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 چکيده 

است.   یدائم  رییدچار دستخوش تغ  گر،ید  یمانند سایر وظایف سازمان  ،یصنعت  یابیبازارهدف:  

تا به وضعیت مطلوب   شودیلف توسعه داده م صنعتی سازمانها به اشکال مخت  یاب یبازار  یهابخش
برا ا  نانیاطم  یبرسد.  بهتر  میابزارها، مفاه  کردها،یرو  نکه یاز  به  بتوانند   ،... شکل ممکن    ن یو 

است. هدف  یچارچوب مرجع در قالب مدل بلوغ، ضرور کیو اجرا شوند، استفاده از   یساز اده یپ
 .است  B2Bیابیپژوهش ارائه مدل بلوغ بازار

بنیادی  شناسي:  روش هدف  نظر  از  حاضر  گردآوری    -پژوهش  روش  نظر  از  و  كاربردی 

میلادی با   2021تا    2013بدین منظور مقالاتی را در بازه زمانی سال  اطلاعات آمیخته است.  
ها و مراحل مختلف بلوغ ارائه شده  مند پیشینه و روش فراتركیب جهت بررسی مدلرویکرد نظام

بندی مراحل بلوغ استفاده شده است. برای بررسی روایی و  های علمی، نسبت به جمعدر پایگاه
 استفاده شده است.گذار )ضریب كاپا( توافق دو كدپایایی كدهای استخراج شده از روش 

، یافت شد كه B2Bمقاله، گزارش الگوبرداری، وب سایت تخصصی    593در مجموع   ها:يافته

مقاله انتخاب گردید. با تحلیل و تفسیر    29از این تعداد پس از ارزیابی و پالایش صورت گرفته  
  47بعُد،    8له،  مرح  5ابعاد و مراحل بلوغ اشاره شده در مقالات قبلی مدل بلوغ ارائه شده دارای  

 . شاخص است 294زیر بعُد و 

ابعاد مدل بلوغ عبارتند از: رهبری، راهبرد، سازماندهی، عملیات و فرآیند، ابزار و    گيري:نتيجه

، بودجه، شاخصها/معیارها، فرهنگ و مدیریت تغییرات سازمانی. در انتها با استفاده از مدل  پلتفرم
ایران مورد سنجش گرفت و  شركت در زن  22ارائه شده، میزان بلوغ   جیره ارزش خودروسازی 
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Presenting the B2B Marketing Maturity Model   

Using the Meta-Synthesis (Case Study of 

Automotive Value Chain) 

Farrokh tellohosseini*, Rasoul sanavifard**, Ali Asghar eyvazi 

Heshmat1

 *** 

Abstract 

Objective: Industrial marketing, like other organizational functions, 

is constantly changing. The industrial market segments of the 

organizations are given to different forms of development to reach the 

situation. To ensure that everything, tools, concepts, etc., are 

implemented in the best possible way, a reference framework in the 

form of a maturity model is used. The purpose of the research is to 

providing a B2B Marketing Maturity Model. 

Methodology: The present study is mixed in terms of basic-applied 

purpose and in terms of data collection method. For this purpose, 

articles in the period from 2013 to 2021 AD with a systematic 

approach of background and Meta-synthesis method to examine the 

different models and stages of maturity presented in scientific 

databases, have been used to summarize the stages of maturity. To 

check the validity and reliability of the extracted codes, the agreement 

method of two transition codes (kappa coefficient) has been used. 
Findings: A total of 593 articles, modeling reports, B2B specialized 

website were found, of which 29 articles were selected after 

evaluation and refinement. By analyzing and interpreting the 

dimensions and stages of maturity mentioned in previous articles, the 

maturity model presented has 5 stages, 8 dimensions, 47 sub-

dimensions and 294 indicators. 

Conclusion: The dimensions of maturity model are: leadership, 

strategy, organization, operations and process, tools and platform, 
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budget, indicators / criteria, culture and management of organizational 

change. Finally, using the proposed model, the maturity of 22 

companies in the value chain of the Iranian automobile industry was 

measured and the findings showed that most of these companies are 

at levels two and three of the maturity model. 
 

Keyword: B2B Marketing Maturity Model, B2B Marketing Operation 

and Process, B2B Market Tools and Platform, Key B2B Performance 

Indicators, Meta-synthesis, Grounded theory. 
 

 

 مقدمه .1

كوید   بحران  اثرات  پی  جدید  19در  »عادی  به  بیش 1كه  گردیده،  مشهور    از   درصد  80  از  « 
اند كه دیگر به تعاملات »رو در رو« و روند كاری قبلی باز  داشته  اظهار  فروشندگان  و  دارانخری
زنند و حرف می  دیجیتال  پذیرش  به  «اجبار»  از  جا  همه  در  B2B  2  فروش   گردند. رهبراننمی

 B2B  گیرندگانتصمیم  از  درصد  70  امروزه،.  دانندبرای كسب و كار خود می  راهی  آن را واقعاً
در   زنده  چت  و  ویدئو  هستند. اكنون پذیرش   و آنلاین  دور  راه  خریدهای از  آماده  كه  گویندمی

  ارتباط  كه  اندگفته   صراحت  به   دهد. مشتریانمی  ادامه   خود  رشد  كسب و كارها، مرسوم شده و به 
 سراسر  بررسی در  مورد  گیرنده  تصمیم  10  هر  از  .دهندمی  ترجیح   تلفنی  ارتباط  به  را  ویدیویی

- شده  ایجاد   19كووید    زمان  كه-  دیجیتالی  فروش   جدید  هایشیوه   كه  داشتند  اظهار  نفر   9  جهان،
  بیش   اكنون  دهندگانپاسخ  از   درصد  62.  تداوم خواهد داشت  آن نیز،   از   پس   و  2021  سال  طی  ،

 به  2020  جهانی  گیریبنابراین همهدهند.  می  انجام  آنلاین  صورت  به   را  خریدار  سفر  از  نیمی  از
  جدید   بینیپیش  غیرقابل  عادی  و  بگذاریم  كنار  را  قدیمی  بازی  كتاب  باید  ما  كه  است  معنی  این

بگیریم، از فرصتها استفاده كنیم و فرآیندهای كسب و كار را مورد بازبینی قرار دهیم.   آغوش   در  را
، وبلاگ بروزآوری شود، محتوای آموزشی در طراحی مجدد باید نیازهای مشتری را ارزیابی نمود

 را برای بازاریابی ویدئویی،  را برای سفر خریدار فراهم كرد، وب سایت را بهینه و استراتژی مناسب
 (. Lee, 2021) نمود اتخاذ اجتماعی و ... هایرسانه  و چت

فرآیندهای اصلی كسب در حقیقت، بلوغ فرآیندهای كسب و كار روندی است كه در آن وظیفه و  
فناوری  و  ابزارها  اساس  بر  كار  میو  بازسازی  و  مجهز  جدید  وسیعهای  مفهومی  در  تر شوند. 

فناوریمی پایه  بر  كار  و  كسب  فرآیندهای  بلوغ  توسعه  كه  گفت  پیشرفته  توان  و  جدید  های 
شیدن  ها، سرعت بخالکترونیک استوار است كه موجب افزایش مشتریان و درآمد، كاهش هزینه

به روند كسب و كار، مکانیزه كردن امور و فرآیندهای كسب و كار و در نتیجه اثربخش شدن آن  

 
1. New normal  2. Business-to-Business (B2B) 

 مد نظر است.فروش محصول یا خدمات یک شرکت به شرکت دیگر  B2B  بازاریابی* در 

3. Systems, Applications, and Products in Data Processing (SAP) 

4. American Productivity & Quality Center (APQC)   
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صنعت  (Brocke & Rosemann, 2015)شود  می فرآیندهای  مرجع  مدل  اساس  بر   .
، یکی از فرآیندهای 4وری و كیفیت آمریکاو مدل مرجع فرآیندهای مركز بهره  3خودروسازی سپ 

یریت بازاریابی و فروش است كه شناسایی ابعاد اصلی بلوغ آن بسیار حائز اصلی كسب و كار، مد
، افزایش شایان توجهی داشته  B2Bهای بلوغ بازاریابی  های اخیر تعداد مدلاهمیت است. در دهه

گفته به  منگز   است.  و  كوچک،  B2Bشركت  ،  (1720)  1لیف  خواه  و  باشد  بزرگ  واحد   خواه 
درآورد، این وظایف از معماری اركان برند اجرا  به  كلیدی را    وظایفای از  بازاریابی باید مجموعه

گرفته تا تقویت فروش، تولید محتوا، اجرای راهبرد دیجیتال/غیردیجیتال و غیره همگی نیازمند 
ها در  B2Bهای عملکردی  گردد، مگر آنکه شاخصها میسر نمیریزی است و این برنامه برنامه 

مدیریت و  تعریف  رقابت    ، Demandmetric, 2020،  Cianci, 2020)شوند    فضای 
Campaign Monitor, 2021  ،Dopson, 2020 ،  Katzon, 2020  ،Malnik, 2020-2021  ،

Abbamonte, 2021 ،  Osborn, 2017 ،  Beets, et, al, 2018-2019  ،Barker, 2021  ،
Ebert, 2016  ،Kunsman, 2020  ،Jepma, 2020  ،Schwartz, 2018  ،Krakauer, 

2021 ،Deloitte, 2018 ،Gartner, 2018 ، ،1400؛ زنده اسرار، 2020دیدارمی .) 
ها دارای چارچوب و تکنولوژی مشخص و متمایزی هستند كه  B2Bمعتقد است  (  2018)  2كاتیال

الی یک بر راهبرد دیجیت  ، (2017)  3بختیوا   كند. تاكیدآنها را از بقیه انواع كسب و كارها متمایز می
 ( 2018) 4گارتنر  ها است.B2Bهای طراحی شده خاص كسب و كار و استفاده از ابزارها و پلتفرم

بر ارائه انواع    (2020)  5دمادمتریک  دهد.ابزاری را برای ارزیابی بازاریابی در محیط رقابت ارائه می
های بلوغ و راهکارهای دیجیتالی كسب و كار، تولید محتوا، تولید تقاضا، بازاریابی ویدئویی، مدل

ر ، ب(2021)  6کنامیدیا  های اجتماعی، روابط عمومی و غیره تاكید دارند.ایمیلی، موبایلی، شبکه
پذیر كردن شاخصهای قایسگیری و مبر اندازه  (2021)  7ترلو  ورزد.عملیات بازاریابی اصرار می

 ، اهتمام جدی دارد.  B2Bبازاریابی 
با وجود توافق كلی اندیشمندان و موسسات مشاوره بازاریابی در خصوص شناسایی ابعاد بازاریابی  

به مدلصنعتی، مطالعه اعتباربخشی  برده محدود هستند. همچنین  های تجربی روی  نام  های 
راه« استفاده  های بلوغ مذكور را به عنوان یک »نقشهدلراهنماهایی كه بتوان از طریق آنها م

در سازمانها جلوگیری    B2Bهای بلوغ بازاریابی  كرد كم بوده و این مسئله از استفاده گسترده مدل
هایی درباه ارائه یک مدل بلوغ جامع بازاریابی صنعتی وجود دارد كند. بنابراین هنوز دغدغه می

 2013در بر گیرد. زیرا مرور سیستماتیک ادبیات موضوع كه از سال    كه همه ابعاد ناشناخته آن را

 
1 Liff & Menges 
2 Katyal 
3 Bakhtieva 
4 Gartner 
5 Demandmetric 
6 Edynamic 
7 Trello 

https://www.oktopost.com/blog/author/ekatz/
https://databox.com/author/jmalnik
https://blog.apruve.com/author/matt-osborn
https://shanebarker.com/blog/author/shanebarker/
https://everyonesocial.com/blog/author/tkunsman/
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بررسی  نشان میروی  است،  انجام شده  اندك مدلها  نه چندان  تعداد  علیرغم  بلوغ دهد  های 
ها،  كه در دهه گذشته ارائه شده، برای نشان دادن اعتبار و مفید بودن اینگونه مدل  B2Bبازاریابی  

ها برای ارائه مدل بلوغ جامع بازاریابی ارد. وضعیت جاری پژوهششواهد تجربی اندكی وجود د
صنعتی در فازهای اولیه خود بوده و ادبیات دانشگاهی فقدان كاربردهای ساختاریافته را نشان  

بدین ترتیب بر اساس این پژوهش ابتدا ادبیات موضوع در  (.  Turetken et al, 2016)دهد  می
بررسی   B2Bهای، معتبر در حوزه بلوغ بازاریابی  مراكز تحقیقاتی و سایت ها، نشریات،  بین مجله

های تشریحی در  های تجویزی بلوغ بازاریابی، مدلشده و مشخص شد كه علیرغم وجود مدل
، بر  B2Bتر كردن مفهوم بلوغ بازاریابی  این زمینه بسیار كمیاب هستند. از این رو، برای عمیق

  غیره، بتوانند   و  مفاهیم  ابزارها،  رویکردها،  اینکه  از  اطمینان  ده و برایراه تمركز شارائه یک نقشه 
 قالب   در  هماهنگ  مرجع  چهارچوب  یک  از  استفاده  شوند،  سازیپیاده   ممکن  شکل  بهترین   به

 .است  ضروری  B2Bبازاریابی بلوغ  مدل

 پژوهشپيشينۀ مباني نظري و  .2

پیشینه نظری تشکیل شده است  پیشینه پژوهش در مقاله حاضر از دو قسمت پیشینه تجربی و  
 كه در ادامه به صورت مختصر هر كدام از آنها توضیح داده شده است.

