دنیای برند: معرفی بازاریابی برند در برندسازی B2B
چکیده
ابزارهای تجربی بازاریابی و تجربیات خارق العاده ای که ارائه می کنند، یکی از قدرتمندترین ابزارهای برندسازی در B2B بشمار می روند. بغیر از دنیای برند، آن ها در شیوه بازاریابی B2B نیز حضور دارند، اما توجه اندکی از چشم انداز برندسازی B2B به آن ها شده است. تفاوت های بین برندسازی B2C و B2B سوالاتی از این دست بوجود می آورد که؛ چرا شرکت ها در دنیای برند فعالیت می کنند، دنیای برند را چه چیزی تشکیل می دهد، ماهیت دنیای برند چیست، و دنیای برند چگونه تجربه می شوند. بر اساس نمونه آماری جامع و غنی از 37 مصاحبه با کارشناسان، به چشم انداز شرکت های عملیاتی، بازدیدکنندگان کسب و کار، و طراحان نمایشگاه دست یافتیم. دریافتیم که دنیای برند B2B تفاوت قابل توجهی نسبت به دنیای B2C از چند نظر دارد، اما تکنیک های تجربی مشابهی را اعمال می کنند. انگیزه شرکت های عملیاتی متمرکز بر تامین تجربیات زنده محصول برای توضیح محصولات پیچیده و ایجاد آگاهی محصول است. بازدیدکنندگان B2B انتظار مزیت های کارکردی را بیشتر از مزیت های لذت جویی داشته، و بازدید باید از آن ها در فعالیت های کسب و کار خودشان پشتیبانی نماید. ارزیابی چشم انداز تجربه و ادراک-عمل بین بازدید کننده، کارکنان برند، و محیط فیزیکی محور این موضوع هستند که چگونه تجربیات دنیای برند B2B همزیستی دارند. تحقیق حاضر بر نقش مهم و ماهیت دنیای برند B2B بصورت "کارت کسب و کار"[footnoteRef:1] سه بعدی تمرکز می کند که در آن روابط آغاز و ساخته می شوند.  [1:  Business Card] 
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1. مقدمه
از زمان معرفی این ایده که مصرف شامل “جریان ثابتی از تمایلات، احساسات و لذت همراه با آنچه دیدگاه تجربی می نامیم، می باشد” (Holbrook & Hirschman, 1982, p. 132)، مفهوم تجربه مشتری[footnoteRef:2] نقش محوری برای فعالان عرصه بازاریابی و دانشگاهیان داشته است. بازاریابی تجربی اشاره به استراتژی های مرحله بندی و ایجاد پیشنهاد فروش[footnoteRef:3] با هدف تسهیل تجربیات خارق العاده می باشد (Carù & Cova, 2003; Pine &Gilmore, 1999). تجربیات مشتری بهمراه برند در تمامی نقاط تماس و ابزارهای برندسازی نقش محوری در فرآیند برندسازی، چه بصورت خارق العاده یا عادی، را دارد (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009). ارزش تجربه بصورت همزمان ایجاد می شود، و نتایج تعاملات بین یک برند یا شرکت (تامین کننده تجربه) و مشتری، و همچنین بین کل شبکه شرکت ها، کارکنان، برندها، کارشناسان یا رهبران فکری و مشتری، می باشد (Tynan &McKechnie, 2009). متقابلاً، برندها نقش مهمی در فرآیند هم آفرینی تجربه ایفاء می کنند (Tynan & McKechnie, 2009). وجه تمایز بعنوان محرک اصلی بازاریابی تجربی، کارکرد محوری برندها در B2C و B2B بوده (Kotler, Pfoertsch, & Michi, 2006)، و خود برندها منابع غنی «تداعی شناختی، عاطفی و حسی هستند که منجر به تجربیات خاطره انگیز و پاداش دهنده برند می شوند.» (Schmitt, 1999a, p. 57) ابزار بخصوص برندسازی ( فروشگاه های خاص) که از تکنیک های بازاریابی تجربی استفاده می کند، "اوج برندسازی"[footnoteRef:4] نام دارد (Dolbec & Chebat, 2013, p. 460). همچنین سایر ابزارهای برندسازی نظیر مکان های فیزیکی برند شده نظیر زمین های برند، موزه های برند، یا مراکز تجربیات مشتری، که همراه با فروشگاه های خاص تحت اصطلاح «دنیای برند» قرار دارد، تجربیات برند شده نیرومندی را که به مراتب قوی تر از تبلیغات معمولی بوده، و مبتنی بر تکنیک های بازاریابی تجربی و رویارویی برند-بازدید کننده بصورت کاملاً تعاملی می باشد، ارائه می نماید (Borghini et al., 2009; Wood, 2009; Zarantonello & Schmitt, 2013). بدون شک، این برای حوزه احساسی بازاریابی مصرف کننده صدق می کند. تحقق کامل برند در دنیای موفق خود به مراتب دستاوردهای بیشتری برای برند بهمراه خواهد داشت، که می توان به این برندها اشاره نمود Walt Disney World, the World of Coca-Cola, the Hershey Park ، VW Autostadt  یا Apple Flagship Stores  .  [2:  customer experience]  [3:  offering]  [4:  apex of branding] 

چونکه برندسازی در B2B روز به روز توجهات بیشتری را به سمت خود می کشاند[footnoteRef:5]، این سوال مطرح می شود که کدام نقش بازاریابی تجربی و تکنیک های آن در این بستر نقش دارند. ابزارها و تکنیک های آ« بعنوان احتمالی برای شرکت های B2B جهت ایجاد تجربیات قدرتمند و خاطره انگیز برای مشتری می باشد (Gilmore & Pine, 2002; Pine & Gilmore, 1999; Schmitt, 1999b)، اما فقط نمایشگاه های تجاری از چشم انداز تجربی در بازارهای کسب و کار مورد بررسی قرار گرفته و توجهی به چشم انداز برندسازی نشده است (Rinallo, Borghini, & Golfetto, 2010). این شکاف تحقیقی را می توان با مفهوم غالب بازیگران حرفه ای و منطقی در بستر کسب و کار توضیح داد، که برخلاف منابع اصلی ارزش تجربی "تمایلات، احساسات و لذت" می باشد (Holbrook & Hirschman, 1982, p. 132). تجربیات نمایشگاه تجاری باعث ایجاد اولین و مهم ترین تجربه در راستای پشتیبانی از بازدیدکنندگان B2B در فعالیت های کسب و کار می شود، فارغ از اینکه چقدر سرگرمی یا جذابیت بهمراه می آورند (Rinallo et al., 2010, p. 256). درک اولیه بازاریابی تجربی در بازارهای کسب و کار مستلزم تحقیقات بیشتر با سایر ابزارهای بازاریابی تجربی و عوامل تعیین کننده اثربخشی این ابزارهاست (Rinallo et al., 2010). اب این وجود، فعالان عرصه بازاریابی صنعتی به پتانسیل برندسازی تکنیک های بازاریابی تجربی پی برده اند. دنیای برند B2B را می توان در همه جای این کره خاکی یافت، بعنوان مثال مرکز بازدید Caterpillar یا مراکز تجربیات مشتری برای راه حل های Honeywell و General Electric در آمریکا، مرکز نوآوری تامین کننده لجستیک DHL یا تامین کننده فولاد Voestalpine در Stahlwelt اتریش در اروپا، یا موزه صنعتی Mitsubishi Minatomirai  در آسیا. اما برخلاف نوع B2C، این ابزارهای برندسازی، که از تکنیک های بازاریابی تجربی بهره می گیرند، تا به امروز توجه دانشگاهیان را به خود جلب نکرده اند (Österle, Kuhn, & Henseler, 2016).  [5:  Keränen,
Piirainen, & Salminen, 2012; Leek & Christodoulides, 2011;
Seyedghorban, Matanda, & LaPlaca, 2016] 

