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Abstract 
The aim of this study is to identify and prioritize multi-channel 
technologies that play a role in creating shared value. In this study, 
MICMAC software, which is a qualitative software, was used. 
Therefore, the statistical population of this study was 15 experts and 
executive managers in the field of sales and marketing with more than 
10 years of executive activity and with a master's degree or higher, who 
rated the identified technologies from 0 to 3 in the MICMAC matrix. 
The research findings indicate that website technologies, Google 
advertising, mobile marketing, and social media were ranked 1 to 4 
respectively with a direct impact on creating shared value, and customer 
relationship management systems, and blockchains were ranked last; 
also, in the section of influence or dependence, it was determined that 
mobile technologies, call centers, and websites were ranked 1 to 3, and 
the automation system was ranked last. Therefore, the role of 
omnichannel marketing technologies in creating shared value is 
essential for companies that aim to enhance customer experiences, drive 
transactions, and ultimately achieve business success by prioritizing 
technologies across websites, Google Ads, mobile marketing, and social 
media. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Today, organizations and companies are experiencing a major transformation and are 
constantly leveraging new technologies. These changes have had profound impacts on various 
areas such as marketing, sales, and communications (Giest & Klievink, 2024). Some 
companies are using widespread technologies such as cloud computing and the Internet of 
Things in their marketing efforts, while technologies such as blockchain and artificial 
intelligence seem to be still emerging. These trends are significantly impacting the way 
companies operate overall (Chatha et al., 2023). Despite these developments, companies 
continue to seek to optimize their marketing, sales, and communications efforts. These 
processes act as a bridge for effective communication between the company, the market, and 
customers; and companies use various technologies to facilitate these communications (Al 
Hadwer et al., 2021). This mechanism can help companies adapt to the constantly changing 
needs and trends of the external environment and the market (Low et al., 2022). However, to 
address competitive challenges in the market, companies must properly understand and 
implement sales and marketing-related actions through various marketing channels (Alkhyami 
et al., 2024). In fact, the future of marketing lies in the efforts of companies to gain a 
comprehensive understanding of their customers' needs and behaviors in platforms, processes, 
product production, and diverse service offerings based on new technologies (Chaudhuri, 
2020). For this purpose, it is essential for companies to examine multichannel technologies, 
both to understand how they are used and to identify potential marketing and sales strategies 
(Wang & Yu, 2023). In fact, multichannel technology in marketing refers to tools and 
platforms that interact with customers to effectively implement marketing strategies through 
various online and offline communication channels, and through direct or indirect 
communication, to deliver products and services (Ortlinghaus et al., 2019; Nela et al., 2022). 
Therefore, by using multichannel technologies, companies can find more customers and 
increase their interaction with them from different channels by improving the customer 
experience and brand awareness (Peter et al., 2021); therefore, depending on the types of 
marketing channels, companies distinguish between different types of multichannel 
technologies such as website technologies and social media, etc., their offline and online 
integration with customers and stakeholders (Chen & Lamberti, 2016). However, most 
companies do not understand the distinction between technology-based marketing channels 
and rely on only one or two marketing channels (Grewal et al., 2020). On the other hand, 
some companies ignore the role of multichannel technology in their marketing plans and take 
risky actions by implementing single-channel marketing as a superior marketing strategy to 
attract new customers (Reshetnikova et al., 2019). Therefore, in order to reduce risk in 
marketing programs, companies should abandon those offline or traditional marketing 
methods based on one or two marketing channels and turn to using multi-channel 
technologies (Banerjee & Bhardwaj, 2019). 
Therefore, the purpose of this research is to answer the question: how to prioritize multi-
channel technologies in order to create shared value in marketing? 
 
Theoretical Framework 
Marketing Channel 
A marketing channel is a set of individuals, organizations, companies, and all actions that 
work together to sell products and provide services from production to consumption 
(Anderson et al., 2020; Iba & Lilavanichakul, 2021). Selecting marketing channel strategies to 
deliver better results relies on six main components: customer (understanding the needs, 
preferences, and behaviors of the target audience), cost (determining profitability and 
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optimizing resources by analyzing the costs associated with each channel), access (the degree 
of convenience and availability of the selected channels to customers), control (managing, 
adjusting, and modifying channel operations to meet business needs and dynamic markets), 
collaboration (enhancing communication channels, access, and effectiveness with channel 
stakeholders), and competitive advantage (having unique strengths or differences compared to 
competitors) (Mungia, 2022; Campos et al., 2022). 
Multichannel Technology 
Multichannel technologies are defined as technologies that integrate online and offline 
channels and aim to create a seamless shopping experience for customers (Ortlinghaus et al., 
2021). According to this definition, multichannel marketing refers to the practice of 
companies interacting with customers through multiple channels, either directly or indirectly, 
to sell them goods and services (Lewis et al., 2014). In fact, multichannel technologies refer to 
the use of different platforms to communicate with customers' needs and requirements and to 
deliver products and services through various channels such as mobile applications, websites, 
SMS, telephone lines and in-store services (Joshi et al., 2023). 
Shared Value Creation 
Shared value creation is defined as those policies and operational practices that enhance a 
company’s competitiveness and simultaneously advance the economic and social conditions 
in the communities in which it operates (Jones & Wright, 2018; Azarpara et al., 2021). 
Companies can create shared value creation opportunities in three ways: by rethinking 
products and markets and marketing channels, redefining productivity in the value chain, and 
enabling local market development (Menghwar & Daood, 2021). 
 
Research Methodology 
The methodology of this research is based on interaction/structural analysis. 
Interaction/structural analysis is a method for analyzing the probability of an issue occurring 
in a set of predicted events. The probabilities of this issue can be adjusted by making 
judgments about the potential for interaction between the predicted events. The statistical 
population of this study is 15 experts and executive managers in the field of sales and 
marketing with more than 10 years of executive activity and with a master's degree or higher, 
who were selected through a purposive sampling method. In this scoring method, experts 
consider the numbers as zero (no impact), one (weak impact), two (medium impact), and three 
(high impact). 
 
Research findings 
In order to benefit from the opinions of the interviewers, 10 multi-channel marketing 
technologies were identified. Then, in order to examine the actual and potential relationship 
between the indicators, a 10×10 interaction matrix was used in this study. After formulating 
the matrix, the opinions of 15 marketing managers were collected in the form of a 
questionnaire and the degree of effectiveness and impact between the issues was identified. 
Then, by forming an interaction matrix, the relationships between the issues were determined 
in the MICMAC software environment. 
 