 پژوهش  يتجرب نهيشيپ. 1.2

، مدلهای بلوغ را با تنوع گسترده و  B2Bدر دهه گذشته، پژوهشگران و شاغلان حوزه بازاریابی  
ارائه كرده بیشتری  تع(Liff & Menges, 2017)  اندعمق  علیرغم  دامنه  .  و  توجه  داد شایان 

 در دسترس   B2Bهای بلوغ بازاریابی  و دستاوردهای امیدبخش از مدل  (2020)  1دمادمتریکوسیع  
(، 2018)  6(، شوارتز 2018)  5(، كتیال 2018)  4كر زا(،  2017)  3بختیوا   PWC  (2014،)(،  3201)  2آن
هنوز استفاده از این مدلها، به طور جامع مورد پذیرش قرار    ،(2021)  8( و ترلو2021)  7كودركرا

نگرفته و تنها برخی از آنها در میدان عمل آزمایش و منافع حاصل از آن بیان گردیده است. به  
فقط به بازاریابی    ،( 2017)  9بختیوا   ،B2Bگذاری  صرفاً به مقوله قیمت،  PWC  (2014) طور مثال
)  10ونگ   ،B2Bدیجیتال   همکاران  شبکه(  2017و  قابلیت  اجتماعی  به    11كتیال،  B2Bهای 

 
1 Demandmetric 
2Ann  
3 Bakhtieva 
4 Zucker 
5 Katyal 
6 Schwartz 
7 Krakauer 
8 Trello 
9 Bakhtieva 
10 Wang 
11 Katyal 
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به   (2018)  2شوارتز به بلوغ بازاریابی در سطح كلان،    (،2018)  1كر زا،  B2Bبه فناوری    ،(2018)
 4مدیابیکن   های اجتماعی،به شبکه (  2018)  3كامادی و ملانی   ،B2Bبرای بازاریابی  راه  ارائه نقشه 

دیلویت2018) مبحث ( 2018)  5(،  بازاریابی،   ( 2018)  6گارتنر  دیجیتال،  B2B  به  بلوغ  مدل  به 
های بلوغ )نظیر بازاریابی دیجیتال، بازاریابی در كلاس به ارائه انواع مدل  (2020)  7دمادمتریک 

بازاریابی ویدئو، روابط عمومی، بازاریابی ایمیلی،  ، فرآیند جذب مشتری،  8جهانی، بازاریابی محتوا
شبکه مشتری،  با  تقاضاارتباط  تولید  موبایلی،  بازاریابی  اجتماعی،  بازار2های  به  ارائه  درگیر  3،   ،

 اند. و غیره( پرداخته 4نمودن مشتری
به مدل بلوغ   (2020) 11هالول  B2Bبه مقوله برند صرفاً ( 2021) 10و لیم  (2020) 9آتی اسپری و 

های اجتماعی،  به شبکه(  2021)  13كودر كرابه مدل قابلیت بازاریابی،  ،  (2021)  12ترلوارائه به بازار،  
به درگیر نمودن مشتری و   (2021)  15تنایمک  ،B2Bبه عملیات بازاریابی    ،(2021)  14کنامیدیا

Usan ,2021   نیز   (2021)  17سیباچر   اند. همچنین كتابپرداخته    16به كانال بازاریابی همه كاره
های عمومی »بلوغ بازاریابی« ارائه نموده است. مدل  B2Bدرك جامعی از چهارچوب مدل بلوغ  

« دارای سه بعُد سطح، شاخص و ابزار سنجش هستند. از دیدگاه  B2Bو همچنین »بلوغ بازاریابی  
تقسیم  ها مطابق وضعیت زیر سطوح خود را بین سه الی شش سطح  سطوح بلوغ، معمولًا مدل

ای از اقدامات و رویکردهای  باید مجموعه  B2Bهای  كنند. بر اساس ادبیات پژوهش سازمانمی
های بلوغ به عنوان  بنابراین مدلمدیریتی را در پیش گیرند تا به بالاترین سطح بلوغ برسند،  

 .  (Teichert, 2019كنند )راهنما و هدایتگر عمل می
پیشینه تجربی مدل بلوغ  مطالعات  بسیار كلی،  دهد كه مدلنشان می  B2Bهای  های موجود، 

نگری شده و در سطح تجرید بالا هستند. همچنین اگرچه عوامل و   ئی زعمومی و حتی بسیار ج

 
1 Zucker 
2 Schwartz 
3 Camiade & Melanie 
4 MediaBeacon 
5 Deloitte 
6 Gartner 
7 Demandmetric 

 
9 Spry & Athey 
10 Lim 
11 Hallowell 
12 Trello 
13 Krakauer 
14 Edynamic 
15 McKnight 

 
17 Seebacher 
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مدل برای  مختلفی  بازاریابی  ابعاد  بلوغ  آنها حاصل    B2Bهای  بیشتر  اما  است،  شناسایی شده 
های دانشگاهی كه بینشی  های پژوهش ءای در این حوزه بوده و خلاهای مشاورهمطالعات شركت

هایی كه اقدام  مند به مخاطبان ارائه كنند، مشهود است. به همین دلیل، بسیاری از سازماننظام
كنند به علت فقدان نکات  ، میB2Bبه قرار گرفتن در مسیر تعالی صنعتی برای بلوغ بازاریابی  

اند از منافع مدلهای بلوغ منتفع شوند بلکه  نتوانسته های اختصاصی نه تنها كنندهراهنما و هدایت
پراكنده در شبکهاقدامات  نظیر حضور  در سازمان خود  را  راهای  اجتماعی،  اندازی سیستم  های 

اند بی آنکه زیرساخت و پلتفرم و ساختار  مدیریت ارتباط با مشتریان، روابط عمومی و ... داشته
اند. لذا این امر ضرورت  های فراوان شدهو متحمل هزینهسازمانی مناسب را ایجاد كرده باشند  

كند. علیرغم مطالعات را دو چندان می  B2Bشناسایی عوامل و ابعاد اختصاصی بلوغ بازاریابی  
و   B2Bهای بلوغ های مدلصورت گرفته هنوز خلاء وسیعی بین مقاصد اجرا كنندگان و فعالیت

 . ، وجود داردهای اجراء شده بر سازمانهانتایج فعالیت
 

 پژوهش  يپيشينه نظر. 2.2
ها، اهمیت فرآیندهای كسب و كار و ارتقاء سطح بلوغ آن در توسعه افزایش  بسیاری از سازمان

بازاریابی صنعتی كه    (.Bandara et al, 2007)  اندكیفیت محصولات و خدمات را درك كرده
-شود از این قاعده مثتنی نیست. پرسش اصلی سازمانیکی فرآیندهای كسب و كار محسوب می

دهند. نخستین پاسخ به  های مختلف این است كه چگونه توانمندی فرآیندهای خود را افزایش  
 De)دارد این پرسش، این است كه بدانیم سازمان در چه سطحی از بلوغ در فرآیند مذكور قرار 

Bruin,  et al, 2005 .)   شوند و برای آنها دو ویژگی  مدلهای بلوغ غالباً ماتریسی طراحی می

شود. ویژگی سطح، نشان دهنده مراحل تکامل )نظیر پنج  »سطح« و »بعُد« در نظر گرفته می
، 5شده  ، مدیریت4، تعریف شده3«: اولیه 2دانشگاه »كارنگی ملون  1سطح مدل بلوغ قابلیت یکپارچه 

ابعاد یا عواملی اشاره می7، بهینه6كمی شده  بعُد، به عناصر،  كند كه در بستر زمان ( و ویژگی 
(. اینگونه مدلها  CMMI  ،2018و انستیتو    Kozina, 2011تکامل آنها مد نظر قرار گرفته است )

راهی برای بهبود مستمر،  نقشهدارای چهار كاركرد اصلی: ابزار ارتباطی، چهارچوبی برای ارزیابی،  
(. آنها ابزاری برای  1392راهنمایی برای اجرای قوانین و استاندارها در سازمان، هستند )رحمانی،  

(  Marx, et al, 2012باشند )های خاصی از یک سازمان میتشخیص نقاط قوت و ضعف حوزه
ای از معیارهای  جموعهو برای ارزیابی بلوغ )سطح پختگی( یک دامنه انتخاب شده بر اساس م

 
1. Capability Maturity Model Integration (CMMI) 

2. Carnegie Mellon  

3. Initial  

4. Defined 

5. Managed 

6. Quantitatively Managed 

7. Optimizing 
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. معنای تحت الفظی كلمه بلوغ (De Bruin et al, 2005)اند  كم و بیش جامع، طراحی شده

باشد و دلالت  تر می»رشد یا كمال« است، كه فرض آن، ارتقاء از حالت اولیه به حالت پیشرفته
در راه رسیدن به بلوغ  بر تکامل یا بزرگتر شدن از نظر سنوات و عبور از تعدادی از حالات میانی 

های مختلف موجود است ها و رشتههای بلوغ زیادی در حوزه مدل   (.Fraser et.al, 2002)دارد  

برای بازاریابان صنعتی، هدف مدلهای   (.De Bruin,  et al, 2005)ای دارند  كه كاربرد گسترده 

نوع قضاوت حرفه از یک  استفاده  انجام تحلیلبلوغ،  برای  بتواند  های و هدفمند  ایی است كه 
نشان دهد، یک سازمان درباره موضوع مورد بررسی در چه سطحی از شایستگی و قابلیت قرار 

   (.Seebacher, 2021)هایی را ترتیب دهد ود، برنامهدارد تا بتواند برای پختگی خ
های بلوغ فراوانی در حوزه بازاریابی صنعتی در طی سالهای اخیر توسط پژوهشگران ارائه مدل

بلوغ   مدل  مثال  طور  به  هستند.  مختلفی«  »سطوح  و  »ابعاد«  دارای  كدام  هر  كه  است  شده 
منگز ،  B2Bبازاریابی   و  تقاضا،   6دارای  (  2017)  1لیف  تولید  فروش،  كردن  فعال  )بقا،  سطح 

بعد )برندسازی، تقویت فروش،    9بنی( و  اهبردی، آمیخته بازارایبی، دارایی قابل پیشریزی ربرنامه 
 ریزی، اتوماسیون، سنجش( است.  محتوا، اجرای دیجیتال و غیر دیجیتال، ارتباطات، برنامه

های مختلف بازاریابی از جمله، تولید محتوا،  مدل بلوغ در زمینه  11بیش از  (  2020)  2دیمندمتریک
سطح )تعریف نشده،    4های اجتماعی و غیره را در  روابط عمومی، ایمیل، فروش، شبکهویدئو،  

از   بیش  و  جهانی(  كلاس  بالغ،  جهت  20پیشرونده،  و  )گرایش  و بعد  بودجه  رهبری،  گیری، 
كاركنان، ابزارها و پلتفرم، تولید تقاضا، بازاریابی ایمیلی، بازاریابی چندكاناله، شاخصها و معیارها،  

ای، با مشتری، مدیریت محتوا، كسب درآمد، تمركز توسعه، مدیریت و سیاست، تعامل رسانهتعامل  
های  های اجتماعی، سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان، آموزش فناوری و قابلیت همکاری، شبکه

 فروش، و ...( ارائه داده است.
واكنشی یک طرفه، دو سویه،    سطح )بازاریابی  5به  ،  B2Bدر مدل بلوغ بازاریابی    (2018)  3شوارتز

بعد )فرآیندهای بازاریابی، هوشمندی پروژه، تجزیه  10تعاملی، تحلیلی فعال، پیش بینی سود( و 
در مدل بلوغ بازاریابی دیجیتال به    Deloitte, 2018نماید.  و تحلیل كسب و كار و ...( اشاره می

فرهنگ و سازم  5 عملیات،  تکنولوژی،  استراتژی،  )مشتری،  با    28اندهی( و  سطح  )تعامل  بعد 
...( و   برند، معماری تکنولوژی، رهبری و حکمرانی و  معیا   179مشتری، مدیریت  و  ر شاخص 

سطح )واكنشی،    5در مدل بلوغ بازاریابی، به  ،  MediaBeacon, 2018نماید.  دیجیتال، اشاره می
ی، دید و اتصال، بعد )ذهنیت اجرای  6سازماندهی شده، دیجیتالی شده، متصل شده، خبرگی( و  

دارد.   اشاره  پاسخگویی(  هزینه،  موقعیت  كیفیت،  استانداردهای  ریسک،   ,Schwartzمدیریت 

 
1 Liff & Menges 
2 Demandmetric 
3 Schwartz 
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سطح )تازه شروع شده، بازاریابان دیجیتال، بازاریابان    5، به  B2Bدر مدل بلوغ بازاریابی  ،  2018
ده دیجیتالی(  متحول شده دیجیتالی، بازاریابان/فروشندگان به صورت دیجیتالی متحول شده، آین

ها، سازمان بعد )نقش بازاریابی، رهبری فکر و محتوا، رابطه فروش، زیرساخت فناوری، داده   6و  
سطح   5در مدل بلوغ بازاریابی به  ،  Zucker, 2018كند. در تحقیقی دیگر  و فرهنگ( اشاره می

بعد )دانش مشتری،    8)موردی، به دنبال كسب تجربه، مقایس گذاری شده، استراتژیک، خبره( به  
در مدل بلوغ  ،  (2017)  1بختیوابرند، محتوا، كانال، داده، عملیات، شاخص، تکنولوژی( اشاره دارد.  

به   دیجیتال  تعریف  3بازاریابی  آغازین،  مرحله  )در  و    سطح  بهینه شده(  )آگاهی،   4شده،  گام 
( نیز در مدل بلوغ مدیریت  2010نماید. سهرابی و همکاران )ارزیابی، خرید و وفاداری( اشاره می

بعد    9سطح )اولیه، آگاهی، مدیریت شده، تعریف شده، كمی، بهینه( به    5ارتباط با مشتریان به  
نگ، مدیریت تغییر، ساختار، مدیریت دانش،  )استراتژی، تکنولوژی، فرآیند، افراد و كاركنان، فره

سطح )در دسترس،   4( در مدل بلوغ تجربه مشتری به  1400شاخصها( اشاره دارند. شامی زنجانی )
بعد )كانال دیجیتال معمولی، پیشرفته، منعطف، و ...(    23مورد توجه، سرگرم كننده، محرك( و  

با  (، در  1398اشاره نموده است. قاضی نوری و همکاران ) ارتباط  مدل بلوغ فرآیندی مدیریت 
به  مشتریا اسد  5ن  است.  نموده  اشاره  )سطح  و همکاران  قابلیت  1398امرجی  بلوغ  مدل  در   )

  10سطح )قبل از تحول، آشنایی با تحول، در حال تحول، متحول، تحول كامل( و    6دیجیتال به  
و محیط كاری، ساختار و    بعد )رهبری و مدیریت، فناوری، استعداد، فرآیند و عملیات، فرهنگ

 اند. حکمرانی، نوآوری، استراتژی، خدمات و محصولات، تجربه دیجیتال( پرداخته
هایی كه در مرور ادبیات بررسی شدند تنها ابعاد ارائه شده بودند و در برخی دیگر در برخی از مدل

تحقیق تاكنون    تنها مراحل بلوغ ذكر شده بود. بر اساس توضیحات ارائه شده در بررسی ادبیات
تحقیقات مختلفی در حوزه مدل بلوغ بازاریابی صنعتی ارائه شده است اما تمركز هر كدام از این 

بازاریابی  های بلوغ در یک زمینه است. برخی بر فرآیندیمدل ، برخی بر دیجیتالی  B2Bهای 
، برخی B2Bابی  های بازاری، برخی بر ابزارها و پلتفرمB2Bهای  ها، برخی بر استراتژیB2Bشدن  

، برخی بر برند،  B2Bبازاریابی    ها، برخی بر بودجه B2Bبر شاخصها/معیارهای كلیدی عملکرد  
ها، و غیره تاكید B2Bهای اجتماعی  ، برخی بر شبکهB2Bهای چندگانه بازاریابی  برخی بر كانال

مشخص بیان  اند. اما تاكنون تحقیق جامعی در این زمینه انجام نشده است كه به صورت  داشته
ترین ابعاد بلوغ بازاریابی صنعتی چه است و تاكنون تحقیق مروری جامع كه به بررسی كند مهم

بازاریابی  تمام مدل ارائه كند،    B2Bهای بلوغ  بپردازد و بر اساس آن مدل جامع در این حوزه 
. این  انجام نشده است. از این رو تحقیق حاضر یک تحقیق نو در حوزه بازاریابی صنعتی است

 . ها بسیار حائز اهمیت استها در میان رشتهنوع از فرا تحقیق

 
1 Bakhtieva 
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 شناسي پژوهش روش .3

رود و عمدتاً منبعث از تحقیق از جمله مراحل مهم و اساسی در هر پژوهش به شمار می  روش 
(. روش مورد 1396بینی و یا پارادایم مورد نظر پژوهشگر است )هاشمی، الوداری و دارایی،  جهان

كاربردی و از نظر روش گردآوری اطلاعات –ایتوسعهفاده در تحقیق حاضر از نظر هدف  است
  شده   ( تشکیل 1به شرح شکل )كمی( است. تحقیق حاضر از سه مرحله اصلی  –آمیخته )كیفی

 است. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

(1-3) 
 روش فراتركيب:

ارائه مدل بلوغ 
 B2Bبازاریابی 

(2-3) 
ساخت مدل و انجام 

 تحقيق روش
بررسی صحت پيمايش: 

مدل با استفاده از 
 نظرسنجی خبرگان

(3-3) 
روش مطالعه موردي 

بررسی بلوغ بازاریابی چندگانه: 
در شركتهای زنجیره ارزش 

 خودروسازی

 های مورد استفاده در هر مرحله. مراحل انجام تحقیق و روش1شکل 
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 (2007، مرحله سندولسکي و بارسو)هفت  . مراحل اجراي روش فراتركيب1.3