برخلاف این زمینه، مقاله حاضر با چشم انداز تجربی جدید، بازاریابی تجربی باعث غنی سازی تحقیقات برندسازی B2B می شود و به بررسی دنیای برند بصورت یک ابزار برندسازی می پردازد که از تکنیک های بازاریابی تجربی استفاده می نماید. با توجه به ماهیت پویا تجربیات (Lemon& Verhoef, 2016)، از چشم انداز مشتری و سازمانی استفاده می کنیم و این چشم اندازها را با چشم انداز طراحان نمایشگاه مکمل می سازیم. به منظور درک دنیای برند و بکارگیری تکنیک های بازاریابی تجربی برای برندسازی b2B، هدف این مطالعه چند جنبه دارد. اولاً، به این سوال پاسخ می دهیم که چرا بررسی انگیزه های شرکت های صنعتی برای پیاده سازی دنیای برند، شناسایی انتظارات بازدیدکنندگان B2B، ارزشی دارند که از تجربه بازدید دنیای برند B2B بدست می آید؛ ثانیاً، چگونه باید ماهیت دنیای برند B2B و عوامل تشکیل دهنده آن را درک نمود؛ و ثالثاً چگونه دنیای برند B2B درک می شود و تجربه چگونه بصورت مشترک خلق می گردد.
مقاله حاضر به چند نحو باعث توسعه پیشینه تحقیق می گردد. با معرفی دنیای برند بعنوان ابزار برندسازی، که از تکنیک های بازاریابی تجربی در بستر B2B استفاده می کند، سهم و نقش نظری پیرامون این موضوعیت دارد. بدین ترتیب سهم بستری ارائه نموده و پیشینه تحقیق B2B در زمینه مدیریت برند و تاکتیک های برندسازی را گسترش می دهد. همچنین دنیای برند را بعنوان مکانی برای فعالیت بازدیدکنندگان کسب و کار و شرکت ها برای تعامل فردی و ایجاد روابط در طول کل سفر مشتری ارائه می کنیم، و در حوزه رابطه و رویکردهای تعاملی در B2B نقش نظری خواهیم داشت. دنیای برند همچنین گزاره های ارزشی مشتری را با برانگیختن تجربیات محصول، و همچنین سایر ابعاد ارزش تجربی ارائه می کند. بنابراین، تحقیق ما به بحث جاری در مورد ارزش بازارهای کسب و کار، بینش افزایی می کند. پنجم، با توجه به موضع پدیده شناسی شناخت نهادینه شده، مقاله ما به درک این مسئله کمک می کند که چگونه تجربیات در دنیای برند درک و هم آفرینی دارد. 
سایر بخش های مقاله به ترتیب زیر تنظیم شده اند. برای ارائه بستری برای مطالعه حاضر، تفاوت های بین برندسازی B2C و B2B را مطرح نموده، و دنیای برند را بعنوان ابزارهای برندسازی تشریح می کنیم که در آن از تکنیک های بازایابی تجربی استفاده می شود، و همچنین از چشم انداز پدیده شناسی برای درک ماهیت دنیای برند B2B و چگونگی تجربه کردن آن استفاده می کنیم. سپس، رویکرد تحقیقی توضیحی خود را توضیح داده، و طرح کلی از نمونه آماری چند چشم اندازی و جامع خود را ارائه می نماییم. سپس به بیان نتایج می پردازیم. با بحث راجع به یافته ها، ارائه حوزه های تحقیقاتی برای آینده و پیامدهایی در عرصه نظریه و عمل به نتیجه گیری می پردازیم. پیش از ارائه طرح کلی دنیای برند در B2B به محدودیت های کلی مطالعه اشاره خواهیم کرد. 
2. زمینه نظری
2.1 تفاوت های بین برندسازی B2C و B2B
تفاوت های کلیدی بازارهای B2B نسبت به B2C عبارتند از ماهیت تقاضا (اصلی و مشتق)؛ فرهنگ مبتنی بر تولید و تکنولوژی، که مرتبط با پیچیدگی محصولات صنعتی می باشد؛ گزاره های ارزشی فنی و کمیت پذیر؛ تعداد اندک مشتریان، اما معاملات بزرگ؛ فرآیندهای پیچیده خرید شامل مراکز خرید و در نتیجه پویایی گروه، که منجر به تصمیم گیری و گفتمان منطقی تری می شود؛ تاکید بر برندسازی شرکتی بجای برندسازی محصول؛ و نقش مهم تر روابط، ارتباطات میان فردی یا فروش فردی.[footnoteRef:6] تصمیمات خرید B2B تحت تاثیر موقعیت خرید (Kolter et al 2006)، ریسک درک شده بالاتر، و نوع ریسک عملکرد و اقتصاد بیشتری (Brown et al., 2007) قرار می گیرد. این تفاوت های کلی بر ارتباطات بازاریابی تاثیر گذاشته اند که فنی تر و آموزشی تر، و همچنین تعاملی و شخصی تر هستند و در نتیجه بر تلاش های برندسازی بر بازارهای کسب و کار تاثیر می گذارند (Brown et al 2007).  [6:  Brown,
Bellenger, & Johnston, 2007; Brown, Zablah, Bellenger, & Donthu,
2012; Grewal, Krishnan, Baker, & Borin, 1998; Kotler et al., 2006;
Lilien, 2016; Webster & Keller, 2004; Zablah, Brown, & Donthu, 2010] 

در مورد برند، مسائل در بازاریابی صنعتی متفاوت هستند. برای دوره زمانی قابل توجهی، برندسازی پدیده ای مرتبط نبود و صرفاً پدیده B2C تلقی می شد (Kotler et al., 2006). بعد از حدود 40 سال تحقیقات، برندسازی B2B از موضع غیرمرتبط بودن به موضع بسیار مهمی برای شیوه بازاریابی کسب و کار، و به یک حوزه مطالعاتی محرز، مبدل شده است.[footnoteRef:7] امروزه برندسازی همانند موقعیت B2C، در موقعیت B2B نیز مرتبط می باشد (Kotler et al., 2006, p. 12). در مسیر این تکامل، بسیاری از مفاهیم، چهارچوب ها، و نظری ها از مصرف کننده توسعه یافته بسوی بستر صنعتی انتقال یافته اند.[footnoteRef:8] محققان می بایتس نسبت به این انتقال هوشیار بوده و به ویژگی های منحصربفرد بازارهای B2B  در توسعه نظریه برندسازی B2B مناسب، نهایت دقت را داشته باشند.[footnoteRef:9] [7:  Gordon, Calantone, & Di Benedetto, 1993;
Interbrand, 2016; Saunders & Watt, 1979; Seyedghorban et al., 2016;
Shipley & Howard, 1993; Sinclair & Seward, 1988; Webster & Keller,
2004]  [8:  Beverland, Napoli, & Lindgreen, 2007; Kuhn, Alpert, & Pope, 2008;
Mudambi, Doyle, & Wong, 1997]  [9:  Keränen
et al., 2012; e.g. Mudambi, 2002; Seyedghorban et al., 2016; Webster &
Keller, 2004)] 

