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 اثرتقدیم 

شت، پدرم گاه لبخندش را دریغ ندا  که هیچ

 .ه میگیردکه هر آنچه در زندگیم دارم از وجود پاک وپراز محبت او سرچشم  مادرم و

 .ودرپایان تقدیم به تمام کسانی که مرا درانجام این تحقیق یاری کردند
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 تشکر و قدردانی

ی بزرگ را که مرا یاری رساند تا بتوانم این مقطع تحصیلی را به پایان رسانده و گامی در راستای اعتلای  سپاس خدا
که وجودشان همیشه قوتی برای انجام  ر  باقری      دکت  علم بر دارم. از استاد راهنمای گرانقدرم جناب آقای

کان پذیر نبوده  کارهایم بوده است و بدون شک انجام این پایانامه بدون کمک و راهنمایی های ارزنده آنها ام
دکتر حسن بحرالعلوم و  جناب آقای دکتر  رضا  است، کمال تشکر را دارم. اساتید گرامی جناب آقای

م   .این رساله را داشتند نیز سپاسگزارم که زحمت داوری  اندا

 .تشکر از تمامی معلمان اساتیدی که توفیق دانش آموزی و دانشجویی در محضرشان را داشتم

 .نمایم اند کمال تشکر و قدردانی را ابراز می و در پایان از تمامی عزیزانی که در طول انجام این پروژه مرا یاری کرده
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‌تعهد نامه

بدنی‌و‌علوم‌ورزشی‌گرایش‌تربیترشته‌‌‌دانشجوی‌دوره‌کارشناسی‌ارشد‌احسین‌یکتاینجانب‌

‌ورزشی ‌‌مدیریت ‌بدنیدانشکده ‌پایان‌تربیت ‌نویسنده ‌شاهرود ‌صنعتی ‌دانشگاه هوش‌‌ثیرأتنامه

‌مزیت‌رقابتی‌برای‌فروشگاه ‌ایجاد ‌هوش‌هیجانی‌در تحت‌راهنمائی‌‌های‌ورزشیبازاریابی‌و

‌.شوممتعهد‌می‌دکتر‌هادی‌باقری

 برخوردار‌است‌. توسط‌اینجانب‌انجام‌شده‌است‌و‌از‌صحت‌و‌اصالت‌نامه‌پایانتحقیقات‌در‌این‌‌

 .در‌استفاده‌از‌نتایج‌پژوهشهای‌محققان‌دیگر‌به‌مرجع‌مورد‌استفاده‌استناد‌شده‌است‌ 

 در‌هیچ‌جا‌ارائه‌‌تاکنون‌توسط‌خود‌یا‌فرد‌دیگری‌برای‌دریافت‌هیچ‌نوع‌مدرک‌یا‌امتیازی‌نامه‌پایانمطالب‌مندرج‌در‌

 نشده‌است.

 دانشگاه‌صنعتی‌»‌و‌مقالات‌مستخرج‌با‌نام‌‌باشد‌میکلیه‌حقوق‌معنوی‌این‌اثر‌متعلق‌به‌دانشگاه‌صنعتی‌شاهرود‌‌

 به‌چاپ‌خواهد‌رسید.«‌‌Shahrood  University  of  Technology»‌و‌یا‌«‌شاهرود‌

 نامه‌پایانگذار‌بوده‌اند‌در‌مقالات‌مستخرج‌از‌تأثیر‌نامه‌ایانپحقوق‌معنوی‌تمام‌افرادی‌که‌در‌به‌دست‌آمدن‌نتایح‌اصلی‌‌

 رعایت‌می‌گردد.

 (‌استفاده‌شده‌است‌ضوابط‌و‌اصول‌‌ها‌آن،‌در‌مواردی‌که‌از‌موجود‌زنده‌)‌یا‌بافتهای‌‌نامه‌پایاندر‌کلیه‌مراحل‌انجام‌این‌

 اخلاقی‌رعایت‌شده‌است.

 که‌به‌حوزه‌اطلاعات‌شخصی‌افراد‌دسترسی‌یافته‌یا‌استفاده‌شده‌است‌‌،‌در‌مواردینامه‌پایاندر‌کلیه‌مراحل‌انجام‌این‌

                                                                                                                                                                      .اصول‌اخلاق‌انسانی‌رعایت‌شده‌استاصل‌رازداری‌،‌ضوابط‌و‌

 دانشجو یامضا                                            تاریخ                                                 

 

‌مالکیت‌نتایج‌و‌حق‌نشر
ی‌،‌نرم‌افزار‌ها‌و‌تجهیزات‌ساخته‌اثر‌و‌محصولات‌آن‌)مقالات‌مستخرج‌،‌کتاب‌،‌برنامه‌های‌رایانه‌اکلیه‌حقوق‌معنوی‌این‌

 د‌.در‌تولیدات‌علمی‌مربوطه‌ذکر‌شو.‌این‌مطلب‌باید‌به‌نحو‌مقتضی‌‌باشد‌میشده‌است‌(‌متعلق‌به‌دانشگاه‌صنعتی‌شاهرود‌

 .باشد‌میکر‌مرجع‌مجاز‌نبدون‌ذنامه‌‌پایاناستفاده‌از‌اطلاعات‌و‌نتایج‌موجود‌در‌
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 مقدمه‌1-1
‌تمامی‌زمینه ‌دانش‌در ‌پیشرفت‌علم‌و ‌تمامی‌حوزه‌رشد‌و ‌در ‌را ‌تغییر ‌فناوری، ‌و‌خصوصا‌‌های‌علمی‌و ها

‌باز‌زمینه ‌داشتههای ‌همراه ‌به ‌فروش ‌و ‌‌اریابی ‌دراست. ‌جهانی‌توسعه ‌مختلف، گسترده،‌‌‌سازی‌جوامع

‌توسعۀ‌‌ها‌شدن‌شرکت‌المللی‌بین ‌است‌محیط‌‌‌های‌سریع‌فناوری‌‌و ‌باعث‌شده سرعت‌‌تجاری‌به‌‌های‌نوآورانه

‌موقعیت ‌این‌تغییر ‌به ‌برای‌پاسخگویی‌مؤثر ‌کنند. ‌محیط‌‌های‌تغییر ‌شر‌‌های‌داخلی‌و ‌ازخارجی، ‌کت‌باید

تعامل‌نزدیک‌با‌تغییرات‌باشد‌تا‌راهبرد‌رقابتی‌بسیار‌مستحکمی‌را‌تشکیل‌متمایز‌خود‌در‌‌‌های‌طریق‌قابلیت

و‌‌‌پذیری‌است‌موفق،‌برخورداری‌از‌قدرت‌رقابت‌‌های‌شرکت‌‌های‌واقع،‌یکی‌از‌ویژگی‌در‌.(1،‌2011دهد‌)دی

‌ویژگی‌بارز‌‌درعین ‌این‌ویژودنب‌ناموفق‌برخوردار‌‌های‌شرکتحال، ،‌‌پور‌گی‌است‌)زندحسامی‌و‌آشتیانین‌از

‌فعالیت1392 ‌این‌میان، ‌در ‌به‌‌های‌(. ‌صنایع ‌تمام ‌احتمال‌‌بازاریابی‌در ‌است‌تا ‌حال‌بهبود ‌در ‌مستمر طورِ

ز‌ابزارهای‌غلبه‌ی‌ایک‌2یابی‌به‌تعالی‌بازاریابی‌دشوار‌است‌و‌هوش‌بازاریابی‌موفقیت‌را‌افزایش‌دهند؛‌اما‌دست

‌امی)‌هاست‌واریبر‌این‌دش ‌و‌‌صنعت‌کالاهای‌ورزشی‌به‌(.1398دی‌و‌پورسلیمی، عنوان‌یکی‌از‌صنایع‌نوپا

‌در‌محیطی‌قرار‌گرفته‌است‌که‌با‌‌مهم ترین‌بخش‌در‌صنعت‌ورزش‌کشور‌که‌مشتریان‌بسیاری‌نیز‌دارد،

‌ریس‌رقابت ‌معرض ‌در ‌و ‌است ‌مواجه ‌خارج ‌و ‌داخل ‌در ‌بسیاری ‌د؛دار‌قرار‌متعددی‌خطرات‌و ها‌کهای

دارای‌اهمیت‌های‌این‌حوزه‌‌ها‌و‌فروشگاه‌پذیری‌شرکت‌رقابت‌ای‌افزایش‌قابلیتبر‌بازاریابی‌هوش‌کارگیری‌به

‌بزرگی‌چون‌نایکاست ‌برندهای‌مطرح‌و ‌حضور ‌زیرا ‌شرکت‌،؛ ‌سایر ‌برای‌‌آدیداس‌و ‌را ‌عرصه های‌پیشرو،

‌رقابت‌تنگبرندهای‌داخلی‌و‌خارجی‌و‌همچنین‌برای‌ا ‌استت‌فزایش‌سهم‌فروش‌و قانپوری‌و‌)ده‌ر‌کرده

‌(.‌1399همکاران،‌

                                                 
1‌- Day 
2‌- Marketing Intelligence 

file:///F:/ØªØ­Ù�Û�Ù�Ø§Øª%20Ø¨Ø§Ø²Ø§Ø±Û�Ø§Ø¨Û�%20Ù�Ù�Û�Ù�/NMRJ-2005-2136/Ø¯Ù�Ù�Ø§Ù�Ù¾Ù�Ø±Û�%20Ø³Ø±Ø¯Ø¨Û�Ø±1.docx%23_ftn1


 

3 

 

‌سوی‌دیگر، ‌شرایط‌رقابتی‌بین‌شرکت‌از ‌هوش‌هیجانی‌در ‌فروشندگان‌کالاهای‌ورزشی، ‌و نقش‌‌1ها

‌بازی‌می ‌نقشمهمی ‌شد تر‌برجسته صنایع‌و ها‌شرکت بازاریابی اثربخشی در هیجانی هوش کند. ؛‌استه

‌وی‌فرد هایقابلیت طریق ازمطلوب‌ رقابتی موقعیت یک به‌نرسید برای تلاش در هاشرکت انمدیر‌بنابراین،

‌هستند اثربخش بازاریابی یک به رسیدن‌و هیجانی هوش اجتماعی ‌سمنانی، ‌لاری ‌و ‌1395)همتی به‌(.

در‌‌ها‌و‌فروشندگان‌به‌دنبال‌جلب‌مشتری‌بیشتر‌و‌برنده‌شدندر‌شرایط‌رقابتی‌که‌اغلب‌شرکت‌طورکلی،

های‌تولیدکننده‌کالاهای‌ورزشی‌بایستی‌‌رزشی‌و‌همچنین‌شرکتدگان‌کالاهای‌وبازار‌رقابت‌هستند،‌فروشن

هایی‌باشند‌که‌بتوانند‌در‌بازار‌رقابتی‌امروز‌دوام‌آورده‌و‌بقاء‌خودشان‌را‌تضمین‌‎ها‌و‌قابلیت‌به‌دنبال‌روش

‌پژوهش‌حاضر‌با‌این‌هدف‌طرحنمایند ‌شده‌است‌که‌. هوش‌‌های‌شدن‌به‌ظرفیتتأثیر‌مجهز‌‌ریزی‌و‌اجرا

‌بر‌ایجاد‌مزیت‌رقابتیو‌هوش‌هیجانی‌‌بیبازاریا های‌ورزشی‌به‌عنوان‌بخشی‌از‌صنعت‌متنوع‌فروشگاه‌2را

 ورزش‌بررسی‌کند.

‌بیان‌مسئله‌1-2

به‌برخی‌از‌رویدادهای‌غیرمنتظره‌‌نوهای‌ها‌اغلب‌نیاز‌به‌اتخاذ‌پاسخدر‌محیط‌همیشه‌در‌حال‌تغییر،‌شرکت

‌رشدبرای‌حف‌راهبردیو‌گاهی‌بهبود‌ ‌‌3)یو‌دارند‌ظ‌یا ‌یکی‌از‌مشخصه2021و‌همکاران، های‌محیط‌در‌‌(.

‌سازمان‌رقابت‌بین‌شرکت‌،حال‌تغییر ‌‌ها، ‌و ‌برخورداری‌از‌مزیت‌رقابتی‌‌کسب‌و‌کارهایها مختلف‌است‌و

که‌یک‌اشاره‌دارد‌‌این‌موضوعمزیت‌رقابتی‌به‌ها‌است.‌‌ها‌و‌سازمان‌یکی‌از‌الزامات‌و‌نیازهای‌روز‌این‌شرکت

‌(.2021و‌همکاران،‌‌4به‌ساخت‌یک‌موقعیت‌قابل‌دفاع‌در‌برابر‌رقبا‌است‌)توکاماهاوا‌قادر‌تا‌چه‌حد‌ازمانس

ن‌جا رقابت در‌صحنه تا کند‌می کمک سازمان به که می‌شود گفته هایی‌مهارت رقابتی‌به مزیت واقع در

بهتر‌از‌کاری‌را‌ه‌این‌معنی‌که‌ند،‌بدارد‌که‌رقبای‌دیگر‌ندارهنگامی‌که‌یک‌شرکت‌چیزی‌‌ببرد. در به سالم

                                                 
1‌Emotional Intelligence 
2‌Competitive Advantage 
3‌ Yo 
4‌ Tukamuhabwa 
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‌انجام‌می ‌میده‌رقبا ‌نمی‌د‌یا ‌رقبا ‌انجام‌دهد‌که‌دیگر ‌به‌سختی‌‌تواند‌کارهایی‌را انجام‌توانند‌میتوانند‌یا

شرکت‌به‌‌کیاست‌که‌‌نیا‌‌یرقابت‌تیمزارزش‌‌برتریآورد.‌‌مزیت‌رقابتی‌را‌به‌دست‌مییک‌‌دهند،‌سازمان

‌ب‌انیرمشت ‌که ‌هز‌شیخود ‌بان‌هکرد‌نهیاز ‌خدمات، ‌ارمغان‌مد ‌نی)انگوآورد‌یه ‌‌ ‌همکاران، مزیت‌‌(.2021و

کند.‌بدون‌داشتن‌یک‌ایفا‌می‌کسب‌و‌کارهارقابتی‌به‌عنوان‌بستر‌رشد‌سازمانی،‌نقش‌کلیدی‌در‌موفقیت‌

‌(.‌1‌،2013ورداشت)تراین‌را‌های‌هدفمند‌و‌موفق‌توان‌انتظار‌فعالیت‌مزیت‌رقابتی‌اثربخش‌نمی

‌ک ‌اساسی ‌عامل ‌دو ‌رقابتی ‌مزیت ‌میه ‌نشان ‌ارزش‌را ‌یا‌‌دهند، ‌کالاها ‌مورد ‌در ‌مشتریان ‌که ‌هستند هایی

‌درک‌می ‌آن ‌تولید ‌هزینه ‌تشکیل‌می‌خدمات‌شرکت‌و ‌را ‌مزیت‌رقابتی ‌عواملی‌که ‌بنابراین، دهند،‌‌کنند.

‌نیازهای‌مشتری‌هستند ‌نوآوری‌و ‌کیفیت، ‌همکاران،کارایی، ‌همین‌اس‌2021)انگوین‌و ‌بر .)‌ ‌روشاس، ‌دو

مزیت‌هزینه‌‌وجود‌دارد‌کهبه‌دست‌آوردن‌مزیت‌رقابتی‌نسبت‌به‌رقیب‌خود‌‌جهتشرکت‌‌برای‌یک‌اساسی

‌ارائه‌محصولات‌و‌خدمات‌مشابه‌رقبای‌خود‌تواناییمزیت‌هزینه‌این‌است‌که‌شرکت‌‌هستند.‌و‌مزیت‌تمایز

‌ هتر‌از‌ولات‌و‌خدمات‌بکه‌یک‌شرکت‌محصآید‌‌به‌دست‌می.‌مزیت‌تمایز‌زمانی‌دارد‌یتر‌با‌هزینه‌پایینرا

‌تواند‌به‌افزایش‌کارایی‌محصولات‌جدید‌کمک‌کند‌مزیت‌رقابتی‌همچنین‌میایجاد‌دهد.‌‌رقبای‌خود‌ارائه‌می

‌‌2)یی ‌همکاران، ‌2021و ‌این(. ‌سازمان‌از ‌بدین‌منظور‌رو، ‌و ‌مزیت‌رقابتی‌هستند ‌ایجاد ‌دنبال ‌به های‌پویا

‌ن‌موضوع‌باشند.ساز‌اید‌زمینهکنند‌که‌بتوانننحوی‌تجهیز‌میمحیط‌خود‌را‌به‌

را‌مزیت‌رقابتی‌تواند‌رسد‌میبه‌نظر‌میعوامل‌مختلفی‌بر‌مزیت‌رقابتی‌اثرگذار‌هستند.‌یکی‌از‌عواملی‌که‌

کردن‌تمایلات‌عاطفی‌و‌هیجانی‌‌هوش‌هیجانی‌توانایی‌مهاراست.‌‌افراد‌،‌هوش‌هیجانیتحت‌تأثیر‌قرار‌دهد

‌میداری،‌خویشتن‌ترین‌احساسات‌دیگران،ک‌خصوصیخود،‌در توان‌شور‌و‌اشتیاق‌است.‌هوش‌هیجانی‌را

بر‌توانایی‌فرد‌در‌مقابله‌با‌فشارهای‌محیطی‌‌تعریف‌کرد‌کهای‌از‌مهارت‌های‌عاطفی‌و‌اجتماعی‌مجموعه

‌‌3گذارد)دینسرمی‌تاثیر ‌پژوهش2011و‌همکاران، ر‌عملکرد‌شغلی‌است‌که‌هوش‌هیجانی‌به‌ها‌نشان‌داد(.

                                                 
1‌Trainor 

2‌ Ye 

3‌Dincer 
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‌ارتباکارکن ‌سازماان، ‌درون ‌شکلطات ‌و ‌سازمانی ‌بین ‌و ‌تصمیمنی ‌کیفی‌گیری ‌ارتقای ‌و ‌کارآفرینانه های

ها‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌های‌نوآورانه‌در‌جهت‌حفظ‌منافع‌و‌ماندن‌در‌دور‌رقابت‌با‌سایر‌موسسهتصمیم

و‌حاکم‌کردن‌ط‌لازم‌و‌شناخت‌بازار‌رقابتی‌داشته‌است.‌مدیران‌با‌هوش‌هیجانی‌قوی‌با‌فراهم‌آوردن‌محی

انین‌و‌مقررات‌مناسب‌و‌حمایت‌از‌مجموعه‌کسب‌و‌کاری‌خود‌سعی‌در‌رسیدن‌به‌اهداف‌سازمان‌خود‌قو

‌1دارند)فرگوسن ،2014.)‌‌ ‌کردههمچنین ‌ثابت ‌جدید ‌مهم‌‌علوم ‌تصمیمات ‌از ‌بسیاری ‌زیربنای ‌که اند

رو‌‌از‌این.‌(2011اران،‌همکو‌‌2،‌هوش‌هیجانی‌است)گورکانقبخش‌و‌موفرضایت‌اقدامات‌ی‌فعال‌وها‌سازمان

‌تواند‌زیربنای‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌نیز‌باشد.رسد‌که‌میبه‌نظر‌می

‌برای‌ایجاد‌مزیت‌رقاب اطلاعات‌ا‌ها‌و‌صاحبان‌کسب‌و‌کارهلازم‌است‌که‌مدیران‌سازمان‌تیاز‌سوی‌دیگر،

‌وش‌بازاریابیهاز‌ت‌که‌بخشی‌این‌فعالی‌(.3‌،2021کومارشنا‌)کریآوردندبه‌دست‌‌مختلف‌از‌منابع‌‌را‌بازاریابی

‌تشکیل‌می ‌را ‌مدیران‌کمک‌میدهد، ‌برنامه‌به ‌تا ‌تنظیم‌کنند‌کند ‌و ‌تهیه ‌های‌بازاریابی‌را سیستم‌هوش‌.

‌تعیین‌می ‌را ‌نیاز ‌اطلاعات‌مورد ‌محیط‌جمع‌بازاریابی ‌در ‌جستجو ‌با ‌را ‌آن ‌مدیر‌‌آوری‌می‌کند، ‌به ‌و کند

‌ ‌که ‌میبازاریابی ‌تحویل ‌دارد ‌نیاز ‌آن ‌سایندهد‌به ‌و ‌4)کنوال ،2017).‌‌ ‌ترتیب، ‌بدین ‌به ‌توجه ناتوانی‌با

های‌ذینفعان‌بازاریابی‌وکار‌در‌برآورده‌ساختن‌انتظارات‌و‌خواستهساختارها‌و‌الگوهای‌سنتی‌حاکم‌بر‌کسب

(.‌به‌طور‌کلی‌2016ن،‌و‌همکارا‌5سایسانماید)ها‌برای‌دستیابی‌به‌عملکرد‌برتر‌میکمک‌شایانی‌به‌سازمان

ای‌عمیق‌بر‌رسالت‌بلندمدت‌شرکت‌برای‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌و‌ارزش‌هومی‌که‌به‌گونهبی‌به‌عنوان‌مفبازاریا

‌می ‌طریق‌رقابت‌تمرکز ‌از ‌بازاریابی‌افزوده ‌این‌تعریف‌طبق‌تعریف‌مؤسسه ‌است. ‌گرفته‌شده ‌نظر کند‌در

های‌یتنوان‌مرکز‌فعالوسط‌مفهوم‌هوش‌بازاریابی‌به‌ع(‌از‌بازاریابی‌است،‌اما‌در‌حال‌حاضر‌ت2007آمریکا)

‌کرده‌است)آکدنیز‌عنصربازاریابی‌و‌ ‌‌6مهم‌تجاری‌در‌چند‌دهه‌اخیر‌گسترش‌پیدا ‌در‌2010و‌همکاران، .)

                                                 
1‌Ferguson 
2Gorkan‌ 
3‌ Krishna Kumar 
4‌ Kanwal & Singh 

5 Saisa 
6‌Akdeniz 
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ها‌در‌جهت‌ایجاد‌و‌برقراری‌ارتباط،‌تحویل‌و‌مبادله‌محصولات‌است‌که‌ای‌از‌فعالیتواقع‌بازاریابی‌مجموعه

‌جا ‌برای‌مشتریان، ‌ارزش‌افزوده ...‌ ‌و ‌شرکا ‌‌1وکاماکند)کامخلق‌میمعه، ‌همکاران، ‌عواملی‌‌(.2011و حضور

‌هر ‌است. ‌اهمیت‌بسزایی‌برخوردار ‌تقویت‌آن‌از ‌سازمان‌همچون‌هوش‌بازاریابی‌و ‌بیشتر‌‌چقدر ‌افراد ‌و ها

نوع‌اطلاعات‌یابد.‌باید‌در‌نظر‌داشت‌ها‌به‌همان‌نسبت‌افزایش‌می‌اطلاعات‌کسب‌کنند،‌هوش‌بازاریابی‌آن

در‌‌(.1390تواند‌در‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌موثر‌باشد)رضایی‌و‌همکاران،‌ات‌میوه‌ارائه‌اطلاعیا‌نحدر‌دسترس‌و‌

نویسی‌راهبردی‌در‌نظر‌گرفته‌شده‌است‌که‌باعث‌بهبود‌ای‌برای‌برنامهمنابع‌موجود،‌هـوش‌بازاریابی‌زمینه

ه‌که‌(.‌همانگون2‌،2006شود)جوهری‌و‌استیفنزآن‌میهای‌راهبردی‌قـدرت‌رقابتی‌شرکت‌و‌پردازش‌برنامه

‌ظفریانپور) ‌و ‌پـژوهش‌فاریابی ‌رقابت1393نتایج ‌بر ‌بازاریابی ‌هوش ‌است، ‌داده ‌نشان ‌شرکت( های‌‌پذیری

های‌‌آوری‌تمامی‌اطلاعات‌مربوط‌به‌بازاریابی،‌از‌پایگاهکوچک‌و‌متوسط‌اثرگذار‌است.‌هوش‌بازاریابی‌با‌جمع

‌از ‌یا ‌تطرف‌ذی‌داده ‌کارمندان، ‌أمیننفعان‌)مشتریان، ‌ازکنندگان( ‌یا ‌و‌روشطریق‌انجمن‌و های‌آنلاین‌‌ها

‌وبلا‌)رسانه ‌اجتماعی، ‌داده‌گهای ‌و..( ‌تحلیلها ‌برنامههای ‌برای ‌را ‌تصمیمشده ‌و ‌و‌ریزی ‌راهبردی گیری

یابد)کـومر‌و‌‌می‌های‌تجاری‌افزایشکند.‌بدین‌ترتیب،‌سودآوری‌و‌مزیت‌رقابتی‌سازمانتاکتیکی‌فراهم‌می

‌بهتر‌پیشها‌را‌قادر‌مییابی،‌شرکتهوش‌بازار‌(.3‌،2020باگگـا بینی‌و‌درک‌سازد‌مشتری‌و‌نیازهای‌آن‌را

کمتر‌و‌یا‌با‌‌هزینهتر‌اطلاعات‌و‌تولید‌محصولات‌و‌خدمات‌با‌این‌وضعیت‌رقابتی،‌برای‌پردازش‌سریع کنند.

‌شرکتویژگی ‌این ‌به ‌متفاوت، ‌مزهای ‌حفظ ‌توان ‌مها ‌را ‌رقابتی ‌4دهد)ونگ‌ییت ‌تولی‌(.2020، د‌صنعت

‌صنعت‌ورزش‌کالاهای‌ورزشی‌به ‌در ‌نوپا ‌صنایع ‌یکی‌از ‌در‌‌ایرانعنوانِ ‌دارد، ‌بسیاری‌نیـز ‌مشـتریان که

های‌.‌فروشگاهمواجه‌اسـت‌از‌کشور‌های‌بسیاری‌در‌داخل‌و‌خارجمحیطـی‌قـرار‌گرفتـه‌اسـت‌کـه‌بـا‌رقابت

رسانند‌و‌در‌بازار‌کالای‌ن‌میبه‌دست‌مشتریا‌را‌ت‌هستند‌که‌کالاهای‌تولیدیورزشی‌بخشی‌از‌این‌صنع

‌می ‌رقابت ‌بیشتر ‌سهم ‌کسب ‌برای ‌فشارهای‌ورزشی ‌مثل ‌محیطی ‌عوامل ‌توسط ‌گهگاه ‌که ‌بازاری کنند.

                                                 
1‌Kamukama 

2‌Juhari, & Stephens 

3‌Kumar & Bagga 

4‌Weng 
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‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌برای‌حفظ‌این‌اقتصادی‌بر‌مردم‌و‌کاهش‌سرانه‌ورزشی‌نیز‌تهدید‌می ‌بنابراین، شود.

تلاش‌برای‌کسب‌سهم‌‌و‌تر‌رقابت‌تنگکه‌هر‌روز‌‌همیت‌باشد؛‌چراتواند‌بسیار‌با‌ارهای‌خرد‌میکسب‌و‌کا

در‌هوش‌بازاریابی‌و‌هوش‌هیجانی‌‌بنابراین‌با‌توجه‌به‌اهمیت‌و‌نقش‌احتمالی.‌شودبیشتر‌میفروش‌بیشتر‌

‌کارها ‌متفاوت‌پژوهش‌مزیت‌رقابتی‌کسب‌و ‌نتایج‌مختلف‌و ‌ارتباط‌ب‌و ‌در ‌ابهام ‌و هوش‌بازاریابی‌و‌‌ینها

هوش‌بازاریابی‌و‌هوش‌هیجانی‌دنبال‌پاسخ‌به‌این‌است‌که‌این‌پژوهش‌به‌تی،مزیت‌رقاب‌ی‌باهوش‌هیجان

‌؟آنها‌دارددر‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌برای‌چه‌تأثیری‌‌های‌ورزشی‌مدیران‌یا‌مالکان‌فروشگاه

‌.‌اهمیت‌و‌ضرورت‌پژوهش‌1-3

 و قوت نقاط ارزیابی با معمولاً گردد‌و‌محسوب‌میرقابت‌ بر غلبه و وییرویار در توانایی‌عنوان‌به رقابتی مزیت

 رقابتی مزیت ایجاد برای توان‌راهکارهایی‌می موجود های‌شکاف کردن پر برای راهی و‌بررسی رقبا ضعف

‌نینوکرد ایجاد ‌و ‌1)راماز ‌هنگامی‌که‌شرکت .(2021،  کنند،‌می کسب رقبا به نسبت بهتری های‌ویژگی ها

 به آیند.‌می دست به اطلاعات و دانش از‌طریق رقابتی های‌مزیت اکثر کنند.‌می ایجاد رقابتشان ایرب مرزی

‌سازمان همین  رقابتی مزیت کسب با های‌مرتبط‌فناوری آخرین آوردن‌بدست دنبال به موفق های‌خاطر

 مزیت کسب با تبطمر‌های‌راهبرد باید کنند، حفظ را خود رقابت مرز خواهند‌می که هایی‌سازمان باشند.‌می

‌‌(.2‌،2020و‌شرما‌کنند)ماس اجرا را رقابتی

‌ویژه مختلف های‌حوزه در رقابت شدت‌گرفتن با امروزه ‌به  جهت ها‌سازمان خدماتی، صنایع کسب‌وکار

 ارائه خدمات از رضایت‌مشتریان ایجاد هدف، جامعه در مثبت ذهنیت ایجاد خود‌نظیر اهداف به دستیابی

 به خود‌نسبت رقابتی های‌مزیت از بهینه استفاده و خلق دنبال به سود‌بیشتر به دسترسی درنهایت، و شده

‌توجه خصوصی بخش در به‌خصوص امر این هستند. رقبا ‌مشتریان مهم جایگاه به با  نظر به تر‌پررنگ،

ر‌ت‌موفق نهزمی این در توانند‌می باشد، پایدارتر ها‌آن رقابتی مزیت قدر هرچه کرد بیان توان‌می و رسد‌می

                                                 
1‌ Ramaz  & Nino 
2‌ Moses & Sharma 
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اظهار‌داشتند‌که‌مزیت‌رقابتی‌دارای‌ (2018لی‌و‌دانگ)‌(.1399ران،‌اان‌محله‌و‌همککنند)مرادی‌یگ عمل

های‌کسب‌و‌کار‌را‌برای‌به‌دست‌آوردن‌سود‌جذب‌‌ها‌فرصت‌دهد‌شرکت‌های‌خاص‌است‌و‌اجازه‌می‌ارزش

جاد‌توانند‌برای‌خریداران‌ای‌میی‌های‌ورزش‌و‌فروشگاهها‌‌کنند.‌مزیت‌رقابتی‌ناشی‌از‌ارزش‌است‌که‌شرکت

‌ ‌این ‌کنند. ‌آنارزش ‌خدمات ‌و ‌کالاها ‌به ‌مشتریان ‌تمایل ‌سطح ‌ا‌به ‌دارد. ‌اشاره ‌خوا)ها ‌و (‌2020نگوین

‌یم‌یرقابت‌تیبر‌مز‌یمحصولات‌و‌خدمات‌را‌از‌جمله‌عوامل‌موثر‌ینوآور‌تیبودن‌و‌قابل‌یمشتر‌یپاسخگو

‌دانند

درک‌‌توانمیها،‌‌نیجانی‌در‌سازمابازاریابی‌و‌هوش‌ه‌رگیری‌هوشاکهبا‌بمعتقد‌است‌که‌‌(2016)‌1روترمل

‌چشم‌یبهتر ‌از ‌رقابتی ‌انداز ‌و ‌دست‌آورد ‌رقابه ‌تدوین‌کرد‌تیببرنامه ‌را ‌هوش‌بهتری ‌و ‌هوش‌بازاریابی .