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

پس از تعیین هدف اولیه مطالعه، باید پارامترهای آن یعنی   تنظیم سوال پژوهش:  ؛مرحله اول
موضوع )چه چیزی(، جامعه مورد مطالعه )چه كسی(، زمان )چه زمانی( و روش )چگونگی( را  

گیرد مشخص  برای جستجو تعیین كرد. چه چیزی، در این مرحله آنچه مورد مطالعه قرار می
هر موضوع دیگری كه به وضوح مشخص شده  رویداد، یا  ای از یک تجربه، یک  شود. جنبهمی

توان، به جستجو ادامه داد. چه كسی، باشد. در واقع بدون داشتن تعریف مشخصی از موضوع، نمی
به جامعه مورد مطالعه مشخص می پروژه  پارامترهای مربوط  شود. چه زمانی، چارچوب زمانی 

قیق كیفی مربوط به تلفیق شود. چگونگی، از آنجایی كه مطالعات سنتز تح پژوهش تعیین می
 ,Sandelowski & Barrosoشود )های تحقیق كیفی است، نوع مطالعات مشخص مییافته

2007  ) 
 پارامترهای مورد نظر در پژوهش . 1جدول 

 هاي پژوهش پرسش پارامترها

What  )مدل بلوغ بازاریابی  )چه چیزیB2B كدامند؟ 

Who  )جامعه مورد بررسی( 
های  های مختلف، گزارشمقالات منتشر شده در مجلات علمی و پایگاه

 الگوبرداری و وب سایت تخصصی بازاریابی

When  )2021تا پایان نوامبر   2013از سال  )محدوده زمانی 

How  )كیفی و ادغامی  ، مقالات كمی )چگونگی 

 

 (2007سندلوسکی و بارسو ) فراتركیبمراحل اجرای روش . 2شکل 

 هاارائه يافته
مدل بلوغ 

 B2Bبازاریابی 

تجزيه و تحليل و 
هاي تركيب يافته
 كيفي

ترین ابعاد بررسی مهم
و مراحل بلوغ و تركیب 
آنها برای رسیدن به 

 یک نتیجه جامع

عا  استخراج اطلا
 مقاله

مواردی چون مراحل بلوغ، 
ابعاد بلوغ، كشور نویسنده، 
سال انتشار از هر كدام از 

 مقالات استخراج شد

 كنترل كيفيت
استفاده از برنامه 

 مهارت ابزار حیاتی 

 تنظيم سوالا  تحقيق
 B2Bچه چیزی: مدل بلوغ بازاریابی 

چه كسی: مقالات منتشر شده در 
های پایگاهمجلات علمی و 

مختلف، گزارشهای الگوبرداری و 
 وب سایت تخصصی بازاریابی

تا پایان  2013چه وقت: از سال 
 2021نوامبر 

كیفی و  ،چگونه: مقالات كمی
 ادغامی

 بررسي متون 
 مندبه صور  نظام

استفاده از كلمات كلیدی مناسب 
های علمی برای بررسی در پایگاه

مختلف مانند اسکوپوس، 
ر ساینس دایركت، امرالد، اشپرینگ

وب ساینس گزارشهای 
الگوبرداری، وب سایت تخصصی 

 مقاله اولیه( 593و ... )

 جستجو و 
 انتخاب مقالا  مناسب

فرآیند بازبینی بر روی پارامترهای 
مختلفی مانند: جزئیات مقاله، 
عنوان، كلمات كلیدی، چکیده، 

پذیری، محتوا و كیفیت دسترسی
رفته و در هر مقاله را در نظر گ

مرحله تعدادی از مقالات را حذف 
 مقاله نهایی باقی ماند( 68كند )می
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هنگامی كه پارامترهای اولیه برای مطالعه تعیین گردید، در   مند:مرور ادبیات نظام  ؛دوممرحله  
های مختلف این مرحله، پژوهشگر به طور سیستماتیک به جستجوی مقالات منتشر شده در مجله 

(، واژگان كلیدی كه برای جستجوی 2كند. در جدول )پرداخته و واژگان مرتبط را انتخاب می
 استفاده شده، ارائه گردیده است.های پژوهشی مورد نظر مقاله

 پارامترهای مورد نظر در پژوهش . 2جدول 

 كليد واژه انگليسي  كليد واژه فارسي
 The B2B Marketing Maturity Model بلوغ بازاریابی صنعتی 

 Business Leadership in B2B رهبری كسب و كار بنگاه به بنگاه 

 Digital/Non-Digital Strategy in B2B Marketing بازاریابی بنگاه به بنگاه راهبرد دیجیتال/غیر دیجیتال در 

 Diagram and Description of B2B Marketing نمودار و شرح ماموریت بازاریابی بنگاه به بنگاه

Mission 

 B2B Operations and Marketing Process عملیات و فرآیند بازاریابی بنگاه به بنگاه 

 B2B Marketing Tools and Platforms های بازاریابی بنگاه به بنگاه ابزارها و پلتفرم

 B2B Marketing Budget بودجه بازاریابی بنگاه به بنگاه 

 B2B Marketing Indicators/Standards ها/معیارهای بازاریابی بنگاه به بنگاه شاخص

 Culture and Management of Organizational بنگاه فرهنگ و مدیریت تغییر سازمانی در بنگاه به  

Change in the B2B 

 
اهداف و سوالات تحقیق،   به  توجه  با  پژوهش  این  موتورهای جست  باتوجهدر  آمار  وجوی به 

، 2، اشپرینگر1های اسکوپوسهای گزارش شده در مرورهای پیشین، از پایگاه دادهتجربهپیشینه و  
، سند، گزارش الگوبرداری، وب سایت تخصصی بازاریابی    5، وب ساینس4امرالد،  3ساینس دایركت 

تر به منظور اطمینان از بررسی دقیق و جامعبرای یافتن مقالات مرتبط استفاده شد. صنعتی و... 
واژهجستجو،   گرفت.  كلید  قرار  بررسی  مورد  نیز  در مجلات  دستی  به صورت  نظر  مورد  های 

 ( ارائه شده است. 3نابع در جدول )فهرست مجلات جستجوی م
 

 مجلات جستجوی منابع پژوهش . 3جدول 
تعداد 
 مقالا 

سايت/گزارش كنفرانس/نام مجله/
 استاندارد /الگوبرداري 

تعداد 
 مقالا 

سايت/گزارش كنفرانس/نام مجله/
 استاندارد /الگوبرداري 

 Journal of Theoretical and Applied 1 نشریه تحقیقات بازاریابی نوین  2
Information Technology 

 American Association of Change 1 نشریه مدیریت اطلاعات  1
Management Professionals  

ای مدیریت تغییر آمریکا انجمن حرفه 1  1 American Project Management 
Association 

 Open Journal of Business and 1 انجمن مدیریت پروژه آمریکا  1
Management 

 Journal of Business Management 1 مجله تحقیقات اقتصادی 1

 International Journal of Economics 1 فصلنامه مدیریت بازرگانی  2
and Management Engineering  

 
1. Scopus  

2. Springer 

3. Science Direct 

4. Emerald 

5. Web of Science 
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 European Conference on Information 1 فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی  2
Systems 

 Information Journal 1 مهندسی صنابع و مدیریت شریف 1

 International Journal of Health 1 نشریه علمی كاوشهای مدیریت بازرگانی  1
Sciences 

 Journal of the Academy of Marketing 1 فصلنامه مدیریت توسعه فناوری 1
Science.  

1 Information & Management 1 Management Research and Practice  

2 In IEEE international engineering 
management conference  

1 Business & Information Systems 
Engineering 

1 Journal of Business Administration 
Researches 

1 The New Marketing Research Journal 

1 Journal of Manufacturing Technology 
Management 

1 Financial accounting knowledge 

1 Journal of Business Economics 1 Journal of Business & Industrial 
Marketing. 

1 Technological Forecasting and Social 
Change 

2 Journal of Management and Planning 
in Educational Systems 

1 Procedia Computer Science 1 Procedia CIRP,The International 
Academy for Production Engineering 

1 International Journal of Services 
Technology and Management 

1 International Journal of Human  

2 Journal of Business 
Management (JBM) 

1 Information and Software Technology 

1 Journal of Business 
Management (JBM) 

1 Acta universitatis agriculturae et 
silviculturae mendelianae brunensis 

1 B2B Marketing, Springer. 1 Business Horizons 

1 Technology Innovation Management 
Review 

2 International Journal of Services 
Technology and Management 

1 European journal of information 
systems 

20 

itsma.com, edynamic.net, 
atinternet.com, abovethefray.io, 

trewmarketing.com, deloitte.com, 
demandmetric.com, oktopost.com, 
Gartner.com, cmmiinstitute.com, 

prosci.com, ocm.ir, b2b3.org, 
marketingsherpa.com, databox.com, 

mediabeacon.com, pwc.an 

در این مرحله معیارهای ورود و خروج مقالات    جستجو و انتخاب مقالات مناسب:  ؛سوممرحله  
های متناسب با سوال پژوهش جهت تحلیل و بررسی شود كه هدف انتخاب، پژوهشمشخص می

ورود مقالات نکات زیر به عنوان معیارهای ورود و خروج  نهایی است. برای جستجو و شرایط  
 .(4)جدول  مورد توجه قرار گرفتند

 . معیارهای ورود و خروج مقالات 4جدول 
 خروجمعيارهاي  ورود معيارهاي  معيار

 های مختلف مهندسی زمینه B2Bهای مختلف بازاریابی تمركز بر جنبه محتوا

 های دیگرمنتشر شده به زبان  های فارسی و انگلیسیمنتشر شده به زبان  زبان

 تاريخ انتشار 

 1400تا    1385منابع فارسی: منتشر شده بین سالهای  
ژو    هجری شمسی اول  تا   2013انویه  منابع لاتین: 

 میلادی 2021پایان نوامبر 

 هجری شمسی 1385منتشر شده پیش از سال 
 میلادی 2013منتشر شده پیش از سال 

 نوع سند 

مقالات پژوهشی )داوری شده(، مقالات كنفرانسی، 
های علمی بازاریابی صنعتی، گزارشات  كتاب

های تخصصی  سایت، B2Bالگوبرداری در حوزه 
  B2Bصرفاً مرتبط با 

 ها،  ها، سرمقالهنامههای فنی، پایان گزارش
 های انتزاعی و مقالات كوتاه نوشته

 ( 5)تعداد صفحات كمتر از 

 متن كامل عدم امکان دسترسی به  امکان دسترسی به متن كامل  دسترسي به متن
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گیرد و در  های مرحله قبل مورد بازبینی و بررسی دقیق قرار میدر این مرحله، مقالات و پژوهش
از مقالات حذف می از جستجوی كامل در تمامی مجلات مورد  هر مرحله تعدادی  شود. پس 

 ،بازاریابی و ... های الگوبرداری، وب سایت تخصصی تعداد مقالات، گزارش (، 4اشاره در جدول )
مورد رسید و پس    141بود كه پس از بررسی عناوین مقالات، تعداد آنها به    593یافت شده اولیه  

مورد كاهش یافت. سپس با مطالعه و بررسی   68از بررسی كلمات كلیدی، مقالات مشمول به  
انتخاب گردید كه بعد از استفاده از    40متن كامل، مقالات باقی مانده   آنها  ابزار »برنامه تای 

مقاله حاصل    29گردید. نتایج حاصل از بررسی  مقاله اكتفا    29« به  1های ارزیابی حیاتی مهارت
 ( به تفصیل آورده شده است.3از اعمال روش تحقیق و چکیده آن در جدول )

 

 الگوریتم انتخاب منابع مناسب جهت تحلیل  .3شکل 

  

 
1. Critical Appraisal Skills Program (CASP)  

 (N=  573) تعداد منابع یافت شده 

تعداد مقالات بررسی عنوان و چکیده  
(141  =N) 

 مقالات بررسی شده از نظر محتوا
(68  =N) 

 مقالات بررسی 
 (N=  40)شناسی روش

 (N=  29) تعداد مقالات نهایی

حذف شده در تعداد مقالات 
 (N=  432)  مرحله اول

رد شده عنوان و مقالات 
 (N=  73)  چکیده

 رد محتوا مقالات 
(28  =N) 

 رد شده مقالات 
 (N=  11) شناسی روش
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پژوهش نهایی  29های مناسب، پس از انتخاب پژوهش استخراج اطلاعات مقاله: ؛چهارممرحله 

( در جدول  گردید.  استخراج  آنها  اطلاعات  و  گرفت  قرار  دقیق  بررسی  این مرحله مورد  (  5در 
 مشاهده است.خلاصه هر یک از آنها قابل  

 
 های نهایی خلاصه اطلاعات استخراج شده از پژوهش. 5جدول 

 رديف 
 پژوهشگر  
 و سال

 مدل بلوغ ابعاد عنوان مدل بلوغ 

( 2013روسکی ) 1  Modern Marketing Maturity 
Model, Oracle 

 هدفگذاری، درگیر كردن، تبدیل، تجزیه و تحلیل، تکنولوژی 

(2017باختیوا ) 2  Digital B2B Marketing 
Maturity Models 

  ، یآگاه:  مراحل،  افراد  ابزارها،  ،هاكانال:  ی ند آیفر   یها  حوزه
  ، ییدارا  ،ییدارا)   رسانه  ها،داده :  ابعاد،  ی وفادار  د،یخر   ،یابیارز

  ،یابیرد  محتوا،  یابیبازار  ،SEO/ جستجوگرها  یابیبازار  ،(درآمد
  یا رسانه  چند  یابیبازار  مجدد،  ی ریگ هدف  سرنخ،   دیتول  ها،نیكمپ

  افراد،   ،(یابیبازار(  وب  دئو،یو  ،یاجتماع  یهارسانه   دئو،یو  ل،یمیا)
  ، ی استراتژ   دهان،  به  دهان بازاریابی    ل،یتحل  و  هیتجز /ابزارها

 ها هی توص ارها،یمع

(2018ذوكر ) 3  The Maturity Model for 
Marketing 

محتوا،   برند،  مشتری،  عملیاتی،  دانش  مدل  داده،  كانالها، 
 گیری، تکنولوژیاندازه

( 2018گارتنر ) 4  Gartner Marketing Maturity 
Assessment Tool 

، شبکه اجتماعی، كاناله  چند  یابیبازاری،  مشتر   یتجربه،  منابع
،  (محور  داده)ی  ابیبازار  لیتحل  و  هیتجز ،  تالی جید  تجارتمویابل،  

 ینوآور، اتیعمل

(2020دمندمتریک ) 5  Digital Marketing Maturity 
Model 

 دیتول،  ها  پلتفرم  و  ابزارهای،  رهبر و جهت گیری سازمان،    شیگرا
 شاخصها/ ارهایمع، كاركنان  و بودجه، تالیجید  تجربه، تقاضا

(2020دمندمتریک ) 6  Lead Generation Maturity 
Model 

ها، تولید تقاضا، پلتفرمگیری، رهبری، ابزارها و  گرایش و جهت
 بودجه و كاركنان، شاخصها/معیارها 

(2020دمندمتریک ) 7  Video Marketing Maturity 
Model 

توسعه،    گرایش و جهت گیری، رهبری، بودجه و كاركنان، تمركز 
 درآمد، اخصها/معیارها  مشتری، كسب با مدیریت محتوا، تعامل

(2020دمندمتریک ) 8  Public Relations Maturity 
Model 

  قابلیت  و توسعه، فناوری  گرایش و جهت گیری، رهبری، تمركز 
،  سیاست  و  ای، بودجه و كاركنان، مدیریترسانه  همکاری، تعامل
 شاخصها/معیارها 

