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 الگوی فهم تجربه مشتری از اخلاقی بودن برند 
 

 1دکتر حسین شیرازی، 2*دکتر حسین معینی، 1سیده رقیه هاشمی

 . ، واحد قم ، دانشگاه آزاد اسلامیدانشکده مدیریت، مدیریت بازرگانی گروه.1
 . گروه مدیریت دانشگاه حضرت معصومه )س(، قم، ایران 2

 ( 04/10/1401، تاریخ پذیرش:  02/08/1401تاریخ دریافت: )

 رآغازس

ه میلادی توجه زیاددی دا   ۸۰ط دهه  از اواس  1به مفهوم تجربه مشتری
، باه ایان 1۹۸۷در ساد   برای نخستین بدر هدلبروک و هدریشمن    است.

موضاو  اداادره نردنا . مشااتری همیشاه یااا تجرباه واد اا  از برناا  
تجربه مشتری برآین  تجدرب خوب و  (. 1)هد را در ذهن خود داردسدزمدن

ندملا   مشتریربه  ب  مشتریدن از سدزمدن است. بدیست  توجه نرد نه تج
ری مشتری در سطوح مختلف عقل ، احسدسا ، دخص  بوده و به درگی

تجرباه ( 3محققادن ) از دیا گده  (.2)حس فیزیک  و روح  وابسته است
 بدد : مشتری دارای هفت ب   به درح زیر م 

ننن ه مطدل دت اولیه در مورد احسدسدت مصرف: 2تجربه احسدس  مشتری
هد محققدن آنان  نه در دندس  انجدم د هروان براسدس مبدحث در زمینه

مدهیت پیچی ه احسسدت را تص یق نردن  و باه دنباد  حاش مشاکلات 
گیری و تمدیز میدن حادتت احسدسا  برآم نا . ذات  در دندسدی ، ان ازه

ننن ه مدننا  هدی اصل  در ت یین عندصر احسدسا  رفتادر مصارفچدلش
هاد باد رفتادر احسدسدت و رابطه آن  ابهدمدت مربوط به سدختدر و محتوای

 ننن ه از این مطدل ه اولیه نشأت گرفتن . مصرف
 
 
 

 

 
ننن ه پرداختنا . هدی مختلف به احسدسدت مصرفاین مطدل دت به دیوه

هد باد توجاه باه اتارات موبات و منفا  در تجرباه مشاتری برخ  از آن
ساادزی داا ن . ساادیر مطدل اادت نیااز مبحااث احسدساادت را بااه مفهوم 

نن ه تقسیم نردن  نه بر نهدی احسدس  جدمع مرتبط بد مصرفجموعهم
زدگ ، لاتت، عصابدنیت، خشام، احسدسدت فردی مدنن  داددی، داتفت

هااد بااد تصاامیم تحریااا، ندامیاا ی، ناادراحت  و پشاایمدن  و رابطااه آن
  (. 4)ننن ه مدنن  لتت، رضدیت، نفرت و خشم اددره دارن مصرف

باه منطقا  مشاتری در بحاث قات تجردر حقی: مشتری 3تجربه منطق 
 بن ی نردن . توان به سه دسمت تقسیمری را م تجربه مشت

دها  ادرانادت خاود را بار . تجربه مشتری نه به مشتریدن اجادزه م 1 
ای د ه داکش دهنا  را بخاش وهیفاهمبندی عملکرد فن  خ مدت ارائه

گوین  )ددمش نیفیت محصو  و خ مدت، دیمت، ارزش نل  محصاو  و 
 خ مدت(.

