
 

1 

Volume 3, Issue 3, Autumn 2024, Pages 1 to 26 

Journal of 
New Approaches in Management and Marketing 

 
https://www.jnamm.ir 

Mehri KashefArzanagh, Shahnaz Nayebzadeh: the impact of the Islamic Azad University Electronics Branch's brand on 
its competitive advantage, considering the mediating role of positioning and market orientation 

 

 
 

 

the impact of the Islamic Azad University Electronics 
Branch's brand on its competitive advantage, considering 
the mediating role of positioning and market orientation 
 
Mehri KashefArzanagh1 , Shahnaz Nayebzadeh2  

 
1- Department of Management, Electronic Branch, Islamic Azad University, Tehran, Iran 
2- Professor, Department of market and smart business, Research Center of Resource Management Studies and 
Knowledge-Based Business, Iran. 
 

Abstract 
The purpose of the present study is to investigate the effect of brand 
recognition of the Electronics Branch of Islamic Azad University on its 
competitive advantage with regard to the role of positioning and market 
orientation. In terms of purpose, this study is an applicable research 
conducted in a cross-sectional manner based on a survey approach 
(questionnaire) and using field studies and correlational research methods; 
data collection was carried out using a questionnaire among 194 students 
of this university unit who were selected by simple random method, and 
data analysis was performed using PLS software. The findings indicated 
the confirmation of the effect of brand recognition on positioning and 
market orientation and the effect of these two variables on competitive 
advantage; and the mediating effect of these two variables in the 
relationship between brand recognition and competitive advantage was also 
confirmed. Following the study of the Electronics Branch of Islamic Azad 
University, this study has also provided suggestions to improve the insight 
of managers of this university. 
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Extended Abstract 
Introduction 
With the onset of the post-industrial era, markets became highly competitive and learning 
faster and earlier than competitors became a competitive advantage, so the organization's 
focus was on awareness, knowledge, and information (Krakowski et al., 2023). The 
competitive market environment is such that future market trends, as well as competitors' 
activities, cannot be easily predicted and interpreted (Campagna et al., 2023). Businesses 
active in the education industry have also realized that gaining a competitive advantage in a 
market that has become complex and challenging with the increasing number of competitors 
and the diversity and breadth of services must pay more attention to the mindset of customers 
and target audiences; among the most key activities of managers and decision-makers, 
especially in highly competitive markets, is therefore investing in the brand (Permana, 2023). 
A review of the research literature indicates a research gap in the field of brand effects on 
competitive advantage in higher education, and in particular, the role of variables such as 
positioning and market orientation has received less attention in such studies, which indicates 
the necessity of the present study. Another important point is that the existence of numerous 
socio-economic and cultural problems has challenged the function and role of traditional 
universities and damaged people's mentality about their commitment to society. On the other 
hand, a society without efficient and effective higher education cannot progress and excel 
(Samani et al., 2022). This issue becomes more important in the case of the largest university 
system in the country, namely Islamic Azad University, with a significant number of students 
nationwide and its spread among target audiences with different characteristics, tastes and 
needs. Therefore, the present study seeks to answer the main question: how does brand 
recognition affect the competitive advantage of Islamic Azad University, Electronics Branch, 
with regard to the mediating role of positioning and market orientation?? 
 
Theoretical framework 
Brand Recognition: The concept of brand awareness by the customer is essentially the 
customer's comprehensive understanding of how brand relationships with customers develop. 
Therefore, brands have realized that to enhance brand awareness among customers, they must 
invest in brand attributes such as credibility and differentiation, while also considering the 
attractiveness and impacts on perception, and giving importance to informing and enhancing 
the mental image of the audience (Gading et al., 2024).  
Competitive Advantage: Competitiveness refers to how an organization aligns its internal 
capabilities and resources with external changes, and it can increase under conditions where 
resources are utilized in a way that directly or indirectly makes competition more challenging 
for other businesses (Beirami et al., 2024). Organizational competitiveness can be measured 
in various ways. To overcome the limitations of financial metrics, the use of marketing 
metrics such as brand reputation, customer loyalty, and employee loyalty has also been 
suggested for assessing competitiveness (Heydari et al., 2021).  
Positioning: Positioning is a strategic concept that, over time, has entered other management 
discussions, such as marketing, and particularly strategic marketing. Business managers have 
realized that in today's highly turbulent environments, they must identify the environmental 
factors that contribute to their success in competing in an uncertain environment, given the 
presence of numerous competitors and rapid changes (Parhizgar et al., 2023).  
Market Orientation: Market orientation is a type of behavioral norm that has spread 
throughout the business and responds to the current and future needs of target audiences and 
customers through innovation (Azimi et al., 2021). With the emergence of market orientation 
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in recent years, market-based organizational culture has increasingly been considered a key 
element in the superior performance of businesses, emphasizing the positive relationship 
between market orientation and performance (O'Cass & Sok, 2013). 
 
Research methodology 
The research method of the present study is applicable in terms of purpose. From the 
perspective of execution, this research is a non-experimental study of the correlational type, 
and regarding the time frame for data collection, it is a cross-sectional study conducted in the 
field using a questionnaire. The statistical population of this research consists of 337 master's 
degree students in business management at the Islamic Azad University, Electronic Unit, who 
are currently studying. The sampling method used in this research is simple random sampling, 
and to determine the sample size, a pilot study and Cohen's formula for a finite population 
were utilized, resulting in 194 completed questionnaires being analyzed. The questionnaire of 
Rua & Santos (2022) included brand awareness with 5 items; brand positioning with 6 items; 
market orientation with 2 items; and competitive advantage with 3 items. The measurement 
scale for the questions was a five-point Likert scale, and face validity was used for validating 
the content validity, while reliability was confirmed using Cronbach's alpha coefficient. To 
examine the normality of the data distribution, the Kolmogorov-Smirnov test was employed. 
The relationships between variables and factors were confirmed through confirmatory factor 
analysis and structural equation modeling techniques using PLS3 Smart software, which is a 
variance-based path modeling method that allows for the simultaneous examination of 
theories and metrics. 
 
Research findings 
The internal model framework was examined, and the structural model path was evaluated. 
Considering the t-statistic value and P-values for all paths except for the brand awareness to 
competitive advantage path, the t-statistic is greater than 1.96 and the P-values are less than 
0.05, indicating that at a 95% confidence level, all paths except for the brand awareness to 
competitive advantage path have a significant impact. 
 
Conclusion: 
Regarding the first hypothesis of the research, which states that brand awareness has a 
positive and significant impact on the competitive advantage of the Islamic Azad University, 
Electronic Unit; the data analysis indicated that the first hypothesis of the study was not 
confirmed. The findings of the present research regarding this hypothesis do not align with 
the results of the study by Rua & Santos (2022) and Umukoro et al., (2023), who examined 
and confirmed the same hypothesis in their research. Concerning the second hypothesis of the 
research, which suggests that brand awareness has a positive and significant impact on the 
positioning of the Islamic Azad University, Electronic Unit; the data analysis showed that the 
second hypothesis of the study is confirmed. The findings of the present research regarding 
this hypothesis are consistent with the results of the study by Rua & Santos (2022) and 
Umukoro et al., (2023), who also examined and confirmed this hypothesis in their research. 
Regarding the third hypothesis of the research, which states that brand awareness has a 
positive and significant impact on the market orientation of the Islamic Azad University, 
Electronic Unit; the data analysis indicated that the third hypothesis of the study is confirmed. 
The findings of the present research regarding this hypothesis align with the results of the 
study by Rua & Santos (2022), who examined and confirmed the same hypothesis, and the 
research by Mampaey et al., (2019), which also referred to successful market orientation as a 
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result of increased audience awareness about the brand in their study on internal and external 
branding. Regarding the fourth hypothesis of the research, which suggests that positioning has 
a positive and significant impact on the competitive advantage of the Islamic Azad 
University, Electronic Unit; the data analysis indicated that the fourth hypothesis of the study 
is confirmed. The findings of the present research regarding this hypothesis are consistent 
with the results of the study by Rua & Santos (2022), who examined and confirmed this 
hypothesis in their research.  
To practically benefit from the results of the present research, it can be suggested to the 
managers and decision-makers of the Islamic Azad University, Electronic Unit, that:  
The growth and development of higher education institutions and universities depend on the 
effective utilization of marketing concepts, including brand awareness, positioning, and 
market orientation. Brands and businesses that play a vital role in the educational economy of 
the country and have been compelled to embrace transformation in the competitive arena due 
to changes in key environmental factors in the long term are guided in managing the 
perceptions of their audience.  
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  ها:كليد واژه
 شناخت برند،

  مزيت رقابتي،
  جايگاه يابي،
 بازارگرايي، 

  دانشگاه آزاد اسلامي.

