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فصل چهارم به معرفی و تحلیل داده‌های حاصل از مصاحبه‌های انجام شده با اعضای تیم فروش شرکت‌های گلرنگ پخش و گل پخش اول اختصاص دارد. ابتدا، مشخصات دموگرافیک مصاحبه‌شوندگان شامل سن، سابقه کاری، نقش و جایگاه شغلی آنان در تیم فروش به تفصیل ارائه می‌شود تا زمینه مناسبی برای فهم بهتر نتایج فراهم گردد. در ادامه، داده‌های کیفی جمع‌آوری شده از طریق مصاحبه‌های عمیق با تمرکز بر تجربه و برداشت‌های شرکت‌کنندگان درباره نقش استفاده از کانال‌های چندگانه دیجیتالی در فروش شخصی B2B، با روش تحلیل مضمون بررسی خواهد شد. این روش امکان استخراج الگوها، مفاهیم و کدهای اولیه را از متن مصاحبه‌ها فراهم کرده و به تبیین عمیق‌تر موضوع پژوهش می‌انجامد. بدین ترتیب، تحلیل مضمون گامی کلیدی در شناخت ابعاد مختلف استفاده از کانال‌های دیجیتال و تأثیر آن‌ها بر فرآیند فروش شخصی در تجارت B2B خواهد بود.
مشخصات دموگرافیگ مصاحبه شوندگان
جدول 4-1 مشخصات دموگرافیک مصاحبه شوندگان
	مصاحبه‌شونده
	سن (سال)
	سابقه کاری (سال)
	نقش و جایگاه شغلی در تیم فروش

	1
	
	10
	کارشناس فروش 

	2
	
	5
	کارشناس فروش

	3
	
	7
	کارشناس فروش

	4
	
	5
	کارشناس فروش

	5
	
	12
	سرپرست تیم فروش

	6
	
	8
	کارشناس فروش 

	7
	
	6
	کارشناس فروش

	8
	
	8
	کارشناس فروش

	9
	
	7
	کارشناس فروش

	10
	
	10
	سرپرست تیم فروش



کد گذاری اولیه 

جدول 4-2 کد گذاری مصاحبه اول
	کد باز ثانویه
	کدهای باز اولیه 
	گزیده ای از مصاحبه (عبارت معنایی)
	ردیف

	استفاده  از کانال‌های متعدد دیجیتال در فروش شخصی (1)
	استفاده از کانالهای 
واتساپ، تلگرام، روبیکا، ایتا، سروش، سلز پلاس
	واتساپ هست، تلگرام بعضی وقتا که خیلی کمتر، روبیکا هست، ایتا هست، خود سروش هست، ولی برنامه اجباری سلز پلاس ‌پلاس هست.( 1a)
	1

	الزام استفاده از سامانه شرکتی(2)
	وسایر کانالها اختیاری
	سلز پلاس اجباریه چون شالوده کارمونه... سفارشات‌مون کلاً با همین دیجیتالیه. (2a)
	2

	استفاده از کانال‌ها در ارسال اطلاعات به مشتری(3)
	سفارش‌گیری، ارسال فایل، اطلاع‌رسانی تخفیفات 
	برای فروش، برای نقدی... ارسال پیامک برای مشتری برای آگاه بودن از مبلغ و نحوه ارسال(3a)
	3

	دسترسی مداوم و مستمر(4)
	ارتباط 24 ساعته با مشتری 
	بیست و چهار ساعت باهاشون در ارتباطیم(4a)
	4

	چالش یادگیری طریقه استفاده از کانال‌ها  و نقش شرکتها در آموزش (5)
	آموزش کانالهای اجباری، خودآموزی کانالهای انتخابی
	آموزش خاصی که بگی خاص باشه نه... فقط سرویس پلاس آموزش کوچیکی داشت(5a)
	5

	سهولت در فروش(6)
	آسانی و راحتی در فروش
	خیلی کمک می‌کنه، سهولت کار می‌رسونه(6a).
	6

	سرعت در انجام فروش(7)
	سرعت درکار،
ارسال سریع اطلاعات
	الان راحت سرویس پلاس، راحت دقیقاً آنی می‌زنی می‌ره روی سیستم فاکتورزنی. (7a)
	7

	اثرگذاری کانال‌ها  بر نتایج فروش (8)
	
افزایش فروش با استفاده از کانالهای دیجیتال
	این کانال‌ها باعث شده فروشمون صددرصد بره بالا. (8a)
	8

	ارتباط راحت مشتری با فروشنده و جلب رضایت مشتری (9)
	ارتباط راحت و سریع با مشتری جدید، جلب رضایت مشتری های جدید ، افزایش مشتری ، دریافت آنلاین اطلاعات مشتری 

	مشتری همون کانالی که باهاش در ارتباطیم عکس می‌فرسته، اطلاعات می‌فرسته. اکثر مشتری جدیدامون عکس برامون ارسال می‌کنن... کدپستی برامون می‌فرستن. (9a)
	9

	مزایای چندکاناله بودن در پایداری فروش (10)
	انعطاف‌پذیری در استفاده از کانالها،
در دسترس بودن کانال ها
	چندکانال بهتر از تک کانال... واتساپت قطعا، از روبیکاهم  استفاده می‌کنیم(10a)
	10

	چالش‌ها و محدودیت‌های ابزارهای دیجیتال (11)
	مشکلات ارتباطی کانالها ، قطعی اینترنت ، فیلترینگ  ،جایگزینی کانالها در شرایط حساس
	فیلتر میشه یا آنتن نمی‌ده... اینترنت قطع میشه واتساپ یاری نمی‌کنه که از روبیکا استفاده می‌کنیم. (11a)
	11

	انعطاف‌پذیری در استفاده از کانالهای ارتباطی مشتری(12)
	انعطاف‌پذیری در استفاده از کانالهایی که مشتریان استفاده می کنند
	همون کانالی که مشتری مدنظرش هست، برای سهولت کار از همون استفاده می‌کنیم(12a)
	12

	استفاده از پیامک در شرایت قطع ارتباط کانالها (13)
	یادداشت سفارشات و استفاده از پیامک در شرایت قطع ارتباط کانالها 
	در شرایط قطع ارتباط انلاین یادداشت می‌کنیم سفارش‌ها رو تو دفترچه... فرداش که شرکت کد رو آزاد می‌کنه، می‌فرستیم(13a)
	13

	مزیت شرایط فروش الان (با استفاده از کانالهای دیجیتال)  نسبت به گذشته(14) 
	حذف ثبت دستی دستی سفارشات ، سرعت بیشتر، راندمان بیشتر
	قبلاً کاتالوگ داشتیم، می‌نوشتیم، کار خیلی کند پیش می‌رفت... الان راحت سرویس پلاس فاکتور می‌کنه. (14a)
	14

	عملکرد بهتر در دیده شدن برای فروش(15)
	عملکرد بهتر ، دیده شدن محصولات و تخفیفات 
	کل مطالب دیده میشه، کل تخفیفات دیده میشه، عملکردتو می‌بری بالاتر. (15a)
	15

	 توسعه تبادل اطلاعات تیم و استفاده و یادگیری از داده‌های تیم(16)
		



	اشتراک اطلاعات گذاری اطلاعات، آگاهی از اخبار شرکت ،  آگاهی از راندمان فروش ، آگاهی از کالاهای جدید و تخفیفات



	درصدمون کمه، روی همون بیشتر کار می‌کنیم... تیم برسه، شرکت از شما راضیه. (16a)
	16




در تحلیل داده‌های حاصل از مصاحبه اول، متن مصاحبه پس از پیاده‌سازی کامل، به‌صورت خط‌به‌خط بررسی و واحدهای معنایی استخراج شد. سپس مفاهیم اولیه در قالب کدهای باز اولیه نام‌گذاری و با تجمیع و انتزاع مفهومی، به سطح کدهای باز ثانویه ارتقا یافت. در نهایت، برای مصاحبه اول 16 کد باز ثانویه به دست آمد. نتایج این مرحله از تحلیل و نمونه گزیده‌های متن به همراه کدهای متناظر، در جدول کدگذاری مصاحبه اول ارائه شده است.
جدول 4-5 کد گذاری مصاحبه دوم
	کد باز ثانویه
	کدهای باز اولیه 
	گزیده ای از مصاحبه (عبارت معنایی)
	ردیف

	استفاده گسترده از کانال‌های دیجیتال (17)
	کانال ارتباطی پیامکی ، کانال واتساپ
	یکی تماس، یکیم که اس‌ام‌اس معمولاً ولی کانال‌های دیجیتال مثلاً میشه از واتساپ بیشترین استفاده رو برد واسه ارتباط با مشتری(1b).
	1

	استفاده از نرم‌افزار شرکتی برای ارتباطات درون‌سازمانی و ثبت سفارش(18)
	نرم‌افزار شرکتی سلزپلاس ، 
ارتباط با شرکت ، ثبت درخواست مشتری از طریق سلز پلاس
	نرم‌افزار شرکت که میشه نرم‌افزار سلز پلاس، اون برای ارتباط با مشتری نیست، برای ارتباط با خود شرکته، درخواست مشتریا توی نرم‌افزار سلز پلاس ثبت می‌کنیم و برای شرکت می‌فرستیم. (2b)
	2

	الزام استفاده از نرم‌افزار سازمانی و نقش آن در کارآمدی فروش(19)
	اجباری بودن نرم‌افزار شرکت ، کارایی فراوان نرم افزار
	سلز پلاس که حتماً باید نصب باشه رو گوشیمون چون کل کارامون با اون انجام میشه... اجباریه. (3b)
	3

	کاربرد کانال‌های دیجیتال در تعامل دوطرفه با مشتری(20)
	استفاده از کانال‌های دیجیتال (مانند واتساپ ) ، استفاده مشتری از این کانال
	برنامه‌هایی مثل واتساپ اجبار نیست... بستگی به مشتری داره، معمولاً مشتری‌هامونم از همون واتساپ استفاده می‌کنن. (4b)
	4

	آموزش و رفع نواقص در استفاده از کانال‌ها و سامانه‌های دیجیتال(21)
	آموزش ، نواقص احتمالی 
	در مورد سلز پلاس از همون روز اول آموزش دادن، گفتن ممکنه همچین باگ‌هایی داشته باشه... کلاً آموزش دادن. (5b)
	5

	تسلط و آشنایی مشتریان به کار با کانال‌های دیجیتال(22)
	شناخت عمومی  واتساپ ، آشنا به نحوه کار کردن
	در مورد واتساپ دیگه همه باهاش آشنان و از قدیمم باهاش کار می‌کردن(6b)
	6

	نقش کانال‌های دیجیتال در ارتقای فروش آنلاین و اثرگذاری تبلیغات(23)
	فروش آنلاین ، استفاده از برنامه واتساپ ، استوری کردن، تأثیر بر فروش
	بیشتر برای فروش آنلاین استفاده می‌کنیم، مخصوصاً برنامه واتساپ، اون حالا قسمت استوری که می‌ذاری تأثیر خیلی خوبی داره روی فروش. (7b)
	7

