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Objective 
Sustainable governance represents one of the core dimensions of the new paradigm in 

public management, with particular emphasis on the role of managers in providing 

and delivering high-quality and high-quantity services to citizens and diverse 

stakeholder groups. Undoubtedly, the medical university system constitutes one of the 

fundamental infrastructures of development and one of the most influential 

components within national financial and economic systems, as well as a key driving 

force of the production sector in the process of sustainable development and the 

realization of sustainable governance objectives. Moreover, due to the intensifying 

competitive environment and the growing number of medical universities—

particularly in the private sector—concerns regarding the retention of existing 

customers and the attracting the new customers have become increasingly prominent. 

Accordingly, the present study aims to design a model of managers’ spiritual 

intelligence based on sensory marketing to achieve sustainable governance in the 

medical universities of Iran’s Eight Region. 

 Methodology 
This study adopts a mixed-methods (quantitative–qualitative) research design. In 

terms of classification based on research objectives, the study is both developmental 

and applied. The Delphi method was employed to identify the components and 

dimensions of spiritual intelligence and sensory marketing, while factor analysis and 

structural equation modeling were used to examine and measure the relationships 

among the research variables, utilizing SmartPLS software. In the qualitative section, 

the statistical population consisted of 10 experts, including faculty members in public 

administration and marketing specialists. Snowball sampling was used to select 

participants in the qualitative phase. Following the selection of experts, the 

components of managers’ spiritual intelligence and sensory marketing were extracted 

using the fuzzy Delphi method. Data collection in the qualitative phase was 

conducted through semi-structured interviews. The validity and reliability of the 

questionnaires were assessed using Cronbach’s alpha and composite reliability 
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measures. 

 Findings 
Based on the research findings, the sustainable governance model comprises 51 

indicators organized into 11 components and three dimensions. The identified criteria 

include emotional perception, the quantity and quality of emotional relationships, 

emotional responsiveness, motivation creation, capacity building, training, 

communication, awareness-raising, social skills, value creation, and participation 

strategies. Results indicate that the attention must be directed toward three core 

dimensions: emotional performance, emotional self-efficacy, and emotional 

participation. Furthermore, the findings demonstrate a statistically significant 

relationship between managers’ spiritual intelligence and sensory marketing. In the 

context of spiritual intelligence–based sensory marketing, attention is paid not only to 

the material aspects of marketing but also to its spiritual dimensions. These aspects 

enable managers to create value for customers, foster the development of sensory and 

spiritual marketing, and ultimately contribute to the realization of sustainable 

governance. 

 Conclusion 
The results reveal that among the identified dimensions, emotional performance of 

spiritual intelligence with a sensory marketing approach exhibits the strongest 

relationship with the concept of sustainable governance, followed by emotional self-

efficacy and emotional participation, respectively. These dimensions demonstrate 

stronger associations with the proposed spiritual intelligence–sensory marketing 

model than other dimensions.  The findings further suggest that one of the marketing 

approaches capable of creating customer value beyond mere product sales is 

marketing grounded in spiritual intelligence. This approach assists managers in value 

creation for customers and promotes the sensory and spiritual marketing practices. 

Ultimately, it is recommended that the spiritual intelligence capabilities of managers 

be systematically taught to medical university staff and that trained human and 

technical resources be aligned and mobilized to support long-term sustainability.  
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هدف از این تحقیق طراحی مدل هوش معنوی مدیران مبتنی بر بازاریابی حسی جهت تحقق حکمرانی پایدار 

خبرگان شامل از نفر 10جامعه آماری  متشکل از است. بوده  کشور(8های علوم پزشکی قطب )مورد مطالعه دانشگاه

گیری در این تحقیق برای نمونه باشد.متخصصین بازاریابی می و های مدیریت دولتیاعضای هیئت علمی در رشته

های هوش معنوی مؤلفهدر بخش کیفی،  گانخبرپس از انتخاب  .برفی استفاده شدیری گلولهگاز روش نمونه

و به  پرداخته ابعادبندی ه اولویتاستخراج گردید. در ادامه ببازاریابی حسی به کمک روش دلفی فازی  مدیران و

و روابط بین هوش معنوی مدیران و حکمرانی  بازاریابی حسی هوش معنوی مدیران ومنظور سنجش روابط بین 

همچنین  استفاده گردید. Smart plsنرم افزار به کمک پایدار از معادلات ساختاری و روش آزمون تحلیل عاملی 

ی هایافتهبر اساس انجام گردید. پایایی ترکیبی  از آلفای کرونباخ وها با استفاده  مهسشنابررسی روایی و پایایی پر

های شناسایی شده شامل معیارهای درک عواطف . معیاربعد شناسایی شد 3 مولفه و 11 قالب شاخه در 51تحقیق، 

 زی،ساآگاه ارتباطات، آموزش، ظرفیت سازی، ایجاد انگیزش، پاسخگویی به عواطف، کیفیت روابط عاطفی، کمیت و

باشد. نتایج پژوهش حاکی از آن است که در مدل هوش راهبردهای مشارکت می و خلق ارزش مهارت اجتماعی،

خودکار  معنوی مدیران مبتنی بر بازاریابی حسی به منظور تحقق حکمرانی پایدار باید به سه بعد عملکرد احساسی،

ران و داد که بین هوش معنوی مدیهمچنین نتایج نشان مشارکت احساسی توجه داشت.  آمدی احساسی و

داری وجود دارد. در روش هوش معنوی مبتنی بر بازاریابی حسی علاوه بر توجه به بازاریابی حسی ارتباط معنا

تواند به مدیران کمک کند شود که این موارد میهای معنوی آن نیز توجه میهای مادی در بازاریابی به جنبهجنبه

در نتیجه حکمرانی و  به رشد بازاریابی حسی و معنوی کمک نمایند وجود بیاورند وبرای مشتریان ارزش به  تا

 . حاصل گرددپایدار 

 

 

طراحی مدل هوش معنوی مدیران مبتنی بر  (.1404) زهرا ،شکوه ،شرفی، شهین ،سلاجقه، سنجر ،منظری، حمدالله ،دادالله پور، محسن استناد:

 .154-134(، 1)4، ای مدیریت بازاریابیمطالعات میان رشته. پایداربازاریابی حسی جهت تحقق حکمرانی 
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  قدمهم

 مدیران نقش بر تأکیدی ویژه و است مطرح دولتی مدیریت در جدید پارادایم هایجنبه از یکی حکمرانی پایدار اصول دولتی، مدیریت در

 بیانگر که است ایواژه دارد حکمرانی پایدار، مختلف هایگروه و شهروندان به بالا و کیفیت تکمی با خدمات هئارا و نمودن فراهم در

 در ترمهم آن از بلکه نیستند، بازیگران یا هادستگاه مورد در تنها حکمرانی .(1400 ها است )اقبالی،حکومت و دولت نقش پارادایم تغییر

تأمین  اهمیت تشخیص. (1399 ،کند )تاج مزینانیمی تشریح را آن ابعادی و هاشاخص که توسط است حکمرانی و کیفیت تکمی مورد

 که رقابتی روشنفکرانه اهداف دولتی پذیرش همچنین و یابند دست نظر مورد عملکرد به تا هستند آن نیازمند مدیران که انسانی و فنی منابع

 عصر در. (1399 )خوب چهره، است تأکید حکمرانی پایدار مورد موارد از نیز دهند انجام خصوصی بخش با تقابل در دولتی کارمندان باید

 ها،خواسته به که این جمله از .هستند مهم ویژگی دارای چند دهندمی ارائه خود کنندگان، مراجعه به عالی خدمات که هاییسازمان کنونی

 سیستمی و داده توسعه را مشتریان به کمی و کیفی خدمات ارائه راهبرد هااین سازمان .دارند بسیاری توجه خود مشتریان انتظارات و نیازها

 و هاشاخص کاوش و نگاه لنز باید. (2018 ،1)باگزی کنند رفتار پایداری به رجوع ارباب و با مشتری مرحله هر در که کنندمی طراحی را

