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Abstract 
Objective:This study aims to develop a comprehensive framework for evaluating marketing and sales performance in 

small and medium-sized enterprises (SMEs), taking into account their resource limitations. The framework assists 

managers and specialists in identifying key performance indicators and improving activities. 

 

Method:This research is exploratory-applied in nature, cross-sectional in terms of time, and follows an inductive 

approach. Data were collected using a mixed-methods approach. Initially, 205 indicators were extracted through a 

literature review, followed by interviews with experts that identified 83 concepts and 78 new indicators. The indicators 

were screened and validated using the fuzzy Delphi method. The final framework was developed across three levels: 

managerial, customer purchase cycle (AARRR), and analytical level (Bullseye). 

 

Findings:The proposed framework includes 126 key performance indicators that enable the identification of issues and 

planning for improved marketing and sales performance. It covers three levels: managerial (overall assessment), 

customer purchase cycle (key touchpoints), and analytical (channel analysis). 

 

Conclusion:This framework can serve as a practical tool for enhancing the competitiveness and sustainability of SMEs. 

Effective digital tools for performance evaluation are also presented as complementary elements, aiding managers in 

optimal resource allocation and performance improvement. 

 

Keywords: Analytical level, Customer Purchase Cycle, Key Performance Indicators, Performance evaluation, Small 

and medium-sized enterprises 
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 طهای کوچک و متوسی فروش و بازاریابی در شرکتتدوین چارچوب ارزیابی عملکرد فرآیندها
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 هچکید
منابع  تیبا توجه به محدود 1(SMEs) کوچک و متوسط یهاو فروش در شرکت یابیعملکرد بازار یابیارز یجامع برا یچارچوب نیپژوهش با هدف تدو نیا هدف:

 .کندیکمک م هاتیعملکرد و بهبود فعال یدیکل یهاشاخص ییو کارشناسان در شناسا رانیچارچوب به مد نیشده است. ا یها طراحآن

شدند. ابتدا با  یآورجمع ختهیها به صورت آماست. داده ییاستقرا کردیو از نظر رو یمقطع یاز نظر زمان ،یکاربرد-یپژوهش حاضر از نظر هدف اکتشاف :روش

 دییو تأ یغربالگر یفاز یها با روش دلفشد. شاخص ییشناسا دیشاخص جد ۸۳مفهوم و  ۳۸شاخص استخراج و سپس با مصاحبه با خبرگان  ۵۰۲ اتیمرور ادب
 .دیگرد نیتدو 3(Bullseye) یلیو سطح تحل2 (AARRR) یمشتر دیچرخه خر ،یتیریشامل سه سطح مد ییشدند. چارچوب نها

. کندیو فروش را فراهم م یابیبازار بهبود عملکرد یبرا یزیرمشکلات و برنامه ییاست که امکان شناسا یدیشاخص کل ۶۵۱شامل  یشنهادیچارچوب پ :هاافتهی

 .دهدیها( را پوشش مکانال لی)تحل یلی( و تحلیدی)نقاط کل یمشتر دی(، چرخه خریکل یابی)ارز یتیریچارچوب سه سطح مد نیا

عنوان به زیعملکرد ن یابیمؤثر در ارز تالیجید یزارهاباشد. اب SMEs یداریو پا یریپذرقابت شیدر افزا یکاربرد یابزار تواندیچارچوب م نیا :یریگجهینت

 .کنندیمنابع و بهبود عملکرد کمک م نهیبه صیدر تخص رانیاند و به مدمکمل ارائه شده

 های كوچک و متوسطشركت ،عملکرد یدیكل یها، شاخصسطح تحلیلی ،یمشتر دیعملکرد، چرخه خر یابیارزهای كلیدی: واژه

                                                 
1 Small and Meduim – sized Enterprises 

( Revenue)و درآمد  (Referral، ارجاع )(Retention)، بازگشت (Activation) یسازفعال (،Acquisition) شامل جذب یمشتر یزندگ در چرخه یدیمخفف پنج مرحله کل. 1

 کند.یو فروش کمک م یابیو بهبود عملکرد بازار لیمدل به تحل نی. اشودیشناخته م زین Pirate Metricsاست که به عنوان 

 

 ریتاث نیشتریکه ب یدیکل یهاتا با تمرکز بر کانال کندیوکارها کمک ممدل به کسب نیاست. ا یابیبازار یهاکانال نیموثرتر یبندتیو اولو ییاساشن یمدل برا ایچارچوب  ک. ی3 
 دهند. صیتخص ترنهیدارند، منابع خود را به یرا بر جذب مشتر
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 همقدم

 یداری و پا تی در موفق یاتی عوامل نقش ح نیا رایز ازمندند،یمؤثر ن یابیبه فروش و بازار یمتعدد لیک و متوسط به دلاکوچ یهاشرکت
ب ه رش د، ب ه  یابیثاب ت و دس ت یدرآم د انی حف   جر یاند، ب رامنابع مواجه تیوکارها که اغلب با محدودکسب نی. اکنندیم فایها اآن

ع لاوه ب ر  طکوچ ک و متوس  یها، در عص ر معاص ر، ش رکتحالنیباا. نیاز دارندهدفمند  یابیبازار یهاو تلاش یقو روشف یراهبردها
ب ه  ازی ک ار م اهر، ن یروی کمب ود ن ن ده،یو ت ورم فزا یاقتصاد تیروبرو هستند. عدم قطع زین یدیجد یطیبا موانع مح ،یسنت یهاچالش
از جمل ه  ،یبریروزاف زون س ا داتی و تهد یفناور عیسر یهاشرفتینطباق با پلزوم ا ،یگذارهیسرما نهیهوشمندانه در زم یهایریگمیتصم
کوچک  یهارکتش .(0202، 1لویتوواصف و ک) کنندینرم م وپنجهدستها در حال حاضر با آن SMEsهستند که  ییهاچالش نیترمهم

و  یزیربرنام ه دی با هاآن ن،یبنابرا ؛خود دارند نایمشتر توجهجلب یخوب برا یابیبازار یهاراهبردبه رقابت در بازار و توسعه  ازیو متوسط ن
 بخش اص لی یحف  مشترو  جذب نشوند و بتوانند در بازار رقابت کنند. یادیز یهاداشته باشند تا متحمل زیان یو مؤثر قیدق یهاراهبرد
 ن دیفرآ کی کهیدرحالکند، یاطبان هدف کمک مبه مخ یابیو دست ییبه شناسا مؤثر یابیبازار. است متوسطکوچک و  یهاشرکت تیموفق

 تیوفادار را تقو یمشتر گاهیکند و پابه تکرار تجارت کمک می یبا مشتر داریو حف  روابط پا جادیکند. امی نیرا تضم لیفروش ساده، تبد
اص ول  ب هباتوجه 2(0202) شآک اد. کنن  ج ادیا یرقابت تیکند تا مزمشاغل کمک می نیبه ا مؤثر یابیبازارفروش و  یهاراهبردکند. می

س اختن خ ود،  زیو متما فردمنحصربه یهاارزش شیها با نماشرکت دینمایم دیتأکایجاد همدلی و اعتماد،  نةیزماساسی بازاریابی مدرن در 
ب ازار و رفت ار  ییای رت مستمر پونظا با دینمایم دیتأک 3(3020) ووو سو، ژانگ  د.جذب کنن ، بهتربازار شلوغ کیرا در  انیتوانند مشترمی

 د.کنن میتنظبازار  ریمتغ طیخود را با شرا یهاراهبردتوانند کوچک و متوسط می یهارکت، شکنندهمصرف
 آنه ا ییو ک ارا یحال، اثربخش  نیسازمان است. با ا یداریو پا تیموفق یاصل هیعنوان پاو فروش به یابیبازار یاتیح وندیمعاصر، پ عصردر 
ب ازار و  یکننده، روندهارفتار مصرف یایپو ازاندمشکل در چشمن یعملکرد  دارد. ا قیسنجش دق یمند براو نظام قیدق یابیارز کیبه  ازین
در عص ر حاض ر، ارزی ابی عملک رد کنن د. می دی عملکرد ج امع تأک یابیچارچوب ارز کیبه  ازیبر ن ینهفته است که همگ یرقابت یروهاین

ها، اهمیتی فزاینده یافته است. تحولات سریع فناورانه، دگرگ ونی در عنوان دو ستون کلیدی موفقیت و پایداری سازمانش بهبازاریابی و فرو
های علمی برای سنجش و تحلیل اثربخش ی ای ن ها را ملزم کرده است تا به روشکنندگان و تشدید رقابت در بازارها، سازمانرفتار مصرف

مح ور رفت ار های نوین مانند هوش مصنوعی و یادگیری ماشین، امکان تحلیل دادهگیری از فناوریاین میان، بهرهدر  دو حوزه توجه نمایند
س ازی تجربی ات مش تری، ها نقش م ؤثری در شخصیبینی اثربخشی راهبردهای فروش را فراهم کرده است. این فناوریمشتریان و پیش

 (.1411)کاظم و همکاران، کنندی فروش ایفا میسازی فرآیندهاشناسایی الگوهای خرید و بهینه

