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 دهیچک

 نیب را همبادل یندهایفرآ که است،شده فیتعر یبازرگان و یتجار یهافعالیت و عملکردها از دسته آن عنوان به یصنعت یابیبازار

 ارائه لهیوس هب انیمشتر یبرا ارزش خلق ،توانمی را یصنعت یابیبازار تیماه .کندمی لیتسه یسازمان انیمشتر و کنندگاندیتول

 .بخشدیم تحقق را هاآن اهداف و یسازمان یازهاین که دانست یخدمات و کالاها

 در .اندازدیم (B2B) یصنعت یابیبازار یابیارز در مؤثر عوامل ییشناسا مورد در قاتیتحق بر یاجمال ینظر حاضر، مقاله

 شمرده (یشیآزما ریغ) یفیتوص قاتیتحق هزمر در ،اندهشد یگردآور یدستکار بدون و یعیطب کاملاً هاداده حاضر پژوهش

 بر جستجو همحدود دیبا اقدام، هر از شیپ ،مندنظام یوجوجست انجام منظور به پژوهش، یهاسؤال نییتع از پس .شودمی

 ها،مجله داده، هایهگایپا در شده منتشر مقالات مجموعه است شده تلاش منظور نیا یبرا .شد مشخص بیفراترک روش اساس

 به گرفته صورت قیتحق یهایافته .است شده یبررس 1412 تا 1444 یهاسال در مختلف یجستجو یموتورها و هاکنفرانس

 لیتحل و هیتجز» ،«بازار بالقوه امکانات توسعه»که است نیا انگریب شده انتخاب یینها همقال 14 یرو بیفراترک روش کمك

 یالاک رشیپذ یچگونگ» ،«رقبا زدن محك» ،«بیرق لیتحل و هیتجز» ،«بینیپیش» ،«فروش لیتحل و هیتجز» ،«بازار سهم

 در مؤثر هایهمؤلف جزء «فروش هیسهم کردن مشخص» ،«وکارهاکسب روند به مربوط مطالعات» ،«آن وهبالق امکان و دیجد

 اب (B2B) یصنعت یابیبازار قاتیتحق یابیارز یبرا مناسب یمدل تینها در پژوهش، نیا در .باشدمی یصنعت یابیبازار یابیارز

 شد. هئارا یسازمان دیخر رفتار یالگو بر دیتأک
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 مقدمه

 به یصنعت یابیبازار بالاخص رشته كی عنوان هب یابیازارب

 مانند هاییهحوز از مختلف ینظر یهااندازچشم یبرخ

 ،یاقتصاد علوم ،هاسیستم لیتحل ،یسازمان هینظر

 افتهی دست یشناسانسان و یشناسجامعه ،یشناسروان

 نیا به تنها نه ما یابیبازار نامحقق عنوان هب است.

 و مرتب طور به بلکه یابیممی دست متنوع یهااندازچشم

 خارج و داخل از را ینظر مختلف یهااندازچشم مکرر

 مانبیشتر شناخت یبرا یابیبازار و تیریمد هایهرشت

 نیچن به یابیدست یبرا که، چند هر .کنیممی بیترک

 ،یابیربازا قاتیتحق یوابستگ شیافزا و دیجد ینظر شناخت

 مطلع یشناستیموجود هایشیگرا و تصورات از دیبا ما

 .برندمی بهره آن از ینظر یهااندازچشم نیچن که میباش

 چقدر یمفهوم لحاظ به ینظر یکردهایرو نکهیا از یآگاه

 دور چقدر و كینزد نظر مورد یابیبازار هایهدیپد یبرا

 و خود ییمبنا صیخصا ثیح از هاآن نکهیا و هستند

 از .هستند ریپذقیتطب چقدر فاتیتوص ارائه در هایژگیو

 نیچن از استفاده در محققان که یکمک بر ییبسزا تأثیر

 به ینگاه اگر است. برخوردار ،کنندمی هایییهنظر

 کزتمر هایهگرو ،هاپیمایش مانند یابیبازار یسنت هایروش

 م،یباش داشته یمشتر نظرات گیریاندازه هایروش ریسا و

 همانند یسنت هایروش نیا اهداف که دانست میخواه

 هکنندمصرف ذهن در نفوذ نینو یابیبازار هایروش

 (.1992 همکاران، و پورعباس) .باشدمی

 وکارکسب هایطمحی رقابت پر و پیچیده شرایط طرفی از

 هکرد ملزم را صادرات عرصه در تولیدکننده یهاشرکت امروز،

 نماندن عقب و خود بازار سهم و سودآوری حفظ جهت در تا

 هب را تحول و تغییر حال در شرایط دائماً رقابت، مسابقه از

 (24 ،1939 ،امیری حسینی و )حسینی .بگیرند نظر زیر دقت

 دیخر تصمیم بر ثرؤم عوامل ترینمهم از کیی طرفی از

 ابییبازار به مربوط هایهمؤلف سازمانی، گانکنندمصرف

 اراندیخر صنعتی، ابییبازار هایهمؤلف و عوامل است. صنعتی

 هاآن گیریتصمیم و دهدمی قرار تأثیر تحت را سازمانی

 هایهشیو آن، هاییژگیو و محصول نوع به وابسته

 عیتوز تسهیلات و امکانات پرداخت، هایروش و گذاریقیمت

 .باشدمی هاشرکت جییترو و ترغیبی هایروش و

 ،بندیبسته ،یظاهر طرح مانند آن هاییژگیو و محصول نوع

 عناصر بین در گذارتأثیر عوامل ترینمهم از ... و کیفیت

 (1992 همکاران، و پورعباس) .باشندمی صنعتی ابییبازار

 سازمانی خرید رفتار ابعاد جستجوی حال در که محققانی

 امروزه .اندهکرد گزارش را متضادی گاهاً نتایج اغلب هستند

 ارندد اذعان نکته این بر صادرات امر در فعال تولیدکنندگان

 لمروق در مهم بسیار مباحث از خریداران یگیرتصمیم فرآیند

 مدادقل سازمانی خریدهای بخش در ویژه به صنعتی بازاریابی

 (24 ،1939 ،امیری حسینی و )حسینی.گرددمی

 از یموارد صوصخ در شناخت نیازمند بازاریابان بنابراین

 سازمانی دیخر یبرا یایتجار هاینام و تمحصولا چه قبیل،

 و کندمی دیخر قییطر چه به سازمانی دیخر دارند، معنی

 .باشندمی ،گذاردمی تأثیر مصرف و دیخر بر عواملی چه

 اهناانس بین مبادلات شامل سازمانی دیخر رفتار همچنین

 ارزش یدارا که را یچیز افراد که معنی نیا به .باشدمی

 افتیدر یچیز مقابل در و دهندمی یگرید به هست

 (1997 همکاران، و )عباسی .کنندمی

 و بازار محل در گردش سرگرمی گذشته از جوامع افراد

 .اندهداشت را خرید قصد بدون محصولات مورد در وجوپرس

 چرا دندارن موضوع این با مشکلی هیچ فروشندگان مواقع، اکثر

 خشیب بالقوه مشتری رضایت جلب که هستند معتقد هاآن که

 (1044 همکاران، و )اسگندری .است بازاریابی استراتژی از

 و خریدار بین رابطه زمینه در مطالعات 1994 سال اوایل در

 ندهفروش و خریدار بین که روابطی شد. آغاز صنعتی فروشنده

 ،گیردمی شکل صنعتی بازرهای در و مصرفی بازارهای در

 عاملهم طرفین بین صنعتی بازرهای در دارند. متفاوتی ماهیت

 فیمصر بازارهای به نسبت یتریقو واکنش و کنش تعاملات

 رازی است. تردهپیچی خرید فرآیند بازارها این در است. نیاز

 تعاملات و رفتاری هایهجنب معامله، اقتصادی ابعاد بر علاوه

 بابایی) .هستند برخوردار بالاتری اهمیت از نیز اجتماعی

 (11 ،1994 ،اصفهانی راکعی و زکلیکی
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 در بود، 1معاملات مبنای بر بازاریابی بازاریابی، گذشته نگرش

 است. 1مندرابطه بازاریابی به گرایش امروزه، که حالی

 نیطولا رابطه ارتقای و مدیریت ایجاد به مندرابطه بازاریابی

 اریتج طرفین بین برنده - برنده روابط و اعتمادسازی مدت،

 وویچ)فرانک .پردازدمی رقابتی یهامزیت به روابط این تبدیل و

 (1442 کلایکُمب، و

 در مصرفی بازاریابی اصلی مفاهیم که این وجود با

 زاربا ترکیب اما است، اجرا قابل نیز صنعتی بازاریابی

 که دارند وجود نیروهایی و است متفاوت کاملاً صنعتی

 و زواره زادهمعصوم) .دارند تأثیر صنعتی تقاضای روی بر

 (109 ،1939 ،فرناصحی

 این از نشان صنعتی بازاریابی مدیریت ادبیات به گذرا نگاهی

 عهدت با توأم فروشنده، و خریدار بین روابط یتوسعه که است

 صنعتی فروشنده است. مفید هاآن دو هر برای طرفین

 خلاقیت و زاییایده منبع عنوان به مشتریان از تواندمی

 و محصولات و آورد دست به را بازار اطلاعات و کرده استفاده

 نیز خریدار دهد. تطبیق مشتری نیازهای با را خود خدمات

 مطمئن خود ضروری وسایل مدت طولانی تأمین از تواندمی

 ساختار و داشته بهتر خرید اقتصادی لحاظ به باشد،

 را خود سودآوری و کارایی کند، مدیریت را خود هایهزینه

 (1447 همکاران، و )لِونیدو .دهد افزایش

 ستد موفقیت به تواندمی زمانی صنعتی بازار در فروشندگان

 درک یخوب به را مشتریان خرید رفتار بتوانند که کنند پیدا

 و خریدار برای هم صنعتی بازارهای در ایرابطه نگرش کند.

 خواهد جانبه دو منافع و تربیش ارزش فروشنده برای هم

 (1440 )لِونیداس، .داشت

 با خود روابط بهبود دنبال به صنعتی بازاریابان از بسیاری

 برای تجاری روابط در را ارزش بتوانند تا هستند مشتریان

 (1449 یولاگا، و )اگِرِت .آورند وجود به خود محصولات فروش

 به متفاوت طور به باید صنعتی بازاریابی مدیران بنابراین

 را محصولات و دهند نشان واکنش تغییر حال در بازارهای

 ایبر را هاآن و دهند توسعه تغییرات آن ساختن برآورده برای

 .کنند عرضه متفاوتی کاملاً طور به ماهر و خبره مشتریان

 (1991 همکاران، و )رِدِر

 در مختلف کشورهای بازرگانی وضعیت هرچقدر شك بدون

                                                           
1. Transaction Oriented Marketing 

 ودشمی مشخص ،گیردمی قرار توجه مورد تربیش حاضر عصر

 انفروشندگ و تولیدکنندگان جرگه به زیادی کشورهای که

 منض پردازند.می دیگران با زورآزمایی به و اندهپیوست جهانی

 ایدب بازاریابان سازمانی، خریداران رفتار از آگاهی برای اینکه

 نای از بعضی گویند. پاسخ دشواری نسبتاً یهاپرسش به

 چه خرید درباره خریدران که: این این از عبارتند هاپرسش

 یبرا هاآن سنجش معیار و ملاک ؟گیرندمی تصمیماتی نوع

 هچ اصلی ندگانگیرتصمیم چیست؟ فروشندگان انتخاب

 ت؟اس صورت چه به یگیرتصمیم فرآیند هستند؟ کسانی

 ،گذارندمی تأثیر سازمانی خرید تصمیمات بر که عواملی

 خرید رفتار الگوی شده، ذکر موارد به توجه با کدامند؟

 نیا هدف .گیردمی قرار مختلفی عوامل تأثیر تحت سازمانی

 صنعتی بازاریابی تحقیقات ارزیابی مدل طراحی پژوهش

(B2B) باشدمی سازمانی خرید رفتار الگوی بر تأکید با. 

