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 چکیده 

ی  هاسازمانو    هاشرکت  مفاهيم در بازاریابی است و   نیتریديکلارزش ویژه برند مشتری محور یکی از  

تشریح ارزش ویژه برند   باهدف مختلف همواره به دنبال ارتقای ارزش ویژه برند خود هستند. این تحقيق  

بر    مؤثری آفلاین و آنلاین  هامحرکی مخابراتی کشور عراق و شناسایی  هاشرکتمشتری محور در  

نفر از خبرگان دانشگاهی و اجرایی   25آن انجام شد. تحقيق با روش کيفی تکنيک تحليل تم اجرا شد.  

به شکل هدفمند مورد  هاشرکت ی عميق قرار گرفتند. هامصاحبهی مخابراتی مختلف در کشور عراق 

و    ريمجدد، تفسی  گردآور  ،یجداساز  ،کردن  لیکامپا( شامل  2018) و نولن  یکسلبری امرحلهالگوی پنج 

تم    6تم فرعی و    13کد باز نهایی،    55استفاده شد. مطابق نتایج    هاداده  ليوتحلهیتجز ی برای  ريگجهينت

ی شدند. ارزش بنددستهی آن  ها محرکمحور و    اصلی توليد شد که در دو طبقه ارزش ویژه برند مشتری

، تداعی برند، آگاهی از برند و وفاداری به  شدهادراکی کيفيت  هامؤلفهویژه برند مشتری محور شامل  

کيفيت   که  بود  بود.  تریديکلمفهوم    شدهادراکبرند  بخش هامحرکی  دو  در  برند  ویژه  ارزش  ی 

 حفظی،  متيارزش قی آفلاین شامل  هامحرکی شدند.  بنددستهی آنلاین  ها محرکی آفلاین و  هامحرک

 انیحس مشارکت مشتر  جادیا و    شده یسفارش  خدماتی،  جانب  خدمات،  تيامن  ادراکی،  خصوص  میحر

امورات شرکت فرعی  هامحرکبود.    در  تم  دو  نيز  آنلاین  و  نترنتیا  یبانيپشتی    نترنتیا  یهاتيقابلی 

موجبات ارتقای ارزش ویژه برند را در    تواندیمی آفلاین و آنلاین  ها محرکرا داشت. مجموع    شرفتهيپ

 ی مخابراتی عراق را فراهم نماید. هاشرکت

  ی ارزش ویژه برند هامحرک ؛ شدهادراک ی مخابراتی؛ کيفيت هاشرکتارزش ویژه برند؛    : های کلیدی واژه 

 های مدیریت در ایرانپژوهش

 185-210، صص 1403، تابستان 2 شماره ،28 دوره

 پژوهشی :نوع مقاله 
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 مسئله   وبیان  مقدمه -۱
دانشگاه ی  ابی، استاد بازار2آکر   دیویتوسط د  1980بار در دهه    نياولکه    1برند   ژهی مفهوم ارزش و

در    یابیبازار  رانیمد  یبراترین مفاهيم  مهماز    یکیعنوان  به  امروزهه است،  شد  یمعرف  ايفرنيکال

برند از   ژهی ارزش و  .گرددیم   مطرح  یابیبازار  اتيدر ادبپيوسته  طور  بهشود و  نظر گرفته می 

.  [۱]  گردد  لیتبد  یقدرتمند در بازار رقابت  یتواند، به ابزاراست که می  یملموسنا  هایدارایی

ها، برند ی آنهایترین داراییاز باارزش  ی کیاند که  باور رسيده  ن یبه ا  هاسازمان  از  یاريبس

از عوامل   ی کیقدرتمند    یبرند  جاد یاباشد. اعتقاد بر این است که  شان میمحصولات و خدمات

  یمختلف  فیتعار. تاکنون   [۲]در بازار است  بلندمدت   و بقاء   یرقابت  تیبه مز  ی ابيدست  یبرا  یديکل

فرض    نیبا ا  ی روانشناس  دگاهیدافراد آن را از  از    یبرخ.  برند ارائه شده است  ژهیاز ارزش و

تعاریف دیگر با   کهدرحالیاند،  تعریف کرده  شود، برند در ذهن افراد ساخته می  ژهیکه ارزش و

ارزش افزوده شده به یک "( ارزش ویژه برند را  1989)  3ارائه شده است. فارکوئر   ی مال  دگاهید

 دیشا. "کندیمحصول اعطا م کیبه  ن يبرند مع کیکه داند می  کنندهمصرف شرکت، تجارت، یا 

( باشد، که ارزش ویژه 1991ریف ارائه شده از ارزش ویژه برند، تعریف آکر )تع  نیترگسترده

که به داند  نشان تجاری مینام و  ی مرتبط با  هات يو مسئول  هاییاز دارا  یامجموعه برند را  

آن شرکت    یهایبه مشتر  ا و ی  شرکت  کی  خدمات  ایمحصول    کیارزش ارائه شده توسط  

برند و اثر آن بر رفتار    کیسنجش ارزش    یهااز روش   یک. ی[۳]  گرددیم  از آن کم  ایاضافه  

  ژه ی ارزش و(  2003. کلر )]٤[است    4ی بر مشتر  یبرند مبتن  ژهیارزش و  یريگاندازه  ان،یمشتر

برند ابداع   ژهیارزش وی  مال  یسازجدا کردن آن از مدل  یبرا( را  CBBEمشتری محور )  برند

 "کننده به بازاریابی آن برندبر پاسخ مصرف   دانش برندتمایزی    اثر"عنوان  ه است و به کرد

و   5از برند   ی آگاه  ی عنیبرند از دو منبع    ژهیارزش و،  (2003طبق نظر کلر )تعریف نموده است.  

که  یابیبازار یهابرنامه جهيکنندگان درنتمدل، مصرف نیشود. طبق امی داریپد 6برند  ریتصو

 جاد یبرند ا  ک ی  رامونيرا پ  ییهایدر ذهن خود تداع  کنند،یم  جادیخود ا  یبرندها  ی ها براشرکت 
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از برند،   یآگاهد  برند شامل پنج بع  ژةیکه ارزش و  کندیاستدلال م(  1991)آکر    . [۳]کنندیم

برند، مانند   ی های اختصاصدارایی  ریسا  و  به برند  یادراک شده، وفادار  تيفيبرند، ک  یتداع

ی ابیبازار  یهادر پژوهشعنصر آخر    طورمعمولبهی است که  و حق ثبت علائم تجار  ازهايامت

. اعتقاد بر این است  [٥]ندارد  یارتباط  یانبا مشتر  ميطور مستقشود ؛ چراکه بهگرفته می  دهیناد

ازنقطه   ژهیارزش و  شیافزا ا  ینظر مشتربرند    کمتر و سود   نهیهز  شتر،يب  یدیعا  جادیباعث 

و همچنمی  هاشرکت برای    شتريب ق  یميعملکرد مستق  نيشود  ارائه  در  قدرت شرکت   متيبا 

 . [٦]  دارد  یتجار  نام  اثربخش و توسعه موفق  ی ابیبالاتر، ارتباطات بازار

بهشرکت  ءبقا در  اتو  لهيوسها  آنان  و   گردد یم  تضمين  هازاربادر    بالاترارزش    د یجاانایی 

  برند   هیژو ارزش و  فرهنگ  ،نشدا  ،کيفيت  مثل   ناملموسیی  هاییدارا  لهيوسها بهسازمان  دعملکر

  هاشرکت. مشخص است که ایجاد ارزش ویژه برند یکی از اهداف اساسی  [۷]  گرددیم  تعيين

برای تداوم حضور در بازارها خواهد بود. از طرف دیگر؛ حفظ و توسعه ارزش ویژه برند اغلب  

که    زيبرانگچالشفعاليتی   است  لازم  منظور  بدین  است.  دشوار  از اگسترده  اندازچشمو  ی 

  صورت بهبر ارزش ویژه برند اتخاذ گردد تا بتوان    رگذاريتأثی مختلف نسبت به عوامل  هانگرش

  برند، ی مرتبط با  هااز سازه  یامجموعه   انياز م.  [۸]صحيح ارزش ویژه برند را توسعه داد  