پذیر است که بتوانند با توجه به شرایط پویا و متغی ر ب ازار، هایی جامع و انعطافاز سوی دیگر، ارزیابی عملکرد بازاریابی نیز نیازمند چارچوب
امکان بررسی گذش ته و طراح ی دقی ق  5QQمدل هایی نظیر ها ارائه دهند. برای نمونه، چارچوبتحلیل دقیقی از میزان اثربخشی فعالیت

 .(1413 4یت)اسم آورندهای آینده را فراهم میبرنامه

های کلیدی عملکرد نظیر نرخ تبدیل، ارزش می انگین مع املات و هزین ه ج ذب مش تری، از همچنین، در حوزه فروش، استفاده از شاخص
ها امک ان شناس ایی نق اط ای ن ش اخص (.5،1412)بیانکوش وندروش محسوب میجمله ابزارهای کارآمد برای ارزیابی دقیق عملکرد تیم ف

وکار، های فزاینده محیط کس بدر مجموع، با توجه به پیچیدگی .نمایندگیری راهبردی را تسهیل میضعف و قوت را فراهم کرده و تصمیم
تنها ب ه بهب ود ری ابی و ف روش هس تند. ای ن رویک رد ن هها نیازمند رویک ردی علم ی و مبتن ی ب ر داده در ارزی ابی عملک رد بازاسازمان
 یه اچگونه راهبرد نکهیدرک ا .سازدپذیری سازمان را نیز هموار میشود، بلکه مسیر پایداری و رقابتهای مدیریتی منجر میگیریتصمیم

                                                 
1 Wasif, and Kollwitz 
2 . Akash 
3 . Su, J., Zhang, Y., & Wu, X. 
4 Smith 
5 Bianco 



 0414، بهارو همکاران ترابی ،0، شماره6و فروش، دوره نشریه مدیریت تبلیغات

 

 

 یهاجنب ه ،ه احوزه نی ا نیب  فی از تعامل ظر ییابتکارات فروش، و رمزگشا ریتأث یابیشوند، ارزانداز مینیبا مخاطبان هدف طن یابیبازار
 د.گیری راهبردی هستنتصمیم یبرا یضرور

 نی کوچک و متوسط است. ا یهاو فروش در شرکت یابیگروه بازار یعملکرد جامع برا یابیچارچوب ارز کی نیپژوهش، تدو نیهدف از ا
را در جه ت بهب ود عملک رد  یکرده و اق دامات م ؤثرتر .یابیارز قیور دقخود را به ط یهاتیفعال جیتا نتا دهدیها امکان مچارچوب به آن

 یکل جیکه نتا (KPIsعملکرد ) یدیکل یهابا شاخص یتیریسطح مد -۶شده است:  یدر سه سطح طراح یشنهادی. چارچوب پندیاتخاذ نما
در مراحل مختلف تعامل  یاصل یها، شاخصAARRRاز چارچوب  یریگکه با بهره یمشتر دیسطح چرخه خر -۵. کنندیم یریگرا اندازه
 یه اکانال کیبه تفک تریجزئ یهاکه شامل شاخص یلیسطح تحل -۸. کندیم ییها را شناساکرده و نقاط قوت و گلوگاه شیرا پا یمشتر
 پ ژوهش، نی. در ادامه اسازدیمشکلات را فراهم م یابیشهیو ر ترقیعم لیاست و امکان تحل یمشتر دیدر هر مرحله از چرخه خر یارتباط

 یس ازادهیپ یب را یکمک  یق رار گرفت ه و ابزاره ا یمورد بررس زیو فروش ن یابیعملکرد بازار یابیارز لیدر تسه تالیجید ینقش ابزارها
ب ا  هاش اخص یمصاحبه با خبرگان، غرب الگر ات،یمراحل انجام پژوهش شامل مرور جامع ادب ،یآت یهاچارچوب ارائه خواهند شد.در بخش

عملکرد در ه ر س ه س طح  یدیکل یهاشاخص ن،یارائه خواهد شد. همچن لیبه تفص ییچارچوب نها حیو تشر یفاز یدلف روشاستفاده از 
 ".شوندیم یو بررس یبه طور کامل معرف یلیو تحل یمشتر دیچرخه خر ،یتیریمد
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 پیشینه پژوهش

 نظری مبانی
که پنج  بیان کرد" های کوچک و متوسطبررسی مفهومی راهبرد بازاریابی و توسعه شرکت "ن عنواا در مقاله ای ب (1413) 1وایکونتاواسان

های کوچ ک و متوس ط در بازاره ای عنوان چارچوبی مفهومی برای رشد شرکتتوانند بهنوع راهبرد بازاریابی و پنج بعُد توسعه سازمانی می
 یری کب .ده دگرایانه ب رای ورود و تببی ت در بازاره ای نوظه ور ارائ ه میاقعهایی کاربردی و وروند. این چارچوب بینش به کارپساجنگ 

ک ه  ب ه ای ن نتیج ه رس ید "یو تجرب  یحس یابیبازار کردیبا رو یمشتر دیخر یریگمیتصم یارائه الگو "در مقاله ای با عنوان  (1311)
 یمش تر دیخر یریگمیدر تصم ینقش مهم تواندیراهبردها م و یمحور طیشرا ،یانهیبر عوامل زم ریتأث قیاز طر یو تجرب یحس یابیبازار
 شد.  ییشناسا یریگمیتصم ندیعامل در فرآ نیترعنوان مهماز خدمات به یدرک و انتظارات مشتر ،در این مطالعه نیکند. همچن فایا

کوچ ک و متوس ط؛  یهادر ش رکت یم اعاجت یهارس انه یابی عملک رد بازار یابی چهارچوب ارز"در مقاله ای با عنوان  (۶۰۰۶) پوریجام

 یداخل  ین دهایو بُع د فرا تی اولو نیب الاتر یبُع د م ال ،یاجتماع یهارسانه یابیعملکرد بازار یابیکه در ارز بیان کرد" یبیترک یکردیرو
 چک و متوس ط باش د.کو یهانقاط قوت و ضعف در شرکت ییشناسا یبرا یکاربرد یابزار تواندیچهارچوب م نیرا دارد. ا تیاولو نیکمتر

در  یارتب اط ب ا مش تر تی فیاثرگ ذار ب ر ک یهامؤلف ه یچ ارچوب مفه وم یابی توس عه و ارز "در مقاله ای با عن وان  (۶۰۰۵) پور ینبات

 دی جد انیو جذب مشتر یارتباط با مشتر تیدر تقو ینقش مهم یفور یهارسانامیدر پ غاتیکه تبل نشان داد "یکیالکترون یوکارهاکسب
 دارند.  یکمتر تیخبرگان اهم دگاهیپرداخت از د تیها مانند سهولت سفارش و امنمؤلفه یبرخ ن،ی. همچنکندیم فایا

ب ا  یص نعت یدر بازاره ا یبهبود عملکرد م ال کردیعملکرد برند با رو یریتفس یساختار یسازمدل" در پژوهشی با عنوان (۶۰۰۸) یاشراق

 تی فیو ک ییدر پاس خگو یشامل بازده فروش، نوآور مؤلفه های مؤثر بر عملکرد برند نیترهمم تصریح کرد " یمیتمرکز بر صنعت پتروش
در مقال ه ای ب ا  (1411) 2ل ولایخ قرار ندارد. یمطلوب تیو حجم فروش در وضع یعملکرد برند در حوزه نوآور نیمحصولات است. همچن

 یابیبازار ختهیکه ادغام عناصر آم اذعان کرد" نچک و متوسط در ازبکستاکو یوکارهارشد کسب یبرا یابیاز راهبرد بازار یچارچوب"عنوان 
 ییهانشیچارچوب ب نیشود. ا SMEsدر  یرقابت تیبه مز یابیبه برند و دست یوفادار شیافزا ،یابیبازار یهاتلاش تیموجب تقو تواندیم

در مقاله ای تحت عن وان  (1413) 3. عبماندهدیرائه مدر حال توسعه ا یکوچک و متوسط در اقتصادها یهاتوسعه شرکت یبرا یکاربرد

ک ه ارتب اط به این نتیج ه رس یدند  "هیجرین گاوایج التیکوچک و متوسط منتخب در ا یهاو عملکرد فروش شرکت یابیبازار یراهبردها"
 یره ایاز متغ کی ه ر  ن،یکوچ ک و متوس ط وج ود دارد. همچن  یهاو عملک رد ش رکت کنن دهین یبشیپ یره ایمتغ نیب  یمببت قو

 یب را معج ا یراهبرده ا یب ه اج را ازیها دارند و نبر عملکرد شرکت یتوجهقابل ریو راهبردها تأث یگذارمتی، قارتقامانند  کنندهینیبشیپ
 د.ش هیرقابت و عملکرد در بازار توص شیافزا

 پیشینه تجربی
بعاد و مؤلفه های مرتبط با موضوع انجام شده است به عنوان برای احصای اهایی که ای از پژوهش، خلاصه1در ادامه در جدول 

