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Extended Abstract 
Introduction 
With the beginning of changes in consumer lifestyle and shopping, brands and 

retailers are also moving towards increasing their share of consumer-preferred 

channels (Hosseinzadeh et al., 2021). This approach, by focusing more on 

consumer tastes and preferences, tries to create a new experience for 

consumers, and the prerequisite for creating this new experience was the 

creation and utilization of all channels of access to consumers and the 

integration between these channels (Geria et al., 2021). Therefore, businesses 

need to adapt and select strategies to adapt to the scenario of changing 

customer behavior. Therefore, this is looking for an integrated and 

comprehensive strategy called omnichannel, in which all channels and 

platforms work together (Singh and John, 2022). 
Omnichannel strategy cannot be implemented effectively without a 

customer relationship management system. In other words, without a CRM 

system in place, it is impossible to deliver the true benefits of an omnichannel 

approach (Jindal et al., 2021). Omnichannel CRM improves organizational 

performance by facilitating team collaboration, agent productivity, 

personalized customer experience, and effective customer service (Alexander 

and Kano, 2019). CRM helps in the successful implementation of an 

omnichannel approach in customer-facing operations, which improves 

channel-to-channel convenience, speed, consistency, and real-time 
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operational insights. This results in a satisfied customer base and a satisfied 

workforce (Bijmault et al., 2022). Since organizational capabilities and the 

willingness to implement strategies and tactics are strongly related to the 

company's environmental conditions, best practices or frameworks derived 

from the Iranian context may not correspond to the actual context of Iranian 

organizations at the regional level. Beyond understanding the local context, 

the purpose of the present study is to pose research questions in the field of 

business value, business value creation, and customer relationship 

management and to propose practical recommendations that are useful for 

businesses in a wide range of economic realities. Therefore, it can be said that 

this research pursues the following questions: 

 Identifying the causal conditions of the customer relationship model 

based on omnichannel marketing in Maskan Bank 

 Identifying the underlying conditions of the customer relationship 

model based on omnichannel marketing in Maskan Bank 

 Identifying the intervening conditions of the customer relationship 

model based on omnichannel marketing in Maskan Bank 

 Identifying the strategies of the customer relationship model based on 

omnichannel marketing in Maskan Bank 

 Identifying the consequences of the customer relationship model 

based on omnichannel marketing in Maskan Bank 

Methodology 

The present study was applied in terms of its purpose and qualitative in terms 

of its method with a data-driven approach based on Barwicker's theory 

(Strauss and Corbin, 1998). Its potential participants were all bank managers 

and technical, marketing, and R&D experts in Maskan Bank. 
Some of the main characteristics for selecting experts are as follows: 

they are involved with the issue under discussion, have continuous 

information about the issue for cooperation, have customer relations and 

modern marketing methods, are motivated to participate in the analysis 

process, and feel that the information obtained from a group agreement will 

be valuable to them as well. In this study, an expert is someone who: 

 Has an educational degree in the field of banking sciences, computer 

sciences, economics, and management sciences. 

 Has at least a master's degree. 

 Has at least ten years of work experience in the field of banking and 

managerial positions in banks. 

 Has at least 5 years of experience and mastery of electronic banking 

services and modern banking methods. 
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The sampling method was purposive and individuals were selected. 

This group was selected to conduct the qualitative part of the research and 

participated in the interview process. Purposive sampling method was used to 

determine the samples of this research and determine this group of experts. In 

this research, the main source of data was interviews, so that the initial 

interviews were exploratory and descriptive, and gradually after each 

interview, the data obtained from the interviews were coded interview by 

interview, and by means of the method of constant data comparison, 

theoretical codes emerged through re-coding, and in the same way, 14 

interviews were coded, and concepts and sub-categories and main categories 

emerged; it should be noted that the densification and saturation of the axial 

categories was carried out based on theoretical sampling, so that by 

conducting interviews with the statistical population of the research, the 

concepts of that category were condensed and enriched. For example, with the 

first 8 interviews that were conducted, the duration of the interview was 

between 30 and 50 minutes. Grounded theory was used in ATLAS TI software 

to analyze qualitative research data. In this design, the analysis of collected 

qualitative data was carried out in three stages: open coding, axial coding, and 

selective coding. 

Findings 

In this model, customer communication is based on customer values. This 

means that communications should be based on customers’ needs, desires, and 

goals, and messages and content should be presented to customers that are 

useful and attractive to them. In addition, this model pays great attention to 

promoting and developing ongoing customer communications. This means 

that customer communications should be maintained continuously and 

continuously and continued through various programs such as advertising 

campaigns, event activities, sending informational emails, and social media 

activities. The customer communication model based on omnichannel 

marketing is very important in banks. This model allows banks to 

communicate with their customers at different levels and improve the 

customer experience. In this model, there are three main paradigms: 
Direct communications: This includes phone calls, emails, SMS, and online 

chat. For example, a bank can use these channels to inform about new products 

and services, provide information related to customer accounts, and provide 

guidance on banking activities. 
Coordinated channels: This includes online banking, mobile apps, websites, 

and social media. For example, customers can access their account 

information through the bank’s website and make payments through their 

mobile app. 



 39 ........................... چنل یاومن یابیبر اساس بازار یارتباط با مشتر یالگو یساز ادهیو پ یطراح

 

Indirect communications: This includes advertising, events, and educational 

content. A bank can use these channels to promote its products and services, 

hold workshops, and provide educational videos on financial management. 
By using this customer communication model, banks can build stronger 

relationships with their customers, improve the customer experience, and 

ultimately create customer satisfaction and increased loyalty. Overall, the 

customer relationship model based on omnichannel marketing helps managers 

and marketing experts improve their communications with customers, have a 

pro-customer attitude, and strengthen their communications using diverse and 

effective channels. 

Keywords: Customer Relationship, Omnichannel, Banking Industry, Digital 

Marketing Tools, Electronic Banking 
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 چکیده
ک زندگی و خرید مصرف کنندگان، برندها و خرده فروشان نیز به سمت افزایش با شروع تغییرات در سب

این رویکرد با تمرکز بیشتر بر . های مورد ترجیح مصرف کنندگان در حرکت هستندسهم خود از کانال

سلایق و ترجیحات مصرف کنندگان،  سعی در خلق یک تجربه جدید برای مصرف کنندگان دارد و لازمه 

های دسترسی به مصرف کنندگان و یکپارچگی ه جدید ، ایجاد و بهره گیری از تمامی کانالخلق این تجرب

رفتار  رییتغ یویبا سنار قیتطب یرا برا ییهایاستراتژ دیوکارها باکسب ن،یبنابرا ها بود.بین این کانال

اومنی امع به نام و ج کپارچهی یاستراتژ کیبه دنبال  نیا نیداده و انتخاب کنند. بنابرا قیتطب یمشتر

 ستمیبدون ساومنی چنل  یاستراتژ. کنندیها با هم کار مها و پلتفرماست که در آن همه کانال چنل

 ستمیس کیبدون وجود  گر،یشود. به عبارت د یساز ادهیتواند به طور موثر پینم یارتباط با مشتر تیریمد

ارتباط با  تیریمد .است رممکنیکاناله غهمه کردیرو کی یواقع یای، ارائه مزایارتباط با مشتر تیریمد

 یتجربه مشتر نده،ینما یوربهره ،یمیت یهمکار لیرا با تسه یعملکرد سازمان یکانالهمه یمشتر

 .بخشدیمؤثر بهبود م یشده و خدمات مشتر یسازیشخص

 

 یبانکدار تال،یجید یابیبازار یابزارها ،یچنل، صنعت بانکدار یاومن ،یارتباط با مشتر: کلیدیگان واژ

 یکیالکترون

                                                           
   دانشجوی دکتری گروه مدیریت ، واحد یاسوج ، دانشگاه ازاد اسلامی ، یاسوج ، ایرانiau.ac.ir@.mahmoodisabookim 
 دیار گروه مدیریت ، واحد گچساران ، دانشگاه آزاد اسلامی ، گچساران ، ایران استا ،نویسنده مسئولjahanbakhsh.rahimi@iau.ac.ir 

 ،ایران  یاسوج، زاد اسلامی،دانشگاه آ واحد یاسوج، استادیار گروه مدیریتiau.ir@123bahrami.Mohamad 

 

https://doi.org/10.82372/jom.2025.1224868


 41 ........................... چنل یاومن یابیبر اساس بازار یارتباط با مشتر یالگو یساز ادهیو پ یطراح

 

 مقدمه -1

شرکت  کیمدل کسب و کار اومنی چنل بر خلق ارزش پایدار در کسب و کار تمرکز دارد. 