ارزش  ی اصلی  هامحرکعنوان  به  از برند  ی به برند، نگرش به برند و آگاه  یدلبستگسه عامل  

( این 2003. مطابق مدل زنجيره ارزش برند کلر و لمان )]۹[  شوند یمدر نظر گرفته    1برند   ژهیو

به مرحله بعدی زنجيره ارزش یعنی عملکرد برند نيز منتقل   توانندیمسه منبع ارزش ویژه برند  

فوق را    عاملی ارزش ویژه برند به سه  هامحرک . مطالعات دیگر نيز محدود نبودن  [۱۰]شوند  

که با مرور تحقيقات گسترگی عوامل و متغيرهای مرتبط با ارزش ویژه برند   اند دادهنشان  

مشتری بر ایجاد تصویر مثبت از برند و ارتقای   با رابطه مثبت کيفيت . تأثيرگرددیممشخص 

تبليغات دهان[۱۱].   هامارستان يبارزش ویژه برند   ایجاد    دهانبهنقش  برند    ارزشدر  ویژه 

ورزشی   خدمات  در  محور  طریق  مجاز  یاجتماع  یهاشبکه مثبت  نقش    .[۱۲]مشتری  از  ی 

  برند   ژهیارزش و  جادیدر ا  گروه، و  گفتگو  روابط،  شهرت،  ،یگذاربه اشتراک  ،تیهوعناصر  

ی شامل چيدمان، تبليغات حس  یابیبازار  یختهيآمتأثير مستقيم    [۱۳].برای محصولات نایک  

قيمت، و تجربه  دهانبهدهان نقش ميانجی    [۱٤] .تشک رویال    برند  ژهیبر ارزش و، تعامل، 

 

۱ Drivers of brand equity 
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تبلمتغيرهای   و  برند   دهان بهدهان  غاتينوع محصول  ویژه  ارزش  و  برند  رابطه تصویر  در 

  ر یتصوی ادراکی هاسازه .[۹]مالزیایی محصولات مختلف  کنندگانمصرف مشتری محور در 

عنوان ی به برند به و تعهد عاطفبه برند  اعتماد  ی  ارابطه   هایري متغو    ک شدهادرا  تيف يو کبرند  

و پنج ستاره در کرواسی    چهار ستارهی  هاهتل مشتریان    ازنظری ارزش ویژه برند  هامحرک 

ی ارزش ویژه برند برای  هامحرکعنوان  ی به و حس  یشناخت  یهای تداعاهميت بالاتر    .[۱٥]

ی برا  یعاطف  یهایتداعآمریکایی برندهای مد و فشن در مقابل اهميت بيشتر    کنندگانمصرف 

نهادهای حاکميتی،    .[۱٦]ی  نيکنندگان چمصرف  متغيرهای  نهادهای   هارسانهو شناسایی  و 

ی برندسازی ليگ ازهاينشيپ عنوان  عنوان عوامل نهادی و عوامل کلان و سازمانی بهفوتبالی به 

ی ارزش  هامحرک ، حاکی از وسيع بودن [۱۷]برتر فوتبال ایران جهت ایجاد ارزش ویژه برند 

 ویژه برند در صنایع و محصولات مختلف است.  

مخابراتی هاسالدر   خدمات  بخش  اخير  اقتصادی   1ی  توسعه  در  مهم  بسيار  عامل  یک  به 

مخابراتی از قبيل خدمات سيار  خدمات    کهی درحال.  [۱۸]کشورهای مختلف تبدیل شده است  

  ، یخصوص  میمسائل مربوط به حر  ، به همراه دارند  خود  کنندگانمصرف  یرا برا  یاريبس  دیفوا

از خدمات مخابراتی  مهم نگران  ی هانهياعتماد و عدالت، زم  هستندی مشتریان هنگام استفاده 

ی مخابراتی وابسته  هاشرکت در    کنندهمصرف بنابراین مشخص است که کسب رضایت    .[۱۹]

 یشناختعوامل روان  نيچنخواهد بود و    اعتماد و عدالت   ،یخصوص  میبه حربه مسائل مربوط  

، کنندیعمل م  یبر مکان به لحاظ اخلاق  یدهنده خدمات مبتنو ارائه  یشرکت مخابراتیک    نکهیبر ا

ی  هاشرکت ی ارزش ویژه برند در  هامحرک بسياری از عوامل و    رون یازا.  [۲۰]  گذاردی تأثير م

مورد   کنندگانمصرف و انتظارات    ارائهقابل مخابراتی باید بر مبنای نوع محصول و خدمات  

محرک   عنوانبهحتی در صورت یکسان بودن عنوان یک عامل    چراکهبازتعریف قرار گيرد،  

مختلف متفاوت باشد. مثلاً زمانی   ع یصنافراوان ماهيت آن عامل در    احتمال بهارزش ویژه برند  

؛ کاملاً شودیم در ارزش ویژه برند یاد    مؤثریکی از عوامل    عنوان بهکه از کيفيت ادراک شده  

مشخص است که کيفيت ادراک شده از خدمات ارتباطی و مخابراتی با کيفيت ادراک شده در 

خصوص برندهای مد و فشن متفاوت خواهد بود. تحقيقات در خصوص ارزش ویژه برند و  

اندک است. در یک تحقيق کيفی پيشایندهای ارزش  هاشرکت ی آن در  هارک مح ی مخابراتی 

 

۱ Telecommunications 
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از عوامل  ایران شامل دو دسته  ارتباطات  فناوری اطلاعات و  ویژه برند شرکتی در صنعت 

عوامل  انهيزم و  عوامل    گرمداخلهی  اقتصادی، انهيزمبود.  سياسی،  عوامل  دربرگيرنده  ی 

به دو دسته    گرمداخله . در حالی که شرایط  باشندیماجتماعی، تکنولوژیک و بازار بود که کلان  

مشتری صنعتی تقسيم شدند. پروفایل مشتری    گرمداخلهشرکتی و شرایط    گرمداخلهشرایط  

صنعتی و معيارهای ارزیابی خرید صنعتی شرایط مربوط به مشتری بودند. نگرش مدیریت،  

پروفایل خرید صنعتی و نگرش واحد فروش سازمانی نيز مربوط به شرایط شرکت بودند، که 

  رگذار يتأثصنعتی در حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات  مجموع این شرایط بر ارزش ویژه برند  

 .  [۲۱]خواهند بود  

، اند داشتهی مخابراتی در کشور عراق نقش مهمی در توسعه ارتباطات بر عهده  هاشرکت هرچند  

ی مخابراتی این کشور همسو با تغييرات موجود در جامعه و تغييرات  هاشرکتی  هاتيفعالاما  

ی مخابراتی در پاسخ به هاشرکتعملاً    کهیطوربهدر سطح نيازهای مخاطبان نبوده است.  

از عملکرد مطلوبی برخوردار باشند. هرچند    اند نتوانستهنيازهای جامعه و ایجاد مزیت رقابتی،  

) هاشرکتتعداد   فانوس،  کورک،  أسيا سيل،   زینی مخابراتی در کشور عراق   ، ، عراق سيل 

ی دست  افتگیتوسعه به مرحله    اند نتوانسته  هاشرکتاتصالنا، امنيه و ...( بالاست اما تمامی این  

و نيازهای    هاخواسته ی مخابراتی کشور عراق به  هاشرکت ی  دهپاسخیابند و بررسی ميزان  

که به جزء اپراتور    دهدیممخاطبان و توجه به کيفيت خدمات تنها در منطقه کردستان آن نشان  

را   مطلوبی  عملکرد  حوزه  این  در  اپراتورها  مابقی  مدیریتی  [۲۲]  اندنداشتهزین،  مشکلات   .