	اثرگذاری محتوای دیجیتال بر آگاه‌سازی مشتری و افزایش فروش (24)
	دیدن استوری‌های واتساپ(1) ، توضیحات کامل ، افزایش اطلاعات مشتری ، تأثیر در فروش
	موقعی که طرف می‌شینه داره استوری‌های واتساپ رو نگاه می‌کنه... توضیحات کامل‌تره، مشتری بهتر متوجه میشه و در فروش تأثیر خیلی خوبی داره. (8b)
	8

	افزایش محسوس فروش در نتیجه استفاده از کانال‌های دیجیتال (25)
	تأثیر در افزایش فروش ، افزایش سی تا چهل درصدی فروش
	صد در صد باعث افزایش فروش میشه، تقریباً بین سی تا چهل درصد توی فروش تأثیر داره. (9b)
	9

	تقویت ارتباط و افزایش شناخت مشتری نسبت به فروشنده و برند(26)
	تأثیر در ارتباط با مشتری ، شناخت مشتری نسبت به فروشنده و شرکت
	توی ارتباط با مشتری هم خیلی تأثیر داره چون مشتری از لحاظ روحی و شخصیتی شما رو بهتر می‌شناسه(10b)
	10

	نقش استوری‌ها و پیام‌رسان‌ها در ایجاد شناخت و برقراری ارتباط با مشتری (27)
	دیدن استوری ، شناخت شخص ، آشنایی با کالاها ، ارتباط گرفتن از طریق واتساپ
	چندتا مورد داشتم که مشتری استوریمو دیده بود، فهمیده بود من ویزیتور فلان شرکتم، کالاها رو می‌شناخت و از طریق واتساپ ارتباط گرفت. (11b)
	11

	نقش اطلاع‌رسانی قیمت در ترغیب و تحریک مشتری به خرید (28)
	اعلام تغییر و یا افزایش قیمت ، تحریک مشتری برای خرید
	موقع تغییر قیمت‌ها از طریق وضعیت واتساپ مشتری‌ها رو آگاه می‌کنیم که کالایی داره گرون میشه، تا زودتر خرید کنن(12b)
	12

	مدیریت زمان انتشار محتوا برای بیشترین اثرگذاری(29)
	زمان مناسب استوری گذاشتن 
	معمولاً استوری‌هایی که می‌خوای بذاری باید تایم خلوت مردم باشه... ساعت ده شب به بعد یا دوازده ظهر تا چهار عصر(13b)
	13

	چالش‌های مدیریت چندکاناله و ضرورت تمرکز بر کانال اصلی (30)
	استفاده از چندتا کانال در حجم کار پایین‌تر ، مشکل مدیریت چندتا کانال در حجم بالای کار، اجبار به استفاده از یک کانال
	موقعی که حجم کار پایین‌تر باشه استفاده از چندتا کانال بهتره، ولی وقتی حجم کار بالا میره مدیریت چندتا کانال سخت میشه، مجبوری از یک کانال استفاده کنی. (14b)
	14

	معرفی کالا و تصویرسازی ذهنی مشتری از طریق استوری(31)
	استوری از کالای جدید ، ایجاد ماهیت کالا در ذهن مشتری
	همیشه یک کالای جدید که میاد اول استوریشو می‌ذاریم، بعد فرداش توی مسیر ذهن مشتریو می‌بریم سمت اون کالا(15b)
	15

	مشکلات ارتباطی و تأخیر در فرایند فروش (32)
	قطع ارتباط ، ایجاد تاخیر در ارتباط گرفتن با مشتری
	مثلاً داری با واتساپ کار می‌کنی، یهو به هر دلیلی فیلتر میشه، بعد تا بخوای مشتریارو دوباره پیدا کنی زمان می‌بره. (16b)
	16

	توانایی برقراری ارتباط هم‌زمان از طریق کانال‌های مختلف (33)
	پوشش چندکانال همزمان
	سعی می‌کنم دو یا سه کانالی که همه مشتریا استفاده می‌کنن رو همزمان داشته باشم. (17b)
	17

	نقش فعالیت مستمر در ایجاد اعتماد و بهبود رابطه با مشتری (34)
	فعالیت مستمر ، اهمیت به کار ، حس اعتماد مشتری
	وقتی مشتری می‌بینه جنابعالی آدمی هستی که مدام دنبال کاری، به کارت اهمیت می‌دی، مشتری حس اعتماد پیدا می‌کنه(18b)
	18

	یادگیری و بهبود مهارت‌های فروش از طریق مشاهده همکاران (35)
	دیدن استوری دیگران ، یاد گیری راه و روش جدید از دیگران
	استوری بقیه رو نگاه می‌کردم، یهو یه ایده به ذهنم رسید که اگه اینجوری بخوام کارمو پیش ببرم صد در صد جواب بهتری می‌گیرم(19b)
	19

	تطبیق با روند دیجیتالی‌شدن بازار و یادگیری مهارت‌های آنلاین (36)
	سوق بازار به سمت بازار آنلاین و دیجیتال ، یادگیری بازار آنلاین
	تقریباً بین هشت تا ده ساله که بازار رفته سمت بازار آنلاین و دیجیتال و صد در صد تأثیر بسزایی داره توی یادگیری(20b)
	20

	اثر مثبت محتوا بر دریافت بازخورد و تماس مشتری (37)
	بازخورد خوب ، تماس مشتری 
	بازخوردش تقریباً بین بیست تا سی درصد تأثیر داشته... مشتری تماس گرفته گفته فلان کالا گذاشتی جریانش چیه. (21b)
	21

	افزایش آگاهی مشتری از محصولات و تخفیفات (38)
		



	اطلاع از کالاها ، اهداف و تخفیف‌ها



	توی هر تیم فروش یه گروه واتساپی هست که هدفا، میزان فروش و اطلاعات کالاها توش مشخصه، این اطلاع‌رسانی خیلی تأثیر داره توی فروش. (22b)
	22




فرآیند کدگذاری مصاحبه دوم با هدف شناسایی مفاهیم مرتبط با نقش کانال‌های دیجیتال و سامانه سازمانی در فروش انجام شد. داده‌ها پس از بازخوانی‌های مکرر، به واحدهای معنایی تقسیم و در قالب کدهای باز اولیه برچسب‌گذاری گردید؛ سپس با مقایسه و ادغام کدهای هم‌معنا، کدهای باز ثانویه شکل گرفت. در مجموع، برای مصاحبه دوم ۲۲ کد باز ثانویه استخراج شد و خلاصه مسیر تبدیل داده خام به کدهای تحلیلی در جدول 4-5 کدگذاری مصاحبه دوم گزارش شده است.
جدول 4-8 کدهای مصاحبه سوم
	کد باز ثانویه
	کدهای باز اولیه 
	گزیده ای از مصاحبه (عبارت معنایی)
	ردیف

	به‌کارگیری کانال‌های پیام‌رسان برای ارتباط و تعامل با مشتری (39)
	استفاده از پیام ، تلگرام ، واتساپ ، روبیکا
	غیراز حضور فیزیکی که داخل فروشگاه داریم از طریق پیامک… تلگرام ولی واتساپ بیشتر، روبیکا بیشتر واتساپ، ما عکس محصولات را می‌فرستیم واسه مشتری(1c)
	1

	نقش نرم‌افزار شرکتی در ثبت و مدیریت سفارشات (40)
	سفارش گیری با سلزپلاس
	بعد ویزیت کردنتون با چیه؟ همون برنامه سلزپلاس بیشتر قوی‌تره. (2c)
	2

	افزایش آگاهی مشتری از طریق کانال‌های دیجیتال و حضوری (41)
	آگاهی مشتری ، کانال ویزیت 
	نه اجباری نداره فقط برای آگاهی مشتری هستش… اما اون برنامه سلزپلاس اجباره، قوی‌ترین کانال ویزیتیه که توی بازار وجود داره. (3c)
	3

	آموزش کار با سامانه رسمی شرکت برای انجام امور فروش (42)
	آموزش سلزپلاس 
	آموزش باید داده بشه به اون کسی که تازه داره وارد سیستم میشه… فقط برای سلزپلاس (4c)
	4

	استفاده از کانال‌های دیجیتال برای فروش غیرحضوری (43)
	فروش آنلاین
	کانال‌ها را بیشتر برای فروش آنلاین استفاده می‌کنیم(5c)
	5

	ترکیب فروش دیجیتال و حضوری برای اثرگذاری بیشتر (44)
	تأثیر سلزپلاس ، تأثیر واتساپ ، حضور فیس‌تو‌فیس برای فروش لحظه‌ای 
	تأثیری که سلزپلاس داره با اون تأثیری که از طریق واتساپ داره فرق داره… حضور فیس‌تو‌فیس فروش لحظه‌ای داره. (6c)
	6

	مدیریت هم‌زمان ارتباط حضوری و دیجیتال (45)
	درحین حضور فیزیکی اطلاع‌رسانی به یک مشتری دیگه
	درحین حضور فیزیکی می‌تونی به یک مشتری دیگه در شهرستان دیگه اطلاع‌رسانی کنی. (7c)
	7

	افزایش فروش از طریق اطلاع‌رسانی محصولات جدید (46)
	افزایش فروش ، آگاهی ازکالای جدید
	صددرصد باعث افزایش فروش میشه، آگاهی مردم که شما چه جنسی داری، جنس جدیدت رونمایی میشه(8c)
	8

	نقش استوری‌ها در تحریک فروش و افزایش سفارش‌گیری (47)
	استوری‌ها ، سفارش گیری ، کمک به فروش 
	با این استوری‌ها خیلی خوب تونستم بفروشم، سفارش هم گرفتم، کمک شاید بالای ۷۰–۸۰ درصد کمک می‌کنه. (9c)
	9

	تأثیر استوری‌گذاری کالا بر خریدهای دوره‌ای مشتری (48)
	استوری کالا، خرید هرماه
	مایع لباسشویی رو استوری کردم جواب داد، توی دیلم الان چندین مشتری هر ماه دارن خرید می‌کنن. (10c)
	10

	چالش‌های فنی و محدودیت‌های زیرساختی کانال‌های دیجیتال (49)
	قطعی اینترنت ، مشکلات به خاطر تحریمات ، مشکل ارسال عکس 
	قطعی اینترنت داریم، عکس نمی‌رسه، مشتری عکس نمی‌تونه بفرسته، یک سری مشکلات به خاطر تحریمات داریم. (11c)
	11

	عدم دسترسی برخی مشتریان به ابزارها یا کانال‌های دیجیتال (50)
	محدودیت دسترسی مشتریان
	اکثراً گوشیشون ساده هست. (12c)
	12