به طور خاص، . (2015و همکاران،  1)ورهوف است« و جذب ارزش لیخلق، تحو سمیمکان»

 تیلفعا ستمیبه عنوان س صیارزش و تخص جادیمدل کسب و کار، ا کیبا توجه به مفهوم 

مرتبط با  گرانیاز باز یشود که توسط مجموعه ا یشرکت در نظر گرفته م کی یمرز

و همکاران،  3؛ کوستاکلمنت2018و همکاران،  2)ژانگ شود یمبادله انجام م یها سمیمکان

مفهوم (. براساس مدل قدیمی کسب و کار در عرصه تحولات بازار و فن آوری 2022

 یبرا ییبه تنها ینیو کارآفر کیاستراتژ تیریمد ،یتیریمتعارف اقتصاد مد ینظر یلنزها

بنابراین براساس  (.2018و همکاران،  4یرجولا) ستندین یکاف ینیارزش آفر نیچن حیضتو

کرد که  یکربندیپ یتوان به گونه ا یمدل کسب و کار را م کی یمعماررویه اومنی چنل 

چهار موضوع (. 2016و ورهوف،  5)لمون ارزش دنبال کند جادیا یچند موضوع را برا ای کی

پیوستگی. اومنی چنل در مکمل بودن و  ،ییکارا ،یشده است: تازگ شنهادیپ لیقب نیاز ا

و  کنندیم نییوکار تنوع در عملکرد شرکت را تعمدل کسب نیمضامروند خلق ارزش، 

؛  2019، 6)زکی کنندیم لیاثرات خاص صنعت و شرکت را بر عملکرد شرکت تکم نیبنابرا

   (.2023، 7دالاپوزا

(. 2006، 8سوس و ووس) است افتهیتکامل  تالیجید یها شرفتیبا پ یرفتار مشتر

خواهان کنترل کامل بر تعامل  ،یو راحت یعلاوه بر اثربخش انیکه مشتر ستیتعجب ن یجا

 نیدرصد از دارندگان چند 90گوگل،  قاتیبر اساس تحق(. 1988، 9زیتمال) هستند

و به طور متوسط از سه  کنندیم ضیخود را تعو یهاروزانه دستگاه، دیجیتالی دستگاه

                                                           
1 Verhoef  
2 Zhang  
3 Costa Climent  
4 Yrjölä   
5 Lemon  
6 Zaki 
7 Dalla Pozza 
8 Sousa & Voss 
9 Zeithaml 
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 انهیرا در را تیفعال کیتوانند  یم انی. مشترکنندیکار استفاده م کی لیتکم یدستگاه برا

 یلوح انهیشروع کنند، آن را در دستگاه تلفن همراه ادامه دهند و آن را در را یزیروم

(. پیش از ورود گوشی های هوشمند کانال های 3202، 1)خانتوری و ادیلوا کنند لیتکم

اند و های آنلاین ، کاتالوگ وجود داشتهارتباطی مختلفی مانند فروشگاه فیزیکی ، سایت

گیری دوره جدیدی از تجارت به نام تجارت همراه های هوشمند سبب شکلورود گوشی

زه، مشتریان زمان (. لذا امرو2022، 3؛ چانگ و لی2020و همکاران،  2گردیده است )شی

ای از مسیرشان توسط دهند و آنها در هر مرحلهو توجه کمی را به برند شما اختصاص می

(. آنها به صورت مستمر از 2020و همکاران،  4شوند )حسینهای زیادی احاطه میگزینه

)از آنلاین به آفلاین و بالعکس( و انتظار  یک کانال به کانال دیگر در حال حرکت هستند

، 5ترین از هم گسستگی را دارند )برمن و تلنربه یکپارچه و واحدی ، بدون حتی کوچکتج

 یهامنبع خلق ارزش در مدل (.2021و همکاران،  7؛ ریگر2019و همکاران،  6؛  آکتر2018

نهفته  ازیاز ن یشکل از نوآور نیا، است( 1934) 8تریشومپ یکسب و کار، نوآور دیجد

 جهیکند و در نتیخود جذب م یتازگ قیرا از طر انی، مشترکندیم یبرداربازار بهره

د شود، تحقق یتقل روانیکه توسط پ ی( را تا زمان1942) تریشومپ نانهیکارآفر یهارانت

کاناله و خدمات کمک همه زیمانند م یارتباط با مشتر تیریمد یهابخشد. جنبهیم

 انیو با تعامل با مشتر دهندیم شیرا افزا اتیو سرعت عمل یریپذانعطاف ،ییکارا ،یمشتر

 (. 2022، 9کوندو و اوکوبو) دهندیرا ارائه م کپارچهی یامتعدد، تجربه یارتباط یهادر کانال

تجارت همراه تقریبا نیمی از تجارت الکترونیک را به خود اختصاص داده است و 

خی مانند اعتقاد بر این است که تجارت همراه موج دوم تجارت الکترونیک است و بر

                                                           
1 Khanturayev & Adilova 
2 Shi  
3 Chang & Li 
4 Hossain  
5 Berman &  Thelen 
6 Akter  
7 Riegger  
8 Schumpeter 
9 Kondo & Okubo 
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 2)راحمان موج سوم آن است 1(  معتقدند تجارت همه کاناله2022گاسپرین و همکاران )

های هوشمند بسیاری از مطالعات به بررسی اثرات (. پیش از عصر گوشی2022و همکاران، 

های اولیه فروشگاههای مجازی متمرکز بود. در سالهای فیزیکی و کانالترکیب فروشگاه

پنداشتند  اما پس از مدتی های آنلاین را به دید دشمن و رقیب میروشگاههای آفلاین، ف

های آنلاین و آفلاین جهت بهره مندی از مزایای هر دو کانال گیری همزمان فروشگاهشکل

هر چند در این رویکرد به (. 2023، 3پیلسیل و گارونبه امری بدیهی تبدیل شد )

ها استراتژی های متمایز و صرفا هر کدام از کانالها دقت زیادی نشد یکپارچگی این کانال

 (.2022و  2021، 5؛ گاسپرین2021، 4کردند )رضایی و ساناییخود را دنبال می

اند و تمایل به حرکت جدید ، مشتریان بیش از پیش پویا و کانال گریز شدهدر نسل 

ه به نام  دو سناریوی گردد کاز یک کانال به کانال دیگر در میان آنها امری بدیهی تلقی می

، جزو سناریوهای خرید رایج در عصر دیجیتال هستند که گردیفروشگاه گردی و وب

و  7؛ کادابای2009، 6گویای پویایی مصرف کنندگان امروزی هستند )کاساب و مککالان

 .(2017همکاران، 

 با شروع تغییرات در سبک زندگی و خرید مصرف کنندگان، برندها  و خرده فروشان

های مورد ترجیح مصرف کنندگان در حرکت نیز به سمت افزایش سهم خود از کانال

این رویکرد با تمرکز بیشتر بر سلایق و ترجیحات (. 2021و همکاران،  8زادهحسینهستند )

مصرف کنندگان، سعی در خلق یک تجربه جدید برای مصرف کنندگان دارد و لازمه خلق 

و  9کنندگانهای دسترسی به مصرفگیری از تمامی کانالاین تجربه جدید ، ایجاد و بهره

                                                           
1 Omni-channel commerce 
2 Rahmna  
3 Pellicelli & Garrone 
4 Rezaei & Sanyaei 
5 Gasparin  
6 Cassab &  MacLachlan 
7 Kabadayi  
8 Hosseinzadeh  
9 Channels & Touchpoints 
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 دیوکارها باکسب ن،یبنابرا (.2021و همکاران،  2ها بود )گریابین این کانال 1یکپارچگی

داده و انتخاب کنند.  قیتطب یرفتار مشتر رییتغ یویبا سنار قیتطب یرا برا ییهایاستراتژ

است که در آن  اومنی چنلو جامع به نام  هکپارچی یاستراتژ کیبه دنبال  نیا نیبنابرا

 (. 2022، 3)سینگ و جان کنندیها با هم کار مها و پلتفرمهمه کانال

تواند به طور ینم یارتباط با مشتر تیریمد ستمیبدون ساومنی چنل  یاستراتژ

، یارتباط با مشتر تیریمد ستمیس کیبدون وجود  گر،یشود. به عبارت د یساز ادهیموثر پ

(. 2021و همکاران،  4)جیندال  است رممکنیکاناله غهمه کردیرو کی یواقع یایئه مزاارا

 ،یمیت یهمکار لیرا با تسه یعملکرد سازمان یکانالهمه یارتباط با مشتر تیریمد

مؤثر بهبود  یشده و خدمات مشتر یسازیشخص یتجربه مشتر نده،ینما یوربهره

 زیآم تیموفق یبه اجرا یارتباط با مشتر تیریمد (.2019، 5)الکساندر و کانو بخشدیم

کانال به کانال،  یکند، که راحتیکمک م یمواجهه با مشتر اتیدر عملاومنی چنل  کردیرو

 گاهیپا کیمنجر به  نیبخشد. ایبهبود م یرا در زمان واقع یاتیعمل نشیسرعت، ثبات و ب

که  ییاز آنجا(. 2022، و همکاران 6بیجمولت) شودیم یکار راض یرویو ن یراض یمشتر

شرایط محیطی به شدت با  هاکیو تاکت هایاستراتژ یبه اجرا لیو تما یسازمان یهاتیقابل

برآمده از  یهاچارچوب ای هاوهیش نی، بهتر(1386)تقی زاده و تاری، استمرتبط  شرکت

داشته نمطابقت  یادر سطح منطقه رانیا یهاسازمان یممکن است با بافت واقع رانیبافت ا

در زمینه  یپژوهش یهاطرح پرسشحاضر هدف مطالعه  ،یمحل نهیفراتر از درک زم  باشد

 یهاهیتوص شنهادیو پ ارزش کسب و کار، خلق ارزش تجاری و مدیریت ارتباط با مشتری

 دیمف یاقتصاد یهاتیاز واقع یاگسترده فیدر ط کسب و کارها یرااست که ب یعمل

 کند:ت این تحقیق سوالات زیر را دنبال میتوان گفبنابراین میاست. 