دانشگاهیان و همچنین فعالان این عرصه، امروزه می پذیرند که برندهای صنعتی اهداف کلی نظیر برندهای مصرف کننده دارند (2009 Keränen et al., 2012; Kotler & Pfoertsch, 2007; Wise & Zednickova,). این برندها به ابزارهای شناسایی، تمایز تبدیل شده اند، و برندسازی کارفرما، سفیرانی برای همه ذینفعان، نشانگر ریشه، کیفیت و عملکرد بوده، و در نتیجه باعث کاهش ریسک و پیچیدگی تصمیمات خرید شده، و ابزاری برای ارتباط گذاشتن ارزش ها و مزیت های پیشنهادات محصول شرکت می باشد- حتی باعث افزایش ارزش درک شده محصول برای مصرف کننده می شود.[footnoteRef:10] برندهای B2B همچنین ارزش مالی برای شرکت بهمراه می آورند. آن ها به جذب مشتریان، دریافت فهرست پیشنهاد قیمت، تغییر تصمیمات خرید به شیوه مطلوب، و افزایش وفاداری مشتریان کمک می کنند (Ohnemus, 2009; van Riel, de Mortanges, & Streukens, 2005; Wise & Zednickova, 2009). خریداران صنعتی وفادار به برند باعث ارتقاء برند نزد سایر عوامل خرید شده، به سایر محصولات برند توجه کرده، و حتی پریمیوم قیمت را برای برند دلخواه می پردازند که منجر به گردش بالاتر در فروش می گردد (Bendixen, Bukasa, & Abratt, 2004; Hutton, 1997). بطور خلاصه، علارغم اینکه اهمیت آن وابسته به بستر می باشد (Brown et al., 2012; Zablah et al., 2010)، برندها برای خریداران کسب و کار اهمیت دارند (Cretu & Brodie, 2007; Mudambi, 2002). همانند بستر B2C، ارزش برند در B2B شامل مولفه های منطقی و کارکردی نظیر کیفیت، تکنولوژی و قابلیت اطمینان، و همچنین مولفه های احساسی و لذت جویانه مثل کاهش ریسک، اطمینان بخشی، اعتماد و صحت سنجی می باشد (Brown et al., 2012; Gomes, Fernandes, & Brandão, 2016; Leek & Christodoulides, 2012; Lynch & Chernatony, 2007). با این حال برخلاف B2C، مهم ترین ارزش برند در B2B ارزش کارکردی می باشد، در حالیکه جنبه های احساسی و هیجانی نقش جزئی در آن دارند (Backhaus, Steiner, & Lügger, 2011; Leek & Christodoulides, 2012).  [10:  Bengtsson & Servais, 2005; Cretu & Brodie,
2007; Davis, Golicic, & Marquardt, 2008; Kotler et al., 2006; Kotler &
Pfoertsch, 2007; Leek & Christodoulides, 2011; Leischnig & Enke, 2011;
Michell, King, & Reast, 2001; Ohnemus, 2009; Wise & Zednickova,
2009; Zablah et al., 2010] 

وقتی به این سوال می پردازیم که چگونه برند B2B را می توان ساخت و در معرض ارتباط گذاشت، برند بصورت تجربه تعاملی و جامع، همانند B2C، مفهوم سازی می شود (Ballantyne & Aitken, 2007; Biedenbach & Marell, 2010; Kotler et al., 2006; Lynch & de Chernatony, 2004). بنابراین، علارغم اهمیت خاص تعامل فردی و فروشنده (Lynch & Chernatony, 2007)، تمام نقاط تماس مشتری و مولفه های آمیخته بازاریابی در ابعاد ارزش ویژه برند نقش دارند، درست همانند ارزشی که در بستر B2C برای آن ها وجود دارد: آن ها باعث ایجاد آگاهی از برند شده، تداعی های دلخواه را به تصویر برند مرتبط کرده، احساسات یا قضاوت در مورد کیفیت را برانگیخته نموده، و رابطه قدرتمندتری بین برند-مشتری بوجود می آورد (Biedenbach &Marell, 2010; Kotler et al., 2006). این تفاوت ها (و همچنین شباهت های) بین برندسازی B2C و B2B بستری برای مطالعه دنیای برند بعنوان ابزار برندسازی و بکارگیری بازاریابی تجربی در B2B بوجود می آورد. 
2.2 دنیای برند
به سبب نبود تحقیقات و پیشینه تحقیقی در مورد دنیای برند در بستر B2B،  که محور مطالعه مان است، اطلاعات زمینه ای در مورد نوع مخالف یعنی B2C در این بخش بعنوان نقطه آغاز بررسی خود ارائه می نماییم. Brandscaping- ایجاد مکان های فیزیکی بر اساس برندها- یکی از قدرتمندترین ابزار برندسازی در B2C، مبتنی بر احساسات و رویکرد تجربی و غیرمنطقی است (Riewoldt, 2002). نمونه های کاربردی برای این مکان های فیزیکی بر اساس برندها در B2C عبارتند از Disney Worlds, the Apple flagship stores, or the World of CocaCola in Atlanta, Georgia. آن ها این عقیده را دنبال می کنند که "جادو و قدرت برند، سلاح اصلی در جنگ برای دستیابی به مشتریان و گروه های هدف می باشد. با مرحله بندی و تامین تجربه برند در فروشگاه های خاص، طرح های فروشگاه یا پارک های زمینه ای، شرکت ها تصویر برند را به ارتباط گذاشته و فضای ویژگی ها را در ذهن مصرف کننده ایجاد می کند" (Riewoldt, 2002, p. 8). در چنین مکان هایی، برخلاف اکثر روش های تبلیغات کلاسیک، برند قابل رویت، قابل لمس بوده و در نتیجه تجربه نیرومند، واقعی و خاطره انگیزی را برای مشتری ایجاد نموده و رابطه ای بین برند و مشتری ساخته می شود (Manlow & Nobbs, 2013; Webb, 2012). تجربه زنده از داشتن یک سفر، مثل پارک برند، و تماشای واقعی برند، به بخشی از زندگی فرد تبدیل شده و ارزش خاطره انگیز بالاتری نسبت به تبلیغات ساده یا PR متعارف دارد (Mikunda, 2004). تماشای ساده تولید محصول در یک سفر به کارخانه می تواند منجر به وفاداری بالاتر برند بر اساس شناسایی با محصول، آشنا شدن با فرآیند تولید، و تعامل با کارکنان، گردد (Mitchell & Orwig, 2002). 
فروشگاه های خاص تحت عنوان «اوج برندسازی» قرار می گیرند که بخاطر قدرت برندسازی شان است (Dolbec & Chebat, 2013, p. 460). مسیرهای مشابهی در پیشینه تحقیقی دانشگاهی با محوریت مشتری ذکر و مورد بررسی قرار گرفته است از جمله مکان های تجربه، زمین های برند، موزه های برند، چشم اندازهای برند، فروشگاه های خاص و غیره.[footnoteRef:11] این اصلاحات عموماً همپوشانی داشته و فاقد تعاریف و تمایزات روشن هستند (Österle et al., 2016). بنابراین، از اصطلاح «دنیای برند» بعنوان اصطلاح یا واژه مادر برای مکان های دائمی برند شده استفاده می کنیم که ابزار ارتباط برند و بازاریابی تجربی محسوب می شوند. این دنیای برند توجه تحقیقات دانشگاهی محدودی را در محیط B2C معطوف خود ساخته اند. بعنوان مثال، اهداف انواع مختلف دنیای برند در صنایع مختلف مورد بررسی قرار گرفته، که به طور خلاصه مرتبط با تصویر برند، نمایش، مرحله بندی و تست محصولات، اهداف ارتباط با مشتری، اهداف خرید و انتقال دانش بوده است.[footnoteRef:12]  اهداف بیشتری با اولویت های مختلف برای دنیای برند شناسایی شده که در جدول 1 ارائه می شود.  [11:  Borghini et al., 2009; Diamond et al.,
2009; Gilmore & Pine, 2002; Hollenbeck, Peters, & Zinkhan, 2008; Joy,
Wang, Chan, Sherry Jr, & Cui, 2014; Kozinets et al., 2002; e. g. Sherry
Jr., 1998; Sherry Jr et al., 2001]  [12:  Borghini et al., 2009; Diamond et al., 2009; Gilmore & Pine,
2002; Hollenbeck et al., 2008; Joy et al., 2014; Kozinets et al., 2002;
e.g. Sherry Jr., 1998; Sherry Jr et al., 2001] 

