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   چکیده
ها جهت  ، سازمانیخدمات صنایع ویژه هب کار و هاي مختلف کسب فتن رقابت در حوزهگر امروزه با شدت

دستیابی به اهداف خود نظیر ایجاد ذهنیت مثبت در جامعه هدف، ایجاد رضایت مشتریان از خدمات 
هاي رقابتی خود  به دنبال خلق و استفاده بهینه از مزیت نهایت، دسترسی به سود بیشتر ارائه شده و در

تر  در بخش خصوصی با توجه به جایگاه مهم مشتریان پر رنگ خصوص هب این امر. بت به رقبا هستندنس
توانند در این زمینه  قدر مزیت رقابتی آنها پایدارتر باشد، میه چ د هرکرتوان بیان  و می رسد به نظر می

زیت رقابتی پایدار بر ثیرگذاري مأله و ضرورت بررسی تئبا توجه به اهمیت این مس. ندکنتر عمل  موفق
 کاربردي - اي توسعه هدفی با و پیمایشی/ توصیفی رویکردي با حاضر تصویر برند سازمان، تحقیق

 هاي کنندگان از خدمات بیمارستان و استفاده مشتریان بین در پرسشنامه 489 از بیش. است شده انجام
 محتوایی و/ ظاهري روایی شرو از پرسشنامه روایی سنجش در. شد خصوصی استان مازندران توزیع
روش و) درصد 84(   کرونباخ آلفاي روش از آن پایایی تعیین براي و همچنین روایی همگرا و واگرا
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مزیت رقابتی پایدار سازمانی  که داد نشان تحقیق نتایج. است شده استفاده )درصد 81(پایایی ترکیبی
این امر به  کهیر برند سازمان اثرگذار باشد بر تصو هاي مناسب بازاریابی استراتژي راهتواند از  می

  .تعدیلگر بستگی داردمتغیر تعاملات اجتماعی مشتریان به عنوان 
  
تعاملات اجتماعی  ،استراتژي بازاریابی ،تصویر برند سازمان ،مزیت رقابتی پایدار: کلیدي هاي هواژ

  .مشتریان
  

  مقدمه - 1
 نفوذ  اجازه که است اقتصادي واحد یک فرد هب منحصر هاي توانایی از اي مجموعه رقابتی مزیت

کیم و  همچنین. ]1[کند می فراهم واحد آن براي را رقبا بر برتري و دلخواه بازارهاي به
هاي مختلف به  توان با توجه به شاخص هاي رقابتی را می مزیت ندنک بیان می  )2012(1همکاران

از حیث طولانی بودن،  ها بندي این طبقه ترین بندي نمود که یکی از مهم هاي مختلفی طبقه گونه
برداري از آن به دو دسته مزیت رقابتی   تحرك، انعکاسی بودن و توانایی رقبا در تقلید و کپی

قدر سازمان بتواند در بازه زمانی ه اي که هر چ گونه به، باشد میپایدار و مزیت رقابتی موقتی 
در برداري نباشد،  رقبا قابل کپی وسیله بهراحتی  هب ود کنتري از آن مزیت رقابتی استفاده  طولانی
لئونیدو  .]2[دشو آن مزیت رقابتی پایدارتر است و به آن مزیت رقابتی پایدار اطلاق می حاصطلا

صنایع خدماتی به دلیل ماهیت ن فعالارسد که  در تحقیقی به این نتیجه می) 2013(2و همکاران
داشته باید مزایاي رقابتی پایدارتري  تولیديع ، در مقایسه با صنایخدماتناملموس بودن 

د در صنایع خدماتی، حوزه بهداشت نکن بیان می )2014(3دریر و گرونهاوگ همچنین. ]3[باشند
داشتن  برايتوانند پتانسیل بیشتري  ها و مراکز خدمات درمانی می و سلامت، مانند بیمارستان

 آثاربه بررسی  در پژوهش حاضر از این رو، ]4[باشندداشته مزیت رقابتی و تمایز نسبت به رقبا 
 هاي اساس یافته از سوي دیگر، بر. شود پرداخته می ها مزیت رقابتی پایدار بیمارستان

 راهتواند از  مزیت رقابتی پایدار می شود نیز بیان می 1)2008(و پارمنت) 2007(4ویتهل
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همچنین با توجه به نتایج . ]6؛ 5[باشدها اثرگذار  هاي بازاریابی بر تصویر برند سازمان استراتژي
ثیرگذار بر أعاملی تکه تعاملات اجتماعی مشتریان را به عنوان  )2006(2لین و چن پژوهش

و   ]7[داند هاي بازاریابی سازمان می گیري تصویر برند سازمان از مزیت رقابتی و فعالیت شکل
هاي بازاریابی  ، بسیاري از فعالیتشناختی استان مازندران نیز با توجه به بافت فرهنگی و بوم

مصاحبه اولیه با بیماران و  براساس. ثیر تعاملات اجتماعی مشتریان استأاین استان تحت ت
ها و  هاي دولتی پاسخگوي خواسته شواهد موجود، کیفیت خدمات ارائه شده در بیمارستان

هاي شخصی و درمانی و  هسنگین هزین رغم بار بیماران و همراهان آنها نبوده و علی هايانتظار
ها نارضایتی بیماران از خدمات موجود و رفتار  هاي پیشرفته مورد استفاده در بیمارستان فناوري
این نارضایتی تا حدي است که بسیاري از . هاي دولتی غیرقابل انکار است انبیمارست کارکنان

ممکن خدمات هاي آنها حتی با سطح درآمدي متوسط نیز تا جاي  بیماران و خانواده
ها  این بیمارستان خصوص اکنون که به، دهند هاي خصوصی را به دولتی ترجیح می انبیمارست

