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Abstract 

The aim of this study was to investigate the role of emotional intelligence on Behavioral Intentions of 

Customers in Stores. The research method was descriptive-correlation and statistical population consisted of 

all Customers in Stores. Based on k Kerjesi and Morgan table 376 individual were selected by nonrandom 

sampling. For data collection, Bar-On’s emotional intelligence questionnaire and Xie & Heung’s Behavioral 

Intentions of Customers questionnaire were used to gather  the data; also Pearson correlation coefficient and 

linear regression were used to analyze the data. The findings showed that emotional intelligence has a 

significant influence on behavioral intentions of customers. Emotional intelligence is a relatively nascent 

construct that has attracted considerable interest in both the empirical and popular management literature. 

There are a number of competing definitions of emotional intelligence. Emotional intelligence is the ability to 

monitor one’s own, and others’ feelings and emotions, to discriminate among them and to use this 

information to guide one’s thoughts, actions, and to promote emotional and intellectual growth. 
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 چکیده

ای بود.تحقیق حاضر از نظر هدف از نوع تحقیقات های زنجیرههدف پژوهش حاضر بررسی نقش هوش هیجانی بر نیات رفتاری مشتریان در فروشگاه

 شود.کاربردی، از نظر ماهیت از نوع تحقیقات توصیفی و همبستگی است. از نظر روش گردآوری اطلاعات از نوع تحقیقات میدانی محسوب می

ای افق های زنجیرهنفر از مشتریان فروشگاه 673ای افق کوروش و نمونه آماری تعداد های زنجیرهجامعه آماری پژوهش کلیه مشتریان فروشگاه

های تحقیق از سه پرسشنامه استاندارد شامل پرسشنامه هوش کوروش بود که به شیوه غیرتصادفی در دسترس انتخاب شدند. برای گردآوری داده

( استفاده شد. روایی این پرسشنامه با جویا شدن نظر متخصصان 8108( و پرسشنامه نیات رفتاری مشتریان ژی و هوانگ )8102آن )-انی بارهیج

ها با استفاده از به دست آمد. داده 777/1و  28/1ها با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده و به ترتیب حاصل شد و پایایی پرسشنامه

های آن مقیاس نیات رفتاری و خرده ب همبستگی پیرسون تحلیل شد و نتایج حاصل از تحقیق نشان از تاثیر بسیار مستقیم هوش هیجانی برضری

رفتار به طور صحیح با مشتریان  کارکنان دهد کههای هوش هیجانی اطمینان میاستفاده از استراتژیدهد که داشت. یافته ها همچنین نشان می

و  یتو قابل رقابت در بازار و خلق هو یقو ینام و نشان تجار یجادجهت ا. نمایدبه نوبه خود، به گسترش سریع تر کسب و کار کمک می اینکرده و 

 داشت.  یژهبرند توجه و یک عاطفی و یبه بعد احساس یدمطلوب در ذهن افراد با یریتصو
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 مقدمه

شود که بر ها و رفتارهای عاطفی و اجتماعی مرتبط توصیف میها، مهارتای از شایستگیبه عنوان مجموعه ۱هوش هیجانی

دهد که احساسات و هیجانات بر رفتار مصرف کننده و های جدید نشان میگذارد. مطالعات و پژوهشرفتار هوشمند تأثیر می

( هوش هیجانی را ترکیب عاطفه با 2۴۱2)3(. گیلار کربی و همکاران2۴۱2، 2گذارد )لی و همکارانفتاری تاثیر مینیات ر

مدیریتی، آگاهی آگاهی، خودشناخت و هیجان با هوش می دانند.. به نظر آنها هوش هیجانی چهار زمینه را دربر می گیرد: خود

وش هیجانی یک نوع ظرفیت روانی برای معنی بخشی و کاربرد اطلاعات هیجانی عقیده دارد ه ۰اجتماعی و مدیریت رابطه. مایر

هایی که می تواند هم آموزش داده و هم یادگرفته شود )حسن می باشد. هوش هیجانی عبارت است از یک سری و قابلیت

