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 The main purpose of this research was to investigate the effect of 
marketing capability on Mindful marketing of sports equipment 
sellers with the mediating role of social interaction.  The present study 
was applied in terms of purpose and descriptive and survey in terms 
of method. The statistical population of the study consisted of all 
sellers of sports equipment stores in East Azerbaijan Province. The 
population size of the statistical population of the study was unknown. 
The minimum number of samples was between 5 and 20 items for 
each observable variable, which was considered equal to 285 people. 
In this study, a non-random sampling method was used. The data 
collection tool were three standard questionnaires of Mindful 
Marketing by Zhu (2013), Athena-Gima Marketing Capabilities (2015) 
and Schutz Social Interaction (1958) with Cronbach's alpha of 0.89, 
0.85 and 0.90, respectively. Structural equation modeling, including 
confirmatory factor and path analyses, was used to test the 
hypotheses. SPSS V25 and Smart-PLS.3.2.8 software was used to 
analyze the data. The findings showed that marketing capability had a 
positive and significant effect on social interaction and mindful 
marketing; and social interaction also had a positive and significant 
effect on mindful marketing of sports equipment sellers. According to 
the research results, rewarding, being intimate with customers and 
using their opinions in decision-making can improve social 
interactions. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Marketers are looking for ways to create win-win strategies by thoughtfully aligning 

marketing practices for the benefit of consumers and avoid engaging in wasteful, unethical, 

or dumb marketing. Because today's consumers are faced with many choices when making 

consumption decisions. Overwhelming options and marketing advertisements mostly 

reduce motivation, ability to choose and satisfaction with the chosen option, which results 

in low or high consumption. By understanding this inherent problem, marketers should 

look for solutions that can satisfy the needs of consumers optimally. Having the capabilities 

that sports equipment sellers should have in the sports goods industry is one of the most 

important issues that should be addressed. The main purpose of this research was to 

investigate the effect of marketing capability on mindful marketing of sports equipment 

sellers with the mediating role of social interaction.  

Methodology 
The present study was applied in terms of purpose and descriptive and survey in terms 

of method. The statistical population of the study consisted of all sellers of sports equipment 

stores in East Azerbaijan province. The population size of the statistical population of the 

study was unknown. The minimum number of samples was between 5 and 20 items for 

each observable variable, which was considered equal to 285 people. Questionnaires were 

also sent to sellers through the internet and virtual social networks. In this study, a non-

random sampling method was used. The tool for collecting data was a questionnaire. The 

questionnaire used included 4 sections. The first part consisted of demographic information 

such as gender, age, marital status, activity history, and education level. The second part was 

taken from the standard questionnaire of conscious marketing by Zu (2013) with 21 closed-

ended items based on the spectrum of 5 Likert options (from very little with a score of 1 to 

very much with a score of 5) and 7 dimensions (behavior of creating information, sharing 

information, reacting to information market, reward system, management commitment, 

decentralization, and formalization). The mentioned questionnaire was examined and 

confirmed in the research of Zu (2013) and its reliability was estimated at 0.89. The third 

part was based on the standard questionnaire of marketing capabilities of Atahan-Gima 

(2015) containing 18 closed answer items with a range of 5 Likert options (from very little 

with a score of 1 to very much with a score of 5) and 6 dimensions (communication with 

the customer, differentiated product, service to the customer, the effectiveness of 

promotion activities, marketing research, and distribution network); the validity and 

reliability of the questionnaire mentioned in the research of Rezai Dolatabadi (2014) was 

investigated and confirmed. Finally, the fourth section, extracted from Schutz’s (1958) 

social interaction questionnaire, contained 18 closed-ended items with a 5-point Likert 

scale (from never with a score of 1 to always with a score of 5) and 6 dimensions (expressed 

understanding, requested understanding, control expressed, control requested, attachment 

expressed, and attachment requested). Schutz (1958) and Ahanchian et al. mentioned the 

face validity of the questionnaire as suitable. The face validity of the questionnaires used in 



Journal of Technical and Vocational University                    Summer 2023, Vol. 20, No. 2, p. 593-615 

595 

the present study was confirmed by 4 sports management professors. The data collection 

tool were three standard questionnaires of Mindful Marketing by Zhu (2013), Athena-Gima 

Marketing Capabilities (2015) and Schutz Social Interaction (1958) with Cronbach's alpha 

of 0.89, 0.85 and 0.90, respectively. Structural equation modeling, including confirmatory 

factor analysis and path analysis, was used to test the hypotheses, and SPSS V25 and Smart-

PLS.3.2.8 software was used to analyze the data. 

Results and discussion 
 The descriptive findings of the research demonstrated that in the gender variable, 73 

people were women and 215 people were men. In the age variable, the highest frequency 

was related to the age group of 31 to 40 years old with 147 people and the lowest frequency 

was related to the age group under 20 years old with 13 people. In the marital variable, 176 

people were single and 112 people were married. In the education level variable, the highest 

frequency was related to bachelor's degree with 139 people and the lowest frequency was 

related to doctorate degree with 8 people. In the activity history variable, the highest 

frequency was related to the age group of 6 to 10 years with 115 people and the lowest 

frequency was related to the age group of over 20 years with 15 people. 

 Before entering the stage of inferential statistics and hypothesis testing, it was 

necessary to know the normality of the data and to use appropriate tests based on whether 

they are normal or not. Based on the results of the Kolmogorov Smirnov test, the 

distribution of the research data was not normal (P < 0.05) and because the Smart PlS 3.2.8 

software is not sensitive to whether the data is normal or not, it was used to design the 

model and test the hypotheses.   

The findings showed that marketing capability had a positive and significant effect on 

social interaction and mindful marketing and social interaction also had a positive and 

significant effect on mindful marketing of sports equipment sellers. According to the 

research results, it seems that rewarding, being intimate with customers and using their 

opinions in decision-making can improve social interactions. 

Conclusion 
Various research studies conducted in this field have thus far demonstrated that 

managers who attempt to promote conscious marketing can reward employees who act 

actively. However, you cannot just ask employees to be self-aware but need social 

interactions with colleagues and customers. Because most of the conscious marketing 

activities are based on information, promoting awareness of environment, economy and 

society (the three basic elements of conscious marketing) can be done through active social 

interactions between employees to generate and share information. In addition, it is 

necessary to carry out mutual interactions with this knowledge in order to gain the support 

of colleagues. Employees might need to interact sufficiently across functional groups to stay 

abreast of market events and changes in customer needs.
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    مقاله پژوهشی      

بازاریابی آگاهانه فروشندگان لوازم ورزشی با  تأثیر قابلیت بازاریابی بر  
 نقش میانجی تعامل اجتماعی 

   2یدهقانپور هیحور ،* 1سرلاب هیرق

 

 . رانی. ا هی اروم  ه، ی دانشگاه اروم ، ی و علوم ورزش یبدن تیگروه ترب اریاستاد -1

 . رانیشاهرود، شاهرود، ا  یدانشگاه صنعت ، ی و علوم ورزش یبدن تیگروه ترب اریاستاد -2
 

 چکیده   اطلاعات مقاله

 1401/ 01/ 23دریافت مقاله: 
 1401/ 06/ 08بازنگری مقاله: 
 1401/ 08/ 03پذیرش مقاله: 

 

آگاهانه  بازاریابی  بر  بازاریابی  قابلیت  تأثیر  بررسی  حاضر  پژوهش  اصلی  هدف 
باشد. پژوهش حاضر به فروشندگان لوازم ورزشی با نقش میانجی تعامل اجتماعی می

 آماری  جامعهلحاظ هدف کاربردی و از نظر روش، توصیفی و پیمایشی بوده است.  
های لوازم و تجهیزات ورزشی در سطح استان  های فروشگاه فروشنده  پژوهش را کلیه

پژوهش نامعلوم بود. حداقل تعداد    آماری  آذربایجان شرقی تشکیل دادند. حجم جامعه
نفر    285پذیر بوده است که برابر با  مورد برای هر متغیر مشاهده   20تا    5نمونه بین  

احتمالی هدفدار از نوع قصدی یا قضاوتی    غیر  گیـرینمونـهدرنظر گرفته شد. از روش  
پرسش  استفاده  سه  پژوهش  ابزار  )شد.  زو  آگاهانه  بازاریابی  استاندارد    (، 2013نامه 
-( و به1985)  2تعامل اجتماعی شوتز( و  2015)  1گیما -های بازاریابی آثاهنقابلیت

آلفاکرونباخ  ت با  تجزیه  90/0و    0/ 79،  0/ 89رتیب  برای  داده بودند.  از ها  وتحلیل 
ساختار  یسازمدل )معادلات  تحل  تأییدییعامل  یلتحلی  کمک    یر(مس  یلو  با 
نتایج نشان داد که   .استفاده شد  PLS.3.2.8-Smartو    V25SPSS  افزارهاینرم
بر  یابیبازار  یتقابل معنادار  و  مثبت  متوسط،  اجتماع  تأثیری  وتعامل   یابیبازار  ی 

ورزشذهن لوازم  فروشندگان  اجتماعیآگاهانه  تعامل  همچنین  داشت.  تأثیری   ی 
ی داشت. در آگاهانه فروشندگان لوازم ورزشذهن  یابیبازار  متوسط، مثبت و معنادار بر

اجتماعیربازا  یت قابلنهایت   تعامل  میانجی  نقش  با  و    یابی  مثبت  متوسط،  تأثیری 
 ی داشت.آگاهانه فروشندگان لوازم ورزشذهن  یابیبازار معنادار بر
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 مقدمه 
مصرف   افزایش  نتیجه   و در  مبادله بازار  طریق  از  تر بیش  فروش   آن  اصلی  هدف  که   بازاریابی  مورد  در   سنتی  دیدگاه 

ناآگاهانه می   اجتماعی   و   محیطی زیست   اقتصادی،   مشکلات   به   منجر   است،  بازاریابی  عنوان  تحت  که    باشد می   1شود 
  که   کننده ناراحت   است. روندی   بوده   همراه   اخلاقی   های فرسودگی   با   بازاریابی این نوع    ها، دهه   . برای 2( 2015  رکتار، ی با ) 

