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 چکیده

قق شامل کلیه مشتریان یک هدف تحقیق حاضر بررسی کاربرد هوش معنوی کاربرد آن در بازاریابی نوین بود. روش تحقیق از نوع کاربردی و همبستگی است. جامعه آماری تح

نفر به عنوان حجم نمونه تعیین  384فرمول کوکران  شرکت دانش بنیان فعال در حوزه نرم افزاری است که با توجه به نامحدود بودن حجم جامعه با روش تصادفی ساده و

و پیرسون و  T( بود. جهت تجزیه و تحلیل داده ها از آزمون های 2009( و بازاریابی نوین اندروز و اسمیت)2008شدند.ابزار گرداوری داده ها پرسشنامه های هوش معنوی کینگ)

ولفه های هوش معنوی ) ارزش های اخلاقی، مسئولیت اجتماعی و هدفگذاری معنوی( و بازایابی نوین رابطه مثبت و استفاده شد. یافته ها نشان داد که بین م SPSSنرم افزار 
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Abstract 

The aim of this study was to investigate the application of spiritual intelligence in modern marketing .the research method is practical and 
correlation .the statistical population of this study includes all customers of a knowledge - based company in the software. according to the 
unlimited population size using simple random sampling and cochran formula , 384 persons were selected as the sample size .the data 
collection tool was king 's spiritual intelligence questionnaire ( 2008 ) and the new marketing of Andrews and smith ( 2009 ) .to analyze the 
data , t - test and Pearson and software spss software were used .the findings showed that there is a positive and significant relationship 
between spiritual intelligence components ( moral values , social responsibility , and spiritual goal ) and new marketing. 

Keywords: Intelligence , spiritual intelligence , marketing , new marketing , knowledge based companies. 
 

 

 مقدمه -1
شناسی که پیوند مستحکمی با نظام ارزشی و تحکیم از مفاهیم روانیکی 

توان پیدایش سازه طورکلی میبخشی آن دارد، مفهوم هوش معنوی است؛ به

ها و ها و منابع معنوی درزمینهان کاربرد ارزشعنوهوش معنوی را به

برند کار میافراد زمانی هوش معنوی را به.های عملی در نظر گرفتموقعیت

های مهم و گیریهای معنوی برای تصمیمها و ارزشکه بخواهند از ظرفیت

شان اندیشه در موضوعات اساسی یا تلاش در جهت حل مسائل زندگی

پذیر ( .یک انسان با هوش معنوی انعطاف1399همکاران، استفاده کنند)فلاح و

کند، داوری اقدام میکند و بدون تعصب، انحصار، محدودیت یا پیشعمل می

های توان گفت، انسانمی .زیرا دارای قدرت درک عدالت در عین عمل است

ای از رشد اخلاقی، هیجانی و همچنین رفتار اخلاقی معنوی دارای درجه

اند که میان هوش معنوی و هدف های مختلف نشان دادههشهستند .پژو

زندگی، رضایت از زندگی و سلامت همبستگی بالایی وجود دارد. هوش 

(. 1399معنوی در بازار اطلاعات مربوط به بازار یک شرکت است)عباس پور،

روندها، نظارت بر رقیب و مشتری، جمع آوری و تجزیه و تحلیل به منظور 

هایی  ق و مطمئن در تعیین استراتژی یا راهبرد در زمینهگیری دقیتصمیم

مانند فرصت بازار، استراتژی نفوذ در بازار و توسعه در بازار است. هوش بازار 

ها از محیط خارجی شرکت مانند منابع آنلاین  شامل فرآیند جمع آوری داده

های های شرکت، منابع داده ثانویه، رسانههای خبری، وب سایتوب سایت –

های جاری و آینده مشتریان، اجتماعی و غیره است. این هوشمندی نیازمندی

های جدید و خلاقانۀ موجود در تقسیم بازار و تغییرات عمده که در فرصت

کند. در این هوشمندی، دهد را نمایان میفرآیندهای بازاریابی و توزیع رخ می

و توزیع کنندگان  عمدتا اطلاعات مشتریان، تامین کنندگان، خریداران

شود. بسیاری از مشاغل از اطلاعات بازار برای گردآوری و تجزیه و تحلیل می

های کنند. اطلاعات بازار بر گروهقرار دادن خود در متن بازار استفاده می

خاصی از مشتریان متمرکز است، از جمله اطلاعات جمعیتی و جغرافیایی، 
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بدهای مربوطه و به طور کلی ها و سها، شناسایی گروهتعداد مشتری

