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 چکیده 

باشد. چنین    هایبرگهیکی از    تواندمیداشتن مزیت رقابتی  :  مقدمه بهتر محصول  که تصویرسازی مناسب از برند و    شدهبیانبرنده کاسبان در فروش 

بر مزیت رقابتی    تواندمی،  باشدمیی  و اجتماع  یکاستراتژ  و هوش  یکهوش تکنولوژ ،  هوش رقبا،  هوش بازار  مؤلفه  4داشتن هوش رقابتی که خود دارای  

 باشد.   تأثیرگذار

  خانگی لوازم( بر مزیت رقابتی فروشندگان  مؤلفه   4)با لحاظ    بتیبرند و هوش رقا  تصویرسازی متغیرهای    تأثیراست که  : در این پژوهش هدف آن  هدف

 شهرستان ماکو بررسی شود.  

نفر    150تعداد کل اعضای جامعه  شهرستان ماکو بود که    خانگی لوازم  ی هافروشگاهکلیه کارکنان و سرپرستان    ،تحقیق این آماری جامعه:  روش تحقیق

معتبر دارای روایی و پایایی    یها پرسشنامهنفر با محقق همکاری کردند.    100  یت درنها آمد و    به دست نفر    108بود که حجم نمونه با جدول مورگان  

پیرسون و رگرسیون برای    هایزمونآ( استفاده شد.  سؤال  27( و هوش رقابتی )سؤال   15)(، مزیت رقابتی  سؤال  17ذهنی )  یرسازیتصو شامل سه بخش  

 سنجش ارتباط بین متغیرها انجام شد.  

رقابتی  :  گیرییجهنت مزیت  بر  برند  از  تصویرسازی  و  رقابتی  هوش  متغیرهای  که  رسید  اثبات  به  مثچنین  و  تأثیر  داشتهمعنیبت  همچنین    دار  و 

داشتند. شدت    دار معنیمثبت و    تأثیرهوش رقابتی نیز بر مزیت رقابتی    چهارگانه ن  دارد. ارکا  دارو معنی  تأثیر مثبتتصویرسازی از برند بر هوش رقابتی  

برند    تأثیر رقابتی  تصویرسازی  مزیت  رقابتی  ب بر  هوش  نسبت  این  ه  رقابتی  هوش  ارکان  بین  از  و  بود  هوش  -1شامل    یبترتبه    یراتتأثبیشتر 

   هوش رقبا بود. -4هوش بازار.-3هوش استراتژیک و اجتماعی.-2تکنولوژیک.

    

 ، صادرات و واردات. خانگیلوازم تصویر ذهنی برند، هوش رقابتی، مزیت رقابتی، فروشگاه    :واژگان کلیدی
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 مقدمه 

وری  روز مدیریتی در جهت افزایش میزان بهره ها و فنون نوین و بهامروزه، هرچند مطالعات متعدد داخلی و خارجی بر لزوم استفاده از روش 

ی بازرگانی بیش  ، مزیت رقابتی مشاغل مرتبط با حوزهدرنهایتویژه افزایش میزان توان رقابتی و  ها، بهها و شرکتو بهبود عملکرد سازمان

دلیل عدم درک درست از مفاهیم و قواعد ارزشمندی چون هوش رقابتی، مزیت رقابتی و حتی تصویر  ، اما متأسفانه به تأکیددارنداز گذشته 

ای از  ها در بازارهای مستحکم جهانی دارند، هنوز هم در بخش عمدهای در تقویت توان رقابتی شرکتی برند که نقش مؤثر و سازندهذهن

های ناکارآمد، شاهد  شود و در اثر اتخاذ این روشوکارهای کوچک و بزرگ استفاده میهای سنتی در تجارت و کسببازار کشورمان از روش

از گذشته   کشوری محصولات و تولیدات داخلی در بازارهای داخلی و خارجی هستیم. از آنجا که اقتصاد نفتی  ضهافت محسوسی در عر

های  ی زیربنایی بوده، کاربست روشهای اقتصادی ناشی از سوء مدیریت در این حوزه تبع آن معضلات و بیماریانگاری و به  دچار سهل

داخلی و خارجی را  به روی بازرگانی ایرانی  های زیادی از اقتصاد کور ما باز کند و بازارهای  تواند گرهی بازرگانی می فعالانه و پویا در حوزه 

 تر، برندهای باکیفیت کشورمان بگشاید. و مهم

یت رقابتی  خوبی روشن نماید، مزتواند مبین وضعیت بازرگانی کشورمان باشد و رکود یا پویایی آن را بهبا این وصف، ازجمله مواردی که می

های مختلف را در بازار  ها و شرکتتوان کارآیی و اثربخشی سازمانی آن میواسطه هایی است که بهی مزیت رقابتی، از شاخصاست. سازه 

به پیچیده رقابت  و  امروزی  دنیای  در  شرکتی  و  سازمان  درواقع،  داد.  قرار  سنجش  مورد  رقابتی  خوبی  مزیت  که  است  موفق  رقابت  ی 

باشد. شرکتفمنحصربه توانمندی داشته  و  بهرد  بازرگانی  موفق  و در عین حال  رقابتی خود روشهای مختلف  توان  افزایش  های  منظور 

ی تصویر  کارآمدی همچون هوش رقابتی و توجه ویژه به تصویر ذهنی برند مشتریان و مخاطبان تولیدات و خدمات خود دارند. دو مؤلفه 

های بازرگانی و افزایش حداکثری میزان  به کارکردهای مؤثر و مثبت خود در تثبیت جایگاه شرکت  ذهنی برند و هوش رقابتی با توجه

استفاده ها میها و شرکتای مورد توجه مدیران کلان سازمانطور فزایندهبه  هاآن کارآیی و کیفیت عملکرد   از  باشند و    ها آن ی مطلوب 

های تصویر ذهنی برند و هوش رقابتی، مزیت  مندی از مؤلفهتوان از طریق بهره که می  گردد. از مواردیی آنان قلمداد میی عمده دغدغه 

ای از مخاطبان، برندها و فعالان داخلی و  است که با طیف متنوع و گسترده   خانگیلوازم های  رقابتی را افزایش داد و تقویت نمود، فروشگاه

ی اکتشافات،  های روز دنیا در ارائهآوریگستردگی امکان دستیابی به دانش نوین و فنی بازرگانی سروکار دارند. با عنایت به خارجی عرصه

بالای کشور ما  در دنیا، مدیران رده  خانگیلوازم خصوص تولید محصولات باکیفیت  های مختلف، بههای بشری در عرصهابداعات و نوآوری

تبع آن بازار  لات و تولیدات داخلی را افزایش دهند و توان رقابتی و بهی این مهم را خواهند داشت که چگونه مزیت رقابتی محصودغدغه 

با رقبای بین نیز خواهند داشت که در فروشگاهرقابتی را در کورس  این دغدغه را  از طرفی،  تعالی برسانند.  های  المللی به نفع خود به 

های داخلی  تا بیش از پیش شاهد رونق تجارت ایران در عرصههای مدیریتی استفاده بکنند ساخت داخل، از چه روش خانگیلوازم ی عرضه

بیشتر و حفظ مشتری به  ها در جذب مخاطب و مشتری  دسته از فروشگاهی اینالمللی باشند؟ چنین است که بحث ناکارآمدی اداره بینو  

-دلیل توجه به تصویر مصرفحصولات، تنها بهرغم کیفیت خوب این مداخلی علی  خانگیلوازم های  آید، آنجا که مدیران فروشگاهمیان می

های مؤثر مدیریتی و سازمانی در  دلیل عدم دانش کافی در شناخت روشکننده از فروشگاه خود به جای تصویر از نشان تجاری و نیز به

ی  اند. لذا، مسأله سی مواجه المللی نیز با رکود محسو ی بین رسانی به مخاطب خود، بازار خوبی در داخل ندارند و در حوزهفرآیند خدمت

ویژه در دنیای امروز  است، به  خانگیلوازم های  ی اثربخش فروشگاههای پویای مدیریتی در ادارهاصلی تحقیق حاضر، عدم استفاده از روش

تلف و مورد  ای از دانش بشری و ابداع و تولید محصولات مخهای روز و گشوده شدن درهای تازهآوریکه شاهد پیچیدگی و گسترش فن

خواهیم در جذب مشتری برای محصولات خانگی داخلی موفق عمل کنیم و نبض بازارهای داخلی و  ها هستیم. بنابراین، اگر مینیاز انسان

طلبد که از عناصر پویای این حوزه همچون تصویر ذهنی برند و هوش رقابتی استفاده  خارجی این محصولات را هم به دست آوریم، می

ساز بازرگانی کشورها میهکنیم،  اوضاع  بهبود  در  را  اول  در جای خودشان حرف  هر یک  اهرمهایی که  از  و  رونق و  زنند  زیربنایی  های 

 :  گردداختصار به مطالعات نظری و تجربی زیر اشاره میی این تحقیق، بهگردند. جهت تبیین بهتر ابعاد مسألهگسترش تجارت محسوب می

توانند به مزیت رقابتی دست پیدا  ها مییت استراتژیک پاسخ به این سؤال است که چگونه تعدادی از شرکتاساساً محور تحقیقات مدیر

ترین متغیر  شوند. به این ترتیب، مزیت رقابتی به اصلیی رقابت حذف میتری دارند یا از صحنهدیگران عملکرد ضعیف  کهدرحالیکنند؛  

 (.1395)حیدری و سیدکلالی،    استهای استراتژی تبدیل شده  وابسته در پژوهش

توجهی به تولیدات داخلی و افزایش مصرف کالاهای خارجی چشمگیر شده است. با پیدایش تجارت آزاد  های اخیر مشکل کمطی سال

اند و  ده های جهانی زیادی وارد بازار ایران شجهانی، رقابت بین محصولات داخلی و خارجی در بازارهای جهانی افزایش یافته است. شرکت

 (.1392زاده،  زاده و عرب)بخشی  کنندسرعت برای گرفتن سهم بازار تلاش میبه

کنندگان به وجود آمده است که بتوانند به کالاهای متنوع و باکیفیت دست یابند. اهمیت ، این امکان برای مصرفنظران صاحب اعتقاد  به

ناپذیری به ساختار اقتصاد کشور وارد  های جبرانبه تولیدات داخلی، لطمهتوجهی  ی این کماین موضوع به حدی است که در صورت ادامه 
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شک، در این موقعیت، نیاز کشور، افزایش تمایل به مصرف کالاهای ایرانی است که این مسأله موجب رشد صنایع داخلی،  خواهد شد. بی

