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Abstract  

The main objective of this research is to develop a model of value-added pricing strategies in companies 

based on an intelligent framework in order to sustainably improve their economic performance. In today's 

competitive environment, companies are forced to reconsider traditional pricing approaches and need to 

use intelligent and data-driven methods with a deep understanding of the value perceived by customers. In 

this regard, the present research, focusing on value-added strategies, has attempted to identify mechanisms 

that, while utilizing advanced technologies and data analysis, enable the formation of different and 

competitive pricing models. This research is qualitative and based on content analysis and was conducted 

through targeted interviews with senior managers, pricing experts, and academic experts. The findings show 

that creating an intelligent framework for value-added pricing strategy, while strengthening convergence 

in the decision-making process and effective use of environmental data, can lead to the promotion of 

collaborative behavior of managers and the definition of motivational structures. As a result, companies 

will be able to improve their economic performance and competitive advantage while improving customer 

satisfaction. 

Keywords: Value-added strategies, value-based pricing, intelligent framework, improving economic 
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با  یگذارمتیارزش افزوده ق یهایاستراتژ یالگو نیتدو
  هاشرکت یبهبود عملکرد اقتصاد یهوشمند برا یچارچوب

 زاده یزدیشهرام 
 مشهد، مشهد، یدانشگاه فردوس ،یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس

 .رانیا
  

 یعماد اکبر
ربت واحد ت یدانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس

 .رانیا ه،یدریتربت ح ه،یدریح

 

 یمهران شاکر
 یدانشگاه جند ،یتکنولوژ شی، گرا تیریمد یدکتر یدانشجو

 .رانیشاپوراهواز، اهواز، ا

 چکیده 
ها با اتکا بر در شرکت یگذارمتیارزش افزوده ق یهایاستراتژ یالگو نیپژوهش، تدو نیا یهدف اصل

ها در . شرکتدیبهبود بخش داریشکل پاها را بهآن یچارچوب هوشمند است تا بتوان عملکرد اقتصاد کی
 قیدارند با درک عم ازینهستند و  یگذارمتیق یسنت یکردهایدر رو یاز بازنگر ریامروز، ناگز یرقابت یفضا

راستا، پژوهش  نی. در ارندیمحور را به کار گهوشمند و داده یهاروش ان،یشده توسط مشتراز ارزش ادراک
کند که ضمن  ییرا شناسا ییارزش افزوده، تلاش کرده است تا سازوکارها یهایر استراتژحاضر با تمرکز ب

متفاوت و  یگذارمتیق یهامدل یدهامکان شکل ه،داد لیو تحل شرفتهیپ یهایاز فناور یریگبهره
 یهامصاحبه قیطر مضمون است و از لیبر تحل یو مبتن یفیاز نوع ک قیتحق نیرا فراهم آورد. ا ریپذرقابت

نشان  هاافتهی. انجام گرفته است یو خبرگان دانشگاه یگذارمتیارشد، کارشناسان ق رانیهدفمند با مد
 ییهمگرا تیضمن تقو ،یگذارمتیارزش افزوده ق یاستراتژ یهوشمند برا چوبچار کی جادیکه ا دهدیم

 فیو تعر رانیمد یمشارکت رفتار یبه ارتقا دتوانیم ،یطیمح یهاو استفاده مؤثر از داده یریگمیتصم ندیدر فرا
 ،یترمش تیرضا یها قادر خواهند بود همگام با ارتقاشرکت جه،یمنجر شود. در نت یزشیانگ یساختارها

 خود را بهبود دهند. یرقابت تیو مز یعملکرد اقتصاد

محور، چارچوب هوشمند، بهبود عملکرد ارزش یگذارمتیارزش افزوده، ق یهایاستراتژ ها:کلیدواژه
 هاشرکت ،یاقتصاد
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 مقدمه

ها سبب شده است های اخیر، تحولات بازار جهانی و شدت رقابت بین شرکتطی دهه

روی های پیشگوی چالشگذاری، پاسخهای سنتی قیمتتا الگوبرداری صرف از روش

ای تعیین محور یا رقابتی برها به رویکردهای هزینهتر، بسیاری از بنگاهها نباشد. پیشسازمان

ه با رشد آگاهی مشتریان و کردند؛ حال آنکقیمت محصولات و خدمات خود اتکا می

های جایگزین، دیگر صرفاً تکیه بر هزینه ها به طیف وسیعی از اطلاعات و گزینهدسترسی آن

کننده موفقیت شرکت تواند در بلندمدت تضمینشده، حاشیه سود یا حتی قیمت رقبا نمیتمام

 «گذاریارزش افزوده قیمت»رو، مفهوم ازاین .(Arami & Ghanbari, 1401) باشد

(Value-Added Pricing) شکل چشمگیری مورد توجه قرار گرفته های اخیر بهدر سال

است. این رویکرد مبتنی بر این فرض کلیدی است که قیمت نه صرفاً بهایی برای جبران 

تر شود مشتریان است. هرچه شرکت موفق شده توسطها، بلکه بازتابی از ارزش درکهزینه

های ارزشمندی از محصول یا خدمت خود را برجسته کرده و برای مشتری عینی سازد، جنبه

 .رودآمادگی مشتری برای پرداخت نیز بالاتر می

سازی رویکرد ارزش افزوده ها و ظرایفی در پیادهاما در کنار این ایده بنیادین، پیچیدگی

دارد؛ چراکه ارزش نزد مشتری امری ذهنی و متأثر از عوامل متعدد  گذاری وجودقیمت

شناختی است. برای مثال، متغیرهایی نظیر کیفیت فنی، وجهه برند، خدمات اقتصادی و روان

های نمادین و اجتماعی مرتبط با فرد بودن، یا حتی ارزشپس از فروش، حس منحصربه

 & Bahrami) اندمشتری دخیل گیری ارزش در ذهنمصرف کالا، همگی در شکل

Dehkordi, 1402).  ،در نتیجه، شرکت ناگزیر است فراتر از یک نگاه سطحی به بازار

گیری و مدیریت این ارزش تعریف کند. همین امر سازوکارهای دقیقی برای کشف، اندازه

 کند؛ رویکردهاییگذاری را دوچندان میضرورت استفاده از رویکردهای هوشمند در قیمت

های یادگیری ماشینی و تحلیل مستمر کاوی، الگوریتمجای حدس و گمان، بر دادهکه به

 .(Kalantari & Shokouhi, 1401) بازخورد بازار استوار هستند

محور در ادبیات بازاریابی نسبتاً سابقه دارد، اما فشارهای رقابتی اگرچه رویکرد ارزش

برای ارزش « چارچوب هوشمند»ه مفهوم اخیر و تحول دیجیتال در اقتصاد سبب شده ک

ها با حجم عظیمی از شکل چشمگیری رشد یابد. از سویی، شرکتگذاری بهافزوده قیمت

اند که های اجتماعی و الگوهای مصرف مواجههای بازار، نظرات مشتریان در شبکهداده
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الگوهای  های نوین مانند هوش مصنوعی قادر استسابقه است. از سوی دیگر، فناوریبی

 گذاری وارد کندای قیمتهای لحظهگیریها را شناسایی و در تصمیمپنهان در این داده

(Ebrahimi & Rahimi, 2023). های گردشگری یا فروش آنلاین، مثلاً در پلتفرم

صورت پویا تغییر کند. این تواند بهها بسته به زمان، رفتار تقاضا و پروفایل کاربر میقیمت

تواند سودآوری را بالا ببرد، اما خطراتی چون نارضایتی مشتری یا اتهام رچه میپویایی اگ

همراه دارد؛ لذا ضروری است که شرکت ضمن هوشمندی عملیاتی، تبعیض قیمتی را نیز به

 .به مدیریت صحیح ادراک مشتری نیز توجه کافی داشته باشد

در « کنندهمازاد مصرف»هوم گذاری با مفاز منظر اقتصادی، رویکرد ارزش افزوده قیمت

کند؛ بدین معنا که مشتری معمولاً برای یک کالا یا خدمت اقتصاد خرد ارتباط پیدا می

تواند کل آن مبلغ را خاص، مبلغی بالاتر از حد فعلی آماده پرداخت است، اما شرکت نمی

نند یا مشتری ارزش کتر ارائه میدست آورد چراکه احتمالاً رقبا پیشنهادهایی با قیمت پایینبه

وظیفه  .(Nikou & Farhadi, 1402) اندازه مطلوب درک نکرده استآن کالا را به

محور این است که در تعامل با واحدهای مختلف )طراحی محصول، بازاریابی، مدیر ارزش

فروش و خدمات پس از فروش(، ارزش محصول را تا حد امکان برای مشتری مشهود سازد 

کننده های رقیب برجسته کند. با این کار، مازاد مصرفاصلی آن را با گزینههای و تفاوت

شود. اما این فرایند نیازمند یک الگوی کاهش یافته و بخشی از آن به درآمد شرکت بدل می

مدت، منافع بلندمدت برند نیز حفظ گردد. برخی پایدار است تا در پیگیری اهداف کوتاه

قیمت و اتکا به شهرت مقطعی محصول، ممکن است سودآوری  ها با افزایش ناگهانیشرکت

شده متناسب با پرداخت مشتری نباشد، دادهمقطعی تجربه کنند، ولی چنانچه ارزش وعده

 .یابدها کاهش میمشتریان در آینده سرخورده شده و وفاداری آن

محور ارزش گذاریاند که قیمتاز نگاه راهبردی، بسیاری از تحقیقات پیشین نشان داده

در استراتژی سازمان  (Differentiation) «تمایز»زمانی کارآمدتر است که با رویکرد 

ترکیب شود. یعنی اگر شرکتی صرفاً قصد دارد محصولی عادی در بازارهای عمومی عرضه 

فردی ندارد، اعمال قیمت بالاتر از نرخ متوسط بازار دشوار کند و مزیت رقابتی منحصربه

کمیاب،  هایویژگی ارائه نظیر—اما اگر شرکت با یک ایده متمایز و قویخواهد بود. 