 

 پژوهش نظری مبانی

 ویالگ صنعتی، بازاریابی بخش سه در پژوهش نظری مبانی

 ست:ا شده تنظیم تحقیقات پیشینه و سازمانی خرید رفتار

 صنعتی بازاریابی

 Business to Business) آن به که صنعتی بازاریابی

Marketing) یا (Business Marketing) یا و 

(Organizational Marketing) شودمی گفته نیز، 

 با ارتباط در خدمات و کالاها بازاریابی از است عبارت

 یهاشرکت شامل صنعتی یهاسازمان صنعتی. یهاسازمان

 یهاسازمان دولت، زیرمجموعه یهاسازمان تولیدکننده،

 ،هابیمارستان آموزشی، مؤسسات خصوصی، بخش

 صنعتی یهاسازمان .باشندمی هاواسطه یا ،کنندگانتوزیع

 کالاها تولید چون اهدافی تأمین منظور به را خدمات و کالاها

 خریداری غیره و هاهزینه کاهش سود، کسب خدمات، و

 عبارت مصرفی خدمات و کالاها بازاریابی برعکس .کنندمی

 خانوارها افراد، با رابطه در خدمات و کالاها بازاریابی از است

 (1 ،1992 )هاوالدار، .هادارخانه و

 یهافعالیت عملکرد عنوان به تواندمی صنعتی بازاریابی

 و نتولیدکنندگا بین مبادله فرآیند که شود تعریف تجاری

 بازاریابی ماهیت .نمایدمی تسهیل را سازمانی مشتریان

1. Relationship Oriented Marketing 
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 تاس خدماتی و کالاها با مشتریان برای ارزش ایجاد صنعتی

 یبازاریاب مبحث .کندمی بیان را سازمانی نیازهای و اهداف که

 هاسازمان مبادله فرآیند طرف دو که مواردی در صنعتی

 بازاریابی یا 1تجاری بازاریابی آن به که آیدمی میان به هستند

 یصنعت بازاریابی دیگر عبارت به .گویندمی نیز 1سازمانی

 و محصولات بازاریابی بحث مورد یهافعالیت تمام شامل

 در خدمات و کالاها از که است ییهاسازمان برای خدمات

 همچنین و صنعتی یا مصرفی خدمات یا محصولات تولید

 .کنندمی استفاده خود مؤسسات عملیات تسهیل برای

 (107 ،1939 ،فرناصحی و زواره زادهمعصوم)

 ازاریابیب مصرفی: بازاریابی با صنعتی بازاریابی تفاوت

 که رددا ییهاتتفاو مصرفی، بازاریابی با مقایسه در صنعتی

 :گرددمی اشاره هاآن مورد چند به زیر در

 ی،مصرف کالاهای بازاریابی همانند صنعتی بازاریابی در گرچه -1

 طراحی و بازارها این نیاز تشخیص و هدف بازارهای شناخت به نیاز

 وجود بازار هایهخواست تأمین برای مناسب خدمات و محصولات

 ازاریابیب مصرفی، بازاریابی با مقایسه در که داشت توجه باید اما دارد،

 صنعتی، بازاریابی در -1 دارد. قرار عالی مدیریت حوزه در صنعتی

 حیاتی و مهم بسیار محصول یهایویژگ و خصوصیات نقش

 را مشتریان نیاز مورد خصوصیات که کنندگانیعرضه و باشدمی

 بازاریابی با مقایسه در -9 .شودمین واقع انتخاب مورد ننمایند، تأمین

 عضیب در دارد. ایجداگانه نقش صنعتی بازاریابی در قیمت مصرفی،

 پرداخت یتربیش قیمت حاضرهستند صنعتی مشتریان موارد

 اتخدم محصولات کیفیت و موقع به تحویل از عوض در اما نمایند.

 هایهمناقص مانند دیگری موارد در حتی و نمایند حاصل اطمینان

 دارد. یتراهمیت پر نقش قیمت خرید،

 باشد فواق نکته این بر باید بازاریاب صنعتی، بازاریابی در -0

 ایینه هکنندمصرف تقاضای از صنعتی کالاهای تقاضای که

 محصول یك برای تقاضا دیگر عبارت به .شودمی ناشی

 یگرد محصولات با ارتباط در آن از استفاده نحو به بستگی

 ات،تبلیغ با کندمی سعی صنعتی بازاریاب گاهی لذا است.

 قاضات طریق بدین تا کند تحریك را نهایی مشتری تقاضای

 (1991 ،نیاآیتی) .دهد افزایش را خود صنعتی کالاهای برای

 فاهیمم و تعاریف سنتی، طور به صنعتی: بازاریابی در برند

 (B2B) صنعتی بازارهای در محدودی طور به برندسازی

                                                           
1. Business to Business Marketing 

 دهش انجام تجربی تحقیقات وجود، این با کرد. مشاهده توانمی

 آن رتأثی بلکه کنندمی تأیید را آن اهمیت تنها نه اواخر، این در

 )زمانی رسمی خیلی صنعتی بازارهای در یگیرتصمیم فرآیند بر

 ار هستند( یگیرتصمیم مسئول دیده آموزش متخصصان که

 رشد شاهد وکارکسب دنیای این بر علاوه .سازدمی آشکار

 اوراکل، قبیل؛ از صنعتی برندهای از روزافزون و گیرچشم

 (1412 همکاران، و )سیدقربان .است سیسکو و گوگل آی.بی.ام.

 صنعت بخش از آمده بدست نتایج محققان، اکثر زعم به

 استدلال نهایت در و شده زمینه این در اعتماد افزایش موجب

 تواندمی موفق، صنعتی برندسازی که هست این محققان

 راینبناب دهد. افزایش را سازمانی رقابتی مزیت و مالی عملکرد

 هایاستراتژ ای،فزآینده طور به صنعتی بازارهای در هاسازمان

 اجرا را قوی برند حفظ و ایجاد هدف با ییهاتسیاس و

 یگیر جای امکان «قوی صنعتی برندهای» واقع در .کنندمی

 فرآیند طول در خریداران پیشنهادی لیست در محصولات

 نهمچنی .دهدمی افزایش را خود صنعتی خرید یگیرتصمیم

 دریافت و بالا قیمت با العملحق به را سازمان تواندمی

 (1440 همکاران، و )بندیکس .سازد قادر مطلوب، مراجعات

 ویق برندهای اهمیت به صنعتی برندسازی زمینه در مطالعه

 سنف به اعتماد افزایش با صنعتی خریداران به ارزش ارائه در

 كریس کاهش نتیجه در و یگیرتصمیم فرآیند طول در هاآن

 اطمینان عدم تواندمی صنعتی برندهای همچنین دارد. اشاره

 رسیدن برای واحد یگیرتصمیم به و دهد کاهش را خریداران

 قوی برندهای حفظ و ایجاد رو این از کند. کمك اجماع به

 از ناپذیرجدایی بخش و اصلی اهداف از یکی عنوان به

 صنعتی بازارهای در سازمان یك بازاریابی یهایاستراتژ

 (1411 کریستودولیدز، و )لیك .باشدمی

 در یافته انجام تحقیقات شدن سپری از دهه چهار از پس

 بلوغ درجه به خاص رشته این صنعتی، برندسازی خصوص

 اتمطالع از فرد به منحصر زمینه یك عنوان به و است رسیده

 یك هب نیاز برای توجیهی بنابراین .شودمی تلقی بازاریابی

 فراهم صنعتی برندسازی ادبیات در فراتحلیلی مطالعه

 و توسعه اساسی ساختار ارزیابی برای که یطور به .شودمی

 .شودمی آورده زیر دلایل مطالعه از زمینه این در تکامل

 (1412 همکاران، و )سیدقربان

1. Organizational Marketing 
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 یك تنها نه صنعتی، برندسازی ادبیات بررسی و نقد -1

 نقطه یك بلکه دهدمی ارائه را حوزه این در جامع دیدگاه

 برای مناسب مادر( )تئوری نظری پایه ساخت برای شروع

 .سازدمی فراهم صنعتی برندسازی زمینه در آتی محققان

 تیصنع برندسازی ادبیات از موجود یهایبررس به توجه با -1

 شرب که سنتی کیفی روایت بر مبتنی یهاروش از اغلب که

 بکار ،کردمی استفاده خود شخصی یهاتقضاو پایه بر

 مکمل سنجی، کتاب یهاروش از استفاده واقع در .گیرندمی

 است. قبلی مطالعات کننده تکمیل و

 عتیصن برندسازی تکامل از کمی نگارش به اندکی توجه -9

 است. گرفته صورت تحصیلی رشته عنوان به

 انگکنندعرضه با شرکت روابط خارجی، روابط از قسمت ترینمهم

 .شودمی نامیده B2B روابط زنجیره بازاریابی، ادبیات در که است

 ردک وادار را دیگر بسیاری ،هاشرکت برخی خرید رفتار در تغییر

 ندچ با همکاری به و دهند کاهش را گوناگون یهاشرکت با مبادله

 تشخیص باید هاشرکت امروزه آورند. روی محدود هکنندعرضه

 یهاتقسم ترینمهم از B2B بازار و گانکنندعرضه که دهند

 روی کتیمشار فعالیت و کار توسط منافع کسب به و هستند تولید

 (1449 همکاران، و )جنیس .آورند

 ،هاشرکت تولیدی یهاسیستم یپذیرانعطاف موجب امر این

 زمان کاهش و هاهزینه کاهش محصولات، کیفیت افزایش

 رکتش رقابتی موقعیت بهبود آن، نتیجه که شودمی تحویل

 هب است. نهایی مشتریان به برتر ارزش ارائه و ایجاد طریق از

 از شده مشتق ارزش (1443 ،پاپ و آلپرت کوهن،) عقیده

 یعنی محصول، عملکرد طریق از عدمتاً ،B2B برند

 ارتباط در موضوع این است. محصول عملکردی یهایویژگ

 به نسبت B2B در خرید فرآیند که است ایده این با

 خریداران محصول، هر خرید در است. ترمنطقی احساسات

 وجیهت برای آن از بتوانند تا دارند ملموس یهایویژگ به نیاز

 (1440 همکاران، و )بندیکسونو .کند استفاده خود تصمیم

 را هکنندعرضه با ارتباط خریدار B2B بازار در این بر علاوه

 اینگونه B2B بازار در موضوع این حال این با ،بردمین پیش

 B2B روابط درصد 33 تا 74 دهدمی نشان تحقیقات نیست،

 (1441 همکاران، و )فورد .کشدمی طول سال 2 از تربیش

 بازاریابی ممیزی صنعتی: بازاریابی ممیزی هایهحوز

 .داد قرار توانمی بررسی مورد حوزه شش در را صنعتی

 (107 ،1939 ،فرناصحی و زواره زادهمعصوم)