ی مخابراتی کشور عراق هاشرکتمختلف سبب گردیده است تا امروزه وضعيت بازاریابی در  

نباشد   مطلوبی  شرایط  عدم  [۲۳]در  همچنين  و  افتگیتوسعه .  ی هاشرکت بودن    روزبه ی 

ی از کارکنان متخصص و نبود جدیت مندبهره، در کنار عدم  [۲٤]مخابراتی در کشور عراق  

در شناخت نيازها و انتظارات   هاشرکتلازم در بخش تحقيق و توسعه منجر شده است که این  

. [۲٥]  باشد یم  ها آنمشتریان با شکست مواجه شوند که از دلایل کاهش ارزش ویژه برند  

ی آن هامحرک بنابراین لازم است با توجه به نبود شناخت کافی نسبت به ارزش ویژه برند و  

ی هامحرکو    هاشرکتی مخابراتی، ابتدا ماهيت ارزش ویژه برند در زمينه این نوع  هاشرکتدر  

سلسله اقداماتی نيز در راستای   توانیمآن تشریح و تبيين گردد، در این صورت    اثرگذار بر

ی مخابراتی کشور عراق ارائه نمود. رسيدن به هدف فوق  هاشرکت افزایش ارزش ویژه برند  
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ی فعلی ارزش ویژه برند و هاچارچوبو    ها مدلنيازمند انجام یک پژوهش کيفی است، چرا که  

اطلاعات مفيدی در خصوص ارزش ویژه   توانند یمبرای آن هرچند    شدهشناختهی  هامحرک 

اما  هاشرکت برند   ارائه دهند  از    طوربهی مخابراتی  و  خاص  این سازه  ماهيت  دقيق  تشریح 

اثرگذار برآن در   به  .    [۲۲]هستند  عاجزی خاص نظير کشور عراق  هانه يزمعوامل  با توجه 

و    ی نیچه عوامل آنلا.    پاسخ داد  ریبه سوالات ز  قيتحق  نیا  جینتا  قیتوان از طر  یمطالب فوق م

 محور دارند؟   یبرند مشتر  ژهیبر ارزش و  یشتريب   ريعراق تأث  یمخابرات  یهادر شرکت   ینیآفلا

 نظری پژوهش  مبانیو  پیشینه  -2

 پیشینۀ نظری  - 2-1
  طور به ارزش ویژه برند    نکهیباوجوداارزش ویژه برند یکی از مفاهيم کليدی در بازاریابی است.  

 , ۱۰]مشترکی در خصوص آن وجود ندارد    نظراتفاقاست، ولی    قرارگرفته  موردتوجهخاص  

ی این مفهوم است ريگاندازهی مختلف در تعریف و هادگاهید. یکی از دلایل این امر، وجود [26

  موردبحث و یا مشتری    فروشخرده،  دکنندهيتولی  هادگاهیداز    تواندیم. ارزش ویژه برند  [۲۷]

به کارکردهای استراتژیک ارزش ویژه برند علاقه    فروشانخردهقرار گيرد. توليدکنندگان و  

.  [۱۱]  دهندیمتمایل بيشتری به مفهوم مالی ارزش برند نشان    گذارانهیسرما  کهیدرحالدارند  

دارد که برای آنکه یک برند ارزش   ديتأکتعریف ارزش ویژه برند بر مبنای مشتری بر این امر 

 یژه ی ارزش و  یابیدر ارز  درواقع.  [۲۸]داشته باشد، باید از جانب مشتریان ارزشمند تلقی گردد  

  توسط   باید   نيست، بلکه دارای ارزش    برند   دخو  مالی  ه یدگاد  فبرخلا  نمشتریا  هیدگا از د  برند

 داردطلاعاتی  ا به  بستگی   برند  رتقد  یابیارز هشيو  ین ا  در  .دشو  یگذارکنندگان ارزشمصرف 

 یاو    هیدد  ده، کر  سحساا  ده،نمو  کسب  دخو  ربتجا  سسابر ا  زمان  طیکننده در  مصرف   که

رفتاری  [۲۹]است    هشنيد و  ادراکی  بعد  دو  مبنای  بر  بر مشتری  مبتنی  برند  ویژه  ارزش   .

ی شد. بعد ادراکی شامل ابعاد سازمفهوم(  1991، که اولين بار توسط آکر )شودیمی  ريگاندازه

ست. بعد ا  یمشتر  تکاادرا  دهنده نشاناست که    شدهادراک  برند و کيفيت  عیاتد   ،برنداز    گاهیآ

ی  هاتفاوت  بر  ست و به متغيرهایی نظير وفاداری به برند و تمرکزا  یمشتر  رفتار  رفتاری شامل

قيمتی اشاره دارد. مزیت ترکيب کردن ابعاد ادراکی و رفتاری در این است که شواهد زیادی 

یی شاخص ضعيفی برای رفتار بازار است و استفاده تنهابهنگرش،    دهدیموجود دارد که نشان  

  شود ی می هر دو بعد رفتاری و ادراکی باعث افزایش قدرت ارزیابی در این زمينه  هاشاخصاز  
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-یاکرهآمریکایی،    کنندهمصرف نفر    1530( در یک مطالعه بر روی  2001. یو و دونتو )[۳۰ , ۸]

و  آ از  اکرهمریکایی  استفاده  با  و  مقياس هاچارچوبی  برند،  ویژه  ارزش  از  کلر  و  آکر  ی 

ارزش   گانهسهی ارزش ویژه برند مشتری محور را ارائه کردند که روابط بين ابعاد  چندبعد

برند را نيز    به   داریفاو  و  شدهادراک  کيفيت  ، برنداز    هنی ذ  عیا تد/برند  از گاهی  آ  ویژه برند یعنی 

شده ادراک  کيفيت  بر  برنداز    هنیذ  عیابرند و تداز    گاهیآ. مطابق مقياس مذکور  دادیمنشان  

که هر سه عامل بر روی    شودیم  به برند  داریفاو  موجب  نيزشده  ادراک  کيفيتو    شتهاگذ  تأثير

در حاليکه متغيرهای سنتی تر نظير   .[۳۱]دارند  مثبت    تأثيرژه برند مشتری محور  ارزش وی

به ارزش ویژه برند  کيفيت ادراک شده می  تاثيرگذاری در وفاداری مشتریان، منجر  با  تواند 

شود؛ امروزه با توجه به افزایش آگاهی مشتریان نسبت به مسائل زیست محيطی تقاضا برای 

محصولات سازگار با محيط زیست افزایش یافته است، بطوری که ميزان توجه به استانداردهای  

در ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان تبدیل شده است،   زیست محيطی به یک عامل تاثيرگذار

این مساله کار شرکت ها را در ایجاد ارزش ویژه برند سخت تر و متمایزتر از دهه های قبل  

است   پایدار مطرح شده[٤۱] کرده  برند  ویژه  ارزش  مفهوم  اخيراً  که  به طوری  که    .  است 

دربرگيرنده ابعادی مانند آگاهی از برند، شناسایی برند، کيفيت فيزیکی، رفتار کارکنان، تطابق 

 .    [٤۲] آل های مشتریان است  با سبک زندگی مشتریان، و تطابق با ایده

 پیشینۀ تجربی -2-2

و    هاپژوهش  محور  مشتری  برند  ویژه  ارزش  خصوص  و   ها آنی  هامحرک در  صنایع  در 

محصولات مختلف فراوان است، در این بخش برخی از تحقيقات نزدیک به موضوع پژوهش  

 .  گرددیمارائه  

 پژوهش های پيشين در حوزه ارزش ویژه برند مشتری محوری  .1جدول 

 مهم ترین یافته ها عنوان  پژوهشگران 

)ریوس وریکيلمی، 

2010 )1 

منابع ارزش ویژه برند  

 آنلایندر شرکت های 

منابع ارزش ویژه برند در سه شرکت آنلاین آمازون،  

شامل آگاهی و شناخت، وفاداری،    2بی و سی دی ناوای

تأثير   تحت  متغيرها  این  که  بود  ارزش  و  اعتماد 

 

۱ (Rios & Riquelme, ۲۰۱۰) 
۲ Amazon, eBay, and CDNow 
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 مهم ترین یافته ها عنوان  پژوهشگران 

یا   پردازش  مشتریان،  خدمات  زیربنایی  متغيرهای 

 .  ]۳[ گرفتو عملکرد قرار می 1تکميل 

 2( 2010لی،  و ای)ه 

های خدمات  محرک 

کليدی برای ارزش ویژه 

برند خدمات با فناوری 

 پيشرفته 

خدمات  محرک  در  برند  ویژه  ارزش  کليدی  های 

ملموس بودن، قابليت  مخابراتی سيار در تایوان شامل 

اطمينان، پاسخگویی، اعتماد، یکدلی و کيفيت شبکه بود.  