 مشتریان شود، بازار وارد—پذیر یا حتی ظاهری جذابسازی انعطافپشتیبانی ویژه، سفارشی

این ارزش  .(Salehi & Kohan, 1402) شد خواهند قائل آن برای بیشتری ارزش
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کند. برای تحقق این مهم، شرکت ش ایجاد میگذاری مبتنی بر ارزافزوده، فضایی برای قیمت

باید ابتدا به درک جامعی از نیازهای پنهان مشتریان دست یابد و بداند دقیقاً چه عاملی باعث 

 .شود؛ سپس بر پایه این دانش، قیمت را تعیین کندتمایز محصول یا خدمتش می

کارکرد خود را تا  گیری قیمتی ایستاافزون بر این، در محیط پرتحول امروزی، تصمیم

های وکارهای آنلاین به مدلها و کسبآپحد زیادی از دست داده است. بسیاری از استارت

های زمانی کوتاه )گاه ها را در بازهاند که قیمتروی آورده (Dynamic Pricing) پویا

سایت، تاریخچه خرید هر مشتری، صورت روزانه یا حتی ساعتی( بر اساس ترافیک وببه

 Amirpour) کنندروزرسانی میهای کلان اقتصادی بهیزان عرضه و تقاضا یا شاخصم

& Dehghan, 2023). گذاری ارزش افزوده، این پویایی زمانی در چارچوب قیمت

های قیمتی ها و حساسیتکارآمد خواهد بود که شرکت بداند مشتریان متفاوت، اولویت

اند، حاضر های خاصی از محصول قائلبرای جنبه متفاوتی دارند. مشتریانی که ارزش بیشتری

اند، دنبال صرفه اقتصادیبه پرداخت مبالغ بالاتری هستند. از سوی دیگر، مشتریانی که به

ممکن است تنها نسخه پایه را بخرند. شرکت در اینجا باید تلاش کند با یک چارچوب 

را راضی نگه دارد و در  های مختلف بازار، هر گروه از مشتریانهوشمند و تفکیک بخش

 .عین حال درآمد حداکثری کسب کند

گذاری، کیفیت ارتباطات همچنین عامل مهم در موفقیت استراتژی ارزش افزوده قیمت

درستی ارزش واقعی محصول را به مشتری انتقال بازاریابی شرکت است. زیرا اگر نتواند به

رد قیمت بالاتر سازمان پذیرفته نشود و دهد و مشتری در حالت ابهام باقی بماند، احتمال دا

در  .(Mahmoudi & Alizadeh, 2023) تر برودهای ارزانسمت گزینهخریدار به

فهم برای واقع، هنر شرکت در این است که مزایای کمی و کیفی محصول را به زبان قابل

مدت، نظرات یمشتری ارائه کند و ترجیحاً با ارائه شواهد و مستندات )مانند گارانتی طولان

های معتبر( باور مشتریان به ارزش پیشنهادی را تقویت کند. مثبت کاربران، جوایز و گواهینامه

ها را برای اثبات ارزش به مشتریان بپذیرند ها مجبورند در ابتدا بخشی از هزینهگاه شرکت

نشان دهند که  )مانند ارائه نمونه رایگان، تست محدود، یا ارائه تخفیف آغازین( تا به مشتری

کالا یا خدمت واقعاً شایستگی یک برچسب قیمتی بالاتر از میانگین را دارد. این 

تواند نرخ بازگشت بالایی ریزی شود، میگذاری اولیه، اگر به شکل هدفمند برنامهسرمایه

 .همراه داشته باشدبه
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وازن میان گذاری اهمیت دارد، تعامل دیگری که در تدوین الگوی ارزش افزوده قیمت

محور بر افزایش سودآوری از منافع شرکت و منافع مشتری است. اگرچه رویکرد ارزش

متمرکز است، اما اگر مشتریان متوجه شوند که شرکت به « شدهقیمت ادراک»طریق افزایش 

ای در پی حداکثرسازی درآمد است، احتمال واکنش منفی آنان زیاد شکل غیرمنصفانه

این زمینه، مستلزم رعایت اصل شفافیت و انصاف است. برخی  خواهد بود. تعادل در

ای را که ها در چارچوب بازاریابی سبز یا مسئولیت اجتماعی، بخشی از هزینه اضافهشرکت

کنند کند صرف توسعه پایدار، امور خیریه، یا حمایت از تولید داخلی میمشتری پرداخت می

 .(Khalili & Bozorgi, 1402) کنندو از این طریق ارزش ذهنی متفاوتی خلق می

پردازد در راستای ای که میخوبی تمایل دارد بدانـد آیا مبلغ اضافهمشتری آگاه امروزی به

شود یا فقط به جیب زیست یا ارتقای کیفیت زندگی جامعه مصرف میبهبود محیط

نفعت جامعه گردد. اگر شرکت بتواند چنین روایتی در راستای مسهامداران شرکت واریز می

 .تر خواهد بودگذاری ارزش افزوده آسانسازی قیمتو ارزش مشترک ارائه دهد، پیاده

ها گذاری در شرکتهای ارزش افزوده قیمتتوان گفت استراتژیبدین ترتیب، می

موضوعی چندوجهی است که فراتر از تعیین عددی یک قیمت، مسائلی نظیر فرهنگ 

گیری از فناوری و نگاه بلندمدت را ارتباط با مشتری، بهرهسازمانی، درک بازار، مدیریت 

های هوشمند و تحلیل داده سبب شده که این الگو گیرد. همچنین رشد فناورینیز دربرمی

های مربوط به ها با گردآوری مستمر دادهکننده پیاده شود و شرکتبینیشکل پویا و پیشبه

بتوانند در زمان مناسب به اصلاح یا تعدیل رویکرد ها و روندهای بازار، رفتار مشتری، ریسک

دهد تا ها امکان میاین مسئله به شرکت .(Zarei & Fathi, 1402) قیمتی خود بپردازند

تری در در چرخة تغییرات محیطی، از رقبای کمتر هوشمند پیشی بگیرند و جایگاه برجسته

 .بازار برای خود فراهم آورند

تواند در گذاری نیز بسیار وسیع است و میفزوده قیمتگستره اجرایی مدل ارزش ا

فروشی، خدمات مالی، گردشگری، تجارت های مختلفی نظیر صنعت خردهبخش

الکترونیک، مشاوره مدیریت، صنعت خودروسازی، تجهیزات پزشکی و غیره پیاده شود. در 

وسازی، ممکن هر صنعت، نوع خاصی از ارزش برای مشتریان اولویت دارد؛ مثلاً در خودر

که در شناسانه، برند و خدمات پس از فروش مهم باشد؛ درحالیاست ایمنی، طراحی زیبایی

خدمات مالی، راحتی کاربران، فناوری امن و سرعت تراکنش ارزش بالاتری دارد. در صنایع 
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هایی چون ارسال سریع، گارانتی تعویض یا بازگشت کالا و فروشی آنلاین نیز مقولهخرده

تواند مزیت محسوب شود. در تمامی این موارد، آنچه کلیدی است، ساعته می 24بانی پشتی

محور مشتری، و سپس ترجمه های محصول و خدمت با نیازهای ارزشانطباق دقیق ویژگی

 & Foroughi) این ارزش به شکل یک برچسب قیمتی منطقی و قابل توجیه است

Mohammadi, 2022). 

ها نخست سازوکار کشف ارزش را به درستی تبیین کنند. رکتبنابراین، ضرورت دارد ش

این سازوکار شامل مطالعات کمی و کیفی در بازار، نظرسنجی از مشتریان بالقوه و بالفعل، 

بینی روند تقاضاست. سپس، فرایند سنجش درستی ادراک های رقابتی و پیشتحلیل مزیت

آماده پرداخت است. در مرحله گیرد تا مشخص شود مشتری تا چه حد ارزش صورت می

صورت هایی که بهها و الگوریتمگذاری هوشمند را بر بستر دادهبعد، چارچوب قیمت

 گذارندکنند، بنا میای یا حتی بلادرنگ، پارامترهای مهم بازار را تحلیل میدوره

(Hosseinzadeh & Jalali, 1401). های ای در شاخصدر این مرحله، تغییرات لحظه

تواند قیمت نهایی را تحت تأثیر قرار دهد. فروش، رفتار رقبا یا شرایط اقتصاد کلان می

رسانی مناسب به مشتری داشته باشد تا شرکت همچنین باید ابزارهای ارتباطی برای اطلاع

مشتری درک کند چرا قیمت یک کالا تغییر کرده و بر چه اساسی نسبت به رقبا متفاوت 

 .است

گذاری ن نقش تربیت نیروی انسانی متخصص در حوزه قیمتتواهمچنین نمی

ها بخش مالی جدا و بخش بازاریابی جدا دارند، محور را نادیده گرفت. معمولاً سازمانارزش

های حسابداری ها و دادهگیری درباره قیمت اغلب نیازمند ترکیب دانشی از هزینهاما تصمیم

ده است. بنابراین، ایجاد تیم چندتخصصی که کننهای بازاریابی و رفتار مصرفبا بینش

کاوی، دانش اقتصادی و بازاریابی را با هم داشته باشند، یک گام کلیدی در مهارت داده

 .(Ranjbar & Yazdani, 1402) گذاری استاجرایی شدن مدل ارزش افزوده قیمت

و درک ارزش  آفرین و نظارت بر فرایند خلق، ارسالهای ارزشاین تیم با شناسایی فرصت

گذاری نه با نگاه جزئی و بخشی، بلکه یابد که تصمیمات قیمتدر بازار، اطمینان می

 .شودصورت سیستمی گرفته میبه

بُعد دیگر قابل توجه، رویکرد چرخة حیات مشتری است؛ زیرا الگوی ارزش افزوده 

درپی ملات پیشود، بلکه در طول تعاگذاری تنها به نخستین لحظة فروش محدود نمیقیمت
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با مشتری نیز استمرار دارد. ممکن است در ابتدا شرکت با تخفیف یا شرایط ویژه وارد بازار 

های شود تا مشتریان را جذب کند، اما در ادامه با ارائه خدمات پس از فروش متمایز، ویژگی

ی بالاتری هاسفارشی یا حق اشتراک ماهانه، ارزش بیشتری ارائه کند و در نتیجه بتواند قیمت

 فروش از—وکاراین تنوع در مدل کسب .(Habibi & Rahmati, 2023) اعمال نماید

 ساختارهای در تغییراتی نیازمند خود—پذیرانعطاف و مستمر خدمات فروش به کالا بارهیک

 ارزش الگوی ترتیب، بدین. است شرکت درآمدی هایمدل و اطلاعاتی هایسامانه سازمانی،

ی آفرینهم و شریک عنوانبه مشتری ای،دوره درآمدهای مفاهیم با گذاریقیمت افزوده

 .خوردگره می (Co-Creation) ارزش

صورت موفق الگوی ارزش افزوده رود شرکتی که بهاز حیث نتایج اقتصادی، انتظار می

گذاری را مستقر کرده است، به چند دستاورد بزرگ برسد: نخست آنکه، حاشیه سود قیمت

رود و جنگ کند، چون صرفاً بر مبنای رقابت قیمتی پیش نمیطور مداوم تجربه میبالاتر به

یابد و شود. دوم، وفاداری مشتری ارتقا میها تهدید جدی برایش محسوب نمیقیمت

شوند. فردبودن، کمتر به سوی رقبا متمایل میمشتریان به دلیل احساس ارزشمندی و منحصربه