ه مرتبط باد خا مدت اسات ناه آن را لمس ن. عوامش فیزیک  و ددبش2 
بخش مکدنیک  گوین . )موش هدهر فرودتده و محصوتت و محیط  نه 

 دود.( خ مت در آن عرضه م 
 
 دهن ه بخش انسدن  دهن گدن خ مدت نشدنارائه 4و اخلاق. رفتدر 3
 

 ه چکید

تااد باار دیاا گده مشااتریدن و   دادااته بدداا  یا نسااب و ناادرهرگونه تلاد  نه . دستوندر دممشتریدن از نسبتجربه مشتری دی گده  زمینه:  
 . از ایاان رو،باارد  م نیو دهرت برن  را از ب یتجربه مشتر  راخلادیغ رفتدرهدی .اهمیت داردگیری آنهد در مراج ه مج د اترگتار بدد ، تصمیم

  ن  است. از اخلاد  بودن برشتری ه ف پژوهش حدضر، ارائه م   فهم تجربه م
دانشااتده  و همچنااین متخصصااین  نااه در  : پژوهش حدضر نیف  و در زمره مطدل دت پ ی ار دندس  بود. جدم ه آمدری ددمش خبرگدنروش

بر اسدس روش نمونه گیری ه فمن  و به صااورت  نفر  12م  بددن ، بود نه از میدن آنهد  حوزه تجربه مشتری دارای تدلیفدت و مقدتت م تبری  
ه یدفت. تجزیه و تحلیااش داده هااد بااد رف  انتخدب د ن . داده هد بد مصدحبه نیمه سدختدریدفته جمع آوری و تد رسی ن به ادبد  نظری ادامگلوله ب

 انجدم گردی . MAXQDAبد استفدده از نرم افزار  و  انجدم مراحش سه گدنه ن گتاری
مفهااوم ارائااه   32در ددلب یا م   ددمش دش مقولااهو و  ندسدی  د  نه  ن  بدز د  15۷بر اسدس یدفته هدی به دست آم ه مجموعد  :  یافته ها
 گردی . 

بر دیمت گتاری، رضدیت از برن  بر دیمت  از اخلاد  بودن برن  ، تجربه مشتریاز اخلاد  بودن برن  بر تجربه مشتری برن رفتدر :  تیجه گیرین
 .دارد اترگتاری  گتاری ، آگده  از برن  بر دیمت گتاری و اعتمدد به برن  بر دیمت

 
 اعتمدد به برن  از برن ، آگده  از برن ،تجربه مشتری، اخلاد  بودن برن ، رضدیت : واژگانلیدک
 
 

 moeini61@yahoo.comنویسن ۀ مسئو : نشدن  الکترونیک : 
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دهن ه بخاش انسادن  دهنا گدن خا مدت نشادنارائه  4و اخلاق. رفتدر  3
 تجربه مشتری است 
هدی م یریت اردا  مدننا  از جدیتده یران  انور م:  5دخدلت م یریت ارد 

هدی بدزاریدب  و فروش در داخاش  یر ید رئیس بدزاریدب ، مسئو  ف دلیتم
درنت، ید عضو دسمت اجرای  بد ننتار  نلیاه فرآینا هدی ابتا ای  تاد 
نهدی  در برخورد پرسنش بد مشتریدن، نقش مهما  دارنا . ایان ما یران 

یاد منفا  تجرباه مشاتری را بار  هد هستن  نه اتر تحلیش موباتدرنت
ننن . م یران بد نظدرت جادمع بار دن مشده ه و آندلیز م عملکرد درنتش

ای در اداماه مسایر ننن هتوانن  نقش ت ییننلیه اب دد تجربه مشتری م 
 سدزمدن ایفد نمدین . 