هوشمندی بازار با تکیه بر این اطلاعات و کشف الگوهای حاکم بر بازار از 

تواند به ها میکند. همه اینهوش بازار برای بهبود شرایط بازار استفاده می

سازمان در تجزیه و تحلیل هوش تجاری کمک کند. هوش بازار همچنین 

گران در این حوزه تحلیل گیرد.در نظر می افتد راآنچه در رقابت اتفاق می

، کنندگان توانند اطلاعات را با برقراری ارتباط با تولیدکنندگان، توزیعمی

مشتریان و سایر افرادی که در ایجاد و توزیع محصولات یک شرکت درگیر 

هستند، تصویر متنوع تری از بازار ایجاد کند. این نوع اطلاعات، همراه با داده 

سخت و تحقیقات بازاریابی، بیشترین سهم هوش بازار یک شرکت را های 

توانند از آن برای دهد. پس از پردازش این اطلاعات، مشاغل میتشکیل می

های مهم استفاده کنند، از جمله تعیین فرصت بازار و ایجاد  گیریتصمیم

پویا و هوش معنوی در بازار به عنوان ساختاری  معیارهایی برای توسعه بازار.

متعامل از افراد، تجهیزات و رویه ها به گردآوری و مرتب سازی اطلاعات 

مرتبط و بهنگام از محیط بیرونی پرداخته و نیازهای کاربران را در تمام 

 کند. سطوح سازمانی تامین می

 

 ادبیات تحقیق -2
هوش معنوی ظرفیت افراد در دنبال کردن هدف متعالی زندگی شخصی 

های انسانی است. این نوع هوشمندی وجدان و تعهد به ارزشبا رعایت اخلاق، 

کند تا مصالح اجتماعی و ملاحظات اخلاقی را در به افراد کمک می

گیری خود حاکم نمایند. همچنین آرامش و حرکت به سوی کمال و تصمیم

توان همان توانایی هوش معنوی را می آورد.تعالی را برای افراد به ارمغان می

دهد که برای بدست آوردن رویاهای خود تلاش به فرد قدرت می دانست که

(. این هوش زمینه سرمایه معنوی است و نقش باورها، 1394کند)ظهیری،

گیریم در بر ها را در فعالیت هایی را که بر عهده میهنجارها، عقاید و ارزش

را توان سرچشمه جوشان ایمان در فرد گیرد. در واقع از طریق معنویت میمی

معنویت و هوشمندی معناگرا  زنده گردانید و به وی حرارت حیات بخشید.

بیشتر در مباحث فردی مورد واکاوی و مطالعه قرار گرفته است)هدهدی و 

گیرند و در (. بسیاری معنویت را امری شخصی در نظر می1394همکاران،

د به جستجوی راهی برای بهبود بعد معنوی زندگی افراد هستند. با این وجو

رسد معنویت در محیط کار نیز جایگاه خودش را داشته باشد)لیا و نظر می

توان به اهداف تعالی (. از طریق افزایش معنویت سازمانی می2009همکاران،

هوش معنوی ظرفیت انسان برای جستجو و پرسیدن  سازمانی نیز دست یازید.

ه پیوند یکپارچه سئوالات غایی درباره معنای زندگی و به طور همزمان تجرب

کنیم. با استفاده از هوش بین هریک از ما و جهانی است که در آن زندگی می

معنوی به حل مشکلات با توجه به جایگاه، معنا و ارزش آن مشکلات 

(. هوشی که قادریم توسط آن، به کارها و 2020پردازیم)موحد و همکاارن،می

اده از آن بر معنای عملکردمان فعالیت هایمان معنا و مفهوم بخشیده و با استف

آگاه شویم و دریابیم که کدام یک از اعمال و رفتارهای مان از اعتبار بیشتری 

(. کدام مسیر در زندگی مان بالاتر و 2018برخوردارند)رولبیادار و همکاران،

زوهار و مارشال هوش  عالی تر است تا آن را الگو و اسوه زندگی خود سازیم.

