوهشی مورددانشگاه شیراز، حوزه
  باشد.)مدیریت تجربه مشتری و وفادارسازی مشتری( می
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