لحظادت بحرانا  " نقدط تمدس مشتری عبدرتن  از : 6نقدط تمدس مشتری
نتها  هدی آن در مسیر متریدن بد سدزمدن و عرضهفراوان  نه در آن مش

. نقادط تمادس را در م نادی " ننن به خری  و ب   از آن ت دمش بردرار م 
هدی تمدس بد خود محصو  ید خا مدت و عنوان نمونهتری بهنسبتد وسیع

 (. 5)ننن ید بد نمدین گدن آن توسط درنت، ت ریف م 
هدی حدصاش، داواه ی را تاهیدف: هدی احسدس  و منطق  پرسنشمهدرت

هدی احسدس  و منطق  پرسانش ده  مهدرتنشدن م نن  نه  فراهم م 
هدی پیشارفته از لحااد  بار عملکاارد دارنت تأتیرگااتار اسات. داارنت

چتونت  نسب مهدرت پرسنش در زمینه تجربه مشتری به داکش ددباش 
هدی دارای عملکرد پدیین تفدوت دادته. التوهادی  ای بد درنتملاحظه

هد دود نه در آن دارنتبرای استخ ام و آموزش ندرمن ان مشده ه م 
 ننن . هدی منطق  تمرنز م هد و مهدرتبر صلاحیت
ددبلیت اعتمدد یا حقیقت از نیفیات تجرباه ما  نظار :    ۷ددبلیت اعتمدد
تارین عواماش مهام در بارآورده ناردن بدد  و یک  از مهممشتری م 

ف اصل  این بخش بدت باردن اممینادن بدد . ه انتظدرات مشتریدن م 
 بدد .از ددبلیت اعتمدد عملکرد خ مدت ارائه د ه م مشتری 

ای از عنوان مشخصاهباه  ۸دیا گده مشاتری:  استفدده از دی گده مشاتری
م یریت تجربه مشتری ذنر د ه و استفدده از دی گده مشتری، یا ب ا  

نیدزهدی یک  از پیشرود.  دمدر م یدفته بهتجربه مشتری در م   توس ه
ضروری برای دادتن تجربه عدل  این است نه فرآینا هدی دارنت بار 

اممینادن از مبندی نیدزهدی واد   مشتریدن تا وین دا ه بددان . بارای 
بهترین تطدبق بین نیدزهدی مشتری و چتاونت  انتقاد  واد ا  تجرباه 

آوری بارای جماع  ۹عدل  مشتری از سوی درنت، رویکرد سیساتمدتیا
هد، مطدل ادت توان  نظرسانج دود. این امر م ده مشتری بدی  اجرا  دی گ

ای و تحقیقدت ص ای مشتری بددا . دیا گده ه فمن ، مطدل دت مشده ه
دا ه و املاعادت آوریبدی  در تمدم نقادط تمادس نلیا ی جمع  مشتری

مربومه بدی  از رهبران تجدری ید عمل  به منظور ایجدد تود دت ددبش اجرا 
 هتری بد محصو  و خ مدت به خ مت گرفته دود. و تجدرب ب

هادی مختلاف محققدن تجربه مشتری را باه داکشبد تمدم این تفدسیر،  
ای از مجموعاه (6)  یجدد لحظدت به یددمدنا ن ان ، از جمله ات ریف نرده

در ایان  بد وجود ت دریف زیدد(.  ۸)ایجدد نقدط تمدس مشتری  (  ۷)هد  سرنخ
تجرباه   هدیان  تمادم  جنباهت  نتوانساتهحوزه، امد هیچ یا باه درسا

مشتری را تحت پودش خود درار دهن . اگر چاه در میادن تمادم  ایان 

نردن نقدط تمادس اسات، اماد  ت دریف چیزی نه مشترک است م یریت
دود بد ددواری ددبش دساتیدب  اسات، چیزی نه به این سددگ  بیدن م 

تجرباه مشاتری را   هزیرا ددی  بتوان هزاران نقطه تمدس ت ریف نرد نا
(. یک  از مهم تارین ۹)  به م یریت نیدز دارن   دکش م  ده  و در نتیجه

برنا    ایادرت سادده،  به عببدد .    1۰این نقدط ددی  مفهوم برن  اخلاد 
نه   گتارد را به جد م   و اد امدت  هدیهد، استراتژاز ارزش   راتیم   اخلاد

  برن  اخلاد  ای  .دون    تلق   درست و اخلاد   از نظر اخلاد  توانن  م
رسدن  و به مور مسئوتنه،    نم  بیآس  ستیز  طیمح  دی  واندتیبه افراد، ح