(2020دمندمتریک ) 9  CRM Maturity Model 

مدیریت ارتباط با مشتری، فعالیت به ازای هر فروشنده،  ستمیس
نخ(،   لید/سر  )تولید  مشتری  جذب  ، فروش  ندیفرآ فرآیند 

 برنده بودن فرصت، تیموفق شاخصهای /ارهایمع

(2020دمندمتریک ) 10  Social Media Marketing 
Maturity Model 

دانش   مدیریت  تعهد تعامل  های رسانه  ارشد،    با   اجتماعی، 
  انتخاب  و ریزی كاركنان، برنامه و رقابتی، بودجه  مشتری، بینش

 كانال، شاخصها/معیارها 

(2021تری لو ) 11  B2B Marketing Capability 
Scale 

كان محتوا،  برند،  مشتری،  عملیاتی،  دانش  مدل  داده،  الها، 
 بازاریابی  محتوا، نقش و فکری  گیری، تکنولوژی، رهبری اندازه

 فرهنگ   و  ها، سازمان تحلیل و  هابینش ها،  آوری، داده فن

(2021آباودفرای ) 12  Above The Fray Ecommerce 
Maturity-Model 

)تجارتچشم  طرز  انداز  چالشفرصت  فکر،  دیجیتال،   ها(، ها، 
فنآوری ،  كارمند(  خارجی، تجربه  داخلی، تیم  عملیات )كانالها، تیم

روش   و  كسب  های )سیستم پلتفرم  های كار،   تجارت  پرداخت، 
  یخصوصی، تجربه ها )حریمداده، تحلیل( و الکترونیک، تجزیه
 فروشنده(  سازی تجاری، فعال  مرزی، نام   برون   مشتری، بازاریابی

( 2021ای دینامیک ) 13  Business and Marketing 
Needs: ACHIEVE Model 

 ا اجر ، رشد، احساسمرانی، ایجاد مفهوم و  حک

( 2018دیلویت ) 14  
Digital Maturity Model  

Achieving digital maturity to 
drive growth 

رهبری  طراحی  و  فرهنگ،    مدیریت   و  سازمانی   حکمرانی، 
نیروی  توانمندسازی،  مدیریت  استعداد،  چابک،    تغییر   كار، 

  تجزیه   و  یکپارچه، بینش  خدمات  خودكار، مدیریت  منابع  مدیریت
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مدیریتواقع  زمان   در  تحلیل  و تطبیقی،   و  هوشمند  فرآیند  ی، 
برنامه  اتوماسیون   و  استانداردها  كاربردی،    های حاكمیتی، 

تحویل، شبکه،    تحلیل، حاكمیت  و  تجزیه   و  متصل، داده  چیزهای 
اكوسیستم،   مدیریت  برند،  مدیریت  تکنولوژی،  معماری  امنیت، 

 و  ایده  كارها،  مشتری، نمونه  و  گذاری، بازارسرمایه  و  مالی  امور
تعامل استراتژیک،  مدیریت  ذینفعان،  مدیریت   با  نوآوری، 

  ادراك   و  مشتری، اعتماد  رفتار  و  مشتری، تجارب مشتری، بینش
 مشتری 

(2020هالوویل ) 15  Go-to-Market maturity model 
pillar 

پیامهدف فروشگذاری،  ، (خرید  فرآیند  و )  رسانی، 
 پذیریمسئولیت

( 2021لیم ) 16  Brand Maturity Model 

  جوانه زدن/سربرآوردن نام :  2  سطح،  بدون نام تجاری   :1  سطح
:  4  سطح،  شركت  تجاری  اندازی نامراه:  3  سطح،  شركت  تجاری 

  سطح مدیریت شده شركت،    برند:  5  سطح،  آگاهانه شركت  برند
 رهبری برند :7 سطح، شركت تجاری  بلوغ نام: 6

( 2021یوسان ) 17  
The Omni-Channel  

Customer Engagement 
Maturity Model 

از   آگاهی  ایجاد  كانال،  ، یكانال  نیب  ی بانی پشتل،  كاناپراكندگی 
 ایجاد كانال همه كاره 

(2017لیف و منجز ) 18  The Business-to-Business 
Marketing Maturity Models 

فروش تقویت  اجرای  برندسازی،  محتوا،  اجرای  ها،  دیجیتال، 
 ریزی، اتوماسیون، سنجشغیردیجیتال، ارتباطات، برنامه

( 2018كاتوال ) 19  B2B Technology Marketing 
Maturity Framework 

 نیازهای مركزی و اصلی، نیازهای برند، نیازهای درآمدی 

(2018اشتوارت ) 20  
Marketing Maturity Model: 
A Roadmap for Marketing 

Renewal 

 فروش، زیرساخت  محتوا، رابطه  فکری و  نقش بازاریابی، رهبری 
 فرهنگ  و  بینش، سازمان  و تحلیل و تجزیه ها،فناوری، داده

 Content Marketing Maturity دمندمتریک )2020( 21
Model 

جهت و  و  گرایش  ابزارها  كاركنان،  و  بودجه  رهبری،  گیری، 
 تقاضا، بازاریابی چندكاناله، شاخصها/معیارها ها، تولید پلتفرم

(2020ویدیارد ) 22  The 4 Stages of Video 
Marketing Maturity 

  بودجه   دار،یخر   تیشخص   و  سفر   مراحل  با  ییهمسو)   ی استراتژ 
  با   تقاضا  دیتول  فروش،  و  یابیبازار  ییهمسو  ،ییدئویو  یابیبازار

 ع،یتوز  و  انتشار  ی ها پلتفرم)  ی فناور،  (ییاجرا  یبانیپشت  دئو،یو
  و  جادیا،  (یابی بازار  ی های فناور  ر یسا  با  ادغام  ویدئو،  ی سازنهیبه

 (ی همکار  ویدئو،  ی برندساز د،یتول ت،یف یك) ی همکار

  و  ی آورجمع ،ییویدئو ی ها KPI) هیسرما بازگشت و ی ر ی گاندازه
 ( هیسرما بازگشت نییتع ها،داده یدهگزارش

(2020)دمندمتریک  23  Email Marketing Maturity 
Model 

ها، تولید تقاضا، گیری، رهبری، ابزارها و پلتفرمگرایش و جهت
شبکه )وب،  كاناله  چند  بازاریابی  محتوایی،  های  بازاریابی 

 اجتماعی، موبایل(، بودجه و كاركنان، شاخصها/معیارها 

(2020دمندمتریک ) 24  Sales Training Maturity Model 
ترازی،  زیرساخت، هم  گیری، رهبری، تکنولوژی/ گرایش و جهت

 ابزار حمایتی فروش، فرآیندها، شاخصها/معیارها، نتایج

(2020دمندمتریک ) 25  Mobile Marketing Maturity 
Model 

  قابلیت   و  توسعه، فناوری   گیری، رهبری، تمركز گرایش و جهت
تعامل و    با  همکاری،  بودجه  مدیریتمشتری،    و   كاركنان، 

 سیاست، شاخصها/معیارها 

(2021جوش كاركائور) 26  Social Media Marketing 
Maturity Model 

  یها  گروهی،  اجتماع  ی ها رسانه  میت  ساختاری،  ابیبازار  میت  ساختار
،  CS/CX  با  ییهمسوی،  اجتماع  ی هارسانه  در  مشاركت

  یها رسانه  در  ی رهبر   ی باورها   و  هادگاهید،  فروش  با  ییهمسو
-رسانه  ی فناور  و  بزارهای، ااجتماع  ییاجرا  ی استراتژ ی،  اجتماع

، كانال  تیفعال  سطح،  محتوا  انتشار  و  دیتولی،  اجتماع  ی ها
  ه یتجز /داده  با ر یتأث  ی ر ی گاندازه،  جامعه  به  دادن   گوش  و  تیر یمد
  حقوق   نقشی،  اجتماع  ی هارسانه   ی برا   ی بند  بودجه،  لیتحل  و

 یپول  سالانه یاجتماع  نهیهز ، سازمان  در یاجتماع

( 2021ای دینامیک ) 27  
B2B Marketing Operations: 
The Marketing Operations 

Maturity Model 

مرحله دو: اندازی، مدیریت و عملیات(،  )راه  مرحله یک: تاسیس
)بازاریابی   مرحله سه: بهینه)تولید تقاضا، زمینه مشتری(،    رشد

سازی تجریه مشتری،  های متقابل كانال، بهینهمتقابل، كمپین
 سازی و استراتژی شخصی سازی( بومی
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(2020اسپری و آتی ) 28  Intro to the Brand 
Management Maturity Model 

فرآیند،  ی استراتژ  افراد/كاركنان،  و  ر یتأث،  ی آور فن،  گذاری 
 تاثیرپذیری

(2021سی بچر ) 29  The B2B Marketing Maturity 
Model 

 یابیبازار  :  2  مرحله،  طرفه  کی  یواكنش  یابیبازار:  1  مرحله
  ی ابیبازار:  4  مرحله،  یتعامل  یابیبازار:  3  مرحله،  هیدوسو  و  یواكنش

 شده ینی ب شیپ سود یابیبازار: 5 مرحله، فعال  یلیتحل

یافته  ؛پنجممرحله   با در    های كیفی:تجزیه  تحلیل و تركیب  فراتركیب،  فرآیند  از  این مرحله 
رحله قبل پرداخته شد كه چندین  ، به استخراج كدها از م2020افزار مکس كیودا  استفاده از نرم 

اصلاح گردید و مفاهیم استخراج گردید. كدها بر اساس تشابه و دفعات تکرار در هشت مفهوم،   بار
در شکل  ،  2020افزار مکس كیودا  رمناستخراج گردید. خروجی  نهایی،  كد    20بندی شد و  دسته

 ( ارائه شده است. 4)
 شده  استخراج نهایی كدهای و  ها مفهوم اصلی،  هایمقوله . تعداد6جدول 

 كُدهاي نهايي  مفهوم/گويه  مقوله اصلي/مؤلفه عنوان 

 64 32 4 شرایط علّی 

 267 135 2 ای شرایط زمینه

 33 13 3 گر شرایط مداخله

 58 17 4 پدیده اصلی

 61   17 4 راهبردها 

 302 117 3 پیامدها 

 20 331 785 

 

 
 B2Bابعاد مدل بلوغ بازاریابی  کمدل پارادایم .4شکل 

 
برای بررسی روایی و پایایی پژوهش، باید از كیفیت مقالاتی كه   كنترل كیفیت:  ؛مرحله ششم

اطمنان حاصل شود.   فراتركیب شدند،  فرآیند  از  وارد  ارزیابی برنامه مهارت»بدین منظور  های 
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پایایی كدگذاری، از شاخص كاپای كوهن استفاده شد. جهت سنجش  استفاده شد است.  «  1حیاتی 
گذار برای ارزیابی پایایی كدهای استخراج شده از مقالات  از روش توافق بین دو كد  بنابراین  

استفاده شده است. بدین صورت كه علاوه بر محقق كه اقدام به كُد گذاری اولیه نموده، محقق 
ی او و دیگر نیز همان متنی را كه خود محقق، كُد گذاری كرده است را بدون اطلاع از كدها

گذاری نموده است در صورتی كه كدهای محقق به هم نزدیک باشد نشان دهنده  جداگانه كد
برای   پایایی است.  بیان كننده  آنها است كه  بین  بالا  آزمون كاپای  توافق  نیز،  پایایی  سنجش 

استفاده شده است. نحوه محاسبه شاخص به صورت جدول  یا ضریب توافق دو كد گذار  2كوهن
 ( است: 7)

 2و  1وافق و عدم توافق دو كد گذار . مقادیر ت7جدول 

  2كد گذار   

  No yes   1مجموع كد گذار 

 no 6 3 9 1كد گذار 

yes 4 7 11 

 20 10 10  2مجموع كد گذار  

 
6+7

20
=  توافق مشاهده شده = 0.65

 

) = توافقات شانسی
6+3

20
×

6+3

20
) + (

4+7

20
×

4+7

20
) = 0.505 

 

درصد توافق =  
0.65−0.505

1−0.57
= 0.30 

 
است لذا   05/0شود چون عدد معنادار حاصل شده از شاخص كوچکتر از  همانطور كه مشاهده می

گردد. لذا  فرض استقلال كدهای استخراجی رد و به هم وابستگی كدهای استخراجی تایید می
 اند.توان ادعا نمود كدها از پایایی كافی برخوردار بودهمی
 ي اوليه هاها و يافتهداده. 2.3

بر اساس تشابه و دفعات تکرار  كه    B2Bبکار رفته در مقالات حوزه بلوغ بازاریابی    هشت بعُد مهم
 اند.(، به همراه عناوین بکار رفته بیان شده8را در تحقیقات این حوزه دارند در جدول )

 
 

 

 
باشد. كه با استفاده از آن هر یک از مقالات بر اساس وضوح اهداف پژوهش، روش پژوهش، طرح پژوهش،  سوال می  10( این ابزار دارای  1

ملاحظات اخلاقی، دقت در تجزیه و پذیری )رابطه بین پژوهشگر و شركت كنندگان(،  ها، انعکاسگیری، روش گردآوری دادهروش نمونه
كند( مورد ارزیابی قرار گرفته و برای هر  ها و ارزش پژوهش )كمکی كه این پژوهش به گسترش دانش میها، بیان روش یافتهتحلیل داده

 گیرد. ارزیابی قرار می  شود، سپس مجموع امتیازات مبنای یک از پارامترها در هر مقاله یک امتیاز كمی در نظر گرفته شده و فرمی ایجاد می 
1. Kappa Indicator 
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 )با بیشترین میزان تکرار در مقالات(   B2B. ابعاد مهم بلوغ بازاریابی 8جدول 

 منبع مولفه  ابعاد 

 و  
كار

 و 
ب

كس
ی 

بر
ره

ی  
یاب

زار
با

B
2

B
 

 
های جدید رهبری و طرز نقش

بازاریابی   نسبت  ، B2Bفکر 
گذاری،  گذاری/سرمایهسیاست

حمایت و پشتیبانی از بازاریابی  
B2B سازماندهی كسب و كار ،
B2B 

Salkin et al, 2018،  Valdez-de-Leon, 2016،  Demandmetric, 
2020، Bakhtieva, 2017، Deloitte, 2018،  Edynamic, 2021 ، 

Krakauer, 2021 ،  Trello, 2021،  Schwartz, 2018،  Katyal, 
2018 ،  Spry & Athey, 2020  ،    ،؛ آقازاده و  1390احمدی زاده و همکاران

؛ محمد 1388؛ سهرابی و همکاران،  1398؛ بحری نژاد و همکاران،  1385اسفیدانی،  
 1398؛ اسد امرجی و همکاران، 1386سیروس و همکاران، 

ال
جیت

ردی
غی

ل/ 
یتا

یج
ی د

جرا
و ا

رد 
هب

را
 

، راهبرد  B2Bراهبرد بازاریابی  
مدل   دیجیتال/غیردیجیتال، 
خلق   دیجیتال،  كار  و  كسب 

 ارزش در زنجیره ارزش

Salkin et al, 2018 ،  Demandmetric, 2020،  Bakhtieva, 2017 ، 
Deloitte, 2018،  Edynamic, 2021،  Krakauer, 2021،  Spry & 
Athey, 2020،  Valdez-de-Leon, 2016  ،Lim, 2021  ،

MediaBeacon, 2018،  Zucker, 2018،  Liff & Menges, 2017 ،  
Ann, 2013،  Teichert, 2019  ،  Gartner, 2018  ،  Schumacher 

et al, 2016  ،  Fischer et al, 2020  ،  Ghobakhloo, 2018  ،
Horváth & Szabo, 2019  ،Hausberg et al, 2019  ،Ismail et 

al, 2017  ،Lichtblau et al, 2015  ،Orzes et al, 2018  ،Tekic, 
& Koroteev, 2019  ،Pandey et al, 2019  ،Brown & Brown, 