	نقش اعتماد و تماس تلفنی در تقویت رابطه با مشتری (51)
	حس اعتماده  ، تلفنی صحبت کردن 
	اعتماده، اعتماد بعد تلفنی صحبت کردن و قانع کردن مشتریه که اعتماد بهت بکنه… اون حس اعتماده بینمون به وجود اومده. (13c)
	13

	خرید غیرحضوری مشتریان بر پایه اعتماد شکل‌گرفته در واتساپ (52)
	نتیجه اعتماد خرید از طریق واتساپ
	بله بله اعتماد، اون اعتماده خیلی مهمه که این استوریا جواب بده. (14c)
	14

	ترکیب کیفیت محصول و محتوای دیجیتال در جذب مشتری (53)
	کیفیت محصول ، محتوای استوری 
	مهم کیفیته محصوله حاجی، داری چی استوری می‌کنی(15c)
	15

	چالش مهارتی مشتریان و نیاز به یادگیری ابزارهای دیجیتال (54)
	عدم استفاده مشتری از امکانات کانالها ، یادگیری
	+شاید بعضی ها اصلا استوری گذاشتن هم بلد نبودن اما باعث شده که برن یادبگیرن (16c)
	16

	اطلاع‌رسانی گروهی درباره محصولات جدید (55)
	ارسال اطلاعات از محصول جدید در گروه
	آره دیگه تقریبا این اتفاق میوفته مثلا محصول جدید اومده داخل گروه میزارن (17c)
	17





در مصاحبه سوم، کدگذاری باز به‌صورت نظام‌مند انجام شد تا مفاهیم کلیدی مرتبط با فروش دیجیتال، تعامل و اطلاع‌رسانی استخراج شود. مفاهیم اولیه از متن مصاحبه استخراج و در گام بعد، با تجمیع مفهومی و انتزاع، به کدهای باز ثانویه تبدیل شد. در مجموع، برای مصاحبه سوم ۱۷ کد باز ثانویه به دست آمد. مستندات این مرحله (گزیده متن، کدهای باز اولیه و ثانویه) در جدول کدگذاری مصاحبه سوم آمده است.

جدول 4-11 کد گذاری مصاحبه چهارم
	کد باز ثانویه
	کدهای باز اولیه 
	گزیده ای از مصاحبه (عبارت معنایی)
	ردیف

	استفاده از پیام‌رسان‌های مختلف برای ارتباط با مشتری (56)
	واتساپ ، روبیکا ، ایتا 
	محبوب‌ترینشون واتساپه که اکثر مخاطبین دارن ازش استفاده می‌کنن… اوضاع فیلترینگ باعث شده بیشتر برن سمت روبیکا و ایتا. (1d)
	1

	کاربرد نرم‌افزار سازمانی در امور فروش و ثبت سفارش (57)
	نرم‌افزار رستاک ، برنامه‌ایه که مربوط به کارمونه 
	نرم‌افزار ما نرم‌افزار رستاکه… برنامه‌ایه که مربوط به کارمونه، باید داشته باشیم. (2d)
	2

	استفاده اختیاری اما مؤثر از کانال‌های دیجیتال بر فروش (58)
	اجباری در کار نیست ، تأثیر در فروش 
	نه اجباری در کار نیست، فقط تبلیغاتیه برای کالاهای خودمون… تأثیر در فروش داره ولی اجبار نه. (3d)
	3

	آموزش رسمی نرم‌افزار شرکتی برای انجام فرایندهای فروش (59)
	نرم‌افزاری که مربوط به کار آموزش داده
	نرم‌افزاری که مربوط به کار خودمونه بله آموزش داده… تا اونجایی که قسمت‌هایی گیر داشتیم آموزش دادن. (4d)
	4

	تبلیغ و معرفی محصولات جدید از طریق کانال‌های دیجیتال (60)
	تبلیغات کالاها ، استوری بابت کالای جدید ، استفاده از واتساپ 
	برای تبلیغات کالاهامون، استوری بابت کالای جدیدی که می‌اومد، یا برای کالاهایی که مدنظر داشتیم از واتساپ استفاده می‌کردیم. (5d)
	5

	ترکیب تبلیغات دیجیتال، انتخاب مشتری و کیفیت محصول در افزایش فروش (61)
	تأثیر در فروش ، انتخاب خود مشتری ، تبلیغات بیشتر، کیفیت محصول 
	درصدی تأثیر داره ولی مشتریا خودشون چیزایی که می‌خوان رو انتخاب می‌کنن… تبلیغات بیشتر برمی‌گرده به کیفیت محصول(6d)
	6

	نقش کانال‌های دیجیتال در بهبود نتایج فروش (62)
	تأثیر کانال ، تأثیر در فروش 
	کانال تأثیر داره ولی نه آنچنانی… از طریق کانال نمی‌تونی تأثیر زیادی روی فروش بذاری. (7d)
	7

	ارسال و دریافت اطلاعات مشتری و محصولات از طریق کانال‌های دیجیتال (63)
	دریافت مدارک مشتریان ، ارسال PDF محصولات از طریق واتساپ 
	پیش اومده برای مشتری‌هایی که تازه کارن… مدارک تحویل گرفتیم، گفته PDF کل محصولاتت رو برام بفرست تا از طریق واتساپ در ارتباط باشم(8d)
	8

	ترکیب تعامل دیجیتال و مراجعه حضوری برای نهایی‌سازی فروش (64)
	استفاده از کانال باعث شده مشتری اوکی بده ، سپس حضور برای تکمیل فروش 
	استفاده از کانال باعث شده مشتری اوکی بده بعدش حضوری بری پیشش که ویزیت کامل بشه. (9d)
	9

	تمرکز بر کانال غالب مورد استفاده مشتریان (65)
	استفاده از یک کانال ، محبوبیت واتساپ
	نظر من اینه که اگه از یک کانال بتونی استفاده کنی بهتره چون اکثراً واتساپ محبوب‌تره(10d)
	10

	اولویت استفاده از کانال غالب بر اساس دسترسی مشتری (66)
	استفاده بیشتر از واتساپ نسبت به تلگرام
	از هر صد نفر شاید ده نفر تلگرام دارن، بقیه واتساپ دارن(11d)
	11

	ترکیب ارتباط تلفنی و دیجیتال برای مدیریت امور مشتری (67)
	ارتباط از طریق مکالمه ، استفاده از کانالها برای فیش واریزی یا تبلیغات کالا 
	کلاً ما با مشتریا از طریق مکالمه در ارتباطیم… کانال‌ها فقط مربوط به فیش واریزی یا تبلیغات کالاییه(12d)
	12

	چالش‌های ارتباطی ناشی از محدودیت‌های اینترنت (68)
	محدودیت اینترنت 
	الان بخاطر محدودیت اینترنت مشکل داریم ولی قبل از اون نه، مشکلی نبود(13d)
	13

	استفاده از پیام‌رسان‌های داخلی به‌عنوان جایگزین کانال‌های محدودشده(69)
	پیام‌رسان‌های داخلی 
	فقط بریم سراغ پیام‌رسان‌های داخلی. (14d)
	14

	ایجاد ارتباط اولیه و افزایش تعامل با ارسال محتوای محصول (70)
	ارسال کاتالوگ به مشتری‌های  تازه ، ارتباط بیشتر با مشتری 
	مشتری‌های  تازه‌کار می‌گن کاتالوگتو بفرست، باعث ارتباط بیشتر با مشتری میشه(15d)
	15

	اثرگذاری تبلیغات دیجیتال در معرفی کالا به مشتریان دور از دسترس (71)
	تبلیغات مفید ، معرفی کالا از فاصله‌ی دور 
	قسمت تبلیغاتیش مفید هست چون می‌تونی با فاصله‌ی دور کالای خودتو معرفی کنی(16d)
	16

	کمک کانال‌های دیجیتال به حل مشکلات فروش و معرفی خدمات شرکت (72)
	تاثیر درحل مشکلات فروش ، معرفی کالا و کارهای مربوط به شرکت 
	تو تیم فروشمون مشکلاتی پیش میاد، تو گروه حل می‌کنیم… چه از لحاظ کالایی یا کارهای مربوط به شرکت، خیلی مؤثره(17d)
	17



برای تحلیل مصاحبه چهارم، داده‌های کیفی به‌صورت خط‌به‌خط بررسی و مفاهیم کلیدی استخراج شد. سپس کدهای باز اولیه با مقایسه مستمر و ادغام موارد مشابه، در قالب کدهای باز ثانویه سازمان‌دهی گردید. در پایان این مرحله، برای مصاحبه چهارم ۱۷ کد باز ثانویه استخراج شد و جزئیات آن در جدول 4-11 کدگذاری مصاحبه چهارم ارائه شده است.



جدول 4-14 کدگذاری مصاحبه پنجم
	کد باز ثانویه
	کدهای باز اولیه 
	گزیده ای از مصاحبه (عبارت معنایی)
	ردیف

	استفاده از مجموعه‌ای از کانال‌های ارتباطی برای تعامل با مشتری (73)
	واتساپ ، تلگرام ، روبیکا ، تلفن ، پیامک
	تلگرام، واتساپ، روبیکا، تلفن، پیامک از همه اینا استفاده میشه ، از تماس و پیام و اینام استفاده می کنید ، بله بله اونا که دیگه جزو اصلی هاست(1e)

	1

	استفاده اختیاری اما مؤثر از کانال‌های دیجیتال در فرایند فروش (74)
	اجباری نبودن استفاده از کانالها توسط شرکت ، تاثیر مثبت استفاده از کانالها
	آیا استفاده از این کانال ها توسط شرکت اجباریه یا یا انتخابی خودتون ، اجباری نیست ولی شرایط جوریه که اگر که استفاده بکنیم مسلماً خیلی خیلی بهتره(2e)
	2

	آموزش رسمی شرکت برای استفاده از ابزارها و کانال‌های ارتباطی (75)
	آموزش کانالها توسط شرکت 
	بله، شرکت برای استفاده از این کانال‌ها یا نرم‌افزار آموزش خاص داده(3e)
	3

	ترکیب فروش آنلاین و حضوری برای تکمیل فرایند فروش (76)
	استفاده آنلاین ازکانالها ، مراجعه حضوری 
	بیشتر برای آنلاین بله، آفلاین که حضوری می‌رسیم خدمت مشتری‌ها(4e)
	4

	ثبت سفارش آفلاین از طریق سامانه شرکتی و پیامک (77)
	سفارش آفلاین از طریق سلز پلاس و پیامک 
	آفلاین هم بیشتر سلز پلاس و پیامک(5e)
	5

	بهبود فروش و افزایش مشتریان با گسترش ارتباطات دیجیتال (78)
	فروش بیشتر ، ارتباط بیشتر، مشتری‌های بیشتر 
	مسلماً فروش بیشتر، ارتباط بیشتر، مشتری‌های بیشتر… خیلی از مشتری‌هامون مسلماً خیلی از کانال‌ها رو ندارن(6e)
	6

