
 های نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب و کارنشریه پژوهش

 ISSN 2717-2570                                                            243تا  194ز ، صفحه: ا1041، تابستان 2، شماره3جلد

https://pnmktk.science-journals.ir                                                          https://science-journals.ir    

       

 190 بهرام زاده و همکاران          ...و COVID-19استراتژی های آمیخته بازاریابی در طول و پس از همه گیری 

 

 

و رکود: یک بررسی  COVID-19استراتژی های آمیخته بازاریابی در طول و پس از همه گیری 

 سیستماتیک

 
 محمد رضا بهرام زاده، رضا کریمی، محسن فاضلی

نویسنده مسئول : عضو هیات علمی تمام وقت گروه مدیریت، موسسه آموزش عالی کاویان، مشهد، ایران  
bahramzade@kavian.ac.ir 

 دکتری مدیریت دولتی، مسئول منابع انسانی بانک رفاه استان خراسان رضوی 

karimi-3009@gmail.com 
مسئول واحد مبارزه با پولشویی و تامین مال  –کارشناس ارشد گروه مدیریت، موسسه آموزش عالی کاویان، مشهد ایران 

 تروریسم مدیریت شعب بانک رفاه استان خراسان رضوی 

mohsenfazely56@yahoo.com 
 

 چکیده

 

 

 

 

 

استراتژی، آمیخته بازاریابی و رکودهای آمیخته بازاریابی در طول و پس از همه گیری ،COVID-19واژگان کلیدی: 
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 یها نهیهز دیبا  COVID-19در مواجهه با رکود ناشی از شرکت ها  ای( آ1مطالعه پاسخ به دو سوال مهم است: ) نیاهدف از 
 ختهیآم یها یچه استراتژ دیبا یریپس از همه گ یایدرخشش در دن ی( شرکت ها برا2و )؟ دهند  شیافزا ایرا کاهش دهند  یابیبازار
 را اتخاذ کنند؟   یابیبازار

 یکسب و کار و رفتار مشتر طیمح راتییتغ یاصل یاز محرک ها یکی COVID-19از بحران  یرکود ناش -کردی/روش/رویطراح
اسناد  نی.  از بکردند یدر دوران رکود بررس یابیبازار ختهیآم یها یرا در مورد استراتژ یمقالات کیستماتیبه طور س سندگانیاست، نو

العه مط نیا - هاافتهیقرار گرفت.   لیو تحل هیانتخاب و مورد تجزمقاله به زبان فارسی  3و   یسیمقاله به زبان انگل 63استخراج شده 
ها که شرکت یابیبازار ختهیآم یهایو استراتژ هاوهی( ش2و ) ابدیکاهش  11-دیدر طول کوو دینبا یابی( بودجه بازار1: )دهدینشان م

   و مکان اتخاذ کنند. غیتبل مت،یمحصول، ق راز نظ COVID-19 یریگدر طول همه دیبا
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 مقدمه -1
 .شماری را کشت( افراد بی2222شیوع ویروس کرونا بسیار سریع بود، زیرا در مدت نزدیک به هشت ماه )تا آگوست 

همراه با گسترش ویروس، ترسی که به عنوان یک ننگ اجتماعی و همه گیری واقعی شناخته می شود مورد توجه 
اواخر دسامبر از چین سرچشمه گرفت و به آرامی کانون گیری در این همه (.2222، 1)اسلام و همکارانقرار گرفت 

های مطالعات متعدد با استفاده از ابزارها و تکنیک .آن از چین به ایالات متحده آمریکا و سپس به اروپا منتقل شد
 کرونا ویروس. تواند مفید باشدهای سیاستی ارائه کردند که میو توصیه بینی کردندمختلف شیوع بیماری را پیش

 .است جهان اقتصادی نظم ساختار تغییردادن حال در ویروس این نیست، سلامت حوزه در عظیم بحران یک صرفا
 قرن طول در شود می انجام ویروس کنترل برای که کارهایی اقتصادی پیامدهای از ما زندگی به واردشده شوک

  (.2222، 2)نوول است بوده سابقه بی اخیر

 بیان مسئله -2
 خرید رفتارهای نوع به شدت مصرف کنندگان، خرید قدرت کاهش بر علاوه کرونا ویروس از ناشی اقتصادی رکود

 به توجه با است. امروزه کرده مواجه بزرگی محدودیت های با را سازمان ها بازاریابی استراتژی های همچنین و

بین  مالی بحران نوع هر است. شده مالی بحران آمدن وجود به باعث کرونا مهم تر همه از و تورم تحریم ها، شرایط
 (. همزمان2211، 6همکاران و است )آلادجبی منحصر به فرد داخلی اقتصاد بر اثرگذاری شیوه و منبع ازنظر المللی

 کاهش می توان آنها مهم ترین از که می شوند نزولی دوره یک وارد نیز اقتصادی فعالیتهای اقتصاد در رکود ایجاد با

 فعالیت های به تمایل کاهش مشارکتی، سودهای کاهش و سرمایه گذاری کاهش بیکاری، افزایش و اشتغال نرخ

با این  می نمایند. سپری را دشواری و بغرنج وضعیت کسب و کارها به اتفاق قریب تقریباً برد. نام را صنعتی و تولیدی
 کرد. تلقی طلایی دوران و فرصت یک به مثابه تبلیغات و بازاریابی حوزه برای را رکود دوران این بتوان شاید وجود

 و می نمایند بازاریابی فعالیت های معطوف را بیشتری تلاش های اقتصادی بنگاه های چنین شرایطی در چرا که
 و می یابد )ساینیدیس کسب و کارها بقا و فعالیت استمرار در رفیع تری جایگاه و اهمیت بازاریابی تخصص و دانش

 همچنین، است کارآمد بازاریابی استراتژی یک داشتن تجارت، به دستیابی برای مؤلفه (. مهم ترین2211، 4همکاران

 محیط عوامل با شرکت داخلی مهارت های و منابع بین مؤثر تطبیق یک به موفق بازاریابی استراتژی یک پایه ریزی

