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ی را بسی شاکرم که از روی کرم    خدا
پدر و مادری فداکار نصیبم ساخته تا در سایه درخت پر بار وجودشان بیاسایم و از ریشه آنها شاخ و برگ گیرم و از  

نامشان سایه وجودشان در راه کسب علم و دانش تلاش نمایم. والدینی که بودنشان تاج افتخاری است بر سرم و 
اند دستم را گرفتند و راه رفتن را در این  ام بودهدلیلی است بر بودنم چرا که این دو وجود پس از پروردگار مایه هستی

 وادی زندگی پر از فراز و نشیب آموختند. 
کلات مسیر را برایم تسهیل مهربانیش سایه سار زندگیم استهمسری که سایه  ، او که اسوه صبر و تحمل بوده و مش

نمود
. 

زیزتر از جانم   گام  مراعات حالم را  همیشه پایینش  سن که با  دختر ع  .کردمیدرس خواندن هن
 ن و انسان بودن را معنا کردند . آموزگارانی که برایم زندگی ؛ بود

 ...ن حال این برگ سبزی است تحفه درویش تقدیم آنا            
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 قدردانیتشکر و  

‌پروردگار‌بی‌همتا‌که‌با‌نامش‌آغاز‌شد‌و‌با‌یادش‌ادامه‌یافت‌و‌با‌لطفش‌به‌انجام‌رسید.‌تشکر‌و‌سپاس‌

متعال‌‌ عنایت‌خداوند‌ با‌ که‌ رساندهحال‌ پایان‌ به‌ را‌ تحقیق‌ می‌این‌ لازم‌ بر‌خود‌ استادان‌ام‌ زحمات‌ از‌ که‌ دانم‌

های‌دلسوزانه‌نهایت‌تحقیق‌و‌راهنماییئولیت‌راهنمایی‌این‌‌مایه‌جناب‌آقای‌دکتر‌هادی‌باقری‌که‌با‌تقبل‌مسگران

های‌تحصیلم‌‌همچنین‌از‌زحمات‌کلیه‌اساتید‌در‌طول‌سالتشکر‌و‌قدردانی‌نمایم.‌‌‌‌،‌بزرگواری‌را‌مبذول‌داشتند‌

‌کمال‌تشکر‌و‌قدردانی‌را‌دارم.‌

بودند،‌قدردانی‌‌ی‌عزیزم‌که‌در‌تمام‌طول‌زندگی،‌امید‌بخش‌لحظات‌و‌پشتیبان‌عاطفی‌من‌و‌در‌نهایت‌از‌خانواده

‌نمایم.‌می
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ازبرای‌تحلیل‌داده‌‌.سؤال روند‌‌‌‌روش‌‌ها،‌ کلیه‌ شد.‌ استفاده‌ مربعات‌جزئی‌ با‌رویکرد‌حداقل‌ معادلات‌ساختاری‌
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فصل اول
 

 طرح پژوهش 
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 همقدم 1-1

پویر‌محد‌‌هاسازمان ت‌‌اییط‌ با‌ و‌دست‌‌،یجهان‌‌یعسر‌‌غییراتامروز‌ بقا‌ موفق‌‌یابیجهت‌ طور‌‌ه‌‌ب‌‌یقابتر‌‌یهاتیبه‌

ان‌‌ایندهیفزا قرار‌‌‌‌ییهاتیها‌در‌موقعآن‌‌(.۱،‌‌۲0۱0و‌کوراتکو‌‌نیاند‌)کومتعهد‌شده‌‌نانهیهای‌کارآفرتیفعال‌‌جامبه‌

را‌‌‌‌یطیشرا‌‌ناچارند‌امری‌ضروری‌است‌و‌‌‌‌شانبرایفرینانه‌‌کارآهای‌‌تیفعال‌‌مت‌داشتن‌به‌س‌‌‌شیرند‌که‌گرایگیم

به‌‌‌‌،یبتوانند‌به‌طور‌فردی‌و‌گروهو‌افراد‌‌شود‌‌فرما‌‌محک‌‌ینیکارآفر‌‌یه،‌جو‌و‌روحآورند‌که‌در‌کل‌سازمان‌‌مفراه

‌‌نانه‌یهای‌کارآفریتفعال‌‌یجمشتاقانه‌در‌حال‌ترو‌‌لفمخت‌‌یهال‌سازمانین‌دلیهمبه‌‌؛‌‌بپردازند‌‌‌یهایتیفعالچنین‌‌

‌.‌هستند‌‌ان‌کارکنان‌خودیدر‌م

بخشسازمان فعال‌در‌ بهورزش‌‌‌محصولات‌‌های‌ نیز‌ اجزای‌سه‌‌انعنو‌‌ی‌ از‌ ورزشیکی‌ پویایی‌‌با‌‌‌‌گانه‌صنعت‌

نیاز‌‌‌‌،و‌گسترش‌اطلاعات‌این‌حوزه‌‌ورزش‌‌نشد‌‌‌اند؛‌بدین‌معنا‌که‌همزمان‌با‌جهانیمنحصر‌به‌فردی‌مواجه‌شده

(.‌بنابراین،‌‌۱۳۹۵)ریحانی،‌‌‌‌وجود‌داردلمللی‌‌ابینو‌‌‌‌ملی‌‌سطحدر‌‌‌‌شیورز‌‌‌اتتولید‌‌‌فروش‌‌برای‌‌شدیدتربه‌رقابتی‌‌

در‌‌نیاز‌به‌نوآوری‌دارند‌تا‌بتوانند‌‌‌‌هغیرو‌‌‌‌لبسها‌‌،شیرزو‌‌ازملو‌‌ات،تجهیز‌‌کالاهای‌ورزشی‌برای‌تأمین‌‌فروشندگان

برندهای‌‌ از‌ پر‌ که‌ کیفیتبازاری‌ با‌ متفاوتمختلف‌ رقابتی‌است،‌‌‌‌های‌ مزیت‌ کنند‌‌‌۲برای‌خود‌ به‌‌‌‌شیگرا.‌‌ایجاد‌

نوآوری‌‌‌ریاثت‌‌قیاز‌طر‌‌یسازمان‌‌ینیکارآفر ‌‌یهاشرکت.‌‌شود‌ی‌م‌‌داریپا‌‌یرقابت‌‌تیمزاین‌‌ق‌‌لخب‌‌ب‌س‌‌‌تدماخ‌‌۳بر‌

و‌‌‌‌شودیر‌مجشتر‌برای‌آنها‌منی‌که‌به‌نوآوری‌ب‌‌دهند‌ی‌را‌توسعه‌م‌‌ییایپو‌‌هایتلیقاب‌‌،4نانهیکارآفر‌‌شیدارای‌گرا

‌،‌و‌همکاران‌‌۵سالونک‌)‌‌‌سازدفراهم‌می‌‌‌هاشرکتاز‌‌دسته‌‌‌‌نیرا‌برای‌ا‌‌یرقابت‌‌هایتیتحقق‌و‌حفظ‌مز‌‌ینهن‌امر‌زمیهم

‌‌عه‌توس‌‌یبرا‌ی‌د‌یجد‌‌یهامنابع‌موجود،‌راه‌بیترک‌قیاز‌طر‌ازمانکه‌س‌‌تس‌ا‌‌یند‌یفرآ‌نانهیکارآفر‌شیراگ‌.‌(۲0۱۳

خلق‌و‌سازمان‌‌‌‌انیبه‌مشتر‌د‌ی‌و‌ارائه‌خدمات‌جد‌‌‌د‌ی‌جد‌‌یحرکت‌به‌سمت‌بازارها‌د،ی‌محصولات‌جد‌‌‌یسازیو‌تجار

 
1 Covin & Kuratko 
2 Competitive Advantage 
3 Innovation 
4 Entrepreneurial orientation 
5 Salunke 



 

۳ 

 

‌یبرا‌‌نانهیکارآفر‌‌شیگرا‌‌،یکنون‌‌یو‌رقابت‌‌داریناپا‌‌طیران‌در‌شی.‌بنابراکند‌حمایت‌میو‌عملکرد‌بهتر‌‌ا‌‌بق‌‌یرا‌برا

‌‌‌.(‌۱،‌۲00۵و‌دس‌)لامپکین‌‌‌شودی‌محسوب‌م‌یرورها‌ضازمانس‌‌تیموفق

و‌ا‌‌هزماندر‌سا یکیتکنولوژ‌‌یهاتشرفیمهم‌و‌پ‌‌یهایاست‌که‌نوآوره‌‌نشان‌داد‌‌امروز‌‌‌یایتجربه‌دناز‌طرفی‌‌

نیاز‌‌‌بازار‌وا‌ب‌‌قیتطب‌تیقابل‌برسند.‌یش‌خاثرب‌نیهوش‌خود‌به‌ا با‌‌نکهیمگر‌ا‌،ادتواهد‌افخزرگ‌اتفاق‌نی‌بهاتکرش‌

‌‌ت‌ارائه‌محصولا‌‌و‌‌‌عیسر‌شرفتیپ‌‌یبرا‌جهتین‌در‌‌و‌‌دیآینم‌‌‌تودرتو‌بر‌‌‌دهیچیپ‌‌ار‌تساخ‌‌ی‌عهده‌‌است‌که‌از‌‌‌یزیچ روز

‌‌.‌(‌‌‌۱۳۸۸،همکاران‌‌)یداللهی‌و‌‌را‌ارتقا‌دهد‌‌یابیبازار‌‌یهات‌یاست‌که‌فعال‌‌یطیتوسعه‌شرا‌‌و‌‌جادیتنها‌راه‌موثر‌ا‌‌د‌ی‌جد‌

است‌که‌‌ برای‌رفع‌‌فروش‌لذا‌لازم‌ ورزشی‌ به‌مشتریانراه‌‌‌‌سر‌‌بر‌‌دموجو‌‌نعاموندگان‌ سایر‌‌‌‌با‌‌قابت‌رو‌‌‌‌دستیابی‌

اطلاعات‌کسب‌‌‌و‌فرایندهای‌بازاریابیفراگیر‌خود‌‌طیمح‌تراییوص‌تغصمداوم‌و‌مستمر‌در‌خبه‌طور‌‌،فروشندگان

‌‌ل‌نباد‌‌به‌‌‌کمتر‌‌هوشمند‌‌یهازاربا‌‌از‌آنجا‌که‌خود‌را‌سریعتر‌با‌بازار‌تطبیق‌دهند.‌‌های‌بازاریابی‌‌برنامهتا‌بتوانند‌‌‌‌کنند‌

‌‌هستند‌‌نمشتریا‌‌هندر‌ذ‌‌دخو‌‌تمحصولا‌‌قابتیارزش‌ر‌‌دیجاا‌‌ایبرراه‌‌‌‌لنباد‌‌‌به‌‌بیشترو‌‌‌‌قیمتها‌‌سر‌‌بر‌‌قابتر

محیطی‌‌گرا‌‌،(۱۳۹۵)ریحانی،‌‌ اطلاعات‌ کسب‌ با‌ راه‌‌بتوانند‌ شناسایی‌ و‌ جدید،‌‌مداوم‌ بازارهای‌ و‌ فروش‌‌ها‌ در‌

‌‌ست‌د‌‌‌ارپاید‌‌‌قابتیر‌‌مزیت‌‌به‌‌،ایجاد‌کنند‌‌‌نمشتریا‌‌ایبر‌‌ی‌راباارزش‌‌دست‌به‌نوآوری‌بزنند‌و‌خدماتمحصولات‌‌

‌‌‌.خواهند‌یافت

‌‌هوش‌بازاریابی‌و‌گرایش‌کارآفرینانه‌بر‌‌‌العه‌تأثیرمط‌‌لنباد‌‌بهبا‌هدف‌بررسی‌همین‌موضوع،‌‌‌‌،حاضر‌‌هشوپژ

‌است.‌در‌ایران‌زشی‌رو‌یکالاها‌نگافروشند‌در‌بین‌‌قابتیر‌مزیت‌دیجاا

 ه بیان مسال 2-1

‌‌ش‌یو‌صاحبان‌صنعت‌و‌ثروت‌ب‌‌دارانهیتا‌سرمااست‌منحصر‌به‌فرد‌سبب‌شده‌‌‌‌یهایورزش‌از‌توانمند‌‌‌یبرخوردار

پ ا‌‌شیاز‌ رو‌‌نیبه‌ اقتصاد‌‌یطوربه‌‌.آورند‌‌یبازار‌سودآور‌ نگاه‌ برنامه‌‌یکه‌ متعاقب‌آن‌ و‌ ورزش‌ ‌‌ی‌زیربه‌صنعت‌

این‌موضوع‌به‌ویژه‌در‌بخش‌‌‌‌(.‌۱۳۹۳زاده‌و‌همکاران،‌‌)عظیم‌است‌‌‌‌آن‌تبدیل‌شده‌‌ات‌یضرور‌‌به‌یکی‌از‌‌‌ی‌ابیبازار

 
1 Lumpkin & Dess 
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بین‌‌فروش‌‌ شدیدی‌ رقابت‌ که‌ طوری‌ به‌ است؛‌ نمایان‌ ورزشی‌ و‌‌‌‌افرادتولیدات‌ دارد‌ وجود‌ حوزه‌ این‌ در‌ فعال‌

‌‌اب‌جذ‌و‌‌‌‌رگبز‌‌‌زاربااز‌‌‌‌یبیشتر‌‌صد‌در‌‌برای‌کسب‌‌قابتیر‌‌یمزیتها‌‌دیجاا‌‌به‌دنبال‌‌شیورز‌‌فروشندگان‌تولیدات

است‌که‌همواره‌شرکت‌یی‌‌هاا‌توانمندییموعه‌عوامل‌‌جشامل‌م‌یرقابت‌‌تیمز.‌‌(‌۱۳۹۵)ریحانی،‌‌‌ند‌اشیورز‌‌اتتولید‌

‌(.‌۱‌،۲00۱لیز‌سازد‌)سدری‌ویو‌رقبا‌قادر‌م‌گرانید‌بهتر‌ازلکردی‌‌عم‌‌دنرا‌به‌نشان‌دا

و‌‌‌‌سایلو‌‌،‌لبسها‌‌تولید‌در‌‌‌‌نخشادر‌‌سابقۀ‌‌‌د‌کمبوو‌‌‌‌دنبو‌‌‌صنعتی‌‌نیمه‌‌‌لیل‌د‌به‌‌انیردر‌ا‌‌شی‌ورز‌‌‌ات‌تولید‌‌‌صنعت‌

‌‌د،‌سو‌حاشیۀ‌‌ت‌نوسانا‌‌مانند‌‌ریبسیا‌‌ی‌قطعیتها‌‌معدو‌‌‌هانطمیناا‌‌م‌عد‌‌‌دجو‌وهمچنین‌به‌دلیل‌‌‌‌،‌شیورز‌‌‌اتتجهیز

به‌‌‌‌زاربا‌در‌‌‌‌رمتو‌‌جی(‌ورخاو‌‌‌‌خلیدا‌‌عرصه‌در‌‌)‌‌‌سیاسی‌‌ت‌تحولا‌‌،معتبر‌‌برندهای‌‌با‌‌تیواردا‌‌یکالاها‌‌یبالا‌‌حجم

همین‌‌‌‌(.۱۳۹۵،‌‌ریحانی)‌‌‌شودپیشرفت‌کم‌به‌تصویر‌کشیده‌می‌‌‌عنوان‌یک‌صنعت‌با‌فناوری‌سطح‌پایین‌و‌با‌رشد‌و

فروشگاه مورد‌ به‌‌مسائل‌در‌ را‌ ورزشی‌ تولیدات‌ این‌ که‌ دارد.‌‌مشتریان‌عرضه‌میهایی‌ نیز‌وجود‌ از‌طرفی،‌‌کنند‌

و‌‌بازار‌‌ریمتغو‌‌متلاطم‌‌‌‌طیمح تغ‌‌یاصل‌‌یژگیکه‌ افزا‌‌انیمشتر‌‌یازهاین‌‌‌رییآن‌ های‌‌فروشگاه‌‌،استرقابت‌‌‌‌شیو‌

‌‌هافروشگاهعرصۀ‌رقابت،‌‌‌‌ن‌یدنبال‌بهبود‌عملکرد‌خود‌باشند.‌در‌ا‌‌به‌‌وسته‌یتا‌پ‌‌ساخته‌را‌مجبور‌‌‌‌کوچک‌و‌بزرگ

‌‌دیو‌تقل‌‌یبرداریند،‌بلکه‌امکان‌کپکیارزش‌م‌‌جادیا‌‌آنها‌‌یکه‌نه‌تنها‌برا‌‌باشند‌‌ییهاتیکسب‌مز‌‌ناگزیرند‌به‌دنبال

‌.‌‌(‌۱۳۹۳)حیدری‌و‌همکاران،باشد‌‌توسط‌رقبا‌دشوار‌‌هااز‌آن

به‌‌ مز‌‌بهینهعملکرد‌‌دستیابی‌ تداوم‌ کارها‌‌‌‌کند‌که‌ایجاب‌می‌‌یرقابت‌‌‌تیو‌ و‌ زمکسب‌ به‌‌‌‌ییپاسخگو‌‌نۀیدر‌

به‌رقبا‌‌یبازار،‌عملکرد‌بهتر‌‌یازهاین ‌‌ان‌یمشتر‌‌یها‌را‌براارزش‌‌نیبهتر‌‌کهی‌‌اگونهبه‌‌‌‌؛داشته‌باشند‌‌‌شانینسبت‌

-بترقا‌‌یاصلی‌‌هاعوامل‌و‌مؤلفه‌‌شناخت‌‌‌،ورزشی‌‌ندگانفروش‌‌‌تیبه‌منظور‌بالا‌بردن‌توان‌رقاب‌‌.‌خود‌فراهم‌سازند‌

آنها‌‌‌‌یها‌و‌اجرایریگمیتصم‌‌،هایزیربرنامه‌‌،عوامل‌‌نیا‌‌نهعدم‌شناخت‌آگاها‌‌رتدر‌صو‌‌.است‌‌یاتیح‌‌یامر‌‌پذیری

مند‌‌هبهر‌‌یاب‌یکه‌از‌هوش‌بازار‌‌آنهایی‌‌.سازد‌یوارد‌م‌‌ابازار‌آنهرا‌به‌‌‌‌یرذیناپجبران‌‌اتمشکل‌مواجه‌شده‌و‌صدم‌‌با

ها،‌یدر‌مورد‌مشترآنها‌هر‌آن‌چه‌که‌‌؛د‌ن‌د‌به‌طور‌مداوم‌عوامل‌تأثیرگذار‌بازار‌را‌رصد‌و‌تحلیل‌کننتوان،‌مید‌نباش‌

 
1 Sadri & Lees 
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اطلاعات‌‌‌‌نیسازد‌که‌متناسب‌با‌ایامکان‌را‌فراهم‌م‌‌نیا‌‌رانیمد‌‌‌یبرا‌‌،د‌ندانیفروشندگان،‌شرکا،‌محصولات‌و‌بازار‌م

جعفربیگی،‌‌)‌‌شودسود‌‌‌هیحاش‌‌شیو‌افزا‌نهیدرآمد،‌کاهش‌هز‌شیکه‌منجر‌به‌افزا‌د‌ن‌یاتخاذ‌نما‌یمنطق‌یماتیتصم

۱۳۹۵‌.)‌

در‌‌‌‌آمادگی‌‌حفظ‌‌و‌‌خود‌‌کارایی‌‌افخزایش‌‌بخرای‌‌هخاسازمان‌‌امروزه‌‌که‌‌است‌‌ایمقوله‌‌۱بازاریابی‌‌‌هوش‌‌واقع‌‌در

‌‌نه‌‌‌را‌‌آنها‌‌تا‌‌کند‌‌‌بازی‌‌‌مدیران‌‌برایرا‌‌‌‌نقش‌یک‌پرچم‌‌‌تواندمی‌‌بازاریابی‌‌‌هوش‌‌.اندبه‌آن‌مجهز‌شده‌‌تغییرات‌‌برابر

هوش‌‌‌‌هدف‌‌‌.(۲،‌‌۲00۱)گرومز‌‌نشان‌دهد‌‌‌آنها‌‌به‌‌‌نیز‌‌را‌‌مسخیر‌درست‌‌بلکخه‌‌‌،کند‌‌‌آگاه‌‌تغییرات‌‌مقابل‌‌در‌‌فقط

های‌کسب‌و‌کار‌کمک‌‌گیریها‌در‌تصمیمو‌بینشی‌است‌که‌به‌آن‌‌بازاریابی‌مواجه‌کردن‌مدیران‌با‌واقعیت‌اطلاعات

تجزیه‌‌تواند‌بخش‌بازاریابی‌یک‌شرکت‌را‌برای‌تولید،‌انتشار‌و‌‌توانایی‌هوش‌بازاریابی‌می‌‌(.۳،‌‌۱۹۹۸)اسومار‌‌‌کند‌می

دهی‌استراتژی‌تجاری‌شرکت‌برای‌مزیت‌رقابتی‌کمک‌کند‌‌و‌تحلیل‌اطلاعات‌بازاریابی‌فعال‌کند‌تا‌بتواند‌به‌شکل

‌‌یابیبازارمبتنی‌بر‌هوش‌‌‌‌یراهبردهاکه‌‌اذعان‌داشت‌‌‌‌(‌با‌ارائه‌مدلی‌از‌هوش‌بازاریابی‌۲0۱۵)‌‌۵احمد(.‌‌4،۲0۲0)ونگ‌

‌د.‌دار‌‌رأثیت‌هاکسب‌و‌کارتوسط‌‌‌یرقابت‌‌تیو‌مز‌یهوش‌تجار‌عهبر‌توس‌

راه‌‌،طرفی‌‌از از‌ باعث‌مییکی‌ که‌ بمانند‌ب‌‌ورزشی‌همچنان‌در‌عرصۀ‌رقابت‌‌یکارها‌‌و‌‌شود‌کسبهایی‌ ‌‌،‌اقی‌

وند‌‌یپ‌‌ی،نیبه‌کارآفر‌‌شیگرا‌‌(.‌‌۱۳۹۳پور‌و‌همکاران،)تهران‌‌استو‌گرایش‌به‌کارآفرینی‌‌تفکر‌نوآورانه‌‌استفاده‌از‌‌

برقرار‌می‌‌یهای‌سازماناستراتژی‌‌و‌‌ینیکارآفر‌‌ند‌یفرآبین‌‌ و‌همکارانکند‌‌را‌ زاده‌ ورود‌‌‌‌۱۳۹0،)عباس‌ باعث‌ و‌ ‌)

‌(.‌۶‌،۲0۱۳کی‌)فرانک‌و‌ها‌شودهای‌جدید‌می‌و‌بازار‌هاتیفعال‌سازمان‌به

‌‌سک‌ی‌های‌همراه‌با‌رمشارکت‌‌،بازار‌باشد‌‌‌ر‌نوآوری‌دریکه‌درگ‌‌کند‌یم‌‌‌حیتشر‌‌سازمانی‌را‌‌‌‌نیکارآفرسازمان‌‌‌‌7ریلم

‌‌نانه‌یکارآفر‌‌شیاساس‌ابعاد‌گرا‌‌نیکت‌کارآفررش‌صیف‌‌تو‌‌نیا‌‌.‌ردیبگ‌‌ی‌شی‌نوآوری‌از‌رقبا‌پ‌‌در‌‌یشگامیو‌با‌پ‌‌ردیرا‌بپذ‌

 
1 Marketing intelligence 
2 Grooms 
3 Esomar 
4 Weng 
5 Ahmad 
6 Franco & Haase 
7 Miller 
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را‌برای‌‌‌گریدو‌عنصر‌دنیز‌‌(‌‌۲00۱)‌‌ن‌و‌دس‌لامپکی‌‌.دهدی‌را‌شکل‌م‌‌۳یشگامی‌و‌پ‌‌۲ری‌یپذ‌سکیر‌‌،۱شامل‌نوآوری‌

‌‌تمااقدا‌‌ای‌‌دیجد‌‌‌هایدهیسازی‌ااده‌یدر‌پ‌‌(‌استقلال‌‌ای)‌4خودمختاری‌اند‌که‌یکی‌شاملگرایش‌کارآفرینانه‌برشمرده

و‌‌یآممخاطره تهاجمو‌دیگری‌‌ز‌ معنای‌‌‌‌۵ی‌رقابت‌ به‌ که‌ رقبای‌‌نگرش‌چالشاست‌ م‌‌ییبه‌ تلاش‌ ‌‌کنندیاست‌که‌

تواند‌‌کارآفرینانه‌می‌رسد‌که‌گرایش‌‌از‌اینرو،‌به‌نظر‌می‌‌‌.‌ورود‌کنند‌‌د‌ی‌به‌بازارهای‌جد‌‌‌ایرا‌بهبود‌بخشند‌‌‌‌شانگاهیجا

‌‌‌.(۱۳۹4آبادی،‌برای‌ورود‌به‌عرصه‌رقابت،‌گزینه‌خوبی‌باشد‌)رضایی‌دولت

پژوهش‌‌ )در‌ نشان‌‌(‌۱۳۹۵اسفندیاری‌ در‌‌‌‌دهد‌می نتایج‌ بازاریابی‌ نوآوری‌ راهبردهای‌ و‌ بازاریابی‌ هوش‌ بین‌

تحقیق‌به‌خوبی‌نشان‌داد‌که‌هوش‌بازاریابی‌‌نتایج‌این‌‌  .‌های‌ورزشی‌شهر‌شیراز‌رابطه‌معناداری‌وجود‌داردفروشگاه

‌‌(‌۱۳۹7)‌پورضیا‌و‌تهراندر‌پژوهش‌‌‌د.‌همچنینیابی‌فروشندگان‌را‌نیز‌افزایش‌دههای‌بازارتواند‌میزان‌مهارتمی

وجود‌‌ارهای‌نوپای‌ورزشی‌وک‌عملکرد‌کسب‌ر‌بین‌گرایش‌کارآفرینانه‌ورابطۀ‌مثبت‌و‌معنادا‌دهد‌نشان‌می‌هایافته

کرد‌‌‌‌(۲0۱۶)‌‌مارتین‌د.‌‌دار گرابیان‌ وجود‌‌‌تواندمی‌‌ه‌نانیکارآفر‌‌شیکه‌ در‌‌‌با‌ ب‌‌منابع‌ و‌ ‌یهاینان‌یاطمیدسترس‌

-مدیران‌فروشگاههای‌فوق،‌‌بنابراین،‌با‌توجه‌به‌استدلال‌‌کند.عمل‌‌‌‌یرقابت‌‌تیتحقق‌مز‌‌یربنایعنوان‌زبه‌‌،‌‌یطیمح

توانند‌هوش‌بازاریابی‌و‌گرایش‌کارآفرینانه‌را‌به‌عنوان‌راهبردهایی‌منطقی‌در‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌ورزشی‌می‌های

ورزشی‌شهر‌مشهد‌مورد‌مطالعه‌قرار‌‌‌‌هایفروشگاهبه‌کار‌گیرند.‌پژوهش‌حاضر‌قصد‌دارد‌که‌این‌موضوع‌را‌در‌بین‌‌

ی‌در‌حال‌رقابت‌هستند‌که‌به‌صورت‌‌های‌متعددفروشگاهطرف‌با‌یک‌از‌‌کسب‌و‌کارهادهد؛‌چرا‌که‌این‌دسته‌از‌

دیگر‌به‌دلیل‌نزدیکی‌به‌مرزهای‌شرقی،‌با‌ورود‌غیرمجاز‌کالاهای‌ورزشی،‌‌‌طرف‌رسمی‌در‌بازار‌حضور‌دارند،‌و‌از‌‌

ها‌در‌حالی‌است‌که‌با‌توجه‌به‌وضعیت‌تورم‌اقتصادی،‌امکان‌رقابت‌‌اند.‌همه‌ایندست‌داده‌‌بخشی‌از‌بازار‌خود‌را‌از

)ریحانی،‌‌ ندارد‌ وجود‌ و‌‌۱۳۹۵قیمت‌ استراتژی‌‌هافروشگاه(‌ به‌ رقابتی‌ مزیت‌ ایجاد‌ برای‌ بازاریابی‌‌ناگزیرند‌ های‌

به‌دنبال‌پاسخ‌‌ژوهش‌حاضر‌‌پ‌‌،مرتبط‌در‌حوزه‌ورزشهای‌‌،‌با‌توجه‌به‌محدودیت‌پژوهشمتوسل‌شوند.‌به‌علاوه

 
1 Innovation 
2 Risk-taking 
3 Pioneering 
4 Autonomy 
5 Aggressive competition 
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به‌این‌سؤال‌است‌که‌هوش‌بازاریابی‌و‌گرایش‌کارآفرینانه‌چه‌تأثیری‌روی‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌کسب‌و‌کارهای‌‌

‌محصولات‌ورزشی‌دارد؟‌‌فروش

 ضرورت   اهمیت و 3-1

صاحب‌‌تواند‌ذهن‌هر‌‌کند؟‌این‌سؤالی‌است‌که‌میچه‌عواملی‌توان‌و‌قدرت‌رقابتی‌را‌در‌بازارهای‌ورزشی‌تقویت‌می

‌درگیر‌کند.‌‌است،‌‌خواهان‌رشد‌و‌توسعه‌کسب‌و‌کاری‌را‌که‌‌

‌‌ی‌ت‌رقابتیبازار‌و‌بهبود‌وضع‌‌مو‌حفظ‌سه‌‌شیجهت‌افزا‌‌یت‌هر‌سازمانیموفق‌‌،یکنون‌‌‌یو‌رقابت‌‌ایط‌پویدر‌مح

در‌جهان‌امروز‌‌‌‌یهای‌رقابت‌توانمندی‌‌بکس‌.ندشو‌‌یم‌ی‌رقابت‌ت‌یمز‌دیجاکه‌باعث‌ا‌است‌‌ملی‌عوا‌یی‌گرو‌شناسا‌در

در‌‌‌‌توانند‌ینم‌‌‌یرقابت‌‌تیها‌بدون‌داشتن‌مزشرکت‌‌.است‌‌هشد‌‌‌ل‌یتبد‌‌‌لف‌مخت‌‌یعناص‌‌صلی‌های‌ااز‌چالش‌‌یکیبه‌‌

بهتر گ‌‌هانیزمره‌ عبار‌‌؛‌رند‌یقرار‌ بوده‌‌ییهاشرکت‌‌گرید‌‌تبه‌ موفق‌ و‌جزکه‌ مز‌‌هستند‌ها‌‌نیبهترء‌‌اند‌ ‌تیدارای‌

در‌محصولات‌‌‌‌یعدم‌نوآور‌‌،یرقابت‌‌تیمز‌‌جادیدر‌ا‌‌ی‌ورزش‌‌‌یکارها‌‌‌و‌‌کسب‌‌‌یناتوان‌.‌‌(‌۲00۱لیز،‌‌‌‌سدری‌و)‌‌‌اندیرقابت

‌‌ی‌ورزش‌‌‌یکالاها‌‌ۀیروی‌و‌واردات‌ب‌‌نینو‌‌یهادر‌حوزة‌ورزش‌‌ژهیو‌‌بازار‌به‌‌‌تیکشش‌و‌جذاب‌‌جادیدر‌ا‌‌یناتوان‌‌‌،یورزش

تغ‌‌ازین‌‌یهمگ ب‌‌یورزش‌‌‌یوکارها‌‌و‌تجارت‌کسب‌‌د‌یتول‌‌یهامدل‌‌رییبه‌ پ‌‌شیرا‌ و‌‌‌سازند‌یم‌‌انینما‌‌شیاز‌ )ضیا‌

‌‌،‌جدید‌‌‌یهاوریفنا‌‌ل،محصو‌‌حی‌اطر‌‌چرخه‌‌،کالا‌‌عمر‌‌منحنی‌‌‌نشد‌‌‌هکوتا‌‌به‌‌توجه‌‌با‌‌از‌سویی،‌‌.‌(۱۳۹7پور،‌‌تهران

.‌در‌‌ست‌ا‌‌قابتی‌ر‌‌یهاونیر‌شدید‌‌‌یشافزآن‌ا‌‌نتیجه‌که‌‌ستا‌‌ه‌شد‌‌‌تضعیف‌‌تشد‌به‌‌زار‌با‌‌ت‌ثبا‌‌،هازاربا‌نشد‌‌جهانیو‌‌

‌‌صنعتی‌‌هر‌‌ستا‌وریضر‌‌سساا‌ینا‌بر‌‌باشد.‌هامزیت‌اوممد‌‌دبهبو‌باید‌‌مانیزسا‌هر‌دیهبررا‌‌فهد‌‌یطیاشر‌چنین

‌‌محیطی‌‌‌اتتغییر‌‌برابرو‌آن‌را‌در‌‌‌‌شناسایی‌‌‌اوممد‌‌‌رطو‌‌بهرا‌‌‌‌دخو‌‌قابتی‌ر‌‌مزیت‌‌دیجاا‌‌بر‌‌ارثرگذ‌ا‌‌ملاعوو‌‌‌‌قابتیر‌‌منابع

‌(.‌۱۳۹۵)ریحانی،‌‌نماید‌ارپاید‌

‌ینیکارآفر‌‌یندهایفرا‌‌شیرو‌به‌توسعه‌در‌جهان‌مطرح‌شده‌که‌افزا‌‌یعنوان‌صنعت‌‌‌ورزش‌به‌‌‌نکهیبا‌توجه‌به‌ا

ا فرصت‌‌جادیدر‌آن‌موجب‌ و‌ ارزش‌ است،‌‌ید‌یجد‌‌یشغل‌‌‌یهاثروت،‌ از‌لحاظ‌‌‌تواند‌می‌‌نانهیکارآفرگرایش‌‌‌‌شده‌

مطالعه‌موضوع‌کارآفرینی‌از‌یک‌‌.‌(‌۱۳۹7پور،)ضیا‌و‌تهران‌دهد‌زار‌ارتقا‌با‌کردیوکارها‌را‌به‌رو‌توجه‌کسب‌،یتئور



 

۸ 

 

راهکارهای‌توسعه‌‌‌بسط‌‌دانشگاهی‌و‌از‌سوی‌دیگرتوسعه‌آموزش‌‌‌برای‌‌ایجاد‌مبانی‌نظری‌بیشترباعث‌‌تواند‌سو‌می

‌.‌(‌‌۲0۱۸،و‌همکاران‌۱واتسیکا)ام‌‌شوداقتصادی‌و‌ریشه‌کن‌کردن‌فقر‌در‌کشورهای‌در‌حال‌توسعه‌

برای‌‌‌‌د‌ی‌های‌جد‌توجه‌به‌استراتژی‌‌،یبه‌جامعه‌اطلاعات‌‌یجامعه‌سنتگذر‌از‌‌با‌‌و‌‌‌‌یجهان‌‌لتحو‌‌همایسر‌‌شیبا‌افزا

‌‌راستا‌‌‌نیو‌در‌اکرده‌است‌‌ تحول‌‌هب‌‌لزمش‌میپ‌‌ش‌ازیرا‌ب‌‌تمؤسسا‌‌،د‌ی‌های‌جد‌ها‌و‌ارزشتصنه‌از‌فریاستفاده‌به

‌‌ش‌یگرا‌‌.(‌‌۱۳۹7،و‌همکاران‌‌بها)میر‌‌‌شودی‌ها‌محسوب‌مدر‌سازمان‌‌د‌ی‌های‌جد‌از‌استراتژی‌‌ی‌کی‌‌ینیبه‌کارآفر‌‌شیگرا

از‌جمله‌شاخصها‌و‌سبشرکت‌‌یریگمینوع‌تصم‌‌ینشان‌دهنده‌‌نانهیکارآفر ‌‌ی‌اصل‌‌یهاک‌خلاق‌در‌عمل‌است.‌

و‌تصرف‌‌‌‌ییها‌در‌شناساتوانند‌به‌شرکتیم‌‌است‌که‌‌یریپذ‌مخاطره‌‌یهااستیو‌س‌‌‌یشگامیپ‌‌نانه،یکارآفر‌‌شیگرا

مفهوم‌شامل‌‌‌‌نیبازارها‌کمک‌کند.‌در‌واقع‌ا‌‌ل‌یو‌کشف‌پتانس‌‌ی‌نیبشیدر‌پ‌‌زیو‌ن‌‌دیکسب‌و‌کار‌جد‌‌‌یهافرصت

انجام‌‌‌‌یبازار‌و‌مستعد‌بودن‌برا‌‌د‌ی‌جد‌‌‌یهانو،‌تصرف‌کردن‌فرصت‌‌یهایمانند‌تجربه‌کردن‌تکنولوژ‌‌ییندهایفرآ

-سکیو‌ر‌‌یمانند‌نوآور‌‌نانهیکارآفر‌‌شیابعاد‌گرا‌‌برخی‌از‌‌.(‌‌‌۱۳۹7)میربها‌و‌همکاران،‌‌شودیم‌‌زیآماقدامات‌مخاطره

‌‌لازم‌را‌به‌‌‌ین‌یبشیپ‌‌دیجد‌‌‌یتا‌در‌مورد‌ورود‌به‌بازارها‌‌کند‌ینوپا‌کمک‌م‌‌‌یوکارها‌‌کسب‌‌‌نانیبه‌کارآفر‌‌،یریذ‌پ

‌‌‌.‌(۱۳۹7)ضیا‌و‌تهران‌پور،‌‌‌کنند‌‌یریگمی‌تصمدرست‌عمل‌آورند‌و‌‌

‌‌ط‌یزم‌است‌و‌آن‌را‌از‌محاز‌بازار‌لا‌‌اطلاعاتی‌کند‌که‌چه‌نوع‌‌یمشخص‌م‌‌ی‌ابیبازار‌‌هوش‌‌ستم‌یس‌‌‌از‌طرفی،‌

اختیم‌‌افتیدر در‌ و‌ م‌‌اریکند‌ قرار‌ تصم‌‌تا‌‌دهد‌یسازمان‌ گیرد‌گیریمیدر‌ قرار‌ استفاده‌ مورد‌ کار‌ و‌ کسب‌ های‌

و‌همکاران توانایی‌یک‌شرکت‌‌قابلیت(.‌‌۲‌‌،۲0۱۶)جنسن‌ به‌ مربوط‌ بازاریابی‌ مورد‌‌‌‌هوش‌ اطلاعات‌در‌ در‌کسب‌

و‌محیط‌‌،‌رقبامشتریان کانال‌ اعضای‌ بازاروسیع،‌ فعالیت‌میاست‌‌‌‌ی‌تر‌ در‌آن‌ قابلیت‌‌کند.‌که‌ بازده‌آن،‌‌‌‌این‌ و‌

،‌اطلاعات‌را‌سریعتر‌‌بینی‌و‌درک‌کنند‌بتی‌را‌بهتر‌پیشنیازهای‌مشتری‌و‌وضعیت‌رقا‌که‌‌سازدها‌را‌قادر‌میشرکت

 
1 Mwatsika 
2 Jensen 
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(‌که‌این‌۱،‌‌۲0۲0)ونگ‌های‌متمایز‌تولید‌کنند‌‌و‌محصولات‌و‌خدمات‌را‌با‌هزینه‌کمتر‌یا‌با‌ویژگی‌‌کنند‌پردازش‌‌

‌.‌‌حفظ‌کنندی‌را‌ایجاد‌یا‌رقابت‌‌تیمز‌کیسازد‌یرا‌قادر‌مها‌امر،‌سازمان

است،‌با‌‌‌‌شده‌‌انجخام‌‌از‌زوایای‌مختلف‌‌بازاریابی‌‌هوش‌‌زمینه‌‌در‌‌فراوانی‌‌تحقیقات‌‌المللی،بین‌‌‌سطح‌‌گرچه‌در

‌‌بازاریابی‌‌‌زمینه‌‌در‌‌که‌‌مختلفی‌‌‌هایکتاب‌‌درحتی‌‌.‌‌اسخت‌‌ناشخناختهنسبتاً‌‌‌‌ایمقولخه‌‌،ایران‌‌کشور‌‌در‌‌این‌حال،

‌‌بازاریابی‌‌‌تحقیقات‌‌و‌‌بازاریابی‌‌هوش‌‌بازار،‌‌اطلاعات‌‌بخین‌‌تفخاوتی‌‌کخه‌‌شخود‌‌مخی‌‌مشاهده‌‌است،‌‌شده‌‌چاپ‌‌تاکنون

‌ابهامات‌‌آمدن‌‌به‌وجود‌‌باعث‌‌خود‌‌رساند،‌بلکهاند.‌این‌موضوع‌نه‌تنها‌ناشناخته‌بودن‌هوش‌بازاریابی‌را‌مینشده‌‌قائل

‌‌ش‌هوو‌‌‌‌کلی‌‌رطو‌‌‌به‌‌‌ش‌هو‌‌مبه‌علاوه،‌مفهو‌‌سازد.که‌مطالعه‌آن‌را‌ضروری‌می‌‌است‌‌شده‌‌زمینه‌‌‌این‌‌درفراوانی‌‌

و‌تحقیقاتی‌از‌این‌دست‌‌‌ستا‌توسعه‌لحادر‌‌رکاو‌‌کسب‌ینیاو‌د‌هنشگادا‌علمی‌یفضادر‌‌خصا‌رطو‌‌به‌‌یابیزاربا

‌.‌تواند‌به‌رشد‌بیشتر‌آن‌کمک‌کند‌می

‌‌وی‌نیر‌‌تعدیل‌‌‌به‌‌یشاگرو‌‌‌‌پایین‌‌وریهبهر‌‌مانند‌‌دمتعد‌‌لایلد‌‌به‌‌،ایران‌‌رکشو‌‌فعلی‌‌یطاشردر‌‌از‌سوی‌دیگر،‌‌

ا‌‌دیقتصاا‌‌رگبز‌‌‌معضل‌‌‌یک‌‌به‌‌،‌بیکاریرکا‌‌نیازمند‌‌واردانزهتا‌‌خیل‌‌و‌‌لتی‌دو‌‌یهانمازسادر‌‌انسانی‌‌ ‌‌جتماعی‌و‌

‌‌زار‌با‌ناییاتو‌انفقد‌و‌‌سمت‌‌یکاز‌‌خیرا‌یهالسادر‌‌نموختگاآنش‌دا‌یۀروبی‌‌ش‌گستر‌،همچنین‌ست.‌ا‌هشد‌‌تبدیل

‌‌که‌‌‌جایی‌‌ست‌تاا‌‌شتهدا‌‌اههمر‌‌به‌‌نلتحصیلاا‌‌رغفا‌‌ایبررا‌‌‌‌ایهعدید‌‌‌ت‌مشکلا‌‌،یگرد‌‌یسواز‌‌‌‌هاآن‌‌بجذدر‌‌‌‌رکا

ز‌‌فرهنگی‌و‌‌‌‌جتماعیا‌‌دی،قتصاا‌‌یچالشهااز‌‌‌‌هالسااین‌‌در‌‌‌‌نموختگاآنش‌دا‌‌ل‌شتغاا‌‌مسئله‌ ‌‌مهمترین‌‌‌همرو‌در‌

شتههای‌تربیتبدنی‌‌ر‌‌‌جمله‌از‌‌‌‌نشگاهیدا‌‌نلتحصیلاارغدر‌فا‌‌ری‌بیکا‌‌ندروست.‌‌ا‌‌ه‌بود‌‌ملی‌‌‌توسعه‌و‌‌‌‌منیتا‌‌یتهدیدها

‌‌شی‌ورزغیرو‌‌‌‌شی‌ورز‌‌‌یهانمازسا‌‌،ستا‌‌‌مسلم‌‌نچهآ‌‌‌.‌باشد‌‌‌نمسئولا‌‌و‌‌انیزربرنامه‌‌ایگی‌برربز‌‌‌خطر‌‌‌نگ‌ز‌‌‌ندامیتو

‌‌ودهفزا‌‌نیز‌‌نهاآ‌ادتعد‌‌‌به‌همه‌ساله‌‌کهند‌‌ار‌ند‌‌‌را‌‌تربیتبدنی‌‌شتۀر‌‌‌نلتحصیلاارغفا‌‌عظیم‌‌خیلش‌پذیر‌‌ظرفیت‌‌لتیدو

‌‌(.‌۱۳۹۳زاده‌و‌همکاران،‌‌ییکنند‌)عظیم‌زالشتغاا‌‌دخو‌‌ای‌یگر‌برد‌‌ینحو‌‌به‌‌ویگر‌‌دجای‌‌‌‌درباید‌‌‌‌ادفرا‌‌ینا‌‌د؛میشو

به‌حوزه‌‌ قشر‌ این‌ ورود‌ اینرو،‌ فروش‌‌تولید‌از‌ و‌خروج‌‌‌‌شیورز‌‌‌محصولات‌‌و‌ ورشکستگی‌ از‌ یا‌حداقل‌جلوگیری‌

 
1 Weng 
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برای‌شناسایی‌عوامل‌‌‌هشوپژ‌‌منجاابه‌همین‌دلیل‌‌.‌‌تواند‌اهمیت‌زیادی‌داشته‌باشدفعال‌در‌این‌حوزه‌می‌‌نیروهای

به‌‌ رقابتی،‌ مزیت‌ کاربردی‌‌ایجادکننده‌ گرایش‌‌دارد‌‌همیتالحاظ‌ متغیر‌ دو‌ هر‌ مختلف‌ ابعاد‌ مطالعه‌ بنابراین،‌ ‌.

