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 چکیده

کنندداا    ای از دریافت در جامعه خوب حکمرانی تحقق منظور به حسی بازاریابیمشی  خط تبیینا هدف ر ب: پژوهش حاضهدف

 خدمات مالی است.

کده مرحلده اولیده و    در بخدش او    شدد.  ان دا   آ  یو اعتبارسدن   یچارچوب مفهدوم  یطراح و مرحلهپژوهش در د ینا: روش

نفدر بده    10، کده تعدداد   بازاریابی حسیاساتید، مدیرا  و کارشناسا  در زمینه شامل جامعه آماری پژوهش سن ش کیفی است 

کنندداا    دریافدت جامعده  تدایی از   384نمونده   که بخش کمی اسدت  انتخاب شدند. در بخش دو  ای از افراد خبره رستهعنوا  

   خدمات مالی انتخاب شد.

، بعدد  1555بعد عملکدرد احساسدی بدا بدار عداملی      ، در بین ابعادشد.  شناساییشاخص برای مد   55لفه و ؤم 11بعد،  3: یافته

بیشتری نسبت به سدایر ابعداد    اعتباربه ترتیب  1515با بار عاملی  ، بعد مشارکت حسی1511با بار عاملی  خودکارآمدی احساسی

 .داشته اند

عملکرد احساسدی  بعد  کید هستند.أمورد ت عملکرد احساسی، خودکارآمدی احساسی و مشارکت احساسیبعد  سه: گیری نتیجه

درک عواطف، کیفیت روابط عاطفی، پاسخگویی به عواطف و ای اد انگیزش، بعد خودکارآمدی حسدی دارای سده   لفه ؤم 4شامل 

سازی، مهدارت اجتمداعی، خلدق ارزش و     سازی، آموزش و ارتباطات، و بعد مشارکت احساسی شامل چهار بعد آااه یتظرف مؤلفه

 باشد. راهبردها می

 

  .مشی ، خطحکمرانی خوب، بازاریابی حسی :یدیکل واژگان

                                                             
  snaseri70@yahoo.com  ، دانشگاه آزاد اسلامی، تهرا ، ایرا .ی، واحد تهرا  مرکزارایش بازاریابی یت بازراانیدانش وی دکترای مدیر 1
  :نده مسئو (، دانشگاه آزاد اسلامی، تهرا ، ایرا . )نویسی، واحد تهرا  مرکزاذاری عمومی مشی و خط دولتی اروه مدیریتاستادیار  1

vah.araei@iauctb.ac.ir 
 min.jamshid@iauctb.ac.ir، دانشگاه آزاد اسلامی، تهرا ، ایرا . ی، واحد تهرا  مرکزاذاری عمومی مشی و خط دولتی اروه مدیریتاستادیار  3
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 مقدمه
نیز  آ  مسئولیت ودچار تغییر  نقش دولت امروز، جها  در

