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Abstract 
Customer-Based Brand Equity (CBBE) is a fundamental concept in marketing and numerous companies 
continually seek to enhance their brand equity. This study aimed to elucidate CBBE within Iraqi 
telecommunication companies and identify its offline and online drivers. The research employed a qualitative 
approach, utilizing thematic analysis. In-depth interviews were conducted with 25 academic experts and 
executives from various telecommunication firms in Iraq by using a targeted sampling method. Data analysis 
followed Castleberry and Nolen's (2018) 5-stage model, which included compiling, disassembling, reassembling, 
interpreting, and concluding. The findings revealed 55 open codes, which were organized into 13 sub-themes 
and 6 main themes and categorized into customer-based brand equity and its drivers. The components of CBBE 
encompassed perceived quality, brand association, brand awareness, and brand loyalty with perceived quality 
identified as a key element. Drivers of brand equity were divided into offline and online categories. Offline 
drivers included price equity, privacy, perceived security, ancillary services, customized services, and customer 
involvement in company affairs. Online drivers featured 2 sub-themes: internet support and advanced internet 
capabilities. The integration of both offline and online drivers could significantly enhance CBBE in Iraqi 
telecommunication companies. 
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Introduction 
In today’s technology-driven landscape, telecommunication companies play a pivotal role in the global 
communication industry. As competition intensifies, Customer-Based Brand Equity (CBBE) has become 
increasingly vital for these companies. Brands that prioritize customer needs are better positioned in the market 
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and can enhance customer satisfaction by focusing on user experience and offering specialized services. CBBE 
is a crucial concept in marketing, prompting organizations to continually seek ways to enhance their brand value. 
By understanding both offline and online drivers of CBBE, telecommunication companies can uniquely attract 
customers and improve service offerings, ultimately fostering growth and elevating customer satisfaction. In a 
competitive telecommunication landscape, effectively identifying and leveraging these drivers is essential for 
success. 

 
Materials & Methods 
This research aimed to elucidate the unique value of CBBE in Iraqi telecommunication companies and identify 
the offline and online drivers influencing it. A qualitative thematic analysis was employed for this study. In-
depth interviews were conducted with 25 academic experts and executives from various telecommunication 
companies in Iraq, utilizing a targeted sampling approach. Data analysis was guided by Castleberry and Nolen's 
(2018) 5-stage model, which included compiling, disassembling, reassembling, interpreting, and concluding. 
Coding procedures were carried out using Atlas TI software, version 9. The purposive sampling method was 
used, specifically targeting university professors in electronic marketing, social marketing, and 
telecommunication experts with significant marketing experience in telecommunications. The adequacy of the 
sample was achieved after reaching theoretical saturation through the completion of 25 interviews. 

 
Research Findings 
The analysis of the final 55 open codes resulted in the identification of 13 sub-themes and 6 main themes, which 
were categorized into 2 groups: CBBE and its drivers. CBBE comprised key components, such as perceived 
quality, brand association, brand awareness, and brand loyalty, with perceived quality emerging as the most 
significant concept. The drivers of brand equity were divided into offline and online categories. Offline drivers 
included value for money, privacy, perceived security, ancillary services, customized services, and a sense of 
customer involvement in the company's operations. Online drivers featured 2 sub-themes: internet support and 
advanced internet capabilities. Overall, the findings indicated that the unique value of a brand in 
telecommunications was influenced by both offline and online drivers. While the number of offline drivers was 
considerably greater, online drivers, particularly those related to advanced capabilities, could offer a competitive 
advantage. In today’s market, most companies provide basic services, which do not significantly enhance brand 
value on their own. However, through strategic efforts, such as offering customized services and encouraging 
customer participation, companies can effectively elevate their brand equity. The offline drivers and advanced 
internet capabilities within the online drivers collectively enhance CBBE. 

 
Discussion of Results & Conclusion 
Both offline and online factors significantly enhanced brand value for Iraqi telecommunication companies. In the 
offline context, elements, such as perceived value, privacy protection, security perception, ancillary services, 
customized offerings, and a sense of customer involvement contributed to positive customer experiences and 
strengthened brand equity. Conversely, in the online realm, factors like user-friendly online platforms, the speed 
and efficiency of services, optimal user experiences, and provision of engaging and valuable content were 
crucial. By integrating these two sets of stimuli and crafting meaningful experiences, brands could forge stronger 
relationships with customers and enhance their overall value. Given the importance of perceived quality in 
CBBE, it is vital for companies to focus on improving the functional quality of their services and internet 
offerings. Additionally, cultivating customer perceptions of security and privacy serves as an essential offline 
driver for brand equity. 

Telecommunication companies should prioritize efforts to provide customized services and enhance ancillary 
offerings. Creating an environment where customers feel valued and engaged in company affairs fosters positive 
perceptions of the brand. 

While basic internet services and support remain fundamental needs, telecommunication companies must 
also strive to develop advanced capabilities, such as a strong presence on social media and establishment of 
online brand communities. These initiatives will facilitate active communication with customers and strengthen 
the role of brands in the online community. 
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 چکیده

دنبال ارتقــاي هاي مختلف همواره بهها و سازمانشرکت  که در آنترین مفاهیم در بازاریابی است  محور یکی از کلیديبرند مشتري  ةارزش ویژ
هاي مخــابراتی کشــور عــراق و شناســایی محور در شرکتبرند مشتري  ةهدف تشریح ارزش ویژ  با  پژوهش حاضربرند خود هستند.    ةارزش ویژ

نفر از خبرگــان  25 که در آن شد انجامبا روش کیفی تکنیک تحلیل تم   این پژوهش.  ه استهاي آفلاین و آنلاین مؤثر بر آن انجام شدمحرك
اي  مرحلــه الگــوي پنج   در ایــن مطالعــه از   . مصــاحبه شــدند بــه شــکل هدفمنــد    عــراق هاي مخــابراتی مختلــف در کشــور دانشگاهی و اجرایی شرکت 

Castleberry & Nolen   )2018 (   ســت، ها وتحلیل داده براي تجزیــه   گیري کردن، جداسازي، گردآوري مجدد، تفسیر و نتیجه شامل کامپایل   که  
هــاي آن  محور و محرك برنــد مشــتري   ة ارزش ویــژ   ۀ تم اصلی تولید شد کــه در دو طبق ــ  6تم فرعی و    13کد باز نهایی،    55استفاده شد. مطابق نتایج  

در آن    کــه   است شده، تداعی برند، آگاهی از برند و وفاداري به برند  هاي کیفیت ادراك محور شامل مؤلفه برند مشتري   ة بندي شدند. ارزش ویژ دسته 
بندي  هاي آنلایــن دســته هاي آفلاین و محرك برند در دو بخش محرك   ة هاي ارزش ویژ . محرك دارد   تري شده مفهوم کلیدي کیفیت ادراك   مؤلفۀ 

شده و ایجاد حــس مشــارکت  خصوصی، ادراك امنیت، خدمات جانبی، خدمات سفارشی هاي آفلاین شامل ارزش قیمتی، حفظ حریم شد. محرك 
هــاي  هــاي اینترنــت پیشــرفته را داشــت. مجمــوع محرك هاي آنلاین نیز دو تم فرعی پشتیبانی اینترنتی و قابلیت مشتریان در امور شرکت بود. محرك 

  کند. هاي مخابراتی عراق فراهم برند را در شرکت   ة تواند موجبات ارتقاي ارزش ویژ آفلاین و آنلاین می 
 

 ي ارزش ویژة برندهامحرك، شدهادراكي مخابراتی، کیفیت  هاشرکتارزش ویژة برند، ها:  واژهکلید
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 . مقدمه 1
David Aaker ،ــتاد بازار  ــاس ــگاه کالی ابی  ــفرنی دانش ، ای

 یمعرف 1980 ۀبار در ده  ن ی اولرا    برند  ةژیمفهوم ارزش و
ترین مهماز    یکیعنوان  بهاین مفهوم    امروزهکرده است.  

شــود. نظــر گرفتــه میدر  یابی ــبازار  رانیمــد  يبرامفاهیم  
ــد دارایی ةژیـ ـارزش و ــت کــه  یملموسـ ـنا هــايبرن اس

شــود   لیتبــد  یقدرتمند در بازار رقابت   يتواند به ابزارمی
)Xu & Chan, 2010( .باور  ن یبه ا هاسازمان از ياری بس

ی آنها برنــد هایترین داراییاز باارزش  یکیاند که  رسیده
شان است. اعتقاد بــر ایــن اســت کــه محصولات و خدمات

 ــاز عوامــل کل یک ــیقدرتمنــد  يبرنــد جــادیا  يبــرا يدی
 در بــازار اســت بلندمــدت و بقــا یرقابت   تیبه مز  یابی دست 

)Santos-Vijande et al., 2013( هــايعریفت. تاکنون 
از   یبرخ ــ.  برند ارائــه شــده اســت  ةژیاز ارزش و  یمختلف 

فرض که ارزش   ن یبا ا  یشناسروان  دگاهیدافراد آن را از
 ــو ــاخته می ةژی ــراد س ــن اف ــد در ذه ــود،برن ــف  ش تعری

 یمــال دگاهی ــدهاي دیگر با تعریف  که  درحالیاند؛  کرده
ارائــه شــده اســت. فــارکوهر ارزش ویــژة برنــد را ارزش 

 کنندهمصــرفشده به یــک شــرکت، تجــارت یــا  افزوده
 کندیمحصول اعطا م  کیبه    ن ی برند مع  کیکه  داند  می

)Farquhar, 1989 .(ــا ــترده دیشـ ــف تع ن یترگسـ ریـ
ــف ارائه ــد تعری ــژة برن  )Aaker )1991شــده از ارزش وی

و   هــاییاز دارا  يامجموعــهباشد. او ارزش ویژة برنــد را  
که بــه داند  نشان تجاري مینام و  ي مرتبط با  هاتی مسئول

و   شرکت  کی  خدمات  ایمحصول    کی  ةشدارزش ارائه
شــود یم  از آن کم  ایآن شرکت اضافه    يهايبه مشتر  ای
)Rios & Riquelme, 2010(ــااز روش یکـ ـ. ی  يه