تقاضا و انتظارات بازدیدکنندگان B2C نیز محور بررسی ها بوده اند. وقتی بازدید کنندگان به بازدید دنیای برند می روند، می خواهند سرگرمی را تجربه نموده، اطلاعاتی در مورد محصول و برند دریافت کرده، آرامش داشته، از تجربیات زندگی روزمره خود رها و آزاد شده، اجتماعی همراه با سایر بازدید کنندگان تجربه نموده، و احساس خوب و پذیرش از جانب شرکت عملیات کننده داشته باشند (Kirchgeorg, Springer, & Ermer, 2012; Opaschowski, 2000; Zentes, Ney, & Keßler, 2014). این انتظارات و تقاضا در جدول 2 بصورت خلاصه آمده است. 
جدول 1: اهداف اصلی پیاده سازی دنیای برند در B2C (برگرفته از Kirchgeorg et al., 2012; Zentes et al., 2014) 
	بالاترین اولویت
	اولویت متوسط
	اولویت کمتر

	تجربه برند
حضور محصول و برند
تعیین جایگاه خود در رقابت
بهبود، تقویت و تقویت تصویر برند
	اطلاعات
افزایش آگاهی برند
اهداف ارتباط درونی
مدیریت و فعالسازی روابط کنونی با مشتریان
اعتماد سازی
	یکپارچه سازی مشتری در فرآیندهای کسب و کار (هم آفرینی)
مشارکت با مشتریان جدید و بالقوه
ایجاد گردش فروش



زمینه حرفه ای و متفاوتی در بخش 2.1 ارائه می شود که گویاست چندین تفاوت ممکن است بین دنیای برند B2C و B2B با توجه به انگیزه های شرکت حاضر در دنیای برند در بستر B2B، و همچنین انتظارات بازدیدکنندگان B2B و ارزش ناشی از بازدید دنیای برند B2B وجود داشته باشد.  در سراسر جهان چندین نمونه کاربردی از دنیای برند B2B وجود دارد که توسط شرکت های مختلف صنایع گوناگون پیاده سازی می شود که همراه با قدرت برندسازی این مکان ها قابل شناسایی می باشد. بعنوان مثال در آمریکا می توان به مرکز مشتریان Mack Trucks، مرکز بازدید کنندگان Caterpillar، مراکز تجربیات مشتری برای راه حل های فرآیند Honewell و General Electric، مرکز توان و خودکارسازی ABB، یا مرکز مشتری سازه Tomahawk اشاره کرد. در اروپا نیز مثال هایی وجود دارند، از جمله: مرکز نوآوری تامین کنندگان لجستیک DHL، فولاد Voestalpine در Stahlwelt اتریش، یا فروشگاه های برند و فروشگاه های خاص تولید کننده ابزار برق Hilti. در آسیا نیز می توان به موزه صنعتی Mitsubishi Minatomirai  اشاره کرد. 
2.3 بازاریابی تجربی و ارزش تجربی
اهمیت مصرف و مفهوم تجربه مشتری ناشی از افزایش نیاز به وجه تمایز در دنیای کالایی شده[footnoteRef:13] است (Holbrook & Hirschman, 1982; Pine & Gilmore, 1999; Schmitt, 1999a; Schulze, 2005). تجربه مشتری بعنوان مفهوم جامع و گسترده ای در نظر گرفته می شود که شامل مولفه های ارزیابی شناختی، واکنش های عاطفی، اجتماعی، فیزیکی و ادراکی می باشد (Kranzbühler, Kleijnen, Morgan, & Teerling, 2018; Lemon & Verhoef, 2016; Verhoef et al., 2009). تجربیات مشتری را می توان حاوی مراحل قبل از تجربه، تجربه اصلی و پس از تجربه دانست که اساساً متقابل هستند (Arnould, Price, & Zinkhan, 2004). آن ها نتیجه سطوح مختلف تعامل بین یک شرکت یا برند و یک مشتری هستند، و تجربیات مصرفی که مصرف کنندگان نمی سازند، و تجربیاتی که همزمان توسط شرکت و مصرف کننده ساخته می شود را در بر گرفته، و در نهایت این تجربیات مصرف توسط سازمان ساخته می شوند (Carù & Cova, 2007). همچنین کل شبکه شرکت ها، کارکنان، برندها، کارشناسان یا رهبران فکری می توانند بر تجربه مشتری تاثیر بگذارند، بنابراین از چشم انداز مشتری و سازمانی مورد بررسی قرار بگیرند (Kranzbühler et al., 2018; Tynan & McKechnie, 2009). چندین جریان تحقیقی با محوریت تجربه، بر اساس چشم اندازهای متفاوت و معانی اصطلاح تجربه، تکامل یافته اند (برای بررسی دقیق تر رجوع کنید به Carù & Cova, 2003; Jain, Aagja, & Bagdare, 2017; Schmitt & Zarantonello, 2013). "دیدگاه تجربی" اصلی دلالت بر این دارد که هر نوع مصرف نه تنها یک فرآیند منطقی و عقلانی است، بلکه شامل "جریان ثابتی از تمایلات، احساسات و سرگرمی" نیز می باشد (Holbrook & Hirschman, 1982, p. 132).  [13:  commoditized world] 

جدول 2: انتظارات و تقاضای تابع از جانب بازدیدکنندگان دنیای برند B2B (برگرفته از Kirchgeorg et al., 2012; Opaschowski, 2000; Zentes et al., 2014)
	دسته بندی تقاضا/انتظار
	محتوا

	سرگرمی
	بازدید کنندگان می خواهند زمان خوبی را سپری کنند و چیز جدید و خارق العاده ای تجربه نمایند. دنیای برند باید ارزش سرگرمی بالایی به آن ها تقدیم کند و در عین حال خودش را از سایر قالب های بازاریابی، بواسطه تجربیات جدید و خارق العاده، متمایز نماید. 

	اطلاعات
	بازدید کنندگان می خواهند با شرکت، برند و محصولات آن در فضای زندگی خود آشنا شوند. 

	جریان
	اگر دنیای برند طوری مدیریت شود تا دنیایی مثبت در تجربه منطبق با تمایلات و خیال بازدید کنندگان رقم بزند، تجربه سازگاری ظهور می کند و باعث افزایش مشارکت بازدید کنندگان به نحوی می شود که متوجه گذر زمان نمی شوند. 

	آرامسازی
	بازدید کنندگان انتظار تجربه آرام و بدور از تنش دارند. 

	تنوع (گوناگونی)
	گروه هدف انتظار اطلاعات بسیار سرگرم کننده را از دنیای برند دارند، یعنی رابطه متنوع و بسیار تجربی بین عوامل و مولفه های سرگرمی و آگاهی دهنده. 

	رهایی
	بازدیدکنندگان به بازدید دنیای برند می روند تا از زندگی روزمره خود بنوعی منحرف شوند. 

	اجتماع
	بازدیدکنندگان نمی خواهند دنیای برند را بصورت منزوی تجربه کنند، بلکه تجربه گروهی را ارج می نهند و خواستار تعامل و تجربه بازدید با دیگران هستند. 

