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Abstract 

Objective  

As digital advancements continue to evolve and grow, customers anticipate a smooth 

purchasing experience when they engage with businesses. To meet these expectations, 

businesses adopt an omnichannel marketing strategy, which offers customers a complete and 

uninterrupted purchasing experience, from initial contact to the end of the transaction. 

Recognizing the significance of this topic, a qualitative framework for implementing 

omnichannel marketing was developed through this study. Omnichannel marketing is 

becoming increasingly vital for businesses, as it enables them to create a consistent and 

personalized experience for customers across various channels and devices, thereby 

enhancing customer satisfaction, loyalty, and overall business performance. 

 

Methodology  

The research employed Sandelowski and Barroso's seven-step model and the meta-synthesis 

approach. A total of 590 articles on omnichannel marketing were identified by searching 

reliable national and international scientific databases. After screening the title, abstract, and 

results, and carrying out an in-depth examination of the chosen articles using the CASP 

method, 89 key articles were selected for further analysis. The analysis was conducted using 

MAXQDA software by coding the articles. 
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Findings 

The study's results revealed a comprehensive framework, including 1,087 open codes, 90 

first-level subcategories, 13 second-level subcategories, and a three-tier model comprising 

four primary categories for implementing omnichannel marketing. 

 

Conclusion 

According to the study's findings, the implementation of omnichannel marketing relies on 

four key concepts, which are processes and functions, environment, customer interaction, as 

well as resources and capital. Additionally, out of the 13 subcategories at the second level, 

nine were given priority due to their high repetition in the data analyzed. These subcategories 

include organizational strategy and structure, market, business environmental background, 

customer behavioral characteristics, technology resources, customer characteristics, financial 

resource management, human capital, and human resource management. Finally, the study 

revealed 22 high-priority subcategories at the second level that businesses and marketers can 

leverage to effectively implement omnichannel marketing strategies. By focusing on the four 

main categories of processes and operations, environment, customer engagement, and 

resources and capital, businesses can build a strong foundation for their omnichannel 

marketing efforts. Two types of research are recommended for future investigation. First, to 

quantify the qualitative findings, one could prioritize the main categories, first-level 

subcategories, and second-level subcategories using various techniques and the insights of 

both Iranian and international experts. This research could be further categorized by 

industry, such as retail or banking, where omnichannel marketing is particularly relevant. 

Second, the proposed framework could be employed to assess and rank the antecedents of 

omnichannel marketing within Iranian organizations. This would enable them to identify 

their strengths and weaknesses, thereby better positioning themselves to achieve global 

standards in omnichannel marketing. 
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Findings 
The study's results revealed a comprehensive framework, including 1,087 open codes, 90 
first-level subcategories, 13 second-level subcategories, and a three-tier model comprising 
four primary categories for implementing omnichannel marketing. 
 
Conclusion 

According to the study's findings, the implementation of omnichannel marketing relies on 
four key concepts, which are processes and functions, environment, customer interaction, as 
well as resources and capital. Additionally, out of the 13 subcategories at the second level, 
nine were given priority due to their high repetition in the data analyzed. These subcategories 
include organizational strategy and structure, market, business environmental background, 
customer behavioral characteristics, technology resources, customer characteristics, financial 
resource management, human capital, and human resource management. Finally, the study 
revealed 22 high-priority subcategories at the second level that businesses and marketers can 
leverage to effectively implement omnichannel marketing strategies. By focusing on the four 
main categories of processes and operations, environment, customer engagement, and 
resources and capital, businesses can build a strong foundation for their omnichannel 
marketing efforts. Two types of research are recommended for future investigation. First, to 
quantify the qualitative findings, one could prioritize the main categories, first-level 
subcategories, and second-level subcategories using various techniques and the insights of 
both Iranian and international experts. This research could be further categorized by 
industry, such as retail or banking, where omnichannel marketing is particularly relevant. 
Second, the proposed framework could be employed to assess and rank the antecedents of 
omnichannel marketing within Iranian organizations. This would enable them to identify 
their strengths and weaknesses, thereby better positioning themselves to achieve global 
standards in omnichannel marketing. 
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  چكيده
 يآرام يدخر ةوكارها، تجرب هنگام تعامل با كسب يانمشتر دهند، يرشد ادامه م به تكامل و يجيتالد هاي يشرفتكه پ يياز آنجا :هدف

 يانكـه بـه مشـتر    كنند يرا اتخاذ م يكانال همه يابيبازار ياستراتژ يكوكارها  انتظارات، كسب ينبرآوردن ا يبرا. كنند يم بيني يشرا پ
 يبـرا  يفـي چارچوب ك يكموضوع،  ينا يتبا درك اهم. دهد يارائه ممعامله  يانتا پا يهوقفه را از تماس اول دونكامل و ب يدخر ةتجرب

 يـاتي وكارهـا ح  كسـب  يبـرا  اي ينـده طـور فزا  كاناله به همه يابيبازار. مطالعه شكل گرفت ينا يقكاناله از طر همه يابيبازار سازي يادهپ
 يجـاد ا يانمشـتر  يشـده بـرا   سازي يثابت و شخص يا مختلف، تجربه يها ها و دستگاه تا در كانال سازد يها را قادر م آن يراز شود؛ يم

  .دهند يشوكار را افزا كسب يو عملكرد كل يو وفادار يمشتر يترضا يجه،كنند و در نت

 هـاي  يگاهوجو در پا پس از جست. و باروسو استفاده شد يسندلوسك يا مرحله هفت يو الگو يبپژوهش از روش فراترك يندر ا :روش
 يو بررس ـ يجنتـا  يـده، عنـوان، چك  يبا بررس. شد ييكاناله شناسا همه يابيبازار ةمرتبط با حوز ةمقال 590 ي،و خارج يمعتبر داخل يعلم
 يكدگـذار  يـق از طر يلتحل. شد يلانتخاب و تحل ياصل ةمقال 98 يتاز روش كسپ، در نها يريگ منتخب و با بهره يها مقاله تر يقعم

  .يرفتانجام پذ يوداك افزار مكس ها در نرم مقاله

 ـ 13سطح دوم،  يفرع ةمقول 90كد باز،  1087پژوهش مشتمل است بر  هاي يافته :ها يافته  ـ   يفرع ـ ةمقول  ةسـطح اول و چهـار مقول
  .دهد يكاناله را در قالب سه سطح ارائه م همه يابيبازار يشايندهايكه پ ياصل

چهـار   يـب ترت به ها، يهو منابع و سرما يتعامل مشتر يط،و عملكردها، مح يندهافرا ياصل ةنشان داد كه چهار مقول يجنتا :گيري نتيجه
مقولـه بـر اسـاس درصـد تكـرار در       9كاناله،  همه يابيسطح اول بازار يفرع ةمقول 13 ياناز م. كاناله است همه يابيبازار ياصل يشايندپ

 يرفتـار  هـاي  يژگـي وكـار، و  كسـب  يطـي مح ينةبازار، زم ي،و ساختار سازمان ياستراتژ: اند از كه عبارت ندداشت يشتريب يتها اولو مقاله
 يفرع ـ ةمقول 22 يزن ياندر پا. يمنابع انسان يريتو مد يانسان يةسرما ي،منابع مال يريتمد ي،مشتر هاي يژگيو ي،منابع فناور ي،مشتر

داشـتن درك   ياتيح يتمطالعه، اهم ينا هاي يافته. شد يشنهادكاناله پ همه يابيد بازاريكرسمت رو حركت به يبرا دار، يتسطح دوم اولو
وكارهـا بـا    كسـب . كند يمؤثر را برجسته م يكانال همه يابيبازار ياستراتژ ياجرا يلازم برا يديكل هاي يرمجموعهها و ز جامع از ستون



  
 
  912  ايراني و همكاران|بيفراترككرديكاناله با روهمهيابيبازاريندهايشايپ يبند تيو اولو نييتب

 
 ييـاب بازار يهـا  تـلاش  يبـرا  تواننـد  يم ـ يه،و منابع و سرما يتعامل با مشتر يط،و عملكردها، مح يندهافرا ياصل ةتمركز بر چهار دست

 ـ يبـرا  ينكهنخست ا. شود يم يشنهادپ يقاتدو نوع تحق يآت يقاتتحق يبرا. كنند يجادا يقو اي يهخود پا يكانال همه يـن ا كـردن  يكم 
سـطح دوم   يفرع يها سطح اول و مقوله يفرع يها مقوله ي،اصل يها مختلف مقوله هاي يكاستفاده از تكن اب توان يم يفي،پژوهش ك
انجـام داد   يعينـوع صـنا   يكبه تفك توان ينوع پژوهش را م ينكرد و ا بندي يتاولو يو خارج يرانيمتخصصان ابردن از نظر  را با بهره
بـزرگ   يهـا  سـازمان  تـوان  ياست كه م يندوم ا پيشنهاد... بانك و ي،فروش مانند خرده ؛است يتها بااهم كاناله در آن همه يابيكه بازار

 يـابي بـه بازار  يدنرس يها را برا سازمان ينا يها ها و قوت كرد و ضعف يبند و رتبه ياز، امتشده ييشناسا يها را بر اساس مقوله يرانيا
  .استخراج كرد يكاناله در سطح جهان همه

  
  .كاناله، فراتركيب، كانال توزيع، سفر مشتري ، بازاريابي همهها كانالادغام  :ها كليدواژه

  
  

 كـرد يكانالـه بـا رو   همه يابيبازار يندهايشايپ يبند تيو اولو نييتب). 1403( ي، بابكايراني، حميدرضا؛ ابراهيمي، الهام و صوم: استناد
   .948 -909، )4(16، مديريت بازرگاني. بيفراترك

 
  21/01/1402 :افتيدرتاريخ   948 -909. ، صص4، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 

 28/06/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  18/10/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  05/10/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.356336.4550 

  
  

    



  
 

  4، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني،   913

 

  مقدمه
رت تجـا . داده اسـت  ريي ـرا تغ بـا مشـتري   ارتبـاط  ةنحـو  ،ي هوشـمند هـا  يگوشمانند  ديجد يها يو فناور نترنتيظهور ا
 2مشتري ةو تجرب 1و اين سبب تغيير سفر مشتري رشد است  درحال ينسبت به تجارت سنت يشتريبا سرعت ب كيالكترون

در حـال   انيمشتر رايز است؛ از محققان و متخصصان قرار گرفته ياريبس در كانون توجه راًياخ تجربة مشتري. شده است
نقـاط تمـاس    قي ـاز طر خريـد دارنـد و   از پـس  و خريـد  ،دي ـخر شيپ مراحل در نامحدودي تقريباً تعامل هاي گزينهحاضر 