 (. 1398،  )سعیدا اردکانی و همکاران  شودافزایش تولید ملی می  درنهایتکاهش بیکاری و  

گسترده در بازار ایران هستیم و این کالاها با استقبال خوبی از   صورتبهای است که شاهد حضور کالاهای وارداتی گونهوضعیت در ایران به

تنها  نهی ایرانی  شوند و متأسفانه خرید کالارو گشته، حتی بسیاری از تولیدات ایرانی با برندهای خارجی به بازار عرضه میسوی مردم روبه

 (. 1397)خراسانی طرقی و کشاورزی،    کنندگان نیست، بلکه گرایش زیادی به خرید کالاهای خارجی وجود داردمصرف  ی افتخارمایه

وکارها را  کنندگان و نیز افزایش میزان رقابت، مالکان کسب های روزافزون آن، افزایش تقاضای مصرفتغییرات سریع محیطی و پیچیدگی

ی خدمات بهتر به دنبال حفظ مشتریان و سپس جذب های مشتریان داشته و ارائهتمرکز بیشتری بر روی نیازها و خواسته بر آن داشته تا 

توانند ارتباط بلندمدتی با مشتریان خود داشته باشند، یکی از  ها چگونه میمشتریان جدید باشند. امروزه فهمیدن این موضوع که سازمان

کسب  اساسی  میوکارها  موضوعات  سازمانمحسوب  معمولا  است.  زمینه  این  در  پژوهش  نیازمند  آن  دانستن  که  بهشود  خصوص  ها، 

  دارند   هاآن ها دانش کمتری در مورد عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان، وفاداری و تمایلات رفتاری  فروشیای و خردههای زنجیره فروشگاه

 (. 1392)ابراهیمی و منصوری،  

و حفظ مزیت رقابتی خود در بازار، به اطلاعات زیادی نیازمندند.    هاآن ی ارزشی بالاتر به  ضایت مشتریان و ارائهها برای تأمین رسازمان

اند که تمرکز بر وقایع و بررسی اطلاعات گذشته کارساز نیست و بررسی دقیق محیط و کسب اطلاعات از رخدادهای در حال  دریافته هاآن

های پیش  ها نتوانند از فرصتها و تهدیدها، اگر سازمانی فرصتبخشد. در دنیای امروز با گسترش دامنه را استمرار می  هاآن ظهور حیات  

ی  ی رقابت حذف خواهند شد. بنابراین، افزایش درجه روی خود استفاده کنند و در برابر تهدیدها راه حل مناسب اتخاذ کنند، از گردونه

تر ساخته و توان سازمان را برای تحلیل فرآیندهای  نسبت به تحولات محیط و آینده شفافهوشمندی سازمان است که نگاه و درک آن را  

 (.1395نژاد و امینی،  )شمس  دهدنوظهور افزایش می

توانند از طریق هوش رقابتی و با  ها میریزی راهبردی شرکت است. شرکتهوش رقابتی، یک مفهوم ضروری در فرآیند مدیریت و برنامه

نتیجه، عملکرد بهتری در برابر رقبا داشته    یل نقاط قوت و ضعف رقبا، رقابت صنعتی و توان رقابتی خود را بهبود بخشیده و درتجزیه و تحل

 (.1394نژاد،  )سپهوند و شریعت  باشند

ی اصلی تحقیق  مسأله توان  شده در بندهای بالا و نیز مطالعات نظری و تجربی مرتبط با این مسائل، اکنون میبا عنایت به مسائل مطرح

چرخه  که،  نمود  تبیین  چنین  را  عرضهحاضر  و  تولید  بهی  کشورمان،  داخلی  محصولات  نحوه ی  ارائهخصوص  و  توزیع  در   هاآنی  ی 

اند و مدیران و سرپرستان  موفق عمل نکرده   هاآنچندان که باید در فرآیند جذب مشتریان بیشتر و نگهداشت    خانگیلوازم های  فروشگاه

اداره به  هاآن قواعد  از  نادرستشان  ایندلیل درک  از فروشگاهی  روزافزون فندسته  از شتاب  مملو  رقابتیِ  دنیای  و  آوریها در  های مدرن 

ی هرچه بهتر فروشگاه  ها و فنون اصول مدیریت بازرگانی برای اداره مندی از دانش کافی در کسب مهارتی امروزی و عدم بهرهپیچیده

تبع آن، رکود بازارهای  های داخلی و بهی خود منجر به رکود نسبی فروشگاهنوبهها هم بههای متعددی درگیرند و این چالشخود، با چالش

ها استفاده از  رفت از این چالشمنظور برون، رشد چشمگیر تقاضا برای کالاهای خارجی گردیده است. بدیهی است که، بهدرنهایتداخلی و 

آفرین هوش  ی نقش شود. در این راستا، سازهاین حوزه توصیه می  نظرانصاحب ار رقابت همواره توسط کارشناسان و  های پویا در بازشیوه

های مزبور را به شکلی مؤثر در مواجهه با رقبا و فائق آمدن بر موانع و مشکلات  تواند مدیران فروشگاهرقابتی اهرم قدرتمندی است که می

هموار سازد. لذا، اگر برآنیم که توان رقابتی خود را در دنیای رقابت   هاآنالمللی را نیز برای  بینی  ای عمدهیاری دهد و دستیابی به بازاره

های مشتریان و  خواستهطلبد که ضمن توجه اساسی به نیازها و  امروزی افزایش دهیم و نقاط ضعفمان را در این مسیر تقویت نماییم، می

جذب و نگهداشت    درنهایتهای خلاقانه برای تأمین این نیازها و  ام و نشان تجاری داخلی و ابداع روشدرک دقیق تصویر ذهنی آنان از ن

ی رقابت با بازارهای قوی دنیا عقب نمانیم و  بدمیم، تا هم از قافله  خانگیلوازم های  مداوم ایشان، هوشمندی رقابتی را نیز در کالبد فروشگاه

 از این مهجور و مغفول از دیدگان خودمان نباشند.   هم محصولات باکیفیت ساخت داخل بیش

شکاف وضعیت موجود و وضعیت مطلوب بند مورد اشاره در بالا، کافی است تا پی به شکاف بین وضعیت موجود و وضعیت مطلوب در 

منجر به ارتقا و بهبود کیفی  شاهدیم،    خانگیلوازم های  هرحال، وضع موجودی که در فروشگاهبهکشورمان ببریم.    خانگیلوازم   هایفروشگاه 

تولید   رونق  و  داخلی  جذبه  خانگیلوازم بازار  و  شد  افزایش  نخواهد  روبه  لحظه  خانگیلوازم ی  که  هم  فروشگاهبهخارجی  های  لحظه 

سر مردم ایران و  بخشند، پتک سنگینی است که بر  گیرایی و  اعتبار می  هاآنها به  کنند و به قول خیلیرا از حضور خود پر می  خانگیلوازم 

شود. در این میان، تسامح و تساهل مدیران بازرگانی ما نیز در ایجاد این وضعیت  ایرانی کوبیده می  خانگیلوازم های تولید  حتی کارخانه

-های تولیدکنندگان و مصرفای در جهت برطرف شدن مسایل و چالشالمثل قوزِ بالاقوز شده و هیچ فکر راهبردی اسفناک حکایت ضرب

-شود. بهپردازی، تدوین و اجرا نمیی ما ایدهرفته و نخبهی مدیران دانشگاهایرانی از ناحیه  خانگیلوازمویژه  کنندگان کالاهای داخلی، به

ی فراوانی  ای است که طی آن مردم میل، رغبت و انگیزه ایرانی، بیانگر شرایط ویژه  خانگیلوازم ی بازرگانی  واقع، وضعیت مطلوب در حوزه 
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باشند. در وضعیت مطلوب، کارخانه  خانگیلوازم برای خرید   ایرانی داشته  ی جذب  ایرانی رکود و دغدغه   خانگیلوازم های تولید  باکیفیت 

اقصی در  هم  زیادی  مشتریان  و  نداشته  فروشگاهمشتری  حاضر سرپرستان  حال  در  اما،  دارند.  جذب    خانگیلوازم های  نقاط جهان  برای 

است و هم مشتریان    خارجی، هم نانشان در روغن    خانگیلوازم ی  ال وجدان کاری و تمدنی ایران شده و با عرضه خیمشتری بیشتر، بی

کشورمان و وضع خوب و    خانگی لوازم های  . باید باور کنیم که بین وضع امروز فروشگاهکنندمیهدف بیشتری برای فروشگاه خود تأمین  

تواند برداشته شود، به شرط اینکه متعهدترین و  عمیقی حاکم است. این شکاف بزرگ می  اش را داریم، شکاف  مطلوبی که حسرت و دغدغه

های  همند شاهد رونق فروشگا های اصولی و قاعدهی این گزینشواسطه های برگزیده شوند، تا بهخردورزترین مدیران برای هدایت سازمان

 یم.بودی چشمگیر این لوازم در بازارهای جهانی باداخلی و عرصه   خانگیلوازم 

ارائه و از    خانگیلوازم های  تصویر ذهنی برند و هوش رقابتی بر مزیت رقابتی فروشگاه  تأثیربا توجه به آنچه که در این بخش در ارتباط با  

بدین  بازرگانی تبیین شد، سؤال اصلی تحقیق حاضر    یحوزه ی مهم  عرصه  این طریق، شکاف بین وضعیت موجود و وضعیت مطلوب در این

 ؟« صادراتی و وارداتی دارند  خانگیلوازم های  »تصویر ذهنی برند و هوش رقابتی چه تأثیری بر مزیت رقابتی فروشگاهصورت است که  

 : اند ازی این تحقیق عبارتی عمدهبا عنایت به سؤال فوق، متغیرها 

o   مزیت رقابتی)ملاک(  وابستهمتغیر : . 

o تصویر ذهنی برند و هوش رقابتیبین()پیش  متغیر مستقل : . 

