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[bookmark: _Toc504063424]چکیده 
بازاریابی صنعتی به عنوان آن دسته از عملکردها و فعالیت های تجاری و بازرگانی تعریف شده‌است، که فرایندهای مبادله را بین تولید کنندگان و مشتریان سازمانی تسهیل می‌کند. ماهیت بازاریابی صنعتی را می‌توان، خلق ارزش برای مشتریان به وسیله ارائه کالاها و خدماتی دانست که نیازهای سازمانی و اهداف آن ها را تحقق می‌بخشد.
به تعریفی جامع، فرایند کشف، ترجمه خواسته‌های مشتریان صنعتی و نیازها و الزامات آن ها به محصولات و خدمات ویژه جهت ارتباط مؤثر، شیوه‌های توزیع، قیمت‌گذاری، خدمات پس از فروش، متقاعد کردن بیشتر و بیشتر مشتریان برای استفاده مستمر از این محصولات و خدمات را بازاریابی صنعتی می‌نامیم.



[bookmark: _Toc504063425]مقدمه: 
اساس بازاریابی مصرفی ( B2C) در بازاریابی صنعتی (B2B) نیز قابل اجراست. شیوه کار اما در بازار صنعتی متفاوت بوده و منحصرا همه ی تمرکز بازار متاثر از تقاضای صنعتی است. مدیران بازار صنعتی باید از طرق متفاوتی برای تغییر در بازارها و توسعه محصولات واکنش نشان دهند و برای انجام این تغییرات باید از روش های منحصر به فرد و متفاوتی که مشتریان هدف آنها را مورد توجه قرار می دهد و با حفظ سیاست های شرکت، استفاده کنند.
بنابراین بازاریابان صنعتی با موقعیت هایی مواجه می شوند که بطور معمول در بازار مصرف با آنها برخورد نمی کنند. علاوه براین، بازار صنعتی، ستون فقرات سطح بالای استاندارد زندگی ای است که مصرف کنندگان در گذشته و یا از انقلاب صنعتی در سطح جهانی از آن بهرمند شده اند. بازاریابی صنعتی رشد و توسعه ی پویایی دارد. وقتی اصول و علم بازاریابی در همه صنایع رسوخ کرد، مطالعه اصول  و فهم بازاریابی صنعتی و مسائل بوجود آمده در آن برای همه سیاست گذاران بازاریابی بصورت امری واجب درآمد.