 و عوامل شامل شرکت بازاریابی محیط بازاریابی: محیط -1

 اریابیباز مدیریت توانایی که است بازاریابی از خارج نیروهایی

 رارق تأثیر هدف مشتریان با موفق روابط حفظ و ایجاد برای را

 (1449 آرمسترانگ، و )کاتلر .دهدمی

 نترلک قابل متغیرهای شامل بازاریابی محیط دیگر عبارت به

 که دارد تأثیر هدف بازار روی بر که است کنترلی غیرقابل و

 دنیل مك) .است تجاری خریداران یا گانکنندمصرف شامل

 (1447 همکاران، و

 یدولت مقررات رقبا، و مشتریان بازاریابی، محیط ممیزی در

 .گیرندمی قرار بررسی مورد کلان سطح در عوامل دیگر و

 (1449 تانِر، و )دُیر

 الح محیط تحلیل و تجزیه مستلزم بازاریابی، محیط ممیزی

 این هدف است. آن کلان اجزای به توجه با شرکت آینده و

 تعیین منظور به تراهمیت با روندهای شناسایی ممیزی

 انالک هایواسطه رقبا، مشتریان، روی بر هاآن تأثیر چگونگی

 (1442 همکاران، و )مؤلینس .است کنندگانتأمین و توزیع

 عوامل ارزیابی چگونگی درباره اهداف: و استراتژی -2

 منابع در تغییرات و کنونی عمده محیطی روندهای درونی،

 اهداف منطق قبیل؛ از مواردی به و گویدمی سخن شرکت

 منابع مهم، و عمده روندهای آن، رقابتی موقعیت شرکت،

 محیط سایه در شرکت استراتژی درستی و اعتبار موجود،

 گیریهدف اصلی، رقبای احتمالی اعمال و شده بینیپیش

 جایگاه ،هاآن بین در منابع تخصیص و بازار یهابخش

 شده خواسته مزایای و رقبا محصولات مقابل در محصولات

 (1994 )بوید، .پردازدمی هدف مشتریان توسط

 ساختار بازاریابی، سازمان ممیزی بازاریابی: سازمان -3

 انمیز و بازاریابی بخش سازماندهی چگونگی شرکت، کلی

 .سنجدمی را بازاریابی مختلف واحدهای بین افزاییهم

 (1442 همکاران، و )مؤلینس

 طرواب با ارتباط در بازاریابی سازمان ممیزی بالاتر سطوح در

 و اریابیباز یا و تولید و بازاریابی قبیل از عملیاتی نواحی بین

 رب زیادی تأکید ممیزی از بخش این است. توسعه و تحقیق

 (1994 )بوید، .دارد بازاریابی مدیران شخصی عملکرد چگونگی

 بخشیاثر برای بازاریابی سیستم بازاریابی: یهاسیستم -4

 بازاریابی اطلاعات شامل ممیزی این .گیردمی قرار ممیزی مورد

 یهافعالیت که است کنترل و یریزبرنامه یهاسیستم و

 اطلاعات، تأمین در اندک کاهش .کنندمی حمایت را بازاریابی
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 نظر زا بازاریابی یریزبرنامه سیستم ؛گیردمی قرار بررسی مورد

 به مدیران که زمانی را هایارزیاب آن )آیا بودن موقع به صحت،

 یمتغیرها سیستم )آیا پوشش و ؟(کندمی فراهم دارند نیاز آن

 ؟(ندکمی ارزیابی را شرکت عملکرد روی بر گذارتأثیر کلیدی

 (1441 )جابر، .گیردمی قرار ارزیابی مورد

 شامل؛ بازاریابی وریبهره ممیزی بازاریابی: وریبهره -5

 سازمان مختلف دستورهای سهم و سودآوری تحلیل و تجزیه

 شناسایی منظور به هزینه اثربخشی تحلیل و تجزیه با

 .است هاآن عایدی از تربیش هاآن هایهزینه که اینواحی

 (1999 ساندرز، )هوولی

 زا سؤالاتی به پاسخ جستجوی در بازاریابی وریبهره ممیزی

 منابعی از عملکردی هایهحوز از یك هر چگونه که این قبیل

 .است ،کنندمی استفاده تسهیلات و پول انسانی، منابع مانند

 (1449 تانِر، و )ویِر

 اعمال بازاریابی وظایف ممیزی در بازاریابی: وظایف -6

 ،فروش نیروی مدیریت محصول، توسعه قبیل از بازاریابی

 دعملکر مبنای بر موارد دیگر و ترفیع نقل، و حمل ها،مزایده

 بازاریابی وظایف ممیزی .گیرندمی قرار بررسی مورد مالی

 :کندمی بررسی دقیق طور به را بازاریابی آمیخته عناصر

 بکار توزیع سیستم قیمت، شده، ارائه خدمات و محصولات

 روابط و ترفیع تبلیغات، فروش، نیروی یهاتلاش شده، گرفته

 (.1999 ساندرس، و )هوولیِ .عمومی

 

 

 
 یصنعت یابیبازار یابیارز مدل :1 شماره شکل

 

  

 

 بازاریابی وریبهره بازاریابی محیط

 بازاریابی استراتژی

 یبازاریاب سیستم بازاریابی وظایف

 بازاریابی سازمان

 بازاریابی

 صنعتی

 کلان محیط

 کار انجام محیط

 شرکت رسالت

 شرکت استراتژی

 شرکت مقاصد و اهداف

 محصولات

 قیمت

 توزیع

 ترفیع

 فروش کارکنان

 سودآوری تحلیل و تجزیه

 نههزی اثربخشی تحلیل و تجزیه

 رسمی ساحتار

 عملیاتی کارایی

 مشترک سطح کارایی

 بازاریابی اطلاعات سیستم

 بازاریابی کنترل سیستم

 جدید کالای ساخت سیستم

 یبازاریاب ریزیبرنامه سیستم
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 صنعتی بازارهای در خرید رفتار

 و چارچوب در صنعتی بازارهای در اقتصادی مبادلات

 در ایهمبادل نگرش ،گیردمی صورت اجتماعی مناسبات

 و کرده تأکید رفتارها اعتمادسازی روی اجتماعی مبادلات

 طرفین عملکرد بهبود سبب که کندمی ایجاد کاری جو

 عدم کاهش و مشترک صورت به مشکلات حل معامله،

 رفتارهای کاهش و هاهزینه کاهش محیطی، اطمینان

 ارخرید شوندمی باعث اجتماعی یهانپیما .شودمی ناپسند

 شکن و تعاملات شامل غیررسمی شرایط یك در فروشنده و

 بازارهای در دهند. ادامه خود کار به شخصی واکنش و

 اصول و هنجارها از رابطه مبنای بر مبادلات واژه از صنعتی

 دهاستفا همکاری و کنترل برای ایوسیله عنوان به اخلاقی

 امادغ )مانند هارابطه دیگر انواع با آن اصلی تفاوت .شودمی

 به بازار( در طرفه یك رابطه یا قدرت برتری عمودی،

 .است مربوط مستمر توافقی یهاتاکتیك و موجود همکاری

 (970 ،1440 )هزکویردو،

 به تمایل خریدار که است ایدرجه خریدار مطلوب رفتار

 و دارد مستمر صورت به و دفعات به زیاد حجم در خرید

 به مهم موارد .دهدمی توسعه فروشنده برای را خرید فرآیند

 :باشدمی زیر شرح

 تربیش خدمات و محصولات احتمالاً متعهد خریداران -1

 را خود عملیات و خرندمی فروشنده از بالاتر حجم در

 بخشند.می بهبود

 خوبی به که خریدی فرآیند از فروشندگان و خریداران -1

 .آورندمی دست به را منافع بعضی کنندمی همکاری آن در

 هستند، متعهد ترکم که هاآن به نسبت متعهد خریداران

 ارایک فرآیند ایجاد برای و داشته رابطه به بلندمدت نگرش

 بسب که دارند انگیزه رسانیخدمت و تحویل ،دهیسفارش

 در عملیات اختلالات از پرهیز و فروشنده هزینه کاهش

 هاییهرو احتمالاً متعهد خریدار یك .شوندمی زمان طول

 به ایویژه توجه و داده توسعه را خود همیشگی خرید

 این دارد. تحویل یهاینیازمند و حجم خرید، بندیزمان

 تولید، عملیات دهدمی اجازه فروشنده به هافعالیت

 ایجاد کارآ صورت به را حمل و سفارش مدیریت انبارداری،

 (1447 بانِر، و )اِستنکو .کند

 از ترهدپیچی بسیار صنعتی بازارهای در خرید رفتار فرآیند

 عتیصن بازاریابی در خرید تصمیمات است. مصرفی بازارهای

 و پذیرش قبیل؛ از دارد. بستگی متعددی عوامل به

 به هعرض یا بودن دسترس در کالا، کیفیت کالا، یهایویژگ

 ،تجاری شرایط دیگر یا قبول قابل پرداخت شرایط موقع،

 )هاوالدار، .فروش از پس خدمات ،1هاهزینه بودن اثربخش

1992، 1) 

 در دافرا از بسیاری و است ترطولانی بسیار خرید تصمیمات

 دارند. دخالت آن در مالی و اولیه تجاری/مواد فنی، یهابخش

 )در فروشنده توسط شده ارائه 1اولیه پیشنهادی قیمت از پس

 صانمتخص بین خریدار(، شفاهی یا کتبی درخواست به پاسخ

 یهاسازمان ایوظیفه یهابخش از هریك نمایندگان و

 خواهد صورت اطلاعات مبادله و مذاکرات فروشنده، و خریدار

 خواهد وجود به سازمانی درون یهاتماس نتیجه در گرفت.