 به توانند نمی تنهایی به ها دولتشده است.  متفاوت

 های قابلیت افزایش باپاسخ دهند بلکه باید  نیازهای جدید

 را جدید نیازهای به پاسخگویی توا  ،عمومی نهادهای

 جدیدی بکارایری الگوی تقویت کنند که این امر نیازمند

 و خصوصی دولتی، بخش های ظرفیت همه از که است

ارتقا  را میعمو خدمات تا ارائه شود استفاده اجتماعی

 به در پاسخگویی تواند می خوب حکمرانی الگوی. بخشید

 خدماتمطلوب  ارائهو  جدید های مسئولیت و انتظارات

چرا  (.04: 1381 پور، قلی و زاده باشد)شریفمؤثر  عمومی

 با خدمات ارائه و ای اد در دولتی مدیرا  نقش برکه 

 و اردد تأکید مختلف های و اروه شهروندا  به بالا کیفیت

  کنتر  و کاهش مدیریتی روزافزو  استقلا  افزایش از

نیز  و انسانی و فنی منابع تأمین اهمیتو  مرکزی دولت

 های سازما  میا  روشنفکرانه در دولتی اهداف پذیرش

 .(1010تئودور،  و )رادماس کند حمایت می مختلف

به  یابیبازار  روش ترین بعنوا  مهم یحس یابیبازار

شرکت و مصرف  نیب یروابط عاطف کرد فراهم  دنبا 

در افراد و  اتاحساس کیتحر یو چگونگباشد  میکننده 

. کند را مطالعه میکالا و خدمت  دیخر یآنها برا جییته

از طریق خود  ا یبا مشتر کنند تا تلاش میها  سازما 

وارد دو جانبه  ی  با اعتماد و همکارأتو یاحساس یها کانا 

 ،ا یمشتر مندیتیرضاافزایش  یاه  راه شوند و یکی از

 یرفتار اتین باشد چرا که می یحس یابیبازار بکارایری

 ایبازاشت م دد  باعثو  سازد مشتری را متأثر می

 دیگرا به  ا یمشتر از سویخدمت  ایمحصو   شنهادیپ

 .(1301شعبانی،  و د )کیانیشو یم

 کی  ادیا ت،یذهن رییبه دنبا  تغ یحس یابیبازار

 یناتوا  از برقرار یابیبازار یها روش گریزه که دارتباط تا

 کی یکل ا یو پ تیو باز بود  در برابر هو باشند یآ  م

 یحس یابیاست. بازار زیتعلق آم اطارتب کیبرند و ساخت 

 یا به اونه دیبا یابیباور است که امروزه ارتباط بازار نیبر ا

ر از و ارائه شود که به مذاق اذها  دو یطراح ،یزیقالب ر

 یحس یابی. بازاردیخوش آ غاتیو مخالف با تبل سدستر

است و  کیو استرده در تفکر استراتژ قیعم رییتغ کی

م دد از آنچه که  فیتعر یآ  برا زیتمانکات ارزشمند و م

برند محقق  کیفرد با  کیممکن است به هنگا  تماس 

 (. 1380 ،یسالار و یخواهد ماند )درا یها باق اردد، مدت

سسات در ؤها و م چگونگی عمل سازما  ،یمش خط

 کند می هدایتایری  ما را در تصمیم معین و تفکررا آینده 

اذاری  مشی تمرکز اصلی خط .(11: 1400فرد،  )دانش

است  اجتماعبا  حکومتبررسی تعامل مطالعه و عمومی، 

و  که در مراحل شناخت مسأله، شکل ایری، اجرا، ارزیابی

(. 11)هما ،  شود ا  میان اصلاح و تغییر  نیز

، امکانپذیریاز وضوح،  بایست میهای بازاریابی  مشی خط

اصو   بوده وهماهنگی برخوردار  و پذیری، جامعیت انعطاف

دستیابی به اهداف  به منظورهای اصلی بازاریابی  مشی خط

ریزی استراتژیک  . برنامهدر برایردو منابع موردنیاز را 

طلوب بین اهداف و جهت هماهنگی و حفظ یک حالت م

های در حا  تغییر بازار بوده و  سازما  و فرصت های قابلیت

طور منطقی ه های شرکت را ب مشی وظایف، اهداف و خط

کند. براین اساس برنامه بازاریابی برای هر یک  هماهنگ می

در سطوح مختلف بازار موردنظر قرار ارفته و  لاتاز محصو

های  استفاده از فرصتهمراه با یک برنامه تفصیلی برای 

های استراتژیک شرکت را پشتیبانی  خاص بازاریابی، برنامه

 (. 1401)حسینی و دیگرا ،  کند می

 به حسی بازاریابی مشی این مقاله به دنبا  تبیین خط

بشد و در صدد این  خوب می حکمرانی تحقق منظور

 ها است که: پرسش

یت از آیا رابطه معناداری میا  عملکرد احساسی و رضا

 عملکرد یک نظا  عملکردی مالی وجود دارد؟

کیفیت ای میا  خودکارآمدی احساسی و  چه رابطه

 خدمات یک نظا  عملکردی مالی وجود دارد؟

اویی  ای میا  مشارکت حسی و سطح پاسخ چه رابطه

 دارد؟ ددر یک نظا  عملکردی مالی وجو

 

 تحقیق و پیشینه نظری مبانی
باشد یعنی  میو جامعه  دولت همکاریبر مبتنی حکمرانی 

در سطوح  جامعه را پیشرفتنقش تسهیل کننده و   دولت

به که در این صورت، اداره کشور  نماید میایفا مختلف 

، 1)هوانگ شود میفرایندی مرد  سالار و مشارکتی تبدیل 

شامل  و بوده استردای دارای حکمرانی خوب (.1011

                                                             
1 Hwang 
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 و صوصیبخش خ دولتی، محلی، شرکتی، های حکمرانی

 حکمرانی (.1013، 1شود )اودا و کومار می المللی بین

 که چگونگی ایرد را در بر می فرآیندهایی و ساختارها

  نحوه تخصیص مسئولیتنیز توزیع قدرت و  تصمیم، اتخاذ

 بعد از (.1014، 1)تورنر و همکارا  کند را تعیین می

سیاسی،  اقتدار اعما  خوب حکمرانی و مدیریتی، سیاسی

 در و افراد روابط تنظیم به منظور اقتصادی و اعیاجتم

، 3)آدبیسی شود تعریف می بهتر ای جامعه راستای داشتن

1011 .) 