شود و این نقش آفرین حک میعنوان یک نام ارزشر ذهن مخاطبان بهسوم، برند شرکت د

های جذب مشتری جدید خواهد شد. تبلیغاتی بلندمدتی دارد که منجر به کاهش هزینه

ها را چهارم، شرکت انعطاف بیشتری در مواجهه با نوسانات اقتصاد کلان دارد، زیرا قیمت

 ,Ebadi & Rouhani) روزرسانی کندتواند با ملاحظات ارزش و تحلیل داده بهمی

کند زیرا کارکنان، طراحی پنجم، پتانسیل نوآوری در درون شرکت رشد می .(2023

شوند راهکارهایی برای افزایش ادراک ارزش نزد محصول و بازاریابی همه تشویق می

 .مشتری ارائه دهند

نیست. برخی بازارها ها سازی عملی این الگو خالی از مخاطرات و محدودیتالبته پیاده

اند حساسیت بالایی به قیمت دارند و مشتریان بیش از آنکه به مزایای کیفی توجه کنند، مایل

تر خرید کنند. در این بازارها، یا باید شرکت تمایز قاطعی ایجاد کند، یا مدل هرچه ارزان

تواند تی میوکار خود را اصلاح کند. همچنین در برخی صنایع، قوانین و مقررات دولکسب

گذاری پویا را با پیچیدگی روبرو گذاری قائل شود یا فرایند اجرای قیمتسقفی برای قیمت

ها و فرهنگ سازمانی متناسب را فراهم سازد. از سوی دیگر، چنانچه شرکت نتواند زیرساخت

—بیایند کنار پویا گیریتصمیم یا کاویداده با نتوانند ارشد مدیران مثال برای—آورد
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 دمانمی محدود یا شودمی مواجه شکست با گذاریقیمت افزوده ارزش الگوی اجرای

(Shirazi & Mohseni, 1401). خصوص علاوه بر این، مدیریت ریسک شهرت نیز به

های اجتماعی ضروری است؛ اگر مشتریان احساس کنند به نوعی مورد در فضای رسانه

های اجتماعی موج نارضایتی ایجاد کرده ند در شبکهتواناند، میسوءاستفاده قیمتی قرار گرفته

 .و به اعتبار برند آسیب برسانند

های ارزش توان نتیجه گرفت که استقرار الگوی استراتژیاز مجموع مطالب بالا می

ها، گذاری با یک چارچوب هوشمند برای بهبود عملکرد اقتصادی شرکتافزوده قیمت

زم تعامل پویا بین دانش فنی، بینش بازاریابی و فرهنگ ای است که مستلفرایندی چندمرحله

هایی که قصد دارند با اتکا بر این الگو حرکت کنند، باید محور است. شرکتسازمانی ارزش

دست آورند؛ سپس ساختار ابتدا شناخت دقیقی از بازار هدف و ترجیحات مشتری به

شده ل مداوم تقاضا و ارزش ادراکمحور و ابزارهای فناوری اطلاعات مناسب برای تحلیداده

گذاری پذیری برای قیمتهای پویا و انعطافمشتری را ایجاد نمایند. در گام بعدی، مدل

طراحی کنند که قابلیت سازگاری با تغییرات محیطی داشته باشد. و در نهایت، فرهنگ 

همه  افزایی برای مشتری اولویت نخست باشد وسازمانی را طوری شکل دهند که ارزش

های سازمان در راستای آن تلاش کنند. دستیابی به این هدف، ضامن رشد درازمدت بخش

 .ها در بازار پیچیده امروز خواهد بودو پایداری اقتصاد شرکت

 مبانی نظری 

گذاری در های ارزش افزوده قیمتپژوهش حاضر با محوریت تدوین الگوی استراتژی

ند برای بهبود عملکرد اقتصادی، نیازمند مرور و تلفیق ها و استفاده از چارچوبی هوشمشرکت

های بازاریابی پیشرفته های مختلفی است که از اقتصاد رفتاری تا نظریهمبانی نظری در حوزه

محور و چرایی گذاری ارزشتر فرآیند قیمترو، برای درک عمیقگیرد. ازاینرا در برمی

 .هومی گوناگونی را بررسی نماییمهای مفنیاز به هوشمندسازی، لازم است ریشه

است. بنا بر « شده توسط مشتریارزش ادراک»رسد، نخستین موضوعی که به ذهن می

، مشتریان در هنگام خرید، (Perceived Value Theory) شدهنظریه ارزش ادراک

در های احتمالی را نیز های زمانی، روانی و سایر ریسکهای پولی، بلکه هزینهتنها هزینهنه

 .(Park & Hwang, 2023) کنندگیرند و آن را با مزایای دریافتی مقایسه مینظر می

تواند عملکرد فنی محصول، سهولت کاربرد، پشتیبانی پس از فروش یا مزایای دریافتی می
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گیرد آیا ها و مزایا، مشتری تصمیم میحتی حس پرستیژ باشد. با ایجاد توازن میان این هزینه

کند، ارزش قیمت پیشنهادی را دارد یا خیر. بنابراین، وقتی از کت عرضه میکالایی که شر

گوییم شرکت باید کنیم، در واقع میگذاری صحبت میرویکرد ارزش افزوده قیمت

شده فراتر باشد و ای عمل کند که ادراک مشتری از مزایا، همواره از هزینه دریافتگونهبه

 .انگیزه لازم برای خرید را شکل دهد

شناسی کننده در اقتصاد رفتاری و روانگام بعدی، نگاهی است به نظریه رفتار مصرف

کند تصمیم خریدار همواره منطقی و بر اساس سودمندی خالص اجتماعی، که تأکید می

 اندنیست، بلکه عوامل احساسی و گاه ناهمخوان با منطق متعارف در این انتخاب دخیل

(Khan & Poushneh, 2022). تری ممکن است تحت تأثیر لنگر انداختن قیمتی مش

های منزلت های غیربرابری تأثیر بپذیرد یا در جستجوی نشانهاولیه قرار گیرد، از اثر مقایسه

گذاری هوشمند باید بتواند الگوهای رفتاری رو، یک چارچوب قیمتاجتماعی باشد. ازاین

شده به حداکثر و مقاومت ادراک مشتری را شناسایی کرده و طوری طراحی شود که مزایای

و  (Data Mining) کاویهای جدید دادهمشتری به قیمت بالاتر به حداقل برسد. روش

دهند بر اساس حجم ها امکان میبه شرکت (Machine Learning) یادگیری ماشینی

بینی شده، الگوهای خرید مشتریان را استخراج کرده و پیشآوریهای جمعوسیعی از داده

 .اند قیمت بالاتر را بپردازندکنند در چه شرایطی مایل

 Porter’s Generic) در نظریه پورتر« تمایز»در همین چارچوب، مفهوم 

Strategies) گیردمورد توجه قرار می (Porter, 1985). ها یا طبق نظر پورتر، شرکت

های شوند. در استراتژی ای داشته باشند یا از طریق تمایز در محصول، متمایزباید مزیت هزینه

بندی، طراحی، کیفیت، گذاری، بخش مهمی از این تمایز در نحوۀ بستهارزش افزوده قیمت

یابد. تنها در صورت وجود این تمایز است که سازمان هویت برند یا خدمات جانبی تجلی می

آن را منطقی بپندارد.  تواند با اطمینان، قیمتی بالاتر از میانگین بازار مطالبه کند و مشتری نیزمی

محور معمولاً نیازمند محور با رویکرد ارزشجانشین ساختن یک استراتژی کاملاً هزینه

سازمانی است، زیرا کارکنان فروش، بازاریابی و حتی های درونتغییرات فرهنگی و مهارت

چطور تواند قیمتی بالاتر اعلام کند و واحد مالی باید درک کنند چرا و چگونه شرکت می

 .این ارزش باید برای مشتری روشن و موجه گردد
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است که  (CRM) «مدیریت ارتباط با مشتری»یک پشتوانة مهم دیگر در مبانی نظری، 

معتقد است فرآیند ارتباط سازمان با مشتری از مرحله آگاهی و جذب مشتری تا حمایت و 

یست، بلکه عنصری پویا در یابد. در این دیدگاه، قیمت یک نقطه تصمیم نحفظ او ادامه می

برای مثال، در آغاز  .(Chen & Tsang, 2023) کل فرایند چرخه عمر مشتری است

ارتباط، شرکت ممکن است یک قیمت تشویقی ارائه کند تا مشتری را جذب کند؛ اما در 

ادامه، با افزودن خدمات ویژه و ایجاد وفاداری، زمینه را برای اجرای مدل ارزش افزوده فراهم 

های محور در انزوا از سایر بخشگذاری ارزشدهد که قیمتنماید. این دیدگاه نشان میمی

های جذب و نگهداشت مشتری ترازی با استراتژیوکار قابل تحقق نیست و نیازمند همکسب

 .است

نیز مطرح است. بنا بر این « گذاریرویکرد سیستمی به قیمت»های بالاتر، بحث در لایه

کنندگان، گذاری بخشی از نظام قیمت کلان بازار و تعامل میان عرضهترویکرد، قیم

گذاری اگر قیمت .(Foroughi & Nazari, 1402) کنندگان استها و مصرفواسطه

طور کامل بدون توجه به تحرکات رقبا یا حساسیت مشتریان شکل گیرد، یک شرکت به

متی شود. مدل هوشمند ارزش افزوده ممکن است یا بازار را از دست بدهد یا گرفتار جنگ قی

گذاری باید امکان پایش مستمر فعالیت رقبا را داشته باشد و در صورت ضرورت، قیمت

بیان  (Game Theory) هاتعدیلات تاکتیکی یا راهبردی انجام دهد. همچنین نظریه بازی

دست صورت منفرد حداکثر سود خود را بهکند که اگر چند شرکت همگی بخواهند بهمی

به اوضاعی منتهی شود که  (Nash Equilibrium) آورند، ممکن است تعادل نش

ها موفق به ارائه ارزش برتر شود، توانایی کدام منفعت چندانی نبرند. اما اگر یکی از آنهیچ