  چكيده
هدف از پژوهش حاضر بررسي تأثير شناخت مخاطبان برند دانشگاه آزاد اسلامي واحد الكترونيك 
بر مزيت رقابتي آن با توجه به نقش جايگاه يابي و بازارگرايي است. اين پژوهش از نظر هدف يك 
 تحقيق كاربردي است كه به شيوه مقطعي مبتني بر رويكرد پيمايشي (پرسشنامه) و با استفاده از

مطالعات ميداني و به شيوه پژوهش همبستگي انجام شده است؛ جمع آوري دادها با استفاده از 
نفر از دانشجويان اين واحد دانشگاهي كه به شيوه تصادفي ساده  194اي كه در بين پرسشنامه

كي ها حاانجام شد؛ يافته PLSها با استفاده از نرم افزار انتخاب شده بودند انجام و تحليل داده
ازتاييد تأثير شناخت مخاطب از برند بر جايگاه يابي و بازارگرايي و نيز تأثير اين دو متغير بر مزيت 
رقابتي بود و همچنين تأثير ميانجي اين دو متغير در رابطه بين شناخت برند و مزيت رقابتي مورد 

الكترونيك، تأييد قرار گرفت. اين پژوهش در پي بررسي برند دانشگاه آزاد اسلامي واحد 
 پيشنهاداتي در راستاي ارتقاي بينش مديران اين برند دانشگاهي نيز ارائه داده است.   
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  مقدمه
تـر از رقبـا بـه عنـوان مزيـت رقـابتي مطـرح        رقابتي شد و يادگيري زودتر و سـريع با آغاز دوره فراصنعتي بازارها به شدت 

امروزه كسب و كارهـا  ). Krakowski et al.,2023گرديد، لذا تمركز سازمان به آگاهي، دانش و اطلاعات معطوف شد (
تغييـر پـذيري مـدام عناصـر     زنند كه به دلايل گوناگون ناشي از هاي بازاريابي و فروش ميهايي دست به فعاليتدر محيط

ها و شرايط غيرقابـل پـيش بينـي و متغيـر     محيطي همچون مشتريان، رقبا و قوانين و عوامل متنوع نهادي، سرشار از موقعيت
هـا و  موجـب آن، عملكـرد كسـب و كارهـا ديگـر صـرفاً بسـته بـه ويژگـي         بوده و موجب ايجاد وضعيتي گرديـده كـه بـه   

 Nayak etانسته بخش اعظمي از بروندادهاي كسب و كارها را متأثر از خود سـازد ( خصوصيات دروني نبوده و محيط تو

al.,2023 .(هاي رقبا به سادگي قابل پـيش  اي است كه روندهاي آتي بازار به علاوه فعاليتمحيط بازارهاي رقابتي به گونه
آموزشـي نيـز بـه ايـن موضـوع پـي        . كسب و كارهاي فعـال در صـنايع  )Campagna et al.,2023( باشدبيني و تفسير نمي

اند كه كسب مزيت رقابتي در بازاري كه با تعداد روز افزون رقبا و نيز تنوع و گستردگي خـدمات پيچيـده و چالشـي    برده
هـاي  تـرين فعاليـت  شده است بايستي به ذهنيت مشتريان و مخاطبان هدف توجـه بيشـتري اختصـاص داد؛ ازجملـه كليـدي     

). Permana, 2023باشـد ( ه خصوص در بازارهايي پررقابت، سرمايه گـذاري بـر روي برنـد مـي    مديران و تصميم گيران ب
يك برند، يك نام و يا نماد متمايز است (مانند آرم، علامت تجاري يا طراحي بسته بندي) كـه بـراي شناسـايي كالاهـا در     

سـازد و محصـول را در ذهـن مشـتري     ز مـي شده و يا خدمات يك فروشنده يا گروه فروشندگان را از رقبا متماينظر گرفته
كنند كه ؛ برندها مبنايي را فراهم مي)Khan, 2022كند (وجاهت بخشيده و هم مشتري و هم كسب و كار را محافظت مي

كنندگان محصولات يك كسب و كار را شناسايي كرده و در زمـان انتخـاب در رأس ذهـن مشـتري بـاقي بماننـد       مصرف
)Sharma & Rahman, 2022 .(    افزايش آگاهي نسبت به برند به عنوان يكي از عناصر كاربردي مفهـوم بازاريـابي مطـرح

باشند. باشد كه به دنبال متمايز ساختن خود و رشد و سودآوري پايدار ميشده و مورد توجه مديران كسب و كارهايي مي
ده و كليد ايجاد اين مزيت نيز خلق ارزش از آنجايي كه موفقيت كسب و كارها در گرو ايجاد يك مزيت رقابتي پايدار بو

از سوي ديگر جايگـاه يـابي بـا تثبيـت يـك برنـد در ذهـن        ) و Webb & Orr, 2021ممتاز براي مشتريان عنوان گرديده (
شود و بخشي از هويت و ارزش پيشـنهادي يـك برنـد در مسـير هويـت سـازي اسـت        مشتري و دستيابي به تمايز ايجاد مي

)Muchiri, 2018 .(توان هويـت يـا شخصـيتي    ساز يك برند، ميعنوان استراتژي هويتز طريق استراتژي جايگاه يابي به ا
 Azmatهاي رقابتي بتواند مسير تحقق مزيت رقابتي را براي برند هموار سازد (قدرتمند براي برند ايجاد كرد كه در بحران

& Lakhani, 2015 .(هاي انجام شده در زمينه تاثيرات برند بر مزايـاي رقـابتي همچـون تحقيقـي كـه در سـال       در پژوهش
، محققان ضمن تاكيد بر اهميت شناخت برند از سوي مخاطب هدف در مسير كسب مزيت رقابتي پايدار شدهانجام  2022

؛ ايـن  )Rua & Santos, 2022انـد ( كيـد كـرده  به لزوم ارتقاي دانش بازار يا همان بازارگرايي و جايگاه سازي برند نيـز تا 
هايي كه محققان انجام دادند بـه اهميـت برندسـازي و    رويكرد در پژوهش ديگري نيز مورد توجه قرار گرفته و در بررسي

در ). Qureshi et al.,2022انـد ( مديريت برند در كسب مزيت رقابتي پايدار با توجه به نقش ميانجي جايگاه يابي پرداخته
نكتـه قابـل   ). NguyenVan et al.,2023به نقش بازارگرايي در رابطه بين برند و مزيت رقابتي تاكيد شده (ديگر  وهشيپژ

هـاي مختلـف در جـذب و حفـظ دانشـجو،      ذكر اين است كه علي رغم اهميت رقابت در آمـوزش عـالي و بـين دانشـگاه    
جايگاه يابي و بازارگرايي انجام شده باشـند كمتـر مـورد    هايي كه با تمركز بر كسب مزيت رقابتي از مسير برند و پژوهش
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هـاي  اشاره كرد كه با تاكيد بر افزايش رقابت پذيري دانشـگاه  2014توان به پژوهشي در سال توجه محققان بوده و تنها مي
سـت  كنـد مـورد توجـه قـرار داده ا    پيشرو روسيه، برند را به عنوان يك عامل كليـدي كـه بـه افـزايش رقابـت كمـك مـي       

)Valitov,2014 .( هاي هنـد و آمريكـا محققـان بـه ايـن نتيجـه رسـيدند كـه         نيز در پژوهشي در بين دانشگاه 2019در سال
تصوير برند متمايز نقش مهمي در سطح رضايت دانشجويان در ايالات متحده و هند داشته و كيفيت خدمات در مقايسه بـا  

 Panda etبيشتري بر سـطح رضـايت دانشـجويان در هـر دو كشـور دارد (      ميراث برند دانشگاهي و قابل اعتماد بودن تأثير

al.,2019(    ؛ مرور ادبيات پژوهش نشان دهنده شكاف تحقيقاتي در زمينه تاثيرات برند بر مزيت رقـابتي در آمـوزش عـالي
ورد توجـه قـرار   هايي از اين دست كمتر مداشته و خصوصاً نقش متغيرهايي همچون جايگاه يابي و بازارگرايي در پژوهش

دهـد. نكتـه مهـم ديگـر ايـن كـه وجـود مشـكلات متعـدد          گرفته است كه همين امر ضرورت تحقيق حاضـر را نشـان مـي   
هاي سنتي را دچار چـالش و ذهنيـت مـردم در مـورد تعهـد آنهـا       اجتماعي و فرهنگي، كاركرد و نقش دانشگاه -اقتصادي

توانـد در  ر، يك جامعه بدون آموزش عالي كارآمد و مـؤثر، نمـي  نسبت به جامعه را خدشه دار نموده است؛ از طرف ديگ
اين موضوع در مورد بزرگترين سامانه دانشگاهي كشور يعنـي  ). Samani et al.,2022مسير پيشرفت و تعالي گام بردارد (

هـا،  ويژگـي دانشگاه آزاد اسلامي با تعداد قابل توجه دانشجو در سطح كشور و گستردگي آن در بين مخاطبـان هـدفي بـا    
كند؛ خصوصاً در واحد دانشگاهي الكترونيك كـه ارتبـاط بـا مخاطـب     ها و نيازهاي متفاوت اهميت بيشتري پيدا ميسليقه

هايي دارد، لزوم توجه بـه شـناخت مخاطـب دربـاره برنـد، جايگـاهي كـه برنـد         هدف با ساير واحدهاي دانشگاهي تفاوت
ان بازار هدف خود دارد و همچنين سطح بازارگرايي و تمركـز ايـن واحـد    دانشگاه آزاد اسلامي واحد الكترونيك در اذه

شود؛ پژوهش حاضر در پي پاسخ به اين سؤال اصلي است كـه شـناخت   دانشگاهي بر بازار و رقبا بيش از پيش احساس مي
بـازارگرايي چگونـه   برند بر مزيت رقابتي دانشگاه آزاد اسلامي واحد الكترونيك با توجه به نقش ميانجي جايگـاه يـابي و   