به‌بینی‌مسیر‌آینده‌بازار،‌از‌طریق‌تمرکز‌بر‌محیط‌بیرونی‌و‌پیشهایی‌راهبردی‌هستند‌که‌هیجانی‌خصلت

ها‌باید‌گاهی‌اقداماتی‌را‌‌شرکت‌.(2‌،2017و‌سین‌)کانوالیابند‌‌به‌چنین‌درکی‌دستکنند‌کمک‌میمدیران‌

از‌کارکنان‌و‌تحلیل‌اطلاعات‌مربوط‌به‌رقابت‌‌آوری،‌جمعرقبااز‌برای‌محافظت‌از‌خود‌از‌طریق‌جاسوسی‌

‌(.‌2021)کریشنا‌کومار،‌وضعیت‌بازار‌و‌نیازهای‌مشتریان‌انجام‌دهند

ده‌است،‌اهمیت‌این‌موضوعات‌دوچندان‌خواهد‌بود.‌از‌آن‌تبدیل‌ش‌ثباتی‌به‌بخشی‌ثابتران‌که‌بیدر‌بازار‌ای

کند‌تا‌در‌رقابت‌با‌‌در‌حقیقت‌هوش‌هیجانی‌و‌هوش‌بازاریابی‌به‌فروشندگان‌محصولات‌ورزشی‌کمک‌می

‌موفقسایر‌فروشندگان‌ ‌مشتریان‌و‌سود‌تر‌عمل‌کننداحتمالاً ‌انجام‌پژوهش‌وری‌بیشتری‌داشته‌باشند.آو

فروشندگان‌مالکان،‌مدیران‌و‌به‌‌تواندش‌هیجانی‌در‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌میبازاریابی‌و‌هودرباره‌نقش‌هوش‌

‌با‌‌کالاهای‌ورزشی‌کمک‌ ‌انجام‌ندادن‌کند‌تا ابزارهای‌لازم‌جهت‌رقابت‌در‌بازار‌ایران‌آشنا‌و‌تجهیز‌شوند.

‌ناتواهایی‌میچنین‌پژوهش ‌رقابت‌و ‌در ‌موتواند‌رکود ‌را ‌کار ‌توسعه‌کسب‌و ‌ب‌شودجنی‌در ‌نینچنتایج‌.

‌‌می‌یپژوهش ‌فراهمتواند ‌برای‌در ‌کسب‌سودآوریسازی‌اطلاعات‌لازم ‌فروش‌و ‌فروشگاه‌بازاریابی، های‌در

                                                 
1‌Rothaermel 

2‌Kanwal 
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توان‌از‌چند‌جهت‌مورد‌توجه‌قرار‌داد،‌اول‌‌بنابراین‌اهمیت‌و‌ضرورت‌این‌پژوهش‌را‌می‌..ورزشی‌مؤثر‌باشد

هیجانی‌در‌مزیت‌رقابتی‌انجام‌شده‌زاریابی‌و‌هوش‌ار‌اندکی‌در‌زمینه‌نقش‌هوش‌بااین‌که‌پژوهش‌های‌بسی

ها‌و‌مطالعات‌‌تری‌در‌این‌زمینه‌انجام‌شود.‌دوم‌این‌که‌پژوهش‎تر‌و‌کامل‌های‌جامع‌است‌و‌بایستی‌پژوهش

ند‌مطالعات‌اند‌و‌این‌نیازم‌اندکی‌که‌در‌این‌زمینه‌انجام‌شده‌است‌به‌نتایج‌مختلف‌و‌متفاوتی‌دست‌یافته

های‌‌این‌که‌با‌توجه‌به‌آمارهای‌موجود‌و‌شرایط‌سخت‌رقابتی‌فروشگاهدر‌نهایت‌ست‌و‌لی‌و‌بیشتری‌اتکمی

هایی‌از‌اهمیت‌بالایی‌برخوردار‌‌کالاهای‌ورزشی‌داخلی‌در‌مقایسه‌با‌برندهای‌خارجی،‌انجام‌چنین‌پژوهش

‌‌‌‌‌‌‌رقابتی‌امروز‌کمک‌نماید.‌‌‌های‌کالاهای‌ورزشی‌در‌شرایط‌سخت‌تواند‌به‌فروشگاه‌است‌و‌می

‌تحقیق‌اهداف‌1-4

‌هدف‌کلی‌1-4-1

‌هوش‌هیجانی‌‌ثیرأتتعیین‌‌این‌پژوهش،‌هدف ‌مزیت‌رقابتی‌برای‌فروشگاه‌برهوش‌بازاریابی‌و های‌ایجاد

‌.است‌ورزشی

‌اهداف‌اختصاصی‌1-4-2

 های‌ورزشی‌فروشگاه‌درایجاد‌مزیت‌رقابتی‌‌تأثیر‌هوش‌هیجانی‌برتعیین‌ -1

 ورزشیهای‌‌فروشگاه‌درت‌رقابتی‌د‌مزیایجا‌بر‌هوش‌بازاریابیتأثیر‌‌تعیین -2

 های‌ورزشی‌فروشگاهدر‌تعیین‌تأثیر‌هوش‌هیجانی‌بر‌هوش‌بازاریابی‌ -3

‌به‌واسطه‌هوش‌بازاریابی‌های‌ورزشی‌فروشگاهایجاد‌مزیت‌رقابتی‌‌برهوش‌هیجانی‌‌تأثیرتعیین‌ -4
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‌فرضیات‌تحقیق‌1-5

 رد.دا‌معنادارییر‌تأثهای‌ورزشی‌فروشگاهبرای‌ی‌ایجاد‌مزیت‌رقابتبر‌هوش‌هیجانی‌ -1

‌دارد.‌تأثیر‌معناداری‌ورزشیی‌ها‌فروشگاهایجاد‌مزیت‌رقابتی‌برای‌بر‌‌هوش‌بازاریابی -2

 دارد.‌معناداری‌تأثیرهای‌ورزشی‌‌فروشگاه‌مدیرانهوش‌بازاریابی‌‌برهوش‌هیجانی‌ -3

‌واسطه‌هوش‌بازاریابی‌هوش‌هیجانی‌ -4 ‌به ‌مزیت‌رقابتی‌بر ‌ریمعنادا‌تأثیرهای‌ورزشی‌‌گاهوشفرایجاد

‌دارد.

‌های‌تحقیق‌فرضیشپ‌1-6

‌اند.پرسشنامه‌پاسخ‌داده‌سؤالاتاسخ‌دهندگان‌با‌دقت‌به‌پ‌میتما‌-

‌ی‌ندارد.تأثیرها‌بر‌کیفیت‌داده‌توزیع‌پرسشنامه‌به‌صورت‌مجازی‌-

‌های‌تحقیق‌محدوده‌1-7

‌.است‌ورزشی‌یابیدر‌حوزه‌بازارقلمرو‌موضوعی‌این‌پژوهش‌‌قلمرو‌موضوعی:

‌.شده‌استانجام‌‌1400زمستانتا‌‌‌1400بهارفاصله‌زمانی‌این‌پژوهش‌در‌‌قلمرو‌زمانی:

‌مکانی: ‌فروشگاه‌قلمرو ‌و ‌فروشندگان ‌بین ‌در ‌پژوهش ‌ورزشی‌این ‌کالاهای ‌و‌‌هایاستان‌های سیستان

‌.شده‌استبلوچستان،‌کرمان‌و‌خراسان‌جنوبی‌انجام‌
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‌تعاریف‌مفهومی‌واژگان‌پژوهش‌1-8

مشتریان‌‌‌دربارۀ‌بینش‌و‌دانشل‌اطلاعات‌بازار‌شرکت‌و‌ایجاد‌لیوتح‌ی،‌تجزیههوش‌بازاریاب‌هوش‌بازاریابی:

‌است ‌جمع‌به. ‌با ‌بازاریابی ‌هوش ‌کلی، ‌نگرش‌‌آوری‌طور ‌مشتری، ‌نیازهای ‌دربارۀ ‌و‌‌‌های‌اطلاعات ترجیحی

یر‌تأثت‌ن‌است‌خریداران‌را‌تحممککه‌مرتبط‌است‌وکار‌‌علاوۀ‌تغییرات‌احتمالی‌در‌محیط‌کسب‌رفتارها،‌به

‌(.1‌،2020مر‌و‌باگگاقرار‌دهد)کو

‌درک‌خصوصی‌هوش‌هیجانی: ‌خود، ‌هیجانی ‌و ‌عاطفی ‌تمایلات ‌مهارکردن ‌توانایی ترین‌‌هوش‌هیجانی

‌خویشتن ‌هوش‌هیجانی‌مجموعهاحساسات‌دیگران، ‌اشتیاق‌است. ‌و ‌شور ‌مهارتداری، های‌عاطفی‌و‌ای‌از

‌(.2011و‌همکاران،‌‌2گذارد)دینسرمی‌محیطی‌تاثیر‌در‌مقابله‌با‌فشارهایایی‌فرد‌بر‌توان‌است‌کهاجتماعی‌

محله‌‌)مرادی‌یگانشود‌می رقابت‌تعریف بر غلبه و رویارویی در توانایی عنوان به رقابتی‌مزیت‌مزیت‌رقابتی:

 با مقایسه رد مشتریان نظر از شرکت پیشنهادهای جذابیت فزونی میزان رقابتی مزیت‌(.1399و‌همکاران،‌

‌  (.3‌،2016ماستا‌و‌شر)پورکایااست رقبا

‌

‌تعاریف‌عملیاتی‌واژگان‌پژوهش 1-9

هوش‌بازاریابی‌سوالی‌‌‌15که‌از‌پرسشنامهاست‌ای‌‌نمره‌،‌هوش‌بازاریابی،در‌این‌پژوهش‌هوش‌بازاریابی:

‌ ‌2012)گلدسون )‌ ‌‌5با ‌مولفه ‌تخصص)شامل ‌اطلاعات ‌کسب ‌مشتریان، ‌با ‌بایمذاکره ‌تحقیقات زاریابی،‌،

‌.آید‌یبه‌دست‌ماخلی(‌ترنت‌و‌اطلاعات‌داین

                                                 
1‌ Kumar & Bagga 
2‌Dincer 
3 Purkayastha &  Sharma 
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‌پژوهش‌‌هوش‌هیجانی: ‌این ‌‌نمرهدر ‌پرسشنامه ‌از ‌که ‌‌28ای ‌گریوزسوالی ‌و ‌‌(2005) بردبری بعد‌‌4با

‌ ‌مدیریت‌رابطه ‌و ‌اجتماعی ‌آگاهی ‌خودمدیریتی، ‌دست‌میخودآگاهی، ‌نشان‌به ‌هوش‌‌دهنده‌آید، ‌میزان ی

‌کنندگان‌است.‌هیجانی‌شرکت

هیل‌و‌‌سوالی‌‌6که‌از‌پرسشنامه‌مزیت‌رقابتیاست‌ای‌‌نمرهقابتی‌مزیت‌ر‌،در‌این‌پژوهش‌ی:رقابتمزیت‌

‌آید.‌به‌دست‌می(‌2010)جونز‌
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‌

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق: دوم فصل
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مرور‌شده‌و‌در‌‌مزیت‌رقابتی،‌هوش‌هیجانی‌و‌هوش‌بازاریابیدر‌بخش‌اول‌این‌فصل،‌مبانی‌نظری‌مرتبط‌با‌

‌.گرفته‌استمورد‌بررسی‌قرار‌تحقیق‌غیرهای‌ضوع‌و‌متبا‌مو‌مرتبط‌داخلی‌و‌خارجیز‌پیشینه‌بخش‌دوم‌نی

‌مزیت‌رقابتیمبانی‌نظری‌مرتبط‌با‌متغیر‌‌2-1

‌مفهوم‌مزیت‌رقابتی‌2-1-1

محله‌و‌همکاران،‌‌)مرادی‌یگان‌شود‌می رقابت‌تعریف بر غلبه و رویارویی در توانایی عنوان به رقابتی‌مزیت

 رقبا با مقایسه در مشتریان نظر از تشرک پیشنهادهای جذابیت فزونی میزان رقابتی تمزی‌(.1399

‌و‌شرمااست ‌1)پورکایاستا ‌پرکردن برای راهی و‌بررسی رقبا ضعف و قوت‌نقاط ارزیابی با معمولاً  (.2016،

 های‌ویژگی که‌ها‌هنگامی‌شرکت کرد. ایجاد رقابتی مزیت ایجاد برای توان‌راهکارهایی‌می موجود های‌شکاف

 رقابتی‌به‌مزیت واقع در کنند.‌می ایجاد شان‌رقابت برای مرزی در‌واقع د،کنن‌می کسب باقر به نسبت بهتری

‌صحنه تا کند‌می کمک سازمان به که شود‌می گفته هایی‌مهارت )مرادی‌ببرد‌در به سالم جان رقابت در

 به قادر را آن که است شرکتی هر ابعاد یا ها‌ویژگی در تمایز رقابتی، مزیت‌(.1399محله‌و‌همکاران،‌‌یگان

 از‌طریق رقابتی های‌مزیت اکثر (.2016و‌همکاران،‌‌2)کوارتنگکند‌می مشتریان به رقبا‌از بهتر خدمات ارائه

‌آین‌می دست به اطلاعات و دانش ‌سازمان همین‌بهد.  آخرین آوردن بدست دنبال به موفق های‌خاطر

‌سازمان‌می رقابتی‌‌مزیت کسب با های‌مرتبط‌فناوری  حفظ را خود رقابت مرز دخواهن‌می که ییها‌باشند.

‌(.3‌،2020کنند)ماسس‌و‌شرما اجرا را رقابتی مزیت کسب با مرتبط‌های‌راهبرد باید کنند،

 بازارهای به نفوذ اجازه که است اقتصادی یک‌واحد فرد به منحصر های‌توانایی از ای‌مجموعه رقابتی مزیت

مزیت‌ ایجاد منابع از (.‌یکی1399از‌و‌همکاران،‌کند)رودس‌می همفرا واحد آن برای را رقبا بر‌برتری و دلخواه

 به فردی به منحصر ویژگی آمیز‌نوآوری‌موفقیت است. نوآوری پورتر دیدگاه از سازمان در پایدار رقابتی

                                                 
1 Purkayastha &  Sharma 
2 Kwarteng 
3 Moses & Sharma 
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‌فراین در نوآوری شامل نوآوری این. هستند آن فاقد که‌رقبا دهد‌می سازمان  و تحقیق طراحی، دخدمات،

 و‌توسعه انتخاب یا و )بهبودیافته( جدید خدمت یا محصول برای‌بازاریابی لازم یها‌فعالیت و یتمدیر توسعه،

 مشتریان برای شرکت ارائه قابل های‌ارزش رقابتی مزیت‌(.1394باشد)ماهر‌و‌همکاران،‌‌می جدید محصول

 به پایدار، رقابتی مزیت‌.(2016و‌همکاران،‌‌1)برمباشد ربالات مشتری‌هزینه از ها‌ارزش این که نحوی‌به است،

 مشتریان برای سازمان، های‌شایستگی از وری‌بهره واسطه‌به که شود‌می رقابتی‌اطلاق های‌مزیت از دسته آن

‌بوده، ‌شایسته سازمان برای نبوده، برداری‌کپی و تقلید قابل راحتی به رقبا توسط ارزشمند  و عملکرد

‌(.‌1393)حسینی‌و‌شمس،آورد ارمغان به را پذیری‌رقابت

‌بازار یا صنعت در آن های‌تفعالی که کند‌می تجربه را رقابتی مزیت هنگامی (‌بنگاه2002)‌2ده‌بارنیبه‌عقی

‌فعالیت‌باشند مشغول مشابه های‌فعالیت در ها‌ه‌بنگا از کمی تعداد و کند ایجاد اقتصادی ارزش  دیدگاه‌از.

 مطرح پورتر درمجموع .تمرکز‌است و تر،‌بیش زایتم تر،‌کم هزینۀ داشتن عنایم‌به رقابتی مزیت نیز پورتر

 های‌هزینه از ها‌ارزش این که به‌نحوی مشتریان‌است، به بنگاه ارائه‌شدۀ های‌ارزش رقابتی مزیت که کند‌می

ه‌همواره‌هایی‌است‌ک‌ی‌شامل‌مجموعه‌عوامل‌یا‌توانمندیمزیت‌رقابت‌(.1397)راسخی،‌باشند بالاتر مشتری

‌بهش ‌می‌عملکردی‌بهتر‌نددا‌نشان‌رکت‌را ‌قادر ‌رقبا ‌ترکیبی‌از‌‌از ‌یا ‌مزیت‌رقابتی‌عامل ‌عبارتی، ‌به سازد.

توانند‌‌نماید‌و‌رقبا‌نمی‌ها‌می‌تر‌از‌سایر‌سازمان‌حیط‌رقابتی‌سازمان‌را‌بسیار‌موفقعواملی‌است‌که‌در‌یک‌م

مان‌هم‌رقابتی،‌یک‌سازاین‌برای‌دستیابی‌به‌مزیت‌راببن (.1397)رجبی‌و‌قاسمی،‌راحتی‌از‌آن‌تقلید‌کنند‌به

های‌داخلی‌را‌مورد‌توجه‌قرار‌دهد.‌در‌مسیر‌ایجاد‌‌ارجی‌خود‌توجه‌کند‌و‌هم‌توانمندیباید‌به‌موقعیت‌خ

ی‌است‌که‌به‌عملکرد‌عالی‌دار‌د:‌نخست،‌این‌مسیر‌فرایند‌دنبالهباش‌رقابتی‌دو‌نکته‌مهم‌قابل‌تعمق‌میمزیت‌

های‌خود،‌‌سازمان‌بتواند‌به‌واسطه‌شایستگی‌هک‌ه‌در‌صورتینکایشود.‌یعنی‌‌ان‌منجر‌میسازم‌پذیری‌و‌رقابت

‌وا ‌در ‌باشد، ‌رقبا ‌از ‌برتر ‌همواره ‌و ‌بوده ‌ارزشمند ‌مشتریان ‌برای ‌که ‌نماید ‌خلق ‌پایداری ‌رقابتی قع‌مزیت

‌جای ‌بر ‌خود ‌از ‌شایسته ‌رقابت‌عملکردی ‌و ‌به‌گذاشته ‌را ‌آورده‌پذیری ‌دوم‌ارمغان ‌ااست. ‌بخاطر فزایش‌،

                                                 
1 Brem 
2 Bareny 
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شود‌یا‌از‌نظر‌مشتریان‌‌یا‌به‌راحتی‌توسط‌رقبا‌تقلید‌می‌بت،‌مزیت‌رقابتیو‌شدت‌رقاحیطی‌های‌م‌پیچیدگی

‌رنگ‌می‌به ‌مزیت‌زودی ‌با ‌بایستی ‌و ‌شوند.‌بازد ‌جایگزین ‌جدیدی ‌ا های ‌فکر‌بر ‌به ‌باید ‌اساس‌سازمان ین

‌.های‌رقابتی‌خود‌باشد‌نمودن‌مزیت‌پیدا

‌رقابتی‌ابعاد‌مزیت‌2-1-2

 رقابتی مزیت ابعاد عنوان به نوآوری‌را و مشتریان به پاسخگویی کارایی، ت،کیفیبعد‌ جونز‌چهار و هیل

‌اند.‌این‌ابعاد‌مورد‌تشریح‌قرار‌گرفتهکدام‌از‌(.‌در‌زیر‌هر1399ساز‌و‌همکاران،‌)رود‌اند‌معرفی‌کرده

 ترین‌لیاص مشتری‌را انتظارات و کاترااد و کنند‌می تعریف مشتری خواسته را کیفیت کیفیت:‌امروزه‌الف(

 مشتری نیازهای و ها‌خواسته‌باکه‌ است کیفیت با زمانی محصول یک و دانند‌می آن کننده‌عیینت عامل

‌.باشد داشته انطباق

‌کارایی ‌کارایی:  کمک شرکت پایین‌به هزینه ساختار طریق مزیت‌رقابتی‌از به دستیابی برای بالاتر ب(

مختلف‌ های‌قسمت در هایی‌شاخص طتوس رقابتی، یتمز به دستیابی به‌منظور برتر کارایی کسب کند.‌می

‌بازاریابی، شامل‌بخش سازمان ‌استفاده قابل رهبری و انسانی منابع توسعه، و تحقیق مولد، مدیریت تولید،

‌است.

 نیازهای کردن‌‌برطرف منظور‌به مشتریان به پاسخگویی جونز و هیل نظر طبق پاسخگویی‌به‌مشتریان:‌ج(

‌بهتر‌آن  محصولات‌شرکت برای ها‌آن که شود‌می باعث مشتریان به برتر گوییپاسخ است. رقبا دیگر از ها

 و )حسینی‌شود‌می آن‌شرکت برای تمایز رقابتی مزیت کسب به منجر نتیجه در و شده قائل بیشتری ارزش

‌(.1393 شمس،

 جدید شدان از استفاده نوآوری، است. )سود( نتیجه یاو‌ عمل به نو( )ایده خلاقیت تبدیل نوآوری، نوآوری:‌د(

 یادگیری مرکز نظر از نوآوری همچنین باشد.‌می مشتری نیاز مورد تازه‌که خدمات یا محصول پیشنهاد برای
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‌را مشتریان به خدمت و کیفیت توجه، که است نگرش یک فرهنگ، یک از: است فورد‌عبارت شرکت گروهی

 و کنند رقابتی‌کسب مزیت ن،نامطمئ محیط در تا کند‌می کمک ها‌کتشر به رینواو کند.‌می ترکیب هم‌با

 که اصلی عامل همچنین دارد‌و تأثیر بلندمدت در شرکت عملکرد روی مهم این و شوند غالب حریفان بر

‌(.1399است)رودساز‌و‌همکاران،‌ نوآوری شود،‌می کارها و کسب رشد موجب

‌انواع‌مزیت‌رقابتی‌2-1-3

‌رقاب ‌جنبمزیت ‌از ‌انوا‌هتی ‌به ‌مختلف ‌تقسیمهای ‌مختلفی ‌شده‌ع ‌به‌بندی ‌رقابتی‌‌است. ‌مزیت ‌انواع ‌کلی طور

‌عبارتند‌از:

‌.‌مزیت‌رقابتی‌موقتی‌و‌مزیت‌رقابتی‌پایدار‌الف(

مزیت‌موقتی‌‌.مزیت‌رقابتی‌در‌انواع‌مختلف‌خود‌در‌هر‌صورت‌به‌لحاظ‌رویکردی‌یا‌موقتی‌است‌و‌یا‌پایدار

تواند‌از‌‌فتن‌میزان‌پایداری‌در‌آن‌مزیت‌میگرایدار‌با‌درنظریک‌مزیت‌رقابتی‌پو‌‌ت‌و‌گذرادم‌مزیتی‌است‌کوتاه

،‌هه‌قابل‌توجقدرت‌مذاکرپذیری‌و‌‌از:‌پذیرش‌با‌ظرفیت‌بالا،‌توجیه‌ها‌برخوردار‌باشد‌که‌عبارتند‌برخی‌ویژگی

ها‌)با‌دوام‌بودن(،‌دفاع‌از‌خود‌در‌‌کردن،‌ظرفیت‌تداوم‌در‌حفظ‌ویژگی‌دارانایی‌ماسب،‌توازیستی‌من‌ظرفیت

‌.(1393)حسینی‌و‌شمس،‌برابر‌رقبا

 .مزیت‌رقابتی‌ساده‌و‌مزیت‌رقابتی‌مرکب‌ب(

گیرد،‌اما‌‌ستور‌کار‌قرار‌میتنهایی‌و‌به‌صورتی‌منفرد‌در‌د‌اده‌به‌عملکردی‌اشاره‌دارد‌که‌بهمزیت‌رقابتی‌س

‌و‌همه‌این‌عناصر‌در‌کنار‌ های‌چندگانه‌مزیتب‌مجموعه‌ای‌از‌زیت‌رقابتی‌مرکم ‌در‌خود‌ادغام‌نموده را

‌به‌عنوان‌یک‌مزیت‌رقابتی‌مرکب‌به‌کار‌خود ‌مزیت‌‌ادامه‌می‌یکدیگر ‌مشخصاً رای‌رقابتی‌مرکب‌دادهند.

بندی‌جایگاه‌‌قدرت‌تعیین‌کنندگی‌بیشتری‌نسبت‌به‌مزیت‌رقابتی‌ساده‌است‌و‌از‌همین‌رو‌در‌مقام‌رتبه

‌به‌خود‌اختصاص‌می ‌زمانی‌که‌مزیت‌بالاتری‌را های‌رقابتی‌ترکیبی‌از‌محصول‌فرآیندهای‌نوآورانه‌و‌‌دهد.

http://strategicplanning.me/a-good-strategy-for-a-good-negotiation/
http://strategicplanning.me/business-strategic-and-competitive-advantage/


18 

 

‌شرکت‌هستند، ‌خود ‌مزیت‌ها‌آن‌خلاقانه ‌پ‌را ‌و ‌میهای‌جنبشی ‌نظر ‌در ‌مزیتندگیر‌ویا ‌از ‌نوع ‌این های‌‌.

های‌تکنیکی‌گوناگونی‌برخوردارند‌که‌در‌خلق‌‌ترکیبی‌از‌توان‌جنبشی‌فعال‌و‌تنظیم‌بازدهی‌ثروت‌و‌شیوه

و‌‌ها،‌واکنش‌متناسب‌به‌بازار‌مزیت‌رقابتی‌برای‌ایجاد‌تمایز‌میان‌کیفیت‌محصولات‌و‌خدمات،‌کاهش‌هزینه

‌(.1399دساز‌و‌همکاران،‌)روار‌موثر‌استابداعات‌خلاقانه‌مداوم‌بسی

 .مزیت‌رقابتی‌موقعیتی‌در‌مقابل‌مزیت‌رقابتی‌جنبشی‌ج(

ها‌در‌مزیت‌رقابتی‌موقعیتی‌تعیین‌کننده‌هستند.‌‌ها،‌و‌شرایط‌دسترسی‌موجود‌برای‌شرکت‌ها،‌دارایی‌ویژگی

‌در‌حوزه‌تولید‌سس‌مایونز،‌به‌دلیل‌توان مهرام،‌‌س‌مایونز‌همچونتوجیه‌پذیری‌یک‌شرکت‌تولید‌س‌مثلاً

کند،‌توانسته‌است‌نسبت‌به‌رقبای‌خود‌در‌بازار‌فروش‌‌که‌مشتریان‌را‌برای‌خرید‌محصولات‌خود‌اقناع‌می

‌راحت ‌و ‌نگاهی‌به‌قفسه‌بیشتر ‌با ‌به‌عنوان‌یک‌نمونه‌دیگر ‌یا ‌باشد. ‌داشته های‌خرده‌‌های‌فروشگاه‌تری‌را

را‌در‌تصرف‌خود‌دارند‌و‌نسبت‌به‌‌ت‌فضای‌بیشتریشویم‌که‌برخی‌از‌محصولا‌وجه‌میفروشی‌محصولات‌مت

تر‌‌شود‌بر‌دسترسی‌مطلوب‌و‌راحت‌اند،‌که‌این‌خود‌دلیلی‌می‌ها‌دارای‌برتری‌های‌فروشگاه‌رقبا‌بر‌روی‌قفسه

وری‌و‌‌بهره در‌مزیت‌رقابتی‌جنبشی.‌به‌مشتریان‌از‌طریق‌در‌معرض‌فروش‌قرار‌گرفتن‌محصولات‌مورد‌نظر

‌این‌بخش‌شرکت بازدهی‌شرکت ‌در ‌سازمان‌مورد‌توجه‌است. ‌اتخاذ‌می‌یا ‌تصمیماتی‌را کنند‌که‌کمک‌‌ها

تر‌و‌مناسب‌تر‌قرار‌بگیرد‌کند‌تا‌بازدهی‌و‌بهره‌وری‌شرکت‌نسبت‌به‌رقبا‌در‌مرتبه‌ای‌بالاتر‌وضعیتی‌به‌می

‌.(1394)ماهر‌و‌همکاران،‌توانایی‌ها‌و‌اطلاعات‌علمی‌موجود‌در‌شرکت‌وابسته‌استین‌به‌زمینه‌ی‌و‌ا

 مزیت‌رقابتی‌متجانس‌و‌مزیت‌رقابتی‌نامتجانس‌‌د(

‌کند.‌هنگامی‌را‌به‌دو‌دسته‌تقسیم‌می‌ها‌آنهای‌پویا‌‌های‌موقعیتی‌و‌مزیت‌تجانس‌و‌عدم‌تجانس‌در‌مزیت

کند‌و‌‌ب‌در‌بسیاری‌از‌موارد‌از‌الگوهای‌مشابهی‌پیروی‌میهای‌رقی‌ی‌شرکتها‌که‌رویکردها‌و‌دستورالعمل

http://strategicplanning.me/importance_of_supply_chain_management/
http://strategicplanning.me/importance_of_supply_chain_management/
http://strategicplanning.me/importance_of_supply_chain_management/
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‌تلاش‌می ‌روشی‌یکسان ‌اهمیت‌می‌به ‌حائز ‌چیزی‌که ‌رقابت‌نمایند، ‌یکدیگر ‌با ‌تا ‌اجرای‌بهتر‌‌کنند شود

‌شرکت‌دستورالعمل ‌وقتی ‌یعنی ‌است. ‌مشابه ‌یکدی‌های ‌با ‌رقابت ‌حال ‌در ‌که ‌در‌هایی ‌باید ‌و ‌هستند گر

های‌یکسان‌به‌فعالیت‌بپردازند،‌برای‌پیشی‌گرفتن‌از‌رقیب‌خود‌باید‌تمام‌تلاش‌‌مشابهی‌با‌روش‌های‌زمینه

‌متوجه‌اجرای‌بهتر‌همین‌دستورالعمل ‌به‌‌خود‌را ‌را ‌هر‌شرکتی‌که‌بتواند‌منابع‌موجود های‌مشابه‌نمایند.

مختص‌به‌خود‌‌در‌مزیت‌رقابتیتواند‌‌را‌به‌اجرا‌در‌آورد‌میبهترین‌شکل‌و‌با‌بازدهی‌بالا‌به‌کار‌گیرد‌و‌آن‌

ایجاد‌ثبات‌و‌پایداری‌نماید‌و‌از‌این‌رو‌موفقیت‌بیشتری‌را‌نسبت‌به‌سایر‌رقبا‌کسب‌نماید.‌البته‌باید‌توجه‌

قلمداد‌شوند.‌ ی‌استراتژیکرویکردهاتوانند‌به‌عنوان‌‌ها‌به‌دلیل‌وجود‌مشابهت‌امور‌نمی‌داشت‌که‌این‌مزیت

‌که‌برای‌اتخاذ‌رویکردهای‌استراتژیک‌استفاده‌از‌روش‌های‌متمایز‌برای‌پیشبرد‌امور‌یک‌امر‌ضروری‌ چرا

‌(.1393)حسینی‌و‌شمس،‌شود‌محسوب‌می

 مزیت‌رقابتی‌مشهود‌و‌مزیت‌رقابتی‌نامشهود‌‌و(

‌که ‌چیزهایی ‌آن ‌یک‌موجو‌همه ‌عنوان ‌به ‌ابزارآلادیت‌فیزیکی ‌همچون ‌و ‌امکانات‌ماشینی توان‌‌می‌...ت،

‌مزیت‌رقابتی‌مشهود‌اغلب‌به‌دلیل‌سرمایه‌گذاری های‌‌مشاهده‌کرد‌به‌مزیت‌رقابتی‌مشهود‌مربوط‌است.

