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چكيده
تاثير هوش عاطفي )EI يا EQ( در موفقيت افراد در بعد فردي و سازماني، در پژوهشهاي بسياري به اثبات 
رسيده است. از سوي ديگر، سازمانهاي امروزي، بايد هر چه بيشتر از رقبا، بازار محور و مشتري مدار باشند. 

اما چه رابطه اي ميان هوش عاطفي مديران و كاركنان يك سازمان، با ميزان بازار محوري آن وجود دارد؟
 )Market Orientation( بازارمحوري  با  آن  ارتباط  و  كاركنان  و  مديران  مقاله، هوش عاطفي  اين  در 
بازار  و  ميان هوش عاطفي  مثبت  رابطه ای  از وجود  نتايج،  قرار مي دهيم.  تحليل  و  تجزيه  مورد  را  سازمان 
محوري حكايت دارند )r=0/46( و اينكه از ميان ابعاد هوش عاطفي، فقط مديريت روابط بر بازارمحوري 
تأثير مستقيم دارد، يعني ساير ابعاد هوش عاطفي با وجود داشتن رابطه مثبت با بازارمحوري، تأثير غير مستقيم 

بر آن دارند.

محمد مرادي
moradi.mm@gmail.com

مسعود مرادي
masoodmoradi1@gmail.com

تاثير هوش عاطفي 
بر بازار محوري سازمان
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دهد.  اختصاص  كالا  پيوسته  بهبود  به  را 
اين زمينه فروش محوري  مفهوم ديگر در 
مفهوم  اين  از  سازمانها  از  بسياري  است. 
اعتقاد  اين مفهوم  تبعيت مي كنند. براساس 
بر اين است كه مادامي كه شركت به ميزان 
وسيعي براي فروش و ترويج كالاهاي خود 
نكوشد، خريداران، كالاهاي آنها را نخواهند 
است  فروش  اينجا هدف صرفاً  در  خريد. 
و هيچگونه نگراني بعدي در مورد رضايت 

مشتري وجود ندارد.
اين  بر  اعتقاد  بازاريابي،  تفكر  در  اما 
بستگي  سازماني،  اهداف  به  نيل  كه  است 
تام به تعيين و تعريف نيازها و خواسته هاي 
به  مشتري  رضايت  تأمين  و  هدف  بازار 
نحوي مطلوبتر و مؤثرتر از رقبا دارد. اين 
مفهوم با يك بازار كاملًا تعريف شده شروع 
دارد،  تأكيد  مشتري  نيازهاي  بر  مي شود، 
كليه فعاليتهاي بازاريابي را هماهنگ مي كند 
و با تأمين رضايت مشتريان سود مي آفريند. 
فلسفه  عنوان  به  را  بازاريابي  تفكر  لويت 
وجود  به  با  كه  مي كند  معرفي  بازرگاني 
كشانده  چالش  به  را  مفاهيم  ساير  آمدنش 
در  بعد  بازاريابي چهار  مفهوم  براي  است. 

نظر گرفته شده است:
! تمركز بر بازار؛

! مشتري محوري؛
! بازاريابي هماهنگ؛

! سودآوري )دعايي و بختياري، 1385(.

مدل مفهومي بازار محوري
در  هوشمندي  ايجاد  بازارمحوري، 
سراسر سازمان در ارتباط با نيازهاي فعلي و 

به فروش توليدات  را نشناخته اند و اصرار 
مشتری  نيازهای  به  توجه  بدون  خود، 
بازار،  با  مرتبط  مفاهيم  و  بازاريابی  دارند. 
به  حاضر  دوران  در  زيادی  دگرگونيهای 
خود ديده است. بازارمحوري )بازارگرايي( 
از آن رو مورد توجه سازمانهای عصر حاضر 
پيشی  دليل  به  اكنون  كه مشتری  دارد  قرار 
گرفتن توليد بر تقاضا و افزايش رقابت ميان 
)نوري  است  شده  انتخابگر  توليدكنندگان، 

نيا، 1386(
از جنبه تاريخي، بازارمحوري به عنوان 
عنوان  به  يا  سازمان،  بالندگي  از  مرحله اي 
سازماني  بلوغ  دهنده  انعكاس  كه  سطحي 
است، تعريف شده است. نويسندگان مختلفي 
بازارمحوري را به عنوان مرحله نهايي توسعه 
يك سازمان بازرگاني مي بينند نگاه مي كنند 
و معتقدند كه بازار محوري در امتداد توسعه 
گرايشهاي مختلف بازرگاني به وجود آمده 
است. اين مراحل توسعه عبارت اند از: توليد 
محوري، محصول محوري، فروش محوري 