Conclusion 
According to the results of the research of Joshi et al., (2023), when competing retailers 
decide on technology investment, the minimum technology investment required by the 
multichannel retailer to sell the product through the online channel may increase; however, it 
is not clear which channel can be the priority of the company. According to the results, it was 
determined that website technologies, Google ads, mobile marketing and social media have 
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the highest impact on multichannel technologies in creating shared value. The results of this 
research in prioritizing multichannel technology are consistent with the results of Okhravi et 
al., (2023); and the difference is that creating shared value with customers is not considered. 
Finally, according to the results of Peter & Dalla Vecchia (2021), small businesses lag behind 
large companies and generally do not use digital marketing tools, channels and platforms to 
meet customer needs; While, it did not mention prioritizing marketing channels or platforms 
and examined the subject in general. However, in this study, the influencers include mobile 
technology, call center, and websites. 
Based on the results of the study, it is suggested to create shared value in multi-channel 
technologies: 
� Companies should use social media platforms to build a strong brand and share diverse 
content that motivates customers. 
� Companies should regularly monitor the performance of their multi-channel technology 
and use strategy-driven insights to optimize their strategies and adapt to changing market 
trends and customer preferences. 
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  ها:كليد واژه

 هاي موبايل،فناوري

  بازاريابي،
  ها،وب سايت

  هاي چند كاناله،فناوري
  ارزش مشترك.

  چكيده
هاي چند كاناله اي است كه در ايجاد ارزش مشترك هدف اين پژوهش شناسايي و اولويت بندي فناوري

كه يك نرم افزار به روش كيفي است بهره گرفته شده  MICMACنقش دارند در اين تحقيق از نرم افزار 
ي فروش و بازاريابي با سابقه ايي حوزهنفر از خبرگان و مديران اجر 15جامعه آماري اين پژوهش  است. لذا
هاي باشد، كه به فناوريسال فعاليت اجرايي و با تحصيلات كارشناسي ارشد و بالاتر مي 10بالاتر از 

هاي پژوهش حاكي از آن است كه در ماتريس ميك مك امتياز دادند. يافته 3تا  0شناسايي شده از 
 4تا  1هاي هاي اجتماعي به ترتيب رتبهها، تبليغات گوگل، بازاريابي موبايل و رسانههاي وب سايتفناوري

 تاثيرگذاري مستقيم بر خلق ارزش مشترك به خود اختصاص داده، و سيستم مديريت ارتباط با مشتري و با
اند؛ همچنين در بخش تأثيرپذيري يا وابستگي مشخص گرديد كه هاي آخر را كسب كردهبلاكچين رتبه

را كسب كردند و سيستم اتوماسيون رتبه آخر را  3تا  1ها رتبه سايتهاي موبايل، مركز تلفن، وبفناوري
مشترك براي  هاي بازاريابي چند كاناله در خلق ارزشفناوري نقش كسب كرده است. بنابراين،

هايي كه هدفشان ارتقاي تجارب مشتري، هدايت معاملات و در نهايت دستيابي به موفقيت تجاري شركت
هاي ها، تبليغات گوگل، بازاريابي موبايل و رسانههاي وب سايتفناوري دهيبوده، از طريق اولويت
  اجتماعي ضروري است.
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  مقدمه
هاي جديد فناوريها در حال تجربه يك دگرگوني بزرگ هستند و به طور مداوم از ها و شركتامروزه سازمان

هاي مختلفي مانند بازاريابي، فروش و ارتباطات داشته است كنند. اين تغييرات تأثيرات عميقي بر حوزهبرداري ميبهره
)Giest & Klievink, 2024اي مانند محاسبات ابري و اينترنت اشيا در امور هاي گستردهها از فناوري). برخي از شركت

چين و هوش مصنوعي هنوز در حال هايي مانند بلاكرسد فناوريكنند، در حالي كه به نظر مييبازاريابي خود استفاده م
). با Chatha et al, 2023گذارند (ها تأثير ميظهور هستند. اين روندها به طور قابل توجهي بر نحوه عملكرد كلي شركت

يابي، فروش و ارتباطات خود هستند. اين فرآيندها به سازي امور بازارها همچنان به دنبال بهينهوجود اين تحولات، شركت
هاي مختلفي براي تسهيل ها از فناوريكنند و شركتعنوان پلي براي ارتباط مؤثر بين شركت، بازار و مشتريان عمل مي

ازها و ها كمك كند، تا با نيتواند به شركت). اين سازوكار ميAl Hadwer et al, 2021برند (اين ارتباطات بهره مي
حال، براي پرداختن به . با اين)Low et al, 2022روندهاي دائماً در حال تغيير محيط بيروني و بازار سازگار شوند (

هاي مختلف بازاريابي اقدامات مرتبط با فروش و بازاريابي را به كانال ها بايد از طريق، شركترقابتي در بازار هايچالش
ها براي به ). در واقع، آينده بازاريابي در تلاش شركتAlkhiyami et al, 2024درستي درك و اجرا نمايند (

ها، فرآيندها، توليد محصولات و ارائه خدمات آوردن درك جامعي از نيازها و رفتارهاي مشتريان خود در پلتفرمدست
هاي چند كاناله رسي فناوري). براي اين منظور، برChaudhuri, 2020هاي جديد نهفته است (متنوع مبتني بر فناوري

اي بازاريابي و فروش، هاي بالقوهها، هم براي درك نحوه استفاده از آنها و هم براي شناسايي استراتژيتوسط شركت
شود هايي اطلاق مي). در واقع، فناوري چندكاناله در بازاريابي به ابزارها و پلتفرمWang & Yu, 2023باشد (ضروري مي

هاي مختلف ارتباطي آنلاين و آفلاين، و از طريق ارتباط هاي بازاريابي از طريق كانالمؤثر استراتژي كه براي اجراي
 Ortlinghaus et al, 2019; Nelaمستقيم و يا غيرمستقيم با مشتريان در تعامل بوده تا محصولات و خدمات را ارائه دهد (

et al, 2022بيشتري پيدا كرده و تعامل با مشتريان توانند هاي چند كاناله، ميوريها با استفاده از فنا). از همين رو، شركت
)؛ لذا Peter et al, 2021هاي مختلف و از طريق بهبود تجربه مشتري و آگاهي از برندشان، افزايش دهند (آنها را از كانال

هاي وب سايت و ه مانند فناوريهاي چندكانالها بين انواع مختلف فناوريهاي بازاريابي، شركتبسته به انواع كانال
 & Chenشوند (هاي اجتماعي و غيره، يكپارچگي آفلاين وآنلاين خود با مشتريان و ذينفعان، تمايز قائل ميرسانه