را‌برای‌کسب‌و‌کارهای‌تواند‌اطلاعات‌مفیدی‌‌کارآفرینانه‌و‌هوش‌بازاریابی‌و‌نقش‌آنها‌در‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌می

درک‌‌تا‌‌‌‌کند‌‌‌کمک‌‌شیورز‌‌‌نیابازارباو‌‌‌‌نگافروشند‌‌‌به‌‌ند‌امیتو‌‌ایمطالعهچنین‌‌‌‌نتایجحوزه‌ورزش‌فراهم‌سازد.‌‌

‌تاثیر‌‌هنحوو‌‌‌‌انمیزو‌‌‌‌قابتیر‌‌مزیت‌‌منابع‌‌اطلاعات‌مربوط‌به.‌‌باشند‌‌‌شتهدا‌‌رکشو‌‌بازار‌‌قابتیر‌‌منابع‌‌ضعاز‌و‌‌یبهتر

‌‌شی‌ورز‌‌‌ات‌تولید‌فروش‌‌‌‌ایبر‌‌جهانی‌‌‌و‌‌ایمنطقه‌‌،‌ملی‌‌یهازاربا‌‌توسعه‌‌جهت‌‌د‌درانمیتو‌‌متغیرهای‌مورد‌بحث‌بر‌آن،

‌.‌‌مورد‌استفاده‌قرار‌گیرد

 اهداف 4-1

 هدف کلی   1-4-1

‌رقابتی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌‌هایتباط‌هوش‌بازاریابی‌و‌گرایش‌کارآفرینانه‌با‌مزیتتعیین‌ار

 اهداف اختصاصی   1-4-2

‌مشهدهای‌ورزشی‌فروشگاههای‌رقابتی‌در‌بازاریابی‌با‌مزیتتعیین‌ارتباط‌بین‌هوش‌‌ -1

‌مشهد‌ورزشی‌هایفروشگاهآفرینانه‌در‌‌گرایش‌کار‌باتعیین‌ارتباط‌بین‌هوش‌بازاریابی‌ -2

‌مشهد‌ورزشی‌‌هایفروشگاهیت‌رقابتی‌در‌تعیین‌ارتباط‌بین‌گرایش‌کارآفرینانه‌با‌مز -3

ارتباط‌بین‌‌ -4 ‌هایفروشگاهدر‌‌گرایش‌کارآفرینانه‌‌ای‌‌نقش‌واسطهبا‌‌های‌رقابتی‌‌مزیتهوش‌بازاریابی‌و‌‌تعیین‌

‌مشهد‌ورزشی

 پژوهشفرضیه های  5-1

 دارد.‌وجود‌های‌ورزشی‌مشهد‌ارتباط‌معناداری‌گرایش‌کارآفرینانه‌در‌فروشگاه‌بابین‌هوش‌بازاریابی‌ -1

 دارد.‌وجود‌های‌ورزشی‌مشهد‌ارتباط‌معناداری‌گرایش‌کارآفرینانه‌با‌مزیت‌رقابتی‌فروشگاهبین‌ -2
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 های‌ورزشی‌مشهد‌ارتباط‌معناداری‌دارد.‌هوش‌بازاریابی‌با‌مزیت‌رقابتی‌فروشگاهبین‌ -3

کار -4 و‌ رقابتی‌کسب‌ مزیت‌ و‌ بازاریابی‌ بین‌هوش‌ ارتباط‌ میانجی‌در‌ متغیر‌ عنوان‌ به‌ کارآفرینانه‌ های‌گرایش‌

‌ورزشی‌معنا‌دار‌است.‌

 پژوهش ی قلمرو 6-1

هوش‌بازاریابی‌و‌گرایش‌کارآفرینانه‌و‌به‌طور‌خاص‌به‌‌‌موضوعبه‌طور‌کلی‌به‌‌رتحقیق‌حاض‌قلمرو موضوعی:

‌.‌که‌مربوط‌به‌حوزه‌بازاریابی‌است‌‌پردازدتغییرات‌مزیت‌رقابتی‌در‌سازمان‌می

‌انجامید.‌ه‌طول‌ب‌‌۱۳۹۹سال‌‌‌تا‌مرداد‌ماه‌۱۳۹۸ال‌س‌بهمن‌ماه‌‌این‌تحقیق‌از‌‌لمرو زمانی:ق

 .‌ه‌است‌شد‌ ر‌استان‌خراسان‌رضوی‌انجاماین‌تحقیق‌در‌شهر‌مشهد‌واقع‌د قلمرو مکانی:

 تعاریف مفهومی و عملیاتی  7-1

 ی تعریف مفهوم  1-7-1

های‌بازاریابی‌‌و‌فرایند‌‌‌طیدر‌مح‌‌ت‌راییوص‌تغصمداوم‌و‌مستمر‌در‌خ‌‌ت‌هوش‌بازاریابی‌اطلاعا  هوش بازاریابی:

کند‌)کاتلر‌و‌‌های‌بازاریابی‌کمک‌میاهبردانتخاب‌ر‌‌های‌بازاریابی‌و‌برنامه‌‌قیتسریع‌و‌تطباست‌که‌به‌سازمان‌در‌‌

‌.‌(‌‌۲00۶کلر،

به‌‌‌‌لیتما‌‌،به‌نوآوری‌‌شیگراپذیری،‌‌سکی‌ر‌‌،یبلبرای‌عمل‌کردن‌به‌استقلال‌ط‌‌‌یباطن‌‌لیم‌‌:انه گرایش کارآفرین 

رقبا‌‌‌‌بودن‌‌یهاجمت به‌ پنسبت‌ فر‌‌مشگایو‌ برای‌جذب‌ عنوان‌کصبودن‌ بازار‌تحت‌ مطرح‌‌‌‌ییگراینیارآفرت‌های‌

دهد‌که‌‌در‌مجموع‌این‌تعریف‌پنج‌بعد‌مختلف‌گرایش‌کارآفرینانه‌را‌نشان‌می‌‌(.‌‌۲00۵)لامپکین‌و‌دس،‌‌شودیم

‌شود:‌در‌ادامه،‌هر‌یک‌به‌صورت‌جداگانه‌تعریف‌می
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تما‌‌ت‌عبار‌‌ریسک پذیری: - از‌ تعق‌‌لیاست‌ عصفر‌‌کی‌‌یببه‌ ایاطم‌‌معد‌‌‌مرغ‌لیت‌ از‌ ها‌‌تلاش‌‌ایآ‌‌نکهینان‌

‌(.‌‌‌۲00۵آمیز‌خواهد‌بود‌یا‌خیر‌)لامپکین‌و‌دس،‌موفقیت

نوظهور،‌‌‌‌و‌‌یعزهای‌بد‌یچ‌‌د،ی‌های‌جد‌دهیاز‌ا‌‌یبانیری‌و‌پشت‌یکارگه‌‌ب‌شرکت‌برای‌‌‌‌لینوآوری‌به‌تما‌‌نوآوری: -

فراشیآزما و‌ دارد‌‌‌‌ییندهایها‌ مناشاره‌ نتاجکه‌ به‌ ازجم‌‌یجر‌ توللارزشمندی‌ محصویه‌ ‌‌د،‌ی‌جد‌‌‌تو‌خدما‌‌لد‌

‌(.‌۱،‌۲0۱۵)زهیر‌و‌کان‌شود‌یم‌ی‌کیهای‌تکنولوژشرفتی‌د‌و‌پی‌تول‌دیجد‌‌ندهاییفرا

های‌بازار‌‌تصها‌برای‌در‌دست‌گرفتن‌ابتکار‌عمل‌در‌دنبال‌کردن‌فرشرکت‌‌ییتوانا‌‌به‌‌یشگامیپ‌‌پیشگامی: -

بازارهای‌در‌حال‌ظهور،‌‌‌‌ی‌نیبپیش‌‌،در‌بازار‌‌نده‌یهای‌آتصتقاضاها‌و‌فر‌‌ی‌نیش‌بیها‌با‌پشرکت‌‌.اشاره‌دارد‌

‌‌ر‌و‌یشوند‌)زه‌‌مشگای‌توانند‌پیم‌‌اقبل‌از‌رقب‌‌د‌ی‌های‌جد‌و‌برند‌‌‌‌لمحصو‌‌یو‌معرف‌‌ستی‌ط‌زیشکل‌دادن‌به‌مح

‌‌‌‌‌(.‌۲0۱۵کان،

‌‌نعت‌صرقبای‌خود‌در‌‌‌یم‌دن‌مستقی‌شرکت‌برای‌به‌چالش‌کش‌‌کی‌لیبه‌تما‌‌یرقابت‌تهاجم‌رقابت تهاجمی: -

از‌‌‌یبه‌عنوان‌واکنش‌‌ین‌رقابت‌تهاجمیهمچن‌‌.ها‌اشاره‌داردت‌بهتر‌نسبت‌به‌آنیبه‌موقع‌‌یاب‌یمنظور‌دست‌‌به

‌(.‌‌۲0۱۵ر‌و‌کان،ی)زه‌شود‌یدر‌بازار‌در‌نظر‌گرفته‌م‌یرقابت‌‌تیبه‌مز‌یاب‌یبرای‌دستن‌سازما

‌‌ک‌ی‌‌ادیجکه‌بر‌ا‌‌شودیم‌‌یف‌تعر‌‌یمت‌‌ایفرد‌‌‌‌کیمستقل‌توسط‌‌‌‌ماقدا‌‌کیاستقلال‌به‌عنوان‌‌‌‌طلبی:استقلال -

‌(.‌‌۲0۱۵)زهیر‌و‌کان،‌کنندیوکار‌تمرکز‌م‌بکس

-هنیها‌از‌هزارزش‌‌نیه‌اک‌‌ویبه‌نح‌‌؛است‌‌انیهای‌قابل‌ارائه‌شرکت‌برای‌مشترارزش‌‌،یرقابت‌‌تیمز  مزیت رقابتی:

همواره‌‌‌‌است‌که‌‌یی‌هاتوانمندی‌‌ایموعه‌عوامل‌‌جشامل‌م‌‌ی‌رقابت‌‌تیمز‌‌.‌(۲،‌‌۵۱۹۸)پورتر‌‌باشد‌‌‌بیشترمشتری‌‌ای‌‌ه

‌از‌عوام‌‌‌بییکرت‌‌ایعامل‌‌‌‌تواند‌شامل.‌این‌مجموعه‌میسازدیکردی‌بهتر‌از‌رقبا‌قادر‌ملشرکت‌را‌به‌نشان‌دادن‌عم

 
1 Zehir &Can     
2 porter 
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از‌آن‌‌‌‌یبه‌راحت‌توانند‌ی‌و‌رقبا‌نم‌‌کند‌یها‌منسازما‌‌ریتر‌از‌ساار‌موفقیسازمان‌را‌بس‌،یط‌رقابتیمح‌‌کیکه‌در‌‌باشد‌‌

‌.‌(‌۲0۱0،و‌همکاران‌‌سیوی)د‌کنند‌‌لید‌تق

ورزشی‌ایجاد‌‌‌ماتات‌و‌لوازم‌ورزشی‌و‌یا‌ارائه‌خد‌که‌برای‌تامین‌امکان‌‌استکسب‌وکاری‌‌ ورزشی:  کسب و کار

تعمیر‌‌‌‌های‌نگهداری‌وهزینه‌‌دستمزد‌نیروی‌انسانی‌شاغل‌در‌امور‌ورزش،‌‌تهیه‌وسایل‌و‌لوازم‌ورزشی،.‌‌استهد‌ش‌

این‌موارد‌‌‌‌ای‌بهکه‌بخشی‌از‌منابع‌مالی‌هر‌جامعه‌‌کند‌ایجاب‌می‌‌های‌ورزشی‌مختلفتاسیس‌باشگاه‌لوازم‌ورزشی،

 (.‌۱۳۹۶،‌)غلامی‌‌د‌اختصاص‌یاب

 ی تعریف عملیات  2-7-1

‌‌پرسشنامه‌های‌نمونه‌پژوهش‌به‌‌پاسخاز‌‌است‌که‌‌نمره‌ای‌‌‌‌هوش‌بازاریابی‌‌‌در‌این‌پژوهش‌منظور‌از‌‌:هوش بازاریابی

مذاکره‌با‌مشتریان،‌اینترنت،‌اطلاعات‌‌ شامل‌پنج‌بعد‌شود.‌این‌پرسشنامه‌‌صل‌می‌هوش‌بازاریابی‌حا‌‌ایگویه‌‌۱۵

‌ساخته‌شده‌است.‌‌‌‌(۱۳۹۳توسط‌اسلامی‌)‌‌است‌که‌داخلی،‌اطلاعات‌تخصصی‌و‌تحقیقات‌بازاریابی

های‌نمونه‌پژوهش‌به‌پرسشنامه‌‌پاسخاز‌که‌‌ستا‌یانمرهدر‌این‌تحقیق‌گرایش‌کارآفرینانه‌‌گرایش کارآفرینانه:

این‌پرسشنامهحاصل‌می‌‌‌گرایش‌کارآفرینانه‌‌ایگویه‌‌۱۵ پذیری،‌نوآوری،‌پیشگامی،‌بعد‌ریسک‌‌پنجشامل‌‌‌‌شود.‌

(‌‌۱۹۹۶)براساس‌مدل‌لامپکین‌و‌دس‌‌‌‌و(‌‌۲007)‌‌۱هاگس‌و‌مورگان‌‌است‌که‌توسط‌‌رقابت‌تهاجمی‌و‌استقلال‌کاری

‌ت.‌ارائه‌شده‌اس‌

‌است.‌در‌پرسشنامه‌‌‌۳0و‌‌‌۲۸‌،۲۹سوالات‌‌پذیری‌شاملدر‌این‌تحقیق‌ریسک‌پذیری:ریسک  -

 است.‌در‌پرسشنامه‌‌۳۳و‌‌۳۱‌،۳۲سوالات‌‌‌شامل‌در‌این‌تحقیق‌نواوری‌نوآوری: -

 است.‌در‌پرسشنامه‌‌‌۲7و‌‌۲۵‌،۲۶سوالات‌‌شامل‌‌‌در‌این‌تحقیق‌پیشگامی‌پیشگامی: -

 است.‌در‌پرسشنامه‌‌‌۳۶و‌‌‌۳4،۳۵سوالات‌‌شامل‌‌قیق‌رقابت‌تهاجمیدر‌این‌تح‌رقابت تهاجمی: -

 .‌استدر‌پرسشنامه‌‌‌۲4و‌‌‌۲۲‌،۲۳سوالات‌‌شامل‌‌طلبیقیق‌استقلالدر‌این‌تح‌طلبی:استقلال -

 
1 Huges & morgan 
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‌ایگویه‌‌‌‌۶های‌نمونه‌پژوهش‌به‌پرسشنامهپاسخاز‌‌که‌‌ ستا‌‌یانمرهدر‌این‌پژوهش‌مزیت‌رقابتی‌‌: مزیت رقابتی

‌ساخته‌شده‌است.‌(‌‌۱۳۹۳توسط‌عنبری‌)‌‌که‌دشوحاصل‌می‌‌‌مزیت‌رقابتی

های‌ورزشی‌کوچک‌و‌بزرگی‌است‌‌در‌این‌پژوهش‌منظور‌از‌کسب‌و‌کار‌ورزشی،‌فروشگاه  کسب و کار ورزشی:

 هستند.‌ر‌مشهد‌مشغول‌به‌کار‌شه  لوازم‌ورزشیو‌‌نف‌خرازیکه‌تحت‌نظر‌ص
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 فصل دوم

 و پیشینه پژوهش  مبانی نظری
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‌‌ار‌قر‌‌سیربر‌‌‌ردمو‌‌هشوپژ‌‌پیشینه‌‌مربوط‌به‌متغیرهای‌پژوهش،‌سپس‌‌ینظر‌‌مبانی‌و‌‌‌‌تبیااد‌‌‌،‌ابتدافصل‌‌ینار‌‌د

شود‌تا‌درک‌بهتری‌را‌نسبت‌به‌متغیرهای‌پژوهش‌‌ارائه‌می‌‌شده‌مطالعات‌انجام‌‌بندیو‌در‌نهایت‌جمع‌‌گیردمی

‌سازد.‌فراهم‌

 ی مبانی نظر 1-2

ها،‌اهمیت،‌مزایا‌و‌فرآیند‌آن‌‌هوش‌بازاریابی‌شامل‌تعاریف،‌ابعاد،‌ویژگی‌مرتبط‌با‌ینظر‌‌مبانی‌ابتد‌ا‌این‌بخش،در‌

‌‌مختلف‌‌‌مآخذو‌‌‌‌منابعاز‌‌‌‌ده‌ستفاا‌‌شود.‌سپس،‌همین‌روند‌در‌مورد‌گرایش‌کارآفرینانه‌و‌مزیت‌رقابتی‌باارائه‌می‌

 لحاظ‌نظری‌این‌متغیرها‌مورد‌موشکافی‌قرار‌گیرند.‌شود‌تا‌به‌پیگیری‌می

 هوش بازاریابی  2 -2

 ازاریابیب    1-2  -2

است.‌‌ بازاریابی‌ ‌ مهارتهای‌ و‌ مرهون‌دانش‌ را‌ نیازهای‌خود‌ تمامی‌ تامین‌ ‌، امروز‌ ،‌خصوصا‌جهان‌ جوامع‌بشری‌

میلادی‌با‌الهام‌از‌مکتب‌اقتصادی‌‌‌۱۹00بازاریابی‌به‌عنوان‌یک‌علم‌مراحل‌تکامل‌خود‌را‌از‌دهه‌های‌نخست‌‌

که‌صرفا‌کانون‌توجه‌خود‌را‌به‌شناخت‌نیازهای‌بشر‌اختصاص‌‌  آلمان‌طی‌نموده‌است،‌ولی‌آن‌قسمت‌از‌بازاریابی

به‌بعد‌آغاز‌گردیده‌است.‌بازاریابی‌در‌ادبیات‌معاصر‌چیزی‌جز‌شناسایی‌نیازها‌و‌خلق‌‌‌‌۱۹۵0داده‌تقریبا‌از‌سال‌‌

زمان‌و‌مکان‌مناسب‌نیست.‌امروزه‌حیطه‌و‌برد‌بازاریابی‌بسیار‌‌‌‌افت‌به‌تامین‌آنها‌درایده‌های‌نو‌در‌جهت‌رهی

املی‌تعیین‌کننده‌‌،‌سیاحتی‌و‌.....‌به‌عنوان‌عسیاسی‌‌،،‌خدماتیه‌شده‌و‌در‌کلیه‌حوزه‌های‌صنعتیوسیع‌و‌گسترد

ده‌ودر‌کانون‌‌ی‌را‌بسیار‌مهیج‌نمو،‌این‌رشته‌علم‌علم‌بازاریابی‌در‌آنها.‌ظهور‌علوم‌مختلف‌و‌کاربرد‌‌به‌شمار‌می‌رود

ند‌برنامه‌ریزی‌و‌اجرای‌یک‌‌.‌طبق‌تعریف‌انجمن‌بازاریابی‌آمریکا،‌بازاریابی‌عبارتست‌از‌»‌فرآیتوجه‌قرار‌داده‌است

رده‌کردن‌اهداف‌‌کالاها‌و‌خدمات‌برای‌ایجاد‌مبادله‌در‌جهت‌برآو‌‌‌،‌ترفیع‌و‌توزیع‌ایده‌ها‌‌مفهوم،‌قیمت‌گذاری،

 .‌(‌۱۳۹۱،)علیپور‌«‌فردیسازمانی‌و‌
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 مفهوم هوش   2-2-2

ت.‌روان‌شناسان‌‌س‌بوده‌ا‌‌انشناس‌توجه‌روان‌‌‌‌همواره‌مورد‌‌هوشمندانه‌ی‌‌هاتیهوش‌و‌فعال‌‌ژهیان‌به‌وسان‌‌یهایژگیو

ها‌اند.‌اگرچه‌تا‌سال‌ش‌پرداختهنجش‌هوو‌س‌‌یبند‌طبقه‌‌ف،یگوناگون‌به‌تعر‌یهادگاهیدز‌نظران‌مختلف‌اباحو‌ص

ازمنظ‌‌شیپ تعر .بود‌‌یمنطق‌‌ای‌‌یهوش،‌هوش‌عقلان‌‌ور‌ به‌‌فی‌امروزه‌در‌ ماش‌‌‌یگریموارد‌د‌‌هوش‌ به‌‌ش‌ی‌اره‌ ود.‌

‌‌‌ساست‌و‌بر‌اسا‌‌ی‌ذهن‌یهالداند‌که‌مستلزم‌انتقایم‌‌ی‌دلال‌انتزاعت‌اس‌‌ییهوش‌را‌توانا‌(‌‌۲000)‌۱ر‌یطورنمونه،‌ما

انجام‌م‌‌تیتثب‌‌نیقوان برا‌‌یذهن‌‌‌یهاییاز‌توانا،‌هوش‌متشکل‌‌۲.‌به‌نظر‌استرنبرگ‌ردیگیشده‌ ‌‌،یازگارس‌‌‌یلازم‌

‌.‌(۱۳۹۵)زارعی،‌‌‌است‌زیانگچالش‌یهاتیدر‌موقع‌یری‌پذ‌و‌انعطاف‌یطیبافت‌محع‌‌کل‌دادن‌به‌هر‌نوانتخاب‌و‌ش‌

»‌در‌‌که‌‌‌‌‌«‌خاطرنشان‌ساخت‌تی»جمهور‌‌تاب‌معروفکدر‌‌‌ونانیمشهور‌‌‌‌وف‌لسیف‌‌دو‌هزار‌سال‌قبل،‌افلاطون‌‌

‌است.«‌تعیین‌کننده‌جایگاه‌سیاسی‌و‌اجتماعی‌افراد‌در‌هوش‌بالا،‌یفرد‌یهاو‌کارآمد‌تفاوت‌یعلمهر‌جامعه‌

انجمن‌روان‌‌‌یفیتعراول‌‌‌‌فی:‌تعرردیگیمورد‌توجه‌قرار‌م‌‌شتر‌یب‌‌فیهوش‌دو‌تعر‌‌ف‌یتعر‌‌یمعمولاً‌برا است‌که‌

.‌بر‌‌رندیگیقرار‌م‌‌یآن‌را‌مطرح‌نموده‌و‌در‌آن‌عوامل‌معلوم‌و‌نامعلوم‌هوش‌مورد‌توجه‌و‌بررس‌‌کایآمر‌‌ی‌شناس‌

گذشته،‌‌‌‌اتیاز‌تجرب‌‌یریادگی‌‌ط،یتطابق‌مؤثر‌با‌مح‌‌ده،یچیپ‌‌یهادهی‌درک‌ا‌ییتوانا‌‌لیافراد‌به‌دل‌‌ف،یتعر‌‌نیاساس‌ا

،‌‌دوم‌‌فیو‌تعر‌‌.تفاوت‌دارند‌‌‌گریکد‌یتفکر،‌با‌‌‌‌قیاز‌طر‌‌مختلف‌استدلال‌و‌فائق‌آمدن‌بر‌موانع‌‌یمشارکت‌در‌شکل‌ها

‌انیدر‌م‌‌یعموم‌‌یذهن‌ییتوانا‌‌کیهوش‌‌‌‌ف،یتعر‌‌نیا‌‌یو‌بر‌مبنا‌‌ر‌عرصه‌هوش‌استپژوهشگر‌د‌‌‌‌۵۲قیحاصل‌تحق

ده‌یدرک‌ا‌‌،یحل‌مسائل،‌تفکر‌انتزاع‌‌،یزیاستدلال‌کردن،‌برنامه‌ر‌‌ییشود‌که‌توانا‌‌یعوامل‌در‌نظر‌گرفته‌م‌‌گرید

‌(.‌۱۳۹۵)زارعی،‌‌‌گرددیشامل‌م‌‌زیرا‌ن‌ن‌یشیپ‌ات‌یآموختن‌از‌تجربو‌‌ع‌یآموختن‌سر‌ده،یچیپ‌یاه

 یهوش بازاریاب   2-2-3

قسمت‌ عنوان‌ به‌ هوش‌ استراتژ‌‌ی‌مفهوم‌ افزا‌‌ی‌ابیبازار‌‌یاز‌ رقابت‌‌شیبا‌ پردا‌‌یقدرت‌ و‌ برنامهشرکت‌ ‌‌یهازش‌

مختلف‌به‌آن‌‌‌‌یهااست‌که‌سازمان‌‌یهنر‌‌یاب‌یهوش‌بازار‌‌.اضافه‌شده‌است‌‌‌یابیبازار‌‌میآن،‌به‌مفاه‌‌کیاستراتژ

 
1 mayer 
2 stenberg 
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‌‌ت‌یاست.‌هوش‌نه‌تنها‌قابل‌‌سری‌تنها‌با‌استفاده‌همزمان‌از‌علم‌و‌هنر‌م‌‌یابیبه‌‌هوش‌بازار‌‌یابیدارند.‌دست‌‌اجیاحت

از‌سه‌مقوله‌‌‌‌یا‌‌ختهیآم‌‌،یاب‌یشود.‌هوش‌بازار‌‌یسازمان‌کسب‌م‌‌طیاست‌که‌از‌مح‌‌ی‌سازمان‌‌یتیبلکه‌قابل‌‌،یفرد

 .‌(‌۱۳۹۶ا،مانی‌یکت‌)پاشانجاتی‌و‌‌است‌طیفرد،‌سازمان‌و‌مح

را‌اطلاعاتی‌بدست‌آمده‌از‌منابع‌خارجی‌می‌نامد‌که‌می‌تواند‌برای‌شناسایی‌‌‌‌"هوش‌بازار"(‌‌۱۹۹4)‌‌۱تالوینین

 مشکلات‌،‌تغییرات‌و‌فرصتها‌در‌کل‌محیط‌بازاریابی‌خارجی‌استفاده‌شود.‌

‌‌نه‌یدر‌زم‌‌قاتیتحق‌‌یعنی‌‌‌ینقاط‌قابل‌دسترس‌‌هیاز‌کل‌‌ی‌ابیاطلاعات‌بازار‌‌یجمع‌آور"به‌عنوان‌‌هوش‌بازاریابی‌‌

منابع‌اطلاعات‌و‌استفاده‌‌‌‌یاعتبار‌و‌سازگار‌‌یو‌اعتبار‌سنج‌‌د‌یی‌،‌تأ‌‌ی‌و‌خارج‌‌یداخل‌‌‌طی،‌تحولات‌بازار‌،‌مح‌‌یابیبازار

بازاریابی‌تجزیه‌و‌تحلیل‌اطلاعات‌بازاریابی‌در‌مورد‌‌‌‌هوش‌‌بنابراین‌،شده‌است.‌‌‌فیتعر‌‌"یریگ‌‌میتصم‌‌یاز‌آن‌برا

 .‌(‌‌۲0۱7،و‌همکاران‌۲انلی‌ک)‌های‌استراتژیک‌استمانمشتریان‌برای‌بهبود‌صلاحیت‌اصلی‌فرآیندهای‌ساز

هوش‌بازاریابی‌به‌عنوان‌یک‌منبع‌استراتژیک‌در‌نظر‌گرفته‌می‌شود‌که‌یک‌شرکت‌را‌قادر‌می‌سازد‌تا‌فرصت‌‌

عیتی‌نسبت‌به‌رقبای‌خود‌دست‌یابد‌‌تشخیص‌خود‌را‌تقویت‌کند‌،‌تهدیدات‌را‌شناسایی‌کرده‌و‌به‌یک‌مزیت‌موق‌

‌.‌(‌‌۲0۲0ونگ،)

ان‌در‌آماده‌‌که‌به‌مدیرمورد‌تغییرات‌در‌محیط‌بازاریابی‌هوش‌بازاریابی‌را‌»‌اطلاعات‌هر‌روزه‌در‌‌فیلیپ‌کاتلر‌

‌‌۲00۵همچنین‌او‌در‌سال‌‌‌‌و‌‌(‌‌۲00۲،)کاتلر‌‌ریابی‌کمک‌میکند‌تعریف‌کرده‌استهای‌بازاسازی‌و‌تطبیق‌برنامه

های‌جدید،‌بازارها‌،‌مشتریان‌باره‌فناوریاطلاعات‌درکند‌یک‌جریان‌مداوم‌از‌‌چنین‌تعریف‌می‌‌بازاریابی‌را‌‌هوش

‌کند‌.‌و‌محیط‌قانونی‌و‌اقتصادی‌که‌در‌موقعیت‌شرکت‌موثر‌است‌را‌فراهم‌می

)سونگ‌‌‌‌داندهای‌درون‌شرکت‌میجافه‌هوش‌بازاریابی‌را‌جمع‌آوری‌اطلاعات‌از‌محیط‌بیرون‌و‌مجموعه‌فعالیت    

‌.‌(‌۲00۹ ،3و‌جف‌

 
1 talvinin 
2 Kunle 
3 Song & Jeff 
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‌‌‌افت‌یدر‌‌طیزم‌است‌و‌آن‌را‌از‌محلا‌‌ی‌کند‌که‌چه‌نوع‌هوش‌یمشخص‌م‌‌‌‌ی‌ابیهوش‌‌بازار‌‌‌ستم‌ی‌درواقع،‌‌س‌

‌‌ی‌عمل‌‌یبلکه‌هوش‌‌ست،ی‌بازار‌ن‌‌قاتیتنها‌تحق‌‌ی‌ابیهوش‌بازار‌‌ن،یدهد.‌بنابرای‌سازمان‌‌قرار‌م‌‌اریکند‌و‌در‌اختیم

که‌به‌آنها‌‌تاس‌‌ینشیو‌ب‌عاتاطلاکردن‌مدیران‌با‌واقعیت‌‌هدف‌آن‌‌مواجسازمان‌و‌ه‌‌رانیکمک‌به‌مد‌‌یاست‌برا

‌.‌(‌۲0۱۶همکاران،و‌نسن‌)ج‌دکنیکسب‌وکار‌کمک‌م‌یاهیریگمی‌متص‌در

خدمات‌‌ و‌ محصولات‌ متمایز‌ ویژگیهای‌ و‌ هزینه‌ ساختارهای‌ سازد‌ می‌ قادر‌ را‌ شرکت‌ یک‌ بازاریابی‌ هوش‌

کند.‌این‌کمک‌می‌کند‌تا‌شرکت‌تعیین‌کند‌که‌کدام‌بخش‌های‌همسالان‌خود‌را‌در‌بازار‌به‌دست‌آورد‌و‌آنالیز‌

بازار‌برای‌رهبری‌هزینه‌مناسب‌است‌و‌کدام‌بخش‌های‌بازار‌برای‌تمایز‌امکان‌پذیر‌است.‌هوش‌بازاریابی‌در‌مورد‌‌

برای‌حف برای‌یک‌شرکت‌ نیاز‌به‌جمع‌آوری‌و‌تجزیه‌و‌تحلیل‌دقیق‌ ظ‌‌تجزیه‌و‌تحلیل‌هزینه‌در‌تمام‌سطوح‌

‌(.‌۲0۲0)ونگ،‌‌‌رو‌دارد‌‌هزینه‌پایدار‌پیشوضعیت‌

رقبا‌و‌عملکرد‌‌‌‌ان،یتربازار،‌مش‌‌طیکلان،‌مح‌‌طیه‌محواند‌شامل‌اطلاعات‌مربوط‌بتیم‌‌ی‌ابیهوش‌بازار‌‌نیبنابرا

‌(.‌۱۳۹7،‌تنیباشد‌)خوش‌ط‌‌یاب‌یبازار‌ختهیسازمان‌دربارة‌آم‌‌کی‌‌گذشته

 مشخصات هوش بازاریابی   2-2-4

های‌هوش‌بازاریابی‌‌گیآمیز‌و‌استفاده‌صحیح‌از‌این‌مفهوم‌ابتدا‌باید‌مشخصات‌و‌ویژبه‌منظور‌اجرای‌موفقیت‌‌

‌شناخته‌شود‌این‌مشخصات‌عبارتند‌از‌:‌

ه‌ئارتباط‌داشتن:‌هوش‌باید‌برای‌تصمیم‌گیرندگان‌اصلی‌اطلاعات‌مهم‌مربوط‌به‌موقعیت‌را‌بدهد‌و‌از‌ارا -1

‌کند.‌اطلاعات‌نامرتبط‌و‌اطلاعات‌کم‌اهمیت‌اجتناب‌

قابل‌استفاده‌بودن:‌هوش‌باید‌در‌قالبی‌مناسب،‌قابل‌درک‌و‌قابل‌استفاده‌برای‌مدیران‌باشد‌تا‌در‌آنها‌ -2

انگیزه‌لازم‌را‌ایجاد‌کند‌و‌اطلاعات‌را‌به‌گونه‌ای‌ارایه‌کند‌تا‌مدیران‌قادر‌به‌استفاده‌ار‌آن‌در‌حوزه‌های‌

‌مختلف‌باشند.‌



 

۲0 

 

نده‌برسد‌تا‌بتواند‌تصمیمات‌موثر‌اتخاذ‌کند‌همچنین‌امنیت‌‌زمان:‌هوش‌باید‌در‌زمان‌مناسب‌به‌دست‌گیر‌ -3

آن‌باید‌مد‌نظر‌باشد‌به‌این‌معنی‌که‌اطلاعات‌حاصل‌از‌سیستم‌هوش‌بازاریابی‌به‌دست‌رقبا‌و‌افراد‌خارج‌‌

‌از‌سازمان‌نیفتد.‌

ب‌‌ها‌به‌درستی‌و‌با‌دقت‌و‌با‌توجه‌به‌جوانهوش‌باید‌واقعا‌صحیح‌باشد‌تجزیه‌و‌تحلیل صحت‌و‌دقت: -4

مختلف‌انجام‌شده‌باشد‌گیرنده‌اطلاعات‌باید‌به‌فرستنده‌اطلاعات‌اعتماد‌داشته‌باشد‌و‌نهایتا‌هوش‌باید‌‌

‌بالاترین‌کیفیت‌را‌داشته‌باشد‌.‌

کامل‌بودن:‌هوش‌باید‌حتی‌الامکان‌شامل‌تمام‌رویدادها‌و‌حالات‌ممکن‌باشد‌به‌طور‌صحیح‌تحلیل‌شود‌‌ -5

‌.‌و‌برای‌تصمیم‌گیرنده‌واضح‌و‌روشن‌باشد

و‌‌اهداف:‌هوش‌باید‌بدون‌گرایش‌و‌انحراف‌باشد‌دیدگاه‌شخصی‌باید‌به‌عنوان‌نظر‌شخصی‌مشخص‌شود‌ -6

‌.‌(۱۳۹0فاریابی‌و‌همکاران،‌)‌بر‌اهداف‌سازمانی‌متمرکز‌باشد‌

 منابع مورد استفاده هوش بازاریابی   2-2-5

‌‌ق‌یبه‌اطلاعات‌به‌موقع،‌قابل‌اعتماد‌و‌دق‌‌از‌یمؤثر،‌ن‌‌ماتیاتخاذ‌تصم‌‌یبرا‌‌رانیمعاصر،‌مد‌‌‌یتجار‌‌یفضا‌‌کی‌در‌‌

به‌‌‌‌ی،ابیبازار‌‌طیدر‌مح‌‌تحولاتاین‌‌دهندی‌شما‌قرار‌م‌اریاطلاعات‌را‌در‌اخت‌نیا‌یابیبازار‌هوش‌یهاستمیدارند.‌س‌

های‌درون‌سازمانی‌و‌بین‌سازمانی‌از‌‌بنابراین،‌کانال‌‌کند.‌یکمک‌م‌‌‌ی‌ابیبازار‌‌یهابرنامه‌‌م‌یو‌تنظ‌‌هیدر‌ته‌‌رانیمد‌

-ورود‌اطلاعات‌هوش‌بازاریابی‌برای‌توسعه‌یافتن‌و‌نگهداری‌باید‌استفاده‌کنند؛‌تا‌نیازهای‌اطلاعاتی‌کلیدی‌سازمان

منابع‌داخلی‌و‌خارجی‌سازمان‌‌‌۲-۱.‌جدول‌‌(۲0۲0کومار،‌‌ )باگا‌وها‌را‌بصورت‌یک‌زمان‌محدود‌و‌منظم‌ارائه‌دهند‌‌

‌.‌کندرا‌در‌قالب‌چهار‌نوع‌منبع‌معرفی‌می

‌

‌

‌

‌
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‌منابع‌هوش‌بازاریابی‌۱-‌۲جدول

 منبع  منابع داخلی منابع خارجی  

‌تامین‌کنندگان‌

‌توزیع‌کنندگان‌‌

‌و‌فروشندگان‌رقبا‌

 نمایندگان‌تجاری‌مخفی‌،‌کارمندان‌ساختگی‌

‌

‌نیروی‌فروش‌‌

‌سیستم‌اطلاعات‌بازاریابی‌

 سیستم‌پشتیبانی‌تصمیم‌گیری‌بازاریابی‌

‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌

‌تحقیقتوسعه‌و‌

‌رسمی‌‌‌

‌مشتریان

‌دیدار‌با‌ارباب‌رجوع

‌رقبا

‌شواهد‌مادی‌مانند‌محصول‌یا‌نمونه‌اولیه‌

‌غیر‌رسمی‌‌تعامل‌متقابل‌سازمان

‌انتشارات‌نشریات‌دوره‌ای‌و‌روزنامه‌ها‌‌

‌پروژه‌های‌تحقیقات‌بازار‌

‌انجمن‌های‌صنفی‌

‌منتشر‌شده‌‌‌بازاریابی‌و‌گزارش‌فروش‌و‌سهمیه‌فروش

‌منتشر‌نشده‌های‌جدید‌استخدامی‌ی‌خصوص‌یهاآژانس

 

 بازاریابیهوش اهداف    6 -2-2

 تصمیم بودبه هب موقعه‌‌ب و دقیق ،همربوط اطلاعات هارائ با وه‌‌داشت‌ هوش‌بازاریابی‌‌ میمه نقش بازاریابی، تحقیقات

 هروزان ی‌هایگیر تصمیم در بازاریابی‌‌مدیران‌‌ هب کمک هوش‌بازاریابی‌‌ اساسی فد.‌هد‌کنمی کمک مدیران‌ گیری

‌.‌(۱‌،۲00۹کومار‌)‌باشد‌می گذاریقیمت هجمل‌ از سازمانی، مسئولیت مختلف ایه‌هزمین رد

‌‌اثربخش‌را‌به‌دنبال‌دارد‌‌‌یریگمیگذارد‌و‌تصمیم‌‌ریثأ‌مدت‌ت‌‌کوتاه‌مدت‌و‌بلند‌‌‌یزیربر‌برنامههوش‌بازاریابی‌‌

‌‌از‌‌‌یبانیپشت«،‌»داتیبالقوه‌و‌تهد‌‌‌یهافرصت‌‌ییشناسا»‌‌‌«،رقبا‌‌یابیو‌رد‌‌یابیارز»شامل‌‌اصلی‌‌‌‌با‌چهار‌هدف‌‌‌‌و

‌‌ی‌رقابت‌‌تیشود‌و‌مزی‌موجب‌بهبود‌عملکرد‌م‌‌«یاهبردی‌رهایریگمیاز‌تصم‌‌یبانیپشت‌‌ی«،‌»راهبرد‌‌یزیربرنامه

‌.‌(۲0۱4و‌همکاران،‌‌وبیآورد‌)ای‌را‌به‌همراه‌م

 
1 Kumar 
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 بازاریابی هوش   ابعاد  2-2-7

 (‌۱‌،۲0۲0گا‌وکومارد‌هوش‌بازاریابی‌عبارتند‌از‌)باابعا

 تحقیق‌و‌توسعه‌،‌اصلاح‌محصول‌و‌نوآوری‌‌‌هوش‌محصول: -1

 هوش‌رقبا:‌سهم‌بازار‌رقیب‌،‌سهم‌محصول‌رقیب‌،‌حوزه‌فعالیت‌های‌رقابتی‌،‌قابلیت‌های‌رقبا‌ -2

 ی‌وفادار‌یو‌پارامترها‌یمشتر‌تی،‌رضا‌ندهیآ‌طیو‌شرا‌یمشتر‌یفعل‌یازهاین‌هوش‌مشتری:‌ -3

‌‌ی‌رهایمحرکه‌،‌تحولات‌بازار‌،‌متغ‌‌یروهای،‌ن‌‌نیتقاضا‌و‌تأم‌‌سمی،‌مکانبازار‌‌یروند‌اصل‌‌بازار:هوش‌‌ -4

‌‌‌بازار‌‌لیخطر‌،‌اندازه‌بازار‌،‌تحل

 بازاریابی پذیرفتن هوش   مزایای  2-2-8

‌رانیمد‌‌‌یاطلاعات‌مرتبط‌برا‌‌ی‌ابزار‌مهم‌در‌جمع‌آور‌‌ک‌ی‌‌یاب‌یهوش‌بازار‌‌ستمی:‌س‌یریگ‌‌میتصم‌‌یبرا -1

 .‌‌‌است‌سکی‌و‌ر‌نانیعدم‌اطم‌نان،یاطم‌طیتحت‌شرا‌یریگ‌میدر‌تصم‌ییاجرا‌رانیمد‌‌،یابیبازار

   کند.‌‌‌یفراهم‌م‌‌‌ی‌انسازم‌‌یهااستفاده‌‌یتر،‌ارزان‌تر‌و‌کامل‌تر‌را‌برا‌‌ع‌یاطلاعات‌سر‌‌ی‌ابیدوم‌هوش‌بازار -2

دهد‌که‌‌یمختلف‌اجازه‌م‌‌یهابه‌انواع‌داده‌ی‌ابیهوش‌بازار‌‌ستم‌یس‌‌ک‌ی‌‌ی‌ابیو‌باز‌‌ی‌ساز‌‌ره‌یذخ‌‌تیظرف -3

به‌‌  یورود‌‌یهاداده  ی‌ابیاطلاعات‌بازار‌‌ستمی‌است‌که‌س‌‌‌لیدل‌‌نیبه‌ا‌‌نیو‌استفاده‌شوند.‌ا‌‌یجمع‌آور

 ،‌در‌دسترس‌باشد.‌‌است‌از‌یمورد‌ن‌ه‌ک‌یکه‌در‌زمان‌یکند‌به‌طوریم‌‌یداده‌را‌سازمانده‌گاهیپا

‌‌ابانیکند‌تا‌بازاریکمک‌م‌‌یاب‌یهوش‌بازار‌‌.رند‌یبگ‌‌میبهتر‌تصم‌‌ابانیدهد‌تا‌بازاریاجازه‌م‌‌یابیهوش‌بازار -4

ن بر‌عملکرد‌محصولات،‌ و‌د‌‌یرویبر‌نظارت‌ انحراف‌‌‌یاب‌یبازار‌‌یواحدها‌‌گریفروش‌ گونه‌ و‌وجود‌هر‌

 مربوطه‌در‌واحد‌مربوطه‌آگاه‌باشند.‌‌

 
1 Kumar Vishnoia &bagga 
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‌‌ل‌یلد‌‌نیداشته‌باشند.‌به‌ا‌‌نانیدر‌مورد‌اطلاعات‌اطم‌‌یاب‌یبازار‌‌رانیشود‌که‌مد‌ی‌باعث‌م‌‌یاب‌یهوش‌بازار -5

ها‌به‌آن‌‌یریگمیتواند‌‌در‌تصمیم‌‌‌یابیکه‌چگونه‌هوش‌بازار‌‌د‌ینن‌بب‌‌ی‌ابیبازار‌‌رانیبار‌مد‌‌‌کیکه‌اگر‌‌

 شوند.‌‌ی‌م‌شتری‌اطلاعات‌ب‌افتیها‌مشتاق‌درکمک‌کند،‌آن

‌‌کی‌شود،‌‌‌‌ت‌یریمد‌‌‌ی‌اگر‌به‌خوب‌‌یاب‌یهوش‌بازار‌‌کندیبازار‌کمک‌م‌‌ی‌بند‌‌‌م‌یدر‌تقس‌‌ی‌ابیهوش‌بازار -6

 (.‌۱‌،۲0۱4است)اجباگمن‌‌ی‌کسب‌و‌کار‌رقابت‌طیدر‌مح‌یرقابت‌تیمز

  هوش بازاریابی بودبه  2-2-9

 :دارد وجود هوش‌بازاریابی کمیت‌ و کیفیت بودبه برای گام شته‌هک بودند‌ معتقد‌ (۲0۱۲) کلر و کاتلر