هاي  به سمت بیمارستان بیمارانهاي بیشتري را تحت پوشش قرار دهند، نرخ جاري شدن  بیمه
خصوصی بیش از  يها بر این اساس، رقابت نیز بین بیمارستان. خصوصی بیشتر شده است

در پژوهش حاضر به بررسی اثر مزیت رقابتی برر تصویر برند  بنابراین. د استپیش مشهو
هاي  سازمان با در نظر گرفتن نقش تعاملات اجتماعی و استراتژي بازاریابی در بیمارستان

ارتباط بین این  شدهتحقیقات انجام طور کلی  به .شود خصوصی استان مازندران پرداخته می
ال و چالش اساسی در جهت و نوع ارتباط بین مزیت ؤس اند، اما کرده ییدأمتغیرها را بررسی و ت

   .است و تعاملات اجتماعی مشتریان تصویر برند سازمان ،رقابتی پایدار، استراتژي بازاریابی
  

 پیشینه پژوهش - 2
  استراتژي بازاریابیمزیت رقابتی پایدار و  2-1

هاي  در زمینه استراتژي. نقش مهمی دارد ها مدت سازمان مزیت رقابتی پایدار در موفقیت بلند
، مطالعات پیدا کنند  کنند تا به مزیت رقابتی پایدار دست ها کمک می مختلفی که به سازمان
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اصطلاح مزیت رقابتی پایدار را براي  1985پورتر نیز در سال . ]1[ متعددي انجام شده است
هاي رقابتی را که  انواع اصلی استراتژيپورتر در این مطالعه . نخستین بار در تحقیقی به کار برد

 ده استکربررسی  پیدا کنند،  د تا به مزیت رقابتی پایدار دستکنتواند به سازمان ها کمک  می
  :باشد منابع ایجاد مزیت رقابتی پایدار با شرح زیر می .]2[
 گذاري و کارایی کلی شامل سودآوري، بازگشت فروش، بازگشت سرمایه: کارایی سازمان - 1

  ؛]8[ عملیات و فرایند
هاست که سبب  نوآوري یک منبع کلیدي مزیت رقابتی براي سازمان: نوآوري در سازمان - 2

کار  و اي که از عملکرد بلندمدت کسب گونه را توسعه دهند به خود هاي شود آنها توانایی می
ود و نوآوري در ایجاد بازار جدید براي محصولات یا خدمات موج. )]9[ پشتیبانی کنند

ها را افزایش  محصولات یا خدمات موجود براي بازارهاي موجود نقش دارد و کاربرد فناوري
دهد که رقبا فاقد آن  آمیز ویژگی منحصر به فردي به سازمان می نوآوري موقیت. )]10[ دهد می

نوآوري در خدمات، فرایند طراحی، تحقیق و : باشد این نوآوري شامل موارد زیر می. هستند
و یا ) بهبود یافته( بازاریابی محصول یا خدمت جدیدهاي لازم براي  ه، مدیریت و فعالیتتوسع

   ؛]11[ انتخاب و توسعه محصول جدید است
پاسخگویی به مشتریان عبارت است از ارزش قائل شدن براي مشتري، ارضاي نیازهاي او  - 3

جی سازمان است که شامل و انجام اقداماتی براي بهبود کارایی فرایند تولید و کیفیت خرو
تک  باب طبع مشتري کردن کالاها و خدمات براي نیازهاي منحصر به فرد تک( سازي سفارشی
) زمان صرف شده براي تحویل کالا و یا انجام خدمت( و زمان پاسخ به مشتري) مشتریان

  ؛است
اتی ترین نک تر در زمره مهم توجه به کیفیت کالا و حساسیت نسبت به خدمات مطلوب - 4

کالاي نامرغوب و . است که جامعه جهانی در عصر حاضر به آنها اولویت بخشیده است
، گیران از خدمات شود که مشتریان کالا و بهره تر از حد انتظار همواره موجب می خدمات پایین

دهندگان این خدمات  کنندگان آن کالا و ارائه روز به روز اعتبار و اعتماد کمتري نسبت به عرضه
کنند و ادراکات و انتظارات مشتري را  امروزه کیفیت را خواسته مشتري تعریف می. ه باشندداشت

  .]12[ دانند کننده آن می ترین عامل تعیین اصلی
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 این از تا است منابع تخصیص و دهی سازمان جهت ها سازمان براي ابزاري بازاریابی استراتژي
 بیشتر رضایت مشتریان، نزد در بیشتر اعتبار شامل خود نظر مورد اهداف به بتوانند راه

ند معتقد) 2013(1گنسلر و همکاران .]13 ؛5[ پیدا کنند  دست بیشتر سود و فروش مشتریان،
 جهانی، استراتژي مانند شود می شامل را مختلفی کارکردي هاي استراتژي بازاریابی استراتژي
 جهتکند  بیان می )2013(2سیرانیان همچنین. ]14[موقعیت تثبیت و گذاري قیمت توزیعی،
 پایدار یرقابت مزیت از اجرا و ریزي طرح در که است لازم استراتژي هر اجراي در موفقیت
اند که مزیت  در تحقیقی به این نتیجه رسیده )2001(3هالت و همکاران .]15[شود استفاده

. ]16[ار دهدثیر قرأتواند برنامه و استراتژي بازاریابی سازمان را تحت ت رقابتی پایدار می
هاي بازاریابی  که استراتژي اند به این نتیجه رسیده )1394(و ماهر) 2009(4آندرك همچنین
قدر پایدارتر باشد، میزان ه ثیر مزیت رقابتی سازمان قرار دارد و این مزیت هر چأتحت ت