  اخلادا  یبرن سدز  نن .   به جدم ه نما م   اریپد  یا  وهیموبت و به د
آنهد برن    اصل یهدنه ارزش دهن نشدن  نن  نما م صدحبدن برن به  
نادر را   نیاتوانن     هد م . ان  (12-1۰)نن  م  جددیدر جهدن ا   موبت  رییتغ

 یپاو  باه انجمان هاد یمدنن  اه ا  ،دهن مختلف انجدم    یبه روش هد
 شیآب و هاوا، مبادرزه باد گرماد راتییدر مورد تغ  آگده شیافزا  ه،یریخ

باه برنا     اخلادا  یبرن سدزب ین ترتیب    .تریدموارد    یدریو بس   جهدن
  باه درساتفار  ناه  نیبرجسته دود، بد ا  نن  تد به راحت   نما م

باد چناین رویکاردی    ن،یاعالاوه بار ا  دود.   م   هیو د  ف دلیت م  نن 
و تحت تدتیر درار دادن تجربه   بد مخدمبدن ه ف  حیارتبدط صح  یبردرار

ی نن  از ردباد   نما م  برن ده  و به     م  شی، ت دمش را افزا  مشتریدن
 همچنین تجربه مشتری از اخلاد  بودن برن  بر  .(13خود پیش  بتیرد )

 (. 14  بود )ار خواهسطح رضدیت و اعتمدد وی نسبت به برن  اتر گت
بد توجه به آنچه گفته د  و اهمیت تجربه مشتری از اخلاد  بودن برنا  

التوی فهم تجربه مشتری از اخلاد  بودن پژوهش حدضر بد ه ف ارایه  
 برن  و پدسخ به پرسش زیر دکش گرفت : 

 ؟ ن امن  برن بودن  د اخلامولفه هدی  فهم تجربه مشتری از 
 

 روش 
در زمره مطدل ادت پ یا ار دندسا  باود. جدم اه پژوهش حدضر نیف  و  
دانشتده  و همچنین متخصصین  ناه در حاوزه   آمدری ددمش خبرگدن

م  بددان ، باود ناه از تجربه مشتری دارای تدلیفدت و مقدتت م تبری  
باه صاورت بر اسدس روش نمونه گیاری ه فمنا  و    نفر    12میدن آنهد  

ارایاه   1گدن در جا و   لیست مصدحبه داون   گلوله برف  انتخدب د ن .
 .د ه است

 لیست مصاحبه شوندگان :1جدول 

وضعیت  تحصیلات ردیف

 تاهل

سااال 

 تولد

زماااااان 

مصااااحبه 

 )دقیقه(
دانشاایدر دانشااتده علامااه  1

 مبدمبدی 
 66 134۷ متدهش

 5۰ 1343 متدهش استدد تمدم دانشتده اصفهدن 2

 45 1354 متدهش دانشتده الزهرا یدر  دانش 3

تمدم دانشاتده تربیات استدد   4
 م رس

 36 1344 متدهش

دانشاااتده علاماااه  داساااتد 5
 مبدمبدی 

 ۷۰ 1351 متدهش
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 ۷۰ 136۰ متدهش لیسدنس ندمپیوتر  فوق   6

ماا یریت فااوق لیساادنس  ۷
 بدزرگدن 

 ۷۰ 136۰ مجرد

 ۸5 136۰ مجرد ی م یریت بدزاریدب ا دنتر ۸

ماا یریت ساادنس فااوق لی ۹
 بدزرگدن 

 6۰ 1362 متدهش

 5۰ 136۸ مجرد فوق لیسدنس م مدری 1۰

 45 1353 متدهش ی بدزاریدب   ا دنتر 11

 4۰ 136۰ متدهش فوق لیسدنس زبدن انتلیس  12

 
داده هد بد مصدحبه نیمه سدختدریدفته جمع آوری و تد رسای ن باه ادابد  

انجادم مراحاش ساه گدناه نظری ادامه یدفت. تجزیه و تحلیش داده هد باد 
 بد استفدده از نرم افزار مکس نیو دی ای انجدم گردی . و ن گتاری