[bookmark: _Toc504063426]تعریف بازاریابی صنعتی
بازاریابی صنعتی که از آن تحت عنوان B2B marketing هم نام‌برده می‌شود، شامل فروش محصول یا خدمات یک شرکت به شرکت دیگر می‌شود. تکنیک‌های بازاریابی صنعتی بر اساس تکنیک‌های مشابه بازاریابی مصرفی شکل‌گرفته‌اند، اما به شیوه‌ای منحصربه‌فرد اجرا می‌شوند. در حالیکه یک مصرف‌کننده، محصولات مختلف را نه‌تنها بر اساس قیمت آنها بلکه بر اساس محبوبیت، موقعیت آن در بازار و دیگر محرک‌های احساسی خریداری می‌کند، خریداران صنعتی تنها بر اساس قیمت و سود بالقوه آنها اقدام به خرید محصول می‌کنند.
[bookmark: _Toc504063427]مشخصات بازاریابی صنعتی
[bookmark: _Toc504063428]تعداد کمتر، بازار بزرگتر: 
خریداران کسب و کار ( منظور مشتریان صنعتی – مترجم ) در مقایسه با بازار مصرف، بسیار کمتر هستند، اما آنها بصورت عمده و یا در حجم زیاد خرید می کنند.
[bookmark: _Toc504063429]روابط نزدیک:  
روابط میان فروشنده و خریدار در این بازار باید بسیار نزدیک و البته حرفه ای نگه داشته شود و زمانی که این ارتباط برای یکبار ایجاد شد، بسادگی نباید تغییر کند، چون این گونه روابط معمولا با سود زیادی برای بازاریابان همراه است.
[bookmark: _Toc504063430]فرآیند خرید پیچیده: 
فرآیند پیچیده ای از سوی خریداران صنعتی اتخاذ می گردد. زیرا قبل از انجام پروسه خرید باید مجوزهای زیادی از سوی مدیران و مقامات مهم شرکت نیاز است.
بازاریابی صنعتی که از آن تحت عنوان B2B marketing هم نام‌برده می‌شود، شامل فروش محصول یا خدمات یک شرکت به شرکت دیگر می‌شود.
[bookmark: _Toc504063431]تماس های مکرر برای فروش:
 برای نهایی کردن فرآیند فروش نیاز به پیگیری های زیاد و تماس و ارتباط مدوام با مشتری است.
[bookmark: _Toc504063432]مهارت های تخصصی فروش: 
برای فروش محصولات به خریداران صنعتی،  به مهارت های حرفه ای فروش نیاز می باشد. از آنجایی که آنها در حجم بالایی خرید می کنند بسادگی متقاعد نمی شوند و داشتن دانش عمیق از محصول در بازاریابی صنعتی بسیار مهم است.
[bookmark: _Toc504063433]نفوذ: 
در نهایی کردن خرید محصولات مقامات و مسوولان مختلفی دخالت کرده و در این زمینه اعمال نفوذ می نمایند.
[bookmark: _Toc504063434]بازار مشتق شده: 
تقاضا برای کالاهای صنعتی نهایتا از تقاضای بازار مصرف نشات گرفته است. برای مثال پوست حیوانات خریداری می گردد، زیرا مصرف کنندگان، کفش، کیف پول و سایر کالاهای چرمی را خریداری می کنند. اگر تقاضای مشتری در این بازار کاهش یابد، این کاهش در کلیه کالاهای صنعتی مرتبط با آن، تسری می یابد.
[bookmark: _Toc504063435]تقاضای بدون انعطاف: 
تقاضای کلِ بسیاری از کالاها و خدمات صنعتی خیلی تحت تاثیر تغییر قیمت نیستند. برای مثال صنایع مرتبط با کفش با کاهش قیمت چرم بدنبال خرید چرم بسیار بیشتری نیستند، همانطور که وقتی قیمت آن کاهش یابد از حجم خرید آن خیلی کم نمی کنند، مگر اینکه آنها جایگزین مناسبی برای چرم پیدا کنند. میزان تقاضا بویژه در کوتاه مدت بدون انعطاف است، زیرا صنایع  تغییرات زیادی در روش های تولید خود ندارند.
[bookmark: _Toc504063436]خرید حرفه ای: 
همانطور که پیشتر اشاره شد، محصولات صنعتی توسط اشخاص آموزش دیده، خریداری می شود. کسانی که بیشتر طول مدت کارشان را به آموختنِ “خرید بهتر” گذرانده اند. بسیاری از آنها عضو انجمن ملی ماموران خرید می باشند.( البته منظور در اینجا کشور ایالات متحده است – مترجم ) کسانی که به دنبال بهبود اثر بخشی خریداران حرفه ای هستند.
[bookmark: _Toc504063437]سهم عمده از درآمد: 
از آنجا که بخش عمده ای از درآمد از فروش به کسب و کار حاصل می گردد، لذا مراقبت از این معاملات بسیار ضروری است.
[bookmark: _Toc504063438]مخارج کمتر: 
از آنجا که خریداران صنعتی بسیار کم هستند، لذا برای یافتن و برقراری ارتباط با آنها هزینه های سرسام آوری نیاز نیست.
[bookmark: _Toc504063439]برنامه های تبلیغاتی کمتر: 
از آنجا که در بازار صنعتی محصول به بازار انبوه ارائه نمی گردد، لذا برنامه ها و هزینه های تبلیغاتی معمولا ( ولی نه همیشه ) محدود است.