جدید از هوش انسانی معرفی کردند. به نظر آنها هوش معنوی را یک بعد 

شود. هوشمندی نهایی است و برای حل مسائل مفهومی و ارزشی استفاده می

گرا زمینه تمام آن چیزهایی است که ما به آنها اعتقاد و باور داریم. معنویت

رویم و هدف اصلی های جدی در مورد اینکه از کجا آمده ایم، به کجا میسوال

 گرا است.ندگی چیست، از نمودهای هوشمندی معنویتز

 معنویت دارای سه بعد است:

. معنا: معنویت شامل جست وجوی معنا و هدف به شیوه ای است که 1

به وجودی مقدّس یا واقعیتی غایی ارتباط پیدا می کند. معمولًا این امر 

ودی موجب پاسخ به این سؤال می شود که چه گونه دیدگاه من دربارة وج

مقدّس یا واقعیتی غایی به زندگی ام معنا می بخشد؟ معنا ممکن است 

دربرگیرندة اصول اخلاقی و ارزش های متعالی نیز باشد، بخصوص که این 

جنبه های زندگی سرچشمه گرفته از دیدگاه ما نسبت به وجودی مقدّس یا 

 (2006واقعیتی غایی است.)ون دن برینگ و همکاران،

ژه به تجربیات فراشخصی یا وحدت بخش اشاره می کند . تعالی: این وا2

که ارتباطی فراسوی خود شخصی مان فراهم می سازد و شامل ارتباط با 

 (.2020وجودی مقدّس یا واقعیتی غایی می گردد.)رگو و همکاران،

. عشق: عشق منعکس کنندة بعد اخلاقی معنویت است، بخصوص 3

تی غایی یا وجودی مقدّس برانگیخته زمانی که توسط باورهای مربوط به واقعی

شده باشد. از نظر هارتز، اینکه بتوانیم عشق بورزیم یا نه، منعکس کنندة این 

موضوع است که دو بعد دیگر معنویت )معنا و تعالی( را تا چه اندازه جدّی می 

صرفاً یک احساس نیست، عشق می تواند مستلزم « عشق»گیریم. منظور از 

ه بیشترین فایده را برای خود و دیگران در پی داشته انجام کاری باشد ک

 (.1998باشد.)واردارجان و همکاران،

ارتباط »عبارت است از: « معنویت»از دیدگاه غباری بناب و همکارانش، 

با وجود متعالی، باور به غیب، باور به رشد و بالندگی انسان در راستای 

صی بر مبنای ارتباط با گذشتن از پیچ وخم های زندگی و تنظیم زندگی شخ

وجود متعالی در هستی معنادار، سازمان یافته وجهت دار الوهی. این بعد 

وجودی انسان فطری و ذاتی است و با توجه به رشد و بالندگی انسان و در 

ویرانو و «)نتیجه، انجام تمرینات و مناسک دینی متحوّل شده و ارتقا می یابد.