 چارچوب نظری پژوهش ارائه میگردد.
 پیشینه تجربی پژوهش :0جدول 

 
 ردیف سال انتشار گان() نویسنده موضوع پژوهش های كلیدییافته

های راهبرد ها و مدلارائه چارچوبی جدید برای بازار پس از جنگ بر اساس تئوری
د پیشنهادی راهبرد بازاریابی شامل راهبرد بازاریابی ی و توسعه. معرفی پنج بعُبازاریاب

مند، راهبرد بازاریابی اجتماعی، تنوع مرتبط و راهبرد رقابتی، راهبرد بازاریابی رابطه
های مالی، مشتری، کارکنان، رشد و دیدگاه عنوانبهبازاریابی سبز. ارائه پنج نوع توسعه 

های کوچک و متوسط در بازار راهبردهای عمده برای توسعه شرکتاجتماعی. پیشنهاد 
 .پس از جنگ

بررسی مفهومی راهبرد بازاریابی 
های کوچک و و توسعه شرکت

 متوسط

 1 1413 وایکونتاواسان

                                                 
1 . Vaikunthavasan 
2 . Khilola 
3 . Usman 
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گیری خرید مشتری، پیشبرد فروش، کیفیت تأثیر شرایط علی )تصمیم دادننشان
بازاریابی تجربی، بازاریابی حسی( و راهبردها ای )کارکردهای خدماتی( بر شرایط زمینه

آفرینی چندگانه برای مشتریان(. تأکید بر اولویت درک و انتظارات مشتری از )ارزش
ای بر شرایط محوری )درک گیری خرید. بیان تأثیر شرایط زمینهخدمات در تصمیم

أثیر شرایط ت دادننشاندهنده آن( و راهبردها. انتظارات مشتری از خدمات و ارائه
محوری بر راهبردها و راهبردها بر پیامدها. تأکید بر تأثیر بازاریابی تجربی و بازاریابی 

 .گیری خرید مشتریحسی در تصمیم

گیری خرید ارائه الگوی تصمیم
مشتری با رویکرد بازاریابی 

 حسی و تجربی

 1 1311 کبیری

ی اجتماعی: بعُد مالی )اول(، بعُد هابندی ابعاد ارزیابی عملکرد بازاریابی رسانهاولویت
وکار )چهارم(. مشتری )دوم(، بعُد یادگیری و رشد )سوم(، و بعُد فرایندهای داخلی کسب
های عملکرد ارائه چارچوبی کاربردی برای سنجش نقاط قوت و ضعف و ارزیابی پروژه

 .متوسطوکارهای کوچک و ویژه کسبها، بههای اجتماعی در سازمانبازاریابی رسانه

چهارچوب ارزیابی عملکرد 
های اجتماعی در بازاریابی رسانه

های کوچک و متوسط؛ شرکت
 رویکردی ترکیبی

 3 1141 پورجامی

سازی، قابلیت های اجتماعی، سفارشیارائه چارچوبی شامل پنج سازه: کاربرد رسانه
تأکید بر اهمیت های اجتماعی، رویکرد تعامل با مشتری و کیفیت تارنما. کاربردی رسانه
های فوری در برقراری ارتباط مؤثر با مشتریان و جذب مشتریان رسانتبلیغات در پیام

های سهولت سفارش و امنیت پرداخت از نظر تر مؤلفهاهمیت پایین دادننشانجدید. 
 .خبرگان

توسعه و ارزیابی چارچوب 
های اثرگذار بر مفهومی مؤلفه

کیفیت ارتباط با مشتری در 
 وکارهای الکترونیکیکسب

 1 1141 نباتی پور

: بازده فروش، نوآوری در پاسخگویی، برندشناسایی هفت مؤلفه مؤثر بر عملکرد 
های رقابتی سازمانی، کیفیت محور، راهبرد برندالگوبرداری، سرمایه سازمانی 
در صنعت  برندوضعیت نامطلوب عملکرد  دادننشانمحصولات، تولید و حجم فروش. 

 .می از نظر نوآوری در پاسخگویی به مشتری و تولید و حجم فروشپتروشی

سازی ساختاری تفسیری مدل
با رویکرد بهبود  برندعملکرد 

های عملکرد مالی در بازار
صنعتی با تمرکز بر صنعت 

 پتروشیمی

 2 1143 اشراقی

گذاری، ، قیمتارتقاکننده )بینیارتباط مببت قوی بین متغیرهای پیش دادننشان
توجه هر متغیر های کوچک و متوسط. تأثیر قابلها( و عملکرد شرکتراهبرد

های کوچک و متوسط. توصیه به توسعه و اجرای کننده بر عملکرد شرکتبینیپیش
 .های بازاریابی جامع با ادغام این عناصر برای افزایش رقابت و عملکردراهبرد

های بازاریابی و عملکرد راهبرد
کوچک و های فروش شرکت

 جیگاوا ایالت در منتخبمتوسط 

 نیجریه

 6 1413 عبمان

ابی، تقویت های بازاریتأکید بر اهمیت ادغام عناصر آمیخته بازاریابی برای بهبود تلاش
گذاران و تهای ارزشمند برای سیاسو کسب مزیت رقابتی. ارائه بینش برندوفاداری به 

گسترش کارآفرینان در ترویج  SMEs دهای در حال توسعهدر اقتصا . 

 

چارچوبی از راهبرد بازاریابی 
وکارهای برای رشد کسب
 ازبکستان درکوچک و متوسط 

 7 1411 خیلولا

 

 پژوهش یشناسروش

 پژوهشنوع 

کوچک و متوس ط  یهاشرکت یعملکرد برا یابیچارچوب ارز کیاست که به دنبال ارائه  یپژوهش کاربرد کیپژوهش از نظر هدف،  نیا
و ف روش  یابی بازار یه اتینقاط قوت و ضعف فعال ییتا با شناسا کندیها کمک مشرکت نیو کارشناسان ا رانیچارچوب به مد نیاست. ا
( استفاده کرده یو کم یفی)ک یبیترک کردیرو کیپژوهش از  نیگام بردارند. از نظر روش، ا یریپذرقابت شیبهبود عملکرد و افزا یخود، برا

و فروش استفاده ش ده اس ت. در  یابیبا خبرگان حوزه بازار یاکتشاف یهامصاحبه لیتحل یمحتوا برا لیروش تحل از ،یفیاست. در بخش ک
 یب را یآم ار لی از تحل ن،یشده استفاده شده است. همچن  ییشناسا یهاشاخص دییو تأ یگرغربال یبرا یفاز یاز روش دلف ،یبخش کم

 س هیمقا ه ا،تیواقع حیتش ر یب را یل یتحل - یفیپ ژوهش از روش توص  نیا ،یطورکلهباستفاده شده است.  نامهپرسش یهاداده لیتحل
 .ها استفاده کرده استداده لیو تحل نیشیپ یهاپژوهش

 جامعه آماری

، اف راد دارای تجرب ه و پ ژوهشهدف در مراحل  جامعة، استهدف محقق که ارزیابی عملکرد بازاریابی و فروش  بهباتوجه، پژوهشدر این 
 :استهای به شرح ذیل که ویژگی هستندش در حوزه بازاریابی و فروش دان

 ها و کارکرد بازاریابی و فروش اطلاعات کافی داشته باشند.از فعالیت -

 باشند. بازاریابی مبتنی بر عملکرددارای تجربه  -
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 یریگنمونه

ب ه اف راد  یدسترس  یدش وار لی روش، به دل نیاست. ا استفاده شده یبرفگلوله یریگانتخاب نمونه، از روش نمونه یپژوهش، برا نیدر ا
روش، ابتدا چند نفر از افراد متخص ص در  نیمناسب و کارآمد انتخاب شد. در ا یروش عنوانبهو فروش،  یابیو دانش در حوزه بازار باتجربه

تجربه و دان ش م رتبط هس تند،  یرا که دارا یگریها خواسته شد تا افراد دانتخاب شدند و سپس از آن هیاول یهانمونه عنوانبهحوزه  نیا

 ییهاتیبا محدود ،یبرف. لازم به ذکر است که روش گلولهافتینفر( ادامه  61به حجم نمونه مورد نظر ) دنیتا رس ندیفرآ نیکنند. ا یمعرف
پژوهش، تلاش شده است ت ا ب ا  نیدر احال،  نیهمراه است. با ا جینتا یریپذمیها و عدم تعمدر انتخاب نمونه یریمانند احتمال وجود سوگ

 شوند. تیریمد تاحدامکان هاتیمحدود نی، اباتجربهمتنوع و  هیاول یهاانتخاب نمونه

این افراد به عنوان خبرگان در حوزه بازاریابی و فروش، در مراحل مختل ف پ ژوهش مش ارکت  که( نفر 61) مشخصات کلی جامعه آماری
 :شرح است این به ،اندداشته