برينجالفسـون و  ( شـود  مـي  انيمشـتر  ي برايا دهيچيپ يمنجر به سفرها كهكنند  ها ارتباط برقرار مي با شركت يشمار يب
بـا   ني ـآفلا و ني ـهاي آنلا ها كانال آن قيهستند كه از طر يا دهيچيپ يها دنبال درك روش ها به سازمان). 2013 ،3رحمان

فروشـان در   از خـرده  يمثال، برخ ـ راي ب. شود مي دهينام 4»كاناله همه ياستراتژ«كه  يا دهيپد باشند؛تعامل داشته  گريكدي
 ررا ارائه دهند كه د يتر كپارچهي دياند تا تجربه خر تمركز كرده ي فيزيكيها افتتاح فروشگاه ياحتمال يايحال حاضر بر مزا

صـورت   امتحان كرده، لمس و حس كننـد، و محصـولات را بـه    دياز خر شيند محصولات را پوانت ميكنندگان  آن مصرف
سمت  بودن به كاناله تكبازاريابي از  هاي كانال ).2017 ،5لنوكسو للوكس  سوردون،(كنند  ي و حتي مرجوعداريخر نيآنلا

موضوعات بازاريابي ديجيتال تبديل  نيروزتر بهي از به يك ،كاناله و مفهوم بازاريابي همه اند در حركت 7كاناله و همه6چندگانه
خريد كاملاً يكپارچـه و   ةتجربيك  ،خريد فرايندتماس تا پايان  ةرويكردي است كه از نقط كاناله همهبازاريابي . شده است

خلق يك  رايب ،ها اين به آن معناست كه هر كانال در ارتباط با ساير كانال. كندبدون گسستگي براي مشتريان فراهم مي
يك مدل كاناله در واقع  بازاريابي همه .)2020، 8ملرو و سسه ،گائو( كند معرفي برند يا شركت عمل ميمنظور  بهپيام واحد 

بازاريابي  ).2020، 9، ويت و تانترنز(كنند  ها براي افزايش و بهبود ارتباط با مشتري استفاده مي وكار است كه شركت كسب
كنند با يك هويت ثابـت و يكپارچـه در    وكارها سعي مي در اين شيوه، كسب. ين روش بازاريابي استتر كاناله، پيچيده همه

كاناله در چنـد   پيچيدگي مفهوم بازاريابي همه دليل به ).2019، 10لوينتيلور و ( هاي بازاريابي حضور داشته باشند تمام كانال
كانالـه تحقيقـات    در ادبيات بازاريابي همه ش شده است كهاما تلا شود؛ ميصورت رويكرد تلقي  سال گذشته اين مفهوم به

  . پذيرد صورت ها سازماننظري جامعي براي ملموس تر شدن اين رويكرد در 
كـه   انـد  رفتهيپذ ها سازماناين موضوع است كه امروزه  ،كاناله همهتبيين بازاريابي براي شكاف اصلي شناسايي شده 

سـمت ايـن رويكـرد، لازم     به ها اما پيش از تبيين حركت درست سازمان كنند؛ركت كاناله بودن ح سمت همه لازم است به
منـابع  ، اينكه اين مفهوم ابعاد مختلف سازمان شامل استراتژي دليل بهرا بشناسند و  كاناله همهاست پيشايندهاي بازاريابي 

بنـدي از پيشـايندهاي    بتوانـد يـك جمـع   تحقيقـاتي كـه    ؛ از اين روگيرد ميرا دربر... مشتريان و، شرايط محيطي، انساني
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Customer Journey 
2. Customer Experience 
3. Brynjolfsson & Rahman 
4. Omnichannel Strategy 
5. Cordón, Leleux & Lennox 
6. Multichannel 
7. Omnichannel 
8. Gao, Melero & Sese 
9. Trenz,Veit & Tan 
10. Taylor & Levin 
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و در اسـت   كانالـه  همـه اول پژوهش، شناسايي پيشايندهاي بازاريـابي   ةمسئل. را ارائه كند، وجود ندارد كاناله همهبازاريابي 

بـر  داشـته باشـند كـه    بنـدي   اولويتبايد  از اين پيشايندها  ها آن، ها كمبود منابع مختلف در سازمان دليل بهبعد نيز  ةمرحل
بنـدي پيشـايندهاي بازاريـابي     اولويـت  ،دوم پـژوهش مسـئلة   ؛ بر اين اساس،سمت اين رويكرد حركت كنند به ،اساس آن

  . كاناله در سه سطح ارائه شد موضوع، پيشايندهاي بازاريابي همه پذيرشدن درك برايدر نهايت نيز . است كاناله همه

  مباني نظري 
 پـس از تعريـف   ،در ادامه با رويكرد كـل بـه جـزء    ،بازاريابي دارد هاي كانالاله ريشه در كان اينكه بازاريابي همه با توجه به

مختصـر پرداختـه    صـورت  بـه ) 4كانالـه  و همـه  3متقـاطع ، 2چندگانه، 1كاناله تك( ها كانالبه انواع اين ، بازاريابي هاي كانال
  . شود ميشكاف نظري پرداخته  ي داخلي و خارجي انجام و به بيانها پژوهشدر ادامه مروري بر . شود مي

 هاي بازاريابي و انواع آن كانال

زيرا بخش عمده بازده توليد يـك كشـور از    ،رود عناصر در هر زنجيره ارزش به شمار مي نيتر كانال بازاريابي يكي از مهم
هـاي بازاريـابي را    كانـال ) فروشـان  فروشان، خـرده  ، عمدهكنندگان عيبراي مثال، توز(ها  واسطه. يابد ها جريان مي طريق آن

، تأمين مالي و ايجاد رابطـه را  دوفروشيانباركردن، خر ونقل، ند عمليات توزيع خاص مانند حملتوان ميدهند و  تشكيل مي
يكـي از اجـزاي آميختـه بازاريـابي اسـت كـه در       كانال ). 2019 ،5وان دولنورهاگن و (بهتر از توليدكنندگان انجام دهند 

 نيتـر  مهـم  گـر يد عبـارت  به. فه انتقال محصول از محل توليد به محل خريد مشتري را به عهده داردترين حالت وظي ساده
فيسـتاس و  (وظيفه مديريت توزيع اين است كه كالا را در زمان و مكان مناسب در دسترس مشـتريان بـالقوه قـرار دهـد     

بازاريـابي   هـاي  كانالي بند دستهانواع  1دول در ج. شود ميو علاوه بر آن مديريت تامين را نيز شامل  )2021، 6توزوويس
  .كاناله در حركت است سمت بازاريابي همه به كاناله تكذكر شده كه از بازاريابي 

  بازاريابي هاي كانالانواع . 1جدول 
  تعريف بازاريابيهاي كانالانواع   رديف

يان از طريق يك كانال متمركز است؛ اين كانال تنها روي ارتباط با مشتر بازاريابياين شيوه از   كاناله بازاريابي تك  1
  .باشد...) آنلاين، ايميل، ارتباط رودررو، كاتالوگ و(مختلفي  يها د به شكلتوان مي

بـه وجـود    يطيدر شـرا  ،شـوند  مـي  دهينام زين هيدوسو عيهاي توز هاي چندگانه كه كانال كانال  چندكاناله يابيبازار  2
  .كند جاديجدا و مجزا را ا عينال توزچند كا ايكه سازمان دو  نديآ يم

هـاي   تفاوت كه در كانال متقاطع، كانال نيچندكاناله است با ا يابيروش مشابه روش بازار نيا  كانال متقاطع يابيبازار  3
  .و با هم در ارتباط هستند ستنديمستقل ن گريكديمختلف از 

 دي ـتجربـه خر  كي ـ ديخر فرايند انيكه از نقطه تماس تا پا است يكرديكاناله رو همه يابيبازار  كاناله همه يابيبازار  4
  .كند يفراهم م انيمشتر يبرا يو بدون گسستگ كپارچهيكاملاً 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Single channel  
2. Multichannel  
3. Cross Channel  
4. Omnichannel  
5. Verhagen & Van Dolen 
6. Fiestas & Tuzovic 
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  كاناله همهبازاريابي 

خريد كاملاً يكپارچه و بدون گسستگي  ةتجرب ،خريد فرايندتماس تا پايان  ةرويكردي است كه از نقط كاناله همهبازاريابي 
ها جهت خلق يك پيام واحد جهت  اين به آن معناست كه هر كانال در ارتباط با ساير كانال. كنداهم ميبراي مشتريان فر

اين روش تركيبـي از  . جايگزين آميخته بازاريابي سنتي شده است كاناله همهبازاريابي  .كند معرفي برند يا شركت عمل مي
كليـه   كانالـه،  همـه در بازاريـابي   ).2018، 1سـو گـائو و  (اسـت   و سفر مشـتري ، مديريت تجربه هاي توزيع، مشتري كانال

طوري كـه اگـر طـي     به، شود ميبيني و حمايت  هاي ارتباطي و نقاط تماس كاملاً پيش رفتارهاي مشتري در تمامي كانال
 ةدر نتيج ـ وكاسـتي را  كـم و  تـأثير هـيچ   ،ديگري تغيير مسـير دهـد   خريد، مشتري از يك كانال به كانال ارتباطي فرايند

بر عهده  تجربة مشتريفناوري نقش كليدي را در  ، افراد و همچنينكاناله همه در بازاريابي .مشاهده نخواهد كردخريدش 
هـاي   اين استراتژي بايد اطمينان حاصل كنند كه تمامي فعاليت تبيينمنظور  بازاريابان به ).2020 ،و همكاران  ترنز(دارند 

بايد براي مشـتري سـاده باشـد؛     فراينددر اين استراتژي كل  ).2022، 2فرناندزسپو و هروكري( بازاريابي در يك راستا باشد
 2 در جـدول . اي را طـي كنـد   پيچيده فرايندآوردن اطلاعات محصول يا خريد محصول،  دست يعني مشتري نبايد براي به

  .شده استكاناله بيان  بازاريابي همهمرتبط با تعاريف برخي 

  كاناله از مفهوم همهتعاريف مختلف . 2جدول  
  كاناله تعاريف بازاريابي همه  منبع

 3، كانان و اينمانورهوف
)2015(  

تجربة ، به طريقي كه 5هاي در دسترس و نقاط تماس با مشتري ي كانال4مديريت همگرا: كاناله مديريت همه
 .باشد 6ها بهينه و عملكرد تمامي كانال مشتري