	مزایای چندکاناله بودن در توسعه بازار و افزایش فروش (79)
	با استفاده ازچندتا کانال فروش خیلی بیشتر، دامنه کاری وسیع‌تر 
	در استفاده ازچندتا کانال فروش خیلی بیشتری داری، ارتباط بیشتری داری و می‌تونی که دامنه وسیع‌تری داشته باشی(7e)
	7

	سازگاری کانال ارتباطی با ترجیحات مشتری (80)
	توجه به کانال مورد استفاده مشتری ، برقراری ارتباط از طریق کانال مورد استفاده مشتری 
	اینو در نظر می‌گیریم که مشتری‌هامون از چه کانال‌هایی استفاده می‌کنن که ما هم از طریق همون کانال بتونیم باهاشون ارتباط برقرار کنیم(8e)
	8

	اطلاع‌رسانی محصولات از طریق کانال مناسب هر مشتری (81)
	استوری کردن محصولات جدید و تخفیفات ، ارسال پیامک برای مشتری هایی که کانال‌ های دیجیتالی ندارن 
	قبلش استوری می‌دیم، استوری می‌کنیم محصولات جدیدی که اومده، تخفیفاتی که وجود داره، پیامک هم ارسال می‌کنیم برای مشتری هایی که فضای مجازی ندارن(9e)
	9

	نقش تعامل بیشتر در افزایش فروش (82)
	ارتباط بیشتر با مشتریها  ، افزایش فروش 
	فروش بالا رفته، فروش خیلی بالا رفته بابت اینکه ارتباط بیشتری پیدا کردیم با مشتریها(10e)
	10

	ایجاد تعامل مستمر با مشتری (83)
	ارتباط بیشتر با مشتریها   
	ارتباط بیشتری پیدا کردیم با مشتریا(11e)
	11

	چالش‌های زیرساختی و اثر آنها بر ارتباط با مشتری (84)
	فیلترینگ کانالها ، قطع اینترنت ، قطع ارتباط با مشتری
	همین فیلترها و فیلترشکن‌هایی که ایجاد کردن و نتونستیم که با مشتری ارتباط برقرار کنیم یا نبود اینترنت(12e)
	12

	جایگزینی کانال‌ها در شرایط محدودیت ارتباطی (85)
	استفاده از کانال‌های داخلی ، اسفاده از تلفن یا پیامک‌ 
	از ارتباطات داخلی استفاده کردیم، کانال‌های داخلی و حالا تلفن یا پیامک‌ها(13e)
	13

	نقش ا طلاع‌رسانی و ارتباط مستمر در ایجاد اعتماد(86)
	اطلاع رسانی ، ارتباط با مشتری، ایجاد اعتماد
	اطلاع‌رسانی می کردیم، صحبت‌هایی که باهاشون می‌کردیم، اطمینانی که به ما پیدا کرده بودن(14e)
	14

	ارسال محتوای تبلیغاتی و اطلاع‌رسانی تخفیفات به مشتری (87)
	ارسال اطلاعات ، اطلاع رسانی تخفیفات
	اگر تخفیفی یا چیزی که باشه ما اطلاع‌رسانی می‌کنیم براشون ارسال می‌کنیم از(15e)
	15



در مصاحبه پنجم نیز پس از پیاده‌سازی و بازخوانی دقیق، واحدهای معنایی استخراج و کدگذاری اولیه انجام شد. سپس با تجمیع و دسته‌بندی مفهومی، کدهای باز ثانویه شکل گرفت. در مجموع، برای مصاحبه پنجم ۱۵ کد باز ثانویه استخراج شد و نتایج به‌صورت منظم در جدول 4-14 کدگذاری مصاحبه پنجم گزارش شده است.

جدول 4-17 کدگذاری  مصاحبه ششم
	کد باز ثانویه
	کدهای باز اولیه 
	گزیده ای از مصاحبه (عبارت معنایی)
	ردیف

	به‌کارگیری پیام‌رسان‌های دیجیتال برای ارتباط با مشتری (88)
	استفاده از واتساپ، تلگرام، روبیکا
	از واتساپ، تلگرام و اگه یه وقتایی هم مشکل اینترنت داشته باشیم از روبیکا ارسال می‌کنیم (1f)
	1

	استفاده اختیاری از کانال‌ها بر اساس کارایی در اطلاع‌رسانی (89)
	استفاده از کانال ها از طرف شرکت اجباری نیست، انتخاب بر اساس اطلاع رسانی بیشتر
	استفاده از این کانال ها از طرف شرکت اجباریه یا نه انتخابیه ، انتخابیه ولی برای اطلاع رسانی بیشتر استفاده‌اش می کنیم (2f)

	2

	آموزش رسمی سامانه شرکتی برای ثبت سفارشات (90)
	فقط  آموزش نرم افزار سفارش گیری سلز پلاس
	شرکت آموزش خاصیم بابتشون بهتون داده ، نه چیز خاصی نداشته که بخواد بهمون آموزش بده ، فقط نرم افزار سفارش گیری سلز پلاس(3f)

	3

	استفاده از کانال‌های دیجیتال برای فروش آنلاین و غیرحضوری (91)
	استفاده از کانال های دیجیتال بیشتر برای فروش آنلاین ، برای غیر حضوری 
	آیا استفاده از کانال های دیجیتال بیشتر برای فروش آنلاینتونه یا آفلاین ، بیشتر برای غیر حضوری (4f)
	4

	اطلاع‌رسانی تخفیفات از طریق محتوا و استوری (92)
	ارسال تخفیفات ، استوری کردن تخفیفات 
	براشون تخفیفات رو می‌فرستیم و هم استوری می‌کنیم که  اگر تخفیفات رو ندیده باشن توی استوری‌ها متوجه بشن(5f)
	5

	اثرگذاری کانال‌های دیجیتال بر فروش و ارتباط با مشتری (93)
	باعث افزایش فروش ، بهبود ارتباط با مشتری، آ گاه کردن مشتری از تخفیفات 
	آیا استفاده از این کانال باعث افزایش فروش یا بهبود ارتباط با مشتری شده ، خیلی هم ارتباط خوبی داشته، یعنی کمک کرده به فروشنده که تونسته مشتری رو آگاه بکنه که از تخفیفات استفاده بکنن(6f)
	6

	نقش استوری‌ها در جذب مشتری و آغاز تعامل (94)
	ارتباطات گرفتن ، دیدن استوری و تماس گرفتن مشتری
	 آیا استفاده از کانال ها باعث شده مشتری های بهتر وبیشتری جذب کنید  با ارتباطاتی که انجام می‌دیم، طریق استوری که میبینه به همون زنگ یا تماس میگیره(7f)

	7

	افزایش دیده‌شدن به‌واسطه حضور در چند کانال مشتری(95)
	تعداد بالای کانال استفاده شده توسط مشتری ، دیده شدن همزمان از طریق چند کانال
	مشتری‌ها کانال‌های زیادی توی گوشی‌شون دارن، می‌تونن توی چند گروه چندتا از کانال‌ها استوری‌هامون رو ببینن، کنجکاو می‌شن که درخواست بدن(8f)
	8

	اثرگذاری چندکاناله بودن بر تصمیم مشتری (96)
	استفاده همزمان چند کانال  ، تأثیر بیشتر چند کانال بر مشتری 
	بعضی از مشتری‌ها هستن که چندتا کانال روی گوشی‌شون نصبه، همون باعث میشه تحت تأثیر بیشتری قرار بگیرن(9f)
	9

	اطلاع‌رسانی و توزیع محتوا از طریق کانال‌های دیجیتال (97)
	اطلاع‌رسانی از طریق کانالها ، استوری کردن ، ارسال اطلاعات برای مشتری
	از طریق واتساپ، تلگرام یا روبیکا اون اطلاع‌رسانی رو به فروشنده‌ها می‌کنیم، اونا هم استوری می‌ذارن یا برای مشتری‌ها می‌فرستن(10f)
	10

	اولویت استفاده از کانال غالب و جایگزینی در شرایط محدودیت (98)
	استفاده نخست از واتساپ ، یا برنامه های جایگزین داخلی
	ما خودمون اول واتساپ، اگر نشه انجام داد از طریق روبیکا یا کانال‌های داخلی استفاده می‌کنیم(11f)
	11

	ترکیب ابزارهای دیجیتال و سنتی برای اطلاع‌رسانی (99)
	 سهولت اطلاع‌رسانی از طریق کانالهای دیجیتال ، استفاده از تلفن ، استفاده از کاتالوگ بصورت حضوری 
	الان اطلاع‌رسانی از طریق خود این کانال‌ها خیلی بهتر شده… قبلاً باید تلفن می‌زدی یا کاتالوگ می‌بردی حضوری(12f)
	12

	اثر مستقیم کانال‌های دیجیتال بر نتایج فروش (100)
	تأثیر زیاد روی نتیجه فروش 
	چه تأثیری روی نتیجه فروشت داشته ، خیلی زیاد، قطعاً خیلی زیاد بوده(13f)
	13

	معرفی لحظه‌ای کالای جدید از طریق کانال‌های دیجیتال (101)
	اعلان کالاهای جدید از طریق واتساپ و تلگرام و روبیکا ، اعلان کالا به مشتری درلحظه
	کالای جدید به ما اعلام کردن ما همون لحظه از طریق حالا واتساپ تلگرام یا حالا روبیکا می‌فرستیم اما حال که دارید ویزیت می کنید همون لحظه همون کالارو به مشتری اعلام می کنید(14f)
	14

	چالش ارتباطی ناشی از قطع اینترنت (102)
	قطعی اینترنت و عدم دسترسی
	چه مشکلاتی در استفاده از این کانالا برای فروش شخصی تجربه کردید  دقیقاً وقتی اینترنت قطع بشه یا دسترسی نداشته باشیم(15f)
	15

	محدودیت مشتریان در استفاده از ابزارهای دیجیتال (103)
	گوشی‌های ساده ، عدم استفاده از کانالها
	بعضی مشتری‌ها گوشی‌های ساده دارن که نمی‌تونن از این کانال‌ها استفاده کنن(16f)
	16

	فروش و پشتیبانی از راه دور از طریق ارسال فایل و ثبت سفارش دیجیتال (104)
	ارتباط بادمشتری‌های راه دور ، ارسال فایل از طریق واتساپ یا روبیکا، ثبت سفارش از راه دور
	مشتری‌هایی بودن که راه دور بودن… از طریق واتساپ یا روبیکا فایل فرستادیم، درخواستشون رو ثبت کردن(17f)
	17

	نقش چندکاناله بودن در افزایش اعتماد مشتری (105)
	ارتباط از طریق چندتا کانال، اعتماد بیشتر
	وقتی مشتری می‌بینه از چندتا کانال باهاش در ارتباطی، باعث اعتماد بیشترش میشه(18f)
	18