تا  1010های  مشی اولین بار در سا  مطالعات خط

در ایالات متحده امریکا به منزله موضوعی بین  1010

ای در علو  سیاسی و اداره دولت مطرح شد )پورعزت  رشته

ایری  جهت و تصمیم یک  مشی خط(. 15: 1400و بابایی، 

کلی برای تعیین آینده و مسیر رسید  به هدفی مشخص 

باشد.  میها  ها و دولت باشد که بیشتر مربوط به سازما  می

ثیر بسیاری در زندای مرد  و جامعه أمشی عمومی ت  خط

مشی اذاری توسعه  دارد بنابراین دولت مردا  باید در خط

های  سائل اقتصادی، رفع مشکلات و خواستهو رفاه مرد ، م

مشی اذاری عملکرد  مرد  را در نظر بگیرند؛ علم خط

دهند را مورد تحقیق و  ان ا  می ها واقعاً دولت، آنچه دولت

در فرایند  .(1400فرد،  )دانشدهد بررسی قرار می

سازی و  اذاری عمومی مسایل عمومی مفهو  مشی خط

وند؛ نهادهای دولتی ش می ارایهبرای حل به دولت 

منتخب را  ازینه سیاستیو  مشخصرا  جایگزین مشی خط

 (.11: 1301)ساباتیه،  کنند اجرا، ارزشیابی و بازنگری می

که  باشد میخطمشی بازاریابی اصو  و قواعد بازاریابی 

  .(1401)حسینی و دیگرا ،  دهد می  را جهت  ایری تصمیم

ارتباط   ادایدر احساسات تأثیر  ،حسیبازاریابی 

را  تولید کننده و مصرف کننده میا عاطفی و معنوی 

بر این فرض استوار و  (1010کانسور لی، کند ) بررسی می

باید به حواس پنج اانه  سازما  و یا مؤسسهاست که 

)یو  و کندایری  و بر اساس آ نها تصمیم انسا  دست یابد

  ش(. بازاریابی حسی بر واکنش به تأثیر، کن1011پارک، 

  (.1301)مخدومی قره بلاغ،  باشد متمرکز مییا ارتباط 

                                                             
1 Gowda & Kumar 
2 Turner et al 
3 Adebisi 

چاندراسکارا  و و ( 1010) 4موخلیسین و نوفیانتی

و   تحلیل ت زیه و» در تحقیق( 1011همکارانش )

نقش حواس  ،«روانشناسی مصرف کننده با بازاریابی حسی

را بررسی ها برای حفظ مشتریا   چنداانه در فروشگاه

 نمودند. 

مطالعه ت ربی » تحقیق ( در1011کومار ) بانسو  و

برای پیدا کرد  بررسی تأثیر ابزارهای بازاریابی حسی بر 

خرده به این نتی ه رسیدند که  «تصمیم مصرف کننداا 

بر رفتار خرید مصرف  در رستورا  و فروشگاهفروشی 

 تأثیر نداشته است.  هکنند

قدرت » در تحقیق( 1011کریشنا و همکارانش )

به بررسی نقش بازاریابی « بی حسی در تبلیغاتبازاریا

 . اند حسی در تحریک اثربخشی تبلیغات پرداخته

های  دستورالعمل»( در پژوهشی به 1015زما  )

ارزشمند برای حکمرانی خوب در بخش آموزش عالی در 

 پژوهش این از هحاصل پرداخته است. نتایج «سراسر جها 

 پاسخگویی، اد د افزایش که بود امر این دهنده نشا 

 مقررات، کیفیت حکمرانی، اثربخشی ثبات سیاسی،

 نتایج افزایش یافتن موجب فساد، کنتر  و قانو ، حاکمیت

 برای مزایایی ای اد باعث نهایت در که شود می آموزشی

 خود های دانشگاه که شد خواهد از جها  ای عمده مناطق

 .اند کرده المللی بین را

بررسی تأثیر ت ربه صدا بر »تحقیق در ( 1015هولتن )

