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Abstract  

The main challenge that necessitated this research was the inefficiency of some traditional 

marketing and pricing strategies in B2B markets, which generally led to a lack of differentiation 

in transferring the real value of industrial products. In response to this shortcoming, the aim of 

the present study is to examine the role of content-smart industrial marketing and its relationship 

with the design of a value-based pricing model in B2B markets. To achieve this goal, the 

researchers systematically coded data collected from semi-structured interviews with experts 

and organizational documents using a qualitative approach and content analysis method. 

Ultimately, ten main themes and two hundred sub-codes were identified, of which three key 

areas of supporting technologies, digital interactions, and customer experience were 

particularly important for value creation and effective pricing. The final analysis suggests that 

intelligent content provides a basis for a deeper understanding of the needs of industrial 

customers and, on the other hand, facilitates value-based pricing policies by providing real data. 

It also became clear that organizations must have efficient digital infrastructure, collaboration 

between different units, and a data-driven organizational culture to successfully implement this 

model. Comparing the present findings with previous research shows that the existence of an 

integrated approach between content marketing and value-based pricing plays a key role in 

improving the competitiveness of industrial companies. As a result, this study offers 

innovations such as providing an integrated framework for combining technological, 

managerial, and cultural aspects that can be very helpful for executives in the B2B sector. 

Keywords: Smart Content Industrial Marketing, Value-Based Pricing, B2B Markets, Value 

Creation. 
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مدل  یطراح کردیهوشمند محتوا: با رو یصنعت یابیبازار
 B2B یدر بازارها ینیآفربر ارزش یگذارمتیق

 البرز  نهیدمدیس
 قات،یتحق واحد علوم و یدانشگاه آزاد اسلام ،یابیبازار تیریارشد مد یکارشناس

 .رانیتهران، ا
  

 .رانینور تهران، تهران، ا امیدانشگاه پ ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یدانش ینیاحمد نائ

 چکیده 
گذاری در چالش اصلی که این پژوهش را ضروری ساخت، ناکارآمدی برخی راهبردهای سنتی بازاریابی و قیمت

شد. در واکنش به این بود که عموماً به عدم تمایز در انتقال ارزش واقعی محصولات صنعتی منجر می B2Bبازارهای 
گذاری یمتکاستی، هدف تحقیق حاضر، بررسی نقش بازاریابی صنعتی هوشمند محتوا و ارتباط آن با طراحی مدل ق

کارگیری رویکرد کیفی و روش ا بهاست. برای دستیابی به این هدف، پژوهشگران ب B2Bمحور در بازارهای ارزش
صورت ساختاریافته با خبرگان و نیز اسناد سازمانی را بههای نیمهشده از مصاحبههای گردآوریتحلیل مضمون، داده

مند کدگذاری کردند. در نهایت، ده مضمون اصلی و دویست کد فرعی شناسایی شد که سه حوزه کلیدی نظام
ای گذاری مؤثر، اهمیت ویژهآفرینی و قیمتویژه برای ارزشدیجیتال و تجربه مشتری، به های پشتیبان، تعاملاتفناوری

تر نیازهای مشتریان صنعتی های نهایی حاکی از آن است که محتوای هوشمند، زمینه را برای درک عمیقداشت. تحلیل
گذاری مبتنی بر ارزش را تسهیل متهای قیهای واقعی، سیاستر، با فراهم کردن دادهآورد و از سوی دیگفراهم می

های دیجیتال کارآمد، سازی موفق این مدل، باید از زیرساختها برای پیادهکند. همچنین روشن شد که سازمانمی
های حاضر با تحقیقات پیشین محور برخوردار باشند. مقایسه یافتههمکاری بین واحدهای مختلف و فرهنگ سازمانی داده

پذیری محور در بهبود رقابتگذاری ارزشجود رویکرد تلفیقی بین بازاریابی محتوایی و قیمتدهد که ونشان می
هایی از قبیل ارائه چارچوبی یکپارچه برای کند. در نتیجه، این مطالعه نوآوریهای صنعتی نقشی کلیدی ایفا میشرکت

بسیار  B2Bش د برای مدیران اجرایی در بختواندهد که میفرهنگی ارائه می های فناورانه، مدیریتی وترکیب جنبه
 راهگشا باشد.

 .ینیآفر، ارزشB2B یمحور، بازارهاارزش یگذارمتیهوشمند محتوا، ق یصنعت یابیبازارها: کلیدواژه
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 مقدمه 

سی و تأثیرگذار در فرایندهای  سا سازمانی، یکی از ابعاد ا صنعتی یا بازاریابی  بازاریابی 

رود. هرچند در نگاه اول، برخی شممماید تصمممور کنند که شممممار میتجاری جهان امروز به

شتریان انبوهبازاریابی در حوزه  ست، اما واقعیت تر و پررنگوجوشپرجنب (B2C) م تر ا

شان می شرکتن ستر مراودات میان  توجه از تبادلات ، حجمی قابل(B2B) هادهد که در ب

دهد و ارزش ریالی یا ارزی این معاملات اغلب بیش از بازار مصمرفی اسمت. تجاری رخ می

تر گیری عموماً طولانیارند؛ فرایند تصمیمهای مختص به خود دبازارهای صنعتی پیچیدگی

ستندات فنی و  ضور دارند، و بر پایه م سازمان ح سطوح مختلف  ست، بازیگران متعدد در  ا

عنوان ابزاری برای گیرد. در چنین فضایی، نقش بازاریابی محتوا بهمحاسبات دقیق شکل می

سیار حیاتی می د. در واقع، آنچه یک شوتبیین ارزش واقعی محصولات و خدمات صنعتی ب

های عام تنها حضور تبلیغاتی در رسانهنیاز دارد، نه B2B کننده در بازارهایشرکت عرضه

های اجتماعی، بلکه اسممتراتژی دقیق محتوا و تبیین شممفاف منافع فنی و اقتصممادی یا شممبکه

«  بازاریابی صممنعتی هوشمممند محتوا»اسممت. همین ضممرورت باعه شممده اسممت تا موضممو  

 .پیش مورد توجه پژوهشگران و مدیران قرار گیردازبیش

بازاریابی محتوایی در فضمممای های ، یکی از چالشB2B با وجود اهمیت روزافزون 

های صنعتی آن است که چگونه قیمت محصولات یا خدمات خود را تعیین اساسی شرکت

بتوانند بودن، سمممودآوری مناسمممبی داشمممته باشمممند و از سممموی دیگر، کنند تا در عین رقابتی

کنند، نمایش دهند. بسمممیاری از هایی را که برای مشمممتری ایجاد میصمممورت مؤثر، ارزشبه

شممده و های تمامدلیل محدودماندن به رویکردهای سممنتی، اغلب بر پایه هزینهها بهشممرکت

سود قابل شود گذاری میانتظار، اقدام به قیمتحداکثر  ست موجب  کنند و این امر ممکن ا

ها برای مشتریان جذاب نباشد یا در مواردی، کمتر از ارزش واقعی محصول آن که یا قیمت

وجوی شممفافیت بیشممتر و باشممد. از طرف دیگر، مشممتریان سممازمانی نیز معمولاً در جسممت

کننده، اطلاعات دقیق فنی و مالی هسممتند و در صممورت دریافت مسممتندات یا محتوای قانع

بالاتری را خواهند یان  آمادگی پرداخت رقم  ناقی م فافیت و »داشمممت. این ت به شممم یاز  ن

هایی ، یکی از چالش«گذاریعدم انسمممجام در رویکردهای سمممنتی قیمت»و « مداریارزش

 .است که ضرورت پژوهش حاضر را شکل داده است
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بازاریابی صمنعتی هوشممند »هدف از انجام این تحقیق، آن اسمت که با تمرکز بر مفاهیم 

، الگویی کاربردی فراهم شممود تا B2B در بازارهای« محورشگذاری ارزقیمت»و « محتوا

های مشممتریان، سمماختار های صممنعتی بتوانند ضمممن تشممخیص دقیق نیازها و اولویتشممرکت

ای منعطف و مبتنی بر ارزش طراحی کنند. در ادبیات مدیریت گذاری خود را به شیوهقیمت

بازاریابی، قیمت تأکید  (Value-based Pricing) محورگذاری ارزشو  بارها مورد 

شده قرار گرفته و از آن به شتریان یاد  شی مؤثر برای افزایش وفاداری و رضایت م عنوان رو

شته ست. اما اغلب تحقیقات موجود، یا بر بعد نظری این مفهوم تمرکز دا اند یا در بازارهای ا

شکل چندلایه گیری خرید به که تصمیم B2B اند. در حوزهمصرفی به آزمون آن پرداخته

های خلاقانه گیری از روششود، لزوم بهرهو با دخالت واحدهای مختلف سازمانی انجام می

مدل ئه  نافع محصمممول و همچنین ارا یابی محتوا برای توضمممین م های مشممممارکتی بازار

حاضمممر را میگذاری محسمممو قیمت هدف پژوهش  نابراین،  توان در خلق تر اسممممت. ب

تر ارزش به ابزاری برای انتقال ملمو « محتوای هوشممممند»چارچوبی دانسمممت که در آن، 

شود و به صِرف تمرکز بر هزینه یا رقابت « گذاریالگوی قیمت»صورت موازی، تبدیل  از 

 .قیمتی فراتر رفته و با دیدگاهی راهبردی، ارزش و مزیت رقابتی را ترویج نماید

سش که چگونه می سخ به این پر ستر بازاریبرای پا شمند برای توان از ب ابی محتوایی هو

ستقرار یک مدل قیمت ضر از ا صنعتی بهره گرفت، تحقیق حا شی در بازارهای  گذاری ارز

صلی انتخاب این روش،  ست. علت ا ستفاده کرده ا ضمون ا رویکرد کیفی و روش تحلیل م

و تنو  عوامل اثرگذار در فرایند خرید سممازمانی اسممت که  B2B پیچیدگی ذاتی بازارهای

های های اولیه از طریق مصمماحبهکاوش عمیق و چندجانبه اسممت. در این راسممتا، داده نیازمند

ساتید دانشگاهی ساختاریافته با مدیران بازاریابی و فروش، متخصصان قیمتنیمه گذاری و ا

ها، تحلیل گردآوری شده است. پس از ضبط و ترنسکریپت مصاحبه B2B فعال در حوزه

های بندیدهد الگوهای پنهان، مفاهیم مشمممترک و دسمممتهمضممممون به پژوهشمممگر امکان می

ها اسمممتخران کند. هدف از این فرایند تحلیلی، پیوند منسمممجم میان مفهومی را از دل داده

ها چگونه های عملیاتی اسممت؛ یعنی روشممن سمماختن اینکه در عمل، سممازمانها و یافتهنظریه

مشتری را با سطن قیمتی توجیه کنند و سازی محتوای دیجیتال یا فنی، توانند با سفارشیمی

 .انداز بلندمدت همکاری ترغیب نماینداو را به چشم
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های جدید اسمممت. بسمممیاری از نکته حائز اهمیت در رویکرد ما، توجه به جایگاه فناوری

شتری در کانالابزارهای دیجیتال امروز امکان می شمندی از رفتار م های دهند اطلاعات ارز

المللی و بین B2B های، بازارگاهLinkedIn ای مثلهای حرفهشممبکهمختلف )وبسممایت، 

های پیشمنهادی های محتوایی و حتی بسمتهها، توصمیهآوری شمود و بر اسما  آنغیره( جمع

داده، تشممخیص دهد که تواند با تحلیل کلانسممفارشممی ارائه گردد. برای مثال، سممازمان می

رید هسممتند و متناسممب با آن، محتوایی تهیه کند مشممتریان بالقوه در کدام مرحله از چرخه خ

گذاری مرتبط دهد، بلکه به مدل قیمتهای محصول را توضین میتنها مزایا و ویژگیکه نه

های تحلیلی، کند. چنین مسیری نیازمند ترکیبی از مهارتبا نیاز خاص آن مشتری اشاره می

مین اسمت. در واقع، تأکید اصملی های ارزش در زنجیره تأدانش فنی و درک عمیق از مؤلفه

 پژوهش حاضمممر آن اسمممت که اگرچه محتوا و اطلاعات فنی، بنیان یک بازاریابی موفق در

B2B دهند که سممماختار هسمممتند، اما این اطلاعات زمانی قدرت واقعی خود را نشمممان می

