
 

 
 

 

Providing a Business-to-Business Marketing Maturity Model 

 
 

Farrokh Tellohosseini  

PhD. Candidate, Department of Business Management, Qom Branch, Islamic Azad University, Qom, 

Iran. E-mail: tellohosseini@gmail.com  

Rasoul Sanavifard
*  

*Corresponding Author, Assistant Prof., Department of Business Management, Qom Branch, Islamic 

Azad University, Qom, Iran. E-mail: dr.sanavifard@gmail.com 

Ali Asghar Eyvazi Heshmat  

Assistant Prof., Department of Management, Payame Noor University, Tehran, Iran. E-mail: 

a_eivazih@pnu.ac.ir 

 

 

Abstract 

Objective  

Marketing of industrial goods, like other organizational functions in companies, is constantly 

changing. Marketing and sales departments with different levels in various industries are being 

developed. To ensure that the approaches, tools, concepts, and models provided by this study can be 

implemented in the best way, it is essential to use a coordinated reference framework in the form of 

the B2B marketing maturity model. This model allows B2B marketing managers to assess the relevant 

level of maturity of their marketing department and, accordingly, identify appropriate actions. The 

purpose of this approach is to prevent the implementation of very complex activities and projects in 

sectors that do not match the dimensions of the maturity model. In addition, the other purpose of this 

study is to protect B2B marketing managers from making mistakes and assist them with achieving a 

stable position among rival industrial companies. 

 

Methodology  

Due to the lack of knowledge and guidance for leading the organizations in relation to this 

phenomenon, this study aimed to present a B2B marketing maturity model for them. For this purpose, 

the articles published within the period from early 2013 to the end of November 2021 were reviewed 

systematically. The content of the articles was coded and analyzed using the Grounded Theory and 

MAXQDA software. 

 

Findings 

Based on the performed analyses, codes were extracted including 331 concepts and 20 main 

categories. Next, relying on the systematic approach of the Grounded Theory, the identified codes 
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were classified into six categories including main phenomenon, causal conditions, contextual 

conditions, intervening conditions, strategies, and consequences. 

 

 

 

Conclusion 

Based on the obtained results, the six aforementioned categories include: 1) Causal categories i.e. the 

new roles of leadership in B2B business, policy-making, B2B marketing budget, investment, 

supporting B2B marketing, B2B marketing organization and performance management indicators; 2) 

Central (axial) categories i.e. identifying the dimensions of B2B marketing maturity model, B2B 

marketing organizational chart, mission description, B2B marketing authority and responsibilities, 

capabilities and competencies of B2B marketing staff; 3) Strategic categories i.e. B2B marketing 

strategy, digital / non-digital strategy, digital business model, value creation in the value chain; 4) 

Contextual categories i.e. B2B marketing operations and process, B2B marketing tools and platforms; 

5) Interventionist categories i.e. organizational change management; and 6) Consequential categories 

i.e. gaining competitive advantage in B2B marketing organizations/companies through B2B dimension 

management, improving the quality of B2B marketing services, increasing customer satisfaction, and 

key indicators of B2B marketing performance. It is obvious that in B2B marketing maturity model 

special attention should be paid to these categories. 
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  چكيده
 هـاي  بخـش  صـنعت،  سرتاسـر  در. اسـت  دائمـي  تغييـر  دستخوش يگر،د سازماني كاركرد هر مانند صنعتي، كالاهاي بازاريابي :هدف

 بهتـرين  بـه  ، بتواننـد ...و مفـاهيم  ابزارها، رويكردها، اينكه از اطمينان براي. يابد مي توسعه مختلف سطوح و انواع با بازاريابي و فروش
  .است ضروري  B2Bازاريابيب بلوغ مدل قالب در هماهنگ مرجع چارچوب يك از استفاده شوند، سازي پياده ممكن شكل
اين پژوهش با هدف ارائه مدل بلوغ در ده، ين پديدر خصوص ا ها سازمانت يهدا يبا توجه به كمبود دانش و فقدان راهنما برا :روش
 ـ  شـد نه مطالعـه  يش ـيمنـد پ  كـرد نظـام  يبا رو 2021نوامبر  انيپاتا  2013 يدر بازه زمان هايي له، مقاB2B يابيبازار بـا   اه ـ هو مـتن مقال

  .ل شدنديو تحل يودا، كدگذاريك افزار مكس ه بر نرمياد و با تكيبن ه دادهيكرد نظريرو يريكارگ هب
ت با استناد به يدر نها. استخراج شدند يمقوله اصل 20مفهوم و  331در قالب  ييرفته، كُدهايصورت پذ يها ليبر اساس، تحل :ها يافته

 ـي، شـرا يده اصـل يپد شامل ، شده در شش طبقه ييشناسا ياه اد، كُديبن ه دادهيمند نظر افت نظاميره ط ي، شـرا يا نـه يط زمي، شـرا يط علّ
  .شدند يبند امدها دستهيگر، راهبردها و پ مداخله
. B2B يابي ـو بودجـه بازار  يگـذار  اسـت ي، سB2B وكـار  كسـب در  يد رهبـر ي ـجد يها نقش: يعلّ: از اند عبارتها  مقوله :گيري نتيجه
 /تـال يجيراهبـرد د : يراهبـرد . B2B يابي ـكاركنـان بازار  يهـا  يسـتگ يو شا مأموريـت ، شـرح  يد، نمودار سازمانابعا ييشناسا: محوري

ت يكسب مز: امدييپ. رييت تغيريمد: گر مداخله. B2B يابيبازار هاي پلتفرم، ابزار و فرايندات، يعمل: يا نهيزم. تال و خلق ارزشيجيرديغ
مسلم است كـه در  . B2Bعملكرد  يديكل يها شاخصان و يت مشتريش رضايت و افزايفيك ، بهبودB2Bت ابعاد يريق مدياز طر يرقابت

  .نمود يا ژهيها توجه و ن مقولهيد به ايبا B2B يابيمدل بلوغ بازار
  
، B2Bد عملكـر  يدي ـكل يهـا  شـاخص ، B2B يابي، ابزار و پلتفرم بازارB2B يابيبازار فرايندات و ي، عملB2B يابيمدل بلوغ بازار :ها كليدواژه

  .اديبن داده يتئور
  

، مديريت بازرگاني. B2B يابيارائه مدل بلوغ بازار). 1401( تلو حسيني، فرخ؛ ثانوي فرد، رسول و عيوضي حشمت، علي اصغر: استناد
14)3( ،519- 570.   

 
  18/10/1400 :افتيدرتاريخ   570 -519. ، صص3، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني، 

 07/02/1401 :تاريخ ويرايش  ة مديريت دانشگاه تهراندانشكد: ناشر
  29/02/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  30/07/1401 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.336954.4293
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  مقدمه
 يد خود را برايبا ها سازماننمود كه  يم تأكيد) 2013( وكار كسب يهافرايندت يريمد يا ست كه انجمن حرفهين ير زمانيد

ره ي ـت زنجيري، مـد يكپارچه اطلاعاتي يها ، نظاميكيآماده كنند و به تجارت الكترون يد اطلاعاتيجد يها با نظام يهمگام
 ـ 2019در سـال   1ياما اكنون مكنز. اورنديره، رو بيان و غيت ارتباط با مشتريريكنندگان كالا و خدمات، مد تأمين  يو در پ

نجاسـت كـه بمانـد،    يتال ايجيت ديد كه واقعينما يده اعلام ميمشهور گرد 2»ديجد يعاد«كه به  19 كوويداثرات بحران 
» رو در رو«گر به تعاملات ياند كه د داشته اظهار فروشندگان و خريداران از درصد 80 از ن رفته، بيشياز ب يتاليجيترس د

زننـد و آن را   يحرف م ديجيتال پذيرش به »اجبار« از جا همه در B2B3 فروش رهبران. گردند يباز نم يقبل يو روند كار
 راه از يخريدها آماده كه گويند مي B2B گيرندگان تصميم از درصد 70 امروزه،. دانند يخود م وكار كسب يبرا راهي واقعاً
در  زنـده  چـت  و ويـدئو  اكنـون پـذيرش  . اسـت  مؤثر اندازه همان فروش به كه دهد مي نشان هستند و اين و آنلاين دور

 تلفني ارتباط به را ييويدئو ارتباط كه اند گفته صراحت به مشتريان. دهد مي ادامه خود رشد ها، مرسوم شده و بهوكار كسب
 كنفـرانس  و الكترونيـك  تجـارت  از هـا مسـتقيماً  B2B درآمد كل از درصد ، چهل و سه2020ل يدر آور .دهند مي ترجيح
 جديـد  هاي شيوه كه داشتند اظهار نفر 9 جهان، سراسر بررسي در مورد گيرنده تصميم 10 هر ده و ازيل گردحاص ييويدئو
 تحقيقـاتي  مطالعه. تداوم خواهد داشت آن نيز، از پس و 2021 سال طي شده، ايجاد 19كوويد  زمان كه ديجيتالي فروش
 از نيمـي  از بـيش  اكنـون  دهنـدگان  پاسخ از درصد 62دهد،  نشان مي IEEE Global Spec و TREW بازاريابي سالانه
 بـازي  كتـاب  بايد ما كه استمعن اين به 2020 جهاني يگير ن همهيبنابرا. دهند مي انجام آنلاين صورت به را خريدار سفر

هـا   رصتد از فيد كه بايافزا يدر ادامه م يمكنز .بگيريم آغوش در را جديد ناپذير بيني پيش عادي و بگذاريم كنار را قديمي
 ـ يابيرا دوباره ارز يمشتر يازهايزد و ن وكار كسب يمجدد برا يك طراحياستفاده كرد، دست به  ، يروزآور ه، وبـلاگ را ب

 و چـت  را براي بازاريـابي ويـدئويي،   نه و استراتژي مناسبيت را بهيدار فراهم، وب سايسفر خر يرا برا يآموزش يمحتوا
  ). 2021، 4مپنچ(نمود  اتخاذ ...واجتماعي  هاي رسانه

بر اساس ابزارها  وكار كسب ياصل يهافرايندفه و ياست كه در آن وظ يروند وكار كسب يهافرايندقت، بلوغ يدر حق
بـر   وكـار  كسب يهافرايندتوان گفت كه توسعه بلوغ  يتر م يكل يدر نگاه. شوند يم يد مجهز و بازسازيجد يها يو فناور

هـا،   نـه يش درآمد، كـاهش هز يان، افزايش مشتريك استوار است كه موجب افزايرونشرفته الكتيد و پيجد يها يه فناوريپا
شـود   يجه اثربخش شـدن آن م ـ يو در نت وكار كسب يهافرايندزه كردن امور و ي، مكانوكار كسبدن به روند يسرعت بخش

مركـز   يهافراينـد مرجـع  و مـدل   6سـپ  يصنعت خودروسـاز  يهافرايندبر اساس مدل مرجع ). 2015، 5بروك و رزمن(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. McKinsey & Company  
2. New normal 
3. Business-to-Business (B2B)  

  .مد نظر استفروش محصول يا خدمات يك شركت به شركت ديگر  B2B بازاريابيدر 
4. Chapman 
5. Brocke & Rosemann 
6. Systems, Applications, and Products in Data Processing (SAP) 
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 ييو فروش است كه شناسـا  يابيت بازاريري، مدوكار كسب ياصل يهافراينداز  يكي، APQC1 كا،يت آمريفيو ك يور بهره

 يان توجهيش شاي، افزاB2B يابيبلوغ بازار يها مدلر تعداد ياخ يها در دهه. ت استيار حائز اهميبلوغ آن بس يابعاد اصل
اي  بازاريابي بايد مجموعهواحد  خواه بزرگ باشد و خواه كوچك، B2Bشركت ، )2017( 2به گفته ليف و منجز. داشته است

درآورد، اين وظايف از معماري اركان برند گرفته تا تقويت فروش، توليد محتوا، اجراي راهبـرد  اجرا به كليدي را  وظايفاز 
ي هـا  شـاخص گـردد، مگـر آنكـه     ر نمـي هـا ميس ـ  ريزي است و اين برنامه همگي نيازمند برنامه ...وغيرديجيتال /ديجيتال

ن ي؛ كمپ ـ2020، 4يانس ـي؛ س2020 ،3كيمشـاوران دمنـدمتر  (در فضاي رقابت تعريف و مـديريت شـوند    B2Bعملكردي 
؛ بتـز و  2017، 10؛ اسـبورن 2021، 9؛ آبامونتـه 2021، 2020، 8نـك ي؛ مال2020، 7، كالزون2020، 6، دپسون2021، 5توريمون
 ،17؛ كاركائور2018، 16؛ اشتوارت2020، 15جپما ؛2020، 14؛ كانسمان2016، 13؛ ابرت2021، 12؛ بركر2019، 2018، 11يهندل

  ). 1400؛ زنده اسرار، 2020، 20ميداري؛ د2018، 19؛ گارتنر2018، 18تيلوي؛ د2021
ها داراي چارچوب و تكنولوژي مشخص و متمايزي هستند كـه آنهـا را از بقيـه    B2Bمعتقد است ) 2108( 21كاتوال

و اسـتفاده از ابزارهـا و    وكـار  كسـب بر راهبـرد ديجيتـالي يـك    ) 2107( 22باختيوا تأكيد. كند ا متمايز ميهوكار كسبانواع 
قابـت ارائـه   ابزاري را بـراي ارزيـابي بازاريـابي در محـيط ر    ) 2018(گارتنر . ها استB2Bي طراحي شده خاص ها پلتفرم
، توليد محتوا، توليد تقاضـا، بازاريـابي   وكار كسبجيتالي بر ارائه انواع راهكارهاي دي) 2020(متريك مشاوران دمند. دهد مي

بـر عمليـات بازاريـابي    ) 2021( 23يناميكدا. دارند تأكيد ...وهاي اجتماعي، روابط عمومي  ويدئويي، ايميلي، موبايلي، شبكه
  . م جدي دارد، اهتماB2Bي بازاريابي ها شاخصپذير كردن  گيري و مقايس بر اندازه) 2021( 24تري لو. ورزد اصرار مي

  
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. American Productivity & Quality Center (APQC) 
2. Menges & Liff 
3. Demand Metric 
4. Cianci 
5. Campaign Monitor 
6. Dopson 
7. Eyal Katzon 
8. Malnik 
9. Abbamonte 
10. Osborn 
11. Beets & Handley 
12.  Barker 
13. Todd Ebert 
14. Kunsman 
15. Jepma 
16. Schwartz 
17. Krakauer 
18. Deloitte 
19. Gartner 
20. Dedar.me 
21. Katyal 
22. Bakhtieva 
23. Edynamic 
24. Trello 
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مشـاوره بازاريـابي در خصـوص شناسـايي ابعـاد بازاريـابي صـنعتي،         هاي مؤسسهبا وجود توافق كلي انديشمندان و 

ق آنهـا  ي ـكه بتوان از طر يين راهنماهايهمچن. نام برده محدود هستند يها مدلبه  ياعتباربخش يرو يتجرب يها مطالعه
بلـوغ   يهـا  مـدل ن مسئله از استفاده گسـترده  ياستفاده كرد كم بوده و ا» راه نقشه«ك ي عنوان بهبلوغ مذكور را  يها مدل
هايي درباه ارائه يك مـدل جـامع بازاريـابي صـنعتي      بنابراين هنوز دغدغه. كند يم يريجلوگ ها سازماندر  B2B يابيبازار

كـه از سـال    B2B يابيع بلوغ بازارات موضويك ادبيستماتيرا مرور سيز گيرد؛وجود دارد كه همه ابعاد ناشناخته آن را دربر
كه در  B2B يابيبلوغ بازار يها مدلتعداد نه چندان اندك  رغم عليدهد  يها انجام شده است، نشان م يبررس يرو 2013

ت يوضـع . انـدكي وجـود دارد   ي، شواهد تجربها مدلگونه  د بودن اينينشان دادن اعتبار و مف يدهه گذشته ارائه شده، برا
ات ي ـه خـود بـوده و ادب  ي ـاول يا براي ارائه مدل بلوغ جامع در زمينـه بازاريـابي صـنعتي مـذكور در فازهـا     ه پژوهش يجار

 ـ يها ن رو پژوهشياز ا. دهد افته را نشان مييساختار يفقدان كاربردها يدانشگاه ر را پوشـش دهـد   ي ـد مـوارد ز ي ـبا يآت
  :)2016، 1جريتاران، تارتكن و ر(

 يزيتجو يها بلوغ بر مشخصه يها مدلتر  يشتر و قويب تأكيد .1

 بلوغ يها مدلر كشاندن اعتبار و اثربخش بودن يبه تصو يبرا يتجرب يها ت مطالعهيهدا .2

، يهـا  تيو سـا  يقـات يات، مراكـز تحق يها، نشر ن مجلهيات موضوع در بين پژوهش ابتدا ادبيب بر اساس اين ترتيبد
، يابي ـتجـويزي بلـوغ بازار   يهـا  مـدل وجود  رغم عليه شده و مشخص شد ك يبررس B2B يابيمعتبر در حوزه بلوغ بازار

، بر ارائه B2B يابيتر كردن مفهوم بلوغ بازار عميق ين رو، براياز ا. اب هستنديار كمينه بسين زميتشريحي در ا يها مدل
 ممكـن  شـكل  بهتـرين  بـه  ، بتواننـد ...و مفـاهيم  ابزارهـا،  رويكردهـا،  اينكـه  از اطمينان راه تمركز شده و براي ك نقشهي

  .است ضروري B2Bبازاريابي بلوغ مدل قالب در هماهنگ مرجع چارچوب يك از استفاده شوند، سازي پياده

  نه نظري پژوهشيشيپ
ت محصـولات و  ي ـفيش كيسـطح بلـوغ آن در توسـعه افـزا     يو ارتقا وكار كسب يهافرايندت ي، اهمها سازماناز  ياريبس

 ياز اركـان اصـل   يك ـيو فروش كه  يابيت بازاريريمد). 2007، 2قيانگ و صدنداسكا، چيباندرا، ا(اند  خدمات را درك كرده
ار يبس وكار كسب يهافرايندت كردن بر يرين هنوز مدياما با وجود ا. ستين ين قاعده مثتنياست از ا وكار كسب يهافرايند

 يهافراينـد  يسـاز  ، مـدل فراينـد  يها، نـوآور فراينـد مجـدد   ير مهندس ـي ـمرتبط با آن نظ يها را موضوعيسخت است، ز
بـه   وكـار  كسـب  فرايندك ين يهمچن. است يدامنه گسترده و متنوع يون دارايت گردش كار و اتوماسيريو مد وكار كسب
ن ي، بنـابرا )2015، 3بـروك و رزمـن  (از دارد ي ـك سـازمان ن ي وكار كسبمختلف  يها ن حوزهيو تبادل اطلاعات ب يهمكار

  . دهند يخود را توسعه م وكار كسب يهافرايند يچگونه توانمندمختلف  يها سازماننجاست كه يا يپرسش اصل
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1. Tarhan, Turetken & Reijers   
2. Bandara, Indulska, Chong & Sadiq  
3. Brocke & Rosemann    
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 يهافراينـد ت يريك از مـد ياز بلوغ در هر  يم سازمان در چه سطحين است كه بدانين پرسش اين پاسخ به اينخست

  ).2005، 1نيروزمن و بر(قرار دارد  وكار كسب

  ي بلوغها مدل
بـا پشـتوانه دولـت،     3»كـارنگي ملـون  «افزار دانشگاه  شكده مهندسي نرمدر دان 2براي اولين بار مدل بلوغ قابليت يكپارچه

كنـد،   اين مدل، سازمان را در پنج سطح تعريف مـي ). 2011، 4كوزينا(ي نظامي، صنايع و مراكز علمي ايجاد شد ها سازمان
، 5رسيدن به سـطح   پذيرند، هدفشان افزايش سطح بلوغ سازمان است، قابل ذكر است با يي كه اين مدل را ميها سازمان

نيـز آمـده اسـت،     1سطوح پنج گانه در اين مدل، همانطور كه در جدول . يعني سطح بهينه نبايد اين مدل را كنار گذاشت
  :از اند عبارت
  معمـولاً كارهـا   . ها غير قابل پيش بيني و به صورت واكنشـي هسـتند  يندفرآدر اين سطح  ):5اوليه(سطح يك

در سطح اوليه فضاي سازمان غيرقابل پـيش  . شود نه بيشتر از بودجه مقرر انجام ميديرتر از زمان مقرر و با هزي
 .يابد ها و ناكارآمدي افزايش مي بيني است و ريسك

  ريزي،  ها، برنامه پروژه. گيرد در اين سطح اقدامات اوليه مديريت پروژه صورت مي :6)مديريت شده(سطح دو
 .نان مشكلات زيادي وجود دارداما همچ. شوند اجرا، ارزيابي و كنترل مي

  به جاي رفتار واكنشـي بيشـتر بـه سـمت پـيش بينـي و        ها سازماندر اين سطح  :7)تعريف شده(سطح سه
هـا   ها و برنامه اي از استانداردهاي سازماني براي راهنمايي در اجراي پروژه مجموعه. كنند ريزي حركت مي برنامه

نواقص خود، روش برطرف كردن آن و اهداف در راستاي بهبـود   هاوكار كسبدر سطح تعريف شده . وجود دارد
 .شناسند را مي

  هاي  با استفاده از داده ها سازمان. در اين سطح كنترل و ارزيابي بيشتري وجود دارد :8)كمي شده(سطح چهار
 .است، جلوتر از ريسكها در حركت وكار كسب. كنند ان را پيش بيني مينفع ذيهاي مورد نياز فرايندكمي، 

  در سطح پاياني، سازمان . هاي سازمان منعطف و پايدار هستندفراينددر اين سطح  :9)سطح بهينه(سطح پنج
در سطح بهينه سازمان پايدار تر و پيش بيني پـذيرتر  . ها خواهد بود در وضعيت بهبود منظم و استفاده از فرصت

 ).CMMI ،2018ستيتو ان(كند  است، كه اين امر فضا را براي چابكي و خلاقيت باز مي

  .به تفصيل ارائه شده است CMMIهاي مدل بلوغ  ويژگي 1در جدول 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rosemann & Bruin 
2. Capability Maturity Model Integration (CMMI)       
3. Carnegie Mellon   
4. Kozina 
5. Initial  
6. Managed 
7. Defined 
8. Quantitatively Managed 
9. Optimizing 
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   CMMIهاي سطوح مدل بلوغ  ويژگي .1جدول 

 هاويژگي  سطوح بلوغ

  )بهينه( 5سطح 

  دهد بهبود مي  ، و نيازهاي عملكرديوكار كسبها را بر مبناي درك كمي اهداف فرايندسازمان به صورت پيوسته.  
  كند ها، استفاده ميفرايندها و دلايل خروجي فراينداز روش كمي براي درك انحرافات ذاتي سازمان.  
  را منعكس كنند وكار كسبنظر شده تا تغييرات در اهداف  ايجاد و به طور پيوسته تجديد» فرايندعملكرد «و » كيفي«اهداف.  
 اهداف سازمان وجود داردت از يحما يبرا  تعريف شده يهافراينداي از استانداردها و  مجموعه.  
 هاي كاري  ، سازمان و گروه4در سطح . بلوغ در تمركز بر مديريت و بهبود عملكرد سازمان است 5و  4هاي مهم سطح  يكي از تفاوت

، سازمان 5در سطح بلوغ . كنند ها استفاده ميفرايندمديريت  منظور بهند و از نتايج آنها  ها متمركز فرايندبر درك و كنترل در سطح زير 
  .هاي كاري مختلف، با عملكرد كل سازمان سر و كار داردها از گروهآوري دادهاز طريق جمع