 .داد قرار ارزیابی و بررسی سازمانی، مورد سطح یعنی خردتر، سطحی در را هاشاخص این و کرد ترکمی حساس را حکمرانی پایدار ابعاد

 رابطه مستقیم یک آمده، دست به رضایت از که نظرسنجی در .کندمی منعکس را اعتماد و رضایت شهروندان در پایدار داریحکومت

 یابد افزایش خدمات کمی و کیفیت اگر(. 2017، 2)فیلیپ کاتلر دارد وجود مشتریان رضایت و خدمات کمی و کیفیت بین معلولی و علت

 .باشد هدف این به رسیدن برای هاراه از تواند یکیمی مشتریان تجارب طریق از مثبت احساسات آوردن وجود به رودمی بالاتر رضایت هم

 این .اندنموده هاکالا و تبلیغات طراحی در پنجگانه حواس از کارگیریه به ب شروع مختلف صنایع در بازاریابان اخیر، هایسال در این رو از

 در وفاداری ایجاد و بازاریابی در رویکرد این اهمیت جز چیزی آن دلیل و است کرده اشاعه پیدا گوناگونی بسیار ابعاد در کاربردها

 این بازاریابی که معتقدند حسی بازاریابان واقع در. (2018 ،3استانتونشود )می یاد حسی بازاریابی رویکرد عنوان آن به از که نیست مشتریان

 جدید و هاآن دید از تجارب این چنانچه و کنندمی گفتگو یکدیگر با خود هایتجربه مورد در روزه هر مردم که فراموش کرده را واقعیت

 تجاری سازمان های یکدارایی ترین مهم از مشتری زیرا است بازاریابی اصلی وظیفه انجام برای کانال مؤثرترین برسد، نظر به خلاقانه

 سمت به را کنندگانمصرف که است و خدمات محصولات احساسی و عاطفی هایجنبه رقابتی، حد از بیش محیط در .شودمی قلمداد

 .(1399 ،توکلی) دهدمی سوق کردن خرید

 نشان را خود برند، یا و محصول با مخاطب کردن درگیر نحوه و بازاریابی ارتباطات حوزه در دیگر جای هر از بیش که بازاریابی هایروش

 بازارها، شدن رقابتی مخاطبان، توقعات سطح جدید بالا رفتن فضای در را مشتریان بتواند تا است نوآوری نیازمند که هاستمدت دهد،می

 است پاسخی حسی بازاریابی .(2019 ،4هرمن) کند هدایت برند از طرفداری و حتی وفاداری به و قیمت جنگ دام در افتادن از برندها امتناع

 و شخصیت بین اتصال یعنی هیجانی ارتباط یک و گرددمی منجر خرید تصمیم بر نیز اثرگذاری و برند از باور ایجاد به که موجود شرایط به

                                                           
1. Bagozzi 

2. PhilipKotler 

3. Stanton 

4. Hermen 



 154-134، 1404بهار  ،1 شماره ،4 دوره بازاریابی، مدیریتای مطالعات میان رشته
 

138 

 

 همچنین و اعتماد جلب برای خود از مثبتی ذهنیت تا کندمی تلاش حسی بازاریاب کند. یکمی ایجاد احساسات مشتری با برند ارزش

میزان هوش  خود مشتری با ارتباط برای کارمند یا بازاریاب توانایی بالقوه شاخص یک .کند ایجاد مشتری در برند نسبت به مثبتی دیدگاه

 هایسال در .است شده تعریف مدیریت افراد و فهم توانایی به دانش این .است اجتماعی هوش هوش معنوی، اصلی ریشه .است وی معنوی

 نظریه جمله شد. از انجام بسیاری مطالعات و هاپژوهش آن بعد از بلافاصله .آورد دست به را خود فعلی نام هوش معنوی که بود1980 دهه

 و اجتماعی هیجانی یافتگی سازش حوزه در پژوهش برای را نوینی چهارچوب کردند، مطرح را آن« 2سالووی» و« 1مایر»که  هوش معنوی

 در موفقیت از متفاوتی بسیار درجات به است ممکن هوش یکسان، با نفر دو چرا که دهدمی نشان هوش معنوی زعم، مفهوم به .آورد فراهم

این  از هدف مسئله این پیرو است شده تهیه زیادی آموزشی هایهبرنام نیز هوش معنوی افزایش و دستکاری برای .یابند دست زندگی

 عنوان به داریدانشگاه علوم پزشکی و دانشگاه علوم پزشکی نظام شک بی .است حسی بازاریابی و هوش معنوی میان رابطه بررسی پژوهش

 توسعه فرآیند در بخش تولید محرک عوامل از یکی و کشورها مالی و پولی شبکه در گزینه ترینتأثیرگذار و توسعه هایزیرساخت یکی از

 وکارهای کسب کمیت و کیفیت مطمئناً کاهش هاهزینه آورسرسام افزایش با امروزه .باشدمی حکمرانی پایدار اهداف تحقق و پایدار

 خصوص در کننده مصرف عقیده ادراکی، خدمات کمیت و کیفیت کندمی بیان نیست انتظار از دور چیزی رسانیسرویس و خدماتی

 شده کشور انتخاب 8قطب  های علوم پزشکیدانشگاه پژوهش این در مورد مطالعه این رو از .است خدمت یا محصول یک جهانی برتری

 دغدغه این همواره خصوصی بخش در خصوص ها بهدانشگاه علوم پزشکی تعداد افزایش و رقابت روزافزون افزایش دلیل به امروزه .است

 استفاده مورد راهکارهای از بسیاری طرفی از .(1396 ،)عبدی دارد جدید وجود مشتریان جذب و کنونی مشتریان حفظ چگونگی مورد در

 جامعه، فرهنگ و آگاهی سطح افزایش دلیل به دیگر سوی از .است رقبا سایر برداری توسط کپی قابل راحتی به صنعت این اعضای توسط

 راهکارهای مشکل این حل برای و راستا همین در .است صنعت این روی پیش عمده هایچالش از مشتریان یکی نگهداری و جذب

 .(1398 )جسارتی، است هوش معنوی از استفاده نظر، مورد راهکارهای از یکی .شودمی مختلفی پیشنهاد

 پژوهشمبانی نظری 

 در موفقیت و تحصیلی تپیشرف همچون مواردی با هوش یرابطه تا شد تلاش و شد ساخته راداف ذهنی هایییتوانا گیریاندازه برای هوش

 پیشرفت و مشاغل در موفقیت زمینه در قوی گویی پیش هوشی، بهره که رفتمی انتظار آغاز در شود. کشف شخصی و ایحرفه زندگی

 بهره ظاهر به که شد برداشت گونه این و نبود موفق چندان شده یاد هایگوییپیش زمینه در هوشی بهره یقتحق در اما باشد، تحصیلی

 پیشرفت در موفقیت به افراد وقتی که شد مشخص و است ارتباط در استانداردها حداقل با هاییزمینه چنین به شدن وارد برای وشیه

 و یاحتمال های جنبه بر هوشی بهره آثار شدن مشخص دنبال به کنند.می سپری را پیچیده یندهاییآفر د،شونمی نزدیک زندگی و تحصیلی

 انواع طراحان و سنجان روان هایدیدگاه با اساساً که شد مطرح اییهنگرش زندگی، گوناگون هایعرصه در فرد هایموفقیت در الزامی نه

 و )رضوانی است معنوی هوش و چندگانه هایهوش هیجانی، هوش هاینگرش ها،رشنگ این جمله از بود متفاوت هوش هایآزمون

 توجه کرد تلاش استرنبرگ نمونه، برای شد. پدیدار هوش ماهیت تحلیل و تجزیه در هاییشکاف ،1980 دهه در .(1398 ،اصلاحی

                                                           
1. Meyer 

2. Salovey 
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 هوش درباره پژوهش به گلمن ،1990 سال یمیانه در کند. جلب هوش عملی و قخلا هایجنبه به بیشتر را ذهنی هایییتوانا پژوهشگران