در این  .  3( 2020 ن، ی چ ی هاگنبوچ و مقرد ) کند  تغییر  های جدید در آموزش اخلاق بازاریابی رسد با روش می   نظر  به   بعید 
  تفکرآمیز   اندیشی هم   با   برد   - برد   های استراتژی   ایجاد   برای   هایی راه   دنبال   به   بازاریابان   که   است   این   اساسی   میان، هدف 
  جلوگیری   گنگ  یا  غیراخلاقی   بیهوده،   بازاریابی  در  درگیرشدن  از   و   باشند   کنندگان مصرف   منافع   با  بازاریابی   عملکردهای 

  زیادی   های انتخاب   با   مصرف،   مورد   در   گیری تصمیم   هنگام   امروزی   کنندگان مصرف   زیرا   4( 2006  ا، ی سود ی شث و س ) کنند  
گزینه    از   ها آن   رضایت   و   انتخاب   توانایی   و   انگیزه   بازاریابی   تبلیغات   و   فرسا طاقت   های گزینه   اوقات،   هستند. اغلب   رو روبه 

  درک   با   . 6( 2011شث و همکاران،  ) است    زیاد   یا  کم   مصرف   که نتیجه آن   5( 1984مالهوترا،  )   دهد می   کاهش   را   انتخابی 
  برآورده   مطلوب   طور به   را   کنندگان مصرف   نیازهای   بتوانند   تا   باشند   هایی حل راه   دنبال   به   باید   ها بازاریاب   ذاتی،   معضل   این 

هایی که فروشندگان لوازم ورزشی باید در صنعت کالاهای  قابلیت رو داشتن  از این   . 7( 2006مالهوترا و همکاران،  ) کنند  
ورزشی دارا باشند از جمله اهم مواردی است که باید بدان پرداخته شود. بنابراین پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به این  

تواند  یا تعامل اجتماعی می بازاریابی آگاهانه فروشندگان لوازم ورزشی تأثیر دارد؟ و آ   سؤال است که آیا قابلیت بازاریابی بر 
 عنوان متغیر میانجی در رابطه بین متغیرهای مذکور نقش ایفا کند؟ به 

  ، 8آگاهانه   پردازیم. بازاریابی ها ابتدا به بررسی پیشینه مربوط به متغیرهای مربوطه می در خصوص پاسخ به این سؤال 
  درنظر   زمان هم   را   خریداران   و   فروشندگان   منافع   که   است   بازاریابی   مطالعات   در   توجه قابل   مفهومی   محوری، مشتری   رویکرد 

  فلسفی   سنت   چندین   توسط   که   است   مشترکی   مفهومی   های ایده   9آگاهی ذهن   . ( 2020  ن، ی چ ی هاگنبوچ و مقرد ) گیرد  می 
  14فلسفه ماوراءالطبیعه   و   13گرایی هستی   ، 12گرایی طبیعت   ، 11پدیدارشناسی   ، 10باستان   یونان   فلسفه   جمله   از   شناختی روان   و 

  آوردن«   یاد   »به   معنای   به   15پالی   در زبان   satiواژه    از   آگاهی ذهن   . اصطلاح ( 2006مالهوترا و همکاران،  ) است    شده   حاصل 
  مفهوم   . این 16( 2009گوراناتانا،  ) دهد  می   نشان   را   ذهن   حضور   معمولاا   است که   آگاهی   نوعی   معنای   گرفته شده است و به 

  تأثیرات   که   است   شده   پردازی نظریه   و   پذیرفته   دانشگاهی   مختلف   های رشته   توسط   ای گسترده   طور به   ساده   ظاهر به 
  فردی   بین   رفتارهای   و   خودتنظیمی   جسمی،   سلامت   رفاه،   و   روان   سلامت   بر   ویژه به   انسان،   رفتار   و   عملکرد   بر   ای گسترده 

 
1 Mindless Marketing 
2 Bayraktar 
3 Hagenbuch & Mgrdichian 
4 Sheth & Sisodia 
5 Malhotra 
6 Sheth 
7 Malhotra 
8 Mindful marketing 
9 Mindfulness 
10 Ancient Greek philosophy 
11 Phenomenology 
12 Naturalism 
13 Existentialism 
14 Transcendentalism 

15  Pali language،  های پالی یک زبان هندی، نزدیک به سانسکریت است که در آن متون مقدس آیین بودا نوشته شده است. پالی در قرن

 دوم قبل از میلاد در شمال هند توسعه یافت.پنجم تا 

16 Guranatana 
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  عملیاتی،   جزئیات   به   توجه   حال،   زمان   بر   تمرکز   با   که   است   کار   برای   روشی   آگاهی ذهن   . 1( 2007  براون و همکاران، ) دارد  
  رکتار، ی با ) شود  می   مشخص   ها شکست   درک   و   گذاری سرمایه   به   علاقه   و   جایگزین   های دیدگاه   گرفتن   درنظر   به   تمایل 
  به   مربوط   اجتماعی   مسائل   با   ارتباط   در   آن   اساسی   های ویژگی   بررسی   بر   متمرکز   آگاهی ذهن   اولیه   تحقیقات .  ( 2015

  از   بالاتری   سطح   که   داد   نشان   تجاری   های زمینه   در   آگاهی ذهن   به   مربوط   مطالعات   . بود   آموزش   و   تجارت   بهداشت، 
  نیز   مدیران   آن،   تجاری   بالقوه   نتایج   به   توجه   با   . است   مرتبط   شغلی   فرسودگی   کاهش   و   خلاقیت   افزایش   با   آگاهی ذهن 

.  ( 2006مالهوترا و همکاران،  ) شود  می   کار   محیط   در   آگاهی ذهن   افزایش   باعث   که   شدند   هایی روش   از   استفاده   مشتاق 
  در   را   جدیدی   مفهوم   ( 2011شث و همکاران،  )   تجاری،   اهداف   پایداری   برای   روزافزون   درخواست   به   پاسخگویی   برای 

  تشویق   را   مشتریان   نیازهای   و   تجاری   منافع   بین   دقیق   تعادل   که   کردند   ارائه   هوشیار«   »مصرف   نام   به   بازاریابی   نظریه فعلی 
  و   اقتصادی   محیطی،   منافع :  دارد   تأکید   اصلی   موضوع   سه   به   فعال   واکنش   و   مداوم   آگاهی   بر   آگاهانه،   مصرف   . کند می 

  . دادند   ارائه   بازاریابی   استراتژی   تحت عنوان بازاریابی آگاهانه برای   نظری   چارچوبی   مفهوم،   این   براساس   . شرکت   اجتماعی 
  یک و  است    مرتبط   کیفی،   های گیری جهت   و   بازار   مفاهیم   با   ذاتاا  که   است   محور مشتری   رویکرد   یک   آگاهانه،   بازاریابی 

مالهوترا و همکاران،  ) کند  می  همسو   بازاریابی   روند   در  را  کنندگان مصرف  و  بازاریابان  منافع  که   است  مهم  فزاینده  مفهوم 
  در  و  شود می  منجر  آل ایده  بازاریابی  به  اجتماعی،  و  فردی  رفاه  بهبود  برای  سازمان  به  کمک  با  آگاهانه  بازاریابی   . ( 2006

)هاگنبوچ و مقردیشیان،    شوند   برخوردار   تجارت   افزایش   یا   سود   از   کند می   کمک   آن   سهامداران   و   سازمان   به   حال   عین 
  اجتماعی   و   سازمانی   نتایج   و   رسد می   نظر به   مهم   بازار   کیفیت   و   بازار   به   زدن   پل   برای   آگاهانه   بازاریابی   خاص،   طور به   . ( 2020
مالهوترا و  ) نیست    آسانی   کار   آگاهانه،   بازاریابی   مانند   هایی سازه   سازی کمی   و   گیری اندازه   مسلماا.  کند می   ایجاد   موفقی 

 . ( 2006همکاران،  
های مشخص و مجزایی  توانند از طریق قابلیت ها می کند که شرکت بلیت نیز بیان می در این میان، تئوری مبتنی بر قا 

هایی قادر  رسد، در محیط رقابتی و پیجیده امروز، سازمان نظر می دست آورند. به مانند قابلیت بازاریابی، مزیت رقابتی به 
چه باعث متمایز شدن یک سازمان  محور، آن دیدگاه منبع به بقا هستند که خود را با شرایط متغیر همگام سازند. براساس  

گردد، توانایی سازمان در داشتن منابعی ارزشمند، کمیاب، غیرقابل تقلید و غیرقابل جانشین است.  ها می از سایر سازمان 
تغیر بازار وفق دهد  سازد که خود را با شرایط م های بازاریابی این امکان را برای سازمان فراهم می طبق این دیدگاه، قابلیت 

فرایند منسجمی است که در آن یک شرکت، منابع ملموس و ناملموس را    2. قابلیت بازاریابی ( 2017  ، ی ر ی و ام   ی م ی نس ) 
برای درک نیازهای پیچیده مشتری، متمایز کردن محصول نسبت به رقابت و کسب برتری و ارزش ویژه برند مورد استفاده  

سازد تا بهتر  هایی است که شرکت را قادر می ها و توانایی ای از مهارت و مجموعه   3( 2010نات و همکاران،  ) دهد  قرار می 
دست آورد،  رسانی کند، مشتریان جدیدی به نیازهای فعلی و آتی مشتریانش را درک کند، به این نیازها بهتر خدمت 

طور کلی، قابلیت بازاریابی تخصصی  . به ( 2016  ، ی محمد زاده و گل   ی نکوئ ) طور مؤثر تحلیل کند  همچنین رقابت و رقبا را به 
آید. بر این اساس، با افزایش روزافزون رقابت، تبدیل بازارهای محلی به جهانی  حساب می قلب بازاریابی مدرن امروزی به 

های مشتریان و تنوع فرهنگی، اجتماعی و ... در بازارهای مختلف نیاز روزافزون به قابلیت بازاریابی  و تنوع نیازها و خواسته 
سرعت در چارچوب تقاضا و انتظارات  ساختار بازار به   جایی که رقابت شدید و . از آن ( 2020  ، ی بنار ) شود  می احساس  