  )2015( 7 سياهنسن و 
فروش را  اي فروش و بازاريابي خردهكاناله همه ،اي تعريف شده است كه مشتريان عنوان پديده به: كاناله همه
گيرند و تجربه خريد، بدون درنظرگرفتن كانالي كه مشتري از آن  در نظر مي 8) هويت(عنوان يك نهاد  به

 .كند، آزادانه است استفاده مي

ها و يا نقاط تماس با مشتري است كه عناصر آن  دانه تمامي كانالبه معناي يكپارچگي آزا: كاناله همه  )2015( 9رجولا
 .كند هاي مختلفي را براي مشتريان ايجاد مي جذابيت

 10كارتاجايا، كاتلر و ستياوان
)2016(  

در  11هاي متعدد براي ايجاد يك تجربه آزادانه و سازگار سازي كانال عمل يكپارچه: كاناله بازاريابي همه
شكسته شوند و اهداف و راهبردهاي  12جدا هاي كاملاً ها لازم است كانال در اين سازمان. كننده است مصرف

اين كار مستلزم تلاش هماهنگ بين چند كانال آنلاين و آفلاين است تا مشتري را به . آنان متحد شوند
 .سوق دهد 13تعهد خريد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gao & Su 
2. Herrero-Crespo & Fernandez 
3. Verhoef, Kannan & Inman 
4. synergetic management 
5. customer touchpoint 
6. optimized 
7. Hansen & Sia 
8. entity 
9. Yrjölä 
10. Kartajaya, Kotler & Setiawan 
11. seamless and consistent customer experience 
12. channel silos 
13. commitment to purchase 
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  پيشينه پژوهش
ب كليه مطالعات مرتبط با موضوع تحقيق مورد بررسي جامع قرار است توجه كنيم كه در روش فراتركي ذكر  انيشادر ابتدا 

بـراي مثـال    ؛وجـود دارد  هـايي  مقاله ،و مفاهيم مشابه آن كاناله همهبازاريابي  ةداخلي در زمين هاي هدر ميان مقال. گيرد مي
، همكـاري  )1392 ورزاده،اي ـمحمدرضـا  ، ينصـاب ، يفيشـر (ي بازاريابي از ابعاد كـارايي  ها به برررسي كانال ها مقالهبرخي 

، در )1391 كردنائيج و آذر، ،خدادادحسيني ،باشكوه اجيرلو(و هماهنگي ) 1392، خدادادحسيني و مشبكي ،احمدي ،وحيده(
و  ينيملاحس ـماننـد   ؛ومعلـومي اشـاره شـده اسـت     به روابط علت ها، مقالهاند و در برخي ديگر از  ي توزيع پرداختهها كانال
مصـرف كننـده    يبـر دو شـاخص ارزش برنـد و وفـادار     يابي ـبازار يها تنوع كانال تأثير يبررسكه به  )1394( ينيالد تاج

. طرح شـوند ماجمالي  صورت به ،بندي چهارگانه مطالعات از منظر دسته است كه اما در اين بخش تلاش شده . اند پرداخته
ي و محـور  نديشـا يپي يا محور نديپسااصلي  ةمؤلفداخلي و خارجي را بر اساس دو  هاي مقاله توان مي ،بندي كلي در دسته

پيشـايند يـا پسـايند در ايـن      است كـه منظـور از   گفتني). 3جدول (بندي كرد  دسته طبقه چهاردر  ،ي يا كيفيرويكرد كم
  . مدنظر است وتأخر تقدمي نيست و صرفاً علّرابطة وجود يك  لزوماً ،بندي طبقه

  كاناله همهبازاريابي برخي تحقيقات مرتبط با حوزه . 3جدول 
  نتايج ةخلاص  بندي دسته  هدف  منبع

نظري و همكاران 
)1400(  

عوامل مؤثر بـر انتخـاب    ييشناسا
 نييمنظور تع كننده به كانال مصرف

ــتراتژ ــهيبه ياس ــت ن ــذاري  قيم گ
  هاي چندكاناله شركت

پيشايندهاي بازاريابي چندكاناله 
الگوي مفهومي  )كننده مصرف(

  كيفي

كننـده در   مصرف كانال انتخاب عوامل مؤثر بر
 ـ   در يگـذار  متيق اصـلي   ةقالـب هشـت مقول

  .نهايي استخراج شد

، زاده نيحس
اسماعيلي و 

  )1400(سلطاني 

بـه   سـتم يس ييايمدل پو كيارائه 
 ــ ــت بررس ــان، هز يجه ــهيزم و  ن

هاي  در كانال يرضايتمندي مشتر
  كاناله همه عيتوز

 ارائه مدل كمي سناريو محور
خريد خوشايند در پيشايند تجربه 

  كاناله همههاي توزيع  كانال

تجربه خريد خوشايند ناشي از سه مؤلفه اصلي 
زمــان ، دارانيــخر يكــيزيف طيمحــ: دانــد مــي
 كالا عيتا توز ديتول يها نهيهزو  ليتحو

  

عباسي، نامي و 
  )1400(آسايش 

ــي  ــأثيربررس ــفيك ت ــاملات  تي تع
درك شده بـر   سلاست و كپارچهي

  انيمشتر يوفادار

كاره پسايند استراتژي كانال همه
الگوي مفهومي كيفي و 

  معادلات ساختاري

كــاره ســبب كيفيــت  داشــتن اســتراتژي همــه
سلاسـت درك شـده و بـه     ،تعاملات يكپارچه

  .شود ميمنجر مثبت  ةتجرب

رضائي و همكاران 
)1400(  

 انيارزش طول عمر مشـتر  يارتقا
 يكـاو  كاناله با اسـتفاده از داده  همه

  يجمنقواعد ان

كاناله و  پسايند مشتري همه
 آن بر ارزش عمر مشتري تأثير

  مدل كمي

در خصــوص اســتفاده  يقاعــده انجمنــ يــازده
 يهــاي بــانك كانالــه از كانــال همــه انيمشــتر
  .شد ييشناسا

يي، اسلامي و پارسا
  )1399(نيا رحيم

ادغـام كانـال    تيفيك تأثير يبررس
 يمشــتر يكــاره بــر وفــادار همــه

  يمشتر واسطه مشاركت به

 كاناله پسايند بازاريابي همه
مدل مفهومي كيفي معادلات 

  ساختاري

كاره سـبب مشـاركت    كيفيت ادغام كانال همه
ــه ــتري و ب ــتري   مش ــاداري مش ــال آن وف دنب

  .شود مي

  )1399( باشكوه
ــا ــ ييشناسـ ــات  يو بررسـ الزامـ

 توزيع يها كانال يبكتر دهي شكل
  چندگانه

پيشايند و پسايند تركيب 
 توزيع هاي كانال

  الگوي مفهومي كيفي

زمينـه و بسـتر بـازار،     :از انـد  عبارتپيشايندها 
 :از انـد  عبـارت و پسايندها  كانال توزيع ةزنجير

افـزايش سـود، افـزايش سـهم      ،كاهش هزينه
  بازار



  
 

  4، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني،   917

 
  نتايج ةخلاص  بندي دسته  هدف  منبع

، سوبراماني و هارشا
  )2019( چانكوياو

ي پويـا بـر   گذار متيق تأثيربررسي 
  پيشايند كمي  موجودي

 يهـا  در كانـال ( اي ـپو يارگذ متيق يها تيمز
از ي ري ـگ بـا بهـره  ) ني ـو آفلا ني ـفروش آنلا

 كنـد  يشده را مطرح م يبند شنيپارت يانبارها
كـه   كند يكمك م ايپو يگذار متيو در واقع ق

  .تر باشند كاناله ها همه كانال

ماسكوئرا و 
  )2019(همكاران 

ــي و  ــهبررس ــد طبق ــدار بن ي خري
  پيشايند كيفي  كاناله همه

 كاناله همه داريانواع خر يبند و طبقه يبه بررس
در صـــنعت فشـــن پرداختـــه اســـت و ســـه 

ــه ــد طبق ــرده اســت   يبن ــه ك ــخر(ارائ  داراني
، كانالـه  همـه منـدان   ، علاقـه ليم يكاناله ب همه
  ) تفاوت يب كاناله همه دارانيخر

 ووهه و  يي
)2020(  

بـا   كاناله همه يفروش خرده اتيعمل
  ايند كميپس  شده يبازساز يبازپرداخت مشتر

ــه ــورت كمـ ـ ب ــه  يص ــأثيرب ــوع ت در  يمرج
پرداخته است و طبـق   كاناله همهفروشان  خرده
و  نـه يبه مـت يبـر ق  يها مرجـوع  آن قاتيتحق
 نيآفلا نيآنلا يها سفارش در فروشگاه زانيم

 ياما در مجموع داشتن مرجوع گذارد، يم تأثير
فـروش و   خـرده  يبرد براـ برد   ياستراتژ كي

  .كننده است مصرف

مارمول و فرناندز 
)2019(  

عوامل كليدي در خريد فيزيكـي و  
  پسايند كيفي  كليكي

 يهـا  كانـال  شيافـزا  جـه ياشاره دارد كه در نت
، هفت نـوع  كاناله همهسمت  و حركت به ديخر
 جـاد يكانالـه ا  همـه  داري ـخر يبـرا  دي ـخر سفر
 دي ـ، خريسـنت  دي ـخر :اند از كه عبارت شود يم

شـو  ، يليموبا ديخر، )PC تاپ و لپ( يدسكتاپ
، يفـور  نگيو وب روم نگي، وب رومنگيروم

 لي ـتحو - ني ـآنلا دي ـخر يفـور  نگيشو روم
  فروشگاه

گيـري   رفتارهايي كه سـبب شـكل    )2019(كانگ 
  پسايند كيفي  شود ميكاناله       رفتار خريد همه

كانالـه   همـه  دي ـرفتار خر جاديا يها به محرك
و  هـا  يژگ ـيمثـال و  ياشاره كـرده اسـت بـرا   

ــهيخص ــا ص ــرد يه ــد شخصـ ـ( يف  ت،يمانن
گـرا   دار بـودن برنـد، عمـل    ژياطلاعات، پرسـت 

كاناله،  همه دياز خر تين ،ي، ارزش ادراك)بودن
نظر در مورد محصول  يگذار اشتراك به ليتما
  .شده يداريخر

  بندي و شكاف نظري تحقيقات داخلي و خارجي  جمع
هـاي داخلـي بـه موضـوع      اينكه در پژوهش ،ر ادبيات بازاريابي جهانيكاناله د جديد بودن موضوع بازاريابي همه با توجه به