Lamberti, 2016هاي بازاريابي مبتني بر فناوري نداشته و ها درك درستي از تمايز بين كانالحال، اكثر شركت). با اين
ها نقش فناوري چندكاناله ). از طرفي، برخي شركتGrewal et al, 2020كنند (دو كانال بازاريابي اتكا مي تنها به يك يا

هاي بازاريابي خود را ناديده گرفته و با انجام بازاريابي يك كاناله به عنوان يك استراتژي بازاريابي برتر براي در برنامه
ها در شركت). از همين رو، Reshetnikova et al, 2019دهند (نجام ميآميزي را اجذب مشتريان جديد اقدامات مخاطره

هاي بازاريابي آفلاين و يا سنتي مبتني بر يك يا دو كانال هاي بازريابي بايد آن روشدر برنامهجهت كاهش ريسك 
). در Banerjee & Bhardwaj, 2019هاي چندكاناله روي آورند (بازاريابي را كنار گذاشته و به استفاده از فناوري

 ,de Zegher et alها و منافعِ مشترك خود، با جامعه و مشتريان را نيز درنظر بگيرند (ها بايد ارزشراستاي اين امر، شركت

هاي بازاريابي فروش هاي بازاريابي مختلف به عنوان بخشي از استراتژي). در واقع، هر شركت با انتخاب كانال2019
بپردازد آفريني ارزش ت با مشاركت همه ذينفعان كليدي خود، به خلق ارزش مشترك و هممحصولات و ارائه خدما
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)Wang & Zhang, 2017ها و مشتريان را قادر ). بر اين اساس، خلق ارزش مشترك بر مبناي رويكردهاي نوين، شركت
). علاوه بر اين، مشتريان و Camilleri et al, 2023خواهد ساخت تا با همكاري يكديگر ارزش مشتركي خلق نمايند (

كنندگان با تعامل در بكارگيري مفهوم خلق ارزش مشترك و فناورهاي چندكاناله به عنوان فرآيندي دوطرفه، مصرف
با  ).Chi et al, 2022گردند (بندي فناوري كانالهاي مختلف بازاريابي ميمنجر به يادگيري دو طرف در درك و اولويت

هاي بازاريابي خود، ريزي و انتخاب كانالها در اجراي برنامهت نشان داده است كه برخي شركتحال، نتايج تحقيقااين
هاي مرتبط با بازار به بصورت مستقيم نقطه نظرات مشتريان را مورد توجه قرار نداده و بر مبناي تصميمات و استراتژي

 ;Lee et al, 2020; Asgharzadeh Shiadeh et al, 2023پردازند (هاي بازاريابي خود ميبندي كانالاولويت

Kenanoğlu, 2023هاي بازاريابي مبتني بر فناوري بر نظارت مشتريان ها در انتخاب كانال). از سوي ديگر، برخي شركت
با مقايسه اين دو نوع رويكرد، تشخيص  ).Trung et al, 2021نهند (آفريني ارزش گام بر مياستوار بوده و در راستاي هم

هاي چند كاناله بازاريابي و ارزش مشترك با ذينفعان را فناوري بندي درستي در ارتباط باها اولويتنكه كدام شركتاي
هاي چند كاناله در راستاي بندي فناوريلذا، هدف اين پژوهش پاسخ به اين سؤال بوده كه اولويتباشد. دارند، سخت مي

  باشد؟ورت ميايجاد خلق ارزش مشترك در بازاريابي به چه ص
 

  ادبيات نظري
  بازاريابي كانال

هاي مختلف، نيازها و انتظارات مشتريان در مورد در دنياي كنوني، با توجه به رشد سريع فروش محصولات از طريق كانال
اي از افراد، در واقع، كانال بازاريابي مجموعه .(Azarpara et al, 2021هاي موجود در حال افزايش است (انتخاب كانال

وده كه براي فروش محصولات و ارائه خدمات از توليد به مصرف با يكديگر ي اقداماتي بها و كليهها، شركتسازمان
). بنابراين، يك استراتژي كانال بازاريابي، Anderson et al, 2020;Iba & Lilavanichakul, 2021كنند (همكاري مي

). Zuhri et al, 2023دهد (هاي مختلف توضيح مينحوه دستيابي يك شركت به مخاطبان هدف خود را از طريق پلتفرم
هاي كانال بازاريابي براي ارائه نتايج بهتر بر شش جزء اصلي مشتري (درك نيازها، ترجيحات و انتخاب استراتژي

هاي مربوط به هر كانال)، سازي منابع با تجزيه و تحليل هزينهرفتارهاي مخاطب هدف)، هزينه (تعيين سودآوري و بهينه
هاي انتخاب شده براي مشتريان)، كنترل (مديريت، تنظيم و اصلاح بودن كانال دسترسي (درجه راحتي و در دسترس

عمليات كانال براي برآورده كردن نيازهاي تجاري و بازار پويا)، همكاري متقابل (تقويت راه ارتباطات، دسترسي و 
رد نسبت به رقبا) متكي هستند اثربخشي با ذينفعان كانال) و مزيت رقابتي (دارا بودن نقاط قوت يا تمايزات منحصر به ف

)Mungia, 2022;Campos et al, 2022 از همين رو، هنگامي كه يك شركت آماده ارائه يك محصول يا خدمات .(
هاي بازاريابي مناسبي را براي مشتريان ايجاد و تعريف كند كه براي تبليغ محصول و خاص به بازار است، بايد كانال
ها با توجه به نوع محصولات و خدماتشان، از ). بر اين اساس، شركتChun, 2014( خدماتش در بازار استفاده شود

هاي سنتي ). برخي از كانالCoughlan & Neuwirth, 2017توانند آنها را به مشتريان عرضه كنند (هاي مختلفي ميكانال
ها ها، وبلاگسايتين و ديجيتال شامل وبهاي نوشامل تبليغات روزنامه، بيلبوردها و تبليغات پستي بوده و برخي از كانال

هاي ديجيتال به بخش ). در حالي، كه بازاريابي از طريق كانالChun & Park, 2019باشند (هاي اجتماعي ميو رسانه
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 & Liuها تبديل شده است، هنوز جايي براي بازاريابي سنتي وجود دارد (بزرگي از استراتژي بازاريابي براي اكثر شركت

Zhang, 2022; Moradi Ziba et al, 2023.(  
  فناوري چندكاناله

هاي آنلاين و آفلاين را ادغام كرده و هايي تعريف شده، كه كانالبه عنوان فناوري هاي موسوم به چند كانالفناوري
 تعريف،). مطابق با اين Ortlinghaus et al, 2021هدف آنها ايجاد يك تجربه خريد يكپارچه براي مشتريان است (