بررسی چگونگی  به« رفتار خرید کودکا  و والدین آنها

های حس شنوایی، از طریق صدای انسا  که  معرفی نشانه

بر رفتار خرید کودکا  و پدر و مادرا  در یک محیط مواد 

 . اند ، پرداختهغذایی فروشی تأثیر اذاشته است

بررسی » ا ( تحقیقی با عنو1014کریشنا واسچووارز )

ان ا  « و معرفی بازاریابی حسی، ت سم، شناخت مبتنی

داده است. در زمینه بازاریابی حسی را که به بررسی نقش 

حواس در رفتار مصرف کننده توسعه داده، پرداخته شده 

از  amofalاست. نتایج نشا  داده است استفاده از مد  

برای ذهن انسا  را توضیح داده شده است. در این مقاله، 

اولین بار از مفروضات کلیدی از پارادایم پردازش اطلاعات 

های کلیدی مفهومی  و سپس برخی مفاهیم چالشترسیم 

که توسح تحقیقات محققا  پیشین بررسی شده است، 

                                                             
4 Mukhlisin & Nofianti 
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تحت عنوا  ت سم، شناخت و بازاریابی حسی مطرح شده 

  است.

در  ی انینقش هوش ه» قیتحقدر ( 1011) لیام

که به این یافته رسیدند  «ر امر بازارد را یمد قیتوف

 لیکن ستین نهیزم نیدر ا یا کننده نییعامل تع تیجنس

فرد  یطبقه اقتصادلات، یو بازار، تحص یتیریت ربه مد

 باشند.  عوامل تأثیراذار می

و  ی انیهوش ه» قیتحقدر ( 1010) سیداناوا  و دور

 ها کتشر اارکه  به این یافته رسیدند «یابیبازار یاثربخش

 امروز بخواهند موفق باشند دهیچیدر جها  متحو  و پ

و  شیکارکنا  واحد خود را افزا ی انیبتوانند هوش ه دیبا

کنند تا   ادیا یکپارچگیو  یهماهنگ یهای اصل واحد نیب

 دهند. شیواحد خود را افزا یاثربخش

 

 پژوهش روش 
 بودهدارای رویکرد تلفیقی  و این تحقیق از نوع کاربردی

های قیاسی و  روشاه به صورت کیفی و کمی و بک

مصاحبه با افراد خبره که من ر به  .باشد میاستقرایی 

ها در اعتبارسن ی مد  تبیین شده برای  شناسایی سن ه

پذیرد بخش کیفی پژوهش  حکمرانی خوب صورت می

های کمی برای اعتبارسن ی  است. در پس آ  از روش

 پژوهشدر این  مشی تبیینی استفاده شده است. خط

سپس و محتوای اولیه آماده  مبانی نظریبر اساس  نخست

بر اساس ادبیات  ای از خبراا  و مدیرا  با ت ربه عده

جامعه  های ویژایبا  استخراج شده با توجه به انطباق آنها

. تحلیل شوند میانتخاب کننداا  خدمات مالی  دریافت

رج از مستخ های لفهؤبه همراه م صورت ارفتهمحتوای 

ادبیات، در مرحله دو  به عنوا  مخزنی برای سن ش 

 بازاریابی حسی به منظور تحقق حکمرانی خوبکلیت 

. شدو از طریق پرسشنامه توزیع  مورد توجه قرار ارفت

صورت ه نتایج با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی ب

تحلیل عاملی طریق های مختلف استخراج و سپس از  سازه

 .قرار ارفت ررسیبمورد ییدی أت

که د نباش میاروه  دو شامل پژوهش آماری جامعه

 دسترس در نظیر هایی دارای ویژای که خبراانی اروه او 

دکتری یا  مدرک رسته شغلی و تناسب ت ربه، بود ،

 نفر 10 تعداد به بودند، زمینه این درکارشناسی ارشد 

را شامل کننداا  خدمات مالی  دریافت اروه دو و  بودند

  شوند. می

نیز بر اساس جامعه به دو اروه  ونه آماری تحقیقنم

 تقسیم شده است:

اروه او  از روش  ح م تعیین برای ،تحقیق این در

 اروه کل تعداد لذا شد ارفته بهره نمونه ایری الوله برفی

 نفر بوده است. 10او  

موراا  استفاده  و کرجسی جدو  برای اروه دو  از

و برای اطمینا   تعیین 384 ونهنم ح م تعداد شد لذا

 384تعداد  در نهایت پرسشنامه توزیع که 400تعداد 

 .آوری شد جمع ساده تصادفی پرسشنامه سالم به شیوه

برای میدانی  تحقیقات ای و از مطالعات کتابخانه

 مطالعات . در بخشاردیداستفاده اردآوری اطلاعات 

الات علمی نامه و مق ای از کتب، رساله، پایا  کتابخانه

استفاده استفاده شده و در بخش میدانی از ابزار پرسشنامه 

ای محقق ساخته برارفته از  . بدین منظور از پرسشنامهشد

ای  ازینه 5سوا  در طیف  51شامل  کیفینتایج مرحله 

 لیکرت استفاده شده است.