[bookmark: _Toc504063440]مشتریان دائمی: 
زمانی که ارتباط لازم برقرار شد، خریداران کسب و کار، برای دوره ی طولانی مدتی خرید می کنند.بنابراین آینده کاری  در صورت رضایت مشتری تضمین می گردد.
[bookmark: _Toc504063441]کانال ها و ابزارهای موثر بازاریابی صنعتی
اکنون که با تعاریف و ویژگی های بازاریابی صنعتی آشنا شدیم بد نیست که با کانال ها و ابزارهای بازاریابی صنعتی نیز آشنا شویم. عمده و قالب روش هایی که در بازار مصرفی مورد استفاده قرار می گیرد، در بازاریابی صنعتی هم مورد استفاده است اما روش ها، قالب پیام و میزان آنها با یکدگیر تفاوت فاحش دارد. بویژه با ظهور بازاریابی دیجیتال و بازاریابی درونگرا، این تکنیک ها نیز در این حوزه از بازاریابی تعریف شده است که با توجه به نمودارهای زیر برخی از آنها را مرور می کنیم.
[image: بازاریابی صنعتی]


[bookmark: _Toc504063442]روش های موثر و کانال های تاثیر گذار بازاریابی صنعتی در سال های ۲۰۱۳ و ۲۰۱۴
همانطور که در تصویر فوق ملاحظه می کنید، بازاریابی ایمیلی علیرغم نادیده گرفته شدن و گاهی کم اثر بودن در ایران، به عنوان مهم ترین و تاثیرگذارترین ابزار بازاریابی صنعتی مطرح است. و درسال های ۲۰۱۳ و ۲۰۱۴ اغلب بازاریابان صنعتی براین نکته تاکید داشته اند، که علاوه بر بازاریابی از طریق ایمیل، بازاریابی محتوایی و شبکه های اجتماعی مهم ترین ابزارهای بازاریابی صنعتی بودده اند که برای ایجاد مشتریان راغب یا Lead استفاده شده اند.
اما این نکته را به یاد داشته باشید که ممکن است در سالهای دیگر و با تغییر رفتار مصرف کننده یا بخش های دیگر بازار نتایج به گونه ای دیگر باشد ولی در مجموع همانطور که می بینید، روش های نوین جای خود را در بازاریابی صنعتی بازکرده اند. حال که صحبت از بازاریابی محتوا شدن بد نیست تکنیک های موثر این بازاریابی را در یک تصویر دیگر بررسی کنیم.
[image: بازاریابی صنعتی]
همانطور که ملاحظه می کنید، محتوا در شبکه های اجتماعی، اخبار دیجیتال، مقالات در وب سایت فروشنده، وبلاگ ها، طرح موردکاوی ها و نهایتا ویدئوها در صدر تاکتیک های محتوایی در بازاریابی صنعتی قرار دارند.
برای درک تفاوت میان کانال ها و ابزارهای تاثیر گذار، ما چهار حوزه بازاریابی مالی، بازاریابی تکنولوژی ، بازاریابی دارویی ، و بازاریابی تحصیلی را در تصویر زیر ارائه می کنیم. همانطور که ملاحظه می کنید، ابزارهای موثر در هر یک از این حوزه ها با یکدیگر متفاوت است.
[image: بازاریابی تحصیلی]
 