 نشان داده شده است.       2و    1های  های مفهومی و عملیاتی تحقیق به ترتیب در شکلمدل

 
 ( محقق ساخته)  مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 
 ( محقق ساخته) مدل عملیاتی تحقیق -2شکل 

 

 پیشینه تحقیق  -1
با عنوان »1397)  آبادیطینت و شاه خوش بازاریابی و هوش کسب  تأثیر( در تحقیق خود  وکار بر کسب مزیت رقابتی در صنعت هوش 

)نوع اطلاعات، تناوب استفاده   های پخش دارو، اطلاعاتگر هوش رقابتی« دریافتند که، در شرکتتوزیع دارو با در نظر داشتن نقش تعدیل

وکار مؤثر  گذارد. هوش بازاریابی نیز بر هوش کسبمی تأثیرعات و منابع اطلاعات(، خلاقیت و هوش ذاتی بر افزایش هوش بازاریابی از اطلا 

گیرد، موجب کسب مزیت رقابتی در صنعت توزیع و پخش دارو  گر هوش رقابتی می وکار با تأثیری که از متغیر تعدیلاست و هوش کسب 

 شده است. 

»تحلیل    (1396)  امینی عنوان  با  خود  تحقیق  فن  تأثیردر  بنگاههوشمندی  در  رقابتی  مزیت  بر  موردی)مطالعه  آوری  های  شرکت  :ی 

-های ایرانی در دومین نمایشگاه بینهای دارویی)شرکتمثبتی بر مزیت رقابتی شرکت  تأثیرآوری  دارویی(« دریافت که، هوشمندی فن 

 ها منجر گردید. طور کلی، به کسب، بهبود و ارتقای مزیت رقابتی این شرکتمراقبتی( داشت و بهالمللی دارو و صنایع وابسته و تجهیزات  
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با عنوان »شناخت رابطه1396)  علیقلی و فاطمی  استراتژی( در تحقیق خود  اثربخشی  و  ابعاد هوش رقابتی  بازاریابیی  ی  )مطالعه   های 

ابعاد هوش    :موردی اردبیل(« دریافتند که،  آگاهی فنشهرک صنعتی  رقبا،  از وضعیت  آگاهی  ورقابتی)آگاهی تجاری،  ـ تکنیکی   آوری 

 های بازاریابی دارد. مثبت و معناداری بر اثربخشی استراتژی  تأثیرآگاهی راهبردی ـ اجتماعی(  

مدیران صنعت هتلداری  ( در تحقیق خود با عنوان »نگرش هوش رقابتی مدیران و مزیت رقابتی« دریافتند که،  1394)  دهقان و همکاران

-های تهاجمی و هجومی میی هوش رقابتی)تهاجمی، هجومی، فعال، واکنشی و غافلان( دارای نگرش گانه شهر شیراز با توجه به ابعاد پنج

ران را  تواند مدیهای کاهش هزینه و تمایز وجود دارد و این دو نگرش مهم میی معناداری بین این دو نگرش و استراتژیباشند که رابطه 

 به مزیت رقابتی کمک شایانی کند.  در رسیدن  

نقش میانجی هوش    :( در تحقیق خود با عنوان »تبیین اثر هوش ساختاری ـ سازمانی بر کسب مزیت رقابتی1394)  رستگار و همکاران

تی، دقت و پذیرش اطلاعات  ی مثبتی با درسساختاری ـ سازمانی رابطه   سیستم های اطلاعات از هوش  یاستفاده رقابتی« دریافتند که،  

ی مثبتی با درستی، دقت و پذیرش اطلاعات هوش رقابتی دارد.  هوش رقابتی دارد. عوامل محتوایی از هوش ساختاری ـ سازمانی رابطه 

ان  ی ایری مثبتی با مزیت رقابتی در شرکت بیمههوش ساختاری ـ سازمانی از طریق درستی، دقت و پذیرش اطلاعات هوش رقابتی رابطه

-عنوان سرمایههای اطلاعاتی بهطور کلی، هوش رقابتی بیشترین همبستگی را با مزیت رقابتی در شرکت مزبور دارد. سامانهکرمان دارد. به

ی سازمانی هوش ساختاری ـ سازمانی به میزان قابل توجهی در رسیدن به هوش رقابتی عنوان سرمایه ی ساختاری و عوامل محتوایی به

 مثبتی در دستیابی به مزیت رقابتی سازمان سهیم است.   صورتبهرسیدن به هوش رقابتی    نقش دارند و

-مندی صنعتی، در شهرکهوشمندی رقابتی بر توان رقابتی و رقابت   تأثیر( در تحقیق خود با عنوان »بررسی  1394)  نژادسپهوند و شریعت

رقابتی   استان لرستان« دریافتند که، هوش  واحدهای صنعتی   تأثیرهای صنعتی  رقابتی در  توان  و  رقابت صنعتی  بر  معناداری  و  مثبت 

 های صنعتی استان لرستان دارد.شهرک

سازی معادلات  ( در تحقیق خود با عنوان »بررسی هوشمندی رقابتی از منظر کارآفرینان)بر مبنای مدل 1393)  غفاری آشتیانی و همکاران

جست  رفتارهای  که،  دریافتند  رفتار  وجوگرانهساختاری(  این  فراوانی  و  رقابتی  هوشمندی  یعنی   تأثیری  دارد،  رقابتی  مزیت  بر  مثبتی 

تری از نقاط ضعف و قوت  کنند، تصویر کاملوجو و کنکاش میمکرر جست صورتبه های بازار را تری از بخشی وسیعکارآفرینانی که حوزه

 رسند که دیگر رقبا از آن برخوردار نیستند.ای میکنند و به مزایای رقابتیود و رقبایشان دست پیدا میخ

با عنوان »بررسی  1393)  فاریابی و ظفریان پور ایجاد مزیت رقابتی در شرکت  تأثیر( در تحقیق خود  بازاریابی در  های کوچک و  هوش 

-ش بازاریابی شامل نوع اطلاعات، منابع اطلاعات و تناوب استفاده از اطلاعات در شرکتی هو دهندهمتوسط« دریافتند که، عوامل تشکیل 

طور مستقیم مزیت رقابتی دارد، به این معنی که هوش بازاریابی به هاآنی مثبت و معناداری با مزیت رقابتی های کوچک و متوسط رابطه

 دهد.مثبت قرار می  تأثیرها را تحت  شرکت

پذیری صنعت فرش کشور« دریافتند که،  هوشمندی رقابتی بر رقابت  تأثیر( در تحقیق خود با عنوان »بررسی  1390)  حیدری و سعیدی

پذیری صنعت هر سه بعد هوشمندی رقابتی، یعنی هوشمندی اجتماعی ـ استراتژیک، هوشمندی تکنولوژیک و هوشمندی بازار بر رقابت

 مثبت و معناداری دارند.   تأثیرفرش  

بررسی تأثیرات رو به رشد ادراکات کارکنان خط مقدم هتل از برند بر پیامدهای خدمات  عنوان »  ا( در تحقیقی ب2020ران )کیم و همکا

که چگونه برندسازی )برندینگ( داخلی شرکت های مهمان    کندمی  بررسی  موشکافانه  صورت این مطالعه به  « بیان داشتند که  مطلوب

مقدم )کارکنانی که بیشترین مسئولیت را بر عهده دارند و بیشترین ارتباط مستقیم را با مشتریان    نوازی بر عملکرد خدماتی کارکنان خط

مبادله اجتماعی، این    هاینظریهخاص، بر اساس تأثیرات اجتماعی و    طوربه گذار است.    تأثیر( در یک مسیر رو به رشد ،کنندمی برقرار  

و   (BA) که آیا تعهد سازمانی در رابطه بین ادراکات کارکنان خط مقدم صنعت مهمان نوازی در مورد اعتبار برند   کندمی مطالعه بررسی  

ی خدمات  و رفتار شهروند (GISI) مانند ایجاد ایده هایی برای بهبود خدمات هاآنو رفتارهای مرتبط با خدمات  (BVF) تناسب ارزش برند

نفر از کارمندان خط مقدم که در تماس مستقیم با مشتریان هستند و   286گرا، نقش میانجی دارد؟ با استفاده از یک نمونه تطابق یافته از  

،  BVF و  BAاز هتل های پنج ستاره در کره جنوبی، این مطالعه نشان داد که سطح بالای ادراکات کارکنان از    هاآن نفر از سرپرستان    33

  همان   ،کندمی   بیشتر  را ایده هایی برای بهبود خدمات ایجاد کنند و در رفتار شهروندی خدمات گرا مشارکت کنند    هاآن حتمال این که  ا

. بر اساس یافته ها، مفاهیم برای متخصصان و محققان صنعت مهمان نوازی در مورد  شودمی ور که احتمال تعهد به شرکت نیز بیشتر  ط

 .طریق کارکنان خط مقدم مورد بحث قرار گرفته استبرندسازی داخلی از  

عنوان »2018)  1تاسکی  با  تحقیقی  در  محور  آزمون(  کننده  مصرف  ویژه  ارزش  مدل  متقابل  بازار  و  متقابل  برند  برای    (CBBE)اعتبار 

مطالعات متفاوت درباره ارزش ویژه برند مصرف کننده/مشتری محور، تصاویر درحال تغییری از اجزاء و  « بیان داشتند که  برندهای مقصد

 
1 Tasci 
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زیادی را همراه با تحلیل مسیر تحلیل نموده است تا این موراد را    هایداده روابط متباین را آشکار کرده است. مطالعه کنونی، مجموعه  

روایی مدل مشتری  (  2ایی، تصویر، کیفیت، ارزش برند، ارزش مصرف کننده و وفاداری؛  عمومی )آشن CBBE( روایی مدل  1نماید :    آزمون

( روایی  4روایی برند متقابل مدل عمومی برای پنج برند مقصد ایالات متحده و     (3برای یک برند مقصد؛    هاداده )+ رضایت( با استفاده از  

، جنسیت و دیدار پیشین. نتایج نشان دادند که آشنایی و تصویر، دو عنصر  بازار متقابل هر دو مدل برای بخشهای مختلف مبتنی بر ملیت

برجسته ای هستند که وفاداری را در هر دو مدل توضیح میدهند گرچه هم ارزش مصرف کننده و هم ارزش برند، تاثیرات مداخله گری بر  

برا  حدی  تا  و  متفاوت  های  ملیت  برای  متفاوت،  مقاصد  برای  مدل  دارند.  برای  وفاداری  و  بود  گوناگون  متفاوت،  های  جنسیت  ی 

 . بازدیدکنندگان و غیربازدیدکنندگان یک برند مقصد، ثابت بود

در این مقاله با  « بیان کرد که ایجاد مزیت رقابتی از طریق نهادینه سازی نوآوری اجتماعی شرکت ها( در تحقیقی با عنوان »2015) 1هررا 