 توسعه و سودآور مبادلات انجام به منظور نیز بازاریابی (. مدیران2211، 5دارد )ابراهیم و همکاران بستگی خارجی

 برنامه بازاریابی، استراتژی های دهند. بهبود و اداره تهیه، را بازاریابی استراتژی های انواع باید مشتریان، با روابط

 هدف بازار در را خاصی مشتریان نیازهای که است محصولاتی قیمت گذاری و ترفیع توزیع، تولید، به راجع عملی

 باشد. می مختلفی عوامل تاثیر تحت رقابتی مزیت به (. همچنین دستیابی2213، 3می کند )ماچادو و همکاران فراهم

 ماهیت و سازمان فعالیت های ماهیت به بازاریابی آمیخته یک تنظیم باشد. می بازاریابی آمیخته عواملف این از یکی

 را خود مشتریان های خواسته و نیازها بتواند سازمان که شود گردآوری گونه ای به داشته و باید بستگی هدف بازار

                                                           
1 Aslam et al 
2 Novel 
3 Aladejebi et al 
4 Sainidis et al 
5 Ibrahim et al 
6 Machado et al 
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 فضای یک در بقا برای شرکت یک توسط که شود می استفاده ابزاری عنوان به بازاریابی آمیخته مفهوم کند. برآورده

 و مکان قیمت، محصول، عنصر چهار شامل و شود می کنترل شرکت توسط مفهوم این شود. می استفاده رقابتی
 موثرترین تعیین برای ای داده پایگاه خود مشتریان از کلان، و خرد محیط گرفتن نظر در با باید ها شرکت است. ارتقا

 فایده دو بازاریابی، آمیخته از مناسب بهره گیری و صحیح (. استفاده2212، 7باشد )البادی داشته بازاریابی آمیخته

 اولویت های و می دهد جهت خوبی به را مربوطه صنعت در تجار و مدیران کار آنکه نخست دارد، مهم و اساسی

 بازاریابی، آمیخته می سازد. معین رقبا سایر با مقایسه در را آن رقابتی قوت های آنکه دوم و می سازد معین را آنها

 زیادی غیرقابل کنترل عوامل که محیطی در قابل کنترل متغیرهای سری یک از استفاده با را سازمان عملکرد مسیر

 آمیخته مختلف مدل های قالب در بازاریابی تصمیم گیری متغیرهای بهتر، بیان به می سازد، معین دارد وجود

می  برنامه ریزی را خود بازاریابی فعالیت های آنها توسط بنگاه ها، و صنایع که می کند فراهم چارچوبی بازاریابی،
 مدیران سوی از متفاوتی استراتژی های و راهکارها دوران این در چند (. هر1422کنند )شاه منصوری و همکاران، 

 صاحبان که می رسد نظر به اما است، گردیده اتخاذ ویروس کرونا شیوع مخرب پیامدهای رساندن حداقل به برای

 سو یک از که باشندمی  رقابتی استراتژیای اتخاذ نیازمند رقابت چرخه در تداوم و بقاء ضمانت برای کسب و کارها

 نیاز متناسب سازی با بتواند دیگر سوی از و باشد گرفته شکل انسانی منابع مهارت و ساختاری توانمندهای پایِه بر
 اساس داشته باشد. بر را بازار فعلی سهم و فعلی مشتریان حفظ توانایی حداقل کرونایی، محدودیت های با مشتریان

 گزینش و بازار نیازهای به سریع پاسخگویی و تطابق توانایی موفق، کارهای کسب و روی بر شده انجام مطالعات

 و فناوری بکارگیری بر تکیه و مشتری مداری بر مبتنی بازاریابی راهکارهای مالی، منابع اساس بر پویا رفتارهای
می  رشد صفت از برخوردار سازمان های ایجاد بسترساز انسانی، منابع توانمندسازی طریق از جدید آموزش های ارائه

 مقطعی بازاریابی چند هر که است داده نشان نیز 11کووید شیوع کوتاه زمانی بازه در شده انجام تحقیقات باشد. نتایج

بحران  با مقابله جهت بازاریابی مدیران که کاراست واکنشی اما نمی باشد، بلندمدت در سازمان منافع حفظ ضامن
 منافع از حمایت و حفظ جهت حضوری بازاریابی هزینه های رساندن حداقل به طریق از 11کووید اقتصادی های

 (. 2222، 2برمی گزینند )وانگ و همکاران کوتاه مدت
 نظر به درآمدزایی و سودآوری درنهایت و مشتری رضایتمندی در بازاریابی آمیخته اهمیت و نظری مبانی به توجه با

 تمرکز و تجربه بر تکیه صرفاً و عوامل این با مدیران آشنایی عدم دلیل به کسب و کارها از بسیاری در می رسد

ندارد، بنابراین هدف اصلی این پژوهش  وجود هزینه و درآمد بین لازم تناسب درآمد بازاریابی عناصر از بخشی روی

 و رکود ناشی از آن است. COVID-19استراتزی های آمیخته بازاریابی در طول و پس از همه گیری بررسی 

 اهمیت و ضرورت تحقیق -3

اقتصاد جهانی را تحت تأثیر  (COVID-19) ، عدم اطمینان به دلیل همه گیری ویروس کرونا2222در آستانه سال 
این مسئله نوظهور به شدت بر تصمیمات بازاریابی تأثیر گذاشت،زیرا به طور غیرمستقیم بر مشکلات اجتماعی  قرار داد.