 گذارد؟تأثير مي

 
  مباني نظري
  شناخت برند

ها و نيز در رونـد فعاليـت   اي انساندر پي تحولاتي كه با گسترش استفاده از اينترنت و تكنولوژي در زندگي شغلي و حرفه
اي جز پذيرش رونـد  اند چارهدريافتههاي سنتي و افراد شاغل در آنها ها و سازمانكسب و كارها پديد آمده، كسب و كار

 جديد مسائل پياپي ظهور و دوم هزاره آخر هايسال در هادگرگوني و ). افزايش تغييراتBhuiyan, 2023گذار ندارند (

 كشورها كلان مديريت نياز ديگر جوابگوي بيني،پيش بر مبتني ريزيبرنامه هايروش به جهاني، نشان داد اتكا جامعه در

كـرده   دگرگـون  ايبه گونـه  را وضعيت انگيز،شگفت و ناپيوسته رويدادهاي ظهور و هاقطعيت عدم سايه سنگين نبوده و
). Sulaymonovich, 2024رسـد ( مـي  بـه نظـر   مشـكل  امـري  ريـزان، برنامـه  بـراي  پر تحـول  دنياي در آينده بينيكه پيش

كسب و كارهايي كه در بحران انتخاب بـين ايـن و آن قـرار    برندهايي كه در دنياي امروز در فرآيند تصميم گيري افراد و 
دارند نقش غير قابل انكاري داشته و كسب و كارهايي كه در شرايط فرا رقابتي امروز در پي كسب مزاياي رقـابتي پايـدار   

اسـت  امروزه اهميت مفهوم برند در خريد مشتريان بـه حـدي    ).Ekwoaba & Uwem, 2019كنند (هستند را پشتيباني مي
كه برخي از صاحب نظران از آن به عنوان يك محصول كامل ياد كرده و معتقدند بسياري اوقات مشتريان در عوض آنكه 
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). مفهوم شناخت برند توسط مشتري Zwakala & Steenkamp, 2023خرند (محصولي را خريداري نمايند، برندها را مي
انـد كـه بـراي    يابند؛ لذا برندها دريافتهبا مشتري چگونه توسعه مياز اين است كه روابط برند  در واقع درك جامع مشتري

هاي برند، مانند اعتبار و تمايز سرمايه گـذاري كـرده و ضـمن ايـن كـه      شناخت برند توسط مشتري بايستي بر روي ويژگي
 Gading etا دهند (كنند به اطلاع رساني و ارتقاي تصوير ذهني مخاطبان هم بهجذابيت و تاثيرات بر ادراك را لحاظ مي

al.,2024.(   مصرف كنندگاني با سطح بالاتري از آگاهي، تمايل به حفظ تداعيات برند مطلوب، قوي و منحصر به فـرد در
هـاي  ). مهم اين است كه برندها براي تاثيرگذاري بر رفتـار مخاطبـان هـدف خـود بـا كمپـين      Su, 2016حافظه خود دارد (
ثربخش با مشتري چه اطلاعاتي و دانشي در اختيار مصرف كننده قرار دهند و چه شـناختي را  هاي ارتباط اتبليغاتي و برنامه

در وي ايجاد كنند تا به درستي بتواند در مسير فرآيند تصميم گيري خريد به نفع برند حركت كرده و مبتني بر شناختي كه 
رد و در حين مصرف نگرش مثبتي داشته باشد؛ لـذا  هاي بعد از خياز برند دارد هم تصميم به خريد بگيرد و هم در ارزيابي

در پژوهش حاضر مفهوم شناخت برند به عنوان يكي از عناصر مهم در جهبه ابزار بازاريابان و مديران برندها مورد ارزيابي 
  قرار گرفته است.

  
 مزيت رقابتي

هـا و منـابع داخلـي خـود را بـا تغييـرات خـارجي        توانـايي پذيري به اين موضوع اشاره دارد كه چگونه يك سازمان رقابت
طـور مسـتقيم يـا غيرمسـتقيم     اي استفاده شود كه بهتواند افزايش يابد كه از منابع به شيوهدهد و در شرايطي ميمطابقت مي

هـاي  شروتـوان بـه  ). رقابـت سـازماني را مـي   Beirami et al.,2024تـر كنـد (  رقابت را براي ساير كسب و كارها سـخت 
هاي اقدامات مالي، استفاده از معيارهـاي بازاريـابي ماننـد شـهرت برنـد،      گيري كرد. براي غلبه بر محدوديتمختلف اندازه

). افـزايش  Heydari et al.,2021وفاداري مشتري و وفاداري كاركنان هم براي سنجش رقابت پذيري پيشنهاد شده است (
اند، مشكلاتي ازقبيل كاهش سـود و  هايي كه اين مفهوم را ناديده گرفتهارسطح رقابت در دو دهة گذشته براي كسب و ك

). برخـي از پژوهشـگران معتقدنـد توانـايي     Hamed Vares et al.,2024همراه داشـته اسـت (  دادن سهم بازار را بهاز دست
پـذيري  ايش سطح رقابـت ساز افزمتقاعدكردن مشتري براي انتخاب محصولات يا خدمات كسب و كار دربرابر رقبا، زمينه

است. اين ديدگاه اذعان دارد كه اين توانايي در بهبود مستمر فرايندهاي كسب و كار به ارائة محصولات يا خـدمات بهتـر   
)؛ ايـن مهـم در   Fanaee & Nazem Bokaee, 2022پذيري قابل توجه و بالاتر منتهي خواهد شـد ( و درنتيجه سطح رقابت

دمت رسان با مخاطباني با نيازهايي متفاوت و رقبـايي بـا ماهيـت ويـژه و محـيط رقـابتي پويـا        دانشگاه به عنوان يك نهاد خ
كه لـزوم توجـه و تحقيـق در خصـوص آن را افـزايش      ) Liao et al.,2024كند (شكل متفاوت و منحصر به فردي پيدا مي

 دهد.مي

 
  جايگاه يابي

ــومي اجايگــاهي يابي زارباص به خصوو يابي زارنظير با، ساير مباحث مديريتن در ماور زبه مرست كهاتژيك استراي مفه
هاي كاملاً متلاطم امروزي مجبورند با توجه به وجـود  و مديران كسب و كار دريافتند در محيطشد وارد ز ـتژيك نياترـسا

شود ه با رقابت در محيط نامطمئن ميها در مقابلرقباي متعدد و تغييرات شتابان آن، عوامل محيطي را كه باعث موفقيت آن
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بـراي  برند د يجاهـاي ا فعاليـت ساسي ر امحوان عنوسازي برنـد بـه   از جايگاه ).Parhizgar et al.,2023را شناسايي نمايند (
قابتي زار ربادر مديريت برند زى ساده اـپيى دـكليى اـهاربزاز اي ـيكو ابي ـيزارباى تژاستراقلب يك فرد يا كسب و كار، 

ن كنندگافهن مصرذست كه ار استوض اين فرى ابر پايهيــابي برنــد جايگــاه ).Omidikia et al.,2012ست (ه اشدد يا
ــيافاى دربرودى ظرفيت محد ــت پيـــ -فهن مصرد در ذخوه ست جايگادر ايك برند موفق قادارد و گاني زرباى هاماـــ

ــامگيرربا به كان را كنندگا ــاي ى پي ــاهگفت كه ان توين ميابنابر، تقويت نمايد مستحكمو گاني منسجم زرباه ــابي جايگ ي
 Campagnaد (رـ ـگيميت يابي نشأزارباو تژيك استرامديريت ، شناسياز روان ست كه اي ارشـته م ميانك مفهوـد يـبرن

et al.,2023.( ود ــــبرنء ارزش اــــتق، اردارىاـــفويش افزن و اكنندگافمصرت هي ترجيحادجهتيــابي باعــث جايگــاه 
ى وثرـ ـمر به طويابي جايگاهگر )؛ اPermana et al.,2023دد (رــگيــمن ترياــط مشــتوسست و جوي آن ه جــل بــتماي
را ي ـ ـنال جبرـ ـر قابـ ـغيرت اـ ـت خسـساممكن رت ينصواغير نموده و در حاصل اي را براي برند د قابليت بالقوهشوم نجاا

ا به عنوان ارائه دهندگان خدمات جايگاه يابي را به شكلي منحصر به فرد مورد ه). دانشگاهRezai et al.,2024ايجاد كند (
هاي ايجاد تمايز در اذهان مخاطبان هـدف بـراي يـك ارائـه دهنـده خـدمت       دهند چرا كه پرداختن به مؤلفهتوجه قرار مي

 .الزاماتي متفاوت از برندهاي توليد كننده محصول دارد

  
  بازارگرايي

اي از خريـداران بالفعـل وبـالقوه    تشكل از دو واژه (بازار) و (گرايش) بوده به طوري كه (بازار) مجموعهواژه بازارگرايي م
شوند؛ ايـن نـامي   است و (گرايش) بيان كننده حالتي است كه بر اساس آن كسب و كارها به مصاديق اين بازار متمايل مي

فلسـفه بـازارگرايي بـر ايـن اصـل       ).Askarian et al.,2022(شـود  است كه هنگام استقرار مفهوم بازاريابي به آن داده مـي 
هاي سازماني، بايد به نيازها وخواسته هاي بازار توجه داشـت و رضـايت مشـتريان را    استوار است كه براي رسيدن به هدف