   4سطح 
  )كمي شده(

 ها را بسنجدفرايندكند تا كيفيت و اجراي  مديريت، اهداف كمي ايجاد مي.  
 ها تدوين شدندايندفركنندگان نهايي، سازمان، و مجريان  اهداف كمي بر مبناي نيازهاي مشتريان، استفاده.  
  شود ، با توجه به مفاهيم آماري درك ميفرايندكيفيت و اجراي.  
  شود ، درك ميفرايندآنها بر دستيابي به اهداف مربوط به كيفيت و عملكرد  تأثيرهاي مختلف و فرايندروابط بين زير.  
  ددارن وكار كسبهايي است كه بيشترين ارزش افزوده كلي را براي فرايندتمركز بر.  
  گيرد مورد توجه قرار مي» هافرايندعملكرد «براي » كيفي«استقرار اهداف.  
  ها بـا اسـتفاده از   فراينـد ، عملكـرد  4در سـطح بلـوغ   . ها استفرايندپذيري عملكرد  بيني بلوغ در پيش 4و  3تمايز اساسي بين سطح

  .ها هستند هاي آماري پردازش داده ي تحليلها بر مبنابينيهاي كمي كنترل شده است و پيشهاي آماري و ساير تكنيك روش

  3سطح 
  )تعريف شده(

  مديريت كارها مد نظر قرار دارد منظور بههاي تعريف شده فراينداستفاده از.  
 ة ارائه خدمات، و با هدف جلوگيري و حـل مشـكلات در مجموع ـ  ة ها براي ارائه بهترين نحوفرايندكردن اصول مديريتي در   نهادينه

  .شود تاندارد گنجانده ميهاي اسفرايند
  ان را برآورده كرده و معتبر هستندنفع ذيخدمات ارائه شده، الزامات مورد نظر.  
 ها توصيف شدند ها، ابزارها و روش ها به خوبي مشخص و درك شدند و در استانداردها، رويهفرايند.  
  افتندهاي استاندارد اين سطح، به مرور زمان ايجاد شدند و بهبود يفرايندمجموعه.  
  توانند متفاوت باشند و در هر موقعيت  ها ميفرايند، به فراخور موقعيت، استانداردها، شرح 2اين است كه در سطح  3و  2تفاوت سطح

هاي فرايندها و محصولات كاري در مجموعه استانداردهاي فرايند، استانداردها، شرح 3خاص، متفاوت از يكديگر باشند، اما در سطح 
بنابراين به جز در مواردي كه استثناها مجاز باشـند،  . هاي كاري معين يا واحدهاي سازماني خاص، مشخص شدند روهسازمان براي گ

  .مفاهيم سازگارتري وجود دارد
  هـا، معيارهـاي    تعريف شده، به طور واضح هدف، نهاده فراينديك . است 2نسبت به سطح  3هاي سطح فرايندتفاوت بعدي در قوت

  .كند ها را مشخص مي ها و معيارهاي خروجي، خروجيتأييدهايها، گامها، سنجه، نقشهاورودي، فعاليت

   2سطح 
  )مديريت شده(

  هافرايندپايدار كردن خدمات و  
 هاي كاربردي تعريف استراتژي خدمات و برنامه  
 نظارت و كنترل بر كارها با توجه به برنامه  
  يابي از كيفيت محصولات و اطمينانها فرايندنهادينه شدن ساختار مديريت و ساختار  
 هاي كاري، محصولات كاري و خدمات هاي كاري، فعاليت مديريت گروه  
 فراهم بودن منابع كافي  
 هافرايندو آموزش به كاركنان در خصوص  فرايندهاي اجراي  تخصيص مسئوليت  
 ايجاد اطمينان نسبت به حفظ اقدامات موجود، در هنگام فشار و تنش 

  1سطح 
  )اوليه(

 بودن تكرار(ها اتفاقي بوده فرايند(  
  ها فراهم نيستفرايندحمايت از  منظور بهمحيط پايداري  
  هاي تثبيت شدهفراينددستيابي به موفقيت به شايستگي و توانمندي افراد سازمان بستگي دارد نه به استفاده از  
 كند كه اغلب تا حدودي جوابگوي نيازهايش است سازمان خدماتي را فراهم مي  
 ريزي است عمولاً سازمان بيش از بودجه خرج كرده و يا عملكردش داراي انحراف منفي نسبت به برنامهم  
  ها در شرايط بحرانيفرايندترك كردن  
 هاعدم تكرار پذيري موفقيت  

  )1993(پالك و همكاران : منبع
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در نظـر گرفتـه   » بعـد «و » سـطح « ي بلوغ معمولاً در غالب ماتريسي طراحي مي شوند و بر آنها دو ويژگـي ها مدل

اي كـه در   سطحي هستند اما نكتـه  5ي بلوغ ها مدلمعمولاً اكثر . دهنده مراحل تكامل است ويژگي سطح، نشان. شود مي
ويژگي بعد، به عناصر، ابعاد يـا عـواملي   . كنند بين آنها متفاوت است، تعريفي است كه براي هر يك از اين سطوح ارائه مي

ي استاندارد ارائه شده در اين زمينه، لزوماً به هر ها مدلتمام . سي تكامل آنها مد نظر قرار گرفته استكند كه برر اشاره مي
شـان  تأكيد ها مدلرا مطرح كردند، برخي از » سطح«صرفاً ويژگي  ها مدلبرخي از . اند دو ويژگي سطح و بعد اشاره نكرده

ي هـا  مـدل ويژگـي بعـد در برخـي از    . اند ي سطح و بعد را ارائه دادهنيز هر دو ويژگ ها مدلبر ويژگي بعد است، و برخي از 
ها، سيسـتم هـا، و   ينـد فرآابزاري براي ارزيابي و بهبود  عنوان بهرا مي توان  ها مدلاين . مديريت پروژه نيز ارائه شده است

  ):1392ني، رحما(كنند  موارد زير به برخي از كاركردهاي مدل بلوغ اشاره مي. ها در نظر گرفت پروژه
 .ها، و رهنمودها و ابزاري براي ابلاغ مفاهيم، دستورالعمل چارچوب عنوان به: ابزار ارتباطي )1

هاي يك سيسـتم منطبـق بـا معيارهـاي از پـيش       ي براي ارزيابي قابليتچارچوبايجاد : ي براي ارزيابيچارچوب )2
هاي موجود براي  ها و كاستي ين شكافمكانيزمي براي انجام خود ارزيابي و تعي عنوان بهتعيين شده و همچنين 

 .دستيابي به اهداف تعيين شده

 نقشه راهي براي بهبود مستمر )3

 .ها مد نظر قرار گيرندفرايندراهنمايي براي اشاره به قوانين و استانداردهاي مختلف كه بايد در  )4

مـاركس و  (اشـند  ب هاي خاصي از يـك سـازمان مـي    ي بلوغ ابزاري براي تشخيص نقاط قوت و ضعف حوزهها مدل
يك دامنـه انتخـاب شـده بـر اسـاس      ) يعني شايستگي، قابليت، سطح پختگي(آنها براي ارزيابي بلوغ ). 2012، 1همكاران
معناي تحت الفظي كلمه بلـوغ  ). 2005، 2دي برين و همكاران(اند  اي از معيارهاي كم و بيش جامع طراحي شده مجموعه

باشد و دلالت بر تكامل يا بزرگتر شـدن از   تر مي ز حالت اوليه به حالت پيشرفتهاست كه فرض آن، ارتقا ا» رشد يا كمال«
ي بلـوغ  هـا  مـدل ). 2002، 3همكـاران فراسـر و  (نظر سنوات و عبور از تعدادي از حالات مياني در راه رسيدن به بلوغ دارد 

دي (مدل بلـوغ مـي باشـد     150غ بر اي دارند و بال ها و رشته هاي مختلف موجود است كه كاربرد گسترده زيادي در حوزه
مـدل  ، 2017ف و منجز، يلدر حد بررسي نويسندگان به غير از مدل  B2Bاما در حوزه بازاريابي ) 2005برين و همكاران، 
اي و هدفمند براي انجام  ، استفاده از يك نوع قضاوت حرفهB2Bي بلوغ، براي بازاريابان ها مدلهدف . ديگري يافت نشد

ت كه بتواند نشان دهد، يك سازمان درباره موضوع مورد بررسي در چه سطحي از شايستگي و قابليت قرار هايي اس تحليل
در ادامـه بـه برخـي عناصـر و ابعـاد اصـلي       . هايي را ترتيب دهد تا بتواند براي پختگي خود، برنامه) 2102، 4كوكينز(دارد 
  :شود ، پرداخته ميB2Bي بلوغ بازاريابي ها مدل

  B2Bرهبري 
بـه  فاصله گرفته و پشتيبان فروش /، از تفكر مركز هزينهB2Bواحدهاي بازاريابي  ،جديد رهبري يها نقشا ظهور و بروز ب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Marx et al  
2. De Bruin et al  
3. Fraser et al   
4. Cokins  
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 ، كاركـائور )2107( بسياري از پژوهشـگران و مراكـز پژوهشـي نظيـر بـاختيوا      ).2018، كاتوال( .اند مركز درآمد روي آورده

گـذاري و   معتقدند رهبران بـا سياسـت   و غيره،) 2021( ، تري لو)2020( ، مشاوران دمندمتريك)2018( ، اشتورات)2021(
هاي نوين، موجب مزيت رقـابتي كسـب و كـار     ها و پلتفرم سيستم/گيري از ابزارها گذاري در امر بازاريابي و با بهره سرمايه

 ـاجتماعي هاي بنابراين براي دستيابي به مزيت ياد شده تركيب شبكه. شوند مي گيـري از   ط عمـومي، بهـره  ، حمايت از رواب
بازاريـابي  راهبـرد  اتوماسيون بازاريابي، استفاده از مديريت ارتباط با مشتريان، توانمندسازي تيم بازاريابي و فروش، اجراي 

، 2018ديلويـت،  ( اسـت ها مورد ديگر نيازمند طرز فكر رهبري در اداره يـك بنگـاه اقتصـادي     غيرديجيتال و ده/ديجيتال
  ).2021، تري لو، 2020يك، مشاوران دمندمتر

 B2Bغيرديجيتال بازاريابي /راهبرد و اجراي ديجيتال

، اسناد رسمي بـراي  دهي سازمانانداز، شناسايي عوامل و موانع موفقيت، مديريت تغييرات سازماني،  راهبرد بر تعريف چشم
وب  ،هاي ارتباط و رساندن محتوا شترين رو به صرفه. وكار متمركز است غيرديجيتال بازاريابي يك كسب/اجراي ديجيتال

در . اجـراي ديجيتـال شـهرت دارنـد    هستند كه به  ...و )ها اپ(ها  مجازي، اپليكيشن اقعيتهاي اجتماعي، و ها، رسانه سايت
انتظـارات مخاطبـان    و نيازها گردد تا استفاده ميتجربه كاربر يا مشتري احتمالي  براي ،همه نوع ابزارياز  اجراي ديجيتال

اجـراي  در  .گـردد  هـا، محسـوب مـي   B2Bنيازهـاي   تـرين  يحداقل يكي از 1ئومهارت در اصول س هامروز. ق پيدا كندتطبي
 ، تعامـل رو در رو بـا  غرفـه  آن نظيـر برقـراري  مرتبط با  هاي رويدادهاي صنعتي ويژه يا فعاليتبر  ها سازمانغيرديجيتال 

  ).2017ف و منجز، يل(متمركز است  ...و خريداران

  B2B مأموريتسازماني و شرح نمودار 
تا بتواند از ايـن   گيرد ميدر پيش  وظايفو  هافرايند، سازماني روشي است كه يك سازمان براي نظم دادن به افراد نمودار

ها از وجود واحدهايي نظير توليد تقاضا، واحد B2Bامروزه  .اهداف برسد تا به دادهطريق وظايف را به بهترين شكل انجام 
، در نمـودار خـود   ...و B2Bهاي اجتماعي، واحـد زيرسـاخت و پلتفـرم     ري، واحد تجربه مشتري، واحد رسانهموفقيت مشت

فـائق   وكار كسبتوان بر نيازهاي يك  ، ميRACI 2آورند كه تنها از طريق ماتريس واگذاري مسئوليت  سخن به ميان مي
مشاغل بازاريابي /ها مدون براي تمامي پست وريتمأمو شرح شرح شغل در اين ميان ). 2020ك، يمشاوران دمندمتر(آمد 

تلقـي   B2B وكـار  كسـب ترين موضوعات يك  ، جدول اختيارات براي ايفاي نقش واحدها و افراد از كليديB2Bو فروش 
  ).2021 ؛ كاركائور،2018؛ اشتوارت، 2018؛ كاتوال، 2018، 3ذوكر(گردد  مي

  B2Bبازاريابي  فرايندعمليات و 
حجم بازار ، يي در مورد سهم بازار، تقاضا بازارها شاخصآوري  معج(بر تحقيقات بازاريابي  B2Bبازاريابي  فرايندعمليات و 

هاي  اسناد بالادستي رسمي سازمان در برنامه(ريزي بازاريابي  ، برنامه)...و يديكل يان و رقباي، مشترو نرخ رشد محصولات
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Search Engine Optimization (SEO)   
2. Responsible, Accountable, Consulted, Informed (RACI)    
3. Zucker 
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يـابي نـام و    جايگـاه ، )بازاريابي و فـروش پروفايل شايستگي كاركنان  ووجود متخصصان ( هاي كاركنان قابليت، )بازاريابي

مقايسه ( مديريت سبد محصول، )...وو هر بازار هدف، معماري اركان برند  جايگاه شركت در اذهان مشتري( نشان تجاري
 ـ ، )...و محصـولات بـا حاشـيه سـود بسـيار كـم       نيجايگزي، شناسايي سبد محصول رقبا، با قـوانين و  ( ابيارتباطـات بازاري

، قيمت محصولات جديد، ها تعريف سطوح قيمت پايه و حداقل قيمت( گذاري قيمت، )...وان نفع ذيارتباطي با  هاي سياست
، ها و اقدامات فروش در هر كانال توزيـع  تلاش( ي توزيع و فروشها كانال، )...و گذاري ستراتژي قيمت، اگذاري رقبا قيمت

شناسـايي  ( يدي ـان كليت مشـتر يريو مـد  مـديريت فـروش  ) ...وآنهـا  ارزش ن يـي اسـب و تع من توزيع يها كانال شناسايي
؛ 2018؛ گـارتنر،  2020ك، يمشاوران دمندمتر(متمركز است ) ...و هاي فروش به همراه فهرستي از مشتريان كليديفرايند

  ).1386روس و همكاران، ي؛ محمد س1390زاده و همكاران،  ي؛ احمد2014سي، .دبليو.مشاوران پي

  B2Bي ها شركتي ها پلتفرمابزارها و 
جذب و  فرايندگيرد تا  يي كه در خدمت بازاريابان قرار ميها پلتفرمها، ابزارها و  ها، تاكتيكفرايندها،  اي از روش به مجموعه

اتفـاق بيافتـد،    )...وهاي اجتمـاعي،   چه از طريق بازاريابي ايميلي، موبايلي، بازاريابي محتوا و سئو، رسانه(مديريت مشتري 
 ـي؛ دو2016، 2015، 2014، 2013، 1و هنـدلي  ي؛ پلـوز 2018ت، ي ـلوي؛ د2020ك، يمشاوران دمندمتر(شود  گفته مي ، 2يل

ابزارهـا و  ). 2021، 5تـور ين موني؛ كمپ ـ2020، يانس ـي؛ س2019، 2018، 4ي؛ بتز و هنـدل 2020، 3و همكاران ي؛ هندل2012
. بهتر رقـم بخـورد   وكار كسباند تا هدايت  ام با هدف و منظور خاصي طراحي شدهانواع متفاوتي دارند كه هر كد ها پلتفرم

ــا  ــارتبرخـــي از آنهـ ــد عبـ ــراي ( Autopilotو  SharpSpring: از انـ ــدبـ ــتري فراينـ ــذب مشـ و  Outfunnel، )جـ
ActiveCampaign ) براي بازاريابي ايميلـي( ،Yoast  وClearscope  وGoogle Search Console )   بـراي مـديريت

 Googleو  Nielsen Marketing Attribution، )بـراي اتوماسـيون بازاريـابي   ( Eloquaو  Marketo، )حتوا و سـئو م

Attribution ) ماركتينگ اتريبيوشـن براي( ،Hootsuite ،Buffer )   ن ي؛ كمپ ـ2020، يانس ـيس) (بـراي رسـانه اجتمـاعي
، 11؛ اسـبورن 2021، 10مونتـه آبا؛ 2021، 2020، 9نكي؛ مال2021، 8؛ گرين2020، 7، كالزون2020، 6، دپسون2021تور، يمون

 .)2020، 15، جپما2020، 14؛ تودكانسمان2016، 13؛ ابرت2021، 12؛ بركر2019، 2018، ي؛ بتز و هندل2017

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Pulizzi & Handley    
2. Doyle   
3. Handley et al      
4. Beets & Handley     
5. Campaign Monitor      
6. Dopson      
7. Katzon      
8. Greene      
9. Malnik     
10. Abbamonte      
11. Osborn      
12. Barker      
13. Ebert      
14. Kunsman     
15. Jepma      
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  B2Bي ها شركتبودجه و كاركنان 

زه سازمان نسبت به اند كه براي حضور مقتدرانه در عرصه رقابت بايد متناسب با سطح و اندا تشخيص داده ها سازماناخيراً 
 ...وهـاي اجتمـاعي    تخصيص انواع بودجه براي توليد محتوا، توليد ويدئو، روابط عمومي و تبليغات، ايميل، حضور در شبكه

، و استخدام آنها بر اسـاس پروفايـل   B2B وكار كسبدر اين ميان آنچه حائز اهميت است بلوغ كاركنان يك . اقدام نمايند
؛ مشـاوران  2017ف و منجـز،  ي؛ ل2020ك، يمشاوران دمندمتر(آن در هر بخش تخصصي است شايستگي و به كارگماري 

  ).2018؛ اشتوارت، 2017وا، ي؛ باخت2021؛ كاركائور، 2017، 2ارديديو ؛2018؛ گارتنر، 2014، 1يس.ويدبل.يپ

  B2Bي ها شركتگيري  معيارهاي قابل اندازه/ها شاخص
است تا بتواند برند خـود را در ميـان    ها شاخصيازمند تعريف و مديريت انواع ي براي موفقيت و سودآوري، نوكار كسبهر 

، 2020، دپسـون،  2021تـور،  ين موني؛ كمپ ـ2020، يانس ـي؛ س2020ك، يمشـاوران دمنـدمتر  . (رقبا حفظ و آن را ارتقا دهد
؛ ابـرت،  2021؛ بركر، 2019، 2018، ي؛ بتز و هندل2017؛ اسبورن، 2021؛ آبامونته، 2021، 2020نك، ي؛ مال2020كالزون، 

ي متعـددي بـراي   هـا  شـاخص بنابراين ). 2021، 2019ن، ي؛ گر2021 ؛ كاركائور،2020، جپما، 2020؛ تودكانسمان، 2016
  : گردد وجود دارد كه به برخي از آنها اشاره مي B2Bهاي وكار كسب
 ؛محتوا با كاربر تعامل از رفتار و تجربه كاربر، تعاملي سازمان داشبورد: بازاريابي ديجيتالي 

 ؛...وبه محتوا، تبديل محتوا،  از محتوا، پاسخ ميزان استفاده داشبورد: بازاريابي محتوا 

 ؛5، هزينه جذب مشتري4هزينه قيف فروش: 3جذب مشتري فرايند 

 ؛برند به دسترسي تجربه، رفتار، اساس بر خريداران مشاركت داشبورد: بازاريابي خريداران 

  ؛6اجتماعي احساسات تحليل و زيهتج: بازاريابي ويدئو 

 ؛تجاري نتايج به عمومي روابط هاي تلاش بين پيوند توانايي: روابط عمومي 

 ؛...و 7نرخ بازشدنتحويل،  سازي بهينه سازي، شخصي و درباره محتوا سازماني داشبورد: بازاريابي ايميلي 

 10تعـداد مشـتريان جديـد   ، 9انـدازها  اد چشمتعد(، فروش )8ها تعداد كمپين(ي بازارياب: مديريت ارتباط با مشتري( ،
 ؛)11هاي رسيدگي شده تعداد تيكت( خدمات مشتري

 ؛برتر فروش نماينده براي موفقيت معيارهاي: بلوغ آموزش فروش 

 يهـا  شـاخص كانـال،   فعاليـت  وضعيت برنـد،  از آگاهي براي اجتماعي هاي رسانه داشبورد: هاي اجتماعي شبكه 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. PWC           
2. Vidyard      
3. Lead Generation   
4. Pipe-line Cost      
5. Customer Acquisition Cost (CAC)     
6. Social Sentiment Analysis     
7. Open Rate     
8. Number of campaigns         
9. Number of prospects    
10. Number of new customers      
11. Number of cases handled    
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ر تـوييت : كليـدي در  يهـا  شـاخص گيـري   اندازه )گذاري محتوا به اشتراك، نظرات، ها لايك(	محتوا	عملكرد	مهم

 ؛)آنلايك/لايك(س بوك يف/، متا)تعداد فالوورها( لينكدين، )بازديد از پروفايل(م اينستاگرا، )توييتتعداد (

  :ها اپليكيشنبازاريابي موبايلي و	؛نصب اپليكيشنتعداد دفعات ، تعداد دانلودهاي اپليكيشن، نرخ رشد كاربر 

 ؛)مشتري سفر( مشتري تجربه ايجاد بر تمركز: درگير نمودن مشتري 

 ؛2، سرعت فروش1ينرخ نگهداشت مشتر: بلوغ توانمندي فروش 

 قيف فروش؛ در مشاركت سرمايه، بازگشت و كمپين: بلوغ توليد تقاضا 

 هاي ناموفق جديد روشها توسط نمايندگان، درصد ف تكرار سهيمه: معيار نتايج براي نمايندگان فروش.  