شرکت نیز آمادگی پذیرش رویکردهای ارزشقیمت شته محور و انعطافگذاری  پذیر را دا

 .شدبا

زمان مدنظر قرار صورت همتوان گفت تحقیق حاضر سه سطن مهم را بهاز این منظر، می

سمازی سمازمانی برای همگامدهد: سمطن سمازمانی )فرهنگ و هماهنگی واحدهای درونمی

سیستمبازاریابی محتوا و قیمت سطن فناورانه )ابزارهای دیجیتال،  های تحلیل داده گذاری(، 

آفرینی متمایز نسمممبت به رقبا(. در اغلب یابی( و سمممطن رقابتی )ارزشو اتوماسمممیون بازار

مطالعات گذشممته، تمرکز صممرف بر یکی از این سممطوح باعه شممده بود تا مدیران صممنعتی 

دسممت آورند؛ برای نمونه، ممکن اسممت یک پژوهش بر نتوانند راهکار اجرایی منسممجمی به

ساختن قابت تأکید کند، اما نحوه همراهگذاری مبتنی بر هزینه و رهای قیمتاهمیت تکنیک

مشمتری با این رویکردها از طریق محتوای شمفاف را تبیین نکند. یا پژوهشمی دیگر صمرفاً به 

آفرین قیمت توجه های ارزشآنکه به مدلبازاریابی محتوایی در محیط دیجیتال بپردازد، بی

دسته مضمون اصلی، که حاصل داشته باشد. در مقابل، در این مطالعه تلاش شده است تا ده 

شمتحلیل داده ست، چ شرکتهای میدانی ا فراهم کند تا از  B2B هایاندازی جامع برای 

همکاری اسممتراتژیک با »طریق آن بتوانند مسممیر تحول تدریجی از فروش سممنتی به الگوی 

 .را بپیمایند« مشتری
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یع پیچیده و خصممموص برای صمممنارود دسمممتاوردهای این تحقیق بههمچنین انتظار می

شد. بهپروژه صنعت پتروشیمی محور که چرخه خرید طولانی دارند، مؤثر با عنوان مثال، در 

مدت و نیازمند تعهدات چندجانبه اسممت، تولید محتوای یا فولاد که قراردادها اغلب طولانی

محور، گذاری ارزشهای قیمتگیری را تسهیل کند و مدلتواند فرایند تصمیمهوشمند می

هکاری برای تضممممین بازدهی و رضمممایت طرفین فراهم آورد. به همین ترتیب، در حوزه را

قیمت، جایی که مشمممتریان نیازمند اطمینان های پیشمممرفته یا تجهیزات صمممنعتی گرانفناوری

تواند مانند پلی بالایی از کیفیت و خدمات پس از فروش هسمممتند، اسمممتراتژی محتوایی می

کند( و بخش بخش مالی شرکت )که به عدد قیمت نگاه می عمل کند که فاصله موجود بین

شان ست( را از طریق ن شتری )که خواهان اطلاعات دقیق فنی ا ستا با دادن ارزش همفنی م را

 .قیمت از میان بردارد

شه دارد: نخست، پیچیدگی ذاتی  سئله ری در نتیجه، ضرورت انجام این پژوهش در دو م

گذاری که از نعتی؛ دوم، نیاز به نگاهی نوین به قیمتو روزافزون در فرایندهای خرید صممم

ای فراتر رود و به ابعاد ارزشی و بلندمدت رابطه با مشتریان توجه سطن صرفاً رقابتی یا هزینه

شکل شرکتکند. با  صله بگیرند ها میگیری چنین رویکردی،  توانند از دام جنگ قیمتی فا

صول ارزش شتریو با تکیه بر ا شان دهند که هزینه پرداختی، بازگشت آفرینی، به م ان خود ن

گیری از ابزارهای مراتب فراتر از مبلغ اولیه خواهد داشممت. در این مسممیر، بهرهای بهسممرمایه

بازاریابی محتوایی هوشمممند، یکی از راهبردهای اصمملی اسممت که قابلیت ارزیابی و اصمملاح 

شته و کمک می ستمر را دا ستمر محم شرکت با کند در کنار بهبود م سطن تعامل  صولات، 

افزا و تلفیقی، اسمما  پژوهش حاضممر را شممکل داده خریداران نیز ارتقا یابد. این دیدگاه هم

ست و انتظار می صنعتی ایران ا ستاوردهای آن بتواند خلأ موجود در ادبیات بازاریابی  رود د

گیری تصمیم را تا حدی برطرف کرده و مسیرهای جدیدی برای تحقیقات آینده و نیز برای

 .عملی مدیران صنعت باز کند

 مبانی نظری تحقیق 

عنوان یکی از راهکارهای بازاریابی صممنعتی هوشمممند محتوا در محیط رقابتی کنونی، به

مطرح شمممده اسمممت که از رهگذر آن  B2B های فعال در بازارهایاسمممتراتژیک سمممازمان

پایداری ایجاد کرد و هم رویکردهمی آفرینی را ای مبتنی بر ارزشتوان هم مزیت رقابتی 

میرهاشمممی و جعفری،  ;Kotler & Keller, 2021) شممکل معناداری بهبود بخشممیدبه
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فت1400 با سمممرعتی شمممگ نه  ناورا که تحولات ف یایی  حال دگرگونی (. در دن انگیز در 

سمممازوکارهای بازاریابی و فروش اسمممت، توجه به بازاریابی صمممنعتی هوشممممند محتوا امری 

(. این 1400علوی و محمدی،  ;Zhang & Chen, 2021) رسمممدمینظر ضمممروری به

گرفته از فقط ریشممه در پیچیدگی و پویایی بازارهای صممنعتی دارد، بلکه نشممئتضممرورت نه

تر از گذشممته افزایش آگاهی مشممتریان سممازمانی نیز هسممت که با ابزارهای دیجیتال گسممترده

های دقیق و پیشمرفته اتخاذ ایه دادهکنند و تصممیمات خرید خود را بر پاطلاعات کسمب می

در چنین فضممایی، نقش محتوای هوشمممند و هدفمند  .(Brun et al., 2020) نمایندمی

کنندگان شود و به ابزاری برای تعامل دوسویه میان عرضهفراتر از یک ابزار تبلیغاتی ساده می

صنعتی تبدیل می مل دوسویه که در (. این تعا1400گردد )درگاهی و جعفری، و خریداران 

تنها زمینه را برای گیرد، نهشده شکل میسازیمحور و شخصیقالب محتوای سفارشی، داده

تر از نیازهای آورد، بلکه به درک عمیقاعتمادسمممازی و افزایش وفاداری به برند فراهم می

 .(Akbari & Rezaei, 2022) شودمشتری نیز منجر می

سوی دیگر، بازارهای ستند که آنها را فردی روبههای منحصربهالشبا چ B2B از  رو ه

بودن چرخه خرید، پیچیدگی فرایند کند؛ ازجمله طولانیاز بازارهای مصمممرفی متمایز می

گیری در خریدهای سمممازمانی، نیاز به اطلاعات فنی و دقیق درباره محصمممولات و تصممممیم

 & Porter) گیریخممدمممات، و همچنین نقش بممازیگران متعممدد در فراینممد تصممممیم

Heppelmann, 2022). ها به راهکارهایی نیاز دارند که بتواند در در نتیجه، سمممازمان

 گوی نیازهای متنو  و چندبعدی خریداران صمممنعتی باشمممدتمام این مراحل پیچیده پاسمممخ

(Ahmadi & Azizi, 1401).  اینجاسمممت که بازاریابی محتوا در شمممکل هوشممممند و

ترین ابزارهای عنوان یکی از کلیدیی مطمئن عمل کند و بهتواند چونان پلهدفمند آن، می

های مرتبط با محصمممولات و خدمات را در زمان مناسمممب، با روش بازاریابی دیجیتال، داده

 .(Chang et al., 2020) نفعان قرار دهدمناسب و در کانال مناسب در اختیار ذی

شمندی رو شرفت فناوری و هو شد، پی زافزون ابزارهای ارتباطی و با توجه به آنچه گفته 

شده در بازاریابی صنعتی را سازیکاوی، امکان توسعه رویکردهای خلاقانه و شخصیداده

(. بازاریابی 1400رضمماپور و همکاران،  ;Kotler et al., 2022) فراهم سمماخته اسممت

ای بود، اکنون صمممنعتی سمممنتی که بیشمممتر مبتنی بر تبلیغات مسمممتقیم یا روابط فروش حرفه

ستد شده ا سو، ازیک .(Mirhosseini & Jafari, 1401) ستخوش تحولی بنیادین 
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وکار مبتنی بر های کسبسرعت در حال توسعه مدلبه B2B رقبای گوناگون در بازارهای

دیگر، و ازسمموی (Soto-Acosta et al., 2021) داده و خلق محتوای هدفمند هسممتند

سازمانی با آگاهی بالاتر و دسترسی دنبال دریافت به حجم عظیمی از اطلاعات، به مشتریان 

 ,Dyer & Singh) باشمندافزا میشمده و ارزشسمازیراهکارهای سمفارشمی، شمخصمی

آفرینی کند؛ زیرا ارزشآفرینی اهمیتی دوچندان پیدا میدر این میان، مفهوم ارزش .(2020

بلکه شممامل شممود، ، صممرفاً به ارائه محصممولات و خدمات محدود نمیB2B در بازارهای

ست که در آن اطلاعات تخصصی، دانش فنی و  فرایند مشارکتی میان فروشنده و خریدار ا

 & Ahmadi) شمممودهای پیشمممین به اشمممتراک گذاشمممته میبینش حاصمممل از تجربه

Mohammadi, 1402). شممود که مشممتریان صممنعتی، این سممطن از تعامل موجب می

گردند و تعامل از رویکرد صمرفاً تبادلی به  مرور زمان به شمرکای راهبردی سمازمان تبدیلبه

چنین  .(Rahmani et al., 2021) محور و همکممارانممه ارتقمما یممابممدرویکردی رابطممه

مشممماهده کرد؛ « بازاریابی صمممنعتی هوشممممند محتوا»توان در قلب رویکرد رویکردی را می

مک جایی یادگیری و ک ند  یل فرای جاد درک عمیق، تسمممه به که محتوا ابزاری برای ای

 ,Zare & Mohammadzadeh) گیری در خریدهای پیچیده صممنعتی اسممتتصمممیم

1400). 

ند ارزشبااین هایحال، فرای بازار حدود  B2B آفرینی در  مل م عا به محتوا و ت ها  تن

گیری گذاری، سهم بسزایی در شکلشود و عوامل راهبردی دیگر، نظیر استراتژی قیمتنمی

گذاری قیمت .(Töytäri et al., 2020) کنندمی ادراک ارزش در ذهن خریداران ایفا

در بازارهای صنعتی فراتر از تعیین عددی برای محصولات یا خدمات است؛ زیرا در زنجیره 

صنعتی، ویژگی شیارزش  سفار صول، خدمات پس از فروش، نحوه  سازی و های فنی مح

صادی محیط کلان در تعیین قیمت نهایی اثرگذ شرایط رقابتی و اقت ستند )احمدی حتی  ار ه

مطرح شده  B2B گذاری در بازارهای(. رویکردهای مختلفی برای قیمت1401و رضایی، 

شرو  می سنتی مبتنی بر هزینه  ست که از رویکردهای  شوند و تا الگوهای مبتنی بر ارزش ا

 ,Hinterhuber & Liozu) یابندپذیر نیز امتداد میگذاری پویا و انعطافیا حتی قیمت

صرفاً هزینه .(2020 سازمان برای تعیین قیمت  سنتی،  سربار، در یک رویکرد  های تولید، 

کند که در توزیع، بازاریابی و حاشیه سود مدنظر خود را محاسبه کرده و قیمتی را تعیین می

اما امروز  .(Jafari & Noori, 1401) نقطه سمممر به سمممر، منافع مطلوبی را ایجاد کند

های مبتنی بر ارزش و مت رویکرد یا، فرصممممتقی فاوتی را پیش روی گذاری پو های مت



 137               ی نینائ و البرز

 

ازطریق این رویکردها،  .(Azar & Ghasemi, 1400) دهندوکارها قرار میکسمممب

ها های مشتری و با استفاده از دادهتواند با تکیه بر درک دقیق از نیازها و اولویتشرکت می