‌شرکت گوش‌و چشم اهنآ چون‌جدید؛ تحولات گزارش و‌ کشف برای‌ فروش نیروی‌ در انگیزه‌ ایجاد‌ و آموزش -1

 جمع را ارهابزا سایر توسط‌‌شده فراموش اطلاعات توانند‌می هک دارند‌ قرار عالی موقعیت یک در و ستند‌ه

 .‌نمایند‌ آوری

 زیرا ، ممه‌‌اطلاعات ن|کرد منتقل‌ برای‌ دیگر ایههواسط و فروشان خرده کنندگان، توزیع در انگیزه ایجاد -2

 .‌ستندب‌هرقی و مشتری هب نزدیک اهنآ

 شرکت ایهاهفروشگه‌‌ب خریداران ارسال با‌ کار‌ این‌‌اطلاعات؛ آوری‌ جمع برای خارجی کارشناسان استخدام -3

 شود‌یم انجام مشتریان با کارکنان برخورد چگونگی میدنفه برای

 نشان تجاریای‌‌هشنمای در حضور با را اطلاعات آوری جمع شرکت آن در هک خارجی و داخلی ایههشبک -4

 اند هجمل آن‌ از رقبا تبلیغات آوری جمع و شده، منتشر ایهگزارش‌د؛ده می

 .‌باشند‌ مشتریان‌ از مناسب نمایندگان‌ هک مشتری با مشورتی پانل ایهحطر اندازی راه -5

 دولت هب مربوط اطلاعاتی منابع از استفاده امکان -6

 سازمان از خارج در فروشندگان و تحقیقاتی ایهتشرک از اطلاعات خرید‌ -7

 
1Igbaekemen   
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‌اینترنت روی بر بازاریابی اطلاعات آوری جمع -8

 تحقیقات بازاریابی  2-2-10  

آوری‌شده‌از‌طریق‌‌های‌جمعهبخشی‌از‌سیستم‌هوشمند‌بازاریابی‌یک‌شرکت‌است‌دادسومین‌نوع‌اطلاعات‌که‌‌

‌‌ویژه‌نوجوانان‌یا‌بزرگسالان‌است،‌‌ها‌فروش‌محصولاتکار‌آن.‌بسته‌به‌این‌که‌کسب‌و‌‌است‌‌۱تحقیقات‌بازاریابی‌

ارزشمند‌بازاریابی‌‌‌‌.‌شرکت‌هر‌اندازه‌در‌تهیه‌اطلاعات‌روند‌می‌‌‌های‌مشتری‌پیش‌ها‌بوسیله‌شناخت‌خواستهشرکت

شود،‌یعنی‌فرآیند‌‌تحقیقات‌بازاریابی‌نامیده‌می‌‌‌.‌جمع‌آوری‌این‌اطلاعاتبهتر‌عمل‌کند،‌موفقیت‌آن‌بیشتر‌است‌

،‌رقبا‌و‌محیط‌کسب‌و‌کار‌برای‌بهبود‌بخشیدن‌به‌‌ها‌در‌درباره‌مشتریانجمع‌آوری،‌تجزیه‌و‌تحلیل‌و‌تفسیر‌داده

از‌رویدادهای‌بازار‌جمع‌‌‌‌،‌اگر‌چه‌اطلاعات‌جاسوسی‌بازاریابی‌به‌طور‌مداوم‌برای‌آگاهی‌مدیرانخشی‌بازاریابیاثر‌ب

ای‌منحصر‌به‌فرد‌برای‌تصمیمات‌ویژه‌‌گیرد‌که‌اطلاعات‌متفاوت‌وتحقیق‌بازاریابی‌زمانی‌صورت‌می‌‌‌شوند‌ری‌می‌آو

،‌اگرچه‌مقدار‌و‌نوع‌‌کنند‌شکال‌تحقیق‌بازاریابی‌تکیه‌میها‌بر‌روی‌بعضی‌از‌ا‌مورد‌نیاز‌باشد.‌در‌واقع‌همه‌شرکت

ود‌در‌یک‌سیستم‌هوشمند‌بازاریابی،‌‌های‌تحقیق‌بازاریابی‌موجداده،‌‌تواند‌بسیار‌متفاوت‌باشد.‌در‌کلاین‌تحقیق‌می

کلی‌و‌مناسب‌را‌بر‌یک‌پایه‌منظم‌جمع‌آوری‌‌‌‌ایهای‌تحقیقاتی‌دادهشرکت‌‌.‌شامل‌گزارشات‌تحقیق‌ویژه‌است‌

منظور‌‌‌‌،‌در‌حالی‌که‌تحقیق‌ویژه‌برای‌شرکت‌خاص‌بهفروشند‌ها‌میا‌به‌بسیاری‌از‌شرکتکنند‌و‌اطلاعات‌رمی

-شوند‌.‌بازاریابان‌ممکن‌است‌از‌تحقیق‌بازاریابی‌برای‌شناسایی‌فرصتیه‌پاسخ‌به‌سؤالات‌ویژه،‌انجام‌و‌ارائه‌می‌ته

برای‌محصولات‌جدید‌ مهایی‌ ارتقای‌ داده،‌ فرآهم‌کردن‌ یا‌ کیفیت‌محصولات‌خود‌‌های‌درحصولات‌موجود‌ باره‌

کنند‌ برای.استفاده‌ شرکت‌حتی‌ اوقات‌ با‌‌گاهی‌ می‌‌رقیب‌‌ادعای‌‌مقابله‌ بعمل‌ همکاران،‌)آورد‌‌تحقیق‌ و‌ علیپور‌

۱۳۹۱)‌‌.‌

برای‌غربال‌کردن‌‌‌‌داده‌که‌بوسیله‌مدیران‌بازاریابیها‌و‌منابع‌بازاریابی‌مجموعه‌ای‌است‌از‌رویهسیستم‌هوش‌‌

‌.‌ها‌کمک‌شایانی‌بنماید‌ریشان‌به‌آنگیتواند‌در‌تصمیماطلاعات‌بدست‌آمده‌از‌محیط‌که‌می

 
1 Marketing investigation 



 

۲۵ 

 

‌.‌استابی‌از‌سه‌منبع‌قابل‌تهیه‌مدیران‌بازاریاطلاعات‌مورد‌نیاز‌

‌منابع‌داخلی‌شرکت‌‌ -1

‌های‌اطلاعاتی‌بازاریابی‌)سیستم‌هوشمند‌بازاریابی‌(‌سرویس -2

‌تحقیقات‌بازاریابی‌ -3

،‌اجرا‌و‌کنترل‌به‌طور‌مرتب‌از‌اطلاعات‌‌های‌خود‌در‌امر‌برنامه‌ریزیاکثر‌مدیران‌بازاریابی‌‌برای‌تصمیم‌گیری

های‌مالی‌را‌تهیه‌و‌جزئیات‌سوابق‌‌قسمت‌حسابداری‌شرکت‌صورت‌‌.کنندها‌استفاده‌میگزارشمنابع‌داخلی‌و‌‌

،‌مدیران‌اطلاعات‌تهیه‌شده‌‌کنند‌های‌رقبا‌را‌پیگیری‌میکند‌پرسنل‌فروش‌واکنش‌واسطه‌های‌فروش‌و‌فعالیت

ارزیابی‌کارایی‌و‌تعیین‌مشکلات‌‌ها‌راهمراه‌با‌اطلاعات‌فراهم‌شده‌از‌سایر‌منابع‌داخلی‌شرکت‌را‌برای‌‌از‌این‌قسمت

‌.‌دهندها‌مورد‌استفاده‌قرار‌می‌و‌فرصت

تی‌‌کسب‌اطلاعات‌از‌منابع‌داخلی‌معمولا‌سریعتر‌و‌کم‌هزینه‌تر‌از‌اطلاعابیان‌کردند‌‌‌‌۱‌‌۲00۲کاتلروآرمسترانگ‌

شوند‌ولی‌تهیه‌اطلاعات‌از‌این‌منابع‌خالی‌از‌اشکال‌هم‌نیست‌اگر‌اطلاعات‌برای‌است‌که‌از‌سایر‌منابع‌تهیه‌می‌

باشند‌ممکن‌‌ شده‌ تهیه‌ برای‌تصممقاصد‌دیگری‌ یا‌ باشند‌ ناقص‌ دارای‌شکل‌‌های‌بگیریمی‌است‌بعضا‌ ازاریابی‌

‌.‌(۱۳۹4یونسی،‌‌)‌‌مطلوب‌نباشند‌

 ش بازاریابی چرخه هو   2-2-11

ارافی‌برای‌‌های‌مختلتاکنون‌مدل این‌‌اکثر‌آن‌‌شده‌است‌که‌دره‌‌ئ‌اجرای‌هوش‌بازاریابی‌ به‌طور‌کلی‌‌چرخه‌‌ها‌

‌دارای‌مراحل‌زیر‌است‌.‌

 های‌هوش‌بازاریابی‌‌جهت‌دهی‌فعالیت -1

ها‌اجرای‌‌شود‌و‌اغلب‌سازمانترین‌مرحله‌چرخه‌هوش‌بازاریابی‌است‌که‌بیشتر‌نادیده‌گرفته‌می‌این‌مرحله‌مهم‌

 .‌شود‌مطرح‌می‌سؤالکنند‌در‌این‌مرحله‌این‌مرحله‌جمع‌آوری‌اطلاعات‌آغاز‌میهوش‌بازاریابی‌را‌از‌

 
1 Armstrang &kutler 
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‌توانیم‌متوجه‌شویم‌که‌چه‌اطلاعاتی‌نیاز‌داریم‌و‌از‌چه‌منابعی‌و‌چگونه‌بدست‌بیاوریم‌الف‌:‌چطور‌می‌

‌ب‌:‌رفتار‌و‌اقدامات‌کدام‌رقیبان‌کنونی‌و‌یا‌بالقوه‌باید‌تجزیه‌و‌تحلیل‌شود‌و‌چرا‌

‌ید‌بدانیم‌و‌چرا‌‌ااز‌رقیبان‌ب‌ج‌:‌چه‌چیزی

‌توانیم‌داده‌ها‌را‌آنالیز‌کنیم‌د‌:‌چطور‌می‌

 جمع‌آوری‌اطلاعات‌‌ -2

شود‌مدیران‌باید‌اطمینان‌یابند‌که‌اطلاعات‌مفید‌‌در‌این‌مرحله‌اطلاعات‌مورد‌نیاز‌از‌منابع‌مختلف‌جمع‌آوری‌می

‌‌‌.سازد‌که‌عملکرد‌رقبایشان‌را‌تحلیل‌نمایندو‌مورد‌نیاز‌آنان‌جمع‌آوری‌شود‌تا‌این‌اطلاعات‌آنان‌را‌قادر‌

‌سنجش‌اعتبار‌و‌صحت‌اطلاعات‌‌ -3

در‌این‌مرحله‌باید‌به‌ارزیابی‌کیفیت‌اطلاعات‌جمع‌آوری‌شده‌پرداخت‌و‌نتایج‌احتمالی‌استفاده‌از‌اطلاعات‌را‌‌

‌پیش‌بینی‌کرد‌باید‌مشخص‌کرد‌که‌منابع‌اطلاعاتی‌از‌اعتبار‌و‌صحت‌کافی‌برخوردارند‌یا‌خیر‌‌

‌،‌ارزیابی‌و‌تفسیر‌‌هاررسی‌دادهب -4

اتخاذ‌‌ این‌مرحله‌در‌جهت‌ نتایج‌خروجی‌ این‌مرحله‌بسیار‌مهم‌است‌چون‌ از‌صاحب‌نظران‌ به‌عقیده‌بسیاری‌

ها‌و‌‌تصمیمات‌مهم‌سازمان‌به‌کار‌خوهد‌رفت‌در‌این‌مرحله‌اطلاعات‌به‌هوش‌عملی‌با‌استفاده‌از‌آن‌استراتژی

‌استفاده‌کرد‌‌‌swotشود‌در‌این‌مرحله‌از‌ابزارهای‌مدیریتی‌مثل‌دیل‌میشود‌تبتصمیمات‌استراتژیک‌اتخاذ‌می‌

باشد‌در‌این‌مرحله‌خروجی‌هوش‌بازاریابی‌به‌عنوان‌‌می‌‌‌چرخهله‌این‌‌این‌مرحله‌آخرین‌مرح‌:‌‌منتشر‌کردن‌‌ -5

 .‌(‌۱۳۹0)فاریابی‌و‌همکاران،‌رود‌یک‌ورودی‌برای‌تصمیم‌گیری‌مدیریت‌رده‌بالای‌سازمان‌بکار‌می‌

شود.‌بدین‌منظور،‌ابتدا‌مفهوم‌کارآفرینی‌‌ادامه‌این‌فصل،‌مبانی‌نظری‌مربوط‌به‌گرایش‌کارآفرینانه‌ارائه‌می‌در‌‌

‌.‌گیرد‌شود؛‌سپس‌گرایش‌کارآفرینانه‌در‌سازمان،‌ابعاد‌و‌الگوهای‌آن‌مورد‌بحث‌قرار‌میو‌اهمیت‌آن‌مطرح‌می

‌

 گرایش کارآفرینانه  3-2
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 کارآفرینی  2-3-1

بنا‌به‌‌‌.گرفته‌است‌نشأت‌‌‌تعهد‌شدن«»‌‌به‌معنای‌Entreprendreمه‌فرانسوی‌لاز‌ک‌ینیژه‌کارآفروا  :۱کارآفرینی

‌‌،‌یدهت‌اقتصادی‌را‌سازمانیفعال‌‌کیهای‌‌شود‌مخاطرهی‌است‌که‌متعهد‌م‌‌یکس‌‌‌نی:‌کارآفرنامه‌وبستر‌واژه‌‌‌یفتعر

 .‌اداره‌و‌تقبل‌کند‌

‌‌ف‌یدر‌تعر‌‌زین‌‌۲چ‌ی‌سریرساند‌و‌ه‌‌ی‌داند‌که‌فرصت‌ها‌را‌به‌حداکثر‌م‌‌یم‌‌ی‌را‌فرد‌‌ن‌یخود‌کارآفر‌‌ف‌یدراکر‌در‌تعر

و‌همراه‌با‌‌‌‌یدادن‌زمان‌و‌تلاش‌کاف‌‌صیتخص‌‌قیارزشمند‌و‌متفاوت‌از‌طر‌‌یزیخلق‌چ‌‌ند‌یآن‌را‌فرا‌‌،ینیکارآفر

‌‌حاصله‌است‌‌یهاو‌پاداش‌جیاز‌نتا‌یشخص‌تیرضا‌زیداند‌که‌همراه‌با‌پاداش‌و‌نیم‌یو‌اجتماع‌یروان‌‌،یمال‌سکیر

 .‌(‌‌۱۳۹4)الفی‌و‌برقی‌مقدم،

است‌از‌نوآوری‌‌‌‌تاست‌و‌نقش‌وی‌عبار‌‌‌ادیدر‌توسعه‌اقتص‌‌صلی‌ی‌ارومحرکهین‌‌نیکارآفر»۳تریبر‌طبق‌نظر‌شومپ

‌‌‌(‌۱۳۸7،‌یانی)احمدپور‌داراست‌‌ینیکارآفر‌‌ریهای‌زتیاز‌فعال‌‌موی‌هرکدا‌‌دگاهی‌از‌د«.‌‌های‌تازه‌از‌موادیبترک‌‌دیجاا‌‌ای

‌دیجد‌‌لاییارائه‌کا -1

‌دیتول‌ند‌یدر‌فرا‌د‌ی‌جد‌‌‌یارائه‌روش -2

‌بازاری‌تازه‌‌شیگشا -3

‌‌‌د‌ی‌جد‌‌عمناب‌افتنی -4

‌‌‌.ت‌نعصدر‌‌‌د‌ی‌جد‌‌‌تلا‌یهرگونه‌تشک‌ادیجا -5

‌‌نیبا‌توجه‌به‌ا‌‌نیبنابرا است.‌‌"ینیکارآفر‌‌"کند‌‌‌‌جادیرا‌در‌بازار‌ا‌‌‌ی‌راتییکه‌تغ‌‌ی‌تیهر‌فعال‌‌کرد،یرو‌‌نیبر‌اساس‌ا

‌‌ی‌خارج‌‌طیو‌هم‌در‌مح‌‌یداخل‌‌‌طیرا‌هم‌در‌مح‌‌یراتیی‌است‌چراکه‌رشد،‌تغ‌‌ینیرشد‌شرکت‌هم‌کارآفر‌‌فیتعر

‌.‌شودی‌م‌جادیا‌ینیکارآفر‌قیطر‌‌ازکه‌رشد‌کند‌بیان‌می‌(۱۹۹0)‌4لو‌یاستونسون‌و‌جار .کند‌یم‌جادیا

 
1 Entrepreneurship 
2 hisrich 
3 shumpiter 
4 Stevenson &  Jarillo 
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مه‌‌یکی‌‌ینیکارآفر‌ پ‌‌نیترماز‌ که‌جوام‌‌لیمسائ‌‌نیتردهی‌چیو‌ هزاره‌‌عاست‌ در‌ سوامروزی‌ روبه‌‌می‌ آن‌ رو‌‌با‌

و‌‌‌‌دهدی‌روی‌م‌‌ادی‌یبا‌سرعت‌ز‌‌غییرات‌روبرو‌هستند‌ت‌‌ایندهیده‌و‌فزایچیهای‌پها‌با‌چالشامروزه،‌سازمان‌‌.هستند

ارانه‌با‌‌یار‌هشیبس‌‌د‌یها‌بامسائل‌سازمان‌‌نیهستند‌‌با‌توجه‌به‌ا‌‌گریکد‌یبا‌‌‌‌دیجد‌‌‌ت‌افراد‌در‌حال‌برقراری‌ارتباطا

‌‌،‌استفاده‌کنند‌‌‌ی‌های‌تک‌تک‌اعضای‌خود‌به‌خوبتلیکنند‌تا‌از‌استعدادها‌و‌قاب‌‌‌ی‌برخورد‌کنند‌و‌سع‌‌مسائل‌‌نیا

وکار،‌ب‌‌از‌ابزارها‌برای‌رشد‌و‌توسعه‌کس‌‌یکی‌‌.است‌‌شیروز‌در‌حال‌افزاروزبه‌‌ین‌یل‌توجه‌به‌کارآفرین‌دلیبه‌هم

بودن‌‌‌‌باشد‌یم‌‌ینیکارآفر برای‌سازمان‌شود‌‌‌‌‌یرقابت‌‌تیر‌به‌مزجمن‌‌تواند‌یدر‌سازمان‌م‌‌ینیه‌کارآفریروح‌‌کیو‌

 .‌(‌۱،‌۲00۵ک‌و‌اسکارتا‌ی)آنتون‌رودی‌های‌موفق‌بشمار‌مدر‌سازمان‌‌معنصر‌مه‌ک‌ی‌یسازمان‌‌ینیکارآفر

نایت‌پیشگام‌تئوری‌ریسک‌بود‌و‌کارآفرینی‌را‌به‌عنوان‌ماجراجویی‌توصیف‌کرد‌‌(،‌‌۱۹۹4)‌‌۲شاپیرو‌به‌گفته‌‌

های‌کارآفرین‌با‌وام‌گرفتن‌زیاد‌‌کند‌که‌شرکتمی‌شود.‌نظریه‌ریسک‌پیش‌بینی‌می‌‌رفتارهای‌پرخطر‌انجامکه‌با‌‌

های‌نامشخص‌با‌هزینه‌بالا‌در‌پیش‌بینی‌بازده‌مالی‌بالا‌از‌‌ادی‌منابع‌برای‌تأمین‌مالی‌پروژهو‌متعهد‌مقادیر‌زی

‌.‌کنندای‌جدید،‌ریسک‌میهبه‌بازار‌و‌سرمایه‌گذاری‌در‌فرصتطریق‌ورود‌محصولات‌جدید‌‌

‌‌ا‌ی‌‌یابیها‌به‌منظور‌دستاز‌سازمان‌‌یشبکه‌ا‌‌ای‌‌نینو‌‌یسازمان‌اقتصاد‌‌کی‌‌جادیا‌‌ینیکارآفر(‌‌۲00۸)‌‌۳دولینگر

است‌که‌با‌‌‌‌ی‌کس‌‌ن‌یکارآفرکند؛‌‌(‌چنین‌بیان‌می۲0۱۳)‌‌4اسکاربرو‌‌‌.‌است‌‌نانیو‌عدم‌اطم‌‌سک‌ی‌ر‌‌طیرشد‌در‌شرا

را‌در‌‌‌‌ید‌ی‌آنها‌،‌تجارت‌جد‌‌‌یبر‌رو‌ی‌گذار‌هیسرما‌یمنابع‌لازم‌برا‌ی‌قابل‌توجه‌و‌جمع‌آور‌ی‌فرصت‌ها‌یی‌شناسا

‌.‌کند‌‌ی‌م‌جادیبه‌سود‌و‌رشد‌ا‌یاب‌یبه‌منظور‌دست‌‌نانیو‌عدم‌اطم‌سکیمواجهه‌با‌ر

هالتیوانگر‌۲0۱4)‌‌۵دککر آدراشت‌۲0۱۳)‌‌۶(،‌ و‌ از‌جمله‌محققان‌مختلفی‌هستند‌که‌‌‌‌(۲00۳)‌‌و‌همکارن‌‌7(‌

‌.‌(‌۲0۱۸)امواتسیکا‌و‌همکاران،‌‌رینی‌در‌اقتصاد‌ایجاد‌شغل‌می‌کند‌دریافتند‌که‌کارآف

 
1 Antonci & Scarlat 
2 shupiro 
3 dollinger 
4 Scarborough 
5Dekker   
6 hultiwanger 
7 aderusht 
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‌‌ی‌با‌توسعه‌‌نیشود‌که‌در‌آن‌کارآفر‌‌فیتعر‌‌یفرد‌‌یوکارها‌‌و‌مالکان‌کسب‌‌رانیمد‌‌‌یمشخصه‌‌تواند‌یم‌‌ینیکارآفر

را‌به‌‌‌‌ینیکارآفر‌‌ند‌یکه‌فرآ‌‌یمهم‌‌یهادگاهیاز‌د‌‌یکی.‌‌رود‌یم‌‌‌یطیمح‌‌ینانیاطم‌‌ینوآور‌به‌مصاف‌ب‌‌یهاواکنش

‌‌،‌یفیدر‌ط‌‌تواند‌یهر‌سازمان‌م‌‌دگاه،ید‌‌نیا‌‌اساساست.‌بر‌‌‌‌ی‌نیبه‌کارآفر‌‌شیگرا‌‌دهد،یم‌‌وندیسازمان‌پ‌‌یهایاستراتژ

 .‌(‌‌‌۲00۱)لامپکین‌و‌دس،د‌‌ریقرار‌گ‌نیکارآفر‌ایکار‌تا‌فعال‌محافظه‌ایاز‌‌منفعل‌

  (EO)گرایش کارافرینانه  2-3-2

ت‌یموفق‌‌.است‌‌ینیعصر،‌عصر‌کارآفر‌‌نیاست‌لذا‌اشده‌‌دییوکار‌وارد‌عصر‌جد‌‌‌بو‌کس‌‌یاجتماع‌‌طیشرااز‌طرفی‌‌

ا‌‌نانیکارآفر تولشرکت‌‌ادیجدر‌ و‌ کوچک‌ محصویهای‌ شرکت‌‌دکنندهی‌تهد‌‌‌ملیعا‌‌د‌ی‌جد‌‌‌ل‌د‌ به‌‌برای‌ بزرگ‌ های‌

اری‌‌یشد‌که‌بس‌‌نیاه‌‌یجنت‌‌اند‌ربه‌کردهجت‌‌را‌‌«شدن‌‌نیکارآفر‌‌بت»‌‌های‌بزرگکارمندان‌شرکت‌‌یوقت‌‌.د‌ی‌آیحساب‌م‌

 (.‌۱۳۹۳و‌همکاران،‌‌‌‌یی‌)طباطبا‌‌کنند‌‌ادجیرا‌در‌سازمان‌خود‌ا‌‌نانه‌یکارآفر‌‌شید‌برآمدند‌تا‌گراصدها‌در‌شرکت‌‌نیاز‌ا

برای‌‌‌نوآوریها‌بر‌‌تأکید‌شرکتبه‌بعد‌همزمان‌با‌‌‌‌۱۹۸0دهه‌‌لیاز‌اوا‌‌نانیو‌کارآفر‌‌ی‌نیبه‌سوی‌کارآفر‌‌شیگرا

به‌‌‌‌نانهیهای‌کارآفرتیفعال‌‌تیشدند،‌موج‌‌هدایحنه‌بازار‌ظاهر‌مصش‌در‌یش‌از‌پیکه‌پ‌‌ینانیرقابت‌با‌کارآفر‌‌وبقا‌‌

ش‌ فعال‌‌یاز‌طرف‌‌.(۱۳۹۱ز،‌‌ای)امت‌‌ها‌شد‌رکتدرون‌ اقتصادی‌وتیموج‌گسترده‌ ت‌‌‌یکیتکنولوژ‌‌های‌ با‌ ‌‌ر‌یغیهمراه‌

‌‌ی‌نیکارآفر‌‌تیها‌را‌به‌توسعه‌و‌تقواری‌از‌دولتیتمرکز‌بسر‌‌یی‌اخدوره‌‌یطها‌‌شیراها‌و‌گها‌و‌نگرشر‌روشیفراگ

در‌‌‌‌ینیهای‌کارآفرتیفعال‌‌.است‌ه‌‌سوق‌داد‌‌ی‌سازمان‌‌اننیرورش‌کارآفرها‌را‌به‌جذب‌و‌پن‌توجه‌سازمانیچنمو‌ه

دهد‌‌‌‌یو‌نشان‌م‌‌باشد‌ی‌م‌‌یرقابت‌‌تیدن‌به‌مزی‌رس‌‌‌اقتصادی‌در‌‌ها‌و‌انرژی‌توسعهکمک‌به‌آنلف‌‌های‌مختسازمان

‌‌.‌(۱۳۹۳و‌همکاران،‌‌‌‌یی)طباطبا‌‌دینماه‌‌نیبرداری‌بههبهر‌‌تواند‌ینوظهور‌م‌‌از‌بازارهای‌‌ه‌نانیکارآفر‌‌شیراشرکت‌با‌گ

‌‌ز‌این‌.دارند‌‌ه‌نانیکارآفر‌‌شیراگ‌‌کی‌از‌به‌‌یدهند‌ن‌ماجان‌‌یسازمان‌‌ینیبه‌طور‌موفق‌کارآفر‌‌خواهندی‌که‌م‌‌ییهاسازمان

کارآفرشرکت به‌عمل‌ ا‌‌أتنش‌‌نانه‌یها‌ از‌ است‌که‌آن‌‌نیگرفته‌ فزاعامل‌ به‌طور‌ پویمح‌‌کیای‌در‌‌دهنیها‌ و‌‌‌‌ایط‌

‌لیی‌تمانشان‌دهنده‌‌هوسته‌است‌کیو‌ناپ‌‌یاساس‌‌،عیسر‌‌‌تراییغت‌‌‌هاییژگیکه‌دارای‌و‌‌کنندیت‌میده‌فعالیچیپ



 

۳0 

 

نوآورانه‌است،‌‌های‌تیدی‌برای‌فعاللیعنصر‌ک‌ینیبه‌کارآفر‌شین‌گرایهمچن.‌باشدیم‌نانهیکارکنان‌به‌عمل‌کارآفر

‌.‌(‌۲0۱۳،‌و‌همکاران‌۱و‌ی)‌‌کند‌یم‌را‌برآورده‌‌دیجد‌‌انیازهای‌مشترید‌دارد‌و‌نیکأبر‌نوآوری‌ت‌ینیکارآفر‌رایز

‌شود:‌‌یان‌میوجود‌آن‌در‌سازمان‌ب‌تو‌سپس‌ضرور‌نانهیکارآفر‌شیاز‌گرا‌ی‌فلمختیف‌در‌ادامه‌تعار

‌‌دیجد‌‌‌یورود‌‌جادیاست‌که‌منجر‌به‌ا‌‌یریگمیتصم‌‌یهاتیو‌فعال‌‌اتیعمل‌‌ندها،یفرآ‌‌یبه‌معن‌‌نانهیکارآفر‌‌شیگرا

‌‌‌.(‌‌‌۲00۸)ونگ،‌‌شودیم

در‌‌‌‌ت‌کاربرد‌لینظر‌از‌اندازه‌و‌نوع‌سازمان‌قاب‌رف‌‌صکه‌‌‌‌استیپو‌‌یسطح‌سازمان‌‌ند‌یفرا‌‌کی‌‌نانهیکارآفر‌‌شیگرا

ن‌‌مپکلا)‌‌دارد‌‌‌اشاره‌‌‌نانهیکارآفرهای‌‌تیری‌شرکت‌در‌فعالیدر‌سازمان‌به‌درگ‌‌نانه‌یکارآفر‌‌شیگرا‌‌.را‌دارد‌‌‌یهر‌سازمان‌

 .‌(۱۹۹۶،‌و‌دس

های‌نوآوری‌‌ها‌در‌جهتتصبرداری‌از‌فر‌با‌بهره‌‌‌تواند‌ی‌آن‌سازمان‌م‌‌ق‌یاست‌که‌از‌طر‌‌ندییفرا‌‌ینیکارآفر‌‌شیگرا

‌.‌(‌۲0۱۲)تری‌و‌والز،‌‌‌ابد‌یدست‌‌یرقابت‌‌تیورود‌نموده‌و‌به‌مز‌د‌ی‌به‌بازارهای‌جد‌‌‌د‌ی‌جد‌

ری‌است‌‌یگیمو‌الگوهای‌تصم‌‌دیسفه‌کاربر‌ل‌ف‌‌ندها،یارب،‌فراجگرانه،‌تلهای‌عمانگر‌روشیب‌‌نانهیکارآفر‌‌شیگرا

،‌همکاران‌‌و‌‌ییرند‌)طباطبایگیاز‌آن‌بهره‌م‌‌نانهیکارآفر‌‌تیریهای‌خود‌برای‌مد‌رده‌ارشد‌در‌تلاش‌‌انیرمجکه‌‌

۱۳۹۳)‌. 

‌‌ب‌کسگذاری‌‌هیرماو‌راه‌اندازی‌س‌‌‌ییهای‌استراتژی‌مبنا‌اشاره‌دارد‌که‌برای‌شناساوهیبه‌ش‌‌‌نانهیکارآفر‌‌شیگرا

‌‌ی‌نیمورد‌کارآفر‌‌ر‌د‌‌یو‌چارچوب‌ذهن‌‌‌دگاهید‌‌کی‌ی‌‌نشان‌دهنده‌‌مهومف‌‌ن‌یا‌‌.شود‌ی‌های‌بزرگ‌استفاده‌موکار‌شرکت

 ‌‌.(۲00۵ن،لامپکی)دس‌و‌‌‌رددگیمنعکس‌م‌یزماناس‌‌‌جاری‌شرکت‌و‌فرهنگ‌ندهاییاست‌که‌در‌فرا

‌‌ی‌تهاجم‌‌به‌‌لیتما‌‌ری،یذ‌پ‌‌کس‌یوآوری‌و‌رن‌‌،‌یبلبرای‌عمل‌کردن‌به‌استقلال‌ط‌‌ی‌ل‌باطنیم‌‌نانهیکارآفر‌‌شیگرا‌

‌‌سک‌ی‌،‌ر‌‌طلبی‌‌)استقلالعوامل‌‌‌‌نیی‌اهمه‌‌.تهای‌بازار‌اس‌صتبودن‌برای‌جذب‌فر‌‌مشگایبودن‌نسبت‌به‌رقبا‌و‌پ

متقابلاً‌‌.‌‌ر‌شود‌یدرگ‌‌د‌ی‌در‌ورودی‌جد‌‌‌شود‌که‌شرکت‌می‌‌محقق‌‌ی‌(‌وقتیشگامیپ،‌‌ری،‌رقابت‌تهاجمی،‌نوآوپذیری

 
1 yu 



 

۳۱ 

 

‌‌ی‌ورتصعوامل‌در‌نیوجود‌ا‌.عوامل‌در‌حال‌اجرا‌شوند‌‌‌نیی‌اکه‌همه‌ابد‌ییدست‌م‌د‌ی‌به‌ورودی‌جد‌‌‌یشرکت‌زمان

از‌‌‌‌یاری‌و‌عوامل‌درونجط‌تیمح‌‌اینعت‌‌صل‌‌یاز‌قب‌‌یهستند‌که‌عوامل‌خارج‌‌د‌یمف‌‌دیورودی‌جد‌‌‌ینیش‌بیبرای‌پ

اس‌ل‌سایقب و‌ مد‌‌‌هاییژگیو‌‌،یازمان‌تراتژی‌س‌ختار‌ و‌ درواق‌‌رانیمؤسسان‌ و‌ گرفته‌شود‌ نظر‌ ت‌‌یموفق‌‌عارشد‌در‌

‌.‌(‌‌۱۹۹۶دس،‌‌ون‌یمپکلا)‌دارد‌یبستگ‌‌یسازمانط‌و‌محتوای‌یبه‌مح‌هنانیکارآفر‌شیگرا

از‌‌‌‌یشود،‌برخی‌ر‌میاست‌که‌در‌نوآوری‌محصول/بازار‌درگ‌‌یشرکت‌‌نانه،یشرکت‌کارآفر‌‌کی‌‌ر‌عنوان‌کردیلم‌

مطرح‌‌شده‌و‌رقبا‌را‌تحت‌‌‌‌‌مشگای‌با‌نوآوری‌پ‌‌کهاست‌‌‌‌ین‌شرکتیرد‌و‌اولیگیعهده‌مز‌را‌بر‌‌یآممخاطره‌‌تاقداما

‌.‌(‌۲0۱۳آجواری‌گیل،‌دهد‌)یفشار‌قرار‌م

فرایندهای‌کارآفرینی‌با‌مجموعه‌ای‌از‌فعالیتهای‌مختلف‌مانند‌برنامه‌ریزی‌،‌تجزیه‌و‌تحلیل‌و‌تصمیم‌گیری‌‌

برای‌تحقق‌هدف‌سازمانی‌خود‌،‌حفظ‌دیدگاه‌خود‌و‌ایجاد‌مزیت‌‌‌‌هامرتبط‌است‌،‌که‌همه‌این‌موارد‌برای‌سازمان

 .‌(۲0۱۳رقابتی‌ضروری‌است‌)لامپکین‌و‌همکاران‌،‌

ل‌‌یای‌است‌که‌نو‌گسترده‌‌یعوس‌یف‌‌سازمان‌موجود،‌ط‌کیدر‌‌‌‌ی‌نیباور‌وجود‌دارد‌که‌اعمال‌کارآفر‌‌نیا‌‌عواق‌‌در

‌‌رگذاریثا‌‌ب،‌موجیفط‌‌نیی‌الاسوی‌مدارج‌بااست‌و‌حرکت‌مثبت‌به‌‌ر‌‌یار‌خطیآن‌امری‌بس‌‌ی‌متعال‌‌تبه‌درجا

دهه‌‌‌‌‌لیاز‌اوا‌‌از‌دانشمندان‌‌اریین‌اساس‌بسیبر‌هم‌‌‌.‌شود‌یکرد‌سازمان‌و‌بهبود‌محسوس‌آن‌م‌لبر‌عم‌‌‌یممستق

ی‌‌بالقوه‌کردیزان‌رویم‌ها‌بتوانند‌مدد‌آنبه‌بپردازند‌تا‌‌ییهاوی‌مؤلفهوجآن‌بودند‌تا‌به‌جست‌‌یلادی‌در‌پیم‌۱۹۸0

 ‌‌‌.کنند‌یاب‌یکرد‌سازمان‌ارزلرا‌در‌عم‌‌دهی‌پد‌‌نیا‌رگذاریث‌ن‌مبنا،‌ایری‌و‌بر‌همیگرا‌اندازه‌‌ینیسازمان‌به‌کارآفر‌کی

‌ینیکارآفر‌‌به‌‌شیراگ‌‌‌ایاز‌‌یش‌نیپ‌‌ت،سیش‌بایپ‌‌ای‌‌ت‌ر‌مقدماینظ‌‌ینیها‌را‌با‌عناومؤلفه‌‌نیا‌‌لفمخت‌‌لاتمقا‌‌در

‌‌م‌به‌نا‌‌ای‌‌دهیپد‌‌‌اشود‌تی‌م‌‌ب‌سازمان‌موج‌‌ک‌یازها‌در‌‌ین‌‌شیپ‌‌نیقت،‌وجود‌ایدر‌حق‌‌.انددر‌سازمان‌عنوان‌کرده

 .‌(‌۱۳۹۱از،یسازمان‌اعمال‌کند‌)امت‌‌کردلعم‌را‌بر‌‌‌شیخو‌رگذاریثا‌،ینیکارآفر

شرکت‌را‌برای‌‌‌‌کیل‌‌ها‌و‌طرز‌عمهیری،‌روگییمهای‌تصمهجنب‌‌نانهیکارآفر‌‌ش‌ین‌و‌دس،‌گرایمپکلااعتقاد‌‌‌‌به

 ‌‌‌.کندیم‌یباداره‌شرکت‌ترک‌ی‌ری‌راهبردی‌و‌چگونگیمشخص‌کردن‌جهت‌گ



 

۳۲ 

 

سازمان‌‌‌هایر‌را‌دارد‌که‌همه‌بخشیأثت‌ن‌یشتریب‌‌یشرکت‌هنگام‌ک‌یت‌استراتژیشرکت‌بر‌موفق‌ی‌نیکارآفر‌رثا

‌‌فرهنگ‌سازمان‌با‌و‌‌‌‌کیتراتژا‌رهبران‌اس‌هشود‌که‌در‌آنی‌م‌‌دهی‌د‌‌ییهاحالت‌در‌شرکت‌‌نیا‌‌.را‌به‌تحرک‌وا‌دارد

‌نیا‌‌.‌کنند‌یت‌م‌یفعال‌‌د‌یجد‌های‌‌تصری‌فریگیو‌پ‌‌رییذپ‌‌‌‌کسیای‌قوی‌برای‌نوآوری،‌رزهیانگ‌‌ادجیدر‌جهت‌ا‌‌مه

‌‌‌.(‌۲00۵،و‌لامپکین)دس‌‌‌وند‌ش‌یشناخته‌م‌‌«‌هاننیکارآفر‌شیراگ»‌‌مها‌تحت‌عنوان‌مفهو‌دهیا

های‌خواسته‌‌ای‌‌انیازهای‌مشتریو‌ن‌‌ابند‌ییق‌میدانش‌تطب‌‌تیریشتر‌با‌مد‌یها‌بشرکت‌‌،ینیبه‌کارآفر‌‌شیبا‌گرا

م درک‌ را‌ د‌‌.کنندیشرکا‌ پ‌‌‌کیاستراتژ‌‌دگاه‌یداشتن‌ سازمانیبرای‌ در‌ نوآوری‌ و‌ مهشرفت‌ ‌‌.‌است‌‌یاساس‌‌‌و‌‌مها‌

را‌در‌‌‌‌یهای‌اجتماعمستی‌س‌‌‌شوند‌و‌‌یبری‌ترغیادگیه‌‌شود‌تا‌کارکنان‌ب‌ی‌م‌‌ب‌موج‌‌ینیبه‌کارآفر‌‌شین‌گرایهمچن

که‌‌‌‌اجازآن‌‌.‌(۲0۱۳و‌همکاران،‌‌‌‌ویکند‌)یسازمان‌تمرکز‌م‌یرون‌یبر‌دانش‌ب‌‌ی‌نیبه‌کارآفر‌شیگرا‌‌.سازمان‌ارتقا‌دهند

تواند‌به‌عنوان‌‌ی‌م‌هنانیهای‌کارآفرشیرات‌هاست،‌گصو‌بهره‌برداری‌از‌فر‌یاب‌یارزش‌‌،‌ییشناسا‌‌ند‌یفرا‌،ینیکارآفر

است‌که‌‌‌‌نیا‌‌نانهیکارآفرهای‌‌شیگرا‌‌تیمز(‌‌‌‌۱۳۹۳،ییبازار‌باشد‌)طباطبا‌‌هایتصفر‌‌ایداخل‌سازمان‌و‌‌‌‌هایتیمز

و‌رقبا‌برای‌‌‌‌انیرا‌‌درباره‌مشتر‌‌یحیحصکامل‌و‌‌‌‌تاطلاعا‌‌یریپذ‌‌‌سکیو‌اعمال‌ر‌‌یگامشیها‌با‌نوآوری،‌پشرکت

تصمیپ د‌‌‌یاب‌یبازار‌‌ک‌یاستراتژ‌‌تمایشبرد‌ اس‌‌‌نیوک‌‌.‌د‌آورن‌یم‌‌ست‌به‌ »‌‌‌‌برای(‌‌۱۱۹۹)‌‌۱ن‌یولو‌ حالت‌‌اصطلاح‌

اس‌‌‌«نانهیکارآفر و‌ نامن‌ از‌‌۱۹۹۳)‌‌نیولو‌ توصیف‌‌«نانهیکارآفرسبک‌‌»(‌ خطرپذ‌‌‌برای‌ و‌‌‌‌ری،یرفتارهای‌ نوآوری‌

‌‌ن‌یاست،‌اهاستفاده‌شد‌‌‌نانهیکارآفر‌‌شیگراتوصیف‌‌‌‌که‌برای‌‌یطلاحات‌صرف‌نظر‌از‌اص‌‌.انداستفاده‌کرده‌‌یشگامیپ

از‌‌‌‌ی‌و‌رقابت‌تهاجم‌‌یرقابت‌‌‌تیسازمان‌برای‌حفظ‌مز‌‌ل‌یی‌تماچندبعدی‌بوده‌و‌نشان‌دهنده‌‌مسازه‌ازنظر‌مفهو

ت‌کاربرد‌‌لیز‌اندازه‌و‌نوع‌سازمان‌قابنظر‌ا‌‌رف‌صاری‌است‌و‌‌جای‌ترقب‌‌ریاو‌نوآوری‌در‌مقابل‌س‌‌‌رییخطرپذ‌‌‌قیطر

‌.‌(‌۱۳۹۱از،‌ی)امت‌‌در‌هر‌سازمان‌را‌دارد

 نانه یکارآفر  شی در مورد ابعاد گرا  ها ه ینظر  2-3-3

 
1 Covin and Slevin 



 

۳۳ 

 

از‌‌‌‌ادییگذشته،‌تعداد‌ز‌‌تمطالعا‌‌‌.‌در‌سطح‌شرکت‌است‌‌ینیبعدی‌از‌کارآفر سازه‌چند‌‌‌کی‌‌‌نانهیکارآفر‌‌شیگرا‌

‌‌لی‌ی‌خ‌‌(‌۱۹۸۲)‌‌ونسیر‌و‌فریلم‌‌.دانکرده‌‌یبررس‌‌‌کند،یم‌‌زیمتما‌‌گرانیرا‌از‌د‌‌نانهیکه‌شرکت‌های‌کارآفر‌‌ییها‌‌یژگیو

-یژگیها‌با‌و‌‌ی‌ژگیو‌‌نیا‌‌.‌د‌ان‌کار‌گردآوری‌کرده‌‌و‌محافظه‌‌نانهیشرکت‌های‌کارآفر‌سه‌یرا‌در‌مقا‌ییهایژگیو‌‌نیاز‌ا

ی‌‌از‌نسخ‌شناس‌‌(۱۹۸7)‌‌اسنو‌‌و‌‌زلیاران‌منگ‌‌ندهیو‌آ‌‌(۱۹7۳)‌‌مینتزبرگ‌‌نیهای‌کارآفرشده‌سازمانوصیف‌‌ت‌‌های

(‌‌۱۹۸4)‌‌ریلن‌بار‌میهرحال‌اولبه‌.‌دارد‌ابق‌تط‌نانیاز‌نوآوران‌و‌کارآفر‌(۱۹7۸)‌‌سونیر‌و‌فریلم‌صیفو‌تو‌هاشرکت

ابعاد‌گذشته‌‌‌‌یوی‌با‌بررس‌‌.‌هستند،‌ارائه‌داد‌‌نانهیت‌‌کارآفریی‌ماهرا‌که‌نشان‌دهنده‌یلای‌از‌عوامموعهجکه‌م‌‌بود

بعد:‌ن‌‌چند‌‌‌ممفهو‌‌کیرا‌‌‌‌هنانیکارآفر‌‌شیراگ‌‌،ینیارآفرک از‌سه‌ ‌‌ری‌یذ‌پ‌‌کس‌یو‌ر‌‌یشگامیپ‌‌وآوری،بعدی‌متشکل‌

‌‌لاًاما‌معمو‌‌شود،یبعد‌شناخته‌م‌‌جاری‌از‌موارد‌با‌پنیدر‌بس‌‌ینیکارآفر‌‌شیگرا‌‌عدرواق‌‌.(‌‌‌۱۳۹۱از،ی)امت‌‌ردک‌‌یمعرف