یت  سازمان ها برای رسیدن به (. هوش هیجانی افراد در سازمان و مدیریت هیجانات و ایجاد روابط سالم کلید موفق۱۰۴۱زاده، 

(. پژوهشگران نشان دادند که 2۴2۱، 5پیکون و همکاران-مقاصد و اهداف سازمانی و شرکت های بازرگانی است )جیمنس

 (.2۴2۱،  7ای دارد )ظفر و همکارانهای هدفمند بر تمایل به  خرید مشتریان تاثیر قابل ملاحظهسازههیجانات مثبت  و

-پژوهش علمی خود نشان داد که هوش هیجانی از طریق تأثیر آن بر رویارویی خدمات بین نمایندگان می ( در2۴2۴) 6پرنتیس 

تواند بر خدمات اثر داشته شود. از طریق بحث و آموزش در مورد هوش هیجانی، عملکرد عاطفی نیروی کار بهتر شده و می

تامین نیازها و تاثیری که بر  تفاده آنها برای انتخاب، تجربه یا ایدهو فرآیندهای مورد اس8هاها، سازمانباشد. مطالعه افراد، گروه

یکی از انواع  ۱۱(. نیات رفتاری2۴۱2، ۱۴تعریف شده است )پاندی و پارمر 2گذارد به عنوان رفتار مشتریمشتری و جامعه می

شخص که درگیر رفتار مورد رفتار مشتری در خرید یک محصول خاص است و به عنوان احتمال ادراک شده یا احتمال ذهنی 

در مطالعه انجام شده در خصوص نیات رفتاری، نتایج حاکی از آن است که علاوه بر نیرومندی  شود، تعریف شده است.نظر می

کند های احساسی و هیجانی می تواند نقش مهمی در این زمینه در کسب و کار و بازاریابی ایفا میهای اجتماعی، مولفهشبکه

 هوش پردازان نظریه. شد مطرح و همکاران سالووی توسط ۱22۴ سال در هیجانی (. هوش2۴۱6، ۱2د و ساتیش)اسرار احم

 هوش بالا بودن دارد و وجود مثبت رابطه آمیز مخاطره هایبا موقعیت مقابله قدرت و هیجانی هوش بین که باورند براین هیجانی

 شناسایی توانایی به هیجانی هوش (.2۴۴8 ،۱3سالووی و همکاران)د نمودن مطرح کننده محافظت عامل یک عنوان به را هیجانی

 (. افراد2۴۴2، ۱۰دارد )مایر و سالووی مسأله اشاره حل کردن و استدلال آن ها، بین روابط ها، هیجان ومعانی مفاهیم تشخیص و

 درک تر دقیق را هیجانات خود زیرا .دبرخوردارن مؤثرتر مقابله توان از آمیز وقـــایع استرس با مواجهه در بالا هیجانی هوش با

                                                           
1 . Emotional intelligence 

2  . Lee et al 

3  . Gilar-Corbi 
4  . Mayer 

5  . Jiménez-Picón 

6  . Zafar et al 
7  . Prentice 

8  . Organizations 

9  . Cutomer behavior 
10 . Pandey & Parmar 

11 . Behavioral intentions 

12  . Asraar Ahmed and Sathish 
13 . Salovey et al 

14 . Mayer & Salovey 



 66 تا 76 صفحه ،۱۰۴۱ پاییز ،2 شماره اول، دوره بازاریابی، مدیریت ایرشته میان مطالعات فصلنامه

 

07 
 

 خود خلقی حالات طور مؤثری به توانندمی و دهند بروز را احساساتشان نحوی چه و به موقع چه دانندمی کنند؛مــی ارزیابی و

 (.2۴۴2نمایند )سالووی و همکاران،  تنظیم را

خدمت رسانی و اینکه آیا  مت دهندگان از لحاظنیات رفتاری مشتریان عبارت است از ادراک مشتریان نسبت به عملکرد خد

خود را کاهش خواهند داد. نیات رفتاری یا نیات در  مشتریان حاضر به خرید بیشتر از یک سازمان خاص هستند و یا اینکه خرید

 یابیزار یدجد یاکنون نسبت به روش ها یانمشتر (.2۴2۱، ۱)چئونگ و همکاران رفتار، نتیجه فرآیند رضایت مشتریان است