 هاهیجان به توجه است. هوشی یبهره گیری کار به برای بنیادی زینیا هیجانی، بهره که کرد نشان خاطر و پرداخت هیجانی بهره و هیجانی،

 و دیگران اب همدلی آنی، هایخواسته بر تسلط و داری خویشتن ن،دیگرا و خود احوال درک انسانی، روابط در هاآن مناسب کاربرد و

 .(1398 ضیغمی، از نقل به ؛2017 سالووی، سالووی، و )مایر است هیجانی هوش موضوع شناخت و اندیشه در هاهیجان از مثبت استفاده

 دارد دوجو هم سومی هوش که داد نشان شناختی علوم و شناسیانسان شناسی،عصب شناسی،روان شواهد بیست، سده هایسال واپسین در

 دانشگاه استادان و پژوه دانش زوجی مارشال، و زهر بار اولین برای را معنوی هوش اصطلاح شود.می یاد معنوی هوش نام به آن از که

 شناسی،روان علوم توسط که است مطالعاتی مجموعه حاصل که ساختند مذهب و فلسفه فیزیک، شناسی، روان آمیزی هم در با آکسفورد

 ترکیب جدید سازه یک درون را شهو و معنویت هایسازه معنوی هوش است. آمده فراهم شناختیعلوم و شناسی،انانس شناسی،عصب

 مستلزم معنوی هوش است. طارتبا در تعالی و یافته لوح هوشیاری معنای به مختلف عناصر تجربه و جستجو با معنویت که حالی در کند،می

 کندمی استفاده ارزش با پیامدهای و تمحصولا تولید و اثربخش کنش و تطابق برای معنوی موضوعات چنین از که است هاییییتوانا

 .(2017 ،1)ایمونز

برای هماهنگی با این  اوج بازاریابی بود. هدر واقع این سال نقط تغییرات شگرفی در بازاریابی به وجود آمد و 1989سال  همچنین در

مفاهیم جدیدی از قبیل بازاریابی عاطفی،  .تمرکز بر عواطف انسانی گسترش دادند مفاهیم بازاریابی بایرات، بازاریابان در سراسر جهان یتغ

یابی کلاسیک برای هدف قراردادن ذهن قاضا دیگر استفاده از مدل جایگاهبرای ایجاد ت .ارزش برند پدید آمد بازاریابی تجربی یا حسی و

مفاهیم بازاریابی که در . (1399 ،حجازی بازرگان و) گرفتهای بازاریابی قرار میهدف فعالیته باید قلب مشتری نیز مشتری کافی نبود بلک

وقفه بازاریابان  یظهور یافتند اغلب بازتابی از اصول مدیریت برند بودند واضح است که پویایی بازاریابی و تلاش ب 2000و 1990های دهه

مفاهیم جدید شده است  همکاران موجب پدید آمدن ابزار و متغیر، مشتریان رقبا وهای جدید برای درک بازارهای جهت توسعه روش

گردد که به عبارتی دهه بازاریابی یک به یک نامیده برمی 1190ما به طور دقیق پیشینه بازاریابی حسی به دهه .(1399)غفاری و اسکندری، 

اصول  الکترونیکی، بازاریابی حمایتی و کار اینترنتی وو بازاریابی وکسب بی حسی یا تجربی،این دهه بازاریابی عاطفی، بازاریا شود درمی

در جهان امروز،  کارو  همانطور که گفته شد محیط کسب .(1398، اخلاق بازاریابی مجال ظهور وخودنمایی یافتند )شیدائی و همکاران

تبلیغات تنها رفاه  ند وا کنندگان مواجهبه رشد مصرف انتظارات رو رقابت شدید و طم است شرکت بامتلا تغییرات سریع و همراه با پویا و

کنندگان را از طریق تشویق به رقابت بهبود داده که منجر به بهبود در کیفیت محصولات وکاهش قیمت برای آنان گشته است، اما با مصرف

را کنندگان وانتظارات آنان گویی به مصرف یی پاسخانبوده وتوا پذیری کمتری برخوردار افد نسبت به ارتباطات شخصی از انعطاین وجو

م از طریق فه به صورت تجربی و های بازاریابی خود راتوانند فعالیتها میتحقیقات نشانگر این است که شرکت .(1401 )مخدومی، ندارد

، دهند خرید مورد توجه قرار میبخش در مشتریان، تمام فاکتورهایی را که مشتریان در فرآیند احساس، عقاید، درک و عمل رضایت

برای موفقیت  کندسازماندهی نمایند. از این رو، توسعه تکنولوژی اطلاعات و ارتباطات اهمیت استراتژیکی رقابت را نمایان می شناسایی و

 فاده از اطلاعات، تعدادیافته شده از طریق استفاده اطلاعات متمرکز هستند. افزایش در است  مزیت رقابت دست ها بررقابتی امروز، شرکت

                                                           
1. Emmons 
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گرا به جای مفاهیم بازاریابی سنتی وا باق مفاهیم بازاریابی مشتریها را به انطکنندگان، شرکت های مصرفرقبا و تغییر در نیازها، خواسته

عت رقبا متمرکز بود، کننده موقی های اصلی کالا، نیازهای مصرفاهیم بازاریابی سنتی که بر مشخصهدارد. به دلیل تغییرات به جای مفمی

از گرا، یکی تاکید دارد. در محیط اقتصادی جدید مشتری تجربه مفاهیم بازاریابی جدیدی جایگزین شد که بر اطلاعات برند ارتباطات و

با کند. رویکرد بازاریابی را در زمینه تعامل  ها جذب میکنندگان ایجاد کرده، از لحاظ ذهنی آنمفاهیم ارتباطات حساس با مصرف

 .(2020 ،1کنندگان به چالش کشانده است )استرازدینا مصرف

تاکید آن در تصمیماتی بود که امکان تاثیرگذاری  اصطلاح حکمرانی پایدار توسط بانک جهانی مطرح شد و 1980همچنین در اواخر دهه 

شود که از پیوند بین مفهوم جدیدی محسوب می. حکمرانی پایدار (2019 ،2فستوگانوویچسازد )را فراهم می بر عملکرد اقتصادی کشورها

در تعریفی دیگر  .سیاسی برای مدیریت بهتره جامعه هست کارایی نظام اقتصادی و به دنبال افزایش سیاست و مدیریت جامعه ایجاد شده و

ود در جامعه و دستیابی به اهداف ها به منظور استفاده از حداکثر توان موجرای به کارگیری بهتر اختیار دولتحکمرانی پایدار گفتمانی ب

مدیریت و قضایی است. که بعد  ،مرانی پایدار دارای سه بعد سیاسی(. اصولا حک2019، فستوگانوویچ) شودتوسعه ای در نظر گرفته می

 (.3،2019کیم کواکوسیاسی به دست یافتن  قدرت و ابعاد مدیریتی و قضایی به اعمال قدرت اشاره دارد )

 پژوهشروش 

ای و بندی تحقیق بر اساس هدف، پژوهشی توسعهاین پژوهش از لحاظ طبقه .است )آمیخته( این پژوهش کمی و کیفی روشطور کلی  به

 معیار از روش دلفی و انحراف محاسبه میانگین و بازاریابی حسی و های ابعاد هوش معنوی ولفهبرای به دست آوردن مو. کاربردی است

اسمیرنوف -ها از آزمون کولموگروفروابط بین آن های ابعاد وو برای بررسی نرمال بودن مولفه  ستندهای کمی هکه روش cvrشاخص 

یافته استفاده  ساختار زیرا در این پژوهش از مصاحبه نیمه .معادلات ساختاری که روش کیفی هستند استفاده گردید تحلیل عاملی و و

تکنیک دلفی، جامعه آماری با روش های عمیق برای این تحقیق از طریق مصاحبه .دادهای کمی و کیفی پژوهش را تشکیل گردید که داده

د افراد نمونه بر گیری هدفمنکه از شیوه نمونهاستفاده شده است نفر  10به تعدادهیئت علمی و متخصصان حوزه بازاریابی شامل اساتید 