                                                           
1 integration 
2 Gerea  
3 Singh & Jang 
4 Jindal  
5 Alexander & Cano 
6 Bijmolt  
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  در  لچن یاومن یابیبر اساس بازار یارتباط با مشتر یالگوشناسایی شرایط علی

 بانک مسکن

 چنل یناوم یابیبر اساس بازار یارتباط با مشتر یالگوای شناسایی شرایط زمینه 

 در بانک مسکن

 یمناو یابیاساس بازاربر  یارتباط با مشتر یالگوگر شناسایی شرایط مداخله 

 در بانک مسکن چنل

  در  لچن یاومن یابیبر اساس بازار یارتباط با مشتر یالگوشناسایی راهبردهای

 بانک مسکن

  در  چنل یاومن یابیبر اساس بازار یارتباط با مشتر یالگوشناسایی پیامدهای

 بانک مسکن

 پیشینه پژوهش -2

 اومنی چنل

ماس تا پایان فرایند خرید یک تجربه خرید کاملًا رویکردی است که از نقطه ت اومنی چنل

این (. 2022، 1ایبانز و سانچز) نمایدیکپارچه و بدون گسستگی برای مشتریان فراهم می

ها جهت خلق یک پیام واحد جهت به آن معنا است که هر کانال در ارتباط با سایر کانال

-ن بازاریابی دیجیتال از کانال. مشتریان امروز در دوراکندیمعرفی برند یا شرکت عمل م

همکاره جایگزین آمیخته بازاریابی  یهابازاریابی کانال. کنندکاره استفاده می های همه

لکترونیک از ا و تجارت آنلاینتوزیع سنتی شده است. سازمان و شرکتها در بازارهای 

وش ترکیبی . این رکنندیتریان استفاده مابزارهای مختلفی برای دسترسی مشها و رسانه

اومنی چنل در مدل  .از کانالهای توزیع، مدیریت تجربه مشتری و سفر مشتری است

 2)آکتر کندکاربرد دارد و تجربه یکنواخت مشتری از خرید را توصیف می  C2B تجاری

به این صورت که تجربه خرید مشتری (. 2020و همکاران،  3؛ ماینادرس2019و همکاران، 

                                                           
1 Ibáñez-Sánchez  
2 Akter  
3 Mainardes  
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دیگر منتقل شده و هیچ کاستی در مدیریت، پشتیبانی و نتیجه از یک کانال به کانال 

را از  کالاییبرای مثال تصور کنید مشتری  (.2016، 1وارگو و لاش) خرید مشاهده نشود

طریق موبایل در وبسایت برند مشاهده کرده و پس از ثبت سفارش برای خرید حضوری 

 اطلاعاتموبایل دارد و  یسخه. این یعنی وب سایت شرکت نکندیبه فرو شگاه مراجعه م

را درج کرده است. سپس زمانی که مشتری  کالاکامل محصول مانند قیمت و موجودیت 

به  آنلاینیعنی کانال ارتباطی از حالت  کندیبه صورت فیزیکی به فروشگاه مراجعه م

 (.2020و همکاران،  2گائو) تغییر کرده است آفلاین

 اومنی چنل و ارزش کسب و کار
 تلاشند، همواره در کنندیکاره را رعایت م همه یهاوکارهایی که استراتژی کانال کسب

های بازاریابی دا شته باشند و پیام تریان تجربه کاربری یکسانی را در هر یک از کانالشتا م

 (.1990، 3)مورایتی و مورانها دریافت کنندبرندشان را به صورت یکپارچه از تمامی کانال

کپارچه از یک برند حس ارتباط، آشنایی و اطمینان به آن برند را در نمایش تصویر ی

منظور پیاده سازی این استراتژی باید اطمینان حاصل کند. بازاریابان بهمشتریان تقویت می

، 4)هریرو کریسپو و همکاران کنند که تمامی فعالیتهای بازاریابی در یک راستا باشد

2022.) 

باید برای مشتری ساده باشد؛ یعنی مشتری نباید برای  در این استراتژی کل فرایند

 5پاتریسیو) را طی کند یادهیچیمحصول یا خرید محصول، فرایند پ اطلاعاتبدست آوردن 

گفتن این موضوع که محوریت همه بخشها و کانالهای بازاریابی یک  (.2008و همکاران، 

دشوار است؛ چرا که باید بدانید  ای است، اما اجرای آنبرند باید مشتری باشد، کار ساده

بخشهای مختلف است. برای شروع،  بالایو نیازمند همکاری  کندیهر بخش چگونه کار م

ها نشان دهید که های مختلف صحبت کنید و به آنباید با کارمندان و مدیران بخش

                                                           
1 Vargo & Lusch 
2 Gao  
3 Moriarty & Moran 
4 Herrero-Crespo  
5 Patrício  
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شود روی مشتریان تاثیرگذار است. سعی ترین کاری که در هر بخش انجام میکوچک

ها منتقل کنید که همه بخشها باید در راستای یک هدف د این نکته را به خوبی به آنکنی

برای ایجاد رویکرد  لازممقدمات  توانیمشخص فعالیت کنند. با انجام این کار درنهایت، م

و همکاران ورهوف  راًیاخ (. 2021و همکاران،  1جو) کاره را فراهم کردهای همهکانال

موجود متعدد و  یهاکانال ییافزاهم تیریمد»عنوان کانال را بههمه تیریمد(، 2015)

 فیتعر« هاکانال نیدر ب یتجربه و عملکرد مشتر یسازنهیبا هدف به ینقاط تماس مشتر

 .کرد

دائماً در حال تحول است.  ی، خرده فروششودیکه در شکل مشاهده م همانطور

 یتکامل زمان نی. اشوندیه هم متصل مو ب کنندیرا منعکس م ندیفرآ نیمختلف ا میمفاه

 دیتا تجربه خر شوندیظاهر م دیو نقاط تماس جد یارتباط یهاکه کانال دهدیرخ م

 (. 2020و همکاران،  2)ترنز کنند یسازیو شخص لیرا تسه انیمشتر

 
ال و : درجات مختلف تعامل/ادغام کانیچنل )تکامل خرده فروش یچنل به اومن یاز مولت راتییروند تغ. 1شکل 

 (2022،  نینقطه تماس( )ساهار و لوش

                                                           
1 Jo  
2 Trenz  
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 اومنی چنل و مدیریت ارتباط با مشتری  

 یمثال، مشتر یکه، برا افتدیاتفاق م یزمان یچند کانال یفروشخرده ،یمشتر دگاهیاز د

 اهدگیکند. از د دیبازخر یکیزیفروشگاه ف کیرا در  یکیکوپن الکترون کینتواند 

ها به اشتراک ها را در کانالفروش نتواند دادهکه خرده افتدیاتفاق م یفروش، زمانخرده

، 2؛ ماک2013، 1کلاس و نگیان) کند کپارچهیمختلف را  یهانالکا یموجود ایبگذارد 

مورد،  نیمتقابل است. در ا یخرده فروش ،یدر تکامل خرده فروش یگام بعد (.2025

، 3پاین و فورو) کانال و تعامل وجود داشته باشد یکپارچگی نیب یتممکن است روابط متفاو

 لیاز فروشگاه موبا یکوپن امیپ کیممکن است  یمشتر کیبه عنوان مثال،  (.2005

 طیمح کیدر  ،استفاده شود. درنهایت یکیزیفروشگاه ف کیدر  تواندیکند که م افتیدر

)به عنوان مثال،  نیمختلف آنلا یلمسها و نقاط کانال توانندیم انیکاناله، مشترهمه

در طول سفر  نیو برنامه تلفن همراه( را با کانال آفلا یاجتماع یهارسانه ت،یساوب

و پس از  دیخر نیدر ح را یقبلنحوه ارائه خدمات  جهیکنند، در نت بیخود ترک یمشتر

تلفن همراه  ممکن است با استفاده از برنامه دارانیدهند. به عنوان مثال، خر رییآن تغ

کنند  یداریخر تیمحصول را جستجو کنند، محصول را در وب سا کیاطلاعات مربوط به 

)نوحی، تقی زاده  برگردانند یکیزیفروشگاه ف کیآن را در  ای رندیبگ لیو محصول را تحو

بدون  توانندی، مصرف کنندگان مدهدیمثال نشان م نی. همانطور که ا(1404و تاری، 

فروش فروش، اگر خردهخرده دگاهیها جابجا شوند. از دکانال نیتراکنش بوقفه در مرحله 

ها ها به اشتراک بگذارد، کانالرا در تمام کانال هامتیق ای یموجود ،یبتواند اطلاعات مشتر

پولو و ) کاناله استکامل همه یاستراتژ کی یاند و برند در حال اجراشده کپارچهیکاملًا 

 (.2016، 4سیس

                                                           
1 Klaus & Nguyen 
2 Mak 
3 Payne & Frow 
4 Polo & Sese 
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کانال را  نیکارآمدتر ،یتیدر هر موقع توانندیم انیکاناله، مشترهمه طیمح کیدر 