پ نوآوری،‌ بعد‌ است‌یپ‌‌ری‌یپذ‌‌‌سک‌ی‌و‌ر‌‌یشگامیبا‌سه‌ ت‌‌یبرخ‌‌‌.وند‌خورده‌ اند‌که‌حت‌ی‌کأمحققان‌ نموده‌ در‌‌‌‌ید‌

‌‌سک‌یاز‌نوآوری،‌ر‌‌(۱۹۸4)‌‌ریلو‌معتبر‌م‌‌یصلاس‌ایاند‌برای‌استفاده‌از‌مقگرفته‌‌‌‌یمتصم‌‌ندانمر،‌دانشیاخ‌‌تمطالعا

 .‌(‌۱‌،۲0۱۳)دادا‌و‌واتسون‌ند‌یاستفاده‌نما‌ینیکارآفر‌شیادی‌گرایو‌بن‌یعنوان‌ابعاد‌اساس‌‌به‌‌یشگامیو‌پ‌رییذ‌پ

 چ یسریه   ی الگو  2-3-3-1

‌‌ی‌نیعنوان‌الگوی‌کارآفرتواند‌به‌‌یالگو‌م‌‌نیا‌‌.معتقد‌است‌‌‌یشگامینوآوری‌و‌پ‌‌ری،یز‌به‌سه‌بعد‌مخاطره‌پذ‌ین‌‌چیسریه

 شود:‌‌‌‌یح‌داده‌می‌توض‌امهدر‌اد‌چ‌یسری‌از‌ابعاد‌ه‌امهرکد‌‌.ز‌استفاده‌شود‌ین‌‌یسازمان

دد‌‌جم‌‌ف‌یط‌تعرتواند‌توس‌ی‌است،‌چون‌م‌‌ینیبرجسته‌کارآفر‌‌هاییژگیاز‌و‌‌د‌یوکار‌جد‌‌‌ب:‌کسرییپذ‌‌‌مخاطره

‌‌دی‌سازمان‌جد‌‌کی‌‌داخل‌‌‌د‌ی‌ار‌جد‌وک‌‌بکس‌‌داجیبه‌ا‌‌د،یه‌توسعه‌بازارهای‌جدیلبه‌وس‌‌‌ایشرکت،‌‌‌تخدما‌‌ای‌‌لمحصو

مه‌مستقل،‌‌ین‌‌ایمستقل‌‌شتر‌واحدهای‌‌ی‌ب‌‌ی‌دهتواند‌شکل‌‌یم‌‌‌رییهای‌بزرگ‌مخاطره‌پذ‌در‌شرکت‌‌.‌ر‌شودجمن

 ‌‌.‌ر‌شودجرا‌من‌‌د‌ی‌جد‌‌هایانیوکار‌مستقل‌و‌جر‌‌بواحد‌کس‌ادجیا

 
1Dada & Watson   



 

۳4 

 

عه‌و‌‌نوآوری‌‌د‌بر‌توسیکأو‌محصول‌با‌ت‌‌تدمازهرا‌نوآوری‌را‌ابتکار‌در‌خ‌‌‌‌فی‌با‌توجه‌به‌تعر‌‌چیسری‌:‌هنوآوری

تعر تکنولوژی‌ ‌‌.کندیم‌‌‌فیدر‌ و‌روش‌‌د،ی‌توسعه‌محصول‌جد‌‌‌،یسازمان‌‌ینیکارآفر‌ و‌روبهبود‌محصول‌ ‌‌هایهیها‌

 .‌(‌‌۱۳۹۱)جزی،‌شود‌‌ی‌د‌را‌شامل‌میتول‌د‌ی‌جد‌

ابتکار‌به‌‌‌‌رد،یذ‌پیرا‌م‌‌کسی‌ر‌یهاجمشرکت‌ت‌کی‌.‌کند‌یدر‌ارتباط‌با‌رقبا‌اشاره‌م‌‌ی:‌به‌حالت‌تهاجمیامگشیپ

م فعایخرج‌ و‌ تهاجملادهد‌ و‌ فر‌‌ینه‌ دنبال‌ افزای‌)تهاجم‌‌یگامشیپ‌‌ممفهو‌‌.‌هاستتصبه‌ به‌ ای‌هکوشش‌‌‌‌شی(‌

‌‌د،‌یجد‌‌‌ت‌محصول‌و‌خدما‌‌یوکار‌)معرف‌‌‌بکس‌‌ید‌لیهای‌کحوزهروی‌از‌رقبا‌دریاشاره‌دارد‌تا‌به‌جای‌پ‌‌ی‌سازمان

‌‌کردندیتصور‌م‌‌ن‌یولو‌اس‌‌‌نیکو‌‌.شرو‌باشدینه‌ها‌پیزم‌‌ن‌یخود‌در‌ا‌‌های‌اداری‌(‌یکهای‌کاربردی‌و‌تکنتکنولوژی

 .‌(‌‌۱۳۹۱)جزی،ردیگیشکل‌م‌‌ی‌نعتصل‌وجود‌رقبای‌‌یبه‌دل‌،‌یشرکت‌به‌رقابت‌تهاجم‌لیکه‌تما

هیانتون‌ و‌ ان ۲00۳)‌‌چ‌ی‌سریک‌ از‌ و‌‌یبررس‌‌‌جام(بعد‌ وه‌‌تمطالعاها‌ کلفراوان‌در‌ معتقدند‌که‌ اول‌ ‌‌ی‌نیارآفره‌

که‌در‌جدول‌‌اند‌‌در‌نظر‌گرفته‌‌ممفهو‌‌نیرا‌برای‌ا‌‌ی‌هشت‌بعد‌اساس‌‌‌م‌دو‌‌وهلهچندبعدی‌بوده‌و‌در‌‌‌‌یمفهوم‌‌یسازمان

‌.‌(‌‌۱۳۹۱از،ی)امتذیل‌قابل‌مشاهده‌است‌‌

‌

‌

‌

‌

 

‌(‌‌۲00۳رچ،یس‌یو‌ه‌کی‌ها‌)آنتونآن‌یک‌یتئور‌یهاهیو‌فرض‌فیتعار‌،یسازمان‌ینیابعاد‌کارآفر‌۲-۲جدول‌

 تعاریف ابعاد 

‌مه‌مستقل‌یشرکت‌های‌مستقل‌و‌ن‌ایواحدها‌‌ادیجا‌واحدهای‌مستقل‌‌ایها‌شرکت‌ادیجا

‌.است‌یلفع‌لکه‌در‌ارتباط‌با‌بازارها‌و‌محصو‌دیوکارهای‌جد‌بری‌و‌ورود‌به‌کسیگیپ‌کسب‌و‌کار‌جدید‌

‌تو‌خدما‌لاتمحصو‌ادیجق‌و‌الخ‌ی‌در‌محصولات‌و‌خدماتنوآور



 

۳۵ 

 

‌های‌تولیدها‌ورویهنوآوری‌در‌تکنیک‌ند‌ینوآوری‌در‌فرآ

‌یر‌سازمانییغدد،‌تجم‌یلاح‌استراتژی،‌سازمان‌دهصا‌ایر‌شکل‌ییغت‌خودتجدیدی

‌ریسک‌پذیری
ن‌‌ی‌حدر‌‌عاستفاده‌از‌مناب‌جسورانه،‌تدر‌ارتباط‌با‌سرعت‌در‌اقداما‌انیو‌ز‌احتمال‌ضرر

‌دیهای‌جدتصوی‌فرججست

‌بودن‌‌مشگایارشد‌در‌پ‌‌تیریمد‌کردیرو‌پیشگامی‌

‌داشتن‌نسبت‌به‌رقبا‌یحالت‌تهاجم‌رقابت‌تهاجمی

 

 ن و دس ی مپکلاالگوی   2-3-3-2

‌نانهیکارآفر‌‌شیراگ‌‌لفابعاد‌مخت‌‌یاست‌که‌به‌بررس‌‌‌ییالگوها‌‌نیترکاملاز‌‌‌‌‌‌۱۹۹۶ن‌و‌دس‌در‌سالیمپکلاالگوی‌‌

‌یشگامی‌بعد‌نوآوری،‌پ‌‌هنظر‌وجود‌ندارد،‌اما‌س‌مذکور‌اتفاق‌‌‌‌نانهیکارآفر‌‌شیبعد‌گرا‌‌۵اگر‌چه‌در‌تمام‌‌‌‌.پرداخته‌است

‌شیگرا‌‌ی‌ت‌عالیذهن‌‌کین‌‌و‌دس‌‌یمپکلا‌‌.است‌‌نانهیکارآفر‌‌شیتوافق‌در‌مورد‌گرا‌‌مورد‌‌صلیابعاد‌ا‌‌رییپذ‌‌‌سک‌یو‌ر

مانند‌خودمختاری،‌نوآور‌بودن،‌‌‌‌ن،یکارآفر‌‌یسطح‌شرکت‌ممفهو‌‌کیدی‌‌لی‌آوردند‌و‌اکثر‌ابعاد‌ک‌‌مرا‌فراه‌‌نانهیکارآفر

‌.‌(‌۱۹۹۶)لامپکین‌و‌دس،‌‌‌کردند‌یفبودن‌رقابت‌را‌تعر‌‌یتهاجم‌‌وبودن‌‌مشگای‌بودن،‌پ‌ر‌یپذ‌‌سک‌یر

  نانه یکارآفر  شی ابعاد گرا  2-3-4

‌‌یم‌های‌تصمتیا‌و‌‌فعاله‌‌هیرو‌‌دها،نیه‌فرالیرا‌ک‌‌هنانیکارآفر‌‌شیراگ‌‌(‌۲00۵)ن‌و‌دس‌‌یمپکلاطور‌که‌اشاره‌شد،‌‌همان

سک‌‌ی‌ر‌‌،ییبعد‌نوآوری،‌استقلال‌گرا‌‌‌ج‌ها‌پنآن‌‌‌.اندکرده‌‌ف‌یتعر‌‌نانهیهای‌کارآفرتیار‌فعالجها‌در‌انری‌شرکتیگ

مؤلفه‌نسبت‌‌‌‌‌ج‌پن‌‌ن‌یها‌معتقدند‌اآن.‌‌د‌در‌نظر‌گرفتن‌‌هنانیکارآفر‌‌شیرارا‌برای‌گ‌‌یشگامی‌و‌پ‌‌ی‌رقابت‌تهاجم‌‌ری،یپذ‌

‌.‌ندارد‌ی‌لتعام‌گرییبا‌دام‌‌و‌هرکد‌‌باشندیمستقل‌م‌گریکد‌یبه‌

 ییاستقلال گرا   2-3-4-1   

‌‌ف‌یتعرکنند،‌‌‌‌یوکار‌تمرکز‌م‌‌‌بکس‌‌ک‌ی‌‌ادجیکه‌بر‌ا‌‌یمت‌‌ایفرد‌‌‌‌ک‌یمستقل‌توسط‌‌‌‌م‌اقدا‌‌ک‌یاستقلال‌به‌عنوان‌‌

ایبه‌دل‌‌نانیکارآفر.شود‌یم اقیری‌شان‌نیگیمتصم‌‌ند‌یدر‌فرا‌‌نکهیل‌ ‌‌ی‌دارند،‌رهبران‌‌ریو‌خطرپذ‌‌‌عقاط‌‌تدامااز‌به‌



 

۳۶ 

 

ر‌‌ی)زه‌‌شودی‌مربوط‌م‌‌نانیکارآفرمستقل‌‌‌‌رییگیممو‌تص‌‌به‌آزادی‌عمل‌‌نانه‌یتقلال‌کارآفراس‌‌‌.‌د‌ن‌یآ‌‌ی‌قوی‌به‌شمار‌م

 .‌(‌۲0۱۵،‌و‌کان

بتوان‌از‌‌از‌دارند‌تا‌یو‌آزادی‌ن‌‌یب‌لعت‌گرفتن‌به‌داشتن‌روح‌استقلال‌طبرای‌سر‌‌‌نانه‌یهای‌کارآفرتیفعال‌‌عدرواق‌

بعد‌‌‌‌نیا‌‌نکهیابرای‌‌‌‌نیا‌‌وجود‌‌اب‌‌.تاس‌‌‌نانهیکارآفر‌‌شیگرا‌‌ماز‌ابعاد‌مه‌‌یکی‌‌یبلاستقلال‌ط‌‌‌.خطر‌کرد‌‌قیآن‌طر

ت‌جو‌‌صها‌خودکنترل‌و‌فرند‌تا‌آنها‌باش‌‌‌نیکارآفر‌‌یکنند‌که‌حام‌‌لعم‌‌یطیدر‌مح‌‌د‌یبا‌‌نانیتر‌شود،‌کارآفرقوی

 ‌‌(‌۲00۵ن‌و‌دس،‌یمپکلا)‌‌‌.‌نداشته‌باشد‌‌‌وجود‌‌‌ی‌اعاجتم‌‌عکه‌موان‌‌‌یطیراالبته‌در‌ش‌ه‌طور‌مستقل‌عمل‌کنند‌‌باشند‌و‌ب

ها‌دارد.‌به‌عبارت‌دیگر،‌‌آن‌‌یدر‌ایجاد‌ایده‌و‌اجرا‌‌ها‌های‌مستقل‌افراد‌یا‌تیمی‌اشاره‌به‌فعالیتاستقلال‌طلب

‌یتوسط‌خودشان‌و‌اجرا‌‌ید‌یکل‌‌ماتیمستقل،‌گرفتن‌تصم‌‌یهاتیفعال‌‌،یخود‌کنترل‌‌یهافرصت‌‌یعاملان‌سازمان

‌(.‌‌‌۱۳۹۸)افشاری،‌‌‌کنند‌یدنبال‌م‌‌جدید‌را‌یهاایده

در‌‌‌‌ی‌بوروکراس‌‌‌هایتیمحدود‌‌دیبا‌‌د‌ی‌جد‌‌‌ده‌یا‌‌ک‌یل‌‌یسازگار‌است‌که‌برای‌تکم‌‌‌دگاه‌ید‌‌ن‌یکاری‌با‌ا‌‌استقلال‌‌‌‌

نشوند،‌قادر‌‌‌محدود‌یسازمان‌‌مرسو‌ای‌کیارهای‌استراتژجافراد‌توسط‌هن‌ایها‌‌یمکه‌ت‌یزمان‌‌.ن‌بردیاز‌بهمکاری‌را‌

ز‌‌یوکار‌مخاطره‌آم‌‌بکس‌‌وماز‌مفه‌‌تیو‌حما‌‌هنانیکارآفر‌‌ماد‌ها‌را‌برای‌اقتصفر‌‌رتریثخواهند‌بود‌که‌به‌طور‌مؤ

‌.‌(۲00۹و‌همکاران،‌کنند‌)کرتو‌یبررس‌‌‌د‌ی‌جد‌

‌

 

 ی ری پذیسک ر  2-3-4-2

تما‌‌ینیو‌کارآفر‌‌نیدر‌مورد‌کارآفر‌‌تاصیفتو‌‌نیتر‌‌تردهاز‌گس‌‌یکی‌‌د‌یشا .‌‌دارد‌اشاره‌‌‌‌کس‌یر‌‌رشیبرای‌پذ‌‌‌لیبه‌

‌‌ال‌غخود‌اشت‌خواهد‌یبه‌مشاغل‌داخل‌سازمان‌اکتفا‌کند،‌م‌نکهیای‌اجدارد‌و‌ب‌رییپذ‌‌سکیبه‌ر‌لیکه‌تما‌یشخص

 .‌(۱۹۹۶و‌دس،ن‌یمپکلا)‌‌شودیدر‌نظر‌گرفته‌م‌نیعنوان‌فرد‌کارآفر‌به‌‌لباغ‌،‌س‌خود‌باشد‌یئو‌ر



 

۳7 

 

ریسک‌پذیری‌تمایل‌یک‌بنگاه‌برای‌قرض‌گرفتن‌زیاد‌،‌متعهد‌کردن‌منابع‌قابل‌توجهی‌برای‌پروژه‌هایی‌است‌‌

 .‌(‌‌۲00۶)والتر‌و‌همکاران، جدید‌و‌ناشناخته‌را‌دنبال‌می‌کند‌که‌بازده‌آنها‌مشخص‌نیست‌و‌ورود‌به‌بازارهای‌

ها‌‌در‌آن‌‌تیکه‌احتمال‌شکست‌یا‌موفق‌‌یهایپروژهبه‌‌‌‌ی‌منابع‌اساس‌‌صیها‌را‌به‌تخصتمایل‌شرکت‌‌ی،پذیرریسک

-تیسریع‌منابع‌و‌فعال‌‌نیها،‌تأمسریع‌فرصت‌‌یریگیبه‌پ‌‌توانی‌را‌م‌‌یپذیرریسک‌‌نی.‌همچندهد‌یهست‌را‌نشان‌م

‌(.‌‌۱۳۹۸)افشاری،‌‌متهورانه‌ارجاع‌داد‌‌یها

‌‌ک‌ی‌‌‌نیابرابن‌‌؛شودی‌استفاده‌م‌‌نانهیل‌از‌رفتار‌کارآفرص‌حا‌‌جیت‌نتایقطع‌‌معد‌‌‌صیفبرای‌تو‌‌لب‌اغ‌‌رییپذ‌‌‌سک‌یر

وکار‌خود،‌‌ب‌‌کس‌‌ایرب‌‌بر‌مناس‌ین‌مسییقوی‌برای‌تع‌‌ییاست‌که‌از‌توانا‌‌نیا‌‌نیکارآفر‌‌رانیبرای‌مد‌مهم‌‌‌‌یژگیو

 .‌(۲0۱۳،‌رز‌و‌همکاران‌یاگت‌برخوردار‌باشند‌)یقطع‌مدر‌مواجه‌با‌عد

 نوآورانه   کرد یرو   2-3-4-3

‌‌د،‌یهای‌جد‌‌دهیاز‌ا‌یبانیی‌و‌پشتیرکارگ‌به‌یشرکت‌برا‌‌لینوآوری‌به‌تما(‌۲00۵)ن‌و‌دس‌یمپکلا‌یفبر‌طبق‌تعر

‌‌ت‌و‌خدما‌لمحصو‌دیه‌توللارزشمندی‌ازجم‌‌جی‌ار‌به‌نتج‌که‌من‌یی‌ندهایها‌و‌فرا‌شیو‌نوظهور،‌آزما‌ع‌یزهای‌بد‌یچ

‌‌ت‌اگرچه‌ابداعا‌‌.(۲0۱۵و‌کان،‌‌‌‌ریاشاره‌دارد‌)زه‌‌،شود‌‌یم‌‌‌یک‌یهای‌تکنولوژشرفتید‌و‌پی‌تول‌‌د‌یجد‌‌‌ندهاییفرا‌‌د،ی‌جد‌

‌‌ج‌یوژی‌راها‌و‌تکنولهیارج‌از‌روخ‌‌یشیگراوآوری‌‌اند،‌اما‌منظور‌از‌ن‌‌تاومتف‌‌گرید‌کیادی‌بودن‌با‌‌یازنظر‌بن‌‌لفمخت

استاندارد‌و‌گسترش‌تکنولوژی‌جاری‌‌‌ی‌ت‌های‌سازمانی‌ر‌فعالغییه‌آن‌تیجکه‌نت‌(‌۲00۵ن‌و‌دس،یمپکلا)‌.‌د‌باشیم

 ‌‌‌.باشد‌یم

نی‌یاد‌می‌‌در‌کارآفری‌"تئوری‌تخریب‌خلاق"(‌پیشگام‌تئوری‌نوآوری‌بود،‌که‌از‌آن‌به‌عنوان‌۱۹4۲شومپیتر‌)

کند‌که‌نوآوری‌،‌عمل‌جایگزینی‌اساسی‌محصولات‌منسوخ‌شده‌با‌محصولات‌جدید‌و‌‌شد.‌این‌تئوری‌بیان‌می

و‌برای‌راه‌جبعد‌نوآوری‌شامل‌جست‌‌توان‌گفتمی.‌‌مداوم‌مکانیسم‌های‌محصول‌و‌فرآیند‌استهمچنین‌بهبود‌‌

 (‌‌۲0۱۳)دادا‌و‌واتسون،‌.شرکت‌است‌‌ش‌روییهای‌په‌برای‌چالشنخلاقا‌ایمعمول‌و‌‌ریغ‌،یعهای‌بد‌حل



 

۳۸ 

 

ایده‌‌زانیم‌‌ی،نوآور به‌ شرکت‌ فرایندها‌‌یهاتمایل‌ و‌ م‌‌یجدید‌ نت‌‌باشد‌یخلاق‌ در‌‌‌‌اشجهیکه‌ است‌ ممکن‌

‌‌ها‌یمستلزم‌جدا‌شدن‌شرکت‌از‌تکنولوژ‌‌ی،شود.‌نوآوردیده‌جدید‌‌‌‌یتکنولوژیک‌‌یمحصولات،‌خدمات‌و‌یا‌فرایندها

‌‌‌‌(.‌‌۱۳۹۸)افشاری،‌است‌یفعل‌تیوضع‌یشرکت‌ورا‌یاندازو‌اقدامات‌موجود‌و‌راه

‌‌.‌است‌‌‌د‌ی‌های‌جد‌دهیا‌‌رفتنیذ‌و‌پ‌‌‌یکنون‌‌‌عبه‌جدا‌شدن‌از‌وض‌‌یاساس‌‌شیی‌گرانوآوری‌منعکس‌کننده‌‌مفهور

با‌‌‌یبه‌طور‌ذهن‌‌‌روش‌ودی‌از‌فآمق‌و‌توسعه‌به‌عنوان‌در‌یتحق‌هایهنیمانند‌هز‌ییارهایبا‌مع‌ین‌ینوآوری‌به‌طور‌ع

‌.‌(‌۲0۱۳،اسکندریو‌‌ی‌نی)حس‌‌ودش‌یری‌میگهداز‌نا‌ی‌مید‌ق‌‌د‌یدن‌از‌عقابرای‌جدا‌ش‌رانید‌م‌شیگرا

  یشگامی پ  2-3-4-4  

ز‌‌ین‌‌امروزه‌‌ممفهو‌‌نیا‌‌.شد‌‌فیدر‌رقابت‌تعر‌‌یشگامیعنوان‌عمل‌پ‌‌(۱۹7۸)‌‌‌زنیر‌و‌فریلبعد‌در‌ابتدا‌از‌سوی‌م‌‌نیا

ها‌در‌دنبال‌‌دلالت‌بر‌گرایش‌شرکت‌‌ی‌شگامیپ‌‌.‌(۲00۵)لامپکین‌و‌دس،‌‌‌‌ادق‌استص‌‌‌»‌پیشگامی«تحت‌عنوان

 (.‌۱۳۹۸دارد‌)افشاری،‌‌‌جدید‌‌‌یهاکردن‌به‌کشف‌فرصت

‌‌.‌های‌بازار‌اشاره‌دارد‌تصفتن‌ابتکار‌عمل‌در‌دنبال‌کردن‌فردست‌گر‌‌ر‌ها‌برای‌د‌شرکت‌‌یی‌به‌توانا‌‌یشگامیپ‌‌

ه‌‌در‌حال‌ظهور،‌شکل‌دادن‌ب‌‌‌ایهبازار‌‌ی‌نیبپیش‌‌‌‌،در‌بازار‌‌دهنیهای‌آتصتقاضاها‌و‌فر‌‌ینیب‌‌شیپها‌با‌‌شرکت

 .‌(‌۲0۱۵کان،‌ر‌و‌یه)‌ز‌وندش‌‌امشگی‌انند‌پتویمقبل‌از‌رقبا‌‌د‌یهای‌جد‌و‌برند‌‌لمحصو‌یو‌معرف‌ستیط‌زیمح

موجود‌در‌‌‌‌ندهیهای‌آشانس‌‌ینیش‌بیها‌برای‌پشرکت‌‌یلک‌‌یینگری‌و‌توانا‌‌ندهیه،‌آیاول‌هایتیبا‌مز‌‌ممفو‌‌نیا

به‌رقبا‌در‌‌‌‌های‌بازار‌است‌تا‌شرکت‌بتواند‌نسبتازین‌‌ایو‌‌‌‌تراغییت‌‌‌ینیب‌‌شیت‌پلیقاب‌‌،یشگامی‌پ‌‌.بازار‌مرتبط‌است‌

 .‌(۲0۱۳و‌اسکندری،‌ینی)حس‌‌ن‌باشد‌یجای‌منتظر‌ماندن(‌اولکنش‌نشان‌دادن‌)به‌وا

گرا‌‌یشگامیپ است‌‌نانهیکارآفر‌‌شیبرای‌ روندها‌‌شتازیپ‌‌یهاسازمان‌‌زیرا‌‌ضروری‌ نظارت‌‌یبر‌ ‌‌کنند،‌یم‌‌بازار‌

به‌فرصت‌‌‌‌تواند‌یکه‌م‌‌یدر‌تقاضا‌یا‌ظهور‌مشکلات‌‌‌راتیی‌و‌تغ‌‌کنند‌یم‌‌یرا‌شناسای‌‌یآینده‌مشتریان‌فعل‌‌‌یازهاین

‌(.‌‌۱۳۹۸)افشاری،‌‌‌کنند‌یم‌‌ینیبشیایجاد‌شرکت‌جدید‌منجر‌شود‌را‌پ



 

۳۹ 

 

ی‌بازار‌‌هاتصو‌فر‌‌دهند‌یبازار‌فوراً‌واکنش‌نشان‌م‌‌تراییغنسبت‌به‌ت‌‌‌هنکیا‌‌لیشرو‌به‌دلیهای‌پشرکت‌‌بنابراین‌

‌‌ل‌ید‌نعت‌تب‌صکرد‌بهتری‌دارند‌و‌به‌رهبران‌‌لدهند،‌نسبت‌به‌رقبای‌خود‌عم‌‌‌ی‌ص‌میرا‌قبل‌از‌رقبای‌خود‌تشخ

‌‌‌.(‌‌‌۲0۱۵کان،ر‌و‌ی)‌زه‌‌وند‌ش‌یم

 ی رقابت تهاجم  2-3-4-5

به‌‌‌یاب‌ینعت‌به‌‌منظور‌دستصرقبای‌خود‌در‌‌یمدن‌مستقی‌شرکت‌برای‌به‌چالش‌کش‌کی‌لیبه‌تما‌یرقابت‌تهاجم

به‌‌‌یاب‌یاز‌سازمان‌‌برای‌دست‌یبه‌عنوان‌واکنش‌ین‌رقابت‌تهاجمیهمچن‌‌.ت‌بهتر‌نسبت‌به‌آن‌ها‌اشاره‌داردیموقع

 .‌(‌‌۲0۱۵ر‌و‌کان،ی)زه‌‌شودی‌گرفته‌م‌ظردر‌بازار‌در‌ن‌یرقابت‌تیمز

بازار‌خودشان‌‌‌تیبهبود‌وضع‌‌یبا‌رقبا‌برا‌‌میسخت‌و‌مستق‌‌یهااشاره‌به‌تمایل‌شرکت‌به‌چالشی،‌‌تهاجم‌‌رقابت

تا‌به‌‌‌‌رند‌یگیها‌را‌به‌کار‌مو‌با‌زور‌فرصت‌‌سازند‌یم‌‌خود‌را‌‌یرقابت‌‌تیموقع‌‌ی،که‌به‌طور‌تهاجم‌‌‌یهایشرکتدارد.‌‌

که‌هدف‌آنها‌‌‌‌یرا‌حفظ‌کنند‌به‌شرط‌‌‌شانیبرسند،‌ممکن‌است‌در‌بلند‌مدت‌بهتر‌بتوانند‌مزیت‌رقابت‌‌یسودآور

‌.‌(‌۱۳۹۸)افشاری،‌‌هاو‌نه‌ضربه‌وارد‌آوردن‌به‌آنافتادن‌از‌رقبا‌باشد‌‌شیپ

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌(‌‌‌۲00۵و‌دس،‌کنی)لامپ‌نانهیکارآفر‌شیابعاد‌گرا‌۳-۲جدول‌

 تعریف  ابعاد 
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 رویکرد نواورانه 
خلاق‌است‌‌ندهاییو‌فرا‌هادهیا‌شیآزما‌د،یجد‌هایدهیاز‌ا‌تیشرکت‌به‌اخذ‌و‌حما‌لینوآوری‌نشانگر‌تما

‌.‌شودیم‌انینما‌دیتکنولوژی‌جد‌ندهاییو‌فرآ‌ت،‌خدمالآن‌در‌محصو‌یجکه‌نتا

 پذیری ریسک
‌‌زی‌یگر‌‌سکیری‌خطر‌که‌در‌نقطه‌مقابل‌ریشروع‌به‌کار‌بدون‌مطالعه‌کامل‌و‌اندازه‌گری‌و‌‌یگتصمیم‌‌

‌‌‌‌.ردیگیقرار‌م

 طلبیاستقلال
م‌‌چش‌‌ک‌ی‌‌ایو‌‌‌‌دهیا‌‌ک‌یآوردن‌‌‌‌دیاشاره‌دارد‌که‌در‌پد‌‌یمت‌‌ایفرد‌‌‌‌کی‌مستقل‌‌‌‌تبه‌اقداما‌‌ی‌بلاستقلال‌ط‌

‌.کنندیل‌کارها‌تلاش‌میتکم‌‌قیانداز‌و‌اجرای‌آن‌از‌طر

 پیشگامی

آلاندازی‌روبه‌ج‌‌مچش‌‌رایاست‌ز‌‌نانهیکارآفر‌‌شیبرای‌گرا‌‌م‌و‌مه‌‌یاتیامری‌ح‌‌یشگامیپ نگر‌را‌‌‌‌ندهیو‌و‌

‌کیهای‌بازار‌در‌بدو‌ورود‌تصانگر‌فریوآورانه‌و‌جسورانه‌همراه‌است‌و‌بهای‌نتیالکه‌با‌فع‌دهد‌ینشان‌م

‌‌‌‌.شرکت‌به‌بازار‌است

 رقابت تهاجمی
‌یومجواکنش‌ه‌‌ایای‌‌ادلهجه‌حالت‌مل‌مسئ‌‌نینعت‌وجود‌دارد‌که‌اصبه‌بر‌رقبای‌‌لدر‌جهت‌غ‌‌دییشد‌‌فشار

‌  .آوردیبه‌وجود‌م‌یموجود‌در‌بازار‌رقابت‌تدایبه‌بر‌تهدلغ‌ایشرکت‌‌گاهیبرای‌‌بهبود‌جا

 نانه ی کارآفر شی گرا  ردکارب   5-3-2

گرا‌‌جنپ کابعد‌ م‌‌‌نانهیرآفریش‌ اینشان‌ که‌ چش‌‌‌نیدهند‌ مف‌‌مابعاد‌ واسطهیاندازهای‌ به‌ که‌ هستند‌ آندی‌ ها‌‌ی‌

های‌‌تلیاما‌قاب‌‌؛های‌بزرگ‌هستند‌از‌سازمانین‌‌ها‌مطمئناً‌مورد‌‌یژگیو‌‌نیشود‌‌ای‌نشان‌داده‌م‌‌نانهیکارآفر‌‌ندهاییفرا

درتلاش‌‌‌‌نده،یفزا‌‌یساختن‌خودشان‌در‌بازار‌کار‌رقابت‌‌زی‌ماو‌افرادی‌که‌برای‌مت‌‌د‌ی‌های‌جد‌شان‌برای‌شرکتییاجرا

افزا در‌حال‌ ذ‌‌شیهستند،‌ گرایاهم‌‌لیاست‌جدول‌ م‌‌نانهیکارآفر‌‌شی‌ت‌ نشان‌ افراد‌ از‌ گروه‌ سه‌ برای‌ ‌‌:‌دهدیرا‌

‌(.‌۲00۹،همکاران‌شده‌)کرتو‌و‌‌أسیسهای‌تارشد‌شرکت‌رانیو‌مد‌‌نانیکارکنان،‌کارآفر

‌

‌

‌

‌

‌(‌۲00۹ابعاد‌گرایش‌کارآفرینانه‌)کرتو‌و‌همکاران،‌4-۲جدول
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عناصر 

گرایش  

 کارآفرینانه 

 کاربرد برای افراد/ کارکنان
های تازه    کاربرد برای شرکت

 تأسیس، موسسان / کارآفرینان

های تأسیس  کاربرد برای شرکت

ها / هیئت شده/ مدیران ارشد/ تیم

 عامل

استقلال‌‌

‌کاری

تفکر،‌مستقل‌‌نشان‌دادن‌توانایی،‌ایجاد‌

‌های‌گام‌به‌گام‌بودن،‌نیاز‌به‌رهنمود

سؤال:‌آیا‌من‌زمانی‌که‌مشکلات‌را‌به‌‌

رسانم،‌نیاز‌به‌دستورات‌و‌‌سمع‌مدیر‌می

‌های‌جزئی‌دارم؟‌راهنمایی

هایی‌که‌به‌‌ها‌و‌فرآیندایجاد‌سیستم

کند‌‌به‌طور‌‌کارکنان‌کمک‌می

مستقل‌فکر‌کنند.‌سؤال:‌چگونه‌ما‌‌

ای‌پاداش‌برای‌‌هتوانیم‌‌سیستممی

‌تفکر‌‌‌مستقل‌ایجاد‌کنیم؟‌

دهد‌آزادانه‌‌ها‌اجازه‌میبه‌افراد‌و‌تیم

‌های‌جدید‌ارائه‌کنند.‌ایده

ابزارهای‌کلیدی‌برای‌کنترل:‌رضایت‌‌

کارکنان،‌جابه‌جایی‌کارکنان،‌حقوق‌و‌‌

‌دستمزد‌کارکنان‌

رقابت‌‌

‌تهاجمی‌

هایی‌که‌به‌طور‌خاص‌در‌‌ایجاد‌طرح

دهد‌و‌یا‌‌نشان‌میبرابررقبا‌واکنش‌

‌بینی‌کند.‌ها‌را‌پیشفعالیت‌آن

سؤال:‌طرح‌من‌تا‌چه‌اندازه‌تأثیر‌

‌دهد؟‌ملموسی‌را‌بر‌رقبا‌نشان‌می

های‌غیرمرسوم‌‌ایجاد‌فرهنگ‌تاکتیک

‌سر‌با‌شاغلین‌‌به‌جای‌رقابت‌سربه

های‌رقبا‌سؤال:‌ما‌چه‌اندازه‌با‌چالش

‌سازگار‌هستیم‌؟

د‌‌همکار‌در‌بازاریابی‌تهاجمی؛‌بهبو

‌کیفیت‌و‌ارزش‌مقایسه‌شده‌با‌رقبا‌‌

ابزارهای‌کلیدی‌برای‌کنترل:‌سهم‌بازار،‌‌

‌قیمت‌و‌کیفیت‌مرتبط‌با‌رقبا

‌نوآوری

-مشخص‌کردن‌اینکه‌چگونه‌شما‌می

ها‌و‌فرایندهای‌خلاق‌و‌جدید‌‌توانید‌ایده

‌را‌به‌وجود‌آورید؟‌

سؤال:‌چه‌تعداد‌ایده‌یا‌فرآیند‌‌جدید‌‌

‌‌‌توان‌به‌مدیر‌ارائه‌دهم؟می

تشخیص‌اینکه‌چگونه‌ترک‌بها‌‌‌‌‌‌

جدید‌محصول‌،‌خدمات‌‌موجود‌‌می‌‌

تواند‌به‌بازارهای‌جدید‌ارائه‌‌‌‌شود؟‌‌

سؤال:‌چگونه‌ما‌از‌روی‌تمایل‌عقاید‌‌

کهنه‌را‌دور‌بریزی‌‌و‌راهکارهای‌‌

‌جدید‌را‌بررسی‌کن‌‌؟‌

تمایل‌به‌از‌رده‌خارج‌کردن‌محصول‌‌‌‌‌

خدمات‌و‌فرآیندهای‌موجود‌و‌سرمایه‌‌

ی‌خارج‌از‌محدودیتهای‌موجود‌‌‌گذار

ابزارهای‌کاری‌برای‌کنترل:‌تحقیق‌و‌‌

توسعه‌برای‌نرخ‌فروش،‌تعداد‌خدمت‌

‌معرفی‌می‌شود‌–جدیدی‌که‌هرساله‌‌‌‌

‌پیشگامی‌

نشان‌دادن‌توانایی‌تفکر‌برتر‌و‌پیش‌‌

‌بینی‌نیازهای‌آینده‌سازمان.‌

سؤال:‌آیا‌من‌به‌طور‌فعال‌نیاز‌مدیران‌و‌‌‌

بینی‌‌درنتیجه‌چارچوب‌کاریم‌‌را‌پیش

‌میکنم؟‌

روی‌سریع‌‌اولین‌پیشگام‌بودن‌یا‌دنباله

‌در‌بازارهای‌موجود‌یا‌جدید.‌

ای‌کسب‌وکارمان‌‌سؤال:‌تا‌چه‌اندازه

امکان‌رقابتی‌در‌آینده‌را‌شکل‌می‌‌

‌دهد؟

تحت‌تأثیر‌قراردادن‌روند‌بازار‌و‌ایجاد‌‌

‌قاضا‌‌ت

ابزارهای‌کلیدی‌برای‌کنترل:‌رشد‌بازده‌

‌خدمات،‌محصول‌جدید

ریسک‌

‌پذیری

تری‌هایی‌که‌بهره‌جذابتوصیه‌طرح

داشته‌باشد،‌اگرچه‌احتمال‌کمتری‌برای‌‌

ها‌باشد.‌سؤال:‌آیا‌در‌من‌‌موفقیت‌‌آن

های‌جدید‌یا‌‌توانایی‌اینکه‌مسئولیت

‌نتایج‌غیرقطعی‌را‌بپذیرم،‌وجود‌دارد؟‌

های‌دیگر‌‌دریافت‌وام‌یا‌پذیرش‌ریسک

‌به‌منظور‌بدست‌آوردن‌فرصت.

سؤال:‌آیا‌اجازه‌ریسک‌گریزی‌را‌به‌‌

هیم‌تا‌بتوانیم‌فرصت‌خودمان‌می‌د

‌هدف‌را‌برای‌شرکتمان‌ارزیابی‌کنیم؟‌

اختصاص‌دادن‌منابع‌قابل‌توجه‌به‌یک‌‌

پروژه‌تا‌از‌بازده‌بالای‌آن‌اطمینان‌‌

‌‌حاصل‌شود‌ابزارهای‌کلیدی‌برای

کنترل:‌درصد‌منابع‌)انسانی،‌مالی‌و‌‌

های‌‌غیره(‌تخصیص‌داده‌شده‌بر‌پروژه

‌‌‌خاص‌با‌ریسک‌بالا.
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های‌مختلف‌‌ها‌و‌دیدگاهتعاریف،‌ویژگیشود؛‌بدین‌منظور،‌‌مبانی‌نظری‌مربوط‌به‌مزیت‌رقابتی‌ارائه‌می‌،‌‌در‌ادامه

‌گیرد.‌مطرح‌و‌مورد‌بحث‌قرار‌میدر‌ارتباط‌با‌مزیت‌رقابتی‌

 مزیت رقابتی 2-4

  ی رقابت  ت یو مفهوم مز فیتعر  2-4-1   

عصر‌‌‌‌نیا‌‌در‌‌.است‌‌انیت‌در‌جررقاب‌‌یها،‌نوعی‌سازمانن‌همه‌یب‌‌،یای‌کنونیدر‌دن‌‌.عصر‌حاضر،‌عصر‌رقابت‌است

‌‌ی‌روی‌انسانو‌نی‌‌هیسرما‌‌لب‌ر،‌جهای‌برترتبه‌‌ب‌پاداش‌ها،‌کس‌‌افتیها،‌در‌‌نه‌یهز‌‌تیریبهتر‌در‌مد‌‌‌گاهیجا‌‌ببرای‌کس

‌‌.‌رد‌یپذ‌یم‌‌ت‌ورص‌‌یهای‌فراوانتلاش،‌‌تدماو‌خ‌‌هیرماد‌و‌س‌ی‌ت‌های‌تولیدر‌فعال‌‌ی‌ربخشثا‌‌،ییکارا‌‌شیو‌افزا‌‌رت‌‌بمناس‌

شدن،‌‌‌یر‌جهانیاز‌عوامل‌متعددی‌نظ‌‌رثأده‌متیچیو‌پ‌‌یت‌رقابت‌یها‌در‌وضع‌‌،‌بنگاه‌‌۲۱انداز‌قرنم‌‌در‌چش‌‌یبه‌عبارت

ها‌‌بنگاه‌‌د‌یانداز‌جد‌‌‌مچش‌‌نیدر‌چارچوب‌ا‌‌.اند‌قرارگرفته‌‌د‌ی‌های‌جد‌تکنولوژیی‌‌ندهیو‌سرعت‌فزا‌‌یک‌یتوسعه‌تکنولوژ

‌‌ت‌یمز‌‌قیکرد‌برتر‌از‌طرلاست‌که‌عم‌‌نیشنهاد‌برجسته‌ایپ‌‌.از‌قبل‌عمل‌کنند‌‌‌تمتفاو‌‌د‌یشرفت‌خود‌بایبرای‌بقا‌و‌پ

 .‌(‌‌۱۳۹4)مرادی،‌دیآی‌به‌دست‌م‌یرقابت

سمت‌سرآمدی‌و‌برتر‌شدن‌حرکت‌‌به‌‌‌‌لفها‌در‌ابعاد‌مختاست‌که‌سازمان‌‌نیز‌درگرو‌این‌‌یرقابت‌‌تیمز‌‌بکس

کنند‌و‌در‌مراحل‌‌‌‌یاب‌یشان‌را‌ارزیت‌رقبایدهد‌که‌چگونه‌موقعیها‌نشان‌مشرکت‌‌رانیبه‌مد‌‌‌یرقابت‌‌تیمز‌‌.ند‌ینما

‌.‌(۱۳۹4)مرادی،‌لازم‌را‌نشان‌دهند‌‌هایواکنش‌لفمخت

 شود:‌‌ی‌ها‌اشاره‌مت‌که‌در‌ادامه‌به‌چند‌مورد‌از‌آنمتعددی‌اس‌‌یفو‌تعار‌یمدارای‌مفاه‌یرقابت‌تیمز

بهتر‌از‌‌کردی‌‌لاست‌که‌همواره‌شرکت‌را‌به‌نشان‌دادن‌عم‌‌ییهاتوانمندی‌‌ایموعه‌عوامل‌‌جشامل‌م‌‌یرقابت‌‌تیمز

سازمان‌را‌‌‌یرقابتط‌‌یمح‌‌کی‌در‌‌‌‌است‌که‌‌یلاز‌عوام‌‌یبیترک‌‌ایعامل‌‌‌‌یرقابت‌‌تیمز‌‌،یبه‌عبارت‌‌‌سازدیرقبا‌قادر‌م

به‌‌‌‌یاب‌یبرای‌دست‌‌نیبنابرا‌‌؛کنند‌‌‌د‌لی‌از‌آن‌تق‌‌یبه‌راحت‌‌‌توانند‌یو‌رقبا‌نم‌‌کند‌یها‌مسازمان‌‌ر‌یتر‌از‌سار‌موفقیابس

توجه‌‌‌‌را‌مورد‌‌یلهای‌داخ‌توانمندی‌‌مخود‌توجه‌کند‌و‌ه‌‌یت‌خارج‌یبه‌موقع‌‌د‌ی‌باهم‌‌‌‌نسازما‌‌ک‌ی‌‌،یرقابت‌‌تیمز

‌.‌(۱۳۹۱،)عطاران‌و‌همکاران‌‌قرار‌دهد‌
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پیشی‌‌‌‌وی‌‌‌ازو‌‌‌‌دهکر‌‌عمل‌‌ییگرد‌‌ازین‌طریق‌بهتر‌‌ا‌‌ازمیکوشد‌تا‌‌‌‌دیست‌که‌هر‌نهاا‌‌ییند‌افریقابتپذیرر

‌.‌(‌۱۳۹4پور‌و‌شمس،‌‌)حسین‌دگیر

خود‌خلق‌‌‌یبالاتر‌از‌رقبا‌‌یتیخود‌موقع‌یآن‌برا‌قی‌از‌طر‌تواند‌یسازمان‌م‌‌کی‌است‌که‌‌یاحوزه‌‌یمزیت‌رقابت

‌.‌(۱۳۹۸)سلیلی‌و‌همکاران،‌کند‌

مدنظر‌بر‌‌‌یاست‌که‌امکان‌ورود‌و‌نفوذ‌به‌بازارها‌ینهاد‌اقتصاد‌کیفرد‌منحصربه‌یهایاز‌توانمند‌‌یامجموعه

