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در يندهاي بازاريابي آفر ارزيابيمنظور ه هاي بازاريابي ب كارگيري مدل بلوغ قابليته ب
  شركت ايران ترانسفو

  
  3نتيط صبور نيحس ريام ،2يحجاز اخوان يمجتب ديس ،1*زاد احمدي آرمان

  ترانسفو رانيا گروه يابيبازارهاي اطلاعات  مديرتحقيقات و سيستم و بهشتي شهيد دانشگاه مديريت دكتري دانشجوي -1
  ترانسفو رانيا گروه يزير برنامه معاون و فيشر يصنعت دانشگاه از عيصنا يمهندس ارشد كارشناس -2
  ترانسفو رانيا گروه ياستراتژ ريمد و رانيا صنعت و علم دانشگاه از يياجرا تيريمد ارشد كارشناس -3

  
  چكيده

 پـنج  فرآينـدي  بلـوغ  مدل به اين منظور،. استفاده شده است سفوتران ايران شركت در بازاريابي بلوغ پژوهش، مدل اين در
 ترانسفو ايران شركت فروش و بازاريابي كارشناسان و تحقيق، شامل مديران اين آماري جامعه. شده است استفاده سطحي
 گرديده انتخاب آماري نمونه به عنوان جامعه تمامي آن، به دسترسي و آماري جامعه حجم بودن كوچك به دليل و است

 آوري جمـع  بـراي  پرسشـنامه  11 از تحقيـق  اين در .شده است استفاده گيري نمونه براي سرشماري روش از عبارتي، به و
 نشان نتايج. شده است تائيد كرانباخ آلفاي ضريب وسيله به آن پايايي و محتوا روايي وسيله به آن روايي و استفاده ها داده
 يـازده  ندارنـد، در حـالي كـه از    قـرار  چهـارم  و پـنجم  سطوح در كدام هيچ بررسي، وردم بازاريابي فرآيندهاي از كه داد

  .دارند قرار دوم سطح در سه فرآيند و سوم سطح در فرآيند هشت بررسي، مورد فرآيند
  

  بازاريابي فرآيندهاي بازاريابي، يها قابليت بلوغ مدل بازاريابي، :ي كليديها واژه
  
 مقدمه -1

ــديران ــابي م ــركت بازاري ــا ش ــه ه ــور ب ــدوين منظ  ت
ــا اســتراتژي ــ و ه ــابي هــايهبرنام ــا حــوزه در بازاري  ييه

 موقعيت هدف، بازار انتخاب بازار، بندي تقسيم همچون
 جـامع  ابـزار  نيازمنـد  غيره، و بازاريابي آميزه تعيين يابي،
 موجـود،  ابزارهـاي . هستند يابي عارضه و يشناس بيآس
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 نگريسـته  بازاريابي به خاصي ديد زاويه از صرفاً يك هر
 تحليـل  و تجزيـه  و بررسـي  با بازاريابي مديران مثلاً؛ اند

 بـراي  ييهـا  برنامـه  تواننـد  مي صرفاً محصول، عمر دوره
 طريــق ازو  دهنــد ارائــه شــركت محصــولات مــديريت

 بـراي  ييها برنامه ، بنابراين،پورتفوليو الگوهاي و ها مدل
لي اسـتان (كننـد  تدوين شركت محصولات سبد مديريت

 جـامع  ابـزار  يك وجود همواره). 2: 1،2001و همكاران
 در را بازاريـابي  فراينـد  يهـا  حوزه همه كه يابي عارضه
 نظـر  در بازاريـابي  عمليـاتي  برنامـه  و ها استراتژي تدوين
 منظور به يمدل از مقاله، اين در. است بوده خالي ،بگيرد
 شـركت  بازاريـابي  فراينـد  يابي عارضه و يشناس بيآس
 بازاريـابي  فراينـد  بلـوغ  نگـرش  اسـاس  بـر  ترانسفو رانيا

 يهـا  حـوزه  تمامي جامع، شكلي به كه شود مي استفاده
 در را هـا  آن ميـان  ارتباطـات  و بازاريـابي  فرايند مختلف

 شـركت  بـه  متعلـق  اصـالتاً  مـدل  ايـن . اسـت  گرفتـه  نظر
 سـازماني  تعـالي  بنيـاد  بنيانگـذاران  از كـه  است 2فيليپس
 بـه  پاسـخ  بـراي  مكمـل  ابزاري نوانع به و بوده اروپايي
 يابي عارضه در اروپايي سازماني تعالي مدل يها كاستي
 ).1: 2010، 3اي اف كيـو ام (اسـت  شده معرفي فرايندها
ــابرا ــا در ،نيبن ــه، ني ــ مطالع ــوره ب ــ منظ ــ بيآس  يشناس

 مـدل  ابتـدا  ترانسـفو،  راني ـا شركت يابيبازار يفرايندها
ــوغ ــت بل ــا قابلي ــبازار يه ــر 4يابي ــپس  و حيتش  روشس

 ،ها داده ليتحل از پسنيز  انتها در شود، يم انيب پژوهش
 اســتفاده يبــرا هاييشــنهاديپ و ارائــه ياساســ يهــا افتــهي

ــد ــا شــركت در رانيم ــان و ترانســفو راني  حــوزه محقق
  .شد خواهد ارائه يابيبازار


1 Stanley etal 
2 Philips co 
3 �EFQM 
4 Marketing Capability Maturity Model 

  مباني نظري پژوهش -2
  مدل بلوغ فرآيندي ) 1-2 

 ي بـراي ان مـدل عنـو ه امـروزه ب ـ  ،مدل بلوغ فرآيندي
جهت ارزيابي بلوغ فرآينـدهاي كسـب و كـار پذيرفتـه     

مفـاهيم  . شـود مـي  اسـتفاده به طور گسـترده  از آن  ،شده
كـه   هسـتند اي و زيـر بنـاي بلـوغ متضـمن ايـن امـر       پايه

كننـد، در  يافته عمل مـي ي بالغ به شكل سامانها سازمان
جه ي نابالغ دستيابي به نتايج در نتيها كه در سازمان حالي
ي قهرمانانـة افـراد در اسـتفاده از رويكردهـايي     ها تلاش

طور خود انگيخته يا خود جوش ه است كه كم يا زياد ب
مـدل   ،در بعضـي از مراجـع  . انـد وجـود آورده ه آنها را ب

 ،ييهـا  بلوغ فرآيندي و در توضيح مفهـوم بلـوغ از واژه  
و اثـر بخشـي اسـتفاده     بينـي پـذيري، كنتـرل   پيش :مانند
هــاي ي بــه اســتفاده از برنامــهپــذيربينــييشپــ. شــود مــي
 ،بندي شده، معيارها، و اهدافي كه محقق شـده انـد   زمان

بندي شـده  سازمانهاي نابالغ غالباً برنامه زمان. اشاره دارد
كنند، اما بعدها غالباً با اختلاف زيادي معيارهـا   ايجاد مي

ــي  ــت م ــداف را از دس ــدو اه ــازمان. دهن ــا س ــالغ ه ي ب
 كنند و دائمـاً آن زمان بندي شده را تنظيم ميهاي  برنامه

ي اشـاره  يكنتـرل بـه سـاز و كارهـا    . را محقق مي سازند
بـه اهـداف خـود     هـا  سـازمان  ،ها كه با وجود آن كند مي

ي بـالغ كـاملاً، مسـتمراً، و بـا     هـا  سـازمان . نائل مي شوند
. كمتــرين انحــراف اهــداف خــود را محقــق مــي ســازند

ين اطمينان را ندارند كه كـدام  ي نابالغ هرگز اها سازمان
شود؟ و احتمال تحقق معيارهاي مورد اهداف محقق مي

. نظر در دامنة زماني معين و مشـخص چـه مقـدار اسـت    
يابند كه تعهد ي بالغ به اهدافي دقيق دست ميها سازمان

سازمانهاي نابالغ غالباً به . آورندكرده بودند به دست مي
. رسند نمي ها آنعضي از به ب ،بعضي از اهداف نايل شده
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در بسياري از موارد، كيفيت ممكن اسـت   ،علاوه بر اين
هـا فراتـر از آنچـه    به اندازه كافي خوب نباشـد و هزينـه  

ي هـا  از نظـر ديگـر، سـازمان   . خواهد، باشـد مديريت مي
، منــد بــودهيافتــه و نظــامبــالغ داراي فرآينــدهاي ســامان

هـاي  داده هـا  نآ. ي انجام كار مستند شده دارنـد ها شيوه
ي ها آوري و براي پيش بيني نتايج تلاش گذشته را جمع

). 1: 1،2004هـارمون ( مـي كننـد  مشابه در آينده استفاده 
ي بلوغ داراي اصولي هستند كـه در اينجـا بـه    ها اما مدل

اصول بنيادين مدل بلوغ فرآينـدي  . آنها اشاره مي گردد
ه شـكلي  بايد ب ـي يك فرآيند ها ويژگي -1: عبارتند از 

كه قابليت آن براي مشاركت در اهـداف  گردد ارزيابي 
فرآينـدهاي قـادر و توانمنـد     -2 ؛سازماني مشخص شود

توانند ماندگار باشند، مگر اينكه سـازمان بـه انـدازه    نمي
بهبـود فرآينـد    -3 ؛كافي بالغ باشد تا آنها را حفظ نمايد