. سپس  شودمیی شرکتی، نوآوری اجتماعی و نوآوری اجتماعی شرکتی،نظریه ای مقدماتی مطرح  شرح و بسط منابع علمی مربوط به نوآور 

موفق را توضیح می دهد. این   (CSI) که عوامل منجر به نوآوری اجتماعی شرکتی  شودمیبا استفاده از مطالعات موردی چارچوبی ایجاد  

شی اجتماعی و مزیتی رقابتی به وجود می آورند. در این چارچوب، سه  پژوهش بر آن دسته از نوآوری های اجتماعی متمرکز است که ارز

مؤلفه سازمانی نوآوری اجتماعی شرکتی را ارتقا می دهند: همترازی استراتژیک، عناصر نهادی و وضوح هدف. سه عنصر سازمانی امکان  

ها و ساختار های عملیاتی و فرهنگ سازمانی. ادغام  فرآیند های نوآوری اجتماعی شرکتی را به وجود می آورند: مشارکت ذینفعان، فرآیند 

ارتقای مزیت   و  ایجاد ارزش مشترک  نتیجه  برای خلق مشترک و در  استراتژی و عملیات ها فرصت هایی  نوآوری اجتماعی شرکتی در 

 . شوندمیص  رقابتی به وجود می آورد. در بخش نتیجه گیری پایانی مقاله مفاهیم مدیریتی و فرصت های پژوهشی آینده مشخ

سایکیوز   2دنو  عنوان2009)  3و  با  خود  تحقیق  در  به  :(  تجاری  نام  به  رقابتی« »وفاداری  مزیت  به  دستیابی  راستای  در  ابزار  یک  عنوان 

-مثبتی بر  مزیت رقابتی، افزایش سهم بازار، بازگشت عالی سرمایه دارد و مانع ورود رقبای جدید می  تأثیردریافتند که، وفاداری به برند  

 باشد. 

»سطح بلوغ وظایف هوش رقابتی« دریافتند که، هوش رقابتی مزیت رقابتی مؤسسه را از    :( در تحقیق خود با عنوان2009)    5و تویت   4هپز

 شود. مزیت رقابتی می  درنهایتهد و منجر به بهبود مدیریت استراتژیک و  دطریق درک بهتر محیط خارجی افزایش می

با عنوان2007)  3سوینی لباس ورزشی    تأثیر»  :( در تحقیق خود  پایدار در صنعت  برای دستیابی به مزیت رقابتی  برند  تصویر و شهرت 

 مستقیم و معناداری دارند.   تأثیرابتی پایدار  چیست«؟ دریافت که، تصویر برند در کسب مزیت رقابتی و شهرت برند در کسب مزیت رق

 

   روش تحقیق  -2
با اطلاعات نظری که در    شدهپرداختهاز تحقیق به توصیف روش پژوهش    قسمتاین  در   برای    قسمتاست.  پیشین معرفی شد، زمینه 

اهداف تشریح  ت  پیشبرد  پژوهش  فنی  ابتدا مشخصات  اینجا  در  است.  فراهم  آن   گردیدهحقیق  ارکان  توضیح  به  بخش،  هر  در  و سپس 

 است.    شدهپرداخته 

 

 اجرای پژوهش  2-1

برای گردآوری منابع    باشد.روش تحقیق حاضر، از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ ماهیت و گردآوری اطلاعات، توصیفی و همبستگی می

تصویر ذهنی برند و هوش    تأثیری  ها در زمینهای و برای گردآوری اطلاعات لازم جهت آگاهی از دیدگاه آزمودنیوش کتابخانه نظری، از ر

است. گردآوری منابع مکتوب، از طریق    شدهاستفاده )توزیع پرسشنامه(    از روش میدانی  خانگیلوازم های  مزیت رقابتی فروشگاه  رقابتی بر

کتیادداشت  از  کتابخانهاببرداری  در  موجود  کتابخانههای  به  مراجعه  نیز،  و  عمومی  و  دانشگاهی  وبسایت  های  نظیر  معتبر  مجازی  های 

ی گردآوری اطلاعات میدانی تحقیق، بعد از صدور  منظور اجرای مطلوب مرحلهانجام گرفته است. به  ی بازرگانینشریات تخصصی حوزه 

  خانگی لوازم های  نامه در اختیار سرپرستان فروشگاهنامه توسط محقق، یک نسخه از معرفیپایانبر انجام این  ی دانشگاه مبنینامه معرفی

اداره  همچنین،  و  ماکو  توزیع  شهر  مراحل  و  نگردد  ایجاد  حاضر  تحقیق  انجام  فرآیند  در  مشکلی  تا  شد  داده  ماکو  شهر  امور صنفی  ی 

آزمودنیپرسشنامه بین  آن، جمع ها  دنبال  به  و  پاها  ی ملاحظات  انجام گیرد. در مرحله  موردنظرهای  ها در محل فروشگاهسخنامهآوری 

شناختی  اطلاعات شخصی ایشان و کارکنانشان که در بخش جمعیتداده شد که    آزمونت فروشگاه مورد  اخلاقی، این اطمینان به سرپرس

 
1 Herrera 
2 Denoue 
3 Saykiewicz 
4 Heppes 
5 Toit 
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بهها میپرسشنامه نام    طور کامل محرمانهآید،  و  نام  نوشتن  و  پرسشنامهخانوادگی هم در بخش جمعیت خواهد ماند  الزامی  شناختی  ها 

فروشگاه آمادگی  اعلام  از  بعد  پرسشنامه  خانگیلوازم های  نیست.  محقق،  با  همکاری  آزمودنیبرای  بین  در  پاسخنامهها  و  توزیع  ها  ها 

 تجزیه و تحلیل شد.  211  افزار آماری اس.پی.اس.اسها با نرم آمده از پاسخنامهدستهای بهگردآوری شده و داده

 

 ابزار گردآوری اطلاعات  2-2

 هاآنپیشین به  قسمتبود که در تعاریف عملیاتی های تصویر ذهنی برند، هوش رقابتی و مزیت رقابتی ابزار گردآوری اطلاعات، پرسشنامه

 می باشند.    1جدول  به شرح    هاآن عات  اشاره شد. یک پرسشنامه ترکیبی جامع تهیه شده و بین اعضای نمونه توزیع گردید که خلاصه اطلا
 

 مشخصات کلی پرسشنامه مورد استفاده در پژوهش  -1جدول 

 متغیر
گویه های  

 مرتبط

 روایی 

 )تائید خبرگان( 

 پایایی 

)آلفای  

 ( 2کرونباخ 

 منبع 

 ( 1394، دهقان و همکاران) 0.843 دارد 15الی  1 مزیت رقابتی 

 ( 1397، محمدیان و همکاران) 0.78 دارد 32الی   16 تصویر ذهنی برند 

ت 
ش رقاب

هو
 42الی  33 هوش بازار  

 ( 1395پناه و پیرعلائی، یزدان) 0.7 دارد
 49الی  43 هوش رقبا 

 54الی  50 هوش تکنولوژیک 

 59الی  55 هوش استراتژیک و اجتماعی 

 

ات  روایی پرسشنامه با تائید چند نفر از خبرگان به اثبات رسیده و پایایی پرسشنامه با ضریب آلفای کرونباخ که اعتبار پرسشنامه را به اثب

 می رساند. بخش دموگرافیک نیز در ابتدای پرسشنامه ذکر شده است.  

 

     آن  یریگنمونه جامعه آماری و   2-3

ی امور صنفی   اداره آمار. براساس شهر ماکو خانگیلوازم های ی سرپرستان و کارکنان فروشگاهکلیه عبارت است از  ی آماری تحقیق جامعه 

عنوان سرپرست و کارمند خدماتی مشغول  نفر به 150در شهر ماکو فعالیت دارند، که حدود  خانگیلوازمباب فروشگاه  60شهر ماکو، تعداد 

نفر انتخاب شد    108به تعداد      3کاملا تصادفی ساده بود که حجم نمونه از جدول مورگان   صورتبهنمونه گیری    می باشند.  هاآنبه کار در  

 مراجعه شد.    هاآنو برای همکاری به    شدهانتخاب قرعه کشی این تعداد از بین اسامی جامعه آماری    صورتبهو  

 

 نتایج و بحث   -3
تحقیق روش  مورد  در  در  داده شد.    پیشین  قسمت،  بین کل  توضیح  ساده  اعضای  از  تصادفی  روش  به  و    شدهانتخاب نفر    108جامعه، 

پرسشنامه بازگشت و هشت نفر از اعضای نمونه از پر کردن پرسشنامه و    100فراوان  هاییگیری پتوزیع شد. پس از   هاآن پرسشنامه مابین  

وجود نداشته   ینآنلااستفاده از گوگل داک برای تهیه پرسشنامه  امکانی نمونه به مشغله کاری اعضا   توجهبابازگشت آن خودداری کردند. 