 ییانتخاب نها(. 2021و همکاران،  1حوسین) مطابق با کاربرد درک شده آن انتخاب کنند

دارد که اغلب با هم  یبستگ میرمستقیو غ میمستق رگذاریاز عوامل تأث یکانال به تعداد

 نی. اگذارندیم ریتأث گریکدیدارند و متقابلاً بر  گریکدیبا  یکیو ارتباط نزد افتندیم قاتفا

)میگول  نگاشت عوامل در انتخاب کانال است یبرا کپارچهیچارچوب  کیامر مستلزم 

 (.2025و همکاران،  3؛ فانگ2020و همکاران،  2رومرو

 
 (2020عوامل مؤثر بر انتخاب کانال )گاچ  و همکاران، . 2شکل 

کانال درک  یهایژگیمتقابل و ریتأث ریتحت تأث ماًیمستق انیانتخاب کانال مشتر

 ریتأث تحت میرمستقیطور غاست و به یانهیزم ای یتیو عوامل موقع یمشتر یازهایشده، ن

 لیتما انیمشتر (.2خدمات است )شکل  ایمحصول  یهایژگیو و یمشتر یهایژگیو

درک  یی. تواناشودیها ارائه مها به آنآن یهایژگیو هکنند کرا انتخاب  ییهادارند کانال

کانال درک  یهایژگیو و یمشتر یازهاین نیتقاطع ب)ها آن یازهایبرآوردن ن یشده برا

 به بررسی تحقیقات همراستا با هدف پژوهش پرداخته شده است: 1(. در جدول شده

                                                           
1 Hussein & Kais 
2 Miquel-Romero  
3 Fang  
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 یو خارج یداخل یابر پژوهش ه یمرور  .1جدول 

 نتیجه گیری عنوان نویسندگان

 زاده نیحس

و همکاران 

(1400،) 

به  ستمیس ییایمدل پو کیارائه 

و  نهیزمان، هز یجهت بررس

 یهادر کانال یمشتر یتمندیرضا

 اومنی چنل عیتوز

 (ی)با مطالعه مورد

 یعنیچهارم،  یویبه سنار ریشدن مقاد کیبا نزد

 رقابت بازار، نرخ بیضر یهادر مقدار شاخص شیافزا

 ،یابیبازار یهانهیمراجعه مجدد کاربران، هز

 محصول در ینگهدار نهیکاهش هز زی...، و نیتکنولوژ

جهت کسب  یاستراتژ نیبه بهتر توانیم ع،یمرکز توز

مقدار  نیترنییو پا یمشتر تیمقدار رضا نیبالاتر

 .دیکالا، رس لیو زمان تحو نهیهز

و  ییرضا

 یعیصنا

(1400،) 

کاناله همه یابیمدل بازار یطراح

 یرفتار اتین یریگشکل یبرا

 یگریانجیبا نقش م ان،یمشتر

برند؛  ژهیارزش و یابعاد ادراک

 ی: بانک کشاورزیمطالعه مورد

 (تهرانو شعب غرب ی)ستاد مرکز

 شامل یکاناله در بانک کشاورزهمه یابیابعاد بازار

 نیب یچگکپاریبانک و  یهاکانال نیب یکپارچگی

 یهاکانال یسازیشخص ان،یبانک و مشتر یهاکانال

 طورنیبانک و هم یهاکانال نیب یبانک، هماهنگ

 بانک است یهاکانال یگسترش دسترس

 1باشکو

(2019) 

-شناسایی و بررسی الزامات شکل

 توزیع کانالهای ترکیب دهی

 چندگانه

 راهبردهای شکلدهی ترکیب کانالهای توزیع عبارتند

توزیـع، مـدیریت چرخه  یهاهمراستایی کانالاز: 

رید عمر مشتری، راحتی استفاده از کانال، تمایل به خ

 مجدد، رضایت مشتری و اعتماد مشتری.

بیجمولت و 

 2همکاران

(2022) 

 اتیعمل-یابیها در رابط بازارچالش

 یفروشخرده یهاطیدر مح

 کانالههمه

ر که ب یدیلک ماتیها، ابتدا تصماز حوزه کیهر  یبرا

 ای گذارندیم ریمحصول تأث انیو جر یسفر مشتر

. در مرحله بعد، شوندیم ییشناسا شوند،یشامل م

و  یاتیو عمل یابیاهداف بازار م،یهر تصم یبرا

 ستند،یاهداف کاملًا همسو ن نیا یکه وقت ییهاتنش

 شوندیشرح داده م ند،یآیبه وجود م

 3واجید و میلیا

(2022) 

مدل  یبعد یهانبهو ج ینوآور

اومنی  یکسب و کار خرده فروش

 چنل

حاصل از  یمطالعه چهار بعد اصل نیا یهاافتهی

در  یفناور یهاشرفتیو پ یسازیتالیجید

شدت  یعنی کند،یکانال را مطرح مهمه یفروشخرده

و  اتیعمل ،یساختار سازمان یکپارچگیکانال، همه

ها داده لیحلو ت هیتجز ن،یتأم رهیزنج تیریمد ینوآور

 یو هوشمند

                                                           
1 Bashkoh 
2 Bijmolt  
3 Wajid & Millia 
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 نتیجه گیری عنوان نویسندگان

وولف و 

 (2022)1فیشر

در  انیعوامل انتخاب کانال مشتر

بر  یکانال: مرورهمه طیمح کی

 کیستماتیس اتیادب

و  یمشتر یازهایکانال درک شده، ن یهایژگیو

ب بر انتخا میطور مستقبه یانهیزم ای یتیعوامل موقع

و  هایژگیو و گذاردیم ریتأث انیکانال مشتر

 ریطور غخدمات به ایمحصولات  یمشتر یهایژگیو

 گذاردیم ریبر آن تأث میمستق

و مشارکت در  یتجربه مشترارزش کسب و کار،   یسازنهیبه یهرگونه تلاش برا

انتخاب کانال  یندهایفرآ یمستلزم درک کامل و چندوجه انالکموفق همه تیریمد

چند کاناله و  قاتید در مورد تحقاز مطالعات موجو یاریاست. تا به امروز، بس انیمشتر

بهبود کسب و در  لیاز عوامل دخ یو جامع کپارچهی بیاند ترکنتوانسته کانال همه کاره

چند  یهاطیموجود در مورد انتخاب کانال در مح قاتیمجموعه تحق را به دست آورند. کار

انواع  گرید و یاز مطالعات ناهمگون، مقالات مفهوم یمتنوع فیکاناله، طکاناله و همه

بالغ در  یقاتیموضوع را از نظر تحق نیا میتوانیم نی. بنابراردیگیرا در بر م یعلم یکارها

که هم آن را سنتز و هم گسترش  تحقیق کاملک ی یکه برا یمعن نیبه ا م،یرینظر بگ

بیانگر عدم وجود یک مدل یکپارچه در زمینه  هایبررس مناسب است. اریبس دهد،یم

 یمحتوا لیو تحل هیاتخاذ شده توسط تجز ییاستقرا کردیرو اومنی چنل است.بازاریابی 

استفاده توسط  یبرا یچارچوب مفهوم کی، تحقیق نیشرح داده شده در ا یموضوع

ارزش کسب و کار و مدیریت ها از به درک جامع آن یمحققان و متخصصان به عنوان کمک

و  یفیتوص لیو تحل هیبر تجز هیبا تک، تحقیق. دوم، دهدیارائه م ارتباط با  مشتری 

 ها،نهیرا شامل زم یاگسترده یقاتیکار منتشر شده مرتبط، دستور کار تحق یوعموض

 کندیارائه م نهیزم نیدر ا قیتحق یعوامل انتخاب کانال برا ژهیوها و بهروش ها،هینظر

 .کندیشخص مکانال م تیریمد یرا برا میاز مفاه یتعداد ،درنهایت(. 2002، 2)پاتون

 

 

                                                           
1 Wolf & Fischer 
2 Patton  
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 روش شناسی تحقیق -3

پژوهش حاضر از حیث هدف پژوهش کاربردی و از حیث روش، کیفی با رویکرد نظریه 

ارکت کنندگان بالقوه آن ، شبود. م( 1998، 1بارویکرد )اشتراوس و کوربین داده بنیاد 

 دند.و توسعه در بانک مسکن بو قیو تحق یابیو بازار یبانک و کارشناسان فن رانیمد هیکل

رگیر دهای اصلی برای انتخاب خبرگان بدین شرح است: با مساله مورد بحث برخی ویژگی

تری و شیوهباشند، اطلاعات مداوم از مساله را برای همکاری داشته باشند، ارتباط با مش

د و احساس های بازاریابی نوین دارند ، دارای انگیزه برای شرکت در فرایند تحلیل باشن

ر این ها نیز ارزشمند خواهد. دحاصل از یک توافق گروهی برای خود آنکنند اطلاعات 

 پژوهش خبره فردی است که:

 اشته دو علوم مدیریت  اقتصاد رایانه، علوم زمینه علوم بانکی، مدرک تحصیلی در

 باشند.

 .حداقل مدرک کارشناسی ارشد داشته باشد 

 انک اصب مدیریتی در بحداقل سابقه ده سال سابقه کاری در حوزه بانکداری و من

 داشته باشند.

  ی نوین هاوهیشسال تجربه و تسلط به خدمات بانکداری الکترونیک و  5حداقل

 بانکداری داشته باشند.