، 1)ژانگ و همکاران د بحران های غذایی، کاهش قیمت سهام و تأخیرهای صادرات و واردات تأثیر می گذاردمانن

آغاز شده و تا سه  2211، در ووهان، چین، در سه ماهه آخر سال COVID-19 این آسیب پذیری، ناشی از (.2222

                                                           
7 Al Badi 
8 Wang et al 
9 Zhang et al 
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ا شده همچنان افزایش می یابد )باتاچارجئ در سراسر جهان گسترش یافته است. موارد مثبت تایید 2222ماهه اول سال 
بر بسیاری از کسب و کارها تاثیر گذاشته است و بی ثباتی که در بازار  ویروس کروناشیوع  (2222، 12و جهان شاهی

هم تا این حد  2222به وجود آمده است در بیست سال اخیر بی سابقه بوده است. حتی بحران اقتصادی بزرگ سال 
روش ابی و فبازاری استراتزی هایبازار را دچار عدم ثبات نکرده بود. در این شرایط، بسیار مهم است که شرکت ها، 

 دوران بازاریابی در اصل مهمترین . از اینرورا تشخیص داده و در جهت حفظ درآمد های جاری خود تلاش کنند

 ذینفعان کلیه با اخلاقی و مسئولانه رفتار نمایش طریق از رقابتی مزیت به دستیابی استراتژی های در ریشه کرونا

 اخلاقی استانداردهای چگونه " که سؤال این به پاسخگویی طریق از مهم این که می باشد مشتریان جمله از و

(. 2222، 11می گردد )پترسون مرتفع " شود تکرار خرید رفتار و خرید به تصمیم تا شوند گرفته بکار باید کسب و کار
 ویروس، کرونا شیوع زمانی برهه در اقتصادی رکود از رهایی نتایج پژوهش ها نشان می دهد که تنها استراتژی

 انسانی منابع بکارگیری و مدیران دانش طریق از ویژه رقابتی مزیت یک خلق و بازاریابی استراتژی های در تغییر

 نقش می باشد، مجازی بازاریابی در فناوری استقرار در موافق رویکرد ایجاد همراه به آموزش دیده و متخصص
کسب و  میان این (. در2222، 12باشد )تیمکا می عوامل سایر تر از پررنگ بحران این از درگذر متخصص مدیران

 بنگاه هایی اما می شوند حذف رقابت گردونه از به تدریج ندارند را موجود شرایط با تطبیق و تغییر خیال که کارهایی

 موفقیت با نیز را دشوار گردنه این داده اند تطبیق موجود وضعیت با را خود و کرده اند درک به خوبی را شرایط که

 رکود دوران در موفقیت احراز جهت می دهد ارائه خود مشتریان به را خدماتی که موسسه ای هر نمود. خواهند طی
 (. می توان2212، 16شیرز دهد )وان قرار خود اقدامات سرلوحه را بازاریابی سیستم و آمیخته می بایست ضرورتاً

 و بازاریابی همچون مباحثی به توجه پاندمی کرونا،امروز و در طول بحران  رقابتی محیط در که کرد بیان اینگونه

 متوسط و کوچک های شرکت تواند می ... و مکان تبلیغ، ترفیع، قیمت، همچون عواملی بر تاکید با آن معیارهای

 ارمغان به خود برای را موفقیتی و نیفتاده عقب رقبا از رقابتی محیط در بتوانند تا سازد هایی قابلیت به مجهز را

 باعث دارد، وجود متوسط و کوچک های شرکت بین در زمینه این در که بازاریابی های استراتژی به توجه بیاورند.

 آمیخته آورد. می وجود به ها شرکت برای را رقابتی مزیت تمایز، این و شده رقبا سایر به نسبت برتری و تمایز ایجاد

 بیشترین و دارد مشتری به احترام در توجهی قابل نقش که است ضروری های دیدگاه مهمترین از یکی بازاریابی

دارد )کاکائی و  آنها با تولیدی و طولانی رابطه یک ایجاد و مشتری های درخواست آوری جمع هنگام در را تأثیر
 (. 1422همکاران، 

 باشد داشته ها شرکت برای مختلفی منفعتهای تواند در شرایط پاندمی کرونا می بازاریابی آمیخته اینکه به توجه با

 و کوچک های شرکت خصوص به ها شرکت رقابتی مزیت به منجر که شود می شناخته عاملی عنوان به آن و

استراتژی های آمیخته اینرو بررسی  از .شودذ می احساس پیش از بیش زمینه این در تحقیق لزوم شود، می متوسط

 و رکود امری ضروری به نظر می رسد. COVID-19بازاریابی در طول و پس از همه گیری 
 استراتژی های بازاریابی:

                                                           
10 Bhattacharjeea and Jahanshahi 
11 Peterson 
12 Timpka 
13 Van Scheers 
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 که، سؤال این برای هستند پاسخی ها استراتژی این .اند اهداف به دستیابی برای ابزاری بازاریابی های استراتژی

 در  . کرد تعیین بازاریابی آمیخته عناصر از یک هر برای توان می را استراتژی . "شوند؟ می عملی اهداف چگونه"

 متغیرهای با را خود یا کند می کنترل را آنها شرکت که شود می شامل را متفاوتی های متغیر بازاریابی، تراتژیسا واقع

 بازار استراتژی پذیر کنترل متغیرهای .شود نائلف خود اهدا به مناسب صورتی به تا ،دهد می وفق ناپذیر کنترل

 .فرایند و فیزیکی امکانات و ها دارایی کارکنان، توزیع، مکان، قیمت، محصول، : از عبارتند

 و وکار کسب های استراتژی شرکت، لیک های استراتژی گروه سه به ها استراتژی انواع ها، بندی دسته از یکی در
 بازاریابی، های استراتژی : از اند عبارت وظیفه سطح های استراتژی .شوند می بندی طبقه ای وظیفه های استراتژی

 بازاریابی استراتژی بنابراین .اطلاعاتی های سیستم و انسانی منابع مدیریت عملیات، و تولید توسعه، و تحقیق مالی،

 رسیدن برای طرح یک که است کلی برنامه بازاریابی . استراتژیگیرد می قرار ای وظیفه های استراتژی سطح در

 متمرکز فرصت ها بهترین روی را خود کمیاب منابع کند می کمک سازمان به و دهد می ارائه بازاریابی اهداف به

 دست به برای شرکت ها زیرا ایم شده رو به رو بازاریابی استراتژی انواع با زمان گذشت با یابد. افزایش فروش تا کند

 (. 2217، 14گیرند )اوکتای کار به را بازاریابی های استراتژی از مختلفی انواع کنند می سعی رقابتی مزیت آوردن
 بازاریابی: استراتژی اهمیت

 شود می رقبا به نسبت سازمان برتری ایجاد باعث بازاریابی استراتژی. 