گرايي يك ). بازارMohammadinejad & Bakhshandeh, 2022بيشتر، بهتر و با كارايي بالاتر نسبت به رقبا تأمين كرد (
نوع هنجار رفتاري است كه در سرتاسر كسب و كار گسترش يافته و از طريق نوآوري، پاسخگوي نيازهـاي حـال و آتـي    

هاي اخير فرهنگ سـازماني مبتنـي بـر    با ظهور بازارگرايي در سال ).Azimi et al.,2021مخاطبان هدف و مشتريان است (
عنصري كليدي در عملكرد برتر كسـب و كارهـادر نظـر گرفتـه شـده و بـر رابطـه مثبـت         اي به عنوان بازار به طور فزاينده

). ازسـوي ديگـر بـازارگرايي نقـش مهمـي در بهبـود و       O'Cass & Sok, 2013بازارگرايي و عملكرد تأكيد شـده اسـت (  
شرايط موجود كسـب و   ارتقاي عملكرد شركت دارد؛ بازار گرا بودن موجب ايجاد منبع ايده براي تغيير و بهبود اوضاع و

توانـد نـوآوري در محصـول و فرآينـد و نيـز بهبـود       هاي مناسب همـراه شـود مـي   شود و اگر اين گرايش با قابليتكار مي
)؛ معمولاً به دليل نقش بازارگرايي در ارتقـاي عملكـرد مؤسسـات    O'Cass & Ngo, 2011عملكرد را در پي داشته باشد (

 باشند.در پي بهره مندي از اين پتانسيل ميها نيز خدماتي از جمله دانشگاه

  
  پيشينه پژوهش

در پژوهشي با هدف بررسي تأثير برند بر مزيت رقابتي در آموزش عالي، پژوهشگران به بررسي تأثير ابعاد برنـد بـر مزيـت    
ي بـه  هاي خصوصي جنوب غرب نيجريه از طريق يك طرح پژوهشي پيمايشـي مقطعـي پرداختـه و بـرا    رقابتي در دانشگاه
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هيات علمي از دو دانشگاه خصوصي منتخب در ايالت اوگان، نيجريه اسـتفاده كردنـد؛ نتـايج     322ها از دست آوردن داده
تحليل رگرسيون چندگانه نشان داد كه شناخت برند از سوي مصرف كننده اثر قابل توجهي بر مزيت رقابتي دارد و باعث 

ني كاركنان دانشگاه و نيز بهبود رفـاه شـده و بـا افـزايش مزيـت رقـابتي       افزايش جذب كاركنان بهتر، افزايش سلامت روا
تواند ارائه و استفاده از امكانات با تكنولوژي بالا براي تسلط بـر بـازار و پيشـي گـرفتن از رقبـا را تسـهيل كنـد        دانشگاه مي

)Umukoro et al.,2023(.  
ها در چشم انداز آمـوزش عـالي رقـابتي مـورد توجـه      دانشگاه در مطالعه ديگري تأثير استراتژي جايگاه يابي در رتبه بندي

بنـدي وجـود   يـابي و رتبـه  هـاي جايگـاه  محققان قرار گرفته و چنين نتيجه گرفته شد كه اگر تطابق مفهومي بـين اسـتراتژي  
ف دانشگاه كننده باشد، در اين پژوهش سه گروه مختلنگر گيجآموزان آيندهنداشته باشد، ممكن است انتخاب براي دانش

هـايي در  بندي شده و توصـيه ها دستهگران، پيروان، و رهبران هزينهاز نظر استراتژي جايگاه يابي به عنوان رهبران و چالش
  .)Kethüda, 2023ها ارائه شد (بندي دانشگاهمورد چگونگي تضمين تطابق بين استراتژي جايگاهيابي و رتبه

اي جايگاه يابي و بازارگرايي برند و مزيت رقابتي (از طريق تمايز) و تأثير واسطه در تحقيق ديگري كه به تحليل رابطه بين
در اين رابطه پرداخته است، نتايج نشان داد كه شناخت برند تأثير مسـتقيم قابـل تـوجهي بـر جايگـاه يـابي و بـازارگرايي و        

ور مسـتقيم تحـت تـأثير جايگـاه يـابي قـرار       مزيت رقابتي از طريق تمايز دارد، همچنين مزيت رقابتي از طريق تمـايز بـه ط ـ  
گيرد ولي بازارگرايي تأثير مستقيم معني داري بر روي آن ندارد. مزيت رقابتي از طريق تمايز، و جايگاه يابي بـر رابطـه   مي

 ,Rua & Santosاي داشته و بازارگرايي بـر آن تـأثيري نـدارد (   بين شناخت برند و مزيت رقابتي از طريق تمايز اثر واسطه

2022.(  
ها بررسـي كردنـد و از طريـق يـك     كننده جايگاه يابي استراتژيك را در دانشگاهدر پژوهش ديگري محققان عوامل تعيين

هـاي معتبـر داده اذعـان داشـتند كـه جايگـاه يـابي اسـتراتژيك بـه          مطالعه مروري با كمك مقالاتي نمايـه شـده در پايگـاه   
قان در اين پژوهش مشخص كردند كه براي جايگـاه يـابي دانشـگاه بايـد     كند. محقكنشگري سازماني دانشگاه كمك مي

هـاي  هـا و شـاخص  بعد سازماني را در سه مؤلفه ساختار سازماني، هويت و مركزيت عملياتي كرد كه هر كدام زيـر مؤلفـه  
  ).Fumasoli et al.,2020ها قرار گيرند (توانند مبناي عمل دانشگاهمتعددي دارند و براي جايگاه يابي موفق مي

بـه شناسـايي فاكتورهـاي اصـلي دخيـل در تفكـر       در تحقيقـي كـه   برندسازي خدمات از ديـدگاه مـديران آمـوزش عـالي     
ها نشان داد كه برندسازي خدمات به چنـدين عامـل بسـتگي دارد؛    پرداخت مورد بررسي قرار گرفته و يافتهاستراتژيك مي

زي، مشاركت رهبر در حوزه برندسازي، خدمات ارائه شده ارزشـمند،  براي مثال، يكپارچگي عميق بين خدمات و برندسا
به اشتراك گذاري رهنمودهاي استراتژيك، استفاده از تجارب برندسازي و در آخر، اعتبار و شهرت برنـد همگـي ر ايـن    

سازي در پژوهش مورد تاكيد قرار گرفتند؛ به زعم اين محققان تعالي خدمات در آموزش عالي ضروري است وليكن برند
  ).Endo et al.,2019حوزه خدمات آموزشي با چالش ارتقاي عرضه خدماتي با كيفيت مواجه است (

اي با هدف مفهوم سازي تصوير برند دانشگاه به عنوان ميراث، كيفيت خدمات و قابل اعتماد بـودن آن و بررسـي   در مقاله
رابطه اين متغيرها با رضايت دانشجويان و نيز بررسـي نقـش شـهرت دانشـگاه بـه عنـوان يـك متغيـر ميـانجي پژوهشـي دو           

رند متمايز نقش مهمي در سطح رضايت دانشجويان در ايالات متحـده و  ها نشان داد كه تصوير باي انجام شد و يافتهمرحله
هند دارد، كيفيت خدمات تأثير بيشتري بر سطح رضايت دانشجويان در هر دو زمينـه (در مقايسـه بـا ميـراث دانشـگاهي و      
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نشگاه و سطوح رضايت قابل اعتماد بودن) دارد و همچنين اثر ميانجي مثبتي از شهرت دانشگاه در رابطه بين تصوير برند دا
  ).Panda et al., 2019دانشجو ديده شد (

بررسي تأثير برند آموزشي بر تصميم دانشجويان در ثبت نام از طريـق تبليـغ بروشـورها بـراي نهادهـاي آمـوزش عـالي در        
ا متمـايز و  ها ميان دو دانشگاه رسوربايا اندونزي نشان داد كه بروشورهاي جذاب به دانش آموزان كمك كرده كه تفاوت

به خوبي تعريف كنند؛ علاوه بر اين، اين مطالعه دريافت كه تصوير برند يك دانشگاه به شـكل قابـل تـوجهي بـه تصـميم      
نام مرتبط است و در نهايت ادراك خوب دانش آموزان در مورد برند آموزشي يك مدل خـوب  دانش آموزان براي ثبت

  ).Ngo & Ismandoyo, 2018نام در دانشگاه معرفي شد (براي پيش بيني تصميمات دانش آموزان براي ثبت
بندي عوامل مـؤثر بـر ارتقـاي برنـد مؤسسـات آمـوزش عـالي بـا اسـتفاده از تكنيـك           شناسايي و رتبه«در تحقيقي با عنوان 

ه اي و توسـع هاي شهرت، تسهيلات فيزيكي، خدمات كتابخانههاي پژوهش نشان داد كه عامليافته» نگاشت شناختي فازي
كارراهه شغلي نسبت بقيـه عوامـل از مركزيـت و اهميـت بيشـتري در ارتقـاي برنـد مؤسسـات آمـوزش عـالي برخـوردار            

، مـدل  Ucinetافـزار  هاي مربوط به رويكرد نگاشت شناختي فـازي و نـرم  باشند. همچنين با استفاده از ابزارها و تكنيكمي
براي ارتقاي برند آموزش مؤسسات آموزش عـالي ارائـه شـد     ارتقاي برند مؤسسات آموزش عالي و سناريوهاي جايگزين