درخواست قیمت بالاتر را نیز خواهد داشت و در یک تعادل جدید از سهم بازار و حاشیه 

 .شودیمند مسود بالا بهره

در  «(Hofstede) مدل هافستده»هایی چون از حیث مبانی فرهنگی و سازمانی، نظریه

ها، مشتریان به برندهای نمادین و دهد که در برخی فرهنگهای فرهنگی نشان میتفاوت

تر همواره های دیگر، قیمت پایینکه در فرهنگدهند، درحالیحس پرستیژ بیشتر اهمیت می

این بدان معناست که الگوی  .(Rashidian & Pouya, 1401) ردجذابیت بیشتری دا

گذاری در بازارهای مختلف، شدت و شکل متفاوتی خواهد داشت. حتی ارزش افزوده قیمت

ممکن است سطح انتظارات مشتریان از خدمات پس از فروش، تضمین کیفیت و سطح 
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جهت، شد. به همینهای گوناگون تفاوت چشمگیری داشته بانوآوری محصول در فرهنگ

های ای جهانی باشد؛ بلکه نیازمند سازگاری بومی با ویژگیتواند نسخهمحور نمیمدل ارزش

محور، به گذاری ارزشفرهنگی و ساختاری هر بازار است. در نتیجه، در مبانی نظری قیمت

 .شودالمللی نیز اشاره میهای بیندر استراتژی« سازگاری فرهنگی»عامل 

شود که دریافت و ادراک مشتری یادآور می« بازاریابی خدمات»مبانی نظری از طرفی، 

 & Farbod) گیرداز خدمت اغلب از دیدگاه کیفیت نرم و غیرملموس شکل می

Eslami, 1402). گویی تواند پشتیبانی آنلاین، پاسخها، ارزش افزوده میدر خدمت

ل فرایند استفاده باشد. این مسائل ای مثبت در کدهی تجربهسریع، تخصص کارکنان یا شکل

توان به سادگی یک دهد که گاهی ساخت ارزش افزوده آسان نیست، زیرا نمینشان می

؛ بلکه ترکیبی از «شوداین باعث تفاوت قیمت می»ویژگی فیزیکی یا فنی را نام برد و گفت 

شود. مبانی نظری گیری این ارزش میتعامل انسانی، اعتبار برند و فرایندهای نرم باعث شکل

کند: مشتری ممکن نیز این ادعا را تائید می «(Customer Experience) تجربه مشتری»

بخش و روانی از تعامل با شرکت است قیمت بالایی را زمانی بپذیرد که تجربه یکپارچه، لذت

کسب کرده باشد؛ یعنی همه مراحل خرید، خدمات پس از فروش و رفع مشکلات احتمالی 

حت ببیند. این تجارب ارزشمندی هستند که در قالب توضیحات فنی یا تبلیغات سنتی را را

 .اندسختی قابل انتقالبه

بر اهمیت « وکارهای کسبخلاقیت و نوآوری در مدل»در کنار این مفاهیم، نظریه 

کند. منظور آن است که یک شرکت آفرین برای مشتری تاکید میهای ارزشطراحی بسته

نامه و مشاوره جای فروش محصول خام، ترکیبی از محصول، خدمات، ضمانتبهتواند می

شده شود ارزش کل درکسبب می Value Bundle هایسفارشی ارائه دهد. این بسته

 ,Kargar & Nouri) توسط مشتری بیشتر شود و در نتیجه، قیمت بالاتر منطقی جلوه کند

های مختلف بسته را طراحی مشتری، نسخههای تواند براساس دادهحتی شرکت می .(2022

های ای از مزایا عرضه نماید. با گسترش فناوریکند تا برای هر بخش بازار، ترکیب بهینه

صورت پویا قابل اجراست؛ یعنی با گذر زمان و تغییر رفتار مشتری یا به هوشمند، این ایده

 .شودروزرسانی میظهور رقبا، بسته نیز به

 توان در نظریه مدیریت دانشضروری است؟ پاسخ را می« ب هوشمندچارچو»اما چرا 

(Knowledge Management) ها، تغییر سریع وجو کرد: به دلیل حجم انبوه دادهجست
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تواند کارآیی لازم را ای نمیگیری دستی و سلیقهسلایق مشتریان و پویایی بازار، تصمیم

داده و های داده قدرتمند، تحلیل کلانهداشته باشد. چارچوب هوشمند با تکیه بر پایگا

باره، دهد که به جای تصمیمات یکیار، به مدیران این امکان را میهای تصمیمالگوریتم

 & Sadeghi) صورت مستمر بازار را رصد و استراتژی قیمت را تنظیم کنندبه

Foroutan, 1401). هاد سازی پیشنبینی تقاضا، شخصیاین هوشمندسازی به مدل پیش

 .بخشدقیمت به مشتریان خاص، و مدیریت ریسک در برابر رقبا نیز ارتقا می

عنوان بخشی از مبانی نظری مطرح است. در سطح سازمانی نیز به« مدیریت ارزش»مفهوم 

دهی سبد محصولات به ارزش ها و شکلها باید در انتخاب پروژهطبق این دیدگاه، شرکت

های عمرانی و صنعت مهندسی یریت ارزش ابتدا در پروژهشده مشتری توجه کنند. مدادراک

 وکار نیز نفوذ کرده استهای دیگری چون کسبتدریج به حوزهرواج داشت؛ اما به

(Eshghi & Moradzadeh, 2023).  در این چارچوب، سازمان باید کل زنجیره

ها را چیدمان نماید ای فرایندگونهکنندگان تا مشتری نهایی را رصد کند و بهارزش از تأمین

گذاری که بالاترین ارزش قابل عرضه به مشتری حاصل شود. این رویکرد، مستقیم با قیمت

های ناموجه تولید شود، در نهایت مرتبط است، زیرا اگر فرایندهای داخلی بهینه نباشد و هزینه

ارزش گردد. از سوی دیگر، اگر فرآیند خلق سختی توجیه میقیمت بالای پیشنهادی به

شده بالا بسازد تواند با هزینه معقول محصولی با ارزش درکدرونی شرکت قوی باشد، می

 .گذاری فراتر از رقبا را داشته باشدو در نتیجه امکان قیمت

محور و گذاری ارزشدر امتداد این مبانی نظری، برخی محققان به پیوند میان قیمت

 ,Rahmani & Dehdar) اندره کردهو وفاداری به برند اشا« برندپذیری»مفاهیم 

اگر برند از دید مشتری معتبر باشد و او مطمئن باشد که شرکت در آینده نزدیک  .(1402

گیرد و مشتری آن را به بدون پشتوانه، قیمت را افزایش نداده است، حس اعتماد شکل می

درخواست  شناسد. اما اگر برندی ضعیف یا نامطمئن تلاش کند قیمت بالاتریرسمیت می

رو خواهد شد. بنابراین شالوده اصلی موفقیت در کند، اغلب با مقاومت شدید بازار روبه

محور بودن قیمت، اعتبار برند است که طی زمان و از طریق سازگاری در کیفیت، ارزش

 .آیدپاسخگویی مناسب و تبلیغات مؤثر به دست می

های ارزش افزوده وی استراتژیتوان دریافت که الگبا ترکیب همه این مفاهیم، می

کننده، گذاری با چارچوبی هوشمند، برآیند چندین حوزه دانشی است: رفتار مصرفقیمت
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مند، تحلیل داده، مدیریت دانش و حتی ها، مدیریت ارزش، بازاریابی رابطهنظریه بازی

حضور چنین ترکیبی  .(Jalalzadeh & Moazzemi, 2023) شناسی مشتریروان

گیری از سازی موفق نیازمند تعامل مستمر میان واحدهای سازمان و بهرهدهد پیادهنشان می

کاوی، اقتصاد و بازاریابی است. همچنین سازمان برای ماندگاری در خبرگان در حوزه داده

های انگیزشی، مسیر ارزش افزوده، باید فراتر از یک پروژه گذرا به آن نگاه کند و سیاست

های ارزیابی عملکرد را بر مبنای ایجاد و انتقال ارزش به مشتری شیوه ها وساختار پاداش

مدت هایی که این رویکرد را صرفاً برای افزایش قیمت یا سود کوتاهریزی کند. شرکتپایه

شوند زیرا مشتریان دیر یا زود متوجه عدم تناسب خواهند، عموماً با شکست مواجه میمی

 .بیندسیب میگردند و روابط آقیمت می-ارزش

ها تنها یک تجویز کتابی نیست؛ بلکه سخن آخر آنکه کاربرد این مبانی نظری در شرکت

هر سازمان بسته به اندازه، صنعت، فرهنگ و ساختار رقابتی بازار خود، باید عناصر این 

سازی کند. برای نمونه، شرکتی که در حوزه محصولات لوکس فعال چارچوب را سفارشی

که در های احساسی ارزش داشته باشد؛ درحالیت بیشترین توجه را به جنبهاست، ممکن اس

و بازده  (TCO) وکار( شاید تأکید روی هزینه مالکیتوکار با کسبکسب) B2B حوزه

ها، اصل اما فارغ از تفاوت .(Yousefi & Fallahi, 1401) گذاری مشتری باشدسرمایه

اند که ورت ذاتی در جستجوی راهکارهاییصکلی مبانی نظری این است که مشتریان به

ها را در ذهنشان ایجاد کند و شرکت برای دستیابی به سودآوری بهترین ترکیب مزایا و هزینه

بالا باید بتواند مزایای متمایزی ارائه دهد که مشتری حاضر باشد در برابرش مبلغ بیشتری 

اتی و تحلیل داده همراه شود، پرداخت نماید. اگر این فرایند با پشتوانه هوشمندی عملی

گذاری را نیز مهیا همزمان امکان انطباق با تغییرات بازار و ارتقای مستمر مدل قیمت

گذاری نه صرفاً تکنیکی برای تعیین عدد گرداند. بنابراین، الگوی ارزش افزوده قیمتمی

تمرکز بر قیمت، بلکه فرایندی جامع از شناخت عمیق بازار، طراحی محصول و خدمات با 

ها است. این مسیر در نهایت منجر به تمایز، ارتباط مؤثر با مشتریان و یادگیری مستمر از داده

 .برد میان بنگاه و مشتری خواهد شد-گیری رابطه بردبهبود عملکرد اقتصادی شرکت و شکل

 روش تحقیق

انجام رسیده به « تحلیل مضمون»گیری از رویکرد این پژوهش از نوع کیفی بوده و با بهره

های ارزش افزوده است. دلیل انتخاب این روش، نیاز به کشف و تبیین ابعاد و مؤلفه
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توانند در جهت های هوشمند میها و نیز نقشی است که چارچوبگذاری در شرکتقیمت

بهبود عملکرد اقتصادی ایفا کنند. جامعه آماری دربرگیرندۀ مدیران، کارشناسان و کارکنان 