2019  ،Chaffey & Smith,  2017 ،    ،و  1400ابوالحسنی زاده  احمدی  ؛ 
؛ بحری نژاد  1385؛ آقازاده و اسفیدانی، 1398؛ اسدامراجی و همکاران، 1390همکاران 

همکاران،   همکاران،  1398و  و  سهرابی  تبریزی،  1388؛  كرمی  و  قهرمانلو،  ؛  1386؛ 
می زنجانی،  ی، شاه حسینی، شا؛ نور 1399خانی،  ؛ قلیچ1386محمد سیروس و همکاران،

2019 

ح  
شر

ی، 
مان

ساز
ار 

ود
نم

ب  
كس

 ...
 و 

ت
ارا

ختی
ت، ا

وری
مام

ار 
 ك

و
B

2
B

 

بازاریابی   سازمانی  نمودار 
B2B  ،ماموریت شرح   ،

یک   مسئولیتهای  و  اختیارات 
و    هاقابلیت،  B2Bواحد  

 B2B كاركنان هایشایستگی

Demandmetric, 2020 ،  Ellett, 2020  ،Lee & Irina et al, 2014  ، 
SPAHO, 2010،  Pandey et al, 2019،  Web Enertia, 2019 ،  

Chang, 2014،  Zucker, 2018،  Katyal, 2018،  Schwartz, 
2018 ،  Krakauer, 2021 ،  Liff & Menges, 2017  ،  PWC, 2014  ، 

Gartner, 2018  ،  Bakhtieva, 2017،  Spry & Athey, 2020  ،
Abovethefray, 2021  ،Lim, 2021  ،  Camiade & Melanie, 

2018   ،MediaBeacon, 2018  ،  Deloitte, 2018،   ،آقازاده و اسفیدانی
دیده1385 همکاران،  ؛  و  همکاران،  1390خانی  و  نژاد  بحری  و  1398؛  سهرابی  ؛ 

 1386؛ محمد سیروس و همکاران،1386؛ قهرمانلو، و كرمی تبریزی، 1388همکاران، 
ی 

یاب
زار

 با
ند

رآی
و ف

ت 
لیا

عم
B

2
B

 

بازاریابی،   تحقیقات 
-جایگاه ریزی بازاریابی،  برنامه

تجاری نشان  و  نام  ،  یابی 
محصول سبد  ،  مدیریت 
بازاریابی ،  ارتباطات 

های توزیع  كانال،  گذاریقیمت
فروش فروش،  و  و   مدیریت 

 مدیریت مشتریان كلیدی

Deloitte, 2018،  Abovethefray, 2021،  McKnight, 2021 ،  
Lim, 2021  ،  Demandmetric, 2020،  Edynamic, 2021 ،  

Krakauer, 2021 ،  Lansipuro, 2020  ،Spry & Athey, 2020  ،
MediaBeacon, 2018  ،Hallowell, 2020  ،Trello, 2021 ،  

Pulizzi & Handley, 2013,2014,2015,2016.2017  ،Barker, 
2021Zucker, 2018،  Usan, 2021  ،Valdez-de-Leon, 2016  ،

MediaBeacon, 2018 ،  Camiade & Melanie, 2018   ،Fraser 
et al, 2002 ،Lee & Irina et al, 2014 ،Gartner, 2018 ،PWC, 

2014  ،Liff & Menges, 2017  ،Katyal, 2018،  Wang et al , 
2017،  Spry & Athey, 2020  ،Seebacher, 2021  ، و زاده  احمدی 

اسدامراجی و همکاران،  1390همکاران،   ؛ شامی 1388؛ سهرابی و همکاران،  1398؛ 
؛  2010سهرابی، حقیقی، خانلری،  ؛  1386؛ محمد سیروس و همکاران،  1400زنجانی،  

 1385؛ آقازاده و اسفیدانی، 1398 قاضی نوری و همکاران،

رم
لتف

و پ
ها 

زار
اب

ها  
ی 

یاب
زار

با
B

2
B

 
 

بازاریابی   دیجیتال،  بازاریابی 
ویدئو،   بازاریابی  محتوا، 
روابط   خریداران،  بازاریابی 
ایمیلی،   بازاریابی  عمومی، 
بلوغ   موبایلی،  بازاریابی 

Demandmetric, 2020 ، Deloitte, 2018،  Pulizzi & Handley, 
2013,2014,2015,2016.2017  ،Doyle, 2012  ،Beets, et, al, 

2018-2019 ،  Cianci, 2020  ،Campaign Monitor, 2021  ،
Dopson, 2020  ،Katzon, 2020  ،Malnik, 2020-2021  ،

Abbamonte, 2021،  Osborn, 2017  ،  Beets, et, al, 2018-
2019  ،Barker, 2021  ،Ebert, 2016  ،Kunsman, 2020   ،

https://shanebarker.com/blog/author/shanebarker/
https://www.oktopost.com/blog/author/ekatz/
https://databox.com/author/jmalnik
https://blog.apruve.com/author/matt-osborn
https://shanebarker.com/blog/author/shanebarker/
https://everyonesocial.com/blog/author/tkunsman/
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تولید   بلوغ  فروش،  توانمندی 
نرم بازاریابی  تقاضا،  افزارهای 

B2B 

Jepma, 2020،  Liff & Menges, 2017  ،Ann, 2013 ،  
Bakhtieva, 2017،  Trello, 2021،  Wang et al, 2017،  Gartner, 

2018  ، Seebacher, 2021،  ،1398اسدامراجی و همکاران 

ی 
ریا

ازا
ه ب

دج
بو

B
2
B

 

   B2Bبودجه بازاریابی 

Demandmetric, 2020، Liff & Menges, 2017  ،PWC, 2014 ،  
Gartner, 2018  ،Krakauer, 2021،  Bakhtieva, 2017 ،  
Schwartz, 2018 ،  Spry & Athey, 2020  ،Abovethefray, 2021 

Lim, 2021  ،Camiade & Melanie, 2018   ،MediaBeacon, 
2018 ،  Deloitte, 2018 ،    ،اسفیدانی و  دیده1385آقازاده  همکاران، ؛  و  خانی 
؛ قهرمانلو، و كرمی 1388؛ سهرابی و همکاران،  1398؛ بحری نژاد و همکاران،  1390

 1386؛ محمد سیروس و همکاران،1386تبریزی، 

ها/
ص

اخ
ش

ی  
یاب

زار
 با

ی
ها

یار
مع

B
2

B
 

بازاریابی   دیجیتالی،  بازاریابی 
مشتری،   جذب  فرآیند  محتوا، 

بازاریابی  بازاریاب خریداران،  ی 
ویدئو، روابط عمومی، بازاریابی  
با   ارتباط  مدیریت  ایمیلی، 
بلوغ آموزش فروش،   مشتری، 

بازاریابی  شبکه اجتماعی،  های 
و   درگیر  اپلیکیشنموبایلی  ها، 

توانمندی   مشتری،  نمودن 
معیار   تقاضا،  تولید  فروش، 
 نتایج برای  نمایندگان فروش 

Demandmetric, 2020 ،  Cianci, 2020 ،  Campaign Monitor, 
2021،  Dopson, 2020  ،Katzon, 2020  ،Malnik, 2020-2021  ،

Abbamonte, 2021،  Osborn, 2017  ،  Beets, et, al, 2018-
2019  ،  Barker, 2021  ،  Ebert, 2016  ،  Kunsman, 2020 ،  

Jepma, 2020،  Liff & Menges, 2017  ،  Ann, 2013 ،  
Bakhtieva, 2017 ،  Zucker, 2018،  Katyal, 2018،  Schwartz, 

2018 ،  Krakauer, 2021 ،  PWC, 2014  ،  Wang et al , 2017 ،  
Camiade & Melanie, 2018   ،  Deloitte, 2018،  Gartner, 

2018  ،Lim, 2021  ،McKnight, 2021  ،Usan, 2021  ،
Seebacher, 2021  ،Fortella, 2020  ،Colli, et al, 2018  ،

Greene, 2019 ،Didar.me, 2020  ،1400و زنده اسرار   

ت 
یری

مد
 و 

گ
هن

فر
ی 

مان
ساز

ر 
غیی

ت
 

فرهنگ توانمندسازی كسب و  
رقابت    B2Bكار   بازاریابی،  در 

 پویا، مدیریت تغییر سازمانی  

Hayat & Chrissy, 2017  ،Prosci, 2014,2018,2020,2023  ،
PWC, 2014  ،Wang et al , 2017  ،SAP,2018  ،MediaBeacon, 

2018،  Gartner, 2018  ،Deloitte, 2018 ،  Usan, 2021  ،
Krakauer, 2021،  American Association of Change 

Management Professionals, 2019  ،American Project 
Management Association, 2019  ،  ،حسینی تلو؛  2010سهرابی و همکاران

 1401ناصرترابی و همکاران، ؛  1396و همکاران 

 
تعاریف هر یک از ابعاد در ذیل و  بعُد    8مقاله حاضر شامل  مدل بلوغ ارائه شده در  ابعاد  بنابراین  

 آمده است: 
های  ، ضمن درك نقش B2B: رهبران كسب و كار  B2Bرهبری كسب و كار و بازاریابی   •

بازاریابی   در حوزه  واحد  B2Bجدید خود  فکر خود درباره  تبیین طرز  به  باید   ،B2B  
نگرند یا پرداخته، نشان دهند كه به آن به منزله مركز هزینه یا پشتیبان فروش می

  B2Bگذاری از بازاریابی  گذاری، سرمایهمركز درآمد؟ همچنین ایشان باید با سیاست
بانی نمایند. رهبران باید علاوه بر حمایت نسبت به سازماندهی واحد حمایت و پشتی

مدیریت نموده و بودجه    B2Bبر شاخصهای كلیدی عملکرد بازاریابی    B2Bبازاریابی  
 آن را اختصاص دهند.  

راهبرد و اجرای دیجیتال/غیردیجیتال: استفاده از راهبرد دیجیتال در مقابل غیردیجیتال   •
است. این امر با    B2Bهای نوظهور در حوزه بازاریابی به منزله درك و پذیرش فناوری

https://www.oktopost.com/blog/author/ekatz/
https://databox.com/author/jmalnik
https://blog.apruve.com/author/matt-osborn
https://shanebarker.com/blog/author/shanebarker/
https://everyonesocial.com/blog/author/tkunsman/
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( با هدف خلق ارزش در 1)بوم كسب و كار  B2Bتاكید بر تهیه مدل بوم كسب و كار  
 است. زنجیره ارزش و برای مشتری 

: سازماندهی به ایجاد  B2Bنمودار سازمانی، شرح ماموریت، اختیارات و ... كسب و كار   •
استعداد در قالب نمودار سازمانی، شرح ماموریت، قابلیت و شایستگی كاركنان واحد 

 گردد.  اشاره می B2Bبازاریابی 
بازاریابی   • فرآیند  و  در  B2Bعملیات  سازمان  جدی  نقش  ایفای  به  بعُد  این  انجام : 

یابی نام و نشان تجاری، مدیریت سبد ریزی بازاریابی، جایگاهتحقیقات بازاریابی، برنامه
قیمت بازاریابی،  ارتباطات  كانالB2Bگذاری  محصول،  فروش  ،  و  توزیع  ،  B2Bهای 

 مدیریت فروش و مدیریت مشتریان كلیدی، دارد. 
پلتفرم • و  بازاریابی  ابزارها  راهبرB2Bها  سازمان  چنانچه  راهبرد :  بر  را  دیجیتال  د 

باید در هر یک از ابعاد: بازاریابی دیجیتال، بازاریابی محتوا، غیردیجیتال ارجح بداند، می
بازاریابی ویدئو، بازاریابی خریداران، روابط عمومی، بازاریابی ایمیلی، بازاریابی موبایلی،  

با داشته  جدی  نقش  ایفای  تقاضا،  تولید  بلوغ  فروش،  توانمندی  نرم بلوغ  از  و  شد 
 در هر یک از موارد یاد شده بهره لازم را ببرد.   B2Bافزارهای بازاریابی 

: هنگامی كه سازمان در صدد ایفای نقش جدی  B2Bها/معیارهای بازاریابی  شاخص •
زند، راهبرد را تنظیم و بودجه  آید و دست به سازماندهی میبر می  B2Bدر بازاریابی  

می شاخصتعیین  از  استفاده  بازاریابی  نماید،  در  عملکرد  كلیدی  امری   B2Bهایی 
شاخصهای   برای  الگوبرداری  از  استفاده  موضوع  دیگر  بود.  خواهد  ناپذیر  اجتناب 

 برشمرده شده است.
بازاریابی   • این  B2Bبودجه  منزله  به  موضوعات  :  از  یک  هر  برای  سازمان  كه  است 

بودجه    ... و  تقاضا  تولید  محتوا،  تولید  تا  گرفته  دیجیتال  بازاریابی  از  شده  برشمرده 
مشخص داشته باشد، همچنین كاركنان واحد بازاریابی نیز در هر یک از موضوعات  

 باید توانایی ایفای نقش در ساختار جدید را داشته باشند. 
ت  • از یک فرهنگ كاری جدید یعنی  فرهنگ و مدیریت  غییر سازمانی: وقتی صحبت 

رهسپار شدن به سمت سازمان دیجیتالی و خداحافظی از رویکردهای سنتی بازاریابی 
B2B   زیرساخت و تجهیرات   2)غیردیجیتالی(، در میان باشد، علاوه بر جنبه فنی تغییر(

های مدیریت  اجرای متدولوژی( مطرح و  3و ...( مسئله هدایت افراد )جنبه انسانی تغییر 
تغییر حائز اهمیت شده و مباحثی همچون توانمندسازی كاركنان برای رقابت در میان  

هایی  تواند در قالب برنامه شود. مدیریت تغییر سازمانی نیز می كسب و كارها، مطرح می
حامی برنامه  مقاومت،  مدیریت  برنامه  آموزش،  برنامه  ارتباطات،  برنامه   گری،نظیر: 

 برنامه مربیگری/منتورینگ و ... به سازمان كمک نماید.  