هاي متعدد بصورت مستقيم و يا غيرمستقيم، ها در تعامل با مشتريان از طريق كانالبازاريابي چند كاناله به عملكرد شركت
هاي چند كاناله به استفاده از ). در واقع، فناوريLewis et al, 2014براي فروش كالا و خدمات به آنها اشاره دارد (

هاي مختلفي هاي مشتريان و ارائه محصولات و خدمات از طريق راهبا نيازها و خواستههاي مختلف براي ارتباط پلتفرم
 ,Joshi et alها، خطوط تلفن و خدمات درون فروشگاهي اشاره دارد (ها، پيامكسايتهاي موبايل، وبمانند اپليكيشن

براي تعامل مؤثر با مشتريان و هاي ارتباطي متعدد دهد تا از كانالها اجازه مي). اين رويكرد به شركت2023
). در زمينه توسعه Baier & Rese, 2020ايي را با آنها برقرار نمايند (كنندگان استفاده كنند و ارتباط دو طرفهمصرف

اندازي و دهنده تجاري عمل كرده كه به فروشندگان در راههاي چندكاناله به عنوان يك شتابكسب و كارها، فناوري
اي فروش و بازاريابي مانند فروش مستقيم، فروش شريك، خرده فروشي، فروش آنلاين، يا فروش همديريت كانال

). Cicea et al, 2022; Thaichon et al, 2022آفلاين كمك نموده، تا رشد درآمدي و سودآوري خود را تسريع كنند (
هاي تلفن هاي مختلف مانند برنامهپلتفرم ها شامل ادغامهاي چند كاناله مورد استفاده در شركتهايي از فناورينمونه

تباط مؤثر با ها، خطوط تلفن و خدمات درون فروشگاهي براي ارهاي اجتماعي، پيامكرسانه ها،سايتهمراه، وب
ها با استفاده از فناوري چندكاناله تعداد ). بنابراين، شركتMitra et al, 2020; Asarian et al., 2024باشد (مشتريان مي

دهد؛ و تواند براي دستيابي مشتريان به محصولات و خدمات استفاده كنند، افزايش ميهايي را كه يك شركت ميگزينه
 & Pantanoند (كنهايشان را برطرف سازد تا با استفاده از كانال دلخواه خود، نيازها و خواستهمشتريان را قادر مي

Viassone, 2015.(  
  خلق ارزش مشترك

پذيري يك شركت را شود كه رقابتهاي عملياتي تعريف ميها و شيوهسياستارزش مشترك به عنوان آن دسته از خلق 
 Jones( بردكند، پيش ميافزايش داده و به طور همزمان شرايط اقتصادي و اجتماعي را در جوامعي كه در آن فعاليت مي

& Wright, 2018; Azarpara et al, 2021). هاي خلق ارزش مشترك از سه طريقِ بازبيني در توانند فرصتها ميشركت
كردن توسعه بازار محلي ايجاد فعال وري در زنجيره ارزش، وبازتعريف بهره هاي بازاريابي،محصولات و بازارها و كانال

توانند با بازبيني و اصلاح محصولات و بازارهاي موجود و ها ميواقع، شركت). در Menghwar & Daood, 2021كنند (
كنند، هاي بازاريابي، نيازهاي اجتماعي مشتريان را برآورده كرده و در عين حال كه در بازارهاي موجود فعاليت ميكانال

 ,Motilewa et alارزش، كاهش دهند (آفريني ها را از طريق نوآوري و همبه بازارهاي جديد دسترسي پيدا كرده و هزينه

توانند كيفيت، كميت، هزينه و قابليت وري در زنجيره ارزش ميها از طريق بازتعريف بهرههمچنين شركت .)2016
) Mendy, 2019( .ها و توزيع را بهبود بخشند و همزمان توسعه اقتصادي و اجتماعي را در جامعه پيش ببرنداطمينان نهاده
كنندگان محلي، دسترسي كردن توسعه بازار محلي براي رقابت و پيشرفت، با اعتماد به تأمينها با فعالكتدر نهايت، شر
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بيني در راستاي خلق ارزش مشترك گام نهند هاي مختلف بازار با ايجاد يك سيستم قانوني مؤثر و قابل پيشبه كانال
)Acquier et al, 2019.(  

  
  پيشينه پژوهش

)Joshi et al, 2023( گذاري محصولات با تأكيد بر نقش كانالي و قيمتفروشي چنددر پژوهشي به بررسي انتخاب كانال خرده
فروشي هاي خردهفروشان رقيب پرداختند و هدف پژوهش تحليل كانالگذاري در فناوري افشاي مناسب توسط خردهسرمايه
گذاري فناوري ها نشان داد كه حتي بدون تغيير در سرمايههگذاري محصولات از منظر فناوري بود و يافتكانالي و قيمتچند
تواند محصولات خود را از طريق هر كانالي كه تأييد فيزيكي محصول در آن فروش چندكاناله ميفروشان رقيب، خردهخرده

گيري ناوري تصميمگذاري در ففروشان رقيب در مورد سرمايهاهميت دارد، به فروش برساند. علاوه بر اين، زماني كه خرده
فروش چندكاناله به منظور فروش محصولات از طريق گذاري فناوري مورد نياز براي خردهكنند، ممكن است حداقل سرمايهمي

  .كانال آنلاين افزايش يابد
)Okhravi et al, 2023( هاي بازاريابي مورد استفاده در پژوهشي به شناسايي و اولويت بندي متغيرهاي تاثيرگذار در تاكتيك

ها به عنوان سه هاي فرعي جلسات فروش، بازاريابي تلويزيوني و مطبوعات و رسانهها نشان داد مؤلفهيافته بانك ملي ايران پرداختند.
آگاهي در ورزشگاه، كاتالوگ، فيلم و نوار، تبليغات مكتوب و شفاهي، درج  عامل اصلي هستند. همچنين، چهارده زيرمجموعه
هاي تخصصي، انجام امور خيريه، ارائه خدمات حضوري، فروش با كاتالوگ، آگهي در اتوبوس، مجلات و بروشورها و كتابچه

هاي سالانه از اهميت كم يا در رشها و گزاكشيمسابقه و سرگرمي اعتبارات كم بهره، جوايز و هدايا، مذاكرات تجاري، قرعه
بندي هاي بازاريابي خود را اولويتتوانند بر اين اساس كانالها ميسطح مطلوبي از وضعيت موجود برخوردار هستند كه بانك

  نمايند.
)Chi et al, 2022( جاد ارزش هاي بازاريابي و ايآميز تضاد عملكردي براي افزايش كانالبه نحوه توسعه موفقيت در پژوهشي

آميز تضاد مشترك از طريق مكانيسم مديريت تضاد كانال به عنوان متغير پيشين پرداختند. هدف پژوهش، توسعه موفقيت
كه مكانيسم تضاد هاي پژوهش نشان داد و ايجاد ارزش مشترك بود. بررسي يافته هاي بازاريابيعملكردي براي افزايش كانال