 و دکترا سانسیلفوقشامل لیسانس، : یلاتتحص -

 شامل کارشناس، سرپرست و مدیر: سمت اجرایی -

 سال 65تا  61سال تا بین  5دامنه سابقه فعالیت از کمتر از : سابقه فعالیت اجرایی -

 از کم تا خیلی زیاد: میزان آشنایی با بازاریابی و فروش -

 شامل زن و مرد: جنسیت -

 
 :ل موارد زیر بوده استجامعه آماری به طور خاص شام

 .سال 5زن با مدرک فوق لیسانس، سمت کارشناس و سابقه کمتر از  نفر 6 -

 .سال 61تا  5زن با مدرک لیسانس، سمت کارشناس و سابقه بین  نفر 6 -

 .بقیه افراد مرد با سطوح مختلف تحصیلات، سمت اجرایی، سابقه فعالیت و میزان آشنایی -

 
 دیجیتال ا فروش و بازاریابی: سمت و مقدار آشنایی ب0شکل 

 هاروش و ابزار گردآوری داده

داده در  یگ ردآور یها استفاده شده است. ابزارهاداده یآورجمع یبرا یدانیو مطالعات م یامطالعات کتابخانه یهاپژوهش، از روش نیدر ا
 نامهپرس شنظرات خبرگان،  یآورجمع یمصاحبه برا از استفاده. بوده است یاو مطالعات کتابخانه نامهپرسشپژوهش شامل مصاحبه،  نیا
درک ج امع از موض وع و  کی ب ه  یابیدست منظوربهپژوهش،  نهیشیپ یبررس یبرا یاو مطالعات کتابخانه ،یکم یهاداده یآورجمع یبرا

ه ای گون اگونی ب رای ه ا از روشکمی و کیفی بودن داده بهباتوجهدر این پژوهش . بوده است یمتنوع و معتبر، ضرور یهاداده یگردآور
های کیفی های آماری استفاده شده و برای تحلیل دادهاز آزمون نامهپرسشهای کمی حاصل از تحلیل استفاده شده است. برای تحلیل داده
شناس ایی ش ده های تأیید و غرب الگری ش اخص منظوربه زیندر این پژوهش از روش دلفی فازی  از روش تحلیل محتوا استفاده شده است.

 استفاده شده است.

 مشاهده است: قابل 2 شکلدر الگوریتم کلی روش دلفی فازی 
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 دلفید : فرآین2شکل 

 پژوهش یهاافتهی
 های حاصل از مصاحبه با خبرگانیافته

 ها به شرح زیر است.رایی آنهای اجنفر از خبرگان این حوزه مصاحبه انجام شد که سمت 7در این بخش با 
 

 
 های بازاریابی و فروش: میزان آشنایی با فعالیت3شکل ن                                 های اجرایی مصاحبه شوندگا: سمت4شکل 

 غربالگری فازی() های حاصل از اجرای دلفییافته

ها شناسایی گردید. های پیشین و همچنین از مصاحبهادبیات و پژوهش حاصل از مرور یهاو شاخص عیارام غربال فازی در ابتدا مجبرای ان
 خبرگان قرار گرفت. رمطابق با پرسشنامه در اختیا معیار 111حذف گردید و  رمهمیغسپس موارد تکراری و 

دانل ود فای ل، بازگش ت  (، تع دادGeographical distribution) نرخ پاسخ نظرسنجی، توزیع جغرافی ایی معیار 17نتایج تحلیل  بهباتوجه
منحص ر ب ه  وبگاه(، بازدید/بازدیدکنندگان Purchase History(، ردیابی سوابق خرید مشتریان )Return Visits to Site) وبگاهبازدید از 
، تعداد (، تعداد سفارشrevenue per customerهر مشتری ) یازابه(، درصد تماشای ویدئو، درآمد Unique Site Visits/Visitorsفرد )

(، تع داد تبلی ا ارس ال ش ده، می انگین ارزش Partner satisfaction(، رضایت شریک )Response rateدهی )، نرخ پاسخیگذاراشتراک
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کارشناس کارشناس ارشد سرپرست مدیر

آخرین سمت اجرایی

0
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کم متوسط زیاد خیلی زیاد

میزان آشنایی با فعالیت های بازاریابی و فروش

 له برای آن هاانتخاب خبرگان و تشریح مسا

 تهیه پرسشنامه و ارسال به خبرگان

دریافت نظرات خبرگان و تجزیه و تحلیل آنها 
 )محاسبات فازی(

 طبقه بندی پاسخ ها و اعلام توقعات

آیا اجمال صورت 
 گرفته است

تهیه گزارش از فرآیند دلفی و ارسال نتایج به 
 خبرگان

 خیر

 بلی
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های اجتم اعی، درص د ک ل خری دهای مش تریان ارج اع ش ده، نس بت در رس انه یگذاراش تراک(، AOVه ر مش تری ) یازابهسفارش 
 خبرگان نبود. دییتأد مور نامثبتبازدیدکنندگان به 

 
 گیری و ارزیابی عملکرد: چارچوب اندازاه5شکل 

 

ه ا و فرآین دها را بررس ی ک رد، راهبردرون د  ،توان وض ع فعل ی را تحلی ل ک ردبه کمک چارچوب ارزیابی عملکرد بازاریابی و فروش، می
طب ق ص حبت . به مقایسه روند پیش رفت اه داف پرداخ ت عوامل خارج از سازمان را رصد کرد و ،کرد یآورجمعنفعان را بازخوردهای ذی

مح ور،  - لمح ور، اه داف محص و - شها شامل اهداف فروبندی شوند. این دستهتوانند دستههای مختلفی میها در دستهمعیارخبرگان، 
تعامل و ارتباط ب ا مش تری،  کنند(، جذب مشتری،حین استفاده از محصول کاربر را بررسی می) محور - سمحور یا سروی - یاهداف مشتر

ص حبت  ب هباتوجهاز جنس مالی( هستند. در این پژوهش هم ) سنجیو سلامت ساز یحامو  یساز مشعوفعملکردی و فعالیتی، دیجیتال، 
 شدند. یبندمیتقسها در سه سطح، پنج مرحله و هفت دسته معیارخبرگان 

 یتیریداشبورد مد: 0سطح 

ها پیش رو و در س طح م دیریتی هس تند و شناسایی کرده است. ای ن ش اخص 3 رد را مطابق با جدولهای کلیدی عملکاین سطح شاخص
ه ا را وکار متناس ب ب ا اه داف خ ود، آند که هر کسبنباشکلی می صورتبههای شناسایی شده .شاخصاستدهنده نتایج اصلی کار نشان

 مهم است و برای دیگری درآمد دو ماه خرید سه محصول کلیدی. درآمد ماهیانه کاروکسببرای یک  مبلاًند. کنسازی میشخصی

 های كلیدی عملکرد: شاخص3جدول 

 توضیحات های كلیدی عملکردشاخص ردیف

 کند.سود کسب شده را نسبت به سرمایه آورده شده بررسی می (ROI) نرخ بازگشت سرمایه 0

 (.یئجزکلی یا ) درآمد از محصولات و خدمات (Revenue) درآمد 2

 محاسبه نرخ بازگشت هر چیز مانند پول گذاشته شده یا مشتری که دوباره خرید کرده است. (retention rate) نرخ بازگشت 3

 .دهدیمشخص نشان م زمانیدوره  کیدر  ،واقعی یبالقوه به مشتر یمشتر کی لیتبد نهیهز (CAC) هزینه جذب مشتری 4

 .با محصولات و خدمات شرکت تعامل دارند دوره زمانی مشخصکه در طول  نایمشتر (Active user) مشتریان فعال 5

 (....کیکل، نامثبتخرید، ) ها نسبت به یک اقدام کاربرهزینه (CPA) هزینه هر اقدام 6



 0414، بهارو همکاران ترابی ،0، شماره6و فروش، دوره نشریه مدیریت تبلیغات

 

 

 

 یمشتر دیچرخه خر: 2سطح 

مرحل ه اص لی ب ا  5قال ب  س ت ک ه مش تری دراو به این صورت  پردازدیم AARRRاین سطح به بررسی خرید مشتری با کمک مدل 
تجرب ه ک اربران از قب ل از  ،. این مسیر ارزیابیاستسازی، بازگشت، ارجاع و درآمد شود. این مراحل شامل جذب، فعالوکار درگیر میکسب

ش ود ک ه در شود و نرخ تبدیل هر مرحله پایش م یهای مختلف پایش و بررسی میمعیارورود به سایت تا انتهای استفاده از محصول را با 

 611ن رخ تب دیل  ،نفر وارد سایت شده باشند و همان دو نفر هم خرید کنند 2یعنی اگر  .هم لازم است معیارکنار درصد تبدیل، مقدار هر 

فروش داشته باشندو پاش نه آش یل تحق ق اه داف شناس ایی  61حداقل مبلا کار بیشتر است و باید ون کسب آاما ظرفیت  .شوددرصد می
شود. به این صورت که عوامل خ ارجی مانن د ب ازار و همچنین چرخه خرید یک محیط بیرون و ذهنیت مشتری را نیز شامل میشوند.  می