ي ا در مطالعه )1392(و یعقوبی) 1393(آذريهمچنین  .]18؛ 17[ثیرگذاري آن نیز بیشتر استأت
مراکز درمانی بازاریابی بیمارستان و هاي مزیت رقابتی پایدار و اثر آن بر  لفهؤاشاره به م

  :بر این اساس .]20؛ 19[اند داشته
  .ثیرگذار استأتسازمان مزیت رقابتی پایدار بر استراتژي بازاریابی  ).H1( اول فرضیه

  
  مزیت رقابتی پایدار و تصویر برند 2-2

ن یک تصویر از برند و یا دادن رنگ و بویی به آن است تا مردم را آفرید  هدف بازاریابی،
خصوصیات برند در ذهن خود داشته   کنندگان باید تصویر روشنی درباره مصرف. جذب کند

. سرعت، قیمت پایین، قیمت بالا و تنوع باشد  تواند شامل کیفیت، این خصوصیات می. باشند
کنند درباره  کنندگان فکر می چیزهایی است که مصرفآن   واقع ترکیب کلی از همه تصویر، در

  . دانند و برند شما می شرکت، محصول
گیرد به عنوان یکی  ادراك تصویر برند که با توجه به همخوانی برند و نگرش مشتري شکل می

طور گسترده در چارچوب ارزش برند به کار  از عناصر مستقل در ارزش برند است که به
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2. Seyranian 
3. Hult et al. 
4. Andereck 



 1397زمستان ، 4، شماره 8دوره   _______________________ هاي مدیریت منابع سازمانی  پژوهش 

94 

هاي مصرف مشتري ریشه دارد و درك کیفیت خدمت به  د در تمام تجربهتصویر برن. رود می
  .]21[ باشد عنوان کارکرد این تجربه ها می

 ادراك را برند تصویر )برند مدیریت حوزه برجسته پرداز دانشمند و نظریه( کلر کوین
پیدا  بازتاب حافظه در نام تجاري تداعیات وسیله به که داند می برند مورد در کننده مصرف

 محصول در برجسته هاي ویژگی از که است ادراکاتی مجموعه برند واقع، تصویر در. کند می
کند  بیان می) 2008(پارمنت. است شده ایجاد سازمان وسیله بهدارد و  وجود کننده مصرف ذهن

 میعلا نام، شامل تجاري نام وسیله به ارسالی میعلا تمامی ترکیب از را تصویري مشتري
. ]6[دهد می شکل خود ذهن در ... و رسمی هاي اطلاعیه و ها پیام تبلیغات، صولات،مح ظاهري،

 و کاهش برند مورد در کننده مصرف ذهن از مناسب نشانگرهاي با توان می را ادراکات این
 .]22[ داد افزایش را کننده مصرف وفاداري و رضایت سطح

هدف از توجه راهبردي . دگان استکنن بیانگر ادراك و پذیرش آن از طرف مصرف تصویر برند
کنندگان ذهنیت مناسبی از برند در ذهن  به تصویر برند اطمینان از این مطلب است که مصرف

  :اي است شامل مفاهیم چندگانه هعمدطور  بهتصویر برند . دارند خود نگه می
 .شود کنندگان درك می مصرف وسیله بهبرند  زیرا: ادراك - 

 .شود شناختی ارزیابی می برند به لحاظزیرا : شناخت - 

اند که  پس از ادراك و ارزیابی آن دریافته مرتبطور  بهکنندگان  مصرفزیرا : نگرش - 
 .دهند هاي خود را پیرامون برند شکل می نگرش

ارائه شده  1انجام شده در زمینه ابعاد تصویر برند در جدول  هاي پژوهشنتایج حاصل از 
  :]6[ است

  ابعاد تصویر برند  1جدول 

  ابعاد شناخته شده  محقق
کنندگان و اهمیت کالا و  محصول یا خدمت اصلی، تجربه حاصل از برند، تصویر استفاده  ]23[

  خدمت، احساس و تجانس تصویر خود، ظاهر کارکنان
  دسترسی جغرافیایی، موقعیت خرید، قیمت، نوع کالا، فروش و خدمات    ]14 ؛1[

  خوب یا طبیعی، بد  ]21 ؛19[

  ها ها و ارزش ها، کیفیت، احساسات، سمبل ها، مزیت یویژگ  ]8[
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  ابعاد شناخته شده  محقق
قیمت ارزان، تکنولوژي بالا، دقت در ساخت، خلاقیت در ساخت، لوکس بودن، فروش جهانی،   ]18 ؛9 ؛1[

زیبایی، سازندگان خوب، عدم نیاز به تعمیرات مکرر، با دوام بودن، حاوي اطلاعات آموزنده در 
  یتتبلیغات، قابل تعمیر بودن و کیف

  کیفیت، قیمت پایین، قیمت بالا و تنوع  ]4[

  
 هر که( خارجی و داخلی مسائل تمامکند  بیان می )2013( گنسلر و همکارانهمچنین 

و برند  سازمان تصویر دهی شکل در تواتند می مانند مزیت رقابتی) است کرده احاطه را سازمان
که مزیت  کند در پژوهشی بیان می )2004(1ویراواردنا و اوکاسهمچنین . ]14[باشند ثرؤآن م

  :بر این اساس. ]24[تواند بر تصویر برند سازمان اثرگذار باشد رقابتی پایدار سازمانی می
  ثیرگذار استأت بر تصویر برند سازمانمزیت رقابتی پایدار ). H2(دومفرضیه 

  
  و تصویر برند سازمان استراتژي بازاریابی 2-3

هاي عمومی پورتر را در کنار راهکار عملیاتی آن در  تژيدر پژوهشی، استرا) 2009( آندرك
 یدگاهاز د. ]17[دکن هاي بازاریابی معرفی می چارچوب آمیخته بازاریابی به عنوان استراتژي