 

 هاافتهی
در این بخش محقق براسدس متون مصدحبه اد ام به ن گتاری بدز نموده 

 هادیمقولاه ناردن مرتبط عمشد . ن  بدز دندسدی   15۷و مجموعد 

 و اب دد است. ب   دخردتر ید مفدهیم در سطح محوره هدیمقوله به اصل 

 هاد مرحلاهاب ادد آن و هدویژگ  و فرع  هدیمقوله د ن مشخص از

ارتبدط  محوری، فرآین  ایجدد دود. ن گتاریآغدز م  محوری ن گتاری
 ن گتاری، به اب دد است. این سطح هد دردادن آن پیون  و هدبین مقوله

پاژوهش مقولاه  ن هد، حاو  نه دودندمی ه م  دلیش، »محوری« این
 دکش هدمقوله نه است این مستلزم محوری دود. ن گتاریانجدم م 

 تحلیاش در ناه اسات اهمیات حادئز نکتاه این به توجهگرفته بددن . 

نیساتو  وددیع، هماواره آداکدر و روی ادهد میدن واد  ، روابط هدیداده
بددا .  ضمن  و هریف بسیدر است ممکن هدمقوله میدن روابط نه چرا
 مرحا  باه ماوردنظر رواباط تصویر نشای ن به منظور به رو این از

پادرادایم،  واداع در دودندمی ه م  پدرادایم نه است تر نیدزیدفته سدزمدن
بخشای ن  نظام و آوریجماع باه ناه تئاوریک  اسات موضاع یاا

 به را فرآین  و سدختدر ادغدم امکدن نه ایدیوه به هدداده سیستمدتیا

ارائه دا ه نتادی   ین رو بد توجه به مطدلبنن . از اآورد، نما م  وجود
 .د ه است ارایه 2در ج و  مرحله ن گتاری محوری 

 کد گذاری محوری  :2جدول 

 فراوانی مفهوم  مقوله

  برن رفتدر 

 15 11بدزاریدب  اخلاد 

 1۰ 12مسئولیت اجتمدع 

 12 فرهنت   توجه به ارزش هدی

 14 13ت ه 

 13 دفدفیت 

 14رضدیت از برن 

 15 اممیندن به برن  

 1۰ ص ادت برن 

 12 ارزیدب  برن 

 14 دیمت مندسب 

 13 سدزی برن سفدرد 

 14 عشق به برن 

 آگده  از برن 

 12 15نیفیت برن  

 1۰ ت اع  برن 

 ۸ ندرنرد برن 

 11 خدستتده/ نشور مب ا

 تجربه مشتری 

 12 ح ادش زمدن دریدفت برن 

 15 روش برن نش فپرس اخلاق م ار بودن

 14 نیفیت ادراک د ه برن 

 13 واد یت برن  مبتن  بر تبلیغدت دفدفیت و 

 1۰ ارائه خ مدت ب  دی  و درط پس از فروش

 دیمت گتاری پرستیژی برن 

 1۰ تصویر ذهن  بهتر از برن  

 12 سطح رفده 

 14 ارزش ویژه برن  
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 13 دیمت گتاری تصویر ذهن  

 14 ی مشتریدرگیری ذهن  بدت

 13 تفدوت اجتمدع  

 

 کدگذاری انتخابی و خروجی نرم افزار مکس کیو دی ای 
در این مرحله پژوهشتر بر اسدس ادبیدت نظری و دی گده خبرگدن، بدیا  