  .صورت جامع و ساختارمند پرداخته نشده باشد، دور از تصور نيست كاناله به بازاريابي همه
در ايـن   ها اما ابهام آن ؛در حركت باشند كاناله همهاند كه بايستي در مسير رويكرد بازاريابي  پذيرفته ها امروزه سازمان

اينكـه   دليل بهخصوص اين ابهام  هاست كه بايستي به چه پيشايندهايي براي رسيدن و يا شروع اين رويكرد توجه كنند؟ ب
و فراتـر از   گيرد ميرا دربر... مشتريان و ، شرايط محيطي، منابع انساني، اين رويكرد ابعاد مختلف سازمان شامل استراتژي
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 كانالـه  همـه پيشايندهاي بازاريابي  ةكنند تحقيقاتي كه تبيين است؛ از اين روحدود بازاريابي است و منابع هر سازمان نيز م

  . باشد، وجود ندارد و اين شكاف نظري موجود در تحقيقات بوده است
كاناله  موضوع بازاريابي همه. پردازد كاناله مي بندي پيشايندهاي بازاريابي همه مشخص به تبيين و اولويت طور به اين 
صلي داردعد ادو ب، عد يكپارچگي دروناولين ب هـا در   سـازمان  .است كننده عد تعامل حداكثري با مصرفسازماني و دومين ب

عـد را  و هيچ يك از تحقيقات گذشته ايـن دو ب  شوند ميكاناله اطلاق  همه صورت به حداكثر رساندن اين دو بعد ذكر شده،
واكاوي و سـنجش قـرار نـداده     ،وكار مورد بررسي حيطي هر كسبي مها زمان با درنظر گرفتن ساير شاخص صورت هم به

 كانالـه  همهبندي پيشايندهاي بازاريابي  و اولويت كاناله همهشناسايي پيشايندهاي بازاريابي پژوهش اصلي  ةدو مسئل. است
  .است

  شناسي پژوهش روش
كاناله با  همه يابيبازار پيشايندهاي بندي هدف آن ارائه تبيين و اولويتاست كه  نظري و مروريمطالعه  كيمطالعه حاضر 

. استفاده شد )2006 (و باروسو  سندلوسكي اي مرحله هفت يالگوو  بيفراترك روشاز  در اين پژوهش. است يفيكرد كيرو
  .است شده داده نشان 1ها در شكل  تحليل داده فرايند

  

 
  اي سندلوسكي و باروسو مرحله الگوي هفت. 1شكل 

تنظيم سؤال هاي پژوهش

بررسي نظام مند متون

جست وجو و انتخاب منابع مناسب

استخراج اطلاعات منابع

تجزيه، تحليل و تركيب يافته ها 

كنترل كيفيت

ارائه يافته ها
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  .دهد يممنتخب را نشان  هاي مقالهخلاصه مراحل اجرايي گزينش صورت  به 2شكل 

  

 
  بنتخاو ا بينيزبا يندافر. 2شكل 

سـپس   ؛حـذف شـدند   ،كـه عنـوان مناسـبي نداشـتند     هـايي  مقالـه ي خروجي ابتدا ها در اين مرحله بر اساس ملاك
ي كه فاقد الگوي روش شـناختي مناسـب يـا    هاي مقاله و بعد، رج شدندخا ،كه چكيده مناسب و مرتبطي نداشتند هايي همقال

  . خارج شدند ،كيفيت بودند بي هاي هچاپ شده در مجل
 1كسـپ با استفاده از مـدل  كيفيت  نظر از هاند باقيم مقاله 193 ،هشوپژ نتايج كيفيت يشافزهدف ا با ،بعد ةدر مرحل

 افهدا حضوو: اين ده معيار عبارت بودنـد از . استفاده شد ده معيار كيفت تر قرار گرفت و بدين منظور از مورد بررسي دقيق
 ،كنندگان مشاركت بنتخاروش ا تناسب ،هشوپژ حطر تطابقو  تناسب ،هشوپژروش  تطابقو  تناسب ،هشوپژ هميتو ا

 شنرو نبيا ل،ي ـوتحل هيتجز قتد ،اخلاقيملاحظات  ،كنندگان مشاركتو  هشگروپژ بطهرا ،ها داده آوري جمعروش  تناسب
داشتند حـذف   31مقاله كه امتياز كمتر از  95 ،مقاله 193 از ميان ،اساس  اين بر). 2013، سينگ( هشوپژو ارزش  ها يافته

  .مقاله ارائه شده استبخش ضميمة در ها  مقالهفهرست كامل اين . انتخاب شد مقاله 98 در نهايت،و شدند 

  هاي پژوهش يافته

   ي پژوهشها تنظيم پرسش :گام اول
   .مطرح شد 4به شرح جدول ها  پرسش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. CASP 

  )=N 590( كل منابع يافت شده

  )=N 340( هاي غربال شده كل چكيده

  )=N 285( كل محتواي مطالعه بررسي شده

  )=N 193( هاي منتخب براي ارزيابي مطالعه

  هاي نهايي انتخاب شده مطالعه
)98 N=(  

  هاي رد شده به دليل عنوان نامرتبط مطالعه
)250 N=(  

  نامناسبه نظر چكيده از شدي ردهشهاوپژ
)55N=( 

  نامناسباي يل محتولدبه ه شدي ردهشهاپژو
)92 N=( 

  نهايييابي از ارزبعد ه شدي ردها هشوپژ
)95N= (  
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  ي پژوهشها پرسشچارچوب اجرايي . 4جدول 

  پرسش پژوهش  پارامتر

 (What)چه چيزي 
  كاناله بازاريابي همه يندهايشايشناسايي پ

  كاناله همه يابيبازار يندهايشايبندي پ اولويت
  الهو چندكان كاناله در زمينه بازاريابي همه تمقالا (Who) يچه كس

(When) چه وقت    2022تا  2000هاي  سال بيندربرگيرنده تمامي آثار  

  تحليل مفاهيم و هاي كليدي نكته كدگذاريبررسي موضوعي، شناسايي و  (How)چگونه 

  مند متون بررسي نظام :گام دوم
 هـاي  داده پايگاهمنظور از  نيا يبرا. كاناله و چندكاناله بوده است همه يابيبازار مينهدر ز مقالات متمامبناي بررسي متون، 

در  .سـتفاده شـد  ا 3يعلـم و فنـاور   شيعلوم و پا ياستناد گاهيپا و 2اسكوپوس ،1نسيآف سا وباز جمله  يو داخل يخارج
بـر اسـاس ايـن     .ارائـه شـده اسـت    مـرتبط  هاي هي مقالوجو جستبراي  ،پژوهش استفاده شده در هاي كليدواژه 5 جدول

  . يافت شدهش وپژ 590، ها كليدواژه
 

  هاي مناسب براي انجام گام دوم روش فراتركيب معرفي كليدواژه. 5جدول 
  شده وجوجستواژگان كليدي لاتين  معادل فارسي مفاهيم كليدي

 Omnichannel marketing  كاناله بازاريابي همه

 Omnichannel Retailing  كاناله  فروشي همه خرده

 Omnichannel Management  كاناله مديريت همه

 Omnichannel Shopper  كاناله  خريدار همه

 Omnichannel Consumer  كاناله  كننده همه مصرف

 Omnichannel Buyer  كاناله  خريدار همه

 Cross-channel  كانال متقاطع

 Channel Integration  يكپارچگي كانال

 Multichannel marketing  بازاريابي چندكاناله

 Multichannel Retailing  ناله فروشي چندكا خرده

  و انتخاب متون مناسب وجو جست :گام سوم
استفاده شد و بـر  ) 6جدول (از چهار ملاك ورود و چهار ملاك خروج  ،مقاله اوليه 590براي انتخاب متون مناسب از ميان 

  .مطالعه براي ارزيابي انتخاب شد 193اساس اين چهار ملاك ورودي و چهار ملاك خروجي، 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. WOS 
2. Scopus 
3. ISC 
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  ي ورود و خروجها ملاك. 6ول جد

  توضيحات  ملاك ورودي

  .باشند يا پذيرفته نهايي چاپ شده انتخابي، هاي و پژوهش ها همقال  ملاك اول
  كمي و كيفي هاي همقالهاي  استفاده كيفي از تمامي بخش  ملاك دوم
  .رش كرده باشندها و اطلاعات كافي را در ارتباط با اهداف پژوهش گزا تحقيقات بايد داده  ملاك سوم
  ميلادي 2022تا  2000شمسي و  1401تا  1370 يها بين سال هاي همقال  ملاك چهارم
 توضيحات  ملاك خروجي
  .كه اطلاعات كافي در زمينه اهداف اين تحقيق گزارش نداده بودند ييها پژوهش  ملاك اول
  .شده بودندنهايي كه با عناوين و اهداف يكسان انجام  پژوهش  ملاك دوم
  .شناختي مناسب بودند هايي كه فاقد الگوي روش پژوهش  ملاك سوم
  .منتشر شده بودند تيفيك يدر مجلات ب وهايي كه فاقد كيفيت لازم علمي بودند  پژوهش  ملاك چهارم

  
ا كسپ ببا استفاده از مدل كيفيت  نظر از مانده، اقيب مقاله 193 ،هشوپژ نتايج كيفيت يشافزهدف ا با ،در مرحله بعد

 ،هشوپژروش  تطابقو  تناسب ،هشوپژ هميتو ا افهدا حضوو(و بدين منظور از ده معيار كيفت  شدبررسي دقت بيشتر 
و  هشگروپژ بطهرا ،ها داده آوري جمعروش  تناسب ،كنندگان مشاركت بنتخاروش ا تناسب ،هشوپژ حطر تطابقو  تناسب

، سـينگ ( شـد  دهستفاا) هشوپژو ارزش  هـا  يافتـه  شنرو نياب ل،يوتحل هيتجز قتد ،اخلاقيملاحظات  ،كنندگان مشاركت
 مقالـه  98 در نهايـت و شـدند  حـذف   ،داشـتند  31مقاله كه امتيـاز كمتـر از    95 ،مقاله 193 از ميان اساس  اين بر). 2013