 انیبرنــد و اثــر آن بــر رفتــار مشــتر کی ــســنجش ارزش 
ــدازه  ــارزش و يری گانـ  ــ ةژیـ ــد مبتنـ ــتر یبرنـ ــر مشـ ي بـ

)Consumer-based brand equity (CBBE) اســت (
)Buil et al., 2013(ــالر ارزش  ــو . کـ ــد ةژیـ  برنـ

ــتري ــرا) را CBBEمحور (مشــ ــدا يبــ کردن آن از جــ
 اثــرعنوان «و بــهبرنــد ابــداع    ةژیارزش وی  مال  يسازمدل

کننده بــه بازاریــابی بر پاسخ مصــرف  دانش برندتمایزي  
طبق نظر ). Keller, 2003آن برند» تعریف کرده است (

Keller )2003( یعنـ ــی ،برنـــد از دو منبـــع ةژیـ ــارزش و 
 برنــد ریو تصــو )Brand awareness( از برنــد یآگــاه

)Brand image (ــود. طبــق امی داریـ ـپد مــدل  ن یـ ـش
کــه  یابیـ ـبازار يهابرنامــه ۀجـ ـی کنندگان درنت مصــرف

در ذهــن   کننــد،یم  جــادیخود ا  يبرندها  يها براشرکت
 کننــدیم  جــادیبرنــد ا  کی ــ  دربــارةرا    ییهایخود تــداع

)Rios & Riquelme, 2010(. 
برنــد شــامل پــنج    ژة ی که ارزش و   کند ی استدلال م آکر   

شــده،  ادراك   ت ی ــف ی برنــد، ک   ی از برنــد، تــداع   ی آگــاه د  ع ــبُ
برنــد ماننــد    ی هــاي اختصاص ــدارایی   ر ی سا   و   به برند  ي وفادار 

)  Aaker, 1991ي اســت ( و حق ثبــت علائــم تجــار   ازها ی امت 
ی  اب ی ــبازار   ي هــا در پژوهش عنصــر آخــر    معمــول   طور به که  
 ــناد    یان بــا مشــتر   م ی طور مســتق بــه ؛ زیــرا  شــود گرفتــه می   ده ی

 .  ) Šeric et al., 2016(  ندارد   ی ارتباط 
 بیشــترارزش    دیجاانایی آنــان در  اتو  اها ب ــشرکت  بقا

ــازمان دتضمین و عملکر هازاربادر  ــا ها س ــاییداراب ي ه
و  فرهنگ  ،نش دا  ،کیفیت  مثل  ناملموسی ارزش   یژةو 

ــود یم تعیین  برند ــاد )Godey et al., 2016(ش . ایج
 هاشــرکتهاي اساســی  ارزش ویژة برند یکــی از هــدف

براي تداوم حضور در بازارهاســت؛ امــا حفــظ و توســعۀ 
و دشــوار  زی برانگچــالش ارزش ویژة برند اغلــب فعــالیتی  

ي اگســترده  اندازچشــماست. بدین منظور لازم است که  
بــر ارزش  رگــذاری تأثي مختلــف بــه عوامــل هــانگرشاز 

صــحیح ارزش  صــورتبهویژة برند اتخاذ شود تــا بتــوان 
). 1391زاده و همکــاران،  ایــران(ویژة برند را توسعه داد  

ســه عامــل   برنــدي مرتبط با  هااز سازه  يامجموعه  انی ماز
 از برنــد یبــه برنــد، نگــرش بــه برنــد و آگــاه یدلبســتگ



 
 153  /  و همکاران یدانی اسامه الع /کشور عراق ي مخابراتیهاشرکتمحور در ي آنلاین و آفلاین ارزش ویژة برند مشتريها محركشناسایی 

 Drivers( برنــد ةژیارزش وي اصلی هامحركعنوان به

of brand equity( شوندیمنظر گرفته ) درAnsary & 

Nik Hashim, 2018( مطابق مدل زنجیــرة ارزش برنــد .
بــه  تواننــدیمکالر و لمن این سه منبــع ارزش ویــژة برنــد 

مرحلــۀ بعــدي زنجیــرة ارزش، یعنــی عملکــرد برنــد نیــز 
 . )Keller & Lehmann, 2003(منتقل شوند 

نبودن محققــــان در مطالعــــات مختلفــــی محــــدود
که با مرور   انددادهي ارزش ویژة برند را نشان  هامحرك
ها گسترگی عوامل و متغیرهاي مرتبط بــا ارزش پژوهش 

 بــا رابطــه مثبت کیفیــت شود. تأثیریمویژة برند مشخص 
مشتري بر ایجاد تصــویر مثبــت از برنــد و ارتقــاي ارزش 

نقش )،  1394روستا و همکاران،  (  هامارستانی بویژة برند  
ــات دهان ــهتبلیغـ ــاد  دهانبـ ــد  ارزشدر ایجـ ــژة برنـ ویـ

بهنــام و همکــاران، محور در خــدمات ورزشــی (مشــتري
ــش )، 1394 ــت نق ــبکهمثب ــاع يهاش ــاز یاجتم ــا مج ي ب

ــر   ــهوعناص ــتراكبه ،تی ــهرت، ،يگذاراش ــط، ش  رواب
 ــارزش و جــادیدر ا گــروهو  گووگفــت ــد ةژی ــراي  برن ب

)، تــأثیر 1395فربودنیــا و همکــاران،  محصولات نایــک (
ی شامل چیــدمان، تبلیغــات حس  یابیبازار  ۀخت ی آممستقیم  

 برنــدة ژی ــبر ارزش و، تعامل، قیمت و تجربه  دهانبهدهان
ــال ( ــک روی ــین تش ــاش، حس ــش 1397زاده و بکت )، نق

و   شــدهكادرا  تی ــف ی و کبرنــد    ریتصوي ادراکی  هاسازه
ی بــه برنــد و تعهد عاطف به برند اعتماد ي  ارابطه  هايری متغ
مشــتریان   ازنظــري ارزش ویــژة برنــد  هــامحركعنوان  به

 Šerić et(ستاره در کرواسی و پنج ستارهچهاري هاهتل

al., 2018( ی و حس ــ یشــناخت  يهایتــداع، اهمیت بیشتر
ــه ــامحركعنوان بــ ــراي هــ ــد بــ ــژة برنــ ي ارزش ویــ

مقابل آمریکایی برندهاي مد و فشن در  کنندگانمصرف
کنندگان مصــرفي  بــرا  یعاطف   يهایتداعاهمیت بیشتر  

هــایی جملــه پژوهش از )Cho & Hwang, 2020(ی ن ی چ
ي ارزش ویــژة هــامحركبودن  است که حاکی از وسیع

 برند در صنایع و محصولات مختلف است.  

ــالدر  ــابراتی هاسـ ــدمات مخـ ــش خـ ــر بخـ ي اخیـ
)Telecommunications به یک عامل بســیار مهــم در (

توسعۀ اقتصادي کشورهاي مختلــف تبــدیل شــده اســت 
)Argyriadou, 2017( .مخــابراتی خــدمات که  یحالدر

 يرا بــــرا ياری بســ ـ دیــ ـفواقبیـــل خـــدمات ســــیّار از
ــود کنندگانمصـــرف ــد. خـ ــه  دارنـ ــوط بـ ــائل مربـ مسـ

ی مهم نگران ــ يهانهی اعتماد و عدالت زم  ،یخصوصمیحر
 هســتندمشــتریان هنگــام اســتفاده از خــدمات مخــابراتی 

)Chen et al., 2008( از ایــن رو، مشــخص اســت کــه .
ي مخــابراتی هاشــرکتدر    کنندهمصرفکسب رضایت  

اعتمــاد و  ،یخصوص ــمیبــه حروابسته بــه مســائل مربــوط  
 نکــهیبر ا یشناخت عوامل روان  ن ی چن خواهد بود و    عدالت

بــر   یخــدمات مبتن ــ  ةدهنــدو ارائه  یشرکت مخابراتیک  
 گــذاردی، تــأثیر مکننــدیعمــل م  یلحاظ اخلاق ــمکان به

)Gilbert, 2007( بنــــابراین بســــیاري از عوامــــل و .
ي مخــابراتی هاشــرکتي ارزش ویژة برند در  هامحرك
ــد بر ــدمات بای ــول و خ ــوع محص ــاي ن شــده و ارائهمبن

بــازتعریف شــود؛ زیــرا حتــی   کنندگانمصرفانتظارات  
ــاندر ــورت یکس ــل ص ــک عام ــوان ی ــهبودن عن  عنوانب

فــراوان ماهیــت آن  احتمالبــهمحرك ارزش ویــژة برنــد 
مختلــف متفــاوت اســت؛ بــراي مثــال،  عیصــناعامــل در 

یکی از عوامــل   عنوانبهشده  زمانی که از کیفیت ادراك
طور کامــل ، بــهشــودیمدر ارزش ویــژة برنــد یــاد  مــؤثر

ــت ادراك ــه کیفی ــت ک ــخص اس ــدمات مش ــده از خ ش
ــت ادراك ــا کیفی ــابراتی ب ــاطی و مخ ــارة ارتب ــده درب ش

هــا برنــدهاي مــد و فشــن متفــاوت خواهــد بــود. پژوهش 
ــد و  ــژة برنــ ــارة ارزش ویــ ــامحركدربــ ي آن در هــ

 ي مخــابراتی انــدك اســت. در یــک پــژوهش هاشرکت
عت کیفی پیشایندهاي ارزش ویژة برنــد شــرکتی در صــن 

فناوري اطلاعــات و ارتباطــات ایــران شــامل دو دســته از 
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ي انــهی زمبود. عوامل    گرمداخلهي و عوامل  انهی زمعوامل  
دربرگیرنـــدة عوامـــل سیاســـی، اقتصـــادي، اجتمـــاعی، 

حــالی کــه تکنولوژیک و بازار بود کــه کــلان اســت؛ در
شــرکتی   گرمداخلهبه دو دسته شرایط    گرمداخلهشرایط  