ادراک  ارزش  بر  یکدلی  و  اعتماد  اطمينان،  شده  قابليت 

شده نيز بر ارزش ویژه  تأثير داشتند که ارزش ادراک 

اعتماد،  اطمينان،  قابليت  همچنين  داشت.  تأثير  برند 

یکدلی و کيفيت شبکه نيز بر کيفيت خدمات تأثير داشتند  

 .  [۳۲]  که آن نيز بر ارزش ویژه برند مؤثر بود 

 3( 2013)شيفينسکی،   

اثرات ارتباطات رسانه  

های اجتماعی بر ارزش  

ویژه برند و قصد خرید  

 برند

در جامعه آماری مصرف کنندگان لهستانی؛ هر دو نوع  

شبکه در  ایجادشده  توسط  های  ارتباطات  اجتماعی 

تأثير  شرکت را تحت  برند  ویژه  ارزش  کاربران،  و  ها 

می تأثيرگذار  قرار  خرید  قصد  بر  درنهایت  که  دهد 

 .  [۳۳]است

 4( 2014)زو و همکاران، 

اثرات نوآوری خدمات  

ICT   و استراتژی های

مکمل بر ارزش ویژه  

 برند و وفاداری مشتری 

داده خدمات  مشتریان  روی  بر  در  تحقيق  سيار  ای 

فناوری هنگ  خدمات  در  نوآوری  داد،  نشان  های کنگ 

اطلاعات و ارتباطات تأثير مثبتی بر ارزش ویژه برند  

مشتری محور دارد که درنهایت به وفاداری مشتریان  

 .  [۳٤] انجامدمی

 5( 2017و خطک،  دي)اب

های اجتناب از  محرک 

برند، تحریک ارزش  

ویژه برند با نقش  

 ميانجی نفرت از برند 

گوشی صنعت  پاکستان  در  کشور  در  هوشمند  های 

متغيرهای انتظارات برآورده نشده، عدم تطابق نمادین  

های اجتناب  عنوان محرک و ناسازگاری ایدئولوژیک به

از برند معرفی شدند که تأثير منفی بر ارزش ویژه برند 

 .  [۳٥] مشتری محور داشتند

 

۱ Fulfilment 
۲ He & Li 

۳ Schivinski 

٤ Xu et al. 
٥ Abid & Khattak 
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 مهم ترین یافته ها عنوان  پژوهشگران 

  شرا، يو م ی)باکش )

2017 )1 

های ارزش ویژه  محرک 

برند کانال های خبری  

تلویزیونی: شواهدی از  

 بازار در حال ظهور

بازار   یک  را  تلویزیونی  خبری  های  کانال  تحقيق  این 

ظهور   حال  در  محرک جدید  که  کند  می  های  معرفی 

کانال برند مشتری محور در  ویژه  های خبری ارزش 

بومی عوامل  شامل  هند  کشور  در  سازی،  تلویزیونی 

 .  [۳٦] ایدئولوژی، اعتبار و سرگرمی است

)مارولوس و همکاران،  

2019 )2 

تأثير ارزش ویژه برند  

مبتنی بر مشتری بر  

رضایت مشتری و  

 وفاداری به برند  

مصرف روی  بر  شده  انجام  نسل  تحقيق    Yکنندگان 

بين   مثبت  روابط  جنوبی  افریقای  در  سيار  ارتباطات 

تداعی   برند،  از  آگاهی  شده،  درک  کيفيت  متغيرهای 

برند، و رضایت مشتری با وفاداری به برند را نشان 

بر   را  تأثير  بالاترین  شده  درک  کيفيت  همچنين  داد، 

 .  [۳۷] رضایت مشتریان داشته است

و همکاران،   ی)زارع

2022 )3 

های بازاریابی  فعاليت

های اجتماعی  رسانه

(SMMA و ارزش )

ویژه برند چگونه بر  

پاسخ مشتری تأثير  

 گذارند؟  می

رسانهفعاليت در  بازاریابی  شامل  های  اجتماعی  های 

سازی  سرگرمی، کارکرد متقابل، ترند بودن، سفارشی

ادراک  ریسک  برند  و  ویژه  ارزش  بر  که  است  شده 

مشتریان خدمات دیجی کالا تأثير مثبت داشت. ارزش  

های مشتریان یعنی ترجيح برند،  پاسخویژه برند نيز بر  

 .  [۳۸] وفاداری و قيمت مؤثر بود

)احمد و همکاران،  

2022 )4 

مسئوليت اجتماعی  

شرکت و ارزش ویژه  

برند ارتباطات راه دور:  

شهرت نام تجاری به  

 عنوان یک اثر ميانجی 

شامل   شرکتی  اجتماعی  مسئوليت  چهارگانه  ابعاد 

و  بازار  سازمان،  اجتماع،  به  نسبت  مسئوليت 

زیست تأثير مثبتی بر ارزش ویژه برند مشتری  محيط

شرکت در  اردن  محور  کشور  سيار  مخابراتی  های 

به نيز  برند  شهرت  بين  این  در  که  یک  داشتند  عنوان 

 .  [۳۹] کردميانجی عمل می

توان به چند نکته کليدی پی بندی مطالعات در زمينه ارزش ویژه برند مشتری محور می با جمع

زیادی   گستردگی  از  محوری  مشتری  برند  ویژه  ارزش  در  مؤثر  متغيرهای  اینکه  اول  برد، 

های ارزش ویژه برند مشتری محور در صنایع مختلف برخوردار هستند. دوم اینکه محرک 

می قرار  ارائه شده  و خدمات  کالا  ماهيت  تأثير  جنبه تحت  که  و خدماتی  در صنایع  و  گيرد 

 

۱ Bakshi & Mishra 

۲ Marvelous et al. 

۳ Zarei et al. 
٤ Ahmad et al. 
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ارتباطی، شبکهناملموس )نظير خدمات  داشته  به تر  و  بيشتر ذهنی شده   )... و  اجتماعی  های 

شود، که در چنين حالتی تلاش برای ایجاد ارزش ویژه برند ادراکات ذهنی مشتریان وابسته می

 ای مرتبط خواهد بود.  تر شده و به متغيرهای زمينهسخت

 پژوهش  شناسی روش  -3

از   عمدتاً  محور  برند مشتری  ویژه  ارزش  در حوزه  پارادایم شناسروشتحقيقات  و  کمی  ی 

قرار    شدهرفته یپذی  هاچارچوب و    اندبردهبهره    1ییگرااثبات این  انددادهرا مبنا   ها چارچوب ، 

به    رغمیعل بستر    ها نهيزمارزشمندی  این   توجهیب  ها دهیپدو  در  محققان  بنابراین  هستند. 

آن در   زیربنایی  متغيرهای  و  برند  ویژه  ارزش  ی مخابراتی هاشرکتپژوهش جهت تشریح 

و روش کيفی تلاش نمودند، درکی جامع از این   2ی از پارادایم تفسيری ريگبهرهکشور عراق با  

ی آنلاین هامحرکمفهوم ارائه دهند. برای تشریح ارزش ویژه برند مشتری محور و شناسایی  

استفاده شد. پس از   3تم   ليتحلمخابراتی کشور عراق، از روش    یهاشرکتو آفلاین آن در  

پروتکل مصاحبه   نظری  مبانی  با مصاحبه  شدههيتهمطالعه  نيمه ساختاریافته  و   هادادههای 

( اجرا شد که شامل پنج 2018)  و نولن  یکسلبربا الگوی    هاداده  ليوتحلهیتجزی شد،  آور جمع

  4ی ريگجهيو نت ريمجدد، تفسی گردآور ،یجداساز ،کردن )تدوین یا رونویسی( لیکامپامرحله 

برای جمع آوری  انجام شد.    9نسخه    5اطلس تی آی  افزارنرم. مراحل کدگذاری با  ]٤۰[است  

داده های تحقيق از جامعه خبرگان استفاده شد. معيارهای اوليه زیر برای ورود خبرگان به  

 تحقيق مدنظر قرار گرفت.  