  .مقاله ارائه شده استضميمه در  ها همقالفهرست كامل اين . انتخاب شد

 ها افتهي بيتركوتحليل و  ، تجزيهاتاستخراج اطلاع :چهارم و پنجم هاي گام

 ـ  بـه يافتـه   يابيمنظـور دسـت   شـده بـه   ييمنتخب و نهـا  يها همقالوسته يپ طور بهب، يفراترك فراينددر تمام  و  يهـاي درون
صورت كامل  وارد شد و هركدام به كيودا مكس افزار در نرم ها همقال. ن بار مطالعه شديشده، چند ييجزء عوامل شناسا جزءبه
هـا حـذف و    از آن يقـرار گرفتـه و تعـداد    ينيباز، كدها مورد بـازب  يپس از كدگذار. تو كدگذاري قرار گرف ليتحلمورد 
و به  ييكدها شناسا نيا يفرع يها در ادامه مقوله. ميديكدباز رس 1087به تعداد  تيدر نها. شدند بيترك زين گريد يتعداد

سطح اول  مقولة فرعي 13به  يفرع يها مقوله يكينزد با توجه به زين تيدر نها. ميديسطح دوم رس مقولة فرعي 90تعداد 
 يفرع ـ يهـا  كدها، مقوله كيبه تفك قيتحق نيا جينتا. قرار گرفتند مقولة اصلي 4كه در  ميافتيكاناله دست  همه يابيبازار

تمام منابع ( ائه شده استار 7ها در جدول  آن يو منابع و فراوان ياصل يها سطح دوم و مقوله يفرع يها سطح اول، مقوله
  . )در ضميمه موجود است
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  ها آنبندي  و دسته ييهاي نها ج از مقالهياستخراج نتا. 7جدول 

مقولة 
 اصلي

  هاي فرعي مقوله
 فراواني  منبع  نمونه كدها

  سطح دوم سطح اول

ايند
فر

 ها
دها

لكر
 عم

و
  

راتژ
است

 ي
زمان

 سا
ختار

 سا
و

  ي

 ساختار سازماني

فروشـي،   سـاختار صـنعت خـرده   ساختار سـازماني،  
وكـار،   ي كسـب هافراينـد ساختار سازماني متمركز، 

ــاختار    ــز، س ــاختار غيرمتمرك ــز، س ــاختار متمرك س
  .رقابتي، ساختار شركتي، ساختار چندگانه

S02, S03, S17, S19, S23, 
S27, S30, S42, S44, S45, 
S47, S54, S57, S63, S67, 
S68, S76 

17 

استراتژي 
 سازماني

ســازماني،  رچگي ســازماني، يكپــارچگي درونيكپــا
هـاي سـازماني،    هـاي سـازماني نـوآور، ارزش    مدل

ــداف    ــازماني، اه ــع س ــازماني، موان ــاخت س زيرس
  هاي سازماني، عملكرد سازماني سازماني، سيستم

S20, S27, S33, S41, S63, 
S67, S76 7  

يكپارچگي 
 ها كانال

  .يكپارچگي كانال، يكپارچگي متقاطع
S01, S07, S10, S15, S20, 
S32, S54, S61, S72, S76, 
S79 

11  

ساختار آنلاين و 
آفلاين 

ضرورت تنوع (
 )ها كانال

فروشي آنلايـن،   ، خردهنيآفلاكانال آنلاين، كانال 
هاي آنلايـن و آفلايـن، فروشـگاه فيزيكـي،      كانال

هاي آنلاين و آفلاين، فقـط آنلايـن،    ارتباط كانال
  .ن، فروشگاه آجريكانال آنلاي كردن اضافه

S01, S03, S04, S06, S07, 
S13, S20, S21, S23, S24, 
S25, S26, S27, S28, S29, 
S34, S40, S45, S51, S53, 
S55, S58, S59, S63, S74, 
S75, S77, S79, S90, S92 

30  

ساختار نقاط 
 تماس

سازي نقطه تمـاس، افـزايش نقطـه تمـاس،      بهينه
ســايي نقــاط نقــاط تمــاس در ســفر مشــتري، شنا

تماس، نقاط تماسي چندگانه، نقطه تماس آنلاين، 
نقطه تماس آفلاين، تخصيص منـابع درسـت بـه    

ي، تنـوع در نقطـه   ديكلنقطه تماس، نقاط تماسي 
  .تماس، نقطه تماس مشتري

S03, S08, S09, S10, S15, 
S16, S18, S19, S20, S24, 
S25, S26, S28, S29, S30, 
S31, S32, S47, S52, S53, 
S54, S55, S57, S60, S62, 
S69, S72, S73, S74, S76, 
S77, S78, S79, S92 

34  

خدمات 
 كاناله همه

 ,S09, S23, S42, S68, S77  كاناله خدمات همه مراكز
S92  6  

 توزيع

كاناله، توزيـع و تحويـل،    كيفيت توزيع، توزيع همه
سيستم توزيع، شبكه توزيع، توزيع تركيبي، مراكـز  

يريت توزيع، گسـترش توزيـع، مـديريت    توزيع، مد
شبكه توزيع، توزيع و توزيع، هزينه توزيع، طراحـي  
توزيع، استراتژي توزيع، توزيع كم اسـتفاده، توزيـع   
  .مايل آخر، توزيع بهينه، توزيع ژاپني، توزيع فروش

S01, S03, S06, S07, S15, 
S18, S22, S23, S25, S27, 
S30, S32, S33, S34, S36, 
S37, S41, S43, S44, S50, 
S51, S54, S59, S60, S61, 
S63, S65, S66, S67, S70, 
S71, S74, S76, S77, S79, 
S90, S92 

37  

 تحويل

تحويل آنلاين، تحويل مايل آخر، تحويـل ريسـلر،   
تحويل مرجوعي، هزينه تحويل، زمان ليد تحويل، 
حساسيت در تحويل، تحويل سريع، تحويل همان 

اي، زمـان   دقيقه 90ه، تحويل روز روز، تحويل يك
سـاعته، اطلاعـات تحويـل،     تحويل، تحويـل يـك  
  .هاي تحويل تحويل به منزل، گزينه

S02, S03, S06, S07, S08, 
S10, S13, S15, S18, S23, 
S25, S27, S30, S31, S32, 
S33, S34, S37, S38, S40, 
S41, S43, S44, S49, S51, 
S52, S55, S57, S59, S60, 
S61, S63, S65, S66, S67, 
S68, S70, S73, S74, S75, 
S76, S78, S79, S90, S92 

45  
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مقولة 
 اصلي

  هاي فرعي مقوله
 فراواني  منبع  نمونه كدها

  سطح دوم سطح اول

 سازي آماده

ســازي فروشــگاهي،  ســازي آنلايــن، آمــاده آمــاده
سـازي،   سـازي، اسـتراتژي آمـاده    هاي آمـاده  گزينه
 دي ـخرسـازي   سـازي، آمـاده   ي آمـاده هـا  تيمسئول
سازي ارسـال بـه    تحويل فروشگاهي، آماده نيآنلا

  .سازي ي آمادهها روش فروشگاه،

S02, S05, S06, S10, S12, 
S18, S20, S23, S25, S27, 
S32, S33, S34, S38, S41, 
S44, S51, S61, S63, S65, 
S67, S68, S70 

23  

 انبار

فضاي انبار، خودكار شدن انبار، انبار مركزي، انبـار  
متمركز، انبار غيرمتمركز، انبار آنلاين، انبار محلي، 

كانالـه، انبـار چندگانـه، انبـار      ، انبـار همـه  انبارداري
  .انبار تيريمدجداگانه، انبار منفرد، 

S03, S18, S23, S32, S34, 
S36, S37, S44, S54, S63, 
S65, S66, S67, S70, S77, 
S90, S92 

17  

 موجودي

موجود بـودن مـواد اوليـه، پيـدا بـودن موجـودي،       
ي هـا  فرمـت موجودي بهينـه، سـطوح موجـودي،    

ــايش ــه   نم ــودي، هزين ــعيت موج ــودي، وض موج
هاي نگهداشت موجـودي، هزينـه    موجودي، هزينه

  .ي بر موجوديگذار هيسرماهر واحد موجودي، 

S02, S03, S05, S06, S07, 
S10, S15, S16, S18, S20, 
S23, S27, S28, S30, S32, 
S34, S35, S36, S38, S40, 
S41, S44, S51, S63, S65, 
S66, S68, S70, S79, S92 

30  

 لجستيك

ــتم ــتيك،    سيس ــتقلال لجس ــتيك، اس ــاي لجس ه
سفارش لجسـتيك، شـبكه لجسـتيك، زيرسـاخت     

ي لجسـتيك،  ور بهـره لجستيك، كنترل لجستيك، 
  .ي لجستيك، هزينه لجستيكگذار هيسرما

S15, S18, S21, S23, S25, 
S27, S32, S33, S35, S37, 
S41, S44, S49, S54, S65, 
S66, S70, S74, S76, S79, 
S90 

21  

 ونقل حمل

ونقـل، هزينـه    ي حمـل ور بهـره ونقل،  هزينه حمل
ونقـل   سـازي، حمـل   ونقل بر اساس نوع آماده حمل

ونقـل،   ونقل، شبكه حمـل  عمومي، زيرساخت حمل
  .ونقل ونقل سبز، انواع حمل حمل

S05, S07, S11, S15, S27, 
S28, S32, S33, S37, S44, 
S51, S63, S65, S70, S79, 
S90 

16  

 زنجيره تأمين

عملكرد زنجيره تأمين، زنجيـره تـأمين معكـوس،    
بازطراحي زنجيره تأمين، سـاختار زنجيـره تـأمين،    
چينش زنجيـره تـأمين، مـديريت زنجيـره تـأمين،      

  .كاناله، زنجيره تأمين عملياتي زنجيره تأمين همه

S02, S06, S07, S15, S18, 
S27, S32, S33, S34, S35, 
S36, S37, S40, S44, S49, 
S51, S63, S65, S66, S76, 
S79, S90, S95 

23  

، انداز چشم
 ، هدفتيمأمور

و مأموريـت شـركتي، اهـداف واقعـي،      انـداز  چشم
ــم ــداز چش ــاني ان ــي،  - جه ــممحل ــداز چش ــه  ان ب
  .درجه 360 انداز چشمكننده،  مصرف

S17, S49, S54, S66, S77  5  

ارتباطات 
 بازاريابي

هــاي ارتبــاطي  ي، كانــالارتبــاط يكپارچــه بازاريــاب
ــتراتژي  ــابي، اس ــدبازاري ــابي،  كارآم ــاط بازاري ارتب

  .خلاقيت در ارتباط بازاريابي
S04, S11, S43, S67, S69, 

S90  6  
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مقولة 
 اصلي

  هاي فرعي مقوله
 فراواني  منبع  نمونه كدها

  سطح دوم سطح اول

نگ
فره

 
زمان

سا
  ي

فرهنگ نوآورانه، فرهنگ  ،يفرهنگ شركت  يسازمان فرهنگ
  S54, S66, S67  3  نانهيكارآفر