به  پرینت   یهاپرسشنامه   ناچاربه و   پیگ  هاآنشده  و  گردیده  بازگشت  یارسال  این    هاآن ری  در  شد.    ها پاسخ   وتحلیلیهتجز  قسمتانجام 

 شدند.    آزمونو در پایان فرضیات    شدهانجام 

 

 توصیفی  آمار 3-1

اینکه تعداد    توجهبا با درصد    100بازگشتی    ی هاپرسشنامه به  بود، فراوانی  مشخصات    وتحلیلیهتجز  2یکسان است. جدول  فراوانی  عدد 

ابتدای پرسشنامه قرار دارددموگرافیک را انجام داده   ذکر نام در بدو پرسشنامه هیچ ضرورتی نداشته و تنها براساس مشخصات  .  که در 

  عمدتاً   یخانگلوازم . بدین معنا که مشاغل  دهندیمتشکیل    متأهلرا مردان    جامعهصورت گرفت. بیشتر اعضای    وتحلیلیهتجزدموگرافیک  

بیشتر است.    ینمجردنیز از    ینمتأهلاداری این مشاغل مشغول به کارند. جمعیت    یهابخشدر  معمولا    زنان  ومشاغل مردانه محسوب شده  

 
1 SPSS21 
2 Cronbach's Alpha 
3 Morgan 
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در    یزن. سطح تحصیلات  باشدی موجب همگنی در سطح فکر  تشکیل داده و این  مورد م  سالانیان معه را  از بعد سن، اکثریت اعضای جام

اعضای نمونه    زنیمی ا  حدوداًتحصیلات نیز   ازنظر.  کندیممحدوده متوسط قرار داشته که همین مورد نیز به یکسان شدن سطح فکر کمک  

کارمند عادی  که بیان شد سرپرست یا    گونههمان فاقد تحصیلات دانشگاهی بوده که همین موضوع خود جای بحث دارد. سمت افراد نیز  

به کوچک بودن   توجهباکسان دانست. از طرف دیگر نیز ی  تقریباًفکر  سطحرا همگن و دارای  موردنظرجامعه  توانیمبوده و از کلیه جهات 

 .   باشندی م، جمعیت مهاجر چندان زیادی نداشته و همگی دارای یک اصالت نژادی  اکو م شهر  
 مشخصات دموگرافیک اعضای نمونه آماری -2جدول  

 تعداد/درصد فراوانی  تعداد/درصد فراوانی  مشخصه دموگرافیک 

 زن  مرد جنس

74 26 

 مجرد  متأهل  تأهل

66 34 

 کارمند  سرپرست  سمت 

21 79 

 سال به بالا  50 سال  50-41 سال  40-31 سال  30-20 سن 

12 35 32 21 

 کارشناسی ارشد و بالاتر  کارشناسی  کاردانی  دیپلم و کمتر  تحصیلات 

42 21 35 2 

 سال به بالا  30 سال  30-21 سال  20-11 سال 10-1 سابقه کار 

17 30 37 16 

 

 ها  بررسی نرمال بودن پاسخ 3-2

باشد، توزیع   0.05بیش از  هاپاسخ داریی معنمرتبط با آن توضیح داده شد. اگر سطح  آزمونو  هاداده در مورد اهمیت نرمال بودن   تریش پ

تمامی متغیرها در سطح توزیع نرمال قرار داشته و لذا    ،  3اطلاعات جدول    موجببه نرمال و در غیر این صورت توزیع غیرنرمال است.  

 پیرسون برای بررسی ارتباط متغیرها منعی ندارد.     آزموناستفاده از  
 اسمیرنف–کولموگروف  آزموننتایج   -3جدول 

 مزیت رقابتی 

 هوش رقابت 

 )نرمال(  0.261 تصویر ذهنی برند 

 استراتژیک و اجتماعی هوش  هوش تکنولوژیک  هوش رقبا  هوش بازار 

 )نرمال(  0.128 )نرمال(  0.123 )نرمال(  0.279 )نرمال(  0.168 )نرمال(  0.57 )نرمال(  0.095
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 میانگین و انحراف معیار مقادیر متغیرهای پژوهش )ردیف بالا میانگین و ردیف پائین انحراف معیار(   -4جدول 

 مزیت رقابتی 

 هوش رقابت 

 تصویر ذهنی برند 
37.87 

15 

 هوش استراتژیک و اجتماعی  هوش تکنولوژیک  هوش رقبا  هوش بازار 

46.09 39.05 24.21 50.06 38.11 47.1 

25.68 18.22 19.9 9.8 15.68 25.485 

، میانگین و  هادادهگردید، برای دید بهتر از وضعیت توزیع  محاسبه 100تا  0برای هر متغیر بر مبنای امتیاز بین  شدهکسب نمره  ازآنجاکه

معیار،    انحراف(. میانگین نمرات همگی در محدوده نرمال قرار داشته و باتوجه به وضعیت  4  جدول)بررسی شد  نیز    هاداده معیار    انحراف

بررسی آماری توزیع   علاوهبه ،انجام شد  3جدول توزیع نرمال که در  آزمونرا در یک محدوده دانست.  سؤالاتبه  یدهپاسخسطح  توانیم

نیز طبیعی است. البته    سؤالاتاختلاف چندان فاحشی نداشته و پراکندگی    شدهکسب که نمرات    دهدیمچنین نشان    ؛4در جدول    هاداده 

معیار  انح جدول    شدهثبتراف  نتیجه    تواندیم  4در  به  باتوجه  که  باشد  پراکندگی  اندک  میزان  از    اسمیرنف –کولموگروف  آزموننشان 

 تحلیل آماری را انجام داد.     یهاآزمون   توانی م  هادادهوضعیت توزیع    وضعیت را طبیعی دانست. اکنون بااطمینان از  این  توانیم

 

 استنباطی   آمار 3-3

بودن   نرمال  از وضعیت  اطمینان  اهاداده با  متغیرها    آزمونبتدا  ،  بین  پیرسون  نتایج    شدهانجام ضریب همبستگی  شامل ضریب    که  آنو 

سطح   و  جدول    ؛باشد ی مآن    دارییمعنپیرسون  تنها    شدهداده نشان    5در  پیرسون  ضریب  دارای    ازنظراست.  و  اعلامت  است  همیت 

نشان از وجود رابطه بین متغیرها   0.05کمتر از  دارییمعنمثبت یا منفی بر روی متغیر وابسته است. اما سطح  تأثیر وضعیت   کنندهیینتع

داشته و    داریمعندهند همگی با یکدیگر رابطه مثبت و  یرضیات تحقیق را تشکیل ممتغیرهایی که فدرصد است.    95در سطح اطمینان  

رگرسیون    آزمونس از اطمینان از وضعیت رابطه بین متغیرها، شدت رابطه مدنظر است که  است. پ  شدهداده نشان      5این مهم در جدول  

برای بررسی   باریک ) دو باراست، مدل رگرسیون   شدهیل تشک مؤلفه  4متغیر هوش رقابت خود از  ازآنجاکهاست.   شدهانجام ین منظور  مبه ه

 است.    شدهانجام متغیرهای اصلی(    تأثیرت  هوش رقابتی و بار دوم برای بررسی شد  یهامؤلفه  تأثیروضعیت  
 ی( دارمعنی)ضریب پیرسون و سطح پیرسون  آزموننتایج   -5جدول 

 متغیر وابسته  متغیر مستقل

 برند  ذهنیتصویر 

 

 هوش رقابت 

 ( 0.000ی دارمعنی)سطح  0.945

 هوش استراتژیک و اجتماعی  هوش تکنولوژیک  هوش رقبا  هوش بازار 

0.817 

(0.000 ) 

0.837 

(0.000 ) 

0.915 

(0.000 ) 

0.974 

(0.000 ) 

 مزیت رقابتی 

 ( 0.000ی دارمعنی)سطح  0.948

هوش  

 رقابت 

 

 ( 0.000ی دارمعنی)سطح  0.776 هوش بازار 

 ( 0.000ی دارمعنی)سطح  0.811 هوش رقبا 

 ( 0.000ی دارمعنی)سطح  0.887 هوش تکنولوژیک 

 ( 0.000ی دارمعنی)سطح  0.915 اجتماعی هوش استراتژیک و 

 ( 0.000ی دارمعنی)سطح  0.903 هوش رقابت 

 

 هوش رقابتی  هایمؤلفهبین  رگرسیون خطی  مدل -6جدول 

 داریمعنی میانگین مربعات  درجه آزادی  مجموع مربعات  مدل

 0.000 6090.170 4 24360.680 رگرسیون 

  0.053 103 5.505 مانده باقی

   107 24366.185 مجموع 
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  0.05این مدل نیز کمتر از    داریمعنی است و سطح    اعمالقابل مدل رگرسیون بین متغیرهای هوش رقابتی      6مطابق اطلاعات جدول  

هوش رقابتی    هایمؤلفه   تأثیرشدت    یبندرتبه، چنین مشخص است که  7، مطابق جدول  یرهاتأث. اما برای سنجش وضعیت شدت  باشدیم

 . باشدیمبر خود متغیر هوش رقابتی به ترتیب ذیل  

 هوش تکنولوژیک. -1

 هوش استراتژیک و اجتماعی. -2

 هوش بازار. -3

 هوش رقبا.  -4
 جدول ضرایب رگرسیون هوش رقابتی   -7جدول 

 متغیر
 ضرایب استاندارد  ضرایب استاندارد نشده 

 داریمعنی آماره
 بتا  انحراف معیار  بی 

 0.000 86.626 0.259 0.003 0.249 هوش بازار 

 0.000 51.516 0.158 0.005 0.242 هوش رقبا 

 0.000 71.207 0.331 0.004 0.251 هوش تکنولوژیک 

 0.000 64.829 0.307 0.004 0.254 هوش استراتژیک و اجتماعی 

 0.05  داریمعنیاین مدل از اعتبار کافی در سطح    7-4جدول    موجببهمدل رگرسیون برای کل مدل مفهومی بار دیگر اجرا شده که ابتدا  

 برخوردار است.  
 رگرسیون خطی مدل مفهومی -8جدول 

 داریمعنی میانگین مربعات  درجه آزادی  مجموع مربعات  مدل

 0.000 31732.422 2 63464.844 رگرسیون 

  68.116 105 7152.230 مانده باقی

   107 70617.074 مجموع 

 
 جدول ضرایب رگرسیون مدل مفهومی  -9جدول  

 متغیر
 ضرایب استاندارد  ضرایب استاندارد نشده 

 داریمعنی آماره

 بتا  انحراف معیار  بی 

 0.000 9.253 0.883 0.096 0.89 تصویر ذهنی برند 

 0.074 2.719 0.269 0.162 0.117 هوش رقابتی 

 

متغیر هوش رقابتی به نسبت تصویر ذهنی برند بسیار کمتر است. بدین معنا که    تأثیرمیزان شدت، چنین مشخص است که شدت    ازنظر

 به نسبت بیشتر از هوش رقابتی بر مزیت رقابتی دارد.    یریتأثتصویر ذهنی برند  

 

 بررسی صحت فرضیات   3-4

 . گردیدند  آزمونپژوهش به ترتیب    یاتفرضآماری،    یهاآزموناز    شدهکسب باتوجه به اطلاعات  

 
 فرضیه فرعی اول  3-4-1

 به این شرح بود.   موردنظره  فرضی

o خانگی شهر ماکو مؤثر است. های لوازم تصویر ذهنی برند بر مزیت رقابتی فروشگاه 

و سطح    0.948پیرسون بین این دو متغیر     آزموننرمال بودند. ضریب    هادادهمتغیرهای تصویر برند ذهنی و مزیت رقابتی از نظر توزیع  

است.   اثباتقابلبین دو متغیر  دار معنیقرار دارد. بدین معنا که رابطه مثبت و  (P<0.05) دارمعنیکه در محدوده  0.000آن  داریمعنی
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بیشتر بود )ضریب بتا   تأثیر  در سطح رگرسیون نیز متغیر تصویر ذهنی به نسبت دیگر متغیر هوش رقابتی دارای ضریب رگرسیون بالاتر و

 را از نظر آماری به اثبات رساند.    موردنظرفرضیه    توانمی  مجموع  در(. لذا  0.269و ضریب بتای هوش رقابتی    0.883تصویر ذهنی  

 
 فرعی دوم  فرضیه 3-4-2

 : باشدمیفرضیه به شرح ذیل  

o مؤثر است.خانگی شهر ماکو  های لوازم فروشگاه  مزیت رقابتیبر    هوش رقابتی 

( بود. این به معنای سطح یکسان نمرات  45تا    35های هوش رقابت و مزیت رقابتی هر دو نرمال و در محدوده خاص )بین  توزیع داده 

درصد فرضیه را تائید نمود.   95توان با اطمینان تعیین نمود که می 0.000داری را در سطح معنی 0.903پیرسون نیز ضریب  آزموناست. 