 اساتيد دانشگاهی حوزه بازاریابی الکترونيک، و بازاریابی اجتماعی  •

 خبرگان اجرایی شرکت های مخابرات فعال در عراق   •

برای شناسایی اساتيد خبره، با کليدواژه های مرتبط منابع مختلف اطلاعاتی به زبان انگليسی 

و عربی جستجو شد و با بررسی آثار علمی اساتيد؛ از مناسب بودن آن ها اطمينان حاصل شد 

و سپس برای انجام مصاحبه اقدام به برقراری ارتباط گردید. در مورد خبرگان اجرایی نيز با 

با تخصص های  برقرار افراد  درخواست معرفی  آنان  از  با شرکت های مخابراتی  ارتباط  ی 

 

۱ Positivism 
۲ Interpretivism 

۳ Thematic analysis 

٤ Compiling, disassembling, reassembling, interpreting, and concluding 
٥ ATLAS.ti ۹  
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بازاریابی و بازاریابی الکترونيک شد، که در این ميان برخی شرکت ها اقدام به همکاری کرده 

و برخی از این کار سرباز زدند. خبرگان شرکت های مایل به همکاری مورد مصاحبه قرار  

 ی مرد با دامنه سن  15زن و    10نفر انجام گرفت که شامل    25مطالعه، مصاحبه با    نیدر ا  گرفتند. 

نفر مدرک   14  لات، يسال بودند. از نظر سطح تحص  29تا    10  یسال و سابقه کار  65تا    37

 ی مدرک کارشناس  زينفر ن  11داشتند و    یابیو بازار  تیریمرتبط با مد  یهادر رشته   یدکتر

کارشناس و  ایارشد  متنوعی.  مشاغل  در  افراد  ه  کردند،ی م  تيفعال  ین  جمله   یعلم  ئتياز 

تنوع در   ن یمختلف. ا  یهادر شرکت  یابیبازار  یواحدها  رانیارشد و مد  رانیها، مددانشگاه

  کمک کرد. شدهی آوراطلاعات جمع ی غنا شیکنندگان به افزامشارکت ی شغل تيو موقع نهيشيپ

  1محقق شد. شکل شماره    1نظری   اشباعی با رسيدن به  ريگنمونهمصاحبه کفایت    25با انجام  

 .   دهدیمروند ظهور کدهای جدید و رسيدن به اشباع را نشان 

 

 ها مصاحبهدر طی فرآیند   دیجد یکدها. روند ظهور  1شکل 

 

 

۱ Theoretical saturation 
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 های پژوهش یافته  -4
( یعنی کامپایل کردن، جداسازی، گردآوری  2018گانه الگوی کسلبری و نولن )با طی مراحل پنج

نتيجه  و  تفسير  یافتهمجدد،  که  اجرا شد  تم  تحليل  )گيری،  نهایی  مورد(،    55ها شامل کدهای 

شده است، همچنين کدها، ارائه  2مورد( در جدول شماره    6مورد( و اصلی )  13های فرعی )تم

های ارزش ویژه های فرعی و اصلی در دو طبقه ارزش ویژه برند مشتری محور و محرک تم

 بندی شدند. برند دسته

 ی حاصل از کدگذاریهاافتهی  .2جدول 

 طبقه تم اصلی تم فرعی کد نهایی

 توصيه استفاده از خدمات شرکت مخابراتی به اطرافيان 

به   یوفادار

 برند

وفاداری 

 به برند 

ارزش 

برند  ویژه 

مشتری  

 محور

استفاده مجدد از خدمات شرکت مخابراتی در صورت تغيير  

 محل سکونت 

استفاده مجدد از خدمات شرکت مخابراتی در صورت خرید  

 گوشی تلفن همراه جدید 

های جدیدالتأسيس مخابراتی عدم ترجيح خدمات شرکت  

تداوم استفاده از خدمات شرکت مخابراتی فعلی تحت هر  

 شرایطی 

دهی در نقاط شهریپایداری سرویس  

کيفيت  

 کارکردی

کيفيت  

شده  ادراک 

 برند

دهی در مناطق خارج از شهرپایداری سرویس  

المللی شرکت با خدمات داخلی آنبرابری کيفيت خدمات بين  

قابليت برقراری تماس رایگان در شرایط اضطراری بنا به  

 درخواست مشتری

های شرکت  برقراری راحت و بدون مشکل ارتباط بين سرویس

ها مخابراتی با سایر شرکت  

 امکان اتصال به اینترنت پرسرعت در حالت ساکن 

کيفيت  

خدمات  

 اینترنتی 

 امکان اتصال به اینترنت پرسرعت در حالت حرکت 

قبول خدمات اینترنتی شرکتپهنای باند قابل  

های ضروری )پليس، اورژانس و  اینترنتی به سایتامکان اتصال 

 ...( حتی در صورت نداشتن اعتبار 

یادآوری اسم و لوگوی شرکت مخابراتی هنگام استفاده از  

 خدمات آن
 تداعی برند 

تداعی  

 برند
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 طبقه تم اصلی تم فرعی کد نهایی

 تجسم شرکت هنگام صحبت در مورد اینترنت پرسرعت 

لوگوی شرکتیادآوری ارتباط موفق هنگام دیدن اسم و   

حتی   هارسانهدیدن تبليغات آن در  محض بهشناخت شرکت 

آگاهی از   بدون شنيدن یا دیدن نام شرکت 

 برند

آگاهی از  

ی از امجموعهتشخيص شرکت در صورت دیدن لوگوی آن بين  برند

 لوگوها 

ی مکالمه در کشورهاتعرفه نیترمناسب  

 ارزش قيمتی 

های  محرک 

 آفلاین

های  محرک 

ارزش 

 ویژه برند 

ی خدمات اینترنتی در کشورهاتعرفه نیترمناسب  

ساعات مختلف استفاده در   بر اساسی متنوع خدمات هاتعرفه

روزشبانه  

های  عدم ارائه اطلاعات پروفایل مشتریان به سایر شرکت

 تجاری
حفظ حریم  

 خصوصی 
مشتریی انبوه تبليغاتی به هاام يپ عدم ارسال   

هاام يپاطمينان از امنيت مکالمات و    

ی امنيتی به مکالمات و  هاسازمانجلوگيری از دسترسی  ادراک امنيت 

ی مشتریانهاام يپ  

ی هاحوزهمشتریان در  از يموردنارائه محتواهای تخصصی 

صورت پياممختلف از قبيل سلامت، پزشکی و ... به  

خدمات  

 جانبی

ی ثبت  هاآهنگ ی پيشواز مختلف از بانک هاآهنگ امکان انتخاب 

 شده شرکت 

 عنوانبهی ترجيحی مشتریان هاآهنگ ی سازیسفارشامکان 

 آهنگ پيشواز 

صورت فيزیکی  امکان دریافت و بررسی صورتحساب خدمات به

 در صورت تمایل مشتری 

اخبار و حوادث ناگوار  ی پيامکی رساناطلاعفراهم بودن قابليت 

 جمعی

ساعته  24وجود مرکز پشتيبانی تلفنی   

  نیترعیسرو شکایات مشتریان در  هادرخواسترسيدگی به 

 زمان ممکن

برای هر مشتری  شدهیسفارشی  اتعرفهات شنهاديپ  
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 طبقه تم اصلی تم فرعی کد نهایی

  بر اساسی توسط شرکت مخابرات انیمشتر یبندخوشه

  خدمات متغيرهای مناسب 

شده یسفارش  ارائه هدایای متنوع در زادروز تولد مشتریان 

تولد مشتریان زادروزی تبریک در هاام يپارسال   

شرکت  یبرا یپرداز ده یخلق محتوا و اتشویق مشتریان به   
حس   جادیا

مشارکت  

در   انیمشتر

امورات  

 شرکت 

و محتواهای ارزشمندی توليدی مشتریان توسط   هادهی اخرید 

 شرکت 

  فردمنحصربهی هاحلراهنظرسنجی از مشتریان برای کشف 

 رفع مشکلات 

 نظرسنجی از مشتریان وفادار برای بازبينی در اهداف شرکت 

امکان مشاهده و بررسی صورتحساب خدمات در اپليکيشن  

 شرکت 

پشتيبانی  

 اینترنتی 

های  محرک 

 آنلاین

صورت آنلاین  خدمات به صورتحسابامکان مشاهده و بررسی 

سایت شرکت در وب  

صورت آنلاینهای خریداری شده بهوانتقال سرویسامکان نقل  

ی رحضوري غ  صورتبه خدمات شرکت دیامکان خر  

ساعته آنلاین   24فراهم بودن پشتيبانی    

ی مشتریان  هادرخواستامکان پيگيری مراحل و فرآیندهای 

صورت آنلاینبه  

و شکایات مشتریان از طریق سایت و   ها درخواستامکان ثبت  

 اپليکيشن شرکت 

 سایت شرکت مخابراتی ( وبUser friendlyکاربرپسند بودن )