ساختار  هحبه نیمعات از ابزار مصالابه منظور گردآوری اط .اب شدندگیری گلوله برفی تا رسیدن به اشباع نظرات انتخاساس روش نمونه

بازاریابی به صورت هدفمند دارای مدرک کارشناسی ارشد  و متخصصین مدیریت دولتی ونفر از افراد جامعه  10در ابتدا . یافته استفاده شد

ت از نوع باز بوده که لاسوا. به صورت رو در رو انجام گرفتها مصاحبه انتخاب شدند. هدفمندگیری نمونه صورته بهای بالاتر در رشته و

گردید و پاسخ به یک سوال ممکن بود ل مصاحبه طرح میلااز مطالعه گسترده ادبیات پژوهش و پیشینه تجربی آن برآمده است و در خ

کننده خارج نشود در طول هر مصاحبه مصاحبهاز کنترل  این حال برای اینکه جریان مصاحبهال دیگری را به دنبال داشته باشد، ولی با وس

پس از انجام مصاحبه از افراد نمونه خواسته شد اگر خبره دیگری مد نظر دارند معرفی نموده . شونده پرسیده شد کلیدی از مصاحبهت الاسئو

 10ین عمل ادامه یافت و در نهایت با صورت هدفمند انتخاب شدند و تا رسیدن به اشباع نظرات اه تعدادی ب ،و از بین افراد پیشنهادی جدید

گذاری و تحلیل محتوا نیاز از طریق مصاحبه، به شیوه کدعات مورد لاپس از دریافت اط. مصاحبه فرآیند انجام مصاحبه به اتمام رسید
                                                           
1. Strazdina 

2. fstoganovic 

3. kwaku kyem 
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مورد مطالعه  :پایدار وی به منظور تحقق حکمرانیهای الگوی بازاریابی حسی با رویکرد هوش معنها، شاخصفرآیند شناسایی ابعاد، مولفه

اعتبارسنجی و  بهCVR   در مرحله بعد با استفاده از تکنیک دلفی و شاخص. استخراج گردید کشور 8مدیران دانشگاه علوم پزشکی قطب 

جهت به  ت. همچنین از آمار توصیفیتکنیک دلفی نیز در دو مرحله مورد بررسی قرار گرف. های کم اهمیت پرداخته شدحذف شاخص

-ها از آزمون استنباطی کلوموگروفظور بررسی نرمال بودن توزیع دادهسپس به من های پژوهش استفاده گردیددست آوردن میانگین متغیر

بازاریابی  های هوش معنوی مدیران وبرای بررسی روابط بین مولفه استفاده شده است. و Expertchoiceگیری از نرم افزار  اسمیرنوف با بهره

اسمارت  حکمرانی پایدار از روش معادلات ساختاری و روش آزمون تحلیل عاملی با استفاده از نرم افزار حسی و هوش معنوی مدیران و

 .استفاده گردید پی ال اس

 ی تحقیقهایافته

ها و ابعاد الگوی بازاریابی هها، مولفساختار یافته و تکنیک دلفی برای استخراج و غربالگری شاخص هدر این تحقیق از روش مصاحبه نیم

استفاده شده  کشور 8پزشکی قطب مورد مطالعه مدیران دانشگاه علوم  :وی به منظور تحقق حکمرانی پایدارحسی با رویکرد هوش معن

ز سه بعد سازه بازاریابی حسی خود متشکل ا .نشان داده شده است 1الب جدول قه در یافت ساختار هنتایح حاصل از انجام مصاحبه نیم. است

 دست اساس نتایج به بعد و بر گیری بهتر هربه منظور شناخت و اندازه. ی و مشارکت حسی استسعملکرد احساسی، خودکارآمدی احسا

های بعد نیز در قالب چند شاخص مورد ارزیابی و تحلیل در آزمون های هرها اشاره شد، مولفههای معتبر پیشین که به آنآمده از پژوهش

های تشکیل دهنده سازه حکمرانی پایدار سنجیده شده است که شرح و ها بر شاخصقرار گرفته و اثرگذاری هریک از این شاخصآماری 

 .تحلیل آن در ادامه آمده است

 روش دلفی از برگرفته نتایج

 t آزمون و  CVR شاخص از استفاده با مرحله دو در اهمیت کم هایشاخص حذف منظور به تکنیک دلفی نتایج بیان بخش به این در

 است. شده پرداخته ایتک نمونه

 دلفی اول دور نتایج

 دلفی اول دور نتایج . 1 جدول

 تحقیق های شاخص

 مقدار ) ارتباط میانگین ای تک نمونه تی آزمون

 =(2آزمون 
CVR 

 میانگین
 انحراف

 معیار
 معناداری t   آماره

 90 23.0 739.2 155.1 00.4 کارکنان توسط مشتری احساسات و عواطف درک

 80 008. 354.3 943. 00.4 مشتری و شرکت احساسات مالکیت شناختن رسمیت به

 90 012. 161.3 101.1 10.4 مشتری حسی عملکردهای درک

 80 004. 881.3 059.1 30.4 خدمات ارائه مختلف مراحل در مشتری هیجانات به توجه

 100 000. 500.13 422. 80.4دانشگاه علوم  به نسبت مشتریان درک احساسات و آگاهی ایجاد
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 پزشکی

 تمرکز با دانشگاه علوم پزشکی خدمات کمی و کیفیت سنجش

 شده ادراک احساسی کمی و کیفیت بر
10.4 287.1 703.2 .024 80 

 50 443. 802. 789. 80.2 دانشگاه علوم پزشکی به مشتریان عمومی اعتماد افزایش

 90 000. 332.6 699. 40.4 مردم نظرات طیف مورد در اطمینان قابل اطلاعات به دسترسی

 90 003. 129.4 919. 20.4 دانشگاه علوم پزشکی به نسبت مشتری انتظارات شناسایی

 90 001. 250.5 483. 40.4 مشتریان به خدمات ارائه در نابرابری حس کاهش

 100 155.1 129.11 483. 70.4 مشتری به شده ارائه خدمات حسی درک و سازی شفاف

 

 تحقیق شاخص های

 مقدار ) ارتباط میانگین ای تک نمونه تی آزمون

 =(2آزمون 
CVR 

 میانگین
 انحراف

 معیار
 معناداری t  آماره

 80 000. 000.9 527. 50.4 خرید محصول حین در مشتری هیجانات به پاسخگویی

 90 032. 535.2 247.1 00.4 رجوع ارباب انتظارات و نیازها پاسخگوی

 80 000. 332.6 699. 40.4 مشتری حفظ در زمینه شده اتخاذ رویکردهای زمینه در سازی شفاف

 طور به و عینی ، موقع به اجرایی و فنی میاحث از حسی اطلاعات ارائه

 شفاف
30.4 059.1 881.3 .004 80 

 40 758. 318.- 994. 90.2 مشتری حسی نیازهای به پاسخگویی

 80 000. 708.6 707. 50.4 مدیران در مشتری عواطف مدیریت برای انگیزه ایجاد

 90 000. 000.6 843. 60.4 و آموزش اساس یادگیری بر انگیزش کارکنان ایجاد

 90 024. 703.2 287.1 10.4 یادگیری یک طرح تهیه به کارکنان ترغیب و هدایت

 50 343. 000.1- 949. 70.2 دریافتی کیفیت خدمات با پرداختی تناسب قیمت ایجاد

 80 003. 118.4 075.1 40.4 خدمات دریافت زمان در نشاط و پایداری احساسی ایجاد

 100 009. 343.3 135.1 20.4 مشتری ذهن در انگیز هیجان تجربه ایجاد

 90 000. 500.13 422. 80.4 بازاریابی واحد کارکنان حسی اثربخشی

 100 002. 333.4 949. 30.4 مشتری با رفتار صحیح برای هوشمندانه های شیوه از استفاده

 80 015. 000.3 054.1 00.4 با مشتری ارتباط مدیریت در حسی های ظرفیت ایجاد

 90 000. 332.6 699. 40.4 خرید محصول در مشتری احساسی نیازهای شناسایی

 60 394. 896.- 059.1 70.2 هوش معنوی مدیران دانشگاه علوم پزشکی سطح بردن بالا

دانشگاه علوم  کارکنان به هوش معنوی مدیران های آموزش توانمندی

 پزشکی
50.4 .707 708.6 .000 90 

 90 009. 343.3 135.1 20.4 آموزش دیده انسانی و فنی منابع تأمین
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 تحقیق شاخص های