 یرقابت هاي یتمتفاوت از مز يدهد که از سه مبنا یامکان را م ینبه سازمان ا ها يپورتر، استراتژ
  :آنها عبارتند از. یردبهره گ

  ها ینهدر هز بريره
  ساختن محصولات و خدمات یزمتما یا متفاوت
  خاص ین همه توجه بر محصولات و خدماتکردتمرکز  سرانجام

  .کند معرفی می یعموم یا یکژنر هاي يسه مبنا را استراتژ ینا پورتر
م تما يکند که بها یو عرضه محصولات استاندارد م یداقدام به تول ها سازمانها  ینههز يرهبر در

. کند پیدا میکاهش ) دارد  یتحساس یمتکه نسبت به ق یکس(  يمشتر يشده هر واحد برا
عرضه شود که  یاست که محصولات و خدمات ینساختن محصول ا یزمتما يمقصود از استراتژ

 یانیشوند و به مشتر یمنحصر به فرد تلق یخدمت یامحصول  اندر صنعت مورد نظر به عنو

                                                                        
1. Weerawardena & O'Cass  
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مقصود از متمرکز . دهند ینشان نم یاديچندان ز یتحساس متیعرضه شود که نسبت به ق
از  یکوچک يها گروه یازهاياست که ن ینکردن توجه بر محصولات و خدمات خاص ا

   .شود ینمأکنندگان ت مصرف
 برايگیري مناسب از تجهیزات بهتر  هها به دلیل بهر بیمارستان )2012( کیم و همکاراناز نظر 
کنار عوامل مهمی نظیر همکاري و استخدام پزشکان، پرستاران و  در رسانی به بیماران خدمت
به دلیل سطح این امر و  باشندداشته توانند مزیت رقابتی پایدار  می ماهر و با تجربه کارکنان

در بیمارستانهاي  رسانی و اهمیت بیشتر جایگاه مشتریان در بخش خصوصی مناسب خدمت
ثیر أدر پژوهشی ت) 1392( ونسی فر و همکارانی .]2[کند خصوصی نمود بهتري پیدا می

و ) 1397( معیري ینهمچن. ]25[اند کردههاي بازاریابی داخلی را بر بهبود عملکرد بررسی  لفهؤم
عنوان  باتصویر برند در انتخاب مراکز درمانی را بر عوامل  هایی در پژوهش )1395( فارسی

  :این اساسبر . ]27و  26[ اند کردهترجیح مراکز درمانی شناسایی و ارائه 
  .ثیرگذار استأت سازماناستراتژي بازاریابی بر تصویر برند سازمانی ). H3( سومفرضیه 

  
  تعاملات اجتماعی 2-4

تعاملات اجتماعی به معناي ایجاد رابطه بین دو نفر یا بیشتر است که منجر به واکنشی میان آنها 
البته تعاریف دیگري نیز براي  .است دو طرف شناخته شده شود و این نوع واکنش براي هر
تواند یک  می تعامل اجتماعی و برقراري ارتباط نمونه ، برايتعاملات اجتماعی وجود دارد

افراد باشد که خود مستلزم تعریف موضوع فیزیکی، یک نگاه، یک مکالمه و ارتباط بین 
عضویت آنها در پذیري مردم در فضا و  هاي متناسب و در نتیجه نقش رویدادها و فعالیت

تعاملات اجتماعی که ند نک بیان می) 2012(1لینگ .]9[ ها و شبکه هاي اجتماعی است گروه
هاي بازاریابی را بر تصویر سازمان و تصویر برند سازمان  ثیرگذاري استراتژيأتواند میزان ت می

ت پیدا دسبه این نتیجه  2007در تحقیقی در سال  2هسیههمچنین . ]28[ثیر قرار دهدأتحت ت
ثیر مزیت رقابتی پایدار أتواند حتی ت که تعاملات اجتماعی بین مردم و مشتریان سازمان می کرد

اساس  براین تأثیرگذاري و  ]29[ دکنسازمان بر تصویر سازمان و تصویر برند سازمان را تعدیل 

                                                                        
1. Ling 
2 . Hsieh 
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یی، در مناطقی که با توجه به بافت فرهنگی و جغرافیا )1389( ریاحی و همکارانمطالعات 
بیشتر  ،)هایی مانند مازندران استان: در ایران( دارد دتعاملات اجتماعی فدرتمندي وجو

تواند در سطح انتقال پیام خواسته شده، داوطلبانه صورت  ابعاد تعامل اجتماعی می .]30[است
  : بر این اساس. ]9[ ثیرگذاري باشدأانتقال یا ت طور صرف بهتواند  گیرد و سطح آن نیز می

تعاملات اجتماعی مشتریان به عنوان متغیر تعدیلگر در رابطه استراتژي ). H4( چهارم فرضیه
  . ثیرگذار استأت سازمانبازاریابی بر تصویر برند 

تعاملات اجتماعی مشتریان به عنوان متغیر تعدیلگر در رابطه مزیت ). H5( فرضیه پنجم
 .ثیرگذار استأت سازمانرقابتی پایدار بر تصویر برند 

  

 مدل مفهومی تحقیق - 3
 شکل(است  و تعدیلگري گر مدل مورد استفاده مشتمل بر متغیرهاي وابسته، مستقل و میانجی

ضمن آنکه روابط موجود . که در قسمت پیشین به تبیین هر یک از این متغیرها پرداخته شد) 1
 . بررسی قرار گرفت نظران مورد بین هر یک از آنان نیز براساس مطالعات پیشین صاحب

  

  
  تحقیقمفهومی مدل   1 شکل

  



 1397زمستان ، 4، شماره 8دوره   _______________________ هاي مدیریت منابع سازمانی  پژوهش 