 
1. Business Model Convas  

1. The technical side of change  

2. The people side of change  
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 روش تحقيق پيمايشساخت مدل و انجام . 3.3

و سپس    «با استفاده از روش فراتركیب  B2Bبازاریابی    ارائه مدل بلوغ»هدف تحقیق حاضر ابتدا  
از ویژگیمی،  )مطالعه موردی(  های صنعتیارزیابی مدل فوق در سازمان بارز باشد، یکی  های 

توان با استفاده  آورد. به عبارت دیگر میمدل بلوغ این است كه چارچوبی برای ارزیابی فراهم می
از آن، وضعیت فعلی واحد بازاریابی صنعتی یک سازمان را مورد ارزیابی قرار داده و نسبت به  

ارتقاء به سطح بالاتر، پیشنهادهایی ارائه  ها و اقدامات آتی در جهت بهبود مستمر و  ارائه برنامه 
ساخته و ب( سپس پایایی و روایی آن را  بایست الف( مدل بلوغ  ابتدا مینمود. برای این منظور از  

شایان ذكر است كه محقق برای    منتخب بکار گرفت.های  و ج( در سازمان  دادمورد سنجش قرار  
مدل را    ،نهایی  ارائه  گانه  نظیر  هایمدل   ازابعاد هشت  معرفی شده،  دمندمتریک    متعدد  بلوغ 

 تركیب  CMMIبا مدل  نهایتاً آن را  اقتباس و  (،  2017( و لیف و منجز )2021(، سی بچر )2020)
ایران خودرو )و برای    نموده بازاریابی صنعتی هلدینگ   22ارزیابی و سنجش سطح بلوغ واحد 

(  5. مدل مفهومی پژوهش در شکل )كرده استاستفاده  از آن  شركت منتخب زنجیره ارزش(  
 آمده است.
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ابعاد مدل بلوغ بازاریابی صنعتی و ستون ماتریس   =i  8در مدل مفهومی پژوهش سطر ماتریس:  
5  j=    ،سطوح پنجگانه مدل بلوغ و از تقاطع سطر و ستون𝒂𝒊𝒋 = 𝑲𝑷𝑰  های كلیدی  شاخص

∑=  294عملکرد   𝑲𝑷𝑰
𝒋=𝟓
𝒊=𝟖   زیر بعُد    47بعُد،    8بر اساس مدل مفهومی پژوهش  باشد.  مدل می

 ( وجود خواهد داشت.  9) جدولشاخص به شرح  294و )مولفه( 
 
      5سطح  
     4سطح  بهینه  
    3سطح  كمی شده   
مدیریت    

   2سطح  شده

  1سطح  تعریف شده     
  اولیه      تعداد 
 B2Bرهبری بازاریابی  3 3 3 3 3 15
 راهبرد دیجیتال/ غیردیجیتال 2 2 2 2 2 10
 B2Bنمودار سازمانی، شرح ماموریت،  3 3 3 3 3 15
 B2Bعملیات و فرآیند بازاریابی  8 12 16 18 19 73
 B2Bها بازاریابی ابزارها و پلتفرم 11 12 11 11 12 57
 B2Bبودجه بازاریابی  1 1 1 1 1 5

 B2Bشاخصها/ معیارهای بازاریابی  18 21 20 22 20 101
 فرهنگ و مدیریت تغییر سازمانی  3 3 3 4 4 18
 تعداد شاخصها  49 57 60 64 64 294

 
   محقق ساخته . تعداد ابعاد، مولفه و شاخص مدل بلوغ بازاریابی صنعتی  9جدول  

 

  محقق ساخته. مدل مفهومی پژوهش 5شکل 
  

(5 ) 
 سطح بهینه 

(4 ) 
سطح كمي 

 شده

(3 ) 
سطح مديريت 

 شده

(2 ) 
سطح تعريف 

 شده
(1 ) 

 سطح اولیه 
 بالغ در 

بازاريابي 
B2B 

 
 نابالغ در 
بازاريابي 

B2B 

 

ابعاد مدل بلوغ بازاريابي 
B2B (8  بعد كلیدي 
 زير بعد( 47و 

 شاخص كليدي عملکرد بازاريابي صنعتي 294
∑  𝑲𝑷𝑰 𝒊𝒏 𝑩𝟐𝑩 𝑴𝒂𝒓𝒌𝒆𝒕𝒊𝒏𝒈 = 𝟐𝟗𝟒  

 CMMIستون ماتریس: برگرفته از منطق مدل بلوغ قابلیت یکپارچه 

سطر ماتریس: از ابعاد مدل بلوغ 
بازاریابی صنعتی مشاوران 

(، سی بچر 2020دمندمتریک )
 (2017( و لیف و منجز )2021)
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برای سنجش مدل مذكور با توجه به اینکه قبلاً توسط پژوهشگران مختلف به طور مکرر مورد  
تایید قرار گرفته بودند، از كمیته محققان و افراد صاحبنظر در زمینه بازاریابی صنعتی درخواست  

بندی نقطه نظرات آنان نسبت شد كه در خصوص روایی مدل بلوغ اظهار نظر كنند، پس از جمع
نهایی اقدام گردید. همچنین برای تعیین پایایی نیز   B2Bلاح و تنظیم مدل بلوغ بازاریابی به اص

لیست از پاسخگویان بیرون از نمونه مورد مطالعه تکمیل شد و ضریب آلفای كرونباخ  چک  30
( محاسبه گردید. مقادیر بدست آمده حاكی از آن است 11های یاد شده در جدول )برای بخش

ها دارد و ضریب آلفای یق، قابلیت قابل قبول و پایایی خوبی برای گردآوری دادهكه ابزار تحق
بدست آمد، همچنین به منظور پایایی تركیبی )میزان شدت    0/ 955كرونباخ كل بدست آمده برابر  

در نرم افزار    CR  2و  AVE  1گیری( و روایی )اعتبار( سازه از دو شاخص  كنترل خطاهای اندازه
Smart PLS3  دهد  (. شاخص میانگین واریانس استخراج شده نشان می11ستفاده شد )جدول  ا

كه چه درصدی از واریانس سازه مورد مطالعه در مدل بلوغ تحت تاثیر نشانگرهای آن بوده است 
اند و به بالا را برای مناسب بودن این شاخص تعیین نموده  5/0كه پژوهشگران مختلف مقدار  

آید كه مقدار ترین حالت زمانی به دست میآلمطلب است كه ایده  پایایی تركیبی گویای این
   (.1391)ابارشی و جعفری، فرمول برابر یک یا نزدیک به آن باشد 

 
 . نتایج روایی و پایایی متغیرها در مدل پژوهش11جدول  

 سازه
 مقدار  ضريب
 يلفاي كارنباخ 

 مقدار پايايي
 ( CRتركيبي )

ميانگين واريانس  
 استخراجي 

(5/0  > AVE) 

B2B 797/0رهبری بازاریابی   881/0  712/0  

830/0 غیردیجیتال  /راهبرد دیجیتال  887/0  662/0  

B2B 765/0نمودار سازمانی، شرح ماموریت،   831/0  622/0  

B2B 880/0عملیات و فرآیند بازاریابی   905/0  545/0  

B2B 883/0ها بازاریابی ابزارها و پلتفرم  904/0  752/0  

B2B 741/0بودجه بازاریابی   701/0  652/0  

B2B 803/0معیارهای بازاریابی  /شاخصها  842/0  642/0  

 
های منتخب تابعه هلدینگ ایران خودرو، جامعه آماری تمام مدیران فعال و قلمرو مکانی شركت

گیری بازاریابان صنعتی شاغل در بخش خرید، مالی و بازرگانی در آن بودند كه به روش نمونه
(  3لیستی )شکل  نفر انتخاب گردیدند. به منظور تحقق این امر، چک  114تصادفی ساده به تعداد  

شاخصحاو  اساس  بر  و  صنعتی  بازاریابی  كلیدی  ابعاد  از  یک  هر  به  مربوط  سوالات  های  ی 
های مذكور و بررسی برخی از مدارك، مستندات گیری مربوطه تهیه و با مراجعه به شركتاندازه

 و مصاحبه با كاركنان آن، سطح بلوغ واحد بازاریابی صنعتی آن مشخص گردید. 

 
1. Average Variance Extracted (AVE) 

2. Combined Reliability (CR) 
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ای طراحی شد كه به منظور پاسخ به آن سه گروه الف: افراد دارای سوالات چک لیست به گونه 
سال با مدرك دانشگاهی كارشناسی ارشد و دكتری، ب: كارشناسان دارای سابقه   10تا  5سابقه 

از گزینه   15تا    10 باید یکی  بازاریابی صنعتی،  دانشگاهی فعال در حوزه  افراد  های سال و ج: 
ه«، »تعریف شده«، »مدیریت شده«، »كمی شده« و »بهینه شده« كه هر یک بیانگر میزان  »اولی

( 12و جدول )(  6شکل )  شد.ریابی صنعتی بود، انتخاب میموضوع مورد سوال در واحد بازاتحقق  
  باشد.صرفاً به عنوان نمونه می

ای هر یک از ابعاد  سوال(، »درصد نرخ تحقق« به تفکیک بر  47پس از پاسخ به كلیه سوالات )
، و در هر سطح بلوغ، محاسبه گردید. به منظور محاسبه این درصد، پاسخ B2Bبلوغ بازاریابی  

«، توسط 5=« و »بهینه شده4=«، »كمی شده3=«، »مدیریت شده2=«، »تعریف شده1=»اولیه
(. برای مثال اگر برای یک بعد بلوغ  12محقق و به صورت قراردادی، در نظر گرفته شد )جدول  

شود« ، سه شاخص در سطح سوم تعریف شده كه پاسخ یک مورد »بله انجام میB2Bبازاریابی  
می انجام  »تا حدودی  مورد  دو  پاسخ  تحقق،  و  نرخ  باشد  تحقق    2شود«،  نرخ  درصد    % 67و 

مورد دیگر نیز محاسبات صورت    7( به عنوان نمونه بوده و برای  12شود. جدول )یمحاسبه م
 گرفته است.

 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

 
 

  

 B2Bی ابیبازار یهاپلتفرم و ابزارها
 :5سطح 

 بهينه شده
 : 4سطح 

 كمي شده
 : 3سطح 

 مديريت شده
 : 2سطح 

 تعريف شده
 : 1سطح 
 اوليه

 

 ابازاريابي محتو     

 

 B2Bرهبری كسب و كار و بازاریابی 
 :5سطح 

 بهينه شده
 : 4سطح 

 كمي شده
 : 3سطح 

 مديريت شده
 : 2سطح 

 تعريف شده
 : 1سطح 
 اوليه

 

     
 رهبران فکر طرز
 B2Bبازاريابيبه 

 
 B2Bی ابیبازار ندیفرآ و اتیعمل

 :5سطح 
 بهينه شده

 : 4سطح 
 كمي شده

 : 3سطح 
 مديريت شده

 : 2سطح 
 تعريف شده

 : 1سطح 
 اوليه

 

گذاري قيمت     
B2B 

 

 B2B. چک لیست ارزیابی تعیین سطح بلوغ بازاریابی 6شکل 
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 خودرودر هلدینگ ایران   B2B. چک لیست میزان ارزیابی رهبری 12جدول  
 : 5سطح 

 بهينه شده
 : 4سطح 

 كمي شده 
 : 3سطح 

 مديريت شده 
 : 2سطح 

 تعريف شده
 : 1سطح 
 اوليه

 

   رهبری  فکر  * طرز
  مركز  ایجاد سمت به

  بازاریابی برای  درآمد
B2B است. 

  رهبران فکر  * طرز
  بازاریابی مقوله  به نسبت
B2B  سازمان  برای  
 .است شفاف

  رهبران فکر  * طرز
  بازاریابی مقوله  به نسبت
B2B است روشن . 

  رهبران فکر  * طرز
  بازاریابی مقوله  به نسبت
B2B روشن حدی  تا 
 .است

  رهبران فکر  * طرز
  بازاریابی مقوله  به نسبت
B2B .روشن نیست 

رز
ط

 
کر
ف

 
ن
را
هب
ر

 
ت
سب
ن

 
 به

له
قو
م

 
ي 
ياب
زار
با

 

  بازاریابی از * حمایت
B2B كاملاً صورت 
  در  رهبران  و دارد وجود

 .كنندمی نقش  ایفای  آن 

  بازاریابی  از * رهبری 
B2B حداكثری   طور به

 . كندمی پشتیبانی

 از جدی  * حمایت
  صورت B2B بازاریابی

 . پذیردمی 

  بازاریابی از * حمایت
B2B  صورت تاحدی 

 . پذیردمی 

  اندكی از حمایت *
صورت    B2B بازاریابی

پذیرد و یا بسیار  می 
 ضعیف است. 

  از B2B بازاریابی * واحد
  بسیار سازماندهی

 است.  برخوردار مطلوبی

  واحد * سازماندهی
  انجام  B2B بازاریابی

  ها تبیین شدهنقششده، 
  حمایت رهبران  تفکر  از و

 . كندمی 

  واحد * سازماندهی
  صورت B2B بازاریابی
ها  است، اما نقش پذیرفته

بدرستی تبیین نشده  
 است.

  واحد * سازماندهی
  حدی  تا B2B بازاریابی
 .است  پذیرفته صورت

 و كسب سازماندهی *
وجود ندارد و   B2B كار

 یا بسیار ضعیف است. 

 
های پیشنهادی ای به منظور تایید یا رد نظر خبرگان در خصوص مولفهاز آزمون توزیع دوجمله

استفاده شده است. خبرگان مورد استفاده در این پژوهش از اساتید و دانشجویان دكترا در حوزه  
آماری در این پژوهش بیش از   بازاریابی هستند كه به موضوع آگاه هستند. تعداد نمونهمدیریت  

نفر و واریانس جامعه نامعلوم بوده است. پرسشنامه بر اساس مقایس لیکرت است و برای    30
 ای« اجرا شده است. های پیشنهادی از »آزمون توزیع دو جملهآزمون هر یک از مولفه 

 
 ( يبر اساس مدل استخراج ي منتخبهاارزشيابي شركت)مطالعه موردي . 4.3

شمار بررسی  های بیپژوهشگر در مطالعه موردی به انتخاب یک مورد پرداخته و آن را از جنبه
تواند یک واحد یا سیستم با حد و مرز مشخص و متشکل از عناصر و عوامل  كند. این مورد میمی

(، كه در مطالعه موردی چندگانه 89،  1387بازرگان و حجازی،  متعدد و مرتبط به هم باشد )سرمد،  
 پردازد.به انتخاب و بررسی موارد بیشتری می

های ایرانی بر اساس مدل بلوغ ارائه شده در  در پایان برای ارزیابی سطح بلوغ تعدادی از شركت
استفاده     ،شركت در زنجیره ارزش صنعت خودرو  22تحقیق حاضر از مطالعه موردی در تعداد  

دسترسی آسان به هر یک از آنها و اینکه بخشی از زنجیره   ها شده است. علت انتخاب شركت
ایران هلدینگ  می ارزش  بودن،  پرسشنامهخودرو  منظور  این  برای  است  باشد.  ای طراحی شده 

سوال كه جهت ارزیابی پرسشنامه حاضر از نظر شش نفر از خبرگان استفاده شده    294شامل  
های پرسشنامه به نحو مناسبی تغییر یافت. اساس نظر این شش نفر، برخی از قسمتاست و بر 

قبل از ارسال به شش نفر برای ارزیابی روایی صوری از طریق پرسشنامه، توسط چهار نفر استاد 
راهنما و  و نیز یک نفر دانشجوی دكتری و یک نفر متخصص صنعت مصاحبه مورد ارزیابی قرار 

ت به مدیران بازاریابی و فروش سازمانها یا مدیران مطلع سازمان داده شد. گرفته است. سوالا 



 ( حشمت یوضیع و  فرد یثانو، ی نیتلو حس ... ) ارائه مدل بلوغ بازاریابی 

 

135 

(، خیلی زیاد  4(، زیاد )3(، متوسط )2(، كم ) 1آنها هر سوال را بر اساس طیف لیکرت )خیلی كم )
 (( پاسخ دادند. 5)

 ها افتهيو  هادادهتحليل .4
مولفه )زیر بعد(   47و    B2Bبعُد مدل بلوغ بازاریابی    8نشان داد،  ای  آزمون توزیع دوجملهنتایج  
های پذیرفته شده ابتدا با  بندی مولفهتائید خبرگان است. برای رتبهمورد    ،اطمینان  %95آن با  

های های پیشنهادی برای مدل مذكور رتبه( مشخص شد كه مولفهX2اجرای آزمون كای دو ) 
)جدول   ندارند  تحل13یکسان  اساس  بر  سپس  رتبه (.  فریدمن  واریانس  مولفهیل  های  بندی 

 ( بدست آمد.  7پیشنهادی مطابق شکل )
 

 بر اساس نظر خبرگان B2Bهای پیشنهادی مدل بلوغ بازاریابی  بندی مولفه. رتبه 13جدول 
 رتبه ميانگين  رتبه  ابعاد/معيار 