 می کند کمک سود پتانسیل بیشترین با خدمات و کالاها ایجاد در استراتژی این. 

 یک ایجاد باعث نتیجه در و می کند کمک سازمانی رشد تحت تاثیر مناطق کشف در بازاریابی استراتژی 

 .می شود مشتری نیازهای برای تامین سازمانی طرح

 جمع  اطلاعات براساس سازمان خدمات و کالاها برای مناسب قیمت تا می کند کمک استراتژی این

 .شود تنظیم تحقیقات بازار توسط شده آوری

 کند. می تضمین را مؤسسات مؤثر هماهنگی استراتژی این 

 هدف بازار به را فروش پیام خود، منابع از بهینه استفاده با تا می کند کمک سازمان یک به استراتژی این 

 دهد . ارائه

 درآمدی تا کند می مشخص را روشی همچنین و می کند تهیه تبلیغات بودجه بازاریابی، استراتژی یک 

 (. 1611کند )اسدزاده و همکاران،  تعیین را آید می دست به تبلیغاتی طرح از که

 ایجاد در بسزایی نقش که است شده گرفته نظر در بازاریابی فرآیند های جنبه مهمترین از یکی بازاریابی آمیخته

 ایجاد و مشتری های خواسته تأمین امر در اصلی نیروهای عنوان به بازاریابی آمیخته دارد. مشتری رضایت و ارزش

 های فعالیت اجرای به توجه با سنتی نظری چارچوب واقع، در کند. می عمل آنها با سودآور و طولانی رابطه یک

 اقدامی نوع هر به بازاریابی آمیخته دیگر عبارت است. به بازاریابی آمیخته مفهوم اساس بر بازاریابی مدیریت فرآیند

 آمیخته دهند. انجام تقاضا دادن قرار تاثیر تحت منظور به و خود کالای برای بتوانند ها شرکت که شود می گفته

 (. 2211، 15است )ستیونو ارتقا و مکان قیمت، محصول، عنصر چهار شامل بازاریابی

                                                           
14 Oktay 
15 Setiono 
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 سه آن، های ویژگی و ماهیت دلیل به و دهد می تشکیل را بازاریابی ترکیب از آمیخته اولین محصولمحصول: 

 بر آن های ویژگی و ویژگی ها نظر از تواند می محصول این .دهد می قرار تأثیر تحت را ترکیب این دیگر عنصر

 می تشکیل را بازاریابی فضای و بازار اجزای که هایی خواسته و نیازها تنوع نظر از هدف بازارهای تشابه عدم اساس

 خدمات، یا محصول یک معیارهای و ها ویژگی مجموع متوسط، و کوچک کارهای و کسب در باشد. متفاوت دهند،

 با محصولات باید شرکت مشتریان، با سودآور رابطه یک ایجاد برای است. مشتری وفاداری و رضایت بنای سنگ

 رضایت که ای گونه به باشد سازگار مشتریان های خواسته و نیازها با که،دهد ارائه بالا عملکرد و خوب کیفیت

 در تغییر دلیل به مشتریان فرهنگ و زندگی سبک در تغییر را محیا سازد . رقابتی مزیت یک و ایجاد را مشتری

 تأثیر متوسط و کوچک کارهای و کسب بخش های فعالیت بر اقتصادی و سیاسی فناوری، اجتماعی، های محیط

 است. گذاشته

 به و پذیرد می تأثیر مشتری خرید قدرت قیمت از  .است بازاریابی آمیخته مفهوم در عنصر دومین قیمتقیمت: 

 که مبلغی عنوان به خلاصه طور به توان می را قیمت شود. می گرفته نظر در گیری تصمیم اصلی عنصر عنوان

 یک گذاری قیمت استراتژی بر مختلفی عوامل کرد. تعریف پرداخت کند، پیشنهاد یک دریافت برای کننده مصرف

 از مشتری شده درک ارزش و بازار سهم رقابت، سطح محصول، تمایز مواد، هزینه جمله از گذارد، می تأثیر سازمان

 کل، هزینه جمله از زیادی عوامل تأثیر تحت متوسط و کوچک کارهای و کسب بخش در ،محصول قیمت محصول.

 .دارد قرار غیره و اقتصادی های سیاست مقررات، محصول، عمر چرخه سود، حاشیه

 به کننده تولید یا دهنده ارائه از ،آن طریق از خدمات و کالاها که کرد تعریف مکانیزمی می توان را مکانمکان: 

 امکانات توزیع، های کانال شامل و است بازاریابی آمیخته عناصر از یکی مکان شوند. می منتقل کننده مصرف

 توزیع های کانال است. موجودی کنترل مدیریت و تدارکات همگرایی، مجموعه، مکان، نقل، و حمل نحوه انبارداری،

 سازمان به ها کانال این کند. می کمک مشتری به خدمات یا محصول تحویل به که است هایی فعالیت کلیه شامل

 بازاریابی خدمات های آژانس فیزیکی، توزیع های شرکت فروشندگان، خرید، برای را خود کالاهای تا کنند می کمک

 دهد. قرار نهایی خریداران اختیار در مالی، های واسطه و

 با بازار ترغیب و ارتباط برقراری معنای به این است. بازاریابی ترکیب در عناصر قدرتمندترین از یکی ارتقاارتقا: 

 های فعالیت کلیه شامل ارتقا مفهوم است. هدف شرکت این محصولات خرید برای هدف بخش نیازهای شناسایی

 استفاده آن خدمات یا محصولات و شرکت یک مورد در هدف بازار یادآوری و ترغیب آگاهی، برای که است بازاریابی

 و شرکت شناسایی ارتقا فرآیند اصلی هدف کند. ایجاد مشتری ذهن در را مطلوبی تصویر که ای گونه به شود می
 مانند ها مولفه از تعدادی شامل ارتقا فرآیند است. خرید سطح افزایش و هدف بازار برای آن خدمات یا محصولات

 (. 2222، 13مسفین و است )تانگ عمومی روابط و فروش ارتقای شخصی، فروش تبلیغات،

 روش پژوهش  -4

انجام دهند، مقالاتی در مورد  11ها باید در طول و بعد از کووید های آمیخته بازاریابی که شرکتبرای یافتن شیوه
استراتژی ها و شیوه های بازاریابی در دوران رکود بررسی شده است. برای استخراج مقالات از عبارات جستجوی 

 مرتبط با بازاریابی و رکود استفاده شد.