)kamali ardakani et al.,2023.( 

هاي دولتي مقايسه ارزش ويژه برند آموزش عالي (مورد مطالعه: دانشكده فني و مهندسي دانشگاه«در تحقيقي كه با عنوان 
هاي دولتي استان يزد بررسي شـده و  دسي دانشگاهانجام شد ابعاد مختلف ارزش برند براي دانشكده فني و مهن» استان يزد)

ها و دانشگاه بـود؛ از طرفـي، مـديران ارشـد و     هاي بهتر براي ارتقاي برند دانشكدهنتايج اين تحقيق مبين الزام برنامه ريزي
د از نگاه مشـتريان  توانند از مدل و نتايج اين پژوهش براي تعيين جايگاه برند سازمان خوها نيز ميمديران بازاريابي سازمان
طراحي مدل ژنتيكـي هويـت برنـد: رويكـردي     «). در پژوهشي با عنوان Nadizadeh et al.,2021و ذينفعان استفاده كنند (

هاي مـؤثر و طراحـي مـدل هويـت برنـد مبتنـي بـر مفهـوم         محققان به شناسايي مؤلفه» نوين در مديريت برند آموزش عالي
DNA ها حـاكي از آن بـود كـه توسـعه هويـت برنـد قدرتمنـد و يكپارچـه         پرداختند. يافته هاي غيردولتيبرند در دانشگاه

باشد كه بايد بصورت جامع و با جزيي نگر خاص همـراه باشـد و نيازمنـد توجـه بـه      رويكردي استراتژيك در دانشگاه مي
  ).Fatemifar et al.,2020باشد (هاي ژنتيكي ميزيرساخت

 .)1شكل ه پژوهش، مدل مفهومي پژوهش به شرح زير است (با توجه به مباني نظري و پيشين
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 . مدل مفهومي پژوهش1شكل 

  
  شناسي پژوهشروش

روش پژوهش حاضر از منظر هدف، كاربردي است. از منظر شيوه اجرا، اين تحقيق يـك پـژوهش غيـر آزمايشـي از نـوع      
ها پژوهشي مقطعي است كه به شيوه ميداني بـا ابـزار پرسشـنامه اجـرا شـده      همبستگي و از نظر بازه زماني جمع آوري داده

مديريت بازرگاني دانشگاه آزاد اسلامي واحد الكترونيـك   است. جامعه آماري اين پژوهش، دانشجويان كارشناسي ارشد
بوده و روش نمونه گيري در اين پژوهش از نـوع نمونـه گيـري تصـادفي سـاده       337كه مشغول به تحصيل هستند به تعداد 

مه پرسشـنا  194بوده و براي تعيين حجم نمونه، از مطالعه پايلوت و فرمـول كـوهن بـراي جامعـه محـدود اسـتفاده و تعـداد        
  ). 1(جدول تكميل شده مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت. 

  
  ها. وضعيت دموگرافيك آزمودني1جدول 

 درصد  فراواني گروه  متغير

 جنسيت
 8/58 114 مرد

2/41 80 زن  

 8/41 81  مجرد  وضعيت تأهل

2/58 113 متأهل  

  84 163  شاغل  وضعيت اشتغال
 16 31 غير شاغل

  سن

سال 25زير   15 7/7  

سال 35تا  26بين   71 6/36  

سال 45تا  36بين   92 4/47  

سال 55تا  46بين   16 2/8  

  

 شناخت برند
 مزيت رقابتي

 بازارگرايي

 جايگاه يابي



 

١٣  

  26تا  1، صفحات 1403 پاييز، 3، شماره 3دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 بررسي تاثير برند دانشگاه آزاد اسلامي واحد الكترونيك بر مزيت رقابتي آن با توجه به نقش ميانجي جايگاه يابي و بازارگرايي:  شهناز نايب زاده، مهري كاشف ارزنق

 

و  گويه 2گويه؛ بازارگرايي  6گويه؛ جايگاه يابي برند  5)، مشتمل بر شناخت برند، Rua & Santos,2022از پرسشنامه (

بود و براي تأييد روايي  اي ليكرتپنج گزينه گيري سؤالات طيفگويه استفاده شد، مبناي مقياس اندازه 3مزيت رقابتي 
ها ) و براي بررسي نرمال بودن توزيع داده2از روايي صوري و براي تأييد پايايي از معيار (ضريب آلفاي كرونباخ) (جدول 

 ).3از آزمون كلموگروف اسميرنوف استفاده شد (جدول 

 
  . آلفاي كرونباخ متغيرهاي پرسشنامه2جدول 
  CA>0/7آلفا كرونباخ  مؤلفه

895/0 شناخت برند  

يابيجايگاه  882/0  

845/0 بازارگرايي  

919/0 مزيت رقابتي  

  
  هااسميرنوف جهت نرمال بودن داده- . آزمون كلموگروف3جدول 

  
  
  
  
  
  
  

باشـد،  مـي  0,05با توجه به اين كه سطح معناداري همه متغيرها كوچكتر از اسميرنوف -مبتني بر نتايج آزمون كلموگروف
تأييـد   باشـند؛ لـذا  متغيرها رد شده و بنابراين كليه متغيرها غير نرمال مـي فرض نرمال بودن كليه  %95پس در سطح اطمينان 

روابط بين متغيرها و عوامل از طريق تحليل عاملي تاييدي و تكنيك مدل سازي معادلات ساختاري با استفاده از نـرم افـزار   
PLS3 Smart    هـا را بـه طـور همزمـان     كه يك فن مدل سازي مسير واريانس محور است و امكان بررسـي نظريـه و سـنجه

شود. از اين روش در مواردي كه مدل پيچيده يا حجم نمونه كوچـك بـوده و يـا توزيـع متغيرهـا      سازد انجام ميفراهم مي
 شود.نرمال نباشد، استفاده مي

  
  هايافته
انـدازه گيـري)،   آزمـون مـدل بيرونـي (مـدل      بخش شش قالب يك مدل و شامل در پژوهش اين در استنباطي هايتحليل
آزمون مدل دروني (مدل سـاختاري)، ارزيـابي بـرازش و كيفيـت      سنجش روايي، هايآزمون پايايي، سنجش هايآزمون
  انجام شده است: زير صورت به ترتيب هاي پژوهش بهآزمون فرضيه مدل و

  اسميرنوف-آزمون كموگروف هامؤلفه
  داريسطح معني  آماره

021/2 شناخت برند  001/0  
يابيجايگاه  671/1  008/0  

361/2 بازارگرايي  000/0  
189/2 مزيت رقابتي  000/0  
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  آزمون مدل بيروني (مدل اندازه گيري)
هاي انتخاب شـده  شود كه گويهاستفاده ازروايي سازه اين موضوع بررسي ميدر روش شناسي مدل معادلات ساختاري، با 

براي اندازه گيري متغيرهاي مورد نظر خود از دقت لازم برخوردار هستند يا خير؛ به اين منظـور از تحليـل عـاملي تاييـدي     
)CFA 4)، استفاده شده است (جدول.(  

  
  اي متغيرهاي پژوهش. نتايج بررسي مقادير بار عاملي سؤالات بر4جدول 

t Pآماره  بار عاملي گويه متغير مقادير   

 شناخت برند

Q1 0.839 36.196 0.000 
Q2 0.848 39.930 0.000 
Q3 0.915 71.330 0.000 
Q4 0.773 24.126 0.000 
Q5 0.817 39.449 0.000 

يابيجايگاه  

Q6 0.761 16.849 0.000 
Q7 0.810 39.937 0.000 
Q8 0.788 21.673 0.000 
Q9 0.835 45.388 0.000 
Q10 0.905 64.959 0.000 
Q11 0.663 17.103 0.000 

 Q12 0.939 108.228 0.000 بازارگرايي
Q13 0.921 57.724 0.000 

 مزيت رقابتي
Q14 0.934 93.617 0.000 
Q15 0.936 75.136 0.000 
Q16 0.911 48.040 0.000 

 
بودند پس  05/0و سطح معناداري كمتر از  96/1تر از مقدار بزرگ t) همگي گويه ها داراي آماره 4با توجه به جدول (
 شوند.ها از مدل حذف نميهيچ كدام از گويه

  
  هاي سنجش پاياييآزمون

نشان داده شده است. در ) 5جدول در ( مركب پايايي و rho_Aكرونباخ،  آلفاي ضرايب روش سه به پايايي آزمون نتايج
) سنجيده Composite reliabilityي پايايي مركب (مدل اندازه گيري، هماهنگي دروني مدل يا ميزان پايايي، با محاسبه

تر شده است. همچنين مقداري آلفاي كرونباخ و بزرگ 7/0شود. كه اين شاخص براي همه متغيرها از شاخص معيار مي
rho_A  است گرفته قرار تأييد مورد گيري اندازه مدل بنابراين پاياييباشد و ر پايايي قابل قبول مينشانگ 7/0بالاتر از.  
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  هاي سنجش پاياييمقادير شاخص. 5جدول 
  پايايي مركب  Rhoضريب   آلفاي كرونباخ  متغير

 0.928 0.855 0.845  بازارگرايي
 0.912 0.886 0.882 جايگاه يابي
 0.923 0.901 0.895 شناخت برند
 0.949 0.919 0.919 مزيت رقابتي

 
  هاي سنجش رواييآزمون

پردازد براي سنجش روايي همگرا ها) خود ميروايي همگرا كه به بررسي ميزان همبستگي هر سازه با سؤالات (شاخص
 گيري اندازه همگراي مدلروايي  بنابراين باشد؛مي 0,5از  بالاتر متغيرها همه براي AVEاستفاده شده و از آنجا كه مقدار 