و تحلیل عاملی  CVRروایی پرسشنامه توسط شاخص 

د قرار ارفت. پایایی پرسشنامه ییأییدی مورد ارزیابی و تأت

 1نتایج مربوطه در جدو   .شدتأیید کرونباخ آلفای  با

 نشا  داده شده است.

 
 روایی و پایایی های شاخص.: 1 جدو 

 Cronbachs Alpha بعد

 05840 عملکرد احساسی

 05881 خودکارآمدی

 05880 مشارکت

 

آلفای کرونباخ تمامی با توجه به نتایج بدست آمده، 

ها  لفهؤمبود، بنابراین پایایی تما   1/0ها بزراتر از  لفهؤم

تحلیل  ها از ت زیه و تحلیل داده در .باشد مییید أتمورد 

آزمو  کلمواروف اسمیرنوف،  محتوا و تکنیک دلفی،

ییدی و اکتشافی و مد  معادلات أتحلیل عاملی ت

استفاده  مورد SPSSو   Lisrelهای نر  افزار باساختاری 

 .ارفتقرار 
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 پژوهش  های یافته

 دلفی  تحلیل محتوا و تکنیک حاصل از های یافته
روش تحلیل محتوا در مرحله نخست ان ا  این پژوهش از 

بازاریابی  های تکنیک دلفی به منظور شناسایی شاخصو 

استفاده شد که  حسی با به منظور تحقق حکمرانی خوب

ر بخش ددر این جهت از نظرات خبراا  بهره ارفته شد. 

مورد بررسی قرار  ان ا  شده های مصاحبهتحلیل محتوا 

ارتقای  های شاخصو مبنایی برای شناسایی  ارفت

بازاریابی حسی با رویکرد هوش هی انی به منظور تحقق 

در بخش تحلیل محتوا تعداد  قرار ارفت. حکمرانی خوب

مقوله اولیه شناسایی شد. در بخش بعد با استفاده از  55

شناسایی شده با استفاده  های یید مقولهأی به تتکنیک دلف

او  روش دلفی با  مرحلهدر از نظر خبراا  پرداخته شد. 

 طراحیشناسایی شده پرسشنامه  های استفاده از شاخص

نفر از خبراا   10شد سپس پرسشنامه طراحی شده بین 

 مبتنی بر. شناسایی شده توزیع شد و براشت داده شد

برای سوالات مشخص شد که از  میانگین نظرات خبراا 

جز ه بها  شاخصا ی ها سوا  کلیهسوا  یا شاخص  55بین 

یعنی عدد  از میانگین طیف تری بزرگمیانگین شاخص  4

اهمیت  پردارند بنابراین این معیارها به عنوا  معیارهای  1

بررسی کلی میزا  اجماع نظرات خبراا  . اند هشناخته شد

سوالات اجماع یا توافق صورت  رخیدر ب هنوز نشا  داد که

دو  روش دلفی با استفاده از نتایج  مرحلهدر  .نگرفته است

به  و طراحیاو  پرسشنامه جدید  مرحلهبه دست آمده در 

و در و  داده شدخبراا  به همراه نتایج دور او  پژوهش 

بررسی کلی میزا  اجماع . ت زیه و تحلیل شدنهایت 

نظرات خبراا  در دور  داد اجماع نظرات خبراا  نشا  

سوالات  و در موردداشت دو  نسبت به دوره او  افزایش 

در دور سو  پژوهش نیز . رسید%  11اع موردنظر به اجم

که حاکی از  شاخص جدیدی توسط خبراا  معرفی نشد

ارائه شده در پرسشنامه تما  ابعاد  های شاخصآ  است 

 ،ست آمدهبا توجه به نتایج بداند.  پوشش دادهپژوهش را 

شرط اجماع نظرات خبراا  در پرسشنامه دور سو  

 معیار 11 بین در نهایی شاخص 51در نهایت  .پذیرفته شد

 شناسایی شدند. بعد 3 و

 