 1انديش سازه
  سازماني

نسبت به  نيشيپ تيهنذ ،يسازمان بينش
  S20  1  ها ياستراتژ

  تعهد
تعهـد   ،هـا  تعهـد در زيرسـاخت   ،فروشي خرده تعهد

ــدت ــه  بلندم ــد ب ــه، تعه ــر برنام ــه   ،يزي ــد ب تعه
  .كننده نيتأمتعهد به  ،يي، تعهد اجراداران سهام

S07, S15, S27, S32, S41, 
S68, S71, S75  8  

وري  بهره
  S20  1  يياجرا ييكارا وري، بهره  عملياتي

  S76  1  ي درونيمدار يمشتر  يمدار يمشتر

ي ريكارگ به
  تكنولوژي

 ،ياستفاده از تكنولوژ ،يتكنولوژ يريكارگ به
  S01  1  يتكنولوژ يريكارگ بهمقاومت در 

 راتييتغ تيريمد ،سازماني درون راتييتغ تيريمد  مديريت تغيير
  S66  1  يسازمان برون

 تيريمد
 مال

نابع
م

  ي
  هنيهز تيريمد

 يگــذار هيســرما ،يــياجرا نــهيهز نــه،يكــاهش هز
 نـه يآمـوزش، هز  نهي، هزها ستميس نهيهز نه،يپرهز
 ،تـأمين  رهي ـزنج نـه يتداركات، هز نهيهز ،يابيبازار
  .سازي آماده نهيونقل، هز حمل نهيهز

S01, S03, S05, S07, S12, 
S15, S19, S23, S32, S33, 
S34, S36, S37, S38, S39, 
S40, S42, S44, S51, S55, 
S60, S61, S63, S65, S66, 
S68, S70, S78, S79, S90  

30  

  يمال تيريمد

 ،يمـال  يفشـارها  ،يمـال  ماتيتصـم سود،  شيافزا
، مشكلات GMROI ،يعملكرد مال ،يمبادلات مال

 ،يمنـافع مـال   ،يمـال  ييتوانـا  ،يمـال  سكير ،يمال
  .يمال يدورنما ،يثبت مال ،يمال يها چالش

S03, S05, S08, S12, S13, 
S22, S23, S30, S41, S44, 
S46, S48, S53, S54, S66, 

S68, S77, S90, S94  
19  

  بودجه تيريمد
 تيمحــدود ،بودجــه پروموشــن ،يابيــبودجــه بازار

در  نانياطم عدمها، تعادل در بودجه،  بودجه، بودجه
  .در بودجه تيبودجه، محدود

S03, S04, S12, S32, S33, 
S38, S39, S42, S48, S50, 

S61, S66  
12  

 تيريمد
سان

ع ان
مناب

  ي

و  جذب
  استخدام

تصميمات گزينشي مـديران،   ها، يا حرفهاستخدام 
استخدام نيروهاي بيشـتر، تعـداد نيـروي موجـود،     

  .تغييرات استخدامي، مشكلات استخدامي

S01, S02, S03, S12, S16, 
S20, S28, S39, S42, S44, 
S50, S54, S60, S65, S67  

14  

  آموزش
هــاي  ، برنامــه)آفلايــن(هــا  آمــوزش بــه فروشــگاه

 ـآموزشي   ـ نيب ي، آمـوزش بـه جهـت اجـراي     الملل
ي بــه بخشــ زهيــانگ، انتخــاب و آمــوزش و كارآمــد

  .فروشندگان

S02, S03, S05, S15, S16, 
S20, S23, S30, S34, S35, 

S43, S66  
12  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mindset  
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مقولة 
 اصلي

  هاي فرعي مقوله
 فراواني  منبع  نمونه كدها

  سطح دوم سطح اول

مديريت جبران 
  خدمات

ل، ي ديجيتـا ها دستگاهتوانمندسازي تيم فروش با 
توانمندسازي تيم فـروش در راهنمـايي مشـتريان،    

  .پاداش به تيم صف
S02, S03, S15, S18, S20, 

S44  6  

مديريت 
  عملكرد

ي كليدي عملكرد، ها شاخصوري كاركنان،  بهره
  S32, S66  2  مديريت عملكرد

 تيريمد
  داده

منابع داده و 
  ابرها

قابليــت ابرهــا، انبــارش ابرهــا، زيرســاخت ابرهــا،  
اي مبتني بر شبكه، منابع داده اوليه و ثانويـه،  ابره

  يا دادهمنابع داده چندگانه، منابع 
S11, S15, S18, S27, S35, 

S49, S64, S65, S76  9  

ــاوري تحــت وب،   يكاو داده ــا روشداده ك ــاو دادهي ه ي، ك
  يكاو دادهي، قوانين اتحاديه كاو دادهتكنولوژي 

S18, S30, S39, S46, S77, 
S92  6  

و  ها داده لانك
 تيريمد

  اطلاعات

اطلاعات در لحظه،  ،داده كلان، مديريت اطلاعات
ي آور جمـع هزينـه تحليـل، سيسـتم     ،تحليل ديتـا 
ي تحليلــي، اســتفاده از  هــا تيــقابلاطلاعــات، 

  اطلاعات، نحوه استفاده از اطلاعات

S03, S10, S19, S20, S35, 
S43, S46, S49, S53, S69, 

S75, S76, S77, S92  
14  

نابع
م

 
مايه

 سر
و

  

اني
 انس

ماية
سر

  
  ي مختلفها ميت

تـيم انبـارداري، تـيم خريـد، تـيم       ،ي مجـزا ها ميت
گذاري، تيم تجاري، تيم توليد، تيم اجرايـي،   قيمت
ي، تيم آناليز، تيم فروش، تـيم محلـي،   ا پروژهتيم 

  .تيم مديريت ديجيتال

S02, S03, S07, S15, S30, 
S38, S41, S43, S60, S65, 

S66, S71, S92  
11  

  مهارت
مولتي  ،يا حرفه، دهيد آموزش، ماهر، بااستعدادافراد 

ــي   ــرده، اختصاص ــيل م ــك، تحص ــد،  ،تس توانمن
  .، تنظيم مهارت كاركنانها پروژه كننده جمع

S03, S08, S14, S15, S17, 
S18, S20, S35, S40, S43, 

S44, S50, S54, S74  
12  

  مديران

مدير توليد، مدير  ،شيفرو مدير خرده ،ها مدير كانال
بازاريـابي، مـدير تبليغــات، مـدير رسـتوران، مــدير     
انبارداري، مدير ارشد، مدير عملياتي، مدير نوآوري، 

، كننـدگان  نيتـأم مدير تجارت الكترونيـك، مـدير   
كاناله، مـدير ارشـد تكنولـوژي،     مدير بازاريابي همه

  .مدير خريد

S01, S02, S04, S07, S12, 
S19, S20, S27, S38, S43, 
S44, S48, S49, S53, S54, 
S57, S62, S63, S66, S67, 
S69, S71, S76, S77, S92  

25  

 مال
نابع

م
  ي

  ي درآمديها راه
نهادهـاي مـالي،    ،ي مالي، منـابع مـالي  ها سيسرو
 دهنده خدمتي ها سازمانو خدمات مالي،  ها بانك

  ي، نمايندگان ماليالملل نيبمالي، بازارهاي مالي 
S08, S12, S37, S44, S45, 

S54, S71, S77, S90,  12  

ي ها ييداراي مالي، ها ييداراي مالي، گذار هيسرما  دارايي و سرمايه
 S09, S76, S92 3  ي توليديها ييدارافيزيكي و ديجيتالي، 
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مقولة 
 اصلي

  هاي فرعي مقوله
 فراواني  منبع  نمونه كدها

  سطح دوم سطح اول

ري
فناو

ابع 
من

  

  ها ستميس

ــتم ــابي،    سيس ــتم بازاري ــز، سيس ــاي غيرمتمرك ه
و  نظـرات ، سيسـتم  ERPي اطلاعـاتي،  ها ستميس
هـاي يكپارچـه،    ، سيستمدئوكنفرانسيو، شنهادهايپ

ي، كــيزيف - يبريســا - ياجتمــاعهــاي  سيســتم
ــتم ــاي  سيس ــهه ــم ب ــتهيپ ه ــتموس ــاي  ، سيس ه

هـاي توزيـع،    ، چـك اوت، سيسـتم  سيسـرو  سلف
هـاي پرداخــت،   هـاي لجسـتيك، سيسـتم    سيسـتم 
  .هاي موجودي انبار سيستم

S02, S07, S08, S09, S10, 
S11, S12, S13, S15, S16, 
S18, S19, S20, S21, S22, 
S23, S26, S27, S30, S32, 
S33, S38, S41, S42, S44, 
S46, S47, S48, S49, S50, 
S52, S53, S54, S59, S65, 
S66, S67, S68, S71, S73, 
S74, S76, S77, S79, S90, 
S92 

46  

 يها يفناور
  روز به

ي، واقعيـت مجـازي،   بعد سهي، اسكن بعد سهچاپ 
، واقعيـت  RFIDي، فا يوا، GPSو بلوتوث،  بيكون

، واقعيـت  اياش ـافزوده، فنـاوري موبايـل، اينترنـت    
  .پهپادها، نيچ بلاك ها، بات چتمجازي، 

S05, S08, S10, S11, S12, 
S16, S18, S20, S22, S24, 
S26, S28, S30, S32, S34, 
S35, S40, S49, S53, S55, 
S58, S64, S66, S72, S75, 
S76, S78, S79 

28  

 شخدمات خوي
خدمتي  -

  )سيسرو سلف(

 - في سلها يتكنولوژسرويس،  ي سلفها ناليترم
هـاي   سـرويس، سيسـتم   هاي سلف سرويس، كانال

، سيســرو ســلفي هــا وســكيكســرويس،  ســلف
  .سيسرو سلفي شنهادهايپ

S01, S08, S09, S12, S19, 
S26, S35, S52, S53, S55, 
S61, S73, S74, S75, S77, 
S78, S92 

17  

ازار  طيمح
ب

  

  المللي سهم از بازار بين ،سهم از بازار داخلي  سهم از بازار
S03, S13, S21, S32, S38, 
S39, S44, S46, S51, S61, 
S63, S65, S70, S90 