 مقدار ) ارتباط میانگین ای تک نمونه تی آزمون

 =(2آزمون 
CVR 

 میانگین
 انحراف

 معیار
 معناداری t  آماره

 70 000. 332.6 699. 40.4 استانداردها رعایت و خدمات ارائه سرعت بردن آموزش بالا

 90 012. 161.3 101.1 10.4 کارکنان آرامش توسط حفظ و خشم آموزش کنترل

 احساسات با موجودیت محصول ارزش و میان هیجانی ارتباط ایجاد

 مشتری
20.4 033.1 674.3 .005 80 

 90 000. 000.9 527. 50.4 مشتری حسی های نارضایتی و شکایات به رسیدگی

 70 004. 873.3 816. 00.4 مشتریان از حسی نظرسنجی برای مناسبی و مدون سازوکار

 90 000. 129.11 483. 70.4 ارائه خدمات در مشتریان و کارکنان کاهش تنش بین

 80 004. 881.3 059.1 30.4 مشتری با خندان و گشاده روی با برخورد

 90 003. 973.3 876. 10.4 تبلیغات در مشتری احساسات به توجه

 80 009 343.3 135.1 20.4 مشتری هیجانات از کارکنان آگاهی

 90 309. 078.1 174.1 40.3 مشتری احساسات به توجه طریق از مشتریان بر نفوذ و تاثیرگذاری

 100 009. 343.3 135.1 20.4 نوین و بروز حسی تبلیغاتی روندهای استفاده

 70 024. 703.2 287.1 10.4 اجتماعی و فردی های قابلیت بر تمرکز

 80 000. 236.7 699. 60.4 شرکت عاطفی های مهارت تقویت

 80 004. 873.3 816. 00.4 کارکنان اجتماعی های مهارت بردن بالا

 90 000. 798.9 516. 60.4 مشتری عواطف زمینه در روز به و بیشتر های مهارت توسعه

 80 007. 498.3 994. 10.4 مشتری در رضایتمندی ایجاد افزایش مهارت

 90 000. 236.7 699. 60.4 حسی زمینه در رقابتی مزیت ایجاد

 70 003. 129.4 919. 20.4 احساسی بد شرایط در جدید های فرصت ایجاد

 90 000. 708.6 707. 50.4 برند محصول و طراحی در حسی روانشناسی از استفاده

 60 000. 091.6 675. 30.4 دانشگاه علوم پزشکی مدیریت در حسی ارزش های به توجه

 

 در مجدد بار مراجعه یک حداقل و پیگیری ماه یک از پس و است، شده توزیع خبرگان بین پرسشنامه 10 تعداد دلفی اول مرحله در

 یا و اند دهبو 0.05 از معناداری بزرگتر سطح دارای که هاییشاخص مرحله این در. است شده آوریجمع پرسشنامه 10 نهایت

 شوندمی حذف اول دور از اندداشته3 عدد حد متوسط از کوچکتر میانگین و بوده 0.05 از کمتر معناداری سطح دارای که هایی شاخص

 .اندمانده باقی اندبوده 0.05 از کمتر داری معنی سطح و 3 از بالاتر میانگینمقدار  دارایی که هاییشاخص شوند،نمی وارد دوم دور در و

 از کمتر CVR دارای که هاییشاخص .است شده استفاده نیز CVR شاخص از تی آزمون بر دوم، علاوه دور در ماندن ماندهباقی برای

 دوم برای دور اندمانده باقی مرحله این در که هایی شاخص .شوندنمی وارد دوم دور در و شوند حذف اول دور از درصد هستند 0/62

 هایلات بالا جدول در که شاخص  4است داده نشان اول دور نتایج مجموع در. شودمی گذاشته خبرگان اختیار در و آماده مجددا دلفی
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 ماندهباقی هایشاخص اساس بر مجددا پرسشنامه .شوند می تحلیل حذف یندآفر از نتیجه در و اندنداشته را دلفی در ماندن شرایط اند، شده

 .گرفت خواهد قرار خبرگان اختیار در و شود می بارگذاری

 دلفی دوم دور نتایج

 10 نهایت در مجدد مراجعه بار سه حداقل و پیگیری هفته دو از پس و است، شده توزیع خبرگان بین پرسشنامه 10 تعداد مرحله این در

 و پژوهش ضرورت مسئله، بیان هدف موضوع پژوهش، معرفی ضمن مجددا پرسشنامه اول بخش در است، شده آوری جمع پرسشنامه

 برای .باشدمی باقیمانده هایتمامی شاخص بودن معتبر و بودن معنادار نشان از دوم دور نتایج .است شده بیان دهندگان پاسخ برای مفاهیم

 %62 است لازم CVR حداقل نفری 10 نمونه برای %62 از CVR مقدار بودن بیشتر و تی شرط آزمون دو هر نهایی مدل در مانده باقی

  51کلی طوره ب شده، ذکر مرحله سه از حاصل نتایح به توجه با .داد پایان دلفی دوگانه دورهای به توانمی نتیجه در و است لازم باشد 

 .شدند شناسایی اصلی بعد 3 و مولفه 11 در شاخص،

 هوش معنوی مدیران. شاخص های 2جدول

 انحراف معیار میانگین شاخص مولفه 

 ابعاد هوش معنوی

 وجدان کاری

 روحیه خدمتگذاری 

 ظرفیت همسوسازی اهداف فردی و سازمان 

 داشتن بصیرت، درک، تشخیص 

 تفکر سیستمی 

 توجه به ارزش های معنوی 

 احساس مثبت داشتن 

 درک مسئولیت های فردی و اجتماعی 

54/3 

16/3 

47/3 

80/2 

47/3 

52/3 

38/3 

69/3 

774/0 

884/0 

764/0 

870/0 

789/0 

800/0 

680/0 

730/0 

 خردمندی معنوی

 توانایی پرسیدن سوالات اساسی و یافتن پاسخ های بنیادین 

 اعتدال در همه جنبه های زندگی 

 پایبندی به عهد و پیمان 

 شناخت جایگاه خود نزد خداوند 

 برونگرا و جامعه گرا 

 آگاهی متعالی 

  عمیقشهود 

45/3  

73/3  

58/3  

52/3  

37/3  

42/3  

73/2  

24/3  

57/3  

32/3 

732/0  

713/0  

701/0  

805/0  

740/0  

765/0  

787/0  

652/0  

724/0  

734/0  

 خودآگاهی عمیق

 شناخت و باور ربوبیت خداوند 

 معنی بخشی به کار و زندگی 

 خودآگاهی عمیق 

 خردمندی معنوی 

 

35/3 

76/3 

48/3 

44/3 

178/0  

234/0  

685/0  

789/0  
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 داشتن اهداف معنوی در کار و زندگی 

  استفاده از منابع معنوی در جهت حل مسائل زندگیتوانایی 

 ظرفیت رفتارهای فضیلت مآبانه 

39/3 

46/3 

78/3 

65/3 

68/3 

689/0 

568/0 

795/0 

688/0 

789/0 

 

که بالاترین میانگین مربوط به بعد توانایی دهد میانگین هر یک از ابعاد متغیر هوش معنوی مشخص گردید نشان می 2نتایج جدول شماره 

 باشد.( می80/2ترین میانگین مربوط به بعد تفکر سیستمی )پایین و (78/3استفاده از منابع معنوی در جهت حل مسائل زندگی)

 حسی بازاریابی های . شاخص3 جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 عملکرد احساسی

 

 

 

 

 

انحراف  میانگین شاخص مولفه

 معیار

 

 