های بازار، امری ضروری  راستا کردن عملکرد شرکت با پویایی منظور هم کند، توسعه این قابلیت به کننده تغییر می مصرف 
  را   اصلی  نیز نقش  4اجتماعی  دهد که تعامل ها نشان می . از طرف دیگر نتایج پژوهش ( 2019و همکاران،  ی نوروز ) است 

 
1 Brown 
2 Marketing capability   
3 Nath 
4 Social Interaction 



 ی دهقانپور هیحور  و سرلاب  هیرق                                                       593-615، 2شماره (، 2140) 20فصلنامه علمی کارافن، 

599 

هایی که برای تعریف نیازهای انسانی ارائه  . براساس مدل 1( 2011و رئوبر،    سچر ی ف ) کند  می   ایفا   اثربخشی   فرایندهای   در 
. افراد مختلف به سطوح مختلفی  ( 2014  ، ی ن ی مظفرزاده و حس ) باشد  اند، تعاملات اجتماعی یکی از موارد ضروری می شده 

گیری  طور عینی از موضع های مردم و به طور ذهنی از گفته از تعامل اجتماعی تمایل دارند. تعریف سطح مطلوب تعامل، به 
  تشکیل   اجتماعی   ارتباطات   نیز از   ها . شرکت ( 2013  ، ی بهزادفر و طهماسب ) آید  دست می هنجاری نسبت به زندگی خوب به 

  بین   اجتماعی   تعاملات   بنابراین .  آیند می   وجود به   یکدیگر   با   تعامل   برای   کارمندان   تلاش   از   طبیعی   طور به   اند که شده 
  کارمندان   تعاملات   از   عمدتاا  اطلاعات   جریان   کند. این می   ایجاد   سازمان   سراسر   در   اطلاعات   جریان   برای   را   مجاری   کارمندان 

  به  و   دارد   وجود   کارمندان   ذهن   در   اطلاعات   این .  شود می   حاصل   خدمات   یا   محصولات   به   ها آن   نیاز   مورد   در   مشتریان   با 
 . 2( 2010همکاران،    لام و )   شود می   منتقل   دیگری 
  یا   3اجتماعی   تبادل   گذارد. تئوری می   تأثیر   اطلاعات   و   دانش   گذاری اشتراک   به   که تعامل اجتماعی در   رسد می   نظر   به 

  هایی هزینه   کاهش   و   منافع   رساندن   حداکثر   به   برای   است   عملی   نظریه   است و این   SET  اختصار   به   4نظریۀ تعامل اجتماعی 
تر منابع خود را برای تعامل با مشتریان  شرکتی هم که بیش   . ( 2020و همکاران،    ی قهتران )   است   مؤثر   فردی   اقدامات   در   که 

 . ( 2010نات و همکاران،  ) های بازار را افزایش دهد  تواند توانایی احساس نیازمندی کند، می هزینه می 
رزشی است،  نقش قابلیت بازاریابی بر تعامل اجتماعی فروشندگان لوازم و که تأثیر  اول پژوهش  در ارتباط با فرضیه 

  تجارت   آموزش   مانند   کارکنان،   انسانی   منابع   های ویژگی   و   مدیریت   های تلاش   به   تنها نه   باید   مدیران دهد که  نتایج نشان می 
  شبکه  های فعالیت  در  مداخله  صرف   را  خود  تلاش   و  وقت  باید  ها آن . کنند   توجه   یکدیگر  با  کارکنان  تعامل   نحوه   به  بلکه 

  شرکت   بین   ای مشاوره   شبکه   یک   به   باید   کارکنان   بازاریابی،   از   بالایی   سطح   به   دستیابی   برای .  کنند   کارمندان   سازمانی درون 
  متقابل   عملکرد   نظر   از   باید   ها آن   اول،   کند:   برآورده   را   اطلاعات   انتشار   فرایند   برای   نیاز   دو   حداقل   تواند می   که   کنند   اعتماد 
  بتواند   تا   باشد   بالا   کافی   اندازه   به   باید   ها آن   تعامل   شبکه   روابط   در   عملکردی   درون   و   متقابل   پیوندهای   نسبت .  باشند 

  روابط   دارای   افراد   از   بالایی   درصد   که   کند می   پیدا   بیشتری   اهمیت   وقتی   تعامل   این .  باشد   داشته   همراه   به   را   بازاریابی 
  سراسری   شبکه   تعاملات   ثانیاا، .  بروند   هدر   یا   ضعیف شوند   توانند می   مدیریتی   های تلاش   زیرا   باشند   قوی   عملکردی   متقابل 

شود    جلوگیری   شبکه   بندی تقسیم  از   ناشی   تعادل  نداشتن   یا  اطلاعات   انسداد جریان   از   تا   شود   توزیع  مساوی   طور به   باید 
و   ا ی بهزادن ) نتایج پژوهش . در خصوص نقش قابلیت بازاریابی در بازاریابی آگاهانه فروشندگان لوازم ورزشی، ( 2014زو، ) 

 بالایی  سطح  دارای  و  افتاده  جا  ها در سازمان  عمیق  صورت به  بازاریابی  قابلیت  مفهوم  دهد که اگر ، نشان می ( 2019صنوبر،  

 در   کننده تعیین  و  مهم  عامل  عنوان یک به  تواند می  باشد،  غیرقابل جایگزینی  و  کمیابی، غیرقابل تقلید بودن  ارزش،  از 

نیز در تحقیق خود این    ( 2015و همکاران،    زاده ن ی حس ) گونه که  همان شود.   گرفته  نظر  در  رقابتی پایدار  های مزیت  ایجاد 
ها از منابع محسوس و نامحسوس  ای است که در آن شرکت اند که قابلیت بازاریابی فرایند یکپارچه موضوع را مطرح کرده 

و در نهایت    مشتریان، دستیابی به تمایز نسبی در محصولات برای برتری رقابتی برای درک پیچیدگی نیازهای خاص  
نقش تعامل اجتماعی در    دیگر فرضیه تحقیق که   . 5( 2007  ، ی وسل ی شث و  ) کنند  دستیابی به کیفیت مناسب استفاده می 

  اجرای   در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که برای   ، 6( 2014زو،  ) بازاریابی آگاهانه فروشندگان لوازم ورزشی است  
بازاریابی آگاهانه    از   بالاتری   سطح   احتمالاا  هستند،   تری بیش   عملکردی   متقابل   روابط   دارای   که   کارکنانی   بازاریابی آگاهانه، 

  تأثیر   کیفیت،   گیری جهت   و   نیز در مطالعه خود به این نتیجه رسیدند که تعامل   ( 2006مالهوترا و همکاران،  )   . دارند 
در    . ارزش   خلق   ایجاد   و   آگاهانه   مصرف :  گذارد می   تأثیر   نتیجه   دو   بر   خود   نوبه   به   که   دارد   آگاهانه   بازاریابی   بر   مستقیمی 
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نتایج    گری تعامل اجتماعی است، ارتباط با آخرین فرضیه تحقیق که نقش قابلیت بازاریابی در بازاریابی آگاهانه با میانجی 
، نشان داده است که ارتباط و تعامل با مشتری قابلیت اصلی بازاریابی است و وجود این  1( 2011  ، ی د ) حاصل از پژوهش  
دهنده دستورات استراتژیک برای برقراری رابطه صمیمانه با مشتری است که با هدف ارتقای  ها، نشان قابلیت در شرکت 

نیز در پژوهش    2( 2010  ا، ی وستر ی چانگ و آ )   شود. تر انجام می عملکرد، تولید محصول جدید، سوددهی بهتر و کارایی بیش 
  باید   خرید،   ارزش   افزایش   و   کننده مصرف   مثبت   بازاریابی   های پیام   ایجاد   برای   بازاریابان   خود به این نتیجه دست یافتند که 

، نیز  3( 2005و همکاران،    م ی ک )   . دهند   ارائه   اجتماعی   های رسانه   از   استفاده   با   را   فعال   تعامل   مجازی   فضای   و   مفید   اطلاعات 
  خدمات،   مصرف   و   ارزش   مصرف   بر   تأکید   با   توانند خرید می   مراکز   در   فروشان خرده   اند که در پژوهش خود اظهار کرده 

   .( 2014زو،  ) کردن کنند    خرج   خرید و   جذب   تر بیش   را   مسن   کنندگان مصرف 
صنعت  تاکنون پژوهشی انجام نشده است که اثر همزمان این متغیرها را بر یکدیگر بررسی کند. همچنین در حوزه  

هایی که  سازی های اخیر و با توجه به فرهنگ رسد که در سال کالاهای ورزشی نیز پژوهشی انجام نگرفته است. به نظر می 
تر شده است. در  های بدنی بیش های مختلف صورت گرفته است، گرایش به ورزش و فعالیت ها و ارگان از سوی سازمان 

مند  های لوازم و تجهیزات ورزشی نیز از مزایای مربوط به آن بهره فروشنده پی افزایش علاقه به ورزش در بین مردم، صنف  
های  های لوازم و تجهیزات ورزشی متعددی وجود دارند که لوازم ورزشی موردنیاز رشته اند. در سطح شهرها، فروشگاه شده 

می  تأمین  را  ورزشی  استان مختلف  از  یکی  نیز  آذربایجان شرقی  استان  ورزش کنند.  می دو های  بیشتر  ست  که  باشد 
های ورزشی دارند که لوازم مختلف ورزشی را به  هایی تحت عنوان فروشگاه های شهرهای مختلف آن، فروشگاه خیابان 

تر با هم  رسد در این شرایط و در این بازار که بیشتر فروشندگان برای فروش بیش نظر می رسانند. بنابراین به فروش می 
تری دارد، قابلیت بازایابی و تعامل اجتماعی بالایی دارد  ای که در این زمینه تخصص بیش فروشنده در حال رقابت هستند،  

شود  ها منجر به این می ها و رقابت بین آن تر است. تعدد این فروشگاه دهد، موفق ای را ارائه می طور بازاریابی آگاهانه و همین 
ی در افزایش میزان فروش خود داشته باشند. از طرف دیگر،  های مختلف سع ها به روش که فروشندگان این فروشگاه 

 گردند. ها و برندهای مورد علاقه خود می دار به دنبال لوازم، فروشگاه مشتریان لوازم ورزشی نیز معمولاا هدف 
 