98 

  پژوهششناسی  روش - 4
ها توصیفی و  و از نظر روش گردآوري دادهاي  توسعه/ حاضر از لحاظ هدف، کاربردي پژوهش
کنندگان  و استفاده، مشتریان جامعه مورد بررسی. باشد میپیمایشی و مقطعی  - توصیفیاز نوع 

به روش نمونه آماري  ود نباش می نهاي خصوصی استان مازندرا بیمارستاناز خدمات 
، P=0. 5که در آن (  گیري براي جامعه نامحدود استفاده از فرمول نمونه گیري تصادفی و با نمونه

Z=1. 96 ،d=0. 06 (ها و با درصدي بیشتر جهت رویارویی با مشکل پرنشدن برخی پرسشنامه 
شامل که است  امهشنپرست لاعاگردآوري اط ، ابزاردر این پژوهش. نفر در نظر گرفته شد 489

 2(ال نظرسنجی ؤس 4، )تایی 5(ال با استفاده از طیف لیکرت ؤس 23اطلاعات عمومی مشتري، 
ها، پرسشنامه  الؤپس از طرح س. استال باز ؤس 1و ) اي گزینه 3ال ؤس 2اي و  گزینه 2ال ؤس

سلامت قرار تراتژي و هاي بازاریابی، اس حوزه یو تجرب ینفر از خبرگان دانشگاه 9 یاردر اخت
سازه پرسشنامه  ییروا یابیارز يبرا. آنها واقع شد ییدأگرفت و پس از اصلاحات لازم مورد ت

استخراج  یانسوار یانگینشاخص م یینبه روش تع( واگرا ییهمگرا و روا ییروا یاراز دو مع
و از  24نگارش  SPSSافزار  با نرم یقتحق ینپرسشنامه ا یاییپا یزانم ینهمچن. دشاستفاده ) شده

از نظر تعداد  یقتحق یدر مدل مفهومشده  یبررس یرهايمتغ. دست آمده کرونباخ ب يروش الفا
  .است دهش هئارا 2کرونباخ آن در جدول  يمطرح شده و آلفا هاي الؤس

  
 ،یبیترک کرونباخ، اعتبار يآلفا بی، ضراها الؤتعداد س( قیدر تحق یمورد بررس يرهایمتغ  2ل جدو

  )یاستخراج انسیوار نیانگیو جذر م یاستخراج انسیوار نیانگیم

AVE  
 
√AVE 

CR 
آلفاي 
 کرونباخ

  مطالعات
تعداد 

 ها الؤس

متغیر وابعاد 
  تحقیق

65/0  
80/0  

  8  )2010(و جونز یلپرسشنامه استاندارد ه 82/0 88/0
مزیت رقابتی 

  پایدار
53/0  

72/0  78/0 74/0 
 بسیر و اونی ،)2000(اسلانر و آنگر

  )2012( برتون و همکاران ،)2010(
4 

استراتژي 
  بازاریابی

52/0  
72/0  

80/0 81/0 
 پارمنت، )2010( لیندگرین و همکاران

  )2012( ساین و سوننبرگ ،)2008(
7 

تصویر برند 
  سازمان
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AVE  
 
√AVE 

CR 
آلفاي 
 کرونباخ

  مطالعات
تعداد 

 ها الؤس

متغیر وابعاد 
  تحقیق

58/0  
76/0 

 4  ) 2010( و داگلاس) 2007( يو تسا یههس 82/0 87/0
تعاملات 
  اجتماعی

56/0  
74/0  

  متغیرهاکل  23   84/0 81/0

  
 ینا ینب یهمبستگ، شوند یريچند روش اندازه گ یادو  راه از یصهچند خص یا یکهرگاه 

که  ییها نمرات آزمون ینب یاگر همبستگ. کند یها دو شاخص مهم اعتبار را فراهم م یريگ اندازه
 نیوجود ا. داردبالا باشد، پرسشنامه اعتبار همگرا ، کند یم یريگ را اندازه يواحد یصهخص

چه  چنان سنجد، یشود م یدهسنج یدکه آزمون آنچه را که بایناز ا یناناطم يبرا یهمبستگ
ها  باشد، آزمون یینکند پا یم یريرا اندازه گ یمتفاوت يها یصهکه خص ییها آزمون ینب یهمبستگ

 هینکا بهبا توجه  ینبنابرا. باشد 5/0از  یشترب یدبا AVEمقدار . دارندواگرا  یا یصیاعتبار تشخ
توان  یاست، م 5/0پژوهش بالاتر از  یرهايمتغ یتمام يبرا (AVE) یاستخراج یانسوار یانگینم
با  ینکهبا توجه به ا یزبرخوردار است و ن یقابل قبول يهمگرا ییاز روا یقابزار تحقکه د کر یانب

 ظهملاح 4ارائه شده در جدول  یسماتر یدر قطر اصل 1اعداد  يبه جا AVEجذر  یگذاريجا
 یگرد يها سازه با سازه یک یاز همبستگ یشب یرهااز متغ یکهر  يمقدار برا ینشود که ا یم

 2گونه که در شکل  البته همان. برخوردار است یزن یمناسب يواگرا ییاز روا یقاست، ابزار تحق
دهد  یاست که نشان م 4/0بالاتر از  یزن یرهاابعاد متغ یتمام یعامل يد، بارهاشو یملاحظه م یزن
ابعاد  یو تمام دارد یمطلوب ییروا یزن ییديأت یعامل یلحاضر از روش تحل یقبزار تحقا

 یکهر  يکرونباخ برا يآلفا ینکهبا توجه به ا ینهمچن. اند کرده یینخود را تب يها سازه یخوب به
 یزو ن است 6/0 ازبالاتر  (CR) مرکب یاییپا یبو ضر 7/0پژوهش بالاتر از  ینا یرهاياز متغ