 بین روابط شد. خواهد ایجاد رابطه سازمان، افراد بین و آمد

 مرور به و بود خواهد ارزش با بسیار خریداران و فروشندگان

 ر،یکدیگ با هاآن حد از بیش تعامل و وابستگی بخاطر زمان

 خدمات و کالاها بازاریابی در برعکس، یافت. خواهد ثبات

 غیرشخصی جنبه فروشنده و خریدار بین روابط مصرفی،

 عوض مرتب را خود خرید عادات مشتریان داشت. خواهد

 نیازهای اساس بر معمولاً هاآن خرید تصمیمات و کنندمی

 خواهد قرار خانواده اعضای روانی یا اجتماعی فیزیولوژیکی/

 (2 ،1992 )هاوالدار، .داشت

 هکشید تصویر به صنعتی مشتریان انواع 1 شمار شکل در

 است: شده

 

 

 

 

                                                           
1. Cost Effectiveness 1. Quotation 
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 (.14 ،1335 )هاوالدار، یصنعت انیمشتر انواع :2 شماره شکل

 

 درست .دهدمی تشکیل را بازاریابی سکه دیگر روی خرید

 مشتریان دنبال به صنعتی یهابازاریاب که گونههمان

 و انگکنندعرضه دنبال به نیز صنعتی خریداران ،گردندمی

 خرید/ مدیریت هدف کلی طور به .گردندمی فروشندگان

 در درست، مقدار به درست اقلام خرید» عنوان به موارد

 تعریف «درست مکان و زمان در حمل برای درست، قیمت

 زیر صورت به مختصر طور به خرید وظایف اهداف .کنندمی

 (09-01 ،1992 )هاوالدار، .باشدمی

 اولیه، اهداف از یکی :1بودن دسترس در و حمل -1

 خدمات و کالاها که است مسأله این از یافتن اطمینان

 باشند دسترس در نظر مورد مکان و زمان در شده، خریداری

 متوقف آرامی به کار صورت این غیر در شوند. حمل یا و

                                                           
1. Delivery/ Availability 

1. Vender 
9. Product Quality 

 هدخوا خرید بخش عمکلرد بر بدی تأثیر کار این شد. خواهد

 مواقع اغلب در که است آن کار این طبیعی نتیجه داشت.

 /1فروشنده به اعتماد قابلیت فروشندگان ارزیابی هنگام

 .رودمی شمار به معیار ترینمهم کالا حمل در کنندهعرضه

 موارد و مشخصات با باید کالا کیفیت :3کالا کیفیت -2

 که دارد اهمیت مسأله این باشد. داشته تناسب کالا استفاده

 اعثب که است ایگونه به کالا کیفیت شود حاصل اطمینان

 واردم خاطر به تولید فرآیند در اختلال بازرسی، هزینه کاهش

 زا یکی عنوان به کالا کیفیت نتیجه در .شودمی 0مرجوعی

 .رودمی شمار به خرید اهداف ترینمهم

 به که هستند آن خواهان خریداران :5قیمت ترینپایین -3

 ردازند.بپ هم را قیمت ینترکم کالا، کیفیت و بودن دسترس موازات

0. Rejections 
2. Lowest Price 

 صنعتی مشتریان

 دولتی مشتریان

 سازمانی مشتریان

 تعاونی مشتریان

 عمومی بخش واحدهای

 دولتی هایزیرمجموعه

 دولتی مؤسسات

 خصوصی مؤسسات

 تولیدی واحدهای

 غیرتولیدی واحدهای

 تجاری مؤسسات

 صنعتی هایواسطه – کنندگانتوزیع

 اصلی تجهیزات تولیدکنندگان

 کاربران
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 انواع به کالا خرید همراه به صنعتی خریداران :1خدمات -4

 و موقع به اطلاعات شامل خدمات این دارند. نیاز نیز خدمات

 دسترس فنی، یا کاربردی مشاوره گان،کنندعرضه از دقیق

 در آموزش نگهداری، و تعمیرات توان یدکی، لوازم بودن

 .باشدمی نیاز صورت

 بلندمدت روابط توسعه برای :2هکنندعرضه روابط -5

 رکد با عرضه. جدید منابع توسعه و فروشنده و هکنندعرضه

 درصد 24 از بیش تولیدکننده مؤسسات که واقعیت این

 دستیابی اهمیت ،کنندمی خرید صرف را خود فروش درآمد

 شد. متوجه توانمی بهتر را خرید اهداف این به

 موقعیت شامل صنعتی خریداران :3شخصی اهداف -6

 و شغلی ارتقاء حقوق، افزایش شغلی، امنیت ،تریعال

 دوجانبه سودآور روابط دوستی، )مانند اجتماعی ملاحظات

 نندکمی سعی صنعتی خریداران .باشدمی شخصی( علایق و

 شخصی اهداف و سازمانی خرید اهداف یعنی هدف دو هر به

 درک را این باید صنعتی یهابازاریاب کنند. پیدا دست

 اهمیت مؤسسه یك خرید اهداف برآوردن تنها نه که کنند

 حایز نیز خرید هسته اعضای شخصی اهداف بلکه دارد

 است. اهمیت

 صنعتی: بازار در سازمانی خرید یگیرتصمیم کانون

 در اساسی فعالیت یك عنوان به عموماً سازمانی خرید

 .شودمی قلمداد سازمانی گونه یا صنعت با مرتبط یهاسازمان

 سهم سازمانی مشتریان توسط سازمانی خریدهای این

 .دهدمی اختصاص خود به را سازمان درآمدهای از ایعمده

 اولیه مواد تأمین در سازمان درآمد درصد 94 متوسط میزان

 هب سازمانی خرید رفتار بنیادی یسازمفهوم .گرددمی صرف

 و است مرتبط سیاه جعبه یك مثابه به تصمیم فرآیند

 دارد اشاره آشکاری اقدامات دسته آن به خرید یهافعالیت

 طرفی از .گیردمی صورت یگیرتصمیم فرآیند طی در که

 خاذات خرید مرکز توسط نوعاً سازمانی خرید تصمیمات دیگر

 از که افراد از ایعده از است عبارت خرید مرکز .شودمی

 امر در هاآن نقش یا شانکارکردی مسئولیت هزحو طریق

 کانون همان خرید، مرکز ذال .شودمی شناخته خرید

 فرآیند به توجه و است سازمانی خرید یگیرتصمیم

 نحوه به توجه همان سازمانی خرید یگیرتصمیم

 فرآیند بر مؤثر عوامل و خرید مرکز اعضای یگیرتصمیم

 سازمان، هر درون در .گرددمی قلمداد آنان خرید تصمیم

 قاتطب برای کنندگانشرکت نوع و تعداد لحاظ از خرید مرکز

 برای سازمانی بازاریابان بود. خواهد متغیر محصول مختلف

 تیبایس کنند، هدفمند را خود یهاتلاش صحیح طور به اینکه

 که: کنند مشخص

 دخری مرکز در یگیرتصمیم امر در مهم کنندگانشرکت -1

 هستند؟ کسانی چه

 ؟دهندمی قرار تأثیر تحت را تصمیماتی چه آنان -1

 است؟ میزان چه تا آنان تأثیر سطح -9

 استفاده یگیرتصمیم امر در ارزیابی ملاک چه از آنان -0

 ؟کنندمی

 ودخ بازاریابی اصول کتاب در آرمسترانگ گری و کاتلر فلیپ

 کنندمی عرضه 9 شماره شکل مطابق را سازمانی خرید از مدلی

 عرضه هایکمحر به نسبت سازمان یك خرید رفتار آن در که

 .دهدمی نشان واکنش تولیدکننده یهاشرکت سوی از شده

 (.24 ،1939 ،امیری حسینی و )حسینی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Services 
1. Supplier Relationship 

9. Personal Objective 
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 آرمسترانگ و کاتلر یسازمان دیخر رفتار مدل :3 شماره شکل

 

 خاذات فرآیند مختلف مراحل شامل صنعتی خرید یهافعالیت

 مراحل به باید که اهمیتی میزان .باشدمی خرید تصمیمات

 بستگی خرید یهاتموقعی نوع به شود، داده خرید مختلف

 فرآیند مراحل هم باید صنعتی یهابازاریاب دارد.

 کنند. درک را خرید یهاتموقعی انواع هم و یگیرتصمیم

 فرآیند گانههشت مراحل (1997 ،ویند و فاریس رابینسون،)

 را آن و نمودند مطرح را صنعتی بازار در خرید تصمیمات

 (00 ،1992 )هاوالدار، نامیدند «خرید مراحل فرآیند»

 نیاز یك تشخیص -1

 نیاز مورد کالای مقدار و هایویژگ یا تعیین -1

 نیاز مورد کالای توصیف یا مشخصات تدوین -9

 بالقوه گانکنندعرضه شناسایی برای تحقیق -0

 و تجزیه و گانکنندعرضه پیشنهادی هایطرح اخذ -2

 آن تحلیل

 گانکنندعرضه انتخاب و هاطرح ارزیابی -9

 هاسفارش برای مناسب شیوه انتخاب -7

 خرید. از پس ارزیابی و عملکرد بازخورد -3

 رب مؤثر عوامل و خریداران یگیرتصمیم ماهیت به بردن پی با

 هب نسبت یتربیش شناخت توانمی ی،گیرتصمیم فرآیند

 شناخت این کسب با و نموند کسب خود مشتریان و خریداران

 ،هاآن نیازهای ارضای جهت در خریداران رفتار بینیپیش و

 رقابتی مزیت یك به هاآن وفاداری حفظ و خاطر رضایت جلب

 از برتر و عالی لجستیکی قدرت با نوأم مزیتی یافت. دست پایدار

 آن از دتواننیم آسانی به رقبا که دهنتولیدکن سازمان یك سوی

 (1999 رنجبر، و پوراسماعیل) .نمایند الگوبرداری و کرده تقلید

 فتارر الگوی ویند: و وبستر سازمانی خرید رفتار الگوی

 به و است جامعی بسیار الگوی ویند، و وبستر سازمانی خرید

 یرگیتصمیم فرآیند بر که دارد توجه متغیرها از دسته چهار

 ز:ا عبارتند متغیرها این .گذارندمی تأثیر مؤسسه یك خرید

 فردی. و خرید مرکز سازمانی، محیطی، متغیرهای

 ادی،اقتص تکنولوژی، فیزیکی، موارد؛ شامل محیطی متغیرهای

 تقاضاهای فرهنگی، کارگری، هاییهاتحاد قانونی، سیاسی،

 .باشدمی گانکنندعرضه اطلاعات و رقایت مشتریان،

 سازمانی، ساختار مقاصد، اهداف، شامل؛ سازمان متغیرهای

 و خرید در تمرکزگرایی میزان خرید، هاییهرو و هاتسیاس

 بر هویژ به متغیرها این .باشدمی دهیپاداش و ارزیابی سیستم

 عدم ای تمرکزگرایی میزان بر نیز و خرید مرکز عملکرد و ترکیب

 .رندگذامی تأثیر خرید سازمان در خرید وظیفه در تمرکزگرایی

 متغیرهای سازمانی، متغیرهای وسیله به خرید مرکز کارکرد

 فرآیند نتیجه .پذیردمی تأثیر فردی متغیرهای و محیطی

 حل برای ییهاحلراه خرید، مرکز گروهی یگیرتصمیم

 هر شخصی اهداف شدن برآورده نیز و سازمان خرید مشکلات

 (22 ،1992 )هاوالدار، .شودمی شامل خرید مرکز اعضای از یك

 

 محیطی عوامل

 هایمحرک

  قابل محیطی

 کنترل

 هایمحرک

  محیطی

 کنترل غیرقابل

 کالا -

 قیمت -

 تبلغات -

 عرضه مکان -

 اقتصادی -

 آورانهفن -

 سیاسی -

 فرهنگی -

 رقابتی -

 

 خریدار سازمان
 

 

 

 

 

 

 سازمان تأثیرات

 خرید مرکز

  تصمیم فرآیند

 خرید

 