14  

 ،ي رقابتها حوزهتعداد رقبا، ميزان رقابت،   رقابت بازار
  برندهاي رقيب

S04, S14, S15, S38, S45, 
S48, S53, S57, S63, S66, 
S77, S90, S92 

13  

  ها سيپلرشد ماركت  ،آنلاين ماركت پليس  ماركت پليس
S03, S16, S23, S27, S33, 
S41, S44, S47, S49, S59, 
S64, S71, S78, S79 

14  

  بندي بازار بخش ،ي بازاربند ميتقس  ي بازاربند بخش
S02, S03, S12, S16, S18, 
S30, S36, S43, S71, S77, 
S92 

11  

 ,S02, S03, S05, S07, S36  )سالانهروزانه، ماهانه، (تقاضاي بازار   تقاضاي بازار
S40, S63, S64 8  

 ،بازارهاي داخلي
 ,S06, S22, S27, S32, S43  بازار ملي، بازار جهاني ،المللي بازار بين ،بازار داخلي خارجي و جهاني

S45, S71, S76  8  

ارزش و اندازه 
 ,S06, S28, S54, S56, S65  ، اندازه بازارارزش بازار  بازار

S77, S79, S92  8  

بازار 
  فروشي خرده

بازار  ،بازار ماركت پليس ،فروشي بازار خرده
  فروشي آنلاين خرده

S03, S06, S24, S36, S44, 
S67, S79  7  

 ,S03, S15, S75, S77, S79  بازار هدف  بازار هدف
S92  6  

يزان پوشش شركت از اين م ،گستردگي بازار  پوشش بازار
  S02, S03, S14, S28, S68  5  گستردگي
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مقولة 
 اصلي

  هاي فرعي مقوله
 فراواني  منبع  نمونه كدها

  سطح دوم سطح اول

  S06, S34, S44, S59, S79  5  افول بازارهاي محلي/رشد  بازارهاي محلي
بازار همگن و 

  S02, S22, S28, S37  4  بازار ناهمگن ،بازار همگن  ناهمگن

بازارهاي 
  S19, S23, S49, S71, S78  5  افتهي توسعهبازارهاي  ،بازارهاي پيشرفته  افتهي توسعه

بازارهاي 
  S22, S49, S60, S66  4  بازارهاي نوظهور توسعه، درحالبازارهاي   نوظهور

انحصارگرايي  ،انحصارگرايي ،حاكميت بازار  بازار تيحاكم
  S14, S27, S45, S50  4  چندگانه

  S06, S49, S60, S90  4  بازار بالفعل ،بازار بالقوه  بازار بالقوه
  S15, S37, S57, S67  4  ييگرا مصرفميزان   ار مصرفيباز

  S27, S32, S63  2  المللي رتبه در بازار بين ،رتبه در بازار داخلي  جايگاه در بازار
  S34, S43, S66  3  افول بازار/ بيني رشد پيش  رشد بازار
دانش و 

  اطلاعات بازار
داشتن اطلاعات  ،ميزان دانش تخصصي از بازار

  S46, S71  2  ازاري با لحظه

 يطيمح نهيزم
سب

ك
 

  وكار
استفاده و نفوذ 

اينترنت

پرووايدرهاي  ،درصد نفوذ اينترنت در كشور
كيفيت اينترنت  ،ميزان استفاده از اينترنت ،اينترنتي

  سرعت اينترنت ،خانگي و همراه
S14, S26, S29, S32, S56, 
S58, S63, S66, S71, S75  10  

ميزان استفاده از 
ي ها تلفن

هوشمند
هاي كاربري  سيستم ،ي هوشمندها تلفنتعداد 
  S04, S22, S34, S72  4  ي هوشمندها تلفني هوشمند، امكانات ها تلفن

ميزان بلوغ 
مفاهيم بازاريابي 

كاناله و  همه
چندكاناله

بازاريابي  ،آشنايي با مفاهيم كانال توزيع
  S07, S22, S76  3  بازاريابي چندكاناله ،كاناله همه

ميزان نفوذ 
  هاي پرداخت اعتباري سيستم ،كارت اعتباريكارت اعتباري

S01, S03, S14, S18, S20, 
S23, S34, S35, S56, S57, 

S63, S78, S92  
13  

شدن يجهان
ي در دسترس، اقتصاد جهاني، جايگاه ها يتكنولوژ

ــا ســتميس ــك، ه ــان، تجــارت الكتروني  شــدن يجه
  .ي جهانيها يپاندمارتباطات، 

S11, S20, S32, S33, S45, 
S52, S54, S71, S75, S76, 

S79  
11  

محيط اقتصادي

اقتصـادي،   - محيط سياسي ،محيط اقتصاد داخلي
عوامل كـلان اقتصـادي، شـرايط اقتصـاد محلـي،      

ي لجستيكي اقتصـاد، توسـعه اقتصـادي،    ها چالش
  .هاي مختلف فايده كانال - ههزين

S06, S10, S16, S17, S19, 
S23, S33, S37, S49, S53, 
S56, S58, S60, S61, S63, 
S66, S67, S71, S77, S92  

20  
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مقولة 
 اصلي

  هاي فرعي مقوله
 فراواني  منبع  نمونه كدها

  سطح دوم سطح اول

پايداري و 
رفتارهاي 
دوستانه با 

زيست محيط
  ونقل سبز، پايداري خريد سبز، حمل

S27, S32, S33, S37, S49, 
S68, S74, S77, S78, S79, 

S92  
11  

ي پاندميك، شرايط ها يماريبيي، وهوا آببحران وهوا آب
  يا منطقهيي، هواي روزانه، هواي وهوا آب

S11, S15, S18, S21, S60, 
S75, S78  7  

داران سهام
نفعــان  نفعــان درگيــر، ذي نفعــان، ذي رضــايت ذي

ــي ــركتي، ذي ذي ،راض ــان ش ــرتبط،  نفع ــان م نفع
نفعـان، ميـزان    نفعان داخل سازماني، تنـوع ذي  ذي

  .دار نفعان سرمايه ذي ،نفعان فعاليت ذي

S10, S15, S27, S49, S54, 
S66, S71, S79, S90  9  

قانون و مقررات
ي قـانوني، قـوانين   هـا  تيمحـدود ي، قانونالزامات 

قوانين و مقـررات،   ،، قوانين سختگيرانهرمنعطفيغ
  .شهري محدودكنندهصنعتي، قوانين  نيقوان

S08, S19, S33, S44, S45, 
S49, S50, S78, S79  9  

حريم خصوصي 
و امنيتي

قوانين  ،ي امنيتيها ينگرانت اخلاقي، ملاحظا
  كلاهبرداري ،حريم شخصي حفظ

S09, S11, S18, S22, S50, 
S73, S75, S78  8  

ي رگولاتوري، موانع رگولاتوري، ها زميمكانرگولاتوري
  S11, S15, S27, S45, S49  5  ي رگولاتوريها تيمحدودرگولاتوري،  انداز چشم

هاي  دغدغه
استخدامي

 ،ارزان، تعداد نيروي كار موجود در بازار نيروي كار
  صنايع وابسته به نيروي انساني ،حقوق كاركنان

S12, S13, S38, S60, S67, 
S79  6  

 ها، تيمحدود
موانع و فشارها

ــارهاي    ــي، فش ــارهاي فن ــورمي، فش ــارهاي ت فش
ي، گذار استيسي ناشي از ها تيمحدودارتباطاتي، 

  فضا تيمحدود
S05, S19, S66, S70, S92  5  

دغدغه محيط 
  S23, S32, S37, S44  4  يمحور سلامت ،محيط محوري ،بازيافتزيستي

سياسي،  - ابعاد سياسي اجتماعي، موانع جغرافياييشرايط سياسي
  S49, S66  2  ها ميتحرشرايط سياسي داخلي و خارجي، 

  S15, S79  2  پيچيدگي، زنجيره تأمينيا نهيزمدغدغه 

شتر
ل م

تعام
  ي

يژگ
و

 ي
شتر

ي م
ها

  ي

هاي  ويژگي
  شناختي جمعيت

، جنسـيت، درآمـد،   تأهلسن، تحصيلات، وضعيت 
قوميت، ميزان تجربه كاري، محل زندگي، مذهب، 

  افراد خانوار، مليت، تعداد فرزندان تعدادشغل، 

S04, S06, S08, S09, S10, 
S12, S16, S18, S19, S22, 
S24, S25, S26, S29, S30, 
S31, S35, S37, S39, S53, 
S56, S57, S58, S59, S61, 
S62, S63, S65, S69, S72, 
S73, S75, S77, S78, S79, 
S89, S92 

37  
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مقولة 
 اصلي

  هاي فرعي مقوله
 فراواني  منبع  نمونه كدها

  سطح دوم سطح اول

هاي  ويژگي
  روانشاختي

ريســـك ادراكـــي، تجربـــه كانـــال، ترجيحـــات 
به قيمت، ادراك  تيحساسمقايسه و  كننده مصرف

 تـأثير ، فشـار زمـاني،   دبودني ـمفراحتي اسـتفاده و  
كننده، جوياي  دات مصرفو اعتقا نگرشاجتماعي، 

ــد،   ــذت از خري ــش، ل ــالدان ــده دنب ــرات،  كنن نظ
  .، جوياي كالاطلب راحت

S01, S04, S07, S08, S09, 
S10, S11, S14, S16, S17, 
S19, S21, S22, S25, S31, 
S37, S47, S49, S50, S52, 
S55, S61, S62, S63, S67, 
S71, S73, S74, S76, S77, 
S78, S79, S89, S91, S92  

35  

گي
ويژ

 
فتار

ي ر
ها

  ي

تجربه 
  يكپارچگي خريد ،تجربه خريد  خريد) يكپارچه(

S01, S05, S07, S08, S09, 
S10, S11, S15, S17, S19, 
S20, S22, S24, S26, S31, 
S32, S44, S53, S54, S55, 
S57, S58, S67, S69, S71, 
S73, S74, S75, S76, S78, 
S91 

31  

ترجيحات كانال 
و انتخاب 

  يمشتر
  

انتخاب كانال توسط مشتري، ترجيح كانال توسط 
  مشتري

S02, S06, S07, S14, S15, 
S19, S21, S23, S29, S32, 
S38, S39, S40, S68, S78, 
S79, S90 

17  

كاناله  خريدارهمه
  و چندكاناله

خريــدار چندكانالــه، خريــدار  ،كانالــه خريــدار همــه
ــدار صــرفاً   ،متقــاطع ــن، خري ــدار صــرفاً آنلاي خري
  گروجو جستخريدار  ،آفلاين