 .)6است (جدول  گرفته قرار تأييد مورد آزمون اين در

  
  مقادير ميانگين واريانس استخراج شده. 6جدول 
  )AVEميانگين واريانس استخراج شده (  متغير

 0.865  بازارگرايي
 0.635 جايگاه يابي
 0.705 شناخت برند
 0.860 مزيت رقابتي

 
هاي شود، يكي روش بارهاي عاملي متقاطع است كه ميزان همبستگي بين شاخصروايي واگرا از سه طريق سنجيده مي

هاي ديگر معيار فورنل و لاركر ) و روش7كند (جدول هاي ديگر مقايسه ميها با سازهيك سازه را با همبستگي آن
 د استفاده قرار گرفته است.است كه در اين پژوهش مور )9(جدول  HTMTو شاخص  )8(جدول 

  
  . نتايج بررسي بارهاي عاملي متقاطع مدل اصلي7جدول 

 مزيت رقابتي شناخت برند جايگاه يابي بازارگرايي گويه
Q1 0.388 0.516 0.839 0.342 
Q2 0.513 0.540 0.848 0.459 
Q3 0.512 0.706 0.915 0.471 
Q4 0.518 0.659 0.773 0.570 
Q5 0.472 0.516 0.817 0.446 
Q6 0.538 0.761 0.592 0.541 
Q7 0.464 0.810 0.590 0.591 
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Q8 0.567 0.788 0.545 0.580 
Q9 0.483 0.835 0.462 0.604 

Q10 0.637 0.905 0.605 0.696 
Q11 0.630 0.663 0.586 0.566 
Q12 0.939 0.683 0.539 0.825 
Q13 0.921 0.612 0.539 0.677 
Q14 0.804 0.653 0.475 0.934 
Q15 0.759 0.707 0.587 0.936 
Q16 0.695 0.735 0.482 0.911 

 
باشد، بنابراين شود، مقدار بارعاملي هرسوال در متغير خودش بيشتر از ساير متغيرها ميمشاهده مي 7چنانچه در جدول 

 آزمون بارتقاطعي مورد تأييد است.

  
  نتايج بررسي روايي واگرا بر اساس معيار فورنل و لاركر. 8جدول 

 مزيت رقابتي شناخت برند جايگاه يابيبازارگرايي 

    0.930 بازارگرايي

   0.797 0.698 جايگاه يابي برند

  0.840 0.711 0.579 شناخت برند
 0.927 0.555 0.752 0.812 مزيت رقابتي

 
باشد روايي واگرا قابل قبول است.  0,9باشد. اگر مقادير اين معيار كمتر از مي 0,9تا  0,85ميزان  HTMT حد مجاز معيار

 شود.باشد؛ بنابراين روايي واگرا تأييد ميمي 0,9كمتر از  HTMT مقادير شاخص 9در جدول 

 
  HTMT نتايج بررسي روايي واگرا بر اساس شاخص. 9جدول 
 مزيت رقابتيشناخت برند جايگاه يابيبازارگرايي 

 	 	 	 	 بازارگرايي
 	 	 	 0.805 جايگاه يابي برند
 	 	 0.787 0.659 شناخت برند
 	 0.601 0.836 0.815 مزيت رقابتي

 
 آزمون مدل دروني (مدل ساختاري)

و  tدر قالب مدل دروني فرضيات مورد بررسي قرار گرفته و مسير مدل ساختاري ارزيابي شد. با توجه به مقدار آماره 
تر از كوچك Pو مقادير  96/1تر از بزرگ tبراي كليه مسيرها بجز مسير شناخت برند به مزيت رقابتي، آماره  Pمقادير 
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همه مسيرها بجز مسير شناخت برند به مزيت رقابتي، تأثير معنادار  %95دهد در سطح اطمينان باشد كه نشان ميمي 05/0
 ).10داشته است (جد. ل 

  
  نتايج بررسي اثرات مستقيم نقش متغيرهاي پژوهش در مدل اصلي. 10جدول 

  Pمقادير   tآماره  خطاي استاندارد  ضريب مسير  مسير
مزيت رقابتي ←شناخت برند   0.055 0.051 1.079 0.281 
جايگاه يابي ←شناخت برند   0.711 0.036 19.751 0.000 
بازارگرايي ←شناخت برند   0.579 0.044 13.26 0.000 
مزيت رقابتي ←جايگاه يابي   0.395 0.066 5.954 0.000 
مزيت رقابتي ←بازارگرايي   0.568 0.049 11.529 0.000 

 
محاسبه شده براي ضريب هر مسير  tها پرداخت. با مقايسه مقدار توان به بررسي فرضيهبا استفاده از مدل دروني مي

براي هر مسير  t-valueي پژوهش پرداخت. اعداد موجود بر روي مسيرها نشانگر مقدار توان به تأييد يا رد فرضيهمي
شود؛ در اين تحليل مقدار  96/1هر مسير بالاتر از  tزم است تا مقدار باشد. براي بررسي معنادار بودن ضرايب مسير لامي

 %95بوده و در نتيجه در سطح اطمينان  96/1براي كليه مسيرها بجز مسير شناخت برند به مزيت رقابتي، بالاتر از  tآماره 
  .)2باشند (شكل معنادار مي

سير در واقع ضرايب بتا حاصل از معادله رگرسيون اعداد نوشته شده بر روي خطوط درمدل اصلي در حالت ضرايب م
مدل است كه  2Rي مقدار ضريب تعيين ميان متغيرها يا همان ضريب مسير است؛ اعداد داخل هر دايره نشان دهنده

  ).3اند (شكل متغيرهاي پيش بين آن از طريق فلش به آن دايره وارد شده
شود مي نيز ارائه فرضيات اين بررسي نتايج ادامه در بوده توجه مورد تحقيق اين مستقيمنيز در غير اثرات اينكه به باتوجه

  ).11(جدول 
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  )t-valueمدل اصلي در حالت اعداد معناداري (. 2شكل 

  

  
  مدل اصلي در حالت ضرايب مسير. 3شكل 
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  هاي ميانجينتايج آزمون اثرات غير مستقيم براي فرضيه. 11جدول 
 Pمقادير   tآماره   خطاي استاندارد  غير مستقيمضريب مسير   مسير

مزيت رقابتي ←جايگاه يابي  ←شناخت برند   0.281 0.052 5.376 0.000 
مزيت رقابتي ←بازارگرايي  ←شناخت برند   0.329 0.037 8.85 0.000 

 
  برازش كلي مدل

 1/0و  08/0 بين مقاديرشود؛ ميمدل استفاده  كلي برازش سنجش براي GOFو  SRMR، RMS Theta هايشاخص
هستند؛ همچنين سه مقدار  مدل مناسب برازش نشان دهنده RMS Theta براي 12/0 از تركم مقادير و SRMR براي
شود اند، چنانچه مشاهده ميمعرفي نموده GOFرا به عنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي  0,36و  0,25، 0,01

 ).12مورد تأييد قرار گرفته است (جدول  GOFو  SRMR ،RMS Thetaهاي شاخص

 
  هاي برازش كلي مدلشاخص. 12جدول 

  نتيجه  آستانه قابل قبول  مقدار بدست آمده  شاخص برازش
SRMR  091/0   تأييد 1/0يا  08/0كمتر از  

RMS Theta  112/0   تأييد  12/0كمتر از  
GOF  633/0   تأييد  36/0بالاتر از  

  
 خلاصه بررسي فرضيات تحقيق

 زير جدول صورت به فرضيات مدل اصلي تحقيق بررسي يخلاصه شده، ارائه نتايج و شده انجام هايآزمون به باتوجه
 ).13باشد (جدول مي

  
  خلاصه نتايج بررسي فرضيات تحقيق. 13جدول 

 نتيجه  سطح معناداري t pآماره   مسيرضريب   فرضيات

مزيت رقابتي ←شناخت برند   رد 0.281 1.079 0.055 
جايگاه يابي ←شناخت برند   تأييد 0.000 19.751 0.711 
بازارگرايي ←شناخت برند   تأييد 0.000 13.26 0.579 
مزيت رقابتي ←جايگاه يابي   تأييد 0.000 5.954 0.395 
مزيت رقابتي ←بازارگرايي   تأييد 0.000 11.529 0.568 

مزيت رقابتي ←جايگاه يابي  ←شناخت برند   تأييد 0.000 5.376 0.281 
مزيت رقابتي ←بازارگرايي  ←شناخت برند   تأييد 0.000 8.85 0.329 
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 گيرينتيجهبحث و 

اي از دانشجويان شاغل به تحصيل در دانشگاه آاد اسلامي واحد الكترونيك انجام شد و تحليـل  اين پژوهش بر روي نمونه
ها در خصوص خصوصيات جمعيت شناختي پاسـخ دهنـدگان بـه پرسشـنامه نشـان داد كـه دانشـجويان دانشـگاه آزاد         داده

و نـيم سـال مهرمـاه در رشـته مـديريت بازرگـاني        1402كارشناسي ارشـد ورودي  اسلامي واحد الكترونيك كه در مقطع 
ها در پـژوهش مشـاركت كردنـد، بيشـتر از بـين افـراد       نفر از آن 194هاي محقق تعداد مشغول به تحصيل بوده و با پيگيري