د کر یانتوان ب یآمده است، م درصد به دست 84کرونباخ  يکل پرسشنامه به روش آلفا ییایپا
 یزها ن داده يآمار یلتحل برايمطالعه  یندر ا. برخوردار است یزن یمناسب یاییابزار پژوهش از پا

ها از  یهآزمون فرض براي ینو همچن 24نگارش  SPSSافزار و نرم یفیتوص يآمار يها از روش
  .شده استاستفاده  SMARTPLS3ر افزا نرم
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  ي پژوهشها هیافت - 5
هاي آماري  ها، تحلیل در این بخش سعی شده است تا ضمن مطالعه سیماي کلی آزمودنی

در  نخست از این رو. دشوکارگیري الگوي معادلات ساختار یافته تشریح و تبیین  هحاصل از ب
شناختی خاصی همچون جنسیت،  وماساس متغیرهاي ب هاي تحقیق بر ، سیماي آزمودنی3جدول 
  . شوند میدهندگان بررسی  مد و تحصیلات پاسخاسن، در

  
  ها تجزیه و تحلیل داده 5-1

هاي آماري  ها، تحلیل در این بخش سعی شده است تا ضمن مطالعه سیماي کلی آزمودنی
  . دشوکارگیري الگوي معادلات ساختار یافته تشریح و تبیین  هحاصل از ب

  

ها  یافته(ها  سیماي آزمودنی: جمعیت شناختی پرسشنامههاي  الؤهاي مربوط به س یافته  3جدول 
  ).استه شده ئدهندگان ارا پاسخ درصداساس  بر

  جنسیت
  08/52  زن
  91/47  مرد

  سن
  04/26  سال 30کمتر از 

  31/70  سال 50تا  30بین 
  67/3  سال 50بالاي 

  تحصیلات

  73/24  دیپلم و زیر دیپلم
  53/44  دانیکار

  34/27  کارشناسی
  56/1  کارشناسی ارشد و بالاتر

  08/2  .اند تعداد کسانی که این فیلد را پر نکرده

  مدادر

  71/11  هزارتومان 500زیر 
  35/46  لیونیهزار تا یک م 500بین 

  25/31  بین یک میلیون تا دو میلیون
  81/7  دو میلیون و بالاتر

  88/2  .اند د را پر نکردهتعداد کسانی که این فیل
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استفاده از مدلسازي مطرح در مدل مفهومی تحقیق با  هاي هتحلیل فرضی 5-2
  معادلات ساختاري

  
 بررسی همبستگی بین متغیرهاي تحقیق 2-1- 5

. گیرد در این بخش از تحقیق، ماتریس همبستگی بین متغیرهاي تحقیق مورد بررسی قرار می
  .باشد می 4ل نتایج حاصل از آن به صورت جدو

 
  ماتریس همبستگی بین متغیرهاي تحقیق  4 جدول

  5  4  3  2  1  متغیرهاي پژوهش
          00/1  مزیت رقابتی پایدار
       00/1  624/0** استراتژي بازاریابی

      00/1  676/0**  644/0** تصویر برند
    00/1  718/0**  634/0**  580/0** تعاملات اجتماعی

p<0.05      *p<0.01** 
  

درصد همبستگی مثبت و  99بین متغیرهاي تحقیق در سطح اطمینان که دهد  نشان می 4ل جدو
  .معناداري وجود دارد

  
 تعیین برازندگی مدل 2-2- 5

 شاخص که آید می دست میانگین اشتراکی به و تعیین ضریب هندسی میانگین از مدل برازندگی

 مدلیک  مدل، تا باشد 36/0 يبالا باید GOFمقدار . شود می نامیده GOFیا  مدل برازندگی

 مناسبی برازندگی از ، مدلSMARTPLSافزار  در نرم GOFمحاسبه  به توجه با . باشد اي برازنده

   .)2010، 1وینچنزو و همکاران( است دارربرخو
GOF =(Mult.RSq ∗ AvCommun)1/2 
GOF =(0.2328∗ 0.6407)1/2 = 0.44 

  

                                                                        
1. Vincenzo et al. 
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  ی تحقیق مطرح در مدل مفهوم هاي هآزمون فرضی 5-3
  ارزیابی و برآورد مدل با استفاده از مدل معادلات ساختاري 3-1- 5

مزیت رقابتی معلولی میان  در این بخش از تحقیق به منظور آزمون مجموعه روابط علی و
مدل معادلات  پایدار، استراتژي بازاریابی، تصویر برند سازمان و تعاملات اجتماعی مشتریان،

که در این  ییجا از آن. بهره گرفته شده است SMARTPLSافزار  رمساختاري با استفاده از ن
تحقیق به دنبال  5و  4و فرضیه  تعاملات اجتماعی مشتریان وجود داردتحقیق متغیر تعدیلگر 

استراتژي بازاریابی و تصویر برند و نیز مزیت بررسی نقش متغیر تعدیلگر مذکور در رابطه 
، به صورت خاص، اثر تعاملی متغیر تعدیلگر با در نظر شدبا می رقابتی پایدار و تصویر برند

   .گرفتن متغیرهاي میانجی و مستقل بر متغیر وابسته در نظر گرفته شد
  
 هاي اصلی تحقیق  بررسی فرضیه 3-2- 5

، SMARTPLSافزار  هاي اصلی تحقیق با استفاده از نرم بررسی فرضیه براي در این قسمت
  .دباش ها به صورت زیر می یافته

 
  مدل معادلات ساختاري در حالت تخمین ضرایب مسیر  2شکل 
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  )t-value( مدل معادلات ساختاري در حالت معناداري ضرایب  3 شکل