بهترين رويكردي است كه يك برنامه بهبود سازماني را 
طـور موفقيـت آميـزي بـه     ه بنـدي مـي كنـد تـا ب ـ    رحلهم

پذيرتري از قابليت سازماني دسـت  هاي پيش بيني حالت
يـك مبنـاي لازم و    ،هر مرحله يـا سـطح بلـوغ    -4يابد، 

كنـد تـا بـر آن اسـاس بهبـود آينـده       ضروري طـرح مـي  
عنوان ه در مدل بلوغ فرآيندي، ب ،همچنين .شود تضمين

ــراي چــا پــنجيــك اســتاندارد، حــداقل  ــا ســطح ب لش ي
شناسـايي و تعيـين شـده     صورت موفقيت سازمان به اين

ــراي   -1: اســت ــديريت داراي اســتانداردهاي كمــي ب م
سنجش بلوغ گردش كار فرآيندهاي كسب و كار است 

هـايي  و نيازمند روش قابل قبول براي شناسـايي ريسـك  
يندها بر روي توسـعه سـازمان و   اهاي فراست كه ضعف

 -2كننـد،  كسب و كـار تحميـل مـي    دستيابي به اهداف
ي قابــل قبــول انــدكي دارد تــا ميــزان هــا مــديريت روش


1 Harmon 

ــونگي      ــايف و چگ ــام وظ ــونگي انج ــين چگ ــاق ب انطب
در . توصيف گردش كار فرآيندها را به درسـتي بسـنجد  

ي ها شود اعتبار الزامات و نيازمنديمي كوششاين مدل 
ت سيستم، درستي استفاده از موردهاي مطالعه و توصيفا

اي گونـه ه مبتني بر مدل، و اثربخشي كاربردهاي عملي ب
تـا  كـه  مديريت غالباً آگاهي ندارد  -3؛ هماهنگ شوند

چــه انــدازه اكتســاب يــا رشــد ســازنده و پويــا ناشــي از  
خلق و ايجاد . هاي متعدد انجام وظايف مشابه است شيوه

ــتاندارد و بـ ـ  ــدهاي اس ــات و   ه فرآين ــرتبط، الزام ــم م ه
در  ،ركردهاي سـازمان را سـاده نمـوده   ي كاها نيازمندي

 ؛دهـد هاي سازمان را كاهش مينتيجه پيچيدگي سيستم
ي قابـل قبـول انـدكي دارنـد تـا      هـا  ، روشها سازمان -4

هـاي واگـذار   كنندگان براي تحويل پروژهقابليت عرضه
شده و ديگر خدمات آنان را در مقايسـه بـا پارامترهـاي    

 ،بعـلاوه . نـد ادعا شـده در طـرح پيشـنهادي سـنجش كن    
نيازمند مبنـايي قابـل قبـول بـراي مشـخص كـردن        ها آن

ي قراردادي هستند تا فرآينـدهاي  ها الزامات و نيازمندي
مـديريت نيازمنـد    -5 ؛كنندگان بهبود يابـد كاري عرضه

يك راهنماست تا بداند بنيادهاي لازم براي فرآينـدهاي  
 اي استقرار يابند كه چـابكي سـازماني  كاري به چه شيوه
كــورتيس و (هــاي عمليــاتي كمتــر شــودحفــظ و هزينــه

  ).2: 2007، 2آلدن
  

  سطوح پنجگانه مدل بلوغ فرآيندي) 2-2
 نشـان  را سـازمان  يهـا  قابليت سطحي بلوغ، سطح

 از بخـش  چنـد  يـا  سازي يك دگرگون با كه دهد مي

 يهـا  مـدل  .اسـت  آمـده  به دسـت  سازماني فرايندهاي
 توصـيف  نزمـا  طـول  در را يـك ماهيـت   توسعه بلوغ،


2 Curtis & Alden 
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به . است بازاريابي نظر مورد ماهيت اينجا كنند و در مي
 خصوصـيات  ايـن  داراي بلـوغ  يهـا  مـدل  كلـي،  طور

 تعـداد  وسـيله  بـه  واحـد  ماهيت يك توسعه -1:هستند

 تـا شـش   چهـار  بلوغ كـه معمـولاً   سطوح از محدودي

 ملزومـات  برخـي  -2سطح است شرح داده شده است؛

 كه دهند مي را تشكيل سطوح اين خصوصيات خاص

 پيـدا  دسـت  آن بـه  خـاص  سطحي در بايد ماهيت هر

 سـطح  تـا  اوليـه  سـطح  از و به ترتيب سطوح -3كند؛ 

 مطلـوب  سطح مرحله آخرين اند و شده مرتب پاياني

 سـطح  يك از ماهيت توسعه، طول در -4بلوغ است؛ 

 هـيچ سـطحي   و كنـد  مـي  پيـدا  توسـعه  ديگر سطح به

مســتر و  ورد(شــود نمــي گرفتــه ناديــده يــا حــذف
 بـه  توجـه  بـا ). 3: 2،2001؛كليمكو 5: 2003 ،1همكاران

 گام و اي مرحله ساختار توسط بلوغ يها مدل كه اين

 را سـازمان  مستمر، و صورت تدريجي به خود گام به

در مدل بلوغ فرآيندي كنند،  مي هدايت بلوغ سمت به
قابليـت مرحلـه يـا    داراي بر اساس مدل بلوغ اين تحقيق 

هــر يــك از فرآينــدهاي . ه اســتشــد ســطح را تعريــف
 .گيرندسازمان يا بنابر شرايط در يكي از سطوح قرار مي

سطح در ادامه ارائه مـي گـردد    پنجتوضيح مختصر اين 
ــتر و همكــاران،( ــدن، 6: 2003ورد مس ــورتيس و آل ؛ ك

2007 :2(:  
  

  و مقدماتيي يسطح ابتدا: سطح يك -
نابـالغ  هايي كه در اين سطح قرار مي گيرند، سازمان

فرآيندهاي آنـان اضـطراري، موقـت، و تعريـف     . هستند
در . يشـان غيـر قابـل پـيش بينـي اسـت      ها و فعاليت نشده


1 Weerdmeester etal 
2 Klimko 

ينــدها ســازمان يافتــه نيســتند و حتــي  اي فريســطح ابتــدا
ي هـا  موفقيت احتمـالاً بـه تـلاش   . نظم هستندآشفته و بي

ه ينـدها ب ـ اافراد وابسته است و تكرارپذير نيست، زيـرا فر 
  . تعريف شده و مستند نيستند كه تكرار شوند طور كافي

  
  سطح تكرارپذير: سطح دو -

گيرنــد، يي كــه در ايــن ســطح قــرار مــيهــا ســازمان
انـد و  ينـدها متمركـز شـده   ايي هستند كه بر فرها سازمان

آنها . انديندهاي اصلي خود را تعريف كردهابعضي از فر
ني تكرار بيرا با نتايج قابل پيش يندهااتوانند بعضي فرمي

كه ديگـر فرآينـدها هنـوز بخـوبي قابـل       كنند، در حالي
ي هــا در ســطح تكرارپــذيري، تكنيــك. كنتــرل نيســتند

تواند تكـرار شـود،   اند و موفقيت ميمديريت ايجاد شده
ينــدهاي لازم ايجــاد و تعريــف شــده، و مســتند ازيــرا فر
  . اندگشته

  
  و تعريف شده سطح استاندارد: سه سطح -

كــه در ايــن ســطح قــرار مــي گيرنــد، يي هــا ســازمان
اي يندهاي اصـلي و پايـه  ايي هستند كه تمام فرها سازمان

اي از كنتـرل بـر روي   اند و درجـه خود را تعريف كرده
از  ،آوري داده تأكيــد نمــوده آنهــا دارنــد، بــر جمــع   

 ينـدها اكننـد تـا بـه مـديريت برفر    مي معيارهايي استفاده 
 هاي خـود را يندفرآ اين سطح، سازمان در. كمك نمايد

از طريق توجه بيشتر به مستندسازي، استانداردسـازي، و  
   .يكپارچگي توسعه داده است
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سطح مديريت كمي و قبل پيش : سطح چهار -

  بيني
سازمانها در ايـن سـطح تأكيـد زيـادي بـر مـديريت       

ــد افر ــدها دارن ــراي   . ين ــوبي ب ــي خ ــاي كم ــا معياره آنه
. كننـد آوري مـي ا جمـع هـا ر يندها دارند و دائماً دادهافر

بـر   ،كننـد مديران آنها زمـاني كـه اهـداف را تعيـين مـي     
طـور برابـر، يـك    ه ب ـ. كننـد تأكيد مـي  ها معيارها و داده

همراســتايي و ســازگاري سلســله مراتبــي ميــان مــديران  
كه در توفيق دستيابي بـه اهـداف    طوريه وجود دارد، ب

احـد  تر، و دسـتيابي و وري عاليايندهاي پژوهش و فنافر
در . به اهداف كلان خود، مشاركت و سهم داشته باشند

ينـدها را از طريـق   اسطح مديريت كمي، واحـد تمـام فر  

وتحليل آنها نظارت و كنتـرل  جمع آوري داده و تجزيه 
  .كندمي
  شدهسطح بهينه  :سطح پنج -