	حس قدردانی و سلامتی
	بازدیدکنندگان انتظار قدردانی زیاد از بازدید و تمایل خود به برند از سوی شرکت عملیاتی دارند. دنیای برند نباید احساس ابزار فروش را القاء کند. علاوه بر این، بازدیدکنندگان می خواهند در محیطی تمیز و پاک از سوی پرسنل آموزش دیده مورد تکریم و خوش آمدگویی قرار بگیرند. 



ایده اصلی بازاریابی تجربی این است که در دنیای امروز کالایی شده از جامعه واقتصاد، مشتریان فاکتورهای کاربردی ومناسب،کیفیت محصول وتصویر نام تجاری مثبت را به عنوان داده ارائه میدهند.آنها درحال حاضر محصولات،ارتباطات و کمپین های بازاریابی را برای ارائه یک تجربه فراگیر میخواهند. تجربه ها، احساسات ذهنی احساس شده هستند که نمیتوانند توسط ارائه کننده تهیه وبا تضمین شوند. آنها به  پذیرش هریک از مشتریان متکی هستند.بازاریابی تجربی به این ترتیب به استراتژی های قراردادن و ایجاد پیشنهادات برای تسهیل این تجربه های فوق العاده اشاره میکند.برای ارائه دهندگان تجربه ایجاد یک محیط مناسب وآرام برای خلق یک تجربه دلخواه ضروری است وتوانایی آنها در تولید،مدیریت و فروش ابن تجربه بر موفقیت آنها تاثیربسزایی دارد.علامت های تجاری شرکت در ایجاد همکاری تجربه ها نقش مهمی ایفا میکند آنها نه تنها شناسه های ساده ای هستند که از تجربیات بهره میبرند،بلکه منابع غنی از ارتباطات حسی،عاطفی وشناختی است که تجربیات برند و خاطره انگیز را به همراه می آورد.این تجربیات برند،واکنش های ذهنی، درونی نسبت به محرکهای مربوط به برند،احساس،حس و شناخت هستند.
بازاریابی تجربی و تکنیک های آن ها در بستر بازارهای مصرف کننده بسیار مورد بحث قرار گرفته اند. این را می توان با تمرکز بروی ابعاد احساسی، عاطفی و لذت جویی در B2C توضیح داد، در حالیکه حوزه B2B از قدیم حوزه ای منطقی و حرفه ای تر دیده می شد (Rinallo et al., 2010). تحقیقات کنونی بروی بازاریابی تجربی در B2B اساساً محدود به نمایشگاه های تجاری بعنوان ابزار مهم ارتباط B2B و رویداد بازاریابی هستند.[footnoteRef:14] یافته ها نشان می دهند که در این بستر، روش ها و ابزارهای بازاریابی تجربی توسعه یافته در B2C را می توان در B2B اعمال نمود (Rinallo et al., 2010). چونکه تجربیات صنعتی خریدار در نمایشگاه های تجاری ابزاری هستند، این درک اولیه از بازاریابی تجاری در بازارهای کسب و کار مستلزم تحقیقات بیشتر بروی سایر ابزارهای بازاریابی تجربی و عوامل تعیین کننده اثربخشی آن هاست، زیرا برخی از تاکتیک های بازاریابی تجربی که مبتنی بر فعالیت های هنری هستند و شامل تمایلات، احساسات و سرگرمی می باشند، و در بازارهای مصرف کننده کارکرد دارند، ناکارآمد بوده و حتی مخالف بهره وری در محیط های صنعتی است (Rinallo et al., 2010).  [14:  Kirchgeorg,
Springer, & Kästner, 2010; Rinallo et al., 2010; Zarantonello & Schmitt,
2013] 

جدول 3: ابعاد ارزش تجربی B2C (برگرفته از Tynan & McKechnie, 2009; Varshneya et al., 2017)
	حسی
	Schmitt (1999a,b); Agapito, Valle, and Mendes (2014)


	احساسی
	Schmitt (1999a); Richins (1997); Mathwick et al. (2001); Sweeney and Soutar (2001); Sánchez, Callarisa, Rodríguez, and Moliner (2006)


	کارکردی-سودمندگرایی
	Arnould et al. (2004); Mathwick et al. (2001); Sweeney and Soutar (2001); Sánchez et al. (2006)


	لذت جویی
	Babin, Darden, and Griffin (1994); Varshneya and Das (2017)


	رابطه مند
	Fournier (1998); Gainer (1995); Lusch, Vargo, and O'Brien (2007); McKechnie and Tynan (2008); Schmitt (1999a); Vargo and Lusch (2008)


	اجتماعی
	Andrews, Kiel, Drennan, Boyle, and Weerawardena (2007)Trevinal and Stenger (2014); Varshneya and Das (2017); Sweeney and Soutar
(2001); Sánchez et al. (2006)


	شناختی/اطلاعاتی
	Schmitt (1999a); Poulsson and Kale (2004); Varshneya and Das (2017)


	نوگرایی
	Poulsson and Kale (2004)


	آرمان شهر
	Maclaran and Brown (2005)


	اخلاقی
	Varshneya and Das (2017)




ارزش تجربی به ارزش مبتنی بر تجربه که از طریق تعاملات، یا بصورت مصرف مستقیم یا فهم از دور کالا و خدمات، بدست می آید، گفته می شود (Mathwick, Malhotra, & Rigdon, 2001). این مفهوم سازی مبتنی بر فعالیت هالبروک (1999) است که توپولوژی از ارزش مصرف کننده ارائه نموده، و برای طبقه بندی انواع ارزش برحسب تجربه مصرف بهمراه سه ابعاد کلیدی بهم وابسته، طراحی شده است: ارزش درونی و بیرونی، ارزش خود هدایت شده و دگر هدایت شده، و ارزش فعال و واکنشی (Holbrook, 1999). هالبروک دیدگاه نسبی گرایی نسبت به ارزش مصرف کننده داشته و بر اساس موارد زیر برای ارزش بوده است: 1) تطبیقی بودن ارزش، زیرا شامل مقایسه در میان محصولات و خدمات است، 2) فردی بودن ارزش، زیرا از هر فرد نسبت به فرد دیگر متفاوت است، و 3) موقعیتی بودن ارزش، زیرا بستگی به بستر تجربه دارد (Holbrook, 1999). تا حد زیادی بر اساس فعالیت های اولیه هالبروک، منابع ارزش تجربی مختلف یا انواع مختلف آن شناسایی شده است.[footnoteRef:15] ما مروری از ابعاد ارزش تجربی در B2C ارائه می کنیم که فراتر از تمایلات، احساسات و سرگرمی (جدول 3) می باشد.  [15:  Gentile, Spiller, & Noci,
2007; Schmitt & Zarantonello, 2013; Tynan & McKechnie, 2009;
Varshneya, Das, & Khare, 2017] 

جدول 4: ابعاد ارزش تجربی B2B در رویدادهای شبکه سازی (برگرفته از Mitchell et al., 2016)
	یادگیری، معرفت شناسی، و دانش
	ارزش مبتنی بر یافتن اطلاعات و شیوه هایی در راستای ارتقاء فعالیت ها یا حل مسائل خاص

	نوآوری
	ارزش ناشی از دسترسی به بازارها و تکنولوژی های جدید، جذب مهارت های مکمل، یا تسریع عرضه محصولات به بازار

	حرفه ای
	شکل ارزش کارکردی که مزیت های فردی را در سازمان بوجود می آورد: نظیر کسب مشتریان جدید، شرکای کسب و کار، تامین کنندگانی که افراد واسطه آن ها هستند (Mitchell et al., 2016, p. 102)

	شهرت
	ارزشی که سازمان یا فرد از طریق انجام کسب و کار با برندهای دارای ارزش بسیار ویژه بدست می آورند. 

