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 الميزة التنافسيت المستدامت  تعزيز في القيمت مقترح دور
شركاث في  مندوبي المبيعاثلآراء عينت من  تحليليتدراست 

 ومتاجر بيع الهاتف النقال في بغداد

The role of the value proposition in enhancing sustainable competitive 

advantage 

An analytical study of the opinions of a sample of sales representatives in 

mobile phone companies and stores in Baghdad 

Summary: 

The current research seeks to identify the role of the value 

proposition as an independent variable across its dimensions (economic value 

proposition, functional value proposition, emotional value proposition, 
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symbolic value proposition) in sustainable competitive advantage with its 

dimensions (quality, service-flexible products, delivery, cost-flexible size) 

The environment) in mobile phone companies and stores in Baghdad. The 

research sample included (282) sales representatives at companies and stores, 

the research community. For the purpose of achieving the goal of the research, 

the questionnaire was adopted in collecting data related to the research 

variables, and the results were reached using the statistical program such as 

(SPSS.V.24) and the program (Amos.V.24) to analyze the data to reach 

conclusions, the most prominent of which was the existence of a correlation 

and effect between The customer value proposal and sustainable competitive 

advantage based on the conclusions reached, and a set of recommendations 

were presented, the most important of which was (companies should design 

products that meet the needs and desires of customers by improving their 

capabilities to make changes in product design.), which contributes to 

overcoming Some current or future obstacles. 

Keywords: (value proposition, sustainable competitive advantage).  
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 مقترح 

 القيمت
الاقتصبد

 يت

 مقترح
 القيمت

 الوظيفيت

 مقترح
 القيمت

 العبطفيت

 مقترح
 القيمت

 الرمزيت

 مقترح
  القيمت

N 282 282 282 282 282 
Normal 

Parameters
a,b

 
Mean 3.9394 3.8690 3.9225 3.9451 3.9190 
Std. 

Deviation 
.69007 .72371 .73067 .71762 .68306 

Most 
Extreme 

Differences 

Absolute .149 .177 .165 .184 .128 
Positive .090 .085 .079 .101 .094 
Negative -.149- -.177- -.165- -.184- -.128- 

Test Statistic .149 .177 .165 .184 .128 
Asymp. Sig. (2-tailed) .103

a
 .095

a
 .063

a
 .074

a
 .070

a
 

a. Test distribution is Normal. 
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

 الخذمت

 مرونت –

 المنتجبث

 التسليم الجودة

 – الكلفت

 مرونت

 الحجم

 البيئت

 الميزة

 التنبفسيت

 المستذامت

N 282 282 282 282 282 282 

Normal 

Parameters
a,b

 

Mean 3.9160 3.8178 3.8638 3.8894 3.8873 3.8749 

Std. 

Deviation 
.60553 .75871 .75368 .67590 .80604 .67449 

Most 

Extreme 

Differences 

Absolute .113 .136 .174 .145 .206 .110 

Positive .068 .109 .102 .097 .126 .061 

Negative -.113- -.136- -.174- -.145- -.206- -.110- 

Test Statistic .113 .136 .174 .145 .206 .110 

Asymp. Sig. (2-tailed) .082
a

 .056
a

 .097
a

 .063
a

 .082
a

 .064
a

 

a. Test distribution is Normal. 



 هـ2112-و  2222. نسنت  2/ يهحق ثبنث/انعذد انانثبنثيجهت انذراسبث انًستذايت . . انسنت انثبنثت /انًجهذ  

 

 
 437 

 انريس انفقراث انبعذ انًتغير

 قيًت انيقترح 

(XX) 

 XA 4 مقترح القيمة الاقتصادية

 XB 4 مقترح القيمة الوظيفية

 XC 4 مقترح القيمة العاطفية

 XD 4 مقترح القيمة الرمزية

انًيسة انتنبفسيت 

 انًستذايت

(YY) 

 YA 6 مرونة المنتجات –الخدمة 

 YB 3 الجودة

 YC 3 التسليم

 YD 4 الحجم مرونة –الكلفة 

 YE 2 البيئة
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 انبعُذ
انًتوسط 

 انحسببي

الانحراف 

 انًعيبري

يستوى 

 الاجببت

الاهًيت 

 اننسبيت

ترتيب 

 الاهًيت

 High 79% 2 0.69 3.94 الاقتصبديت انقيًت يقترح

 High 77% 4 0.724 3.87 انوظيفيت انقيًت يقترح

 High 78% 3 0.731 3.92 انعبطفيت انقيًت يقترح

 High 79% 1 0.718 3.95 انريسيت انقيًت يقترح

 *** High 78% 0.683 3.92 قيًت انانًعذل انعبو نًتغير يقترح 
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 انبعُذ
انًتوسط 

 انحسببي

الانحراف 

 انًعيبري

يستوى 

 الاجببت

الاهًيت 

 اننسبيت

ترتيب 

 الاهًيت

 1 %78 يرتفع 0.606 3.92 انًنتجبث يرونت – انخذيت

 5 %76 يرتفع 0.759 3.82 انجودة

 4 %77 يرتفع 0.754 3.86 انتسهيى

 2 %78 يرتفع 0.676 3.89 انحجى يرونت – انكهفت

 3 %78 يرتفع 0.806 3.89 انبيئت

 *** %77 يرتفع 0.674 3.87 انعبو نًتغير انًيسة انتنبفسيت انًستذايت انًعذل
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 انًتغيراث
يقترح انقيًت 

 الاقتصبديت

يقترح انقيًت 

 انوظيفيت

يقترح انقيًت 

 انعبطفيت

يقترح انقيًت 

 انريسيت
 يقترح انقيًت 

يرونت  –انخذيت 

 انًنتجبث
0.684

**
 0.622

**
 0.684

**
 0.655

**
 0.693

**
 

0.385 انجودة
**

 0.399
**

 0.388
**

 0.399
**

 0.411
**

 

0.373 انتسهيى
**

 0.364
**

 0.412
**

 0.386
**

 0.402
**

 

0.378 يرونت انحجى –انكهفت 
**

 0.346
**

 0.392
**

 0.390
**

 0.394
**

 

0.373 انبيئت
**

 0.356
**

 0.376
**

 0.414
**

 0.398
**

 

انًيسة انتنبفسيت 

 انًستذايت
0.458

**
 0.437

**
 0.470

**
 0.471

**
 0.481

**
 

N=282  .**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed(. 
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 انًسبر
انوزٌ 

 انًعيبري

انخطأ 

 انًعيبري

انقيًت 

 انحرجت

يعبيم 

انتفسير 

R
2

 

الاحتًبنيت 

P 

 ---> يقترح انقيًت الاقتصبديت

انًيسة 

انتنبفسيت 

 انًستذايت

7.440 7.746 9.669 

7.247 

 يعنوي

 يعنوي 9.135 7.745 7.470 ---> يقترح انقيًت انوظيفيت

 يعنوي 17.710 7.743 7.434 ---> يقترح انقيًت انعبطفيت

 يعنوي 17.720 7.744 7.443 ---> يقترح انقيًت انريسيت

 يعنوي 17.374 7.746 7.405 ---> يقترح قيًت انسبوٌ
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