[image: بازاریابی مالی]
[image: بازاریابی دارویی]
[image: بازاریابی تکنولوژی]
در مورد نمودارهای فوق دو نکته حایز اهمیت است:
اولا این نمودارها در حوزه  بازاریابی صنعتی تهیه شده است. مثلا در زمینه بازاریابی تحصیلی در بازار عام کاملا روش ها و ابزارهای بازاریابی و تبلیغاتی می تواند متفاوت باشد و نکته دوم اینکه برای هر بخش از بازار می تواند، ممکن است ابزارها تاثیرات متفاوتی داشته باشند. بنابراین برای رسیدن به ابزارهای دقیق بازاریابی – چه در بازار مصرفی ، خواه در بازار صنعتی باید ضمن استفاده از تحقیقات بازاریابی، با آزمون و خطا در یک برنامه کوتاه مدت، ابزارهای موثر بازاریابی را شناسایی نمود.
[bookmark: _Toc504063443]مشتریان مورد هدف در بازاریابی صنعتی
بازاریابان صنعتی به ‌طورکلی بر ۴ گروه زیر تمرکز می‌کنند:
شرکت‌هایی که محصولات آنها را مورد استفاده قرار می‌ دهند، از قبیل شرکت‌های عمرانی که اقدام به خرید صفحات استیل به ‌منظور استفاده در ساختمان‌ها می ‌کنند.
مراکز دولتی، بزرگ ‌ترین و تنها هدف و مصرف ‌کننده بازاریابی صنعتی.
موسسات از قبیل بیمارستان‌ها و مدارس.
شرکت‌هایی که پس از خرید این محصولات اقدام به خرید آنها به مصرف‌ کننده خرد می‌کنند، از قبیل دلالان و عمده ‌فروشان.
یک بازاریاب صنعتی به ‌طور مؤثر می‌تواند محصول یا خدمت خود را از طریق جایگاه ‌یابی پیشنهاد خود به‌ صورت مناسب به دست خریدار مناسب برساند، از طریق شناخت نیازهای مشتری و ارائه پیشنهاد راه‌ حل‌های مناسب به ‌منظور ترکیب نیازها با راه‌ حل‌ها.
    شناخت نیازهای مشتری برای یک بازاریاب صنعتی قبل از آغاز هرگونه فعالیت بازاریابی یا تبلیغاتی از اهمیت بسیار زیادی برخوردار هست. در بازاریابی مصرفی، یک تبلیغ مؤثر می ‌تواند در مجموعه گسترده‌ای شبکه‌ها پخش شود و درصدی از مصرف‌ کنندگان را به خرید آن وادار کند. اما ازآنجایی ‌که بازاریابی صنعتی فرایندی بسیار تخصصی‌ تر است، بازاریابان همواره با ریسک بیگانه ساختن مشتریان احتمالی خود روبرو می‌باشند، اگر که قبل از منطبق ساختن خدمات و محصولات خودشان با نیازهای آنها اقدام به شناخت کامل نیازهای آنها نکنند.
[bookmark: _Toc504063444]مزیت بازاریابی صنعتی
بازاریابی کالاهای صنعتی موجب کاهش چشم گیر هزینه های بازاریابی شرکت های عرضه کننده تجهیزات صنعتی گردیده و توانسته در مدت اندکی بازار شرکت های تحت پوشش شبکه بازاریابی صنعتی را گسترش دهد. تولید کنندگان، واردکنندگان و عرضه کنندگان کالاهای صنعتی می توانند بدون هیچ هزینه اولیه ای به شبکه بازاریابی صنعتی بپیوندند. پس از عقد قرارداد و تحت پوشش قرار گرفتن محصولات شما توسط شبکه بازاریابی گروه پیشتاز فرآیند بازاریابی محصولات شما توسط گروه بازاریابی پیشتاز آغاز می گردد و تنها در صورت فروش محصولات شما پورسانت توافقی دریافت می گردد.
[bookmark: _Toc504063445]تفاوت تحقیقات بازاریابی مصرفی و صنعتی
1. تمرکز تحقیقات بازاریابی صنعتی بیشتر بر دادههای دست دوم، تحقیقات اکتشافی و نظر متخصصین است. داده های دست دوم را میتوان از طریق متخصصین، فروشندگان باتجربه، انتشارات دولتی و غیردولتی، اتحادیه های تجاری و صنعتی و پایگاه دادههای مجازی به دست آورد.
2. به دلیل ماهیت فنی بازارهای صنعتی، شناخت عوامل فنی برای تحقیق صنعتی اهمیت فراوانی دارد. محقق بایستی اطلاعات را از طراحان، مدیران فنی و افراد متخصص به دست آورند لذا محقق بازارهای صنعتی بایستی از صنعت، بازار و اطلاعات فنی محصولات آگاهی کامل داشته باشند.
3. متاسفانه به دلیل بازارهای محدودتر و مشخص تر صنعتی، مدیران بازارهای صنعتی اعتقاد کمتری نسبت به مدیران بازارهای مصرفی داشته و کمتر به این امر مهم میپردازند.
4. در مقایسه با بازارهای مصرفی، تحقیقات بازارهای صنعتی گردآوری دادهها بیشتر بر اساس روشهای توصیفی است و برخلاف تحقیقات بازارهای مصرفی که تحقیقات از طریق مشاهده و تجربه و ابزاری چون پرسشنامه انجام می گردد تحقیقات صنعتی به وسیله ابزاری چون مصاحبه و تحلیل آنها انجام میگیرد.
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[bookmark: _Toc504063446]چشم اندازهای تحقیقات بازاریابی صنعتی
توسعه امکانات بازار بالقوه، تجزیه و تحلیل سهم بازار، تجزیه و تحلیل فروش، پیشبینی، تجزیه و تحلیل رقبا، پذیرش و امکانات بالقوه محصولات جدید، مطالعه روندهای کسب و کار، تعیین سهمیه های فروش
1. توسعه امکانات بازار بالقوه [footnoteRef:1] [1:  Development of Market Potential] 