مشتري صنعتی تقسیم شد. پروفایــل   گرمداخلهو شرایط  
ــنعتی،  ــد ص ــابی خری ــاي ارزی ــنعتی و معیاره ــتري ص مش
ــدیریت،  ــرش م ــد. نگ ــتري بودن ــه مش ــوط ب شــرایط مرب
پروفایل خرید صنعتی و نگرش واحــد فــروش ســازمانی 
نیز مربوط بــه شــرایط شــرکت بودنــد کــه مجمــوع ایــن 

حــوزة فنــاوري شــرایط بــر ارزش ویــژة برنــد صــنعتی در
خواهنــــد بــــود  رگــــذاری تأثاطلاعــــات و ارتباطــــات 

 . )1395زاده و همکاران،  حمیدي(
ي مخــابراتی در کشــور هاشــرکتهاي اخیــر در سال

؛ اندداشــتهعهده  عراق نقش مهمی در توسعۀ ارتباطات بر
ي مخابراتی این کشور همسو با هاشرکتي  هاتی فعالاما  

ســطح نیازهــاي تغییرات موجود در جامعه و تغییــرات در
ي مخابراتی هاشرکت  که  يطوربهمخاطبان نبوده است؛  

ــابتی  ــت رق ــاد مزی ــه و ایج ــاي جامع ــه نیازه ــخ ب در پاس
عملکرد مطلوبی داشته باشــند. هرچنــد تعــداد   اندنتوانسته
، أسیا ســیل،  زین ي مخابراتی در کشور عراق (هاشرکت
، عراق سیل ، فــانوس، اتصــالنا، امنیــه و ...) زیــاد کورك

ــن  ــامی ای ــت، تم ــرکتاس ــته هاش ــۀ  اندنتوانس ــه مرحل ب
ی دهپاســخی دســت یابنــد و بررســی میــزان افتگیتوســعه

ــرکت ــه هاش ــراق ب ــور ع ــابراتی کش ــتهي مخ و  هاخواس
نیازهاي مخاطبــان و توجــه بــه کیفیــت خــدمات تنهــا در 

جزء اپراتور زیــن که به  دهدیممنطقۀ کردستان آن نشان  
ــوبی را  ــرد مطل ــوزه عملک ــن ح ــا در ای ــابقی اپراتوره م

. مشکلات مدیریتی مختلــف )Demir, 2019( اندنداشته
ــابی در  ــعیت بازاری ــروزه وض ــا ام ــت ت ــده اس ــبب ش س

ي مخابراتی کشور عــراق در شــرایط مطلــوبی هاشرکت
. همچنـــین، عـــدم )Abu Ghunaym, 2013(نباشـــد 

ــهی و افتگیتوســعه ي مخــابراتی در هاشــرکتبودن روزب
 )Al-Lami & Abdul Rasoul, 2013(کشــور عــراق 

ــار عدمدر ــدبهرهکن ــود من ــان متخصــص و نب ي از کارکن
جدیّت لازم در بخش تحقیق و توسعه منجر شــده اســت 

در شناخت نیازها و انتظارات مشــتریان   هاشرکتکه این  
با شکست مواجه شوند که از دلایل کاهش ارزش ویــژة 

ــد  . )Al-Rabiawi & Farouk, 2021(ســت آنهابرن
توجــه بــه نبــود شــناخت کــافی بــه بنــابراین لازم اســت با
ي هاشــرکتي آن در هــامحركارزش ویــژة برنــد و 

زمینۀ این نــوع مخابراتی ابتدا ماهیت ارزش ویژة برند در
ي اثرگذار بر آن تشــریح و تبیــین هامحركو    هاشرکت

هایی نیــز در اقدامسلســله تــوانیمشود. در ایــن صــورت 
ي مخــابراتی هاشــرکتراستاي افزایش ارزش ویژة برند  

کشور عراق ارائه کرد. رســیدن بــه هــدف فــوق نیازمنــد 
و  هامــدلدادن یــک پــژوهش کیفــی اســت؛ زیــرا انجــام

ــد و هــاچارچوب ي هــامحركي فعلــی ارزش ویــژة برن
اطلاعــات مفیــدي   توانندیمبراي آن هرچند    شدهشناخته

ي مخــابراتی ارائــه هاشــرکترا دربارة ارزش ویژة برنــد  
خاص از تشریح دقیق ماهیــت ایــن ســازه و   طوربهدهند،  

ي خــاص نظیــر کشــور هانــهی زمعوامل اثرگذار بر آن در
 هستند.    عاجزعراق 
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عنوان یکــی از مفــاهیم د آنکه ارزش ویژة برند بــهباوجو
 قرارگرفتــه  توجــه  مــوردخــاص    طوربهکلیدي بازاریابی  

ــت،  ــاقاس ــدارد  نظراتف ــود ن ــارة آن وج ــترکی درب مش
)Raggio & Leone, 2007( یکــی از دلایــل ایــن امــر .

ي ری گانــدازهي مختلــف در تعریــف و هادگاهی ــدوجــود 
ــت  ــوم اسـ ــن مفهـ  Christodoulides & De(ایـ

Chernatony, 2010( ــد ــژة برنـ ــدیم. ارزش ویـ  توانـ
 ــداز ــدهی تولي هادگاهی ــروشخرده، دکنن ــتري  ف ــا مش و ی
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بــه  فروشانخردهقرار گیرد. تولیدکنندگان و   بحث  مورد
کارکردهاي استراتژیک ارزش ویژة برند علاقــه دارنــد؛ 

تمایل بیشتري به مفهوم مــالی  گذارانهیسرما  کهی  درحال
). 1394روســتا و همکــاران،  (  دهنــدیمارزش برند نشان  

مبنــاي مشــتري بــر ایــن امــر تعریف ارزش ویــژة برنــد بر
دارد که براي آنکه یک برند ارزش داشــته باشــد،   دی تأک

 Leone et(جانب مشتریان ارزشــمند تلقــی شــود باید از

al., 2006( .برنــد  ةژی ــارزش و یابی ــمــلاك ارز، درواقع
 ؛کنندگان اســتمصرفمحور ادراك و احساس  يمشتر

اهمیــت دارد و برنــد خــود    ةژی ــارزش و  یاما در نگاه مال
ــابراین  ارزشــمند اســت؛  به بستگی برند رتقد یابیارزبن

 سساابــر زمــان طیکننده درمصــرف که داردطلاعاتــی ا
 یاو  هیدد ده،کر سحساا کــرده، کسب دهاي خوتجربــه

. ارزش ویــژة برنــد )Atilgan et al., 2005(است  هشنید
ــر مشــتري بر ــاري مبتنــی ب مبنــاي دو بُعــد ادراکــی و رفت

آن را   )Aaker  )1991که اولین بــار    شودیمي  ری گاندازه
از   گاهیآي کــرد. بُعــد ادراکــی شامــل ابعــاد  سازمفهوم

ــدهادراك برند و کیفیت عیاتد ،برند ــه  شــ ــت کــ اســ
ــان ــاري شاملا يمشتر تکاادراة دهندنش ــد رفت  ست. بُع

ست و به متغیرهایی نظیر وفاداري به برنــد ا  يمشتر  رفتار
ــاتفاوت بر و تمرکز ــت هــ ــاره دارد. مزیــ ي قیمتی اشــ

کردن ابعاد ادراکی و رفتــاري در ایــن اســت کــه ترکیب
نگــرش  دهــدیمشــواهد زیــادي وجــود دارد کــه نشــان 

ــه ــت و تنهاب ــازار اس ــار ب ــراي رفت یی شــاخص ضــعیفی ب

ي هــر دو بُعــد رفتــاري و ادراکــی هاشــاخصاســتفاده از 
نــوع ( شودیمباعث افزایش قدرت ارزیابی در این زمینه  

تر حالی که متغیرهاي سنتیدر).  1392پسند و همکاران،  
ــر کیفیت ادراك ــا تأثیرگــذاري در شــده مینظی ــد ب توان

وفاداري مشتریان منجر به ارزش ویژة برند شود. امــروزه 
ــائل با ــه مسـ ــتریان بـ ــاهی مشـ ــزایش آگـ ــه افـ ــه بـ توجـ

 طی محصولات سازگار بــا مح ــ يبرامحیطی تقاضا  زیست
طوري که میــزان توجــه بــه افزایش یافته است؛ به  ستیز

محیطی به یک عامل تأثیرگــذار در استانداردهاي زیست
دیدگاه مشــتریان تبــدیل شــده اســت. ارزش ویژة برند از

ها را در ایجــاد ارزش ویــژة برنــد این مسئله کار شــرکت
هاي قبـــل کــرده اســـت تر و متمـــایزتر از دهــهســخت

)Khandelwal et al., 2019(تازگی طوري کــه بــه. بــه
مفهوم ارزش ویــژة برنــد پایــدار مطــرح شــده اســت کــه 

برنــد،   ییاز برند، شناسا  یمانند آگاهدربرگیرندة ابعادي  
ی سبک زنــدگبا  رفتار کارکنان، تطابق    ،یکیزی ف  تی ف ی ک

ــتریان ــا مشـ ــابق بـ  ــا و تطـ ــت آلدهیـ ــتریان اسـ هاي مشـ
)Dananjoyo & Udin, 2023( . 
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ــاپژوهش  ــتري ه ــد مش ــژة برن ــارة ارزش وی محور و درب
ي آنها در صنایع و محصولات مختلف فراوان هامحرك

هــاي نزدیــک بــه است. در این بخــش برخــی از پژوهش 
 شود.یمموضوع پژوهش ارائه  
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 محوريحوزة ارزش ویژة برند مشتريهاي پیشین در : پژوهش 1جدول 
Table 1: Previous researches in the fields of Consumer-based brand equity (CBBE) 

 ها ترین یافته مهم  عنوان پژوهشگران 

(Rios & 
Riquelme, 2010) 

«منـــابع ارزش ویـــژة برنـــد در 
 هاي آنلاین»شرکت

 ,Amazonی و ســی دي نــاو (ب ــيامنابع ارزش ویژة برند در سه شرکت آنلایــن آمــازون، 
eBay, and CDNow شامل آگاهی و شناخت، وفاداري، اعتماد و ارزش بــود کــه ایــن (