 B2B 1 50/10رهبری كسب و كار و بازاریابی  

 84/6 4 دیجیتال/ غیردیجیتالراهبرد و اجرای 

 B2B 2 22/8نمودار سازمانی، شرح ماموریت كسب و كار 

 B2B 3 91/7عملیات و فرآیند بازاریابی 

 B2B 5 81/6ها بازاریابی ابزارها و پلتفرم

 B2B 8 12/5بودجه بازاریابی 

 B2B 6 63/5شاخصها/ معیارهای بازاریابی 

 40/5 7 سازمانی فرهنگ و مدیریت تغییر 

 
و جایگاهی از لحاظ میزان اهمیت  دهد كه هر كدام از ابعاد مدل در چه رتبه( نشان می7شکل )

های زنجیره ارزش خودرسازی، بیانگر میزان  قرار دارند. نتایج حاصل از مطالعه موردی در شركت
دهندگان  پرسشنامه اگر پاسخهای است. بر اساس امتیاز بدست آمده از هر  بلوغ هر كدام از شركت

شود كه نشان بلوغ می  49( را بدهند مجموع امتیازات برابر  1به تمام سوالات امتیاز خیلی كم ) 
شود  می  294( را بدهند مجموع امتیازات برابر  5یک است و اگر به همه سوالات امتیاز خیلی زیاد )

( بر اساس میانگین 5جدول )كه نشان دهنده سطح بلوغ پنج است. سایر سطوح نیز بر اساس  
 سایر امتیازات نشان داده شده است.
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 شركت زنجیره ارزش خودروسازی   B2B ،22. نمودار بلوغ بازاریابی 6شکل 
 ها است( )ستون: مجموع امتیاز بدست آمده از پیمایش كه نشانگر میزان بلوغ هر یک از شركت

 
خودرو )نمره ، در هلدینگ ایرانB2Bهای مدل بلوغ بازاریابی ( میزان رعایت شاخص14جدول )

شركت منتخب زنجیره ارزش(، درصد تحقق هر یک از ابعاد مدل و مغایرت را نشان    22میانگین  
 دهد.  می

 شده،  استخراج  های ابعاد، مولفه، شاخص  . تعداد 14جدول  
 شركت زنجیره ارزش(  22هلدینگ )نمره میانگین  میزان رعایت و مغایرت در سطح كل  

 شاخص مولفه ابعاد 
ميران رعايت 
 شاخص )ميانگين( 

 تحقق درصد مغاير 

 %  B2B 3 15 8/4 2/10 8/31رهبری 

 %  6/43 6/5 4/4 10 4 راهبرد دیجیتال/ غیردیجیتال

 %  B2B 3 15 3/5 7/9 2/35نمودار سازمانی، شرح ماموریت، 

 %  B2B 8 73 5/31 5/41 1/43عملیات و فرآیند بازاریابی 

 %  B2B 10 57 8/20 2/36 4/36ها بازاریابی ابزارها و پلتفرم

 %  B2B 1 5 8/1 2/3 5/35بودجه بازاریابی 

 %  B2B 15 101 1/41 9/59 7/40شاخصها/ معیارهای بازاریابی 

 %  2/39 3/12 7/5 18 3 فرهنگ و مدیریت تغییر سازمانی 

 47 294 3/115 7/178 2/39  % 

 
های زنجیره ارزش خودروسازی، بیانگر میزان بلوغ هر  نتایج حاصل از مطالعه موردی در شركت

دهندگان به  های است. بر اساس امتیاز بدست آمده از هر چک لیست، اگر پاسخكدام از شركت
شود كه نشان بلوغ یک است و می   49تمام سوالات امتیاز اولیه را بدهند مجموع امتیازات برابر  

برابر  اگر   امتیازات  را بدهند مجموع  بهینه شده  امتیاز  شود كه نشان  می   294به همه سوالات 
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است.   پنج  بلوغ  )دهنده سطح  اساس جدول  بر  نیز  سایر  15سایر سطوح  میانگین  اساس  بر   )
 امتیازات نشان داده شده است.

سپس بر اساس درصد نرخ تحقق، وضعیت سطح بلوغ هر یک از ابعاد بلوغ بازاریابی صنعتی در 
(، »تحقق نیافته« )درصد نرخ تحقق %0  =پنج حالت »كاملاً تحقق نیافته« )درصد نرخ تحقق  

، »تحقق یافته« )درصد نرخ ]%25- %50  =، »نسبتاً تحقق یافته« )درصد نرخ تحقق  ]0- 25%  =
بندی شدند طبقه  ]%75-%100  =، »كاملاً تحقق یافته« )درصد نرخ تحقق  ]%50-%75= تحقق  

 (. 15جدول )
 

 خودرودر هلدینگ ایران  B2B. سطوح بلوغ ابعاد بازاریابی  5جدول  

 سطح سوم سطح دوم 
سطح  
 چهارم 

 سطح بلوغ  سطح پنجم 

 2 تحقق نیافته  تحقق نیافته  تحقق نیافته  تحقق یافته B2Bرهبری بازاریابی 
 3 تحقق نیافته  تحقق نیافته  تحقق یافته تحقق یافته راهبرد و اجرای دیجیتال/ غیردیجیتال

 2 تحقق نیافته  تحقق نیافته  تحقق نیافته  تحقق یافته B2Bنمودار سازمانی، شرح ماموریت 
 3 تحقق نیافته  تحقق نیافته  تحقق یافته تحقق یافته B2Bعملیات و فرآیند بازاریابی 

 2 تحقق نیافته  تحقق نیافته  تحقق نیافته  تحقق یافته B2Bها بازاریابی ابزارها و پلتفرم
 2 تحقق نیافته  تحقق نیافته  تحقق نیافته  تحقق یافته B2Bبودجه بازاریابی 

 3 تحقق نیافته  تحقق نیافته  تحقق یافته تحقق یافته B2Bشاخصها/ معیارهای بازاریابی 
 2 تحقق نیافته  تحقق نیافته  تحقق نیافته  تحقق یافته تغییر سازمانی فرهنگ و مدیریت 
   B2Bسطح بلوغ بازاريابي 
 خودرو()در كل هلدينگ ايران 

 تحقق يافته 
نسبتاً تحقق  
 يافته 

 تحقق نيافته  تحقق نيافته 
 بين 
 3و  2

 راهنماي جدول: 

 رنگ سبز   رنگ زرد  رنگ قرمز 
اين بُعد در وضعيت بحراني قرار 

  دارد
درصد از بُعد محقق شده   50فقط 

 اين بُعد در وضعيت مطلوب قرار دارد   است 
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در مجموع پس از محاسبات انجام شده به هر یک سطح بلوغ یک محدوده امتیاز به صورت 
 ( اختصاص داده شد.16جدول )

 محدود امتیازات پرسشنامه و سطح بلوغ همتراز با آن .16جدول 
 سطح بلوغ بدست يمده  محدوده امتياز  سطوح بلوغ 

  49-0 : اولیه 1سطح 

  106-50 : تعریف شده 2سطح 

 %(  2/39)  3/115 166-107 : مديريت شده3سطح 

  230-167 : كمی شده 4سطح 

  294-231 : بهینه 5سطح 

 

وفق نتایج حاصل از پرسشنامه در مجموع سه شركت در سطح یک هستند )اولیه(، نه شركت در  
)تعریف شده(، شش شركت در سطح سه )مدیریت شده( و چهار شركت در  سطح دو هستند 

ها در سطح پنج )بهینه  سطح چهار )كمی شده( هستند و نکته جالب اینکه هیچکدام از شركت
ابعادی كه كمترین امتیاز را در پرسشنامه كسب كردند ابعادی چون   شده/بلوغ كامل( نیستند، و

، عملیات و فرآیند مربوط به آن و همچنین شاخصها و  B2Bرهبری كسب و كار در بازاریابی  
های زنجیره ارزش باید تلاش بیشتری در حوزه هستند. بنابراین شركت  B2Bمعیارهای بازاریابی  

توجه بیشتری داشته   B2Bد به مدیریت ابعاد كلیدی بازاریابی  داشته باشند. بای  B2Bبازاریابی  
پلتفرم، شاخصهای كلیدی عملکرد باشند و سرمایه  و  ابزار  فرآیند،  در حوزه  را  بیشتری  گذاری 

B2B ای به فرهنگ سازمان برای تغییر و مدیریت  ، و ... داشته باشند. همچنین باید توجه ویژه
 داشته باشند.  B2B تغییرات سازمانی در كسب و كارهای

 گيري و پيشنهادهانتيجه-5

و توسعه مدل   B2Bدر تحقیق حاضر از فراتركیب برای استخراج مقالات حوزه بلوغ بازاریابی  
بلوغ و یک جمع بندی از ابعاد موثر در این حوزه استفاده شده است. ابعاد موثر بر بلوغ بازاریابی 

B2B   بندی شده است. مدل بلوغ ارائه شده در  بر حسب بیشترین میزان تکرار در مقالات دسته
زیر ابعاد ارائه   شاخص و پنج مرحله است. ابعاد و  294زیر بعُد و    47بعُد    8تحقیق حاضر شامل  

گزارش  اسناد،  مقالات،  بررسی  از  استفاده  با  حاضر  بلوغ  مدل  در  وب شده  الگوبرداری،  های 
بعُد    8ای شامل  و غیره، و با استفاده از روش آزمون توزیع دوجمله  B2Bهای تخصصی  سایت

ست اطمینان ا  %95با    B2Bشاخص یک كسب و كار    294مولفه )زیر بعُد(،    47پیشنهادی مدل،  
 كه به تائید خبرگان رسیده است. 

در بازارایابی، یکی از ابعادی است كه در مدل بلوغ حاضر ارائه    B2Bهای جدید رهبری  نقش
مهارتها،   ایجاد  گرو  در  نقش  این  است.  برده شده  نام  آن  از  مختلف  تحقیقات  در  كه  گردیده 

ی رقابت در دنیای دیجیتال  استعدادها برای ایفای نقش در حوزه بازاریابی صنعتی است كه برا
گیرند كه واحد بازاریابی صنعتی مركز هزینه، فروش و یا درآمد  می  ضروری است. رهبران تصمیم
دهد كه بسیاری از امور نظیر تولید محتوا، تولید تقاضا، حضور در  باشد. طرز فکر آنها نشان می
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كنند  گذاری میر؟ آنها سیاستهای اجتماعی و غیره برای كسب و كار با اهمیت است یا خیشبکه
را مورد بازبینی قرار    B2Bزنند و پروفایل شایستگی كاركنان  مجدد میو دست به سازماندهی  

 ,Salkin et al, 2018 ،Valdez-de-Leon های متعدد )ماننددهند. این یافته با نتایج پژوهشمی

2016  ،Demandmetric, 2020  ،Bakhtieva, 2017  ،Deloitte, 2018  ،Edynamic, 2021 ،  
Krakauer, 2021  ،Trello, 2021  ،Schwartz, 2018  ،Katyal, 2018  ،Spry & Athey, 2020   ،

همکاران،   و  زاده  اسفیدانی،  1390احمدی  و  آقازاده  همکاران،  1385؛  و  نژاد  بحری  ؛  1398؛ 
( 1398؛ اسد امرجی و همکاران،  1386؛ محمد سیروس و همکاران،  1388سهرابی و همکاران،  

  همگرا بود.
ریزی  است و شامل: تحقیقات بازاریابی، برنامه   B2Bدیگر از ابعاد عملیات و فرآیند بازاریابی    یکی

جایگاه بازاریابی، بازاریابی،  ارتباطات  محصول،  سبد  مدیریت  تجاری،  نشان  و  نام  یابی 
های توزیع و فروش، مدیریت فروش و مدیریت مشتریان كلیدی مطرح شده گذاری، كانالقیمت

  ، Deloitte, 2018،  Abovethefray, 2021  ددی )مانندهای متعن یافته با نتایج پژوهشایاست كه  
McKnight, 2021،  Lim, 2021  ،  Demandmetric, 2020 ،  Edynamic, 2021 ،  Krakauer, 

2021 ،  Lansipuro, 2020  ،Spry & Athey, 2020  ،MediaBeacon, 2018  ،Hallowell, 2020  ،
Trello, 2021 ،  Pulizzi & Handley, 2013,2014,2015,2016.2017  ،Barker, 2021Zucker, 

2018،  Usan, 2021  ،Valdez-de-Leon, 2016  ،MediaBeacon, 2018  ،  Camiade & 

Melanie, 2018   ،Fraser et al, 2002  ،Lee & Irina et al, 2014  ،Gartner, 2018  ،PWC, 

2014 ،Liff & Menges, 2017 ،Katyal, 2018 ، Wang et al , 2017، Spry & Athey, 2020  ،
Seebacher, 2021  ،  ،؛ سهرابی و 1398؛ اسدامراجی و همکاران،  1390احمدی زاده و همکاران

؛ سهرابی، حقیقی، 1386  ؛ محمد سیروس و همکاران،1400؛ شامی زنجانی،  1388همکاران،  
 همگرا است.   (1385؛ آقازاده و اسفیدانی، 1398؛ قاضی نوری و همکاران، 2010خانلری، 

پلتفرم و  ابزارها  عنوان  تحت  دیگر  بازاریابی  بعُد  زمینهB2Bهای  در  دیجیتال،   های،  بازاریابی 
، بازاریابی ایمیلی، بازاریابی  بازاریابی محتوا، بازاریابی ویدئویی، بازاریابی خریداران، روابط عمومی 

، است كه این یافته B2Bسازی فروش، بلوغ تولید تقاضا، نرم افزارهای بازاریابی  موبایلی، توانمند
پژوهش نتایج  )مانندبا  متعددی   & Demandmetric, 2020  ،Deloitte, 2018  ،Pulizzi  های 

Handley, 2013,2014,2015,2016.2017  ،Doyle, 2012  ،Beets, et, al, 2018-2019  ،
Cianci, 2020  ،Campaign Monitor, 2021  ،Dopson, 2020  ،Katzon, 2020  ،Malnik, 

2020-2021  ،Abbamonte, 2021  ،Osborn, 2017   ،Beets, et, al, 2018-2019  ،Barker, 

2021  ،Ebert, 2016  ،Kunsman, 2020   ،Jepma, 2020  ،Liff & Menges, 2017  ،Ann, 

2013  ،Bakhtieva, 2017  ،Trello, 2021  ،Wang et al, 2017  ،Gartner, 2018   ،Seebacher, 

 همگرا بود.  (1398، اسدامراجی و همکاران، 2021
عام  شرایط  دیگر  یا  بعُد  تسهیلگر  عنوان  به  كه  است  فرهنگ  و  فضا  زمان،  همچون  تری 

كند. فرهنگ توانمندسازی كسب و كار در بازاریابی عمل می  B2Bكننده كسب و كارهای  محدود
B2Bرقاب آماده ،  به  كمک  برای  سازمانی  تغییر  مدیریت  پویا،  كار  ت  و  كسب  در    B2Bسازی 

 Hayat  های مختلف )ماننددهد. این یافته با نتایج پژوهشبازاریابی صنعتی این بعد را تشکیل می

https://shanebarker.com/blog/author/shanebarker/
https://www.oktopost.com/blog/author/ekatz/
https://databox.com/author/jmalnik
https://blog.apruve.com/author/matt-osborn
https://shanebarker.com/blog/author/shanebarker/
https://everyonesocial.com/blog/author/tkunsman/
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& Chrissy, 2017  ،Prosci, 2014,2018,2020,2023  ،PWC, 2014  ،Wang et al , 2017  ،
SAP,2018  ،MediaBeacon, 2018،  Gartner, 2018  ،Deloitte, 2018،  Usan, 2021  ،

Krakauer, 2021،  American Association of Change Management Professionals, 

2019  ،American Project Management Association, 2019  ،  ،؛ 2010سهرابی و همکاران
   ، همگرا است.(1401؛ ناصرترابی و همکاران، 1396تلوحسینی و همکاران 