(. نیات رفتاری گرایش فرد به درگیر شدن با تکنولوژی است. نیات 2۴2۱ ،2)ادنان و همکاران حساس هستند یارخدمات بس

 .(2۴2۱، 3سوکی و سیاگیانا)ب رفتاری یک مفهوم برای پذیرش یا عدم پذیرش تکنولوژی برای ارتقا عملکرد بیزنس است

امید به تلاش تأثیر مثبتی بر نگرش و قصد رفتاری برای استفاده از بانکداری عملکرد، تأثیر اجتماعی، اعتبار درک شده و 

عواطف عواملی هستند که از ارزیابی رویدادها یا  ( احساسات، هیجانات،۱222)۰اینترنتی دارد. به عقیده باگوزی و همکاران

بی باید به تأثیر احساسات و هوش هیجانی شوند. لذا مدیران فروش و شرکت های بازرگانی و بازار یاافکار خود فرد ناشی می

 ،توانند موفق باشنداین مسئله بودند که چرا برخی افراد باهوش نمی به ی و مایر در پی پاسخوسالو توجه خاص داشته باشند.

انی است های اصلی هوش هیجهای میان فردی ـ که از مؤلفهدریافتند که بسیاری از این افراد به خاطر فقدان حساسیت و مهارت

بر شناخت احساسات خویش و دیگران و استفاده از  در حقیقت، این هوش مشتمل .(2۴۴۱، 5)پاروتشوند ـ دچار مشکل می

و بازاریابی است و شرایط کاری در شرکت های و سازمان های تولیدی  های مناسب در زندگیآن برای اتخاذ تصمیم

درصد از  2۴دارد که هوش شناختی در بهترین شرایط، تنها عامل از مؤلفان هوش هیجانی، اظهار می( ۱228)7گلمن.

ها، در گرو ها به عوامل دیگر وابسته است و سرنوشت افراد در بسیاری از موقعیتدرصد موفقیت 8۴های زندگی است.موفقیت

دهند. هوش هیجانی با توانایی درک خود و دیگران )خودشناسی و را تشکیل میهایی است که هوش هیجانی مهارت

بینی دیگرشناسی(، ارتباط با مردم و سازگاری فرد با محیط پیرامون خویش، پیوند دارد. به عبارت دیگر، هوش غیرشناختی پیش

های شخص برای سازگاری و سنجش توانایی گیریاندازه گیری آن به منزلهکند و سنجش و اندازههای فرد را میسر میموفقیت

های اجتماعی بر های بازاریابی رسانه( نقش فعالیت2۴22) 6. جمیل و همکارانبا شرایط زندگی و ادامه حیات در جهان است

های رسانههای بازاریابی اند. نتایج نشان داده که فعالیتاثرگذاری بر نیات مشتری را با توجه به عصر نوظهور جدید بررسی کرده

های اجتماعی بازاریابی داری بر نیات رفتاری مشتریان دارد. همچنین، هویت اجتماعی در رابطه بین فعالیتاجتماعی تاثیر معنی

( نیات رفتاری مشتریان جوان نسبت 2۴2۴) 8کند. تائو و آنهای ایفا میکنندگان نقش واسطههای اجتماعی و نیات مصرفرسانه

 کنندگان،اند که اگر مصرفهای اجتماعی در بازارهای نوظهور را بررسی کرده و به این نتیجه رسیدهبه بازاریابی شبکه

های رسانه اجتماعی مثبت باشد، تمایل آنها به احساس، دیدگاه و هیجانات مثبت نسبت به تبلیغات آنلاین داشته باشند و کامنت

 یابد. دریافت تبلیغات و سپس خرید افزایش می
                                                           
1  . Cheung et al 
2  . Adnan et al 
3 . Basuki & Siagian 

4  . Bagozzi et al 
5  . Parrot 
6  . Goleman 
7 . Jamil 
8 . Thao & Anh 
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 هومی تحقیق مدل مف

 

 

 

 

 

 متغیر وابسته                                                         متغیر مستقل                                     

 