) Fulfilmentمتغیرهاي زیربنایی خدمات مشتریان، پردازش یا تکمیــل (  تأثیرمتغیرها تحت
 . گرفتو عملکرد قرار  

(He & Li, 2010) 

 يدی ــخدمات کل  هاي«محرك
برند خدمات   ة ژیارزش و  يبرا

 »شرفتهیپ  يبا فناور

ــامحرك ــد در خــدمات مخــابرات ة ژیـ ـارزش و يدیـ ـکل يه شــامل  وانیدر تــا اریّسـ ـ یبرن
 تی ــشــبکه بــود. قابل تی ــفیو ک یکــدلیاعتمــاد،   ،ییپاســخگو   نــان،یاطم  تی ــبودن، قابلملموس

ــان،یاطم ــر ارزش ادراك یکــدلیاعتمــاد و  ن ــأثیر داشــتب ــان، د کــهنشــده ت ــن می ارزش  در ای
و  یکــدلیاعتمــاد،  نــان،یاطم تیقابل ،نیبرند تأثیر داشت. همچن  ة ژیبر ارزش و  زیشده نادراك

برنــد مــؤثر   ة ژی ــبر ارزش و  زین  این مواردخدمات تأثیر داشتند که    تیفیبر ک  زیشبکه ن  تیفیک
 ند.  بود

(Schivinski, 
2013) 

ــانه«ا ــرات ارتباطــات رس  يهاث
برند و   ة ژیبر ارزش و  یاجتماع

 »برند دیقصد خر

و کــاربران در  هاشــرکتکنندگان لهستانی هر دو نوع ارتباطاتی که در جامعۀ آماري مصرف
، تی ــدرنهاکــه  دهدیمتأثیر قرار اند ارزش ویژة برند را تحتي اجتماعی ایجاد کرده هاشبکه

 است.   رگذاریتأثبر قصد خرید 

(Xu et al., 2014) 

  ICTخــدمات    ي اثرات نــوآور « 
مکمل بر ارزش    ي ها ي و استراتژ 

 ي» مشتر   ي برند و وفادار  ة ژ ی و 

در   ينــوآور  کــه  کنــگ نشــان داددر هنگ  اریّس  ياخدمات داده   انیمشتر  يروبر  این مطالعه
محور دارد يبرنــد مشــتر ة ژیبر ارزش و  یاطلاعات و ارتباطات تأثیر مثبت  يهايخدمات فناور

 . انجامدیم انیمشتر  يبه وفادار  ،تیدرنها که

(Abid & 
Khattak, 2017) 

اجتناب از برنــد،   يهامحرك«
بــا  برنــد ة ژی ــارزش وتحریــک 

 »برندنقش میانجی نفرت از 

عــدم ،  نشــده انتظــارات برآورده ي هوشمند در کشور پاکستان متغیرهــاي  هایگوشدر صنعت  
ي اجتناب از برنــد معرفــی شــدند هامحرك  عنوانبه  کیدئولوژیا  يناسازگارو    نیتطابق نماد

 محور داشتند.  که تأثیر منفی بر ارزش ویژة برند مشتري

(Bakshi & 
Mishra, 2017) 

برنــد    ة ژ ی ــهــاي ارزش و محرك « 
:  ی ون یـ ـز ی تلو   ي خبــر   ي هــا کانال 

 » حال ظهور از بازار در   ي شواهد 

حال ظهــور را معرفــی هاي خبري تلویزیونی یک بازار جدید درمحققان در این مطالعه کانال 
ي خبــري تلویزیــونی در هــاکانال محور در  ي ارزش ویژة برند مشــتريهامحركکنند که  می

 ی است. اعتبار و سرگرم  ،يدئولوژیا  ،يسازیبومکشور هند شامل عوامل  

(Marvelous et 
al., 2019) 

 یبرنــد مبتن ــ ة ژی ــتأثیر ارزش و«
 يمشــتر  تیبر رضــا  يبر مشتر
 »  به برند  يو وفادار

ارتباطــات ســیّار در آفریقــاي جنــوبی   Yنســل    کنندگانمصــرفروي  شــده بــرپژوهش انجام
ي مشــتر تیبرند و رضا یاز برند، تداع یشده، آگاهدرك تیفیکروابط مثبت بین متغیرهاي 

شــده بیشــترین تــأثیر را بــر رضــایت را نشــان داد. همچنــین، کیفیــت درك  به برند  يوفادار  با
 مشتریان داشته است. 

(Zarei et al., 
2022) 

ــاتیعال«ف   ــبازار يهــــ  یابیــــ
 یاجتمـــــــاع يهارســـــــانه

)SMMAــ) و ارزش و   ة ژیـــ
 يبرند چگونه بــر پاســخ مشــتر

 ؟»  گذارندیتأثیر م

بودن، ی، کــارکرد متقابــل، ترنــدســرگرمي اجتماعی شــامل  هارسانهي بازاریابی در  هاتیفعال
ــد مشــتریان خــدمات  شــده ادراك ســکیري و ســازیسفارش ــژة برن ــر ارزش وی اســت کــه ب
ي مشتریان، یعنــی تــرجیح برنــد، هاپاسخکالا تأثیر مثبت داشت. ارزش ویژة برند نیز بر دیجی

 وفاداري و قیمت مؤثر بود.  

(Ahmad et al., 
2022) 

شــرکت و   یاجتماع  تیسئول«م
برند ارتباطــات راه   ة ژیارزش و

 يدور: شــــهرت نــــام تجــــار
 ی»انجیاثر م کیعنوان  به

ابعاد چهارگانۀ مسئولیت اجتماعی شرکتی شامل مسئولیت نسبت به اجتماع، سازمان، بــازار و 
ي مخــابراتی ســیّار هاشــرکتمحور در تأثیر مثبتی بر ارزش ویــژة برنــد مشــتري  ستیز  طیمح

 . کردیمیک میانجی عمل    عنوانبهکشور اردن داشت که در این بین شهرت برند نیز 

 شده ازسوي محققان پژوهش حاضرگردآوريمنبع:  
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ــا  ــد ي مطالعــات دربنــدجمعب ــژة برن زمینــۀ ارزش وی
توان به چند نکتۀ کلیــدي پــی بــرد. اول محور میمشتري

ــد  ــژة برنــ ــؤثر در ارزش ویــ ــاي مــ ــه، متغیرهــ اینکــ
محوري گســتردگی زیــادي دارنــد؛ دوم اینکــه، مشــتري
محور در صــنایع هاي ارزش ویــژة برنــد مشــتريمحرك

شده قــرار تأثیر ماهیت کالا و خدمات ارائهمختلف تحت
 ترنــاملموسگیرند و در صنایع و خــدماتی کــه جنبــۀ  می

ي اجتمــاعی و ...)، هاشــبکهداشــتند (خــدمات ارتبــاطی، 
ذهنــی   ادراکــاتدنبال آن بــه  شــوند و بــهبیشتر ذهنی می
که در چنین حالتی تلاش بــراي   دنشویممشتریان وابسته  

 شود.  می ترسختایجاد ارزش ویژة برند 
 

 . روش پژوهش4
حــــوزة ارزش ویــــژة برنــــد هــــا درمحققــــان پژوهش 

ــتري ــتر از مش  ــروشمحور بیش ــارادایم شناس ــی و پ ی کمّ
و  انــــــدبرده) بهــــــره Positivismیی (گرااثبــــــات
ــرار  شــدهرفتهیپذي هــاچارچوب ــا ق ــددادهرا مبن ــن ان . ای
ــاچارچوب ــه  ه ــمندي ب ــاوجود ارزش ــهی زمب ــتر  هان و بس

ــهیب هادهیـ ـپد ــن  توج ــان در ای ــابراین محقق ــتند؛ بن هس
ــاي  ــد و متغیره ــژة برن ــریح ارزش وی ــراي تش ــژوهش ب پ

ي مخــابراتی کشــور عــراق بــا هاشرکتزیربنایی آن در  
) و Interpretivismي از پـــارادایم تفســـیري (ریـ ـگبهره

روش کیفی تلاش کردند که درکی جامع از این مفهــوم 
محور و ارائه دهند. براي تشریح ارزش ویژة برند مشتري

ــایی  ــامحركشناســ ــن آن در هــ ــن و آفلایــ ي آنلایــ
 تــم  لی ــتحلمخابراتی کشور عــراق از روش    يهاشرکت

)Thematic analysis استفاده شــد. پروتکــل مصــاحبه (
ــانی نظــري  ــۀ مب  ــتهپــس از مطالع ــا و ســپس داده هی هــا ب

ــاحبه ــاختاریافته هاي نیمهمصــ ــعســ ــد. آورجمــ ي شــ
بــا الگــوي کســتلبري و نــولن اجــرا   هاداده  لی وتحلهیتجز

 ــکامپاشــد کــه شــامل پــنج مرحلــۀ  کردن (تــدوین یــا لی

ــی) ــاز ،رونویس ــردآور ،يجداس  ــي گ ــدد، تفس و  ری مج
ــهی نت   ,Compiling, disassemblingي (ری گجـــ

reassembling, interpreting, and concluding (
. مراحـــل )Castleberry & Nolen, 2018(اســـت 

 )ATLAS.ti 9اطلــس تــی آي ( افــزارنرمکدگذاري بــا 

احتمــالی ي غیرری گنمونــهانجــام شــد. روش  9نســخۀ 
ــود.  ــد ب ــراي جمــعهدفمن ــژوهش از آوري دادهب هــاي پ

جامعۀ خبرگان استفاده شــد. معیارهــاي اولیــۀ زیــر بــراي 
 ورود خبرگان به پژوهش مدنظر قرار گرفت. 

 بازاریابی الکترونیکحوزة    دانشگاهی  تاداناس •
 و بازاریابی اجتماعی؛  

فعّــال   مخــابراتهاي  خبرگان اجرایــی شــرکت •
 در عراق.