ی  هاتيقابل

اینترنت  

 پيشرفته 

شرکت   یلیموبا شنيکي( اپلUser friendlyکاربرپسند بودن )

 ی مخابرات

های اجتماعی مختلفحضور فعال شرکت مخابراتی در شبکه  

 داشتن اجتماع برندی آنلاین فعال 

امکان تعاملات اجتماعی مشتریانش در یک فضای تحت وب  

 )ابری( متعلق به شرکت 

سایت شرکت و  ( در وبmodeی مختلف )هاحالتامکان انتخاب 

 ترجيح مشتریان بر اساساپليکشين آن 
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 طبقه تم اصلی تم فرعی کد نهایی

های گروهی در  کننده مختلف از قبيل بازیارائه خدمات سرگرم 

 فضای تحت وب )ابری( شرکت 

ی کيفيت  از  اطمينان  از  هاافته برای  کيفی؛  با    مدتیطولان  ری يدرگی  های استراتژی  پژوهشگر 

 هامصاحبهی هادادهدرصد از  20موضوع پژوهش )در حين فرآیند پژوهش(، کدگذاری مجدد 

ی نهایی در هاافتهی  د يتائ%(، و    65/90توسط پژوهشگر دوم و محاسبه درصد توافق کدگذاری )

ی فرعی و اصلی توسط پنج نفر از خبرگان مرحله مصاحبه استفاده  هاتمقالب کدهای نهایی،  

 دهدیم ر اطلس تی آی را نشان  افزانرم؛ شبکه تماتيک حاصل از  2شد. همچنين شکل شماره  

و    تواندیمکه   محور  مشتری  برند  ویژه  ارزش  درک  در  هامحرک برای  آن  ی هاشرکتی 

ی اصلی و فرعی روابط بين مفاهيم  هاتممخابراتی مورد توجه قرار گيرد که این شبکه در سطح  

 .  دهدیمرا نشان  

 ی مخابراتی کشور عراقها شرکتشبکه تماتيک ارزش ویژه برند مشتری محور در  . 2شکل 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه  -5

از   یکی  برند  ویژه  ارزش  ایجاد  حوزه  هاشرکتاهداف    نیترمهمامروزه  در  چه  مختلف  ی 

  درواقع .  گرددی می خدماتی محسوب  هاسازمانو    هاشرکت کالاها و چه    دهندهارائهی  هاشرکت 

و   کوشندیم  هاشرکت  نمایند  ایجاد  خود  برای  رقابتی  مزیت  برند،  ویژه  ارزش  ایجاد  با 

ی  هاچارچوب   نیترمتداولی را افزایش دهند.  وکارکسب شانس بقاء خود در محيط    لهيوسنیبد

ی مختلف، برای هانهيزممعروفيت و مفيد بودن در    رغمیعلبرای ارزش ویژه برند    شدهارائه

ی خدماتی هاشرکت آن در    ترییربنای زارزش ویژه برند و متغيرهای    جانبههمه درک کامل و  

ی جغرافيایی مختلف کارا نخواهد بود، بنابراین با انجام تحقيقات کيفی در این زمينه هاط يمحدر  

ارزش ویژه برند اقدام نمود. در این راستا تحقيق حاضر به  تر لکامنسبت به شناخت  توانیم

ی مخابراتی کشور عراق  هاشرکتشکل کيفی در زمينه ارزش ویژه برند مشتری محور در  

 ،یجداساز،  کردن  لیکامپا  گانهپنجخبره و طی مراحل    25ی اجرا شده با  هامصاحبهاجرا شد.  

تم اصلی  6تم فرعی و  13کد نهایی،  55ی نشان از ظهور ريگجهيو نت ريمجدد، تفس یگردآور

و   محور  مشتری  برند  ویژه  ارزش  کلی  طبقه  دو  در  که  برند  هامحرک بود  ویژه  ارزش  ی 

ی اصلی و فرعی به حوزه مفهومی خاصی اشاره هاتماز طبقات،    هرکدام ی شدند،  بنددسته

 . شودیمداشتند که در ادامه تشریح  

ی مخابراتی، مفهومی مرکب از ابعاد چهارگانه هاشرکت ارزش ویژه برند مشتری محور در  

 شدهاضافه، تداعی برند و آگاهی از برند است که یک دارایی  شدهادراکوفاداری به برند، کيفيت  

متغير    شدهادراک به محصولات و خدمات شرکت مخابراتی است. در ایجاد این ارزش کيفيت  

ی است. کيفيت کارکردی  نترنتیخدمات ا  تيفيکی و  کارکرد  تيفيک، که شامل  باشدی می  تریديکل

ی اصلی شرکت مخابرات هاسیسروکه مشتری از خدمات و    شودیمبه درجه کيفيتی اطلاق  

عبارت  کندیمدرک   به  ارتباطی    نیتریاصل  ترساده،  مخابرات هاشرکتکارکردهای  ی 

ی  هاس یسروآن است. کيفيت خدمات اینترنتی مربوط به احساس مطلوبيت نسبت به    کنندهنييتع

ی اگر مشتری کيفيت کارکردی و  طورکلبه از طرف شرکت مخابرات است.    شدهارائهاینترنتی  

ارزش ویژه بالاتر آن    دهندهنشانکيفيت خدمات اینترنتی شرکت مخابراتی را مطلوب تلقی کند،  

منجر به تداوم خرید و استفاده از خدمات شرکت    تواندیمشرکت مخابراتی است، این وضعيت  

. کندیموفاداری به برند را نسبت به محصولات شرکت ایجاد    تر سادهمخابراتی گردد، به عبارت  
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اگر مشتری ادراک بالایی از ارزش ویژه برند شرکت مخابراتی داشته باشد، حالتی به وجود  

ثبت    دیآیم حافظه مشتری  و  در ذهن  مخابراتی  حالت  گرددی مکه شرکت  این  در  ، مشتری 

ی مختلف آن را به یاد هاتيموقع، و در  دهدیمی مثبتی به شرکت مخابرات نسبت  های ژگیو

. آگاهی از برند نيز که با تداعی برند ارتباط دهدیمکه این وضعيت تداعی برند را نشان    آوردیم

نبيند،  را  مخابراتی  شرکت  نشان  و  نام  اگر  حتی  مشتری  که  است  حالتی  دارد،  نزدیکی 

ببيند، شرکت را خواهد شناخت و قادر است شرکت    هارسانه تبليغات شرکت را در    کهی درصورت

 تشخيص دهد.   هاشرکت ی از سایر  امجموعهمخابراتی را در ميان  

ذهنی و   صورتبهی مخابراتی، یعنی ارزشی که  هاشرکت ارزش ویژه برند مشتری محور در  

داده   نسبت  برند  به  مشتریان  توسط  یا شودیمناملموس  متغيرها  از  گروهی  تأثير  تحت   ،

ی مخابراتی ارزش ویژه برند بالایی هاشرکت. به عبارتی برای اینکه یک  رديگیمقرار    هامحرک 

به   باید  این امجموعه در دیدگاه مشتریان داشته باشد،  ی متغيرهای دیگر توجه جدی نماید. 