  فرهنگ و مديريت تغيير سازماني 
اي و سـاختاريافته،   رويكردي جامع، چرخه: كند ، مديريت تغيير را اينگونه تعريف مي)2014( 3انجمن مديريت پروژه آمريكا

انتقـال  » ت آتـي وضـعي «بـه  » وضعيت فعلي«، با در نظر گرفتن منافع سازمان، از ها سازمانها و  ها، گروهفرايندكه افراد، 
گ و اسـتراتژي را نيـز بـا يكـديگر     ساختار، فرهن ـ علاوه بر موارد مذكوركند  كمك مي ها سازماناين رويكرد به . دهد مي

پرداخته ) 4جنبه فني يك تغيير(هاي فني  هاي خود صرفاً به جنبه ي بلوغ، در ارائه برنامهها مدلاز آنجائي كه . همسو سازند
توانـد   هاي بلـوغ سـازماني، مـي    پروژه يدهند، مديريت تغيير سازماني در ارتقا را مد نظر قرار نمي »5جنبه انساني تغيير«و 

، مديريت تغييـر را  6پروسي ير سازمانييت تغيريمد يريادگيمركز . )1401ناصر ترابي و همكاران، ( مورد استفاده قرار گيرد
هاي انساني تغيير براي دسـتيابي بـه    ها براي هدايت جنبهرايندفها،  اي از ابزارها، تكنيك كند، مجموعه مياينگونه تعريف 

همچنـين  ). 2020پروسـي،  (درصد به اهـداف سـازماني دسـت يافـت      93توان تا  بستن آن مي كار بهبهترين نتايج، كه با 
ر گيري موضـوع مـديريت تغييـر د   كـار  بـه ، اسـتانداردي را دربـاره نحـوه    2018انجمن متخصصين مديريت تغيير در سال 

بـه علاقمنـدان   ) ...وفارغ از خصوصي، دولتي و غير انتفاعي و اندازه سازمان، پيچيدگي، طول عمـر، فرهنـگ   ( ها سازمان
در اينجـا يعنـي مـدل    (هاي پيشنهادي آن در يك پروژه تغيير فرايندمعرفي نمود كه با رعايت اصول، تعاريف و مفاهيم و 

توان به افزايش  كارگيري مديريت تغيير مي هاز جمله نتايج ب. تي، دست يافتتوان به اهداف مديري مي) B2Bبلوغ بازاريابي 
ن براي اجـراي روش جديـد،   انفع ذيپذيري سازماني، افزايش مشاركت، روحيه و آمادگي  پذيري و انطباق آمادگي، انعطاف

احتمـال تحقـق منـافع     و افـزايش حداكثر كردن عملكرد در طول مدت اجراي تغيير، به حداقل رساندن منحني يادگيري 
  )1398تلوحسيني و همكاران، . (سازماني، درباره موضوع تغيير انتخابي اشاره نمود

  پيشينه تجربي پژوهش
ارائـه   يشـتر يبلوغ را با تنـوع گسـترده و عمـق ب    يها مدل، B2B يابيدر دهه گذشته، پژوهشگران و شاغلان حوزه بازار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Customers Retention Rate (CRR)    
2. Pipline velocity 
3. Project Management Institute (PMI)  
4. The technical of change 
5. The people side of change 
6. Organizational change management learning center, Prosci 
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 يو دسـتاوردها ) 2020ك، يمشـاوران دمنـدمتر  (ع يان توجه و دامنه وسياد شاتعد رغم علي). 2017ف و منجز، يل(اند  كرده

، 2017وا، ي، بـاخت 2014، يس ـ.ويدبل.يپمشاوران ، 2013، 1روسكي(در دسترس  B2B يابيبلوغ بازار يها مدلدبخش از يام
، هنوز اسـتفاده از  )2021 ، كاركائور،2021لو،  ي، تر2020تا  2012، ماركتو، 2018، اشتوارت، 2018، كاتوال، 2018ذوكر، 

ش و منافع حاصل از آن بيان يدان عمل آزمايرش قرار نگرفته و تنها برخي از آنها در مي، به طور جامع مورد پذها مدلن يا
شده  ينگر ار كلانيبس يا گاهيها  ن پژوهشين بايد اذعان نمود در ايهمچن). 2020ك، يمشاوران دمندمتر. (گرديده است

 B2Bكي از ابعاد مدل بلوغ بازاريـابي  ينگري شده و فقط  ا آنقدر جزئييگرديده و  تأكيدتجويزي  يها هشتر بر مشخصيو ب
) 2017(وا ي، بـاخت B2B يگذار متيصرفاً به مقوله ق) 2014( يس.ويدبل.يبه طور مثال مشاوران پ. مد نظر قرار گرفته است

بـه  ) 2018(، كـاتوال  B2B ياجتمـاع  يهـا  ت شـبكه ي ـقابلبه ) 2017( 2ونگ و همكاران، B2Bتال يجيد يابيفقط به بازار
، B2B يابي ـبازار يبه ارائه نقشـه راه بـرا  ) 2018(در سطح كلان، اشتورات  يابيبه بلوغ بازار) 2018(، ذوكر B2B يفناور

 ـي، مدياجتماع يها به شبكه) 2018( 3كاميد و كالسمين تـال،  يجيد B2Bبـه مبحـث   ) 2018(ت ي ـلويو د) 2018( 4كنيا ب
تال، يجيد يابير بازارينظ(بلوغ  يها مدلبه ارائه انواع ) 2020(ك ي، مشاوران دمندمتريابيبه مدل بلوغ بازار) 2018(رتنر گا

، ارتباط يليميا يابي، بازاريدئو، روابط عموميو يابي، بازاريجذب مشتر فرايند، 5محتوا يابي، بازاريدر كلاس جهان يابيبازار
. انـد  پرداختـه ) ...و 8ير نمـودن مشـتر  ي، درگ7، ارائه به بازار6د تقاضاي، توليليموبا يابيبازار ،ياجتماع يها ، شبكهيبا مشتر

به مدل بلوغ ارائه به بازار، ) 2020( 11لي، هالووB2Bصرفاً به مقوله برند ) 2021( 10ليم و) 2020( 9اسپري و آتين يمچنه
 يابيات بازاريبه عمل) 2021( اديناميك، ياجتماع يها شبكه به) 2021(، كاركائور يابيت بازاريبه مدل قابل) 2021(لو  يتر

B2Bن يهمچن. اند پرداخته 14به كانال بازاريابي همه كاره) 2021( 13وسانيو  ير نمودن مشتريبه درگ) 2021( 12تي، مكن
  . ارائه نموده است B2Bمدل بلوغ  چارچوباز  يز درك جامعين) 2021( 15سي بچركتاب 

بلوغ  يها مدل يزيتجو يها افت كه عمدتاً مشخصهيتوان در يها، م ن مقالهيسندگان ايور و نوبه اسناد مذك يبا نگاه
در . دارد ييها به آنها نقص يو اعتباربخش يابيبرد كه ارز يتوان پ ين اسناد ميشتر ايب يقرار گرفته و با بررس يمورد بررس

در پژوهش حاضر به صورت منظم با اسـتفاده از مطالعـه    ،B2B يابيم و ابعاد مدل بلوغ بازاريآوردن مفاه دست به يراستا
معتبـر   يهـا  گـاه يمرتبط با موضوع پژوهش از مراجع و پا ...و يالگوبردار هاي گزارشها، اسناد و  ، مقالهيا ق كتابخانهيعم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Roskey  
2. Wang et al    
3. Camiade & Claissem  
4. MediaBeacon  
5. Content marketing 
6. Demand Generation 
7. Go-to-Market 
8. Customer Engagement (CE) 
9. Spry & Athey  
10. Cseng Lim  
11. Hallowell  
12. McKnight,  
13. Usan  
14. Omni-Channel Marketing 
15. Seebacher  
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اسـكن  مـورد   141، تعداد )مورد 593(شده  يگردآور يها مقاله ين اساس ضمن بررسيبر ا. شد يو بررس يگردآور يعلم

 يمرتبط با موضـوع پـژوهش انتخـاب شـدند و مبنـا      ...و يت تخصصي، وب سايمقاله، سند، گزارش الگوبردار 68شد و 
 يهـا  مدلاز  يانتخاب شده مشخص شد كه برخ يها مقاله يتمركز اصل يپس از بررس. قرار گرفتند ين مدل مفهوميتدو

  .است 2ار مهم به صورت جدول ي، بسB2B يابيبلوغ بازار

 B2B يابيبلوغ بازار يها مدل. 2ول جد

  سندگانينو  عنوان مدل بلوغ

Modern Marketing Maturity Model, Oracle 2013( روسكي(  
Digital B2B Marketing Maturity Models  2017(باختيوا(  
The Maturity Model for Marketing 2018( ذوكر(  
Gartner Marketing Maturity Assessment Tool  2018(گارتنر(  
Digital Marketing Maturity Model 2020(ك يترممشاوران دمند(  
Lead Generation Maturity Model  2020(ك يترمدمندمشاوران(  
Video Marketing Maturity Model  2020(ك يترمدمندمشاوران(  
Public Relations Maturity Model  2020(ك يترمدمندمشاوران(  
CRM Maturity Model  2020(ك يترمدمندمشاوران(  
Social Media Marketing Maturity Model  2020(ك يترمدمندمشاوران(  
B2B Marketing Capability Scale 2021(لو  يتر(  
Above The Fray Ecommerce Maturity-Model 2021(، يت آباودفرايسا(  
Business and Marketing Needs: ACHIEVE Model 2021( ناميكادي(  
Digital Maturity Model Achieving digital maturity to drive growth 2018(ت يلويد(  
Go-to-Market maturity model pillar 2020(ل، يهالوو(  
Brand Maturity Model 2021( ليم(  
The Omni-Channel Customer Engagement Maturity Model 2021( وساني(  
The Business-to-Business Marketing Maturity Models  2017(ف و منجز يل(  
B2B Technology Marketing Maturity Framework  2018( كاتوال(  
Marketing Maturity Model: A Roadmap for Marketing Renewal   2018(اشتوارت(  
World Class Marketing Organization Maturity Model  2020(ك يترمدمندمشاوران(  
Content Marketing Maturity Model  2020(ك يترمدمندمشاوران(  
Shopper Marketing Maturity Model  2020(ك يترمدمندمشاوران(  
The 4 Stages of Video Marketing Maturity 2020(ارد يديو(  
Email Marketing Maturity Model  2020(ك يترمدمندمشاوران(  
Sales Training Maturity Model  2020( كيترمدمندمشاوران(  
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  سندگانينو  عنوان مدل بلوغ

Mobile Marketing Maturity Model  2020( كيترمدمندمشاوران(  
Social Media Marketing Maturity Model  2021(جوش كاركائور(  
B2B Marketing Operations: The Marketing Operations Maturity Model 2021( يناميكاد(  
Customer Relationship Management Maturity Model (CRM3) 2010( و همكاران يسهراب(  
Intro to the Brand Management Maturity Model 2020( اسپري و آتي(  
Capability Maturity Model for Data-Driven Marketing 2020( 1پرو يلنس(  
Assessing and Improving Your Customer Engagement Maturity 2021( تيمكن(  
The B2B Marketing Maturity Model 2021( سي بچر(  

  
سه بعد سطح، شاخص و ابزار سـنجش   يدارا» B2B يابيبلوغ بازار«ن يو همچن» يابيبلوغ بازار«عمومي  يها مدل

. كننـد  يم ميشش سطح تقس ين سه اليخود را ب ر سطوحيت زيمطابق وضع ها مدلدگاه سطوح بلوغ، معمولاً ياز د. هستند
  .)3جدول (

  دگاه سطحياز د B2B يابيو بازار يابيبلوغ بازار يها مدل يسه برخيمقا. 3جدول 
 روسكي

)2013(  
پي دبليو

  )2014(سي
 ف و منجزيل

)2017(  
 كاتوال

)2018(  
 ذوكر

)2018(  
  گارتنر

)2018(  
  لو يتر

)2021(  
  كيناميد ا
)2021(  

 يازهاين  بقا  اي هپاي  يرشخصيغ
  جاديمرحله ا  يمورد/فقدان  يمقدمات  يمورد /فقدان  يمركز

فعال كردن   توسعه حال در  يتيجمع
  فروش

بر  يمبتن
  برند يازهاين

به دنبال كسب 
به دنبال كسب   ت شدهيريمد  تجربه

  مرحله رشد  تجربه

  د تقاضايتول  يمترق  يرفتار
بر  يمبتن
 يازهاين

  يدرآمد
 يگذار سيمقا

 يگذار سيمقا  شده تعريف  شده
  نهيمرحله به  شده

 يزير برنامه  شرفتهيپ  يا دانه
    كياستراتژ  شده يكم  كياستراتژ    يراهبرد

خته يآم    1از  1
 /ماهر /خبره    يابيبازار

 /ماهر /خبره  نه شدهيبه  شرفتهيپ
    شرفتهيپ

ت يقابل يدارا    
            ينيب شيپ

  
رند تا يش گيرا در پ يتيريمد يكردهاياز اقدامات و رو يا هد مجموعيبا B2B يها سازمانات پژوهش يبر اساس ادب

مطالعات ). 2019، 2چرتيت(كنند  يتگر عمل ميعنوان راهنما و هدا بلوغ به يها مدلن ين سطح بلوغ برسند، بنابرايبه بالاتر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lansipuro  
2. Teichert  
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شـده و در   يگـر ن يار جرئيبس يو حت ي، عموميار كليموجود، بس يها مدلدهد كه  ينشان م B2Bبلوغ  يها مدلنه يشيپ

  ).4جدول (د بالا هستند يسطح تجر
شـتر آنهـا   يشـده اسـت، امـا ب    ييشناسـا  B2Bبلوغ بازاريابي  يها مدل يبرا ين اگرچه عوامل و ابعاد مختلفيهمچن

منـد بـه    نظـام  ينش ـيكـه ب  يدانشـگاه  يها پژوهش يها خلأن حوزه بوده و يدر ا يا مشاوره يها شركتحاصل مطالعات 
 يصنعت ير تعاليكه اقدام به قرار گرفتن در مس ييها سازماناز  ياريل، بسين دليبه هم. نند، مشهود استمخاطبان ارائه ك
اند از منافع  نه تنها نتوانسته ياختصاص يها كننده تيكنند به علت فقدان نكات راهنما و هدا ي، مB2B يابيبراي بلوغ بازار

 يانـداز  ، راهياجتمـاع  يهـا  ر حضـور در شـبكه  يرا در سازمان خود نظ يا بلوغ منتفع شوند بلكه اقدامات پراكنده يها مدل
رساخت و پلتفرم و سـاختار سـازماني مناسـب را    يآنكه ز ياند ب داشته ...و يستم مديريت ارتباط با مشتريان، روابط عموميس
بلـوغ   يبعـاد اختصاص ـ عوامـل و ا  يين امـر ضـرورت شناسـا   يلذا ا. اند فراوان شده يها نهيجاد كرده باشند و متحمل هزيا

 ـ يعيوس خلأمطالعات صورت گرفته هنوز  رغم علي، 4با توجه به جدول . كند يرا دو چندان م B2B يابيبازار ن مقاصـد  يب
  . ، وجود داردها سازماناجرا شده بر  يها تيج فعاليو نتا B2Bبلوغ  يها مدل يها تياجرا كنندگان و فعال

  سه با موضوع پژوهشيدر مقا يپژوهش يها خلأاز دستاوردها و  يا خلاصه. 4جدول 
  يپژوهش خلأ دستاورد حوزه پژوهش  منبع

سطح جهت  5بعد و  5ارائه مدل بلوغ در   B2Bمدرن  يابيبازار  )2013( روسكي
 B2B يابيت بلوغ بازارين وضعييتع

در توجـه بـه    يابعاد، كاست يبنددانه يسان ناهم
 هــا در تيــو قابل يابيــبازار يهافراينــدمفهــوم 

و صـرفاً محـدود بـه     B2Bمدل بلـوغ   يطراح
 د بالايچند بعد كلان و تجر

سي .دبليو.مشاوران پي
)2014(  

 يابيبازار يگذار متيق
B2B 

ارائه مدل بلوغ و استفاده از چهار لنـز در  
 4و  B2B يهـا وكار كسـب  يگذار متيق

ــد و  ــت تع  4بع ــطح جه ــيس ــوغ ي  ن بل
 B2Bيابيبازاريگذارمتيق

 يابي ـبازار يهافرايندبه مفهوم در توجه  يكاست
و صرفاً  B2Bمدل بلوغ  يها در طراح تيو قابل

 B2B يابيبازار يگذار متيمحدود به ق

تال بلوغ يجيساختار د  )2017(باختيوا 
 B2B يابيبازار

سطح جهت  3بعد و  5ارائه مدل بلوغ در 
تـال  يجيد يابي ـت بلـوغ بازار ين وضعييتع

B2B 

در توجـه بـه    ي، كاستابعاد يبنددانه يسان ناهم
هــا در  تيــو قابل يابيــبازار يهافراينــدمفهــوم 

مدل و صرفاً محدود به چند بعد كـلان   يطراح
 بازاريابي ديجيتالي فقطد بالا ويو تجر

 B2B يابيبازار  )2017(ف و منجز يل
از  يك ـيوB2Bيابيتنها مدل بلوغ بازار

بعد  9ن حوزه با يدر ا ها مدلن يتر ياديبن
 سطح6و

   يابيبازار يهافراينددر توجه به مفهوم  يكاست

 و همكاران ونگ
)2017(  

 يها شبكه يابيبازار
 B2B ياجتماع

سطح جهت  4بعد و  2ارائه مدل بلوغ در 
 يهـا  شبكه يابيت بلوغ بازارين وضعييتع

  B2B ياجتماع
 

در توجـه بـه    يابعاد، كاست يبنددانه يسان ناهم
هــا در  تيــقابلو  يابيــبازار يهافراينــدمفهــوم 

و صـرفاً محـدود بـه     B2Bمدل بلـوغ   يطراح
 B2B ياجتماع يهاشبكه يابيبازار

  B2B يها يفناور  )2018(كاتوال 
در حوزه هامدلنيتريادياز بنيكيارائه
 3بعـد و   13بـا   B2Bاطلاعـات   يفناور
 سطح

 يابي ـبازار يهافراينددر توجه به مفهوم  يكاست
و صرفاً  B2Bبلوغ مدل  يها در طراح تيو قابل

 B2Bاطلاعات  يمحدود به حوزه فناور
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  يخلأ پژوهش دستاورد حوزه پژوهش  منبع

سطح جهـت  5بعد و8ارائه مدل بلوغ در  يابيبازار  )2018(ذوكر 
 يابيت بلوغ بازارين وضعييتع

در توجه بـه   يابعاد، كاست يبنددانه يسان ناهم
 ها تيو قابل يابيبازار يهافرايندمفهوم 

سطح جهـت  5بعد و6ارائه مدل بلوغ در  يابيبازار  )2018(اشتوارت 
 يابيت بلوغ بازارين وضعييتع

در توجه بـه   يابعاد، كاست يبنددانه يسان همنا
 ها تيو قابل يابيبازار يهافرايندمفهوم 

ن يكالسم و ديكام
  يابيبازار  )2018(

سطح جهـت  4بعد و4ارائه مدل بلوغ در
 يهـا  شـبكه  يابيلوغ بازارت بين وضعييتع

 ياجتماع

در توجه بـه   يابعاد، كاست يبنددانه يسان ناهم
ها و صرفاً  تيو قابل يابيبازار يهافرايندمفهوم 

 ياجتماع يها شبكه يابيمحدود به بازار

سطح جهـت   5بعد و  8ارائه مدل بلوغ در   يابيبازار  )2018(گارتنر 
 يابيت بلوغ بازارين وضعييتع

در توجه بـه   يابعاد، كاست يبنددانه يسان ناهم
هـا در   تي ـو قابل يابي ـبازار يهافراينـد مفهوم 
  B2Bمدل بلوغ  يطراح

ك يمشاوران دمندمتر
)2020(  

 يابيو بازار يابيبازار
B2B 

ســطح  4بعــد و  16ارائــه مــدل بلــوغ در 
، B2B يابيت بلوغ بازارين وضعييجهت تع
 يدر كلاس جهان يابيو بازار

در توجه بـه   يابعاد، كاست يبندهدان يسان ناهم
هـا در   تي ـو قابل يابي ـبازار يهافراينـد مفهوم 
ارائه شـده   يها مدل، B2Bمدل بلوغ  يطراح
 ـ يگاه از مـوارد   ياريو در بس ـ ي، عمـوم يكل
 يار جزئيبس

سطح جهـت   5بعد و  5ارائه مدل بلوغ در   يابيبازار  )2020( يو ات ياسپر
 يابيت بلوغ برند در بازارين وضعييتع

در توجه بـه   يابعاد، كاست يبنددانه يسان ناهم
هـا در   تي ـو قابل يابي ـبازار يهافراينـد مفهوم 
و صـرفاً محـدود بـه     B2Bمدل بلوغ  يطراح

 B2Bمقوله برند 

  يابيبازار  )2021(كاركائور 
ســطح  6بعــد و  15ارائــه مــدل بلــوغ در 

ــيجهــت تع ــوغ بازارين وضــعي ــت بل  يابي
 ياجتماع يها شبكه

در توجه بـه   يابعاد، كاست يبنددانه ينسا ناهم
هـا در   تي ـو قابل يابي ـبازار يهافراينـد مفهوم 
و صـرفاً محـدود بـه     B2Bمدل بلوغ  يطراح
 ياجتماع يهاشبكه يابيبازار

سطح جهـت   3بعد و  5ارائه مدل بلوغ در   B2B يابيبازار  )2021(ك ينامياد
 يابيت بلوغ بازارين وضعييتع

در توجه بـه   يابعاد، كاست يبنددانه يسان ناهم
هـا در   تي ـو قابل يابي ـبازار يهافراينـد مفهوم 
  B2Bمدل بلوغ  يطراح

سـطح جهـت    7ارائه مدل بلـوغ برنـد در     يابيبازار  )2021( ليم
 يابيت بلوغ برند در بازارين وضعييتع

در توجه بـه   يابعاد، كاست يبنددانه يسان ناهم
در هـا   تي ـو قابل يابي ـبازار يهافراينـد مفهوم 
و صـرفاً محـدود بـه     B2Bمدل بلوغ  يطراح

 B2Bمقوله برند 

  يابيبازار  )2021(ت يمكن
سـطح   4بعـد و   3ارائه مـدل بلـوغ برنـد    

ر نمـودن  ي ـت بلوغ درگين وضعييجهت تع
 انيمشتر

در توجه بـه   يابعاد، كاست يبنددانه يسان ناهم
هـا در   تي ـو قابل يابي ـبازار يهافراينـد مفهوم 
و صـرفاً محـدود بـه     B2Bمدل بلوغ  يطراح

  انيمقوله مشتر

  يابيبازار  )2021(وسان ي
سـطح   4بعـد و   13ارائه مدل بلـوغ برنـد   

ت مـدل بلـوغ كانـال    ين وضـع ييجهت تع
 كاره همه

در توجه بـه   يابعاد، كاست يبنددانه يسان ناهم
هـا در   تي ـو قابل يابي ـبازار يهافراينـد مفهوم 
و صـرفاً محـدود بـه     B2Bمدل بلوغ  يطراح
  وله كانال بازاريابيمق
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  :ر استيز هاي ؤالپاسخ به س ين پژوهش در پيموجود، ا يبا توجه به شكاف مطالعات

 يابيمدل بلوغ بازار B2B است؟ يچه ابعاد يدارا 

 يابيبر بلوغ بازار ييها چه مقوله B2B گذارند؟ تأثير 

  شناسي پژوهش روش
قـرار   مطالعـه  منـد پيشـينه مـورد    بر رويكرد مرور نظام تكيه با، B2B يابيبلوغ بازارمرتبط با  لاتاين پژوهش ابتدا مقادر 

كدگـذاري   2020 كيـودا  افـزار مكـس   نرم 2020نسخة بنياد و  كارگيري نظريه داده منتخب، با به لاتدر ادامه مقا. گرفتند
شناسـي   بنـابراين روش . بندي مفاهيم انجام شد ها و كدگذاري مفاهيم، تحليل و طبقه زدن به داده شدند و پس از برچسب

ال وهاي مرتبط با يـك س ـ  مند پيشينه، روشي براي شناسايي، ارزيابي و درك همه پژوهش مرور نظام. پژوهش كيفي است
هـاي فعلـي و    هـاي پـژوهش   سازي شواهد موجود، تشخيص شكاف صهخلا منظور بهاست و  علاقه پژوهش يا پديده مورد

مند پيشينه پژوهش حاضر از نوع مرور كيفي بود كه در آن  مرور نظام )2015 ،1واليس( شود ارائه چارچوب نهايي استفاده مي
هاي متني تمركـز   گيرند، بر داده بررسي قرار مي تحليل مورد و و فرا مند عمومي هاي عددي كه در مرور نظام جاي داده به

لهاي پـژوهش، تعريـف معيارهـاي    تعريـف سـؤا  ( پنج مرحله تعريف) 2013( 2همكارانو مطابق با مدل ولفسوينكل . دارد
 ،)هـا  محدودسـازي نمونـه  ( انتخاب، )شده منابع شناسايي يوجو جست( وجو جست، )بهاي مناس شمول، تعيين پايگاه داده

افـزايش اطمينـان،    منظـور  بـه همچنـين  . و ارائـه گـزارش طـي شـد     )كدگذاري باز، محـوري، انتخـابي  ( تحليل و تجزيه
بررسـي قـرار    آمده مورد دست به لاتگرد، مراجع مقا ي عقبوجو جستدر . انجام شدگرد  رونده و عقب ي پيشوجو جست

رونده، منـابعي كـه بـه     ي پيشوجو جستمنتخب اضافه شدند، در  مقالاتگرفتند و در صورت تناسب و تكرار در منابع، به 
تـرين   ترين و مهـم  انتخاب مناسب منظور به. قرار گرفتند وجو جستبودند، مورد  آمده استناد كرده دست كليدي به مقالات
به  باتوجه) 5جدول ( تعيين شد) 2014( 3و همكارانعبدالمعبود  اساس پژوهش شمول بر ، معيارهاي شمول و عدممقالات