 عواطفدرک 

 334/0 10/3 کارکنان توسط مشتری احساسات و عواطف درک •

 456/0 15/3 مشتری و شرکت احساسات مالکیت شناختن رسمیت به •

 458/0 16/3 مشتری حسی عملکردهای درک •

 558/0 18/3 خدمات ارائه مختلف مراحل در مشتری هیجانات به توجه •

 652/0 20/3 دانشگاه علوم پزشکی به نسبت مشتریان احساسات درک و آگاهی ایجاد •

 

 

کمی و کیفیت 

 روابط عاطفی

 789/0 23/3  دانشگاه علوم پزشکی خدمات کمی و کیفیت سنجش •

 771/0 24/3 دانشگاه علوم پزشکی به مشتریان عمومی اعتماد افزایش •

 772/0 32/3 مردم نظرات طیف مورد در اطمینان قابل اطلاعات به دسترسی •

 774/0 35/3 دانشگاه علوم پزشکی به نسبت مشتری انتظارات شناسایی •

 776/0 38/3 مشتریان به خدمات ارائه در نابرابری حس کاهش •

 

 

 

پاسخگویی به 

 عواطف 

 854/0 40/3 مشتری به شده ارائه خدمات حسی درک و سازی شفاف •

 769/0 42/3 محصول خرید حین در مشتری هیجانات به پاسخگویی •

 653/0 43/3 رجوع ارباب انتظارات و نیازها پاسخگوی •

 670/0 45/3 مشتری حفظ زمینه در شده اتخاذ رویکردهای زمینه در سازی شفاف •

 675/0 46/3 شفاف طور به و عینی ، موقع به اجرایی و فنی میاحث از حسی اطالعات ارائه •

 678/0 48/3 مشتری حسی نیازهای به پاسخگویی •

 

 

 

خودکار آمدی 

 احساسی

 

 

 ایجاد انگیزش

 686/0 50/3 مدیران در مشتری عواطف مدیریت برای انگیزه ایجاد •

 687/0 52/3 آموزش و یادگیری اساس بر کارکنان انگیزش ایجاد •

 690/0 54/3 یادگیری طرح یک تهیه به کارکنان ترغیب و هدایت •

 691/0 55/3 دریافتی خدمات کمی و کیفیت با پرداختی قیمت تناسب ایجاد •

 692/0 58/3 خدمات دریافت زمان در نشاط و پایداری احساسی ایجاد •

 688/0 60/3 مشتری ذهن در انگیز هیجان تجربه ایجاد •

 689/0 61/3 بازاریابی واحد کارکنان حسی اثربخشی • ظرفیت سازی

 725/0 62/3 مشتری با صحیح رفتار برای هوشمندانه های شیوه از استفاده •



 154-134، 1404بهار  ،1 شماره ،4 دوره بازاریابی، مدیریتای مطالعات میان رشته
 

146 

 

گین مربوط به بعد استفاده از که بالاترین میانمتغیر بازاریابی حسی مشخص گردید.  دهد میانگین هریک از ابعادنشان می 3نتایج جدول 

 توسط مشتری احساسات و عواطف درک مربوط به بعدترین میانگین پایین ( و62/3شتری)با م های هوشمندانه برای رفتار صحیحشیوه

 باشد. ( می10/3کارکنان )

 های حکمرانی پایدار: شاخص4جدول 

 

 

 میانگین شاخص مولفه
انحراف 

 معیار

ابعاد حکمرانی 

 پایدار

 سیاسی

 ثبات سیاسی 

 حاکمیت سیاسی 

 چشم انداز وبرنامه ریزی سیاسی 

 توسعه نهاد های سیاسی 

 مردم سالاری 

45/3  

44/3 

42/3 

52/3 

69/3 

 

774/0 

884/0 

764/0 

870/0 

789/0 

 مدیریتی

 شایسته سالاری 

 مسئولیت پذیری 

 اثر بخشی و کارایی 

 مشارکت 

 رشد اقتصادی 

78/3 

46/3 

58/3 

52/3 

37/3 

 

732/0  

713/0  

701/0  

805/0  

740/0  

 

 قضایی

 کنترل فساد 

 حاکمیت قوانین 

 کیفیت قوانین 

 عدالت 

 کیفیت قوانین وسیاست ها 

 

 

38/3  

39/3 

46/3 

40/3 

65/3 

697/0  

689/0 

568/0 

795/0 

688/0 

  

دهد میانگین هریک از ابعاد حکمرانی پایدار مشخص گردید. که بالاترین میانگین مربوط به بعد شایسته سالاری نشان می 4نتایج جدول 

 باشد. می ( 38/3وپایین ترین میانگین مربوط به بعد کنترل فساد ) 78/3)

 های استنباطییافته

استفاده شده  EXpertchoiceافزار گیری از نرمبا بهره  (K-S)اسمیرنوف-ها از آزمون کولموگروفظور بررسی نرمال بودن توزیع دادهبه من

بازاریابی حسی از روش از معادلات ساختاری و روش آزمون تحلیل  های هوش معنوی مدیران وبرای بررسی روابط بین مولفه . واست

 استفاده شده است. Smart-Plsعاملی با استفاده از نرم افزار 
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 : نتایج آزمون بررسی توزیع نرمال بودن مولفه های تحقیق5جدول 

 k-sآماره  sajمقدار  شاخص مولفه بعد
وضعیت 

 نرمال بودن

    نرمال 1/340 0/053 مدیریت ارتباط با مشتریایجاد ظرفیت های حسی در 

 نرمال 1/230 0/105 شناسایی نیازهای احساسی مشتری در خرید محصول 

  نرمال 1/25 0/077 دانشگاه علوم پزشکیمعنوی مدیران  هوشبالا بردن سطح 

  

 خود آگاهی عمیق
 آموزش

 نرمال 1/324 0/056 علوم پزشکیدانشگاه  کارکنان معنوی مدیران به هوش های توانمندی آموزش 

 نرمال 1/002 0/248 دیده آموزش انسانی و فنی منابع تأمین 

 نرمال 1/155 0/138 استانداردها رعایت و خدمات ارائه سرعت بردن بالا آموزش 

 نرمال 0/875 0/412 کارکنان توسط آرامش حفظ و خشم کنترل آموزش 

  

 

 ارتباطات 

 نرمال 1/185 0/126 مشتری احساسات با محصول موجودیت و ارزش میان هیجانی ارتباط ایجاد 

 نرمال 1/300 0/067 مشتری حسی های نارضایتی و شکایات به رسیدگی 

 نرمال 0/719 0/551 مشتریان از حسی نظرسنجی برای مناسبی و مدون سازوکار 

 نرمال 1/227 0/081 خدمات ارائه در مشتریان و کارکنان بین تنش کاهش 

 نرمال 1/220 0/118 مشتری با خندان و گشاده روی با برخورد 

 

 

 مشارکت

 احساسی

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 مدیریت

 

 

 سازی آگاه

 

 

 

 