ی آفلاین هامحرک ی آنلاین قرار گرفتند.  هامحرک ی آفلاین و  هامحرکدر دو دسته    هامحرک 

ی شرکت مخابراتی مربوط بوده و  هاسیسرویی هستند که به خدمات و  هامحرک مجموعه  

ابسته به اینترنت  های آنلاین ومحرک   کهیدرحالوابستگی به شبکه اینترنت ندارد،    هاآنایجاد  

از   یکی  که  محرک  نیترمهمهستند.  است  قيمتی  ارزش  آفلاین،  و   دهنده نشانهای  مناسب 

از   شده ارائهمشتریان ارزش    شودیمو باعث    باشدیممنصفانه بودن قيمت محصولات شرکت  

ی خود ارزیابی کنند. ادراک امنيت محرک آفلاین دیگری  هانهیهزطرف شرکت را متناسب با  

به کارکرد   با توجه  ارتباطی مشتریان   کننده نيتأمی مخابراتی که  هاشرکتاست که  خدمات 

 نیترامنی دارد، به عبارتی مشتریان از یک شرکت مخابراتی انتظار دارند  اژهیوهستند، اهميت  

ی راحتبهی آنان هااميپارتباطات را برای آنان فراهم نماید و اگر احساس نمایند که مکالمات و 

یا   و  اشخاص  شنود  هاسازمانتوسط  دیگر  مخابراتی  شودیمی  شرکت  از  مثبتی  تصور   ،

منجر به کاهش شدید ارزش ویژه برند شرکت گردد و در   تواند یمنخواهد داشت، این وضعيت  

نهایت منجر به ریزش مشتریان گردد. حفظ حریم خصوصی نيز با ادراک امنيت نسبت مستقيمی  

ی متعدد تبليغاتی قرار  هااميپاز آن هست. امروزه عموم مردم تحت تأثير    ترمتفاوتدارد، اما  

ی مختلف قرار  هاسازمانو    هاشرکت ی در اختيار  راحتبه  هاآنو اطلاعات شخصی    رنديگیم

ی مخابراتی بنا به ماهيت کارکردی خود به کليه اطلاعات  هاشرکت، با توجه به اینکه  رديگیم
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ارتباطی مشتریان دسترسی دارند باید تلاش مضاعفی انجام دهند تا بتوانند امکان دسترسی 

ی تجاری را به اطلاعات مشتریان خود کاهش دهند. خدمات جانبی گروه دیگری از هاشرکت 

برند  محرک  ویژه  ارزش  آفلاین  جانبی هاشرکتهای  خدمات  از  منظور  بود،  مخابراتی  ی 

را به مشتریان خود ارائه   هاآنی مخابراتی  هاشرکتیی است که اگر  هاسیسروی از  امجموعه 

موجبات رضایت بيشتر آنان را فراهم کند و منجر به ارزش ویژه برند بالاتر    تواندیمدهند  

یکسان برای عموم مشتریان   صورتبه  تواند یمگردد. خدمات جانبی جنبه عمومی داشته و  

نظير پيشنهادات قيمتی   شدهیسفارشبا خدمات    توانندیمی مخابراتی  هاشرکتعرضه گردد، اما  

ی مختلف حس هامناسبتدر    هاآنو هدایای اختصاصی به    ها اميپمختص هر مشتری، و یا  

ارزش ویژه برند    تواندیمارزشمندی بيشتری را در مشتریان به وجود آورند، که این وضعيت  

نهایت   در  دهد.  ارتقاء  مخابراتی  هاشرکت را  با    توانندیمی  و  نهاده  فراتر  را  حس   جادیاپا 

احساس ارزشمندی مضاعفی را در آنان به وجود آورند،    امورات شرکتدر    انیمشتر  مشارکت

  شوند ی مکه عنصری ارزشمند برای شرکت محسوب    کنندیمدر این حالت مشتریان احساس  

باشند. مجموعه عوامل فوق تحت    مؤثردر مسير توسعه شرکت و محصولات آن    توانندیمو  

باعث ارزیابی بالاتری از ارزش ویژه برند   تواندیمهای آفلاین ارزش ویژه برند عنوان محرک 

 ی مخابراتی گردد.هاشرکت 

های آنلاین هستند، یعنی ی مخابراتی، محرک هاشرکت های ارزش ویژه برند  دسته بعدی محرک 

های آنلاین با عنوان پشتيبانی . برخی از محرکباشندیموابسته به شبکه اینترنت    هامحرکاین  

توسط    ارائهقابل ی از خدمات اینترنت محور  اهیپاسطح    دهندهنشانی شد که  گذارناماینترنتی  

 آورندیمی مخابراتی است، این خدمات راحتی بيشتری را برای مشتریان به ارمغان هاشرکت 

پایه   این سطح  البته  کند،  تنهابهکه  فراهم  را  تمایز  ایجاد  توانست موجبات  نخواهد   چراکه یی 

از   بسياری  ارائه  هاشرکتامروزه  را  خدمات  این  مخابراتی   نترنت یا  یهاتيقابل.  دهندیم ی 

ی  هاشرکت موجبات ایجاد تمایز را بين    تواندیمهای آنلاین بود که  ش بعدی محرک بخ  شرفتهيپ

را به نحو مطلوبی   ها تيقابلی مخابراتی بتوانند این قبيل  هاشرکتمخابراتی فراهم آورد. هرچه  

نمایند.  ایجاد  را  بالاتری  برند  ویژه  ارزش  که  بود  قادر خواهد  این صورت  در  نمایند  فراهم 

ی اجتماعی و هاشبکهو اپليکيشن موبایلی شرکت، حضور فعال در    تیساوب بودن    کاربرپسند

فراتر از آن ایجاد اجتماعات برندی آنلاین که بتواند تعاملات اجتماعی مشتریان را افزایش دهد، 
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خود تصور مطلوبی از    نوبهبهاحساس متفاوت بودن را در مشتریان ایجاد کند که    تواندیم

کرد.   خواهد  ایجاد  مشتریان  اذهان  در  را  مجموعه    توانی می  طورکلبه شرکت  امروزه  گفت 

ی مخابراتی بتوانند ارزش ویژه برند خود را ارتقاء دهند، هاشرکتهای آنلاین برای اینکه  محرک 

 لازم و ضروری هستند.  

تحقيق   درکی    طوربهاین  نمود  تلاش  کيفی  روش  با  و    تریواقعخاص  برند  ویژه  ارزش  از 

ی مخابراتی کشور عراق فراهم آورد. مزیت روش کيفی در  هاشرکت های آن در زمينه  محرک 

ی مخابراتی هاشرکتماهيت و کارکردهای    بر اساساین بود که متغيرهایی را شناسایی کرد که  

ی تحقيق  هاافته جزئيات ی  توانیمقرار گيرند.    موردتوجهدر راستای ایجاد ارزش ویژه برند باید  

ی مجاز  یاجتماع  یهاشبکهمثبت  نقش  ی متعددی مقایسه نمود.  هاپژوهشحاضر را با نتایج  

 راستاهمی اینترنت پيشرفته  ها تيباقابل،  [۱۳]برای محصولات نایک    برند   ژهیارزش و  جاد یدر ا

ی اجتماعی مجازی  هاشبکهی اینترنت پيشرفته در تحقيق حاضر فراتر از  اهتيقابلاست که البته  

و پنج ستاره    چهار ستارهی  هاهتل ، متغيری کليدی در ارزش ویژه برند  شدهادراک   تيفيکاست.  