	اجتماعی
	شامل اجتماعی سازی و ایجاد ارتباطات و روابطی که باعث ارتقاء جایگاه اجتماعی فرد می شود، نه ارتباطات حرفه ای

	رابطه مند
	در سطح فردی بعنوان ارزش شناخت فرد از طرف شرکتی که با آن در تعامل می باشید، شناخته می شود. 

	احساسی
	فعالسازی عواطف و احساسات برای افراد

	لذت جویی، بشردوستی، سرگردی، تعالی خدمات
	لذت در مصرف بعنوان هدفی مورد تقدیر قرار گرفته و رفتار مصرف فرد بر دیگران تاثیر می گذارد.  



تحقیقات در زمینه ارزش تجربی در B2B محدود است. بر اساس پیشینه تحقیق با موضوعیت ارزش مصرف کننده و ارزش سازمانی، تحقیقات اکتشافی اخیر در بستر B2B به بررسی انواع ارزش که بر اساس تجربه بازدید از رویدادهای شبکه سازی ایجاد می شود، پرداخته اند (Mitchell, Schlegelmilch, & Mone, 2016). ارزش درک شده بازدید کننده در این بستر رویدادی، که مرتبط با بازاریابی تجربی یا بازدید دنیای برند است، شامل هشت ابعاد می باشد که در جدول 4 ارائه شده اند. این یافته ها همراه با گزاره هاست، که طبق آن باروری متقابل بین مدل های ارزشی B2C و B2B به از بین رفتن شکاف در فهم و درک ما کمک می کند. برای B2B، باید به نقش احساسات و افراد در تمام مراحل خرید فرآیند تصمیم توجه داشت (Kemp, Borders, Anaza, & Johnston, 2018)، و ابعاد غیرعلانی برای درک ارزش درک شده را لحاظ کرد (Mencarelli & Rivière, 2015). 
گرچه این احتمال که شرکت های b2B مسیرهای خاص را ایجاد کنند تا در آن بازدید مشتری به مشارکت با تجربیات برنده شده تکامل یابد در پیشینه تحقیق بسیار محدود می باشد (Gilmore & Pine, 2002)، (ظهور آن ها در شیوه کسب و کار در بخش 2.2 مطرح شده)، اما تا کنون توجهات دانشگاهی را به خود جلب نکرده اند. برای از بین بردن این شکاف و درک ماهیت این ابزار برندسازی و تکنیک های بازاریابی تجربی، نحوه تجربه کردن و سهم آن در B2B، این دنیاهای برند را در بستر بازاریابی صنعتی مورد بررسی قرار می دهیم. 
2.4 زمینه پدیده شناسی
به منظور بررسی و درک ماهیت دنیاهای برند B2B و نحوه تجربه کردن آن ها، از موضع روانشناسی پدیده شناسی تکیه می کنیم، و به سوالات چگونگی درک، تجربه و عمل کردن در دنیای پیرامون خود تمرکز می کنیم (Dourish, 2004)، که برای هدف تحقیق حاضر به نظر سودمند می باشد. بخصوص، بروی مفاهیم عینیت بخشی[footnoteRef:16] و قابلیت محیط[footnoteRef:17] تمرکز می کنیم، که بطور خلاصه معرفی خواهیم کرد. این موارد جدید نیستند اما اخیراً در تحقیقات حوزه های مرتبط با دنیای برند، مثل طراحی (van Dijk, 2018)، تجربیات معماری (Jelić, Tieri, Matteis, Babiloni, & Vecchiato, 2016)، تجربیات خدمات و مصرف کننده (Helkkula, Kelleher, & Pihlström, 2012; Kelleher & Peppard, 2011)، و تجربیات خرده فروشی مشتری (Yakhlef, 2015) وارد شده اند.  [16:  embodiment]  [17:  affordances] 

پیشینه تحقیق با موضوعیت تجربیات، درک جامعی از عوامل درونی، روانشناسی، فرهنگی یا محیطی را در شکل گیری تجربه ارائه می کند.[footnoteRef:18] با این حال، نقش بدن، که ابزار ما برای داشتن یک دنیاست، و مکانی برای اعمال و ادراکی که بهم ربط می دهیم تا محیط اطراف خود را تجربه کنیم، مورد توجه قرار نگرفته است، و بدن بعنوان ابزار انتقال برای درک در نظر گرفته شده است و پتانسیل آن بعنوان مکان فرآیند تعاملی نوآورانه بین عامل و محیط نادیده گرفته شده است (Yakhlef, 2015, p. 554). برخلاف این دوگانگی شناختی، که تمایز قدرتمندی بین ذهن و بدن ایجاد می کند (Dourish, 2004)، در نظر گرفتن چشم انداز عینیت بخشی به معنای درک بدن زنده یکپارچه، بدن جسمانی و بدن ذهنی، بعنوان تکیه گاه ما در محیط محسوب می شود (Merleau-Ponty, 1962). از چشم انداز عینیت بخشی، ادراک، فعالیت حس ما پنجره ای بسوی شناخت نیست، بلکه فعالیت شناختی، احساسی و بدنی ما در واقع درک همان چیزی است که انجام می دهیم (Merleau-Ponty, 1962; Noë, 2006). عمل فعالیتی از سیستم حرکتی ماست. عینیت بخشی دلالت بر جفت شدگی نیرومند بین عمل و ادراک دارد که در چرخه عمل-ادراک باهم همکاهنگی ثابتی دارند، و نحوه تجربه کردن دنیا توسط انسان وابسته به این فعالیت حسی حرکتی پویا از اندام انسانی می باشد (Jelić et al., 2016; van Dijk, 2018). بعبارت دیگر، درک برای عمل است، و عمل برای درک (Cañal-Bruland & van der Kamp, 2015, p. 63). بر اساس این چشم انداز، بدن برای تجربه کردن محیط ضروری است، بعنوان مثال فضاهای معماری یا خرده فروشی، و بر ارتباط درونی بین این محیط ها و ذهن/بدن انسان از طریق عمل تاکید می کند (Jelić et al., 2016; Yakhlef, 2015).  [18:  Berry & Carbone, 2002; Bitner, 1990, 1992;
Holbrook & Hirschman, 1982; Verhoef et al., 2009; Yakhlef, 2015] 