 (.2016همکاران،

امروزی و بازاریابی نوین ، مشتریان مهره های اصلی  در کسب و کارهای

و تعیین کننده در هر شرکت و سازمانی هستند. در صورتی که شرکتی 

بخواهد به صورت طولانی و در گذر زمان در عرصه رقابت و بازار باقی بماند 

باید بتواند رضایت مشتریان را جلب کند. برای اینکه بتوان به هدف رضایت 

ت پیدا کرد لازم است مدیران شرکتها و سازمانها دید وسیع و مشتریان دس

همه جانبه ای از شرایط درونی و بیرونی شرکتها داشته باشند)توماس 

در دنیای کنونی ، اطلاعات فراوانی از طریق رسانه های مختلف  (.2020،

انتقال می یابد. همین گستردگی استفاده از بازاریابی اینترنتی و بازاریابی 

کترونیکی موجب شده است بسیاری از هزینه ها و مشکلات در جهت یافتن ال

اطلاعات از بین برود ؛ و این در حالی است که این امکانات و ابزارها خود نیاز 

به داشتن دانش و استفاده صحیح از این امکانات و ظرفیتها است که همین 

ن نسبت به موجب اهمیت آن می شود و لازم است صاحبان شرکتها و مدیرا

دانش های جدید آگاهی داشته و در جهت کسب آنها توسط خودشان و 

 (.2020همچنین آموزش آنها برای کارکنان اهتمام داشته باشند)سپاستین،

فنآوری های ارتباطی و اطلاعاتی موجب شده بازاریابی در عرصه بین المللی 

نوین افزوده  توسعه پیدا کند که خود بر پیچیدگی و گستردگی در بازاریابی

است. در کنار افزایش اطلاعات در محیط اینترنتی و الکترونیکی مجازی ، 

محیطهای به شدت رقابتی ایجاد شده که گستردگی این رقابتها در یک فضای 

ملتهب موجب افزایش دشواری آن شده است. که خود موجب رشد بازاریابی 

ل افزایش قسمتهای به دلی (.2019اینترنتی شده است)حیدریان و همکاران،

وکارها در بازاریابی نوین لازم است اهداف هر شرکتی مختلف شرکتها و کسب

به بخشهای جزئی تر و کوچکتر تبدیل شود تا مدیریت و ساماندهی آن بهتر 

انجام شود. از آنجا که فضای بازایابی امروزه دچار تغییرات فراوانی شده و به 
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یک هدف کلی به تمامی مقاصد و کل متحول شده است پس نمی توان با 

برنامه ها رسیدگی کرد. بلکه لازم است اهداف کلان و بزرگ به اهداف کوچک 

در بخشهای مختلف تبدیل شوند تا بتوان به درستی مدیریت کرد و دقت در 

برنامه ریزیها را افزایش داد ؛ در غیر این صورت نمی توان به یک شرکت یا 

هماهنگ با تغییرات گسترده بازاریابی نوین  کسب و کار پویایی که همسو و

 (.2019باشد دست یافت.)ژنگ و همکاران،

هوش معنوی در بازاریابی نوین به رویکردی اشاره دارد که در آن، 

های بازاریابی در نظر ها و فعالیتها، اخلاقیات و معنویت در استراتژیارزش

تر با مشتریان و عمیق شوند. این رویکرد به دنبال ایجاد ارتباطگرفته می

های معنوی است. به گذاریهای مشترک و هدفمخاطبان، بر اساس ارزش

عبارت دیگر، به جای تمرکز صرف بر سودآوری، به دنبال ایجاد تأثیر مثبت و 

پایدار بر جامعه و محیط زیست است.هوش معنوی در بازاریابی نوین، موارد 

 زیر مورد توجه قرار میدهد:

 

 اخلاقی:های ارزش

پذیری به عنوان اصول صداقت، اعتماد، احترام، انصاف، و مسئولیت

 شوند.اساسی در تمام مراحل بازاریابی در نظر گرفته می

 ارتباط با مشتریان:

ایجاد روابط قوی و پایدار با مشتریان بر اساس اعتماد و احترام متقابل، به 

اهمیت بالایی برخوردار  جای دیدن آنها به عنوان ابزاری برای کسب سود، از

 است.

 تأثیر اجتماعی:

های بازاریابی و محیطی فعالیتدر نظر گرفتن تأثیرات اجتماعی و زیست

 تلاش برای ایجاد تأثیر مثبت و پایدار بر جامعه و محیط زیست.

 گذاری معنوی:هدف

تعریف اهدافی که فراتر از سودآوری مادی هستند و به دنبال ایجاد ارزش 

 تریان و جامعه هستند.برای مش

 ارتباط با طبیعت:

های توجه به طبیعت و محیط زیست و تلاش برای حفظ آن در فعالیت

 بازاریابی. 

های به طور خلاصه، هوش معنوی در بازاریابی به معنای استفاده از ارزش

اخلاقی و معنوی در فرآیند بازاریابی به منظور ایجاد یک رابطه معنادار و 

توان به موارد تریان و جامعه است.برای درک بهتر این مفهوم، میپایدار با مش

 زیر اشاره کرد:

 برندهای با مسئولیت اجتماعی:  

های خود به مسائل اجتماعی و محیط زیست برندهایی که در فعالیت    

 کنند تا تأثیر مثبتی بر جامعه داشته باشند.کنند و تلاش میتوجه می

 محصولات اخلاقی:  

حصولاتی که با استفاده از مواد اولیه پایدار و با رعایت اصول اخلاقی م    

 شوند.تولید می

 های بازاریابی معنادار:کمپین  

هایی که به جای تبلیغات صرف، به دنبال ایجاد آگاهی و تغییر کمپین    

 رفتار در مخاطبان هستند.

 محتوای ارزشمند:

د و ارزشمند باشد و به آنها در تولید محتوایی که برای مخاطبان مفی    

 حل مشکلاتشان کمک کند. 