ا‌با‌کلان‌برای‌خرید‌ماشن‌آلات‌و‌تجهیزات‌مورد‌نیاز‌قابل‌تغییر‌نیست.‌چرا‌که‌شرکت‌این‌منابع‌مشهود‌ر

‌می ‌تهیه ‌بالا ‌مقابل‌کند.‌هزینه ‌نمی‌درست‌در ‌ابزاری‌که ‌امکانات‌و ‌آن ‌همه ‌لحاظ‌‌مزیت‌مشهود ‌به توان

‌مورد‌مشاهده‌قرار‌داد‌در‌زمره‌مزیت‌رقابتی‌نا ‌به‌‌مشهود‌قرار‌می‌فیزیکی‌آن‌را ‌این‌نوع‌مزیت‌عموماً گیرد.

از‌زمانی‌ی‌کارکنان،‌هنجارهای‌مرسوم‌ساها‌شود‌که‌آموزش‌و‌روش‌مربوط‌می های‌انسانی‌و‌اجتماعی‌‌‌حوزه

‌.(1394)ماهر‌و‌همکاران،‌است‌ها‌آنجمله‌

http://strategicplanning.me/total-quality-management/
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 مزیت‌رقابتی‌نسبی‌و‌مزیت‌رقابتی‌مطلق‌ه(

مزیت‌رقابتی‌نسبی‌در‌برابر‌مزیت‌رقابتی‌مطلق‌و‌مزیت‌رقابتی‌مستقیم‌در‌برابر‌مزیت‌رقابتی‌غیرمستقیم‌

یت‌یک‌شرکت‌مقایسه‌اگر‌مز‌بردیم‌افزوده‌شود.‌در‌مقام‌امن‌ها‌آننوعی‌که‌پیش‌از‌این‌از‌‌5تواند‌به‌‌نیز‌می

گیریم،‌اما‌در‌غیر‌‌های‌خرد‌و‌کوچکی‌دارای‌تمایز‌باشد‌آن‌را‌مزیت‌نسبی‌در‌نظر‌می‌با‌رقبای‌خود‌در‌زمینه

این‌صورت‌و‌در‌صورتی‌که‌یک‌شرکت‌نسبت‌به‌رقبای‌در‌بازار‌دارای‌جایگاه‌تعیین‌کنندگی‌باشد‌مزیت‌

‌م ‌میرقابتی‌آن‌را ‌نظر ‌بندگیر‌زیتی‌مطلق‌در ‌ه. ‌به‌طور‌مین‌اساس‌مزر ‌مزیتی‌است‌که ‌نیز یت‌مستقیم

ر‌های‌موجود‌د‌اثرگذار‌است،‌ولی‌مزیت‌غیرمستقیم‌به‌میانجی‌واسطه مزیت‌های‌رقابتی‌شرکتمستقیم‌بر‌

‌(.1393)حسینی‌و‌شمس،‌‌کند‌آفرینی‌می‌های‌یک‌شرکت‌نقش‌خصوص‌مزیت

‌‌های‌مزیت‌رقابتی‌نظریه‌2-1-4 

‌پورتر الف(نظریه

 در فقط صنعت یک در رقابت و است موفق‌رقابت مدیریت استراتژی، یک تدوین زیربنای پورتر نظر از

 رتروپ هست. نیز های‌صنعت‌زیرساخت جمله از دیگری عوامل تاثیر تحت بلکه شود‌دیده‌نمی رقبا چارچوب

 در کنترل‌است. قابل نیز سازمان خود توسط و شود‌می ایجاد توسط‌سازمان رقابتی مزیت که است معتقد

‌چه به شدن برتر برای خواهد‌می بداند تا کند خود‌تعیین برای را هایی‌محدوده باید سازمان چهارچوب این

‌(.1‌،1990رتر)پو‌هاست‌استهوخ از کردن‌برخی فدا مستلزم دنبو برتر مواقع گاهی برسد. دستاوردهایی

 پورتر نظر از هستند. آن در که است صنعتی و‌درک اندیشیدن در مدیران توانایی پورتر مکتب کلیدی مفهوم

‌سیاست جوهر ‌رقابت است رقابت موفق مدیریت چگونگی استراتژیک، تدوین در‌ فقط صنعت یک در و

 است‌استراتژی معتقد پورتر .هست نیز صنعت یها‌زیرساخت تاثیر بلکه‌تحت،‌دشو‌نمی دیده رقبا چارچوب

                                                 
1 Porter 

http://strategicplanning.me/business-strategic-and-competitive-advantage/
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 را خود بتواند شرکت که جایی یکتا، و ارزشمند یک‌جایگاه ایجاد آل،‌ایده جایگاه کسب برای است ای‌مسابقه

 ایجاد هافزود ارزش رقبا، از هایی‌متفاوت‌فعالیت مجموعه با و دهد نشان متمایز خود هدف دید‌مشتریان در

‌جدی تجارت تئوری کند. ‌محصول همچون متغیرهایی پورتر، رقابتی مزیت تئوری از برگرفتهد،  یا تمایز

‌گیرد‌می نظر در رقابت در مهمی عوامل بعنوان مقیاس‌را به نسبت فزاینده بازدهی همچنین و خدمت

‌(.1399)مرادی‌یگان‌محله‌و‌همکاران،‌

‌ب(نظریه‌ماهنی‌و‌پاندین

‌نظر‌ماهنی  ایجاد عوامل همان شود‌می یک‌سازمان یرقابت مزیت زایتم موجب آنچه (1992پاندین) و از

 اساس بر صنعت‌است. در ورود موانع همچنین و سازمان سطح در تقلید همچون‌موانع رقابتی مزیت کننده

‌ا بنگاه سطح در پذیری‌رقابت در مهم از‌عوامل یکی توزیع های‌کانال به دسترسی تئوری این  گرچهاست.

‌تجهیزات انساختم مالی، یهسرما مانند ملموس دارایی  ضروری و لازم شرکت فعالیت و عملیات برای و

 اطلاعات فناوری های‌زیرساخت نامشهود‌است. های‌دارایی رقابتی، مزیت ایجاد برای واقعی منابع باشد‌اما‌می

‌.(1394است)یونسی‌و‌همکاران،‌ یرقابت مزیت بر گذار‌تاثیر نامشهود از‌عوامل یکی آن پذیری‌انعطاف و

‌و‌جونزج(نظریه‌هیل‌

 مبتنی‌بر رویکرد های‌مدل زمینۀ در ارائه‌شده های‌مدل ترین‌کامل از جونز،‌یکی و هیل رقابتی مزیت مدل

 و رقابتی مزیت ها،‌شایستگی ها،‌قابلیت منابع، شامل مدلشان اجزای از یک هر محقق دو این است. منابع،

 و مشتریان به پاسخگویی کارایی، د‌کیفیت،بع چهار مدل، نای در اند.‌داده توضیح کامل رطو به را سودآوری

 به شرکت سودآوری بر ها‌آن تأثیرگذاری نحوۀ و اند‌معرفی‌گردیده رقابتی مزیت ابعاد عنوان به نوآوری

 مزیت شرکت یک گوییم‌می زمانی جونز، و هیل مدل طبق است. گرفته بررسی‌قرار و بحث مورد تفصیل

‌(.1394باشد)صحت‌و‌همکاران،‌ آن صنعت متوسط از بیشتر آن یآورسود نرخ دارد‌که رقابتی

‌د(نظریه‌شومپیتر
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‌می‌(1934)‌شومپیتر ‌نیست‌شدنی‌بینی‌پیش‌و‌پایدار‌رقابت‌که‌کند‌بیان ‌شومپیتر،‌نظریۀ‌براساس.

‌محیط‌تغییرپذیری‌به‌علت‌ولی‌،گیرد‌صورت‌صنعت‌بر‌وارد‌های‌تکانه‌بینی‌پیش‌زمینۀ‌باید‌در‌ریزی‌برنامه

‌شوند‌نمی‌بینی‌پیش‌کامل‌طور‌به‌ها‌تکانه‌ونهگ‌این‌گاه‌هیچ ‌عبارت‌دیگر،. ‌معمولاً‌محیط‌نظریه‌این‌به ‌را

‌گیرد‌می‌نظر‌در‌ثبات‌بی ‌شدنی‌تبدیل‌تفکر‌راهبردی‌یک‌به‌به‌آسانی‌مذکور‌نظریۀ‌وضعیت،‌این‌به‌علت.

‌است‌نبوده ‌ابتکارات‌که‌کند‌می‌بیان‌(1994)‌است.‌شومپیتر‌نوآوری‌مپیتروش‌نظریۀ‌اساسی‌اصل‌واقع‌در.

‌مزیت‌موجب‌و‌ایجاد‌زمانی‌کوتاه‌وقفۀ‌یک‌با‌ها‌نوآوری.‌اقتصادی‌است‌ابعاد‌تمامی‌در‌اساسی‌پویای‌عنصر

‌(.1397شوند)راسخی،‌‌می‌صنعت‌کیفیت‌در‌مزیت‌یا‌ای‌هزینه

‌عوامل‌موثر‌بر‌مزیت‌رقابتی‌2-1-5

 از متأثر پذیری‌در‌سطح‌بنگاه‌رد.‌رقابتگی‌ور‌انجام‌میبنگاه،‌صنعت‌و‌کش‌‌در‌سه‌سطحپذیری‌معمولا‌رقابت

 نظیر عواملی از متأثر صنعت سطح در پذیری‌رقابت و بنگاه ضمنی دانش و های‌منابع‌ویژگی چون هم عواملی

 های‌ست،‌سیاتوزیع های‌کانال به دسترسی ای،‌سرمایه ملزومات محصول، تمایز مقیاس، از های‌ناشی‌صرفه

 چنین‌است.‌هم اولیه به‌مواد دسترسی و جغرافیایی، موقعیت تجاری، علامت یادگیری، های‌منحنی دولت،

 سطح در هایش‌بنگاه پذیری‌رقابت منوط‌به کشور یک برای رقابتی مزیت که کند‌می (مطرح1990) پورتر

 خارجی یدر‌بازارها صنعت پذیری‌رقابت در مؤثر جدید،‌عوامل های‌نظریه براساس بنابراین، است. المللی‌بین

‌کرد: تقسیم دسته دو به توان‌می را

‌ داخلی عوامل-1

‌(.1397خارجی)راسخی،‌ عوامل -2

 انسانی، سرمایۀ نوآوری، بازار، ساختار به توان‌مزیت‌رقابتی‌می ایجادکنندۀ داخلی عوامل از عوامل‌داخلی:-1

‌ره‌کرد.صنعت‌و‌حمایت‌دولت‌اشا فنّاوری سطح صنعت، سن
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 توان‌به‌نسبت‌تمرکز،‌تمایز‌می ها‌آن ترین‌مهم از که است گوناگونی تخصوصیا و ها‌بهجن معرف بازار ساختار

 به مقیاس از ناشی های‌صرفه این‌میان،‌در .کرد اشاره از‌مقیاس ناشی های‌صرفه و ورود، شرایط محصول،

 از ناشی های‌صرفه چنین،‌هم شود.‌می همشاهد بزرگ صنایع در ای‌عمدتاً‌هزینه مزیت مهم منبع منزلۀ

 فقط بزرگ مقیاس های‌صرفه با صنایع در زیرا شوند،‌می گرفته نظر در بازار به مانع‌ورود منزلۀ به مقیاس

‌(.1‌،2008اند)پوکلین‌و‌ماکسویتین‌بزرگ بسیار تشکیلات مالی تأمین به قادر بنگاه معدودی یا‌تعداد یک

‌منظور‌-2  این بودن جذاب و رصنعت‌موردنظ نیجها واردات در تغییر خارجی ملعوا از عوامل‌خارجی:

‌(.1397است)راسخی،‌ جهانی بازار در صنعت

 یاد محصول تمایز آن‌به از توان‌می که است رقابتی مزیت ایجاد در دیگری مهم عامل جدید فرایند یا تولید

‌اتوان‌می گیرند‌می کار به را تمایز راهبرد که صنایعی مشخصاً کرد. ‌کردن زطریقند و‌ محصولات فراهم

‌مشتریان و دارند فردی‌منحصربه یفیتک که خدماتی براساس‌ یابند. دست رقابتی مزیت به اند‌مورد‌علاقۀ

 موقعیتی در آورد‌درمی به‌اجرا را آن و است کرده انتخاب را مبتنی‌بر‌تمایز راهبرد که شرکتی پورتر، نظریۀ

 موفقیت دهندۀ نشان خود هک کند رفتار ثرمؤ طور به رقابتی فشارهای ودجو با تواند‌که‌می گرفت خواهد قرار

 رقابتی در‌مزیت مؤثر بازار ساختار مهم های‌ویژگی از یکی محصول تمایز ترتیب، بدین است. صنعت بنگاه‌در

‌(.1397شود)راسخی،‌‌می تلقی

‌حمایت همان که شده اضافه نیز ششم نیروی پورتر نیروی پنج به مطالعات برخی در  های‌دولت‌است.

‌قوانین، شامل تدول غیرمستقیم و مستقیم ‌و‌تعرفه های‌حمایت مجموعه  های‌معافیت ای،‌غیرتعرفه ای

‌تدارک و سیاستی پایداری پول، تغییر در پایداری مالیاتی،  های‌حمایت صنعت، های‌زیرساخت امنیت،

‌(.2010ن،‌و‌همکارا‌2است)راتنانینگسیح راعتبا فرایند تجهیزات،‌و موردنیاز، مالی های‌بنگاه بانکداری،

                                                 
1 Pukeliene and Maksvytiene 
2 Ratnaningsih 
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‌های‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌راهبرد‌2-1-6

 کند‌که‌عبارتند‌از:‌معرفی‌میبرای‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌‌راهبردسه‌پورتر‌

 مدیریت‌هزینه 

 (تمایز‌)متفاوت‌بودن 

 (.1397()رجبی‌و‌قاسمی،‌تمرکز‌)تمرکز‌هزینه‌و‌تمرکز‌تنوع 

‌مدیریت‌هزینهالف(

‌ ‌میریمد‌راهبرددر ‌هدف‌این‌است‌که ‌کت‌هزینه، ‌با ‌این‌حصولات‌را ‌به ‌کنیم. مترین‌قیمت‌ممکن‌عرضه

‌هزینه ‌کمترین ‌با ‌باید ‌محصولات ‌آن ‌از ‌قبل ‌شوند‌منظور، ‌تولید ‌ممکن ‌های ‌روش. ‌از ‌کاهش‌‌یکی های

های‌تولید،‌تولید‌محصول‌در‌مقیاس‌بزرگ‌است.‌چنانچه‌شرکتی‌بتواند‌محصولات‌را‌در‌مقیاس‌بزرگ‌‌هزینه

ها‌شده‌‌مدیریت‌هزینه‌راهبردرقبا‌به‌فروش‌برساند‌موفق‌به‌اجرای‌‌ر‌ازت‌تی‌پایینرا‌با‌قیم‌ها‌آنتولید‌کرده‌و‌

‌.تواند‌از‌این‌مزیت‌سود‌ببرد‌و‌در‌نتیجه‌می

 ب(تمایز

‌ ‌هستند‌راهبرددر ‌آن ‌رقبای ‌از ‌خدمات‌یک‌شرکت‌متفاوت ‌یا ‌محصولات ‌می .تمایز، ‌منظور ‌این توان‌‌به

اگر‌شرکتی‌بتواند‌استراتژی‌تمایز‌‌.ان‌رساندد‌به‌دست‌مشتریبا‌کیفیت‌بالا‌یا‌تازه‌و‌جدی‌محصولات/خدمات

‌.تواند‌قیمت‌کالا‌یا‌خدماتش‌را‌نسبت‌به‌رقبا‌اندکی‌بالاتر‌ببرد‌را‌با‌موفقیت‌پیاده‌کند،‌می

کند‌که‌ متمایز اساسی روش شش به را خدماتش و کالاها تواند‌می سازمان یک که است معتقد مینترزبرگ

‌عبارتند‌از:

 یک پیشنهاد صرفا خدمت( محصول)یا یک تمایز روش ترین‌اساسی یمت:ق مبنای بر ایزتم‌راهبرد -1

 نشانه بازار پایین روبه متوسط یا متوسط های‌قیمت اساس بر است.‌رقابت آن برای تر‌پایین قیمت
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 هایشان‌رقیب و خود بین زتمای ایجاد برای ها‌از‌سازمان برخی که روشی است. قیمت مبنای بر تمایز

 (.1400نند)فتح‌علیان‌و‌نجفی،‌ک‌می استفاده نآ از

 استفاده بازاریابی راهبردهای از تمایز ایجاد برای ها‌گاهی‌سازمان تصویر: مبنای بر تمایز راهبرد  -2

و‌ دادن نشان برای مخصوص خاص‌یا تصاویر از استفاده بازاریابی راهبردهای از یکی کنند.‌می

 این از انتخاب‌مشتریان در تصویر و شکل رتأثی به توجه اب است. سازمان خدمات یا محصول تبلیغات

 (.‌2015 ،1بییرلین و ی)سیونالاکنند‌می استفاده بیشتر مشتری جذب برای امتیاز

‌عبارت مبنای بر تمایز راهبرد -3 ‌بر از است پشتیبانی:  برای محصول همراه که چیزی مبنای تمایز

 محصول، به‌فروش مربوط تاس ممکن این د.شو‌می گرفته نظر در سازمان سطتو آن از پشتیبانی

 خدمات یا محصول با همراه مربوط خدمات یا محصول تأمین‌یک محصول‌یا برای خدمات ارائه

 (.1393اصلی‌باشد)هژبرنژاد،‌

 تربه را آن که شود‌می محصول های‌ویژگی به مربوط کیفیت تمایز کیفیت: مبنای بر تمایز‌راهبرد -4

 عالی عملکرد یا و بیشتر استحکام و ماندگاری بیشتر، اعتماد با دماتیا‌خ محصول کیفیت سازد.‌می

 ایجاد برای ها‌سازمان که است هایی‌گزینه جز خدمات یا محصول گیرد.‌کیفیت‌می قرار ارزیابی مورد

 (.1400)فتح‌علیان‌و‌نجفی،‌ببرند بهره آن از توانند‌می هایشان‌رقیب و خود بین تمایز

 از واقعا که چیزی پیشنهاد و طرح مبنای بر تمایز از است عبارت طراحی:‌ مبنای بر تمایز راهبرد -5

 (.‌‌2015 بییرلین، و ی)سیونالا است متفاوت بازار در شده‌شناخته و ها‌رقیب های‌طرح

 است، ندرو یک خود، نوبه به این است. تمایز برای مبنایی هیچ داشتن از تمایز:‌عبارت غیر راهبرد -6

 فرض با شود‌می مشاهده شکل در خالی فضای یک براینبنا شود. تعقیب است‌آگاهانه ممکن که

 که را آنچه ساختن متمایز برای تمایل یا مهارت بدون و‌مدیریت بازار یک در کافی فرصت وجود

 مکانی انمه اینجا باشد. نداشته ها‌وجود‌رقیب روی‌دنباله یا تقلید برای جایی تواند‌می فروشد،‌می

                                                 
1 Sunalai & Beyerlein 
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 های‌زمینه تواند‌شامل‌می که کنند،‌می استفاده آن از تمایز ایجاد برای ها‌زماناس از بسیاری که است

‌و‌ و نوآوری دانش، اجتماعی، سرمایه مانند؛ باشد، سازمان در انسان های‌توانایی مختلف غیره)اوده

 (.1‌،2020آیاوو

 تمرکزج(

‌ ‌بر‌فروش‌راهبرددر ‌شرکت‌تمرکزش‌را ‌خدمات‌به‌یک‌بازا‌تمرکز، ‌این‌گ‌تر‌می‌ر‌کوچکمحصولات‌یا ذارد.

های‌متفاوتی‌داشته‌باشند‌و‌شرکت‌‌آمیز‌خواهد‌بود‌که‌مشتریان‌نیازها‌و‌خواسته‌در‌صورتی‌موفقیت‌راهبرد

‌(.1397)رجبی‌و‌قاسمی،‌نیز‌بتواند‌محصولات/خدماتی‌متناسب‌با‌این‌مشتریان‌فراهم‌کند

‌هوش‌بازاریابی‌2-2

‌هوش‌بازاریابی‌مفهوم‌2-2-1

بسیار‌ ها‌سازمان برای که است بازار با ارتباط در به‌موقع و مناسب اطلاعات بی،بازاریا هوش 2رکاتل عقیده به

 آن به‌مختلف های‌سازمان که است هنری بازاریابی هوش(.‌1397حیاتی‌است)خوش‌طینت‌و‌شاه‌آبادی،‌

 به ریابی،بازا‌هوش .است میسر هنر و علم از همزمان ادۀاستف‌با تنها بازاریابی هوش به دستیابی.‌دارند احتیاج

‌‌2016همکاران، و 3آنتونیو( است درآمده‌بازار تحقیقات در تخصصی فعالیت یک  و زمینه‌حال، این با(.

‌همکداران،‌و آدیددام(است یافته هعتوس وکار کسب عملیات‌همۀ به خدمات دهندۀ‌ارائه به که است فعالیتی

با‌ فناوری و فنی منابع زیرا است مرتبط‌سازمان یک نیساان سرمایه به کامل طور به ابیبازاری هوش(.‌2012

‌مزدآبادی طباطبایی( گیرند‌می شکل او دانش و های‌انسان‌توانائی ‌هوش‌1397 خیابانی، امینی ؛1394، .)‌

                                                 
1 Ode & Ayavoo 
2 Kotler 
3 Antonio 
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‌به پاسخگوئی ورمنظ به و دانش‌تجاری تولید برای پراکنده های‌داده ترکیب از که ای‌است‌نتیجه بازاریابی

دهد)جمیل،‌‌می قرار توجه مرکز در را که،‌مشتریان است باورها از ای‌مجموعه شامل آید‌و‌می دست به مسائل

 بلندمدت سودآوری‌البته و کند‌می تاکید رقابتی مزیت کسب و کارا و کار‌اثربخش و کسب ایجاد بر (،2013

 در ر‌سازماناسسر‌در ایجاد‌هوشمندی عامل ابیبازاری (.‌هوش2010نماید)تسیوتسو،‌‌می تضمین را شرکت

‌هوشمندی مشتری، آتی و فعلی نیازهای با ارتباط  مسئولیت، و سازمان مختلف بخشهای بین در انتشار

 است: کلیدی‌عنصر سه بر مشتمل تعریف (.‌این2011کوتاب،‌ و ژائو مورای،( است هوشمندی آن به نسبت

‌مورد در شتریبی اطلاعات مندهوش های‌شرکت بازار. به ئیخگوپاس و هوشمندی انتشار هوشمندی،‌ایجاد

 وورهیس مورگان،( بود خواهند رقبای‌خود راهبردهای بهتر درک به قادر حالت این در و خود‌دارند شتریانم

 و تجزیه و محیط بر حاکم درک‌شرایط رقبا، اعمال دقیق بررسی شامل هوشمندی (.‌ایجاد2009میسون،‌ و

 به موثر پاسخ انتشار‌هوشمندی است؛ مشتری انتظار مورد شارز ارائه جهت نیروهای‌محیطی نوآورانه تحلیل

 و بازار با‌نیازهای انطباق منظور به باشد.‌می سازمان های‌بخش تمام نگرش‌نوآورانه مستلزم که است بازار نیاز

(.‌2011کوتاب،‌ و ژائو رای،وم( شود منتقل افراد و ها‌بخش به‌همه باید بازاریابی هوش افزوده، ارزش ایجاد

پاسخگوئی‌.‌است‌بازار‌در‌یافته‌نشر‌و‌شده‌ایجاد‌طریق‌هوشمندی از منعطف پاسخ معنی به ارباز به اسخگوئیپ

‌و‌ها‌راهبردی،‌توانایی‌های‌نوآوری‌اساس‌بر‌و‌خدمات‌محصولات‌ارائه‌و‌طراحی‌هدف،‌بازار‌انتخاب‌شکل‌به

‌آتی‌فعلی‌نیازهای‌با‌که‌است‌شرکت‌های‌شایستگی ‌و‌ژائو‌مورای،)‌باشد‌سازگار‌و‌همراستا‌مشتریان‌و

‌(.2011کوتاب،‌

 در مدیران به که است بازاریابی محیط در آن روزه هر تغییرات تحلیل و‌کار و کسب اطلاعات بازاریابی هوش

 شهو دیگر عبارت به (.2017 سینگ، و کنوال( کند‌می کمک بازاریابی های‌برنامه تطبیق و سازی‌آماده

 نوع چه که کند‌می مشخص و (‌1390همکاران، و رضایی(ستا سازمان نیاز مورد هوش تدوینگر بازاریابی

 (.2006 ،کلر و کاتلر(‌دهد‌می قرار سازمان اختیار در کرده، دریافت محیط از را آن و است نیاز مورد هوشی

 همانند‌و است سازمان مدیران به کمک برای عملی هوشی بلکه نیست، بازار تحقیقات صرفا بازاریابی هوش
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‌و ها‌سازمان در متخصص و ماهر افرادی توسط باید نیز فعالیت این مدیریتی، مفاهیم و ها‌فعالیت اممت

 های‌مهارت و تخصص دارای باید تنها نه که افرادی (.1399)شمسی‌لاهرودی‌و‌انصاری،‌شود‌انجام ها‌شرکت

 باشند نیز سیستم این آمیز‌یتفقمو اجرای‌برای موثر فردی های‌ویژگی دارای باید بلکه باشند، بازاریابی خاص

‌گشال و بارتلت(  و بیرون محیط از اطلاعات‌آوری جمع فرآیند بازاریابی، هوش جافه، عقیده به (.2002،

‌‌2009جف، و سانگ( است شرکت درون های‌فعالیت مجموعه  هوش‌که دارند اعتقاد بازاریابی محققان(.

 بنابراین نماید‌می استفاده بازار پویای ندهایفرآی طراحی باز برای ورودی یک عنوان به رقبا هوش از بازاریابی

 گذشته عملکرد و رقبا مشتریان، بازار، محیط کلان، محیط با مرتبط اطلاعات حاوی تواند‌می بازاریابی‌هوش

‌(.1399)شمسی‌لاهرودی‌و‌انصاری،‌باشد بازاریابی های‌آمیخته‌از استفاده در سازمان

‌‌یاهمیت‌هوش‌بازاریاب‌2-2-2

‌ارائۀ‌‌کند‌بی‌به‌مدیران‌کمک‌میهوش‌بازاریا ‌راهبردهای‌‌با ‌بگیرند‌‌‌اطلاعات‌تصمیمات‌و ‌کار ‌به مؤثری‌را

‌)گانش ،2020‌ ‌ویژگی(. ‌و ‌مشخصات ‌بازاریابی ‌عبارت‌ددار‌‌هایی‌هوش ‌از‌که داشتن،‌‌ارتباط :اند

‌کامل‌استفاده‌قابلِ ‌زمان،‌صحت‌و‌دقت، ‌فاریابی‌و‌همکار)بودن‌و‌اهداف‌بودن، ‌کلی،‌هوش‌‌به‌(.1390ان، طورِ

‌جمع ‌با ‌نگرش‌‌آوری‌بازاریابی ‌مشتری، ‌نیازهای ‌دربارۀ ‌به‌‌های‌اطلاعات ‌رفتارها، ‌و ‌تغییرات‌‌ترجیحی علاوۀ

،‌)کومر‌و‌باگگا‌‌کند‌تأثیر‌قرار‌دهد،‌فعالیت‌می‌وکار‌که‌ممکن‌است‌خریداران‌را‌تحتِ‌احتمالی‌در‌محیط‌کسب

2020.)‌

‌هوش‌با ‌موجود، ‌منابعِ ‌باعث‌‌‌نویسی‌برای‌برنامه‌‌ای‌زاریابی‌زمینهدر ‌است‌که ‌شده ‌گرفته ‌نظر راهبردی‌در

‌پردازش‌برنامه ‌‌‌شود‌راهبردی‌آن‌می‌‌های‌بهبود‌قدرت‌رقابتی‌شرکت‌و ‌استیفنز، ‌2006)جوهری‌و هوش‌(.

‌از‌پ‌‌آوری‌بازاریابی‌با‌جمع ‌اطلاعات‌مربوط‌به‌بازاریابی، ‌ذی‌‌های‌ایگاهتمامیِ ان،‌)مشتری‌‌نفعان‌داده‌یا‌ازطرفِ

‌تأمین ‌انجمن‌کنندگان‌کارمندان، ‌ازطریقِ ‌یا ‌و ‌روش‌‌ها‌( ‌)رسانه‌‌های‌و ‌وبلاگ‌‌های‌آنلاین ،‌(...و‌‌ها‌اجتماعی،

‌برای‌برنامه‌تحلیل‌‌های‌داده ‌را ‌تصمیم‌‌ریزی‌شده ‌تاکتیکی‌فراهم‌می‌‌گیری‌و ‌بدین‌ترتیب،‌‌کند‌راهبردی‌و .
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‌سازمانسودآو ‌رقابتی ‌مزیت ‌و ‌‌‌های‌ری ‌افزایش ‌‌‌یابد‌میتجاری ‌باگگا، ‌و ‌بازاریابی،‌‌(.2020)کومر هوش

‌قادر‌می‌‌ها‌شرکت ‌بهتر‌پیش‌‌سازد‌را ‌برای‌‌‌بینی‌مشتری‌و‌نیازهای‌آن‌را ‌این‌وضعیت‌رقابتی، و‌درک‌کنند.

‌هزینۀ‌‌تر‌پردازش‌سریع ‌خدمات‌با ‌تولید‌محصولات‌و ‌با‌‌اطلاعات‌و ‌یا ‌و ‌این‌‌‌های‌ویژگی‌کمتر ‌به متفاوت،

‌(.2020،‌)ونگ‌‌دهد‌حفظ‌مزیت‌رقابتی‌را‌میتوانِ‌‌‌ها‌رکتش

‌های‌هوش‌بازاریابی‌ویژگی‌2-2-3

‌ بـرای‌ بازاریـابی‌ هـوش‌ با‌توجه‌به‌درجه‌اهمیـت‌ بـه‌منظـور‌اجرای‌موفقیت‌آمیز‌و‌استفاده‌ سـازمان،

‌ ‌مشخصات ‌باید ‌ابتدا ‌مفهوم، ‌این ‌از ‌ویژگی صحیح ‌هـوش‌‌و ‌ش های ‌شناخته ‌مشخصاتبازاریابی ‌این ‌ود.