بازاریابان صنعتی به اطلاعات فروش و امکانات بالقوه سود محصولات و بازارهای حال و آینده نیاز دارند. این اطلاعات جهت تعیین زمان کنارگذاری و ورود کالا به بازار بسیار مفیدند. این اطلاعات جهت نحوه تخصیص منابع به فروشندگان، بودجه تبلیغاتی، تولید محصولات، هزینه های رشد آتی و غیره مورد استفاده قرار میگیرند.



2. تجزیه و تحلیل سهم بازار [footnoteRef:2] [2:  Market Share Analysis] 

سهم بازار، یک پارامتر عملکردی مهم جهت تعیین رهبر یا پیرو بودن سازمان در صنعت مربوطه است. پی بردن به این پارامتر ممکن است به تغییر استراتژیها و عوامل رقابتی بینجامد.
3. تجزیه و تحلیل فروش[footnoteRef:3] [3:  Sale Analysis] 

پارامترهایی چون فروش، دریافتیهای هر خط تولید، قلمرو)شعبه، منطقه، ...(، فروشندگان، بخشهای مختلف بازار و مشتریان با
توجه به آمار گذشته و اهداف آینده در تجزیه و تحلیل فروش کمکهای شایانی به مدیران فروش میکند.
4.پیش بینی [footnoteRef:4] [4:  Forecasting] 

پیش بینی های کوتاهمدت(تا یک سال) و بلندمدت (بیش از یک سال) داده هایی مهم جهت آماده کردن طرحهای بازاریابی و برنامهریزی استراتژیک به شمار میروند. تجزیه و تحلیل تهدید و فرصت های محیطی، و نقاط قوت و ضعف داخلی در پیش بینی های کوتاه مدت و بلندمدت نقش مهمی ایفا میکنند.
5. تجزیه و تحلیل رقبا [footnoteRef:5] [5:  Competitors Analysis] 

با تجزیه و تحلیل رقبا نقاط قوت و ضعف، استراتژیها و تاکتیک های آنها مشخص میگردد. مطالعات تفصیلی تر در مورد اهداف، فرهنگ، نگرشها و عکس العمل های رقبا، به سازمان کمک خواهد کرد تا واکنش آنها نسبت به تغییرات قیمت، کالا و برنامه های ارتقاء را آسانتر پیش بینی کند. در یک بازار کاملاً رقابتی تجزیه و تحلیل رقبا باعث عکس العمل های سریعتر و تصمیم گیریهای دقیقتر نسبت به آنها میگردد.
به غیر از تجزیه و تحلیل رقبا، " مقایسه و اندازهگیری کار سازمان در مقایسه با رهبران صنعت" در پارامترهایی چون "خدمات"، "حمل به موقع" و "کارآمدی نیروهای فروش" و غیره نیز در بهبود عملکرد سازمان موثرند "مقایسه و اندازهگیری کار سازمان در مقایسه با رهبران صنعت" مستلزم انجام مراحل ذیل است:
1. مشخص نمودن کارها، وظایف و عملکردهایی که باید مقایسه گردند.
2. شناسایی سازمانی که بهترین عملکرد را دارد.
3. اندازهگیری کارها، وظایف و عملکردهای مشخص شده.
4. گردآوری دادهها مربوطه و تجزیه و تحلیل آنها.
5. بررسی و اجرا بر اساس نتایج.
6. چگونگی پذیرش و امکانات بالقوه محصولات جدید [footnoteRef:6] [6: New Product Acceptance and Potential ] 