هاي مــرتبط براي شناسایی استادان خبره با کلیــدواژه
ــی  ــی و عرب ــان انگلیس ــه زب ــاتی ب ــف اطلاع ــابع مختل من

ــت ــتادان از جسـ ــی اسـ ــار علمـ ــی آثـ ــا بررسـ وجو و بـ
بودن آنهــا اطمینــان حاصــل شــد و ســپس بــراي مناســب

دادن مصاحبه اقدام به برقراري ارتباط شــد. دربــارة انجام
هاي خبرگان اجرایی نیز بــا برقــراري ارتبــاط بــا شــرکت
هاي مخابراتی از آنان درخواست شد تا افراد با تخصــص

بازاریــابی و بازاریــابی الکترونیــک را معرفــی کننــد کــه 
ها اقدام به همکــاري کردنــد این میان، برخی شرکت در

هاي و برخی از این کار ســرباز زدنــد. خبرگــان شــرکت
ــدند. ــاري مصــاحبه ش ــه همک ــل ب ــا  مای ــامب  25دادن انج

 نظــري  اشــباعي با رســیدن بــه  ری گنمونهمصاحبه کفایت  
)Theoretical saturation ( .رونــد  1شــکل محقق شــد

. دهدیمظهور کدهاي جدید و رسیدن به اشباع را نشان  
در  کنندهمشـــارکتهمچنـــین، مشخصـــات اعضـــاي 

 ت. آمده اس 2جدول در   هامصاحبه
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 (منبع: ترسیم نگارندگان) هامصاحبه  ندیفرآ ی طدر  دیجد يروند ظهور کدها : 1شکل 

Figure 1: The process of emergence of new codes during the process of interviews 
 

 در مصاحبه  کنندگانمشارکت : مشخصات 2جدول 
Table 2: Characteristics of interview participants 

 سن  جنسیت  ردیف 
میزان تجربه  

 (سال) 
 سازمان نوع فعالیت  سطح تحصیلات 

 علمی دانشگاه کربلاهیئت آکادمیک دکتري مدیریت بازاریابی 11 38 زن 1
 وزارت نقل و مخابرات ییو اجراآکادمیک  دکتري مدیریت بازرگانی 11 40 مرد 2
 شرکت زین / کربلا مدیر ارشد ارشد  کارشناسی 23 44 مرد 3
 علمی دانشگاه کربلاهیئت آکادمیک دکتري مدیریت بازاریابی 15 47 مرد 4
 شرکت زین / بغداد مدیر ارشد ارشد  کارشناسی 19 46 مرد 5
 علمی دانشگاه کربلاهیئت آکادمیک دکتري مدیریت بازاریابی 22 60 مرد 6
 شرکت اسیاسیل / کربلا بازاریابیمدیر واحد  دکتري مدیریت 10 37 مرد 7
 شرکت اسیاسیل مدیر واحد بازاریابی کارشناسی 10 39 مرد 8
 علمی دانشگاه کربلاهیئت آکادمیک دکتري مدیریت بازرگانی 24 61 زن 9

 شرکت کورك مدیر ارشد کارشناسی 16 46 زن 10
 کربلاعلمی دانشگاه  هیئت آکادمیک دکتري مدیریت 19 46 مرد 11
 وزارت علوم ییو اجراآکادمیک  دکتري مدیریت بازرگانی 16 49 مرد 12
 شرکت کورك مدیر اجرایی دکتري مدیریت بازاریابی 22 64 مرد 13
 شرکت امنیه مدیر اجرایی کارشناسی 10 44 مرد 14
 علمی دانشگاه بغدادهیئت آکادمیک دکتري مدیریت بازرگانی 27 62 زن 15
 شرکت زین / بابل مدیر اجرایی کارشناسی 15 56 زن 16
 شرکت اسیاسیل / بابل مدیر واحد بازاریابی کارشناسی 15 55 مرد 17
 علمی دانشگاه بابلهیئت آکادمیک دکتري مدیریت 18 49 زن 18
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 سن  جنسیت  ردیف 
میزان تجربه  

 (سال) 
 سازمان نوع فعالیت  سطح تحصیلات 

 علمی دانشگاه کربلاهیئت آکادمیک دکتري مدیریت استراتژیک 26 61 مرد 19
 شرکت اسیاسیل / نجف مدیر اجرایی کارشناسی 10 41 مرد 20
 شرکت اسیاسیل / بصره  مدیر ارشد کارشناسی 12 39 مرد 21
 علمی دانشگاه کربلاهیئت آکادمیک دکتري مدیریت 20 55 زن 22
 شرکت اسیاسیل / کربلا مدیر اجرایی کارشناسی 10 49 مرد 23
 علمی دانشگاه کربلاهیئت آکادمیک دکتري مدیریت بازرگانی 29 63 زن 24
 وزارت علوم ییو اجراآکادمیک  دکتري مدیریت بازرگانی 29 65 زن 25

 شده ازسوي پژوهشگرانمنبع: گردآوري
 

 ها و بحث . یافته5
 Castleberry & Nolenه، الگــويگانپنجبا طی مراحل 

 ــکامپایعنــی  ،)2018(  يگــردآور ،يجداســاز، کردنلی
ي و تحلیــل تــم اجــرا شــد کــه ری گجهی و نت   ری مجدد، تفس

ي فرعــی هــاتممــورد)،    55شامل کدهاي نهایی (  هاافتهی

 ارائه  3جدول  مورد) است که در    6مورد) و اصلی (  13(
ي فرعــی و اصــلی در هــاتماست. همچنین، کــدها،    شده

ي هــامحركمحور و دو طبقه ارزش ویــژة برنــد مشــتري
 ي شدند. بنددستهارزش ویژة برند 

 
 ي حاصل از کدگذاري هاافته : ی3جدول 

Table 3: Findings from coding 
 طبقه تم اصلی تم فرعی  کد نهایی 

 توصیۀ استفاده از خدمات شرکت مخابراتی به اطرافیان

 وفاداري به برند به برند  يوفادار

برند  ویژة  ارزش 
 محورمشتري

 صورت تغییر محل سکونتخدمات شرکت مخابراتی دراستفادة مجدد از  
 صورت خرید گوشی تلفن همراه جدیداستفادة مجدد از خدمات شرکت مخابراتی در

 هاي تازه تأسیس مخابراتیعدم ترجیح خدمات شرکت
 تداوم استفاده از خدمات شرکت مخابراتی فعلی تحت هر شرایطی

 دهی در نقاط شهريسرویسپایداري 

ــت  کیفیــــــــــــ
 کارکردي

کیفیـــــــــــــت 
 شدة برندادراك

 دهی در مناطق خارج از شهرپایداري سرویس
 المللی شرکت با خدمات داخلی آنبرابري کیفیت خدمات بین

 قابلیت برقراري تماس رایگان در شرایط اضطراري بنا به درخواست مشتري
 هاهاي شرکت مخابراتی با سایر شرکتمشکل ارتباط بین سرویسبرقراري راحت و بدون  

 امکان اتصال به اینترنت پرسرعت در حالت ساکن
ــت خــدمات  کیفی

 اینترنتی
 امکان اتصال به اینترنت پرسرعت در حالت حرکت

 قبول خدمات اینترنتی شرکتپهناي باند قابل
 صورت نداشتن اعتبارهاي ضروري (پلیس، اورژانس و... ) حتی درسایتامکان اتصال اینترنتی به 

 یادآوري اسم و لوگوي شرکت مخابراتی هنگام استفاده از خدمات آن
 تجسم شرکت هنگام صحبت دربارة اینترنت پرسرعت تداعی برند تداعی برند

 یادآوري ارتباط موفق هنگام دیدن اسم و لوگوي شرکت
 حتی بدون شنیدن یا دیدن نام شرکت هارسانهدیدن تبلیغات آن در  محضبهشناخت شرکت 

 آگاهی از برند آگاهی از برند
 ي از لوگوهاامجموعهصورت دیدن لوگوي آن بین  تشخیص شرکت در
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 طبقه تم اصلی تم فرعی  کد نهایی 
 ي مکالمه در کشورهاتعرفه نیترمناسب

 ارزش قیمتی

ــاي محرك هــــ
 آفلاین

ــاي محرك هــــ
 برندارزش ویژة 

 ي خدمات اینترنتی در کشورهاتعرفه نیترمناسب
 روزشبانههاي مختلف استفاده در ساعت  اساسبري متنوع خدمات هاتعرفه

ــظ  هاي تجاريعدم ارائۀ اطلاعات پروفایل مشتریان به سایر شرکت حفــــــــــــــ
 ي انبوه تبلیغاتی به مشتريهاامیپعدم ارسال   خصوصیحریم

 هاامیپاطمینان از امنیت مکالمات و 
 ادراك امنیت

 ي مشتریانهاامیپي امنیتی به مکالمات و هاسازمانجلوگیري از دسترسی  
قبیــل: ســلامت، پزشــکی و ... ي مختلف ازهاحوزه ارائه محتواهاي تخصصی لازم مشتریان در

 صورت پیامبه

 خدمات جانبی

 شدة شرکتي ثبتهاآهنگي پیشواز مختلف از بانک  هاآهنگامکان انتخاب  
 آهنگ پیشواز  عنوانبهي ترجیحی مشتریان هاآهنگي سازیسفارشامکان 

 صورت تمایل مشتريصورت فیزیکی درحساب خدمات بهامکان دریافت و بررسی صورت
 جمعیی پیامکی اخبار و حوادث ناگوار  رساناطلاعبودن قابلیت  فراهم

 ساعته  24وجود مرکز پشتیبانی تلفنی  
 زمان ممکن نیترعیسرهاي مشتریان در و شکایت  هادرخواسترسیدگی به  

 براي هر مشتري  شده یسفارشي  اتعرفههاي  شنهادیپ
ــدمات  خـــــــــــ

 شده یسفارش
 متغیرهاي مناسب اساسبری  شرکت مخابرات با انیمشتر  يبندخوشه
 هدایاي متنوع در زادروز تولد مشتریانارائۀ  