گذاری چند شرکت فعال در حوزۀ تولید و خدمات، همچنین ریزی و قیمتنامههای بربخش

گذاری بود. جمعی از خبرگان دانشگاهی در زمینة مدیریت بازاریابی و راهبردهای قیمت

 15گیری هدفمند استفاده شد و در نهایت، کنندگان، از روش نمونهبرای گزینش مشارکت

نفر از اساتید دانشگاهی( برای  5های مذکور و شرکت نفر از مدیران و کارشناسان 10نفر )

ها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت ساختاریافته برگزیده شدند. مصاحبههای نیمهمصاحبه

 .و از مصاحبه سیزدهم به بعد، اطلاعات جدید و معناداری اضافه نشد

 هاها و تحلیل آنگردآوری داده

ساختاریافته های نیمههای حضوری و مجازی با پرسشمصاحبهها، از برای گردآوری داده

ها، روند کدگذاری سازی دقیق متن آنوگوها و پیادهاستفاده شد. پس از ضبط گفت

 ای )باز، محوری و گزینشی( بر اساس روش پیشنهادی اشتراس و کوربینمرحلهسه

(Strauss & Corbin, 2015) یم ابتدایی در اعمال گردید. در مرحلة نخست، مفاه

ها شناسایی و کدگذاری باز صورت گرفت. سپس طی مرحلة کدگذاری محوری، داده

شده گرد هم آمدند و در نهایت، در مرحلة بندیهای طبقهکدهایی با مضمون مشابه در گروه

 .کدگذاری گزینشی، پیوند میان مفاهیم تعیین و مضامین اصلی پژوهش شکل گرفت

 هایافته

ها، کدهای متعدد و متنوعی حول آمده از مصاحبهدستهای بهدادهپس از تحلیل 

سازی های هوشمند در بهینهگذاری، نقش چارچوبموضوعاتی چون ارزش افزوده قیمت

محور، و رفتار سازی ارزشگذاری، عوامل فرهنگی و ساختاری مؤثر بر پیادهتصمیمات قیمت

طور خلاصه، برخی مضامین کلیدی به گذاری استخراج گردید.مدیران در فرایند قیمت

 :اند ازعبارت

شوندگان اکثر مصاحبه :گذاریدرک ماهیت ارزش افزوده در قیمت .1

های ارزش در محصولات یا خدمات تأکید داشتند که تعریف دقیق شاخص

 .محور استگذاری ارزششرکت، گام آغازین اساسی برای تدوین راهبرد قیمت
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کنندگان بسیاری از مشارکت :های مصوبحمایت سازمانی و چهارچوب .2

اندازی اذعان داشتند که بدون پشتیبانی و قوانین صریح در سطح مدیریت ارشد، راه

 .رو خواهد بودگذاری با دشواری روبهمحور در قیمتهای ارزشطرح

برخی مدیران خاطرنشان  :محور برای مدیرانتبیین منافع اقتصادی ارزش .3

 افزایش و سود حاشیه بهبود نظیر—ایج مالی ملموسکردند که نشان دادن نت

 گذاریقیمت هایروش از گیریبهره برای بیشتری انگیزۀ—مشتری وفاداری

 .آوردمی فراهم محورارزش

شماری از خبرگان بیان کردند که  :هاسازی دادههوشمندسازی و یکپارچه .4

های رصد مستمر شاخص محور برایهای دادههای تحلیلی و پلتفرماستفاده از سامانه

 .ها ضروری استگیری سریع در شرکتارزش و تصمیم

بسیاری اشاره داشتند که  :گذارینقش فرهنگ سازمانی در تحول قیمت .5

پذیر و نوآور در سطح مدیریت ارشد، عاملی اثرگذار در وجود نگرش انعطاف

 .محور و هوشمند استگذاری ارزشهای قیمتموفقیت یا شکست برنامه

ها و بررسی اسناد ای از کدهای فرعی و مضامین اصلی را که از مصاحبهول زیر گزیدهجد

  :دهددست آمده، نشان میها بهداخلی برخی شرکت
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دست ها بهشرکت یبرخ یاسناد داخل یها و بررسرا که از مصاحبه یاصل نیو مضام یفرع ی: کدها1جدول 

 آمده

شماره 

 کد
 مضمون اصلی کد فرعی

 گذاریتأکید مدیران بر رضایت مشتری در قیمت 1
محور در رویکرد مشتری .1

 گذاریارزش

 های اجتماعیپایش بازخوردهای مشتری در شبکه 2
محور در رویکرد مشتری .1

 گذاریارزش

 تفهیم مزایای عاطفی محصول به خریداران 3
محور در رویکرد مشتری .1

 گذاریارزش

 تشویقی براساس اینسایت مشتری هایریزی کمپینبرنامه 4
محور در رویکرد مشتری .1

 گذاریارزش

 های آنلاین جهت کشف ارزش مطلوباستفاده از پرسشنامه 5
محور در رویکرد مشتری .1

 گذاریارزش

 گذاریالگوسازی رفتار مشتریان ناراضی در فرایند قیمت 6
محور در رویکرد مشتری .1

 گذاریارزش

 های قیمتیاندیشی با مشتریان کلیدی درباره سیاستهمبرگزاری  7
محور در رویکرد مشتری .1

 گذاریارزش

 سازیصورت شخصیهای ارزش با نیازهای مشتری بهانطباق بسته 8
محور در رویکرد مشتری .1

 گذاریارزش

 سازی پروفایل مشتریانبرای یکپارچه CRM سازی ماژولپیاده 9
ر در محورویکرد مشتری .1

 گذاریارزش

 تمرکز بر ایجاد حس برتری و تعلق برای مشتریان وفادار 10
محور در رویکرد مشتری .1

 گذاریارزش

 گذاریاستراتژی تمایز در ارزش .2 تعیین قیمت بر اساس تمایز فنی و کیفی محصول 11

 گذاریاستراتژی تمایز در ارزش .2 مهندسی ارزش در فرایند طراحی محصول 12

 گذاریاستراتژی تمایز در ارزش .2 فرد در خدمتهای انحصاری و منحصربهتعریف ویژگی 13

 گذاریاستراتژی تمایز در ارزش .2 توجه به مزایای نوآورانه و ساختارشکن در محصول 14

 گذاریاستراتژی تمایز در ارزش .2 سازی تمایزبرندسازی پررنگ برای برجسته 15

 گذاریاستراتژی تمایز در ارزش .2 با بخش فروش در تبیین ارزش متمایز R&D همکاری تیم 16
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 گذاریاستراتژی تمایز در ارزش .2 های خدمات جانبی ویژه برای سطوح قیمتی بالاترطراحی بسته 18

 گذاریاستراتژی تمایز در ارزش .2 طراحی ارگونومیک در کنار تمایز عملکردیتمایز ظاهری و  19

 گذاریاستراتژی تمایز در ارزش .2 مستندسازی دستاوردهای محصول جهت اثبات ارزش افزوده 20

 گذاریهوشمندسازی قیمت .3 صورت مستمرهای فروش بهتحلیل داده 21

 گذاریهوشمندسازی قیمت .3 ای قیمتلحظه های پویا برای تعدیلتوسعه الگوریتم 22

 گذاریهوشمندسازی قیمت .3 گذاریبه ماژول قیمت ERP هایاتصال سیستم 23

 گذاریهوشمندسازی قیمت .3 بینی تقاضابرای پیش AI استفاده از ابزارهای 24

 گذاریقیمتهوشمندسازی  .3 های حاشیه سودداشبورد مدیریتی جهت رصد مداوم شاخص 25

 گذاریهوشمندسازی قیمت .3 بندیهای منطقهای برای تدوین قیمتسازی تقاضای منطقهمدل 26

 گذاریهوشمندسازی قیمت .3 ارسال اعلان خودکار به مدیران در شرایط انحراف شدید قیمتی 27

 گذاریقیمتهوشمندسازی  .3 سازیهای شبیهگذاری با روشتحلیل سناریوهای مختلف قیمت 28

29 
های ایجاد پایگاه داده یکپارچه از الگوهای خرید در کانال

 مختلف
 گذاریهوشمندسازی قیمت .3

 گذاریهوشمندسازی قیمت .3 اسکرپینگای رفتار رقبا از طریق وبپایش لحظه 30

 بندی بازارتحلیل بخش .4 های مختلف بازارسنجش حساسیت قیمتی بخش 31

 بندی بازارتحلیل بخش .4 های ارزشی متفاوتپرسوناهای خریدار با گرایشتعریف  32

 بندی بازارتحلیل بخش .4 های درآمدی گوناگونهای قیمتی متنوع برای گروهارائة بسته 33

 بندی بازارتحلیل بخش .4 بندی مشتریان براساس سودآوری بلندمدتاولویت 34

 بندی بازارتحلیل بخش .4 ای رده سنی مختلفهای محصول با نیازهتطبیق ویژگی 35

 بندی بازارتحلیل بخش .4 تحقیق میدانی در بازارهای جغرافیایی تازه 36

 بندی بازارتحلیل بخش .4 بندی دادهشناسایی مشتریان بالقوه با الگوریتم خوشه 37

 بازار بندیتحلیل بخش .4 گذاری افتراقی مبتنی بر حجم خرید یا وفاداریقیمت 38

 بندی بازارتحلیل بخش .4 های متنوع مشتریهای ارزش برای گروهامکان مقایسه بسته 39

 بندی بازارتحلیل بخش .4 های کلیدی بازار و رفتار خریدپایش روند تغییر بخش 40

 پذیرش نتایج حاصل از تحقیقات بازار توسط مدیران ارشد 41
تعامل میان بخش بازاریابی و  .5

 مدیریت

42 
های تضمین آزادی عمل واحد مارکتینگ در تعیین قیمت

 پیشنهادی

تعامل میان بخش بازاریابی و  .5

 مدیریت
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43 
راستا کردن بازاریابی برای هم-برگزاری جلسات مشترک مالی

 اهداف

تعامل میان بخش بازاریابی و  .5

 مدیریت

 گذاریتوجه مدیریت ارشد به نظرات کارشناسان قیمت 44
تعامل میان بخش بازاریابی و  .5

 مدیریت

 محور در سطح سازمانگذاری ارزشگیری کمیته قیمتشکل 45
تعامل میان بخش بازاریابی و  .5

 مدیریت

 پذیری در اصلاح سریع تصمیمات قیمتیانعطاف 46
تعامل میان بخش بازاریابی و  .5

 مدیریت

 مشترک برای تیم مالی و بازاریابی KPI تعیین 47
تعامل میان بخش بازاریابی و  .5

 مدیریت

 های هزینه، درآمد و حاشیه سوددسترسی یکپارچه به داده 48
تعامل میان بخش بازاریابی و  .5