يي كه در اين سطح قرار دارنـد، كاركنـان   ها سازمان
داده انـد و آنـان را    ينـدها آمـوزش  اخود را در مـورد فر 

ينـدها را  اگيرنـد تـا فر  مستمر به خدمت مي يبراي تلاش
ه يندها بادر سطح بهينه، فر. پالايش، بهبود، و ارتقا دهند

طور ثابت از طريق نظارت بر بازخورهاي برگرفته شـده  
ــاري ااز فر ــدهاي ج ــده و فر  ،ين ــود داده ش ــدهاي ابهب ين

ه سـازمان  نوآورانه براي خدمت كردن بـه نيازهـاي ويـژ   
   .گردندمعرفي مي

   .نمايش داده شده است 1سطوح فوق در نمودار شماره  
  

X

X X X

X X
زيرفراينــــــدها

بهينه سطح 

پيش بيني و مديريت كميسطح قابل 

استانداردسطح 

تكرار پذيرسطح 

ابتداييسطح 

  
  )2: 2004هارمون، ؛ 3: 2007؛ كورتيس و آلدن، 6: 2003ورد مستر و همكاران،( يندياسطوح بلوغ فر) 1(شكل 

  
سطح بلوغ هر سازمان  ،طور كه قبلا گفته شد همان 

داراي كمتـرين  ينـدي كـه   ابرابر است بـا سـطح بلـوغ فر   
سطح بلوغ  ،2باتوجه به نمودار شماره . سطح بلوغ است

ايـن   ،ايـن امـر   علت. راهبردپذير نيست 2كمتر از سطح 
كـه اسـناد    ايي شوداست كه راهبرد زماني مي تواند اجر

در . ينـدهاي انجـام كـار مسـتند شـده باشـند      ابرنامه و فر
تـوان  كه مستنداتي وجـود نداشـته باشـند، نمـي     صورتي

شـود كـه بتـوان    ميد چه چيزي اجرا مي شود يـا نمـي  فه
  . چگونگي اجراي راهبرد را ارزيابي نمود
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  ).3: 2004هارمون،( سطوح بلوغ فرايندها و سطح بلوغ راهبرد پذيري) 2(شكل

  

  يندهاي بازاريابيامدل بلوغ فر) 3-2
 شـورهاي ك در بازاريـابي  مـديران  مشكلات از يكي

 يهـا  برنامـه  تـدوين  بـراي  كه است اين ،توسعه حال در
 بـدون  ،كننـد  مـي  استفاده الگوبرداري از خود بازاريابي

 هـا  آن بلـوغ  سـطح  بـا  هـا  برنامـه  ايـن  آيـا  اينكه به توجه
 اصـول  بـه  هنـوز  كـه  شـركتي  مثلاً؛ خير يا دارد مطابقت

 از توانـد  نمـي  ،كنـد  نمي قرار توجه گذاري قيمت اوليه
 شـركتي . كنـد  اسـتفاده  گذاري قيمت پيشرفته هايابزار
 توانـد  نمـي  ؛نشـناخته  را خود توزيع يها كانال هنوز كه

 ارائـه  توزيع يها كانال كردن يكپارچه براي بهبود برنامه
 كـه  اسـت  آن معنـاي  بـه  بازاريـابي  بلـوغ  ديـدگاه . دهد

 جايگـاهش  بـه  بازاريابي يها برنامه تدوين براي شركت
 بـه  مرحلـه  را بهبـود  يهـا  پلـه  و كنـد  توجه بازاريابي در

ــه ــي مرحلـ ــد طـ ــدها. كنـ ــابي، يفراينـ ــامل بازاريـ  شـ
ــدها ــت ييزيرفراين ــر. اس ــك ه ــن از ي ــدها اي  زيرفراين

 بلـوغ  سـطح پنج . باشد متفاوتي بلوغ سطوح در تواند مي
 مربـوط  جهـاني  كلاس يها شركت به آخر، پله و داريم
 را خــود بازاريــابي شــركت ،اســاس نيــا بــر. اســت
 هـر  بلـوغ  جايگـاه  و كـرده  يشناس ـ بيوآس يابي هعارض
 تــدوين در. اســت آورده دســته بــ را بازاريــابي حــوزه

 همـــه دبايـــ شـــركت بازاريـــابي، بهبـــود يهـــا برنامـــه
 رشـد  متوازن صورت به را خود بازاريابي زيرفرايندهاي

 تبليغـات  حـوزه  در شـركت  كرد، تصور توان نمي. دهد
 ،كنـد  عمـل  جهـاني  كلاس شركت يك مثل محصول،

 عمــل نوپــا شــركت يــك مثــل فــروش حــوزه در ولــي
 داراي بازاريــابي، يفراينــدها بلــوغ، ديــدگاه طبــق.كنــد

 آن بـالا،  بلـوغ  سـطوح  در. اسـت  مختلفـي  بلـوغ  سطوح
 بلوغ سطوح در و شود مي انجام متعالي شكلي به فرايند
 انجــام تــري ضــعيف اشــكال بــه فراينــد ايــن تــر، پــايين
 مطالـب  بـه  توجـه  بـا  ).6: 2010اي اف كيو ام، (شود مي

ــر ــده، حيتش ــد ش ــامع فراين ــابي ج ــامل بازاري ــ ش  ازدهي
 يفراينــدها بلــوغ مــدل در و اســت مختلــف زيرفراينــد
 را زيرفراينـدها  ةهم ـ بلـوغ  سـطوح  بتـوان  يدبا بازاريابي،

 يابي ـبازار بلـوغ  مـدل  يفراينـدها . نمـود  يشناس ـ بيآس
ــامل ــتراتژي ش ــابي، اس ــات بازاري ــمند و تحقيق ي هوش
 وي ابي ـبازاري رهبـر  بازاريـابي،  ريـزي  برنامـه  ،يابيبازار

 برنـد، ي ابي گاهيجا گذاري، قيمت ،كاركنان يها قابليت
 مـديريت  ،يابي ـبازار ارتباطـات  ،توزيـع  و فـروش  كانال

 منظـور  بـه  ادامـه،  در. اسـت  فـروش  تيريمد و مشتريان

 سطح
1

 سطح
2 

 سطح
3 

  سطح
 4 

  سطح
 5 

 بلوغ سطوح

 راهبرد سطح
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 از تعــدادي بــه مربــوط بلــوغ ســطوح مــدل، بــا آشــنايي
 آشـنايي،  منظـور  بـه  مـدل  ناي ـ زيرفراينـدهاي  مهمترين
  .شود مي تشريح آن بلوغ مختلف سطوح و معرفي

  
  استراتژي بازاريابي فرايند زير) 1-3-2

هـا   استراتژي بازاريـابي بـه تعريـف و ارائـه اولويـت     
بــراي كليــه  اي رويكــرد ســازگار و يكپارچــه ،پرداختــه

اي ( كنـد  عناصر اساسي بازاريابي و فروش مشخص مـي 
  ).3 :2009 ؛ انگ و جونز،10 : 2010اف كيو ام، 

  
  )3: 2009 ؛ انگ و جونز،10:  2010اي اف كيو ام، ( يبازارياب استراتژي زيرفرايند بلوغ سطوح) 1( جدول

  
  بازاريابي تحقيقات زيرفرايند) 2-3-2

 توسـعه  اعتماد قابل منبع عنوانه ب يابيبازار تحقيقات
 سازد مي قادر را سازمان بوده، مطرح بازاريابي استراتژي

 بلـوغ  سـطوح  ،2جدول. بپردازد بازار نيازهاي تخمين به
؛ 16: 2010اي اف كيـو ام،  ( دهد مي ارائه رااين فرايند 

  ).3: 2009انگ و جونز،
  
  

  بازاريابي ريزيه برنام زيرفرايند) 3-3-2
 و كليــدي وظــايف بازاريــابي ريــزيه برنامــ ينــدافر
ــراي لازم يهــا وليتؤمســ  مــؤثر برنامــه يــك ســاختن ب

ــابي ــروش و بازاري ــي ف ــر مبتن ــتراتژي ب ــابي اس  ار بازاري
ــخص ــي مش ــد م ــد.كن ــه فراين ــزي برنام ــابي، ري  بازاري
 فروش و بازاريابي عناصر تمام در را بازاريابي استراتژي
؛ انــگ و 13: 2010اي اف كيــو ام، ( كنــد مــي نهادينــه
  ).3: 2009جونز،

  

  ها هيگو/  شرح  بلوغ سطح
 .داريم ريابيبازا استراتژي رهبر/  مدير عنوان به سازمان در را شخصي ما) 2؛ داريم بازاريابي استراتژي عنوان با سندي ما) 1 اول

 دوم
 مـا ) 3؛ دارد وجـود  نهـايي ي مشـتر  اطلاعات حدودي، تا) 2؛ دارد تمركز اول دست مشتريان بر كه داريم بازاريابي استراتژي) 1

 . داريم بازاريابي استراتژي تدوين براي الگويي و مدل

 سوم

 يـك ) 2؛ گيـرد  برمي در را مشتريان مختلف يها گروه كه ايم كرده جمع بازاريابي استراتژي تدوين براي كافي اطلاعات ما) 1
 شـركت  اسـتراتژي  از بخشـي  عنـوان  بـه  بازاريـابي  استراتژي بروزرساني براي فرايندي) 3 ؛داريم بازاريابي استراتژي رسمي سند