‌بان،یبا‌رق‌‌سهیبنگاه‌در‌مقا‌‌یهاهیتوص‌‌یهاتیجذاب‌‌شیمقدار‌افزا‌‌یعن‌ی‌‌د؛ینمایها‌فراهم‌مسازمان‌‌یرا‌برا‌‌بانیرق

عرضه‌‌‌‌ییاست‌که‌توانا‌‌ی‌بعدها‌در‌هر‌سازمان‌‌ایها‌‌در‌مشخصه‌‌یزسازیمتما‌‌انگریب‌‌یت‌رقاب‌‌تیمز‌‌است‌‌انیاز‌بعد‌مشتر

یان‌‌های‌مشترهزینهاز‌‌‌‌شتریها‌بکه‌ارزش‌‌یخود‌دارد‌به‌شکل‌‌انیارزش‌و‌خدمات‌بهتر‌را‌نسبت‌به‌رقبا‌به‌مشتر

‌‌‌‌(.۱۳۹۸است‌)قلی‌پور‌و‌مظفری،‌

داری‌است‌که‌به‌‌‌‌الهدنب‌‌ند‌یر‌فرایمس‌نینخست،‌ا‌است:‌عمق‌قابل‌ت‌‌مدو‌نکته‌مه‌یرقابت‌‌تیمز‌ادجیر‌ایدر‌مس

عال‌لعم پ‌‌‌یکرد‌ رقابت‌ من‌‌رییذ‌و‌ مجسازمان‌ عبارت‌‌.ود‌ش‌یر‌ واسطه‌‌‌‌یورت‌صدر‌‌‌گر،ید‌‌یبه‌ به‌ بتواند‌ سازمان‌ که‌

‌‌.‌بوده‌و‌همواره‌برتر‌از‌رقبا‌باشد‌ارزشمند‌‌‌انیکه‌برای‌مشتر‌دیق‌نمالخ‌‌داریی‌پا‌یرقابت‌‌تیخود،‌مز‌هاییستگیشا

‌شیل‌افزای،‌به‌دلمدو.‌‌آورده‌است‌‌‌انغرا‌به‌ارم‌‌رییگذاشته‌و‌رقابت‌پذ‌‌‌بر‌جای‌‌وداز‌خ‌‌تهسیکردی‌شالعم‌‌عدرواق

به‌‌‌‌انیازنظر‌مشتر‌‌ایشود‌و‌‌ید‌ملی‌توسط‌رقبا‌تق‌‌یبه‌راحت‌‌ای‌‌یرقابت‌‌تیرقابت،‌مز‌‌تد‌و‌ش‌‌‌یطیهای‌محیدگیچیپ

م رنگ‌ ویزودی‌ مز‌‌یستی‌با‌‌بازد‌ جد‌تیبا‌ با‌‌نیابر‌‌‌‌.گردد‌‌نیگزیجا‌‌دییهای‌ سازمان‌ فکر‌‌‌‌د‌ی‌اساس،‌ ‌‌افتن‌یبه‌

‌.‌(‌۲0۱0،و‌همکاران‌سیویباشد‌)دخود‌‌‌یابترق‌هایتیمز

های‌عرضه‌‌های‌عرضه‌شده‌شرکت‌و‌ارزشنظر‌مشتری،‌ارزش‌های‌موردبا‌ارزش‌یمارتباط‌مستق‌یرقابت‌تیمز

های‌عرضه‌شده‌رقبا‌‌ارزش‌اهای‌شرکت‌بارزش‌سهیمشتری‌مقا‌دگاهیچنانچه‌از‌د‌‌‌.شده‌توسط‌رقبای‌شرکت‌دارد

چند‌‌‌‌ای‌کی‌توان‌گفت‌که‌آن‌شرکت‌در‌یم‌باشدتر‌‌کی‌او‌سازگارتر‌و‌نزد‌تو‌انتظارا‌های‌موردنظر‌شتر‌به‌ارزشیب

‌انغشتر‌نسبت‌به‌رقبا‌به‌ارم‌یها‌سود‌ببه‌شرکت‌‌تیمز‌‌ن‌یا‌‌.‌است‌‌ی‌رقابت‌تیشاخص‌نسبت‌به‌رقبای‌خود‌دارای‌مز
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‌‌ت‌یمز‌‌یشرکت‌یتوان‌گفت‌زمان‌ی‌است‌و‌م‌‌ی‌ابترق‌‌تیی‌مزبه‌رقبا‌نشان‌دهنده‌شتر‌نسبت‌ی‌سود‌ب‌نیبنابرا‌‌آورد،‌یم

‌.‌(۱۳۹4،‌نعت‌باشد‌)مرادیصشتر‌از‌متوسط‌ی‌که‌نرخ‌سودآوری‌آن‌ب‌اردد‌یرقابت

خود‌بهره‌‌‌یرقابت‌‌‌یهاتیمتفاوت،‌از‌مز‌‌ۀیدهد‌تا‌از‌سه‌زاویبه‌سازمان‌امکان‌م‌‌،یپورتر،‌راهبرد‌رقابت‌‌‌دگاهیاز‌د

مز‌‌ییهاشرکت؛‌‌ردیگ برتر‌‌تیکه‌ از‌‌‌‌یو‌ هز‌‌ق‌یطررا‌ م‌‌‌نهیکاهش‌ وجو‌ هز‌‌کنند‌یها‌جست‌ ‌‌ده‌ی‌نام‌‌نهیرهبران‌

خود‌‌‌‌یفرد‌و‌متفاوت‌به‌بازار،‌از‌رقبابه‌‌عرضۀ‌محصولات‌منحصر‌‌قیدارند‌از‌طر‌‌یسع‌‌یبرخ‌‌‌کهیدرحال‌‌،شوند‌یم

‌‌ی‌بازار‌‌قراردادن‌‌هدفو‌‌تمرکز‌‌‌‌یهاکردن‌راهبرد‌‌را‌با‌دنبال‌‌یو‌برتر‌‌تیممکن‌است‌مز‌‌گرید‌‌یگروه‌‌شوند،‌‌‌زیمتما

‌(.‌۱۳۹4دولت‌آبادی‌و‌علیان،‌کوچک‌و‌محدود‌کسب‌کنند‌)

دانند‌‌یراه‌م‌‌چند‌‌‌ای‌‌‌کیسازمان‌برای‌اجرای‌‌‌‌ییرا‌توانا‌‌یرقابت‌‌تیمز‌‌،یابیمحققان‌و‌پژوهشگران‌برجسته‌بازار

بازار،‌حبرای‌‌‌‌یرقابت‌‌تیمز‌‌.توانند‌با‌آن‌روبرو‌شوند‌یکه‌رقبا‌نم اگر‌سازمان‌‌‌‌.تاس‌‌‌یات‌یبقا‌و‌توسعه‌سازمان‌در‌

‌‌ش‌یاهدافش‌برسد‌و‌بقابه‌‌ییهاتواند‌به‌تنی‌ر‌بازار‌مطابقت‌دهد‌میغهای‌متتیخود‌را‌با‌موقع‌ی‌بتواند‌راهبرد‌رقابت

های‌تیها‌با‌فعالآن‌‌سهیو‌مقارقبا‌‌‌‌یابیهای‌بازارتیاز‌فعال‌‌یسازمان‌با‌آگاه‌‌.را‌به‌طور‌مستمر‌در‌بازار‌حفظ‌کند‌

به‌‌لدر‌بازار‌غ‌‌شیو‌بر‌رقبا‌ابد‌یدست‌‌‌یقابتر‌تیه‌مزتواند‌بیم‌‌یابترق‌صا‌های‌خمسی‌ن‌توسعه‌مکانیخودش‌همچن

 .‌(۱‌،۲00۸کدان‌یکند‌)آوا‌و‌گبر

-سازمانها‌و‌‌ط‌فراروی‌شرکتیمح‌‌ییایروزافزون‌بازارها‌و‌پو‌‌یدگیچیو‌پ‌‌یبازارهای‌جهان‌‌یکپارچگیبا‌توجه‌به‌‌

به‌‌‌‌یست؟‌با‌نگاهیچ‌‌امروز‌‌یقابتر‌‌اییدنرها‌دت‌سازمانیا‌و‌موفقاست‌که:‌راز‌بق‌‌نیقابل‌طرح‌ا‌‌یها،‌سؤال‌اساس‌

بررسرم‌‌تایادب و‌ در‌‌کیتراتژاس‌‌‌تیرید‌م‌‌انمتخصص‌‌تنظرا‌‌یبوطه‌ را‌ سؤال‌ تداو‌‌ادجیا‌‌پاسخ‌ ‌‌ی‌رقابت‌‌تیمز‌‌مو‌

ز‌‌یو‌ن‌‌یطیمح‌‌ینمگهها‌برای‌مصون‌ماندن‌از‌امواج‌س‌نظران‌معتقدند‌سازمان‌‌ب‌حصامعنا‌که‌‌‌‌نیبه‌ا.‌‌د‌اب‌ییدرم

‌.‌ندارند‌‌‌یابترق‌تی‌مز‌مو‌تداو‌بای‌جز‌کسارهچ‌،‌یرقابت‌تسازگاری‌با‌الزاما

‌
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 ی رقابت  ت یمز  یکردها یرو   2-4-2

بقا،‌رشد‌‌‌یبرا‌.‌شرکت‌است‌‌کی‌صنعت‌‌‌طیبازار‌و‌مح‌م‌ی‌تقسمربوط‌به‌،‌یرقابت‌‌هایتیموقعتجارت‌در‌‌یاستراتژ‌

به‌‌‌‌خود‌را‌کنترل‌کند.‌ی‌و‌خارج‌یداخل‌‌‌تیبه‌طور‌مداوم‌وضع‌‌د‌یبا‌‌یاحتمال‌راتییتغ‌یشرکت‌برا‌‌کی،‌یداریو‌پا

 :‌همین‌منظور‌دو‌رویکرد‌برای‌ارتقاء‌مزیت‌رقابتی‌ارائه‌شده‌است

اساس‌‌رویکرد‌اول‌‌(‌‌RBV)‌‌عبر‌مناب‌‌یمبتن(‌رویکرد‌دوم‌رویکرد‌‌۲(‌‌‌I/Oسازمانی‌صنعتی‌)‌‌ردکیرول‌‌او‌‌ردکیرو‌‌(۱

‌.‌دینما‌‌یم‌یشرکت‌معرف‌‌ی‌لط‌داخیمح‌گرییآن‌و‌د‌‌یط‌خارجیشرکت‌را‌مح‌‌یرقابت‌تیمز‌شیدایپ

 پورتر  دگاهی و د  ی سازمان صنعت  ی تئور  2-4-2-1

و‌زم‌‌،۱ی‌نعتصسازمان‌‌‌‌دگاهید مبنای‌عوامل‌ بر‌ است‌‌‌‌یطراح‌‌یطیهای‌محنهیاساساً‌ ادب‌‌.شده‌ ‌‌ت‌یریمد‌‌‌ت‌ایدر‌

های‌بازار‌و‌دوری‌جستن‌تصری‌از‌فریو‌بهره‌گ‌یطیمح‌تراغییت‌ود‌باها‌برای‌انطباق‌ختلاش‌شرکت‌ک،یاستراتژ

سرچشمه‌‌را‌‌‌‌ی‌ط‌خارجیکه‌مح‌‌یدر‌نگرش‌‌.‌مورد‌اشاره‌قرارگرفته‌است‌‌تبه‌کرا‌‌تراییغاز‌ت‌‌‌ی‌ناش‌‌‌دهایی‌از‌تهد‌

های‌شرکت‌یتمامرا‌که‌برای‌‌‌‌فضع‌‌ایمستعد‌برتری‌و‌‌‌طیشرا‌،طیر‌محغییو‌ت‌‌ییایپو‌‌کند،‌یم‌‌ی‌قلت‌‌یرقابت‌‌اییمزا

مستعد‌برتری‌باشد‌‌‌‌طیقادر‌به‌درک‌شرا‌‌گرانیش‌از‌دیکه‌پ‌‌یهر‌شرکت‌‌.د‌ی‌نما‌‌یم‌‌‌مفراه،‌‌است‌‌کسانینعت‌‌ص‌‌کی

محمد‌‌‌‌ی‌می)فخ‌‌.را‌از‌رقبا‌خواهد‌ربود‌‌‌رد،‌گوی‌سبقتیگ‌‌‌بهره‌‌طیشرا‌‌نیاز‌ا‌‌باستراتژی‌مناس‌‌‌کی‌‌ق‌یو‌بتواند‌از‌طر

‌‌پرداز‌‌هینظر‌‌نیرتممه‌.باشدینعت‌م‌صتر‌از‌متوسط‌‌لاد‌باسو‌‌بهدف‌کس‌،ینعتصسازمان‌‌‌دگاهی‌در‌د‌(.‌۱۳۹۲پور،

‌‌دگاه‌ی‌د‌‌نیتوان‌او‌را‌پدر‌ای‌نه،‌میزم‌نیوی‌در‌ا‌‌رثهای‌مؤو‌با‌توجه‌به‌تلاش‌‌باشدیم‌‌‌«پورتر‌‌‌کلیما‌‌»‌نهیزم‌نیادر‌‌

‌(‌‌‌۱۳۹۲محمد‌پور،‌یمی)فخ‌‌.د‌ینام

اش‌‌استراتژیبازاری‌که‌بنگاه‌با‌اعمال‌‌‌ایجه‌‌و‌نتابنگ‌‌اررون،‌رفتیط‌بیبر‌سه‌عنصر‌است:‌مح‌‌یپورتر‌مبتن‌‌هینظر

‌‌‌.‌کند‌یمشاهده‌م‌

 
1 Industrial Organization 
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تازه‌واردها،‌‌‌د‌ی‌اند‌از‌تهد‌‌‌رترو‌عباین‌‌جپن‌‌‌نیا‌‌.‌پردازدی‌رو‌در‌بازار‌مین‌‌ج‌ن‌پنییپورتر‌به‌تبرون،‌‌یط‌بیی‌محدرباره

بین‌رقبای‌‌‌‌رقابت‌‌‌ت‌شد‌و‌‌دارانی‌خر‌‌ی‌چانه‌زن‌‌تدر‌عرضه‌کنندگان،‌ق‌‌یچانه‌زن‌‌‌تدر‌ن،‌ق‌یجانش‌‌یهالاکا‌‌دیتهد‌

‌زانیم‌‌و‌‌دهد‌یهستند،‌توسعه‌م‌‌‌یفضعروهاین‌‌نیکه‌ا‌‌یی‌درجاهارارو،‌بازارین‌‌ج‌پن‌‌نیا‌‌صیتشخبنگاه‌پس‌ازموجود.

‌(.‌۱۳۹۵)محمدرضایی‌و‌همکاران،‌کند‌تعیین‌میصنعت‌را‌‌بلندمدتمدت‌ومیانسودآوری‌درو‌‌تیجذاب

‌‌ت‌یپورتر‌در‌مدل‌خود‌سه‌نوع‌مز.‌‌‌‌کند‌یری‌میگ‌‌یمبه‌تصم‌‌‌ماقدا‌‌لفهای‌مختاستراتژیی‌انتخاب‌‌بنگاه‌درباره

‌و‌تمرکز.‌‌‌ز؛ی‌تما‌ها؛نهیدر‌هز‌یرهبر‌‌‌.کند‌یم‌یرا‌معرف‌‌یاساس‌یرقابت

شود‌که‌‌‌‌لیتبد‌‌‌یاکننده‌‌نیمتأ‌‌ای‌‌ید‌ی‌بنگاه‌تول‌‌کیواحد‌کسب‌و‌کار‌به‌‌‌‌ک‌ی‌‌نکهیا‌‌یعنی‌‌‌نهیدر‌هز‌‌یرهبر

‌را‌به‌حداقل‌رسانده‌است.‌‌شیهانهیهز

-و‌مصرف‌‌دارانی‌خر‌‌دگاه‌یارائه‌کند‌که‌از‌د‌‌ای‌‌دیرا‌تول‌‌ی‌واحد‌کسب‌و‌کار‌محصول‌‌ک‌ی‌‌نکهیا‌‌ی‌عنی‌‌‌زیتما‌‌تیمز

‌و‌منحصر‌به‌فرد‌باشد.‌‌زیکارکرد‌کاملاً‌متما‌ای‌یژگیو‌کی‌یکنندگان‌دارا

به‌صورت‌‌‌‌تواند‌یاز‌بازار‌است.‌تمرکز‌مص‌‌بخش‌خا‌‌کیشرکت‌در‌‌‌‌نیشدن‌به‌بهتر‌‌لیتبد‌‌‌یعنیتمرکز‌‌‌‌تیمز

رد‌که‌استراتژی‌رهبری‌‌یبگ‌‌یمکه‌بنگاه‌تصم‌‌یهنگام‌‌باشد‌‌‌زیتما‌‌جادیا‌‌یتمرکز‌بر‌رو‌‌ایو‌‌‌‌هانهیهز‌‌یتمرکز‌بر‌رو

‌‌(‌مطرح‌خواهد‌بود‌زی)تمرکز‌تما‌نهیبازار‌دنبال‌کند،‌تمرکز‌هزاز‌‌دودیش‌مح‌(‌را‌در‌بخزی)استراتژی‌تما‌نهیدر‌هز

‌.‌(‌۱۳۹۸سلیلی‌و‌همکاران،‌)

،‌‌نباشد‌‌‌گرانید‌‌اریکه‌در‌اخت‌‌یو‌استفاده‌از‌منابع‌ارزشمند‌‌‌یبر‌منابع‌معتقد‌است‌که‌با‌جمع‌آور‌‌ی‌مبتن‌‌دگاهید

‌(.‌۱‌،0۱۹۲)کانتولا‌اکثر‌رساندشرکت‌را‌به‌حد‌‌‌کی‌توان‌ارزش‌یم

‌‌ی‌رقابت‌تیمزبلکه‌‌‌‌کند.‌نمین‌‌یتراتژی‌را‌تضمت‌اس‌ی‌محصول،‌موفق‌‌زیتما‌این‌‌ییمت‌پایپورتر‌معتقد‌است‌که‌ق‌

کانتولا،‌‌)‌‌شود‌ی‌بالقوه‌اجرا‌نم‌‌ای‌‌ی‌فعل‌‌یرقبا‌‌چ‌ی‌که‌همزمان‌توسط‌هشود‌‌یحاصل‌م‌‌‌ی‌نیارزش‌آفر‌‌یاستراتژ‌‌ق‌یاز‌طر

۲0۱۹‌.)‌
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شد‌‌‌‌رحمط‌‌یرقابت‌‌تیدر‌ارتباط‌با‌مز‌‌دیی‌تئوری‌جد‌‌‌‌‌۱۹۸0تئوری‌پورتر،‌در‌اواخر‌دهه‌‌‌هاییبه‌خاطر‌کاست‌

‌.‌مدار‌معروف‌شد‌‌عبه‌تئوری‌منب‌که

 RBV    منبع مدار   یتئور   2-4-2-2

ل‌‌یدل‌‌ها‌بهه‌سازماننکته‌ک‌‌نیداند‌و‌بر‌ایسازمان‌م‌‌یعوامل‌درون‌‌‌لصرا‌حا‌‌‌یرقابت‌‌تیمز‌‌عبر‌مناب‌‌یمبتن‌‌کردیرو

‌‌کرد‌یرو‌‌نیا‌‌.کند‌ید‌میکأت‌‌‌ابند،یدست‌‌‌‌داریپا‌‌یرقابت‌‌تیتوانند‌به‌مزیاردارند،‌میکه‌در‌اخت‌‌یودن‌منابعناهمگن‌ب

‌.‌(‌۱۳۹۲محمد‌پور،‌ی‌می)فخ‌ردیگیم‌أت‌ار‌شرکت‌نش‌یدر‌اخت‌ع‌ه‌برتری‌در‌رقابت‌از‌منابک‌د‌ینمایان‌میب

‌‌.‌ها‌توجه‌شده‌است‌درون‌بنگاه‌‌تو‌قو‌‌فبه‌نقاط‌ضع‌‌داریپا‌‌یرقابت‌‌تیبه‌مز‌‌یابیمدار،‌برای‌دست‌‌‌‌عمنب‌‌دگاهی‌در‌د‌

‌‌دگاه‌یمشخصاً،‌د‌‌.د‌دهیاز‌بنگاه‌برای‌رقابت،‌انتقال‌مین‌‌‌دمور‌‌عبنگاه‌به‌مناب‌‌یط‌رقابتید‌را‌از‌محیکأت‌‌دگاهید‌‌نیا

رفتارهای‌‌‌‌صیفتوبر‌‌‌یرونیب‌لیلکه‌روش‌تح‌‌یال‌ها‌متمرکز‌شده،‌درحجذاب‌و‌رفتار‌آن‌‌عمدار‌روی‌گروه‌مناب‌‌عمنب

‌.‌(۱۳۹۶پور‌و‌شمس،‌‌)حسین‌‌نعت‌جذاب‌متمرکز‌شده‌استص‌کی

‌‌.‌دینمایم‌‌افیا‌‌یازمانس‌‌‌کیتراتژاس‌‌‌عپرورش‌مناب‌‌و‌‌بدی‌در‌کس‌لی‌ک‌‌ینقش‌‌ن،یارشد‌کارآفر‌‌ریمد‌‌‌کرد،یرو‌‌نیدر‌ا‌

‌‌ت‌رو‌تفاو‌نیازا‌‌.‌ابد‌ی‌‌دست‌‌یابت‌خود،‌به‌برتری‌رق‌زکنندهیمتما‌‌عو‌پرورش‌مناب‌‌ب‌کس‌‌ق‌یرتواند‌از‌طی‌شرکت‌م‌کی

‌.‌(‌۱۳۹۲محمد‌پور،‌‌‌‌ی‌می)فخ‌ردیگیها‌سرچشمه‌مآن‌‌عمناب‌تها‌از‌تفاوشرکت

‌‌ن‌یادامه‌ا‌‌در‌‌کند،‌یهای‌بنگاه‌مشایستگیها‌و‌تلی،‌قاب‌عبه‌مناب‌‌ی‌صد‌خایکأت‌هیپا‌‌ع‌تئوری‌منب‌‌نکهیبا‌توجه‌به‌ا

‌رند:‌‌یگیشتری‌قرار‌می‌ب‌یر‌موردبررسصاعن

‌‌.‌شود‌‌‌‌‌یمموس‌تقسلرمیغموس‌و‌‌لم‌‌‌عتواند‌به‌منابیگردد‌که‌میشرکت‌برم‌‌کی‌‌هایییبه‌دارا‌‌:بنگاه  ع( منابفال

چلم‌‌عمناب شامل‌ فیموس‌ زممانن‌‌‌یکیزیزهای‌ تید‌ کارخانه،‌ ساختمان،‌ کاتزاجهین،‌ م‌‌لا،‌ پول‌ ‌‌ع‌مناب‌‌‌.دباش‌ی‌و‌

‌‌ت‌شهرشوند‌مانند‌برند،‌‌ی‌ق‌ملو‌کارکنان‌خ‌‌رانیهستند‌که‌توسط‌مد‌‌‌یکیزیر‌فیزهای‌غیچ‌‌املموس‌ش‌لرمیغ

‌‌بت‌ثمعنوی‌سازمان‌شامل‌حفظ‌حق‌‌هایییو‌دارا‌د‌یآی‌کارکنان‌به‌دست‌م‌تایربجکه‌در‌ضمن‌ت‌یشرکت،‌دانش

‌‌‌.اری‌جو‌علامت‌ت‌تیرا‌ی،‌کپتاختراعا
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تقاضا‌‌ی‌زمان‌‌عمناب‌ ا‌‌لبرای‌محصو‌‌ادی‌یز‌‌یارزشمند‌هستند‌که‌بتوانند‌ را‌‌‌‌ش‌یهانهیهز‌‌ایکنند‌‌ادجیشرکت‌

که‌رقبا‌قادر‌به‌داشتن‌آن‌نباشند‌و‌‌‌یمعن‌‌نیاب‌و‌نادر‌باشند،‌به‌ایکه‌کم‌یورتصارزشمند‌در‌‌عمناب‌.‌اورند‌ین‌بییپا

 (.‌۱۳۹۱)مظلومی‌و‌دادوند،‌‌‌شوند‌‌یم‌دار‌یپا‌یرقابت‌‌تیر‌به‌مزجباشند‌مند‌نلیقابل‌تق‌یبه‌راحت‌

قاب مهارها:  تلیب(  د‌‌کیهای‌‌تبه‌ سازمان‌‌رشرکت‌ و‌ کردن‌ مؤ‌‌عمناب‌‌یدههماهنگ‌ استفاده‌ و‌ آن‌‌رثآن‌ ها‌‌از‌

قوانتمهار‌‌نیا‌‌.‌رددگیبرم در‌ رویها‌ جر‌‌هاهین،‌ سازمان‌‌هایانیو‌ تصم‌‌یعنی‌‌‌یعادی‌ مد‌یگیمروش‌ و‌ ‌‌ت‌یریری‌

منظ‌‌ی‌لهای‌داخد‌نیفرا سازمان‌‌ی‌ابیور‌دستبه‌ اهداف‌ دارند‌‌‌ی‌به‌ سازمان‌محصول‌تلیقاب‌‌‌یل‌به‌طورک‌‌.‌وجود‌ ‌‌های‌

سازمان س‌مستسی‌‌‌ندها،یفرا‌‌،‌یساختار‌ و‌ کنترل‌ استخداممست‌ی‌های‌ چگونگ‌‌باشند‌ی‌م‌‌یهای‌ اخذ‌‌‌‌یو‌ محل‌ و‌

ارزشتمایتصم و‌ پاداش‌ دادن‌ در‌ شرکت‌ رفتار‌ م،‌ مشخص‌ را‌ سازمان‌ نتیلقاب‌‌.د‌کننیهای‌ هستند‌‌‌‌‌موسلامها‌

‌ایکنند‌‌‌‌ادجیا‌‌شرکت‌‌‌لبرای‌محصو‌‌ادییزارزشمند‌هستند‌که‌بتوانند‌تقاضای‌‌‌‌ی‌زمان‌‌عز‌مانند‌منابیها‌نتلیقاب

 .‌(‌۱۳۹۲محمد‌پور،‌ی‌می)فخ‌اورند‌ین‌بییرا‌پا‌شیهانهیهز

پا‌‌یرقابت‌‌تیمز:  هایستگیشا  ج( دارد‌‌زیمتما‌‌‌هاییستگیشا‌‌هیبر‌ ق‌‌زیامتم‌‌هاییستگیشا‌‌.‌قرار‌ ‌‌ص‌اخت‌‌ونقاط‌

تش‌‌لان‌تر‌نسبت‌به‌رقبا،‌محصوییپا‌هاینهیدن‌به‌هزیتواند‌برای‌رسیها‌شرکت‌مه‌آنیلشرکت‌هستند‌که‌به‌وس‌

‌‌باشندی‌م‌‌م‌که‌مکمل‌ه‌‌ع‌سازمان‌از‌دو‌منب‌‌زیتمام‌‌هاییستگی‌شا‌‌.‌ابد‌یدست‌‌‌‌یرقابت‌‌‌تیکند‌تا‌به‌مز‌‌زیرا‌متما

 .‌(‌۲00۸،ل‌و‌جونزیها‌)هتلیو‌قاب‌‌عمناب‌ی‌عنی‌شود‌یم‌‌یناش‌

شا‌‌ی‌زمان‌ متما‌‌یهایستگیکه‌ به‌آن‌ باشند‌ از‌رقبا‌ بهتر‌ ‌‌یم‌تقس‌‌گروه‌‌‌سهبه‌‌‌‌ها‌یستگیشا‌‌.ندیگویم‌‌زیسازمان‌

‌شوند:‌یم

کار‌را‌با‌حداقل‌انتظارات‌و‌‌‌‌کیکه‌امکان‌انجام‌‌‌‌ییها‌و‌رفتارهایژگیاز‌و‌‌یا:‌مجموعهیاساس‌‌یهاشایستگی‌ -1

 .‌سازدیممکن‌م‌‌هااستاندارد

‌‌می‌و‌متوسط‌‌‌‌ی‌ها‌که‌منجر‌به‌عملکرد‌برتر‌در‌برابر‌عملکرد‌معمولشایستگیاز‌‌یمجموعه‌ا‌‌ک‌یتفک‌‌شایستگی‌‌ -2

 شود.‌
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و‌‌‌‌جی‌ها‌بتدرشایستگی‌نیآن‌سخت‌است.‌ا‌‌ل‌یتکم‌‌ا‌یکه‌پرورش‌‌‌‌یی‌هاشایستگی)هسته(:‌‌‌ی‌اصل‌‌یهاشایستگی‌ -3

 .‌آن‌سخت‌است‌‌دیدهند‌و‌تقل‌ی‌رخ‌م‌یسازمان‌‌ای‌ی‌در‌سطح‌شخص‌یمتماد‌یهاسال‌‌یط

‌ت‌یکرد.‌عامل‌موفق‌‌یبهره‌بردار‌‌طیآن‌مح‌‌یبرا‌شتریب‌‌یتوان‌از‌فرصتها‌‌یسازمان‌م‌کی‌‌یاصل‌‌‌تیصلاح‌‌شیا‌افزاب

‌(.‌۲0۱۳صادقیان‌و‌همکاران،‌)‌‌‌ها‌است‌ی‌ستگیها‌و‌شا‌ییتوانا‌‌نیسازمان‌،‌تعادل‌ب‌کی

‌‌ها‌یستگیشا‌‌نیا‌.‌د‌کنیم‌‌ادجیا‌ییهاو‌توانمندی‌هایستگیمدار،‌هر‌بنگاه‌خود‌شا‌عبر‌اساس‌تئوری‌منبموع‌‌جدرم

‌‌ی‌رقابت‌‌تیمز‌‌ب(‌موجانیتربه‌مش‌‌یینوآوری،‌پاسخگو‌‌،ییت،‌کارایفی)ک‌‌یرقابت‌‌تیر‌بر‌روی‌ابعاد‌معروف‌مزیثأبا‌ت

‌.‌دهد‌‌یر‌قرار‌میثأه‌سودآوری‌بنگاه‌را‌تحت‌ت‌یجبرای‌بنگاه‌شده‌و‌درنت

 جونز   و لیه   یرقابت  تی مدل مز  4-2-3- 2   

ل‌و‌جونز‌‌یه‌‌یرقابت‌‌تی،‌مدل‌مزعبر‌مناب‌‌یمبتن‌‌کردیهای‌روی‌مدل‌نهیهای‌ارائه‌شده‌درزممدل‌‌نیتراز‌کامل‌‌یکی‌

از‌‌‌‌کی‌هر‌‌کامل‌‌‌‌ع‌یبه‌توز‌‌«‌‌کپارچهی‌‌کردییرو‌‌ک،یاستراتژ‌‌تیرید‌م‌»‌‌م‌‌دو‌محقق‌در‌کتاب‌خود‌با‌نا‌‌ن‌یا‌‌.است

ت،‌‌یفیبعد‌ک‌‌4مدل‌‌‌‌نیدر‌ا.‌‌دو‌سودآوری‌پرداختن‌‌یرقابت‌‌ت‌یمز‌‌ها،یستگیها،‌شاتلی،‌قاب‌عمدلشان‌شامل‌مناب‌‌یاجزا

ها‌‌رگذاری‌آنیثأ‌اند‌و‌نحوه‌تدهی‌گرد‌‌ی‌معرف‌‌ی‌ابترق‌‌تیاد‌مز‌وان‌ابععنو‌نوآوری‌به‌‌‌‌انیتربه‌مش‌‌ییپاسخگو‌‌،ییکارا

ن‌را‌در‌‌یمحقق‌‌نیشده‌توسط‌ا‌مدل‌ارائه‌‌‌(‌۲-۱)شکل‌‌‌.قرارگرفته‌است‌‌‌یبررس‌‌ل‌مورد‌یبر‌سودآوری‌شرکت‌به‌تفص

‌.‌دهدینشان‌م‌‌ع‌بر‌مناب‌ی‌مبتن‌تئوری‌دگاهی‌از‌د‌ی‌رقابت‌تیمز‌أ‌نه‌منشیزم

 

 

 

 

‌

‌

‌(‌۲00۸)هیل‌و‌جونز،‌‌بر‌منابع‌‌یمبتن‌کردی‌در‌رو‌یرقابت‌تیمنشأ‌مز‌‌۱-‌‌۲شکل

 قابلیت

های‌ممتازشایستگی  

 کیفیت‌-

 کارایی‌-

 پاسخگویی‌-

 نوآوری‌-

  

 تمایز

‌هزینه
 پایین

 سودآوری خلق‌ارزش

 منابع
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  یرقابت  ت یابعاد مز  2-4-3

نوآوری‌‌ت،‌‌یفیک‌‌،ییاراک‌‌.درا‌بنا‌و‌حفظ‌کن‌‌یابترق‌‌تیا‌مزکند‌تیعامل‌به‌شرکت‌کمک‌م‌‌‌4ل‌و‌جونز‌‌یه‌‌طبق‌نظر‌‌

ا‌‌ک‌یهر‌‌‌‌انیبه‌مشتر‌‌ییو‌پاسخگو ‌‌نیا‌‌عدرواق‌‌.‌شرکت‌استهای‌ممتاز‌‌یتگسی‌از‌شا‌‌یکی‌عوامل‌محصول‌‌‌‌نیاز‌

و‌ارزش‌‌‌‌زیمتما‌‌لمحصو‌‌(۱دهند:‌‌یم‌کت‌اجازه‌‌رهستندکه‌به‌ش‌‌‌یعموم‌‌زیمتما‌‌هاییستگیشا‌‌ایعوامل‌تا‌اندازه

توان‌در‌‌یل‌‌را‌ماز‌عوام‌‌کی‌هر‌‌‌‌ثرا‌‌.‌اوردین‌بییرا‌پااش‌‌نهیساختار‌هز‌‌(‌‌۲.دهندمی‌ارائه‌‌‌‌انیشتری‌را‌به‌مشتریب

‌‌‌.نشان‌داد‌‌(۲-۲)‌‌شکل

‌

‌(‌‌۲00۸:۸۶ی‌)هیل‌و‌جونز،رقابت‌تیابعاد‌مز‌۲-۲شکل‌‌

 ت ی فیک     2-4-3-1

‌‌است‌به‌‌‌شده‌‌‌یآن‌طراح‌‌است‌که‌بتواند‌کاری‌را‌که‌به‌خاطر‌‌یخدمت‌‌ایت،‌محصول‌‌یفیخدمت‌باک‌‌ایمحصول‌‌‌

‌‌‌‌.(‌‌‌۲00۸جونز،ل‌و‌‌ی)ه‌دهد‌‌ماجان‌ی‌خوب

جهان‌‌است‌که‌جامعه‌‌‌‌یات‌نک‌‌نیترمتر‌در‌زمره‌مهوبلمط‌‌‌تت‌نسبت‌به‌خدمایو‌حساس‌‌‌لات‌کایفیتوجه‌به‌ک

‌‌ب‌انتظار‌همواره‌موجتر‌از‌حد‌نییاپ‌تدمای‌نامرغوب‌و‌خلااک‌.ده‌است‌ی‌بخش‌یصخا‌تیها‌اولوبه‌آن‌ضردر‌عصر‌حا

و‌‌‌لاکنندگان‌کانسبت‌به‌عرضه‌‌روز‌اعتبار‌و‌اعتماد‌کمتریروزبه‌‌تران‌از‌خدمایگو‌بهره‌‌لاکا‌‌انیشود‌که‌مشتریم

 کارایی مزیت‌رقابتی

 پاسخگویی‌به‌مشتری

 کیفیت

 نوآوری
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‌‌ن‌یرتیصلمشتری‌را‌ا‌‌تو‌انتظارا‌‌تادراکا‌‌د‌ونکنیم‌‌فی‌عرتری‌ت‌ی‌مشت‌را‌خواستهیفیه‌کامروز‌‌.‌ابند‌ییم‌‌ت‌خدما

‌‌‌.(‌‌۱۳۹0همکاران،‌آبادی‌و‌دولت‌ییانند‌)رضدای‌ن‌کننده‌آن‌مییعامل‌تع

‌‌ک‌ی‌‌تت‌خدمایفیگونه‌ارائه‌شده‌است‌که‌ک‌‌نیا‌‌ت‌ت‌خدمایفیک‌‌فیپاراسورامان‌و‌همکاران‌تعردر‌پژوهش‌‌

‌‌تادراکاو‌‌‌‌تدمامشتری‌در‌مورد‌خ‌‌‌تن‌انتظارایب‌‌تاز‌تفاو‌‌یکه‌ناش‌‌‌؛برتر‌است‌‌سیو‌نگرش‌در‌مورد‌سرو‌‌تقضاو

‌.‌(‌۲0۱۳،‌و‌همکاران‌۱س‌ی)کران‌‌است‌تاز‌خدما‌یواقع

‌‌ی‌طراح‌‌که‌کاری‌که‌برای‌آن‌‌یمعن‌‌نیه‌انان‌اند‌بیهستند‌که‌قابل‌اطم‌‌یخدمات‌‌ای‌‌لا‌کا‌‌ت،یفیباک‌‌لاتمحصو

‌‌.‌کنند‌یم‌‌ادجیا‌‌بردن‌ارزش‌در‌نزد‌مشتری‌‌لارا‌برای‌با‌‌زییهای‌متمایژگیدهند‌و‌ویم‌‌ماجان‌‌یاند‌را‌به‌خوب‌شده

و‌‌‌ینان،‌طراحیت‌اطملیکرد،‌بقا،‌قابل،‌عمتاصیهای‌محصول‌)ازنظر‌شکل،‌خصویژگیو‌ابند‌یدر‌انیکه‌مشتر‌یزمان

تری‌‌لات‌بایفیک‌‌شود‌‌ی‌گفته‌م‌‌کند،یم‌‌مها‌فراهشتری‌برای‌آنیشرکت‌نسبت‌به‌رقبا‌ارزش‌ب‌‌ک‌یره(‌‌یغسبک‌و‌‌

‌خواهد‌بود:‌‌‌تورص‌نی‌بد‌‌‌یرقابت‌تیت‌بر‌مزیفیک‌رثاما‌ا‌؛دارد

‌‌از‌‌‌لا‌درک‌با‌‌نیا‌‌.‌دهند‌یم‌‌شیو‌افزا‌‌زیمتما‌‌انیرا‌در‌نظر‌مشتر‌‌ل،‌ارزش‌محصولات‌بایفیباک‌‌لاتمحصو -1

 ‌‌.ردیش‌در‌نظر‌بگتلاتری‌برای‌محصولامت‌بایهد‌قدیارزش‌اجازه‌م

 .‌(‌۱۳۹۵خواه‌و‌همکاران،‌اسلامی‌)‌.دیت‌به‌دست‌آیفیباک‌لاتتر‌با‌محصونییمت‌پایتر‌و‌قلابا‌ییکارا -2

 یی کارا  2-4-3-2

‌‌مانند‌‌دیای‌تولهیعوامل‌پاها‌‌ورودی‌‌.‌یبه‌خروج‌‌‌ورودی‌‌لیای‌است‌برای‌تبد‌هیلوکار‌وس‌‌‌ب‌کس‌‌ک‌یبه‌طور‌ساده‌‌

وکار‌‌‌‌بکس‌‌ک‌یهستند‌که‌‌‌‌ها‌کالا‌و‌خدماتییخروج‌‌.هستند‌‌یفن‌‌‌تو‌اطلاعا‌‌ت‌یریمد‌‌‌،هین،‌سرمایروی‌کار،‌زمین

را‌‌‌‌ییاران‌کیمع‌‌یخروج‌‌د‌یمقدار‌ورودی‌است‌که‌برای‌تول‌‌ییری‌کارایراه‌برای‌اندازه‌گ‌‌نیترساده‌.‌کند‌ید‌میتول

ن(‌به‌شرکت‌کمک‌‌ییپا‌‌نهیهزاختار‌‌س‌‌‌قی)از‌طر‌‌یرقابت‌‌تیبه‌مز‌‌یاب‌یتر‌برای‌دست‌‌لابا‌‌ییکارا‌‌.دهد‌‌‌یم‌‌شیافزا

از‌شرکتیبرای‌بس‌‌ییکارا‌‌ء‌جز‌‌ن‌یترمهم‌‌.‌کند‌یم بهره‌وری‌کارکنان‌است‌که‌معمواری‌ ‌‌ی‌ه‌خروجیل‌به‌وس‌لاً‌ها‌

 
1 K ranias 
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‌‌نه‌یهز‌‌نیتر‌کملاًنعت‌دارد‌معموصبهره‌وری‌کارکنان‌را‌در‌‌‌‌نیشتری‌که‌ب‌‌یشرکت‌‌.شود‌یری‌میهرکارمند‌اندازه‌گ

‌‌‌.‌(۱۳۹۵خواه‌و‌همکاران،‌اسلامی)‌باشدید‌را‌دارا‌میتول

 ان یبه مشتر ییپاسخگو  2-4-3-3

اقداماتی‌برای‌‌م‌‌اجاو‌و‌ان‌‌ایازهیزش‌قائل‌شدن‌برای‌مشتری،‌ارضای‌ناست‌از‌ار‌‌تعبار‌‌‌انیبه‌مشتر‌‌ییپاسخگو‌

و‌‌‌‌لامشتری‌کردن‌کا‌‌‌ع‌ازی‌)باب‌طبس‌‌‌ی‌سازمان‌است‌که‌شامل‌سفارش‌‌‌ی‌ت‌خروجیفید‌و‌کیتول‌‌ند‌یفرابهبود‌‌

‌لاکا‌‌لیرف‌شده‌برای‌تحوصه‌مشتری‌)زمان‌‌و‌زمان‌پاسخ‌ب‌‌(انیازهای‌منحصربه‌فرد‌تک‌تک‌مشتریبرای‌ن‌تخدما

 .‌(‌‌۱۳۹0همکاران،آبادی‌و‌‌‌دولت‌یی‌ضا)ر‌.است‌‌خدمت‌(‌ماجان‌ایو‌

که‌‌‌د‌یرا‌ارائه‌نما‌‌ییزهایقاً‌آن‌چیدق‌‌انشیبه‌مشتر‌‌دی‌بتواند‌پاسخ‌گوی‌مشتری‌باشد‌با‌‌نکهیشرکت‌برای‌ا‌‌کی

م زمان‌‌‌‌خواهد‌یاو‌ در‌ آن‌‌‌ییهازمان‌‌ایو‌درست‌ که‌ نبدهد‌ بدان‌ دارند‌یها‌ باش‌‌‌ک‌یه‌‌یجدرنت‌‌.‌از‌ ازهای‌ین‌‌د‌یرکت‌

شناسا‌‌انیمشتر نما‌‌هاآنو‌‌‌‌ییرا‌ برطرف‌ ه‌‌.(‌‌‌۱۳۹4)مرادی،‌‌د‌یرا‌ نظر‌ جونزیطبق‌ و‌ به‌‌‌‌ییپاسخگو‌‌(۲00۸)‌ل‌

شود‌‌ی‌باعث‌م‌‌انیبرتر‌به‌مشتر‌‌ییپاسخگو‌‌.رقبا‌است‌‌گریها‌بهتر‌از‌دازهای‌آنیبرطرف‌کردن‌ن‌‌یبه‌معن‌‌‌انیمشتر

برای‌آن‌‌‌‌زیتما‌‌ی‌رقابت‌‌ت‌یمز‌‌بر‌به‌کسجه‌منیجشتری‌قائل‌شده‌و‌درنتی‌شرکت‌ارزش‌ب‌‌لها‌برای‌محصوکه‌آن

‌‌‌.است‌انیبهتر‌به‌مشتر‌‌ییپاسخگو‌ریناپذ‌‌ییهای‌جدااز‌بخش‌یکیتر‌لات‌و‌نوآوری‌بافیک‌.شودیشرکت‌م

مه‌‌یکی پاسخگو‌‌ماز‌عوامل‌ مورد‌ کا‌‌یسفارش‌‌‌ان،یبه‌مشتر‌‌ییدر‌ تقاضب‌‌تدماو‌خ‌‌‌لاکردن‌ ‌انیمشترص‌‌اای‌خا‌

‌.‌به‌مشتری‌است‌‌ییهای‌پاسخگواز‌جنبه‌یکی‌مشتریبه‌‌‌ییزمان‌پاسخگوهمچنین‌ است‌(یگروه‌ای)فردی‌

پس‌از‌‌‌‌ت‌برتر،‌خدما‌‌ت‌برتر،‌خدما‌‌یشامل‌طراح‌‌‌به‌مشتری‌‌ییبود‌پاسخگوهب‌‌گرید‌‌عمناب‌‌موارد‌فوقعلاوه‌بر

‌(.‌۱۳۹۵و‌همکاران،‌‌خواه)اسلامی‌‌برتر‌است‌ی‌بانیفروش‌و‌پشت

 ی رقابت  ت یو مز ینوآور 2-4-3-4

.نوآوری‌شامل‌‌کند،تعریف‌کرد‌یا‌محصول‌جدیدی‌که‌تولید‌می‌‌شرکت‌توان‌روش‌جدید‌یا‌بدیع‌عمل‌‌نوآوری‌را‌می