و مفهوم بازاريابي.
اين است  بر  توليد محوري، فرض  در 
كه مشتريان نسبت به كالاهايي نظر مساعد 
باشند  جذاب  نخست،  كه  داشت  خواهند 
باشند.  مناسبي  بسيار  قيمت  داراي  دوم،  و 
بنابراين مديريت، وظيفه بهبود توليد و توزيع 
را بر عهده دارد. مفهوم اساسي ديگري كه 
كالا/ مفهوم  است،  فروشندگان  راهنماي 
خدمات محوري است. براساس اين مفهوم، 
از  كه  هستند  كالاهايي  خواهان  مشتريان 
باشند. برخوردار  كارايي  و  كيفيت  بهترين 
بر مبناي اين اصل، سازمان بايد منابع خود 

مقدمه
به عنوان  نيز   )EI( اخيراً هوش عاطفی 
توجه  ديگران مورد  قلب  به  كليد دستيابي 
عين  در  است.  گرفته  قرار  دانشمندان  اكثر 
حال هنوز هم اغلب مردم هنگام شنيدن اين 
موضوع با تعجب می پرسند: هوش عاطفی 
چيست؟ هوش عاطفی، استفاده هوشمندانه 
از عواطف است، بدين ترتيب كه شما به 
صورت آگاهانه از عواطف خود استفاده و 
رفتار و تفكرات خود را در جهت اهداف 
جالب  نتايج  به  تا  مي كنيد  هدايت  خود 
 .  )Weisinger,1998( يابيد  دست  توجهی 
از همه  بيشتر  كه  است  گلمن كسی  دانيل 
گره خورده  عاطفی  عنوان هوش  با  نامش 
از هوش عاطفی چنين  است. تعريف وي 
سازماندهی  توانايی  يا  ظرفيت  است: 
احساسات و عواطف خود و ديگران، برای 
احساسات  مؤثر  كنترل  و  خود  برانگيختن 
روابط  در  آنها  از  استفاده  منظور  به  خود 

.)Goleman,1998( اجتماعي
همانند چتری  عاطفی  واقع، هوش  در 
است كه مجموعه ای از مهارتها و خصايص 
است.  كرده  جمع  خود  زير  در  را  فردی 
 Soft( معمولاً اين ويژگيها را مهارتهاي نرم
Skills( يا مهارتهاي درون فردي و بين فردي 
نام گذاري مي كنند. اخيراً گلمن و بوياتزيس 
اين مهارتها را در چهار دسته كلی قرار داده 

اند كه در شكل )1( نشان داده شده است.
بوياتزيس  و  گلمن  تحقيقات  نتيجه 
نشان می دهد كه مهارتهای مربوط به خود 
توسعه  مهارتها  ساير  از  قبل  بايد  آگاهی 
يابند كه اين اقدام با توجه به خود آگاهی 
كه  نمی دانم  من  اگر  می شود.  آغاز  عاطفی 
چه موقع عصبانی می شوم، چطور می توانم 
كنم؟  كنترل  عاطفی  نظر  از  را  خود  كه 
همدلی  شما  عصبانيت  با  می توانم  چطور 
تعارضات  با  می توانم  چطور  و  كنم؟ 
كنم؟  برخورد  مناسبی  طرز  به  شده   ايجاد 

)Wiggles worth,2004(

روند شكل گيري بازاريابي
از  نگاه  با  بازاريابی  قواعد  روزگاری 
درون شركت به بيرون آن تعيين و تعريف 
می شد .سالها طول كشيد تا شركتها دريافتند 
كه برای رشد و توسعه خود بايد با توجه 
به نيازهای بيرون به درون شركت بپردازند. 
بازی  قاعده  كه  شركتهايی  بسيارند  شكل 1: ابعاد چهارگانه هوش عاطفيهنوز 

خودآگاهي

! خودآگاهي عاطفي

آگاهي اجتماعي

! همدلي

! آگاهي سازماني

خودمديريتي

! موفقيت گرايي
! سازگاري

! خودكنترلي عاطفي

! نگرش مثبت

مديريت روابط

! مديريت تعارض
! مربيگري

! رهبري الهام بخش
! مهارت در كار تيمي

هوش 
عاطفي
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كه از هوشمندي عاطفي بالايی برخوردارند، 
يعنی كسانی كه احساسات خود را به خوبی 
می شناسند و هدايت می كنند و احساسات 
ديگران را نيز درک می كنند و با آنها برخورد 
هدفمند دارند، در اداره بازار ممتازترند. اين 
افراد حتی در زندگی فردی نيز خرسند و 
كارآمدند و قادرند افرادی مولد باشند )شفق 