حاصل از تحلیل عاملی مرتبه دوم برای  های یافته

 تبیین مدل

نتایج حاصل از تحلیل عاملی مرتبه دو  در نر   قسمتدر 

نتایج شود که  می بررسید  جهت تبیین م Lisrelافزار 

 آمده است. 1مد  معادلات ساختاری در نمودار 

 

    
 : مدل معادلات ساختاری  بر حالت ضرایب استاندارد شده2نمودار 
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با توجه به نتایج تحلیل عاملی مرتبه دو  در نر  افزار 

Lisrel بازاریابی حسی با ، نتایج حاکی از این بوده که

در  منظور تحقق حکمرانی خوبرویکرد هوش هی انی به 

 خودکارآمدی و مشارکت، عملکردادارات دولتی به سه بعد 

در بین ابعاد مد ، بعد عملکرد احساسی شود.  تقسیم می

، بعد خودکارآمدی احساسی با بار عاملی 0515با بار عاملی 

، بعد 0553رآمدی احساسی با بار عاملی ، بعد خودکا0550

 به ترتیب در اولویت بیشتری  0548ساختاری با بار عاملی 

 

 نسبت به سایر ابعاد بودند.

 

 حاصل از مدلسازی معادلات ساختاری های یافته

بازاریابی حسی به منظور تحقق ارتقای مد  منظور تدوین  به

زار اف از مد  معادلات ساختاری در نر  حکمرانی خوب

Lisrel است. آمده 1نمودار در آ  نتایج که  استفاده شد 

نتایج مربوط به نیکویی برازش مد  برازش داده شده 

 اند. نشا  داده شده 1-4در جدو  

 

    
 ضرایب استاندارد شده: مدل معادلات ساختاری  بر حالت 2 نمودار

 

 : نتایج نیکویی برازش مدل1-0جدول 

RMR GFI AGFI   /df RMSEA 

0500 0501 0504 40511 05031 
 

 

بزراتدر از   AGFIو  GFIهای نیکدویی بدرازش    شاخص

توا  بالای مدد  در  حاکی از که  است 0/0مقدار قراردادی 

 RMRهای  های مزبور دارد. شاخص بین متغیر رابطهتبیین 

که مقدار خطای مد  مربوطده در پدیش بیندی     RMSEAو 

د، مقددادیر کددوچکی نباشددمقددادیر صددحیح مشدداهدات مددی 

اند که نزدیکی آنها به صفر نشا  دهنده خطای انددک   بوده
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کمتر از  df/  . همچنین نسبت است رابطهمد  در تبیین 

. باشدد  مدی بدست آمده که بیانگر نیکدویی بدرازش مدد      3

و مدد  بده    بدوده نتایج مد  قابل استناد و معتبر  بنابراین،

ارائه شدده   مد  به عبارت دیگر،ت. نیکویی برازش یافته اس

 .باشد میبرخوردار  یاز اعتبار قابل قبول

بددا توجدده بدده نتددایج بدسددت آمددده از مددد  معددادلات  

ثیر أشاهد ایدن بدودیم کده تد     Lisrelساختاری در نر  افزار 

بعد عملکرد احساسی شامل درک، کیفیت  های لفهؤکلیه م

ی و پاسددخگویی بددر ابعدداد مشددارکت حسددی و خودکارآمددد

بدوده و   1501احساسی دارای مقدار آماره آزمو  بزراتدر از  

 یید قرار ارفته است.أثیراذاری مورد تأاین ت

 