 مدل مفهومی تحقیق 
متغیرهای موردبحث )قابلیت بازاریابی،  توان اظهار کرد که مطالعات محدودی در رابطه با هرکدام از  طور کلی می به 

ها با همدیگر در بین مطالعات داخل کشور و خارج از کشور وجود  آگاهانه و تعامل اجتماعی( و ارتباط آن بازاریابی ذهن 
  های مختلفی را بررسی اند و هرکدام مؤلفه رسد که این مطالعات از دیدگاه خاصی به این متغیرها پرداخته نظر می دارد. به 

ارائه    1صورت شکل  شده، مدل مفهومی پژوهش به اند. لیکن، براساس پیشینه پژوهش و با توجه به فرضیات مطرح کرده 
شده است که در آن متغیر »قابلیت بازاریابی« متغیر مستقل، »بازاریابی آگاهانه« متغیر وابسته و »تعامل اجتماعی« متغیر  

های  که بازار لوازم و تجهیزات ورزشی نیز به عنوان یکی از حوزه با توجه به این رو، از این اند. میانجی در نظر گرفته شده 
وکارهایی  توجهی برخوردار است و جزو کسب رود و در کل جهان از گردش مالی قابل شمار می تولیدی و اقتصادی مهم به 

رسد  نظر می طرف دیگر، به دوستان طرفداران زیادی دارد و از  است که در میان قشر جوان جامعه و خصوصاا ورزش 
ها از وضعیت فروششان راضی  تر آن های ورزشی به دلایل مختلف افت کرده است و بیش وکار برخی از فروشنده کسب 

نیستند؛ بنابراین، سؤال اصلی پژوهش حاضر این است که آیا قابلیت بازاریابی بر بازاریابی آگاهانه فروشندگان لوازم ورزشی  
قی با نقش میانجی تعامل اجتماعی تأثیر دارد یا خیر؟ امید است که نتایج حاصل از این پژوهش، با  استان آذربایجان شر 

 تری را برای این صنف در پی داشته باشد. ارائه راهکارهایی در راستای توسعه و جذب مشتری، توفیقات اقتصادی بیش 
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 . مدل مفهومی اولیه پژوهش 1شکل  

 شناسی تحقیق روش 
به لحاظ هدف کاربردی مطالعه   بود. جامعه آماری پژوهش را کلیه   حاضر  از نظر روش، توصیفی و پیمایشی  و 

که  تشکیل داده بودند. با توجه به این شرقی  های لوازم و تجهیزات ورزشی در سطح استان آذربایجان های فروشگاه فروشنده 
بوده است، تعداد نمونه    ی معادلات ساختار   ی مدلساز جامعه پژوهش، نامعلوم و تحلیل مدل مفهومی پژوهش، مبتنی بر  

که در این پژوهش از  . با توجه به این ( 2008  ، ی کلانتر ) شده در نظر گرفته شد  مورد برای هر متغیر مشاهده   20تا    5بین  
عنوان ابزار سنجش استفاده شده است، حداقل حجم نمونه برای انجام پژوهش حاضر  به سؤال   57ای حاوی  نامه پرسش 

با  برابر تعداد متغیرهای مشاهده   5 برابر  برای عدم بازگشت    285پذیر بوده که  مورد بود. با در نظر گرفتن درصدی 
زمان انجام پژوهش  استناد در مدت نامه قابل پرسش   288نامه توزیع شد که در نهایت  تری پرسش ها، تعداد بیش نامه پرسش 

های  ها از طریق اینترنتی و شبکه ها به فروشنده نامه های ورزشی و همچنین ارسال پرسش با مراجعه حضوری به فروشگاه 
بخش    4مورداستفاده شامل    نامه نامه بوده است. پرسش ابزار گردآوری اطلاعات، پرسش آوری شد.  اجتماعی مجازی جمع 

شد.  شناختی )جمله: جنسیت، سن، تأهل، سابقه فعالیت و سطح تحصیلات( را شامل می بخش اول، اطلاعات جمعیت بود.  
  5گویه بسته پاسخ براساس طیف    21، شامل  ( 2014زو، ) نامه استاندارد بازاریابی آگاهانه  پرسش   بخش دوم برگرفته از 

بعد )رفتار ایجاد اطلاعات، اشتراک اطلاعات،    7( و  5تا خیلی زیاد با امتیاز    1ای لیکرت )از خیلی کم با امتیاز  گزینه 
نامه مذکور در پژوهش  باشد. پرسش سازی( می واکنش اطلاعات بازار، سیستم پاداش، تعهد مدیریت، تمرکززدایی، رسمی 

های  نامه استاندارد قابلیت بخش سوم برگرفته از پرسش برآورد گردید.    0/ 89بررسی و تأیید شد و پایایی آن     ( 2014زو،  ) 
تا خیلی    1)از خیلی کم با امتیاز  ای لیکرت  گزینه   5بسته پاسخ با طیف  گویه    18حاوی  (  2015گیما )   - آثاهن بازاریابی  

های پیشبرد، تحقیقات  بعد )ارتباط با مشتری، محصول متمایز، خدمات به مشتری، اثربخشی فعالیت   6و    ( 5زیاد با امتیاز  
  ، ی نوقاب   زاده ی و موسو   ی آباد دولت   یی رضا ) نامه مذکور در پژوهش  باشد روایی و پایایی پرسش بازاریابی، شبکه توزیع( می 

  18حاوی    ، 1( 1958شوتز،  ) نامه تعامل اجتماعی  ، بررسی و تأیید شد. در نهایت بخش چهارم برگرفته از پرسش ( 2012
مفاهمه ابرازشده،  بعد )   6( در  5همیشه با امتیاز  تا    1ای لیکرت )از هیچ وقت با امتیاز  درجه   5گویه بسته پاسخ با طیف  

( بوده است.  شده شده، دلبستگی ابرازشده، دلبستگی درخواست شده، کنترل ابرازشده، کنترل درخواست مفاهمه درخواست 
این    ( 2012و همکاران،    ان ی آهنچ ) نامه را مناسب ذکر کرده است و  روایی صوری پرسش   ( 1958شوتز،  )  پایایی  نیز 

های مورداستفاده در پژوهش  نامه روایی صوری پرسش   اند. دست آورده به   0/ 90نامه را با روش ضریب آلفای کرونباخ  پرسش 
نامه، برای  پرسش  آوری اطلاعات از طریق پس از جمع حاضر را نیز چهار تن از استادان مدیریت ورزشی تأیید کردند.  

 
1 Schutz 
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  یر استفاده شد. برای مس   یل و تحل   تأییدی   ی عامل   یل شامل تحل   ی معادلات ساختار   ی از مدلساز ها  وتحلیل داده تجزیه 
 . استفاده شده است   PLS.3.2.8-Smartو    V25SPSS  افزارهای از نرم   ها داده   وتحلیل تجزیه 

   های تحقیق یافته 
ترین  نفر مرد بودند. در متغیر سن بیش   215زن و  نفر    73های تحقیق نشان داده است که در متغیر جنسیت  یافته 

نفر بودند.    13  سال با   20نفر و کمترین فراوانی مربوط به رده سنی زیر    147سال با    40تا    31فراوانی مربوط به رده سنی  
مدرک  ترین فراوانی مربوط به  نفر متأهل بودند. در متغیر میزان تحصیلات، بیش   112نفر مجرد و   176  در متغیر تأهل 

ترین فراوانی  در متغیر سابقۀ فعالیت، بیش نفر بود.    8نفر و کمترین فراوانی مربوط به مدرک دکتری با   139لیسانس با  
 نفر بودند.   15  سال با   20نفر و کمترین فراوانی مربوط به رده سنی بالای    115سال با    10تا    6مربوط به رده سنی  

ها اطلاع حاصل  نرمال بودن داده   یت تا از وضع   بود لازم    ها یه و آزمون فرض   ی آمار استنباط   ه از وارد شدن به مرحل   پیش 
براساس نتایج آزمون کلموگروف اسمیرنوف،  مناسب استفاده شود.    های آزمون   ها، نبودن آن   یا د تا براساس نرمال بودن  گرد 
  ها داده به نرمال بودن یا نبودن    Smart Pls 3.2.8  افزار ( و چون نرم P< 0/ 05)   نبودند   نرمال   یق، تحق   های داده   یع توز 

از    ی عامل   یل تحل   یه و تجز   ی قبل از اجرا د.  استفاده ش   ها یه فرض افزار برای طراحی مدل و آزمون حساس نیست، از آن نرم 
از آزمون بارتلت    ین هر مؤلفه استفاده شد. همچن   ی ها یه بینی گو گیری و پیش نمونه   یت کفا  یین تع  ی برا   1KMOآزمون  

.  ( 1)جدول  عوامل استفاده شد  یل تحل و یه تجز   ی معقول برا  یی ها و فراهم کردن مبنا ها با مؤلفه یه ارتباط گو  یین تع  ی برا 
 کرد.   یید را تأ   ی عامل   یل استفاده از تحل   یت قابل   یج نتا ،  آزمون   ی ها فرض یش پ   یت ضمن رعا   ین بنابرا 

 KMOتحلیل عاملی آزمون بارتلت و    آزمون . نتایج  1جدول  

 داری معنی  مقدار  آزمون  ردیف  نامه پرسش 

 متغیرهای تحقیق 
 KMO 834 /0آزمون   1

000 /0 
 3892/ 016 آزمون بارتلت )خی دو(  2

 
، پایایی آلفای کرونباخ،  ( t  عدد   و   مسیر   یب )حالت ضرا   یر مس   یل تحل گیری، از  ی اندازه ها مدل برای بررسی برازش  

   شود. ی م استفاده    GOFو معیار    2R  ، معیار 2Qپایایی ترکیبی، روایی همگرا، روایی واگرا معیار  