این تحقیقات به زمان آزمایش محصولات، واکنش اولیه مشتریان، جنبههای مورد علاقه آنها، مشکلات احتمالی محصولات جدید و غیره میپردازند. این اطلاعات باعث میگردد ریسک سرمایه گذاری برای محصولات جدید کاهش یابد.
7. مطالعه روندهای کسب و کار [footnoteRef:7] [7:  Business Trend Studies] 

از آنجایی که تقاضای صنعتی از تقاضاهای دیگر مشتق میگردد سازمانهای صنعتی همواره بایستی روند حال و آینده کسب و کارهای مرتبط را که به تقاضای محصولات سازمان منجر میگردد مطالعه و تجزیه و تحلیل کرده و همواره زیر نظر داشته باشند.
8. تعیین سهمیه های فروش [footnoteRef:8] [8:  Sales Quota Determination] 

جهت ارزیابی عملکرد فروشندگان و قلمرو فروش آنها لازم است سهمیه های فروش هر یک از آنها مشخص گردد. هدف از تعیین سهمیه فروش، تقسیم جغرافیایی بهینه بازارها، بر اساس بازارهای بالقوه و سهم بازار هر یک از آنهاست. با ضرب نمودن بازار بالقوه در سهم بازار مورد انتظار، سهمیه فروش هر یک از افراد و قلمروها مشخص میگردد.
[bookmark: _Toc504063447]فرآیند تحقیقات بازاریابی
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[bookmark: _Toc504063448]شناسایی مشکلات و فرصتها، تعریف اهداف تحقیق
مدیر بازاریابی بایستی جهت اجتناب از هرگونه تعارض احتمالی، بیانیهای مکتوب تحت عنوان خلاصه تحقیق آماده کند. خلاصه تحقیق بر مبنای شناسایی مشکلات و فرصتها تنظیم میگردد و بر مبنای واقعیات و اطلاعات قبلی شکل می گیرد. بدیهی است که برای رسیدن به بهترین خلاصه تحقیق باید بین مدیر بازاریابی و محقق اتفاق نظر وجود داشته باشد.