توان معناداري  می، باشد 96/1 در صورتی که اعداد معناداري بالاتر از عدد شایان ذکر است
اساس جدول  از این رو بر. گذاشت د و بر وجود این رابطه صحهکریید أمیان دو متغیر را ت اثر
این نتیجه با این . دشو رد می 2و فرضیه شماره شده یید أتحقیق ت 3و  1، فرضیه شماره بالا

تواند بر تصویر برند  تنهایی نمی مزیت رقابتی پایدار سازمان بهکه استنباط مدیریتی همراه است 
تصویر برند سازمان در ذهن  در صورتی مزیت رقابتی پایدار بر و سازمان اثرگذار باشد

که در مطالعه حاضر، این ( ابزاري راهها را از  این مزیت ثیرگذار است که مشتریانأمشتریان ت
صنایع خدماتی و  حوزهدر ویژه  هب، ، بشناسند)استهاي مناسب بازاریابی  استراتژيابزار، 

تجهیزات پزشکی سر و  با لوازم و در آن، هم عموماًمشتریان ها که  در بیمارستان خصوص هب
  .... بیمارستان شامل پزشک، پرستار و  کارکنانکار دارند و هم با مهارت و دانش 

تواند در رابطه مزیت  ، تعاملات اجتماعی مشتریان نمی2هاي شکل  اساس یافته برهمچنین 
یابی و ثر باشد ولی این متغیر در رابطه استراتژي بازارؤرقابتی پایدار و تصویر برند سازمان م
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گیرد  یید قرار میأبر این اساس فرضیه چهارم تحقیق مورد ت. تصویر برند سازمان اثرگذار است
  .شود ولی فرضیه پنجم رد می

  

  گیري نتیجه - 6
و  استراتژي بازاریابی، مزیت رقابتی پایدارمتغیرهایی همچون  پس ازتشریح در این تحقیق

تصویر بر  مزیت رقابتی پایدارمستقیم  و غیر بررسی اثر مستقیم ه، سعی بتصویر برند سازمان
مزیت رقابتی پایدار ثیر أادبیات موضوع و ت، به منظور نیل به این هدف. برند سازمان شده است
. قرار گرفتبررسی مورد تحقیق  مدل مفهومینیز  نهایت در .شدبررسی  بر تصویر برند سازمان

به منظور آزمون . شدنده در مدل آزمون فرض شد اساس روابط تحقیق بر هاي هدر ادامه فرضی
ها تحلیل  هاي تحقیق با استفاده از فنون مختلف آماري یاد شده در بخش یافته روابط، داده

  .دنشو پیشنهادهاي کاربردي زیر ارائه می در اینجاحالا  .دست آمده نتایج زیر ب که نددش
  ها اساس یافته پیشنهادهاي کاربردي بر -

مزیت رقابتی پایدار بر استراتژي بازاریابی که د شتحقیق مشخص در بررسی فرضیه اول 
 مشابهت داردمطالعات که این نتیجه با  است ثیرگذارأتهاي خصوصی استان مازندران  بیمارستان

خصوص  ه، بها براي مدیران و مالکان سازمان به عنوان پیشنهاددر اینجا . ]21؛ 17؛ 13؛ 6[
اثر مثبت مزیت رقابتی پایدار بر انتخاب نوع  به با توجهد کر توان بیان هاي خدماتی می سازمان

ناملموس  به دلیل ویژگی هایی مانند ،هاي خدماتی فعالیت درخصوص  به استراتژي بازاریابی،
مورد توجه بیش از پیش  کارکنانو استخدام  ها کیفیت وروديباید  ،به افرادو وابستگی  نبود

   .قرار گیرد
بیماران هستند،  هاي خدماتی که عموماً ص مشتریان این نوع سازمانبا توجه به شرایط خا

دلجویی و پاسخگویی مناسب به بیماران و همراهان آنها، نوآوري در تسریع فرایند 
بخش باشد، همچنین  خصوص محل بستري بیماران که باید محلی آرامش رسانی و به خدمت

زشکان متخصص که بتوانند جهت آموزش به استفاده و مدیریت بهینه از منابع موجود، مانند پ
ند، استراتژي کندیگر و شرایط خاص بیماران و همراهان آنها کارگاه آموزشی برگزار  کارکنان

  . شود مداري خود را بهبود بخشند که در نتیجه منجر به بهبود تصویر برند می بازاریابی و مشتري



  ان و همکار فیروزه عزیزي_____________________________  ... مزیت رقابتی پایدار و تصویر

105 
 

هاي خصوصی  پایدار بیمارستان مزیت رقابتیکه د شدر بررسی فرضیه دوم تحقیق مشخص 
که  ها در ذهن مشتریان اثرگذار باشد استان مازندران نتوانسته است بر تصویر برند این سازمان

. مغایرت دارد )2004(و ویرواردنا و اوکاس) 2013(مطالعات گنسلر و همکاران این نتیجه با
زیرا مقایسه اثر ، یر باشدنیز قابل تفس 4هاي جدول  این نتیجه ممکن است با توجه به یافته

دهد مزیت رقابتی پایدار به  مستقیم مزیت رقابتی پایدار بر تصویر برند نشان می مستقیم و غیر
د و اثر آن شو نمی خودي خود منجر به ایجاد و بهبود تصویر برند مناسب در ذهن مشتریان

جهت استفاده بهینه از  هاي مناسب بازاریابی هاي مناسبی نظیر تدوین استراتژي منوط به واسطه
هاي مزیت رقابتی، در استراتژي بازاریابی نمود پیدا کند  باید شاخص. باشد می مزیت رقابتی