مهم نوآوری‌ شاید‌ است.‌ فرایندهای‌جدید‌ یا‌ محصولات‌ سازندهخلق‌ این‌ترین‌ نهایت‌ در‌ باشد.‌ رقابتی‌ مزیت‌ ی‌
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هایی‌‌دهد‌)مزیتفردی‌به‌شرکت‌میهای‌منحصربه.‌از‌آنجا‌که‌نوآوری‌مزیتنوآوری‌است‌که‌محرک‌رقابت‌است

فرد‌بودن‌به‌شرکت‌اجازه‌‌ترین‌منبع‌مزیت‌رقابتی‌باشد.منحصربهتواند‌به‌عنوان‌مهم(‌مین‌هستند‌رقبا‌‌فاقد‌آکه‌

هایش‌را‌خیلی‌‌ا‌برای‌محصولاتش‌در‌نظر‌بگیردیا‌هزینهدهد‌خودش‌را‌از‌رقبا‌متمایز‌کند‌و‌قیمت‌بیشتری‌رمی

‌‌‌‌(.۱۳۹۵و‌همکاران،‌‌خواه)اسلامی‌‌بیشتر‌از‌رقبا‌کاهش‌دهد‌

در‌‌‌‌ق‌ارزشلهای‌خاستراتژی‌‌.ای‌امروز‌استیها‌در‌دنو‌بقای‌سازمان‌‌رییبرای‌رقابت‌پذ‌‌‌ینوآوری‌عامل‌مهم‌

به‌‌‌‌باشد،ی‌نمرداری‌از‌آن‌‌ببهره‌‌قادر‌به‌‌یرد‌و‌به‌راحتیگ‌ینم‌‌ماجرقبا‌ان‌‌ریطور‌همزمان‌توسط‌ساشرکت‌که‌ب‌‌کی

‌‌ی‌ده‌دن‌به‌رشد‌و‌سودی‌جهت‌سرعت‌بخش‌‌ر‌ثراه‌مو‌‌کیتوان‌گفت‌نوآوری‌‌می‌‌.‌شودیشناخته‌م‌‌ی‌رقابت‌‌تیعنوان‌مز

شرکت خدر‌ روش‌‌،‌یدماتهای‌ مشارکت‌ و‌ جد‌همکاری‌ خ‌جه‌‌د‌ی‌های‌ ارزشلت‌ شرکت‌‌اهق‌ هبرای‌ و‌ برای‌‌‌مها‌

‌(.‌۲0۱۳همکاران،‌باشد‌)سالونک‌و‌یها‌مآن‌انیمشتر

تجربی‌‌ مبانی‌ فصل،‌ ادامه‌ متغیرهای‌‌‌‌ودر‌ به‌ مربوط‌ پژوهشی‌ و‌‌‌‌پژوهشپیشینه‌ می‌مطرح‌ با‌‌مرور‌ تا‌ شود‌

‌های‌مورد‌استفاده‌سایر‌پژوهشگران‌و‌نتایج‌آنها‌در‌جوامع‌مختلف‌آشنا‌شویم.‌روش

 پژوهش پیشینه  5-2

‌‌ت‌ور‌ص‌تقایاز‌تحق‌ی‌برخ‌.‌تگرفته‌اس‌‌رتوصکشور‌در‌داخل‌‌باره‌متغیرهای‌پژوهش‌متعددی‌در‌تتاکنون‌مطالعا

 :‌است‌ریگرفته‌به‌شرح‌ز

  یپیشینه داخل  1-5-2

تاثیر‌هوش‌تجاری‌بر‌مزیت‌رقابتی‌پایدار‌با‌نقش‌میانجی‌‌»(‌در‌تحقیق‌خود‌با‌عنوان‌‌۱۳۹۸رضایی‌و‌افشارزاده‌) ➢

 مشخص‌نمودند‌که‌گرایش‌کارآفرینانه‌سبب‌تاثیر‌بر‌مزیت‌رقابتی‌می‌گردد.‌‌گرایش‌کارآفرینانه«‌

بررسی‌تاثیر‌هوش‌تجاری‌بر‌مزیت‌رقابتی‌با‌نقش‌میانجی‌‌(‌در‌تحقیق‌خودبا‌عنوان‌»۱۳۹۸مهرآرا‌و‌همکاران‌) ➢

‌‌گری‌استراتژی‌گرایش‌به‌کارآفرینی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌کشاورزی‌)مطالعه‌موردی:‌صنعت‌کاشت‌زعفران(«‌

 شخص‌نمودند‌که‌هوش‌بازاریابی‌سبب‌تاثیرگذاری‌بر‌میزان‌گرایش‌کارآفرینانه‌می‌گردد.‌م
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(‌در‌تحقیقی‌با‌عنوان»طراحی‌چهارچوب‌مفهومی‌توسعه‌مزیت‌رقابتی‌در‌صنعت‌‌۱۳۹7اسلامی‌و‌همکاران‌) ➢

سایی‌‌های‌شنای‌برای‌روابط‌شناسایی‌شده‌ترسیم‌کردند‌که‌تمامی‌مؤلفهمدلتوریسم‌وررزشی‌شمال‌کشور«‌‌

بندی‌شدند.‌بر‌‌های‌رقابتی‌چهارچوبها‌و‌مزیتها،‌استراتژیشده‌در‌چهار‌منظر‌اصلی‌شامل‌منابع،‌قابلیت

ن‌منجر‌به‌مزیت‌‌آها‌و‌کارکردهای‌‌های‌مناسب‌و‌ارتقای‌قابلیتاساس‌این‌مدل‌منابع‌رقابتی‌از‌طریق‌استراتژی

 شوند.‌رقابتی‌پایدار‌می

‌‌موفقیت‌و‌‌‌‌نشگاهیدا‌‌ادسو‌‌،تیرمها‌‌ادسو‌‌بین‌‌‌بطۀرا‌‌سی‌ر‌(در‌پژوهشی‌با‌عنوان‌»بر۱۳۹7)‌ذبیحی‌و‌همکاران‌‌ ➢

‌‌بر‌‌‌میکدکاآ‌‌ادسوو‌‌‌‌تی‌رسواد‌مها فرینانه«‌مشخص‌نمودند‌کهرآکا‌‌یشاگر‌‌میانجی‌‌نقش‌‌‌با‌‌‌شی‌ورز‌‌‌رکاوکسب

‌‌کسب‌‌‌موفقیت‌‌بر‌‌میکدکاآ‌‌ادسوو‌‌‌‌تیرمها‌‌ادسو‌‌،فرینانهرآکا‌‌یشاگر‌‌همچنین.‌‌نددار‌‌‌تأثیر‌‌فرینانهرآکا‌‌یشاگر

‌‌شی‌ورز‌‌‌رکاوکسب‌‌موفقیتو‌‌‌‌نشگاهیدا‌‌اد‌سو‌‌،تیرمها‌‌ادسو‌‌بین‌‌کهداد‌‌‌‌ننشا‌‌یافتهها‌‌رهمینطو.‌‌نددار‌‌‌تأثیر‌‌رکاو‌‌

 ‌‌دارد.‌دجوو‌‌داریمعنا‌بطهرا‌‌فرینانهرآکا‌یشاگر‌میانجی‌نقش‌با

و‌هوش‌کسب‌و‌کار‌بر‌‌‌یاب‌یهوش‌بازار‌‌ریتأث(‌در‌تحقیق‌خود‌که‌با‌هدف‌‌۱۳۹7خوش‌طینت‌و‌شاه‌آبادی‌) ➢

توز‌‌یرقابت‌‌‌تیکسب‌مز انجام‌گرفت،‌اشاره‌‌هوش‌رقابت‌‌لگری‌داشتن‌نقش‌تعد‌‌‌دارو‌با‌در‌نظر‌‌عیدر‌صنعت‌ ی‌

‌شیبر‌افزا‌‌ت‌یخلاقو‌‌‌‌منابع‌اطلاعات(‌‌‌وتناوب‌استفاده‌‌‌‌،پخش‌دارو،‌اطلاعات‌)نوع‌‌یهادر‌شرکتداشتند‌که‌‌

هوش‌کسب‌‌‌‌نیمثبت‌دارد.‌همچن‌‌ریبر‌هوش‌کسب‌وکار‌تاث‌زین‌‌یاب‌ی.‌هوش‌بازاری‌گذارد‌م‌‌ریتاث‌‌یاب‌یهوش‌بازار

از‌متغ‌‌یریو‌کار‌با‌تاث رقابت‌‌لگری‌تعد‌‌‌ریکه‌ و‌‌‌‌عیدر‌صنعت‌توز‌‌ی‌رقابت‌‌تیموجب‌کسب‌مز‌‌رد،گییم‌‌یهوش‌

‌پخش‌دارو‌شده‌است.‌

‌یصادرات‌کالاها‌‌یرقابت‌‌تیو‌مز‌‌ی‌نسب‌‌تیمز‌‌ی‌بررس‌  (‌در‌تحقیق‌خود‌با‌عنوان‌»۱۳۹7طالقانی‌و‌همکاران‌) ➢

همچون‌گرجستان،‌‌‌‌ییکشورها یاز‌بازار‌کالاها‌‌رانیسهم‌کشور‌ا«‌مشخص‌نمودند‌که‌‌‌‌رانیمنتخب‌ا‌‌یورزش

در‌سال‌‌‌رانیکشور‌ا‌‌نیهمچن‌‌روبه‌افزایش‌است.‌‌۲0۱۵-‌‌‌۲0۱۲یو‌قزاقستان‌در‌دوره‌زمان‌‌جانیآذربا‌‌ه،یروس‌

 داده‌است.‌‌شیخود‌را‌افزا‌یرقابت‌توان‌‌۲0۱4-۲0۱۲های‌نسبت‌به‌سال‌۲0۱۵
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با‌‌‌‌یسازمان‌‌‌ین‌یبر‌کارآفر‌‌یهوش‌تجار‌‌ریتاث‌‌ی‌بررس‌(‌در‌تحقیق‌خود‌که‌با‌هدف‌‌۱۳۹۶مصلحی‌و‌محمدی‌)‌ ➢

های‌‌انجام‌گرفت،‌پس‌از‌بررسی‌‌نور‌استان‌هرمزگان‌‌امیدانشگاه‌پ‌‌در‌‌‌یخدمات‌آموزش‌‌تیفیک‌‌یانجینقش‌م

 دارد.‌‌یدارامثبت‌و‌معن‌ریتاث‌یخدمات‌آموزش‌‌تیفیو‌ک‌یسازمان‌‌ینیبر‌کارآفر‌یهوش‌تجارخود‌پی‌بردند‌که‌

‌‌ی‌رقابت‌‌‌تیبر‌مز‌‌نانهیکارآفر‌‌ی‌ابیبازار‌‌ریتاث‌‌ی‌بررس‌(‌نیز‌در‌تحقیق‌خود‌که‌با‌هدف‌‌۱۳۹۵زمانیان‌و‌همکاران‌) ➢

بر‌‌‌‌نانهیکارآفر‌یابیارزکه‌‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌انجام‌گرفت،‌‌استان‌مازندران‌یلبن‌عیصنا‌ید‌ی‌تول‌یواحدها‌در

را‌‌‌‌یاثرگذار‌‌ن‌یشتریب‌‌نانهیکارآفر‌‌یاب‌یابعاد‌بازار‌‌انی‌از‌م‌‌نیدارد‌و‌همچن‌‌یمثبت‌و‌معنادار‌‌ریتاث‌‌یرقابت‌‌تیمز

‌‌ی‌رقابت‌‌تیارزش‌بر‌مز‌‌جادیو‌ا‌‌سک‌ی‌ر‌‌ت‌یریمعطوف‌به‌مصرف‌کننده،‌مد‌‌‌ینوآور‌‌،‌یاریفرصت‌هوش‌‌‌ب‌یبه‌ترت

 دارد.‌

نقش‌مداخله‌‌بررسی‌تاثیر‌هوش‌بازاریابی‌برکسب‌مزیت‌رقابتی‌با‌‌با‌عنوان‌»‌‌(‌در‌تحقیق‌خود۱۳۹۵جعفربیگی‌)‌ ➢

و‌خرمدره« ابهر‌ ایران‌شهرستان‌ بیمه‌ موردی:‌شرکت‌ مطالعه‌ که‌‌‌‌گری‌هوش‌سازمانی‌ هوش‌‌اشاره‌داشتند‌

‌‌ی‌رقابت‌‌تیبر‌کسب‌مز‌‌یدارد‌و‌هوش‌سازمان‌‌‌یمعنادار‌‌ریتاث‌‌یرقابت‌‌‌تیو‌کسب‌مز‌‌ی‌بر‌هوش‌سازمان‌‌یابیبازار

‌‌ی‌هوش‌سازمان‌‌یدارند‌و‌مولفه‌ها‌‌میمستق‌‌ریغ‌‌ریتاث‌‌یبر‌هوش‌سازمان‌‌یابیدارد.‌ابعاد‌هوش‌بازار‌‌یمعنادار‌‌ریتاث

 .‌دارند‌‌‌میرمستقیغ‌ریتاث‌‌یرقابت‌‌تیبر‌کسب‌مز

)آباد‌‌دولت‌‌‌یی‌رضا ➢ عنوان»۱۳۹4ی‌ تحت‌ که‌ پژوهشی‌ در‌ رقابت‌‌‌نانه‌یکارآفر‌‌شیگرا‌‌ر‌یتأث‌‌(‌ راهبرد‌ بر‌‌‌‌یو‌

‌‌ر‌یتأث«‌انجام‌شد‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌‌‌‌داریپا‌‌یرقابت‌‌تیمز‌‌جادیبهبود‌عملکرد‌و‌ا‌‌یدر‌راستا‌‌ییبازارگرا

بازارگرا‌‌نانهیکارآفر‌‌شیگرا‌‌میمستق ن‌‌ییبر‌ معنادار‌ پ‌‌،نی.همچن‌‌ستی،‌ و‌ گرا‌‌یشگامیاستقلال‌ ابعاد‌ ‌‌ش‌یاز‌

‌‌ل‌یوزن‌را‌در‌تشک‌‌ن‌یشتریب‌‌ابیو‌منابع‌کم‌‌ی‌پاسخگو،‌عملکرد‌مال‌‌یی‌بازارگرا‌‌نه،‌یهز‌‌یراهبرد‌رهبر‌‌نانه،یکارآفر

‌‌ی‌نیکارآفر‌‌ۀ‌یروح‌‌شیبا‌افزا‌یقطعه‌ساز‌‌یهاشرکت‌نیقطعه‌سازان‌دارند؛‌بنابرا‌‌یپژوهش‌برا‌‌ی‌اصل‌‌یرهایمتغ

راهبرد‌‌سازماندر‌‌ اتخاذ‌ ن‌‌یهاو‌ با‌ و‌رشد‌خود‌در‌عرصۀ‌‌یم‌‌انیمشتر‌‌یازهایمناسب‌همراستا‌ بقا‌ به‌ توانند‌

‌‌‌.‌کمک‌کنند‌‌یرقابت
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‌‌ک‌یکسب‌و‌کار‌الکترون‌‌یساز‌‌اده‌یعوامل‌موثر‌بر‌پ‌‌یبندرتبه‌‌  تحقیقی‌با‌عنوان‌»(‌در‌‌۱۳۹4فر‌)‌رینصمیعی‌و‌آ ➢

-حذف‌محدودیت‌‌«‌بیان‌کردند‌که‌‌‌ Topsisفازیده‌ار‌‌با‌استفا‌‌یکالاها‌‌یهافروشگاه‌‌و‌‌ی‌د‌یتول‌‌یهادر‌شرکت

دسترسی‌آسان‌به‌‌‌‌وجود‌آدرس‌اینترنتی،‌‌های‌تولید،ای‌مکانی‌و‌زمانی،‌تنوع‌کالا‌و‌خدمات،‌کاهش‌هزینهه

های‌معاملاتی،‌زمان‌انجام‌کار،‌افزایش‌درصد‌فروش،‌حذف‌‌کاهش‌هزینه‌‌جهانی‌شدن‌تجارت،‌لازم،اطلاعات‌

های‌مؤثر‌بر‌کسب‌و‌‌ترین‌مؤلفهها،‌ارتباطات‌بازاریابی،‌خدمات‌مشتری‌ورابطه‌با‌مشتری‌مهمها‌و‌واسطهدلال

 های‌ورزشی‌است.‌های‌تولیدی‌و‌فروشگاهکارهای‌الکترونیک‌در‌شرکت

ی‌‌رقابت‌‌تیمز‌‌جادیدر‌ا‌‌یابیهوش‌بازار‌‌ریتاث‌‌یبررس(‌در‌تحقیق‌خود‌که‌با‌هدف‌‌۱۳۹۳پور‌و‌فاریابی‌)ظفریان‌‌ ➢

شامل‌نوع‌اطلاعات،‌‌‌‌ی‌ابیدهنده‌هوش‌بازار‌‌لیوامل‌تشکانجام‌گرفت،‌پس‌از‌بررسی‌های‌خود‌پی‌بردند‌که‌ع

از‌اطلاعات‌در‌شرکت‌ها با‌‌‌یدار‌‌یکوچک‌و‌متوسط‌رابطه‌مثبت‌و‌معن‌‌یمنابع‌اطلاعات‌و‌تناوب‌استفاده‌

‌آنها‌دارند.‌‌یرقابت‌تیمز

مدل‌‌بانک‌با‌استفاده‌از‌‌‌‌یرقابت‌‌تیمز‌‌بر‌‌رثعوامل‌مو‌یررس‌(‌در‌تحقیق‌خود‌با‌عنوان‌»ب۱۳۹۳)‌‌اری‌و‌محمدیی ➢

‌‌نسبت‌به‌نوآوری،‌‌تت‌خدمایفیک‌،ملاینظر‌کارکنان‌بانک‌رفاه‌استان‌ا‌که‌از‌رسیدند‌هیل‌جونز«‌به‌این‌نتیجه‌

‌است.‌‌یرقابت‌تیرگذار‌بر‌مزیثأعامل‌ت‌نیترتیاهم‌م‌رگذار‌و‌نوآوری‌کأثیعامل‌ت‌نیترممه‌ییکارا‌و‌ییپاسخگو

‌‌ی‌هاتیدر‌تحقق‌مز‌‌یسازمان‌‌نانۀ‌یکارآفر‌شیگرا‌گاهین‌جاییتب(‌‌مقاله‌ای‌با‌هدف‌‌۱۳۹۳حیدری‌و‌همکاران‌)‌ ➢

دارای‌،‌‌یسازمان‌‌نانۀیکارآفر‌‌شیگرادهد‌که‌‌نشان‌می‌‌آنها‌‌جینتاانجام‌دادند.‌‌‌‌رانیا‌‌یصنعت‌بانکدار‌‌در‌‌یرقابت

‌‌امر‌‌‌نیکه‌ا‌‌است‌‌یرقابت‌‌یهاتیآن‌ها‌به‌مز‌‌لیتبد‌‌‌یدسترس‌بانک‌ها‌برا‌‌و‌مثبت‌بر‌منابع‌در‌‌میمستق‌‌ریتأث

‌.‌است‌‌رگذاریتأث‌ز‌یمطلوب‌بانک‌ها‌ن‌‌یرمالیو‌غ‌یمال‌یدر‌تحقق‌عملکردها‌م‌یرمستقیطور‌غ‌به

‌‌ی‌ابیرگذاری‌نوآوری‌بازاریثأالگوی‌ت‌للیتح‌(‌در‌پژوهش‌خود‌با‌عنوان‌»۱۳۹۲)ان‌یانعص‌ودولت‌آبادی‌‌ییرضا ➢

این‌نتیجه‌رسیدند‌‌گرا‌‌ینیکارآفر‌‌قیاز‌طر‌‌داریپا‌‌یرقابت‌‌تیبر‌مز ارتباط‌ب‌‌ییگراینیکه‌کارآفریی«‌به‌ ن‌‌یبر‌
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بازار مز‌‌ی‌ابینوآوری‌ م‌‌رثمؤ‌‌دار‌یپا‌‌ی‌رقابت‌‌تیو‌ و‌ بهبود‌‌‌‌نیا‌‌ییگرا‌‌ینیکارآفر‌‌قیاز‌طر‌‌توانی‌است‌ را‌ رابطه‌

‌‌‌‌.‌در‌ارتباط‌است‌دار‌یپا‌یرقابت‌‌تیبا‌مز‌لبه‌طور‌مستق‌ی‌ابین‌نوآوری‌بازاریهمچن.‌د‌ی‌بخش

بررسی‌تاثیر‌گرایش‌به‌کارآفرینی‌و‌گرایش‌به‌بازار‌مدیران‌(‌در‌تحقیق‌خود‌با‌عنوان‌»۱۳۹۲رحمانی‌و‌یوسفی‌) ➢

‌‌ی‌نیبه‌کارآفر‌رانیمد‌‌‌شیگرامشخص‌نمودند‌که‌‌برخلق‌مزیت‌رقابتی‌در‌چهارچوب‌پایش‌هوشمندی‌رقابتی«‌‌

‌.‌‌شودی‌‌م‌ی‌رقابت‌تیمنجر‌به‌مز‌یرقابت‌‌یهوشمند‌‌شیپا‌یانج‌یم‌ریمتغ‌قیطر‌‌به‌بازار‌از‌شیو‌گرا

 یشینه خارجی پ 2-5-2

:‌‌یالملل‌‌‌نیو‌رقابت‌ب‌‌ینیکارآفر‌‌گرایش،‌‌یهوش‌اقتصادن‌»با‌عنوا(‌در‌تحقیق‌خود‌‌۲0۲0)‌‌۱یسقیر‌و‌میقر ➢

ری‌سبب‌‌اشاره‌داشتند‌که‌هوش‌اقتصادی‌به‌واسطه‌ایجاد‌خلاقیت‌و‌نوآو‌«‌مشاغل‌تونس‌ی‌موردمطالعه‌

‌گردد‌تا‌میزان‌گرایش‌به‌کارآفرینی‌در‌میان‌افراد‌بهبود‌یابد.‌می

➢ ( در‌‌۲0۲0ونگ‌ ‌)‌ خود‌ »تحقیق‌ عنوان‌ ‌دربا‌ تأثیرقابت‌‌یاستراتژ‌‌یجستجو‌ ‌ری:‌ ‌ییتوانا‌ ‌‌هوش‌‌

 گردد.‌شگل‌گیری‌مزیت‌رقابتی‌مناسبی‌می‌‌مشخص‌نمود‌که‌هوش‌بازاریابی‌سبب«یابیبازار

ایساگا‌ ➢ و‌ عنوان‌»۲0۲0)‌‌۲کیابو‌ با‌ گ(‌تحقیقی‌ مز‌‌ینیکارآفر‌‌یریجهت‌ و‌‌و‌عملکرد‌‌‌‌یرقابت‌‌تی،‌ کسب‌

«‌انجام‌دادند‌و‌نتایج‌نشان‌‌یو‌اقدامات‌ثروت‌شخص‌‌یربرد‌رشد‌بنگاه‌اقتصادکا‌‌،کارهای‌کوچک‌و‌بزرگ

مز گیری‌ شکل‌ کارآفرینانه‌ضمن‌ گرایش‌ شرکتداد‌که‌ بهبود‌عملکرد‌ رقابتی‌سبب‌ و‌‌یت‌ های‌کوچک‌

 گردد.‌بزرگ‌می

در‌‌‌‌ی‌نیکارآفر‌‌یریتحول‌گرا‌و‌جهت‌گ‌‌ینقش‌رهبر‌‌یبررس‌با‌عنوان‌»‌(‌در‌تحقیق‌خود‌‌۲0۲0)‌‌۳یمین ➢

در‌کنار‌سبک‌‌‌مشخص‌نمودند‌که‌گرایش‌کارآفرینانه«‌یرقابت‌تیکننده‌مزلیحفظ‌کارمندان‌با‌نقش‌تعد‌

 ها‌ایجاد‌گردد.تا‌مزیت‌رقابتی‌مناسبی‌در‌سازمانگردد‌‌رهبری‌مناسب‌سبب‌می

 
1 Sghaier & Mighri 
2 Kiyabo & Isaga 
3 Yamin 
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(‌در‌تحقیق‌خود‌با‌عنوان‌»هوش‌تجاری‌و‌رقابت‌با‌نقش‌میانجی‌گرایش‌۲0۱۸)‌‌۲و‌کوئلهو‌‌۱کارسیرو ➢

 کارآفرینی«‌مشخص‌نمودند‌که‌هوش‌بازاریابی‌بر‌گرایش‌به‌کارآفرینی‌تاثیر‌معناداری‌دارد.‌

تجارت‌)مطالعه‌‌‌‌یرقابت‌‌‌تیبر‌مز‌‌ی‌ابیهوش‌بازار‌‌ریتأث»را‌با‌عنوان‌‌‌‌ی‌پژوهش‌‌(۲0۱7)‌‌و‌همکاران‌‌۳کانلی‌ ➢

های‌هوش‌بازاریابی‌مانند‌سوابق‌داخلی،‌‌نشان‌داد‌که‌زیرساختنتیجه‌‌‌‌انجام‌دادند،‌‌(PLCس‌‌بانک‌الما

و‌ریسکداده تهدیدهای‌رقبا‌ بازار،‌ فرصت‌ فروش‌رقیب،‌ معنادار‌‌های‌ تأثیر‌ مزیت‌‌های‌رقبا‌ بر‌ مثبتی‌ و‌

 رقابتی‌کسب‌و‌کار‌دارد.‌

:‌نقش‌‌یاب‌یعملکرد‌بازار‌‌ها‌و»گرایش‌به‌کارآفرینی،‌قابلیترا‌با‌عنوان‌‌ی‌پژوهش(‌‌۲0۱۶)‌‌و‌همکاران‌‌4نیمارت ➢

‌‌جه‌ینت‌نیبه‌اآنها‌انجام‌دادند.‌‌‌‌«نیلاتیکایدر‌آمر‌‌دیجد‌‌یالمللنیدر‌مشارکت‌ب‌‌ی‌شدت‌رقابت‌کنندهلیتعد‌

که‌منابع‌محدود‌‌‌‌یقرار‌دهد.‌در‌زمان‌‌ریممکن‌است‌عملکرد‌را‌تحت‌تأث‌‌ینیبه‌کارآفر‌‌شیگرارسیدند‌که‌‌

‌‌ده‌یو‌عملکرد‌ناد‌‌دی‌جد‌‌‌یگذارهیو‌بحث‌سرما‌‌شودیم‌‌ده‌ی‌در‌بازارها‌به‌چالش‌کش‌‌ینقش‌شدت‌رقابت‌،‌‌باشد‌

‌ود.‌ش‌یگرفته‌م

‌‌ی‌سازمان‌‌‌ینیکارآفر‌‌ختنیدر‌برانگ‌‌نانهیکارآفر‌‌شی‌نقش‌گرا‌‌"با‌عنوان‌‌‌‌یدر‌پژوهش‌‌‌(۲00۵)‌‌نیدس‌و‌لامپک ➢

 و‌بهره‌‌تازه‌‌یهافرصت‌‌بیبنگاه‌در‌تعق‌‌لیدهنده‌تما نشان‌‌نانه،یکارآفر‌‌شیاذعان‌داشتند‌که‌گرا‌‌"مؤثر

‌‌کرد‌یگرفتن‌رو‌شیدر‌پ‌،یریپذ‌ سکی‌ر‌قیاز‌طر‌یرقابت‌‌تیتمرکز‌بر‌کسب‌مز‌‌نیها‌و‌همچناز‌آن‌یبردار

 است.‌‌یشگامی‌بر‌پ‌یمبتن‌ینوآورانه‌و‌بروز‌رفتارها

‌

‌

 
1 Caseiro 
2 Coelho 
3 Kunle 
4 marttin 
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 بندی جمع 6 -2

فهوم‌مجزا‌برای‌توسعه‌سازمان‌هستند‌‌مفهوم‌هوش‌بازاریابی‌و‌گرایش‌کارآفرینانه‌دو‌م‌توجه‌به‌پیشینه‌تحقیقبا‌

ر‌مرور‌پیشینه‌موجود،‌تحقیقات‌‌.‌د‌سزایی‌داشته‌باشنده‌‌مزیت‌رقابتی‌هر‌صنعتی‌تأثیر‌ب‌‌توانند‌برو‌هرکدام‌می

(‌‌۱۳۹۵زمانیان‌)رسی‌کرده‌باشند؛‌به‌عنوان‌مثال،‌‌توان‌مشاهده‌کرد‌که‌متغیرهای‌این‌پژوهش‌را‌برمتعددی‌را‌می

‌‌قطعه‌سازی‌(‌در‌صنعت‌‌۱۳۹4در‌صنعت‌بانکداری،‌رضایی‌دولت‌آبادی‌)(‌‌۱۳۸۹)‌‌در‌صنعت‌تولیدات‌لبنی،‌حیدری

همچنین )‌‌‌و‌ افشارزاده‌ و‌ )(،‌‌۱۳۹۸رضایی‌ یوسفی‌ و‌ )(،‌‌۱۳۹۲رحمانی‌ ایساگا‌ و‌ )۲0۲0کیابو‌ و‌‌۲0۲0(،یمین‌ ‌)

‌‌اند.‌ارتباط‌مثبتی‌را‌بین‌گرایش‌کارآفرینانه‌و‌مزیت‌رقابتی‌گزارش‌کرده‌‌(‌در‌تحقیقات‌خود۲00۵)‌لامپکین‌و‌دس‌‌

(‌‌۲0۱7کانلی‌)‌،(‌در‌صنعت‌بیمه۱۳۹۵جعفربیگی‌)‌(‌در‌صنعت‌دارو،۱۳۹7)و‌شاه‌آبادی‌‌خوش‌طینتهمچنین،‌

هوش‌بازاریابی‌و‌ی‌را‌بین‌‌تارتباط‌مثب(‌در‌تحقیقات‌خود‌‌۲0۲0،‌ونگ‌)(۱۳۹۳)‌‌،‌ظفریان‌پورر‌صنعت‌بانکدارید

(‌در‌مشاغل‌‌۲0۲0در‌صنعت‌کشاورزی،‌سقیر‌و‌مقیری‌)‌‌(۱۳۹۸مهرآرا‌)از‌طرف‌دیگر،‌‌‌‌مزیت‌رقابتی‌گزارش‌کردند.

و )تونس‌ وکوئلهو‌ کارآفرینانه‌‌(‌در‌تحقیقات‌خود‌‌۲0۱۸کارسیرو‌ گرایش‌ و‌ بازاریابی‌ را‌بین‌هوش‌ مثبتی‌ ارتباط‌

 گزارش‌کردند.‌

کلی،‌‌ پژوهشبه‌طور‌ میمرور‌ نشان‌ ورزش‌ در‌حوزه‌ گرفته‌ مطالعه‌‌های‌صورت‌ به‌ پژوهشی‌ کمتر‌ که‌ دهد‌

نه‌تنها‌در‌حوزه‌ورزش‌که‌سایر‌‌‌،‌رغیسه‌مت‌ن‌ین‌ایارتباط‌همزمان‌ب‌همچنین،متغیرهای‌ذکر‌شده‌پرداخته‌است؛‌

تواند‌برای‌‌رسد‌شناسایی‌این‌روابط‌میچندان‌مورد‌توجه‌قرار‌نگرفته‌است.‌در‌حالی‌که‌به‌نظر‌میها‌نیز‌‌بخش

ق‌‌یهای‌تحقاز‌نوآوری‌ی‌کی‌،های‌بازاریابی‌در‌حوزه‌تولیدات‌ورزشی‌بسیار‌کارآمد‌و‌مفید‌باشد.‌از‌اینروریزیبرنامه

ارائه‌‌‌‌۲-۳نظری‌پژوهش‌در‌شکل‌‌مدل‌‌‌‌.‌داده‌است‌‌بررسی‌قراررا‌مورد‌‌‌‌ر‌غیسه‌متاین‌‌ن‌‌یبارتباطات‌‌است‌که‌‌‌‌نیا

‌شده‌است.‌
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‌

‌پژوهش‌‌نظریمدل‌‌۲-۳شکل‌‌

 

 

 

 

 

گرایش 

 کارآفرینانه

هوش 

 بازاریابی

 مزیت رقابتی
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 فصل سوم

 پژوهش  روش                
‌
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مورد‌بحث‌‌انتخاب‌نمونه‌‌‌‌شیوه‌،‌نمونه‌وو‌سپس‌جامعه‌آماری‌‌شودپرداخته‌میپژوهش‌‌‌ابتدا‌به‌روش‌‌،در‌این‌فصل

مورد‌‌‌آماری‌‌هایها‌و‌روشآوری‌داده،‌روش‌جمعابزارها،‌روایی‌و‌پایایی‌‌آوری‌دادهابزار‌جمع‌‌در‌ادامه،.‌‌گیردقرار‌می

‌.‌شود‌شرح‌داده‌میها‌‌استفاده‌برای‌تحلیل‌داده

 روش پژوهش  1-3

از‌نظر‌ماه‌‌نیا آمار‌‌ت‌چون‌اطلاعا‌است؛‌‌‌‌ی‌فیتوص‌‌ت،یپژوهش‌ پژوهش‌را‌مورد‌‌‌‌یهاارمعی‌‌و‌‌یمربوط‌به‌جامعه‌

‌‌را‌بر‌و‌گرایش‌کارآفرینانه‌‌‌‌یابیهوش‌بازار‌‌ریثأدارد‌ت‌‌‌یسع‌‌‌رایزاست؛‌‌‌‌ینظر‌هدف‌کاربرد‌‌ازدهد.‌‌میقرار‌‌‌‌یبررس

است‌‌‌‌ی‌کم‌‌،‌این‌پژوهش‌از‌نوع‌هاداده‌‌ت‌یاز‌نظر‌ماه.‌‌کند‌‌‌ی‌بررس‌ورزشی‌‌‌‌هایبین‌فروشگاه‌‌در‌‌‌بتیرقا‌‌تیمز‌‌شیافزا

اجرا‌‌روش‌‌‌‌و‌از‌نظر‌‌شوند‌می‌‌یکم‌‌یهابه‌داده‌‌لیتبد‌‌‌ت‌کریل‌‌مقیاسحاصل‌از‌پرسشنامه‌در‌قالب‌‌‌‌یهاچون‌داده

شده‌‌گیری‌از‌جامعه‌انجام‌‌ها‌در‌یک‌مقطع‌زمانی‌از‌طریق‌نمونهگردآوری‌دادهچون‌‌‌‌؛استمقطعی‌‌‌‌شیمایپ‌‌زین

های‌همبستگی‌‌ها،‌از‌دسته‌پژوهشی‌بین‌متغیرسازی‌رابطهاز‌طرفی‌چون‌به‌دنبال‌رابطه‌بین‌متغیرها‌و‌مدل‌‌‌.است

‌آید.‌نیز‌به‌حساب‌می‌

 گیریجامعه، نمونه و روش نمونه 2-3

‌‌ورزشی‌واقع‌در‌کلان‌زم‌‌الو‌‌خرازی‌و‌هیعضو‌اتحادگان‌کالاهای‌ورزشی‌‌د‌ن‌فروش‌پژوهش‌شامل‌تمامی‌‌‌‌یجامعه‌آمار

نفر‌برآورد‌‌‌‌۱40حدود‌‌جواز‌کسبهای‌دارای‌‌فروشگاه‌‌نیانجام‌شده‌تعداد‌ا‌‌یهای.‌پس‌از‌بررس‌هستند‌‌شهر‌مشهد‌

‌‌ی‌ورآشدند‌که‌پس‌از‌پخش‌و‌جمع‌‌‌در‌نظر‌گرفته‌‌قیافراد‌به‌عنوان‌نمونه‌تحق‌‌نیا‌‌،د.‌بر‌اساس‌انتخاب‌تمام‌شمارش‌

‌حاصل‌شد.‌‌لیتحل‌قابلپرسشنامه‌‌۱۱7تعداد‌‌،‌هانامهپرسش

 ها آوری دادهشیوه جمع 3-3

‌:‌د‌استفاده‌شها‌گردآوری‌دادهبرای‌‌‌زیرمطالعه‌از‌دو‌روش‌‌نیدر‌ا
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کتابخانه     از‌‌ای:‌بروش‌ منظور‌ کتابخانهدین‌ مدارک‌ و‌ کت‌‌ایاسناد‌ مقابمانند‌ مناب‌‌جلات،‌ملات،‌ ‌ینترنتیا‌‌عو‌

‌.‌استفاده‌شد‌

‌پرسشنامه:‌‌روش‌

رابطه‌با‌پاسخ‌‌‌یعموم‌‌لاتسؤااین‌بخش‌‌:‌‌شناختی‌پرسشنامه‌اطلاعات‌جمعیت‌ .1 شامل‌سن،‌‌دهندگان‌‌در‌

‌سطح‌تحصیلات‌و‌سابقه‌شغلی‌را‌در‌بر‌گرفت.‌جنسیت،‌‌

‌‌سؤال‌است‌‌‌‌‌۱۵(‌ساخته‌شده،‌شامل۱۳۹۳این‌پرسشنامه‌که‌توسط‌اسلامی‌)‌‌پرسشنامه‌هوش‌بازاریابی:‌ .2

(‌‌سؤال‌۳(،‌اینترنت‌)سؤال‌۳(،‌تحقیقات‌بازاریابی‌)سؤال‌۳ال(،‌مطالعه‌نشریات‌)ؤس‌‌‌۳مذاکره‌)‌‌‌پنج‌بعُد‌که‌‌

 آمده‌است.‌‌۱نسخه‌نهایی‌این‌پرسشنامه‌در‌پیوست‌شماره‌‌‌.گیرد‌را‌در‌بر‌می(‌‌سؤال‌۳و‌اطلاعات‌داخلی‌)

‌‌‌‌۱۵(‌ساخته‌شده،‌شامل۲007این‌پرسشنامه‌که‌توسط‌هاکس‌و‌مرگان‌)پرسشنامه‌گرایش‌کارآفرینانه:‌ .3

‌‌۳(،‌رویکرد‌نوآورانه‌)سؤال‌‌۳پذیری‌)(،‌ریسکسؤال‌‌‌۳(،‌پیشگامی‌)سؤال‌۳استقلال‌)‌‌ابعاداست‌که‌سؤال‌

مده‌‌آ‌‌۲ پیوست‌شماره‌‌نسخه‌نهایی‌این‌پرسشنامه‌در‌‌‌‌.‌گیردرا‌در‌بر‌می(‌‌سؤال‌‌۳(‌و‌رقابت‌تهاجمی‌)‌سؤال

 است.‌

‌‌(‌ساخته‌شده‌است.‌۱۳۹۳سؤال‌است‌که‌توسط‌عنبری‌)‌۶این‌پرسشنامه‌دارای‌‌‌ی:‌رقابت‌تیمزپرسشنامه‌‌ .4

 آمده‌است.‌‌‌۳نسخه‌نهایی‌این‌پرسشنامه‌در‌پیوست‌شماره‌

 ابزار پایایی 4-3

‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفت.‌‌ترکیبی‌پایایی‌و‌کرونباخ‌آلفای‌‌روش‌‌دو‌با‌هاپرسشنامه‌در‌این‌پژوهش‌پایایی

‌‌محسوب‌پرسشنامه‌‌درونی‌‌ارزیابی‌پایداری‌و‌پایایی‌سنجش‌برای‌‌کلاسیک‌ایشیوه‌معیار،‌این:‌کرونباخ‌آلفای

مشاهده‌‌‌‌۳-‌‌۱جدول‌‌در‌‌که‌‌طور‌‌همان.‌‌است‌‌قبول‌‌قابل‌‌پایایی‌‌گرنشان‌‌‌‌7/0از‌‌بالاتر‌‌کرونباخ‌‌آلفای‌‌مقدار.‌‌شود‌می

را‌نشان‌‌‌‌مدل‌‌مناسب‌‌پایایی‌‌است‌که‌‌‌‌7/0از‌‌متغیر‌تحقیق‌بالاتر‌‌‌‌۳هر‌‌مربوط‌به‌‌کرونباخ‌‌آلفای‌‌مقدار‌‌شود،می

‌.‌دهدمی
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از‌‌پایایی ‌‌روش‌‌‌متغیرها‌است،‌‌پایایی‌‌تعیین‌‌برای‌‌سنتی‌‌معیار‌‌یک‌‌کرونباخ‌‌آلفای‌‌معیار‌‌که‌‌آنجایی‌‌ترکیبی:‌

.‌‌نام‌دارد‌‌ترکیبی‌پایایی‌برد‌کهکار‌می‌بهرا‌‌کرونباخ‌آلفای‌به‌نسبت‌تریمدرن‌(‌معیارPLSجزئی‌)‌‌حداقل‌مربعات

‌‌که‌‌‌است‌‌این‌‌کرونباخ‌در‌‌آلفای‌‌به‌‌نسبت‌‌آن‌برتری‌و‌‌شد‌‌معرفی‌‌‌۱۹74سال‌در همکاران‌‌و‌‌‌ورتس‌‌توسط‌‌معیار‌‌این

‌‌برای‌‌نتیجه‌‌در.‌شود‌می‌‌یکدیگر‌محاسبه‌با‌متغیرها‌همبستگی‌به‌‌توجه‌‌‌با‌بلکه‌‌مطلق،‌صورت‌‌به‌‌نه‌متغیرها‌پایایی

‌‌متغیر‌‌هر‌برای‌ترکیبی‌پایایی‌مقدار‌که‌در‌صورتی.‌شوندمی‌برده‌کار‌به‌معیارها‌این‌دوی‌هر‌پایایی،‌بهتر‌سنجش

‌‌وجود‌‌عدم‌‌‌۶/0از‌کمتر‌مقدار‌و‌‌دارد‌گیریاندازه‌هایمدل‌مناسب‌برای‌درونی‌‌پایداری‌از‌نشان‌شود،‌‌‌7‌/0از‌بالاتر

متغیر‌تحقیق‌‌‌‌‌‌۳هر‌‌‌ترکیبی‌‌پایایی‌‌مقدار‌‌‌شود،مشاهده‌می‌‌۳-‌‌۱جدول‌‌در‌‌که‌‌‌طور‌‌دهد.‌همانمی‌‌‌نشان‌‌را‌‌پایایی

‌‌‌.است‌مدل‌مناسب‌پایایی‌از‌حاکی‌‌و‌‌7‌/0از‌بالاتر

 کرونباخ‌ وآلفای ترکیبی‌ پایایی‌۱-۳جدول‌

 متغیرهای تحقیق  آلفای کرونباخ  پایایی ترکیبی 

‌هوش‌بازاریابی ۸۲‌/0 ۸۵‌/0

۸۹‌/0‌ ۸۵‌/0‌ ‌گرایش‌کارآفرینانه‌

‌مزیت‌رقابتی ۸۶/0 ۹۱‌/0

 ی ابزارروایی محتوا، همگرا و واگرا 5-3

‌های‌پژوهش‌به‌سه‌شکل‌زیر‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفت:روایی‌پرسشنامه

محتوایی:‌‌ حاضر‌‌در‌‌روایی‌ سؤالات‌‌اجزاپژوهش‌ توسط‌‌پرسشنامهدهنده‌‌لی‌تشک‌‌و‌ پژوهش‌ از‌‌‌‌۱0های‌ تن‌

شده‌به‌‌های‌طراحی‌بدین‌منظور،‌پرسشنامه‌مدیریت‌ورزشی‌مورد‌بررسی‌و‌تأیید‌قرار‌گرفت؛د‌یمتخصصان‌و‌اسات

ت،‌همخوانی‌‌سؤالادرباره‌نحوه‌بیان‌‌‌‌همراه‌تعاریف‌و‌اهداف‌پژوهش‌در‌اختیار‌متخصصان‌قرار‌گرفت‌تا‌نظرات‌خود‌را

ها‌و‌متغیرها،‌و‌در‌نهایت‌پوشش‌دادن‌اهداف‌پژوهش‌بیان‌کنند.‌در‌‌ت‌با‌مؤلفهسؤالا‌ت،‌همخوانی‌‌سؤالا‌ها‌با‌‌گزینه

‌بندی‌نظرات‌توسط‌تیم‌پژوهش،‌پرسشنامه‌نهایی‌طراحی‌شد.‌نهایت‌پس‌از‌جمع‌
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‌ AVE پردازد.‌معیارمی‌خود‌‌ها()شاخص‌تسؤالابا‌‌‌رمتغی‌هر‌همبستگی‌‌بررسی‌به‌همگرا:‌روایی‌همگرا‌روایی

‌‌ AVEترساده‌‌بیان‌‌به.‌‌است‌‌خود‌‌سؤالات‌‌با‌‌متغیر‌‌هر‌‌بین‌‌شده‌‌گذاشته‌‌اشتراک‌‌به‌‌واریانس‌‌میانگین‌‌دهنده‌‌نشان