 تولد مشتریان زادروزي تبریک در هاامیپارسال  
حـــــس  جـــــادیا شرکت يبرا  يپردازده یخلق محتوا و اتشویق مشتریان به 

ــارکت  مشـــــــــ
در  انیمشـــــــــتر

 شرکت  هايامور

 و محتواهاي ارزشمندي تولیدي مشتریان ازسوي شرکت  هاده یاخرید 
 نظیر رفع مشکلاتي بیهاحلراه نظرسنجی از مشتریان براي کشف 

 هاي شرکتنظرسنجی از مشتریان وفادار براي بازبینی در هدف
 حساب خدمات در اپلیکیشن شرکتامکان مشاهده و بررسی صورت

 پشتیبانی اینترنتی

ــاي محرك هــــ
 آنلاین

 سایت شرکت صورت آنلاین در وبخدمات به  حسابصورتامکان مشاهده و بررسی 
 صورت آنلاینشده بههاي خریداريوانتقال سرویسامکان نقل
 ي  رحضوریغ  صورتبه خدمات شرکت دیامکان خر

 ساعته آنلاین  24بودن پشتیبانی فراهم
 صورت آنلایني مشتریان بههادرخواستامکان پیگیري مراحل و فرآیندهاي  

 هاي مشتریان با سایت و اپلیکیشن شرکتو شکایت  هادرخواستامکان ثبت  
 سایت شرکت مخابراتی) وبUser friendlyبودن (کاربرپسند

ي هـــــــــاتیقابل
 اینترنت پیشرفته

 یشرکت مخابرات یلیموبا شنیکی) اپلUser friendlyبودن (کاربرپسند
 هاي اجتماعی مختلفحضور فعّال شرکت مخابراتی در شبکه

 داشتن اجتماع برندي آنلاین فعّال 
 امکان تعاملات اجتماعی مشتریان در یک فضاي تحت وب (ابري) متعلق به شرکت

 ترجیح مشتریان   اساس بر سایت شرکت و اپلیکشین آن  ) در وب modeي مختلف ( ها حالت امکان انتخاب  
 هاي گروهی در فضاي تحت وب (ابري) شرکتقبیل: بازيکننده مختلف ازارائۀ خدمات سرگرم

 منبع: محققان پژوهش حاضر
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ي هاافتــهدر این پــژوهش بــراي اطمینــان از کیفیــت ی
پژوهشگر   مدتیطولان  ريی درگي  هاياستراتژکیفی از  

ــژوهش (در ــوع پـ ــا موضـ ــژوهش)، بـ ــد پـ ــین فرآینـ حـ
بــا   هامصــاحبهي  هــادادهدرصــد از    20کدگذاري مجدد  

پژوهشـــگر دوم، محاســـبۀ درصـــد توافـــق کدگـــذاري 
قالــب کــدهاي ي نهــایی (درهاافتــه%) و تأییــد ی 65/90(

ي فرعــی و اصــلی بــا پــنج نفــر از خبرگــان هــاتمنهایی،  

شــبکۀ   2شــکل  مرحلۀ مصاحبه) استفاده شــد. همچنــین،  
ــل از  ــک حاص ــزانرمتماتی ــان اف ــی آي را نش ــس ت ر اطل

براي درك ارزش ویژة برند   تواندیم. این شبکه  دهدیم
ي هاشــــرکتي آن در هــــامحركمحور و مشــــتري

مخابراتی مورد توجه قــرار گیــرد. همچنــین، ایــن شــبکه 
ي اصــلی و فرعــی روابــط بــین مفــاهیم را هــاتمسطح  در

 . دهدیمنشان 
 

 
 

 ي مخابراتی کشور عراق (منبع: ترسیم نگارندگان)هاشرکتمحور در : شبکۀ تماتیک ارزش ویژة برند مشتري 2شکل 
Figure 2: Thematic network of customer-oriented brand equity in Iraqi telecommunications companies 

 
 گیري  . نتیجه6

 ن یتــرمهمامــروزه ایجــاد ارزش ویــژة برنــد یکــی از 
ي هاشــرکتحــوزة ي مختلــف درهاشــرکتهاي هــدف

ي خــدماتی هاســازمانو    هاشــرکتة کالاهــا و  دهندارائه
با ایجاد ارزش ویــژة  کوشندیم  هاشرکت،  درواقعاست.  

برند مزیــت رقــابتی را بــراي خــود ایجــاد کننــد و بــدین 
ــیط  ــود را در مح ــا خ ــانس بق ــب، ش ــبترتی ي وکارکس

زمینــۀ افزایش دهند. پژوهش حاضر بــه شــکل کیفــی در
ي مخــابراتی هاشرکتمحور در  ارزش ویژة برند مشتري

خبــره  25شده با  ي اجراهامصاحبهکشور عراق اجرا شد.  
 ،يجداســاز، کردنلیـ ـکامپاۀ گانـ ـپنجو طــی مراحــل 

 55ي نشان از ظهور  ری گجهی و نت   ری مجدد، تفس  يگردآور
تــم اصــلی بــود کــه در دو   6تــم فرعــی و    13کد نهایی،  

ي هــامحركمحور و  طبقۀ کلی ارزش ویژة برند مشتري
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ــد  ــژة برن از طبقــات  هرکــدامي شــد. بنددســتهارزش وی
ي اصلی و فرعی به حــوزة مفهــومی خاصــی اشــاره هاتم

 .شودیمادامه، تشریح داشتد که در
ي هاشـــرکتمحور در ارزش ویـــژة برنـــد مشـــتري

مخابراتی مفهومی مرکب از ابعاد چهارگانۀ وفــاداري بــه 
، تداعی برند و آگاهی از برنــد شدهادراكبرند، کیفیت  

ــی  ــک دارای ــه ی ــت ک ــدهاضافهاس ــولات و  ش ــه محص ب
خدمات شرکت مخــابراتی اســت. در ایجــاد ایــن ارزش 

ي اســت کــه شــامل تريدی ــکلمتغیــر  شدهادراكکیفیت  
ی اســت. نترنت ــیخــدمات ا تی ــف ی کي و کــارکرد تی ــف ی ک
کــه   شــودیاطــلاق م ــ  یت ــی ف ی بــه درجــه ک  یادراک  تی ف ی ک

در کند.  یم  انی شده را باز خدمات ارائه  انیمشتر  تیرضا
 بــا یادراک ــ تی ــف ی باشــد ک شتری ب تیچه رضاهراین میان،  

. کیفیــت خــدمات اینترنتــی خواهد بود شتری ب  زی ن  انیمشتر
ي اینترنتــی هاس یســرومربوط بــه احســاس مطلوبیــت بــه  

ی، کل ــ  طوربــهطرف شرکت مخابرات است.  از  شدهارائه
ــدمات  ــت خ ــارکردي و کیفی ــت ک ــتري کیفی ــر مش اگ
اینترنتــی شــرکت مخــابراتی را مطلــوب تلقــی کنــد، 

ــان ــابراتی دهندنش ــرکت مخ ــتر آن ش ــژة بیش ة ارزش وی
منجــر بــه تــداوم خریــد و   توانــدیماست. ایــن وضــعیت  

عبــارت  استفاده از خدمات شــرکت مخــابراتی شــود. بــه
ی نترنت ــیخــدمات ا  تی ــف ی و ک  يکــارکرد  تی ف ی ک،  ترساده

وفاداري به برند را نسبت به محصــولات شــرکت ایجــاد 
. اگر مشتري ادراك بیشتري از ارزش ویژة برنــد کندیم

 دی ــآیمشرکت مخابراتی داشته باشد، حــالتی بــه وجــود 
که شــرکت مخــابراتی در ذهــن و حافظــۀ مشــتري ثبــت 

ي مثبتــی بــه هــایژگیوشــود. مشــتري در ایــن حالــت یم
ــبت  ــابرات نس ــرکت مخ ــدیمش ــاتی موقعو در  ده ي ه

کــه ایــن وضــعیت تــداعی   آوردیممختلف آن را به یاد  
. آگاهی از برنــد نیــز کــه بــا تــداعی دهدیمبرند را نشان 

برند ارتباط نزدیکی دارد، حالتی است که مشتري حتــی 
 کــهی درصورتاگر نام و نشان شرکت مخابراتی را نبیند، 

ببینــد، شــرکت را خواهــد  هارسانهتبلیغات شرکت را در 
میان شناخت؛ درنتیجه قادر است شرکت مخابراتی را در

تشــخیص دهــد. مطــابق  هاشــرکتي از ســایر امجموعــه
 يهاشــرکت  یدهپاســخ  زانی ــم  )Demir  )2019پژوهش  

یــا بــه  مخاطبــان يازهــای ها و نبه خواسته  یعراقی  مخابرات
ــاده ــارت س ــزان عب ــه کتر، می  خــدمات تیـ ـف ی توجــه ب

ســطح مطلــوب نیســت؛ هاي مخــابرات عــراق درشرکت
هاي مخابراتی عراقی در بنابراین بدیهی است که شرکت

همان گام اول، یعتی ایجاد ارزش ویــژة برنــد بــا مشــکل 
مواجه خواهند شد؛ زیرا آنها زیربناي خلــق ارزش ویــژة 

انــد. نکتــۀ برند، یعنی کیفیت خــدمات را رعایــت نکرده
تر اینکه در پژوهش حاضر کیفیت خدمات بــه دو جالب

 تی ــف ی و ک  يکارکرد  تی ف ی کتر  بخش تخصصی و جزئی
دهــد بایــد بــراي ی تقسیم شد که نشان مینترنت یخدمات ا

ــر دو حــوزه توجــه لازم  ــه ه ــد ب ــژة برن ایجــاد ارزش وی
 صورت گیرد.