 ی تحقیق ها نامه پرسش های  گویه   t. مقادیر ضرایب مسیر و عدد  2جدول  

 نتیجه  داری معنی  tعدد   ضریب مسیر  نماد  گویه  مؤلفه  نامه پرسش 

ی ذهن 
بازاریاب

آگاهانه 
 

 رفتار ایجاد اطلاعات 

1 BZA01 0/592 10/500 0/000  پذیرش 

2 BZA02 0/684 9/137 0/000  پذیرش 

3 BZA03 0/505 7/994 0/000  پذیرش 

 اشتراک اطلاعات 

4 BZA04 0/492 5/845 0/000  پذیرش 

5 BZA05 0/362 4/318 0/000  پذیرش 

6 BZA06 0/541 8/196 0/000  پذیرش 

 واکنش اطلاعات بازار 

7 BZA07 0/317 3/836 0/000  پذیرش 

8 BZA08 0/470 6/673 0/000  پذیرش 

9 BZA09 0/392 4/207 0/000  پذیرش 

 پذیرش  BZA10 0/528 8/105 0/000 10 سیستم پاداش 

 
1 Kaiser, Meyer and Olkin 
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 نتیجه  داری معنی  tعدد   ضریب مسیر  نماد  گویه  مؤلفه  نامه پرسش 

11 BZA11 0/452 6/017 0/000  پذیرش 

12 BZA12 0/615 9/187 0/000  پذیرش 

 مدیریت تعهد  

13 BZA13 0/673 12/624 0/000  پذیرش 

14 BZA14 0/517 7/308 0/000  پذیرش 

15 BZA15 0/563 8/420 0/000  پذیرش 

 تمرکززدایی 

16 BZA16 0/670 9/295 0/000  پذیرش 

17 BZA17 0/532 6/056 0/000  پذیرش 

18 BZA18 0/804 13/421 0/000  پذیرش 

 سازی رسمی 

19 BZA19 0/382 4/367 0/000  پذیرش 

20 BZA20 0/485 6/230 0/000  پذیرش 

21 BZA21 0/519 8/336 0/000  پذیرش 

ی 
ت بازاریاب

قابلی
 

 ارتباط با مشتری 

22 GHB01 0/847 12/468 0/000  پذیرش 

23 GHB02 0/829 11/250 0/000  پذیرش 

24 GHB03 0/763 9/561 0/000  پذیرش 

 متمایز محصول  

25 GHB04 0/631 7/664 0/000  پذیرش 

26 GHB05 0/679 8/104 0/000  پذیرش 

27 GHB06 0/720 7/252 0/000  پذیرش 

 خدمات به مشتری 

28 GHB07 0/823 14/620 0/000  پذیرش 

29 GHB08 0/716 9/744 0/000  پذیرش 

30 GHB09 0/627 7/450 0/000  پذیرش 

 های پیشبرد فعالیت اثربخشی  

31 GHB10 0/392 3/642 0/000  پذیرش 

32 GHB11 0/449 5/110 0/000  پذیرش 

33 GHB12 0/580 6/827 0/000  پذیرش 

 تحقیقات بازاریابی 

34 GHB13 0/433 5/136 0/000  پذیرش 

35 GHB14 0/643 8/223 0/000  پذیرش 

36 GHB15 0/662 8/588 0/000  پذیرش 

 شبکه توزیع 

37 GHB16 0/344 3/764 0/000  پذیرش 

38 GHB17 0/418 4/735 0/000  پذیرش 

39 GHB18 0/482 5/720 0/000  پذیرش 

ی 
ل اجتماع

تعام
 

 مفاهمه ابرازشده 

40 TE01 0/448 5/237 0/000  پذیرش 

41 TE02 0/616 8/520 0/000  پذیرش 

42 TE03 0/653 10/236 0/000  پذیرش 

 شده مفاهمه درخواست 

43 TE04 0/514 6/840 0/000  پذیرش 

44 TE05 0/336 3/638 0/000  پذیرش 

45 TE06 0/419 4/773 0/000  پذیرش 

 کنترل ابرازشده 

46 TE07 0/312 2/954 0/000  پذیرش 

47 TE08 0/375 3/260 0/000  پذیرش 

48 TE09 0/432 5/280 0/000  پذیرش 

 شده درخواست کنترل  

49 TE10 0/532 6/110 0/000  پذیرش 

50 TE11 0/634 8/630 0/000  پذیرش 

51 TE12 0/517 5/828 0/000  پذیرش 

 پذیرش  TE13 0/480 6/017 0/000 52 دلبستگی ابرازشده 
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 نتیجه  داری معنی  tعدد   ضریب مسیر  نماد  گویه  مؤلفه  نامه پرسش 

53 TE14 0/323 4/256 0/000  پذیرش 

54 TE15 0/429 5/657 0/000  پذیرش 

 شده درخواست دلبستگی  

55 TE16 0/437 5/270 0/000  پذیرش 

56 TE17 0/536 7/263 0/000  پذیرش 

57 TE18 0/311 3/018 0/000  پذیرش 

 

بررسی    ها نامه پرسش های  شده برای هریک از گویه گزارش  t، مقادیر ضرایب مسیر و عدد  2با توجه به نتایج جدول  
  0/ 30ها از  ها چون مقدار ضریب مسیر آن نامه دهد که همه سؤالات پرسش ی م نشان    tشد. نتایج تحلیل مسیر و عدد  

های سؤالات از مدل تحقیق  یک از گویه بودند، پس همه آنها معنادار بودند و هیچ  تر بزرگ   1/ 96از  ها آن  tبالاتر و عدد 
 نامه تأثیری مستقیم و معنادار بر مؤلفه خود داشتند. های پرسش (. در ضمن همه گویه P< 0/ 05حذف نخواهند شد ) 

     
 . نتایج ضرایب مسیر 1شکل  

 

 
 تی  . نتایج آزمون 2شکل  
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 ی تحقیق ها ه ی فرض . آزمون  3جدول  

 نتیجه  میزان اثر  معناداری  tعدد   ضریب مسیر  متغیرها 
( اطلاعات   یجاد رفتار ا ) آگاهانه  ذهن   یابی بازار   یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 6/604 0/562 

( اشتراک اطلاعات ) آگاهانه  ذهن   یابی بازار   یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 5/530 0/412 

 یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 3/458 0/373 ( واکنش اطلاعات بازار )   آگاهانه ذهن   یابی بازار 

 یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 7/763 0/508 ( پاداش   یستم س )   آگاهانه ذهن   یابی بازار 

معنادار متوسط، مثبت و   0/000 8/368 0/551 یریت( تعهد مد )   آگاهانه ذهن   یابی بازار  یید تأ    

یی( تمرکززدا ) آگاهانه  ذهن   یابی بازار  یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 6/305 0/542   

ی( ساز ی رسم ) آگاهانه  ذهن   یابی بازار  یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 5/831 0/426   

ی( ارتباط با مشتر یابی ) بازار   یت قابل  معنادار قوی، مثبت و   0/000 11/752 0/735  یید تأ    

یز( محصول متما یابی ) بازار   یت قابل  یید تأ  قوی، مثبت و معنادار  0/000 9/056 0/624   

ی( خدمات به مشتر یابی ) بازار   یت قابل  یید تأ  قوی، مثبت و معنادار  0/000 8/531 0/682   

یشبرد( پ   های یت فعال   ی اثربخش یابی ) بازار   یت قابل  معنادار متوسط، مثبت و   0/000 7/263 0/542  یید تأ    

یابی( بازار   یقات تحق یابی ) بازار   یت قابل  یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 7/783 0/582   

یع( شبکه توز یابی ) بازار   یت قابل  یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 5/056 0/493   

( مفاهمه ابرازشده تعامل اجتماعی )  یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 7/652 0/562   

( شده مفاهمه درخواست تعامل اجتماعی )  یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 5/326 0/421   

( کنترل ابرازشده تعامل اجتماعی )  یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 3/945 0/397   

( شده کنترل درخواست تعامل اجتماعی )  یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 6/630 0/537   

( ابرازشده   ی دلبستگ اجتماعی ) تعامل   یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 5/832 0/464   

( شده درخواست   ی دلبستگ تعامل اجتماعی )  یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 4/280 0/382   

ی( تعامل اجتماع یابی ) بازار   یت قابل  یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 5/471 0/454   

( آگاهانه ذهن   یابی بازار یابی ) بازار   یت قابل  یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 7/320 0/523   

( آگاهانه ذهن   یابی بازار ی ) تعامل اجتماع  یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 5/262 0/438   

  یت قابل ی در تأثیر  تعامل اجتماع نقش میانجی  

آگاهانه ذهن   یابی بازار یابی بر  بازار   
یید تأ  متوسط، مثبت و معنادار  0/000 4/527 0/385  

 

تعامل  و    آگاهانه ذهن   یابی بازار   یابی، بازار   یت قابل توان بیان کرد که تمامی ابعاد متغیرهای  ی م   3با توجه به جدول  
تأثیری متوسط،    یابی بازار   یت قابل طبق فرضیه اول تحقیق،    (. P< 0/ 05ها داشتند ) بر آن   مثبت و معنادار   ی تأثیری اجتماع 

  یابی بازار   یت قابل (. طبق فرضیه دوم تحقیق،  P< 0/ 05ی داشت ) فروشندگان لوازم ورزش   ی تعامل اجتماع   مثبت و معنادار بر 
طبق فرضیه سوم    (. P< 0/ 05ی داشت ) آگاهانه فروشندگان لوازم ورزش ذهن   یابی بازار   تأثیری متوسط، مثبت و معنادار بر 

اجتماعی  تعامل  مع   تحقیق،  و  مثبت  متوسط،  بر تأثیری  ورزش ذهن   یابی بازار   نادار  لوازم  فروشندگان  داشت  آگاهانه  ی 
 (05 /0 >P  طبق فرضیه چهارم تحقیق نیز .) تأثیری متوسط، مثبت و    یابی با نقش میانجی تعامل اجتماعی بازار   یت قابل

 (.  P< 0/ 05ی داشت ) آگاهانه فروشندگان لوازم ورزش ذهن   یابی بازار   معنادار بر 
  یی کرونباخ و روا   ی و آلفا   یبی ترک   یایی پا   یارهای مشخص شده است مقدار مربوط به مع   4طور که در جدول  همان 
یز  همگرا ن   یی مقدار روا   و   0/ 70بالاتر از  باید  کرونباخ    ی و آلفا   یبی ترک   یایی آمده است. مقدار پا   یرها متغ   ی تمام   ی همگرا برا 