  :عبارتند‌از

گیرندگان‌اصلی‌اطلاعات‌مهم‌مربوط‌بـه‌موقعیـت‌را‌بدهد‌و‌از‌ارائه‌‌هوش‌باید‌برای‌تصمیم‌:ارتباط‌داشتن

 .اطلاعات‌نامرتبط‌و‌اطلاعاتی‌که‌اهمیت‌کمی‌دارند،‌اجتناب‌کند

‌‌:قابل‌استفاده‌بودن ‌در‌‌مـدیران بـرای‌ اسـتفاده‌ قابل‌درک‌و‌قابـل‌هوش‌باید‌در‌قالبی‌مناسب، باشد‌تا

‌بگونه‌ها‌آن ‌را ‌اطلاعات ‌و ‌ایجادکند ‌را ‌لازم ‌در‌‌انگیزه ‌آن ‌از ‌استفاده ‌بـه ‌قـادر ‌مـدیران ‌تـا ‌کنـد ‌ارائه ای

 .های‌مختلف‌باشند‌حوزه

ـاذ‌کند.‌همچنین‌هوش‌باید‌در‌زمان‌مناسب‌به‌دست‌گیرنده‌برسد‌تـا‌بتوانـد‌تصـمیمات‌مـوثر‌اتخ:‌زمان

به‌این‌معنـی‌کـه‌اطلاعـات‌حاصـل‌از‌سیسـتم‌هـوش‌بازاریابی‌به‌دست‌رقبا‌و‌د‌مد‌نظر‌باشد‌امنیت‌آن‌بای

 (.2007،‌فاهی)افراد‌خارج‌از‌سازمان‌نیفتد‌
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درسـتی‌و‌بـا‌دقـت‌و‌بـاتوجه‌به‌جوانب‌ه‌هـا‌ب‌هوش‌باید‌واقعا‌صحیح‌باشد،‌تجزیه‌و‌تحلیل:‌صحت‌و‌دقت

سـتنده‌اطلاعـات‌اعتمـاد‌داشته‌باشد‌و‌نهایتا‌هوش‌ت‌بایـد‌بـه‌فرنجام‌شده‌باشد،‌گیرنده‌اطلاعامختلف‌ا

 .باید‌بالاترین‌کیفیت‌را‌داشته‌باشد

الامکان‌شامل‌تمام‌رویدادها‌و‌حالات‌ممکن‌باشد،‌بـه‌طـورصحیح‌تحلیل‌شود‌و‌‌هوش‌باید‌حتی‌:کامل‌بودن

 .برای‌تصمیم‌گیرنده‌واضح‌و‌روشن‌باشد

دیـدگاه‌شخصـی‌بایـد‌بـه‌عنـوان‌نظـرشخصی‌مشخص‌‌انحراف‌باشـد،‌هوش‌باید‌بدون‌گرایش‌و‌:اهداف

‌(.‌2005،اهداف‌سازمانی‌متمرکز‌باشد)هاسترشود‌و‌بر

 ابعاد‌هوش‌بازاریابی‌2-2-4

‌سازمان ‌اختیار ‌در ‌مشخص‌را ‌فرصت ‌چندین ‌بازاریابی ‌می‌هوش ‌قرار ‌از‌‌ها ‌دقیق ‌طور ‌به ‌بتوانند ‌تا دهد

بعد‌،‌چهار‌وقتی‌به‌درستی‌انجام‌شود ن‌استفاده‌کنند.ر‌به‌فرد‌سازماهای‌فضای‌بازاریابی‌منحص‌یدگیپیچ

 و‌عبارتند‌از:‌کند‌تا‌تصمیمات‌راهبردی‌موفق‌را‌تنظیم‌کنند‌وجود‌دارد‌که‌به‌بازاریابان‌کمک‌می

 مزیت‌رقابتی .1

اند‌برای‌وت‌ی‌است‌که‌مینظور‌ایجاد‌بینشها‌از‌رقبا‌به‌م‌این‌شکل‌از‌هوش‌بازاریابی‌شامل‌جمع‌آوری‌داده

‌انتخاب‌کنندگ‌با‌درک‌اینکه‌کدام‌یک‌از‌مصرف های‌تجاری‌استفاده‌شود.‌ه‌موثرتر‌استراتژیتوسع ان‌رقبا‌را

‌چرا‌می ‌و ‌برندکنند ‌می‌، ‌بهتر ‌تلاش‌ها ‌پیام‌توانند ‌محصولات‌و ‌برای‌تغییر ‌سمت‌‌های‌بازاریابی‌را رسانی‌به

‌(.1397)وفا،‌گ‌کنندماهنآل‌ه‌کنندگان‌ایده‌مصرف

‌
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 ش‌محصولوه .2

شدن‌این‌محصولات‌‌حصول‌شامل‌درخواست‌عمیق‌محصولات‌این‌برند‌و‌همچنین‌چگونگی‌انباشتههوش‌م

با‌‌ها‌آنکردن‌‌ا‌درگیر،‌نظرسنجی‌از‌مخاطبان‌هدف‌یکنندگان‌طور‌معمول‌صحبت‌با‌مصرف‌به در‌بازار‌است.

‌سازمانها‌نظرسنجی ‌می‌، ‌د‌ها ‌تمایز ‌مزیتتوانند ‌و ‌بهترهای‌رقابتی‌محصولا‌هنده ‌را از‌ درک‌کنند.‌ت‌خود

توانند‌محصولات‌را‌با‌علایق‌منحصر‌به‌فرد‌مصرف‌کننده‌و‌مشکلاتی‌که‌به‌ایجاد‌تبدیل‌‌ها‌بهتر‌می‌،‌تیمآنجا

 (.1397)وفا،‌کند‌هماهنگ‌کنند‌کمک‌می

 درک‌بازاریابی .3

انداز‌‌میت‌مشتری‌یا‌چشابی‌حول‌بررسی‌بازارهای‌پرجمعهای‌مورد‌استفاده‌برای‌این‌نوع‌از‌هوش‌بازاری‌داده

درک‌ هستند؟‌ها‌آنهایی‌عضو‌‌یا‌چه‌سازمان ها‌یا‌مجلات‌صنعتی‌در‌بازار‌وجود‌دارد؟‌،‌کتابها‌آیا‌مجله است.

‌دارندمناطقی‌که‌مخاطبان‌ ‌بیشترین‌فعالیت‌را ‌میهدف‌شما ‌کمک‌کند‌‌، ترکیبی‌مناسب‌از‌تواند‌به‌شما

توانند‌در‌آن‌‌هایی‌که‌محصولات‌شما‌می‌و‌مکاناستفاده‌‌برای‌ای‌را‌های‌رسانه‌کانالتماس‌و‌،‌نقاط‌ها‌رسانه

 (.1397)مکرمی،‌،‌شناسایی‌کنیدعناصر‌قرار‌بگیرند

‌‌درک‌مصرف‌کننده .4

‌تمرکز ‌شرکت‌اگرچه ‌است‌بیشتر ‌جدید ‌معاملات ‌مهم‌ها ‌اندازه ‌همان ‌به ‌مشتری ‌حفظ ‌و ‌وفاداری ‌اما ،

‌حقیقت باشد.‌می ‌در ‌به‌صنعت‌برای‌خرید‌مشتریبس، ‌م‌ته ‌طور ‌به ‌حفظ‌توسط‌جدید ‌از ‌بیشتر پنج‌برابر

تواند‌به‌‌،‌درک‌مشتریان‌شما‌میبا‌در‌نظر‌گرفتن‌این‌نکته های‌تجاری‌هزینه‌دارد.‌مشتری‌موجود‌برای‌برند

در‌عین‌حال‌‌،‌مشتریان‌جدید‌را‌هدف‌قرار‌دهند‌وتا‌با‌هزینه‌کمتری‌در‌بازاریابی‌بازاریابان‌شما‌کمک‌کند

 (.1397)مکرمی،‌ندک‌هداری‌کمک‌میبه‌افزایش‌نرخ‌نگ
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‌متغیر‌هوش‌هیجانیمبانی‌نظری‌مرتبط‌با‌‌2-3

‌هوش‌هیجانیمفهوم‌‌2-3-1

 ضریب که کسی آینده‌و شدند‌می تلقی باهوش های‌انسان موفق، های‌انسان ،1992سال‌‌از قبل های‌دهه در

 مطرح هیجانی هوش نام به دیگر یا‌پدیده هوش کنار در امروزه اام .بود همراه موفقیت با‌داشت بالایی هوشی

 را اعمال همه هیجانی های‌تکانه داشت عقیده هیوم .است گرفته قرار پژوهشگران‌توجه مورد بسیار که است

 الویت‌و اطراف دنیای ی‌درباره ارجاهی، منابع ایجاد‌و حقایق‌به توجه از بیش چیزی عقل‌و انگیزد برمی

‌نیس شوند‌می ینتعی هیجانات توسط که دستوراتی به دادن ‌از1392ت)صمدی،  مفهوم پیدایش ابتدای (.

‌است شده ارائه آن از مختلفی تعاریفی هیجانی، هوش مفهوم‌ که کسانی اولین عنوان به سالووی،‌و‌مایر.

 دیگران و خود احساسات تا کند‌می کمک فرد به که توانایی از ای‌مجموعه را آن بردند بکار‌را هیجانی هوش

 ،‌تعریف‌کردند.نماید مدیریت‌و اداره را خود وهیجانات احساسات بتواند آن براساس‌و کردهدرک‌ راشناخته،

 تواند‌می آن دارنده که است مهارتی هیجانی هوش که دارد‌می بیان هوش‌هیجانی تعریف در (1995)1گلمن

 همدلی طریق از بخشد، بهبود را آن مدیریتی دخو طریق کند،‌از کنترل را خود روحیات خودآگاهی، طریق از

 بالا را دیگران‌و خود روحیه که کند‌رفتار ای‌شیوه به روابط مدیریت طریق از‌و کند درک را آن تأثیر

‌(.1395ببرد)همتی‌و‌لاری‌سمنانی،‌

‌اتخاذ برای آن از استفاده و خویشتن احساسات شناخت بر مشتمل و هوش از دیگری نوع هوش‌هیجانی،

هاست)موسوی‌راد‌‌تکانش کنترل و روانی وضعیت خو، و قخل مطلوب اییانتو زندگی، در مناسب های‌تصمیم

 و شود‌می باعث را ها‌موفقیت از درصد 20تنها‌ حالت بهترین در هوشبهر گوید؛‌می گلمن (.1398و‌مهدوی،‌

 هوش که است هایی‌مهارت گروه در افراد سرنوشت و بوده وابسته دیگر عوامل به ها‌از‌موفقیت درصد 80

                                                 
1 Goleman 
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 بیرونی و درونی عناصر شامل هیجانی هوش گلمن، نظر به (.‌2009هند)بارچارد،‌د‌تشکیل‌می را هیجانی

 قاطعیت و شکوفایی خود ظرفیت استقلال، احساس انگاره، خود اگاهی، خود میزان درونی عناصر است.

 وی گیرد.‌یم بر در را مسئولیت احساس و یهمدل در سهولت فردی،‌بین نیز‌روابط بیرونی عناصر باشد.‌می

 -4 خودانگیختگی‌-3هیجانات کنترل -2خود هیجانات از آگاهی -1 حوزه 5 در را هوش‌هیجانی وممفه

‌(.1398قرارداد)موسوی‌راد‌و‌مهدوی،‌ روابط، کنترل -5 و تشخیص‌هیجانات

‌توانایی که گیرد‌می بر در را غیرشناختی و شناختی های‌توانایی‌و ها‌مهارت از ای‌دسته هیجانی، هوش

 (.2002 ،1کاروسو و مایر و سالووی(دهد‌می‌افزایش احساسات و هیجان مدیریت و تنظیم در را فرد موفقیت

 تغییر آن، کمک به و پردازیم‌می‌زندگیمان بنیادی لئمسا با رابطه در سؤال طرح به هیجانی،‌هوش واسطه‌به

‌شویم‌می‌پذیرا زندگی در را تحول‌و  ارزش‌از عمالمانا و رفتارها از یک‌کدام که یابیم‌می در ینچنهم.

‌(.2013 ،2ساندل و یوشیدا( است پیمودن شایسته‌و والاتر زندگیمان در مسیر کدام و برخوردارند بیشتری

 نیازها با انسان برخورد نهایت‌نحوه در که داند‌می ها‌قابلیت از ای‌مجموعه را هیجانی (هوش2005)‌3آن-بار

 بیان درک‌و شناخت، توانایی را ها‌قابلیت از جموعهم این او . شدخب‌می بهبود را اجتماعی های‌تهوخواس

 که است معتقد گلمن.‌آورد‌می شمار به خود اجتماعی مسائل وحل تغییر با مطابقت توانایی خود، احساسات

 :زیر‌برداشت های‌قدم باید هیجانی هوش توسعه برای

 عاطفی های‌مهارت حیث از شغلی الزامات ارزیابی‌-

 هیجانی های‌آگاهی شناخت در ها‌آن توانایی ثحی از افراد بیارزیا‌-

 .بود خواهد ها‌آن نفع به آموزش‌و یادگیری که باور این‌بر کارکنان انگیزش‌-

 .است سازمان های‌هدف‌و منافع با متناسب که یادگیری طرح یک تهیه به کارکنان ترغیب‌و هدایت‌-

                                                 
1 Salovey, Mayer & Caruso 
2 Yoshida & Sandall 
3‌Bar- on 
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 از توانند‌می چگونه که شود داده نشان کارکنان به نیعی .غلط‌و بد های‌عادت بازگشت از جلوگیری‌-

 (.1395خطاهای‌خود‌درس‌بگیرند)همتی‌و‌لاری‌سمنانی،‌‌و اشتباهات

‌ابعاد‌هوش‌هیجانی‌2-3-2

 (‌ابعاد‌هوش‌هیجانی‌عبارتند‌از:2001به‌نظر‌گلمن)

 :آگاهی خود

 خودآگاه، افراد .تاس حالت آن ارهدرب ما تفکر نیز‌و خود روانی حالت از بودن آگاه معنای به آگاهی خود

 مناسبی موقعیت که شغلی انتخاب که کند‌می بیان گلمن (.2001 گلمن،(شناسند‌می‌را خود واهداف ها‌ارزش

 افراد بالا، خودآگاهی بدون دارد بستگی خود درونی احساس از ها‌آگاهی چگونگی‌به دارد شخص برای

 حس که شغلی یک توانند‌می حتی افراد این .کنند انتخاب را ندارد‌مناسبی موقعیت که را یشغل توانند‌می

 صدای به که هنگامی ( 1995گلمن،(ندارند‌کار آن به نسبت خوبی حس اما کنند انتخاب دارد، منطقی

‌.کنیم‌می‌پیدا خودمان برای فردی به منحصر های راه دهیم،‌می فرا گوش خویش درونی

 :یمدیریت خود

 است زیربنایی قابلیت یک رود،‌می کار به خودگردانی معنای به هم گاهی که کنترلی خود یا مدیریتی خود

 در شخص توانمندی نشانگر مدیریتی خود (.1995 گلمن،( دارد مهمی نقش هیجانی رفتارهای‌کنترل در که

 به جامع نگرش‌و پذیری‌عطافنا درونی، سازی‌اعتماد کاری، وجدان موفقیت، به میل عمل، ابتکار سازگاری،

‌(.2001گلمن،‌(است همه

‌اجتماعی: آگاهی

‌و آگاهی درک‌و دیگران با راحت آمدن کنار همدلی، ایجاد توانایی همدلی، سخن دیگر به یا اجتماعی آگاهی

 قبول‌و درک توان‌و بودن مفید کردن، خدمت برای اشتیاق و‌شور سایرین، نیازهای‌به گذاشتن ارزش

 احساسات با بودن هماهنگ که است بوده عقیده براین (2001)منگل‌(.2009،‌ نووکا،آهیوز(است دگراندیشی
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 در بنیادی کمبود یک همدلی عدم‌خواهد‌بود‌و اهمیت با اخلاقی های‌قضاوت‌و گیری‌تصمیم در دیگران

‌است. هیجانی هوش

‌

 :اجتماعی مهارت

 و‌توان روهیکارگ مناسب، واکنش خود، ساتسااح دقیق کنترل شود‌می گفته هم روابط مدیریت آن به که

 واقع مؤثر دیگران با رابطه ایجاد در خواهند‌می افرادی که است معتقد گلمن .است و‌ارتباط‌شفاف تگوگف

 یک همدلی طریق از سپس‌و باشند داشته را خود احساسات کنترل‌تفکیک‌و تشخیص، توانایی باید‌و شوند

 خود از موقع چه‌و کجا در نددان‌می بالا عیهای‌اجتما‌مهارت طریق از فقط افراد .کنند برقرار مناسب رابطه

 دیگران، به‌هیجانات‌و‌احساسات نسبت تشناخ‌و (.‌آگاهی2009آهیوز،‌ نووکا،(دهند نشان هیجانی حالت

 دادن گوش و‌به‌ هستند احساسات‌و هیجان دچار افراد که زمانی در دیگران احساسات به دادن گوش مهارت

 (.‌2001 ن،گلم(دارند نیاز ها‌آن های‌حرف به

‌ رویکردهای‌هوش‌هیجانی‌2-3-3

‌حاکم‌هستند‌که‌عبارتند‌از: هیجانی هوش بر رویکرد دو هیجانی هوش سازی‌مفهوم در

‌ توانایی رویکرد -1  ‌این‌رویکرد ‌ارا (1990) مایر و سالووی توسط:  هوش‌رویکرد، این در .است شدهئه

 ،ها‌آن بین روابط ها،‌هیجان معانی‌و مفاهیم تشخیص و شناسایی اییانتو از است عبارت هیجانی

 .شود‌می هیجانی رشد ساز‌زمینه که ها‌آن طبق گشایی‌مسئله نیز‌و ها‌هیجان مورد در کردن‌استدلال

 همچون پردازانی‌نظریه‌توسط است؛ معروف:‌این‌رویکرد‌که‌به‌مدل‌ترکیبی‌یا‌شخصیتی‌ترکیبی رویکرد-2

‌و توانایی های‌دیدگاه تا است این بر تلاش درویکر این در ؛استشده‌ مطرح(2005) آن بار و (1995)گلمن

(.‌‌2013 ساندل، و یوشیدا) شود ساخته‌هیجانی هوش از پویا مفهوم یک و شده ترکیب هم با شخصیتی

 کنند‌یم‌تعیین که است غیرشناختی های‌توانایی و ها‌مهارت از ای‌مجموعه‌هیجانی هوش مدل، این طبق
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 در را ها‌آن کلی قابلیت مسئله، این و کنند درک‌مؤثری طور به را خود های‌هیجان توانند‌می افراد چگونه

‌(.1‌،2003)ماندل‌و‌فیروانیدهد‌می قرار تأثیر تحت اثربخشی طور به نیازها و محیطی‌فشارهای به پاسخ

‌های‌هوش‌هیجانی‌مدل‌2-3-4

وش‌هیجانی‌های‌ه‌ترین‌مدلمطرح‌شده‌است‌که‌بعضی‌از‌مهم‌های‌مختلفی‌در‌زمینه‌هوش‌هیجانی‌مدل

 عبارتند‌از:

 :‌سالووی و مایر بعدی چهار مدل -

‌بعدی؛ مدل هیجانی هوش برای سالووی و مایر  ادراک‌)شناخت( هیجانی، تسهیل هیجانی، آگاهی چهار

 چند هیجانی‌ساختی شوه که دارد تاکید نکته این بر مدل گرفتند.‌این نظر در را هیجانی کنترل‌و هیجانی

 این باشند. کارآمدی‌داشته و موثر نقش ها‌توانایی سایر افزایش متقابلا‌در توانند‌یم ابعاد این‌و است وجهی

‌زیرند: شرح به ابعاد

‌نیازهای و ها‌آن اظهار و بیان و گردد‌می تجربه شخصا‌که هیجاناتی از اطلاع توانایی :هیجانی آگاهی (الف

‌نادرست یا درست اظهارات میان تمایز به توان‌می‌ه،نمون عنوان به .دارد اشاره اندیگر و خود هیجانی

‌توان‌می بنابراین (.1387 یوزباشی، و نژاد سبحانی)‌نمود اشاره کذب یا صادقانه اظهارات نیز و هیجانات

 هیجانات‌آن اظهار توانایی و دیگران و خود در هیجانات‌شناسایی معنای به هیجانی آگاهی داشت عنوان

‌(.1399)شیخ‌الاسلامی،‌است

 اطلاعات‌بر تاکید با تفکرات بندی‌اولویت در هیجانات‌از استفاده برای فرد توانایی به :هیجانی تسهیل (ب

 های‌دیدگاه‌اخذ توانایی عامل این چنین‌هم دارد اشاره دهند،‌می‌شرح را احساسات تجربه علت که مهمی

 گیرد‌می بر‌در را (بدبینانه و بینانه‌خوش های‌دیدگاه شامل) زوایا‌تمامی از مشکل یک ارزیابی برای چندگانه

                                                 
1 Mandell & Pherwani 
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 در بهبود برای‌هیجانات از استفاده معنای به هیجانی تسهیل دیگر،‌بعبارت (1387 یوزباشی، و نژاد سبحانی)

 (.‌1‌،2008ریچارد و ریگیو) است مثبت احساسات قدرت‌از استفاده و مهارت و تفکر فرآیند

 احساس‌نظیر، پیچیده هیجانات و هیجانی های‌رخهچ درک‌برای فرد توانایی به :هیجانی (ادراک) شناخت )ج

 فی احتمالی‌تبادلات تشخیص برای فرد توانایی به دیگر، عبارت‌به .کند‌می دلالت خیانت و وفاداری همزمان

‌عصبانیت سمت به خیانت‌احساس تغییر نمونه، برای) هیجانات مابین  گفته‌هیجانی اکادر یا شناخت(

 موانع‌و ها‌پیچیدگی درک معنای به هیجانی، ادراک واقع‌در (.1387 شی،یوزبا و نژاد یسبحان) شود‌می

 (.‌2008 ریچارد، و ریگیو)است هیجانات مابین فی روابط و هیجانی

 یک فتوق‌یا وابستگی برای فرد توانایی .چرخد‌می هیجانات‌مدیریت محور حول بعد این :هیجانی کنترل (د

 تحول برنامه‌یک طی در فرد که هنگامی مثال، برای .دارد بستگی‌معین شرایط در آن کاربرد عدم به عاطفه

 از را او یا شده‌برانگیخته است ممکن او عصبانیت احساس شود،‌می‌واجهم شخصی عدالتی‌بی و نابرابری با

 منع و خود عصبانیت‌از آگاهی به رقاد بالا، هیجانی هوش دارای افراد.‌کند منحرف خاص وظیفه یک تمام

 دیگر، طرفی از .کرد خواهند‌کنترل خود عملکرد تحریک منظور به را عصبانیت‌حالت آن سپس و بوده آن

 آن به و کرده مخدوش را فکرشان‌تا دهند‌می اجازه خود عصبانیت حالت به اندک‌هیجانی هوش دارای افراد

 برای خود یتوانای واقع در .بیندیشند‌بخشیده، شدت را ها‌آن عصبانیت که(عدالتی‌بی) نابراری موضوع

 دارند‌می نگه ثابت حالت در را خود عملکرد‌و داده کاهش را تحول برنامه راستای در خدمت‌و همگامی

‌(.‌1387 یوزباشی، و نژاد‌سبحانی)

 :هیجانی هوش استنتاجی وجهی چهار مدل -2

 دو‌رگیرندهب در هیجانی شوه مدل، این در .پذیرد‌می ثیرات‌گلمن و سالووی مایر، مدل از عمدتا این‌مدل

 .است اجتماعی مهارت و فردی مهارت بخش

 .‌و‌عبارتند‌از:کنیم‌می مدیریت را خود چگونه ما که‌کند‌می مشخص ها‌قابلیت این :فردی مهارت(الف

                                                 
1 Riggio & Richard 
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-خودآگاهی‌: 

 عنوان به گیری،‌تصمیم در هفاداست ،ها‌آن تاثیر شناخت ‌و خود هیجانات تفسیر :هیجانی خودآگاهی -1

 .راهنما

 .خود قوت نقاط‌و ها‌محدودیت شناخت :دقیق سنجی خود-2

 .خود‌های‌توانایی و ارزش کامل شناخت:‌خودباوری -3

-خود مدیریت: 

 .مخرب های‌تکانه و هیجانات‌آوردن‌در کنترل تحت :هیجانی خودداری -1

 .بودن نانمیاط‌مورد صداقت، و درستی دادن نشان :شفافیت -2

 .پیشرو موانع یا متغیر های‌موقعیت‌با خود دادن قتطاب در پذیری‌انعطاف :تطابق‌-3

‌فضیلت و برتری درونی معیارهای به‌حصول برای عملکرد بهبود انگیزه :پیشرفت -4

 .ها‌موقعیت‌از استفاده و حرکت آمادگی :قدمی‌پیش‌-5

 .مسائل اب‌رویارویی در لیوان پر نیمه دیدن:‌بینی‌خوش -6

 :اجتماعی مهارت (ب

 .‌و‌عبارتند‌از:کنیم ایجاد نظم خود، روابط در توانیم‌می‌چطور ما که کنند‌می شخصم ها‌قابلیت نیا

-اجتماعی آگاهی: 

 های‌نگرانی برای هفعالان طور‌به شدن قائل اهمیت و آنان های‌دیدگاه‌فهم دیگران، هیجانات درک :همدلی -1

 .ها‌آن

 .سازمانی سطح در ها‌سیاست و ها‌تصمیم‌جاری، امور تفسیر :یسازمان آگاهی -2

 .رجوع ارباب یا مشتری‌نیازهای به رسیدگی و شناخت:‌خدمت -3

-رابطه مدیریت: 

 .عالی دیدی با‌انگیزه ایجاد و راهنمایی :ساز‌انگیزه رهبری -1
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‌دیگران ساختن متقاعد‌برای ها‌شیوه از ای‌دسته بستن کار به :نفوذ‌-2

 .راهنمایی‌و کردن گوشزد با دیگران های‌توانایی‌نکرد شکوفا :دیگران توسعه و دشر‌-3

 .تازه مسیر‌در رهبری و مدیریت قدمی،‌پیش :تغییر جادیا ‌-4

‌(.‌1385 همکاران، و گلمن) تیم‌ساختن و همکاری :همیاری و کارگروهی-5

 : آن  بار مدل‌-3

 :از عبارتند که نماید‌می سیمقت‌حوزه‌‌5به را هیجانی هوش های‌مهارت آن  بار

 .عاطفی خودآگاهی و استقلال خودشکوفایی،‌چون مواردی شامل :فردی درون -1

 .اجتماعی پذیری‌مسئولیت‌و همدلی چون مواردی دربرگیرنده:‌فردی بین -2

 .آزمایی واقعیت و مسئله‌حل قبیل از هایی‌توانش شامل :سازگاری توان -3

 .استرس‌تحمل ها‌تکانه لکنتر شامل :استرس مدیریت -4

‌.بینی‌خوش و شادکامی املش :کلی خوی و قخل -5

‌پیشینه‌تحقیق‌2-5

‌پیشینه‌داخلی‌2-5-1

(‌ ‌فیض ‌و ‌خیابانی ‌1399امینی ‌عنوان ‌با ‌پژوهشی ‌رقابت»( ‌مدل ‌پیچیدگی‌‌طراحی ‌از ‌استفاده ‌با پذیری

‌راهبردی ‌بازاریابی‌:شناختی ‌هوش ‌نقش‌میانجی ‌بررسی »‌ ‌دادند. ‌ایانجام ‌پژودر ‌پویایی‌ن ‌شیوه ‌به هش،

‌مسیست ‌برای‌ایجاد‌‌سناریو‌2ها، ‌بستر‌لازم ‌ایجاد ‌با ‌سناریوی‌اول‌حس‌گری‌بازار ‌در شبیه‌سازی‌گردید؛

هوشمندی‌و‌انتشار‌آن‌منجر‌به‌بروز‌نوآوری‌راهبردی‌شد‌و‌در‌سناریوی‌دوم‌روانشناسی‌مشتری‌به‌عنوان‌

‌ایجاد‌شایستگ ‌و ‌پاسخگویی‌به‌بازار ‌نتایج‌نشان‌داد‌عامل‌موثر‌در اندکی‌‌در‌سناریوی‌دومی‌شناخته‌شد.
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‌ ‌می‌آورد. ‌ذهن‌به‌وجود ‌شایستگی‌ادراکی‌بیشتری‌در ‌روانشناسی‌مشتری، ‌در پیشنهاد‌‌ها‌آننتایج‌بهبود

برای‌درک‌و‌تفسیر‌محیط‌پیچیده،‌سازمان‌اطلاعاتی‌هوشمند‌و‌منسجمی‌طراحی‌نمایند‌زیرا‌که‌‌کند‌می

‌.ایستگی‌سازمانی‌ضروری‌استری‌راهبردی‌و‌شی،‌دستیابی‌هم‌زمان‌به‌نوآویرپذ‌برای‌بهبود‌ظرفیت‌رقابت

‌‌های‌فروشگاه‌‌پذیری‌قابتر‌رب‌هوش‌بازاریابی‌تاثیربررسی‌»ی‌با‌عنوان‌پژوهش(‌1399دهقانپوری‌و‌همکاران‌)

‌ ‌آنلاین ‌نقش‌ورزشی ‌نوآورانهبا ‌عملکرد ‌رساندند.‌«میانجی ‌انجام ‌ها‌یافته‌به ‌هوش‌که‌داد‌نشان‌ها‌آنی

‌و‌مثبت‌متوسط،‌تأثیر‌ورزشی‌آنلاین‌‌های‌فروشگاه‌‌پذیری‌رقابت‌بر‌نهنوآورا‌عملکرد‌میانجی‌نقش‌با‌بازاریابی

رسد‌توجه‌به‌اثربخشی‌و‌سودمندی‌و‌حمایت‌فناوری‌اطلاعات‌و‌‌ه‌نتایج،‌به‌نظر‌میب‌باتوجه‌دارد.‌مستقیمی

‌مؤلفه‌ارتباطات‌به یند‌و‌ول،‌رفتار،‌فراهای‌مختلف‌محص‌دادن‌به‌جنبه‌تهای‌هوش‌بازاریابی‌و‌نیز‌اهمی‌عنوانِ

های‌آنلاین‌ورزشی‌داشته‌باشد‌‌ای‌در‌پیشرفت‌فروشگاه‌تواند‌سهم‌عمده‌راهبرد‌در‌متغیر‌عملکرد‌نوآورانه‌می

‌.پذیری‌کمک‌کند‌برای‌رسیدن‌به‌قدرت‌رقابت‌ها‌آنو‌به‌

‌انصاری‌) ‌عنوان‌پژوهش‌(1399شمس‌لاهرودی‌و ‌مشتری‌در‌کسب‌و‌اریابی‌بر‌جذبتأثیر‌هوش‌باز»ی‌با

جامعه‌آماری‌،‌انجام‌دادند.‌های‌صنعتی‌بوشهر‌های‌فعال‌مستقر‌در‌شهرک‌متوسط‌شرکت‌کارهای‌کوچک‌و

‌پر ‌و ‌مدیران ‌کلیه ‌پژوهش‌را ‌متوسط‌شهرکساین ‌کوچک‌و ‌فروش‌شرکتهای ‌و ‌بخش‌بازاریابی های‌‌نل

‌ثبت‌و‌معناداریتاثیر‌مزاریابی‌بر‌جذب‌مشتری‌نتایج‌نشان‌داد‌هوش‌بااند.‌‌صنعتی‌شهر‌بوشهر‌تشکیل‌داده

نماید.‌همچنین‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌عوامل‌‌درصد‌از‌تغییرات‌در‌سطح‌جذب‌مشتری‌را‌تبیین‌می‌75دارد‌و‌

‌در‌جذب‌مشتری‌داشته‌ فراسازمانی‌و‌عوامل‌فردی‌ار‌هوش‌بازاریابی‌به‌ترتیب‌بالاترین‌و‌کمترین‌تاثیر‌را

‌.است

(‌ ‌شیرزاد ‌و ‌پژوهش‌(1399غفاری ‌عنوان ‌با ‌»ی ‌هوش ‌تاثیر ‌نقش‌بازاریبررسی ‌با ‌سازمان ‌عملکرد ‌بر ابی

(،‌انجام‌)مورد‌مطالعه:‌کارکنان‌شعب‌بانک‌رفاه‌کارگران‌استان‌خراسان‌رضوی‌یگر‌یادگیری‌سازمان‌میانجی

گـر‌یادگیری‌‌به‌نقـش‌میـانجینتایج‌بدست‌آمده‌نشان‌داد:‌هوش‌بازاریابی‌بر‌عملکرد‌سازمان‌باتوجه‌‌دادند.
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‌تاثی ‌معنیسازمان ‌دارد.‌ری ‌معنـی‌هوش‌داری ‌تـاثیری ‌سـازمان ‌عملکرد ‌بر ‌هـوش‌‌بازاریابی ‌دارد. داری

‌معنی ‌تاثیری ‌سازمان ‌یادگیری ‌بـر ‌دارد.‌بازاریـابی ‌تاثیری‌‌داری ‌سازمان ‌عملکرد ‌بر ‌سازمان یادگیری

‌.‌داری‌دارد‌معنی

ابکی‌ی‌و‌هوش‌بازاریابی‌با‌چبررسی‌رابطه‌بین‌هوش‌رقابت»ی‌با‌عنوان‌هشپژو‌(1398شیردلی‌و‌همکاران‌)