	به‌اشتراک‌گذاری اطلاعات فروش و محصولات در گروه‌های دیجیتال (106)
	اطلاع‌رسانی گروهی از طریق کانال ، آگاهی بیشتر از فروش بصورت روزانه
	خیلی تأثیر داشته برامون… اطلاع‌رسانی از طریق خود کانال‌ها باعث میشه فروشنده‌ها آگاهی بیشتری از فروش روزانه‌شون داشته باشن(19f)
	19



کدگذاری مصاحبه ششم با تمرکز بر نقش پیام‌رسان‌ها، اطلاع‌رسانی دیجیتال، و اثرات چندکاناله بودن بر فروش و تعامل انجام شد. پس از کدگذاری اولیه و مقایسه مداوم داده‌ها، کدهای هم‌پوشان ادغام و در قالب کدهای باز ثانویه نهایی شد. در مجموع، برای مصاحبه ششم ۱۹ کد باز ثانویه به دست آمد و نتایج آن در جدول 4-17 کدگذاری مصاحبه ششم ارائه شده استجدول 4-20 کدگذاری مصاحبه هفتم
	کد باز ثانویه
	کدهای باز اولیه 
	گزیده ای از مصاحبه (عبارت معنایی)
	ردیف

	استفاده از شبکه‌ها و پیام‌رسان‌های دیجیتال برای ارتباط و معرفی محصولات (107)
	استفاده از واتساپ، تلگرام ، اینستاگرام 
	واتساپ، تلگرام، بعضی وقت‌ها هم اینستاگرام(1j)
	1

	الزام به استفاده از سامانه رسمی شرکت برای ثبت و مدیریت فروش (108) 
	استفاده اجباری از نرم افزار اختصاصی شرکت 
	بله، نرم‌افزارمون ساپ اس‌آر هست، مخصوص شرکت خودمونه(2j)
	2

	انتخاب اختیاری کانال‌ها بر اساس استراتژی و صلاح فروشنده (109)
	اجباری نبودن استفاده از کانالهای دیگه، مصلحت و صلاح فروشنده برای استفاده از کانالها
	براساس مصلحت و صلاح خودمون وگرنه اجباری توی شرکت نیست(3j)
	3

	آموزش رسمی شرکت برای کار با نرم‌افزار تخصصی فروش (110)
	آموزش کار با برنامه اختصاصی شرکت 
	از بدو ورودمون ما حدود یک ماه دو ماه آموزش داریم، آموزش کار با برنامه ساپ(4j)
	4

	انتخاب کانال ارتباطی بر اساس ترجیحات و سبک مشتری (111)
	استفاده  از کانال ها بسته به شناخت روحیات مشتری ، مراجعه حضوری برای مشتریان با سبک قدیمی
	ما از هر کانالی بسته به شناخت روحیات مشتری استفاده می‌کنیم، بعضی مشتری‌ها سبک قدیمی‌ان و مجبوریم حضوری بهشون سر بزنیم(5j)
	5

	ترکیب ویزیت دیجیتال و حضوری متناسب با نوع مشتری (112)
	استفاده  از کانال ها برای ویزیت آنلاین ، ویزیت حضوری برای آفلاین
	بله، برای ویزیت آنلاین ازشون استفاده می‌کنیم، حضوری که آفلاین میشه(6j)
	6

	مزایای زمانی کانال‌ها و چالش‌های ناشی از محدودیت‌های فنی (113)
	صرفه‌جویی در زمان ، محدودیت ارسال اطلاعات بخاطر فیلترینگ
	صرفه‌جویی توی تایممونه… توی حالا مثلا تلگرام نمیتونیم یک عکسی رو برای مشتری بفرستیم ولی ازطریق حالااون روبیکا یا برنامه های دیگه میتونیم اون عکس و برای مشتریای دیگه بفرستیم بخاطر موضوع فیلترینگ(7j)
	7

	افزایش سرعت دسترسی مشتری به اطلاعات محصولات(114)
	دسترسی سریع مشتری به کاتالوگ‌ها و محصولات 
	باعث میشه مشتری به کاتالوگ‌ها و محصولات ما دسترسی بهتری داشته باشه(8j)
	8

	افزایش کارایی فروش از طریق ارتباط دیجیتال با چند مشتری (115)
	صرفه‌جویی در زمان ویزیت، ارتباط هم‌زمان با چند مشتری 
	صرفه‌جویی توی زمان ویزیتوره، یعنی می‌تونیم هم‌زمان با چندتا مشتری ارتباط بگیریم(9j)
	9

	چالش‌های ارتباطی ناشی از فیلترینگ و محدودیت دسترسی (116)
	موضوع فیلترینگ، عدم دسترسی مشتری به کانالها، اجبار در مراجعه حضوری 
	بیشترین چالشی که وجود داره همون موضوع فیلترینگه و مشتریایی که متأسفانه دسترسی ندارن و مجبوریم حضوری بهشون سر بزنیم(10j)
	10

	جایگزینی کانال‌ها بر اساس محدودیت‌های دسترسی (117)
	استفاده از برنامه‌های داخلی بخاطر فیلترینگ، سپس استفاده از برنامه‌های خارجی  
	اول سعی می‌کنم از برنامه‌های داخلی استفاده کنم چون فیلترینگ هست، بعد میرم سمت برنامه‌های خارجی(11j)
	11

	تأثیر مثبت کانال‌های دیجیتال بر افزایش فروش (118)
	افزایش فروش 
	صددرصد باعث افزایش فروش میشه(12j)
	12

	اطلاع‌رسانی آنی و فروش لحظه‌ای از طریق کانال‌های دیجیتال (119)
	اعلام تخفیفات آنی ، استوری کردن اطلاعات، سفارش در لحظه بصورت آنلاین
	یک تخفیف آنی میاد، ما استوریش می‌کنیم، همون لحظه سفارش میدن(13j)
	13

	ترکیب اطلاع‌رسانی آنلاین با پیگیری حضوری (120)
	اول استوری کردن تخفیفات و محصولات جدید، سپس مراجعه حضوری
	من اول سعی می کنم هرتخفیفی هست یا هر محصول جدیدی که به لاینم اضافه میشه رو استوری کنم یا قیمت های مصرف کننده و تخفیفاتش رو اعلام کنم و بعد سعی می کنم به همون مشتریام اگه شد حضوری سربزنم(14j)
	14

	به‌روزرسانی و انتقال سریع اطلاعات کالا از طریق کانال‌ها (121)
	به‌روز شدن اطلاعات کالاها، اطلاع رسانی سریع به مشتریپ
	چون می‌بینه تخفیفات سریع به‌روز میشه، من قیمت‌ها رو همون موقع در اختیارش قرار میدم(15j)
	15

	اولویت‌بندی کانال‌ها بر اساس شرایط دسترسی (122)
	اول استفاده از برنامه‌های داخلی، بعد استفاده از  برنامه‌های خارجی 
	اول سعی می‌کنم از برنامه‌های داخلی استفاده کنم، بعد میرم سمت برنامه‌های خارجی(16j)
	16

	تقویت مهارت‌های دیجیتال و حرکت تیم فروش به سمت بازاریابی آنلاین (123)
	مهارت یا دانش جدیدی توی تیم فروش، استفاده بهتر از کانالها، رفتن به سمت بازاریابی دیجیتال
	استفاده از این کانال ها باعث شده یک مهارت یا دانش جدیدی توی تیم فروش مثلا ایجاد بشه مثل همین اینکه بهتر بتونن از مثلا تلگرام استفاده بکنن بهتر از واتساپ استفاده بکنن صددرصد چون باعث میشه بره به سمت بازاریابیه تقریباً دیجیتال، چیزی که دنیا داره می‌ره سمتش(17j)
	17

	اثر اطلاع‌رسانی سریع بر تصمیم‌گیری مشتری (124)
	ارسال سریع تخفیفات برای مشتریان خاص، تصمیم سریع خریدار برای خرید 
	مثلاً یک مشتری عمده داریم که تخفیفات خاصی براش می‌فرستیم، باعث میشه زودتر تصمیم بگیره برای خرید(18j)
	19

	به‌اشتراک‌گذاری اطلاعات و هماهنگی تیمی از طریق گروه‌های دیجیتال (125)
	ایجاد گروه مابین بازاریابا و سرپرست‌ها، ارسال اطلاعات کالاها
	ما هم گروه‌هایی داریم بین بازاریابا و سرپرست‌ها، تغییر قیمتی باشه یا جنس جدیدی باشه همون‌جا اطلاع می‌دیم(19j)
	20




در تحلیل داده‌های حاصل از مصاحبه هفتم، فرآیند کدگذاری با رویکرد کدگذاری باز و به‌صورت نظام‌مند انجام شد. متن مصاحبه پس از پیاده‌سازی کامل، چندین بار بازخوانی و به واحدهای معنایی تقسیم گردید. این واحدها ابتدا در قالب کدهای باز اولیه مفهوم‌پردازی شدند و سپس با تجمیع و انتزاع مفهومی، به ۲۰ کد باز ثانویه ارتقا یافتند. این کدها عمدتاً به موضوعاتی نظیر استفاده از شبکه‌ها و پیام‌رسان‌های دیجیتال، نقش سامانه رسمی شرکت در فروش، انتخاب کانال ارتباطی متناسب با ترجیحات مشتری، اطلاع‌رسانی سریع، افزایش کارایی فروش و هماهنگی تیمی از طریق کانال‌های دیجیتال اشاره دارند. نتایج این مرحله از تحلیل به‌صورت کامل در جدول کدگذاری مصاحبه هفتم ارائه شده و مبنایی برای استخراج کدهای انتخابی و مضامین اصلی پژوهش در مراحل بعدی تحلیل محسوب می‌شود.
در این پژوهش، داده‌های حاصل از هفت مصاحبه عمیق با استفاده از رویکرد کدگذاری باز تحلیل شد. در نتیجه این فرآیند، در مجموع ۱۳۲ کد باز ثانویه استخراج گردید که نشان‌دهنده غنای داده‌ها و تنوع تجربیات مشارکت‌کنندگان در زمینه استفاده از کانال‌های دیجیتال در فروش B2B است. کدهای باز ثانویه به‌دست‌آمده، مبنای استخراج کدهای انتخابی و شکل‌گیری مضامین اصلی پژوهش در مراحل بعدی تحلیل قرار گرفتند. با ادامه فرآیند جمع‌آوری و تحلیل داده‌ها، از مصاحبه پنجم به بعد، کدهای باز ثانویه جدیدی به‌صورت معنادار به چارچوب مفهومی پژوهش افزوده نشد و داده‌های حاصل عمدتاً در راستای تکمیل و تثبیت مفاهیم استخراج‌شده قبلی قرار گرفت. ازاین‌رو، پس از انجام هفت مصاحبه، پژوهش به سطح مناسبی از اشباع نظری دست یافت و فرآیند جمع‌آوری داده‌ها در این مرحله متوقف شد.