                                                           
16 Tang & Mesfin 
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 مرور مطالعات پیشین داخلی و خارجی
 در نوآوارنه های استراتژی و کرونا دوران در بازاریابی های ( در مقاله ای به بررسی چالش1422فاضلی و لطفی )

 بخش 11 کووید پرداختند. آنها عنوان نمودند بحران (جهانی مدل یک سازی پیاده و تطبیق مطالعه،) اوری تاب جهت
 کارهاو کسب آوری تاب و مشتری حفظ بازاریابی،. است کرده خود درگیر را وکارها کسب و بازار از توجهی قابل های

 شرایط در آور تاب اقتصادهای. شود می محسوب بحران مدیریت برای ها تلاش از توجهی قابل بخش عنوان به
 و جهانی مطالعات مدد به دارد سعی گفتار این.  کنند می دوچندان بحران مدیریت در را ها دولت توان گیری همه
 این در. هدد قرار اختیار در انتقادی و تطبیق قابل و کاربردی کیفی، توصیف و روایت مدل، یک ارائه با بازار، رصد
 بیقتط های بازاریابی های استراتژی مختلف سطوح بحران، درگیر وکار کسب نوع معرفی و عمل شرح ضمن مدل
 کلان یا خرد میزان به توجه با که است مشارکتی و جمعی پاسخکو، فعال، استراتژی شامل که گردد، می معرفی یافته
 استراتژی برخلاف: که شود می داده نشان و شود می بحث زیاد و کم های نوآوری از سطح دو در وکار کسب بودن

 نشده، مشاهده بازار، مطالعه و رصد ضمن موفقی های نمونه و، نکرده عمل موفق چندان ایران بازار در که جمعی
 کرونا با همواجه در وکارها کسب این درگیر بازار به سطح بسته درگیر، اقتصادی های بنگاه در اشتراکی کمتر موارد

 در هرفت بکار های استراتژی در: داشتند خود ده زیان وضعیت از رفت برون جهت در که ای نوآوری و تلاش میزان و
 جهت ارهاوک کسب و ها شرکت دیگر توسط توسعه و بازتولید قابل های نمونه ای امیدوارانه مقدار به دیگر سطح 6

( در مطالعه ای 1422باشند. آسایش و قویدست ) می بحران مدیریت و کرونا بحران مساله از رفت برون و آوری تاب
 2211 سال در هک کرونا پرداختند. آنها بیان نمودند بیماری تاثیر کرونا ویروس بر بازاریابی کسب و کارهابه بررسی 

 بنگاه زا بسیاری به ضربه و ورشکستگی به منجر کرد پیدا شیوع جهان کل در 2222 سال ابتدای در و شد جهان وارد
 ویروس ناکرو تاثیر هدف با حاضر پژوهش اساس این بر. شد کشورها داخلی ناخالص تولید به کل در و اقتصادی های

 مربعات لحداق رویکرد با ساختاری معادلات روش و پرسشنامه توسط مطالعه، این. شد انجام کار و کسب بازاریابی بر

 خرید، الگوی تغییر مولفه 6 بر مشتمل سوالات که است سوال 21 شامل پرسشنامه. گردید انجام(  PLS)  جزئی
 و بازار سهم افزایش رقابتی، مزیت فروش، مولفه 4 و ویروس کرونا متغیر برای تقاضا کاهش و زندگی سبک تغییر

 کسب یرانمد و کارشناسان کلیه مطالعه، این در آماری جامعه. باشد می کار و کسب بازاریابی متغیر برای اثربخشی
 عنوان به نفر 152 تعداد هدفمند، و غیرتصادفی گیری نمونه توسط که است( خصوصی و دولتی) ایران کارهای و

 کار و بکس بازاریابی بر ویروس کرونا که داد نشان ساختاری معادلات مدلسازی نتایج. شدند انتخاب آماری نمونه
 کرونا ویروس بحران ( در مقاله ای به بررسی تأثیر1611رمضانی و همکاران ) .دارد منفی تاثیر 2/  572 میزان به

(COVID-19 )وتاهی،ک بسیار زمان مدت پرداختند. آنها بیان نمودند درکننده  مصرف رفتار و بازاریابی فلسفه بر 

 باعث بلکه گرفت را بسیاری جان تنها نه است شده ایجاد( COVID-19) کرونا ویروس توسط که جهانی گیر همه

 و خرید و زندگی بر شدت به(COVID-19) کرونا ویروس بیماری.  شد روزمره زندگی در جدی های محدودیت
 رفتار شدت به ویروس این دیگر طرف از، است داده قرار تأثیر تحت را بازاریابی عملکرد و است گذاشته تأثیر مصرف
 رفمص معمول غیر رفتاری الگوهای از برخی، تحقیق این در.  است داده قرار تاثیر تحت نیز را کنندگان مصرف

 دهیم یم قرار بررسی مورد را است آمده بدست کرونا ویروس بیماری بر تسلط برای نخست، روزهای در که کنندگان
 برای ودرهنم منظور به مربوطه پیامدهای و رفتارها این پیشبینی و تحلیل به کمک برای رویکردهایی نهایتا و. 