با توجه به این عمل، قابلیت محیط یعنی احتمال عملی که برای جاندار بر حسب محیط اطراف مهیا می شود، و توسط جاندار درک می گردد (Gibson, 1986). در حوزه های مرتبط با طراحی، نظیر معماری یا طراحی محصول، اصطلاح قابلیت محیط برای تشریح کارکردپذیری مصنوعات طراحی شده از نظر سودمندی درک شده کاربر، مورد استفاده قرار می گیرد (ویژگی های تحرک ارگونومیکی فضاها و اِلمان های معماری) (Jelić et al., 2016). ارتباط بیشتر بین قابلیت محیط طراحی شده بعنوان احتمالاتی که محرک رفتار می شود و ظرفیت عامل برای درک و برقراری ارتباط با آن، برگرفته از تعریف اصلی گیبسون است (Withagen, de Poel, Araújo, & Pepping, 2012). بر این اساس، و با توجه به اینکه قابلیت محیط توسط معیار یا سایر طراحان طراحی می شود، اخیراً گفته شده که تجربه افراد از محیط معماری بصورت ذاتی از طریق احتمالات انجام عمل ساخته می شود، که از دانش حسی حرکتی و عوامل انگیزشی هر فرد به آگاهی می رسد (Jelić et al., 2016, p. 11). 
3. روش تحقیق
3.1 مصاحبه با کارشناسان
با توجه به ماهیت توضیحی سوال تحقیقی مان، از روش تحقیقی کمی با استفاده از مصاحبه نیمه استاندارد با کارشناسان بهره بردیم تا مورد کلی دنیای برند را در b2B مورد بررسی قرار دهیم. این روش تحقیق اخیراً در بازاریابی صنعتی سودمند ثابت شده است، و برای تحقیقات در مراحل توضیحی بسیار مناسب تلقی می شود (Bogner, Littig, & Menz, 2009). 
چونکه هدف ما درک و جهتگیری در حوزه دنیاهای برند، و همچنین کسب اطلاعات منحصر به کارشناسان است، مصاحباتی که انجام دادیم بعنوان ترکیبی از نوع اکتشافی و قاعده مندسازی مصاحبات با کارشناس بوده است (Bogner & Menz, 2009). گرچه مصاحبات ماهیت کیفی و اکتشافی دارند، دانش نظری پیشین درباره مفاهیم حوزه تحقیقاتی بنیادی و اساسی محسوب می شود (Flick 2009). از این دانش می توان برای توسعه راهنمای مصاحبه استفاده کرد، درحالیکه سوالات باز فضایی در اختیار کارشناسان قرار می دهد تا شکاف ها را با دانش خاص خود از بین ببرند (Mayer 2012). به سبب نبود پیشینه تحقیق با موضوعیت دنیاهای برند در B2B، بروی پیشینه تحقیق B2C و منابع ارزشی دنیای برند تمرکز می کنیم.[footnoteRef:19] بر اساس دانش پیشین، راهنمایی برای مصاحبه توسعه داده ایم، و بروی انگیزه های شرکت های B2B فعال، انتظارات و ارزش هایی که بازدیدکنندگان دارند، عوامل تشکیل دهنده و ویژگی ها، و همچنین درک دنیای برند B2B تمرکز کرده ایم. راهنمای مصاحبه برای تمام گروه های مصاحبه شونده در ضمیمه F-H آمده است.  [19:  Borghini et al., 2009; Diamond et al., 2009;
Gilmore & Pine, 2002; Hollenbeck et al., 2008; Joy et al., 2014;
Kozinets et al., 2002; Sherry Jr et al., 2001; Sherry Jr., 1998] 

3.2 جامعه (نمونه) آماری
برای رسیدن به درک مرتبط و کامل از دنیای برند بعنوان ابزار بازاریابی تجربی در بازارهای کسب و کار، از نمونه آماری جامع، منحصربفرد و چند چشم اندازی استفاده کردیم. افزون بر چشم انداز شرکت های عملیاتی، یافته های خود را با نمونه آماری بازدیدکنندگان کسب و کار و طراحان نمایشگاه بهم آمیختیم تا به دیدگاه 360 درجه در مورد تجربه دنیای B2B هم آفرینی شده برسیم (شکل 1). در مجموع، تحقیق ما مبتنی بر 37 مصاحبه با کارشناس بهمراه 44 آگاهی دهنده می باشد. 
به دقت و بصورت جامع 17 شرکت فعال در دنیای برند B2B را انتخاب نمودیم که صنایع مختلف و اندازه های مختلفی از آمریکا، آلمان و اتریش بوده اند. آن ها را از طریق تحقیقات آنلاین گسترده و بازدید از کنفرانس های بازاریابی تجربی و دنیای برند، شناسایی نمودیم. تمامی شرکت های حضور یافته در نمونه آماری در انواع مختلف، برجسته و نوآورانه دنیای برند حضور دارند، شامل نمایشگاه ها، تورهای کارخانه، مراکز بازدید کننده، مراکز تجربه مشتری، موزه ها و مراکز نوآوری. در یکی از شرکت ها با دو مصاحبه شونده، مصاحبه صورت گرفت، زیرا شرکت در دو دنیای برند مجزا در مکان های مختلف با اهداف گوناگون فعالیت می کند. در صورت لزوم، برای برقراری تماس با شرکت های منتخب از طریق تلفن به شبکه های دانشگاهی و شخصی روی آوردیم و موضوع تحقیق را به آن ها معرفی نمودیم. اطلاعاتی درباره ماهیت و هدف مطالعه از طریق ایمیل در اختیار آن ها گذاشتیم. تمامی دهندگان بصورت مستقیم یا دنیای برند را مدیریت می کردند، یا ارتباط مستقیمی با دنیای برند داشتند و جایگاه آگاهی دهنده اصلی مثل مدیر بازاریابی را داشتند. سپس 15 مصاحبه در مکان دنیای برند و سه مصاحبه از طریق تلفن انجام دادیم. به منظور تضمین روایی و پایایی تحقیق مان، قرار دادن مصاحبه ها در بستر و عنی سازی آن ها، و ارتباط جامع به تمام آگاهی دهندگان و مولفه های دنیای برند مربوطه، هر مصاحبه در مکان با سفر گسترده دل کل دنیای برند به اندازه 1.5 تا 2 ساعت، همراه بود. بدین سبب که مصاحبه ها مستقیماً پس از انجام این سفرها انجام می شد، مستقیماً به موضوع ورود کردیم و بدون نیاز به همراهی و توضیح بیشتر در آغاز مصاحبه، مصاحبه های عمیقی را ترتیب دادیم. شرح دقیق نمونه آماری ما از شرکت های حاضر در جدول 5 آمده است. 
برای ترکیب و غنی سازی یافته های نمونه آماری شرکت، و پاسخگویی به سوالات مان راجع به انتظاراتی که بازدید کنندگان کسب و کار نسبت به دنیای برند B2B دارند و ارزشی که از چشم انداز دنیای برند B2B بدست می آورند، 14 مصاحبه کارشناسی با بازدیدکنندگان کسب و کار در دنیای برند B2B انجام دادیم. افراد آگاهی دهنده در 13 شرکت متفاوت در صنایع گوناگون هستند و نقش های مرکز خرید گوناگونی دارند. آن ها در نقش خود بعنوان بازدید کننده کسب و کار پیش از انجام مصاحبه، حداقل یکبار از دنیای برند B2B بازدید بعمل آورده اند. برای برقراری اولین تماس، از طریق شرکت ها یا شبکه های خصوصی و دانشگاهی با افراد ارتباط گرفتیم. 13 مصاحبه از طریق تلفن و یک مصاحبه بصورت رو در رو انجام شد. اطلاعاتی راجع به ماهیت و هدف مطالعه در اختیار افراد قرار دادیم، و مرحله مصاحبه عمیق را پس از معرفی کوتاه پیش از مصاحبه، آغاز نمودیم. شرح نمونه آماری بازدیدکنندگان کسب و کار در جدول 6 ارائه شده است. 
شکل 1: دیدگاه 360 درجه از تجربه دنیای برند B2B هم آفرینی شده
[image: ]خروجی
علاقه، دانش و انتظارات بازدید کننده
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اطلاعات از بازدیدکنندگان کسب و کار
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برای اعتبار سنجی یافته های خود از چشم انداز مکمل دیگر، پنج مصاحبه بیشتر با طراحان نمایشگاه که دارای جایگاه مدیریتی در نمایندگی های برند و بازاریابی یا طراحی نمایشگاه مختلف بوده اند، انجام دادیم. این نمونه آماری بر اساس تجربه گسترده آگاهی دهندگان مربوطه در طراحی و پیاده سازی انواع مختلف دنیای برند برای شرکت های متعدد در حوزه بازاریابی کسب و کار و مصرف کننده، انتخاب شده بود. با پاسخگویان تماس گرفتیم و در مورد پروژه از طریق ایمیل و تلفن توضیح دادیم. سپس دو مصاحبه بصورت تلفنی، و سه مصاحبه در دفتر آگاهی دهندگان انجام شد. مروری کامل از نمونه آماری طراحان نمایشگاه در جدول 7 ارائه شده است. 
مدت میانگین کلی مصاحبه ها 47 دقیقه بوده است. میانگین مدت مصاحبه تلفنی 53 دقیقه بوده است. میانگین مدت بازدید برای مصاحبه در مکان دنیای برند یا مصاحبه رو در رو با بازدید کنندگان و طراحان نمایشگاه، 2 ساعت و 58 دقیقه بوده است. مصاحبه ها را به متن تبدیل کردیم. در صورت نیاز، جملات نقل شده در این مطالعه را به زبان انگلیسی ترجمه نمودیم. 
3.3 آنالیز محتوای کیفی
محتویات مصاحبه را با استفاده از روش آنالیز محتوای کیفی آنالیز کردیم که رویکردی قاعده مند، و بهم آمیخته است (Mayring, 2014). بطور خاص از تکنیک تشکیل طبقه بندی استنتاجی برای رسیدن به طبقه بندی های مختلف از خود محتویات استفاده کردیم. 