 مدیریت

 گذاریسازی مستمر در حوزه قیمتیادگیری و فرهنگ 49
تعامل میان بخش بازاریابی و  .5

 مدیریت

 مدیریت عالیاجتناب از اعمال دستوری قیمت از سوی  50
تعامل میان بخش بازاریابی و  .5

 مدیریت

 راهبرد ارزش در فروش سازمانی .B2B 6 نگر به مشتریانارائة ارزش کل 51

 راهبرد ارزش در فروش سازمانی .6 های عملکردمدت مبتنی بر شاخصعقد قراردادهای طولانی 52

 راهبرد ارزش در فروش سازمانی .6 خدمات گیری ازپیشنهاد مدل اشتراک یا حق اشتراک برای بهره 53

 راهبرد ارزش در فروش سازمانی .6 در طول چرخة عمر همکاری (TCO) تأکید بر هزینه مالکیت 54

55 
های سفارشی بر مبنای نیازهای تخصصی مشتریان ارائه پکیج

 سازمانی
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی .6

56 
های شفاف برای قیمتنامه سطح خدمت( توافق) SLA تعریف

 بالاتر
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی .6

 راهبرد ارزش در فروش سازمانی .6 مالی محصول در اسناد مناقصه یا مزایده-تصریح مزایای فنی 57

 راهبرد ارزش در فروش سازمانی .6 بستگی استراتژی ارزش با ارتقای برند در بازارهای صنعتیهم 58

 راهبرد ارزش در فروش سازمانی .6 اعتماد پیمانکاران و شریکان خارجیتلاش برای جلب  59

 راهبرد ارزش در فروش سازمانی .6 تعیین ساختار قیمتی پلکانی بر حسب کارکرد و سطح پشتیبانی 60

 (Case Studies) های موفقمستندسازی داستان 61
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه  .7

 ارزش
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 ای در بروشورهاجویی هزینهصرفهنمایش محاسبات  62
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه  .7

 ارزش

 گذاری مشتریهای عملکرد با جزئیات سرمایهارائه گزارش 63
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه  .7

 ارزش

 مشتریان فعلی (Testimonial) استفاده از شهادت 64
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه  .7

 ارزش

 بعد اجرای پروژه در تبلیغات-قبلتحلیل  65
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه  .7

 ارزش

 هانمایش مقایسه رقبا از نظر کیفیت و قیمت در رسانه 66
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه  .7

 ارزش

 برگزاری وبینارهای تخصصی برای تبیین مزایای محصول 67
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه  .7

 ارزش

 درباره ارزش افزوده (FAQ) های متداولطراحی پرسش 68
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه  .7

 ارزش

 های تبلیغاتیهای مالی در بستهارائه تحلیل 69
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه  .7

 ارزش

 نمایش آمار جلب رضایت مشتریان با ارقام واقعی 70
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه  .7

 ارزش

 محورفرهنگ سازمانی ارزش .8 ترویج فرهنگ تجربه مشتری مثبت در کل سازمان 71

 محورفرهنگ سازمانی ارزش .8 های ارزشبازطراحی نظام تشویقی کارکنان بر مبنای شاخص 72

 محورفرهنگ سازمانی ارزش .8 انداز شرکتدر چشم "آفرینیارزش"سازی مفهوم درونی 73

 محورفرهنگ سازمانی ارزش .8 گذاریهای ناموفق قیمتآموزش از تجربهپذیرش اشتباهات و  74

75 
-بازاریابی-ای )مالیرشتهبا رویکرد بین R&D تشکیل واحد

 (فنی
 محورفرهنگ سازمانی ارزش .8

76 
حذف سطوح بروکراسی غیرضروری در تصمیمات حیاتی 

 گذاریقیمت
 محورفرهنگ سازمانی ارزش .8

 محورفرهنگ سازمانی ارزش .8 های اجراییوگو در تیممذاکره و گفتارتقای مهارت  77
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79 
گذاری در جلسات های موفق قیمتگذاری تجربهبه اشتراک

 داخلی
 محورفرهنگ سازمانی ارزش .8
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 سازمانیبهبود مداوم و یادگیری  .10 های نوین ارزش افزودهتشویق کارمندان برای پیشنهاد ایده 97

 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی .10 گذاری موفقاندازی پایگاه دانش داخلی درباره قیمتراه 98

99 
های خاص و پیچیده اخذ مشاوره دانشگاهی در پروژه
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 . مدل پارادایمی استخراجی از تحقیق1شکل 

 تفسیر و تحلیل 

مضمون اصلی گردآوری کرده است که  10کد فرعی را در  100جدول فوق، فهرستی از 

محور را با تمرکز بر هوشمندسازی و بهبود گذاری ارزشدر مجموع ابعاد گوناگونِ قیمت

ها، های حاصل از مصاحبهدهد. این کدها، براساس بینشنشان میعملکرد اقتصادی 

گذاری آفرینی در فرایند قیمتهای ارزشمشاهدات میدانی و مبانی نظری، ساختاری از حلقه

 :کنندرا ترسیم می

 گذاریمحور در ارزشرویکرد مشتری .1

شناخت عمیق از انتظارات، گذاری، نیازمند کنند که هرگونه سیاست قیمتکدهای این دسته تأکید می

های رفتاری و آوری دادهاندیشی، جمعها و ترجیحات مشتری است. ایجاد همحساسیت

گیری یک استراتژی درک مزایای ذهنی یا احساسی محصول نزد مشتری، همگی در شکل

 .کنندمحور نقش کلیدی ایفا میگذاری ارزشموفق قیمت
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رويکرد مشتری محور در ارزش گذاری

استراتژی تمايز در ارزش گذاری

هوشمندسازی قيمت گذاری

تحليل بخش بندی بازار

راهبرد ارزش در فروش سازمانی

تعامل ميان بخش بازاريابی و مديريت

تقويت اعتماد مشتريان و توجيه ارزش

فرهنگ سازمانی ارزش محور

ارزيابی مستمر عملکرد اقتصادی

بهبود مداوم و يادگيری سازمانی
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 گذاریاستراتژی تمایز در ارزش .2

دهد که برای افزایش آمادگی مشتری به پرداخت قیمت بالاتر، باید کالایی متمایز مضمون نشان میاین 

شده ارائه داد. برندسازی، تعریف مزایای های درکهای فنی یا مزیتاز نظر ویژگی

های و بازاریابی، مؤلفه (R&D) وتوسعههای تحقیقفرد و تسهیل همکاری میان تیممنحصربه

 .آورندکه تمایز را در بازار به ارمغان میمهمی هستند 

 گذاریهوشمندسازی قیمت .3

شوند ها قادر میای بازار، شرکتهای حجیم، ابزارهای هوش مصنوعی و تحلیل لحظهبا استناد به داده

های فناورانه، در کنار های سریع و مستندتر داشته باشند. این زیرساختگیریتصمیم

های غیرمنتظره را کاهش دهد و تواند انحرافات یا ریسکیبینی، مهای پیشالگوریتم

 .سازی پیوستة قیمت را عملی کندبهینه

 بندی بازارتحلیل بخش .4

های مختلف مشتریان با شود که گروهگذاری زمانی تضمین میموفقیت یک سیاست قیمت

های نیکها، نیازها و توان مالی متفاوت شناسایی شوند. کدهای این دسته بر تکحساسیت

های قیمتی متفاوت برای هر بخش های سودآور و ارائه بستهبندی گروهبندی، اولویتخوشه

 .تمرکز دارند

 تعامل میان بخش بازاریابی و مدیریت .5

گذاری نباید صرفاً محور در قیمتگیری ارزشکند شکلیکی از محورهای اساسی است که تأکید می

لکه هماهنگی و همدلی کلان درون سازمان، از سطح در حوزۀ بازار یا واحد مالی باشد؛ ب

 .کندمدیریت ارشد تا تیم اجرایی، را طلب می

 (B2B) راهبرد ارزش در فروش سازمانی .6

، قراردادهای (TCO) هایی نظیر هزینه مالکیتهای شرکتی، شاخصدر فروش

نقش بسزایی دارند. این دسته از کدها به بیان  SLA مدت و تعریفطولانی

ای مستلزم مذاکره حرفه B2B محور در فضایگذاری ارزشساند که قیمترمی

 .و شفافیت در نمایش مزایا و کاهش ریسک است
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 تقویت اعتماد مشتریان و توجیه ارزش .7

های آن، در نهایت پذیرش قیمت بالاتر را برای مشتری اعتماد به شرکت و درک مالی یا فنی از مزیت

های قبل و بعد پروژه، یا نظرات مشتریان وردی موفق، گزارشکند. ارائة مطالعات مآسان می

 .اندهایی برای نمایش عینی ارزش و تقویت باور مشتریپیشین، نمونه

 محورفرهنگ سازمانی ارزش .8

هایی هاست. شرکتبخش کردن مسئولیتای فراتر از بخششرکت، مسأله DNA گنجاندن ارزش در

اندیشی داشته باشند و ی از لزوم نوآوری، تعامل و هماند که کارمندانشان درک مشترکموفق

 .گیری ساده، پاسخگو و منعطف باشدفرایندهای تصمیم

 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی .9

هایی مشخص گذاری باید با شاخصکنند که هر تصمیم قیمتکدهای مرتبط با این مضمون تأکید می

ی مداوم منجر به اصلاح راهبردها، حذف های زمانی گوناگون ردیابی شود. ارزیابدر بازه

 .بینی و یادگیری مستمر در گذر زمان خواهد شدخطاهای پیش

 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی .10

های بازخورد و آموزش است. ها و رویکردها نیازمند چرخهدر نهایت، نتایج این سیاست

گذاری دانش، به شرکت اشتراکهای موفق و ناموفق و بهسازی، استفاده از تجربهمستند

 .طور پویایی رشد کرده و جایگاه رقابتی خود را در بازار تحکیم نمایدکند تا بهکمک می

کنند که رویکرد گانه مشخص میدر یک نگاه کلان، این کدها و مضامین ده

سازی، باید در فضایی هوشمند محور، با ریشه درک منافع مشتری و تمایزگذاری ارزشقیمت

محور شکل گیرد. فرهنگ سازمانی مبتنی بر ارزش، تعامل بین واحدها و ارزیابی دادهو 

پیوستة پیامدهای اقتصادی، همگی عواملی هستند که به بهبود عملکرد شرکت در بازارهای 

محور را ارائه تنها ابعاد عملیاتی مسیر ارزشترتیب، جدول فوق نهشوند. بدینرقابتی منجر می