  متغیرهای  از  یک   هر   تغییرات   میزان  بیانگر  که   است  معیاری   2R  تعیین   ضریب   آید. دست به  0/ 50از مقدار  تر یش ب  باید 
  مدل   زای )وابسته( درون   متغیرهای   برای   تنها   2R  مقدار .  شود می   تبیین   مستقل   متغیرهای   وسیله به   که   است   مدل   وابسته 

  زای درون   های سازه   به   مربوط   2R  مقدار   هرچه .  است   صفر   برابر   آن   مقدار )مستقل(    زا برون   های سازه   مورد   در   و   شود می   ارائه 
آید.  ی حساب م به   یف ضع   ین ، مطلوب و کمتر از ا 0/ 19بالاتر از    یر که مقاد   است   مدل   بهتر   برازش   از   نشان   باشد،   بیشتر   مدل 
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  بینی یش پ   قدرت   کردند و   معرفی   1( 1974استون،  )   را   معیار   این .  است   2Q  شاخص   ساختاری،   مدل   برازش   دیگر شاخص 
  باید   هستند   قبول قابل   ساختاری   برازش   دارای   که   هایی مدل   ها آن   اعتقاد   به .  کند می   مشخص   را   زا درون   های سازه   در   مدل 

  درستی به   ها سازه   بین   روابط   مدل،   یک   در   اگر   که   معنی   بدین .  باشند   داشته   را   مدل   زای درون   متغیرهای   بینی پیش   قابلیت 
هنسلر و  ) .  شوند می   تأیید   درستی به   ها فرضیه   راه   این   از   و   گذارند می   یکدیگر   بر   کافی   تأثیر   ها سازه   باشند،   شده   تعریف 

آخرین    . اند ده کر   یین تع   ی بینی کم، متوسط و قو عنوان قدرت پیش را به   0/ 35و    0/ 15،  0/ 02سه مقدار    2( 2009همکاران،  
  ضعیف،   مقادیر   عنوان به   0/ 36  ، 0/ 25  ، 0/ 01  مقدار   سه .  است   ساختاری   های مدل   کلی   بخش   به   مربوط   GOF  معیار یعنی 

 . است   آمده   زیر   در   آن   فرمول   و   3( 2009وتزلس و همکاران،  ) است    شده   معرفی   GOF  برای   قوی   و   متوسط 

                        : 1رابطه  

  مدل )میانگین روایی همگرا(   زای درون   عامل   هر   اشتراکی   مقادیر   میانگین   ، از Communality  که در این رابطه: 
 . است   مدل   زای درون   های عامل   R  مقادیر مجذور   میانگین   2Rآید و  می   دست به 

 . معیارهای نیکویی برازش مدل 4جدول  
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∗ 0.52√ مطلوب  0/46 0/50 0/63 0/82 0/80 اطلاعات   یجاد رفتار ا   0.74 = 0.62 

  مطلوب  0/52 0/68 0/77 0/86 0/84 اشتراک اطلاعات 

  مطلوب  0/65 0/66 0/75 0/82 0/89 واکنش اطلاعات بازار 

 مطلوب  0/64 0/60 0/71 0/93 0/92 پاداش   یستم س 

 مطلوب  0/67 0/67 0/82 0/73 0/75 یریت تعهد مد 

 مطلوب  0/58 0/62 0/71 0/81 0/80 یی تمرکززدا 

 مطلوب  0/74 0/50 0/63 0/76 0/78 ی ساز ی رسم 

 مطلوب  - 0/68 0/77 0/85 0/89 ی ارتباط با مشتر 

 مطلوب  - 0/60 0/74 0/83 0/85 یز محصول متما 

 مطلوب  - 0/70 0/83 0/76 0/74 ی خدمات به مشتر 

  های یت فعال   ی اثربخش 

 یشبرد پ 
 مطلوب  - 0/66 0/75 0/72 0/74

 مطلوب  - 0/60 0/71 0/81 0/82 یابی بازار   یقات تحق 

 مطلوب  - 0/54 0/69 0/76 0/80 یع شبکه توز 

 مطلوب  0/65 0/55 0/73 0/71 0/73 مفاهمه ابرازشده 

 مطلوب  0/42 0/65 0/77 0/77 0/75 شده مفاهمه درخواست 

 مطلوب  0/47 0/43 0/74 0/80 0/76 کنترل ابرازشده 

 
1 Stone 
2 Henseler 
3 Wetzels 
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 مطلوب  0/39 0/51 0/81 0/81 0/80 شده کنترل درخواست 

 مطلوب  0/25 0/38 0/73 0/82 0/78 ابرازشده   ی دلبستگ 

 مطلوب  0/38 0/45 0/78 0/84 0/82 شده درخواست   ی دلبستگ 

 

  یی مقدار روا   و نیز   0/ 70کرونباخ، بالاتر از    ی و آلفا   یبی ترک   یایی مقدار پا   یرها متغ   ی تمام   ی برا   4ل  جدو   یج طبق نتا 
و    باشد ی اعتبار همگرا م   ی نامه دارا آن است که پرسش   دهنده نشان دست آمده است و  به   0/ 50از مقدار    تر یش ب   یز همگرا ن 

ب قرار  برای تمامی متغیرهای تحقیق در وضعیت مطلو   2R. مقدار  است   یده سنج   شد، ی م   یده سنج   ید که با   را آزمون آنچه  
تمامی متغیرهای تحقیق در وضعیت مطلوب قرار  نیز برای    2Qآمده است. مقدار    دست به   0/ 190تر از مقدار  دارد و بیش 

مدل از برازش  دست آمد که حاکی از آن است که  به   0/ 62(،  3، طبق رابطه ) GOFمقدار شاخص    داشت. در نهایت 
  در   هایش شاخص   با   سازه   یک   رابطه   میزان   گردد، می   مشخص   واگرا   روایی   با   که   دیگری   مهم   بود. معیار برخوردار    ی مناسب 

  سازه   یک   که   است   آن   از   حاکی   مدل   یک   قبول قابل   واگرای   روایی   که ی طور   به   است؛   ها سازه   سایر   با   سازه   آن   رابطه   مقایسه 
  ساختاری،   معادلات   یابی مدل   و   جزئی   مربعات   حداقل   روش   در .  ها سازه   با   تا   دارد   خود   های شاخص   با   بیشتری   تعامل   مدل   در 

  و   ها سازه   بین   همبستگی   ضرایب   مقادیر   حاوی   ماتریس   این   های خانه   که   گیرد می   صورت   ماتریس   یک   وسیله   به   امر   این 
  قطر  مقادیر   باید از  اصلی   قطر  راست   و   زیرین  های خانه   است. مقادیر   سازه   هر   به  مربوط   AVE  جذر   ماتریس   اصلی   قطر 

برای تمامی متغیرهای تحقیق، مقدار قطر اصلی    5مطابق جدول    . 1( 1981فورنل و لاکر،  ) باشد    کمتر (  AVE  جذر ) اصلی  
تر است و روایی واگرای مدل بر اساس روش فورنل  یش ب راستش    و   زیرین   های باشد، از خانه می   AVEکه همان جذر  

(، آلفای کرونباخ،  tیعنی وضعیت پایایی تحلی مسیر )ضرایب مسیر و    برازش   ی اصل   ی ها شاخص لارکر، تأیید شد. در نهایت  
برخوردار    ی نشان داد که مدل از برازش مناسب   GOFو معیار    2R  ، معیار 2Qروایی همگرا، روایی واگرا، معیار  ،  ترکیبی پایایی  

آگاهانه  یابی ذهن بر بازار   یابی بازار  یت قابل   یر تأث مدل نهایی   ت ی در نها  رها، ی متغ   ان ی شده م یی اساس روابط شناسا   و بر   است 
 . آمد   دست به ی  تعامل اجتماع   یانجی با نقش م   ی فروشندگان لوازم ورزش 

 
1 Fornell & Larck 
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 . مدل نهایی تحقیق 3شکل  

 . نتایج آزمون روایی واگرای فورنل لارکر 5جدول  

 

 گیری بحث و نتیجه 
دریافت    مشتریان   نیازهای   درباره   متمایز   اطلاعات   بازار،   انجام   حال   در   سناریوهای   از   ای گسترده   دید   با   آگاهانه   بازاریابی 

زو،  ) کند  را تأیید می   بازار یا نیازهای ویژه مشتریان   در   تغییرات   برای   نوآوری   یا   سازگاری   برای   مداوم   آمادگی   کند و می 
  درنظر  را  سود   و   مردم   زمین،  کره  گانه سه  خطوط   که   برد  - برد  های حل راه  تولید  با   آگاهانه   طور کلی، بازاریابی به  . ( 2014
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  مشترک   منافع   همسویی   با   نهایت   کنند و در می   تبدیل   اقتصادی   و   تجاری   فرصت   یک   به   را   آگاهانه ذهن   مصرف   گیرند، می 
شث و  ) آورد  می   وجود به   خوشبختی   سهامداران   و   راضی   و   سازنده   کارمندان   راضی،   و   وفادار   مشتریان   مشتریان،   و   شرکت 

وکار در  ها هستند که در فرایندهای کسب ها و توانایی ای از دانش، مهارت های پیچیده ها دسته قابلیت .  ( 2011همکاران،  
ترین  شده ترین و شناخته بازاریابی، یکی از کلیدی های  . قابلیت ( 2015  ، ی ک ی زکل   یی ورک و بابا ا ) اند  سطوح متنوع، جا گرفته 

و همکاران،    ی منگل ) آیند  شمار می نفعان خارجی به ها برای ایجاد و ارائه ارزش به مشتریان و سایر ذی های شرکت قابلیت 
  اجتماعی   تعامل   میانجی   نقش   با   آگاهانه   بازاریابی   بر   بازاریابی   قابلیت   تأثیر   بررسی   هدف   با   حاضر   پژوهش . از این رو  ( 2018

   پذیرفت.    انجام   شرقی   آذربایجان   استان   ورزشی   لوازم   فروشندگان   میان   در 
  های یافته   با   پژوهش   از   قسمت   این   نتایج .  دارد   تأثیر   اجتماعی   تعامل   بر   بازاریابی   قابلیت   که   داد   تحقیق نشان   نتایج 