سممطوح زمانی مختلف یا صممورت پویا تنظیم کند و حتی در و هوش مصممنوعی، قیمت را به

 .(Qin et al., 2021) های متمایزی اتخاذ نمایدهای گوناگون بازار، سیاستبرای بخش

شکل گرفته،  شمند  سا ، در محیطی که تعاملات بازاریابی بر محور محتواهای هو بر این ا

های تعاملی، الگوهای رفتاری و ترجیحات خریداران آوری دادهها قادرند با جمعشمممرکت

سیاستعتی را بهصن سایی کنند و از این اطلاعات برای تدوین  شنا گذاری های قیمتخوبی 

 .(Mohammadi & Khalili, 1401) مبتنی بر ارزش استفاده نمایند

گذاری و بازاریابی صممنعتی هوشمممند محتوا زمانی اهمیت پیوند میان رویکردهای قیمت

گذاری از های خرید یا سمممرمایههزینه ، اغلبB2B یابد که بدانیم در بازارهایافزایش می

گیری نیز بالاتر از بازارهای مصرفی سوی مشتریان سازمانی بسیار بالاست و ریسک تصمیم

ای های توسعههای صنعتی، پروژهبسیاری از شرکت .(Vargo & Lusch, 2020) است

یات جاری و توجهی بر عملدهند که تأثیر قابلیا خرید تجهیزات اسمممتراتژیک را انجام می

شان دارد سازمان بنابراین، قیمت محصولات و خدمات،  .(Zhang et al., 2023) آینده 

تنها یک عدد یا فاکتور اقتصممادی نیسممت، بلکه بازتابی از ارزش کلی پیشممنهادی شممرکت 

(. وقتی مشتریان سازمانی احسا  کنند قیمتی که برای 1401فروشنده نیز هست )درگاهی، 

خوبی با مزایا، راهکارهای فنی و پشمممتیبانی کنند، بهپرداخت مییک محصمممول یا خدمت 

موردنیازشان همخوانی دارد، رضایت بیشتری خواهند داشت و در بلندمدت به روابط پایدار 

رضمممایی و همکاران،  ;Hunt & Geiger, 2021) کننده ادامه خواهند دادبا عرضمممه

شمند ت1400 ستا، بازاریابی محتوای هو کردن مزایای ملمو  و وانایی برجسته(. در همین را

که مشمتری درک عمیق و دقیقی از چرایی قیمت طوریناملمو  پیشمنهاد ارزش را دارد؛ به

 .(Akbari et al., 1401) آورد، پیدا کنددسمممت میو آنچه در مقابل پرداخت آن به

کننده عرضممهلحاظ فنی عملکرد بالاتری دارد، یا اگر سممازمان برای نمونه، اگر محصممولی به

دهد، یا حتی اگر سممطن نوآوری در شممرکت تری ارائه میخدمات پس از فروش گسممترده

روزی را عرضمممه خواهد کرد، ای باشمممد که احتمالاً در آینده خدمات بهگونهفروشمممنده به

ها را به مشمممتری منتقل کرد و درنتیجه، توان این ارزشازطریق ارائه محتوای مناسمممب می

شتری از قیم سرمایهت بهدرک م شودنوعی   ,Piri & Javadi) گذاری بلندمدت تبدیل 

تواند به گذاری پویا میدیگر، ترکیب هوشمممندانه محتوا با رویکرد قیمتازسمموی .(1400
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ها اجازه دهد قیمت را برپایه عوامل گوناگونی همچون سممطن تقاضمما، رفتار رقبا و شممرکت

 .(Lee et al., 2022) حتی موقعیت چرخه عمر مشتری تغییر دهند

شنهاد یک راه، ارزشB2B در بازارهای ست؛ بلکه در آفرینی مفهومی فراتر از پی حل ا

آن، ابعاد مختلفی نظیر ایجاد منفعت مشممترک، حل مسممئله، مشممارکت در توسممعه، کیفیت 

یت مسمممتمر مطرح می ما کاری و ح  .(Rahmani & Azad, 2021) شمممودروابط 

گذاری مناسمممب در کنار اسمممتراتژی بازاریابی صمممنعتی ترتیب، انتخاب رویکرد قیمتبدین

توجهی ایجاد نماید؛ ازطریق تولید و ارائه محتوای افزایی قابلتواند همهوشممممند محتوا می

صولات یا خدمات را تبیین میفاخر و تحلیلی که ویژگی حال، کند و درعینهای متمایز مح

سازمان قادر  پذیرگذاری انعطافهای قیمتمندی از مدلبا بهره شرایط بازار،  و پاسخگو به 

 شود علاوه بر جذب مشتریان جدید، رضایت و وفاداری مشتریان فعلی را نیز حفظ کندمی

(Sheth, 2021). دیگر، در این چارچوب مفهومی، محتوا صمممرفاً ابزاری برای عبارتبه

در کل فرایند  جذب نیست، بلکه ابزاری آموزشی، مشورتی و راهبردی است که مشتریان را

دیگر، چنین ازسمموی .(Wang et al., 2022) کندخرید و حتی پس از آن همراهی می

شرکت فروشنده باز می کند تا با دریافت بازخوردهای مستمر از مشتری تعاملی راه را برای 

غهآوری دادهو جمع غد باره د حات مشمممتری، های دقیق در ید و ترجی های خر ها، الگو

ست شدذاری خود را بهگهای قیمتسیا ستمر بهبود بخ  ,Zarei & Ghomian) طور م

کننده درک جامعی از شممود که شممرکت عرضممهتدریج موجب میاین چرخه به .(1401

زنجیره ارزش مشتری پیدا کند و بتواند هم در سطن طراحی محصول و هم در سطن فرایند 

 .(Zhang et al., 2021) فروش و خدمات پس از فروش، ارزش بیشتری خلق کند

سالنوآوری تر این تر و هوشمندانههای اخیر، زمینه را برای اجرای دقیقهای فناورانه در 

ند فراهم سمممماخته ندفرای هوش  .(Soto-Acosta & Meroño-Cerdan, 2023) ا

ستم سی شیا،  صنوعی، اینترنت ا شتریم شرفته و تحلیل  (CRM) های مدیریت ارتباط با م پی

ند در ، همگی ابزارهایی هسمممتند که می(Big Data Analytics) های کلانداده توان

گذاری مبتنی بر های قیمتهای بازاریابی محتوای هوشممممند و سمممیاسمممتتدوین اسمممتراتژی

آوری و (. این ابزارها با جمع1402ارزش نقشمممی کلیدی ایفا کنند )حسمممینی و همکاران، 

به سمممازمان کمک میپردازش حجم عظیمی از داده تا الگوهای پنهان در رفتار کنند ها، 

شنهاد ارزش را بر مبنای آن تنظیم نماید سایی کند و پی شنا صنعتی را  شتریان   Kim et) م
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al., 2023;  ،ست که با یک (. ازاین1400امینی و کاظمی صرفاً تلاش بر این نی رو، دیگر 

ه ارائه شمممده، نیازهای مشمممتریان را پاسمممخ گوییم، بلکه مسمممئلتعیینپیشمممنهاد کلی و ازپیش

سب و بالاترین  شترین تنا شتری خاص، بی ست که برای هر بخش یا حتی هر م راهکارهایی ا

در این میان، محتوا  .(Ghasemi & Fallahi, 1401) ارزش ممکن را داشمممته باشمممد

توان کند؛ زبانی که با کمک آن میمثابه زبان مشممترک میان سممازمان و مشممتری عمل میبه

ضر سرمایهدلایل قیمت بالاتر یا  شتر در حوزهورت  ساخت، گذاری بی های خاص را روشن 

 ,.Jiang et al) های سمممفارشمممی را بر اسممما  نیازهای مشمممتری ارائه دادیا حتی گزینه

صنعتی اهمیتی ویژه دارد، تحقق بدین .(2022 شفافیت نیز که در بازارهای  صر  ترتیب، عن

گیری، اطلاعات کافی و تصممممیمکند در هر گام از فرایند یابد و خریدار احسممما  میمی

 .(Zare & Nematollahi, 1402) مناسب برای ارزیابی پیشنهاد دارد

مت های قی هایاز طرف دیگر، رویکرد بازار یدگی می B2B گذاری در  ند پیچ توا

پذیرند و برخی ای داشممته باشممد؛ چراکه برخی خریدها در قالب مناقصممات صممورت میویژه

در هر  .(Wullbrand & Taudes, 2023) با خریداردیگر براسمما  مذاکره مسممتقیم 

طور کننده باید بهدو حالت، محتوا نقشممی اسمماسممی دارد. در روش مناقصممه، سممازمان عرضممه

آفرین محصمممول را های ارزششمممفاف بتواند در پیشمممنهاد فنی خود، مزایا، کاربردها و جنبه

نسممبت سممایر تواند بهیشممنهاد میدرسممتی بفهمند چرا این پهای ارزیابی بهتبیین کند تا کمیته

(. در روش مذاکره مسمممتقیم نیز فرایندی 1401پیشمممنهادها برتر باشمممد )مرادی و حسمممنی، 

شکل میتر و تعاملیطولانی سشتر  صنعتی پر شتریان  های متعدد و گیرد که در طی آن، م

یافت های مسمممتند درهای کامل و مبتنی بر دادهکنند و انتظار دارند پاسمممخفنی مطرح می

عنوان عنصمممری در هر دو سمممناریو، محتوای هوشممممند به .(Lee et al., 2023) نمایند

تواند در های دقیق همراه شمود، میهای واقعی و تحلیلآید و اگر با دادهراهبردی به کار می

میان، تمایز قائل دراین .(Noori & Khatibi, 1400) ایجاد تمایز و اعتماد مؤثر باشممد

 گممذاری رقممابتی نیز اهمیممت داردگممذاری مبتنی بر ارزش و قیمممتشممممدن میممان قیمممت

(Hinterhuber & Liozu, 2023). شاید در کوتاهقیمت سودی گذاری رقابتی  مدت 

آفرینی وجود نداشممته باشممد، را نصممیب سممازمان کند، اما اگر درک درسممت از فرایند ارزش

تضممعیف وجهه برند و  ممکن اسممت شممرکت را وارد یک جنگ قیمتی ناکارآمد کند که به

در نقطه  .(Bagheri & Lotfi, 1401) شمممودهای نوآوری منجر میکاهش ظرفیت

مت بل، قی قا یای درکم تابعی از مزا مت را  شممممده گذاری مبتنی بر ارزش، تلاش دارد قی
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دیگر، اگر بتوان به مشتری عبارت؛ به(Zhang & Cheng, 2022) ازسوی مشتری کند

دهد یا چگونه امکان هایش را کاهش مینهادی چگونه هزینهنشمممان داد که راهکار پیشممم

بازدهی عملیاتش را فراهم می بهافزایش  بالاتر بودن قیمت  بالا بودن ارزش، سمممازد،  یل  دل

صت  .(Ahmadi & Mousavi, 1402) گرددپذیر میتوجیه ضو ، یک فر همین مو

کند تا مزایای عینی و گذاری ایجاد میفرد برای ترکیب هوشمممند محتوا و قیمتمنحصممربه

 ,.Li et al) گیری او را تسهیل نمایندطور دقیق به مشتری ارائه دهند و تصمیمذهنی را به

2022). 