ده د و سازی و کیفیت محصول هم یک ذهنیت برای مشتری شکل میبرندگذارند. رقبا هم بخشی از چرخه هستند و بر روی آن تاثیر می
را بررس ی AARRRدر این بخش، مراحل مختلف چرخه خرید مشتری ب ر اس اس م دلذار هستند.بر تجربه مشتری در این چرخه تاثیر گ

 ها خواهیم پرداخت.سازی، بازگشت، ارجاع و درآمد است که در ادامه به هر یک از آنخواهیم کرد. این مراحل شامل جذب، فعال

 جذب 
ان د و ب ه وض عیت ( ش ما را پی دا ک رده و واک نش نش ان دادهاز چ ه مس یر و کان الی) دهد که چه کاربرانی، چگونهاین بخش توضیح می

 بخش بوده است یا نه.های اول با کاربر نتیجهکند که آیا تماسپردازد و بررسی میو دیدن شما به کاربران می بودندردسترس
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 "جذب"های مرحله معیار: 4جدول 

 توضیحات هاشاخص ردیف

، دیدن، حضور یا هر چیزی از شی)تعداد دفعات نما مپرشنیبر تعداد ا اقدامات() هاکیکل تعداد کلت نسب (Click Through Rate) کینرخ کل 0
 .(جنس بودن و دیدن

 ایصفحه  نیها با مشاهده اولاند، چه تعداد آنشما شده ن مکانآیا  وبگاهکه وارد  یتمام کاربران نیاز ب (bounce rate) پرش نرخ 2
 .اندرا ترک کرده وبگاه، یکار خاص دادنانجامبدون تعامل و 

 .شوندیم لیشما تبد دائمی یبه مشتر ادیز احتمالبههایی که مشتریکیفیت  (lead quality) بالقوه انیمشتر تیفیک 3

 تعداد بازدیدها از آنچه که به نمایش گذاشته شده است. (visit rate) دیبازد نرخ 4

 

 سازیفعال 
های اجتم اعی را م رور یا صفحه رس انه تارنماکند. چند کاربر واقعاً می یریگاندازهوکار را عامل آگاهانه با کسبسازی سطح تهای فعالداده
ای را ها مقال هبر روی یک صفحه و توجه به آن است. آیا آن کردنکیکلروند؟ تفاوت اینجا بین صفحه دیگری می به یسادگبهکنند یا می

س ازی نش ان از ای ن فعال؟ اس ت پرکردهها برای اطلاعات بیشتر فرم تماس را اند؟ آیا آنشما تماشا کرده وبگاهر را د ییدئویواند یا خوانده
 هستند. خریدکه ارزش محصول شما را درک کرده و آماده  رسندیم یابه نقطه وکار است و کاربرانتعامل و درگیری کاربر با کسب

 
 "سازیفعال" مرحلهیاهمعیار: 5جدول 

 توضیحات هاشاخص دیفر

، نامثبت) Conversion rate – لینرخ تبد 0
 (...و نسخه نمایشی

و از یک  اندرا انجام داده هست( مورد نظرآنچه که ) خاص کار کیکه  دهدیرا نشان م یدرصد افراد
 اند.بعد رفته مرحلهبهمرحله

 نیمشخص است. ا یبازه زمان کیمحصولات در  ایاز خدمات  انیمجدد مشتر استفادةعدم  یبه معنا (Churn Rate) زشیر نرخ 2
 .مجموعه باشددوباره به  عدم مراجعة ای دیخرلغو اشتراک، لغو قرارداد، لغو  تواندیم زشیر

 .استنام در آن کانال اند نسبت به تعداد ثبتافرادی که در آن کانال بازدید کرده نامثبتبه  دکنندگانیبازد نسبت 3

 .با محصولات و خدمات شرکت تعامل دارند دوره زمانی مشخصکه در طول  انیمشتر (Active user) فعال انیمشترتعداد  4

تعداد ) را دیده و تعداد صفحات مشاهده شده (گری)هر کانال د وبگاهمدتی زمانی که کاربر صفحات  اقامت + صفحات مشاهده شده زمان 5
 های آن کانال(بخش

 

 بازگشت 
، باید نظارت شود که چ ه تع دادی از ای ن ک اربران، همچن ان ب ه شدنفعاله کاربران قانع شدند که دست به عمل بزنند، یعنی ک نیبعدازا

کند تا تعیین شود که آیا خدمات به مشتری م ؤثر گردند؟ ردیابی این امر کمک میآیا کاربران دوباره بر میدهند. محصول علاقه نشان می
ایده پشت این موضوع این است که اگ ر م ردم ب ه ط ور . هستند یا خیر زیآمتیموفقکند و پیشنهادها کار می ایریابی است یا خیر، و آیا بازا

س ازی بازنگردن د، خواهند و اگر افراد پ س از فعالشود، میها بیشتر از آنچه ارائه میوکار بازدید کنند، نشانه آن است که آنمکرر از کسب
ها احتم الاً بینی شود که کدام کاربران/گروهتر پیشتوان راحتاین مرحله، می یریگاندازهبا اند. دادهازدسترای خرید احتمالاً علاقه خود را ب
 مشتری خواهند شد.

 
 "بازگشت" مرحله یاهمعیار: 6جدول 

 توضیحات هاشاخص ردیف

کنند، نسبت به افرادی که دیگر استفاده ند و استفاده میگردتعداد افرادی که در یک دوره معین باز می زشینرخ حف  در برابر نرخ ر 0
 شوند.می رفعالیغکنند و نمی

 گردند نسبت به کل کاربران.افرادی که بر می (Retention rate) بازگشت نرخ 2

 .مانندفعال می انیکه افراد در مشتر یزمانمدت  یمشتر یمدت نگهدار نیانگیم 3

 از نوع بازگشت مشتری. شیپوتعداد کلیک یا اقدام بر روی یک  یبازگشت یهاشیپو یروبر  کیکل نرخ 4

 ارجاع 
 کنند.به کاربرانی اشاره دارد که شرکت یا محصول را به دوستان و همکاران خود پیشنهاد می
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 "ارجاع" مرحله یاهمعیار: 7جدول 

 توضیحات هاشاخص ردیف

 ی از  معرفی دیگران بوده است.تعداد مشتریانی که ناش شده یمعرف انیدرصد مشتر 0

 درصد خرید مشتریانی که ناشی از معرفی دیگران نسبت به کل خریدها. ارجاع شده انیمشتر یدهایکل خر درصد 2

ها مروج به صورتی که آن خدمات خود ای، محصول برندنسبت به  یمشتر یسنجش وفادار یبرا یاریمع (NPS) خالص مروج ازیامت 3
 به آن دارند.یا بدگویی نسبت 

را به چند نفر و در  برنددهد. اینکه یک نفر یگر را نشان مید فردفردبهاز یک  برندسرعت و تعداد انتشار  یروسیو زمان چرخه و یروسیو بیضر 4
 کند.چه بازه زمانی معرفی می

 یهانامهدعوتارسال شده و  یهانامهدعوت 5
 موفق

 ها.شود نسبت به پاسخ مببت از سمت آنن فرستاده میکه برای دیگرا ییهانامهدعوتتعداد 

 

 درآمد 
ش وند و بای د اه داف واقع ی تبدیل می کنندهپرداختها به مشتریان پس از اینکه بازدیدکنندگان به کاربران فعال تبدیل شدند، برخی از آن

ه ای در بخشش وند ی ا ن ه؟ شد همراه با س ودآوری میو سایر مراحل باعث ر یسازفعالدرآمد برای کاربران تعیین شود. آیا هزینه جذب، 
ای را با ش ما انج ام اینجاست که مشتری بالقوه معاملهگذاری انجام شده پرداخت. وری سرمایهبهره یریگاندازهتوان به درآمدی و مالی می

 ند.هست مؤثرتردهد بدانید کدام یک از محصولات شما های درآمد به شما امکان میدهد. دادهمی
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 "درآمد"ی مرحله اهمعیار: 8جدول 

 توضیحات هاشاخص ردیف

 .کندیم جادیا وکارکسب کی یبراسود  زانیدر طول عمر خود، چه م یمشتر کی (CLV) یارزش طول عمر مشتر 0

مقدار پول  دةدهننشاندرآمد  کهیآمده اشاره دارد، درحالدستمقدار پول خرج شده و به نیسود به تفاوت ب و سود درآمد 2
 .است نیمع یمال دورة کیآمده توسط شرکت در دستبه

 .دهدیمشخص نشان م زمانیدوره  کیدر  ،یبالقوه به مشتر یمشتر کی لیتبد نهیهز (CAC) یجذب مشتر نهیهز 3

 منظم در هر ماه به دست آورد. به طورشرکت انتظار دارد  کیاست که  یدرآمد (MRR) ماهانه یتکرار درآمد 4

 انیمشتربه  گانیرا انیمشتر لیتبد نرخ 5
 کنندهپرداخت

 هستند. پولدهد که چقدر مشتریان حاضر به پرداخت نشان می

 

 ذهنیت مشتری 
شده،  ادراککیفیت  و تجربه ،برندبر اساس خدمات اشاره دارد.  ایمحصول  کینسبت به  انیمشتر یهاشهیاند ومفهوم به نگرش  این