 این تاثیر تتح بازاریابی که داد خواهیم نشان، بازاریابی بحث در.  دهیم می ارائه بازاریابی عملکرد و آینده تحقیقات
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 دوران در ( در پژوهشی به بررسی بازاریابی1611جعفری گهراز ) .کرد خواهد تغییر و گرفته قرار گیر همه بیماری
 جهانی سازمان توسط 2222 سال مارس 12 در 11 ها پرداخت. او بیان نمود کووید آموخته درس و ها چالش کرونا،

 نبوده دمحدو ها انسان مرگ به بیماری اینمنفی  تاثیرات. است شده اعلام گیر همه بیماری یک عنوان به بهداشت
 توان نمی. ستا داشته کشورهای جهان فرهنگی -اجتماعی سیاسی، اقتصادی، های سیستم بر بسزایی تاثیرات بلکه

 با را ودکار، خ و کسب صاحبان است لازم لذا. برود بین از مدتی از پس الذکر فوق پاندمی تأثیر که داشت انتظار
 یا کارها و کسب و بازارها در ژنتیکی جهش یک نوعی به را تغییرها این بتوان شاید. دهند وفق آمده پیش شرایط

 بازاریابی یانم این در. کند مشخص را کارها و کسب نابودی یا بقا تواند می که نامید اقتصاد در خلاقانه قدرت تخریب
 احبانص بین این در. است بوده مواجه اقبال با کار و کسب صاحبان بین در که بوده موردی فروشآنلاین و آنلاین
 است لازم ذال. شدند میدان پیروز دهند، وفق آمده پیش شرایط با را خودشان به سرعت توانستند که کارهایی و کسب

 بحران آمدن پیش صورت در تا باشند داشته آینده بینی پیش با در رابطه سناریوهایی همیشه کار و کسب صاحبان
( در مقاله ای با عنوان 2222) 17آلتای و همکاران .دهند وفق شرایط با را خودشان بتوانند سرعت به قبیل این از هایی

( 7Ps) بازاریابی آمیخته عناصر بر COVID-19 گیریهمه تأثیرات تحلیل و تجزیه برای هوشمند رویکردی "

به بررسی آمیخته بازاریابی در دروان کرونا پرداختند.   " PubMed - تقاضا اساس بر غذایی مواد تحویل سرویس

 ترکیبی که تقاضا اساس بر غذایی مواد تحویل خدمات ،COVID-19 گیریهمه تأثیر به توجه آنها بیان نمودند با
 عنوانبه غذایی مواد خریداران میان در ایالعادهفوق محبوبیت است، شهری تدارکات و همراه تلفن فناوری از
 کردروی یک مقاله این. است آورده دست به فروشگاه در سرویس سلف هایخواربارفروشی خرید برای ایگزینیج

 برای( AHP) مراتبی سلسله تحلیل فرآیند روش و فازی منطق آن در که کندمی پیشنهاد را هوشمند ایمقایسه

 برای تقاضا حسب بر غذایی مواد تحویل خدمات( 7Ps) بازاریابی آمیخته عناصر معیارهای اهمیت هایوزن تعیین
 ملیع کمکی خود، جامع نظری بینش بر علاوه مقاله این. شوندمی پاندمی ترکیب طول در و 11-کووید از قبل دوره

 آنلاین مشاغل رسای و خواربارفروشی تحویل خدمات برای بازاریابی آمیخته یک که کندمی ارائه گیرندگانی تصمیم به
 مطالعه ینا هاییافته. . کنندمی ایجاد بازاریابی آمیخته عناصر توسعه برای منابع کارآمد تخصیص نظر از مشابه

 آینده رد احتمالاً که مشابه هایبحران و گیریهمه مواقع در گیرندگانتصمیم برای را هاییسرنخ تواندمی همچنین
استراتژی بازاریابی دیجیتال برای  "ای با عنوان  ( در مطالعه2222) 12پوتری و سانیکا .دهد ارائه شوند،می مشاهده

به بررسی استراتژی های بازاریابی در دروان پاندمی پرداختند. آنها  " COVID-19 زنده ماندن در طول همه گیری
 درخواست. است نکرده فروکش هنوز که است مواجه 11-کووید ویروس شیوع با حاضر حال در عنوان نمودند اندونزی

 گیری همه طول در اطمینان عدم. است خانه در مردم ماندن مستلزم ویروس، این شیوع از جلوگیری برای دولت

COVID-19 دهکر تجربه را درآمد کاهش که است شاپ کافی آنها از یکی که است شده تجاری فعالان به منجر 

 داشته COVID-19 گیری همه طول در ماندن زنده برای استراتژی یک باید ها شاپ کافی دلیل، همین به. است
 رسانه از استفاده اب محصول و برند یک معرفی و تبلیغ برای کار و کسب از شکلی دیجیتال بازاریابی استراتژی .باشند
 کشف مطالعه این هدف. است گیر همه بیماری این طول در ماندن زنده برای درست گام این. است دیجیتال های

 گیری همه طول در بتواند تا است BC Street Coffee در دیجیتال بازاریابی های استراتژی اعمال چگونگی
                                                           
17 Altay et al 
18 Putri & Sanica 
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 BC Street Coffee در موردی مطالعه یک انتخاب با کیفی روش از استفاده با مطالعه این. بماند زنده 11-کووید
 و کارمندان مالکان، مطالعه این در نظر می باشد. مطلعین مورد رساناطلاع با مستندسازی و مصاحبه طریق از

 زنده برای را دیجیتال بازاریابی استراتژی یک BC Street Coffee مصاحبه، نتایج اساس بر. بودند مشتریان
 رسانه بازاریابی سازی پیاده( 1: مثال عنوان به کرد، اجرا استراتژی چندین با 11-کووید گیری همه طول در ماندن

 از استفاده با بازاریابی رسانه عنوان به بوک فیس و اینستاگرام از BC Street Coffee اجتماعی، های

 برای که تبلیغاتی و BC Street Coffee مورد در اطلاعات انتشار برای ویدیویی های ویژگی. کرد استفاده،عکس

 شده ارائه محصولات بتوانند تا شود می اعمال کنندگان مصرف( GoFood & GrabFood) تحویل برنامه

 محتوای از BC Street Coffee محتوا، بازاریابی سازی پیاده( 2 کنند، پیدا را BC Street Coffee توسط
 شده رفتهگ کار به هایویژگی - کنید معرفی هاویژگی طریق از را محصولات. کند می استفاده کمک برای بازاریابی

 و هاگهشت ها،زیرنویس ها،عکس از استفاده با خلاقانه صورت به که هاییپیام از استفاده با اجتماعی، هایرسانه از

 معرفی یا بازاریابی در محلی اینفلوئنسرهای از BC Street Coffee و. اندشده بندیبسته جذاب ویدیوهای
تأثیر  "( در پژوهشی با عنوان 2221) 11موردایانی و همکاران .کند می همکاری آنها با یا کند می استفاده محصولات