های مند و نظریهتوان در امتداد مفاهیم بازاریابی رابطهازلحاظ نظری، این موضممو  را می

(. براسمما  1401 خلق ارزش مشممترک در ادبیات بازاریابی مشمماهده کرد )دشممتی و غلامی،

شتری ایجاد میها، ارزش نهاین دیدگاه شنده بلکه در تعامل مداوم با م سط فرو  شودتنها تو

(Töytäri & Rajala, 2022).  بازاریابی صنعتی هوشمند محتوا، این تعامل مداوم را از

مه می ید ادا ید و حتی پس از خر یابی و خر له ارز تا مرح قه  گاهی و علا له آ هدمرح  د

(Rahmani & Delavari, 1401). کارگیری محصول مشتری در جریان مصرف یا به

مند صورت نظامکننده آن را بهدهد که اگر سازمان عرضهیا خدمت، بازخوردهایی ارائه می

گذاری و هم فرایند ارائه آوری کند، قادر خواهد بود هم کیفیت محصممول و هم قیمتجمع

ای پویا از ترتیب، چرخهاینبه .(Cortez & Johnston, 2020) محتوا را ارتقا دهد

تواند به مزیت رقابتی پایدار برای شممرکت گیرد که مییادگیری و بهبود مسممتمر شممکل می

در این چرخه، محتوا نقش کلیدی در تبادل دانش،  .(Zhang et al., 2022) مبدل شود

شکلات احتمالی، و حتی ا شرین منافع و م ستانتبیین و ت شتریان رائه دا های موفقیت برای م

کند تا درک تر از همه، محتوا به سمممازمان کمک می(. مهم1402دارد )مهدوی و علوی، 

شته باشد و بتواند پیشنهادهایی  (KPIs) های عملکرد کلیدی مشتریروشنی از شاخص دا

شرکت  برای مثال، اگر یک .(Zhao & Xu, 2021) ها ارائه دهدمتناسب با این شاخص

تواند محتوایی خواهد توقف خطوط تولید خود را کاهش دهد، فروشمممنده میصمممنعتی می

آلات آماده کند که نشممان دهد چگونه با انتخاب محصممول پیشممنهادی، زمان خرابی ماشممین

گیرد و این یابد، با چه سممازوکارهایی نگهداری و تعمیر پیشممگیرانه صممورت میکاهش می

 Liao) شممودجویی هزینه و زمان برای خریدار میجر به صممرفهفرایند چگونه در نهایت من

et al., 2021). شممود، گذاری مناسممبی همراه میچنین محتوایی وقتی با سممیاسممت قیمت

آفرین اسممت، بلکه منطق پرداخت مبلغ بالاتر یا اسممتفاده از روش تنها برای مشممتری ارزشنه
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 & Zare) کندابل را تقویت میسمممازد و اعتماد متقپرداخت متفاوت را نیز روشمممن می

Moradi, 1402). 

، مقوله وفاداری مشممتریان نمود B2B دیگر، باید توجه داشممت که در بازارهایازسمموی

ضهپررنگ سالکننده و خریدار میتری دارد و روابط میان عر  Ritter) ها ادامه یابدتواند 

& Pedersen, 2020). هایی را مدت، هم فرصممممت و هم این روابط طولانی ید هد ت

تواند با درک عمیق نیازهای کننده میهمراه دارد. فرصت از این جهت که شرکت عرضهبه

تری ارائه دهد و با هر بار توسممعه محصممول یا خدمت جدید، مشممتری، راهکارهای گسممترده

 .(Taheri & Rahimi, 1401) نخسممتین مخاطب بالقوه، مشممتریان فعلی خواهند بود

ئهدیگر، تهدید ازطرف یا سمممیاسمممتاز آن جهت اسمممت که اگر محتوای ارا های شمممده 

گذاری ناسازگار با نیازهای مشتری باشند، نارضایتی و حتی قطع همکاری رخ خواهد قیمت

ست از  .(Horn et al., 2021) داد شمند محتوا ناگزیر ا صنعتی هو در نتیجه، بازاریابی 

تا از طریق رویکردهای سمممنجش گرا بهره گیرد محور و ارزشهای تعاملی، مشمممتریمدل

 Esmaeili) رضممایت مشممتری و تحلیل روابط بلندمدت، اسممتحکام رابطه را تقویت نماید

& Ghorbani, 1400).  سممنجش مسممتمر ادراک مشممتری از قیمت، کیفیت و خدمات

هایی مؤثر دهی استراتژیتواند در شکلهای بازخوردی، میشده و همچنین ایجاد کانالارائه

به تعمیق همکاری باشمممد که مایل او   ها منجر شمممودبه افزایش ماندگاری مشمممتری و ت

(Mirzazadeh & Rahbar, 1402). آفرینی در سمممطن بالاتری ترتیب، ارزشبدین

عنوان همکار و عنوان یک فروشممنده بلکه بهتنها بهگردد و مشممتری، سممازمان را نهمحقق می

 .(Weibel et al., 2023) کندمشاور راهبردی تلقی می

دهد که بازاریابی صمممنعتی هوشممممند محتوا، در تعامل ها نشمممان میمجمو  این تحلیل

مت های قی با رویکرد یک  ناگون مینزد های راهبردی گذاری گو تاورد به دسممم ند  توا

شمگیری در بازارهای شود B2B چ اگر  .(Hosseinpour & Azad, 1401) منجر 

آفرینی تلقی عنوان دو بال ارزشیمت، آنها را بهجای نگاه ابزاری به محتوا و قها بهسمممازمان

شت که در بازارهایی با رقابت بالا و پیچیدگی فراوان، مزیت  کنند، این امکان را خواهند دا

(. 1402طاهری و موسموی،  ;Kotler & Keller, 2023) رقابتی متمایزی کسمب کنند

اداری مشمممتریان، بهبود این مزیت رقابتی بهبود تصمممویر ذهنی برند، افزایش رضمممایت و وف

سودآوری را درپی خواهد  شد  صولات و خدمات و در نهایت، ر سعه مح ستمر فرایند تو م

سممازی موفق این رویکرد نیازمند هرچند پیاده .(Vafeas & Hughes, 2022) داشممت
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های تحلیلی و فرهنگی سمممازمانی همسمممو با نوآوری و های فناورانه، مهارتزیرسممماخت

ست، امشتری سرمایهمحوری ا شرکتما  دنبال های صنعتی که بهگذاری در این حوزه برای 

 ,Zand & Zahedi) رسدنظر میناپذیر بهپیشتازی در بازار و بقای پایدار هستند، اجتناب

گذاری در در این چارچوب، مطالعه علمی و پژوهش درباره سممازوکارهای قیمت .(1401

های نظری و تواند به توسمممعه چارچوب، میهای بازاریابی هوشممممند محتواکنار اسمممتراتژی

وکارهای صنعتی سودمند است و هم راه را کاربردی منجر شود که هم برای مدیران کسب

 .(Tsironis & Johansson, 2021) کندبرای تحقیقات آینده در این زمینه هموار می

های علمی افمنظور پرکردن شمممکتنها دارای ارزش نظری بهای نهدر نتیجه، چنین مطالعه

های دهد روشوکارها نیز امکان میموجود در ادبیات بازاریابی صنعتی است، بلکه به کسب

سایی و  B2B مؤثر و کارآمد برای خلق و حفظ ارزش در بازارهای پرتنش و پویای شنا را 

 .(Yoo et al., 2023) کار گیرندبه

 روش تحقیق

نعتی هوشمند محتوا: با رویکرد طراحی بازاریابی ص»برای انجام پژوهش حاضر با عنوان 

بازارهایگذاری بر ارزشمدل قیمت به«B2B آفرینی در  طور ، از روش تحقیق کیفی و 

اسممتفاده شممده اسممت. این  (Thematic Analysis)مشممخص رویکرد تحلیل مضمممون 

شگر اجازه می شده از منابع مختلف )نظیر های کیفی گردآوریدهد تا دادهرویکرد به پژوه

مند تحلیل کرده طور منسجم و نظامهای تخصصی صنعتی( را بهها، اسناد و گزارشمصاحبه

ها الگوها، مضامین و کدهای فرعی را استخران کند. در نهایت، چنین تحلیلی منجر و از آن

آفرین در گذاری ارزشها، موانع و عوامل مؤثر بر طراحی مدل قیمتبه شممناسممایی پیشممران

 .اهد شدخو B2B بازارهای

 مراحل اجرای تحقیق

ساختاریافته با خبرگان حوزه های نیمههای تحقیق از طریق مصاحبهدر گام نخست، داده

و برخی اساتید دانشگاهی متخصص  B2B هایبازاریابی صنعتی، مدیران ارشد در شرکت

بازاریابی دیجیتال و قیمت نه   نفر از 15گذاری گردآوری شمممد. برای این منظور، در زمی

صنعتی و طراحی  سازمانی، مدیریت فروش  صنعتی و علمی که در حوزه بازاریابی  خبرگان 

گذاری تجربه یا سممابقه پژوهشممی داشممتند، انتخاب شممدند. ملاک اصمملی در های قیمتمدل

و تجربه  B2B آفرینی در بازارهایگزینش این خبرگان، آشمممنایی عمیق با مفاهیم ارزش
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کنندگان دیجیتال یا هوشمند محتوایی بود. تعداد مشارکت سازی راهکارهایعملی در پیاده

های پیشممین اضممافه توجهی به دادهمصمماحبه تا زمانی ادامه یافت که اطلاعات جدید و قابل

شبا  اطلاعات پدیدار شد و نشود. بر این اسا ، بعد از انجام مصاحبه سیزدهم، نشانه های ا

 .توجه جدیدی مشاهده نشده قابلهای چهاردهم و پانزدهم نیز یافتدر مصاحبه

 روش تحلیل مضمون

صاحبهپس از گردآوری داده شامل متن م ضبطها ) شتهای  ، (های میدانیشده و یاددا

ها ترنسکریپت و بازخوانی دقیق شدند. فرایند تحلیل مضمون در چند مرحله تمامی مصاحبه

 :اصلی صورت گرفت

سایی کدهای اولیه .1 مطالعه جزئیات هر مصمماحبه،  در این مرحله، پس از :شنا

با عبارات و واژه ماً  که مسمممتقی یدی  باحه های کل گذاری قیمت»، «بازاریابی صمممنعتی»م

مرتبط بودند، کدگذاری شدند. این کدهای اولیه نشانگر « محتوای هوشمند»یا « محورارزش

های لشها اشاره کرده بودند؛ ازجمله چامفاهیم مهمی بودند که خبرگان طی مصاحبه به آن

سازمانی، یا نقش ، روشB2B گذاری درقیمت شتریان  شخیص ارزش واقعی برای م های ت

 .محتوا در متقاعدسازی مشتریان صنعتی

سته .2 ستخراج کدهای فرعید با مقایسممک کدهای اولیه و  :بندی کدها و ا

سی هم شانی مفهومی آنبرر شابه در زیرمجموعهپو شترک قرار گرفتند ها، کدهای م هایی م

سمازی ارزش مشمکلات شمفاف»کدهای فرعی شمکل گرفت. برای نمونه، کدهایی که به و 

لزوم تبیین ارزش »ای با عنوان اشماره داشمتند، ذیل دسمته« محصمول برای مشمتریان سمازمانی

 .تجمیع شدند« گذاریواقعی در قیمت

صممورت منسممجم در در مرحلک بعد، کدهای فرعی به :ایجاد مضااامین اصاالی .3

شدند. این مضامین بیانگر مفاهیم کلیدی و ابعاد جامعستهمضامین اصلی د تر پژوهش بندی 

، «توسممعه محتوای هدفمند برای افزایش ادراک ارزش»طور نمونه، مضممامینی چون بودند. به

های سممماختاری در چالش»و « گذاری پویاهای دیجیتال در قیمتیکپارچگی سمممیسمممتم»

 .و تفکیک شدندشناسایی « محورهای ارزشسازی مدلپیاده
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ضات و هم .4 سی تناق ستاییبرر طی این مرحله، پژوهشگر تلاش کرد تا  :هارا

سممویی یا ناسممازگاری میان کدها و مضممامین را کشممف کند. این بررسممی گاهی منجر به هم

نقش تجربه »شممد. برای مثال، ممکن بود دو مضمممون اصمملاح یا ادغام برخی مضممامین می

« کیفیت خدمات پس از فروش در افزایش وفادارینقش »و « مشمممتری در رضمممایت قیمت

شند که ضرورت ادغام آنچنان هم شته با رابطه »نام  تر بهها در مضمونی گستردهپوشانی دا

 .احسا  شود« خدمات با ادراک ارزش

در گام پایانی، بر حسمممب  :بندی نهاییبندی مضااامین و جم اولویت .5

بندی شدند. هش، مضامین مرتب و اولویتاهمیت و تأثیرگذاری هر مضمون بر اهداف پژو

هایی، تمرکز اصممملی روی کلیدیاین اولویت عاد بندی کمک کرد تا در گزارش ن ترین اب

صنعتی هوشمند محتوا قرار گذاری ارزشطراحی مدل قیمت آفرین و تعامل آن با بازاریابی 

 .گیرد

 گیری از تحلیل مضموننتیجه

شان میتحلیل مضمون انجام گذاری های قیمتکه محتوای هوشمند و روش دهدشده ن

شتند شدت در هم تنیدهبه B2B محور در بازارهایارزش سیاری از خبرگان تأکید دا اند. ب

سممازی ارزش پیشممنهادی یک محصممول یا خدمت صممنعتی، بدون تولید و ارائه که شممفاف

حاکی از آن ها شده، دشوار است. همچنین یافتهسازیمحور و شخصیمحتوای کیفی، داده

داده( های کلاننظیر هوش مصممنوعی یا پلتفرم)های دیجیتال گیری از فناوریاسممت که بهره