 خواهد بود. رگذاریتأثگیرد و بر فرآیند خرید او وکار شکل میکسب ذهنیت مشتری نسبت به
 

 "یمشتر تیذهن "های معیار:9جدول 

 توضیحات هاشاخص ردیف

 تجربه ادراک شده 0
(Brand Experience) 

 زی، بلکه شامل تجربه قبل از فروش، فروش و تجربه پس از فروش نشودینمفقط محصول را شامل  نیا
 شود.می

 فیت ادراک شدهکی 2
(Perceived Quality) 

آن در  ییتوانا بهباتوجهمحصول  کی تیفیکدر مورد  یاست که مشتر یدرک شده روش تیفیک
 کند.از محصول احساس می مورد نظربا هدف  سهیانتظارات خود در مقا کردنبرآورده

 برندوفاداری به  3
(Brand Loyalty) 

از  دیخر یجابهبه طور مداوم در طول زمان  کنندهمصرف کیآن است که در  یتیوضع برندبه  یوفادار
 کند.می دیخر برندکیمختلف از همان دسته، از  کنندگاننیتأم

 برند اتیتداع 4
(BrandAssociation) 

 یهستند که وقت یها و احساسات، فکربرند اتیتداعمفهوم است.  کیو  برندکی نیب یارتباط ذهن
” نرم“. مانند است برندو همان تصویر  شودمی یتداع یشنود، در ذهن ومی ندبرکیدر مورد  یشخص

 .کینا یبرا ”یحس ورزش“ ای Cottonel دستمال  برند یبرا

 برندآگاهی از  5
(brandawareness) 

. مبلاً خدمات مرتبط کند ایمحصول  کیکرده و آن را با  ییرا شناسا برندکی بتواند یکه مشتر یزمان
 .کنند ییرا شناسا برند توانندیمبلافاصله  وارهنشان دنیدبا  فقط مردم

 
 محیط بیرون 

 ریتأثکه بر روی شرکت و رشد آن  استپردازد. این عوامل خارج از محیط شرکت های بازار و رقبا میاین بخش به بررسی شاخص
 گذارند.می
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 "بازار" با مرتبط یهامعیار: 01جدول 

 توضیحات هاشاخص ردیف
 .ردیگیم اریبازار است که شرکت در اخت کیفروش  ایاز کل درآمد  یدرصد (Market Share) سهم بازار 0

 دهد.جایگاه شرکت در بین تمامی رقبا را نشان می رقابت تیوضع 2

 نیکه ا یو کل درآمد نیمعبازار  کیخدمات در  ایمحصول  کیبالقوه  دارانیاندازه بازار از تعداد کل خر (Market Size) بازار اندازه 3
 .شودیم لیکند، تشک جادیها ممکن است افروش

 .استخدمت در بازار  ایمحصول  کی یبراتقاضا  شیافزا (Market Growth) بازار رشد 4

 

 یلیتحل: 3سطح 
ها شامل معیار. این کلی بودند، پرداخته است صورتبههای بازاریابی و فروش که در سطح قبلی معیاربه  یجزئ صورتبهاین سطح 

های مالی مربوط به معیارها(، برای پایش بازخوردهای مشتریان و رفتار آن) های ارتباط با مشتریان در چرخه خرید مشتریهای کانالمعیار
 .استها عوامل خارج از سازمان معیارهای ذهنیت مشتری و معیارهای کلی درآمد، بحث

 

 ی و فروشچارچوب ارزیابی عملکرد بازاریاب
 پژوهشها و نتایج های کوچک و متوسط، فرآیند، فعالیتبرای تدوین مدل چارچوب ارزیابی عملکرد بازاریابی و فروش متناسب با شرکت

 بیان شده است. 7صورت یک نمای کلی در شکل به
 

 
 ها و نتایج آن به صورت كلی، فعالیتپژوهش: روند انجام 7شکل 

 

 بوده است: یپژوهش شامل شش مرحله اصل ندیان داده شده است، فرآنش 7که در شکل  طورهمان

 و فروش. یابیعملکرد بازار یابیمرتبط با ارز یهاو پژوهش یمتون علم ی: مرور و بررسیاکتابخانه مطالعات

 .یدیکل یهاو شاخص میمفاه ییشناسا یو فروش برا یابی: انجام مصاحبه با خبرگان حوزه بازاریاکتشاف یهامصاحبه

 شده. ییشناسا یهاشاخص دییو تأ یغربالگر یبرا یفاز یشده: استفاده از روش دلف یآورجمع یهاشاخص یکم یابیارز

 .یمراحل قبل جیعملکرد بر اساس نتا یابیچارچوب ارز نیچارچوب: تدو یینها لیتشک

 عملکرد. یابیارز یمکمل برا تالیجید یابزارها شنهادیبه چارچوب: پ کنندهکمکابزار  ارائه

 ها.شاخص شیو پا عیتجم یبرا ییافزارهااستفاده از نرم شنهادیها: پشاخص شیو پا عیتجم افزارنرم

عملکرد  یابیارز یهاچارچوب ،یو استفاده از روش دلف یاکتشاف یهاگذشته، انجام مصاحبه یهابا مطالعه پژوهش ند،یفرآ نیبا ا مطابق

 خبرگان قرار گرفتند. دییتأو مورد  ییساها در هر سطح شناشکل گرفت و شاخص
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 های ارتباط با مشتریانكانال 
برای  یسرکیها برای آگاهی هست و از آن یسرکی مبلاً  ؛باشندتوانند های ارتباط با مشتریان دارای اهداف کارکردی متفاوتی میکانال
کنیم ممکن است مکانی که تبلیا میف اهمیت بالایی دارد. انتخاب درست کانال بازاریابی متناسب با مخاطبان هد مشتری بالقوه.جذب 

برای اینکه بدانیم  .در آن کانال نادرست انجام شده باشد(segmentation) بندی مخاطبانگذاری یا همان بخشمناسب باشد، اما هدف
 هدفها را مقایسه کرد که آیا آن التعریف کرد و کان بودجههایی برای آن با یک توان تستکدام کانال برای هدف ما مناسب است می

نشان از افزایش  ینوعبهکنیم این تبلیغاتی را کم می یهاشیپوگیری کرد. وقتی که آگاهانه شود یا نه و بر اساس آن تصمیممحقق می
 گردند.ارجاع مشتریان است یا اینکه خودشان به دلیل رضایت بر می

 
 بندی آنتقسیمهای ارتباط با مشتریان و : كانال6شکل 

 

و کاربران با  هست وجوجست یبر مبنا رانیا کاربردررفتار توان ارتباط برقرار کرد. ولی اکبر می 1 شکلهای با مشتریان از طریق کانال

 شوند.دسته تقسیم بندی می 4ها در های این کانالمعیاررسند. در گوگل به نتایج خود می وجوجست

 شود.های ارتباط با مشتریان میدرآمد، فروش و سود برای تمامی کانالهای معیار. درآمد: شامل 6

 شود.های ارتباط با مشتریان میها برای تمامی کانال. هزینه: شامل انواع هزینه2

 های ارتباط با مشتریان مشترک است.. کارکردی: از جنس کارکردهای مبل بازدید، اقدام، مشتری و... که برای تمامی کانال3

 شود.ها استفاده نمیشود که برای هر کانال مجزا هست و برای بقیه کانالهای را شامل میمعیاراختصاصی:  .4
)مدیریتی، چرخه خرید مشتری و تحلیلی(،  یسطح سهشده با رویکرد دهنده آن است که چارچوب تدوینهای این پژوهش نشانیافته

های کوچک و متوسط را فراهم یزی و پایش مستمر عملکرد بازاریابی و فروش در شرکترقابلیت شناسایی دقیق نقاط قوت و ضعف، برنامه
های پیشین دارد که در ادامه به آنها اشاره هایی با پژوهشها و تفاوتهای کیفی و کمی، شباهتکند. این دستاورد با تأکید بر دادهمی
 شود:می

های عملیاتی و ومی برای ابعاد بازارسازی ارائه داده بود، چارچوب حاضر شاخص( که چارچوبی مفه۵۰۶۳برخلاف پژوهش وایکونتاواسان )
ها را نیز فراهم ساخته است. همچنین همانند سازی شاخصکند و امکان شخصیوکار ایران مطرح میقابل اجرا را برای فضای کسب

ری تأکید داشت، چارچوب این پژوهش تحلیل گیری مشت( که بر اهمیت معیارهای حسی و تجربی در تصمیم۶۸۱۱مطالعه کبیری )
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کند و ابزارهای دیجیتال را برای ثبت، تحلیل و استفاده از ( ارائه میAARRRتری از رفتار مشتری در مراحل مختلف چرخه خرید )دقیق
 دهد.های تجربی مشتری پیشنهاد میداده

های حاضر نیز تاکید دارد که معیارهایی نظیر داند و یافتهزاریابی مهم میهای اجتماعی را در عملکرد با( بعد رسانه۶۰۰۶پور )مطالعه جامی
های دیجیتال باید در سطح تحلیلی چارچوب لحاظ شود. از طرف دیگر، پژوهش خیلولا های اجتماعی و کیفیت سرنخنرخ تعامل در شبکه