ي هاشـــرکتمحور در ارزش ویـــژة برنـــد مشـــتري
ذهنــی و   صــورتبهمخابراتی، یعنی ارزشی که مشــتریان  

ــد نســبت می ــه برن ــاملموس ب ــد. ن ــژدهن ــد  ةارزش وی برن
 هــامحركتأثیر گروهی از متغیرها یا  تحتمحور  يمشتر

ــرار  ــهردیـ ـگیمق ــه . ب ــراي اینک ــرکتعبارتی، ب ي هاش
مخابراتی ارزش ویژة برند بیشتري در دیــدگاه مشــتریان 

ي متغیرهــاي دیگــر توجــه امجموعهداشته باشند، باید به  
ي هــامحركدر دو دســتۀ  هــامحركجــدّي کننــد. ایــن 

ي هــامحركي آنلاین قرار گرفــت. هامحركآفلاین و  
یی اســت کــه بــه خــدمات و هــامحركآفلاین مجموعه  

ي شــرکت مخــابراتی مربــوط بــوده اســت و هاس یســرو
 کــهی درحالایجاد آنها وابستگی به شبکۀ اینترنت ندارد؛ 
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هاي آنلایــن وابســته بــه اینترنــت اســت. یکــی از محرك
هــاي آفلایــن ارزش قیمتــی اســت کــه محرك  ن یترمهم

بودن قیمــت محصــولات ة مناســب و منصــفانهدهندنشــان
 شــدهارائهمشــتریان ارزش    شودیمشرکت است و باعث  

ي خــود ارزیــابی هانــهیهزطرف شرکت را متناسب بــا  از
کنند. ادراك امنیت محرك آفلاین دیگــري اســت کــه 

ة کننــدن ی تأمي مخابراتی که هاشرکتتوجه به کارکرد با
ي دارد. اژهی ــوخدمات ارتباطی مشتریان هستند، اهمیــت  

ــه عبارتی، مشــتریان از یــک شــرکت مخــابراتی انتظــار ب
ارتباطات را براي آنان فــراهم کنــد و   ن یترامن دارند که  

ی راحت بهي آنان  هاامی پاگر احساس کنند که مکالمات و  
، تصــور شــودیمي دیگر شنود  هاسازمانبا اشخاص و یا  

مثبتی از شرکت مخابراتی نخواهد داشت. ایــن وضــعیت 
منجر به کاهش شدید ارزش ویژة برند شــرکت   تواندیم

ــظ و در ــود. حف ــتریان ش ــزش مش ــه ری ــر ب ــت، منج نهای
خصوصــی نیــز بــا ادراك امنیــت نســبت مســتقیمی حریم

از آن اســت. امــروزه عمــوم مــردم  ترمتفــاوتدارد؛ امــا 
ــأثیر تحت ــرار هــاامی پت ــدّد تبلیغــاتی ق ــدی گیمي متع و  رن

و   هاشــرکتی در اختیــار  راحت بــه  آنهااطلاعات شخصی  
توجــه بــه اینکــه . باردی ــگیمي مختلــف قــرار هاســازمان
ي مخابراتی بنا به ماهیــت کــارکردي خــود بــه هاشرکت

کلیۀ اطلاعات ارتبــاطی مشــتریان دسترســی دارنــد، بایــد 
تلاش مضاعفی انجام دهنــد تــا بتواننــد امکــان دسترســی 

ي تجاري را به اطلاعات مشتریان خود کاهش هاشرکت
هــاي دهنــد. خــدمات جــانبی گــروه دیگــري از محرك

ي مخــابراتی بــود. هاشــرکتآفلایــن ارزش ویــژة برنــد 
یی هاس یســروي از  امجموعــهمنظور از خــدمات جــانبی  

ي مخابراتی آنهــا را بــه مشــتریان هاشرکتاست که اگر  
طرفی، موجب رضایت بیشــتر از  تواندیمخود ارائه دهند  

طــرف دیگــر، منجــر بــه ارزش ویــژة برنــد  مشتریان و از

بیشتر شود. خدمات جانبی جنبۀ عمــومی داشــته اســت و 
یکسان بــراي عمــوم مشــتریان عرضــه   صورتبه  تواندیم

بــا خــدمات   تواننــدیمي مخــابراتی  هاشــرکتشود؛ امــا  
هاي قیمتی مختص هر مشتري نظیر پیشنهاد  شدهیسفارش

ي هامناســبتو هدایاي اختصاصی به آنهــا در    هاامی پو یا  
ــه  مختلــف حــس ارزشــمندي بیشــتري را در مشــتریان ب

ارزش ویژة برنــد   تواندیموجود آورند که این وضعیت  
 تواننــدیمي مخابراتی  هاشرکتنهایت،  را ارتقا دهد. در

 انیمشــتر  حــس مشــارکت  جادیاپا را فراتر بگذارند و با  
احساس ارزشمندي مضــاعفی را در   شرکت  هاياموردر  

آنان به وجود آورنــد. در ایــن حالــت مشــتریان احســاس 
که عنصــري ارزشــمند بــراي شــرکت هســتند و   کنندیم
 مــؤثردر مسیر توسعۀ شرکت و محصولات آن   توانندیم

ــوان محرك ــا عن ــوق ب ــل ف ــه عوام ــاي باشــند. مجموع ه
باعث ارزیابی بیشــتري   تواندیمآفلاین ارزش ویژة برند  

 ي مخابراتی شود.هاشرکتاز ارزش ویژة برند 
هـــاي ارزش ویـــژة برنـــد دســـتۀ بعـــدي محرك

هــاي آنلایــن اســت؛ ایــن ي مخــابراتی محركهاشرکت
ــت اســت. برخــی از  هــامحرك ــه شــبکۀ اینترن وابســته ب
گذاري هاي آنلاین با عنوان پشتیبانی اینترنتی ناممحرك

ــه  ــد کـ ــانشـ ــطح دهندنشـ ي از خـــدمات اهیــ ـپاة سـ
ي مخابراتی است. ایــن هاشرکتشدة  محور ارائهاینترنت

ــه ارمغــان  خــدمات راحتــی بیشــتري را بــراي مشــتریان ب
یی نخواهــد تنهابــهکــه البتــه ایــن ســطح پایــه  آورنــدیم

توانست موجبات ایجاد تمایز را فراهم کند؛ زیرا امروزه 
ي مخــابراتی ایــن خــدمات را ارائــه هاشرکتبسیاري از  

ــدیم ــاتی قابل. دهن ــتیا يه ــرفتهی پ نترن ــدي  ش ــش بع بخ
موجبــات ایجــاد   توانــدیمهاي آنلایــن بــود کــه  محرك

ي مخــابراتی فــراهم آورد. هرچــه هاشرکتتمایز را بین  
نحو را به  هاتی قابلي مخابراتی بتوانند این قبیل  هاشرکت
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که  مطلوبی فراهم کنند در این صورت قادر خواهند بود  
بودن  کاربرپســند ارزش ویژة برنــد بیشــتري را ایجــاد کننــد. 

و اپلیکیشــن موبــایلی شــرکت، حضــور فعّــال در    ت ی سا وب 
ي اجتماعی و فراتر از آن ایجــاد اجتماعــات برنــدي  ها شبکه 

آنلاین کــه بتوانــد تعــاملات اجتمــاعی مشــتریان را افــزایش  
بودن را در مشــتریان ایجــاد  احساس متفاوت   د ن توان ی م دهد،  

ســهم خــود تصــور مطلــوبی از شــرکت را در    بــه کننــد کــه  
  تــوان ی م ی،  کل ــ  طور بــه اذهان مشتریان ایجاد خواهند کــرد.  

هــاي آنلایــن بــراي اینکــه  گفت امــروزه مجموعــه محرك 
ي مخابراتی بتوانند ارزش ویژة برند خود را ارتقــا  ها شرکت 

 دهند، لازم و ضروري است. 
خــاص بــا روش  طوربــهمحققان در پــژوهش حاضــر  
از ارزش ویــژة   تــریواقعکیفی تلاش کردند که درکــی  

ي مخابراتی هاشرکتزمینۀ  هاي آن را دربرند و محرك
کشور عراق فراهم آورنــد. مزیــت روش کیفــی در ایــن 

ماهیت و   اساسبربود که متغیرهایی را شناسایی کرد که  
ي مخــابراتی در راســتاي ایجــاد هاشــرکتکارکردهــاي 

 تــوانیمقــرار گیــرد.    توجــه  مــوردارزش ویژة برند باید  
ــات ی ــهجزئیـ ــایج هاافتـ ــا نتـ ــر را بـ ــژوهش حاضـ ي پـ

 يهاشبکهمثبت  نقش  ي متعدّدي مقایسه کرد.  هاپژوهش 
ــاع ــاز یاجتم ــادیدر اي مج  ــارزش و ج ــد ةژی ــراي  برن ب

ــک  ــولات نای ــا )Farbodnia et al., 2017(محص  ب
ــاتی قابل ــرفته ه ــت پیش ــه راستاهمي اینترن ــه البت ــت ک س
ي اینترنت پیشرفته در پــژوهش حاضــر فراتــر از هاتی قابل

 شــدهادراك  تی ــف ی کي اجتماعی مجازي اســت.  هاشبکه
 ســتارهچهاري هاهتلمتغیري کلیدي در ارزش ویژة برند 

کــه در  )Šerić et al., 2018(ستارة کرواسی بــود و پنج
 ن یترمهمیکی از    شدهادراكپژوهش حاضر نیز کیفیت  

ــابخش  ــد مشــتريه ــژة برن ــه ي ارزش وی ــود؛ البت محور ب
خــاص، بــراي   طوربــهدر این مطالعه    شدهادراكکیفیت  

ــرکت ــد. در هاش ــف ش ــابراتی تعری ــرکتي مخ ي هاش
در ارزش ویژة برنــد   نانی اطم  تی قابلمخابراتی تایوانی بر  

اشـــاره شـــد کـــه بـــا مفـــاهیم ادراك امنیـــت و حفـــظ 
، این مفــاهیم درواقعخصوصی قرابت معنایی دارد.  حریم

ــدیم ــان توان ــد. نش ــتري باش ــان بیش ــت اطمین دهندة قابلی
خــدمات  تی ف ی کي و کارکرد تی ف ی ک  باکیفیت شبکه نیز  

ة شــدادراكدهندة کیفیــت  ی مشابه است که نشاننترنت یا
ــود  ها و شــرکت. )He & Li, 2010(بیشــتر خواهــد ب