‌‌نیز‌‌‌برازش‌‌‌باشد،‌‌بیشتر‌‌همبستگی‌‌‌چه‌این‌‌هر‌‌‌که‌‌‌دهد‌می‌‌نشان‌‌را‌‌‌خود‌‌‌سؤالات‌‌با‌‌متغیر‌‌یک‌‌همبستگی‌‌میزان

‌‌معرفی‌‌‌بالا‌‌‌به‌‌‌‌‌4/0را‌‌ AVE برای‌‌مناسب‌‌‌مقدار‌‌‌که‌‌لارکر‌‌و‌‌فورنل‌‌‌روش‌‌‌و‌‌۳-‌‌۲جدول‌‌‌به‌‌‌توجه‌‌است.‌با‌‌‌بیشتر‌

 .‌شود‌روایی‌همگرای‌هر‌سه‌متغیر‌پژوهش‌تأیید‌می‌‌‌(،۲0۱4و‌همکاران،‌‌۱اند‌)هیرکرده

‌همگرا‌ روایی‌ .‌بررسی‌۲-۳جدول‌

AVE  متغیرهای تحقیق 

‌هوش‌بازاریابی ۵4‌/0

۵۶/0‌ ‌کارآفرینانه‌گرایش‌

‌مزیت‌رقابتی 4۸‌/0

‌‌به‌‌متغیرهاست،‌سایر‌با‌متغیر‌آن‌رابطه‌مقایسه‌در‌سؤالاتش‌با‌یک‌متغیر‌رابطه‌میزان‌واگرا‌واگرا:‌روایی‌روایی

‌‌ت‌سؤالا‌‌با‌‌بیشتری‌‌تعامل‌‌مدل‌‌در‌‌‌متغیر‌‌یک‌‌که‌‌است‌‌آن‌‌‌از‌‌حاکی‌‌مدل‌‌یک‌‌قبول‌‌واگرای‌قابل‌‌روایی‌‌که‌‌طوری

‌بیشتر‌متغیر‌برای‌هر AVE میزان‌‌که‌است‌قابل‌قبول‌‌سطح‌‌در‌وقتی‌واگرا‌روایی‌‌.دیگر‌هایمتغیر‌با‌تا‌خود‌دارد‌

‌‌ماتریسی‌‌‌واگرا‌‌روایی‌‌بررسی‌‌‌برای‌‌لارکر‌‌و‌‌باشد.‌فورنل‌‌مدل‌‌در‌‌‌دیگر‌‌متغیرهای‌‌و‌‌متغیر‌‌آن‌‌بین‌‌‌اشتراکی‌‌واریانس‌‌از

‌‌چنانچه‌مقدار‌‌.‌متغیر‌است‌‌‌‌۳از‌یک‌هر‌‌به‌‌مربوط AVE مقادیر‌جذر‌‌حاوی‌‌آن‌‌اصلی‌‌قطر‌که‌‌دهند‌می‌پیشنهاد‌‌را

‌‌سایر‌متغیرها‌)اعداد‌مندرج‌در‌هر‌ردیف(‌‌‌همبستگی‌مقدار‌از‌متغیر‌)عدد‌مندرج‌در‌قطر‌ماتریس(‌هر AVE جذر

‌تحقیق‌‌متغیرهای‌‌مربوط‌به‌روایی‌واگرای‌‌ماتریس‌‌۳-۳جدول‌‌‌‌باشد،‌حاکی‌از‌روایی‌واگرای‌مطلوب‌است.‌‌بیشتر

‌تعامل‌‌مدل،‌‌در‌‌‌)متغیرهای‌مکنون(‌هامتغیر‌‌در‌تحقیق،‌که‌‌‌داشت‌‌اظهار‌‌توانمی‌‌‌دهد.‌بر‌اساس‌جدول،را‌نشان‌می‌

‌.‌‌دیگر‌هایمتغیر‌با‌تا‌‌دارند‌‌خود‌‌هایشاخص‌‌با‌بیشتری

‌

 
1 Hair 
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‌لاکر و فورنل ماتریس با واگرا .‌بررسی‌۳-۳جدول‌

 متغیرها هوش بازاریابی گرایش کارآفرینانه مزیت رقابتی

 هوش بازاریابی 7۳‌/0  

 گرایش کارآفرینانه 4۵‌/0 74‌/0 

 مزیت رقابتی ۳۱‌/0 ۶۱/0 ۶۹/0

 ها آوری دادهروش جمع 6-3

ای‌جهت‌‌نامهشد‌و‌معرفی‌‌‌صنعتی‌شاهروددانشگاه‌‌‌‌نامه‌ازاقدام‌به‌اخذ‌معرفی‌ها،‌ابتدا‌‌وری‌دادهآبه‌منظور‌جمع

.‌سپس‌با‌‌دریافت‌شدهای‌ورزشی‌‌و‌همچنین‌فروشگاه‌‌دهنده‌فروشندگان‌لوازم‌ورزشیپوششمراجعه‌به‌اتحادیه‌‌

های‌ورزشی‌و‌مشخص‌نمودن‌‌حضور‌در‌اتحادیه‌مربوطه‌ضمن‌کسب‌آمار‌و‌اطلاعات‌لازم،‌به‌شناسایی‌فروشگاه

آوری‌‌ها،‌جمعاین‌فروشگاهاطلاعات‌لازم،‌از‌طریق‌مراجعه‌حضوری‌به‌‌آدرس‌مکانی‌این‌فروشگاه‌ها‌اقدام‌و‌با‌کسب‌‌

‌م‌شد.‌ها‌انجاداده

 ها های تجزیه و تحلیل دادهروش7-3

آمار‌استنباطی‌شامل‌‌‌‌های‌های‌آمار‌توصیفی‌شامل‌درصد،‌میانگین‌و‌انحراف‌معیار‌و‌روشدر‌این‌پژوهش،‌از‌روش

ضریب‌همبستگی‌پیرسون‌و‌معادلات‌ساختاری‌با‌رویکرد‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌جهت‌بررسی‌روابط‌ساختاری‌بین‌‌

نسخه‌‌‌PLSو‌‌۲0نسخه‌‌ SPSSافزارهایها،‌در‌نرممتغیرهای‌پژوهش‌استفاده‌شد.‌کلیه‌روند‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده

‌انجام‌شد.‌‌۲

 

‌
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 فصل چهارم

 تجزیه و تحلیل آماری                                 
‌

‌

‌

‌

‌

‌
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ابتدا‌به‌بررسی‌ویژگی این‌فصل‌ نمونههای‌جمعیت‌در‌ ادامه‌ضمن‌‌شناختی‌ های‌آماری‌پرداخته‌شده‌است‌و‌در‌

‌های‌پژوهش‌با‌استفاده‌از‌معادلات‌ساختاری‌مطرح‌شده‌است.‌های‌تحقیق،‌یافتهبررسی‌فرضیه

 شناختیهای جمعیتآماری ویژگی توصیف 4-1

 جنسیت   4-1-1

‌ارائه‌شده‌است.‌‌۱-4کننده‌در‌تحقیق‌در‌جدول‌اد‌شرکتتوزیع‌درصد‌فراوانی‌جنسیت‌افر

‌کننده‌در‌تحقیق.‌توزیع‌درصد‌فراوانی‌جنسیت‌افراد‌شرکت۱-4جدول‌

 درصد  فراوانی  گروه 

‌۶7‌۳/۵7 مرد

‌۵0‌7/4۲ زن

درصد‌زن‌‌‌‌4۳درصد‌از‌افراد‌شرکت‌کننده‌در‌تحقیق‌مرد‌و‌حدود‌‌‌‌۵7که‌حدود‌‌دهد‌‌نشان‌می‌‌۱-4نتایج‌جدول‌‌

‌هستند.‌

 سطح تحصیلات    4-1-2

 ارائه‌شده‌است.‌‌۲-4ق‌در‌جدول‌کننده‌در‌تحقیتوزیع‌درصد‌فراوانی‌سطح‌تحصیلات‌افراد‌شرکت

‌کننده‌در‌تحقیق.‌توزیع‌درصد‌فراوانی‌سطح‌تحصیلات‌افراد‌شرکت۲-4جدول‌

 درصد  فراوانی  ها گروه

‌۳۲‌4/۲7 تردیپلم و پایین

‌77‌۸/۶۵ فوق دیپلم و کارشناسی

‌۸‌۸/۶ کارشناسی ارشد 
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درصد(‌دارای‌سطح‌تحصیلی‌‌‌‌۶۶کننده‌در‌تحقیق‌)حدود‌‌دهد‌که‌اکثر‌افراد‌شرکتنشان‌می‌‌۲-4نتایج‌جدول‌‌

‌فوق‌دیپلم‌و‌کارشناسی‌هستند.‌

 رده سنی   4-1-3

 ارائه‌شده‌است.‌‌۳-4کننده‌در‌تحقیق‌در‌جدول‌اد‌شرکتافرتوزیع‌درصد‌فراوانی‌رده‌سنی‌

‌کننده‌در‌تحقیق.‌توزیع‌درصد‌فراوانی‌رده‌سنی‌افراد‌شرکت۳-4جدول‌

 درصد  فراوانی  گروه ها 

‌۱۳‌۱/۱۱ سال  25زیر 

‌۶۸‌۱/۵۸ سال  25-30

‌۱0‌۶/۸ سال  31-35

‌۶‌۱/۵ سال  36-40

‌۲0‌۱/۱7 سال  40بالای 

سال‌قرار‌دارند‌و‌‌‌‌۲۵-۳0کننده‌در‌تحقیق‌در‌ردة‌سنی‌بین‌‌دهد‌که‌اکثر‌افراد‌شرکتنشان‌می‌۳-4نتایج‌جدول‌‌

‌سال‌‌هستند.‌‌‌40-۳۵درصد(‌نیز‌در‌رده‌سنی‌‌‌۵کمترین‌تعداد‌)حدود‌‌

 سابقه شغلی   4-1-4

‌ارائه‌شده‌است.‌‌4-4کننده‌در‌تحقیق‌در‌جدول‌‌توزیع‌درصد‌فراوانی‌سابقه‌شغلی‌افراد‌شرکت‌

 کننده‌در‌تحقیقتوزیع‌درصد‌فراوانی‌سابقه‌شغلی‌افراد‌شرکت‌.4-4جدول‌

 درصد  فراوانی  گروه 

‌۵0‌7/4۲ سال  5زیر 

 4۹‌۹/4۱ سال  5-10

‌۱۸‌4/۱۵ سال  10بالای 
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سال‌‌‌‌۱0کننده‌در‌تحقیق‌دارای‌سابقه‌زیر‌‌درصد‌از‌افراد‌شرکت‌‌۸4دهد‌که‌حدود‌‌نشان‌می‌‌‌4-‌4نتایج‌جدول‌‌

‌هستند.‌

 های تحقیق آماری یافتهاستنباط  4-2

های‌کوواریانس‌های‌استفاده‌از‌روشفرضدر‌این‌بخش،‌به‌منظور‌استفاده‌از‌مدل‌معادلات‌ساختاری،‌ابتدا‌پیش

 مورد‌بررسی‌قرار‌گرفت‌که‌توان‌آزمون‌بالاتری‌دارند.‌‌‌محور

 ها بودن توزیع دادهشرط طبیعیبررسی پیش 4-2-1

ها‌از‌چولگی‌و‌کشیدگی‌استفاده‌شد.‌ضریب‌چولگی‌و‌‌(،‌برای‌تعیین‌طبیعی‌بودن‌داده۲0۱۲)‌‌۱بنابر‌گفته‌هیر‌

ها‌تا‌حدودی‌‌ها‌هستند‌که‌با‌داشتن‌این‌شاخصضریب‌کشیدگی،‌دو‌شاخص‌توصیفی‌برای‌بررسی‌توزیع‌داده

متغیرهای‌پژوهش‌را‌‌‌نتایج‌چولگی‌و‌کشیدگی‌‌۵-4ها‌پی‌برد.‌جدول‌‌ودن‌توزیع‌دادهتوان‌به‌نرمال‌بودن‌یا‌نبمی

 دهد.‌نشان‌می

‌ها‌نتایج‌چولگی‌و‌کشیدگی‌به‌منظور‌بررسی‌طبیعی‌بودن‌توزیع‌داده‌۵-4جدول‌

 کشیدگی چولگی

 متغیرها
 خطا  آماره  خطا  آماره 

 هوش بازاریابی ۱۲۹/0 ۵47/۵ ۲04/0 -‌۵۲۹/۲

۵۲۹/۲‌-‌ ۲۱4/0‌ ۵۲۱/4‌ ۱۳۱/0‌  گرایش کارآفرینانه

۱7۸/۳‌  مزیت رقابتی ۱47/0 -‌۵۲۶/۳ ۲۳۱/0

قرار‌ندارد‌و‌همچنین‌چولگی‌‌‌‌-‌۵و‌‌‌‌۵دهد‌که‌کشیدگی‌در‌میان‌برخی‌متغیرها‌بین‌‌نشان‌می‌‌۵-4نتایج‌جدول‌‌

و‌همکاران،‌‌‌‌-‌۳و‌‌‌‌۳بین‌‌ )هیر‌ نرمال‌هستند‌ توزیع‌ معیار‌ ندارد‌که‌ گفته‌جاوریس‌‌۲0۱4قرار‌ بنابراین،‌طبق‌ ‌.)

 
1 hir 
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ها‌،‌برای‌تحلیل‌دادهافزارهای‌کوواریانس‌محور‌وجود‌ندارد؛‌از‌اینرو(‌‌اجازه‌استفاده‌از‌نرم۲00۹و‌‌۲00۳‌،۲00۵)

‌شود.‌‌استفاده‌شد‌که‌در‌ادامه‌به‌آن‌پرداخته‌می‌‌SmartPLS افزار‌واریانس‌محورِ‌و‌بررسی‌برازش‌مدل‌از‌نرم

 بررسی همخطی چندگانه  4-2-2

سازی‌معادلات‌ساختاری‌)مؤلفه‌‌مدل‌ پژوهش‌یکی‌از‌مفروضات چندگانه‌متغیرهای‌مستقل همخطی وجود عدم

همبستگی‌ مستقل بین‌متغیرهای آیا‌ که است این پژوهش این مستقل متغیرهای همپوشی از منظور است. محور(

سایر‌‌ از خطی تابعی‌ مستقل متغیر دهد‌یکمی نشان که‌ است وضعیتی همخطی، نه.‌رابطه یا دارد وجود بالایی

مهم‌است‌شدت‌‌های‌رگرسیون‌وجود‌دارد‌اما‌آنچه‌که‌‌همخطی‌کمابیش‌در‌همه‌مدل است. مستقل‌ متغیرهای

چنانچه‌درجه‌همخطی‌بودن‌بالا‌باشد‌این‌امر‌ممکن‌است‌موجب‌عدم‌دقت‌‌زاست.‌‌همخطی‌بین‌متغیرهای‌برون

را‌زیر‌سؤال‌برد.‌چند‌روش‌جهت‌بررسی‌همخطی‌‌و‌بی‌ برآورد‌ضرایب‌رگرسیون‌شود‌و‌برازش‌مدل‌ ثباتی‌در‌

طوری‌‌به‌‌؛ی‌متغیرهای‌مستقل‌پژوهش‌استترین‌روش،‌بررسی‌همبستگزا‌وجود‌دارد‌که‌متداولمتغیرهای‌برون

از‌‌که‌همبستگی بالاتر‌ تلقی‌میبه‌‌۸0/0های‌ پژوهش‌‌۱۳۹4شود‌)کریمی،‌‌عنوان‌وجود‌همخطی‌چندگانه‌ در‌ ‌.)

و‌گرایش‌کارآفرینانه‌برابر‌با‌‌ بازاریاربی‌ محاسبه‌شد‌که‌در‌‌‌‌۶۸/0حاضر‌همبستگی‌بین‌دو‌متغیر‌مستقل‌هوش‌

‌‌‌.‌(4-۶است‌)جدول‌ مستقل بین‌متغیرهای همخطی عدم گویایمقدار‌معنادار‌است‌اما‌این‌‌0۱/0سطح‌‌

‌ماتریس‌همبستگی‌بین‌متغیرهای‌تحقیق‌‌‌۶-4جدول‌

 مزیت رقابتی گرایش کارآفرینانه هوش بازاریابی متغیرها

   ۱ هوش بازاریابی

  ۱ **0/۶۸ گرایش کارآفرینانه

 ۱ **0‌/4۵ **0‌/74 مزیت رقابتی

p≤0/0۱**‌‌‌‌‌‌ 

تر‌‌طور‌دقیقسازی‌معادلات‌ساختاری‌بهره‌گرفته‌شد؛‌به‌از‌مدل‌بر‌یکدیگر،‌‌منظور‌درک‌بهتر‌اثر‌متغیرها‌‌به

های‌‌جهت‌اطمینان‌یافتن‌از‌وجود‌داشتن‌و‌یا‌عدم‌وجود‌رابطه‌علیّ‌میان‌متغیرهای‌پژوهش‌و‌بررسی‌تناسب‌داده
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ختاری‌و‌مطلوبیت‌کلی‌مدل‌از‌رویکرد‌حداقل‌گیری‌و‌سامشاهده‌شده‌با‌مدل‌مفهومی‌پژوهش،‌ارزیابی‌مدل‌اندازه

‌مربعات‌جزئی‌بهره‌گرفته‌شد.‌

 برازش مدل ساختاری  4-2-3  

نوبت‌به‌برازش‌مدل‌‌،‌‌که‌در‌فصل‌سوم‌)ابزار‌پژوهش(‌نتایج‌آن‌ارائه‌شد‌‌‌گیریزهاندا‌‌بعد‌از‌بررسی‌برازش‌مدل‌

گیری،‌به‌سؤالات‌)متغیرهای‌آشکار(‌‌اندازههای‌بخش‌مدل‌ساختاری‌بر‌خلاف‌مدلدر‌‌رسد.‌ساختاری‌پژوهش‌می

‌گردد.‌ها‌بررسی‌میکاری‌ندارد‌و‌تنها‌متغیرهای‌پنهان‌همراه‌با‌روابط‌میان‌آن

‌
‌مدل‌ساختاری‌برازش‌.‌۱-4 شکل

 (  t-values )مقادیرt داری ضرایب معنی



 

7۳ 

 

اولین‌و‌اساسی‌ترین‌معیار،‌ضرایب‌‌شود‌که‌‌برای‌بررسی‌برازش‌مدل‌ساختاری‌پژوهش‌از‌چندین‌معیار‌استفاده‌می‌

ی‌بین‌متغیر‌در‌مدل‌)بخش‌‌ابتدایی‌ترین‌معیار‌برای‌سنجش‌رابطه است.   t-value یا‌همان‌مقادیر‌ t معنی‌داری

ی‌‌بیشتر‌شود،‌نشان‌از‌صحت‌رابطه‌‌۹۵/0که‌مقدار‌این‌اعداد‌از‌‌‌‌صورتیاست.‌در‌‌‌‌t داری‌‌ساختاری(،‌اعداد‌معنی

‌‌این‌‌‌است.‌البته‌باید‌توجه‌داشت‌که‌‌۹۶‌/۱های‌پژوهش‌در‌سطح‌اطمینان‌‌تایید‌فرضیهبین‌متغیرها‌و‌در‌نتیجه‌‌

‌توان‌با‌آن‌سنجید.‌دهند‌و‌شدت‌رابطه‌بین‌متغیرها‌را‌نمیاعداد‌فقط‌صحت‌رابطه‌را‌نشان‌می

‌
 (‌ t-values )مقادیرt داری‌ضرایب‌معنی‌۲-4شکل‌‌

 است.‌‌۹۶/۱از‌ بیشتر تحقیق فرضیات به مربوط رابطه ۳ برای T-Value مقدار ،۲-4و‌‌۱-‌4شکل‌ دو به توجه با

‌

 T-Valueمقادیر‌‌7-4جدول‌

T-Value روابط ارتباط 
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۵۶۹/۵ ۵۲۵/0‌  هوش‌بازاریابی‌بر‌گرایش‌کارآفرینانه

۹۳۹/۸‌  هوش‌بازاریابی‌بر‌مزیت‌رقابتی ۶۳۳/0

۸۸۸/۳‌  گرایش‌کارآفرینانه‌بر‌مزیت‌رقابتی ۳0۹/0

 هارابطه همه هستند‌و‌‌۹۶/۱ از بیشتر به‌روابط مربوط رابطه ۳ برای T-Value مقدار فوق، شکل دو به توجه با

انه‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌‌اند.‌نتایج‌تحقیق‌حاضر‌نشان‌داد‌که‌هوش‌بازاریابی‌بر‌گرایش‌کارآفرینتایید‌شده

معنادار‌است.‌نتایج‌تحقیق‌حاضر‌نشان‌‌‌‌ارتباط(‌این‌‌۵۶۹/۵دارد‌که‌با‌توجه‌به‌میزان‌تی‌)‌‌۵۲۵‌/0به‌میزان‌‌‌‌ارتباطی

دارد‌که‌با‌توجه‌به‌‌‌‌۶۳۳/0به‌میزان‌‌‌‌ارتباطیداد‌که‌هوش‌بازاریابی‌بر‌مزیت‌رقابتی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌‌

نشان‌داد‌که‌گرایش‌کارآفرینانه‌بر‌مزیت‌رقابتی‌‌معنادار‌است.‌نتایج‌تحقیق‌حاضر‌‌‌ارتباط(‌این‌۹۳۹‌/۸میزان‌تی‌)‌

معنادار‌‌‌‌ارتباط(‌این‌‌۸۸۸/۳دارد‌که‌با‌توجه‌به‌میزان‌تی‌)‌‌‌۳0۹‌/0به‌میزان‌‌‌‌ارتباطدر‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌‌

‌است.‌

       R2  یا R Squaes معیار

R2سازی‌معادلات‌ساختاری‌به‌کار‌‌گیری‌و‌بخش‌ساختاری‌مدلمعیاری‌است‌که‌برای‌متصل‌کردن‌بخش‌اندازه‌

گذارد.‌یکی‌از‌‌زا‌یا‌وابسته‌میزا‌یا‌مستقل‌بر‌یک‌متغیر‌دروندارد‌که‌یک‌متغیر‌برون‌‌ارتباطی‌رود‌و‌نشان‌از‌‌می

های‌ین‌روش‌قابلیت‌کاهش‌خطاها‌در‌مدلاین‌است‌که‌ا PLS های‌اصلی‌در‌روش‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌یامزیت

گیری‌و‌یا‌افزایش‌واریانس‌بین‌متغیرها‌و‌سؤالات‌را‌دارد.‌این‌معیار‌برای‌بررسی‌برازش‌مدل‌ساختاری‌در‌‌اندازه

معیاری‌است‌که‌نشان‌از‌ R2 زای‌)وابسته(‌مدل‌است.مربوط‌به‌متغیرهای‌پنهان‌درون‌ R2 یک‌پژوهش‌ضرایب

به‌عنوان‌ملاک‌برای‌مقادیر‌‌‌۶7/0و‌‌‌‌‌‌۱۹‌/0‌‌،۳۳/0زا‌دارد‌و‌سه‌مقدارا‌بر‌یک‌متغیر‌درونزیک‌متغیر‌برون‌‌ارتباط

‌شود.‌ضعیف،‌متوسط‌و‌قوی‌در‌نظر‌گرفته‌می

‌R2 ‌مقادیر‌۸-4جدول‌

R2 متغیرها 
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‌هوش‌بازاریابی -

۲7۵/0‌  گرایش‌کارآفرینانه‌

70۱/0‌ ‌مزیت‌رقابتی

 زا‌وجود‌دارد‌که‌مقدارمتغیر‌درون‌‌۲مستقل‌برابر‌صفر‌است.‌در‌این‌قسمت،‌‌زا‌یا‌‌برای‌متغیرهای‌برون‌‌ R2مقدار‌‌

R2هاست.‌دهنده‌برازش‌مناسب‌آناست‌که‌نشان‌۱۹/0ها‌در‌بیشتر‌از‌آن‌‌

 برازش مدل کلی

رازش‌در‌یک‌مدل‌‌شود‌و‌با‌تایید‌برازش‌آن،‌بررسی‌بگیری‌و‌ساختاری‌میمدل‌کلی‌شامل‌هر‌دو‌بخش‌مدل‌اندازه

‌شود.‌کامل‌می

   GOF معیار

بخش‌کلی‌مدل GOF معیار به‌ معیار‌محقق‌‌مربوط‌ این‌ که‌توسط‌ معنی‌ است.‌بدین‌ ساختاری‌ معادلات‌ های‌

گیری‌و‌بخش‌ساختاری‌مدل‌کلی‌پژوهش‌خود،‌برازش‌بخش‌کلی‌را‌‌تواند‌پس‌از‌بررسی‌برازش‌بخش‌اندازهمی

‌و‌فرمول‌آن‌در‌زیر‌آمده‌است.‌‌‌شدابداع‌‌‌۲004توسط‌تننهاوس‌و‌همکاران‌در‌سال‌ GOF نیز‌کنترل‌نماید.‌معیار

‌آید.‌مقادیر‌اشتراکی‌=‌این‌مقدار‌از‌میانگین‌مجذور‌بارهای‌عاملی‌هر‌متغیر‌به‌دست‌می

‌

‌.آید‌می دست به مدل زایدرون متغیر هر‌ اشتراکی مقادیر‌ میانگین :‌از

 .است مدل زایدرون متغیرهای‌ R Square مقادیر :‌میانگین‌

‌است.‌‌شده معرفی قوی و متوسط ، ضعیف مقادیر عنوان به ۳۶‌/0و‌‌‌0۱/0‌‌،۲۵/0مقدار،‌برازش شاخص این برای 

‌.‌برازش‌مدل‌کلی۹-4جدول‌
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GOF R Square(R2 )  

- -‌  هوش بازاریابی

۳۹۲/0‌ ۲7۵/0‌  گرایش کارآفرینانه

۵۸0/0‌ 70۱/0‌  مزیت رقابتی

در‌متغیرهای‌تحقیق،‌نشان‌از‌برازش‌قوی‌مدل‌‌‌‌GOF،‌مقدار‌۹-4معرفی‌شده،‌طبق‌جدول‌‌‌‌توجه‌به‌سه‌مقداربا‌‌ 

‌.‌دارد‌کلی‌

 تحقیقفرضیات  بررسی  4-2-4

 قفرضیه اول تحقی

‌های‌ورزشی‌مشهد‌ارتباط‌معناداری‌وجود‌دارد.‌مزیت‌رقابتی‌فروشگاه‌بامیان‌هوش‌بازاریابی‌

نتایج‌این‌فرضیه‌را‌نشان‌‌‌‌۱0-4اختاری‌استفاده‌شد.‌جدول‌شماره‌‌فرضیه‌از‌روش‌معادلات‌س‌به‌منظور‌بررسی‌این‌‌

‌می‌دهد.‌

‌اول‌تحقیق‌‌فرضیهنتایج‌‌‌۱0-4جدول‌

T-Value روابط ارتباط 

 مزیت‌رقابتی‌باهوش‌بازاریابی‌ ۶۳۳/0 ۹۳۹/۸

به‌میزان‌‌‌‌ارتباطیمزیت‌رقابتی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌‌‌‌بامیان‌هوش‌بازاریابی‌‌نتایج‌این‌فرضیه‌نشان‌داد‌که‌‌

‌معنادار‌است.‌‌‌ارتباط(‌این‌۹۳۹/۸دارد‌که‌با‌توجه‌به‌میزان‌تی‌)وجود‌‌‌۶۳۳/0

‌

‌فرضیه دوم تحقیق

‌های‌ورزشی‌مشهد‌ارتباط‌معناداری‌وجود‌دارد.‌گرایش‌کارآفرینانه‌در‌فروشگاه‌بامیان‌هوش‌بازاریابی‌
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نتایج‌این‌فرضیه‌را‌نشان‌‌‌‌۱۱-4شد.‌جدول‌شماره‌‌به‌منظور‌بررسی‌این‌فرضیه‌از‌روش‌معادلات‌ساختاری‌استفاده‌‌

‌دهد.‌می

‌دوم‌تحقیق‌‌فرضیهنتایج‌‌‌۱۱-4جدول‌

T-Value روابط ارتباط 

۵۶۹/۵ ۵۲۵/0‌  گرایش‌کارآفرینانه‌بااریابی‌هوش‌باز

انه‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌‌گرایش‌کارآفرین‌‌بامیان‌هوش‌بازاریابی‌‌نتایج‌جدول‌مشخص‌گردید‌که‌‌ توجه با

‌معنادار‌است.‌‌(‌این‌ارتباط۵۶۹/۵جه‌به‌میزان‌تی‌)دارد‌که‌با‌تو‌وجود‌‌۵۲۵‌/0به‌میزان‌‌‌ارتباطی

 فرضیه سوم تحقیق

‌.ارتباط‌معناداری‌وجود‌داردهای‌ورزشی‌مشهد‌مزیت‌رقابتی‌فروشگاه‌بامیان‌گرایش‌کارآفرینانه‌

نتایج‌این‌فرضیه‌را‌نشان‌‌‌‌۱۲-4تاری‌استفاده‌شد.‌جدول‌شماره‌‌به‌منظور‌بررسی‌این‌فرضیه‌از‌روش‌معادلات‌ساخ

‌می‌دهد.‌

‌سوم‌تحقیق‌‌فرضیهنتایج‌‌‌۱۲-4جدول‌

T-Value روابط ارتباط 

 مزیت‌رقابتی‌باگرایش‌کارآفرینانه‌ ۳0۹/0 ۸۸۸/۳

ارتباطی‌به‌‌مزیت‌رقابتی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌‌‌‌باگرایش‌کارآفرینانه‌‌میان‌‌نتایج‌تحقیق‌حاضر‌نشان‌داد‌که‌‌

‌ارتباط‌معنادار‌است.‌(‌این‌۸۸۸/۳که‌با‌توجه‌به‌میزان‌تی‌)وجود‌دارد‌‌۳0۹/0میزان‌

 فرضیه چهارم تحقیق 

های‌ورزشی‌‌بازاریابی‌و‌مزیت‌رقابتی‌کسب‌و‌کارگرایش‌کارآفرینانه‌به‌عنوان‌متغیر‌میانجی‌در‌ارتباط‌بین‌هوش‌‌

‌معنا‌دار‌است.‌
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نتایج‌این‌فرضیه‌را‌‌‌‌۱۳-‌4اختاری‌استفاده‌شد.‌جدول‌شماره‌به‌منظور‌بررسی‌این‌فرضیه‌از‌روش‌معادلات‌س‌

‌دهد.‌نشان‌می

‌تحقیق‌‌چهارم‌فرضیهنتایج‌‌‌۱۳-4دول‌ج

T-Value روابط ارتباط 

۵۶۹/۵ ۵۲۵/0‌  گرایش‌کارآفرینانه‌باهوش‌بازاریابی‌

۸۸۸/۳‌  مزیت‌رقابتی‌باگرایش‌کارآفرینانه‌ ۳0۹/0

به‌‌‌ارتباطیگرایش‌کارآفرینانه‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌‌‌‌با‌میان‌هوش‌بازاریابی‌‌نتایج‌تحقیق‌حاضر‌نشان‌داد‌که‌‌

معنادار‌است.‌نتایج‌تحقیق‌حاضر‌نشان‌داد‌‌‌ارتباط(‌این‌۵۶۹/۵دارد‌که‌با‌توجه‌به‌میزان‌تی‌)وجود‌‌۵۲۵/0میزان‌

دارد‌که‌با‌‌وجود‌‌‌‌۶۳۳/0به‌میزان‌‌‌‌و‌کارهای‌ورزشی‌ارتباطی‌مزیت‌رقابتی‌در‌کسب‌‌‌‌بامیان‌هوش‌بازاریابی‌‌که‌‌

‌‌با‌گرایش‌کارآفرینانه‌میان‌اد‌که‌معنادار‌است.‌نتایج‌تحقیق‌حاضر‌نشان‌د‌ارتباط(‌این‌۹۳۹‌/۸توجه‌به‌میزان‌تی‌)‌

(‌‌۸۸۸‌/۳دارد‌که‌با‌توجه‌به‌میزان‌تی‌)‌وجود‌‌‌‌۳0۹/0به‌میزان‌‌‌‌ارتباطی‌مزیت‌رقابتی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌‌

‌معنادار‌است.‌‌ارتباطاین‌

–Z مقدار سوبل، آزمون شد.‌در استفاده میانجی‌ارتباط معناداریبررسی‌ برای‌ که سوبل آزمون از‌ پژوهش‌ این در

value   سطح در توانمی ،‌‌۹۶/۱مقدار‌از‌‌‌این شدن بیشتر صورت در که آید‌می دست به ‌‌۱-4رابطۀ‌‌ از‌طریق 

‌کرد.‌‌ تأیید‌ را متغیّر‌ یک میانجی ارتباط درصد‌معنادار‌بودن ۹۵ اطمینان

 

 در‌آزمون‌سوبل‌‌Z:‌نحوه‌محاسبه‌‌۱-4رابطه‌
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 و میانجی متغیّر‌ میان مسیر ضریب مقدار b ،(۵۲۵/0و‌میانجی‌) مستقل متغیّر میان مسیر ضریب‌ مقدار a رابطه‌ این در

 استاندارد خطای Sb و (۱۱۵/0)‌‌و‌میانجی مستقل متغیّر میان مسیر به‌ مربوط استاندارد خطایSa (،‌‌۳0۹‌/0وابسته‌)‌

‌‌۳4‌/۲آزمون‌سوبل‌در‌تحقیق‌حاضر‌میزان‌‌zاست.‌میزان‌ (۱۱7/0وابسته‌) و متغیّر‌میانجی‌ میان مسیر به مربوط

‌‌ارتباطدرصد،‌‌۹۵توان‌گفت‌در‌سطح‌اطمینان‌،‌می‌۹۶‌/۱مشخص‌گردید‌که‌به‌دلیل‌بیشتر‌بودن‌از‌مقدار‌

بازاریابی‌و‌مزیت‌رقابتی‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌معنادار‌‌‌بین‌هوش‌‌‌گرایش‌کارآفرینانه‌به‌عنوان‌متغیر‌میانجی،

  است.



 

۸0 
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فصل پنجم   
 

 گیری بحث و نتیجه        
‌

‌

‌

‌

‌
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شد.‌سپس‌به‌بحث‌‌ در‌این‌فصل‌ابتدا‌به‌خلاصه‌تحقیق‌پرداخته‌و‌پس‌از‌آن‌به‌بیان‌نتایج‌تحقیق‌پرداخته‌خواهد‌

می‌ پرداخته‌ گیری‌ نتیجه‌ محدودیتو‌ بیان‌ از‌ پس‌ و‌ و‌‌شود‌ تحقیق‌ از‌ برخاسته‌ پیشنهادهای‌ به‌ تحقیق،‌ های‌

‌شد.‌‌‌اشاره‌خواهد‌پیشنهادهایی‌جهت‌تحقیقات‌آینده‌

 خلاصه پژوهش  1-5

تحقیق‌حاضر‌با‌هدف‌بررسی‌ارتباط‌هوش‌بازاریابی‌و‌گرایش‌کارافرینانه‌با‌مزیت‌رقابتی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌‌

های‌‌انجام‌شد.‌روش‌تحقیق‌حاضر‌پیمایشی‌بود‌که‌به‌صورت‌میدانی‌انجام‌شد.‌جامعه‌آماری‌فروشندگان‌فروشگاه

‌‌۱40های‌انجام‌شده‌تعداد‌این‌افراد‌حدود‌بودند.‌پس‌از‌بررسی‌‌خرازی‌و‌لوازم‌ورزشی هلوازم‌ورزشی‌عضو‌اتحادی

نفر‌برآورد‌شد.‌بر‌اساس‌انتخاب‌تمام‌شمار‌تمامی‌این‌افراد‌به‌عنوان‌نمونه‌تحقیق‌مشخص‌شدند‌که‌پس‌از‌پخش‌‌

تعداد‌‌آوری‌پرسشنامهو‌جمع گرف‌‌۱۱7های‌تحقیق‌ قرار‌ و‌تحلیل‌ مورد‌تجزیه‌ ابزار‌تحقیق‌حاضر‌پرسشنامه‌ ت.‌

پرسشنامه‌استانداردی‌که‌به‌سنجش‌متغیرهای‌هوش‌بازاریابی،‌گرایش‌کارآفرینانه‌و‌مزیت‌رقابتی‌پرداخته‌بود.‌از‌‌

انحراف‌معیار‌و‌روشروش آماری‌استنباطی‌معادلات‌ساختاری‌با‌‌‌‌های‌آماری‌توصیفی‌شامل‌درصد،‌میانگین‌و‌

ابط‌ساختاری‌بین‌متغیرهای‌پژوهش‌استفاده‌شد.‌کلیه‌روند‌تجزیه‌‌رویکرد‌حداقل‌مربعات‌جزئی‌جهت‌بررسی‌رو

‌انجام‌شد.‌‌۲نسخه‌‌PLSو‌‌۲0نسخه‌‌ SPSSهای‌تحقیق‌حاضر‌در‌نرم‌افزارهای‌و‌تحلیل‌داده

‌درصد‌زن‌هستند.‌‌‌7‌/4۲کننده‌در‌تحقیق‌مرد‌و‌‌درصد‌از‌افراد‌شرکت‌۳/۵7نتایج‌توصیفی‌تحقیق‌نشان‌داد‌که‌‌

درصد‌و‌‌‌۸/۶۵و‌فوق‌دیپلم‌و‌کارشناسی‌‌‌درصد‌‌4/۲7همچنین‌افراد‌دارای‌سطح‌تحصیلی‌دیپلم‌و‌پایین‌تر‌شامل‌

‌‌۱/۵۸سال‌‌‌‌۲۵-۳0درصد،‌بین‌‌‌‌۱/۱۱سال‌‌‌‌۲۵رده‌سنی‌افراد‌دارای‌سن‌زیر‌‌‌‌، درصد‌بودند‌‌۸/۶کارشناسی‌ارشد‌‌

‌‌۵درصد‌بودند‌و‌سابقه‌شغلی‌افراد‌دارای‌سن‌زیر‌‌۱/۱7سال‌‌‌40درصد‌و‌بیش‌از‌‌7/۱۳سال‌‌‌۳0-40درصد،‌‌بین‌

 درصد‌بودند.‌‌4‌/۱۵سال‌‌‌۱0درصد‌و‌بیش‌از‌‌‌‌۹‌/4۱سال‌‌‌۵-۱0درصد،‌بین‌‌‌7‌/4۲سال‌

مزیت‌رقابتی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌‌‌‌بامتغیر‌هوش‌بازاریابی‌‌میان‌‌ان‌داد‌که‌‌نتایج‌استنباطی‌تحقیق‌نش

مزیت‌رقابتی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌معنادار‌‌‌‌باگرایش‌کارآفرینانه‌‌‌‌ارتباطدارد.‌همچنین‌‌وجود‌‌معناداری‌‌‌‌ارتباط
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‌‌ارتباط‌و‌در‌نهایت‌‌بود‌‌‌‌معنادار‌‌نیز‌‌گرایش‌کارآفرینانه‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌‌باهوش‌بازاریابی‌‌‌‌ارتباط‌‌است؛

‌.‌شناخته‌شدبازاریابی‌و‌مزیت‌رقابتی‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌معنادار‌‌‌هوش‌رابطه‌بامتغیر‌گرایش‌کارآفرینانه‌در‌‌

 گیری بحث و نتیجه 2-5 

‌‌ارتباطی‌گرایش‌کارآفرینانه‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌‌‌‌باهوش‌بازاریابی‌‌میان‌‌نتایج‌تحقیق‌حاضر‌نشان‌داد‌که‌‌‌‌

بهبود‌هوش‌‌معنادار‌است.‌بر‌این‌اساس،‌‌‌ارتباط(‌این‌۵۶۹‌/۵دارد‌که‌با‌توجه‌به‌میزان‌تی‌)وجود‌‌۵۲۵/0به‌میزان‌

در‌تحقیقات‌‌‌‌گردد‌تا‌میزان‌گرایش‌کارآفرینانه‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌تحت‌شعاع‌قرار‌گیرد.بازاریابی‌سبب‌می

و‌همکاران‌)مخ مهرآرا‌ است.‌ شده‌ اشاره‌ این‌مساله‌ به‌ نمودند‌که‌هوش‌‌۱۳۹۸تلفی‌ تحقیق‌خود‌مشخص‌ (‌در‌

(‌در‌تحقیق‌خود‌مشخص‌‌۲0۱۸گردد.‌کارسیرو‌و‌کوئلهو‌)‌بازاریابی‌سبب‌تاثیرگذاری‌بر‌میزان‌گرایش‌کارآفرینانه‌می

(‌در‌تحقیق‌خود‌‌۲0۲0د.‌سقیر‌و‌میقری‌)نمودند‌که‌هوش‌بازاریابی‌بر‌گرایش‌به‌کارآفرینی‌تاثیر‌معناداری‌دار

گردد‌تا‌میزان‌گرایش‌به‌کارآفرینی‌‌اشاره‌داشتند‌که‌هوش‌اقتصادی‌به‌واسطه‌ایجاد‌خلاقیت‌و‌نوآوری‌سبب‌می

(‌در‌تحقیق‌خود‌که‌با‌هدف‌بررسی‌تاثیر‌هوش‌تجاری‌بر‌‌۱۳۹۶در‌میان‌افراد‌بهبود‌یابد.‌مصلحی‌و‌محمدی‌)‌

یانجی‌کیفیت‌خدمات‌آموزشی‌دردانشگاه‌پیام‌نور‌استان‌هرمزگان‌انجام‌گرفت،‌پس‌کارآفرینی‌سازمانی‌با‌نقش‌م

های‌خود‌پی‌بردند‌که‌هوش‌تجاری‌بر‌کارآفرینی‌سازمانی‌و‌کیفیت‌خدمات‌آموزشی‌تاثیر‌مثبت‌و‌معنی‌‌از‌بررسی

دارد.‌‌ مه‌‌بنابراین،داری‌ تحقیقات‌ نتایج‌ با‌ حاضر‌ تحقیق‌ نتایج‌ که‌ داشت‌ اعلام‌ توان‌چنین‌ همکاران‌‌می‌ و‌ رآرا‌

‌(‌همخوانی‌دارد.‌۲0۲0(‌و‌سقیر‌و‌میقری‌)۲0۱۸(،‌کارسیرو‌و‌کوئلهو‌)‌۱۳۹۶(،‌مصلحی‌و‌محمدی‌)۱۳۹۸)

گیری‌فضای‌نوآوری‌و‌‌های‌فراوانی‌در‌شکلدر‌تفسیر‌این‌مساله‌لازم‌به‌ذکر‌است‌که‌هوش‌بازاریابی‌ظرفیت

بازاریابی‌ظرفیت هوش‌ دارد.‌ را‌ محیط‌ در‌ گستردهخلاقانه‌ از‌‌های‌ بسیاری‌ دارد.‌ کاربردی‌ اطلاعات‌ ایجاد‌ در‌ ای‌

‌‌فرآیندتواند‌در‌هوش‌بازاریابی‌استفاده‌شود‌تا‌به‌عنوان‌یخک‌ورودی‌بخرای‌آن،‌بتخوان‌یک‌‌اطلاعات‌هوش‌رقبا،‌می

کخردپویخ تخدوین‌ را‌ بخازار‌ بازاریخابی‌مخیای‌طراحخی‌ بنخابراین‌هخوش‌ به‌محیط‌‌.‌ مربوط‌ اطلاعات‌ توانخد‌شخامل‌

کلان،‌محیط‌بازار،‌مشتریان،‌رقبخا‌و‌عملکخرد‌گذشخته‌یخک‌سخازمان‌درباره‌آمیخته‌بازاریابی‌باشد.‌این‌مساله‌سبب‌‌
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های‌خلاقانه‌و‌نوآورانه‌را‌ایجاد‌نمایند.‌این‌مساله‌به‌‌های‌جدیدی‌در‌فعالیتگردیده‌است‌تا‌هوش‌بازاریابی‌ظرفیت

هوش‌بازاریابی‌توانایی‌کمک‌به‌تولیدکنندگان‌‌‌‌بنابراین،رکردهای‌هوش‌بازاریابی‌در‌تسلط‌محیطی‌است.‌واسطه‌کا

های‌نوآورانه‌را‌دارد‌و‌ذهن‌آنان‌را‌جهت‌ایجاد‌خلاقیت‌و‌کارآفرینی‌‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌در‌جهت‌فعالیت

تا‌‌مهیا‌می است‌ گردیده‌ این‌مساله‌سبب‌ بازاریابی‌‌سازد.‌ کارآفری‌‌بامیان‌هوش‌ کارهای‌‌گرایش‌ و‌ نانه‌در‌کسب‌

‌داشته‌باشد.‌وجود‌معناداری‌‌ورزشی‌ارتباط

به‌‌‌‌ارتباطی‌مزیت‌رقابتی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌‌‌‌بامیان‌هوش‌بازاریابی‌‌نتایج‌تحقیق‌حاضر‌نشان‌داد‌که‌‌

می‌توان‌چنین‌‌این‌‌‌‌هب‌معنادار‌است.‌با‌توجه‌‌ارتباط(‌این‌‌۹۳۹‌/۸دارد‌که‌با‌توجه‌به‌میزان‌تی‌)‌وجود‌‌‌‌۶۳۳/0میزان‌‌

گردد‌تا‌میزان‌مزیت‌رقابتی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌تحت‌شعاع‌‌اعلام‌داشت‌که‌بهبود‌هوش‌بازاریابی‌سبب‌می

‌قرار‌گیرد.