جامعه‌آماری‌تحقیق‌حاضر‌شامل‌کلیه‌کارکنان‌اعم‌از‌رسمی‌و‌،‌انجام‌دادند.‌سازمانی‌در‌منطقه‌آزاد‌چابهار

‌هوش‌بازاریابی‌‌بودند.قراردادی‌ ‌بین‌هوش‌رقابتی‌و ‌نشان‌داد ‌ها ‌تحلیل‌داده ‌و ‌تجزیه با‌نتایج‌حاصل‌از

وجود‌دارد.‌یافته‌‌طه‌مثبت‌و‌معناداریلتی‌شهرستان‌چابهار‌رابچابکی‌سازمانی‌در‌بانک‌های‌خصوصی‌و‌دو

ها‌نشان‌داد‌که‌هوش‌بازاریابی‌به‌عنوان‌مهمترین‌عامل‌در‌چابکی‌سازمانی‌مشخص‌گردید‌که‌با‌تمرکز‌بر‌

عملکرد‌مناسب‌با‌آن‌موقعیت‌را‌نسبت‌به‌موقعیت‌های‌مختلف‌اقتصادی‌‌توانند‌میهوش‌بازاریابی‌بانک‌ها‌

‌.‌ارائه‌دهند

‌عنوان‌پژوهش‌(1398علیزاده‌و‌همکاران‌) بررسی‌رابطه‌بین‌هوش‌بازاریابی‌و‌مدیریت‌استراتژیک‌با‌»ی‌با

‌مشهد ‌در ‌شعبات‌بانک‌سینا ‌نقش‌میانجیگری‌هوش‌سازمانی)مطالعه‌موردی: ‌انجام‌دادند. نتایج‌تحقیق‌(،

ین‌ی‌داری‌وجود‌دارد.‌همچنابی‌و‌مدیریت‌استراتژیک‌رابطه‌مثبت‌و‌معننشان‌می‌دهد‌که‌بین‌هوش‌بازاری

 د.کن‌هوش‌سازمانی‌رابطه‌بین‌هوش‌بازاریابی‌و‌مدیریت‌استراتژیک‌را‌میانجی‌می

تأثیر‌هوش‌بازاریابی‌و‌هوش‌کسب‌و‌کار‌بر‌کسب‌»ی‌با‌عنوان‌پژوهش‌(1397خوش‌طینت‌و‌شاه‌آبادی‌)

‌با‌در‌نظرداشتن‌نقش‌تعدیلگر‌هوش‌رقابتیمزیت‌رقابتی‌در‌صنعت‌توزیع‌دارو‌ ری‌جامعه‌آما‌انجام‌دادند.،

‌میانی‌و‌عملیاتی‌شرکت نتایج‌تحقیق‌‌.های‌پخش‌و‌توزیع‌دارو‌در‌تهران‌است‌تحقیق‌شامل‌مدیران‌ارشد،

حاکی‌از‌آنست،‌در‌شرکتهای‌پخش‌دارو،‌اطلاعات‌)نوع‌اطلاعات‌تناوب‌استفاده‌از‌اطلاعات‌منابع‌اطلاعات(،‌

بر‌هوش‌کسب‌وکار‌تاثیر‌مثبت‌دارد.‌و‌‌ارد.‌هوش‌بازاریابی‌نیزگذ‌بر‌افزایش‌هوش‌بازاریابی‌تاثیر‌می‌قیتخلا
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گیرد،‌موجب‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌‌همچنین‌هوش‌کسب‌و‌کار‌با‌تاثیری‌که‌از‌متغیر‌تعدیلگر‌هوش‌رقابتی‌می

‌.در‌صنعت‌توزیع‌و‌پخش‌دارو‌شده‌است

‌عنپژوهش‌(1397کردی‌و‌طولابی‌) عملکرد‌)مورد‌مطالعه:‌‌بررسی‌تاثیر‌هوش‌بازاریابی‌بر‌بهبود»وان‌ی‌با

‌ایلام‌بانک ‌شهر ‌خصوصی ‌دادند.های ‌انجام ‌بانک‌(، ‌کارکنان ‌و ‌مدیران ‌کلیه ‌را ‌تحقیق ‌آماری ‌های‌جامعه

‌می ‌ایلام ‌شهر ‌و‌‌.باشد‌خصوصی ‌بازاریابی)اثربخشی ‌هوش ‌بعد ‌دو ‌هر ‌که ‌داد ‌نشان ‌پژوهش ‌این نتایج

 داری‌دارند‌عنیسازمانی‌تاثیر‌مثبت‌و‌می‌و‌حمایت‌فناوری‌و‌ارتباطات(‌بر‌عملکرد‌سودمندی‌بازاریاب

(‌ ‌همکاران ‌و ‌پژوهش (1396شفیعی ‌زمینه‌یدر ‌در ‌‌که ‌مالی‌بازاریابی‌هوشتاثیر ‌عملکرد ‌و ‌نوآوری ‌بر

ها‌ورزشی‌خصوصی‌‌جامعه‌آماری‌کلیه‌مدیران‌باشگاه‌انجام‌دادند،‌خصوصی‌شهر‌رشت‌های‌ورزشی‌باشگاه

‌نتایج‌ش ‌بودند، ‌نوآ‌بیبازاریا‌هوش‌که‌نشان‌دادهر ‌عملکرد‌مالیاثر‌معناداری‌بر های‌ورزشی‌‌باشگاه‌وری‌و

‌خصوصی‌شهر‌رشت‌دارد.‌

‌نقش‌مداخله‌بهپژوهشی‌‌در‌(1395جعفربیگی‌) گری‌‌بررسی‌تاثیر‌هوش‌بازاریابی‌برکسب‌مزیت‌رقابتی‌با

یابی‌بر‌دهد‌که‌هوش‌بازار‌حاصل‌از‌پژوهش‌نشان‌می‌های‌یافته.‌پرداختشرکت‌بیمه‌ایران‌‌درهوش‌سازمانی‌

‌ ‌تاثیر‌هوش‌سازمانی‌و ‌کسب‌مزیت‌رقابتی ‌بر ‌هوش‌سازمانی ‌و ‌معناداری‌دارد ‌تاثیر کسب‌مزیت‌رقابتی

های‌هوش‌سازمانی‌بر‌‌معناداری‌دارد.‌ابعاد‌هوش‌بازاریابی‌بر‌هوش‌سازمانی‌تاثیر‌غیر‌مستقیم‌دارند‌و‌مولفه

‌.ر‌غیرمستقیم‌دارندکسب‌مزیت‌رقابتی‌تاثی

‌باهوش‌) ‌(1395رسولی‌و ‌عنوان؛ ‌پژوهشی‌با ‌مطالعه‌، ‌بین‌هوش‌هیجانی‌واستراتژی‌رقابتی؛ بررسی‌رابطه

یمه‌دولتی‌رده‌جامعه‌آماری‌شامل‌تمام‌مدیران‌و‌کارکنان‌در‌چهار‌ب،‌انجام‌دادند.‌موردی:‌شرکت‌بیمه‌تهران

 (ی‌است.‌نتایج‌به‌دست‌آمده‌از‌مدل‌رگرسیون‌)پسرفتبالا‌در‌سطح‌دفاتر‌مرکزبالا‌و‌دو‌بیمه‌خصوصی‌رده‌

‌0.11چند‌متغیره‌جهت‌طراحی‌مدل‌مناسبی‌از‌استراتژی‌رقابتی‌بر‌اساس‌هوش‌هیجانی‌با‌عامل‌تعیین‌

https://civilica.com/doc/679583/
https://civilica.com/doc/679583/
https://civilica.com/doc/679583/
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ستقیم‌و‌به‌طور‌مثبت‌از‌همدلی‌تاثیر‌درصد‌از‌تغییرات‌در‌استراتژی‌رقابتی‌به‌شکل‌م‌35نشان‌داد‌که‌

‌.‌ه‌اندگرفت

بررسی‌رابطه‌هوش‌بازاریابی‌و‌نوآوری‌محصول‌در‌شرکتهای‌(،‌پژوهشی‌با‌عنوان؛‌1395)‌حیدری‌و‌بیگلری

کوچک‌و‌‌جامعه‌آماری‌این‌پژوهش‌شامل‌کلیه‌شرکتهای،‌انجام‌دادند.‌کوچک‌و‌متوسط‌شهرستان‌سنندج

شان‌وسازی‌معادله‌ساختاری‌ننتایج‌الگ‌.باشد‌میبودند،‌کارت‌بازرگانی‌متوسط‌شهرستان‌سنندج‌که‌دارای‌

داری‌وجود‌‌داد‌که‌بین‌ابعاد‌هوش‌بازاریابی‌با‌نوآوری‌محصولات‌در‌شرکتهای‌کوچک‌و‌متوسط‌رابطه‌معنی

 .دارد

مطالعه‌ی‌اینترنتی‌ها‌فروشگاهنقش‌هوش‌بازاریابی‌در‌موفقیت‌بازاریابی‌(،‌پژوهشی‌با‌عنوان؛‌1395رحمانی‌)

‌دیجی‌کالا ‌دموردی‌فروشگاه ‌انجام ،‌ ‌‌نتایج‌نشان‌داداد. ‌و‌که ‌جدید ‌بسط‌بازار ‌و ‌ورود هوش‌بازاریابی‌در

تسخیر‌شده‌و‌شناخت‌نیازهای‌پنهان‌و‌واقعی‌مشتریان‌و‌کاهش‌خطرات‌ریسک‌و‌ورود‌به‌بازار‌تاثیر‌گذار‌

 .در‌فروشگاه‌اینترنتی‌دیجی‌کالا‌موثر‌است

(‌ ‌نیکی ‌و ‌زاده ‌1394عبدال ‌عنوان؛ ‌با ‌پژوهشی ‌هوش‌ه(، ‌تاثیر ‌رضابررسی ‌بر ‌فروشندگان یتمندی‌یجانی

‌انجام‌دادند.مشتریان دارای‌که‌جامعه‌اماری‌پژوهش‌شامل‌کلیه‌فروشندگان‌تلفن‌همراه‌شهرستان‌تبریز‌‌،

‌ ‌همراه ‌تلفن ‌گوشی ‌مشتریان ‌و ‌صنفی ‌فعالیت ‌هیجانی‌‌بودند.مجوز ‌هوش ‌که ‌داد ‌نشان ‌تحقیق نتایج

‌جانی‌بیشترین‌تاثیر‌را‌براشته‌و‌بعدهمدلی‌هوش‌هیتلفن‌همراه‌بررضایتمندی‌مشتریان‌تاثیر‌د‌فروشندگان

‌.مشتریان‌دارد‌دیرضایتمن

 پیشینه‌خارجی‌2-5-2

و‌در‌‌(‌پژوهشی‌در‌زمینه‌هوش‌بازاریابی‌به‌عنوان‌یک‌ابزار‌مهم‌برای‌محیط‌های‌رقابتی2021راماز‌و‌نینو‌)

م‌ی‌موجب‌بهبود‌روند‌تصمینتایج‌پژوهش‌نشان‌داد‌که‌هوش‌بازاریابد.‌انجام‌دادن‌های‌خصوصی‌بین‌شرکت
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‌نتیجه‌بهبود‌شرایط‌رقابتی‌در‌محیط‌های‌رقابتی‌ ‌و‌در ‌ارزیابی‌اقدامات‌رقبا ‌پیگیری‌و گیری‌استراتژیک،

 .شوند‌می

‌)‌1ساکاتماجا ‌همکاران ‌بازاریابی2021و ‌عملکرد ‌افزایش ‌در ‌رقابتی ‌مزیت ‌نقش ‌زمینه ‌در ‌پژوهشی )‌

ی‌محصول‌و‌مزیت‌رقابتی‌تاثیر‌مثبت‌تایج‌نشان‌داد‌که‌نوآورانجام‌دادند.‌ن‌های‌تولید‌پوشاک‌ورزشی‌کتشر

همچنین‌ مزیت‌رقابتی‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌بین‌المللی‌شدن‌دارد. و‌معناداری‌بر‌عملکرد‌بازاریابی‌دارد.

 عملکرد‌بازاریابی‌را‌میانجیگری‌کند.‌تواند‌تأثیر‌نوآوری‌محصول‌بر‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌مزیت‌رقابتی‌می

چگونه‌‌بررسی‌کردند‌کههای‌و‌تورهای‌گردشگری‌‌در‌بین‌شرکتپژوهشی‌‌در‌(2020)‌2وریدو‌و‌کاستروفیگ

‌در‌ اشاره‌کردند‌که‌‌ها‌آن‌دهد؟‌گردشگری‌افزایش‌می‌ها‌و‌موسسات‌شرکتهوش‌بازاریابی‌رقابت‌پذیری‌را

‌ ‌صنعت ‌در ‌هوش‌تجاری ‌و ‌به‌شگریگردهوش‌بازاریابی ‌مز‌رقابت‌آوردن‌دست‌موجب ‌و ‌رقابتی‌پذیری یت

‌.شود‌می

3باگا و ویویشن
‌عنوا با پژوهشی در(2020)  ‌پیامدها و هاپیشایند :بازاریابی هوش»ن  که کردند بیان«

 انتشار و تحلیل و تجزیه .هستند خود داده تولید در نوآوری حال در مداوم طور‌به معاصر تجاری های‌سازمان

 استراتژیک هوش ادغام .شود‌می بیشتر روز به روز ها‌آن عملکرد‌در اثربخشی و کارآیی ایجاد ایبر امکانات

 های‌استراتژی و تجاری عملکرد بهبود جهت‌در جدیدی رویکرد تواند‌می شرکتی های‌شاخص‌با بازاریابی

 و مشتری بینش توسعه با‌تواند‌می بازاریابی هوش ترتیب، همین به .دهد ارایه مدیران به برند یابی‌موقعیت

 تجزیه چگونه‌اینکه و بازاریابی هوش زمینه در مختلف های‌بینش .بخشد ارتقا را ریتجا ارزش مشتری، جذب

‌های‌سازمان برای سود و مشتریان ارزش رساندن حداکثر به باعث تواند‌می بازاریابی اطلاعات مناسب‌تحلیل و

‌.است شده ارایه کند، کمک تجاری

                                                 
1‌ Sukaatmadja 
2 Figueiredo & Castro 
3 Vishnoi & Bagga 
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از‌طریق‌هوش‌‌ردشگریگپذیری‌در‌صنعت‌‌رقابت‌ی‌با‌عنوان؛‌افزایش(‌در‌پژوهش2019)‌1ارانیانگا‌و‌همکن‌

‌ ‌بین‌شرکتبازاریابی، ‌در ‌‌که ‌دادند، ‌این‌نتیجه‌دست‌یافتند‌که‌هوش‌بازاریابی‌و‌های‌گردشگری‌انجام به

‌.شود‌پذیری‌و‌مزیت‌رقابتی‌می‌آوردن‌رقابت‌دست‌به‌موجب‌گردشگریهوش‌تجاری‌در‌صنعت‌

 .دادند،‌انجام‌وکار کسب رقابتی مزیت بر بازاریابی هوشتاثیر‌(،‌پژوهشی‌با‌عنوان؛‌2017و‌همکاران‌)‌2پولادی

 کسب‌رقابتی مزیت بر ها‌آن ثیرات که شد گرفته رظن در مؤلفه‌پنج صورت به بازاریابی هوش تحقیق، این در

 اطلاعات‌داخلی، سوابق مانند ریابیبازا هوش های‌زیرساخت‌که داد نشان ها یافته نتایج و شد بررسی وکار

 کسب‌رقابتی مزیت بر گیری‌چشم و مثبت ثیرات رقبا خطرات‌و رقبا تهدید بازار، فرصت قبا،ر فروش

‌.وکاردارند

های‌کسب‌و‌‌شرکت(‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌تأثیر‌هوش‌بازاریابی‌بر‌مزیت‌رقابتی‌2017کونل‌و‌همکاران‌)

وابق‌س‌‌هوش‌بازاریابی‌همچونمربوط‌به‌‌‌های‌نشان‌داد‌مؤلفه‌‌ها‌آنهش‌پرداختند‌که‌نتایج‌حاصل‌از‌پژوکار‌

‌.داخلی،‌اطلاعات‌فروش‌رقبا،‌فرصت‌بازار،‌تهدید‌رقبا‌و‌خطرات‌رقبا‌بر‌مزیت‌رقابتی‌تأثیر‌مثبتی‌دارد

3الوشاح
 بیان اردن های‌بانک تجربی شواهد :مشتری روابط و بازاریابی هوش عنوان با پژوهشی در(2017) 

 اردن های‌بانک در مشتری روابط ایجاد و حفظ در زاریابیبا هوش نقش بررسی هدف‌با مطالعه این که دکر

 روابط ایجاد و حفظ در توجهی قابل مثبت تأثیر بازاریابی وشه‌که کرد بیان مطالعه این .است شده انجام

‌حفظ جای به اردن های‌نکبا در بازاریابی هوش‌های‌شیوه حال، این با .دارد جدید مشتری و مشتری‌فعلی

 دارند هایی‌پتانسیل اردن های‌بانک این، بر علاوه .آورند دستب جدیدی مشتری دارند یلتما موجود، مشتری

 های‌مزیت‌به مشتری، با ارتباط رویکرد اساس بر تا دهند ارتقا را خود بازاریابی اطلاعاتی های‌سیستم که

 مشتری با روابط ادایج و حفظ در بازاریابی هوش از استفاده رد مهمی نکات مطالعه این .یابند دست رقابتی

‌.دهد‌می ارایه را بانکداری صنعت مدیران یا اندرکاران دست‌برای

                                                 
1 Nyanga & al 
2 Ladipo 
3 Al-Weshah 
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‌2015)‌1احمد ‌رقابتی( ‌مزیت ‌و ‌تجاری ‌هوش ‌بر ‌بازاریابی ‌راهبردهای ‌تاثیر ‌زمینه ‌در ‌که ‌پژوهشی ‌در

‌‌های‌تجاری‌فعال‌در‌کشورهای‌عربی‌شرکت ‌اانجام‌داد، ‌اذعان‌داشت‌مدلیرائه‌با لی‌عوام‌از‌هوش‌تجاری،

‌تجاری‌و‌مزیت‌رقابتی‌تاثیر‌دارد.‌ بی‌در‌کسب‌و‌کار‌بر‌توسعه‌هوشاریاهمچون‌راهبردهای‌باز

،‌انجام‌دادند.‌این‌راهبردیرابطه‌بین‌هوش‌بازاریابی‌و‌بازاریابی‌(،‌پژوهشی‌با‌عنوان؛‌2014)‌2ونتر‌و‌رزنبرگ

بی‌انجام‌های‌آفریقای‌جنو‌سازماندر‌‌راهبردیو‌بازاریابی‌‌ن‌هوش‌بازاریابیبا‌هدف‌تعیین‌رابطه‌بیپژوهش‌

ها‌‌یافته .تصمیم‌گیرنده‌بازاریابی‌در‌آفریقای‌جنوبی‌انجام‌شده‌است‌166یک‌بررسی‌کمی‌بین‌ .شده‌است

‌اصلی ‌انواع ‌بودن ‌دسترس ‌در ‌و ‌اهمیت ‌بین ‌توجهی ‌قابل ‌فاصله ‌وجود ‌از ‌بازاریابی حاکی  .است هوش

ریابی‌دارای‌ارزش‌گیری‌بازا‌تصمیم‌را‌در‌حمایت‌از زاریابیهوش‌با گیرندگان‌بازاریابی‌ابزارهای‌سنتی‌تصمیم

‌.کمتر‌مشخص‌بود هوش‌بازاریابی ،‌اما‌ارزش‌چندین‌ابزار‌و‌فناوری‌جدیددانند‌زیادی‌می

‌سب‌و‌کارپژوهشی‌در‌زمینه‌نقش‌هوش‌بازاریابی‌بر‌هوش‌تجاری‌و‌اطلاعات‌ک(‌در‌2010)‌3یو‌و‌کرونیوز

‌قابل‌دریافتند،‌لازمه‌دستیابی‌به‌سطح اطلاعات‌و‌تقویت‌ یت‌تجزیه‌و‌تحلیل‌پیشرفته‌بالای‌هوش‌تجاری،

‌هوش‌بازاریابی‌است.

،‌هوش‌هیجانی‌و‌مزیت‌رقابتی:‌بررسی‌رابطه‌از‌دیدگاه‌منابع(،‌پژوهشی‌با‌عنوان؛‌2004)‌4وولا‌و‌کارلسون

‌ ‌معرانجام‌دادند. ‌به‌مزیت‌رقاب‌فی‌میاین‌مطالعه‌چارچوبی‌را  .دهد‌تی‌پیوند‌میکند‌که‌هوش‌هیجانی‌را

،‌راهبردیای‌اجرای‌تغییرات‌موثر‌شود‌که‌هوش‌هیجانی‌با‌تأثیر‌بر‌توانایی‌رهبری‌لازم‌بر‌استدلال‌می‌اساساً

‌می‌غیر ‌منجر ‌رقابتی ‌مزیت ‌به ‌بی .شود‌مستقیم ‌شرایط ‌کار‌در ‌و ‌کسب ‌فعلی ‌میثبات ‌گفته ‌که‌‌، شود

‌.الاً‌مزیت‌رقابتی‌دارنده‌دارای‌رهبرانی‌باهوش‌احساسی‌هستند‌احتمهایی‌ک‌سازمان

‌

‌

                                                 
1 Ahmad 
2 Venter & Rensburg 
3 Yeoh, & Koronios 
4  Voola & Carlson 
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‌نظری‌پژوهشمدل‌ 2-6

هوش‌بازاریابی‌و‌هوش‌هیجانی‌بر‌مزیت‌رقابتی‌‌تأثیرمدل‌تحقیق‌حاضر‌یک‌مدل‌تلفیقی‌است‌که‌به‌بررسی‌

قل،‌وابسته‌و‌میانجی‌مدل‌ارائه‌شده،‌متغیرهای‌مستدر‌(.‌2-1پرداخته‌است‌)شکل‌‌های‌ورزشی‌برای‌فروشگا

به‌عنوان‌‌مزیت‌رقابتیبه‌عنوان‌متغیر‌مستقل‌و‌‌هیجانیهوش‌است.‌در‌این‌مدل،‌‌شده‌گذاشتهنمایش‌‌به

‌ضمن‌اینکه‌ ‌است. ‌نظر‌گرفته‌شده ‌این‌‌متغیر‌هوش‌بازاریابی‌به‌عنوان‌متغیرمتغیر‌وابسته‌در میانجی‌در

‌اند.‌تحقیق‌در‌نظر‌گرفته‌شده

‌

‌

‌

‌

‌

‌ژوهشپ‌میدل‌مفهو:‌م1-2شکل‌

‌بندیجمع‌2-7

های‌اندکی‌در‌زمینه‌تاثیر‌هوش‌هیجانی‌و‌هوش‌بازاریابی‌بر‌‌ه‌پژوهشهای‌داخلی‌نشان‌داد‌ک‌شبررسی‌پژوه

‌این‌موضوع‌در‌حوزه‌ورزش‌و‌مزیت‌رقابتی‌انجام‌شده‌است مورد‌غفلت‌به‌طور‌کلی‌‌های‌ورزشی‌فروشگاه.

‌گرفته ‌این‌اغلب‌پژوهش‌.است‌قرار ‌در ‌به‌هایی‌که ‌متغیر‌تأثیر‌زمینه‌صورت‌گرفته بر‌‌ی‌مذکورهایکی‌از

‌دهقانپوری‌و‌همکاران؛‌‌1399امینی‌خیابانی‌و‌فیض،)‌اندپرداختهتی‌مزیت‌رقاب ‌؛‌1399، .‌(1395رحمانی،

‌بر‌مزیت‌پژوهشگران‌‌طورکلی،به کمتر‌به‌صورت‌همزمان‌تاثیر‌دو‌متغیر‌هوش‌هیجانی‌و‌هوش‌بازاریابی‌را

تر‌توجه‌شده‌است‌و‌رجی‌هم‌به‌این‌موضوع‌کمهای‌خا‌ند.‌همچنین‌در‌پژوهشاهی‌قرار‌دادرقابتی‌مورد‌بررس

هوش‌

 هیجانی

هوش‌

 ابیبازاری

 مزیت‌رقابتی
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یا‌سایر‌‌های‌خارجی‌تاثیر‌هوش‌هیجانی‌و‌یا‌هوش‌رقابتی‌را‌به‌صورت‌جداگانه‌بر‌مزیت‌رقابتی‌اغلب‌پژوهش

دریافت،‌این‌است‌توان‌ها‌مینکته‌دیگری‌که‌از‌این‌پژوهش‌.نداهمورد‌بررسی‌قرار‌داد‌متغیرهای‌عملکردی

‌پژوهش ‌اکثر ‌)مثل‌که ‌شیرزادغها ‌فاری‌و ‌ش1399، ‌و ‌همکاران، ‌‌(1398یردلی‌و ‌نهادهای‌‌سازماندر ‌و ها

ها‌و‌نهادهای‌‌های‌کالاهای‌ورزشی‌و‌سازمان‌فروشگاه‌حوزه‌ورزش‌و‌اقتصادی‌صورت‌گرفته‌است‌و‌کمتر‌در

در‌عمیقی‌.‌بنابراین‌خلاء‌پژوهشی‌ه‌است،‌کارهای‌پژوهشی‌با‌متغیرهای‌ذکرشده‌اجرا‌شدوابسته‌به‌ورزش

‌کند.‌علمی‌در‌این‌زمینه‌را‌ایجاب‌میهای‌‌مطالعات‌و‌پژوهشیاز‌به‌اجرای‌ن‌وجود‌دارد‌که‌ن‌زمینهای

‌
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 روش شناسی تحقیق: فصل سوم
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ها،‌ابزار‌آوری‌دادههای‌جمعشناسی‌پژوهش‌شامل‌روش،‌جامعه‌و‌نمونه‌آماری،‌روشدر‌فصل‌حاضر‌به‌روش

‌ری‌پرداخته‌شده‌است.های‌تحلیل‌آماری‌و‌روشگیگیری،‌روایی‌و‌پایایی‌ابزار‌اندازهزهاندا

‌روش‌تحقیق‌3-1

‌توجه‌به‌هدف‌اصلی‌آن‌پژوهش ‌با ‌ایجاد‌مزیت‌‌بررسی‌تاثیر‌که‌حاضر هوش‌بازاریابی‌و‌هوش‌هیجانی‌در

و‌از‌نظر‌شیوه‌جمع‌آوری‌شود‌های‌ورزشی‌است،‌از‌نوع‌تحقیقات‌کاربردی‌محسوب‌می‌رقابتی‌برای‌فروشگاه

‌از‌همبستگی‌از‌نوع‌طرح‌هایو‌به‌صورت‌میدانی‌انجام‌گرفت‌از‌نوع‌پیمایشی‌است‌که‌اطلاعات‌توصیفی،‌

‌است.‌‌ساختاریمعادلات‌مدل‌‌نوع

‌جامعه‌آماری‌تحقیق‌3-2

‌ ‌این ‌آماری ‌‌را‌پژوهشجامعه ‌تمامی ‌مدیران ‌و ‌استان‌فروشگاهمالکان ‌ورزشی ‌کالای ‌‌های ‌و‌ستانیسهای

‌.‌فروشگاه(‌‌150)در‌مجموع‌حدود‌دادند‌یمتشکیل‌کرمان‌‌و‌یجنوب‌خراسان‌،بلوچستان

‌نمونه‌آماری‌و‌روش‌نمونه‌گیری‌3-3

‌روش‌نمونه‌یبرا ‌از ‌استفاده در‌‌یورزش‌یفروشندگان‌کالاها‌بهدر‌دسترس‌‌یریگ‌انتخاب‌نمونه‌پژوهش‌با

‌استان ‌مراجعه ‌نظر ‌اهای‌مورد ‌آنها ‌برای ‌لینک‌پرسشنامه ‌یا ‌‌.شدرسال ‌پرسشنامهپس‌از صورت‌هب‌‌توزیع

‌الکترونیکی ‌و ‌‌حضوری ‌شدندکه ‌توزیع ‌صورت‌الکترونیکی ‌به ‌ها ‌‌،اغلب‌پرسشنامه پرسشنامه‌‌100تعداد

‌قرار‌گرفت.‌‌‌لیو‌تحل‌هیتجز‌وردو‌م‌یآور‌شده‌جمعلیو‌تکم‌حیصح
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‌هاروش‌و‌ابزار‌گردآوری‌داده‌3-4

‌ره‌گردیده‌است.اشا‌ها‌آنذیل‌به‌‌اقدام‌شد‌که‌در‌هادادهدر‌این‌تحقیق‌در‌دو‌‌بخش‌به‌جمع‌آوری‌

‌ی‌انهاالعات‌کتابخالف(‌مط

‌جهت‌جمع ‌اول، ‌مرحله ‌کتابخدر ‌منابع ‌از ‌تحقیق، ‌ادبیات ‌و ‌نظری ‌مبانی ‌زمینه ‌در ‌اطلاعات ،‌ایانهآوری

های‌ها‌و‌رسالهنامههای‌مرتبط‌اینترنتی‌و‌پایانمجلات،‌نشریات‌و‌مقالات‌داخلی‌و‌خارجی‌مستخرج‌از‌سایت

‌شد.مرتبط‌با‌موضوع‌استفاده‌

‌ب(‌تحقیقات‌میدانی

‌به‌منظور‌جمع ‌با‌توجه‌به‌اهداف‌تحقیق‌گیری‌متغیرهاهای‌مورد‌نیاز‌و‌اندازهآوری‌دادهدر‌مرحله‌دوم، از‌،

ه‌های‌مورد‌استفاداست.‌پرسشنامهپرسشنامه‌استاندارد‌‌سه‌که‌شاملاستفاده‌شد‌ابزار‌اندازه‌گیری‌متناسب‌

‌در‌این‌پژوهش‌عبارتند‌از:

‌شناختی‌یتالات‌جمعؤس‌- ‌این‌: ‌وسیلهبخش‌از ‌به ‌آن‌داده‌محقق‌تهیه‌پرسشنامه ‌در ‌است‌و های‌شده

‌جنسیت، ‌سن، ‌به ‌تحصیلات‌مربوط ‌کاری،سطح ‌سابقه ‌فروشگاه‌‌، ‌کارکنان ‌تعداد ‌و ‌کاری ‌تخصصی حوزه

‌آوری‌گردید.جمع

-‌‌ ‌هوش‌هیجانیپرسشنامه ‌اندازه: ‌مبرای ‌گیری ‌استاندارد‌هوش‌هیجانیتغیر ‌پرسشنامه ‌و‌ب‌از ردبری

،‌گویه(6)‌خود‌آگاهی چهار‌خرده‌مقیاس‌این‌پرسشنامه.‌گویه‌است‌28که‌دارای‌ستفاده‌شد‌ا (2005) گریوز

‌آگاهی‌اجتماعیگویه(‌9)خود‌مدیریتی ‌ گویه(‌8)و‌مدیریت‌رابطه‌گویه(‌5)، مقیاس‌‌.کند‌گیری‌میاندازهرا

‌ود.(‌ب5موافقم‌)‌کاملاًتا‌(‌1مخالفم‌)‌کاملاًاز‌ارزشی‌لیکرت‌‌5طیف‌‌گویه‌هاگیری‌اندازه

-‌‌ ‌اندازه‌:هوش‌بازاریابیپرسشنامه ‌برای ‌متغیر ‌‌هوش‌بازاریابیگیری ‌استاندارد ‌پرسشنامه گلدسون‌از

،‌کسب‌گویه(‌3)ابعاد‌این‌پرسشنامه‌شامل‌مذاکره‌با‌مشتریان.‌استگویه‌‌15که‌دارای‌استفاده‌شد‌‌(2012)
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.‌است‌گویه(‌3)و‌اطلاعات‌داخلی‌گویه(‌3)،‌اینترنتگویه(‌3)،‌تحقیقات‌بازاریابیگویه(‌3)عات‌تخصصیاطلا

‌‌.(‌بود5موافقم‌)‌کاملاً(‌تا‌1مخالفم‌)‌کاملاًارزشی‌لیکرت‌از‌‌5پرسشنامه‌طیف‌این‌گیری‌مقیاس‌اندازه

هیل‌و‌‌پرسشنامه،‌از‌قابتیمزیت‌رهای‌مربوط‌به‌متغیر‌آوری‌دادهجمع‌برای‌:مزیت‌رقابتی‌پرسشنامه‌-

بود‌که‌بر‌اساس‌طیف‌لیکرت‌طراحی‌شده‌بودند‌و‌‌الؤس‌‌6رایدااین‌مقیاس‌‌تفاده‌شد.اس‌(2010جونز‌)

گذاری‌ارزش‌(موافقم‌کاملاً=‌‌5مخالفم‌تا‌‌کاملاً=‌1)‌یکرتلارزشی‌‌5پاسخ‌هر‌سؤال‌در‌یک‌طیف‌ هایگزینه

‌شده‌است.‌

‌روایی‌و‌پایایی‌ابزار‌تحقیق‌3-5

‌هفت‌اختیار‌در‌ها‌پرسشنامه‌تمامی‌،ربدین‌منظو‌شد.استفاده‌‌محتواییصوری‌و‌ای‌بررسی‌روایی،‌از‌روایی‌بر

‌استادان‌‌از‌نفر ‌نظرات‌‌گرفت‌قرار‌مدیریت‌ورزشیرشته ‌مورد‌ها‌آنو ‌تعداد‌سؤالات،‌نگارش‌چگونگی‌در

‌محتوای‌پرسش دریافت‌‌پژوهش‌اهداف‌با‌لاتهماهنگی‌سؤا‌و‌هاگزینه‌با‌سؤالات‌انطباق‌ها،نامهسؤالات،

از‌‌گیری‌با‌استفادهابزار‌و‌مدل‌اندازهها‌اصلاح‌شد.‌پایایی‌پرسشنامه‌ها‌آنا‌توجه‌به‌نظرات‌گردید‌و‌سپس‌ب

،‌پایایی‌ترکیبی‌و‌بارهای‌عاملی‌بررسی‌شد‌که‌نتایج‌آن‌در‌فصل‌چهارم‌گزارش‌شده‌لفای‌کرونباخآضریب‌

 است.