انجام بخش  یگروه برا ینروش نمونه گیری هدفمند بود و افرادی انتخاب شدند ا

های یین نمونهبرای تع مصاحبه شرکت کردند. یندپژوهش انتخاب شدند و در فرا یفیک

 این در.گیری هدفمند استفاده شداین پژوهش و تعیین این گروه از خبرگان از روش نمونه

 صورت به ابتدایی یهامصاحبه که طوری به است بوده مصاحبهها داده اصلی مآخذ پژوهش

 به مصاحبه کدگذاری مصاحبه، هر انجام از پس تدریج به واند بوده و توصیفی اکتشافی

 دائمی مقایسه روش وسیله به و دیگردیم انجامها مصاحبهاز  حاصل یهاداده مصاحبه

 منوال همین به و دیگردیمپدیدار  باز کدگذاری طریق از نظری کدهایها داده

                                                           
1 Strauss & Corbin  
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 ظهور یافت؛ اصلی و فرعی طبقات و مفاهیم و گردید انجام مصاحبه 14 یهایکدگذار

 نظری گیری نمونه براساس محوری قاتطب شدن و اشباع متراکم که است ذکر به لازم

 ادامه جایی تا آماری پژوهش جامعه با مصاحبه با انجام  که طوری به دیگردیم انجام

  که اول مصاحبه 8 با مثال عنوان به شود غنی و مقوله متراکم آن مفاهیم که افتییم

های ل دادهبرای تحلیبود.  قهیدق 50تا  30 نیمدت زمان انجام مصاحبه بگردید  انجام

استفاده شد. در این  ATLAS TIدر نرم افزار  1کیفی پژوهش از طریق گراندد تئوری

، کدگذاری 2های کیفی گردآوری شده، در سه مرحله کدگذاری بازطرح مراحل تحلیل داده

زیر از افراد انتخاب شده در  سؤالاتبراساس شد. انجام  4یانتخاب یگذارکُدو  3محوری

  به انجام شده است:نمونه کیفی مصاح

 است؟ ؤثرم چنل یاومن یابیبر اساس بازار یارتباط با مشترچه عواملی در آماده سازی -1

یان کنید. برا چنل  یاومن یابیبر اساس بازار یارتباط با مشتری خود درزمینه هاتجربه -2

 )موارد خاص، موارد اثربخش، موارد شکست خورده و تجربه فراموش نشدنی(

بیان   نلچ یاومن یابیبر اساس بازار یارتباط با مشترازمان خود را درزمینه وضعیت س-3

 کنید. 

 یان کنید.را ب چنل یاومن یابیبر اساس بازار یارتباط با مشتربر موفقیت  مؤثرعوامل -4

زنظر اچنل  یاومن یابیبر اساس بازار یارتباط با مشتر ی موردنیاز برایهارساختیز-5

 شما چیست؟

چه نل چ یاومن یابیبر اساس بازار یارتباط با مشترموجود مانند  هایروشما ازنظر ش-6

 میزان کارایی دارد؟

 ازنظر شما چیست؟ چنل یاومن یابیبر اساس بازار یارتباط با مشترضعف اصلی -7

                                                           
1 Grounded Theory 

2 Open Coding 

3 Axial Coding 

4 Selective Coding 
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 یاومن یابیبر اساس بازار یارتباط با مشتروری راهکار موردنظر شما برای افزایش بهره-8

 چیست؟چنل 

 های پژوهشهیافت -4

 .است ارائه شده 2جدول میدانی در بخش  مشارکت کنندگان مشخصات آماری توصیف

 مصاحبه شوندگان یشناخت تیجمع یهایژگیو. 2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی طبقه متغیر

 جنسیت
 %43 6 زن

 %57 8 مرد

 تحصیلات
 %71 10 کارشناسی ارشد

 %29 4 ردکتری و بالات

 سابقه کار

15-20 5 36% 

20-25 7 50% 

 %14 2 و بالاتر 25

 سن

30-40 6 43% 

40-50 6 43% 

 %14 2 و بالاتر 50

ی هایبررسوارد،.  Atlastiدر نرم افزار  هامصاحبهبه منظور کدگذاری باز، تمامی 

ا استناد به لازم انجام شده و کدهای مورد نظر استخراج شدند. برچسب گذاری کدها ب

انجام شده است و محقق سعی کرده است تا حد ضرورت به بینش افراد نسبت  هامصاحبه

به پاسخ داده شده پایبند باشد تا از هرگونه سوگیری احتمالی و ناخواسته تا حدامکان 

به حساسیت نظری که از اصول تحقیق  هایکدگذارجلوگیری شود. محقق در تمام فرایند 

اده بنیاد است پایبند بوده است و این کار را جهت غنای هرچه بیشتر نظریه پردازی د

ی انجام شده مشخص هامصاحبهی از کدگذاری انمونه 3تحقیق انجام داده است. در جدول 

 شده است. 
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 شده یکدگذار یهامصاحبه. برخی از 3جدول 

 1مصاحبه 

 :چنل یاومن یابیبراساس بازار یط با مشترارتبا یسازعوامل موثر در آماده-1

 .درک کرد قیرا به طور دق انیمشتر حاتیمسائل، و ترج ازها،ین دیارتباط موثر، با یبرا- 

ارتباط با  یبرا رهیو غ تیساوب ،یاجتماع یهاشبکه امک،یپ ل،یمیامانند  یمختلف یهااستفاده از روش- 

 .دارد تیاهم انیمشتر

 .سازدیبهتر را ممکن م شنهاداتیو ارائه پ انیالگوها و رفتار مشتر صیتشخ ها جهتداده لیتحل- 

 :چنل یاومن یابیبراساس بازار یارتباط با مشتر نهیخود در زم یهاتجربه-2

 .خدمات تیفیهبود کها و بداده قیدق یهالیاستفاده از تحل قیاز طر انیبهبود تعامل با مشتر- 

 یدهمنظم و پاسخ یروزرسانهمانند ب ،یارتباط یهامحتوا و ارتقاء کانال یزسایشخص یهاروشاستفاده از  - 

 .انیبه مشتر عیسر

ارتباط  یکه باعث کاهش اثربخش حیبه نحو صح هاو عدم استفاده از داده نهیبه یهاامیدر انتقال پ ییعدم توانا- 

 .شود

شناخته شده بوده و خدمات به  قیطور دقبه هاآن حاتیو ترج ازهایکه ن یانیمشتر یارتباط برقرار شده برا -

 .ها ارائه شده استآن یبرا یشکل مخصوص

 :چنل یاومن یابیبراساس بازار یارتباط با مشتر نهیسازمان خود در زم تیوضع -3

را ندارم. می توانم بگویم وضعیت متوسطی  قیدق اطلاعاتسازمان دارد که من  یبه اطلاعات جار ازیبخش ن نیا

 دارد. 

 :چنل یاومن یابیبراساس بازار یارتباط با مشتر تیعوامل موثر بر موفق-4

 .هاآن یازهایو ن انیمشتر قیشناخت دق- 

 .یارتباط یهایبهبود استراتژ یبرا هالیها و تحلاستفاده از داده- 

 .یمخصوص به مشتر یو ارائه محتوا یسازیشخص یهااستفاده از روش- 

 .هاآن دیو بهبود تجربه خر نایبه مشتر عیسر یدهپاسخ- 

 .ونیاتوماس نگیمارکتمانند  نینو یهااستفاده از روش- 

 :چنل یاومن یابیبراساس بازار یارتباط با مشتر یبرا ازیمورد ن یهارساختیز-5

( و یرابطه با مشتر تیریمد) CRM یهاستمیچنل مانند س یاومن یابیانجام بازار یبرا مناسب یهاپلتفرم- 

 .ونیاتوماس گنیمارکت

 .چنل یاومن یابیبازار یهانهیدر زم دهیدمجرب و آموزش یانسان یروین- 

 .یو بهبود روند ارتباط با مشتر شرفتیپجهت  یلیتحل یو ابزارها هابه داده یدسترس- 

 :چنل یاومن یابیبراساس بازار یبا مشتر باطارت-6

تا از  دهدیروش به شما اجازه م نیداشته باشد. ا یادیز یرگذاریبالا و تأث ییکارا تواندیانجام شده، م درست

و خدمات و محصولات خود را به  دیها را درک کنو مسائل آن ازهاین د،یخود ارتباط برقرار کن انیبا مشتر کینزد

 .منجر شود انیمشتر یوفادار شیو افزا موثرتر غاتیتبلبه  تواندیکه م دیارائه ده شده یسازیشخصشکل 

 :چنل یاومن یابیبراساس بازار یارتباط با مشتر یضعف اصل-7

ممکن  ینشوند، ارتباط با مشتر لیطور موثر تحلبه هایاستفاده نشود و استراتژ حیها به نحو صحاگر از داده -

 .داشته باشد یکمتر ییاست کارا
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 یرگذاریممکن است نتواند تأثبازار پاسخ ندهد،  راتییاستفاده نشود و به تغ دیروز و جدبه یارتباط یهااگر روش -

 .داشته باشد ییبالا

 :چنل یاومن یابیبراساس بازار یارتباط با مشتر یوربهره شیافزا یراهکار مورد نظر برا -8

 .انیمشتر یازهایبازار و ن راتییها با تغآن قیو تطب هایاستراتژ یادوره یروزرسانبهو  یبررس- 

 .چنل یاومن یابیمرتبط با بازار یهانهیدر زم جذب افراد مجرب و کارآزموده- 

 .انیارتباط با مشتر یسازنهیو به عیسر یدهبهبود پاسخ یبرا یلیتحل یافزارها و ابزارهااستفاده از نرم- 

 .مناسب یو ارائه راهکارها انیو مشکلات مشتر ازهاین صیجهت تشخبه دست آمده  یهاداده لیمطالعه و تحل- 

بازخورد در  نیها و استفاده از ابازخورد آن افتیو در انیمشتر یصدا دنیشن یبرا ییهافضاها و فرصت جادیا -

 بهبود خدمات و محصولات.