سیت قیمتی و در می سطوح متفاوت حسا سایی بهتر نیازهای مشتری، تشخیص  شنا تواند در 

 .آفرینی بیشتر برای هر مشتری سازمانی مؤثر باشدنهایت ارزش

 :ردی همچونآمده شامل موادستکدهای فرعی به

 در زنجیرۀ عرضه صنعتی، ضرورت شناسایی دقیق جایگاه مشتری 

 های موفقیتاسااتداده از داسااتان (Case Studies)  برای نشممان دادن

 گذاری،مزایای ملمو  مدل قیمت

 متناسب با فرآیند خرید طولانی در طراحی ساختار محتوایی B2B، 
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  های ها یا مدلدر مشتریان با اعمال تخفیف ایجاد انگیزه همکاری بلندمدتو

 .پرداخت سفارشی بود

ته یاف مدلاین  که برای توفیق در اسمممتقرار  یانگر آن اسممممت  متها ب گذاری های قی

های تحلیلی تیم بازاریابی، محور، توجه یکپارچه به ابعاد فرهنگی سمممازمانی، مهارتارزش

 .هوشمند الزامی است های فناورانه و استراتژی تولید محتوایزیرساخت

 خبرگان تحقیق

نفر از خبرگان در حوزۀ بازاریابی  15منظور دستیابی به نگرش عمیق در این حوزه، با به

های دیجیتال مصاحبه شد. این افراد متشکل بودند گذاری و فناوریصنعتی، مدیریت قیمت

 :از

 شد فروش و بازاریابی شرکت مدیران ار صنعتی فعال در بازادر   رهایهای 

B2B، 

 های پتروشمممیمی و در بخش بازرگانی شمممرکت گذاریمتخصااصااان قیمت

 فولادی،

 شگاهی ساتید دان آفرینی و ، ارزشB2B با تجربک پژوهش در زمینه بازاریابی ا

 .دیجیتال مارکتینگ

های آنان صمممورت هدفمند صمممورت گرفت تا مجمو  دیدگاهگزینش این خبرگان به

سیعی از  صیطیف و ص سیدن به را د مباحث تخ صاحبه تا ر شباع ر بر گیرد. فرآیند م ا

ادامه پیدا کرد؛ بدین معنا که از حدود مصممماحبه سمممیزدهم به بعد، اطلاعات و بینش  نظری

 .های پیشین تکرار گردیدای نسبت به موضو  حاصل نشد و دادهتازه

 بندیجم 

بازاریابی دهد که در مجمو ، نتایج حاصمل از تحلیل مضممون در این پژوهش نشمان می

به  B2B محور در بازارهایگذاری ارزشهای قیمتصنعتی هوشمند محتوا و طراحی مدل

سممو، محتوای هدفمند و هوشمممند کنند. ازیکافزا عمل میطور هماند و بهیکدیگر پیوسممته

دیگر، تواند درک مشمممتریان صمممنعتی از ارزش پیشمممنهادی را افزایش دهد و ازسمممویمی
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مدت مشممتریان ی مبتنی بر ارزش، انگیزه تعاملی و همکاری طولانیگذاررویکردهای قیمت

 ها در بازارهایپذیری شمممرکتافزایی، ارتقای رقابتکند. دسمممتاورد این همرا تقویت می

B2B وکار استو دستیابی به اهداف استراتژیک کسب. 

ضمون درتوان گفت مهمبه این ترتیب، می ستاورد رویکرد کیفی و تحلیل م این  ترین د

عه، فراهم آوری یک الگوی مفهومی برای ادغام راهبردی محتوای دیجیتال در فرایند مطال

آفرین اسممت؛ الگویی که ضمممن توجه به الزامات فناورانه و سممازمانی، گذاری ارزشقیمت

مدنظر قرار می باطی را نیز  مل فرهنگی و ارت عه افزایش ارزش عوا با یت،  ها هد و درن د

 .گرددازمانی میشده مشتریان سادراک

 طراحی محتوای هوشمند .1مضمون اصلی 

 شرح کد کد فرعی

 (محورتعیین اهداف کلان محتوا )هوشمند، داده 1-1

 (Industrial Persona) بازتعریف پرسوناهای مخاطب سازمانی 1-2

 (Technical Needs Assessment) نیازسنجی فنی پیش از تولید محتوا 1-3

 B2B محتوای تولیدی با استراتژی برندهمسوسازی  1-4

 طراحی نقشه راه محتوا بر اسا  مراحل چرخه خرید صنعتی 1-5

 سازی اطلاعاتاستفاده از زبان تخصصی در عین ساده 1-6

 های موفق صنعتیاز پروژه (Case Studies) های واقعیارائه مثال 1-7

 نمودارهای تحلیلیهای تخصصی و استفاده از اینفوگرافیک 1-8

 متناسب با صنعت هدف (Storytelling) تعریف ساختار داستانی 1-9

 توجه به نقاط تمایز محصول/خدمت در محتوای آموزشی 1-10

 های محتوایی )ویدئو، پادکست، مقاله( با نیاز مخاطبسازی قالبهماهنگ 1-11

 های دیجیتالپلتفرمدر  (Interactive) طراحی محتوای قابل تعامل 1-12

 (B2B تخصصی SEO) سازی محتوا برای موتورهای جستجوی صنعتیبهینه 1-13

 (Certificates) های فنی در محتواتأکید بر مستندات و گواهی 1-14

 های ارائه محتوامناسب در کانال UX/UI گیری ازبهره 1-15

 (Responsiveness) ای مختلفهها و پلتفرمسازگاری محتوای دیجیتال با دستگاه 1-16

 صنعتی( در محتوای نوشتاری FAQ) های تخصصیارائه پرسش و پاسخ 1-17

 برای خریدار سازمانی« ارزش پیشنهادی»های محتوایی بر پایه طراحی فرمت 1-18
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 شرح کد کد فرعی

 های هویت بصری سازمان در تولید محتواکارگیری المانبه 1-19

 اطلاعات فنی و سطن تخصص مخاطبانبرقراری تناسب میان حجم  1-20

 

 های پشتیبان و زیرساختفناوری . 2مضمون اصلی

 شرح کد کد فرعی

 (ECM) های مدیریت محتوای سازمانیاستقرار سیستم 2-1

 شدهسازیاستفاده از هوش مصنوعی برای پیشنهاد محتوای شخصی 2-2

 B2B تحلیل الگوهای مشتریانبرای  (Big Data) دادهسازی زیرساخت کلانپیاده 2-3

 و سیستم تولید محتوا جهت همگامی اطلاعات مشتریان CRM سازییکپارچه 2-4

 گویی سریعهای تخصصی در حوزه صنعتی برای پاسخباتاستفاده از چت 2-5

 توسعه داشبوردهای نظارت بر عملکرد محتوای دیجیتال در بازارهای سازمانی 2-6

 برای رصد رفتار مشتریان (Marketing Automation) ابیاتوماسیون بازاری 2-7

 (... و LinkedIn, XING) های اجتماعی صنعتیهای تحلیل شبکهگیری از پلتفرمبهره 2-8

 (های محرمانهتأمین امنیت اطلاعات در ارائه محتوا )حفاظت از داده 2-9

 هاروزرسانی قیمتبرای بههای دیجیتال با سیستم حسابداری سازی پلتفرمیکپارچه 2-10

 (Competitive Intelligence) کاوی صنعتیپایش رقبا با کمک ابزارهای داده 2-11

 برای میزبانی و اشتراک محتوا (Cloud-based) ایجاد بستر ابری 2-12

 روزرسانی محتوای فنی محصولات هوشمنددر به (IoT) کاربرد اینترنت اشیا 2-13

 المللیبین B2B هایمیان سایت شرکت و بازارگاهاتصال هوشمند  2-14

 های تعاملیهای پشتیبانی مشتری از طریق دادهارزیابی مستمر سیستم 2-15

 های گفتگو و وبینارهای آنلاین برای معرفی محصولات صنعتیایجاد کانال 2-16

 های اختصاصی برای دسترسی سریع به کاتالوگ محصولاتتوسعه اپلیکیشن 2-17

 هارصد فضای ابری برای بررسی رفتار بازدیدکنندگان و زمان ماندگاری آن 2-18

 B2B برای آموزش مشتریان (AR) استفاده از راهکارهای واقعیت افزوده 2-19

 سازی اطلاعات فروش و بازاریابیبرای هماهنگ ERP هایسازی سامانهپیاده 2-20
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 B2B آفرینی درنوآوری و ارزش .3مضمون اصلی 

 شرح کد کد فرعی

 های نوآورانه در زنجیره تأمین صنعتیشناسایی فرصت 3-1

 (Co-Creation) توسعه محصول و محتوا با مشارکت مشتریان کلیدیهم 3-2

 بازطراحی فرآیندهای پشتیبانی بر اسا  بازخورد آنی کاربران سازمانی 3-3

 آموزشی-محتوای فنیبرای بهبود  (R&D) تخصیص منابع تحقیق و توسعه 3-4

 های جدیدبا مشتریان خاص برای تست ایده (Pilot Projects) های آزمایشیطراحی طرح 3-5

 صنعت (Green Marketing) های نوآورانه در بازاریابی سبزاستفاده از ایده 3-6

 در طراحی و انتشار محتوا (Agile) کارگیری متدهای چابکبه 3-7

 های حوزه صنعتیآپنوآوری باز با استارتایجاد اکوسیستم  3-8

 عنوان نقطه تمایز نوآورانهتمرکز بر خدمات پس از فروش به 3-9

 های ارزش پیشنهادیسازی در بستههای دیجیتال با راهکارهای شخصیترکیب قابلیت 3-10

 ارتقای سطن تکنولوژیک محصولات براسا  نیازهای آتی بازار صنعتی 3-11

 مشتریان به مشارکت در توسعه کاربردهای جدید محصول تشویق 3-12

 B2B ارتباط میان نوآوری محتوا و کاهش چرخه فروش در 3-13

 ها و مراکز علمی صنعتیهای مشترک نوآوری با دانشگاهایجاد آزمایشگاه 3-14

 (Servitization) عرضه خدمات و دانش فنی در کنار محصولات 3-15

 سازی آن برای بازار داخلینوظهور جهانی و بومی ردیابی روندهای 3-16

 (CSR) های اجتماعی و مسئولیت اجتماعی سازمانهمسوسازی نوآوری با ارزش 3-17

 بر پایه محتوا (Business Model Innovation) های تجاری جدیدطراحی مدل 3-18

 سنتی صنعت ای برای خلق ارزش فراتر از مرزهایرشتهدهی تعاملات میانشکل 3-19

 ارزیابی مستمر جایگاه نوآوری در بلوغ بازاریابی صنعتی سازمان 3-20
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 گذاری مبتنی بر ارزشهای قیمتسیاست .4مضمون اصلی 