 خریدار: هایواکنش
 

 

 
 خدمات و کالا انتخاب -

 فروشنده انتخاب -

 سفارش مقادیر -

 همراه خدمات شرایط -

 پرداخت شرایط -
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 (56 ،1335 )هاوالدار، ندیو و وبستر یسازمان دیخر رفتار یالگو :4 شماره شکل

 

 صنعتی بازاریابی تحقیقات پیشینه

 سازیمدل» عنوان با تحقیقی (1992 ،همکاران و اسفیدانی)

 صنعت B2B بازار در سازمانی برند هویت تفسیری ساختاری

IT قیقتح این در دادند. انجام «بازاریابی عملکرد به نگاهی با 

 نام هویت مفهوم برای چارچوب چندین تاکنون که شده آورده

 دارد؛ سازگاری B2C برندهای با که است شده بیان تجاری

 هاآن بین ارتباط و برند هویت ابعاد از فراگیری مدل هنوز اما

 ابتدا منظور، بدین است. نشده ارائه B2B برندهای برای

 محیطی: متغیرهای

 فیزیکی -

 تکنولوژی -

 اقتصادی -

 قانونی و سیاسی -

 کارگری هایاتحادیه -

 فرهنگی -

 مشتری درخواست -

 رقابتی فشارهای و هاشیوه -

 کنندهعرضه اطلاعات -

 سازمانی: متغیرهای

 اهداف -

 سازمانی ساختار -

 خرید هایرویه و هاسیاست -

 دهیپاداش روش و ارزیابی -

 خرید در تمرکزگرایی عدم میزان -

 خرید: مرکز متغیرهای

 اختیار -

 اندازه -

 مهم تأثیرگذاران -

 فردی بین روابط -

 ارتباطات -

 فردی: متغیرهای

 شخصی اهداف -

 تحصیلات -

 تجربه -

 خبرگی و مهارت -

 هاارزش -

 شغلی موقعیت -

 زندگی سبك -

 درآمد -

 سازمانی: خرید تصمیمات

 کنندگانعرضه انتخاب -

 تربیش اطلاعات برای تحقیق و گیریتصمیم در تأخیر -

 خرید یا اجاره ساخت، -

 خرید عدم -
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 تجزیه روش از استفاده با و شد بررسی موضوع هپیشین و ادبیات

 پذیررتأثی و هویت بر مؤثر عوامل تم(، )تحلیل مضمون تحلیل و

 ساختاری سازیمدل روش کمك به شد. استخراج آن از

 مینهز این در استادان و صنعت خبرگان نظر اساس بر تفسیری

 در برند هویت مدل صنعت(، هخبر 11 و دانشگاهی هخبر 19)

 برای شد. طراحی اطلاعات فناوری صنعت کاروکسب بازار

 به برفی هگلول گیرینمونه روش مصاحبه، در خبرگان انتخاب

 شامل برند هویت مدل دهدمی نشان پژوهش نتایج رفت. کار

 گذاریتأثیر از حاکی پژوهش نتایج علاوه، به شود.می بعد 13

 یانمشتر وفاداری و رضایت و بازاریابی عملکرد بر برند هویت

 است. مجدد خرید برای آنان قصد و

 عنوان با تحقیقی (1994 ،اصفهانی راکعی و زکلیکی بابایی)

 یابیبازار در دارانیخر رفتار و تعهد بر مؤثر عوامل یبررس»

 که دارد این به اشاره مطالعه این در .اندهداد انجام «یصنعت

 مبحث كی یصنعت فروشنده و داریخر نیب روابط در تعهد

 که یمنافع جمله از است. مندرابطه یابیبازار حوزه در مهم

 ،نندکمی کسب یصنعت داریخر هایشرکت تعهد از ابانیبازار

 و هاهزینه کاهش به که است آنان مطلوب یرفتارها بروز

 پژوهش نیا .شودمی منجر فروشنده هایشرکت سود شیافزا

 یبازارها در داریخر تعهد بر گذارتأثیر عوامل یبررس به

 یهایافته .پردازدمی داریخر رفتار یرو تعهد تأثیر و یصنعت

 که: دهدمی نشان پژوهش

 یصنعت داریخر تعهد ،یررسمیغ و یاضاف خدمات ارائه با

 دیخر رفتار دار،یخر تعهد شیافزا با .کندمی دایپ شیافزا

 دیخر رفتار شیافزا با .کندمی دایپ شیافزا داریخر مطلوب

 فروشنده نهیهز و شیافزا فروشنده سود دار،یخر مطلوب

 شودیم شنهادیپ پژوهش یهایافته بنابر .کندمی دایپ کاهش

 کردن افزون یبرا و داده تیاهم دارانیخر تعهد به رانیمد

 دهند. ارائه یرسم ریغ و یاضاف خدمات آنان تعهد

 عنوان با تحقیقی (1939 ،فرناصحی و زواره زادهمعصوم)

 مجموعه موردی یمطالعه صنعتی بازاریابی ممیزی»

 این در .اندهداد انجام «بهمن گروه سازقطعه یهاشرکت

 بازارهای با علمی و سنجیده آشنایی که است آمده مطالعه

 مستلزم بنگاه، هر یهایکاست و هایتوانمند و گوناگون

 بدون است. بنگاه آن عملکرد از مداوم و ایدوره یهایبررس

 واهدنخ وجود بنگاه یك عملکرد در بهبود امکان هایبررس این

 ممیزی حساس، و مهم فرآیند این سازیپیاده ابزار شد.

 توضعی در جانبه همه و گسترده پژوهشی که است بازاریابی

 ممیزی سایه در است. بنگاه یهافعالیت و ارکان یکلیه

 و دارد قرار موقعیتی چه در شرکت فهمید توانمی بازاریابی

 .نماید حرکت پیشرفت و تعالی سمت به تواندمی چگونه

 مجموعه بازاریابی وضعیت بررسی منظور به حاضر پژوهش

 ایجنت است. پذیرفته صورت بهمن گروه سازقطعه یهاشرکت

 که بود آن بیانگر نامهپرسش یهاداده تحلیل و تجزیه

 بیمناس بازاریابی وضعیت از بهمن گروه سازقطعه یهاشرکت

 روش به تربیش هاآن بازاریابی شیوه و نیستند برخوردار

 سیستماتیك. و علمی صورت به تا است سنتی

 یبررس» عنوان با تحقیقی (1933 ،پورعدل و صادقی)

 («B2B) یصنعت یابیبازار در انیمشتر تیرضا یفاکتورها

 نپرداخت ضمن تا است شده یسع تحقیق نیا در .اندهداد انجام

 ورط به را رابطه نیا ندتوانمی که را ییهالمد موضوع، نیا به

 رند.یگ قرار لیتحل و هیتجز و یبررس مورد دهند، نشان یمناسب

 از گرید یبرخ همراه به کندمی تلاش تحقیق نیا نکهیا ضمن

 مدل كی تا B2B ان،یمشتر یمندرضایت لیقب از میمفاه

 دیخر رفتار مفهوم كی در را یمشتر یمندرضایت از منسجم

 انتها، در دهد. قرار یبررس مورد ایهرابط یابیبازار و یسازمان

 هب است. شده ارائه انیمشتر یوفادار از ایپو یمفهوم مدل كی

 از منسجم مدل كی تا کندیم تلاش تحقیق نیا خلاصه طور

 یبرخ همراه به B2B مفهوم كی در را یمشتر یمندرضایت

 دیخر رفتار ان،یمشتر یمندرضایت لیقب از میمفاه از گرید

 دهد. قرار یبررس مورد ایهرابط یابیبازار و یسازمان

 تأثیر یبررس» عنوان با تحقیقی (1999 ،همکاران و دلوی)

 کردعمل و تأمین رهیزنج بر یابیبازار هاییاستراتژ ییهمسو

 انجام «انتخاب( یصنعت گروه :یمورد )مطالعه سازمان

 هاداده آوریجمع یبرا نامهپرسش از پژوهش نیا در .اندهداد

 یبرا و خبرگان نظرات از نامهپرسش ییروا تأیید یبرا و

 یآلفا و شد استفاده  SPSSافزارنرم از ییایپا سنجش

 جهت پژوهش نیا در .آمد دست به 911/4 برابر کرونباخ

 مدل و AMOS و SPSS یافزارهانرم از هاداده لیتحل

 که است آن از یحاک جینتا که دیگرد استفاده ریمس لیتحل

 رب تأمین رهیزنج با یابیبازار هاییاستراتژ ییهمسو نیب

 دارد. وجود یمعنادار و مثبت رابطه تأمین رهیزنج عملکرد

 مه سازمان عملکرد با تأمین رهیزنج عملکرد نیب همچنین

 دارد. وجود یمعنادار و مثبت رابطه
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 یریپذتأثیر مطالعه» عنوان با تحقیقی (1991 ،شافعی)

 رابطه و یتیریمد هاینگرش از بازار در حضور هاییاستراتژ

 هایشرکت در یابیبازار هایهسنج یالگو انتخاب با هاآن

 هدف با پژوهش نیا است. داده انجام «یصنعت یدیتول

 ،یصنعت هایشرکت یتیریمد هاینگرش و کردهایرو یبررس

 ابیارز هایهسنج مدل و یابیبازار یاستراتژ نوع انیم ارتباط

 سبراسا است. رفتهیپذ انجام هاآن توسط استفاده مورد بازار

 حورم یمشتر یابیبازار هاییاستراتژ از که یرانیمد ،هایافته

 اب مرتبط و فروش شبردیپ هایهسنج ،کنندمی استفاده

 که یرانیمد همچنین .گیرندمی بهره ه،کنندمصرف

 و یمال هایهسنج اند، گرفته کار به را بازارمحور یراهبردها

 محور بیرق هاییاستراتژ از که هاییشرکت گرید

 ند.ینمامی استفاده ینوآور و بازار هایهسنج از ند،مندبهره

 و زاربا یاستراتژ نوع انیم یمعنادار رابطه پژوهش نیا جینتا

 یدتأی را یصنعت هایشرکت یابیبازار عملکرد سنجش روش

 نوع بر زین رانیمد نگرش نوع اساس نیهم بر نمود.

 ت.اس تأثیرگذار هاشرکت یابیبازار هایهسنج و هایاستراتژ

 ادراکات تأثیر» عنوان با تحقیقی (1044 ،پالی و نسیمی)

 از هکنندمصرف پذیریهویت نقش با خرید قصد بر اخلاقی

 راههم تلفن مشتریان مطالعه: )مورد برند به اعتماد و سازمان

 اخلاقی ادراکات داد ننشا هافتهیا .اندهداد انجام («سامسونگ

 و نسازما از هکنندمصرف پذیریهویت نقش با خرید قصد بر

 هندکنمصرف پذیریهویت دارد. معنادار تأثیر برند به اعتماد

 ارند.د معنادار تأثیر خرید قصد بر برند به اعتماد و سازمان از

 انسازم از هکنندمصرف پذیریهویت بر اخلاقی ادراک تأثیر

 دمتق جنسیت، توسط توجهی قابل طور به برند به اعتماد و

 .شد تعدیل سکونت محل و تحصیلات مشتری،

 عوامل بررسی» عنوان با تحقیقی (1990 ،فتحعلی و خیری)

 ینا نتایج .اندهداد انجام «لوکس محصولات خرید قصد بر مؤثر

 به نسبت هکنندمصرف نگرش که کرد مشخص تحقیق

 ادراک لوکس، هایرستوران خدمات کیفیت لوکس، محصولات

 حالی رد دارند تأثیر خرید قصد بر اجتماعی اثر و لوکس برند از

 ریدخ قصد بر یتأثیر خودبینی و )رستوران( ذهنی تصویر که

 رابطه بر ایگرانه تعدیل تأثیر خودبینی این بر علاوه ندارند.