-به طور کلی، هوش معنوی در بازاریابی به دنبال ایجاد یک رابطه برنده

برنده بین کسب و کار و مشتریان است، به طوری که هم کسب و کار به 

اهداف خود دست یابد و هم مشتریان از محصولات و خدمات با کیفیت و با 

 (.2019مند شوند.)خانی فر و همکاران،بهرهارزش 

 

 روش شناسی -3
روش تحقیق از نوع کاربردی و همبستگی است. جامعه آماری تحقق  

شامل کلیه مشتریان یک شرکت دانش بنیان فعال در حوزه نرم افزاری است 

که با توجه به نامحدود بودن حجم جامعه با روش تصادفی ساده و فرمول 

عنوان حجم نمونه تعیین شدند.ابزار گرداوری داده ها نفر به  384کوکران 

( و بازاریابی نوین اندروز و 2008پرسشنامه های هوش معنوی کینگ)

نقطه  5( بود. نحوه پاسخگویی به سئوالات طبق طیف لیکرت 2009اسمیت)

( 1و کاملا مخالفم= 2، مخالفم=3، نظری ندارم=4، موافقم=5ای) کاملا موافقم=

و پیرسون و نرم افزار  Tه و تحلیل داده ها از آزمون های بود. جهت تجزی

SPSS   .استفاده شد 

 

 ها یافته -4
در ابتدا به بررسی یافته های جمعیت شناسی تحقیق پرداخته شده است 

 است . 1که یافته ها به شرح جدول 
 یافته های جمعیت شناسی-1جدول 

 فراوانی ویژگی های جمعیت شناسی

 122 زن جنسیت

 262 مرد

 69 فوق دیپلم تحصیلات

 180 لیسانس

 135 فوق لیسانس

 64 سال 25تا  20بین  سن

 98 سال 30تا  26بین 

 102 سال 35تا  31بین 

 120 سال 36بالای 

در ادامه به بررسی یافته های توصیفی متغیرهای تحقیق پرداخته شده 

بیشترین میانگین برای است که  2ست که نتایج بدست آمده به شرح جدول 

( و کمترین میانگی برای متغیر ارزش های 4.32متغیر   بازایابی نوین )

 ( است.2.89اخلاقی )

 
 یافته های توصیفی متغیرها-2جدول 

 انحراف معیار میانگین متغیرها

 0.145 3.45 هوش مصنوعی

 0.281 2.89 ارزش های اخلاقی

 0.382 3.21 مسئولیت اجتماعی

 0.456 3.68 معنویهدفگذاری 

 0.378 4.32 بازایابی نوین

در ادامه به بررسی نرمال بودن داده ه پرداخته شده است که طبق نتایج 

بیشتر است و لذا داده ها از  0.05کلیه مقادیر سطح معناداری از  3جدول 

 توزیع نرمال پیروی می نمایند.
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 آزمون نرمال بودن-3جدول 

 معناداریسطح  مقدار آماره متغیرها

 0.288 0.677 هوش معنوی

 0.289 0.523 ارزش های اخلاقی

 0.219 0.812 مسئولیت اجتماعی

 0.366 0.758 هدفگذاری معنوی

 0.217 0.563 بازایابی نوین

 

در ادامه به بررسی فرضیه های تحقیق پرداخته شده است که نتایج به 

( و ضریب 3.45) tاست، طبق نتایج هوش معنوی با مقدار  4شرح جدول 

مسئولیت  (،0.388( و ضریب )3.86) t(، ارزش های اخلاقی با مقدار 0.545)

 t(، هدفگذاری معنوی با مقدار 0.412( و ضریب )2.78) tاجتماعی با مقدار 

( بر روی   بازایابی نوین تاثیر مثبت و معناداری 0.302( و ضریب )3.50)

 دارد.
 بررسی فرضیه های تحقیق-4جدول 

مقدار  متغیرها

 tآماره 

ضریب 

 پیرسون

سطح 

 معناداری

 0.288 0.545 3.45 هوش معنوی

 0.289 0.388 3.86 ارزش های اخلاقی

 0.219 0.412 2.78 مسئولیت اجتماعی

 0.366 0.302 3.50 هدفگذاری معنوی

 

 بحث و نتیجه گیری -5
هدف تحقیق حاضر بررسی کاربرد هوش معنوی کاربرد آن در بازاریابی 

نوین بود. یافته ها نشان داد که بین مولفه های هوش معنوی ) ارزش های 

اخلاقی، مسئولیت اجتماعی و هدفگذاری معنوی( و بازایابی نوین رابطه مثبت 

و معناداری وجود دارد. امروزه نظریه هوش معنوی بازار یابی به تبع بالا رفتن 

مباحث پر طرفدار برای ارزش ارتباطات انسانی، رشد بالایی داشته و یکی از 

سازمان ها و شرکت های تجاری است. هوش هیجانی به عنوان یکی از 

مهمترین مهارت های انسانی نقش مهمی را در اثربخشی بازار ایفا می کند. 