 شرح کد کد فرعی

 (Competitive Advantage Pricing) تعیین قیمت بر اسا  مزیت رقابتی 4-1

 قیمت بالاترارائه مشاوره محتوایی برای توجیه ارزش  4-2

 ارزیابی حساسیت مشتریان سازمانی نسبت به تغییرات قیمت 4-3

 در استراتژی قیمت (Total Cost of Ownership) محاسبه هزینه مالکیت کلی 4-4

 ای بازارهای لحظهگذاری پویا با استفاده از دادهسازی قیمتپیاده 4-5

 B2B ای مشتریاندوره های وفاداری بر اسا  سطوح خریدتعیین تخفیف 4-6

 با تمرکز بر خدمات پس از فروش (Value Bundles) های ارزشایجاد بسته 4-7

 در خدمات صنعتی (Subscription Model) استفاده از مدل اشتراکی 4-8

 آزمودن سناریوهای قیمت در بازارهای هدف از طریق محتوای پایلوت 4-9

 شده به مشتریپشتیبانی فنی ارائهگذاری بر اسا  سطن تخصص و قیمت 4-10

 برای مشتریان کلان (Multi-stage Payment) ایهای پرداخت چندمرحلهارائک گزینه 4-11

 سازی ارزشگذاری تفکیکی اجزای محصول برای شفافقیمت 4-12

 های تحلیلی محتوامستندسازی مقایسه قیمت/مزایا در قالب جدول 4-13

 هااحتمالی رقبا در تعیین تعرفه بینی رفتارهایپیش 4-14

 B2B در بازار (Brand Positioning) یابی برندهمخوانی قیمت با موقعیت 4-15

 پذیر براسا  تغییرات هزینه مواد اولیهطراحی فرمول قیمت انعطاف 4-16

 کنندگان یا مشتریان وفادارتعریف پاداش همکاری بلندمدت با تأمین 4-17

 های صنعتی و پایش دیجیتالساختار قیمت رقبا از طریق گزارشتحلیل  4-18

 در بازار صنعتی (PLC) گذاری با چرخه عمر محصولسازی قیمتیکپارچه 4-19

 به مشتریان« قیمت»در برابر « ارزش»برگزاری وبینار آموزشی برای تبیین  4-20
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 تعاملات دیجیتال و مدیریت کانال . 5مضمون اصلی

 شرح کد کد فرعی

 B2B برای برندسازی LinkedIn ای مثلهای حرفهاستفاده از پلتفرم 5-1

 های الکترونیکی تخصصی و ارسال هدفمندطراحی خبرنامه 5-2

 برگزاری وبینارها و رویدادهای آنلاین معرفی محصول به مشتریان صنعتی 5-3

 اختصاصی برای مباحه فنی (Forums) ساخت تالارهای گفتگو 5-4

 برای دسترسی چندگانه به محتوا Omnichannel سازی استراتژیپیاده 5-5

 المللی جهت توسعه صادراتبین B2B هایحضور مؤثر در بازارگاه 5-6

 های دیجیتال صنعتیدر کانال (Engagement Rate) ردیابی نرخ مشارکت 5-7

 ایاجتماعی حرفههای با شبکه (CRM) سازی سامانه ارتباط با مشترییکپارچه 5-8

 (Lead Generation) های فروشارائه محتوای تخصصی رایگان برای جذب سرنخ 5-9

5-10 
های برای حوزه ResearchGate های اجتماعی تخصصی )نظیرمدیریت بازخورد مشتریان در شبکه

 (علمی

 استفاده از ابزارهای وب آنالیتیکس برای پایش رفتار مشتریان صنعتی 5-11

 المللیهای چندزبانه برای جذب بازارهای بیناندازی پلتفرمراه 5-12

 های تخصصیدر شبکه (Industry Influencers) تعامل با اینفلوئنسرهای صنعتی 5-13

 برای معرفی محصولات جدید B2B Matchmaking برگزاری رویدادهای مجازی 5-14

 Feedback هایو فرمارزیابی رضایت مشتری از طریق نظرسنجی آنلاین  5-15

 اشتراک محتوای ویدئویی نمایش خط تولید یا دموی محصولات 5-16

 های تخصصیدر رسانه (Case Study) انتشار مطالعات موردی 5-17

 استراتژی پاسخگویی سریع و آنلاین به سؤالات فنی مشتریان 5-18

 (تلفن، وبهای ارتباطی بر اسا  اولویت مشتری )ایمیل، تفکیک کانال 5-19

 در وبسایت (Interactive Purchase Guide) ارائه راهنمای خرید تعاملی 5-20
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 تجربه مشتری و رضایتمندی. 6مضمون اصلی

 شرح کد کد فرعی

 (Customer Journey Mapping) برداری از سفر مشتری صنعتینقشه 6-1

 فروش سازمانیطراحی نقاط تما  کلیدی با مشتریان در مراحل مختلف  6-2

 مدتایجاد استانداردهای خدمات پس از فروش و پشتیبانی فنی طولانی 6-3

 (Onboarding) سازی فرآیند آموزش مشتری با خرید محصولیکپارچه 6-4

 شده مبتنی بر نیازهای فنی مشتریسازیخلق تجربه شخصی 6-5

 (Real-Time Feedback) مدیریت بازخورد مشتریان در زمان واقعی 6-6

 ای با مشتریان استراتژیک برای بهبود همکاریبرگزاری جلسات دوره 6-7

 کنندگان( در مشتریان صنعتیامتیاز خالص ترویج) NPS پایش شاخص 6-8

 برای دسترسی سریع به محتوا و خدمات VIP ایجاد پنل ویژه مشتریان 6-9

 فوری مشکلات عملیاتی مشتریارائه راهکارهای ویژه برای رفع  6-10

 های بهبود محصولها به فرصتتحلیل شکایات مشتریان و تبدیل آن 6-11

 های حضوری با وبینارهای آنلاین جهت افزایش دانش مشتریترکیب آموزش 6-12

 طراحی سمینارهای تخصصی مشترک با حضور مشتریان و متخصصان سازمان 6-13

 (Loyalty Programs) برای مشتریان وفادارطراحی جوایز و مزایا  6-14

 وری محصولای به مشتریان در مورد بهرهارائه گزارش عملکرد دوره 6-15

 تر مشتریان خاصبرای دسترسی آسان (Interface) سازی رابط کاربریسفارشی 6-16

 (Proof of Concept) های مشترک پژوهشی برای اثبات کارایی محصولاجرای پروژه 6-17

 (نظارت کیفی بر تمام مراحل تما  )تما  تلفنی، ایمیل، جلسه حضوری 6-18

 ارزیابی پیوسته سطن رضایتمندی در طول چرخه عمر همکاری تجاری 6-19

 مشتری در وبسایت برای افزایش حس افتخار و اعتماد« داستان موفقیت»ارائه  6-20
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 سازی محتواها و شخصیتحلیل داده .7مضمون اصلی 

 شرح کد کد فرعی

 های صنعتیهای رفتاری مشتریان از وبسایت، ایمیل و شبکهآوری دادهجمع 7-1

 های سازمانی و نیازهای فنیبندی مشتریان براسا  ویژگیخوشه 7-2

 های یادگیری ماشینبینی تقاضا با روشسازی پیشمدل 7-3

 هابندی درخواستبرای دسته (Text Mining) ابزارهای تحلیل متنکارگیری به 7-4

 های اجتماعی تخصصیتحلیل منفی/مثبت بازخورد مشتریان در شبکه 7-5

 (Customer 360 View) درجه از مشتری 360ایجاد نمای  7-6

 سازی دسترسی به محتوای خاصردیابی مسیر کاربر در وبسایت برای بهینه 7-7

 ها و پیشنهادهای محصول براسا  سوابق خرید مشتریخبرنامه ارسال 7-8

 هابا تحلیل داده (Churn Probability) تعیین شاخص احتمال ریزش مشتری 7-9

 B2B براسا  تاریخچه خرید مشتریان (Cross-Selling) توصیه محصولات مکمل 7-10

 B2B در پورتال (Recommendation Systems) های پیشنهاددهندهاستفاده از الگوریتم 7-11

 (Conversion Rate) های محتوایی از طریق نرخ تبدیلارزیابی اثربخشی کمپین 7-12

 بندی محتوابرای اولویت (Customer Lifetime Value) تعیین ارزش طول عمر مشتری 7-13

 نعت مخاطببر اسا  مرورگر یا ص (Landing Page) سازی صفحه فرودشخصی 7-14

 (تفکیک مخاطبان براسا  جایگاه شغلی در سازمان )مدیر، مهند ، خرید 7-15

 روزرسانی قیمتشده پیرامون بهسازیارسال هشدارهای شخصی 7-16

 (Seasonality) های صنعتیشناسایی الگوهای فصلی یا مناسبتی در سفارش 7-17

 میدانی فروشندگان حضوریهای های تحلیل داده به گزارشاتصال سیستم 7-18

 های فنیسازی محصول با ترکیب تحلیل دادهسازی فرایند سفارشیبهینه 7-19

 ارزیابی نرخ کلیک و زمان ماندگاری روی محتواهای آموزشی خاص 7-20
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 عوامل محیطی و رقابت در بازار .8مضمون اصلی 

 شرح کد کد فرعی

 هادیجیتالی و محتوای تولیدی آنهای تحلیل رقبا براسا  فعالیت 8-1

 B2B گذاریهای قیمتبررسی تأثیرات نوسانات اقتصادی و نرخ ارز بر استراتژی 8-2

 رصد تغییرات قوانین و مقررات صنعتی در بازارهای هدف 8-3

 و سازگاری آن با محصولات داخلی (Megatrends) پایش روندهای جهانی 8-4

 المللیهای بینها یا محدودیتصادراتی در سایه تحریمهای ارزیابی فرصت 8-5

 سنجش سطن بلوغ دیجیتال در صنعت و تطبیق استراتژی محتوا با آن 8-6

 های توزیع و لجستیک در بازارهای مختلفارزیابی روش 8-7

 المللی و استانداردهاهای بیننامهیابی در بازار از طریق گواهیتمایز 8-8

 ها و رویدادهای تخصصی برای حضور فعال در معرفی محتوانمایشگاهپایش  8-9

 شانهای توزیع رقبا و بسترهای تبلیغاتیشناسایی شبکه 8-10

 بخش به مشتریانهای اطمینانهای ناگهانی اقتصادی و مدیریت پیامواکنش سریع به بحران 8-11

 (Co-Branding) کنندگان مکملهای همکاری با تأمینشناسایی فرصت 8-12

 های بازار برای تنظیم استراتژی ورود به بازارهای نوظهورکارگیری دادهبه 8-13

 ها برای مشتریانسازی هزینهمدیریت ریسک زنجیره تأمین و شفاف 8-14

 طراحی سناریوهای مختلف برای مواجهه با تغییرات در تقاضای صنعتی 8-15

 پیشتاز جهانی در حوزه بازاریابی محتواهای مطالعات تطبیقی با شرکت 8-16

 ارزیابی تأثیر تحولات تکنولوژی )مانند هوش مصنوعی( بر ساختار رقابتی 8-17

 پذیری بر مبنای نقاط قوت و ضعف سازماناستخران شاخص رقابت 8-18

 زدهرسانی برای حفظ جایگاه رقابتی در بازار بحرانهای اطلا طراحی کمپین 8-19

 گذاری دانشهای صنعتی برای اشتراکهای تخصصی و اتحادیهمشارکت در انجمن 8-20
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 های ارزیابی عملکرد بازاریابی محتواشاخص .9مضمون اصلی 

 شرح کد کد فرعی

 (Lead-to-Customer Conversion Rate) نرخ تبدیل سرنخ به مشتری 9-1

 (Whitepaper, E-Book) تعداد دانلود یا بازدید از محتوای تخصصی 9-2

 نام در وبینارهای معرفی محصول یا خدمتتعداد ثبت 9-3

 (Engagement Duration) ایمیانگین زمان تعامل با محتوای چندرسانه 9-4

 در صفحات معرفی محصول صنعتی (Bounce Rate) نرخ پرش 9-5

 (Referral Traffic) های اجتماعی تخصصیارزیابی حجم ترافیک ارجاعی از شبکه 9-6

 های مختلفیا توصیه محتوای سازمان در پلتفرم (Share) گذاریمیزان اشتراک 9-7

 B2B های تما  پرشده توسط مشتریانهای دموی محصول یا فرمتعداد درخواست 9-8

 های آنلاین تخصصیها و نظرسنجینرخ مشارکت در پرسشنامه 9-9

 در کانال دیجیتال (Customer Acquisition Cost) سنجش هزینه جذب هر مشتری 9-10

 (Content Marketing ROI) شاخص بازگشت سرمایه بازاریابی محتوا 9-11

 (Likes, Comments) میزان تعامل با مقالات یا ویدئوهای آموزشی 9-12

 پس از دریافت محتوای سفارشی (CSAT) شاخص رضایتمندی مشتری 9-13

 اندجدیدی که از طریق ارجا  دیجیتال تأمین شده تعداد مشتریان 9-14

 (RFQ Submission Rate) های پیشنهاد قیمت در وبسایتنرخ تکمیل فرم 9-15

 از منابع صنعتی معتبر به محتوای شرکت (Backlinks) های برگشتیتعداد لینک 9-16

 های جدیددادهای براسا  شده دورهروزرسانیشده یا بهدرصد محتوای بازخوانی 9-17

 (Correlation Analysis) تطبیق میزان فروش با میزان بازدید از محتوای آموزشی 9-18

 (Video Completion Rate) نرخ مشاهده ویدئوی معرفی محصول تا انتها 9-19

 های تخصصیهای برتر موتورهای جستجو با کلیدواژهحضور در رتبه 9-20
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 مدیریت روابط و فرهنگ سازمانی .10مضمون اصلی 