ای که گونهاست به خوانهمهای این پژوهش با یافته اشاره دارد، SMEs( که به نقش آمیخته بازاریابی برای پایداری درآمد ۵۰۵۰)
های اصلی در سنجش پایداری هایی مانند نرخ بازگشت سرمایه، ارزش طول عمر مشتری و نرخ بازگشت مشتری تکراری شاخصشاخص

حیاتی  SMEsارزیابی فروش  ( نیز که تأثیر متغیرهای خارجی )رقابت، وضعیت بازار( را برای۵۰۵۸اند. نتایج عبمان )درآمد معرفی شده
هایی همچون سهم بازار و وضعیت رقابت گنجانده داند، مورد توجه این پژوهش بوده و در سطح ذهنیت مشتری و محیط بیرون شاخصمی

 شده است.
های ایرانی ی شرکتسازی براالمللی، ابزار تحلیلی اجرایی و قابل بومیشده علاوه بر همسویی با مسیرهای بیندر مجموع، چارچوب تدوین

 ها است.SMEهای عملی در حوزه ارزیابی عملکرد بازاریابی و فروش کننده شکافارائه داده است و تکمیل
 
 

 مدیریتی ایو پیشنهاده یریگجهینت

. کندیم فایسط، اکوچک و متو یهاشرکت ژهیوبهها، شرکت یداریو پا تیدر موفق یاتیح یو فروش، نقش یابیبازار یهامیعملکرد ت یابیارز
 یاهداف سازمان ریرا در مس هامیتا ت کندیکمک م رانی( به مد1KPIsعملکرد ) یدیکل یهاشاخص قیعملکرد از طر شیو پا یریگاندازه
 نیداشته باشند. هدف از پژوهش حاضر، تدو یمؤثرتر یهایریگمینموده و تصم نیرا تضم یو عملکرد یسلامت کار ه،راستا کردهم

 یابیارز یمکمل برا تالیجید یابزارها ضمناًکوچک و متوسط بود.  یهادر شرکت یابیعملکرد فروش و بازار یابیارز یجامع برا یبچارچو
 .گرددیمارائه  و فروش یابیعملکرد بازار

 ب،یه ترتسطوح ب نیارائه شده است. ا یلیو تحل یمشتر دیچرخه خر ،یتیریدر سه سطح مد یشنهادی: چارچوب پیسه سطح چارچوب

 .دهندیقرار م یرا مورد بررس یارتباط یهاکانال اتیو جزئ یمشتر دیکلان عملکرد، مراحل مختلف چرخه خر یهاشاخص

و کارشناسان  رانیاند که به مدشده ییشناسا ی( مشخصKPIsعملکرد ) یدیکل یهاعملکرد: در هر سطح، شاخص یدیکل یهاشاخص

 کنند. یریگاندازه قیو فروش را به طور دق یابیتا عملکرد بازار کنندیکمک م

 یابیبازار هدف و اهداف، استفاده از چارچوب ارز نییشامل تع یاگانهعملکرد، مراحل هفت یریگو اندازه یابیانجام ارز ی: برایابیارز مراحل

 دور بعد، ارائه شده است. یو اصلاحات برا ینیو بازب ،یشنهادیپ تالیجید یعملکرد و ابزارها

 لیو فروش اشاره شده است، اما به دل یابیعملکرد بازار یابیدر ارز تالیجید یابزارها تیپژوهش، به اهم نی: در اتالیجید یبزارهاا

 ابزارها پرداخته نشده است. نیا یو بررس یپژوهش، به طور مفصل به معرف یهاتیمحدود

کرده و  یابیو فروش خود را ارز یابیعملکرد بازار افته،یساختار یکردیتا با رو کندیکوچک و متوسط کمک م یهاچارچوب به شرکت نیا

کرده و به طور مستمر،  نهیمنابع را به صیتخص توانیچارچوب، م نیبا استفاده از ا ن،یکنند. همچن یینقاط قوت و ضعف خود را شناسا

 . دیو بهبود بخش شیو فروش را پا یابیعملکرد بازار

های اصلی در مراحل مختلف چرخه خرید مشتری )جذب، ، شاخصAARRRچارچوب فاده از سطح چرخه خرید مشتری، با است

کند تا نقاط کلیدی کند. این سطح به مدیران ارشد بازاریابی و فروش کمک میسازی، بازگشت، ارجاع و درآمد( را ارزیابی و پایش میفعال

ثر بر چرخه خرید نیز در این سطح ؤذهنیت مشتری و عوامل خارجی م های کلی مربوط بهبهبود و رشد را شناسایی کنند. همچنین، شاخص

                                                 
1  . Key Performance Indicator 
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 یبرا، یابیارز جیراهبردها و اقدامات بر اساس نتا نیتدومدیران مربوطه این اقدامات را نیز انجام دهند:  شودیمپیشنهاد . شوندبررسی می

مقدار نرم )حد مطلوب( متناسب با محصول و چرخه  کی، هر شاخص ی( هر شاخص: براnormنرم ) هیته. و فروش یابیبهبود عملکرد بازار

 نهیو فروش، در زم یابیبازار یهاکارکنان: کارکنان بخش آموزش. فراهم شود ترقیدق یابیو ارز سهیشود تا امکان مقا نییبلوغ آن تع

کوچک و  یها: شرکتتالیجید یبزارهااز ا استفاده. عملکرد آموزش داده شوند یدیکل یهاعملکرد و شاخص یابیاستفاده از چارچوب ارز

. و فروش استفاده کنند یابیبازار یهاتیفعال یسازنهیعملکرد و به لیها، تحلداده یآورجمع یمناسب برا تالیجید یمتوسط، از ابزارها

ت لازم در چارچوب و اصلاحا از،یشود و در صورت ن ینیو بازب شیعملکرد به صورت مستمر پا یابیارز ندیمستمر: فرآ ینیو بازب شیپا

های کوچک و متوسط ارائه سطحی برای ارزیابی عملکرد بازاریابی و فروش در شرکتر این پژوهش، چارچوب سهد. دها اعمال شوشاخص

طراحی شده است  های کلیدی عملکردشد که شامل سطوح مدیریتی، چرخه خرید مشتری، و تحلیلی است. این چارچوب بر اساس شاخص

های این پژوهش با برخی از گیری کنند. یافتهطور دقیق اندازههای بازاریابی و فروش را بهکند تا عملکرد تیمیران کمک میکه به مد

خود به اهمیت راهبردهای بازاریابی برای توسعه ش ( در پژوه1413عنوان مبال، وایکونتاواسان )به: راستا استهای قبلی همپژوهش

ها کمک کنند تا در توانند به شرکتدر بازارهای پساجنگ اشاره کرده و تأکید کرده که این راهبردها میهای کوچک و متوسط شرکت

خوانی دارد، زیرا چارچوب پیشنهادی نیز بر اهمیت بازارهای نوظهور تببیت شوند. این مفهوم با چارچوب پیشنهادی در پژوهش حاضر هم

 .ها در چرخه خرید مشتری تمرکز داردبر ارزیابی و بهبود آنویژه راهبردهای بازاریابی تأکید دارد و به

گیری خرید ( در تحقیق خود به این نتیجه رسید که بازاریابی حسی و تجربی نقش مهمی در فرآیند تصمیم1311همچنین، کبیری )

ویژه به شناسایی عوامل مؤثر بر به و شدههای مختلف در فرآیند خرید مشتری اشاره نیز به ارزیابی مؤلفهمقاله مشتری دارد. در این 

 .( تطابق دارد1311های پژوهش حاضر با نتایج کبیری ). در این زمینه، یافتهپرداخته شده استگیری خرید تصمیم

های کوچک و های اجتماعی در شرکت( در پژوهش خود به چهارچوب ارزیابی عملکرد بازاریابی رسانه1141پور )در عین حال، جامی

پرداخته است و نشان داده که بعد مالی بالاترین اولویت را دارد. این یافته با نتایج پژوهش حاضر در خصوص ارزیابی عملکرد مالی متوسط 

عنوان یک جنبه کلیدی برای ارزیابی عملکرد بازاریابی و فروش راستاست، جایی که مدیریت منابع مالی بهدر سطح چرخه خرید مشتری هم

 .است در نظر گرفته شده

( نیز تطابق دارد که بر اهمیت نوآوری و کیفیت در عملکرد برند تأکید 1143های اشراقی )از سوی دیگر، نتایج پژوهش حاضر با یافته 

در نهایت، نتایج  .های ارزیابی عملکرد استهای مختلف مانند نوآوری و کیفیت نیز از اولویتدارد. در این پژوهش، بهبود عملکرد در حوزه

کننده و عملکرد فروش را در بینی( است که ارتباط مببت قوی بین متغیرهای پیش1413های عبمان )راستای یافتههش حاضر همپژو

های کوچک و متوسط شناسایی کرده است. این پژوهش نیز بر اهمیت استفاده از راهبردهای جامع برای افزایش رقابت و عملکرد شرکت