امروزه روانشناسان علاوه بر توجهی که به تفاوت افراد از لحاظ هوش علمی 

عمده بین شخصیت های  دارند، هوش معنوی را نیز به عنوان یک تفاوت

مختلف قلمداد می کنند بطوریکه افراد مختلف ممکن است از لحاظ میزان 

بهره هوش هیجانی متفاوت از یکدیگر باشند و این تفاوت به شیوه های 

گوناگون در زندگی آن ها نمود پیدا می کند. با توجه به فضای رقابت جهانی 

وز رخ می دهد. شرکت ها برای و تغییر و تحولاتی که با شتاب در جهان امر

حفظ بقا خود دست به اقداماتی می زنند یا شرایط را برای اثربخش کردن 

عملکرد واحد ها یا بخش های خود مهیا می سازند. شرکت ها، در جهان 

متحول و پیچیده امروز موفق خواهند بود که بتوانند هوش معنوی واحد خود 

احد های کلیدی هر شرکت هستند را را بالاخصوص واحد بازاریابی که جزء و

افزایش داده و همچنین بتوانند بین واحد های اصلی یک هماهنگی و 

یکپارچگی ایجاد کنندعدم شناخت معنای زندگی یکی از مهم ترین عواملی 

است که باعث بی هدفی در زندگی فردی و سازمانی افراد شده است. عدم 

دم رفتار شهروندی و جوانمردی در تعهد به سازمان، دیر رسیدن به سر کار، ع

محیط کاری نمونه هایی از عدم شناخت معنای زندگی در کسب و کار و 

سازمان می باشد. مدیران کسب و کارها برای داشتن مدیریتی اثربخش باید 

توجه خاصی را به شناساندن معنای زندگی به کارکنان داشته باشند. برای 

شی نمی توان فقط از هوش منطقی و شناخت معنای زندگی و حل مسائل ارز

عاطفی استفاده کرد، بلکه باید از هوشی ورای هوشهای متعارف استفاده نمود 

که این موضوع در قالب مفهوم هوش معنوی بیان می شود. هوش معنوی 

توانایی پیدا کردن معنی، هدف و ارزش در زندگی است و رابطه مستقیمی با 

مامی فعالیت ها و زندگی انسان را به یک تمام جنبه های زندگی داشته و ت

عرصه نامحدود متصل نموده و وی را به سوی زندگی معنادار راهنمایی می 

کند.  هیچ شرکتی توانایی تأمین رضایت تمام مصرف کنندگان را ندارد. وجود 

های مختلف و قوی در تولید کالاهای مشابه بیانگر تنوع و تشتت شرکت

باشد. هر شرکتی برای اینکه بتواند بهترین ن میسلایق بین مصرف کنندگا

های بالقوه خود نماید و بهترین جایگاه را در بازار انتخاب استفاده را از توانایی

باشد ای مینماید و در وضعیت بهتری قرار گیرد نیازمند بررسی چهار مرحله

زار و گیری در باکه شامل اندازه گیری و پیش بینی تقاضا تقسیم بازار، هدف

خرید و فروش و بازار و مدیریت و تجارت به  باشد.یابی در بازار میجایگاه

صورتی اجتناب ناپذیر با عامل انسانی سروکار دارند. چه در محیط داخل 

باشند و چه در محیط سازمان که سلول اصلی تشکیل دهنده واحدها افراد می

روکار دارد. از خارج از سازمان که مدیریت با عوامل متعدد انسانی س

های مرجع اجتماعی کنند و گروهدولتمردانی که قوانین تجاری را تدوین می

مثل قهرمانان ورزشی و هنرمندان که سلایق مردم را در خرید اجناس و رواج 

نمایند و نهاد خانواده که بخصوص در خریدهای بزرگ مد جهت دهی می

خریداران اصلی هستند  باشند و مشتریان نهایی کهکانون اصلی مشورت می

های فروش و توزیع همگی عامل انسان را به عنوان هسته مرکزی تا نمایندگی

با خود همراه دارند. هوش معنوی به عنوان توانایی درک احساسات و نیاز 

دیگران کمک بسیار کارسازیست در جهت هدایت دیگران در راهی که منتهی 
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