دليـل محـدوديت اعضـاي     متأهل با رده سني نزديك به ميانسالي و شاغل به تحصيل هستند كه اين يافته با وجودي كـه بـه  
نمونه بايد با احتياط مورد توجه و نتيجه گيري قرار گيرد، اما بـه مـديران و سياسـت گـذاران ايـن واحـد دانشـگاهي نشـان         

هاي جذب دانشجوي جديد و حفظ دانشجو و تشويق وي به ادامه تحصيل در مقطـع دكتـري در ايـن واحـد     دهد برنامهمي
ك زندگي، اشتغال و فعاليت اجتماعي اين گروه از جامعه تنظيم كند. تفاوت محدود افراد دانشگاهي را بايد متناسب با سب

دهد تفاوت قابل تـوجهي در جامعـه هـدف    مشاركت كننده يا همان نمونه آماري اين پژوهش از نظر جنسيت نيز نشان مي
ه عنوان جامعه هدف خـود متناسـب بـا نـوع     تواند مردان و زنان را باين دانشگاه از اين نظر كمتر وجود دارد و دانشگاه مي

  شغل و وضعيت شغلي و زندگي متاهلي و سن مورد توجه قرار دهد.
در خصوص فرضيه اول تحقيق مبني بر اين كه شناخت برند بر مزيت رقابتي دانشگاه آزاد اسلامي واحد الكترونيك تـأثير  

هاي پژوهش حاضر در مورد ايـن  يه اول پژوهش داشت. يافتهها نشان از عدم تأييد فرضمثبت و معناداري دارد؛ تحليل داده
كـه همـين فرضـيه را در پـژوهش خـود       )Umukoro et al.,2023و نيـز (  )Rua & Santos, 2022فرضيه با نتايج تحقيق (

اعضـاي  بررسي و مورد تأييد قرار دادند مطابقت ندارد. در توضيح نتيجه حاصله بايد گفت كه شناخت درباره برند در بين 
نمونه پاسخ دهنده به پرسشنامه در اين پژوهش كمتر از حد وسط مقياس بوده و نيز مشـاركت كننـدگان در پـژوهش ايـن     

توان انتظار داشت وقتي مشتري آگاهي و شـناخت لازم  اند؛ لذا ميبرند را برخوردار از مزيت رقابتي در حد مطلوب نديده
ن با ساير برندها از نظـر وي قابـل توجـه نباشـد مزيـت رقـابتي را نيـز محـدود         را درباره برند كسب نكرده باشد و تفاوت آ

داند و علاوه بر اين ذكر اين نكته كاملاً ضروري است كه دانشجويان و مخاطبان هدف اين واحـد دانشـگاهي همـواره    مي
زندگي و شـيوه دسترسـي   افرادي بودند كه به دلايل خاص امكان يا تمايل تحصيل حضوري نداشته و به دليل نوع شغل و 

اند به صورت مجازي ادامه تحصيل دهند؛ خصوصاً در شرايطي كه چند سـال قبـل   به فضاي حضوري آموزش ترجيح داده
ها و مراكز آموزش عالي مطرح و اجرا نوع تحصيل مجازي به صورت غالب در همه دانشگاه 19به دليل همه گيري كويد 

كه نمونه آماري تحقيق نيز از بين اين افراد بودند سبك آموزشي ايـن دانشـگاه    1402شد و ديگر براي دانشجوي ورودي 
توانست كرد؛ اغلب اين افراد شاغل و متأهل بودند و با اينكه تحصيل مجازي ميها پيدا نميمزيت خاصي بر ديگر دانشگاه

اشد، تجربه تحصيل مجـازي در دوره  براي سبك زندگي اين نوع از افراد براي اين برند و واحد دانشگاهي مزيت رقابتي ب
هاي آن شده باشد كـه البتـه   ها و برتريكرونا شايد باعث كم رنگ شده شناخت اين برند از سوي مخاطب هدف و مزيت

  هاي بيشتر دارد.اظهار نظر قطعي در اين خصوص نياز به پژوهش
انشگاه آزاد اسلامي واحـد الكترونيـك تـأثير    يابي ددر خصوص فرضيه دوم تحقيق مبني بر اين كه شناخت برند بر جايگاه

هاي پـژوهش حاضـر   شود. يافتهها نشان از اين داشت كه فرضيه دوم پژوهش تأييد ميمثبت و معناداري دارد.؛ تحليل داده
كـه همـين فرضـيه را در     )Umukoro et al.,2023و نيـز (  )Rua & Santos, 2022در مورد اين فرضيه بـا نتـايج تحقيـق (   
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خود بررسي و مورد تأييد قرار دادند مطابقت دارد. در توضيح نتيجـه حاصـله بايـد گفـت بـه هـر ميـزان شـناخت         پژوهش 
توان انتظار داشت ادراك وي درباره برند ارتقا يافته و جايگاهي منحصـر بـه فـرد در اذهـان     مخاطب از برند بيشتر باشد مي

تواند به انتخاب برند كند و هم در لحظه تصميم ميكمك مي مخاطب هدف ايجاد كند كه هم به فراخواني برند از حافظه
و برتري دادن آن نسبت به ساير برندهاي موجود در سبد انتخاب مشتري كمك كند و اين در حقيقت همان تحقق اهداف 

 شود.شناخت برند است كه به جايگاه يابي موفق منجر مي

ند بر بازارگرايي دانشگاه آزاد اسلامي واحد الكترونيـك تـأثير   در خصوص فرضيه سوم تحقيق مبني بر اين كه شناخت بر 
هاي پـژوهش حاضـر   شود. يافتهها نشان از اين داشت كه فرضيه سوم پژوهش تأييد ميمثبت و معناداري دارد؛ تحليل داده

مـورد تأييـد    ) كه همين فرضيه را در پژوهش خـود بررسـي و  Rua & Santos, 2022در مورد اين فرضيه با نتايج تحقيق (
كـه در پـژوهش بـر روي برندسـازي درونـي و برندسـازي بيرونـي بـه          )Mampaey et al.,2019قـرار دادنـد و تحقيـق (   

مطابقت دارد. در توضيح نتيجه حاصـله بايـد   بازارگرايي موفق در اثر افزايش آگاهي مخاطب درباره برند نيز اشاره كردند 
ر فصل دوم به معناي كسب دانش لازم از بازار، مشتري و رقبا و نيز توزيع گفت بازارگرايي كه طبق تعاريف مطرح شده د
يابـد كـه مشـتري را در    باشد و در قالب رفتار يا فرهنگ سـازماني نمـود مـي   اين دانش در سطوح مختلف كسب و كار مي

ب و كارهـا و نيـز   دهد، به دنبال عملياتي سـاختن مفهـوم بازاريـابي مطـرح شـد و سـرمايه گـذاري كس ـ       رأس امور قرار مي
مؤسسات آموزش عالي بر افزايش شناخت مخاطب هدف درباره برند در حقيقت كمك قابل توجهي به بازارگرا شده آن 

هـاي كسـب و كـار در مسـير مشـتري مـداري و بـازارگرايي گـردد،         تواند زمينه ساز بهبود فعاليتكسب و كار است و مي
) به اهميت ايجاد شناخت درباره برند و مزايـاي آن در ارتقـاي ارزش   Nadizadeh et al.,2021همانگونه كه در پژوهش (

  ها تاكيد شده است.ويژه برند دانشگاه
يابي بر مزيت رقـابتي دانشـگاه آزاد اسـلامي واحـد الكترونيـك      در خصوص فرضيه چهارم تحقيق مبني بر اين كه جايگاه

هـاي پـژوهش   شود. يافتهن داشت كه فرضيه چهارم پژوهش تأييد ميها نشان از ايتأثير مثبت و معناداري دارد؛ تحليل داده
كه همين فرضيه را در پژوهش خود بررسـي و مـورد    (Rua & Santos, 2022)حاضر در مورد اين فرضيه با نتايج تحقيق 

برنـد را   شـود وي تأييد قرار دادند مطابقت دارد. در توضيح نتيجه حاصله بايد گفت تسخير اذهان مخاطب هدف باعث مي
  تر و برتر از رقبا ادراك كند.قوي

در خصوص فرضيه پنجم تحقيق مبني بر اين كه بازارگرايي بر مزيت رقابتي دانشگاه آزاد اسلامي واحد الكترونيك تـأثير  
 هاي پـژوهش حاضـر  شود. يافتهها نشان از اين داشت كه فرضيه پنجم پژوهش تأييد ميمثبت و معناداري دارد؛ تحليل داده
كه همين فرضيه را در پژوهش خـود بررسـي و مـورد تأييـد      (Rua & Santos, 2022)در مورد اين فرضيه با نتايج تحقيق 

قرار دادند مطابقت دارد. در توضيح نتيجه حاصله بايد گفت به هر ميزان واحد الكترونيك دانشگاه آزاد اسلامي بر خلق و 
تواند انتظار برتري يابي نسبت بـه رقبـا را   ف سرمايه گذاير بيشتري كند ميارتقاي جايگاه برند خود در اذهان مخاطبان هد

شـود اهميـت   داشته باشد و اين مهم در شرايط رقابتي شديدي كه در حال حاضر در بين مؤسسات آموزش عالي ديده مـي 
ر روي جايگـاه يـابي   ) كه ب ـet al.,2020 Fumasoliهاي گذشته هم دارد؛ همان طور كه در تحقيق (بيشتري نسبت به سال