آفريني ارزش كانال دارد. اين به اين معناست كه در شرايطي كه ن، تأثيرات منفي بر همويژه در نوع خودخواه آكانال، به
يابد. از سوي ديگر، مكانيسم آفريني ارزش كاهش ميكنند، احتمالاً همكاري و همفروشان به صورت خودخواهانه عمل ميخرده

تواند به طور مستقيم به فروشان دارد، نميعملكردي خردهتضاد كانال از نوع شريك، با وجود اينكه تأثير مثبتي بر بهبود تضاد 
در واقع، اين نوع مكانيسم تضاد بيشتر از طريق تضاد عملكردي به ايجاد ارزش  .ها منجر شودافزايش ايجاد ارزش مشترك كانال

نابراين، براي دستيابي به تواند به تنهايي موجب ايجاد افزايش ارزش مشترك شود. بكند، اما در عين حال، نميمشترك كمك مي
فروشان به دنبال ايجاد همكاري و شراكت مؤثر باشند و از ها، ضروري است كه خردهآفريني ارزش و بهبود عملكرد كانالهم

كه دهند كنند و نشان ميهاي توزيع را برجسته ميها اهميت توجه به نوع تضاد در كانالرفتارهاي خودخواهانه پرهيز كنند. اين يافته
 .فروشي داشته باشدهاي خردهتواند تأثير قابل توجهي بر موفقيت كانالانتخاب استراتژي مناسب در مديريت تضاد مي

)Peter & Dalla Vecchia, 2021( هاي بازاريابي ديجيتال بر اساس ها و پلتفرمبه بررسي و شناسايي كانال در پژوهشي
هاي بازاريابي ديجيتال بر ها و پلتفرمهاي تكنولوژيكي و تغيير نيازهاي مشتري پرداختند. هدف پژوهش، شناسايي كانالپيشرفت
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هاي بزرگ عقب كارهاي كوچك از شركت وها نشان داد كه به طور خلاصه، كسبهاي تكنولوژيكي بود و يافتهاساس پيشرفت
كنند. همچنين، موانعي كه هاي بازاريابي ديجيتال در رفع نياز مشتري استفاده نميها و پلتفرملاند و به طور كلي از ابزارها، كانامانده
منابع محدود وهزينه هاي بالا، دارد، تغييرات فرهنگي، و كارهاي كوچك را از اتخاذ ابزارهاي فناوري بازاريابي بالاتر باز ميكسب

بندي ايي به اولويتها در هر اندازهكند كه شركتحال، اين پژوهش توصيه ميباشد. با اينو عدم تخصص در فناوري مي
  ها به مشتريان عرضه نمايند.هاي بازاريابي خود پرداخته و محصولات و خدماتشان را بر اساس اولويتكانال

)Azarpara et al, 2021) هاي چندكاناله با نقش ميانجي ريسك ادراك شده در پژوهشي به بررسي سنجش فناوري
هاي پژوهش هاي چندكاناله با نقش ميانجي ريسك ادراك شده بود و يافتهسنجش فناوري پرداختند. هدف از پژوهش،

تمايل به استفاده مشتريان، كاهش ريسك و هاي چند كاناله براي تحت تأثير قراردادن نشان داد خرده فروشان از فناوري
  برند.افزايش سودمندي ادراك شده بهره مي

  
  تحقيقشناسي روش

باشد. تحليل اثرات متقابل/ساختاري روشي براي روش انجام اين پژوهش بر اساس تحليل اثرات متقابل/ساختاري مي
هايي تواند با قضاوتتمالات اين موضوع ميبيني است. احتحليل احتمال وقوع يك موضوع در يك مجموعه مورد پيش

(ماتريس ضرب تاثيرات  MICMACبيني تنظيم شود. تحليل هاي مورد پيشدرباره قابليت بالقوه تأثير متقابل ميان موضوع
اين مزيت را  MICMACهاي تحليل ساختاري است. متقاطع اعمال شده بر طبقه بندي وابستگي و نفوذ) يكي از روش

 Puspitasari etدارد كه با گروه بندي متغيرهاي كليدي به متغيرهاي تاثيرگذار و وابسته تعاملات بين آنها را ايجاد كند (

al.,2021ليل در نرم افزار ). به طور كلي تحMICMAC شود:طبق مراحل زير انجام مي  
  : شناسايي متغيرها: با فهرست كردن تمام متغيرهاي داخلي و خارجي مرتبط با موضوع مورد مطالعه در نرم افزار.1مرحله 
شود : ايجاد ماتريس تحليل ساختاري: يك جدول با ورودي دوگانه ماتريس براي يررسي متغيرها ايجاد مي2مرحله 

شود كه آيا تأثير مستقيم بر ساير متغيرها وجود دارد يا خير؟ اين تاثيرات به صورت امتياز براي هر جفت متغيرها تعيين مي
  .شود(زياد) است كه از سوي خبرگان تحقيق وارد پرسشنامه امتيازي مي 3(متوسط) و  2(كم)  1

  .: طبقه بندي متغيرهاي تحقيق3مرحله 
هاي مستقيم و غير مستقيم تجزيه و تحليل فسير: سلسله مراتب متغيرها در نرم افزار را در طبقه بندي: تحليل و ت4مرحله 

  .كندمي
سال  10ي فروش و بازاريابي با سابقه بالاتر از نفر از خبرگان و مديران اجرايي حوزه 15جامعه آماري اين پژوهش 

باشند كه از طريق روش نمونه گيري هدفمند انتخاب شده يفعاليت اجرايي و با تحصيلات كارشناسي ارشد و بالاتر م
است. خبرگان، در اين روش اميتازدهي اعداد را بصورت صفر (بدون تأثير)، يك (تأثير ضعيف)، دو (تأثير متوسط) و سه 

طبق  3تا  0از هاي اين تحقيق از طريق مصاحبه نيمه ساختاريافته با روش امتيازدهي گيرند. داده(تأثير زياد) در نظر مي
هاي چندكاناله شده به فناوريآوري شده است. بر اين اساس، خبرگان بر اساس ماتريس تشكيلمك جمعماتريس ميك

ي حائز اهميت در ماتريس زير اين بوده كه به قطر اصلي نيز امتيازي نمايند. نكتهشناسايي شده، امتياز خود را اعلام مي
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دست آمده مك بر اساس امتياز نهايي بهافزار ميكها بر مبناي خروجي نرمو تحليل دادههگيرد. در نهايت، تجزيتعلق نمي
  .شودشده انجام ميبراي هر يك از مسائل شناسايي