 شرح کد کد فرعی

 هماهنگی بین واحدهای فروش، بازاریابی و تولید محتوا در سازمان 10-1

 آموزش نیروهای فروش در زمینه محتوای هوشمند و تحلیل داده 10-2

 سازمانی برای انتشار محتوای یکپارچهشفافیت در فرایندهای درون 10-3

 پذیر برای مدیریت خلاقیت در تولید محتواسازمانی انعطاف تعریف ساختار 10-4

 آفرینیپردازی در جهت ارتقای ارزشتشویق کارکنان به ایده 10-5

 هامحوری در تیمهای داخلی برای ترویج روحیه مشتریبرگزاری کارگاه 10-6

 دیجیتالو تیم بازاریابی برای بهبود فرایندهای  IT اعتمادسازی بین تیم 10-7

 (ای در تولید و مدیریت محتوا )مارکتینگ، فنی، طراحیرشتهکارگیری رویکرد بینبه 10-8

 مبتنی بر اهداف بازاریابی محتوایی (KPIs) های عملکرد فردیاستفاده از شاخص 10-9

 های محتواسازی داخلی بین مدیران ارشد برای پشتیبانی از پروژهشبکه 10-10

 آفریندجه سالانه مجزا برای تحقیقات بازار و تولید محتوای ارزشتعیین بو 10-11

 های بازاریابی محتواییهای مالی کارکنان با موفقیتهمسوسازی انگیزه 10-12

 سازمانی برای بهبود بازاریابی صنعتیسازی نظام پیشنهادات درونپیاده 10-13

 گذاریدر روند قیمتمدیریت تعارضات بین واحدهای فنی و بازرگانی  10-14

 B2B تقویت فرهنگ یادگیری سازمانی با انتشار دانش نوظهور بازارهای 10-15

 انتصاب تیم ویژه برای رهبری تحول دیجیتال در ساختار سازمان 10-16

 های مستندسازی و آرشیو محتوای سازماناستانداردسازی رویه 10-17

 بلندمدت در بازاریابی محتواحمایت مدیریت عالی از رویکردهای  10-18

 های اخلاقی و صداقت در انتقال اطلاعات فنی و قیمتیترویج ارزش 10-19

 آفرینیایجاد شاخص بلوغ سازمانی در حوزه بازاریابی محتوا و ارزش 10-20

 

 ندسیر یافته ها و نتیجه گیری 

نزدیک به دویست کد های این پژوهش که در قالب ده مضمون اصلی و با توجه به یافته

طراحی محتوای هوشمممند »توان نتیجه گرفت که پیوند میان دسممت آمده اسممت، میفرعی به

 در بازارهای« آفرینیگذاری بر مبنای ارزشهای قیمتسممیاسممت»و « در بازاریابی صممنعتی

B2B جد یک هم به بهبود وا قابتی،  که علاوه بر خلق مزیت ر افزایی چشممممگیر اسمممت 
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ی دقیق به این ده مقوله شود. نگاهکنندگان و خریداران منجر میمیان عرضه پایداری روابط

سب ستر پویای ک ست که در ب صلی، حاکی از آن ا صرفاً به ا سازمانی، موفقیت  وکارهای 

یل داده یا تحل ید محتوا  عاد نظیر تول که مسمممتلزم ها محدود نمیتکیه بر یکی از اب گردد، بل

فرهنگی، سممازمانی، فناورانه و حتی محیطی اسممت. همین درک عمیق و یکپارچه از عوامل 

های های فعال در فضممای صممنعتی، مدلدهد شممرکتنگر اسممت که امکان میرویکرد کل

شرفتهقیمت شتریان را بهگذاری پی کند و خوبی منعکس میای را تدوین کنند که هم منافع م

 .کندضمین میهم در چارچوب زنجیره ارزش سازمان، پایداری سود و رشد را ت

در مقایسمممه با مطالعات پیشمممین که اغلب هرکدام بر بخشمممی از زنجیره ارزش بازاریابی 

ضمون کلیدی، صنعتی متمرکز بوده سته م ست با تأکید بر ده د شیده ا اند، این پژوهش کو

تر ارائه دهد. برای مثال، بسمممیاری از تحقیقات گذشمممته صمممرفاً به تأثیر تصمممویری جامع

یا صمممرفاً نقش محتوا در بهبود تعاملات سمممازمانی  B2B تال بر بازاریابیهای دیجیفناوری

ند، درحالیپرداخته نالکه این پژوهش نشمممان میا های دهد طراحی محتوا و مدیریت کا

گذاری نیز بتوانند با تکیه بر های قیمترسمممند که مدلدیجیتال، هنگامی به اون کارایی می

را برای هر مشتری خاص نمایان سازند. به همین ترتیب،  ها و محتوا، ارزش واقعیهمین داده

شخصیتحلیل داده سازمان ها و  سازی محتوا زمانی عمیق و قدرتمند خواهد بود که پیکره 

باشمممد و  ته  تال داشممم از منظر فرهنگی و زیرسممماختی آمادگی لازم را برای تغییرات دیجی

بهارزش عاملات خآفرینی را  یادین در ت به رویکرد بن ثا ند. همچنین در اغلب م حاظ ک ود ل

های های قبلی، جایگاه مدیریت روابط و فرهنگ سمممازمانی در تبیین سمممیاسمممتپژوهش

های حاضممر حاکی از آن محور چندان پررنگ نبوده اسممت؛ اما یافتهگذاری صممنعتقیمت

محور ایجاد کند، حتی اسمممت که اگر سمممازمان نتواند بسمممتری تعاملی، چابک و مشمممتری

تواند به ترین محتوای تبلیغاتی نیز نمیگذاری و مدرنهای قیمتن اسمممتراتژیتریپیشمممرفته

 .شکل بهینه به نتیجه برسد

سممویی میان اسممتراتژی های اصمملی در این تحقیق، تأکید بر اهمیت همیکی از نوآوری

گذاری در سمممطن عملیاتی اسمممت. تاکنون در بسمممیاری از محور قیمتمحتوا و مدل ارزش

صممورت جداگانه مورد توجه در بازارهای صممنعتی، این دو حوزه اغلب به های فعالشممرکت

کرد با بهبود اند؛ بدین شمممکل که واحد بازاریابی دیجیتال یا محتوا تلاش میگرفتهقرار می

های تخصصی، مشتریان را جذب کند ابزارهای ارتباطی یا ارتقای سایت و حضور در شبکه
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پرداخت. نتیجه چنین ها مینگاهی سمممنتی به تعیین قیمتو در مقابل، واحد مالی و فروش با 

رسانی و بعضاً تناقی در ادراک ارزش پیشنهادی بوده است. رویکردی، عدم انسجام در پیام

گذاری خود را های قیمتاما در این پژوهش نشان داده شد که اگر سازمان از ابتدا سیاست

« چرایی»محتوای تولیدی را نیز با  در راسمممتای اسمممتراتژی محتوای هوشممممند تعریف کند و

تنها اعتماد بیشممتری در قیمت محصممول و منافع بلندمدت آن برای مشممتری منطبق نماید، نه

شود، بلکه فرآیند توجیه یا متقاعدسازی آنان نیز تسهیل و تسریع مشتریان صنعتی ایجاد می

برگزاری وبینارهای واسممطه انتشممار مداوم محتوای سممفارشممی، راسممتایی بهگردد. این هممی

یا  PDF مالی در قالب-تخصصی، ارائه مطالعات موردی موفق و حتی ارائه راهنماهای فنی

شی رخ می شتری بهویدئوهای آموز شدن در چانهدهد و درنتیجه، م سر جای درگیر زنی بر 

های احتمالی پروژه توجه انداز ارزش بلندمدت و کاهش ریسمممکاعداد و ارقام، به چشمممم

 .کندمی

سممازد، گسممتره و تنو  همچنین آنچه این پژوهش را از برخی تحقیقات مشممابه متمایز می

شممده در ذیل هر یک از آن مضممامین اسممت؛ زیرا در روش تحلیل کدهای فرعی اسممتخران

تری از عوامل مضممممون، هرقدر کدهای بیشمممتری بازخوانی و تجمیع شمممود، نقشمممه جامع

طراحی »آید. از این رهگذر، در ابعادی همچون ت میدستأثیرگذار بر پدیده مورد مطالعه به

شتیبان و زیرساختفناوری»و « محتوای هوشمند شان « های پ شاهد ریزکدهایی هستیم که ن

تنها سواد بازاریابی و دانش فنی داشته دهد سازمان برای تولید محتوای تخصصی، باید نهمی

و حتی امنیت  (UX/UI) کاربریهایی نظیر مهندسمممی داده، تجربه باشمممد، بلکه در حوزه

و  «B2B آفرینی درنوآوری و ارزش»ریزی کند. یا در مضممامینی مانند اطلاعات نیز برنامه

نال» کا یت  مدیر تال و  عاملات دیجی یان می«ت ما هایی ن کد جاد ،  یت ای که بر اهم شمممود 

های فعال در حوزه آپها، مشمممتریان و اسمممتارتهای مشمممترک بین شمممرکتاکوسمممیسمممتم

صورت متمرکز های صنعتی تأکید دارند. این سطن از جزئیات در کمتر پژوهشی بهفناوری

 .کندتر میبررسی شده و همین امر ارزش افزوده پژوهش حاضر را برجسته

عوامل »و « ارزیابی عملکرد بازاریابی محتوا»علاوه بر این، بررسمممی کدهای مربوط به 

ها ناگزیرند یک رویکرد پایش که سممازمان نیز بیانگر این اسممت« محیطی و رقابت در بازار

محی اینکه فضممای رقابتی تغییر کند یا روندهای جهانی در پیوسممته داشممته باشممند؛ زیرا به

گذاری و نحوه انتقال پیام ارزش به مشممتریان نیز فناوری دچار تحول شممود، الگوهای قیمت



 بهار   | 2شماره  | 1402سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |158

 

گذاری در ی قیمتبرا« محوریارزش»باید اصممملاح گردد. بدین معنا که اگرچه مضممممون 

دهد که این های پیشممین مطرح شممده اسممت، اما تحقیقات ما نشممان میبسممیاری از پژوهش

پذیر، تعاملات مداوم با مشمتریان و های نظارتی انعطافمحوری تنها با ایجاد مکانیسممارزش

کند. به معنا پیدا می (KPI) های کلیدی عملکردبرخورداری از درک دقیق از شممماخص

ست بیان دیگ شد، ممکن ا سیده با صنعتی به بلوغ مورد انتظار نر سازمانی که در بازاریابی  ر، 

جویی در هزینه، بهبود های حیاتی برای مشمممتری )همچون صمممرفهدر شمممناسمممایی خروجی

وری، کاهش خرابی تجهیزات یا ارتقای جایگاه رقابتی در زنجیره تأمین( ناتوان بماند و بهره

 .زشی خود را در سطن قیمت پیشنهادی ثابت کنددر نهایت، نتواند ادعای ار

های مشمممخصمممی را برای ها گاماز منظر پیشمممنهادهای کاربردی، لازم اسمممت سمممازمان

گذاری هدفمند در واحدهای برداری از نتایج این پژوهش بردارند. نخستین گام، سرمایهبهره

ست؛ به« بازاریابی محتوایی»و « تحلیل داده» در قالب یک دپارتمان  که این دو واحدطوریا

گذاری شممامل کم با فرایندهای تعاملی منسممجم عمل کنند. این سممرمایهیکپارچه یا دسممت

های مدیریت محتوای کارگیری ابزارهای اتوماسممیون بازاریابی، سممیسممتمآموزش نیروها، به

شرفته ست که  (Big Data) دادهو نیز راهکارهای کلان (CMS) پی صنوعی ا و هوش م

صی شخ شتریان بهسازی محتوا و پایش لحظهبرای  شنهاد، کار میای رفتار م رود. دومین پی

جام پژوهش کانیزمان یدانی برای تبیین بهتر م متهای م های های قی بازار یا در  گذاری پو