 مهارت

 اجتماعی

 نرمال 1/352 0/054 تبلیغات در مشتری احساسات به توجه 

 نرمال 0/989 0/251 مشتری هیجانات از کارکنان آگاهی 

 نرمال 1/321 0/063 مشتری احساسات به توجه طریق از مشتریان بر نفوذ و تاثیرگذاری 

 نرمال 1/145 0/727 نوین و بروز حسی تبلیغاتی روندهای استفاده 

 نرمال 1/170 0/726 اجتماعی و فردی های قابلیت بر تمرکز 

 نرمال 1/451 0/462 شرکت عاطفی های مهارت تقویت 

 نرمال 1/469 0/235 کارکنان اجتماعی های مهارت بردن بالا 

 نرمال 1/269 0/312 مشتری عواطف زمینه در روز به و بیشتر های مهارت توسعه 

 نرمال 1/798 0/048 مشتری در رضایتمندی ایجاد افزایش مهارت 

 ارزش خلق

 نرمال 1/969 0/353 حسی زمینه در رقابتی مزیت ایجاد 

 نرمال 1/891 0/410 احساسی بد شرایط در جدید های فرصت ایجاد 

 نرمال 1/558 0/622 برند و محصول طراحی در حسی روانشناسی از استفاده 

 نرمال 1/080 0/110 دانشگاه علوم پزشکی مدیریت در حسی های ارزش به توجه 

 نرمال 1/257 0/302 جذب و شناسایی فرایندهای در مشتری احساسات به توجه 

 راهبردهای

 مشارکت

 نرمال 1/428 0/259 مشتری حسی مشارکت ایجاد 

 نرمال 1/042 0/339 مشتری با اثربخش روابط ایجاد در شرکت مدت بلند رشد 

 نرمال 1/192 0/225 گیری تصمیم و ریزی برنامه در آمده بدست حسی اطلاعات از استفاده 

 نرمال 1/069 0/356 مشتری جذب در مبتکرانه و کننده تحریک حسی های شیوه از استفاده 

 نرمال 1/035 0/175 بازایابی زمینه در سازمان مقاصد به نسبت واضحی بیانیه ارائه 
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-بنابراین نرمال بودن مولفه .باشدمی 05/0داری این آزمون برابر با ستنباط کرد از  آنجا که سظح معنیتوان امی 5گونه که از جدول  همان

 های مورد بررسی تایید شده است.

 آزمون پایایی وروایی متغیرهای تحقیق

 : نتایج معیار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرهای پنهان تحقیق6جدول 

 متغیرهای مکنون
 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha>0.7) 

 ضریب پایایی ترکیبی

(CR>0.7) 

 0.876 0.822 عوامل اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی، تکنولوژی و بین المللی

 0.954 0.948 و رهبری تنظیم محتوای خط مشی، مجریان و نظارتمدیریت 

 0.952 0.946 شرایط بین المللی، حقوقی قانونی، روابط انسانی

 0.904 0.879 ساختار سازمانی، کیفیت خط مشی و محیط

 0.930 0.916 تخصیص منابع، اطلاع رسانی، سبک و شیوه اجرا

 0.878 0.816 بازاریابی حسی

 0.834 0.923 پایدارحکمرانی 

 

های جدول فوق این معیارها در مورد متغیرهاای   است و مطابق با یافته 7/0با توجه به اینکه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

 توان مناسب بودن وضعیت پایایی پرسشنامه پژوهش را تأیید نمود. اند، می مکنون مقدار مناسبی را اتخاذ نموده

 : نتایج روایی همگرا متغیرهای تحقیق7جدول

 متغیرهای مکنون
 میانگین واریانس استخراجی

(AVE>0.5) 

 586/0 عوامل اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی، تکنولوژی و بین المللی

 549/0 مدیریت و رهبری تنظیم محتوای خط مشی، مجریان و نظارت

 554/0 شرایط بین المللی، حقوقی قانونی، روابط انسانی

 548/0 ساختار سازمانی، کیفیت خط مشی و محیط

 502/0 تخصیص منابع، اطلاع رسانی، سبک و شیوه اجرا

 644/0 بازاریابی حسی

 652/0 حکمرانی پایدار

 

های جدول فوق این معیار در مورد متغیرهای مکنون مقدار  است و مطابق با یافته 5/0، بالاتر از AVEتوجه به اینکه مقدار مناسب برای با 

 شود. اند، در نتیجه مناسب بودن روایی همگرای پژوهش تأیید می مناسبی را اتخاذ نموده
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 نتایج رابطه مستقیم و ضرایب معناداری مدل پژوهش -8جدول

-Tمعناداری ) نتیجه آزمون

Value) 

ضریب مسیر 

(𝛽) 

 روابط علمی بین متغیرهای پژوهش علامت اختصاری

 بازاریابی حسی ←هوش معنوی مدیران  WED…SSD 0/686 8/724 تایید معناداری ارتباط

5/796 3/683 SsD-gov حکمرانی پایدار ←هوش معنوی مدیران 

 

بین متغیر های هوش معنوی مدیران وبازاریابی  که در آن از روش آزمون تحلیل عاملی برای بررسی ارتباط 8نتایج به دست آمده از جدول 

دار . لذا معناباشدمی 96/1% چون ظرایب آماری بیشتر است 95دهد در سطح اطمینان حسی و حکمرانی پایدار استفاده شده است نشان می

تحقق  منظور به حسی بر بازاریابیهوش معنوی مدیران مبتنی  مدل پژوهش، این در آمده بدست نتایج به با توجه شود.بودن آن ها تایید می

  .است شده حاصل 1 نمودار پایدار در حکمرانی

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . الگوی مفهومی هوش معنوی مدیران با رویکرد بازاریابی حسی1 نمودار

 عملکرد احساسی

 درک عاطفی

 کمیت وکیفیت روابط عاطفی

گویی وعواطف پاسخ  

 مشارکت احساسی

 آگاه سازی 

 مهارت های اجتماعی

 خلق ارزش ها

 راهبردها

 خود کارآمدی احساسی

 ظرفیت سازی

 آموزش

 ارتباطات

 روحیه خدمت گذاری-1

ظرفیت همسو سازی اهداف -2

 فردی وسازمان

 دانش بصیرت درک تشخیص-3

 تفکرسیستمی-4

 توجه به ارزش های معنوی-5

 احساس مثبت داشتن -6

درک مسئولیت های فردی و -7

 اجتماعی

توانایی پرسیدن سوالات اساسی -1

 یافتن پاسخ های بنیادین و

 اعتدال در همه جنبه های زندگی-2

 پایبندی به عهد پیمان-3

 خداوند شناخت جایگاه خود نزد-4

 جامعه گرا پروتگرار و-5

 آگاهی متعالی-6

 شهود عمیق-7

 باور ربوبیت خداوند شناخت و-1

 معنی بخشی به کار وزندگی-2

 باورها خود شناخت ارزش ها و-3

 خردمندی معنوی-4

 متعالی در کار و وداشتن اهداف -5

 زندگی

توانایی از استفاده معنوی در جهت -6

 حل مسائل زندگی

 رفتارهای فضلیت مایانه -7

 حکمرانی پایدار

وجدان 

 کاری

خردمندی 

 معنوی

خودآگاهی 

 عمیق

ابعاد 

 یبازاریاب

 حسی

ابعاد هوش 

 معنوی

 ثبات سیاسی -1

 سالاری شایسته -2

 پذیریمسئولیت  -3

 کنترل فساد -4

 قوانین حاکمیت -5

 مردم سالاری -6

 عدالت -7

 

 

 

ابعاد 

حکمرانی 

 پایدار
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 تحقق منظور بازاریابی حسی بهمبتنی بر  هوش معنوی مدلبرای  شاخص  51 و مولفه 17 بعد ، 9 فوق، ایدایره نمودار به توجه با

همچنین ارتباط بین . شد شناسایی کشور 8های علوم پزشکی قطب دانشگاه دانشگاه علوم پزشکی مشتریان مطالعه مورد ر:پایدا حکمرانی

 تایید گردید. 8حکمرانی پایدار باتوجه به جدول  متغیرهای هوش معنوی مدیران و بازاریابی حسی و

 
 T ساختاری برازش شده در حالت اعداد. مدل 2نمودار

 کنیم: ده میستفااکیفیت جهانی ر معیا، از جزئیت قل مربعااحدل در مدازش سی برربرای بر

 

برای هار متغیار پنهاان     R2میانگین « »سنجد؛  میانگین اشتراک هر متغیر و کیفیت مدل بیرونی را می« »که در آن 

 شود. دهد، محاسبه می زا بر طبق متغیر پنهان که آن را توضیح می سنجد و برای هر متغیر درون کیفیت مدل داخلی را می R2برونزا است؛ و 

 0.5بااالاتر از  1شاااخص نیکااویی باارازش ست. ه اجزیی به خوبی تبیین شدت قل مربعااتوسط حدل ین مداهد که د مین نشال مدی بالاازش بر

باشند و بیانگر این است تمامی ضرایب مسیر  می 96/1بزرگتر از   T-value.همچنین در این معدل مقادیر دهنده برازش مناسب مدل است نشان