جدول 5: بررسی نمونه آماری شرکت
	نام
	جایگاه شغلی
	شرکت
	دفتر مرکزی
	صنعت
	گردش فروش 2016
	شماره کارکنان 2016
	مکان دنیای برند
	توصیف دنیای برند
	مصاحبه انجام شده
	مدت مصاحبه

	آنا
	مدیر برنامه
	C-A
	DE
	خدمات تولید الکترونیک
	[image: ]
	[image: ]
	دفتر مرکزی شرکت با تجهیزات تولید.
تجهیزات تولید
	بازدید کارخانه و نمایشگاه محصول با اتاق های جلسه.
بازدید کارخانه
	در مکان در DE
	[image: ]

	الکس آدام
	VP امریکاس تکنولوژی، مدیر برنامه فنی
	
	
	خدمات
	
	
	تجهیزات تولید
	بازدید کارخانه
	در مکان در آمریکا
	[image: ]

	برایان
	رئیس بازدیدهای کارخانه و دنیای برند
	C-B
	DE
	ساخت مواد شیمیایی
	[image: ]
	[image: ]
	دفتر مرکزی شرکت با تجهیزات آموزشی و تولید
	بازدید کننده و مرکز اطلاعات با نمایشگاه محصول، بخش های موزه و کافه تریا؛ تجهیزات تولید و مرکز آموزش در یک مکان
	در مکان در DE
	[image: ]

	بیل
	مدیر تولید
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	کارا
	مدیر ارتباطات بازاریابی آمریکای شمالی
	C-C
	CH
	تجهیزات الکتریکی
	[image: ]
	[image: ]
	دفتر مرکزی BU با تجهیزات آموزشی
	نمایشگاه محصول با اتاق های جلسه و اتاق های آموزش
	در مکان در آمریکا
	[image: ]

	دو دانا
	مدیر ارتباطات دنیای برند
	C-D
	US
	ترکیبی (BU: کنترل و خودکارسازی)
	[image: ]
	[image: ]
	دفتر مرکزی BU با تجهیزات آموزشی
	نمایشگاه محصول با اتاق های جلسه؛ مرکز آموزش که در یک مکان تفکیک شده
	در مکان در آمریکا
	[image: ]

	اریک
	مدیر بازاریابی محصول آمریکای شمالی
	C-E
	US
	ترکیبی (BU: انرژی)
	[image: ]
	[image: ]
	دفتر مرکزی BU با تجهیزات تولید
	نمایشگاه محصول با اتاق های جلسه و اتاق های آموزش؛ مستقیماً به تجهیزات تولید متصل می باشد
	در مکان در آمریکا
	[image: ]

	ارین
	مدیر دنیای برند
	
	
	
	[image: ]
	
	
	
	
	

	فانی
	رئیس مشارکت با مشتری
	C-F
	DE
	لجستیک
	[image: ]
	
	
	تجهیزات مستقل متمرکز بر نوآوری، همراه با نمایش نوآوری و محصول، اتاق های جلسه
	از طریق تلفن
	[image: ]

	گابی
	مدیر ارشد بازاریابی کسب و کار
	C-G
	US
	امنیتی (BU: سیستم های خرده فروشی)
	[image: ]
	[image: ]
	تجهیزات مستقل، حدود 7mi/10km فاصله از دفتر مرکزی آلمان
	نمایشگاه مستقل بهمراه اتاق جلسه در مجتمع کسب و کار که به صنعت اختصاص داده شده است
	در مکان در DE
	[image: ]

	گری
	مدیر محصول واحد کسب و کار منطقه اروپا
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	هیتر
	نماینده بخش مراقبت از مشتری
	C-H
	DE
	تکنولوژی کشاورزی
	[image: ]
	[image: ]
	دفتر مرکزی شرکتی با تجهیزات تولید
	نمایشگاه محصول با بخش های موزه، سینما و کافه تریا
	در مکان در DE
	[image: ]

	یان
	تجربه-برند-مشتری و ارتباطات داخلی 
	C-I
	US
	مشترک
	[image: ]
	[image: ]
	دفتر مرکزی شرکتی آلمان با تجهیزات تحقیقاتی
	لابی با نمایشگاه محصول و اتاق های جلسه؛ ناحیه جداگانه با نمایشگاه تکنولوژی و اتاق های جلسه متمرکز بر نوآوری، هم آفرینی و همکاری.
	در مکان در DE
	[image: ]

	جادی
	مدیر ارتباطات با مشتری و برند
	C_J
	DE
	مشترک (BU: آسانسور)
	[image: ]
	[image: ]
	تجهیزات مستقل، فاصله حدود 12mi/20km تا تجهیزات تولید
	تجهیزات تحقیق و آزمایش با لابی مشتری، پلتفورم بازدید کننده، اتاق کنفرانس و اتاق چند رسانه ای
	از طریق تلفن
	[image: ]

	کارل
	رئیس مراسمات، حمایت 
	C-K
	DE
	مهندسی
	[image: ]
	[image: ]
	دفتر مرکزی BU و تجهیزات تولید در مکان 
	موزه و مرکز مراسم، اغلب در ترکیب با تور کارخانه
	در مکان در DE
	[image: ]

	کیتی
	رئیس دنیای برند و بایگانی تاریخی
	C-L
	DE
	تولید وسایل نقلیه
	[image: ]
	[image: ]
	دفتر مرکزی شرکت با تجهیزات تولید
	نمایشگاه محصول با بخش های موزه، اتاق های جلسه و کافه تریا،
	در مکان در DE
	[image: ]

	مایک
	دنیای برند CEO
	C-M
	AT
	فولاد
	[image: ]
	[image: ]
	دفتر مرکزی شرکت با تجهیزات تولید
	مرکز بازدید کننده و نمایشگاه با اتاق های مراسم و کافه تریا؛ معملواً ترکیب با تور کارخانه
	در مکان در AT
	[image: ]

	نینا
	مدیر بازاریابی
	C-N
	DE
	کل فروشی ابزار و دستگاه
	[image: ]
	[image: ]
	دفتر مرکزی شرکت
	نمایشگاه محصول تعاملی و کارگاه مربوطه
	از طریق تلفن
	[image: ]

	اولیور
	مدیر بازاریابی و ارتباطات جهانی
	C-O
	DE
	مهندسی
	[image: ]
	[image: ]
	دفتر مرکزی شرکت
	نمایشگاه محصول با بخش های موزه، اتاق جلسه، اتاق آموزشی، سینما، کافه تریا و سالن سخنرانی
	در مکان در DE
	[bookmark: _GoBack][image: ]
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