ها انجام شده نيز بر اهميت كسب مزاياي رقابتي از طريق جايگاه بالاتر در نظـام  ها و تأثير آن بر رتبه بندي دانشگاهدانشگاه
  رتبه بندي از طريق توجه ويژه به بازار هدف تاكيد شده است.
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يابي بر مزيت رقابتي دانشـگاه آزاد اسـلامي   در خصوص فرضيه ششم تحقيق مبني بر اين كه شناخت برند از طريق جايگاه
ها نشـان از ايـن داشـت كـه فرضـيه ششـم پـژوهش تأييـد         گذارد؛ تحليل دادهواحد الكترونيك تأثير مثبت و معناداري مي

كـه همـين فرضـيه را در     (Rua & Santos, 2022)هاي پژوهش حاضر در مورد اين فرضيه با نتـايج تحقيـق   شود. يافتهمي
بررسي و مورد تأييد قـرار دادنـد مطابقـت دارد. در توضـيح نتيجـه حاصـله بايـد گفـت اگـر در فرضـيه اول           پژوهش خود 

پژوهش تأثير شناخت برند بر مزيت رقابتي تأييد نشد اما تأثير غير مستقيم شناخت برنـد از طريـق جايگـاه يـابي بـر مزيـت       
بازاريابي در كسب مزيت رقـابتي دارد و چـه بسـا برنـدهاي     رقابتي تأييد شد و اين نشان از اهميت توجه به متغيرهاي جامع 

فعال در حوزه آموزش عالي با نگاهي گسترده و فراگير از مسيرهاي متعدد بتوانند به مزايـاي رقـابتي پايـدار دسـت يابنـد؛      
تاكيـد   ها در گرو توجه به ادراك مخاطب هدف مـورد برتري رقابتي دانشگاه )Valitov, 2014همانگونه كه در پژوهش (

  قرار گرفته است.
در خصوص فرضيه هفتم تحقيق مبني بر اين كه شناخت برند از طريق بازارگرايي بر مزيت رقـابتي دانشـگاه آزاد اسـلامي    

ها نشـان از ايـن داشـت كـه فرضـيه هفـتم پـژوهش تأييـد         گذارد؛ تحليل دادهواحد الكترونيك تأثير مثبت و معناداري مي
كـه همـين فرضـيه را در     (Rua & Santos, 2022)حاضر در مورد اين فرضيه بـا نتـايج تحقيـق    هاي پژوهش شود. يافتهمي

پژوهش خود بررسي و مورد تأييد قرار دادند مطابقت دارد. در توضيح نتيجه حاصله بايد گفت تأييد تأثير مستقيم شناخت 
برند بر بازارگرايي و تأييد تأثير غيرمستقيم اين متغير بر مزيت رقابتي نشان از اهميت فعاليت برنـد مـورد بررسـي در مسـير     

براي كسب مزاياي رقابتي از طريق توجه خـاص بـه ديـدگاه مخاطـب هـدف و افـزايش شـناخت وي         تحقق اهداف خود
هاي مشتري، پايش دقيـق و مـنظم اقـدامات    درباره برند و نيز سرمايه گذاري بر شناسايي و پاسخ شايسته به نيازها و خواسته

  يابند.جارهاي فرهنگي بازارگرا نمود ميرقبا و تحليل كامل ساير عوامل مؤثر در بازار را در قالب رفتارها و هن
تـوان بـه مـديران و تصـميم گيرنـدگان دانشـگاه آزاد اسـلامي واحـد         براي بهره مندي عملي از نتايج پـژوهش حاضـر مـي   

  الكترونيك پيشنهاد داد كه:
صي كه هاي خاكند به دليل ويژگيبا توجه به تأييد تأثير شناخت برند بر جايگاه يابي اين پژوهش توصيه مي -

دهد و نيز به دليل ماهيت آموزش مجازي و نوع ويژه مخاطبان هدف از خدمات اين واحد دانشگاهي ارائه مي
راهكار آگاهي بخشي و اطلاع رساني استفاده بيشتري صورت گيرد و به جاي تمركز بر تبليغات ترغيب كننده 

 د سرمايه گذاري كند.ابتدا بر روي تبليغات افزايش دهنده شناخت مخاطب هدف درباره برن

شود كه مديران اين برند براي ايجاد مزيت با توجه به تأييد تأثير جايگاه يابي بر مزيت رقابتي چنين پيشنهاد مي -
هاي دانشگاهي توجه داشته و از مسير ذهنيت رقابتي به توسعه خدمات، تسهيلات پرداخت شهريه يا تنوع رشته

اطبان هدف به نحوي جلو بروند كه اولين انتخاب مخاطب اين برند سازي و اشغال فضاي برتر در اذهان مخ
 باشد.

شود به دليل تجربه مردم در با توجه به تأثير مثبت بازارگرايي بر مزيت رقابتي به مديران اين دانشگاه پيشنهاد مي -
شگاهي به مورد آموزش در دوران كرونا و كم رنگ شده اهميت ارائه خدمات آموزش مجازي در اين واحد دان

تواند مزيت رقابتي پايدار خلق كند، به پايش ديدگاه مخاطبان هدف هايي كه ميعنوان يكي از مهمترين تفاوت
اي اقدامات ساير رقبا و مؤسسات آموزش عالي كشور را در دستور و عموم مردم جامعه پرداخته و بررسي دوره
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درباره مشتري، رقيب و همه عوامل مؤثر در بازار كار خود قرار دهند تا از مسير بازارگرايي و كسب دانش 
بتوانند جايگاهي در ذهن مخاطب هدف بسازند كه در نردبان ذهني مخاطب و در سبد انتخاب وي كاملاً برتر از 

 اي دارد.هاي مجازي اهميت ويژهرقبا باشد كه اين البته به دليل ماهيت خاص بازار هدف آموزش

يگاه يابي در رابطه بين شناخت برند و مزيت رقابتي مديران اين واحد دانشگاهي نقش ميانجي بازارگرايي و جا -
كند به نگاهي جامع كه براي تحقق هدف برتري يابندگي در اذهان مخاطبان هدف تنها به يك را دعوت مي

گمارند اقدام يا يك برنامه متمركز بر متغيرهايي محدود اكتفا نكنند و از مسيري به كسب مزيت رقابتي همت 
 كه علاوه بر مخاطبان هدف، ساير مردم، رقبا و عناصر خرد و كلان محيطي را هم پوشش دهد.

ها منوط به بهره برداري از مفاهيم مؤثر بازاريابي از جمله ايجـاد شـناخت   رشد و توسعه مؤسسات آموزش عالي و دانشگاه
كارهـايي كـه نقـش حيـاتي در پيكـره اقتصـاد آموزشـي        درباره برند، جايگاه يابي و بازارگرايي است و برندها و كسب و 

ها را وادار به پذيرش تحول در عرصه رقابت كرده اسـت را در  كشور داشته و تغيير عوامل كليدي محيط در بلندمدت، آن
 :شود محققان در آينده به موضوعات زير توجه كنندكند؛ لذا پيشنهاد ميمسير مديريت بر اذهان مخاطب هدايت مي

شود با بهره گيري از نتايج اين پژوهش با استفاده از رويكرد تحليل شكاف به حققان در آينده پيشنهاد ميبه م -
بررسي وضعيت موجود و وضعيت مطلوب برند دانشگاه آزاد اسلامي واحد الكترونيك پرداخته و با تحليل 

  .رقابتي را تسهيل سازند ها در راستاي ارتقاي مزايايشكاف بين وضع موجود و مطلوب مسير رفع كاستي
آسيب شناسي برند دانشگاه آزاد اسلامي در كل و واحد الكترونيك به صورت خاص از منظر شناخت مخاطب  -

شود هدف درباره برند و جايگاه آن در اذهان بازار موضوع در خور توجهي براي محققان در آينده محسوب مي
ها در تواند از اين توانمنديهايي داشته و چگونه مينديتواند به خوبي مشخص كند اين برند چه توانمو مي

  .توسعه آموزش عالي ايران بهره برداري نمايد
تواند توجه محققان را در آينده به آينده پژوهي در زمينه شناخت مخاطب درباره برندهاي دانشگاهي نيز مي -

  .دخود جلب كرده و راهنماي عملي خوبي براي فعالان عرصه هنر فراهم ساز
الگو برداري از برترين برندهاي آموزش عالي نيز موضوع خوبي براي پژوهشگراني است كه قصد توسعه  -

تواند ها مياند و بهره گيري از تجربه آنبرندهاي دانشگاهي از مسيري دارند كه ديگران به خوبي طي كرده
  .مثمرثمر باشد

اه آزاد اسلامي با ديدگاه مخاطبان و دانشجويان تحليل شكاف ديدگاه مديران و تصميم گيرندگان برند دانشگ -
تواند موضوع خوبي براي پژوهشگراني باشد كه بازارگرايي را در توسعه برند مؤثر دانسته و معتقدند براي نيز مي

  .موفقيت در بازار بايد علاوه بر ديدگاه صاحب برند به نظرات و عقايد مخاطبان برند نيز توجه كرد
رش مخاطبان هدف پس از تجربه كرونا و تاثيري كه بر بازتعريف مزيت اصلي دانشگاه آزاد تحليل ديدگاه و نگ -

تواند به ارائه الگوي عملي جايگاه يابي براي اين اسلامي واحد الكترونيك داشته نيز موضوع مهمي است كه مي
  برند در بازار كمك كند.
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