 نتیجه گیری
های بازاریابی  اولیه و شناسایی شاخص های ان ا  مصاحبهبا

حسی به منظور تحقق حکمرانی خوب طی چند مرحله، از 

ه های کم اهمیت حذف شد تکنیک دلفی شاخصطریق 

ای که  های شناسایی شده در مرحله بعد شاخص. است

ها و ابعادی  لفهؤالب مقمفهومی مشابه داشتند در 

بعد،  3 با توجه به نتایج بدست آمدهبندی شدند.  تقسیم

شاخص برای مد  شناسایی شد. در بین  55مولفه و  11

بعد عملکرد احساسی با بار عاملی ابعاد شناسایی شده 

، بعد 1511با بار عاملی  ساسی، بعد خودکارآمدی اح1555

به ترتیب میزا  تعلق  1515با بار عاملی  مشارکت حسی

بازاریابی   مشی خطاند.  بیشتری نسبت به سایر ابعاد داشته

 و ، جامعیتانعطافقابلیت ، اجراپذیریباید از وضوح، 

های اصلی  مشی هماهنگی برخوردار باشد. اصو  خط

و منابع موردنیاز را در بازاریابی جهت دستیابی به اهداف 

بر دارد و همه ساله مورد ت دیدنظر قرار ارفته و به روز 

ریزی استراتژیک جهت هماهنگی و حفظ  شوند. برنامه می

سازما  و  های قابلیتاهداف و  میا یک حالت مطلوب 

های در حا  تغییر بازار بوده و وظایف، اهداف و  فرصت

کند.  اهنگ میطور منطقی همه های شرکت را ب مشی خط

مد  نتایج پژوهش حاکی از آ  است که در طراحی 

باید به سه بعد عملکرد احساسی، خودکارآمدی مشی  خط

احساسی و مشارکت احساسی تقسیم می شود که بعد 

لفه درک عواطف، کیفیت ؤم چهارعملکرد احساسی شامل 

روابط عاطفی، پاسخگویی به عواطف و ای اد انگیزش، بعد 

سازی،  ظرفیتمؤلفه حسی دارای سه خودکارآمدی 

آموزش و ارتباطات، و بعد مشارکت احساسی شامل چهار 

سازی، مهارت اجتماعی، خلق ارزش و راهبردها  بعد آااه

 باشد. می

 شود: ارائه میذیل  های مشی خط ،بر اساس نتایج حاصله

مدیرا   در مشتری عواطف مدیریت برای انگیزه -

آموزش  و دایرییا اساس بر کارکنا  و انگیزش

 رفتار برای هوشمندانه های شیوه ای اد شود و از

 مشتری استفاده شود. با صحیح

 در مبتکرانه و کننده تحریک حسی های شیوه از -

 واضحی مشتری استفاده شود و بیانیه جذب

بازایابی  زمینه در سازما  مقاصد به نسبت

 و شکایات تدوین اردد. همچنین به

ی توجه شده و مشتر حسی های نارضایتی

 حسی نظرسن ی برای مناسبی و مدو  سازوکار

 مشتریا  طراحی شود. از

مشتریا   به خدمات ارائه در نابرابری حس -

 حسی درک و سازی کاسته شود و شفاف

مشتری ان ا   به شده ارائه خدمات

 و فنی میاحث از حسی شود.همچنین اطلاعات

د شفاف ارائه شو طور به و عینی موقع، به اجرایی

 توسط آرامش حفظ و خشم کنتر  و آموزش

 برد  بالا کارکنا  به آنهاد داده شود و آموزش

استانداردها نیز به  رعایت و خدمات ارائه سرعت

 آنها داده شود. 

 و شناسایی فرایندهای در مشتری احساسات به -

مشتری  حسی جذب توجه شود و مشارکت

 بر نفوذ و ثیراذاریأای اد شود. همچنین ت

مشتری و  احساسات به توجه طریق از یا مشتر

حسی بالا برده  زمینه در رقابتی مزیت ای اد

  شود.

 

 مراجع 

 یسلامت ادار یارتقا یراهبردها(.1303)ابروش، ر؛  .1

(، فصلنامه علمی تروی ی نظارت )عدر سیره اما  علی 

 .30-80 ، دوره هشتم، ص 18و بازرسی، شماره 
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 یسررب .(1304)؛ السادات یرخف ،یکاسوای یاحمد .1

بازاریابی حسی با رویکرد هوش هی انی به  نیرابطه ب

 زشیو انگ تیمنظور تحقق حکمرانی خوب با خلاق

آموزش و پرورش یک منطقه  یلما  ابتدایعمی شغل

 ارشد دانشگاه آزاد یپایا  نامه کارشناس .شهر تهرا 

 .واحد رودهن ی،آموزش یرشته برنامه ریز ،یاسلام

 ؛ی ،یب؛ باقر ،ی؛ بیات، ع؛ محمدایمانی برندق،   .3

بررسی عوامل موثر بر فزاینده سلامت نظا  (. 1305)

فساد، م له: تحقیقات جدید در  و مقابله با یادار

 .115-118، ص 11علو  انسانی، شماره 

 ،فاخر ا یشا؛ مایش ،محقق؛ رضا یعل ،بافنده زنده .4

بازاریابی  یبیمد  ترک کی یطراح(، 1301؛ )نینسر

رویکرد هوش هی انی به منظور تحقق حسی با 

های موجود  مد  قیحکمرانی خوب بر اساس تلف

بازاریابی حسی با رویکرد هوش هی انی به منظور 

فرصت  یالملل نیکنفرانس ب، تحقق حکمرانی خوب

 ی.،اقتصاد و حسابدار تیریها و چالش ها مد

اداره سالم به روایت  (.1303علی اصغر )پور عزت،  .5

تهرا :  ،یمبارزه با فساد ادار یطرحی برا البلاغه، نهج

 .البلاغه بنیاد نهج

مشی  (. خط1400پورعزت، علی اصغر و سحر بابایی ) .1

 پژوهی، اصفها ،انتشارات مهرستا . 