 روش تحقیق

 از نظر ماهیت از نوع تحقیقات توصیفی و همبستگی است و از نظر تحقیق حاضر از نظر هدف از نوع تحقیقات کاربردی است،

های شود. جامعه آماری پژوهش کلیه مشتریان فروشگاهروش گردآوری اطلاعات از نوع تحقیقات میدانی محسوب می

های نفر از مشتریان فروشگاه 367است. نمونه آماری نیز تعداد  عینای افق کوروش در شهر ساری بود که تعداد آنها نامزنجیره

های تحقیق از شیوه غیرتصادفی در دسترس انتخاب شدند. برای گردآوری داده ای افق کوروش در شهر ساری بود که بهزنجیره

 دو پرسشنامه استاندارد استفاده شد. 

باشد که ابعاد گویه می 8( طراحی شده و دارای 2۴۱2) ۱پرسشنامه نیات رفتاری مشتریان: این مقیاس توسط ژی و هوانگ -الف

گذاری شده ای لیکرت نمره باشد. این مقیاس بر اساس طیف پنج گزینهری میآن شامل پاسخگویی احساسی منفی و نیات رفتا

است. روایی این پرسشنامه با جویا شدن نظر متخصصان حاصل شد و پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ 

 به دست آمده است.  65/۴و  62/۴ های پاسخگویی احساسی منفی و نیات رفتاری برابر بامحاسبه شد و به ترتیب برای مولفه 

در اوایل دهه هشتاد تحقیق جامعی برای بررسی عوامل مختلفی که تصور می شد  این محقق: ان-پرسشنامه هوش هیجانی بار-ب

، 2باشـد کـار خـود را آغـاز کـرد )بارــ ن      های اساسی عملکرد موثر اجتماعی و هیجانی که موجب سلامت روانـی مـی  از مؤلفه

/. و ضریب پایایی با روش بازآزمایی پس از یـک مـاه بـرای کـل      633گین ضرایب  پایایی به روش آلفای کرونباخ (. میان2۴22

 /. بدست آمد. جهت بررسی اعتباراین آزمون از روش تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد.635آزمون 
 

 روش گردآوری اطلاعات

برای گردآوری اطلاعات مربوط به مبانی نظری پژوهش از مطالعه پژوهش حاضر از نوع مطالعات پیمایشی است. بدین منظور 

های متون، مقالات آنلاین مربوطه و کتب استفاده شد و مطالب فصل دوم پژوهش تنظیم گردید. اما برای گردآوری داده

نمونه آماری به  های تحقیق تهیه شد و پس از تایید روایی آن و انتخابتحقیق به این صورت اقدام شد که ابتدا پرسشنامه

 صورت آنلاین و از طریق لینک آنلاین زیر:

(https://form.avalform.com/view.php?id=30484850) 

                                                           
1 . Xie and Heung 

2 . Bar on  

هوش 

 هیجانی 
نیات 

رفتاری 

 مشتریان

https://form.avalform.com/view.php?id=30484850
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پاسخ  3۴پس از دریافت اپ و تلگرام توزیع شد. در ابتدا و های اجتماعی واتسکنندگان در تحقیق از طریق شبکهبین شرکت

-پایایی آن با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شد و پس از تایید پایایی تحقیق، بین بقیه نمونه آماری توزیع و پاسخ

 های آنها دریافت گردید. 

 هاروش تجزیه و تحلیل داده

در تحقیق و توصیف متغیرهای تحقیق کنندگان های توصیفی شرکتها در دو بخش تحلیل شد. در بخش اول، ویژگیداده

افزار های تحقیق از معادلات ساختاری با استفاده از نرمتحلیل شد. برای آزمون فرضیه 27نسخه  SPSSافزار ارائه شد که با نرم

PLS-3 .بهره گرفته شد 

 یج آماری تحقیقنتا

( ۱73/۴برابر با )با نیات رفتاری مشتریان  یانجیه هوشبررسی نتایج آماری نشان می دهد مقدار ضریب همبستگی پیرسون بین 

است،  ۴5/۴(، کمتر از سطح معنی داری ۴۴۱/۴مقدار احتمال بدست آمده از آزمون همبستگی ) باشد. از آنجایی کهمی