  
  هاي پژوهشيافته

فناوري چندكاناله بازاريابي شناسايي گرديد. سپس به منظور بررسي  10كنندگان گيري از نظرات مصاحبهبه منظور بهره
بندي استفاده شد. بعد از صورت 10×10ها از ماتريس اثرات متقابل كه در اين پژوهش ارتباط بالفعل و بالقوه بين شاخص

و اثرپذيري بين مسائل  نفر از مديران بازاريابي گرفته شد و ميزان اثرگذاري 15اي نظرات ماتريس، در قالب پرسشنامه
مك مشخص شناسايي گرديده و سپس با تشكيل ماتريس اثرات متقابل، روابط بين مسائل در محيط نرم افزار ميك

شدگي ماتريس در و درجه مطلوبيت و بهينه 1ها در ماتريس در جدول گرديد. نتايج حاصل از پردازش مقدماتي داده
  قابل نمايش است. 2جدول 

  
  هاي ماتريس اثرات مستقيم و مستقيم بالقوهويژگي. 1جدول 

 جمع سه تعداددو تعداديك تعدادصفرها تعدادتكرار تعدادماتريس ابعاد شاخص
 درجه

 پرشدگي

 %90 90 54  34 2 10 4 10 مقدار

 
  . درجه مطلوبيت و بهينه شدگي ماتريس2جدول 

 تأثيرپذيريتأثيرگذاري  چرخش

1 81%  50% 

2 100% 93% 

3 100%  100%  
4  100%  100%  

  
  ميزان اثرگذاري و اثرپذيري متغيرها

ها را از حاصل جمع سطرهاي ماتريس و ميزان اثرپذيري يك شاخص از ميزان اثرگذاري يك شاخص بر ساير شاخص
  تشريح شده است. 3هاي ماتريس در جدول هاي پژوهش، از حاصل جمع ستونساير شاخص

  
  هااثرپذيري شاخص. اثرگذاري و 3جدول 

  هاتعداد كل ستون  تعداد كل سطرها متغيرها  رديف
  24  25  هاوب سايت  1
  24  23 هاي اجتماعيرسانه  2
  22  25  تبليغات گوگل  3
  24  23  بازاريابي ايميل  4
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  26  24  بازاريابي موبايل  5
  22  22  هاي آفلاينكانال  6
  20  23  پلتفرم اتوماسيون بازاريابي  7
  23  22  سيستم مديريت ارتباط مشتري  8
  22  22  بلاكچين  9

  25  23  مركز تلفن  10
  232  232  جمع كل

  
  ماتريس اثر وابستگي مستقيم

مك چهار نوع ماتريس تأثيرات مستقيم، تأثيرات غير مستقيم، تأثيرات مستقيم بالقوه، تأثيرات غير از آنجا كه در روش ميك
گيرد. كه فقط شامل روابط كنوني ميان انجام مي MDIمستقيم بالقوه براي بررسي وجود دارند. اولين اقدام با شروع از ماتريس 

شود؛ و باشد. نظرات خبرگان بصورت مستقيم در اين جدول وارد ميهاي ساختاري سيستم ميمتغيرهاست و در برگيرنده متغير
در پي تعداد افزار با تكرار پيمتناظر با ماتريس تأثيرات مستقيم است، كه توسط نرم MIIسپس ماتريس تأثيرات غير مستقيم 

نيز با تخصيص يك  MPIIو تأثيرات غير مستقيم بالقوه  MPDIها تقويت شده است. دو ماتريس تأثيرات مستقيم بالقوه چرخش
آيند كه شامل روابط كنوني و بالقوه و وابستگي بين متغيرها است به دست مي MDIمقدار متناظر به مقادير تعريف شده در 

  زير نقشه اثر وابستگي مستقيم آورده شده است. 1در شكل ). 1395(زالي و اژدري، 
  

  
  ستگي مستقيم. نقشه اثر واب1شكل 

  
كنند و در ها و موبايل كه به صورت بسيار تأثيرگذار و بسيار تأثيرپذير عمل ميمتغيرهاي راهبردي يا دو وجهي از جمله وب سايت

گيرد؛ با اين ويژگي كه هم قابل دستكاري و كنترل هستند و هم بر پويايي و تغيير سيستم تأثير قسمت شمال شرقي شكل قرار مي
دهند. متغيرهاي كه بالاي خط قطري اين ناحيه قرار دارند متغيرهاي ريسك ناپايداري را تشكيل مي هايگذارند. يعني شاخصمي

گذارند و آنها نيز اين شدن به بازيگران كليدي را دارند. و به سرعت تغييرات بر آنها اثر ميشوند؛ زيرا ظرفيت تبديلناميده مي
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گيرند، متغيرهاي هدف ناميده كنند. متغيرهايي كه زير خط قطري اين ناحيه قرار ميتغييرات را خيلي سريع به متغير وابسته منتقل مي
دهد نشان مي 1شوند؛ و با دستكاري اين متغيرها سيستم تغييرات تكاملي را در پيش خواهد گرفت. همانطور كه در شكل مي

  .ها به شكل پراكنده بوده استطوري كه قرارگيري متغيرهاي چند كاناله در وضعيت ناپايدار بوده، بهفناوري
درصد نمايش داده شده است، كه تنها روابط مستقيم بين متغيرها را كه در  100ارتباط بين مسائل در سطح پوشش  2در شكل 

  ماتريس دلفي خبرگان، تأثير زياد (خطوط قرمز)، متوسط، كم، خيلي كم (خطوط نقطه چين) به آنها تعلق گرفته است.
  

  
  مستقيم بين متغيرها. روابط 2شكل 

  
درصد نمايش داده شده است، كه تنها روابط مستقيم بين متغيرها را كه در  75ارتباط بين مسائل در سطح پوشش  3در شكل 

  ماتريس دلفي خبرگان، تأثير زياد (خطوط قرمز)، متوسط، كم، خيلي كم (خطوط نقطه چين) به آنها تعلق گرفته است
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  متغيرها. روابط مستقيم بين 3شكل 

  
  ماتريس اثر وابستگي غير مستقيم

افزار با تكرار متناظر با ماتريس تأثيرات مستقيم است، كه توسط نرم MIIهمانطور كه قبلاً اشاره شد ماتريس تأثيرات غير مستقيم 
  ها نمايش داده شده است.نقشه اثر وابستگي غيرمستقيم شاخص 4ها) تقويت شده است. در شكل پي در پي (تعداد چرخش
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  . نقشه اثر وابستگي غير مستقيم4شكل 

  
درصد نمايش داده شده است كه تنها روابط مستقيم بين متغيرها را كه در  100ها در سطح پوشش ارتباط بين شاخص 5در شكل 