 :چنل عبارتند از یاومن یابیبراساس بازار یارتباط با مشتر یسازعوامل موثر در آماده -1

 ان،یمشتر حاتیو ترج ازهاین یبا بررس، انیمشتر حاتیو ترج ازهایاز ن قیو شناخت دق قیدق لیتحلالف(    

چنل  یاومن یابیکرد و از ارتباط بازار نییخاص تع یهر مشتر یرا برا یمناسب یو محتواها هایاستراتژ توانیم

 .استفاده کرد نهیبه

مدرن مانند  یهااستفاده از ابزارها و روش ،چنل یاومن یابیدر بازار قیدق یهااستفاده از ابزارها و روشب(    

 شیبه افزا یاجتماع یهاو شبکه یارتباط یتکنولوژها، داده یهالی، تحل )CRM(انیرابطه با مشتر تیریمد

 .کندیکمک م یارتباط با مشتر ییکارا

ارائه  ازمندیچنل ن یاومن یابیبازار یبر مبنا یارتباط با مشتر ،ارزشمند و منحصر به فرد یارائه محتواپ(    

 .بمانند یاست تا آنها به صورت مداوم در تعامل با سازمان باق انیمشتر ید برامنحصر به فرد و ارزشمن یمحتوا

تلفن همراه،  یهابرنامه ت،یسادر هر نقطه تماس با سازمان، از جمله وب یمشتر یبهبود تجربه کاربرت(    

 .برقرار کند انیتا ارتباط موثر با مشتر کندیو...، به کسب و کار کمک م انیخدمات مشتر

 :چنل یاومن یابیبراساس بازار یارتباط با مشتر نهیخود در زم یهاتجربه -2

منحصر به فرد  انیبه مشتر توانی، مچنل یاومن یابیمدرن در بازار یهابا استفاده از ابزارها و روشالف(    

 بانک یه سوارزشمند ب یو محتوا یتجربه کاربرارتقاء  لیبه دل یشتریب انیخدمات و محصولات ارائه کرد. مشتر

 .آوردند یما رو

 میکن یطراح یاخود را به گونه یهاامیو پ غاتیتبل میتوانست ان،یمشتر یها و مشاهده الگوهاداده لیبا تحلب(    

 .و موثرتر باشند پاسخ دهند انیمشتر یواقع یازهاینکه به 

. مثلًا میموفق شد انیذهن مشتر شدن ما در تری، به خاطر سپردنخاص یهانیو کمپ دادهایرو یبا برگزارپ(    

 .به همراه داشت انیمشتر یبرا یکه تجربه جالب میبرگزار کرد یمال یهایازمندیجشنواره ن کی

بازخورد  می، نتوانستناکارآمد یارائه محتوا ای انینداشتن ارتباط مناسب با مشتر لیدلموارد، به  یت( در برخ   

 .میرا از دست داد و آنها میریبگ انیاز مشتر یاز بخش یخوب

 :چنل یاومن یابیبراساس بازار یارتباط با مشتر نهیسازمان در زم تیوضع-3

 لیبا تحلکرده است.  شرفتیچنل پ یاومن یابیبراساس بازار یارتباط با مشتر نهیدر زم یسازمان ما به طور کل   

 یو ارتباط موثرتر افتهی شیما افزا انیترتعداد مش ،یمدرن و بهبود تجربه کاربر یهایها، استفاده از تکنولوژداده

 .با آنها برقرار شده است

 :چنل عبارتند از یاومنی ابیبراساس بازار یارتباط با مشتر تیعوامل موثر بر موفق -4
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کمک به درک بهتر  انیها و تعامل مستمر با مشترداده لیتحل ،انیمشتر حاتیو ترج ازهایاز ن قیفهم عمالف(    

 .کندیآنها م حاتیو ترج ازهاین

 ،انیمشتر یازهایآن بر اساس ن یسازیو شخص دیمف یارائه محتوا ،یسازیارزشمند و شخص یارائه محتواب(    

 .کندیم جادیرا ا یارتباط موثرتر

را  انی، ارتباط با مشترچنل یاومن یابیبازار نهیدر زم شرفتهیپ یهایتکنولوژ، نینو یهایاستفاده از فناورپ(    

 .کندیو کارآمدتر م تریساسا

 لیارتباط موثر را تسه ،یدر تمام نقاط تماس با مشتر یبهبود تجربه کاربر ،یمناسب تجربه کاربر تیریمدت(    

 .کندیم

 :چنل یاومن یابیبراساس بازار یارتباط با مشتر یبرا ازیمورد ن یهارساختیز-5

را در  یو جامع قیاطلاعات دق ،یرابطه با مشتر تیریمد یهااستفاده از سامانه، موثر CRM یهاسامانهالف(    

 .بخشدیرا بهبود م انیارتباط با مشتر ندیو فرآ دهدیکارمندان مرتبط قرار م اریاخت

ها، داده لیتحل یابزارهامدرن مانند  یهایتکنولوژ ازمندین انیارتباط مؤثر با مشتر ،یتکنولوژ رساختیزب(    

 .است تلفن همراه یهارتباطات برخط و برنامها ،یابیبازار ونیاتوماس

بهتر و  یهایریگمیتصم ،انیمشتر یها و آمارهابه داده یداشتن دسترس ،ها و آمارهابه داده یدسترسپ(    

 .سازدیدر ارتباط با آنها را ممکن م هدفمندتر

چنل که با  یاومن یابیربراساس بازا یمتخصص در ارتباط با مشتر یمیت ،دهیدمتخصص و آموزش میتت(    

 .است یضرور انیارتباط موثر با مشتر یآشنا هستند، برا هاکیها و تکنروش نیآخر

 :چنل یاومن یابیبراساس بازار یموجود مانند ارتباط با مشتر یهاروش 6

د است. کارآم اریمدرن بس یهایفناور قیاز طرخصوص چنل به یاومن یابیبراساس بازار یروش ارتباط با مشتر   

 یهاامیو پ میارتباط برقرار کن یدر سطوح مختلف در تمام نقاط زمان انیبا مشتر دهدیروش به ما امکان م نیا

 یهاامیشده، پ یسازیشخص یهالیمیامثل  ت. از امکانامیآنها ارسال کن یشده را برا یسازیو شخص قیدق

 ،انیمشتر حیو ترج ازیکه با توجه به ن میکنیاستفاده م انیارتباط با مشتر یبرا نیآنلا یهاو چت یمتن

 .شوندیم یسازنهیبه

 :چنل یاومن یابیبراساس بازار یارتباط با مشتر یضعف اصل -7

به  نیباشد. ا انیمناسب با مشتر یارتباط یهااستفاده از روش نیترروش ممکن است کم نیدر ا یضعف اصل   

 نیها شرکت کنند، به همدر چت ایپاسخ دهند  هالیمیهند به اممکن است نخوا انیمشتر یمعناست که برخ نیا

 .وجود دارد انیمشتر علاقهمورد  یهاو انتخاب روش یارتباط یهاروش یسازبه متنوع ازین لیدل

 :چنل یاومن یابیبراساس بازار یارتباط با مشتریوربهره شیافزا یراهکار مورد نظر برا-8

و  ازهایشناخت بهتر ن ییتوانا ،یبه درست انیمشتر یهاداده لیو تحل یآورمعج ،هاداده قیدق تیریمدالف(    

 .را به همراه دارد یو ارتباطات مؤثرتر دهدیم شیآنها را افزا حاتیترج

را  یتر، تعاملات مثبتآنها یهابر اساس داده یمخصوص به هر مشتر یارائه محتوا ،محتوا یسازیشخصب(    

 .دهدیم شیرا افزا انیدر ارتباط با مشتر تیموفق و احتمال کندیفراهم م

باشد و  مدرن آشنا یهاو روش هایبا تکنولوژ دیبا انیارتباط با مشتر میت ی،ارتباط با مشتر میآموزش تپ(    

 .برقرار کند یکند تا ارتباط موثرتر نهیبه یبرداربتواند از آنها بهره

 تیو رضا یاحتمال ماندگار ،یدر هر مرحله ارتباط با مشتر یکاربر بهبود تجربه ی،مرکز بر تجربه کاربرت( ت   

 .چنل دارد یاومن یابیبازار انیارتباط با مشتر تیدر موفق یو نقش مهم بردیآنها را بالا م
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 شده در نرم افزار لیتشک یابر کدها. 3شکل 