 .ندارد خرید قصد با اجتماعی اثر و لوکس برند از ادراک

                                                           
1. Experimental & Observational Method 

 عنوان با تحقیقی (1999 ،دهنوی ذوالفقار و محمودزاده)

 اب اینترنتی خرید گانکنندمصرف بر مؤثر عوامل بررسی»

 نشان تحقیق یهایافته .اندهداد انجام «تئوری گرند روش

 خرید، فرآیند کالا، )ویژگی ایزمینه عوامل که دهدمی

 دخری از مشتریان ادراک مشتریان، یهایویژگ خرید، ریسك

 هایمهارت آموزش جامعه، در سازی)فرهنگ علی ...(، و

 کنترل(، احساس و اینترنت پذیرش و فردی و عمومی

 بینش پژوهشی، و آموزشی راهبردهای )تدوین راهبردها

 پیامدها و کلان( اهداف و رسالت تدوین و استراتژیك

 جویانه،لذت ارزش سودگرا، ارزش اجتماعی، )پیامدهای

 توجه مورد تواندمی شرح بدین تسهیلات( محصول، ارزش

 واملع این به توجه که نمود بیان توانمی نهایت در گیرد. قرار

 صحیحی رهبردهای با را اینترنتی استارتاپ یك تواندمی

 .سازد روبرو مشتریان افزایش و جذب جهت

 

 پژوهش مفهومی مدل

 اناتامک زمینه در را بازاریابی تحقیقات صنعتی یهابازاریاب

 ،فروش تحلیل و تجزیه بازار، تحلیل و تجزیه بازار، بالقوه

 القوهب امکانات و پذیرش رقبا، تحلیل و تجزیه ،بینیپیش

 هاییهسهم تعین و وکارکسب روندهای جدید، کالاهای

 )هاوالدار، .دهندمی قرار استفاده مورد یا هدایت فروش،

1992، 39-39) 

 به صنعتی یهابازاریاب :1بازار بالقوه امکانات توسعه -1

 حال در بازرها و کالاها سود بالقوه امکانات و فروش اطلاعات

 چه که این مورد در اطلاعات این دارند. نیاز آینده و حاضر

 دهدا تخصیص فعلی بازارهای کالاها به باید منابع از میزان

 کالاها چه و شود گذاشته کنار باید کالاهایی چه شود،

 بود. خواهد مفید شد، وارد باید بازارهایی

 در شرکت یك بازار سهم :2بازار سهم تحلیل و تجزیه -2

 غییرت رقابتی، اقدامات و هایاستراتژ تغییر اثر در کالا یك زمینه

 رایطش قبیل از بیرونی محیط در تغییر و مشتریان الزامات در

 رپارامت یك بازار سهم کرد. خواهد تغییر سیاسی، و اقتصادی

 در مؤسسه یك آیا کندمی مشخص که است مهم عملکردی

 اطلاعات به توجه با مؤسسه یك پیرو. یا است رهبر صنعت،

 کند. تنظیم را خود آتی اهداف تواندمی بازار سهم به مربوط

1. Market Share Analysis 

https://jomm.srbiau.ac.ir/article_16162.html
https://jomm.srbiau.ac.ir/article_16162.html
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 هایدریافتن و هاهزینه فروش، :1فروش تحلیل و تجزیه -3

 گان،فروشند منطقه(، یا )شعبه قلمرو تولید، خط هر به توجه با

 یپارامترها به توجه با .گرددمی تقسیم مشتری و بازار بخش

 لشک به و شده تعیین پیش از اهداف با واقعی عملکرد فوق،

 .رندگیمی قرار مقایسه مورد سالیانه( و فصلی )ماهیانه، منظم

 شکلاتم تا کندمی کمك بازاریابی مدیر به تحلیل و تجزیه این

 دهد. انجام را اصلاحی اقدامات و شناسایی را

 و یکسال( )تا مدت کوتاه یهابینیپیش :2بینیپیش -4

 کردن آماده برای مهم ییهاداده یکسال( از )بیش بلندمدت

 شمار هب استراتژیك یریزبرنامه و سالیانه بازاریابی هایطرح

 رد روندها بینیپیش تهدیدها، و هاتفرص تعیین در .رودمی

 و تکنولوژی اقتصادی، محیط قبیل از خارجی محیط

 هاهزینه فروش، بینیپیش دارند. اهمیت داخلی وکارکسب

 و بیرونی محیط تغییرات گرفتن نظر در همراه به منافع و

 رکتش به ضعف( و قوت )نقاط درونی محیط تحلیل و تجزیه

 حذف دهد، )ادامه فعلی کالاهای مورد در تا کندمی کمك

 خود یهافعالیت نمایند، یگیرتصمیم کند( اصلاح یا کند

 توزیع یهالکانا بخشد، تنوع جدید بازارهای یا کالاها در را

 غیره. و دهد تغییر را

 این برای بازاریابی تحقیق یك :3رقیب تحلیل و تجزیه -5

 خدمات، کیفیت، به نسبت مشتری ادراک که شودمی انجام

 شناسایی شرکت خود نیز و ارتقاء هایهبرنام و یگذارقیمت

 ضعف، قوت، نقاط که شودمی باعث اطلاعات این کند.

 طالعاتم کرد. شناسایی بهتر را رقبا یهاتاکتیك و هایاستراتژ

 هایهزینه و هانگرش فرهنگ، مهم، اهداف مورد در تریتفصیل

 را رقبا واکنش تا کرد خواهد کمك شرکت به رقبا کالاهای

 رنامهب یا کالا یگذارقیمت در شرکت که تغییراتی به نسبت

 اًدشدی بازار یك در کند. بینیپیش ،دهدمی انجام خود ارتقاء

 قیتموف وکارکسب و خود بقاء برای صنعتی بازاریاب رقابتی

 ردهبرآو رقبا از بهتر و ترسریع را هدف مشتریان نیازهای باید

 مورد در یگیرتصمیم برای رقبا تحلیل و تجزیه سازد.

 شد. خواهد واقع مفید اثربخش بازاریابی استراتژی

 از جدیدی شکل رقبا زدن محك :4رقبا زدن محک .6

 تا ودشمی استفاده تکنیك این از است. بازاریابی تحقیقات
                                                           

1. Sales Analysis 

1. Forcasting 
9. Competitor Analysis 

 خاصی بازاریابی وظایف چگونه و چرا رقبا که گردد مشخص

 «رقبا زدن محك» از هدف .دهندمی انجام دیگران از بهتر را

 و مقایسه طریق از شرکت عملکرد بهبود از است عبارت

 رد وکارکسب رهبران با مقایسه در شرکت کار گیریهانداز

 هر در تقریباً تواندمی «رقبا زدن محك» جهان. سرتاسر

 در موفقیت کلیدی عوامل باید ولی شود، انجام ایزمینه

 محك» شود. شامل را است فعال آن در شرکت که صنعتی

 یا موقع به حمل مشتری، خدمات است ممکن «رقبا زدن

 «رقبا زدن محك» فرآیند دربرگیرد. را کارآمد فروش نیروی

 که این کردن مشخص -1 :است زیر مراحل انجام مستلزم

 اهم شناسایی -1 شود، زده محك باید کدها یا هاوظیفه کدام

 بهترین که شرکتی شناسایی -9 ی،گیراندازه برای عملکرد

 عملکرد یگیراندازه -0 دارد، کار یا وظیفه آن در را عملکرد

 گردآوری -2 شرکت، خود عملکرد نیز و شرکت بهترین

 بهترین توسط شده انجام فرآیندهای به مربوط اطلاعات

 یا و اینترنتی یهاتسای بررسی تحقیق، طریق از هاشرکت

 که این کردن مشخص و هاداده تحلیل و تجزیه -9 مشاوره،

 است ممکن هاشرکت بهترین یهاروش یا فرآیندها کدام

 نتایج. بررسی و اجرا -7 شود، واقع مفید شرکت برای

 :5آن بالقوه امکان و جدید کالای پذیرش چگونگی -7

 چه دیدج کالای که مسأله این باید صنعتی بازاریابی تحقیق

 از مشتریان اولیه واکنش دارد، قرار آزمایش مرحله در زمانی

 یا و دارند دوست هاآن که یهایهجنب خرید، احتمال لحاظ

 ار غیره و جدید کالای از استفاده احتمالی مشکلات ندارند،

 رنظ مورد در گرفته صورت یهایبررس اساس بر شود. متوجه

 مشتریان پذیرش میزان و اولیه بالقوه فروش مشتریان،

 ندکمی کمك شرکت به اطلاعات این .شودمی داده تشخیص

 توجه قابل یگذارسرمایه یا و یگذارسرمایه عدم مورد در تا

 رد نمایند. یگیرتصمیم جدید کالای بازاریابی و تولید در

 زیرا دهدمی کاهش را مالی ریسك بازاریابی، تحقیقات نتیجه

 است. زیاد بسیار جدید کالاهای خطای نرخ

 به توجه با :6هاوکارکسب روند به مربوط مطالعات -8

 یصنعت کالاهای دیگر تقاضای از صنعتی تقاضای اینکه

 زا ظریف فولادی هایهلول برای تقاضا مثال .گیردمی مشتق

0. Benchmarking 

2. New Product Acceptance & Potential 
9. Business Trend Studies 
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 شودمی مشتق ... و دوچرخه اسکوتر، سیکلت، موتور تقاضای

 .شودمی استفاده محصول نوع آن در ظریف هایهلول که

 باید ظریف فولادی هایهلول بازاریاب و تولیدکننده بنابراین

 به ان کالاهای تقاضای که را هاییوکارکسب آتی روندهای

 سودآوری فروش، در )رشد کنند مطالعه را دارد بستگی هاآن

 امیدن بازار یهابخش تحلیل و تجزیه توانمی اینکار رقابت(. و

 هدف یهابخش مورد در صنعتی بازاریاب ان، اساس بر که

 .گیردمی تصمیم بازار در

 کردعمل ارزیابی برای :1فروش سهمیه کردن مشخص -3

 است لازم مناطق( یا )شعبه فروش قلمروهای و فروشندگان

 کند. مشخص را فروش هاییهسهم صنعتی، یبازاریاب که

 لیداخ بالقوه بازار که است این فروش سهمیه تعیین از هدف

 طقمنا به شرکت، شرایط به توجه با شده برآورد بازار سهم و

 در قوهبال بازار کردن ضرب با شود. تقسیم مختلف جغرافیایی

 مدیر یك بازار، عمومی شرایط تحت انتظار، مورد بازار سهم

 مشخص را قلمروها و افراد از یك هر فروش سهمیه تواندمی

 تحقیقات از که مهمی قلمروهای مختصر توصیف با نماید.