 یاجتمــاع  يهاشــده در شــبکهجادیکاربران با ارتباطات ا
 ــارزش و ــرف ةژیـ ــد را در مصـ ــتانبرنـ  یکنندگان لهسـ

کــه ایــن  )Schivinski, 2013(قــرار دادنــد  ری تــأثتحت
 يهادر شــبکه  یال شــرکت مخــابراتحضــور فعّ ــخود بــا  

هــاي آنلایــن مشــابه در بخــش محرك  مختلف  یاجتماع
محور است. متغیر سرگرمی در ارزش ویژة برند مشــتري

ي تلویزیونی کشور هند معرفی شد که بــا توجــه هاکانال
 & Bakshi(به کارکرد تلویزیــون دور از انتظــار نیســت 

Mishra, 2017( خــدمات  ۀارائ ــ. اما در پژوهش حاضــر
ــف  ةکنندســرگرم  ــقب از(مختل  ــ يهــايباز لی در  یگروه

ي هــاتی قابلدر بخــش   شرکت  ،)يتحت وب (ابر  يفضا
ارزش ویــژة   توانــدیماینترنت پیشرفته) شناسایی شد که  

کــالا مشــتریان دیجی  ازنظــرتأثیر قرار دهد.  برند را تحت
ــاتی فعال ــر ه ــابی ب ــانهي بازاری ــر هارس ــاعی نظی ي اجتم

ي بــر ارزش ویــژة برنــد تــأثیر ســازیسفارشســرگرمی و 
کــه در پــژوهش  )Zarei et al., 2022(مثبــت داشــتند 

هاي آنلایــن و حاضر مفهوم سرگرمی در بخش محرك
هــاي آفلایــن در بخــش محرك شــدهیسفارشخــدمات 

 ارزش ویژة برند اشاره شد. 
گفــت ارزش  تــوانیم هاافتــهی، مطــابق یکل ــ طوربــه

تأثیر دو گــروه ي مخابراتی تحتهاشرکتویژة برند در  
که تعــداد   ردی گیمهاي آفلاین و آنلاین قرار  از محرك
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هــاي بیشتر بود؛ اما محرك  مراتببههاي آفلاین  محرك
 توانــدیمي پیشــرفته  هــاتی قابلدر بخــش    ژهیوبــهآنلاین  

موجبــات ایجــاد مزیــت رقــابتی را فــراهم کنــد. امــروزه 
ي را بــه اهی ــپاي  هاس یســروخــدمات و    هاشــرکتعمدة  

؛ بنابراین با ارائــۀ ایــن قبیــل کنندیممشتریان خود عرضه  
ویــژه ارتقــا  طوربــهارزش ویژة برند را   توانینمخدمات  

ــلاش و  ــا ت ــا ب ــهداد؛ ام  ــدقي زیربرنام ــوانیم ترقی ــا  ت ب
حــس  جــادیاو  شــدهیخــدمات سفارشهایی نظیــر اقــدام

در بخــش  شــرکت هــايردر امو انیمشــارکت مشــتر
ي اینترنــت پیشــرفته در هــاتی قابلهاي آفلایــن و  محرك

محور هاي آنلاین ارزش ویژة برند مشتريبخش محرك
ــزایش داد.  ــعرا اف ــد درواق ــژة برن ــه ارزش وی ، رســیدن ب

ــک  ــولی ی ــرد معم ــر از عملک ــردي فرات ــد عملک نیازمن
ــرا باعــث )Godey et al., 2016(شــرکت اســت  . زی

 یت ی فعـــال برنــد ةژیـ ـارزش و ۀحفــظ و توســـعشــود یم
ــالش  ــک  زی برانگچ ــاذ ی ــد اتخ ــئله نیازمن ــن مس ــد. ای باش
 رگــذاری تأثگســترده و آگــاهی از عوامــل  اندازچشــم

. در چنــین )1391زاده و همکــاران،  ایران(مختلف است  
در   مختلــف  یت یریمشکلات مدتوجه به وجود  شرایطی با

حــوزة بازاریــابی در  ژهیوبــهي مخابراتی عراقی  هاشرکت
)Abu Ghunaym, 2013(  لازم اســت بــا تغییــر مــدیران

ي مخابراتی راه را براي ورود مــدیران بــا هاشرکتفعلی  
دانش و آگاه نسبت به اهمیت مباحث پیشرفتۀ بازاریــابی 
و خلق ارزش ویژة برند فراهم کرد. تنهــا در ایــن حالــت 

ي جامع براي ایجاد ارزش ویژة برند زیربرنامهبه    توانیم
هاي زیــر در نتایج پیشــنهاد  اساسبراطمینان حاصل کرد.  

ــتري ــد مشـ ــژة برنـ ــاي ارزش ویـ ــتاي ارتقـ محور راسـ
 شود.ي مخابراتی در کشور عراق ارائه میهاشرکت
ــژوهش حاضــر دو دســته از  • ي هــامحركدر پ

ــد در  ــژة برن ــاد ارزش وی ــراي ایج ــن ب ــن و آنلای آفلای

یی آنجــا ازهاي مخابراتی عراقــی شناســایی شــد. شرکت
اعمال متغیرهاي هر دو بخش نیازمند نیــروي انســانی   که

متخصص و با دانش روز است و از طرف دیگر، مطــابق 
هاي شــرکت )Al-Rabiawi & Farouk )2021پژوهش 

مندي از کارکنان متخصــص بــا مخابراتی عراقی در بهره
رو هستند، باید به جذب و اســتخدام نیــروي مشکل روبه

انسانی متخصص و مســلط بــه دانــش روز اهتمــام جــدّي 
بایــد ضــمن ارزیــابی دانــش و   ،صورت گیــرد. همچنــین 

هاي مرتبط توانایی نیروهاي انسانی فعلی به ارائۀ آموزش
 به آنها اقدام کرد.

ــه اینکــه کیفیــت با • ــر  شــدهادراكتوجــه ب متغی
محور بــود، بایــد ي در ارزش ویژة برند مشتريتريدی کل

بر ارتقاي کیفیت کارکردي و کیفیت خــدمات اینترنتــی 
 توجه ویژه شود.   هاشرکت

توجه بــه ایجــاد ادراك امنیــت و تــلاش بــراي  •
ــتریان حفـــظ حریم ــه توانـــدیمخصوصـــی مشـ  عنوانبـ

محور هاي آفلاین بــر ارزش ویــژة برنــد مشــتريمحرك
 باشد.  مؤثري مخابراتی عراق هاشرکت

ــلاش  • ــرات ــدمات ب ــۀ خ ــدهیسفارشي ارائ و  ش
ــئولان  ــدنظر مس ــد م ــز بای ــر نی ــانبی بهت ــرکتج ي هاش

 مخابراتی قرار گیرد. 

ي را فــراهم انــهی زمي مخابراتی بایــد  هاشرکت •
چه بیشتر خود را ارزشمند تلقی کنند کنند تا مشتریان هر

سهیم بدانند. این وضــعیت  هاشرکتهاي و خود در امور
 . دیافزایمبر تصورات مثبت مشتریان از شرکت و برند 

ي اینترنتــی و پشــتیبانی  ا ه یـ ـپا هرچنــد خــدمات   •
ي مخابراتی است کــه بایــد  ها شرکت اینترنتی از ضروریات  

ــرار گیــرد، فراهم   توجــه   مــورد بیشــتر   ي  هــا ت ی قابل کــردن  ق
ي اجتمــاعی و حتــی  ها شــبکه پیشرفته نظیر حضور فعّــال در  

 ایجاد اجتماعات برندي آنلاین باید مدنظر قرار گیرد. 
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محققان در پژوهش حاضر تلاش کردند تا بــا رویکــرد  
  ي ها محــور در شــرکت   ي برنــد مشــتر  ة ژ ی ــارزش و کیفی به 
ي آفلایــن و آنلایــن آن  هــا محرك ی عراقــی و  مخــابرات 

هرچنــد باعــث شــد ارزش   شده گرفته کار بپردازند. روش به 
ي  ها شــرکت ۀ فعــالیتی  ن ــی درزم اختصاصــی    طور به ویژة برند  

تخصصــی بــر آن    رگــذار ی تأث مخابراتی بررسی و متغیرهــاي  
  ها افتــه ي ی ر ی پــذ م ی تعم شناسایی شود، کاربست روش کیفــی  

. عــلاوه بــر ایــن، مشــکلات کلــی  کنــد ی م   ز ی برانگ چالش را  
ي مخــابراتی عراقــی باعــث  ها شرکت حوزة بازاریابی در  در 
نظیــر ارزش ویــژة    تر شــرفته ی پ و   تر ی تخصص شود مباحث می 

نباشــد. در ایــن    توجــه   مــورد چنــدان    ها شــرکت برند در این  
ي از مدیران اجرایــی  ا عمده میلی با بخش  حالت محقق با بی 

رو بــود. ایــن  ي مخــابراتی بــراي اظهــارنظر روبــه ها شــرکت 
ي ســوء بــر نتــایج، امکــان  رگذار ی تأث وضعیت ضمن احتمال 

ي پژوهش حاضر را نیــز بــا چــالش مواجــه  ها افته کاربست ی 
میلــی  ســوء بی   رات ی تــأث کرد؛ البته محقق براي جلوگیري از  

ــه خبرگــان  بخــش اجرایــی بــه  منظور شــرکت در تحقیــق ب
ي علمــی مراجعــه کــرد.  ها ســازمان دانشــگاهی و ســایر  

شــود ارزش ویــژة برنــد و متغیرهــاي  ، پیشــنهاد می ت ی درنها 
کلیــۀ    تر گســترده کمّــی و در جامعــۀ    طور به بر آن    رگذار ی تأث 

ــرکت  ــین،  ها ش ــود. همچن ــه ش ــی مطالع ــابراتی عراق ي مخ
ي مخــابراتی  ها شــرکت روي مشــتریان  دادن مطالعه بــر انجام 

دیــدگاه بهتــري را بــه وضــعیت ارزش ویــژة برنــد    توانــد ی م 
 ي مخابراتی ارائه دهد. ها شرکت 
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