  همخوانی   ( 2016  ، ی محمد زاده و گل   ی نکوئ )   ، ( 2019و همکاران،    ی مظفر )   ، ( 2019  ، ی بروجرد   ی د ی و جمش   ی ترکستان ) 
ها پیشنهادهای ارزشمندی را برای مشتریان هدف انتخاب  قابلیت بازاریابی، مجموعه فرایندهایی است که شرکت .  دارد 
و همکاران،    اپونگ ی آگ ) گیرند  کار می پیشنهادها و دستیابی به اهداف موردنظر به کنند و منابع را برای تأمین این  می 

های فردی و دانش  تواند توسعه دهد که توانایی ترکیب مهارت . یک شرکت قابلیت بازاریابی خود را زمانی می 1( 2021
  مدیران دهد که  ها نشان می نتایج پژوهش .  ( 2018و افتخارپور،    ان ی محمد ) کارکنانش را با منابع در دسترسش داشته باشد  

  کارکنان   تعامل   نحوه   به   بلکه   تجارت،   آموزش   مانند   کارکنان،   انسانی   منابع   های ویژگی   و   مدیریت   های تلاش   به   تنها نه   باید 
.  کنند   کارمندان   سازمانی درون   شبکه   های فعالیت   در   مداخله   صرف   را   خود   تلاش   و   وقت   باید   ها آن .  کنند   توجه   یکدیگر   با 

  تواند می   که   کنند   اعتماد   شرکت   بین   ای مشاوره   شبکه   یک   به   باید   کارکنان   بازاریابی،   از   بالایی   سطح   به   دستیابی   برای 
  پیوندهای   نسبت .  باشند   متقابل   عملکرد   نظر   از   باید   ها آن   اول،   کند:   برآورده   را   اطلاعات   انتشار   فرایند   برای   نیاز   دو   حداقل 
  داشته  همراه   به  را   بازاریابی  بتواند   تا  باشد   بالا   کافی   اندازه  به  باید  ها آن  تعامل  شبکه  روابط   در   عملکردی  درون  و  متقابل 

  باشند  قوی   عملکردی  متقابل  روابط  دارای   افراد  از  بالایی  درصد   که   کند می  پیدا  بیشتری  اهمیت  وقتی  تعامل   این . باشد 
  شود   توزیع   مساوی   طور باید به   سراسری   شبکه   تعاملات   ثانیاا، .  بروند   هدر   یا   ضعیف شوند   توانند می   مدیریتی   های تلاش   زیرا 

  متعهد   و   اعتماد   . مورد ( 2014زو،  ) شود    جلوگیری   شبکه   بندی تقسیم  از   ناشی   تعادل عدم   یا  اطلاعات   انسداد جریان   از   تا 
  با  ویژه  ارتباط  برقراری  همچنین   و  مشتریان  با   کردن   برقرار  خوب  ارتباط  و  یکدیگر   به   نسبت  فروشگاه   و  مشتریان  بودن 

  تقویت  ها فروشگاه  این   در  را   مشتری   با   ارتباط   های قابلیت  تواند می   مشتریان   با   همکاری  حس   داشتن  و   کلیدی   مشتریان 
  تواند می   های لوازم ورزشی فروشگاه   محصولات   باکیفیت   و   اعتماد   قابل   و   روز   تکنولوژی   با   بودن   همگام   همچنین .  کند 

  کردن   رفتار   باادب   و   خوشرویی   با  و   مقرر   موعد   در   محصول   ارائه .  کند   ایجاد   رقبا   محصول   به   نسبت  مناسب   ذهنی  تصویر 
  مدارک   و   اسناد   دقت   با   نگهداری .  دهد   ارتقا   را   مشتریان   به   خدمات   ارائه   تواند می   مشتریان   مشکلات   حل   و   فروشندگان 

  اثربخشی   در   مشتریان   به   کامل   اطلاعات   دادن   و   مشتریان   با   برخورد   در   لازم   کاری   دانش   داشتن   همچنین   و   مشتریان 
  صرف   تبلیغات   از   بخشی   به   باید   ها فروشگاه   درآمدهای   از   قسمتی .  باشد می   مؤثر   های ورزشی فروشگاه   پیشبرد   های فعالیت 

  بازاریابی   های فعالیت   سازی بهینه   و   رقبا   ضعف   و   قوت   نقاط   و   مشتریان   های خواسته   و   نیازها   شناخت   برای   نتیجه   در   گردد 
  و   سریع   و   دقیق   صورت به   ها سفارش   انجام   و   داشتن   قوی   تعهد   نهایت   در .  شود   استفاده   ویژه   تحقیقاتی   تیم   از   فروش   و 

  مانند )   سفارش   مختلف   اشکال   ایجاد   و   مطلوب   فروش   های نمایندگی   دادن   همچنین   و   مطلوب   توزیع   های کانال   ایجاد 
 . شود فروشندگان لوازم ورزشی می   بازاریابی   قابلیت   بر   مؤثر   عوامل   از   توزیع   شبکه   بهبود   موجب ...(    اینترنتی،   تلفنی،   سفارش 

.  تأثیر دارد   ورزشی   لوازم   فروشندگان   آگاهانه ذهن   بازاریابی   بر   بازاریابی   که قابلیت   داد   حاضر نشان   تحقیق   دیگر یافته 
های بازاریابی،  قابلیت .  دارد   همخوانی   ( 2006مالهوترا و همکاران،  )   ، ( 2007  ، ی وسل ی شث و  )   های یافته   با   پژوهش   این   نتایج 

. فرایندهای متعددی برای  ( 2012  ، ی نوقاب   زاده ی و موسو   ی آباد دولت   یی رضا ) ها دارند  تأثیر مهم و قوی بر عملکرد سازمان 

 
1 Agyapong 
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تواند برای رسیدن به مشتریان هدف و ایجاد ارزش  های بازاریابی مطرح شده است که هرکدام می عملیاتی کردن قابلیت 
ها بالاتر  های بازاریابی در شرکت طور کلی، هر چه قابلیت کار گرفته شود. به و خدمات توسط شرکت به افزوده برای کالاها  

کسب کند، ارزش خاصی را برای  های رقبا  العمل سازد تا اطلاعاتی را در مورد اعمال و عکس ها را قادر می باشد، آن 
و همکاران،    زاده ن ی حس ) ها جلوگیری کنند  ایجاد و از تهدیدهای آن شان ایجاد کند و موانعی را برای ورود رقبا  مشتریان 

-در سازمان  عمیق  صورت به  بازاریابی  قابلیت  مفهوم  دهد که اگر ، نشان می ( 2019و صنوبر،    ا ی بهزادن ) . نتایج پژوهش  ( 2015
 عنوان یک به  تواند می  باشد،  غیرقابل جایگزینی  و  کمیابی، غیرقابل تقلید بودن  ارزش،  از  بالایی  سطح  دارای  و  افتاده  جا  ا ه 

و همکاران،    زاده ن ی حس ) گونه که  شود. همان  گرفته  نظر  در  رقابتی پایدار  های مزیت  ایجاد  در  کننده تعیین  و  مهم  عامل 
ها  ای است که در آن شرکت اند که قابلیت بازاریابی فرایند یکپارچه نیز در تحقیق خود این موضوع را مطرح کرده   ( 2015

مشتریان، دستیابی به تمایز نسبی در محصولات  از منابع محسوس و نامحسوس برای درک پیچیدگی نیازهای خاص  
استفاده می  نهایت دستیابی به کیفیت مناسب  برتری رقابتی و در  بازاریابی برای    نیازهای   همسویی   بر   آگاهانه   کنند. 

  که   کنند می   ایجاد   را   بازار   پیشنهادهای   ها شرکت   آن   در   که   برنده   وضعیت   کند. یک می   تأکید   ها شرکت   منافع   و   مشتریان 
  و   جامعه  محیط،  بر  ازحد بیش  بازاریابی   از  منفی  تأثیر   هیچ  بنابراین   شود. می  متعادل  مشتریان  نیازهای  مداوم  پیگیری  با 

  بازار   وقایع   محیطی،   تغییرات   در مورد   اطلاعات   کسب   بر   مبتنی   تر بیش   بازاریابی   آگاهانه   های فعالیت .  ندارد   وجود   مشتریان 
  شوند روز می به   کارمندان   سازمانی درون   های شبکه   با   تعامل   طریق   از   مداوم   طور به   اطلاعات   این .  است   مشتریان   نیازهای   و 
  رفتار »   آگاهانه   بازاریابی   های ها باید با استفاده از مؤلفه فروشگاه   پژوهش،   این   نتایج   به   توجه   با   . ( 2007  ، ی وسل ی شث و  ) 

  ، « تمرکززدایی »   ، « مدیریت   تعهد »   ، « پاداش   سیستم »   ، « بازار   اطلاعات   واکنش »   ، « اطلاعات   اشتراک »   ، « اطلاعات   ایجاد 
  ارزیابی   را   ها، کیفیت فروشگاه   خدمات   یا   محصول   از   که   افرادی   از   نتیجه   در   کنند و   استفاده   ها فروشگاه   « سازی رسمی » 

.  کنند   ایجاد   تعامل   داشت   خواهند   نیاز   را   خدماتی   یا   محصول   چه   آینده   در   مشتریان   اینکه   کشف   برای   مشتریان   با   کنند و 
  بازاریابی   بر   مستقیمی   تأثیر   کیفیت،   گیری جهت   و   بازار   افزایی هم   تعامل   که   کردند   بیان   ( 2006مالهوترا و همکاران،  ) 

.  دهند   انجام   اقداماتی   است   لازم   نباشند،   خشنود   محصول   یا   خدمت   یک   کیفیت   از   مشتریان   اگر   راستا   این   در .  دارد   آگاهانه 
  آرای   از   شوند و   شناخته   رقابتی   اقدامات   برابر   در   بودن   حساس   برای   وکار کسب   در   فروشگاه   کارمندان   است   بهتر   همچنین 
  ها فروشگاه   مدیران   بازاریابی   خوب   قابلیت   حس   یک   ایجاد   برای   همچنین .  کنند   استفاده   کارمندان   ارزیابی   برای   ها مشتری 