  یر از تصو  یبه نسبت کمتر  0.269  یبتا  یببا ضر  یرقابتهوش    یرو متغ  یدرس  یدوجود آن به تائ  تریش پ  یزن  یونسطح رگرس  درهمچنین  

 نمود.  ید مذکور را تائ  هیتوان فرضمی است و    تأثیرگذار  یرقابت  یتبرند بر مز  یذهن

 

 اول هوش رقابتی   مؤلفهبررسی    3-4-2-1

 .  باشدمیفرعی مشتق شده آن به شرح ذیل   فرضیهاول هوش رقابتی هوش بازار است که    مؤلفه

o خانگی شهر ماکو. مؤثر است. های لوازم هوش بازار )مؤلفه اول هوش رقابتی( بر مزیت رقابتی فروشگاه 

  دار معنیاست که نشان از وجود رابطه مثبت و   0.000 داریمعنیو در سطح   0.776ضریب پیرسون بین متغیر هوش بازار با مزیت رقابتی 

  4است که از نظر شدت رتبه سوم از بین    0.259با متغیر اصلی )هوش رقابتی(    مؤلفهو ضریب رگرسیون بین این    بودهبین دو متغیر  

 . دباش می را دارا    مؤلفه

 

 دوم هوش رقابتی   مؤلفهبررسی    3-4-2-2

 شته باشد: ادر فرضیه د  جایگاهید چنین  توانمی دوم    مؤلفه

o خانگی شهر ماکو مؤثر است. های لوازم هوش رقبا )مؤلفه دوم هوش رقابتی( بر مزیت رقابتی فروشگاه 

بر مزیت رقابتی    تأثیرضریب پیرسون   این    0.000  داریمعنیو در سطح    0.811هوش رقبا  بتای رگرسیون،  باتوجه به ضریب  است که 

 است.    دارمعنی را بر آن دارد، اما این رابطه مثبت و    تأثیربر هوش رقابتی، کمترین    تأثیرگذار  مؤلفه  4از بین    مؤلفه

 

 سوم هوش رقابتی   مؤلفهبررسی    3-4-2-3

 ذیل تعیین شد:  صورتبهسوم فرضیه    مؤلفهبا لحاظ  

o خانگی شهر ماکو مؤثر است. های لوازم هوش تکنولوژیک )مؤلفه سوم هوش رقابتی( بر مزیت رقابتی فروشگاه 

است که نشان از تائید آن دارد. براساس    0.000  داریمعنیو در سطح    0.887و مزیت رقابتی    یفنّاورضریب پیرسون بین متغیر هوش  

 فرضیه را تائید نمود.    توانمیرا بر هوش رقابتی دارد.    تأثیر، بیشترین  مؤثر  مؤلفه  4از بین    مؤلفهن، این  رگرسیو  آزمون

 

 چهارم هوش رقابتی   مؤلفهبررسی  3-4-2-4

 .  شودیمچهارم، فرضیه ذیل حاصل    مؤلفهبا لحاظ  

o خانگی شهر ماکو مؤثر است. های لوازم فروشگاه)مؤلفه چهارم هوش رقابتی(  بر مزیت رقابتی    هوش استراتژیک و اجتماعی 
بر هوش رقابتی دارد. همچنین ضریب پیرسون    تأثیرهوش استراتژیک رتبه دوم را در    0.307رگرسیون و ضریب بتای    آزمونبا توجه به  

سطح    0.915 و    0.000  داریمعنیبا  مثبت  رابطه  وجود  از  این    دارمعنینشان  است  مؤلفهبین  رقابتی  مزیت  فرضیه   با  تائید  به  که 

 .  انجامدیم

 
 فرضیه فرعی سوم  3-4-3

 فرضیه فرعی سوم به شرح ذیل بود.  

o خانگی شهر ماکو مؤثر است. های لوازم تصویر ذهنی برند بر هوش رقابتی فروشگاه 

(   P<0.05)   0.000  دارییدر سطح معن   0.903  آزمون  یرسونپ  یب برند نرمال بود و ضر  یذهن  یرهوش رقابت و تصو  یرهایداده متغ  یعتوز

بود    25.485  یاربا انحراف مع  47.1برند    یذهن  یرتصو  یهاداده   یانگین. میرهاستمتغ  ینب  داریوجود رابطه مثبت و معن  یداست که مؤ
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  آزمون   ید. با توجه به تائدادیرا نشان م   یکسانی  یباًبود که محدوده تقر  15و    37.87  یببه ترت  یهوش رقابت  یر برا یمقاد  ینهم  کهی درحال

 را اثبات نمود.  یهکرده و فرض  یدرا تائ  یردو متغ  ینا  ینب  داری رابطه مثبت و معن  توانی م  یرسون،پ

 
 فرضیه اصلی  3-4-4

 فرضیه اصلی پژوهش به شرح ذیل بود:

 رقابتی مؤثر است. خانگی با متغیر میانجی هوش  های لوازم تصویر ذهنی برند بر مزیت رقابتی فروشگاه

فرضیه اصلی را در سطح    توانمی باتوجه به تائید فرضیات فرعی که مشتق شده فرضیه اصلی بوده و تائید وجود رابطه بین همه متغیرها،  

 درصد به تائید رساند.    0.95اطمینان  

 

 نتایج   یبندجمع  3-5

نشان      3به شرح شکل    هاآن  تأثیر  شدتبه مدل تائید فرضیات را باتوجه    توانمی  هاآن باتوجه به نتایج حاصله از تحلیل آماری و توصیف  

 داد.   

 
 های آن  بر مزیت رقابتی هر یک از متغیرها و مؤلفه  تأثیرشدت  -3شکل 
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 هاو پیشنهاد  ی ریگجهینت  -4
  یت درنهااست.    شدهپرداختهو غیرهمسو    سوهم  هاییشینه پساس  ابرتحقیق مرور شده و سپس به تفسیر نتایج  مراحت    ، ابتداقسمتدر این  

 .  با استناد بیشتر به اثبات رسد  ،پیشین  قسمت. هدف آن است که نتایج حاصله در  گردید  ارائهبرای ادامه کار حاضر    هایییشنهاد پ

 

 مروری بر پژوهش   4-1

هر   در  داشتن    وکارکسبموفقیت  مشتری   اطلاعاتمستلزم  وضعیت  از  پژوهش  کافی  این  در  است.  صنف  آن  در    ی هافروشگاه مداری 

. پیشینه پژوهش نشان داده  اندشده   متأثر  شدتبه مدنظر قرار گرفت که در چندین سال اخیر به سبب نوسانات ارزی متعدد    یخانگلوازم 

  های مؤلفه این متغیرها خود    ازباشد. هر یک   مؤثراین صنف  بر مزیت رقابتی    تواندی مبرند    م هوش رقابتی و تصویر ذهنیصری به ناکه عنا

تنه پژوهش  این  در  که  داشته  چهارمتعددی  رقابتی    مؤلفه  ا  هوش  دیگر    لحاظبرای  جزئی  بررسی  از  و  شد.    هامؤلفه شده  خودداری 

معتبر    هایپرسشنامه  منابع  از  گزار   آوریجمع مرتبط  براساس  که  منابعشد  آن  آماری    رواییدارای    ،ش  جامعه  بودند.  مناسب  پایایی  و 

این تعداد    شدهکسب   آمارقع در آذربایجان غربی بود که بنا به  اشهرستان ماکو و  خانگیلوازم   هایفروشگاه سرپرستان و کارمندان    موردنظر

و    شدهانتخاب تصادفی ساده    صورتبهکه این تعداد  نفر انتخاب شد    108استفاده از جدول مورگان حجم نمونه  با  نفر بودند.  150حدود  

، پیرسون و  هاداده نرمال بودن    هایآزمون .  و مبنای تحلیل قرار گرفت  پرسشنامه بازگشت  100  درنهایتارجاع گردید.    هاآن به    پرسشنامه

 لذا همه فرضیات پژوهش تائید شدند.       هوش رقابتی را به اثبات رسانید و  مؤلفه  بین همه متغیرها و چهار  ارتباطرگرسیون انجام شد که  

 

 بحث    4-2

 .  اندشده عنوان همسو و غیرهمسوی نتایج    هاییشینهپ، بحث لازم صورت گرفته و  شدهیانبینجا به ترتیب فرضیات  ادر  

 
 فرضیه فرعی اول 4-2-1

به اثبات رسید و باوجود ضریب پیرسون مثبت در    هاداده توزیع نرمال  مزیت رقابتی    در بررسی ارتباط بین دو متغیر تصویر ذهنی برند و

از فرضیات تحقیق خود، ارتباط بین برندسازی   یکی در (2018تاسکی )فرضیه از نظر آماری به اثبات رسید.  0.05سطح معناداری کمتر از 

ج حاصله چنین عنوان  در تحلیل نتای(  2015هررا )رقابت را بررسی کرد که با ضرایب تحلیل مسیر، این رابطه را به اثبات رساند.    قدرت  با

از  کرد که مشتری لذا    بایستیم ابزار رقابتی است که کاسب    ینترمهم مداری یکی  تصویر مناسبی از محصول نزد مشتری ترسیم کند. 