هدی انتخدب  خود را به دست آورد. در این مطدل ه، پژوهشتر بد نما ن 

ری بدز و و ب   از انجدم ن گتا MAXQDA PRO2022نرم افزار 
تت  بین متون تشخیص داد ناه نا ام یق مدتریس همبسمحوری از مر

هد بد یک یتر مرتبط اسات. ایان مادتریس باه دو هد و سدزهیا از مقوله
 زن : صورت تخمین م 

 بر اسدس همپوددن  متون و اسندد 

 هدی  از متون ید اسندد در نندر یک یتر. بر اسدس نزدیک  بخش

ر بادتتری دن ، اعتبدر بسیدریس حدصش از هم پوده در این پژوهش مدتن
هدی حدصش از و ن گتاری انتخدب  بر اسدس خروج ( 1)دکش  پی ا نرده  

 .صورت گرفته است 22نرم افزار مکس نیو دی ای 

 
 از هم پوشانی اسناد و پراکندگی :1نگاره 

 
باه دا م   نهدی  تحقیق  نیو  از این رو براسدس خروج  نرم افزار مکس

 .( 2 نتدره)دود. صورت زیر ارائه م 
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 مدل نهایی و الگوی پارادایمی محقق براساس خروجی نرم افزارمکس کیو دی ای: 2نگاره 

 

 بحث 
ن  بدز دندسدی  د  نه  15۷بر اسدس یدفته هدی به دست آم ه مجموعد 
در ما   گردی . ائه مفهوم ار  32در ددلب یا م   ددمش دش مقولهو و  

از اخلادا    بر تجربه مشتری  برن رفتدر  تحقیق حدضر نشدن داده د  نه  
اتر دارد. این نتیجه بد نتدی  پاژوهش هادی  ناه باه مطدل اه   بودن برن 

تدتیرات برن  اخلاد  بر تجربه مشتریدن پرداخته ان  همساو و همخاوان 
 (. 16و  15است)

بار   از اخلادا  باودن برنا   ه مشتریتجربهمچنین نتدی  نشدن داد نه  
دیمت گتاری، رضدیت از برن  بر دیمت گتاری ، آگده  از برن  بر دیمت 

این نتدی  نیز بد برخ    .دارد  اترگتاری و اعتمدد به برن  بر دیمت گتاری  
 (21-1۷پژوهش هد همخوان است) 

 بر اسدس این نتدی  پیشنهدد م  دود : 
  .ملاک درار گیرد   غدتیه فمن  تبل یهدبرندمه نیت وبدزاریدب  اخلاد  و 

 توجه به مسئولیت اجتمدع  برن بد  دنیو منش مشتر نشیبر ب ریتأت  جددیا
دندخت  دادته و دسمت خدص  گتاری پرستیژی اغلب مبندی  رواندیمت

هادی بادتتر را مارتبط بدنیفیات ده  نه دیمتاز بدزار را م نظر درار م 
گیرن . این دسته از مشتریدن، افرادی هساتن  ظر م بدتتر محصو  در ن

دا ه ننن  بد دادتن یا محصو  و ید دیمت نهادی  و تمدمنه تصور م 
داون . تر، از مود یت اجتمدع  بدتتری نسبت به بقیاه برخاوردار م بدت
رو، همواره آگاده  از برنا  بدیا  در ذهان مشاتریدن ارتقاد یدبا  و ازاین
محصوتت لونس حفظ دود تد میزان پتیرش برن  هدی بدت برای  دیمت

 لونس بین مشتریدن تقویت دود. 