جدول 4-23 

	کدهای انتخابی 
	کد باز ثانویه
	ردیف

	کاربرد چندکاناله ابزارهای دیجیتال در فروش شخصی B2B(1a)
	استفاده  از کانال‌های متعدد دیجیتال در فروش شخصی (1) استفاده از کانال‌ها در ارسال اطلاعات به مشتری(3) مزایای چندکاناله بودن در پایداری فروش (10) انعطاف‌پذیری در استفاده از کانالهای ارتباطی مشتری(12) استفاده از پیامک در شرایت قطع ارتباط کانالها (13) 
	1

	نقش سامانه شرکتی و کانالهای عمومی در ساختاردهی و تسهیل فرآیند فروش (2a)
	الزام استفاده از سامانه شرکتی(2) سهولت در فروش(6) سرعت در انجام فروش(7) مزیت شرایط فروش الان (با استفاده از کانالهای دیجیتال)  نسبت به گذشته(14) 
	2

	بهبود عملکرد فروش و نتایج خوب از طریق کانال‌های دیجیتال(3a)
	  اثرگذاری کانال‌ها  بر نتایج فروش (8) مزایای چندکاناله بودن در پایداری فروش (10) عملکرد بهتر در دیده شدن برای فروش(15) 
	3

	تقویت ارتباط با مشتری و افزایش رضایت از طریق کانالهای دیجیتال(4a)
	دسترسی مداوم و مستمر(4) ارتباط راحت مشتری با فروشنده و جلب رضایت مشتری (9) انعطاف‌پذیری در استفاده از کانالهای ارتباطی مشتری(12) 
	4

	چالش‌ها و محدودیت‌های فنی در استفاده از کانالهای دیجیتال (5a)
	چالش‌ها و محدودیت‌های ابزارهای دیجیتال (11) استفاده از پیامک در شرایت قطع ارتباط کانالها (13) 
	5

	یادگیری، آموزش و توسعه دانش دیجیتال در فروش (6a)
	چالش یادگیری طریقه استفاده از کانال‌ها  و نقش شرکتها در آموزش (5) توسعه تبادل اطلاعات تیم و استفاده و یادگیری از داده‌های تیم(16) 
	6

	نهادینه‌شدن استفاده از کانال‌های دیجیتال در فرایند فروش (1b)
	  استفاده گسترده از کانال‌های دیجیتال (17) استفاده از نرم‌افزار شرکتی برای ارتباطات درون‌سازمانی و ثبت سفارش(18) الزام استفاده از نرم‌افزار سازمانی و نقش آن در کارآمدی فروش(19) تطبیق با روند دیجیتالی‌شدن بازار و یادگیری مهارت‌های آنلاین (36) 
	7

	تعامل دوسویه و تقویت رابطه با مشتری از طریق ابزارهای دیجیتال (2b)
	کاربرد کانال‌های دیجیتال در تعامل دوطرفه با مشتری(20) تقویت ارتباط و افزایش شناخت مشتری نسبت به فروشنده و برند(26) نقش استوری‌ها و پیام‌رسان‌ها در ایجاد شناخت و برقراری ارتباط با مشتری (27) توانایی برقراری ارتباط هم‌زمان از طریق کانال‌های مختلف (33) نقش فعالیت مستمر در ایجاد اعتماد و بهبود رابطه با مشتری (34) 
	8

	اثرگذاری محتوای دیجیتال بر تصمیم خرید مشتری (3b)
	نقش کانال‌های دیجیتال در ارتقای فروش آنلاین و اثرگذاری تبلیغات(23) اثرگذاری محتوای دیجیتال بر آگاه‌سازی مشتری و افزایش فروش (24) اثر مثبت محتوا بر دریافت بازخورد و تماس مشتری (37) افزایش آگاهی مشتری از محصولات و تخفیفات (38) 
	9

	افزایش فروش و تحریک خرید از طریق اطلاع‌رسانی و زمان‌بندی محتوا  (4b)
	افزایش محسوس فروش در نتیجه استفاده از کانال‌های دیجیتال (25) نقش اطلاع‌رسانی قیمت در ترغیب و تحریک مشتری به خرید (28) مدیریت زمان انتشار محتوا برای بیشترین اثرگذاری(29) 
	10

	تصویرسازی ذهنی و معرفی مؤثر محصول در فضای دیجیتال (5b)
	نقش استوری‌ها و پیام‌رسان‌ها در ایجاد شناخت و برقراری ارتباط با مشتری (27) معرفی کالا و تصویرسازی ذهنی مشتری از طریق استوری(31) 
	11

	چالش‌ها و الزامات مدیریتی در فروش دیجیتال (6b)
	  چالش‌های مدیریت چندکاناله و ضرورت تمرکز بر کانال اصلی (30) مشکلات ارتباطی و تأخیر در فرایند فروش (32) 
	12

	یادگیری، آموزش و توانمندسازی در فروش دیجیتال (7b)
	آموزش و رفع نواقص در استفاده از کانال‌ها و سامانه‌های دیجیتال(21) تسلط و آشنایی مشتریان به کار با کانال‌های دیجیتال(22) یادگیری و بهبود مهارت‌های فروش از طریق مشاهده همکاران (35) 
	13

	یکپارچه‌سازی فروش دیجیتال و حضوری (1c)
	استفاده از کانال‌های دیجیتال برای فروش غیرحضوری (43) ترکیب فروش دیجیتال و حضوری برای اثرگذاری بیشتر (44) مدیریت هم‌زمان ارتباط حضوری و دیجیتال (45) 
	14

	نقش پیام‌رسان‌ها و استوری‌ها در تحریک و تداوم فروش (2c) 
	به‌کارگیری کانال‌های پیام‌رسان برای ارتباط و تعامل با مشتری (39) نقش استوری‌ها در تحریک فروش و افزایش سفارش‌گیری (47) تأثیر استوری‌گذاری کالا بر خریدهای دوره‌ای مشتری (48) 
	15

	اطلاع‌رسانی دیجیتال به‌عنوان محرک آگاهی و افزایش فروش (3c)
	افزایش آگاهی مشتری از طریق کانال‌های دیجیتال و حضوری (41) افزایش فروش از طریق اطلاع‌رسانی محصولات جدید (46) اطلاع‌رسانی گروهی درباره محصولات جدید (55) 
	16

	نقش اعتماد در شکل‌گیری فروش غیرحضوری (4c)
	نقش اعتماد و تماس تلفنی در تقویت رابطه با مشتری (51) خرید غیرحضوری مشتریان بر پایه اعتماد شکل‌گرفته در واتساپ (52) 
	17

	نقش زیرساخت‌ها و سامانه‌های سازمانی در تسهیل فروش (5c)
	نقش نرم‌افزار شرکتی در ثبت و مدیریت سفارشات (40) آموزش کار با سامانه رسمی شرکت برای انجام امور فروش (42) 
	18

	ترکیب کیفیت محصول و محتوای دیجیتال در جذب مشتری (6c)
	ترکیب کیفیت محصول و محتوای دیجیتال در جذب مشتری (53) 
	19

	چالش‌های فنی، دسترسی و مهارتی در فروش دیجیتال (7c)
	  چالش‌های فنی و محدودیت‌های زیرساختی کانال‌های دیجیتال (49) عدم دسترسی برخی مشتریان به ابزارها یا کانال‌های دیجیتال (50) چالش مهارتی مشتریان و نیاز به یادگیری ابزارهای دیجیتال (54) 
	20

	نهادینه‌شدن کانال‌های دیجیتال و سامانه‌های سازمانی در فرایند فروش (1d) 
	کاربرد نرم‌افزار سازمانی در امور فروش و ثبت سفارش (57) آموزش رسمی نرم‌افزار شرکتی برای انجام فرایندهای فروش (59) کمک کانال‌های دیجیتال به حل مشکلات فروش و معرفی خدمات شرکت (72) 
	21

	نقش محوری پیام‌رسان‌ها به‌عنوان کانال دیجیتال غالب ارتباط با مشتری (2d)
	استفاده از پیام‌رسان‌های مختلف برای ارتباط با مشتری (56) ارسال و دریافت اطلاعات مشتری و محصولات از طریق کانال‌های دیجیتال (63) ترکیب ارتباط تلفنی و دیجیتال برای مدیریت امور مشتری (67) 
	22

	اثرگذاری مستقیم کانال‌های دیجیتال بر بهبود عملکرد و نتایج فروش (3d)
	استفاده اختیاری اما مؤثر از کانال‌های دیجیتال بر فروش (58) نقش کانال‌های دیجیتال در بهبود نتایج فروش (62)
	23

	کانال‌های دیجیتال تبلیغاتی به‌عنوان ابزار معرفی، جذب و گسترش بازار (4d)
	تبلیغ و معرفی محصولات جدید از طریق کانال‌های دیجیتال (60) ترکیب تبلیغات دیجیتال، انتخاب مشتری و کیفیت محصول در افزایش فروش (61) اثرگذاری تبلیغات دیجیتال در معرفی کالا به مشتریان دور از دسترس (71) 
	24

	هم‌افزایی کانال‌های دیجیتال و ارتباط حضوری در نهایی‌سازی فروش (5d)
	ترکیب تعامل دیجیتال و مراجعه حضوری برای نهایی‌سازی فروش (64)
	25

	راهبرد تمرکز بر کانال دیجیتال غالب متناسب با دسترسی و ترجیح مشتری (6d)
	تمرکز بر کانال غالب مورد استفاده مشتریان (65) اولویت استفاده از کانال غالب بر اساس دسترسی مشتری (66)
	26

	انعطاف‌پذیری در انتخاب کانال‌های دیجیتال در مواجهه با محدودیت‌ها (7d)
	چالش‌های ارتباطی ناشی از محدودیت‌های اینترنت (68) استفاده از پیام‌رسان‌های داخلی به‌عنوان جایگزین کانال‌های محدودشده(69) 
	27

	آغاز و گسترش تعامل فروش از طریق محتوای دیجیتال محصول (8d)
	  ایجاد ارتباط اولیه و افزایش تعامل با ارسال محتوای محصول (70)
	28

	اثر انعطاف‌پذیر کانال‌های دیجیتال در فرایند فروش (1e) 
	استفاده اختیاری اما مؤثر از کانال‌های دیجیتال در فرایند فروش (74) بهبود فروش و افزایش مشتریان با گسترش ارتباطات دیجیتال (78) 
	29

	راهبرد چندکاناله دیجیتال در تعامل و توسعه بازار (2e)
	استفاده از مجموعه‌ای از کانال‌های ارتباطی برای تعامل با مشتری (73) مزایای چندکاناله بودن در توسعه بازار و افزایش فروش (79) 
	30

	هم‌افزایی کانال‌های دیجیتال و حضوری در تکمیل فروش (3e)
	ترکیب فروش آنلاین و حضوری برای تکمیل فرایند فروش (76) 
	31

	تطبیق کانال دیجیتال با ترجیحات و دسترسی مشتری (4e)
	  سازگاری کانال ارتباطی با ترجیحات مشتری (80) اطلاع‌رسانی محصولات از طریق کانال مناسب هر مشتری (81) 
	32