مشتری را تصویرسازی  سب با  نیز یکی از ارکان رفتار کا(  2009)    دنو و سایکیوزاقدم رقابتی کاسبان است.    ینترمهمتصویرسازی ذهنی  

در چنین    برند  و  دانسته  مشتری  نیز    یارابطه ذهن  رگرسیون  تحلیل  نتایج  رساندند.  اثبات  به  مناسب  مسیر  ضریب  با  متغیر   تأثیررا 

جاد  چنین نتیجه گرفت که اگر بتوان تصویر ذهنی مناسبی از برند را نزد مشتری ای  توانمیاز هوش رقابتی دانست و    ترقوی را    تصویرسازی

 کاسبان رواج یابد.    هاییت فعالد در  توانمی و    شدهانجام نوعی اقدام رقابتی موفق    مستقیماًنمود،  

 

   فرضیه فرعی دوم  4-2-2

هوش بازار، هوش رقبا، هوش    مؤلفه  اثر چهارجداگانه نیز    صورتبهدر فرضیه فرعی دوم، اثر هوش رقابتی بر مزیت رقابتی بررسی شد که  

نتایج  استراتژیک و اجت بر مزیت رقابتی بررسی گردید.  نیز    آزمونماعی و هوش تکنولوژیک  مثبت و معنادار    تأثیرپیرسون و رگرسیون 

رابطه بین هوش  تحقیق خود    ( در1394نژاد )سپهوند و شریعتمذکور را بر مزیت رقابتی به اثبات رساند.    مؤلفه  4متغیر هوش رقابتی و  

عرفی  ینان مکارآفررا برای    یک استراتژهوش    (1393غفاری آشتیانی و همکاران )به اثبات رساندند.  مندی صنعتی را  تکنولوژیک و رقابت

اثبات رساندند.   هوش رقبا بر خرید محصول را با    تأثیر  (1393فاریابی و ظفریان پور )کرده و ارتباط آن با رقابت فروش محصول را به 

را بر رقابت فروش محصول اثبات کردند.    هاآنهوش بازار را معرفی کرده و اثر    (2009)    هپز و تویتمعادلات ساختاری به اثبات رساندند و  

این فرضیه را    توانمیبراین اساس   از  بیان داشت که فروشندگان    یاًقونتیجه حاصله  اثبات رساند و چنین    ی درستبه اگر    خانگیازم لو به 

برای هوش    شدهیمعرفچهار رکن    بایستیموضعیت هوش رقابتی را درک کنند، قادر به کسب مزیت رقابتی شده و به همین منظور  

 خود لحاظ کنند.    هاییتفعالرقابتی را در  

 
 فرضیه فرعی سوم   4-2-3

هوش رقابتی را لحاظ    مؤلفه  4بررسی گردید. نتایج تحلیل آماری هر    تصویر ذهنی برند بر هوش رقابتیدر این فرضیه ارتباط بین متغیر  

فرضیه   تعریف  به  باتوجه  اما  اما    صورتبهکرد،  گردید.  بررسی  رقابتی  هوش  متغیر  تنها  چهار    هرحالبه کلی،  لحاظ  با  چه    مؤلفهچه  و 
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هوش    تأثیر( در تحقیق خود  1397آبادی )و شاهطینت  خوشرقابتی به اثبات رسید.    باهوشکلی رابطه بین تصویر ذهنی برند    صورتبه

-هنذبر    هوش رقابتی  تأثیر(  1396امینی ) را به اثبات رساندند.  وکار بر کسب مزیت رقابتی در صنعت توزیع دارو  بازاریابی و هوش کسب

اثبات رساند.  شرکت  سازی   اثبات    شهرک صنعتی اردبیلمشابه را در    یهفرض  نیز (  1396علیقلی و فاطمی )های دارویی به  بررسی و به 

رابطه مستقیم بین متغیرهای هوش    تریش پبود.    مؤثربر هوش رقابتی    توانمیبرند    تصویرسازینتیجه گرفت که با    توانمی رساندند. لذا  

  توانمیای تصویرسازی برند و هوش رقابتی  رقابتی و تصویرسازی بر مزیت رقابتی به اثبات رسیده بود. باتوجه به اثبات رابطه بین متغیره

بر    ترقوی بسیار    یریتأثمستقیم    صورتبه تصویرسازی برند    درواقعاز تصویرسازی برند دانست.    متأثراثر هوش رقابتی بر مزیت رقابتی را  

بر    یزنغیرمستقیم    صورتبه،  بر آن  تأثیرد ضمن  توانمی هوش رقابت وجود داشته باشد    یمبانمتغیر    کهیدرصورتمزیت رقابتی داشته و  

 باشد.    مؤثرمزیت رقابتی  

 

 پیشنهادات  4-3

 است.    شدهارائه که در دو قالب کاربردی و پژوهشی    شدهارائه مبتنی بر نتایج پژوهش، پیشنهادات  

 
 کاربردی  هاشنهادیپ 4-3-1

o   علوم وزارت  آموزشی  مسئولین  به  تحقیق  نتیجه  بر  میپمبتنی  در    شودیشنهاد  دروسی    یهارشتهکه  بازاریابی،  با    باهدف مرتبط 

 قرار داده شود.    یاندانشجوی برند برای  ویرساز هوش رقابتی و تص  یارتقا آموزش فنون  

o  آموزشی برای کاسبان این   یهاکلاس که ضمن برگزاری  شودمی  یشنهادپ خانگیلوازم اتحادیه فروشندگان مبتنی بر نتیجه تحقیق به

   ارتقای هوش رقابتی و تصویرسازی برند را آموزش دهد.    یهاروش صنف،  

o   یاست سکه باتوجه به اهمیت تصویرسازی برند در ذهن مشتری،    شدهیه توص  خانگیلوازم مبتنی بر نتیجه تحقیق به تولیدکنندگان  

 تولیدی خود قرار دهند.    هاییتفعال  رأسرشد کیفیت محصول را در  

 
 پژوهشی  هاشنهادیپ 4-3-2

o  انجام شود.    صنعتی  -حیطه مشاغل خدماتیشود که تحقیق مشابه در  پیشنهاد می 

o انجام شود.  پوشاک    یاهفروشگاه شود تحقیق  مشابه در حیطه  پیشنهاد می 

o  انجام شود.     ونقلحمل های  در حیطه فعالیتمشابه  تحقیق  شود که  پیشنهاد می   
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 منابع فارسی 

ای و تمایلات  ذهنی برند و کیفیت خدمات بر روی بازاریابی رابطه  تأثیر( بررسی  1392ابراهیمی، ابوالقاسم؛ منصوری، سیدحسین ) -1

 .  170-153(  1)  14انداز مدیریت بازرگانی  ی چشم مشتریان، فصلنامه 

گیری تصویر ذهنی برند در صنعت تفسیری شکل( طراحی مدل ساختاری ـ  1397پرست، محیا؛ صابریان، فاطمه )احدی، پری؛ وطن -2

 .  52-25(  14)  5ی مدیریت برند  های اجتماعی، فصلنامهلوازم آرایشی بهداشتی، براساس محتوای ویدئویی شبکه

-ی بررسیی برند، فصلنامه تصویر شرکت بر رضایت مشتری از طریق ارزش ویژه  تأثیر(  1395پور، مجید؛ برجویی، صاحبه )اسماعیل -3

 .  67-56(  1)  78بازرگانی    های

ی  های دارویی(، فصلنامه آوری بر مزیت رقابتی در بنگاه )مطالعه ی موردی:  شرکتهوشمندی فن   تأثیر( تحلیل  1396امینی، علی ) -4

 .  85-75(  1)  8مدیریت بهداشت و روان  

کنندگان ایرانی بر دشمنی  مصرف  عوامل تعدیل در تصمیم گیری خرید     تأثیر(  1392بخشی زاده، کبری؛ عرب زاده، محمدحسن ) -5

ی اقتصادی  ی سیاسی )با رویکردی بر تحولات خاورمیانه( و حماسه المللی حماسه به خرید محصولات خارجی، اولین کنفرانس بین

 .دانشگاه آزاد اسلامی واحد رودهن. 1392بهمن    24)با رویکردی بر مدیریت و حسابداری(.

-117(  1)  1ی مطالعات مدیریت و حسابداری  اثر نام تجاری بر عملکرد سازمان، فصلنامه  (1394بیجاده، محمد؛ آقاجانی، احمد ) -6

127  . 

7- ( متین  فردصبوری،  ابراهیم؛  محصولات  1390چیرانی،  مشتریان  دیدگاه  از  خارجی  و  داخلی  برند  انواع  قدرتمندی  ی  مقایسه   )

 . 60-41(  8)  3در استان گیلان، فصلنامه ی مدیریت بازرگانی    خانگیلوازم 

مدیریت    هایداده فرآیندهای یادگیری سازمانی بر کیفیت    تأثیر(  1395حقیقی نسب، منیژه؛ یزدانی، حمیدرضا؛ مدائنی، مروارید ) -8

 .  146-123(  17)  5اطلاعات    آوریفنی مطالعات مدیریت  ارتباط با مشتری و عملکرد سازمان، فصلنامه

 19ی گلجام  پذیری صنعت فرش کشور، فصلنامههوشمندی رقابتی بر رقابت  رتأثی( بررسی  1390حیدری، سیدعباس؛ سعیدی، نیما ) -9

(1  )83-97. 

های فروشندگان  ی مهارت( اثربخشی خلق مزیت رقابتی پایدار آموزش و توسعه 1392حیدری، علی؛ بیگی، مینا؛ حیدری، محسن ) -10

 .221-199(  16)  4ی مطالعات مدیریت راهبردی  بیمه، فصلنامه

 8های پویا  ی قابلیتی مدیریت براساس نظریههای مشاوره ی مدل مزیت رقابتی شرکت ( ارائه1395علی؛ سیدکلالی، نادر )حیدری،   -11

(2  )317-338  . 