، 4اسـكوپوس  يهـا  گـاه داده ين، از پايش ـيپ يگـزارش شـده در مرورهـا    يها تجربهي پيشينه و وجو جستآمار موتورهاي 
 يابي ـبلـوغ بازار «اصـطلاحات  . افتن مقالات مرتبط استفاده شدي يبرا 8نسي، وب سا7، امرالد6ركتينس داي، سا5نگرياشپر

B2B« ،»يابيبازار ياصل يستونها B2B« ،»يابيبازار يچالشها B2B« ،»يابين بازارينو يايدن B2B  آن يو رونـدها« ،
 يابي ـن بازاريهـا نـو   تيهـا و مسـئول   شنق ـ«، »B2B يابي ـبازار ينمودار سازمان«، »B2B يابيبازار يانداز، استراتژ چشم«

B2B« ،»ي كليدي عملكرد ها شاخصB2B« ،» يابي ـبازار يعناصر اصـل B2B« ،» ي هـا  پلتفـرم هـا، ابزارهـا و   افزار نـرم
ونـد  يپ» اي ـ«در نظر گرفته شـد و از عملگـر    يديكلمات كل عنوان به، ...و، »B2B ياجتماع يها شبكه«، »B2B يابيبازار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Silva 
2. Wolfswinkel et al  
3. Abdelmaboud et al 
4. Scopus  
5. Springer 
6. Science Direct  
7. Emerald 
8. Web of Science 
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ان نـوامبر  ي ـتـا پا  2013ه ي ـمقـالات در دوره اول ژانو  يوجـو  جستبا توجه به روند انتشار مقالات، . آنها استفاده شد يبرا

، بـا  ...و يت تخصص ـي، وب سـا يمقاله، سند، گزارش الگوبردار 593 وجو جستن مرحله يدر اول. انجام شد يلاديم 2021
  . ستخراج شدندگر ايمقاله د 1و  4ب يش رونده به ترتيعقب گرد و پ ياستفاده از روشها

  شمول و عدم شمول مقالات يارهايمع. 5جدول 
  عدم شمول يارهايمع شموليارهايمع  اريمع

  يمختلف مهندس يها نهيزم  B2B يابيمختلف بازار يها تمركز بر جنبه  محتوا
  گريد يها منتشر شده به زبان  يسيو انگل يفارس يها منتشر شده به زبان  زبان

  خ انتشاريتار
 ـ: يمنابع فارس  يهجـر  1400تـا   1385 ين سـالها يمنتشر شده ب

  يشمس
  يلاديم 2021ان نوامبر يتا پا 2013ه ياول ژانو: نيمنابع لات

  يشمس يهجر 1385ش از سال يمنتشر شده پ
  يلاديم 2013ش از سال يمنتشر شده پ

  نوع سند
 يهـا  ، كتـاب ي، مقـالات كنفرانس ـ )شده يداور( يمقالات پژوهش

  ، B2Bدر حوزه  يالگوبردار هاي گزارش، يصنعت يابيبازار يعلم
   B2Bصرفاً مرتبط با  يتخصص يها تيسا

  ها،  ها، سرمقاله نامه اني، پايفن يها گزارش
  و مقالات كوتاه  يانتزاع يها نوشته
  )5تعداد صفحات كمتر از (

  به متن كامل يعدم امكان دسترس  به متن كامل يامكان دسترس  به متن يدسترس
  
  
  
  

 يعلميهاگاهيپا    
Scopus, Springer, Science Direct,  

Emerald, Web of Science 

   
         

 593 يابيباز
گزارش /سند/مقاله

 ...وت يسا/يالگوبردار
 

 وجوجسترشته
، »B2B يابي ـبازار يهـا و عناصـر اصـل    ستون«، »B2B يابيبلوغ بازار«
 ينـدها و رو B2B يابي ـن بازارينو يايدن«، »B2B يابيبازار يچالشها«
 يابيبازار ينمودار سازمان«، »B2B يابيبازار يانداز، استراتژ چشم«، »آن

B2B« ،»يابين بازارينو يها تيها و مسئول نقش B2B« ،»ي ها شاخص
 يابي ـي بازارهـا  پلتفـرم افزارهـا، ابزارهـا و    نرم«، »B2Bكليدي عملكرد 

B2B« ،»ياجتماع يها شبكه B2B «و...  

 

  

         
     دهيچك عنوان و يبررس  
         

    مقالات مرتبط ييشناسا   مقاله 141انتخاب 
          

  4= عقب گرد    مقالات شمول  ر شموليمقالات غ   
  1= ش رونده يپ

         
    مقاله 68 مقاله 73  

  و انتخاب مقالات منتخب وجو جستمراحل . 1شكل 
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كـار قـرار گرفتنـد كـه      يمقالـه انتخـاب و مبنـا    68ت ي ـ، در نها)5جدول (شمول و عدم شمول  يارهايپس از اعمال مع

  ).1شكل (دهي شده است  مشخصات آنها در بخش منابع مقاله آدرس
 B2B يابياستخراج ابعاد مدل بلوغ بازار منظور بهل آنها يو انتخاب مقالات و مستندات منتخب، تحل وجو جستپس از 

در مرحلـه   يريبكـارگ  يه شده برايتوص يها از روش يكياد كه يبن ه دادهين كار از نظريا يبرا. در دستور كار قرار گرفت
كـه بـه نظـر     يميمفـاه  يبند ن روش طبقهيدر ا). 2018، 1كسونيبرتلسون و فردر(د يل است، استفاده گرديه و تحليتجز
 يتـر  عيوس ـ يهـا  بـه حـوزه   يكدگـذار  فرايندمقولات در ادامه . نام دارد يپرداز مرتبطند، مقوله يده مشابهيرسد به پد يم

  ).2شكل (ابد ي يتوسعه م يل ابعاد پژوهش، مدل مفهوميشوند و با تشك يمرتبط م
  

  
   اديه داده بنينظر يند اجرايمدل فرا .2شكل 

 )1999( 2زر و استراوسيگل: منبع

  هاي پژوهش يافته
  تحليل  فرايند

هاي مختلف موضوع پژوهش ارائه شد، بدين صورت كه توصيف  حي از جنبهتحليل اين پژوهش، ابتدا ديد مشرو فراينددر 
بنـدي كـردن    گذاري و طبقـه  سپس با تحليل دقيق، نام. كوتاهي از وضعيت، رويدادها، بازيگران و بستر پژوهش بيان شده

 ـ  طبقه منظور بهباز،  كُدگذاريدر . باز انجام گرفت كُدگذاريها،  داده هـا، هـر مفهـوم بعـد از      هبندي مفاهيم دقيـق در مقول
كد گذاري بـاز  . سازي شدند اي، مفهوم هاي زمينه هاي خام با بررسي دقيق متون و يادداشت تفكيك، برچسب خورد و داده

  .نمايش داده شده است 6در جدول 

  باز يكُدگذار
م بـر اسـاس   يته شـد و مفـاه  ها پرداخ ق دادهيدق يق بررسيده از طريپد يبند و دسته يگذار باز به نام يكُدگذاردر مرحله 

  ). 6جدول (دند يگرد يبند ارتباط با موضوعات مشابه به هم طبقه
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Berthelsen & Frederiksen  
2. Glaser & Strauss  

  ن موضوع ييتع
 يريگو نمونه

 هاآوري دادهجمع
 )اشباع(

  مدل مفهومي  ابعاد هامقوله مفاهيم
 يا نظريه

يكدگذار
 باز

يكدگذار
يمحور

يكدگذار
 انتخابي

نوآوري
 محقق
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  كدگذاري باز متون منتخب. 6جدول 

  م و مراجعيمفاه   مقوله

  B2Bرهبري 

  برخي مفاهيم

 : مديران نسبت به مقوله بازاريابي /ديدگاه رهبران

بـه  	هزينه(، مركز هزينه B2B اريابي شركتجديد رهبري در حوزه باز يها ، استعداد، نقشها مهارت
گذاري در برند  يك فرايند استراتژيك، سرمايه(، پشتيبان فروش، مركز درآمد )ازاي هر سرنخ فروش

B2B(غيرديجيتال/ديجيتال گذاري اجراي بازاريابي ، سياست )بـا  تعامـل  استراتژي در كليدي مؤلفه 
، )كانـالي  بـين  بازاريابي پشتيباني اصلي ابزار( توادرآمد، وب سايت، توليد مح در آن و سهم) مشتري
بـا تأكيـد حضـور در    (ويدئو، ايميل با يكـديگر   موبايل، اجتماعي، هاي گذاري و تركيب شبكه سرمايه

گيـري از اتوماسـيون    ، بهـره )رقـابتي  مزيـت  عنـوان يـك   به( عمومي از روابط ، حمايت)همگي آنها
 بـر  تأثيرگذاري منظور به( مشتري با با مشتريان، مديريت تعامل، استفاده از مديريت ارتباط 1بازاريابي
، )رشـد  و با هدف افـزايش درآمـد  (و توانمندسازي تيم بازاريابي و فروش  ، پشتيباني)درآمد و فروش
مدرن در سازمان،  بازاريابي عالي مركز يك ، ايجاد)سازمان استراتژيك قابليت عنوان به( تقاضا توليد

ــت   ــه اس ــه تهي ــزام ب ــا، راتژيال ــدها ه ــاخص و فراين ــاي ش ــدي ه ــرد،  كلي ــازمانعملك ــي س  ده
، )نمودار سازماني، شرح وظـايف، پروفايـل شايسـتگي كاركنـان    (وكار  غيرديجيتالي كسب/ديجيتالي

  ، تخصيص بودجه و منابعB2Bگيري از زيرساخت و ابزارهاي  بهره

  مراجع

؛ 2021؛ كاركـائور،  2021، اديناميـك ؛ 2020؛ مشاوران دمنـدمتريك،  2018؛ ديلويت، 2017باختيوا، 
؛ اشـتوارت،  2018؛ كـاتوال،  2016؛ والـدزدلئون،  2018؛ سـالكين و همكـاران،   2020اسپري و آتي، 

؛ بحـري نـژاد و   1385؛ آقازاده و اسـفيداني،  1390؛ احمدي زاده و همكاران، 2021؛ تري لو، 2018
؛ اسـد امرجـي و   1386همكـاران،  ؛ محمد سـيروس و  1388؛ سهرابي و همكاران، 1398همكاران، 
  ؛ 1398همكاران، 

راهبرد و اجراي 
غيرديجيتال /ديجيتال

B2B  
گيري  جهت(

  )استراتژيك

  برخي مفاهيم

ان، وجود وجود اطلاعات مشتري، رهبر استراتژي بازاريابي/مدير، وجود استراتژي بازاريابي رسمي سند
هـاي مختلـف    گـروه بر اسـاس  ( B2B يابيتدوين استراتژي بازاربراي  و اطلاعات كافي الگو ،مدل

بـه  واكـنش  ، B2B بروزرسـاني اسـتراتژي بازاريـابي   رسـمي  فراينـد  ، )و مشتريان كليدي مشتريان
، راهبرد، راهبرد ديجيتال، راهبرد چابك، مديريت راهبردي، راهبرد مبتني بـر  رقبا استراتژي بازاريابي

وكـار ديجيتـال،    وكـار، مـدل كسـب    كسـب  انداز ديجيتال، سازگاري با مـدل  مهارت ديجيتال، چشم
  ، B2Bوكار  مجدد كسب دهي سازمانمشاركت راهبردي، 

  مراجع

؛ سـالكين و  2020؛ اسـپري و آتـي،  2021؛ كاركـائور،  2021، اديناميك؛ 2018؛ ديلويت، 2021ليم، 
؛ شــوماخر و 2018؛ مــديا بـيكن،  2020؛ مشــاوران دمنـدمتريك،  2017؛ بـاختيوا،  2018همكـاران،  

؛ فيچـر و همكـاران،   2019؛ كـولي و همكـاران،   2018؛ ذوكر، 2016؛ والدزدلئون، 2016اران، همك
؛ اسـماعيل و همكـاران،   2019؛ هـازبرگ و همكـاران،   2019؛ هوروث و زابو، 2018؛ قباخلو، 2020
؛ 2013؛ روسـكي،  2018؛ اورزس و همكاران، 2017؛ ليف و منجز، 2015؛ ليچلا و همكاران، 2017

؛ واكـر و  2017؛ بسـل،  2019؛ نيـراج پانـدي و همكـاران،    2019؛ تكيك و كوروتيو، 2019تيچرت، 
؛ 2020؛ اسـپري و آتـي،   2018؛ گارتنر، 2017؛ ديويد چفي، 2019؛ بروان و براون، 1386همكاران، 

ــاران 1400ابوالحســني،  ــدي زاده و همك ــاران، 1390؛ احم ــدامراجي و همك ــازاده و 1398؛ اس ؛ آق
؛ قهرمـانلو، و كرمـي   1388؛ سـهرابي و همكـاران،   1398حري نژاد و همكاران، ؛ ب1385اسفيداني، 
؛ 1398؛ نـوري و همكـاران،   1399خـاني،   ؛ قلـيچ 1386؛ محمد سيروس و همكاران،1386تبريزي، 

  ؛2019شامي زنجاني، 
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Marketing Automation (MA) 
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  م و مراجعيمفاه   مقوله

نمودار سازماني و 
 B2B مأموريتشرح 

  برخي مفاهيم

  : شامل B2Bوكار  وجود واحدهاي زير در نمودار سازماني يك كسب
بخش بازاريابي محتوا، بخش بازاريابي رخداد، بخش برنامـه بازاريـابي،   (وجود واحدهاي توليد تقاضا 

هـاي اجتمـاعي، بخـش     بخش جامعه و رسـانه (، واحد ارتباطات استراتژيك )بخش نمايندگي فروش
بخش تحليـل  ( ، واحد توسعه محصول...)تحليلگري، بخش گرافيك، واحد خلاقيت و/روابط عمومي

، واحـد موفقيـت   )بازار، بخش مديران توليد، بخش مدير بازاريـابي توليـد، بخـش توسـعه محصـول     
سازي فروش  ، واحد فعال...)اي، بخش موفقيت مشتري و اي و مشاوره بخش خدمات حرفه(مشتري 

ارتباط با پلتفرم و مديريت / زيرساخت/ واحد عمليات بازاريابي، واحد جذب مشتري، واحد اتوماسيون(
شـرح شـغل   ، B2Bوكـار   واحـدهاي كسـب   مأموريت، واحد مديريت تجريه مشتري، شرح )مشتري

، جدول اختيارات و ايفاي نقش واحدها مشاغل بازاريابي و فروش شركت/ها مدون براي تمامي پست
  ...و RACIو افراد، ماتريس واگذاري مسئوليت 

  مراجع
؛ پاندي و سـينگا،  2010؛ اسپاهو، 2014لي و همكاران،  ؛2020؛ اليت،2020مشاوران دمندمتريك،

؛ 2021 ؛ كاركائور،2018؛ اشتوارت، 2018؛ كاتوال، 2018؛ ذوكر، 2014؛ چانگ، 2019؛ اينرتا، 2019
  ؛2019؛ وب اينتريا، 2010شپاهو، 

عمليات و فرايند 
 B2B بازاريابي

  برخي مفاهيم

آوري  مــعشــركت، جواحــد بازاريــابي توســط تحقيقــات بازاريــابي انجــام  :تحقيقــات بازاريــابي
، مشـتريان و رقبـاي   حجم بازار و نرخ رشد محصولات، هايي در مورد سهم بازار، تقاضا بازار شاخص
بـه همـراه بودجـه،    ( برنامه تحقيقات بازاريابيشركت در هاي تحقيقاتي  نيازمندي، تعيين ...وكليدي 

بازاريابي در شـركت، تهيـه    تحقيقات هاي به داده رسيدست ، قابليت...)و ،ها فعاليت ،ها مسووليتدرج 
توجه به مسائل ، اطلاعات در مورد استنباط مشتريان از نام و نشان تجاري شركت در مقايسه با رقبا

 ، ...)و افرادتأثيرگذار بر مناقصه و خريد محصولات( متنوع در تحقيقات بازاريابي

فراينـدي بـراي   ، وجـود  با برنامه بازاريـابي رتباط رسمي در ا سنديوجود  :ريزي بازاريابي برنامه
انـداز بازاريـابي و    چشـم ، )ريـزي شـركت   بخشي از فرايند برنامه( هاي سالانه بازاريابي تدوين برنامه

انـداز بازاريـابي شـركت     چشم، جايگاه مطلوب نام و نشان تجاري شركت در جهت ريزي بازار برنامه
هاي بازاريابي و فـروش   فعاليت ارتباط و اف سالانه فروشاهد ، تعيينهمسو با اهداف كلان شركت
  هاي كليدي و معيارهاي حوزه بازاريابي و فروش شاخصتعريف  ،با عرضه محصولات شركت

، اسـتعداد،  هـا  مهـارت كت، شـر در وجـود متخصصـان بازاريـابي و فـروش      :هاي كاركنان قابليت
روفايل شايستگي بـراي پرسـنل كليـدي    وجود پ، B2B در حوزه بازاريابي كاركنانجديد  يها نقش

  تصـويب برنامـه  و  تدوين، )و آتيي موجود ها مهارتشناسايي شكاف بين ( واحد بازاريابي و فروش
، اي در واحـد بازاريـابي و فـروش    استخدام افراد حرفـه ، تيم بازاريابي و فروشتوسط جامع بازاريابي 

حـوزه  بـا  همكاري مديران و پرسنل مختلـف   ،نظام ارزيابي عملكرد پرسنل بازاريابي و فروش وجود
  بازاريابي و فروش

و هر بـازار هـدف،    جايگاه شركت در اذهان مشتريآگاهي از  :يابي نام و نشان تجاري جايگاه
و تحليـل  ، يـك از محصـولات نـزد مشـتريان     واحد بازاريابي و فروش از ميزان جذابيت هر يآگاه

بنـدي   اولويـت ، سـازي اركـان برنـد شـركت     طرح پياده، وجود يك از مشتريان مزاياي هرشناسايي 
  بررسي عملكرد شركت در مقايسه با رقباآنها،  بازارهاي هدف بر اساس تأثير

 سـبد محصـول رقبـا،    مقايسـه بـا  مديريت سبد محصـولات شـركت در    :مديريت سبد محصول
روزرساني سـبد  ب هايمعياروجود محصولات با حاشيه سود بسيار كم،  نيو جايگزي ، معرفيشناسايي
، ارتبـاط بـين   مشـتري دربـاره سـبد محصـول     دسيستم قوي براي دريافت بـازخور  ، وجودمحصول

معماري درخت نـام و  و ) معيارهاي مالي( حاشيه سود و فروش ،مديريت سبد محصولات ،مشي خط
  نشان تجاري

ارتباطـات  طـرح   نفعـان، وجـود   ارتبـاطي بـا ذي   هاي قوانين و سياست وجود :ارتباطات بازاريابي
طراحـي و   ،در ذهـن مشـتري   و جايگـاه  بازار هدف مبناي برقراري نوع ارتباطدر شركت، بازاريابي 
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  م و مراجعيمفاه   مقوله

بخـش متمـايز بـه      قابـل درك انگيـزه  انتقـال پيـام   ، هاي مختلف ارتباط با مشـتريان  ارزيابي شيوه
 ـمشـي روشـن    خـط  ، وجـود اسـتراتژي متـوازن ارتباطـات   بـر  تمركز ، برند مرتبط بانفعان  ذي راي ب

  بندي ارتباطات بازاريابي بودجه
تعيين قيمت محصولات جديد بر مبناي ، ها تعريف سطوح قيمت پايه و حداقل قيمت :گذاري قيمت

مبنـاي حجـم    هـاي خاصـي از مشـتريان، تجـارت بـر      تخفيف مشخص به گـروه ، محصولات قبلي
بندي  مبناي طبقه رگذاري ب قيمت، گذاري هر دسته از محصولات اهداف قيمتتعيين  ،قيمت/فروش

، بررسـي  زنـي و مـذاكره بـراي دسـتيابي بـه سـود متقابـل        هـاي چانـه   تكنيك، استفاده از مشتريان
نظـارت  و  گـذاري  سـتراتژي قيمـت  و اثر آن بر روي محصولات شـركت، وجـود ا  گذاري رقبا  قيمت

وجـود  ، هاي تكميلي براي القاي مناسب بودن قيمـت بـه مشـتري    فعاليتآن، وجود سيستماتيك بر 
  محصولاتگذاري  بر قيمتو اثر آن زمان تحويل به مشتري به توجه ، ها فهرست شفافي از قيمت

براي هر و (ها و اقدامات فروش در هر كانال توزيع  تلاشارتباط بين  :هاي توزيع و فروش كانال
هاي  الطراحي كان، شركت آنها درارزش مناسب و تعيين  توزيع يها كانال ، شناسايي)نماينده فروش

 بـراي فرايند و رويه ، انتخاب مشتريان كليدي در هر كانال توزيعي، محيط بر اساس اطلاعاتيع زتو
هـاي   ارتباط بـين اسـتراتژي كانـال   ، سند استراتژي كانال توزيع، هاي توزيع تعارض ميان كانالحل 

 محصولات، ارتباط بين يكانال توزيع با آميزه بازارياب، ارتباط بين توزيع با استراتژي بازاريابي شركت
برنامه ويـژه بـراي نماينـدگان كليـدي     ، وجود نمايندگان توزيع بر اساس مديريت سبد محصولات و

  .شركت
شناسايي فرايندهاي فروش به همراه فهرسـتي   :و مديريت مشتريان كليدي مديريت فروش
و يشبرد فروش پبراي (دانش فني محصولات شركت از تيم فروش ، برخورداري از مشتريان كليدي

و مقايسـه آن بـا محصـولات رقبـا،     تيم فروش توسط هاي فني محصول  تشريح مشخصه، )تبليغات
درك اسـتراتژي  ، )پرسنل فروشتوسط (برند شركت در تعاملات با مشتري  نظرمد جايگاه  توجه به
درك زنجيـره ارزش شـركت و   ، مشـتري توسط پرسـنل و انتقـال آن بـه    فروش شركت  و بازاريابي

بـه  ابزارهاي مبتني بـر وب   قرار دادن در اختيار، پرسنل فروشتوسط هاي رانشي و كششي  انيزممك
اسـتفاده از ابزارهـاي    محصـول بـراي مشـتري،   پيشـنهادي  /شـده درك كامل ارزش خلق ، مشتري

مثـل   يابزارهـاي  بـا (درك كامـل نيازهـاي مشـتري    ، مشـتري بـه  سود بيشـتر  براي ارائه بازاريابي 
گيـري و تحليـل وفـاداري و     انـدازه ، )...هاي مبتني بر وب و ، كانالنامه پرسشه، نظرسنجي، مصاحب

ارتبـاط   ،هاي مديريت مشتريان كليدي بر اساس يادگيري متقابل برنامهارائه  ،ماندگاري هر مشتري
  تقويت جايگاه برندو برنامه ارتباطات بازاريابي براي طرح مديريت ارتباط با مشتريان كليدي بين 

  

  اجعمر

؛ 2020؛ مشـاوران دمنـدمتريك،   2021؛ ليم، 2021؛ كتي مكنيت، 2021؛ اباودفراي، 2018ديلويت، 
؛ مـديا بـيكن،   2020؛ اسـپري و آتـي،  2020؛ هيدي لانسي پـور،  2021؛ كاركائور، 2021، اديناميك

، ؛ شان بركر2017؛ پوليزي و هندلي، 2014؛ لي و همكاران، 2021؛ تري لو، 2020؛ هالوويل، 2018
؛ جـين مـاري كاميـد،    2018؛ مـديا بـيكن،   2016؛ والدزدلئون، 2021؛ يوسان، 2018؛ ذوكر، 2021
ــوري،  2018 ــولتير و جرج ــر، م ــاران،  2002؛ فراس ــي و همك ــارتنر، 2014؛ ل ــاوران 2018؛ گ ؛ مش

؛ سـي بچـر،   2017؛ ونـگ و همكـاران،   2018؛ كـاتوال،  2017؛ ليف و منجـز،  2014سي، .دبليو.پي
؛ 1388؛ سهرابي و همكاران، 1398؛ اسدامراجي و همكاران، 1390ده و همكاران، ؛ احمدي زا2021