به بررسی آمیخته بازاریابی  " 11-بر حجم فروش در طول همه گیری کووید MSME آمیخته بازاریابی محصولات
 در روشف حجم بر چقدر بازاریابی آمیخته استراتژی بفهمد که است این مطالعه این در دروان کرونا پرداختند. هدف

 ار جمعیت. دارد شمالی بکاسی منطقه در واقع آشپزی متوسط و کوچک هایشرکت در 11-کووید گیریهمه طول
 روش و دهند می تشکیل نفر 1232 تعداد به شمالی بکاسی منطقه در آشپزی متوسط و کوچک های شرکت کلیه
 نویسنده .رسد می متوسط و کوچک شرکت 124 به شمالی بکاسی ای خوشه گیری نمونه منطقه در گیری نمونه های

 افزار نرم برنامه با ها داده تحلیل و تجزیه و( ساختاری معادلات سازی مدل) SEM از استفاده با کمی های روش از

Lisrel 8.70 آزمون و پایایی روایی، با لیکرت مقیاس از آمده دست به اولیه های داده برای. کند می استفاده 

GOFI .حجم بر یتاثیر مکانی موقعیت و قیمت محصولات، کیفیت که رسید نتیجه این به مطالعه این نتایج از 
 معیارهای با آشپزی متوسط و کوچک هایشرکت فروش حجم بر که هستند تبلیغاتی متغیرهای تنها ندارد، فروش

استراتژی بازاریابی  "( در پژوهشی با عنوان 2221) 22عبدل لاسی و همکاران .دارند مثبت تأثیر بکاسی شمال در خرد

به بررسی استراتژی های بازاریابی در دروان پاندمی پرداختند.  " مروری بر ادبیات .11-و پیاده سازی در دوران کووید
 و است کرده ایجاد هابخش از بسیاری برای را زیادی هایچالش جهانی سطح در 11 کووید آنها بیان نمودند حمله

. است کرده زلزلمت را توسعه حال در و نیافته توسعه یافته، توسعه کشورهای اقتصاد. نیست مستثنی اینجا در تجارت
 را ودخ بازاریابی های استراتژی و ها سیاست توانند می ها شرکت چگونه که است این شناسایی مطالعه این هدف

 کنند می بحث کننده مصرف رفتار بر COVID-19 اثرات مورد در آنها. دهند تطبیق COVID-19 بحران طول در
 روش از پژوهش این تکمیل در .هند می توضیح بازاریابی های استراتژی برای اختلال این پیامدهای مورد در و

 ای منطقه بازاریابی زمینه در قبلی تحقیق های یافته تحلیل و تجزیه منظور به تحقیق این. شد استفاده کیفی تحلیل
 کنند،یم استفاده آنها از حاضر حال در وکارهاکسب که را مختلفی استراتژیک هایگزینه و هاسیاست مقاله این. بود

                                                           
19 Murdayaniثف شم  
20 Abdul Lasi et al 
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 انجام وهنح و کننده مصرف رفتار در تغییرات با را هایی شباهت بحران این قبلی، مطالعات از .کندمی شناسایی
 شنمای نیز را پایین هایچرخه مختلف هایویژگی حال، این با. دهد می نشان اقتصادی رکود دوران در بازاریابی

 این .هامالزیایی ایبر ویژهبه آنلاین، به آفلاین رفتار از سریع انتقال و هادسته بین استفاده سریع انتقال مانند دهد،می
 از یا که هاییشرکت برای را خود ارزش تا کندمی فراهم بازاریابان برای را زیادی هایفرصت گیریهمه دوران

COVID-19 کار خوبی هب گیریهمه این از ناشی سابقهبی وضعیت با ما برخورد نحوه تسهیل با یا انددیده آسیب 

 مصرف رفتار بر COVID-19 دائمی و گذرا تأثیرات که بازاریابی محققان مورد در امر همین. دهند نشان کنند،می
 صادق کنند، یم مطالعه را شرکت توسط بازاریابی های سیاست و بازاریابی های استراتژی تطبیق چگونگی و کننده
د، وکار خود را بازبینی کننهای کسبها باید مدل( در تحقیق خود تاکید کردند که شرکت2222ریتر و پدرسن ) .است

( در تحقیق خود 2214های پیشنهادی، نمایش ارزش و توانایی ها تمرکز کنند. رولینز و همکاران )بر مشتریان، ارزش
 های بازاریابی مناسب، توسعهها باید همیشه با اتخاذ برنامههای سخت مانند بحران، شرکتدر زمان اشاره کردند که

های مشتریان جدید و به جای تکیه بر نقاط قوت گذشته، محصولات و خدمات نوآورانه، شناسایی نیازها و خواسته
( اشاره کرد که در دوران رکود، 2225کاران )های جدید را بایستی برای مشتریان فراهم کنند. سرینیواسان و همارزش

شرکت ها به یکی از دو روش پاسخ می دهند یا کاهش شدید هزینه های بازاریابی و یا سرمایه گذاری در تحقیق و 
توسعه و بازاریابی می پردازند. بررسی مطالعات در ادبیات نشان داده است که در دوران رکود، سرمایه گذاری در 

حقیق و توسعه فرصت های منحصر به فردی را برای شرکت ها ایجاد می کند تا بر رقبای خود برتری بازاریابی و ت
 دهند و فروش خود را افزایش دهند و همچنین سهم بازار، که در طول رونق اقتصادی دشوار است. 