 . ايم هكرد مشخص را خود واكنش و ديده ،دهند مي انجام رقبا را آنچه بازاريابي، استراتژي تدوين در) 4 ؛است شده تعريف

 چهارم

 ديـدگاه  از مسـتند  اطلاعـات  ،يـابي بازار تحقيقـات  طريـق  از) 2، ايم كرده تحليل SWOT آناليز طريق از را خودمان و ابرق ما) 1
) 4؛ دارد وجـود  اسـتراتژي  در بازنگري براي رسمي فرايندي) 3؛ است مشتريان از نظرسنجي شامل كه ايم كرده كسب مشتريان

 .ايم داشته ويژه توجه كليدي مشتريان به خود ازاريابيب استراتژي تدوين در

 پنجم

هـاي عمليـاتي را    هـا و اهـداف بازاريـابي، برنامـه     براي تحقق استراتژي) 2؛ ايم كرده تدوين يروشن مأموريت و انداز چشم ما) 1
 اسـتراتژي  راسـتاي  در را اصـلي  يهـا  برنامه) 4 ؛ايمما توافق مديرعامل با استراتژي بازاريابي را كسب كرده) 3 ؛تدوين كرده ايم

 .ايم كرده مشخص آن اهداف تحقق براي يابيبازار



  
  1390 تابستان، دوم، شماره اولسال تحقيقات بازاريابي نوين، /  48


  )3:  2009؛ انگ و جونز،16: 2010اي اف كيو ام، ( يبازارياب تحقيقات فرايند زير بلوغ سطوح) 2( جدول

  
  )3: 2009؛ انگ و جونز،13: 2010اي اف كيو ام، (يبازاريابريزي  برنامه فرايند زير بلوغ سطوح) 3( جدول

  
ــدازيرفر) 4-3-2 ــر ينـ ــبازاري رهبـ  وي ابيـ

  كاركنان يها يتقابل
 كارمنـدان  ذهني ساختار در قابليت وجود از اطمينان

 بـراي  لازم عملكـرد  وجـود  و بازاريـابي  و فروش بخش

 .شود مي بررسي بخش اين در جهاني كلاس به دستيابي
 آن كـاربران  كيفيت به فروش و بازاريابي فرايند كيفيت
 بـراي  ايه حرف ـ فروشـندگان  و بازاريابـان . اسـت  وابسته
 تواننـد  مـي  ،بوده انگيزه داراي جهاني كلاس به رسيدن

  ها هيگو/  شرح  بلوغ حسط
 .دارد را محصولات رشدنرخوبازارحجمنظيربازاراوليهاطلاعاتشركت،بازاريابي واحد)1 اول

 دوم
 را تحقيقـاتي  يهـا  نيازمنـدي تحقيقات بازاريـابي،   برنامه) 2اي براي تحقيقات بازاريابي دارد؛  واحد بازاريابي شركت برنامه)1

 .هستند دسترسي قابل سادگي به افراد نياز به توجه با يابيبازار تحقيقات يها داده)2؛ كند مي    مشخص

 سوم

در برنامه سالانه تحقيقـات بازاريـابي،   ) 2است؛  نياز مبناي بر يابيبازار اطلاعات سالانه برنامه داراي شركت بازاريابي واحد)1
در تحقيقاتي كه انجام شـده، اطلاعـاتي در مـورد    ) 3ها و بودجه تحقيقات بازاريابي مشخص شده است؛  ها، مسووليت فعاليت

 . آوري شده است استنباط مشتريان از نام و نشان تجاري شركت در مقايسه با رقبا جمع

 چهارم
تمركـز تحقيقـات بازاريـابي، بـر مشـتريان و رقبـاي       ) 2شـود؛   بندي مـي  ريزي و بودجه هاي تحقيقات بازاريابي برنامه فعاليت)1

 . شود آوري مي جمع... هاي مختلف نظير سهم بازار، تقاضا بازار، سهم وزني و  هايي در مورد جنبه اخصش) 3كليدي است؛ 

 پنجم

در تحقيقـات بازاريـابي كـه انجـام     ) 2تمركز فعاليتهاي تحقيقات بازاريابي بـر متقاضـيان و مشـتريان نهـايي شـركت اسـت؛       )1
درك مشـتري از  ) 3گذار بر مناقصه و خريد محصولات، توجه مي شـود؛  شود، به مسائل متنوع، نظير مشتريان و افرادتاثير مي

 .ها و تهديدها و غيره توجه مي شود ها، فرصت نام و نشان تجاري، شناسايي ريسك

  ها هيگو/  شرح  بلوغ سطح
 .شركت ما، سندي با عنوان برنامه بازاريابي در اختيار دارد)1 ولا

 دوم

ايـن فراينـد بـه عنـوان بخشـي از      ) 2هاي سالانه بازاريابي وجـود دارد؛   در واحد بازاريابي شركت، فرايندي براي تدوين برنامه)1
بـراي تحقـق اسـتراتژي بازاريـابي را تشـريح      هـاي لازم   ايـن برنامـه، فعاليـت   ) 3شود؛  ريزي شركت، بروزرساني مي فرايند برنامه

 .كند مي

 سوم

ريـزي بـازار قـرار     شركت بوضوح درك شده و بعنوان مبنـاي برنامـه   نام و نشان تجاريانداز بازاريابي و جايگاه مطلوب  چشم)1
بازاريابي بـه دوره عمـر   در فعاليتهاي ) 3انداز بازاريابي مشخص شده است؛  فعاليتهاي بازاريابي براي تحقق چشم) 2گرفته است؛ 

 .شركت توجه شده است

 چهارم

ريـزي بازاريـابي، اهـداف سـالانه      در فراينـد برنامـه  ) 2انداز بازاريابي شركت همسو با كليه اهداف كلان شركت اسـت؛   چشم)1
اي اقـدامات  همچنـين، در ايـن فراينـد، پـس از ارزيـابي اهـداف سـالانه بازاريـابي، پـاره          ) 3مرور و و بررسي مي شود؛  ،فروش

 .اصلاحي اتخاذ مي شود

 پنجم

هاي بازاريابي  فعاليت) 2انداز و اهداف روشن به خوبي تعريف شده است؛  ريزي بازاريابي شركت بر اساس چشم فرايند برنامه)1
هـاي كليـدي و معيارهـايي در حـوزه بازاريـابي و فـروش        شاخص) 3و فروش با عرضه محصولات شركت با هم مرتبط هستند؛ 

 .عريف شده استت
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 آور سـود  رشـد  بـه  رسـيدن  براي كه را رهبري فرهنگ
 بلوغ سطوح ،4 جدول.  بسازند است، سازمان نياز مورد

 كشـد  مـي  تصـوير  به را مدل در زيرفرايند اين به مربوط
  ).3: 2009؛ انگ و جونز،19: 2010، اي اف كيو ام(

  
؛ انگ و 19: 2010اي اف كيو ام، ( كاركنان يها يتقابل وي ابيبازاري رهبر فرايند زير بلوغ سطوح) 4( جدول

  )3: 2009جونز،

  
 نشـان  و نـام  يـابي  جايگـاه  يندازيرفر) 5-3-2

  تجاري
 را اطمينـان  ايـن  تجـاري  نشـان  و نـام  جايگـاه  ايجاد

 بـه  نسـبت  آينده در اذهان در شركت تصور كه دهد مي
 مـايليم  كـه  است چيزي، تر ساده بياني به. است بهتر رقبا

 از يـــا شــنوند  مــي  را شــركت  نــام  نفعــان  ذي وقتــي 

ــتفاده محصــولاتش ــي اس ــد م ــا كن ــا ي ــتد و داد آن ب  س
 سطوح ،5 جدول در .آيد وجود به ذهنشان در ،كنند مي
اي اف ( است شده معرفي فرايند زير اين به مربوط بلوغ

  ).3:  2009؛ انگ و جونز،22:  2010كيو ام، 

  

  ها هيگو/  شرح  بلوغ سطح

 اول
بازاريـابي و فـروش شـركت     متخصصـان آشـنا بـه تكنولـوژي در    ) 2در شركت وجود دارد؛  و فروش واحدي به نام بازاريابي)1

 .  وجود دارند

 دوم
ها و نيازهاي آتي مشتريان تمركز دارد تا بر نيـاز فعلـي يـا محصـولات      هاي بازاريابي و فروش شركت بيشتر بر خواسته فعاليت)1

 . موجود 

 سوم

رهبـري و سـاختار جديـد در    ها،  ها، استعداد، نقش اين درك حاصل شده كه تمركز بر مشتري و نيازهاي او، منوط به مهارت)1
شرح ) 3هاي اوليه بازاريابي و فروش ارزيابي و بهبود داده مي شود؛  به صورت مستمر، مهارت) 2حوزه بازاريابي شركت است؛ 

 .مشاغل بازاريابي و فروش شركت نوشته شده و به صورت مدون موجود است/ها شغل براي تمامي پست

 چهارم

در شركت بجاي اينكه نوعي بازاريابي ايجاد ) 2انساني واحد بازاريابي و فروش انجام شده است؛ ارزيابي قابليت فعلي نيروي )1
شـكاف  ) 3هاي فعلي و آتي مشتريان تمركز دارد؛  شود كه بر مبناي فروش و تبليغ محصولات موجود باشد، به نيازها و خواست