؛ سـهرابي،  1386؛ محمـد سـيروس و همكـاران،    1400؛ شـامي زنجـاني،   1398نوري و همكاران، 
  1385؛ آقازاده و اسفيداني، 1398 ؛ قاضي نوري و همكاران،2010حقيقي، خانلري، 
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  ها  ابزارها و پلتفرم
 B2B هاي شركت

  برخي مفاهيم

نظيـر  (ها، ابزارهاي مـرتبط بـا بازاريـابي ديجيتـال      سازي تمام پلتفرم يكپارچه :بازاريابي ديجيتال
 ، مـديريت )1پـي .آر.هاي قديمي اي مديريت ارتباط با مشتريان و اتوماسيون بازاريابي و ساير سيستم

، 3اجتمـاعي  دادن ، گـوش 2دينويسي برنامـه كـاربر   رابط برنامه ادغام محتوا، بازاريابي وب، محتواي
هـاي اجتمـاعي،    نظير ايميل، محتوا، رسـانه (ها و ابزارها  بين پلتفرم هماهنگ كار گردش و ها برنامه

  ...)موبايل، ويدئو و
برنامـه  و  5برنامـه كـاربردي مـديريت محتـوا    شـامل  ( 4سيستم مـديريت محتـوا   :بازاريابي محتوا

   7مبادلة نكُول اعتبار/رتبادل افول اعتباو ) 6كاربردي تحويل محتوا
 هـاي  كمپـين  مـديريت  و نظارت ويدئو، سازي بهينه و مديريت براي جامع حل راه :ويدئو بازاريابي
 شـامل  هايي ويژگي( ها پلتفرم سازي غني ها، برنامه پلتفرم همه در محتوا از استفاده رديابي ويدئويي،
 وجـوي  جسـت  بـراي  ابـرداده  بنـدي  دسته و پيشرفته سازي بهينه سطحي، چند دسترسي هاي كنترل
 بهبـود  ويـدئوها،  سازي سفارشي و ويدئويي درون اقدام براي تماس مانند(پلتفرم  هاي ، ويژگي)آسان
 هـاي  فهرست موجود، ابرداده ذخيره براي هايي گزينه با ويدئويي ، كتابخانه)ويدئويي بازاريابي برنامه

  آنها دهي سازمانو  ويدئوها
شامل مـديريت ارتبـاط بـا    ( خريداران بازاريابي يكپارچه هاي ابزارها و پلتفرم :بازاريابي خريداران

 دادن گـوش  محتـوا،  بازاريـابي  هـا،  تحليـل  خريداران، بينش كمپين، پي، مديريت.آر.مشتريان و اي
 خريـداران،  شـامل اطلاعـات  (خريـداران   بازاريـابي  عملكـرد  براي ، وجود پلتفرمي)غيره اجتماعي و
  )اجتماعي هاي رسانه و امحتو بازاريابي

 و اخبـار  توزيـع  اي و نظـارت بـر آن،   رسـانه  ارتباطـات  دربـاره  حـل يكپارچـه   راه :روابط عمـومي 
، )كليـدي  تأثيرگـذاران  شناسـايي  براي( اي رسانه تماس داده پايگاه در هاي تحليلي، اشتراك گزارش
ايجـاد  بـراي   هاي ارتباطي كيفيت و كميت شيوه، مشتري بهخلق ارزش  ايبر توليد محتوا	بر زتمرك

نفعـان اصـلي،    ، ذيافراد تأثيرگذار، تمركز بر ايجاد تجربه خوشايند به مشتري، تمركز بر سرنخ خريد
بـه نـام تجـاري و     بـا هـدف ايجـاد آگـاهي و اعتمـاد     (نخبگان يا متخصصين صنعت و مخاطبـان  

فعاليـت  ، هـاي رقيـب   كتوكارهاي مشابه يا شـر  ارتباط نزديك با افراد مشابه در كسب، )وكار كسب
هـاي تخصصـي مـرتبط بـا      بخـش از نامـه   دريافت گـواهي ، هاي اجتماعي مرتبط هدفمند در شبكه

هـا از مسـيرهاي    نمايندگان رسـانه  ،با مخاطبان مستمرتعامل و انتخاب مؤثرترين رسانه ، وكار كسب
، شـناخت   صاصـي هـاي اخت  رسـانه  در مـورد   هـاي خلاقانـه   اسـتراتژي ، برخوردار از ارتباطي مختلف

 وكار خدمت كسب/محصول 8وكار، متمركز بر ارزش پيشنهادي پرسوناي مخاطبان در ارتباط با كسب
 به مشتري، 

هـاي   تركيب سيستم مديريت ارتباط با مشتري و اتوماسيون بازاريـابي و پلتفـرم   :بازاريابي ايميلي
 پـيش  از هـاي  قالـب  بـا  كتينـگ مار ايميل ، داراي پلتفرم)سبد خريد(اجتماعي و تجارت الكترونيك 

 و دسـتيابي بـه  كمـك  براي  A/B9آزمون /تستايميل، انجام  يا خبرنامه تبليغات براي شده طراحي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Enterprise resource planning (ERP)  
2. Application Programming Interface (API) 
3. Social listening  
4. Content Management System (CMS) 
5. Control Management Applicant (CMA) 
6. Control Delivery Applicant (CDA) 
7. Credit Default Swap (CDS) 
8. Value Proposition 
9. Spliting Testing & Bucket Listing 
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بندي  ارزيابي و رتبه، سيستم مديريت محتوا، )سايت يا اپليكيشن وبمختص (جربه كاربري تبهترين 
اجتمـاعي و   راينـد جـذب مشـتري   ف و هاي اجتمـاعي  فعاليت رديابي ،1ي جديد آينده مشتريان بالقوه

شده و ليست  سازي شخصي ايميل هاي پيام غني، محتواي به مدت طولاني الكترونيك، تعهد تجارت
 ايميل و سايت وب بازاريابي هدفمند، متمركز بر

هـا، اپليكـيش، فضـاي وب،     پيامـك ( ابزارهـاي موبايـل ماركتينـگ   استفاده از  :بازاريابي موبايلي
بـراي ايجـاد زيرسـاخت     3اي موبايل سرويس پايه، )2ايميل، پوش نوتيفيكيشنهاي اجتماعي،  شبكه

 از سـازي شـده، پشـتيباني    بهينـه  نويسي برنامـه كـاربردي   رابط برنامه مشترك اجراي برنامه، ادغام
  سازي سفارشي هاي پلاگين برنامه، عمر چرخه مديريت

نـرم  هـا، و   پورتال راهنما، هاي بكتا مانند( فروش سازي فعال هاي برنامه :بلوغ توانمندي فروش
 در فـروش  نماينـدگان  فروش، آمـوزش  سازي فعال هاي برنامه دانش مديريت) غيره و CPQ 4 افزار

 كل در كامل طور به فروش فروش، حضور سازمان هاي تلاش از پشتيباني براي فناوري و ها سيستم
بـراي   مـؤثر  مسـتمر  بازخورد گزارشپشتيباني، ارائه  قرارداد فرايند جذب مشتري تا از فروش چرخه
ايـده،   و بـازخورد  درخواست براي هاي منظم نظرسنجي فروش، برگزاري پشتيباني زيرساخت توسعه

بندي و بـازخورد و   ، براي رتبهCPQافزار  ، و نرم5افزار مديريت منابع بازاريابي و نرم استفاده از پلتفرم
 ـ ارائه گزارش عملكرد فروش و غيره، مديريت  منـابع  فـروش، اسـتفاده از   پرتـال  يـا /و پايـه  يداراي

   محصول رسمي آموزش رقابتي، تحليل و تجزيه اطلاعات فروش، هوش هاي داده
 ديجيتـال،  بازاريـابي  جـامع  پلتفـرم  در تقاضـا  توليـد  هـاي  پلتفـرم  ادغام همـه  :بلوغ توليد تقاضا

 هـا،  پلتفـرم  از ، اسـتفاده )تبليغات و سئو آنلاين، رويداد ايميل، محتوا،( كليدي هاي پلتفرم سازي پياده
 هـاي  رسـانه  بازاريـابي  سـئو، و  و محتوا ايميل، براي هماهنگ كاري هاي گردش و ها برنامه ابزارها،

، اسـتفاده  7سازي وب سايت و صفحات فرود و سئو براي بهينه 6اجتماعي، استفاده از تبليغات كليكي
  :شامل B2Bافزارهاي بازاريابي  از نرم

ــد جــــذب ــتري فراينــ ، Leadfeeder ،Act-On ،LeadSquared ،Leadpages :مشــ
SharpSpring ،Sumo ،Autopilot  

، Outfunnel ،ActiveCampaign ،Customer.io ،Constant Contact :بازاريابي ايميلـي 
Litmus  

، Moz ،Ahrefs ،BuzzSumo ،Yoast ،Clearscope ،SEMrush :مديريت محتوا و سـئو 
Google Search Console  

  Marketo ،Eloqua ،HubSpot ،Pardot ،Mailchimp :اتوماسيون بازاريابي

ــگ اتريبيوشــن ، Nielsen Marketing Attribution ،Google Attribution :8ماركتين
Neustar Marketshare ،Ruler Analytics 

  Hootsuite ،Buffer ،CoSchedule ،Sprout Social، Mention :رسانه اجتماعي
 ـ ، Google Analytics ،Tableau ،Kissmetrics ،Mixpanel :ل بازاريـابي تجزيه و تحلي

Chartbeat  
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lead scoring  
2. Push Notification  
3. Mobile backend as a service (MBaaS)  
4. Configure-Price-Quote (CPQ)  
5. Marketing Resource Management (MRM) software 
6. Pay Per Click (PPC) 
7. Landing page 
8. Marketing Attribution 
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 Metadata.io ،DataFox ،Owler ،Celsius :1كــاربري	حســاب	بــر	بازاريــابي مبتنــي

International ،Triblio  

  مراجع

؛ جـن دويلـي،   2016، 2015، 2014، 2013؛ پلـوزي،  2018؛ ديلويـت،2020مشاوران دمندمتريك،
؛ كمپـين مونيتـور،   2020؛ سيانسـي،  2019، 2018؛ بتز و هنـدلي،  2020؛ هندلي و همكاران، 2012
؛ بتز 2017؛ اسبورن، 2021؛ آبامونته، 2021، 2020؛ مالينك، 2020، كالزون، 2020، دپسون، 2021

؛ اسدامراجي و 2020، جپما، 2020؛ تودكانسمان، 2016؛ ابرت، 2021؛ بركر، 2019، 2018و هندلي، 
؛ ونـگ و  2021؛ تـري لـو،   2017؛ بـاختيوا،  2013؛ روسـكي،  2017؛ ليف و منجز، 1398همكاران، 
  ؛2021؛ سي بچر، 2018؛ گارتنر، 2017همكاران، 

بودجه و كاركنان 
  B2Bهاي  شركت

  برخي مفاهيم

جـه  توليـد ويـدئو، بود   توليد محتوا، بودجه ديجيتال، بودجهبازاريابيبازاريابي سازمان، بودجهبودجه
، بودجـه بازاريـابي ايميلـي    ...)اينفلوئنسـرها و  بـا  ملاقـات  سفر و آموزش،(روابط عمومي و تبليغات 

بازاريابي و آموزش كاركنان، بودجـه   اهداف با مرتبط ، بودجه)سپاري شده كاركنان داخلي و يا برون(
جـه آموزشـي   هاي اجتمـاعي، بود  ، بودجه حضور در شبكه)اخذ گواهينامه( فروش آموزش نمايندگان

 تحقـق اهـداف   موبايلي، بودجـه  بازاريابي هاي اجتماعي، بودجه افزايش دانش كاركنان درباره شبكه
  تقاضا، بودجه طراحي وب سايت توليد مشتري، بودجه رضايت

  مراجع

؛ 2018؛ گـارتنر،  2014سـي،  .دبليـو .؛ مشاوران پي2017؛ ليف و منجز، 2020مشاوران دمندمتريك،
؛ ابـاودفراي،  2020؛ اسپري و آتي، 2018؛ اشتوارت، 2017؛ باختيوا، 2021كاركائور، ؛ 2017ويديارد، 

؛ آقازاده و اسفيداني، 2018؛ ديلويت، 2018؛ مديا بيكن، 2018؛ جين ماري كاميد، 2021؛ ليم، 2021
؛ 1388؛ سـهرابي و همكـاران،   1398؛ بحري نژاد و همكـاران،  1390خاني و همكاران،  ؛ ديده1385
  ؛1386؛ محمد سيروس و همكاران،1386لو، و كرمي تبريزي، قهرمان

  /ها شاخص
  معيارهاي 

گيري  قابل اندازه
  B2Bهاي  شركت

  برخي مفاهيم

بـه  	هزينهسرمايه،  بازگشت نرخ هزينه جذب مشتري، ،3برند ويژه ، ارزش2مشتري العمر مادام ارزش
، 6واجد شرايط فروش  سرنخ، 5اريابيسرنخ واجد شرايط باز تمديد، درصد نرخ ،4ازاي هر سرنخ فروش

، تعـداد  10نمايش آگهي يا محتوا دفعات ، تعداد9، تبليغات در گوگل8ها نام تعداد ثبت ،7ها تعداد كليك
  . 11اند كل افرادي كه تبليغ يا محتوا را ديده

 دسترسـي  تجربه كـاربر،  رفتار كاربر،: شامل جذاب و تعاملي سازمان داشبورد :بازاريابي ديجيتالي
 اسـاس  بـر  13وب ترافيـك  پيامـك،  ،)12كيـو آر ( پاسخ سريعمحتوا، كدهاي  با كاربر برند، تعامل به

  موبايل تبليغات و دستگاه،
به محتـوا،   از محتوا، پاسخ محتوا، ميزان استفاده نمايش تحليل و تجزيه داشبورد :بازاريابي محتوا

 رديـابي  ،15آمـده  دسـت  به پيوندهاي اجتماعي، گذاري ، اشتراك14به محتوا تبديل محتوا، امتيازدهي
  پيشنهادها خريدها، تعداد ثبت نام، فورواردها، ها، كليك

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Account-Based Marketing (ABM) 
2. Customer lifetime value (CLV) 
3. Brand equity 
4. Cost Per Lead (CPL)  
5. Marketing Qualified Leads (MQL) 
6. Sales Qualified Leads (SQL) 
7. Click Through Rate (CTR) 
8. Registrations 
9. Google Ads 
10. Impressions 
11. Reach 
12. QR Code 
13. Web traffic 
14. Content Scoring 
15. Links earned  
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 العمـر  مـادام  گـذاري بازاريـابي، ارزش   سرمايه، بـازه سـرمايه   بازگشت نرخ :فرايند جذب مشتري
  مشتري، هزينه قيف فروش، هزينه جذب مشتري 

 با ...)و برند به دسترسي تجربه، رفتار، اساس بر( خريداران مشاركت داشبورد :بازاريابي خريداران
 تعامـل  معيارهاي ، سنجش...)ها و كمپين و ها ها، كانال تلاش تمامي در(ها  داده تحليل و آوري جمع

فروش، ديدن يك  مثل افزايش( خريداران بازاريابي معيارهاي رديابي و كمپين، نظارت در خريداران
  )برنامه خاص توسط خريداران

 دارائـي  هـر  بـه  مربـوط  هـاي  داده رديـابي  اجتمـاعي،  احساسات تحليل و تجزيه :ي ويدئوبازارياب
 كلي بيننده درباره ويدئو، محبوبيت و فعاليت تعامل سطح سرمايه، رديابي ويدئويي با هدف بازگشت

ويـدئوهاي توليـد    بر اسـاس تحليـل  (فروش  چرخه در خاص رفتارهاي ، مشاهده1ويدئويي محتواي
  )شده

 نتـايج  بـه  عمـومي  روابط هاي تلاش بين پيوند توانايي احساسات، تحليل و تجزيه :موميروابط ع
 يهـا  مهـارت  شده، وجود منتشر مطبوعاتي نشريات اينفلوئنسرها، تعداد با روابط يا تجاري، تعاملات

 فراينـد  كامـل  اجرايـي، درك  تـيم  مجاورت در عمومي روابط خبره، وجود تيم هاي رسانه با ارتباطي
 اي رسانه ، سازمان برخوردار از سخنگوي...)تعامل و بازخورد منظم و(عمومي  طرواب

تحويـل،   سـازي  بهينـه  داشبورد سازي، شخصي و درباره محتوا سازماني داشبورد :بازاريابي ايميلي
 هـاي  ايميـل  تبـديل  و اسـتفاده ( 4نـرخ تبـديل  ، 3نرخ لغو عضـويت ، پذيري نرخ كليك، 2نرخ بازشدن

  5بانس ريت، نرخ رشد ليست ايميل، )غيره و ها نام ثبت خريدها، فورواردها، ها، كليك كليدي،
تعـداد  ، تعـداد پاسـخگويي كمپـين   ، هـا  تعـداد كمپـين  (ي بازاريـاب  :مديريت ارتباط بـا مشـتري  

تعداد مشتريان جديد به دست آمـده از طريـق   ، 7درآمد حاصل از كمپين، 6كمپين خريد هاي سفارش
زمان هر ، 9تعداد بازديد از صفحات وب، 8)ريفرال(ارجاعيصل از بازاريابي تعداد مشتريان حا، كمپين

نـرخ رشـد   ، 12و فروش جـانبي  11، نرخ بيش فروشيارزش طول عمر مشتري، 10بازديد از وب سايت
، 16تعداد مشتريان حفـظ شـده  ، 15تعداد مشتريان جديد، 14اندازها تعداد چشم(فروش ) 13ليست ايميل

هـاي فـروش در هـر     تعـداد تمـاس  ، 18هاي فروش انجـام شـده   ماستعداد ت، 17نرخ بستن معاملات
مـدت زمـان چرخـه    ، 22مدت زمان فـروش ، 21هاي باز تعداد فرصت، 20ميزان درآمد جديد، 19فرصت
تعـداد  ، 2هـاي رسـيدگي شـده    تعداد تيكـت ( خدمات مشتري) 1تعداد پيشنهادات ارائه شده، 23فروش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Overall popularity of video content 
2. Open Rate 
3. Unsubscribe Rate 
4. Conversion rate  
5. Bounce Rate 
6. Number of campaign purchases 
7. Revenue generated by campaign 
8. Number of customer referrals 
9. Number of web page views 
10. User goal completion rate on the web 
11. Cross-sell ration 
12. Up-sell ratio 
13. Email list growth rate 
14. Number of prospects 
15. Number of new customers 
16. Number of retained customers 
17. Close rate 
18. Number of sales calls made 
19. Number of sales calls per opportunity 
20. Amount of new revenue 
21. Number of open opportunities 
22. Sales stage duration 
23. Sales cycle duration 
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ميـانگين  ، 4هـا در روز  ميانگين تعداد تماس، لكيفيت تماس او، 3هاي در همان روز انجام شده تيكت
توافقنامـه سـطح    درصد مطابقـت ، هاي تماس مشتري تعداد پشتيبان، 5زمان شكايت تا حل و فصل

  برتر انتخاب نمايندگان فروش موفقيت و معيارهاي) 7ها ميانگين زمان رسيدگي به تماس، 6خدمات
  رتر فروش، ارتباط معيارها با عملكرد ب نماينده براي موفقيت معيارهاي :بلوغ آموزش فروش

 كانال، اندازه فعاليت وضعيت برند، از آگاهي براي اجتماعي هاي رسانه داشبورد: هاي اجتماعي شبكه
 و ، رديـابي )غيـره  و ، لينكـدين بـوك  فـيس /متـا  هـاي  لايـك  تـوييتر،  كنندگان دنبال مثال( جمعيت
ها، جـذب مخاطـب، ميـزان افـزايش      وورها، منشنتعداد طرفداران و فال(داشبورد  رساني نتايج اطلاع

بـه  ، نظـرات ، هـا  لايـك (	محتـوا 	عملكـرد 	مهـم  هـاي  شاخص، ...)هاي ورودي و ايميل، تعداد لينك
نقـد و  ، ارزيـابي و سـنجش چيـزي   ، ارسال به يك دوست، اجتماعي  گذاري محتوا در شبكه اشتراك
، ي شـما و بازديـدهاي صـفحه   هـا  كليـك كـردن بـر روي لينـك    ، ميزان حضور آنلايـن ، ها بررسي

هاي داراي شبكه  تعداد بازديدهاي سايت، هاي اجتماعي شبكه	فرد حاصل از بازديدكنندگان منحصربه
، بــه ...)و زمــان پاســخگويي مخاطــب بــه محتــوا، مــدت زمــان مانــدگاري در ســايت، اجتمــاعي
، هـا  ويـدئو ، هـا  سـخنراني ، هاي الكترونيكي كتاب، هاي وبلاگ پست(وگو با رقبا  ذاري گفتگ اشتراك

ا، تعداد طرفداران واقعي، ميزان رضايت، ميزان احساسات مثبت، خنثـي يـا   ه توييتمتا، روزرساني  به
، )...هاي ايميل، دانلود، نصب ويجت يا ابزار و اشتراك( ها تبديل، ...)غ كنندگان برند ومنفي، تعداد تبلي

شـده و نـرخ حـل     مشـكلات حـل  ، تعداد كاربران عضو شده( حاصل از فروشو هزينه ميزان درآمد 
ميـزان درآمـد بـه    ، هزينة فروش، نرخ تبديل مشتري، هزينة جذب مشتري وتعداد جذب ، مشكلات

هزينة پشتيباني به ازاي هـر مشـتري   ، العمر مشتريان ارزش مادام، ور، مخاطب، مشتريازاي هر فالو
ارزش ، هـاي ديگـر   در مقايسـه بـا كانـال    آنهـا ميزان خريد مجـدد  و  هاي شبكه اجتماعي در كانال

، تأثيرگـذاري ، توييت(ر توييت: كليدي در يها گيري شاخص اندازه، )...معاملات به ازاي هر مشتري و
م اينســتاگرا، ...)، ريتويــت وكليــك لينــك، نــرخ مشــاركت، فالوورهــا، منشــن، از پروفايــلبازديــد 

تأثيرگـذاري،  ( لينكـدين ، )ذخيره شده، مشاركت، بازديد از پروفايل، دسترسي به محتوا، تأثيرگذاري(
آنلايك، دسترسي بـه محتـوا، مشـاركت،    /لايك(فيس بوك /، متا)كليك، تعامل، فالوورها، مشاركت

  ).گانيك، لايك از طريق تبليغ، لايك خالصلايك ار
تعداد دفعات نصب ، تعداد دانلودهاي اپليكيشن، نرخ رشد كاربر	:ها اپليكيشنبازاريابي موبايلي و 

كاربران ، طول سشن، )جلسات(ها  سشن، نرخ نگهداري، ها آپگريد، )سابسكرايب(اشتراك ، اپليكيشن
، زمان بارگـذاري ، متوسط درآمد به ازاي هر كاربر، اعيگذاري اجتم اشتراك، نرخ ريزش، فعال روزانه

خرابـي  (شكسـت كانـال   ، نبع نصـب ، م)اس.او  .اندرويد يا آي( سيستم عامل، )ها ديوايس(ها  دستگاه
سياسـت امنيتـي بـر رو وب     تنظيمات مربوط به، )جنس، سن، نژاد( دموگرافيك، ژئومتريك، )كانال

  ها اپليكيشن عمر چرخه مربوط به مديريت هاي مشي ، خطBYOD 8ها بر اساس مجوز  اپليكيشن
 از آن كـردن  عمليـاتي  و )مشـتري  سـفر ( مشـتري  تجربه ايجاد بر تمركز :درگير نمودن مشتري

از  مشـتري، پشـتيباني   از مراقبت و فروش بازاريابي، هاي كمپين و ها برنامه تماس، نقاط تمام طريق
 وب فـرود  وفاداري، استفاده از صـفحات  و حمايت ايه برنامه و داخلي و خارجي قوي آنلاين جوامع
، ارزش طـول  10، رضـايت مشـتري  9شاخص خالص ترويج كنندگانمحتوايي،  گذاري هدف با سايت