 باشند. دار می معنی 05/0در سطح خطای 

 گیری نتیجه و بحث 

 دانشگاه علوم پزشکی پایدار حکمرانی تحقق منظور به بازاریابی حسی هوش معنوی با رویکرد مدل ارائه به حاضر پژوهش در

هوش معنوی با  هایشاخص شناسایی و اولیه هایمصاحبه انجام از پس .شد پرداخته کشور 8های علوم پزشکی قطب  دانشگاه

. شد اهمیت حذف کم هایشاخص دلفی تکنیک از استفاده با مرحله، چند طی پایدار حکمرانی تحقق منظور رویکردبازاریابی حسی به

 بعد  3 اساس این بر که شدند بندی ابعادی تقسیم و ها مولفه غالب در داشتند مشابه مفهومی که ایشده شناسایی هایشاخص بعد مرحله در

های هوش معنوی با  مولفه عنوان به نیز مولفه 12 همچنین. شد حسی شناسایی مشارکت و احساسی خودکارآمدی احساسی، عملکرد کلی

                                                           
1. Goodness of Fit  
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 شده شناسایی هایمولفه از یک هر به شدند. توزیع اصلی بعد 3 بین و شناسایی پایدار  حکمرانیتحقق  منظور به بازاریابی حسی رویکرد

 .شد توزیع ها مولفه این بین شاخص 51 مجموع در که یافت اختصاصهایی  شاخص

 به بازاریابی حسی مورد هوش معنوی با رویکرد در شده طراحی هایمدل و تحقیق موضوع زمینه در شده انجام مطالعات پیشینه بررسی با

 12 قالب در شاخص 51 از بیش پوشش پژوهش، این در شده ارائه مدل مزیت که شد حاصل نتیجه این پایدار حکمرانی تحقق منظور

 کشور 8دانشگاه علوم پزشکی قطب  پایدار حکمرانی تحقق منظور بازاریابی حسی بههوش معنوی با رویکرد  مورد در اصلی بعد 3  مولفه

 از استفاده نتیجه در که بود تحقیق موضوع با رابطه در هانامه پایان کتب، مقالات، از بسیاری مطالعه به اتکاء با گستردگی این که بود

 .گردیدند تایید ها شاخص و هامولفه ابعاد، دلفی روش دور دو و انجام محتوا تحلیل

 پایدار دانشگاه علوم پزشکی حکمرانی تحقق منظور به بازاریابی حسی هوش معنوی با رویکرد الگوی هایویژگی ترین عمده کلی طوره ب

 :از عبارتند کشور 8های علوم پزشکی قطب دانشگاه

 منظور به هوش معنوی با رویکرد بازاریابی حسی زمینه در موجود الگوهای سایر با مقایسه در الگو این خاص هاینوآوری 

 پایدار حکمرانی تحقق

 پژوهش این که در شدند شناسایی حسی مشارکت و احساسی خودکارآمدی احساسی، عملکرد بعد  3پژوهش این در 

 . آیند می حساب به نوآوری

 بار با حکمرانی پایدار تحقق منظور به رویکرد بازاریابی حسیهوش معنوی با  احساسی عملکرد بعد شده شناسایی ابعاد بین در

 بعد ، 1.27 عاملی بار با پایدار تحقق حکمرانی منظور به بازاریابی حسیهوش معنوی با رویکرد  احساسی خودکارآمدی بعد ،1.55عاملی

 به نسبت بیشتری تعلق میزان ترتیب به 1.25 عاملی بار با پایدار تحقق حکمرانی منظور به هوش معنوی بازاریابی حسی حسی مشارکت

 مدل احساسی عملکرد بعد. اند داشته پایدار حکمرانی تحقق منظور به هوش معنوی بارویکرد بازاریابی حسی مدل مفهوم به ابعاد سایر

 عاطفی، پاسخگویی روابط و کیفیت کمی عواطف، درک معیارهای شامل پایدار حکمرانی تحقق منظور به هوش معنوی بازاریابی حسی

 می مشارکت راهبردهای ارزش و خلق اجتماعی، مهارت سازی، آگاه ارتباطات، آموزش، سازی، ظرفیت انگیزش، ایجاد عواطف، به

 5 عواطف به پاسخگویی شاخص، معیار 4 دارای عاطفی روابط کمی و کیفیت معیار شاخص، 5 دارای عواطف درک معیار .باشد

 آگاه معیار شاخص، 5 ارتباطات معیار شاخص، 4آموزش  معیار شاخص، 4 سازی ظرفیت معیار شاخص، 5 انگیزش ایجاد بعد شاخص،

سپس  واند  داشته شاخص 5 مشارکت راهبردهای معیار شاخص، 5 خلق ارزش معیار شاخص، 5 اجتماعی مهارت معیار شاخص، 4 سازی

داری در نهایت مشخص گردید ارتباط معنااز وضعیت نرمالی برخوردار بودند  های هوش معنوی و بازاریابی حسی بررسی و وضعیت مولفه

بازاریابی  های بزرگ بیشترین تمرکز خود را در بخش فروش وسازمان ها وشرکت بین هوش معنوی با رویکرد بازاریابی حسی وجود دارد.

ارزش برای مشتریان های بازاریابی که علاوه بر فروش محصول به خلق ین بخش را بهبود دهند یکی از روشکه ا کنندمعطوف وتلاش می

 و به رشد بازاریابی حسی و کنند برای مشتریان ارزش بیافرینندکه به مدیران کمک می هوش معنوی است بازاریابی مبتنی بر شود،می منجر

 معنوی کمک کنند.
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 : گردد می ارائه زیر پیشنهادات حاصله نتایج به توجه با

 احساسات و عواطف پایدار حکمرانی تحقق منظور هوش معنوی با رویکرد بازاریابی حسی به منظور به شود می پیشنهاد 

 توجه همچنین. شود رسمیت شناخته به مشتری و شرکت احساسات مالکیت و شود درک پایداری به کارکنان توسط مشتری

 . آید عمل به خدمات ارائه مختلف مراحل در مشتری هیجانات به

 مورد شده ادراک احساسی کمیت و کیفیت بر تمرکز با دانشگاه علوم پزشکی خدمات کمیت و کیفیت شود می پیشنهاد 

 . شود شناسایی دانشگاه علوم پزشکی به نسبت مشتری انتظارات و گیرد قرار سنجش

 ایجاد آموزش و یادگیری  براساس کارکنان انگیزش و مدیران در مشتری عواطف مدیریت برای انگیزه شودمی پیشنهاد 

 شود. استفاده مشتری با صحیح رفتار برای هوشمندانه هایشیوه از و شود

  و فنی منابع و شود داده آموزش دانشگاه علوم پزشکی کارکنان به معنوی مدیران هوش هایتوانمندی شودمی پیشنهاد 

 احساسات مشتری با محصول موجودیت و ارزش میان هیجانی ارتباط همچنین. شود تامین پایداری به دیده آموزش انسانی

 .شود ایجاد

 قرار استفاده مورد نوین و روزه ب حسی تبلیغاتی روندهای و شود توجه تبلیغات در مشتری احساسات به شودمی پیشنهاد 

 افزایش مشتری در ایجاد رضایتمندی مهارت و گیرد قرار توجه مورد اجتماعی و فردی هایقابلیت بر تمرکز همچنین .گیرد

 با اثربخش روابط ایجاد در شرکت مدت رشد بلند و شود استفاده نیز برند و محصول طراحی در حسی روانشناسی از .یابد

 . گیرد قرار توجه مورد مشتری

 مقاصد به نسبت واضحی بیانیه و شود استفاده مشتری جذب در مبتکرانه و کننده تحریک حسی هایشیوه از شود می پیشنهاد 

 و مدون وکار ساز و شده توجه حسی مشتری هاینارضایتی و شکایات به گردد. همچنین تدوین بازایابی زمینه در سازمان

 شود. طراحی مشتریان از حسی نظرسنجی برای مناسبی
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