تصـميمات مناسـبي بـراي    ) 4ياز است، شناسايي شـده اسـت؛   هاي موجود در واحد بازاريابي و فروش با آنچه مورد ن بين مهارت
پروفايـل شايسـتگي بـراي پرسـنل     ) 5استخدام پرسنل جديد و آموزش پرسنل فعلي واحد بازاريابي و فروش اتخاذ شـده اسـت؛   

  .كليدي واحد بازاريابي و فروش وجود دارد

 پنجم

تيم فروش و مديريت ارتباط بـا مشـتري   )2امع بازاريابي هستند؛ ج  تيم بازاريابي و فروش قادر به تدوين و تصويب يك برنامه)1
شركت نسبت به استخدام افراد حرفه اي در واحد بازاريابي و فـروش  )3هاي فروش خود هستند؛  قادر به تدوين و تصويب برنامه

پرسـنل بازاريـابي و فـروش     نظـام ارزيـابي عملكـرد   )4اقدام كرده كه اين افراد مي توانند با عمل خود به ديگران آموزش دهند؛ 
در واحـد  )6مشكلات را گفته، راهكار بهبود را نشـان مـي دهـد؛     ،نظام ارزيابي عملكرد پرسنل بازاريابي) 5طراحي شده است؛ 

مـديران و  ) 7؛ )مثل قدرت رهبري و آموزش، كمك به مشـتري (بازاريابي و فروش شركت عواملي در ارائه پاداش دخيل است 
تواننـد اثبـات    مديران بازاريابي و فـروش مـي  )8بازاريابي و فروش با يكديگر به خوبي همكاري مي كنند؛ پرسنل مختلف حوزه 

 . كنند كه نسبت به مشتريان تعصب خاصي دارند و به آنها متعهدند
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؛ انگ و 22:  2010اي اف كيو ام، ( تجاري نشان و نام يابي جايگاه فرايند زير بلوغ سطوح) 5( جدول
  )3:  2009جونز،

  
  محصول سبد مديريت يندآزيرفر) 6-3-2

 يهـا  ورودي تبديل منظوره ب محصول سبد مديريت
اصلاح  و آينده نياز مورد خدمات و محصولات به بازار

 ارزش درك براسـاس  محصـول  سـبد  فعلي محصولات
 ايجـاد  كـار  و كسـب  بـراي  محصـول  آن كـه  ايافزوده

 كـه  باشـد  چنـين  بايـد  نتـايج . شـود مـي  انجـام  ،كنـد مي
 بـه  وده،ب ـ محصـول  سـبد  تـرين  رقـابتي  داراي ها شركت
 فـراهم  را نهـايي  كننـده  مصـرف  نيازهـاي  شكل بهترين

 در.  شـود  مشـخص  كـار  و كسـب  در آن نتـايج  و نندك
 محصـول  سبد مديريت به مربوط بلوغ سطوح ،6 جدول
؛ انــگ و 25:  2010اي اف كيــو ام، ( اســت شــده ارائــه
  ).3:  2009جونز،

  بازاريابي ارتباطات يندافر زير) 7-3-2
 و لاعمــا تــا ســازد مــي قــادر را ســازمان ارتباطــات،

 و كننـدگان  مصـرف  هدف، مشتريان به را مهم يها پيام
 ايجـاد  در نخستين گام اين. دهد انتقال احتمالي مشتريان
 اهـداف  بـه  دسـتيابي  براي مشتريان به كمك و وفاداري
 و تبليغـات  شـامل  ارتباطـات  اسـتراتژي  .اسـت  بازاريابي

 و خريـداران  كردن متقاعد براي ابزار دو عنوان به ترفيع
 جدول در. ماست شركت از خريد براي سايرين تشويق

اي ( اسـت  شده ارائه ارتباطات بازاريابي بلوغ سطوح ،7
  ).3:  2009؛ انگ و جونز،28:  2010اف كيو ام،

  

  
  

  ها هيگو/  شرح  بلوغ سطح
 .شتري ايجاد كند، مي شناسندپرسنل بازاريابي و فروش، جايگاهي را كه شركت مي خواهد در اذهان م)1 اول

 دوم

كاركنان بازاريابي از جايگاهي كه شركت مي خواهد در اذهان مشتري تسخير كند، اگاهند و و نحوة اثر آن بر فعاليت خـود  )1
واحد بازاريابي و فروش شركت با تحقيقات بازاريابي از تصوير ذهنـي شـركت در اذهـان مشـتريان آگـاه اسـت؛       )2دانند؛  را مي

براي افـزايش درك  )4حد بازاريابي و فروش شركت از ميزان جذابيت هريك از محصولات خود نزد مشتريان آگاه است؛ وا)3
 .كاركنان بازاريابي و فروش از جايگاه مطلوب برند شركت، جلسات آموزشي و توجيهي برگزار مي شود

 سوم
شركت مي داند كه در هر بازار هدف، چـه اسـتنباطي   )2را شناسايي و تحليل كرده است؛ هريك از مشتريان  مزايايشركت، )1

 .سازي اركان برند خود دارد اي براي پياده شركت، طرح شفاف و ساده)3از نام و نشان تجاري شركت وجود دارد؛ 

 چهارم

شركت )2د، درك كرده و بكار مي بندند؛ مديران و كاركنان، موقعيتي را كه شركت مي خواهد در اذهان مشتريان ايجاد كن)1
شركت عملكرد خود را در مقايسه با رقبا بررسـي  )3بازارهاي هدف را بر اساس تاثيرشان شناسايي و اولويت بندي كرده است؛ 

  .كرده است

 پنجم

اهي كـه  جايگ)2شناخت جايگاهي كه شركت مي خواهد در اذهان مشتريان ايجاد كند، در محصولاتش منعكس شده است؛ )1
بـراي تصـميم گيـري در مـورد     )3شركت   مي خواهد در اذهان ايجاد كند متمايز از رقبا بوده، براي مشتريان نيز جذاب اسـت؛  

 .اينكه هر محصول چه جايگاهي را در اذهان تسخير كند، شركت مي داند چه نيازهايي در بازار پاسخ داده نشده است
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  )3:  2009؛ انگ و جونز،25:  2010اي اف كيو ام، ( محصول سبد مديريت يندافر زير بلوغ سطوح) 6( جدول

  
  )3:  2009؛ انگ و جونز،28:  2010اي اف كيو ام،( بازاريابي ارتباطات يندآفر زير بلوغ سطوح) 7( جدول

  
    

 هاهيگو/شرح  بلوغسطح

 اول
مـديريت  ) تعمـيم گذشـته بـه آينـده    (شركت ايران ترانسفو، سبد محصولات خود را بر اسـاس سـابقه گذشـته و مـدل خطـي      )1

 . كند مي

 دوم

مـي دهـد؛    پاسـخ مديريت سبد محصولات در شركت در مقابل سبد محصول رقبا، روند فناوري صـنعت و نيازهـا ي مشـتري    )1
شـركت در مـديريت سـبد    ) 3شـوند؛   هـا معرفـي مـي    صولات با حاشيه سود بسيار كـم، شناسـايي و جـايگزين   آن دسته از مح)2

 .محصولات خود نتايج نظرسنجي مشتري را به نوعي وارد مي كند

 سوم

شركت در اين سطح )2ها براي بروزرساني سبد محصول استفاده مي كند؛  اي معيار تعيين شده كه از آن در شركت، مجموعه)1
مشي شـركت در نحـوه مـديريت     خط)2يك سيستم قوي براي دريافت بازخور مشتري درباره سبد محصول خود دارد؛ از بلوغ، 

 .فرايندي شفاف براي حذف و معرفي محصولات جديد طراحي شده است) 3سبد محصولات تنظيم شده است؛ 

 چهارم

 مشي مديريت سبد محصولات خط)2 ا در نظر مي گيرد؛مشي مديريت سبد محصولات، نياز مشتريان و بازارهاي هدف ر خط)1
مشـي مـديريت سـبد محصـولات،      خـط )3 يا ساير معيارهاي مالي را در نظر مـي گيـرد؛   حاشيه سود و فروش محصولات كنوني

مشـي مـديريت سـبد محصـولات، معمـاري       خـط )4 تعيين كمبودها و اضافات در سبد محصولات كنوني را در نظـر مـي گيـرد؛   
  .نشان تجاري را در نظر مي گيرد درخت نام و

 پنجم
اين اطلاعات بـه طـور   ) 2 تحقيقات بازاريابي زير مبناي تعيين شكاف و كمبودهاي موجود در سبد محصولات شركت است؛)1

 .مستقيم وارد فرايند ايجاد كسب وكار جديد يا فرايند مديريت سبد خدمات مي شود

  ها هيگو/  شرح  بلوغ سطح

 اول
 ي ارتباط با ذي نفعـان، ابزارها)2است؛ ) نظير مشتريان و سهامداران(شركت داراي ابزارهاي مختلف براي ارتباط با ذي نفعان )1

 .اند هاي شركت ايجاد شده مطابق قوانين و سياست

 دوم
اين طرح )2؛ ..)ها و  ها، زمان بندي، مسووليت شامل اهداف، فعاليت(، طرحي يك ساله براي ارتباطات بازاريابي دارد شركت)1