ی  ( امکان سنجی پیاده سازی هوش تجاری در صنعت بیمه، فصلنامه ی پژوهشنامه 1393خدائی، عطیه؛ کریم زادگان مقدم، داود ) -12

 . 187-165(  4)  29بیمه  

13- ( نیلوفر  کشاورزی،  حامد؛  طرقی،  آشپزخانه 1397خراسانی  لوازم  خریداران  ذهنی  الگوهای  کیو،  (  روش  از  استفاده  با  خارجی  ی 

 .215-183(  16)  5ی مدیریت برند  فصلنامه

در صنعت توزیع دارو  وکار بر کسب مزیت رقابتی  هوش بازاریابی و هوش کسب تأثیر( 1397آبادی، ابوالفضل )طینت، بهناز؛ شاه خوش -14

 .  133-120(  11)  25ی راهبردهای بازرگانی  گر هوش رقابتی، دوفصلنامهاز طریق نقش تعدیل

ی خدمات برند بر ارزش  شده آگاهی از برند، تصویر ذهنی برند و کیفیت    ادراک تأثیر( بررسی 1393درویشی، آذر؛ درویشی، بیژن ) -15

 .   176-155(  2)2ی مدیریت پولی و بانکی  ی توسعه فصلنامهویژه ی برند در صنعت بانکداری ایران،  

های  ی کاوش( نگرش هوش رقابتی مدیران و مزیت رقابتی، دوفصلنامه1394اله؛ بذرافشان، مرتضی؛ رشیدی، محمدرضا )دهقان، نبی -16

 . 50-25(  13)  7مدیریت بازرگانی  

جاد مزیت رقابتی با استفاده از هوشمندی رقابتی در شرکت های  های اطلاعاتی در ای( نقش سیستم1394ربانی شهرستانی، افشار ) -17

 . 80-74(  2)  1ی صنعت حمل و نقل دریایی  انفورماتیکی استان گیلان، فصلنامه 

( تبیین اثر هوش        ساختاری ـ سازمانی  1394رستگار، عباسعلی؛ دهقانی سلطانی، مهدی؛ فارسی زاده، حسین؛ بلوچی، حسین ) -18

رق  مزیت  کسب  فصلنامهبر  رقابتی،  هوش  میانجی  نقش  ویژه ابتی:  نوین  بازاریابی  تحقیقات  بازاریابی  ی  ملی  کنفرانس  نخستین  ی 

-65ی اقتصاد، مدیریت و علوم اداری دانشگاه سمنان  ها و راهکارهای بازاریابی در صنعت بیمه(، دانشکده خدمات )با تأکید بر چالش

82  . 
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های صنعتی  مندی صنعتی در شهرکهوشمندی رقابتی بر توان رقابتی و رقابت تأثیر( بررسی 1394نژاد، علی )سپهوند، رضا؛ شریعت -19

 . 198-173(  36)  13ی مطالعات مدیریت صنعتی  استان لرستان، فصلنامه

اسماعیلی، محمودرضا؛ رحیمیسپهوند، رضا؛ وحدتی، حجت -20 )اله؛  بر  1395اقدم، صمد  پایدار مبتنی  رقابتی  مزیت  الگوی  ( طراحی 

 .  208-179(  11)  8های مدیریت منابع انسانی  ی پژوهشی انسانی در صنعت بیمه، فصلنامهشایستگی سرمایه

ی ایرانی به خرید و  کننده( سنجش عوامل مؤثر بر تمایل مصرف1398سعیدا اردکانی، سعید؛ صانعیان، زهراالسادات؛ منتی، ناهید )  -21

 .  258-241(  2)  11نی  ی مدیریت بازرگامصرف کالاهای ایرانی، فصلنامه 

پردازی و  ( مفهوم1396سیاه سرائی کجوری، محمدعلی؛ زارعی، عظیم؛ ملکی مین باش زرگاه، مرتضی؛ آذر، عادل و فیض، داود ) -22

 .   44-21(  1)  6هوشمندی رقابتی در شرکت های دانش بنیان: پژوهش ترکیبی. فصلنامه ی مدیریت نوآوری    هایمؤلفه اولویت بندی  

نژاد، حامد؛ کریمی راد، علی ) -23 و ارتقای فروش در ایجاد  ( بررسی درک نقش هزینه1391سیدصالحی، علیرضا؛ خاتمی  ی تبلیغات 

 . 62-45(  2)  3وفاداری برند، فصلنامه ی مطالعاعت کمیّ در مدیریت  

)شمس -24 محمدتقی  امینی،  مجتبی؛  شرکت1395نژاد،  بلیط  فروش  بهبود  در  رقابتی  هوشمندی  اثربخشی  بررسی  هواپیمایی  (  های 

-133(  2)  6ای(  ی جغرافیا )برنامه ریزی منطقهی موردی: شرکت هواپیمایی ماهان( فصلنامهای )مطالعه براساس جغرافیای منطقه 

145. 

ی تطبیقی و فازی در رتبه بندی ترجیحات خرید )مورد مطالعه:  ( مقایسه 1391دی، کامبیز؛ صانعی، پروانه )طالقانی، محمد؛ شاهرو -25

 . 91-81(  1)  9ی تحقیق در عملیات و کاربردهای آن  (، فصلنامه خانگیلوازم صنعت  

ابعاد ارزش ویژهمقایسه (  1395علوی فومنی، سیده فاطمه؛ رضایی کلیدبری، حمیدرضا؛ گودرزوند چگینی، مهرداد ) -26 ی برندهای  ی 

 .72-51(  41)  11ی علوم مدیریت ایران  برتر ورزشی )مورد مطالعه: برندهای ورزشی نایک، آدیداس و پوما( فصلنامه 

ی  ی ابعاد هوش رقابتی و اثربخشی  استراتژی های بازاریابی )مطالعه ( شناخت رابطه1396علیقلی، منصوره؛ فاطمی، سیدمجتبی ) -27

 . 394-375(  2)  9ی: شهرک صنعتی اردبیل(، فصلنامه ی مدیریت بازرگانی  مورد 

تصویر برند و قدرت برند بر تمایل خرید مشتریان از    تأثیر(  1398غریبی، حسن؛ دهدشتی شاهرخ، زهره؛ حسینی مهر، محمدرضا ) -28

 .  75-51(  1)  99ای بازرگانی  هی  بررسیاینترنتی )مورد مطالعه: فروشگاه اینترنتی بامیلو(، فصلنامه   هایفروشگاه 

-( بررسی هوشمندی رقابتی از منظر کارآفرینان )برمبنای مدل1393غفاری آشتیانی، پیمان؛ چوبندیان، رضوان؛ زرگران، محمد ) -29

 . 75-59(  1)  22ی مدیریت بازاریابی  سازی معادلات ساختاری(، فصلنامه 

می -30 فر،  عمرانی  شیما؛  افضلی،  محسن؛  نظری،  رحمان؛  )غفاری،  برساخته1392ثم  رقابتی،  هوشمندی  در  (  نوین  تفکر    یتوسعهای 

( 3) 11ی مدیریت فرهنگ سازمانی فصلنامه ی بانک های خصوصی و دولتی استان مازندران(استراتژیک )مطالعه ی موردی: مقایسه

169-193. 

محمد؛ ظفریان  -31 )فاریابی،  الهام  بررسی  1393پور،  در شرکت  تأثیر(  رقابتی  مزیت  ایجاد  در  بازاریابی  متوسط،  هوش  و  های کوچک 

 .  46-25(  1)  10ی تحقیقات بازاریابی نوین  فصلنامه

اکبری، سهیلا ) -32 اکبر؛ سلیمی  بناب،  برند در صنعت خودروسازی )مورد مطالعه: شرکت  1396فرقانی  الگوی مزیت رقابتی  ( تدوین 

 . 104-91(  3)  1بداری و اقتصاد  پارس خودرو(، فصلنامه ی مدیریت، حسا

تصویر ذهنی مشتریان از مرکز خرید و تجانس تصویر فردی بر وفاداری و    تأثیر(  1397قاضی زاده، مصطفی؛ شیرازی، ملیکا سادات ) -33

)مطالعه محیط  گری  تعدیل  نقش  با  آنان  خرید  زنجیره سهم  فروشگاه  مشتریان  موردی:  تهران(،  ی  استان  در  استار  هایپر  ای 

 . 79-61(  1)  5ی مطالعات رفتار مصرف کننده  صلنامهدوف

انتخاب برند توسط    تأثیر( درگیری ذهنی و  1394کریمی علویچه، محمدرضا؛ قلی پور حسین آباد، فروزان؛ امرایی، حافظ )  -34 آن در 

 .82-65(  1)  56ی اقتصادی  مشتری، فصلنامه ی مجله

بر وفاداری مشتریان. پایان نامه ی کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی، پردیس  هوش بازاریابی  تأثیر( بررسی 1390محمدمرادی، ریما ) -35

 بین المللی ارس، دانشگاه تبریز.

ی آسیا با  ( بررسی اثر برنامه های وفادارسازی بر وفاداری مشتریان بیمه1398محمدی، علی؛ علوی، سیدمسلم؛ پورموردینی، الهه ) -36

 .  276-259(  2)   11ی مدیریت بازرگانی  مهاستفاده از طرح چهار گروهی سالومون، فصلنا

-ی تعمیم( عوامل مؤثر بر قصد خرید برندهای لوکس براساس نظریه1397محمدیان، محمود؛ دهدشتی شاهرخ، زهره؛ لاری، مهناز ) -37

 .  38-5(  15)  5ی مدیریت برند  شده، فصلنامهریزیی رفتار برنامهیافته
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-های دانشهوش رقابتی بر نوآوری در شرکت  تأثیر( بررسی  1394زاده، منیجه؛ دوکوهکی، سیدجواد )مصلح، عبدالمجید؛ بحرینی -38

 .41-18(  13)  7ی مدیریت تحول  ی پژوهشنامهبنیان شیراز، فصلنامه 

لعه: برند  ی اجتماعی بر تصویر برند )مورد مطای برند و سرمایه( اثر ارزش ویژه 1396مهرنوش، مینا؛ طهماسبی آقبلاغی، داریوش ) -39

 .925-905(  4)  9ی مدیریت بازرگانی  خودروی سمند(، فصلنامه 

40- ( منا  راد،  مسعودی  رضا؛  سپهوند،  امیرهوشنگ؛  نحوه1395نظرپوری،  بررسی  رویکرد  (  براساس  رقابتی  ی شکل گیری هوشمندی 

تح  هایقابلیت فصلنامه ی  متوسط(،  و  وکارهای کوچک  مطالعه: کسب  )مورد  دانش  بر  مبتنی  نوین  پویای  بازاریابی  (  3)  6قیقات 

147-160  . 

برنامه1395پناه، احمدعلی؛ پیرعلائی، نسیم )یزدان -41 ی منابع  ریزی توسعه( بررسی همراستایی هوش رقابتی و عملکرد کارکنان در 

 .  210-203(  1)  1نامه(  ی مدیریت توسعه و تحول )ویژهانسانی، فصلنامه
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