‌های‌پژوهشمتغیر‌-3-6

سی‌قرار‌می‌گیرد‌و‌از‌سایر‌متغیر‌وابسته‌مورد‌برر‌اثر‌آن‌بر‌که‌است‌متغیری‌متغیر‌مستقل:‌قلمست‌متغیر

‌پژوهش‌ ‌مستقل ‌متغیرهای ‌هوش‌هیجانی ‌و ‌پژوهش‌هوش‌بازاریابی ‌این ‌در ‌و ‌پذیرد ‌نمی ‌تاثیر متغیرها

‌هستند.
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‌وابسته‌متغیر ‌پذیردمی‌اثر‌متغیر‌مستقل‌از‌که‌است‌متغیری‌وابستهمتغیر‌: ‌مزیت‌رقابتی‌ن‌پژوهشای‌در.

‌.تاس‌شده‌گرفته‌نظر‌در‌تهوابس‌متغیر‌عنوان‌به

‌های‌پژوهشآوری‌دادهروش‌جمع‌-3-7

‌کتابخانه ‌منابع ‌از ‌استفاده ‌با ‌پایانابتدا ‌پایگاهنامهای، ‌و ‌اطلاعات‌مربوط‌به‌ها های‌اینترنتی‌مبانی‌نظری‌و

‌پژوهش‌جمع ‌پیشینه ‌پژوهش‌و ‌متغیرهای ‌توجهسپس‌‌شد.آوری ‌‌با ‌پژوهش،به ‌تجربی ‌و ‌نظری ‌مبانی

‌و‌نامهپرسش ‌انتخاب ‌ج‌مناسب ‌دادهمعبرای ‌آوری ‌نظر ‌مورد ‌جامعه ‌در ‌ها ‌شد. ‌کلیه‌آماده ‌آمار ‌ادامه در

‌آدرس‌و‌‌استانی‌کالاهای‌ورزشی‌ها‌فروشگاه ‌و ‌خراسان‌جنوبی‌تهیه ‌کرمان‌و ‌بلوچستان، های‌سیستان‌و

‌توضی‌،آوری‌گردیدجمع‌ها‌آنمشخصات‌ ‌ارائه ‌شرحبا ‌پژوهش، ‌اهمیت‌موضوع ‌مبنی‌بر ی‌نحوه‌حات‌لازم

به‌صورت‌ها‌نامهمبنی‌بر‌محرمانه‌بودن‌اطلاعات،‌پرسش‌دادن‌به‌فروشندگانه‌و‌اطمینان‌نامتکمیل‌پرسش

‌ ‌الکترونیکی ‌بین ‌ورزشی ‌کالاهای ‌جنوبی‌‌استانفروشندگان ‌خراسان ‌و ‌کرمان ‌بلوچستان، ‌و ‌سیستان های

‌فرآیند‌توزیع‌و‌توزیع‌ ‌به‌مدت‌یک‌ماه‌پرسشنامهآوری‌جمعشد. ‌مندرج‌در‌هایداده‌نهایتاً‌کشید.طول‌ها

‌وتحلیل‌قرار‌گرفت.‌مورد‌تجزیهو‌شد‌وارد‌نرم‌افزار‌شده‌‌تکمیل‌هاینامهپرسش

‌هاروش‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده‌3-8

‌جمع ‌پس‌از ‌پرسشنامهمحقق ‌نظرخواهیآوری ‌شده، ‌تکمیل ‌بیهای ‌گذاشتههای ‌کنار ‌را ‌اطلاعات‌اعتبار ،

ها‌وارد‌نرم‌افزارهای‌آماری‌مورد‌نظر‌تحلیل‌داده‌هت‌سازماندهی‌و‌تجزیه‌وهای‌معتبر‌را‌جرسشنامهپ‌میتما

های‌آماری‌توصیفی‌و‌استنباطی‌بهره‌گرفته‌شد.‌در‌ها‌از‌دو‌دسته‌روشنمود.‌به‌منظور‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داد

استنباطی‌ستاندارد‌و‌در‌بخش‌آمار‌درصد‌و‌انحراف‌ا‌هایی‌نظیر‌میانگین،‌فراوانی،بخش‌آمار‌توصیفی‌از‌روش
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بدین‌استفاده‌گردید.‌‌رویکرد‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌معادلات‌ساختاری‌باها‌از‌گذاشتن‌فرضیهجهت‌به‌آزمون‌

‌استفاده‌شد.‌Smart-PLS 3.2.8(‌و‌24)نسخه‌‌SPSSاز‌نرم‌افزارهای‌آماری‌‌منظور
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 تجزیه و تحلیل داده ها: فصل چهارم
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‌تحلیل‌دادهها‌اختصفصل‌حاضر‌به‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده ‌و‌مرتبط‌با‌هم‌به‌‌هااص‌دارد، در‌دو‌قسمت‌مجزا

‌توصیفی‌داده ‌آمار ‌مربوط‌به ‌به ‌که ‌قسمت‌اول ‌در ‌است. ‌رسیده ‌حسب‌‌های‌پژوهش‌است،انجام ‌بر ابتدا

اری‌پژوهش‌ارائه‌و‌در‌ادامه‌آم‌توصیفی‌از‌نمونه‌،شناختی‌و‌با‌استفاده‌از‌جداول‌فراوانیمتغیرهای‌جمعیت

های‌آمار‌توصیفی‌)گرایش‌مرکزی،‌پراکندگی‌و‌شکل‌ترین‌شاخصمهمی‌پژوهش‌با‌استفاده‌از‌متغیرهای‌اصل

‌توصیف‌گردید ‌فرضیههتوزیع( ‌آزمون ‌عبارتی ‌به ‌پژوهش‌و ‌استنباطی ‌آمار ‌به ‌که ‌قسمت‌دوم ‌در های‌اند.

یکرد‌های‌پژوهش‌از‌روشود،‌جهت‌آزمون‌فرضیهمیپژوهش‌اختصاص‌دارد‌و‌محور‌اصلی‌این‌فصل‌محسوب‌

‌.‌یده‌استاستفاده‌گرد‌محورواریانساختاری‌سازی‌معادله‌سمدل

‌ها‌شناختی‌آزمودنی‌های‌جمعیت‌توصیف‌ویژگی‌4-1

‌جنسیت‌4-1-1

%(‌99نفر‌)‌99های‌مورد‌مطالعه،‌‌نفر‌آزمودنی‌100توان‌بیان‌کرد‌که‌از‌مجموع‌(‌می1-4با‌توجه‌به‌جدول‌)

‌ل‌دادند.%(‌مابقی‌را‌زنان‌تشکی1نفر‌)‌1ا‌مردان‌و‌ر

‌صیف‌نمونه‌آماری‌بر‌حسب‌جنسیت:‌تو1-4جدول‌

‌درصد‌فراوانی‌جنسیت

 0/1 ‌1زن

‌0/99 ‌99مرد

‌

‌
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‌سن‌4-1-2

‌سال،‌بیشترین‌فراوانی‌و‌دامنه‌سنی‌50تا‌‌41دامنه‌سنی‌شود‌(‌ملاحظه‌می2-4)‌گونه‌که‌در‌جدولنهما

‌اند.‌دادهوهش‌را‌به‌خود‌اختصاص‌پژ‌رین‌فراوانیکمت‌سال‌‌61بیشتر‌از

‌سنیف‌نمونه‌آماری‌بر‌حسب‌:‌توص2-4جدول‌

‌درصد‌فراوانی‌سن

 0/18 18 سال‌30تا‌‌20

 0/19 19 سال‌40تا‌‌31

 0/33 33 سال‌50تا‌‌‌41

 21‌0/21 سال‌60تا‌‌51

‌61‌9‌0/9بیشتر‌از‌

‌وضعیت‌تاهل‌4-1-3

(‌ ‌جدول ‌به ‌توجه ‌می3-4با ‌ع( ‌‌نوانتوان ‌مجموع ‌از ‌که ‌‌از‌نفر‌100کرد ‌فروشگاهمالکان ‌صاحبان های‌‌و

‌اند.‌بوده%(‌مجرد‌0/37نفر‌)‌37%(،‌متأهل‌و‌0/63نفر‌)‌63ورزشی،‌

‌وضعیت‌تاهل:‌توصیف‌نمونه‌آماری‌بر‌حسب‌3-4جدول‌

‌درصد‌فراوانی‌تاهل‌یتوضع

 0/63 63 متاهل

‌0/37 ‌37مجرد
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‌سطح‌تحصیلات‌4-1-4

‌ملاحظه‌می4-4چنانچه‌در‌جدول‌) ‌سطح( ‌کمترین‌‌ارشناسیک‌پژوهش‌هاینهنمو‌اکثر‌تحصیلات‌شود، و

‌اند.‌بودههای‌پژوهش‌زیردیپلم‌فراوانی‌نمونه

‌:‌توصیف‌نمونه‌آماری‌مشتریان‌بر‌حسب‌سطح‌تحصیلات4-4جدول‌

‌درصد‌فراوانی‌سطح‌تحصیلات

 0/12 12 دیپلمزیر‌

‌‌23‌0/23دیپلم

 0/23 23 فوق‌دیپلم

‌0/29 29 لیسانس

 0/13 13 فوق‌لیسانس

‌فعالیتسابقه‌‌4-1-5

تا‌‌6های‌مورد‌مطالعه‌بین‌‌شود،‌بیشترین‌سابقه‌فعالیت‌آزمودنی(‌ملاحظه‌می5-4گونه‌که‌در‌جدول‌)‌همان

‌.بود%(‌0/0سال‌)‌15تا‌‌11بین‌‌ها‌آنو‌کمترین‌سابقه‌فعالیت‌‌داشت%(‌قرار‌28سال‌)‌10

‌شغل‌:‌توصیف‌نمونه‌آماری‌بر‌حسب5-4جدول‌

 درصد فراوانی کارسابقه‌

 0/32 32 ترسال‌و‌کم‌5

‌‌28‌0/28سال‌10تا‌‌6

 0/0 0 سال‌15تا‌‌11

‌0/14 14 سال‌20تا‌‌16

 0/26 26 20بیشتر‌از‌
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‌توصیف‌آماری‌متغیرهای‌پژوهش‌4-2

‌)همان ‌جدول ‌در ‌که ‌6-4گونه ‌می‌( ‌مشاهده ‌میانگین ‌ابعا‌تمامشود، ‌پژوهشد ‌س‌متغیرهای ‌از طح‌بالاتر

مولفه‌(‌دارای‌بیشترین‌میانگین‌امتیاز‌و‌24/4±55/0)‌اریابیهوش‌بازمتغیر‌ها‌و‌از‌نظر‌آزمودنیاست‌متوسط‌

‌(‌دارای‌کمترین‌میانگین‌امتیاز‌است.14/4±45/0)‌مزیت‌رقابتی

‌پراکندگی‌متغیرهای‌تحقیق‌و‌های‌توصیفی‌گرایش‌مرکزی:‌شاخص6-4جدول‌

 یارانحراف‌مع میانگین ابعاد‌مدل‌پژوهش

 551/0 ‌241/4هوش‌بازاریابی

 613/0 ‌174/4انیهوش‌هیج

 450/0 ‌147/4مزیت‌رقابتی

‌

‌استنباطیآمار‌‌4-3

 معادلات ساختاری )مؤلفه محور( سازی های مدل فرض بررسی پیش‌4-3-1

‌

‌نرم ‌از ‌‌استفاده ‌پیش‌Smart-PLSافزار ‌قصد ‌پژوهشگر ‌که ‌است ‌متناسب ‌مواردی ‌در بینی‌‌بیشتر

)مانند‌مراحل‌اولیه‌تکوین‌نظریه(‌را‌دارد.‌لازم‌ها‌‌ننون‌)پنهان(‌مدل‌یا‌شناسایی‌روابط‌میان‌آمتغیرهای‌مک

(‌ ‌جزئی ‌مربعات ‌حداقل ‌رویکرد ‌یعنی ‌رویکرد ‌این ‌از ‌استفاده ‌که ‌است ‌ذکر ‌رعایت‌PLSبه ‌به ‌نیازی ،)

ها‌‌بالایی‌از‌نمونه‌ها‌و‌داشتن‌حجم‌گیری‌آن‌ها،‌مقیاس‌اندازههای‌خاص‌همچون‌توزیع‌نرمال‌داده‌فرض‌پیش

‌این‌حال‌ق ‌با ‌باید‌‌اجرای‌مدل‌بل‌ازندارد؛ ‌ابتدا ‌رویکرد‌حداقل‌مربعات‌جزئی، سازی‌معادلات‌ساختاری‌با
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سازی‌‌فرض‌هم‌در‌مدلعدم‌همخطی‌متغیرهای‌مستقل‌را‌بررسی‌نمود؛‌چرا‌که‌رعایت‌این‌پیش‌‌فرض‌پیش

)حداقل‌مربعات‌‌ دوم‌دلات‌ساختاری‌نسلسازی‌معا‌(‌و‌هم‌در‌مدلAmos)‌اول‌معادلات‌ساختاری‌نسل

‌باشد(‌ضروری‌میPLSی‌)جزئ

‌بررسی‌همخطی‌چندگانه‌متغیرهای‌مستقل‌پژوهش‌4-4

‌متغیرهای‌مستقل همخطی وجود عدم ‌مفروضات چندگانه سازی‌معادلات‌ساختاری‌مدل پژوهش‌یکی‌از

ثباتی‌موجب‌عدم‌دقت‌و‌بی‌چنانچه‌درجه‌همخطی‌بودن‌بالا‌باشد‌این‌امر‌ممکن‌است.است )مؤلفه‌محور(

‌ضرای ‌برآورد ‌رگردر ‌همخطی‌ب ‌بررسی ‌جهت ‌روش ‌چند ‌ببرد. ‌سؤال ‌زیر ‌را ‌مدل ‌برازش ‌و ‌شود سیون

-به‌؛ترین‌روش،‌بررسی‌همبستگی‌متغیرهای‌مستقل‌پژوهش‌استزا‌وجود‌دارد‌که‌متداولمتغیرهای‌برون

‌در‌پژوهش‌حاضر،‌انه‌تلقی‌میعنوان‌وجود‌همخطی‌چندگبه‌80/0های‌بالاتر‌از‌طوری‌که‌همبستگی شود.

محاسبه‌‌69/0(،‌همبستگی‌بین‌دو‌متغیر‌مستقل‌هوش‌هیجانی‌و‌هوش‌بازاریابی‌برابر‌با‌7-4ل‌)طبق‌جدو

‌باشد.می مستقل بین‌متغیرهای همخطی عدم معنادار‌است‌اما‌این‌مقدار‌گویای‌01/0شد‌که‌در‌سطح‌

‌ماتریس‌همبستگی‌بین‌متغیرهای‌تحقیق‌7-4جدول‌

 تیمزیت رقاب هوش بازاریابی هوش بازاریابی 

   1 وش بازاریابیه
  1 692/0** هوش هیجانی

 1 724/0** 685/0** مزیت رقابتی
p≤      **01/0 p≤      *05/0 

‌لازم‌است‌از‌متغیرها‌اثر‌بهتر‌درک‌منظور‌به‌کند؛می‌مشخص‌را‌هاسازه‌میان‌رابطه‌درجه‌تنها‌همبستگی

‌عدم‌یا‌و‌داشتن‌وجود‌از‌یافتن‌اطمینان‌جهت‌رتدقیق‌طوربه‌گرفته‌شود؛‌بهره‌ساختاری‌تمعادلا‌سازیمدل
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‌پژوهش،‌مفهومی‌مدل‌با‌شده‌مشاهده‌هایداده‌تناسب‌بررسی‌و‌پژوهش‌متغیرهای‌میان‌علّی‌رابطه‌وجود

‌.شد‌گرفته‌هبهر‌جزئی‌مربعات‌حداقل‌رویکرد‌از‌مدل‌کلی‌مطلوبیت‌و‌ساختاری‌و‌گیریاندازه‌مدل‌ارزیابی

 

‌گیری‌دازه:‌مدل‌ساختاری‌و‌ان1-4شکل

‌

‌
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 گیریمدل‌اندازهبرازش‌‌4-5

و‌پایایی‌ابزار‌که‌شامل‌سه‌معیار‌ضرایب‌‌2،‌روایی‌واگرا1همگراگیری‌از‌رواییجهت‌سنجش‌برازش‌مدل‌اندازه

‌است،‌بهره‌گرفته‌شد.‌5و‌پایایی‌ترکیبی‌4،‌ضرایب‌آلفای‌کرونباخ3بار‌عاملی

‌رای‌همگآلفای‌کرونباخ،‌پایایی‌ترکیبی‌و‌روای‌4-5-1

‌ساختاری‌معادلات‌در‌قوی‌سنت‌یک‌دهنده‌نشان‌و‌پایایی‌تحلیل‌برای‌کلاسیک‌شاخصی‌کرونباخ‌آلفای

‌کرونباخ‌آلفای‌مقدار‌و‌دهدمی‌ارائه‌هامعرف‌درونی‌همبستگی‌اساس‌بر‌پایایی‌برای‌را‌برآوردی‌که‌است

‌تعیین‌برای‌سنتی‌معیار‌یک‌ونباخکر‌ایآلف‌معیار‌که‌آنجایی‌از.‌است‌قبول‌قابل‌یپایای‌نشانگر‌‌7/0از‌بالاتر

.‌بردمی‌کاربه(‌CR)‌ترکیبی‌پایایی‌نام‌به‌آلفا‌به‌نسبت‌تریمدرن‌معیار‌‌PLSروش‌باشد،می‌هاسازه‌پایایی

‌توجه‌با‌بلکه‌مطلق‌رتصوبه‌نه‌هاسازه‌پایایی‌که‌است‌این‌در‌کرونباخ‌آلفای‌به‌نسبت‌ترکیبی‌پایایی‌برتری

‌شودمی‌محاسبه‌یکدیگر‌با‌یشهاسازه‌همبستگی‌به ‌ترکیبی،‌پایایی‌محاسبه‌برای‌که‌است‌ذکر‌به‌لازم.

‌‌7/0بالای‌ترکیبی،‌پایایی‌بودن‌مناسب‌برای‌ملاک‌مقدار.‌دارد‌زیادی‌اهمیت‌بیشتر‌عاملی‌بار‌با‌هایشاخص

‌‌1393اسفیدانی،‌و‌محسنین)‌باشدمی ‌این‌دوی‌هر‌از‌پایایی‌بهتر‌سنجش‌منظور‌به‌هشپژو‌این‌در(.

‌شد‌استفاده‌عیارهام ‌AVE)‌همگرا‌روایی. ‌روش‌در‌گیریاندازه‌مدل‌برازش‌برای‌که‌است‌دیگری‌معیار(

‌شودمی‌برده‌کار‌به‌ساختاری‌معادلات‌سازیمدل ‌هایشاخص‌با‌سازه‌یک‌همبستگی‌میزان‌همگرا‌روایی.

(‌1981)‌‌لارکر‌و‌نلفور.‌است‌بیشتر‌نیز‌برازش‌باشد‌بیشتر‌همبستگی‌این‌چه‌هر‌که‌دهدمی‌نشان‌را‌خود

‌که‌اندداشته‌بیان‌و‌کرده‌معرفی‌همگرا‌روایی‌سنجش‌برای‌را(‌شده‌استخراج‌واریانس‌میانگین)‌‌AVEمعیار

 (.‌1393اسفیدانی،‌و‌محسنین)‌دهدمی‌نشان‌را‌قبول‌قابل‌همگرای‌روایی‌‌5/0بالای‌‌AVEمقدار

                                                 
1 . Convergent Validity 
2 . Discriminant Validity 
3 . Factor load coefficients 
4 . Cronbachs Alpha 
5 . Composite Reliability 
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‌ی‌همگرای‌متغیرهای‌پژوهشروای‌معیارهای‌آلفای‌کرونیاخ،‌پایایی‌ترکیبی‌و‌8-4جدول

 متغیرهای مکنون

ضریب آلفای 

 کرونباخ

(Alpha ≥ 0/7) 

ضریب پایایی 

 ترکیبی

(CR ≥ 0/7) 

میانگین واریانس استخراج 

 شده

(AVE ≥ 0/5) 

 654/0 965/0 961/0 هوش بازاریابی -1

 681/0 977/0 975/0 هوش هیجانی -2

 823/0‌940/0‌723/0 مزیت رقابتی -3

(‌نشان‌داده‌شده‌است،‌هر‌سه‌متغیر‌پنهان‌پژوهش‌دارای‌مقدار‌آلفای‌کرونباخ‌8-4که‌در‌جدول‌)گونه‌همان

‌پایایی‌ترکیبی‌بالای‌ ‌میمی‌7/0و ‌مناسب‌بودن‌وضعیت‌پایایی‌را ‌روایی‌باشند‌و ‌قبول‌دانست؛ توان‌مورد

‌ضر‌دارد.هش‌حانشان‌از‌تأیید‌روایی‌همگرای‌متغیرهای‌پژوبرای‌متغیرها،‌‌5/0همگرای‌بالای‌

‌سنجش‌روایی‌واگرا‌و‌بارهای‌عاملی‌متغیرهای‌مشاهده‌شده‌-4-5-2

های‌یک‌سازه‌با‌آن‌سازه‌است‌که‌مقدار‌ملاک‌برای‌بارهای‌عاملی‌از‌طریق‌محاسبه‌مقدار‌همبستگی‌شاخص

 باشد.‌96/1بایست‌بالاتر‌از‌عناداری‌آن‌نیز‌میباشد‌و‌ضرایب‌ممی‌4/0مناسب‌بودن‌ضرایب‌بارهای‌عاملی‌

‌سنجش‌بارهای‌عاملی‌9-4جدول‌

‌‌t-valueبارهای‌عاملی متغیرهای‌آشکار متغیرهای‌پنهان‌

‌مزیت‌رقابتی

Q1 798/0 940/133 

Q2 835/0 737/124 

Q3 862/0 737/110 

Q4 910/0 541/139 

Q5 903/0 981/97 

Q6 788/0 234/115 

 Q7 771/0 275/53 زاریابیهوش‌با
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Q8 727/0 824/31 

Q9 685/0 990/105 

Q10 821/0 188/51 

Q11 789/0 789/80 

Q12 849/0 528/254 

Q13 850/0 975/147 

Q14 659/0 098/33 

Q15 877/0 344/115 

Q16 851/0 035/240 

Q17 782/0 876/123 

Q18 879/0 288/319 

Q19 879/0 134/82 

Q20 875/0 118/119 

Q21 828/0 379/116 

‌ش‌هیجانیهو

Q22 838/0 529/64 

Q23 774/0 378/74 

Q24 908/0 378/101 

Q25 765/0 402/23 

Q26 735/0 448/17 

Q28 827/0 054/74 

Q29 808/0 004/50 

Q30‌820/0 235/134 

Q31 785/0 444/87 

Q32 859/0 739/54 

Q33‌854/0 505/78 

Q37 695/0 149/55 

Q38 800/0 048/40 

Q39‌852/0 970/122 
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Q43 872/0 537/129 

Q44 880/0 153/155 

Q45‌823/0 411/55 

Q46 859/0 171/54 

Q47 834/0 215/152 

Q48 879/0 449/191 

‌

ان‌از‌مناسب‌بودن‌این‌بوده‌است‌که‌نش‌4/0بارهای‌عاملی‌حاصل‌از‌اجرای‌مدل‌در‌این‌پژوهش‌بالاتر‌از‌

‌دارد. ‌بارهای‌عاملی‌متقابل‌و‌فورنل‌معیار‌از‌گیریاندازه‌مدل‌واگرای‌واییر‌رسیبر‌جهت‌معیار ‌و ‌لارکر

‌مدل‌در‌سازه‌یک‌که‌است‌آن‌از‌حاکی‌مدل‌یک‌قبول‌قابل‌واگرای‌روایی‌معیارها،‌این‌اساس‌بر.‌شد‌استفاده

‌.‌دارد‌هایششاخص‌با‌بیشتری‌تعامل‌دیگر‌هایسازه‌به‌نسبت

‌متقابل‌عاملیماتریس‌بارهای‌‌10-4جدول

‌هوش‌هیجانی‌هوش‌بازاریابی مزیت‌رقابتی متغیرهای‌پنهان‌

‌مزیت‌رقابتی

798/0 589/0 421./ 

835/0 589/0 321/0 

862/0 441/0 303/0 

910/0 381/0 402/0 

903/0 229/0 399/0 

788/0 601/0 488/0 

 هوش‌بازاریابی

354/0 771/0 407/0 

24/0 727/0 301/0 

329/0 685/0 550/0 

254/0 821/0 587/0 

223/0 789/0 593/0 

492/0 849/0 453/0 

537/0 850/0 209/0 
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399/0 659/0 552/0 

239/0 877/0 631/0 

188/0 851/0 259/0 

173/0 782/0 321/0 

297/0 879/0 528/0 

354/0 879/0 601/0 

554/0 875/0 579/0 

423/0 828/0 299/0 

‌انیش‌هیجهو

523/0 452/0 838/0 

599/0 652/0 774/0 

417/0 253/0 908/0 

440/0 588/0 765/0 

254/0 504/0 735/0 

180/0 439/0 827/0 

358/0 245/0 808/0 

452/0‌507/0 820/0 

581/0 222/0 785/0 

535/0 381/0 859/0 

342/0‌330/0 854/0 

532/0 694/0 695/0 

477/0 666/0 800/0 

489/0‌354/0 852/0 

143/0 475/0 872/0 

172/0 480/0 880/0 

523/0‌499/0 823/0 

453/ 317/0 859/0 

108/0 235/0 834/0 

227/0 555/0 879/0 
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‌سازه‌هر‌برای‌‌AVEمیزان‌که‌است‌یقبول‌قابل‌سطح‌در‌وقتی‌واگرا‌روایی‌که‌کنندمی‌بیان‌لارکر‌و‌فورنل

‌وسیله‌به‌‌PLSدر‌امر‌این‌بررسی.‌باشد‌مدل‌در‌دیگر‌هایسازه‌و‌سازه‌آن‌بین‌اشتراکی‌یانسوار‌زا‌بیشتر

‌مقادیر‌جذر‌و‌هاسازه‌بین‌همبستگی‌ضرایب‌مقادیر‌حاوی‌ماتریس‌این‌هایخانه‌که‌شودمی‌حاصل‌ماتریسی

AVE(.1393اسفیدانی،‌‌محسنین‌و)‌است‌سازه‌هر‌به‌مربوط‌‌

‌AVEتغیرهای‌مکنون‌و‌مقادیر‌یان‌م.‌همبستگی‌م11-4جدول‌

 HB HH MR سازه

   ‌808/0هوش‌بازاریابی

  825/0 ‌802/0هوش‌هیجانی

 850/0 824/0 ‌795/0مزیت‌رقابتی

 

متغیرهای‌مکنون‌در‌پژوهش‌حاضر‌که‌‌AVEشود،‌مقدار‌جذر‌(‌مشاهده‌می11-4همانگونه‌که‌در‌جدول‌)

های‌زیرین‌و‌در‌خانه‌ها‌آناند،‌از‌مقدار‌همبستگی‌میان‌تهر‌گرفهای‌موجود‌در‌قطر‌اصلی‌ماتریس‌قرار‌خانهد

-توان‌اظهار‌داشت‌که‌در‌پژوهش‌حاضر‌سازهاند،‌بیشتر‌است.‌از‌این‌رو‌میراست‌قطر‌اصلی‌ترتیب‌داده‌شده

های‌دیگر؛‌به‌عبارتی‌روایی‌د‌تا‌با‌سازههای‌خود‌دارنها‌)متغیرهای‌مکنون(‌در‌مدل‌تعامل‌بیشتری‌با‌شاخص

‌ی‌مدل‌در‌حد‌مناسبی‌بوده‌است.واگرا

‌یمدل‌ساختاربرازش‌‌4-6

 

R(، ضریب تعیین )T-valuesمعیار ضریب معناداری ) 4-6-1
Qبینی ) ( و ضریب قدرت پیش2

2) 

‌برازش‌مدل ‌بررسی ‌ساختاری‌پژوهش‌میهای‌اندازهپس‌از ‌برازش‌مدل ‌نوبت‌به ‌گیری، ‌پژوهش‌رسد. در

R(،‌ضریب‌تعیین‌)T-values)‌حاضر‌از‌سه‌معیار‌ضریب‌معناداری
Qبینی‌)‌(‌و‌ضریب‌قدرت‌پیش2

(‌بهره‌2
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‌گرفته‌شد.‌

معیار‌برازش‌مدل‌ساختاری،‌ضریب‌مسیر‌و‌‌تریناولین‌و‌اساسی(:‌T-valuesضریب‌مسیر‌و‌معناداری‌)

باشد.‌در‌صورتی‌‌96/1ر‌از‌شاخص‌معناداری‌معناداری‌آن‌است.‌مقدار‌ضرایب‌معناداری‌باید‌معادل‌یا‌بیشت

‌مق ‌که ‌از ‌این‌اعداد ‌بین‌سازه‌96/1دار ‌صحت‌رابطه ‌نشان‌از ‌شود، ‌تأیید‌فرضیهبیشتر ‌نتیجه ‌در ‌و های‌ها

در‌‌ها‌آن(‌و‌معناداری‌2(.‌ضرایب‌مسیر‌مدل‌اجرا‌شده‌در‌شکل‌)1393پژوهش‌است‌)محسنین‌و‌اسفیدانی،‌

‌(،‌نشان‌داده‌شده‌است3شکل‌)