ماتريس دلفي خبرگان، تأثير زياد (خطوط قرمز)، متوسط، كم، خيلي كم (خطوط نقطه چين) به آنها تعلق گرفته است به نمايش 
  گذارد.مي

  
  %100ها با پوشش . ساختار اثر غير مستقيم شاخص5شكل 

  
درصد نمايش داده شده است، كه تنها روابط مستقيم بين متغيرها را كه در  75بين مسائل در سطح پوشش ارتباط  6در شكل 

  ماتريس دلفي خبرگان، تأثير زياد (خطوط قرمز)، متوسط، كم، خيلي كم (خطوط نقطه چين) به آنها تعلق گرفته است.
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  %75ها با پوشش . ساختار اثر غير مستقيم شاخص6شكل 

  
  ماتريس مستقيم بالقوه

درصد نمايش داده شده است، كه تنها روابط مستقيم بين متغيرها را كه در  100ارتباط بين مسائل در سطح پوشش  7در شكل 
  ماتريس دلفي خبرگان، تأثير زياد (خطوط قرمز)، متوسط، كم، خيلي كم (خطوط نقطه چين) به آنها تعلق گرفته است.

  

  
  %100ها با پوشش تقيم بالقوه شاخص. ساختار اثر مس7شكل 
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  .مك به تفكيك آورده شده استبندي مسائل به تفكيك نفوذ و وابستگي در ميكنيز رتبه 4در جدول 
  

  مكبندي مسائل به تفكيك نفوذ و وابستگي در ميك. رتبه4جدول 

  متغير
 آمده دست به رتبه آمده دست به نهايي امتياز

تأثيرگذاري 
 مستقيم

تأثيرگذاري غيرمستقيمتأثيرگذاري
 مستقيم

تأثيرگذاري 
 غيرمستقيم

 2 1 1068 1077 هاوب سايت

 1 2 1071 1077 تبليغات گوگل

 3 3 1029 1034 بازاريابي موبايل

 7 4 989 991 هاي اجتماعيرسانه

 4 5 992 991 بازاريابي ايميل

  6  6  992  991 اتوماسيون
  5  7  992  991  مركز تلفن

  10  8  950  948  آفلاين هايكانال
  9  9  953  948  سيستم مديريت ارتباط با مشتري

  8  10  958  948  بلاكچين
 1 1 1104 1120  موبايل

 2 2 1066 1077 مركز تلفن

 5 3 1026 1034 هاوب سايت

 4 4 1031 1034 هاي اجتماعيرسانه

  3  5  1035  1034 بازاريابي ايميل
  6  6  995  991  ارتباط با مشتريسيستم مديريت 

  7  7  956  948  تبليغات گوگل
  9  8  953  948  هاي آفلاينكانال

  8  9  955  948  بلاكچين
 10 10 973 948  اتوماسيون

 
  گيريبحث و نتيجه

توزيع محصولات و ها، بسترهاي هاي بازاريابي به عنوان مسيري كه شامل ابزارها، استراتژيها از كانالدر دو دهه اخير، شركت
هاي چندكاناله با ها با استفاده از فناوريبرند. همچنين، شركتي بسياري ميخدمات از توليدكنندگان به مشتريان بوده، بهره

ها، پيامك، خطوط سايتهاي موبايل، وبهاي مختلف براي برقراري ارتباط با نيازهاي مشتريان مانند برنامهاستفاده از پلتفرم
سازد تا از طريق وكارها را قادر ميچندكاناله، كسب هاكنند. در واقع، فناوريدمات درون فروشگاهي استفاده ميتلفن و خ

 هاي بازاريابي را افزايش دهند.هاي متعدد مستقيم يا غيرمستقيم با مشتريان تعامل داشته باشند و دسترسي و اثربخشي تلاشكانال
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فناوري بازاريابي چند  10كنندگان محترم، كه شامل م افزار كيفي ميك مك نظرات مصاحبهلذا در اين پژوهش با استفاده از نر
ها اختصاص داده شد، مشخص گرديد كه كنندگان كه به اين فناوريكاناله بود در اين نرم افزار با توجه به امتيازات مصاحبه

تاثيرگذاري مستقيم  4تا  1هاي اي اجتماعي به ترتيب رتبههها، تبليغات گوگل، بازاريابي موبايل و رسانههاي وب سايتفناوري
هاي آخر را كسب كردند بر خلق ارزش مشترك به خود اختصاص دادند و سيستم مديريت ارتباط با مشتري و بلاكچين رتبه

را  3تا  1ها رتبه هاي موبايل، مركز تلفن، وب سايتهمچنين در بخش تأثيرپذيري يا وابستگي مشخص گرديد كه فناوري
  كسب كردند و سيستم اتوماسيون رتبه آخر را كسب كرده است.

توان بيان نمود كه فناوري چند كاناله كه بصورت مستقيم بر خلق ارزش مشترك با مشتريان براي تبليغ و بر اين اساس، مي
هاي اجتماعي وبايل و رسانهها، تبليغات گوگل، بازاريابي مهاي وب سايتفروش كالا و خدمات تأثيرگذارند شامل فناوري

بندي اين استراتژي به باشند. اولويتها ميهاي موبايل، مركز تلفن، وب سايتفناوري بوده و بر اساس تأثيرپذيري شامل
سازد تا معاملات را از طريق نقاط تماس مختلف دهد تا به مخاطبان بيشتري دست يابند و مشتريان را قادر ميها اجازه ميشركت

دهد تا با تغيير ترجيحات ها ارائه ميفناوري چند كاناله اين فرصت را به شركت بنديم دهند. در واقع شناسايي و اولويتانجا
گردد. مشتري و عادات ارتباطي سازگار شوند؛ كه در نهايت، اين امر منجر به افزايش آگاهي از برند و روابط با مشتري مي

اي يكپارچه هاي مختلف براي ارائه تجربهفناوري چند كاناله شامل اعمال نفوذ كانال علاوه بر اين، ايجاد ارزش مشترك در
براي مشتريان بوده كه منجر به افزايش تجربه مشتري، راحتي و دسترسي به محصولات و خدمات، بازاريابي چندوجهي، 

  شود.افزايش مشاركت و فروش با مشتريان مي
گيرند، گذاري فناوري تصميم ميهنگامي كه خرده فروشان رقيب در مورد سرمايه) Joshi et al, 2023(مطابق با نتايج تحقيق 

گذاري فناوري مورد نياز خرده فروش چند كاناله براي فروش محصول از طريق كانال آنلاين ممكن است حداقل سرمايه
تواند پيشتاز باشد، مشخص نشده است. در واقع با ميافزايش يابد؛ با اين حال، اينكه كدام كانال به عنوان اولويت شركت 