یا تجهیزات پیشممرفته،  (IT) صممنعتی اسممت. اگرچه در برخی صممنایع نظیر فناوری اطلاعات

شاهده میهاهای موفقی از چنین مدلنمونه سنتی نظیر یی م صنایع  سیاری از  شود، اما برای ب

ای یا رقابتی بر آلات سنگین، هنوز هم نگاه مرسوم هزینهفولاد، سیمان، پتروشیمی یا ماشین

 Pilot) شمممدههای کنترلگذاری حاکم اسمممت. تشمممویق سمممازمان به انجام آزمایشقیمت

Projects) تواند های تحلیلی میج آن با دادهمحور و تطبیق نتایگذاری ارزشروی قیمت

 .نقش مهمی در باورپذیری این رویکرد در سطن مدیریت ارشد ایفا کند

ها و مفاهیم شممود. دادهبنیان مربوط میپیشممنهاد سمموم به تقویت فرهنگ سممازمانی دانش

آفرینی، های ارزششمممده در این پژوهش گواه آن اسمممت که برای پایداری مدلاسمممتخران

تمامی سمممطوح باید نسمممبت به اهمیت محتوا و ضمممرورت گفتمان ارزشمممی در  کارکنان در

تنها مدیران ارشد یا کارشناسان فروش، بلکه مهندسان گذاری توجیه شوند. این امر نهقیمت

گیرد. واحدهای تولید، کارشناسان کنترل کیفیت و حتی واحدهای لجستیک را نیز در بر می
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ای اداره شود، دستیابی به یک زبان مشترک و جزیرهصورت سیلویی مادامی که سازمان به

دشوار خواهد « چرا و چگونه قیمت ما از رقبایی که ظاهر مشابهی دارند بالاتر است؟»درباره 

های منظم میان سممازمانی و نشممسممتهای درونبود. راهکار عملی در اینجا، برگزاری کارگاه

زش واقعی یک محصمممول صمممنعتی های مختلف اسمممت تا همگی بتوانند درک کنند ارتیم

تواند این ارزش شود و کدام محتوا یا استدلال میچگونه از دید مشتری سازمانی تعریف می

 .را به شکلی شفاف منتقل کند

های مختلف زنجیره تأمین اسممت. کاربردی، تمرکز بر نوآوری در لایه چهارمین توصممیه

مان به ه های مربوط  کد که در  مطرح شممممد،  «B2B رینی درآفنوآوری و ارزش»طور 

گذاری تنها به بهبود محصولات، بلکه به ساختارهای جدید قیمتهای پیشرو اغلب نهشرکت

کنند. مثلاً در فکر می (Outcome-based Pricing) و حتی شمممراکت در منافع آتی

شود در طول مدت قرارداد، تر، فروشنده به جای دریافت رقم ثابت، متعهد میصنایع پیشرفته

شتری سطن معینی از عملکرد یا کاهش هزینه ضمین کند و در مقابل، م شتری ت ها را برای م

شنده می شی از این بهبود عملکرد را به فرو شی از منفعت نا هایی پردازد. چنین روشهم بخ

گیری مستمر قابل تحقق نخواهد های مبتنی بر اندازهقطعاً بدون حمایت محتوای دقیق و داده

نابرای بد؛ زیرا در اینجا اهمیت دوچندان می« طراحی محتوای هوشممممند»ن، بحه بود. ب یا

شود مشتری در اعتماد های سنجش یا روش محاسبه نتایج سبب میهرگونه ابهام در شاخص

 .به فروشنده دچار تردید شود

های ارتباطی با پنجمین نکته مهم، بازنگری در نحوه تعاملات دیجیتال و مدیریت کانال

های اجتماعی عام، از ها باید فراتر از وبسممایت رسمممی یا شممبکهاسممت. سممازمان مشممتریان

ای و مختص صممنایع خاص یا بازارهای تخصممصممی اسممتفاده کنند. همچنین های حرفهپلتفرم

های نشمممان دادن تعهد اندازی وبینارها و رویدادهای آنلاین منظم یکی از بهترین شمممیوهراه

شممتری اسممت. این پیشممنهاد در بسممیاری از تحقیقات شممرکت به آموزش و ارتقای دانش م

ست  B2B Content Marketing خارجی در حوزه شده، اما نکته مهم آن ا نیز مطرح 

نباشمممد و بیش از آن، بر « صمممرفاً تبلیغاتی»شمممده در چنین رویدادهایی، که محتوای ارائه

ترتیب، ود. بدینجویی هزینه و انتقال تجربه واقعی متمرکز شممهای حل مسممئله، صممرفهجنبه

عنوان یک همکار اسممتراتژیک تنها شممرکت را به چشممم یک فروشممنده، بلکه بهمشممتری نه

 .های آینده نیز اتکا به او داشته باشدتواند در مواجهه با چالشبیند که میمی
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تواند الگویی مفهومی برای ارتقای سمممطن تر، پژوهش حاضمممر میدر یک نگاه کلان

کشممور ارائه دهد. در مطالعات قبلی داخلی، معمولاً از فقدان مزیت پذیری در صممنایع رقابت

عنوان گذاری بهسازی خدمات و کمبود شفافیت در قیمترقابتی پایدار، ضعف در سفارشی

ها دهد این چالشهای ما نشممان میهای بازاریابی صممنعتی نام برده شممده اسممت. یافتهچالش

ری اطلاعات، فروش و حتی واحدهای اجرایی ریشممه در عدم هماهنگی میان واحدهای فناو

محور به دیده محور و ارزشعلاوه، بسیاری از مدیران ارشد هنوز به رویکرد مشتریدارد. به

دهند. حال های تبلیغاتی سممنتی تنزل مینگرند و آن را صممرفاً در حد بسممتههزینه اضممافی می

شمند، چ ستراتژی محتوایی هو سازمان دریابد یک ا تواند اطلاعات لازم گونه میآنکه اگر 

بینانه یا تبیین گزاره ارزشمممند در اختیار مشممتری بگذارد، آمادگی را برای تعیین قیمت واقع

هایی کند. شواهد گواه آن است که شرکتگذاری در این مسیر پیدا میبیشتری برای سرمایه

ای تحلیلی متمرکز هاند و روی بهبود زیرساختکه مسیر تحول دیجیتال را پشت سر گذاشته

اند رشممد سممهم بازارشممان را بیش از رقبا در دوران رکود یا تورم نیز حفظ اند، توانسممتهبوده

 .کنند

گیری را مطرح ساخت. نخست توان چند جهتدر حوزه پیشنهادهای تحقیقاتی آتی، می

محور بپردازند و مدل پیشممنهادی تر صممنعتآنکه بهتر اسممت پژوهشممگران به بررسممی جامع

ژوهش حاضممر را با تمرکز بر یک صممنعت مشممخص )مثلاً خودرو، پتروشممیمی یا تجهیزات پ

فرد و ملاحظات های منحصممربهالکترونیکی( عملیاتی کنند تا بتوان در آن صممنعت، ویژگی

سایی کرد. دوم، مطالعه طولی شنا در بازه زمانی معین  (Longitudinal) خاص آن را نیز 

د نشمممان دهد که چگونه تغییرات مداوم فناوری و نوسمممانات توان)مثلاً دو یا سمممه سمممال( می

ست سیا صادی بر  سازوکارهایی برای محور اثر میگذاری ارزشهای قیمتاقت گذارد و چه 

صلاح و بازنگری مدل به شنهاد میصورت دورها سوم، پی ست.  شگران ای لازم ا شود پژوه

های خارجی و داخلی را در ترویکردی تطبیقی اتخاذ کنند و تجارب موفق یا ناموفق شرک

گذاری پویا مستندسازی نمایند تا مشخص شود چه زمینه ترکیب بازاریابی محتوایی و قیمت

های های سمماختاری یا ضممعفعواملی در کشممور ما )اعم از فرهنگ سممازمانی، محدودیت

 .شودها میسازی کامل این ایدهنهادی( مانع از پیاده

شان مهمتوان گفت صورت خلاصه، میبه ست که ن ستاورد پژوهش حاضر آن ا ترین د

محور، صممرف نظر از بالا یا ویژه در صممنایع پیچیده و پروژه، بهB2B دهد در بازارهایمی
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و « محتوای دیجیتال هوشممممند»زنی خریدار، یک راهبرد تلفیقی از بودن قدرت چانهپایین

به« محورگذاری ارزشقیمت» آید. محتوای هوشممممند، کار میبیش از هر روش دیگری 

کند و فرآیند ادراک و آموزش مشتریان را درباره مزایای عینی و ذهنی محصول تسهیل می

دهد که امکان تنظیم های رفتاری ارزشمندی قرار میحال، در اختیار سازمان نیز دادهدرعین

سیاست سوی دیگر، قیمتهای قیمت را فراهم میدقیق  ساسازد. از  زمان گذاری ارزشی به 

بهاین فرصمممت را می تایج و دهد که  جای رقابت صمممرف بر سمممر عدد قیمت، بر سمممر ن

ای و متناسب با نیازهای دستاوردهای ملمو  برای مشتری رقابت کند. وقتی محتوایی حرفه

آید که حتی اگر مشتری به شکلی مستمر و تعاملی ارائه گردد، در نهایت این نتیجه پدید می

صول یا خدمت بالاتر از میانگین بازار باشد، مشتری صنعتی آن را قیمت پیشنهادی یک مح

کند و حاضمممر اسمممت به خاطر تضممممین عملکرد، گذاری بلندمدت تلقی مینوعی سمممرمایه

وری بالاتر در آینده هزینه بیشمممتری بپردازد. این همان نقطه عطفی کاهش ریسمممک یا بهره

به باً از آن  غال ما در یاد می« شمممدهش درکارز»عنوان اسمممت که تحقیقات قبلی  کردند، ا

شده پژوهش حاضر با موشکافی کدها و مضامین مختلف، مشخص شد که این ارزش درک

های تحلیلی و رویکرد مسمممتمر یادگیری و های فرهنگی، فناورانه، تیممسمممتلزم زیرسممماخت

 .روزرسانی استبه

یان، می پا که در شمممرایط کنونی فضممممای صمممنعتیتوان جمعدر  ندی کرد  یت ب ، موفق

گذاری آن گره تنها به ارائه محصمممول باکیفیت، بلکه به نحوه معرفی و قیمتها نهسمممازمان

های ای، بسمممتهای که بتواند با شمممناخت نیازهای مشمممتریان حرفهخورده اسمممت. تولیدکننده

منعطفی از خدمات یا راهکارهای سممفارشممی ارائه دهد و با محتوای هوشمممند، تمایز خود را 

یدار در سمممطن فن پا عه روابط  ندی در حفظ و توسممم گام بل گذارد،  مایش ب به ن مالی  ی و 

هایی که هنوز رویکرد سمممنتی را در پیش گرفته و با ارسمممال دارد. در مقابل، سمممازمانبرمی

شوند، احتمالاً های نامتناسب با ارزش واقعی وارد بازار میهای ایستا یا تعیین قیمتکاتالوگ

شمممود ماندگی خواهند شمممد. بنابراین، پیشمممنهاد میو دچار عقبدر رقابت با برندهای پیشمممر

شرکت شد  ساختارهای لازم برای همگرایی تیممدیران ار سر  وقت  صنعتی در ا های های 

سازند و با تکیه بر بنیان و دادهفنی و بازاریابی را شکل دهند، فرهنگ دانش محور را نهادینه 

کماهش غیرمنطقی قیممت یما مسممممابقمه  گمذاری، از داممحور در قیممتهمای ارزشممدل

حسممماب رهایی یابند. چنین راهبردی، افزون بر دسمممتاوردهای مالی، وجهه های بیتخفیف

بخشمممد و در افق ای و اعتمادآفرین شمممرکت را در نزد مشمممتریان سمممازمانی بهبود میحرفه
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نیسممت.  آسممانی قابل تقلیدشممود که بهبلندمدت، منجر به ایجاد یک مزیت رقابتی پایدار می

این همان ارمغانی اسمممت که پژوهش حاضمممر بر آن تأکید دارد: ترکیبی از ذهنیت خلا ، 

قالب یک چرخه هم که در  به ارزشدانش تحلیلی و راهکارهای مشمممارکتی  آفرینی افزا 
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