[bookmark: _Toc504063449]آماده سازی طرح تحقیق
طرح تحقیق رویه و هزینه های مورد نیاز تحقیقات را مشخص میسازد و بر مبنای جزئیات جدول ذیل آماده می گردد:
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[bookmark: _Toc504063450]گردآوری داده ها و اطلاعات مورد نیاز
در این مرحله به غیر از داده ها و اطلاعات ثانویه بایستی به طور مستقیم به اطلاعات اولیه نیز دست یابیم که مشکلات خاص خود به شرح ذیل را دارد که باید حتماً مدنظر قرار گیرند:
1. باید با پاسخگویانی که در دسترس نیستند مجدداً تماس حاصل شود.
2. در بسیاری از اوقات پاسخ دهندگان حاضر به همکاری نیستند که باید جهت تلطیف موقعیت و همراه نمودن آنها هدایایی را در نظر گرفت.
3. برخی اوقات پاسخ دهندگان پاسخهای مورد نظر خود، جهت دار و غیرصادقانه میدهند.
[bookmark: _Toc504063451]تجزیه، تحلیل و پردازش داده ها و اطلاعات
فعالیت های آماری در تجزیه، تحلیل داده ها از دو طریق انجام می شود:
آمار توصیفی: جمع آوری، تلخیص، تنظیم و ارایه اطلاعات به صورت روشن و قابل درک و در صورت لزوم تعیین روابط موجود بین اطلاعات جمع آوری شده، بخش توصیفی آمار را در بر میگیرد. این بخش که بیشتر به مشخص کردن داده ها، تنظیم و ارائهی آنها به صورت جدول بندی یا ترسیمی، محاسبه ی آماره ها و تعیین ارتباط بین اطلاعات میپردازد آمار توصیفی می نامند.
آمار استنباطی: در بیشتر فعالیتهای آماری جمعآوری، تنظیم و ارائهی یافتهها و یا تعیین آماره ها کفایت نمیکند ، بلکه لازم است بر اساس این اطلاعات جمعآوری و تنظیم شده، تجزیه و تحلیل و استنباط هایی برای تبیین و تصمیمگیری صورت گیرد. این بخش از آمار که به تحلیل، تفسیر و تعمیم نتایج حاصل از تنظیم و محاسبهی مقدماتی آماری تکیه دارد، آمار استنباطی خوانده میشود.
با استفاده از روشهای آمار استنباطی میتوان مشخصات جامعهی آماری را از روی نمونهها استنباط کرد. پردازش داده ها شامل ممیزی، کدگذاری، طبقه بندی و جدول بندی آنها میگردد:
ممیزی: شامل بررسی پرسشنامههای تکمیل شده از لحاظ اشتباهات، موارد حذفشده و انجام اصلاحات مورد نیاز.
کدگذاری: شامل تعیین نمادها یا شمارهها به گونهای که بتوان سولات را در طبقات مربوطه و به صورت منظم قرار داد.
طبقه بندی : شامل تنظیم دادهها در گروهها یا طبقات بر اساس ویژگیهای مشترک آنها به دو صورت کیفی و کمی.
جدول بندی: شامل تنظیم معمولی داده ها در ردیف ها و ستونها به گونه ای که بتوان تجزیه و تحلیل بعدی داده ها را انجام داد.
[bookmark: _Toc504063452]گزارش و یافته های تحقیق
در پایان، یافته های تحقیق و نتیجه تمام تلاشها و تحقیقات بازاریابی به صورت نظام مندی گزارش شده و تحت عنوان "مطالعات تحقیق بازاریابی" در اختیار "سیستم اطلاعات بازاریابی صنعتی" قرار میگیرد و در تصمیم گیری ها استفاده میشوند.
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[bookmark: _Toc504063453]سیستم اطلاعات داخلی
این سیستم به شکل متناوب گزارشاتی را در مورد عملکرد فروش، هزینه ها، درآمدها، مشتریان و غیره با توجه به اهداف سازمان ارزیابی کرده و آنها در اختیار سیستم اطلاعات بازاریابی صنعتی قرار میدهد. بدیهی است که انجام کار روان و بدون نقص سیستم اطلاعات داخلی به ارتباطات سالم و تنگاتنگ بخشهای داخلی و هماهنگی مدیران آن بخشها بستگی دارد.
[bookmark: _Toc504063454]منابع داده های دست دوم
"منابع دست دوم در دسترس" فراوان هستند و آنچه حائز اهمیت است جمع آوری داده های مورد نیاز، ذخیره سازی آنها، خلاصه نمودن و فیلتر کردن داده ها و تبدیل آنها به اطلاعات مفید و کاربردی است. حال میتوان اطلاعات دست دوم مفید را جهت تصمیم گیری های آتی در اختیار سیستم اطلاعات بازاریابی صنعتی قرار داد.
[bookmark: _Toc504063455]

نتیجه گیری
حال مجموع آنچه در اختیار سیستم اطلاعات بازاریابی صنعتی قرار گرفته بود جهت تصمیم گیری های بهینه در اختیار "سیستم پشتیبانی تصمیم گیری" قرار میگیرد. سیستم پشتیبانی تصمیمگیری بدین صورت تعریف میگردد:
گردآوری هماهنگ شده داده ها، سیستمها، ابزارها و تکنیک ها به وسیله سختافزار و نرمافزارهای کامپیوتری مورد نیاز، که از طریق آنها یک سازمان اطلاعات مربوطه را از صنعت، کسب و کار و محیط گردآوری و تفسیر مینماید و آنها را تبدیل به اطلاعاتی قابل استفاده جهت تصمیم گیری های بهینه مینماید.
در نهایت نتایج خروجی سیستم پشتیبانی تصمیم گیری جهت توسعه استراتژی بازاریابی مورد استفاده قرار میگیرند که نتیجه آنها را میتوان در پاسخ بازار مشاهده و از بازخورد آنها جهت اصلاح روندها و بهبود وضعیت بازاریابی استفاده کرد.
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B2B Marketers' Most Popular Lead Generation Channels

channels used or planned for lead generation, based on a survey of 828 marketers.
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