نقشه راهی برای یادگیری مداوم و انطباق استراتژیک در شرایط پویای بازار دهد، بلکه می

  .کندترسیم می
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 نتیجه گیری

توان دریافت، گویای این ها میها و تحلیلدر پایان این پژوهش، آنچه از مجموعه یافته

گذاری با تکیه بر یک چارچوب های ارزش افزوده قیمتواقعیت است که رویکرد استراتژی

شود که شمند، نه یک ابزار مقطعی و ساده بلکه فرایندی پویا و چندوجهی محسوب میهو

های عملیاتی، و همچنین ساختارهای تمامی ارکان سازمان، از سطح مدیران ارشد تا تیم

شده در گیرد. مباحث مطرحفرهنگی، فناورانه و فرایندهای ارزیابی اقتصادی را در بر می

گذاری یمتمحور در قگیری یک الگوی ارزشدهد که شکلمضامین مختلف، نشان می

مستلزم تلفیق عوامل گوناگون است؛ از شناخت عمیق مشتری و بازار هدف گرفته تا 

عنوان یک آفرینی را بهمحور و ایجاد فرهنگی که ارزشهای دادهسازی هوشمند سیستمپیاده

شده یا اساس محاسبات هزینه تمامها صرفاً بر اصل کلان سازمان بپذیرد. هنگامی که شرکت

هایی به دست مدت موفقیتکنند، ممکن است در کوتاهالگوهای قدیمی رقابتی اقدام می

آورند اما در بلندمدت توفیق چندانی در حفظ سودآوری و وفاداری مشتریان نخواهند 

ی هاکوشد تا بینشمحور با چارچوبی هوشمند میگذاری ارزشداشت. در مقابل، قیمت

گذاری تبدیل کند که های رفتاری را به راهکارهای قیمتها و تحلیلآمده از دادهدستبه

 .رضایت مشتری و بهبود عملکرد اقتصادی را توأمان تأمین نماید

شده، به شکلی در این فرایند نقش مکمل توضیح آنکه هر یک از مضامین اصلی استخراج

ند کارکرد مثبت سایر ابعاد را نیز تضعیف کند. تواکنند و غفلت از هر مضمون میایفا می

گذاری است که از اهمیت بسزایی برخوردار محوری در ارزشنخستین مضمون، مشتری

های قیمتی، منافع عاطفی و ادراک تواند بدون شناخت مداوم حساسیتاست. شرکت نمی

مشتریان  گذاری داشته باشد. حقیقت آن است کهمشتری از مزایا، سیاست مؤثر قیمت

های احساسی و برند تأکید متفاوت، تعاریف گوناگونی از ارزش دارند؛ برخی بر جنبه

کنند، برخی خواهان حداقل هزینه و برخی دیگر در پی ضمانت کیفیت و خدمات پس می

اند. بنابراین، مدیریت باید مکانیسمی برای گردآوری و پالایش بازخوردهای از فروش

های های دیجیتال مانند شبکهمرتباً از ابزارهای تحقیق بازار یا روش مشتریان داشته باشد و

تر باشد، زمینه برای خلق اجتماعی بهره ببرد. هرچه تشخیص نیازها و انتظارات مشتری دقیق

تر خواهد شد. یکی از موانع اجرایی در بسیاری از محور قویهای قیمتی ارزشبسته

های ا ترسیم قالبی یکسان برای همه گروهنگرفتن صدای مشتری یها، جدیشرکت
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های این پژوهش مؤید آن است که تمایز ها و یافتهکننده است. با وجود این، پژوهشمصرف

کننده بوده و طور مستمر در تعامل با مصرفکند که بهدر محصول فقط وقتی معنا پیدا می

 .موقع شناسایی کرددگردیسی تقاضای بازار را به

گذاری، در ادامه همین مسیر جای دارد. یعنی استراتژی تمایز در ارزشمضمون دوم، 

بودن های متمایز محصول، تلاش برای انحصاریکاربرد مهندسی ارزش، طراحی ویژگی

دهد که بتواند برای مند به شرکت اجازه میهای فنی یا ظاهری، و برندینگ نظامبرخی قابلیت

ند و قیمت بیشتری مطالبه نماید. این تمایز ممکن است بخشی از بازار ارزش بالاتری تولید ک

ای کاملاً ساختارشکن در صنعت. فرد باشد یا ایدهدر حد ارائه یک خدمت جانبی منحصربه

طور عینی درک ترین نکته این است که مشتری باید بتواند این تمایز را بهدر هر حال، اصلی

ن، به برتری آن پی ببرد. اینجا نیز تعامل کند و در مقایسه با محصولات یا خدمات جایگزی

آید. عدم همکاری های مدیریتی به چشم میهای فنی، بازاریابی، فروش و ردهمیان بخش

های واقعی محصول به تواند باعث شود مزیتگذاری میواحد تحقیق و توسعه با تیم قیمت

هایی بدهد که واحد فنی شکلی نارسا به بازار عرضه شود، یا برعکس، واحد بازاریابی وعده

محور را زیر گذاری ارزشقادر به تأمین آن نیست. چنین گسستی در عمل کل ایدۀ قیمت

کند قیمت بالاتر چندان همپای مزیت برد، چراکه مشتری دیر یا زود کشف میسؤال می

 .شده نیستدادهوعده

رساخت گذاری مضمون سومی است که مکمل زیاز سوی دیگر، هوشمندسازی قیمت

سرعت تولید و به ها بهتردید در عصری که دادهمحوری خواهد بود. بیتمایز و مشتری

اند. ای جایگاه خود را از دست دادههای سلیقهگیریشوند، تصمیماشتراک گذاشته می

ها برای آنکه بتوانند همگام با تغییرات محیطی، تغییرات رقبا و نیازهای مشتری اقدام شرکت

های های یادگیری ماشینی و سیستمهای دیجیتال، الگوریتمزمند زیرساختکنند، نیا

های جاری تنها شامل ثبت و تحلیل دادهدهی بلادرنگ هستند. این هوشمندسازی نهگزارش

شود، بلکه اطلاعاتی درباره رقبا، روندهای قیمتی، تغییر رفتار خرید فروش می

گیرد. نتایج تحلیل داده باید نیز در بر می کنندگان و حتی شرایط اقتصاد کلان رامصرف

های محصولات را در لحظه یا صورت مستقیم در اختیار مدیران قرار گیرد تا بتوانند قیمتبه

بینی شده اصلاح کنند. اگرچه های زمانی کوتاه، متناسب با الگوهای پیشحداقل در فاصله

دهد که وضوح نشان می باشد، اما بهای داشته سازی پیچیدهچنین فرآیندی ممکن است پیاده
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های بازار بهره ببرند یا از تهدیدات ناگهانی بگریزند. توانند از فرصتها میچگونه شرکت

ازحد به تحلیل کمّی بدون توجه گیری بیشها یا جهتشدن در دادهدر عین حال، خطر غرقه

ازن ظریف بین هوشمندی به حس مشتری نیز وجود دارد که این خود نشانگر نیاز به یک تو

 .عملیاتی و بصیرت انسانی است

بندی بازار، که مضمون چهارم است، گامی است برای حل همین تناقض. تحلیل بخش

های مختلف بازار چه حساسیت قیمتی و چه ترجیحاتی دارند، وقتی شرکت دانست که بخش

ای مثال، گروهی از گذاری را به شکل گزینشی اعمال کند. برهای قیمتتواند سیاستمی

بینند، مشتریان که حساسیت پایینی به قیمت دارند ولی خدمات جانبی را بسیار بااهمیت می

های ارزش افزوده خواهند بود. در مقابل، بخشی که تنها به گزینه خوبی برای اعمال روش

باشد. این تر و با امکانات کمتر های ارزانکند، شاید مناسب بستهکاهش هزینه نهایی فکر می

بندی ممکن است بر اساس درآمد، رفتار خرید، سبک زندگی یا حتی منطقه جغرافیایی بخش

های متشکل از بسته« منوی قیمتی»های گوناگون یک صورت گیرد. با این روش، شرکت

ای را دارد که بیشترین تناسب با نیازها و کنند و مشتری امکان انتخاب بستهمتنوع طراحی می

وری ش داشته باشد. نتیجه چنین رویکردی، افزایش رضایت، وفاداری و نهایتاً بهرهانتظارات

 .اقتصادی بالاتر برای شرکت است

اما این تحولات بدون تعاملی ثمربخش میان بخش بازاریابی و مدیریت عملی نخواهد 

 گذاری درهای مرتبط با قیمتشد که مضمون پنجم بر آن تأکید دارد. بسیاری از تصمیم

فضاهای سازمانی با تعارض میان واحد مالی )که نگران حاشیه سود( و واحد بازاریابی )که 

شود. از همین رو، یکی از دستاوردهای رو میدغدغه سهم بازار و رضایت مشتری( روبه

افزایی و تبادل آزاد اطلاعات بین این دو واحد تحقیقات حاضر، نشان دادن ضرورت هم

ها د فضای لازم را ایجاد کند تا بخش بازاریابی بتواند با تکیه بر دادهاست. مدیریت ارشد بای

شدن به انتظارات بازار، پیشنهاد قیمت مطرح کند و بخش مالی نیز بر اساس تحلیل و نزدیک

محور، این پیشنهاد را سنجش نماید. در نهایت، زمانی این های ارزشهزینه و مدل-درآمد

گذاری صرفاً یک تصمیم عددی نیست، راد درک کنند قیمتتعامل سودمند است که همه اف

 .شودافزایی برای مشتری و شرکت محسوب میبلکه بخشی از راهبرد کلان ارزش

ای در نیز، مطابق مضمون ششم، جایگاه ویژه (B2B) مبحث فروش سازمانی

، مهم است که شرکت بتواند مزایای B2B محور دارد. در تعاملاتگذاری ارزشقیمت
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های فنی و حتی عینی مانند کاهش هزینه مالکیت، سطح خدمات پس از فروش، ضمانت

هایش را سازی فرآیند مشتری را نشان دهد. در این فضا، مشتری معمولا تصمیمتعهد به بهینه