 هک کرد مشاهده توانمی ،شوندمی منتفع صنعتی بازاریابی

 و تجزیه و گردآوری از عبارتند محقق کارهای ترینمهم

 مسأله این به توجه با بازاریابی. محیط در هاداده تحلیل

 در بازاریابی تحقیق فرآیند که شود گفته است ممکن

 ندارند. باهم تفاوتی مصرفی و صنعتی بازارهای

 

 
 سازمانی خرید رفتار یالگو بر دیتأک با یصنعت یابیبازار قاتیتحق یابیارز یبرا یشنهادیپ مدل :5 شماره شکل

 

 

 

                                                           
1. Sales Quota Determination 

 

 

  امکانات

 ارباز بالقوه

  تحقیقات

 صنعتی بازاریابی

 تحلیل

 بازار سهم

 تحلیل

 فروش

 بینیپیش

 تحلیل

 رقیب

  زدن محك

 رقبا

  پذیرش

 جدید کالای

  روند مطالعات

 وکارهاکسب

  هسهمی تعیین

 فروش

 

 محیطی: متغیرهای
  ونی،قان و سیاسی اقتصادی، تکنولوژی، فیزیکی،

 مشتری، درخواست فرهنگی، کارگری، هایاتحادیه

 کنندعرضه اطلاعات رقابتی، فشارهای و هاشیوه

 سازمانی خرید تصمیمات
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 خرید

 مرکزخرید: متغیرهای
 اتارتباط فردی، بین روابط مهم، تأثیرگذاران اندازه، اختیار،

 فردی: متغیرهای
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 تحقیق روش

 مختلف هایهحوز در تحقیقات رشد با اخیر، یهالسا در

 محققان اطلاعات، انفجار با علمی جامعه شدن مواجه و علوم

 رب تسلط و اطلاع که رسیدند نتیجه این به مختلف علوم

 حد تا زمینه این در بودن روز به و رشته یك ابعاد تمامی

 یهاپژوهش انجام دلیل، همین به و نیست پذیر امکان زیادی

 اصخ موضوع یك در شده انجام تحقیقات عصاره که ترکیبی

 ارقر گرانپژوهش توجه مورد است، علمی و مندنظام شیوه به

 همکاران، و )محمدی .یافت روزافزون گسترش و گرفت

1991، 11) 

 استفاده آمیخته شناسیروش یك از حاضر پژوهش در

 یب،فراترک کارگیری به با ابتدا که صورت این به ؛کنیممی

 ادبیات در صنعتی بازاریابی هایهمؤلف به مربوط هایتم

 .شودمی استخراج موضوعی

 ترکیب بررسی، برای که است ییهاروش از یکی 1فرامطالعه

 اخیر سال چند در گذشته، یهاپژوهش شناسیآسیب و

 یهاپژوهش حوزه در تربیش که روش این است. شده معرفی

 میمفاهی دربرگیرنده ،شودمی استفاده پرستاری و پزشکی

 روشفرا و فرانظری ،(متاسنتز) فراترکیب فراتحلیل، همچون

 و گذشته یهاپژوهش بررسی برای پژوهش این در .شودمی

 ب،فراترکی کردیم. استفاده فراترکیب روش از هاآن تفسیر

 و تجزیه و نظر مورد موضوع کیفی ادبیات یکپارچه مرور

 ؛نیست منتخب مطالعات از اصلی داده و ثانویه داده تحلیل

 رب فراترکیب است. هامطالعه این یهایافته تحلیل بلکه

 یوسیع نظری مبانی لزوماً که دارد تمرکز کیفی هایهمطالع

 ،هایافته از جامعی خلاصه ارائه جای به و شوندمین شامل را

 .کندمی ایجاد را هایافته از تفسیری ترکیب یك

(Zimmer, 2006) 

 سندلوسکی) یالهمرح هفت روش از مقاله، هدف تحقق برای

 در را آن انجام مراحل و ایمکرده استفاده (1447 ،1باروسو و

 همکاران، و )محمدی .است شده داده نشان 9 شماره شکل

1991، 11) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بیفراترک ایهمرحل هفت ندیفرآ :6 شماره شکل
 

 استفاده ثانویه یهاداده از پژوهش، یهاداده گردآوری برای

 از اعم گذشته، یهاپژوهش متن فراترکیب، در .ایمهکرد

 که شودمی محسوب هاداده عنوان به پژوهشی، و مروری

 .است شده مصاحبه مستند متن مانند دقیقاً

 برای است. پژوهش سؤال تنظیم فراترکیب، انجام اول گام

                                                           
1. Meta-Study 

 در «چیزی چه» بر تمرکز گام اولین پژوهش، سؤال تنظیم

 و بندیمقوله شناسایی، پژوهش این هدف است. مطالعه یك

 ابراینبن است؛ صنعتی بازاریابی هایهمؤلف و ابعاد بندیگروه

 :دهیم پاسخ زیر یهاپرسش به باید

 

1. Sandelowski & Barros 

 تحقیق سؤال تنظیم

 مندنظام صورت به متون بررسی

 مناسب مقالات انتخاب و جستجو

 مقاله اطلاعات استخراج

 کیفی هاییافته ترکیب و تحلیل و تجزیه

 کیفیت کنترل

 هایافته ارائه
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 آماری جامعه است. مطالعه مورد جامعه بیانگر کسی: چه -

 حوزه در دسترس در یهاپژوهش همه شامل پژوهش این

 1اطلاعاتی هایهپایگا محل از که است صنعتی بازاریابی

 .است شده تأمین

 .کندمی مشخص را پژوهش زمانی چارچوب وقت: چه -

 تا 1444 یهالسا بین پژوهش این در شده مطالعه مقالات

 سال از قبل مقالات پژوهش این در .اندهشد انجام 1412

 است. نگرفته قرار توجه مورد چندان 1444

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مقالات انتخاب چگونگی :7 شماره شکل
 

 بازاریابی هایهمؤلف شناسایی پژوهش این هدف کلی حالت در

 ت.اس سازمانی خرید رفتار الگوی بر تأکید با (B2B) صنعتی

 وطمرب هایهگرو و هامقوله فراترکیب، روش از استفاده با ابتدا

 طلاعاتا گردآوری ابزار کردیم. شناسایی را صنعتی بازاریابی به

 لیکرت مقیاس با ساخته محقق ینامهپرسش پژوهش، این در

 یمحتوای صورت به نامهپرسش روایی .باشدمی ایگزینه پنج

 رایب کرونباخ آلفای پایایی ضریب گرفت. قرار تأیید مورد

 موارد یهمه در چون شد. محاسبه ها()سازه متغیرها تمامی

 که شودمی جهینت است، بالاتر 7/4 مقدار از آلفا بیضر مقدار

 دارد. را بالایی و مناسب ییایپا هاسؤال

 استادان از افراد، این از نفر 14 که را خبرگان از نفر 04 سپس

 تاناس در مختلف صنایع متخصصان از دیگر نفر 14 و دانشگاه

 خصوص در را هاآن نظر و انتخاب بودند شرقی آذربایجان

 دهش شناسایی هایهمؤلف نهایت در شدیم. جویا مفهومی مدل

 از بعد و تنظیم مفهومی مدل قالب در فراترکیب روش از

 جویا خصوص این در را خبرگان نظر ،نامهپرسش طراحی

                                                           
1. Science Direct, Emerald, Taylor & Francis, IEEE, 

Springer 

 سا پی اس افزارنرم در رگرسیون روش از استفاده با و شدیم

 کردیم. تنظیم را نهایی مدل اس

 

 پژوهش یهایافته

 یهاروش از اطلاعات و هاداده تحلیل و تجزیه منظور به

 آماری توصیف برای شد. استفاده استنباطی و توصیفی آماری

 توزیع و مرکزی هایشاخص فراوانی، توزیع متغیرها،

 از هایهفرض استنباطی آزمون برای شد. محاسبه پراکندگی

 انجام برای شد. استفاده 1چندگانه خطی رگرسیون آزمون

 هایهبست از اطلاعات تحلیل و تجزیه به مربوط محاسبات

 شد. استفاده 9اس اس پی اس یافزارنرم

 یرهایمتغ و یکم صورت به سازمانی خرید رفتار که آنجا از

 شده دهیسنج یهالفاص یکم صورت به زین کننده بینیپیش

 راینت روش به چندگانه خطی ونیرگرس از نیبنابرا است؛

 ملاحظه 9 تا 1 شماره یهالجدو مطابق شد. استفاده

 یتمام کننده، بینیپیش یرهایمتغ مجموع نیب از شودمی

1. Multiple Liner Regression 
9. SPSS 

 شده یافت منابع کل

N=30 

 

 اول غربال از پس مقالات کل

N=25 

 

 دوم غربال از پس مقالات کل

N=22 

 

 نهایی مقالات کل

N=20 

 

 عنوان دلیل به مقاله حذف

N=5 

 

 چکیده دلیل به مقالات حذف

N=3 

 

 محتوا دلیل به مقالات حذف

N=2 
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 تحلیل بازار، سهم تحلیل بازار، بالقوه )امکانات رهایمتغ

 پذیرش رقبا، زدنمحك رقیب، تحلیل ،بینیپیش فروش،

 (فروش سهمیه تعیین ،وکارکسب روند مطالعه جدید، کالای

 مدل یچندگانه یهمبستگ بیضر که ماند. یباق مدل در

 بیضر و 2R=071/4 برابر آن نییتب بیضر ،R=937/4 برابر

 از یعنی ؛باشدمی2R =921/4 برابر آن یشده حیتصح نییتب

 خرید رفتار توانمی درصد 92 پژوهش، یرهایمتغ یرو

 انسیروا لیتحل طبق کرد. بینیپیش یدرست به را سازمانی

 دست به P=444/4 و F=22/30 برابر آن مقدار که شده انجام

 بیضر و بوده یخط ون،یرگرس که شودمی جهینت است، آمده

B بازار سهم تحلیل ،10/0 برابر بازار بالقوه امکانات ریمتغ 

 ،49/1 برابر بینیپیش ،11/1 برابر فروش تحلیل ،30/1 برابر

 پذیرش ،12/0 برابر رقبا زدنمحك ،99/1 برابر رقیب تحلیل

 99/1 برابر وکارکسب روند مطالعه ،97/1 برابر جدید کالای

 است. آمده دست به 49/9 برابر فروش سهمیه تعیین و

 .باشدمی 1 شماره یرابطه مطابق یونیرگرس یمعادله
 

 1 شماره یرابطه
 33/2 رقیب( )تحلیل + 25/4 رقبا( زدن )محک + 37/2 جدید( کالای )پذیرش + 33/1 (وکارکسب )روند + 06/3 فروش( سهمیه )تعیین

 سازمانی خرید رفتار = 110/12 + 14/4 بازار( بالقوه )امکانات + 84/2 بازار( سهم )تحلیل + 22/2 فروش( )تحلیل + 06/2 بینی( )پیش +
 