(‌در‌تحقیق‌خود‌مشخص‌نمود‌که‌هوش‌بازاریابی‌‌۲0۲0در‌تحقیقات‌مختلفی‌به‌این‌مساله‌اشاره‌شده‌است.‌ونگ‌)‌

(‌در‌تحقیق‌خود‌که‌با‌هدف‌بررسی‌‌۱۳۹۳گردد.‌ظفریان‌پور‌و‌فاریابی‌)می‌‌سبب‌شگل‌گیری‌مزیت‌رقابتی‌مناسبی

های‌خود‌پی‌بردند‌که‌عوامل‌تشکیل‌دهنده‌‌تاثیر‌هوش‌بازاریابی‌در‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌انجام‌گرفت،‌پس‌از‌بررسی

وچک‌و‌متوسط‌‌هوش‌بازاریابی‌شامل‌نوع‌اطلاعات،‌منابع‌اطلاعات‌و‌تناوب‌استفاده‌از‌اطلاعات‌در‌شرکت‌های‌ک

(‌در‌تحقیق‌خود‌که‌با‌‌۱۳۹7ها‌دارند.‌خوش‌طینت‌و‌شاه‌آبادی‌)رابطه‌مثبت‌و‌معنی‌داری‌با‌مزیت‌رقابتی‌آن

هدف‌تأثیر‌هوش‌بازاریابی‌و‌هوش‌کسب‌و‌کار‌بر‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌در‌صنعت‌توزیع‌دارو‌با‌در‌نظرداشتن‌نقش‌‌

اشاره‌داشتند‌که‌در انجام‌گرفت،‌ رقابتی‌ تناوب‌‌شرکت‌‌تعدیلگر‌هوش‌ اطلاعات‌ )نوع‌ اطلاعات‌ دارو،‌ های‌پخش‌

گذارد.‌هوش‌بازاریابی‌نیز‌بر‌هوش‌‌استفاده‌از‌اطلاعات‌منابع‌اطلاعات(‌و‌خلاقیت‌بر‌افزایش‌هوش‌بازاریابی‌تاثیر‌می

گیرد،‌‌کسب‌وکار‌تاثیر‌مثبت‌دارد.‌و‌همچنین‌هوش‌کسب‌و‌کار‌با‌تاثیری‌که‌از‌متغیر‌تعدیلگر‌هوش‌رقابتی‌می

(‌در‌تحقیق‌خود‌‌۲0۱7جب‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌در‌صنعت‌توزیع‌و‌پخش‌دارو‌شده‌است.‌کانلی‌و‌همکاران‌)مو

(‌در‌تحقیق‌‌۱۳۹۵مشخص‌نمودند‌که‌هوش‌بازاریابی‌سبب‌بهبود‌وضعیت‌مزیت‌رقابتی‌می‌گردد.‌جعفربیگی‌)
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اداری‌دارد‌و‌هوش‌سازمانی‌‌خود‌اشاره‌داشتند‌که‌هوش‌بازاریابی‌بر‌هوش‌سازمانی‌و‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌تاثیر‌معن

و‌‌ دارند‌ مستقیم‌ غیر‌ تاثیر‌ سازمانی‌ هوش‌ بر‌ بازاریابی‌ هوش‌ ابعاد‌ دارد.‌ معناداری‌ تاثیر‌ رقابتی‌ مزیت‌ کسب‌ بر‌

های‌هوش‌سازمانی‌بر‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌تاثیر‌غیرمستقیم‌دارند.‌با‌این‌توجه‌می‌توان‌چنین‌اعلام‌داشت‌‌مولفه

(،‌‌۱۳۹۳(،‌ظفریان‌پور‌و‌فاریابی‌)۲0۱7(،‌کانلی‌و‌همکاران‌)۲0۲0قیقات‌ونگ‌)که‌نتایج‌تحقیق‌حاضر‌با‌نتایج‌تح

‌(‌همخوانی‌دارد.‌۱۳۹۵(‌و‌جعفربیگی‌)۱۳۹7خوش‌طینت‌و‌شاه‌آبادی‌)

فکری‌در‌‌ و‌ انسانی‌ سرمایه‌ بهبود‌وضعیت‌ بازاریابی‌سبب‌ است‌که‌هوش‌ به‌ذکر‌ این‌مساله‌لازم‌ در‌تفسیر‌

میمحیط مختلف‌ عبارتیهای‌ به‌ می‌‌گردد.‌ سبب‌ بازاریابی‌ و‌هوش‌ مناسب‌ انسانی‌ و‌ فکری‌ سرمایه‌ تا‌ گردد‌

های‌مختلف‌ایجاد‌گردد.‌از‌طرفی‌هوش‌بازاریابی‌سیستمی‌است‌که‌اطلاعات‌ضروری‌برای‌استانداردی‌در‌محیط

کند.‌هدف‌بنبادی‌هوش‌بازاریابی‌کمک‌به‌مدیران‌بازاریابی‌در‌جهت‌اخذ‌‌اتخاذ‌تصمیمات‌بازاریابی‌را‌فراهم‌می

است‌که‌هر‌روزه‌در‌حوزه گوناگون‌مسئولیتتصمیماتی‌ بنابراین‌هوش‌‌های‌ مواجه‌هستند.‌ با‌آن‌ های‌سازمانی‌

های‌تولیدی‌و‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌در‌پاسخ‌به‌نیازهای‌های‌اولیه‌در‌محیطگردد‌تا‌زیرساختبازاریابی‌سبب‌می

لام‌داشت‌که‌هوش‌بازاریابی‌به‌واسطه‌ایجاد‌‌توان‌چنین‌اععملکری‌این‌محیط‌ها‌فراهم‌گردد.‌با‌این‌توجه‌می

های‌لازم‌در‌جهت‌شکل‌گیری‌مزیت‌رقابتی‌‌گردد‌تا‌ظرفیتشمار‌برای‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌سبب‌میفواید‌بی‌

معنادار‌بر‌میزان‌‌‌اضر‌هوش‌بازاریابی‌سبب‌ایجاد‌ارتباطیفراهم‌گردد.‌این‌مساله‌سبب‌گردیده‌است‌تا‌در‌تحقیق‌ح

 .‌سب‌و‌کارهای‌ورزشی‌داشته‌باشدقابتی‌در‌کمزیت‌ر

‌‌ارتباطی‌مزیت‌رقابتی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌‌باگرایش‌کارآفرینانه‌میان‌نتایج‌تحقیق‌حاضر‌نشان‌داد‌که‌

توان‌چنین‌‌معنادار‌است.‌با‌این‌توجه‌می‌‌‌ارتباط(‌این‌‌۸۸۸‌/۳دارد‌که‌با‌توجه‌به‌میزان‌تی‌)وجود‌‌‌‌۳0۹/0به‌میزان‌‌

گردد‌تا‌میزان‌مزیت‌رقابتی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌تحت‌‌گرایش‌کارآفرینانه‌سبب‌میاعلام‌داشت‌که‌بهبود‌‌

گیرد. قرار‌ )‌‌‌شعاع‌ یمین‌ است.‌ اشاره‌شده‌ این‌مساله‌ به‌ تحقیقات‌مختلفی‌ در‌تحقیق‌خود‌مشخص‌‌۲0۲0در‌ ‌)

ها‌ر‌سازماننمودند‌که‌گرایش‌کارآفرینانه‌در‌کنار‌سبک‌رهبری‌مناسب‌سبب‌می‌گردد‌تا‌مزیت‌رقابتی‌مناسبی‌د
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(‌در‌تحقیق‌خود‌مشخص‌نمودند‌که‌گرایش‌کارآفرینانه‌سبب‌تاثیر‌بر‌مزیت‌‌۱۳۹۸ایجاد‌گردد.‌رضایی‌و‌افشارزاده‌)

(‌در‌تحقیق‌خود‌مشخص‌نمودند‌که‌گرایش‌به‌کارآفرینی‌و‌گرایش‌به‌‌۱۳۹۲رقابتی‌می‌گردد.‌رحمانی‌و‌یوسفی‌)

شود.‌زمانیان‌و‌همکاران‌‌رقابتی‌منجر‌به‌مزیت‌رقابتی‌می‌بازار‌مدیران‌از‌طریق‌متغیر‌میانجی‌پایش‌هوشمندی‌‌

(‌نیز‌در‌تحقیق‌خود‌که‌با‌هدف‌بررسی‌تاثیر‌بازاریابی‌کارآفرینانه‌بر‌مزیت‌رقابتی‌مطالعه‌موردی:‌واحدهای‌‌۱۳۹۵)

بر‌‌‌‌رآفرینانهزاریابی‌کاباتولیدی‌صنایع‌لبنی‌استان‌مازندران‌انجام‌گرفت،‌پس‌از‌بررسی‌های‌خود‌پی‌بردند‌که‌‌

مزیت‌رقابتی‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد‌و‌همچنین‌از‌میان‌ابعاد‌بازاریابی‌کارآفرینانه‌بیشترین‌اثرگذاری‌را‌به‌‌

ترتیب‌فرصت‌هوشیاری،‌نوآوری‌معطوف‌به‌مصرف‌کننده،‌مدیریت‌ریسک‌و‌ایجاد‌ارزش‌بر‌مزیت‌رقابتی‌دارد.‌‌

لکرد‌‌ی‌مزیت‌رقابتی‌سبب‌بهبود‌عم‌ده‌رینانه‌ضمن‌شکلکه‌گرایش‌کارآفدند‌‌(‌نیز‌مشخص‌کر۲0۲0ابو‌و‌ایساگا‌)کی

اینرو،د.‌‌شو‌های‌کوچک‌و‌بزرگ‌میشرکت افشارزاده‌‌‌‌گفتتوان‌‌می‌‌از‌ نتایج‌رضایی‌و‌ که‌نتایج‌تحقیق‌حاضر‌با‌

(‌همخوانی‌‌۲0۲0(‌و‌کیابو‌و‌ایساگا‌)۲0۲0(،‌یمین‌)‌۱۳۹۵(،‌زمانیان‌و‌همکاران‌)۱۳۹۲(،‌رحمانی‌و‌یوسفی‌)۱۳۹۸)

‌دارد.‌

تفسیر‌این‌مساله‌لازم‌به‌ذکر‌است‌که‌گرایش‌کارآفرینانه‌به‌عنوان‌محرکی‌در‌توسعه‌کارآفرینی‌مشخص‌‌در‌‌

های‌نوآورانه‌و‌خلاقانه‌در‌میان‌کارکنان‌شکل‌گیرد.‌بنابراین‌گرایش‌گردد‌تا‌فعالیتمی‌باشد.‌این‌مساله‌سبب‌می

های‌شغلی‌خود‌‌باشند.‌‌قیت‌و‌نوآوری‌در‌محیطگیری‌خلاگردد‌تا‌کارکنان‌همواره‌در‌پی‌شکلکارآفرینانه‌سبب‌می

گردد‌تا‌عملکرد‌تولیدکنندگان‌و‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌در‌‌این‌مساله‌ضمن‌تاثیرگذاری‌بر‌کارآفرینی‌سبب‌می

گردد‌تا‌میزان‌مزیت‌رقابتی‌‌فضای‌رقابتی‌را‌تحت‌شعاع‌قرار‌دهد.‌با‌این‌توجه‌بهبود‌گرایش‌کارآفرینانه‌سبب‌می

‌.‌ای‌ورزشی‌تحت‌شعاع‌قرار‌گیرددر‌کسب‌و‌کاره

گرایش‌کارآفرینانه‌به‌عنوان‌متغیر‌میانجی‌در‌ارتباط‌بین‌هوش‌بازاریابی‌و‌مزیت‌‌نتایج‌تحقیق‌حاضر‌نشان‌داد‌که‌‌

کار و‌ است.رقابتی‌کسب‌ دار‌ معنا‌ ورزشی‌ )‌‌های‌ و‌همکاران‌ نمودند‌که‌‌‌‌(۱۳۹۸مهرآرا‌ تحقیق‌خود‌مشخص‌ در‌

کارسیرو‌و‌.‌‌ن‌متغیرهای‌هوش‌تجاری‌و‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌استمیاگرایش‌به‌کارآفرینی‌متغیر‌میانجی‌جزئی‌‌
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( در‌تحقیق‌خود‌‌۲0۱۸کوئلهو‌ بر‌‌(‌ مثبتی‌ تأثیر‌ کارآفرینانه‌ گرایش‌ بواسطه‌ بازاریابی‌ نمودند‌که‌هوش‌ مشخص‌

‌‌کوئلهو‌‌کارسیرو‌و‌که‌نتایج‌تحقیق‌حاضر‌با‌نتایج‌تحقیق‌استنباط‌کردتوان‌چنین‌می‌بنابراین،.‌مزیت‌رقابتی‌دارد‌

تواند‌از‌‌می‌بهبود‌هوش‌بازاریابیبنابراین،‌‌همخوانی‌دارد.‌(‌۱۳۹۸و‌تا‌حدودی‌با‌نتایج‌مهرآرا‌و‌همکاران‌)(‌۲0۱۸)

قیقت،‌‌های‌ورزشی‌به‌کارآفرینی‌منجر‌به‌بهبود‌مزیت‌رقابتی‌آنها‌شود.‌در‌حطریق‌افزایش‌گرایش‌صاحبان‌فروشگاه

صاحبان‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌از‌طریق‌درک‌بهتر‌محیط‌بازار‌به‌واسطه‌اطلاعات‌تخصصی،‌مذاکره‌با‌مشتریان‌‌

پذیری‌‌توانند‌در‌استفاده‌از‌رویکردهای‌جدید‌و‌نوآورانه‌پیشگام‌باشند‌و‌ریسکو‌منابعی‌مانند‌اینترنت‌و‌مجلات‌می‌

این‌موضوع‌در‌جایگاه‌خود‌‌ به‌بهبود‌وضعیت‌آنها‌در‌بازار‌و‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌مؤثر‌‌بیشتری‌را‌داشته‌باشند،‌

‌خواهد‌بود.‌

 پیشنهادات برخاسته از پژوهش  5-3

ورزشی‌‌ - کارهای‌ و‌ کارآفرینانه‌در‌کسب‌ گرایش‌ بر‌ بازاریابی‌ بر‌نقش‌هوش‌ مبنی‌ نتایج‌تحقیق‌ به‌ با‌توجه‌

ک‌نمود‌تا‌ضمن‌‌کم‌  بازاریابیهای‌آموزشی‌به‌تقویت‌برخی‌ابعاد‌هوش‌‌گردد‌تا‌با‌برگزاری‌دورهپیشنهاد‌می

‌بهبود‌این‌هوش،‌زمینه‌جهت‌ارتقا‌گرایش‌کارآفرینانه‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌فراهم‌گردد.‌

ورزشی‌‌ - کارهای‌ و‌ کارآفرینانه‌در‌کسب‌ گرایش‌ بر‌ بازاریابی‌ بر‌نقش‌هوش‌ مبنی‌ نتایج‌تحقیق‌ به‌ با‌توجه‌

گردد‌تا‌با‌انجام‌تفویض‌اختیار‌به‌فروشندگان‌ضمن‌کمک‌به‌بهبود‌هوش‌بازاریابی‌آنان‌سبب‌‌پیشنهاد‌می

‌.‌شدورزشی‌‌‌آنان‌در‌کسب‌و‌کار‌فروش‌لوازمارتقا‌گرایش‌کارآفرینانه‌

بر‌مزیت‌رقابتی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌پیشنهاد‌‌‌‌گرایش‌کارآفرینانهبا‌توجه‌به‌نتایج‌تحقیق‌مبنی‌بر‌نقش‌‌ -

شده‌برای‌سیستم‌دستمزد‌مبتنی‌بر‌عملکرد‌یا‌پاداش‌مازاد‌بر‌حقوق‌تعیین‌‌‌در‌نظر‌گرفتنا‌‌گردد‌تا‌بمی

گیری‌مزیت‌رقابتی‌در‌‌خلاقانه‌و‌نوآورانه‌جهت‌شکل‌‌هایایده‌‌شدنعملی‌‌خلق‌و‌‌‌‌به‌‌های‌فروشندگان،نوآوری

 نمود.‌‌کمککسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌را‌
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رینانه‌بر‌مزیت‌رقابتی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌پیشنهاد‌‌با‌توجه‌به‌نتایج‌تحقیق‌مبنی‌بر‌نقش‌گرایش‌کارآف -

مشارکتی‌در‌جهت‌رفع‌‌های‌‌می‌گردد‌تا‌مشخص‌نمودن‌نیازهای‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌و‌انجام‌فعالیت

وجود‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌ضمن‌ایجاد‌زمینه‌جهت‌بهبود‌گرایش‌کارآفرینانه‌سبب‌‌  هایمشکلات‌و‌خلأ

 کارهای‌ورزشی‌را‌فراهم‌آورد.‌‌بهبود‌مزیت‌رقابتی‌در‌کسب‌و

با‌توجه‌به‌نتایج‌تحقیق‌مبنی‌بر‌نقش‌گرایش‌کارآفرینانه‌بر‌مزیت‌رقابتی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌پیشنهاد‌‌ -

های‌فکری‌و‌خلاقانه‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی،‌ضمن‌ایجاد‌زمینه‌جهت‌بهبود‌‌گردد‌تا‌با‌ایجاد‌هستهمی

 رقابتی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌را‌فراهم‌آورد.‌گرایش‌کارآفرینانه‌سبب‌بهبود‌مزیت‌‌

 پیشنهادات جهت تحقیقات آینده  5-4

‌بررسی‌عوامل‌موثر‌بر‌بهبود‌گرایش‌کارآفرینانه‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌ ➢

 ارائه‌مدل‌توسعه‌بلوغ‌هوش‌بازاریابی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌ ➢

 کارهای‌ورزشی‌بررسی‌نقش‌هوش‌بازاریابی‌بر‌عملکرد‌مالی‌کسب‌و‌ ➢

‌راهکارهای‌بهبود‌مزیت‌رقابتی‌در‌کسب‌و‌کارهای‌ورزشی‌سایر‌بررسی‌‌ ➢

 های تحقیق: محدودیت  5-5
 فقدان‌تحقیقات‌ورزشی‌مرتبط‌با‌موضوع‌پژوهش‌ ➢

 در‌داخل‌کشور‌‌‌این‌زمینهفقدان‌تحقیقات‌کافی‌در‌ ➢

‌در‌پاسخگویی‌به‌سؤالات‌فروشندگانعدم‌همکاری‌برخی‌از‌ ➢

 عدم‌دسترسی‌به‌منابع‌کافی‌تحقیق‌‌ ➢

 ش‌جابزار‌سنتنها‌عنوان‌‌‌بسته‌به‌‌لاتاز‌پرسشنامه‌با‌سؤا‌استفاده ➢
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بر‌کسب‌‌(.‌‌۱۳۹7)‌ابولفضل.‌‌‌‌،شاه‌آبادی‌‌؛بهناز،‌‌خوش‌طینت ➢ تأثیر‌هوش‌بازاریابی‌و‌هوش‌کسب‌و‌کار‌

داشتن‌نقش‌تعدیلگر‌هوش‌رقابتی.‌نشریه‌علمی‌راهبردهای‌‌مزیت‌رقابتی‌در‌صنعت‌توزیع‌دارو‌با‌در‌نظر
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 .‌۹7-۱07(،‌‌۲۹)‌۸،‌تعاون‌و‌کشاورزی،‌زعفران(

مهدی ➢ مرضیه‌‌؛مصلحی,‌ )‌محمدی،‌ نقش‌‌‌‌.(‌۱۳۹۶.‌ با‌ سازمانی‌ کارآفرینی‌ بر‌ تجاری‌ هوش‌ تاثیر‌ بررسی‌

سومین‌کنفرانس‌ملی‌هزاره‌سوم‌و‌ میانجی‌کیفیت‌خدمات‌آموزشی‌دردانشگاه‌پیام‌نور‌استان‌هرمزگان،

 هرمزگانعلوم‌انسانی،‌هرمزگان،‌دانشگاه‌پیام‌نور‌

تاثیر‌هوش‌تجاری‌بر‌مزیت‌رقابتی‌پایدار‌با‌نقش‌میانجی‌‌‌‌(.۱۳۹۸.‌)افشارنژاد،‌علی‌رضا‌‌؛رضائی,‌سولماز ➢

کارآفرینانه، انجمن‌ گرایش‌ تهران،‌ انسانی‌در‌جامعه،‌ علوم‌ ترویج‌ و‌ المللی‌توسعه‌ بین‌ کنفرانس‌ دومین‌

  توسعه‌و‌ترویج‌علوم‌و‌فنون‌بنیادین

زین‌‌ ➢ مهدی‌‌؛العابدینرحمانی,‌ )یوسفی،‌ بازار‌‌‌‌.(‌۱۳۹۲.‌ به‌ گرایش‌ و‌ کارآفرینی‌ به‌ گرایش‌ تاثیر‌ بررسی‌

رقابتی، هوشمندی‌ پایش‌ در‌چهارچوب‌ رقابتی‌ مزیت‌ برخلق‌ با‌ مدیران‌ بازرگانی‌ مدیریت‌ ملی‌ همایش‌

 ن‌محوریت:‌کسب‌و‌کارهای‌کارآفرینانه‌و‌اقتصاد‌دانش‌بنیان،‌رامسر،‌دانشگاه‌پیام‌نور‌استان‌مازندرا



 

۹۱ 

 

بررسی‌تاثیر‌بازاریابی‌کارآفرینانه‌‌‌‌.(‌۱۳۹۵.‌)‌رحیم‌پور،‌غلامحسین؛‌‌سیدرضا،‌‌زمانیان,‌علیرضا؛‌موسوی‌زاده ➢

اولین‌همایش‌ملی‌علوم‌‌ بر‌مزیت‌رقابتی‌مطالعه‌موردی:‌واحدهای‌تولیدی‌صنایع‌لبنی‌استان‌مازندران،

 اتی‌ومشاوره‌ای‌آینده‌ساز‌انسانی‌با‌رویکرد‌مدیریت‌و‌اقتصاد‌مقاومتی،‌ساری،‌شرکت‌علمی،تحقیق

دروعباس ➢ حسن؛‌ الوان‌‌ش،یزاده،‌ »۱۳۹0)‌‌د‌ی‌جمش‌‌،یانیصدق‌‌یصالح‌‌؛یمهد‌‌‌د‌ی‌س‌‌‌،یحسن؛‌ ‌یالگو‌‌(‌

‌۱۱۶-‌۹۹،ص‌7شماره‌،‌‌‌یراهبرد‌تیریمطالعات‌مد‌«‌رانیا‌ی‌در‌نظام‌بانک‌ینیبه‌کارآفر‌شیگرا‌یاستراتژ

‌‌قابتیر‌‌یهوشمند‌‌تأثیر‌انمیز‌سیر‌»بر(‌.‌۱۳۹0)‌؛هراز‌زاده،‌‌؛‌شکرچیهراز‌،ینلیز‌؛سینح‌‌ی،دباآ‌‌لتدو ➢

 .‌‌‌۹-۲۵ص‌‌،‌(۵)‌‌۱0،گانیزربا‌مدیریت‌ازند‌اچشم.‌«‌‌ابتیخقر‌تخمزی‌دیجادر‌ا

با‌نقش‌تعدیل‌کنندگی‌هوش‌‌‌‌یمدیریت‌دانش‌بر‌عملکرد‌نوآور‌‌ریبررسی‌تأث‌‌(.‌»۱۳۹4مهسا؛‌) یونسی، ➢

شه‌‌یهابازاریابی‌)مطالعه‌شرکت شهرک‌صنعتی‌ پایان‌‌‌‌تبریز(‌‌میی‌سل‌‌د‌یمستقر‌در‌ کارشناسی‌‌«.‌ نامه‌

‌ارشد،‌دانشگاه‌تبریز،‌دانشکده‌اقتصاد‌و‌مدیریت‌بازرگانی.‌

آوران،‌ص‌‌ه(.‌»بازاریابی‌و‌مدیریت‌بازار‌)با‌نگرش‌مدرن(.‌چاپ‌اول،‌انتشارات‌ب‌‌‌‌۱۳۹۱،‌مهرداد؛‌)علیپور ➢

۳۳-۱۳0‌

)‌ داوود؛‌شمس، پور،حسین ➢ تاثیر۱۳۹4فاطمه؛‌ ‌« ا‌‌مثبت‌‌مانی‌زسا‌‌ر‌فتار‌‌(.‌ قابتی«.‌‌ر‌‌مزیت‌‌برآن‌‌‌‌دبعاو‌

 ۱۶۶-‌۱4۵،‌ص‌‌۸۶،‌شماره۲۶فصلنامه‌علمی‌پژوهشی‌مطالعات‌مدیریت‌)بهبود‌و‌تحول(،‌سال

➢ ( ویژگی۱۳۹0فاریابی،‌محمد؛‌ ایجاد‌هوش‌‌(.‌»بررسی‌ بر‌ فردی‌ سازمان«.‌مجله‌علمی‌‌های‌ بازاریابی‌در‌

‌پژوهشی‌تحقیقات‌بازاریابی‌نوین،‌سال‌اول،‌شماره‌اول‌

نامه‌‌پایان‌‌"یاستراتژ‌‌گر‌لینقش‌تعد‌‌ی‌بر‌عملکرد:‌بررس‌‌‌نانه‌یکارآفر‌‌شیگرا‌‌ر‌یتأث"(.‌‌۱۳۹۱)‌‌؛‌هیاز،‌سمیامت‌ ➢

 ت‌مدرس‌یارشد‌دانشگاه‌ترب‌یکارشناس‌

شناسایی‌و‌رتبه‌بندی‌عوامل‌مؤثر‌در‌کسب‌مزیت‌رقابتی‌شرکت‌‌ (‌»۱۳۹۱)‌؛دادوند،‌سارا؛‌‌مظلومی،‌نادر‌ ➢

 ۱۱0-۸۱،ص‌‌۱0۶شماره‌‌‌) ترویجی‌)وزارت‌علوم-علمی «.های‌بیمه

https://www.noormags.ir/view/fa/creator/149127/%d9%86%d8%a7%d8%af%d8%b1_%d9%85%d8%b8%d9%84%d9%88%d9%85%db%8c
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۹۲ 

 

بر‌عملکرد‌‌‌‌کیالکترون‌‌یگرایش‌کارآفرینانه‌و‌آمادگ‌‌ریتأث(.‌»۱۳۹7؛‌)ابک؛‌ضیا،‌بحمد‌مهدیپور،‌متهران ➢

 70۵-7۲۱،‌ص‌4،شماره‌‌۱۱ی«‌دوره‌‌ورزش‌ینوپا‌یوکارها‌کسب

ن‌‌؛هیرق‌‌،یافشار ➢ )هیسم‌‌،ایصائب‌ مهارتها‌‌ی‌بررس‌».‌‌(‌۱۳۹۸؛‌ گرا‌‌یارتباط‌‌ینقش‌ با‌‌‌‌نانهیکارآفر‌‌یشهایو‌

‌۸۵-7۵(:‌۲)۵یرمجله‌مدیریت‌فراگ«‌.‌ل‌یاستان‌اردب‌کارکنان‌بانک‌تجارت‌‌یسلامت‌روان

‌‌ران‌یدانش‌در‌مد‌‌‌تیریبا‌مد‌‌‌ی‌ابیارتباط‌هوش‌بازار‌‌(»۱۳۹۶؛‌)‌‌کسانا؛‌مانی‌یکتا،‌رمعصومهپاشانجاتی،‌‌ ➢

 «‌دوره‌دوم،‌شماره‌پنجم‌شهر‌تهران‌یشهردار‌‌یورزش‌‌یباشگاه‌ها

(.‌»بررسی‌نظریه‌گاردنر‌از‌هوش‌به‌ذهن:پنج‌‌۱۳۹۶زارعی،‌اقبال؛‌زینعلی‌پور،‌حسین؛‌بهروزی،‌ابوذر؛‌) ➢

‌.‌۱4۱-‌۱۲۶(،‌۱)7نامه‌تعلیم‌و‌تربیت،‌‌ذهن‌برای‌آینده«‌پژوهش‌

ا‌‌نییتع(.‌»۱۳۹4الفی،‌زیبا؛‌برقی‌مقدم،جعفر؛‌) ➢ ‌‌ی‌نینسبت‌به‌کارآفر‌‌یرقابت‌‌تیمز‌‌جادیعوامل‌موثر‌در‌

 ی«‌مدیریت‌و‌برنامه‌ریزی‌ورزشی‌ورزش‌یسازمانها

 ها«‌چاپ‌اول،‌تهران،‌نشر‌پردیس‌‌ها،‌الگوها،‌نظریه‌(.‌»کارآفرینی‌،تعریف۱۳۸7احمد؛‌)‌‌‌،‌یانیپوردار‌ ➢

س‌پوریلین‌‌ییطباطبا ➢ هومن؛‌‌د‌ی‌فروزانفر،‌حم‌‌؛داکبری‌،‌ ‌‌نانه‌یکارآفر‌‌شیگرا‌‌ی‌ابیارز‌‌"‌‌(.‌۱۳۹۳)‌‌؛فروزانفر،‌

 ب‌و‌کار‌اقتصاد‌ومدیریت‌توسعه‌و‌کس‌للی‌ن‌الم‌یکنفرانس‌ب‌"رانخودرویدر‌شرکت‌ا‌‌یسازمان

‌یفناور‌یهامورد‌مطالعه‌شرکت‌نانهیکارآفر‌شیبر‌گرا‌‌یجانیهوش‌ه‌ریتأث"(.‌۱۳۹۱جزی،‌امیر‌حسین؛‌) ➢

 و‌حسابداری‌‌تیریدانشکده‌مد‌‌،‌یارشد‌دانشگاه‌علامه‌طباطبائ‌ینامه‌کارشناس‌‌انیپا‌‌"نانو

«‌‌شهرستان‌همدان‌‌‌ینایشعب‌بانک‌س‌‌‌یرقابت‌‌ت‌یمز‌یبررس(.‌»۱۳۹4ه؛‌)فتان‌اراحمدی،‌ی‌؛مرادی،‌مهدی ➢

 و‌آموزش‌‌ت‌یریمد‌‌لیم‌شیهما

➢ ( عباسعلی؛‌ کریمی،‌ منیژه؛‌حاجی‌ قره‌چه،‌ زاده،‌حمید؛‌ سروناز؛‌حمیدی‌ »۱۳۹۸سلیلی،‌ ‌یکارکردها(‌

بازاریاب ی،‌‌مدیریت‌بازرگان‌‌یهاکاوش‌‌ی‌نشریه‌علم‌‌ی«رقابت‌‌یهامزیت‌‌یبر‌توانمندساز‌‌ی‌مدیریت‌دانش‌

‌۲۱سال‌یازدهم،‌شماره‌



 

۹۳ 

 

➢ ‌( مهدی؛‌ محمد‌ مظفری،‌ پروانه؛‌ پور،‌ »‌‌۱۳۹۸قلی‌ آ‌‌یطراح(.‌ توسعه‌‌‌‌یراهبرد‌‌ینگارندهیمدل‌ جهت‌

فصلنامه‌آینده‌پژوهی‌ایران،‌سال‌‌‌‌ی«‌رانیکوچک‌و‌متوسط‌ا‌‌یهادر‌بنگاه‌‌یرقابت‌‌تیو‌کسب‌مز‌‌یاقتصاد

‌۵4-۲۵چهارم،‌شماره‌دوم،‌ص‌‌

➢ ‌‌‌( مژده؛‌ علیان،‌ حسین؛‌ آبادی،‌ دولت‌ رقابت‌‌نانهیکارآفر‌‌شیگرا‌‌ریتأث»‌‌(.‌‌۱۳۹4رضایی‌ راهبرد‌ بر‌‌‌‌یو‌

،‌ص‌‌۱،‌دوره‌۸توسعه‌کارآفرینی‌شماره‌‌.«داریپا‌‌‌یرقابت‌‌تیمز‌‌جادیبهبود‌عملکرد‌و‌ا‌‌یدر‌راستا‌‌ییبازارگرا

81-100‌

‌خختیریمد‌‌‌خخنیرابطخخه‌ب‌‌یبررسخخ‌‌(.‌»۱۳۹7اصغری،‌حرمت؛‌)‌‌؛میربها،‌معصومه؛‌کوشکی‌جهرمی،‌علیرضا ➢

بخخر‌عملکخخرد‌سخخازمان‌بخخا‌توجخخه‌بخخه‌‌نانخخهیکارآفر‌یخخریمحخخور‌و‌جهت‌گ‌ت‌یقابل‌یمنابخخع‌انسخخان

 .‌۹۶های‌بازرگانی،‌شماره‌‌«‌بررسی‌دوجانبه‌گخخرا‌ینخخوآور‌یکنندگخخ‌لینقخخش‌تعد‌

حم‌‌یمیفخ ➢ بیمه«.‌‌‌(.‌۱۳۹۲)‌‌؛د‌ی‌محمدپور،‌ شرکت‌ در‌ رقابتی‌ مزیت‌ و‌ نوآوری‌ بین‌ نامه‌‌‌‌انیپا‌‌»رابطه‌

 .‌ی‌ارشد،‌دانشگاه‌علامه‌طباطبائ‌یکارشناس‌

)‌ناصرغلامی،‌‌ ➢ کارآفرینانه«۱۳۹۶؛‌ رویکرد‌ با‌ ورزشی‌ کار‌ و‌ کسب‌ مدل‌ »طراحی‌ خوارزمی،‌‌‌‌(.‌ دانشگاه‌

 دانشکده‌تربیت‌بدنی‌و‌علوم‌ورزشی،‌گروه‌مدیریت‌ورزشی.‌

های‌بازاریابی‌با‌راهبردهای‌نوآوری‌بازاریابی‌در‌‌رابطه‌هوش‌و‌مهارت  (.‌»۱۳۹۵)‌‌؛اسفندیاری،‌حسنعلی ➢

کارشناسی‌ارشد،‌دانشگاه‌علامه‌طباطبایی،‌دانشکده‌‌از«.‌پایان‌نامه‌‌شهر‌شیرهای‌ورزشی‌مدیران‌فروشگاه

 عوم‌ورزشی.‌

های‌‌شناسایی‌شاخص.‌»(۱۳۹۵؛‌)ابوالفضل‌نایب‌زاده،‌شهناز؛‌داوودی‌رکن‌آبادی،‌محسن؛‌،رضاییمحمد‌ ➢

 .‌کنفرانس‌بین‌المللی‌نخبگان‌مدیریت.‌«عوامل‌رقابتی‌پورتر‌شرکت‌کیان‌ایساتیس‌پارس
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بررسی‌رابطۀ‌بین‌سواد‌مهارتی،‌سواد‌دانشگاهی‌.‌»‌(‌۱۳۹7حسین؛‌شجاعی،‌وحید؛‌حامی،محمد؛‌)ذبیحی،‌‌ ➢

کسب موفقیت‌ کارآفرینانه‌‌و‌ گرایش‌ میانجی‌ نقش‌ با‌ ورزشی‌ پژوهشوکار‌ مدیریت‌‌«.‌ در‌ کابردی‌ های‌

‌۶۳-۵۵،‌ص‌۳سال‌هفتم،‌شماره‌‌ورزشی،‌
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 سؤالات  ابعاد 
خیلی  

 کم 
 کم 

تا 

 حدی
 زیاد

خیلی  

 زیاد

مذاکره‌با‌

‌مشتریان

     ‌کند؟همکاران‌کسب‌میتا‌چه‌اندازه‌مدیر‌فروشگاه‌اطلاعات‌بازاریابی‌را‌از‌سایر‌

     ‌؟کنیدتا‌چه‌اندازه‌برای‌کسب‌اطلاعات‌بازاریابی‌با‌مشتریان‌فعلی‌مذاکره‌می‌

     ‌کنید؟‌تا‌چه‌اندازه‌با‌مشتریان‌رقبا‌برای‌کسب‌اطلاعات،‌ارتباط‌برقرار‌می‌

     ‌رسد؟تان‌میگیری‌به‌دستتا‌چه‌اندازه‌اطلاعات‌به‌موقع‌برای‌تصمیم‌اطلاعات

     ‌دانید؟اطلاعات‌تخصصی‌بازرگانی‌و‌بازاریابی‌خودتان‌را‌تا‌چه‌اندازه‌می‌تخصصی

-های‌آموزشی‌و‌سمینارهای‌بازاریابی‌اهمیت‌میتا‌چه‌اندازه‌به‌شرکت‌در‌کلاس‌

‌دهید؟

     

تحقیقات‌

‌بازاریابی

     ‌چقدر‌اطلاعات‌کسب‌شده‌با‌نیازهای‌اطلاعاتی‌شما‌منطبق‌است؟‌

     ‌کنید؟چقدر‌به‌شایعات‌مربوط‌به‌حوزه‌کاری‌توجه‌می‌

     ‌کنید؟گیری‌استفاده‌میبه‌چه‌میزان‌از‌تحقیقات‌بازاریابی‌در‌امر‌تصمیم‌

     ‌میزان‌استفاده‌شما‌از‌اینترنت‌در‌جهت‌بازاریابی‌به‌چه‌میزان‌است؟‌‌

‌

‌اینترنت‌

-های‌رقیب‌توجه‌میاینترنتی‌فروشگاههای‌‌های‌تبلیغاتی‌و‌سایتچقدر‌به‌آگهی

‌کنید؟

     

از‌‌زیرساختتا‌چه‌میزان‌‌‌ را‌های‌لازم‌جهت‌استفاده‌ برای‌فروش‌کالاها‌ اینترنت‌

‌اید؟‌فراهم‌کرده

     

     ‌گیری‌را‌کسب‌کنید؟توانید‌اطلاعات‌مورد‌نیاز‌برای‌تصمیمتا‌چه‌اندازه‌می‌

اطلاعات‌

‌داخلی

     ‌کنید؟های‌فروش‌استفاده‌میها‌از‌گزارشات‌و‌آماربازاریابی‌فروشگاهچه‌اندازه‌در‌

     ‌صحت‌و‌دقت‌اطلاعات‌کسب‌شده‌شما‌چقدر‌است؟‌‌
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‌

خیلی  ‌سؤالات‌ابعاد

 کم 
 کم 

تا 

 حدی
 زیاد

خیلی  

 زیاد

برای‌کارکنان‌در‌حین‌اجرای‌‌مدیر‌فروشگاه‌درجه‌قابل‌قبولی‌از‌آزادی‌عمل‌را‌‌‌

‌دهند.‌وظایفشان‌مد‌نظر‌قرار‌می

     

گیری‌‌بدون‌دخالت‌مافوق‌به‌منظور‌انجام‌وظایف‌کاریشان‌تصمیم‌کارکنان‌آزادانه‌،‌استقلال

‌کنند.‌می

     

ما‌از‌ایده‌های‌جدید‌کارکنان‌به‌منظور‌شناسایی‌و‌بهره‌برداری‌از‌‌‌در‌فروشگاه‌

‌شود.فرصت‌های‌کارآفرینانه‌استفاده‌می

     

‌

‌پیشگامی‌

‌‌فروشگاه‌ما‌معمولا‌آغازگر‌اقدامات‌جدید‌است‌که‌رقبا‌به‌آنها‌واکنش‌نشان‌داده‌و

‌دهد.‌پاسخ‌می

     

     ‌رقبا‌پیشرو‌است.‌فروشگاه‌در‌ارائه‌خدمات‌جدید‌نسبت‌به‌سایر‌‌

     ‌مدیر‌فروشگاه‌،در‌جستجوی‌مزیت‌های‌بالقوه‌بازارهای‌پولی‌و‌مالی‌است.‌‌

‌

ریسک‌

‌پذیری

با‌توجه‌به‌حضور‌فروشگاه‌های‌متنوع‌و‌جدید‌در‌بازار،‌فعالیت‌های‌گسترده‌ای‌‌

‌برای‌دستیابی‌به‌اهداف‌فروشگاه‌مورد‌نیاز‌است.‌

     

سرعت‌در‌خصوص‌تخصیص‌منابع‌به‌طرح‌های‌جدید‌پیشنهادی‌‌به‌ در‌فروشگاه‌ما،‌

‌شود.‌تصمیم‌گیری‌می‌

     

فعالیت‌های‌خلاقانه‌در‌فروشگاه‌ما‌از‌سوی‌مدیران‌به‌صورت‌مناسبی‌حمایت‌می‌‌

‌ردد.گ

     

     ‌کند.‌فروشگاه‌ما‌به‌طور‌مستمر‌نوآوری‌در‌ارائه‌خدمات‌را‌دنبال‌می‌

رویکرد‌‌

‌نوآورانه

     ‌کند.‌فروشگاه‌ما‌،راه‌های‌جدیدی‌را‌برای‌انجام‌کارها‌دنبال‌می‌

     ‌شود.می‌(R&D)در‌فروشگاه‌ما‌توجه‌ویژه‌ای‌به‌بخش‌تحقیق‌و‌توسعه‌‌

     ‌کند.فروشگاه‌ما‌رفتار‌بسیار‌توسعه‌طلبانه‌ای‌دارد‌و‌به‌شدت‌رقابتی‌عمل‌می‌

رقابت‌‌

‌تهاجمی‌

مالی،‌انسانی‌و‌دانش‌تخصصی‌خود‌برای‌برتری‌بر‌سایر‌‌فروشگاه‌ما‌از‌تمام‌توان‌

‌کند.‌رقبا‌استفاده‌می

     

     ‌اهداف‌فروشگاه‌ما‌دستیابی‌به‌حجم‌بالایی‌از‌فروش‌در‌فضای‌رقابتی‌می‌باشد.‌‌
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‌سؤالات
خیلی  

 کم 
 کم 

تا 

 حدی
 خیلی زیاد  زیاد

     ‌خوشایند‌برای‌مشتریان‌برخوردار‌است.فروشگاه‌از‌محیطی‌دلپسند‌و‌

     ‌فروشگاه‌ما‌تداوم‌لازم‌را‌در‌ارائه‌خدمات‌با‌کمترین‌هزینه‌دارد.‌

     ‌فروشگاه‌ما‌از‌تداوم‌لازم‌در‌ارائه‌خدمات‌نوین‌و‌همگام‌با‌تکنولوژیِ‌برخوردار‌است.‌

     ‌فروشگاه‌در‌ایجاد‌خلاقیت‌در‌ارائه‌خدمات‌تلاش‌دارد.

     ‌کند.های‌بازار‌تلاش‌میگیری‌از‌فرصتفروشگاه‌همیشه‌به‌ارائه‌خدمات‌جدید‌با‌بهره

ها‌متفاوت‌بازاریابی‌برای‌جذب‌مشتری‌)مثل‌تماس‌تلفنی(‌استفاده‌فروشگاه‌ما‌از‌روش

‌کند.می
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Abstract 

   The present study was conducted to investigate the relationship between marketing intelligence and 

entrepreneurial orientation with competitive advantages in sports businesses. The method of the present 

study was a field survey. The statistical population included sellers of sports goods that were members of 

the Mashhad Kharazi and Sports Equipment Union that there were 140 of them. In this study, no sampling 

was done and research questionnaires was distributed among all members of the population. After collecting 

the questionnaires, 117 questionnaires were analyzed. Research tools included three standard 

questionnaires, which are: Marketing Intelligence questionnaire (Eslami, 2014) with 15 questions; 

Entrepreneurship Orientation Questionnaire (Hawks and Morgan, 2007) consisting of 15 questions; And 

Competitive Advantages Questionnaire (Anbari, 2014) including 6 questions. For data analysis, partial least 

squares approach of the structural equation model was used. The whole process of data analysis was 

performed in SPSS software version 20 and PLS version 2.  

The results showed that marketing intelligence has a positive and significant effect on both variables of 

entrepreneurial orientation and competitive advantage of sports businesses.  Also, the results showed that 

entrepreneurial orientation has a positive and significant effect on competitive advantage in sports 

businesses. Also, Entrepreneurial orientation, as a mediating variable, has a significant effect on the 

relationship between marketing intelligence and competitive advantage of sports businesses.  

In general, this study can help sports sellers and marketers gain a better understanding of competitive 

situation of market. Information about competitive advantage and the extent and manner of impact of the 

variables on it, can be used to develop national, regional and global markets for Iranian sports products. 

Keywords: marketing intelligence, entrepreneurial orientation, competitive advantage, sports businesses 
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