                                                                                                                                                            
1. Number of proposals given 
2. Number of cases handled  
3. Number of cases closed the same day 
4. Average number of service calls per day 
5. Complaint time to resolution 
6. Percentage compliance with SLAs   
7. Average call handling time 
8. Bring Your Own Device (BYOD)  
9. Net Promoter Score (NPS) 
10. Customer Satisfaction Index (CSI) 
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، مراقبت از مشـتريان، درصـد افـزايش پشـتيباني مشـتري      1زمان حل مشكل مشتري عمر مشتري،
 آمـده،  دست به سهميه درصد نندما(فروش  موفقيت پيگيري و نظارت تحليل و ، تجزيه2)لايه دوم(

  ...)و سرنخ ازاي به هزينه درآمد، فرصت معيارهاي تجديد، نرخ
، 4ينـرخ نگهداشـت مشـتر   ، نرخ بازگشـت سـرمايه،   3هزينه كل مالكيت :بلوغ توانمندي فروش

 بسـته  حلقـه  گـزارش  وري و معيار عملكرد نمايندگان فروش، سيستم ، شاخص بهره5سرعت فروش
، دانلود از پرتال، نرخ پذيرش مـديريت  شاخص هزينه جذب مشتري، 6معيارها و ها كمپين همه براي

 ماهـه،  سه ماهانه، هفتگي،( منظم فواصل در ها ، شاخص هزينه فرصت، گزارش7ارتباط با مشتريان
  توليد سرنخ فروشتبليغات  ،8هاي توليد شده ، سرنخ)سالانه

 مشـاركت  و امتيازدهي كاربر، جذب بصري ايشنم با سازماني گسترده داشبورد :بلوغ توليد تقاضا
 سـرمايه،  بازگشـت  و كمپـين  تبديل شامل معيارها غيره، و برند به دسترسي تجربه، رفتار، اساس بر

 و آنلاين، تجزيه از رويدادهاي استفاده غيره، و بالقوه مشتري تعامل سطح قيف فروش، در مشاركت
 بـراي  عمليـاتي  غيره، معيارهاي و مجازي هاي يطمح در شده صرف زمان ميانگين وبينارها، تحليل
 آنلايـن،  تبليغـات  ،)وجـو  سازي سايت براي موتورهـاي جسـت   بهينه(سئو  عملكرد پيگيري و نظارت
 عملكـرد  محتـوا،  دانلـود  و بازديـد  ايميل، كليك شامل معيارها محتوا، بازاريابي هاي كمپين و ايميل
  غيره لينك و بك و پيوند هشتك كليدي، كلمه

هـاي   ها توسـط نماينـدگان، درصـد فـروش     تكرار سهيمه :معيار نتايج براي نمايندگان فروش
  ناموفق جديد، نرخ و فرصت برندگي، نرخ رشد درآمد

  مراجع  

، كـالزون،  2020، دپسـون،  2021؛ كمپـين مونيتـور،   2020؛ سيانسـي،  2020مشاوران دمندمتريك، 
؛ بركـر،  2019، 2018؛ بتز و هندلي، 2017سبورن، ؛ ا2021؛ آبامونته، 2021، 2020؛ مالينك، 2020
؛ 2013؛ روســكي، 2017؛ ليــف و منجــز، 2020، جپمــا، 2020؛ تودكانســمان، 2016؛ ابــرت، 2021

ــاختيوا،  ــر، 2017ب ــاتوال، 2018؛ ذوك ــتوارت، 2018؛ ك ــائور،2018؛ اش ــاوران 2021 ؛ كارك ؛ مش
؛ گـارتنر،  2018 ؛ ديلويـت، 2018ين، ؛ كاميد و كالسـم 2017؛ ونگ و همكاران، 2014سي، .دبليو.پي

؛ كـولي و  2020؛ فـورتلا،  2021؛ سي بچـر،  2021؛ يوسان، 2021 مكنيت، ؛ كتي2021 ؛ ليم،2018
  ؛ 2021، 2019؛ جسيكا گرين، 1400؛ زنده اسرار، 2020؛ ديدارمي، 2019همكاران، 

مديريت تغيير 
  سازماني

  برخي مفاهيم

تعيـين  /ژي تغيير، تعريف و معرفي تيم مديريت تغييـر، تعريـف  سازي براي تغيير، تعريف استرات آماده
برنامـه ارتباطـات، برنامـه آمـوزش، برنامـه مـديريت       (هاي مديريت تغيير  حامي تغيير، تعريف برنامه

، تثبيـت  )تقويـت /منتورينگ، برنامه تثبيـت /طرح حامي، برنامه مربيگري/گري مقاومت، برنامه حامي
هاي احتمالي، انجـام اقـدامات    تحليل آنها، شناسايي نواقص و مقاومتآوري بازخوردها و  جمع(تغيير 

  )اصلاحي و جشن موفقيت

  مراجع

؛ ونـگ،  2014سـي،  .دبليـو .؛ مشـاوران پـي  2020، 2018، 2014؛ پروسـي،  2010هايات و كريسي، 
؛ 2018؛ ديلويـت،  2018؛ گـارتنر،  2018؛ مـديا بـيكن،   2018؛ سـپ،  2017ميشل، شيوبو و دنـگ،  

اي مديريت تغيير آمريكـا،   ؛ انجمن حرفه2010؛ سهرابي و همكاران، 2021 ؛ كاركائور،2021يوسان، 
  1401؛ ناصر ترابي و همكاران، 1398؛ انجمن مديريت پروژه آمريكا، 1398
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1. Time to Resolution (TTR) 
2. %Escalations to Tier 2 Customer Support 
3. Total Cost of Ownership (TCO) 
4. Customer Retention Rate (CRR) 
5. Pipeline Velocity 
6. Closed loop reporting system for all campaigns and metrics 
7. CRM adoption rate 
8. Leads generated 
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و مديريت  دهي سازمان
ي كليدي عملكرد ها شاخص

 B2Bبازاريابي 

 و هافرايند ها، مدرن در سازمان، الزام به تهيه استراتژي بازاريابيعاليمركزيكايجاد
 B2Bغيرديجيتـالي  /ديجيتـالي  دهـي  سـازمان ، B2Bعملكـرد   كليـدي  يها شاخص

  )نمودار سازماني، شرح وظايف، پروفايل شايستگي كاركنان(

 B2Bبودجه بازاريابي 

توليـد   توليد محتـوا، بودجـه   ديجيتال، بودجه بازاريابي بازاريابي سازمان، بودجهبودجه
آمـوزش   ويدئو، بودجه روابـط عمـومي و تبليغـات، بودجـه بازاريـابي ايميلـي، بودجـه       

 هـاي اجتمـاعي، بودجـه    فـروش، بودجـه شـبكه    كاركنان، بودجه آمـوزش نماينـدگان  
 يتقاضـا، بودجـه طراح ـ   توليد مشتري، بودجه رضايت اهداف موبايلي، بودجه بازاريابي

  ...ووب سايت 

راهبرد و اجراي 
  غيرديجيتال/ديجيتال

  )راهبردها(

 B2Bراهبرد بازاريابي 

وجـود  ، B2B رهبـر اسـتراتژي بازاريـابي   /مـدير ، وجود استراتژي بازاريابييرسمسند
 ژي بازاريابيتدوين استرات يبرا يو اطلاعات كاف الگو ،مدلان، وجود اطلاعات مشتري

B2B ) يرسـم  فراينـد ، )يدي ـان كليو مشـتر  هاي مختلـف مشـتريان   گروهبر اساس 
  رقبا استراتژي بازاريابيبه واكنش ، B2B استراتژي بازاريابي روزرساني به

راهبرد چابك، راهبردي مبتني بر مهارت ديجيتـال، چشـم انـداز ديجيتـال، نقشـه راه        غيرديجيتال/راهبرد ديجيتال
 ...و ديجيتال

 وكـار  كسـب جديد، تطـابق محصـولات بـا مـدل      وكار كسبپذيرش و سازگاري مدل   ديجيتال وكار كسبمدل 
  ...و وكار كسبديجيتال، ميزان آگاهي از مدل 

  خلق ارزش مشترك، خلق ارزش جديد، شبكه ارزش و زنجيره ارزش ره ارزشيخلق ارزش در زنج

ابعاد مدل بلوغ 
، B2B يابيبازار

ازماني، شرح نمودار س
ت و ي، قابلمأموريت

كاركنان  يستگيشا
   B2B يابيواحد بازار

  )پديده اصلي(

 B2B يابيابعاد مدل بلوغ بازار

 B2B وكار كسب يها استي، راهبرد و سB2B يابيدرباره بازاريد رهبريجديهانقش
م ، ابـزار و پلتفـر  B2Bواحد  مأموريتبودن، نمودار و شرح  يتاليجيرديغ/ يتاليجيبر د

B2Bيابي، بودجه بازار B2Bفرايندات و ي، عمل B2B ،عملكـرد   يدي ـكل يها شاخص
  ير سازمانييت تغيري، فرهنگ و مدB2B يابيبازار

 B2B يابينمودار سازماني بازار

، واحـد ارتباطـات اسـتراتژيك    )...وبازاريابي محتوا، بازاريابي رخداد،(واحد توليد تقاضا
تحليل بازار، (، واحد توسعه محصول )...وروابط عمومي  هاي اجتماعي، جامعه و رسانه(

عمليـات  (سـازي فـروش    ، واحد موفقيـت مشـتري، واحـد فعـال    )...وتوسعه محصول 
 يت ارتبـاط بـا مشـتر   يريپلتفرم و مد/زيرساخت/ بازاريابي، جذب مشتري، اتوماسيون

  ، واحد مديريت تجريه مشتري)...و

، اختيارات و مأموريتشرح 
 B2Bك واحد ي ياه مسئوليت

ــرح ــتش ــف  مأموري ــدهاي مختل ــامي    ، B2Bواح ــراي تم ــدون ب ــغل م ــرح ش ش
هـا، مـاتريس واگـذاري     ، جـدول مسـئوليت  مشاغل بازاريابي و فروش شركت/ها پست

  ...ومسئوليت 

 كاركنان يها يستگيو شا ها قابليت
B2B 

ديـد  ج يهـا  ، استعداد، نقـش ها مهارتكت، شردر وجود متخصصان بازاريابي و فروش 
وجود پروفايل شايستگي براي پرسنل كليدي واحـد  ، B2B در حوزه بازاريابي كاركنان

تصـويب  و  تدوين، )و آتيي موجود ها مهارتشناسايي شكاف بين ( بازاريابي و فروش
اي در واحـد   استخدام افـراد حرفـه  ، تيم بازاريابي و فروشتوسط جامع بازاريابي   برنامه

همكـاري  ، ام ارزيابي عملكرد پرسنل بازاريـابي و فـروش  نظ ، وجودبازاريابي و فروش
  حوزه بازاريابي و فروشبا مديران و پرسنل مختلف 

 فرايندعمليات و 
  B2Bبازاريابي 

  )اي شرايط زمينه(
  تحقيقات بازاريابي

يي در هـا  شـاخص آوري  مـع شـركت، ج واحد بازاريابي توسط تحقيقات بازاريابيانجام
 يان و رقبـا ي، مشـتر حجم بازار و نرخ رشـد محصـولات  ، ازارمورد سهم بازار، تقاضا ب

بـه  ( برنامه تحقيقـات بازاريـابي  شركت در هاي تحقيقاتي  نيازمندين يي، تع...و يديكل
 هـاي  بـه داده  دسترسي تي، قابل)...وبودجه  ،ها فعاليت ،ها مسووليتهمراه بودجه، درج 
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ستنباط مشتريان از نام و نشان اطلاعات در مورد اه يبازاريابي در شركت، تهتحقيقات
 توجـه بـه مسـائل متنـوع در تحقيقـات بازاريـابي      ، تجاري شركت در مقايسه بـا رقبـا  

  )...و گذار بر مناقصه و خريد محصولاتتأثيرافراد(

  ريزي بازاريابي برنامه

ي بـراي تـدوين   فراينـد ، وجـود  بـا برنامـه بازاريـابيدر ارتبـاط  يرسـم سنديوجود
انداز بازاريـابي   چشم، )ريزي شركت برنامه فرايندبخشي از ( نه بازاريابيهاي سالا برنامه

انـداز   چشـم ، جايگاه مطلوب نام و نشان تجـاري شـركت   در جهت ريزي بازار و برنامه
 ارتبـاط  و اهداف سالانه فروش نيي، تعبازاريابي شركت همسو با اهداف كلان شركت

 ـتعر ،ت شـركت هاي بازاريابي و فروش با عرضـه محصـولا   فعاليت ي هـا  شـاخص ف ي
  كليدي و معيارهاي حوزه بازاريابي و فروش

  يابي نام و نشان تجاري جايگاه
واحـد بازاريـابي و    يآگاهو هر بازار هدف،  جايگاه شركت در اذهان مشتريآگاهي از

و شناسـايي  تحليـل  ، يـك از محصـولات نـزد مشـتريان     فروش از ميزان جذابيت هر
بنـدي   اولويـت ، سازي اركان برند شركت طرح پياده، وجود انيك از مشتري مزاياي هر

  بررسي عملكرد شركت در مقايسه با رقباآنها،  تأثيربازارهاي هدف بر اساس 

  مديريت سبد محصول

و  ، معرفـي شناسايي سبد محصول رقبا، مقايسه بامديريت سبد محصولات شركت در 
سـبد   روزرسـاني  بـه  هـاي معياروجـود  محصولات با حاشيه سود بسيار كم،  نيجايگزي

، مشـتري دربـاره سـبد محصـول     دسيستم قوي براي دريافت بـازخور  ، وجودمحصول
) معيارهاي مالي( حاشيه سود و فروش ،مديريت سبد محصولات ،مشي خطارتباط بين 

  معماري درخت نام و نشان تجاريو 

  ارتباطات بازاريابي

در طـرح ارتباطـات بازاريـابي     ان، وجـود نفع ذيارتباطي با هايقوانين و سياستوجود
طراحـي و   ،در ذهـن مشـتري   و جايگاه بازار هدف مبناي برقراري نوع ارتباطشركت، 

بخـش    قابـل درك انگيـزه  انتقـال پيـام   ، هاي مختلف ارتباط با مشتريان ارزيابي شيوه
 ، وجـود اسـتراتژي متـوازن ارتباطـات   بـر  تمركـز  ، برنـد  مرتبط بـا ان نفع ذيمتمايز به 

  بندي ارتباطات بازاريابي بودجهبراي مشي روشن  خط

  گذاري قيمت

تعيين قيمت محصولات جديد بر مبنـاي  ، ها تعريف سطوح قيمت پايه و حداقل قيمت
مبناي  هاي خاصي از مشتريان، تجارت بر تخفيف مشخص به گروه، محصولات قبلي

گـذاري   قيمت، گذاري هر دسته از محصولات اهداف قيمتتعيين  ،قيمت/حجم فروش
زني و مذاكره براي دستيابي  هاي چانه تكنيك، استفاده از بندي مشتريان برمبناي طبقه
و اثر آن بر روي محصولات شـركت، وجـود   گذاري رقبا  قيمت، بررسي به سود متقابل

فعاليتهـاي تكميلـي بـراي    آن، وجود نظارت سيستماتيك بر و  گذاري ستراتژي قيمتا
توجـه زمـان   ، ها وجود فهرست شفافي از قيمت، ت به مشتريالقاي مناسب بودن قيم

  محصولاتگذاري  بر قيمتو اثر آن تحويل به مشتري 

  ي توزيع و فروشها كانال

، )براي هر نماينده فروشو (ها و اقدامات فروش در هر كانال توزيع تلاشارتباط بين
ي هـا  كانـال طراحي  ،شركت آنها درارزش ن ييمناسب و تع توزيع يها كانال شناسايي

 فرايند، انتخاب مشتريان كليدي در هر كانال توزيعي، محيط بر اساس اطلاعاتيع زتو
ارتبـاط  ، سند استراتژي كانـال توزيـع  ، ي توزيعها كانالتعارض ميان حل  برايو رويه 

كانال توزيـع  ، ارتباط بين ي توزيع با استراتژي بازاريابي شركتها كانالبين استراتژي 
نمايندگان توزيع بر اسـاس مـديريت سـبد     و محصولات، ارتباط بين ه بازاريابيبا آميز

  برنامه ويژه براي نمايندگان كليدي شركت، وجود محصولات
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ت يريو مد مديريت فروش
  يديان كليمشتر

تـيم  ، برخـورداري  هاي فروش به همراه فهرستي از مشتريان كليـدي فرايندشناسايي
تشـريح  ، )تبليغـات و پيشـبرد فـروش   بـراي  (كت دانش فني محصولات شراز فروش 
و مقايسه آن با محصولات رقبا، توجـه  تيم فروش توسط هاي فني محصول  مشخصه

درك ، )پرسـنل فـروش  توسـط  (برند شركت در تعاملات با مشتري  نظرمد جايگاه  به
درك ، مشـتري توسـط پرسـنل و انتقـال آن بـه     فروش شـركت   و استراتژي بازاريابي

 در اختيار، پرسنل فروشتوسط هاي رانشي و كششي  شركت و مكانيزم زنجيره ارزش
پيشـنهادي  /شدهدرك كامل ارزش خلق ، مشتريبه ابزارهاي مبتني بر وب  قرار دادن

، سود بيشـتر مشـتري  براي ارائه استفاده از ابزارهاي بازاريابي  محصول براي مشتري،
، نامـه  پرسـش ، مصـاحبه،  نظرسـنجي مثـل   يابزارهاي با(درك كامل نيازهاي مشتري 

 ،گيري و تحليل وفاداري و ماندگاري هـر مشـتري   اندازه، )...وي مبتني بر وب ها كانال
طـرح  ارتباط بين  ،هاي مديريت مشتريان كليدي بر اساس يادگيري متقابل برنامهارائه 

تقويـت جايگـاه   و برنامه ارتباطات بازاريـابي بـراي   مديريت ارتباط با مشتريان كليدي 
  دبرن

 ها پلتفرمابزارها و 
  B2B يابيبازار

  )اي شرايط زمينه(
  

 بازاريابي ديجيتال

ت يرينظيـر مـد  (مرتبط با بازاريـابي ديجيتـال    ي، ابزارهاهاپلتفرمسازي تماميكپارچه
، )پـي .آر.هـاي قـديمي اي   ان و اتوماسـيون بازاريـابي و سـاير سيسـتم    يارتباط با مشتر

 ، گوشنويسي برنامه كاربردي رابط برنامه ادغام وا،محت بازاريابي وب، محتواي مديريت
ر ايميـل،  ي ـنظ(و ابزارها  ها پلتفرمبين  هماهنگ كار گردش و ها اجتماعي، برنامه دادن

  )...وهاي اجتماعي، موبايل، ويدئو  محتوا، رسانه

 بازاريابي محتوا
و ) اتحويـل محتـو  و  برنامه كـاربردي مـديريت محتـوا   شامل (سيستم مديريت محتوا

  مبادلة نكُول اعتبار/تبادل افول اعتبار

 بازاريابي ويدئو

 هـاي  كمپـين  مـديريت  و نظـارت  ويـدئو،  سـازي  بهينـه  و مـديريت  براي جامع حل راه
 هـا  پلتفـرم  سـازي  غنـي  ، برنامـه هـا  پلتفـرم  همه در محتوا از استفاده رديابي ويدئويي،

 و پيشـرفته  سـازي  بهينـه  سـطحي،  چنـد  دسترسـي  هـاي  كنتـرل  شامل هايي ويژگي(
 بـراي  تمـاس  ماننـد (پلتفـرم   هاي ، ويژگي)آسان يوجو جست براي ابرداده بندي دسته
، )ويـدئويي  بازاريـابي  برنامـه  بهبـود  ويـدئوها،  سـازي  سفارشي و ييويدئو درون اقدام

و  ويـدئوها  هـاي  فهرسـت  موجود، ابرداده ذخيره براي هايي گزينه با ويدئويي كتابخانه
  آنها دهي سازمان

 بازاريابي خريداران

ان و يت ارتباط با مشـتر يريشامل مد( خريداران بازاريابي يكپارچه يها پلتفرمابزارها و 
 دادن گـوش  محتـوا،  بازاريـابي  ها، تحليل خريداران، بينش كمپين، پي، مديريت.آر.اي

 شـامل اطلاعـات  (خريـداران   بازاريابي عملكرد براي ، وجود پلتفرمي)غيره اجتماعي و
  )اجتماعي هاي رسانه و محتوا بازاريابي داران،خري

 روابط عمومي

هـاي   گـزارش  و اخبار توزيع اي و نظارت بر آن، رسانه ارتباطات درباره حل يكپارچه راه
، )كليـدي  گذارانتأثير شناسايي براي( اي رسانه تماس داده پايگاه در تحليلي، اشتراك

 هاي ارتباطي كيفيت و كميت شيوه، ريمشت بهخلق ارزش  ايبر توليد محتوا	بر زتمرك
افـراد  ، تمركز بر ايجاد تجربه خوشايند به مشتري، تمركـز بـر   ايجاد سرنخ خريدبراي 
با هدف ايجـاد  (ان اصلي، نخبگان يا متخصصين صنعت و مخاطبان نفع ذي، گذارتأثير

ارتبـاط نزديـك بـا افـراد مشـابه در      ، )وكـار  كسـب به نـام تجـاري و    آگاهي و اعتماد
هـاي اجتمـاعي    فعاليت هدفمند در شـبكه ، ي رقيبها شركتوكارهاي مشابه يا  سبك

انتخـاب  ، وكـار  هاي تخصصـي مـرتبط بـا كسـب     بخشاز نامه  دريافت گواهي، مرتبط
ها از مسيرهاي ارتباطي  نمايندگان رسانه ،با مخاطبان مستمرتعامل و مؤثرترين رسانه 
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، شـناخت   هـاي اختصاصـي   رسانه در مورد  هاي خلاقانه استراتژي، برخوردار از مختلف
ــا    ــاط ب ــان در ارتب ــوناي مخاطب ــبپرس ــار كس ــنهادي  وك ــر ارزش پيش ــز ب ، متمرك

  به مشتري،  وكار خدمت كسب/محصول

  بازاريابي ايميلي

ي اجتماعي ها پلتفرمتركيب سيستم مديريت ارتباط با مشتري و اتوماسيون بازاريابي و 
 پـيش  از هاي قالب با ماركتينگ ايميل داراي پلتفرم، )سبد خريد(و تجارت الكترونيك 

و كمـك  بـراي   A/Bآزمون /تستايميل، انجام  يا خبرنامه تبليغات براي شده طراحي
، سيستم مـديريت  )سايت يا اپليكيشن وبمختص (جربه كاربري تبهترين  دستيابي به

 هاي اجتماعي اليتفع رديابي ،ي جديد آينده بندي مشتريان بالقوه ارزيابي و رتبهمحتوا، 
 محتـواي  به مدت طولاني الكترونيك، تعهد اجتماعي و تجارت جذب مشتري فرايند و

 وب بازاريـابي  شده و ليست هدفمند، متمركـز بـر   سازي شخصي ايميل هاي پيام غني،
  ايميل و سايت

  بازاريابي موبايلي

هـاي   ب، شـبكه ها، اپليكـيش، فضـاي و   پيامك( ابزارهاي موبايل ماركتينگاستفاده از 
بـراي ايجـاد زيرسـاخت     اي موبايل سرويس پايه، )اجتماعي، ايميل، پوش نوتيفيكيشن

سـازي شـده،    بهينـه  نويسي برنامـه كـاربردي   رابط برنامه مشترك اجراي برنامه، ادغام
  سازي سفارشي هاي پلاگين برنامه، عمر چرخه مديريت از پشتيباني

 بلوغ توانمندي فروش

 و CPQ افـزار  نـرم ها، و  پورتال راهنما، هاي كتاب مانند( فروشسازيفعالهايبرنامه
 در فـروش  نماينـدگان  فـروش، آمـوزش   سـازي  فعال هاي برنامه دانش مديريت) غيره