 شده شده/حذف وارد متغیرهای :1 شماره جدول

 روش شده خارج متغیرهای شده وارد متغیرهای مدل

1. 
 یب،رق تحلیل ،بینیپیش فروش، تحلیل بازار، سهم تحلیل بازار، بالقوه امکانات

 فروش سهمیه تعیین ،وکارکسب روند مطالعه جدید، کالای پذیرش رقبا، زدنمحك
. Enter 

a سازمانی خرید رفتار :وابسته متغیر 

b شده وارد درخواستی متغیرهای همه 

 

 رگرسیون مدل یخلاصه :2 شماره جدول

 استاندارد ضرایب برآورد تعیین ضریب تفاوت R R Square مدل

1 931/4a 991/4 921/4 20219/9 

a هاکنندهبینیپیش(Constant), : کالای پذیرش رقبا، زدنمحك رقیب، تحلیل ،بینیپیش فروش، تحلیل بازار، سهم تحلیل بازار، بالقوه امکانات 

 فروش سهمیه تعیین ،وکارکسب روند مطالعه جدید،

 

 رگرسیون واریانس تحلیل آزمون :3 شماره جدول

 آنوا تحلیل

 F Sig مربعات میانگین آزادی درجه مربعات مجموع مدل

1 

 444/4b. 229/30 312/1491 9 990/9292 رگرسیون

   299/11 94 499/977 باقیمانده

    99 044/9901 کل

a سازمانی خرید رفتار :وابسته( )متغیر 

b هاکنندهبینیپیش(Constant), : کالای پذیرش رقبا، زدنمحك رقیب، تحلیل ،بینیپیش فروش، تحلیل بازار، سهم تحلیل بازار، بالقوه امکانات 

 فروش سهمیه تعیین ،وکارکسب روند مطالعه جدید،
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 ملاک متغیر بینیپیش برای رگرسیون در باقیمانده متغیرهای ضرایب :4 شماره جدول

Coefficientsa 

 رگرسیونی مدل

 استاندارد ضرایب استاندارد غیر ضرایب

t Sig 

B بتا استاندارد خطای 

1 

(Constant) 114/11 943/0  913/1 419/4 

 444/4 193/0 192/4 992/4 107/0 بالقوه امکانات

 441/4 991/9 129/4 329/4 301/1 بازار سهم تحلیل

 492/4 111/1 147/4 442/1 119/1 فروش تحلیل

 417/4 217/1 191/4 319/4 493/1 بینیپیش

 443/4 302/1 192/4 491/1 990/1 رقیب تحلیل

 444/4 190/1 119/4 991/4 129/0 رقبا زدنمحك

 440/4 127/9 191/4 901/4 971/1 جدید کالای پذیرش

 417/4 913/1 142/4 394/4 990/1 وکارکسب روند مطالعه

 442/4 442/9 120/4 414/1 499/9 فروش سهمیه تعیین

a سازمانی خرید رفتار :وابسته( )متغیر 

 

 گیرینتیجه

 شتریم با صنعت یك که داشت توجه نکته این به همواره باید

 امخ مواد امتیاز، حق وسیله به نه شوندمی شروع نیازهایش و

 است، سازمان هر موفقیت رمز مشتری فروش. مهارت یا و

 انسازم آن بلندمدت روابط پایه بر موفق سازمان یك اعتبار

 ذبج در کلیدی عوامل جمله از است. گردیده بنا مشتریان با

 از مناسب خدمات ارائه ،هاآن وفاداری و مشتریان رضایت

 است. هاسازمان سوی

 توجه مورد را (سازمانی) صنعتی بازارهای به مربوط مفاهیم

 روی بر1994و1924 یهالسا در که مطالعاتی اندهداد قرار

 رفتار که داد نشان شده انجام سازمانی خریداران رفتار

 اررفت از متفاوت کاملاً سازمانی صنعتی بازارهای در خریداران

 یك هر رو،این از ،باشدمی نهایی گانکنندمصرف و خریداران

 متفاوتی بازاریابی یهایاستراتژ نیازمند فوق بازارهای از

 گذشته هایهده طی در مفهوم این جهت همین به هستند

 اب تا است فته گر قرار محققان توجه مورد خاص صورتی به

 مورد را مقوله این صنعتی، بازارهای خاص شرایط به جه تو

 که گفت توانمی واقع در دهند. قرار تحلیل و تجزیه

 و محصول صنعتی بازیابی حوزه در شده مطرح یهایتئور

 است. بوده گذشته دهه سه طی در مفاهیم این توسعه

 یرو فراترکیب روش کمك به گرفته صورت تحقیق یهایافته

 هتوسع» که است این بیانگر شده انتخاب یینها همقال 14

 و یهتجز» ،«بازار سهم تحلیل و تجزیه» ،«بازار بالقوه امکانات

 ،«رقیب تحلیل و تجزیه» ،«بینیپیش» ،«فروش تحلیل

 امکان و جدید کالای پذیرش چگونگی» ،«رقبا زدن محك»

 ،«هاوکارکسب روند به مربوط مطالعات» ،«آن بالقوه

 ارزیابی در مؤثر عوامل جزء «فروش سهمیه کردن مشخص»

 .باشدمی سازمانی خرید رفتار بر تأکید با صنعتی بازاریابی

 هملاحظ رگرسیون آزمون از آمده بدست نتایج مطابق همچنین

 تمامی کننده، بینیپیش یرهایمتغ مجموع نیب از شودمی

 روش،ف تحلیل بازار، سهم تحلیل بازار، بالقوه )امکانات رهایمتغ

 کالای پذیرش رقبا، زدنمحك رقیب، تحلیل ،بینیپیش

 لمد در فروش( سهمیه تعیین ،وکارکسب روند مطالعه جدید،

 یرو زا شده، حیتصح نییتب بیضر عدد اساس بر و ماند. یباق

 را سازمانی خرید رفتار توانمی درصد 92 پژوهش، یرهایمتغ

 دهش انجام انسیوار لیتحل طبق کرد. بینیپیش یدرست به

 ریمتغ B بیضر و بوده یخط ون،یرگرس که شودمی جهینت
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 ،30/1 برابر بازار سهم تحلیل ،10/0 برابر بازار بالقوه امکانات

 رقیب تحلیل ،49/1 برابر بینیپیش ،11/1 برابر فروش تحلیل

 جدید کالای پذیرش ،12/0 برابر رقبا زدنمحك ،99/1 برابر

 سهمیه تعیین و 99/1 برابر وکارکسب روند مطالعه ،97/1 برابر

 مناسب مدلی نهایت در است. آمده دست به 49/9 برابر فروش

 بر تأکید با (B2B) صنعتی بازاریابی تحقیقات ارزیابی برای

 است. شده ارائه سازمانی خرید رفتار الگوی

 طراحی» پژوهش موضوع به توجه با پژوهش: پیشنهادهای

 بر تأکید با (B2B) صنعتی بازاریابی تحقیقات ارزیابی مدل

 یقتحق یهایافته به توجه با و «سازمانی خرید رفتار الگوی

 پیشنهاد ریز موارد سازمانی دیخر رفتار شیافزا جهت

 و فروش تحلیل خصوص در مؤثر یاقدامات -1 :گرددمی

 ارتباطات مختلف یعنصرها کنترل قبیل: از رقبا تحلیل

 .پذیرد صورت بایستی ؛(رنگ و هالمد لوگو، ،یتجار علامت)

 اب فروش بینیپیش و تحلیل خصوص در مؤثر یقداماتا -1

 حفظ توانمی انیمشتر مختلف هایهگرو گرفتن نظر در

 دیخر ندیآفر دقیق بررسی برند؛ ریتصو چند ای و برند ریتصو

 یجو و جست برند، از آگاهی جمله: از گانکنندمصرف

 ارتباطی یابزارها از استفاده و دیخر و دیبازد اطالعات،

 در مؤثر اقدامات از -9 .برد نام را کارشناسان توسط ابییبازار

 اصلح یبرا داده گاهیپا تشکیل و بازار تحلیل مهارت شیافزا

 و ادارات هایفعالیت كیتحر توانمی هانتیجه شدن

 دیبازد تلفنی، رسانیاطلاع تلفنی، سفارش) تابعه یواحدها

 یهاواکنش یپیگیر ؛(پستال کارت ارسال و یحضور

 اطلاعات ینگهدار و ابییبازار هایفعالیت به تابعه یواحدها

 ارچهکپی داده گاهیپا كی در تابعه یواحدها به مربوط مختلف

 .برد نام را کارشناسان توسط

 مدل طراحی به که پژوهش این در :تحقیق یهاتمحدودی

 الگوی بر تأکید با (B2B) صنعتی بازاریابی تحقیقات ارزیابی

 ویالگ ستتوانمی محقق شده، پرداخته سازمانی خرید رفتار

 در خصوص به تر،بزرگ دولتی یهاسازمان در را یادشده

 دلیل به که گیرد قرار ارزیابی مورد ها،وزارتخانه سطح

 هک .نگردید مقدور آن ارزیابی امکان موضوع بودن گسترده

 فرآیند در پژوهش یهاتمحدودی از بخشی امر این

 تحقیق این در همچنین .شودمی محسوب مدل سازیپیاده

 از یصنعت بازاریابی تحقیقات ارزیابی مدل طراحی منظور به

 این که است. شده استفاده سازمانی خرید رفتار هایهمؤلف

 تحقیق یهاتمحدودی از یکی عنوان به خود نوبه به نیز امر

 طراحی برای شودمی توصیه آتی محققان برای که باشدمی

 وعموض با مرتبط متغیرهای سایر از ندتوانمی مذکور الگوی

 اطاتارتب فروش، میزان کارفرما، برند قبیل: از کنند استفاده

  ... و ،وکارکسب توسعه مؤثر،
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Abstract 
 

Industrial marketing is defined as those business and commercial activities that facilitate 

exchange processes between manufacturers and corporate customers. The nature of industrial 

marketing can be considered as creating value for customers by providing goods and services 

that meet their organizational needs and goals. 

The present article provides an overview of research into identifying the factors influencing 

industrial marketing (B2B) evaluation. In the present study, the data were collected completely 

naturally and without manipulation, it is considered as descriptive (non-experimental) research. 

After determining the research questions, in order to perform a systematic search, before any 

action, the search scope should be determined based on the meta-combination method. For this 

purpose, an attempt has been made to review the collection of articles published in various 

databases, journals, conferences and search engines from 2000 to 2015. The findings of the 

research using the meta-combination method on the 20 final selected articles indicate that 

"development of potential market facilities", "market share analysis", "sales analysis", 

"forecast", "analysis "Competitor", "Competitors benchmarking", "How to accept a new 

product and its potential", "Business process studies", "Determining the sales quota" are some 

of the effective components in evaluating industrial marketing. In this study, finally, a suitable 

model for evaluating industrial marketing (B2B) research with emphasis on organizational 

purchasing behavior pattern was presented. 

 

Key Words: Marketing, Industrial Marketing, Industrial Purchasing, Organizational 

Purchasing Behavior. 
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