 ).گردد گرچه در صورت تغيير شرايط رقابتي، تعديل مي(شود   بندي اجرا مي طبق زمان

 سوم

خته شده و اين جايگاه، مبنـاي برقـراري نـوع    جايگاهي كه شركت مي خواهد در بازار هدف در ذهن مشتري ايجاد كند، شنا)1
دانيم مشتريانمان به چه نوع ارتباطي تمايل دارند و طرح ارتباطات خـود را بـر اسـاس نيـاز آنـان طراحـي        ما مي) 2ارتباط است؛ 

 .ده شده استدر طرح ارتباط با مشتريان، ميزان آگاه سازي هر مشتري و رفتار خريد آنها در مقايسه با رقبا دي) 3ايم؛  كرده

 چهارم
 آيا پيامي كه بـه ذينفعـان انتقـال داده،   )2هاي مختلف ارتباط با مشتريان هدف را طراحي و ارزيابي كرده است؛  شركت شيوه) 1

   قابل درك، به ذهن سپردني، انگيزه بخش و متمايز بوده و با برند مرتبط است يا خير؟

 پنجم

شـركت يـك اسـتراتژي    ) 2قـرار داده اسـت؛   ) هـا  ها و نهـايي  واسطه(هاي مشتريان  شركت ارتباطات خود را بر مبناي ديدگاه)1
مشـي   نتايج ايـن فعاليتهـا، تـدوين خـط    )3 و بلندمدت تمركز دارد؛  ها و اهداف كوتاه كه بر فعاليت  متوازن ارتباطات ايجاد كرده

پذير بوده، اجازه هرگونـه تغيـر هزينـه،     ي، انعطافتعيين بودجه ارتباطات بازارياب)4 بندي ارتباطات بازاريابي است؛ روشن بودجه
 .دهد در صورت نياز شركت را مي
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  گذاري قيمت يندازيرفر) 8-3-2

 بـراي  رقابـت  زمينـه  اسـاس  بـر  بايـد  گـذاري  قيمت
 ،8 جدول .شود مديريت سودآوري و فروش به دستيابي
 تشــريح را گــذاري قيمــت زيرفراينــد بلــوغ ســطوح

 2009؛ انگ و جـونز، 31: 2010 اي اف كيو ام،(كند مي
:3.(  

  
  )3: 2009؛ انگ و جونز،31: 2010اي اف كيو ام، ( گذاري قيمت يندآفر زير بلوغ سطوح) 8( جدول

  
  فروش و توزيع يها كانال يندافر زير) 9-3-2

 به خواهيم مي كه است اين ،زيرفرايند ناي از هدف
 مشــتري بــه را خــود محصــولات ثرمــو و كــارا صــورت
 بازارهــاي بهتــرين از اي زنجيــره در نفعــان ذي و نهــايي
:  2010اي اف كيـو ام،  (بفروشـيم  ،نموده توزيع انتخابي

  ).3:  2009؛ انگ و جونز،34
  

  فروش مديريت يندافر زير) 10-3-2
ــابي ســتراتژيا توانــد مــي فــروش منــابع ــراي را بازاري  ب

، بـه  كـار  و كسـب  اهـداف  منظور به واسطه بي مشتريان

 تجـاري  علامـت  اسـاس  بـر  فـروش . كننـد  تبديل ارزش
 وسـيله هب ـ هـدف  مشـتريان  بـراي  نظـر  مـد  اركان توسط
 فـروش  ايـن . شـود  مي تعيين بازاريابي يها برنامه اجراي
 تمحصولا به مربوط افزوده ارزش با ،بوده موثر و كارا
ــراي خــدمات و ــت ب ــت تثبي ــازار در موقعي  هماهنــگ ب

 معرفـي  زيرفراينـد  اين بلوغ سطوح زير،جدول  در.است
؛ انــــگ و 44:  2010اي اف كيــــو ام، (اســــت شــــده
  ).3: 2009جونز،

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ها هيگو/  شرح  بلوغ سطح

 اول
قيمت محصولات جديد بر مبناي محصولات قبلـي تعيـين   )2ها مشخص شده است؛  سطوح قيمت پايه تعريف و حداقل قيمت)1

 .شود مي

 دوم
قيمــت اســت؛ / تجــارت برمبنــاي حجــم فــروش) 2بــه گروههــاي خاصــي از مشــتريان، تخفيــف مشخصــي داده مــي شــود؛  )1
 .گذاري مبتني بر چانه زني است قيمت)3

 سوم

گذاري محصولات جديـد مشـخص شـده اسـت؛      گذاري هر دسته از محصولات مشخص شده و سياست قيمت اهداف قيمت)1
زني و مذاكره براي دستيابي به سـود متقابـل وجـود دارد؛     هاي چانه تكنيك)3بندي مشتريان است؛  هگذاري برمبناي طبق قيمت)2
 .گذارد گذاري ما تأثير مي گذاري رقبا مورد نظارت قرار گرفته و در قيمت قيمت)4

 چهارم

گـردد؛   گـذاري مـي   قيمـت  باعث بازخوري به فرايند ،گذاري نظارت سيستماتيك بر قيمت) 2گذاري داريم؛  استراتژي قيمت) 1
فعاليتهـاي تكميلـي   )4در هر جا لازم باشد ايجاد شده است؛ ...) قيمت عمده، تخفيف، جوايز خريد و(قيمت گذاري آبشاري )3

  .شود براي القاي مناسب بودن قيمت به مشتري استفاده مي

 پنجم

گذاري آبشاري اجرا و انحرافات شناسايي مـي   هاي قيمت هر جا لازم باشد سياست)2ها وجود دارد؛  فهرست شفافي از قيمت)1
زمان تحويل بـه  )4تعيين قيمت محصولات جديد با نگاه بيرون سازماني آزمون شده و بر مبناي اطلاعات واقعي است؛ )3گردد؛ 

 .گذارد گذاري تأثير مي مشتري مورد توجه بوده، بر قيمت
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  )3:  2009؛ انگ و جونز،34:  2010اي اف كيو ام، ( فروش و توزيع هاي كانال يندآفر زير سطوح )9( جدول

  
  )3: 2009؛ انگ و جونز،44:  2010اي اف كيو ام، ( فروش مديريت يندافر زير سطوح )10( جدول

  ها هيگو/  شرح  بلوغ حسط
 .متفاوت است) براي هر نماينده فروش(ها و اقدامات فروش در هر كانال توزيع  تلاش)1 اول

 دوم

ما مي دانيم مشتريان دوست دارند چگونه از مـا  )2 هاي توزيع شركت شناخته شده اند؛ اندازه،اهميت و ساختار و ارزش كانال)1
هاي تويـع خـود    اطلاع نسبت به محيط باعث شده بتوانيم كانال)3يع را مشخص كرده ايم؛ هاي توز بخرند و متناسب با آن كانال

 .را بهتر طراحي كنيم

 سوم

تحقيقـات بازاريـابي   )2مشتريان كليدي در هر كانال توزيع انتخاب و بر اساس پيش بيني فروش به آنهـا مـديريت مـي شـوند؛     )1
هـا و نماينـدگان توزيـع مـا      كانـال )3ا مصـرف كننـده اي مناسـب اسـت؛     مشخص كرده كه چه كانال توزيعي براي چه مشتري ي

هاي توزيع، ما فراينـد و رويـه اي بـراي حـل ايـن       در صورت بروز تعارض ميان كانال)4پيشرفته هستند و كار با آنها ساده است؛ 
 .موضوع داريم

 چهارم

ارتبـاط بـين   )2را در نظر گرفته ايـم؛   ها تمايز ميان كانالاستراتژي كلي كانال توزيع ما براي هر مشتري تدوين و در اين سند، )1
نظير (ي كانال توزيع با آميزه بازاريابي ها ويژگي)3ي توزيع با استراتژي بازاريابي شركت مشخص شده است؛ ها استراتژي كانال
اسـت و ارزش   مصارف هر محصول بـراي هـر كانـال يـا نماينـده توزيـع متناسـب شـده        )4متناسب شده است؛ ) محصول، قيمت
  .آفريني مي كند

 پنجم

اينكه چه محصولاتي را كدام نمايندگان توزيع )2هاي بين المللي توزيع بر اساس معيارهاي مشخصي انتخاب مي شوند؛  كانال)1
براي نمايندگان كليدي خـود برنامـه ويـژه اي در سـطح     ) 3 ارائه دهند بر اساس فرايند مديريت سبد محصولات تعيين مي شود؛

 . شركت داريم كل

 هاهيگو/شرح  بلوغسطح

 اول
پاداش پرسنل فروش عمدتا بر اسـاس حجـم فـروش    )2 واحد فروش، صرفا يك فروشنده است كه محصولات را مي فروشد؛)1

 .است

 دوم

تيم فروش دانش فني محصولات شـركت  )2روش به همراه فهرستي از مشتريان كليدي شناسايي شده است؛ فرايندهاي اوليه ف)1
هاي فني محصول را تشريح مي كند و مشتري نيـز   تيم فروش مشخصه. را دارد و از تبليغات براي پيشبرد فروش استفاده مي كند

 .آنها را با يكديگر مقايسه مي كند

 سوم

فراينـد درك نيـاز مشـتري    )2دهد و نيازهاي او را درك مـي كنـد؛    ش بهتر به مشتري خوب گوش ميواحد فروش براي فرو)1
 ،فراينـدهاي اصـلي فـروش تـرويج    )3باعث مي شود كه پرسنل فروش و مديران ارتباط با مشتري بتواننـد آنهـا را تحليـل كننـد؛     