دسته بندی  (1998) 1و کوربیندر ادامه براساس ابعاد مدل داده بنیاد اشتراوس 

 مشخص شده است. 8تا  4کدهای شناسایی در جداول 

 (یعل طی)شرا یفیک یهاباز داده یکدگذار. 4جدول 

 کد اولیه مقوله کد محوری

 شرایط علی

فناوری اطلاعات و 

 ارتباطات

 قابلیت مدیریت اطلاعات

 ارتباطات یرمزنگار

 اطلاعات حساسحفاظت از 

 نایو امن با مشتر درنگیارتباط ب تیقابل

 ی فناوری بانکهارساختیز

 امنیت سایبری

 محافظت از اطلاعات مشتریان

 رمزنگاری اطلاعات شخصی

 امنیتی مرسوم هایروشاستانداردها و 

 تشخیص و پیشگیری از حملات و نفوذ

 عاتیی اطلاهاستمیسمانیتورینگ و مدامت 

 محافظت از حریم شخصی مشتریان

 اعتبارسنجی هویت )تائید هویت دو عاملی(

 حفاظت از اطلاعات کلی بانک

 امکان پاسخگویی سریع و دقیق

                                                           
1 Strauss & Corbin 
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 کد اولیه مقوله کد محوری

سیستم پشتیبانی 

 قوی

 صورت مداومبرقراری ارتباط با مشتریان به

 قابلیت پیگری و ردیابی مشکلات

 هادرخواستمشاهده وضعیت 

 دانش فناورانه

 آموزش مشتریان

 دانش کارکنان

 تخصصی سازی مدیریت اومنی چنل

 (یراهبرد طی)شرا یفیک یهاباز داده یکدگذار. 5جدول 

 کد اولیه مقوله کد محوری

 راهبردها

 کیفیت خدمات

 افزایش کیفیت و تناسب خدمات و رضایت مشتری

تم پیشنهاد محصول بر اساس تجربه گذشته از استفاده از سیس

 مشتری

 افزایش میزان مبادلات بانکی

 چابکی فرایند لجستیکی محصولات

 تطبیق پذیری بالای محصولات و خدمات

 کارایی کانال در زمان آفلاین بودن برای برگشت محصول

 کاهش ریسک بانکی

 آموزش

توانمندسازی کارکنان برای جلب اعتماد مشتریان در روند 

 دیجیتالی سازی

 بسترسازی دانشی جلب اعتماد افراد به اومنی چنل

 تداوم آموزش و افزایش دانش اومنی چنل

 فرهنگ سازی اومنی چنل در میان مشتریان

 اومنی چنل در بانک پذیرش فناوری دیجیتال

دیجیتالی سازی 

 بانک

 میکرولحظه

 ی اجتماعی و بازاریابی داستانیهاداستان

 لایو ویدیو و ویدیو مارکتینگ

 هوش مصنوعی

 سازی، موبایل بانک و اپلیکشین های مخصوص بانکشخصی

 SEOموتورهای جست و جوگر 

 ی اجتماعی و افراد تأثیرگذار وهاشبکه

 جست و جوگرهای صوتی و هوشمند

 ت بصریتبلیغا

 بلاکچین و ارز دیجیتال

 اینترنت اشیاء و اینترنت انرژی
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 کد اولیه مقوله کد محوری

 رایانش ابری

 ی خودکارهاربات

 یهوشمندساز

 نوآوری و خلاقیت

 روزتهیه نرم افزار و سخت افزار نوین و به

 تبعیت از قوانین بین المللی

 ایجاد پایگاه اطلاعاتی و دانشی در سازمان

ابع مالی و سازمانی برای ایجاد نوآوری و خلاقیت من نیتأم

 دیجیتال

 ایجاد تیم مشاوری و تخصصی دیجیتال درزمینه  اومنی چنل

 ی فرآیندهای اومنی چنلهاپروتکلتعیین 

 (امدهای)پ یفیک یهاباز داده یکدگذار. 6جدول 

 کد اولیه مقوله کد محوری

 پیامدها

 مشتری مداریبهبود 

 حفظ مشتریان فعلی

 جذب مشتریان جدید

 جلب اعتماد مشتریان

 دهان در میان مشتریانبهایجاد روند بازاریابی دهان

 افزایش وفاداری مشتریان

 سودآوری

 ی عملیاتیهانهیهزکاهش 

 کاهش هزینه پرسنل و فضای فیزیکی شعب بانکی

 ایجاد مزیت رقابتی

 الی شدن صنعتی بانکداریدیجیت

 افزایش درآمد بانکی و سودآوری مالی

 بستر سازی اقتصاد دیجیتال

 ایجاد جو رقابتی مثبت در صنعت بانکداری

 هوشمندسازی و همگامی با روند جهانی

 مشتری مداری بر اساس استانداردهای بین المللی

 افزایش رشد صنعت بانکداری دیجیتالی

 ود وضعیت تجارت دیجیتالیبهب

 توانمندسازی منابع انسانی

 استانداردسازی بین المللی

 ی مدل بانکداری بین المللیهافرصت

بازاریابی شفاهی و 

 ویروسی سودمند

 وری بازاریابی با کمترین هزینهافزایش بهره

 بانکنظرات مثبت الکترونیکی در مورد خدمات 
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 کد اولیه مقوله کد محوری

 برندتمجید از محصول و 

 ارزیابی تجربیات شخصی

 بانکداریارائه نظرات صادقانه خدمات 

 ارتباطات بین فردی در فضای مجازی

 کنندگان با یکدیگرارتباطات غیررسمی مصرف

 بانکدهان الکترونیکی خدمات بهتبلیغات دهان

 (یانهیزم طی)شرا یفیک یهاباز داده یکدگذار. 7جدول 

 کد اولیه مقوله کد محوری

 یانهیزمشرایط 

 بسترسازی دیجیتال

 تهیه نرم افزار و سخت افزار لازم

 مدیریت ارتباط با مشتریان الکترونیکی

 ی موفق جهانیهانمونهالگوگیری از 

 افزایش دانش سازمانی درزمینه  بازاریابی چندکاناله

 تأمین منابع سازمانی

 د تیم مشاور بازاریابیایجا

 ی فرآیندهای دیجیتالیهاپروتکلتعیین 

و  شرایط فرهنگی

 اجتماعی

 ی نوینهایفناورفرهنگ و عادات مردم نسبت به 

 اعتماد مشتریان

 سطح آگاهی مشتریان

 نگرش اجتماعی نسبت به اومنی چنل

 آمادگی مشتریان نسبت به اومنی چنل

شرایط سیاسی و 

 رراتمق

 

 وضعیت مقررات کشوری

 وضعیت اجرایی قوانین بین المللی

 الزامات بانکی و اجرایی مقررات

 عدم حضور ایران در تجارت بین المللی

 ی سیاسی و اقتصادیهامیتحر

 مداخله گر( طی)شرا یفیک یهاباز داده یکدگذار. 8جدول 

 یهکد اول مقوله کد محوری

 دسترسی شرایط مداخله گر

 ساختار اومنی چنل در بانک

 بعد مسافتی )دوری نزدیکی(

 سهولت دسترسی درک شده

 آگاهی رسانی کانال

 هاکانالدسته بندی 
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 کارایی کانال

 خودکارآمدی کانال

 کیفیت کانال

 شفافیت سرویس کانال

 ی بازادادهی هااستیس

 آنلاینی و آفلاینی کانل یهایاستراتژ

 ی تجربی و آزمایشیهادادهسیاست گذاری بر اساس 

 امنیت سایبری ایجاد شده

 هویت دیجیتال قابل اعتماد

 ی دیجیتالی قابل اعتمادادادههاب 

 ترافیک داخلی کانال

 ی مشتریهایژگیو

 ی جمعیت شناختیهایژگیو

 ی رفتاریهایژگیو

 دسطح درآم

 الگوهای ذهنی در پذیرش فناوری

 کشور و محل زندگی

 جمعیت خانواده

 جایگاه اجتماعی مشتری

 ی فردیهایژگیو

 ریسک گریزی

 درک امنیت اطلاعات

 کیفیت درک شده

 بی ثباتی فرهنگ تجارت دیجیتال

 یاتودهرفتارهای 

 کمبود دانش درزمینه  بازاریابی چند کاناله

 سنتی بودن افکار غالب جامعه

 ارزش درک شده

 روند کند اطمینان افراد جامعه

 استقبال از نوآوری

 هوش هیجانی

 مستعد شرمسازی

 ارتباط با کانال

 تجربه پیشین

 کیفیت برند بانک

 شناسایی برند بانک

 تعهد به بانک

 کارایی درک شده

 وفاداری به کانال
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ی مختلف، مدل  نهایی تحقیق به هادادهبعد از پایان تجزیه و تحلیل و سنجش 

 : شده است ارائهشکل زیر 

 
 (ATLAS.TIنرم افزار  یچنل )خروج یاومن یابیبر اساس بازار یارتباط با مشتر یالگو ادیمدل داده بن. 4شکل 