 . ارزیابی اثربخشی بیرونی(1388)ترک زاده، جعفر  .1

 برنامه درسی آموزش درجه داری رسته انتظامی ناجا.

 ظامی، سا  چهار ،فصلنامه مطالعات مدیریت انت

 شماره چهار .

 . بررسی(1303)ترک زاده، جعفر؛ نکومند، سمیرا  .8

 رابطه نوع ساختار سازمانی و توا  پاسخگویی به

 محیط: مطالعه موردی دانشگاه های جامع علمی

 کاربردی، فصلنامه اندیشه مدیریت راهبردی. 

نادر و فرزاد آسایش  ،علیرضا روستا، زیبا ،حسینی .0

اذاری  رائه مدلی جهت خطمشی(. ا1401) غریب نواز

فروشی با  بهبود بازاریابی دی یتا  در صنعت خرده

علمی فصلنامه ، کید بر دورا  پساکروناأت

 ،سا  سیزدهم ،اذاری عمومی در مدیریت خطمشی

 . 48شماره 

اذاری  مشی (. فرایند خط1400الله ) فرد، کر  دانش .10

 عمومی، تهرا ، انتشارات صفار.

سی نقش و ررب(. 1305)، ع؛ ایوبی،  ؛ رمضانی،   .11

تأثیر اخلاق اسلامی کاربر فرهنگسازمانی و سلامت 

 یپژوهشگاه صنعت نفت، پژوهشها ،کارکنا  یادار

 .10-11، 103 اخلاقی،

مشی  های فرایند خط (. نظریه1301ساباتیه، پل ای ) .11

فرد، تهرا ، انتشارات  عمومی، ترجمه حسن دانایی

 صفار. 

ارائه (. 1301؛ )فرشته ی،؛ اسلام تورا ی،مانیسل .13

بازاریابی حسی با رویکرد هوش  یساختار یالگو

هی انی به منظور تحقق حکمرانی خوب بر اساس 

در مدارس مقطع  یو هوش سازمان یهوش فرهنگ
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 دانشکده، مدرس تربیت دانشگاه ارشد کارشناسی

 .تهرا ،  اقتصاد و مدیریت
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 یهو یبر الگو دیانی خوب با تاکمنظور تحقق حکمر

 تیریمد یالملل نیکنفرانس ب نیدوم لدمن،یو ف

 یهای علم شیمرکز هما راز،یچالشها و راهکارها، ش

 .نگار شیهما
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با رویکرد  یسلامت نظا  ادار یالگویی جهت ارتقا
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Abstract 
Purpose: The purpose of this research is to explain the sensory marketing policy in order to 

realize good governance in a society of recipients of financial services. 

Method: This research was conducted in two stages of designing the conceptual framework 

of the research and validating the conceptual framework. In the first part, which is the initial 

stage and qualitative assessment, the statistical population of the research consisted of 

professors, managers and experts in the field of sensory marketing, of which 10 people were 

selected as a series of experts. In the second part, which is a quantitative part, a sample of 384 

people was selected from the community of recipients of financial services. 

Findings: 3 dimensions, 11 components and 55 indicators were identified for the model. 

Among the dimensions, the dimension of emotional performance with a factor load of 1.55, 

the dimension of emotional self-efficacy with a factor load of 1.27, and the dimension of 

sensory participation with a factor load of 1.25 have respectively been more valid than other 

dimensions. 

Conclusion: three dimensions of emotional performance, emotional self-efficacy and 

emotional participation are emphasized. The dimension of emotional performance includes 4 

components of understanding emotions, the quality of emotional relationships, responding to 

emotions and creating motivation, the dimension of sensory self-efficacy has three 

components of capacity building, education and communication, and the dimension of 

emotional participation includes four dimensions of awareness, social skills, value creation 

and strategies. 
 

Keyword: sensory marketing, good governance, policy. 
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