مـديريت  )5وش هـر ناحيـه وجـود دارد؛    ساختار فـروش شـركت منطقـه اي اسـت و مـديران فـر      )4سنجش و اصلاح مي شوند؛ 
پرسنل فروش شركت جايگاه موردنظر برنـد شـركت را مـي داننـد و آن را در     )  6مشتريان كليدي در كل شركت جريان دارد؛ 
 .تعاملات خود با مشتري مد نظر قرار مي دهند
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  مديريت مشتريان كليدي يندافر زير) 11-3-2

معمولا بخش عمده فروش متعلق به بخش اندكي از 
. به آنان مشتريان كليدي مـي گـوييم   مشتريان است كه 

: يي، همچـون هـا  مشتريان كليـدي مشـترياني بـا ويژگـي    
حجم خريـد بـالا، سـودآوري بـالا و وفـاداري زيـاد بـه        

مشــتريان كليــدي  بنــابراين، بايــد بــراي .ســازمان هســتند
 سطوح زير،جدول  در. ي ويژه اي داشته باشيم ها برنامه
اي اف كيـو ام،  (اسـت  شـده  معرفـي  زيرفرايند اين بلوغ

  ).3: 2009؛ انگ و جونز،40:  2010
  

  
  )3: 2009؛ انگ و جونز،40:  2010اي اف كيو ام، (مشتريان كليدي مديريت يندآفر زير سطوح )10( جدول

 چهارم

مـا  )2با دقت و صحت به مشتري انتقال دهند؛  پرسنل فروش، استراتژي بازاريابي شركت را درك مي كنند و مي توانند آن را)1
پرسنل فروش ما نيازهاي مشتري را درك مـي كننـد بـدين صـورت كـه      )3ي فروش را تعيين كرده و توسعه داده ايم؛ ها مهارت

پرسنل )5پرسنل فروش ما براي حل مشكلات، با مشتري بحث مي كنند؛ )4رودررو با آنها مي نشينند و به آنها گوش مي دهند؛ 
پرسـنل فـروش   )6فروش ما از مشتري اطلاعات مي گيرند نه فقط از طريق گفتگوي رودررو بلكه از طريق تحقيقات بازاريـابي؛  

پرسنل فروش شركت، ابزارهـاي مبتنـي بـر    )7 و كششي را درك مي كنند؛ ي رانشيها شركت زنجيره ارزش شركت و مكانيزم
  .وب را در اختيار مشتري قرار مي دهند

 پنجم

درك كاملي از ارزشـي كـه   )2؛ به كار مي گيريمرا و كششي  هاي رانشي مي دانيم كه چگونه اثربخش بفروشيم و مكانيزم ما)1
نيروي فروش با دركي كه از مشـتري دارد، از ابزارهـاي بازاريـابي اسـتفاده     )3محصول براي مشتري خلق مي كند، وجود دارد؛ 

اين درك از طريـق  . نيروي فروش درك كاملي از نيازهاي مشتري دارد)4برد؛ كند تا مشتري سود بيشتري ب كند و تلاش مي مي
 ... .هاي مبتني بر وب و  ابزارهاي مختلف حاصل مي شود مثل نظرسنجي، مصاحبه، پرسشنامه، كانال

  ها هيگو/  شرح  بلوغ سطح

 اول

تا بر اساس واحد فروش عمد)2؛ )بدون توجه خاص به مشتريان كليدي(واحد فروش شركت، محصولات را مي فروشد )1
پاداش پرسنل بخش فروش نيز عمدتا بر اساس )3قيمت تمام شده و تكنولوژي به كاررفته در يك محصول آن را مي فروشد؛ 

 .حجم فروش تعيين مي شود

 دوم

پرسنل فروش شركت، )2فرايندهاي فروش شناسايي شده و فهرستي از مشتريان كليدي و عمده نيز مشخص شده است؛ )1
هاي فني محصول را در واحد  ما مشخصه)3 ل را مي دانند و از تبليغات براي فروش بيشتر استفاده مي كنند؛دانش فني محصو

 .فروش تشريح مي كنيم و مشتري نيز از ميان آنها انتخاب مي كند

 سوم

اساس مشتريان شركت تحليل مي شوند و مشتريان كليدي بر )2فرايندهاي پايه فروش توصيف شده و اجرا مي شوند؛ )1
هاي شركت، نسبت به بخش  ما براي مديريت بهتر فروش و همراستايي با استراتژي)3معيارهاي خاصي شناسايي مي شوند؛ 

 .بندي مشتريان خود اقدام كرده ايم

 چهارم

ر د ولي مديريت مشتريان كليدي،...) يا  Aمثلا تيم فروش ناحيه (ي فروش هر ناحيه تفكيك شده است ها اگرچه مسووليت)1
ما فرايندي )3ي اوليه مديريت مشتريان كليدي بر اساس عملكرد گذشته طراحي مي شود؛ ها برنامه)2 كل سازمان جريان دارد؛

ما فرايندي براي )5مذاكرات فروش در سطح نواحي انجام مي شود؛ )4براي انتخاب مشتري داريم و آن را اجرا مي كنيم؛ 
  .نظرسنجي رضايت مشتريان كليدي خود داريم
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  تحقيق شناسي روش)3

 پيمايشـي  و كـاربردي  تحقيقاتعنواز ،رحاضقتحقي
بلـوغ بازاريـابي شـركت ايـران      زاني ـم سـنجش  به وبوده

 را پـژوهش  متغيرهـاي  و عناصر و ترانسفو پرداخته است
 انجـام  بـراي . كنـد  مـي  توصيف يمشخص چارچوب در
 انجـام  1389 سـال  در مقطعـي  صورت به كه مطالعه اين

 و س طراحـي بر اساس الگوي فيليـپ  ها پرسشنامه گرديد،
 هـاي نظر از اسـتفاده  با و محتواييرواروش با آنها روايي
ي شـركت  ديكل مديران و كارشناسان مشاوران، د،ياسات

 تعيـين  ظـور من بـه  ،همچنـين  .گرديدتأييد ،ايران ترانسفو
اسـتفاده شـد و    كرانباخيآلفابيضرازها پرسشنامهييايپا

البتـه  . شدنييتع82/0 ها كل پرسشنامه در ضريب مذكور
متعلق بـه پرسشـنامه برنامـه ريـزي      كمترين ميزان پايايي

و بيشترين پايايي متعلـق بـه پرسشـنامه     76/0بازاريابي با 
 پايايي از حاكي كهبود  91/0ي توزيع ها مديريت كانال

روايي و تأييدپس از . است تحقيق يها پرسشنامه مناسب
مديران  امعهج حجم اينكه هب توجه با ،هاپايايي پرسشنامه

و كارشناسان فروش و بازاريابي شركت ايـران ترانسـفو   
 دسترسـي وجـود داشـت،    نفر بود و بـه تمـامي آنهـا    14

جامعه آماري سرشماري شد و به عبـارت ديگـر، نمونـه    
بـه   ،نيهمچن ـ. آماري تحقيق، همان جامعه آماري اسـت 

ه ب ـدليل اينكه كل جامعه آماري سرشـماري شـده بـود،    

ــور ــتحل منظـ ــا ادهد ليـ ــار از هـ ــ آمـ ــتفاده يفيتوصـ  اسـ
شايان ذكر است . )178:1390بازرگان و همكاران، (شد

ي فعـال در صـنعت   هـا  شركت ايران ترانسفو از شـركت 
بـه عنـوان شصـت و نهمـين      1389برق است و در سـال  

شركت برتر كشور از سـوي سـازمان مـديريت صـنعتي     
ــد  ــده ش ــرين    . برگزي ــون بزرگت ــم اكن ــركت ه ــن ش اي

ترانسفورماتور در كشور و خاورميانـه بـوده،   توليدكننده 
دنيا در  شركت برتر 10چشم انداز آن رسيدن به جايگاه 
  .صنعت ترانسفورماتور سازي است

  
  تحقيق يها يافته) 4

 اوليه، پردازش و گردآوري از پس پژوهشيها داده
 قـرار  تحليـل  و تجزيـه  توصـيفي،  آمار فنون از استفاده با

ــه اينجــا در. شــد ــل ب ــا داده توصــيفي تحلي ــق يه  تحقي
 بـه  يفيتوص ـ آمـار  از اسـتفاده  بـا  ،ادامـه  در. پردازيم مي
 تحليل نتايج. ميپرداز يم ابعاد مدل بلوغ نيانگيم سهيمقا

 3شماره  و نمودار  11 شماره جدول طبق گرفته صورت
بيشـترين   بيشترين امتيـاز در ميـان ابعـاد بلـوغ بازاريـابي،     

و كمتـرين بلـوغ     68/3 امتيـاز  بلوغ به قيمت گذاري بـا 
بـوده   39/2متعلق بـه مـديريت سـبد محصـول بـا امتيـاز       

  . است
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 پنجم

درك ما از مشتريان كليدي خود به حدي رسيده است كه مي دانيم اهداف استراتژيك خود را چگونه از طريق مشتريان )1
ما به يك توافق در مورد اهداف )3است؛  SWOTرويكرد تيم مديريت فروش ما بر اساس آناليز )2 كليدي خود محقق نماييم؛