برن  باد مشاتریدن ت ریاف آگده  از برن  ارتبدط عدمف  و روان  م یران  
د ه است. ایجدد یا ندم تجدری در بدزار، وهیفاه اصال  ما یران برنا  

عازم دافدفیت، ت ها ،  است و م یریت و حفظ آن نیدزمن  عوامل  نظیر  
 اسخ و تلاش م اوم برای تقویت در ذهن مشتریدن است.ر

رتبدم  دوسویه بد مشتریدن خود بردرار ننیا . چاون اماروزه مشاتریدن ا
دیش بسیدری به بردراری ارتبدط مستقیم بد برن هدی م  نظر خود دارن . تم

توانیاا  از مریااق از همااین رو، باارای ایجاادد اعتماادد بااه برناا  خااود م 
تباادم  دوسااویه بااد مشااتریدن برداارار ناارده و هدی اجتماادع  ارداابکه

  .هد بددی پدسختوی سؤاتت و نیدزهدی آن
 

 نتیجه گیری
مشادرنت مساتقیم در یاا رویا اد   مفهوم مشاده ه و  " تجربه  " از واژه

توان  عنوان یا ابزار مؤتر م دود. این واد یت نه تجربه بهبردادت م 
 ، این مفهوم ج ی  است و هد نقش ایفد نندر ایجدد مزیت رددبت  سدزمدن

تجدرب  برای مشتریدن است نه به سخت  ددبش تقلی  بوده و باه دا ت 
ننن گدن تأتیر دارد. تجربه، تأتیر متقدبش مصرفروی رضدیت، وفدداری و  

فرد و محایط اسات ناه ایان تاأتیر متقدباش موجاب یاددگیری و باروز 
دت نشادن تحقیقادود.  ال مش در مواجهه بد رخ ادهدی محیط  م عکس

: بارآورده اترگتارنا تجرباه مشاتری   بر  مت  دی  داده ان  نه مولفه هدی
ارتقدی سلامت دخصا ، خلاق   نردن نیدزهدی اولیه، سرگرم ، آرامش،

 مفدهیم و یددگیری اجتمدع ، مود یت اجتمدع  و خلق سرمدیه فرهنتا 
. اگرچه تجربه مشتری مفهوم  چن ب  ی و پیچی ه است، اماد ایان و ...
هد به تجربه م در نظر مشتریدن آنچندن پیچی ه نیست بلکه نتده آنمفهو
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حسا ، عادمف ، نتده  جدمع و نلا  اسات. باد در نظار گارفتن اب ادد 
تاوان دندخت ، رفتادری، اجتمادع  و ساودمن ی تجرباه مشاتری را م 

و   و اخلادا   هادی انسادن هدی لتت، انتیازش، ارزشپیون ی از تئوری
بندبراین در نندر مولفه هادی   مشتری دانست.  م   وسیله ه ف در رفتدر

مت  د نه م  توان  تجربه مشتری را تحت تدتیر درار دها  ارزش هادی 
دن  و اخلاد  درار دارن  نه برن  بد توجه ویژه به آنهد م  توان  منجر انس

به تحت تدتیر درار دادن تجربه مشتری دود و اعتمدد، وفدداری آنهد را به 
همین امر م  توان  تدتیرات بسزای  در دیمت گاتاری   برن  افزایش ده .

   .دادته بدد 
 

 ملاحظه های اخلاقی
موضوعدت اخلادا  همچاونو ساردت ادبا ، رضادیت آگدهدناهو انتشادر 

 .ان درارگرفته موردتوجهچن گدنه و ... در پژوهش حدضر 
 

 هنام واژه 
 Customer’s experience .1 تجربه مشتری 

 Sensory customer experience .2 تجربه حس  مشتری 

 Logical customer experience .3 تجربه منطق  مشتری 

 Ethics .4 اخلاق 

5. Involvement of senior management 

  دخدلت م یریت ارد  

 Customer contact points .6 نقدط تمدس مشتری

 Reliability .7 ددبلیت اعتمدد 

 Approach of customer .8 دی گده مشتری

 Systematic approach .9 ا رویکرد سیستمدتی

 Ethical brand .10 برن  اخلاد 

 Ethical marketing .11 بدزاریدب  اخلاد  

 Social responsibility .12 مسولیت اجتمدع  

 Commitment .13 ت ه  

 Brand satisfaction .14 رضدیت از برن 

 Quality of brand .15 نیفیت برن  
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