 بـه  فـروش  فروش، حضـور سـازمان   هاي تلاش از پشتيباني براي فناوري و ها سيستم
پشـتيباني، ارائـه    دقـراردا  جذب مشـتري تـا   فرايند از فروش چرخه كل در كامل طور

 فـروش، برگـزاري   پشـتيباني  زيرسـاخت  بـراي توسـعه   مـؤثر  مستمر بازخورد گزارش
افـزار   و نـرم  ايده، اسـتفاده از پلتفـرم   و بازخورد درخواست براي هاي منظم نظرسنجي

بندي و بـازخورد و ارائـه گـزارش     ، براي رتبهCPQافزار  مديريت منابع بازاريابي، و نرم
 منـابع  فـروش، اسـتفاده از   پرتـال  يـا /و پايـه  دارايـي  يره، مديريتعملكرد فروش و غ

   محصول رسمي آموزش رقابتي، تحليل و تجزيه اطلاعات فروش، هوش هاي داده

  بلوغ توليد تقاضا

 سـازي  پيـاده  ديجيتـال،  بازاريـابي جـامع پلتفرم در تقاضاتوليديهاپلتفرمادغام همه
 ،هـا  پلتفرم از ، استفاده)تبليغات و سئو آنلاين، يدادرو ايميل، محتوا،( كليدي يها پلتفرم
 بازاريـابي  سئو، و و محتوا ايميل، براي هماهنگ كاري هاي گردش و ها برنامه ابزارها،
سـازي وب سـايت و    اجتماعي، استفاده از تبليغات كليكي و سئو براي بهينه هاي رسانه

 صفحات فرود

  B2B يابيبازار يافزارها نرم

  و غيره Leadfeeder ،Act-On ،LeadSquared: مشتري جذب فرايند
  و غيره Outfunnel ،ActiveCampaign ،Contact: بازاريابي ايميلي

  و غيره Moz ،Ahrefs ،BuzzSumo ،Yoast: مديريت محتوا و سئو
  و غيره Marketo ،Eloqua ،HubSpot ،Pardot: اتوماسيون بازاريابي

ــگ اتريبيوشـــن   Nielsen Marketing Attribution ،Google: ماركتينـ

Attribution و غيره 

  و غيره Hootsuite ،Buffer ،CoSchedule ،Sprout Social: رسانه اجتماعي
  و غيره Google Analytics ،Tableau ،Kissmetrics: تجزيه و تحليل بازاريابي

 Metadata.io ،DataFox ،Owler ،Celsius: كـاربري 	حسـاب 	بر	بازاريابي مبتني

International و غيره 
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  /ها شاخص
  معيارهاي قابل 
 يابياندازه گيري بازار

B2B  
  )يامديپ(

  بازاريابي ديجيتالي
 كاربر برند، تعامل به دسترسي تجربه كاربر، درباره رفتار كاربر، تعاملي سازمان داشبورد

 تبليغـات و  دسـتگاه،  اسـاس  بـر  وب ترافيـك  پيامـك،  ،پاسخ سريعمحتوا، كدهاي  با
  موبايل

  بازاريابي محتوا
به محتوا، تبديل  از محتوا، پاسخ محتوا، ميزان استفاده نمايش تحليل و تجزيه داشبورد

 رديابي آمده، دست به پيوندهاي اجتماعي، گذاري به محتوا، اشتراك محتوا، امتيازدهي
   پيشنهادات خريدها، تعداد ثبت نام، فورواردها، ها، كليك

 جذب مشتري فرايند
مشـتري، هزينـه    العمـر  مادام گذاري بازاريابي، ارزش سرمايه، بازه سرمايه گشتباز نرخ

  قيف فروش، هزينه جذب مشتري

 بازاريابي خريداران

، )...وها  كمپين و ها كانالبرند،  به دسترسي تجربه، رفتار،( خريداران مشاركت داشبورد
 بازاريـابي  يارهـاي مع رديـابي  و كمپين، نظارت در خريداران تعامل معيارهاي سنجش
  ...و خريداران

  بازاريابي ويدئو

يي بـا  ويدئو دارائي هر به مربوط هاي داده رديابي اجتماعي، احساسات تحليل و تجزيه
 بيننده دربـاره ويـدئو، محبوبيـت    و فعاليت تعامل سطح سرمايه، رديابي هدف بازگشت

 اسـاس تحليـل   بر(فروش  چرخه در خاص رفتارهاي يي، مشاهدهويدئو محتواي كلي
  )ويدئوهاي توليد شده

  روابط عمومي

تجـاري،   بـراي كسـب نتـايج    عمـومي  روابـط  هاي تلاش احساسات، تحليل و تجزيه
 بـا  ارتبـاط  يها مهارتشده،  منتشر مطبوعاتي نشريات اينفلوئنسرها، تعداد با تعاملات
 وابـط ر فراينـد  اجرايـي، درك  تـيم  بـا  عمـومي  روابـط  خبره، همكاري تيم هاي رسانه

  ...وعمومي 

نــرخ ، نــرخ بازشــدنتحويــل،  ســازي، شخصــي و محتــوا: دربــاره ســازماني داشــبورد  بازاريابي ايميلي
  ...و بانس ريت، نرخ رشد ليست ايميل، نرخ تبديل، نرخ لغو عضويت، پذيري كليك

  مديريت ارتباط با مشتري

درآمـد  كمپـين،   يـد خر هـاي  ، سفارشكمپينبه پاسخگويي ، ها تعداد كمپين(بازاريابي 
مشـتريان از بازاريـابي   ، مشتريان جديـد بـه دسـت آمـده از كمپـين     ، حاصل از كمپين

و زمان آن، نرخ بيش فروشي و فروش جانبي،  بازديد از صفحات وب، )ريفرال(ارجاعي
، نرخ بستن معـاملات ، مشتريان حفظ شده، مشتريان جديد، اندازها تعداد چشم(فروش 

) مـدت زمـان چرخـه فـروش    ، ميزان درآمد جديد، نجام شدههاي فروش ا تعداد تماس
، كيفيـت تمـاس اول  ، انجـام شـده  و  هاي رسيدگي شده تعداد تيكت( خدمات مشتري

هاي  تعداد پشتيبان، شكايترسيدگي به ميانگين زمان ، ها در روز ميانگين تعداد تماس
  ) توافقنامه سطح خدمات درصد مطابقت، تماس مشتري

  برتر فروش، ارتباط معيارها با عملكرد  نماينده براي موفقيت معيارهاي  شبلوغ آموزش فرو

  هاي اجتماعي شبكه

 يهـا  شـاخص داشـبورد،   رسـاني نتـايج   اطـلاع  و اجتماعي، رديابي هاي رسانه داشبورد
و هزينـه  ميـزان درآمـد   ، هـا  تبديلبا رقبا،  وگو گفتگذاري  ، به اشتراكمحتوا	عملكرد

ي هـا  كانـال در مقايسـه بـا    آنهاميزان خريد مجدد و  تماعيشبكه اج حاصل از فروش
  :كليدي در يها شاخصگيري  اندازه، ديگر
  )...و نرخ مشاركت، فالوورها، منشن، بازديد از پروفايل، گذاريتأثير، توييت(ر توييت
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  )...و، بازديد از پروفايل، دسترسي به محتوا، گذاريتأثير(م اينستاگرا
  )...وليك، تعامل، فالوورها، مشاركت گذاري، كتأثير( لينكدين

  )...وآنلايك، دسترسي به محتوا، مشاركت، لايك ارگانيك، /لايك(متا 

  بازاريابي موبايلي 
  ها اپليكيشنو 

نـرخ  ، هـا  آپگريـد گـذاري،   اشـتراك هـا،   اپليكيشن و نصب تعداد دانلود، نرخ رشد كاربر
متوسط ، گذاري اجتماعي اشتراك، نرخ ريزش، كاربران فعال روزانه، جلسات، نگهداري

نبـع  ، م)اس.او  .اندرويـد يـا آي  ( سيستم عامل، زمان بارگذاري، درآمد به ازاي هر كاربر
 چرخـه  هـا، مـديريت   سياست امنيتي بر روي وب اپليكيشن تنظيمات مربوط به، نصب
  ...وها  اپليكيشن عمر

  درگير نمودن مشتري

 بازاريـابي،  هـاي  كمپين و ها برنامه تماس، طنقا تمام طريق از مشتري تجربه بر تمركز
 و داخلـي  و خـارجي  قـوي  آنلايـن  از جوامـع  مشـتري، پشـتيباني   از مراقبت و فروش
 گـذاري  هـدف  بـا  سـايت  وب فرود وفاداري، استفاده از صفحات و حمايت هاي برنامه

  ...وفروش  موفقيت پيگيري و نظارت تحليل و محتوايي، تجزيه

  توانمندي فروش
وري و معيـار   ي، سرعت فروش، شاخص بهرهنرخ نگهداشت مشتره كل مالكيت، هزين

، دانلود از پرتال، نرخ پـذيرش  شاخص هزينه جذب مشتريعملكرد نمايندگان فروش، 
  ...و توليد سرنخ فروشتبليغات  مديريت ارتباط با مشتريان، سرنخ هاي توليد شده،

  توليد تقاضا

 دسترسي تجربه، رفتار، اساس بر امتيازدهي(ربر كا در خصوص جذب سازماني داشبورد
قيـف   در مشـاركت  سـرمايه،  بازگشـت  و كمپين تبديل شامل معيارها ،)غيره و برند به

 و آنلايـن، تجزيـه   از رويـدادهاي  اسـتفاده  غيره، و بالقوه مشتري تعامل سطح فروش،
 يارهـاي غيـره، مع  و مجـازي  هاي محيط در شده صرف زمان ميانگين وبينارها، تحليل

سـازي سـايت بـراي موتورهـاي      بهينـه (سئو  عملكرد پيگيري و نظارت براي عملياتي
 كليك شامل معيارها محتوا، بازاريابي هاي كمپين و ايميل آنلاين، تبليغات ،)وجو جست
  غيره لينكو بك و پيوند هشتك كليدي، كلمه عملكرد محتوا، دانلود و بازديد ايميل،

  معيار نتايج براي 
  ندگان فروشنماي

هـاي نـاموفق جديـد، نـرخ و فرصـت       ها توسط نمايندگان، درصد فروش تكرار سهيمه
  برندگي، نرخ رشد درآمد

ت يريفرهنگ و مد
 ير سازمانييتغ
  )گر مداخله(

   يفرهنگ توانمندساز
 B2B يابيدر بازار وكار كسب

 يسـاز ، توانمندB2Bان يمشـتر  ي، توانمندسـاز B2B يابيكاركنان بازار يتوانمندساز
   B2B يابيواحد بازار ي، توانمندسازB2Bندگان فروش ينما

 يهـا  شـركت  يدرون سازمان يها تيقابل ييايت، پويدر بازار رقا B2B  شركت ييايپو  ايرقابت پو
B2B ،برند شركت در بازار  ارتقاي جايگاهB2B ،  

  ير سازمانييت تغيريمد

عريف و معرفي تـيم مـديريت تغييـر،    سازي براي تغيير، تعريف استراتژي تغيير، ت آماده
تعيين حامي تغيير، برنامه ارتباطات، برنامه آموزش، برنامـه مـديريت مقاومـت،    /تعريف

تقويـت،  /منتورينـگ، برنامـه تثبيـت   /طرح حامي، برنامـه مربيگـري  /گري برنامه حامي
هـاي احتمـالي، انجـام     آوري بازخوردها و تحليل آنها، شناسايي نواقص و مقاومت جمع

 دامات اصلاحي و جشن موفقيتاق
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  يريگ جهيبحث و نت
نه انجام يشيپ يفيمند و ك ه بر روش مرور نظامي، با تكB2B ابييابعاد مختلف بلوغ بازار ييپژوهش حاضر با هدف شناسا

 2013 يمان، ابتدا مقالات مرتبط با موضوع در بازه زB2B يبايبلوغ بازار يها و ابعاد اصل فتن مقولهايمنظور  به. شده است
 و همكارانمورد مطالعه قرار گرفت و پس از غربال منابع، بر اساس معيارهاي شمول و عدم شمول عبدالمعبود  2021تا 
 هينظر فرايند يسپس مراحل اجرا. سند مرتبط با موضوع پژوهش انتخاب شد 68درج شده است،  5جدول  كه در )2014(

 يي، مدل نهايم، مقولات و ابعاد اصليمفاه ييو ضمن شناسا رفتيودا انجام پذيافزار مكس ك اد با استفاده از نرميداده بن
  .نشان داده شده است 4در شكل  يتا مقولات اصل يدير تطور از نكات كليس. ارائه شد

  

  
، بـر  ...و يت تخصصيوب سا، يدست آمده از مقالات، اسناد، گزارش الگوبردار هب يها طور كه اشاره شد، داده همان
آمـده،   دسـت  بـه  يهـا  ها شدند، سپس بـر اسـاس مقولـه    م و مقولهيباز، مفاه يل به كُدهايباز تبد يوه كُدگذارياساس ش

  . ك ارائه شديهر  يبرا يدرون مورد يريتفس
 20وم و مفه ـ 331در قالب  ييكُد استخراج شده نها 785ن پژوهش، يرفته در ايصورت پذ يها يبند بر اساس دسته

  .شده است يبند دسته 8مطابق جدول  يمقوله اصل

  شده استخراج يينها يكدها و ها مفهوم ،ياصل يها مقوله تعداد. 8جدول 
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 يط عليشرا

 يابيو طرز فكر نسبت به بازار يد رهبريجد يهانقش B2B 
 يابياز بازار يبانيت و پشتي، حمايگذارهي، سرمايگذار استيس B2B 
 يابيعملكرد بازار يديكل يها شاخصت يريو مد دهي سازمان B2B 
 يابيبودجه بازارB2B 

 
   يده اصليپد

 يبايابعاد مدل بلوغ بازار ييشناسا B2B 
  يابيبازارنمودار سازمانيB2B  
  يابيبازار يها ، اختيارات و مسئوليتمأموريتشرح B2B 
 يابيبازار كاركنان يها يستگيو شا ها قابليت B2B  

 
 گر ط مداخلهيشرا

 وكار كسب يفرهنگ توانمندساز 
 B2B يابيبازار در

 ير سازمانييت تغيريمد  
o  ياجرا(ر ييتغ يبرا يساز آماده 

 )راهبردها
o  رييت تغيريمد يها برنامه 
o رييت تغيتثب  

 

  راهبردها
 يابيبازار ياستراتژ B2B 
 غيرديجيتال/راهبرد ديجيتال 
  ديجيتال وكار كسبمدل 
 ره ارزشيخلق ارزش در زنج 

 
  يا نهيط زميشرا

 يابيبازار فرايندات و يعمل B2B 
  يابيبازار هاي پلتفرمابزارها و B2B 

 
 امدهايپ

 يابيبازار در يت رقابتيكسب مز B2B ،از طريق مديريت ابعاد  ها شركت /ها سازمانB2B 
 يابيت خدمات بازاريفيبهبود ك B2B انيت مشتريش رضايو افزا 
 يابيعملكرد بازاريديكليهاشاخصB2B 

  B2Bابعاد مدل بلوغ بازاريابي : مدل پارادايم كد گذاري محوري .5شكل 

   يط علّيشرا
را مشـخص   B2B يابي ـمـدل بلـوغ بازار   يابعاد اصـل  ييشناسا ي، براييربنايه، عوامل زيگو 32و  مؤلفه 4با  يط علّيشرا
در پـژوهش حاضـر،   . شـود  يده منجر ميك پديا توسعه ياشاره دارد كه به وقوع  يعيبه حوادث و وقا يط علّيشرا. كنند يم
 يابي ـو طرز فكـر نسـبت بـه بازارا    يبرد رهيجد يها نقش: رديگ يقرار م يط علّين شرايم ايمستق تأثيرتحت  يده اصليپد

B2B )يابيدر حوزه بازار ينقش رهبر يفايا ي، استعدادها براها مهارتجاد يدر گرو ا B2B اسـت   يازمند رهبرانيبوده و ن
ك ي ـا ي ـكـه آ  B2B يابين طرز فكر نسبت به مقوله بازارياند، همچن تال آماده كردهيجيد يايرقابت در دن يكه خود را برا

 ياريباشد كه در آن بس ـ يوكار كسبتواند شكل دهنده جهت و حركت به سمت  يا فروش و درآمد، مينه است يمركز هز
سـازمان رصـد    يت بوده و توسـط رهبـر  يبا اهم ...و ياجتماع يها د تقاضا، حضور در شبكهيد محتوا، تولير تولياز امور نظ

زان رهبـران  ي ـدهد كه تـا چـه م   ينشان م( B2B يابيبازاراز  يبانيت و پشتي، حمايگذار هي، سرمايگذار استي، س)گردد يم
 ـيمي، اييدئوي ـ، ويليموبا يابيد محتوا، بازاريوب، تول يو حضور در فضا يتاليجيد يابيل دارند به حوزه بازاريسازمان تما  يل

از  يري ـگ بهـره ان ي ـن مي ـنـد، در ا يت نمايوكار خود را هـدا  كسب يتاليجيرديو غ يا به همان شكل سنتياورند و يرو ب ...و
 ي، و توانمندسازيمنظور تعامل با مشتر ان بهيت ارتباط با مشتريريستم مدياتنگ آن با سگو ارتباط تن يابيون بازارياتوماس

و ) ت اسـت ي ـار حـائز اهم يبس ـ B2B يهـا و ابزارهـا   رسـاخت يد تقاضـا و اسـتفاده از ز  ي ـتول يو فروش بـرا  يابيم بازاريت
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 يهـا  شاخصاز  يمدرن در سازمان، الگوبردار يابيبازار يك مركز عاليجاد يبا ا( B2B وكار كسبت يريو مد دهي سازمان

 يسـتگ يل شاي ـه پروفاي ـ، تهمأموريـت ، شـرح  يها، نمـودار سـازمان  فرايندها،  يه استراتژيع مشابه، تهيعملكرد صنا يديكل
ايـن يافتـه بـا    ). شدن را همـوار نمـود   يتاليجير ديتوان مس ي، مB2B يابينقش در بازار يفاين با اينيو همچ ...وكاركنان 

، و همكاران ي؛ ل2020ت، ي؛ ال2021لو،  يتر ؛2020ك، ي؛ مشاوران دمندمتر2018ت، يلوي؛ د2017نتايج پژوهش باختيوا، 
؛ 2018؛ اشتوارت، 2018؛ كاتوال، 2018؛ ذوكر، 2014؛ چانگ، 2019نرتا، ي؛ ا2019نگا، يو س ي؛ پاند2010؛ اسپاهو، 2014

؛ محمد 1398نژاد و همكاران،  ي؛ بحر1390زاده و همكاران،  ي؛ احمد2019ا، ينتري؛ وب ا2010، شپاهو؛ 2021 كاركائور،
  .؛ همگرا بود1398و همكاران،  ي؛ اسد امرج1386روس و همكاران، يس

  يا نهيعوامل زم
را مشـخص   B2B يابيوغ بازارمدل بل يابعاد اصل ييشناسا يبرا ييربنايه عوامل زيگو 135و  مؤلفه 2با  يا نهيعوامل زم

بـه مكـان    يده است كـه بـه شـكل عمـوم    يمربوط به پد يها يژگياز و يانگر مجموعه خاصيب يا نهيط زميشرا. كنند يم
اسـت كـه    يي، به طبع مستلزم اتخاذ راهبردهاB2B يابيابعاد بلوغ مدل بازار ييشناسا. ع مربوط اشاره دارديدادها و وقايرو

ابزارهـا و  ) 2(و  B2B يابي ـبازار فراينـد ات و ي ـعمل) 1(بستر قرار دارند كه بـه دو دسـته   /يا نهيزمط يشرا تأثيرآنها تحت 
 يآور شـامل جمـع  ( يابي ـقـات بازار يتحق: از انـد  عبـارت عوامل دسته اول . شوند يم يبند ، دستهB2B يابيبازار هاي پلتفرم

 يهـا  يازمنـد ين نييشركت، تع يابي، توسط واحد بازار...ودرباره سهم بازار، تقاضا بازار، نرخ رشد محصولات  ييها شاخص
سه يشركت در مقا يگاه نام و نشان تجاريان از جايمذكور و استنباط مشتر يها به داده يت دسترسيشركت، قابل يقاتيتحق

ن يبـه تخم ـ  سـازد  يمطرح بوده و سـازمان را قـادر م ـ   يابيبازار يمنبع قابل اعتماد توسعه استراتژ عنوان بهكه  ...وبا رقبا 
و  يابي ـانـداز بازار  ، چشـم يابي ـدر ارتبـاط بـا برنامـه بازار    يوجود سـند رسـم  ( يابيبازار يزير ، برنامه)بازار بپردازد يازهاين

ن سند با اهـداف كـلان شـركت،    يا ييشركت، همسو يگاه مطلوب نام و نشان تجاريافتن جايبازار در جهت  يزير برنامه
و  يدي ـف كليبـه منزلـه انجـام وظـا     ي، همگ ـ...وو فـروش   يابي ـبازار يها شاخصف ين اهداف سالانه فروش و تعرييتع

از  ير آگاهينظ( ينام و نشان تجار يابي گاهي، جا)و فروش است يابيبازار مؤثرك برنامه يساختن  يلازم برا يها تيمسئول
 يسـاز  ادهي ـان، طرح پيمشترك از محصولات نزد يت هر يزان جذابيو هر بازار هدف و م يگاه شركت در اذهان مشتريجا

تـر،   ان سـاده ي ـنده نسبت به رقبا بهتر باشـد، بـه ب  يدهد كه تصور شركت در اذهان در آ ينان را مين اطمي، ا...واركان برند 
كننـد،   يا با آن داد و ستد ميكنند  يا از محصولات استفاده ميشنوند  يان نام شركت را منفع ذيكه  يم وقتيليكه ما يزيچ

ت سـبد  يريه سـود كـم، مـد   يمحصـولات بـا حاش ـ   ينيگزيو جـا  يمعرف ـ(ت سبد محصول يري، مد)ديبوجود آدر ذهنشان 
 يهـا  يل وروديتبد منظور به ي، همگ...وسبد محصول  يروزرسان هب يارهايسه با سبد محصول رقبا، معيمحصولات در مقا

كـه   يا ول بر اساس درك ارزش افزودهسبد محص ينده و اصلاح محصولات فعلياز آيبازار به محصولات و خدمات مورد ن
ان، نفع ذيبا  يارتباط يها استين و سيوجود قوان( يابي، ارتباطات بازار)باشد يكند، م يجاد ميا وكار كسب يآن محصول برا

، ...وان درباره برند نفع ذيبخش به  زهيام قابل درك و انگيار داشتن طرح ارتباطات در شركت و بازار هدف، انتقال پيدر اخت
جـاد  ين گام در اين نخستيا. انتقال دهد يان احتماليان هدف و مشتريمهم را به مشتر يها اميسازد تا پ يسازمان را قادر م

ه و حـداقل  ي ـمت پايف سطوح قيتعر( يگذار متي، ق)است يابيبه اهداف بازار يابيدست يان برايو كمك به مشتر يوفادار
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 يمحصـولات، اسـتفاده از اسـتراتژ    يبـرا  يگـذار  مـت يق  ن اهـداف يـي ، تعانيخاص مشـتر  يها ف به گروهيها، تخف متيق
، )دي ـنما يرا فـراهم م ـ  يبه فـروش و سـودآور   يابيدست ينه رقابت براي، زم...وك بر آن يستماتيو نظارت س يگذار متيق

ان يل، انتخاب مشترن ارزش كاناييع، تعيها و اقدامات فروش در هر كانال توز ن تلاشيارتباط ب(ع و فروش يتوز يها كانال
م بـه صـورت   يرد كه بخواهيپذ ين هدف صورت مي، با ا...وع يكانال توز ين سند استراتژيع، تدويدر هر كانال توز يديكل