بازاریابی   ابعاد اشاره به راهبرد  انتشار سند رسمی B2Bیکی از  ، دارد. راهبرد، اشاره به تهیه و 
بازاریابی   اطلاعات B2Bاستراتژی  داشتن  اختیار  در  بازاریابی،  استراتژی  مدیر/رهبر  وجود   ،

بازاریابی   استراتژی  تدوین  برای  الگو  وجود  و  راهبر  B2Bمشتریان  بعُد  این  در  دارد.   ... د و 
دیجیتالی/غیردیجیتالی شدن اشاره به چابکی سازمان و راهبردهای مبتنی بر مهارت دیجیتالی  

انداز و نقشه راه دیجیتال برای سازمان و ... دارد،  ، در اختیار داشتن چشمB2Bبرای كسب و كار 
نماید كه تا چه حد پذیرش و سازگاری در سازمان  همچنین مدل كسب و كار دیجیتال اشاره می

به ثمر بنشیند و میزان آگاهی از مدل كسب و كار به چه    B2Bوجود دارد تا راهبرد دیجیتال  
حدی است. خلق ارزش در زنجیره ارزش، اشاره به خلق ارزش مشترك با مشتری، نظیر ایجاد  

پژوهش نتایج  با  یافته  این  )مانندتجربه مشتری در شبکه است.   ,Salkin et al  های مختلفی 

2018  ،Demandmetric, 2020  ،Bakhtieva, 2017،  Deloitte, 2018  ،Edynamic, 2021  ،
Krakauer, 2021  ،Spry & Athey, 2020  ،Valdez-de-Leon, 2016  ،Lim, 2021  ،

MediaBeacon, 2018  ،Zucker, 2018  ،Liff & Menges, 2017   ،Ann, 2013  ،Teichert, 

2019   ،Gartner, 2018   ،Schumacher et al, 2016   ،Fischer et al, 2020   ،Ghobakhloo, 

2018  ،Horváth & Szabo, 2019  ،Hausberg et al, 2019  ،Ismail et al, 2017  ،Lichtblau 

et al, 2015  ،Orzes et al, 2018  ،Tekic, & Koroteev, 2019  ،Pandey et al, 2019  ،Brown 

& Brown, 2019  ،Chaffey & Smith,  2017،    ،زاده و همکاران 1400ابوالحسنی احمدی    ؛ 
؛  1398؛ بحری نژاد و همکاران،  1385؛ آقازاده و اسفیدانی،  1398؛ اسدامراجی و همکاران،  1390

؛  1386؛ محمد سیروس و همکاران،1386؛ قهرمانلو، و كرمی تبریزی،  1388سهرابی و همکاران،  
   همگرا بود. (2019؛ نوری، شاه حسینی، شامی زنجانی، 1399خانی، قلیچ

، دارد. نمودار سازمانی بازاریابی B2Bیکی از ابعاد اشاره به نمودار سازمانی و شرح ماموریت واحد  
B2B   اشاره به وجود واحدهایی نظیر تولید تقاضا، ارتباطات استراتژیک، توسعه محصول، واحد

فعال تجربه مشتری،  و  و  موفقیت  اختیارات  ماموریت،  دارد. همچنین شرح   ... و  فروش  سازی 
ها و مشاغل بازاریابی نیز اشاره به شرح شغل مدون برای كلیه پست  B2Bهای یک واحد  سئولیتم

مسئولیت جدول  تنظیم  شركت،  فروش  مسئولیتو  واگذاری  ماتریس  میها،  غیره  و  نماید.  ها 
به عواملی نظیر: وجود متخصصان بازاریابی و فروش   B2Bهای كاركنان  ها و شایستگیقابلیت
B2Bای، نظام ارزیابی  روفایل شایستگی برای تمامی پرسنل شركت، استخدام افراد حرفه، وجود پ

پژوهش نتایج  با  یافته  این  دارد.   ... و  مذكور  واحد  برای  )مانند عملکرد  مختلف   های 
Demandmetric, 2020  ،Ellett, 2020  ،Lee & Irina et al, 2014  ،SPAHO, 2010  ،Pandey 

et al, 2019  ،Web Enertia, 2019  ،Chang, 2014  ،Zucker, 2018  ،Katyal, 2018  ،
Schwartz, 2018  ،Krakauer, 2021  ،Liff & Menges, 2017   ،PWC, 2014  ،Gartner, 2018   ،
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Bakhtieva, 2017  ،Spry & Athey, 2020  ،Abovethefray, 2021 ،Lim, 2021   ،Camiade 

& Melanie, 2018   ،MediaBeacon, 2018   ،Deloitte, 2018اسفی و  آقازاده  ؛  1385دانی،  ، 
همکاران،  دیده و  همکاران،  1390خانی  و  نژاد  بحری  همکاران،  1398؛  و  سهرابی  ؛  1388؛ 

  همگرا بود.  (1386؛ محمد سیروس و همکاران،1386قهرمانلو، و كرمی تبریزی، 
برای حضور بلامنازع در عرصه رقابت باید متناسب   ، دارد.B2Bبعُد دیگر اشاره به بودجه بازاریابی  

سطح و اندازه سازمان نسبت به تخصیص انواع بودجه برای تولید محتوا، تولید ویدئو، روابط  با  
در شبکه ایمیل، حضور  تبلیغات،  و  نمود.  عمومی  اقدام   ... و  اجتماعی  نتایج  های  با  یافته  این 

)مانند    ایهپژوهش   ، Demandmetric, 2020،  Liff & Menges, 2017  ،PWC, 2014مرتبط 
Gartner, 2018  ،Krakauer, 2021،  Bakhtieva, 2017،  Schwartz, 2018 ،  Spry & Athey, 

2020  ،Abovethefray, 2021Lim, 2021  ،Camiade & Melanie, 2018   ،MediaBeacon, 

2018 ،  Deloitte, 2018،   ،؛ بحری نژاد و  1390خانی و همکاران،  ؛ دیده1385آقازاده و اسفیدانی
؛ محمد سیروس 1386؛ قهرمانلو، و كرمی تبریزی،  1388  ؛ سهرابی و همکاران،1398همکاران،  

  همگرا است. (1386و همکاران،
، در بازاریابی دیجیتالی، بازاریابی B2Bبعُد دیگر اشاره به شاخصهای كلیدی عملکرد بازاریابی  

، محتوا، فرایند جذب مشتری، بازاریابی خریداران، بازاریابی ویدئو، روابط عمومی، بازاریابی ایمیلی 
شبکه فروش،  آموزش  بلوغ  مشتریان،  با  ارتباط  و مدیریت  موبایلی  بازاریابی  اجتماعی،  های 

ها، درگیر نمودن مشتری، توانمندی فروش، تولید تقاضا، معیار نتایج برای نمایندگان اپلیکیشن
فروش دارد كه پیامدهای آن، كسب مزیت رقابتی برای سازمانها/شركتها از طریق مدیریت این  

پژوهششاخص نتایج  با  یافته  این  بود.  خواهد  )مانندها  مختلف  ،  Demandmetric, 2020  های 
Cianci, 2020  ،Campaign Monitor, 2021  ،Dopson, 2020  ،Katzon, 2020  ،Malnik, 

2020-2021  ،Abbamonte, 2021  ،Osborn, 2017   ،Beets, et, al, 2018-2019   ،Barker, 

2021   ،Ebert, 2016   ،Kunsman, 2020   ،Jepma, 2020  ،Liff & Menges, 2017   ،Ann, 

2013  ،Bakhtieva, 2017  ،Zucker, 2018  ،Katyal, 2018  ،Schwartz, 2018  ،Krakauer, 

2021  ،PWC, 2014   ،Wang et al , 2017  ،Camiade & Melanie, 2018    ،Deloitte, 2018  ،
Gartner, 2018  ،Lim, 2021  ،McKnight, 2021  ،Usan, 2021  ،Seebacher, 2021  ،Fortella, 

2020  ،Colli, et al, 2018  ،Greene, 2019  ،Didar.me, 2020    ،همگرا بود.   (1400و زنده اسرار 
شركت در زنجیره    22در نهایت از مدل بلوغ ارائه شده در تحقیق حاضر جهت بررسی میزان بلوغ  

ها و ارزش خودروسازی ایرانی استفاده شده است. نتایج حاصل از تحقیق حاضر هم برای شركت
می كه  پژوهشگرانی  برای  بازاریابی  هم  بلوغ  حوزه  در  حائز   B2Bخواهند  بپردازند،  تحقیق  به 

توانند  ها و سازمانها از این جهت است كه میست. اهمیت تحقیق حاضر برای شركتاهمیت ا 
را درك كنند و بر اساس آن تشخیص دهند سازمان آنها در كدام   B2Bمراحل بلوغ بازاریابی  

باید چه مراحلی را سپری   B2Bمرحله از بلوغ قرار دارد و برای توسعه بلوغ خود در حوزه بازاریابی  
های  ریزیكنند در برنامهنند با توجه به دركی كه از جایگاه بلوغ خود در سازمان پیدا میكنند و بتوا

تر باشند و الزامات مدیریتی مناسب را با توجه به سطحی كه در آن قرار آتی سازمان خود موفق

https://www.oktopost.com/blog/author/ekatz/
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https://blog.apruve.com/author/matt-osborn
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شركت برای  پیشنهاد  ببرند.  بکار  بلوغ  دارند  بالاتر  سطوح  به  رسیدن  برای  خودروسازی  های 
، عملیات و B2Bتوجه بیشتری به ابعادی چون رهبری كسب و كار در بازاریابی    B2Bیابی  بازار

، است. نوآوری تحقیق حاضر  B2Bفرآیند مربوط به آن و همچنین شاخصها و معیارهای بازاریابی  
بپردازد    B2Bاز آنجایی است كه تاكنون در كشور ایران تحقیقی كه به ارائه مدل بلوغ بازاریابی  

ا در صنعت خاصی بررسی نماید، انجام نشده است كه با روش فراتركیب به ارائه مدل و آن ر
می پیشنهاد  بپردازد. همچنین  در صنایع  بلوغ  و  ایران  در  این حوزه  در  بیشتری  تحقیقات  شود 

 مختلف انجام شود تا شاهد رشد این حوزه باشیم. 
ژوهش در سازمانهای صنعتی و عدم آشنایی با موضوع و مولفه اصلی پ  پژوهش:  هایمحدودیت

كننده در پژوهش بعضاً هم كار را دشوراتر و نیاز به توضیح و تفسیر موضوع برای افراد شركت
فرآیند اجرای پژوهش را با تاخیر بیشتری مواجه نمود. تلاش برای عدم افشای اطلاعات، مسائل 

، توسط مدیران، روسا B2B  و مشکلات موجود در هر یک از ابعاد هشت گانه مدل بلوغ بازاریابی
ساخت.  تر به وضعیت موجود را دشوارتر میو كارشناسان امکان به دید بازتر و رویکردی آگاهانه

ها و استراتژی جاری و موجود كه خالی از هرگونه امکان پذیرش رویکرد تاكید صرف بر سیاست
بازاریابی   گیرنده بود، منجر به نفی آن و عدم  توسط مسئولان و افراد تصمیم  B2Bمدل بلوغ 

گردید. میها،  B2Bتلاش برای پذیرش وجود این مهم در بطن فعالیتها، تصمیمات و عملکرد  
های موفق صنعتی در بازاریابی  های شركتموفقیتپذیرش  پذیری و عدم  همچنین عدم تقدم

B2B  ،های اجتماعی، بازاریابی محتوا، تولید تقاضا، ارائه به در مورد مباحث نوینی همچون شبکه
مندی از دانش و تجربیات موجود همواره در بطن كار دیده بازار و ...، و عدم تلاش برای بهره

 شود.می
، نیازمند صرف  B2Bرسیدن به بالاترین سطح بلوغ در بازاریابی    تی:های آپیشنهاد برای پژوهش

با    .وقت و هزینه است، امر مهمی كه باید در هشت بعُد بدست آمده در این مقاله، دنبال گردد
گردد در مطالعه این صنعت و سایر  توجه به ضرورت بکارگیری یک چارچوب مرجع پیشنهاد می

كارهای    رهبریهای  سبکانواع    ،صنایع و  میزان  را    B2Bكسب  آنها،  فکر  طرز  همراه  به 
همچنین بر اساس  را با یکدیگر مقایسه نمود.    B2Bبازاریابی    ایشان ازسیاستگذاری و حمایت  

ها  B2Bمطالعه جدی دارد، نقش راهبردهای دیجیتالی در  به  هایی دیگری كه نیاز  مدل مقایسه 
میاست.   نظر  نمودار  به  شایستگیرسد  احراز  و  كاركنان  سازمانی  از   B2Bهای  متفاوت  نیز 

بنابراین    B2C  1های  بنگاه این  هرگونه  است  فرآیند    خصوصاقدام در  نوع عملیات و  تاثیر  بر 
پلتفرم  گذارد و این جای بررسی دارد. می ابزارها و  با  انتخاب    شناسایی،  نیازمند  B2Bهای  كار 

بودجه،  صحیح،   باید مطالعهزمان    آموزش و صرف اختصاص  امر  این  برای    تطبیقی   ایبوده و 
های ها )شبکهنیز باید در هر یک از حوزه  B2Bهای عملکردی بازاریابی  صورت پذیرد. شاخص

تقاضا و ...( فراگرفته شود و مورد سنجش و مقایسه قرار گیرد. در نهایت فرهنگ   اجتماعی، تولید
ها در بازاریابی با توجه به نقش ابزار مدیریت تغییر سازمانی باید مورد تحلیل B2Bتوانمندسازی 

 .و واكاوی قرار گیرد

 
1. Business-to-Consumer (B2C) 
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 نابعم

(، بکارگیری مدل بلوغ قابلیت بازاریابی  1390احمدی زاده، آرمان، اخوان حجازی، سید مجتبی، و صبور طینت، امیرحسین ) 
پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین،    – به منظور ارزیابی فرآیندهای بازاریابی در شركت ترانسفو، مجله علمی  

 سال اول، شماره دوم. 

ول دیجیتال  قابلیت تح مدل بلوغ  (، ارائه  1398اسدامرجی، الهام، محمدیان، ایوب، رجب زاده قطری، علی و شعار، مریم، ) 
، پاییز و  2، شماره 5با استفاده از روش فراتركیب، مورد مطالعه شركت های دارویی، مدیریت اطلاعات، دوره 

 زمستان. 
(، استاندارد مدیریت تغییر. ترجمه فرخ تلو حسینی و همکاران، انتشارات  1398ای مدیریت تغییر آمریکا ) انجمن حرفه 

 مهربان، چاپ اول، تهران. 

( مدیریت تغییر در سازمانها: راهنمای عملی، ترجمه فرخ تلو حسینی و همکاران،  1398ریت پروژه آمریکا، ) انجمن مدی 
 انتشارات جهاد دانشگاهی شهید بهشتی تهران، چاپ اول. 

  1382(، بررسی سطح بلوغ تجارت الکترونیکی صادركنندگان برتر سال  1385آقازاده، هاشم و اسفیدانی، محمد رحیم ) 
 . 75ایران، مجله تحقیقات اقتصادی، شماره  

( شناسایی مهمترین  1397بحری نژاد، ریحانه، خانلری، امیر، حسنقلی پور یاسوری، طهمورث و حسینی، سید محمود ) 
فرآیندهای، بازاریابی در صنعت بانکاری ایران به منظور توسعه مدل بلوغ بازاریابی بانکی، فصلنامه مدیریت  

 . 814- 795(،  4)   10تهران ،  دانشگاه    بازرگانی 
(. نقش مدیریت تغییر سازمانی در ارتقاء سطح  1401) حشمت، علی اصغر  تلوحسینی، فرخ، ثانوی فرد، رسول و عیوضی 
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