 و یجانیه هوششود (. به عبارت دیگر استنباط می۱بنابراین آزمون معنی دار بوده و فرض صفر رد می شود )جدول شماره 

 .دارد وجودمعنی داری  رابطهات رفتاری مشتریان نی

 نیات رفتاری مشتریان و یجانیه هوشبررسی رابطه بین  : ۱ جدول

 نیات رفتاری مشتریان 

 ۱73/۴(=  مقدار ضریب همبستگی ) هوش هیجانی

 ۴۴۱/۴( = .Sigمقدار احتمال )

 367( = Nتعداد )

 

تحت مدل رگرسیونی، معادل آن و مقدار برآورد شده  هوش هیجانیهمبستگی چندگانه بین  ، مقدار ضریب2در جدول شماره 

نیـات  ( درصد از میـزان تغییـرات   ۰/3( بوده و بیانگر اینست که )۴3۰/۴( می باشد. مقدار ضریب تعیین در مدل برابر )۱8۰/۴/۴)

 ت. متغیرهای مستقل وارد شده در مدل، قابل تبیین اسرفتاری مشتریان توسط 

 خلاصه مدل رگرسیونی : 2جدول

 ضریب تعیین چندگانه ضریب همبستگی چندگانه متغیرهای مستقل واردشده در مدل مدل

 ۴3۰/۴ ۱8۰/۴ هوش هیجانی 1

 

( ۴5/۴(، مقدار احتمال بدست آمده کمتـر از سـطح معنـی داری )   3با ملاحظه جدول تحلیل واریانس رگرسیونی )جدول شماره 

( در سطح معنی داری ۱، 382( با درجات آزادی )875/3( بیشتر از فیشر بحرانی )322/۱3فیشر محاسباتی ) است. همچنین مقدار
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هـوش هیجـانی و مولفـه هـای     های بین  مولفه( می باشد. بنابراین فرض صفر رد می شود، به عبارت دیگر می توان گفت ۴5/۴)

 . خطی معنی دار وجود دارد رابطه نیات رفتاری مشتریان

 جدول تحلیل واریانس مدل رگرسیونی :3 دول

 مقدار احتمال فیشر بحرانی فیشر محاسباتی میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات منبع تغییرات

 ۴۴۴/۴ 875/3 322/۱3 25۴/7 ۱ 25۴/7 رگرسیونی

 ۰76/۴ 36۰ 28۰/۱68 باقیمانده

  365 53۰/۱8۰ کل

 

 بحث 

نده در جهت توسعه استراتژی بازاریابی، نوعی هنر است. این موضوع بدین معنا نیست که کنکارگیری دانش رفتار مصرفب

گیری موفق این اصول بر اساس ثیر است، بلکه به این مفهوم است که به کارأتهای علمی در این مورد بییندآاصول و فر کاربرد

ها به سادگی در قالب قوانین و ضوابط ها و نگرشهای انسانی است و این قضاوتهر موقعیت خاص نیازمند قضاوت و نگرش

های بازاریابی، گامی فراتر از علم است و کننده بر استراتژیخاص، قابل تعریف نیستند. بدین جهت تحلیل تاثیرات رفتار مصرف

به ننده تنظیم کنند. کهای بازاریابی خود را بر اساس درک صحیح رفتار مصرفسازمانها باید استراتژیآید. نوعی هنر بشمار می

کنند، با توجه به شناخت از قدرت  اساس ارزش مد نظر مشتری از محصول، شرکتها محصول خود را طراحی و تولید عبارتی بر

گذاری خرید مشتری و ارزشی که مشتریان برای محصول در مقایسه با محصولات رقبا قائل هستند محصول را تولید و قیمت

صولات دیگر روش سنتی محاسبه قیمت تمام شده به اضافه سود مد نظر کاربرد ندارد، این روش گذاری محکنند. در قیمت

متناسب بازارهای انحصاری بود، در بازارهای رقابتی علاوه بر محاسبه قیمت تولید و توزیع، لازم است به قیمت محصولات رقبا 