   نتیجه گیری -5

همه گیری  .ت ها تأثیر گذاشته استکرونا به عنوان یک بحران جهانی، به طور چشمگیری بر اقتصاد جهانی و شرک
بر رفتار مشتریان تأثیر گذاشته است. با توجه به چنین بحرانی، مشتریان در سرتاسر جهان دچار بحرانی  11-کووید

همچون تکرار عادات خرید خود، تمایل برای تحویل کالا در درب منزل، خرید آنلاین، پرداخت های غیرنقدی  شدند. 
رفتار مشتری، شرکت هایی که هم راستا با تغییرات رفتاری مشتریان تغییر داشته و استراتژی  با توجه به تغییر در

های تجاری مناسبی را در زمان بحران اجرا می کنند، پایدار و سرپا خواهند مانند و می درخشند، در حالی که دیگران 
 (.2222ورشکسته و ناپدید خواهند شد.)چان و موتوولو، 

تغییر کرده است، شرکت ها باید روشی را که کسب و  تارهای خرید مشتریان به دلیل بحران کرونااز آنجایی که رف
کار خود را انجام می دهند تغییر دهند تا ترجیحات جدید مشتریان را برآورده کنند. به عنوان مثال، در طول یک 
بحران مالی، مشتریان بر دوام محصولات تأکید می کنند، نسبت به قیمت حساس تر شوند، با خرید اقلام با قیمت 

 ، هزینه های خود را کاهش دهند و بر خرید محصولات ارزان و مقرون به صرفه تمرکز می کنند. پایین تر
هایی که به اند که شرکتبر اساس نتایج تحقیقات پیشین از بحران/رکودهای گذشته، محققان به این نتیجه رسیده

ادی و رتر هم در طول بحران/رکود اقتصکنند، معمولاً به نتایج تجاری بعنوان فرصتی برای تغییر نگاه میبحران به
یابند. نتایج نشان داد که هدف بازاریابان بزرگ نه تنها زنده ماندن در طول بحران، بلکه هم پس از آن دست می

 های بازاریابی است که به شرکت کمکوکار و استراتژیهای کسببلندمدت با ابداع مداوم مدل "بازگشت"تسهیل 
های ها و شیوهد را با شرایط وفق دهند. همانطور که در ادبیات گفته شد، اجرای استراتژیکند تا به سرعت خومی

ونا های تجاری ناشی از بحران کرها و چالشها در رویارویی با ریسکبازاریابی مؤثر تأثیر زیادی بر موفقیت شرکت
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جایی همه گیری بسیار حیاتی است. از آن دارد. اتخاذ تصمیمات بازاریابی مناسب برای بقا و موفقیت شرکت ها در طول
که عدم اطمینان در محیط کسب و کار در طول همه گیری کرونا زیاد است و مدیران با محیط کسب و کار پیش رو 
آشنا نیستند، از این رو نیاز است با اتخاذ بینشی در مورد استراتژی های بازاریابی به موفقیت در طول و بعد از همه 

ت یابند. آنان بایستی بدانند چه بازاریابی لازم است بکار بگیرند تا منجر به حفظ عملکرد شرکت شود. گیری کرونا دس
بر اساس رویکرد ابزار آمیخته بازاریابی با استفاده از مرور ادبیات سیستماتیک ساختار مجموعه ای از عناصر)محصول، 

کیب ها برای به دست آوردن رقابت با یکدیگر تر قیمت، تبلیغ و مکان( تصمیمات بازاریابی ضروری است که شرکت
 می کنند.

استراتژی های بازاریابی به طور کلی و عناصر آمیخته بازاریابی به طور خاص به ترجیحات جدید مشتریان بایستی 
ظ فمتناظر با آن افزایش یابند، مشتریان را به خرج کردن تشویق کنید و سهم بازار خود را حهای  پاسخ دهند، تقاضا

ها ممکن (. بنابراین، شرکت2215؛ نوتا و ولاچوی، 2222؛ مک دونالد و دیلدار، 2215کنند )بروکزبانک و همکاران، 
تر باشند، خدمات بهتر یا افزایش بودجه ارتقای را مد نظر قرار می دهند.)انگ، های رقابتیاست به فکر ارائه قیمت

2221 .) 
بی چرخه ای می شود، تا جایی که شرکت ها مجبور به سرمایه گذاری در در بسیاری از شرکت ها، مخارج بازاریا

بازاریابی در دوران رونق اقتصادی و کاهش بودجه بازاریابی می شوند. توجیه مخارج در بازاریابی همیشه دشوار بوده 
زه گیری چنین است. این به این دلیل است که نتایج مخارج بازاریابی خود را در دراز مدت نشان می دهد و اندا

پیامدهایی به صراحت دشوار است. همانطور که توسط لامی و همکاران تاکید شده است، کاهش بودجه بازاریابی 
ممکن است مزایای خاصی را در کوتاه مدت به همراه داشته باشد و اعتماد سهامداران را حفظ کند با این حال، در 

مانند ضرر در فروش، سود و سهم بازار و داشتن رشد کندتر در دراز مدت منجر به تعدادی از مشکلات برای شرکت 
طول دوره بهبود می شود. سایر محققان به وضوح این را استدلال کردند شرکت هایی که بودجه بازاریابی خود را در 

 د.نطول رکود اقتصادی کاهش می دهند، باید خیلی بیشتر از چیزی که پس انداز کرده اند برای جبران ضرر خرج کن

 منابع

 دومینکارها، و کسب بازاریابی بر ویروس کرونا ،تاثیر1044محبوبه، کوهپایه، قویدست و فرزاد آسایش، .1

 حسابداری،دامغان. و مدیریت و صنایع مهندسی در نوین راهکارهای و ها چالش المللی بین کنفرانس

 کنفرانس ،اولینها آموخته درس و ها چالش کرونا، دوران در بازاریابی،1399مریم، سیده گهراز، جعفری .2

 گردشگری،تهران. صنعت و مدیریت ملی

 ویروس بحران تأثیر بررسی,1399,حسین, پور حکیم .، مهدی, واشان محمودزاده فهیمه.،, رمضانی .3

دومین کنفرانس بین المللی نوآوری در  ,کننده مصرف رفتار و بازاریابی فلسفه بر( COVID-19) کرونا

 ، تهران.مدیریت کسب و کار و اقتصاد

 نقش تحلیل و بندی اولویت(. 1044. )اله سعادت, صالحی, جواد, سعادتمندی, اله عزت, منصوری شاه .0

 بازاریابی مطالعات. قم استان خصوصی ورزشی اماکن درآمدزایی میزان بر بازاریابی آمیخته عناصر

 (, 3)2, ورزشی
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