زاده، 1384(.
طور  به  عاطفی  هوش   مي گويند 
بهبود عملكرد مديران  چشمگيری موجب 
فروش خواهد شد، چرا  كاركنان بخش  و 
كه اين كاركنان با مشتريان سازمان تعاملات 
دوجانبه دارند و با آنها ارتباط مستقيم برقرار 
می كنند. در جريان تحقيقی كه سليگمن در 
اين زمينه انجام داد به اين نتيجه رسيد كه 
كاركنان فروش كه خوش بين هستند نسبت 
درصد   37 بودند،  بدبين  كه  كاركناني  به 

.)Cherniss,2000( فروش بيشتری داشتند
در واقع اتخاذ استراتژي بازار محوري، 
پيش شرط گرايش به سمت بازار است، چرا 
كه براي دستيابي به اين امر، برقراري ارتباط 
مناسب با مشتريان و رقبا لازم و ضروري 
سازمان  درون  در  بايد  آن  ضمن  و  است 
لازم  رفتاري  و  اطلاعاتي  انسجام  از  نيز 
بهره جست كه اين موارد جز با توسل به 
ارتباطات اجتماعي مناسب و تقويت هوش 
عاطفي و اجتماعي كاركناني كه مستقيماً با 
داخلي  مشتريان  و  رقبا  خارجي،  مشتريان 
اين  به  نيست.  امكان پذير  هستند،  درگير 
ترتيب، كاركنان بخشهاي فروش، بازاريابي، 
تحقيق و توسعه، كنترل كيفيت، تداركات، 
كاركنان  از  برخي  انساني،  منابع  و  اداري 
توليد و برنامه ريزي در گرايش سازمانها به 
سمت بازارمحوري نقش برجسته اي دارند، 
البته نبايد نقش مديريت سازمان و تعاملات 
اتخاذ  و  خارجي  و  داخلي  مشتريان  با  آن 
بدين  كرد.  فراموش  را  استراتژيك  تدابير 
سبب ما در جريان پژوهشي كه در يكي از 
شركتهاي توليدي شهر زنجان انجام داديم، 
به بررسي هوش عاطفي كاركنان بخشهاي 
در  بازارمحوري  با  آن  ارتباط  و  شده  ياد 

سازمان پرداختيم.
و  مديران  از  نفر   34 پژوهش،  اين  در 
مشتريان  با  مستقيم  ارتباط  كه  كاركناني 
داخلي و خارجي و رقباي سازمان داشتند، 
البته به دليل محدود  مشاركت داده شدند، 
بودن جامعه آماري، نتايج حاصل خيلي قابل 

سه عامل مي دانند )شكل 2(:
! مشتري محوري؛
! رقيب محوري؛

و  )دعايي  وظيفه اي  بين  هماهنگي   !

بختياري، 1385(.

هوش عاطفي و بازار محوري
استفاده از هوش عاطفي در كسب و كار، 
ايده ای نوين است كه هنوز برای بسياری از 
مديران و صاحبان كسب و كار، جا نيفتاده 
است. در واقع بيشتر مديران مانند گذشته، 
از  كارها  انجام  برای  كه  می دهند  ترجيح 
مغزشان استفاده كنند تا از قلبشان. نگرانی 
اصلی آنها اين است كه احساس همدلی و 
دلسوزی با همكاران و مشتريان، آنها را از 
پرداختن به اهداف سازماني دور كند. در هر 
قواعد  كه  كنند  قبول  بايستی  صورت همه 
بازی در دنيای پست مدرن متفاوت است و 

بايستی طبق قاعده روز عمل كرد.
بر  نظارت  برای  هوشمند  شركتهای 
تحولات بازار و همسو شدن با تغييرات و 
بازاريابی  سيستم  نوعي  از  معمولاً  قوانين، 
استفاده می كنند تا موجب هماهنگی شركت 
همچنين    شود.  بازار  فرصتهای  بهترين  با 
بازاريابی،  فرايند  مختلف  لايه های  در 
مشتريان و رقبا را به عنوان شركای سازمان 
انسانهايی كه دارای عواطف هستند، در  و 
به  شركتها  چه  هر  امروزه  مي گيرند.  نظر 
سمت فعاليتهای خدماتی پيش می روند، اين 
حساسيت بيشتر می شود. مديران و تجاری 

آتي مشتري، نشر هوشمندي در بين بخشهاي 
آن  به  سراسري  پاسخگويي   و   سازمان 
هوشمندي است. بازارمحوري نه تنها براي 
خارج از سازمان، بلكه در داخل سازمان و 
نه تنها در بازارهاي داخلي يك كشور ، بلكه 
در بازارهاي بين المللي و جهاني هم مورد 
توجه است )ديواندري و همكاران، 1387(. 
از دهه 1980،  پيشرفت قابل ملاحظه اي در 
توسعه مفهوم بازارمحوري صورت گرفته و 
تعريف،  صرف  بسياري  تحليلي  تلاشهاي 
شده  آن  كردن  عملياتي  و  سازي  مفهوم 
است. از بين اين مطالعات دو مفهوم سازي 

حمايت بيشتري را كسب كرده اند:
! تفسير مبتني بر فرهنگ كه توسط نارور 
و اسلاتر در سال 1990، انجام و آزمايش 

شده است.
توسط  كه  اطلاعات  بر  مبتني  نگرش   !