  مشتری توجه داشت. و همچنین ارزش مد نظر

 اشاره و ارائه محصولات و رسانی لحاظ خدمت از کنندگانتولید عملکرد به نسبت مشتریان ادراک از عبارتست رفتاری نیات

، ۱دهند )لینمی کاهش را خود خرید اینکه یا و هستند سازمان خاص یک از بیشتر خرید به حاضر مشتریان آیا اینکه به دارد

 دو به توانمی را رفتاری نیات (.2۴۱7، 2است )اندرسون شتریانم رضایت فرآیند رفتار نتیجة در نیات یا رفتاری (. نیات2۴۱7

 تأثیرگذار مالی شرکت عوامل بر که مشتریان رفتار از دسته آن اجتماعی، رفتارهای و اقتصادی رفتارهای کرد: تقسیم گروه

 خرید و مشتری رضایت بین معناداری شوند. همبستگیمی محسوب اقتصادی رفتاری نیات جزء خرید تکرار قبیل از است

رود می شمار به مشتریان آتی خرید تمایل گیریشکل در کلیدی عامل مشتری یک (. رضایت2۴۱7شد )لین،  گزارش مجدد

 نیات رفتاری قبیل شکایت، از تأثیرگذار است شرکت فعلی مشتریان رفتار بر که مشتریان رفتار دسته از (. آن۱32۱)حقیقی، 

                                                           
 1 . Lin 

2 . Anderson  
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 بازار محققان برای رفتاری نیات گیریاندازه واقعی هستند، رفتار کنندهبینیپیش رفتاری یاتچون ن .شودنامیده می اجتماعی

 دارد.  اهمیت

 نتیجه گیری

نها در درک احساسات آشود، متمرکز بر توانایی ود مدیریتی مشتریان نشان داده میگاهی و خآتاثیر هوش هیجانی که در خود

جمیل و (. 2۴2۱، ۱)عبدل حلیم است نها در شناسایی نقاط قوت و ضعف خود و دیگرانآتوانایی همچنین خود و دیگران و 

ر اثرگذاری بر نیات مشتری را با توجه به عصر نوظهور جدید دهای اجتماعی های بازاریابی رسانه( نقش فعالیت2۴2۱همکاران )

داری بر نیات رفتاری مشتریان دارد که ماعی تاثیر معنیهای اجتهای بازاریابی رسانهاند که نتایج نشان داده فعالیتبررسی کرده

تری نسبت به دریافت خدمات و های پژوهش حاضر همسو است.  نتایج نشان داد افراد با هوش هیجانی بالاتر نظر مثبتبا یافته

 (.2۴۴6، 2و پریرا س)آنتون با متغیر نیاز به شناخت همبستگی معنی داری دارندنیز و  و هوش هیجانی با ابعاد عاطفی کالا دارند

همچنین نتایج نشان داد هوش هیجانی مشتریان با تاثیر مثبت بر نیات رفتاری مشتری منجر به رضایت مشتری و قصد خرید آن 

های اجتماعی در بازارهای نوظهور را بررسی نیات رفتاری مشتریان جوان نسبت به بازاریابی شبکه (۱327)یباپور شک شود.می

های رسانه کنندگان دیدگاه مثبتی نسبت به تبلیغات آنلاین داشته باشند و کامنته این نتیجه رسید که اگر مصرفکرده و ب

های پژوهش حاضر همسو است. یابد که با یافتهاجتماعی مثبت باشد، تمایل آنها به دریافت تبلیغات و سپس خرید افزایش می

دوام با در نظر زی را بر نیات رفتاری مشتریان در خرید کالاهای بادوام و بینقش بازاریابی مجا (2۴2۴تائو و آنه )همچنین 

درای بر اند که بازاریابی مجازی تاثیر مثبت و معنیای ارزش ویژه برند را بررسی کرده و به این نتیجه رسیدهگرفتن نقش واسطه

های ( تاثیر شبکه2۴۱2) ۰( و زیما2۴۱۴) 3وچیهای پژوهش حاضر همسو است. سیارنیات رفتاری مشتریان دارد که با یافته