	نقش تعامل دیجیتال مستمر در افزایش فروش و حفظ مشتری (5e)
	نقش تعامل بیشتر در افزایش فروش (82) ایجاد تعامل مستمر با مشتری (83) 
	33

	زیرساخت‌ها و راهبردهای جایگزین در تداوم ارتباط دیجیتال (6e)
	چالش‌های زیرساختی و اثر آنها بر ارتباط با مشتری (84) جایگزینی کانال‌ها در شرایط محدودیت ارتباطی (85) 
	34

	اعتمادسازی از طریق اطلاع‌رسانی و ارتباط دیجیتال مستمر (7e) 
	نقش ا طلاع‌رسانی و ارتباط مستمر در ایجاد اعتماد(86) 
	35

	نقش محتوای دیجیتال تبلیغاتی در تحریک خرید (8e) 
	ارسال محتوای تبلیغاتی و اطلاع‌رسانی تخفیفات به مشتری (87) 
	36

	نقش آموزش سازمانی در بهره‌برداری مؤثر از کانال‌های دیجیتال (9e) 
	آموزش رسمی شرکت برای استفاده از ابزارها و کانال‌های ارتباطی (75) ثبت سفارش آفلاین از طریق سامانه شرکتی و پیامک (77) 
	37

	نقش محوری کانال‌های دیجیتال در فروش غیرحضوری و از راه دور (1f)
	استفاده از کانال‌های دیجیتال برای فروش آنلاین و غیرحضوری (91) اثر مستقیم کانال‌های دیجیتال بر نتایج فروش (100) فروش و پشتیبانی از راه دور از طریق ارسال فایل و ثبت سفارش دیجیتال (104) 
	38

	پیام‌رسان‌ها و استوری‌ها به‌عنوان کانال دیجیتال آغاز تعامل با مشتری (2f)
	به‌کارگیری پیام‌رسان‌های دیجیتال برای ارتباط با مشتری (88) اطلاع‌رسانی تخفیفات از طریق محتوا و استوری (92) نقش استوری‌ها در جذب مشتری و آغاز تعامل (94) 
	39

	اطلاع‌رسانی و معرفی سریع محصول از طریق کانال‌های دیجیتال (3f)
	اطلاع‌رسانی و توزیع محتوا از طریق کانال‌های دیجیتال (97) معرفی لحظه‌ای کالای جدید از طریق کانال‌های دیجیتال (101)  به‌اشتراک‌گذاری اطلاعات فروش و محصولات در گروه‌های دیجیتال (106) 
	40

	اثرگذاری راهبرد چندکاناله دیجیتال بر تصمیم و اعتماد مشتری (4f)
	افزایش دیده‌شدن به‌واسطه حضور در چند کانال مشتری(95) اثرگذاری چندکاناله بودن بر تصمیم مشتری (96) نقش چندکاناله بودن در افزایش اعتماد مشتری (105) 
	41

	انتخاب و اولویت‌بندی کانال دیجیتال بر اساس کارایی و شرایط (5f)
	استفاده اختیاری از کانال‌ها بر اساس کارایی در اطلاع‌رسانی (89) اولویت استفاده از کانال غالب و جایگزینی در شرایط محدودیت (98) 
	42

	ن هم‌افزایی ابزارهای دیجیتال و سنتی در ارتباط با مشتری (6f)
	ترکیب ابزارهای دیجیتال و سنتی برای اطلاع‌رسانی (99) 
	43

	زیرساخت‌ها و محدودیت‌های ارتباط دیجیتال (7f)
	  چالش ارتباطی ناشی از قطع اینترنت (102) محدودیت مشتریان در استفاده از ابزارهای دیجیتال (103) 
	44

	نقش آموزش سازمانی در پایداری فروش دیجیتال (8f)
	آموزش رسمی سامانه شرکتی برای ثبت سفارشات (90)
	45

	نهادینه‌شدن کانال‌ها و سامانه‌های دیجیتال در ساختار فروش (1j) 
	الزام به استفاده از سامانه رسمی شرکت برای ثبت و مدیریت فروش (108) آموزش رسمی شرکت برای کار با نرم‌افزار تخصصی فروش (110) تقویت مهارت‌های دیجیتال و حرکت تیم فروش به سمت بازاریابی آنلاین (123) 
	46

	پیام‌رسان‌ها و شبکه‌های دیجیتال به‌عنوان بستر اصلی ارتباط و معرفی محصول (2j) 
	استفاده از شبکه‌ها و پیام‌رسان‌های دیجیتال برای ارتباط و معرفی محصولات (107) افزایش سرعت دسترسی مشتری به اطلاعات محصولات(114) به‌روزرسانی و انتقال سریع اطلاعات کالا از طریق کانال‌ها (121) 
	47

	انعطاف‌پذیری در انتخاب کانال دیجیتال بر اساس استراتژی فروش و ویژگی مشتری (3j)
	انتخاب اختیاری کانال‌ها بر اساس استراتژی و صلاح فروشنده (109) انتخاب کانال ارتباطی بر اساس ترجیحات و سبک مشتری (111) اولویت‌بندی کانال‌ها بر اساس شرایط دسترسی (122) 
	48

	هم‌افزایی کانال‌های دیجیتال و تعامل حضوری در تکمیل فروش (4j)
	ترکیب ویزیت دیجیتال و حضوری متناسب با نوع مشتری (112) ترکیب اطلاع‌رسانی آنلاین با پیگیری حضوری (120) 
	49

	افزایش کارایی و مقیاس‌پذیری فروش از طریق کانال‌های دیجیتال (5j)
	مزایای زمانی کانال‌ها و چالش‌های ناشی از محدودیت‌های فنی (113) افزایش کارایی فروش از طریق ارتباط دیجیتال با چند مشتری (115) 
	50

	اطلاع‌رسانی آنی دیجیتال به‌عنوان محرک فروش و تصمیم‌گیری مشتری (6j)   
	اطلاع‌رسانی آنی و فروش لحظه‌ای از طریق کانال‌های دیجیتال (119) اثر اطلاع‌رسانی سریع بر تصمیم‌گیری مشتری (124) 
	51

	اثرگذاری مستقیم کانال‌های دیجیتال بر افزایش فروش (7j) 
	  تأثیر مثبت کانال‌های دیجیتال بر افزایش فروش (118) 
	52

	چالش‌های زیرساختی و راهبرد جایگزینی کانال‌های دیجیتال (8j) 
	چالش‌های ارتباطی ناشی از فیلترینگ و محدودیت دسترسی (116) جایگزینی کانال‌ها بر اساس محدودیت‌های دسترسی (117) 
	53

	هماهنگی و هم‌افزایی تیم فروش از طریق کانال‌های دیجیتال (9j)
	به‌اشتراک‌گذاری اطلاعات و هماهنگی تیمی از طریق گروه‌های دیجیتال (125) 
	54



همان‌گونه که در جدول (4-23) مشاهده می‌شود، کدهای باز ثانویه استخراج‌شده از مصاحبه‌ها با استفاده از مقایسه مستمر و انتزاع مفهومی، در قالب کدهای انتخابی تجمیع شده‌اند. هر کد انتخابی بیانگر یک مفهوم محوری است که مجموعه‌ای از کدهای باز ثانویه هم‌معنا و مرتبط را در بر می‌گیرد. این مرحله از تحلیل، نقش مهمی در کاهش حجم داده‌ها و سازمان‌دهی مفاهیم ایفا کرده و زمینه را برای استخراج مضامین اصلی پژوهش در گام بعدی فراهم ساخته است.

جدول (4-24) 
	کدهای انتخابی
	مضامین اصلی

	  نهادینه‌شدن استفاده از کانال‌های دیجیتال در فرایند فروش (1b) 
  نقش سامانه شرکتی و کانال‌های عمومی در ساختاردهی و تسهیل فرآیند فروش(2a)
  نهادینه‌شدن کانال‌های دیجیتال و سامانه‌های سازمانی در فرایند فروش (1d) 
  نقش زیرساخت‌ها و سامانه‌های سازمانی در تسهیل فروش (5c)
  نهادینه‌شدن کانال‌ها و سامانه‌های دیجیتال در ساختار فروش (1j)
 
	نهادینه‌شدن و ساختارمندی کانال‌های دیجیتال در فروش B2B 

	کاربرد چندکاناله ابزارهای دیجیتال در فروش شخصی B2B(1a)
راهبرد چندکاناله دیجیتال در تعامل و توسعه بازار (2e)
اثرگذاری راهبرد چندکاناله دیجیتال بر تصمیم و اعتماد مشتری (4f)
افزایش دیده‌شدن و کارایی از طریق چندکاناله بودن (5j)
انعطاف‌پذیری در انتخاب کانال‌های دیجیتال در مواجهه با محدودیت‌ها (7d)
انتخاب و اولویت‌بندی کانال دیجیتال بر اساس کارایی و شرایط (5f) 
انعطاف‌پذیری در انتخاب کانال دیجیتال بر اساس استراتژی فروش و ویژگی مشتری (3j)
 
	راهبرد چندکاناله و انعطاف‌پذیر دیجیتال در تعامل با مشتری

	تقویت ارتباط با مشتری و افزایش رضایت از طریق کانالهای دیجیتال(4a)
تعامل دوسویه و تقویت رابطه با مشتری از طریق ابزارهای دیجیتال (2b)
نقش اعتماد در شکل‌گیری فروش غیرحضوری (4c)
نقش تعامل دیجیتال مستمر در افزایش فروش و حفظ مشتری (5e)
  اعتمادسازی از طریق اطلاع‌رسانی و ارتباط دیجیتال مستمر (7e)
  پیام‌رسان‌ها و شبکه‌های دیجیتال به‌عنوان بستر اصلی ارتباط و معرفی محصول (2j)

	کانال‌های دیجیتال به‌عنوان بستر اصلی تعامل، اعتماد و رابطه با مشتری 

	اثرگذاری محتوای دیجیتال بر تصمیم خرید مشتری (3b)
افزایش فروش و تحریک خرید از طریق اطلاع‌رسانی و زمان‌بندی محتوا  (4b)
تصویرسازی ذهنی و معرفی مؤثر محصول در فضای دیجیتال (5b)
نقش پیام‌رسان‌ها و استوری‌ها در تحریک و تداوم فروش (2c) 
اطلاع‌رسانی دیجیتال به‌عنوان محرک آگاهی و افزایش فروش (3c)
نقش محتوای دیجیتال تبلیغاتی در تحریک خرید (8e) 
  اطلاع‌رسانی آنی دیجیتال به‌عنوان محرک فروش و تصمیم‌گیری مشتری (6j)