 .تأکید دارد

 

 هشیپژوی پیشنهادها

 به محققین پیشنهاد میشود: ذیل برای پژوهش های آتی رد بر اساس یافته های پژوهش و محدودیت هایی که وجود داشته است؛ موا

در پژوهش حاضر، به  :های كوچک و متوسطبررسی تأثیر ابزارهای دیجیتال بر ارزیابی عملکرد در شركت -

تر تأثیر این ابزارها بر افزایش دقت ارزیابی ده است، اما بررسی دقیقاهمیت ابزارهای دیجیتال در ارزیابی عملکرد اشاره ش

تواند به عنوان یک مسیر تحقیقاتی آینده در نظر گرفته شود. تحقیقاتی که به های کوچک و متوسط میعملکرد در شرکت
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توانند به پردازند، میی و فروش میها در زمان واقعی بر عملکرد بازاریابتحلیل و مقایسه ابزارهای دیجیتال مختلف و تأثیر آن

 .ها در انتخاب ابزارهای مناسب کمک کنندشرکت

با  :های كوچک و متوسط در صنایع مختلفهای بازاریابی و فروش در شركتای عملکرد تیممطالعه مقایسه -

جهت مقایسه عملکرد  توان تحقیقات آتی را درتوجه به چارچوب سه سطحی که برای ارزیابی عملکرد ارائه شده است، می

های عملکردی در صنایع مختلف، تواند به تحلیل تفاوتهای بازاریابی و فروش در صنایع مختلف انجام داد. این پژوهش میتیم

 .ها را شناسایی کندهای متفاوت در هر یک از این بخشها و فرصتمانند صنعت فناوری، خدمات، و تولید، پرداخته و چالش

در سطح چرخه  :امل خارجی بر چرخه خرید مشتری و ارزیابی تأثیر آن بر عملکرد فروشبررسی تأثیر عو -

تر عوامل اجتماعی، اقتصادی و توانند به تحلیل عمیقخرید مشتری و ارزیابی عوامل خارجی مؤثر بر آن، تحقیقات آتی می

گیری در توانند بر نتیجهه این عوامل میکننده تأثیر دارند، پرداخته و بررسی کنند که چگونفرهنگی که بر رفتار مصرف

 .های مختلف چرخه خرید تأثیر بگذارند و در نهایت به عملکرد بازاریابی و فروش کمک کنندمرحله

های بازاریابی منظور تعیین نقاط قوت و ضعف تیمبه: در طول زمان  های كلیدی عملکردتحلیل روند تکاملی شاخص -

های کلیدی عملکرد را در طول زمان بررسی کنند. این انند روند تکاملی و تغییرات شاخصتوهای آتی میو فروش، پژوهش

های جدید ممکن است تأثیرات بلندمدتی وکار و تکنولوژیکه چگونه تغییرات در محیط کسبتوانند به شناسایی اینمطالعات می

 .های بازاریابی و فروش بگذارند، کمک کنندبر معیارهای عملکرد تیم

پیشنهاد آموزش  :های بازاریابی و فروشهای مستمر بر بهبود عملکرد تیمتحقیق در زمینه تأثیر آموزش -

های کلیدی عملکرد در این پژوهش مطرح شده است. تحقیقات کارکنان در زمینه استفاده از چارچوب ارزیابی عملکرد و شاخص

تواند بر های خاص میسی کنند و مشخص کنند که چگونه آموزشهای مستمر در این حوزه را بررتوانند تأثیر آموزشآتی می

 .های بازاریابی و فروش تأثیرگذار باشدعملکرد روزمره و بلندمدت تیم

با توجه به : گیری و تخصیص منابعها بر بهبود فرآیند تصمیمشاخصهای  (norm) ارزیابی اثربخشی نرم -

تواند شاخص یک مقدار نرم )حد مطلوب( تعیین شود، تحقیق در این زمینه میپیشنهاد شده است برای هر  این پژوهشاینکه در 

توانند با های بهینه کمک کند. تحقیقات آتی میگیریبه ارزیابی اثربخشی این مقادیر نرم در فرآیند تخصیص منابع و تصمیم

 .تر ترکیب کنندها را در یک مدل جامعهای مختلف، آنبررسی چگونگی تعیین مقادیر نرم برای شاخص

توانند به بررسی ارتباط مطالعات آتی می :تحلیل ارتباط بین ارزیابی عملکرد بازاریابی و فروش و رضایت مشتری -

د که چگونه ارزیابی ند نشان دهنتوانمیمطالعات بین ارزیابی عملکرد بازاریابی و فروش و سطح رضایت مشتری بپردازند. این 

 .تواند منجر به بهبود تجربه مشتری و در نتیجه افزایش رضایت و وفاداری مشتریان شودفروش می دقیق عملکرد در بازاریابی و

تری از تأثیر ابزارهای دیجیتال، آموزش کارکنان، و فرآیندهای ارزیابی عملکرد در توانند به تبیین دقیقهای آتی میپژوهش به طور کلی

ها کمک کنند تا با توانند به شرکتهای کوچک و متوسط بپردازند. این تحقیقات میکتهای بازاریابی و فروش در شربهبود عملکرد تیم

 .های بهتری برای موفقیت و پایداری بلندمدت در بازارها طراحی کنندهای ساختاریافته، استراتژیهای نوین و چارچوباستفاده از روش
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با  یو توسعه مل ینیکارآفر یهادر مهارت یارتباط نینو یهارسانه ری(. مطالعه تاث6411ع. ) ،یفرهنگ وا.،  ،ینسب، ا.، مظفر یاعتماد

 .83-33(، 53)64 ران،یا یبر نقش استارت آپ. مطالعات توسعه اجتماع دیتاک

دیریت (. عوامل مؤثر بر سنجش عملکرد بازاریابی وابسته برخط در صنعت گردشگری. مطالعات م1414اوجی. ) وبروجنی، ف.، محمد، 
 .171-123(، 21)12گردشگری، 

(. طراحی الگوی معیارهای ارزیابی عملکرد بازاریابی در صنعت گردشگری 1411گلنار. ) وبهبودی، امید، رجوعی، زارعی، عظیم، شجاعی، 
 .31-61(، 1)7ایران. گردشگری و توسعه، 

های های اجتماعی در شرکتبی عملکرد بازاریابی رسانه(. چهارچوب ارزیا1413جاویدی. ) وپور، ج.، مونا، جعفری، محمدباقر، س.، 
 .13-1(، 1)11ات بازاریابی نوین، پژوهشکوچک و متوسط؛ رویکردی ترکیبی. 

المللی )موردمطالعه: صنعت فرش(. سازی بازاریابی دیجیتال بین(. طراحی چارچوب پیاده1144بشکار، م. ) وپور، مونا، طالاری، م.، جامی
 .161-121(، 1)1المللی، رهای بینوکامدیریت کسب

 .در علوم رفتاری. انتشارات آگاه پژوهشهای (. کتاب روش1332حجازی، ز. س. ع. ب. ا. )
(. توسعه چارچوبی جامع برای ارزیابی عملکرد بازاریابی با استفاده از رویکرد فراترکیب: 1411عمویی. ) وحیدری، ح.، نسترن، کیماسی، 

 .114-171(، 1)6کداری ایران. مدیریت بازرگانی، ای در صنعت بانمطالعه

 .نویسی. انتشارات اطلسبا رویکردی به پایان پژوهش(. روش 1314خاکی، غ. )
(. بررسی تأثیر بازاریابی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف کننده )مورد مطالعه: مشتریان 1141بصیری، ل. ) وخسروی لقب، ز.، سیاوشی، ر.، 

 .11-11(، 1)11ات بازاریابی نوین، پژوهشیجیکالا(. فروشگاه اینترنتی د

 .(. مبانی نظری و عملی پژوهش در علوم انسانی و اجتماعی. انتشارات رشد1337دلاور، ع. )
 .در علوم انسانی. دانشگاه ارومیه پژوهشهای عملی (. روش1336زاده، س. ع. )
 .(. روش تهیه پژوهشنامه. نشر دوران1333سیف، ع. ا. )

های جمهوری اسلامی ایران بر (. طراحی مدل ارزیابی عملکرد بازاریابی شعب بانک1411زنده، ب. ) و، ص.، صالح، عالی، وظیفه، شیراز
 .311-311(، 33)11اساس روش آمیخته. نشریه اقتصاد و بانکداری اسلامی، 

آپ های فعال در صنعت مد و پوشاک ایران. مجله  (. شناسایی ابعاد و مولفه های ابزارهای بازاریابی دیجیتال در استارت1141کشکی )

 .61-32 ،(1)11 پوشاک، و نساجی وفناوری علوم–علمی 

 .(. نشر ارسبارانیتیبر علوم ترب دی)با تاک یآن در علوم انسان یابیارزش یو چگونگ پژوهش یها(. روش6337ع. ا. ن. م. س. ) ،ینراق

 .دانشگاهها یکتب علوم انسان نی. سازمان مطالعه و تدویعلوم انسان در پژوهشبر روش  یا(. مقدمه6333م. ح. ) ا،ین
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