فایده، اطمینان از کیفیت و ثبات همکاری -کند و توجیه هزینهبه صورت سازمانی اتخاذ می

یا  (Subscription) های اشتراکدر اولویت است. ارائه مدلدر درازمدت برای او 

هایی از نمونه (Outcome-based Payment) پرداخت مبتنی بر شاخص عملکرد

گذاری برای مشتریان سازمانی هستند. پژوهش های خلاقانه در ارزش افزوده قیمتاستراتژی

لات و حساسیت بیشتر ، به دلیل حجم بالای معامB2B هایحاضر تأکید دارد که فروش

محور است، مشروط بر گذاری ارزشمشتریان سازمانی، فضای مناسبی برای استقرار قیمت

 .اینکه شرکت از دانش فنی، پشتیبانی و تعامل مؤثر برای اثبات ارزش برخوردار باشد

تقویت اعتماد مشتریان و توجیه ارزش، مضمون هفتمی است که لزوم نمایش شواهد 

سازد. شرکت برای آنکه بتواند قیمت بالاتر مندی محصول را خاطرنشان میموفقیت و سود

، تحلیل (Case Study) را منطقی جلوه دهد، ناگزیر است دلایلی ازجمله مطالعه موردی

خصوص ای با رقبا ارائه کند. این شواهد، بهبعد، نظر مشتریان وفادار یا اطلاعات مقایسه-قبل

شود. اگرچه اطمینان بیشتر مشتری به پرداخت مبلغ بالاتر میدر بازارهای پررقابت، موجب 

برخی مدیران ممکن است این موضوع را فرع بدانند، اما تجربه نشان داده است که وقتی 

تری پیدا دهد، مشتری اعتماد عمیقصورت شفاف فواید محصولش را نشان میشرکت به

 .ودشپذیر میکند و پذیرش قیمت بالاتر برایش توجیهمی

گذاری پردازد. اجرای اصول قیمتمحور میمضمون هشتم به فرهنگ سازمانی ارزش

طلبد که همه افراد از سطوح مختلف به محور یک تغییر نگرش عمیق در سازمان میارزش

آن باور داشته باشند و آن را در رفتار روزمره خود نمایان سازند. برای مثال، یک کارشناس 

محض کاهش متمرکز است، ممکن است به« ش حداکثری به هر قیمتیفرو»فروش که تنها بر 

های غیرضروری ارائه کند و کل زنجیره ارزش شرکت را تضعیف کند. حال تقاضا تخفیف

آموزد که ارائه تخفیف باید با توجیه روشن محور، این کارشناس میآنکه در فرهنگ ارزش

تری به این نتیجه برسد که مزایایی که شده انجام شود؛ از طرفی، اگر مشو به شکل کنترل

گیرد فراتر از یک کالا یا خدمت عادی است، حاضر به پرداخت بیشتر خواهد بود. ایجاد می

سویی واحدهای های تعاملی و همهای متعدد، ترویج مهارتچنین درکی نیازمند آموزش

مدیر یا تیمی که با داخلی است. همچنین باید الگوهای رفتاری مثبت )مانند معرفی موفقیت 
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محور به نتایج مطلوب رسید( پاداش داده شود تا انگیزه جمعی برای گذاری ارزشقیمت

 .تداوم این مسیر شکل بگیرد

توان نتیجه گرفت از بررسی مضمون نهم تحت عنوان ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی می

. اگر حاشیه سود، سهم گذاری باید پیوسته رصد شودکه هر حرکت سازمانی در حوزۀ قیمت

ها یا بندیبازار، نرخ ترک خدمت مشتریان یا میزان وفاداری بهبود نیابد، احتمالاً در فرمول

یا حتی نقطه  ROI هایاجرای طرح خلأیی وجود دارد. ارزیابی مدام و شفاف شاخص

رمنتظره های انباشته و غیشود شرکت از مواجهه با زیانهای جدید باعث میسر در طرحبهسر

منظور دخالت مدیران در جزئیات کوچک، بلکه برای پیشگیری کند. این نظارت مداوم نه به

گذاری است. انجام اصلاحات بهنگام داشتن تصویری شفاف از نتایج راهبرد قیمتدر دست

تواند موفقیت های پویا و رقابتی، میخصوص در محیطبینی، بهو شناسایی خطاهای پیش

 .ضمین کنددرازمدت را ت

گذاری در نهایت، مضمون دهم به بهبود مداوم و یادگیری سازمانی اختصاص دارد. قیمت

محور تنها یک سیاست ثابت نیست، بلکه مستلزم فرآیندی یادگیرنده است که چرخه ارزش

های شود. در این راستا، تشکیل تیمگیرد و پیوسته اصلاح میبازخورد را جدی می

ریزی، اجرا، برنامه) PDCA های مثبت و منفی، تنظیم چرخةسازی تجربهای، مستندرشتهبین

های دانشگاهی یا صاحبان تجربه در گیری از مشاورهپایش، اقدام اصلاحی( و حتی بهره

عنوان یک نهاد تواند سرعت یادگیری را افزایش دهد. سازمانی که بهصنایع دیگر می

د حتی در مواجهه با رکود اقتصادی یا رقابت شود، قادر خواهد بویادگیرنده شناخته می

های پنهان بازار برای بهبود مداوم محور خود را حفظ کرده و از فرصتشدید، رویکرد ارزش

شود شرکت نسبت قیمت و محصول استفاده نماید. این نگاه بلندمدت و تکاملی، باعث می

اختاری بازار حساس باقی به روندهای جدید فناوری، دگرگونی سلیقه مشتریان و تحولات س

 .های تغییر، راهبردهای خود را بهینه نمایدبماند و به محض ظهور نشانه

گذاری های ارزش افزوده قیمتدهد که استراتژیبرآیند کلی تمام این مباحث نشان می

با یک چارچوب هوشمند برای بهبود عملکرد اقتصادی، فراتر از یک دستورالعمل ساده 

بندی دقیق بازار، تمایز و . این استراتژی در همسویی اصولی با بخشتعیین قیمت است

گیرد. اگر محور جامع شکل مینوآوری محصول، ابزارهای تحلیل داده و فرهنگ ارزش

سازمانی فاقد یکپارچگی بین واحدهای مختلف باشد یا نتواند زبان مشترکی برای کارکنان 
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الاتر از میانگین بازار داشته باشد. همچنین، پذیرش ایجاد کند، بعید است بتواند ادعای قیمت ب

تدریج شاهد ثبات محوربودن قیمت به زمان و استمرار نیاز دارد، چراکه مشتریان باید بهارزش

عملکرد شرکت در خلق ارزش باشند و مدیران ارشد نیز باید ممارست کنند تا با بهبود مستمر 

های گوناگون، از ور در عرصههای فروش، خدمات پس از فروش و حضدر روش

 .محور دوری کرده و یک سیستم منسجم و پیشرو بنا کنندگذاری صرفاً هزینهقیمت

محور با تکیه بر هوشمندسازی، گذاری ارزشتوان گفت رویکرد قیمتنتیجتاً می

ها در دنیای پررقابت کنونی است. این رویکرد، وری اقتصادی شرکتساز ارتقای بهرهزمینه

جای ورود به گرداب رقابت قیمتی، روی تمایز و دهد که بهها میت آن را به شرکتفرص

ها محور، شرکتهای دادهارائه ارزش برتر به مشتریان متمرکز شوند. به مدد زیرساخت

بینی کنند توانند الگوهای تغییر رفتار بازار و نیازهای بالقوه مشتری را با دقت بیشتری پیشمی

ارائه محصولات یا خدماتی متمایز و نوآورانه، قیمت را تا آنجا تنظیم کنند که زمان با و هم

تر، این فرایند سود بهینه و رضایت مشتری در یک نقطه تعادلی معقول باشد. از منظری کلان

گیری برندهایی قدرتمند، نرخ وفاداری بالاتر و حتی حفظ روحیة تدریج منجر به شکلبه

دهند تا چرخة شود که همه این عوامل دست به دست هم میمینوآوری در سطح سازمان 

 .ها تداوم یابدرشد و بهبود عملکرد اقتصادی شرکت

بندی نهایی، اهمیتی که پژوهش حاضر بر پی بردن به آن بود، همانا ساز و کار در جمع

شمند محور با اتکا به چارچوبی هوگذاری ارزشگام و چندبُعدی برای استقرار قیمتبهگام

های سازمانی و است. اگر این سازوکار، همراه با آموزش نیروها، تعامل مداوم میان بخش

تواند به مزیت رقابتی پایداری برسد که رقبای پایش ارزیابی عملکرد اجرا شود، شرکت می

گوی تر، این راهبرد، پاسخراحتی آن را تقلید کنند. از همه مهممحور نتوانند بهسنتی یا هزینه

دهند به جای انتخاب یک محصول نیازهای متنوع مشتریان عصر حاضر است که ترجیح می

تنها با معیار قیمت نازل، به دنبال راهکاری باشند که حس ارزش و اطمینان بیشتر را برایشان 

انداز بلندمدت های فعلی بلکه در چشمفقط در فروشتأمین کند. بدین ترتیب، شرکت نه

ناپذیر است، انعطاف فضایی که تغییرات مکرر تکنولوژی و اقتصاد اجتنابیابد و در رشد می

 .نمایدلازم برای دگرگونی همراه با بازار را کسب می

ها از طریق توان گفت دستیابی به عملکرد اقتصادی مطلوب در شرکتدر نتیجه، می

ها صرف به هزینه شود، زیرا فراتر از نگاهپذیر میگذاری امکانرویکرد ارزش افزوده قیمت
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نگر که به تعاملات پویا با مشتریان، ای، نگاهی است راهبردی و آیندهو سود لحظه

بازخوردگیری و اصلاح مستمر، و فرهنگ یادگیرنده در سراسر سازمان نیاز دارد. شناخت 

محوری و ایجاد اعتماد مشتریان در بندی بازار، دادهعوامل کلیدی موفقیت نظیر تمایز، بخش

تواند از گرداب دهد چگونه یک شرکت میمحور، نشان مینار ترویج فرهنگ ارزشک

های متنوع و ترکیب خلاقانه رقابت منفی بر سر کمترین قیمت فراتر رفته و با ارائه بسته

ای در ذهن مشتری و همچنین در آمارهای مالی خود ایجاد نماید. این خدمات، جایگاه ویژه

اش، ملزومات ساختاری و آموزشی فراوانی دارد، اما دستاورد نهایی مسیر البته آسان نیست و

رشدی پایدار و عمیق است که منافع آن به سهامداران، کارکنان و مشتریان توأمان 

گذاری با های ارزش افزوده قیمتسازی استراتژیتوان نتیجه گرفت پیادهگردد. میبازمی

پسند در بازارهای پویا و مشتریان سختچارچوب هوشمند، فرصت طلایی برای شکوفایی 

صورت همزمان و هماهنگ در سازمان به اش بهشرط آنکه عناصر ضروریامروزی است، به

 .های جدید تکامل یابداجرا درآید و هر روز با آموخته
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