	نقش محتوای دیجیتال و اطلاع‌رسانی در تصمیم خرید و تحریک فروش 

	بهبود عملکرد فروش و نتایج خوب از طریق کانال‌های دیجیتال(3a)
اثرگذاری مستقیم کانال‌های دیجیتال بر بهبود عملکرد و نتایج فروش (3d)
  نقش محوری کانال‌های دیجیتال در فروش غیرحضوری و از راه دور(1f)
  اثرگذاری مستقیم کانال‌های دیجیتال بر افزایش فروش (7j)
  افزایش کارایی و مقیاس‌پذیری فروش از طریق کانال‌های دیجیتال (5j) 



	بهبود عملکرد، کارایی و نتایج فروش از طریق دیجیتالی‌شدن 

	یکپارچه‌سازی فروش دیجیتال و حضوری (1c)
هم‌افزایی کانال‌های دیجیتال و ارتباط حضوری در نهایی‌سازی فروش (5d)
هم‌افزایی کانال‌های دیجیتال و حضوری در تکمیل فروش (3e)
  هم‌افزایی کانال‌های دیجیتال و تعامل حضوری در تکمیل فروش(4j)
  هم‌افزایی ابزارهای دیجیتال و سنتی در ارتباط با مشتری (6f)

	هم‌افزایی فروش دیجیتال و حضوری در تکمیل فرایند فروش 

	یادگیری، آموزش و توسعه دانش دیجیتال در فروش (6a)
یادگیری، آموزش و توانمندسازی در فروش دیجیتال (7b)
نقش آموزش سازمانی در بهره‌برداری مؤثر از کانال‌های دیجیتال (9e) 
  نقش آموزش سازمانی در پایداری فروش دیجیتال (8f)
نهادینه‌شدن کانال‌ها و سامانه‌های دیجیتال در ساختار فروش (1j) 

	یادگیری، توانمندسازی و آمادگی سازمانی برای فروش دیجیتال 

	چالش‌ها و محدودیت‌های فنی در استفاده از کانالهای دیجیتال (5a) 
چالش‌ها و الزامات مدیریتی در فروش دیجیتال (6b)
چالش‌های فنی، دسترسی و مهارتی در فروش دیجیتال (7c)
زیرساخت‌ها و راهبردهای جایگزین در تداوم ارتباط دیجیتال (6e)
  زیرساخت‌ها و محدودیت‌های ارتباط دیجیتال (7f)
  چالش‌های زیرساختی و راهبرد جایگزینی کانال‌های دیجیتال (8j)
 
	چالش‌ها، محدودیت‌ها و الزامات مدیریتی فروش دیجیتال 



همان‌گونه که در جدول (4-24)  مشاهده می‌شود، کدهای انتخابی استخراج‌شده از داده‌ها با استفاده از انتزاع مفهومی و مقایسه مستمر، در قالب مضامین اصلی سازمان‌دهی شده‌اند. هر مضمون اصلی بیانگر یک الگوی معنایی فراگیر است که مجموعه‌ای از کدهای انتخابی مرتبط را در بر می‌گیرد. این مضامین، بازتاب‌دهنده ابعاد کلیدی تجربه فروشندگان در استفاده از کانال‌های دیجیتال در فروش B2B بوده و مبنای تحلیل و بحث یافته‌های پژوهش در ادامه فصل قرار می‌گیرند.

2-4  تفسیر و تحلیل مضامین اصلی پژوهش
مضمون اصلی اول: نهادینه‌شدن و ساختارمندی کانال‌های دیجیتال در فروش B2B
یافته‌های پژوهش نشان می‌دهد که استفاده از کانال‌های دیجیتال در فروش شخصی B2B از سطح ابزارهای اختیاری و فردی فراتر رفته و به‌تدریج در ساختار رسمی فرایند فروش سازمان‌ها نهادینه شده است. این نهادینه‌شدن از طریق الزام به استفاده از سامانه‌های سازمانی، یکپارچه‌سازی کانال‌های دیجیتال با فرایندهای ثبت سفارش و گزارش‌دهی، و تعریف چارچوب‌های مشخص برای ارتباط دیجیتال با مشتریان نمود یافته است. فروشندگان بیان می‌کنند که سامانه‌های شرکتی و کانال‌های عمومی دیجیتال، نقش مهمی در نظم‌بخشی، تسهیل و استانداردسازی فعالیت‌های فروش ایفا می‌کنند و موجب کاهش وابستگی فرایند فروش به تعاملات صرفاً حضوری شده‌اند. این مضمون نشان می‌دهد که دیجیتالی‌شدن فروش در بستر B2B، بیش از آنکه یک انتخاب فردی باشد، به یک الزام ساختاری در سازمان‌ها تبدیل شده است.

مضمون اصلی دوم: راهبرد چندکاناله و انعطاف‌پذیر دیجیتال در تعامل با مشتری
تحلیل داده‌ها حاکی از آن است که فروشندگان برای برقراری ارتباط مؤثر با مشتریان، از یک راهبرد چندکاناله و منعطف استفاده می‌کنند. در این راهبرد، کانال‌های دیجیتال مختلف به‌صورت هم‌زمان یا مکمل به کار گرفته می‌شوند و انتخاب هر کانال، وابسته به شرایط محیطی، ترجیحات مشتری و محدودیت‌های دسترسی است. فروشندگان تأکید دارند که تمرکز بر یک کانال ثابت، کارایی لازم را ندارد و موفقیت فروش در گرو توانایی جابه‌جایی هوشمندانه میان کانال‌هاست. این مضمون نشان می‌دهد که چندکاناله بودن نه‌تنها یک مزیت رقابتی، بلکه یک ضرورت عملی در فروش دیجیتال B2B محسوب می‌شود.

مضمون اصلی سوم: کانال‌های دیجیتال به‌عنوان بستر تعامل، اعتماد و رابطه با مشتری
یافته‌ها بیانگر آن است که کانال‌های دیجیتال صرفاً ابزار انتقال پیام یا اطلاع‌رسانی نیستند، بلکه نقش مهمی در شکل‌گیری تعامل مستمر، ایجاد اعتماد و تقویت رابطه بلندمدت با مشتری ایفا می‌کنند. ارتباط مداوم از طریق پیام‌رسان‌ها، پیگیری‌های دیجیتال و پاسخ‌گویی سریع، موجب افزایش احساس دسترس‌پذیری فروشنده و تقویت اعتماد مشتری می‌شود. این اعتماد، به‌ویژه در فروش‌های غیرحضوری، نقش کلیدی در تصمیم‌گیری مشتری دارد. بر این اساس، تعامل دیجیتال مستمر به‌عنوان یکی از پایه‌های اصلی حفظ مشتری و تداوم فروش در فضای B2B شناسایی می‌شود.


مضمون اصلی چهارم: نقش محتوای دیجیتال و اطلاع‌رسانی در تصمیم خرید مشتری
بر اساس یافته‌ها، محتوای دیجیتال یکی از مؤثرترین عوامل در شکل‌دهی ادراک مشتری و تحریک تصمیم خرید است. استفاده از استوری‌ها، تصاویر محصول، اطلاع‌رسانی به‌موقع تخفیفات و معرفی کالاهای جدید، به مشتری کمک می‌کند تا درک دقیق‌تری از محصول پیدا کند و تصمیم خرید سریع‌تری بگیرد. فروشندگان اشاره می‌کنند که محتوای مناسب می‌تواند جایگزین بخشی از توضیحات حضوری شود و حتی در برخی موارد، آغازگر تعامل فروش باشد. این مضمون نشان می‌دهد که محتوا در فروش دیجیتال B2B، نقش راهبردی و فراتر از تبلیغات صرف دارد.

مضمون اصلی پنجم: بهبود عملکرد و نتایج فروش از طریق دیجیتالی‌شدن
تحلیل داده‌ها نشان می‌دهد که استفاده از کانال‌های دیجیتال منجر به بهبود عملکرد فروش، افزایش بهره‌وری زمانی و گسترش دامنه دسترسی به مشتریان شده است. فروشندگان بیان می‌کنند که امکان ارتباط هم‌زمان با چند مشتری، اطلاع‌رسانی سریع و پیگیری دیجیتال، موجب افزایش حجم فروش و کاهش زمان چرخه فروش شده است. این مضمون بیانگر آن است که دیجیتالی‌شدن فروش، نه‌تنها بر کیفیت تعامل، بلکه به‌طور مستقیم بر نتایج کمی فروش نیز اثرگذار بوده است.

مضمون اصلی ششم: هم‌افزایی فروش دیجیتال و حضوری در تکمیل فرایند فروش
یافته‌ها نشان می‌دهد که فروش دیجیتال در فضای B2B به‌ندرت به‌صورت کاملاً مستقل از فروش حضوری عمل می‌کند. در اغلب موارد، تعاملات دیجیتال نقش آغازگر یا تسهیل‌کننده فرایند فروش را دارند و تعامل حضوری در مراحل نهایی‌سازی معامله، تکمیل اعتماد یا مذاکره نهایی ایفای نقش می‌کند. این هم‌افزایی بیانگر آن است که فروش دیجیتال و حضوری در تقابل با یکدیگر نیستند، بلکه به‌صورت مکمل عمل می‌کنند.

مضمون اصلی هفتم: یادگیری، توانمندسازی و آمادگی سازمانی برای فروش دیجیتال
بر اساس یافته‌ها، بهره‌برداری مؤثر از کانال‌های دیجیتال نیازمند یادگیری مستمر، آموزش رسمی و آمادگی سازمانی است. فروشندگان به نقش آموزش‌های سازمانی در استفاده صحیح از سامانه‌ها و ابزارهای دیجیتال اشاره می‌کنند و معتقدند نبود آموزش مناسب، کارایی فروش دیجیتال را کاهش می‌دهد. این مضمون نشان می‌دهد که موفقیت فروش دیجیتال بیش از آنکه وابسته به ابزار باشد، به توانمندی نیروی انسانی و حمایت سازمانی وابسته است.

مضمون اصلی هشتم: چالش‌ها، محدودیت‌ها و الزامات مدیریتی فروش دیجیتال
یافته‌های پژوهش همچنین نشان می‌دهد که فروش دیجیتال با چالش‌هایی نظیر محدودیت‌های زیرساختی، فیلترینگ، دسترسی نابرابر مشتریان به ابزارهای دیجیتال و چالش‌های مدیریتی همراه است. فروشندگان برای مواجهه با این محدودیت‌ها، از راهبردهایی مانند جایگزینی کانال‌ها، ترکیب ابزارهای دیجیتال و سنتی و انعطاف در انتخاب کانال استفاده می‌کنند. این مضمون بیانگر آن است که مدیریت فروش دیجیتال نیازمند تصمیم‌گیری پویا و سازگار با شرایط محیطی است.

جمع‌بندی 
در مجموع، مضامین اصلی استخراج‌شده نشان می‌دهد که کانال‌های دیجیتال نقش چندبعدی و تعیین‌کننده‌ای در فروش شخصی B2B ایفا می‌کنند؛ نقشی که از ساختاردهی و تسهیل فرایند فروش تا تعامل، اعتمادسازی، افزایش عملکرد و مواجهه با چالش‌ها را در بر می‌گیرد.