كوهلي و جاووركسي در سال 1990 انجام 
شده است.

براي بازارمحوري تعاريف مختلفي ارائه 
شده است. نارور و اسلاتر، بازارمحوري را 
اين گونه تعريف مي كنند: فرهنگ سازماني 
به  اثربخش  و  كارا  بسيار  صورت  به  كه 
ايجاد  براي  كه  مي پردازد  رفتارهايي  خلق 
نتيجه  در  و  مشتريان  براي  بيشتر  ارزش 
و  لازم  شركت  بازرگاني  عملكرد  ارتقاي 
ضروري اند. اولين مطالعه تجربي در زمينه 
بازارمحوري ، مربوط به قبل از 1989 است 
كه توسط نارور و اسلاتر انجام گرفته است. 
بر  بازارمحوري را مشتمل  نارور و اسلاتر 

بازار محوري
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شكل 2: عوامل موثر بر بازارمحوري
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جدول 1: پرسش نامه مربوط به بازار محوري

مواجهه
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جدول 2: پرسش نامه مربوط به هوش عاطفي
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ولي  نيست،  آماري  ساير جوامع  به  تعميم 
توجه به نتايج تحقيق خالي از لطف نيست.

و  محوري  بازار  ميزان  سنجش  براي 
ضريب هوش عاطفي كاركنان در پرسش نامه 
به صورت مجزا به هر يك از افراد جامعه 

آماري داده شد. )جدول 1 و 2(

يافته هاي پژوهش
ضريب همبستگي براي دو متغير هوش 
سطح  در   0/46 محوري،  بازار  و  عاطفي 
ملاحظه  با  آمد.  دست  به   0/99 معناداري 
كرد  مشاهده  می توان  نيز  پراكنش  نمودار 
كه ميان هوش عاطفی و بازار محوري در 
جامعه مورد بررسی رابطه مثبت و معناداری 

وجود دارد. 
عاطفی  ابعاد هوش  تأثير  بررسی  برای 
بر روی بازار محوري از رگرسيون چندگانه 
استفاده شد. در اين بررسي متغير مديريت 
روابط، تنها متغيري بود كه به عنوان متغير 
پيش بين براي بازار محوري ايفاي نقش كرد، 
ولي سه متغير خود آگاهي، آگاهي اجتماعي 
و خود مديريتي از معادله نهايی رگرسيون 

خارج شدند.

تحليل و تفسير داده ها
مديريت  عاطفي،  هوش  ابعاد  ميان  در 

روابط متغيري است كه بيشترين همبستگي 
تنها  و   )r=0/499( دارد  بازارمحوري  با  را 
متغير پيش بين براي آن است، اين موضوع 
روابط،  مديريت  كه  است  اين  از  حاكي 
قادر  و  دارد  بازارمحوري  بر  مستقيم  تأثير 
بازارمحوري  در  تغييرات  درصد  است 25 
را توضيح دهد )R2=0/25(. البته اين بدان 
آگاهي،  خود  متغيرهاي  كه  نيست  معني 
آگاهي اجتماعي و خود مديريتي تأثيري بر 
بازار محوري ندارند، بلكه اثر آنها مي تواند 
غيرمستقيم باشد كه اين موضوع احتياج به 

بررسي بيشتري دارد.

نتيجه گيري 
هدف اصلی اين پژوهش بررسي رابطه 
ميان هوش عاطفي و بازار محوري بود كه 
در كنار آن به بررسي و سنجش ابعاد هوش 
عاطفي و بازار محوري، همچنين تأثير ابعاد 
پرداخته  نيز  بازارمحوري  بر  هوش عاطفي 
شد. نتايج حاصل حاكی از وجود رابطه ای 
مثبت ميان هوش عاطفي و بازار محوري بود 
)r=0/46( و از ميان ابعاد هوش عاطفي، فقط 
مديريت روابط بر بازارمحوري تأثير مستقيم 
داشت، يعني ساير ابعاد هوش عاطفي كه با 
بازارمحوري رابطه مثبت داشتند، بر آن تأثير 

غير مستقيم دارند. 0
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