‌

 

Rتفاده‌از‌مقادیر‌با‌اس:‌ضریب‌مسیر‌و‌برازش‌مدل‌ساختاری‌‌2-4شکل
2

 

‌82/0زای‌هوش‌هیجانی‌به‌میزان‌(‌قابل‌ملاحظه‌است،‌متغیر‌برون2همانطور‌که‌در‌مدل‌ترسیم‌شده‌)شکل‌

بر‌مزیت‌‌65/0بر‌مزیت‌رقابتی‌و‌متغیر‌هوش‌بازاریابی‌به‌میزان‌‌29/0زای‌هوش‌بازاریابی‌و‌بر‌متغیر‌درون

‌قابتی‌اثرگذار‌است.ر
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‌

 

 Tاری‌با‌استفاده‌از‌ضرایب‌معناداری‌ساخت‌برازش‌مدل:‌‌3-4شکل

هوش‌بازاریابی‌تأثیر‌‌بر‌هوش‌هیجانی‌توان‌بیان‌کرد‌که‌متغیرمی‌،(3)‌شکل‌در‌معناداری‌با‌توجه‌به‌ضرایب

‌همچنین ‌معناداری‌دارد؛ اثر‌‌زیت‌رقابتی‌هوش‌هیجانی‌بر‌مزیت‌رقابتی‌و‌هوش‌بازاریابی‌بر‌م‌مستقیم‌و

‌دارد.‌99/0ان‌اطمینمثبت‌و‌معناداری‌در‌سطح‌

Rضرایب‌
Rمتغیرهای‌پنهان:‌‌2

زا‌زا‌بر‌یک‌متغیر‌درونمعیاری‌است‌که‌نشان‌از‌تأثیر‌یک‌متغیر‌برون‌2

Rبه‌عنوان‌مقدار‌ملاک‌برای‌مقادیر‌ضعیف،‌متوسط‌و‌قوی‌‌67/0و‌‌19/0‌،33/0دارد‌و‌سه‌مقدار‌
در‌نظر‌‌2

‌همانگونه‌ک1393د‌)محسنین‌و‌اسفیدانی،‌شوگرفته‌می Rشود،‌مقدار‌(‌مشاهده‌می2شکل‌)ه‌در‌(.
برای‌‌2

محاسبه‌شده‌است‌که‌با‌توجه‌به‌سه‌مقدار‌‌62/0و‌‌68/0متغیرهای‌هوش‌بازاریابی‌و‌مزیت‌رقابتی‌به‌ترتیب‌

‌Rملاک،
‌شود.برای‌هر‌متغیر‌در‌سطح‌قوی‌ارزیابی‌می‌‌2

Qبینی‌)ضریب‌قدرت‌پیش
Qار‌معی(:‌2

و‌در‌صورتی‌که‌کند‌بینی‌مدل‌را‌مشخص‌مینیز‌قدرت‌پیش‌‌2
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را‌کسب‌نماید،‌به‌ترتیب‌نشان‌از‌قدرت‌‌35/0و‌‌02/0‌،15/0زا‌سه‌مقدار‌این‌معیار‌در‌مورد‌یک‌سازه‌درون

معیار‌(.‌1393زای‌مربوط‌به‌آن‌را‌دارد‌)محسنین‌و‌اسفیدانی،‌بینی‌ضعیف،‌متوسط‌و‌قوی‌متغیر‌برونپیش

Q
محاسبه‌شده‌است‌که‌‌72/0و‌‌65/0بتی‌به‌ترتیب‌ت‌رقازای‌هوش‌بازاریابی‌و‌مزیی‌متغیرهای‌درونبرا‌2

‌زای‌هوش‌هیجانی‌دارد.بینی‌متوسط‌متغیر‌برونتا‌حدودی‌نشان‌از‌قدرت‌پیش

‌مطلوبیت‌مدل‌کلی‌-4-‌8

از‌طریق‌فرمول‌زیر‌استفاده‌شد‌که‌‌1در‌نهایت‌برای‌بررسی‌برازش‌مدل‌کلی‌پژوهش‌از‌معیار‌نیکویی‌برازش

که‌به‌عنوان‌مقادیر‌ضعیف،‌متوسط‌و‌قوی‌برای‌‌36/0و‌‌01/0‌،25/0سه‌مقدار‌ه‌به‌شود.‌با‌توجمحاسبه‌می

‌ ‌اسفیدانی، ‌و ‌است‌)محسنین ‌شده ‌برازش‌معرفی ‌1393نیکویی ‌مقدار ‌حصول ‌معیار‌‌72/0(، ‌برای درصد

GOF،کند.برازش‌بسیار‌مناسب‌مدل‌کلی‌پژوهش‌را‌تأیید‌می‌‌

GOF =√𝑹𝑨𝒗𝒆𝒓𝒂𝒈𝒆
𝟐 x 𝐴𝑉𝐸𝐴𝑣𝑒𝑟𝑎𝑔𝑒

𝟐
≈0/72 

‌حقیقای‌ته‌آزمون‌فرضیه‌4-9

‌فرضیه‌اول‌4-9-1

‌.های‌ورزشی‌تاثیر‌معناداری‌دارد‌در‌فروشگاه‌هوش‌هیجانی‌بر‌هوش‌بازاریابی

‌مقدار‌آماره‌‌به‌832/0هیفرض‌نیا‌یها‌مولفه‌نیب‌ریمس‌بیضر بدست‌آمده‌‌‌985/90زین‌tدست‌آمده‌است.

‌مشاهده‌شده‌معنادار‌اس‌یهمبستگ‌دهد‌یان‌مبوده‌و‌نشبزرگتر‌‌96/1است‌که‌از‌ وش‌هیجانی‌بطور‌هت.

                                                 
1. Goodness of  Fit 
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‌تبیین‌‌%‌از‌تغییرات‌هوش‌بازاریابی2/83گذارد‌و‌به‌میزان‌تاثیر‌می‌مستقیم‌و‌مثبت‌بر‌هوش‌بازاریابی را

 نماید.می

‌فرضیه‌دوم‌4-9-2

‌.های‌ورزشی‌تاثیر‌معناداری‌دارد‌در‌فروشگاه‌بر‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌هوش‌بازاریابی

بدست‌آمده‌‌‌480/45زین‌tبه‌دست‌آمده‌است.‌مقدار‌آماره‌‌‌‌655/0هیفرض‌نیا‌یمولفه‌ها‌نیب‌ریمس‌بیضر

‌‌یهمبستگ‌دهد‌یبزرگتر‌بوده‌و‌نشان‌م‌96/1است‌که‌از‌ هوش‌بازاریابی‌بطور‌مشاهده‌شده‌معنادار‌است.

را‌‌‌تغییرات‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌%‌از5/65گذارد‌و‌به‌میزان‌تاثیر‌می‌مستقیم‌و‌مثبت‌بر‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی

 ید.نماتبیین‌می

‌فرضیه‌سوم‌4-9-3

‌.های‌ورزشی‌تاثیر‌معناداری‌دارد‌در‌فروشگاه‌هوش‌هیجانی‌بر‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی

بدست‌آمده‌‌‌821/21زین‌tبه‌دست‌آمده‌است.‌مقدار‌آماره‌‌‌‌289/0هیفرض‌نیا‌یمولفه‌ها‌نیب‌ریمس‌بیضر

بطور‌‌هوش‌هیجانیاست.‌دار‌مشاهده‌شده‌معنا‌یهمبستگ‌دهد‌یه‌و‌نشان‌مبزرگتر‌‌بود‌96/1است‌که‌از‌

را‌‌%‌از‌تغییرات‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی9/28گذارد‌و‌به‌میزان‌تاثیر‌می‌مستقیم‌و‌مثبت‌بر‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی

‌نماید.تبیین‌می

‌

‌
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‌فرضیه‌چهارم‌4-9-4

‌معنادار‌دارد.‌ریتاث هوش‌بازاریابی‌یانجیبا‌نقش‌م‌ایجاد‌مزیت‌رقابتیبر‌ هوش‌هیجانی

بدست‌آمده‌‌‌589/31زین‌tبه‌دست‌آمده‌است.‌مقدار‌آماره‌‌‌544/0هیفرض‌نیا‌یه‌هامولف‌نیب‌ریمس‌بیضر

‌‌یهمبستگ‌دهد‌یبزرگتر‌‌بوده‌و‌نشان‌م‌96/1است‌که‌از‌ ‌هوش‌بازاریابیمشاهده‌شده‌معنادار‌است.  لذا

 میانجی‌داشته‌باشد.نقش‌‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌و توانسته‌است‌بین‌هوش‌هیجانی

‌یرمستقیمت‌غاثرابررسی‌‌12-4جدول‌

‌آزمون‌سوبل‌4-9-4-1

‌از‌آزمو ‌متغیر‌دو‌طه‌میانمتغیر‌در‌راب‌یک‌ن‌سوبل‌برای‌سنجش‌معنـاداری‌تأثیر‌میانجیدر‌این‌پژوهش،

‌یک‌مقـداراسـتفاد‌دیگـر ‌در‌آزمون‌سوبل، ‌ value–Z ه‌شد. آید‌که‌درصورتِ‌‌دست‌می‌به‌1رابطه‌ازطریـقِ

‌ ‌از ‌ایـن‌مقـدار ‌‌می‌96/1بیشترشـدنِ ‌اطمینان ‌سطح ‌در ‌میانجی‌ی95توان ‌تـأثیر ‌معنـاداربودن ک‌درصـد

مقـدار‌ ‌bقـدار‌ضـریب‌مسـیر‌میـان‌متغیـر‌مسـتقل‌و‌میـانجی،‌م ‌aدر‌ایـن‌رابطـه،‌.‌متغیر‌را‌تأیید‌کرد

‌وابسته، ‌میانجی‌و ‌میـان‌متغیـر ‌میــان‌متغیــر‌خ ‌Saضـریب‌مسـیر ‌مسـیر ‌مربـوط‌بـه طای‌اسـتاندارد

‌.تغیر‌میانجی‌و‌وابسته‌استـای‌اســتاندارد‌مربوط‌به‌مسیر‌میان‌مخط Sb مســتقل‌و‌میــانجی‌و

𝑍 =
a∗b

√(𝑏2∗𝑆2𝑎)+(𝑎2∗𝑆2𝑏)
 = 19/33 

 اثرات‌غیرمستقیم های‌پژوهشفرضیه

‌مزیت‌رقابتی‌← هوش‌بازاریابی‌← هوش‌هیجانی 4فرضیه‌

 نتیجه:‌تایید‌میانجی نوع‌رابطه:‌غیرمستقیم 589/31ضریب‌معناداری:‌ 544/0ضریب‌مسیر:‌
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‌ ‌توجه‌به‌نتایج‌آزمون‌سوبل، ‌تأثیر‌متغیر‌میـانجی‌95توان‌گفت‌در‌سطح‌اطمینان‌‌میبا هوش‌درصد،

معنـادار‌اسـت.‌بـرای‌تعیـین‌شدت‌اثـر‌غیرمسـتقیم‌‌مزیت‌رقابتیبـا‌ه‌هوش‌هیجانی‌،‌در‌رابطبازاریابی

کنـد‌و‌هرچـه‌‌مـیاختیار‌را‌‌1و‌‌0ین‌اری‌بدفاده‌شد‌کـ‌مقتاس‌ VAFارز‌معیازطریـقِ‌متغیر‌میـانجی،‌ا

،‌این‌عدرواق .اســت‌انجیمی‌رمتغی‌أثیرت‌تربــودن‌قـوی‌ۀدهنـد‌ر‌باشـد،‌نشـانت‌کنزدی‌‌1ایـن‌مقـدار‌بـه

‌راب VAF .نسبت‌اثـر‌غیرمسـتقیم‌در‌اثـر‌کـل‌را‌میسنجد‌مقدار ر‌این‌دآید،‌‌به‌دست‌می‌2طه‌ازطریقِ

‌‌یـرمقدار‌ضریب‌مسیر‌میـان‌متغ‌aرابطه، مقـدار‌ضـریب‌مسـیر‌میـان‌متغیـر‌ bمسـتقل‌و‌میـانجی،

‌مقدار‌ضریب‌مسیر‌میان‌متغیـر‌مسـتقل‌و‌وابسـته‌است. C میـانجی‌و‌وابسته‌و

‌.2رابطه

VAF=
0/827 ×0/655

(0/827 ×0/655)+0/290
= 0/651 

 بـرای‌651/0د‌.‌مقـدار‌آی‌می‌به‌دست‌651/0عدد‌ (،2ه‌اعداد‌مربوط‌به‌هرکدام‌در‌رابطبا‌جاگذاری‌‌

VAF غیرمستقیم‌و‌متغیر‌‌ـقِازطری‌مزیت‌رقابتی‌رب‌هیجانیاز‌هـوش‌‌65است‌که‌بـیش‌از‌‌عنیبدین‌م

‌.شود‌تبیین‌می‌هوش‌بازاریابیانجی‌می
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 بحث و نتیجه گیری : پنجم لفص 
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تحقیـق‌اشـاره‌خواهـد‌‌‌‌‌یتوصـیف‌‌هایو‌در‌مرحله‌بعدی‌به‌یافته‌شود‌میدر‌این‌فصل‌ابتدا‌خلاصه‌تحقیق‌ذکر‌

و‌ضمن‌مقایسه‌یافته‌هـای‌‌‌شودمیآمده‌به‌صورت‌مختصر‌اشاره‌‌دست‌به‌نتایج‌به‌رسیسپس‌در‌بحث‌و‌بر‌.شد

.‌در‌پایـان‌‌خواهـد‌شـد‌‌پرداخته‌‌ها‌آنتحقیق‌حاضر‌با‌تحقیقات‌مشابه‌در‌داخل‌و‌خارج‌کشور‌به‌بحث‌پیرامون‌

‌آینـده‌ان‌حققو‌همچنین‌پیشنهادات‌برای‌م‌های‌تحقیق‌هتفاز‌یاپیشنهادات‌برگرفته‌‌های‌تحقیق،‌محدودیت نیز

‌.شود‌میبیان‌

‌خلاصه‌تحقیق‌5-1

‌یورزش‌یهافروشگاه‌یرقابت‌تیمز‌جادیبر‌ا‌یابیو‌هوش‌بازار‌یجانیهوش‌ه‌ریثأتمطالعه‌‌هدف‌از‌این‌پژوهش،

‌ ‌توصیفی‌و‌از‌نوع‌پیمایشی‌بود. که‌به‌صورت‌‌استروش‌پژوهش‌حاضر‌با‌توجه‌به‌ماهیت‌و‌اهداف‌تحقیق،

جامعه‌آماری‌است.‌باط‌بین‌متغیرها‌از‌نوع‌همبستگی‌و‌از‌لحاظ‌زمان‌مقطعی‌ارتمیدانی‌انجام‌گرفت‌و‌از‌نظر‌

های‌سیستان‌و‌بلوچستان،‌کرمان‌و‌‌های‌کالای‌ورزشی‌استان‌تمامی‌مدیران‌و‌مالکان‌فروشگاه‌را‌پژوهشاین‌

تعداد‌رس‌گیری‌در‌دست‌وهش‌با‌استفاده‌از‌روش‌نمونه.‌برای‌انتخاب‌نمونه‌پژدادند‌یمتشکیل‌خراسان‌جنوبی‌

‌سهگیری‌متغیرها‌از‌های‌مورد‌نیاز‌و‌اندازهآوری‌دادهبه‌منظور‌جمعنفر‌به‌عنوان‌نمونه‌انتخاب‌شدند.‌‌100

‌(2012هوش‌بازاریابی‌گلدسون‌)پرسشنامه‌ ،(‌ ‌(2005هوش‌هیجانی‌بردبری‌و‌گریورز مزیت‌رقابتی‌هیل‌و‌،

‌اواگر‌ییو‌روا‌اهمگر‌ییروا‌،محتواصوری‌و‌‌ییوار‌قاز‌طری‌یرگیابزار‌اندازه‌ییروافاده‌شد.‌است‌‌(2010جونز‌)

‌ییایپا‌بیکرونباخ‌و‌ضر‌یآلفا‌بیضر‌اریاز‌دو‌مع‌زیپرسشنامه‌ن‌ییایپا‌نیی.‌به‌منظور‌تعمورد‌تأیید‌قرار‌گرفت

‌برای‌تحلیل‌داده‌.شد‌استفادهمرکب‌ ‌ها، استفاده‌‌رد‌حداقل‌مربعات‌جزئیرویک‌معادلات‌ساختاری‌با‌مدلاز

‌برای‌ت ‌تحلیل‌دادهجزیشد. ‌افزارهای‌آماری‌‌ه‌و ‌نرم ‌از ‌پژوهش‌حاضر ‌در ‌و‌24)نسخه‌‌SPSSها )Smart-

PLS 3.2.8های‌تحقیق‌نشان‌داد‌که:استفاده‌شد.‌یافته‌‌

 نه‌آماری‌مرد‌بودند.‌‌%‌‌از‌نمو‌99%‌از‌نمونه‌آماری‌زن‌و‌‌‌‌1-
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-نفر(‌مـی‌‌33درصد‌نمونه‌آماری‌)‌‌33دهند‌کهسال‌تشکیل‌می‌50تا‌‌41راد‌با‌سن‌اکثر‌نمونه‌آماری‌را‌‌اف‌‌-

‌سال‌نیز‌کمترین‌فراوانی‌را‌به‌خود‌اختصاص‌داده‌اند.‌60شود.‌افراد‌بیشتر‌از‌

‌%‌‌از‌نمونه‌آماری‌متاهل‌بودند.‌‌63%‌از‌نمونه‌آماری‌مجرد‌و‌‌‌37-

فـوق‌دیـپلم‌‌‌‌درک.‌افراد‌بـا‌م‌ـ‌بودنفر‌‌‌29شناسی‌با‌فراوانیدارای‌مدرک‌کاربیشترین‌فراوانی‌مربوط‌به‌افراد‌‌-

‌های‌بعدی‌قرار‌دارند.‌نفر(‌به‌ترتیب‌در‌رتبه‌23نفر(‌و‌دیپلم‌)‌23)

-نفر‌از‌نمونه‌آماری‌را‌تشکیل‌مـی‌‌32که‌‌بودسال‌و‌کمتر‌‌‌5کاربیشترین‌فراوانی‌مربوط‌به‌افرادی‌با‌سابقه‌‌-

نفـر(‌بـه‌‌‌‌26ال‌سـابقه‌)‌س‌ـ‌20نفر(‌و‌افرادی‌با‌بیشـتر‌از‌‌‌28سال‌)‌‌10تا‌‌6درصد(.‌افراد‌با‌سابقه‌‌0/32)‌دهد

 های‌بعدی‌قرار‌دارند.‌‌ترتیب‌در‌رتبه

‌تجزیه‌و‌تحلیل‌مدلسازی‌معادلات‌ساختاری‌مدل‌پژوهش‌نشان‌داد:‌

‌است.‌معنادارو‌‌82/0برابر‌با‌‌یورزش‌هایفروشگاه‌هوش‌هیجانی‌بر‌هوش‌بازاریابی‌میزان‌اثر‌-

‌و‌معنادار‌است.‌29/0برابر‌با‌ای‌ورزشی‌ههفروشگا‌هوش‌هیجانی‌بر‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌میزان‌اثر‌-

‌و‌معنادار‌است.65/0برابر‌با‌های‌ورزشی‌فروشگاه‌اثر‌هوش‌بازاریابی‌بر‌ایجاد‌مزیت‌رقابتیمیزان‌‌-

‌54/0برابر‌بـا‌‌‌بیهوش‌بازاریا‌یانجیبا‌نقش‌م‌یورزش‌هایفروشگاه‌هوش‌هیجانی‌بر‌ایجاد‌مزیت‌رقابتیتأثیر‌‌-

‌است.‌‌‌معنادارو‌

‌گیرینتیجه‌ث‌وبح‌5-2

تاثیر‌هوش‌هیجانی‌و‌هوش‌بازاریابی‌بر‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌برای‌فروشگاه‌هدف‌از‌انجام‌این‌تحقیق‌مطالعه‌

‌نتایج‌فرضیه‌اول‌نشان‌داد‌‌های‌ورزشی ‌تأثیرهای‌ورزشی‌فروشگاه‌که‌هوش‌هیجانی‌بر‌هوش‌بازاریابیبود.

خوانی‌دارد.‌هم‌(2015(‌و‌نظری‌و‌همکاران‌)1390)ان‌فاریابی‌و‌همکارکه‌با‌نتایج‌‌داری‌دارد‌یو‌معن‌مثبت

ات‌تأثیر‌هوش‌بازاریابیورزشی‌توانسته‌است‌بر‌‌هایهوش‌هیجانی‌فروشندگان‌فروشگاهطبق‌نتایج‌این‌تحقیق‌

 احساسات دقیق کنترلتوانایی‌‌دارای‌افراد‌این‌واقعیت‌است‌کهاین‌یافته‌پژوهش‌بیانگر‌‌.گذاردبمثبتی‌برجای‌
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و‌ آگاهی و‌درک دیگران با راحت آمدن رکناو‌ارتباط‌شفاف،‌ گفتگو و‌توان کارگروهی سب،منا واکنش خود،

 در موقع‌به و مناسب اطلاعات‌توانند‌،‌میکردن خدمت برای اشتیاق شور‌وو‌‌سایرین به‌نیازهای گذاشتن ارزش

توانند‌با‌مدیریت‌بهتر‌می‌ها‌نآ،‌یار‌حیاتی‌است‌را‌فراهم‌آورند.‌به‌عبارتیبس ها‌سازمان برای که بازار با ارتباط

نتایج‌تحقیق‌فاریابی‌و‌‌شان‌را‌بهتر‌تأمین‌کنند.شان،‌نیازهای‌اطلاعاتی‌فروشگاهخود،‌دیگران‌و‌محیط‌اطراف

هستند‌و‌بهتر‌و‌بازار‌هیجانی‌بالاتر‌قادر‌به‌دریافت‌اطلاعات‌بیشتر‌از‌‌(‌نشان‌داد‌افراد‌با‌هوش1390همکاران‌)

‌میراحت ‌تحلیل‌اطلا‌توانندتر ‌و ‌تجزیه ‌‌.کنند‌عات‌را ‌ها‌آنطبق‌نتایج ویژگی‌های‌فردی‌شامل‌شخصیت،‌،

‌هوش‌لاقیتخ ‌انگیزش، ‌هیجانی، ‌و ‌هوش‌بازاریا‌ذاتی ‌ایجاد ‌دربر ‌مؤثر‌بی ‌و‌‌هستند.‌سازمان ‌نظری نتایج

از‌این‌‌یکیدارد.‌با‌هوش‌بازاریابی‌رابطه‌‌تیشخصی‌لفی‌مختایه‌دهد‌که‌ویژگی‌نشان‌می‌نیز‌(2015)‌همکاران

‌به‌دلیل‌پژوهشها‌خودمدیریتی‌است‌که‌به‌عنوان‌یکی‌از‌ابعاد‌هوش‌هیجانی‌نیز‌تلقی‌میویژگی های‌شود.

 کننده‌باشد.‌تواند‌کمکاندک‌مربوط‌به‌این‌فرضیه،‌مطالعات‌بیشتر‌می

و‌‌مثبـت‌‌یرتـأث‌هـای‌ورزشـی‌‌‌فروشگاه‌ایجاد‌مزیت‌رقابتیکه‌هوش‌بازاریابی‌بر‌‌نتایج‌فرضیه‌دوم‌نشان‌داد‌

(،‌لادیپو‌و‌همکـاران‌‌2019،‌نیانگا‌و‌همکاران‌)(2020فیگوریدو‌و‌کاسترو‌)نتایج‌‌نتیجه‌با.‌این‌معنی‌داری‌دارد

هـای‌‌در‌سـایر‌حـوزه‌‌(‌1397خوش‌طینت‌و‌شاه‌آبـادی‌)‌‌و‌(2015(،‌احمد‌)2017)همکاران‌(،‌کونل‌و‌2017)

حـوزه‌محصـولات‌‌‌‌بـه‌مـذبور‌را‌‌محققـان‌‌هـای‌‌افتهی‌به‌سختی‌بتوانگرچه‌شاید‌خوانی‌دارد.‌مهعمدتاً‌خدمات‌

‌ی‌اساسـی‌نیـاز‌‌،روزمحیط‌کسب‌و‌کار‌امبا‌توجه‌به‌پیچیدگی‌روزافزون‌که‌رسد‌به‌نظر‌میتعمیم‌داد،‌ورزشی‌

بـه‌‌‌آورد‌کـه‌‌ا‌فـراهم‌این‌امکـان‌ر‌‌تواندمدیران‌می‌هوش‌بازاریابیو‌‌وجود‌داردو‌موثر‌محیط‌‌درست‌به‌مطالعه

هـای‌درون‌‌‌از‌محـیط‌بیـرون‌و‌مجموعـه‌فعالیـت‌‌‌‌‌مفیـد‌و‌بـه‌مـوقعی‌‌‌‌اطلاعات‌رقابت،منظور‌درک‌بهتر‌فضای‌

وان‌تلاشی‌مستمر‌جهـت‌‌به‌عنتواند‌می‌دلیل،‌هوش‌بازاریابی‌.‌به‌همین(2000)کاتلر،‌‌آوری‌شودجمعسازمان‌

-پــیش‌ا‌ب‌ـ‌ی‌بازاریـاب‌ .‌هـوش‌باشداستراتژیک،‌مورد‌توجه‌ریزی‌‌های‌رقابتی‌و‌فرایندهای‌برنامه‌افزایش‌توانایی

 ارزش مشـتری،‌نش‌و‌جـذب‌‌بی‌ـه‌توسـع‌‌(؛‌2020کــومر‌و‌باگگــا،‌‌او‌)بهتـر‌مشتری‌و‌نیازهای‌‌کبینـی‌و‌در

کـه‌‌‌کنـد‌فـراهم‌مـی‌‌راهبردی‌‌ریزی‌ای‌بـرای‌برنامه‌زمینـهو‌؛‌(2020بخشد‌)ویشنوی‌و‌گابا،‌می‌ارتقا را تجاری
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جــوهری‌و‌اســتیفنز،‌‌‌)شـود‌‌ای‌راهبردی‌آن‌میهــ‌ت‌رقــابتی‌شـرکت‌و‌پــردازش‌برنامـهباعث‌بهبـود‌قـدر

مختلـف‌‌هـای‌‌‌مربوط‌به‌بازار،‌از‌پایگاه‌لاعاتآوری‌تمامی‌اط‌عجم‌لاتر‌باهوش‌بازاریـابی‌بـاافراد‌دارای‌ (.2006

‌لایـن‌هـای‌آن‌‌ها‌و‌روش‌طریقِ‌انجمنو‌یا‌از‌(کنندگان‌مشتریان،‌کارمندان،‌تأمین)‌مختلف‌ذینفعـان‌یا‌از‌ایادهد

گیـری‌راهبـردی‌و‌‌‌‌ریـزی‌و‌تصـمیم‌‌‌شـده‌را‌بـرای‌برنامـه‌‌‌‌های‌تحلیـل‌‌،‌داده(و...‌ها‌وبلاگهای‌اجتماعی،‌‌رسانه)

‌کـومر‌و‌باگگـا،‌‌)یابــد‌‌‌افزایش‌می‌ها‌آنسازمان‌‌بتیسودآوری‌و‌مزیت‌رقا‌د.‌بدین‌ترتب،کنن‌تاکتیکی‌فراهم‌می

حصـولات‌و‌خدمات‌بـا‌هزینه‌کمتــر‌‌تـر‌اطلاعـات‌و‌تولیـد‌مرای‌پردازش‌سریعاین‌وضعیت‌رقابتی،‌ب(.‌2020

لادیپـو‌و‌‌‌(.1‌،2020دهـد‌)ونـگ‌‌ها‌توانِ‌حفظ‌مزیـت‌رقابتی‌را‌مـی‌‌های‌متفاوت،‌به‌این‌سازمانو‌یـا‌بـا‌ویژگی

،‌رقبـا‌ش‌فـرو‌ داخلـی،‌اطلاعـات‌‌ سـوابق‌ مانند بازاریابی هوش هایاند‌زیرساخت‌اذعان‌داشته‌(2017همکاران‌)

کونـل‌و‌‌دارنـد.‌‌‌کـار‌‌وب‌رقابتی‌کس‌ـ مزیت بر چشمگیری و مثبت تاثیر رقبا اتو‌خطر رقبا تهدید بازار، فرصت

ند‌که‌نتایج‌حاصـل‌از‌‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌تأثیر‌هوش‌بازاریابی‌بر‌مزیت‌رقابتی‌پرداختنیز‌(‌2017همکاران‌)

‌رحیمی‌و‌حسـن‌.‌ریابی‌بر‌مزیت‌رقابتی‌تأثیر‌مثبتی‌داردمربوط‌به‌هوش‌بازا‌‌های‌نشان‌داد‌مؤلفه‌‌ها‌آنپژوهش‌

‌داننـد.‌مـی‌هـا‌‌‌را‌یک‌مزیت‌رقـابتی‌بـرای‌سـازمان‌‌‌‌بازاریابیهوش‌اند‌و‌خود‌از‌این‌هم‌فراتر‌رفته(‌1394)زاده‌

به‌‌‌.یابی‌بر‌هوش‌سازمانی‌و‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌تاثیر‌معناداری‌داردهوش‌بازار(‌بیان‌داشت‌1395جعفربیگی‌)

بـا‌‌‌هـا‌تسـریع‌و‌‌‌ریان‌تبادل‌دانش‌و‌اطلاعـات‌در‌فروشـگاه‌‌جبا‌تسریع‌هوش‌بازاریابی‌رسد‌به‌نظر‌می‌طورکلی،

تـوان‌‌‌میدهد.‌با‌اعمال‌هوش‌بازاریابی‌‌های‌بازار‌را‌ارتقا‌می‌شناسایی‌فرصت،‌گیری‌فرایند‌تفکر‌و‌تصمیم‌ارتقای

شود‌تا‌فروشگاه‌یک‌گام‌جلوتر‌‌ب‌میمحیط‌پرچالش‌رقابت‌و‌نقاط‌قوت‌و‌ضعف‌را‌بهتر‌شناخت‌که‌این‌امر‌سب

‌ر‌رقبا‌باشد.از‌سای

-معنی‌و‌مثبت‌تأثیرهای‌ورزشی‌فروشگاه‌هوش‌هیجانی‌بر‌ایجاد‌مزیت‌رقابتیکه‌نتایج‌فرضیه‌سوم‌نشان‌داد‌

هـای‌‌پژوهشخوانی‌دارد.‌هم(‌1395(‌و‌رسولی‌و‌باهوش‌)2004و‌ولا‌)‌با‌نتایج‌کارلسون‌.‌این‌نتیجهاری‌داردد

ممکـن‌اسـت‌بـا‌تردیـد‌‌‌‌‌‌حاضریجه‌اخیر‌پژوهش‌آنها‌با‌نتاند‌و‌مقایسه‌های‌دیگری‌اجرا‌شدهر‌حوزهذکرشده‌د
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حـدی‌‌بـه‌‌‌مختلـف‌‌هایحوزه‌در‌های‌محیطی‌و‌شـدت‌رقابـت‌پیچیدگیتوان‌گفت‌می‌حال،‌.‌با‌اینانجام‌شود

رنـگ‌‌به‌مروریـا‌‌هستندد‌تقلیـقابل‌به‌راحتی‌توسط‌رقبا‌‌،هاسازمان‌رقابتی‌هایمزیـت‌افزایش‌یافته‌است‌که

بـر‌ایـن‌اسـاس‌‌‌‌(.‌2001همکــاران،‌‌‌)ســالونر‌و‌‌هـای‌جدیـدی‌جـایگزین‌شــوند‌‌ستی‌بـا‌مزیـتبازند‌و‌بای‌می