ما وفاداري و ماندگاري هر مشتري را نيز اندازه گيري و تحليل مي كنيم؛ )4يم؛ بلندمدت فروش به هر مشتري كليدي رسيده ا
ما به مشتري اطلاعات (هاي مديريت مشتريان كليدي ما ساختار خوبي دارد و بر اساس يادگيري متقابل با مشتري است  برنامه)5

 ؛ )مي دهيم و از مشتري اطلاعات مي گيريم

شود؛  كليدي ما يك برنامه ارتباطي نيز در دل خود دارد كه باعث تقويت جايگاه برند ما مي طرح مديريت ارتباط با مشتريان) 6
پرسنل فروش ما طرح كسب و كار شركت، طرح بازاريابي شركت را به صورت غلتان سالي يك بار بازنگري مي كنند و در )7

 .هاي تيمي به بحث مي گذارند داخل گروه
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  )محقق: منبع(مدل بلوغ  ابعاد امتيازات )11(جدول
 رتبه  100معادل از نيانگيم ابعاد بلوغ
 1  %74 68/3 قيمت گذاري

  2  %72  59/3  استراتژي بازاريابي
 3  %72 58/3 تحقيقات بازاريابي
 4  %71 53/3 مديريت فروش

 5  %70 51/3 قابليت پرسنل بازاريابي
  6  %66 30/3 مديريت مشتريان كليدي

  7  %65 27/3  كانال توزيع
  8  %61 06/3 جايگاه يابي برند
  9  %60 98/2 ارتباطات بازاريابي
  10  %58 92/2 برنامه ريزي بازاريابي
  11  %48 39/2 مديريت سبد محصول
  % 65     27/3 بلوغ بازاريابي

  

  
  )محقق: منبع( مدل بلوغ ابعاد امتيازات )3(شكل 

  
و  اما براي اينكه مشـخص شـود كـه بلـوغ بازاريـابي     

ابعاد آن در چه سطحي قـرار دارنـد، بـا اسـتفاده از ايـن      
ي نهـايي صـورت گرفتـه    هـا  تحليل 12بخش در جدول 

  :است
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  )3: 2004هارمون،(يابي شيوه تفسير امتيازات فرايندهاي بازار )12(جدول
 سطح بلوغ امتياز

1x<≤0 سطح صفر  
2x<≤1 سطح يك 

3x< ≤ 2 سطح دو 

4x< ≤ 3 سطح سه 

5x<≤4 سطح چهار 

 سطح پنج 5

  
 ،13طبق جدول  و سطوح بلوغ، با توجه به امتيازات 

بلوغ بازاريابي شركت ايـران ترانسـفو در هـيچ كـدام از     
در هشت . و پنجم قرار نداردفرايندها در سطوح چهارم 

تحقيقـات   ،اسـتراتژي بازاريـابي   ،قيمـت گـذاري  فرايند 
 ،قابليـت پرسـنل بازاريـابي    ،مـديريت فـروش   ،بازاريابي

جايگـاه يـابي   و  كانال توزيـع  ،مديريت مشتريان كليدي

، ارتباطات بازاريـابي در سطح سوم و در سه فرآيند  برند
در سطح  حصولمديريت سبد مو  برنامه ريزي بازاريابي

نيز مي توان گفـت كـه بلـوغ     مجموع در .دوم قرار دارد
ســطح  فراينـدهاي بازاريـابي شــركت ايـران ترانسـفو در    

  . سوم قرار دارد

  
  )محقق: منبع(مدل بلوغ  و سطوح ابعاد امتيازات )13(جدول

  سطح بلوغنيانگيم ابعاد بلوغ
 سطح سه 68/3 قيمت گذاري

 طح سهس  59/3  استراتژي بازاريابي

 سطح سه 58/3 تحقيقات بازاريابي

 سطح سه 53/3 مديريت فروش

 سطح سه 51/3 قابليت پرسنل بازاريابي

 سطح سه 30/3  مديريت مشتريان كليدي

 سطح سه 27/3  كانال توزيع

 سطح سه 06/3 جايگاه يابي برند

 سطح دو 98/2 ارتباطات بازاريابي

 سطح دو 92/2 برنامه ريزي بازاريابي

 سطح دو 39/2  ديريت سبد محصولم

  سطح سه 27/3 بلوغ بازاريابي
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  نتيجه گيري و پيشنهادها) 5

ــ مطالعــه نيــا  يفراينــدها يشناســ بيآســ منظــوره ب
 مـدل  ابتـدا . انجـام شـد   ترانسـفو  رانيا شركت يابيبازار

 حيتشـر بلوغ فرايندي و مدل بلوغ فراينـدهاي بازاريـابي   
 سـت ا ني ـا انگريب 4اره با توجه به نگ پژوهش جينتا. شد
در ي بازاريابي شركت ايـران ترانسـفو   ها بلوغ فرايند كه

هشت فرآيند در سطح سوم و در سـه فرآينـد در سـطح    
با توجه به مفاهيم مدل بلـوغ فرآينـدي و    .دوم قرار دارد

 ترانسفو شركت ايران نتايج تحقيق پيشنهاد مي گردد كه
ــدهاي  ــد كــه فراين ــدا تــلاش نماي ــدير در ابت يت ســبد م

برنامه ريزي بازاريابي و ارتباطات بازاريابي را  محصول،
بكوشد كـه    و در اين زمان نيز به سطح سوم ارتقاء دهد

بـا  . نكنـد  تنزل پيدا هشت فرآيند ديگر به سطح پايين تر
اين اقدامات و دستيابي شركت به سطح سوم، مي تـوان  
گفت كه شركت يـك سـازمان راهبـرد پـذير در زمينـه      

ــتراتژي   بازار ــادر اســت اس ــود و ق ــد ب ــابي خواه ــا ي ي ه
ــاده كنــد ــابي را پي پــس از ســطح ســوم پيشــنهاد  . بازاري

ي سطح چهـارم نيـز در شـركت    ها گردد كه ويژگي مي
  .استقرار يابد

  
  5سطح                       

سطوح 
  بلوغ

  4سطح                
              3سطح  
                    2سطح  
  سطح ا                

ول
حص

د م
 سب
يت

دير
م

ابي
زاري

ي با
ريز

مه 
برنا

ابي 
زاري

ت با
اطا
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رند  
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ه ياب
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جا
  

زيع
ل تو
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ت م
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م
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ت پ
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      فرايندها
  )محقق: منبع(سفوبلوغ فرايندهاي بازايابي شركت ايران تران )4(شكل 

  
ي اصـلي پـژوهش حاضـر، انطبـاق     ها از محدوديت 

مدل بلوغ بازايابي فيليپس با شركت ايـران ترانسـفو بـود    
كه محققان سعي كردند در جلسـاتي بـا اعضـاي نمونـه     
آماري به تطبيق اين مـدل بپردازنـد، امـا در ايـن فراينـد      

ي مدل بلـوغ فيليـپس بـه علـت عـدم      ها برخي از ويژگي
بــا صــنعت و شــرايط شــركت بــه ناچــار حــذف  انطبــاق
شــايان ذكــر اســت بــه ديگــر محققــان پيشــنهاد . گرديــد
گــردد از مــدل فــوق بــه عنــوان ابــزاري بــراي        مــي

و صـنايع ديگـر    هـا  شـركت  شناسي بازاريـابي در  آسيب
ي هـا  همچنين پيشنهاد مـي شـود از مـدل   . استفاده نمايند

ه ديگر بلـوغ بـراي تكميـل و توسـعه ايـن مـدل بـراي ب ـ       
 طـور  همـان در پايـان،  . كارگيري بهتر آن استفاده كننـد 

 عارضـه  منظـور  بـه  تـوان  مي ابزار اين از ،شد عنوان كه
 آن نتـايج  و كرد استفاده ها شركت بازاريابي فرايند يابي

 بهبـود  يهـا  برنامـه  و عمليـاتي  يها برنامه تدوين برايرا 
 دبهبـو  يهـا  برنامه تدوين در. به كار برد بازاريابي حوزه
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 شركت بازاريابي زيرفرايندهاي همه متوازن رشد به يدبا

 طـي  بلـوغ  پلـه  يـك  كـه  زمـاني  تا ،همچنين. كرد توجه
 و يافـت  دسـت  بلـوغ  بالاتر پله به توان نمي ،است نشده
 يــك بــه شــدن تبــديل و تعــالي ســمت بــه حركــت لــذا

ــاني كــلاس شــركت ــه در جه ــابي، زمين ــد بازاري  نيازمن
 مختلـف  يهـا  پله راستاي در تدريجي و پيوسته حركتي

  . است بلوغ
  
  قدرداني و تشكر) 6

اين پژوهش با حمايت مـالي و معنـوي گـروه ايـران     
ضـروري اسـت در    شايسـته و . ترانسفو انجام شده اسـت 

اينجا از مدير عامل شركت ايران تراسفو، جنـاب آقـاي   
دكتر محمد كبيري اصفهاني و ساير همكـاران معاونـت   

ن، واحـد آمـوزش معاونـت    بازاريـابي و همچنـي   ،فروش
منــابع انســاني كــه مــا را در انجــام ايــن پــژوهش يــاري  

  .شود دادند،صميمانه قدرداني و تشكر
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