ی ارزش  هابخش  نیترمهمیکی از    شدهادراک ، که در تحقيق حاضر نيز کيفيت  [۱٥]کرواسی بود  

البته کيفيت   این تحقيق    شدهادراکویژه برند مشتری محور بود، که  خاص برای   طوربهدر 

در ارزش    نانياطم  تيقابلی مخابراتی تایوانی بر  هاشرکت ی مخابراتی تعریف شد. در  هاشرکت 

ویژه برند اشاره شد که با مفاهيم ادراک امنيت و حفظ حریم خصوصی قرابت معنایی دارد، 

  ت ي فيباکنشان دهنده قابليت اطمينان بالاتری باشد. کيفيت شبکه نيز    تواندیماین مفاهيم    درواقع

بالاتر   شدهادراکنشان دهنده کيفيت    درواقعی مشابه است که  نترنتیخدمات ا  تيفي کی و  کارکرد

و کاربران، ارزش   هاشرکت ی اجتماعی توسط  هاشبکهدر    جادشدهیا. ارتباطات  [۳۲]خواهد بود  

قرار    کنندگان مصرف ویژه برند را در   تأثير  با  [۳۳]  دادی ملهستانی تحت  حضور فعال  ، که 

های آنلاین مشابه است. متغير  در بخش محرک  مختلف  یاجتماع  ی هادر شبکه  یشرکت مخابرات

ی تلویزیونی کشور هند معرفی شد که با هاکانالسرگرمی در ارزش ویژه برند مشتری محور  

نيست   انتظار  از  دور  تلویزیون  کارکرد  به  حاضر  [۳٦]توجه  تحقيق  در  اما  خدمات  ،  ارائه 

در بخش    ( شرکتیتحت وب )ابر  یدر فضا  یگروه  یهایباز  ليکننده مختلف از قبسرگرم 

ارزش ویژه برند را تحت تأثير قرار دهد.   تواند یمی اینترنت پيشرفته شناسایی شد که  هاتيقابل

کالا    ازنظر دیجی  در  هاتي فعالمشتریان  بازاریابی  و  هارسانهی  نظير سرگرمی  اجتماعی  ی 
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، که مفهوم سرگرمی در بخش [۳۸]ی بر ارزش ویژه برند تأثير مثبت داشتند  سازی سفارش

های آفلاین ارزش ویژه برند در در بخش محرک  شدهیسفارشهای آنلاین و خدمات  محرک 

 تحقيق حاضر اشاره شد.  

ی مخابراتی تحت تأثير  هاشرکتگفت ارزش ویژه برند در    توانیم   هاافتهی مطابق یطورکلبه

از محرک  قرار  دو گروه    مراتب بههای آفلاین  ، که تعداد محرک رديگیمهای آفلاین و آنلاین 

موجبات ایجاد  تواندیمی پيشرفته هاتيقابلدر بخش  ژهیوبههای آنلاین  بيشتر بود اما محرک

ی را به مشتریان اهیپای  هاسیسروخدمات و    هاشرکتمزیت رقابتی را فراهم کند. امروزه عمده  

عرضه   خدمات    کنندیمخود  قبيل  این  ارائه  با  لذا  را    توان ینمو  برند  ویژه    طوربهارزش 

خدمات با اقداماتی نظير    توانیم  ترق يدقی  زیربرنامهارتقاء داد اما با تلاش و    فردمنحصربه 

ی آفلاین هادر بخش محرک  در امورات شرکت  انیحس مشارکت مشتر  جادیاو   شدهی سفارش

های آنلاین ارزش ویژه برند مشتری محور را  ی اینترنت پيشرفته در بخش محرکهاتيقابلو  

درواقع رسيدن به ارزش ویژه برند نيازمند عملکردی فراتر از عملکرد معمولی یک افزایش داد.  

فعاليتی چالش، که باعث می  [۷]شرکت است برانگيز  گردد حفظ و توسعه ارزش ویژه برند 

انداز گسترده و آگاهی از عوامل تأثيرگذار مختلف است  باشد، این مساله نيازمند اتخاذ یک چشم

های مخابراتی  . در چنين شرایطی؛ با توجه به وجود مشکلات مدیریتی مختلف در شرکت   [۸]

های مخابراتی ، لازم است با تغيير مدیران فعلی شرکت [۲۳]ویژه در حوزه بازاریابی  عراقی به

راه را برای ورود مدیران با دانش و آگاه نسبت به اهميت مباحث پيشرفته بازاریابی و خلق 

ریزی جامع جهت ایجاد توان نسبت به برنامهارزش ویژه برند فراهم کرد. تنها در این حالت می

ارزش ویژه برند اطمينان حاصل کرد. بر اساس نتایج، پيشنهادات زیر در راستای ارتقای ارزش  

 گردد. های مخابراتی در کشور عراق ارائه میویژه برند مشتری محور شرکت 

های آفلاین و آنلاین برای ایجاد ارزش ویژه  در تحقيق حاضر دو دسته از محرک  •

که اعمال متغيرهای هر های مخابراتی عراقی شناسایی شد، ازآنجاییبرند در شرکت

دو بخش نيازمند نيروی انسانی متخصص و با دانش روز است و از طرف دیگر  

مندی های مخابراتی عراقی در بهره ( شرکت 2021مطابق تحقيق الربياوی و فاروق )

از کارکنان متخصص با مشکل روبرو هستند، باید نسبت به جذب و استخدام نيروی 

انسانی متخصص و مسلط به دانش روز اهتمام جدی صورت گيرد. همچنين باید 
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ارائه آموزش به  فعلی نسبت  انسانی  توانایی نيروهای  ارزیابی دانش و  های  ضمن 

 ها اقدام کرد.مرتبط به آن 

ی در ارزش ویژه برند مشتری  تریديکل، متغير  شدهادراکبا توجه به اینکه کيفيت   •

 هاشرکتمحور بود، بر ارتقای کيفيت کارکردی و همچنين کيفيت خدمات اینترنتی  

 توجه ویژه مبذول گردد.  

توجه به ایجاد ادراک امنيت و همچنين تلاش برای حفظ حریم خصوصی مشتریان   •

ی هاشرکت های آفلاین بر ارزش ویژه برند مشتری محور  محرک   عنوانبه  تواندیم

 باشد.    مؤثرمخابراتی عراق  

خدمات  براتلاش   • ارائه  مسئولان   شدهیسفارشی  مدنظر  باید  نيز  بهتر  جانبی  و 

 ی مخابراتی قرار گيرد.  هاشرکت 

ی را فراهم کنند تا مشتریان هر چه بيشتر خود را  ا نهيزمی مخابراتی باید  هاشرکت  •

سهيم بدانند، این وضعيت بر تصورات    هاشرکتارزشمند تلقی کرده و در امورات  

 .  دیافزایممثبت مشتریان از شرکت و برند  

خدمات   • ضروریات  اهیپاهرچند  از  اینترنتی  پشتيبانی  و  اینترنتی  ی هاشرکت ی 

بيشتر   باید  که  است  کردن    موردتوجهمخابراتی  فراهم  اما  گيرد،  ی  هاتيقابلقرار 

ایجاد اجتماعات برندی هاشبکهپيشرفته نظير حضور فعال در   ی اجتماعی و حتی 

 آنلاین مدنظر قرار گيرد.

های این تحقيق تلاش نمود تا با رویکرد کيفی به ارزش ویژه برند مشتری محور در شرکت 

شده هرچند های آفلاین و آنلاین آن بپردازد، روش بکار گرفته مخابراتی عراقی و محرک 

های مخابراتی  طور اختصاصی درزمينه فعاليتی شرکتباعث گردید ارزش ویژه برند به

اما  شود،  شناسایی  آن  بر  تخصصی  تأثيرگذار  متغيرهای  و  گيرد  قرار  بررسی  مورد 

کند. علاوه بر این مشکلات برانگيز میها را چالشپذیری یافتهکاربست روش کيفی، تعميم

شرکت  در  بازاریابی  حوزه  در  مباحث  کلی  گردد  می  باعث  عراقی؛  مخابراتی  های 

چندان موردتوجه نباشد، ها  تر نظير ارزش ویژه برند در این شرکتتر و پيشرفته تخصصی 

های مخابراتی ای از مدیران اجرایی شرکتدر این حالت محقق با عدم تمایل بخش عمده

جهت اظهارنظر روبرو بود. این وضعيت ضمن احتمال تأثيرگذاری سوء بر نتایج؛ امکان 
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کند. البته محقق برای جلوگيری  های تحقيق حاضر را نيز با چالش مواجه میکاربست یافته 

از تأثيرات سوء عدم تمایل بخش اجرایی جهت شرکت در تحقيق به خبرگان دانشگاهی و  

میسایر سازمان پيشنهاد  درنهایت  کرد.  مراجعه  علمی  و  های  برند  ویژه  ارزش  گردد؛ 

های مخابراتی تر کليه شرکتطور کمی و در جامعه گستردهمتغيرهای تأثيرگذار بر آن به

شرکت  مشتریان  روی  بر  مطالعه  انجام  همچنين  گيرد.  قرار  موردمطالعه  های عراقی 

های مخابراتی تواند دیدگاه بهتری نسبت به وضعيت ارزش ویژه برند شرکتمخابراتی می

 ارائه دهد. 
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