  کارگران   خصوص به   همکاران   با   خود   رقبای   و   ها مشتری   مورد   در   توانند می   مدیران   از این رو   باشند.   داشته   تعهد   است   بهتر 
  بازار،   گیری جهت   اینکه   و   بازار   گیری جهت   مورد   در   ها با آن   و   گذارند   اشتراک   به   ها آن   با   را   خود   اطلاعات   و   کنند   صحبت 
  است،  همکاران  احساس  با  مطابق  کنند می  احساس  بازار  گیری جهت  برای  که  روشی   و  است  شرکت  یک   شماره  اولویت 
   دهند.   توضیح 

  لوازم   فروشندگان   آگاهانه ذهن   بازاریابی   بر   اجتماعی   تعامل   تأثیر   تأیید   از   حاکی   حاضر همچنین   پژوهش   های یافته 
  اجتماعی   سازنده زندگی   عنصر   ترین ای پایه   اجتماعی،   تعامل   دهد می   نشان   مختلف   های پژوهش   نتایج .  باشد می   ورزشی 

  برای   اجتماعی   تعاملات   کلی،   طور به   . ( 2019و همکاران،    ی باقر )   است   جامعه   کننده ویژگی تعیین   آن،   ویژگی   و   است 
همکاران،     ی ز ی عز )   های یافته   با   پژوهش   این   نتایج .  ( 2020و همکاران،    ی قهتران )   است   لازم   اطلاعات،   و   دانش   اشتراک 
  نشان   ( 2019همکاران،     ی ز ی عز ) .  دارد   همخوانی   ( 2020و همکاران،    ی قهتران )   ، ( 2019  ، ی ارث ان ی و ک   زاده ی رضو )   ، ( 2019

  اثرگذار  سازمان  برند  تصویر   بر   بازاریابی  مناسب  های استراتژی  راه  از  تواند می  سازمانی  پایدار  رقابتی  مزیت  است که  داده 
  میزان   تواند می   اجتماعی   تعاملات . دارد   بستگی   گر تعدیل  متغیر   عنوان به   مشتریان   اجتماعی   تعاملات  به  امر   این   که   باشد 

.  1( 2012  ، ی و ل   نگ ی ل )   دهد   قرار   تأثیر   تحت   سازمان   برند   تصویر   و   سازمان   تصویر   بر   را   بازاریابی   های استراتژی   تأثیرگذاری 

 
1 Ling & Li 
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  ها گیری تصمیم   در   و   مردم   با   بودن   صمیمی   رسد می   نظر به   ها، یافته   از   قسمت   این   به   اشاره   با   نیز   و   کنونی   شرایط   به   توجه   با 
   تواند بسیار سودمند باشد. مند شدن، می بهره   اجتماعی   تعاملات   بهبود   راستای   در   مشتریان   نظرات   از 

ورزشی    لوازم   فروشندگان   آگاهانه ذهن   بازاریابی   بر   اجتماعی،   تعامل   میانجی   نقش   با   بازاریابی  قابلیت   نهایت تأثیر   در 
  که   که مدیرانی   است   حقیقت   این   گویای   است   شده   انجام   زمینه   این   در   تاکنون   که   مختلفی  های پژوهش   شد.   تأیید 
  حال،   این  با .  دهند   پاداش   کنند، می   عمل   فعال   طوره ب   که  کارکنانی   به  توانندمی   دارند،   آگاهانه  بازاریابی  ارتقای   در   سعی 
  و   همکاران   با   اجتماعی   تعاملات   به   نیاز   ها آن   بلکه   شوند   هوشیار   خودکار   طور به   خواست که   کارمندان   از   فقط   توان نمی 

  محیط،   از   آگاهی  ارتقای   بنابراین، .  است   اطلاعات   بر   مبتنی  بازاریابی،  آگاهانه   های فعالیت   تربیش   زیرا   دارند   مشتریان 
  برای   کارمندان   بین   فعال   اجتماعی   تعاملات   طریق   از   تواند می (  آگاهانه   بازاریابی   اساسی   عنصر   سه )   جامعه   و   اقتصاد 
  جلب   منظور به   آگاهی  این   با  متقابل  تعاملات   است   لازم   همچنین .  گیرد   صورت   اطلاعات   گذاری اشتراک   به  و   تولید 

  کافی  تعامل   عملکردی   مختلف   های گروه  در  که  باشند   داشته   نیاز   است   ممکن   کارمندان .  شود   انجام   همکاران   حمایت 
  ، ی د)  پژوهش  از  حاصل  نتایج. ( 2014زو، )  باشند  مطلع  مشتریان  نیازهای  در  تغییر   و  بازار  حوادث  از  تا  باشند  داشته 
  ها، شرکت   در   قابلیت   این   وجود   و   است   بازاریابی   اصلی   قابلیت   مشتری،   با   تعامل   و   ارتباط   که   است   داده   نشان   ، ( 2011
  تولید   عملکرد،   ارتقای   هدف   با   که  است   مشتری   با   صمیمانه  رابطه   برقراری   برای   استراتژیک   دهنده دستورات نشان 

  این   به   خود   پژوهش   در   نیز   ( 2010  ا، ی وستر ی چانگ و آ ) .  شود می   انجام   تر بیش   کارایی   و   بهتر   سوددهی   جدید،   محصول 
  اطلاعات   باید   خرید،   ارزش   افزایش   و   کننده مصرف   مثبت   بازاریابی   های پیام   ایجاد   برای   که بازاریابان   یافتند   دست   نتیجه
  در   نیز   ( 2005و همکاران،    م یک ) .  دهند   ارائه   اجتماعی   های رسانه   از   استفاده   با   را   فعال   تعامل   مجازی   فضای   و   مفید 

  خدمات،   مصرف   و   ارزش   مصرف   بر   تأکید   با   توانند می   خرید   مراکز   در   فروشان خرده   اند که کرده   اظهار   خود   پژوهش 
  مشتریان   که همزمانی   شده، بیان   مطالب  به  توجه  با.  کنند   کردن  خرج   و  خرید   جذب  تر بیش   را   مسن  کنندگانمصرف 

  ها فروشگاه  مدیران  اجتماعی تعامل  ایجاد  راستای  در  باشند  یکدیگر  مورداعتماد  و متعهد  یکدیگر   به ها فروشگاه   هم و 
  باشد،   داشته   ها آن   با   صمیمی   حس   و   مردم   با   نزدیکی   شخصی   رابطه   کنند می   سعی   ها فروشگاه   مدیران   که   زمانی .  است 
 کند.می   تلاش   بازاریابی فروشندگان لوازم ورزشی   های قابلیت   ارتقای   برای 

بـه بررسـی    ها در کشـور اسـت ز نخستین پژوهش ا این پژوهش،   بازاریابی آگاهانه  کـه  تأثیر قابلیت بازاریابی بر 
مطالعات    تـه اسـت. ایـن موضـوع نـوآوری در رونـد خ پردا   فروشندگان لوازم ورزشی با نقش میانجی تعامل اجتماعی 

از ابعـاد    ـی خ شده است، احتمالاا بر   ررسی ب   متغیرهای   ره دربا پژوهشی    مربوط به این حوزه است اما چـون نخسـتین کـار 
شــود کــار پژوهشــی مشــابهی براســاس  پیشــنهاد مــی   بنـابراین، ت.  ته بـاقی مانـده اس ـخ ایـن مسـئله ناشـنا 

شود  پیشنهاد می شود.    ها نیز به متغیرهای پـژوهش مشـخص متخصصان بازاریابی و فـروش انجام شود تا نگرش آن   نظــر 
ی از  خ های نسـبی در بر مختلف انجام شود. پژوهشـگران در پژوهش حاضر با محدودیت   ایع این موضوع در بین صن 

علاقگی  دلیل بی   ها، متأسـفانه به فروشنده   ی از خ برای دریافت نظرهای بر   ر یا بس های  پیگیری   ها مواجه بودند. با وجود زمینه 
ر  حاض ـ گرفته در پژوهش ها میسر نشد. ارزیابی صورت نظرهای آن  ، امکان دریافت نکردن در فرایند پژوهش  مشارکت  و 

  قابلیت   های به مؤلفه   است   گردد که بهتر های پژوهش پیشنهاد می . براساس یافته هـا بود محـدود بـه دیـدگاه فروشـنده 
  تحقیقات » ،  « پیشبرد   فعالیت   اثربخشی » ،  « مشتری   به   خدمات » ،  « محصول متمایز »   ، « مشتری   با   ارتباط »   شامل   بازاریابی 
  های قابلیت   تا   شوند   داده   توسعه   ها فروشگاه   این   در   ها مؤلفه   این   از   هرکدام   و   شود   بیشتری   توجه   « توزیع   شبکه » ، « بازاریابی 
  باشد رقبا می  های استراتژی   یا   ها روش   به   مربوط   که  غیررسمی   های سخنرانی   در   یابد. همچنین با شرکت   بهبود   بازاریابی 
تجاری را توسعه    شرکای   با   گو و گفت   صنعتی،   دوستان   با   ناهار   قرار   مثل   غیررسمی   صورت به   صنعتی   اطلاعات   آوری و جمع 

استفاده    و   مردم   با   بودن  در نهایت صمیمی  . داده شود   توسعه  آگاهانه   بازاریابی   از   اطلاعات   ایجاد   رفتار   دهند تا این امر به 
توان اظهار  پایان می  در مفید باشد.  تواند، اجتماعی می  تعاملات  بهبود  راستای   در   ها گیری تصمیم   در  مشتریان  از نظرات 

بر    قابلیت بازاریابی فروشندگان در کنار تعامل اجتماعی   رسد پژوهش حاضر به نظر می   به نتایج حاصل از   توجه   کرد با 
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  در   ندگان موفقیت این فروش   نیـز   و   هـا آن   شـغلی   آینده انـد در  تو می میزان بازاریابی آگاهانه فروشندگان لوازم ورزشی  
شود و اقدامات    بررسـی   خصوص   کننده باشد و اگر پیشنهادها در ایـن کمک   کسب و حفظ مزیت رقـابتی افزایش فروش و  

 . واهد کرد خ کمک شایانی    ورزشـی   روشـندگان ف   توسعه   لازم در این حوزه انجام شود، به رشـد و 
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