S09, S16, S19, S22, S26, 
S53, S55, S57, S61, S62, 
S72, S78 

12  

رفتار تعويضي 
شورومرها و (

  )وبرومرها
  وب رومينگ ،شو رومينگ

S02, S03, S10, S16, S19, 
S23, S26, S28, S31, S34, 
S42, S49, S51, S55, S58, 
S62, S71, S76, S78, S79 

20  

ندي ب بخش
  مشتريان

 ،بندي كالاهاي مشتريان طبقه ،هاي مشتريان گونه
  ي رفتاري مشتريانها يبند بخش ،انواع مشتريان

S01, S14, S19, S21, S28, 
S29, S31, S52, S62, S78, 
S79 

11  

پذيرش و 
ي ريكارگ به

  مشتري

ي مشـتري، آمـادگي   ريكـارگ  بـه  ،پذيرش مشـتري 
 ،مشـتري مقاومت به تغييـر، انگيجمنـت    ،مشتري

  درگيري مشتري

S11, S16, S25, S26, S32, 
S50, S53, S57, S76, S77, 
S78, S92, S93 

6  

گي
ويژ

 
برد

 راه
هاي

  ي

  سفر خريد مشتري ،سفر مشتري  سفر مشتري
S08, S19, S25, S26, S31, 
S32, S50, S54, S57, S62, 
S67, S69, S76, S78, S79, 
S90 

16  

نقاط تماس 
  مشتري

 ،تري، نقاط تماس آنلاين مشترينقاط تماسي مش
  نقاط تماسي آفلاين مشتري

S08, S09, S15, S20, S29, 
S63  6  

 ,S01, S09, S35, S53, S77  المللي مشتريان هدف بين ،مشتريان هدف داخلي  مشتريان هدف
S92  6  

ارزش عمر 
  مشتري

ارزش  ،عمر مشتري ،ارزش عمر مشتري
   S03, S77, S92  3  وكار كسب
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 گيري و پيشنهادها نتيجه

ي بازاريابي ندهايشايپبندي  منظور تبيين و اولويت ست و اين مطالعه نيز بهكاناله يكي از مفاهيم روز ا موضوع بازاريابي همه
مقالـه داخلـي و خـارجي     590 ،در بين نشريات داخلي و خـارجي  وجو جستدر اين پژوهش با . كاناله انجام شده است همه

سكي مـورد  وباروسو و سندل مقاله با استفاده از روش فراتركيب و بر اساس الگوي 98 تينهامورد بررسي قرار گرفت و در 
كدگـذاري بـاز در چنـدين     ،بندي نتايج منظور جمع كاناله به گستردگي موضوع بازاريابي همه با توجه به. تحليل قرار گرفت

 13بعد  ة، در مرحلشدفرعي سطح دوم شناسايي مقولة  90كدباز شناسايي شد، سپس  1087مرحله انجام شد و در نهايت 
  .شدكاناله ارائه  اصلي پيشايندهاي بازاريابي همهمقولة  4آخر نيز  ةدر مرحل. ستخراج شدفرعي سطح اول ا ةمقول

  كاناله همه يابيبازار يندهايشايپ ييشناسا
ترتيـب   كاناله لازم است به و براي تبيين پيشايندهاي بازاريابي همه اول پژوهش پاسخ داده شده است سؤالبخش  نيدر ا

  : شودتوجه  ها ذيل آن ولة فرعيمق 13و  مقولة اصليبه چهار 
 استراتژي و ساختار سازماني، فرهنـگ سـازماني، مـديريت منـابع مـالي، مـديريت منـابع        : ها و عملكردهافرايند

  ؛انساني، مديريت داده
 ؛وكار بازار، زمينه محيطي كسب: محيط   
 ؛ويژگي رفتاري، ويژگي راهبردي، ي مشتريها ويژگي: تعامل مشتري   
  منابع مالي، منابع فناوريسرماية انساني: ها هيسرمامنابع و ،.   

مورد بررسي  كاناله همهسمت رويكرد بازاريابي  هاي اصلي و فرعي لازم است پيش از حركت به هركدام از اين مقوله
كه همين مورد نشان دهنـده سـطح   شوند  ميسطح دوم نيز  مقولة فرعي 90شامل  مقولة فرعي 13قرار بگيرند و البته اين

  . شود مي كاناله همهترده مفاهيمي است كه شامل بازاريابي گس

  كاناله همه يابيبازار يندهايشايپ بندي اولويت
بندي پيش نيازها از فراواني كدهاي باز استفاده شـده   براي اولويت. پژوهش پاسخ داده شده است دوم سؤالبخش  نيدر ا
  : ورد تحليل قرار گيردد در سه سطح متوان ميبندي پيشايندها نيز  اولويت. است

 ؛اصلي ةمقول 4بندي پيشايندهاي اصلي در قالب  اولويت   
 ؛فرعي سطح اول ةمقول 13بندي پيشايندهاي فرعي در قالب  اولويت  
 فرعي سطح دوم ةمقول 90بندي پيشايندهاي فرعي در قالب  اولويت.   

   مقولة اصلي 4بندي پيشايندهاي اصلي در قالب  اولويت
در ادامه نيز به تحليل اين . دهد هاي اصلي از كل كدهاي باز شناسايي شده را نشان مي از اين مقوله سهم هريك 4شكل 
  .ميپرداز يمهاي فرعي سطح اول و دوم  و مقوله مقولة اصليچهار 
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اي برخـوردار اسـت و    وكار از اهميت ويژه كاناله محيط يك كسب سمت بازاريابي همه براي حركت به :)درصد23( محيط

كاناله را نداشته باشد،  سمت بازاريابي همه وكار آمادگي لازم براي حركت به اين بدين معني است كه اگر محيط يك كسب
) درصـد 12( وكـار  و زمينه محيطي كسـب ) درصد12( محيط شامل بازار مقولة اصليدو . تبيين آن امري دشوار خواهد بود

 ـهاي فرعي ساختار ماركـت   ترتيب شامل برخي مقوله بازار به مقولة اصلي. ميزان اهميت دارند است كه به يك ، 1هـا  سيپل
 ـ    سهم از بازار، رقابت بازار، بخش اسـت و  ... ي و جهـاني و بندي بازار، تقاضاي بازار، ارزش و انـدازه بـازار و بازارهـاي داخل

هاي فرعـي همچـون محـيط اقتصـادي، نفـوذ كـارت اعتبـاري، پايـداري،          وكار نيز شامل مقوله ي محيطي كسبها نهيزم
  .شود مي... داران و شدن، استفاده و نفوذ اينترنت، قانون و مقررات، سهام جهاني

 اسـت مشتري و تعامل حداكثري بـا مشـتري    كاناله ي اصلي بازاريابي همهها ستونيكي از ): درصد19( تعامل مشتري
 :انـد از  سطح اول عبـارت  مقولة فرعيبراي ايجاد اين تعامل سه . شوديك تجربه يكپارچه براي مشتري خلق  كه ينحو به

در مـورد  ). درصـد 3( هـاي راهبـردي   و ويژگـي ) درصـد 7( هـاي مشـتري   ، ويژگـي )درصد10( هاي رفتاري مشتري ويژگي
شـامل وب  ( 2خريد، رفتار تعويضي) يكپارچه( تجربه :اند از ذكر عبارت هاي فرعي سطح دوم قابل ههاي رفتاري مقول ويژگي

در مـورد  . اشـاره شـود  ... كاناله و چندكاناله و ها و انتخاب مشتري، خريدار همه ، ترجيحات كانال)4و شو رومينگ 3رومينگ
در مـورد  . راهميت هسـتند شناختي پ ناختي و روانش هاي جمعيت سطح دوم ويژگي مقولة فرعيهاي مشتري نيز دو  ويژگي
گفـت   تـوان  ميصورت خلاصه  به. اي برخوردار است از اهميت ويژه 5هاي راهبردي نيز ترسيم درست سفر مشتري ويژگي

ها را مورد بررسي  كاناله براي آن هاي مشتريان خود و ميزان اهميت بازاريابي همه لازم است سازمان و يا يك برند ويژگي
  . دقيقي قرار دهد و از مشتريان خود اطلاعات كافي داشته باشد

كاناله است و ضروري است يك سـازمان بـه    آخرين مقوله از پيشايندهاي بازاريابي همه): درصد14( ها هيسرمامنابع و 
و منـابع  ) درصـد 4( سرماية انسـاني ، )درصد8( منابع فناوري :اند از سه منبع اصلي عبارت. بررسي منابع موجود خود بپردازد

 6سـرويس  روز و خدمات سلف هاي بهفرايند، ها ستميسمنابع لازم هستند كه شامل  نيتر مهممنابع فناوري ). درصد1( مالي
ان بيروني وابسته بـه  تجربة مشتريچرا كه بيشتر تجربه داخل سازماني و  ؛اين منابع از اهميت بسياري برخوردارند. شود مي
  . ي مختلف بااهميت استها ميتمندي از مديران، مهارت و  نيز بهره سرماية انسانيدر مورد . است مند بودن اين منبع بهره

  سطح اول مقولة فرعي 13بندي پيشايندهاي فرعي در قالب  اولويت
 كانالـه،  سمت بازاريابي همه سطح اول براي حركت به مقولة فرعي 13از بين  ها پيشنهاد داد كه مديران و سازمان توان مي

كاناله را دارند اولويت خـود   سمت بازاريابي همه و در حركت به ها هدرصد سهم فراواني در ميان مقال90مقوله كه بيش از  9
هـاي رفتـاري    وكـار، ويژگـي   محيطي كسـب زمينة استراتژي و ساختار سازماني، بازار،  :اند از ترتيب عبارت قرار دهند كه به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Marketplace 
2. Switching Behavior 
3. Webrooming 
4. Showrooming 
5. Customer Journey 
6. Self-service 
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ي بزرگ ايراني ها سازمان توان ميدر تحقيقاتي ديگر نيز . ام شودانج... بانك و ،يفروش است؛ مانند خردهها بااهميت  در آن

هـا را بـراي رسـيدن بـه      بندي كرد و نقاط ضعف و قـوت ايـن سـازمان    هاي شناسايي شده امتياز و رتبه را بر اساس مقوله
  . كاناله در سطح جهاني استخراج كرد بازاريابي همه

شمسـي و   1401تـا   1370 يهـا  سـال مان پژوهش به مقالات به محدود بودن ز توان ميي تحقيق ها از محدوديت
جديـد بـودن موضـوع و عـدم      دليـل  بـه تر  تخصصصي به منابع يدسترس تيمحدوداشاره كرد و  ميلادي 2022تا  2000

  .تر اشاره كرد ي تخصصيها دسترسي از ايران به منابع و سايت
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