ها از اتلاف و هدر رفت منابع در راستاي دستيابي به اهداف بازاريابي و مشخص نمودن اولويت فناوري چندكاناله شركت
هاي ل و رسانهها، تبليغات گوگل، بازاريابي موبايهاي وب سايتنمايند. كه مطابق با نتايج مشخص شد، فناوريفروش اقدام مي

هاي چندكاناله در خلق ارزش مشترك را دارند. همچنين مطابق با نتايج تحقيق اجتماعي بيشترين ميزان اثرگذاري در فناوري
)Okhravi et al, 2023( ها به عنوان سه عامل اصلي هاي فرعي جلسات فروش، بازاريابي تلويزيوني و مطبوعات و رسانهمؤلفه

بندي فناوري شود، نتايج اين پژوهش در اولويتاند؛ همانطور كه مشاهده ميبازاريابي شناسايي شده هايدر انتخاب كانال
چندكاناله با نتايج تحقيق همخواني دارد؛ و تفاوت آن در اين بوده كه به خلق ارزش مشترك با مشتريان توجه نشده است. در 

هاي بزرگ عقب و كارهاي كوچك از شركتكسب )Peter & Dalla Vecchia, 2021(نهايت، مطابق با نتايج تحقيق 
كنند؛ در حالي هاي بازاريابي ديجيتال در رفع نياز مشتري استفاده نميها و پلتفرملاند و به طور كلي از ابزارها، كانامانده

را بررسي نموده است. اي نداشته و بصورت كلي موضوع اشاره هاي بازاريابي هيچها يا پلتفرمبندي كانالكه، به اولويت
در نهايت مطابق با نتيجه تحقيق  باشند.ها مياما در اين پژوهش تأثيرپذيري شامل فناوري موبايل، مركز تلفن، وب سايت

)Azarpara et al, 2021) هاي چند كاناله براي تحت تأثير قراردادن تمايل به استفاده مشتريان، ها از فناوريشركت
هاي بندي فناوريتواند با اولويتودمندي ادراك شده بهره خواهند برد؛ كه اين امر ميكاهش ريسك و افزايش س

آفريني ارزش نيز تقويت شود. فناوري چند كاناله به عنوان يك ابزار كليدي در ايجاد و تقويت ارزش چندكاناله و هم
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كند. با استفاده از اين فناوري، ن ايفا ميوكارها و مشتريامشترك، نقش بسزايي در بهبود ارتباطات و تعاملات ميان كسب
اي يكپارچه و متناسب با نيازهاي مشتريان را ارائه دهند، كه اين امر منجر به افزايش رضايت و ها قادرند تا تجربهسازمان

ر مشتريان را هاي مرتبط با رفتاآوري و تحليل دادهشود. علاوه بر اين، فناوري چند كاناله امكان جمعوفاداري مشتريان مي
سازي كرده و به نيازهاي متغير بازار پاسخ هاي خود را بهينهكند تا استراتژيوكارها كمك ميآورد كه به كسبفراهم مي

هاي جديد و توسعه كند، بلكه به ايجاد نوآوريها كمك ميوري وكاهش هزينهدهند. اين رويكرد نه تنها به افزايش بهره
يك رويكرد جامع است كه هاي چند كاناله انجامد. لازم به ذكر است كه فناوريمحصولات و خدمات نيز مي

وكارها را براي رونق در بازار كند و كسبهاي فناوري، ادغام يكپارچه و آموزش كاركنان را تركيب ميگذاريسرمايه
قط به معناي گسترش دسترسي نيست هاي چند كاناله فبندي فناوريدهد. در نتيجه اولويتديجيتال در حال تحول موقعيت مي

بلكه در مورد ايجاد يك تجربه منسجم براي مشتري است كه رضايت و وفاداري آنها را به همراه دارد و در نهايت ارزش 
  دهد.مشترك را براي كسب و كارها و مشتريان افزايش مي

  شود:له پيشنهاد ميهاي چند كانابر اساس نتايج پژوهش در راستاي ايجاد ارزش مشترك در فناوري
 هاي اجتماعي براي ايجاد يك برند قوي و به اشتراك گذاري محتواي متنوع كه مشتريان را هاي رسانهها از پلتفرمشركت

  ترغيب نمايد، استفاده كنند.
 محور يهاي استراتژها به طور منظم بر عملكرد فناوري چند كاناله خود نظارت داشته باشند و با استفاده از بينششركت

  براي بهينه سازي راهبردهاي خود و انطباق با روندهاي تغيير بازار و ترجيحات مشتري تلاش نمايند.
 هاي فناوري چند كاناله را تقويت كرده و با ايجاد محتواي مناسب، مديريت بودجه تبليغات ها مديريت مؤثر كمپينشركت

 مناسبي را انجام دهند. هاي بازاريابي اقداماتو تجزيه و تحليل عملكرد كانال

 هاي مختلف توزيع و تبليغاتي به صورت يكپارچه براي جذب ها در راستاي بهبود بازاريابي چند كاناله از كانالشركت
 مشتريان و ايجاد خلق ارزش مشترك استفاده نمايند.

 ارتباطي بيشتري را در استراتژي بازاريابي هاي توانند كانالها بسته به اهداف بازاريابي منحصر به فرد خود، ميشركت
 فناوري چند كانالي خود در جهت فروش بيشتر محصولات و ارائه خدمات درنظر بگيرند.

 هاي بازاريابي، به طور مؤثر تعداد نقاط تماس با مشتري را افزايش دهند و از اين طريق از ها با افزايش تعداد كانالشركت
 هاي بازاريابي بهره گيرند.بندي فناوري كانالتنظرات آنها در راستاي اولوي

 توانند نيازهاي مشتريان را برآورده كند و تعامل با آنها را افزايش دهند؛ كه ها با يك رويكرد فناوري چند كاناله ميشركت
 گردد.اين امر موجب به تعامل بيشتر مشتريان با برند مي

 هاي اجتماعي مشهور به عنوان يك فناوري چندكاناله به تبليغات هدفمند و رسانهها و سايتها با استفاده از وبشركت
 هاي بازاريابي خود را تقويت كرده و مشتريان را با برند خود آشنا سازند.مكرر روي آورند، و از اين طريق پيام

ها ايجاد كنيد كه ارزش بيشتري ني بر دادهشده و مبتتر، شخصياي متنوعتوانيد رويكرد چند كانالهبا اجراي اين پيشنهادات، مي
  دهد.وكار شما را افزايش ميدهد و عملكرد كلي كسبرا به مشتريان ارائه مي
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