و  دییتأ تیانتقال، قابل تیبار، قابلاعت تیقابل یبررس یبرا یکم اریاز چهار مع

 یاسکات، شاخص کاپا یپ بیضر ،یهولست بیاستفاده شده است: ضر یریپذ نانیاطم

 .ندروفیکرپ یکوهن و آلفا

درصد » ای( PAO) یهولست بیخبرگان با محاسبه ضر دگاهید یهمبستگ زانیم

. با توجه به است یبدست آمده است که مقدار قابل توجه 887/0« شده توافق مشاهده

محاسبه شده است که  زیاسکات ن-یوارد است شاخص پ یکه به روش هولست یراداتیا

 یفیک قاتیاعتبار تحق آوردشاخص بر نیبدست آمده است. چهارم 755/0آن  زانیم

بدست آمده است.  725/0مطالعه  نیکوهن در ا یکوهن است. شاخص کاپا یشاخص کاپا

 817/0مطالعه  نیآن در ا زانیاستفاده شده است و م فندرویکرپ یاز آلفا زین تیدر نها

 است. دهیبرآورد گرد



 1404 تابستان ،18 یهشمار ،پنجم سال ،فصلنامه مدیریت عملیات ............................64

 گیری نتیجهبحث و  -5

 یجامع و کامل برا یاستراتژ کیچنل،  یاومن یابیبر اساس بازار یارتباط با مشتر یالگو

 ،یهای ارتباطاز کانال یمختلف بیالگو، از ترک نیاست. در ا انیارتباط مؤثر با مشتر یبرقرار

و هر  نگ،یمارکت لیمیا ،یاجتماع یهاشبکه ن،یآنلا ،ییویراد ،یونیزیتلو غاتیازجمله تبل

 .شودیاستفاده م کند،یفراهم م یکه به گروه مخاطبان موردنظر دسترس یگرید لهیوس

، متأثر اومنی چنل یدرکانال ها دیتجربه خر( نشان دادند 1400حسین زاده و همکاران )

کالا است که در  عیتا توز دیتول یهانهیو هز لیزمان تحو ان،دریخر یکیزیف طیاز مح

نشان  (،1400) یعیو صنا ییدارند. رضا ییبسزا ریتأث یمشتر تیو سطح رضا یوفادار

 ییایجغراف یها و پراکندگکانال یسازیشخصدادند بازاریابی اومنی چنل نقش مهمی در 

 هایبا گسترش فناور انیرفتار مشتردند نشان دا (1399و همکاران ) ییپارسادارد.  هاکانال

زمان از دارند هم لیها اغلب تماو تحولات شده است و آن رییدچار تغ نیهای آنلاو کانال

دارند  یسع یاندهیطور فزابه زیها نکانال و نقاط تماس استفاده کنند. سازمان نیچند

 تیهدا تالیجیای دهرا به سمت کانال انیخود را کاهش داده و مشتر یکیزیحضور ف

ادغام کانال همه کاره  تیفیک یتکنولوژ عیسر شرفتیرو، با توجه به پ نیکنند. از ا

 یکا .کندیانتخاب م یو مشتر دهدیم شنهادیها را پگرفته است که سازمان کانالشکل

های ( از روش2021و همکاران ) یتی( و سالو2021(، لوپس و همکاران )2020و لو )

 هاافتهی عیتجم یقول برانقل لیتحل قیاز طر یوگرافیبلیبا یسازمانند مدل کیومتریبلیبا

  دادند. شنهادیحوزه را پ نیدر ا قیتحق یهانهیاستفاده کردند و زم چنلیاومن تیریدر مد

صورت ها را بهکانال چنلیاومن یوکارها( نشان دادند که کسب2022) یچانگ و ل

را در  یبرده، تجربه مشترها بهرهآن نیب یهاتوافقتا از  کنندیم تیریمد کپارچهی

 ییاز آنچه که از هر کانال به تنها شتریرا ب یهای مختلف بهبود دهند و عملکرد کلکانال

ها شرکت چنل،یوکار اومنکسب کیبرسانند. قبل از انتقال به  کثرباشد، به حدا ریپذامکان

مناسب  یاستراتژ کی( و 2022 ن،یگاسپارکنند ) یابیخود را ارز یسازمان یآمادگ دیبا

کنندگان را برآورده کند و کانال مصرف حاتی( را انتخاب کنند که ترجچنلی)اومن
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مدل  کی( 1400و همکاران ) زادهنی(. حس2023کارآمد داشته باشد )دالا پوزا،  یعملکرد

 چنلیاومن یاستراتژ دهدیها امکان مدادند که به شرکت شنهادیپ یاقتصاد یریگمیتصم

 یارزش برا نیشتریارائه دهند( با ب دیبا یمشتر ریها را در طول مسکدام کانال یعنیرا )

 دهند. صیارزش بلندمدت شرکت تشخ

 نیدارد. ا دیتأک انیمشتر یهایبر اساس ارزشمند یالگو، ارتباط با مشتر نیا در

گرفته شکل انیاهداف مشترو  لات،یتما ازها،یبر اساس ن دیمعناست که ارتباطات با نیبه ا

 نی، اعلاوهبه و جذاب باشد. دیها مفارائه شود که به آن انیمشتر یو محتواها برا هاامیو پ

معناست  نیبه ا نیدارد. ا انیبه ارتقاء و توسعه ارتباطات مداوم با مشتر یادیالگو توجه ز

 یهابرنامه قیاز طرو مداوم حفظ شود و  وستهیصورت پبه دیبا انیکه ارتباطات با مشتر

 ،رسانیاطلاع یهالیمیارسال ا ،یدادیرو یهاتیفعال ،یغاتیتبل یهانیمانند کمپ یمختلف

 یابیبر اساس بازار یارتباط با مشتر یالگو .ابدیادامه  یاجتماع یهادر شبکه تیو فعال

 انیا مشترتا ب دهدیها امکان مالگو به بانک نیدارد. ا یاریبس تیچنل در بانک اهم یاومن

 نیرا بهبود بخشند. در ا یمشتر یخود در سطوح مختلف ارتباط برقرار کنند و تجربه

 وجود دارد: یاصل میالگو، سه پارادا

مثال،  یاست. برا نیو چت آنلا امکیپ ل،یمیا ،یشامل تماس تلفن نیا :میارتباطات مستق

 د،یحصولات و خدمات جدم یدرباره یرساناطلاع یها براکانال نیاز ا تواندیبانک م

استفاده  یکبان یهاتیدر مورد فعال ییو راهنما یمشتر یهامرتبط با حساب یرساناطلاع

 کند.

 یهاو شبکه تیساتلفن همراه، وب یهابرنامه ،یبانک نترنتیشامل ا نیا :های هماهنگکانال

اطلاعات حساب بانک به  تیساوب قیاز طر توانندیم انیمثال، مشتر یاست. برا یاجتماع

 انجام دهند. راها برنامه تلفن همراه خود پرداخت قیکنند و از طر دایپ یخود دسترس

 تواندیاست. بانک م یآموزش یو محتوا دادهایرو غات،یشامل تبل نیا  :میرمستقیارتباطات غ

 یوهایدیها و وکارگاه یمحصولات و خدمات خود، برگزار غیتبل یها براکانال نیاز ا

 استفاده کند. یمال تیریدر مورد مد یآموزش
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با  یتریقو یرابطه توانندیها مبانک ،یارتباط با مشتر یالگو نیاستفاده از ا با

 یمشتر تیرضا ،را بهبود بخشند و درنتیجه یمشتر یخود برقرار کنند، تجربه انیمشتر

 یابیر اساس بازارب یارتباط با مشتر یالگو طورکلی،به کنند. جادیرا ا یوفادار شیو افزا

 انیتا ارتباطات خود را با مشتر کندیکمک م یابیو کارشناسان بازار رانیچنل به مد یاومن

داشته باشند، و ارتباطات خود  انینسبت به مشتر یابهبود بخشند، نگرش طرفدارمندانه

 ت کنند.یهای متنوع و مؤثر تقورا با استفاده از کانال
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Designing and implementing a customer relationship model based 

on omnichannel marketing (Case study: Maskan Bank) 

Moslem Mahmoodi Sabooki1  
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Mohamad Bahrami Seyfabad3 
 

Abstract:  
The purpose of the research was to design and implement a customer 

relationship model based on omnichannel marketing in Maskan Bank. The 

present research was applied in terms of its research objective and qualitative 

in terms of its method with a grounded theory approach. The research 

population was 14 bank managers and technical, marketing, and R&D experts 

in Maskan Bank interviewed based on purposive sampling. The semi-

structured interviews conducted in ATLAS.TI software were coded. The 

Kappa index was used to confirm the results obtained. The research findings 

were identified in five categories: causal conditions (information and 

communication technology, cybersecurity, strong support system, and 

technological knowledge), intervening (access, channel efficiency, customer 

characteristics, individual characteristics, and channel relationship), 

contextual conditions (digital platform, cultural and social conditions, and 

political and regulatory conditions), strategy (service quality, training, bank 

digitization, and innovation and creativity), and outcomes (improving 

customer orientation, profitability, and beneficial word-of-mouth and viral 

marketing). By using this customer relationship model, banks can build 

stronger relationships with their customers, improve customer experience, and 

ultimately create customer satisfaction and increased loyalty. Overall, the 

customer relationship model based on omnichannel marketing helps managers 

and marketing experts improve their communications with customers, have a 

pro-customer attitude, and strengthen their communications using diverse and 

effective channels. 

Keywords: Customer Relationship, Omnichannel, Banking Industry, Digital 

Marketing Tools, Electronic Banking 
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