، )ميع نموده و بفروش ـيتوز يانتخاب ين بازارهاياز بهتر يا رهيان در زنجنفع ذيو  يمحصولات خود را به مشتر مؤثركارا و 
بالا دربـاره   يم فروش با دانش فنيفروش و استفاده از ت يهافرايند ييشناسا( يديان كليمشترت يريت فروش و مديريمد

ان يمحصول به مشتر يشنهاديو فروش توسط كاركنان شركت، درك كامل ارزش پ يابيبازار يمحصولات، درك استراتژ
 ـيمشـتر  يرا برا يبايبازار يتواند استراتژ ي، م...و يبر وب به مشتر يمبتن يو استفاده از ابزارها  منظـور  بـه واسـطه   يان ب

ان تعلـق دارد كـه بـا    ياز مشـتر  يمعمولاً بخش عمـده فـروش بـه بخـش انـدك     . ل كندي، به ارزش تبدوكار كسباهداف 
 يهـا  برنامـه  يدي ـان كليمشتر يد براين بايهستند، بنابرا ...واد يز يبالا، وفادار يد بالا، سودآوريهمچون خر ييها يژگيو
؛ مشـاوران  2021، لـيم ؛ 2021ت، ي؛ مكن2021، ي؛ اباودفرا2018ت، يلوياين يافته با نتايج پژوهش د. ميته باشداش يا ژهيو

 ـي؛ مـد 2020،اسـپري و آتـي  ؛ 2020؛ لانسي پـور،  2021؛ كاركائور، 2021، اديناميك؛ 2020ك، يدمندمتر ؛ 2018كن، يا ب
زاده و همكـاران،   ي؛ احمـد 2014، يس ـ.ويدبل.ياوران پ؛ مش2018؛ كاتوال، 2018؛ ذوكر، 2021لو،  ي؛ تر2020ل، يهالوو
   .؛ همگرا بود1386روس و همكاران، ي؛ محمد س1390

، يابي ـمـرتبط بـا بازار   ي، ابزارهـا هـا  پلتفـرم  يسـاز  كپارچهيكه اشاره به (تال يجيد يابيبازار: ند ازا دسته دوم، عبارت
ت يريستم مديدرباره س(محتوا  يابي، بازار)دارد ...و ها تفرمپلن ابزارها و ين ايب يوب، گردش كار هماهنگ يت محتوايريمد

مـرتبط بـا    يهـا  دئوي ـو يسـاز  نـه يتوجه خود را بـه به ( ييدئويو يابي، بازار)دينما يان بحث ميمشتر يمحتوا و اعتبارسنج
 ...وهـا   دئويآسان و يوجو جست يابرداده برا يبند ، دستهيچند سطح يدسترس يها آنها، كنترل دهي سازمانو  وكار كسب

داران در خصـوص  ي ـ، عملكـرد خر يداران، گوش دادن اجتمـاع ينش خريل بيبه تحل(داران يخر يابي، بازار)داند يمعطوف م
و نظـارت بـر    يا كپارچه درباره ارتباطـات رسـانه  ي يها حل جاد راهيبه ا( ي، روابط عموم)پردازد يم يمحتوا و رسانه اجتماع

د محتـوا، توجـه بـه    ي ـ، تمركـز بـر تول  يا گاه داده تماس رسـانه يع اخبار، اشتراك در پايوزدرباره ت يليتحل يآنها، گزارشها
، )پردازد يم ...و وكار كسبمخاطبان  ين رسانه، شناخت پرسونايترمؤثرد، انتخاب يجاد سرنخ خريا يبرا يارتباط يها وهيش

و  ياجتمـاع  هـاي  پلتفـرم و  يابي ـون بازارياتوماسو  يت ارتباط با مشتريريستم مديب سياشاره به به ترك( يليميا يابيبازار
 يسـاز  يشخص ـ يهـا  ليميها و ا امي، پيافتن به تجربه كاربريدست  يبرا A/Bد، انجام تست ير سبد خرينظ يكيالكترون
شـن،  يكيفيها، پـوش نوت  شنيكيها، اپل امكير، پينظ يليموبا يياشاره به استفاده از ابزارها( يليموبا يابي، بازار)دارد ...وشده 
 يهـا  اشـاره بـه برنامـه   (فـروش   يسـاز  ، توانمنـد )دارد ...وشـده   يساز يسفارش يها نيل، پلاگيموبا يا هيپا يها سيسرو
مورد استفاده  يندگان، فناوريفروش، آموزش نما يها ت دانش برنامهيريها، مد ر كتب راهنما، پورتاليفروش نظ يساز فعال

تال يجيد يابيد تقاضا در پلتفرم جامع بازاريتول ها پلتفرمبه ادغام همه (د تقاضا يغ تول، بلو)دارد ...وفروش  يها مياز تلاش ت
، )پـردازد  يم ـ ...وغـات  يت و صـفحات فـرود، تبل  يوب سـا  يسـاز  نهيبه ين، سئو برايآنلا يدادهايل، رويمياعم از محتوا، ا

ت يريل، مديمي، ارسال ايجذب مشتر يبرا B2B يبايخاص بازار يهاافزار نرماشاره به انواع ( B2B يابيبازار يهاافزار نرم
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 ني؛ كمپ ـ2020، يانس ـياين يافته بـا نتـايج پـژوهش س   ). دارد ...و، ياجتماع يها ، رسانهيابيون بازاريمحتوا و سئو، اتوماس

 ؛2017؛ اسـبورن،  2021؛ آبامونتـه،  2021، 2020نـك،  ي؛ مال2021؛ گرين، 2020، كالزون، 2020، دپسون، 2021تور، يمون
  . همگرا بود ،2020، جپما، 2020؛ تودكانسمان، 2016؛ ابرت، 2021؛ بركر، 2019، 2018، يبتز و هندل

  گر  ط مداخلهيشرا
را مشـخص   B2B يابي ـمدل بلوغ بازار يابعاد اصل ييشناسا يبرا ييربنايه عوامل زيگو 13و  مؤلفه 3گر با  ط مداخلهيشرا
كننـده   ا محـدود ي ـلگر يتسـه  عنـوان  بههمچون زمان، فضا و فرهنگ است كه  يتر ط عاميگر، شرا ط مداخلهيشرا. كنند يم

 يابيدر بازار وكار كسب يفرهنگ توانمندساز: از اند عبارتگر  ط مداخلهيشرا تأثيرتحت  يراهبردها. كند يراهبردها عمل م
B2B )يابيكاركنان بازار يتوانمندساز B2B يابي ـندگان فـروش و واحـد بازار  يان آنها، نمايو مشتر B2B ن يتـر  ، از مهـم

ارتقـاي  و  يدرون سـازمان  يهـا  تي ـقابل ييايدر بازار رقابت، پو B2Bاشاره به شركت (ا ي، رقابت پو)آن است يها شاخص
، B2B يابي ـدر بازار B2B وكـار  كسـب  يسـاز  اشاره به آماده( ير سازمانييت تغيري، مد)B2Bبرند شركت در بازار  جايگاه

: ري ـر نظيي ـت تغيريمـد  يها ه برنامهير، تهييم تغيت ير و معرفييتغ ين حامييحضور در بازار، تع ير براييتغ يف استراتژيتعر
 يآور ر، جمـع يي ـت تغي ـت مقاومـت، برنامـه تثب  يري، برنامه مديگريمرب/نگي، برنامه منتوريگر يآموزش، برنامه حام  برنامه

؛ 2020، 2018، 2014، ي؛ پروس ـ2010، يس ـيات و كريااين يافته با نتايج پژوهش ه). دارد ...ول شكاف يبازخوردها و تحل
؛ 2018ت، ي ـلوي؛ د2018؛ گـارتنر،  2018كن، يا بي؛ مد2018؛ سپ، 2017، همكارانونگ و ؛ 2014، يس.ويدبل.يمشاوران پ

ت يريمـد  يا انجمـن حرفـه   ؛1401ناصر ترابي و همكـاران،   ؛2010و همكاران،  ي؛ سهراب2021 ؛ كاركائور،2021وسان، ي
  .، همگرا بود1398كا، يت پروژه آمريري؛ انجمن مد1398كا، يآمرر ييتغ

  يده اصليپد
 يده اصليپد. در نظر گرفته شده است يده اصليبه منزله پد B2B يابيمدل بلوغ بازار يابعاد اصل يين پژوهش شناسايدر ا
 يده به معنـا يپد. دهند يرا ارائه م B2B يابيابعاد مدل بلوغ بازار ييشناسا يبرا ييربنايك عامل زيه يگو 17و  مؤلفه 4با 
ابعاد : ن مدل عبارت است ازيا يده اصليپد. ها به آن مربوط است از كنش يا است كه مجموعه يداد و واقعه اصليده، رويا

 يهـا  استي، راهبرد و سB2B يابيدرباره بازار يد رهبريجد يها ن ابعاد اشاره به نقشيا( B2B يابيمدل بلوغ بازار ياصل
، بودجـه  B2B، ابـزار و پلتفـرم   B2Bواحـد   مأموريـت بودن، نمودار و شـرح   يتاليجيرديغ/ يتاليجيبر د B2B كارو كسب
 ير سـازمان يي ـت تغيري، فرهنگ و مدB2B يابيعملكرد بازار يديكل يها شاخص، B2B فرايندات و ي، عملB2B يابيبازار
ك، توسعه محصـول،  يد تقاضا، ارتباطات استراتژير تولينظ يياشاره به وجود واحدها( B2B يابيبازار ي، نمودار سازمان)دارد

 B2Bك واحـد  ي ـ يهـا  تيارات و مسئولي، اختمأموريت، شرح )دارد ...وفروش  يساز ، فعاليت و تجربه مشتريواحد موفق
س يهـا، مـاتر   تيم جدول مسـئول يو فروش شركت، تنظ يابيها و مشاغل بازار ه پستيكل ياشاره به شرح شغل مدون برا(

و  يابي ـر وجود متخصصـان بازار ينظ يبه عوامل( B2Bكاركنان  يها يستگيها و شا تي، قابل)دارد ...وها  تيمسئول يواگذار
 يعملكرد بـرا  يابي، نظام ارزيا شركت، استخدام افراد حرفه كاركنان يتمام يبرا يستگيل شاي، وجود پروفاB2Bفروش 

 ـ2020، تي ـ؛ ال2020ك، يوهش مشـاوران دمنـدمتر  اين يافته با نتايج پـژ ). دارد ...وواحد مذكور  ؛ 2014، و همكـاران  ي؛ ل
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؛ 2018؛ اشـتوارت،  2018؛ كـاتوال،  2018؛ ذوكـر،  2014؛ چانـگ،  2019نرتـا،  ي؛ ا2019نگا، يو س ـ ي؛ پاند2010اسپاهو، 
  .همگرا بود ،2019ا، ينتري؛ وب ا2010؛ شپاهو، 2021 كاركائور،

  راهبردها
را مشـخص   B2B يابي ـمدل بلوغ بازار يابعاد اصل ييشناسا يبرا ييربنايه عوامل زيگو 17و  مؤلفه 4با  مؤثر يراهبردها

. شـوند  ياتخـاذ م ـ  يده تحـت بررس ـ ي ـا پاسخ بـه پد يت، اداره يريمد يهستند كه برا يريراهبردها مجموعه تداب. كنند يم
ه و انتشـار سـند   ي ـاشاره به ته( B2B يابيارراهبرد باز: از اند عبارتن پژوهش يها و اقدامات هدفمند در ا ا كنشيراهبردها 

ان و وجـود الگـو   يار داشتن اطلاعات مشـتر ي، در اختيابيبازار يرهبر استراتژ/ري، وجود مدB2B يابيبازار ياستراتژ يرسم
 يسـازمان و راهبردهـا   ياشـاره بـه چـابك   (تال يجيرديغ/تاليجي، راهبرد د)دارد ...و B2B يابيبازار ين استراتژيتدو يبرا
، )دارد ...وسازمان  يتال برايجيانداز و نقشه راه د ار داشتن چشمي، در اختB2B وكار كسب يبرا يتاليجيبر مهارت د يتنمب

 B2Bتال يجيدر سازمان وجود دارد تا راهبرد د يرش و سازگاريد كه تا چه حد پذينما ياشاره م(تال يجيد وكار كسبمدل 
اشـاره بـه خلـق    (ره ارزش ي ـ، خلـق ارزش در زنج )...واست  يبه چه حد وكار كسباز مدل  يزان آگاهيند و ميبه ثمر بنش

ت، ي ـلوي؛ د2021، لـيم اين يافته با نتايج پژوهش ). باشد يدر شبكه م يجاد تجربه مشترير اي، نظيارزش مشترك با مشتر
؛ مشـاوران  2017ا، ؛ بـاختيو 2018و همكـاران،   ني؛ سـالك 2020،اسپري و آتي؛ 2021، ؛ كاركائور2021، اديناميك؛ 2018

و همكـاران،   ي؛ كـول 2018؛ ذوكر، 2016؛ والدزدلئون، 2016؛ شوماخر و همكاران، 2018؛ مديا بيكن، 2020ك، يدمندمتر
ل و همكـاران،  ي؛ اسماع2019؛ هازبرگ و همكاران، 2019؛ هوروث و زابو، 2018؛ قباخلو، 2020چر و همكاران، ي؛ ف2019
ك ي؛ تك2019چرت، ي؛ ت2013، روسكي؛ 2018؛ اورزس و همكاران، 2017ف و منجز، ي؛ ل2015چلا و همكاران، ي؛ ل2017

، ي؛ چف ـ2019؛ بـروان و بـراون،   1386؛ واكر و همكاران، 2017؛ بسل، 2019و همكاران،  يراج پاندي؛ ن2019و، يو كوروت
، و همكـاران  ي؛ اسـدامراج 1390زاده و همكاران  ي؛ احمد1400، ي؛ ابوالحسن2020، اسپري و آتي؛ 2018؛ گارتنر، 2017
، و همكـاران  ؛ قهرمـانلو 1388و همكـاران،   ي؛ سـهراب 1398نـژاد و همكـاران،    ي؛ بحر1385؛ آقازاده و اسفيداني، 1398
  .؛ همگرا بود2019شامي زنجاني، ؛ 1398نوري و همكاران، ؛ 1399، يخان چي؛ قل1386روس و همكاران،ي؛ محمد س1386

  امدهايپ
. دهنـد  يرا نشان م ـ B2B يابيمدل بلوغ بازار يابعاد اصل ييشناسا يبرا يا جهيه، عوامل نتيگو 117و  مؤلفه 3امدها با يپ
 يهـا  هستند كه از راهبردها و كنش يجيامدها در مدل نتايپ. ها است ها و واكنش ج كنشيا نتايامدها همان برون دادها يپ

و  هـا  سـازمان  يبـرا  B2B يابي ـدر بازار يت رقـابت ي ـامد، كسـب مز ين پينخست. شوند يحاصل م يده محوريمربوط به پد
. ات اسـت يت مشـتر يش رضـا يت خـدمات و افـزا  ي ـفيو بهبـود ك  B2B يابي ـت ابعـاد بلـوغ بازار  يريق مدياز طر ها شركت
سـازمان   يداشـبورد تعـامل   يكه بـا طراح ـ ( يتاليجيد يابيبازار: از اند عبارتب يبه ترت B2B يابيبازار يارهايمع/ها شاخص
زان يكه به م(محتوا  يابي، بازار)شود يده ميسنج ...وبه برند، تعامل با محتوا  يزان دسترسيتار كاربر، تجربه كاربر، درباره رف

هـا،   كي ـكل يابي ـ، ردياجتمـاع  يگذار زان اشتراكيبه محتوا، م يازدهيل محتوا، امتياستفاده از محتوا، پاسخ به محتوا، تبد
، محاسـبه ارزش  يابي ـبازار يگـذار  هيه، بازده سرمايبه نرخ بازگشت سرما( يجذب مشتر فرايند، )اشاره دارد ...وفورواردها، 
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 يارهايزان معيبه سنجش م(داران يخر يابي، بازار)اشاره دارد يمشتر ينه جذيف فروش و هزينه قي، هزيالعمر مشتر مادام

ل ي ـه و تحلي ـبـه تجز (دئو ي ـو يابي ـبازار ،)داران اشـاره دارد ي ـخر يارهايمع يابين، نظارت و رديداران در كمپيتعامل با خر
دئو، ي ـننـده دربـاره و  يت بي ـسطح تعامل و فعال يابي، ردييدئويو يها يمربوط به دارائ يها داده يابي، ردياحساسات اجتماع

، يج تجـار يكسـب نتـا   يبـرا  يروابط عمـوم  يها به تلاش( ي، روابط عموم)اشاره دارد ...ودئو يو يمحتوا يت كليمحبوب
، )پـردازد  يم ـ يروابط عمـوم  فرايندزان درك يشركت و م ييم اجرايبا ت يم روابط عموميت ينفلوئنسرها، همكاريتعامل با ا

ل، نـرخ بـاز شـدن، نـزخ     ي ـ، تحويسـاز  يدربـاره محتـوا و شخص ـ   يار داشتن داشبورد سازمانيبه در اخت( يليميا يابيبازار
هـا،   نيبه تعـداد كمپ ـ  يابيدر بازار(ان يت ارتباط با مشتريريمد، )اشاره دارد ...ول يت، نرخ تبدي، نرخ لغو عضويريپذ كيكل
انـدازها،   ، در فـروش بـه تعـداد چشـم    ...ون، يد و درآمد حاصل از هر كمپيخر يها ها، سفارش نيبه كمپ ييزان پاسخگويم

شـده و   يدگيرس ـ يهـا  تي ـكيبه تعـداد ت  ي، در خدمات مشتر...وآمده، نرخ بسته شدن معاملات،  دست بهد يان جديمشتر
 يت بـرا ي ـموفق يارهايبه مع(، بلوغ آموزش فروش )ارشاره دارند ...و يتماس مشتر يها بانيفت تماس اول، تعداد پشتيك

 يها شاخص يار داشتن داشبورد برايبه در اخت( ياجتماع يها ، شبكه)پردازد ينده برتر فروش و ارتباط آن با عملكرد مينما
 يري ـگ هـا از آن، انـدازه   دي ـزان خري ـو م ياجتمـاع  يهـا  ها، درآمد حاصـل از شـبكه   لي، تبديگذار عملكرد محتوا، اشتراك

بـه  (هـا   شـن يكيو اپل يليموبـا  يابي، بازار)دارد ...ون، متا ينكدينستاگرام، ليتر، ايير توينظ ييها در رسانه يديكل يها شاخص
 ...ومات نصب يزش، منبع نصب، تنظيها، نرخ ر ديو آپگر يگذار زان نرخ رشد كاربر، تعداد دانلودها و نصب آنها، اشتراكيم

، يق نقـاط تمـاس، برنامـه مراقبـت از مشـتر     ي ـاز طر يبه تمركز بر ثبت تجربه مشتر( ير نمودن مشتري، درگ)اشاره دارد
، يت، نرخ نگهداشت مشترينه كل مالكيبه هز(فروش  ي، توانمند)اشاره دارد ...و ياز مشتر يت و وفاداريحما يها برنامه
اشـاره   ...ود شـده  ي ـتول يهـا  ان، سرنخيت ارتباط با مشتريريرش مدي، نرخ پذينه جذب مشتريت فروش، شاخص هزسرع
ف فـروش،  ي ـدر خصوص جذب كـاربر، مشـاركت در ق   يار داشتن داشبورد سازمانياشاره دارد به در اخت(د تقاضا ي، تول)دارد

ندگان ينما يج برايار نتاي، مع)...ون يغات آنلاي، تبليازمج يها طين زمان صرف شده در محيانگي، ميسطح تعامل با مشتر
اين يافته با نتايج پژوهش ). اشاره دارد ...وموفق و ناموفق  يها ندگان، درصد فروشيها توسط نما هيبه تكرار سهم(فروش 

، 2020نـك،  ي؛ مال2020، كـالزون،  2020، دپسـون،  2021تور، ين موني؛ كمپ2020، يانسي؛ س2020ك، يمشاوران دمندمتر
، 2020؛ تودكانسـمان،  2016؛ ابـرت،  2021؛ بركـر،  2019، 2018، ي؛ بتز و هنـدل 2017؛ اسبورن، 2021؛ آبامونته، 2021

؛ 2018؛ اشــتوارت، 2018؛ كــاتوال، 2018؛ ذوكــر، 2017وا، ي؛ بــاخت2013، روســكي؛ 2017ف و منجــز، يــ؛ ل2020جپمــا، 
؛ 2018، تي ـلوي؛ د2018، و كالسـمين  كاميـد ؛ 2017، نـگ و همكـاران  و؛ 2014، يس.ويدبل.ي؛ مشاوران پ2021 كاركائور،
؛ 2019و همكاران،  ي؛ كول2020؛ فورتلا، 2021، سي بچر؛ 2021وسان، ي؛ 2021 ت،يمكن ي؛ كت2021، ليم؛ 2018گارتنر، 

  .؛ همگرا بود2021، 2019ن، يكا گري؛ جس1400؛ زنده اسرار، 2020، يدارميد
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23)92( ،55-79 . 

  .33-24 ،)10( 28ماهنامه حسابدار، مدل قابليت حسابرسي داخلي،  .)1392(رحماني، علي، 

 ســـايت  وب .بازاريـــابي آشـــنا شـــويد  ) KPI( خص كليـــدي عملكـــردي شـــا 9بـــا  ، )1400(زنـــده اســـرار، فاطمـــه   
https://infogramacademy.com/blog/kpi- 

مهندسـي صـنابع و    .مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري    بلـوغ  سنجش مدل  ).1388( موسي خاني، محمد و خانلري، امير ؛سهرابي، بابك
   .127 -117، )1(1 مديريت شريف،

 /http://shamizanjani.irسايت سنجش بلوغ مديريت تجربه مشتري،  ياه مدل) 1400(شامي زنجاني، مهدي 

فرايندي مديريت ارتباط بـا مشـتري بـا    مدل بلوغ  .)1398(بامداد صوفي، جهانيار و احدي، رضوان  ؛الفت، لعيا ؛قاضي نوري، سروش
  ). 22(11 هاي مديريت بازرگاني، نشريه علمي كاوشها،  بر قابليت تأكيد

هاي  شناسايي ابعاد اصلي تحول ديجيتال در سازمان .)1399(فتحي هفشجاني، كيامرث  ؛صمدي مقدم، يحيي ؛طفيقليچ خاني، مص
  .47-11، )4(8 فصلنامه مديريت توسعه فناوري،مند پيشينه،  صنعتي با استفاده از رويكرد نظام

المللـي   نخسـتين كنفـرانس بـين   ، B2Bبازاريـابي  هاي چندگانه در  استراتژي كانال ).1386(مانلو، هدي و كرمي تبريزي، مهناز قهر
 .تهران ،هاي اطلاعات مديريت زنجيره تأمين و سيستم

يـابي فراينـد بازاريـابي     ي بـراي عارضـه  چـارچوب معرفـي   .)1386(صبور طينت، اميرحسين و همايونفر، هالـه   محمد سيروس، كاوه؛
 .تهرانالمللي مديريت،  ين كنفرلنس بينپنجموكار مبتني بر مدل بلوغ فرايند بازاريابي،  واحدهاي كسب
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، سـطح بلـوغ حسـابداري مـديريت     ينقش مديريت تغيير سـازماني در ارتقـا  ، )1401(ن ي، فردي، ارمغان، تالانه و منصوريناصرتراب

 .126-97، )2(9، يمال يفصلنامه علمي دانش حسابدار

طراحي چارچوب مفهـومي رهبـري تحـول     .)1398(بابك  شامي زنجاني، مهدي و عابدين، ؛شاه حسيني، محمد علي ؛نوري، مژگان
  .239-211، )2(12، ريزي در نظام آموزشي ، مديريت و برنامههاي ايراني ديجيتال در سازمان

سـيد محمـد   (با رويكردي تصميم محـور  : استراتژي بازاريابي) 1386(مالينز، جان و كلود لرش، ژان  ؛بويد، هارپر ؛واكر، اورويل سي
  .هاي فرهنگي دفتر پژوهش: تهران، )چاپ دوم(. )، مترجمانود ايزدياعرابي و دا
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