  .دشوتواند منجر به جذب مشتري و بهبود تصویر ذهنی وي  وگرنه نمی
د استراتژي بازاریابی بر تصویر برند شتحقیق مشخص  سومدر بررسی فرضیه 

 بسیر و اونی مطالعاتکه این نتیجه با  ثیرگذار استأان مازندران تهاي خصوصی است بیمارستان
 ها به عنوان پیشنهاد براي مدیران و مالکان سازمان. مشابهت دارد )2008( و پارمنت) 2010(
توانند ضمن کارسنجی و  مید آنها کرتوان بیان  میدرمانی هاي خدماتی  خصوص سازمان هب

خود را در درمان بیماري خاصی . جاي ممکن کاهش دهندها را تا  روش سنجی مناسب، هزینه
با ایجاد واحد تحقیق و توسعه به رصد دائم فرایندهاي خدمت . در منطقه قطب و برند نمایند

و دائما با خرید تجهیزات مناسب و نوآوري در فرایند خدمت رسانی،  موجب رسانی بپردازند 
  .گردند تسهیل و تسریع فرایند تشخیص تا درمان بیماران

خاصی از خدمت و در حقیقت در درمان نوع خاصی از بیماري، زنجیره ارزش  گروهدر 
رسانی را از مرحله تشحیص و آزمایش تا بهبود داشته باشند تا از استراتژي تنوع نیز به  خدمت

  .نوعی استفاده نمایند
به عنوان تواند  د تعاملات اجتماعی مشتریان میشدر بررسی فرضیه چهارم تحقیق مشخص 

هاي خصوصی استان مازندران و تصویر  گر در رابطه استراتژي بازاریابی بیمارستان متغیر تعدیل
 )2013( و هوانگ و ژانگ) 2006( لین و چن مطالعات برند آنها موثر باشد که این نتیجه با

بر این اساس به مدیران و تصمیم گیرندگان حوزه خدمات درمانی پیشنهاد . مشابهت دارد
خصوص در  بهبود جذب مشتري و تصویر برند خود در ذهن مردم منطقه به برايد شو یم
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هاي بازاریابی ویروسی و  مناطقی که تعاملات اجتماعی بالایی مانند مازندران دارند، از روش
 بپردازند.. د و هزینه کمتري بابت تبلیغات تلویزیونی و کاتالوگ و کنندهان به دهان استفاده 

  .اثربخشی بالاتري نیز دارد با هزینه کمتر، صورتزیرا در آن 
تعاملات اجتماعی مشتریان که د شدر بررسی فرضیه پنجم تحقیق مشخص نیز  نهایت در
هاي خصوصی استان  تواند به عنوان متغیر تعدیلگر در رابطه مزیت رقابتی پایدار بیمارستان نمی

) 2007( با مطالعات هسیه و تساي ثر باشد که این نتیجهؤمازندران و تصویر برند آنها م
گیرندگان حوزه خدمات درمانی پیشنهاد  بر این اساس به مدیران و تصمیم .مغایرت دارد

بینند، از آن  هاي بالایی در بخش منابع می داراي قابلیت د در صورتی که سازمان خود راشو می
این قدرت در  مانند و مزیت خود را پایدارتر نمایند و همزکنبه شکل بهینه استفاده 

سازي  به صورت عملیاتی جاريهاي حوزه بازاریابی آنها نیز نمود داشته باشد و  استراتژي
نمایند و از منابع خود به شکل بهینه استفاده کنند تا بتواند موجب بهبود جذب مشتري و 

برند در این صورت است که اثر تعاملات اجتماعی در بهبود تصویر . دشوئتصویر برند سازمان 
  . شود هاي آنها راکد می در غیر این صورت توانمندي. کند نمود پیدا می

  هاي پژوهش محدودیت -
هاي خصوصی و  بیمارستان کارکنانمحدودیت اول تحقیق حاضر، محدودیت همکاري 
اساس شرایط خاص مراکز درمانی  همچنین بیماران و همراهان آنها در تکمیل پرسشنامه بر

ن مجبور به استفاده از متغیرهاي اباشد که محقق از نظر زمانی می ممحدودیت دو. باشد می
و محدودیت سوم، محدودیت ذاتی پرسشنامه  اند هاي کلیدي در بازه زمانی مد نظر بوده لفهؤم

استفاده  مانند مصاحبه تري هاي اثربخش توان از روش رغم اعتبارسنجی آن می است که علی
  .دکر
 ها ها و محدودیت مبتی بر یافته یندهپیشنهاد براي تحقیقات آ -

توان  می هاي پژوهش ها و محدودیت اساس یافته بر یندهجهت پیشنهاد براي تحقیقات آ
  :دکرموارد زیر را پیشنهاد 

ثر بر تصویر برند سازمان در ؤشناسایی و اثرگذاري عوامل م برايارائه مدلی جامع  - 1
ی خارج از جو مراکز درمانی و تر و در فضای در بازه زمانی وسیع( مراکز درمانی
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مارستان، بیماران و همراهان آنها با آسودگی خاطر و آرامش یب کارکنانخدماتی که 
اساس  ثر برؤهاي م شاخص ياحصا در این قسمت. بیشتري پاسخگو باشند

  ؛)دشو میشناختی نیز پیشنهاد  علوم
مراکز خدمات درمانی ها و  بهبود مزیت رقابتی پایدار بیمارستان برايارائه مدلی  - 2

   ؛اساس انتظارات مشتریان بر
ها به استراتژي بازاریابی و برنامه  تبدیل مزیت رقابتی بیمارستان برايارائه مدلی  - 2

  ؛اساس انتظارات مشتریان عملیاتی بر
هاي  ها و استراتژي تبدیل انتظارات بیماران و همراهان آنها به مزیت برايارائه مدلی - 3
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