های اجتماعی و نیات رفتاری داری بین شبکهاند که رابطه معنیاجتماعی بر رفتار مشتری را بررسی کرده و به این نتیجه رسیده

دهد شان میتوان گفت که نیات رفتاری مشتریان علامتی است که نهای این پژوهش میمشتریان وجود دارد. در تبیین یافته

مشتری به استفاده از خدمات یک فروشگاه ادامه خواهد داد و یا به فروشگاه دیگری روی خواهد آورد. مشتریان غالبا نگرش 

هایی که نسبت به تبلیغات و یا دهند. نگرشدهنده بر اساس تجربیات قبلی شکل میخود را به خرید از یک فروشگاه یا ارائه

گذارد. گیرند بر روی نگرش مشتریان نسبت به نام تجاری و همچنین هدف خرید مشتریان تاثیر میاشکال بازاریابی شکل می

( در مطالعه ۱۰۴۴ناچوئی ). رضویسرعت در حال افزایش استگیری خرید مشتریان، بههای اجتماعی در تصمیماهمیت شبکه

( خاطر نشان می کند مدیریت ۱۰۴۱ی تاثیر دارد. حسن زاده )ای آنلاین بر وفاداری مشترخود نشان داد که ابعاد بازاریابی رابطه

تواند رضایت مشتریان از خدمات را افزایش داده و در نتیجه بر نیات رفتاری آنها را نیز اثر داشته مؤثر احساسات و هیجانات می

ات مشتری را درک و به دهد تا احساسداشتن سطح بالایی از هوش هیجانی )هوش عاطفی( به یک فروشنده اجازه میباشد. 

توانید به شما می. طور موثر قدرت احساسات و عواطف خود را در طول تعاملات با خریداران برای بهبود فروش اعمال کند

                                                           
1 . Abdel Halim 

2  . Antunes and Pereira 

3  . Ciarrochi and Mayer  
4 . Xhema 
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فروشندگان خود کمک کنید تا هوش هیجانی یا هوش عاطفی خود را افزایش دهند و حداکثر پتانسیل خود را با ارزیابی هوش 

 . ندهیجانی خود انجام ده

 پیشنهادات پژوهشی

منظور ها بهمدیران شرکتشود که در رابطه با نتایج پژوهش مبنی بر نقش هوش هیجانی بر نیات رفتاری افراد پیشنهاد می

برنامه مدونی را برای استفاده بیشتر و بهتر از هوش هیجانی و رسیدن به نتایج مطلوب، هوش هیجانی کارا و اثربخش از  هاستفاد

توانند همانطور که پژوهش حاضر نشان میکند و این امر به مدیران برای رسیدن به اهدافشان کمک بیشتری می ند.طراحی کن

های ها با یادگیری مهارتمدیران و بازاریابان شرکتشود که داد نگرش مثبتی در مشتریان ایجاد کنند. همچنین پیشنهاد می

گذاری در زمینة کالا، خدمات، کاربران را به اشتراکو هوش هیجانی  جتماعیهای اهای نوین بازاریابی در شبکهکامل شیوه

ای روی عقاید و تصمیم خرید های اجتماعی تشویق کنند؛ چراکه این امر تأثیر گستردهبرند محصولات شرکتشان در بین شبکه

ه از ارزیابی رویدادها یا افکار خود فرد های آمادگی ذهنی هستند کچون احساسات، حالت .افراد و درنتیجه وفاداری آنها دارد

شوند. لذا مدیران فروش و شرکت های کسب و کار باید علاوه برتاکید به تأثیر احساسات بر فرآیندهای شناختی باید ناشی می

ز فروشگاه افق کوروش یکی اهای ضمن خدمت و کارگاه های آموزشی به این مهم توجه خاص داشته باشند. با برگزاری دوره

فروشگاه مذکور از مزیت پیشتازی در  های جامع در ایران است که امروزه با محیط رقابتی مواجه شده است.اولین فروشگاه

فرد برای مشتریان فراهم کند تا بازار برخوردار است، اما این فروشگاه باید تلاش خود را برای ایجاد و بهبود تجربة منحصربه

 .ا از سایر رقبا متمایز کندبتواند در دنیای رقابتی، خود ر
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