(‌2014(.‌فرگوسـن‌)‌‌2003هـای‌رقـابتی‌خـود‌باشـد‌)شـارکی،‌‌‌سـازمان‌بایـد‌بـه‌فکـر‌پایـدار‌نمودن‌مزیـت

دی‌در‌ایجـاد‌فضـای‌‌‌.‌در‌واقع‌هوش‌هیجانی‌عامل‌کلیداندمیان‌مزیت‌رقابتی‌نهفته‌در‌سازمرا‌هوش‌هیجانی‌

کند‌تا‌بهترین‌عملکرد‌را‌‌ها‌را‌تشویق‌می‌نآسازد‌و‌‌کنان‌را‌فراهم‌میکاری‌است‌که‌موجبات‌رشد‌و‌پرورش‌کار

ای‌نوین‌است‌که‌هنـوز‌‌‌استفاده‌از‌هوش‌هیجانی‌در‌تجارت‌ایده(.‌1391داشته‌باشند‌)اسماعیل‌زاده‌و‌اسدی،‌

شـان‌‌دهنـد‌بـرای‌انجـام‌کارهـا‌از‌مغز‌‌‌‌‌کماکان‌تـرجیح‌مـی‌‌‌ها‌مانسازنیفتاده‌است،‌در‌واقع‌بیشتر‌افراد‌در‌جا‌

‌،این‌است‌که‌احساس‌همدلی‌و‌دلسوزی‌بـا‌همکـاران‌و‌مشـتریان‌‌‌‌ها‌آناستفاده‌کنند‌تا‌قلبشان.‌نگرانی‌اصلی‌

بازی‌در‌دنیای‌پست‌مدرن‌را‌قبول‌کـرد‌‌‌دکند.‌اما‌باید‌قواع‌دور‌می‌سازمان‌ها‌را‌از‌پرداختن‌به‌اهداف‌اصلی‌آن

یولـوژیکی،‌‌ها‌به‌عنـوان‌واکـنش‌و‌یـا‌بازتـاب‌فیز‌‌‌‌‌یجانکه‌ه‌اند،‌دریافته‌ها‌سازمان‌.‌طبق‌قاعده‌روز‌عمل‌کرد‌و

تواند‌بسیاری‌از‌پیامدهای‌مربوط‌به‌کار‌را‌پـیش‌‌‌هوش‌هیجانی‌میدار‌فرد‌ارتباط‌دارند.‌‌مستقیماً‌با‌رفتار‌هدف

و‌عاطفی‌در‌شرایط‌خاص‌مشخص‌بکند‌چـه‌عملـی‌‌‌های‌روانی‌‌روابط‌اجتماعی‌و‌در‌بده‌بستانبینی‌بکند‌و‌در‌

هـا‌در‌‌‌ای‌از‌توجـه‌بـه‌انسـان‌‌‌‌توانـد‌شـکل‌تکامـل‌یافتـه‌‌‌‌‌ملی‌نامناسب‌است.‌هوش‌هیجانی‌میمناسب‌و‌چه‌ع

ت‌افـراد‌درون‌‌های‌بازار‌برای‌هـدای‌‌تئورسیندست‌مدیران‌تجاری‌و‌‌ها‌باشد‌و‌ابزاری‌نوین‌و‌شایسته‌در‌سازمان

‌ابتی‌باشد.نهایت‌ایجاد‌مزیت‌رق‌و‌درها‌‌ازمانی‌و‌تأمین‌رضایت‌آنها‌و‌مشتریان‌برون‌س‌سازمان

‌ ‌فرضیه ‌‌چهارمنتایج ‌داد ‌رقابتی‌کنشان ‌مزیت ‌ایجاد ‌بر ‌بازاریابی ‌هوش ‌میانجی ‌نقش ‌با ‌هیجانی ‌هوش ه

‌کنند‌که‌بر‌های‌مهمی‌را‌ارائه‌می‌ییهای‌هوش‌هیجانی‌توانا‌مهارتهای‌ورزشی‌تأثیر‌معناداری‌دارد.‌فروشگاه

هوش‌‌صنایع‌تأثیر‌دارد.‌ها‌و‌ی‌بازاریابی‌سازمانبه‌ویژه‌در‌اثربخش‌های‌شغلی‌و‌موقعیت‌ری‌از‌موضوعات‌وبسیا

‌کنند‌و‌دارند‌با‌دیگران‌بهتر‌کار‌می‌لاییدهد،‌افرادی‌که‌هوش‌هیجانی‌با‌هیجانی‌قدرت‌انتخاب‌را‌افزایش‌می

‌بهتر‌درک‌م ‌کنند‌یدیگران‌را ‌افزایش‌خ‌هوش‌هیجانی‌می. ‌سردرگمی‌و‌‌لاقیتتواند‌در برای‌حل‌تعارض‌و



 

81 

 

موجب‌و‌همچنین‌‌شود‌ر‌و‌بهبود‌روابط‌با‌مشتریان‌میت‌گیری‌راحت‌باعث‌تصمیمشد.‌ثر‌بامبادرت‌به‌انتخاب‌مؤ

هیجانی‌در‌مجموع‌هوش‌‌(.1995)گلمن،‌‌گردد‌رشد،‌توسعه،‌افزایش‌سهم‌بازار‌و‌تصاحب‌مشتریان‌وفادار‌می

خود‌مدیریتی‌‌از‌طریق‌خود‌آگاهی‌روحیات‌خود‌را‌کنترل‌کند،‌از‌طریق‌تواند‌مهارتی‌است‌که‌دارنده‌آن‌می

ای‌رفتار‌بکند‌‌را‌درک‌بکند‌و‌از‌طریق‌مدیریت‌روابط‌به‌شیوه‌ها‌آنآن‌را‌بهبود‌ببخشد،‌از‌طریق‌همدلی‌تأثیر‌

)فاریابی‌و‌‌نتیجه‌آن‌افزایش‌هوش‌بازاریابی‌خواهد‌بود(‌که‌1995لا‌ببرد‌)گلمن،‌که‌روحیه‌خود‌و‌دیگران‌را‌با

‌ ‌1390همکاران، ‌با‌(. ‌هوش‌هیجانی ‌وجود ‌وعدم ‌کاهش‌بازدهی ‌بازاریابی، ‌جو‌‌عث‌کاهش‌کارآمدی سود،

و‌‌سازمان‌های‌افراد‌و‌شود‌که‌برای‌موفقیت‌موفقیت‌در‌اثربخشی‌بازاریابی‌می‌صنایعی‌منفی‌و‌عدم‌سازمانی‌و

لاتر‌بازاریـابی‌بـا‌هیجانی‌و‌هوش‌هوشاد‌دارای‌از‌طرفی،‌افر‌(.‌1‌،1988)وبستر‌مهم‌است‌یویژه‌مزیت‌رقابت‌به

‌تحل ‌برای‌تصمیم‌یل‌دادهبا ‌را ‌توانایی‌خود ‌بازار ‌برنامه‌های‌مربوط‌به‌مشتریان‌و ‌بازار‌‌گیری‌و ‌مورد ریزی‌در

‌‌افزایش‌می ‌نتیجه‌این‌امر‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌خواهد‌بود ‌باگگا)دهند‌و ‌‌2020،کومر‌و ‌افزایش‌(. ‌و استفاده

ن‌با‌تمرکز‌و‌توجه‌بیشتری‌محیط‌شود‌تا‌مدیراباعث‌می‌ها‌آنهیجانی‌‌هوش‌و‌بهبود‌رکنانکاظرفیت‌ذهنی‌

نمایند‌و‌زمینه‌ایجاد‌استفاده‌کنند‌و‌از‌آن‌در‌جهت‌بهبود‌عملکرد‌و‌رقابت‌و‌تحلیل‌پیرامون‌خود‌را‌بررسی‌

-تواند‌با‌قابلیتیجانی‌میرسد‌که‌هوش‌هبه‌نظر‌می‌(.1396ی‌و‌مانی،‌)پاشا‌نجاتمزیت‌رقابتی‌را‌فراهم‌آورند‌

گذارد‌و‌تر‌و‌بهتر‌بازار‌و‌رقبا‌را‌در‌اختیار‌می‌بینی‌سریعان‌تحلیل،‌درک‌و‌پیشدهد،‌امکهایی‌که‌به‌فرد‌می

د‌و‌از‌رقبا‌کند‌تا‌فرد‌با‌آگاهی‌و‌دید‌سیستماتیک‌به‌اتخاذ‌تصمیات‌راهبردی‌اقدام‌کناین‌فرصت‌را‌فراهم‌می

‌پیشی‌بگیرد.

‌(غیرقابل‌کنترلپژوهش‌)های‌محدویت‌5-3

های‌ورزشی‌و‌اهمیـت‌یـافتن‌موضـوعات‌بهداشـتی‌در‌‌‌‌‌های‌مداوم‌فروشگاهیلیمواجهه‌با‌شرایط‌کرونا،‌تعط(‌1

‌مقایسه‌با‌عواملی‌مانند‌سود‌مالی‌ممکن‌است‌نتایج‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌داده‌باشد.
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‌اهروحی،‌سطح‌خستگی‌و‌میزان‌حوصله‌آزمودنیکنترل‌شرایط‌‌مکان(‌عدم‌ا2

‌هااهفروشگ‌همکاری‌برخی‌از‌افراد‌به‌عنوان‌مالکان(‌عدم‌3

‌های‌برخاسته‌از‌نتایج‌تحقیقپیشنهاد‌5-4

داری‌دارد‌‌لـذا‌‌‌و‌معنـی‌‌مثبـت‌‌های‌ورزشـی‌تـأثیر‌‌بازاریابی‌فروشگاه.‌نتایج‌نشان‌داد‌هوش‌هیجانی‌بر‌هوش‌1

عـاد‌هـوش‌هیجـانی‌ماننـد‌راهکارهـای‌‌‌‌‌‌های‌ورزشی‌با‌تمرکز‌بـر‌اب‌‌مالکان‌فروشگاهگردد‌مدیران‌و‌پیشنهاد‌می

ه‌بـا‌‌یان،‌کنترل‌هیجانات‌)اعم‌از‌خشم‌و‌شادی(‌و‌...از‌این‌توانایی‌خود‌در‌جهـت‌مـذاکر‌‌افزایش‌تعامل‌با‌مشتر

بـا‌‌گیری‌کار‌یادمشتریان‌و‌کسب‌اطلاعات‌تخصصی‌استفاه‌نمایند.‌با‌توجه‌به‌اهمیت‌هوش‌بازاریابی‌آشنایی‌و‌

های‌ارتبـاط‌بـا‌مشـتریان،‌آشـنایی‌و‌مطالعـه‌اصـول‌بازاریـابی‌‌‌‌‌‌‌‌‌تکنیک‌،اینترنت‌های‌جدید‌مبتنی‌بریتکنولوژ

‌کمک‌کند.‌ها‌را‌در‌جهت‌پیشبرد‌اهداف‌اقتصادی‌د‌مالکان‌فروشگاهتوانن‌می

داری‌دارد؛‌لـذا‌‌‌معنـی‌‌و‌مثبـت‌های‌ورزشی‌تـأثیر‌‌طبق‌نتایج‌هوش‌بازاریابی‌بر‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌فروشگاه.‌2

هـای‌بـازار‌را‌بسـنجد‌و‌‌‌‌‌تمامی‌جوانب‌محصولات‌رقبا‌و‌فرصـت‌های‌ورزشی‌‌وشگاهیران‌فرگردد‌مدپیشنهاد‌می

های‌بـازار‌را‌شناسـایی‌‌‌‌محصولات‌رقبا،‌با‌دریافت‌نظرات‌مشتریان،‌فرصت‌قوتقاط‌رفتن‌نچنین‌با‌درنظر‌گهم

مشتری‌را‌بـه‌بـازار‌‌‌‌ن‌و‌...‌محصولات‌متمایز‌و‌متناسب‌با‌نیازارکناکسب‌اطلاعات‌لازم‌از‌مشتریان،‌ک‌کرده‌و‌با

با‌پاسخگویی‌بـه‌اعمـال‌رقبـا،‌شناسـایی‌‌‌‌‌همچنین‌‌عرضه‌کنند‌تا‌بدین‌طریق‌‌سبب‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌شوند.

‌های‌بازار،‌قدرت‌رقابتی‌فروشگاه‌خود‌را‌افزایش‌دهند.‌های‌فروش‌رقبا‌و‌شناسایی‌فرصت‌استراتژی

؛‌لذا‌داری‌دارد‌مثبت‌و‌معنی‌تأثیرهای‌ورزشی‌گاهفروش‌هوش‌هیجانی‌بر‌ایجاد‌مزیت‌رقابتیاد‌نشان‌د‌نتایج.‌3

هـای‌ورزشـی،‌مـدیران‌بـه‌هنگـام‌اسـتخدام‌و‌تنظـیم‌‌‌‌‌‌‌‌‌رقابتی‌فروشـگاه‌‌افزایش‌مزیتگردد‌جهت‌پیشنهاد‌می

ی‌را‌اسـتخدام‌کننـد‌کـه‌‌‌‌وانشناسی‌استاندارد‌بهره‌گرفته‌و‌کارکنان آزمون‌هایاز‌های‌کاری‌با‌کارکنان،‌ادقرارد

مدیران‌به‌نیـروی‌انسـانی‌خـود‌اهمیـت‌داده‌و‌بـه‌‌‌‌‌‌‌شود‌پیشنهاد‌میالا‌باشند.‌همچنین‌دارای‌هوش‌هیجانی‌ب
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هـای‌آموزشـی‌تـدارک‌ببیننـد‌و‌بـا‌‌‌‌‌‌‌های‌هوش‌هیجـانی‌دوره‌‌سالانه‌جهت‌ارتقا‌و‌بهبود‌مولفه‌رت‌ماهانه‌یاصو

‌را‌نیز‌تشویق‌و‌ترغیب‌نمایند.‌تشویق‌کارکنان‌با‌هوش‌هیجانی‌بالا،‌سایر‌کارکنان

‌آیندهبرای‌تحقیقات‌هایی‌ادپیشنه‌5-5

1‌ )‌ ‌اینکه ‌به ‌توجه ‌جمعیتبا ‌متغیرهای ‌است ‌مممکن ‌متغیرها‌شناختی ‌بین ‌رابطه ‌در ‌جنسیت ‌و ‌سن ثل

‌.کننده‌این‌متغیرها‌پرداخته‌شودبه‌بررسی‌تأثیر‌تعدیلد‌در‌تحقیقات‌آتی‌شوتأثیرگذار‌باشد،‌پیشنهاد‌می

‌ها(‌انجام‌گیرد.‌یر‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌)مثل‌باشگاهی‌با‌تمرکز‌بر‌ساتحقیقچنین‌گردد‌نهاد‌می(‌پیش2

یا‌،‌ارتباط‌با‌مشتریمدیریت‌هوش‌رقابتی،‌همچون‌)ی‌دیگرمتغیرهای‌ت‌آتی‌گردد‌در‌تحقیقا(‌پیشنهاد‌می3

‌ه‌شود.پرداخت‌مزیت‌رقابتیو‌‌هوش‌هیجانیارتباط‌بین‌‌میانجیِدر‌نقش‌‌(بازاریابی‌حسی

 

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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‌لام‌و‌احترامبا‌س

‌

آوری‌اطلاعات‌مورد‌نیاز‌پایان‌نامه‌کارشناسی‌ارشد‌)رشته‌مدیریت‌ورزشی(‌پرسشنامه‌حاضر‌به‌منظور‌جمع

تهیه‌و‌تدوین‌ «های‌ورزشی‌تاثیر‌هوش‌بازاریابی‌و‌هوش‌هیجانی‌بر‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌برای‌فروشگاه»‌با‌موضوع

ند‌است،‌بنابراین،‌تقاضا‌دارم‌با‌دقت‌به‌سؤالات‌پاسخ‌های‌شما‌برای‌محقق‌بسیار‌ارزشمپاسخاست.‌گردیده‌

 .مسپاسگزارپیشاپیش‌از‌حوصله‌و‌وقتی‌که‌مبذول‌می‌فرمایید،‌صمیمانه‌دهید.‌

‌

‌با‌تشکر‌از‌همکاری‌و‌مساعدت‌شما

‌)دانشجوی‌کارشناسی‌ارشد‌مدیریت‌ورزشی،‌دانشگاه‌صنعتی‌شاهرود(‌یکتا

 

‌بخش‌اول:‌مشخصات‌و‌اطلاعات‌فردی

‌فردی:‌اطلاعات

‌سال‌سن:‌.................‌1

‌☐زن‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌☐مرد‌‌‌‌‌‌‌‌‌.‌جنسیت:‌2

‌☐متأهل‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌☐.‌وضعیت‌تأهل:‌‌مجرد‌3

‌☐و‌بالاتر‌‌فوق‌لیسانس‌‌‌‌‌‌☐‌لیسانس‌‌‌‌‌☐فوق‌دیپلم‌‌‌‌‌‌☐دیپلم‌‌‌‌‌‌☐زیر‌دیپلم‌حصیلات:‌‌ت.‌4

‌..............‌سال‌:‌ارسابقه‌ک.‌5

‌صصی:‌..........................‌حوزه‌کاری‌تخ6

‌‌.‌تعداد‌کارکنان‌فروشگاه:‌.............................7

‌

‌
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های‌ر‌فروشگاه‌لطفاً‌پس‌از‌مطالعه‌هر‌جمله‌نظر‌خود‌را‌با‌انتخاب‌یکی‌از‌گزینهبه‌عنوان‌مالک‌یا‌مدی‌دوم بخش

‌موافقم‌بیان‌کنید.کاملاً‌مخالفم‌تا‌کاملاً‌

 پرسشنامه‌مزیت‌رقابتی

‌هاگویه
کاملاً‌

‌مخالفم
‌مخالفم

نه‌موافقم،‌نه‌

‌مخالفم
‌موافقم

کاملاً‌

‌موافقم

‌‌‌‌‌‌است.محیط‌فروشگاه‌ما‌برای‌مشتریان‌دلپسند‌و‌خوشایند‌

‌‌‌‌‌‌فروشگاه‌ما‌همیشه‌سعی‌در‌ارائه‌خدمات‌با‌کمترین‌هزینه‌را‌دارد.

‌‌‌‌‌‌وژی‌است.دنبال‌ارائه‌خدمات‌نوین‌و‌همگام‌با‌تکنولفروشگاه‌ما‌پیوسته‌به‌

‌‌‌‌‌‌ای‌ارائه‌کنیم.کنیم‌که‌همیشه‌خدمات‌خلاقانهمان‌تلاش‌میدر‌فروشگاه

‌‌‌‌‌‌نماییم.های‌بازار‌تلاش‌میگیری‌از‌فرصتبا‌بهرهما‌همیشه‌برای‌ارائه‌خدمات‌جدید‌

ب‌مشتری‌)مثل‌تماس‌تلفنی،‌های‌متفاوت‌بازاریابی‌برای‌جذفروشگاه‌ما‌از‌روش

‌کند.ی‌و‌...(‌استفاده‌میپیگیری‌اینترنت

‌‌‌‌‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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 پرسشنامه‌هوش‌بازاریابی

‌هاگویه‌هامؤلفه
کاملاً‌

‌مخالفم
‌مخالفم

نه‌

موافقم،‌

نه‌

‌مخالفم

‌قممواف
کاملاً‌

‌موافقم

مذاکره‌

با‌

‌مشتریان

‌‌‌‌‌‌.کنماطلاعات‌بازاریابی‌را‌از‌سایر‌همکاران‌کسب‌می

‌‌‌‌‌‌کنم.میب‌اطلاعات‌بازاریابی‌با‌مشتریانم‌مذاکره‌برای‌کس

‌‌‌‌‌‌کنم.برای‌کسب‌اطلاعات،‌با‌مشتریان‌رقبا‌ارتباط‌برقرار‌می

کسب‌

اطلاعات‌

‌تخصصی

‌‌‌‌‌‌کنم.،‌به‌موقع‌اطلاعات‌کسب‌میگیریمعمولاً‌برای‌تصمیم

‌‌‌‌‌‌اطلاعات‌تخصصی‌بازرگانی‌و‌بازاریابی‌زیادی‌دارم.

‌‌‌‌‌ دهم.ی‌اهمیت‌میهای‌آموزشی‌و‌سمینارهای‌بازاریابدر‌کلاسبه‌شرکت‌

تحقیقات‌

‌بازاریابی

‌‌‌‌‌ کنم‌با‌نیازهای‌اطلاعاتی‌فروشگاه‌منطبق‌است.اطلاعاتی‌که‌کسب‌می

‌‌‌‌‌ کنم.مربوط‌به‌حوزه‌کاری‌توجهی‌نمی‌به‌شایعات

‌‌‌‌‌ کنم.فاده‌میگیری‌استبه‌میزان‌زیادی‌از‌تحقیقات‌بازاریابی‌در‌امر‌تصمیم

‌اینترنت

‌‌‌‌‌ کنم.دی‌از‌اینترنت‌در‌جهت‌بازاریابی‌استفاده‌میبه‌میزان‌زیا

‌‌‌‌‌‌کنم.یهای‌رقیب‌توجه‌مهای‌اینترنتی‌فروشگاههای‌تبلیغاتی‌و‌سایتبه‌آگهی

‌‌‌‌‌ ام.اینترنت‌برای‌فروش‌کالاها‌را‌فراهم‌کردههای‌لازم‌جهت‌استفاده‌از‌زیرساخت

عات‌اطلا

‌داخلی

‌‌‌‌‌ گیری‌را‌کسب‌کنم.ای‌تصمیمتوانم‌اطلاعات‌مورد‌نیاز‌برمی

‌‌‌‌‌ کنم.های‌فروش‌استفاده‌میدر‌بازاریابی‌از‌گزارشات‌و‌آمار

‌‌‌‌‌ کنم.ت‌صحیح‌و‌دقیقی‌کسب‌میگیری‌اطلاعابرای‌تصمیم

‌

‌
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‌پرسشنامه‌هوش‌هیجانی

‌هرگز‌هاگویه‌
به‌

‌ندرت
‌گاهی

معمو

‌لاً

تقریباً‌

‌شههمی
‌همیشه

‌خودآگاهی

‌‌‌‌‌‌‌.دیعتماد‌دارخود‌ا‌یهاییبه‌توانا

‌‌‌‌‌‌‌.دیریپذیخود‌را‌م‌یهاییها‌و‌نارسا‌ییناتوانا

‌‌‌‌‌‌‌.دیکنیم‌درک‌ند،یآیم‌شیکه‌پ‌یخود‌را،‌هنگام‌یهاجانیه

‌‌‌‌‌‌‌.دیشویرا‌متوجه‌م‌گرانیرفتار‌خود‌در‌د‌ریثأت

‌‌‌‌‌‌‌.دیکنیود‌را‌درک‌مخ‌یجانیحالت‌ه‌در‌گرانید‌ریتاث

‌‌‌‌‌‌ .دینقش‌دار‌د،یشویها‌روبرو‌مکه‌با‌آن‌یسخت‌طیاخودتان‌در‌شر

‌خودمدیریتی

‌‌‌‌‌‌ .شما‌حساب‌کرد‌یتوان‌رویم

‌‌‌‌‌‌ .دییآیمبا‌استرس،‌خوب‌کنار‌

‌‌‌‌‌‌ .دیریپذیرا‌زود‌م‌رییتغ

‌‌‌‌‌‌ .دیکنیتحمل‌م‌یرا‌بدون‌ناراحت‌یدلسرد

‌‌‌‌‌‌‌.دیریگیر‌ممختلف‌را‌در‌نظ‌یهاحلراه‌،یریگمیز‌تصمقبل‌ا

‌،‌چه‌خوب‌و‌چه‌بد،‌حداکثر‌استفاده‌رایتیاز‌هر‌وضع‌دیکنیم‌یسع

 .دیببر

‌‌‌‌‌‌

‌که‌باعث‌بدتر‌یعمل‌کردن،‌هنگام‌ای‌به‌حرف‌زدن‌لیدر‌برابر‌م

 .دیکنیشود،‌مقاومت‌میم‌اوضاعشدن‌

‌‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌ .آورندیم‌یمانیپش‌که‌بعداً‌دیدهیرا‌انجام‌م‌ییرهاکا‌د،یشویناراحت‌م‌یوقت

‌‌‌‌‌‌ .دیرنجانیرا‌از‌خود‌م‌گرانید‌د،یناراحت‌هست‌یزیاز‌چ‌یوقت

‌‌‌‌‌‌‌.دیریپذیانتقاد‌را‌مآگاهی‌
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‌‌‌‌‌‌‌.دیکنیرا‌درک‌م‌گرانیاحساسات‌د‌اجتماعی

‌‌‌‌‌‌‌.دیشویرا‌متوجه‌م‌اتاقبه‌سرعت‌جو‌حاکم‌بر‌

‌‌‌‌‌‌‌.دیشویمتوجه‌م‌ور‌طرف‌مقابل‌را‌واقعاًمنظ

‌‌‌‌‌‌‌.دیو‌ساکت‌هست‌نینشگوشه‌یاجتماع‌یجمع‌و‌در‌کارها‌نیدر‌ب

مدیریت‌

‌رابطه

‌‌‌‌‌‌‌.دیشویرو‌در‌رو‌م‌نگرایبا‌د‌ماًیدشوار‌مستق‌یهاتیدر‌وضع

‌‌‌‌‌‌‌.دییآیکنار‌م‌یبه‌خوب‌گرانیبا‌د

‌‌‌‌‌‌‌.دیکنیتباط‌برقرار‌مار‌گرانیثر‌با‌دؤبه‌طور‌واضح‌و‌م

‌مهم‌تانیبرا‌دیکنیکه‌آنچه‌احساس‌م‌دیدهینشان‌م‌گرانیبه‌د

‌.است

‌‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌‌.دیکنیثر‌تعارض‌و‌مشکل‌را‌حل‌مؤبه‌طور‌م

‌‌‌‌‌‌‌.دیدهیم‌ها،‌به‌احساسات‌طرف‌مقابل‌توجه‌نشانموثر‌تعامل‌کنترل‌یبرا

‌‌‌‌‌‌‌کنید.کسب‌می‌یشتریعات‌بلااط‌ها‌آنره‌دربا‌گران،یبهتر‌کنار‌آمدن‌با‌د‌یبرا

‌‌‌‌‌‌‌.دیدهیم‌حیتوض‌گرانیاحساس‌خود‌را‌به‌د‌ایمنظور‌

 

‌
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‌
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(‌ ‌داود. ‌فیض، ‌و ‌غلامرضا ‌از‌پیچیدگی‌‌.(1399امینی‌خیابانی، ‌استفاده طراحی‌مدل‌رقابت‌پذیری‌با

‌‌.29-44(؛‌17)9وآوری‌و‌ارزش‌آفرینی،‌،‌نشناختی‌راهبردی؛‌بررسی‌نقش‌میانجی‌هوش‌بازاریابی

‌احمدحسی ‌) و نی، ‌فاطمه.  مزیت بهبود بر باز نوآوری و مثبت سازمانی رفتار تاثیر (.1393شمس،

 .53-95(؛‌19)23 (،تحول و مدیریت)بهبود مطالعات رقابتی،

ول‌در‌بررسی‌رابطه‌هوش‌بازاریابی‌و‌نوآوری‌محص(.‌1395.‌)حیدری،‌حسنعلی‌و‌بیگلری،‌حشمت‌الله

‌اولین‌کنفرانس‌بین‌المللی‌کارآفرینی،‌خلاقیت‌و‌نوآوری،‌ج،شرکتهای‌کوچک‌و‌متوسط‌شهرستان‌سنند

‌.شیراز

‌دهقانپوری ‌)‌،دنیاپور‌؛سیدرسول‌،چاوشی‌؛رقیه‌،سرلاب‌؛حوریه، ‌بررسی‌تأثیر‌هوش‌1399حسین. .)

رد‌نوآورانه.‌تحقیقات‌بازاریابی‌های‌آنلاین‌ورزشی‌با‌نقش‌میانجی‌عملک‌پذیری‌فروشگاه‌بازاریابی‌بر‌رقابت

‌.80-57(.‌3)10نوین.‌

(‌ ‌سعید. ‌عوامل‌تعیین1397راسخی، اقتصاد‌و‌تجارت‌ ای‌ایران.‌کنندۀ‌مزیت‌رقابتی‌صنایع‌کارخانه‌(.

 .45-66(؛‌1)13،‌نوین

‌نسیم ‌)رحمانی، .1395‌ ‌های‌اینترنتی‌مطالعه‌(. ‌موفقیت‌بازاریابی‌فروشگاه نقش‌هوش‌بازاریابی‌در

مللی‌پارادیم‌های‌نوین‌مدیریت‌هوشمندی‌تجاری‌نخستین‌کنفرانس‌بین‌ال‌روشگاه‌دیجی‌کالا،موردی‌ف

‌.تهران‌و‌سازمانی،

(‌ ‌بررسی‌تأثیر‌بکارگیری‌1397رجبی،‌آزاده‌و‌قاسمی،‌بهروز. های‌سازمانی‌و‌استراتژیکی‌‌هماهنگی(.

‌.46-68(؛‌40)10مدیریت‌کسب‌و‌کار،‌ بر‌ارتقاء‌مزیت‌رقابتی.

(.‌بررسی‌میزان‌تاثیر‌هوشمندی‌1390،‌زهرا‌)زادهآبادی،‌حسین؛‌زینلی،‌زهارا‌و‌شکرچیرضایی‌دولت

‌مجله‌علمی‌پژوهشی‌چشم ‌مزیت‌رقابتی، ‌ایجاد ‌دوررقاابتی‌در ‌مدیریت‌بازرگانی، ‌انداز ‌10ه ‌شماره ،5‌،

25-9.‌ 

بر‌مزیت‌رقابتی‌‌(.‌تاثیر‌نوآوری‌باز1399رودساز،‌حبیب؛‌عبدلی‌مسینان،‌فائزه؛‌سید‌نقوی،‌میرعلی.‌)



‌
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‌.117-150(؛‌59)18مطالعات‌مدیریت‌صنعتی،‌ دانش.‌با‌نقش‌میانجیگری‌مدیریت

نشر‌ تهران: زمان.سا در مدیریت و هیجانی (.‌هوش1387علیرضا.‌) یوزباشی، یو مهدی؛ نژاد، سبحانی

‌یسطرون
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Abstract 

 

 The purpose of this study was to investigate the effect of marketing intelligence and 

emotional intelligence in competitive advantage for sports stores. The present study was 

correlational and cross-sectional research. The statistical population of the study was all 

managers and owners of sports stores in Sistan and Baluchestan, Kerman, and South 

Khorasan provinces. 110 sellers of sports goods were selected as the research sample using 

available sampling. Data were collected using three questionnaires including marketing 

intelligence of Goldson (2012), emotional intelligence of Bradbury and Greavers (2005), 

and competitive advantage of Hill and Jones (2010). An electronic questionnaire was 

prepared and distributed. 100 completed questionnaires were collected. The face and 

content validity of the questionnaires were confirmed by seven experts of sports 

management. Cronbach's alpha method and composite reliability were also used to 

evaluate the reliability of the questionnaires. To test the research hypotheses, structural 

equations with variance-based approach were used by SPSS23 and Smart-PLS 3.2.8 

software. The results showed that emotional intelligence and marketing intelligence have a 

positive and significant effect on competitive advantage. Also, emotional intelligence had a 

positive and significant effect on marketing intelligence. Emotional intelligence through 

marketing intelligence also had a significant effect on the competitive advantage of sports 

stores. The results suggest that improving the level of emotional intelligence and marketing 

intelligence of sports store managers - both of which are nurture capabilities- can give 

them more market share by differentiating the store and helping to better position them. 

 

Keywords: Marketing Intelligence, Emotional Intelligence, Competitive Advantage, Sports 

Stores 
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